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  尽善尽美 弗求弗迪


  内容简介


  本书由资深营销人峰帅基于实战经验打磨而成，其核心理念是以营销思维放大个人品牌。


  全书内容分为四大模块，包含十个有效“放大器”，覆盖了个人品牌经营中最为关键的痛点。针对每个痛点，峰帅均从底层逻辑切入，逐一深入浅出地给出破局关键、实操方法、参考案例以及原创工具模型，好懂、好记、好用，具有极强的可落地性。


  序言


  峰帅的心法，我的看法


  易红 博士（武汉大学社会发展研究院执行院长、武汉大学研学实践教育研究中心主任）


  2021年6月的一天，峰帅在微信里跟我说：“以后没什么重要的事就别找我了，我要开始写书了。”10月的一天，他又在微信里跟我说：“我的书快写好了，你给我写序吧！”于是，有了今天这篇文字。


  一口气读完这部书稿，真不敢相信它与青春成长小说《飞禽走兽》、情诗集《你的表情，就是我的一年四季》出自同一位作者之手。其思考之深入、内容之丰满、结构化思维之缜密、视角之独特、工具之实用、语言之细致，让我佩服。就像你的一位朋友在毫无保留地与你分享他多年来的成功秘诀，殷切地告诉你哪里有坑，你别去踩；哪里有水源，你即使绕道也要去。同为一名脑力劳动者，我非常清楚这样一部作品的背后需要动用多少年的知识储备和付出怎样的心血与体力。


  峰帅是一位资深营销人，我是一名教育工作者。身在魔都上海的他和身处江城武汉的我，地域不同、行业不同、圈子不同。如果不是视频号，我们可能永远都不会有什么交集。幸运的是，世界上居然诞生了视频号这么个东西，使我俩不约而同地成了一名教育博主，又偶然在视频号上刷到了对方，还发现了对方的独特之处，通过评论区的一来二去，我和峰帅就这样认识了。


  我们开启互动的方式是互赠自己的作品并互相“吹捧”：他的《飞禽走兽》被我定义为“‘80后’男孩女孩的集体记忆”；我的《为什么妈妈不讲童话？》被他誉为“育儿版的《文化苦旅》”。慢慢地就发现，我们的“聊域”居然那么宽。我们不仅可以聊各自的事业、作品和困惑、得意，还可以从钻木取火聊到火星移民，从秦皇汉武聊到路易十四，从之乎者也聊到柴米油盐，甚至连抬杠都可以抬得很有“水准”。


  孔子说，益者三友：友直、友谅、友多闻。对我来说，峰帅是一位标准的——不，是一位超标的益友。


  益在他的正直和实在。


  在各种“21天教你成为百万大V”“3分钟学会演讲”等标题党营造的快餐文化流行趋势下，峰帅不会画一个让你垂涎三尺的饼，幻想自己一夜成名或赚得盆满钵满。他会很“直男”地告诉你：那要么就是做梦，要么就是比被雷劈中的概率还低的事件，普通人如果总想着怎么一步到位、一举成名，那只会让你在浮躁中彷徨，且一无所获。在峰帅看来，对绝大多数普通人而言，最有效的个人品牌就是对你的事业和生意“刚好够用”的品牌。注意哦，“够用”就好。他不会允许你好高骛远地乱定目标，他会诚心诚意、竭尽所能地帮助你实实在在地做好自己能力范围内的事，然后跳起来摘桃子。所以，《峰帅·个人品牌放大器》这本书的书名，跟他本人一样正直和实在，没有任何诱导下单的成分。正因为如此，你才更可以放心地阅读。


  益在他的诚信和慷慨。


  我算是只有一只脚站在视频号世界里的边缘人，所以我有机会冷眼观察各种玩家。我看到，很多博主开通视频号没几天，就在积极琢磨怎么“轻交付”地快速变现。而与此同时，峰帅却在做一件又重又慢的事。他两耳不闻窗外事地研发了一门非常重交付的个人品牌课程，不仅重交付，还对学员挑三拣四——那些被招生工作组“忽悠”来的学员不收，那些抱着试试看的心态来报名的学员不收，那些用质疑的眼光来看待这门课程的学员不收。这就意味着，这门课他不仅要跟自己死磕，还无端地抬高了学员的门槛，你我都知道这意味着什么。——峰帅不管这些，在他看来，不够纯粹的学员，本来也很难达到所期望的学习效果，交钱也不要。这就是他说的：“可拿可不拿的，不拿。”但是，一旦学员通过层层关卡进到他的学习体系，他对你必是严格要求的，并且不计成本、倾囊相授，用匠人般的精神，把学员当作一件件作品，进行全方位、个性化的打磨、辅导。他的这一程陪跑，使你获得的不仅有心法和做法，还有许许多多意料之外的惊喜。这就是他说的：“可给可不给的，要多给。”


  益在他的博学和勤奋。


  峰帅的视频号叫“峰帅聊营销”，但他可不是只能聊营销，到目前为止，我还没有发现他接不住的话题。论书法，他五体皆精，在他的PPT里，你经常可以看到他专业水准级的书法作品；论文艺，他能唱能演能配音，天赋与技巧俱佳；论体育，他打乒乓球已经是业余选手里的顶尖水平；论历史，你大可随意点一个年代，请他与你娓娓道来；甚至论搭讪，他也能出一本《搭讪宝典》。他的研究跨度很大，从《毛泽东选集》到李敖，从宗教到厨艺，无一不是他的“菜”，所以，你基本找不到他的知识死角。而这些拿得出手、吹得起牛的才华，其实来自他极致的勤奋，用他的话说，叫“压倒性投入”。大到他的人生目标，小到写一幅字、做一场演讲，我都亲眼见过他如何不投机、不取巧地、死磕型地“压倒性投入”，具体怎么个“压倒”法，书里处处是答案，建议你自己去慢慢体会。


  益在他的智慧和取舍。


  峰帅曾经跟我分享过他对“终极领导力”的思考。他说：“当你交办给下属的工作被撂挑子时，任何时候，你都能自己搞定，这就叫‘终极领导力’。”我听后，马上在脑海里对比自己有几分“终极领导力”。


  当我在事业上备感艰难时，他曾对我说：“这种煎熬肯定会过去，但你需要慢慢地熬，你甚至都不用期望它快点过去。”一句话，让我找回了平常心，满含智慧和阅历的味道。


  峰帅有信仰，常会用“上帝”视角看问题。他非常清楚自己的人生要义，所以多年来，他基本不参加应酬、不轻易交友、不说无谓的话、不旅无谓的游、不做无谓的事，把有限的时间和生命全部用在陪伴家人、练习书法、打磨产品上，所以才会有今天的斜杠峰帅。


  我强烈建议你精读这本书，你会发现：原来在你脑海中一直似有还无、迷茫不清、还没有捋清楚的问题，已经有人思考得这么深入了；不仅思考得这么深入，而且已经形成理论了；不仅形成了理论，还用通俗易懂的文字给你细细地讲解出来了。你会有打通任督二脉、豁然开朗的感觉。


  当然，我对这本书的认同，并不仅仅是基于我和作者的朋友关系，更多的是基于我们相通的底层逻辑——我们其实用各自的语言体系表达过很多类似的思想。比如：


  我说：“我们不需要费劲去补自己的短板，应该想办法让长板更长。”


  峰帅说：“个人品牌就是要将本就属于你的东西，通过科学的方法将它放大。”


  我说：“未来世界需要T形人才，既有视野的广度，又有思想的深度。”


  峰帅说：“做个人品牌，要做到1公里深，10公里远。”


  我说：“我们不用去对标别人，与其更好，不如不同。”


  峰帅说：“我们不需要去超越别人，换个角度去做个人品牌，依然有一片蓝海。”


  你看，是不是遥相呼应？


  正因为有了这样的深度认同，我们武汉大学社会发展研究院与峰帅的俯头帮营销平台于2021年4月在深圳签订了战略合作协议，未来联合培养营销领域的实践型、应用型人才。这在业内尚属首次，在我的职业生涯中，也是唯一的一次。


  视频号圈有许多自诩为“某某第一人”的博主，峰帅对“某某第一人”的说法一直敬而远之，笑谑自己“不称霸”。读过这本书之后，我倒是很想给他冠以“视频号成果化第一人”的称号。在我看来，“成果”这个词是很重的：它不是发展了几个社群，带了一点儿货；不是写了一本教你如何玩转视频号、如何快速吸引粉丝的技法书；更不是让多少人看到了你的视频，给你点赞转发了。“成果”，是通过某个载体，深度挖掘出潜藏其中、延伸其外的道理，提炼出对人们有深远影响、对事业有指导意义、经得起时间检验的经营之道和人生之道。峰帅以视频号为起源，提炼出了一套即使换个领域也能行之有效的个人品牌“放大”心法，即使再过20年也照样有用的做法，并且还有一套让人记得住、传得开的说法。——这不是成果，什么还能算得上成果呢？


  欢迎尽情享用这场峰帅用他40年的人生经历储备的食材，费了好几个月的时间烹饪，付出了腰椎间盘突出的代价，为你精心准备的知识盛宴吧！


  导言


  做好个人品牌，就是为了加速生意！


  你好，我是峰帅。


  在你正式阅读《峰帅·个人品牌放大器》这本书之前，我想用一点时间，给你讲个小故事，同时亲口告诉你，作为一个职业营销人，我原本是服务B端大客户的，为什么要写这样一本关于个人品牌的书、开这样一门关于个人品牌的课。我也会告诉你，一本带着营销人思维的个人品牌专著，到底跟别的个人品牌书籍有什么不一样。


  不论你是否已经认识我，你都有必要知道一件事：在2020年7月以前，“峰帅”这个名字，以及它所代表的个人品牌是根本不存在的！


  2020年春节，史无前例的新冠肺炎疫情来了。和身边很多人一样，在很长一段时间里，我以为整个2020年将是我很难再有什么作为的一年。那时候是这么一个状况：


  第一，我们公司是一家创立八年的营销咨询公司，我是创始人之一。我们的客户年度服务费在200万至400万元，加上我已经在营销这个领域从业21年了，照理我应该知名度挺大了对吧？但事实上，除了在大客户里面和小范围的行业圈子里，外界基本没多少人认识我。更何况认识我的朋友都知道，我的性格是一心做好事情，根本不喜欢社交，尤其最近这四五年，晚上和周末几乎从来不应酬。可以说，这是一件很反常识的事。


  第二，自从2020年春节以后，短短几个月之间，我身边有好几个哥们儿的公司倒闭，其中有开公关活动公司的，有搞定制旅游的，有做民宿酒店的，等等。我们公司倒是没倒闭，但是业务也开始缩水，接二连三地掉客户，而且都是五年以上的老客户，可以说损失很大。


  第三，2020年4月，我想在某个知识付费平台讲一门课，一门很有用的营销课。我的合伙人云姐去帮我谈了一下，第一时间就被拒绝了，理由是：有一位大咖已经在这个平台上有了跟我类似的课程。请注意：关键并不是已经有了类似的课程，而是人家是一位大咖，我什么也不是。


  第四，也是最重要的：既然别人的平台不让我讲课，我自己搞一个平台就是了。于是我和团队就开始四处招募营销垂直领域的导师。很多人现在已经知道了，我要筹建的就是现在的“俯头帮营销平台”。我们打算汇聚社会各界跟我一样专业，甚至比我更专业的营销精英，通过交付课程、咨询和解决方案来赋能那些和我们一样艰难，甚至比我们更艰难的创业者、企业家们。而且我从一开始就认定：在未来十年，这个平台大概率会成为比我做营销咨询更重要的事业。我们原本以为，我们都在营销这个行业浸泡了十几二十年，人脉肯定不是问题。但是一做就发现，在我们的资源范围内，根本物色不到几个优秀的、愿意加入我们一起干的导师，而且就算能找到，也没法确保今后的导师资源可以源源不断地进来。于是这就导致整个平台项目一度几个月停滞不前，无法推进，就连我这个资深营销人都想不出“破局”的招。


  其实还遇到其他一些乱七八糟不顺利的事，就不逐个回顾举例了。跟你说完这几件事，你应该能够感觉到，其实简而言之就一句话：我的个人影响力太小了，所以想干点什么都费劲得要命。


  于是从2020年7月开始，我有史以来头一回真正重视起一样东西，叫“个人品牌”。在这以前的十几年，我只知道研究企业品牌，完全不Care（关心）什么个人品牌。不Care到什么程度呢？当年在出版我的第一部文学作品《飞禽走兽》的时候，那个图书公司的老板让责任编辑约去一趟天津，说是要跟我商议巡回签售的事，打算把我这本书作为当年的重点宣传对象，好好宣传一波。我想都没想，就跟责编说：“不去！有啥好宣传的，就这么卖呗！”这一下把图书公司老板给气到了，当天就把我这本书的宣传计划撤销了。现在想起来，我当时简直就是个愣头青。虽然这本书后来一直卖得也还不错，但是假如我有一点个人品牌意识，情况无疑会更好。


  所以2020年，一旦我有了做个人品牌的意识以后，就带着营销人特有的思维方式，经过我和团队大半年的经营，而且是有目标、有计划、有方法的经营，现在如你所见：世上终于多了一个叫“峰帅”的个人品牌符号。


  现在一说起峰帅，认识我的人可能脑子里会出现一张穿着灰色T恤、一只手挠后脑勺的照片（见图0-1），可能还会联想起我身上的几个重要标签：我是一个21年的资深营销人，我的视频号主号叫“峰帅聊营销”，我是俯头帮营销平台的主理人、示剑品牌营销公司董事长，我还是一个作家。而当我把自己跟做个人品牌之前所发生的那些事做了一个对比以后，我发觉很多情况已经发生了非常微妙的变化。
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    图0-1

  


  首先，我在视频号上讲了半年营销，就像讲课一样，把我的经验所得就这么一分钟一分钟地讲出去，还真影响了很多人，甚至帮助了很多人，同时也让我自己比半年以前至少多了五六万个粉丝。我做过很多条大大小小的爆款视频，其中最大的一条有将近2000万次点击量、100多万次转发量（见图0-2），这意味着我在营销垂直领域的知名度扩大了一两千万人。而且很有意思的是，就连我公司的很多客户都觉得我不再是原来的那个简单的“乙方”，他们觉得我好像比他们知道的还要厉害一点！于是他们也开始认真地看这个现在叫“峰帅”的人，每天到底在传递些什么。
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    图0-2

  


  因为产生了这样一些效应，与此相连带地也影响到了我公司业务的转化。统计下来，2021年公司本身的老业务加上新业务，营业额比2020年同期上涨了150%以上，并且还在持续转化中。


  同样地，之前别人的平台没让我讲课，后来却有N个知识付费平台联系过我，希望我去他们平台上讲一些课，哪怕是小课，哪怕是把我视频号上的内容提供给他们做会员制服务都行。但是都被我委婉拒绝了，为什么呢？因为我得在自己的平台上、为我自己的用户讲课了。


  与此同时，有N个图书公司和出版社找到我，希望我出书，其中包括几家著名的大出版社。


  之前我不太参加公开的活动，2021年以来，陆续有企业请我去做培训和讲座，我也成了很多峰会上的特邀嘉宾（见图0-3、图0-4），每一次发表主题演讲以后都吸引粉丝无数，还获得了很多奖杯和证书。


  当然还有那件最重要的事：在俯头帮营销平台这个“航母级”的项目上，我们之前根本链接不到什么导师，但是从2020年10月做了线上发布会开始，俯头帮平台已经汇聚了将近40位国内外优秀导师，其中至少有一半是主动链接到我，要求加入俯头帮的。现在每个月还在持续洽谈新报名的导师。但是随着俯头帮在外界的名声越来越大，对于导师的甄选机制也越来越严，甄选范围也越来越广，所以我们注册推出了一个容纳性更大的导师社群，叫“中国营销人智库”，从而让越来越多营销细分领域的优秀导师能够加入进来。相应地，我们针对平台会员建立了“俯头帮生态群”，通过不断改善运营，让越来越多加入平台的创业者和用户能够受益。
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    图0-3

  


  故事说到这里，你或许已经感觉到有点逆袭翻盘的味道。其实还有很多这种带点逆袭味道的事，简而言之就是一句话：我终于可以用“峰帅”这个个人品牌，把公司的生意大大加速，并且把很多想做的事高效地推进了！而且可以比较自信地说，峰帅这个品牌，还在持续稳定地“放大”中。


  但与此同时，也促使我产生了一个非常深刻的认知：


  对于我们普通人而言，到底什么才是最有效的个人品牌？


  你可能会说：“当然是我的流量越来越大，大得一直爬到顶部啦！”


  告诉你：错了，那只有10%以内的概率！


  你可能还会说：“那就是我的知名度越来越大，大得变成一个网红！”


  更加错了，那只有1%以内更小的概率！


  其实你我普通人，能成为超级流量顶部和成为网红的概率，几乎为0。你做个人品牌，如果一心想着这两件事，那都是妄念，都是误区。但是根据我本人的实操经验，做成一个“有效的个人品牌”的概率，却可以无限接近于100%。所以请注意这句话：对于绝大多数普通创业者而言，最有效的个人品牌，就是对你的事业、对你的生意“刚好够用”。
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    图0-4

  


  所以我必须把这一套行之有效的方法，毫无保留地复制给更多的人。事实上，我在践行的过程中遇见的很多朋友，他们都在做个人品牌，有的给自己取了个不错的名字，有的天生形象很亲和、很讨巧，有的视频号做得很漂亮，有的也做了社群，有的拼命地在直播，还有的付了很多学费去听各种个人品牌课程。有一部分人，个人品牌做得挺成功，但是更多的人既没赚到钱，自己的生意和事业也没有得到根本性的突破和进展。正因为如此，我必须对你说：个人品牌其实天生就是一个商业概念，做个人品牌天生就得跟生意紧紧挂钩，如果跟生意没有关系，你不用做个人品牌，去做陶渊明隐居世外就可以了。所以如果你做个人品牌却不能有效加速你的生意，那就是做了一个假的个人品牌，中间一定走了弯路。


  在我这样一个职业营销人看来，你个人其实就是一个活生生的产品：假如你都不能把自己的个人品牌做好，又有什么理由一定能做好你的产品品牌或企业品牌呢？或者换句话说，假如你都不能把自己好好地推销出去，又有什么理由一定能把你的产品好好地卖出去呢？所以我在开设“个人品牌放大器”这门课程时，还特地给它起了一个副课题，就叫：放大你的个人品牌，高效加速你的生意！


  2021年的春节，我待在家里哪儿也没去，把我自己对个人品牌的经营过程进行了一次全面复盘，然后花了好几个月时间，做出了这门课程，现在这本书就是这门课的“文字版”。我给自己立了一个小目标：把那些被你司空见惯，但是又被你忽视了很久、非常重要的“常识”，用营销的思维方法重新“组装”起来，然后最大限度地Copy（复制）给你。我相信，只要你认真学了，沿着我精心总结提炼的路径，一步一步走下来、用起来，它对你的个人品牌、对你的生意加速，必定会产生极好的效果。


  但是问题来了：你肯定已经听过、见过很多关于个人品牌的课程和书籍，有的叫“塑造个人品牌”，有的叫“打造个人品牌”，或者“建立个人品牌”，所以你可能会疑惑：峰帅，你这门课程为什么会叫“个人品牌放大器”这么一个奇怪的名字呢？


  事实上在定名字的时候，我自己也有过担心，担心大家看不懂，所以也想过采用其他更通俗的名字，例如“怎样做一个更能赚钱的个人品牌”“如何让你的个人品牌深入人心”。后来都觉得不合适，唯有“放大器”三个字，才能准确地表达我对于个人品牌的核心认知。因为和企业品牌一样，事实上你的个人品牌根本不需要刻意地去“塑造”、“打造”或者“建立”，它天生就已经长在了你身上，这是很多人都自动忽视的。我发现身边更多人会觉得：我什么也不是，必须给自己弄一个新的人设。所以我们在做个人品牌之前，就要切记一点：在当今万物透明的互联网时代，你不可能成为一个原本就不是这样的人，也就是所谓的“人设”。你要做的，只是将原本就属于你，但是还没有发挥出作用的那些东西，通过一些科学的、简单的方法，将它们放大、放大、放大！放大到什么程度呢？放大到让你与外界能够发生“有效的连通”，从而让你的个人品牌对你的生意加速“刚好够用”，或者比“够用”多那么一点点。


  这里我必须“王婆卖瓜，自卖自夸”一下：作为一个资深营销人，我或许是第一个用营销思维带你做个人品牌的人。什么是营销思维？先不用去管那些高深的理论。一切营销的本质，我们用9个字可以简单而深刻地理解，那就是：从“认识你”到“认可你”，最后再到“认准你”。我们经营一个对生意有效的个人品牌，难道不正是为了走好这样一条路径吗？


  所以我根据自己的实战经验，经过多次深度复盘，提炼总结出了做好个人品牌的10个有效“放大器”，并把它们打包归入4大模块，分别是：“定位与符号”模块、“表达与影响”模块、“内容与变现”模块和“生意与管家”模块。你可以把它们大致理解为学校里的一班、二班、三班、四班，四个班级各自独立又密不可分，从定位到变现，构成了个人品牌放大过程的整个闭环。在目前的创业环境和营销环境下，其中每一个“放大器”，都将为你解决一个经营个人品牌时必须解决的痛点，从而最终让你的个人品牌有效加速你生意的进展。


  下面我要正式为你拆解一下，这10个放大器分别能帮你“放大”什么，以及解决你的什么痛点。


  第一模块的第一个放大器，叫“有效定位”放大器。


  我们经常说定位，那么当我们在做个人品牌的时候，到底为什么要定位呢？事实上如果用营销的思维看，一个有效的个人品牌定位，不但你对自己必须有一个明确的认知，同时更要让外界、让他人对你有一个同样明确的认知。所以，个人品牌定位要产生一个“传递”与“被感知”的双向效应，否则就不是一个有效的定位。


  我在正式开课前，为了建立案例样板，给很多学员事先做了详细的个人咨询。结果发现，80%以上的人首先在个人定位上就稀里糊涂的，没有过关。很多朋友也对我说，做了很久个人品牌，始终没有找准个人定位，很迷茫。这是个致命的问题，因为它意味着后面一切的工夫都将白花，那还做什么个人品牌呢？


  前面说过，我们每一个人的特长、定位的属性、标签，其实就长在我们自己的身上，只是我们一直处在一种似是而非、模棱两可的状态，没有把它们精准地发掘出来，而这个发掘工作，其实是一个做减法的过程。所以“有效定位”放大器要发挥的作用，就是用我提炼出来的个人定位工具，帮你精准地发掘出自己身上那块独特的“宝藏”，然后将它有效地放大。


  第一模块的第二个放大器，叫“强力符号”放大器。


  简单地说，符号就是你对外界产生强力刺激的“信号源”。其实我们每个人身上都可以有很多独特的符号，只要我们有足够的意识、用对了方法，每个人都可以在“有效定位”的前提下，放大自己的个人品牌符号。不论是你的名字、你的形象，还是你的价值观，或者你正在做的事，所有这一切，都可以成为你鲜明独特的个人符号，并且对外界产生强烈的刺激。


  例如我峰帅，小到我的发型、我的神态，大到我提出的一个个观点，以及我正在做的俯头帮这件事，其实都已经成为我的个人品牌符号，从而刺激外界对我产生认识、认可、认准，这就是“强力符号”放大器的作用。这个过程需要用到非常严谨而精确的营销知识和经验，而这正是我的强项所在。


  第三个放大器，也是第二模块的第一个放大器，叫“表达利器”放大器。


  其实说白了就是我们熟悉得不能再熟悉的——PPT。PPT作为日常表达的配套工具，使用的概率其实比过去大了很多，原因是：我们需要表达自己的机会，也比以往多了很多。但是我发现，不论在日常办公场合，还是在公众宣讲场合，绝大部分人对于PPT的认知，几乎仍然停留在20年前，认为它仅仅是一个Office软件而已。


  但是从此刻开始请你相信：如果你要经营一个有效的个人品牌，PPT就是你表达的最佳“利器”，就是你的代言人。无论你在日常对内对外的会议中，还是在公众场合的演讲中，一个“有效的”PPT（请随时注意我的用词），将成为你个人品牌系统中极其重要的一件兵器、一个符号，就像你身上穿的一套衣服、一把佩剑。


  举个最简单的例子：如果你看过我的现场演讲就会发现，凡是我出现的场合，我的PPT大概率会是全场最引人注目的，因为它是180°无死角的，而且它仿佛自己会说话（见图0-5、图0-6）。细心的你一定会察觉到：这可不是仅仅把文字放大那么简单，而是涉及一些非常简单、非常关键、非常有效的视觉营销原理。
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    图0-5
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    图0-6

  


  所以，如何让你的PPT随时随地达到这种“自己会说话”的效果？如何让你的PPT在任何表达场合都起到“四两拨千斤”的作用？在放大个人品牌的过程中，究竟哪些PPT诀窍可以短平快地被你所掌握？这就是“表达利器”放大器要为你解决的痛点。


  第四个放大器，也是第二模块的第二个放大器，叫“魔力演讲”放大器。


  毫无疑问，表达力在今天已经变得无比重要，而且越来越重要。正如罗振宇说的：“在未来，表达能力强的人，将占尽优势。”其实不用等到未来，现在就是。我经常说：任何一次讲话，不论是私聊还是公聊，本质上都是一次演讲，只是绝大多数人都把它给白白浪费了。


  演讲的根本目的是什么？演讲的根本目的，不是展示你的口才，不是展示你的风采，也不是展示你的颜值。演讲唯一的本质目的，就是说服他人，让他人从认识你到认可你，再到认准你。很多朋友都知道，峰帅在28岁以前其实有严重的口吃——天生的。我在早期有一条视频内容里特地说过这件往事（见图0-7），但是很多人看完这条视频以后很难相信，他们说：“峰帅，你明明就是一个演讲高手啊！怎么可能会口吃呢？”
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    图0-7

  


  事实上我从来都不曾自诩为一个演讲高手，我当年只是用了一些思维方法和训练方法，让自己的讲话无论在公众场合，还是在团队里面，都跟我自己的个人形象形成了完整的统一，从而让别人对我拥有一个清晰的认知，并且最大限度地被我的话语所打动。正如我每次参加一场活动，演讲完以后都会有几百个人来加我微信，来向我寻求咨询，或者跟我洽谈合作，这一切其实都是“魔力演讲”带来的效应。


  那么演讲的“魔力”究竟是什么？它的训练方法到底是什么？我峰帅有什么样的独门诀窍？我会在这个放大器中，将自己多年来的训练逻辑和训练方法和盘托出。然后你会发现：其实每个人都可以根据自己的特长甚至弱点，形成属于自己风格的“魔力演讲”。


  第五个放大器，也是第二模块的第三个放大器，叫“金句思维”放大器。


  什么是金句？顾名思义，就是像金子一样的句子。但是很多人从来没有意识到“金句”对于个人品牌到底有多重要。以我自己的经验来讲，我可以明确地说：如果讲话是一场魔术表演，金句就是真正意义上的“语言的魔术棒”。如果你要做好个人品牌，一定要打磨一根自己的魔术棒。


  熟悉我的视频号的朋友应该有所了解，从2020年7月做视频号开始，我已经传播了很多金句和很多概念，但是请你千万注意：金句绝对不是文字游戏，更不是耍小聪明，甚至不是文采的体现，而是对你的核心认知、核心价值观的一种放大。


  所以，金句思维就是对自己核心价值的充分认识和抓取！——如果你连自己的核心价值是什么都意识不到，又凭什么能做好自己的个人品牌呢？在这个四通八达的互联网世界，拥有了金句思维，你的很多语言会变成名言，而这种名言恰恰是你整个思维逻辑、整个价值观的浓缩体现。所以“金句思维”极其重要，也是我们在各种场合都需要反复操练，从而形成个人金句风格的重点打磨功课。


  第六个放大器，也是第三模块的第一个放大器，叫“视频赋能”放大器。


  毫无疑问，越来越多的人终于开始相信：现在已经是一个短视频尤其是视频号大行其道的天下，因为对于个人品牌而言，短视频窗口就是你的“超级名片”。它可以将你放大后的个人品牌，最大限度地展示给这个世界。所以无可争议的是：如果你想要以最快的速度放大个人品牌，就必须做好视频号这一短视频载体，其目的就是放大你的内容价值，因为你的个人品牌必须通过内容的输出，才能够呈现给他人、呈现给外界。


  但是很可惜，很多人做了视频号以后，获得更多的并不是收益，而是焦虑，因为不知道该如何给自己的视频号进行准确的定位，不知道该如何做内容，也不知道该如何去界定自己视频号未来的走向。事实上我一直在各个场合不厌其烦地强调：做视频号最大的目的，是对你的生意持续赋能，它的终极目的有且只有一个——让你的生意越做越好。


  那么到底该如何让你的视频号最好地对你的生意赋能？这里面的底层逻辑和科学路径、实操方法到底是什么？我会在这个放大器里，将我的心法完整地告诉你，从而让你清楚地了解如何笃定地做一个对生意持续赋能的视频号。


  第七个放大器，也是第三模块的第二个放大器，叫“价值变现”放大器。


  这是一堂直接讲变现、讲赚钱的课，但是我在很多地方公开说过一句话：唯有不断地成就他人，让他人充分获得了价值，最后才能成就我们自己。这句话我一直以来都无比相信，现在更加相信了。道理很简单：人和人之间早已不再是孤立的、走单行线的，而是彼此交织、走双行线的，每个互相连接的人，都是互为用户、互相反哺的。所以在今天，不论你在什么领域创业，不论你从事什么性质的工作，我们每个人都需要将自己的知识储备“高精度”地提取出来，赋能他人，从而反过来让我们自己获得利益。我想，这是把我们的价值变成“钱”的原理所在。


  我们每个人都应该在自己的渠道内进行有效的价值输出，用我们的价值去成就他人，用我们的输出去补充他人的价值。唯有这样，才能让我们自己的能量得到最大的发挥，从而让我们的个人品牌价值得到最大的体现。但是价值变现不是信口开河，更不是“九块九捞流量”。在我这样一个长期研究营销战略的人看来，价值变现应当是一种长线投资，也是对个人品牌效应的持续叠加，所以它注定是有底层逻辑和输出心法的。正如我现在要分享给你的“个人品牌放大器”，它不也是基于我的逻辑和心法吗？那么这个逻辑和心法到底有哪些？我将在这个放大器里告诉你，让你学完以后也会在你的职业领域内，把自身的价值最大限度地变现。


  第八个放大器，也是第四模块的第一个放大器，叫“私域资产”放大器。


  事实上我在相当长的职业生涯里，并没有刻意地注重自己的私域养护。但是这一次，我的合伙人云姐在跟我一起做个人品牌复盘以及一起确立核心课纲的过程中，明确地对我提出来说：“其实你就是一个私域养护的高手，这一部分内容一定要放进去！”这是什么原因呢？


  我经常说，做私域的本质就是做“长期信赖感”，而长期信赖感恰恰是个人品牌的第一要素。


  这里必须纠正一个误区：就像并非所有人都能成为网红一样，私域也绝不是你朋友圈里的人越多越好，而是有多少人能够真正地认识你、认可你、认准你，否则就不存在“转化率”这一说了。所以我们养护私域的目的，正是让我们所接触的人、所链接的对象、所巩固的用户群体，与我们形成接近于“忠贞不贰”的关系。


  于是我顺着云姐的提醒，仔细复盘了一番：这么多年来，无论是对待大客户，还是对待粉丝，抑或是后来做“峰帅”个人品牌、经营俯头帮社群，我的确不期然而然地在私域养护上形成了自己的一些非常有效的方法，而这些方法中的很多逻辑，甚至跟现在主流的做法完全不同。所以借着这一次做课和写书的机会，我也将自己的私域养护心法做了一次全面的总结，从而让更多人也能够有效地扩大自己的私域。


  第九个放大器，也是第四模块的第二个放大器，叫“生意闭环”放大器。


  我相信，如果整套个人品牌方法论一路讲下来，我最后不讲生意，你一定会觉得很失望。幸好我从一开始就说：做一个有效的个人品牌，就是为了有效加速我们的生意。事实上一切品牌的培育，无论企业品牌、产品品牌还是个人品牌，最后都是为了通向你最关心的两个字——生意！


  但是作为一个营销战略专家，我一直强调：生意的目的不是挣仨瓜俩枣，而是持续变现、持续变大现，也就是我们常说的“持续增长”。我也说过：即使再小的个体，也不但要有品牌，更要有战略，所以做个人品牌就是做个人变现战略。而这一切，都基于你对自己生意模式的深切体察，以及对生意闭环的构建和不断突破，其中包括我提出的交付闭环、价值闭环和盈利闭环。


  所以在你放大个人品牌的整个过程中，你需要有1.0版、2.0版、3.0版甚至更高版本的变现计划和生意模式来与之相匹配。那么针对不同个体的生意属性和商业目的，究竟该如何将自己的个人品牌有效地嫁接到生意当中去，从而实现有效变现、持续变现、持续变大现？我们到底该如何思考，以及有哪些战略步骤和战术动作可以使用？这就是“生意闭环”放大器要为你解决的核心问题。


  第十个放大器，也是最后一个放大器，叫“斜杠品牌”放大器。


  这个名字听起来有点邪乎，却是我在做个人品牌的过程中最大的心得之一，也就是：扎根一公里深，能走十公里远。或者说，做个人品牌，最终应当基于生意而高于生意，你对自己的布局和管理，甚至有必要延伸到你老了以后。


  这跟做一个好企业非常类似。如果你要真正经营好一个有效的、出色的个人品牌，除了在垂直层面一定要努力做到“唯一性”、让外界对你拥有一个无限接近于“独一无二”的认知，同时也要放大自己身上的“斜杠力”，从而让外界对你有一个更深刻、更全面、更立体的认识，也让自己拥有更多的自主权，而不是随风摇摆。这对于个人品牌而言太重要了，但是却被很多人轻易地忽视了。


  其实我们每个人的先天加上后天，都有很多“斜杠”，只不过大多数人在痴迷于做一件事，或者在执迷于变现的过程中，忽略了自己还有其他技能和素养，而这些技能和素养，恰恰对我们的个人品牌和生意赋能都能起到极大的作用。


  举一个我自己的例子：我本人是一个比较斜杠，并且越来越注重放大自身“斜杠力”的人。有一次我洽谈一个大客户，发现对方也热爱书法，于是就跟他聊很多书法上的事，然后我们就不由自主地建立了非常友好的关系，从而加速达成了生意上的协作。


  20多年来，在我身上类似的情况还有很多，因为书法而促成生意只是诸多因素之一，我还因为热爱文学、热爱写作而促成过生意，还因为双方都喜欢收藏紫砂壶而促成过生意。现在看来，其实这里面的共性，都是因为我有意无意放大了自己的斜杠力，使得他人对我有了一个立体的认识，从而有意无意产生了一种“投其所好、被动成交”的效果。


  所以在做个人品牌的过程中，除了持续放大你自己、放大你的生意，你还必须细水长流地经营自己身上的斜杠，然后做自己“360°的个人品牌的管家”。


  好了，以上我为你介绍了一番《峰帅·个人品牌放大器》的前世今生和它整体独特的结构设计，并为你简单拆解了每一个“放大器”的核心内容，以及它们分别能够为你解决个人品牌中什么样的痛点。相信你也应该初步感受到了用营销思维来经营自己的个人品牌，究竟有着怎样的独特之处。


  最后说说这本书或者这门课的两个重要特点。


  第一个特点，是关于内容讲授模式的。


  我在每一章里面，会先跟你讲心法，然后最重要的是我会告诉你具体的做法，但是这些做法都是基于我所设计的一系列原创应用工具的。这也是整门课程里最宝贵的财富，就像农民手上的镰刀、工人手里的扳手，有了工具才能更好地干活。所以简而言之，每一章的心法是用来让你知道“为什么要这么做”，而做法是用来让你知道“到底应该怎么做”。但是仅仅知道还不够，还必须用一系列的实操工具来保证你“会做”。


  所以你现在知道这门课为什么叫“个人品牌放大器”了吗？这一个一个的工具，就是你的个人品牌在各个层面的“放大器”。它们有机地组合在一起，把你的个人品牌进行有效的放大。所以你越往后越会有这样一种体会：这套方法无时无刻不在向你输送一种营销思维。你甚至可以认为从现在开始，你我不但在一起学习如何有效地经营个人品牌、放大个人品牌，同时也在学习营销，并且学习的是我基于这么多年的职业经验萃取出来的，在做个人品牌的过程中行之有效、必须遵循的那些营销知识。


  第二个特点，是关于作业的。


  在每一章内容的后面，我都会像对待课程学员们一样，给你布置一份核心作业（翻到本书的最后一页，你可以马上领取读者专属的作业包），我很期待每一份作业你都会认真完成。有些作业很难，但是请相信：再难的作业也不会比经营好你的个人品牌这件事更难了。在我的课上，学员们有时候也会嚷嚷：“峰帅，你给我们布置的这些作业太难了，每次都要死掉一堆脑细胞，很多问题我从来都没想过啊！”


  你看，问题就在这里。很多人为什么一直想做好个人品牌，却一直都迷迷糊糊做不好呢？主要原因其实有两个：第一个是在这个人心躁动的时代里，他们可能已经丧失了“深度思考”的能力；第二个是在这个高速运转的环境中，他们可能已经丧失了“细腻行动”的能力。而基于我自身的经验，深度思考和细腻行动，可以说是做好个人品牌必备的能力。你要做一个万众瞩目的人、一个让别人认可和认准的人，就绝对不能在思考上浅尝辄止、在行动上草草了事。


  事实上经营好个人品牌的关键并不是听课和读书，而是听课和读书之后深度地操练与实践。我希望我精心设计的这些作业，能成为你操练和实践的第一步。这一切都是为了“迫使”你在经营个人品牌的时候，只思考正确的事、只做有效的事。我能够确保的是，我在后面所说的一切都是我本人亲测有效的，我由衷地希望你也能将这些有效性给“做”出来。——不做，一切等于零。


  所以我在打磨这门课的自始至终，都埋下了一个心愿：在告诉你如何经营个人品牌的同时，我不能只给你一条鱼，我得尽我最大的努力，帮你把“深度思考”和“细腻行动”这两种能力给逼出来。


  我得尽力教会你如何去打鱼，甚至今后你也可以这样教会别人如何去打鱼。


  接下来，就让我们一起正式踏上这一趟风光无限的个人品牌之旅吧！


  
    课前作业


    在下方这张“课前自检表”里，纵栏对应10个放大器，我向你提出了10个核心问题；横栏供你自我评分。请你根据自身目前的个人品牌状况，在每一栏的评分处客观地打上分数，并在最后的自我评估栏里，写下你对于自己个人品牌的综合评估，包括你眼下看到的问题、认为需要重点打磨的块面，以及你需要深度掌握的“放大器”。当你走完整趟“个人品牌之旅”以后，再来跟现在比对一下，看看自己发生了什么样的神奇变化。祝你旅途愉快！

  


  
  学员个人品牌——课前自检表
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第一模块 定位与符号
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第一章 有效定位放大器


  宁做小池子里的大鱼，不做大池子里的小鱼！


  定位，是我们做一切产品品牌和企业品牌第一步要跨过去的坎，做个人品牌也不例外。


  一说到定位，相信很多朋友一定会想到，美国有两位大师：一个叫艾·里斯，另一个叫杰克·特劳特。他俩共同写了一本书，可以说是经典中的经典，名字就叫《定位》。但是我们在这里不谈大师，也不讲读书，因为这是一门以落地实操为目标的课程，我们尽可能不去讲理论性、学术性的东西。


  但究竟什么是个人品牌定位呢？


  我用自己的语言解释一下：所谓个人品牌定位，就是你对自己有一个清晰明确的认知，与此同时，外界、他人对你也有一个同样清晰明确的认知。也就是说，你自己认识自己还不算，别人也要同样地认识你，并且你俩的这种认识是一致的。所以个人品牌的定位，事实上是你与外界“双向交互”形成的结果，这个结果我称之为“认知共识”。有了共识，才叫“有效的定位”，否则它就不是一个有效的定位，简单地说叫“自嗨”。


  你大致可以感觉到，这里面带着严密的营销思维。这就是为什么我一直强调，在做个人品牌的过程中，营销思维的重要性以及必要性。


  有不少朋友跟我说，他们读过一些关于个人品牌的书，学过一些个人品牌的课。但学了这个那个，最后好像没什么用。甚至在报名我这门课的时候，他们也难免有所疑问，询问课程助理说：“峰帅这课到底能不能落地，到底有没有用啊？”


  我不妨这么说：如果你听了一门关于个人品牌的课，或者读了一本关于个人品牌的书，最后却没什么用，原因就在于它讲了一大堆道理，最后却不能落地。而不能落地的原因又是什么呢？就是因为没有科学的、严密的，甚至简单的营销思维作为支撑。作为一个职业营销人，我认为做个人品牌和做产品品牌，基本上是一回事。你想，在这样一个人人都在创业、人人都在追求变现、人人都在做个人品牌的时代下，你作为一个个体，和一个产品有什么本质的区别吗？难道你的个人品牌不是一个产品品牌吗？


  所以，做个人品牌和做产品品牌一样，必须符合最基本的营销规律，否则就会像我在开课之前所列举的那么多学员案例一样——有太多人对自己的个人品牌定位一片迷茫、无所适从。或者反过来，你也可能觉得自己有很多强项、很多擅长的事，所以当你在做个人品牌的时候，什么都想说、什么都想干，这就变成了另一种极端。


  这里我举一个自己的例子。


  2020年，当我开始重视个人品牌这样东西的时候，准备做视频号，于是组织公司团队开会，讨论“峰帅”的个人品牌定位，请大家把认为峰帅可以在视频号上呈现的内容类型都列出来，每个人提出自己的看法和建议。然后有意思的事情就来了：有人说，你创业多年，在管理上也有很多自己的看法，所以可以做一个讲创业和管理的号；有人说，你早年刚出道的时候，就是一个优秀的文案策划，经手的案例无数，还出版过文学畅销书，文案是你骨子里的强项，所以你应该做一个号叫“峰帅讲文案”；还有人说，你是一个书法爱好者，甚至是一个专业书法玩家，你的号应该叫“峰帅写书法”。更奇葩的是，云姐和策略总监老倪一致建议我，应该做一个号叫“峰帅搭讪学”。为什么呢？因为他们觉得，我虽然不喜欢社交和应酬，但不代表我不善于社交和应酬，说我其实很招人喜欢、很会维护私域，只要我愿意，我可以很懂社交，尤其懂得如何跟一个刚见面的人交流，这其实属于一种广义上的“搭讪”，所以他们认为我如果讲讲这个，肯定会有很大的用户需求量。


  还有其他一些五花八门的建议，我就不多举例了。


  你看到没有，从内容本身而言，他们说的这些建议其实都不错，都可以作为我的个人品牌定位，但是最后我为什么选择了“峰帅聊营销”呢？你可能会说，因为你做了20多年营销嘛，营销是你最大的专长，当然应该是“峰帅聊营销”。如果真的是这样，那个人品牌定位这件事就太简单了——你的职业是什么，定位就应该是什么。


  这个例子我们先按下不表，后面我们再来回顾它。


  总而言之，当你选择如何给自己定位的时候，就涉及一些非常基本的营销常识和营销规律，用我的话说：定位，其实就是让你站在一个最好的位置，使得别人能够清楚地看到你，同时你站在这个位置上，今后也能够更好地去走路。


  你一定听过这么一句话：做正确的事情，比把事情做正确更重要。意思就是说，选择做什么事比怎么做事更重要。但事实上，我认为在个人品牌定位这件事上，“怎么做”才是更重要的，因为给自己定位是我们做个人品牌时第一件必须做正确的事。我们只有一个正确的方式，那就是做一个有效的定位！


  什么是有效的定位？我们之前已经说过，就是你的定位让你的个人品牌今后能够对你的生意起到加速作用，并且有持续性的加速作用。请切记：这几乎是我们整套方法“核心中的核心”。


  那么在我们经营个人品牌之前，应该如何做一个“有效的定位”？


  我们说过，定位就是你和外界共同对你有一个统一的、清晰的认知，并且个人品牌是一个商业概念，所以做个人品牌和做产品品牌、企业品牌的道理是一模一样的。例如，产品需要做定位，个人也需要做定位，也就是这一章的核心内容；产品需要做一系列外界对它的认知符号，让外界去识别它，我们个人也需要做符号；产品需要做各种内容的生产和输出，让别人对它形成持续性的关注，个人更需要做内容；产品需要销售、需要变现，个人同样也需要销售、需要变现，正如现在满世界都在说变现、变现；此外，产品需要做功能迭代，个人也一样需要不断进化；产品需要做持续性的战略规划——三年之内怎么做、五年之内怎么做、十年之内又怎么做？像可口可乐、肯德基这些企业的产品，都规划了一百年了，而作为我们个人而言，五年之内、十年之内，乃至于一辈子，我们的个人品牌应该如何规划，也同样是需要面对的重大问题。


  所以你看，全都是相通的。正因为如此，做个人品牌绝对不是，也不能是一件自嗨的事。你不可以由着性子去做，你必须符合商业规律，以及重要的营销规律。


  下面我要告诉你这一章的“心法”，同时也是做个人品牌必须遵循的四个底层逻辑，我称之为个人品牌定位的“四股原力”——“原力觉醒”的“原力”（见图1-1）。
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    图1-1

  


  [image: ]第一股原力：要么做第一，要么做唯一


  请记住：当我们在给自己的个人品牌做定位的时候，要下定一切决心，要么让自己成为第一，要么让自己成为唯一。


  现在请你思考一下：在我们普通人的心里，什么叫“第一”？很多人会说，我把产品做到最好、服务做到最好，或者如果做个人品牌的话，我成了网红，或者某个圈子里的圈红，这就是第一。在常规意义上这当然没错，但是在营销概念中的“第一”却不是这么回事，因为事实上天底下根本就不存在真正意义上的第一——今天你是第一，明天可能就换别人成为第一了。营销中讲的“第一”很神奇，它指的是“第一个进入人们的心里”的，或者说它是一种“心智”上的第一。


  我打一些最简单的比方。


  比如，一说到洗衣粉，大家都知道第一个做洗衣粉的牌子是汰渍，但是汰渍的市场占有率未必是第一，它只是让你感觉它是第一。再比如，说到创可贴，你首先想到的是邦迪；说到退烧药，你首先想到的是泰诺；说到剃须刀，你首先想到的是吉列，等等。


  这些说的都是产品品牌，我们再说回到人的品牌。比如我问你，中国历史上书法写得最好的人是谁？你肯定想到书圣王羲之。杂文写得最好的人是谁？中学时就知道，鲁迅。诗写得最多的人是谁？李白和杜甫。所以你看，和产品一样，当我们说“第一”的时候，脑子里反映出来的就是这些人。但事实上，我们经常说“文无第一，武无第二”，王羲之的书法怎么可能是古往今来写得最好的呢？鲁迅的杂文怎么可能是最好的呢？他甚至有很多语句都是不怎么通顺的。李白和杜甫写的诗当然不是最多的，中国历史上写诗最多的人，其实是乾隆皇帝。还有，一讲到世界首富，我脑子里至今还是第一时间跳出来比尔·盖茨的名字，其实他早就不是世界首富了。


  但问题是，你为什么仍然首先想到这些人呢？因为他们都是在某一个领域、通过某种方式“第一个”走进你心里的人。这一点人和动物不一样，当你的心智被这样一个人占领以后，后面的人即便比他做得更好，也很难抢走这个位子了。


  比如，我们说几个网红。李子柒，作为一个草根、一个农村姑娘，当她成为乡村古典美的代名词以后，别人再用同样的方式做得比她更好，都没法变成李子柒第二。Papi酱也是一样，你即便比她更好看，讲那些搞怪的段子比她讲得更好，也无法取代她，哪怕她现在已经没那么火了。为什么呢？因为你心里早就被李子柒和Papi酱占据了这个位子。李佳琦、罗永浩也是一样，他们各自占领了某一块领地上带货主播的“第一”。


  你发现没有，“心里的第一”这个概念，有点像初恋，并不是说我们现在的妻子或者丈夫不好，而是因为初恋是第一个走进你心里的那个异性，在很多层面你很难忘掉。所以请注意：我们做个人品牌也同样会面临市场竞争，但是所谓的市场竞争，其实更多是一种认知上的竞争，也就是说，看谁更能掌控用户的大脑、用户的心智。听起来是不是有点科幻？事实上的确如此，只有掌握了人们的大脑和心智，你才能真正掌控这一部分市场。


  这就是为什么我们在视频号上会看到那么多的“第一人”，其实他们潜意识里就是为了抢占心智上的第一，试图掌控人们的大脑。但是很可惜，我们看到的很多“第一人”都形同虚设，自己叫叫而已，真正要做第一、走进人们心里，可是一套系统化工程。


  那么问题来了：既然做第一这么重要，如果你做不了第一，做第二、第三、第四、第N就没前途没希望了吗？当然不是。其实对于做个人品牌而言，根本不在于你做的是第几，而是你在你的池子里面，做的是不是“唯一”。


  从一开始我们就说了，90%以上的人肯定成不了网红、做不了头部，但是我们成为唯一，却是一个大概率事件，因为你大可在一个细分赛道、细分领域里面做出唯一性。而做细分赛道的目的和本质是什么？是让自己成为一个“新品类”，一个接近于没有对手的新品类。因此，与其说是做个人品牌，更准确的定义其实应该是做“个人新品类”。当我们做好了一个“个人新品类”的时候，我们的个人品牌也就自然而然出来了。


  这样一来，你就会看到非常重要的一点：做好个人品牌不是去跟别人分一杯羹，不是去舀别人碗里的汤，而是做好自己的蛋糕，把自己确定的这摊事做透做精。


  我们去看很多成功的产品，其实都是这样的思路。比如广东凉茶王老吉，在它出来以前，说到饮料，我们脑子里只有可乐、雪碧、矿泉水、冰红茶等。但王老吉这样一个地域性的小品牌，硬是通过一个非常细分、非常生猛的营销手段，慢慢占据了全国的火锅店，慢慢走进了人们心里。等你反应过来，它几乎已经成为中国唯一的凉茶品牌了。当然后来它跟加多宝打仗，那是另一码事了。


  真功夫快餐也是一样。大家都在做煮的、炸的、炖的、煲的，它不跟你们抢，来了一个蒸饭，说蒸出来的快餐更有营养，最后慢慢变成了独角兽。


  还有我们的城市里充斥着的各种广告电子屏，你是否还记得首先被电子屏占领的是什么地方？是楼宇广告电子屏，也就是分众传媒。当分众传媒把各个城市的大楼里都装上了电子屏以后，大家才发现原来还可以这么玩！于是大家都开始抢占自己的电子屏细分赛道，比如公交车车厢里、地铁车厢里，甚至很多餐厅的餐桌上，都安上了一个个小Pad（平板电脑），上面可以投放广告。总之只要是一类公共空间，就有人用某一种电子屏去垄断它，试图成为其中的“唯一”，直到这个世界再也没有公共空间可以安放电子屏。


  我们讲回到人物。给你举一个好玩的例子：我们都知道，李小龙、成龙、李连杰、甄子丹这四个人是功夫巨星，但是他们为什么在功夫片领域都能成为各自时代的领军人物呢？


  如果用营销思维去分析，你会发现虽然他们都是一个领域的，但是都有自己非常明显的唯一性：李小龙腿踢得高，声音叫得响；他死了以后，成龙作为接班人，就不能再走这样的路线，于是成龙腿踢得很低，动作像杂耍；李连杰就像北京四合院，风格很传统、很唯美，因为他是国家运动员出身；而甄子丹的打斗风格最洋气、最接近实战。相反，同样是拍功夫片，有些人就显得有点尴尬，一直就没有特别火，为什么呢？因为他们都没有抢到一条明显的细分赛道，确立一种属于自己的风格。而在很大程度上，当你在一条细分赛道成为唯一的时候，基本上离一个成功的个人品牌已经不远了。


  比如，那么多视频号基本都是真人出镜的，当“一禅小和尚”出来的时候，它应该是当时唯独一个卡通形象的IP，所以它火了。再比如，有一个视频号主叫“玩皮的亭子”，她是做包包改造的，就是把别人的一个破包包，或者用旧的包包，或者不喜欢的包包，进行重新改造，变成一款焕然一新的包包，她当时应该是唯独一个做皮具改造的号主，所以也成了大V。还有一个农民工，他通过视频号在工地上跳霹雳舞，也成功地引起了人们的关注。


  所以你看到没有，当我们在给自己做定位的时候，不怕这个定位小，就怕没有把这个定位给做透。这就是我们做个人品牌必须深深放在心里的第一股原力：要么做第一，要么做唯一。


  [image: ]第二股原力：先挖一公里深，再走十公里远


  “一公里深”很好理解，就是我们经常讲的垂直、聚焦，或者说“一针捅破天”。问题在于，什么是聚焦呢？有人说，聚焦当然就是在很长一段时间里，我只专注于做一件事、做一份工作、做一个角色。这么说当然也没错，但是当我们把它放在经营品牌上的时候，无论是个人品牌还是产品品牌，聚焦的本质其实是把我们自己跟一个“专用词”画上等号。


  比如说到龙井，你首先想到的当然是西湖龙井。但实际上中国有四大著名的龙井，西湖龙井只是其中之一而已。那你为什么会觉得龙井就是西湖龙井呢？就是因为西湖龙井在你心里把自己跟龙井画上了一个等号。


  比如说到叮咚买菜，你会想到“29分钟到家”。其实网上买菜和送菜到家都没什么稀罕，它厉害就厉害在把自己跟“29分钟到家”画上了一个等号，当它在这个概念上做了聚焦以后，叮咚买菜此后要做的一切事，其实都为了匹配如何做到29分钟送菜到家，如果做不到，就变成扯淡了。


  再比如我峰帅，你觉得峰帅把自己跟什么词画上了一个等号？当然是“营销”——“峰帅聊营销”嘛。其实不仅如此，2021年以来我还在做另一件事，争取把这件事跟另外一个词也画上一个等号，那就是：个人品牌不是用来塑造的、不是用来建立的、不是用来打造的，而是用来“放大”的。我希望未来有越来越多的人，当说起个人品牌的时候，能够想起峰帅提出的“放大”这个词。


  所以，当我们要把一件事做一公里深，把它做精、做透、做聚焦的时候，本质上就是要给自己定制这样一个专用词。而且这个词一定要简单，要突出我们的个人优势或者属性。“29分钟到家”也好，“聊营销”也好，“放大”也好，这些词都是自带优势、自带属性的，这叫“先抢人心，再抢市场”。当你先用一个词占据了人心，那么人们以后看到这个词，就会自动联想到你的个人品牌，这个道理和做“第一”是有点类似的。但是当你要占领一个词的时候，动作一定要尽可能迅速，宜早不宜晚。这就是为什么我们经常会看到有些人“一夜爆红”，因为迅速占领了人们的心智。


  此外非常重要的一点是：正因为你要做聚焦，要做一公里深，这个时候你也必须勇于牺牲一些东西。牺牲什么？牺牲欲望，就是像我们有些学员，在给自己定位的时候什么都想说、什么都想做的那种欲望。因为我们每个人其实都有N种兴趣和技能，我们当然希望尽可能多地展示自己，包括我峰帅也是一样。但事实上我最终主力展现出来的就两样东西：一样是营销，另一样是写作。而且这两样东西在本质上是互补的，说到底仍然是一件事。我有很多其他兴趣和技能并没有去做太多宣扬。


  其实当你在做产品的时候也一样，因为你要做垂直、做聚焦、做一公里深，你也必须牺牲掉一些产品线，牺牲掉一些你非常想占领的用户群体。——先做好眼前这群人吧，不要再去贪恋其他人群了。


  还有我们经常说，要不断地创新和变化，但是请千万记住：过多的创新和变化，往往是做个人品牌的死敌，因为它会削弱你的品牌形象在用户心中扎根。例如峰帅这个个人品牌，从第一天讲营销开始就没有变过，到现在为止依然还是在讲营销、营销、营销，即便现在有时候讲个人品牌，依然在强调“用营销思维”来做个人品牌。我不会轻易地把这个“一公里深”做废掉。


  我们再来看“十公里远”。所谓十公里，指的就是你给自己定位做的这件事一定要具有足够的宽广度、足够的包容性、足够的拓展力。比如，我当初的个人品牌定位如果是“峰帅聊文案”，在专业层面上我当然也可以聊，但是聊来聊去也只能在文案里打转，不像营销，营销的范围太广了，它所能包容的人群也太多了。所以，当你给自己定位的这件事既聚焦又宽广的时候，你就为日后的更新迭代留足了后路。还是拿我自己来举例：如果我从一开始就讲文案，今天突然冒出来写一本关于个人品牌的书，多少会有些突兀，因为它的跳跃性有点大；但是我原本就讲营销，现在用营销思维来讲个人品牌，就不会有任何违和感，因为它们是一脉相承的。于是我在内容的输出上就有了更多可以迭代的空间，在应对市场的变化和竞争对手的举动时也有了更多的可能性去建立我的护城河，就像哪吒的身体上生出了三头六臂。所以当我们给自己做个人品牌定位时，在宽与窄、多与少的抉择上，一定要遵循这个道理。


  [image: ]第三股原力：把外界时尚淡化，让个人经典流行


  这一点看起来似乎有些晦涩，什么意思呢？


  我们先说时尚。时尚指的是一个阶段里流行的一些事物、工具、理念，等等。比如视频号、全民直播，以及“快乐至上”“女士优先”这些观念，其实都是一个特定时代所流行的东西。


  但是问题来了：当我们过于关注时尚、跟风时尚的时候，我们事实上在很大程度上是被时尚拖着走、拽着走的，这时候我们就成了时尚的工具，于是我们所谓的个人品牌定位一定不可能长久。


  举个简单的例子。很多人现在把自己定位成直播导师、视频号导师，像这样的个人品牌定位一定不会持久，今后一定得变，为什么？因为直播和视频号这些流行的工具本身都在随着时代而变化，当你把自己的个人品牌寄生在它们身上时，你怎么可能不变呢？例如我们这些第一代做视频号的人，有很多人的流量已经不行了。其实我很早就坚决地提出：你的思路一定要清楚，在视频号“变天”之前，你一定要确立好自己的生意模式，一定要把自己的这条路跑通，这样即便有一天你的流量是零，也不用为之焦虑，因为你的商业闭环已经画出来了，外界再怎么变，也奈何不了你。


  这个道理非常重要，当一种时尚兴起的时候，你一方面要重视它，另一方面要淡化它，非但不要被它左右，还要努力让自己的某些东西成为可以流行的经典，哪怕只在一个小范围内局部流行。简单地说，当你给自己定位做一件事之前，一定要清楚自己的使命、价值观和生意模式分别是什么。


  第一，确立自己的核心使命。


  你可能会说：“我就是一个普通的小创业者，‘使命’这个词对我来说太大了吧？”事实上，你做任何一件事，骨子里一定是有某种使命的，不论你做健康产业，还是做房地产业，即使你是一个开货车的，你也一定会面对这个行业内的某一些痛点，或者说某一些问题，而这些痛点和问题，就是你使命的来源。你做这件事的本质，就是在某种程度上解决某个痛点和问题。例如我峰帅讲“个人品牌放大器”这门课，不就是为了解决很多普通创业者不知道该如何经营个人品牌这个痛点吗？


  第二，当你选择做这件事的时候，一定要明确你的价值观到底是什么。


  价值观，我们说得更通俗一点，其实就是你的态度和原则。如果你做这件事连自己的态度和原则都没有，那么你仅仅是在谋生、在填饱肚子，还谈什么个人品牌呢？而当你带着一种自己的价值观去做事的时候，你所赋予这件事的意义和能量一定是不一样的。比如同样是讲营销，我讲的很多内容听起来都是“反潮流”的，但是这种反潮流，很多时候恰恰是常识，这里面反映出来的就是我的价值观。


  第三，你必须削尖脑袋搞清楚，你做这件事的生意模式到底是什么。


  事实上无论你选择任何个人定位、做任何事情，一定有很多人都在跟你做同样的事情，那么这时候你做这件事情的模式跟别人有什么微妙的区别呢？只有当你在生意的做法上跟别人有了微妙的区别，再加上你的核心使命和价值观，你才不会被外界时尚潮流拖着走，而是反过来——你会让这个时代所产生的新工具、新事物真正为你所用，从而成就你的个人品牌，并影响到你的圈层，让你身上的某些东西成为流行在他人中间的经典。


  所以，我们在做个人品牌的过程中，最重要的是努力让自己成为池子里的一种经典，而不是任由自己被潮流拖着走。这基于我们对自己做的这件事必须拥有充分的自信，以及对未来大趋势和大需求的某种预测。当你发现未来的大趋势、大需求、大走向就应当是这个样子的，你就敢一往无前地倡导你自己的东西。例如，你坚信“利他主义”没有错，它就是未来的一个大趋势，那么你就可以坚定不移地把利他主义做到极致。又例如，我曾经提出做生意最重要的不是现金流，而是生意模式的“闭环力”，那我就这样坚定不移地把它提倡到底。再例如，倡导“爱”有没有错？倡导“诚信”有没有错？现在大部分人讲课其实倡导的是“轻交付”，而我开设这门课追求的却是“重交付”，这有没有错？如果我坚信没有错，那就坚定不移地提倡到底，并让这个观念影响更多做知识付费服务的人。


  [image: ]第四股原力：以终为始，做透真实


  “以终为始”这个词你一定经常听到，但是我之所以把它称为个人品牌的原力之一，是因为里面包含了两层重要含义。


  第一层重要含义，是“目标导向”。


  既然是以终为始，这个“终”当然就是你的终极目标，那么我们做任何一件事，一定是目标导向而不是结果导向的。虽然我们经常说“拿结果”，但那其实指的是一个小范围、小阶段、小目标，更重要的是，你还得有一个明确的终极目标。有了目标以后，你就像航行在大海中的一艘船，可能偶尔有颠簸，但是航向绝对不会偏。这是我们做个人品牌最重要的一点：可以慢，但不可以错，不能走着走着就南辕北辙了。


  第二层重要含义，是“长线主义”。


  我经常说，做个人品牌要“放长线，钓大鱼”。我平时在跟学员们交流时也一直在反复强调：不存在短期的个人品牌，只存在长期的个人品牌。所以，做个人品牌不能贪图一时之快，或者为了解决一时之困，否则你会吃下很多恶果。


