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    出版说明

    ◎为了客观呈现新媒体的“真实面貌”，对于一些当前十分流行的网络用语，由于其不符合出版规范，我们采用了一些意思相近的词替代。

    ◎为了真实呈现互联网语境下的语言表达习惯，书中的部分内容，特别是在新媒体中常用的各种形象化词汇，本书尽可能“原汁原味”地保留约定俗成的术语，文中不再赘述。

  
    前言

    “短视频+直播”近两年来备受关注，短视频营销和直播带货的结合让很多人看到了其中的商机。尤其是在疫情的影响下，线下商业活动难以开展，许多商家和个人都开始转战线上，这让原本就欣欣向荣的“短视频+直播”更是风生水起。

    然而，运营者想通过“短视频+直播”的方式实现变现并非易事，如何才能在激烈的竞争中获得成功？如何策划短视频？如何进行内容创作？如何运营短视频？如何实现更好的短视频营销效果？如何通过直播实现变现？……这些问题都是运营者需要认真思考的。

    运营者需要先进行短视频策划，明确短视频的定位，在进行内容创作时，也要保证内容有价值、有趣味、有正确的价值观。短视频的发布渠道很多，不同的发布渠道有不同的优势，运营者要根据短视频内容选择适合的发布渠道。直播是实现流量变现的核心，要想提升直播变现的效果，运营者需要采取有效的直播策略。此外，流量是变现的基础，运营者需要借助优质内容、当下热点和各种活动等吸引粉丝，同时通过持续的内容输出和互动留存粉丝，培养铁杆粉丝。

    要实现流量变现，运营者需要做好“短视频+直播”的推广和引流。优质的内容是短视频推广的天然动力，同时运营者也需要通过线上线下多种方式进行联合推广。在引流方面，短视频平台、直播平台、社交平台等都是有效的引流渠道。

    在流量变现方面，直播带货无疑是效果最好的变现手段，运营者可以自建品牌，开设线上店铺，也可以与品牌合作推出联名产品。同时，当短视频账号在发展、成熟的过程中逐渐形成IP后，会具有更大的变现价值，知识付费变现、周边产品变现、广告变现等都将成为现实。

    当前，“短视频+直播”蕴含着极大的潜力，能够帮助运营者挖掘更多的流量红利。因此，运营者一定要抓住这一风口，通过流量的持续变现创造更多收益！

  
第1章 短视频+直播：挖掘时代风口上的流量红利

    在如今这个众多行业普遍“遇冷”的当口，短视频行业却迎来了快速发展，腾讯、阿里巴巴、百度相继在短视频行业进行布局，使得短视频行业的竞争日益激烈。要想从激烈的竞争中脱颖而出，把握好短视频的新风向十分重要。为此，运营者需要了解短视频行业的生态概貌。随着直播行业的发展，短视频与直播的结合也愈加火热，“短视频+直播”成为吸引流量的风口，两者的结合能够充分发挥彼此优势，更具竞争力。

    
1.1 短视频是直播流量冷启动的来源

    和直播相比，短视频内容突出、时间短，能够快速吸引关注，更符合人们碎片化的观看习惯，更容易吸引流量。短视频是为直播引流的有效手段。在“短视频+直播”的组合玩法中，二者有不同的作用，短视频负责“种草”，直播负责“拔草”，二者结合能够产生更好的带货效果。

    1.1.1 短视频负责“种草”，直播负责“拔草”

    对于电商带货来说，直播已经成为“标配”，同时，短视频“种草”逐渐成为直播带货的“标配”，短视频和直播两种形式互为补充，互相加持，能够体现更大的价值。“种草”与“拔草”是一种比喻的说法，“种草”即将好的产品推荐给消费者，使其对产品产生购买欲望；“拔草”即引导消费者购买产品，通过购买产品使消费者心中的购买欲像拔草一样被满足。

    例如，快手就是通过“短视频+直播”的方式，将“种草”与“拔草”的过程放在同一平台中，发展成为“短视频+直播”平台。在快手上，很多运营者都会在直播前发布短视频进行“种草”预告，吸引更多的消费者进入直播间，再用直播实现“拔草”，进而变现。

    同时，淘宝直播也在积极进军短视频领域。2020年初，淘宝直播上线了短视频玩法，推出了年货节短视频和“翻转摄像头”话题活动等。

    为什么淘宝直播会进军短视频领域？其目的就在于以短视频帮助运营者吸引更多消费者，同时打造 IP。快手在这方面无疑是先驱，它构建了基于信任关系的社区氛围，信任关系是带货的重要基础，因此许多快手上的运营者都具有很强的带货能力。同时，快手中许多运营者的“人设”都十分鲜明，更容易成长为IP。

    社区化也是淘宝直播发展的方向，而上线短视频功能就是其重要举措。短视频功能上线后，运营者可以发布“种草”短视频（如直播预告短视频、个人短视频等），这样不仅能够吸引更多消费者关注直播，还能够展现运营者个性，有利于运营者个人IP的打造。

    “短视频+直播”是大势所趋，短视频负责“种草”，直播负责“拔草”，这样能够取得更好的带货效果。消费者可以利用碎片化时间观看短视频，因此短视频能够为更多消费者“种草”，为直播吸引更多流量，同时，直播也能够为更多的消费者“拔草”，取得更好的带货效果。

    对于运营者而言，“短视频+直播”既是机遇也是挑战。运营者不仅要懂得短视频的创作技巧，还要具备直播的能力，同时，要将二者进行结合，以吸引更多的消费者，进而实现流量变现。

    1.1.2 短视频优势明显，适应快视频消费的趋势

    短视频是在长视频发展的过程中衍生出来的。虽然短视频与长视频之间存在许多共同点，但随着短视频的不断发展，它逐渐形成了自身的优势。短视频的优势主要体现在以下两个方面。

    1.时长短，观众可快速进入、快速离开

    短视频的时长较短，能够吸引更多的观众利用碎片化时间观看。相比长视频而言，短视频的观众流动性更大，这能够推动短视频的传播，使短视频触及更多观众。

    2.更新速度快，快视频消费时代来临

    由于短视频的时长较短，制作较为简单，往往更新速度也较快。快速更新、快速传播的短视频有利于产品的曝光和销售。同时，随着生活节奏的不断加快，消费者的消费速度也在不断提升，短视频的出现，为消费者提供了全新的消费途径，更能满足消费者的消费需求。

    短视频带货兴起，引起产品销售的新潮流，以短视频的方式凸显内容，使消费者可以在短时间内了解产品及相关的企业文化，做出购买决策。这提高了消费者购买产品的效率，形成了一种快消费模式。

    1.1.3 “短视频+直播”打造营销闭环

    短视频“种草”与直播“拔草”的连接能够打造出营销闭环，更好地实现产品销售。相比于直接的直播带货，短视频“种草”和直播带货的结合能够发挥更大势能。

    短视频“种草”这一环节是十分重要的，是消费者形成产品认知的关键环节。短视频“种草”是对消费者的一种引导，通过多样化内容引导消费者对产品产生情感认同，促进消费者从“种草”向“拔草”转化。

    如何玩转“短视频种草+直播拔草”？在“种草”与“拔草”的不同阶段，运营者需要做的工作也不同。

    在短视频“种草”阶段，运营者需要思考以下几个问题。

    （1）选择什么样的产品？产品的自身因素极大地影响“种草”的效果。在品类选择方面，食品类、服饰类、美妆类等品类的产品更受消费者青睐。同时，在选择产品时，也要保证产品的质量并明确产品的卖点。

    （2）“种草”的对象是谁？“种草”的对象即产品的目标用户，运营者需要从产品出发，分析产品的目标用户是哪些群体，以及目标用户的痛点和痒点是什么。例如，运营者选择的产品是某品牌的一款代餐产品，其目标用户就是想减肥的“吃货”，而目标用户的痛点是“爱吃又怕胖”，痒点是“做健康、身材好的人”。了解目标用户的痛点和痒点后，运营者才能够更有针对性地设计短视频的内容。

    （3）在哪里“种草”？运营者需要选择合适的平台“种草”，抖音、快手、哔哩哔哩（以下简称B站）、小红书等都是适合进行短视频“种草”的、拥有巨大流量的平台。

    （4）用什么样的方法“种草”？为了起到更好的效果，运营者也需要掌握有效的“种草”方法，突出产品的卖点。例如，当产品为某明星同款时，运营者需要在短视频中突出“明星同款”这一卖点；也可以从产品成分入手，将产品富含的某一成分作为卖点，如富含氨基酸的洗面奶等。

    在直播“拔草”阶段，运营者最需要思考的就是如何提高直播的转化率，为此运营者需要做好以下两个方面的工作。

    首先，要在直播中突出产品优势。通过短视频“种草”向直播“拔草”进军的消费者往往对于产品已有初步的了解，其对产品是存在需求的。为了进一步激发消费者的购物欲望，运营者需要在直播阶段进一步强调产品的优势，如质量有保证、功效明显等。如果产品与同类产品相比存在价格优势，运营者也需要将这种价格优势表现出来，以突出产品的性价比。

    其次，适当地开展一些优惠活动能够有效地激发消费者的购物欲望。运营者可以在直播间发放一些产品的优惠券，或开展分享有礼、满赠等活动，以福利活动激发消费者的购买欲。

    短视频“种草”与直播“拔草”的结合能够建立“引流+带货”的营销闭环，短视频的精准引流能够提高直播的转化率。运营者要想挖掘短视频领域的流量红利，就要做好引流和流量变现两方面的工作。

    1.1.4 短视频和直播成为黄金拍档

    短视频和直播都曾经历过火热发展的阶段，两者各有优势和不足，而两者的结合能够更大地发挥双方的优势，弥补彼此的不足，实现“1+1＞2”的效果。

    相比短视频，直播的互动性和社交性更强。消费者可实时参与到直播中来，与运营者进行互动和交流，同时，多样化的直播模式也满足了消费者的社交需求。此外，直播的变现方式较多，与短视频相比变现更为容易。

    直播的不足体现为内容的同质化，难以吸引大量关注，而短视频内容可融合技能分享、街头采访、幽默搞怪、公益教育、社会热点等多种主题，能够吸引更多流量。同时，相比直播，短视频制作对表达形式没有特别要求，制作流程相对简单，内容表达更加自由。

    短视频和直播无疑是一组黄金拍档，短视频可以弥补直播内容同质化的不足，用丰富多样且传播速度快的内容为直播引流。同时，直播在产品展示、试用及与消费者互动方面极具优势，能够让消费者更直观地了解产品，弥补了短视频在流量变现方面的不足。二者的结合可谓强强联手，相得益彰。

    “短视频+直播”带货已成为大势所趋，主要表现在以下几个方面。

    首先，随着抖音、快手等平台的崛起，其聚集的流量也越来越多，流量变现是平台的需求，也是用户的需求，为此，抖音、快手等平台纷纷上线了直播功能，助力流量变现。

    其次，“短视频+直播”领域的入局者越来越多。抖音、快手等短视频平台发展为短视频直播平台，淘宝、京东等电商平台也纷纷开通了直播功能。此外，越来越多的明星和企业也进入这一领域，许多明星入驻了抖音、快手等平台，许多企业和商家都通过短视频或直播销售产品。

    再次，“短视频+直播”为新零售带来了新的发展机遇。“短视频+直播”带货打通了线上和线下销售，线下实体店可以通过短视频和直播更好地实现线上销售，农民也可以通过短视频和直播销售农产品。

    最后，“短视频+直播”对于商家和消费者而言都是十分有利的，因此受到了二者的青睐。对于商家而言，“短视频+直播”能够更好地实现引流和产品销售，能够提高产品销售的效率和产品的整体销量；对于消费者而言，“短视频+直播”能够让其更全面地了解产品，同时，实时的沟通、交流也能够带给其更好的购物体验。

    
1.2 搭建闭环式内容生态系统

    随着“短视频+直播”的发展，该组合也获得了各大平台的青睐，一些直播平台纷纷上线短视频功能，短视频平台也纷纷上线直播功能，“短视频+直播”的模式越来越成熟。在“短视频+直播”发展的过程中，这些平台也致力于打通内容创作、传播、引流、变现之间的连接通道，以搭建闭环式内容生态系统。

    1.2.1 京东“618”：玩转“短视频+直播”

    2020年，“短视频+直播”成为新时代的流量风口，也成为京东“618”的最大看点。

    6月18日当天，京东展示了“618”数据大屏，从2020年6月1日0点到6月18日9点47分，累计下单额达到2284.88亿元，打破了2019年“618”大促18天2015亿元的纪录。京东打破2019年下单额纪录的背后，离不开“短视频+直播”的助力。

    作为头部电商平台，京东积极在“短视频+直播”领域布局。在短视频方面，京东积极寻求合作。5月27日，京东与快手进行合作，双方在京东“618”期间推出“双百亿补贴”，同时在6月16日启动京东快手品质购物专场。消费者可以通过快手小店购买京东的自营商品，也能够享受京东商城的配送、售后等服务。

    在直播方面，京东推出“草莓音乐节”“总裁价到”等直播活动，在“618”期间，有数百位明星通过京东直播和粉丝进行互动，为粉丝做好物推荐并发放各种福利。而京东重磅推出的“总裁价到”活动，邀请了500余名企业高管上场，华为、海尔等企业的总裁纷纷加入“高管直播秀”。

    在一系列举措的推动下，京东直播带货的销售额在2020年“618”期间获得了爆发式增长，6月18日当天开场2分钟后，京东直播带货的销售额就突破亿元大关，从6月1日至17日，有十余个直播间销售额破亿元，数十个直播间销售额破千万元。

    京东在“短视频+直播”领域的布局，与其“在下沉市场再造一个京东”的战略目标紧密相连。尤其是京东与快手的合作，京东曾表示，之所以与快手合作，就是因为瞄准了快手的下沉流量，快手拥有近3亿日活用户，主要分布在三四线城市，与其合作会大大加强京东对下沉市场的覆盖力度。

    此次“618”购物节中，在京东和快手“双百亿补贴”的助推下，6月16日的京东快手品质购物专场异常火爆。许多明星、快手达人都在快手带货京东商品，单日直播带货销售额突破14.2亿元。

    短视频营销和直播带货好处多多，能快速提升销量。在此次“618”购物节中，京东“短视频+直播”的销售模式给广大消费者带来了更直观的购物感受。“短视频+直播”的生态模式是京东“618”的一次营销创新。

    1.2.2 抖音、快手：逐步完善的闭环式内容生态系统

    随着短视频与直播结合的日益紧密，抖音、快手短视频平台也纷纷开通了直播功能，为用户开展直播带货提供支持。同时，用户也可以在抖音、快手上开通自己的小店，建立线上交易闭环。

    抖音更擅长营销玩法，社区氛围较弱，知名品牌商或网红达人、MCN机构的签约红人是平台上主流的带货者类型。快手以原生带货达人为主，他们往往在线下经营着自己的生意，拥有自己的供应链，借助快手实现线上销售，以扩大客群覆盖范围。快手也招揽了许多明星和商家入驻，借此拓展用户边界。

    目前抖音可跳转的第三方电商平台包括淘宝、京东、唯品会、苏宁易购等；快手可跳转的第三方电商平台包括淘宝、拼多多、京东等。另外，抖音和快手也搭建了抖音小店、快手小店这类自建渠道。

    此外，2020年“618”大促前夕，快手与京东达成战略合作。双方在供应链方面展开了合作，京东优势品类商品进驻快手小店，快手用户可以直接在快手小店中购买京东自营商品，进行物流查询、售后反馈等一系列操作，无须跳转到京东平台。这无疑为用户在快手上形成交易闭环提供了基础。

    1.2.3 抖音小店：高效的变现工具

    抖音在短视频平台中有很高的地位，平台的直播带货能力也十分强悍。目前，抖音开通了抖音小店的功能。抖音小店是抖音开发的电商平台，功能和淘宝等类似，是抖音开放给用户的电商变现工具，可帮助用户拓宽变现渠道，提升流量价值。用户可以上传自己的商品到商品橱窗，其他用户可通过浏览相关视频或主页查看商品并进行购买。

    抖音小店是高效的变现工具，主要体现在以下两个方面。首先，开通抖音小店后，用户可以上架多种商品，方便他人购买；其次，抖音小店可以在抖音、抖音火山版、今日头条等一系列头条系应用的个人主页中展现，实现多渠道变现。抖音小店也有完善的商品展示、咨询、销售等功能。

    “喜哥喜嫂海鲜”是抖音上知名的带货达人，通过开通抖音小店实现了变现。“喜哥喜嫂海鲜”发布短视频的时间并不长，其第一条短视频发布于2019年5月，目前已发布了四百余个作品，吸引了四百余万粉丝，如图1-1所示。

    图1-1 “喜哥喜嫂海鲜”抖音账号


    “喜哥喜嫂海鲜”的短视频内容以吃海鲜为主，借此来销售自己的产品，大龙虾、海蜇皮、面包蟹等都是短视频推销的主要商品。

    “喜哥喜嫂海鲜”的初心就是把当地的优质海鲜以低价分享给全国各地的消费者，其在进行直播带货的同时始终坚持保证产品的质量。“喜哥喜嫂海鲜”的直播带货得到了许多消费者的支持，往往单场直播的销售额就能够突破万元。

    从“喜哥喜嫂海鲜”的案例中可以看到，“短视频+直播+抖音小店”的形式能够实现变现，“短视频+直播”带货蕴含着巨大商机。

  
第2章 短视频策划：新、奇、快

    运营者要想成功地将短视频内容推广出去，首先要找准短视频的内容定位。对此，运营者应先了解目标群体的痒点与痛点，为自己的账号贴上相应的个性化标签，将账号内容垂直于目标群体的需求纵向发展，以获取更高流量。在对目标群体与自身账号有明确定位的前提下，生产的短视频内容才能够更贴合目标群体的需求，聚焦其目光。

    短视频的策划有三大要求：新、奇、快。“新”指的是短视频的内容要有创新性；“奇”指的是内容的切入点要足够奇特；“快”指的是要把握短视频的节奏。满足了这三个要求，才能保证短视频内容的质量。

    
2.1 主题定位：从“颜值派”转向“内涵派”

    如何定位短视频的主题？在短视频诞生之初，许多运营者都十分重视短视频的“颜值”，通常会选择长相出众的演员出演短视频，但随着短视频领域竞争逐渐激烈，内容逐渐成为更核心的竞争力，“颜值派”短视频纷纷向“内涵派”转变。内容是短视频创作的核心，只有内容质量过硬才能吸引相应的目标群体，否则只能淹没在短视频海洋中。

    2.1.1 内容主题切中个性和趣味性

    在快消费时代，产品的种类日益增多，琳琅满目的产品让消费者眼花缭乱，与此同时，消费者的需求也在日益增长，越来越多样化。在这种情况下，能够体现个性和趣味性的产品更受消费者的青睐。

    这一现象也体现在“内容”这一战场上。随着短视频的发展，其内容越来越纷繁杂乱，观众越来越渴望看到具有个性和趣味性的优质内容。细数那些备受观众喜爱的短视频作品，其内容都极具个性和趣味性。

    例如，papi 酱之所以能够凭借原创短视频走红网络，原因就在于其视频内容极具个性和趣味性。papi 酱的短视频大多聚焦时事热点和人们现实生活中的真实情景，深入挖掘“槽点”，通过对生活中普遍存在的问题的吐槽引发人们的共鸣。

    papi酱的视频不是为了吐槽而吐槽，而是表达出了很多人的心声，尤其戳中了当下很多年轻人“内心深处对人生真相的凝视”的需求。这种直击内心的内容满足了人们的个性化需求，同时，papi 酱对于时下热点和生活现象的犀利吐槽和分析、生动的表演等都体现了短视频的个性。

    例如点击率极高的《男性生存法则》系列，在《男默女泪》这一期短视频中，papi 酱站在女性的角度，对女性和男性对于事物的看法如此不同，且男性总是无法明白女性的想法这一生活现象进行了言辞激烈的吐槽。这种现象在生活中十分常见，同时 papi 酱用鲜明犀利的言辞说出了很多女性的心声，引发了很多女性的共鸣。找准“槽点”进行吐槽并引发人们共鸣无疑是 papi 酱短视频的个性。图2-1是 papi酱的周一放送节目《男性生存法则之男默女泪》。

    除此之外，papi酱的短视频也极富趣味性。papi酱的吐槽虽言辞犀利但也风趣幽默，再配上她充满趣味性的声音和生动的表演，大大增加了短视频的趣味性。

    papi 酱的短视频所体现出的个性和趣味性是其成功的重要因素。对于其他短视频运营者也是如此，体现出个性和趣味性的短视频更能吸引人们的关注，因此，运营者在策划短视频主题时，要选择个性化和富有趣味的主题。

    图2-1 《男性生存法则之男默女泪》节目截图


    2.1.2 挖掘热点，深入表现

    如今，在内容创作领域，已经形成了“谁抓住了热点，谁就可以抓住流量”的现象，与热点相关的内容总是可以吸引最多的目光。

    运营者应如何跟踪热点呢？最关键的就是多关注一些展现热点的平台，例如百度、微博、今日头条等。

    除此以外，还必须做好热点的选择。要想让短视频获得更好的推广效果，就必须选择有价值、有传播性，可以快速在人们之间造成影响的热点。选择好热点以后，运营者还需要对其进行深入挖掘，并在此基础上与短视频内容进行结合。通常情况下，热点与内容结合的方法包括以下几种，如图2-2所示。

    图2-2 热点与内容结合的方法


    1.对比

    热点虽然有比较强的时效性，但是不同阶段的热点很可能具备一定的相似度。在这种情况下，运营者就可以将最近的新热点与过去曾经引起过广泛讨论的旧热点进行对比，从而为人们营造一种暖心的回忆感。另外，对新热点和旧热点进行对比还可以让运营者在内容上进行更加深入的挖掘。通过对比的形式，探讨某类事件频频出现的根本原因，从而向人们传达更加有价值的观点和见解，并获得其认同。

    2.叠加

    有时，一个热点可能无法带来太高的关注度。因此，为了能够进一步扩大传播范围，运营者也可以采用叠加的方法，即选择两个本来没有直接关系的热点，然后找出其中的内在连接点，从而使其连接在一起。

    将热点进行叠加，一方面可以吸引更多人的关注，另一方面也可以使短视频内容更加富有吸引力。一般来说，热点爆发时，立刻就会涌现出一大批同类的短视频，运营者要想从中脱颖而出，就必须要展现创意。只有这样，才可以让人们在观看短视频以后留下深刻印象，从而达到良好的营销效果。

    3.延展

    一个热点的爆发，背后所体现的不仅是热点本身，还有更加深刻的内涵。运营者对一个热点进行延展性思考的过程，其实就是一个深度挖掘的过程。在这个过程中，运营者必须准确找到更有特色的切入点，才可以让最终完成的短视频与众不同。

    创作内容时，跟踪热点、深入表现是非常关键的一个环节。要把这个环节做好，除了必须经常关注一些可以展现热点的平台，还需要掌握热点与内容结合的方法。热点与内容结合好了，才能够提升短视频内容的质量。

    2.1.3 打造鲜明的短视频标签

    在策划短视频主题时，为短视频打造鲜明的标签也是十分重要的。标签能够加深观众对于短视频的印象，也能够鲜明地体现出短视频的主题。

    对于短视频而言，标签能够细化短视频的分类，同时也是一个鲜明的记忆点。为短视频打上标签，也就为短视频增加了记忆点，使其给观众留下深刻的印象。

    标签能够从某一角度细化短视频主题，加深观众对于短视频主题的认知。例如，papi 酱的短视频就有很多不同的系列，包括男性生存法则系列、影评系列、明星系列等，而“男性生存法则”“影评”“明星”等都是十分鲜明的标签，能够体现出短视频的主题。

    同样，运营者在为短视频打造标签时，可以根据短视频的分类将其划分为不同的系列。例如，如果运营者的短视频内容以推荐服装为主，那么就可以将其划分为春季新品系列、夏日穿搭系列、配饰搭配系列等。

    在打造标签时，运营者应注意两个要点。首先，短视频的标签是固定的，一旦确定就不能更改，因此运营者要深思熟虑。重复出现的标签能够加深观众的认知，而如果随意更改标签就容易使观众产生混乱感。其次，短视频的标签必须与其内容相关联，便于观众将该标签与短视频内容进行联系。

    标签被不断重复，给观众留下的印象也会逐步加深，这能在很大限度上加强观众的黏性。同时，标签与主题紧密相连更利于短视频的推广，有助于获得更高的话题度。

    
2.2 如何打造极具个性的短视频

    在目前短视频平台大火的情况下，要想在众多短视频账号中脱颖而出，就离不开原创、优质的内容。行业竞争最激烈的部分，也是短视频输出最精髓的部分，想要在内容上取胜，达到后来居上的目的并不容易。打造极具个性的短视频才能使其吸引更多观众的目光。

    2.2.1 深度垂直，注重细节

    运营者创作短视频的目的不仅在于吸引观众，更在于留住观众，具备垂直性、有深度的短视频内容能够更好地吸引和留存观众。这种深度指的是在某个领域内的深入挖掘。

    内容流于表面的短视频的制作较为容易，但也很容易被替代，难以沉淀观众，而如果运营者专注某一领域，不断地在这一领域深耕，就会提升短视频的专业性，提升短视频的价值。要想让短视频内容深度垂直，就要注重细节。细节决定成败，运营者把握好了短视频的细节，就会让观众感受到其用心，从而产生认同感。

    一款名为“小情书”的情感类短视频账号为观众打造了清新自然的爱情故事，并相继推出了唯美纯爱系列和奇幻魔法系列两个主题的情感类短视频，受到了很多年轻观众的喜爱。

    该类短视频以“都市人的情感孤独”为突破口，为目标人群量身定制了“睡前故事”式的情感视频节目，唯美的画面、感人的情节更是触动了观众的心弦。

    该档节目的主题非常明确：“以影像作为爱情最好的情书”。节目内容精准锁定目标人群的需求，例如：《异地恋最温暖的瞬间》记录异地恋情侣在距离和等待中恋爱的艰辛；《有些人一辈子不会在一起，却一辈子在心里》则是追忆校园时代青涩的暗恋经历；《我的鱼系女友》则表现了主人公和女友之间甜蜜的恋爱故事。

    除了这些独立成篇的作品，在系列内容的打造上“小情书”也取得了不俗的成绩。在第二季的节目中，“小情书”推出了《那年初夏》系列短视频，聚焦青春校园爱情和毕业之后的人生抉择，如图2-3所示。

    图2-3 《那年初夏》系列短视频截图


    《那年初夏》系列短视频因其精心的编排和细腻的情感表达，引起了不少已经毕业的大学生对于校园生活的回忆。短视频一经推出就取得了不错的反响，单集短视频的播放量超过400万次，并且在每集的评论区中都会有不少网友留下对剧情的热评和对下集短视频播出的期待，如图2-4所示。

    图2-4 对《那年初夏》系列短视频的评论


    短视频情节联系紧密，人物性格鲜明突出，这使得观众有很强的代入感，无论是学生时代“以朋友的形式爱一个人”，还是“毕业之后可不可以不分手”，这类话题非常贴近观众生活，很容易引起观众的共鸣。当然，系列短视频的制作模式也是该节目能获得大量关注的关键因素。系列短视频制作的注意事项如图2-5所示。

    图2-5 系列短视频制作的注意事项


    1.选题自成体系

    在打造系列短视频之初应该做好充分的准备工作，选好短视频的主题，短视频内容自成体系才有利于后期的创作。例如，《那年初夏》系列短视频就选择了青春校园这一大的主题，其下又可具体分为爱情、友谊、毕业后的抉择等不同内容，与此同时故事本身的情节也很连贯，整体形成系列形态。

    另一种较为简单的选题方式就是用数字进行标注，例如“十大实际存在的迷之生物”“十大以真实人物为原型的虚拟人物”“50 个让你感到惊奇的事实”等。这种选题方式整体感较强，同时表明系列视频的集数，吸引观众持续关注。

    2.巧妙设置情节

    和电视剧相似，系列短视频也需要在每一集的结尾处留下“悬念”，以吸引观众追看下一集。《那年初夏》在第一集的结尾就为观众留下了薛雷和小溪这对好朋友最后究竟会不会发展成恋人的“悬念”，被剧情吸引的观众自然会期待下集节目的播出。

    而“十大系列视频”这类命名本身就具有一定的吸引性和悬疑色彩，以《十大以真实人物为原型的虚拟人物》系列为例，观众在观看了第一集后也会对其他虚拟人物原型产生兴趣，因此会一集一集追看下去，系列短视频的观众黏性也会有所提高。

    3.注重细节的打造

    正所谓“细节决定成败”，在短视频中，无论是演员的穿着和动作，还是背景的安排，都是表达价值观和情感的有效途径。注重短视频中的每一个细节，才能将短视频制作得更加真实，带给观众更好的观看体验。《那年初夏》中演员的表演就很注重细节，饰演薛雷的演员在和小溪的对话中，不自然地抿唇和想要表白又犹豫不决地双手抱头的动作细节，将薛雷内心喜欢小溪却只能以朋友关系相处的矛盾刻画得十分到位。

    综上所述，运营者可从选题自成体系、巧妙设置情节和注重细节的打造这几个方面提高系列短视频的制作质量，从而让作品获得观众的长期关注。

    2.2.2 创新内容场景，挖掘新意

    创新是保持短视频生命力的重要因素，如果短视频总是一成不变，观众就很容易产生审美疲劳。在对短视频进行创新时，内容场景的创新能够使短视频焕发新意，提升短视频的趣味性和对观众的吸引力。

    短视频中的场景非常复杂，一个大场景往往由很多小场景共同构成。其中，前者起统领的作用，奠定了短视频的主基调，而后者则是短视频的闪光点，可以提升短视频的吸引力。同时，每一个被细分出来的小场景都可以创新。

    另外，在创新场景的过程中，还应该分清主次场景。主要场景在整个短视频中必须处于支配地位，指引次要场景，而次要场景则必须与主要场景统一。这不仅有利于形成统一并且符合逻辑的完整场景体系，还可以保证观众在观看短视频时不会产生错位感。总之，要想对场景进行不断创新，必须要全面考虑主次场景，从整体上把握短视频的各个部分，最终创作出让观众满意的短视频。

    密子君是一位美食类短视频运营者，创作了《大胃王密子君》系列短视频，以在每期视频中吃下大量的食物吸引众多关注。但是，如果所有视频都以“吃”为主题，而且流程大致相同，观众的观看兴趣很快就会消失。为了解决这一问题，密子君就开始对场景进行创新。

    密子君最初的短视频都是在固定背景中录制的。为了不断创新，调动观众的情绪，密子君开始去各店铺中录制短视频，不同的店铺有不同的美食和场景，场景的不断变化能够使观众保持热情。

    《大胃王密子君》系列短视频中的主要场景是密子君吃美食，其他的部分都是次要场景。密子君除了每期都会更换不同的服装，在拍摄时也会采用不同的构图方法对场景进行调整，使得次要场景与食物搭配得更为自然，避免观众产生错位感。为了能够更好地打动观众，密子君的短视频开始从单纯地吃东西，变为有主题地吃东西。例如，密子君曾经推出高考特辑、母亲节特辑、旅游特辑等，短视频内容也变得更加有新意。观众可以从密子君不断变换的美食场景中得到新的体验。

    2.2.3 融入价值情感，让内容有深意

    生活类短视频是植根于人们的日常生活的，它从最普通的细节进行深入挖掘，营造出美的氛围来感染观众，使观众在享受的同时产生共鸣。短视频中所表现出的对于生活的理解，其实就是观众所想拥有的生活的缩影。

    图2-6所示是《日食记》这个系列短视频中所体现的一个场景。《日食记》是美食类的系列短视频，每一期展现一款全新的美食的做法，除了学习如何做美食，观众还能够在短视频中感受到一种情怀。《日食记》中的场景往往都非常唯美，厨具、餐具的样式和摆放等都十分具有美感，再加上偶尔出镜的一只萌猫，可以说这就是许多观众理想中的生活。

    图2-6 《日食记》场景


    《日食记》所传达出来的是一种理念：生活也可以是这样的。对观众而言，由于学习任务、工作事务的繁重及精力的有限，难以在日常生活中投入太多精力，但是对于《日食记》所表现出的精致生活大家是向往的，所以很容易被《日食记》所吸引。

