
一向主打直营的便利蜂悄然开放加
盟。近日，北京商报记者发现，便利蜂已
正式开放加盟，分为委托型、带店型两种
模式，分别要求申请者自有资金不少于
21万元或65万元左右。如果以日销售
额达2万元的门店为例，加盟商想要收回
前期投入的21万元，或需要近9个月。
目前，已有直营门店转为加盟店。据便
利蜂工作人员透露，未来加盟店所占比
例或将超过70%。随着经营成本不断提
高，出于扩张需要，开放加盟似乎已成为
便利蜂的必然之举。不过，对于加盟商
而言，选择加盟后能否尽快回本仍有待
商榷。

已有直营店转加盟

便利蜂经历2022年的“冬眠”后迎来了新动
作。9月19日，记者在便利蜂App、小程序看到其发
布的“便利蜂伙伴共赢计划”。内容显示，便利蜂正
在招募合作伙伴，合作形式分为委托型、带店型两
种模式。据了解，这是便利蜂自2016年成立以来，
首次宣布开放加盟。

公告显示，委托型合作由便利蜂提供店铺、装
修及设备，要求申请者自有资金不少于21万元，其
中包含品牌使用费5万元、保证金15万元及培训
费1万元，签约后申请者需全职进入店铺工作；带
店型伙伴则自行负责店铺、装修，便利蜂只提供设
备，要求自有资金为65万元左右，该模式目前尚未
开启。

“开放加盟的消息属实，这个门店是于9月1日
正式转为加盟店的”。记者探访位于海淀区的一家
便利蜂门店时，该门店店员透露了上述直营店转加
盟店的信息。在该门店内，工作日上午店内货架上
商品相对充足。100平方米左右的门店共配备了4

名工作人员，分别负责热食区、饮品区，以及理货、
打包线上订单等工作。

选择加盟便利蜂的合作商中，一部分是便利蜂
门店的员工。刘宇（化名）就是其中之一，他告诉记
者，“我原先就是（便利蜂）店员，现在加盟进来，有
的员工也是原来的店员”。据他透露，除去品牌使
用费及培训费，日常经营中的店租、供货成本由便
利蜂负责，他本人需要承担的成本主要是人力成
本、水电费等。

单店营收能有多少空间

谈到加盟，能否实现盈利、快速回本是绕不开
的话题。便利蜂加盟业务相关负责人告诉记者，公
司此前选择了部分门店进行测试，根据数据大模型
数据，店长转为加盟商后，门店经营质量、营收等不
降反增，且门店形象也得到了一定保障。“这是一个
双赢的结果，所以我们逐渐大面积开放加盟。”他还
透露，未来，便利蜂各地门店中，加盟店所占比例将
达到70%-80%。

若选择委托型合作模式，按照上述加盟业务负

责人的介绍，以日销售额为2万元的门店为例，月收
入可达60万元，综合剔除毛利率、总部分成等比例，
加盟商每月约剩余9万元左右。在此基础上，加盟
商要承担约4名员工的人力成本，以及门店的水电
费、盘亏等开销，最后每月的单店营收大致在2万-3
万元之间。

值得注意的是，看似“稳赚”的生意实际存在着
不确定性。一方面，虽加盟保证金在合约到期后可
退还，但刘宇提到，若出现设备丢失等问题则可能
从保证金中扣除。按照前期21万元的总投入来算，
每月营收取中间值2.5万元，加盟商需要经营近9个
月才可收回前期投入资金。

中国连锁经营协会公布的相关数据显示，2021
年便利店样本企业平均单店单日销售约5117元，
2019年该数据则为5297元。虽然北京地区便利店
消费频次、客单价相比全国水平预计要高，但便利蜂
加盟业务相关负责人给出的“单店日销售额为2万
元”与中国连锁经营协会公布的行业数据相差较大。

据介绍，委托型合作需要加盟商从已有门店中
选择，接手后再进行经营。针对这一模式，中国社
区商业工作委员会专家委员潘好龙指出，加盟商在

入局之前，需要了解该门店的主要成本来源，考虑
自身经营时需要解决的问题，谨慎决定。同时，还
需要做好开支核算、用工成本，且由于加盟者需要
亲自投入门店工作，还要考虑自身的时间成本。

借加盟减少成本压力

坚持直营一度是便利蜂的“招牌”，如今开放加
盟寻求合作伙伴、吸纳资金或许与品牌此前的发展
表现不无干系。2022年，关店、歇业、缩短营业时长
等因素让便利蜂的高速发展按下了暂停键。据红
星新闻报道，2022年3月，便利蜂根据疫情情况启
动冬眠计划，调整部分服务力偏弱、消费者需求度
低的门店。

