
社区团购的四驾马车是：团
长运营、技术驱动、供应链赋能、
资本加持。

第一驾马车：团长运营

社区团购是基于LBS的熟
人和半熟人关系，由C端驱动B
端的一种销售模式，在整个商业
链条中，团长是一个非常关键的
角色，每一个社区都要有一名团
长负责商品的推广销售、配送和
售后等工作，社区团购的增长和
拉新，都要依赖于团长来拉动。
同时，我们通过真实数据看到，
10%的头部团长贡献了90%左右
的销售份额，头部效应非常明
显，这也是社区团购模式一个特
别危险的坑，一旦竞争起来就会
比谁的价格更低、谁给的返佣更
大，随着竞争加剧，成本就会显
著提升，佣金也会不断加码，这
就是一条不归路。

因此，对团长的运营和管理
就显得尤为重要。社区团购这
个赛道要求必须保持高速发展，
把团长资源牢牢抓在自己的手
里，对于团购平台来讲至为重
要。但由于社区团购并不具备
牢固的竞争壁垒，导致团长的争
夺尤为激烈，特别是头部团长的

争夺；因为争夺到一个团长，就
意味着争夺到一整个社区；同
样，失去一个团长，也意味着失
去一整个社区。

第二驾马车：技术驱动

早在2014年，社区团购就
有苗头，到2016年，做社区团购
的企业越来越多，这一年算是社
区团购的元年；接下来的2017
年，由于小程序的兴起，让社区
团购这个生意有了规模化和标
准化的可能，第一次将线下分散
的社区人群组织到线上，完成集
中和高效的转化，小程序成为社
区团购这个行业最大的助力，让
社区团购行业快速成长。在社
区团购模式的发展中，有一个最
显著的特点那就是：社区团购小
程序的发展在很大的程度上推
动了社区团购模式的发展。主
要有以下几点：

1.从平台来看：社区团购小
程序能帮助企业整合上游货源，
通过社区团购小程序加强推广，
发展社区团长，集中管理运营，
后台统一上传商品、管理订单、
财务结算，移动化管理不受限，
同时可以通过社区团购小程序
平台整合所有订单，以团长店铺

为单位，进行配货及备货，省时
又省力。

2.从团长来看：社区团购小
程序能帮助团长建社区微信
群，在群内推广商品，团长一键
分享社区团购小程序商品链接
或者团长店铺链接、小程序码，
可生成商品海报，图文描述更
详尽。社区团购小程序让团长
告别传统的手工统计和收单，
让团长全面提升下单效率、省
去商品展示空间，佣金结算更
透明。社区用户通过线上下单
购买，每一笔订单明细都清晰
可见，同时通过线上的社区店
铺展示，商品图文及产品特点
会更加详尽，也更利于推广传
播。每笔订单完成后，系统自
动提醒下单的用户到货、提货，
佣金随时提现，结算更透明。

3.从用户来看：社区团购小
程序能为周边用户提供高品质
的售后和购物体验，大幅提升
社区团购消费者的购物效率，
售后服务更有保障。通过社区
团购小程序可进入商品详情
页，打开速度快，下完单即可退
出，购买体验更好。商品源头
直采，价格更实惠，加上与社区
团长之间的邻里关系，无需担心
商品售后问题。

社区团购小程序从实际层
面解决了订单、配送、备货、提
货、售后、结算等环节导致的痛
点，能帮助社区团购平台企业把
社区团购做得更加规范、高效，
从中获得更大的收益。但是笔
者认为，小程序不存在单一完整
的创业项目，从生态的角度看，
小程序+微信公众号+APP这种
矩阵打法效率会更高。小程序
是好，但不能全靠它，还得想办
法把用户拉到公众号和APP里
面做留存。

第三驾马车：供应链赋能

社区团购最见门槛和功力
的竞争，其实还在于供应链。
供应链之所以是要害，在于它
直接关系到社区团购平台能否
从上游供应商那里低价拿货，
并高效地将商品卖到社区用户
的手里，而这中间还要确保利
润空间。供应链就是社区团购
的生命线，没有一个成熟的供
应链体系，不仅没有爆品的低
价，还无法保证平台的利润空
间；从这一角度来看，社区团购
平台的竞争，本质上还是供应
链之争。供应链不仅决定了社
区团购的深度和广度，而且真

正导致了竞争力的分野，能够
持续提供稳定、优质的产品将
成为制胜之道，这也将是社区
团购真正变成常态渠道还是资
本套现离场剩下一地鸡毛的关
键。但是，目前拿到融资的社区
团购平台，一味追求速度和开城
数量，而忽视了供应链体系的建
设。随着大量资本的进入，行业
竞争的加剧，没有成熟供应链体
系支撑的社区团购平台，必将
在竞争中迅速走向衰败。

第四驾马车：资本加持

社区团购发展到2018年，
得到了资本的青睐，各路资金涌
入社区团购赛道，包括兴盛优
选、小区乐、松鼠拼拼等30多家
社区团购平台先后获得融资，其
中不乏红杉资本、金沙江创投等
知名投资机构的身影。同年，拼
多多、京东、苏宁、永辉等大玩家
进场。但巨头的入场，并不是社
区团购的终结，反而意味着之后
的竞合与分化形势可能会更加
激烈。在资本陆续进入的同时，
头部势力与非头部的分化已经
开始出现，一场拼钱、拼爹、拼流
量的资本游戏已经开始上演。
（作者系联商高级顾问团成员）
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社区团购怎样运用好四驾马车？
□ 云栖居士

新茶饮代表奈雪的茶有
了新动作：专为都市年轻人
开辟了把酒言欢的新场景。
仔细回顾，奈雪的茶开上了
酒馆，喜茶除了新概念门店
也卖起了酸奶，连同咖啡界
代表的星巴克也推出了鸡尾
酒系列，其它咖啡品牌更是
玩起了奶盖茶新品。2019
年，又被餐饮业界誉为跨界
融合年。