    创作生活类短视频的最大难点就是怎样从生活中选取一个足以打动观众的切入点。运营者想要选好这个切入点，必须要用心地观察生活。普通人的生活虽然是类似的，但是每个人都存在其特殊点。运营者的前期工作就是将一些有代表性的特殊点寻找出来，然后再通过场景、道具的选取将其具象化，让观众在点开短视频之后能够迅速理解运营者所想要表达的全部思想。

    
2.3 短视频策划注意事项

    对于运营者来说，做好内容策划是制作出一个好的短视频非常关键的一步。条理清晰、层次分明的短视频更容易赢得观众的好感，因此运营者在策划短视频内容时，也应注重内容的定位、时长和高潮设置等重要因素。

    2.3.1 短视频方案可落地、可执行

    短视频的策划案除了需要满足观众的需求，还必须可执行。一个短视频策划案的可执行性与运营者所持的资金、人员的安排及拥有的资源是分不开的。只有具体考虑这些实际的问题，才能做出一个可落地、可执行的方案。短视频可执行方案所具备的条件如图2-7所示。

    1.找出问题关键

    不同主题的短视频在策划的过程中会遇到各种各样的问题。为了确保最终得出的方案具备可执行性，运营者必须找出问题的关键点，然后针对该关键点做出一个解决的计划。解决的计划中需要包含策略及实施的步骤，这样才可以有条不紊地执行，避免出现纰漏。

    图2-7 短视频可执行方案所具备的条件


    有些时候，短视频的策划案或许涉及不止一个问题，这时，运营者就要按照重要程度对其进行排序，优先解决更为关键的问题。关键问题会决定该策划案最终能否执行。

    2.充分利用资源

    资源对于短视频而言十分重要。运营者握有的资源越多，在实施计划时的起点也就越高。高起点可以使该短视频更容易取得一个好的效果。

    短视频涉及的资源涵盖方方面面，最基本的就是资金资源，资金越充足，短视频所使用的道具、布景就越精致，最后得到的效果也就越好。

    3.工作化整为零

    一个短视频从策划到制作再到最终的运营，每一步都有着复杂的工作流程。如果没有头绪就毫无章法地盲目开展，很容易在过程中走上弯路，从而降低工作效率。为了避免这一情况，运营者应该在选题立项时就将工作化整为零。

    短视频取得良好的运营推广效果是最终的目标，在这个目标达成前还有许多的工作要进行。运营者应该将整个工作流程分成一个个阶段，并且在每一个阶段都制订一个小目标。小目标更容易达成，也会为运营者提供方向，使其更好地完成接下来的工作。

    4.成员分工协调

    如果运营者有一个团队，共同制作短视频，成员之间如何分工协调也是运营者需要思考的事情。合理地分工可以使工作效率更高。

    团队成员的分工必须要详细，运营者需标明每个成员应该在多长的时间内完成什么工作。标明具体工作可以使成员对自己的职责更加明确，防止产生互相推诿的情况；时间的规定则可以帮助成员提高效率，避免因拖延而影响短视频成品的发布时间。

    在制订了短视频策划案，做好流程的具体规划之后，运营者还应该注重团队成员之间的沟通，良好的沟通能够促进计划的实施。运营者在安排工作任务时，要向成员讲清楚其具体要做的工作是什么，这样才能使其在操作过程中不产生混乱。

    2.3.2 把握短视频的层次感

    教学类短视频对于视频内容的层次感要求较高。混乱不堪、缺少层次的教学类短视频会让观众不知所云，从而无法在较短时间内获得应有的知识。所以运营者在内容设计上就应注重条理和层次的把握，这样才能给观众留下良好的印象。

    “首财之道”就是这样一个专注于理财的短视频节目，以小课堂的形式向目标观众传授理财知识，辅助观众将这些知识应用到实际生活中。每个视频长度不超过5分钟，充分满足了现代人习惯利用碎片化时间学习的需求。简明清晰的语言、条分缕析的交接，再加上详细的图文介绍，该短视频节目赢得了不少目标观众的喜爱。

    例如，《什么是美元指数？》这个仅有2分钟的短视频，就为观众介绍了美元指数的含义和应用，其讲解也被分成了4个层次。

    1.下定义

    首先，短视频给出“美元指数”的定义，让观众对这个概念有了一个初步的了解。简单地说，美元指数就是反映美元在国际外汇市场汇率情况的指标，其间接反映美国的出口竞争力和进口成本的变动情况。

    2.溯历史

    随后，短视频又继续追溯将美元作为国际市场风向标的历史渊源。这段内容主要帮助观众加深对这个小概念的印象，也可以在历史追溯中提供一些更为深入的内容。例如，“二战”后布雷顿森林体系的建立，和其后的解体，在此过程中美元依然保持世界货币地位等。

    3.应用方法

    在这一部分，短视频对美元指数的应用做出了讲解，其中举了一个非常实用的例子，就是以100美元作为基准点，如何判断美元指数的走高和走低。

    4.作用和影响

    最后，短视频还简短介绍了美元指数可能被哪些因素影响和其本身的作用等。

    从以上案例可以得知，创作教学类短视频时，运营者可以从“下定义”“溯历史”“应用方法”及“作用和影响”几个层次进行把握。至于其他类型的短视频，运营者也可按照以上逻辑，追本溯源地将内容讲清楚、说明白，从而吸引更多观众注意。

    除了正课的内容，短视频的最后一部分主要介绍了“首财之道”课堂的引流方式，也就是让观众通过扫码关注该课堂的公众号，从而学习层次更深的付费内容。这种在短视频最后加入引流内容的方式也同样值得运营者学习借鉴。

    短视频中独特的小黑板设计可以随运营者讲解变换内容，简洁明了，也让不少不方便外放，或没有携带耳机的观众可以随时观看，如图2-8所示。

    图2-8 “首财之道”的小黑板设计


    短视频的订阅和微信的订阅相似，都是根据相关观众的喜好和需求设置内容，专业性较强、内容质量较高的短视频才能真正吸引观众关注。

    在短视频订阅的变现方式方面，可以先为观众提供一些基础性的免费课程，如果观众想要对相关知识有更加深入的了解，就需要付费才能观看专业性更强的“干货”内容。也可以通过让观看免费课程的观众分享的方式让短视频账号为更多人所知，从而提高品牌的知名度。所以短视频订阅内容在制作上可采用专题、系列的形式，这样既能增加观众黏性，也能增强整个节目的专业性。

    2.3.3 把握短视频的选题节奏

    节奏感也是运营者需要注意的重要因素，其中最主要的体现就是每一层次所占的时间比例需要严格把握，这样才能分清主次，让观众在较短的时间内获得更多信息。

    还是以“首财之道”小课堂中《什么是美元指数？》这一节课为例，该短视频分为“下定义”“溯历史”“应用方法”“作用和影响”4个层次，短视频在每一层次上的时间安排也十分合理。

    第一个层次“下定义”时长为43秒，而短视频的整体时长为2分20秒，也就是说下定义的时长占短视频总时长的31%；第二个层次“溯历史”时长为47秒，占总时长的33%；第三个层次“应用方法”时长为16秒，占总时长的11%；第四个层次“作用和影响”时长为29秒，占总时长的21%，最后的引流时间为5秒，占总时长的4%。

    从该课程各层次所占的时间比例可以得出，“下定义”和“溯历史”所占的比例较大，是该短视频的讲解重点，而“应用方法”的重要性稍弱但又不可缺失。总体来看，该课程各层次的时间安排得当，重点突出，有详有略，让观众在学习的过程中可以集中注意力攻克难点，获得很好的学习效果。

    最后的引流时间虽然只有5秒，但同样必不可少，因为该短视频的主要变现方式还是引流到付费课程，花一部分时间介绍在相关公众号上还可以学习更加深入的内容，对于意向观众也能提供一定的帮助。

    总之，运营者在制作短视频时，应先根据想要强调的重点来设置主次内容，然后再根据主次分层设定每层次的时长，这样就可以让短视频条理分明、逻辑清晰。

    2.3.4 与短视频平台生态相融合

    随着短视频市场的逐渐发展，越来越多的平台开始投身短视频领域。为了能够提升竞争力，更有针对性地吸引用户，短视频平台通常都会专注于某一个方向。运营者在某个平台发布短视频之前，要对该平台专注的方向进行调研，确保其用户与自己发布短视频的目标用户一致，确保自己发布的内容能够和平台生态相融合，以便在平台上得到更好的发展。

    以抖音为例，抖音是一个年轻化的短视频平台，其用户主要是追求潮流的年轻人。这类用户追求时尚，喜爱新鲜事物。如果运营者选择抖音作为发布短视频的平台，则应注重作品内容的年轻化。

    同时，抖音专注于音乐短视频领域，内容以个人展示为主，大多搭配较短的背景音乐，风格偏向幽默搞笑。如果运营者在抖音发布了内容类的短视频，可能难以达到很好的效果。

    再如梨视频，梨视频上发布的主要是资讯类短视频。这类短视频除了要结合当下热点问题，还要对内容进行深入挖掘。在内容分类方面，梨视频分为生活、娱乐、体育、美食等诸多板块，关注社会新闻、文娱热点等，比较适合想在多方面共同发展的运营者。

    自媒体类短视频就比较适合在梨视频上发布，其目标用户与梨视频的用户有着较高的重合度。自媒体运营者在梨视频上持续发布短视频，能够迅速吸引一批对短视频感兴趣的用户，从而快速提升播放量，达到更好的推广效果。

    要想让短视频与平台生态更好地融合，除了关注平台用户，运营者还要根据平台的变化来调整短视频的内容。短视频平台为了活跃用户，会经常开展一些主题活动。运营者应制作符合活动要求的作品，积极参与活动，借助活动进行短视频宣传，以吸引更多用户的目光。同时，除了短视频平台开展的活动，还有很多活动是从用户中间开始流行的。为了抓住时机，运营者应该时刻关注短视频平台的变化。

  
第3章 短视频内容：多元化内容构成

    短视频的内容是多元化的，游戏、美食、音乐、教育等都可以是短视频内容的主题。在众多的内容领域中，运营者需要找准自己的内容定位，保证内容的垂直性，从而保证内容的专业性和目标观众的精准性。在短视频中表现广告时，广告内容与短视频内容要紧密结合。此外，短视频内容必须传递正确的价值观。

    
3.1 从“泛娱”化到垂直化

    在当下的“泛娱乐”时代，娱乐的方式逐渐多元化，而短视频也无法免俗，在短视频“泛娱”化显著的情况下，短视频内容的同质化也越来越严重。为了提高短视频内容的质量，运营者需要从观看短视频的目标人群的角度出发，打造垂直化的内容。

    3.1.1 内容垂直于目标人群

    对于运营者来说，放弃大而全的视频创作，专注于某一目标人群更容易取得成功。例如，如果运营者的目标人群是10～18岁的青少年，那么就可以围绕他们进行内容的创作和拓展，具体分为以下4个步骤。

    （1）画出一个九宫格。

    （2）以10～18岁的孩子为核心，列出8对有效关系。

    （3）将8对有效关系放到九宫格当中，并分别列出8个常见的、有戏剧冲突的沟通场景。

    （4）以已经形成的64（8×8）个沟通场景为基础，分别规划出3段对话。例如，在做家务的沟通场景中，就可以规划出拖地对话、洗碗对话及洗衣服对话。

    完成上述4个步骤以后，大量的创作方向就出现了，像这种把点扩展成面的方法，通常被称为场景扩展法。而相关事实也证明，在创作内容的过程中，该方法确实可以提供很多好处。

    首先，有利于缓解才思枯竭、缺乏创意的现象，因为在有条不紊、按部就班的步骤下，可以创作出很多符合营销标准的内容。不仅如此，与灵感乍现的内容创作方法相比，场景扩展法更加稳妥，也更加有效。

    其次，有利于保证内容的合理性，因为目标人群的年龄为10～18岁，对于喜剧、幽默短视频感兴趣，对目标人群进行了解和细致分析之后，内容的创作方向就不会出现太大偏差。

    由此可见，掌握场景拓展法，根据目标人群选择创作方向非常重要。可以说，无论是从内容层面来讲，还是从营销层面来讲，这样的做法都十分合情合理。

    2018年9月6日，集结了众多喜剧明星的“喜蕃”正式在快手上线，并发布了以岳云鹏为主角的《新白胖子传奇》短视频系列第一集。在不到一天的时间内，“喜蕃”的短视频播放量就已经达到了千万级，粉丝数量也迅速飙到了上百万。截至2020年8月，“喜蕃”已经在平台上发布了50余个作品，收获了500余万粉丝，如图3-1所示。

    那么，究竟是什么让“喜蕃”取得如此亮眼的成绩，顺利在短视频平台走红呢？难道仅仅是岳云鹏等喜剧明星自带的流量效应？当然没有那么简单。除了流量效应，更重要的是正确的创作方向和极高的内容质量。

    图3-1 “喜蕃”快手账号


    实际上，在如今这个综艺当道的时代，喜剧似乎面临着很多严峻的挑战，例如，表演受限、形式单一、内容老套等。再加上随着观众审美水平的不断提高，之前的喜剧已经无法达到他们的要求，很多喜剧从业者都承受着“失业”的压力。

    但是，“喜蕃”就打破了传统，一改常态，围绕这类喜爱喜剧的目标人群进行内容的创作。因此，无论是《新白胖子传奇》系列，还是《贾总就是致富之光》系列，都没有局限于之前那种舞台式的喜剧呈现模式，创作更加贴近目标人群，内容更接地气，充分展现了自己的诚恳态度。

    短视频的时长是有限的，在有限的时间里，必须要吸引更多人的目光，而要想达到这一效果，最关键的就是选择正确的创作方向。同时，正确的创作方向也能够在一定程度上保证内容的质量和吸引力。

    3.1.2 垂直是短视频发展的必然方向

    “垂直化”是当今短视频行业发展的主要趋势，无论是知识类的节目，还是生活技巧类的小课堂，运营者都应明确自身定位，为观众制作出更多高品质、有营养的短视频节目，促进节目的长远发展。

    什么是垂直细分？垂直指纵向延伸，而不是横向扩展；细分则是在垂直行业板块里面，再挑选主要的业务进行深度发展。以舞蹈为例，舞蹈是一个垂直领域，该领域又可细分为拉丁舞、爵士舞、肚皮舞、钢管舞等，细分类舞蹈短视频在美拍等平台的播放量增长明显，也更易受到目标人群的关注。

    对于垂直细分领域的重视，在自媒体时代已经表现出了明显的趋势。如果不能保持思路的推陈出新，没有高超的写作技巧，或者缺少名人光环护体，很难在自媒体深海中得到关注，涨粉难，留存更难。相反，选择一个细分领域，做一个兴趣号，即使面向小众群体，也更容易获得成功。“放弃不该有的大而全想法，专注一个人群的多样需求”成为自媒体时代众多后起之秀奉行的金玉良言。

    经过近几年的发展，短视频行业已初具规模，除抖音、快手、美拍等平台外，传统媒体、自媒体、资讯平台、电商平台甚至部分相关度不大的互联网公司，也已陆续加入短视频阵营。大量玩家的加入，得益于观众对短视频的接受度越来越高，极光数据显示，垂直短视频App渗透率为19.3%，用户规模达1.31 亿人，平均每五个移动网民中就约有一个是短视频 App 的用户。大量的平台玩家和用户，吸引了越来越多的机构和达人，大家都希望在这拨红利中分一杯羹。想法是好的，现实却很残酷，只有头部玩家才具备较强的变现能力。因此，对于以盈利为目的的运营者来说，如何在众多的玩家中脱颖而出，变得愈加重要。

    在同质化严重的竞争体系中，只有长期深耕细分领域，具备高辨识度的运营者，才有可能输出不一样的内容，吸引该领域的兴趣群体。淘宝首页琳琅满目，用户使用最频繁的依然是搜索框，大家都习惯根据自己的兴趣搜索相关内容。同时，今日头条、快手等平台推崇个性化推荐算法，这也更有利于具备辨识度的内容曝光。

    从观众的心理需求和平台的算法推荐出发，选择一个适合自己的垂直细分领域，凸显自己的特点，提升账号辨识度，让观众更容易记住自己，成长的机会会更多。

    具备专业化的内容更具生命力和吸引力。短视频属于内容的一种形态，“内容”独有的特性注定了该行业中良币最终会驱逐劣币。标题文案取得再好，内容没有价值依然难以留住观众。打造能给观众带来收获、快乐和感动的短视频内容，需要运营者具备更专业的知识和能力。作家格拉德威尔在《异类》一书中指出：“人们眼中的天才之所以卓越非凡，并非天资超人一等，而是付出了持续不断的努力。1万小时的锤炼是任何人从平凡变成世界级大师的必要条件。”人的精力和时间都非常有限，运营者应专注于某一个垂直细分领域，最好是自己深耕多年的领域，这样会有源源不断的素材，容易以更少的精力生产出更专业、更有价值的内容。

    有垂直细分领域持续输出能力的运营者容易得到观众的持续关注，同时，短视频的表现方式也比图文更加生动具体。只要行业领域足够垂直，内容足够优质，辨识度足够高，就能占据更多观众的心智，逐渐建立IP形象，强化IP属性。

    短视频行业目前已如火如荼，以大而全的姿态进入该行业，胜算很小，选择合适的垂直领域发展不仅有益于自身的成长，而且能获取到精准度更高的观众，有利于实现后期的转化。

    3.1.3 垂直化的内容更有价值

    观众是短视频运营者的上帝，运营过程中所有的付出都是以达到观众的满意为前提的，而观众满意的条件则是感受到价值，因此，为观众提供价值成了重中之重。通常而言，专业性和知识性就是短视频价值的重要来源，因此短视频运营者可以从这两个方面入手。

    1.以专业性满足观众期待

    在短视频的细节方面超越观众的期待，通常会让观众感到惊喜。让观众感到了惊喜，就是一种给观众提供价值的行为。

    以短视频账号“歌手小曼”为例，如图3-2所示，“歌手小曼”作为著名的短视频音乐人，在进行短视频作品创作时，常常会征集观众的评论，选择一些粉丝喜欢的歌去唱，这样观众在看到与听到时，就会有惊喜的感觉。这样的惊喜持续出现，随着时间的流逝，会在他们心中留下深刻的印象。

    图3-2 “歌手小曼”抖音账号


    “歌手小曼”不仅唱歌受过专业训练，还用心地唱了观众所喜欢的歌，能够让观众产生非常强烈的共鸣。

    2.以知识性满足观众需求

    除了期待听到专业的歌手演唱自己喜欢的歌曲，不少观众还会希望了解某一领域的相关知识，因此讲授专业知识也是运营者为观众提供价值的重要方式。

    以抖音账号“孙医生课堂”为例，如图3-3所示，这个账号是以专业医生的身份为观众提供一些实用的健康小建议。短视频内容包括吸烟的危害、嚼槟榔的危害、喝酒的危害等，通过对这些不健康行为的分析，来科普这些恶习会对人体造成哪些实质性危害，并告诉观众停止这些恶习会让身体具体得到哪些健康的好处。

    图3-3 “孙医生课堂”抖音账号


    通过讲述这些健康知识，让观众得到有意义的收获，这就是“孙医生课堂”获得观众青睐的重要秘诀之一。

    以上就是为观众提供价值的两种途径，当然，除此之外还有其他很多让观众得到价值的方式，这里仅用比较有代表性的两种方式来作为示例。为观众提供价值是获得精准流量的前提，运营者应该加强自身短视频的专业性和知识性，争取为观众提供更多有价值的内容。

    3.1.4 一条视频：专注生活类短视频

    一条视频是一家聚焦生活、主打生活时尚的短视频新媒体，其针对的目标群体是注重生活品质的中产阶级，所以选取的场景也往往与此相关。一条视频的内容包括生活中的美食、酒店、汽车等，也会通过纪录片表达人文关怀。其高质量、深度聚焦的内容满足了目标群体的情感需求，获得了他们的认可，具体表现在以下几个方面。

    1.专注表现生活之美

    中产阶级的生活是一个抽象的概念，较难为其生活方式下一个定义，而一条视频表现出了中产阶级的一种富含美学的高品质生活方式。一条视频在创作方面进行了突破，创作了一种“杂志化”短视频，通过缓慢的镜头切换及对场景摆设的严格要求，打造短视频的美感。观众在观看短视频时，不仅能够获得情感共鸣，还能获得美的享受。

    同时，一条视频也会在内容中融入潮流、艺术等元素，打造短视频的高品位，通过细腻的表现力为观众带来美的享受。其短视频涉及美食小店、居家改造、艺术创作等，为观众展现多方面的生活之美。

    2.开通纪录片频道，记录真实故事

    记录真实人物和真实故事的短视频往往更受观众欢迎，这样的短视频更容易触动观众。一条视频就开通了纪录片频道，以真实人物为拍摄对象，每一个故事都是真实的，观众从他人的故事中可以寻找到自己的感情寄托。

    《每个无名的小人物，都有他存在的意义》这部短视频纪录片讲述的是一位名叫海波的摄影师，他用自己的镜头记录下中国各地的人物图谱。

    海波曾拍摄过一个叫做《他们》的系列作品，其中的《桥》就以“缺席的人”表现人世的无常。20年前，海波和弟弟在桥上照过一张照片，20年后弟弟去世，海波依然在桥上留影，只是弟弟的位置变成了永远的空缺，这让人感受到了一种情感上的震撼，如图3-4所示。

    图3-4 《桥》截图


    3.坚持精品化创作

    一条视频坚持做精品化的内容，让观众感受其短视频制作的精良。例如，《做一碗上海最鲜美的虾肉小馄饨》短视频只有3分钟，但素材却拍摄了13个小时，打造出了精品内容，如图3-5所示。

    图3-5 《做一碗上海最鲜美的虾肉小馄饨》截图


    在高要求下，该短视频呈现的效果十分惊人。短视频中，上海淡然工作室的总监管家用娴熟的手法，做出了一碗鲜美诱人的虾肉馄饨，让人垂涎欲滴。一碗小馄饨，在精致的器皿、细腻的制作手法和高品质的镜头下呈现出了“五星级菜品”的水准，每一帧画面都极具美感，给观众带来美的享受。

    4.视频内容短小，便于观看

    一条视频制作的多为2～5分钟的短视频，节奏简单明快，可以牢牢抓住观众的目光，提升短视频的传播力。短小的视频符合移动互联网传播的特点，在移动互联网时代，人们的碎片化时间越来越多，2～5分钟的短视频不仅观看成本低，还能够填补人们在上班路上、等人、吃饭时的碎片化时间，符合观众的观看需求。

    一条视频的成功离不开其对内容的聚焦和打磨。从短视频题材的选择上看，一条视频专注于生活领域，同时通过精良的制作来展现生活之美，吸引了大量观众。短视频运营者也可以借鉴一条视频的创作方式，聚焦自己擅长的领域，同时注重对短视频内容的打磨，传递生活的美感、传递真实的感情，以此获得观众的支持。

    
3.2 内容与广告的深度融合

    许多运营者都会通过短视频进行产品营销，在短视频中植入广告时，要注意内容与广告必须深度融合。在内容中植入广告有不同的表现形式，这是运营者需要学习并熟练掌握的。

    3.2.1 干货型：干货为主，产品为辅

    观众在观看短视频时，一开始往往会选取一些流传度较广的娱乐型短视频。但是最终能够留住观众的，还是更具垂直性、更有深度的短视频。这种专注于某一领域，内容垂直化、精品化的短视频不仅可以获得巨大人气，还拥有非常可观的变现能力。

    母婴短视频账号“贝贝粒”就通过垂直深耕内容，提高短视频品质，以简单的风格、实用的育儿技巧和“1分钟左右”的短视频时长赢得了不少观众的喜爱。截至2020年11月，其全网用户已突破1500万人，成为母婴类短视频领域的佼佼者之一。“贝贝粒”仅每月电商销售额就可突破8000万元。

    “贝贝粒”辅食合集就是针对新手妈妈特别制作的简单易学、种类多样的辅食制作视频。视频时长都在1分钟左右，尽可能地节省观众的时间，而且“干货”满满，除了介绍辅食做法，视频中还增添了不少育儿知识。例如，婴儿长牙期有哪些注意事项，怎样促进宝宝肠胃蠕动等。

    “苹果燕麦粥”就非常适合7～8个月的宝宝食用。视频从削苹果皮的演示开始，然后用擦丝器将苹果处理成泥状，再讲述食材的配比，其中还有燕麦先在水中浸泡十分钟再熬制这样的小细节。虽然视频本身非常短，但内容充实，讲解详细，实操性很强，如图3-6所示。

    图3-6 “苹果燕麦粥”做法


    除了教观众制作辅食，“贝贝粒”还推出了育儿知识介绍、母婴产品介绍、DIY（自己动手）手工、益智玩具推荐、婴幼儿服装和亲子出游等栏目，包含了育儿生活的方方面面。虽然栏目种类较多，但在相关内容上依然邀请专家进行把关，保证内容的正确性和权威性。相关母婴用品，如纸尿裤、辅食产品等，都在巨大的流量推动下获得了很好的销量。

    由此可以看出，“贝贝粒”能迅速成为母婴短视频领域的领军者，主要是因为两个方面：第一，“贝贝粒”以优质内容为基点，保证短视频的更新频率；第二，“贝贝粒”用短视频建立和观众的深层联系，增强场景建构。运营者可充分吸收“贝贝粒”的经验，在注重内容开发的同时构建和内容相关的场景，拉近和观众之间的距离，最终实现人气的快速增长和尽快变现的可能。

    3.2.2 道具型：在短视频中植入道具

    运营者可以采用模糊广告内容界限的方式，在有情节的广告内容中植入道具，拉近和观众之间的距离，塑造品牌的良好形象。和传统的“硬广告”相比，这种模糊广告内容界限的软广告的渗透力较强，知识性、新闻性或故事性的内容也更容易为观众所接受。

    唯品会就推出过一个名为《明天会更好吗？》的短视频广告，借用牛奶咖啡的歌曲《明天，你好》为背景音乐，讲述了五个温暖人心的小故事。故事中主人公的经历和正在观看短视频的观众的经历相仿，很容易触动人们的心弦，短视频中巧妙植入了道具，让人印象深刻。

    短视频的第一个故事：一位少年因一句“我觉得你和他们不一样”，决定改变自己，迈向新的明天；第二个故事：一位女士感慨自己婚后身材变形，下决心锻炼，以恢复身材；第三个故事：一对夫妻在城市努力打拼，最终将家乡的女儿接来团聚；第四个故事：一位白领通过努力，实现了想要成为烘焙师的梦想；第五个故事：一位母亲在孩子的教育上终于摸索出了合适的道路。

    所有的故事都围绕着“改变”展开，唯品会巧妙地将“陪伴”放入蜕变和成长的瞬间，让观众感到温暖和感动。短视频利用道具植入的方式加深了观众对品牌的印象。例如，故事的第二个主人公就是在唯品会上购买了运动服和瑜伽垫，实现了重塑身材的梦想，如图3-7所示。

    图3-7 唯品会在短视频中的道具植入


    从效果上看，道具的植入非但没有引起观众的反感，反而引起了观众的广泛共鸣。这是因为短视频中还传达了“坚持”“陪伴”“让自己变得更好”这样的价值观。不少观众都被那句“我觉得你和他们不一样”打动，也有观众说自己小时候练琴，母亲也是一样煞费苦心。随后，唯品会在短视频的热度下又推出了“4·19”全球购物节活动，从而吸引更多观众关注唯品会。

    运营者对产品或品牌进行营销时，就可以充分借鉴唯品会的经验，尽量模糊广告的内容界限，用暖心故事的方式引发观众的关注和共鸣，然后再适时地加入道具植入，这样就不会引起观众反感，还可以将“陪伴”“改变”这样积极向上的主题融入短视频中，既能触动观众心弦，又能塑造品牌的良好形象，一举两得。

    
3.3 扎根于主流价值观的土壤中

    短视频是当下的风口之一，能够聚集大量的流量。同时，由于对流量的过度追逐，短视频行业也暴露出了导向偏差的问题。短视频内容的价值取向影响观众的价值判断，只有展现正确价值观、传递人文情怀的短视频才能够凝聚人心，引发观众的共鸣，短视频内容必须扎根于主流价值观的土壤中。

    3.3.1 正确的价值观才能深层吸引观众

    为了追逐流量，一些运营者在创作短视频时，一味追求猎奇，用刺激眼球的低俗短视频吸引观众，或在短视频中表现出了不正确的价值观，这些都是不对的。不正确的价值观无法凝聚人心，难以聚集流量，只有真正反映生活本质、体现正确价值观的短视频才能受到观众的青睐。

    2020年6月，南方多地发生强降雨，引发了多地洪灾，许多抗洪救灾的短视频纷纷在微博、抖音、快手等平台及网站上刷屏。有的短视频拍摄了在暴雨中奋战的抗洪战士，展现了其英勇无畏、无私奉献的精神，有的短视频展现了抗洪一线的温情时刻，如抗洪战士与家人通话、成功营救出被困的人、归程时的高歌等。这些短视频以激动人心的力量感动了无数人，让人们直观地感受到了正是由于这些抗洪战士的奋战，灾区的人们才能够安然入眠。

    此外，其他一些具有正能量的短视频也呈现出刷屏之势。如不少平台发布的屠呦呦团队公布研究新成果，得到了许多用户的点赞、评论和转发，这类短视频既弘扬了科学家精神，又起到了社会教育作用；战斗英雄张富清淡泊名利和无私奉献的精神，也通过短视频的传播感染了许多观众。这些火爆的短视频激发了人们心里最朴素的情感共鸣，获得了数百万次的播放量。这也表明了弘扬真善美、具有正能量的短视频深受观众的喜爱。

    对于运营者而言也是如此，只有体现正能量的短视频才能够吸引更多的关注，才有可能成为“爆款”。同时，在传递正确的价值观这方面，运营者也可以从细微处出发，体现生活中展现正确价值观、正能量的细节，如亲人之间的关爱、朋友之间的帮助、人与动物的温馨相处等。

    短视频的价值观是其吸引观众的内核，只有体现正确价值观、体现正能量和人文情怀的短视频，才能打动人心，引发观众的深层共鸣。

    3.3.2 既要源于生活，又要高于生活

    短视频创作既要源于生活，又要高于生活。源于生活指的是短视频创作要取材于生活，不可脱离生活而创作。高于生活的含义体现在两个方面，一方面是通过各种拍摄手法、后期制作手段，将取材于生活的短视频内容进行美化，以带给观众更好的观看体验；另一方面是从内容、中心主旨上进行拔高，体现生活各个方面的短视频虽说在题材上十分普遍，但运营者可通过短视频表达自己的观点，升华主题。

    许多制作精良的短视频都是源于生活又高于生活的，既能够让人获得美的感受，又能够体现深层次的思想内核。美食类系列短视频账号“日食记”就推出了很多这样的优秀作品，其以优美的制作风格和传递的温馨情感，获得了众多粉丝的喜爱。截至2020年7月，“日食记”的微博粉丝已接近两千万人，如图3-8所示。

    图3-8 “日食记”微博


    在快节奏的生活方式下，观看美食类短视频成为许多人放松的一种方式。而“日食记”以其精良的制作和情感传递，不仅能够带给观众更舒适的观看体验，还能够满足观众的精神需求。

    在镜头语言方面，“日食记”拍摄时多采用大光圈，突出前景，虚化背景，大光圈和浅景深能够集中观众的视线，削弱杂物的影响，让画面更加干净简洁。

    “日食记”在拍摄美食制作的部分时多以半身中景为主，以便带给观众更强烈的真实感；涉及剧情展示的镜头时会有一些远景，展现短视频的空间感和人物所处的环境；在展现菜肴时以特写镜头为主，更加细腻地展现菜肴的色泽，如图3-9所示。

    图3-9 “日食记”中的特写镜头


    “日食记”在白天拍摄时多采用自然光，以突出光线明暗的层次变化，食物和家具上斑驳的光线易给人一种安静明亮的感觉。阳光与食物相互影响，创造出安逸温馨的氛围。人工光拍摄多为夜间或阴天，色调更加复古、浓烈。

    就色彩来看，“日食记”中的色调主要为高明度和低饱和度的日系柔和色调及低明度、高饱和度的浓重色调。一些较为清爽的菜式，如冰激凌、夏日甜点等，采用日系色调更能突出清新之感。而对于一些像南乳猪手这样的菜式而言，高饱和度的浓重色调能够让食物的色泽更加浓郁鲜艳。两者都是为了加强食物的视觉刺激。

    此外，短视频中的厨具以木质和瓷质为主，注重自然的质感，色彩朴素单一，淡雅自然。木制蒸笼、搪瓷杯、实木汤碗、玻璃瓶、蒸汽炸锅等物品都十分具有美感，能够带给观众更多美的感受。

