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<p><span>&nbsp; &nbsp; &nbsp;【导语】年轻人越来越小圈子化？朋友圈各种晒的本质都是秀
基因）优越？世界变化太快，新媒体营销、社会化营销应该怎么玩？微博、微信、知乎这些平台，玩
又有什么区别？本期「IDG 资本大咖说」邀请到了名震营销界的铜雀叔叔&mdash;&mdash;</span
</p>
<p>&nbsp; &nbsp; &nbsp; 林瑞（真名），90 后，曾经创办鼓山文化，公司签下七成微博大号段
手，成为微博经纪行业的 "带头大哥"。铜雀叔叔现在是金刚文化的 CEO，新公司主力做长内容，刚
得 IDG 资本领投的 4000 万天使轮融资。下面请看他的分享：</p>
<p>　　一、年轻人正在给你制造 "高门槛"</p>
<p>　　这几年我在新媒体领域，平均每天执行 40 个案子，每个月策划项目大概有 100 个左右。我
见过也经历过不少失败的案子，这里就分享一下新媒体推广方面的经验以及需要避免的问题。</p>
<p>　　首先，为什么要做新媒体营销？或者说，为什么做广告？做广告本身其实是为了省钱。因为
果不做广告营销，那只能雇无数推销员敲门 "安利" 这些产品。广告的另一个优点在于，相比于推销
，它可以把信息传达得更标准化一些。那为什么会产生新媒体营销呢？为什么这么热呢？也是同理，
媒体营销更便宜，更省钱。这点是一定要明白的，因为便宜才采用新媒体营销，如果违背的话还不如
用，这是第一个前提。</p>
<p>　　新媒体营销和社会化营销，两个概念其实不一样，好多人混为一谈。</p>
<p>　　什么是新媒体？对于传统的报纸、电视媒体来说，腾讯、新浪这样的就叫新媒体，但在这些
司里面，他们还会有一个新媒体部门。新媒体其实是一个很广的概念，我们通常指的是微博微信。</
>
<p>　　社会化传播其实是由来已久的东西，人们互相说一个段子，讲一个笑话，都是社会化传播的
现。只是由于社交媒体和新媒体的出现，社会化传播的效果加倍，变得便宜了，所以大家开始用社会
传播。所以新媒体营销和社会化传播两个概念完全不一样，只是媒介恰巧一致而已。我们从两个角度
开说，在讲具体的营销操盘之前，还要讲最重要的一点&mdash;&mdash;年轻人的特点。</p>
<p>　　新浪微博的最低谷是在 2014年 初，整个日活 900 多万，但是最近一次发布的数据，日活
经过亿，尤其是 90 后，占到 90%以上，可以说已经完全是年轻人的天下了。我自己做项目的时候，
粉丝去聊天、调研，发现最大年龄的不过 1994年。</p>
<p>　　年轻人的特点是什么？我总结两个最重要的：第一有足够多的可能性，第二没有自知之明。
一个很好理解，因为年轻，当然有很多的可能性，年轻人总认为只要给他一个机会，就能达成他想要
，所以同时，也没有自知之明。年轻人由此可以分为两种，一种叫屌丝，另一种叫中二；屌丝是已经
为自己没希望的一群人，中二是没有自知之明的一群人。年轻人创业的大多是中二这群人，认为自己
成为下一个乔布斯，下一个马云。他们不在乎现在，而在乎将来的可能性。通常这些中二青年少年们
收入属于屌丝群体，但心态不屌丝，所以他们不能跟真正的屌丝受众放在一起传播，还是有很大区别
</p>
<p>　　年轻人还有一个特点是 "小圈子化"，越来越分化、细分。在座的有多少人听过「现充」？它
意思就是现实生活中很充实的人，相当于中二宅男的反义词。有一个段子是这么说的：</p>
<p>　　- 你是不是现充？</p>
<p>　　- 我是。</p>
<p>　　- 你肯定不是。</p>
<p>　　- 为啥？</p>
