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一、什么是社群

什么叫社群？很多人可能对社群都有自己的一些定义！为什么说社群这两年突然就火了呢？是因为社群它本身是一个圈子，然后往期的时
候或者是往常的时候这个圈子，如果说你想见一面，受一些时间和地域的差异，费时间，也费精力。但是自从有了微信这个功能之后，交
流变得特别简单，圈子在一起的粘性会比较大。所以你也发现，社群是随着微信推出之后，变得特别特别火。

这个是我理解的社群，可能每个人都有定义，这是我给它的定义。就是你可以简单的理解，社群就是社会上的一群人，但是这群人不是一
群简单的人，是拥有了相同属性的或者是有相同标签的这种人在一起组建了一个圈子，这个圈子里就可以理解为社群。



微博的传播特点

社群是基于圈子传播，然后拥有相同属性的人在一起构成了圈子。那这个圈子、这个属性，其实就是标签。我们每个人身上都会有很多标

签。举一个例子，假设一个女人，她是一个创业的女人，是一个怀孕的创业的女人，在亚运村生活的，计划买房子的，然后创业项目是社
区OTO的，这样一个人她本身具备了很多这种标签，包括她是一位女性，她正在创业，她怀孕了，而且在亚运村生活，还要做社区OTO，
那不管她在跟每一个拥有这些标签的圈子做一些结合或者是打交道的时候，都会有一些好的结合点或者是有共同的这种话题。

二、内容微博微信的宣传特点

刚刚提到就是社群这两年的火爆是随着微信的推出而做起来的，但是我们看一下社群的本质，它是拥有相同属性的一群人在一起，那其实
在微博从最早的是2009年比较火的时候，到2010、2011年的时候其实也已经有些苗头了，所以我们先看一下微博和微信的两者的一些区
别。

今天分享的话题，就是通过一些好的社群的传播方式能够让产品或者品牌有更好的知名度能够传播出去，那之前的时候，可能在2012年左
右的时候，我们每一个企业都想到说要做一个微博账号，然后我要去认证它，去不断的去涨粉。

微博当时我们可能想的就是申请一个微博号，然后要很涨粉，那个时候我们一直在想是不是我的粉丝足够多，后面在上面发一条消息，就
会被推广和被传播的次数很多。所以当时就是一些产品上线之后，第一时间就是要做一个微博账号。但是微信推出之后，可能我们更多的
是说要去做一个微信公众号，然后去丰富里面的内容，去传播等等，所以先讲一下微博跟微信的这种区别。



首先是微博，上图是我随手的画的。其实这里应该配张高大上的图片，还是应该用心做的，然后发现做出一张这样的图片比较费时间，就
随手就画了一个。这张图最上面是一个圆点，然后分射出很多很多很多很多线，有些线会有一个叉点。讲一下这个图片的概念，就最上面
的圆点可以理解为是一个大V或者是一个拥有很多粉丝的微博帐号，然后他发出内容之后，会传播到很多很多的粉丝消息里面，如果说他
的粉丝里面有一些愿意转发了，而且刚好是有一定粉丝量的，他的粉丝看到之后再进行二次转发，图中分叉点就是这个意思。

基于微博的这种传播方式，可以理解为微博的传播特点是一对多的，即从一个点出发要辐射到或者散发到很多点。基于这个特点，微博的
本质已经不再是社交了，而变成了媒体。这就是为什么说微博前面一段时间特别特别火，然后现在微信推出之后，它不行了。那如果这个
产品本身具有很强的生命力，它是不会被谁打败的。那既然没有这样子，说明它是有些必然的。那个时候可能人人都在用微博，你发现每
天都有人关注你，然后你就很开心多了一个粉丝，特别关注的特别在意的就是粉丝有多少，淘宝上有卖这种粉丝的，有一些人就会出于虚
荣心而去购买。

上图就是做一个小的总结，微博特点是一对多，然后基于这个特点微博的本质其实是媒体。微博的关系，它是基于就是喜欢某一个人或热
爱某一件事或者喜欢某款产品，它一定是某一个“一”，很多人对某一件事某一个人情有独钟才形成了微博这种关系，这样我们可能才会
共同去关注一个大V，加一个微博账号。