    除了短视频拍摄源于生活又高于生活，“日食记”也传达出了一种价值观，传递出了对生活的热爱和感悟。在每个短视频结尾，寥寥几行的文字也治愈着大家的心。

    例如，《锅烧辛拉面》短视频中的“用三分钟时间守候泡面飘香，隔着冬夜，一窗水汽欲滴，就是最平凡的幸福感”；《煲仔饭》短视频中的“被冬天包裹，才更能体会一碗热饭的温香。寒冷的存在意义，也许就是让你找到温暖的事物去追随”；《南乳猪手》短视频中的“不用在意吃相，或担忧卤汁黏稠。也许正因如此，才成为令人安心的，家的味道”，等等，在表达对生活的热爱的同时，也能够带给观众温暖，引发观众的共鸣。

    3.3.3 李子柒：传递文化的温度

    李子柒是一名美食短视频创作者，她的短视频内容朴素中透露着美感，以传统美食文化为主线，围绕农家的衣食住行展开，收获了大批粉丝，其抖音账号如图3-10所示。

    图3-10 李子柒抖音账号


    李子柒在短视频中展示了一种不一样的农村生活，有一种治愈的力量。蓝衫素麻，展示了浓厚的田园生活气息，同时其短视频也展示了艺术来源于生活但高于生活，田园生活也不一定要满身污泥。

    李子柒的短视频具备两个特点：独特性和专业性。首先，李子柒在短视频中传播家乡魅力的同时，也致力于传播传统文化，这使其短视频更具独特性，更能彰显价值；其次，李子柒的短视频以“衣食住行”为主，但又体现了专业性。每一个短视频都经过了精心策划，而且历时很长，做腊肉就从杀猪开始、做酱油就从种黄豆开始，细致地呈现了制作美食的每一个步骤。

    除了拍摄美食短视频，李子柒还有一个《东方非遗传承》系列短视频，展现我国的木活字、刺绣、文房四宝等传统文化，获得了广泛的关注，如图3-11所示。

    图3-11 《东方非遗传承》系列短视频


    这一系列短视频的制作更为不易，有些短视频一拍要好几个月，许多技能是她后来学的。她为了拍木活字，专门花了几个月时间去学，最后才拍出了木活字的短视频。

    一袭布衣、一双巧手，李子柒在幽房雅筑中栽果种花，以古风短视频的形式表现了田园生活的衣食住行，不仅吸引了众多国内观众，甚至在国外也有了很多粉丝。

    在国外某平台上，李子柒的粉丝数量超过了750万人，很多短视频的播放量都超过了500万次，她被称为“中国第一网红”。她的短视频没有英文字幕，偶尔还穿插着方言，但这并不影响外国观众对她的喜爱，短视频的评论区充满了国外观众对她的赞美。通过李子柒的短视频，外国观众看到了田园生活的简单与质朴，看到了她与花草做伴的诗意与优美，也看到了中国传统文化深厚的底蕴。

    李子柒的短视频有电影质感，更体现出了她对于食物、自然和传统文化的知识底蕴。从屋内的篾灯到屋外的秋千，从随手所制的胭脂到兴起而做的衣裳，李子柒的短视频给人以丰富的传统气息，而李子柒对于传统文化的传承让大众感知到了文化的温度。

  
第4章 短视频发布：渠道选择很重要

    一些运营者可能会遇到这样的情况：短视频的内容制作得十分精良，但短视频的观看率、点击量却不高，而许多质量较差的短视频却能够获得更多观众的关注，这让许多运营者感到很沮丧。为了获得更高的观看率、点击量，运营者要根据短视频的类型、内容，选择合适的渠道。
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    运营者需要对不同的短视频平台进行调研，了解各平台短视频的发布规则，选择几个合适的平台进行多渠道发布。短视频发布后，运营者也需要对各渠道的数据进行监控，以此为依据进行后续短视频的优化和发布渠道的优化。

    
4.1 选择合适的短视频发布渠道

    自媒体的普及与短视频的火爆催生出一大批短视频平台，但各短视频平台的功能、用户流量、用户素质与用户基数却各有差异。针对目前形形色色的短视频平台，如何进行选择，如何将自身优势在相应平台中发挥至最大化，是运营者必须思考的重要问题。

    4.1.1 调研各大短视频平台特色

    在发布短视频之前，运营者应该先对各大短视频平台进行调研，然后根据调研结果，选择与自己的目标人群一致的平台进行投放，只有这样才能快速将平台用户转化为自己的粉丝。

    不同的短视频平台各有特色，大致分为独立平台与综合平台两种。独立平台指的是专门以短视频为核心卖点的平台，而综合平台则指的是包含多种功能，其中兼有短视频内容的平台。这两种平台各有各的优势。独立平台虽然社交属性较弱，但它的用户是喜欢各种短视频类型的群体，如果运营者选择这样的平台，短视频能够快速吸引到目标用户群体。综合平台往往不是以短视频业务为主，但是由于其社交功能强大，用户群体也较为庞大，如果短视频在综合平台中获得认可，众多的转发会迅速为短视频积累人气。

    目前，受用户欢迎的独立平台有抖音、快手、美拍、火山小视频等，这些短视频平台有各自不同的用户群体。抖音的用户群体大多是90后、00后，他们普遍喜欢有个性的、可以展示自我的短视频；美拍的用户群体大多是喜欢与他人分享自己生活的城市年轻女性，她们普遍喜欢时尚类的短视频；而快手、火山小视频的用户群体较为类似，他们大多喜欢更接地气、社交性更强的短视频。

    综合平台中最具代表性的就是微博。微博作为一个用户群体庞大的社交平台，有非常高的便捷性，具有发布信息快、信息传播速度快的特点。据微博2020年第一季度财报显示，截至2020年3月末，微博月活跃用户为5.5亿人，日活跃用户为2.41亿人。在用户群体如此庞大的社交平台上，一旦某个短视频引爆了热点，将会被多次转发，获得相当大的播放量。

    独立平台与综合平台各有特色，运营者在发布短视频时可以根据其内容的特点及目标用户选择平台，也可以采用独立平台与综合平台共同发布的模式，使得两类平台的优势均能得到充分发挥。

    4.1.2 明确各大短视频平台规则

    在选定了一个短视频发布平台后，一定要注意该平台的规则。不同的短视频平台根据自身的特点制订了相应的规则，除了最基本的不能违反国家法律法规，禁止投放低俗、色情类短视频这类规则，还有各自不同的发布规则，运营者在选择平台时应对此进行充分了解。

    以抖音为例，在抖音上发布短视频需遵守以下规则。

    （1）短视频必须为原创作品，不得盗用他人作品、冒名顶替他人。

    （2）保证短视频时长，短视频时长需超过7秒，每条短视频最长时长为5分钟。

    （3）每天发布短视频的上限为5个。

    （4）不得有其他短视频平台的水印、贴纸等。

    除了短视频发布规则，各个平台的分成补贴规则也不同。为了能够留住更多优秀的短视频运营者，很多平台都会与运营者签订合同，给予一定的补贴。这种合同一般会要求运营者在该平台上独家发布短视频，所以如果运营者签订合同后再在其他平台发布短视频就违反了合同，这种行为也会被平台追责。不同平台给运营者的收益分成不同，具体要看各平台的规则。

    要想使短视频在选定的平台上得到有效的推广，其内容就必须健康、积极向上，遵守平台规则。如果运营者为博关注发布一些低俗、违规的短视频，就会导致短视频被删除、账号被限制流量甚至被封等后果。

    4.1.3 有取舍地进行多渠道分发

    短视频的发布不一定要局限在某一个平台上，在不违反各平台规则的情况下，运营者可以在多个渠道共同发布短视频，在不同的平台上聚拢人气，这样可以快速积累粉丝。但是，发布的渠道也不是越多越好，运营者在选择渠道时应有一定的取舍。在多渠道发布短视频时，运营者需注意以下要点，如图4-1所示。

    图4-1 多渠道发布短视频的要点


    1.平台的用户群体与短视频的目标群体相同

    在选择短视频发布平台时，运营者要选择那些用户群体与短视频的目标群体相同的平台，并以此分析出与短视频最契合的平台作为短视频的首发平台。根据短视频的定位与目标群体谨慎选择首发平台，可以为短视频账号营造出一个好的口碑，也可以更好地吸引粉丝。

    2.独立平台与综合平台共同发布

    独立平台与综合平台的用户构成有很大的区别，短视频在这两类平台上共同发布可以起到有效的互补作用。短视频在独立平台中吸引目标群体观看的同时，还可以在综合平台上依靠其传播速度快的特性，不断扩大目标群体。

    3.不在多家同类平台上发布

    有些运营者为获得更多关注，会在多家同类平台上发布短视频，但是这种做法其实是存在一定问题的。同类短视频平台之间存在着竞争性，其竞争的核心内容就是优秀的短视频运营者。短视频作品能否扩大知名度，一方面依靠其本身的质量和运营者的运营，另一方面也依靠平台的推广。如果在多家同类平台上共同发布短视频，就很难得到平台的重视。

    总之，运营者应有取舍地选择短视频发布渠道，可选择某一发布平台作为发布短视频的主阵地，再通过其他社交平台、网站等引流，以便更好地聚集粉丝。

    
4.2 渠道数据监控：实现短视频效果评估

    在短视频发布后，运营者需要对短视频的发布效果进行评估，根据评估效果对短视频进行优化。发布效果评估结果是根据数据分析得出的，运营者可以通过4类关键数据，对短视频的发布效果进行评估。

    4.2.1 掌握4类关键数据

    如何利用数据分析短视频的发布效果？运营者应了解需要分析哪4类关键数据。

    1.播放量相关指标：累计播放量、对比播放量

    播放量是短视频数据的基础量，是评价短视频质量高低的重要参考依据。单条短视频的播放量是运营者关注的重点，同时，短视频的累计播放量和对比播放量也是非常重要的数据指标。从总体上看，这些数据都可以作为短视频内容调整的重要依据。

    例如，爱奇艺就为运营者提供了数据分析的便利。打开一个短视频节目，短视频下方就会出现“热度”下拉栏，里面包括内容热度、播放指数、整季播放指数，其中播放指数是“热度”评估重要的客观标准，是衡量观众观看行为的重要指标。

    除了单日指数，运营者还可从整季播放指数中找到累计播放量。例如，《泡泡鱼的快乐生活》这个短视频节目的累计播放量如图4-2所示。

    图4-2 《泡泡鱼的快乐生活》的累计播放量


    根据数据分析可以得出，《泡泡鱼的快乐生活》这个短视频节目的整季播放指数截至2019年4月16日为296，而且整体呈上升趋势，这说明短视频内容在一定程度上得到了观众的喜爱。

    单个短视频可根据播放时间不同对比播放量，同类型的不同短视频也可以通过播放量的对比来进行数据分析。例如，《泡泡鱼的快乐生活》这个短视频动画分为若干集，可以对比不同集数的播放指数。

    2.播放完成性相关指标：播完量、播完率、平均播放进度

    短视频播放的完成指数也是数据分析的重要方面，因为播放率仅能体现观众是否点击了短视频，而播放完成性相关指标能提供播完量、播完率和平均播放进度，让运营者了解短视频播放数据的更多细节。头条号、大鱼号等后台都有相关的播放完成性指标的数据分析，运营者可根据相关数据对短视频内容进行调整。

    3.互动数据：评论、转发、收藏、顶、踩

    短视频平台除了能够显示短视频的播放情况，还会显示出短视频的互动数据，即观众的评论、转发、收藏、顶、踩的具体数。运营者可以根据这些数据分析短视频受欢迎的程度，也可以通过回复粉丝的评论加强和粉丝的交流。运营者可将粉丝的优质评论标注为“精选”或设为置顶，让更多的人关注这些评论，同时还能从后台数据中发现哪些评论是由已经关注账号的粉丝发出的。

    4.关联指标：播荐率、评论率、点赞率、转发率、收藏率、加粉率

    关联指标也是互动指标，是两个数据之间互动产生的结果分析反馈，其中比较重要的数据包括：播荐率、评论率、点赞率、转发率、收藏率、加粉率。这些数据短视频平台后台也会提供，运营者可根据这些关联指标对短视频内容进行改进。

    （1）播荐率：播荐率=播放量/推荐量×100%。播荐率能够表明短视频推荐后被观众打开的概率。

    （2）评论率：评论率=评论量/播放量×100%。某短视频评论率高，证明该短视频能引起很多观众的共鸣，让观众愿意积极表达自己的观点，也有可能短视频本身就是热点话题，因此也更容易吸引观众参与互动。

    （3）点赞率：点赞率=点赞量/播放量×100%。点赞率的高低可以在一定程度上说明短视频的受欢迎程度。

    （4）转发率：转发率=转发量/播放量×100%。转发率较高的短视频传播性较强，观众希望将该短视频推荐给朋友观看，传达出观众对于该短视频的认同感。同时，开展各种有奖转发活动也能够提升短视频的转发率。

    （5）收藏率：收藏率=收藏量/播放量×100%。收藏率高表明短视频为观众提供了更多的趣味或价值。趣味性强、实用价值高的短视频会获得更高的收藏率。

    （6）加粉率：加粉率=增加粉丝数/播放量×100%。运营者可通过该数据得知哪个短视频的加粉率最高，也可以分析哪一个发布平台的加粉率最高，以此明确短视频的调整方向和主要发布平台。

    播放量并不是数据分析的唯一依据，很多短视频的播放量虽然很高，但涨粉量并不高，这说明短视频在内容制作方面还有很多需要改进的地方。运营者可充分利用多方面的数据，寻找短视频的不足之处，并进行相应的调整，加速短视频账号的成长。

    4.2.2 通过效果评估优化短视频

    运营者进行短视频数据分析的目的是调整运营模式，从而提高短视频的点击率和账号的加粉率。运营者可以从内容方向、发布时间和运营的侧重点三个方面进行调整。

    1.调整内容方向

    短视频的内容是吸引、留存粉丝的关键，运营者可根据数据分析调整内容方向。

    例如，运营者可以根据短视频的转发率、点赞率等数据，分析短视频的受欢迎程度。如果这些数据不理想，运营者就需要反思短视频的内容是否存在问题，或者短视频的标题、简介等是否具有吸引力。同时，运营者也可以通过不同短视频间的数据对比了解哪些短视频是较受观众欢迎的，从而调整短视频的内容方向。

    2.调整发布时间

    短视频发布时间是一个非常重要的调整点，选择在恰当的时间发布短视频，不仅可以获得更高的点击量，还能使观众形成固定的观看习惯。运营者可以利用专业的短视频数据分析网站进行数据采集和对比，选择出最合适的发布时间。

    飞瓜数据就是一个专门分析短视频数据的网站。打开飞瓜数据首页，可以看到不同的平台选项可供选择，如图4-3所示。

    图4-3 飞瓜数据首页


    飞瓜数据提供“视频监控”服务，可以对短视频的播放量、粉丝数等进行实时监控。通过历史监控数据，运营者可以了解某个短视频在某个时间段的播放数据、点赞量、转发量和评论量等，可以根据这些数据来调整短视频发布时间，提高短视频账号的运营效率。

    3.调整运营侧重点

    运营数据是运营者评估短视频效果是否达到预期的基础要素。在此基础上，合理调整短视频运营侧重点，对短视频进行及时优化，才能进一步提高运营效率，具体的运营侧重点包括活动运营和粉丝运营。

    活动运营的主要目的是吸引粉丝的关注、加强已有粉丝的黏性、带动粉丝的贡献值。转发抽奖或从点赞、评论的粉丝中抽奖都是有效的活动运营手段，能够促进短视频的推广和传播。

    对活动运营数据进行分析能够明确活动运营效果，具体的活动运营数据可分为以下3类。

    （1）宣传效果数据：活动运营是为了宣传短视频，每个渠道各自的宣传效果是运营者在规划下一步的活动时最需要关注的。在接下来的活动中，对于效果反馈好的渠道应该投入更多的资金与精力。

    （2）活动效果数据：活动效果数据与宣传效果数据不同，活动效果数据更注重活动形式是否成功。活动参与人数是其关键数据，能够表明活动的受关注程度。

    （3）成本控制数据：转发抽奖活动需要一定的成本支出，这种支出必须要和得到的回报成正比，只有这样活动运营才是成功的。想要衡量回报比，必须要有预估成本、实际成本与单位粉丝成本这三个数据。

    预估成本是在活动策划时期按照以往经验估计得到的。实际成本往往和预估成本有所出入，在进行搜集时要注意对比。而单位粉丝成本可以量化每增加一名粉丝需要投入多大的成本，这是活动运营效果最有力的体现。

    除了活动运营，粉丝运营是另一个运营侧重点。能吸引到足够的粉丝是支撑短视频账号持续成长的根本因素，粉丝量是短视频价值的体现。粉丝运营离不开以下三种数据的支持。

    （1）粉丝规模数据：粉丝规模越大也就意味着短视频账号的影响力越大。粉丝规模数据中要关注新粉丝数量、老粉丝数量及流失粉丝数量这三个方面，其中，新粉丝数量在每次发布新短视频之后都要进行一次更新，这样可以更直观地看出每个短视频的播放效果，从而确定未来的短视频制作方向。老粉丝数量可以体现粉丝的黏性，流失粉丝数量的变化可以显示出当前短视频内容是否存在较大不足。

    （2）粉丝黏性数据：粉丝黏性数据体现在重复观看、活跃粉丝及付费粉丝的数量上。愿意重复观看短视频或为短视频付费的粉丝，其黏性是非常大的，这部分粉丝极有可能成为短视频账号的忠实粉丝。在进行粉丝群体需求分析时，应对这部分粉丝进行重点分析，并且在未来的短视频制作过程中尽量满足其需求。

    （3）粉丝价值数据：粉丝价值能够转化成短视频账号的价值，粉丝价值越高，短视频账号的市场竞争力也就越强。粉丝价值的衡量要看其单位粉丝贡献价值，单位粉丝贡献价值可以将每一名粉丝带来的效益具体化。在每增加一名粉丝或者每减少一名粉丝时，运营者可以更直观地了解其带来的影响。

    运营者可根据活动运营和粉丝运营两方面的数据明确运营侧重点，从数据分析的角度掌握活动效果和粉丝动态，充分利用数据指标指导运营模式的调整。

    
4.3 发布细节优化：提升短视频的播放量

    运营者想要提升短视频的播放量，除了选择适合的投放渠道，还应注重细节的优化。选好短视频的发布时间，明确标签的受众范围，设计好封面和标题，发布后第一时间转发，和粉丝积极互动，以及回复优质评论等，都可以让更多粉丝关注短视频内容，提升短视频的人气和点击量。

    4.3.1 优化标题，利于搜索

    标题影响着观众对于短视频的第一印象。标题是否吸引人，很大程度上决定了能否让观众点击观看该短视频。

    如何打造一个好的标题？首先，想要起一个吸睛的标题，必须要抓住目标观众的心理。以一个减肥健身类短视频为例，“10组最适合减肥的运动”这个标题就远没有“1个月减掉30斤，她是这样做的”这个标题吸引人。在标题中表现出减肥的效果更容易吸引目标群体。同时，在为短视频取标题时，还可以营造一定的悬疑感，引起他人观看的欲望。

    其次，标题的分类必须精准，很多短视频平台都会将同类短视频放到同一个板块中以方便用户观看。在这种情况下，标题分类精准才能使短视频被平台分入正确的板块中，吸引更多的目标群体。

    最后，一个成功的标题，其中还必须有关键字。关键字一方面是从短视频体现的主题中提炼出来的，另一方面也是根据目标群体的搜索习惯总结出来的。将关键字放于标题中，目标群体在搜索关键词时，就能够更快、更准确地搜索到该短视频，这能够增加短视频被关注的概率。

    4.3.2 首图、标签、介绍三管齐下

    首图指的是短视频的首页封面。几乎所有短视频平台的首图都是由运营者自行按照规定的尺寸选择的。首图会影响观众对短视频的印象，为了吸引更多关注，短视频的首图一定要谨慎选择。

    观众在平台首页进行浏览时，在每个短视频处停留的时间只有短短几秒钟，为了体现出短视频的吸引力，首图与内容之间必须具有关联性，让观众对短视频的内容有一个基础的了解。调动观众的好奇心是一个非常有效的吸引观众的方法，可以大大提高观众的关注度。首图上夸张的人物表情、动作等，有利于引起观众的观看欲望。

    在当今的社交网络中，标签化逐渐成为一种趋势。不仅人物会标签化，事件、地域、物品等也纷纷被标签化了，短视频自然也不例外。例如，提起电影短视频运营者谷阿莫，人们的第一印象就是“开变声器做电影吐槽”的运营者。“开变声器”和“电影吐槽”就成了谷阿莫的标签，在提起电影吐槽时，很多人就会联想到谷阿莫。这就是标签化的力量，标签使谷阿莫拥有了记忆点。

    短视频应该如何选好标签、制造记忆点？有两点需要注意。首先，选取的短视频标签要易于搜索。尤其是在这个短视频账号的运营起步阶段，因为它既没有知名度又没有足够的资金进行广泛宣传，那么易于搜索的标签可以帮助短视频增加曝光度，从而快速积累人气。其次，短视频的标签要有特色。与众不同的短视频标签可以制造出记忆点，从而将短视频与这个标签画上等号，加深观众对短视频的印象。

    观众需要快速了解短视频的内容，所以短视频的介绍一定要写得足够吸引人。想要吸引观众，首先要了解其需求，在介绍中先突出观众的痛点，然后在引起共鸣后再对短视频的内容加以介绍。同时，短视频的介绍还要简短，介绍越简短越利于观众阅读。先打好草稿，再对其进行删减，留下最简单、最击中观众心理的部分即可。

    短视频介绍的风格也要与其内容相符。如果是搞笑类短视频，其介绍应该写得轻松幽默；如果是悬疑类短视频，其介绍也应该同样留下疑点，引发观众思考。与内容风格相符的介绍可以令观众在观看短视频之前就进入特定的氛围中，有利于让观众感同身受，引发观众的共鸣。

    短视频的首图、标签与介绍都能够带给观众直观的感受。为了能让观众对短视频产生观看的欲望，运营者在对首图、标签与介绍进行设计时，需要从观众的角度出发，找到观众的需求，只有这样才能让短视频吸引更多观众的目光。

    4.3.3 争取优质资源位

    短视频想要得到高曝光率，就一定要占到好的资源位。资源位指的是短视频平台为运营者提供的平台首页及内页中的非竞价推广位置。资源位的优势在于该位置可以被每一名点进短视频平台的用户看到，而且由于其是非竞价性质的，也不会给运营者造成成本压力。下面就以弹幕视频网站哔哩哔哩（以下简称 B 站）为代表来讲解如何才能争取到优质的资源位。

    B站的推广位是B站最好的资源位，在B站首页的上方，每个点进 B 站的用户都会看到。登上推广位无疑是增加短视频播放量的有力途径。由于 B 站推广位极少，运营者想要成功登上推广位也十分不容易。B站是一个综合类视频网站，各种类型的短视频各有千秋，只有在一定时间内播放量较高、同时有大量点赞的短视频，才可能登上 B 站推广位。这对于新手运营者而言难度还是较大的。

    除了推广位，B站首页还有各种各样的资源位，如首页推荐等，首页推荐随着用户的刷新会推荐不同的短视频，但其与推广位相比，由于刷新速度较快，很容易被用户错过。

    想要在一个短视频平台上取得好的资源位，除了要了解该平台的规则，还有一些需要注意的技巧。例如，避免与其他粉丝众多的短视频账号同时发布作品。运营者在发布作品前可以观察同类短视频账号通常在什么时间发布作品，然后尽量错开那个时间，以此保证短视频的受关注度，争取到更多登上优质资源位的机会。

  
第5章 直播成交转化的关键

    短视频负责“种草”和引流，直播负责“拔草”和流量变现，在通过短视频成功引流之后，直播促成成交转化以实现流量变现。直播是促成成交转化的有效手段，在直播的过程中，消费者能够感受到运营者的魅力和直播间的火热气氛，能够与运营者实时互动交流，也能够全面、详细地了解产品的功能、质量、性价比等。直播具有超强的感染力，能够在短时间内激发消费者的购物欲望从而促成成交。

    
5.1 直播内容的感染力

    相比于短视频内容，直播内容更具感染力。消费者能够在直播中感受到运营者的情绪、魅力，能够与运营者实时交流、及时解惑，能够在全面的展示和试用过程中了解产品的高质量和优势。在直播内容的感染下，消费者能够更迅速地做出成交决策。

    5.1.1 运营者本身的魅力

    随着直播带货的发展，运营者的推荐已经成了许多消费者在购物时的主要参考意见，运营者能够影响消费者的购物选择。直播内容的主要感染力之一就是运营者本身的魅力，在这种魅力的影响下，经过运营者推荐的产品更容易获得消费者的青睐。

    2020年1月5日，一款名不见经传的麻辣香肠出现在了李佳琦的直播间里，在李佳琦的推荐下，这款香肠在5分钟内售出了10万余包，销售额也突破了300万元。推出这款香肠的“金字火腿”作为一家生产香肠、酱肉等熟食肉类的肉制品企业，原本并不为人所熟知，但在被李佳琦推荐后，便在更多的消费者心中留下了印象，打通了产品销售的通道。

    同样借运营者的力量打开市场的，还有在李佳琦直播间中有超高出场率的“完美日记”。作为国产美妆品牌，“完美日记”在产品刚刚投入市场时就选择与李佳琦合作，通过李佳琦的推荐，越来越多的消费者认识了这个品牌，也有越来越多的消费者购买其产品。在李佳琦的推荐下，“完美日记”成功地进入了美妆市场。

    普通品牌借运营者的推荐提升知名度、打开市场，一些知名的品牌也通过运营者的推荐提高产品销量。如美妆领域的知名品牌“雅诗兰黛”，通过和薇娅、李佳琦等运营者的合作，也大幅提高了产品销量。

    直播带货对产品销售有巨大的影响，运营者推荐影响着消费者的选择，许多消费者都会购买自己信任的运营者所推荐的产品。在直播的过程中，消费者能够直观地看到运营者的动作、表情，感受到运营者的情绪、语气，感受到运营者的个人魅力，同时也更容易在这种个人魅力的引导下做出购买决策。

    5.1.2 时时互动交流

    直播的感染力与直播这种形式的互动性和社交性密切相关，运营者与消费者之间可进行实时的交流，这能够大大提升直播的感染力。直播中的交流互动主要体现在3个方面。

    首先，运营者可以提出开放式问题引导消费者互动。

    利用开放式问题引导消费者参与到直播中是一个行之有效的互动方法。运营者可以向消费者提出一些开放式的问题，给消费者自由发挥的空间，以此引导消费者与运营者进行互动。运营者可以向消费者询问“怎么做”“为什么”等一系列问题，让消费者积极地给予运营者反馈。

    运营者在直播时询问消费者开放式问题可以使直播间的气氛变得更加活跃，同时也可以体现出运营者对消费者的关注，能够拉近运营者和消费者之间的距离，有利于运营者与消费者建立信任关系。开放式问题可以调动消费者的积极性，让运营者有更多的机会和消费者进行互动，让消费者在与运营者的互动中感到放松，更加自在地和运营者进行交流。运营者提出开放式问题可以使消费者感受到运营者希望他们参与到直播中来，从而也愿意表达自己的想法。

    以销售零食为例，运营者在直播中介绍完一款零食后，可以围绕该零食提出一个开放式问题，引导消费者进行互动。例如，在介绍完一款小蛋糕后，运营者可以说：“我个人比较喜欢巧克力口味的蛋糕，不知道大家更偏好什么口味呢？”

    当运营者在介绍一款口味独特的零食时，也可以以口味的独特性提出开放式问题，引导消费者进行互动。例如，运营者可以说：“这款零食中竟然含有香菜！我知道有一些人十分喜欢吃香菜，也有一些人从不吃香菜，那么大家喜不喜欢吃香菜呢？你们喜欢吃香菜或不喜欢吃香菜的理由是什么？”听到运营者的这种询问，许多消费者就会积极地表达他们对香菜的看法，与运营者进行互动。

    巧妙地运用开放式问题和消费者进行互动可以提高消费者的参与感，提升直播间消费者的活跃度，同时也能够加深消费者对运营者的好感，提升消费者对运营者的信任度。

    其次，运营者可以在直播中开展各种互动活动。例如通过互动问答抽取免单机会的活动，其优势主要体现在以下几个方面。

    1.强化消费者对产品的印象

    运营者在介绍产品时，多数时间是在单向输出，难以确定消费者是否充分了解产品。通过互动问答，运营者可以明确消费者对产品的了解程度，同时进一步向消费者强调产品的卖点。而运营者将产品互动问答作为抽奖的前提条件，这样能够吸引更多的消费者参与到互动问答的活动中，强化消费者对于产品的印象。

    2.增强互动，拉近距离

    产品互动问答的形式能够有效增强消费者的参与感，拉近运营者和消费者之间的距离。在互动中，只有答对问题的消费者才能够获得抽奖机会，因此，消费者的竞争意识也被充分调动起来了，这种抽奖方式能够让更多的消费者参与进来。

    3.让利消费者，达到福利营销的目的

    产品互动问答抽免单机会是运营者开展福利营销的一种重要手段。运营者通过产品互动问答抽取免单机会让利消费者，能够增强消费者对运营者的黏性，同时激发消费者的购物热情，达到福利营销的目的。

    最后，运营者可以在直播的最后阶段设置互动解答环节，回答消费者提出的问题。在最后的环节中，运营者可以集中解答消费者对于产品、优惠活动的疑问，同时，运营者也可以询问消费者对于直播的建议和意见，了解消费者的需求。

    在这种实时互动交流中，运营者与消费者可以随时沟通，消费者可以直观、生动地感受到运营者的语言、动作、情绪等，也能直观地感受到直播间火热的氛围。

    5.1.3 高质量的产品

    直播内容的感染力同样来自高质量的产品。通过直播，运营者能够更直观地展现产品的外观、功能、使用效果等。如何通过直播展现出产品的感染力？运营者需要注意以下几个方面。

    首先，运营者在日常直播中需要适当展现自身的专业性，消费者认可了运营者的专业能力，才会认可运营者对产品的介绍。例如，推销美妆产品的运营者可以在直播中多展现自己的化妆技巧，或者当消费者就某一问题提出疑问时运营者能够及时解决等。运营者在消费者面前展现得越专业，就越能得到消费者的信任。

    其次，运营者需要现场试用产品。对于一些在试用后能够马上显示出功效的产品，运营者可以在直播时现场试用。例如，运营者推销美妆类产品时，可以在直播中向消费者展示该产品的上妆效果；推销某些零食时，也可以在直播中直接试吃，如实告诉消费者零食的口味和口感，以此帮助消费者选择自己喜欢的零食。

    最后，运营者可以讲述使用经历。当运营者所销售的产品无法在现场试用后立刻显出效果时，就需要运营者用自己的试用经历增强产品的感染力。以销售某款祛痘痕的面霜为例，运营者在对面霜做完介绍后，可以向消费者讲述自己在试用这款面霜后皮肤获得的改善，还可以在试用面霜的过程中拍下皮肤变化的对比照片，并在直播时向消费者进行展示。

    直播有利于更全面地展示产品，同时，直播的互动性也有利于产品的推销。当消费者对产品的了解不全面时，运营者能够根据评论或弹幕反馈了解消费者需求，进一步展示产品细节；当消费者对产品存在疑惑时，运营者也能够及时为其答疑解惑。直播更能直观地展现出产品的功效、细节等，对于消费者的感染力也体现得更加明显。

    
5.2 直播的策略

    促成成交是直播的目的，为了实现这一目的，运营者需要掌握一些直播的策略。在直播之前，运营者需要做好直播的宣传预热，使直播吸引到更多人的目光。在直播的过程中，运营者要保证直播的内容具有吸引力，能够满足消费者需求，同时要时刻把握消费者的需求，适时促成成交。此外，在直播时，运营者也需要通过福利营销的方式激发消费者的购物热情、提升粉丝黏性。

    5.2.1 多渠道宣传

    运营者要想让更多消费者看到自己的直播，就必须通过多渠道进行宣传预热。多渠道宣传预热还能够为运营者的直播销售营造良好的氛围，激发消费者的购物热情。直播的宣传预热渠道包括以下几种，如图5-1所示。

