
永辉生活合肥、厦门关店４０家，将逐步向社区生鲜社区团购模式转
型，微三云麦超

产品名称 永辉生活合肥、厦门关店４０家，将逐步向社区
生鲜社区团购模式转型，微三云麦超

公司名称 深圳市微二云信息技术有限公司

价格 .00/个

规格参数

公司地址 广东省东莞市东莞生态园瑞和路1号松山湖高新
技术创新园B栋2-5层

联系电话 13929266321 13929266321

产品详情

永辉生活合肥、厦门关店４０家，将逐步向社区生鲜社区团购模式转型
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近日，《第三只眼看零售》获悉，前置仓品牌朴朴超市于２０１９年１０月获得Ｂ２轮融资，融资金额
为１亿美元，目前已到账３０００万美元。有知情人士透露，朴朴超市计划于２０２０年３月进军广州
，该轮资金将重点用于华南区域的网点建设、供应链搭建等相关事项。

接近朴朴的业内人士告诉《第三只眼看零售》，“本轮融资时间跨度较大，将分多个批次到账，每次金
额约在数千万美金左右，明年４月结束该轮融资。”

一位接近朴朴超市的供应商告诉《第三只眼看零售》，“朴朴超市创始人陈兴文将朴朴定位为一家科技
公司，进军深圳也是看重其浓厚的互联网氛围，包括它在人才供给、用户购物习惯、消费能力等方面的
优势。为此，朴朴超市的未来，不仅仅是在消费领域获取收益。到２０２１年，朴朴超市将在合肥、南
京、长沙、武汉、成都、重庆等华东、华中、华西区域扩张，但华北市场暂时不会涉足。”

从其成立三年拿下五轮融资能看出，资本方对于朴朴超市的前置仓模式认可度相对较高。而朴朴超市区
别于其他同类型品牌的优势体现在两个层面。



第一个层面是营收业绩增量明显。《第三只眼看零售》侧面了解到，朴朴超市当前月均营收已突破４亿
元。这意味着其年度营收总额在５０亿元左右。而据此前报道，朴朴超市２０１９年的市场销售目标是
做到３５－４０亿元规模，可以说达成预期。

《第三只眼看零售》了解到，这与朴朴超市的求稳策略不无关系。它曾在今年８月表示降速求稳，将夯
实后台能力作为重点工作，包括测试跨区域运营的供应链模式、优化商品品类、调整运营策略等关键环
节。

举例来说，朴朴超市在生鲜五品等基础上增加了早点、鲜花宠物、进口商品特产、母婴等品类。其中早
点可以看作是朴朴扩大消费场景的表现，希望覆盖消费者的一日三餐。而上述其他品类则是在生鲜引流
的同时提升综合毛利率。同时，打开朴朴ＡＰＰ也能看到，其将配送时间加长到早晨六点半，为消费者
提供早餐服务，晚上则延迟到十一点半，开拓夜宵消费场景。

“福州是个夜生活及其丰富的城市，但永辉超市、盒马的配送时段没有这么长。朴朴这么做就是为了占
领消费者心智，让你晚上急需时能下单，平时也自然能想到朴朴。它既可以借此突破其他品牌的围追堵
截，也能够借此提升订单密度，获取营收增量。不过将早餐用配送到家模式来经营，现在来看还不是主
流需求。”一位福州商界人士评价称。

第二个层面则是相对稳定的融资周期。一位专注消费领域的投资人告诉《第三只眼看零售》，“２０１
９年，生鲜领域的失败案例并不少见，这就使得资本趋向谨慎。对于长线投资者来说，他们的要求大多
是看重企业团队稳定、业绩增量明显、市场扩张可能，以及整合并购机会等方面。而短期持有者，也希
望能找到融资能力较强，有利于套现离场的企业投资。而参考朴朴超市近几次融资来看，基本半年到一
年为一个周期。”

据上述知情人士透露，朴朴超市将于２０２０年３月在广州开仓，意味着其对后台供应链能力具有一定
信心，希望再度扩张市场。而先进深圳、再拓广州的区域布局策略，也有利于朴朴超市提升营收体量，
在资本、消费者、供应商等多个层面获取收益。

举例来说，朴朴超市此前在华南地区仅布局深圳一地，由于采购量受限，只能在选择当地供应商的前提
下，引进几家福建供应商共同开拓市场。当时约有６０％商品为深圳当地经销商配送至其周转仓，剩余
份额为福建供应商跨省配送。

而参考朴朴超市的“区域领先”策略，即避开在上海及华东市场迎战每日优鲜、叮咚买菜等成熟品牌，
选择华南市场拓展。如今有深圳加上广州的仓数、订单量，将会为朴朴超市提供联合长期供应商挖掘市
场，在商品、效率等方面提升竞争力的可能。
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社区团购平台运营之运营好社群

社群的天然优势

流量、用户粘性、用户反馈

吴晓波曾经提出，在社群的意义上，互联网＝连接＋价值观＋内容。小汇认为，社群天生就具备以下优
势，从而成为社区团购和社交电商的重要载体。

１． 社群是流量的集中地。

不论是因为同样的兴趣爱好，还是同一地理区域，人群的聚集是社区、社群的本质，流量高度集中。流
量，又是电商产业全力追逐的东西。有了流量，才会有用户活跃和交易。随着流量成本不断增加，互联
网公司获取新用户的成本居高不下，而社区天然就是流量的聚集地。目前微信的总用户数已逾１１亿，
一个中国最大的社交流量池就此诞生。

２． 社群产生的互动和内容，增强了用户粘性。



以用户聚集和内容生产为主的社区和社群，天然具有较好的吸引力和粘性，用户愿意把时间花在抖音，
微信公众号和朋友圈里，愿意为社区和社群属性的产品付出更多的时间和注意力。

３． 社群能够迅速搜集用户反馈。

重视用户反馈，是所有电商企业树立品牌口碑和信誉的必经之路。有影响力的客户给出好的反馈，能帮
助品牌进行口碑传播，负面反馈则是产品日后改进的方向。以往，平台大多选择用户调查作为搜集用户
反馈的途径，建立了社群，平台则能迅速获得用户反馈。

微信群一般由团长建立，这些团长一般都是通过招募来的，主要由全职在家或平时比较清闲的宝妈，少
数团长会由小区便利店主来担任。

当团长建立微信群后，开始负责微信群的日常运营管理，以保证群的氛围是正常的，当然，因为群员和
群主是同一小区，是邻里这种比较深的社交关系，管理起来也会方便一点。

接下来就是最核心的工作：向群员推荐商品，并引导转化。

这其实是个比较自然的过程，因为群员都是通过团长的关系进群，对团长很信任，买团长推荐的东西自
然就不需要进行过度地决策，基本都会购买。

另外，团长用微信小程序推荐商品，毕竟微信小程序基于微信而存在，并且体验轻、易传播、开发成本
低、容易快速迭代，而且无需注册，只需要用户授权即可，大大降低用户行为成本。

以上就是社区团购的社群运营转化逻辑。

针对用户疲劳和外逃，除了做好选品，保证产品品质外，做好小区社群运营，也是提升用户粘性的有效

手段之一，例如推出节日特产优惠、群接龙红／包、签到领积分等，同时还可通过分享砍价、拼团优惠

、拉新得券等方式发动用户积极性。
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