
虫妈邻里团——生鲜社群  

 

现在移动互联网的兴起，不断的构建以人与人，人与群的社交平台。 

 

社群！应势而生。 

 

社群简单认为就是一个群，但是社群需要有一些它自己的表现形式。比如

说我们可以看到社群它要有社交关系链，不仅只是拉一个群而是基于一个点、

需求和爱好将大家聚合在一起，这样的群它就是社群。 

 

 

 

这成为电商的一个巨大切入点。 

 

2014 年一位用特斯拉在小区门口摆摊的女生，受到了很多媒体的关注，她

就是虫妈邻里团的创始人——杨帅。 

 

 

 

发展至今，虫妈邻里团已经成为以社区邻里为核心的社群生鲜平台，拥有

用户群 100多个，每周服务逾万家庭，90%以上的是具有较高消费能力的固定客

户群。客户的平均客单价大约 300元，年平均消费 1万元。也有一批忠诚客户

年均消费 10万元以上。今年目标年均消费有望提高到 2万元以上。 

 

这就是社群电商的魅力。 

 

虫妈为什么可以做到如此程度？ 

 

社群其实是一个大 IP，是移动电商与传统电商的深化与延伸，从某种意义

上来说，社群电商是一套客户管理体系，通过客户的链接充分激活企业的沉淀

客户，利用社会化媒体工具调动社群成员的活跃度和传播力。 

 

 

 

只要做好这个 IP，那不仅仅可以做食品，还可以做很多品类，如日用百货

等。要做好一个社群电商，口碑就必不可少，因为他是传播的基础。 

 

 

口碑=不吝啬好原料、 

不耍小聪明 



 

 

杨帅是个纯正的湘妹子，自从有了孩子之后，开始更加关注饮食健康，来

到上海之后，发现城市里的看起来很新鲜的鱼煮出来根本没有鱼的味道，看上

去很新鲜的菜，根本没有小时候吃的甜，同时他在自己朋友圈里也发现了更多

人跟他有同样的需求，于是萌生了创建虫妈邻里团的主意。 

  

“虫妈邻里团”的前身是圣甲虫生态农夫市集，2016成立了虫妈公社，发

展至今“虫妈邻里团”已经成为浦东联洋区域最大的电商社群平台，覆盖了

30%的家庭。 

 

 

 

 

 

虫妈的社群维系纽带就是信任，对产品的信任，以及对平台的信任。因为

他们在产品方面真的投入了很大的精力。 

 

 

 

如定制类产品，为了做好它，虫妈从半岛酒店等五星级酒店、21CAKE挖来

一些面点研发师，研发手工产品。虫妈甚至用市场售价十几块钱一斤的面粉做

馒头，这就是虫妈的优势，做好产品不计成本。 

 

当然，做好产品还不够，与粉丝的情感维护同样重要。开展邻里与生产者

之间交互活动，这是其重点项目之一。 

 

 

 

虫妈说我能做到这一步，方法很笨，就是不吝啬好原料，不耍小聪明。 

 

这种产品质量+情感维护的模式，让虫妈社群的粉丝粘性变得非常牢固。 

 

 

沉寂后的爆发 

 

 

2017 年是社群电商爆发的一年，各种趋于成熟的社群团队纷纷冒头，但是

作为最早做社区的虫妈却在这一年稍显沉寂。 

 

 



 

虫妈的社群都是直营，随着客户的增多，客服人员和销售的服务跟不上，

客户满意度在下降，产品后端和供应链也跟不上。 

 

虫妈创始人的初衷是为了让更多的人能吃到健康安全的食品，埋头专注于

这一件事，使他们 2017很少出去学习和交流，全部都是自营社群，自己研发系

统。 

 

 

 

因此 2018年他们将会花更多时间去完善供应链系统，创建更多 SKU。并且

将开放地去做社群、做产品，做团长模式，走出上海尝试社区合伙人模式。 

 

 

 

他也表示，2018 年希望和更多理念一致的产品方、社群方建立合作，利用

其社群经验，在新的城市寻找理念和价值观相同的小伙伴，一起合作开发社群

模式，共同成长，一起做好更有意义的事情。 
 


