
智行理财网
web3虚拟货币

Web3.0 的脚步正在逐渐靠近，那么在这个当口里，我们要如何理解
Web2 以及 Web2 生态下的社区产品？Web2
中的社区产品建设，又可以为 Web3 中同类型的产品搭建带来什么可借鉴
的经验？本文作者发表了他的看法，一起来看一下。

二、社区玩法机制设计

我们根据定位的人群画像，需要设计与之匹配的社区核心玩法。
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不同的社区的核心玩法不尽相同，例如，微博是关注和转发帖子，小红书是关注和
点赞，Soul是配对和聊天。一些产品功能虽然相似，但场景的不同也导致内容载体
的形式不同。

以下是从Web1到Web2的社区产品类型拆解：内容分发机制、有效内容的生产 、
内容生命周期、内容传播性、内容沉淀性、内容复用性、互动性、社交属性、创作
者激励性等。

下图是我们对语音社交产品的社交对象的架构拆解：适用领域、信息结构、内容主
体、互动方式、触达方式、适合的内容类型。
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1. 触发器（Trigger）：微信小红点，有人为你的朋友圈点赞的时候的小红点
，吸引你点击查看；

2. 行为（Action）：点开看到了别人给你的评论，你也为他点个赞或者留个
言；

3. 奖励（Reward）：当看到一群人都在为你点赞时候，你也莫名的高兴；
4. 投入（Investment）：你开始回复他人评论，期待更多的反馈。

Tips：内容载体的时空观

早年网络限制，社交产品以帖子为主，信息是异步承载的，人们可以在较长时间里
面持续的评论留言，例如，百度贴吧的“贾君鹏你妈妈喊你回家吃饭”帖子热度半
年不减。相同的帖子下，人们在不同时空中互动，这也是信息异步承载的价值所在
。

去年的后起之秀Clubhouse的语音社交房间的话题讨论只有几个小时，时效短且复
用性弱。房间还没有传播开，房间就已经结束了。虽然房间有回放功能，能够延长
房间的消费时长，但由于回放房间失去了互动性，效果也大打折扣。如何解这个问
题？

最近伊能静主持的“大潮起香江：香港重磅加密新政解读”的Twitter Space房间
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引爆了Twitter，当天该房间有20.7万人收听、7万人同时在线、41位大佬上麦互动
，在房间结束后还依然热度不减。

例如，2021年初Clubhouse是一个需要通过邀请的封闭式、精英小众社区。2月，
马斯克在其创建了名为“Elon Musk on Good Time”的聊天室，吸引了超过500
0名用户加入房间。Clubhouse由此进入了一码难求的阶段，一个邀请码被炒到几
百元。

与顶尖大佬共处一“室”，近距离互动，可能正是Clubhouse最开始打动人卖点。
过了半年之后，迫于增长压力Clubhouse放开了邀请限制，但房间如繁花一般绽放
，也如繁花一般凋零。

四、解决内容冷启的问题

对于UGC社区来说，光有人还不够，冷启动难在没有内容，UGC氛围起不来，人也
留不住，那怎么解决这个问题呢？冷启阶段的内容供给来源于以下4个方面：

1. 早年的很多内容都是从互联网上爬取。但是随着版权意识的增强，内容爬
取也有一定的风险。不过国内UGC生态也基本成熟，可以通过挖掘沉淀在
微信、抖音、头条的自媒体，让他们授权后提供内容。不过虽然这种做法
可以迅速达成KPI，但问题在于没有特色，我们还要回答：用户为什么会被
吸引过来呢？
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2. 请专业创作者来制作平台独占的专业内容，形成特定的内容消费心智，这
种内容制作成本较高，但是PGC的问题在于光有消费，但却没有明确的社
区心智。资金投入停了，内容供给也停了，用户也没有东西消费了，最后
雁过无痕。

3. 在最早期运营会扮演用户生产内容带动氛围，这是必要的，但是这个量远
远不够的，因此运营会策划活动激励用户生产，但不好的活动机制也可能
招致羊毛党的问题，如果一个活动只是拉升了数据，但是破坏了社区的氛
围还不如不做，真正的UGC应当是用户自发的。

4. 相较于KOL，KOC更接地气对粉丝更有信任感和亲和力，前期导入KOC通
常是通过刷脸和邀请码，让他们能邀请自己身边好友深度参与和玩起来。
平时给予一些情感激励、物质奖励和流量激励。对于将来也要给他们一定
的希望，让他们能够了解到他们在平台的发展前景。