<p>　　- 现充不知道现充这个词。</p>
<p>　　还有 「盾冬」和「盾铁」你们听说过吗？盾冬指的是美国队长和冬日战士之间的 CP，盾铁
的是美国队长和钢铁侠的 CP。这两群人之间会互掐得很厉害，基本每条微博下面都对骂几千条，他
甚至会讨论大半天谁攻谁受的问题，用一整套的语言体系去分化。为什么？他们是要提高你接触的门
，让你越来越难融入他们的圈子。人们之间的对话体系已经完全不一样，这是很现实的问题。</p>
<p>　　为什么我们现在频繁地提起「社交恐惧」？其实以前，社交是很难的，人们需要不断妥协来
得安全感。比如说你生活在一个小城市，个性也许有点叛逆，父母在当地口碑也一般，身边大多数人
你是持有偏见的。这时你发现在互联网上，很容易找到一群和你一样的人，交流成本很低。于是当你
进入现实社会中，和身边的人进行社交的时候，就会发现他们和你很不一样，与他们交流的那套语言
系特别 "累"，所以你对社交变得越来越恐惧，圈子也就越来越分化，这也是年轻人群体很大的特点。<
p>
<p>　　从马斯洛需求来看，年轻人底层的需求大多在一出生就已经实现了。那么一个年轻人还有什
可实现的？学习成绩、家庭、长相、特长......这么一想其实纬度还是挺少的。这时候他们就需要通过
断表达自己的另外一些东西，以满足自我实现的需求，也就是审美需求。他们是在通过不同的审美，
同的喜好分化出无数圈子。</p>
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<p>&nbsp;</p>
<p>&nbsp; &nbsp; &nbsp; 二、朋友圈都是在晒优越啊！</p>
<p>　　回头看朋友圈大家都在晒什么？</p>
<p>　　归结起来主要是三点：第一晒智商，晒优越的收入，优越的生活和一些人脉，本质上来说是
为智商优越才有这样的结果；第二晒身体优越，晒脸，晒自拍，或者晒健身相关的东西，比如跑步成
；第三晒孩子优越。这三个的本质是什么？都是基因优越。为什么晒它？因为它难，你才晒。为什么
？因为基因决定的，很难改变。</p>
<p>　　有一本书叫《自私的基因》，里面提到很好玩的观点&mdash;&mdash;为什么男性会潜意
选择更多的女性？因为男性需要很快散播他的基因，而女性则会潜意识选择优秀的男性，这也是生理
件反应，这些都是基因决定的。</p>
<p>　　在我们这个圈里有个特别著名的总结，做营销的一定要注意：优越感对于人类而言，和吃饭
呼吸、睡觉同样重要，没有优越感人是活不下去的。这是人类基因本质不断的追求，因为优越才会活
去。</p>
<p>　　有的人就会问了，当人们无法在自身找到更多优越感时怎么办？答案是：一部分人通过看不
别人，判断他人失败来获得优越感。比如大多数人多多少少都有点盼马云出事的那一天，这是人性根
的东西。另一种情况，是把优越感投射给另一群人。比如说李宇春，很多粉丝把自我的优越感投射给
，通过她的优越证明自己的审美优越，她努力了代表我努力了。总之会以各种方式侧面追求自我优越
，这是很重要的一点。</p>
<p>　　基于以上，其实现实当中 99%的矛盾都来自于你耽误了别人自恋（追求优越感），你可以
细回想一下是不是这样。</p>
<p>　　举个例子，前几天《疫苗之殇》被疯狂转发，后来就有文章跳出来说其中的观点并不科学，
殇" 字也用的不对，所以认同转发的都是学历不高的，文盲。这样一来就耽误了之前转发过的那些人
恋，他们看到这篇文章时候就会很。生。气。再举一个例子，"别人家的孩子"，其实并没有耽误你什
利益，和你并没有关系，但他的存在证明了你不够优越，所以你恨他。所以尽量不要耽误别人自恋，
怕耽误别人利益也不要耽误别人自恋。</p>