微博的这种关系，是一种弱关系。弱关系主要体现在粉丝和关注对象的关系，以及粉丝和粉丝之间的关系。



微信的传播特点

粉丝和关注对象的关系，举个小米的例子。雷军先生，我们现在爱学习的大多数人是在创业，其中很多人可能都是雷军先生的粉丝，那其
实我们跟雷军之间的距离很远。首先我们可能不在一个城市，即使在一个城市，由于身份的差距，我们很难接触到他，更多的时候可能是
从一些媒体报导上、新闻或是一些消息接触。那我本人跟他就从来没有建立过这种联系，就是说我们和我们的关注对象的关系是非常非常
弱的，与我们甚至这一辈子不可能说见一面或者是共同做一件事。

粉丝和粉丝之间的关系，举个例子。一个十八岁的高中生和一个六十岁的退休阿姨，他们两位可能都是小米手机的粉丝，但这个十八岁的
高中生和六十岁的阿姨之间是没有很好的这种共同属性和标签的，首先他们的年代是差的很远，共同话题和语言都已经是没有了，但是他
们两个因为某一个事情都特别的关注了小米手机，这个高中生可能是因为觉得小米手机性价比比较高，退休阿姨会觉得小米手机屏幕特别
大，我可能看起来比较舒服一点，基于这样某一个特点，他们俩都成为它的粉丝了，但是它们两者之间是没有办法建立很好的这种互动关
系的。

那基于这种弱关系你要去做社交或者是传播产品的传播和推广，这个失败率是非常非常大的。

【案例分析】

今年三月份的时候，也就是春节期间，微博红包，就是支付宝投了微博一些钱，然后就是微博大概是做了一个十五亿红包的这样一个活
动。最后，其实微博和支付宝花了很多很多钱去推广，但这个事情本身没有做好。微博博主也花了很多钱，但是也没有得到粉丝的好评。
细节是这样的，支付宝可能找到这个博主说，我现在给你出五十万，你自己再出五十万，我们一共是一百万，去发给我们的粉丝，博主觉
得可以，但是最后花了50万之后，发现其实没有得到多少个粉丝好评。

然后粉丝收了钱，收了钱儿之后呢，那个时候那几天去微博，可能就是在点各种的红包，各种点开去看各种去查收，看有没有拿到之类
的，最后好像折腾了一天收获了十几块钱。但你还反过来想想这十几块钱是从哪里来的，或是哪里得到的你已经记不得了，就是你收了钱
之后你也不知道应该感谢谁，这个案例其实我是觉得是失败的，明年的这个春节，微博肯定不会再有这种红包的这种活动了，因为这个效
果很不好。

这个活动不好的原因，就是因为这个关系是非常弱的，假设我们两个是陌生人，你随手给了我十块钱红包，我是根本不会说你一句话好处
的，因为我们可能下一秒就离开了。但如果说是你同事，然后他跟你倒了一杯水，然后你就觉得特别感谢他，觉得关系好像就拉近了，因
为你们是基于强关系。我们就讲一下就是微信的传播特点和规律。



大家从这张图上可以看出，微信的传播特点是有很多圈子。刚刚讲到社群，社群是有很多属性，是有很多的标签，我们每个人身上都有很

多标签。那比如说，是一位创业的人，又是一位女性，她又在亚运村生活，她同时进了三个圈子，那她在做一些话题的传播的时候，就会
同时传播给这三个圈子的人，然后这三个圈子的人接受到这条消息之后，又分别会向自己的另外几个圈子去传播，最后你会发现一个特
点，就是这个图里面的A和B这两个点，它们原本可能是差了很远很远，但是最后因为中间的很多圈子的链接，它们的信息能够相互通达，
它们之间能够建立联系了。

微信的传播特点是基于圈子进行的。这个就是为什么社群这么火，或者是为什么现在这么多人在推崇社群这个概念，就是因为它传播一件
事情特别的容易。然后基于这个特点，微信的本质是自媒体。这个自媒体和刚刚的微博那个媒体还不太一样，就是媒体的概念就是我拥有
了很多粉丝，那就有发声权和影响力。比如，李小璐微博上发条广告，可能需要向广告主收费大概二十万或者三十万左右，它就是这么的
值钱。那微信是属于自媒体，只要你内容足够好，每个人都可以有机会被别人去认可去发现。