  有一个很有意思的问题：在生活中，我们时常会看到商家在搞促销活动，例如打折、买赠等，那么请问，你觉得促销到底是增加了销量，还是阻碍了销量呢？如果我不这么问，你多数会说：“当然是增加销量啦！促销促销，促进销售嘛！”


  真实的情况是：促销在短期内看起来是增加销量的，但是当你把它拉远，放在一个更长的时间线里去看的时候，绝对是阻碍销量的。也就是说，你的促销做得越多，你的销量就会越低。很奇怪，这是什么道理？道理很简单，就是当你反复做促销、一直做促销，就意味着你在暗示消费者：你在放出原价的时候，那个原价是不正常的。于是只要你的原价一出来，消费者就会自动等你降价：“哎呀，现在不要买，等双十一吧，或者等它搞促销的时候再买！”所以千万不要总去搞什么早鸟价、限时0元这种事，这也是我现在越来越不提倡免费服务和长期降价促销的一个根本原因。


  那么反过来讲，正确的、健康的思维应该是什么呢？正确的思维是：通过时间的累积，做高自己的客单价。


  我们经营个人品牌是一样的，为了让个人品牌更好地促进生意，也应当通过时间的累积，把我们自身的客单价慢慢做高。例如你原先是500元一小时的咨询费，一定要通过慢慢增加你交付的附加值，把咨询费提高到5000元，乃至50000元一小时。这也就是为什么我要给我们的学员茶农丽丽提建议，我说你们村的龙井茶无论怎么卖，也就只能卖两三百元钱一斤这点客单价了，因为只有这点量，你都已经卖光了，还想怎么卖得更好呢？你现在最应该做的，就是想办法提高茶叶的附加值，从而提高它的客单价。当你把目标锁定在“提高茶叶客单价”的时候，你的整个世界都会改变——你要寻找的合作加工厂和礼盒制造商、你的销售模式甚至你本人的形象都需要跟着升级——一切都为了匹配你高客单价的产品。


  以上就是我们在做个人品牌时“以终为始”所蕴含的非常重要的两个概念，一定要把自己放在“目标导向”和“长线主义”的维度里，去看待后面所有的事。


  我们再来看，什么叫“做透真实”呢？


  我们既然要做一个终身个人品牌，那就不可能永远做一个所谓的“人设”。西方有句话说得好：“你可以欺骗所有人于一时（世上那么多人，你骗他们一次很容易），也可以欺骗某一群人于一世（这群人很傻很单纯，你一辈子都在骗他们），但是你不可能欺骗所有人于一世。”为什么？因为在众目睽睽之下，尤其在这个透明的互联网时代，你早晚会人设崩塌。


  而当我们做个人品牌时，我们要面对的，理论上就是“所有人”。这时候如果你一定要讲人设，那么你唯一能建立的一种人设就是：真实的你、真实的你、绝对真实的你，因为你必须树立在用户心中绝对的信赖感。切记：真实，是做个人品牌唯一的人设。


  只有当我们抱定这样一种正向的价值观和市场观去看待这个问题的时候，我们才能不被自己所谓的不自信和所谓的弱点、劣势等等看似负面的因素所困扰。就好像我们的几位学员——做理财的葛彩霞、做美业的苏晓薇、做保险的叶培发——我一开始给他们做咨询诊断的时候，发现他们都非常不自信，觉得自己什么也不会、什么也不是，因为都是行业内的新手。但是，新手是毛病吗？新手充老手才是毛病。只管承认自己的不足甚至弱点就行了。因为你人品很靠谱，所以你可以做一个被用户信赖的伙伴，和用户一起跑。——为什么一定要假装成一个导师，貌似很厉害的样子呢？最后如果呈现出来的结果根本撑不起这样一个导师的“人设”，那就变成伤天害理了。


  这就是我们做好个人品牌的第四股原力，同时也是我们的一条底线：以终为始，做透真实。


  讲完了“四股原力”，现在我们回过头来看，当初我为什么会把自己定位成“峰帅聊营销”？


  真实的原因并不仅仅因为我本身就是做营销的，而是“峰帅聊营销”这个定位恰恰集合了四股原力：


  第一，我要做第一个以讲故事的方式来聊营销的视频号主。我不敢说自己是唯一的一个，但当时应该是第一个。


  第二，营销是一个足够垂直，同时又足够宽广的范畴。而其他领域我虽然也能聊得很好，但是走不了太远。


  第三，我在营销领域基于21年的经验积累，能够提出一些含金量非常高的价值观、理念和心法，影响甚至帮助到很多人，从而形成属于我的经典，并且很有可能让它流行。但是在其他领域，我做不到这一点。


  第四，我一直在努力把我正在做的所有事情融合成一件事，就是做一个终生的营销专家，这才是一个以终为始的、绝对真实的峰帅。而在其他事情上，我并没有这样的信心。


  所以，在“峰帅聊营销”这个看似简单的定位背后，其实暗含了很多营销思维，我只是用“四股原力”将它们打了个包。


  你或许会说：“这‘四股原力’听着都很有道理，但问题是我之前也没好好学过营销，现在该如何把它们用在个人品牌定位中去呢？”


  接下来，我们就继续深入地探讨一下，如何将营销思维转化成个人品牌思维。你会发现，事情会变得越来越简单。我们前面所强调的“四股原力”，其实是支撑我们做个人品牌的“内力”，而不是招数，正如我们身体里面的骨骼——我们是靠完整的骨骼站立起来行走的，但是你并不会没事就把骨骼露出来给人看。


  简而言之，我们的个人品牌定位是由两个因素组成的。


  一个因素叫“行业属性定位”，也就是你喜欢的事或者你擅长的事，它所处的行业到底是什么属性的。例如，我处于营销行业、你处于健身行业、她处于母婴行业，等等。行业属性这个因素决定了你将“成为谁”。


  很多时候，我们误以为这就是我们的个人品牌定位，其实远远不够。例如我有一个学员叫晓樱，她是多年的华为产品代理商。于是，她把自己的个人品牌就定位在这里，让用户知道“我是华为产品代理商”。我在为她做咨询诊断时说：“你这定位定了半天，是在给华为做嫁衣裳啊！”实际上这还不算个人品牌定位，因为缺了另一个重要因素，我称之为“个人发力点”。


  换句话说，既然是个人品牌定位，只有行业属性定位当然是不够的，还得基于自身的个性优势、市场的竞争情况，以及用户的需求程度，判定自己可以从什么地方发力。比如说吴京，他出道那么多年也没怎么大火，这几年突然变成动作片一哥甚至国内票房一哥了，原因就在于他找到了“爱国战争题材”这个发力点。个人发力点这个因素决定了你将成为怎样一个“不一样的你”。


  所以说，行业属性定位加上个人发力点，才是一个完整的个人品牌定位。


  如果再深入一层，所谓行业属性定位，其实也得一分为二来看，用一个公式表示就是：


  行业属性定位=你的热爱程度×你的专业程度


  也就是说，你做个人品牌定位时所设定的这个行业，通常是你非常热爱的领域，所以你会根据你的热爱程度来判定它。例如就我峰帅而言，理论上我可能会根据我的热爱程度，选择书法或者写作作为自己的行业属性定位。但与此同时，还有另一个非常重要的判定依据：我可能也会兼顾我的专业程度，也就是我会对自己在这个领域中所能达到的水平做一个评估，从而判定书法或者写作是否足以作为我的行业属性定位。


  再来深入地看一看个人发力点。个人发力点除了决定你能做得跟别人有什么不一样，其实还从客观因素上决定了你在一件事情上能否“一直做下去”。


  这里所谓的客观因素，无外乎有三个：


  第一是个人性格优势。如果你的性格特别适合做这件事，例如有的人特别喜欢社交，有的人特别喜欢创作，有的人特别喜欢行走，那么你在做与此相关领域的事情时，就相对能够做得更久一些。


  第二是竞争对手的因素。通常情况下，你在一个竞争对手很少的蓝海领域内做事，也会做得相对比较久一些，因为你会做得比较轻松。


  第三是市场的刚需程度。很简单，也就是你做的这件事，市场到底需不需要？是不是天天需要？是不是男女老少都需要？是不是一辈子都需要？等等。例如我讲“个人品牌放大器”这门课，理论上来说，所有创业者都有可能是我的潜在用户。总之，这件事情越刚需，你就可能做得越长久。但是这种所谓的刚需，有时候是本来就已经存在了，比如我们生来就必须喝水、吃饭、睡觉。而有时候这种刚需是被你引领出来、激发出来的，比如我经常说，智能手机原本并不是刚需，本质上是因为乔布斯激发了人们的惰性，而智能手机能够在很大程度上满足人们的这种惰性，于是就成为我们离不开的刚需了。


  所以，当我们在给自己做个人品牌定位时，不但要考虑我们所处的行业，还得反观自己的内心，以及深刻思考市场和用户的情况。


  基于以上所讲的种种因素和原则，下面我将正式给出一个做个人品牌有效定位的原创应用工具，这也是我们整门课程的第一个放大器（见图1-2）。


  这张坐标图很像一个墙角，为了便于记忆，我就称之为“个人品牌定位墙角坐标”。


  定位，在很大程度上就是做减法。把自己逼到一个墙角里去做决策，正是给自己做一个最有效的减法。很多人在个人品牌定位上东游西荡、左右徘徊，原因就在于无用的干扰信息太多，一味地给自己做加法。而有了这样一个墙角坐标以后，你会发现，原本让你感到非常复杂、非常纠结的个人品牌定位问题，顿时变得无比明朗。这个墙角坐标作为个人品牌定位的核心工具，看起来很简单，却穷尽了我们需要思考的所有问题。
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    图1-2

  


  [image: ]第一根轴：热爱轴


  我在做个人品牌咨询的时候，不论对谁，我一定会有一个灵魂拷问：


  “有什么事情是你愿意干十年以上的？”


  所谓愿意干十年以上，指的是即便这件事暂时让你不赚钱，即便有很多人，包括你的家人都在反对你做这件事，你依然热爱到愿意为它干十年以上。在这根“热爱轴”里，我根据热爱程度把它分成了三档：第一档，是你愿意为这件事干五年；第二档，是你愿意为它干十年；第三档，是你愿意为它干一辈子。比如在书法和写作这两件事上，我是真的愿意为它干到寿终正寝，完全跟钱没有关系，纯粹就是热爱。


  但是据我所知，的确有很多人说真的找不出有哪件事情，让他们热爱到愿意义无反顾地干五年、十年，甚至一辈子，怎么办呢？


  [image: ]第二根轴：专业轴


  这时候我会紧跟着问第二个问题：


  “你先别管自己热爱不热爱、喜欢不喜欢，你觉得自己有哪些事是做得比较专业的？”


  我也把它分成了三档：第一档，是比较专业，自己觉得还行；第二档，是非常专业，跟80%以上的人比起来，你基本上是属于专业级的；第三档，是专家级别，也就是说你在这件事上基本处在这个领域的金字塔尖部位，已经非常牛了。


  这样一来，当我们将这两根坐标轴一比对，我们评判自己正在做的事，或者到底应该从事什么行业，在定位思考上就没那么复杂了。事实也的确如此，人这一辈子，上天分配给你的事，其实就那么几样，我们之所以纠结，是因为感性和理性一直在打架，你不知道该拉谁。而这两根坐标轴，一根管感性，一根管理性，分别用几个简单的参数，帮你梳理得清清楚楚。


  但是我们前面说了，光有这两根轴，只能判定我们的行业属性，还不足以确立个人品牌定位，所以我们还得有第三根特别重要的坐标轴，叫“发力轴”。


  [image: ]第三根轴：发力轴


  我们用这根轴来检测前面所说的：你的个性到底有什么优势？例如你是一个开放型的人，或者是一个内敛稳重型的人，等等。而当你看清了自己的个性优势，往往很容易找到自己的发力点。甚至我经常说，即便你有一种自卑的性格，当你在从事某一个领域的时候，可能反而会变成一种优势，因为自卑的近义词其实是沉稳和靠谱，这会让你变得更具有信赖感。与此同时，这根轴还要迫使你去检验市场的竞争情况。如果你做的这件事竞争非常少，你就可以大胆思考如何在这个层面去发力、去做更大的文章。最后，这根轴还要让你去考量目标用户的刚需程度到底有多大。


  这里需要提醒一点：我们以往在定位的时候，总是习惯于把“刚需性”作为要不要做这件事的第一衡量标准，实际上我认为这是不对的，因为在目前的环境下，市场越刚需，往往意味着它的竞争会越激烈，这时候你会把自己迅速地置身于红海。例如现在的直播带货、知识付费这些领域，看起来都是刚需，但是当你挤破脑袋闯进去的时候，会发现它反而不是刚需了，因为用户的可选择性实在太多了，你真的能在这个层面发多大的力吗？这是需要慎重考虑的。


  所以当你对照这套墙角坐标来为自己确立个人品牌定位的时候，原则上你只需要按照三根坐标轴的排序，分别问自己三个问题，并把问题的答案分别写下来。然后你会发现，之前一切的定位困扰和心理纠结，其实都没有逃出这三个问题。


  第一个问题是：我最热爱的三件事是什么？按照你能够坚持做下去的时间跨度，从终生热爱，到十年热爱，到五年热爱，把它们分别列出来。根据我的咨询经验，你在这根轴上最多也就只能挤出区区两三件事，绝大多数你原本以为你所热爱的事，充其量只不过是小兴趣而已，根本上不了桌。


  但是你可能会疑惑：这件事能不能赚钱呢？它到底值不值得我干呢？所以你还必须问自己第二个问题。


  如果说第一个问题是你跟自己比，那么第二个问题就是跟外界比、跟他人比了：我最擅长的三件事是什么？按照你已经达到或者可以达到的专业程度来排序，把它们分别列出来。你会发现其实也没那么多，原本你以为自己这个也能干、那个也能干，但是当你用专业标准去衡量的时候，最多也就那么两三件事，大部分都是三脚猫功夫，也根本上不了桌。


  于是，当你对照这两根轴回答了这两个问题以后，很大程度上你其实大概率已经知道自己可能应该在哪个领域去做个人品牌定位了。


  但是根据第三根轴，你还得进一步问自己第三个问题：我应该在哪个层面去发力，去做得跟别人不一样？是在你的性格层面、市场竞争层面，还是用户刚需层面？比如我自己很擅长做销售，但是我的性格非常不爱社交，实在不适合做销售，甚至还不愿意打破这种不适合，那么做销售显然没法成为我个人品牌定位的首选。


  那么当你认真问过自己以上三个问题以后，你的个人品牌定位首先应该是什么呢？


  答案是，每根坐标轴最靠近箭头的那个点。也就是你愿意为它做一辈子，并且你已经达到了专家级别，同时你的性格还非常适合去做的这件事。


  当你把这三个点连接起来，就形成了你个人品牌定位的一个“终极面”。请注意：个人品牌定位最终形成的是一个面，而不是一个点。因为你在定位以后，还需要在这个面上考虑其他很多的事，包括后面章节会继续讲到的如何给自己做品牌符号、如何做价值输出、如何做变现规划等，从而让他人更好地认知你，而你自己也能够将这条路走得更加稳妥。


  但事实上，很多时候这样的定位是一种理想化状态，那么退而求其次，你至少应该选择愿意为它干十年，同时你还做得非常专业，并且它的市场竞争还不是那么激烈的这件事，作为你的个人品牌定位。这样一来，在同一个墙角坐标里，你的定位就变成了另一种组合。


  如果再退而求其次，你至少得选择一件可以干五年的事，同时这件事你做得还是比较专业的。最关键的是，这件事很刚需，你可以有很大的发挥空间。至于五年以后的事，只能边走边看了，能够先好好干上五年，十年、二十年应该也不是太大的问题了吧？这样一来，又成了另一种定位组合。


  你应该已经体会到了，“墙角坐标”里这三根小小的轴，其实恰恰就是“四股原力”所支撑起来的三个核心定位因素，简而言之就是：


  你对一件事情的热爱程度，决定了你能否做得很久；你在这件事情上的专业程度，决定了你能否做得比别人更好；而你的发力点，决定了你在这件事情上能否走得很远很远。


  我们说过，个人品牌并不是外界额外添加给我们的东西，我们每个人的宝藏，其实一直都长在我们自己身上，只是被一些乱七八糟的迷雾遮盖住了，以至于我们很久以来一直看不清楚。而我给出的这套“墙角坐标”，就是为了让我们在确立个人品牌定位的时候，直接无视各种没用的干扰信息，帮我们精准地锁定一些关键参数，然后把我们最终应该确立的有效定位，独立地放大出来。


  毕竟个人品牌的经营是一件终身大事，所以我们必须用最明确、最简洁、最核心的工具，把我们身上的宝藏挖出来，从而让自己变成一条小池子里的大鱼，而不做一条大池子里的小鱼苗。基于这样的定位去做自己的个人品牌，我们每个人都可以做得越来越扎实，做到五年不后悔、十年不后悔、终生不后悔。


  此外，我还要特别地跟你强调一个营销中的定律，叫“二元定律”。也就是凡事有正必有反，当你把自己放在一个二元的世界中，你会惊喜地发现，你的劣势常常会演变成优势，不足会变成真诚，柔弱会变成信赖，即便你是第二，也可能做得像第一。


  例如我的学员艺芸，她是一位国际认证的整理师。但是在“整理”这个领域有一个早已深入人心的概念，就是日本山下英子提出的“断舍离”。据我所知，很多人其实并没有那么理解整理师究竟是干吗的，却或多或少知道“断舍离”是什么意思。于是我就为艺芸写了一句个人品牌口号，叫“要么断舍离，要么艺芸整理”，把“艺芸整理”直接摆在了“断舍离”的对立面。这样一来，她的潜在用户一看就心领神会了。这就是我对“二元定律”的一个应用。


  在实际商业中，这样的例子非常多：当你想做一件事，或者想做一个产品，你发现前面已经站着一位、两位、三位绝顶高手了，但是哪怕有人已经抢占了第一，对你来说依然有机会。


  比如我们经常说的可口可乐和百事可乐。可口可乐已经成了经典老牌可乐的代表，那么后起之秀百事可乐怎么办呢？它就打了一个旗号，叫“新一代的选择”，意思就是：你做你的老牌吧，我站在你的反面，做年轻人的市场。


  同样地，当年很多人在穿乔丹这个“老牌”的时候，李宁出来了。它的定位是“90后”，于是赢得了很多年轻人的青睐，那时候“90后”也是年青的一代。


  再例如，俯头帮营销平台的口号叫“俯首甘为营销人，赋能中小企业主”（见图1-3）。很多人一开始觉得奇怪：别人都宣扬自己服务大企业、巨头企业、世界500强企业，你怎么反而做中小企业呢？其实这也叫站在别人的对立面，跟所有同行形成区隔。
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    图1-3

  


  包括我们这门课，平常大家听到的都是如何“打造”个人品牌，但是我们说个人品牌不需要打造，只需要“放大”就可以了。


  所以你应该能够领会到，“二元定律”暗藏玄机，就是当你站在别人的对立面时，相当于无形中在暗示用户：“那些对手其实都是不太好的，最起码是做得不太够的，我这样才是更合理的。”


  所以我把这个定律特别地拎出来跟你分享，希望你在做个人品牌定位时，尤其是在“我到底应该如何发力，如何做得跟他们不一样”这个问题的思考过程中，时不时地拿出来看一看，而不是总想着要去超越某一个人。


  有时候我们是没法超越别人的，有时候也不需要去超越别人，只需要站在他的对立面去做个人品牌，依然可以做出自己的市场来。


  
    核心内容回顾


    本章主要讲个人品牌的“有效定位”。在这一章里，我为你拆解了四股“原力”，这四股原力是我从21年的营销生涯中萃取出来，并且是对做个人品牌最重要的四大支撑点：第一，你要么做第一，要么做唯一；第二，你一定要先扎根一公里深，再去走十公里远；第三，不要随波逐流，不要过于注重外界的时尚，而是要把自己的使命、价值观和生意模式牢牢确立，努力变成局部流行甚至是大流行的一种经典；第四，你要始终围绕你的终极目标去制定一切动作，并且不要有任何的虚假，你要把自己的真实面放大、放大，放大到足以让外界对你信赖的程度。基于这四大原力的支撑，我给了你一套在界定个人品牌定位时非常有效的“墙角坐标”：我们用了三根坐标轴，摒弃一切无用的信息和无谓的纠结，自己对自己追问出我们在个人品牌定位上到底应该站在怎样一个位置，从而既让别人清晰地看到我们，也让我们的个人品牌之路可以更加好走。

  


  第二章 强力符号放大器


  把自己变成一碗红烧肉，“色香味”俱全！


  这一章我们将走进一个有趣的、五彩缤纷的个人品牌符号世界。


  但是红烧肉跟个人品牌符号又有什么关系呢？


  你想一想，红烧肉给你一种什么感觉？一只青花大碗，盛着满满的、香喷喷的红烧肉。你是不是一看到它，甚至一想到它就饿了？


  说到符号，我相信它和定位一样，让你感觉到既无比熟悉又一知半解。而当我们说到个人品牌符号，很多时候也只停留在一个非常浅层的认识，比如一个人的发型、习惯性的着装，一个人的名字、标志性动作，等等。我在讲这一节课之前，喜欢让学员们做一个小小的朋友圈测试，让大家在各自的朋友圈问一个问题：“你们是通过我身上什么样的个人符号来认识我、认可我，最后认准我的？”然后大多数人得到的反馈都是稀里糊涂、似是而非的，收集上来的答案也根本不是符号，都只是一种“感觉”而已。这恰恰说明了两点：


  第一，你朋友圈里的好友对于符号的认识，本身就是不清楚的。


  第二，也许你根本就还没有形成自己的个人品牌符号，所以你朋友圈里的好友没法说出你明确的个人符号。


  这就是为什么我们反复强调，一定要用营销思维来看、来做我们的个人品牌以及个人品牌符号，因为营销的底层学科其实就是心理学和符号学。由于个人职业的原因，我本人对于符号学一直以来都抱有非常浓厚的兴趣，借着这一次机会，正好顺便跟你讲一些关于符号的重要知识，尤其是符号对于我们放大个人品牌所起到的实质性的意义和帮助到底在哪里。
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  关于什么是符号，世界上有很多专家都有非常系统、非常深入的研究，比如法国的罗兰·巴尔特、瑞士的索绪尔，还有中国当代的一些学者等。我们说过，这门课不讲枯燥的理论和学术，只讲心法和实操。但是我们有必要正确地认识符号对于我们个人品牌而言的本质到底是什么，以及到底有怎样的作用。
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  事实上当我们放眼望去，整个世界都是由一个个符号构成的，人类的整个发展历史，也是跟符号密不可分的。假如没有符号这种东西，我们对整个世界的认知会很混乱，或者说会不那么清晰。


  你现在想一想，无论古今中外，你脑子里有深刻印象的著名符号有哪些？我能想到的，比如太极八卦图、医院的红色十字架、药房的绿色十字架，这些都是符号。还有各个国家长得不一样的国旗、很多企业和产品的logo（标志），这些也都是符号。这些符号组成了我们对于这个世界、对于整个人类历史的连贯性认知和理解。


  但是你有没有发现，当你想起这些符号的时候，其实已经不知不觉走进了一个误区：你心里会自动地把符号等同于视觉符号，也就是那些眼睛能够看到的符号。事实上符号是一个“五觉”的世界：我们的视觉——眼睛看见的、听觉——耳朵听见的、味觉——舌头尝到的、嗅觉——鼻子闻到的，还有触觉——身体触摸到的。所谓“眼耳口鼻身”这五觉所接触到的事物，都可以成为符号。


  视觉符号我们上面已经说过了。


  那么你有印象的听觉符号有哪些？


  比如英特尔，它每一条视频广告或者音频广告播完以后都会有一个音乐“灯，等灯等灯”，你一听到这个声音，就知道是英特尔的广告。当我们去便利店的时候，店门一打开也会有一段标志性的音乐，如果你留意一下还会发现，不同的便利店，它们的开门音乐是不一样的。还有我们从小到大一直看的《新闻联播》，节目开始的时候，片头也有一段30多年不变的音乐。我们上学的时候，早上一听到操场上的那首音乐响起，就知道广播体操要开始了。如果你家里有娃，当你打开电视里的动画片，片头音乐一响起，你家娃就会立马知道这个是《汪汪队》、那个是《熊出没》，从来不会搞错，就跟我们小时候看《变形金刚》《猫和老鼠》一样，那种声音在我们脑子里是根深蒂固的。而且不光是人类，即便是动物，比如我们家里养的小狗小猫或者鸡鸭鹅，当我们在呼唤它们的时候，都会使用一种特定的声音，而且这种声音全世界都差不多。所有这些，都形成了人类历史上或者我们生活中特定的听觉符号。


  那么你记忆中的味觉符号有哪些？


  比如当你吃过老干妈以后，你再去吃其他豆豉类辣酱，就会不由自主地用老干妈的味道去衡量这款豆豉味的辣酱味道是不是正宗。包括吃桂林米粉也一样，如果你吃惯了桂林米粉，也会用它的那种口味，去衡量别人家的米粉是不是好吃，或者是不是正宗。我们知道，有一种职业叫品酒师，无论什么口味、什么年份的葡萄酒，他一尝就知道了，因为对他的舌头来说，这些葡萄酒早已形成了味觉记忆或者味觉符号。


  我们再来说嗅觉符号，你的鼻子会记得哪些符号呢？


  我经常举的一个例子是，当你去住五星级酒店，你会发现这些酒店最擅长用嗅觉的味道来让你记住它，让你感知到一种入住的氛围，而且不同的酒店味道是不太一样的。比如香格里拉和丽思卡尔顿，它们的气味就有很大差别，无论你喜欢闻或者不喜欢闻，那种味道就是它的嗅觉符号。再比如我们去迪士尼乐园的时候，乐园里也有一种非常受孩子们喜欢的嗅觉符号，有一种梦幻的味道。


  最后我们再来看触觉符号。


  这个比较微妙：我们说的触觉符号，其实指的不一定是你真的要用手去摸，或者用脚去踩，而是你手摸或脚踩的这种“体感”在你大脑里形成的某种印象、某种认知。比如有一些汽车座椅实际上并不是真皮的，但是它一定要仿制成真皮的样子，为什么呢？因为它必须给你一种“是真皮”的感觉，那样才显得高级和舒适。同样，我们家里的地板有实木的、有复合材料的，但即便是复合地板，它也会做成实木地板的样子。包括我们的办公家具，有些桌子是木纹贴面的，因为它要给你一种感觉：这个木纹桌面的触感是很棒的，比不是木纹的要棒。再比如女生买衣服，习惯用手去触摸面料，看看这件衣服是不是麻的、那件是不是绸的，或者是不是真丝的，因为对于衣服款式的评判只是感性层面的，她只有摸了以后，才会对这件衣服有一个理性的评判，决定到底值不值得买。


  你现在知道了，我们整个世界是由符号组成的，而这个符号组成的世界，其实是一个“五味调和”的符号系统，视觉、听觉、味觉、嗅觉、触觉全都有。所以我们讲的“符号”，并非只有视觉符号。


  那么我们就把这个世界拆解一下看看，来一趟“五觉符号之旅”。


  我们先讲国家的符号。


  你可以对照一下自己目前所在的国家，或者你所熟悉的国家，想一想：你是通过怎么样的一些符号系统来认识一个国家的？第一，每个国家有不同的文字，文字是一个国家的符号；同时，每个国家有不同的语言，有不同的国旗，还有不同的国歌；每个国家还有各自不同的服装、不同的钞票或者钱币。此外，非常重要的一点是：不同的国家有不同的信仰。在不同的国度里，人们特定的手势是不一样的，比如同样是召唤你过来，中国人招手是手心向下的，但老外是手心向上的；还有某些特定的行为，也形成了一个国家的符号，比如中国人讲究“孝道”，这个孝道就成为我们中国人的一种行为符号。


  我们再来看企业的符号。


  你也可以对照一下自己的公司，或者你曾经工作过的企业，它们有哪些符号呢？首先它当然一定有一个公司名字，然后这个公司会有一个自己的logo，再加上一句slogan（口号）；绝大部分企业都有自己的标准色彩，有的是红色，有的是蓝色，有的是黄色，同时会有自己的工作制服，以及我们经常看到公司的文化墙上会写上自己的使命、愿景、价值观；还有很多企业会有自己的司歌，每周开晨会大家都要唱同一首歌。如果这家公司是一个连锁店，例如快餐行业、家居行业、美容行业等等，我们还可以通过它的门头进行识别。比如说宜家，当你远远看到一面紫色的墙，你甚至都不用去看那个logo，就知道那是宜家。这就是我们通过企业的符号系统，对它进行的基本认知。


  那么请问：你觉得对于一个公司来讲，最重要的符号是什么呢？


  这个问题我问过很多人，有人说当然是自己的产品，有人说当然是公司的名字或者logo，所以我们才需要注册。其实在今天，甚至在未来，一个公司最重要的符号，永远是自己的创始人或者接班人。比如格力的董明珠、西贝莜面村的贾国龙、阿里的马云、小米的雷军，包括俯头帮的峰帅，当然还有你——你就是你们公司最重要的符号。为什么呢？因为创始人是一家公司所有品牌资产里唯一不可取代的资产，同时，当我们把所有品牌资产都用尽了以后，公司的创始人也是最后一把撒手锏。这就是为什么我们一定要经营好个人品牌的重要原因。在格力的整个发展过程中，董明珠是在企业进行品牌大升级的时候开始经常对外亮相的。西贝的贾国龙过去从来都不抛头露脸，但是自从新冠肺炎疫情开始，他也走到前台来了，广告上经常会看到某一道菜是贾国龙推荐，后来索性又推出了贾国龙私房菜。


  所有这些行为都说明，不论企业是大还是小，创始人的个人品牌才是企业最大的利器。


  看过了企业，我们再来看一个企业的产品符号。


  你手上如果有自己的产品，或者想想你每天都在使用的产品，例如牙膏、肥皂、化妆品、包包，你每天开的汽车、喝的矿泉水等等，你可以对照着看一下：它们是不是首先也有一个自己的名字？然后有一个自己的logo，有一句自己的slogan，比如那么多的汽车，我们需要通过不同的车标来分辨它们是哪个品牌的。不同的产品有不同的包装，有些产品甚至它的形状就是它的符号，比如我们都知道的宝路薄荷糖，广告语为“有个圈的薄荷糖”，你一看到这个圈，就知道这个薄荷糖是宝路的，以至于它已经对这个圈申请了专利保护。此外有很多产品会通过自己的专属颜色与别人形成区分，还有些产品本身就有很多不同的口味，比如统一方便面，最多的时候曾经有一百多种口味，但是它的经典款我们一吃就能吃出来是统一的。


  有一种比较特殊的情况：有些产品还可以通过策划一种特别的活动，以形成强有力的认知度。比如，交通银行信用卡很多年前就推出了一个主题消费活动，叫“最红星期五”，现在已经成为它的一个符号性的活动。再比如，前面说到的西贝很多年前也推出了一个情人节活动，叫“亲个嘴，打个折”，每年都做，现在也成了它符号性的活动。当然还有你最熟悉的淘宝“双11”，也是通过在特定的时间举办“时点性”的活动，从而形成人们心里的一个记忆符号。


  那么请问：你认为对于一个产品而言，最重要的符号又是什么呢？


  答案是，产品本身就是一个产品最重要的符号。比如我们前面说到的宝路薄荷糖，那个圈就是它最大的符号。再比如可口可乐，那只教科书级的曲线玻璃瓶，与其说它是可口可乐的包装，不如说它就是产品本身。即便是罐装的可口可乐，它也要把这只曲线瓶的图案印在易拉罐上，这说明它已经是可口可乐最重要的符号了。


  问你一个有趣的问题：你认为对于汽车而言，最重要的符号又是什么呢？


  很多人第一时间一定会说：“当然是logo啦！”


  其实并不是。汽车最重要的符号，是它的尾灯。你可以仔细观察一下，不同的汽车品牌，它的尾灯造型是绝对不一样的，而事实上最让汽车设计师头大的一个环节，就是设计尾灯，尤其是当这款车型要迭代的时候，尾灯的设计既要保证安全性和功能性，又要保证跟一切其他品牌形成绝对的区隔。这是非常难做到的一件事，因为几乎所有的尾灯造型都快要被用绝了。当然也有人说汽车的车头才是最重要的符号，因为不同品牌的汽车，车头的造型也是不一样的。


  那为什么不是车标呢？因为对于汽车而言，距离远了，车标就看不清楚了，比如在高速公路上，它的识别度就非常低。我们可以很轻易地通过汽车的尾灯，或者通过迎面而来的一个车头辨识出这是一辆什么品牌的车，但这时候车标你可能根本还没看到。


  到这里为止，我们从国家说到企业，又说到产品，你应该基本了解了到底什么是符号。


  所谓符号，就是把许许多多无形的信息进行浓缩、浓缩、浓缩，从而变成非常具象化，并且对你产生强烈刺激的一些感知系统。


  所以符号具有超强的“信息打包功能”以及“信息携带功能”——它先把N多信息打一个包，然后携带到你的脑子里去。


  比如我们看到一个瓶子，无论这个瓶子是什么颜色、什么形状的，如果它上面画了一个骷髅的符号，你立刻就知道里面装的是有毒物品，不能轻易去碰它！因为这个骷髅已经把“有毒”“有危险”“碰了可能会出问题”这些信息，打包、携带到你脑子里去了。


  再比如我们在学车的时候，一定要学习交规，交规里有非常多的交通标志，其中每一个标志都是对一些特定信息的打包和携带。


  所以我们如果要创造和使用一个符号，它将会是这样一个过程：


  首先要把我们需要的信息进行打包和编码，然后就出现了一个符号。接着，当这个符号传递到人们大脑中被感知到了以后，人们的大脑再对这个符号进行“解码”。所以根据符号学理论，一个符号的创造和使用，简单地说就是从“编码”到“解码”的过程。


  那么这个过程是为了产生什么作用呢？请记住：这个过程就是为了影响和控制你的大脑。


  是不是觉得很神奇？一个符号居然能够起到控制你大脑的作用！没错，能控制你的大脑，才是一个有效的符号。


  所以，一个有效的符号，事实上有三个标准：


  第一，你创造的这个符号一定是大家都认识的。如果我认识、你不认识，这就不叫符号，叫密码、叫暗号。所以，大家都认识是一个最低配置，这叫“共识”。


  第二，大家不但都认识这个符号，还能产生同一种感知。我认识这个符号，知道它代表有毒，并且你也认为它代表有毒、他也认为它代表有毒，这叫“共情”。不能是我看到这个符号认为它代表哭，你认为它代表笑，这也不是一个有效的符号。


  第三，一个有效的符号最重要的一个功能是，大家看到这个符号以后，都会采取同一个行动。比如开车时看到马路上的一个掉头标识，大家都会掉头，而不是向左拐弯，这叫“共举”。


  有效的符号，让所有人都对它产生“共识→共情→共举”的情绪过程。


  那么如果用“共识→共情→共举”这个标准来衡量，你认为全世界最成功的一个符号是什么呢？我猜你心里一定会跳出来很多答案。其实全世界最成功的符号，就是红绿灯。因为红绿灯只用了三个颜色，就让全世界人民产生了同一种认识和行动：红灯停，绿灯行，黄灯准备！没有任何人会乱套，连小孩都知道。所以人类历史上有好几次，政府想去调整红绿灯机制，结果都发生了很大的交通混乱，因为红绿灯已经把符号的有效性做到了极致。事实上这就是我们的参照物，是我们做个人品牌符号的最高对标。


  下面我们将正式进入个人品牌符号放大的心法。


  首先我们得说明一个问题：事实上，当我们说到个人品牌符号的时候，跟之前一样，我们也仅仅以为就是眼睛能看到的那些符号，比如你的名字、你的头像、你的发型和衣服、你的一举一动。但是个人品牌符号跟国家符号、企业符号、产品符号有一个很大的区别：人是一个活生生的物体，他是有七情六欲的。因此，一个人的个人品牌符号，其实分为“外在符号”和“内在符号”，我称之为“双重符号系统”（见图2-1）。
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    图2-1

  


  在上一章里我们说过，做好个人品牌，就是让自己与外界发生有效的连通，从而达到让外界来认识你、认可你、认准你这样一个效果。所以通过图2-1可以看到，你站在一个位置上，外面是一个大大的世界，当你确立了自己的个人品牌定位以后，事实上还需要进一步确立你的“内在符号系统”，更准确地说，叫“原力属性符号”。上一章所说的“四股原力”会让你形成自己的使命、核心价值观、终极目标，以及你在社会上究竟是怎样的一个角色。而这些都是你最本质的内在符号，你可以简单地把它们理解为是你个人品牌里的一股“气”、一股“劲儿”，或者说是你个人品牌的一副“骨架”。有了这样一套原力符号系统以后，才能“催生”出你的一系列外在符号，例如你的名字、头像、行动等等。而这些外在符号就是让你用来社交的，所以我又称之为“社交属性符号”。


  这就是我们的个人品牌符号跟企业品牌符号、产品品牌符号大不一样的地方，我们是通过内在符号系统催生出外在符号系统，进而与外界产生社交、发生连通的。反过来看，外界是通过你外在的社交属性符号来感知你的内在符号，从而来识别你和了解你的。


  所以你如果只有一身外在符号是不够的。我们在讲个人品牌定位的时候说过，做个人品牌就是为了让别人更清晰地“看到你”，看到你什么呢？其实看到的就是你一系列完整的符号系统。而我们一直强调的“放大你的个人品牌”，其实放大的也应当是你里里外外一套完整的个人符号系统。只有这样，外界才能真正地认识你、认可你、认准你。


  于是我们必须让我们的内在符号和外在符号共同发挥有效的作用，让它们达到对外界“共识→共情→共举”的效果。换句话说，必须让外界通过你的一整套个人符号，认识的是同一个你、认可的是同一个你、认准的也是同一个你。如果他们通过你的外在符号，想到的是另一个人，例如说到峰帅的白发，想到的却是周星驰，那说明你的外在符号是有问题的。或者反过来，他们通过你的价值观一识别，想到的也是另一个人，那说明你的内在符号也是有问题的。


  所以我们放大个人品牌符号，是一个非常严谨、非常严密的过程。


  那么当我们确立了个人品牌定位以后，到底应该如何去放大我们的个人品牌符号呢？下面我要给到你的是整门课程的第二套应用工具，叫“个人品牌符号靶”（见图2-2）。


  这张工具图很像一块射击的靶子，从图里你可以看到：事实上，当我们在创造自己的个人品牌符号时，最重要的并不是急着去建立我们的外在符号系统，也就是我们所说的社交符号，而是先要把我们的内在符号一个一个萃取出来、逐个敲定。这就好比你如果要练肌肉，一定首先得确保你的筋骨是强健的，如果你连筋骨都没有练好，就来练肌肉，那只会伤了身体，适得其反。


  我们就根据这个“符号靶”，一起来详细拆解一下我们究竟应该如何确立自己的内在符号系统和外在符号系统。在拆解过程中，我会尽可能以我自己为例，使我讲的内容好懂、好记、好用，因为我本人取得的这点经验和结果，就是我们整个课程的原型和蓝本。
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    图2-2

  


  首先必须明确一个问题：我们一直说外在符号是由内在符号催生出来的，那么我们的内在符号，也就是原力属性符号，又是从哪儿来的呢？请务必注意：我们的内在符号，是由我们的核心价值观催生出来的。所以，当你要放大自己的个人品牌符号时，第一件事就是：一定要在你个人品牌定位的基础上，明确你的核心价值观。这也是我在讲定位时着重强调的，你一定要确立你的核心价值观，也就是你的态度和原则。


  如何确立呢？你得用一句话或者一个词，毫不含糊地说出你的核心价值观。


  比如就我而言，我的定位是“终生营销专家”，并且我从做个人品牌开始，就提出了我的核心价值观，现在许多人或多或少都受了它的影响，那就是“长线主义”和“保底思维”，这两个词几乎已经被我占用了，而且你一听就明白什么意思。


  当你拥有了笃定的价值观以后，基于这样的价值观，你要确定五个原力属性符号。


  [image: ]社会角色符号


  也就是说，在这个社会上，你到底是为什么而生的？在这个社会上，你到底要扮演一个什么样的角色？你的站位到底是什么？你的使命到底是什么？你也必须用一句话来表述清楚。


  还是以我为例：我的社会角色是一个导师型、统帅型的职业营销人，我给自己设定的角色，说得不谦虚一点，就是上帝派来解决营销领域中存在的各种弊病、各种误区的。当我确立了这样一个社会角色以后，也就意味着后面一揽子事情都要跟这个角色紧密相关。


  [image: ]形象气质符号


  毫无疑问，你的形象气质符号一定要匹配你的社会角色符号。比如，基于我的社会角色符号，我就应该是一个儒雅的、率真的、有趣有料的形象，而不应该是一个嬉皮士的、邋里邋遢的形象，因为毕竟我要参加各种商务活动、开展各种商务合作。所以和我一样，你的形象气质符号，也应该用几个关键词来表述得清清楚楚。


  [image: ]职业定位符号


  这个符号听起来很耳熟！没错，你之前费了那么多脑子，最后终于确立了自己的个人品牌定位，而作为一个终生定位，这个定位本身就是你的一大原力符号、内在符号。比如，我的个人品牌定位是终生营销专家，再加上一个作家，这既是我个人品牌的定位，同时也是我标志性的职业定位。所以我曾经强调：用一句话把你的个人定位说清楚。因为只有你用最简洁的语言把自己的职业符号说清楚，外界才能一目了然地看清楚。


  [image: ]行业理念符号


  也就是说，在你的职业定位之下，你对这个行业的核心观点或者基本看法是什么？并且这个观点和看法，是带有你的独特使命的。


  千万注意：这个“行业理念”跟我们最开始要确立的“核心价值观”听起来有点相似，其实不是一回事。如果说你的核心价值观是宏观层面、哲学层面的，那么你的行业理念就属于落地层面、实操层面的。


  比如我所在的营销行业，在眼下这样一个时代，我对它的核心理念、核心看法是：每一个垂直领域都应该建立一个“赋能闭环”、一个共同进退的平台，唯有这样，才能真正突破中小微企业的发展困境。这是我的一个商业观点，同时也是我创立俯头帮营销平台的根源所在。


  再比如我提出过一个观点：在后互联网环境下，要“众人赋能众人”。就好比俯头帮，未来必须汇聚起无数职业营销人，共同来赋能中小微企业创业者，我认为这是当代创业环境下的一个大趋势，唯有这样才能真正做到所谓的“抱团取暖”。


  诸如这样的观点，我在线上线下很多场合都公开分享过很多次，其实都一样，所以也就成了我的行业理念符号。
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  你或许会觉得奇怪：明明是在说个人品牌符号，怎么突然出来一个产品符号？没错，这个核心产品符号，跟你的个人品牌息息相关。我一再说过，个人品牌是个商业概念，说到底你最后还是得卖产品。所以脱离了核心产品的个人品牌，不叫个人品牌，因为它与商业无关了。比如，说到峰帅的核心产品，自从我做个人品牌以来，很多人耳熟能详的就是“俯头帮”了，以及我背后还有一个营销咨询公司。如果说到课程，那么“个人品牌放大器”这门课程也可以算是我的一个核心产品。但是如果只说一个核心产品，那只能是俯头帮营销平台了。所以，俯头帮就是我个人品牌的一部分，我也是俯头帮的一部分，两者之间密不可分，相辅相成。


  当你这样一个一个仔细敲定以上五大内在符号，确立了你的原力属性符号系统以后，你才能自然地催生出一套健全的、精准的，并且是有效的外在符号系统，也就是社交属性符号，这时候你与外界的连通以及产生的个人品牌符号，才具有终生价值，否则你所建立的那些肉眼可见的个人品牌符号，貌似很漂亮、很犀利，其实都是无本之木。而相反，只有当你拥有了这样一整套从内到外的符号体系，你的个人品牌符号才具有实质性的价值和意义，你才能够大胆地向外界去无限放大这些符号。


  下面还是以峰帅为例来看一看，一套完整的、经得起考验的社交属性符号，是如何催生出来的。


  第一，当我确立了我的社会角色是一个统帅型的营销专家以后，我才敲定了自己的“社交名字”——峰帅。这个名字作为一个社交符号，其实早已盖过了我的本名。


  第二，当我确立了我的形象气质应该是儒雅的、率真的、有趣有料的以后，我才有了现在的标准头像——10元钱的灰色T恤，右手挠后脑勺，看上去有点雅痞雅痞的，但是好像又有点成熟、亲和、比较可信赖的样子。我经常开玩笑说，这张头像我会先用80年再说，即便我以后变成秃头了，我还是会用这张头像。


  第三，当我确立了我的职业定位是一个终生营销专家以及作家以后，我也就有了明确的“身份标签”。我在视频号上的个人简介就是“21年营销专家、作家”，这里我刻意加了一个“21年”，而且以后每年都会加一年，变成“22年”“23年”“24年”……为什么呢？因为营销专家有很多，我加了一个年份，就像陈年老酒一样，在人们心里钉上了一根“语言钉子”，让人看了以后很难忘掉。


  第四，当我在营销领域提出了自己的行业理念以后，我给自己定制了一句传播口号。熟悉我视频号的人都知道，我在很多视频后面经常会说一句话，叫“关注峰帅，营销不败”，后来改成了“走近峰帅，营销不败”。最开始我说出这句口号的时候，有几个黑粉怼我，说我太不要脸了：“关注你，营销就能不败了吗？”我说，对啊，我说的是“不败”，并没有说“必胜”啊！现在的主流可都是说“必胜”的，比如关注他很快就能涨粉，流量也能上来，变现更不是问题。这些关键业绩指标（KPI），我作为一个职业营销人是绝对不敢轻易承诺的。


  所以我的这句个人品牌口号，事实上跟我的核心价值观——“长线主义”“保底思维”，也是密切相关的。换句话说，我不可能说出一句违背自己价值观和行业理念的口号。


  除了这句口号，你甚至可以认为，俯头帮的那句口号，“俯首甘为营销人，赋能中小企业主”，同时也是我的个人传播口号，因为我的职业本来就是营销人，而我的行业观点就是要“众人赋能众人”。


  最后，当我确立了自己的核心产品以后，也就催生了我的产品符号——那只带有“俯头帮”三个字的牛头以及口号，并且在我个人品牌的放大过程中，我的产品符号始终跟我紧紧捆绑在一起，让人们见我如见它、见它如见我。


  通过以上拆解，你应该已经明白：我们在做个人品牌时，身上这一系列的“外在符号”，没有一个不是由“内在符号”自然而然催生出来的，并非凭空拍脑袋想出来的。所以以下三个非常重要的信息点，我有必要再次强调：


  第一，你所有的社交属性符号，也就是外在符号，都来源于你的原力属性符号；


  第二，你所有的个人品牌符号，无论是内在符号还是外在符号，都必须指向你的核心价值观，否则你所有的符号都将没有向心力；


  第三，你所有的个人品牌符号，从一开始都要服务于你的最终目标。也就是说，你所提炼的这一系列符号，不是给别人看着玩的，因为它们都是你的个人品牌符号，而做个人品牌的最终目的就是让别人认识你、认可你、认准你，所以你的符号也必须从一开始就服务于这一最终目标，不能乱提炼，不能乱改动，更不能乱解释。


  但是，你的符号最终对你的个人品牌所产生的效果，其实是一个递进的状态（见图2-3），通过这张阶梯图可以看到：
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    图2-3

  


  第一个阶梯代表你的个人品牌符号能够让外界“认识你”，也就是让人看到你的某个符号以后难以忘怀。例如“峰帅”这个名字，无论从读音、字形还是含义上，都让人看了以后很难忘记。


  第二个阶梯代表的是“认可你”，也就是说，这个符号不但让人难以忘怀，还让人非常喜欢它、愿意亲近它。比如峰帅那个傻乎乎的头像，不但上面的动作容易识别，很多人看了以后还觉得比较和蔼可亲，于是就增加了主动点开链接的概率，而假如我弄一个西装革履的头像，未必能有这样的效果。再比如俯头帮的红色牛头标识，也很容易识别，并且在设计的时候我故意把它做成有点低调的“牛气冲天”的感觉，于是比较讨喜。


  第三个阶梯代表的是“认准你”，也就是当别人认识了你这个符号以后，不但喜欢它，还想赶紧行动。比如李佳琦，他的标志性符号不是口红，而是他那个非常个性化的听觉符号：“买它！”当你听到这两个字，内心会不由自主地冒出一种真的想去买它的本能。再比如，峰帅的那句口号：“走近峰帅，营销不败！”当我在视频上反复强调它的时候，事实上也是在反复地提醒你：走近我以后，我不能保证你的营销必胜，但是你至少不会败。于是很多在营销方面遇到问题的人，真的会来关注我、走近我、咨询我，以求得“不败”。


  所以我要再次强调：一套有效的个人品牌符号，一定是能够让人有共识、有共情、有共举的，并且不仅仅是让人记住、让人喜欢，更重要的是让人有一种“立刻行动”的冲动。换句话说，有效的个人品牌符号，自带一种“指令性”的因素，它对外界能够产生强烈的“召唤性”。


  所以你需要不断反思：你的个人品牌符号是否具备这种“召唤性”？


  说完了个人品牌符号的阶梯效果，我们再来反观“符号靶”，还会发现另一个非常重要的信息：


  个人品牌符号≈文字符号系统+图形符号系统


  也就是说，无论是哪一种感官层面的个人符号，最终不是文字就是图形。例如，我们的核心价值观、名字、身份标签和口号，它们其实都属于文字符号系统。而我们的头像和产品符号，都属于图形符号系统。这两种形态的符号系统，最终在人们心中就分别形成了我们常说的“语言钉子”和“视觉锤”。


  什么是语言钉子？


  就是一句话或者一个词，像一根钉子一样钉进了人的大脑和心中，让人永生难忘。


  什么是视觉锤呢？


  这是定位大师艾·里斯的女儿劳拉·里斯提出来的一个概念。有一年，她来到中国的陆家嘴，发现竟然有那么多的沿街店铺都是用文字来做招牌的，很少有让她看一眼就能记住的图形符号，只有一两家是用图形符号来做招牌的。这种能够让人看了就深深记住的图形符号，劳拉·里斯把它叫作“视觉锤”。


  但是从那以后，我们就有了一个普遍的误区，认为打造视觉符号就等于打造视觉锤。这其实大错特错。你想，锤子是用来干吗的？当然是用来钉钉子的。所以请切记：我们在设计个人品牌符号时，如果没有核心价值观、名字和口号这些文字性的“语言钉子”，视觉锤是没有任何用处的。也就是说，如果你没有一句深入骨髓的核心价值观、没有一句非常明确的行业理念、没有一句立意鲜明的口号，即便你的头像拍得再好、你的产品logo设计得再好，这些视觉锤都是发挥不了作用的，因为这把“锤子”不知道应该把什么钉子钉到人们的心中。在这样的情况下，即便你的视觉符号做得再漂亮、再犀利，你的个人品牌仍然没法深入人心，因为你拥有的只是一把把“空锤子”。


  所以我曾经提出过八个字：概念占位，先声夺人。你首先要提炼出一根语言钉子，然后再设计一把锤子，将这根语言钉子钉进人们的心中。比如，我为了表达一种观念或者说明一个问题，经常会提炼出一个原创性的词，我把这些专属词、专属概念牢牢地绑定在我身上，这个动作我称之为“概念占位”，然后我再想办法用锤子把这些词、这些概念钉进观众的大脑中。这是我在放大个人品牌的过程中惯用的一个技术性手段，也是你必须引起重视的一个信息点。


  所以现在我们不妨再回到这一章开始的那个朋友圈调研话题：为什么你的个人品牌符号在你的朋友圈里、在人们心中会那么模糊？事实上，这个小调研我自己也做过，不但在朋友圈做过，我还问过很多朋友，我的市场调研反馈结果是：绝大多数人一开始注意我、认识我，可能是通过我的任何一个外在符号，有的是通过“峰帅”这个名字，有的是通过我的灰白头发，或者我穿着那件10元钱的灰色T恤、抓后脑勺的头像，或者我在视频号上的言谈举止，但是我真正被外界认识并且被认可的，是我的核心价值观，是我的“长线主义”“保底思维”以及俯头帮那句“俯首甘为营销人，赋能中小企业主”的独特口号。再后来，很多人关注我、来听我的课，或者来消费我更多其他产品的时候，其实是认准了我“21年资深营销人”这个身份标签。


  所以你可以看到，你放大个人品牌符号，让外界从认识你到认可你，再到认准你，并不仅仅是因为你做了一个什么发型、穿了一套什么衣服、换了一个什么头像。这就是为什么我一定要画出“个人品牌符号靶”这个工具，让你去反复自我对照的原因。


  当然，在放大个人品牌符号的过程中，不同的人可能会有所侧重，例如有的人头像符号比较犀利，有的人名字符号起得更棒，有的人把身份标签提炼得比较出色，等等。但无论如何，五大社交符号你都必须全部具备，并且时不时地要去检验一下：你的外在符号所对应的那些内在符号，是不是都完全匹配？


  最后，在我们放大个人品牌符号的过程中，有三个“第一”，你一定要记住：


  概念第一，视觉第二。


  也就是我在前面所强调的：你的核心价值观，以及那些文字符号是占第一位的，其次才是你的视觉符号。


  认同第一，修辞第二。


  也就是说，我们在设计个人品牌符号时，核心任务是要让人喜欢你，以及被你召唤，至于文案上的那些小技巧、小聪明，比如谐音、双关、比喻，这些都不重要，甚至应该抛弃，最重要的是：你的符号打造出来以后，能不能让人产生心灵上的共鸣。


  信号强度第一，美丑好坏第二。


  我们在做自身符号，尤其是在做我们的logo、头像这些最直观的品牌符号时，常常会把注意力放在好不好看、丑不丑这些视觉感受上，比如我的卡通头像就被人说过有点丑，应该画得再帅一点（见图2-4）。事实上这重要吗？或许重要，但最重要的是：你释放、传递的那个信号强度和能量强度够不够大。有时候丑一点反而是好事，因为丑的东西信号强度反而更大。例如，椰树牌椰汁大家都喝过，它的包装绝对够丑，密密麻麻的文字，针都插不进，但是它释放的信号强度太大了，以至于山寨产品都没法复制，所以它是一个非常牛、非常成功的产品品牌符号。对于个人品牌而言也一样：无论是哪个符号，信号强度永远是第一位的，至于美丑好坏，通通都是其次的。
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    图2-4

  


  现在你应该知道了，为什么我们这一章的主题是“把自己变成一碗红烧肉”，因为红烧肉不但长得诱人，有色又有香，关键是味道鲜美——只有当我们把自己的个人品牌符号也变得“色香味”俱全，才能让人看了就想吃，甚至一想到我们，就想“吃”我们。


  
    核心内容回顾


    在这一章里，我们一起经历了一场关于符号的“五觉”之旅，详细探索了一个五彩缤纷的符号世界，知道了一个有效的符号如何通过从编码到解码，从而控制人的大脑，发挥出共识、共情、共举的作用。然后，我们终于知道，我们的个人品牌符号其实分为内在的原力符号系统和外在的社交符号系统，并且外在符号是由内在符号催生出来的。最后，我们对照着“个人品牌符号靶”这一应用工具，详细拆解和演示了如何建立一套完整的个人品牌符号系统。

  


  第二模块 表达与影响


  第三章 表达利器放大器


  PPT就是你的“捧哏演员”！


  在第一模块里，我们一起深入学习和探讨了个人品牌的定位，以及个人品牌符号系统的建设。如果说在第一模块，我们更多的是“向内求”，去发现我们自身真正的价值，去放大我们自己身上那些独一无二的宝藏，那么在第二模块我们更多的是“向外求”了——你有了定位、有了个人品牌符号系统，还得让外界最大限度地看见你，以及你身上的价值与宝藏。与此同时，当外界看见你并且给你反馈以后，你还需要进一步去优化、调整自己的认知，以及未来的个人品牌放大动作。而所有这一切，就是通过不断向外界表达自己开始的。


  但是我们经常说：“工欲善其事，必先利其器。”战士打仗先磨刀，书生写字先磨墨，所以当我们向外界表达自己之前，应当先备好自己手中最主要的那把利器，也就是我们一直以来习以为常的工具——PPT。


  你或许还记得我在“导言”里打过一个比方，我说在眼下这样一个时代，你不能再把PPT仅仅当成一个简单的办公软件，它对于我们个人品牌的价值，就好像古代战士别在腰上的一把佩剑，你不一定每时每刻都在用它，但是你得一直别在身上。


  有些学员在上这节课之前不无惊奇地感叹说：“好像还真没见过哪个老师讲个人品牌课还教PPT的！”事实上，在我看来恰恰相反，你做个人品牌却不修炼做PPT的技能，只能说你对于PPT在建立个人品牌闭环中的重要意义和价值，还没有一个深刻的认知，PPT对你的表达到底有什么帮助，你也是稀里糊涂不明白。所以这一章我把它叫作“表达利器放大器”。但是在进入正式内容之前，我想做以下三点说明：
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  第一，这一堂PPT课程跟你曾经学过的那些PPT知识，或者你想象中的PPT课程比起来，可能大不一样，有很多地方甚至可以说是“反认知”的。你可能会心生疑惑：一般教PPT的课程都需要好几周甚至更长时间，这短短一堂课就能让我搞定PPT了吗？当然可以，因为你所见到的那些课，基本上都属于PPT技能课、技术课、技巧课，而我们这堂课，更准确的定义其实是“PPT思维课+实战课”。技能学得再好，PPT最多只能做到二流水平，你只有在思维上先达到一定的高度，才能把PPT做到一流的水平，而这一点才是我们做个人品牌真正所需要的。


  第二，我们平时使用PPT其实会遇到多个场景，但是这堂课将会以最高级别的PPT使用场景作为范本进行讲解，所谓“欲求其上，必求其上上”，如果一个最高场景下使用的PPT你都能做得游刃有余，那么再去做其他场景下的PPT，都属于“降维打击”了。


  第三，因为第一模块的内容是“向内求”，所以更多的是烧脑，而第二模块的内容因为要“向外求”，所以会更加注重落地。正因为更加注重落地，所以越发要求你多多操练。做PPT本身就是一种需要不断操练的能力，如果你不操练，我今天所讲的一切都将毫无意义。


  之所以要做以上三点说明，原因在于：我不是要教你“如何做一个漂亮的、好看的PPT”，而是要你学习“如何快速地做一个有效的PPT”。


  什么是快速？当然是时间越短越好，花费的精力越少越好。


  什么又是有效的PPT？这个问题你先自己思考一下，我稍后再来回答。


  我曾经在学员群里做过接龙小调查，我问大家：你平时在做PPT或者在讲PPT的过程中，遇到的最大的问题是什么？然后，我一看收集上来的反馈内容，可以说100个人做PPT，就有100个困惑。下面我挑一些比较有代表性的问题跟你分享。你顺便也可以自检一下，这些问题在你身上是否也同样存在。


  问题1：做出来的PPT，文字总是太多。做出来的PPT就是讲稿的精简版，缺乏吸引力。


  问题2：不知道如何把PPT做得既简明扼要又美观大气上档次。


  问题3：在讲PPT的时候，不知道如何吸引观众，如何让观众听完还记得住。感觉自己只能做一份中规中矩的PPT，不知道如何把PPT做得有创意、让人记得住。


  问题4：做PPT时抓不住重点，不知道从哪里入手。


  问题5：PPT做出来以后，在讲的时候太理论化。或者说，做的PPT总是抓不住客户的痛点和需求，每次跟客户讲一个PPT的时候，客户都是一边自己看PPT，一边在听。


  问题6：感觉自己的PPT模板太土了，在跟别人讲方案的时候显得不够高级。


  问题7：不知道怎样把PPT里的核心内容提炼成金句。


  问题8：不知道怎样把PPT里的图和文更好地结合在一起表达。


  问题9：想做一个简明扼要、直奔主题的PPT，但是总也做不好。


  问题10：感觉自己做的PPT主题不够清晰，总是想把要讲的所有内容一次性讲完。


  除了以上这10个代表性的问题，还有一些学员说自己很少做PPT，甚至有些人从来都没有做过，根本不会做。但是PPT真的很重要，对于个人品牌整个闭环的形成有非常大的价值，该怎么办呢？


  事实上，我们前面所说的那些做PPT的问题，我本人当然也遇到过。我的“P龄”已经20多年了，但是我真正在PPT方面开窍，也就是最近七八年的事，那是因为我后来创业了，并且越来越深刻地认识到PPT到底是个什么东西，PPT的本质作用到底应该是什么。


  我回顾了一下，在我20多年来做PPT的生涯当中，我的PPT形式其实经历了四个阶段，这也就意味着，至少有三个阶段我是在踩坑。如果说今天我做PPT有一些自己的心得、见解和经验能够跟你分享的话，那也都是踩坑踩出来的。


  下面我就把我做PPT所经历的四个阶段，跟你做一个简单的分享。


  第一个阶段，我称之为“Word版的PPT”，也就是前面我们所说的文字讲稿式的PPT。在这个阶段里，我会先写好一个Word版的内容，然后再把它誊到PPT上去（见图3-1），主要用于公司内部向领导汇报工作，或者对外向客户讲述方案，也就是提案。这样的情况，持续了至少五年。
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    图3-1

  


  后来我经历了第二个阶段，那时候可能有点开窍了，我开始做“模板化的PPT”，我称之为“克隆基因式的PPT”，也就是我会去四处搜罗或者购买很多现成的PPT模板，然后根据我要写的不同内容，选择不同的模板直接套用（见图3-2）。


  在这个阶段，我的PPT比以前稍微漂亮了一些，一般也主要是用在公司内部的培训，或者向客户进行提案，这样的情况持续了差不多也有五年。但是这种模板化的PPT有一个很大的问题：当你看多了别人做的PPT以后，你会经常遇到似曾相识的PPT，因为同样的PPT模板，你有别人也有，于是这时候心里就会特别不舒服。
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    图3-2

  


  到了第三个阶段，我就更开窍了，我开始做“豪华版的PPT”，也就是“美轮美奂式的PPT”（见图3-3）。
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    图3-3

  


  做这样的PPT，我会不断地去美化格式、插入图片或者视频素材，然后去学习各种酷炫的PPT动画。有时候自己实在搞不定，还会求着公司的设计师，帮我不断美化和优化某些页面。这样的情况我持续了差不多三四年，主要是在向客户提案或者给客户做内训的时候，我会用这种精耕细作的方式去做PPT，因为酷炫，所以显得很有面儿。