<p>&nbsp; &nbsp; &nbsp;第二，如果你耽误一个朋友自恋了，不要指望能修复你们的友情，不要
费时间精力，基本不可能。做营销最主要的关健词就是 "自恋" 两个字。一个人他上社交媒体，只有
个目的&mdash;&mdash;生产出一个会让自己爱上的自己，为此他会放大他想要的标签，掩盖他不
要的标签，这是唯一目的。我们看到有人也会自嘲或者自黑，但自嘲的东西一定是自己不在乎的东西
他自己认为这个缺点是很可爱的。因为真正在乎的东西一定不会拿来自嘲。</p>
<p>　　"优越感" 这三个字，是我做社会化营销最重视的点。每个人、每个网民都是极端自恋甚至自
的，这是我的观点。我也是通过这个观点，衍生出了一系列玩法。各位做内容也好，做产品也好，我
为能否满足人们对于优越感的需求都是很重要的一个事。以上是我对人性的思考，下面再来说一下传
。</p>
<p>　　三、做传播：你帮用户装逼了吗？</p>
<p>　　不管是做产品还是做传播，最终极的一个问题是：粉丝表达喜欢你的时候，他们获得的是什
？</p>
<p>　　拿罗辑思维举例。如果周围都是二三十岁的青年，我转发一下罗辑思维，证明我爱知识，我
有优越感的。但在高等圈子里面，转罗辑思维是起到反效果的。再比如有人说他喜欢李宇春，难道他
是真的喜欢李宇春吗？不见得。他只是在表达我喜欢这种中性的，独立的性格和思想。我要说的是，
人们表达喜欢一个东西的时候，通常都不意味着他喜欢这个东西本身，而是喜欢它带有的标签贴到自
身上。这是他跟周围人区分的关键，这是最重要的。所以你要思考的是，当粉丝表达喜欢你的时候，
能不能带给你的粉丝，提供一个区分周围人以及确立他优越感的东西。</p>
<p>　　另一方面，当粉丝去传播喜欢你的时候，你千万不要主观下判断，他可能因为什么喜欢我？
跟粉丝直接聊一下，你会发现事实可能和你想的并不一样，这对 CEO、项目负责人来说尤其重要。像
自己，如果没事的话，甚至会花 10 个小时去看网友评论。举个有趣的例子，陈赫出了事以后，他被
了。我做了分析，绝大多数骂他的人其实是没有谈过恋爱的，他们认为爱情是那样的，不是这样的，
以他们骂陈赫，否则没有办法显示自己的优越感。一旦有一个人喜欢这个东西，就一定意味着有第二
人也是这么喜欢的，可以把他喜欢的声音放大。</p>
<p>　　就做法来说，我总结出三把斧头：</p>
<p>　　第一、深刻了解网民有多自恋，追求优越感有多么的强烈。</p>
<p>　　第二、去沟通，去放大这些人爱你的证据。千万不要夸你自己好，没有人信。就像你点外卖
时候，每家做盒饭的都说自己安全、健康、好吃、营养，但正是因为每家都这么说，所以你哪家也没
信。核心的传播点是什么？还是别人爱你的证据。比如黄太吉刚开始的时候，他宣传的点是买煎饼的
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队伍排了很长，这就是爱他家的证据。</p>
<p>　　说到底，营销作用更多是让消费者来看一看、试一试，至于能不能留下是靠产品本身，不合
的留下也不是好事，反而会坏事的，要留下爱你的人。而这些爱你的证据就容易引起可能爱你的人来
一试。就一个群体来说，一般 10%人固定喜欢，10%固定讨厌，80%是不在乎，这 80%的人就是营
的重点人群。他们玩游戏不是因为游戏好玩，而是因为无聊；他们去看剧不是因为剧好看，而是因为
事干，需要消磨时间。他们因为看到很多人喜爱，降低了他选择的成本。</p>
<p>　　但是制作和放大爱的证据是很难伪造的，这些爱的证据怎么来？</p>
<p>　　第三、做新媒体的一定要 "吾日三省吾身"：你帮用户装逼了吗？是用户装逼？还是你在装逼
这是每天一定要想的问题。好多东西就是在自嗨，当然不可否认，自嗨是有用的，它确定你在行业内