    图5-1 直播的宣传预热渠道


    1.品牌官网

    品牌官网是消费者了解产品的最佳途径，许多消费者在购买某品牌的产品之前都会到该品牌的官网进行浏览。一些消费者并不关注直播，但是他们会关注自己心仪的品牌的官网。运营者通过品牌官网进行直播的宣传预热，能够吸引这些关注该品牌的消费者前来观看直播。

    例如，某运营者与某手机品牌达成合作，以首席体验官的身份体验并推销该手机品牌的新款手机。在直播之前，为了吸引更多消费者观看直播，运营者在该手机品牌的官网上发布了直播预告。一些以前不关注直播，但是关注该手机品牌的消费者通过品牌官网上的直播预告了解到新款手机的直播信息，就在直播当天纷纷进入运营者的直播间购买手机。这位运营者通过在品牌官网上发布直播预告的方式吸引了更多消费者的关注。

    运营者通过品牌官网进行直播宣传预热，不仅能够吸引更多消费者关注自己的直播，还能够借品牌官网证明自己所销售产品的真实性，赢得消费者的信任。有一些消费者可能会因为运营者直播间的产品价格低于官网的产品价格，从而对运营者所推销的产品的真实性产生怀疑。如果运营者将直播预告发布在品牌官网上，那么就表明了运营者与品牌合作的真实性，这能够很好地打消消费者对产品真实性的怀疑。

    2.直播平台

    直播平台是沟通运营者和消费者的重要渠道，运营者也可以通过直播平台进行直播的宣传预热。

    以淘宝平台为例，淘宝平台的首页有直达淘宝直播间的入口，运营者可以将自己的直播预告发布在淘宝直播的广场上。同时，淘宝平台的直播激励机制对于运营者而言也是十分友好的。当运营者制作的直播预告内容足够优秀时，淘宝平台会将运营者的直播预告内容放在直播广场最显眼的地方，让更多消费者能够看到。在其他电商平台进行直播宣传预热也是如此，电商平台的用户优势、直播激励机制等都会为运营者的直播宣传预热提供支持。

    3.社交平台

    运营者需要多在社交平台上进行直播宣传预热。

    （1）通过微信发布直播预告：运营者可以通过朋友圈推送直播预告，并设置转发福利。例如，“转发此条信息至朋友圈中，可凭截图领取10元代金券”。这样便可以通过消费者的朋友圈转发实现直播宣传。运营者也可以通过微信公众号发布直播预告，将直播间的直达链接放在微信公众号中，让消费者能够更加便捷地进入直播间。

    （2）通过微博发布直播预告：除了微信，运营者也可以在微博上发布直播预告。微博上的新闻热点层出不穷，为了让更多人看到直播预告，运营者可以通过转发抽奖的方式引导消费者转发微博。例如，运营者可以设置“转发、评论本微博，晚上8点抽取3人送出精品美白套装”。转发抽奖活动可以充分调动消费者转发微博的积极性，而且微博的曝光率要远大于微信朋友圈的曝光率。

    （3）微博、微信大V的付费宣传：微博、微信大V拥有庞大的粉丝群体，具有很强的号召力和影响力，因此，运营者可以借助他们的影响力为自己的直播做宣传。微博、微信大 V 的宣传能力要比一般的微博、微信账号高很多，会给运营者带来更高的转化率。同时，不同的大V有不同的定位。因此，在寻找微博、微信大V时，运营者一定要分析其定位是否与自己所推销的产品的定位一致，只有选择合适的微博、微信大V才能实现最高效的宣传推广。

    4.线下实体店

    当运营者自身拥有线下实体店或者与拥有线下实体店的品牌商合作时，也可以把直播预告放到线下实体店中。许多习惯于在线下实体店购物的消费者或许没有接触过直播购物，但其对产品是有需求的，所以他们也极有可能成为运营者直播间的粉丝。因此，运营者要吸引这部分消费者关注自己的直播。

    总的来说，直播之前的多渠道宣传是十分必要的，观看直播的人数越多，直播所产生的转化效果才会越好。运营者需要在直播之前充分借助品牌官网、直播平台、社交平台、线下实体店等进行多渠道直播宣传，让直播吸引更多人的关注。

    5.2.2 充分满足消费者的需求

    在直播的过程中，运营者在展示产品时，必须要抓住消费者的需求，重点介绍消费者想要了解的内容。以美妆产品为例，在介绍产品时，运营者可以重点介绍产品的以下几个方面，这些都是满足消费者需求的重点内容，如图5-2所示。

    图5-2 介绍产品的重点内容


    1.品牌故事

    运营者可以和消费者分享品牌创立及其发展过程中有意义的事件，分享一些经典的品牌故事。这些故事能够体现出品牌的理念，增强消费者对品牌的认知。

    2.产品成分

    近几年来，消费者对产品成分的关注度越来越高，越来越关心产品的成分里究竟有什么，是否对身体有害等。同时，他们也会愿意为含有某种成分的产品买单，例如含有氨基酸的洗面奶、含有维生素 B的舒缓修复乳液等。因此，运营者在介绍产品时需要详细讲明产品的成分，表明产品中不含有害成分，并讲明产品中所含的特殊成分的功效等。

    3.产品功效

    很多运营者在介绍美妆产品时都会重点介绍产品的功效，这也是消费者非常关注的一个方面。运营者要依据自己的使用感受如实地讲解产品的功效，不可夸大产品的功效，更不能进行虚假宣传。

    4.产品展示

    运营者在进行产品展示时，可以围绕产品讲解多方面的知识，如产品外观设计、使用技巧、使用效果等。

    （1）产品外观设计：运营者可以介绍产品的设计特点及设计的优势。

    （2）使用技巧：运营者可以在直播中试用产品以展示产品的使用技巧，也可以进一步展示该产品与其他产品搭配使用的技巧等。

    （3）使用效果：对于粉底、眼影等美妆产品，运营者可以展示其上妆效果，让消费者明确地了解产品的使用效果。

    5.使用感受

    运营者可以从使用前皮肤是什么状态、使用后皮肤状态的变化等方面讲解产品的使用感受。

    6.同类产品对比

    运营者可选择其他一些同类型产品，分析其不同之处，从而显示出该产品的优势。

    在展示产品时，只有让消费者充分了解了产品的优势，才能够激发消费者的购物热情，从而提高产品的销量。

    5.2.3 时刻把握消费需求

    在介绍产品时，运营者要把握好介绍的流程，适时停止对产品的介绍，以免消耗消费者的购物热情。如何做到适时停止对产品的介绍？运营者要注意以下两个方面。

    一方面，运营者对于产品的介绍不应太多，讲明产品的重点内容即可。消费者购买产品的转化率和消费者停留在产品页面的时长在一定条件下是成反比的。一般而言，当消费者在产品页面的停留时间长于1分钟之后，时间停留得越久，消费者购买的转化率就越低；当消费者停留时间长于2分钟时，转化率下降得更加明显。因为消费者在产品页面停留的时间越长，考虑的因素也会越多，越有可能放弃购买产品。

    在运营者直播带货的过程中，这样的消费心理对观看直播的消费者而言同样适用。当运营者推荐完一款产品时，想要购买该产品的消费者的购物欲望已经达到了顶点，这时运营者就应该立刻放出产品购买链接。如果运营者继续对产品做冗杂的介绍，反而会降低消费者的购买欲望。

    另一方面，运营者一定要讲完产品的重点内容后再停止介绍，不能随意中断介绍，消费者对产品不够了解时，也很难产生购买欲望。运营者要想让消费者在情绪高涨时购买产品，就必须要先学会带动消费者的情绪，在成功地引起消费者的购物欲望后才能停止产品展示。

    当运营者推销的是预订类产品时，可能在运营者介绍产品的过程中，有很多消费者都会表达购买意向，但等产品上架后，这些消费者的购买欲望已经减弱了，因此真正下单的消费者可能并不多。消费者的购物热情是很容易消退的，为了成功地推销出产品，运营者需要在消费者购物热情最强烈时让消费者快速下单，不给消费者考虑的时间。

    赵宇是一家淘宝水果店的店主，同时也会通过直播的形式推销店铺里的水果。赵宇店铺中的水果都来自自家果园，每当一种水果成熟前夕，赵宇都会在直播间预告即将上架的水果。

    2019年4月，果园中的草莓即将成熟，赵宇在直播间详细介绍了草莓的品种、口味等，并向消费者预告了草莓的上架时间：“草莓会在一周后上架商店，到时候大家一定不要忘记购买。”令赵宇感到意外的是，虽然观看直播的许多消费者都表明了自己的购买意向，但是草莓上架后，销量却并不理想。

    在经过反思后，赵宇认为草莓销量不高的原因就在于自己在直播时并未及时满足消费者的购物需求。几个月后，果园里的桃子成熟了，在这次进行桃子的预售直播时，赵宇除了介绍桃子的品种、特点，还在直播间放上了桃子的预售链接：“桃子将在半个月后上架，想购买桃子的朋友可以点击链接预付定金，预订的订单在桃子上架后将会优先发货，同时预付定金还会享受8折优惠，大家快来下单吧。”

    经过赵宇这样的宣传，直播间里的许多消费者纷纷预订了桃子。半个月后桃子正式上架时，已经支付了定金的消费者也都纷纷购买了桃子。

    运营者在直播销售中要时刻把握消费者的购买欲望，一旦消费者表现出了强烈的购买意向，就要乘胜追击，立刻让消费者支付定金或者全款，不给消费者考虑的时间。这样做能够最直接地减少消费者犹豫的时间，提升产品的成交率。

    5.2.4 福利营销：发放惊喜奖励

    福利营销是直播的重要策略，在直播的过程中进行福利营销，能够极大地激发消费者的购物热情，实现产品销量的爆发式增长。福利营销主要有三种方式，如图5-3所示。

    图5-3 福利营销的三种方式


    1.发放产品优惠券

    乔然是一名短视频账号运营者，同时也会通过直播的形式进行产品销售。因为她精通化妆技巧，所以她在直播间推销的产品多为化妆品，产品品类比较单一。同时，由于化妆品的单价比较高，在直播间下单的消费者并不多。为了激发消费者的购物热情，乔然决定在直播间发放产品优惠券。

    在接下来的一次直播中，介绍完一款美白精华后，乔然发放了美白精华的10元优惠券，同时又发放了化妆品店铺的满减优惠券。该优惠券适用于店铺中的全部产品。此外，乔然又向直播间的消费者表明了分享领取优惠券的规则，即邀请一位好友进入直播间后就可以获得额外的产品优惠券。在这次直播中，乔然发放了大量的产品优惠券。最终乔然该次直播的销售额比平时上涨了50%，这让乔然十分高兴。

    原本乔然直播间的产品销量并不高，而乔然通过发放产品优惠券的方式提高了直播间的销量。发放产品优惠券这种福利营销方式实行起来几乎没有成本，并且发放的对象也是直播间里的消费者，实现了精准投放。消费者在运营者的介绍和产品优惠劵的发放的双重吸引下更容易下单购买。

    产品优惠劵能够激发消费者的购物热情。如果消费者对运营者推销的产品较满意，而运营者又向其发放了产品优惠券，那么就能够有效刺激消费者将消费想法转化为行动。同时，运营者发放产品优惠券也能够宣传店铺及产品，提高店铺及产品的知名度。

    运营者也可以在消费者完成下单后为消费者发放优惠券，以此吸引消费者进行二次消费。而且，运营者在发放产品优惠券时也要设置一定的规则，如产品优惠券不兑现、不找零、有明确的使用期限、过期不补等。

    2.产品买一送一

    “产品买一送一”是一种典型的以产品为中心的福利营销方式。产品买一送一和产品直接打5折销售是有区别的。例如，一件产品买一送一，即运营者同时销售出了两件产品，而在产品打5折时，消费者只需花一半的钱即可购买一件产品。所以，买一送一的营销方式更能提高产品的销量。

    产品买一送一并不意味着运营者赠送给消费者的产品必须和消费者所购买的产品相同，也可以是买一件衣服送一条围巾，这种营销方式是以“赠送产品”来吸引消费者的注意力的。

    3.满赠活动

    2019 年国庆节期间，某化妆品直播间开展了“多买多送，节日购不停”的福利营销活动。活动规定，消费者一次性购物满99元即可成为店铺会员，全场享8.8折优惠。

    同时，该福利营销活动设置了不同的梯次。消费者一次性购物满199元，店铺即赠送价值99元的化妆刷套装一套；满299元，赠送价值158元的面膜套装一套；满399元，赠送价值299元的美白套装一套；满499元，赠送价值399元的品牌美容金卡一张，多买多送。由于该店铺的客单价普遍在200～300元之间，所以，此次满赠活动最高设置在499元档次。如果一次性购物额超过此梯度，消费者可主动联系客服人员，协商满赠优惠事宜，将有神秘大礼送出。

    满赠活动是以产品为核心进行福利派送的主要形式，即购物满一定额度以后消费者可以获得某些赠品。运营者可以标明赠品的价值，也可以不标明赠品的价值。例如，运营者可以规定“满599元赠精美饰品一件”。这件“饰品”只用“精美”加以描述，不涉及其真实价格。消费者很难用599元去衡量饰品的现金价值，从而忽略自己实际付出价值与“饰品”价值的对比。这能在一定程度上避免消费者产生“赠品都是次等品”的想法。

    福利营销是提高直播间销量的有效方法，能够激发消费者的购物热情。同时，为了刺激消费者尽快做出购买决策，运营者在进行福利营销时也要明确福利的时限，例如规定“前1小时下单享8折优惠”“前100个订单有好礼相送”等，以此突出福利活动的稀缺性，促使消费者尽快下单。

  
第6章 IP流量池：如何获取第一批粉丝

    短视频账号的粉丝，尤其是铁杆粉丝，对于账号的成长而言是十分重要的，无论是短视频还是直播运营账号，都离不开粉丝的支持。万事开头难，如何获取第一批粉丝？短视频账号要展现自身魅力，打造自身光环，借助大咖与热点的影响力吸引粉丝。

    同时，通过参加或开展各种活动也能够获得更多粉丝的关注。此外，为粉丝提供优惠，培养粉丝观看短视频或直播的习惯，也有利于第一批粉丝的沉淀。

    
6.1 光环+热点

    对于短视频账号而言，要想快速获得第一批粉丝，就要借助其他因素的力量。借助火热的 IP、明星大咖、热点话题等都可以使短视频获得更多关注。

    6.1.1 用短视频IP打造光环

    当前，IP 已经成为一个流行词汇。什么是 IP？IP 即 Intellectual Property的缩写，原意是指知识产权，现在被扩展解释为一切拥有知名度、具备一定市场价值的东西。运营者如果能借助当下火热的IP来丰富短视频内容，就能更顺利地吸引到第一批粉丝。

    当下，嘻哈文化十分盛行，不少电视台也推出了推广嘻哈文化的电视节目，许多短视频运营者也推出了与嘻哈文化相关的作品。其中有一个短视频系列作品引起了很大的反响，那就是《迪士尼公主说唱大战》。这一系列的短视频每一期都会选择两位迪士尼公主，以她们的形象进行说唱对战，将迪士尼公主的故事重新编写，以说唱的形式表现出来。

    迪士尼公主系列是全球性的火热 IP，深受人们的喜爱。迪士尼每年也在不断推出新编版的迪士尼公主电影，持续保持IP的热度。说唱这种音乐形式接受面较窄，以往只有一些追求潮流的年轻人喜爱，不了解说唱的人在接触初期很难对其产生兴趣，这也是说唱类短视频难以提升热度的原因。

    但当说唱类短视频有了迪士尼公主这一光环的加持后，借助迪士尼公主的热度，《迪士尼公主说唱大战》系列短视频也获得了更多的关注。每一位迪士尼公主都有大量的粉丝，这种两两一组的对战方式制造了争论点，引起其粉丝各自站队，争论到底哪位公主更胜一筹，从而引发了热点话题，增加了短视频的播放量，使短视频账号获得了大量粉丝。

    除了借助火热IP的影响力，还可以将自身打造成一个IP。在这种情况下，吸引粉丝的就不只是短视频内容了，而变成了短视频账号的整体形象。当短视频账号自身成为IP时，就具有了短时间内的不可替代性，自然也能吸引到一大批粉丝。

    如何打造短视频IP？首先要选准定位。故事型IP、知识型IP、产品型IP、日常搞笑型IP都是短视频IP的类型，运营者需要根据自己的优势和粉丝需求进行分析，明确自己的定位。

    其次，运营者要进行人设强化。运营者需要为短视频账号打造一个IP形象，这个形象可以是自己，也可以是创作的卡通形象。确定打造人设的主体后，就要强化人设。运营者可以将IP形象作为短视频账号的头像，也可以在每一期短视频的首图中表现出 IP 形象。同时，IP形象应该有鲜明、固定的造型，以便强化IP形象的人设。最后，短视频的封面应统一风格样式，色调、字体等与人设风格一致。

    具有差异性的短视频IP才是成功的，短视频IP要打造自身的差异性。这种差异性体现在短视频头像、简介、封面、内容的方方面面。运营者需要分析其他短视频账号的共性和差异性，结合自身优势打造自身短视频IP的差异性。

    此外，粉丝的反馈对于打造短视频IP而言也十分重要。当某个短视频在粉丝群体中有强烈反响时，运营者就应对这种现象进行研究，找出其最受粉丝欢迎的点，从这个角度去打造短视频IP。

    6.1.2 大咖背书，传递影响力

    “大咖”指的是在某个领域取得很大成就的人，其在某一领域往往拥有超强的影响力，而“背书”则指的是某个人对某人或某事的支持，邀请大咖背书能够借大咖的影响力吸引更多关注。当大咖推荐了某一短视频账号之后，大咖的一些粉丝就会成为短视频账号的粉丝，从而使短视频账号快速获得第一批粉丝。

    大咖拥有庞大的粉丝群体，这些粉丝对于大咖是十分信任的，对于大咖推荐的短视频账号，其粉丝也会产生一种爱屋及乌的心理，自然也就愿意去关注了。大咖通过其知名度与美誉度为粉丝提供了安全感，建立了信任体系，增强了短视频账号的可信任度。

    如何邀请大咖为自己背书？主要有两种方式。首先，运营者在制作短视频时可以邀请大咖出镜，也可以邀请大咖作为嘉宾参与到直播中。这种方式是十分直接的大咖背书的方式，有大咖参与的短视频或直播也会获得更多关注。其次，运营者可以邀请大咖对自己进行评价，如果大咖能够公开表示对于某短视频账号、短视频内容或直播内容的称赞，就可能会有更多人认可大咖的观点，从而成为短视频账号的粉丝。

    大咖背书是一个信息传播的过程，其为短视频账号提供了获取第一批粉丝的机会，起到了正面积极的影响，而当短视频账号逐渐成长后又会反作用于大咖，形成一个良性循环。在这种循环中，短视频账号不断成长，影响力也不断增强，对于粉丝的吸引力也不断加强，从而能够吸引到越来越多的粉丝。

    6.1.3 借助热点话题，提升热度

    想要借助热点话题来提升短视频的热度，首先要找到热点话题。热点话题指的是在一定时间、一定范围内人们最为关心的问题。运营者通过制作与其相关的短视频，可以在用户基础非常薄弱时获取第一批用户。

    常见的热点事件分为周期性热点事件与突发性热点事件两种。

    周期性热点事件的持续性较好，运营者在制作短视频时准备时间也比较充分。例如，网剧《白夜追凶》热播时成了一个被津津乐道的热点话题，许多与电视剧相关的网站与杂志都对其进行了报道。

    在《白夜追凶》的热度逐步攀升的情况下，许多运营者都推出了与其相关的短视频。由于《白夜追凶》的观众群体较大，很快这些短视频就有了一定的热度。不同短视频的侧重点也有所不同，有的是讲解剧情，有的是评价演员演技，有的是侧重于情感分析。在结合热点制作短视频时，从与众不同的切入点入手，更能吸引人们的目光。

    从周期性上看，电视剧《白夜追凶》因为收视率良好即将推出第二部，不少喜爱该电视剧的影迷会对该片持续关注，该热点话题也因此具备了持续性的特点。

    突发性热点事件虽然可以在很短的时间内吸引大量的流量，但是并不具备持续性的特点，往往热点过后就无人问津。因此，运营者在结合突发性热点创作短视频时，一定要把握住时机，尽早推出短视频。同时需要注意的是，突发性热点事件的变化性很大，很有可能在事件发酵的过程中被推翻，因此对于这种话题，运营者应慎重选择。

    热点事件的选择需要遵从一定的章法，应尽量选取与短视频内容相关性高的热点事件。因此，运营者要懂得取舍，避免出现短视频作品内容松散的情况。

    6.1.4 李佳琦是如何做抖音短视频的

    直播行业的火爆为传统电商平台注入了活力，各大电商平台陆续推出直播板块，商家和有一定粉丝基础的网络红人们迅速抓住此次机遇，开辟出了“电商+直播”的卖货新路径。

    随着电商直播的火速升温和越来越多商家的加入，直播卖货的竞争也越来越激烈，许多直播带货的主播也开始进军短视频领域。淘宝的知名主播李佳琦在入驻抖音的两个月内，粉丝就突破了1300万人，截至2020年7月，其抖音粉丝已突破4300万人，如图6-1所示。

    李佳琦是淘宝直播美妆领域的头部主播，曾创下一系列奇迹，例如两小时的直播中试涂380多支口红，15分钟卖掉15000支口红，创下30秒为多人涂口红的世界吉尼斯纪录。

    虽然在淘宝直播拥有超强人气，但转换平台对于任何主播来说都是一项挑战。他们不仅要适应新平台的规则，对内容进行调整甚至重新规划，也需要引流和进行粉丝沉淀。入驻抖音初期，李佳琦的内容尚未成熟，反响一般。2018年12月，其内容的整体风格、结构才逐渐统一，并形成固定的体系。

    图6-1 李佳琦抖音账号


    李佳琦是如何走红抖音的？李佳琦本身具有IP光环，个人特色鲜明，极具话题度。除此以外，李佳琦在抖音的走红还离不开以下因素的助力。

    首先，内容封面风格统一，短视频中有适当的关键字幕作为提示。短视频中，李佳琦在挑选不同色号的口红进行试色的同时，也会为大家讲解口红的质地、颜色效果等细节。他的试色效率高、内容完整，同时快节奏的剪辑风格符合抖音用户的观看习惯。

    其次，打造语言标签。李佳琦在试色的过程中，对于优质的产品，他一定会惊呼“Oh my god（我的天呐）”，然后让粉丝“买它”，这样的语言极具感染力。后来李佳琦又多了一个独具特色的语言标签——“所有女生”。他幽默夸张的面部表情，也给观众留下了深刻印象。

    最后，融合卖点。李佳琦的短视频最大的特色除了坚持用嘴唇试色，就是用最直观的方式表现产品的特性。例如在展现不掉色的口红时，他会直接亲透明的杯子，然后把杯子展示给观众看，非常直观、真实。除了产品本身的卖点，他还会借“某明星同款”“某品牌产品代替款”等标签来打造产品卖点。

    
6.2 活动+分享

    活动的主要目的就是被更多的人看到，对于运营者来说，要想提高短视频的曝光率，就要多参加各个平台举办的相关活动或者多通过分享的方式增加曝光度，最大限度地让更多的人看到短视频。只有被观众看到了，才有机会将观众转化为自己的粉丝。“活动+分享”的方式能够提高短视频的曝光率。

    6.2.1 参加短视频比赛，凸显自身

    参加短视频比赛是增加曝光度、获得粉丝关注的有效手段。但是，现在短视频相关的比赛种类繁多，参与者也同样众多，这使得在众多短视频中脱颖而出十分困难。想要在短视频比赛中取得好成绩，关键就在于让该短视频获得足够的热度，即足够的关注度。热度有了，短视频在列表中的位置便会更靠前，能够被更多的人看到，这是一个相辅相成的过程。

    抖音是当前十分火爆的短视频平台，经常有各种各样的短视频比赛活动，如“谐音梗挑战赛”“大胃王挑战赛”“分贝挑战赛”等，这些活动都为短视频的曝光提供了机会。

    以抖音火爆的“爱的手势舞”活动为例，该活动有上百万人参加，获得了极大的关注，而从活动中脱颖而出的短视频也获得了近十万的点赞量，同时获得了众多用户的评论和转发，如图6-2所示。

    图6-2 “爱的手势舞”活动优质短视频


    该短视频获得了极高的点赞量和转发量，同时在评论中，许多人都表示该短视频中的手势舞非常优美、流畅，这位创作者也因此获得了许多粉丝的关注。

    短视频比赛是一个契机，运营者可通过参加比赛吸引到更多人的目光。如果短视频内容优质，能够在众多短视频中脱颖而出的话，便能够获得众多观众的点赞与转发，同时这些观众也很有可能成为短视频账号的粉丝。

    6.2.2 社会化媒体互动转发

    社会化媒体的类型多种多样，是一个复杂的媒体合集，微博、微信等社交平台，QQ音乐、网易云音乐等音乐平台，优酷、爱奇艺等视频平台都是社会化媒体的组成部分。社会化媒体的出现丰富了用户的娱乐方式，也强化了营销过程中用户的自发性作用。

    社会化媒体互动转发是通过社会化媒体进行短视频营销的有效手段。社会化媒体营销是指利用社会化网络，在不同社交平台上进行营销，建立公共关系和维护、开拓粉丝的一种方式。社会化媒体互动转发常常运用在微博等综合性社交平台中，运营者通过这种方式可以提升短视频的传播速度。

    在通过社会化媒体进行短视频营销前，首先要确定营销的目的。短视频营销的目的有两个：扩大影响力与提高播放量。这种影响力必须是正面的，只有正面的影响力才能塑造好的口碑，最终形成口碑效应。

    张沫凡是一名知名的网红博主，经常发布一些穿搭类、美妆类的短视频，分享自己的心得，其短视频也得到了良好的反响。此外，她还曾发布过一期讲述自己失败爱情经历的《失恋过吗》短视频，该短视频在微博上引起了大量的转发，同时有很多网友纷纷在该短视频的评论区讲述自己的故事，张沫凡也会选择有代表性的评论进行回复，与粉丝互动。凭借这种社会化媒体的互动转发，该短视频收获了超过14万次的转发，同时也为张沫凡带来了众多的粉丝。

    上述案例就是一次成功的社会化媒体营销，《失恋过吗》短视频通过这种互动转发，获得了极高的播放量。许多人都有过失恋的经历，也有很多人有自己的故事，张沫凡以失恋为切入点制作短视频，引起了许多人的共鸣。同时，通过这次营销活动，张沫凡还提高了自己的影响力，获取了大量的粉丝，为之后的穿搭类、美妆类短视频的上线及火爆打下了坚实的基础。

    在社交平台上进行社会化媒体营销时，一定要选择一个能够引起众人共鸣的主题。而在短视频的互动转发获得了良好的曝光效果时，运营者应该立刻乘胜追击，加大力度对短视频进行宣传，实现短视频的进一步曝光。

    6.2.3 直播活动，点燃热情

    除了短视频，运营者也可以在直播的过程中开展活动，并通过分享的方式增加直播的曝光度，吸引更多粉丝关注直播。在吸引新粉丝方面，老粉丝的价值是巨大的，运营者可以借助老粉丝开展直播活动，积极促成“老带新”。推出极具优惠力度的拼团活动能够有效激发老粉丝的购物热情，促使其在微信、微博等平台上分享拼团链接，从而吸引新粉丝参与到拼团活动中来。

    徐燕是一名短视频账号的运营者，通过发布短视频和直播带货积累了一些粉丝，也初步实现了账号的变现。为了进一步吸引粉丝，提高直播带货的收益，2019 年“双十一”前夕，徐燕决定组织一次拼团活动，激发粉丝的购物热情。于是，徐燕在11月5日的直播中预告了“双十一”当天的拼团活动：

    （1）“双十一”当天，以“2 人即可成团”的方式开展拼团活动，诱发粉丝迅速抢购。

    （2）设置梯度优惠，买得越多省得越多。例如，粉丝购买某精华，1瓶单价138元，2瓶238元，3瓶318元。

    （3）“双十一”当天消费额度最高的粉丝将获得直播间赠送的价值899元的美白套装。

    （4）在拼团活动中，如果老粉丝带动了新粉丝前来参加拼团活动，那么老粉丝将会获得额外的返利优惠。

    除了发布活动规则，徐燕还在直播中详细地为粉丝讲解了参与拼团活动的产品种类、与平时相比的优惠力度等，进一步激发粉丝拼团购买的积极性。

    通过预告超值优惠的拼团活动，徐燕的直播间吸引了大批粉丝的关注，在“双十一”当天，拼团活动一开始，直播间的销量就节节攀升。为了进一步刺激粉丝的购物欲望，徐燕还在直播间以“粉丝昵称+所购产品名+数量”的形式实时晒出粉丝的购物清单，这一举措极大地活跃了直播间的氛围，也促使更多的粉丝积极成团下单。

    此次活动结束后，徐燕的店铺在“双十一”当天的销量比平日增加了3倍，粉丝复购率也大大提高。此外，徐燕还借助拼团邀请这一“活动+分享”的形式，吸引了更多粉丝的关注。

    
6.3 利益+习惯

    能够获取利益对于粉丝而言是具有很大的吸引力的，为吸引到第一批粉丝，运营者可以适当给予粉丝一些优惠，提升短视频和直播对于粉丝的吸引力，同时增加曝光度。在吸引粉丝的同时，运营者需要通过定期抽奖、坚持日更等手段，令粉丝养成习惯，长期关注短视频或直播，提升粉丝黏性。

    6.3.1 赠送小礼物，保持粉丝黏性

    在进行账号运营时，赠送小礼物是吸引粉丝、留存粉丝的有效手段，在发布短视频或进行直播时，运营者都可以开展各种福利活动，为粉丝发放小礼物。

    在发布短视频环节，最常见的福利活动就是转发抽奖。这在为粉丝提供福利、吸引粉丝的同时也能够促进短视频的推广传播。“Bigger研究所”是一名知名的微博原创短视频博主，其短视频的内容涉及好物测评、生活热点现象分析、旅游探店等多个方面，拥有超过430万微博粉丝。高质量的短视频内容、稳定的更新频率等都是“Bigger 研究所”深受粉丝喜爱的原因，同时，其吸引和留存粉丝的关键还在于其发布的很多短视频都与转发抽奖活动联系在一起，如图6-3所示。

    图6-3 “Bigger研究所”短视频的转发抽奖活动


    在开展短视频的转发抽奖活动时，运营者需设置一定的规则，如“关注+转发+评论”或“转发+评论”才可参与抽奖活动等。这些规则有利于短视频的曝光和推广。

    在开展直播的环节，运营者也可以通过赠送小礼物吸引粉丝、留住粉丝。直播中的福利活动多种多样，产品买一送一、满减活动等都能够吸引粉丝的关注，通过定期抽奖也能够吸引大量的粉丝，提升粉丝黏性。

    开展抽奖活动并不是单纯地将奖品送出去，运营者需要把握开展抽奖活动的规则。首先，运营者要让更多的粉丝知道将要举行抽奖活动，同时让其了解抽奖的形式和内容。运营者可以提前发布抽奖活动的预告，吸引更多粉丝的关注。定期开展直播抽奖活动能够持续刺激粉丝观看直播，从而留住粉丝。

    其次，定期抽奖并不意味着每次开展抽奖活动时都要在公告中写明抽奖的具体时间，运营者可以在公告中表明本次直播有抽奖活动，同时在直播的过程中确定抽奖的具体时间。运营者可以根据产品的销量、点赞量等设置抽奖活动，例如可以设置点赞达到5万次即抽取一名粉丝送出价值599元的蓝牙耳机等，以一个不确定因素作为抽奖的条件，增加粉丝的期待感。

    再次，运营者要注意直播的节奏和与粉丝的互动，在抽奖之前，应提醒粉丝点赞、评论、发弹幕等，使直播间的气氛活跃起来，然后再进行抽奖。抽奖的整个过程应公开、公平、公正，以免粉丝质疑抽奖的公平性。

    在开展抽奖活动时，并不一定每一次抽奖都要赠送价值非常高的奖品，也可以通过增加抽奖次数、降低奖品价值吸引粉丝关注。这种方法同样也能够起到吸引并留存粉丝的作用。

    6.3.2 坚持日更，培养粉丝习惯

    保证短视频的更新频率是十分重要的，这样有利于培养粉丝的观看习惯，尤其是对于初创的短视频账号而言，坚持日更是十分有必要的。日更短视频有利于在短时间内积累大量的运营数据，也有利于运营者在新手时期快速找准自己的定位。