  到了第四个阶段，也就是现行阶段，我开始走上了“极简化的PPT”之路，也就是我所谓的“简单有效式的PPT”（见图3-4）。


  
    [image: ]

    图3-4

  


  应该说，到了这个阶段，我从追求PPT的“外在形式美”，已经彻底转变为追求PPT的“内在目的性”。前面说过，这是我创业以后最近七八年的事。这种形式的PPT，我各个场合都会用，但主要用在向客户提案、给公司内部做培训，尤其是近年来我在外界公开演讲的时候。


  那么做这样的PPT，目的是什么呢？目的很简单，就是搞定客户、搞定用户或者你的潜在用户。


  所以很显然，像我这样做PPT的历程，一定不是独一无二的，而是具有普适性的，其中我遇到过的种种问题，其实也就是我们学员所反馈出来的那些共性问题。


  但是不知道你注意到没有，我在讲述自己做PPT的四个阶段时，顺便提到了使用PPT的四种场景，这四种场景基本上也是大家都会用到的，并且这四种场景是从低级场景到高级场景、从内部场景到外部场景。第一，在你平时开会时，包括向领导汇报工作，或者向你的下属部门布置工作，这算是低级场景，这时候你往往需要PPT。第二，稍高一级，当你向客户提案，或者向你的投资人阐述BP时，你也需要用到PPT。第三，再高一级，当你讲课时，不论是给内部员工培训，还是对外进行授课，你都需要用到PPT。第四，也是最高级别的场景，当你演讲时，无论是封闭式的演讲，还是公开式的演讲，无论是小规模的演讲，还是大规模的演讲，你都要用到PPT。我前面说过，我们这一章的内容是以最高级别的使用场景作为范本和样板，来学习如何做PPT的，而这个最高级别的场景，就是演讲。


  为什么我们必须选择演讲场景作为制作PPT的最高级别的范本？因为这时候你面对的人最多、口味最杂，众口难调，你所面临的考验和挑战，实际上也是最大的。如果面对这样的场合，你能快速地做一个非常有效的PPT，那么到了其他场合，你怎么可能不会做呢？


  但是你或许会问我：峰帅，在你说的这些场景下，我们一定要使用PPT吗？假如口才好，也需要使用PPT吗？如果一定要使用PPT，那么我们使用PPT的目的到底是什么呢？


  我的回答是：没错，只要现场条件允许，就一定要使用PPT，即便你在讲话的时候不看PPT。


  为什么呢？


  第一，使用PPT是一种表达上的仪式感，就像你去参加一个晚宴或者聚会，最好穿上正装，女人还得抹点口红，男人穿衬衫，最好还要戴颗袖钉。


  第二，也是更重要的一点，我们在任何场合下，使用一个PPT来讲话的目的，是更好地帮助你说服对方，并且这种说服是越快越好、越有效越好，而不是彼此之间纠缠了半天，最后才勉强达成目的。


  真实的情况是：你口才越好，越应该使用PPT，因为它会让你如虎添翼。


  所以，这也就回答了我前面故意按下不表的那个问题：这一章的内容是为了教你快速地做一个有效的PPT。什么是有效？就是你的PPT能够帮你更好地说服你的对象、你的观众，不论你的观众是一个人、两个人还是一群人，也不论他们是内部人士还是外界人士。还是那句话：让你的观众通过你的PPT，更好地认识你、认可你、认准你。比如，面对你的领导，你的方案能够更快地通过；面对客户，你能够更快地拿下项目；面对投资人，你能够更快地拿到资金；面对一大堆你不认识的粉丝或者观众，你能够让他们更快地记住你……这些都是因为你使用了一个有效的PPT配合你讲话，从而产生了更好的说服力。


  基于我自身多年做PPT的经验，我总结了一下，我们之所以对于做PPT有这样那样的问题，甚至很多人还有一点恐惧，其实都来自以下四个根源。


  第一个根源是把PPT的角色给弄错了。


  很多人一做PPT，就试图用PPT来取代自己要说的内容，就像我经历的第一个阶段，满屏幕的文字打上去。这就是我们通常所说的“照本宣科”。甚至我们会看到，有些人在会议室做提报，或者在舞台上演讲的时候，会背对着观众讲话，因为他要看着PPT从头读到尾。在这种情况下，当你做PPT的时候，也是恨不得写一篇文字稿，然后在现场一字不漏地把它念出来，并且还指望观众会听得津津有味，怎么可能呢？所以，这属于对PPT的角色产生了严重的认知错误——PPT不是用来读的！


  第二个根源是太局限于PPT的常规制作手法。


  通常我们做PPT时，都会在前面放一个目录，便于观众提前知道今天要讲的主要内容是什么，然后依次列出来。这种手法和结构，其实完全没有必要，我建议你即便是在公司内部做工作提报，也尽量不要采用这种章节式的PPT。因为通常情况下，PPT的一个章节和另一个章节是有承接关系的，但也是各自独立的，再加上如果你前面一个章节和后面一个章节没有衔接好，或者前面一个章节不那么精彩，这时候就更加不吸引人了。事实上观众更期待我们讲的PPT是从头到尾一气呵成的。


  第三个根源是太过于注重PPT的外在形式。


  也就是我们太想把PPT做得漂亮、做得尽善尽美，恨不得观众一看到我们的PPT就叹为观止，于是做PPT的时候我们就拼命地给它“穿金戴银”，拼命地抠细节，正如我在第三个阶段所做的那样，以至于在设计和所谓的美感上，耗费了太多太多精力，明明这个PPT可以一小时做完，结果做了一两天，乃至一个星期。这是我们做PPT的一大误区，也是我们所说的“快速”和“有效”的一个大敌。


  第四个根源是PPT缺少灵魂。


  因为没有灵魂，所以枯燥无味，观众无法被你打动。大家看完整个PPT以后，好像看了一场热闹一样，什么也没记住。或者感觉有点道理，但又似是而非，不知道道理究竟在哪里。


  那么，什么是一个PPT的灵魂呢？


  请记住：若一个PPT做得有灵魂、令人印象深刻、久久不能忘怀，绝对不是因为它设计得有多漂亮，而是正如我们在上一章“强力符号放大器”中所说的，在于你给观众的心里钉了几颗钉子，你在观点和理念上给观众解决了什么问题。


  这才是一个有效的PPT真正的灵魂所在。


  针对以上四个根源，我要给你介绍第三个应用工具，叫“PPT思维田字格”（见图3-5）。


  
    [image: ]

    图3-5

  


  但是，首先请你千万记住一句话：做一个有效的PPT的过程，其实就是你不断操练如何让观众不断点头的过程。


  简单地说，有效的PPT，就是要让人看了之后不断点头。一页一页地看下来，一页一页地点头，中间只要有一页PPT让人摇头了，这个点头的过程就断裂了，你的说服力也就打了一个大折扣。


  所以，“PPT思维田字格”这个应用工具是专治观众摇头、专治以上四个根源的，可以说它既是心法，也是做法，只要你老老实实照着去做，一次一次地反复操练，就一定能越来越快地做出一个有效的、能够帮你更好地说服对象的PPT。


  下面我们就对照这个工具，逐个来拆解一下这四个心法。


  [image: ]心法一：捧哏思维


  前面我们说过，如果你试图用PPT来取代你要说的内容，这是严重的角色认知错误。那么，PPT的正确角色应该是什么呢？其实它跟你本人应该是一种互补关系。也就是说，不论你是坐在会议室里，还是站在舞台上，当你跟PPT在一起的时候，你俩应该像一枚硬币的一正一反，或者一块磁铁的一阴一阳，或者一道声波的波峰和波谷，你俩合在一起才是完整的一体。那么，这个时候就是你和你的PPT之间最佳的一种状态。


  记住：你所说的话和PPT上所写的内容，尽量不要重复。但我们平时经常是反着来的，也就是PPT上写什么，我们就念什么。所以，从现在开始你需要知道，真正出彩的PPT，跟你讲话的内容是不重复的，如果重复了，很大程度上就是照本宣科。


  举个例子：比如我在任何地方讲话，如果需要做自我介绍，当我的PPT上出现了我的个人介绍这一页时（见图3-6），我很少这样来介绍自己：
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    图3-6

  


  “大家好，我叫峰帅，视频号叫‘峰帅聊营销’。我是一个21年的职业营销人，也是一个专业的写作者……”


  通常我都不会说这些，因为当PPT打开的时候，这些个人信息其实观众自己已经在看了，而这时候你要说的内容，应该是跟PPT上的信息相关，但又不完全是PPT上的内容。所以，我一般会比较轻松地说一说我是一个怎样的营销人，我的强项是什么，主要做过哪些项目，除此以外我还有哪些“斜杠”，等等。这样一来，我的PPT和我之间就产生了一个互补性的职能分工，我和它在做同一件事，但说的又不是同样的话，在单位时间里，观众立刻就会对我有一个更加立体的认知。


  所以，我们与PPT之间的这种状态和关系，就如同相声里的逗哏和捧哏。


  其实，很多人对于捧哏演员这个角色是有误解的，认为捧哏演员就是在台上有的没的说几句闲话，基本上没什么用。


  我小时候因为没有太多电视节目可以看，就非常喜欢听相声。如果你对相声艺术有一个比较全面的了解，你就会知道捧哏演员在整个节目中，其实有三个非常重要的作用：


  第一个作用是“穿针引线”。比如我们听郭德纲、于谦他俩说相声，于谦经常会在边上说“怎么了？”“像话吗！”“然后呢？”“好家伙！”这些话听起来没什么太大意义，但是如果你把于谦的这些话给抹掉，你会觉得郭德纲的话是断开的，就没那么好玩了。


  第二个作用是“递火点鞭”。逗哏演员如果要点一串鞭炮的话，捧哏演员得立刻递一个火过去帮他点着，这就是我们现在说的“引爆”，从而让逗哏演员的包袱抖得更加出人意料。


  第三个作用是“火上浇油”。这个意思非常简单，就是逗哏演员的这把火在烧，讲得正起劲的时候，捧哏演员再浇点油上去。比如，岳云鹏有一个相声，名字就叫《火上浇油》，你可以看到孙越是如何给岳云鹏火上浇油的，从而让他的包袱抖得全场不断。


  所以捧哏这个角色的存在，会让整个相声节目变得流畅丝滑、惊喜连连。因此相声界有句话，叫“三分逗，七分捧”，显然已经十分明确捧哏这个角色的重要性了。事实上有很多著名的逗哏演员都是捧哏演员给捧出来的。什么叫“捧”？就是给你站台、给你捧场，甚至很多逗哏演员还是捧哏演员的徒弟。所以在相声界，如果只会逗不会捧，会被称为“瘸腿”。而且我们都知道，如果一个相声只有逗哏演员，没有捧哏演员，那叫单口相声。


  同样，我们在汇报工作或者演讲的时候，假如没有一个优秀的PPT，即便你的口才再好，现场的说服效果也一定会大打折扣，因为PPT对于我们表达的重要性，跟捧哏演员是一样的：它得跟你演对手戏，得跟你角色互补，得跟你一起把整场表演给完成了。也正因为它得跟你演好一场对手戏，当你在做一个PPT的时候，一定要检验它有没有做到以下三点：


  第一，在必要的地方，你的PPT有没有替你抛出一个好问题？


  第二，在关键的地方，你的PPT有没有替你制造一个好矛盾？


  第三，当你说了一堆话之后，你的PPT有没有替你给出一个好结论？


  下面我们就来分别说一说，PPT的这三个捧哏作用到底是什么。请注意，我在拆解每一个心法的时候，会随时举例说明，或者给出一些示意图，但是为了避免不必要的麻烦，我只举我本人的案例，或者我身边同事的案例，而不举任何人的反例，所以你只能看到我在告诉你“你可以这么做”，而不会看到“不要那样做”。


  抛出一个好问题


  从语言学的角度看，在我们所有的语句里面，最能够引起观众兴趣的是疑问句，其次是感叹句，因此，所谓“抛出一个好问题”指的就是：你得替你的观众——你的领导、你的同事、你的客户、你的投资人、你的粉丝等——问一个他们所关心的问题，而不是你自己想当然的问题。这个道理其实于谦也讲过，他说优秀的捧哏演员，就是替观众抛问题给逗哏演员，并且这个抛问题的时间点要把握得恰到好处。怎么样叫恰到好处呢？我根据自己的经验，总结出一个简单的标准：当你在做PPT的时候，至少在开头、中间和结尾都要抛出一个好问题。但是你的问题千万不要过多，否则就会令人厌烦，观众心里就会犯嘀咕：“你有话就直说吧，别问了！”


  那么，为什么要按开头、中间、结尾这样的顺序来抛出问题呢？


  在PPT的开头抛出一个好问题，是为了迅速吸引观众的注意力。在中间抛出一个好问题，是为了把你在前面所说的一切，像沙漏一样汇聚到一个焦点，以便在后面继续提出你的观点或者方案，同时还能再一次将观众的注意力吸引过来。而在结尾的地方抛出一个好问题，是为了让观众能够深刻地记住你所说的那个结论。


  举一个例子：


  2020年11月，我的视频号做得还不错，在营销垂直领域也算有点影响力了，于是上海的一家商业协会请我去做一场关于视频号的培训，也就是给协会里那些会员们（大部分都是商人）讲一讲，到底应该如何做视频号。


  我在PPT的第一页就提出了一个问题：“做好一个视频号，对你的生意到底有多重要？”（见图3-7）可想而知，任何一个生意人，当他看到“你的生意”这四个字的时候，一定会感兴趣，然后一定会若有所思，想听我后面要说的话。


  然后，我把视频号放在了整个微信生态的闭环里，给他们做了一番分析以后，我告诉他们：视频号现在就是你的一张超级名片，同时也是你做生意的一个超级入口，你自己说重要不重要？（见图3-8）
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    图3-7
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    图3-8

  


  这时候我的第二个问题来了：那我们到底应该如何笃定地去做一个优质的视频号呢？（见图3-9）在这个问题里面，有两个词会吸引他们：一个词是“优质”，也就是说不但要做视频号，还得做一个优质的视频号；另一个词是“笃定”，也就是说不但要做一个优质的视频号，还必须是笃定地做一个优质的视频号。为什么呢？因为很多人做视频号的时候其实是一种非常焦虑的状态。


  紧接着，我根据自己的经历，把我认为应该如何笃定地做一个优质的视频号的七大经验，跟他们做了一次详尽的分享（见图3-10）。
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    图3-9
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    图3-10

  


  但是我们都知道，作为生意人，最关心的事情当然是变现。所以在临近结尾的时候，我在PPT上抛出了最后一个重要的问题：通过前面的学习，你认为视频号最大的价值是它的变现能力吗？（见图3-11）这个问题一抛出来，毫无疑问又会引起大家深深的思考：最大的价值到底是不是变现呢？如果说不是变现，那我做视频号干吗？如果说是变现，那峰帅为什么会问这样一个问题呢？


  而事实上我之所以问这样一个问题，是为了让大家记住最后一个重要结论，那就是：如果你想让你的视频号在你的生意中真正发挥作用、发挥赋能的价值，你就必须首先把你的生意闭环看透彻，然后在你的生意闭环中，找到那个视频号可以发力的“赋能点”，这样你的视频号才能对你的生意帮助最大，否则你就只能用它来搞点小钱（见图3-12）。关于“赋能点”这个概念，在后面的章节内容里，我还会专门详细讲解。


  
    [image: ]

    图3-11
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    图3-12

  


  通过这个实际例子你可以看到，我的PPT在开头、中间和结尾分别抛出了一个观众可能很感兴趣的问题，然后我带着他们在这三个问题之间游走，从而把我想要让他们了解的信息传递出去。


  但是这里面就涉及另一个问题了：我们经常说，为了达到吸引现场观众的效果，“讲故事”是一种很重要的方式，那么我们到底要不要讲故事呢？


  我的看法是：讲故事当然好，但是由于它违背了快速、有效地做一个PPT的标准，所以除非你的故事足够精彩并且足够简短，否则我建议你还是把构思一个故事的心思，好好用在提出一个好问题上吧！而且，虽然我自己也一贯提倡“故事思维”，但是这个故事思维指的并不是一定要在PPT里讲一个故事，而是你整个PPT或整个演讲听起来具有很强的“故事性”，这个故事性来自一个非常重要的词，叫“矛盾感”。


  制造一个好矛盾


  什么是矛盾？简单地说，就是冲突感和意外性，就是“挖坑”——你的对手戏演员给你挖了一个坑，然后你再把坑给填起来。所以，一个有效的PPT，必须能够找到机会给你挖坑、给你制造矛盾，从而给你更好的表现机会，就为了让你表达一些更深层次的观点。


  那么对于PPT而言，怎么样叫挖坑呢？


  挖坑，有的时候是把自己前面说的内容故意给否掉，而有的时候是要在之前内容的基础上，突然来一个反转或者升华，给人一种出乎意料的惊喜感及认同感。


  这里我再跟你分享一个小案例：


  几年前，我跟一个大客户谈合作，已经谈到了要签约的阶段，我就给他们做了一个关于合作事项的PPT。其中有几页非常重要的PPT，内容是我在会上提出双方应当采取怎么样的一种合作方式。


  我首先提出来，甲乙双方在做品牌建设和传播的工作中，通常是这样的一种合作模式：甲方给乙方派活，然后乙方开始干活，或者拼命地加班赶活。在这个过程中，甲方因为各种原因，时不时地还会来催活。于是乙方继续干活，或者拼命地加班赶活（见图3-13、图3-14）。这时候客户觉得：没错，的确是这么回事儿。当然，双方都知道，这种合作模式是不好的，乙方累，甲方也累，但是大家普遍都这样，没办法。
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    图3-13
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    图3-14

  


  于是我紧接着就提出来，我希望我们双方今后的合作是一种优秀的合作模式：乙方应当具备主人翁精神，能够时刻想在客户前面，不能老等着客户来“喂饭”给你吃。所以这个派活的任务应当由乙方来做，乙方定期给甲方派活。但是甲方毕竟是甲方，甲方需要干什么呢？需要定活——乙方又给我们提建议、给我们派活了，这个活我们要不要干？这件事到底要不要做？所以甲方是来决定任务角色的（见图3-15、图3-16）。一旦甲方定夺下来“干”，那么乙方就开始干活，然后甲方阶段性地继续定活，直到工作最终完成。这时候客户觉得“不错”，这样的合作好，你主动了，我也不至于那么累。
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    图3-15
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    图3-16

  


  但是我又告诉客户：其实这仍然不是最佳方案，还应该有一种最优的合作模式，应当是甲乙双方谁也别给谁派活，因为我们是平等的，你出钱、我出力，都是为了把你的品牌建设和传播工作给做好，所以我们谁也别使唤谁，应该阶段性地一起开会定任务，这才是最科学的、最合理的、最友好的合作模式，你替我考虑、我替你考虑，大家一起冲着一个目标，拧成一股绳，把事情干好（见图3-17、图3-18）。
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    图3-17
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    图3-18

  


  所以你可以看到，我前面所有的PPT以及所说的一切，都是在给自己“挖坑”，当最后两页PPT出来的时候，突然来了一个反转，但最后却引起了客户更大的认同感，所以最后这个客户跟我们愉快地签约了。


  给出一个好结论


  什么是好结论？其实就是你某个一锤定音的观点。


  换位思考，假如你是一个观众，其实你在看一个人的PPT时，你心里期待的永远都不是那个过程，而是他的结论，是他的观点，甚至是他给出的一个解决方案。尤其当我们做商业性的PPT时，给出观点、给出结论、给出清清楚楚的解决方案，永远是最重要的。所以，再缜密、再精彩的PPT，讲了半天最后也必须通向结论，如果没有结论，那就是PPT里的“烂尾楼”，结果就是观众不会记住你PPT里的任何信息，隔夜就全忘了。这里需要注意一点：给出一个有争议的结论是不是好结论？也就是说，你给出的结论有人非常赞同，有人认为不对，这样好不好？我的观点是：对于个人品牌而言，一个有争议的结论也是好结论，甚至可能是最好的结论。


  事实上根据我自己的经验，哪怕是我们在给小孩子讲一个PPT，他们最终期待的也是希望看到你给出一个结论。比如，我女儿上幼儿园中班时，有一次我被他们班主任请去给孩子们讲一堂课，我就讲了一堂关于汉字演变的启蒙课。我做了一个PPT，给小朋友们展示了很多图片，从甲骨文到金文，到竹帛书，到最后写在宣纸上的汉字……小朋友们全程听得非常带劲儿，但是最让他们感到有意思的是，最后我告诉他们：其实汉字也跟你们一样，有一个生长的过程，也是从婴儿期长到幼儿期，再长到少年期，再长到青年期，再长到壮年期（见图3-19、图3-20、图3-21）。这个结论小朋友们听懂了，觉得非常好玩。而这个结论，对这些孩子们来说，可能会是一辈子的烙印。
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    图3-19
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    图3-20
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    图3-21

  


  所以，作为一个捧哏演员，你的PPT必须把握时机，把你要表达的结论清晰地呈现出来。你的结论可以有N个，但是请记住：最主要的结论只有一个，那就是你PPT里最核心的那个主题。关于这一点，我们后面还会再进一步讲到。


  以上我们详细拆解了快速有效地做一个PPT必须掌握的第一个心法——捧哏思维，这也是我们这一章的主题。PPT思维田字格明明有四个思维、四个心法，为什么我偏偏要用“捧哏思维”来做标题呢？道理很简单，因为我首先要纠正你对于PPT的角色认知错误。当纠正了你对PPT的角色认知错误后，其他几个层面的问题在很大程度上也就迎刃而解了，因为你看待PPT的思维方式跟过去不一样了。正如古人所说：看山不是山，看水不是水。PPT仍旧是PPT，但已经不再是你曾经以为的只供你照本宣科的那个PPT了，而变成了你表达自己的一个亲密伙伴，一个和你演对手戏的好搭档。


  [image: ]心法二：大片思维


  这个心法解决的是我们做PPT的手法问题。


  如果我问你“你觉得大片和烂片，它们的区别在哪里”，你可能会说，大片是大投入、大制作。其实那不叫大片，最多叫“大成本片”。很多不是大制作、大投入的电影，在它自己的类型和领域里也是大片，比如我们熟悉的著名影片《美丽人生》《小岛惊魂》《我是传奇》等，虽然投入的成本都不高，但我认为它们都是大片。相反，有些号称大投入、大制作的电影反而不是大片。


  由于我本人也是一个小说写作者，我衡量一部电影是不是大片，有三个简单的标准：


  第一，它有没有一个引人入胜的剧情，这是编剧问题。


  第二，它有没有一个能够时时抓住观众情绪的节奏，这是导演问题。


  第三，它有没有一个能够让人赏心悦目，或者看完以后让人记忆深刻的气氛，这种气氛有时候来自非常棒的场景，有时候来自剧情跟观众暗暗的“互动”。


  你可能会说：这又是编剧、又是导演、又是气氛的，扯远了吧？这跟PPT到底有什么关系？在做一个有效的PPT这件事上，事实上我们所谓的“大片思维”，它带给我们三个非常重要的启发：


  第一，你的PPT要像战争片一样开场。


  第二，你的PPT要像悬疑片一样推进。


  第三，你的PPT要像搞笑片一样收尾。


  无论你的PPT在什么场合出现，也无论你的PPT有多长，都逃不出开头、中间和结尾这三个最核心的部分，其实这也是大片比烂片在处理手法上高明的三个最核心的要素。退一万步说，就算你再不会做PPT，如果把这三个核心要素处理好了，你的PPT也不会太差，不会一点儿效果都没有。


  像战争片一样开场


  请你想一想，战争片一般是如何开场的？如果你去看一下《珍珠港》《集结号》《金刚川》《长津湖》这些战争片，张扬一点的开场，上来就是炮声、惊天动地，含蓄一点的开场，是静悄悄的十面埋伏，但是你知道战斗即将开始。这都是为了制造一种强烈的紧张感或者带入感。


  那么运用到做PPT上面，如果要制造PPT开场的紧张感，你有三个手法可以选择：


  第一，你可以抛出一个引人深思的问题。比如，你要做一个关于学前教育的PPT，你可以抛出这么一个问题：“学前教育，起步晚的真的落后于起步早的吗？”观众大多会去思考这个问题。


  第二，你可以亮出一张引人深思的图片。比如，你要做一个关于环境整理和个人管理的PPT，你可以先展示一张图片：一间屋子堆满了乱七八糟的物品，连狗都没地方待了。这时候观众一定也会觉得有点好笑，并引起思考。


  第三，你可以放出一段引人深思的短片。比如，你要做一个关于新媒体创业的PPT，你可以先放一条比尔·盖茨入驻视频号的短片，也会引起观众的兴趣和思考。


  但是要注意，很多人喜欢在PPT中插入视频，觉得这样会引人注目，但是根据我的个人经验，在PPT中插入一段视频的最佳时间只有一个，那就是开头。为什么？因为只有在开头播放视频的时候，你才能最大限度地确保几乎所有观众能够从头看到尾，而此后能不放就尽量不要再去放视频，除非真的是内容本身需要。


  不知你注意到没有，我在说以上三个手法的时候，反复使用了“引人深思”这个词。为什么要引人深思？因为这就是你的观众所能回馈你的一种最佳的紧张感——他都已经深思了，能不关注你的PPT吗？


  而且请你必须进一步注意，我所说的像战争片一样开场，指的不是你PPT的第二页，也不是第三页，而是第一页。你可能会说：“第一页不是应该放主题吗？”但是现在我要告诉你：第一页不要出现主题，要等到你的观众情绪起来了，被你带到你的内容气氛里去了，你再亮出你的主题。这其中的道理就跟制作大片一模一样，我们在看电影的时候，并不是一开始就出现影片名字，而是先出现一个带剧情的片头，然后再出现片名。


  这也是我在演讲中惯用的一个“伎俩”。


  举个例子：有一次我在广州做一个主题演讲，内容是关于视频号对生意的战略性意义。我在开头用了两页PPT，花五分钟时间先讲了一个我所看到的现状，就是很多创业者对自己的生意模式普遍都非常迷茫（见图3-22、图3-23）。讲完这个现状以后，我才引出整个PPT的主题，叫“闭环力”（见图3-24）。这时候我发现，观众的眼睛巴巴地盯着这个主题看，很多人还举起手机来拍照。但是如果在PPT的第一页中就出现这个主题，它就会一闪而过，完全达不到这种“请君入瓮”的效果。
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    图3-22
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    图3-23
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    图3-24

  


  像悬疑片一样推进


  悬疑片之所以叫悬疑片，我总结了这么几个特征：


  第一，它会不断地制造疑团——这个人好像是他杀的，又好像是另外一个人杀的，迷雾重重。


  第二，它会在某个地方突然来一个反转——你以为这个人是好人，搞了半天他才是幕后黑手，然后剧情继续往前推进。


  第三，真相大白——原来是这么回事，真是构思巧妙！


  为什么悬疑片要使用这些手法？因为制造疑团是为了逼着你思考，突然来一个反转是为了让你措手不及，而真相大白是为了让你恍然大悟。所有这一切都是为了达到一种效果，叫“步步惊心”，也就是时刻引起你的关注、抓住你的情绪。


  我们做一个有效的PPT，其实就是要借用悬疑片的这些元素，用悬疑片的手法把PPT往前推进。也许你只在某一两个地方加了些疑团、来了个反转，但是它所起到的效果，常常是非常惊人的。


  还是拿前面我提到的那场主题为“闭环力”的演讲PPT来举例。


  在那一场演讲中，我最后的目的其实是要阐述并推介我们俯头帮营销平台这个项目的商业模式，从而用它来反向说明“闭环力”对于每个人生意模式的重要性。所以当我引出了“闭环力”这个主题以后，我又继续提出了一连串的问题来制造疑团、制造反转。例如，我说流量其实不重要，重要的是流量从什么地方进来，也就是入口思维更重要；接着我又说，做生意自己获利其实不重要，让别人先获益才更重要，所以我们需要平台思维；然后我又说，其实我们每个人都是厨师，以前作为一个厨师，只能做菜、卖菜，但是现在厨师还可以同时卖菜刀，这是互联网环境下的多点思维；最后我说，做生意不但需要别人来投资你，你同时也应该去投资别人，从而获得资源的共享，所以每个创业者都应该具有投资思维（见图3-25）。
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    图3-25

  


  我所讲的以上这些内容，全都引起了在场观众的思考，事实上即便我只讲这些也已经足够回味了，但是在经历了这么多个疑团和反转以后，我突然又来了一个升华，我说：“那么有没有一种生意模式，可以同时把以上四个思维全部打包，体现在一个项目上呢？如果有，那它就接近于独一无二了。”这时候我才把俯头帮这个项目给抛出来，观众到这里才明白：原来你是在做广告，而且这个广告做得还非常有料。


  那场演讲结束以后，加我微信的朋友有300多个，我在酒店里回复到凌晨两点多钟，很多人现在已经跟我很熟悉了。应该说那场演讲是比较成功的，其中一个很大的原因我认为就是：我在整个演讲PPT的主体内容里，使用了悬疑片的手法。当然，要做到像悬疑片一样推进PPT的内容，是有一定难度的，所以你在做PPT的过程中，千万不可随意为之、草草了事，你需要不断操练，直到形成一种思维惯性。因为只有这样，你才能站在一个高起点上，去做一个在本质上就高人一等的PPT。


  像搞笑片一样收尾


  这里说的搞笑，并不是指你非得无厘头搞怪，而是指一种“皆大欢喜”，它其实更像是我们每年春节看的贺岁片的结尾，演员们有时候汇聚在一起，跟观众来一个有趣的互动，有时候主角会说一番旁白，给观众呈现一个前程似锦、充满美好希望的结局。


  比如，我在每次演讲临近结束的时候，都会跟大家做一个小互动，在PPT上放一个大大的二维码，让大家扫码加我微信（见图3-26），或者在PPT上写一句意气风发的文案，呈现出一个美好的结论（见图3-27），让每个人看了以后都感觉“原来我也是大有希望的”，这都是皆大欢喜的收尾。
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    图3-26
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    图3-27

  


  以上关于“大片思维”的拆解，都是为了让你在做PPT的时候，可以摆脱固有的那种“章节化”手法的束缚，转变成一种带有承上启下的、有大片感和故事性的制作PPT的手法，从而达到与众不同、令人记忆深刻的效果。但是我必须再次强调：这需要你反复操练。


  [image: ]心法三：懒人思维


  如果前面所说的心法让你感到有点烧脑，我猜这个心法一定会让你感到非常高兴，因为你终于可以做一回懒人了。没错，在PPT的制作形式上，为了达到快速和有效的目的，你就要做一个懒人。


  什么叫懒呢？


  简而言之，就是在做一个PPT的时候，你得清楚地知道什么事情不要去做。


  但是这一部分内容听起来会非常“反常规”，甚至有可能会被专业的PPT老师们批评。但是没办法，为了做一个“快速而有效的PPT”，我们就是应该遵循一些反常规的“懒人法则”。


  第一个懒人法则：去掉一切设计模板。


  我本人做了20多年的PPT，虽然曾经也买过、搜集过很多PPT设计模板，但是从现在开始，我希望你丢掉一切设计模板。那么如果不用那些现成的设计模板，应该用什么呢？很简单：点开你的PPT软件，只用那个白底的模板。或者你可以用一个自己喜欢的纯色模板，比如有的人喜欢黑色，有的人喜欢蓝色，有的人喜欢红色，那么你整个PPT就使用这样一个纯色模板就够了。当然，你可以在PPT的页眉或者页脚加上自己公司的logo、口号或者自己的名字，仅此而已。假如你在企业上班，迫不得已必须使用公司统一的标准模板，问题也不大，因为一般情况下，能被一家企业全体员工统一使用的标准模板，也不至于坏到哪儿去。


  总之，你要将你手中一切看起来很漂亮的那些PPT模板全部删除。比如我自己做PPT，只采用三种模板：一种是纯白或者纯黑，一种是自己公司的标准模板，一种是演讲之前由活动主办方提供的统一模板。除此以外，我不会把哪怕是一分钟的精力花在去选择其他任何PPT模板上。


  第二个懒人法则：去掉一切动画特效。


  我们都知道，动画特效看起来非常酷炫，但实际上在心理层面，它会让人在观看你PPT的过程中反复“出戏”：一会儿这里飞出来一个词，一会儿那里又蹦出来一张图片，无形中都会让观众分神。打个比方，我们在给PPT翻页的时候，其实就好像人眨眼睛。我们无时无刻不在眨眼睛，通常你不会注意到它，但如果你在PPT里加了太多动画特效，就好像你在一个劲儿地冲人抛媚眼——抛媚眼，别人肯定就会注意到了。于是这个时候，你PPT的连贯性，以及整体的讲话内容，就会一次次地被打断。


  所以对于那种喜欢在PPT里加入动画特效的习惯，你一定要果断抛弃。如果实在要用，在整个PPT某一两页需要特别强调的关键页上，偶尔用一下就足够了。至于我本人做PPT时，通常会用多少次动画特效呢？


  答案是：0次！从来不用。


  第三个懒人法则：去掉一切干扰图像。


  前面我们说过，不要轻易在PPT中插播视频，要播放最好只在开头播放，那么图片呢？我们经常说“图文结合”，做一个PPT不能全是文字。但事实上，绝大部分图片也是多余的。图片的确具有愉悦视觉和引人注目的作用，但是前面学习了“语言钉子”以后你已经知道，真正深入人心的其实只有文字，只有文字信息才会在你心里完成一个从让人“看见”到让人“理解”，再到让人“记住”这么一个过程，并且最后能够在人的大脑中转化成永远不会被忘记的信息，而图片是不具备这一功能的。


  所以你在做PPT的时候，应当做到一种极致的状态，就是文字和图片的比例是9∶1，最多不要超过8∶2。理由很简单：图片是一种感性元素，给人一种感性的认知，而文字却能给人一种理性的认知。因此，当你要快速而有效地做一个PPT、讲一个PPT时，例如你需要讲一个15分钟的PPT，并且要让观众记住这个PPT的主要内容，就一定要以理性元素为主，以感性元素为辅，在关键的地方让观众高兴一下、兴奋一下、刺激一下或者惊讶一下即可，就像做菜时放的味精，稍微放一点可以提鲜，你放多了，菜就不能吃了。


  到这里，你一定会忍不住想：“一个PPT若全是文字，那这个PPT该有多枯燥啊！”别急，下面我还要告诉你几个做PPT的实操小规则，只要做到这几点你就会发现，你的PPT不但不会枯燥，而且会做得又快又高人一等。


  第一个规则：把一切文字进行图像化。


  换句话说，就是把文字当成图像来使用。怎么使用呢？很简单，你只需要把一页PPT上的文字尽可能地放大、放大、放大，然后变成一种“块面状”。比如你可以看到我现在做的PPT，字都出奇的大，但问题是放到多大算大呢？我自己通常是能放多大就放多大，如果不是因为PPT页面只有那么大，我会把字撑到屏幕外面去，这是为了确保我在任何一个场景去讲PPT的时候，它是180度无死角的，而一旦你把文字缩小，现场可能会有人看不见。这正是一种懒人思维：我懒得多考虑，只管放大就是了。


  但与此同时我还有一个习惯，如果我去一个公开场合演讲或者讲课，我会尽可能事先了解一下，这个场地最远的观众席距离屏幕有多远，以便我了解PPT上最小的文字不能小于几号，因为把文字放大很容易，可是难免还有一些小文字，它们该放多大跟实际场地大小有关（见图3-28）。这一个小习惯，我认为非常适合女生们做PPT的时候拿来借鉴，因为女生通常喜欢精致，很少愿意把自己PPT上的文字放得非常非常大，希望保留一点淑女味，但是又得确保PPT是180度无死角的，也就是既要让全场都能看见每一个信息，又不会把所有文字都放到最大，这个时候你就可以根据场地的实际情况，找到一个最合适的文字大小，从而体现自己的个性。


  此外，还有一种无法忽视的情况：PPT上有些语句很短，有些语句比较长，短句容易处理，只管放大就是了，但是长句该如何处理呢？


  对于长句，我们首先要把它分行，并且分行以后，因为每一行文字的长短不一，所以你一定要通过调整字号大小，把它们变得一样长，从而形成我所谓的“块面状”。这时候你会惊喜地发现，原本是一个很长的句子，现在变成了一个四四方方的图像，同时每一行文字还会自然地形成一种大小不一、错落有致的层次感，有一种稍带凌乱的美感，但其实又是非常规整的（见图3-29）。这就是我所说的，把一切文字当成图像来处理。
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    图3-28
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    图3-29

  


  很长时间以来，我只靠这简简单单的一招，在PPT的文字排版上“胜却人间无数”。


  第二个规则：字体不要用得太多。


  我们做PPT文字排版的时候，使用软件自带的几款常规字体就足够了。


  首选是微软雅黑，因为当你把微软雅黑字体放大、加粗以后，它会显得特别醒目而高级。


  其次是宋体或者楷体，这两款字体可以用在一些说明性的小文字，以便跟大文字区分开，并且它俩跟微软雅黑搭配起来非常和谐。


  如果你想让文字出挑一些，可以使用方正姚体，这也是一款可以用于强调文字的字体，例如大标题、标语之类的大文字，用方正姚体显得很典雅（见图3-30）。但我的建议是，方正姚体和微软雅黑二选一即可，否则视觉上会有点冲突。
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    图3-30

  


  除了这几款字体，其他所有花哨的字体能不用就不用。第一，你选择用什么字体这件事本身就是一件浪费时间的事，并且多数情况下无足轻重。第二，有些字体你用了以后，再换一台电脑打开文件，因为存在兼容性问题，它未必会显示这个字体，有时候你的PPT版面还会乱掉，甚至还有版权的问题。


  第三个规则：一页PPT只说一件事。


  很多人就像我曾经经历过的一样，为了讲清楚一件事或者一番道理，喜欢在一页PPT中写上大段文字。我们在很多场合都能看到这种情况，这时候观众不由自主地盯着这一页PPT去读，根本没法听你到底在讲什么。


  所以请切记：如果你在PPT上表达一个内容，需要用三句话来讲完它，那就老老实实地把它拆成三页PPT去做。道理很简单，假如你没有这样做，而是在一页PPT上说三句话，那么这个页面的排版处理就多了一层麻烦，很显然你就得多动一次脑筋。最重要的是，观众一边看你的PPT，一边听你讲话，这时候他们其实已经走神了。


  但是问题来了：有时候一个PPT页面需要放很多信息，而且这些信息是没法拆分成好几页的，怎么办？


  第四个规则：将复杂的信息图形化。


  注意，前面我们说过“图像化”，把文字变成图片来处理，而这里说的是“图形化”，也就是把复杂的信息设计成一个浓缩的图形来呈现。我虽然在这一章里一直在强调“快速”和“有效”，但是这一条规则，是唯一需要你在PPT制作上多花一些时间的。你需要好好设计一个图形，也可能需要请你的某个设计师朋友来帮你来做一张精美的图。这个时间绝对不会白费，这一页PPT会大大增强你的专业度、信赖感，以及你对全场观众的吸引力，因为图形化本身就是极大的记忆点。


  例如我的这门个人品牌课，我在打磨每一堂课的时候，最后一定会把我梳理的诸多信息，设计成一个应用工具图，因为我知道，每一张图都会带给你非常深刻的印象，你即便学完了整门课，日后也会反复拿出来看，并且你还会把它们发到朋友圈——这一点我们后面还会着重讲。


  所以，把复杂的信息变成图形化，是做一个有效的PPT时非常重要的手段。


  第五个规则：PPT整体的色彩搭配一定要和谐。


  做一个PPT，有人喜欢暖色系，有人喜欢冷色系，这都没有关系，但是请你一定不要把PPT的色彩搭配搞得花里胡哨。如果你是公开演讲，最好也能够事先了解一下整个现场的环境色，尤其应该知道，当灯光打起来以后，它的环境色是什么样子。如果整个环境色以紫色为主，那么你的PPT色彩最好也是紫色系，如果环境色以蓝色为主，那么你的PPT最好也是蓝色系，以便让它跟环境融为一体，让观众形成一种视觉上的“沉浸感”。


  此外，如果你是上台演讲，那么你还要考虑一下自己的着装颜色，让你的着装也跟你的PPT、跟整个环境形成一个相对和谐的搭配。比如，当我上台演讲的时候，通常不是全身黑色就是全身白色（见图3-31、图3-32）。这也是典型的懒人思维，因为黑色和白色可以百搭，在任何环境色里都不会产生违和感，所以我通常不用花太多心思去考虑我上台到底应该穿什么颜色的衣服。
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    图3-31

  


  
    [image: ]

    图3-32

  


  以上就是在PPT的制作形式上，我给出的五个小规则。如果你仔细研究会看到，其实这些规则无不遵守我们在上一章讲“强力符号”时提出的一个原则：信号强度大于好不好看。对于PPT而言也一样，你的PPT能够向观众发出的信号强度，远比PPT做得好不好看重要得多。但事实上，当你真正掌握了这些规则和招数，即便只用视觉效果来衡量，你的PPT也已经高出他人太多。最关键的是，它不用花费你太多时间，你再也不用像过去那样绞尽脑汁地想：到底应该如何把PPT做得好看呢？你只需要用这些简单的方法，扔掉一些东西，同时再强化一些东西，它呈现出来的效果就是一种“简单之美”。


  这就是整个“懒人心法”要达到的一个目的：快速！快速！快速！


  [image: ]心法四：金句思维


  这个心法如此重要，以至于我必须在后面还要用单独的一章来讲它。在本章里，关于做PPT的金句思维，你只需先掌握三个重要原则即可。


  原则一：设一个发人深省的主题。


  这里需要再次强调：当你在做一个PPT时，你的核心主题永远不是编出来的、不是想出来的，而是从你的价值观和你的行业理念中“长”出来的。事实上你做任何PPT，无论是对内的还是对外的，也无论观众是谁，你所设定的核心主题，必须基于并且符合你自己的核心价值观，因为只有当你基于自己固有的价值观或者行业理念提出一个主题的时候，你提炼出来的那句话，以及你要讲的所有内容才会深入人心，才会对你的个人品牌产生不断的叠加效应，这跟我们之前所说的提炼个人品牌符号是一样的道理。


  所以，如果你把PPT当作一个产品来看，你所提炼的那个核心主题一定要明确而犀利，一定要斟酌再斟酌，因为这个核心主题就是PPT这个产品在观众心里最重要的一根“钉子”。


  比如，我曾经做过三场非常重要的演讲，主题分别是“赋能点”“闭环力”“众人赋能众人”，其实这恰恰就是我基于自身“长线主义”“保底思维”“在利他的前提下利己”这些核心价值观，所提炼出来的最重要的三个行业理念。除了这些演讲，我平常在给任何人、任何企业做培训时，也始终是基于这些核心价值观和行业理念，去提炼PPT的其他主题的。


  所以这一点极其重要：你一定要基于自己的核心价值观和行业理念，去设定一个犀利的PPT主题，唯有这样的主题，才称得上是真正的金句。


  原则二：给一个解决问题的答案。


  关于这一点，我们前面在讲“捧哏思维”时已经提到过，就是一定要给观众一个或者N个解决问题的答案，因为整个PPT，就是通过你所给出的一个一个答案进行连接的，并且为了让观众牢牢地记住这些答案，你必须用一个一个非常精简的金句，来概括这些答案。


  可以毫不夸张地说，你的PPT就是为了这些“金句化的答案”而生的，不然你要告诉观众什么、你要说服他们什么呢？比如，在我的PPT里面，谈完每个问题以后，我一定会给出一个明确的答案，例如关于如何写一句有效的个人品牌口号，我在一次课上列举了诸多我所写过的案例以后（见图3-33），最后还必须给出终极答案：“传递真价值、解决真痛点、下达真指令”（见图3-34）。而这样的答案本身，毫无疑问就是一条金句，因为它给出了非常清晰明确的解决方案。
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    图3-33
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    图3-34

  


  原则三：出一个能被晒图的页面。


  这个原则更加有意思。我们都知道，现在大家稍微遇到一点觉得有价值或者有意思的事，就喜欢拍照、截图，然后转发到朋友圈，包括我们在现场听讲座、看演讲，很多人都会随时拿起手机拍照。有些人自然是为了把这一部分内容保存下来，以后可以拿出来再看看，但更多的是为了发朋友圈、晒图。


  所以，我给出的“金句思维”第三个的原则是：在你的整个PPT中，至少要有一页能够让人想晒朋友圈的内容。


  也就是说，你的PPT能否被人拍照、被人转发、被人晒朋友圈，是检验你的PPT在你的工作汇报中、在你的讲课中、在你的演讲中是否有效的终极标准。


  换句话说，如果你的PPT在现场说得再好，听的人连一点拍照保存或者想晒朋友圈的冲动都没有，那么这个PPT无论如何都不能算是真正有效和成功的。并且据我观察，那些被拍照、被发朋友圈的PPT内容，往往都是一个金句。


  那么，什么样的金句会被人拍照和转发呢？有三种类型，你务必注意。


  第一，就是我们前面说的，你整个PPT的核心主题一定要雕琢到能够一箭穿心、让人看了就想转发的样子。


  例如我的演讲PPT主题，为什么有时候会专门用毛笔字去把它给写出来？首先是因为这个主题本身我提炼得比较用心、比较犀利，然后我用毛笔字写出来，签上我的名字、盖上我的章以后，它就会变得更加引人注目，于是它被人拍下来保存或者晒圈的概率将大大增加（见图3-35）。你可能会说：“我不会写毛笔字怎么办？”那你可以好好地把它美化一下，总之能够增加它的视觉冲击力就行。


  第二种更容易被转发的金句，是你抛出来的那些核心的问题。


  比如，我曾经在演讲中抛出一个问题说：现在很多中小微企业都面临一个非常尴尬的困境，叫“舅舅不疼，姥姥不爱”（见图3-36），也就是说，它们在自己所处的整个产业链里面，甲方乙方、上游下游都不待见它们。现场的很多人可能都没有意识到这个问题，或者即便意识到了也从没听谁这样明确地提出过，而这时候我在PPT上写出来了，于是很多人就会去拍照，然后去晒朋友圈。
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    图3-35

  


  第三种更容易被转发的金句，也是我们前面说过的，就是你针对PPT里提出的问题，给出的那些明确的答案。


  据我观察，有个大概率事件是：当你经过了那么多的推导和讲述，最后把所有问题的答案都汇聚到了一个页面上的时候（见图3-37），这一页PPT是最容易被观众拍照和转发的，因为他们都想把今天看到的宝贵的收获，分享给朋友圈里的人。
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    图3-36
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    图3-37

  


  总而言之，你至少要有一页能够被人主动转发的带金句的PPT，而且请注意：被转发的这个页面，大概率就是你整个PPT的灵魂所在。


  到这里为止，关于“表达利器放大器”的所有内容都讲完了。


  信息量一如既往地大，所以请你再次翻到“PPT思维田字格”这个工具图，在这张图中，我针对每一个思维和心法，都为你对应归纳了三个核心法则，也就是说你只需要搞清楚12个法则，就抓住了这堂课的命脉。


  如果你仍然觉得复杂，下面我再帮你简化一下记忆：


  在四大心法中，假如说“捧哏思维”、“大片思维”和“金句思维”这三个心法是告诉你“要做什么”，那么“懒人思维”其实就是告诉你“不要做什么”。既然不要做什么，那就不要记它了，你只需要知道，什么事情麻烦，你就不要去做。找模板麻烦，你就不要找模板；做动效麻烦，你就不要做动效；找图片麻烦，你就不要找图片。


  “捧哏思维”事实上是为了扭转你的角色认知错误的，关于这个思维真正详细的内容，其实主要体现在其他两个心法中，所以严格来说，这个思维你也不需要刻意去记它，只需要内心里装着一个意识：我的PPT不是用来照本宣科的，它跟我是演对手戏的，我跟它必须起到互补的作用！


  而“金句思维”主要是为了让你在PPT的某些关键处，知道如何去制造语言“钉子”，并且在后面的章节里，我们还要重点去单独学习这个板块，所以这个思维也不用刻意去记它。


  所以这样一来，整个这一章你真正需要深入研究和操练的，就只剩下“大片思维”这一个心法了，也就是如何摆脱“章节化”的约束，像大片一样一气呵成地去思考、去做一个PPT，从而使得看你PPT的观众全程被吸引。这才是你需要不断去深思和操练的。


  毕竟无论如何，操练大于理解。


  
    核心内容回顾


    这一章的核心内容是关于“如何快速地做一个有效的PPT”，从而提升你对外界的表达力和说服力。可以说，这一能力是很多人在经营个人品牌的过程中被严重忽视的。我首先基于自己20多年做PPT的历程，跟你讲述了我所经历过的四个阶段，以及踩过的三个阶段的坑，然后向你分析了我们在做PPT中遇到的所有困惑、问题甚至恐惧，都来自四个根源上的问题，也就是对PPT的角色认知问题、做PPT的手法问题、PPT的形式问题，以及PPT的灵魂缺失问题。然后针对这四个根源，我给了你一套实操应用工具，叫“PPT思维田字格”，或者叫“PPT心法田字格”，并为你拆解了它的使用方法。基于这个应用工具，我们可以有效地根治PPT的四个根源性问题，通过反复的操练，把我们的PPT做得又快又有效。

  


  第四章 魔力演讲放大器


  演讲，是你销售你自己的最后一台“贩卖机”！


  在上一章里，我们学完了“工欲善其事，必先利其器”的那个“器”，也就是如何做一个有效的PPT，那么这一章我们就开始学习其中的那个“工”，也就是跟你的PPT一胎双生的“魔力演讲放大器”。


  曾经有学员私下问我：学习PPT的时候，主题叫“PPT，就是你的‘捧哏演员’！”，那学习演讲，主题是不是应该叫“演讲，就是你的‘逗哏演员’！”呢？我说，如果是这样一个主题的话，那这节课就不用讲了，为什么呢？因为演讲本来就是逗哏演员，那是天经地义的事，所以它说明不了问题。而我们这门课的任何一堂课，都跟你个人品牌的放大有着直接的、紧密的关系，演讲自然也不例外。


  那么，演讲与个人品牌，又有着怎样的直接关系，它到底意味着什么呢？


  我们先从峰帅的一场直播首秀说起。


  很多人可能都知道，在2020年10月10日，我做了一场收费的直播首秀，而在此之前，我从未做过任何直播（见图4-1）。当时的背景，我在“导言”里说过，我们想做一个俯头帮营销平台，却无论如何也招募不到优秀的、合适的导师，后来我慢慢积蓄了一定的势能，于是我们就准备正式对外官宣俯头帮这个项目。所以很显然，我的那一场直播首秀，真实的目的就是推介俯头帮这个平台，然后开始公开招募导师。但是我做了一些策略性的设置，在整个直播中安排了三个板块的内容：
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    图4-1

  


  第一块内容，是“如何笃定地做一个有效的视频号”。我当时在直播，一共讲了半个小时，分享了我做视频号以来很多有效的经验。


  第二块内容，是大家做视频号以后都十分关心的一个问题，即如何变现以及持续变现。


  到了第三块内容，我才开始正式向大家推介俯头帮，以及讲招募导师这件事。


  直播中的一些细节就先不说了，这里我只想告诉你，那一场直播结束以后，起到了三个作用：


  第一，当然是俯头帮这个平台正式浮出了水面，正如很多人现在所看到的。


  第二，之前找不到合适的导师，但是在直播结束当晚，就有18位海内外优秀的导师主动申请加入俯头帮导师团。


  第三，在我看来可能也是最重要的一个作用，就是在那场直播以后，峰帅的个人品牌效应再一次得到了叠加和升级，以至于后来一说到峰帅，很多人自然地想到了俯头帮。反过来也一样，一说到俯头帮，也自然地想到峰帅。这一点我们在之前学习“强力符号放大器”的时候也讲过，你和你正在做的事，在个人品牌符号上应该融为一体。


  为什么这一章在开始正式内容之前，我要跟你讲我直播首秀这个例子？主要是想说明两个问题：


  第一，即便是像我这样天生就不喜欢在公开场合讲话，甚至骨子里有点排斥直播的一个人，也会开始做直播，你可以想想这是为什么？


  第二，演讲从来都不是扯闲篇，不是你打开屏幕对着手机就开始聊，而是一种自带强烈的商业目的性的讲话，因为它对于我们个人品牌的升级和放大，大有意义、大有作用。


  所以我经常说，直播就是最低配置的演讲，而演讲就是最高配置的直播。


  那么一说到演讲，你心里会产生什么样的感觉呢？


  这个问题我也曾经在学员群里做过一次调研，反馈的结果无外乎就是：


  第一，紧张，开口就忘词，或者讲了一半忘词；


  第二，被动，在整个演讲过程中语无伦次、啰里啰唆；


  第三，场控能力很差，不知道如何去跟观众进行互动，站在台上或者屏幕前很尴尬；


  第四，节奏感差，不知道如何把握整个演讲的节奏，不是超时了，就是时间没到就讲完了；


  第五，没自信，不会调动观众的情绪。


  以上只是我在小范围内调研得出的一些问题，但事实上我还做过比这更长时间的调研，调研的跨度长达十年以上。根据我的调研，很多人对于演讲的认知可能有这样一些层面：


  第一，觉得并不是所有人都需要演讲。——哎呀，我好好做事就可以了，本本分分、踏踏实实地埋头干活，要什么演讲？


  第二，并不是人人都擅长演讲，演讲是需要天分的。——我这个人天生嘴笨，反应又慢，所以我不太会演讲。


  第三，演讲能力是可以通过刻意练习获得的。——我们经常说一万小时定律，只要功夫深，铁棒磨成针，我只要花足够的时间去练习，就一定会变成演讲高手。


  第四，演讲中有很多说话的技巧，我只要好好地去学一些相关的课程，应该可以做好演讲。


  第五，演讲最重要的是如何去打动观众。——所谓“见人说人话、见鬼说鬼话”，演讲就是要打动观众。


  第六，演讲招无定式，几乎没有章法可循，不用学了，那些教演讲的课和教演讲的书，听着都有道理，其实都没啥用。


  这些都是我通过向很多人有意无意地做调研，所总结出来的具有代表性的认知。


  但是基于我本人多年的实践，对于这些认知，我认为真实的情况其实是这样的：


  第一，并不是所有人都需要演讲？不！人人都需要演讲、天天都需要演讲，因为这是一个比以往任何时代都需要演讲的时代。比如，你做直播，它是不是演讲？你做群发售，它是不是演讲？有人邀请你到一个社群去做一次分享，这是不是演讲？甚至你跟上面的领导开会、跟下面的团队开会的时候，以及你向客户提案的时候、向你的投资人融资讲BP的时候、跟你的合作伙伴谈项目的时候，这些是不是演讲？还有再高一级，你对外做培训、做路演、做更大规模的公开演讲的时候，这些当然更是演讲。所以，演讲人人都需要。


  第二，演讲是需要天分的？不！这一点我最有发言权。假如你的意识转变、训练方法到位，即便你是一个口吃的人，也可以变成一个演讲高手。还记得我跟你说过我在28岁以前有严重的口吃吗？关于那件事，我还可以做一点补充说明：我记得非常清楚，2008年我在一家广告公司做策划总监，有一次我们要向一个家居企业做年度营销代理的方案提报，但是那天我因为口吃，在台上讲了一半以后，再也讲不下去了，于是说了一句话：“要不你们自己看PPT吧！”


  那一次讲标的惨败，对我来说永生难忘。所以从那以后，我就发誓要成为一个提案高手。当时的目标其实就是这么简单：作为一个策划总监，当我以后再去面对各种客户做各种提案的时候，我不能再这样灰溜溜地恨不得找一条地缝钻进去。当然，我后来的目标就变成了“我要成为一个演讲高手”。


  于是我用了整整两年时间进行训练，在这两年时间里我所使用的一切训练方法，包括两年以后我从点点滴滴中总结出来的经验，就是我在这一章里将要向你讲述的内容，并且是毫无保留的精华。


  所以我对自己的评价是这样的：我未必是一个真正的演讲家，但是我一定是最有资格教演讲的老师之一。为什么呢？因为优秀的演讲老师很多，但并不是所有的演讲老师都经历过我那种惨痛的经历。所以我的这堂演讲课，你可以大胆地听、大胆地学、大胆地用，因为我今天所取得的一些表达和演讲上的成果，就是用这些方法得到的。而且最关键的是，这是一堂跟你的个人品牌息息相关、紧密联系的演讲课。


  第三，演讲可以通过刻意练习获得？不！虽然我也是通过不断训练，才获得一些演讲上的成果的，但事实上我身边有太多的例子证明，如果你的意识不对、方法不当，即便是九阴真经，也可能会被你练成九阴假经。在我认识的人里面，听了很多课、看了很多书、训练了很多年，最后连开会都不会的人，大有人在，更别说让他上台演讲了。


  第四，演讲有很多说话技巧，去学就可以了？不！演讲的确是说话，但演讲绝对不仅仅是说话，可以说演讲主要不是靠说话。你可能会觉得很奇怪，演讲居然主要不是靠说话？但事实就是如此，这一点我们后面会细说。所以不要觉得自己嘴笨、不会说话，说话只是演讲的辅助手段。


  第五，演讲最重要的是打动观众？听起来没错，但我还是要说：不！观众固然重要，因为你演讲的对象就是观众，你的确是要打动他们，但是你一定要转变一种意识：演讲首先要打动的人是你自己。这一点我后面也会具体说。


  第六，演讲太复杂了，几乎没有章法可循？不！在我看来，演讲可能是世上最有套路的事情之一。前面我们说了，我本人就是一个从有严重口吃的人变成现在这样一个演讲高手，靠的是什么呢？靠的就是套路。


  如果你学了一些演讲套路，最后却没有取得效果，我认为只有两个原因：第一个原因是，那个套路是个假套路，就像《射雕英雄传》里郭靖被迫为欧阳峰默写《九阴真经》，但是并没有把真的真经传给欧阳锋，欧阳锋最后学到的是假的；第二个原因是，你学到那个套路的确是真套路，但是你压根就没有用心学、用心操练。


  所以我必须再次强调：这一节演讲课，连同你前面学过的PPT课程，都必须反复操练。


  我之前说过，自从我开始做个人品牌以来，陆续有很多地方邀请我去参加各种活动、各种峰会，其中最重要的一件事，就是让我上台演讲，每次演讲都会给我带来很大的收获，甚至是收益。其中最大的收获是，我吸引了很多粉丝，现在很多粉丝还变成了我的忠粉、铁粉，甚至是用户，我的很多学员就是当时听过我演讲的人。另一个很大的收获是，这些演讲对我个人以及我所做的事业，在传播和推广上起到了非常积极的作用，并且我相信此后还会因此带来更多生意上的转化，为什么呢？因为演讲对于个人品牌所起到的作用是一种长尾效应。


  所以，演讲的意义和功能到底是什么呢？请你记住下面“三个转化”：


  路转客、客转粉、粉转推销员


  也就是说，原先你的观众都是陌生人，听了你的演讲以后，他们变成了你的客户，然后进而变成了你的铁粉，最后还主动帮你去推销、帮你去传播，而且还不收一分钱。——这就是演讲最核心的意义和功能。


  所以我才说，演讲事实上是你销售自己的最后一台“贩卖机”。


  换句话说，演讲首先是可以促成直接交易的。比如我的某个学员，她跟着王昕做招商，一场招商会做下来，直接成交几百万元、几千万元都很正常。还有我们前面说的做群发售卖货，以及做直播带货，它们的本质都是通过演讲直接促成交易。


  所以请记住，无论你是一个人还是一个团队，你都必须去产出各种内容，去做宣传、做广告、做一些促销活动，但是当你开始露面做一场演讲时，这场演讲就是你销售自己和你产品的最后一台“贩卖机”，尤其对于一个创始人而言更是如此。我们可以看到，无论是乔布斯、雷军、罗振宇这样的优秀企业家，还是我们大多数普通的创业者，唯有你自己才是整个销售链中最大的法宝，没有比你自己出来做演讲更重要、更管用的“贩卖机”了。


  不仅如此，演讲除了是你销售自己的最后一台“贩卖机”，同时也是你持续销售自己的第一道门槛。


  也就是说，演讲可以帮助你持续成交。很多人知道，我很少直接去讲变现这件事，但是我一直在强调“持续变现”和“持续变大现”这两个词。为什么？因为只有持续变现、持续增长，才是大生意、大事业和小买卖在格局上的一种本质区别。而我们这里所说的“演讲可以帮助你持续成交”，也是这个意思。成交什么呢？成交你的产品以及你的品牌信用。


  你当然知道要持续成交产品，但更重要的是，你要持续成交你的品牌信用。罗振宇为什么每年都要做跨年演讲，并且宣称要做20年？现在那么多人在做直播，天天直播，但是为什么我一直大力提倡“一定要做高品质的策略性直播”？道理很简单，因为你演讲也好、直播也好，只要你公开露脸进行宣讲，你就是在贩卖你的品牌信用，你今后要用你的品牌信用进行更大的成交，而演讲就是对你个人品牌势能和产品品牌势能的不断叠加，也是对你的信用、你的价值、你的梦想进行持续性的输出，只有这些，才是真正能够为你带来持续成交的因素。


  总而言之，演讲是给你带来持续成交的第一道门槛，当你开始第一次演讲以后，不出意外的话，你就需要不断地进行演讲。时至今日，上至创始人，中至销售总监，下至销售经理、普通业务员，都应该学习到底什么是演讲、怎么做演讲，并且是“有效的演讲”。


  可以说，你的观众其实分为两种：一种是看过你演讲之前的那些观众，另一种是看过你演讲之后的那些观众。前一种是路人甲、路人乙，而后一种就是你的用户或者潜在用户。


  到底什么是“有效的演讲”呢？其实就是把路人甲、路人乙变成你的用户或者潜在用户的那一种演讲。


  比如，你跟你的领导汇报了一个方案，你的领导采纳了，你就把你的领导从一个路人变成了你的用户；相应地，你跟你的朋友在咖啡馆里进行了一次愉快的聊天，然后你的朋友决定跟你合作了，你就把你的朋友从路人变成了你的用户；你向投资人做了一次商业计划书的讲述，或者你做了一次路演，然后有投资人投你了，你的投资人就从路人变成你的用户。当然还有现在更普遍的：看你直播的那些观众，看完你直播以后买你的货了，是不是他们也从路人变成你的用户了？


