
一周财经言论

本报记者 张頔 整理

这两年，自媒体很火，也
造就了一些新的商业模式。
如果你提供的内容足够吸引

人，开个微信公号都
能收上会员费来。本
书精选50多位自媒体
名家的现身说法，提
供他们的实际操作
经验与运营思辨，非
常接地气，也非常具
有借鉴性。

实际上，自媒体
的价值的确不仅仅
局限于内容本身，透

过内容吸引住的人群才是其
价值所在。人以类聚物以群
分。商业变现也应该从这个
人群入手，围绕着如何为这
个人群提供服务、嫁接服务
入手，而不是盯着这个账号
本身那些点击率、浏览量、转
发量进行简单流量变现和注
意力变现。

创富荐书
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“首先的确需要交
朋友，但我们交机构和
机构之间的朋友，不是
跟哪个人做兄弟。万科跟

北京市建委、规划委之间
都建立了很好的关系。我会帮
政府很多忙，当房地产市场变
化或者有问题的时候，我会非
常主动提建议，告诉政府可能
出现的问题和危险。”

——— 万科高级副总裁毛
大庆说，建立政商关系，还得
靠自身实力，忘掉原来那套
搞关系的方法，让政府觉得
你是一个行业里头公正的
人。

“过去十年比的是眼光，
比谁看得更准，找到空白市
场。但经过十年的发展，以前
的空白市场已越来越成熟，
现在几乎没有空白市场了，
所以就要比执行力，就看谁
最终能第一个冲到目的地。”

——— 阿里UC移动事业
群总裁俞永福认为，创业者
不仅仅要会寻找机会。

“在过去的15年，中国的
互联网在海外上市创造的市
值六千亿美金，这可能是中
国在境内上市公司所有的总
和。所有房地产公司的上市
市值加在一起都不如一家阿
里巴巴大。”

——— 信中利资本集团董
事长汪潮涌表示，阿里集团
市值一万亿美金的目标并不
遥远，因为阿里上市接近三
千亿、如果它的金融、它的支
付、它的电商、它的物流都加
进去，还有阿里文化，达到一
万亿美金不是不可能的。

“政府的力量非常强大，
政府拿一点东西够我们大小
企业、民企、央企、国企吃很
长时间。”

——— 中国华融资产管理
股份有限公司董事长赖小民
举例说，比如国家提出的一
路一带发展战略、用加减乘
除寻找经济增长点等等都对
我们企业有指导意义，我们
跟对政策走，企业才能获得
巨大的成功和发展。

互互联联网网上上卖卖年年货货
自自媒媒体体如如何何放放大大招招

作者：井婷婷

自媒体大佬淘金

“年货是指一切可以用‘年
货’名义上架的，好吃的，好看
的，好玩的，有趣的东东。食材、
旅行、书籍、礼品、服务，来者不
拒，越出乎意料越好。只要你的
货能刷老板的脸，用老板人格
保证品质，只要你敢夸口说能
给我们惊喜，那就果断举手。你
出货，我们来帮你卖。罗胖和三
百万用户等着你来亮瞎我们的
钛合金眼。”

羊年春节将近，在知名媒
体公众号“罗辑思维”微信平台
上，一向以“有趣 有料”著称
的罗胖子（实名罗振宇）这次卖
起了年货。

从该平台上的年货品种
看，既有传统的肉制品、大米、
干货、酒水，也有高大上的出境
旅游，还有标榜格调生活的工
艺品，从产品到服务无所不包，
而且在线支付，方便快捷。

当然，既然叫互联网年货，
自然得跟楼下小区超市就能买
到的寻常商品区别开来。这其
中最抢眼的就是提供年货掌柜
的推荐。这些掌柜全为罗辑思
维的粉丝会员，其附在商品下
的推荐留言除了介绍年货本
身，自然主打公众号社群中的
社交概念，拼的就是“认同感”

“圈子感”，而且大都是社群专
属限量供应。

同样是自媒体卖年货，另一
个知名公号“吴晓波频道”玩得
更多的是参与性更强的众筹。

“今天我们要为书友众筹年货
礼品。吴晓波书友会遍布60多
个城市，我们会挑选几个城市
的特色年货进贡给100位书友，
让书友们切身感受‘四方来
朝’。”消息放出来不到一周时
间，就收到107份年货，自媒体
的粉丝潜力可见一斑。

相较于上述基于粉丝社群
的年货玩法，各大电商平台的
年货节略显传统：制作华丽喜
庆的专题年货节页面，筛选一
批知名网商品牌产品，在产品
价格上大打促销牌……尽管商
品、价格同样刺激抢眼，但浏览
下来总觉得商业气息扑面，尤
其惹眼的促销标识，纯粹是把
线下超市商场里的广告牌粗暴
搬到网上。

对比之下，自媒体粉丝圈
里那些淡雅精致的包装，附带
着书友、旅友、听友等各类友情
的背书，以及趣味相投、逼格相
近的社群文化符号，无一不挑
动着你的购买欲。

“吴晓波们卖年货的优势

在于其具备强大自媒体背书，
这是其他一些微平台难以比拟
的。”山东著名的互联网社群组
织——— 理想国创始人之一、成
功 运 作 山 东 首 款 互 联 网 白
酒——— 靠上酒的陈雷分析称，
这些自媒体凭借创办人强大的
个人魅力和内容为王的运作模
式，积累了高度忠实的粉丝群，
这种高度黏性完全可以在一个
平台上完成销量的转化。