    日更短视频可以快速吸引大量的粉丝。现在是一个信息爆炸的时代，各种新鲜的网络事物层出不穷，淘汰速度也十分快，如果发布短视频的时间间隔太长，则容易被粉丝遗忘。日更短视频可以保证账号的活跃度，加深粉丝对于短视频账号的印象。

    “徐大sao”是一名知名的美食UP主（上传者），其短视频温馨朴实，十分受粉丝喜爱。自2018年12月在B站发布短视频开始，截至2020年7月，其粉丝数已接近460万人，增长速度十分惊人，这和“徐大sao”坚持日更有密切的关系，如图6-4所示。

    图6-4 “徐大sao”的短视频


    “徐大 sao”上传短视频的频率十分高，基本保持了日更的节奏，这使得其吸引了众多的粉丝，几乎每一期短视频都可达到一百余万次的播放量。同时，许多粉丝纷纷在短视频的评论区评论、互动，粉丝活跃度也非常高。

    坚持日更也是培养粉丝习惯的一种方法。通过每日为粉丝提供新的短视频、吸引粉丝观看，能够加深粉丝对于短视频账号的认知。以“徐大 sao”为例，其坚持日更就在粉丝心中留下了深刻的印象，如图6-5所示。

    图6-5 “徐大sao”短视频的粉丝评论


    因为“徐大sao”几乎总是在每天六点半发布短视频，所以“大sao六点半”成了深深印在粉丝脑海中的认知，甚至当“徐大 sao”提前更新短视频时，粉丝也会在下面发表“我手表坏了？已经六点半了？”等评论。

    习惯并非是与生俱来的，它有自身的形成机制，而日更短视频恰好符合这种形成机制。想要成功培养粉丝习惯，就必须充分了解这个机制并且按照其步骤按部就班地进行操作。

    1.给予暗示

    短视频保持日更可以给粉丝一定的暗示，尤其是在更新时间固定时，到了这个固定的时间，粉丝就会想起短视频更新了，也会自然而然地去观看。粉丝每天也就有了期待感，从而养成每天都要观看短视频的习惯。

    给予粉丝暗示的同时，还要注意激发粉丝对短视频的渴求。短视频必须至少有一个闪光点，如温馨、幽默、有创意等，激发粉丝对短视频的渴求。

    2.保证条件，方便执行

    运营者每日更新的时间最好选择粉丝方便观看时，比如下班后或者晚饭后。这样为粉丝制造了执行的条件，使粉丝很容易就能养成每天来看短视频的习惯。

    3.达成目标，给予奖励

    在粉丝每天坚持来看短视频之后给予一定的奖励，可以有效提升粉丝活跃度。这种奖励可以是物质上的，比如粉丝每天坚持在新发的短视频下面评论，集齐多少天的评论，可以凭借截图换取礼品。给予粉丝的奖励同样可以是精神上的。这就需要运营者充分了解目标粉丝的心理需求，然后在之后的短视频作品里通过情节的编排满足粉丝的这种心理需求，令粉丝产生满足感，得到精神上的奖励，以便令粉丝养成习惯。

    6.3.3 薇娅：用抽奖调动直播气氛

    淘宝知名运营者、被称为“淘宝直播一姐”的薇娅拥有超强的带货能力，曾在单场2小时内实现了2.67亿元的销售额。薇娅的直播几乎每天都有，直播的时长为4～8小时。而且，直播间的产品品类众多，涵盖了家居、零食、护肤、彩妆等各个方面。同时，薇娅在粉丝的吸引和留存方面也下足了功夫。

    例如，薇娅在每场直播的开始都会讲一句：“话不多说，我们先来抽一拨奖。”而用来抽奖的奖品都是非常热门的产品，如华为手机、苹果平板电脑等。这样简单直接的开场白加上价格不菲的奖品很容易吸引粉丝的目光，因而一开始就在直播间营造出一拨小高潮。这样的活动有效提高了粉丝对薇娅直播的期待值与忠诚度。

    淘宝直播讲究的是粉丝经济，粉丝的购买力越强，产品的销售量越大，运营者获益也就越多。因此，对运营者而言，维护好自己与粉丝之间的关系尤其重要。薇娅在直播一开始时便进行抽奖是维系粉丝的一个重要手段。因为对于粉丝而言，就算今天没有抽到奖品，也还有明天、后天的抽奖活动可以期待。所以，抽奖也成了薇娅直播开始的标志。

    除了在直播一开始就会进行抽奖，薇娅在直播的过程中，每隔一段时间还会随机进行一次抽奖。随机抽奖给一直在观看薇娅直播的粉丝带来了更多参与感与满足感，也吸引更多粉丝持续观看薇娅的直播，期待下一次抽奖的到来。

    另外，薇娅直播间的标题往往也很直白，例如“送现金”“送手机”“抽奖抽到手抽筋”等，这样的标题能够吸引更多粉丝参与到薇娅直播间的抽奖活动中来。在庞大的粉丝基数、抽奖带动粉丝购物热情的前提下，薇娅的直播很容易就获得了惊人的销售额。

  
第7章 粉丝留存：如何保持粉丝活跃度

    在成功获取了第一批粉丝之后，如何将他们转化为活跃粉丝，将这些粉丝真正留下，也是至关重要的问题。只有真正活跃的粉丝，才会时不时地前来关注短视频及团队，这一部分粉丝才能为运营者带来价值。活跃粉丝由新增粉丝和老粉丝两部分组成，吸引更多新粉丝的同时还要维系好老粉丝，只有这样才能做到粉丝数量的持续性增长。

    
7.1 传递价值：有料、有趣

    想要保持粉丝活跃度，短视频必须传递正向的价值观。内容要有营养，可以令粉丝在观看过后得到一定的养分。仅仅有深刻含义还不够，想要得到好的效果，短视频还要有一定的趣味性，寓教于乐才能真正打动粉丝。

    7.1.1 持续输出走心、真实的短视频

    想要牢牢笼络住老粉丝，同时积极吸收新的粉丝，运营者需要保持较高的更新频率。高频率更新的同时最好还要定时更新，这样便于培养粉丝的习惯，增强粉丝的黏性。一味地为了保持高频率更新而忽略短视频的内容质量是不可取的，只有走心、真实的高质量短视频才能获得粉丝的青睐。

    万合天宜是一个新媒体影视公司，推出了《万万没想到》《报告老板》等系列短视频，深受粉丝的喜爱。《万万没想到》《报告老板》这两个系列短视频都是每期一个新主题，每周定时更新，通过这种方式保持粉丝的活跃度。

    万合天宜的短视频作品内容虽然多以搞笑为主，但是在内容的编排上体现了运营者的真实想法，做出了打动人心的优秀作品。《最强选秀王》是《万万没想到》第一季中的一期，仅在 B 站上就获得了超过600万次的播放量，如图7-1所示。作为万合天宜早期的作品，在尚未积累起太多活跃粉丝的时期，能取得如此之好的成绩，自然是有其独到之处的。

    图7-1 《最强选秀王》短视频


    创作这期短视频时，以唱歌、跳舞、演讲等各种技能为主题的选秀节目层出不穷，吸引了大批观众。万合天宜选取这个主题，迎合了当时的社会热点，很快就获得了一定的热度。在《最强选秀王》中，万合天宜没有以各个主人公有什么绝活来作为主要内容，而是另辟蹊径，表现了当时观众极为不满的一个现象——“卖惨”。

    “卖惨”指的是利用自己的惨状博得他人同情，然后从中获得利益的一种行为。过去的选秀节目当中，有一些选手由于自身的悲惨遭遇获得了评委的同情，得到了更多的鼓励。一些想要走捷径的选手就从中看到了机会，开始编造自己的惨状，欺骗评委与观众。随着这样的选手越来越多，许多节目也失去了真实性和看点，观众对于这种现象也越来越不满。

    《最强选秀王》就是在这样的背景下制作完成的。这个短视频以非常荒诞的方式表现了几个选手不合逻辑的故意“卖惨”，而评委出于各种考量，不仅没有揭穿还假装被感动，夸大而搞笑地表现出了当时的一种社会现象。同时这期短视频借主人公之口说出了粉丝心中对于这种现象的感受与评价，获得了粉丝的认可，同时引起了粉丝对这种现象的思考。

    万合天宜的大多数短视频作品都是如此，以当时的热点话题作为背景创作出脚本，然后演员以搞笑的方式将其表演出来。粉丝在观看这些分外真实的内容后哈哈一笑的同时，还会产生进一步的思考，从而体会到运营者的用心，自然而然就产生了认同感，粉丝的黏性也会提高。万合天宜在无形中将这些粉丝转化成了活跃粉丝。

    运营者想要做出真实、走心的短视频作品，一方面要关注当下的热点话题，找到独特的切入点，创新地表现出热点现象背后所隐含的真实意义。另一方面也要关注目标粉丝的需求，从他们的想法出发，打造出内容用心、观点动人的优秀作品，这样才能做到保持粉丝的活跃度。

    7.1.2 短视频内容接地气，引发粉丝共鸣

    为了在众多的短视频作品中突出重围，引起粉丝的关注，很多运营者都开始了短视频创新之路。不同运营者的尝试方向各有不同，而真正被广大粉丝关注的短视频账号，其作品都有着相同的特点——可以打动粉丝，引起粉丝的思考，引发粉丝的共鸣。

    papi 酱的很多短视频都能够获得极高的播放量，这与其内容接地气密不可分，papi酱的部分短视频如图7-2所示。“隔代宠”“中秋月饼到底该选择什么口味的”“该怎样说才不会被人挑出毛病”等主题都十分接地气，粉丝在日常生活中也会经常遇到这样的问题。这种接地气的主题会使得粉丝在观看时产生共鸣，还会将该短视频推荐给身边的朋友。通过这样的方式，papi酱既抓住了老粉丝，又吸引到了新粉丝。

    图7-2 papi酱的部分短视频


    接地气的内容是一个有趣又有料的短视频所必不可少的。而什么样的内容才算是接地气的内容？这是一个需要深思的问题。接地气是要广泛地反映出粉丝最普通的生活，让他们有代入感，让他们觉得这个短视频所表现的就是他们真实的生活。想要做到这一点，运营者就需要了解粉丝需求，并通过短视频反映出粉丝需求。

    想要短视频内容接地气，就要切实反映粉丝的普通生活。普通生活涵盖了方方面面，在一个短视频中不可能把每一处都体现出来，必须要选择最具代表性的部分。在内容确定下来之后，还要选择适当的观点。对于同一件事每个人都可能有不同的看法，这些看法一般可以归为几类，每一类看法都有其出发点。一类看法是正确的不意味着剩下的看法是错误的。

    运营者可以在短视频中表现出关于某件事的一种或几种看法，反映出粉丝的心声。不同的粉丝由于性别、年龄、地域及受教育情况等不同，对于同一件事必然抱有不同的看法。运营者想要保持粉丝活跃度，必须表达出更多粉丝的心声，以引发他们的共鸣。

    生活中普遍存在的问题最接地气，同时能够引发粉丝的讨论，从而达到保持粉丝活跃度的目的。“南方北方饮食差异”“南方的冬天与北方的冬天”“上学时你的老师是否也说过这样的话”等都是十分接地气的短视频主题，以这样的主题制作短视频时，能够引发广大粉丝的共鸣，同时不同地域、不同立场的粉丝也会在评论区讨论短视频中的内容，发表自己的见解或分享自己的经历。

    在选择短视频的主题时，运营者也可以关注粉丝的私信或讨论内容，从中挑选粉丝最关注的话题，以粉丝关注的话题来制作短视频更能激发粉丝的共鸣。此外，在表现内容时，运营者在保证内容趣味性的同时，也要在内容中深入挖掘，在短视频中表达出自己的观点。

    7.1.3 一禅小和尚是如何圈粉的

    仅塑造人物形象、创造趣味事件很难使粉丝对短视频内容有足够的了解与期待，在短视频中传递出富有深意的思想能够提高短视频的价值和吸引力。运营者可以通过主人公对特殊事件的特殊处理方法、某些特定言论等形式展现短视频要传递的思想。这能够使主人公的形象更加丰满，短视频内容更有价值，同时带给粉丝更好的观看体验，有利于吸引和活跃粉丝。

    “一禅小和尚”在入驻抖音短视频平台后，仅半个月就拥有了超过100万粉丝，圈粉速度十分惊人，截至2020年7月，其抖音粉丝数已突破4675万，如图7-3所示。

    图7-3 “一禅小和尚”抖音账号


    分析“一禅小和尚”快速圈粉的原因，一方面在于其动画、漫画的人气与流量基础。另一方面，“一禅小和尚”的优质内容也是其吸引粉丝、活跃粉丝的利器。“一禅小和尚”以其古朴的场景、精湛的动画技术获得了许多粉丝的认可，同时短视频中所体现的精神内核也使其圈粉无数，其中师徒二人恬淡的生活状态、短视频中偶尔爆出的哲学性话语等，都表现出了“一禅小和尚”的精神内核，有趣兼具有料的内容成为万千粉丝对其进行持续关注的内在动力。

    “一禅小和尚”通过生活化的片段故事讲述某一道理，如“等风来，不如追风去”“幸福有两种，一种是知道自己想要什么，一种是知道自己不想要什么”等，短视频在趣味故事中传递出的这些思想获得了广大粉丝的认可。“一禅小和尚”的粉丝多为年轻粉丝，而其视频中所宣扬的思想、观点等与当代年轻人的价值观有一定的一致之处，使其受到众多粉丝的喜爱。

    
7.2 充分互动：营造归属感

    运营者想要留住粉丝并保持其活跃度，互动是绝对不能少的。粉丝对于自己喜欢的运营者有一种认同感及崇拜感，在发出评论并且得到回应后，粉丝会得到极大的满足，从而产生归属感。因此，运营者要注重与粉丝的互动，通过互动拉近自己与粉丝的距离，增强粉丝的归属感。

    7.2.1 关注粉丝需求，及时回复

    与粉丝进行互动是一个将粉丝对短视频的喜爱逐渐转移到对运营者的认可的过程，在互动的过程中，粉丝能够与运营者产生情感连接，产生认同感和信任感，这对于粉丝的留存是十分有帮助的。

    通过评论与粉丝进行互动是最直接、最有效的互动方式，运营者要尽量回复粉丝的评论。粉丝在评论时是抱有期待的，希望被关注，在得到回复后也会产生一定的满足感。运营者积极回复粉丝的评论能够让粉丝感受到自己是被重视的，因此他愿意与运营者进行更多互动，从而转化为活跃粉丝。

    运营者对于粉丝评论的回复越及时越好。粉丝在发出评论时对于回复的期待值是最高的，然后随着时间的流逝这种期待值会逐渐降低，所以想要让粉丝渴望被关注的需求更好地得到满足，运营者就需要做到及时回复。当评论过多难以逐一回复时，运营者可以选择其中被提到最多、最受粉丝关注的问题进行回复。

    在回复粉丝评论时，运营者应组织好回复的语言，尽量使语言显得幽默、俏皮，以此拉近与粉丝的距离。当粉丝对短视频内容表示赞赏时，运营者要感谢粉丝的支持；当粉丝提出短视频中存在的问题时，运营者也要虚心采纳。同时，也可能会有一些负面评论，运营者可以通过“自黑”的方式回复评论，这样不仅能够减轻负面评论的不良影响，也能够展现自己的幽默和智慧。

    及时读取并回复粉丝的评论有利于拉近运营者和粉丝之间的距离，提高粉丝的活跃度和黏性，是留存粉丝的重要手段。在长久、持续的互动过程中，越来越多的粉丝会沉淀成为账号的忠实粉丝。

    7.2.2 推出粉丝参与的话题

    推出粉丝可以参与的话题有利于增强运营者与粉丝之间的互动，而且当话题结束之后，参与到其中的粉丝还会关注后续的发展情况。那么，如何才能制造粉丝可以参与的话题呢？具体可以从以下几个方面着手，如图7-4所示。

    1.通过粉丝征集话题

    运营者可以从粉丝那里寻找灵感，即通过粉丝征集话题，例如，让粉丝评论自己想参与什么样的话题，观看什么样的内容。这种方法可以让粉丝充分表达出自己的想法，运营者也能更容易地满足粉丝的需求，然后在此基础上调整话题的主旨和内容的方向，同时，粉丝也在表达自我的过程中获得了参与感和归属感。

    图7-4 如何制造粉丝可以参与的话题


    “同道大叔”在创作短视频之前，就会在微博上发布一些话题来了解粉丝的喜好。以“你与某某星座发生过哪些有趣的事”为例，“同道大叔”会从微博评论中选出最有代表性的事例作为创作短视频的素材。

    2.征集优秀的短视频

    面向粉丝征集短视频再进行筛选可以涵盖生活中会真实发生的各种可能事件。这种做法有利于让粉丝参与到短视频创作中来，从而大大提升他们的热情。另外，运营者发起短视频征集活动，还可以起到宣传账号的效果，而参与到其中的粉丝就成了强大的活跃力量。不仅如此，这些粉丝甚至可以引发二次传播，促使传播的范围不断扩大，进一步拓宽粉丝的来源。

    3.抛出话题，引发广泛讨论

    有争议的话题更具有吸引力。有争议的话题就是从多个角度解读都有其相应道理的话题。如果运营者在短视频的结尾处抛出一个这样的话题，就会引起粉丝的思考，引发广泛讨论。这样不仅可以提高短视频的热度，还可以吸引更多粉丝参与讨论。

    在选择话题时，为了提升话题的热度、激发粉丝参与讨论的积极性，运营者可以将话题与当下热点相结合，同时可以结合话题开展活动，促进话题的分享转发。在制造出粉丝可以参与的话题以后，运营者还应该了解并尊重粉丝的诉求，并与粉丝进行真诚的交流和沟通。

    7.2.3 为忠实粉丝提供高附加价值

    对于运营者来说，忠实粉丝是随着定位的不断调整而最终筛选出来的，具有非常高的价值。忠实粉丝不容易流失，是重点维护的对象。而对于忠实粉丝来说，运营者在原有定位的基础上提供高附加价值是一种非常有效的提升其黏性的方法。

    高附加价值会让忠实粉丝有一种专属感，从而产生归属感。运营者为忠实粉丝提供的高附加价值不仅体现在物质层面，也体现在心理层面。

    首先，运营者需要在物质层面为忠实粉丝提供高附加价值。运营者可以在短视频的中间或者结尾处剪辑促销、折扣或者抽奖等相关内容，并且标注只有满足了什么条件的忠实粉丝才可以参加活动或获得优惠。此举不仅可以让忠实粉丝得到高附加价值，还可以成为新粉丝转化为忠实粉丝的强大动力，从而使新老粉丝都能够更加活跃。

    除了物质层面赋予的高附加价值，心理层面赋予的高附加价值同样应该得到重视。一般情况下，后者可以分为品牌属性和娱乐属性两种，要同时从这两种属性的角度为忠实粉丝提供高附加价值需要不同的方法。

    1.品牌属性高附加价值

    品牌属性指的是一个品牌所特有的标签、风格等。如今，品牌标签化的情况已成趋势，能够更清晰地定义品牌的属性。人们之所以会成为某个品牌的忠实粉丝，原因之一就在于觉得这个品牌的属性与自身的定位非常相符。因此，在创作短视频时，运营者可以重点突出这种品牌属性，让忠实粉丝感到被认同，得到心理层面的高附加价值。

    2.娱乐属性高附加价值

    受欢迎的短视频往往带有一定的娱乐属性，因为这类短视频更有利于品牌向人们传递一些重要信息。在这种情况下，想让忠实粉丝从充满娱乐属性的短视频中获得专属的高附加价值，运营者就必须做到量身定制、别出心裁。

    忠实粉丝的一大特点就是对此前的短视频内容有非常全面的了解，所以运营者在创作短视频时可以适当加入一些“老梗”，即只有忠实粉丝才可以接收到的搞笑点。这样在新粉丝询问某些内容是何种含义时，忠实粉丝可以通过为新粉丝答疑解惑而获得一种成就感，充分体会到自己的优势，从而对账号产生更强烈的归属感。

    高附加价值对忠实粉丝而言有锦上添花的作用，运营者要想让他们产生归属感，最关键的是要保证短视频的质量，只有优秀的短视频才能吸引更多忠实粉丝。同时，在开展活动、发放福利、评论互动时，运营者应重点关注忠实粉丝的需求，通过及时满足其需求提升其归属感。

    7.2.4 回答粉丝问题：直播是集中的互动时间

    直播具有鲜明的互动性和社交性，为发挥出直播的这一特性，运营者在直播的过程中也要加强与粉丝的互动。回答粉丝提出的问题是运营者与粉丝进行有效互动的方法。因此运营者在直播的过程中要多看评论，有耐心、有重点地回答粉丝的问题。

    在直播的过程中，粉丝会不时地询问一些他们没有听明白的问题，例如产品的细节、直播间的优惠活动等。而粉丝进直播间的时间并不统一，很多时候，运营者已经回答了一位粉丝关于产品的某一问题，不久后可能就会有刚刚进入直播间的粉丝询问同样的问题。这样的情况经常发生，运营者需要时刻对粉丝保持耐心。运营者应该认真对待粉丝的每一次提问，即使是相同的问题，运营者也要认真回答。

    在直播的过程中，运营者也要随时注意粉丝的评论，及时解答粉丝提出的问题，不能只注重推销产品而不关注粉丝的反馈。若直播间人数过多，运营者很难及时看到每一位粉丝的提问，这时就要有重点地挑选并回答粉丝询问较多的问题。

    运营者还可以不时地询问粉丝是否有疑问，避免遗漏粉丝提出的重点问题。这样能够使粉丝感受到运营者的用心，也会更加信任运营者。

    总之，在直播的过程中，运营者可以通过回答粉丝提出的问题与粉丝进行互动。粉丝提得最多的问题最能反映粉丝的需求，运营者要对这些问题进行重点回答。运营者关注并回答粉丝的问题能够让粉丝感觉到自己是被重视的，从而对运营者更有好感，而在这种长久的、良好的互动中，粉丝的活跃性也会被激发起来。

    为了激发粉丝的互动热情，在开展直播之前，运营者应为直播准备三四个话题。在准备话题时，要避免一些较为敏感的话题，如果话题引发了粉丝的争吵反而会得不偿失。运营者可以选择一些轻松但有讨论点的话题，这样可以在一个愉悦的氛围中把直播间的热度调动起来，也能够让粉丝更加积极地参与到话题互动中。

    在推销产品的过程中，运营者可以抛出一个与产品有关的话题，引发粉丝讨论，这需要运营者多关注一些与产品相关的新闻热点。例如，运营者在推销零食时，可以借时下的网红零食作为话题，也可以通过一些热播剧中出现的美食引爆粉丝的讨论。运营者从当下热点中寻找话题可以充分调动粉丝的积极性，让粉丝参与到讨论中，加强粉丝的参与感。

    运营者在直播时要学会制造话题，引爆粉丝互动高潮，能够给粉丝留下深刻印象的运营者往往是善于制造话题的运营者。运营者在与粉丝进行话题讨论时，也能够使粉丝看到运营者对于某些事件的独特见解。双方可以在讨论中加深了解，拉近彼此的距离，运营者也能够因此建立与粉丝的信任关系。

    运营者通过话题讨论调动粉丝积极性的同时，也要对粉丝的互动进行把控，如果粉丝的情绪过于高涨或话题讨论的时间过长，对于接下来的直播是不利的。

    直播间的热度和粉丝与运营者的互动是相辅相成的。运营者把控好话题讨论的内容和时间，与粉丝积极互动，能够使直播间的氛围更加活跃，粉丝也会更愿意参与到直播互动中。

    此外，除了在直播的过程中回答粉丝的问题，与粉丝进行互动，运营者还可以定期开展读评论的直播，在直播中集中回答粉丝的问题。在进行这类直播之前，运营者需要发布直播预告，通过粉丝的反馈收集粉丝提出最多的、最具代表性的问题，在直播中统一进行解答。

    
7.3 注重留存：致力于培养铁杆粉丝

    粉丝的留存对于运营者而言十分重要，相比普通的粉丝，铁杆粉丝对运营者的认可度和忠诚度更高，其发挥的价值也更大，因此，运营者必须重视粉丝留存，重视培养铁杆粉丝。在培养铁杆粉丝的过程中，运营者要做好粉丝运营，赋予粉丝足够的存在感，同时要管理好粉丝的情绪，提高粉丝对于自己的认同度和黏性。

    7.3.1 留存比拉新更重要

    美国知名学者凯文·凯利曾提出过“一千个铁杆粉丝理论”，即任何创作者，只需拥有一千个铁杆粉丝，无论创作出什么作品他们都愿意买单，那么创作者就可以以此谋生。另外，粉丝的平均购买力和转化率也比非粉丝高出很多。

    粉丝的力量绝对不可以小觑，运营者在进行短视频账号运营的过程中，必须获得粉丝的认可和支持，尽量培养出更多的铁杆粉丝。粉丝的力量主要体现在以下两个方面。

    1.通过分享转发实现大范围传播

    粉丝是对短视频内容或直播内容表示喜爱和支持的群体，他们在观看短视频或直播的过程中，会积极进行点赞、转发、评论。这不仅会提高短视频的播放量、提升直播的热度，还会促进短视频或直播的推广和传播。粉丝的转发分享会为账号带来更多的关注和曝光。

    2.终身留存，发挥最大价值

    粉丝的力量还体现在终身留存方面。在衡量粉丝的力量时，运营者不要仅看当下的利益，更要对其留存时间及留存时间内的分享转发进行估算。从长远来看，粉丝的力量无疑是十分巨大的。

    通常来讲，与维护一个老粉丝相比，获得一个新粉丝的成本更高，同时，铁杆粉丝能够发挥更大的价值，其在活跃度、忠诚度及创造价值等方面都远远高于其他粉丝，这意味着铁杆粉丝是不可忽视的中流砥柱。运营者应重视粉丝的维护，力求将更多的新粉丝转化为铁杆粉丝。

    7.3.2 赋予粉丝足够的存在感

    要想培养铁杆粉丝，就要赋予粉丝足够的存在感，提升粉丝体验。如何赋予粉丝足够的存在感？运营者需要做到以下几个方面，如图7-5所示。

    图7-5 怎样赋予粉丝存在感


    1.倾听粉丝的声音

    运营者要倾听粉丝的声音，对于粉丝给出的称赞表示感谢，对于粉丝给出的意见和建议，也要认真分析并合理采纳，根据粉丝的需求不断完善短视频和直播的内容。运营者听到粉丝的声音并给予反馈，会赋予粉丝存在感，让粉丝认识到自己是被重视和尊重的。

    如何倾听粉丝的声音？首先，运营者要关注短视频和直播的评论及直播的弹幕等内容，获得粉丝对于内容的反馈。运营者需要对这些内容进行整理、归纳，从粉丝的意见和建议中分析出短视频或直播内容的不足及完善方向，及时进行调整。其次，运营者可以开展相关话题活动，倾听粉丝声音。例如运营者可以设置“最喜欢的一期视频”“还想看哪些视频”等话题，鼓励粉丝积极参与讨论，从中倾听粉丝的声音。

    2.重视粉丝激励

    给予粉丝激励能够赋予粉丝存在感和荣誉感，有利于粉丝留存，运营者需要做好粉丝激励。粉丝激励分为物质激励和精神激励两个部分。在物质激励方面，发放优惠券、红包，赠送产品等都是有效的物质激励手段，同时为了保证激励的公平性，运营者需要为直播间中等级高、消费高的粉丝提供更多的物质激励；在精神激励方面，运营者也需要对粉丝表示感谢和赞美，增强粉丝的归属感。

    3.组织各种活动

    培养铁杆粉丝离不开各种活动的支持，组织各种活动不仅能够激活粉丝，还能够强化粉丝的存在感和体验感，使粉丝能够获得认同感和荣誉感。在线上，运营者可以发起各种话题活动、转发抽奖活动、直播抽奖活动等；在线下，运营者可以开展线下粉丝见面会，为粉丝发放定制礼物，增强自己与粉丝之间、粉丝与粉丝之间的互动，提高粉丝的存在感和归属感。

    运营者赋予粉丝足够的存在感，能够提升粉丝对于自己的好感度和黏性，粉丝也会更活跃。这些都有利于粉丝的留存和铁杆粉丝的培养。

    7.3.3 管理粉丝情绪

    运营者和粉丝之间存在着一种以人格魅力为基础的情感连接，这种情感连接的强弱能够反映出粉丝对运营者的忠诚度。运营者需要通过管理粉丝情绪，加深自己与粉丝之间的情感连接，提高粉丝对于自己的忠诚度。

    在与粉丝进行交流互动的过程中，粉丝可以感受到运营者的情绪，如果运营者无法控制自己的情绪，就会在很大程度上损耗粉丝的喜欢和支持。因此，对于运营者而言，学会控制自己的情绪是十分有必要的。

    除了控制自己的情绪，运营者还应该重视粉丝的情绪引导，通过引导粉丝情绪加深自己与粉丝的情感连接。如何引导粉丝的情绪？运营者可以从以下几个方面着手，如图7-6所示。

    图7-6 引导粉丝情绪的技巧


    1.了解粉丝的需求

    粉丝对于运营者是有需求的，这个需求就是运营者引导情绪的“法宝”。所以运营者必须重视粉丝的需求，充分了解粉丝对产品及直播内容的意见。这不仅有利于引导粉丝的情绪，还有利于为运营者树立起负责任的形象。

    2.满足粉丝的需求

    了解了粉丝的需求后，运营者还要设法满足粉丝的需求。例如，当粉丝对运营者的售后服务提出了意见，表示运营者不完善的售后服务影响了自己的购物体验时，运营者就需要根据粉丝的需求完善售后服务并及时给予粉丝反馈，以此引导粉丝的情绪。

    3.为粉丝提供优惠

    为粉丝提供优惠是运营者引导粉丝情绪的有效手段。这不仅可以化解粉丝对运营者的不良情绪，还能够激发粉丝的购物热情。

    运营者能否获得更多粉丝的关注、能否更好地留存粉丝，在很大程度上取决于运营者是否正确引导了粉丝的情绪。运营者引导好粉丝的情绪，能够加深自己与粉丝间的情感连接，提高粉丝的忠诚度。

  
第8章 “短视频+直播”的推广策略

    对“短视频+直播”进行推广是一个不断扩大其影响力的过程。采用正确的推广策略可以用较少的成本获得较好的推广效果，而如果采用了错误的策略，运营者就会多走弯路，导致事倍功半。

    在对“短视频+直播”进行推广时，运营者可通过联合推广增加曝光度，同时各种推广活动也应贴合粉丝习惯，以便借助粉丝起到更好的推广效果。此外，运营者也应重视“短视频+直播”的内容，通过优质、吸引人的内容带动粉丝传播。

    
8.1 联合推广：增加曝光度

    曝光度的高低意味着短视频或直播可以被多少人看到，曝光度越高，“短视频+直播”的运营效果也就越好。通过多个渠道联合推广，“短视频+直播”可以覆盖更多的目标群体，增加曝光度，实现更好的运营效果。

    8.1.1 SEM三大推广模式

    SEM即Search Engine Marketing，指的是搜索引擎营销，在谷歌、百度等搜索引擎上，有基于关键词的搜索，在基于关键词的搜索结果页面上进行的营销即SEM。SEM推广的重点是短视频的关键词，关键词在搜索结果中排名越靠前，被用户看到的可能性就越大。所以想要起到良好的推广效果，运营者一定要谨慎选取关键词。

    SEM推广具有诸多方面的优势。首先，搜索引擎流量大，如百度，其日均搜索量超50亿次，流量巨大。其次，吸引来的群体十分精准，用户在搜索引擎中主动查询，搜索意愿强，这些通过搜索被吸引的用户都是短视频的目标群体。最后，可快速增加短视频的曝光率，以吸引到更多目标群体。对于短视频的推广而言，SEM 推广是非常有力的一种推广方式。

    SEM有三大推广模式，如图8-1所示。

    图8-1 SEM三大推广模式


    1.自然推广

    自然推广指的是运营者将短视频或直播在网络平台上发布之后，将要推广的短视频或直播通过网页等形式放入搜索引擎中，然后搜索引擎会自行分析后抓取关键词，当用户搜索相关关键词时再反馈给用户。自然推广的成本较小，但要想取得较好的效果也并不容易。

    要想取得良好的推广效果，运营者就需要设置好短视频或直播的关键词。在选择关键词之前，运营者需要对目标人群的搜索习惯进行调查，通过分析确定搜索频率较高的关键词，最后在短视频或直播的标题、简介中加入这些关键词，以便让目标人群能够更容易地搜索到短视频或直播。