基于圈子传播这个事情，我想分享一个案例，就是上面提到的五百个群的这个事情。我们团队当时做了一个实验，就是为了证明是这个微
信是靠圈子传播的。当时我们有一个互联网论坛很干货的ppt，然后我们就试着用这个ppt，去跟创业者做交换，交换的条件就是说你需要
拉我进一个你所在的创业群，然后就会发现，在拉我们工作人员进群的时候，就提示你的好友谁谁谁在这个群里，就好比刚刚我在加入这
个群的时候，已经提示说中国企业家的朋友谁谁谁和另外的谁谁谁在这个群里。

特想讲一个什么事情呢，就是刚刚讲到我们每一个人都同时在很多圈子里面，有很多的链接，只要我们拥有共同的属性，其实我们所处的
一些内容或者社群其实是基本上是相通的或者是相同的。

因为我和这些人都同时具备了一些共同的标签，比如说我们都在创业，或者是比如说我们都是曾经做过媒体，那我们就可能同时关注到某
一个事情。比如我刚刚跟另外几个朋友可能同时关注了知知这个活动，那我们同时在这样一个圈子里又见面了。这个特点就是说微信它是
一个自媒体，然后它的一个关系是基于我们有共同属性，就是我们有共同的标签，处在同一个圈子里，或者是主观上来讲一点，我们使用



有一些比较相同的或相近的这种做事情的这种态度，这个主观上的一些看法或者是想法也能够把我们拉进一个圈子里。

那微信的这种关系呢，就属于是一个强关系。它的强关系体现在两点，一个是我和我的好友的关系，一个是我的好友和我的好友的关系。
也举个例子，假设您是一个电影院的老板，然后那你这个时候可能会接触到的朋友包括演艺圈的明星、导演、一些影评人、还有一些房地
产的开发商，可能他们有些合适的楼盘，然后你可以拿来做一个新的电影院啊，那后面你会发现，首先你是跟你的好友已经建立强关系
啦，比如说导演需要过来做一个一场活动啊或者是之类的。

那另外这种关系体现在就是好友和好友之间关系，比如说可能这个老板的好友是做房产商，那房产商就容易和明星建立起这种关系来，除
了是这种你懂得的这种关系之外，那比如这个明星去为房产商做一些代言，都是可以被理解的。大概就是举了这个例子。自己可以想想
下，是可以说得通的，主要是两个关系，一个是我跟我的好友关系，一个是我的好友和我的好友关系。

基于这种强关系做社交和传播是容易取得成功的。

举两个案例，一个是快看漫画。快看漫画的CEO陈安妮，在做漫画的时候，在app上线之后不温不火。她写了一篇软文，可能大家都有看
过，叫《想要百分之一的生活》，这个软文写的特别成功，因为可以说催人泪下或者说跟很多人有了共鸣，然后在微博上一夜转发量超过
了四十五万，然后微信的就是各种转发，一夜之间转发将近了一百万左右，所以凭借这个东西，一夜之间他的快看漫画的app冲到apple
市场的第一名，apple市场的第一名是特别难的，相对安卓市场来说比较正规。apple市场    冲到了某某一类，比如说游戏类或者社交
类，已经就很不容易了，它能一夜之间做到了总排名的第一名，所以可见这个软文或者是这种传播方式是非常厉害的。

第二个案例是围住神经猫，围住神经猫应该是第一款基于h5的这种小游戏，朋友圈狂转发三天，达到了一个亿的访问量，尤其是第一天和
第二天的时候可能就近七八千万访问量。这是什么概念，如果有一个广告商愿意给你某一个页面去投放广告的，他是靠点击量或者是靠这
个只要一看到了就可以给你钱的话，那如果说看到一次给你一块钱的话，那三天就挣了一个亿，这个是相当厉害的。
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举这两个例子呢，就是可以给大家做一个参考，比如说，像往常快看漫画CEO他们想做一个活动。那他是不是说，我必须有一个大V，然
后底下可能有一百万的或者两百万个粉丝，我发表了一篇文章之后，才会被一百万两百万的人看到。那现在不用，可能其微信好友里面就
只有十个人，那这十个人如果说迅速转发，十个人扩散到一百个人，一百个人就可以扩散到一万个人，大概就是这种速度。只要这个文章
足够好，能够引起大家共鸣，它实现了一个理论或者是一个观念，就是它能够从一个点出发，很快扩散到其他点，然后其他点又再次扩散
到去影响到另外一个点。这种传播速度，大家可以想象刚刚那张图，是非常非常快的。

