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移动社交互联网已成为今天经济社会的基础设施，人们与各种移动电子设备交互的时间远远超出了人与人之间的交流时间。沟通工具的使
用更迭其实也悄无声息地改变着人与人之间的关系。

品牌如何洞悉新的社会关系并且利用它成就营销？答案就是：做社群。

重新定义社群

社群（community）一词源于拉丁语，意思是共享居住空间、兴趣或其他共同点的人群，或是指亲密的伙伴关系。它是19世纪末20世纪
初社会学中描述人与人之间关系的一个非常重要的概念。

社群类型根据不同分类标准有所差异，美国社会学家埃班克在《社会学概念》一书就列举了 40 种之多的社群类型。

如今，社群已经是个商业词汇，承载了非常复杂的企业商业模式。品牌在工业时代寻找用户、在信息时代寻找粉丝、而在现在的移动互联
社交时代寻找社群。

简单来说，社群就是一个群体基于某个点（兴趣、爱好、身份、需求）而衍生的社交关系链。除了人作为其基础要素之外，每一个社群还

需要有符合自己特点的表现形式。

对于品牌营销来说，在进行口碑传播、收集用户需求、提高用户忠诚度等方面，社群有其他渠道无法比拟的天然优势。运营出色的社群甚
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至通过社群销售产品，亦或让用户直接参与产品研发。

找准需求打造社群差异化定位

社群是连接企业和用户的桥梁。在这一生态中，需求是种子。要想明白做社群到底是为了什么？也就是我们所说的需求。社群终究要服务
于一个目的而存在。这个目的也许是公司的业务需求、建立个人品牌的需求、线上产品或服务需求、线下活动的交流需求等等。

品牌对社群的需求。

提升品牌影响力。

建立用户对品牌的认同感，从而打造品牌“代言人”。

将用户的关注转变成实际购买，从而销售产品，最终达到服务客户及挖掘潜在客户的目的。

通过社交媒体及朋友圈中的不断传播，打造优质内容。

以品牌社群为样本，发掘产品的潜在竞争力，获取用户反馈。

用户对社群的需求。

交友需求：结识高质量人群，拓展人脉。

获取服务需求：获得与产品相关的后续服务，如售后等。

学习需求：渴望学习和分享。

心理需求：归属感，满足感。

宣传的需求：打造个人品牌。

目前，社群朝着去中心化发展的同时一些内在细节也发生了变化，比如，用户从依赖热点话题，转向长尾分别式的细分和兴趣。兴趣是用



户聚在一起的原因，也是成员间相互连接的基础。交流甚少的松散组织叫社区，用户之间实现一对一、一对多、多对多的交流才能称为社
群。

构成兴趣的要素同样有很多，大致可以分为以下几点：

对某款产品或公司的冲动，比如米粉、果粉。

拥有共同的行为习惯，如逛街、母婴、车友会、公益组织等。

相同的标签和社会属性，如产品经理、文案等。

拥有相同的空间属性，如班级交流群、公司内部沟通群、部门交流群等。

相同的情感诉求，如喜怒哀乐都可以把一群人聚在一起，相互交流。

上面提到的几大用户兴趣点，正是品牌社群在差异化定位角度的重要参考因素。除此之外，数据也能提供更多参考信息，通过大数据对用
户信息进行采样，精准匹配用户的偏好需求。

小米社区是一个典型的产品兴趣社群，吸引具有相投兴趣爱好的用户参与到产品讨论与创造中来，营造有亲手制造产品的参与感。一
句“为发烧而生”勾起用户的情怀，并且小米社区让每个米粉有了家的归属感。加上创始人雷军在微博上经常同粉丝进行互动，制作话
题，提升用户活跃度和对其品牌的忠诚度，也能够不断吸引新用户加入其中。