  说到这里，那么演讲的心法究竟是什么呢？


  经过我本人这么多年的实践和总结，我认为演讲的心法就两个：


  第一个心法，叫“情绪大于实力”。


  这里的情绪，指的是观众的情绪。你不得不相信一个事实：无论你是站在会议室，还是站在路边，抑或是站在舞台上，理论上根本就没有人在乎你。也就是说，观众对你、对你的产品、对你演讲的内容，其实半点兴趣都没有，除非你讲的东西跟他有关，能够刺激到它，能够激起他的一种兴奋的情绪，否则即便你再有实力、你说得再嗨、你的产品再棒、你的服务再好也没用，因为跟他没有半点关系。


  你的观众永远只关心自己，他们的情绪大于你本身的实力。


  第二个心法，叫“故事大于技能”。


  很多人会误以为，演讲很厉害的人，是因为身上自带法宝，满身都是演讲的手段和技能，往那儿一站，口若悬河，振臂一呼，然后就能应者云集。


  实际上世上根本不存在这样的人。


  根据我的深入研究和自身经历，其实所有优秀的、有效的演讲，全靠策划。我们经常说“功夫在诗外”，而一场成功的演讲，一切的功夫也都在诗外。越牛的演讲者、越牛的演讲，越要靠策划。策划什么呢？策划一个动人的、有效的故事。


  罗永浩以前在做手机的时候说：“如果每次发售新品的时候，我可以不用上台演讲，我宁可少活十年。”他为什么会说这样一句话？当然，一方面是因为演讲确实很累，但更重要的是，做一场有效的演讲，策划一个故事的过程太费劲了。


  所以说故事大于技能，你如何去给你的观众讲一个动人的故事、有效的故事，这件事大于你本身的演讲技能。


  基于我总结出来的这两个演讲心法，请千万记住，一场优秀的、有效的演讲，有且只有两大驱动力：


  情绪驱动+故事驱动


  什么是情绪驱动？就是让观众深陷其中，不得不听。


  什么是故事驱动？就是让观众听得下去，不得不信。


  一个是“不得不听”，一个是“不得不信”，二者结合，从而达到一种让人欲罢不能的效果。


  但是你发现没有，上面所说的两大心法、两大驱动力，其实都不是基于演讲者的视角，而是基于观众的视角。


  没错，一场优秀的、有效的演讲，必须基于观众的视角：当你面对领导的时候，你要考虑领导会怎么看；面对团队的时候，要考虑团队的接受能力；面对投资人的时候，要考虑投资人最关心什么；面对客户的时候，要考虑你的客户最想要什么、他的需求和痛点是什么；面对合作伙伴的时候，要考虑他们的利益点、他们所关心的层面；面对观众的时候，要考虑到底什么东西能够吸引他们，并且能让他们深陷其中。


  有了这样的观众视角，我们再回归到演讲者视角时，还必须记住一点，也可以算是第三点心法，叫“目的大于过程”。


  也就是说，你的整场演讲必须奔着一个预先设定好的目的而去，并且你演讲的内容都要围绕这个目的而展开。例如，我们做直播带货，目的是卖货；我们做群发售，目的是卖好一门课，或者卖好一套产品，或者让别人代理一套产品；我们做一场线上发布会，目的是告诉大家，我的产品和服务正式发售了，大家可以去关注或者购买。同样，我们在工作中开会，目的是让一件事情达成共识、形成定论，让领导接受、让团队理解、让工作顺利开展；我们向客户提案，目的是让客户买单；我们做公开的演讲，目的是让大家认识、认可我们，同时对我们的个人品牌势能有一个提高。


  所以，只有当我们冲着这些目的而去，才会有所谓的结果和效果。没有目的，演讲就会偏离轨道，就会跑题。


  说完了心法，下面我就要给你提供整门课程的第四套实战应用工具，叫“演讲双齿轮驱动模型”（见图4-2）。
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    图4-2

  


  在这套应用工具里，左边这个齿轮叫“情绪驱动齿轮”，右边这个叫“故事驱动齿轮”。


  情绪驱动包括你在整个演讲过程中需要给到观众的价值情绪、梦想情绪以及利好情绪。相应地，故事驱动也包括三种你在演讲中需要给到观众的故事触动点，分别是因你而起、为你而生、对你有利。并且你可以看到，顺着这两个齿轮的转动方向，它们各自所代表的三块核心内容，也正好是牢牢相扣、一一对应。


  与此同时，正如我们前面所说，这一切的情绪和故事触动点，都必须站在观众的视角，但目的并不是要取悦他们，而是要说服他们。所以这套工具下面有八个字，叫“观众视角，说服导向”，因为这是一场演讲唯一的使命。


  下面我们分别来拆解一下，这套工具模型所代表的我们在演讲中的实际操作路径，以及在做法上的细节。


  [image: ]情绪驱动齿轮


  价值情绪


  情绪驱动的第一个情绪，叫“价值情绪”，就是把产品转化成价值。


  正如前面所说，演讲最本质的意义和功能，是把路人变成你的用户或者潜在用户。既然存在用户和潜在用户，说明你的演讲天生就应该是自带产品的。事实也的确如此，任何演讲本质上其实都是在卖产品：罗永浩卖手机、雷军卖电动车、樊登卖书、罗胖卖课，甚至你卖一套项目方案、卖一个商业理念，包括我峰帅卖一种“用营销思维来做个人品牌”的方法，都是在卖产品。


  但是你的演讲真的是卖这个产品吗？既是，也不是。


  我们说过，即便你的产品再好，观众其实是一点都不会在乎的，除非它跟“我”有关。所以我们在演讲的时候，必须问自己一句话：“我的演讲要卖的到底是什么？”


  于是你就必须把你自己对产品的那种“自恋情绪”，转化成跟观众有关的一种价值，从而激发起他们对你产品的价值认同感。


  比如说，你手上有一款便携式电熨斗产品，是出差时可以随身携带的那种小熨斗，通常你如果要在演讲中推介这款产品的时候，一定会去讲它怎么便携、怎么好，但事实上，“便携”只是这款产品的理性卖点，在观众真正使用它之前，好与不好还不都是你说了算吗？但是对于这款便携式电熨斗而言，有一种情绪不用你说，人们普遍也都会认同，那就是：出差在外，应该随时随地保持一个体面的形象。这才是真正能够激发起观众情绪的一个价值点，因为“形象体面”才跟他们有关，这就叫驱动观众的价值情绪。


  再比如上一章我们说过，我做过一场主题为“赋能点”的演讲，这也正是我在演讲中要说的一个观点，因为视频号对我们的生意有用这一点谁都知道，观众已经不感兴趣了。但是当我告诉他们：视频号对任何一个人的生意，其实都有一个独一无二的赋能点，你只要认真找到那个赋能点，就能借助视频号去无限地放大它，从而对你的生意起到实实在在的赋能作用。这才能让观众兴奋起来，才叫驱动观众的价值情绪。


  所以你在演讲的时候，不要试图去描绘你的产品有多么好、有多少漂亮的参数，观众没有兴趣。你要从一开始就驱动他们在价值上的一种认同情绪。


  那么请你想一想：假如你要为你现在手上的产品做一场直播，或者一场群发售，或者一场公开演讲，你会把产品转化成什么价值呢？你会驱动观众心里怎样的一种价值情绪呢？


  仅仅有了价值情绪，对于一场有效的演讲来说是远远不够的，所以我们来看情绪驱动齿轮的第二个情绪，叫“梦想情绪”。


  梦想情绪


  在你演讲的时候，价值情绪其实只是让观众的注意力停留在当下、停留在此刻，所以你还必须把价值转化成一种梦想。


  什么是梦想？梦想其实并不是虚无缥缈的东西。对于演讲而言，梦想是一种能够让你和你的观众紧紧联系在一起，从而产生共鸣的一种“想象力”。也就是说，只有当作为演讲者的你，跟你的观众在一个梦想级的层面达到了共鸣，观众对你的注意力才会持续得更久。


  例如我们都知道农夫山泉，如果它在传播中仅仅说：“我是纯天然的矿泉水，我没有污染。”这是一种价值情绪，在它说自己无污染的那一刻，的确会驱动你的一种价值认同情绪。但问题是，所有矿泉水都这么说，我凭什么记住你呢？所以农夫山泉才说了：“我们不卖矿泉水，我们只是大自然的搬运工。”这就上升到了梦想层面，因为保护大自然其实是一个公益问题。言下之意就是：不但我农夫山泉的水是纯天然的、无污染的，而且你一旦喝了我的水，你自己也就成了保护大自然的一分子。于是就让我和它之间产生了一种灵魂层面、人类梦想层面的共鸣。


  我们在做演讲的时候，在推荐我们的产品或者理念的时候，跟农夫山泉的做法也是一样的，唯有驱动观众的梦想情绪，才能够真正地让观众达到一种近乎狂热、近乎崇拜的激情，以及持续性的认同。当乔布斯说“活着就是要改变世界”的时候，其实也就意味着说，你买了他的产品，你也就参与了改变世界，你也是改变世界的一分子，这时候你已经脱离了产品本身，被他激起了一种梦想情绪。当马云说“让天下没有难做的生意”的时候，你也会被他激起一种天下生意都变得好做的梦想情绪。当我在舞台上说，中小微企业一定要“众人赋能众人”的时候，其实现场的观众没有一个人会让自己置身事外，因为他自己就是“众人”中的一分子，他内心也希望被赋能，或者赋能别人。


  所以对于演讲而言，梦想情绪就是一种信仰般的激情，你必须找到这个转化点，也就是说，你给到观众的那种价值，它到底意味着怎样一种更高层级的梦想。


  但是这种梦想来自哪里呢？其实首先来自你自己。换句话说，它首先得是你自己的梦想、自己的信仰。


  那么，你自己的梦想和信仰又来自哪里呢？来自你身上的那种使命感，来自你对这件事情、这个产品无可取代的一种热爱。这里，我们又再次回到了第一模块中反复强调的：你所做的一切的一切，如果脱离了你的价值观和使命，都是无本之木。所以我们在讲“有效定位”的时候就一再强调，你必须确定去做一件愿意为之干十年以上甚至一辈子的事，因为这是你梦想的源头，当你要在演讲中向观众推介你自己和产品的时候，它也是激发观众梦想情绪的根本所在。


  比如我每次准备完一门课以后，经常会貌似很自恋地发出一句感叹：“怎么有这么好的一门课，连我自己都想听！”这也是一种梦想情绪的激发，因为我这句有意无意的感叹，可能会让你感受到我自己对这门课有多么的热爱。但是试问，现在全天下都在讲课，又有多少老师对于自己正在讲的这门课，拥有梦想般的热爱的呢？


  所以我们前面才会说：演讲首先不是打动观众，而是打动你自己。换句话说，你得先感动自己，然后才能点燃别人。如果你连自己都没有一种灵魂上的梦想情绪，观众可能会在灵魂上与你产生共鸣吗？观众如果不在灵魂上与你产生共鸣，他们可能会成为你的忠实用户吗？有些人之所以成为你的忠实用户和铁杆粉丝，无不是因为在灵魂上跟你产生了一些共鸣，无不是因为认同你的价值观、认可你的使命感。而有一天当他们离你而去，其实并不是你人设崩塌，而是他们在你身上看到了梦想破碎——他们原先的那种梦想情绪没有了。


  所以你在演讲中，不要去卖自己的产品，一定要卖观众所关注、所期待的那个梦想。这一点对于演讲而言非常非常重要，几乎比你讲什么还要重要。


  那么请你再想一想：你的产品、你的产品价值，它能给观众转化成一种什么梦想情绪呢？


  有了梦想情绪仍然不够，所以我们再来看情绪驱动齿轮的第三个情绪，叫“利好情绪”。


  利好情绪


  我们都知道，“利好”是一个股票用语，也就是对炒股收益有利的那些好消息。应该说，梦想情绪的确可以让你的观众、你的潜在用户为之激动、为之痴迷，甚至为之疯狂，但是我们必须承认：唯有利益才会真正让人急于埋单。所以我们在演讲和表达自己的过程中，还必须把已经点燃的观众的梦想情绪，再次转化成实实在在的利益情绪，比如，我能直接让你赚到钱，让你更加省钱，让你更加年轻，让你多活几年，等等，这些都是能够激发利好情绪的触发点。


  比如，领导最终认可了你的方案，一定是因为你的这个方案对公司和项目有利；投资人最终肯投你，一定是因为你的商业计划书让他预见了一个比较好的投资回报；你的朋友愿意做你的合伙人，一定是因为你让他感觉跟你一起干事能够安心；我的学员愿意报名来学习我的这门课，一定是因为他相信这门课能够让他弄明白如何做好个人品牌去持续变现、持续变大现。


  所以你应该发现了，在一场有效的演讲中，与观众有关的最直接的利益和利益情绪，并不是在演讲一开始就说出来的，而是通过一种情绪的转化，把它放在最后才说。假如你一开始就说利益、利益、利益，就势必会去卖你的产品、去介绍产品功能，而这恰恰是让观众提不起精神的一个非常重要的因素。


  总而言之，有效的演讲，就是用价值情绪和梦想情绪去“占领”用户的心智，然后再用利好情绪去制造销售力。


  讲完了情绪驱动齿轮的三个情绪，再说一个我在实际工作中的例子。它不是一个在台上演讲的案例，但是原理跟在台上演讲是一样的。


  几年前，我们给一家金融公司做年度营销战略策划，我过去开会做方案提报。其实这个标的本身就是下一个年度的营销咨询合作，但是我给自己设定了一个任务：通过这次方案提报，双方至少要能够连续合作三年，省得年年都要汇报、年年都要去说服客户。所以我给自己制定了一个策略，这个策略就是，我要给客户画一个情绪上的蓝图。


  在提报时，我是这样跟客户说的：


  “第一年，我们要把主要的营销力量用在品牌认知度的大力提升上，为什么呢？为了实现你们在业内品牌的知名度达到行业前三。”然后，我告诉客户应该怎么做。其实这就是我给了客户一个价值情绪的激发，让客户知道：跟你们合作很有价值，至少在一年之内，我们的品牌价值可以得到大大的提升！


  然后，我说：“第二年，我们要把主要的力量用在品类战略上，也就是把你们的某一类拥有很大消费群体的产品做深、做透、做到品类第一，让所有属于这一群体的人，今后都能通过消费你们的这一类产品，实现自己人生的一个阶段性的小梦想。”然后，我告诉客户应该怎么做。这就是我给了客户一个梦想情绪的激发，让客户知道：如果第二年这样做的话，其实你们是在帮我们公司做一件挺伟大的事，而我作为操盘的负责人，面子上也好看！


  接下来，我又说：“到了第三年，我们要大力借助互联网优势，把主要的力量用在口碑的打造上，我们要争取做到业内口碑最佳、人气最佳，从而达到真正的收益稳健和良性发展。”然后，我又告诉客户应该怎么做。到了这里，其实我又给了客户一个利好情绪的激发，我让客户知道：原来跟你们合作，是能够让我们实实在在持续赚钱的！


  你应该可以看到，在这个例子中，我整个的提报过程其实就是一场目的性极强的室内演讲，而我借用的工具，就是情绪驱动齿轮，我通过对客户的价值情绪的驱动、梦想情绪的驱动、利好情绪的驱动，让客户一步一步地相信，我们双方之间的合作会有一个更美好的前景。所以这次提报以后，结果如何呢？结果就是，和这个客户的合作现在一直持续着。


  所以我想告诉你：如果你吃透并且用好了这个情绪驱动齿轮，不仅会提升你的演讲效果，还会大大提升你的工作成效。


  没错，一次有效的演讲，它的本质就是调动观众的情绪。但问题是，你首先得知道调动观众的什么情绪，不是在那里张牙舞爪地喊口号就叫调动情绪，你得清楚地知道观众听你演讲的时候，他的情绪点分为哪些层级，以及因为什么而产生了这些情绪，否则你就会像很多人说的那样：“哎呀，我不知道在演讲中应该如何去调动观众的情绪。”你当然不知道，因为你没有找到一条情绪的路径。而根据我本人这么多年来的实践和总结，这条路径就是调动观众的价值情绪、梦想情绪和利好情绪。


  我平时一直喜欢研读《毛泽东选集》和《毛泽东军事文集》，你如果也静下心来去读一下就会发现，毛泽东的书里有很多文章就是他当年做的一些报告，这些报告用我们现在的话说，其实就是逐字稿。从他这些逐字稿里我是真的看到，毛泽东绝对是一个绝顶的演讲高手，因为他极其善于调动人民的情绪，价值情绪、梦想情绪、利好情绪样样都有。


  还有我经常举例的，战争时期有很多爱国人士或者官方的宣传，也非常善于调动人民的情绪，而且这种情绪还不仅仅是爱国情绪。比如“驱除鞑虏，恢复中华”，为什么要驱除鞑虏？因为可以让每个人的破碎家园重新得到修复、重新完整起来。这就激发了当时每个人的价值情绪。后来老百姓为什么要“拥护新中国”？因为“人民可以当家做主”，这就激发了老百姓的一种梦想情绪：人民居然还能当家做主，这在过去是做梦也不敢想的事。再比如“打土豪，分田地”，激发的正是一种利好情绪：对于当时的老百姓来说，没有比分田地更实在的利益了，赶紧去打土豪吧！


  所以我经常跟很多人说，研究毛泽东的著作，可以获得太多商业上的启发。


  接下来，我们来看与情绪驱动齿轮相对应的另一个齿轮。


  [image: ]故事驱动齿轮


  正如我们在上一章提到的，一切有效的演讲，无论你是讲十分钟，还是讲三个小时，本质上都是要讲一个好故事，一个让观众欲罢不能的好故事。


  但是在这个故事里，有三个非常关键的“故事点”，你需要烂熟于心。


  第一个故事点，叫“因你而起”。它所对应的，是第一个齿轮里的“价值情绪”。


  因你而起


  什么叫因你而起？


  我们说了，你的演讲从一开始就要跟观众有关，从而驱动他们的价值认同情绪，让他们从一开始就不得不听。最好的办法，就是引出一个几乎所有人都避不开的问题——因为你身处其中，逃也逃不掉。而这个观众“避不开的问题”又来自哪里呢？来自你作为一个演讲者所看到的某一种糟糕的现状，并且这个糟糕的现状也是大概率能够被每一个观众所认同的。到了这个时候，你再让你的主角正式上场，就可以说是应运而生了。


  举个例子：


  我们姑且不论罗永浩当年做手机的时候，是什么原因导致他最后失败，你去回顾一下网上的视频就可以发现，他第一次上台演讲卖锤子手机的时候，并不是一上来就讲他的手机品质有多好、价格有多低，那其实都是后面的事。罗永浩首先抛出了一个严肃的问题，就是几乎所有的国产手机，外观都长得太丑了！然后他在PPT上一一摆出各种照片进行举证。当他说出这个糟糕的现状后，就得到了现场很多人的认同，也就是说对于手机而言，长得丑是一种罪。就在这个时候，当罗永浩紧接着在PPT上亮出了第一代锤子手机的图片时，确确实实是惊艳到了现场的观众。那么对于罗永浩这一场发布会演讲来说，到这里为止，他事实上是完成了对观众价值情绪的激发。并且后来我们发现，别看罗永浩长得胖乎乎、油腻腻的，他在审美上其实有着近乎变态的工匠精神，而那场发布会演讲就是罗永浩象征着国产手机工匠精神的一个起点。


  通过这样一个案例，我们得到的启发是，当我们要在演讲中讲一个“因你而起”的故事，从而激发观众的价值情绪时，要注意三个关键点：


  第一个关键点：抛出一个让观众无法避开的问题，并且这个动作要做得越早越好，这个糟糕的问题要让观众看到得越早越好。早到什么程度呢？最好在你打开第一页PPT的时候，就要让观众意识到将有一个糟糕的问题摆在他们面前。也就是我们曾经所说的，在开场的时候要抛出一个好问题，而这个好问题就是为了引出一种糟糕的现状。


  第二个关键点：你紧接着要揪出观众所关心的那个“公敌”，也就是造成这个糟糕的现状的“罪魁祸首”，让事实说话。你可以像罗永浩一样亮出一些图片，或者播放一些视频，或者呈现一些说明事实的数据，或者展示一些对消费者的调研结论，等等。总之要让观众明明白白地看到：问题确实很严重，我简直没法置身事外。


  第三个关键点：你要紧接着鲜明地亮出你自己，包括你的产品，或者你今天演讲的主题，并且我们也说过，这个主题必须非常明确而犀利。因为你的核心主题就是你在这场演讲中要讲的整个故事的第一个高潮点，而它的亮相就是为了告诉观众：“我来了！我就是消灭前面那个问题的大英雄！”并且你后面演讲的一切内容都必须围绕这个主题而展开，不可能再有第二个主题。


  于是从这里开始，你将引导观众走向第二个故事点，叫“为你而生”。它所对应的，就是第一个齿轮中的“梦想情绪”。


  为你而生


  所谓为你而生，就是你基于前面所揭示的那个问题，以及你引出了你的主角以后，接下来要明确地向观众阐述的一个“看得见的答案”，或者一个解决问题的有效方案。


  观众在听演讲的时候，一般有两种心态，并且这两种心态是同时存在的。第一种心态叫“猎奇心态”，如果你的整个演讲过程比较有意思，观众就会愿意听下去。但是光有猎奇心态是不够的，观众更需要的其实是第二种心态，叫“答案心态”，也就是——请给我一个解决方案！这才是一场演讲能否成功的关键。跟我们在“表达利器放大器”那一章里讲到的一样，如果你的整场演讲最后没有给观众提出解决方案，那么你的演讲也是一座“烂尾楼”。事实上这是绝对不可能也不应该存在的，因为你演讲的目的本来就只有一个，就是用你的解决方案去说服现场的观众。而这个解决方案，就是你对于你那个上场的主角的详细阐述了。


  所以接下来，在整个故事的主体部分，你一定要像编剧一样去策划整个剧本的故事情节，或者像悬疑片一样去推进，从而让观众看了以后感觉到：我看到了一个跟我有关的像梦想一样的东西！而这个梦想是你给我的，并且很多人都会跟我一样去实现这个梦想！当观众听了你对“为你而生”这一部分故事的详细讲述，当他们产生了一种梦想情绪以后，他们才算真正地了解你这场演讲的意图，了解你的产品和你的价值。


  但是千万要小心，在这个过程中，我们很容易把演讲做成学术报告，也就是按顺序讲下来，然后展示一堆表格、一堆数据，说明一堆问题。在这个描述梦想的环节，请你千万不要这样做，而是要记住三个“变成”：把枯燥变成有趣，把抽象变成具象，把复杂变成简单。


  听起来很有道理，但是怎么样“变成”呢？下面我将给你五个非常实用的招数。


  第一，你一定要摒弃那些无用的数据，要艺术性地使用一些关键性的数据。


  这其实是一种对数据使用的高度提炼。比如，我曾经要告诉一个客户，到底什么是优秀的广告语。我事先调研了50句金融产品的广告语、20句汽车产品的广告语和80句婴幼儿产品的广告语，但是我在跟客户阐述的时候，并没有一个一个去说明这些广告语分别是什么特征，我只说了一句话：“总结下来，95%的品牌居然不知道如何在广告语中带上自己的品牌名。”当我说这句话的时候，相当于在说：一句优秀的、有传播力的广告语，必须带上自己的品牌名。但是我没有对任何具体的数据进行解释，因为这对于观众来说一点也不重要，他们要的是一个你精加工过的答案。


  同样，乔布斯也没有用数据来说明他的笔记本电脑有多薄，而是貌似轻飘飘地说了一句：“它可能是世界上最薄的电脑，薄到可以装进一只普通的文件袋。”这个时候，他背后的屏幕上出现了那张经典的照片：一台笔记本电脑装在一个文件袋里。


  但事实上，我们很多人在汇报工作和演讲的时候，都习惯去向观众展示各种参数、各种数据、各种图表。千万不要这样做，因为观众会厌烦。


  第二，我经常说，好文案的一个标配，就是懂得如何具象化地去描述一件事情。而演讲就是文案的口头呈现，所以这时候你必须善用一种修辞手法——比喻，也就是打比方。


  我在讲话的时候，非常喜欢使用各种稀奇古怪的比喻，就像这门课的每一个课题，我也是习惯性地使用了比喻思维。因为我的一节课信息量太大、内容太复杂，有时候还会很抽象，所以必须把它变得简单和具象一些，而比喻这个手法很容易就能把一个晦涩的、需要解释半天的话题，用一个形象化、关联性的方式轻松搞定。


  顺便插一句：我的这个惯性思维，其实是早年从钱锺书的《围城》中学来的，如果有兴趣你也可以去读一读这本书，据说里面有300多个奇形怪状的比喻句。还有我写的《飞禽走兽》这本书，里面也有大量非常有意思的比喻。


  总之，比喻在我们的演讲中会起到非常大的杠杆作用，变枯燥为有趣，变抽象为具象，变复杂为简单。


  第三，举例子，包括举反例。


  正如你所看到的，我在每一章里都会举到大量的例子，目的就是让人更好理解。


  第四，在说明一些关键性问题的时候，你可以使用一些消费者证言。就像现在很多朋友圈喜欢刷一些用户好评一样，你自卖自夸说自己好不算，用户说你好才算。


  我们公司以前在为企业策划产品发布会的时候，经常会给这个要发布的产品做一条用户体验视频，这条视频是产品经理在发布会现场进行产品介绍时播放的，这一播放，就省去了很多口舌。


  举一个很有趣的例子。


  上一章里提到过，我在参加武汉光谷的那场投资峰会时，正好有一个扫读笔产品在现场发布。那一天，这款产品的创始人在台上介绍它，讲了好多好多产品的优点、好多好多产品的参数和数据。介绍完以后，主持人在大屏幕上播放了三条用户证言视频，一条是演示如何用这支扫读笔来翻译英文材料，另外两条是爸爸教孩子如何用这支笔来认字、读书，而其中一个爸爸就是我。三条视频播完以后，主持人问这款扫读笔的创始人：“你刚才介绍了那么久，请问你认为是你自己的介绍更有说服力，还是刚才看到的这三条视频更有说服力？”创始人露出既开心又羞涩的表情，说：“当然是刚才的视频效果更好！如果我早想到可以用这样的方式在现场做产品推介，就不用准备那么麻烦的PPT了！”据说那天的确有很多人在现场看了这三条用户证言视频以后，加了创始人微信，下单的人估计也不少。


  所以在关键的时候，消费者证言在我们的演讲中会起到非常重要的作用。


  我要给你的第五个招数，就是你一定要学会与观众互动。


  很多人说，我真的不知道演讲的时候该怎样跟观众互动，不知道该做什么。如果你实在不知道该如何跟观众互动，我告诉你几个很简单的技巧，你照做就行了。


  第一个技巧：提问。演讲时不论你提出什么观点，只管向台下提问。比如：“知道不知道？”“同意不同意？”很多微商团讲师都非常善用这一招：“听懂的请举手！”这时候很多观众都会在台下响应你。这就是一种最简单、最有效的互动。


  第二个技巧：分享。你指着一个观众，请他站起来分享一下：“这个问题你是怎么看的？”这时候这个观众一定会站起来回答你的问题。


  第三个技巧：邀请。如果你在演讲时需要做产品演示，这时候你可以大胆地邀请台下某个观众上来，和你一起来做这个演示。其实我们平时开会或者提案的时候，也会经常使用这种互动的方式。我本人以前就经常在给客户提案时，突然拿出一个实物产品来给客户看，让他们有一个真实的、具体的感受。


  互动并不是装腔作势地非得去制造一些很奇怪的话题，大可不必。一切互动都很简单，你在生活中怎么样，你在舞台上、在会议场合还怎么样就可以了，这就叫互动。


  当你在一场演讲中用好了以上五个招数，你在演示和说明自己的产品和理念时，在向观众讲述“为你而生”这一故事的主体部分时，就会远离枯燥、抽象和复杂，就会制造出多个亮点，从而让观众更加深刻地了解你、了解你的产品、了解他自己的那个梦想。


  但是整场演讲最大的高潮点只有一个，就是故事驱动齿轮的第三点，你一定要告诉观众：对你有利。这一点对应的就是情绪驱动齿轮里的利益情绪。


  对你有利


  当你站在舞台上或者会议室里给你的观众讲一个故事，在故事的前半部分你已经提出了一个问题，也给出了一个解决问题的答案，那么接下来你希望观众做什么呢？请千万记住：一场演讲、一个故事，你最终需要给观众下达一个他摸得着的行动指令，而不是演讲完了，挥一挥手就走了。


  但是观众凭什么要执行你的指令呢？


  这就是你做任何一场演讲、任何一种形式的演讲时最大的一个高潮点：你一定要给现场的观众一种利益承诺，甚至是阶梯式的多重利益承诺，而且这个承诺是他摸得着的，是一个可以立刻执行的指令。比如，你最后一定要想方设法让观众立刻下单，或者跟你签约，或者扫码进群，等等。做到了这一步，你的这场演讲才算是真正意义上完成了它的使命，你演讲的有效性才真正得到了体现。甚至可以说，你在舞台上、在会议室里走了那么远的路，其实就是为了抵达这个目的地。


  通过拆解第二个齿轮——“故事驱动齿轮”，你可以看到，很多人说自己演讲时不知道该如何把握节奏感，其实节奏感根本不需要你去把握，因为你整个故事的三个高潮点，就是你的必经之路，所以这就是你演讲的节奏感：首先是“因你而起”，抛出一个观众避不开的问题；然后是“为你而生”，给出一个看得见的答案，激发观众的一种梦想情绪；最后是“对你有利”，你紧接着下达一个观众摸得着的指令。


  这就是一个最简单的，也是经过我本人多年操练得出的最有效的演讲节奏和演讲套路。


  现在我们再回到最开始说的我那场直播首秀，我是如何在这场直播中借用故事驱动齿轮的呢？


  刨去开场的寒暄和互动，首先是“因你而起”：我一上来就抛出了一个观众避不开的问题，就是很多人在做视频号的时候其实都非常焦虑，有的人为流量而焦虑，有的人为粉丝而焦虑，有的人为变现而焦虑。


  当我说出这个糟糕的现状以后，紧接着给观众一个看得见的答案：我这场直播就是“为你而生”的，我今天会告诉你，到底应该如何笃定地而不是焦虑地做一个有价值的视频号？我有一整套心法和经验要分享给你。然后，我详细拆解了我做视频号的这些心法，并且自然地引出了俯头帮这个产品。为什么是自然地引出？因为我在告诉观众：这个俯头帮就是前面所说的一切心法的产物。


  最后，我向观众下达了一个摸得着的指令：快，马上加入俯头帮营销平台，来做我们平台的导师，或者成为我们的会员和用户吧！因为成为平台的导师以后，未来你可以加速放大自己的个人品牌，真正抱团，彼此加速成就，而成为我们的会员和用户以后，你在营销上再也不会一头雾水了，因为未来在这个平台上有许多营销专家和实战课程，并且这个平台由20多年的营销专家峰帅亲自坐镇，在营销路上，你不会迷路。这就是“对你有利”。


  通过这个例子你可以再次看到，我不但全程都在调动观众的价值情绪、梦想情绪和利好情绪，我也全程都在给观众讲一个不得不信的故事。


  到这里为止，你心里或许又会说：“这一章原来并不是一般的演讲技巧课，而是一堂演讲思维课加上演讲实战课啊！”没错，所谓功夫在诗外，根据我这十几年的研究总结和实操践行，我认为演讲真正的诗外功夫就是：你必须想清楚你要调动观众的三个情绪是什么，你必须策划好你要给观众讲述的故事的三个高潮点是什么。这也是这堂演讲课跟其他所有演讲课最大的区别，并且你只要认真操练了，就一定可以做到。时间越久，你越会发现：“魔力演讲放大器”的这两个驱动齿轮，实在是越嚼越有味、越嚼越有用，这就是它真正的魔力所在。


  除了这两个齿轮，我既然在演讲上经过了这么多年的思考和训练，自然会形成一些自己的实操法则。所以下面我还要再给你五个演讲实操训练法则。当你认真操练了双齿轮驱动模型，再配上这五个实操法则，就更加如虎添翼了。


  第一个法则：态度法则


  如果你想成为一个演讲高手，平时一定要珍惜一切说话的机会，也就是你随时都可以训练你的演讲，包括你日常开会的时候、你讨论工作的时候、跟朋友喝茶聊天的时候，甚至跟你家小孩儿讲话的时候，都可以作为你训练自己演讲的一个机会。


  演讲的境界和效果，其实很大程度上取决于你对观众的态度。我们大部分人都有这两个毛病：第一个毛病是，演讲时太紧张，或者有一种惺惺作态的舞台腔。为什么会这样呢？因为你太在意观众的体验感了，于是就会表现得超出常态。相反，第二个毛病是，在平时跟人交流的时候，我们又太草率了，随便讲到哪里是哪里，思路不清晰。这又是为什么呢？因为你太不在意对方的体验感，或者说太不在意自己的表达方式。


  而我本人的训练方法是：把演讲当成聊天，把聊天当成演讲。也就是说，我通过不断训练，让我的演讲看起来就像即兴演讲一样，但是我如果跟你聊天，哪怕是打字聊天，都会经过一定的思考过程。完全不用担心这种思考是短暂的或者是不缜密的，因为你只要一次一次地让自己按照有效的方法和路径进行习惯性的思考，久而久之，你说话也会变得越来越有意思。所以你会发现，如果你珍惜平时每一次说话的机会，你的演讲水平也会自然而然变得越来越高。


  第二个法则：精熟法则


  说起来，这个法则你一定也不陌生，但确实是我自己非常感同身受的。如果你是一个演讲时很容易紧张、很容易语无伦次的人，那么请务必记住：你对自己演讲内容的熟悉程度，是治愈你上台紧张的制胜法宝，而且是最大的法宝。


  我曾经看到朋友圈有人说：“如何克服演讲时的紧张呢？”那个人的建议是：你只要转换一种心态，把演讲当成你今天给大家的福利就可以了，如果你讲得好，就当发了200元的红包给大家，如果讲得不好，就当发了1元的红包给大家。这个方法我非常不认同，因为如果不是免费演讲，如果是别人花钱请你去做一场演讲，如果是观众花了500元的门票来听你演讲，你不可能仅仅把它当作是发给大家的一个福利。


  另外还有一个办法你或许也听说过，就是你在演讲的时候，想象你的观众都坐在马桶上听你演讲，他们看起来会变得很可笑，这时候你可能就不会紧张了。这个办法我还真试过，简直是扯淡。


  所以这些所谓的心法，这么多年以来对我是没有用的。而根据我自己的经验，我只相信一点：所有看起来像即兴谈话一样轻松的演讲，都是经过N次排练排出来的。换句话说，你对自己的演讲内容越熟悉，你演讲的时候就越不会紧张。


  在我的视频号上有一条视频，就是我穿白西装讲主题为“闭环力”的那场演讲，我在前面整整半场的时间里，没有看过一眼身后大屏幕上的PPT，而且当时也没有提示器，这说明我对PPT内容已经倒背如流、非常熟悉了。而且如你所知，我的PPT本身就很简洁，非常好记。


  另外我想告诉你，我的那场直播首秀，直播提纲写了满满11页A4纸，内容提示精确到我讲到哪句话的时候，助理在直播间应该发送什么图片。这就是我们常说的“强准备”。


  还有乔布斯，他在每次演讲之前，都要实地排练几十遍，最多的时候达到80遍。其实我也类似，以前因为口吃，为了提升自己在客户面前的提案能力，每次PPT写完以后，我都要跟同事演练十遍起，演练到想吐为止。演练完以后还不算，回家路上、上班路上，自己心里再继续默默地演练，直到我不用再看PPT，都知道每一页是什么内容。


  所以请你相信，如果你也通过演练做到了演讲前或者开会前不用看PPT，你的紧张感也一定会消除90%以上，而剩下的10%不用消除，因为那是有价值的、必要的紧张。并且时间一久你会发现，正因为你经过了这么长时间、这么多次的训练，慢慢地你也不用再这样“虐”自己了，因为你已经养成了自己的惯性思维方式和惯性演讲方式。


  总之，切记，如果你想成为一个演讲高手，克服紧张唯一正确的办法就是：按照正确的、科学的心法，事先演练、演练、演练！要扔掉你的讲稿、扔掉你的PPT！因为你的PPT是给观众看的，不是给你看的。


  第三个法则：金字塔原理


  当你要说清楚一件事的时候，采用金字塔结构是一种最笨的也是最聪明的办法，即围绕一个核心，然后展开说明，但是每次展开一轮说明的时候，要尽量遵守“最多三条”这个规律。比如你可以看到，我每次在阐述一个关键性内容时，一般不会超过三条，因为超过三条以后，人的大脑就不容易形成理解和记忆了。


  这个金字塔原理是麦肯锡公司在给客户做咨询时的看家本领，但是我们如果把它用在演讲甚至写作上，都非常管用，而且它非常能训练我们的概括能力和提炼能力，叫“少而穷尽”。也就是说，虽然最多只说三个点，我们却要把这个小话题说尽了，然后在金字塔这个稳固的结构下，在每一个小点的内部，我们可以随意地自由发挥，即“戴着脚镣跳舞”。


  比如，我北京的朋友柿子姐请我给她的新书写序，有一天她突然来向我催稿，于是我早晨只用了一个小时就写完了，因为我所用的结构也是金字塔结构：一个简单的开头，然后讲述我认识柿子姐以来对她的三个认知，接着再讲讲我读完这本书以后对它的三个理解，最后是一个简单的结尾，就结束了。这个结构是非常清晰的，里面使用了两个金字塔结构，然后分别一展开，在每一段中再进行一些真实的自由发挥，整篇文字就几乎不会有什么大毛病了。


  一旦你在演讲中也遵循这个金字塔结构，你的演讲就可以做到可长可短、收放自如，因为这时候你讲十分钟和讲三个小时，结构其实是一样的，你的思考方式也是一样的，不同的是你需要根据演讲的总时长，决定往里面塞多少内容，但是你只要经过一定的演练，一定不至于在演讲时匆匆收尾，或者无限拖堂。在这一点上，建议你一定要学我，因为我可以把演讲用时的总误差严格控制在三分钟以内，毕竟演讲结构和内容早就已经设计好了。


  第四个法则：十分钟法则


  这个法则很简单，就是你在讲述某个单一内容的时候，尽量不要超过十分钟。如果这件事你讲了十分钟还没讲完，观众就非常容易走神。如果说必须超过十分钟，这时候你最好想办法加入一些轻松的“料”，或者给一个特别的转场。


  第五个法则：丑媳妇法则


  这个法则比较有意思。我们经常说，“丑媳妇总是要见公婆的”，而这里的公婆就是你自己，你一定要经常把自己演讲或者演练的视频录下来，不一定要全程录，哪怕只录一小段，就足以说明问题了。


  为什么要做这件事呢？因为你并不知道自己讲话时的真实状态是什么样子，比如你的语速、语调、表情、肢体语言，包括你的姿态、眼神、手势、节奏等，对自己的表现不是很清楚。当你录下来以后，一开始去看自己演讲和讲话的视频，你会非常吃惊，甚至你只听录音你都会觉得不可思议。但是你每看一次、每听一次就会醍醐灌顶：原来这里需要改进，以及如何改进。而现在，当你学习了“魔力演讲放大器”这堂课，当你知道了应该如何去操练，相信你已经知道应该如何改进了。


  事实上我本人直到今天依然保持着去录、去看、去分析自己讲话状态的习惯，因为我觉得自己在演讲上和讲话中还有很多地方需要改进。那么，就让我们一起来学习，一起来进步吧！


  
    核心内容回顾


    在这一章里，我首先跟你分享了我的直播首秀这个案例，然后分析了一下，经过我多年的调研，人们对于演讲通常是怎么看的，以及我本人对于演讲的一些真实体会。当我为你定义了演讲的功能和意义是“路转客、客转粉、粉转推销员”后，我又跟你分享了我所总结归纳的两条演讲心法：情绪大于实力，故事大于技能。并且，我给出了第四套原创实战工具，叫“演讲双齿轮驱动模型”，我为你进行了详细的使用拆解。如果说这两个“齿轮”属于内功层面，那么最后我又跟你分享了我本人进行演讲实操训练的五个法则，这就属于方法层面了。

  


  第五章 金句思维放大器


  给语言插上翅膀，像名言一样飞翔！


  古人经常说，“立功、立德、立言，三不朽”。


  不知道你是否想过，我们人生一世，一辈子说了那么多的话，最后如果连一句话都没有留在世上，是不是多少会有点遗憾？反正在我看来，还是会有一些遗憾的。所以我一直记得上面这句话，因为假如我此生不能在“立功”和“立德”上有很大成绩的话，我至少希望自己能够在“立言”上有一点儿作为。这也是我们今天要学习“金句思维”的初心所在。


  我们整个第二模块的主体内容到上一章为止，其实已经结束了，因为作为“表达与影响”模块，“表达利器放大器”加上“魔力演讲放大器”，已经是非常完整的内容了。但是我们在讲“PPT思维田字格”这个应用工具时，提到“金句思维”的时候，我给留了一个悬念，我说“金句思维”对我们的表达来说太重要了，以至于必须单独为它来讲一堂课。为什么呢？因为一个有效的PPT和一场有效的演讲，至少要留给观众一根“语言钉子”，而这根语言钉子，就必须由“金句思维”来完成。所以你可以把这一章当作是前面两章的一次重量级加餐。我也为它定了一个主题：“给语言插上翅膀，像名言一样飞翔！”


  既然我把金句对标成名言，我们不妨来想一想：说起名言，你脑子里立刻能想起来的名言有哪些呢？我来举几个耳熟能详的例子。


  比如英国的培根，他说过一句最著名的话：“知识就是力量。”


  [image: ]


  比如鲁迅，他说过很多名言，其中被传颂最多的可能就是那句：“世上本没有路，走的人多了，也便成了路。”


  再比如爱迪生，他说过：“所谓天才，就是1%的灵感，加上99%的汗水。”这句话一般翻译成“1%的灵感，加上99%的汗水。”我觉得这里把“汗水”翻译成“流汗”更恰当，把它变成一个动词更有场景感，而且更押韵。


  我们再举个当代人的例子，比如我非常喜欢的罗永浩，他说过一句名言：“彪悍的人生不需要解释。”


  还有峰帅，说过这样一句话：“做个人品牌，就是为了让别人认识你、认可你、认准你。”当然了，这句话现在还不能算是名言，但我认为根据目前的传播情况预测，它应该有很大的可能会成为名言。


  如果说有一些方法，能够让你的语言也变得像这些名言一样广为流传，你要不要？我想你一定会要，哪怕你一辈子只有那么一句话广为流传，也足够了。这也正是这一堂课要攻克的一个难题。


  你可以认为这是一堂非常垂直细分的文案实战课，但学完这堂课以后你一定会发现，它又不仅仅是一堂文案实战课。其实大家现在都在说“金句”这个词，但是据我观察，目前还从来没有一本书或者一门课程来专门研究和探讨，到底应该如何打造金句。可是这个课题对于你的个人品牌而言又太重要了，所以在这堂课里，我会尽可能地举很多金句的实例，尤其是我峰帅本人的例子。一方面，是为了让这堂课更易懂，另一方面，当你接下来自己要创造一些金句的时候，也可以将它们做一些必要的参照。


  前面我们说了，金句就是让你的语言变得像名言一样能够广为流传，那么你所能想到的那些名言，它们都有什么样的特征呢？


  我自己总结了一下，觉得有这么三个特征：


  第一个特征是简短有力。名言普遍都很简单、短小、有力，因为简单才易懂，短小才好记，有力才会有比较大的信号强度。


  第二个特征是独一无二。也就是说，一句话之所以成为名言，一定是除你之外没人讲过，或者没人用这样的方式讲过，或者别人想讲却没有讲出来，版权归你所有，这才叫属于你的名言。


  第三个特征叫行之有效。名言不是说着玩的，一定是拿来就能有用的。比如培根的“知识就是力量”，是告诉你通过多读书、多学知识，你可以强大自己。你理解这句话以后，可以照着它去努力实现。鲁迅说“世上本没有路，走的人多了，也便成了路”，他的意思是告诉你，要多走路、多实践、多干事，你照着这样一个方向去做，也没有大问题。爱迪生那句名言也类似，意思是叫你别偷懒，勤奋才能成事。而罗永浩说“彪悍的人生不需要解释”，意思是告诉你，要做强做大自己。你会发现，这些道理都是行之有效的。同样地，我说“做个人品牌，就是为了让别人认识你、认可你、认准你”，也是在告诉你，放大个人品牌的路径到底是什么，你可以照着去做。


  所以如果用名言来跟金句做一个对照的话，以上三点可以称为“三个对标”。但是这并不是写金句的三个心法，而是你创造金句要以名言的这三个特征为标杆、为榜样。事实上我们看到，这三个特征是从名言中总结出来的，而当你自己说的话成为一句名言之前，用这三个特征作为创造金句的标准是不够的，或者说还不够明确、不够有指导作用。


  所以首先要弄清楚一个问题：你到底在什么时候、什么场景下，为了一种什么样的目的，而非要来写一条金句呢？是为了让你跟朋友聊天的时候，让人觉得你很聪明吗？不是。是为了让你成为一个作家或者哲学家吗？也不是。是为了让你像培根、鲁迅、爱迪生那样名垂青史吗？其实也不是。别忘了，这是一门个人品牌的课程，这意味着你创造一条金句，其实有着明确的目的性。这个目的就是：金句对你的表达能起到加持作用，甚至是很大的加持作用，从而让你的个人品牌在某种程度上加速放大。所以我们创造和使用一条金句都有着特定的目的和场景，绝对不是也不可能是随时随地一开口就是金句。


  当你明确了创造金句的目的以后，金句的使用场景也就非常明显了，那就是当你面对一些对个人品牌的放大非常重要的表达时，例如演讲的时候，或者写作的时候，你就需要创造金句、使用金句。你或许会觉得，这场景还是太宽泛了。


  这场景当然太宽泛了，所以我为你提炼了最需要创造金句的三个表达场景：


  第一个场景，是当你需要提出一个关键问题的时候。我们回顾之前的PPT课和演讲课，也就是当你准备抛出一个问题引起大家关注的时候。比如我在演讲一开始就说：“现在的中小微企业最大的问题是：舅舅不疼、姥姥不爱！”这句话在当时的演讲场景下，其实就是一条金句，而我也正是为了抛出这么一个问题，才提炼了这么一条金句。


  第二个场景，是当你要公布一个结论，并且想要让这个结论像一根钉子一样钉入人们心里的时候。比如我这门课，我在一开始就下了一个结论：“个人品牌不需要打造，你只需要放大它！”很多人都深深记住了这句话，那是因为我要下这样一个非常关键的结论，并且这个结论得让你记住，所以我必须使用金句思维来表述它。


  第三个场景，是当你要推出一个概念的时候。比如我在演讲中说：“打造生意模式，就是打造闭环力。”这句话在我之前没人说过，而我说这句话的目的其实就是想推出“闭环力”这个概念。事实上现在已经有很多人，尤其是我的众多学员，都在不知不觉中使用“闭环力”这个词了。


  所以，根据我的经验和总结，这就是我们需要创造金句的三个最重要的场景。如果我们能在这三个场景下成功地使用金句，我们就有了很大的可能性把原先简单的“传播”，变成一种“播传”。


  “播传”这个词宋朝时就有了，意思就是你说了一句话以后，仅仅“播”出去还不算，还得让人为你来“传”。传什么？表面上听起来是在传你的这句话，其实深层次里仍然是在传你的价值观、你的使命、你的理念，从而让外界更加深刻地认识你、认可你。


  我们不妨打个比方：你说出的那些金句，就好像一朵朵的蒲公英，风一吹，四处飘扬，落地生根。这就是你创造金句的作用和价值。


  基于以上使用金句的三个场景，当你在创造真正的金句时，必须满足以下三个指标：


  第一个指标是“不言而喻”。


  也就是你说出来的全是大白话，非常接地气。如果你说了一句话，别人根本听不懂，那么也就没后面什么事了。


  第二个指标是“不容置疑”。


  也就是你说的每一个字都有道理，听起来就像真理一样，没有人会怀疑它，并且这种道理还从来没人这样讲过，也就是我们前面所总结的“独一无二”。如果你说出来以后有人不同意，或者早就有人说过了，那就不属于你的金句，也没后面什么事了。


  第三个指标是“不胫而走”。


  也就是你这句话说出来以后，大家会口口相传，就像蒲公英一样、像病毒一样传播，或者更准确地说，事实上你是给大家创造了一句口诀，这时候大家才有可能去传播。就好像我们在家里教孩子：“人之初，性本善，性相近，习相远。”当年的《三字经》为什么要写成三个字这种形式？也正是为了好记、好传播。还有我们在上学时都背过元素周期表：“氢氦锂铍硼，碳氮氧氟氖，钠镁铝硅磷，硫氯氩钾钙。”为什么要把这些完全不相干的元素放在一起编成口诀？也是为了好记、好传播。再比如，我本人非常喜欢读历史，但是历史上有很多朝代，每个朝代又有很多皇帝，如果要把他们按顺序记下来非常难，这时候最聪明的办法也是把它编成口诀。例如我在读汉朝历史的时候，就会把汉朝所有的皇帝按顺序编成一首七言绝句：“高惠文景武昭宣，元成哀平孺子新，光武明章和殇安，顺帝冲质桓灵献。”这样一来，所有的皇帝都记住了，这就是口诀的作用。反过来，如果你说了一句话，除了你自己再也没有第二个人主动去说、主动去传播了，这也不叫金句，也就没后面什么事了。


  所以，“不言而喻、不容置疑、不胫而走”这12字箴言，或者“人人能懂、字字有理、口口相传”这12字箴言，我把它们当作衡量一条金句是不是真金句的三个硬指标，也可以说是我们创造一条金句的三个心法。如果你的金句有任何一个指标不满足，它就不叫真金句，最多只能算是文字游戏。


  那么，我们应该如何去实现这三个指标，应该如何创造出能够同时满足这三个指标的真金句呢？下面我就给你这门课程的第五个应用工具，叫“金句沙漏”（见图5-1）。
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    图5-1

  


  很多人认为，这个沙漏分为两个部分，即上面部分和下面部分。其实不对，它有三个部分。


  我们先来看沙漏的上半部分，它是用来造句的，造出一句“毛坯的金句”。也就是说，通常情况下，你没有办法一次性说出一句广为流传的金句，所以你得先造出一句初级阶段的金句。但是造出这样一句毛坯的金句，必须同时做到3个点，我称之为“3点造句”，它们分别是：明确一个出发点、找到一个对立点、提出一个价值点。只有同时满足了这3点，才具备了一句金句的基本内核，如果少了其中任何一点，根据我自身的经验，都是不可能成为一句金句的。


  但是仅仅满足了这3点，还不算真金句，还必须经过这个沙漏的过滤，通过一次改造，也就是这个沙漏的第二部分。上下两部分接轨的地方，我称之为“修辞再造，创造口诀”。我们知道，毛坯房必须经过装修才能住人。金句也是一样，毛坯的金句不能使用，必须经过装修才行。装修成什么呢？装修成小洋房。你必须把一句话改造成前面所说的类似于“口诀”一样的话术，才能变成真正的金句。


  但是装修需要施工队，你应该找什么样的施工队来进行这样的装修呢？这就是整个沙漏的下半部分。把毛坯房装修成小洋房，你的这个施工队可以用到五种强大的“语言装修工具”，我称之为“5法再造”，分别是：对比法、公式法、比喻法、叠字法和穷尽法。根据我自身多年的磨炼和“以身试法”经历，这5个工具通常我们每次只需要同时用到其中1到2种，你的这套毛坯房就可以被装修成小洋房了。也就是说，你完完全全可以按照这样一条路径，把一句原本看起来非常普通的语言，变成一句口口相传的名言。但前提是：必须首先满足沙漏的上半部分。


  接下来，我们通过一些案例，首先来拆解一下沙漏的上半部分应该如何运用。
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  第一步：明确一个出发点


  我在上一章里说过一条金句，说演讲的功能就是“路转客，客转粉，粉转推销员”。我为什么说这么一句话呢？因为我看到了很多人对于演讲的目的和功能，其实有着极大的误解，而这句话就是为了扭转大家对演讲的认知误区，这就是这条金句的一个出发点。


  再比如我曾经说过：“追问，是解决一切问题的万能钥匙。”我为什么说这句话呢？因为我看到了很多人事实上连自己的问题到底是什么都没有搞清楚，就想来解决问题。


  所以，“明确一个出发点”意思就是你看到了一个什么问题、你想解决一个什么问题，那么你就在纸上或者在你心里把它如实地记录下来。这就是你创造一条毛坯金句的第一步。


  第二步：找到一个对立点


  我们前面说名言有3个特征，其中第二个特征叫独一无二。我们又说真金句有3个指标，其中第二个指标叫不容置疑，这个不容置疑其实也隐含了独一无二的意思。什么叫独一无二呢？要么就是没人这样说过，要么就是有人想说却没有说出来。但与此同时你还必须知道别人通常都是怎么说的，并且别人的说法和观点必须是跟你相对的、相左的、相对立的。最重要的是，他们的说法和观点在很大程度上还恰恰是一种主流。


  比如我有一条金句很多人都知道：“变现从来都不是什么难事，真正难的是持续变现、持续变大现。”那么这条金句的对立点是什么呢？很显然，就是人人都在大肆宣扬变现、变现、变现，却很少有人去提倡夯实自身价值、追求持续增长，并且这还是一种主流现象。


  所以，找到你的对立点，就是你创造一条毛坯金句的关键所在。很多时候，我们的金句之所以不能算是真金句，就是因为没有一个对立点，导致我们的话只不过是表达同一种观点的不同表达方式之一而已，没什么特别之处。


  第三步：提出一个价值点


  其实当你有了一个出发点，并且也找到了一个对立点，那么这个价值点也就是水到渠成的事。请记住：你对立点的那个对立点，就是你的价值点。换句话说，你找到的那个对立点，再反过来，那就是你自己的价值点。你要提出的这个价值点，要符合名言特征里的那个“行之有效”。也就是说，你的这个价值点是能够解决一个实际问题的，而不仅仅是一种口舌之快，这是真金句和文字游戏的一个本质区别。这时候你需要做的，就是把这个解决问题的价值点，用一句最平实的大白话写下来，正所谓“一句话概括中心思想”，并且是用最平实的、不加任何修饰的语言来概括。这在我们之前讲定位和符号时都已经训练过了。


  比如当我提出“关注峰帅，营销不败”这一句属于我自己的职业金句之前，其实它有一句大白话版、毛坯版的前身，叫“关注我，帮你避开100个营销误区”。你如果去看我非常早期的视频号内容，就会看到我经常说这句话，其实这句话就是体现我倡导的营销“保底思维”的毛坯房，后来我才把它演化成了“关注峰帅，营销不败”这一句更好记、更好懂，也更好传播的个人金句。


  以上就是沙漏上半部分的心法和做法。简单地说，“3点造句”最重要的任务，就是提炼一句毛坯版的金句。把它归纳为更简单的7个字，即知己、知彼、给价值。也就是你创造一条毛坯金句，得搞清楚自己在某个问题上的出发点、搞清楚别人在这件事上通常是怎么说的，然后给出你自己的价值观，并用一句最平实无华的话把它给写下来。


  当我们通过“3点造句”法写下或者说出了一句毛坯金句时，很多人会犯的一个毛病是：直接就开始使用这句话了。但是我们前面说过，毛坯房是不能住人的，毛坯版的金句也是不能直接用的。所以接下来我们就要通过修辞，对这句话进行一次再造，从而把它变成一句口诀，也就是我们整个沙漏的第二部分：修辞再造，创造口诀。


  这里有一个看似很简单的问题：到底什么是修辞？


  根据我们现在的常规理解，修辞就是让文章更有文采的那些方法，如比喻、排比、夸张等，这是我们从小学就开始学的。事实上，“修辞”这个词最早来自古希腊的那些哲学家，比如苏格拉底、柏拉图、亚里士多德他们。我们知道，那时候哲学家平时没事都喜欢辩论，辩个你死我活，为了真理而辩，为了政治而辩。于是在那个时代，为了更好地赢得辩论，出现了非常重要的一本书，就是亚里士多德写的《修辞学》，今天依然可以读到这本书。


  “修辞”里的这个“辞”，本义指的就是辩论，所以修辞的意思就是修饰辩论。为什么要把辩论之辞进行修饰？很简单，就是为了更好地去说服对方。所以我们这里的“修辞再造”，用的正是“修辞”的本义，因为这是一门个人品牌课，而放大个人品牌的目的就是让人认识你、认可你、认准你，从而让你可以通过自己的个人品牌去更好地说服外界。而我们这一章所讲的金句思维，也是为了加强这种说服力，所以我们需要用到“修辞术”这种古老的工具，从而把我们一句一句的毛坯金句，变成真正的金句。


  下面我们就来看一下沙漏的下半部分，它是我总结的5个修辞法宝，我称之为“5法再造”。
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  第一个法宝：对比法


  什么是对比？简单地说，就是用不好的来衬托好的、用劣质的来衬托优质的。


  谁是不好的，谁是劣质的？当然是别人。


  谁是好的，谁是优质的？当然是你自己了。


  这就叫对比，用你自己的好，来跟别人的不好进行对比，从而更加衬托出你自己的好。


  有时候这种对比是非常明显的，比如的同事云姐曾经在公司里讲过一句金句，“大多数人其实不是在碎片化阅读，而是在把阅读碎片化”，就是你明明有一大块完整的、可以用来阅读的时间，但是偏偏用它来看手机、打游戏，或者做一些没用的事，然后反过来又说没时间看书，只好利用空闲时间去看书。云姐这句一针见血的金句，前后意思的对比是非常明显的。再比如我讲过一句金句：“其实宝妈们真正的痛点，并不是现在带娃的时候不能赚钱，而是当她们有一天不带娃了，却不知道怎么赚钱了。”这种前后意思的对比也是非常强烈的。


  而有时候这种对比初看并不是那么明显，甚至那个“坏”的部分看起来也像是好的，但是当你把整句话说完以后，人们才发现：原来是一种对比！然后会产生一种喜出望外的惊艳感。比如我曾经说过：“生意分为几种，一种叫局部化生意，或者叫一对一生意。比如我做咨询，在同一个时间里只能服务一个人，它虽然很有价值，但是会很累，因为只能做一个生意的局部。但同样是我一个人，传播同样的内容，如果变成教育培训，它就是规模化生意，或者叫一对多生意，比如我出了一门课，就可以同时给100个人、1000个人，甚至10000个人上课。所以我说：局部化生意，是一人赋能一人；而规模化生意，是一人赋能多人。”当我说到这里，你会觉得我一定是在倡导我们要做规模化生意，但我又说了：“超规模化生意，是众人赋能众人。”这才是我在这句金句里真正要强调的意思，我是在倡导一整个群体抱起团来，赋能另外一个更大的群体，我认为这才是互联网时代下应该普遍生长出来的生意模式以及我们努力的方向。但是在这句金句里，它前后意思的对比并不是那么强烈。


  再比如我曾经说过：“80%的问题，是因为没有沟通清楚而造成的。”说到这里，你可能会想，那剩下20%是沟通清楚了。不对，我的下半句其实是：“剩下20%的问题，是压根没有沟通而造成的。”言下之意就是，我们工作中遇到的所有问题，本质上都是因为没有沟通好而造成的。所以你看，这里面的对比也没有那么强烈。


  用对比法来打磨金句的好处就在于，一正一反，给人一种恰到好处的感觉、一种深刻的印象，并且不仅仅是对好的这一部分产生深刻的印象，而且对坏的那一部分也产生了深刻的印象。这个方法非常好用，所以我把它排在第一位。


  第二个法宝：公式法


  学过数理化的人都知道，有很多公式要记。所有的公式都会给人一种感觉：权威、不容置疑。当我们把公式这种形式用在打磨金句上的时候，也会让人产生一种绝对的、独一无二的感觉。当然，你这个公式本身得经得起推敲。


  用公式法来打磨金句，还有第二个好处是，能把你所有想要表达的信息，进行一次高度的浓缩和打包，变得非常利于记忆和传播。


  比如我曾经说，商业模式就是闭环力。那什么又是闭环力呢？我列了这么一个非常好记的公式：


  闭环力=交付闭环+价值闭环+盈利闭环


  你只要想清楚了你整个生意盘子里，各方角色、各个利益方之间的这3个要素，你的生意闭环力也就形成了。所以我说，想清楚了这3个闭环，就不存在想不清楚的商业模式。


  再比如，现在我们一直提倡要人脉链接，你链接我、我链接你。我有一条视频讲人脉链接这件事，我提出了一个概念叫人脉链接质量，然后也得出了一个公式：


  人脉链接质量=双方的势能×双方的热能×双方的动能


  意思就是，链接双方的社会地位、阅历背景要基本对等，否则势能不匹配，没法产生真正有价值的链接；链接双方的知识储备、见识高低、价值观也要基本对等，否则热能不匹配，也没法产生真正有价值的链接；链接双方各自正在做的事或者准备做的事，要互相支持、互相依存，否则动能不匹配，还是没法产生真正的链接。只有当这3种能量都高度匹配时，相乘以后双方的人脉链接才能达到一个比较好的质量，否则就称不上人脉链接。


  再比如，我们经常说一个公司、一个产品需要业务创新，但是什么叫业务创新呢？感觉很复杂。于是我也列过一个很简单的公式，来说明这个问题：


  业务创新=1+1+1


  第一个“1”，是你的基本业务，就是你本身就在做的这摊事。


  第二个“1”，我称之为叠加业务，也就是在你的基本业务上叠加上去了一种业务，从而形成了一种新业务，一般我们认为这就叫业务创新。如买菜叠加了快递，就变成了叮咚买菜；啤酒叠加了枸杞，就变成了三得利暖啤，等等。


  但业务创新真的只是这样吗？我认为是不够的，所以还有第三个“1”，我称之为边界需求，也就是这个“1+1”产生的新业务，你必须预估到它是否具有一种若隐若现的需求性，否则它看起来像是业务创新，其实到后来可能连业务都谈不上。比如前面说的叮咚买菜，它的边界需求就很大，所以越做越好；而三得利暖啤，边界需求其实很小，所以最后整个产品都没了。