    自然推广存在较大的不确定性，为了确保可以通过关键词搜索到短视频或直播，运营者应在不同的时段进行搜索验证，如果发现无法搜索到自己的短视频或直播时，就需要尽快重新设置关键词。

    2.竞价排名

    自然推广虽然成本较低，但取得效果的速度较慢，并且存在一定的不确定因素，运营者如果想要在较短的时间内取得较好的推广效果，可以采用竞价排名的推广方式。竞价排名指的是向搜索引擎方付费购买广告位，这样在用户搜索关键词时，该短视频就会在搜索页面最上方，容易被用户看到。

    如图8-2所示，以百度为例，百度在搜索结果最上方设有专门的广告位，同时会有“广告”的字样标示，这样既不会影响用户搜索时的自然排名，又可以为竞价方起到宣传推广的作用。为了保证用户的使用体验，在搜索时竞价排名广告位一般只设有一两个，运营者如果想要得到相应关键词的广告位，需要付出较高的成本。

    图8-2 百度竞价排名广告位


    不过竞价排名收费方式是按点击量付费的，点击链接的用户越多，运营者要支付的费用也就越多，如果用户点击量较少，运营者支付的费用也会较少。竞价排名的这一特点保证了运营者付出的费用能够得到相应的回报。

    3.混合竞价方式

    将自然推广与竞价排名相整合就形成了混合竞价方式，在通过这种方式进行推广时，要考虑推广的成本和短视频的点击率。运营者需要通过推广预算考虑推广的投入，而在增加短视频的点击率方面，运营者可以通过各种社交平台进行推广，如在微信、微博上发布短视频的连接，增加短视频的点击率。

    运营者使用SEM推广模式对其作品进行推广，有利于该短视频在庞大的同类短视频群中脱颖而出，在网络竞争中取得优势。而且 SEM具有很高的可操作性，方便运营者来进行掌控，意外事件发生的概率较小，风险较小。

    8.1.2 多场景地推

    除了线上推广，运营者也需要对线下推广提起足够的重视。地推是一种有效的线下推广方式，为了让短视频或直播受到更多的关注，吸引更多的流量，获得更好的效果，采用地推的方式进行短视频或直播的推广也十分重要。

    在进行地推之前，首先要对场景进行选择。地推场景的选择要根据短视频或直播所面向的目标人群来决定，不同类别的短视频有不同的目标人群，进行地推的地点自然也不同。在确定了场景以后，运营者还应该策划出一个与场景特点相符的地推方案，这样在实践过程中才能够起到更好的效果。地推可以在多种场景下进行，如图8-3所示。

    图8-3 多场景地推


    1.校园地推

    在进行校园地推时，想要取得学生的关注，可以根据短视频或直播的特点让学生参与到短视频或直播的拍摄、制作过程中来。当学生成了短视频或直播中的参与人员的时候，他们自然会持续关注该短视频什么时候会被发布，或将短视频、直播进行转发分享，从而增加短视频或直播的曝光度。

    但是要注意，现在许多学校是禁止直接进入校园进行地推的。在这样的情况下，运营者就必须采用其他方式来达到地推的目的。许多学校中的社团为了能够顺利开展社团活动都需要拉一些赞助支持，运营者可以通过为社团提供赞助的方法来进行地推。通过这种方式来进行校园地推，能够在学生群体中博得好感，虽然需要付出一定的成本，但是得到的回报也是相当大的。

    同时还可以将学生转化为地推人员，以提高校园地推的推广效果。

    2.社区地推

    在进行社区地推之前，首先要对该社区的人员组成做一个大概的调查，不同社区的人员组成有不同的特点，运营者应该选择人员构成与短视频目标人群重合度较高的社区来进行地推，这样才能起到更好的推广效果。

    在进行社区地推时，运营者可以选择间接推广的方式，简化过程，通过吸引社区的人们关注短视频账号或相关微信公众号来完成推广。为了更好地调动人们的积极性，运营者还可以准备一些小礼物作为关注后的赠品，也可以采取关注后可参加抽奖的方式来激发人们的好奇心，吸引人们关注。在进行地推的同时，还可以通过显示屏播放短视频或直播的相关预告片来引起人们的兴趣，从而达到更好的推广效果。

    3.消费场所地推

    在消费场所进行地推与其他场景中的地推有所不同。由于人们在消费场所中一般都有其目的性，如果占用其过多的时间来进行地推很容易引起人们的不快，导致推广失败。在这种情况下，运营者可以尝试与商家进行合作。

    以饭店等餐饮场所为例，往往比较火的饭店无论是在外等待进入就餐还是点餐后等待餐品完成都需要一定的时间，运营者可以借这一等待的时间吸引人们观看短视频。运营者可以与商家达成合作，由商家为等待的人们提供二维码，人们可在等待的期间扫码观看短视频，从而实现短视频的推广。

    运营者可在多种场景中同时进行地推，同时要持续关注地推的效果，比较不同场景下地推的不同效果，确定地推的主要方向。

    
8.2 多维融合：全方位贴合粉丝习惯

    在进行“短视频+直播”的推广时，运营者要考虑到粉丝的需求，从粉丝的角度出发创新推广方式。运营者可借助大咖吸引更多关注、举办线下活动加强互动，同时也要发挥粉丝群体的宣传威力。在进行推广时，运营者可综合运用多种推广方式，在贴合粉丝习惯、满足粉丝需求的基础上起到更好的推广效果。

    8.2.1 借助大咖吸引更多关注

    在进行“短视频+直播”的宣传推广时，可以借助大咖的影响力获得更高的曝光度和更好的推广效果。邀请大咖出演短视频或共同直播不仅能够吸引更多粉丝关注，同时能够给粉丝带来更好的观看体验。

    如何更好地获得与大咖合作的效果？运营者需要注意以下几个方面，如图8-4所示。

    1.注重大咖的形象和声誉

    在选择大咖时，运营者要注意大咖的形象和声誉，不要选择那些形象和声誉存在污点的大咖。这样的大咖虽然也有不少粉丝关注，但与其合作可能会引起不同立场的粉丝之间的争论，会对短视频或直播造成不良的影响。

    图8-4 与大咖合作的注意事项


    2.选择与自己定位相符的大咖

    选择和自己定位相符的大咖也十分重要。例如，美食类短视频账号的运营者最好选择美食领域的大咖，旅游类短视频账号的运营者也可以邀请旅游领域的大咖同游。选择与自己定位相符的大咖能够为自己的账号精准引流，吸引更多目标人群的关注。

    3.注意@大咖

    抖音、快手、微博等平台上都有@功能，合理地利用这个功能也能够实现短视频或直播的更好推广。在发布短视频或直播预告时@大咖，搜索大咖的粉丝就会关注到该短视频或直播，这能够提高短视频的播放量和直播的热度，有利于短视频或直播的推广。

    借助大咖进行推广是有效的推广方法，运营者需要寻找形象与声誉良好、定位与自己相符的大咖，并注意@大咖，充分让大咖的影响力为自己助力。

    8.2.2 举办线下活动，加强互动

    在获得了一定的忠实粉丝之后，运营者可以组织一些线下活动，加强与粉丝之间的互动，提高短视频账号的曝光度，获得更好的推广效果。对于线下活动，除了拍摄各种短视频，还可以对活动内容进行直播，从而进一步扩大活动影响力，使不便参加线下活动的粉丝也可以通过直播参与到活动中。在组织一场线下活动之前，运营者需要综合考虑以下因素，如图8-5所示。

    图8-5 组织线下活动的考虑因素


    1.主题

    在举办线下活动之前，运营者需要确立一个主题，活动的主题必须具有足够的吸引力，才能够吸引更多的人前来参与活动。如运营者在活动预告中表明活动现场有产品免费体验、产品促销、互动抽奖等福利活动，同时每一个到场的人员都有礼品相送。

    2.成本

    线下活动的成本由活动的规模决定，规模越大的活动所需要的成本也就越高。为了保证日常短视频及直播运营不受到影响，运营者需要做好活动的成本预算并控制好成本。线下活动的成本往往包括场地费、装饰费、活动中所需的道具及礼品费用、活动推广及邀请嘉宾的费用等。这些成本项可以根据不同的活动主题进行调整。

    3.场地

    在场地方面，运营者应尽量将场地选择在交通方便的地方，为参加活动的人们提供便利。同时，活动的类型、规模、场地的风格和费用等都是运营者在选择场地时需要考虑的因素。

    4.参与度

    活动的参与度是运营者需要重点考虑的部分，只有吸引更多的粉丝参与其中，活动的推广效果才会更好。为了保证活动的参与度，运营者需要做好以下几个方面。

    首先，运营者应安排好活动的时间和地点，时间应选在周末或节假日期间，地点应选在交通便利的地方，这些都为粉丝前来参加活动提供便利。其次，运营者要将活动设计得富有趣味性，同时加入粉丝互动的环节，越有趣的活动越能够激发粉丝的参与性。运营者可以在活动中设置一些互动游戏或互动抽奖的环节，让粉丝积极参与到活动中来。最后，为了确保活动能够覆盖到更多的人群，运营者可以对活动进行现场直播，同时设置一定的线上互动环节与线上福利抽奖环节，使更多的粉丝能够通过直播互动的方式参与到活动中来。

    参与度是衡量线下活动是否成功的重要方面，保证粉丝有较高的参与度才会使其产生满足感，从而增强粉丝黏性和忠诚度。高参与度的保证也有利于塑造运营者的良好口碑，保证在未来继续举办线下活动时可以得到众多粉丝的响应。

    举办线下活动除了能够加强与粉丝的互动，还能够将更多的目标粉丝转化为短视频账号的真正粉丝，同时将更多的粉丝转化为账号的忠实粉丝。此外，在线下活动中，可穿插产品体验、产品促销的环节，这样有利于加深粉丝对产品的了解。

    8.2.3 充分发挥粉丝的宣传威力

    在短视频平台中，一条优质的短视频可获得数万次转发，这些转发都会促进短视频的曝光和推广。粉丝的威力是不容小觑的，在“短视频+直播”推广的过程中，除了运营者的主动推广，还可以发挥粉丝的宣传威力。

    如何刺激粉丝宣传短视频或直播？运营者需要做好以下几个方面的工作。

    首先，运营者要用心经营粉丝，提高粉丝的活跃度。提高粉丝活跃度是利用粉丝进行推广的前提，为了提高粉丝的活跃度，刺激粉丝主动进行推广，运营者需要从短视频或直播的内容出发，以有趣的内容吸引粉丝。

    快手上有一个名为“吴二蛋（卖甜品的）”的快手号，其粉丝就非常活跃，这主要是因为“吴二蛋”通过满足客人的一些“特殊”要求赢得了客人的喜爱——除了卖甜品，他还会满足客人画“葫芦娃”“哆啦A梦”等要求，如图8-6所示。当他把短视频上传到快手以后，关注他的粉丝纷纷效仿这些客人，去预定带有“特殊”要求的外卖，久而久之，他与粉丝的互动性就得到很大提升，粉丝的活跃度自然也很高。

    

    图8-6 客人向“吴二蛋”提出的“特殊”要求

    短视频或直播的内容应体现出趣味性或互动性，吸引粉丝互动转发，以实现短视频或直播的推广。此外，在短视频或直播中展示生活中的小妙招等实用性极强的内容也能够引发粉丝的点赞、评论或转发。

    其次，为粉丝提供有价值的短视频或直播更容易引起粉丝的转发，这种价值体现在两个方面，一是内容本身的价值，如视频具有趣味性、实用性等；二是短视频或直播中包含粉丝福利，粉丝福利同样能够引导粉丝对短视频或直播进行宣传。

    在为粉丝提供福利这方面，运营者可以在微博、微信等多平台中发布短视频，同时设置转发抽奖等活动，引导粉丝推广短视频。同时，在直播之前，运营者也可以在短视频平台、微博、微信等以短视频的形式发布直播预告，讲明直播中的福利活动，吸引粉丝转发宣传。

    
8.3 自带传播：系列+内容升级

    当前，创作系列短视频已经逐渐成为一个主流发展趋势。系列短视频由于其连贯性，可以引起粉丝的好奇心，这样就可以令粉丝在较长的一段时间内对该账号保持一定的关注度，保证短视频的曝光度。在制作系列短视频的同时，运营者也需要不断对内容进行升级，使账号具有长久的生命力。

    8.3.1 创作系列短视频，加深粉丝印象

    系列短视频分为两种形式，一种是剧情上有关联性的，另一种是剧情上无关联性的。剧情上有关联性的这种短视频与电视剧类似，有一条固定的主线，剧情的安排全都围绕着主线进行，但是与电视剧相比，其情节更为紧凑，更适合粉丝在碎片时间里进行观看。而剧情上无关联性的短视频往往有一个固定的主题，每一期短视频都选取与该主题相关的不同事件进行创作。

    如图8-7所示，《造物集》是魔力TV打造的一部短视频系列短片，目前已经发布到了第五季。《造物集》每一期都以清新的拍摄手法为粉丝介绍一个可以提高生活质量的小物品的制作方法，深受广大粉丝的喜爱。《造物集》看似每一期的相关性并不强，但实际上围绕着“生活手工”这一主题，形成了系列。

    图8-7 《造物集》短片截图


    《造物集》系列短视频在粉丝群体中已经形成了口碑，粉丝对其印象非常深刻，在每一季推出时，新短视频都会吸引大量粉丝观看，保证了粉丝量的稳定。现在各种类型的运营者层出不穷，创作系列作品有利于对同一主题进行充分利用，并且由于吸引而来的粉丝都是对该主题感兴趣的，在忠实粉丝的转化率上也有相当大的提升作用。

    人的记忆保留是有规律的，人在记住一件事情之后，会随着时间的流逝而逐渐将其忘却。根据艾宾浩斯遗忘曲线，记忆的遗忘速度在一开始较快，此后会逐渐慢下来，如图8-8所示。如在记住事情的20分钟之后，记忆保留比例为58.2%；记住事情的9小时后，记忆保留比例为35.8%。而在记住这件事不久后就对其进行复习，可以有效地减慢这种遗忘速度。为了避免短视频被粉丝遗忘，运营者可推出系列短视频不断加深粉丝对该系列的印象。

    图8-8 艾宾浩斯遗忘曲线


    创作系列短视频也是打造口碑的过程，一个系列短视频始终保持着较高的制作水准，其在粉丝心中就会留下一个“佳作”的印象。在这种口碑的影响下，运营者之后推出的其他短视频也更方便推广。

    8.3.2 创新表现方式，借助热点传播

    在短视频或直播的推广中，无人关注即无效，要想让短视频或直播获得更高的曝光度和关注度，借助热点是必要且有效的手段。如何借助热点创作内容？运营者首先要抓住热点。

    热点可分为突发性热点和周期性热点两种。在借助突发性热点进行短视频创作及推广时，运营者必须把握先机。热点发生后，过去的时间越长，其价值也会越低，同时运营者想通过热点获得关注的难度也会越大。在借助周期性热点进行短视频创作及推广时，由于周期性热点持续的时间较长，运营者准备的时间也会越多，这时短视频的质量、内容吸引力则成为短视频的主要竞争力。

    利用热点创作短视频能够有效增加短视频的曝光度，吸引更多人的关注。例如，在高分日剧《轮到你了》播出时，就有许多运营者推出了相关的解说短视频，并获得了超高的播放量和关注度，如图8-9所示。

    图8-9 《轮到你了》相关解说短视频


    同时，在进行直播时，借助热点进行直播也是提高曝光度的重要手段。例如，当某电视剧热播时，运营者可以以某演员的仿妆教程为主题开启直播；当某手机品牌发布新品手机时，运营者也可以以新品手机的测评为主题开启直播。在选择热点时，运营者需考虑账号的定位及粉丝的需求。

    除了借助热点进行直播，运营者也可以自己制造热点。例如，李佳琦的走红离不开其自带的热点，第一件事就是挑战“在30秒内涂最多口红”吉尼斯纪录成功。2018年9月，李佳琦在淘宝直播中直播了自己“30 秒涂口红”的挑战，经过前两次的失败，最后一次李佳琦终于挑战成功，成为名副其实的“口红一哥”。第二件事就是2018年“双十一”时，李佳琦与马云的直播又让李佳琦成为众人关注的焦点。在这场直播中，他与马云PK卖货，最终李佳琦卖掉1000支，马云卖掉10支。

    这两大热点事件使得李佳琦吸引了大量的关注，收获了很多的粉丝。同时，在其抖音账号中，这两个热点事件短视频都被置顶于账号首页中，为其抖音账号吸引了更多粉丝。

    除了以上两大热点事件，在李佳琦的试色口红短视频中，他会不时地借助各明星为自己打造热点。他的短视频中可能没有出现明星，但是他会不时地把某个色号推荐给某位明星，常说“只有××才能驾驭”，形成明星效应，从而吸引粉丝关注。

    自创热点较为困难，但是运营者可以在短视频或直播中借其他品牌或明星为产品创造热点，如表明产品是“某大牌产品平价替代款”“某明星同款产品”等，借知名品牌或明星之势吸引粉丝关注。

    8.3.3 好故事，引起粉丝共鸣

    虽然短视频时间非常有限，但是运营者依然可以通过“讲故事”的方式，让粉丝有不一样的观看体验。

    南航的宣传片《用心篇》就是通过讲故事的方式，让更多旅客感受到为了给乘客提供更好的体验，南航服务是如何做到精益求精的。

    整个短视频的时长只有1分钟，却内容丰富，将南航机组人员认真工作、服务旅客的精神表现了出来。《用心篇》从飞机起飞之前南航工作人员的准备工作讲起，无论是地面上的安全检查，还是对于飞机性能的检测，都要做到万无一失，保障旅客的出行安全。画面中工作人员专业的工作态度让人印象深刻。

    接下来，短视频又从旅客的角度，通过多个场景还原了不同的旅客对旅行目的地的热切期盼。在拍摄了众多旅客登机的分场景之后，镜头又再次以不同旅客的服务体验表现出南航服务的用心。

    无论是在窗边看风景的小女孩，还是在座椅上休息的女士，工作人员都能一一满足其需要，为他们提供令人满意的服务，短视频截图如图8-10所示。

    图8-10 南航宣传短视频《用心篇》截图


    随后，镜头对准机长对飞机的操控，再结合飞机外雪山、云海的壮丽景色，突出机长熟练的驾驶技术，让每一位旅客都得到平稳、舒适的乘机体验。最后，短视频展示了旅客下机后与亲人相见的温馨场景，再次突出了全篇“用心服务，确保每一位旅客安全到达”的主题。

    由此可见，短视频采取这种讲故事的方式，可以将众多元素容纳到并不算太长的短视频中。就如南航的宣传片《用心篇》一样，选取了某次航班从开始起飞到顺利着陆的历程，来突出南航的服务，具有“以点带面”的效果。运营者在设计内容的过程中也可以充分借鉴这种“讲故事”的方式，做到内容充实、主题突出，吸引粉丝的关注。

  
第9章 深度引流：引爆多渠道传播链条

    许多运营者经营短视频账号的目的都是为了变现，而为账号引流是实现变现的前提。为了提升引流的效果，运营者需要通过多渠道进行引流，短视频平台、直播平台、社交平台等都是引流的重要渠道。同时，在引流的过程中，运营者也需要掌握一定的引流技巧。

    
9.1 短视频平台引流

    短视频平台是引流的主要平台，不同的短视频平台有不同的引流方法。运营者可以在多个短视频平台上开设账号，实现多方引流，同时在不同的平台进行引流时也需要使用不同的方法。

    9.1.1 抖音：工具与活动相结合

    抖音拥有广泛的用户基础，掌握合适的引流方法，运营者就能够通过抖音获得巨大流量。如何在抖音平台上进行引流？运营者可以通过抖音引流工具进行引流，也可以借助各种活动进行引流。

    1.通过引流工具进行引流

    借助抖音上的“DOU+”功能，运营者可以实现精准的付费引流。“DOU+”是在抖音上推广的一种加速器，运营者支付一定的费用，抖音会为运营者带来相应的流量。抖音会将进行“DOU+”推广的短视频展现在抖音首页的推荐栏里，通过合理的推荐算法将短视频推荐给目标受众，以达到引流的目的。

    在进行“DOU+”投放时，为减少浪费、取得更好的推广效果，运营者需要进行多次小成本的投放，根据短视频的引流反馈确定之后的投放成本。

    2.借助活动引流

    在抖音上开展各种活动也能够实现引流。很多短视频平台都有发红包的功能，合理使用这一功能可起到聚揽人气、引流的作用。抖音规定用户必须关注发红包的账号才能领取红包，这样一来短视频的关注度就会大大增加，点赞人数、转发数量也会相对提高。例如，抖音上某达人仅仅发布一条红包短视频，点赞人数就轻松突破14万，如图9-1所示。

    图9-1 抖音红包短视频


    除了开展送红包的活动，运营者还可以在抖音上开展各种福利抽奖活动。例如，在评论中表示会在点赞、评论的粉丝中抽取几位送好礼等。

    “DOU+”引流的效果与短视频的质量密切相关，高质量的短视频内容能够获得更好的引流效果。而开展送红包活动与福利抽奖活动能够促使抖音用户在福利的吸引下关注账号，为获得更好的引流效果，运营者需要关注开展活动的频率。

    9.1.2 快手：掘金私域流量

    深耕垂直类内容是快手的重要发展方向。目前，快手中的创作内容已经覆盖了20余个垂直领域，同时快手平台也会为这些垂直领域提供流量支持。除了快手平台分发的公域流量，快手上很多运营者获得的收益都是源自各自的私域流量。

    例如，快手平台上有一个“河北沧州开卡车的宝哥”，他会把开卡车过程中每天做饭的内容发布到快手上，吸引了众多粉丝的关注，如图9-2所示。

    图9-2 “河北沧州开卡车的宝哥”快手账号


    在众多粉丝的支持下，“河北沧州开卡车的宝哥”通过直播带货实现了变现。如果将“河北沧州开卡车的宝哥”的短视频放在公域流量中，可能一个卡车司机做饭的短视频并不能吸引很多人的目光，但是，“河北沧州开卡车的宝哥”拥有400余万粉丝，这就形成了他的私域流量，能够产生巨大的价值。

    私域流量已经成为各短视频平台重点挖掘的方向，与公域流量相比，私域流量的黏性更强，留存率更高，变现能力也更胜一筹。借助快手打造自己的私域流量，是运营者实现引流的重要方法。

    对于打造私域流量而言，快手能够为运营者提供两方面的支持。一方面，快手对垂类内容的流量扶持有利于运营者培养自己的私域流量。快手运营负责人韩叙曾表示，快手将持续在美食、体育、二次元、游戏、音乐等领域发力，将平台80%的流量用于扶持这些垂直领域。

    另一方面，快手平台的特色“老铁经济”也会释放私域流量的价值。快手精准的推送算法和针对性内容分发算法能够聚集同垂直领域的用户，运营者也能够获得更精准的流量。同时，快手平台兼具社交属性与媒体属性，在运营者与粉丝的多方互动中，粉丝对于运营者的黏性也大大提高，这使得运营者的粉丝基础能够更加广泛和可靠。

    在快手平台的扶持下，运营者只需要创作出好的内容，不断沉淀自己的私域流量，就能够在平台与粉丝的共同助推下获得更好的曝光。同时，快手强交互、高黏性的内容生态下的“老铁经济”也能够为运营者带来更加多元的变现路径。

    9.1.3 B站：多路径引流

    B站作为一个内容丰富的短视频平台，用户数量逐年增长，其价值也越来越凸显。B 站财报显示，2020 年第一季度，B 站月活跃用户达1.72亿人，日活跃用户达5100万人。这意味着B站拥有巨大的流量，对于运营者而言，B站也是一个十分有价值的引流平台。

    相比抖音、快手等平台，B站有自身的特色，运营者可使用的引流方法也更加多样，主要可采用以下几种方式，如图9-3所示。

    图9-3 B站引流的方式


    1.创作引流

    在B站，最有效的引流方式莫过于创作引流，即在B站发布短视频作品。B站的视频区包括番剧区、鬼畜区、游戏区、生活区、美食区等众多分区，这意味着运营者能够制作更多种类的短视频。在 B 站通过创作引流的重点就在于创新，仅凭一条极具创新性的短视频就吸粉无数的UP主并不少见。

    2.弹幕引流

    弹幕是B站的特色，也深受广大用户的喜爱，在B站用弹幕引流是非常好的一个方法。热门短视频的播放量较大，若能通过弹幕吸引用户关注，就能够为自己带来巨大流量。如何通过弹幕引流？运营者需要结合视频内容、当下热点等发布有趣的弹幕，吸引用户关注，同时也可以通过设置弹幕的字体大小、颜色、数量等，使弹幕更加引人注目。

    3.评论引流

    在热门短视频下发表有亮点的评论也能够为自己引流。在发表评论时，除了要有亮点，也要注意不要出现硬广，以免使人反感。

    4.专栏引流

    专栏是 B 站用户经常活跃的地方，运营者可以通过在专栏上发表文章进行引流。文章的内容要符合主题，同时运营者也需要选择自己擅长的专栏主题发表文章。发布一篇有热点、吸引人的文章可能会带来数万次的阅读量，高阅读量的文章能够带来的流量无疑是巨大的，如图9-4所示。

    图9-4 B站专栏文章


    B站的引流方式多种多样，运营者综合运用以上几种主要的引流方式能够起到更好的引流效果。

    
9.2 直播引流

    直播引流是短视频账号引流的有效手段。如何实现效果更好的直播引流？吸引人的直播预告、精彩的直播内容必不可少，同时，运营者还需要借助粉丝的力量，通过开展直播活动实现粉丝“老带新”，通过粉丝引流。

    9.2.1 预告产品卖点和直播福利

    要想直播起到更好的引流效果，运营者不仅要重视直播内容，也要在直播开始前做好直播预热。运营者需要在短视频平台、微信、微博等多种渠道发布直播预告，同时还可以开展转发抽奖活动，扩大直播预告的曝光度。

    直播预告最重要的部分就是内容，只有足够吸引人的内容，才能够实现直播导流，进而扩大自己的粉丝群体。吸引人的直播预告内容需要包括以下两部分。

    1.产品卖点

    当直播的内容是销售产品时，为了吸引流量，运营者需要在直播预告中展示出产品的卖点。例如，当运营者销售的产品是某两家品牌的联名款时，就可以将这一标签展示在直播预告中。同时，为了吸引众人目光，运营者也需要在直播预告中设下悬念，例如，当直播有大咖加盟时，运营者可以在直播预告中透露这一消息，同时隐藏大咖的身份。这种设置悬念的直播预告方式能够给人们留下想象的空间，吸引更多的人来观看直播。

    2.直播福利

    出于追求实惠的心理，大多数消费者在购物时，都希望获得更多的福利。运营者在进行直播预告时一定要抓住这一点，在直播预告中透露一些直播中的福利内容，以吸引更多消费者的关注，增加消费者对于直播的期待感。

    例如某位运营者和某化妆品品牌进行联合直播，由于这次直播所售的产品是由品牌商直接供货的，没有中间商赚差价，所以产品的价格远低于市场价格。该运营者在直播预告中也公布了这一福利：

    “今晚直播中将会抽取3人送出最新款iPad，抽取2人送出华为最新款手机，抽取1人送出苹果笔记本电脑——但这并不是今晚直播的最大福利，最大福利是要送给每一位消费者的，××品牌彩妆套装，历史最低价格，今晚七点等你来拿！”

    该直播预告首先用诱人的抽奖活动预告吸引消费者的目光，接着话锋一转，表示这并不是直播中的最大福利，直播中最大的福利是所有消费者都能获得的福利——××品牌彩妆套装历史最低价格销售。通过这样短短几句话，消费者的好奇心被充分调动起来，同时直播预告中并没有说明产品的价格，这更让消费者对直播充满期待。

    在进行直播的福利预告时应注意，福利预告必须是真实的，不可夸大福利内容。运营者可以以超值福利为出发点进行福利预告，也可以从福利的稀缺性、多样性等角度出发发布福利预告。只要运营者的福利预告抓住了消费者最关注的福利焦点，就能够让消费者对直播充满期待。

    9.2.2 内容引流：兼具专业性和趣味性

    在直播中，兼具专业性和趣味性的内容也能够吸引众人关注，实现为账号引流。直播在传递知识的同时，还能够增进观众对于运营者的了解，拉近运营者与观众的距离，实现引流。

    莹莹是一名短视频账号的运营者，由于喜欢化妆，她平时会在抖音上发布化妆技巧、化妆品测评之类的短视频，积累了一定的粉丝，但由于粉丝数量并不多，莹莹很难通过短视频运营获得收益。为了引流，莹莹决定进行一场直播。

    直播之前，莹莹在抖音、微博、微信等平台中发布了直播预告——“今晚7点，教你变身林婉儿”。林婉儿是电视剧《庆余年》中的女主角，当时，正值电视剧《庆余年》热播之际，众人对于《庆余年》的关注度十分高，因此这条直播预告一发出就获得了许多人的关注。同时，莹莹在直播预告的封面上放上了林婉儿的照片与自己仿妆完成后的照片，而预告的短视频中只显示出了阶段性的仿妆效果，并没有仿妆的步骤。封面仿妆的逼真效果让许多人惊叹连连，同时也有许多人好奇这样逼真的仿妆是怎样完成的。

    莹莹的直播预告引起了众人的评论、转发，同时也为她的直播带来了巨大的流量。在晚上的直播中，莹莹在众多观众期待的目光中逐步完成了林婉儿的仿妆，效果果然十分逼真，这让许多观众惊叹于莹莹的化妆技巧，纷纷成为莹莹的粉丝。

    上述案例表明，即使不涉及产品推销与优惠活动，兼具专业性与趣味性的直播内容也能够吸引巨大的流量。因此打造直播内容也是运营者的必修功课。例如，如果运营者平时短视频的内容以化妆品推荐和化妆小技巧教学为主，那么就可以开展直播，在直播中完整地完成某一风格的妆容；如果运营者短视频的内容以美食制作为主，那么就可以开展直播，在直播中完成某一菜品的教学。

    在选择直播内容时，运营者应选择最能展现自身专业性的内容，同时在直播过程中穿插具有趣味性的讲解。此外，结合当下热点进行直播能够取得更好的引流效果。

    9.2.3 邀请有礼：直播活动引流

    在直播的过程中，运营者可以通过有特色的活动实现引流。邀请有礼就是直播引流的一种有效手段，能够激发老粉丝邀请新粉丝的积极性，从而实现引流。

    邀请有礼活动主要有两种形式：邀请码和分享链接。

    1.邀请码

    邀请码是一种相对烦琐的邀请方式，在老粉丝用邀请码邀请新粉丝时，老粉丝和新粉丝都需要记录邀请码，同时还要通过指定渠道填写邀请码。因此邀请码的应用场景相对较少。

    2.分享链接、二维码

    分享链接和二维码是最常用的邀请方式，其优点是方便快捷，可以在微信、QQ中快速传播。

    邀请有礼的流程如下：

    （1）老粉丝发起邀请，把邀请链接分享给新粉丝。

    （2）新粉丝接受邀请—注册（手机号+验证码）—参与活动并下单。

    （3）新粉丝注册后可获得奖励，奖励一般为店铺优惠券礼包。

    （4）老粉丝获得奖励：被邀请新粉丝注册后，老粉丝可获得一个奖励，被邀请新粉丝下单后，老粉丝可获得另一个奖励。奖励可以是优惠券或者产品实物。

    在通过邀请有礼进行活动宣传时，运营者必须注意到以下两个问题。首先，老粉丝的邀请积极性可能会不高，因为邀请新粉丝成功后老粉丝才可获得奖励，而如果运营者开展活动的力度不够，那么老粉丝邀请成功的概率也不会高。其次，新粉丝接受邀请的概率和运营者开展活动的力度呈正相关，如何用最低的资金投入获得最大的宣传效果是运营者需要认真思考的一个问题。

    为解决以上两个问题，运营者要设置合理的老粉丝奖励机制，老粉丝在发起邀请后就可以获得一个小奖励，这能够让老粉丝有即时的满足感。同时，运营者可以将新粉丝的奖励设定为随机奖励，如最高获得100元无门槛优惠券等。运营者可以通过控制礼品和中奖比例来控制活动成本。此外，高价值奖励的吸引也能够提高邀请转化率。