地位，你的员工，你周围的人也觉得很嗨，这很重要。但在做传播的时候，你做的内容，替你的用户
逼了，这点更重要。认真想想，在用户眼里，你获得了几轮融资，获得了世界第一，跟我又有什么关
呢？用户不会觉得怎么样。但当他们去表达我喜欢的时候，所获得的东西，才是用户真正想要的。</
>
<p>　　如果我们为「社会化传播」下一个定义，那就是：以运营为核心，创造一个传播的理由，从
让受众因为品牌和自身的结合，主动靠社交关系去传播（而不是靠媒介传播）。</p>
<p>　　社会化传播有很多种形式。比如段子，这样的东西比较符合逻辑传播，这是技巧；但从本质
来说，用户愿意主动去传播你，这是特点；从社会化、新媒体、年轻人来说，做传播就是你不断地去
，找到用户喜欢你的理由，并把爱的证据花精力放大。就是这些事，远比找媒体有用得多。</p>
<p>　　例如我参与的 "背诵《岳阳楼记》，免费登楼" 这个商业案例，规则特别简单，创造一套玩
，让每个人都能参与进来。如果我是学霸，我可以去炫耀这件事，如果我是学渣背不出来，我也可以
嘲是学渣。很多人喜欢拿这个事嘲笑或者表达自己的标签，这跟是不是免费登楼的关系其实没有那么
，就是一种自我表达。</p>
<p>　　再说到新媒体传播，关键是要利用好新媒体上的一些技巧。做广告也好，新媒体也好，本质
来说要的不是一炮而红，这个概率太低了。你指望每个案例都红这是不可能的事情，怎样能够少浪费
些钱，这已经是很难的事情了。之前我在 TED Talk 上也说过「三个半转发理论」：第一喜闻乐见，
二感同身受，第三 Mark 一记，第三个半转发是抽奖。一个人转发某个内容的原因，归根到底 "比我惨
、"和我一样"、"对我有用"，核心都是 "我"。一定充分相信网民的自恋程度，只在乎自己，"通过表达
，我获得什么"，这是他们唯一在乎的东西。</p>
<p>　　四、微博、微信、知乎，都一个玩法？</p>
<p>　　这一部分讲讲微博、微信、知乎这几个新媒体平台在玩法上的区别。</p>
<p>　　微博</p>
<p>　　之前有人说微博衰落了，我一点不觉得。微博是越来越好，尤其是在年轻人这波。第一波人
实不用了，是年纪大的人不用了而已，年轻用户还是非常非常活跃。我定义的微博是基于兴趣的新闻
交平台，比如某个明星对谁笑了一下，这可能不算新闻，上不了任何头条，但对粉丝来说这就是大新
。粉丝需要这个信息，没有别的地方有但可以在微博上看到，而且还能找到组织，组织还有比拼，谁
发更高。所以这是他们进行比拼，体现价值观、优越感的地方。第二，真正的社会娱乐一定是在微博
发的，这毫无疑问。现在不管什么传播，最终都是在微博进行放大。</p>
<p>　　微博上供营销的几块，第一块是草根号，排行榜，笑话精选这些人。他们的特点是快速地 "
袭内容"，获取大量流量。他们只有流量需求，这是事实。最早时候几百块钱一条，现在几千块钱，
以看做是信息进行快速传播的工具；第二块是媒体，进入微博的这些媒体，商业价值并不大，效果比
差，但它可以起到评论和盖棺定论的作用；第三块是明星、网红、KOL，现在的微博价码 20-40 万不
，60 万一条的也有，大部分号其实是用来资源置换的，并不是真正买卖的。</p>
<p>　　第三块他们的作用是什么？假设我是个卖面膜的微商，找明星用了以后，微博截图放到商店
去，这种方式就比较实惠；而让他帮你转发一条活动，这是非常亏的行为。这块真正所谓社会化媒体
得多的还是网红、段子手、漫画手、美女、帅哥、主播，主流的也不拿他们做渠道用，而是发挥其属
。总结一句话：大号作用，是示范作用，而不是传播作用。因为他有两个价值，第一原创价值，第二
道价值。所以最好的用法就是示范作用，发明一套玩法，让大 V 示范。网民可以这么去表达自己，做