  你看，这么复杂的一种营销思维，当我把它浓缩在一个公式里变成了一句金句，就会变得非常好懂好记。


  再比如我曾经说，微商最值得推崇的地方在于，它把人类的信任边界给打破了。那什么是信任呢？我也列了一个公式：


  信任=诚信×口碑×时间


  也就是说，真正的信任是用你自己的诚信，去乘以用户的口碑，再乘以时间的累积。可以说是一目了然。


  这些例子都是用公式法打磨的金句，它非常高效地把所有信息进行打包、进行高度的浓缩，然后表达出来、传播出去，它非常好用，所以我把它排在第二位。


  第三个法宝：比喻法


  之前我们也特别提到过，巧妙的比喻手法可以起到一种“意料之外，情理之中”的作用，就好像给你的句子插上了翅膀，让它能够四处飞翔。


  比喻法也是我本人非常热衷于使用的一种手法。比如我说过“夫妻两个人吵架，就像做菜时的味精，不能太多，不能没有”，这一下就把夫妻吵架的精髓给说出来了。还有我说“创业就是用行动讲一个故事”，以及之前讲“表达利器”时我说“PPT就是你的捧哏演员”，这些都是使用比喻法创造的金句。


  我们在遇到大环境改变的时候，或者自己的业务出现一种新状况的时候，我们会考虑转型，但是很多人、很多企业的转型是冒着巨大的风险，彻彻底底换一个行业，于是我也用比喻法说过一句金句：“成功的转型，并不是让你现有的用户断奶，跟你完全不再有任何关系，而是你得让他们跟着你的转型一起成长。”意思就是说，你的转型不能一蹴而就，而是需要经过一个和缓的转变，尽可能规避一些不必要的风险，同时还应该照顾到你现有的用户，不能让他们马上跟你断奶，你得负责任地带着他们跟你一起成长，这才是健康合理的转型策略。


  所以，使用比喻法这种方法，其实需要一定的心机，以及自身观念的积累，它其实不是一种修辞，而是一种思维方式，需要不断地加以训练才能掌握。因此我建议你，平时可以多开开玩笑，多训练一下自己的比喻能力，而且要尽可能地去使用那些接地气的、生活中司空见惯的、人人都能听懂的比喻方式。这是一种绝对可以训练出来的能力。


  第四个法宝：叠字法


  什么是叠字法？就是在一句话里面，把某一个已经用过的字词，反复再去使用一次或者多次，从而达到一种层层递进的效果，让人的印象越来越深刻。比如我讲过一句话：“转述不是学习的目的，转化才是。”我们现在经常说“复盘”，今天读了一本什么书，或者听了一门什么课，都要进行复盘，包括我的这门课，也要求学员进行及时的学习复盘。复盘非常重要，但是客观地说，你复盘复得再好，仍然是一种转述。转述不是我们学习的目的，我们要把学到的东西转化运用到自己身上去，化于无形，从而对我们自身的成长、对我们自己的生意起到非常重要的赋能作用和推动作用，这才是学习的目的。在我这句金句里，转化和转述这两个词用了叠字法进行了叠加以后，就产生了一种递进的效果，会给人一个比较深刻的印象。


  再比如前面说到的，“做个人品牌的本质就是让人认识你、认可你、认准你”，这里的认识、认可、认准也使用了叠字法，而且层层递进，一个词比一个词更接近目的地。包括我们这一章刚刚说过的“衡量一句真金句有3个指标：不言而喻、不容置疑、不胫而走”，这也使用了叠字法，并且也层层递进，越来越接近目的地，让人印象非常深刻。


  所以当你使用叠字法来打磨金句时，每一次叠加使用同一个字，相应的那个词的含义就深了一层，带给他人的认知也高了一层，你达到的效果是：在语言以及给别人的价值感这两个方面，都让对方有收获、都让对方留下深刻的印象。这就是叠字法的奥妙所在。


  第五个法宝：穷尽法


  在上一章的演讲课里我提到过一个词，叫“少而穷尽”，这也是我非常重视的一种思维方式，就是当你要说明一个问题的时候，一定要把所有例子都举出来，但是这里的“所有”，又必须非常少量，从而让人觉得很好记，这就叫少而穷尽。


  比如我们说世上的万事万物都是二元的，有阴有阳、有正有反、有干有湿、有晴有雨，整个世界都可以这样被概括，这就是少而穷尽。


  比如我在这门课里每次设计一个应用工具图的时候，都是用“少而穷尽”的方式设计的，古人说“增之一分则太长，减之一分则太短”，在整个工具图里，不能再多一种可能性，也不能再少一种可能性，这就叫少而穷尽。


  下面有个反面的例子。


  很多人和企业在推出一种业务或者一款产品的时候，经常会进行市场调研，但实际上市场调研这件事我本人是非常不提倡的，因为绝大多数时候我们所做的市场调研都是不靠谱的，它不是少而穷尽，而是“多而不穷尽”，以至于常常闹出笑话。比如你设计了一份问卷，调研了100个人、1000个人、1万个人，甚至10万个人，其实并没有用，因为有了互联网以后我们终于知道，一切用户画像其实都是千人千面、万人万面。在中国范围内做调研，除非你把14亿人口全部调查一遍，否则说明不了问题。于是这时候你调研再多的人，都只能是“多而不穷尽”，因为你很容易就忽略掉了很多用户群体、很多消费场景，并且你自己还不知道。然后你会得出一种结论，而这种结论往往是很可笑的，因为它一半是靠数据、一半是拍脑袋得出来的。这样的市场调研和结论，对于我们实际打仗做战略、做经营，指导性是很差的，甚至是很危险的。


  所以回过头来看，当我们用穷尽法打磨金句时，要尽可能地做到逐个举例，但是少而穷尽。


  比如我说过这么一条金句：“判断优质的核心客户有3个维度：第一，用户池足够大；第二，需求性足够宽；第三，天花板足够高。”这就把衡量一个优质客户的所有维度、所有标准都说尽了，但其实我只说了3个。


  再比如，我们经常说卖货卖货，但是世界上卖的货品有千千万万种，我把它们提炼归纳起来，其实逃不出5种类型：第一种叫卖贪吃，第二种叫卖懒惰，第三种叫卖虚荣，第四种叫卖恐慌，第五种叫卖自欺。这也符合少而穷尽原则，而且非常有趣、非常利于传播。


  以上就是把毛坯金句进行再造，变成口诀的5个法宝、5种修辞法。使用好这5个法宝，就足以让你创造出属于你自己的、能够展翅飞翔的金句。我把这5个法宝也总结成了一句口诀，叫“对公比叠穷”。


  当你在打磨一条金句时，其实经常会同时使用其中的一到两种法宝。比如，“认识你、认可你、认准你”，它既用了叠字法，同时又用了穷尽法。再比如，“人脉链接质量=双方的势能×双方的热能×双方的动能”，它既用了公式法，也为了比喻法。所以这一点请你注意，5个法宝并不是每次只能使用一种，就像哪吒的风火轮、乾坤圈、混天绫、红缨枪，都可以同时使用。


  最后再一次提醒你：所谓的金句思维，别看它又提到这个修辞手法，又提到那个修辞手法，其实它跟文采无关，甚至跟写作也无关，它更多强调一种思维路径的训练，以及如何把信息进行精简的训练。


  所以金句思维是一种非常利他，同时又非常利己的思维。利他是因为占用别人的时间很少，一句简简单单的金句就囊括了很多信息，同时还会传递给别人一种快乐。与此同时，它也可以很好地传播你自己、放大你自己，这是金句思维利己的一面。


  讲完了“金句思维放大器”，现在请你回想一下，当你把这一章内容跟之前学习的“表达利器放大器”以及“魔力演讲放大器”合在一起看的时候，是不是能够隐约体会到一种如虎添翼的感觉？——有了表达利器，懂得了如何更好地演讲，并且还知道如何在关键时创造金句和使用金句，从而让你的观念和语言像钉子一样钉在别人心里，然后口口相传，这就是整个“表达与影响”模块在你身上所要呈现的根本效果。


  让我们一起在各种关键的表达场合，通过不断的操练、操练、操练，让自己的语言插上飞翔的翅膀，成为在你的领域里广为流传的名言吧！


  
    核心内容回顾


    本章我们学习金句思维是为了让你的语言变得像名言一样流传，而名言有三个特点：简短有力、独一无二、行之有效。基于金句对我们个人品牌的加持作用，我们知道了在3个场景下最需要金句，那就是：当你提出一个问题的时候，当你得出一个结论的时候，当你提出一个概念的时候。由此我们总结了真金句的3个标准，也可以叫“12字真言”：不言而喻、不容置疑、不胫而走，或者人人能懂、字字有理、口口相传。但是应该如何达到这3个标准呢？我给出了第五个应用工具，叫“金句沙漏”。在沙漏的上半部分，你的核心任务是要用“3点造句”，来锁定一句毛坯金句，也就是明确一个出发点，找到一个对立点，提出一个价值点。当然这是不够的，你还需要通过“修辞再造”，把毛坯金句加工成一句口诀，我称之为“5法再造”，并且我也为你编了一句口诀，叫“对公比叠穷”，也就是对比法、公式法、比喻法、叠字法和穷尽法。

  


  第三模块 内容与变现


  第六章 视频赋能放大器


  视频号不是钱，而是存钱罐！


  在之前的两大模块里，我们跑完了整个上半场：向内，我们一起学习了如何有效地给自己定位，如何放大我们的个人品牌符号；向外，我们一起学习了如何有效地使用PPT这个表达利器、如何通过有效的演讲，来达成生意上的目标，以及如何运用金句思维，来让自己的语言变得像名言一样广为传播。


  但是作为一门个人品牌课，仅仅学习了这些显然是不够的。所以从这一章开始，我们来到了这门课程的下半场。你会发现，整个下半场将会离钱越来越近。因为我们说过，做个人品牌，就是做变现战略，自然要一步一步地向钱靠近了。


  第三模块叫“内容与变现”，它包括了两个放大器：第一个叫“视频赋能放大器”，也就是如何做一个有价值的视频号；第二个叫“价值变现放大器”，简单地说就是如何做知识付费。


  为什么要这样安排？其实里面有着微妙的关联：“视频赋能放大器”是为了让你在目前这样一个视频化的营销环境下，通过可视化的方式来储存以及展示自己身上的内容；相应地，“价值变现放大器”是为了让你把自己身上那些有价值的内容，通过课程等方式进行有效的输出，输出以后直接变现，甚至直接变大现，从而达到“益人达己”的目的。


  但是不得不说，这两部分内容都有一个共性，就是既好讲，又难讲。好讲是因为越来越多的人都在做视频号，也有越来越多的人都在做知识付费，只要是一个人，多多少少总能讲出点内容，而难讲也是因为大家都在做视频号、都在讲课，但是如何讲出真见识和真价值，让人学了就能用，从而在物质上能够更靠近钱，在精神上也能够更富足，这是非常有难度的。
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  好在不论怎么说，在这两件事情上，我本人也是一个身体力行的践行者：在做视频内容方面，我积累了一些有效的、系统的心得，也取得了一些实实在在的成果。例如，我是一个双金V号主、有几万优质粉丝，也算是营销垂直领域的一个知名大V，这算是一些看得见的结果；而在知识付费上，我也有自己的一套理念和标准，并且这些理念和标准还影响了不少人。所以，借着这一模块的内容，我将把自己的所思、所行和所得，尤其是其中的一些精髓，继续毫无保留地分享给你。


  下面我们就正式进入“视频赋能放大器”。


  其实更准确地说，这一章应该叫“视频号赋能放大器”。为什么要以视频号为范本和模板来讲呢？有下面这么几个原因。


  第一，我们都知道，抖音也好，快手也好，它们最大的红利期已经过去了。虽然我很不喜欢说“红利期”这个词——因为在现在的环境下，“红利”是让很多人产生焦虑的一个词，所谓成也萧何，败也萧何，很多人在一些新事物上赶上了红利期，确实赚到了很多物质上的收成，但是更多的人却没有拿到什么结果，然后变得非常焦虑但是不得不承认，在抖音、快手这些视频平台，新人确实很难再入局，入局以后做出好成绩的概率仍然有，但非常低，所以我没有选择它们来讲这节课。


  第二，坦白讲我自己在其他视频平台上也没拿到什么成果。我也做过一小段时间的抖音，但是并没有做起来。


  第三个原因最重要，我们都知道，视频号其实并不是一个孤立的工具，它是基于微信大生态而诞生的，诞生这么长时间以来，它已经证明，并且还在继续证明：现在如果你想做好个人品牌，并且希望你的个人品牌对自己的生意产生赋能作用，却不去好好做视频号，就是在浪费机会。


  当然，这些道理早就有太多人讲过，越来越多的人也都知道视频号很重要，所以在这一章宝贵的内容里，就不去多讲这些“有用的废话”了。在讲如何做视频号之前，我首先要跟你分享的一个重点是，基于我自己这么长时间以来的观察和亲身经历，我所看到的做视频号普遍的三大卡点，或者说三大怪病：


  第一个怪病，叫急于求成。也就是说，到目前为止还没有变现的视频号主，做梦都想着变现。但是反过来，已经变现或者正在变现的，大多数人其实也并不清楚未来的路到底有多明朗。自从我自己入局以来就看到，所有做视频号的人都在等待一件事，就是“到底该如何变现”，从视频号诞生之初到现在，这种等待和纠结一直都存在。视频号似乎天生就是为了变现而来的，不是为了娱乐而来的。


  正因为如此，就导致了第二个怪病，叫焦虑重生。很多人看到有人接广告变现了，有人小商店卖货变现了，有人讲课卖课也变现了，而自己什么都没做成，这时候就开始为变现而焦虑，并且会把问题自然而然地都归咎于破圈不够、流量没起来，或者自己太懒了，没有日更、日播等原因。


  长此以往，这种焦虑会让人形成两种结果，一种是持续焦虑，一种就是形成第三个怪病，叫无疾而终。既然持续不变现、持续不知道如何变现，再加上工作一忙，最后就不得不主动放弃或者被动放弃视频号了。


  相应地，在这三个卡点或者说怪病之下，做视频号还形成了三类无形的派系。


  第一类派别，我称之为数据派，或者叫算法派。这类号主们的眼睛只盯着视频号的各种数据，比如点赞数、评论数、转发数、浏览量等，或者往高级一点说，他们做视频号最关心算法，比如视频号的整个推荐机制到底是怎么样的，以及流量到底有什么规律，什么时候高、什么时候低。为什么要关心这些数据和算法？因为很多人有一个目的，就是掌握这些算法。但你想一想，到底是你在掌握算法，还是算法在掌握你？换句话说，算法如果真的可以被你掌握，它还叫算法吗？


  第二类派别，可以叫打赏派，或者叫直播派。很显然，这是随着视频号直播的产生而出现的。既然很多人一直不知道如何变现，有一天终于可以直播了，仿佛突然找到了变现的法宝，于是视频号上顿时涌现出很多靠观众打赏来过日子的娱乐号主，有小部分号主是原生的，更大一部分都是从其他偏娱乐化的平台移民过来的，并且他们很多人都习惯在夜里通宵直播，我曾经称之为“黑夜传说”。在这些娱乐号主比较可观的打赏收入的刺激下，很多视频号的原生号主也开始慢慢转向直播、猛攻直播，甚至追求日播，日播还不算，很多人还要从早播到晚。在这种玩命直播的风潮中，也的确出现了一些收入不错的号主，但是我们看到，更多的号主每天也只不过在朋友圈晒一下打赏收到的仨瓜俩枣。这难道真的就是我们做视频号的变现之路吗？难道就是绝大多数人的变现之路吗？


  第三类派别，叫视觉派，或者叫技术派。因为视频号是影像内容，所以很多号主会很直观地把“如何做好视频号”，等同于“如何把视频号拍得更好”，或者“如何剪辑得更好”，或者通过技术手段“如何让它传播得更好”。这一方面催生了很多讲技术的视频号老师，另一方面也催生了很多“视频号联盟”，还有一些所谓的“互助群”，其实就是你帮我点赞、我帮你点赞，有一些打卡群，群里的人必须日更。这些都是着眼于技术层面的号主。


  除此以外，还有另一种派系我没有把它列进去，可以权且叫它社群派，就是做了视频号以后，把视频号跟社群捆绑起来，从而变现。你可能会认为：“这是一种很好的变现路径啊！”但事实上社群本身跟视频号无关，即便没有视频号，你一样可以去做社群，因为早在社交电商或者说微商兴起的时候，社群就已经是互联网创业和变现的标配了。当然这是另外一个话题，我们暂且不做深入探讨。


  以上可以算是我本人在做视频号的实战过程中，通过观察总结所得出的一些自己的结论。这些结论不一定全面，但是在很大程度上代表了做视频号的一种主流现状。而且你会发现，无论是前面说的那些卡点，还是那些无形的派系，无不因为两样东西产生：一样叫流量，一样叫变现。


  那么在这样的情况下，我们这一章的视频赋能课到底应该讲些什么、学些什么呢？我想请你注意：我们不会去讲如何拍出一条视频、如何剪出一条视频，我们也不会去讲如何增长流量、如何帮你的号涨粉，我们甚至不会去直接讲如何变现。为什么？因为这样的课和书已经太多了。


  你可能会问：“你这个不讲、那个不讲，那对于一个视频号，你还能讲些什么？”


  虽然我说“视频号不是钱，而是存钱罐”，但是如果一定要给这堂课定个性，我认为它真正的主题应该是：


  如何笃定地、不焦虑地做一个注定对你的生意产生巨大价值的视频号。


  我想，这才是做一个有用、有效、有价值的视频号最重要的东西。也就是说，你只要做了视频号，就应该时刻知道自己站在哪里、要往哪里去，并且当你在做视频号的过程中遇到问题时，也能够轻易地自检出来，我的问题到底出在哪里。


  如你所知，之前我们的每一章内容都会遵循这样一条路径：首先我会讲底层逻辑，然后会引出这堂课的心法，最后讲落地的实操做法。但是我要请你注意，今天这一堂视频赋能课，将是第一个“心法即做法”的放大器。也就是说，当我在跟你讲心法的时候，已经在跟你讲做法了。


  下面我就结合我本人做视频号的全程体验，向你公布由我原创的第六套应用工具，叫“视频号北斗星座”（见图6-1）。
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    图6-1

  


  一说到北斗星和北极星，你会想到什么？一定会想到它们是用来指引方向的，尤其在古代，它们是让你在旷野中不迷路的。这也正是我设计这一工具的初心：不论你现在已经在做视频号，还是正准备做视频号，我希望这个工具可以让你永远不会迷路。


  你可以看到，在这个北斗星座工具图里，一共有七颗星。


  第一颗星是“心术”。在这里我会正式阐述一个我经常提到的词，叫“长线主义”。在讲个人定位那一课的时候，我特别强调了这个词，事实上做视频号也必须抱定这样一颗心。


  第二颗星是“策略”。我们所谓的战略，就是你的目标是什么、你要往哪里去？而策略就是你用什么方法、如何去到那里？在这里我也会正式阐述一个我常说的词，叫“保底思维”。


  第三颗星是“定位”。但是这个定位不再是第一章里讲的个人品牌定位，而是如何给你的视频号做定位，也就是“属性×发力点”。在这里你又将看到一个熟悉的词，就是“发力点”，我们在讲个人品牌定位时也重点讲到过。


  第四颗星是“内容”。有了策略、有了定位以后，你的视频号应该向你的用户和观众呈现什么内容呢？有人会说：“我可以做的内容太多了！”正如我曾经讲过，我当初在给自己的视频号定内容时，也在公司里讨论了很久。并且你除了需要考虑眼下应该做什么内容，还需要考虑过了一年半载又应该做什么内容。所以在这里，我也提出了两个词，叫“垂直力×扩展力”。


  第五颗星是“风格”。内容有了，但是你的内容应该用什么样的基调呈现出来呢？比如你的内容是比较深奥的，还是比较通俗的？是偏娱乐化的，还是偏专业的？等等。所以在这颗星里，我将额外再给你一个小工具，叫“内容调性坐标”，供你定性或者检验自己的视频号内容到底应该是怎样一种基调。


  第六颗星是“叙事”。可以说，一切内容在本质上都是叙事，从以前的博客时代到微博时代，再到公众号时代，又到了现在这个视频化时代，所有内容在呈现的时候，其实都是在叙事。既然是叙事，反映在做视频号时，不论你是做口播类的内容，还是做剧情类的内容，还是做口播加上剧情类的内容，你都离不开一个词，叫“故事思维”。之前在上演讲课的时候，我们深入讲过这个词，现在讲视频号也同样要用到这个故事思维。


  第七颗星可能是你最关心的一颗星，就是“变现”。我们一开始就分析了，变现似乎是做视频号的最终目的，但是如何变现却成了大多数人做视频号的一个卡点。所以问题来了：视频号本身真的能够变现吗？视频号的最终目标也真的是变现吗？在这颗星里，我提出了最重要的一个关键词，叫“赋能点”。我坚定地认为，这是我们做视频号的整个过程里，最关键的一个词，也是我峰帅提出的所有概念中最重要的词之一。


  你可能会说：“这套工具图里还有第八颗星呢！”没错，还有一颗北极星。我们知道，北极星虽然不属于北斗星座，但是它有一个特征，就是无论怎么斗转星移，北斗星座的第七颗星是永远指向它的。而反映在这张工具图里，我们做视频号的第七颗星应该指向哪里呢？答案是：指向你的生意模式。视频号的赋能作用，当然也体现在赋能你的生意模式。关于生意模式这一部分内容，我们会在第四模块详细探讨。


  下面我将为你逐个拆解“视频号北斗星座”里的七颗星。
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  当我看到有那么多的人每天跳到眼前来，说实话我也想做网红。但是一旦有了这样的想法，动作就会变形，思考问题就会偏离科学性。一开始做视频号的时候，我一会儿想做一个书法号，一会儿想做一个唱歌号，一会儿又想做一个文案号，甚至还有人劝我做一个搭讪号。但是我后来静心一想，哪儿哪儿都觉得不对劲。为什么呢？因为所有这些号都让我看不到目的地，并且我在这些领域里虽然都有一些自己的特长，但自认为做得还远远不够，这时候如果我为了做网红而去做这样一个视频号，最后我又没能成为网红，那么结果可想而知，我一定会放弃。


  所以我首先要讲的就是，你做一个视频号，必须先要“正心术”。


  古人讲“正心诚意”，如果你做视频号的目的就是做一个网红，或者说扬名立万，这叫“心术不正”，最后大概率会无疾而终。当然反过来讲，你做视频号无疾而终，不一定是因为心术不正。而我一贯提倡，做一件事，一旦开始了就不要再停下，只有这样，你的势能和力量才会越积越大、越积越厚。


  举例来说，我从21岁开始做营销，到现在已经20年出头了，我才敢说自己是一个营销专家，因为我经手的项目不计其数，并且坚持每天研究一个案例、每周读完一本专业书籍，十几年不断。


  再比如，我对自己的写作能力和文案水平十分自信，也是基于我长年手写日记的习惯，20年了，几乎天天不断，到目前为止我已经写了几十本日记，写了几百万字。


  所以我想告诉你，不论你现在是否已经在做视频号，你都必须知道，做视频号的一个大前提是：既然开始做了，就要一直做下去，除非哪一天视频号没有了，否则绝不存在放弃，因为放弃才是对生命最大的浪费。


  因此，做一个视频号，从一开始就要杜绝两种极端现象的发生：第一个极端是一味地追求爆款，尤其是那种浏览量上千万甚至上亿次的爆款；第二个极端是没有任何目的性，也就是先做了看看，一边做一边找方向。


  据我观察，这两种极端到现在为止依然普遍存在，但是都要不得。


  首先，如果你过于追求爆款，你的视频号是没法做长久的，因为我们知道，爆款作品太可遇不可求了，虽然我们看到很多人在讲关于视频号的课，他们会告诉你应该如何做爆款，但真正的大爆款基本是不可复制的。我本人做了这么久视频号，爆款作品其实也没多少，而真正浏览量过千万次的所谓大爆款，也只有一两条而已，破亿次的一条都没有。但是反过来讲，这对我峰帅的个人品牌效应有本质影响吗？现在看来并没有。


  其次，不带任何目的性地去做一个视频号，最后也无法做得长久，因为根本不存在一个没有目的性的、做了看看玩玩并且还能够一直做下去的视频号，这样的号做到最后一定会无疾而终。


  所以我从自己做视频号一开始，就提出“长线主义”这个概念。


  注意，长线主义有别于长期主义。长期主义指的是耐心等待、不要着急，而长线主义其实带有明确的目的性，简单地说就是：放长线，钓大鱼。长线，就是你在做的这个视频号，而大鱼，就是你做个人品牌的那个终极目的，也就是我们先前早已定好的那个十年不变、终生不变的生意目标。所以你甚至可以说，长线主义约等于你的个人品牌战略。这就叫“正心术”。


  基于这样一种端正的心态，我们从一开始做视频号就要立定一个心志：不要总想着去做什么爆款内容，而是要把自己的视频号做成一个“爆款号”。


  什么叫爆款号？简单地说，就是有发展前景、有上升趋势、有商业价值的一个视频号。为什么？因为假如你每天都在琢磨如何出一条爆款内容，你的注意力就会成天着眼于怎么写脚本、怎么拍摄、怎么制作，而一旦你的爆款并没有出来，你的心态就会越来越紧张。我曾经做过一条视频，叫《爆款内容的三宗罪》，你可以去我的视频号翻出来看一看，我基于自己的深刻体会说：爆款内容最大的一宗罪，就是会把你的心态慢慢搞坏掉。


  而当你把心思放在如何打造一个有价值的爆款号上时，你就会自然而然地着眼于如何为你的号提供持续的、恒定的内容来作为支撑，从而让它越做越稳、越走越远。我曾经讲过这么一句金句：“你与其每天思考下一期做什么内容，不如多想想200期以后你会做什么内容。”言下之意就是，你必须抱定一个长线主义的心态来做视频号，而一个长线主义的视频号，它的内容其实并不是一条一条想出来的，而是从一开始就“一举定终生”，谋划好在这一整个阶段里会做哪些内容。


  拿我自己来说，当我抱着长线主义的心态来做视频号时，我突然想明白了：我真正已经拿到结果，并且能看到目的地的，只有“营销”这件事。所以最后我才会确定下来做“峰帅聊营销”这个号，而事实证明，这个号后来对我的个人品牌和我的生意是具有双重价值的。我认为，这就是一个爆款号或者长线号。


  所以，当你抱着一种长线主义的心去经营一个视频号，你从一开始就拥有了一种“确定性”，也就是有确定的目标。这也就是为什么我经常说：目标导向才是唯一正确的做事方法。


  我们平常总说“结果导向”，其实结果导向根本就是错误的，至少是不科学的。因为我们都知道，结果是不可控的，而你确定下来的目标，却是一直站在那里不变的，只要你遵循健康合理的规则去做，你就每天都会往目标逼近一点点，总有一天会达到目标，这就是所谓的“以不变应万变”。江南春也说过类似的话，他说我们在这个世界上，一定要用确定性去对抗不确定性。那么对于做视频号而言也一样，我们抱定长线主义的心，就是为了用我们不变的目标，来对抗外界变化的事物，就是为了让外界变化的事物，来服务于我们不变的目标。
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  我先举几个好玩的例子，供你思考到底什么是“底线”。


  第一个例子：你认为结婚的底线是什么呢？


  有人可能会说，结婚的底线当然是幸福美满、白头偕老。错了，那其实是结婚的上线。你要知道现在有多少人的婚姻都是不美满的，他们都没法白头偕老，而且你也知道现在离婚率越来越高。所以结婚的底线其实很简单，就是不离婚。你首先得确保不离婚，然后才有所谓的幸福美满和白头偕老。


  第二个例子：你认为恋爱的底线是什么呢？


  有人会说，那就是不分手了。又错了，恋爱不分手，其实也是上线。大部分人都谈过恋爱，甚至谈过很多次恋爱，那为什么会失恋那么多次才能修成一次正果？恰恰说明恋爱不是那么容易最终在一起的。所以恋爱的底线其实是四个字，叫赏心悦目，也就是我看你，你看我，怎么看都顺眼，这是两个人在一起能够坚持走到底的最低要求，如果哪天彼此看对方不顺眼了，麻烦也就来了。


  第三个例子：你认为创业的底线是什么呢？


  有人说，当然是赚钱。还是错了，创业赚钱也是创业的上线。创业的底线应该是：不亏本、不倒闭、不关张。


  所以，这才是真正的保底思维。


  “保底思维”是我很早得出的一个理念，也是我行事为人一贯坚持的一种策略，但是直到做了视频号以后，我才真正地把它放到台面上来讲。不谦虚地说，我应该是把保底思维真正用在做视频号上的第一人，并且早就在很多场合有过相关的分享。


  那么为什么我们做视频号会感到焦虑和不安呢？


  我相信大多数人会把这个问题归咎于流量不好，或者变现不好。但是我告诉你，一切的焦虑和不安，其实都来自我们的求胜之心。也就是我们在做一件事情的时候，自然而然地会给自己划一根上线，而这根上线，就叫“求胜之心”。比如做视频号，你一做就想做网红，上来就想赚很多钱，动不动就要日入过万元，等等。


  《孙子兵法》里面有句话：“胜可知而不可为也。”意思就是说，胜利这件事其实你是求不来的，哪天你胜利了，那是一种偶然，是你运气好。但是反过来，不败却是大概率可以求得的。所以我才给自己提出了一句口号：“关注峰帅，营销不败。”当时还有一些人攻击我，说我不要脸，那是因为他们根本不知道我的用意是什么。


  所以我们不可随便去指望“必胜”这件事，一旦你想着必胜，就很容易急功近利，继而会导致动作变形，甚至铸成大错。但是“不败”却是完全可以做到的，如何做到呢？很简单，你只要做人做事不要去违背那些自然规律和基本法则，你只要做到动作不变形、不犯那些低级错误，你就可以立于不败之地。正如我经常说的，当别人都很浮躁，都在乱动、瞎动、盲动、蠢动的时候，你只要踏踏实实沉下来，把一份工作、一门课程、一个产品做到极致，你就已经立于不败之地了。怕就怕别人也在往极致里做。


  做视频号也是一样。什么叫必胜呢？就是你一味地求快、求好，想快速赚钱、赚很多钱。而正确的策略应该是什么？是即便你一年不赚钱、两年不赚钱、三年不赚钱，你也愿意把这个号做得很好，让它对别人有益，然后再伺机变现，甚至变大现。这叫“下可保底，上不封顶”。


  那么具体应该如何做到这个保底思维呢？还是拿我自己举例。


  我的“峰帅聊营销”这个号，它的底线是什么？我当时设定的底线很简单，就是假设我要讲一门营销课程。于是我就用讲课的标准去做长线的内容规划，从第一条视频到第N条视频，我把内容都布局好，而且一旦开始做，我就不太去关心我的粉丝数、点赞数、转发数这些数据了。我做这个号，从一开始更在意的，就是我对自身营销方法论的一次梳理、总结和分享。我就想着，假设我现在已经退休了，我应该如何把我的毕生所学梳理出来，分享给世人。


  当我抱着这样的心态，以一个底线思维去做视频号的时候，呈现出来的一种结果就是，我没有一条视频是苟且的，我的每一条小视频扩展开来，其实都是一个小主题，都是一节小课程。我还清楚地记得，有个朋友看我的视频号，一开始并没有太在意，后来有一天他把我的视频号全部翻了一遍，然后大吃一惊，特地录了一条视频说：“原来峰帅是在下一盘大棋啊！”没错，这就是我做视频号的底线思维，我整个号都在像讲课那样做内容，任它外面东南西北风，我只管认真地总结、认真地分享。也正因为有了这根底线，才有了现在很多学员手上能够拿到的《95个营销基本》这样的免费电子书。更重要的是，我将会以这些内容为基础，推出另一门重要的课程：营销通关课。为什么我能相对比较快地做出这门课呢？因为我已经用了很长时间，通过视频号把这门课的基本大纲给梳理出来了，我只需要再重新组装一下、扩展一下、润色一下，就能做出一门非常精彩的大课了。


  所以你也一样，我们每个人做视频号，都应该先画出自己心里的那根底线。


  比如我的学员心怡，是做软装的，她除了可以在视频号里展示案例，以及线下承接软装业务，更重要的是，她可以把她的软装理念和知识好好地梳理一番，一期一期地做出来，教别人学习自己如何做软装。


  再比如我的另一个优秀的学员富妈妈天语，她除了教人写文案，也更应该以输出为输入，好好地把她自己的文案变现方法论，一点一点地梳理出来，从而让更多宝妈受益。


  又比如做艾灸产品的赳赳，她除了卖产品和帮人理疗，也完全可以把自己那些关于帮家人保持健康的经历和体会，以及她帮助他人恢复健康的种种方法，通过视频号进行输出。


  只要这些内容真的能够让人受益，这些学员开课也好，出书也好，都未尝不可，同时可再伺机寻求更多的可能性。


  其实这样的例子还有很多，这就叫“下可保底，上不封顶”，用视频号来赋能个人品牌、用个人品牌来赋能生意。而这样做出来的视频号才是“爆款号”，因为它是一个独一无二的号。
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  定位这个话题，我们在第一章就遇到过，现在又遇到了。其实我们做任何一件事，都会遇到定位问题，就好比这门课，我从一开始就要考虑定位：这到底应该是怎样一门个人品牌课？它跟别的个人品牌课在价值上到底应该有什么不一样？


  所以我一贯主张用“产品思维”来做任何事情。视频号是微信的一款产品，那么相应地，你也应该把你的视频号当成一款产品来做。既然是产品，就必须认认真真地进行定位。我们经常说“定位不对，一切白费”，而你学过了个人品牌定位课以后就会更加知道，定位这件事一定不是拍脑袋拍出来的，而是理性地分析和推导出来的。


  根据我本人的切身感受，视频号的定位跟我们个人品牌的定位有同有异。同，因为它们都是产品；异，因为个人品牌是基于一个大活人的，而视频号是一种工具。


  基于这样的一种理念，我得出了给视频号定位的一个简单公式：


  视频号定位=属性×发力点


  什么是属性？


  一个领域有一个领域特定的属性：你如果是做茶壶的，就不可能一天到晚在视频号上讲怎么做酒；你如果是跳舞的，就不可能主要讲育儿；你如果是做保险理财的，也不可能一天到晚教人怎么去读书、怎么写文案。这叫“不在其位，不谋其政”。作为一个有特定职业的号主，你的视频号天生就有了一个定位，叫属性，这一点跟产品定位是类似的。


  但问题是，如果只看这种从职业而来的属性，你的视频号定位其实大概率会跟别人产生很多的雷同，所以我们还需要叠加另外一个熟悉的词，叫“发力点”，也就是基于你自己的个性、专长、偏好，在属性定位的基础上，再赋予它一种与众不同的基因，从而确保你的视频号是无限接近于独一无二的。


  比如我有另外一个小号叫“峰帅启示录”，它是一个读书号，但是我每次只会分享一本书里的某一句话。为什么？因为读书号太多了，通常就是介绍一下这本书讲什么内容，但我一贯认为，一本书里真正让人受益的，可能也就只有那么一两句话，那我就把这句话分享出来就好了，并且这种分享一定要以我自己的观点为主，从而让这样一个读书号来服务于我，而不是我来服务于这个读书号。所以“每次只分享一句话”，其实就是我这个号的发力点。


  下面是我为这个号的首发视频（图见6-2）所写的配音文案，你可以体会一下它所承载的定位和风格。


  
    [image: ]

    图6-2

  


  “人无癖不可与交，以其无深情也；人无疵不可与交，以其无真气也。”这是明代文学家张岱《陶庵梦忆》这本书里的话。一个人如果对任何事物都没有癖好，那么他在情感上就像是一截冷冰冰的木头，又如何能够对他人用情至深呢？事实上即便是圣人孔子，也对于音乐有着近乎痴迷的癖好。而一个人身上的瑕疵，也往往说明这是一个真性情者，正如绝世美人脸上的小小雀斑。癖好是上天赐给人类的特权，而瑕疵，看起来像是上帝在我们身上烙的一块伤疤，却恰恰是人类区别于动物的标识。如果说人性让我们成为同类，癖好和瑕疵，则让我们有了微妙的差异。——我是峰帅，这是我的新号，用来结交有癖好有瑕疵的你，和你一起读万卷书，行万里路，或者读两万卷书。


  再举一个例子。我有一个学员叫周萍，她是做保险理财的。我们都知道，做保险理财的号很多，那周萍是如何定位的呢？她把自己锁定在“孩子的成长基金规划师”这样一个范畴里，所以她的视频号就可以更多地去做孩子成长方面的内容，这样一下子就跟其他保险人的视频号形成了差异。而“孩子的成长”，其实也是她视频号的发力点。


  再比如，讲营销和商业的号那么多，为什么“峰帅聊营销”当时能够脱颖而出呢？很简单，因为我是用故事思维来讲营销的第一个人。如果你看过我早期的视频号内容就知道，我最初的口号叫“讲讲故事，聊聊营销”。通过讲故事的形式来传播营销知识，也成了我做这个号的发力点。


  所以综合起来看：当你的视频号有了属性定位，在大方向上就肯定不会跑偏；而当你有了发力点，就不会跑累，因为你的号拥有了一种强劲的原动力，你的内容也就有了源源不断的洪荒之力，理论上内容永远做不完，也做不腻。
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  这一点跟做个人品牌有异曲同工之妙。我曾经说过，个人品牌既要走得稳，又要走得远，视频号其实也一样。你做一个视频号，不但当下要做得稳，而且它的未来也要走得远，而不是做着做着内容上没法变通了，自己也做烦了，最后只好放弃了。


  比如我的学员刘磊，他是一个税务官，他的视频号自然是讲财税的。还有几个女学员的视频号是讲穿搭的。像这些讲财税、讲穿搭的号其实做的人很多，并且内容相对比较狭窄和单一。在这样的情况下，你如果天天讲、天天做，到底能持续多久呢？我认为到最后慢慢地都有可能会断更。


  所以关于视频号的内容，我也要给你一个非常重要的公式：


  视频号内容力=垂直力×扩展力


  “垂直力”和“扩展力”这两个词其实你也相当熟悉了，就是说你的视频号内容既要能够向下扎根1公里深，又要能够向外拓展10公里远。


  什么是1公里深？就是你的内容要足够垂直。当内容足够垂直，你的视频号就有了一个清晰的标签，它在观众和用户心里就有可能扎根越来越深，一说起这个类型的号，就会想起你。


  什么是10公里远？就是你的内容扩展力要足够强、边界要足够宽。只有边界足够宽，你在内容上才不会弹尽粮绝，才会做到“水涨船高”——当你的阶段性目标改变了，你的视频号内容也能够产生相应的调整和变化。


  比如“峰帅聊营销”这个号，最开始纯粹就是讲营销知识、聊我的营销观点和一些经验的，后来慢慢打开了范围，也开始聊管理、聊创业、聊更广阔的商业世界，此后因为开了这门个人品牌课，我的阶段性工作目标在改变，所以我在视频号上也相应地会聊个人品牌，甚至聊文案。营销这个领域其实本身就足够垂直，又足够宽，再加上我随时会根据自己阶段性的工作目标和重心，对视频号内容做出相应的调整，所以我就算天天做内容，理论上也是永远做不完的。


  但是这里有必要补充一句：我们所谓的“垂直”，其实是一种相对的垂直，并不是说你每一期都一定要做同一个内容，而应该是80%的垂直内容，再加上20%的自由内容。为什么呢？因为这样你的整个视频号会变得更加丰满、更加真实，从而呈现出你是一个新鲜的大活人。比如我的视频号，80%的内容是讲营销、讲商业的，还有20%的内容，我经常会唱一首歌、写一幅字，甚至会出现我带娃的生活场景，这会让我的视频号变得更加鲜活，我这个号主也会让观众感觉更加真实和亲切。所以我一直说，视频号是我们做个人品牌的一个工具，关键是要用它来展示自己是一个活生生的人，而不是一个僵硬的内容输出机器。


  那么因此而来的另一个问题是：视频号的内容跟你的视频号名字之间，应该是怎样一种关系呢？我认为，随着你的视频号内容不断升级，理论上来说你的视频号名字也应当升级，升级到最后，就应该叫你的名字就够了。比如你还记得易中天刚出道的时候有什么标签吗？叫“易中天品三国”。我想如果易中天那个时候做一个视频号，名字也应该叫“易中天品三国”。但是现在你去看他的视频号，名字就叫“易中天”。为什么不叫“易中天品三国”呢？因为他现在已经不需要再用这样一个特定的、垂直的名字，来作为自己的标签了，他现在可以讲历史，可以讲国学，也可以讲人类艺术，等等。所以相应地，我的“峰帅聊营销”这个号，按理说最后也应该叫“峰帅”就够了。当你的视频号名字越来越简化，最后简化成了一个符号，也正是你的视频号内容从垂直走向扩展、从“1公里深”走向“10公里远”的最佳证明，同时也是你的个人品牌做得越来越好的最佳证明。而反过来说，如果你的内容还没有扩展出去、你的个人品牌势能还没有达到足以让你使用自己的名字，那么这恰恰就是你需要努力的方向。
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  除了内容，还得进一步考量属于你的内容基调。“内容基调”是一个含义非常宽泛的词，比如高雅、低俗、唯美、深奥、接地气，等等，这些都可以说是一种内容基调。但是对于做视频号而言，有两个参数是最重要的，第一个叫有料没有料，第二个叫好懂不好懂。我据此画了一个供你检验视频号内容力的调性坐标（见图6-3）：横轴代表有料还是没料，纵轴代表好懂还是不好懂，于是这两根坐标轴划分的四个象限，就把所有视频号内容基调划分成了四种：
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    图6-3

  


  第一种是有料并且好懂。比如有个大学教授的号叫“戴建业”，他在视频号上讲唐诗宋词。我们知道，唐诗宋词如果讲得不好会非常无趣，通常就是念一些诗词、讲一些诗词后面的背景，但是戴建业教授讲唐诗宋词，那真叫又有料，又搞笑，又好懂。


  第二种是有料但是不好懂。比如我们看到有很多讲财务的、讲金融的、讲投资理财的号，讲的内容都很好、很有料，但是真不好懂，点开视频，看了前三秒就不想看下去。


  第三种是好懂但是没有料。这样的内容会有一个可能性，就是容易落入庸俗。


  最麻烦的是第四种，既没有料，也不好懂，也就是你看了以后不知所云。


  为了避免得罪人，后面两种基调我就不举例子了。


  事实上在我看来，我们所有的内容生产出来，都是为了给人看的。给人看的目的，简单概括起来只有两个，一个叫“给你好处”，一个叫“让你高兴”，非此即彼。只有当你的内容有料了，才能让人感知到你的内容里面的价值，才能够给人好处；只有当你的内容好懂了，才有可能真正地让人感到高兴，要不然我连你在讲什么、做什么都不知道，我怎么能够高兴呢？


  所以，你做视频号可以根据这个调性坐标，首先想办法让自己的内容基调处于“有料并且好懂”这一象限，如果实在做不到，退而求其次，也应该做到“有料但是不好懂”，因为至少你是能够给人价值、给人好处的。


  那么你的视频号内容应该如何做到有料并且好懂呢？这就涉及第六颗星，叫“叙事”。
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  前面我们说了，一切内容的目的，要么是给人好处，要么是让人高兴。这里我们也可以说：一切内容，都是在叙事，都是在讲故事。所以这一颗星的核心关键词，就叫“故事思维”。


  关于这个词，我们之前在学习演讲课的时候也着重探讨过：魔力演讲有两个齿轮，其中一个就叫故事驱动齿轮，它的操作心法是“因你而起、为你而生、对你有利”，当你的内容满足了这三点，你才能讲出一个打动人的故事。相应的另外一个齿轮叫情绪驱动齿轮，它的操作心法就是，你在叙事的时候应当激发起观众的“价值情绪、梦想情绪、利好情绪”。


  而你的视频号内容，其实本质就是真人演讲的“视频化呈现”：有观众，有表达，有主张，又有目的性。所以，很多视频号做得好，主要原因之一就是故事思维运用得好。并且故事思维在任何类型的视频里都大有用处，比如有些讲旅游的视频号，讲得你马上想去那个地方；还有一些讲健身的，讲得你恨不得马上放下工作去健身。这都是因为故事讲得好。再比如，绝大多数人对于个人品牌口号的重要性都是严重忽视的，但是很多学员听完我讲的“小口号·大生意”这门小课以后，巴不得自己也能马上请我写一句个人品牌口号，这也是因为我把口号这个故事讲得很好。


  所以请你一定要记住：要想做好视频号，故事思维不可少。否则在内容上不是容易落入无聊，就是容易落入枯燥，而且一旦你的视频号无聊了、枯燥了，它对于你未来的商业价值也会大打折扣。


  针对一般的视频号主，尤其是刚刚入局做视频号的口播类号主，我要特别跟你分享两个核心的叙事技巧，一个叫拐弯思维，一个叫比喻思维。


  什么是拐弯思维？


  就是你本来要讲一个话题A，但是你不直接讲，而是先绕到话题B，顾左右而言他。等到观众的兴趣和情绪都被你激发起来了，你再切入正题。这是我本人在讲干货时经常使用的一个手法。下面是我的一条小爆款口播视频（见图6-4）的文案，你可以感受一下，在这条内容里我是如何运用“拐弯思维”的。
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    图6-4

  


  营销的本质，就是说服你！


  看过《芈月传》的人都知道，秦国的宣太后有个非常喜欢的男宠叫魏丑夫，宣太后临死前下令说：“我死后魏丑夫得为我殉葬。”于是大臣庸芮就出面对太后说：“您觉得人死后还有知觉吗？如果明知人死了不会有知觉，又何必把生前所爱的人置于死地呢？如果人死了还有知觉，那您到时候向先王认罪都来不及，哪里还顾得上魏丑夫呢？”宣太后一听有道理，就打消了让魏丑夫殉葬的念头。


  这件事记载在《战国策》的第四卷里。今天之所以给你讲这个故事，是因为有人问我，做好营销应该读什么书？我就给他推荐了这本书。他说，经典营销书那么多，你怎么给我推荐一本古代历史书呢？我说，没有比它更经典的营销书了。


  营销的本质是啥？其实就是说服你的对象去做一件事，或者不去做一件事，而《战国策》就是这样一本书，处处是说服、处处直指本心，读懂了它，你才真的读懂了营销。推荐给你！


  通过这条视频文案你可以看到，我为了表达一个有些枯燥的观点，先绕一下，讲一件不那么枯燥的事，这就是“拐弯思维”。但是请注意：你只能拐一个弯，你如果拐了两个弯、三个弯，观众就会不知所云。


  什么是比喻思维？


  同样地，你本来是要讲一个话题，但是也不直接讲，而是先打一个有意思的比方，做一个类比，等到观众明白这个比方的意思了，你再紧跟着切入正题。这也是我本人惯用并且认为十分管用的一个叙事手法，如下面这一条视频（见图6-5）的核心文案，我其实从一开始就使用了比喻思维。
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    图6-5

  


  如何开口就让人知道你读书很多！


  李小龙曾经是我的一个偶像，他说：自从我创立了截拳道以后，就再也没跟人提起过我曾经学了多少种功夫，因为说再多没用，衡量功夫的最高标准也是最简单的标准，就是你能否在最短的时间内将对方打倒。


  最近我在视频号看到的最多的内容之一，就是说自己一年要读多少本书，有的说一个月读一本，有的说一周读一本，还有的说一天读一本。读书自然非常重要，但我个人觉得，没必要把读书多这件事挂在嘴边，因为读书最简单的目的就是：提升认知、拓展边界，以及指导行为。一个真正读书多的人，他一开口就能让人一眼识别他的认知非常通透，通透得仿佛真理。一个真正读书多的人绝不会只读某一类书，如一些商业书。他的知识边界是很宽广的，这样的人往往一开口也能见真知。还有最重要的一点：读书最终是为了指导我们的行为，也就是让我们成为一个知行合一的人。一个知行不能合一的人，最起码是一个没有把书读通的人。


  所以，让我们做一个不需要说自己读书很多，但是一开口就让人知道读了很多书的人吧！


  现在你有没有发现，这两种手法其实有一个相同点，就是都先不直说，因为直说以后可能会显得很没劲，所以都先说另外一个比较能引起观众兴趣的话题。


  但是拐弯思维和比喻思维又有所区别，区别在于：拐弯思维的前后两个话题A和B，是有直接关系的，而比喻思维的前后两个话题可以是没有任何关系的，它仅仅像是给大象插上了一对翅膀，让它更加容易飞起来，飞到你心里去。这就是比喻的神奇之处。


  总之，无论是拐弯思维还是比喻思维，它们的好处显而易见，就是能够大大地加强你视频号内容的故事性，让你可以把复杂的问题说简单，把难懂的话题变得让人“秒懂”。故事思维的运用方式虽然看起来千变万化，但你只要好好掌握了魔力演讲的两个齿轮工具，再加上拐弯思维和比喻思维这两种叙事技巧，你视频号内容的故事力必定会大大加强，而在此基础上，你的观众的黏性也会越来越强。


  上面我们从做视频号的心术一直讲到了内容应该如何去做。下面我们来看北斗星座的最后一颗星，也是你最期待、最关心的第七颗星，叫“变现”。
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  对于视频号而言，变现其实是一个非常含糊不清的词。在这一章的开头我们就说了，正因为它含糊不清，所以导致大多数人都在一味地追求视频号的“直接变现”。这看起来似乎也没有毛病，因为每一个人的视频号，一定都有一个最直接的变现方式，比如有些人的视频号适合接广告，有些人适合做直播带货，甚至有些人还能够直接从视频号的粉丝里捞到客户，等等。但事实上，视频号的直接变现力量是非常弱的。


  举一个最简单的例子：我是做营销咨询的，也经营着一家营销咨询公司，服务年度大客户，但是做视频号这么久以来，我从来就没有在视频号上转化过一个大客户，那么视频号对我来说还有什么变现价值吗？所以说它的直接变现力非常弱，因为它本身只是一个做内容的工具，你很难把你做的视频号上的内容直接拿去卖钱。所以我曾经在公开演讲中提出了一个概念：视频号最大的价值，不在于它自身的变现能力，而在于通过策划和布局以后，它对你本身的生意模式产生的巨大赋能。


  我们现在都知道，视频号是整个微信生态中的一环。公众号主要是通过图文的形式来呈现长内容；朋友圈是一种强社交属性的链接工具；直播间能够生动而立体地展示我们自身的方方面面；小程序是帮助我们做电商的；微信社群让我们和用户之间能够随时产生紧密的互动，我们可以在里面为他们提供服务；企业微信便于我们对人员进行集中管理；微信支付让用户可以给我们付钱，从而达成交易。那么视频号在这个生态圈里究竟是什么角色，它到底有什么本质的作用呢？


  有人说视频号是超级名片，有人说它是内容的储存库，更有人说它是引流的入口。这些说法可能都对，但也可能都不是那么准确。我认为，视频号对生意的赋能其实体现在四个字上：因人而异。


  换句话说，视频号在整个微信生态里是什么，取决于你想让它成为什么，取决于你自己本身要做什么，然后你在你本身要做的这摊事里面，给视频号找一份差事，让它来帮助你更好地达成那个目标，这就叫视频号对你生意的“赋能价值”。再简单地说，你如果想让你的视频号发挥出最大的变现力，一定不是靠直接接广告，不是靠直播打赏，不是靠直接卖货，而是必须在你本身的生意模式和生意闭环中，找到一个“空缺处”，然后让你的视频号来填补这个空缺。而这个空缺，我就称之为视频号的“赋能点”。并且这个赋能点，由于号主的不同、事业的不同、项目的不同以及生意打法的不同，呈现的形态也是不同的。这就有点像我们小时候玩的七巧板，同样都是七块板子，但是100个小孩有100种玩法。视频号其实也一样，由于它对我们每个人的赋能点都是不同的，所以100个人就有100种可能的变现方法。


  举一个近在眼前的例子，还是拿我“峰帅聊营销”这个号来讲：我这个号看起来是在聊营销，事实上它所有的目的和内容，都是因我本身的生意模式而产生的。如你所知，我当时要做一个俯头帮营销平台，但是在这个项目和生意模式里，最重要也最难的一环，是要把很多营销领域的专业导师汇聚起来，所以这个“空缺处”，就是我的视频号应该具备的真正的赋能点。这样一来，我做这个号在很大程度上就是为了让那些优秀的导师和专家来信任我峰帅，以后能够慕名而来。但是在此之前，我必须首先赢得观众的呼声和信赖，也就是得让观众喜欢看我讲的这些营销知识才行，这样才能提升我的势能以及可信度，这就是其中的逻辑关系。所以我才会用故事思维来聊营销，并且还必须在这些内容中展示我为人处世的风格。结果我的确赢得了很多观众的呼声，同时也逐渐得到了很多导师们的信赖，然后俯头帮这个平台才慢慢地走上正轨。


  所以你看，对于“峰帅聊营销”这个视频号，我从一开始就认准了一个赋能点：这个号必须能够帮助我汇聚很多专业导师。基于这样一个赋能点，我才能够笃定地把这个号给做下去。而如果要说变现，我这个号现在变现了没有呢？当然变现了，它把“峰帅”的个人品牌给传播出去了，然后又把俯头帮这个大项目给推动了，如果这不叫变现，还有什么叫变现呢？并且它在持续变现，甚至未来还会持续变大现。但是曾几何时，有人对我说：“你做视频号做了半天，又不接广告，又不直播带货，你不会变现啊！”我不是不变现，更不是不会变现，而是不愿意那样变现。因为我知道，那根本就不是视频号最大的变现价值。如果那就是视频号最大的变现价值，腾讯就一定是个大傻瓜了。事实上腾讯没有做一个傻瓜，它恰恰是多元化、多途径地让人利用视频号来发展自己的生意、赋能自己的生意。真正成了傻瓜的，是我们很多号主自己。


  再举一个简单的例子：我有一个非常优秀的学员叫海伦学姐，她是一个目标管理教练，现在的盈利模式是一对一咨询，给人梳理目标、确定目标、实现目标，她希望未来自己可以开培训班，甚至做学校。那么你看，如果海伦学姐未来要做成这样一个生意模式，她就面临着要招加盟商、要招合伙人，以及要招生。所以对于海伦学姐而言，她视频号的赋能点其实跟我很类似，也就是她的难点、卡点和空缺点都在招募加盟商以及合伙人这件事上，于是她视频号的所有策划和内容，都应该暗暗地指向这个目标才对。但是在内容的呈现上，她也必须首先赢得直接用户的呼声，只有这样，她才能把“目标管理”这盘棋，借助视频号的赋能下得更好，而视频号的价值在她身上才会得到最大限度的实现。


  此外还有其他很多例子，你自己也可以按照这样的路径来思考。比如你是一个微商团队领导者，你是一个职业的投资人，你是一个地产中介，或者你是一个保险人等，在这些行业领域，如果你要通过视频号来直接变现，几乎是不可实现的，但是如果你找到了视频号对你生意的那个赋能点，变现只不过是时间问题而已。


  通过以上这些举例，有三个非常重要的点值得你引起重视。


  第一，对于视频号而言，所谓的变现并不是变钱，而是“变人头”。


  我们任何人的任何一种生意，都是由不同角色的人组成的，但是其中一定有一种人是你的卡点和难点，你不是卡在直接用户上，就是卡在间接用户上，或者卡在你的加盟商上、卡在你的上下游合作伙伴上，而你的视频号最大的赋能价值，就是你可以设法让它来帮助你解决这个人头上的卡点问题。


  第二，说一千道一万，你最大的变现力永远都不来自你的视频号，它只是你诸多的应用工具之一，你最大的变现力是你对自己本身的生意模式、终生事业的规划和布局。


  这也是为什么这门课从一开始就要花很长时间，来确定我们的个人定位、确定我们十年以上的事业定位的原因。视频号的规则会一直变，因为它要掌控我们，所以你必须在下一次的规则变化之前，尽快地布局好自己的生意模式，从而让视频号来服务于你，而不是你被视频号牵着鼻子走。


  第三，视频号之所以能够对你的生意产生赋能，是因为它所提供的内容价值。


  你的视频号内容价值越大、它能为观众和用户解决的问题越多，它对你生意的赋能就越大。换句话说，应该如何衡量你的视频号对你生意的赋能价值？点赞不代表价值，转发不代表价值，你和一帮人在一起互帮互助，把数据搞得很漂亮，也不代表价值。真正的价值在于，你视频号的内容能够给人好处、让人高兴。


  说到这里，我们回到这一章的副标题：视频号不是钱，而是存钱罐。但是它存的也不是现金，而是你的内容价值——能够“给人好处、让人高兴”的那种内容价值，能够填补和赋能你生意模式中某一处空缺的那种内容价值。


  这些价值才是真正能够产生无限变现力的燃料。所以我们不妨再打个比方，如果你的生意是一艘要上太空的火箭，那么你的视频号就是火箭尾部的助推器。你不能指望这个助推器自己变成火箭上太空，当助推器把你生意的火箭送上天以后，它会燃尽，燃尽以后，它的使命也就完成了。


  如果用逆向思维来看，检验你的视频号是否真做得好，不是看你现在做得好不好、数据怎么样、接了多少广告、带了多少货，而是假设有一天视频号没有了，你的生意能否仍旧越来越好。如果能，这说明你在做视频号的时候，已经把这个赋能点做得非常好了，你已经让视频号对你的生意产生了非常大的赋能价值，就像火箭已经上天了，可以不再需要这个助推器了——这段话，请你务必仔细思考。


  所以，做视频号以及使用一切工具，一定要保持绝对的清醒。这一章内容虽然没有去讲如何拍视频、如何剪视频、如何推广视频号，但是你必须真正地明白：工具、你和你的生意之间，到底谁是主人、谁是仆人？现在你应该知道了：你的生意模式永远是最大的主人，视频号只是你做个人品牌的工具之一而已。正因为如此，你做一切动作，最终只应该剩下两样最重要的东西，一样就是你的个人品牌，另一样就是你的生意模式，也就是整个北斗七星模型最后所指向的那颗北极星。关于这一颗北极星，我们会在第四模块的“生意闭环放大器”部分再来详细探讨。


  以上就是我们对“视频号北斗星座”这个应用工具的全部拆解。


  此外，我本人做视频号这么久以来，我认为有三个非常普遍也非常关键的实战问题，借助这一堂课，我也来为你做一些简要的回答。


  第一个问题是，到底要不要日更？


  我的回答是：日更并不是做视频号的标配，内容更新以后给人的那种期待感和价值感才是标配。所以在这样一个标准下，我认为一周有一到两次更新就足够了。但是反过来讲，你如果真的要日更，也没有什么不对。


  第二个问题是，我们都知道现在视频号直播依然火热，那么你做视频号到底要不要直播？


  我的答案也很明确：要，能直播尽量要直播。因为我们也说过，直播其实比视频号内容本身更能生动立体地展现你自己。但是我不赞同没来由的直播，想起来就直播一下，打开手机就叨叨，然后讲一些可有可无的废话。我提倡的是“策略性直播”，也就是你直播前一定要做好策划，要进行认真的准备，并且你的直播一定要给观众价值，同时还要最大可能地帮观众节省时间。请记住：你做一场毫无效益的、没来由的直播，其实就相当于是在谋杀彼此的生命，同时也充分证明了你的单位时间太廉价了。所以一定要进行策略性直播，让直播也同样对你的个人品牌、对你的生意产生赋能作用。


  第三个问题是，做视频号要不要做社群？


  我的回答也是：要。我们说过，社群在本质上其实跟视频号并没有必然的关联，但是社群是未来最具有价值的私域领地，也是最能够直接产生交付价值和变现价值的阵地，所以我认为每一个做个人品牌、做生意模式的人，都应该认真地去经营自己的社群。关于这一点，我们也会在第四模块的“私域资产放大器”部分进行详细讲述。


  
    核心内容回顾


    在这一章的一开始，我首先基于自己做视频号的经验和心得，为你总结了做视频号的三大卡点和怪病，以及相应的三类无形的派系，基于这些卡点和派系，我们确立了这节课的目的，就是“如何笃定地做一个有效的、有价值的视频号”，接着我给出了第六套个人品牌应用工具，叫“视频号北斗星座”：第一颗星叫心术，讲的是长线主义；第二颗星叫策略，讲的是保底思维；第三颗星叫定位，我提出了一个公式：视频号定位=属性×发力点；第四颗星叫内容，也就是你的视频号内容既要有垂直力，又要有扩展力；有了内容还得有风格，所以第五颗星讲的是如何界定自己的内容基调；第六颗星讲的是叙事，也就是在做视频内容的时候，应该带着故事思维去做；最后的第七颗星叫变现，所谓变现，不是真的拿你的视频号去直接变现，而是要找准视频号对你生意的那个赋能点。在此基础上，你的整个视频号才能指向那一颗坚定不移的北极星，也就是你的生意模式或者说“闭环力”。

  


  第七章 价值变现放大器


  你的价值一输出，就是一串糖葫芦！


  你一看这一章的名字就知道：这是一堂教你直接赚钱的课。


  为什么它紧跟着“视频赋能放大器”呢？


  在上一章里，我们讲了一个非常重要的观点，就是视频号不是钱，而是存钱罐，并且这个存钱罐存的是你对于别人的价值。


  那么你的价值又是用来干什么的？


  你身上那些独一无二的价值，其实有两个作用：第一个作用，是对他人有益，让他人有收获；第二个作用，是对自己有利，也就是它能够给你自己直接带来收入。所以本章我们就要来讲，如何把你身上储存的那些价值直接变成钱，也就是我所说的“价值变现”。


  “价值变现”这个词，用现在更加流行的一个词来说，其实就是你耳熟能详的“知识付费”。我在导言里就提到过，人跟人之间现在已经不再是单行道了，而是彼此之间都是双行道，我对你有价值，你对他有价值，他对我也有价值。这是现在人人都在做知识付费的一个大基础。


  但是我首先要告诉你的是，现在做知识付费、做价值变现，你必须对以下三个大前提具有高度的认知。


  第一，我们人人都是独一无二的，人人也都拥有独一无二的知识和价值。在这样一个基础上，人人都能够把自己的知识和价值直接变现。前面我们说了，每个人身上的价值有两个作用，一是成就他人，让别人得到收获，二是成就自己，让自己得到收益。但是你看现在，大家一窝蜂都在做知识付费，其实把重心都放在了“付费”上，事实上我们应当记住：知识付费的重心首先在“知识”，其次才是付费，这是第一个大前提。
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  第二，在传统商业时代，人人都做知识付费和价值变现这件事绝无可能。以前有没有知识付费？当然也是有的，比如开一个线下培训班，但是一个老师充其量也只能教几十个学生，并且一上课就是几个月甚至一年。而在互联网的环境下，每个人就如同长了无数根触手，于是在理论上招生是没有上限的，一个老师一次招几十个学生、几百个学生，甚至招成千上万个学生都不再是天方夜谭。所以有人说：只要你敢教，就一定有人敢学。我甚至经常开玩笑说，就连我们老家农村那些大字不识一箩筐的农夫，都可以讲课，用他们的知识来变现。他们有没有文化？的确没什么文化，但是他们真的很有知识，比如种菜的知识、杀猪的知识、种田的知识等，这些都是我们所欠缺的。所以，不要说你没有什么课好讲，你只要活着，就对别人有价值。