    在老粉丝发起邀请时还存在一个问题，那就是如果老粉丝发起邀请时总是获得相同的奖励，也会挫伤老粉丝持续邀请的积极性。对于这个问题，运营者可以用两个办法解决。首先，运营者可以把老粉丝奖励改为随机奖励。其次，老粉丝邀请的新粉丝越多，其获得的奖励也会逐渐增多，运营者可以为老粉丝设置阶梯式奖励发放规则。

    在开展邀请有礼活动时，为了提高邀请的转化率，运营者也需要使用一些小技巧。

    1.与各种节点、热点相结合，推广邀请活动

    邀请活动与节点、热点相结合更能够引人注目，邀请活动也更容易被新粉丝所接受。二十四节气、各种中西方节日都可以是开展邀请有礼活动的主题。例如，运营者可以在母亲节前夕开展一次主题为“母亲节快到了，为母亲准备一份贴心的礼物吧”的邀请有礼活动，这样与节日相结合的邀请活动更容易引发别人共鸣。

    2.保证邀请有礼活动的优惠力度，满足新老粉丝心理预期

    不论是老粉丝还是新粉丝，他们参与活动的最主要原因就是活动具有足够的吸引力。因此运营者在开展邀请有礼活动时，一定要保证优惠活动的力度，满足新老粉丝追求实惠的心理，只有这样，邀请有礼活动才会得到有力的宣传推广，提升引流的效果。

    邀请有礼活动之所以能够取得很好的引流效果，不仅与这种活动形式自身的特性有关，还与运营者的设计方式有关。运营者在开展邀请有礼活动时，一定要使用好各种小技巧，这样才能够将活动效果最大化。

    
9.3 社交平台引流

    QQ、微信、微博、百度贴吧等社交平台拥有巨大的流量，因此社交平台引流也是运营者引流的重要方向。在不同的社交平台进行引流时，运营者也需要掌握不同的引流方法。

    9.3.1 QQ空间、QQ群

    虽然各种各样的网络社交平台层出不穷，但QQ作为国内网络社交平台的鼻祖，依然拥有一批庞大而又忠诚的粉丝。所以，QQ是运营者进行引流的主要阵地之一。

    运营者可通过 QQ 空间进行引流，将短视频或直播的链接发布到QQ空间中，同时，寻找与短视频、直播相关的文章并转载分享到自己的空间。这有利于在潜移默化中将QQ好友转化为自己的粉丝。同时，运营者通过QQ空间引流需要有耐心，可以培养很多小号加人，然后用小号分享有意义的内容来吸引人，打造空间人气。人气提升了，引流工作也就成功了一半。

    比起QQ空间，利用QQ群引流更容易操作。QQ群里往往聚集着一批有着相同爱好的人，并且通过输入关键词就能够找到，运营者可搜索一些与短视频、直播相关的QQ群并加入其中。这些群里有许多关注短视频、直播，并积极发表观点的人，通过和他们的交流，运营者一方面可以了解目标人群的喜好，另一方面可以了解他们对各大短视频平台、直播平台的看法。这些都是做好短视频和直播的宝贵资源。在引流的同时，还能搜集用户的喜好等信息，可谓一举两得。

    运营者也可以自己建群。在建群时要注意设置好关键词，以便于用户搜索。群名称当然以直截了当的形式最佳。QQ群在刚开始建立时，可能难以加到人。这时运营者可以有效利用已有的群成员资源，开展“有奖拉人”活动。即每个群成员拉够5个或10个成员进群，就给予其相应的奖励。这种有奖激励机制能够吸引一大拨群成员积极拉人，从而壮大QQ群，最终达到引流的目的。

    9.3.2 微信：朋友圈、公众号

    微信是进行社交平台引流的重要工具。当前，微信已经成为人们离不开的一个日常联系工具，其用户群体横跨各个年龄、各个阶层，无论短视频的目标人群是哪个群体，在微信上都能够找到对应的用户，通过微信引流是十分有效的引流手段。

    微信引流的方式主要有两种，一种是通过微信朋友圈引流，另一种是通过微信公众号引流。在通过微信朋友圈引流时，运营者可以在朋友圈中发布短视频或直播预告，同时设置关注、转发送好礼的活动，吸引朋友圈好友成为自己的粉丝，同时促进短视频或直播的曝光和推广。

    通过微信公众号引流是微信引流的重要手段，这种方式具有以下两方面的优势。

    1.成本低，效果好

    微信公众号的建立本身是免费的，运营者唯一需要投入的成本在其日常维护运营上。并且由于关注该微信公众号的粉丝本身对其短视频是存在了解的兴趣的，所以该团队的短视频定位必然是符合其需求的。在日后的微信公众号的运营上也可以依照该需求，量身打造并推送短视频或文章。

    与微信公众号进行日常互动的粉丝往往是有特定种类的，这一部分粉丝由于其需求被高度满足，有极大的被转化成为忠实粉丝的潜力，这对短视频账号的发展也有极大的推动作用。

    2.互动方式多样

    微信公众号由于其植根于平台的自身特点，运营者在日常推送消息时可以采用文字、图片与语音等形式，可以根据需要传递的信息的不同而选择不同的方式来进行发布，这些方式使得互动变得更加灵活。并且由于其方式的多样性，很容易让粉丝有新鲜感，提高粉丝在微信公众号进行互动的积极性。

    在通过语音这种方式来与粉丝进行互动时，由于声音比文字、图片能传达给粉丝的情绪信息更多，可以很大程度上拉近运营者与粉丝之间的距离，建立稳固的连接，从而提升粉丝黏性，形成稳定的粉丝群体。

    如何利用微信公众号实现引流？运营者需要做好以下几个方面的工作。

    首先，运营者要保证微信公众号内容的质量，多更新与公众号主题相关的“干货”内容。例如，运营者建立了推广短视频和直播的公众号之后，除了发布短视频或直播预告，还要发布与短视频或直播相关的实用内容，包括短视频制作技巧、直播要点等，“干货”内容能够吸引更多的粉丝。

    其次，运营者可以在微信公众号中发放一些福利，如每周开展一次抽奖活动、发放产品优惠券等。同时，在微信公众号中发布直播预告时，也需要在封面中直观地表明直播中的福利活动，以便更好地实现引流。

    最后，运营者要长期坚持，定期更新微信公众号。微信公众号引流不是一蹴而就的，需要长期坚持才能够发挥作用，同时，运营者需要保持微信公众号更新的频率，尽量不要延期更新，更不要断更。定期更新能够培养粉丝关注微信公众号的习惯，增强粉丝黏性。在保证质量的前提下，微信公众号更新的频率越高，越有利于粉丝的吸引和引流。

    9.3.3 微博：账号运营与关键词引流

    微博拥有庞大的用户群体，在微博发布短视频或直播预告、直播链接等，是引流的一种有效途径。微博信息传递效果强，所发的话题更容易引发探讨。那么，应如何利用微博进行引流？

    运营者可以利用热门话题进行微博引流。微博中每天都会有各种各样的热门话题，运营者在发布短视频或直播预告时就可以带上热门话题的标签，以此引流。在选择热门话题时，也要选择与短视频或直播内容相关的话题，热门话题往往有非常多的参与者，而这些参与者就是运营者的目标人群。另外，根据这些热门话题，运营者还可以找到短视频和直播的创作方向。

    积极与人们互动能够更好地吸引粉丝。运营者可以在微博评论中与人们互动，耐心回复私信中的问题，通过积极的互动将更多的微博用户转化为自己的粉丝。

    此外，运营者可以在微博中开展多种活动来提高知名度，吸引粉丝，可以利用转发抽奖和有奖竞猜两种活动引流。

    转发抽奖活动已经被很多直播平台使用，并且反响较好，对于用户而言也十分方便。当然，要想达到较好的引流效果，运营者可以适当提高门槛，如除了关注、转发，还需要评论或@一定数量的好友才能参与活动。

    有奖竞猜活动通常是给出一个谜语或者一个知识性问题，让广大用户在规定时间内寻找谜底或答案，再在猜对的用户中抽奖。这个活动最关键之处在于要将活动环节设计得别具匠心，有趣味性。这样能够激发用户的参与愿望，让用户自发转发，从而提高运营者微博账号的曝光度，达到引流的目的。

    运营者需要注意，不要在开展微博引流活动前设置遥不可及的目标，也不要为了达到更好的引流效果盲目设置大量奖励。这样做可能会吸引大量粉丝，但是这些粉丝实际上都是冲着礼品而来的，难以转化为账号的粉丝。

    9.3.4 百度贴吧、百度文库、百度百科

    通过百度贴吧、百度百科和百度文库引流因为其免费的优势而广受许多人的青睐。百度贴吧虽然隶属百度，但它其实是一个独立品牌。贴吧是一种网络社区，而百度贴吧是全球最大的中文网络社区，拥有数亿的用户。所以，通过百度贴吧来进行引流是一种可行的方法。

    如何利用百度贴吧引流？运营者可以从以下3个要点入手，如图9-5所示。

    图9-5 贴吧引流的3个要点


    1.准确定位，找准方向

    利用百度贴吧进行引流时，首先要分析账号的性质。只有定位准确了，才能找准引流的方向。利用百度贴吧引流最基本的目的就是通过帖子去吸引路人，从而将这些人转化为自己的粉丝。在撰写帖子时，运营者要保证帖子内容的质量，再在百度贴吧上搜索定位更精准的如“百度直播吧”“百度短视频吧”等进行发布。

    贴吧的吧主会对贴吧进行维护，同时会将贴吧内质量上乘的帖子设为精品帖。如果运营者能够写出高质量的帖子并使其成为贴吧的精品帖，就能够使帖子获得更多关注，同时达到更好的引流效果。

    2.标题新颖，直击主题

    要利用百度贴吧引流，就要知道什么样的帖子才能激起人们的兴趣，从而达到引流的目的。从心理学的角度来说，最直白的标题往往能直击人们的心灵，给他们留下深刻印象。因此在给帖子取标题的时候，一定要明确自己的目的，以便实现精准引流。

    3.挑选合适的贴吧

    就算是用户数量庞大的贴吧，在发布完一个帖子之后也不可能立刻就有人来看了，也有可能没人感兴趣。帖子在写完之后有人看并且有效果了，才算达到了引流目的。所以选择合适的贴吧发帖也很关键。该如何挑选合适的贴吧呢？除了挑选一些跟自身账号内容有关的贴吧，也要注意贴吧的人气、精华帖的浏览量，不要选择人气太低的贴吧。

    在挑选了合适的贴吧发帖后，引流工作并没有结束，运营者还要时常对其进行更新维护。如果遇到有人回帖提问题，也应该热情回答。运营者还要和吧内的用户建立起良好的关系，这些人都是引流的目标人群。运营者要想有长久的发展，在贴吧建立起良好的人际关系必不可少。

    另外，与百度贴吧有着异曲同工之妙的百度文库和百度百科也是引流的有效途径。在百度文库上引流主要是通过发布文档的形式进行的。百度文库本就是一个供用户分享文档的平台，同时百度文库上的资料具有权威性，更能够得到用户的信任。除此之外，百度文库上的资料可以下载，用户随时随地都能阅读，非常便捷。也正是如此，百度文库的用户量也不容小觑。而百度百科能够展示运营者账号的基本信息，供用户随时随地阅读查看，十分便捷。

    例如，在百度文库中选择“直播”进行搜索就能发现许多关于直播的文章，其中的优质文章能够达到数十万次的浏览量。可以说百度文库的引流效率是很高的。

    不论是通过百度贴吧、百度百科还是百度文库引流，运营者都必须目标清晰，定位准确。这样才能在写作文章时收放自如，以高质量的文章提高引流效率。

    
9.4 三大引流技巧助你快速成为达人

    在进行多渠道引流的同时，运营者需要掌握一定的引流技巧。引流的效果不仅在于流量的多少，也在于流量的精准性，引流技巧配合多渠道引流能够达到更好的引流效果。

    9.4.1 原创是一切的基础

    在营销界，内容为王已经成了一个老生常谈的话题，而且从根本上来说，互联网市场的竞争确实是以内容为核心的。因此，要想提升引流的效果，就必须创作出更加具有吸引力的内容。那什么样的内容更加具有吸引力？毋庸置疑，一定是原创内容。

    一般来说，原创内容需要围绕账号的定位来进行构思，来源可以扩散到各个方面，例如生活日常、兴趣特长、热点翻拍、颜值身材等。只要掌握一些比较实用的技巧，原创内容的创作并没有那么难。

    最开始时，绝大多数运营者都是自己构思原创内容，但是随着知名度和影响力的提升，就需要组建团队，让成员来提供创意，从而有效防止后继乏力现象的出现。除此以外，在创作原创内容时，还必须格外注意充分展示自己的特色。

    创作原创内容的最大难点就是，很可能会出现定位不明确的情况。也就是说，在这一过程中，常常会充满各种各样的不确定性，甚至还会因为盲目听从了其他人的建议，丧失了自己的风格。

    因此，在创作原创内容时，运营者要时刻牢记自己的特色，并将其充分展示出来。这种循环加深记忆的方法，能够强化人们对于内容的认知，同时能够扩大内容的影响力。

    “国学起名参考”是一个通过八字为人们起名的快手号，该快手号的特色非常引人注目，即国学起名。为了让自己的原创内容更加具有吸引力，“国学起名参考”不仅坚持秉承定位的要求，还十分注重特色的展示。另外，“国学起名参考”还将各种起名方式分门别类，极大地方便了人们观看，如图9-6所示。

    图9-6 “国学起名参考”将各种起名方式分门别类


    对于任何一个短视频账号来说，具有特色的原创内容都是其生存的根本，同时也是提升营销效果的重要途径。因此，在创作原创内容时，运营者首先要形成自己的特色。

    9.4.2 建立固定人设

    对于账号的引流而言，建立人设也是一个非常关键的环节，这个环节的主要目的是通过人格化来聚集目标群体和提升粉丝黏性。同时，具有鲜明人设的账号能够实现更精准的引流。至于应该如何建立人设，最重要的是形成与众不同、个性鲜明的风格。

    “手工耿”是B站上一名知名的UP主，拥有420余万粉丝，如图9-7所示。“手工耿”喜欢制作一些十分有趣但实用性不强的手工品，被粉丝戏称为“保定爱迪生”“发明界的泥石流”“国产凌凌凌”等。

    图9-7 “手工耿”B站账号


    “手工耿”虽然集脑洞与才华于一身，但由他发明出来的手工品并不实用，所以粉丝经常在他的短视频中评论“耿哥出品，必属废品”“除了正事，其他都干”“真怕他哪一天发明出真正有用的东西”等。

    正是凭借这种“坚决不发明有用东西”的人设，“手工耿”逐渐形成了自己的一套独特风格，他的 B 站账号也独树一帜，获得了大量粉丝的支持和喜爱。“手工耿”发明的“夫妻分分合合床”“多米诺开瓶器”“生日蛋糕涂抹器”等有趣的手工品纷纷被粉丝点名要求预定。

    建立人设与定位非常相似，都是要从差异化、个性化着手。因此，在建立人设之前，运营者必须要对大环境和自身的优势进行深入分析，并在此基础上找到自己的风格并一直延续下去。如此一来，运营者既可以聚焦粉丝，提升粉丝黏性，还可以通过内容的沉淀影响，打造出一个属于自己的粉丝流量池。

    9.4.3 积极参与平台发起的活动

    积极参与各平台的活动也是引流的重要技巧。以快手为例，快手经常会发起一些活动，这些活动是宣传和推广快手号的绝佳途径，运营者要积极参与。快手曾发起过一个名为“我的美好生活”的活动，引发了广大媒体和快手号运营者的关注。

    据相关数据显示，“我的美好生活”吸引了近34000万名快手用户的参与，产生的短视频也已有4000多个。这些快手用户来自我国的各个省市，如四川、河北、吉林、天津、湛江等。他们用快手记录并分享生活中的点点滴滴，鼓舞着更多人珍惜当下这来之不易的幸福和美好。

    “民工舞王《冲50W》”是一个拥有大量粉丝的快手号，其运营者是一个普普通通的民工，他非常喜欢在下班以后跳舞给工友看。他通过自己的努力学会了鬼步舞、机械舞、太空步等舞蹈，凭借着对舞蹈的热爱和坚持不懈的精神获得了成千上万的点赞。

    在参与了“我的美好生活”之后，“民工舞王《冲50W》”的粉丝数量有了很大的提升，这些粉丝因为受到了他的感染，也开始把自己多年前的兴趣重新捡起来，大胆迈出了追求梦想的重要一步。

    除了“民工舞王《冲50W》”，“力量大声唱”也参与了“我的美好生活”，让自己被更多人熟知，获得了众多粉丝。洪亮的嗓音加上高亢的情绪，“力量大声唱”被粉丝赋予了“电焊韩磊”的称号。他用激昂的歌声为电焊生活带来了活力与生机，向支持自己的广大粉丝传递了祝福和力量。

    此外，“奶奶的农村生活”“刘教练是孩子王”“少城+少勋双胞胎”等比较火爆的快手号也参与了“我的美好生活”，通过展示平凡的快乐和幸福，收获了一大批粉丝的支持、喜爱，使自己的曝光度得到了大幅提升。

    像“我的美好生活”这种接地气、国民参与度高的活动，非常适合想要吸引更多粉丝的运营者参与。一方面，可以获得极为广泛的关注，使自己被更多人了解和熟知；另一方面，可以与人们进行深度的互动，建立起更加紧密的联系。

  
第10章 卖货变现：爆款打造方法论

    当短视频账号拥有了一定数量的粉丝后，也就有了变现的基础。卖货变现是流量变现的主要形式，也是诸多运营者广泛尝试的一种变现方法。卖货变现有不同的形式，运营者可以根据账号的运营情况选择合适的变现方式。同时，通过短视频和直播进行营销时，运营者也需要掌握必要的营销手段。[书ji分 享V 信jnztxy]

    
10.1 卖货变现的三种形式

    卖货变现有三种不同的形式，运营者可以建立自己的品牌、可以开设店铺自建供应链，也可以与其他品牌进行合作，推出联名产品。这三种卖货变现的方式都较为成熟，并都有很多成功的案例，运营者可根据自身需求进行选择。

    10.1.1 基于自身特色创建独立品牌

    基于自身特色创建独立品牌是卖货变现的有效形式，李子柒就是通过短视频运营建立独立品牌、实现变现的成功案例。美食达人李子柒用一道道古法自制美食吸引了一大批粉丝，在用高质量内容沉淀了良好的口碑以后，李子柒已经变成了一个 IP、一个符号，这为其建立品牌奠定了良好基础。

    对于李子柒来说，2018年8月17日是极其不寻常的一天，因为她的同名天猫店铺在这一天正式上线，自此以后，她开始走上了自建品牌变现的道路。天猫数据显示，她的天猫店铺上线当天，除了即食燕窝，其余产品的销售量均超过了1万件，销售总额更是突破了1千万元，评价区的留言也以夸奖、赞美为主。

    李子柒创立品牌并实现成功变现离不开其对短视频内容的深耕和对粉丝的沉淀。

    最初在美拍上发布短视频时，李子柒一直坚持更新，基本上每周都会更新一次。与其他美拍达人相比，这样的频率也许不算高，但是她可以保证自己输出的每一个短视频都是高质量短视频。通常情况下，李子柒的短视频都会带有“古香古食”“美食”的标签，目的就是让大家知道这是传统美食的手工制作短视频。

    短视频中的食材都是李子柒在自己家地里新鲜摘取的，灶台是最古朴的柴火石灶，厨具是最普通的竹篮木碗。在制作美食的过程中，无论是洗、切，还是蒸、炒、炸、炖，她都力求做到精致认真，保留原料最本真的味道。对于那些居住在城市之中的人们来说，这种质朴、真实的乡村生活非常具有吸引力。

    短视频账号要想吸引更多的粉丝，就必须对内容进行精耕细作，“内容为王”的原则永远不会过时。在这一方面，李子柒没有让大家失望，她凭借着自己的高质量内容，获得了一大批粉丝的青睐。

    在李子柒的短视频深受粉丝的喜爱之初，李子染并没有急于变现，而是致力于打造短视频内容，沉淀品牌价值和粉丝基础。于是，当李子柒的天猫店铺上线以后，众多粉丝的消费欲望转化成异常强大的消费力，带来了其销售量和销售总额的火爆。

    经过两年左右的经营，李子柒已经成为知名的美食品牌，其天猫旗舰店的粉丝已突破500万，如图10-1所示。

    图10-1 李子柒旗舰店


    建立独立品牌并实现变现是一种难度较高的变现方式，在拥有一定影响力及粉丝基础的基础上，运营者才能够建立独立品牌。同时，在建立品牌之后，运营者必须保证产品的质量，以便建立良好的口碑。此外，运营者还应通过更新优质短视频、进行直播等方式，不断提升品牌的口碑、扩大品牌的影响力，从而促进品牌变现。

    10.1.2 开设店铺，自建供应链

    在短视频账号运营的过程中，如何让流量变现一直是一个最为关键的问题。以快手为例，长期以来，快手号运营者只能通过广告和打赏来获得收益，这严重打击了他们进行短视频创作的热情和积极性。为此，快手不断创新，借助电商扩展了变现的方式。

    对于快手号运营者来说，入驻快手的终极目的是获利，而快手恰好为他们创造了便利的条件，那就是可以开通自己的小店。这样人们就可以直接购买短视频中的产品，节省了时间和精力。

    开通小店以后，运营者可以添加第三方电商平台，如淘宝、有赞的产品，同时还可以进行直播。小店也可以在短视频及个人主页中展示。如果个人主页中展示了小店，如图10-2所示，那么只要点击一下，就会出现一个商品列表的界面，如图10-3所示，人们就可以在这个界面选择并购买自己喜欢的商品。

    图10-2 个人主页中的小店


    图10-3 商品列表的界面


    对于快手来说，小店可谓是变现道路上的一种探索。如今，大多数人都在电商进行购物，通过与淘宝、有赞等第三方电商平台合作，快手对满足条件的快手号提供卖货功能，不仅有利于推动变现的合规化，还有利于降低互动的门槛，形成交易闭环。

    10.1.3 与品牌合作，推出联名产品

    与品牌合作推出联名产品也是卖货变现的主要途径。2019 年12 月，星座成为社交媒体的热门话题，许多热衷于星座的人们都在积极关注着新的一年的星运走向。在热闹的氛围中，知名IP同道大叔和统一奶茶联合推出了12星座联名款奶茶，一时间吸粉无数。

    此次推出的12星座联名款奶茶拥有个性的外包装，并且为限量版，是专属于年轻人的青春初尝款奶茶。统一奶茶在强调口感“够麦味”的同时，更传达了“go my way（走我的路）”的观点，让年轻人在有统一奶茶陪伴的日子里，能够顺从内心、活出自我。

    统一奶茶是快消饮品市场的领导品牌之一，在发展历程中紧跟社会热点和消费者喜好，不断调整产品及包装，以便更好地满足年轻人的需求。而同道大叔作为一个粉丝众多、活跃于各平台的超级IP，具有极高的识别度和强大的影响力，其推出的12星座形象深受粉丝的喜爱。

    统一奶茶与同道大叔合作，着眼点就在于年轻文化圈层中的星座文化。星座文化深受年轻人的喜爱，同道大叔巧妙地将“星座个性”与原创IP形象相结合，赋予IP形象人性化的特点，吸引消费者为象征自己个性的身份认同感买单。而统一奶茶借同道大叔推出的IP形象，将星座特性与奶茶相结合，赋予统一奶茶独特的个性、形象，为统一奶茶增添了IP的魅力，吸引人们的关注，引导他们购买。

    二者的合作既吸引了追求个性的年轻消费者，又为星座爱好者提供了一项具有社交共性的玩法，使得“星座运势”话题吸引了众多消费者的关注。在强强联合的基础上，又创造出了新的内容，实现了“1+1＞2”的效果。

    双方联名推出的统一奶茶星座瓶瓶身外包装焕然一新，给消费者带来了新鲜感。同时，活泼可爱的星座形象体现在瓶身上，能更好地打动喜爱星座文化的年轻消费者。

    借此机会，同道大叔发布了12星座系列条漫，从“12星座各有态度”的角度出发，讲述各个星座的生活态度，引发粉丝的传播，形成良好的传播闭环，进一步提高了产品销量。

    同道大叔通过与品牌合作实现变现，这也是运营者卖货变现的一种重要形式。在进行合作时，品牌方会对短视频IP的影响力、形象定位等有要求，同时运营者也需要选择与自身内容相关、目标人群一致的品牌进行合作。

    
10.2 如何通过“短视频+直播”做营销

    在通过卖货实现变现的过程中，短视频与直播的结合能够发挥出强大的营销势能，有效提高产品销量。在通过短视频和直播进行营销时，运营者需要展示出产品的用法、功能等，同时需要树立口碑，在粉丝心中建立良好形象。此外，在通过短视频推广产品时，也要定期开展直播，进行流量变现。

    10.2.1 展示产品的用法和独特功能

    短视频和直播都是产品营销的有效手段，但是它们在时长和表现形式上有所不同，因此，在通过这两种手段进行产品营销时，运营者需要设计的内容也有所不同。

    短视频的时间较短，运营者需要突出表明产品的用法、功能、购买优惠等。例如，某短视频展示了一款美白精华液，在短短1分钟的视频中，分别展示了精华液的外形、成分、“透、光、白”的功效，以及精华液的折扣和赠品等，这些内容都是消费者着重关注的部分，因此能够瞬间吸引消费者的目光。

    直播的时间较长，运营者可在内容中展示更多的内容。为了吸引消费者购买产品，运营者需要在直播中充分展示产品的外形、用法、功效等。在直播中展示产品时，运营者可以向消费者展示更多的产品细节，如让产品贴近镜头，向消费者展示产品的花色、纹理等细节，也可以对着镜头摸一下衣料的质感，用指甲轻划一下皮具等，展示出产品有非常好的手感和质感。这些细节都能够体现出产品的质量。在展示产品的功效时，运营者也可以在直播中试用产品，直观地展示出产品的功效。在直播中试用产品能够增强产品的说服力，让更多的消费者认可产品。

    同时，借助直播的直观性，运营者可以在直播中试用、测评与销售产品相关的其他产品，突出销售产品在功效或价格方面的优势，吸引消费者购买产品。

    此外，为了突出产品的高性价比，运营者需要多次提醒产品优惠，激发消费者的购物热情。为消费者提供优惠是营销的重要手段，在介绍完产品后，运营者需要提醒消费者购买产品所能享受的优惠，例如“现在下单享9折优惠”“本件产品8折促销”等。

    10.2.2 树立口碑，建立良好形象

    在通过短视频或直播进行产品营销时，运营者要注意树立口碑，建立良好的形象。良好的口碑能够提高消费者的信任度，引导消费者进行消费。

    如何在短视频和直播营销中树立口碑？最重要的就是要做到讲诚信，这体现在以下两个方面。

    首先，对于营销中的活动，运营者要讲诚信。如果短视频预告中表明了直播中会出现哪些福利活动，那么直播的过程中就必须体现出这些活动，不能为吸引关注而进行虚假宣传。同时，对于直播中开展的活动，运营者也需要逐一落实每一个环节，确保消费者能够真实享受到优惠。

    其次，运营者要保证产品的质量，以此树立口碑、建立良好形象。如何体现出产品的质量？在短视频中，运营者可以展现出产品获得的权威认证或相关专家、品牌代言人等对其的推荐，提高消费者对于产品的信任。在直播的过程中，运营者也需要通过展示产品细节、试用产品等来展现产品的质量和功效。

    同时，在直播的过程中，除了讲明产品的卖点，运营者也需要坦然讲明产品存在的缺陷。任何产品都不是完美的，相比隐瞒产品的缺陷，坦然讲明产品的缺陷更容易树立良好口碑。

    一些运营者在介绍产品时只是一味地介绍产品的优势，对产品的不足之处绝口不提。但是，运营者这样的自卖自夸只会让消费者对产品产生怀疑。如果运营者在说明产品优点的同时也讲明产品的缺陷，就会让消费者感觉到主播的坦诚，也就会信任其所推荐的产品。

    运营者坦然讲明产品的缺陷是十分有必要的，但也是需要技巧的。在讲明产品缺陷时，运营者需要注意以下两个要点。

    首先，运营者要主动讲明产品的缺陷。在介绍产品时，运营者主动讲明产品的缺陷更能赢得消费者的信任。如果运营者在介绍产品时回避了产品的缺陷，等到消费者询问时才被迫讲出产品的缺陷，就会降低消费者对于运营者的信任度。尤其是对于一些缺陷明显的产品而言，即使运营者不讲明产品的缺陷，消费者也能够看到。所以，运营者主动讲明产品的缺陷反而能够赢得消费者的信任。

    其次，运营者在讲明产品缺陷的同时也要讲明产品的价格优势。在功能上存在缺陷的产品往往价格也相对便宜，低价格就是这类产品的竞争优势。运营者在介绍完产品的缺陷后，应及时讲明产品的价格优势，以此吸引追求实惠的消费者购买产品。

    例如，某运营者在销售一款手机时，就坦然讲明了手机在功能方面的缺陷，同时讲明了手机的价格十分实惠，这让他赢得了消费者的信任，也让手机获得了不俗的销量。该运营者推销的这款手机是某品牌经典款手机，该款手机外观时尚，机身小巧，搭载最先进的处理器，性能优越。在介绍完手机的优势后，运营者又讲道：“这款机身小巧的手机也存在一些固有的缺陷，它的屏幕为4.7英寸，屏幕小就意味着当大家在观看视频时，这款手机无法带给大家更好的观看体验，同时它的内存也不大，难以存储大量的游戏、照片及文件资料。但是这款手机性能优越、功能齐全，能够满足大家的日常生活需求，喜欢小屏手机的朋友千万不要错过。”

    由于该运营者坦然讲明了这款手机存在的缺陷，让消费者感受到了他的真诚，因此，消费者也更加信任运营者及他推销的这款手机，即使这款手机存在一些缺陷，但是仍获得了不俗的销量。

    此外，运营者也可以通过赠送运费险或提供7天无条件退换等服务提高消费者对于自己的信任，树立良好口碑。当消费者反馈购买的产品存在问题时，运营者也要及时向消费者表示歉意并进行适当补偿，让消费者感受到自己的诚意，以便树立良好口碑。

    10.2.3 定期直播，统一变现

    短视频营销是有效的引流手段，而直播是有效的流量变现手段，为了提升直播变现的效果，运营者有必要定期开展直播，进行流量变现。定期直播有利于培养粉丝的观看习惯，加深粉丝对于直播的印象，更好地实现引流与流量变现。

    以淘宝直播间为例，淘宝直播间开播前期的流量是由运营者自身吸引的流量和系统匹配的流量组成的。系统匹配方面运营者无法改变，那么运营者就要从自身着手提升流量，因此发布直播预告，让更多的人知道即将开启直播这件事就显得尤为重要。在多渠道发布直播预告时，除了表明即将进行直播，也要标明“每晚6点直播”等信息，传达出定期直播的信息。

    为了吸引和沉淀粉丝、实现更好的变现效果，运营者需要保证直播的频率，最好做到每天定期直播。同时，在直播时间的选择上，运营者也需要掌握一定的技巧。

    首先，运营者需要分析同一平台、同一细分领域中头部运营者的直播时间，尽量错开这一时间段，避免激烈的流量竞争。其次，运营者要考虑目标人群的时间分配，一般而言，白天为许多人的工作时间，观看直播的人并不多，而到了晚上，许多人都可以在空闲时间里观看直播，因此，在晚上进行直播能够吸引更多人的关注。

  
第11章 IP变现：建设超级文化符号

    打造短视频IP是实现短视频变现的有效途径，成熟的短视频IP的变现能力十分惊人。短视频IP是一种超级文化符号，对粉丝具有超强的吸引力。打造短视频IP能够更好地留存粉丝，也能够使粉丝在情感认同的基础上愿意为短视频IP消费。

    如何做好短视频IP变现？运营者要以优质的内容、极具个性的IP形象等打造短视频IP，同时扩大短视频IP的传播范围、提高短视频IP的曝光度。同时，合理的运营能够提高短视频IP的价值，助力实现短视频IP的变现。此外，短视频IP变现有不同的方式，运营者可根据短视频IP的定位、内容等选择合适的变现方式。

    
11.1 探索新经济时代的出路

    通过打造短视频IP来实现变现是短视频发展的重要方向，一条优秀的短视频能够带来一时的收益，而短视频IP能够长久、持续地创造收益。打造短视频IP是提升变现能力的前提，同时短视频IP的变现还需要流量、资源、供应链等多方面的支持。

