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小区居民，都以同样方式，买到了这一稀缺商品。

远在 20 多公里外，沈青闺蜜李黎报名当起了团长。这家面

包企业的区域销售经理 Lisa，给李黎发来了快团团的总链接，

Lisa 说，李黎作为小团长，不需要对接货源，只需要更改链接

中的小区名称、份数等，便可直接开团。

优势是小团长省略了上游的对接成本，劣势是产品售后的

不确定性，品牌并不出面，将由小团长来承担。“我们会给到

团长两个点的提成，推广越多，团长获利越大。但现实情况是，

大多数不以团购为生的团长并不在乎这点提成。”

李黎说，比起多挣几百块钱，处理麻烦较为棘手。比方说，产

品丢件或错发漏发，甚至质量问题，结果往往是小团长自掏腰包承担。

疫情期间，Lisa 招募了近百位社区团长，但始终不能形成

一个团长集群。上海财经大学电商专家崔丽丽认为，品牌企业

如果自己有意识地做这套体系，但后期还是无法把团长真正集

结起来的原因，在于其商业化行为限制，小团长对品牌的心理

黏性，其实没那么高。

当然，有些品牌应对不确定性的能力特别强。崔丽丽说，4

月下旬，曾有一家上海本土化妆品企业，通过搭建物流一件送

货到小区，每单还附送两罐可乐，收获大批新客户；另一家在

疫情前做社群电商的企业，也动态调整了发货规则，开辟了基

于同一地理位置发货的可能性。

那么，自然生长于社区的职业团长，又是怎样的团购模式

与心理？职业团长分为两种，一种是全职做团购，以团购为生；

另一种是兼职做团长，不通过品牌招募进入团购，而是自身拥

有资源，反向与品牌进行沟通，再与社区邻居建立平台和渠道。

陈耕属于后者，目前在社区拥有两个 500 人的团购群。自

2020 年疫情暴发以来，三年时间，群里大小团购不断，平均每

一两个星期团购一次。陈耕说，自己擅长建群，又有供应链资源，

建群，相当于建立一个公益平台，供大家买到平价商品。

“群里任何人都可以发布团购信息，但前提是有审核、有

条件，有规则。”陈耕说，最早有人要买带鱼，正好有邻居做冻品，

这位邻居先拿出 40 包给大家试吃，没想到反馈很好。陈耕对供

应商要求有门槛，第一，资质要过关；第二，团购价必须低于

市面上任何一家电商平台；第三，服务售后要好，有任何质量

问题，供应商需无条件退款退货。

就这样，大家在群里团购商品的信任度积累起来了。“现

在只要上链接说，东海小眼睛带鱼有 100 包库存，瞬间就抢光。”

不过，今年上海疫情以来，社区团购变成了另外一件事情，

虽说不需要重新建立信任，但因为以前熟悉的供应商没有保供

资格，价格涨了许多，物流配送也面临挑战，不仅团购货源受阻，

更无法按照原先的发布标准和规则执行了。

陈耕告诉《新民周刊》，当时面临最大的困难，就是物流到

货时间不能保证，特别早期，经常半夜到货接货，一车出来送十

几个小区，打电话过去车子坏了，又没地儿修理。有一次，小区

团购了200包蔬菜，丢了二三十包，陈耕只好自己默默贴补了进去。

即便这样，陈耕仍然无法得到个别邻里的理解。有人背后

说陈耕赚了黑心钱，还在群里写了举报信，这让陈耕心里无法

接受。“我那个水果团，价格非常有优势，可能挤掉了别的团，

另一个团长就私聊小区有影响力的邻居，抹黑我，有时候只要

不太过分，我不会理会。”

做团购三年，陈耕内心还有一个最大的困惑，有人认为邻

居之间“我不能赚你的钱”，一旦有利润，就会陷入道德限制。“如

果邻居们有资源，社区有需求，我把两者匹配起来，需求满足，

也能获益，为什么不去做，但流言蜚语这么大，疫情过后的团购，

持续起来，或许只是一个美好的愿景罢了。”

陈耕说，6 月 1 日复工以后，日子渐渐忙起来，他准备把

团购送货时间调整至周末了。

研究型团长：团购模式 能活下来吗

团长背后的团长，形式多样化，但有一种大团长，与以上

　　早期市场普遍预计社区团购是万亿级别的大市场，随着业务发展，有机构下调其

规模，预计在 3000 亿—5000 亿元。社区团购SKU（库存量单位）数量仅为传统商超
的1/16，消费者的选择极大受限，这也将成为社区团购业态发展的天花板。
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