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宋扬，1991年生，2015年3月开始创业。
他做的事情是：制作快递自动柜，改变中国快递最后

100米的格局。
然而，单台柜子2万元的制造成本，加一年8万元~10万

元的运营成本，加上和快递公司、快递员沟通不畅，使这个
项目很快陷入僵局，不得不一次次推倒重来。

终于，宋扬和小伙伴们从血泪教训中摸索出一个新方
案：把快递柜变成生活服务站，在这里你可以收快递，寄快
件；同时，优化流程，用APP和订阅号提高取寄件效率，并
通过这个巨大的流量入口，接入其他生活服务。

“随着服务的深入，数据渐渐沉淀下来，让我们有了挖掘
用户需求的可能。比如快递大数据告诉我，学生最需要纸巾
和牛奶。我会联系供应商以很低的价格直接在生活站供应。
他们不需要上淘宝就能买到。”

2016年年底，他们的努力终于获得了宁波天使引导基金
的肯定和投资。

2017年，宋扬认识了虾米音乐创始人王小玮，在王小玮
的建议下，试图“运用快递终端流量，为高端园区的办公白
领提供配套服务”。

从线上延伸到线下，宋扬提供的服务比以前带有更多的
人情味。每个不同园区，通过一两个月的运营，宋扬都能知
道人们大致需求是什么。“园区里的人是固定，需要也是固定
的。我得到数据后，在外面谈好，再将项目引入园区。”

有几种屡试不爽的“引流”方法。比如知道几位员工固
定时间需要早餐，他可以提前将包子和粥准备好，放在对方
的办公桌上，用一流体验增强客户黏性；比如创业型公司往
往需要法务、税务人才，他同样在外面谈好，及时实现里外
对接；又如他的“重要盈利点”，逢年过节帮企业准备特色商
品，无论送客户还是用作员工福利，都能精准提供。

他所能提供的服务，带有物业属性，又显然是传统物业
公司做不到的，解决了“快递没人管、商品买不到”等传统
生活问题。对一个园区内情况有了解后，宋扬还会通过组织
一些活动，拉近商户间的距离。

社群变现是运营方能否成功依托社群进行流量
或者资源变现，如广告、用户付费、电商、资源升
值等。

目前来看，社群经济最典型的载体仍然是微
信。放眼全国，微信公众号“罗辑思维”是社群经
济很好的践行者，“老罗”罗振宇曾在四个月内两
次招募付费会员，入账会员费近千万元。吴晓波运
营的“吴晓波频道”粉丝数达数百万，在他看来，
能够将人从广场上拉到社群里的，只有内容，互联
网只是提供了一个手段，因此，社群的红利仍属于
内容者，而非连接者。

吴晓波曾撰文表示，在商业上，社群的意义有
三条：其一，社群能够让消费者从“高速公路”上
跑下来，形成真实的闭环互动关系，重新夺取信息
和利益分配的能力；其二，社群让互动和交易的成
本大幅降低，从而令优质内容的溢价得以实现，而
消费者的支付也得以下降；其三，社群能够内生出
独特的共享内容，彻底改变内容者与消费者之间的
单向关系，出现凯文·凯利所谓的“产销者”。

简而言之，内容生产者、目标客户群、服务供
应商都能在社群里用最小的成本获得最有用的信
息。

有人说，社群是个大趋势，未来具有无限可
能。但对于社群，也不能太急功近利。社群不只是
一个用来社交和交易的平台，它应该是自由的精神
居所，淡化营销，淡化商业气氛，注重它的社交功
能和原创思想。只有礼尚往来，有来有往，社群成
员相互之间的关系才能长久。所谓更多的利他才能
更好的利己。只有把利他做好，整个社群生态才能
做好，变现是水到渠成的事情。
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