产品要有逼格

不选鸡鸭鱼肉

的确，互联网时代，产品与
消费者之间不再是单纯功能上
的连接，消费者开始在意附着
在产品功能之上的诸如口碑、
文化、逼格、魅力人格等精神、
文化上的东西，从而建立情感
上的无缝信任。

基于此，和一群有共同兴
趣、认知、价值观的用户抱成
团，发生群蜂效应，这种建立在
产品与粉丝群体之间的情感信
任+价值反哺，共同作用形成
的自运转、自循环的社群经济。

如此热闹的互联网年货市
场，陈雷和他的理想国团队也
在争抢商机。

“年，是最不能免的俗；礼，
最纠结的事。你在外辛苦一年，
你离家万水千山……你一直在
捍卫你的梦想，拼搏了一年，你
连回家都没有时间，你想给父
母一份礼物，却不知如何实
现。”弥漫着些许伤感的诗文，

触痛了每一个离家者的心绪。
在这种强烈的情感共鸣中，徐
徐推出经过精心挑选设计的产
品，从深海生鲜到进口零食，进
口啤酒，一波波年货礼包正在
这个互联网社群里四散传播。

“从目前反馈来看，年货卖
得非常好。”陈雷说，目前他们
已经推了六波礼品，每个单品
都设计了一个故事，加入了更
多的互联网元素。“这个从选品
就开始了，要么是进口类的食
材，要么是那种十分难得的产
品，总之一定要有逼格，适合现
代互联网传播。太传统的年货，
像鸡鸭鱼肉，我们就没有选。”

为了选品，陈雷和他的团队
反复开会，确定商品后还要进行
命名、文化提炼、重新包装设计，
每个细节都要经过头脑风暴，力
求给用户带来极致体验。

“因为我们有基于济南本
地的互联网社交圈子，可以把
这些产品通过社会传播的方式
尽快展示，先从最熟悉的熟人
做第一个圈层，然后渐次扩
大。”陈雷表示，微信朋友圈、微
店、众筹，这些都是常用工具，
后续还将策划一系列线下活
动。“本质还是看产品本身，包
装、营销再好，还是产品好才是
打动用户最好的方式，我们对
产品有信心，只不过传播的时
间和流程的问题。”

针对这种简单人际圈子传
播可能面临的天花板瓶颈，陈
雷表示，互联网传播最核心的
就是资源整合、信息共享和没

有边际性。他们用这种方式做
切入口更容易培养种子用户，
否则如果直接把产品上到天猫
等大平台上，是很难有初期的
口碑和订单的。

这不是甩尾货的下水道

对于那些备受市场下滑折
磨的传统实体企业来说，如此
人气爆棚的互联网年货无疑让
他们眼前一亮，尤其作为年货
主流的食品，在山东这个食品
大省，如何嫁接互联网成为企
业圈子最关心的话题。

“传统企业最大问题就是
对电商没有正确认识，最直接
的表现就是把电商看成甩尾
货、甩库存的下水道。”陈雷已
经运作孵化了多个互联网项
目，对传统企业在转型互联网
时容易出现的问题体会颇深。

“先从思维意识上，对传统
企业老板来说，要培养一种网
感、用户判断，这个需要常年在
互联网圈子里浸泡才行。”陈雷
举例说，在选品上，传统企业往
往会先把自己的主打产品和优
质产品推出来，以自己的产品
体系和库存主导；而理想国是
平台思维，以客户体验为主导，

“客户需要什么我们做什么”，
而传统企业是“我需要销售什
么，让客户接受什么”，这种观
念和出发点的差异是双方合作
的最大障碍。“真正的互联网企
业会把线上作为主打，线下反
而是为了处理库存、尾货、残次
品。因此传统企业如果真把互
联网当成去库存的工具，那么
这种模式也就走到头了。”

“我们也想拥抱互联网，刚
开完的年会上，老板一再强调
2015年包括营销、培训、组织架
构等工作要全部以互联网为中
心，但真正做起来并不容易。”省
内一家知名肉制品企业告诉记
者，稍微大点的企业基本都形成
了相对稳定刻板的管理体系，就
拿做一款互联网年货来说，从确
定产品、组织生产到营销推广、
费用保障，都需要协调各部门审
批配合，年前本来就是销售备货
旺季，时间紧迫可想而知。

而规模较小的企业虽然老
板的决策效率很高，但产品品
质、稳定性无法保证，真正按互
联网对用户体验的苛刻要求来
运作，风险太大。“这里面牵扯
到不少细节，老板有意识却没
有专门的人才，包装、提炼产品
卖点，传播、运营，美工、设计，
对一款互联网产品，每个细节
都是关键的点，必须寻找专业
的团队。”陈雷说。

春节将近，经常在网上
活跃的人发现，朋友圈、微
信群等社交圈子里各类逼
格十足的互联网年货让人
应接不暇。什么才是真正的
互联网年货？有哪些人在玩
转？传统企业想要参与要做
好哪些准备呢？

本报记者 马绍栋

毛大庆:建政商关系

还得靠自身实力

▲互联网年货的一大特色
是充满了浓浓的文化味。
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