社群生命周期和圈层效应

只有让用户对品牌社群持续产生兴趣，才能让社群为品牌提供最大价值。然而和世间万物一样，社群也有自己的生命周期，品牌想要让自

己的社群在有限的时间内容尽量长时间的存在还是需要下一番功夫的。

上面是一幅社群的生命周期图，从萌芽期-高速成长期-活跃互动器-衰亡期-沉寂期是一个社群的普遍规律，每个阶段的时间长短会根据运
营者的投入有不同表现。

一般来说品牌社群的生命周一般为两年，衰亡一般条件下是不可避免的。但是如果我们将陡降的“衰亡期”变为可控的“互动缓冲器”，



让整条周期曲线平稳起来，既可避免社群的迅速衰亡。

想要做到互动缓冲，一方面是前面说的差异化定位、需求分析，另一方面是社群的组织形态。我们将这种组织形态定位为社群圈层效应，

主要分为核心圈层、组织全层、扩散圈层。

核心圈层主要目的是沉淀，组成人员是群内高质量人群，大咖，具有思考能力并能产生独到的个人简介。

组织圈层主要目的是发酵，组成人员是社群的运营人员，能够对核心圈层产生的观点和见解在社群内引导互动。

扩散圈层主要目的是口碑和二次传播，群内其他成员均为扩散圈层人员。

Social Talent Circle（简称STC）作为品牌社会化营销领域职业社群目前有注册会员超过8000人，汇集国内外一线品牌营销高端从业人
员。成立至今，该社群一直定位于营销行业内的学习和分享。

STC首先吸纳各大公司负责市场营销的中高层作为核心会员，他们在话题沉淀和输出方面有很强的实力。

除此之外，STC还有专门的运营团队和社群核心成员一对一沟通，将大家在工作中遇到的问题和独到的见解，通过内容、案例的形式在群
内传播。

社群里那些不太参与讨论的成员也会收藏、分享这些内容和见解，并且将STC介绍给其他业内好友。

三个圈层的成员之间的互动，活跃了社群氛围，让STC一直保持着旺盛的生命力。

提升社群活跃度法则



每个社群里都有很多平时不发表意见的成员，可以将其称之为“沉默的大多数”。运营品牌社群的核心目的就是通过互动、创意、内容等
手段，唤醒沉默的大多数。

著名人类学家，英国牛津大学的罗宾·邓巴（Robin Dunbar）教授提出过“150定律”，即著名的“邓巴数字”。邓巴根据猿猴的智力与
社交网络推断出：人类智力将允许人类拥有稳定社交网络的人数是148人，四舍五入大约是150人。而精确交往深入跟踪交往的人数为20
人左右。该定律认为，这是由人的大脑新皮层的应对能力决定的。

现在很多社群动辄数百人，已经产生了信息过载的现象。一个二三十人的私密小群每天的信息量并不比一个两三百人的大群少多少，至少
量级上面差不了太多。前者可以轻松每天几百条，后者顶多就千来条。归根结底都是在向我们阐述社群内容在提升社群活跃度中的重要地
位。

吴晓波在一次演讲中也说到运营好社群有三点是运营者必须注意的：

1. 有情怀、有态度的内容往往更能引发用户共鸣。

2. 通过核心圈子沉淀高价值内容，提升通组织全层持续发酵的能力。

3. 从共享中互利，尽力让每个社情成员都成为内容贡献者，提升参与感。

因为产生了有态度的内容，让社群中爆发大规模的互动圈层效应，最终点燃社群成员的共享激情，从而使得社群实现良性循环、健康发
展。另外社区商业化也是社群持续发展的重要因素，提供衍生产品，众筹、众包项目也是一种提升活跃度的方式之一。

中信银行信用卡就与百度贴吧合作打造粉丝社群，在其中进行众创、众包、众筹互联网模式创新。以粉丝为中心，使粉丝与中信信用卡形
成紧密联结，实现以粉丝互动带来全新的社交传播和口碑效应。同时众包众筹实现了中信银行将粉丝全方位的引入到信用卡产品规划、设
计和营销之中，创造更好的用户体验。

运营社群从某种程度上来说就是在运营一个生态圈。不论个人或品牌都可以做社群的生态链中的一部分，也可以重新构建自己的生态圈。

找准需求、差异化定位、创造有态度的内容、引发全场互动效应，社群就能大大提升人与人、人与品牌之间的协作效率，创造商业价值。
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如果你想就社群的问题与DMRC课题组进行深入交流，请戳下方二维码并留下信息。我们期待你的来信。
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