在一个规模化的社区中，UGC的内容贡献比大概是1:10:100，也就是说只有1%的
用户有意愿生产较为优质的内容，而有10%的人愿意参与到轻量的评论互动，而绝
大多数人都是看客。

从这个角度看，冷启动阶段的策略应当
是：
拓展及
激活“1”类
人群做好UGC，留存及促
活“10”类人群做好互动氛围。有了基本盘之后，普通用户增长自然水到渠成。

有了内容以后，其次就是分发规则，通常分发规则有以下三种：

1. 根据用户关注的人进行内容的分发是Web2.0时代的主要分发方式。因为每
一个人都可以表达自己。比如，微信朋友圈将朋友的新鲜事按照时间轴排
序，不用复杂的算法，体验也还不错。但随着微信好友的水化，朋友圈也
慢慢变成了微商圈，失去了内容消费价值。为了解决这个问题，微信推出
了“看看”和“视频号”，其分发机制是在关系链的基础上再叠加了朋友
的行为权重，从而达到千人千面的效果；

2. 用无尽内容喂用户，让用户沉浸地刷个不停。算法会综合关注关系、用户
互动行为、兴趣标签、搜索词等进行推荐，机器需要海量的内容投喂。但
信息流推荐也离不开人工干预，比如，在一些特殊场景，两篇不同内容放
在一起就可能产生一些不好的联想。我们很难让AI有价值观，这时候人工
运营的优势就有了。但不管怎样，信息流的内容如果供给不上，再好的推
荐算法也是无力；

3. 为了方便用户根据某个主题统一消费，我们会以各种方式将内容打包。常
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见的有频道聚合、标签聚合、话题聚合、圈子聚合等，BBS时代的版块就是
一种聚合模式。版主有权利给优质的帖子置顶，或者删除低质量的灌水贴
。用现代互联网术语叫做频道运营或者内容运营。另外，如今自然语言处
理算法也可以将相关性的内容聚合在一起，例如，微博热搜的关键词，一
些社会热点都是在微博上面自然爆发的。

不管是从Web1.0还是到W
eb2.0，内容分发好的策略能
在保证内容的流动性同时，
让好的内容更容易被发现，坏的分发策略将导致劣币驱逐良币。

在冷启动阶段，我们会重点将活跃的UGC用户推荐给用户关注，一方面给与KOC正
向反馈，一方面让好内容被更多人持续看到。另外，负反馈也是需要考虑的，用户
可以标记不感兴趣或屏蔽特定的人或者内容。

五、最后，讲讲如何评价一个社区的好坏

社区产品最看重的应该是社区氛围，但是社区氛围又是一个无法量化的指标。

因此为了完成KPI，我们常常会盯着几个可量化指标，例如：关注关系量、内容供
给量、社交互动率、内容推荐效率，但只盯着以上任何单一指标，都会陷入局部视
角。带来如注水、薅羊毛、过度内容审查等反向操作，最终破坏的还是社区氛围本
身。

如果在早期，如果硬要设置一个北极星指标，那特定人群的渗透率应该会更合适一
些。

做社区产品多年之后，我最深刻的感悟是：社区不是一堆数字，每一个小伙伴都有
自己的喜怒哀乐和欲望。好的社区产品应该有明确社区规则和底线，抑制人性恶的
一面，激励人性善的一面，让社区成员达成价值观的共识后，氛围才会变好。因此
很多时候，我们要学会与用户交朋友，多去聆听，多去参与，多去感受。

马斯克入驻推特之后，他指责Twitter机器人账号注水和永久封禁账号的问题，扬言
要给“鸟儿”自由。在半月不到时间里面，他颇受争议地开除了核心管理团队，并
裁了50%的普通员工。作为Web2.0的社区典范Twitter将何去何从？希望新Twitter
能和特斯拉、SpaceX一样，成为业界标杆，也给国内社交平台做一些示范。

专栏作家
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PM熊叔，微信公众号：PM熊叔，人人都是产品经理专栏作家。教育类产品产品经
理出身，学过设计，做过开发，做过运营的产品经理。

本文原创发布于人人都是产品经理。未经许可，禁止转载

题图来自 Unsplash，基于 CC0 协议

该文观点仅代表作者本人，人人都是产品经理平台仅提供信息存储空间服务。
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