对微博和微信特点做一个总结，花了大量时间在前面介绍前面的各种特点，就得到一个结论，就是微博变成了媒体，然后每个大V都是一
台电视。微博大多数人都是电视观众，观众只有看或者不看的权利。而微信变成了自媒体，每个人都参与其中。如果说也是一个电视节目
的话，就是人人都可以是主持人、可以是制片人，人人都是观众，你既有看也有不看的权利，那你也有表演的权利，只要你表演的比较好
或足够好，然后就可以会被很多人得到认可，你的产品或者品牌就很容易的传播。最后得到一句总结就是说，现在企业在做传播的话就是
要放弃微博拥抱微信。

三、如何通过社群做传播

明确传播目的

提到拥抱微信，现在一些拥抱微信的现状：

第一，可能是盲目的，上微信公众号的粉丝越来越多，就不停的涨粉啊，可能你找一个团队，或者是您自己要花好几个小时去找一合适的
素材，然后发微信公众号文章很忙很累吧，最后发现自己的阅读量都只有几十人。这种阅读量和你投入的成本跟时间是完全不成正比的。

第二个是疯狂加人，就是每到一个群里面去疯狂加人，然后互动也不沟通，也可以理解为是僵尸粉，偶尔会群发一次广告，然后一发广
告，对方把你拉黑了，这个是完全没有意义的。

第三个是朋友圈儿经常去转些文章，然后频繁的去刷屏。

但其实很多时候是无效的，之所以是无效，是因为如果说你把它当成一次有目标的事情的话，实际是缺乏一个目标，就是你没有明确传播
目的。比如说就是微信公众号涨粉的这个事情，很多企业其实是不适合的，例如一家企业是O2O的，基于微信下单，他就需要通过一些好
的方式去涨粉，然后让粉丝在里面消费，但是像其他的比如提供2B业务，是面向公司业务的，比如给别人建网站的这种，那其实你在微信
公众号做得再漂亮，都不可能做得一次很顺利的成交。
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案例1

因为2B业务一般涉及到金钱都比较大，然后我可能还是会愿意面对面的跟你谈一次，认真的看看你的产品，看看你的网站，然后最终才会
选择用不用你，不会因为说你的微信公众号的文章很漂亮，然后粉丝很多我就会选择你，那这个就是传播目的的事情。如果说你的企业，
就是2B业务，其实它就仅仅是一个宣传的窗口就行了，就是一个员工内部交流或者分享消息的，就没有必要说要做给外人看。

和微信好友做交流

一定要跟你好友去做些交流。因为你的好友都是拥有共同属性的，其实你们是有一些共同话题的。

充分利用你和好友之间的共同属性

应该充分利用你的好友之间的一些共同的属性，这个后面讲案例的时候会讲到。

尽全力做好一次传播

我认为是当我们决定要在微信或者是通过社群要做一次传播的时候，需要尽心尽力的把这次传播做好。举个例子，就是功夫熊，他是做按
摩的，就是按摩O2O，当时写了一篇文章，标题名字比较长，大概是功夫熊完爆蓝翔，类似这样标题党的文章，然后这个就需要他们团队
的人要疯狂的转发，而且要求他们的好友，包括创业经理或投资人这种好的良好的关系，大家各种转发，就会形成一个比较好的效应。全
力做好，你不可能说每一个月或者是隔段时间就要求做第二次，但如果你想做好一次那就要认真的去做。

包装朋友圈（标签理论）

最后一条，如何通过做社群传播的正确做法，是我们应该包装我们的朋友圈。这个是基于一个标签理论。因为我们从出生那天开始一直到
现在，包括我们以后在做一些事情的过程中，大家会根据你做的事情往你身上贴一些标签儿。比如说当你开辆宝马的时候，对方会给你身
上贴个标签，说“土豪”，然后你把宝马车开到了一个小米公司楼下，他又觉得你是小米公司的，可能会有优惠券啊等等，会这样会不停
的贴标签。现在大家也发现了我们遇到一个新的陌生人或者找一个新的朋友的时候，已经不再是电话名片了而是说加一下微信吧！

