
社交电商在这两年的发展犹如星火燎原 ，
前有拼多多借社交拼团异军突起 ， 后有云集微
店赴美上市 ， 社交电商一夜之间仿佛成为了新
零售风口。

社交电商的发展特点非常明显， 将电商和社
交融为一体， 它面对的主体是一线到四五线、中
产到普通消费者等不同层级的用户，让他们在社
交网络上分销、拼团，从而优惠或返利。 以线下实
体店起步的家电渠道商也将触角伸进这个新零售

风口，国美美店、苏宁拼购、京东拼购 、淘宝特价
版……各社交电商 APP 展开激烈厮杀。 社交电商
这块“肥肉”，谁能吃到“肉”，谁只能喝到“汤”，或
者又有谁连“汤”都喝不到？

社交电商成为新的流量入口

社交电商还是流量的经营，其商业逻辑是：社

交、引流、变现。 注重人与人之间的关系，并以“人
是核心，产品是桥梁，社交是口碑”的理念，改变着
移动互联网不断蚕食的“平台为本”的传统商业结
构，建立以社交为基础的新商业生态系统。

日前国美发布了社交电商 APP———国美美

店，向新零售再次发起冲锋。它的定位是一款社交
电商购物平台，以“共享零售模式+社交分享”为核
心，主要有“组团”“超级返”“立减”三种核心营销
玩法。 “组团”是最能体现其社交电商属性的一种
方式，消费者按商品原价预支付、邀请好友成团、
组团成功即可获得返利。

按国美的说法， 国美 APP 承担会员经营功
能，是流量汇集和分发的总平台；国美美店承担社
交、商务、分享功能；实体店专注于场景，并和美店
一同肩负低成本获取流量的使命。 国美美店 APP
有两种落地方式：一是原有的国美线下门店，二是
合作性质的线下国美美店。

作为国美“家生活”新的流量入口，国美美店
在社交电商领域发挥着越来越重要的作用。目前，
美店拥有拼团和返利两种模式， 通过美店店主连
接其社交关系网中的消费者与国美的供应链、物
流、服务优势，提升网红、爆款产品推广力度。自去
年 4 月上线后，美店 GMV 达到 43 亿元；今年第
一季度销售增速达 226%；42 万个美店店主累计服
务用户 350 万人/次，多次创造单品几天活动期内
销售 1 万台的成绩。

流量成本低 发展空间巨大

相对传统电商的高度中心化， 社交电商是去
中心化的，因为移动电商时代，购物的场景越来越

多样化，购物的时间也越来越碎片化，相比于传统
电商，它的门槛更低，甚至可以说没有门槛，比如
依托微信做社交电商的社群营销， 堪称零成本创
业。还有，社交电商基于用户自发推荐商品带来流
量，能绕过传统电商“付费投放广告”的中心化集
权分配机制，从而降低流量成本。

有数据显示，2018 年中国社交电商市场规模
达 11397.78 亿元， 较 2017 年增长 66.73%， 预计
2020 年会扩大到 3 万亿元， 占网络零售交易规模
的 31.3%。 艾瑞咨询的数据显示，2017 年中国社交
零售用户规模达 2.23 亿人 ， 较 2016 年增长
46.7%，2018 年年均复合增长率超过 45%， 预计
2020 年用户规模增至 5.73 亿人。 同时，商务部也
公开表示，2018 年社交电商这一电子商务新模式、
新业态取得快速发展。

社交电商虽是风口，但竞争同样激烈。 去年，
苏宁宣布进军社交电商领域，上线苏宁拼购产品，
主打正品低价， 并将每年的 8 月 8 日确立为拼购
日。 “拼便宜不等于没品质。 ” 苏宁易购总裁侯恩
龙表示，用户可以在苏宁拼购上面买到“8 块 8 包
邮”的爆款商品，价格更低，品质也不马虎。对于如
何激活苏宁拼购这一社交电商模式，侯恩龙称，将
与目前年轻人热衷的短视频紧密结合。

2018 年上半年，淘宝推出“淘宝特价版”APP，
直接对标拼多多的拼团模式。今年 3 月，京东推出
类似拼团模式的“京东拼购”，并开放独立招商入
驻。 4 月 23 日，分销型社交电商“云集”宣布已完
成 B 轮融资 1.2 亿美元融资；4 月 19 日，工具性社
交电商“有赞”借壳中国创新支付公司在港交所上
市。

“多家社交电商平台接连完成融资和借壳上
市，社交电商会得到资本的这般青睐 ，主要是在
平台获取用户流量方面具有优势。 ” 电子商务研
究中心主任曹磊表示 ， 传统电商平台以内容营
销、竞价、广告推广等获取流量，随着竞争对手的
增多，成本也越来越高，盈利难度加大，资本于是
更倾向于流量成本低、发展空间和潜力大的社交
电商。

社交电商各显神通

基于裂变的效果， 将品牌和产品的信息无限
扩散，正是社交电商的最大魅力。 “美店的模式是
店主负责卖货，国美负责后端物流、服务等。 ”国美
美店负责人汪峰表示，由商家直接发货，为店主免
去代理渠道费、 运输物流成本， 使美店商品在质
量、价格、物流方面都得到保障。 “而且美店与国美
门店流量打通，让用户对产品的体验触手可及，符
合社交电商对 O2O 的强需求。这是国美进攻社交
电商的‘护城河’。 ”

苏宁的社交电商着力点， 在苏宁拼购之外开
始探索“社区团购+社区实体店”双剑合璧的做法。
苏宁小店是苏宁正力推的网店， 其旗下有拼团业
务“苏小团”，专门做社区团购，苏宁要求小店店长
发展社区群。 公开数据显示，2018 年，苏宁小店有
5000 多家， 覆盖了 2 万个社区， 开了 1.5 万个社
群，影响 6000 万用户。

自从去年京东进行了组织架构调整以后，旗
下京东拼购业务展现了极大的爆发力。近日，京东
拼购小程序首页又悄悄上线“工厂直供”频道，工
厂商家可以以工厂品牌旗舰店、 专营店或者开京
东拼购旗舰店的方式入驻京东拼购， 京东拼购将
成为工厂品牌的社交电商入口。此外，京东近日还
发布了“招募购物圈合伙人”计划，这种模式类似
于小红书，以期通过社交圈导流消费者购物，发力
社交电商属性。

社交电商已进入下半场， 优胜劣汰的步伐也
在加速，规模化是各大商家的终场。社交电商是块
“肥肉”，有的人已经吃到“肉”，但有的人连“汤”都
喝不到。 （据《新快报》）

家电电渠渠道商争食社交电商“肥肉”
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各显神通下，谁能吃“肉”？ 谁能喝“汤”？