    11.1.1 打造IP是提升变现能力的重要前提

    当前，短视频与直播领域越来越火热，入局的人也越来越多，如何在激烈的竞争中崭露头角并成功实现变现？打造IP，提升IP的影响力，是提升变现能力的重要前提，其原因主要体现在以下几个方面，如图11-1所示。

    图11-1 打造IP能够提升变现能力的原因


    1.凝聚更多粉丝

    相比普通的短视频账号，形成IP的短视频账号能够凝聚更多的粉丝。IP 是一种超级文化符号，具有较高的辨识度和影响力，能够加强粉丝对于IP的认知，吸引更多粉丝的关注。同时，IP传递出的感情和价值观能够增加粉丝的认同感和归属感，增强粉丝的黏性。这些对于IP变现都是十分有利的。

    2.拥有超长的生命周期

    形成IP的短视频必定有优质内容的支持，这些不断更新的优质内容能够体现出IP的价值观和精神内核，这是IP最吸引粉丝的地方，同时也使其拥有了超长的生命周期。短视频IP不断推出新的优质内容，满足粉丝的需求，就能够获得更长久的发展，也能够使IP实现长久、持续的变现。

    3.变现方式多样

    短视频形成IP后，其变现形式会更加多样。当前短视频获得的收益多为平台发放的创作收益或短视频、直播带货所获得的收益，而当短视频形成IP后，在更多流量的支持下，创作收益或直播带货收益等都会大大增强，同时，运营者还可以通过创作IP的衍生品、与知名品牌合作推出联名产品、推出课程引导粉丝进行知识付费等方式获得收益，变现方式更加多样。

    打造IP是提升变现能力的前提，短视频IP具有更强的粉丝吸引力和凝聚力，拥有超长的生命周期，可以实现长久的变现，同时其变现方式也更为多样，能够实现多方面创收。

    11.1.2 IP变现的核心要素

    要想实现IP变现，只打造好IP是远远不够的。IP变现是一个流程，吸引粉丝、选择变现方式、获得收益等各个环节都需要运营者仔细考虑。IP 变现的过程离不开3个核心要素的助力，分别是流量、资源和供应链。

    1.流量

    流量是实现IP变现的基础，流量的多少直接决定着IP变现能力的强弱。因此，运营者要始终将吸引和留存粉丝作为重要工作，通过加强IP曝光和推广吸引更多粉丝，通过与粉丝互动、发放粉丝福利等提高粉丝活跃度，引导粉丝消费。此外，运营者还可以定期举办线上或线下的粉丝活动，增强粉丝的黏性，提高粉丝的忠诚度，沉淀更多粉丝。

    2.资源

    资源对于IP变现而言也是十分重要的，媒体资源、品牌客户资源、上下游产业链资源等都是实现IP变现的重要资源。为了获得更多的资源，一些短视频账号会与平台或MCN机构签约，MCN机构即利用自身资源为运营者提供内容生产管理、运营管理、粉丝管理及商业变现的机构。通过平台或 MCN 机构的支持，运营者能够获得更多的资源，账号运营也能够更加规范。

    3.供应链

    对于通过直播带货获得收益的运营者而言，完善的供应链是实现直播带货的前提。在供应链方面，运营者有两种选择，一是自建供应链，例如薇娅、辛巴等知名运营者就有自己的完善供应链，同时，快手平台上也有部分本身就是线下商家的账号运营者，这些运营者也有自己的供应链。二是借助平台本身的供应链，随着短视频与直播结合得越来越紧密，抖音、快手等平台也自建了自己的供应链，运营者可在其中开设自己的小店实现直播带货。

    打造IP能够提升变现能力，同时IP变现也离不开流量、资源和供应链的支持。为了更好地实现 IP 变现，运营者可以借助平台与 MCN机构的力量，获得流量、资源及供应链支持。

    
11.2 如何做好IP变现

    要想做好IP变现，首先要打造出具有差异性的IP，深化粉丝对于IP的认知。运营者要为IP贴上标签，塑造IP价值观，并通过极具个性的短视频或直播内容强化IP人设，通过持续的内容产出不断强化IP属性，使IP逐渐成熟。成熟的IP具有强大的影响力和变现能力。

    11.2.1 为IP贴上标签，塑造价值观

    为IP贴上标签是十分有好处的，标签能够向粉丝传达更加清晰的身份特征，强化粉丝对于IP的认知，增强粉丝对于IP的信任，同时精准的标签能够实现精准的引流。

    如何为IP贴上标签？这里有几点建议。

    首先，标签要表明IP的定位、内容特点等。运营者要对IP有一个清晰的定位，明确IP所处的领域、IP的内容风格等，以此确立IP的标签。

    例如，快手号“辛有志 辛巴818”的标签为“农民的儿子”“百姓运营者”等，这样的标签明确了自身定位，更容易增强粉丝的认同感和信任度。同时也能够顺理成章地开展直播带货，从源头降低产品价格，让利粉丝。再例如，快手号“散打哥”的标签为“广东省扶贫大使”“快手扶贫标兵”等，标签十分明确地指向“扶贫”“公益”，突出了“散打哥”的公益形象。

    其次，要不断加强标签的差异化，不断地强化标签的辨识度，让标签更精准，精准的标签能够实现精准的引流。例如，李佳琦是美妆领域的知名IP，但他给自己的定位不是“美妆博主”，而是“涂口红世界纪录保持者”“战胜马云的口红一哥”等，这样的标签既表现出了李佳琦的成就，又将标签定位在了“口红”这一美妆领域的细分领域。这样细化的标签能够吸引更多口红爱好者的关注。

    标签能够体现IP的定位、特征等，也能够体现IP的价值观，在为IP贴标签时，越细分的标签越能够精准地体现IP的特性，有利于实现精准引流。

    11.2.2 强化IP人设，深化认知

    在设计短视频或直播的内容时，运营者也要不断强化IP人设，深化粉丝对于IP的认知。在这方面，运营者需要设计好短视频或直播的slogan（标语），同时设计标志性的内容。

    1.设计slogan

    slogan即短视频或直播的标语或口号，一个打动人心的slogan是IP的超级符号，是增强粉丝认知的一张名片，能够在潜移默化中加强粉丝对于IP的认知。运营者可以从账号属性、内容特点等方面提炼slogan。

    例如，“设计师阿爽”的短视频都会以“我是阿爽，爱设计超过爱男人”为结尾；papi 酱的短视频都会有“我是 papi 酱，一个集美貌与才华为一身的女子”。运营者也可以设计一句个性鲜明的 slogan，在短视频或直播的内容中表现出来，深化粉丝对于IP的认知。

    2.设计标志性内容

    标志性内容体现在标志性道具、标志性动作、标志性BGM（背景音乐）三个方面，这些都可以增加IP的辨识度。

    （1）标志性道具：“朱一旦的枯燥生活”是当前火热的短视频 IP，在其系列短视频中，劳力士手表几乎是每期短视频中都会出现的道具。在许多剧情中，这一道具不仅体现了朱一旦在剧中的身份，也成为推动剧情发展的关键道具。在许多粉丝的心中，提到劳力士就会想到朱一旦，想到“朱一旦的枯燥生活”这一IP。

    （2）标志性动作：标志性动作在“麻辣德子”的系列短视频中有充分的体现。“麻辣德子”这一账号会制作并分享许多美食，在每期短视频中都会有擦灶台的动作，并且主人公德子会双手合十感谢粉丝，这都成为其短视频的标志性动作。

    （3）标志性BGM：标志性的BGM也能够成为粉丝的记忆点。例如“朱一旦的枯燥生活”的系列短视频采用的BGM为《美丽拍档》。

    设计独特的slogan和标志性道具、标志性动作、标志性BGM等标志性内容，能够从多方面加强粉丝对于IP的记忆，强化IP人设，体现出IP的差异性。

    11.2.3 不断强化IP属性

    增强IP属性能够明显增强粉丝的迁移性。例如，“同道大叔”就强化了自身的IP形象，增强了粉丝的迁移能力，所以“同道大叔”在制作了脱口秀节目后，同样吸引了不少微博上的粉丝。想要增强短视频的IP属性，运营者可从以下三个方面考虑，如图11-2所示。

    图11-2 如何增强短视频的IP属性


    1.确保持续产出优质内容

    内容是整个短视频运营过程中最重要的一环，无论账号发展到哪个阶段，输出优质内容都是一个IP能够稳定存活的必要条件。只有账号能稳定存在，才有机会考虑如何朝超级IP进化。

    打造出多个超级抖音IP的运营公司“洋葱集团”，曾亲身实践过这个道理。洋葱集团秉持着以原创内容为核心能力的宗旨，一手打造出“办公室小野”“代古拉K”等多个抖音超级IP，而极具传奇色彩的“代古拉K”更是仅用一个月的时间就突破了千万粉丝。

    洋葱集团刚刚招进“代古拉 K”时，她还只是一个在校大学生，最初洋葱集团给予她的设定就是具有亲和力的、温柔的青春女大学生，前两个月，“代古拉K”的抖音账号一直处于默默无闻的状态。

    洋葱集团在保持“代古拉 K”自然生长之外，开始有序地通过内容创作团队来进行详细的策划，给外界输送有意义、具有正确价值观的内容。正是有了这样的内容创作，才使得“代古拉 K”能一举突破千万粉丝。

    洋葱集团的创始人聂阳德曾说过：“洋葱集团是一个内容生态公司，我们注重内容创作者的成长，洋葱集团作为运营的工具，担任的仅仅是土壤的角色。优秀的内容创作人才才是运营不断向前迈进的主要条件。”

    他同时也说，内容本身虽然具有可复制的特性，但一个真正的大IP 的形成靠的不可能仅仅是复制。在需要土壤栽培的前提下，只有具备良好的内容创作理念，才能够持续不断地输出优秀的内容，进化为超级IP。

    2.品牌烙印不断加强稳固

    如果维持优质内容是重要前提，那么稳固品牌烙印就是必要手段。只有让品牌紧紧地镌刻在粉丝心中，才有机会打造出令人瞩目的超级IP。

    papi 酱最初将自己的昵称打造成一个品牌，然后在这个品牌之上注入几个独有的特点，在其后的发展中，不断地锤炼重复这几个特点，使得品牌烙印深入人心。当大家一听到“一个集美貌与才华于一身的女子”这句话时，脑海中就会出现papi酱。

    这就是品牌烙印不断加深的效果，papi 酱从最初的搞笑视频小博主，到如今的横跨各大短视频平台的超级IP红人，其成功的因素固然有很多，但有一个不能够忽略的因素就是她在运营自身的过程中，一直在加强稳固自身的品牌烙印。

    3.保证运作模式的健康

    除了以上两点，还有不得不提的一点就是“运作循环”的保证。当运营步入正轨以后，必然会出现合适的运作模式，确保这种模式能够健康地循环下去，是保证运营机制不被打破的重要基础。

    运营当中的良好循环模式就如同工厂的车间循环，倘若某个节点出现差错，那么车间一定会出现不可估量的损失，而导致进度停滞不前。在运营过程中，如果哪一个环节出现了错误，一样会导致运营面临功亏一篑的危险。在后期的运营过程中，要保证机制的正常运行，还需要妥善地对机制进行优化。

    总而言之，强化IP属性是一个非常长远的目标，运营者应注重以内容为王、加深品牌烙印、保证健康的运作模式这几方面的内容，才有可能实现成为超级IP的目标。

    11.2.4 “一条”的IP变现之路

    “一条”是一个极具影响力的短视频平台，其创始人是被称为文艺青年的徐沪生。在打造“一条”的过程中，徐沪生无疑是成功的，他曾说：“做‘一条’的初衷就是要为国内创造一批‘不娱乐、不搞笑、不那么低端’的生活类视频。现在，国内的视频99%都是娱乐、综艺，再看美国的视频，生活类的、实用的，教你怎么烧菜、化妆、旅行、骑车类的占到一半。”由此可见，徐沪生对“一条”有着独特的打算。

    在“一条”的粉丝中，很大一部分都是注重生活品质的中产阶级，为了迎合这些粉丝的需求，同时也是为了弥补自媒体领域的缺口，“一条”所选取的场景往往都比较文艺、高端，充满着浪漫气息。

    中产阶级是收入处于中等水平的一个阶级，这个阶级的概念比较抽象，其生活模式更是难以具体定义。然而，自从“一条”出现以后，中产阶级的生活模式就有了定义，那就是富含美学的极高品质。

    在制作方面，“一条”打破了之前固有的观点，选择具有新意的“杂志化视频”。所谓“杂志化视频”，是指用缓慢的镜头切换及高标准的场景摆设，让每一帧截图都可以成为一张明信片。这样人们可以在观看视频的同时获得美的享受。

    在LOGO设计方面，“一条”力求简单清新，不过分夸张，将黑白作为主体色调，而且没有添加任何色彩图案进行修饰。这样的设计与“一条”的文化内涵——“简单而精致”高度相符。

    为了给“一条”一个最精准的定位，徐沪生进行了非常细致的调查研究。在最开始的时候，他其实想制作以人为主体的视频，但是由于实践过程中出现了很多难以解决的问题，所以还是放弃了这一念头。经过和团队的多次讨论，他最终还是决定制作以生活为主题的视频。

    另外，“一条”之所以会选择中产阶级作为目标群体，主要就是因为徐沪生自己就属于中产阶级，对这一阶级有着深刻的了解。他知道中产阶级的喜好、习惯，在这样的基础上才可以制作出真正有吸引力的视频。

    为了获得更加丰厚的盈利，在吸引了足够多的粉丝以后，徐沪生还建立了一个名为“一条生活馆”的电商网站。在该电商网站上，各个种类的产品应有尽有，而且还进行了细致的划分。这也就意味着，除了接广告，“一条”又发展出了一种变现手段，能促进自身的更好发展。

    无论是生活、潮流还是文艺，只要是中产阶级关心的方面，“一条”就会有所涉及。因此，通过观看“一条”的视频，中产阶级可以寻找到自己生活的缩影，而其他阶级也可以对中产阶级的生活有更加深刻的了解。对于“一条”来说，这不仅有利于加深阶级之间的关系，还有利于扩大自己的粉丝范围，更好地实现变现。

    
11.3 规模化IP的变现攻略

    当短视频账号发展成为IP后，其价值会大大提升，变现方式也更加多样，知识付费、推出衍生品、接广告或出售版权等，都可以为运营者带来收益。运营者可根据账号的定位和内容，选择合适的变现方式。

    11.3.1 知识付费：做更有价值的内容

    知识付费是IP变现的常见方式，即运营者借IP吸引大量粉丝，通过短视频或直播推广专业知识，并通过直播形式开设付费课程，以此获得盈利。“秋叶PPT”就是通过这种模式取得盈利的典型案例。

    “秋叶PPT”属于提供专业技能价值的账号，通过短视频向粉丝讲述 PPT 制作的技巧，吸引粉丝的关注并销售付费课程。目前，“秋叶PPT”在抖音拥有280余万粉丝，抖音平台也成为其变现的重要阵地，如图11-3所示。

    图11-3 “秋叶PPT”抖音账号


    让粉丝接受付费课程并非是一件简单的事情，只有让粉丝看到课程的价值，他们才会愿意为课程付费。“秋叶PPT”在抖音上传了《PPT实用系列教程》短视频，如图11-4所示，每一期短视频只讲一个操作，其优势在于通过碎片式的内容向粉丝展示专业度，既能让粉丝在最短的时间内掌握一项小操作技巧，又能起到宣传产品的作用，使更多粉丝被短视频吸引，进而购买完整课程。

    图11-4 《PPT实用系列教程》短视频


    除了“秋叶 PPT”，“艺生欧巴的声乐课”也是通过知识付费实现变现的成功案例。“艺生欧巴”是沈阳音乐学院的一名教师，该账号的短视频都是围绕声乐技巧展开的，“艺生欧巴”会在短视频中教学生演唱一首歌曲，通过歌曲来讲授相关的声乐技巧，例如如何唱好戏腔、如何推动歌曲感情等。

    如图11-5所示，该账号的页面中设有“艺生欧巴的声乐课”的课程专区，点击进入即可报名其付费声乐课程。

    图11-5 “艺生欧巴的声乐课”快手账号


    “艺生欧巴的声乐课”与“秋叶PPT”类似，二者都是依靠短视频展示专业知识，让粉丝了解自己的定位及教学实力，通过这样的运营方式实现变现。

    要想通过知识付费实现IP变现，就要展现出知识的价值。运营者需要通过短视频将部分知识要点传递给粉丝，让粉丝认识到课程的价值，吸引粉丝购买完整课程。同时，运营者需要建立完整的课程体系，包括学习教材、教师讲解、答疑解惑、随堂作业、课程实践、考试考核等环节。此外，除了销售线上课程，运营者还可以通过销售相关教学书籍获得收益。

    11.3.2 周边产品：IP周边变现

    在IP逐渐成熟之后，产品的营销及IP的影响力必然已经具备相当规模。这时就可以考虑借助IP制作周边产品，并对周边产品进行大规模的宣传推广，进一步提升IP影响力，将周边产品的市场做大做强。周边产品有很多类型，包括玩偶、抱枕、衣服、笔记本、手提袋等，开发周边产品在扩大IP影响力的同时也会实现IP变现。

    以动画为主要形式的短视频运营者，可以根据动画形象推出玩偶。例如，《捡到一个小僵尸》是由“声夜食堂”制作的系列短视频，其中可爱的主人公小僵尸在广大粉丝心中留下了深刻的印象，深受大家喜爱，以小僵尸为原型制作的玩偶也获得了不错的销量，如图11-6所示。

    图11-6 小僵尸玩偶


    同道大叔是极具影响力的IP，周边产品变现也是其IP变现的重要方式。同道大叔设计的12星座的形象深受粉丝喜爱，这为其同款卡通漫画形象衍生品的开发奠定了基础。同道大叔的周边产品多种多样，包括玩偶、服装、水杯、笔记本等，如图11-7所示。

    图11-7 同道大叔周边产品


    同道大叔以十二星座IP形象与江小白、民生银行、资生堂、雅丽洁、亚朵酒店等百余家企业建立起了合作，为合作方带来了品牌溢价和销量增长，也使同道大叔衍生品销量猛增。

    通过衍生品盈利，利用的是粉丝对于IP的喜爱心理，在购买同类产品时，这些粉丝会更加愿意购买IP的周边产品。IP的影响力影响着周边产品的销售，同时周边产品的销量也会影响IP的影响力。运营者需要合理运营IP，逐步扩大IP的影响力，实现IP影响力与周边产品销量的相互促进、相互提高。

    11.3.3 广告：内容中的创意软植入

    在IP有了一定的粉丝基础及影响力之后，运营者也可以通过接广告的方式实现变现。在这方面，运营者需要注意以下两个问题。

    首先，运营者要根据IP的定位、内容和粉丝群体选择合适的广告。例如，电子产品测评类账号可能会接一些手机广告，而美食类账号则会接一些食品、厨具相关的广告。广告产品与短视频定位相关，这样一方面便于运营者将产品融入短视频中，另一方面也更利于粉丝接受。

    例如，“徐大sao”作为B站知名的美食UP主，其内容与美食密切相关，其植入的广告产品也与美食相关。2020年8月5日，“徐大sao”发布的短视频中就有芬达的广告，饮料与美食关联性较强，因此芬达出现在美食短视频中并不会让人觉得突兀。同时，在内容的安排上，“徐大sao”用芬达腌制了大蒜，将广告与短视频内容结合在了一起，并向粉丝推荐了“芬达大蒜”的新吃法。

    其次，运营者要将广告巧妙、合理地安排到短视频中。运营者要讲好一个故事，在故事中自然地植入产品信息，在保证故事内容完整、广告信息突出的同时，越能突出创意的内容越能打动人。

    “大连老湿王博文”以夸张的表演风格、幽默的短视频内容深受粉丝的喜爱，其短视频涉及师生关系、就业问题、地域文化差异等，专注于演绎“家长里短”“社会百态”，题材十分丰富。例如，在《家长会的意外》这一期短视频中，“大连老湿王博文”一人分饰多科老师，主要对老师开家长会时常用的话进行总结表演，“这次的英语特别简单”“80%的考点我都讲过”等“老师经典语录”被他演绎得惟妙惟肖。

    在植入广告时，“大连老湿王博文”依旧能够保持短视频的高质量。例如，《身边有一个喜欢炫耀的人是一种什么体验》这期短视频主要讲述4个同寝室的女孩互相攀比化妆品的故事，其中一个女孩由于虚荣心过强着急买化妆品，结果被代购欺骗，心心念念买到手的化妆品是假货，导致皮肤严重过敏。这时，“大连王老湿王博文”借故事中角色之口，对一家海外代购 App 进行推广宣传，看到此处的粉丝纷纷表示“已经下载”“广告来得猝不及防”。

    “大连王老湿王博文”并没有强行推广产品，而是结合自己一贯的视频风格把产品巧妙地植入到短视频中。随着剧情的发展，粉丝也会产生“我应该在哪购买正品”的想法，这时再将产品插入到短视频中，既与短视频内容巧妙融合又能保证短视频的质量。由此可见，运营者要想通过内容打动粉丝，应加强短视频内容与粉丝的联结，促进短视频与粉丝间的情感传递，使粉丝更容易接受产品。

    总之，在通过广告实现IP变现时，运营者首先要选择与短视频内容相关度强的产品，同时要将广告信息巧妙地融入短视频内容中。除了要保证短视频内容的完整、流畅，还要保证短视频内容的质量。此外，将广告内容植入得越有创意，越能够受到粉丝的喜爱。

  
    版权信息

    COPYRIGHT




    书名：短视频+直播：内容创作、营销推广与流量变现

    作者：周英英

    出版社：电子工业出版社

    出版时间：2021年4月

    ISBN：9787121407253

    字数：188.8千字

     

    版权方：电子工业出版社有限公司

    版权所有•侵权必究

  cover1.jpeg
ﬁ?ﬂ:’i%ﬁ
woER

J+BHE
REEE. SHEE SREXN

MEREERIEER . MASEIZE SE S
IS HBEE!

i

NEY 21
R

e

EBH

N\
©

D | S

5 HNT R WD BYT-FY RNt 86
B + pat

BEi-> | HRWI=-> | Erdthd | Dt Eint
S HRFIH S IR A SRS RS | B ot

HPHERERS

ﬂ v A AR A A . ﬁ%z%mg.

O] Ritpilwww.phe.com.cn





images/00061.jpeg
I @ P Ptk R

1(& 5 1 v B A

1(23) @ VE FAN 04T 1





images/00063.jpeg
< RFNE o

‘i% JUNE (882TR) BUINE

115% 487 497 497

MLAZBIFBRIEALL FHEAmortals/RAE & &

HIFLET
¥69.9 ¥4l





images/00062.jpeg





images/00065.jpeg
@S000s00

#30E, RERAAT! NSELE—
B RRBAASNERFE RERE
LSpsab DR

d AENFEE-FB ¢ @F






images/00064.jpeg
: S mp

21/\B3 Al
Ksaonsm¥ TFARZIR
1 @ 2 O

S | | Ksao/Rm¥ |, WELRZIR
SRS -y =
- EEE E— [ & o
R A= a9%1l: Ksao7sm¥ , —2K
Rz 7

H30FEE >






images/00067.jpeg
BUEXE LN

Z{EIFAustin
HES : 166902759
S HREE

ROJHRERREFE GHEDIEHOL—F
FiEvx : FEIHAustin
BHEERSE

228%

2.8{Z % 5% 4357.8wWHi%






images/00066.jpeg





images/00069.jpeg





images/00068.jpeg





images/00011.jpeg





images/00010.jpeg
RFN&

$&5: 93653269

® HEERA
) X, BE, BB

477.5w 3Rk 53 XE 215.4wié

BR Ecm h&






images/00014.jpeg
ot
KHPPT

® RRAALIEE

S BEiEE

T EAEEEETRD
T EEERELRRES
&fEV 5 : qiuyeppt08
FE_AM18REEHS
REEASE

LR

581.2w i 99X 289.1wiiZ






images/00013.jpeg





images/00016.jpeg





images/00015.jpeg
A75H0FMY |, RIAREK"ITE" ?

BELSEAIE SRS FIAERNEE T BREENR . #E (BEZFFESE) —H , ARNALL..

@ 2xiEF AR @485 e 3sE @0





images/00002.jpeg
335wz 37 xx
:

VB (8.85FR)

HRFS: xxgxxg123
Q =WALIEE

THEZA
HiER[E) P43:00
E1F 9838518641 HiE:Wxxyyst12345 (LI @.. ES

Or 2% FBRE BEBERD

=21 — RFNE
Q/ REEE \— MHFER





images/00001.jpeg
4158w . 855 %=

GEIND -

AALEMAFENES

RFS: wang376612192

ZIPRFIERER | HR—RB/\TROFEIM , | B
REXNMLLSIERBERORELHESIEE
BPARHIMENRE , BARAEDERORAN]..ES

o5 KME At iem®






images/00004.jpeg
KINEE

EUMMEEEEIRSFEE

pals | eER | [ BER






images/00003.jpeg
FREER 8105% (&
RIEFED

ERERE






images/00006.jpeg





images/00005.jpeg
RERE L2t

AR A i S 3

ZTT XA






images/00008.jpeg





images/00007.jpeg





images/00009.jpeg
® xasnk

- o oEe

FRBYL , ANHFER

1.612 7 13

+ XiE

3944.5w1






images/00032.jpeg
Al REECE 01

02 FERRRSY
FERRTIZ 03

04 FERER
fERI#&3Z 05

06 [A= SRS EE





images/00031.jpeg
b—-‘

—#/J\fur‘j

£ : yichan6666

‘ N8B IR

® HREE

PIRER R ERAFRY/\Fie

W% EBSEBKRY  : emilionnn
HKBERSE

127%

2.3(Z %% 4% 4675.2wir%






images/00034.jpeg





images/00033.jpeg
85

HHGaEAR






images/00036.jpeg





images/00035.jpeg
i LR ‘L'F&QE-’

IEEEEE;%“. A

— eI

> »i P





images/00038.jpeg
SRR SRS R TR TR TR 50%E B EmEE
LEIAR B EEGEE AR BT EE e REa s =S
BREEFINEA AR, ASMEIKOLE.

www.cwg.com 2020-08 ~ & - 5






images/00037.jpeg





images/00029.jpeg
HRic © |

$% 1994F5 | %% 336 -

ERMITAA REBRA  BES1275 v
O ®iEMSEammEE

P 1 S INRS R





images/00028.jpeg
——

‘ﬁ L z XiE
BEMERN WO EEN  KBZRAN
LBEZ

TBAF BHEF

L2 0)

BOEEM

B ITEFUT Y HAiFER
BEEF TBEF TEEZ
HERTHN BARA E R HERFH
BEEF ERILE TEEF
(M) (BEERR ) (W)
HiRFEN  AMnERZ? ARnEEZ?
BEEF

K1 ZF [FHZF

n
x *
] =





images/00030.jpeg
CRiE

+BIOFHE T ERE , T ERRRM
1R, Qe

EMFRE T WAERE






images/00021.jpeg





images/00023.jpeg
189.2w % 945 %ix
-

ZERENERIR

RFS: ys48341313
O BENELEE

APAE RFBREH
0% FBRE ITRED

ZERENAERRVIREEX
( [ARF] 105 REFITEEY) FIMAR





images/00022.jpeg





images/00025.jpeg
509.4w 1z 3 %

GEZND -

RFE: XiFanMedia
@ RFINEAF

PRERMMERIAEN b8
(FERFES) (REMREREZNR)
EER P4

0% AwE JtRFHEX





images/00024.jpeg
SBE | —HIVNIRET |, #2IH
PEFEHRBRR (—)

00:58 Q©5.6w

28 | —HIVIMIARTEF |, BEZIH
RETFEFEHRBERR (=)

00:59 Q6.5w

B3E | —HIVNHIRET |, 2
RETENRBRR (=)

00:59 Q6.4w






images/00027.jpeg
42457 26 1555.47
Mt xiE E73

=B%E v

F T B =n CEEE

© bilibili UPZEIAIE : bilibili 2019 KUPE. #0181 Uit
£UPE

EMH—LERO/NFT, MDREH-LEEBEE, §

5





images/00026.jpeg
AR, ISRIRGREH
275, ATIXRMBR .

©)





images/00018.jpeg





images/00017.jpeg
papiis : RRAE——REFH
IR ERITUAR

11-14 - 6496.755
papitH/8 — X ——BIia
T KMAERD | R IR,

09-09-1097.37

Papi& A t#illi£2019

09-06-1044.3 57

) KB BRI 4 O%

¥ B"J ?

09-02-928.9H7

NpaiZBHRT R WAL
ER?

08-26 - 1.01Z





images/00020.jpeg
papid i B—HiE—

BEFEMNENEZ

>
BY PAPI

papid ) B —HE—

BR%iEZ

BY PAPIE





images/00019.jpeg





images/00052.jpeg
ERCARMENE. BESRTAAITEEN

b ER T RERE BRlel  BEEREN






images/00051.jpeg
% BiggerfA S FT &
RE R - AKX BRE

TIARRSIGE , EMYKE  SERREA
1/)VB 4 TH§2000089 | 3

BRHTE , M3 NNAREBA1EHIIGO#60s
IRHkEL# CiBiggerfR R BT AR AL

2. BiggerffiFiFT W

LiQ kB #1® weibo.com
TEEBERNNTE, EXXARET 1S ?7 18
BEAFENBTF ? HBREHAINR , B5K
MLIERRBEE , BNARITIEF !
B+, 3NN E |, BAE— ATl ,
EXNEXBM—IEX ~ CBiggertft R FTHIR
ST






images/00054.jpeg





images/00053.jpeg
o1 2 bl H 3

02  F:IXHuHE

03 1 3 3% it





images/00056.jpeg
€ PPTLHATIERE
FMHPPT >
865.6w 1Y

B EH44E

BNE—EMNETKRH !

w WiEa%

$1%E | T—RERYE, SR
T, NELT R TFYIN ~ #A0...
00:57 O1138

582%E | "PPTIRE , EiREVRIRE
1 ABAE T MBhahaha

00:50 1620

SB3ME | T EhASTIAIIE 4 TEiCIREE]
XHEHERZEWILIRIFT_T

00:45 2558






images/00055.jpeg





images/00058.jpeg
INEEIRE

#155: 1649119470

fERELE, BA—ERIPRE, ARSI
25 Ew

10.3w X8 43 XE 7.0win

{Efm 28 #h7 39 BIR 576

X RN E F0E. 3 ]

Zom






images/00057.jpeg
4

LS T
- &
=

e -

RETEN T





images/00060.jpeg
03KS1C0 V oy : BlzAE , 68 18%%:%@@&%&6@1%%& @FEEE
2018-6-11 20:07 BE ko

Ruoxiii- gty =< : ERSEFEEER !
2018-6-11 20:43 B &=

TEESERLEES oy R/ LASENEER
2018-6-11 22:22 BE k=





images/00059.jpeg





images/00050.jpeg





images/00041.jpeg





images/00045.jpeg
FFREMIE O

B FEdR v HLES05T;

Q@ EN #H=

(o) RiE

X






images/00044.jpeg
2. il L B AN BT B
Faldl

® |8/ (x

L%ﬁ%ﬁ?&ﬁﬁ 3. PRUEIZ AR A i e





images/00047.jpeg
(0] BRIRMRG | S
S8R (LERTY (..
RS

[FA] (REMET) 20
REFALAE | MIFAE..






images/00046.jpeg
=
s

ESEgEE
HES : dy4444455555
@ s-sEgEEsTRRSERAT

S BARiEE

BZBENRE LS MIEE XM LEIRESR
Hif , B AKXRNZH....

S BRARFAN

2083.8w % 612 %= 400.4w i)«






images/00049.jpeg





images/00048.jpeg
HXun&ER
TR






images/00040.jpeg
=HEFER , Ksaoks/EF
MEREDE , HRKREAL..

(*)135.5H8 @118

FRERAF IR S EISE — Rz , RS
AERT , —FH—H

317495 (31458

FRAEAFR , —WIkF , K
saolziHimE | IREMIE |

8-5

®130.58 @145

AET , RHRB—WIE, BLED
RS, F—XEME Bk

ALl (D161.558 @1.58

ERAZIWNNZES |, BR=F
ENELE , Ksao—PMAMZ...

8-2

(214957 31258






images/00039.jpeg
2043 8h=58.2%
../ /NI =44 2%
/ 9/NiF=35.8%
1R=33.7%
“*‘//‘/27&=27.8%
b 6FK=25.4%
2 ‘/ i ks

L]

31%=21.1%/

I i)