除关闭亏损门店，此前，记者在日常走访中也
曾看到，部分便利蜂门店出现了营业时间不稳定、
货架商品空缺等现象。在社交平台，也有消费者反
映称，周边便利蜂由于人手不足，常常无法保证营
业时长，营业时店内只有一名店员，无法保证服务
质量。

在中国百货商业协会秘书长杨青松看来，开放
加盟是便利店业态的必然，杨青松表示，“通过开放
加盟，可以减少总部投资压力，更重要的是发挥加
盟者的责任心、能动性，实现最小经营单元的高效
管理。”

将门店交由加盟商经营后，既可以保证门店经
营、提高市场占有率，还可以将人力成本、运营成本
出让。“如果是24小时营业的门店，员工需要倒班，
每班次3人的话，一天起码需要6-9人，其中的人力
成本不容忽视。”潘好龙说道。

对于便利店业态的长远发展，杨青松表示，从
消费者的角度来看，更需要考虑面对面服务所带
来的温度；同时，便利店的核心优势在于鲜食商品
开发，是确保客流、毛利的重要因素，“如果没有出
色的鲜食开发体系，那便利店只是一个高度精减
版的、高度数字化小小型超市，市场竞争力难免
打折”。

据《北京商报》

开放加盟 便利蜂变道“筑巢”

几度沉浮的多闪再次更新。9月19日，记者发
现，多闪官网对其自身的定位为“多闪?抖音聊天官
方应用”，回归大众视野。

2019年元宵节，抖音豪掷1个亿砸在了其视频
社交App“多闪”上，目标简单明了——招揽新用
户。但这场风光只持续了个把月，几个月后，主打
兴趣社交的“飞聊”接棒，扛起了抖音的社交大旗。

2023年的多闪，弱化了短视频功能，强化了即
时社交元素，消息列表和通讯录的增加，使其更像
是一款抖音版的微信。对社交念念不忘的抖音，会
等来“必有回响”的结局吗？

聊天大于短视频

抖音仍在多闪上继续着社交的尝试。据Tech
星球消息，抖音旗下社交产品多闪，时隔近半年再
次迎来重大的版本更新，其网站上显示为“多闪?抖
音聊天官方应用”。

据悉，上个版本的多闪虽然是社交定位，但大
篇幅仍主打短视频。新版本短视频属性仅保留在
聊天框和多闪的“视频朋友圈”中，整个产品的社交
占比更大，还多了一个消息列表和通讯录。

对比抖音App，多闪像是一个去掉了其短视频
广场，放大了消息功能的“配套”工具。多闪App的
导航栏有五个选项，拍摄功能占据C位外，两边分
别是“聊天”“朋友”和“通讯录”“我”。

其中“朋友”栏展示的是好友发布过的短视频，
类似于短视频版的朋友圈。“通讯录”除了展示抖音
好友外，还支持推荐新朋友、添加新朋友以及关联
手机通讯录。

“我”的部分与抖音“我”的部分类似，作为短视
频作品的展示页面，但没有抖音商城、我的订单、观
看历史等社交外的其他功能。值得一提的是，其右
上角的其他功能部分，保留了“我的钱包”选项。

多闪越来越像微信。但当用户在抖音上已能
满足社交需求，分离出来的多闪是否“多此一举”？
在接受记者采访时，互联网投资人庄明浩提到，“从
内容社区到社交，本质上是一个围城”。

他解释称，社交是人与人之间的关系链，社区
大约等同于内容社区，即部分人生产内容，大部分
人消耗内容。在中文互联网语境下，这其实是两个
非常不同的商业形态，但因为边界的模糊，所以双
方都想往对方的业务范围试探。

“而抖音历来又是一个什么都要做，撞了南墙
依旧不回头的公司，在社区业务已经强大到无以复
加的情况下，不可能不做社交。”在庄明浩看来，“只
要多闪存在一天，抖音的社交执念就会存在一天”。

多闪是否足以改变抖音用户的原有习惯？对
于这一问题以及多闪的定位等内容，记者联系了抖
音，但未获得回复。

在一定程度上，抖音做社交，或许还需要从一
个更高的视角理解。近些年来，进击的抖音做电
商、做外卖，各种风生水起，社交只是其中稍显逊色
的部分。

“国内头部互联网企业，基本上都是往‘大一
统’的方向进行。”庄明浩称，整个互联网行业已经
进入到一种零和博弈的阶段，即便是过去几年大
杀四方的短视频业务，也已出现见顶预兆。企业
不能躺平，就需要做点新东西，无非是基于自身已
有的业务基础，往前再多迈一两步，尝试其他人验
证过的赛道。