品牌跨界
打造童心爆款

有趣的是茶饮店不止卖
茶，只要和人们生活相关的
元素，都渐渐的被纳入了进
来。从面包到联名周边、再
到艺术实验室和娱乐实验
室，甚至酒吧和咖啡也被纳
入在茶饮店里。

奈雪的茶和喜茶的产品
迭代历来受人关注，两家创始
人曾在朋友圈隔空互怼的新
闻曾登上网络热搜。刚过去
的六一儿童节，喜茶联手阿华
田上线了阿华田波波冰系列，
奈雪的茶则牵手旺仔弄起宝
藏茶、芝士杯系列。品牌跨
界，打造童心爆款， 两家大
方向一致。

把目光从茶饮界转向整
个大饮品界，这样的“产品狙

击”的态势也并不少见。卖
茶饮的出了咖啡和酒，卖咖
啡的出了酒和奶茶，咖啡和
茶饮和酒水，互相探起了各
自的边界。

3月 22日，喜茶在北上
广深四家门店正式推出咖啡
产品。首批咖啡系列产品共
4款，“喜茶并不是为了做成
市面上传统的咖啡 ，比如
卡布基诺，而是希望回到喜
茶的品牌核心：灵感，所以
‘灵感咖啡’是作为这次喜茶
咖啡的主要研发方向。”喜茶
方面表示。4月 25日，星巴
克又在上海外滩源开出了能
喝到酒的中国首家星巴克臻
选咖啡?酒坊。进入推新品
旺季，连咖啡的系列新品也
引起了市场关注。以往，各
品牌的咖啡新品，始终在咖
啡豆、牛奶、糖浆和水的口味
和配比上打转。

致力第三空间的打造

在产品迭代加新的过程
中，空间感的打造越来越成
为重点。星巴克模式的核心
是将门店打造成家庭和工作
场所之外的“第三空间”。
人们在门店聊天、听音乐、
工作或一个人发呆，不消费
也没关系。后来有了WiFi，

泡星巴克更像是在网上消磨
时间。

星巴克是把咖啡文化融
入海外市场，让咖啡和悠闲的
第三空间完美融合。“但是第
三空间的打造成本并不低，茶
饮要成为特色文化和年轻人
发生共鸣，这个内涵还要不断
增强。第三空间的打造并不
容易，尤其是当下后商业时代
体验感成为必须，竞争相对更
为激烈。”

跑太快还是跑不动了？

业界也有另一种担忧：跨
界融合的背后，与其说是做加
法、引流量，不如说是另一种
创新焦虑。

饮品作为餐饮界的重要
分支，从品质、创意再到营销
多维度的竞争，有业内分析
指出各大品牌都遇到了隐形
的天花板。除了背靠大资
本，进一步提高自己的供应
链水平，形成壁垒。“不排除
这些品类要从跨界中寻找更
好拿下的增量。”前述业内
人士分析。

笔者认为，每个品牌都要
有自己独特的记忆点，不管跨
界还是融合，始终是要围绕品
牌调性做延展。

（摘自报刊）

心理层面的营销是指运用
心理策略有助于触动消费者消
费心理，激发其购买行为发生，
最终提高销售达成率，提高销
售额。

爱心慈善。比如有超市以
公益名义宣传，只要购物满40
块，就可以让服务员往捐款箱里
投入一块钱，用来资助希望工程
的学校;宠物店和顾客签署永不
遗弃小动物的协议，免费领养宠
物，而且宠物店还免费提供一个
星期的口粮等。

诱饵效应。比如麦当劳的
“超值套餐”，一般包含汉堡、薯
条和可乐，价格比单点汉堡贵不
了多少。此时，快餐店一定会把
单点汉堡的价格也展示出来，让
消费者感觉薯条和可乐几乎就
是白送的。这个单点的汉堡其
实就是快餐店的“诱饵”，为的是
让套餐显得格外划算。这就遵
循了我们所说的“诱饵效应”，是
指人们在面临两个难以抉择的
选项时，增加一个新选项，也就
是诱饵，会让原来的某个选项更
具吸引力，类似还有手机套餐、
体检套餐等。

羊群效应。比如餐厅用餐
时，如果把精美的菜品和优雅的
环境拍照，发到朋友圈，店家可

能奖励你一份甜品；如果在打一
个五星好评，店家可能还会给你
一些折扣。这些行为本质上都
在诱导用户分享，利用消费者社
交关系进行口碑传播。

当人们看到自己的朋友都
在使用某个品牌时，免不了也会
想试一下，自然而然就发生了
“羊群效应”。“羊群效应”也叫“从
众效应”指的是个人的观念和行
为受到群体压力的影响，从而与
多数人产生一致行为的现象。

锚定效应。比如哈根达斯
在国外只是超市货架上普通冰
激凌，而进入中国后，主要是在
专卖店中高价售卖。豪华装修、
唯美环境，再加上“爱她，就请她
吃哈根达斯”的广告语，哈根达
斯在中国消费者心里下了一只
高端、奢侈的“锚”。

这其实用了“心理锚定”的
方法，指的是第一印象或第一信
息更容易支配人们判断，就像沉
入海底的锚一样，会把思想固定
在某个地方。

无论是搞促销活动还是其
他活动，一定要平衡好成本，因
为你的销量上去了并不代表你
赚到了钱。不同的店铺有自己
的实际情况，万能的营销定式是
不存在的。 （网摘）

□ 营销管理

心理层面的营销
方 式 有 哪 些?

奈雪的茶开酒吧、星巴克卖酒 究竟何为？


