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运营社群过程中，有许多新手或者老板经常把所有的社群运营一概而论。

这就导致一些原本有效的方法不奏效了，一些考核的指标变得不那么合理了——尤其是对于刚接触社群
运营的同学来说。

其实不同组织所建立的社群，本来就存在着很大的差异，所以在运营的过程中是需要因群而论，因群而
定，因群而议。

那么按照村长的实操和理解，和大家一起分享，常见的几种社群类型，以及对应社群需要注意的事项，
希望有借鉴意义。

消费型社群

以团购、秒杀、送券等福利类型组建的社群，核心的目的就是购物消费。

比如大家加入的淘客优惠券群、社区团购群、花小猪打车群、瑞幸咖啡门店群。这些群有一个共同的特
征，就是群员几乎都是消费者，他们就是为了领取福利和消费。他们的消费意愿极强，而且大吸引力就
是优惠力度。

而这样的群，群用户之间是没必要产生任何联系的，它其实还是一对一的传播。好比大家都要去商场买
东西，人虽然聚在一起，但没必要认识，也很难互动。

那么这样的群，考核指标，是领福利到消费的数据。群里面，是否有聊天，不是必须关注的事项。对于
这样的群，也是没有必要浪费时间去做群活跃的。

因为用户之间没有什么好聊的，用户不是冲着关系去的，用户是冲着福利去的。所以，一旦群里面的福
利减弱或消失，或者是产品的质量/服务下降，用户才会流失，而不是群内容。

核心观点：不是所有的群，都必须活跃，也不是所有群用户必须发生联系。



成长型社群

以学习某项技能、实操案例为主要目的的社群，大家关注是个人的自我成长。

这样的社群可以是由学习型的机构组建的，也可以是一个有经验/权威的个人大咖组建。对于成长性的社
群，具体表现可以是读书会、沙龙、教学、自律成长营。

对于这类社群，需要进行层次的划分，比如入门、中级、高级。群内的内容讲的太过高深，普通小白完
全没机会交流，学习的效率也是底下的。而对于高级的用户来说，基础常识对他们来说实际价值不大。

在做此类社群的时候，需要注意四点：

1. 话题性的讨论

每天都有能组织一些当下的热点，发布到群里面引发大家的思考和讨论。但每次官方必须提前准备好一
些素材，以免冷场。越是贴近实操、近期热点，大家的关注越强。

2. 案例的拆解

每周有一个案例，可以从社群定位的维度来进行拆解。设计的社群可以分享相关的作品，运营的社群可
以分享某个活动，技术的社群可以分享某个技术。

3. 嘉宾的分享

一定要组织嘉宾来分享，因为每个嘉宾的实操经验，对于社群成员来说，是有参考甚至是实操价值的。

4. 要有门槛

对于此类社群，设置门槛，要让用户知道，知识是需要付费的。白嫖性的社群，极易冷场和内容低质。
重要的一点是，白嫖性的社群，到了真付费的项目，效果会很差。

核心观点：成长性的社群不在于人多，也不在于讨论有多热烈，而是后续有多少人愿意续费，以及购买
其他知识性的服务。

IP性（品牌）社群

有很多人应该有加入过小米的社群、秋叶PPT、辉哥奇谭等机构/个人的IP社群。这类IP型的社群，都是
被IP的魅力所吸引，认同IP的产品、理念。

这类社群的用户既是IP的追随者，又是IP的共创者，做这类IP社群需要注意以下三点：

1. 需要持续输出高品质的产品

小米的用户是冲着小米的产品去的，刘润老师的社群是冲着刘润老师的观点、文章内容去的。

所以对于用户来说，需要持续性的接受IP输出高质量的产品（商品/服务/内容）。这对IP来说考验是极大
的，但黏性也是最强的，用户越得到满足，忠诚度就越高。

2. 要有线下的活动

叫粉丝也好，读者也罢或者叫老铁都行，这种关系的存在是需要有更多的线下活动，来拉近用户的距离



，增加共情。

所以大家可以看到，几乎所有做IP的都要做同城会，粉丝见面会，因为用户需要在情感上同样得到维系
。

3. 要有归属感

当你被用户或者粉丝认可的时候，要形成一种家人/朋友文化，而不是由上到下的俯视。有些用户对于某
个IP的喜爱，是愿意免费提供N种服务的，包括宣传、答疑、组织等等。

因为它觉得自己找了组织、找了同频者。所以也要给用户制造一些参与的机会，比如一起发起某个事件
，一起线下开展大会等等。小米的米粉年度家宴就做的很好。

核心观点：做IP性质的社群，在线上/线下都需要有持续性的内容，而且要带着用户一起来参与，制造内
容。

赚钱型社群

其实这类社群，是近这几年才开始兴起的。

其实赚钱型社群，不是一对多的输出，也不是由一个IP吸引的。而是由赚钱这个主题做了分类，只是其
中需要一个组织者。对于这样的社群，资源在其中扮演着重要的。无论你加入的是渠道群、还是商家群
、项目群，核心取决与群内信息的质量。

这类群，看重的是有什么人，是不是够垂直。比如社交电商圈、淘客大咖圈，人脉/首信息更重要。

群里面是否聊天，真的不重要。群里面有没有大咖，能不能做资源互换才是重要的。当然，这类群需要
一个极具号召力的人物，它可以是行业人物，也是个积极的茶馆小二。

这种类型的社群，质量、付费意愿强、付费能力也好。

核心观点：赚钱型社群衡量质量的标准在于有没有同频的大咖。

兴趣型社群

以某个爱好汇集了一起对此感兴趣的人，可以是跑步群、健身群、写作群、短视频交流群、理财群。

这类社群是很容易组建的，但这类群又是很难收费的。除非基于某个IP的影响下，建立的付费社群。比
如某个IP是健身达人，那他创建的社群兴趣属性更多，收费也比较容易。

但就算是IP类型的兴趣社群，只适合做系列课或等级课，把每一节课的交付感做好就行。做兴趣型社群
，一定要多组织线下的交流活动。而且日常在群内，可以各种闲聊，因为大家很放松。

当然兴趣型的社群，不能太大，其实越小越好，尤其是在本地做兴趣群，交付感很强。这类群的商业价
值比较弱，因为规模不大，大家又互相熟悉。

对于组织者来说，免费提供服务的性质很强，而且就是需要一个有组织能力的人来做社群的发起人。其
实要把兴趣群和成长群区分开，你是专门去学习跑步的、插画的，和你加入一个兴趣社群是两码事。

核心观点：兴趣群容易找到共同话题，但需要找到组织者，否则也是容易变成死群的。



行业（身份）型社群

是比较简单也很常见的社群，比如你从事美容行业、健身行业、家装行业、电商行业，你一定会加入这
类社群。

主要的目的就是冲着行业资源、资讯、人脉去的。另一种是基于身份，比如你是宝妈、技术、教师、作
者等等。

这里要着重强调下行业型的社群：行业型的社群也主要表现在资源上的链接，比如各种资源联盟/协会。
行业群用户十分精准、需求十分明确、付费意愿也比较强。它适合一家机构来组织，把品牌方、渠道方
整合在一起。

行业型的社群，大家关注的是行业的一手资讯、经营方法、项目动态、资源对接。所以一个行业群的经
营，其实是比较轻松的。

核心观点：行业群的收费价值很高，而且行业群的生命周期极长。
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