《中国网络视听发展研究报告（2023）》显示，
2022年，短视频用户数量同比增长仅为8.3%，但已

占全部网民数量的94%。

独立还是附属

多闪推出于2019年1月15日。公开报道提到，
这是抖音首次推出独立社交产品，也被业界视作抖
音正式进军社交领域的关键节点。

一个月后的元宵节，多闪启动“元宵喜乐会”，
派发1亿元红包，成了其高光时刻。但随着补贴的
退朝，多闪下载量从当年2月初开始断崖式下跌。

幸运的是，多闪没有被完全抛弃，而多闪几年
里的数次更新，也成了抖音在社交赛道上“挣扎”的
一个缩影。

据了解，多闪上一次较大程度的更新在2022
年11月。当时多闪摒弃了原来的短视频和文字聊
天功能，基于相机主打限时社交玩法，用户可体验
前后摄像头同时拍摄，系统每天随机不定时向用
户推送拍照通知，只有参与的人才能解锁朋友的
照片。

而多闪一次次的改版，可能也透露出了抖音在
社交尝试方面的无限矛盾：多闪到底是要做一个独
立的社交产品，还是一个抖音的“子集”？

在庄明浩看来，抖音内部可能也会困于这种矛
盾，而这种内部矛盾的外部体现就是多闪一次又一
次的改版。

多闪是抖音执着于社交的代表，但却不是唯
一。除了多闪，抖音还曾押注过主打陌生人兴趣社
交的“飞聊”，以及试水元宇宙社交，但最终大多没
溅起多大的水花。

对于抖音在社交上的执念，盘古智库高级研究
员江瀚对记者分析称，首先，社交是互联网的基础
设施之一，拥有极高的用户黏性和使用频率，可以
为平台带来持续的流量和用户黏性。其次，社交也
是用户需求的重要组成部分，抖音可以通过社交产
品的探索和创新，不断提升用户体验和忠诚度。

“最后，社交也是抖音实现商业变现的重要途
径之一，可以通过社交产品的发展探索出更多的商
业模式，为公司的长期发展提供更广阔的空间。”江
瀚称。

庄明浩则提到，互联网企业的思维里，大家普
遍认同，社交的留存与关系链的绑定，要天然地胜
过基于内容的绑定。

“抖音一定也想有自己的微信，但摆在面前的
问题是，重建一个微信已经不可能了，只能退而求
其次，基于已经形成的前度关系基础下，寻找一个
更‘窄’的产品建成这件事，所以才有了今天这个版
本的多闪。”庄明浩称。

打败微信的不会是“新微信”

每一个互联网企业，可能都想有自己的“微
信”。这条故事线，仍然可以从2019年1月15日说
起。那天的热闹之处在于，主角不仅有抖音的多
闪，还有快播创始人王欣推出的“马桶MT”以及罗
永浩快如科技推出的子弹短信升级版“聊天宝”。

外界将其形象地形容为“三英战吕布”。原因
在于三款App虽然各有特点，但匿名、短视频、“视
频+图片”等玩法，无一不瞄准了微信的劣势。

直到今天，社交也是互联网企业的“白月光”。
不久前，小红书刚刚上线了“找搭子”功能。即便是
腾讯自己也在不断尝试。上个月，还有媒体报道
称，腾讯内部正在研发一款名为“M8”的社交应用，
定位是基于地图的虚拟社交产品。

江瀚分析称，互联网企业执着于做社交，主要

是因为社交是互联网的基础设施之一，拥有极高的
用户黏性和使用频率，可以为平台带来持续的流量
和用户黏性。同时，社交也是用户需求的重要组成
部分，可以满足人们对于人际交往、信息分享和交
流的需求。

后来者越来越多，但挡在前面的微信始终是一
座大山。江瀚认为，微信作为社交领域的领先者，
其核心优势在于其强大的用户基础和广泛的社交
关系链，这使得微信成为了人们日常生活中必不可
少的社交工具。虽然其他大厂也在不断尝试挑战
微信的地位，但是微信凭借其强大的品牌影响力和
用户黏性，仍然在社交领域中占据主导地位。

从用户的角度，庄明浩把微信的“护城河”落在
了迁移成本上。他引用了一个“定律”，即互联网产

品“用户的转移成本=体验成本+迁移成本。”
庄明浩解释称，早年纯产品端的体验成本，大

家通常还能拉开差距，但产品设计发展到今天这个
阶段，体验端上做出一个比微信更好的产品几乎不
可能了。在这种情况下，产品体验端成本的增量，
完全无法弥补用户迁移成本带来的负增量。

“打败微信的，一定不会是‘新微信’。”庄明浩
认为，当下互联网企业在社交上的尝试，还停留在
“用微信的方式去对抗微信”的思路上，无非是用企
业市场作为一个突破口，想真正在C端应用远没有
那么容易，“真正的突破点，是需要用一件新的产品
去满足原来的场景，遗憾的是，目前还没有找到这
件新东西”。

综合

“多闪”扛起抖音的社交大旗
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