  第三，因为现在人人都可以讲课、都可以做知识付费，所以有正必有反，也因此产生了一种不好的现状，就是鱼目混珠、水平不佳的授课老师大有人在。于是很多人就对此现状开始抱怨，或者对知识付费不屑一顾。事实上我反而认为，应当这样认识：正因为越来越多的假知识、假价值出现了，日复一日，当有一天潮水慢慢消退的时候，才更加显得真知识、真价值的宝贵，到那个时候，真正有价值的知识付费才能够大行其道。所以现在做知识付费的其实有三种角色：一种是假知识变现者，一种是怨天尤人者，一种是真价值输出者。那么你如果做知识付费，在这三者之间，你更愿意选择做哪种角色？我想答案应该很明显，当然要做一个真价值输出者。所以切记：从长期来看，环境越乱，对真价值输出者其实越有利。


  既然如此，为什么现在做知识付费，有人做得比较成功，有人做得不那么成功呢？


  要回答这个问题，你首先要搞清楚另一个问题：对于知识付费而言，到底什么叫成功？


  我专门做了一个价值变现自检坐标图（见图7-1），基于这张图，我们衡量知识付费是否成功，就有了两个维度：第一个维度是你的课好不好；第二个维度是你的课好不好卖。


  
    [image: ]

    图7-1

  


  当我们把这两个维度变成一个坐标，就可以看到，同样是做知识付费，会产生四种情况：


  第一种情况是，课本身很好，而且又卖得很好。


  第二种情况是，课很好，但是卖得不好。


  第三种情况是，课本身其实并不怎么好，但是卖得很好。


  第四种情况很糟糕，就是课本身不好，最后卖也没卖好。


  在这四种情况里面，课本身很好，说明你打磨得很好，而课卖不好，说明可能是运营不到位。


  所以你对照这张图可以自检一下，如果你现在已经在做知识付费，那么你正处在哪个象限呢？如果你接下去准备开始做知识付费，你又希望自己在哪个象限去做呢？


  毫无疑问，当然首选是A象限，也就是课本身好，又卖得好。其次应该选B象限，就是你的课很好，但是一时之间没有卖好。为什么应该选B象限？因为你的课没卖好其实还有得救，但是假如你的课本身不好，就彻底没得救了。接着你才能选C象限，也就是你的课本身不怎么好，但是因为你运营做得很好，所以你或许还能把它给卖出去，好歹还能让自己赚到一点钱。这种情况其实就是我们经常说的“割韭菜”，我本人是不提倡的。但是对于D象限的情况我们应该坚决杜绝，就是你的课本身不好，最后也没有卖好，总之一切都是草草了事。


  所以对照这张图你就很清楚地知道了：你如果要做知识付费、做价值变现，就应该努力做到那根横轴以上。


  那么到底应该如何去做好知识付费呢？


  其实在写这节内容之前，我也想找一些书、找一些课来做参考，但是我发现居然找不到有谁好好分享过这个课题。很有可能是大家都忙着让用户来付费了，所以没有人真正愿意来告诉你，到底应该怎样去做好知识付费这件事。


  所以我只能根据自己已经得出来的一些结果和经验，再加上我正在落实的一些计划和战略部署，把它们进行一番相对比较系统的梳理，然后总结出经验来分享给你。


  下面我要先跟你分享的，是我总结提炼出来的一套心法，也就是我们做价值变现的10个思维，我称之为“8+2思维”。这10个思维并不是分散的，而是互相关联、融为一体的。很多时候我们做不好知识付费和价值变现，其实就因为这10个思维里面的有些思维被你忽略了，或者说你没有用好它们。而反过来说，如果满分10分的话，当你用好了前面的8个思维，也就意味着你至少可以在价值变现上做到8分。在此基础上，如果你再把最后2个思维用好，那几乎可以无限接近于10分了。


  你可能会说：“峰帅，你是不是在吹牛啊？”


  接下来，我就来为你拆解一下这“8+2思维”。老规矩，在拆解的过程中，我会随时以自己已经做成的以及正在做的价值变现为举例样本，来帮助你理解和思考。


  价值变现的“8+2思维”分别是：糖葫芦思维、产品思维、方法论思维、工具思维、终结者思维、轻重思维、授权思维、规模化思维以及累积思维和切割思维。


  [image: ]第一个思维：糖葫芦思维


  糖葫芦你一定吃过，中间一根竹签，串起各种水果。那么我们做价值变现，跟吃糖葫芦有什么关系呢？简单地说，这其实是一个布局的问题。也就是说，你一旦开始做价值变现，那就是一辈子的事，你就要像吃糖葫芦一样，有前段、有中段、有尾段。


  知识付费的前段，做的是渗透——用户渗透。注意，并不是做引流。有时候我们推出一门课程，前期会开设售价1元或者9.9元的公开课，让很多人来听，这叫引流课。引流的目的，是转化更多的学员来报名正式的课程。而我们这里说的做“渗透”，目的是扩大你知识付费的影响力，但是你讲的课仍然是正式课程。比如我有一门小课叫“小口号·大生意”，售价299元，这就属于渗透课。这样的渗透课有什么特点呢？它的客单价一般都比较低，通常都是两位数，最高三位数，这样用户普遍的接受度和下单率会比较高，一次次这种低客单价课程的发售，有利于不断地扩大你的影响力。


  在此基础上，糖葫芦的中段，做的是壁垒，或者叫江湖地位。中段的课程，客单价不高不低，一般是四位数，比如我的这门“个人品牌放大器”课程，客单价是从1999～6999元递增的模式。注意，做这样的课程时，你的用户基本上都是社会中坚力量，各行各业的精英都会有，他们对于知识的消费观念是介于理性和感性之间的。也就是说，你不太容易“割”他们的“韭菜”，同时你的价格又不至于高到拒人于千里之外。于是，当越来越多这样的学员成为你的忠实用户的时候，你得到的社会认可、民众呼声就会越来越高，相应地，你的江湖地位也就越来越高，于是你的价值壁垒也就会越来越高。壁垒越来越高，你就会越来越难以被人复制。并且当你在做这些中段的课程时，你的收益相对来说会有一定的保障，有时候课程发售得好，甚至会产生比较大的营收，比如几十万元甚至上百万元的业绩。但是反过来说，这样的课程，磨课成本也很高，比如我的这门个人品牌课，平均一节课就要打磨10天以上，那么十节课就是100多天，也就是要3个月以上，这就是为什么我第0期的学员班推进得比较慢。


  正因为如此，所以你还需要布局糖葫芦的尾段，只有做尾段，才是真正的做利润。前面说的前段和中段，一般在线上进行交付，也就是所谓的网课，但是当你做尾段的时候，通常做的是线下课。线下课的普遍客单价都比较高，得往五位数甚至六位数去做了。比如我在个人品牌课的线上课以外，还会进一步推出五天的线下课，以及峰帅弟子营、峰帅个人品牌教练营等，这些课的价格就都是五位数以上了。但是在做中段课程的基础上再做尾段课程，它的磨课成本其实跟中段差不多，区别仅仅是增加了线下的第三方成本，这样算下来，整门课程价值变现的总体利润就会更高。反过来说，虽然它的学费比较贵，但是带给学员的交付感，以及学员的获得感都会比中段高很多，因为上课是面对面近距离交流，沟通会更加细致。我们可以想见，报这类课程的学员，一定以理性消费为主，虽然每一次招生的数量未必很多，但是每个用户对你来说都是精英中的精英，对于我本人而言，我甚至会从这样的线下课学员中去发展一些合伙人。


  以上就是第一个思维，叫糖葫芦思维，也是你在做知识付费、做价值变现的时候，首先应当考虑的整个布局问题。
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  产品思维这个词我们都不陌生，但是对于知识付费来说，到底什么是产品思维呢？


  简单地说，产品思维就是基于你自身的特点和优势，像打造产品一样去打磨你的知识交付。既然是打造产品，就一定会涉及产品定位、产品研发、产品调研、产品定价、产品推广、产品销售，以及销售以后带给用户的产品的体验感、产品的价值感等，这些都要去考虑。并且未来你的产品还会需要迭代，就像小米、华为的手机产品，每年都在迭代推出新的款型、新的功能，包括我们每天都在使用的微信，还有视频号这些软件，它们也时刻进行着功能上的迭代。相应地，这也是做价值变现的一种最健康、最科学，也最长效的方式。也就是说，当你要开始做知识付费的时候，你首先应该关心和关注的是自身的优势和你能够带给用户的真正的价值，在此基础上，再来推出你真正有用的知识产品。当然，在这个过程中，也需要适当地去考虑用户的感受，根据用户的感受来不断优化你的产品。


  简而言之，以产品思维去做价值变现，可以用八个字来解释，就是：一次成型，终生迭代。在这样的前提下，你才能让你的价值变现实现长尾效应。也就是说，时间过得越久，你的口碑会越好，同时你的课也会卖得越好。


  比如我会推出的另一门大课叫“营销通关课”，跟个人品牌课一样，我会将我20多年的职业营销经验和我自身所学，进行系统化的梳理和提炼，花极大的心血去打磨，相信这样一门课也会非常有价值、非常受欢迎，因为这就是我们经常说的，用产品思维打磨的，带有“匠心精神”的产品。


  但是放眼看去，现在绝大多数人做知识付费，其实仅仅用到了简单的“用户思维”，也就是这个市面上什么东西热门就做什么课，做得起来最好，做不起来就扔掉，马上转身去做别的，并且美其名曰“小步快跑，快速纠错”。在我看来，这种就是所谓的“快餐课”，这种课的最大问题，是“救急不救穷”，也就是一时半会儿可能有点用，但是从长远来看，价值并不高，甚至多数情况下连救急也救不了，因为开发者根本没有像对待一个自己的产品一样，好好地去打磨过这门课程。
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  什么叫方法论？听起来似乎有点高深，简单地说就是你所输出的那些知识，不但应该有料、有价值，还应该是成体系的，而且这个体系应该是带有你自身特色的体系，也就是：自成一派。


  你听到这里可能会叫起来：“让我讲一门课我都已经够费劲了，还要有什么方法论，这个太难了！”


  其实所谓的方法论并没有那么可怕，你在做课的过程中，只要满足了三个条件，你就已经在做自己的方法论了。


  第一个条件：你的课一定要有“底层逻辑”。你所讲的一切知识，都应当是从你的核心价值观里生发出来的，这一点我们之前已经反复强调过，一切都要基于你自己的核心价值观，没有核心价值观，你所说的一切都是飘在天上的，或者是人云亦云的。


  第二个条件：你的课里面一定要有“心法”。基于你的总结和提炼，把你所得出来的那些规律告诉别人。


  第三个条件：你的课还必须有具体的“做法”。并且这些做法都是基于你自身实操的经验和实际的成果而得出的。


  关于这三个条件，后面还会有更加详细的阐述。


  举个例子来说，今天我讲这节课，其实就严格遵循着以上三个条件，所以这节课就是有方法论的。甚至再缩小了看，当我说了前面那些话，当我在告诉你“做知识付费一定要有方法论思维”的时候，这本身也是一套小小的方法论。


  所以我们每个人在各自的领域内，其实都可以形成一套自己独有的方法论，但是有个前提：你一定得沉下心来，要不骄不躁，要踏踏实实。这是我们做知识付费时，对心境的一个要求。


  此外在方法上，应当做到八个字：融会贯通，少而穷尽。


  融会贯通，就是你在自己的领域里，要看得足够多、了解得足够多，只有这样你才能博采众长、自成一体，而不是只守着自己的一亩三分地，在讲课时像一只井底之蛙，讲来讲去就那么点东西。


  少而穷尽这个概念我们以前也讲到过，就是你在你的课程里所给出的方法是全面的、系统的，但又不是无休无止的。事实上我们看到的或者上过的很多课，都是零敲碎打、拼拼凑凑，这里拿一点、那里搬一点凑出来的，听听似乎都有道理，但是当你把整门课听完以后，总感觉这里缺一点，那里没有讲透。其实归根到结就是因为，这门课的设计和打磨没有用到方法论思维。而一门用到了方法论思维的课，就算把它放在一堆同类型的课程里面，它也会让你觉得鹤立鸡群。
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  工具思维，也可以叫作模型思维。这一点很好理解，就是你的课除了要传授别人很多知识点、很多方法，你最好还要用心提炼出一个一个的应用工具。现在很多人都习惯用各种软件做思维导图，讲完一节课或者一门课以后，做一个思维导图给学员。这种方法我一直不太提倡，因为思维导图最多只能起到一定的内容概括和指引作用，但是它说明不了你这门课程本身的含金量。真正能够高度精准体现出一门课程的质量的，只有应用工具。


  比如你所看到的，在“个人品牌放大器”这门课里，每一章都会配有一张原创的实操工具图。再比如，我今后还会开设一门课叫“追问”，这是一门讲述以目标为导向、用提问的方式来开展营销工作的系统性大课。在这门课程里，我的主要任务就是详细地拆解我制定的一幅实战工具图，叫“追问方阵”（见图7-2）。
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    图7-2

  


  当你看到这样一个一个的工具和模型时，心里会立马觉得：“这门课好像很有料、很有权威感的样子！”


  没错，工具思维这一必杀技，在我们做知识付费时有三大妙处，其中第一个妙处就是会让你的课给人一种学术性上的权威感，而有了权威感就会带来信赖感。


  但是它又并非纯粹的学术，它的第二个妙处是，很多人即便记不住你课程里所有的知识点，听过课以后很多东西可能一时想不起来，但是一旦看到那些工具图，也可以慢慢地回忆起来，并且把工具图拿过来对照着就能用，这叫好懂、好记、好用。我们在做工具图的过程中，需要遵循非常关键的八个字，“可以落地，解决问题”——你的工具就是为了帮用户落地和解决问题的。


  工具思维的第三个妙处是，你的工具还可以反过来检验你做的课是否足够有逻辑、课的内容是否足够经得起推敲。比如我本人在做每一个工具图时，有时候设计完一张图觉得很完美，但是我会发现课程里有些内容跟工具图对照起来有漏洞，也就是课的内容并不能百分百撑起这张工具图，那么这时候我就需要反过来调整和优化课程的内容，直到课程内容跟这个工具图丝丝入扣。


  [image: ]第五个思维：终结者思维


  终结者思维就是你要么不出手，出手就要力争做“细分赛道第一人”。


  比如我的这门课，在上课的过程中就被学员誉为“个人品牌课程里的终结者”，事实上我本人在磨课的自始至终，的确是在力求成为“用营销思维讲透个人品牌闭环的第一人”。


  再比如前面提到的“小口号·大生意”，我之所以推出这样一门看起来很冷门的小课，也是为了填补了整个文案市场的一个知识空白。换句话说，当我把这门课做出来以后，以及当我用课里所讲的方法，为那么多学员写下了“管用十年”的个人品牌口号时，我就成了这个细分赛道里的第一人。


  所以，你在你的领域里做知识付费，如果你是后浪，就要努力做到“长江后浪推前浪，把前浪拍死在沙滩上”，要有这样的魄力。但如果你本来就是前浪，后面有人在追赶，也在做跟你一样的课程，你也要努力做到“长江后浪推前浪，再推我就把你拍死在沙滩上”。总之你在这个领域里的江湖地位，不能轻易被人占据。而前面所讲的糖葫芦思维、产品思维、方法论思维和工具思维，就在很大程度上能够助你成为这个细分赛道的第一人、这个领域的终结者。你只需要保持一种姿态和心态：即便我一时没有达到，也一定要以这个标准去做。孔子的七十二弟子之一曾子说过一句话：“心诚求之，虽不中，不远矣。”只要你诚心诚意地去做，即便最后没有完全达到目标，也差得不会太远了。


  如果做到了以上五个思维，其实你已经具备了做好知识付费的“内力”。修炼好了自己的内力，你就大概率能够做好一门课，甚至能够做好一系列课程，并把你的价值进行有效的变现。但这时候，你还需要具有“轻重思维”。
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  这个思维准确地说应该叫“重轻思维”，或者更准确地说叫“先重后轻思维”。


  什么是重，什么是轻？简单地说就是六个字：重交付，轻运营。


  也就是说，对于知识交付本身而言，你在做一门课的时候，必须向你的用户进行重交付，用前面所说的五个思维进行“压倒性投入”，从而把你的课打磨得足够有分量、足够有价值。只有做出这样的课以后，你才没有后顾之忧，不用担心别人来超越。但是在后续的销售上，你要尽可能做到轻运营。所谓轻运营，就是用最少的人力、物力、财力，让你的课产生最大的变现效果以及持续变现。


  这个道理和逻辑其实非常好理解：正因为你在前期的交付上投入得足够多、交付得足够重，所以才为你后面的轻运营创造了更大的可能性。但是如果你反过来，交付做得很轻，后续在运营上却投入了很大的精力和时间去销售、去招生，这时候你要注意，一定是有问题的。最大的问题是，你的课没有办法持续销售、持续变现。事实上，市面上这样的课占绝大多数，以至于做到后来课卖不下去。


  其实我自己在做俯头帮的过程中，也踩过这样的坑。2020年下半年，我们召集平台上各个导师推出了一组系列课程，叫“素养课系列”。我们当时只花了很少的时间去磨课，有些导师只用了两三天甚至一天时间，就把自己的课给磨出来了。正因为如此，我们在后面的运营上花了很大精力，最终这一系列的课程也没卖出去多少。后来我就深刻意识到了这一问题，所以我现在做课是反过来运作的：重交付、轻运营。关于这一点，我们后面还会继续说。


  以上我已经为你拆解分析了六个思维。


  请注意：如果这六个思维是告诉你“如何做好”你的知识付费，那么接下去我要说的这两个思维，就是要告诉你“如何做大”你的知识付费。之所以把这两个思维放在一起讲，是因为它们互相有关联，但是又各自有侧重。
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  授权思维，简而言之就是让别人替你去讲课。


  通常的知识付费，都是一个老师始于讲课，止于讲课，课讲得再好，也无非就是“桃李满天下”，一人赋能多人。但是这里讲的授权思维，是把你的知识和课程进行模式上的复制，或者换句话说，你要为你的知识和课程寻找代言人。


  于是这就会产生下面两种授权。


  第一种授权是，你的学员百分百原封不动地把你的课程复制过去，然后讲给他的学员听。比如你作为“个人品牌放大器”课程的学员，当你学完了这门课，并且得到了我的授权以后，也可以去讲这门课，这叫“百分百授权”。


  第二种授权更有意思，就是你作为我的学员，并且得到了我的授权以后，以我的课程为“母本”，在你自己的细分领域内，有针对性地去讲课。


  比如我的学员富妈妈天语学完了“个人品牌放大器”课程以后，经过我的授权，就可以对这门课进行一定的改造，然后开一门课叫“富妈妈·宝妈个人品牌放大器”，也就是专门去教她的那些宝妈用户们如何做自己的个人品牌，这叫“针对性授权”，或者叫“改造性授权”。


  再比如我的另一个优秀学员，做个人品牌教练的湮叔，他如果也得到了我的授权要去讲这门课，其实应该讲的是“湮叔·教练个人品牌放大器”。


  所以你也一样，理论上每一个优秀学员都可以在得到授权的情况下，针对自己的用户群体，把你的课拿去冠名、改造和授课。这样一来，无论采用哪一种授权形式，你的课程和知识都得到了有效的复制和传播，从而形成了一定的规模化效应。


  但是很显然，这种规模化效应仍然太小，因为再怎么复制，它的源头都是你一个人，你就好比是一个放射出光芒的太阳，但是产生的是一种“单点辐射状”的规模效应。


  所以在授权思维的前提下，我们完全可以做得更加高级，也就是第八个思维，叫“规模化思维”，或者叫“平台化思维”。
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  规模化思维，顾名思义就是：由你发起，在你的垂直领域内建设一个平台。这个平台有可能是一个App，或者像俯头帮一样是一个小程序，或者就是一个单纯的社群，然后你以自己的知识付费模式和课程质量为样板，让更多属于这个垂直领域的优秀知识付费老师参与进来，大家一起在这个平台上授课、做知识付费。


  这时候，你自己只变成了整个垂直平台上的其中一个老师，但是却达成了真正意义上的规模化效应。


  第一，每一个加入进来的知识付费老师都是一个小太阳，都会放射出自己的光芒，辐射到各自的用户群体中，但是跟“授权思维”不同的是，现在形成了一个“多点辐射”的平台规模效应。


  第二，平台上的每一个知识付费老师在做价值变现的过程中，他们的用户与用户之间会产生交集和叠加，也就是你的用户和我的用户很多时候具有共同需求，我们是共享用户的，因此就会产生多元化的知识消费。这样一来，每一个知识付费老师都能更好地扩大个人影响力，逐渐走向共赢的局面。


  第三，在此基础上，你作为一个发起人，如果设计一种科学的利益机制，包括收益返点机制、分润机制等，你就可以享受到平台上每一位老师的变现收入。简单地说，他们在平台上通过价值变现赚到的十元里面，可能有两三元是要分给你的，这时候你就从“让别人替你讲课”转化到了“让别人替你赚钱”的状态，这才是真正意义上的“规模化思维”。


  举一个具体的例子：


  我在做完了“小口号·大生意”这门小课以后，就开始以此为样板，招募“营销人智库”系列课程老师，俯头帮平台的工作组会跟选拔出来的老师一起，来打磨、运营以及在俯头帮平台销售他的课程。这个模式其实就是规模化思维的一次实际应用，那些招募和选拔出来的小课，已经跟我峰帅本人的课没有任何关系了，但是通过这种方式，我们可以让更多优秀的知识付费者和优秀的课程，都汇聚在俯头帮这么一个平台上，从而让更多人受益。


  你或许还记得我曾经说过：局部化生意是一人赋能一人，比如点对点的咨询；规模化生意是一人赋能多人，比如讲课；而超规模化生意，就是我经常说的众人赋能众人。也就是说，当有一大群和你一样优秀，甚至比你更优秀的知识付费者走到一起，你们共同赋能一个更大的、对你们的知识有需求的群体，这就叫“众人赋能众人”。所以我一直强调：任何一个垂直细分领域，理论上都应该形成这样一个平台，而这样的平台其实任何人都可以是发起人——可以是我，可以是你，也可以是他，只要我们都属于一个共同的领域。我认为，这就是我们做知识付费、做价值变现最应该去努力的方向。


  你可能会说：“我现在个人品牌势能还不够，才刚开始准备做知识付费，平台化运作我做不到啊！”错！现在做不到不代表以后做不到，你从一开始做知识付费时，至少应该有这样一个更高的设想：如果由我牵头来做一个“众人赋能众人”的小平台，这个平台应该是什么样子呢？


  当你有了这样一个具体的设想，你再基于设想倒推回来，就会对你现在的目标和行动产生更加明确的指引，也会让你拥有更强的使命感。这一点，我们在第四模块会有进一步的讲述。


  到这里为止，我已经讲了做知识付费的八种思维。你盘点一下会发现，这八种思维已经非常完整，它甚至形成了做价值变现的一个小闭环：从糖葫芦思维到产品思维、方法论思维、工具思维、终结者思维、轻重思维，再到授权思维和规模化思维，这是一个非常完整的闭环。


  但是我还要再给你两个补充思维，这两个补充思维会让你今后在做知识付费的过程中，想做长线就做长线，想做短线就做短线，想慢就慢，想快就快。
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  我在视频号里曾经讲过这么一个故事：


  明朝有个学者叫顾炎武，他读书的时候有一个习惯，就是读着读着有了一个什么感想，就在一张纸片上把它写下来，然后随手往一个篓子里面一丢。积累了很久以后，他把篓子里面的纸全部倒出来，一张一张地检点，然后重新加以组装、扩充，最后写成了一部旷世巨著，叫《日知录》，翻译成现代文，意思就是“每天收获一点点”。


  这就是典型的“累积思维”。


  在上一章里也讲过，我做视频号的时候，一开始就是抱着输出课程的目的去做的，也就是用视频号去积累、梳理和总结我在营销上这么多年来的经验与心得，为日后开设一门“营销通关课”做储备。


  通过这种累积的方法，最后形成重量级的书或者课，这就印证了八个字：日日不断，聚沙成塔。


  这个道理非常浅显，我们很小的时候就知道：“不积跬步，无以至千里；不积小流，无以成江海。”但是当你认真地把它用在知识付费上的时候，才会真正体会到它的威力所在。你每天只需要思考一点点、行动一点点，日积月累，用不了一两年，你就有很大的概率做出一门“终结者课程”。


  例如，我做了一个中等客单价的个人付费社群，叫“峰帅盲盒文案教室”（见图7-3），看起来我每天只是在群里跟大家随意聊聊文案，实际上我是在做为期一年的素材积累，准备开一门文案大课。因为我一直认为文案课是天底下最难讲的课，所以很久以来都不敢专门去讲一门文案课。但是有了“盲盒文案教室”，我就可以时不时地在这个空中教室给大家讲一讲文案的方方面面，从文案的底层逻辑，到文案的精气神，再到各类文案的写作技巧，内容随心所欲、不拘一格，工作组的小伙伴随时把我聊过的内容汇总给大家。当我这样聊完一年以后，就可以把这些内容进行重新梳理、组装和扩充，变成一门像模像样的大课，同时也形成一本文案专著了。
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    图7-3

  


  所以，无论你现在是否已经在做知识付费，是否已经有了一门优秀的课程，我建议你从此刻开始，就要日日不断、聚沙成塔，为你的“终结者课程”做好准备吧！
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  这个思维跟“累积思维”恰恰相反，它其实意味着八个字：切割需求，快速输出。


  假设你现在已经有了一门好课，你还可以进一步根据更加细分的用户需求，把你的这门课拆分成N门小课，然后把它们进行重新输出，并且是快速地输出，从而让你的这门课程产生多次价值裂变以及变现。


  还是以我自己为例：当我把这门个人品牌课全部讲完以后，除了前面提到的“小口号·大生意”，我还可以把它拆分出一系列小课，例如，“好课才好卖”“从认识你到认准你”“赢在闭环力”，等等。


  如果累积思维是让你的课做得慢、做得稳，那么切割思维其实就是让你的课做得快、做得巧，从而把你身上的价值变现能力发挥到淋漓尽致。


  以上就是我根据自身做知识付费、价值变现的经验，以及我正在做的一些事情，为你提炼总结的10个思维，或者叫“8+2思维”，这也是我们做价值变现的“心法”所在。如果你在做知识付费时，心里能够时刻揣着这10个思维，在方向上就不会跑偏，并且你的价值变现之路将会越走越远。


  这里我给你再举一个我的学员麟公子的例子。


  麟公子有一份比较稳定的主业，他的副业是教宝妈们做副业。所以我在为他做个人咨询时，就给了他一句高度凝练的个人品牌口号：“跟麟公子，做副业王”。应该说，这句口号为他的个人识别度和业务转化率带来了立竿见影的提升。但问题是，麟公子做的是教宝妈们做文案变现，我认为这是远远不够的。我经常说，一句个人品牌口号，就是一个人的终生事业战略。所以麟公子正确的改进方法应该是，从现在开始深入研究宝妈们的副业变现到底有哪些路径、有哪些心法、有哪些做法，从而针对宝妈们不同的情况和不同的个性，来帮她们做出符合她们自身优势和特点的副业定位和具体规划。而当有些宝妈们拿到实际结果以后，又可以再一次把她们的经验复制给情况类似的其他宝妈。但是现在麟公子只是简单地把“副业变现”局限在“文案变现”上，这就做得太狭窄了。因为道理很简单，并不是所有宝妈都适合做文案变现，或者说并不是所有宝妈都有能力做文案变现，一旦有些宝妈没法根据麟公子的咨询和辅导，或者根据他的课程来实现有效的副业变现，那么麟公子就撑不起他那句“跟麟公子，做副业王”的个人品牌口号了。所以在这种情况下，麟公子应当好好运用“8+2思维”，循序渐进地做实他的事业战略。


  那么问题来了，你可能又会问：“峰帅，你讲的这10个思维听起来都很有道理，但是假如我连一门课都没做好，又如何去运用这10个思维更好地进行价值变现呢？或者就课程本身而言，我应该如何做好一门课呢？做好一门课，到底有没有什么有效的路径和方法？”


  下面我就要给到你第七套实操应用工具，叫“价值变现金字塔”（见图7-4）。你也可以把这张图叫作“课程打磨金字塔”。
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    图7-4

  


  真正要做好一门课，中间的过程还是挺复杂的。但是根据我本人做课的体验和经验，做好一门课的核心环节，无非四个，我们对照这个金字塔，从下往上依次看，四个环节分别是：定选题、出框架、给交付和做运营。选题，决定了你要做一门什么样的课；框架，决定了这门课你会怎么做；交付，决定了你这门课将会带给你的学员、你的用户哪些价值，以及带给他们什么样的价值感、获得感、体验感；最后的运营，决定了这门课你会怎么卖，以及能不能卖好。


  接下来我们就从金字塔的底层开始，向上一层一层地做一次解析。
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  首先我们来看“定选题”，也就是你到底应该做一门什么样的课。


  但是在这个问题之前，我们必须先接受一个大前提，就是无论你处在什么行业领域，只要你想讲一门课，大概率市面上已经有人在讲了，甚至可能已经有很多人在讲这门课了。比如我讲的“小口号·大生意”这门课，其实很有可能也已经有人讲过了，只不过我不知道而已。


  基于这样一个情况，你从一开始就要给自己的课定两个标准：第一个标准叫“刚需相”，也就是你这门课不是一门小众的课，而是应该有很多人有需求；第二个标准叫“爆款相”，也就是你的课看起来像是非常好卖的样子。如果我们用人来打个比方，“刚需相”来自一个人的内涵，就是说这个人很有魅力；而“爆款相”来自一个人的外表，就是说这个人一看就讨人喜欢。比如我们经常会说谁谁谁是“妇女之友”，这样一个人很大程度上就是既有“刚需相”，又有“爆款相”。


  应该如何获得刚需相


  假设你要做一门课、写一本书，要使其有刚需相，非常重要的一点是：你必须熟悉在你这个行业领域里面，别人讲过什么课、写过什么书，以及卖得怎么样、口碑怎么样，这就是古人所谓的“知己知彼”。而反过来，假如你在做一门课之前，两耳不闻窗外事，只管自顾自地做课、写书，那么很有可能你做这门课、写这本书会变成自娱自乐。


  切记：深入市场、了解行情、洞察对手，是让你的课拥有刚需相的第一步工作。就像毛泽东在《反对本本主义》里面说的，“没有调查，没有发言权”“调查就是解决问题”。所以调查工作非常重要。在这一步工作的基础上，接下来你还要做到：人无我有，人有我不同。这其实也正是你事先要做调查工作的真正目的所在。


  比如我的学员华姐，她是一位工程造价师，假如她要做一门课，叫“如何做好一份工程造价？”你认为这门课是刚需还是非刚需？再比如我的另一位学员，做心理咨询的镜子姐，假如她也要做一门课，叫“如何做一个成功的心理咨询师？”请问她的这门课是刚需还是非刚需？严格说来，这两门课都不是刚需，因为它们都瞄准小众市场。


  这里我们常常会有一个误区：没人涉足的领域就是蓝海。有时候我们做一门课，调查下来发现这门课没人做过，并不一定因为它是蓝海，而是很有可能别人已经做过调查，发现做它吃力不讨好。相反，我的“小口号·大生意”这门课就属于绝对的刚需，也就是“人无我有”的，所以我果断地做了这门课。但是，起初人们并没有意识到它对于生意有那么重要，换句话说，用户自己并不知道它是不是刚需。所以我提出了一个既重要又实用的营销概念，叫“冻结用户需求”。很多时候你一定要用你的理念，来把用户内心的“真需求”给冻结住，因为用户的主观需求是非常善变的，用户的主观认知也常常是错误的。所以最后，“小口号·大生意”这门课引起的反响还不错。


  但是作为一门课，仅仅有“刚需相”、仅仅做到“人无我有”是不够的，事实上很多看起来非常刚需的课，因为讲的人太多，已经成了红海，所以反而变得不是刚需了。例如，俯头帮曾经推出的一系列“素养课”，其中有一门叫“销售素养课”，还有一门叫“文案素养课”，这两门课一个讲销售，一个讲文案。这两个领域绝对属于红海，因为讲的人太多了，所以这时候我们再推出这样的课，即便它是刚需也无济于事。所以我们还需要做到“人有我不同”，也就是要有“爆款相”。


  应该如何获得爆款相


  用我的话说就是“三千宠爱集于一身”，也就是你的课得有一个好课题和一句好口号。


  好课题、好口号又来自哪里？来自你对这门课背后那个“真痛点”和“真价值”的挖掘，从而让你的课产生一个跟它们不一样的差异化定位。


  比如我的这门个人品牌课，其实它绝对是红海课程，但是我事先挖出了它的一个“真痛点”：个人品牌根本不需要打造，你只需要把你身上原本就有的宝藏放大、放大、放大，所以人人都可以做好个人品牌。接着我又确立了这门课的一个“真价值”：让你放大以后的个人品牌，对你的生意加速刚好够用。在此基础上，我才确立了这门课程的一个“真定位”，就是：用营销思维讲透个人品牌。所以最后我定下了“个人品牌放大器”这样一个课程名，同时在宣发的过程中，我也给了它一句口号：“放大你的个人品牌，高效加速你的生意。”这就是把一门原本看起来属于红海的课程，变得具有“爆款相”的切身案例。


  而我们前面说的“素养课”就是一个活生生的反面例子。以前我们在开设文案课的时候，把它叫作“文案素养课”，结果压根没几个人报名，这件事让我深以为耻。于是从那时候开始，我就吸取了教训，后来在做文案这一版块的知识付费时，也特别小心，当我正式成立文案教学社群时，就给它起了“峰帅盲盒文案教室”这么一个名字，同时我也给了它一句口号，叫“渗透式学文案，一年后无死角”，于是也立刻有了爆款相，爆款到这个客单价四位数的空中教室进入资格还没有正式发售，就有几十位学员抢先报名进入了。


  再给你举一个小例子。


  我有个学员叫尔东辉，现在已经是俯头帮“超级伙伴工作组”的成员了，她是专业做视频的。做视频对于现在而言当然是刚需，但同时这个领域也是一片红海。所以如果尔东辉做一门课，课程名叫“如何做出酷炫的视频”，显然已经不够用了，因为这个名字没有爆款相。但是如果把课程名改成“让你的视频有更多人看”，就立马有了爆款相。事实上这也是尔东辉应当确立的一个更高的个人品牌定位，也就是说她不仅仅是一个视频剪辑师、视频特效师，更应当是一个专业的用视频来赋能他人的个人品牌和生意的人。


  总而言之，当你做一门课程、做一种知识付费和价值变现产品时，要么应该讲别人没有讲过的，要么应该讲得跟别人不一样。在这个过程中，只有你自己走心了，你的课最后才会深入人心。


  下面我们再来看“价值变现金字塔”的第二层和第三层，也就是当你确定了一个课题、确定了讲什么以后，就需要“出框架”和“给交付”了。


  这里我为什么要将这两个层面放在一起讲呢？因为事实上它们是紧密相连、有因果关系的：只有你的课程内容框架设计到位，你才能满足用户对体验的期待。
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  一份优秀的课程框架，看起来是变化多端的，甚至可以说一千个老师就有一千种做课的方法，但是在你的课程框架里，有三个要素是必须包含的。


  第一个要素：底层逻辑


  也就是你的这门课以及你的每一节课为什么要这么设计。


  所以你在做课纲的时候，首先一定要问清楚自己三个问题，而这三个问题恰恰也是你的课纲里必须包含的三个内容——


  第一个问题：你看到了什么现状？


  第二个问题：在这个现状里面，你看到了什么问题？


  第三个问题：对于这个问题，你认为应该从什么方向去解决？


  如果你的课程框架能回答清楚这三个问题，你的课就能够给出一个合理的、科学的底层逻辑。必须再一次强调：你的所有回答，一定是基于自己的核心价值观的。


  举一个近在眼前的例子。


  这一章“价值变现放大器”针对的现状是什么？我看到的现状是：人人都在做知识付费，老师多如牛毛、课程多如牛毛，以至于想学习的人根本无从选择。那么这个问题来自哪里？来自老师们普遍缺乏匠心精神，从而导致知识付费课程也普遍缺乏深度的价值。在这样一个前提下，我认为解决的方向应该是：基于我一贯坚守的长线主义、保底思维的价值观，我必须倡导知识付费从业者用一种“闭环思维”去做价值变现，从而使得做知识付费的人和用户双方都能得到最大限度的收获和收益。


  所以，底层逻辑决定了你这门课或者这一节课的厚度。


  第二个要素：实操心法


  也就是你在课里给出了哪些必须遵守的法则。


  但是这些法则从哪里来呢？你也要问自己三个问题，或者说你在课程框架里给出的这些法则必须符合三个标准——


  第一个问题：你给出的这些实操心法，符合你前面所说的那些底层逻辑吗？


  第二个问题：你给出的这些实操心法，是基于你自己的研究而得出来的原创性结论吗？


  第三个问题，也是最关键的一个问题：你给出的这些心法，都是你自己的实战经验所得吗？


  换句话说，你本人用这些心法拿到结果了吗？总而言之，我们不能说一套，做一套，也不能东拼西凑，更不能原封不动地去抄袭别人的成果，那就不叫讲课，而叫转述了。所以，唯有你自己拿到了结果，你的课才具有真正的可信度，否则你的课就很容易变成一门假想的伪学术性的课程。一门假想课是无法证实也无法证伪的，而你做一门课，要的恰恰是证实——证实课里讲的一切都是有效的。


  所以我始终在提倡：你讲课一定要讲自己已经拿到结果的东西，然后把你已经拿到的结果，总结设计成符合以上标准的课程。这既是对用户最大的负责，也是对自己最大的负责。唯有具备这种实操心法的课，才具有真正的差异化、生命力和价值感。


  所以，实操心法决定了你的这门课或者这节课的深度。


  第三个要素：具体做法


  也就是你的课到底会教别人怎么做。


  在这里，你也要问自己三个问题，这三个问题也是环环相扣的——


  第一个问题：你的课里有切切实实的步骤吗？


  第二个问题：这些步骤能够浓缩成一个应用工具吗？


  第三个问题：有没有更多的案例来验证你的这一个工具？


  有步骤，才有最明确的指引性和落地性；有了工具，才更加便于用户去记忆和实操，这一点我们在前面的“工具思维”部分里也讲过；而有了足够的案例，才能给用户更多的借鉴和启发，从而让他们能够更好地理解和应用你的工具。


  所以，具体做法决定了你这门课或者这节课的宽度。
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  以上讲的是应该如何出一份优秀的课程框架。相应地，一门优秀的课程交付给用户时，这个交付看起来也是难以捉摸的，因为一千个用户就有一千种学习体会。但是有三个价值，是每一个用户都希望你的课带给他们的。


  第一个价值：认知


  因为你的课有扎实的底层逻辑，才会让用户在认知上得到根本性的升级，这个是他们想得到的。


  第二个价值：路径


  因为你的课有明确的路径，即实操心法，而且是基于你自身结果的心法，才会让你的用户在内心里看到一种清晰的希望，这个也是他想得到的。


  第三个价值：标杆


  因为你的课有标杆，即切实的步骤、工具和案例的支撑，会让你的用户在行动上真正地落实课程教授的知识，而一门课最终必须让人落实下去，才会有真正的结果，这当然也是你的用户想得到的。


  所以你的课唯有做成这样，才能够给用户真真正正的价值以及价值感，反过来，你的个人价值也会因此而被不断地放大，因为这时候用户自己就会说你好，会来传播你、来推荐你。


  但是这仍然不够。当你定下了一个好课题、给出了一份好课纲，并且也能给用户很好的交付，这时候还要考虑第四个非常重要的因素，叫“运营”。
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  我们最开始就说了，做知识付费、做价值变现，最理想的一种状态就是：课本身做得好，并且也卖得好。而卖得好的命脉在哪里？其实就在运营。由于这一章的重点更多是讲“如何做好你的课”，所以关于如何运营、如何卖好课，我们只讲最重要的三个任务，即播种子、立口碑、做裂变。


  第一个任务：播种子


  我们都知道，种子放在土壤里面会生根、发芽、开花、结果。事实上，前面所说的一切心法、做法，以及带着长线主义去做知识付费和价值变现的这种理念，对于用户而言就是土壤。因此除了做好知识本身的生产和交付，你在运营上最重要的一件事，就是要培育好你的种子，尤其是你的第一批种子。


  老子说过一句话，我们都耳熟能详：“道生一，一生二，二生三，三生万物。”根据我本人做课和卖课的体会，一门课的运营，最重要的是你前10个精品用户，然后是前50个精品用户，然后是前100个精品用户。正因为有这样一个体会，我前面才会提出“一次成型，终生迭代”的产品思维，也就是你得做连环性的课，而不是做一次性的课。只要你的东西足够好，只要你一直在卖一样好东西，用户怎么可能不越来越多呢？


  所以我们在运营上千万不要看别人好了就眼红，就想着一门课发售一次就有几千人、几万人进来，然后在营收上就突破几百万元、上千万元，这跟你一做个人品牌就成为网红一样，是小概率事件。对于我们做知识付费而言，最关键的问题是：谁是你的第一批用户、你的第一批用户质量怎么样，以及你如何对待你的第一批用户。


  你的第一批用户都是你的种子，而种子质量好不好，很大程度上取决于你如何培育种子。


  所以在培育种子上，有三个动作你必须做到：第一个动作叫“亲密接触”；第二个动作叫“全力赋能”；第三个动作叫“严格筛选”。


  什么是亲密接触？就是你在做种子培育的过程中，一定要跟你的学员距离拉近，至少你们是在一个特定的学习群里面，或者在线下进行授课、交流以及更多的探讨，因为只有这样，你们之间才能产生对彼此的了解，尤其是让你的用户在获得了价值的前提下，对你形成感情。


  接下来，只有你全力赋能你的学员，才能让他们真正受益，让他们对你产生感激之情，甚至是感恩之情。


  最后，只有通过严格筛选，你才能把稻田里的那些稗子，或者本身就不适合播种的那些种子给它剔除掉。


  关于“严格筛选”这一点，我的学员最熟悉，因为在我的课程学习群里就有一个明确的“抱出机制”：只要你没在规定的时间内进行听课复盘，或者只要你没有及时地提交作业，就会被抱出学习群，此后只能看视频自学，我不再对你进行任何辅导，并且这个机制是不可逆的，你想要再进学习群，就只能重新交学费报名了。这就是一个经过我慎重考虑而采用的严格筛选机制，换句话说，我一边讲课，一边也在筛选种子。当用这样的心去做一门课时，哪怕一开始我只培养了10颗种子，这10颗种子也会让我生根、发芽、开花、结果，也会让我拥有口碑。


  第二个任务：立口碑


  在立口碑这一点上，我曾经提出过一个非常重要的词，叫“口碑后置”。在目前这样的环境下，虽然大家都在说流量为王，但我始终坚持一个观念，就是做任何一个产品，包括我们做知识付费产品，归根到底，与其求流量，不如求口碑，而且一定是做了事以后才会有口碑。为什么口碑那么重要？因为口碑是最有效的营销，关键还是免费的营销。在之前的内容里，我提到过《战狼2》这部电影，它在上映前夕几乎不做任何宣传，但是上映以后的口碑做得一级棒，所以成了中国目前为止票房史上的奇迹。


  那么问题来了：口碑是很重要，但口碑究竟是怎样形成的呢？在这里，我要给你三个重要的“独家心得”。


  第一个心得你早就知道了，是我峰帅一贯提倡的，叫“重交付”，也就是从你磨课开始，一直到讲课，再到批改作业，你都要尽最大的可能做到压倒性投入。


  第二个心得听起来有点违背常理，就是不要关注用户的满意度，要关注用户问题的解决程度。


  居然不去关注用户的满意度？没错，因为用户满意不满意，是一个主观因素，当你把目光放在用户的满意度上时，你就会过多地去注意那些不必要的因素，比如用户会给你各种反馈和建议，有些建议是对的，有些建议根本就是错的，而且用户很多时候会有情绪等，这都会影响用户的满意度。但是这时候你不能去关注这些，你要关注的应该是用户的实际问题，他们那些实实在在的、与课程有关的问题，你有没有在解决，以及解决到了什么程度？只要你把用户的问题给解决了，最后用户一定会有高满意度。这里面的逻辑其实非常清晰。


  立口碑的第三个心得是，可给可不给的，要多给；可拿可不拿的，不拿。


  什么叫“可给可不给的，要多给”？比如我峰帅做这门课，除了重交付以外，最好还要比学员期待的多交付一点，这样大家才会有一种惊喜感。所以我经常会基于课程的内容，在学习群里额外给大家讲一些超纲的内容，指不定哪句话会对大家有用，这样大家的获得感就会更强，也会启发他们去自行解决更多的问题，时间一长，口碑自来。


  反过来，“可拿可不拿的，不拿”又是什么意思呢？很简单，比如在招生过程中，我们工作组强拉进来的学员，我不收，或者有一些学员不明所以，抱着“试试看”的怀疑心态来付费报名，这样的学员我也不收。总之不要为了一些短暂的小利益，去损失教和学的那种纯粹性。所谓教和学的纯粹性，就是你心悦诚服地学，我甘心愿意地教。只有这样，才能形成一种良性的循环，彼此才能在一个纯粹的氛围中，去达到一个比较好的解决问题的结果。这种心态，我称之为做知识付费的“标准心态”。当你带着这样的一种标准心态去做课，想没有口碑都是难事。


  但是我们追求口碑，最后应该如何去检验自己是不是已经有了口碑呢？


  我有一个非常简单的标准分享给你，就是你在做知识付费的过程中，自己不要发或者尽量少发朋友圈来宣传你自己有多么多么好，包括晒一些截图告诉别人，今天又收了多少学员、收了多少学费等，而是要看是否有很多你的用户、你的学员在主动地发朋友圈推荐你。道理很简单：如果你自己发的朋友圈多于你的用户、你的学员为你发的，那么你的口碑相对来说一定是弱的；而反过来，如果你的用户、你的学员主动发朋友圈推荐你，比你自己发的还要多，那你的口碑一定是越来越强的。这样一检验，你就知道了自己的问题可能出在哪里。如果你的口碑还没有那么好，要不就是你在交付上还不够细腻，还没有做到极致，要不就是你没有为你的用户、你的学员解决他们的某些重要问题，要不就是你该给的没有给，不该拿的却拿了。


  总而言之，播种子和立口碑是如此重要，以至于我的“个人品牌放大器”这门课竟然是从第0期开始招生、开始上课的。为什么？其实就是为了告诉自己，也告诉学员：第0期是试运营状态，为了让我自己更加用心、全力以赴地去播种子和立口碑。


  只有在做好了这两步的基础上，你才能够去谈论后续的裂变，因为这时候，你的种子用户也有了，你的口碑也有了一定的基础，只管大胆地、没有后顾之忧地去做推广就是了。


  第三个任务：做裂变


  有了种子和口碑，裂变其实是早晚的事。所谓裂变，就是真正意义上的“道生一，一生二，二生三，三生万物”。


  给你举一个很有意思的例子，也是我自己始料未及的例子：


  如之前所说，我的这门个人品牌课除了有线上集训营，还有线下弟子营，于是从第0期开始，我们就规定了两种弟子营的报名方式：一种是学完课程，通过各种考核和面试以后，有机会获得免费送的10个名额；第二种是你可以跳过一切考核门槛，直接付款9999元占位，然后等待课程结束以后面试。我原本以为一定是争取免费名额的弟子居多，这几乎是毫无疑问的事，但是没想到，课还没上到一半，几乎所有学员都用9999元来直接占位了，甚至把下一期弟子营的10个名额也都给占满了。最后的结果是，预定名额突破40个，远远超出了每期10个弟子营名额的设定。


  后来我思考了一下，我想不是因为学员们钱多得没处花，而是大家可能真的感受到了这门课程的价值，或者说还没有上课的同学听到了已经上过课的同学发自内心的口碑。所以这是让我感觉到非常欣慰的一点，也是让我有更多的激情和耐心把我的所有课程打磨好、交付好的一个非常重要的原因。


  说到这里你可以体会到，所谓的做裂变，其实我们应该追求的是“被动裂变”，而不是通过各种强买强卖的手段，通过各种挂羊头卖狗肉的手段，通过各种促销手段、各种打“早鸟价”的手段来进行的裂变。当然，在一门课程正式交付以前，招生动作和发售动作还是必要的，比如你需要开一些公开课，或者给学员们做一些体验式咨询，然后做一次正式的群发售，甚至像我们工作组偶尔还会做几场拍卖，有很多手段可以用。但是归根结底，所有这些手段都只是辅助，你在运营上仍然要追求一个标准：80%的精力应当放在前期的做课和交付本身上面，剩下20%的精力才放在运营和卖课上。


  在这个过程中，即便一下子做不到那么好，也至少应当把它作为一个长期的运营方向和运营标准。也就是说，至少应该这么去思考、去追求，因为我们做课、做知识付费、做价值变现，本身就是一件长期的乃至终生的事，所以要用很长很长的时间，去做我们价值变现的“糖葫芦”。


  
    核心内容回顾


    在本章的一开始，我讲了做知识付费和价值变现必须具备的三个认知：第一，人人都有价值；第二，在这个互联网时代，人人都可以把自己的价值进行变现；第三，环境越乱、伪知识付费越多，其实对于真知识付费越有利。基于这几个认知，我给出了衡量价值变现做得好不好的两个维度：课好不好，以及课好不好卖。在此基础上，我跟你分享了如何做好知识付费的一整套心法，也就是“8+2思维”，包括：糖葫芦思维、产品思维、方法论思维、工具思维、终结者思维、轻重思维、授权思维和规模化思维，这8个思维形成了做知识付费的一个小闭环，同时我又给了你两个补充性的思维，一个叫累积思维，一个叫切割思维，而这2个思维是为了让你做价值变现的时候，可长可短、可快可慢。有了这样一套心法，我进而给你设计了第七套应用工具，叫“价值变现金字塔”，这也是你在具体打磨一门课程时需要参照的工具，所以也叫“课程打磨金字塔”。这个金字塔包括了四个非常重要的层面，从下到上：第一层是定选题，包括如何让你的课具备刚需相和爆款相；第二层是出框架，也就是一门优秀的课程必须有底层逻辑、实操心法和具体做法；第三层是给交付，这是对应出框架而言的，也就是一门优秀的课程必须给用户几个明确的价值，包括提升认知、指引路径以及树立标杆；最后第四层是做运营，我重点向你拆解了做运营的三大任务：播种子、立口碑和做裂变。总而言之，我向你提出了一个非常重要的观念：我们做一门课也好，做自己终生的知识付费和价值变现也好，都应该冲着“重交付、轻运营”这样一个方向而去。希望这节课能够对你接下去做课、做知识付费、把自己宝贵的价值进行直接变现，起到实实在在的启发和指引作用。

  


第四模块 生意与管家
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第八章 私域资产放大器


  看好你院里那片鱼塘，别管你门前那条河流！


  我们终于来到了本书的最后一个模块！这个模块一共有三堂课，这一章要探讨的是第一课，叫“私域资产放大器”。


  在上一章里我们讲“价值变现金字塔”这个工具，讲到最后一步“做运营”的时候，我说运营有三个核心任务，叫播种子、立口碑和做裂变。当然，生意并不仅仅是做知识付费，比如你可能还得卖产品、做服务，还得经营团队，等等。但是在现在这样一个互联网时代下，播种子、立口碑、做裂变这一套运营原理，对于任何一门生意都是适用的。你可以把这一章内容理解成是对上一章的延续和深化。


  说到私域，你一定会想到一个词，叫“私域流量”。事实上在做这一堂课的过程中，按理老习惯，我总共翻阅浏览了11本讲私域的书，有纸质书，有电子书，这些书写得优劣参半，但是不论好坏，只要讲到私域，无一例外都使用了“私域流量”这个词。但是这里我必须告诉你：私域流量其实是一个伪概念。之所以会有“私域流量”这个说法，很明显是受了“公域流量”的自然影响。


  我们来打个简单的比方你就一清二楚了：什么是公域？公域就好像你家门前的那条河流。而私域，就是你家院子里的那一片鱼塘，所以这一章的主旨就叫：“看好你院里那片鱼塘，别管你门前那条河流！”


  为什么别去管门前那条河流呢？


  我们知道，所有讲流量的课或者书，有几个词是一定会说的，而且说的频率非常高：一个叫“获客”，一个叫“留存”，一个叫“转化”。之所以会出现这些词，并且做私域的时候也会用到这些动作，只说明了一个问题：你只围绕“流量”这个词去做事，其实一切都是没有把握的，或者都是不可控的。换句话说，你做事的整个过程有很大的运气成分，甚至是赌博成分在里面。当这样一种情况体现在营销上的时候，我称之为“不确定性营销”。正如我早年刚刚入行时，很流行用一句名言来形容客户：“我知道我有一半的广告费打了水漂，但是我却不知道是哪一半。”现在你如果把这句话用在获取流量的过程中，也一样适用：“我知道我有很多钱、很多精力都浪费了，但是我不知道在哪个环节浪费了。”


  还是用河流跟公域流量来打比方，假设你要在你家门前的那条河流里去抓鱼，一定会出现这么几种情况：


  第一，你撒一把鱼饵下去，可能半天都没有鱼游过来，因为河水是流淌的。反映在你的运营过程里，这叫“触达率很低”。


  第二，你可能在河边待了很长时间，但是你抓到鱼的概率很低，而且即便抓到了鱼，还得付钱给管理处，因为那是公共河流。这个反映在运营中，就叫“获客成本很高”。


  第三，正因为是公共河流，所以还会有很多人跟你一样，一起在河边抓鱼，这就导致了你最后能够抓到的鱼越来越少，反映在运营中，就是我们经常说的“没有红利了”。


  第四，即便你天天待在河边抓鱼，河里的鱼也不会认你，因为鱼不是你家的，这叫“用户黏性很低”。


  第五，你不能私自在公共河流里养鱼，所以这条河流对你来说是不能持续产出鱼的。换句话说，你每次在这条河里抓鱼，都只能一次性消费，也就是我们经常说的“没有复购率”。


  以上情况，都是我们在追逐流量时产生的一些基本共识。


  但奇怪的是，现在绝大多数讲私域的课或者书，一边在说着“公域流量的红利期已经过去了”，一边仍然在跟你说应该如何从公域流量入手，去获客、去留存、去转化、去做复购。从互联网运营的路径和手段来看，这当然无可厚非，但是请你仔细想想：这样真的是在做私域吗？


  我们前面说了，只要你去追逐流量，你就是在做一种“不确定性营销”，这一点也跟我一贯倡导的“保底思维”大相径庭，因为你无论做个人品牌还是做生意，首先要确保的就是“不败”，所以应该做“确定性营销”。此外我们也说了，私域就好比你家院子里的那片鱼塘，是你家自己的地盘，既然是自己家的地盘，你为什么又要去获客？为什么又要去考虑留存、转化和复购这些问题？你会不会觉得这里面的逻辑很别扭？


  所以请你注意：我们这一章内容不会去讲如何获取流量、如何留存、如何转化这些概念。并不是说这些技术手段毫无用处，而是这些概念所说的私域是一种“伪私域”。你仔细回顾和观察一下就知道，这也是你已经学了许多这一类通过追逐流量来做私域的招数和手段，但是最终仍然没能做好私域的重要原因。


  你可能会说：“现在国家已经发布了新政策，那些公共平台不可以再垄断流量资源了！”我甚至还看到有人说，以后的世界就是“公域私域化、私域公域化”这么一种状态了。意思就是说：你的就是我的，我的就是你的。对于这种盲目的预测，我称之为“流量乌托邦”。你用常识去想一想就知道，这样的乌托邦永远不可能出现。事实恰恰相反：公域开放以后，只会让公域流量的争夺变得越发激烈，也会让私域变得更加宝贵，因为但凡以主动追逐公域流量为前提去做的所谓私域，仍然是“伪私域”，仍然会导致绝大多数人做不好私域。


  而我们今天要的，是“真私域”！


  什么叫真私域呢？这就涉及本章的两大核心内容了：第一块核心内容是“如何看待私域”，第二块核心内容是“如何对待私域”。


  我必须提醒你的是，接下来的内容在某种程度上可能会颠覆你的认知，所以你大可把这章内容看作你今后做私域的一份“纲领性文件”。在此基础上，假如你再回过头来学习一些技术层面的知识和技巧，会让你做私域变得事半功倍。


  我们首先来探讨：应该如何看待私域？


  前面我们说了，做私域不是在公共河流里面去抓鱼，而是在你自家的鱼塘里面去养鱼。


  在我的农村老家，很多人家里都有鱼塘。那么假如你要在你自己家的鱼塘里面抓鱼，会遇到什么不一样的情况呢？


  第一，当你撒一把鱼饵下去的时候，鱼立刻就一窝蜂地围过来了，这叫“触达率极高”。


  第二，如果你在自己家鱼塘里钓鱼，半天就能钓满一水桶鱼，而且还不用给别人付钱，因为你是在自己家地盘上，这叫“获客成本极低”。


  第三，因为鱼塘是你自家的，没人跟你抢鱼，除非哪天有小偷来偷你家的鱼。所以你只要好好地养鱼，这些鱼就是你的，这意味着你家的鱼塘对你而言，“红利期永远存在”。


  第四，你家鱼塘里的鱼只属于你，这叫“用户黏性极高”。


  第五，非常奇怪的是，你家养的这些鱼，除了会生出小鱼之外，还会莫名其妙地生出很多龙虾、甲鱼等周边物种，你只要每年定期把鱼苗放到鱼塘里去，它自己就会持续产出，也就是“复购率极高”。


  此外还有非常重要的一点是，如果你每年不把这些鱼收上来，鱼就会变得越来越多，这种情况就是我们上一章所讲的，也是我们所追求的，叫“被动裂变”——事实上这些鱼并不是你把它们催生出来的，而是它们自己生出来的。


  通过以上这样一对比，你应该能发现：鱼塘已经变成了你家的一个非常重要的资产。


  这就是我们看待私域的一种全新的视角。


  所以从此刻开始，我想请你把“私域流量”这个伪概念在你大脑里抹掉，希望你只记得一个词，叫“私域资产”。


  那么什么叫资产呢？


  财会出身或者做理财投资的人，非常容易理解“资产”这个概念。但是我们在这里不探讨金融概念，我们只需要知道，“资产”是跟“负债”相对的。如果一定要用最通俗的话来说明到底什么是资产，那么这么多年以来让我印象最深刻的解释，就是20多年前美国的罗伯特·清崎在他的超级畅销书《富爸爸·穷爸爸》里说的：凡是能够把钱持续不断地往你兜里放的那些东西，就叫资产；而反过来，凡是把钱不断地从你兜里往外拿的那些东西，就叫负债。根据我的理解，即便你是有钱进账的，你可能依然是负债。我本人并不是学金融的，也不是财会出身，只是在创业的过程中对这个概念和观念有了越来越深刻的体会，同时我也鼓励每一个创业者都应该具有资产思维和负债思维。


  那么请问，在你自己身上，你能够想到的资产有哪些？


  我来举几个例子：


  第一，黄金是不是资产？人们一般会认为它是资产，但是我现在认为，黄金很难说是资产，它如果放在那里一直不动的话，并不能够持续不断地让你有钱进账，而且黄金也有可能贬值。


  第二，股票和基金是不是资产？科学地说，肯定是资产，这个你一定非常熟悉。


  第三，知识产权是不是资产？如你写了一本书、做了一门课，只要这本书和这门课一直在卖，也就是我们所谓的长销，那么它就是资产，就能够源源不断地给你带来收益，甚至你的知识产权还可以传给下一代。这也是为什么我在上一章里强调说，你如果做课或者写书，一定要尽可能做到“一次成型、终生迭代”，因为在你把你的知识做成资产后，它就会不断地产生收益。


  同样的道理，在营销传播领域，很多人说现在已经是互联网媒体的天下了，诸如户外广告牌、楼宇广告牌、机场灯箱这些固定的传统媒体没什么用了。这种观念实在是大错特错。我的学员叮咚是做潮州户外媒体代理的，我就跟她说过：户外媒体永远比互联网媒体要有价值得多，因为客户投放互联网媒体其实是属于负债，他的钱不断往里砸，投放效果并不可控，但如果投放的是户外广告牌，在他投放了一年、两年、三年甚至更久以后，这块广告牌就相当于变成了他的资产。所以你会看到，像慕思床垫这样的一些品牌会永久性地占据机场里的很多块灯箱位，因为只要机场里有人，就一定会长年累月地看到它的广告，就会积累起强大的品牌效应。而这些广告如果是投放于互联网媒体中，就起不到这样的效果，因为根本不知道哪些人群会看到这些广告，在很大程度上，这叫“盲投”。


  你心里应该会说：“还有房产，房产也是资产。”我认为在今天看来，房产也得一分为二地去看。如果你买了一套房子，在没有房贷的情况下，你把这套房子给租出去了，或者说你有房贷，但是你的租金大于房贷，那么这套房子就是你的资产；而如果你买了一套房子还得月供房贷，或者说你虽然把它给租出去了，但是租金却小于你的月供，那么这套房子对你来说就是负债。


  这里我要再举一个对于开公司、做企业的朋友而言非常重要的例子，也是非常典型的例子：


  请问你公司里面招聘的员工和团队是不是资产？在以往的观念中，很多经营者包括我本人在内，都把人力资源看作成本，至少财务做账是把它归入成本的，但是我现在坚决认为，人才在理论上是最大的资产，并且这个观念会直接决定你在运营团队和公司的过程中如何评估人才、如何选拔人才、如何管理人才，以及如何回报人才。简而言之，能够不断地为公司创造价值、带来收益的人才，就是资产。反过来，如果你的团队不断地让公司产生支出，甚至让财务出现赤字，那么这时候你的人才就属于负债，你就应该慎重地考虑如何调整你的管理方式以及你的事业了。


  此外，还有一个与我们每个人都息息相关的例子：


  其实很多人对于事业和职业这两个概念，都傻傻分不清。什么是职业？简单地说就是你现在的工作，也就是你每天主要忙活的那一摊事。那什么是事业呢？如果用资产的眼光来看，事业就是你身上所有能够为你带来收益的那些资产项的总和。如我有个朋友，一边在企业里做销售，一边自己还在做自媒体，一边还写书、讲课，这些资产项的总和就是他的事业。