么个事，甚至转发也是一个示范。</p>
<p>　　关于微博热门话题。其实这套玩法是我发明的，2013年 七八月份，营业额从一个月六七万
经过两三个月一下到了四五百万。后来不到半年时间，我让业务员一定不要推荐这种玩法了。说白了
热门话题这东西，就是乙方骗甲方，甲方骗领导。它真正的作用很小，只是好看，完成一批 PR 额而
。所以千万不要迷信数据，看不见的东西才是真正的东西，尤其是营销，不要看数据，真的靠感觉。<
p>
<p>　　微信</p>
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<p>　　目前来看，微信还完全是工具。拿朋友圈来说，做营销的人，朋友圈里的好友也许 1000 人
奇怪，往往有两三千人。但一般人，微信好友也就一两百人。对他们来说，信息远远没有到够用的程
，他们很缺信息。高中生也用微信不多，一是因为老师和家长都在上面，很无聊，不够酷；二是因为
有需求，同学们还没认识过来呢。所以他们对微信并不是很感冒，对他们来说还是微博，快速找到和
沟通成本低的人，这对我更重要。如果你觉得微博没有意思的话，还是因为你没有找到人。和你一样
人其实有大把大把存在的，是非常有趣的群体，找到他们后你是离不开他们的，会变成每天的生活必
品。</p>
<p>　　微信有三个途径，一个是公众号、订阅号，订阅号很简单，发出去多少人看、转发。标题写
好就有转发，标题不好就没人转发。第二个是 H5，其实 H5 打开第三页的概率已经低于 0.05%了，
非你要一个针对少数铁粉需求的工具，否则我不认为他是传播用，甚至说所有说他好的都是行业内的
，仅此而已，多数是自嗨。第三个就是朋友圈，平常刷朋友圈，发一些你在努力工作的状态。而努力
常并不能改变结果，努力只是让人愿意帮你，这就是刷朋友圈的好处和作用。它并不能带来什么实际
果，但是长时间努力总会让有能力改变结果的人帮你，这是微信的用法。</p>
<p>　　知乎</p>
<p>　　知乎是一个讲理的平台。每个时代、每个朝代，被记录下来的，只有几十人，最多上百人。
什么只要几百个人？因为他们在讲理，在用理进行 PK，把理讲得好的，会被十万粉丝小号、微信公
号抄走。能产生值得被抄走的内容，这是他们真正有用的地方。</p>
<p>　　因为是讲理的地方，在知乎上，危机公关用的比较多，属于技巧性的用法。当然还是能够在
面通过占理的方法，让产品和品牌树立相对好的口碑，其他人再把内容进行复制放大。</p>
<p>　　剩下一些平台，豆瓣也好，天涯也好，都不是主流了。现在是把其余平台上适合的内容进行
图，再反过来在微博、微信、知乎上进行传播。</p>
<p>　　五、新媒体传播法则，六句话</p>
<p>　　第一、确认是否适合新媒体传播，是否划算，是否有必要。新媒体传播并不是万能的，有些
在媒体做不一定好，地推好就用地推；如果能让用户自发传播东西，也没必要买大号传播；想明白是
是符合年轻人（新媒体受众）定位，是不是能被人用来表达自己，否则没必要做新媒体。</p>
<p>　　第二、想清楚第一批受众是谁，先告诉他们，让他们帮你去传播 "你的好"。</p>
<p>　　第三、切忌大而全。有人说我先做一个开始，然后高潮，结局这样，我从来不相信这些东西
在新媒体上简直就是不可能的事情。</p>
<p>　　第四、扔掉战略、点点突破。找到几个核心点、功能、重要点的传播。举个例子，当时做灰
娘电影的传播，重点只讨论一个点，就是里面裙子和鞋如何漂亮，连男生都想穿。抓住这一个点反复
大，通过各种各样的方式，不是大而全地去说特效怎么样，故事怎么样。在过程中，如果发现好用，
追加资源，不好用赶紧撤掉，这是不断试出来的结果，不是我想这样就一定是这样的。我一年能做几
