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■中国城市报记者 方紫薇

一度站在风口上的社区团
购从不缺少话题度。

2020年起，资本在社区团
购领域跑马圈地，甚至出现了
低价恶性竞争的现象。为此，
国家市场监管总局提出“九不
得”，对价格战重拳出击。2022
年，风波后的新零售巨子们纷
纷裁员过冬、撤城退守、“勒紧
腰带过日子”。

近日，在疫情的超额需求
下，社区团购又出现回春迹象，
正在生鲜保供、物流配送、减少
人群接触等领域发挥积极作
用，相关概念股也逆势上涨。
一时间，“团购+”又成为了各大
企业尽相追逐的风口。

社区团购是如何经历数次
跌宕的？背后的商业逻辑是什
么？在新形势下，不再以“低
价”“秒杀”为噱头的社区团购，
如何找准定位再出发，实现平
稳持续良性发展？

冰火两重天的社区团购

一边是巨头撤店撤城，裁
员收缩，全线关停；一边是生鲜
需求暴增，概念股逆势上涨，相
关 企 业 竞 相 开 展“ 抢 人 大
战”……近日，社区团购赛道呈
现出“冰火两重天”的态势。

作为社区经济和电子商务
融合发展的新兴商业模式，社
区团购自诞生起便被寄予厚
望，一度成为“资本宠儿”。
2020年11月，滴滴CEO程维
在内部全员会上表示：“滴滴对
橙心优选的投入不设上限，全
力拿下市场第一名。”

3月1日，网经社电子商务
研究中心发布《2021年度中国
社区团购市场数据报告》。报告
显示，2021年中国社区团购交
易规模达到1205.1亿元，同比
增长60.4%；比起2019年最高
达到300%的增速，已然放缓。

社区团购为何争议频频，
口碑滑坡？“主要还是低价倾销

破坏了社区团购的风评。”北京
国际商贸中心研究基地首席专
家赖阳向记者表示，相当多的
团购企业比较浮躁，为了尽快
获得市场占有率与影响力，会
采用“秒杀”“补贴”等方式来吸
引消费者。

低价倾销引来了社会批评
与监管重锤。2020年，《人民
日报》评论社区团购“别只惦记
着几捆白菜、几斤水果的流
量”，指出当时社区团购行业存
在深陷流量陷阱、畸形竞争的
乱象；2021年3月，市场监管总
局对橙心优选、多多买菜、美团
优选、十荟团、食享会等五家社
区团购企业的不正当价格竞争
行为作出行政处罚；同年7月，
总局出台《价格违法行为行政
处罚规定（修订征求意见稿）》，
对电商平台的大数据杀熟、算
法歧视、低于成本的价格倾销
等进行规制。

此外，资本降温也为行业
泼了冷水。天眼查数据显示，
2021年国内社区团购赛道共
有10起融资，同比下降37.5%。

“烧钱大战”被叫停，商业
逻辑尚未完全跑通，行业内部大
玩家更是“内卷”严重，纷纷从该
赛道“毕业”。记者梳理资料发
现，滴滴旗下的橙心优选全线
关停，京东旗下的京喜拼拼退
市；在“老三团”中，十荟团关停
全国城市的所有业务，同程生
活破产清算，只剩下兴盛优选
一根独苗；“新三团”美团优选、
多多买菜、淘菜菜也被陆续曝
出业务收缩、裁员降本的消息。

但是，近期反复的疫情带
来真金白银的订单，让社区团
购出现了“回春”迹象。有声音
认为，社区团购弥补了疫情期
间运力不足的短板，在特殊时
期起到保供的作用。

今年4月，北京市朝阳区酒
仙桥地区附近一度升为高风险
地区，社区团购单量暴增。一位
美团买菜骑手告诉记者：“近期
的疫情带来了极高的生鲜订单
数量，附近地区的单量高达

3000多单，倘若我们不限流，可
能每日会达到5000多单。”

值得注意的是，部分社区
团购企业正在内部调整，“边裁
员边招新”。3月，据多家媒体
消息，美团新业务板块“快买
优”（快驴、美团优选、美团买
菜）裁员幅度最高，约为20%。
裁员潮之下，“抢人大战”却同
时打响。4月以来，社区团购平
台大量招新，招聘岗位有采购
经理、仓库经理、分拣员、地推
合伙人等。BOSS直聘上，叮
咚买菜发布了10000多个在招
职位，其中包括防损员、物流专
员、送餐专员等，薪酬都在
6000元以上。

“不难看出，巨头们正在重
新调整业务，在仓储和配送网
络上下大功夫。”业内人士如此
评价。

社区团购的商业逻辑在哪里

“我们团购群根据小区需
求，使用‘群接龙’或者‘快团
团’开团，成单后，团长来联系
供应商，开小区的专属团。我
近期参加了牛奶团、水果团、肉
制品团等。”近日，上海市民吴
女士养成了打开微信群浏览团
购消息的习惯，她向记者坦陈，

“我们团长做这行多年，几次团
购下来都很靠谱。基于信任，
我更愿意从她那里团购。”