  所以切记：你的人生中最重要的是你的事业，而不是你的职业。这就是为什么我公开鼓励学员麟公子这种一边有着稳定的工作，一边做着副业的人，同时也是这门个人品牌课的最后一章要讲“斜杠力”的原因，因为你的主职未必能够让你的收入轻松覆盖你的支出，更未必能够让你实现财富自由。什么是财富自由？千万不要相信“有三套房、两辆车、全身都是名牌就叫财富自由”的鬼话，因为这样的人很有可能还处于负债状态。如果我们以资产和负债的概念去衡量，只要你人生的收益永远大于你的支出，那你就是财富自由，跟有几套房、有几辆车，甚至跟你每个月收入是多少没有直接关系。财富自由是你的收益和支出叠加以后产生的一个相对值的概念，而不是一个绝对值的概念。


  举了这么多例子，你应该已经非常清楚到底什么是资产了。资产就是那些能够不断给你带来钱的东西。相反，负债就是会不断带走你的钱，或者是相当于钱的东西，如你的时间、你的精力。


  所以现在回过头来看，所谓的“私域流量”的概念，其实相当于在让你用一种负债的方式去做私域。在这个过程中，虽然你看起来像是打了鸡血，你获客了，并且还真给你带来一些收益，但是你可能从来都没有计算过，这个“伪私域”从你这儿带走的钱、人力、物力和精力其实远远大于你所得到的那点收益，原因就在于其整个过程是不可控的，并且运作成本越来越高。所以你必须做真私域，或者叫“资产型私域”，也就是那些能够持续不断地让你的收益大于付出的那种私域。


  我们还是结合鱼塘的比喻来看，真私域有三个特点：


  第一，可以随时在线。在你的地盘上，你私域里的资产随时保持着在线的状态，你一招呼它就出来了，这一点在公域里几乎不可能做到。


  第二，可以随时触达。因为你私域里的资产是被你掌控的，所以你的信息和指令随时可以触达它们，就像你在自己家的鱼塘里钓鱼一样。


  第三，可以随时成交。你私域里的资产是为你所用的，所以在一定的情况下，你随时可以在里面做成交。就好比因为你家的鱼塘反复产鱼，所以你可以反复卖、反复吃。只有在这样一种情况下，你才能做“确定性营销”“可控性营销”，或者叫“资产型营销”“持续增长型营销”。


  但是说起来容易做起来难，这样的真私域到哪里去找呢？我们到底应该从哪里入手，去做这样的真私域呢？


  前面我花了那么大的比重跟你分享私域的“资产观”，只是为了让你从今往后深深记住“私域资产”这个正向的、科学的、持续增长性的概念，也就是应该“如何看待私域”。


  接下来我们就来探讨本章的第二个核心内容，即“如何对待”你的私域、如何来做私域。为此，我要为你介绍的是第八套应用工具——“私域资产六芒星”（见图8-1）。
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    图8-1

  


  这颗六芒星其实是由一正一倒两个等边三角形叠加而成的，所以我又将这个工具称为“私域资产双三角”。


  我们为什么要用这样一个双三角模型呢？通过这张图你可以看到，它里面囊括了我们所说的做真私域、做资产型私域的“六股力量”，或者说如果你要做好真私域，就必须养护好你私域系统里面的“六大资产”。


  第一个资产叫“触达力资产”，也就是你的信息和指令能否最大限度地触达你的私域。


  第二个资产叫“裂变力资产”，就是你的私域能否裂变得越来越多，而且最好是我们说过的“被动裂变”。


  第三个资产叫“收益力资产”，也就是你的私域能否最大限度地为你带来收益，也就是钱。


  以上三股力量或者三种资产代表的是你的真私域在什么地方、你应该在哪里养护它们。通过这张图也可以看到，它们分别在你的朋友圈、你的会员群和已经成为你用户的人构成的用户池里面。但是这个用户池其实是一直被我们忽视的，这一点我们后面会具体说。


  第四个资产叫“影响力资产”，也就是你的私域能否让你的影响力越来越大。这种影响力有可能是你企业的影响力，也有可能是你个人品牌的影响力，在这里我们主要偏重于讲个人品牌的影响力。


  第五个资产叫“合作力资产”，也就是在你的整个私域中，能够跟你发生合作关系，并且持续产生价值的那一部分资产。但是这一部分资产在我们做私域的时候往往会被严重忽视。


  第六个资产叫“人才力资产”，简单地说就是你的员工、你的团队，他们是真正相对稳定地跟你在一起持续创造价值的资产。但是这一块资产通常也是容易被忽视的，所谓“最亲密的人最容易被忽视”。


  以上这三股力量、三种资产代表的是你的真私域究竟是哪些人群、哪些角色。事实上只有当你的用户群体、伙伴群体和团队群体分别称得上是超级用户、超级伙伴和超级团队的时候，这三种私域才成为你的真私域。


  通过这样一个工具图，我们就能清晰地得出下面这个公式：


  真私域=三大资产型领地+三大资产型的人脉


  这个公式可以说是我通过切实的践行所总结出来的一个有效的逻辑，或者说是一种资产配比组合，也就是在确定性的资产中去做私域。最关键的是，这个公式代表着人人都可以做到的一种私域做法，也是我本人从今往后会不断深入践行的一套逻辑。


  事实上，当你深刻理解了私域资产的双三角模型时，你从今往后看待私域的视角，以及你养护私域的行动，都会跟过去全然不同，其中最大的不同就是，你会始终带着一种资产的思维去做私域，也就是你做的私域要么是能够让钱一直往你兜里放的，要么是能够让你的人力、时间和精力越花越少的，并且你今后所做的每一个动作，都会是笃定的和目标导向的。


  我们说过，你可以把本章内容看成是做私域的“纲领性文件”，你也完全可以把我给你的这个工具图当成是你做私域资产养护的一套“纲领性要诀”。


  下面我们就来逐个探讨一下这里面的每一股力量、每一种私域资产，在我们养护它的时候，究竟有哪些关键点需要遵守。


  首先来看三大资产型私域领地：朋友圈、会员群和用户群。


  事实上我们所说的“真私域”这个概念，你也可以称之为“纯私域”，也就是说但凡跟公域流量搭上一点边的，都不算是资产型私域。就好比你家院子里的鱼塘如果跟外界的河流之间有了一条渠，那它就不算是你家的鱼塘了，因为鱼会慢慢跑光。根据这个道理你就会明白，诸如微博、公众号、抖音、快手、小红书、视频号这些公众平台，虽然都带有私域的性质，但说到底它们都属于“入口型公域”，也就是说它们只是往你的私域中导流的，所以在本章的内容里，我们一律不讨论。


  用这样的标准一衡量，可以说真正称得上是“真私域”的领地首先是微信生态里面的朋友圈，其次是你手里握着的各种社群，尤其是会员群。但是还有第三个被我们大大忽略的资产型私域领地，就是我们所说的用户池。什么是用户池？很简单，就是那些已经向你付了费、已经成为你用户或者客户的人。你想，我们做私域，做来做去最终求的不就是这一部分私域吗？但是在通常情况下，我们却把这群人跟其他人一视同仁，这是个很大的问题。
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  我给朋友圈的一个属性定义叫“触达力资产”。


  应该说，自朋友圈诞生以来，它对于我们来说的意义早已不言而喻，经过多年的发展，朋友圈目前应该已经成为我们整个私域的落脚点。但是现在有人开始感叹说，短视频平台兴起以后，朋友圈已经废了、没落了，因为朋友们不再给他点赞了，也不跟他互动了，货在朋友圈里也不像以前那么好卖了，等等。但是果真如此吗？


  对于这种情况，我个人有三点看法：


  第一，其实不是朋友圈废了，而是你的朋友圈废了。在我看来，很多人的朋友圈还是好好的，包括我自己的朋友圈一直都比较正常。


  第二，无论其他的社交平台、电商平台变得如何兴旺发达，你无法否认朋友圈始终是你私域的落脚点，即便是号称公域和私域都打通了的现在，最终仍然要把流量沉淀到你的微信、你的朋友圈里。


  第三，也是最关键的一点，你必须知道，你在你的朋友圈里永远不可能同时取悦和打动所有人，他们不给你点赞、不跟你互动、不向你下单很正常，就算是你的亲戚，也不会天天跟你互动、跟你打招呼。但是反过来讲，如果你的朋友圈里的那些人曾经跟你有过很多互动，现在却不怎么互动了，以至于让你感觉到朋友圈没落了，这时候你得想一想到底是为什么。


  有一个非常简单的原因：你可能已经忘记了你的那些好友当初是在什么场景下、因为什么原因而跟你加的微信。他们当时加你的微信一定有某种原因，但问题是加了你以后，你从此再也没在朋友圈里让他们看到过他们想看的内容。你想想是不是这个道理？


  例如，某个人加我微信可能是因为我曾经推荐了一本书，他觉得非常不错。但是如果他加了我以后，发现我的朋友圈里天天只卖货，从来也不讲什么读书的事，久而久之他自然不会再跟我互动，也不会为我点赞了。


  再例如，假如你是一个喜欢宠物的人，你的一个朋友也喜欢宠物，某一天你们加了微信，但是加了以后他发现，你每天只会发一些炒股的内容、理财的内容，久而久之他也不会再跟你互动、给你点赞了。


  又例如，某个人因为听了你的一次演讲，觉得很有启发，但是当他加了你的微信后，看到你每天只会晒一些吃吃喝喝，或者一天到晚晒自己的孩子，特别烦人，那么他还会给你点赞吗？当然不会。


  所以，有很多情况会导致你的朋友圈慢慢没落。这个时候，你需要做一件事，就是所谓的“激活”你的朋友圈。但是我们经常使用的那些激活朋友圈的手段，只是拼命地发圈刷屏，或者有事没事给好友们发一条私信，甚至发一条小广告，等等。


  说到这里，我要跟你分享的一个观念是：朋友圈，朋友圈，理论上它汇聚的应该都是跟你“同频同趣”的人。但是请务必注意，所谓的“同频同趣”，其实指的都是“局部的同频同趣”。也就是说，你发出来的内容并不能取悦每一个人，总有人爱看，也总有人不爱看。那么这个时候你应该做的是基于“同频同趣”这个目标，让恺撒的归于恺撒，让上帝的归于上帝，也就是说要让你的朋友圈里总有“一部分内容”能够被你的“一部分好友”所喜欢，这才是能真正激活朋友圈的原理所在。


  基于这样一个原理，我总结了以下三个核心动作，可以让你在养护朋友圈私域时，相对有效地提升朋友圈触达力。


  第一个核心动作：好友等级化


  你要将你的朋友圈好友进行一个基本的标签分类，把他们分成“三六九等”，但是在此之前，你要先做一个很笨但是非常有必要的动作，就是把你的好友一个一个点开看，进行一次基本的预判。预判什么呢？第一，哪些人是可以触达的，也就是你发的内容这些人应该是能看到的。第二，哪些人是可以跟你互动的，也就是你发了朋友圈以后，这些人会经常给你点赞、给你评论。第三，哪些人是可以被你打动的，甚至是可以因你而成交的，这些人可能就是你的潜在用户。基于这三个标签的分类，你对你所发的每一条内容就大致心里有数了。在你有了这样的预判以后，你在发朋友圈的时候甚至还可以“艾特”（＠，意为提醒、通知）某些人。有时你可能还会遇到一些意外的惊喜，如你预判不会跟你互动的人突然跟你互动了，那么这时候请注意：你一定要进行一个反向维护动作，你得回复他一下，或者找个机会也要给他点个赞。


  在前面三类标签分类的基础上，你还得预判一点：有哪些人是肯定不会跟你互动的。如有些人已经有几个月甚至一年都不跟你互动了，或者他们只会在一种特定的情况下才会跟你互动，那就是给你私信发小广告。如果是这样的一些人，我建议你果断把他们删除了，不要有任何惋惜。


  如果把朋友圈看作是一块领土的话，那么把好友等级化就是你掌握领土权、掌握触达力的一个重要开端。这个过程也相当于你在做朋友圈的CRM，也就是客户管理系统，对你的微信好友进行一次深度的盘查。


  第二个核心动作：内容栏目化


  这个道理很简单，既然你已经把朋友圈好友进行了一个大致的标签分类，紧接着你就应该根据自己的事业内容、生活内容、家庭内容、爱好以及你内心经常会思考的一些东西，来设定你朋友圈的主题栏目。简单地说，你的生活层面加上你的事业层面，或者说你的物质层面加上你的精神层面，就是你可以去设定朋友圈栏目的基础。然后你就应该像写杂志专栏一样去发你的朋友圈，这个时候对你的那些朋友圈好友而言，叫“萝卜青菜，各取所需”，你会发现总有那么一两个栏目内容会有人点赞、评论，这说明他们喜欢看你这一部分的内容。所以，只要有一个栏目是这些人所钟爱的，那么他们对你而言就已经处于“激活状态”了，也就意味着他们不会屏蔽你，甚至还会忍受你所发的其他那些他们并不喜欢的内容。


  例如，我本人的朋友圈中带“＃”号的栏目包括峰帅写诗、峰帅读书、峰帅写字、峰帅亲子、峰帅说事儿、峰帅与俯头帮、峰帅的小欢喜等，包含了几乎所有我生活层面和工作层面的内容，也包含了我物质层面和精神层面的一些内容，未来我可能还会把这些栏目调整得更加丰富。当我这样设置了我的朋友圈内容时，出现的最显著的一个效果是，原先有些人都已经不太给我点赞、不太跟我互动了，突然又跟我互动了起来，而且每一条内容互动的人群是不太一样的，他们并不完全重叠。这个有趣的现象你可以自己去探究一下。


  当然，也并不是说你每天只能发这些设定好的固定栏目内容，那就太僵化了。偶尔当你情绪上来的时候，也可以发一些零碎的东西。但总体而言，还是要以发栏目化内容为主，为的是让你的朋友圈形成一种强个性、强特质、强识别性，让人一看这个栏目就知道是你，甚至你哪天没发内容的时候，他们还会有一种期待感。


  但无论你是发固定栏目内容，还是发一些情绪性的内容，养护朋友圈私域一定要坚守一个最大的原则，那就是真实。就像我们在第一章里所讲的“做透真实”，从而让你的朋友圈内容显得更加立体化，呈现出一种我称之为“魅力人格体”的特质。我们之前花了那么长时间来放大个人品牌，从定位的确立，到符号的建设、如何向外进行表达、如何进行内容的输出、如何进行价值变现，再到这一章的私域资产，走了那么长的路，其实目的之一就是把自己变成一个具有“魅力人格体”的人，而魅力就是信任的大前提和大基础。当你有了“魅力人格体”以后，反过来就一定要让你的朋友圈成为你本人的360°形象代言人。


  当你把朋友圈内容栏目化后，这些栏目内容什么时候发比较好呢？


  第三个核心动作：推送时点化


  也就是你的内容要在一些相对稳定的时间段里发布，这样久而久之也有助于形成你个人的一种特质。但是这种时点化的设定是因人而异的，因为我们每个人的朋友圈的生态特征和好友的活跃情况都不一样，这就需要我们自己在前期进行一些测试，然后逐步调整节奏，最后形成一系列固定时点。


  一般来说，我们可以把总体时点分成早晨、上午、中午、下午和晚上。还是拿我自己来举例：我早上常常会发一首我自己写的诗或者微小说；上午的时候，我会发一些我的读书心得；到了中午，大家开始休息了，休息的时候往往能够相对聚焦地去刷一些朋友圈内容，这个时候我会发一些跟我的工作、生意有关的信息和内容；到了下午，大家会有些犯困，甚至会比较忙碌和烦躁，我就会发一些比较有趣味性的内容、想法或者段子；到了晚上，大家忙活了一天，相对来说此时是比较自由和安静的，我又会发一些跟工作有关的内容；周末的时候，我可能会发一些跟家庭、亲子有关的内容。


  但是我看到很多人说，每天一定要在朋友圈发十条以上内容，以确保时时刻刻都在激活你的朋友圈，让你的内容时刻保持触达率。对于这种“手段”，我个人是一点都不提倡的——一天在朋友圈发十条内容，这叫“朋友圈扰民”。但是也不能一概而论，如你是做微商的，你的整个生态基本就是卖货圈层，或者说是创业圈层，那么当大家都在这样一种氛围下的时候，或许就有必要不断地去展示自己的产品，甚至在朋友圈不断地去卖货，尤其当你的这个微信号是工作号的时候你可以这么做。除此之外，你的朋友圈应当避免一味地发布单一内容，如一直晒你的订单、晒你的产品等。


  以上就是对朋友圈这样一个触达力资产进行养护的核心内容。


  [image: ]第二个私域资产领地：会员群


  我把会员群定义为“裂变力资产”。但是这里讲的会员群，你可以理解成是一种“泛会员群”，也就是说你手里所有的社群都算会员群，当然主要指的是付费社群。


  毫无疑问，社群对于我们生意的价值已经越来越大，发挥的作用也越来越大，从变现和成交的角度来说，它的价值和作用甚至远远大于朋友圈。这是什么原因呢？


  第一，从公域到朋友圈，再到社群，你的私域已经经过了二次沉淀，来到你会员群里的那些人，他们的目的更加纯粹，要么是冲着获取知识来的，要么是冲着赚钱来的，或者是冲着搞事儿来的，总之就是冲着有利可图来的。


  第二个原因是，在他们来到你的会员群以后，就相当于来到了一个小生态里，就从只跟你一个人进行单线条的社交，变成了一种网状的社交。在这样的一个小生态里面，各自每天接触的内容会更加丰富多彩，彼此之间的链接和获得利益的可能性也被放大了很多倍。


  第三个原因是，在会员群里的每一个会员其实都是一个小太阳，他们也都是拥有各自私域的，于是在特定的诱因或者氛围之下，就可以实现一种“人带人”的效果，也就是我们所谓的“拉新”，他们会把身边的朋友带到你的会员群里来，这就使得整个社群变成了私域裂变最重要的一块领地，在这个社群里面，你如果要进行批量的成交转化，成功的概率也会变得越来越大。如现在越来越被重视的“群发售”，就是基于这个道理。


  正是因为这样一些原因，所以通常在运营社群的时候，有一个首要的任务就是把群做大，让社群里面的会员变得越来越多。但问题是，把群做大、让人越来越多，你的会员群就变得优质了吗？未必。


  你去看我的视频号，可以看到我早期曾经做过一条视频，我说孔子是中国历史上第一个创办民间教学的老师，并且他也是第一个真正开始做教育社群的人。听起来有点搞笑，但事实的确如此。《史记》上也记载了孔子有弟子三千，其中比较出挑的、有名有姓的有72个人，其他的一些弟子名不见经传，甚至我认为很有可能是孔子弟子的弟子。三千个弟子是什么概念？就相当于现在6个500人的付费社群。注意，是付费社群，而且是满员群。那么这72个出挑的弟子又意味着什么呢？意味着只占总人数的2.4%，也就是说，每个付费社群里只有12个弟子是冒尖的，那么这12×6=72个人，我们在营销上就称之为“意见领袖”。但是这72个意见领袖仍然不是个个都顶尖，孔子经常挂在嘴边表扬的也就只有10个人，后人称之为“孔门十哲”，这10个人就是现在我们常说的“超级用户”。这一点我们后面还会详细说。


  我之所以跟你举这样一个例子，是想告诉你一个事实：在你的会员群里面，不要指望所有的马儿都是千里马，其实永远只有极少数的会员才是真正的活跃分子、积极分子，是你的潜在用户，或者是你的成交用户。除此以外，所有其他会员都只不过是跟随者、观望者或者潜水者。基于这样一个事实，你如果要运营好社群，要让社群变成最佳的可裂变资产，就必须遵循一个我经常提到的法则，就是“80/20法则”或者叫“极少数法则”，具体而言就是：你社群里80%的新人其实都是由20%的优质会员带来的，有80%的事都是由20%的人搞起来的，并且你的社群有80%的收益也都是由这20%的人带来的。对于这种情况，我和我的团队在做俯头帮各种社群的运营过程中，可以说是深有体会。


  基于这样一个简单的分析，我总结了三大社群运营的原则，通过这三个原则，可以很大程度上提升社群资产的裂变力，它们分别是少数引领原则、坚持收费原则和去中心化原则。


  但是在此之前，你也必须做一件非常重要的事，而且是要长期地去做，就是像对待你的朋友圈一样，为你的社群建立一套CRM客户管理系统，你对社群里的每一个人，除了要有他们的姓名、性别、所在的地区、职业这些客观的基本信息数据库，最重要的是一定要了解当初每一个人为什么会加入进来、他加入进来以后参加过什么活动、消费过多少产品，以及往你的社群里推荐过多少新人，因为这些信息都能够深度反映你的会员对社群的参与度、认可度和消费力这些关键因素，所以你要以此为基本标签，来建立你社群的管理系统。


  第一个管理原则：少数引领原则


  不得不承认，即便你是一个再牛的社群群主，也不要奢望自己能够一呼百应。科学的做法是，让你社群里20%以内的那些少数人和你一起来引领剩余的多数人，因为社群里是有跟随效应的。根据我本人和团队一起运营俯头帮种种社群的经验和心得，我认为对于会员群里那些相对比较活跃、积极和优质的极少数会员，一定要注意多让他们参与三件事：管理、竞争、自卖。


  第一件事，参与管理。也就是说，你要以会员群“领导班子”的性质，让这些优质的会员协助你和你的工作团队，参与到日常的运营管理中来。但是请注意：我不提倡大家凭着双方的意愿白干活，而是应当拿钱干事，也就是你得给这些参与管理者一定的工作酬劳、奖金或者利润分成，然后随着整个社群的发展，再给予更加丰富、更加优厚的权益，或者开展更加深度的合作。


  第二件事，参与竞争。对于一个有战略目标的社群而言，你今后一定会有一些非常重要也非常值钱的岗位需要人手，这时候你一定要优先让这些少数的精英会员参与到重要岗位的竞争中来。例如，我们俯头帮的生态群会设立全国各地的省舵，然后在省舵下面再设立市舵，那么在建立这些全国分舵的过程中，就需要组织会员竞选舵主和副舵主，而成为舵主、副舵主以后，就可以更加全面地享受各种自主管理权、运营权以及收益权。


  第三件事，参与自卖。顾名思义，就是要创造机会让这些精英会员去“贩卖”自己。你的会员加入任何一个社群，本质上都是为了实现自身的价值。而实现自身价值有一个重要的途径，就是展示自己和“贩卖”自己。所以一个优秀社群的运营团队一定要着眼于这一点去做运营，通过让会员更好地展示自己和“贩卖”自己，从而让社群逐渐壮大。事实上，我们每个社群都可以根据自己的属性因地制宜地运营。如“得到”，它就会让自己的学员来讲课。我们俯头帮的“营销人智库”也会从学员当中选拔优秀的老师，然后我们双方一起来打磨、运营和发售。还有俯头帮生态群“我来卖自己”这样一个收费的嘉宾分享栏目，以及“快闪拍卖会”、全国城市联动线下沙龙等，都是为了给会员们创造条件，让他们来更好地展示自己和“贩卖”自己。那么请你也来思考一下：如果你要运营好自己的会员群，你会设立哪些动作、哪些板块、哪些活动，让会员们参与到展示自己和“贩卖”自己的过程中来呢？这是一个非常有意义的思考。


  第二个管理原则：坚持收费原则


  我在做俯头帮的过程中曾经踩过一个坑，可能也是为数不多的一个阶段性的方向性错误，就是在最开始的时候，我们设立了免费的会员群，结果导致会员的活跃度不高，整个社群的价值也不大，社群的发展也变得很迟缓。你如果运营过社群，这样的状况一定也有所体会。


  出现这种情况其实也有一个心理学上的原因，就是人类天生对于自己所付出代价的那些事才会引起高关心度，包括你花了钱或者花了精力的东西，因为那些东西对你而言都是付出了成本的，既然已经付出了成本，你内心里就一定会希望有所回报，所以一旦社群里有风吹草动，你就会冒出来看看是否“有利可图”。关于这样一个“代价原理”，在我们平时的业务销售和商务谈判中也时常体现，最典型的一个例子就是，上门来拜访你的那些客户比你去拜访的那些客户最后更加容易成交，也更加容易“伺候”。为什么呢？因为他大老远上门来拜访你，是他付出了成本，所以他会比你更加重视这件事，也就更容易成交。但如果你去拜访他，他仅仅是对你做了一次小小的招待而已，甚至还不是他亲自招待，所以你们后面的洽谈和成交过程就会变得相对比较困难，而且在你服务他的时候，他也会变得相对比较难伺候。


  正因为经历过这样一次踩坑，所以俯头帮现在所有的社群都是收费的，即已经不存在不收费的社群，并且不但长期的社群会收费，即便是短期的社群，包括临时快闪群都会收费。


  但是需要注意的是，有三种最基本的社群收费形式，你得组合运用。


  第一种我称之为“门槛性收费”。这种收费其实就相当于买一张入场券，如俯头帮生态群设定了一个年费，从19.9元开始往上递增，一直到699.9元封顶。还有我们的“快闪拍卖会”，虽然只是一场场临时的拍卖会，也必须付费，通常是1元起进场，这都属于门槛性收费。


  第二种叫“进阶性收费”。这个收费就相当于升舱，如我的这门课程，从线上集训营到两天的线下弟子营，再到五天的企业创始人线下课，学费都是递增的。还有俯头帮生态群，会员如果要正式进阶到省舵，也需要再支付更多一些的入舵费。为什么要再收费呢？因为当你进入分舵以后，会获得总群以外更多实实在在的权益。


  第三种我称之为“时效性收费”。这个比较有意思，就是在权益上是免费的，但名义上是收费的。什么意思呢？如前面说的“我来卖自己”这个栏目，会员来听嘉宾分享仍然是要付费的，39.9元起，但是这个费用其实是听课保证金，也就是为了“逼”你把这个嘉宾的分享学习完，并且学完以后还要进行文字复盘，当你完成了这两件事以后，我们会对这种认真学习的会员通过发放红包的形式返现，而且你最后瓜分到的这个红包一定会比你当初缴纳的那个保证金还要多，因为肯定还有一些学员并没有仔细听完课，也没有进行复盘，那么他所缴纳的保证金就被分掉了。所以，在这种情况下的收费只是一种名义上的收费，目的就是为了最大限度地去守护学习的参与度和有效性，用我的话说叫作“学习课程的零库存”。


  再例如，参加我们的线上拍卖会为什么也一定要收费呢？目的是为了最大程度保证整场活动举办时的人员在线率。你如果做过群发售一定深有体会，人员的在线率是决定你这场发售能否做得比较成功的先决条件。要想发售好，在线率要高，这一点很多课程和书里根本就不提。你想，当你在群里做一次产品发售时，任你说得再好，结果却没几个人在线，大家都去撸串、看电影了，那么你这个发售还能成功吗？只有当你能够确保最大程度在线人数的时候，50人也好、100人也好、300人也好、1000人也好，你的发售才有可能成功，而收费就是最大程度确保人员在线率的一个必要条件。


  那么只要抓住少数意见领袖，只要坚持收费，对于社群这一裂变力资产的养护就够了吗？


  当然还不够，你还得坚持非常重要的第三个原则，即“去中心化原则”。


  第三个管理原则：去中心化原则


  也就是说你得让你的社群从“以你一个人为中心”，过渡发展到“以多个人为中心”，但与此同时，所有社群又都是“以同一件事为中心”。


  这里必须要划一个重点：对于社群运营而言，所有的人和所有的事都必须围绕同一件事去做，这是实现“去中心化”的一个非常重要的原理，你可以把它理解成是“社群的平台化”。


  我们之前一直提到平台化这个概念，那么请问社群为什么也应该平台化呢？在上一章里我也讲过，平台化是让你的“单线条生意”慢慢地变成“规模化生意”的一条必经之路，从而让你的私域真正成为裂变力资产。


  但是这种平台化并不是一蹴而就的，也应当分三步去做。


  第一步我称之为“确立标杆性价值”。


  通常来说，我们的社群都能给会员提供多重价值，如人脉链接的价值、知识赋能的价值，以及在社群里进行项目孵化的价值等，但是一定只有一个价值是最高的价值，甚至是唯一的价值，那么这种价值就叫标杆性价值，这个价值你一定要尽早把它给找出来。


  如我们俯头帮的社群，它的标杆性价值前面已经说过，就是让会员可以更好地“贩卖”自己，这是它作为一个营销平台社群的最大价值所在，也是存在的最大理由。再例如，我们以前经常会看到一些专门做众筹的社群，这样的社群其标杆性价值就是让会员通过众筹的形式把自己的项目干起来。


  所以你应该可以体会到，我们在做社群的“去中心化”的过程中，首先有一个最重要的原则，就是以实现会员的利益为最高目的。


  社群平台化的第二步叫“确立群裂变的形式”。


  也就是你的社群会以怎样的一个名义去裂变成多个社群，要达成怎样的目的？针对这些问题，你得给会员一个交代、一个理由。


  在此基础上，第三步叫“确立多中心体系”。


  也就是你的社群裂变出来以后，会员的权益会有些什么样的变化？裂变以后的那些社群由谁来管理？怎么管理？这些社群跟总社群又是一种怎样的责权利关系？对于诸如此类问题的回答，其实就是“去中心化”的核心工作，也是决定你的社群未来的走向和商业价值的关键性因素。


  我们知道，现在有很多平台性的社群，都设计了自己的裂变形式，如有城市合伙人的形式、产业联盟的形式等。但是无论以什么名义、什么形式对社群进行“去中心化”的裂变，都应当满足两个目的，第一个目的是会员权益的多元化，第二个目的是社群收益的最大化。


  我们还是以俯头帮为例来解释一下。


  俯头帮的会员群从一个海纳百川的生态群，向全国各地的分舵进行裂变，最后也是为了达成以下几个目的。


  第一是为了让每一个入舵的会员都能享受到最充分的线上和线下权益。我们其实为每一个分舵会员都设定了很多专项权益，包括可以免费学习一些爆款大课，可以比非会员优先参加一些重要的线下活动，还可以参加项目路演，以及跟平台一起进行项目孵化等，有近10项权益。


  第二，各地竞选出来的舵主、副舵主，以及所形成的管理团队，他们的权益可以得到最大程度的体现。我们对于这些舵主、副舵主和管理团队设定了15项特别权益，包括对本地的分舵有自主管理经营权，有官方活动的免费参与权，有官方联名活动的举办权、分舵项目的孵化权，以及对自身分舵中所有产生的收益享有利润分成的特权等，总之每一个分舵都像是俯头帮平台的一个“特别行政区”。


  当然，裂变的第三个目的就是让平台的规模能够扩张，平台的影响力也能够相应地得到一个比较大的提升，从而让整个平台的收益最大化。


  所以说，从中心化走向去中心化，是我们每个人经营社群私域、做社群裂变时最科学也是最稳固的路径，但是这个过程需要我们付出很大的耐心，一步一步地去实现。
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  不得不说，用户池作为私域的三大资产型领地之一，几乎是被我们视而不见的一块领地，但事实上它才是真正意义上创造收益的纯资产，所以我把它定义为“收益力资产”。


  我们前面说过，所谓用户池就是已经在你这里消费过、多次消费过甚至不但自己消费还拉别人来消费的这样一些人所形成的一个池子。所以在这样一个标准下，就连“潜在用户”都没有资格划入这个池子。记住十个字：给钱不含糊，才是真用户。


  我们不是一直在说转化吗？像这样一个用户池都用不着你再去转化，它当然是一个最宝贵的资产。但是我们往往有一种非常奇怪的行为模式，就是明明它已经是你的用户了，已经为你带来收益了，你却不好好对待它，反而热衷于去追逐那些还不是你的用户的人，或者那些所谓的流量。这是很多人的一种“病”，包括我本人曾经也一样，到手的客户不倾尽全力去对待，反而去搞所谓的拓客，去挖掘那些新客户、潜在客户，总之要把他们搞到手，越是搞不到手就越想搞到手，这其实是一种不健康的心态和没脑子的行为。


  关于用户池这一部分内容，因为后面马上就要具体地讲到“超级用户”这个概念，所以在这里我们先说“一个原则”和“三个标准”。


  什么是一个原则？


  《论语》里面有记载，有人问孔子如何治理好一个地方，孔子说了六个字：“近者悦，远者来。”也就是你得让那些跟你近的人喜悦，然后远的人自己就跑过来了。


  这是什么原因呢？道理很简单，当你把主要的人力、物力和精力都花在了那些真正对你好的人身上、让他们真正高兴的时候，你的声誉和口碑自然就会产生了，然后就会有越来越多的人因为你的口碑和声誉慕名而来。


  关于这一点，我自己在给企业客户做营销咨询服务的时候，以前也经常“犯浑”，并且还不是只有我们一家公司“犯浑”，整个行业几乎都这样，就是我前面说的：手里已经在服务的客户，我们经常会对他们产生抱怨，或者在工作中时不时地出一点问题，但与此同时，又会从我们的团队中分出相当一部分人力和精力去挖掘其他新客户，甚至还会参加新客户组织的一些非常无趣和无聊的招标等，这些过程真的是非常愚蠢。回过头来看，其实你手里之所以有一些大客户，都是因为你曾经投入了大量的服务，之后才慢慢地把他们变成了长期合作的大客户。而且最关键的是，你整个公司80%以上的收益，都是由这些极少数的大客户为你带来的。


  所以，在互联网时代创业也好，做社群也好，一定要把主要精力放在“让眼前的用户喜悦”这一点上。为此，我设定了以下三个标准。


  第一个标准是“让给钱多的人喜悦”。也就是在你这里消费越多的人，你给他的权益也要越多。


  第二个标准是“让拉新多的人喜悦”。谁为你推荐的用户越多，你给他的权益也要越多。


  第三个标准是“让投入多的人喜悦”。也就是谁在你整个的运营工作中参与得越多，你给他的权益也要越多。


  这三个标准听起来似乎都有些市侩，但事实上这才是最健康、最良性循环的价值观。


  你不妨反过来想：对于那些离你远的人，他们消费不高，拉新也不多，平时也不太关心和参与你的具体工作，如果你对这样的人反而更好，那么请问离你近的人会怎么看呢？就是这么一个简单的道理。


  至于你应该给到大家什么样的“更多的权益”，无外乎就是物质上、服务上，以及荣誉上的权益。这一点，我们后面也会具体展开来说。


  以上我们花了很大的篇幅，探讨了三大资产型的私域领地。下面继续探讨对于三大资产型的私域人脉，也就是超级用户、超级团队以及超级伙伴，又该如何去养护。


  前面已经提到过，私域并不等于就是私域用户，但我们通常在讲到私域的时候，指的都是用户和潜在用户，这是大错特错的，因为这其实仅仅是你的“用户私域”，你的整个私域里面还必须包括你的团队，也就是你内部的工作队伍，也必须包括你的合作伙伴，也就是你的外部工作队伍。事实上，合作伙伴跟你的内部团队一样重要，两者的区别仅仅在于你们是不是时刻在一起蹲点、办公，但是在互联网时代下，这早已算不上真正的问题。所以这是我们在探讨私域的时候，必须澄清的一个严重的误区。


  完整的私域人脉，我称之为“超级人脉场”，并且我给了它一个公式：


  超级人脉场=超级用户+超级伙伴+超级团队
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  虽然你在做自己的个人品牌，但是请你千万记住：最后能够成就你江湖地位的并不是你自己，而是你的超级用户。


  什么是超级用户？


  前面我们说过，你的用户就是那些在你这里消费的人，但是用户本身也有轻重之分。通常情况下，我们会把用户类型分成潜在用户、付费用户、复购用户和重度用户（也就是消费次数很多、额度又高的那些用户），如有些人出差只住香格里拉饭店，有些人坐飞机只坐国航、东航的头等舱，那么很显然，对于香格里拉饭店和国航、东航而言，这些人就是重度用户。但是最后还有一类人叫超级用户，也就是不但他自己是你的重度用户，他还会持续地把他可以触及的亲朋好友也慢慢变成你的重度用户，并且他还会发自内心地关心你的发展，时不时地给你提一些建议等。


  例如，我有很多学员，像天语、镜子姐、心怡、艺芸、亚辉、黄小皮、赳赳、砚香等，无论我峰帅推出什么课，不但他们自己首先会来报名学习，还会推荐更多朋友来学，正是这样的一群超级用户为我带来了“重度口碑”。


  但是反过来说，哪天你如果不着调、不靠谱了，这些超级用户也能够集体废掉你的个人品牌，所谓“水能载舟，也能覆舟”。所以你花大力气用心对待你的超级用户，也就等同于在持续地经营自己的口碑。


  那么应该如何去用心对待呢？我总结了两个核心要诀：一个叫深度赋能，一个叫深度授权。


  深度赋能


  因为他们是你的用户，你本身就应该为他们赋能，但由于他们是超级用户，所以你必须对他们进行深度赋能。


  第一，你必须满足他们的短期价值，帮他们打通某些卡点，让他们拿到结果。如我这门个人品牌课的线下弟子营，其实主要形式不再是我单方面站在那里一味地讲课，而是把每期选拔出来的十几名弟子聚集起来，用完整的两天时间，带领大家一起对每一个人的商业路径和行动计划进行逐个的探讨和推演，从而帮每一名弟子把生意模式给打通。打通了还不算，我还要跟每一名弟子进行三个月的线上陪跑，监督、检验和调整他们生意模式的落实情况，直到看到结果。这是我能给到超级用户的短期价值。


  第二，还应该给到他们长期价值，简而言之就是：如影随形，终生服务。还是拿我的弟子营来举例，虽说这个弟子营是两天的线下课再加上三个月的线上陪跑，但说到底还不是终生服务吗？你都是我的弟子了，如果平时问我点什么问题，我还能不好好回答吗？


  所以在深度赋能这一块，请你也思考一下：从你个人的品牌属性和自己的业务属性出发，你觉得你能够如何做到对你的超级用户进行深度赋能呢？


  深度授权


  上一章在讲价值变现的时候，我们也讲过“授权思维”，但仅仅是在知识付费的范畴里讲这个概念，现在当我们把它放在一个更加宽泛的生意领域中时，你对你的超级用户就应当有深度和更加全面的授权。


  第一种叫角色授权，也就是你得把你自己的私域与你的超级用户进行共享。如俯头帮对于那些超级用户会授予“推广大使”的身份，包括前面所说的在开设了各地分舵、竞选出了各地舵主以后，整个平台的流量和私域其实也是跟每一位舵主共享的。这一点非常重要，相当于你给你的超级用户赋予了一种身份感，或者叫归属感、荣誉感。


  第二，除了角色授权，你还得进行产品授权，也就是把你的产品和服务所能创造出来的一系列利益与你的超级用户进行共享。如俯头帮的推广大使也好，各地分舵的舵主也好，他们今后一定是付出越多获益也越多，这相当于赋予了他们实实在在的利益感和价值感。在这个层面你也需要思考：在你的个人品牌经营和业务经营过程中，有什么东西是可以对你的超级用户进行深度授权的呢？如果你觉得似乎没有，只是在卖你的东西，只是在讲你的课，并没有在深度授权上对你的超级用户有一些作为的话，或许你应该反思了：你是不是并没有认为他们是超级用户？


  当你跟超级用户的关系养护到再深一层的时候，你就可以考虑让他们成为你的第二种私域人脉：超级伙伴。
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  什么是超级伙伴？就是你们之间的关系必须上升到双方事业的层面。这样的超级伙伴包括而不限于你的超级用户，你必须让他们深入地参与到你的事业中来，同时你也要深入地参与到他们的事业中去，对他们进行指导、赋能，跟他们进行合作，甚至你还可以给他们投资。所以我把超级伙伴这一块私域人脉定性为“合作力资产”。


  超级伙伴在性质上对于你而言，其实是一种“超容量的外挂硬盘”，当你有了10个、20个、50个甚至更多超级伙伴时，你就相当于在管理一家大型企业，于是你们之间的关系就变成了一种“同感同行”的紧密关系，具体而言可以体现在以下两个层面。


  第一个层面：价值共建


  也就是你们之间必须是互为创造者，他为你贡献智慧，你也为他贡献智慧。


  第二个层面：事业共建


  也就是你们之间互为合作者，他深入参与到了你的事业中，你也深入参与到了他的事业中。


  举例来说，我们俯头帮有一个“超级伙伴工作组”，工作组的成员原本都是我峰帅的学员，当然他们首先都是超级用户，然后我们在一种不影响各自事业的前提下开展了带薪合作，包括规律性地开会、汇报工作、协作等。与此同时，我也会对他们的事业提出一些建议和指导，如现任工作组总监富妈妈天语，我会帮她重新设计和落实她的整个事业规划，甚至我还开始带她一起写书、一起研发课程，我也希望今后可以成为她创业项目中的股东，这就是一种典型的事业共建形式。


  除了这种形式，我再跟你举个例子：


  我们非常优秀的新加坡学员揍姨（Zoe），她是一名女性逆袭教练，但是她的课程内容非常庞杂，涉及运动营养、时间管理、精力管理等各个方面。根据本章所探讨的内容，如果她以后也拥有了自己的超级伙伴，就完全可以跟她的超级伙伴一起共建出一套更加完备、更加专业的课程内容以及产品内容。如运动方面的内容是揍姨本人最擅长的，她可以自己做；但是在营养方面，她可以让另一个更加专业的营养师来做；在时间管理方面，再由另一个对时间管理拥有更加丰富的知识和经验的教练来做。这样一来，他们就各自拿出了最优的资源，组合出了最优的内容，共同服务于更加优质的用户，从而实现一种真正的价值共建、事业共建和利益共享。


  这样一种模式其实可以运用到任何一个行业、任何一种创业中去，这一点也跟我一贯倡导的“平台化思维”息息相关，而现在把它体现在我们跟超级伙伴之间的事业共建这个层面，我称之为“最小单位的平台化”。


  超级伙伴再往后走，就是超级团队了，这意味着“外挂硬盘”还有可能变成“内置硬盘”。
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  在俯头帮中也有这样的情况，如我们的团队成员飞娘子是一个非常认真负责又能干的“90后”女生，她原本是被学员推荐进入超级伙伴工作组的成员，现在已经成了俯头帮的全职运营骨干。


  到底什么是超级团队？


  我们知道每个公司甚至很多个体都会组建自己的团队，但并不是每一个团队都一定是超级团队。我对超级团队有一个非常简单的衡量标准，就是这个团队只服务于一个目的，即“持续增长”，并且这样的超级团队规模还未必很大，几个人、十几个人、几十个人都有可能是超级团队。


  那么如何才能成为超级团队呢？这里涉及团队管理的概念，真要展开讲，一天也讲不完。简而言之，我认为要成为超级团队，必须坚守以下两个原则。


  第一个原则：收益导向


  也就是你的这个团队所做的一切事都要围绕盈利，更通俗地说叫围绕钱。有时候我们想出了一件非常有意思的事，但是跟钱没有太大关系。所以我经常在开会时跟工作团队说一句话：“这个事情好是好，但是离钱太远了！”所以千万记住：钱是检验商业中一切行动的终极标准。如你打磨了一门课，结果一份也卖不出去，那你这门课讲得再好又有什么用呢？或者说别人学了你的课以后，没法用到自己的生意中去，也不能让他去赚钱，这都属于违背了收益导向。


  所以你做每一步动作，既要有“立意”，又要有“利益”。甚至在很大程度上，利益可以衡量你的立意是不是真的那么有立意。


  第二个原则：目标导向


  我们经常说“结果导向”，但是我一直强调，结果导向不靠谱，因为“结果”这个东西是不可控的，但“目标”一旦确立，是可以坚定不移的，所以你的整个团队必须让一切决定和行动，都围绕最终目标去展开。我也经常跟团队说：“不怕不好，就怕跑偏。”什么叫跑偏？指的就是偏离了目标。


  事实上，在整个团队的工作中，不存在绝对的好坏，但是一定有绝对的对错。


  如拿俯头帮社群的运营来说，假设我们策划了一波非常有意思的活动，在社群里面唱歌跳舞打豆豆，什么节目都有，甚至策划得非常完善、非常精彩，奖品也很丰富，但是它跟我们建立全国分舵的目标却没有任何关系，它跟让会员更好地来营销自己、“贩卖”自己也没有任何关系，那么它对于俯头帮这样一个营销平台而言，就纯粹是一个废动作。


  有时候你把一件事策划得越好，可能越是南辕北辙，因为它本身就是偏离目标的，所以我们经常说“以终为始”也是这个道理。你的整个团队必须是盯紧目标、倒推行动。或者用我的话说就是：你每一步动作的结束，都得是下一步动作的开始。唯有这样，你的所有动作串联起来才能真正通往最终目标，而只有这样的团队，才能够称得上是超级团队。


  你可以看到，以上所说的“收益导向”和“目标导向”，它们其实也都是资产思维。


  当然前面说了，团队管理是一门大学问，涉及的方方面面太多，这里我们就不往外延伸去做更细的探讨了。作为三大资产型私域人脉之一，今天你只需要形成习惯，用“收益导向”和“目标导向”这两大原则来衡量和培养你手里的团队，你的团队就会无限接近于“超级团队”和“资产型团队”。反过来，如果你的团队开展一切工作都不是收益导向和目标导向的，那它将势必成为一个“负债型团队”。


  但是不知你注意到没有，我们在养护这六大私域资产的过程中，其实都有一个重要的共性原则：你必须在利他的前提下利己。正如营销大师科特勒对“营销”这个词的通俗解释，他说营销就是“有利可图地满足需求”。


  所以，我们时刻都不要忘了在私域资产层面去检验自己，每天问自己：“我今天利他了吗？我今天利己了吗？”或者用科特勒的定义来问自己：“我今天满足别人的需求了吗？我今天有利可图了吗？”如果你的回答是“Yes”，那么恭喜你，你已经身在真正的私域资产里了。


  
    核心内容回顾


    在本章的最开始，我首先用鱼塘和河流的比喻，跟你一起探讨了流量和私域的真正区别，以此我们得出了一个结论：“私域流量”其实是个伪概念。然后我们引入了“资产”和“负债”这两个金融概念并对其进行了说明：能够不断地把钱往你兜里放，或者说能够不断地节省你的人力、物力、精力的那些东西就叫“资产”，否则就叫“负债”。所以私域的确切的叫法应该为“私域资产”，这样才更加准确和科学。当我们用这样的视角来看待私域时，才能够真正地去做一种确定性营销。


    在这样一个底层逻辑的基础上，我给出了第八个应用工具，叫“私域资产六芒星”，或者叫“双三角模型”。这个模型包括三大资产型私域领地，也就是朋友圈、会员群以及用户池，我们一起探讨了它们各自有哪些养护要诀；同时还有三大资产型私域人脉，包括超级用户、超级伙伴和超级团队，我也跟大家一起探讨了它们各自的养护要诀。
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  第九章 生意闭环放大器


  搭一个舞台，我们一起唱好戏！


  这是整个模块甚至整门课程里最重要的一课，叫“生意闭环放大器”，我们要讲的核心内容是生意模式。同时它也是为你的个人品牌画上一个圆满闭环的最后一公里路，因为我们很早就说过，个人品牌是一个商业概念，你做个人品牌，最终就是为了更好地赋能以及加速你自己的生意。


  不知道你有没有体会到，学习这门课程就像是攀登一座座山峰。前面我们已经一起攀登了八座山峰，而事实上整门课程有三座山峰是最重要的：第一座是“有效定位放大器”，第二座是“私域资产放大器”，而此刻要攀登的就是我称之为“珠穆朗玛峰”的第三座山峰。


  为什么我把这一章称为“珠穆朗玛峰”呢？因为我发现，很多人做个人品牌时，即便定位很清晰，个人符号系统也明确了，对外的价值输出内容也很棒，甚至私域也做得很好，但是往往到了生意模式这个环节就卡住了，很多人始终想不明白，也跨不过去。


  为什么会这样呢？


  首先涉及一个最简单的概念：什么是生意？


  简单地看，生意的本质就是买和卖。在互联网发达之前，人们做生意相对来说很单纯，也就是你卖我买、一手交钱一手交货就行了，因为人与人之间的关系是线性的，都是单行道。也正因为如此，生意的竞争也非常单纯，买东西的时候，只要货比三家，看看谁家的东西又好又便宜，就买谁家的。所以对于做生意的人而言，你只要想方设法提高产品和服务的质量、降低投入成本，你的生意相对来说就会比较好做。与此同时，也在很大程度上形成了“马太效应”，也就是强者恒强，生意好的人会越来越好，而生意不好的人会越来越不好，以至于最后倒闭关张。


  但是到了互联网越来越发达的今天，我们做生意就再也不像以前那么单纯了。因为我们说过，人与人之间已经不再是单行道，而是变成了你来我往的双行道，人与人之间的交际是一张网。在这样的环境下做生意，你没法再用“你卖我买”这样一个简单的概念来囊括，很多时候，你甚至再也无法用一句话说清楚：第一，我的东西到底是从哪里买的？第二，他的钱到底是从哪里赚的？


  我们先往大了说。


  例如，你上淘宝购物，你真觉得你是在淘宝上买的东西吗？并不是，你其实是在淘宝的某一个店家买的东西。反过来讲，淘宝是从你和所有卖家这里赚的钱吗？其实也不是，淘宝赚的是什么钱？它赚的是竞价排名、广告费、定制装修费，以及其他很多你看不见的钱。


  如果你看明白了这里面的赚钱逻辑，你也就明白了为什么最后有的商家输掉了，有的商家赢了。


  我们再往小了说。


  例如，我有一个朋友，他是做地铁站投币饮料机生意的，你坐地铁的时候可能都看到过。但是你以为我这个朋友是靠卖饮料来赚钱吗？那他直接开一个小超市就完了。事实上他是通过卖饮料机上面那块电子屏广告来赚钱的，因为地铁站里人流非常密集，而且客流量比较稳定，是商家投放广告的重地，所以卖广告投放媒体才是他主要的盈利来源。


  再例如，上海有一条小马路，我很多年前就注意到，在这条马路上有一个修鞋的老大爷。有一次我一边在他的修鞋摊上钉鞋掌，一边跟他聊，然后我才知道，人家根本就不靠修鞋来赚钱。你想，现在修鞋一天能修几双？大部分人都是鞋穿坏以后直接就扔掉了，所以靠修鞋是赚不了几个钱的。那么这个老大爷真正赚钱是靠什么呢？你想都想不到，他其实是靠卖真皮鞋垫来赚钱的，他家的真皮鞋垫品质一级棒，能秒杀绝大部分的淘宝店家。但问题是卖鞋垫又能赚几个钱呢？而且他的真皮鞋垫的货源从哪来呢？真相是：他自己年轻时是在大型鞋厂上班的，多年下来积累了优越的渠道关系，而那些鞋厂在生产鞋垫的时候，囤积了大量微瑕疵的著名品牌鞋垫，于是这个修鞋老大爷就从鞋厂把这些微瑕疵的品牌鞋垫全“吃”了下来，进价只要2元钱一双，然后堆在他的修鞋铺上卖，卖20元钱一双，他一周能卖出几百双这样的鞋垫。像我这种年轻时喜欢淘外贸服装的老顾客，经常会去他那里买双鞋垫，因为品质确实没得说。


  以上这些大大小小的例子，无不应验了雷军说过的一句话，就是“羊毛出在猪身上”。后来有人甚至对这句话进行了进一步的诠释，叫“羊毛出在猪身上，狗来买单”，也就是说你从表面上根本看不出这钱是怎么赚的。这也就是我们在这个时代做生意，跟传统时代最大的区别所在。换句话说，买和卖已经不再像你眼睛所看到的表象那么单纯了。


  于是在这样一个情况下，有一个词就越来越被创业者和管理者所重视，就是“生意模式”，或者叫“商业模式”。


  我们知道，很多书在讲到这个词的时候，都会引用管理大师德鲁克的一句话：“21世纪的竞争，是商业模式的竞争。”言下之意，在现在这样一个时代，商业竞争再也不仅仅是产品、服务、价格、渠道这些因素的竞争了。


  那么问题来了，什么是商业模式呢？


  对于这个概念，我想你肯定无比熟悉，但是如果我让你解释一下什么是商业模式，你可能会一脸懵圈。我本人从2020年，也就是疫情开始那一年，接触了很多中小微创业者，的的确确绝大多数人都说不清楚到底什么是生意模式，所以也往往说不清楚自己的生意模式，包括在自己的投资人面前，如果让他用一句话来说清楚自己的生意模式，很多人是做不到的。


  我通过与很多人的交流及对他们的调查和了解，总结出了大部分人对生意模式普遍存在的以下三种误解。


  我有一个朋友，他是做空间设计的自由设计师，也有自己的设计工作室，有一次我就问他：“你的生意模式到底是什么？”他说：“我现在是给人做家装设计，以及给一些个体户做实体店铺的终端SI设计，未来我主要会去给一些创业型企业做SI设计。再往后，我想去服务那些500强企业，为它们做终端设计。”但是，我这位朋友所说的其实不叫生意模式，只不过是我们经常讲的2C还是2B的概念，严格说来这叫战略模式，这是第一种误解。


  有一些朋友，包括我的一些学员，在学了我的关于私域资产的概念和方法论以后，跟我反馈说：“看来我的生意模式太僵化了，我也得借鉴你说的这些方法，对我的生意模式进行升级，我要好好经营自己的私域资产，让我的生意实现健康裂变和良性循环。”此外，我也会跟一些讲课的老师进行一些交流，他们也会对学生倡导说：“你光有好产品是不够的，还必须在生意模式上有立体化的发力，如在直播上、在社群经营上、在你的私域上，你要从引流到沉淀到转化到复购，让你的生意形成一个闭环。”听起来很有道理，但其实这是第二个误解，因为这些不叫生意模式，而是叫运营模式。


  第三种误解更多体现在我的学员身上，当我在私底下问他们“你的生意模式是什么”时，很多人会告诉我，他的业务有咨询板块、有私教板块，同时也会开一些培训课程，未来还会开发一些周边产品。但是这些也不叫生意模式，而是盈利模式，也就是你通过什么方式来赚钱。


  所以你看到没有，很多人对于生意模式这个概念其实各有各的理解，或者说各有各的误解。但是这些误解有一个共性，那就是都跟“怎样赚钱”有直接的关系，所以才会让人混淆不清。


  而我之所以说这些都还称不上是生意模式，是因为所有这些对自己生意的说明和阐述仍然带着一种传统生意的视角，也就是说他们只站在自己的立场，从一个屋子里面往外看，只能看到我是什么行业、我是做什么产品的、我的用户是谁、我的竞争对手是谁、我应该如何想尽一切办法把自己的产品做好、我如何把更多的产品卖给更多的客户，以及我如何赚更多的钱等。你从这样的视角看自己的生意，整个思维仍然是线性的思维，仍然是非常简单地看待生意中的买卖关系。而这样的视角和思维有一个非常大的问题，甚至是非常大的危险，就是你根本无法确保自己的生意一直处在一个不败之地。我们经常讲“保底思维”，做生意首先应该追求的就是“不败”，但是这种固有的传统视角让你很难确保不败。


  我用我的学员来举两个简单的例子。


  学员艺芸和温迪都是职业整理师，产品和服务有着很大的同质化倾向，并且还都在同一个城市。那么在这样一个情况下，她俩各自都在做整理师这个生意，应该如何确保自己是独一无二的呢？如何持续不断地创造盈利呢？如何让竞争对手的产品和服务对自己形成不了威胁呢？这时候如果一直用传统视角来看，很难有突破。


  再例如，我的学员赳赳、顺顺、晓华都是做健康产业的，并且其中都有一类非常同质化的产品——艾灸产品。那么对于他们而言，又如何在生意中形成自己的优势，如何创造持续性的业绩增长呢？


  事实上这样的情况还有很多很多。也就是说，无论你是在一个什么样的领域里创业和做生意，都会有很多很多在产品上、在服务上或者在运营上跟你产生同质化的创业者和生意人，那么一旦他掌握的资源比你更多，如人脉资源比你更广、物质资源比你更丰富，那么他的性价比就可能比你更好，这时候你应该如何让自己处于不败之地呢？


  这些都是显而易见的问题，并且这些问题是没有办法通过“物美价廉”这种传统的营销方法彻底解决的，因为无论你再怎么物美价廉，永远都有比你更好的产品，也永远都有比你更低的价格。这也是价格战这种手段在现在的生意中越来越行不通的原因所在。


  因此，我们做生意如果要解决“立于不败之地”这样一个大卡点，就必须跳出过去那种生意视角，必须从“生意模式”这个概念上去看待、去思考、去破局。而我们所说的生意模式，也必须负担起以下三大使命。


  第一个使命，是你的生意模式必须让你的生意能够随时抵抗竞争，而不是被竞争对手一打就垮了。


  第二个使命，是让你的生意持续地保持盈利，而不是当别人用价格战打你时，你也本能地用价格战回击，最后你即便赢了，也是赢得血本无归，正如海明威那本书的名字，叫《胜利者一无所获》。毕竟我们不都是滴滴，背后有巨大的财团对你进行巨额的资金投入，从而让你能够对用户进行疯狂的补贴。但是反过来讲，滴滴当年虽然在国内打赢了优步，但它自己也砸了好多资金，所谓“杀敌一千，自损八百。”


  生意模式的第三个使命，就是它得让你的生意能够不断地突破瓶颈、加固你的壁垒。你在做生意的整个过程中，不亏、不败和盈利，这些都只是保底思维，最重要的是在生意的不同阶段能够不断地突破瓶颈，最终稳固你自己的地位，这才是我们需要研究和打理生意模式的最重要的使命所在。


  因此，为了实现这三大使命，你必须改变看待生意的视角：你不能再眼里只有自己，不能再从一个屋子里面往外面看，而是要让自己飞到天空中，甚至飞到宇宙中，以一个“俯瞰”的视角，从“生态”的角度去看待自己的生意，就好像从天空中看一片森林或者一个舞台。


  这时候，当你的视角变成了俯瞰，你会发现：


  第一，你的生意中不再只有你一个角色，你的供应商、代理商、经销商、合作商，甚至你的竞争对手这些角色，都一一浮现在你眼前。当然还有你的用户，但是即便是你的用户，也仅仅只是你生意中所有角色之一而已。除了这些角色，可能还有一些你原本看不见的、还没有直接跟你发生关系的角色，这些角色在这样一个生态里，其实都在各自付出、各自获得利益。


  第二，当你用生态的眼光去看待自己生意的时候，你跟所有角色之间不再是“我卖你买”这么简单了。你会发现，有些你正在做的事，其他角色也能做，并且或许比你做得更好。你会发现，有些人手里有一些资源，其实你可以拿过来用的，只不过你一直都没有看到。你还会发现，有些角色存在着一些需求，而这些需求你是能够提供满足的，但是你一直不知道。总之，当你把自己的生意放在一个生态中去俯视它的时候，你就未必再是里面的主角了，你也不是这个生态里唯一的付出者和唯一的利益获得者了。就好比在一片森林中，没有一种生物是真正的主角，大家其实都只是生物链中的一环而已。或者像一座舞台，严格说来也没有一个人是真正的主角，大家都只是一起演出，来把这出戏演好。这也是为什么我给这一章定了这样一个副标题“搭一个舞台，我们一起唱好戏！”。


  所以你现在理解到底什么是生意模式了吧？


  在互联网的商业环境下，当你用前面所说的这种生态视角去看待生意时，你只是一个生态系统、生态闭环里的利益方之一而已。在整个生态中，所有的利益方在你来我往的过程中，其实都会涉及三件事，或者三个动作：


  第一，交付。所有人都在交付，也就是我为别人提供什么产品或者服务。


  第二，价值。所有人都在产生价值，也就是我为别人解决了什么问题、创造了什么价值。


  第三，盈利。所有人都在盈利，也就是我从别人那里获得了多少利益。


  反之亦然：


  第一，别人向我提供了什么产品或者服务。


  第二，别人又给我解决了什么问题、创造了什么价值。


  第三，我让别人获得了多少利益。


  这样循环往复，在你的生意系统里就形成了三个小闭环：


  第一个闭环叫“交付闭环”，我又称之为“业务流”，也就是各个利益方提供的业务是如何流动的。


  第二个闭环叫“价值闭环”，我又称之为“价值流”，也就是各个利益方提供的价值是如何流动的。


  第三个闭环叫“盈利闭环”，可以叫“现金流”，也就是在各个利益方之间产生的钱是如何流动的。


  因此，所谓“生意模式”，就是由你构建了一个生态系统，在这个生态系统里，你让所有利益方之间的交付闭环、价值闭环和盈利闭环串联了起来，形成了一个大闭环，从而让所有在这个生态中的角色都实现了利益最大化。这样一个大闭环，我就称之为“生意闭环”。


  所以，从2020年开始，我就在各个场合提出：生意模式就是生意的闭环力，只要你看清楚你的生意所在的这个生态中是怎样一个闭环，就不存在想不清楚的生意模式。而你的生意模式到底好不好、能不能吸引投资人、最终能不能走下去，就取决于你所铸造的这个闭环，它的闭环力到底有多强。如果用一张简图来表示，所谓生意模式，大致就是这样一个关系（见图9-1）：在整个生意所处的生态中，首先各个利益方会形成一个交付闭环，然后形成一个价值闭环，然后再形成一个盈利闭环，最后这个盈利闭环又持续地带动交付闭环。当这三个闭环同步循环，就形成了一个生意闭环。
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    图9-1

  


  但是我们不得不说，生意模式是一个非常重量级的课题，无论对于大型企业还是中小型企业，还是今天的很多小微创业者，都是绕不开的一个课题。它对于你做个人品牌也同样至关重要，你只有时刻看清楚自己的生意模式，才能让自己的个人品牌在生意中时刻发挥出最佳的赋能作用和加速作用。反过来讲，如果你的生意模式本身是混乱的、茫然的，那么你的个人品牌也就成了空中楼阁，早晚会失去落脚点和发力点。


  所以我说，这一章是你个人品牌闭环中的一座珠穆朗玛峰，它非常不容易攀登，但是又必须攀登上去。而要登上这座个人品牌系统里的最高峰，首先要做的是更新你看待生意的视角，用一句话来概括就是：采用生态视角，打理生意模式。


  那么到底应该如何从生态视角出发，去打理你的生意模式呢？


  在给出今天的应用工具之前，我想先跟你分享一个案例。


  这个案例我不敢据为己有，它来自一本书——《超越战略》，作者是魏炜、朱武祥和张振广三位教授。他们三位对这个案例的解析，非常直观地说明了什么是生态视角下的生意模式，并且也非常有意思。这是我们整门课程中唯一一个从他人的著作中转述的案例，这个案例是关于四川航空和四川铁航旅行社的。