个案子，都是不断变化的，这非常考验速度，也很辛苦。</p>
<p>　　第五、能简单理解的就别怕硬。好多人做广告时候害怕硬转发不起来，就各种软，甚至隐藏
己的品牌，没意义。为什么？如果你的东西是需要被理解的，就要大量的前后文让大家帮助去理解；
果内容是 0.5 秒钟就能理解的，比如双十一大促，这是不需要 "理解" 的东西，就不要怕硬广，新媒
上硬广不见得就是坏事。</p>
<p>　　第六、沟通！沟通！沟通！需要和大量人去沟通，为什么喜欢，为什么不喜欢，为什么这样
论？其实真正的新媒体传播是运营非常重的，和传统推广不一样。以前广告做一个文案、视频，找渠
推就好了，新媒体则是要和不同人、大量人去沟通。为什么在新媒体时代公关和广告分不开了？因为
要理解他为什么不喜欢，这是繁重的沟通过程。</p>
<p>　　春节期间上映的《美人鱼》电影，它的口碑营销是我做的。公司 14 个人，半个月时间，和 1
00 多个 KOL、大号们沟通，能不能看电影、告诉意见？能不能发表一些相关的漫画或者舆论？他们
得东西不那么差，就愿意替我们说句好话。这部电影的整个新媒体预算 500 万左右，以前电影的预算
般最多七八十万。所以这是一个口碑的时代。最后出来的效果是，当时 B 站上好几个美人鱼相关的视
都火了；漫画转发过万的有十七八个；加上影评四五十篇大号，转发过 10 万 + 的有 24 篇。这些东
都是靠沟通来的，不是强买强卖。</p>
<p>&nbsp; &nbsp; &nbsp; 六、官微不怕硬，硬才是硬道理</p>
<p>　　最后说一下官微运营（微博运营、微信运营）。官微运营的核心，第一点是发声渠道，第二
是粉丝数吗？就算你有 200 万粉丝，谁天天看你？你关注海尔的时候是因为你想买海尔冰箱，而不是
为觉得他们微信的东西写得好。</p>
<p>　　企业就是企业，企业不是媒体。你想做媒体，不如伪装成一个粉丝，可能反而更有效。就微
来说，因为很容易通过关键字去找到评论你的人，他们为什么喜欢你，为什么骂你？去聊，去沟通，
喜欢的声音放大，把不喜欢的声音私下沟通，微博就是这个用处。</p>
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<p>　　真正喜欢你的人，就在微信上去运营他们，找到那些有影响力的用户，他们分三类：</p>
<p>　　本身有影响力，比如说一个现实生活中很有影响力的人，或者大 V；</p>
<p>　　有创造力，会画漫画，会写小说，会写段子。</p>
<p>　　很活跃，有大量时间。</p>
<p>　　三者符合其一就是有影响力的用户，把他们找出来，组成一个粉丝群，给一些福利，让他们
出谋划策。</p>
<p>　　创始人 /CEO/ 高管，要非常了解他们是做什么的，需要什么，这个东西就会成为无限的宝
&mdash;&mdash;他们在乎的就是其他人在乎的，他们觉得不好，就是其他人觉得不好。在真正出
的时候，他们也会帮你发挥危机公关的作用，远远比你花钱的作用大。</p>
<p>　　有的人觉得在官方微信上打自家广告很丢人，遮遮掩掩。但你要知道，人家关注你官微就是
知道你的信息，这事要想清楚。关于创始人本身的公关 PR，如果你是一个那样的人就做，不是就趁
别做，没必要。</p>
<p>　　
IDG 资本的 "大咖说" 系列活动，系根据创业公司普遍存在的痛点及需求，邀请行业内专家
咖做系统化的分享，内容涵盖市场营销、HR、财务法务等创业者关心的各个方向。</p>
<p><span>&nbsp;</span></p>
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