根据艾瑞网《社区团购
NPS用户体验研究》显示，消费
者选择团购平台的考虑因素
中，团长占比9.7%。

“熟人经济在社区买菜中
占据了重要位置。团长大多是
兼职赚取佣金，依靠自身不俗
的人脉网络，承担了拉客、宣
传、配送与售后沟通的业务。
甚至有人就是线下生鲜门店的
老板，不但顺势将自己的门店
变为自提点，更可以给自己引
流。”江西赣州一家中小型社区
团购创业公司的相关负责人告
诉记者，他们主要依托微信小
程序开团，从供应商拿到更好

的品类和更优的价格，满足对
价格敏感、时间较为空闲的主
妇群体需求。

“在大平台搞价格战的时
候，中小型企业的生存空间受
到挤压，只能艰难求生。因为
价格战打不过人家。”上述相关
负责人直言不讳，在市场逐渐
正常化后，他们这些扎根于社
区的团长能带来稳定的单量。

社区团购的商业逻辑是什
么？赖阳告诉记者：“社区团购
的核心品类是生鲜，通过拼团
的方式进行规模化的配送。但
是，生鲜在储运过程中的损耗
率很高，传统的商业方式很难
预测需求。”

社区团购能够通过团长
制、集采集配制与预售制，达到
降本增效的作用。“因为预先得
知消费者需求，可以实现一次
配送、及时分发甚至社区自提，
不但减少了储运过程中的损耗
与配送成本，还可以一次与供
应商谈到更好的价格，降低集
中采购成本。”赖阳分析道。

实际上，社区团购并非完
全跑不通。中国商业经济学会
副会长王强认为，社区团购之
所以能实现高增长，是因为开
拓了低线市场特别是农村市
场，改善了消费结构，助力乡村
居民生活品质提升。

有市场需求、有盈利逻辑、
有平台资源，讲的故事资本又
爱听，可为什么新零售巨头们
的社区团购业务总是在亏损？

无序低价竞争对于健康市
场的破坏性是显而易见的。“社
区团购的模式本身是先进且非
常有社会价值和经济价值的，
但超低价补贴的方式打破了其
原本渐进式的发展规律。”兴盛
优选相关负责人曾向媒体坦言。

中国社会科学院财经战略
研究院研究员李勇坚表示：“首
先是生鲜供应链管理的优势仍
不突出，标准化程度低，流通过
程中损耗高。第二是客户拓展
难，没有形成规模优势。生鲜产
品大多需要冷链物流等加持，其

物流成本很高，在实际运营过
程中，需要大力拓展客源，形成
社区规模优势，从而降低单一
订单的物流履约成本。最后是
客单价低，高毛利率品类难以
拓展。”有研究表明，目前生鲜
产品电商的客单价平均在40元
左右，而大部分生鲜产品本身毛
利率并不高，平均为15%左右。

找准定位

培育良性商业生态

社区团购的生意并非只是
零售巨头们的游乐场。

生鲜产品因为其特殊性，
更靠近社区的“小而美”业态，
永远是即时消费的主要场所。
走入北京市朝阳区一家社区夫
妻店，记者询问社区团购是否
影响了他们的生意，店长笑着
表示：“并没有太多影响，周边
客源多，线下都忙不过来。”

实际上，团购的主体是多
元的，社区团购的模式与社区
生鲜超市可以并行不悖。有受
访专家认为，生鲜的即时消费
场景很难被完全替代，因为夫
妻店主可以又做实体店面，又
做社区团购的自提点，将公域
客户导成自己的私域流量。

“许多团购平台将生鲜从
生产地配送到城市仓，消费者
下单以后，再由城市仓配送给
团长，由团长或者消费者完成

‘最后一公里’。”上述业内人士
对记者表示，冷链物流、仓储运
营、配送人力成本并不低。而
且生鲜产品易腐坏、配送容错
率低、售后维护成本高。“实际
上，履约难度是较大的，拥有完
整供应链的企业会在该赛道占
据优势。”

值得注意的是，“团购+”的
业态正在兴起。据报道，近日，
餐饮企业海底捞旗下蜀海供应
链已通过上海徐汇、黄埔、宝
山、杨浦等区域的社区团购等
渠道投放大量物资；北京124
家链家门店接入美团优选，房
产中介摇身一变，成了社区团
购自提点；美团、饿了么等电商
平台相继推出的社区团餐，同
一小区居民集中点餐，满足一
定份数即可成团，餐品由中央
厨房统一制作。

“随着新型业态的出现，社
区团购不再是一场‘零和博
弈’，巨头更不该低价倾销扰乱
市场，非要击倒所有竞争对手，
而是应当精耕细作，发挥自身
优势，让服务更加专业化。例
如，有些企业可以提供冷链运
输服务，有些企业的优势在于
下沉市场助农，有些发力社区
电商，调整、融合、共赢将成为
新思路。”赖阳表示，在新形势
下，相关企业应该沉下心来，不
宜炒作花哨概念，而是应扎实
提高核心竞争力，找准位置，服
务民生，调整定位再出发。

社区团购回暖社区团购回暖，，如何找准定位再出发如何找准定位再出发

今年首批海水稻播种

近日，由袁隆平青岛海水稻研

发团队在海南三亚南繁育种基地

选育的稻种，在位于山东省青岛市

李沧区的青岛海水稻研究发展中

心白泥地基地播种，开启了2022

年新材料和品种的大田选育和测

试工作进程。据悉，第一批播种材

料包括耐盐碱加代材料、种质资源

创新与繁育材料、优质品系群体考

察材料等，共计三百余份，预计5

月下旬开始插秧。

中国城市报记者 全亚军
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