加个微信这种概念是什么呢，就是对方如果对你有兴趣的话，加了你的微信一定会看你的朋友圈，如果他发现你的朋友圈里边都是一些广
告或者是一些其他的一些点，那他们就会根据你这些东西对你有一个初步的印象，会给你自动填写标签。比如说你经常晒自己的美丽的照
片，晒这种自拍照，他就觉得这个人有点自恋，那可能做事情是不是不靠谱啊，我们是举个例子，不是一定说自恋的人不靠谱啊！然后，
那就是他可能会往前翻从今天一直翻到去年甚至更久更久，就想通过你所有的这些文章或者是这些东西判断你大概是一个什么的人。

这就要求我们可能需要对我们朋友圈做一些包装，要让别人在看到你这个朋友圈的时候，这相当于你的一个广告位，会有一些比较好的正
能量东西。这个时候，就是你其实是在对自己的品牌和产品做一次传播。

可能还有一些其他的做法，这里就放了五个。尤其是第一条就是你要明确你的传播目的是什么。是不是说你这个新品发布会一定要很多很
多人知道，那个产品上线后要很多人知道，目的明确之后，那你就要做一次好的传播方案，你要考虑一下你的传播方式或者手段哪些。你
比如说，大家就仅仅是说把你那个文章看了之后就结束了，那你有一些其他的机制，让它继续把你的那个文章继续传播出去，这个可能会
比较好一些。

四、案例分享

最后的时候是给大家分享我自己经历的两个案例，然后还有一个案例也算是经历的，分享三个案例，符合我们今天所讲的这个主题，就是
如何利用这种社群或者是这种微信传播热点，能很好的能够推动我们在初创期的时候，能够让我们更好的成长，或者是能够让我们的项目
得到更好的传播或者是能够让产品得到一些就是好的一些数据。

做一个500人调查问卷



案例2

对于很多初创公司在做一个新产品之前，都会做一个事情，就是调查问卷，因为很多时候这种产品或者理论的提出，都是我们小团队内部
提出来的，或者是创始人自己一个人想的，那它是不是有人认同或者是被别人认可，可能需要做一下问卷。不然的话可能我们做一个
app，以为它有市场，但其实不是那个样子的。当然调查问卷可能也是需要一些好的问题或者是数据，不能仅仅是看到问卷的数据就以为
是这样的啊，这是另外一个话题。

如何做一个问卷，那传统方式来讲的话，如要做一个五百人的问卷，可能需要很多时间，比如你会规划一周甚至一个月的时间，因为你发
现做一个问卷特别特别困难，我可能有很多方法，比如电话呀或者是用那个问卷星，或者是在路上去找陌生人填问卷，可能也会设置一些
礼品，填一份问卷送你一个杯子啊，我送一个红包。最后你发现前一百人的时候这个问卷会很顺利的，因为朋友或者同学这种传播速度很
快，很快就到一百，但一百到五百的时候非常非常困难，那对于一个问卷来说，它的数据量越大，然后可能这个数据分析就越精确。

那如何用社群去做一个五百的问卷呢？讲一个自己的案例，当时我在给一个互联网公司做一个app问卷的时候，也遇到这个问题。刚开
始，我把问卷做好之后，发给几个朋友，填写速度比较快，大概用了一个小时，就收到了十几个问卷，觉得挺开心的，这个速度还是挺快
的。但是当目标是要做一个五百人的问卷，发现后面推起来特别的困难，就朋友圈儿转发了好几次，大家好像都爱答不理的。这时我做了
一个调整，这是我建了一个群，里面大概有一百个人，然后我就在群里面说，我要做一个事情，这个事情就是要做一个五百人的问卷，会
有奖励措施，就是这个问卷每多一百人填，我会在朋友圈送出一个小米手环。

这个时候，大家可能会想，你前面讲的方式也是说送你一个五块钱的红包，现在你也是说要送给对方一个东西啊，本质上是一样的。但是
因为这个奖品的大小或价值不一样，那其实人在对待同一个的事情他是不一样的，比如你说两块钱的红包的时候，他觉得这两块钱的红包
好小，没有什么意义，完全没有必要。但当提出一个小米手环，大概一百多块钱，那我是不是要去努力了，而且不仅是我一个人努力，还
要拉着朋友一块儿努力。

结果会发现这一百人很快就达到了，因为这一百人他们自己会先填。我立即在朋友圈送出小米手环和电源，送完之后呢，就是从一百到二
百起很顺，因为这个过程只要一百个人，同时把问卷转发给另外一个朋友填写就可以了，然后二百到三百的时候，可能需要更多人去参
与。那我就和他们说，你们可以把朋友们都拉到群里，我们一起去抢这个手环，后面这个虽然看起来也比较轻松，但是我们还是用了，应
该从早上九点到晚上十一点，这个活动才完整的结束，也是用了一整天的时间吧。最后一共有五百五十一份问卷，送出了五个小米手环加
五个电源。

个人觉得这个速度跟质量还是可以的，这就是用了社群的传播方式。下图是传统方式跟通过社群的方式去推广的对比。

App200人测试

第二个案例，是做一个app的测试。可能对于很多这种app开发出来之后的一个很大的问题就是还有很多bug，但是你这个团队比较小，
只有三五个人，需要测试。这个时候是你需要更多的机型，然后更多的时间精力去做这个事情，需要更多人参与进来，可能这个bug才能
更早的更容易找出来，找出来之后再修改，最后提交应用市场。而不是提交了应用市场之后，被用户发现了，他就可能把软件卸载，永远
都不用了，因为他觉得你的产品没做好就放上来了。APP测试，讲的就是我们要利用我们跟好友这种共同属性。

举个例子，就是你在路上随便拉一个人，说我们app开发出来啦，你帮我测试一下，他可能没有很大兴趣。你甚至觉得跟几个高中同学关
系特别好，就让他帮我测试一下应该没有问题。但其实最后发现他好像也没有什么兴趣，因为他现在做的行业跟这个互联网差别十万八千
里！根本没有这种意思或者想法去觉得你是让他做什么，他没有理解，不知道应该干什么。



案例3

刚才讲到说你的微信好友里面都是跟你属性相同的，都是做移动互联网的，那你的朋友里面可能做app或者工程师技术员比较多，这个时
候你如果是在朋友圈里面说，我这边需要做一个app测试，然后大概需要什么样的，或者你建一个群，把你觉得拥有这种技术互联网的人
拉进来，跟他们讲这个事情，他们会理解而且会帮你做。

为什么他们会帮您做呢？是因为他们自己之前可能也遇到过这个问题，知道app测试特别的费时间，知道它的重要性。而这个时候你去做
这个事情的时候，就很容易得到他们的理解，然后大家就能一起把这个事情做起来。这就是社群这种小的模式。不是说非得那种高档的社
群，或者其他俱乐部呀或者长城会这种才是社群。我们每个人其实都处在各个社群当中。你说你没有给社群起名字，或者是你觉得这个社
群可能是隐藏的或者是隐形的。但是其实我们都处在这种社群当中，我们都处在圈子当中，我们每个人都很强的属性很多个的标签。

推出一款保健类的食品

最后一个例子，是说推出一款保健类的食品。如果说你想推出一款保健的食品而且获得第一批用户，应该怎么去做？如果说按传统方式，
可能我们还是走老一套，就是利用我们的亲戚或朋友去尝试这款产品，但是其实因为是您的亲戚或者朋友，他们不是您的目标客户，最后
得出的结果是不一样的。然后不是容易能够被接受吧。

现在从社群这个角度出发应该去怎么做呢？

我们先分析一下这个产品，它是保健类的食品，那保健这两个字的目标客户或者用户应该是对健康或者是对生命特别尊重，或者是特别注
重保养的这类人群。那如果说你是做这个保健类食品的话，你的好友里面应该不乏一些营养师，或者是做保健专业的专家，那还有一些可
能是早期的一些客户会是你的好友。这个时候我们就做这样的一个事情，就是和现在比较火的微信讲座有关系的，你在朋友圈发一通知，
就说今晚八点会有一个来自国务院机关领导的专用营养师或者是营养保健大师。这个专家做了一小时分享之后，大家有了一小时的这种铺
垫。这个时候是很容易能够接受你的产品，因为他们更加的注重健康或者是更注重保养，然后这个专家顺便提一下你的公司，推荐一个产
品，大家可能都会用，这个时候你发现你的目标客户是比较具体的，这些客户得到的体验对你来说是非常重要的。

前面举了三个案例，希望大家可以举一反三，对自己有用。
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戳原文，关于“社群”更多精彩！
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