  如果你乘坐川航的飞机到成都出差或旅游，飞机降落前，你会听到广播通知：如果你购买的是川航五折以上的机票，降落以后会有专车免费把你送到市区。同样，如果你买了川航五折以上的机票，也可以免费从市区乘车到机场。而如果你自己打车，从市区到机场差不多要150元。


  但有意思的是：这些免费专车其实并不是川航的，而是旅行社的。开车的司机也不是旅行社的人，而是独立的经营者。更有意思的是，车行原本卖14.8万元的车，旅行社只用了9万元就买了下来，然后一转手，却以17.8万元的高价卖给了开车的司机。你是不是觉得很奇怪：为什么车行会愿意折价卖出这些车？司机为什么又愿意高价购买？


  这里面的关键就在于，有人从生态视角出发，设计了一个对所有角色都有利的商业模式。


  我们知道，中国航空业的竞争很激烈，所以川航为了与其他航空公司进行差异化竞争，决定通过给往来四川的乘客提供免费机场接送的增值服务，提升乘客的消费体验，从而增加客户黏性、巩固自己的市场地位。但是机场的接送服务并不属于川航的主营业务范围，于是川航就找了在当地做机票销售业务的合作伙伴四川铁航旅行社，希望由它来提供这项增值服务。四川铁航旅行社非常感兴趣，也希望借此机会强化一下自己在潜在订票客户中的影响力。


  四川铁航旅行社最开始是这样设计的（见图9-2）：买进一定数量的汽车，然后雇用司机，为川航的乘客提供免费订车和接机服务。从这张商业模式图里可以看到，这里涉及三个利益方：旅行社、川航和乘客。很显然，这是最传统的商业模式，而这种模式的设计，让四川铁航旅行社立刻感觉到了巨大的压力：首先是一下子买进这么多汽车，会对旅行社的现金流造成巨大的压力；其次是旅行社既缺乏车队管理的经验，又要承担车队运营的成本，包括司机的工资、油费以及汽车折旧费等。


  怎么办呢？于是旅行社就以生态视角“俯瞰”这个生态系统，去看各个利益方还有哪些潜在的价值没有被挖掘出来。


  首先从乘客这个维度看，其实并不是所有乘客都是旅行社和航空公司希望吸引的，真正为旅行社和航空公司贡献主要利润的是高端商旅客户，他们坐飞机通常来不及提前订票，所以买不到优惠的机票，而且他们更宝贵的是时间，所以对于订车和接机服务的价值认可度会更高，于是就可以规定：只有买到五折以上机票的旅客，才能享受订车接机服务。这样就可以大幅度缩减订车接机服务的规模。更重要的是，商旅客户的消费能力更强，群体的特色比较鲜明，一直都是广告商以及各大品牌厂商所青睐的群体。换句话说，对他们这群人打广告，转化率相对比较高。
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    图9-2

  


  然后再看旅行社这个维度，如果一次性采购上百辆汽车，议价权就很高，就可以从车行那里获得一个比较好的折扣价。而且，一个拥有上百辆汽车的统一车队，就有了类似于出租车和公共汽车那样的眼球效应，完全可以做车身媒体广告了。


  最后再看开车司机这个维度，如果不把开车司机当成是旅行社招聘的员工，而是看作像出租车司机那样的独立经营者，那么司机跟旅行社之间的关系就从内部利益关系变成了外部利益关系，这时候，只要能够保证有足够规模的乘客让开车司机盈利，这个车队的管理难度就会大大降低，旅行社的人员成本也会大大降低。


  但是这个利益关系应该如何调整呢？巧妙就巧妙在这里，这时候旅行社又把车行拉进来，作为整个生态系统中一个新的利益方进行考量。


  旅行社批量采购汽车，选择车行有两个标准，第一个标准当然是要能给一个很好的买车折扣价，第二个标准是车型能够跟高端商旅客户这个人群定位相匹配，从而提升乘客的消费体验感。经过综合比较，四川铁航旅行社最终将采购车型定为7人座的商务车。更重要的是：这群高价值商旅乘客本身就是这款车型的潜在客户，车行可以通过乘客的真实乘坐体验，让他们增加对汽车的直观认识，于是商旅乘客的广告价值就跟车行对接起来了。


  基于这样一轮分析，以及在生意模式中引入了新的利益方，四川铁航旅行社重新设计了自己的商业模式（见图9-3）。在如图9-3所示的这个商业模式图里，我们可以看到有两个价值闭环：一个是因为旅客乘车、旅行社载客而带来的闭环，一个是因为旅行社购车、车行卖车而带来的闭环。
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    图9-3

  


  先看第一个闭环，也就是载客乘车的闭环。


  乘客免费坐车，对于每一个乘客，川航付给四川铁航旅行社30元，然后旅行社再付给司机25元。这是一个多方共赢的价值闭环：乘客节省了差不多150元的打车费，还得到了免费接送服务；航空公司虽然付给旅行社30元，但是从五折以上的机票里已经赚到了更多，不但没有亏本，还能建立优质服务的口碑效应；而旅行社从航空公司拿到30元，付给司机25元，每位乘客能净赚5元；司机一趟车拉满7个人，每人25元，加起来一共175元，比出租车的150元还好赚，最关键的是生意稳定。


  再来看第二个闭环，也就是买车卖车的闭环。


  原价14.8万元的汽车，车行9万元卖给了旅行社，旅行社再转手，以17.8万元卖给司机，司机看起来似乎买贵了，但是获得了这条载客线路的五年经营权，这同样也是一个多方共赢的价值闭环：第一，车行其实并没有卖亏，因为乘客一上车，司机就会把卖车行提供的广告资料发给乘客，同时在载客的过程中还会介绍这款车。前面我们说过，这群商旅乘客正好是车行的目标客户，所以这一部分对车行的宣传推广费是必须要收的，于是旅行社会每年向车行收取1万元的宣传费，五年就是5万元。司机每天从机场到市区往返4个来回，一年365天，一年就要向乘客介绍这款车将近3000次，平均算下来，每一趟的宣传费才3元多。而且车身上还有车行的热线电话广告，旅行社一个月收车行100元，五年就是6000元，再加上批量购车的折扣2000元，所以最后抵扣下来，原价14.8万元的车9万元卖给旅行社。第二，这件事对司机也有好处，司机花17.8万元买到了一辆车加上五年的线路运营权，比购买出租车牌照划算多了，现在出租车牌照动不动就要几十万元。那么你可能会问：“为什么司机不直接向车行买车呢？14.8万元就能买到了呀！”原因前面已经说了，这样司机就得不到这条线路的运营权了。


  现在你可以想一想，在这个生意闭环里，获利最大的一方是谁？当然是四川铁航旅行社，因为这个模式就是它设计的。首先它每辆车以9万元买进，17.8万元卖出，净赚8.8万元。旅行社一共有120辆车，光这一项利润就超过了1000万元。而且每位旅客坐车，旅行社都能获得5元的稳定收入，并且还有车身广告的收益。最终，四川铁航旅行社通过这个新商业模式的设计，完成了一个原本看上去不可能完成的任务。


  通过这样一个精彩的案例，你现在应该已经清楚地理解了到底什么是生意模式、什么是生态视角下的生意模式，以及在一个以你为主角的生意闭环中，每一个利益方之间的交付闭环、价值闭环和盈利闭环分别是如何形成的，一个强大的生意模式闭环力最终又是如何有意识地被设计出来的。


  那么对于我们每一个人而言，在做个人品牌的时候，又如何带着这样的生态视角去考量、去打理我们自己的生意模式，从而让我们的生意持续地保持盈利、持续地突破瓶颈、持续地立于不败之地呢？接下来，我要给你第九套应用工具，同时也是这门课里最重要的工具，没有之一，叫“生意模式闭环力模型”（见图9-4）。
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    图9-4

  


  这个工具的雏形前面你已经看过了，并且已经知道，任何一个生意模式的闭环都由交付闭环、价值闭环和盈利闭环这三个小闭环组合而成。通过这张模型图你可以进一步看到，当你从生态视角来俯视你的生意时，你其实就跳出了原有的固化思维，开始“重新定义”你生意中最核心的三样东西：


  第一样是在交付闭环中重新定义你的业务。原先你的眼里只有自己的业务，现在你还能够看到和你有关的上下游以及所有周边利益方的业务了，你能够看到自己跟所有人之间的关系了，于是你就从以自我为中心变成了以相互合作为中心。比如原先你只知道自己是卖茶叶的，现在在你换了一种视角以后，还能够看到甲是卖冰激凌的，乙是卖鸡蛋的，那么你就可以跟甲合作卖抹茶冰激凌了，也可以跟乙合作卖茶叶蛋了。


  第二样是在价值闭环中重新去定义价值。原先在你的生意中，你所能提供给用户的价值是单一的，但是现在因为你看到了自己所处的那个生态，并与他人进行了生意合作，你能够提供给用户的价值就变得多样化和多元化了。如“得到”刚刚创立的时候是卖纸质书的，后来因为拿到了各种图书的版权合作，它就能够卖电子书了，事实上它的电子书业务现在已经远远超出了纸质书业务。


  第三样是在盈利闭环中去重新定义利益。原先你一心只想着如何让自己赚得更多，如何追求利润最大化，现在因为你跟他人发生了更多的利益关系，你好他人也好，你差他人也差，所以这时候你要追求的是所有人的利益最大化，也就是在整个生意模式、整个生态中，整体利益规模的最大化，甚至包括你竞争对手的利益。


  这个道理很好理解，所谓“唇亡齿寒”，假设你家是种苹果的，他家是种甘蔗的，我家是种橘子的，那么我们三方合在一起，就能够开一家水果店，甚至开很多家水果店。但是当我们在一起合作以后，如果你还是只顾着卖你的苹果，他只顾着卖他的甘蔗，我只顾着卖我的橘子，最后就会导致我们的水果店再也开不下去，然后我们又各自被打回了原形。浙江温州人能够做好生意、做大生意，非常重要的一个原因就是他们明白追求所有人的利益最大化的道理。我们还知道，义乌的小商品市场名扬海内外，但是为什么偏偏只有义乌的小商品市场这么有名？因为它能够把一个村子变成一条流水生产线，别的地方能做到吗？


  孟子说过一句话大家都知道，叫“仁者无敌”，但是这个“无敌”，我认为不是“无敌于天下”的意思，而是“没有敌人”的意思。同样，当我们在生态的视角下去看待生意模式时，也不应该再有敌人。所以百年企业的心中是没有敌人的，因为它所图的不是一时之利。只有当你在图一时之利的时候，你才会感到处处是竞争、处处是压力。其实我们每个人的个人品牌都是自己的“百年企业”，所以我们也不应该给自己设定敌人。根据我所给的这张工具图，唯有在这个“盈利闭环”的整体利益规模达到最大化的驱动下，你才能让自己生意的“交付闭环”持续运转起来。


  明白了生意的闭环力原理，那么我们在审视、规划和打理自己的生意模式时，在每个小闭环中应该遵循哪些原则呢？我们应该从哪些层面去思考和入手呢？


  下面我们就一起对交付闭环、价值闭环、盈利闭环的思维路径和操作规则分别进行一些拆解。因为这是一门个人品牌课，所以我尽量不去拿一些大企业来举例，我会更多地举一些身边的案例，或者以我本人以及学员为例进行说明。我会站在生态的角度，就某些重要原则，提出我自己的看法和建议来供你参考，同时也加深你对于整个生意模式的理解和思考。
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  在这个闭环里，当你重新定义自己的业务时，应当遵守哪些规则呢？我要请你记住以下三个视角。


  第一个视角：生态视角，重估需求


  这个视角我们前面已经重点讲述过了，这是我们整章内容的核心，同时也是你重审和重估自己生意的第一步。重估什么？重估你和你的用户之间的需求关系。在重新评估以后你或许会发现，你的用户需求可能不完全是你现在所看到的这个样子，或者比你想象的要更多。所以我一直强调一个词，叫“真需求”。真需求有时候是明的，有时候是暗的，只有当你了解用户身上这些明的暗的真需求越多、越深的时候，你突破生意现状的机会才会越大。


  拿我自己来说，很多学员上了我的这门个人品牌课以后我才发现，其实大家的需求远比我想的要多、要宽、要紧迫。例如，有些学员还对产品发售这一能力有需求，有些学员有自己的企业，所以对企业战略的需求很大，有些学员对如何做社群运营有明确的需求，还有一些学员对如何做好自己的目标管理有需求，等等。他们这些额外的需求，理论上都属于我的赋能范围和交付范围，或者说是俯头帮的交付范围，但问题是我一个人没法交付这么多，并且客观地说，我也未必都是最合适的交付人选，这时候，就必须进入第二个视角。


  第二个视角：伙伴视角，重组角色


  在上一章“私域资产放大器”里，我特别讲到了一个概念，叫“超级伙伴”。当你重新审视和评估了你的用户需求，发现了更多需求点以后，超级伙伴对你来说就变得至关重要了，甚至连你原本的竞争对手都有可能变成你的合作者。因为你要对你的用户需求进行更充分的交付，你就要从你的伙伴中挑选并与他们组合，以便一起来对用户进行交付。


  还是拿前面的例子来说：当我发现我的学员有更多、更细化的需求以后，我就开始从我的超级伙伴中去寻找合作者，例如，富妈妈天语原本是我的学员，但是她非常擅于群发售，所以我就请她来专门开一门课，叫“赢在群发售”。我有一个同行朋友，他非常擅于给企业做战略，原本我们算是业务上的竞争对手，但是现在我完全可以请他来，替我做一门关于企业战略的课程。在我的学员和朋友当中，还有精通社群运营管理的人，有擅长目标管理的人，有懂得如何为企业主避坑的专业财务以及专业律师等，我们都可以进行合作，共同对用户进行交付。这时候，我们之间就形成了一个“利益共同体”。到了这个阶段，在整个生意的交付闭环中，就必须进入第三个视角。


  第三个视角：共生视角，重构交易


  “共生”这个概念最早是陈春花提出来的。因为你对你的生意交付角色进行了一次重组，你和你的合作伙伴成了一个利益共同体，于是这时候，你的整个生意模式中买方和卖方的交易结构也就发生了改变：原本只是你向你的用户进行交付，现在变成了你加上你的合作伙伴，共同来向你的用户进行交付。反过来也一样，你的合作伙伴这时候可能也需要联合你一起，来向他的用户进行交付。于是你们就自然成了一种“共生共荣”的生意状态。


  其实不止于此，有可能还会出现另一种更重要的情况：因为你的生意角色发生了重组，所以相应地，你就拥有了更强的交付能力，这时候你的用户也可以相应地变得更加广阔。换句话说，你的用户不再局限于现有的这些群体了，你可以根据你更强的交付能力，匹配更宽广的客户群体。


  以俯头帮为例，当越来越多的超级伙伴加入我的交易结构中时，我的交付能力就变得更强了，不再是我峰帅一个人甚至也不是我一家公司向外进行交付了，所以我不但可以更好地赋能现有的C端学员和用户，未来还可以赋能更多的B端用户。


  所以，在你从生态视角审视你生意中的交付闭环并重新评估和定义了你的业务后，你的生意就会变得有更多的可能和更大的格局。


  例如，我有一位学员叫陈滢，她是一个儿童阅读指导专家，主要针对2～18岁的儿童和青少年，对他们进行阅读指导。陈滢现在做得很不错，但问题是，今后在越来越多和她同领域的竞争对手出来以后，她现有的业务模式就不够用了，为什么呢？因为事实上没有一个人可以掌控得住2～18岁少年儿童的所有阅读问题。那么这时候陈滢应该怎么办呢？她就必须重新去评估她的用户需求，重新组合交付角色，然后重新设计交易结构。她可以跟更多细分领域的专家进行合作，如做双语阅读的专家、科普阅读的专家、对历史阅读非常精通的专家等，还可以跟出版社合作，跟电台App合作，开发更多的产品出来，这样她就能突破现有的局限，为用户提供更加全面、更加专业和更加丰满的交付。


  那么请你也思考一下：在你的生意交付闭环里，你又会如何重新定义你的业务呢？
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  在你整的个生意闭环中，随着你对自己以及他人业务的重新定义，事实上你也相应地重新定义了随之而来的价值。那么在这个价值闭环中，你应当遵守哪些规则呢？请你记住以下三个思维。


  第一个思维：入口思维，唤醒资源


  说到“入口”这个词，你一定会意识到跟流量有关。没错，这个入口的确指的是流量入口，但这里说的“流量”可不仅仅是用户流量，还包括一个更重要的“资源流量”。也就是说，当你在交付闭环中重新定义了你的业务、引入了新的合作伙伴、重新组合了交易结构时，你的合作伙伴的流量在很大程度上就跟你共享了。但是这时候更重要的是，你的合作伙伴的业务资源其实也跟你共享了。


  如在上一章里，我举了我的一个优秀学员揍姨的例子，揍姨作为一个女性逆袭教练，她既要教用户进行运动管理，又要教精力管理，又要教时间管理，又要教营养管理等，但是如果她重新审视自己的业务和价值，她自己就可以只做最擅长的运动管理，同时引入精力管理专家、时间管理专家、营养管理专家等其他利益方来跟她合作。那么这个时候：第一，揍姨整个生意的交易结构其实已经改变了；第二，揍姨的用户流量也相应地增加了，而且增加得很轻松，因为她的合作伙伴的流量在很大程度上已经跟她共享了；但更重要的是，第三，揍姨引入这些合作伙伴本身，其实就是对资源的一种“唤醒”，也就是说，她的合作伙伴为了更好地跟她进行合作，也会进一步地去调用自己的有利资源，而这些有利资源对于揍姨而言，原本其实都是沉睡着的。


  所以通过入口思维来唤醒我们生意资源的这个过程，也就是我们放大整体生意价值的一个过程，有了这个价值放大的过程，你在用户心里的权重势必会越来越大。


  第二个思维：物联思维，扩大触点


  物联，就是万物互联的意思。当你从生态的视角去看你的生意、看用户的需求、看价值的流动时，原本看起来可能跟你互不相干的那些人和那些企业，突然会变得无比相关。甚至当你们结合在一起的时候，会有一种鬼斧神工的感觉，就像前面我们所解析的川航那个案例。这也是很多企业和品牌要进行跨界合作、联名合作的一个很重要的原因。


  例如，你熟悉的故宫文创，它曾经跟农夫山泉跨界合作，推出过联名产品，这款产品对于双方的品牌势能以及产品销量，都起到了很大的拉动作用。除此以外，故宫文创还跟其他很多品牌进行过跨界联名，如跟安踏、健力宝、奥利奥、飞利浦等，都进行过合作，并且每一次跨界产品推出来的时候，都会让人感到很惊艳。但更重要的一点是，每一次跨界合作，故宫文创都把它的传播触手伸到了原本完全不属于它的那一片用户群体当中，这就意味着它的用户触点越来越多，所以最后故宫文创变成了一个国民文创IP，影响力越来越大，并且联名双方各自的用户价值都得到了更大的拓展。你可能会说：“因为它是故宫呀！它本身就有独特的背景呀！”但事实上还有很多跟故宫一样带有国字号背景的文创，并没有做起来。


  另一个很有意思的例子是，有一次我看到著名的时尚杂志《时尚芭莎》的封面上，老干妈的创始人陶华碧变成了封面人物，穿上了裘皮大衣，再也不是我们印象中那个土里土气的样子。这种混搭你乍一看会觉得很搞笑，其实仔细分析一下，这种极具冲突感的跨界合作，跟前面说的故宫文创是一样的原理。


  所以，当我们在打理生意中的价值闭环时，“物联思维”给我们最大的启发或者说提醒是：你千万不要轻易地忽视任何一个可能放大你价值的人。当你重新审视你的价值闭环时，你要试着做一下沙盘推演：把你自己跟一个看起来不相干的人结合在一起，有没有可能产生一种意想不到的惊喜？


  举个例子：我有一个做形象顾问的学员叫肖蔓，她是一位非常优秀的女性穿搭导师和心灵美育导师，所以她的主力人群理论上自然是女性。但是根据“物联思维”，肖蔓如果跟一个儿童教育机构或者一个儿童教育专家进行合作，会产生什么样的物联效果呢？她就完全有可能推出“儿童心灵美育”或者“儿童美丽穿搭”这样的课程和服务。她如果再跟一个丝巾厂家进行合作，又会产生什么样的物联效果呢？我们经常说每一个女人都需要一条丝巾，那么这时候肖蔓的自身属性和丝巾厂结合起来，就完全可以打造出一个爆款主题产品或者特定服务。


  总之，这种万物相联的思维有助于打破你生意的界限和固有的思维，从而让你为你的用户、为你的合作伙伴以及为你自己带来新的价值流。


  第三个思维：飞轮思维，加固壁垒


  说到飞轮，你一定会想到“飞轮效应”这个词。这个词是《基业长青》的作者吉姆·科林斯所提出的一个著名的概念，他还为此单独写过一本专著，名字就叫《飞轮效应》。但是近些年以来，在飞轮效应这个概念上被提得最多的一个案例，却是贝佐斯和他的亚马逊。


  我们都知道，贝佐斯是从一个开网络书店的小店主起家的，但是到现在，这个网络书店已经发展成了一个庞大的、无可取代的商业帝国，靠的就是飞轮效应。最近我读了一下安德森写的《贝佐斯致股东的信》，感受就更深了。不瞒你说，我本人也是一个飞轮效应的忠实拥护者，尤其近两年来，我自己也是试图本着这样一个思维在做事。并且我现在认为，你要做好个人品牌，如果让我只说一个必须遵循的法则，那就是之前我特别强调过的“80/20法则”，如果只让我说一个你必须具备的素养和能力，那就是“飞轮效应”了。


  对于飞轮效应，你或多或少应该都知道，就是说你的生意就像一只飞轮，一开始你去推动它，让它转起来的时候，会非常困难，但是你日复一日不断地推，当你把这个飞轮推到一个临界点时，飞轮自己就会越转越快，这时候外界再对它产生阻力想让它停下来，就会很不容易，并且随着这个飞轮转得越来越快，还会带动下一个飞轮的转动。但问题在于，绝大多数人都倒在了那个“临界点”，就好像我们长跑比赛，跑到一个“极点”的时候，身体会非常难受，这时候如果你停下来，你的比赛也就失败了，如果你挺过去，再往后面跑，就会感觉越来越轻松。这是我们对“飞轮效应”最普遍的解释。


  但其实飞轮效应向我们说明了一个更可贵的原理，就是我们常说的“增强回路”效应，也就是一种因果关系：因越强，果就越强，然后反过来，果又会让因变得更强。比如说亚马逊，它最开始是用更低的商品价格来增加用户的访问量，因为价格低，所以用户的访问量就越来越大，访问量越来越大，就吸引了更多的第三方卖家到它上面来开店，而越来越多的卖家开店了以后，平台整个销售渠道的规模就变得越来越大，平台运营的边界成本也变得越来越低，于是它的利润就变得越来越大，而它的利润越大，反过来又能够更多地去降低平台上的商品价格。所以你看，亚马逊每推动一次飞轮的转动，就会自动地带出下一圈的转动。并且亚马逊更厉害的地方在于，它整个飞轮不但是越转越快，而且是不断地在迭代、在带动下一个飞轮开始转动。如它除了网上卖书，后来又很自然地拓展出了kindle电子书以及智能音箱这些自营电子设备的业务。再后来，它又开始向B端提供强大的云服务等。但是请你注意，所有这一切动作，贝佐斯都基于一个永远不变的核心观念，就是让他整个生意模式里的各个利益体的价值达到最大化，无论是他的平台用户、平台卖家，还是他所服务的那些B端企业。


  所以贝佐斯和他的亚马逊，一直以来都深深地触动着我，但是一直以来又让我觉得，这个企业离我太遥远了，简直是神一样的存在。直到2020年，在我开始做俯头帮营销平台以后，才越来越能够理解持之以恒转动飞轮的可贵之处，也越来越能够体会到飞轮效应的奥妙和它的威力所在，因为飞轮效应能够让你逐渐加固自己的生意壁垒，从而让你在面对外界的各种竞争和所谓的趋势变化时，越来越接近于让自己难被取代。但是有个前提：你必须要先画出自己生意中的那个飞轮，并且不断地迭代它。关于这一点，我们后面还会再详细说。
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  下面我们再来看生意模式的最后一个闭环，叫“盈利闭环”，这也是我们做生意的最终目的和意义所在。


  当我们说到盈利的时候，我写的很多书、讲的很多课都提到有很多种盈利模式可以被你所用，如连锁模式、招商模式、直销模式、微商模式、金融模式、投行模式等。但是我必须告诉你，这些都是因人而异、因你的生意属性而异的，所以这不是我们这一章内容的重点。这一章内容的重点是讲共性，讲每个生意人都可以践行的共性。


  那么在生态的视角下，我们在盈利这件事上到底应该注意什么、应该遵守什么呢？事实上，当你从生态视角重新定义了你的业务和你生意的价值时，随之而来的这个“利益”也会自然而然地被你重新定义，这时候你需要遵守的就是以下三个导向。


  第一个导向：借力导向，轻就是多


  经过前面对交付闭环和价值闭环的深入探讨，我们已经体会到了，生态视角下的生意模式其本质就是“借力获利”，也就是借用他人的力量，让你的生意从重资产变成轻资产，从重投入变成轻投入，从重运营变成轻运营，从而让你在单位时间里面的利益最大化。所以我称之为“轻就是多”。


  在互联网时代下做生意，我们每个人都应该学习一种本领，就是要借力，而不是用力。借力越多，你的获利就越大。如我自己就会在俯头帮平台卖书，专门卖营销类图书。这件事最开始我想做，但感觉不太好做，要么版权合作投入太大，要么卖货渠道太窄，要么还得囤货，总之我需要花很多力气才能做这件事。但是一年多以后，因为我跟很多出版社建立了比较好的关系，而且有不少用户和粉丝很喜欢和信赖我推荐的书籍，如我在视频号上、在学员中推荐像科特勒的《营销管理》这种大部头的专业书，甚至推荐像《战国策》这种古书，都会有很多人去买。因此，我完全可以跟出版社进行合作，我不需要版权投入，也不需要囤货，但是我可以做直播带书，还可以在俯头帮平台开一家“营销人书店”，这样平台上的用户就可以对这些合作的图书进行分销，并且可以跟我一起直播卖书，这是一件彼此借力、多方共赢的事情。于是你看，同样一件事，这样一借力，就可以把它做起来了。而且最关键的一点是，卖营销类图书这件事本身就应该是俯头帮营销平台这个飞轮中的一部分。


  第二个导向：利他导向，少就是多


  关于这一点，我想几乎不用太多的解释你就能理解，因为在传统生意时代就适用这个道理。


  我经常跟人讲被我称为“第一国产商战神剧”《大染坊》里的一个桥段：有一个乞丐出身的商业奇才，叫陈六子，他从小就跟着师父学习染布，后来他自己创办的印染厂成了行业巨头。但是后来时代变了，他就强烈地意识到，因为自己不识字，所以在技术和管理上有很大的瓶颈，于是他就请了两个从德国回来的精通新技术的留学生，来跟他合伙做生意，给这两个留学生的回报是倒过来四六分成。这时候有一个合伙人就不爽了，说这分得也太多了，有点过分了。陈六子回答说：“一点都不过分，有了他们俩，我好歹还能拿四，没了他们俩，日后我连这个四都没有啊！”


  这个桥段给我的印象非常深刻，我认为这就是对“利他导向”和“少就是多”这一原则的最佳注解。当然，我们这里探讨商业模式的时候，所谓“利他”已经不仅仅是指你跟你合伙人之间的关系，其实还包括你跟你的用户之间、跟你的上下游之间、跟你的团队之间，甚至跟你的竞争对手之间的关系。跟他们之间，你让利越多，其实最后反而获利越多、口碑也越好。这样的案例简直是数不胜数，你一定也能说出很多例子，所以我称之为“少就是多”。


  但是这里面的原理究竟是什么呢？


  这就是盈利闭环里要遵循的第三个导向，叫“资产导向”。


  第三个导向：资产导向，久就是多


  关于资产这个概念，我们在讲私域资产的时候已经讲得非常透彻了，现在我们把它扩展到生意模式，道理其实也一样，就是说你一定要像呵护你的资产一样，去呵护你生意模式中的所有合作关系和利益关系，无论是跟你的合作伙伴、工作团队，还是跟你的用户以及外部的各个利益方，你都要时刻记得，在生态视角下的生意模式里，你们是唇齿相依的关系，是毛皮相附的关系，是水乳交融的关系。尤其应当记住一点：如果是你们的这种角色合作关系为你带来了生意的繁荣，如果有一天，当“利益”跟“合作”之间产生冲突的时候，请你一定要将利益让位于合作。请你记住我们曾经说过的一句话：可拿可不拿的，一定不要拿。千金难买老来欢，基于稳固合作的利益关系，就是你生意中最可贵的一种资产，而资产就是能够让你持续获利、持久获利的东西。


  所以说“久就是多”，一时一地的利益之争，即便让你眼下获得了大利，也有可能是不祥之兆。


  关于这一点，我本人也一直在努力地去做到勿贪、勿痴。比如拿我自己的课程分销来说，我和我的团队会尽可能地多让利给那些参与分销的学员和朋友，他们分销得越多，自己赚得也就越多。现在俯头帮平台有了“超级伙伴”团队，我也要求自己在今后的所有盈利项目中，尽可能地让我的伙伴能够分到更多利益。钱这个东西当然人人都要，但是比起整个生意闭环的“利益规模最大化”，比起“持久地获利”而言，你自己一方的利润最大化一定不是排第一位的，你需要经受得住时间的考验。这应当是所有创业者、管理者和生意人终其一生都要修的一门必修课。


  以上我为你详细拆解说明了在生态视角下，应该如何去重新定义和打理你的生意模式，相信你对交付闭环、价值闭环和盈利闭环这三个小闭环，也有了一个比较全面的认知。但是请你注意：虽然我们是为了便于理解而把这三个闭环拆开来解析，实际上在真正的生意过程中，这三个闭环它们是同时运转、相互连带的关系，所以你从一开始就要时刻让自己飞在天空中，以一种全局观去审视你的整个生意闭环，以及它所产生的闭环力。


  那么基于以上拆解，假如现在我要让你重新梳理一下自己的生意模式，你会从哪里入手呢？


  结合前面所讲的一切，你总共可以分成三步来走（见图9-5）。


  
    [image: ]

    图9-5

  


  第一步，你要对你现有的生意模式进行拆解。


  拆解什么呢？包括：第一，你生意的定位是什么？第二，你现在的产品是如何交付以及向谁交付的？第三，在做现在这摊生意的时候，你的核心资源是什么？第四，你是从哪里盈利的？第五，现在与你相关的所有利益方都有谁？第六，你跟这些利益方之间的现金流是如何运转的？


  第二步，你要重新评估你现在的生意模式。


  评估什么呢？包括：第一，在你现在既有的用户群体里，还有哪些隐性的需求被你忽略了？第二，在你现在整个的生意体系里，与你相关的利益方还有哪些价值潜能可以再次被挖掘，从而跟你进行合作？第三，你认为有哪些新的利益方可以引入进来，从而补充你的整个价值闭环？（注意：这些人可能包括你的供应商的供应商、你的用户的用户，甚至还包括你的竞争对手）第四，你将如何对这些新的利益角色进行重组，从而形成一种新的交互闭环？


  最后你要进入第三步，就是开始设计一套全新的生意模式进行迭代，从而形成一个新的生意闭环。


  包括：你跟你的各个利益方之间，交付闭环、价值闭环和盈利闭环分别是怎样的？目的就是让你的生意突破现在固有的模式，打开一个全新的局面。


  到这里为止，关于如何处在一个俯瞰的视角，从生态的角度来重新审视你的生意、重新规划和打理你的生意模式，它的底层逻辑以及操作中需要遵循的路径和具体的做法，我都向你讲解完了。


  接下来，我将用一个正在进行中的实操案例，来为你结束这一堂无比重要的课程。同时我也借着这个案例，帮你再一次回顾串联一下前面所讲的核心内容。这个案例就是我本人正在打理的俯头帮营销平台。


  作为一个资深营销人，我是如何审视自己的生意模式，又是如何运用本章所探讨的这些关键原则和操作规则的呢？


  如你所知，在2020年以前，我峰帅就是一个纯粹的营销人，为各类大型企业提供营销战略、策划、创意这样一些服务，简单地说就是传统的2B业务这样一种生意类型。但是到了2020年，疫情来了，我开始发现，其实中小企业、小微企业甚至个体创业者，他们对于营销有更大的需求，他们更需要了解真正的营销知识，他们更需要去避开营销中的每一个坑。于是我和我的团队就开始筹建俯头帮营销平台，意思就是“俯下身来帮助别人”。所以我跟策略总监老倪还有云姐一起，开始给一些客户做个人咨询，甚至在疫情环境下我们会提供一些免费的营销咨询。


  你看，这时候我就从纯粹的2B业务，变成了2B+2C业务。但是这样一个转变仍然谈不上什么生意模式，因为整个生意中的交付闭环、价值闭环、盈利闭环其实是非常简单的，并不是真正意义上的生态视角。这时候的俯头帮，你可以理解成是0.0版，都称不上是1.0版。


  很快我就发现，我一个人赋能不了那么多用户。在某些营销垂直领域，我认为自己并不是最合适的赋能人选。于是我就开始招募平台导师，在2020年10月10日那天，我做了一场直播首秀，或者叫线上发布会，宣布俯头帮营销平台正式上线。那天我招募了将近20位海内外优秀的导师，后来又陆续有一些导师加入进来。


  从那天开始，俯头帮才正式进入1.0版本，我也正式给它提出了一句口号，叫“俯首甘为营销人，赋能中小企业主”，并且也是从那个时候开始，我才提出了“众人赋能众人”这么一个重要的商业理念。于是我就联合各位导师开始打磨精品课程，但是也踩了不少坑，这一点我在之前的内容里也说过。后来经过几次导师沟通会，我觉得有很多关键点还需要大大加固，于是决定亲自上阵，对各个关键点进行摸底。可以这么说，你现在所看到的我本人开设的各种课程以及所做的其他相关工作，其实都是我在对整个平台的交付质量、价值标准和盈利体系进行一轮标准化的打样。打样是为了干什么？就是为了今后进行模式上的标准化复制。


  在这个过程中，我们也开始着力经营生态社群，开始筹建“中国营销人智库”。这个智库是为了招募更多虽然未必是知名大咖或者社会名流，但其实都是各个垂直细分领域的营销精英，我要一轮一轮地把他们招募进来，让他们打磨各类知识产品，从而对更多的C端用户进行赋能。比如我们从学员中会招募的一些精华小课的老师，就是整个中国营销人智库的建设动作之一。


  到了这个阶段，我的整个生意模式闭环图才形成了1.0版本的样子（见图9-6）。从这张图里你可以看到，俯头帮以及营销人智库作为平台发起方，是其中一个核心利益方，原先就存在的C端用户群体是另一个利益方，当我们引入了导师群体这么一个角色或者说利益方的时候，整个生意闭环中的交付结构、价值结构和盈利结构都发生了变化、进行了重组，从而形成了一个最基本的生态系统。这一点也是我对很多创业者所提倡的，就是当你在规划自己的生意模式时，一定要先让自己形成第一个“最小生态系统”，因为它将是你后面所有生意进行迭代的第一个里程碑。
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    图9-6

  


  事实上，在这个1.0版本阶段，经过不断地审视用户需求和价值资源，我还开始着手引入其他一些必要的利益方。如我前面提到的各个出版社，我把它们引入进来，由我自己带头并组织更多学员和生态群成员进行直播带货卖书，同时把这些出版社的精选图书在俯头帮上架，启动“营销人书店”这么一个小闭环。此外，在这么多年做营销服务的过程中，我们手上积累了很多各种各样的礼品公司，现在这些礼品公司说实话也活得不怎么滋润，所以我还开始跟它们进行合作，由我们平台提供创意设计、运营和销售这样一些交付工作，而礼品公司则提供产品的打样和生产交付，我们共同来建设“营销文创商城”这么一个小闭环，如陆续推出的牛头徽章马克杯、峰帅书法T恤、定制刺绣卫衣、中秋礼盒、个人品牌手账本等，都属于这个小闭环里的实物产品。除此以外，未来应该还会引入更多类似的合作利益方。所有这些动作，你可以理解为是俯头帮1.0版生意模式的“增强版”，或者叫“1.0Plus”版（见图9-7）。


  
    [image: ]

    图9-7

  


  这些都只是在生意模式1.0阶段的一些小迭代，也就是说，我们针对C端用户，在交付上、价值上和盈利上会努力保持一种持续性的突破。


  但是不远的未来，在生意模式上还有一次大迭代。因为整个平台上的导师会越来越多，所以正如前面内容里说过的，我们的交付能力也就会越来越强，加上在我整个打样运作的过程中，随着C端用户的口碑越来越好，我们就可以开始针对各类中小企业，开展“升级版”的2B赋能业务，如组织平台上不同类型的导师和专家，以“解决问题”为导向，对不同类型的企业进行内部培训、定制课程服务等，去他们的企业进行实地考察和调研，然后通过集体咨询，形成切实的解决方案和服务，在一个一个周期内，为它们实实在在地解决营销和商业困境。


  这个时候，俯头帮的整个生意闭环就变成了2.0版本（见图9-8）。
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    图9-8

  


  你可以看到，跟1.0版本相比，2.0版本的俯头帮增加了一个非常重要的B端利益群体，也就是我们通常所说的大客户，于是整个交付闭环、价值闭环和盈利闭环又会发生一次重要的重组和迭代。事实上，在俯头帮现在的用户中，有相当一部分人本身就是中小企业家，而我本人又是一个服务B端出身的营销人，所以俯头帮进入2.0版本就显得再自然不过。


  但是，这远远不是俯头帮这个营销平台的终局。2021年上半年，我跟武汉大学研学中心主任易博士交流探讨了很长时间，并且一起进行了一些走访考察，我们发现对于俯头帮而言，其实还有一个非常重要的用户群体亟待赋能，就是高等院校尤其是职校里那些即将走上社会参加工作的学生群体。这个学生群体现在普遍存在一个问题，就是所学非所用、所用非所学。甚至更具体地讲，他们在学校里所学的那些营销知识，基本上是没有战斗力的，从而导致他们走上工作岗位以后就是一个个小白。


  基于这样一种现状，俯头帮就可以去跟全国各地的院校进行合作，针对那些有志于走上社会以后从事营销工作的学生，尤其是大三、大四的学生，我们和学校一起来共建“未来营销实战人才孵化基地”，由我们来组织导师和专家设计课程、安排具体项目，为学生提供营销实战培训，并且针对优秀的学生，我们还能以平台的资源和力量，为他们进行就业引荐。


  但是这里非常关键的一点是：这件事情如果俯头帮要与各个学校达成合作的话，决不能拍脑袋，而是必须还得跟学校所在的当地政府达成共识，这也是我们事先进行走访考察的原因所在。这样一来，我的生意模式就将进入全新的3.0版本（见图9-9）。
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    图9-9

  


  你可以看到，3.0版本的生意模式闭环图在2.0版本的基础上，又进一步引入了三个非常重要的利益方：第一个是学校招生办，第二个是学校所在的当地政府，第三个就是学校里那些即将就业的学生。然后俯头帮平台上多个利益方之间的交付闭环、价值闭环和盈利闭环又一次发生了重大的迭代：首先俯头帮会提供营销培训、营销实战以及人才就业推荐和输送这样一些交付任务；对于政府而言，需要对学校进行一个政策上的引导，以及批文的下发，甚至还需要对学校进行一定的补贴；相应地，学校的主要交付工作就是组织招生，而不是由俯头帮直接来招生，这一点非常重要；最后是学生这一方，他们当然需要缴纳一定的学费来参加实战培训，优秀的学生结业以后，还会被推荐到相关的就业单位去工作。


  想必你已经感受到，我一直以来就在对俯头帮的生意闭环进行着不断的迭代规划，并且在不断行进的过程中，还可能产生多次的小迭代。如果用一张图来概括的话，我所能规划出来的俯头帮生意模式总体框架，差不多就是一个三角形（见图9-10）：1.0版本的俯头帮，主要是面向C端用户，也就是赋能中小微创业者；到了2.0版本，增加了B端用户，也就是赋能中小企业；到了3.0版本，又增加了赋能高校人才这样一个闭环体系。
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    图9-10

  


  这至少应该是俯头帮未来3到5年，甚至是10年的一个生意模式规划。在这一整套的规划中，有些已经做出了一些成绩，有些正在做，有些即将开始做，有些还没有开始做。但无论如何，从一路走来的历程看，我的整个生意模式闭环从开始直到现在，在大方向上丝毫都没有改变过。至于再遥远的未来，我的生意模式会发生怎样的变化，就只能靠天时地利人和，以及我本身的格局了。


  以上就是我基于本章的核心内容，把我自己的生意模式闭环力规划向你做了一次详细的拆解和阐述，我想这是我能够对你讲得最透彻的一个参照案例了。虽然这个案例还没有全部完成，但是正因为如此，或许才更具有借鉴意义、参考意义和启发意义，因为我整个生意模式的规划，从开始到现在，我时刻都让自己“飞在天空中”，从一个生态的视角对它进行审视，从而让我能够不断地去突破思维瓶颈和生意瓶颈。


  事实上，根据我这么多年来的观察，真正能够让你的生意突破瓶颈的，其实只有三条路：第一条路，是你掌握了垄断性资源的时候；第二条路，是你掌握了某一种核心技术的时候。但问题是，这两条路都只有极少数的人，甚至只有国家才会拥有，所以它几乎不可复制。于是对于我们绝大多数创业者和生意人来说，持续性突破生意瓶颈就只剩下第三条路了，那就是：构建生态、合作共赢，或者说“众人赋能众人”，也就是这堂课的主要内容。


  这是一条几乎人人都可以走通的路，因为我们每个人都可以率先找好一个位置，搭一个舞台，然后让更多人一起来唱一出好戏。


  
    核心内容回顾


    互联网时代的很多生意已经不再像我们表面看到的“买卖”关系那么单纯，而我们自己也必须从“生意模式”的角度去看待自己的生意，也就是从俯瞰的视角、从生态的角度去看待生意。


    基于这个大前提，我跟你详细分享了一个关于川航和四川铁航旅行社的精彩案例，并提供给你第九套应用工具，叫“生意模式闭环力模型”。在这个工具里，我用交付闭环、价值闭环和盈利闭环这三个流动的小闭环，让你直观地理解了生意模式的闭环中到底包括哪些关键因素，以及我们该如何通过重新定义业务、重新定义价值和重新定义利益，来重新审视、评估和规划我们的生意模式，从而让我们的生意不断突破瓶颈。


    最后，我为你非常详尽地阐述了俯头帮营销平台这个我正在亲手布局和运营的案例，我把它从1.0版本到3.0版本的实战逻辑和规划路径都摆放在了你的面前，供你参考、借鉴和批评。
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  第十章 斜杠品牌放大器


  人生不只有风起云涌，还有细水长流！


  我们终于来到了“个人品牌放大器”的最后一堂课。


  事实上到上一章为止，我们整门课的内容已经非常完整了，在放大个人品牌的全套做法上，也已经形成了一个完整的闭环。


  比如在内在的根基上，我们学习了如何进行有效的定位，如何建立一套完整的个人品牌符号；在对外的影响力层面，我们一起学习了如何进行有效的魔力演讲，以及跟演讲紧密相关的两个配套工具：左手是一个表达利器，也就是PPT，右手是一套金句思维，从而让你的语言可以像名言一样飞翔；在价值的变现层面，我们也一起学习了如何用视频内容来存储和输出我们的知识、赋能我们的生意，如何把我们的价值变成优秀的课程，从而变成钱，以及持续性地变成钱；最后我们又学习了，在现在这样一个互联网环境下，如何养护我们的私域资产，以及如何重新审视我们的生意模式、重新构建自己的生意闭环。


  你看，九节课程，九个放大器，一个大闭环，非常完整。


  如果我们根据“目标导向”反推回来，这样一个闭环也成立：当我们画出了一个具有远景的生意闭环时，也就知道了该如何去养护自己的私域资产；再进一步反推，也就知道了针对我们的生意闭环和私域资产，该如何对外输出我们自己的价值，包括如何展示内容、如何打造课程、如何开展咨询等；同时我们也知道了，为了提升个人影响力，我们应该向外表达什么，以及如何表达；最后再反推到当下，我们也一定会更加清楚自己的品牌符号体系，以及个人品牌定位到底应该如何确立。


  既然如此，为什么仍然要讲这第十章呢？我们这门课的口号叫“放大你的个人品牌，高效加速你的生意”，从内容上讲，这个任务不是已经完成了吗？


  因为我们说过，你的个人品牌就等于终身个人品牌。但问题是，以上这些难道真的是我们做个人品牌的全部吗？更深一步说，难道真的是我们整个人生的全部吗？


  在我看来，人的一辈子，一共可以分成四段岁月：有一段岁月，叫“过去”；有一段岁月，叫“当下”；有一段岁月，叫“未来”，而我们这门个人品牌课就一直管到“未来”这一段为止。但是未来里面还有一段岁月，是我们大多数人都对它视而不见的，叫“当你老了”。


  我自己经常会想：有一天，当我老得什么都不想干了，也干不了什么了，在一个晴朗的午后，我坐在墙角边晒太阳，那时候我可能会想到，我这辈子到底做过什么？以及我现在还能做点什么？是拿拿退休金、混吃等死吗？还是我早就已经为这一天打算好了？


  你可能会说：“哎呀，我们都还年轻着呢，想这些干吗？曾国藩不是说了嘛，‘未来不迎，当时不杂，既过不恋。’还没有来的事情你就别扑上去，现在正在做的事情你不要犯浑，已经过去的事情就别再惦记了。”


  真的是这样吗？


  我们现在来想一想：十年时间，你觉得快不快？


  很快，可以说是转眼之间，我峰帅创业都已经十年了。


  二十年时间快不快？


  也很快，我是一个干了二十年的营销人，现在想起当初刚刚入行那个时候的场景，依然历历在目。


  所以我们没法不承认这样一个现实：“老了以后”这件事也会很快的，也就是弹指一挥间而已。所以我认为，“当时不杂，既过不恋”是对的，但“未来”还是要迎接的。为什么要迎接？是为了让我们的未来也能够和现在一样，不迷茫、不苟且。而这个不迷茫和不苟且，并非等到我们老了以后才去着手规划，恰恰是从现在开始就应当准备的。


  可以说，前面的九章内容主要是讲如何放大个人品牌，如何把自己的生意打理得稳稳当当、红红火火，甚至是轰轰烈烈，讲的是在我们的奋斗之年那些风起云涌的事，但是当我们老了以后，对生意也厌倦了，手机也看不清了，什么活动也懒得参加了，甚至半截身子都要入土了，谁还在乎什么轰轰烈烈的生意呢？这时候如果上天看重你，你的产业或许还能传承下去。如果上天嫌弃你，你即便有点财产，除了应该考虑如何散财，你究竟还能干些什么呢？于是就有了这第十章的课题，叫“人生不只有风起云涌，还有细水长流！”。


  什么是风起云涌？也就是我们前面九章内容所讲的放大你的个人品牌、高效加速你的生意那些奋斗的事。


  那什么是细水长流呢？也就是本章要讲的核心内容：斜杠品牌。


  有人把斜杠这件事称为人生的“第二曲线”，这一点我不是很认同。我认为“斜杠品牌”其实是你个人品牌的一根“平行线”，也就是跟你现在正在走的这条路平行着同步向前，一直通向未来以及你老了以后的那条路。


  我在线上集训营讲课的过程中，很多同学一直都嚷嚷：“峰帅的这门课实在是太烧脑了，每节课的内容都干得听完以后要喝一桶水！”相信你也一定深有感触。但是这一节课，在上课之前我要向你做三个保证：


  第一，我保证不再让你烧脑，而是试着能够让你愉悦。虽然我们前面切入的话题听起来有些伤感，但我想，那应该也是愉悦的、平静的伤感。


  第二，这节课我保证不讲干货，全是湿货，但绝对不是水货。


  第三，我保证这节课的篇幅不再像之前的那么长，有些话就让我们点到为止、留个余响吧！因为这节课以后，你唯一要做的就是思考、思考、思考，行动、行动、行动！


  我们开头说过，上一章内容“生意闭环放大器”是整门课的珠穆朗玛峰，现在既然我们已经登顶珠峰了，就不妨在珠峰顶上搭一顶帐篷、支一张桌子，一起来聊聊天吧！所以接下来的所有内容，我们将以问答的形式，像聊天一样展开。
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  到底什么是斜杠？


  我在写这一章之前查了一下，“斜杠”这个词最早是2007年由美国《纽约时报》的专栏作家玛希·埃尔博尔提出来的，英文叫Slash，后来演变成了一个新词，这个新词连百度都搜不到，叫Slasher，也就是我们通常所说的“斜杠青年”。


  简单地说，斜杠青年就是指那种拥有很多身份、很多头衔、很多职业或者说很多标签的人。例如，我峰帅是一个资深营销人/作家/诗人/书法爱好者，等等。做这门课之前我也浏览了几本讲斜杠青年的书，但是我发现，这些书讲着讲着就讲成了“如何增加多渠道的副业收入”“如何让你的人生多系几根保险带”。即便是“斜杠”这个词的提出者埃尔博尔本人，虽然在《成就斜杠人生》这本书里提倡说“斜杠≠兼职”，但其实她写到后面也有这样一个倾向，就是：让你的人生多一些选择。对于这样的观点，我又得表示不认同了。


  我经常问朋友们一个问题：“在我们中国，古往今来最牛的一个斜杠青年是谁？”


  我认为是苏东坡，我在早期的视频号还特地用一期内容讲过他。


  首先，苏东坡是一个政治家，官职最高做到了礼部尚书，相当于现在的教育部部长，可能还要带上文化部、宣传部、外交部的职能，也就是说他是一个部级干部。


  第二，他又是一个诗人、词人和文学家，而且在中国文学史上排名非常靠前，如流传千古的“大江东去，浪淘尽，千古风流人物”，就是他写的。


  第三，他非常精通音律，又是一个音乐家。古人说“诗词曲赋”，写词跟音乐是分不开的。


  第四，他还是一个书画家，而且不是二流、三流，而是一流的书画家，尤其是在书法上。很多人知道，他写的《黄州寒食帖》被誉为“天下第二行书”，排名仅次于王羲之的《兰亭序》。


  第五，他还是一个吃货，是一个美食家。“东坡肉”是谁发明的，想必你一听这名字就知道了。


  第六，你万万不会想到，他其实还是一个工程师。在北宋的广州城内，就已经有了中国最早的自来水系统，而那个自来水系统的设计师，就是苏东坡。


  除了苏东坡，我还经常跟朋友们说起，国外最牛的一个斜杠青年，我认为就是意大利的达·芬奇了。


  我们现在一说起达·芬奇，首先想到他是一个著名的画家，画过《蒙娜丽莎》这样一些国宝级名画。但事实上你要知道，画画这件事对于达·芬奇而言，真的只是随便玩玩的业余爱好，甚至他在给米兰公爵写求职信的时候，对于自己画画这些艺术才能，也都是一带而过，稍微提了一下，他主要强调的是自己在科学和工程方面的才能。所以你去看现在市面上出版的达·芬奇手稿，以及关于他的传记，你就会知道，达·芬奇几乎是一个通才。他的主要身份其实是科学家，往细里说，他就是一个建筑师+数学家+生物学家+物理学家+天文学家+地质学家+军事工程师，然后在此基础上，他才是一个画家、一个雕刻家、一个音乐家。所以有人说，“天才”这两个字只是对达·芬奇最基本的一个形容，已经没有什么词可以形容他了。


  我以这两个例子为样板，其实是想让你体会到，到底什么是斜杠？


  我的定义是：所谓斜杠，就是在你主业以外所掌握的那些专业技能或素养的总和。


  在我的这个定义里，请你注意两个词：一个是专业，一个是素养。


  说到这里，就要牵扯到第二个问题了。


  [image: ]第二个问题


  斜杠具有什么样的特点？


  我们经常说：谁谁谁兴趣太广泛了，他很斜杠。错了，斜杠≠兴趣。


  与此同时还有另外一种情况，就是现在我们很提倡也很流行做副业，包括我的学员里面也有不少做副业创业的，于是很多人就认为，像这样的人就很斜杠。其实也错了，前面提到的埃尔博尔也说了，斜杠≠兼职、斜杠≠副业，这一点我是比较认同的。


  所以斜杠的第一个特点，我认为就是“专业”，也就是你必须把这件事做到专业的程度才算斜杠，或者用我的话说，最起码是“半专业”的程度。为此我还写过一条金句，被很多人转发了：“专业的兴趣叫斜杠，业余的斜杠叫兴趣”（见图10-1）。而说到副业，即便你拥有再多的副业，其实更多只是停留在谋生这个层面。
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    图10-1

  


  斜杠的第二个特点是，它未必是一种技能，也可能只是一种素养、一种修为、一种境界，也就是说它虽然看不见、摸不着，但你就是达到了专业的水准。


  比如说冯唐，他是一个著名的“斜杠中年”，除了自己的主业是麦肯锡出身的战略咨询师，后来是医疗投资人，他还有一个非常大的斜杠，就是迷恋古代文物的收藏，尤其是高古玉，也就是中国夏商周这三个时代的玉器。他对高古玉的研究达到了非常专业的水准，专业到什么程度呢？据他自己说，他读过的关于玉器的书籍的定价总额就达到了20万元人民币，而且据说他收藏的高古玉器在中国可以排进前十名。你想他这是一种技能吗？我想这顶多是一种鉴赏力的素养，但是这在他的主业之外，的确是一种极大的斜杠。


  既然把斜杠作为整门课程的收尾课，说明我峰帅是提倡每个人都应该具有斜杠力，从而把自己的个人品牌变成一个“斜杠品牌”的。于是我们要聊的第三个问题就来了。
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  要做好一个垂直的个人品牌就已经够烧脑、够费劲了，为什么还一定要提倡斜杠呢？


  我认为有三个原因。


  很多人说斜杠可以让你多一个收入渠道，让你的人生拥有更多的安全保障。对于这样一种说法，我表示“部分同意”，因为在如今这样一个时代，当你选定了一份事业，要把它干漂亮，你要花费的精力和时间其实比以往要多很多。也就是说，你要真正把一件事情做好，难度比以前更大、跨度比以前更长，甚至要花费你一辈子的时间，因为在中间过程中，你要面对的竞争、要思考的因素、要折腾的事情、要避开的坑，都比以前更多。正因为如此，你如果从一而终，一辈子只干这一件事，你所要承受的压力也要比以往大很多。并且一辈子只干一件事对你的生命而言，恰恰是一种很大的资源浪费，所以我们才需要、才应该培养斜杠，因为斜杠可以成为你心灵的一个避风港。而且很奇妙的是：你同样可以用一辈子的时间把它干漂亮，甚至几乎不用承受任何的压力。


  比如说我自己，工作累了就写写书法，或者写首诗、写一篇小说，每当这个时候，我不会有任何的心理负担。再比如，我早年有一个女朋友，她的主业是平面设计师，但是她周末的时候非常喜欢做菜，并且还考了厨师证。有一次我就问她：“你为什么这么喜欢做菜呢？”她说：“你不知道，其实做菜对我来说也是一种设计，而且是让我更加快乐的设计！你看，要买菜、要配菜、要把它们给做出来，对吧？而且还要讲究色香味。”所以这是我们应该做一个斜杠青年的第一个原因。


  第二个原因，斜杠是一种对生命的投资。就好比你今天收了一件文物，只要你把这件文物一直好好收着、好好养护着，必要的时候你一出手，就能卖个好价钱。就像我们前面说的冯唐，他收藏了那么多高古玉，如果有一天他把那些高古玉都抛售出去，你想想该值多少钱？斜杠也是一样的道理：投资时间越久，你的身价越高。


  第三个原因是，作为一个斜杠青年，你能够更加接近于活出一种“三自人生”：自尊、自主、自由。并且时间越久，这种三自人生的效果就越能体现出来，因为你的斜杠人生、斜杠品牌完全是你自己的选择，你时刻都会有一种掌控现在也掌控未来的感觉。当然其中也包括前面所说的，因为斜杠，你还多了一些可以变成收入的渠道，于是你抵抗风险、打败内心焦虑的那种可能性也大了很多。


  除了这三个原因，其实还有一个客观原因，就是你根本不需要纠结自己应该不应该做一个斜杠青年，因为我们每个人本来就是斜杠青年。假如是男性，那么你在家里既是一个父亲，还是一个儿子，到了公司里面，你又是一个领导。同样，假如是女性，那么你在家里既是一个母亲，又是一个女儿，在公司里可能还要管理团队。所以你看，我们每个人原本就是多重角色，并且我们还一直都在努力把每一个角色做好，但是这样的多重角色体现在你一个人身上，你从来不会感觉有什么别扭之处。


  但是你可能会问第四个问题：“峰帅，你一直不是倡导一生只做一件事吗？而且我们前面已经说了，一生只把一件事做好都已经够难了，如果再加上一个斜杠，该有多分心啊！”
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  在时间和精力上应该怎么分配？


  没错，我的确倡导一生只做一件事，但那指的是“你这辈子要做的生意”这件事，你在做生意、做事业上，不要动不动就归零，动不动就心猿意马、朝三暮四，所以我们的口号叫“放大你的个人品牌，高效加速你的生意”。但是斜杠并不代表分心，如果你做主业之外的另一件事让你觉得分心了，说明你一定是给这件事加上了“功利性”的因素，比如你希望在这件事上能够立刻变现，或者你希望在这件事上获得什么奖项，或者一定要打败谁等。根据我本人的经验，当你没有了这样的功利之心，那么你做一件、两件甚至三件斜杠的事，非但不会让你分心，相反还会给你带来两样东西：一样是专注，一样是喜乐。而带来这两样东西的原理其实也很简单，就是四个字：水滴石穿。这一点我们放在后面再说。
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  对于普通人而言，应该如何确立自己的斜杠？


  虽然我们约定这一章不讲干货，但是我仍然要在这个问题上给你一套应用工具，也是我们整门课程的最后一套工具，叫“个人品牌斜杠力坐标”（见图10-2）。
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    图10-2

  


  我们每个人一辈子所做的事情，如果你把它放大来看，其实无外乎就是两类：第一类，叫“有用之用”的事，或者说是“技能型”的那些事。哪些事属于有用之用？最简单的一个衡量标准就是，这些事能够直接对他人有用，或者直接可以变成钱。相应的第二类，就叫“无用之用”的事，或者说是“素养型”的那些事，它也有一个衡量标准，就是这件事对别人没什么用，甚至除了让你自己开心以外，对自己也没什么大用，并且也没法变成钱。


  如我小时候非常喜欢收集火柴盒、糖果包装纸、明星贴纸这些鸡零狗碎的东西，再后来有很长一段时间还喜欢集邮，所以长辈看我天天捯饬这些，就说我：“有空不好好帮家里做点家务，净整些没用的东西！”的确是没什么用，但是收集这些东西让我很开心。


  再从另一个维度看，其实我们做的所有事情，放大来看也无外乎只有两种属性：第一种属性是“偏感性”，也就是我们通常说的用右脑比较多，如跟艺术、体育有关的事，都属于偏感性、用右脑比较多的事，或者说不需要你用太多的逻辑思维去做。相应的第二种属性就是“偏理性”，也就是用左脑比较多的事，如我们学习某一种学问、去搞教育培训这样一些事，就需要用到很多的逻辑思维，甚至让你很烧脑。


  如果我们把这两个维度分别作为一横一纵两根轴放在一起，就变成了一个坐标和四个象限：


  第一个象限，就是那些感性而无用之用的事，如弹钢琴、雕塑、摄影、书法、唱歌、打篮球、茶道等。


  第二个象限，是感性而有用之用的事，如做一个设计师、整理师、美容师、视频剪辑师、导游、保镖等。


  第三个象限，就是那些理性而有用之用的事，如做心理咨询、中医、家庭护理、投资理财、写作、育儿等。


  第四个象限，就是理性而无用之用的事，换句话说，这些事做起来很费脑子，但其实没什么用，如说做记者、演说、打游戏、算命、考古、天文等。


  当然，这四个象限里所举的例子，有个别事情的分类可能会引起你的异议。比如对于记者，你也许会说：“这怎么会没有用呢？”如对于演说，你也会说：“怎么会没有用呢？”其实像这样一些事情，它需要嫁接在某一个环境下或者某一个背景下，才会产生真正的作用。但这些都不是重点，现在我想请你做的最重要的一件事是：


  请你拿出一张白纸来，画一个斜杠力坐标，接着请把你当初选为你终身个人品牌定位的那件事以外的所有事情都列出来，然后把这些事都分布填写到这四个象限里去。——好了，这些事就是能成为你一辈子去投资的斜杠事项。


  但问题是，那么多事项，你应该如何确定属于你的那一件、两件斜杠事业，用来作为你的终生投资、终生“伴侣”呢？原则上这四个象限里的任何事情都可以成为你的选择，但是现在，我要给你的选择依据是：三个标准+一个建议+一个检验。


  [image: ]三个标准


  第一个标准是，这件事会永远让你感到愉悦。比如我本人，再苦、再累甚至再丧气的时候，一旦我拿起毛笔开始写书法，就什么烦恼都没了，每个毛孔都会瞬间透露出笑容，即便我腰疼的时候，都能站着写两个小时（见图10-3）。另外，当我每次开始写作的时候，我都会感觉到外面的世界已经离我而去，我会完全沉浸在文字的世界里，它让我感到无法言说的愉悦。
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    图10-3

  


  第二个标准是，这件事你打死都要干。换句话说，就算全世界都认为你干的这件事情是胡闹，你也要干。


  第三个标准非常重要，就是只要你愿意，你随时可以把这件事变现，也就是变成钱。例如，很多人都知道，我是不教文案课的，也从来不为钱而写作，但是只要我愿意，我完全可以让我的文字为我带来收入，事实上我也经常这么做。如我现在有一个“盲盒文案教室”的收费社群，而且收费还不算低。我也时不时地会写一本书，这些都叫变现。再比如，我也从来不为钱而去写书法，但是只要我愿意，我就可以把我的字卖出去，一幅字两千元、三千元也经常会有人买。但是原则上我只会单纯地去享受写作或者书法给我带来的那种喜悦感，并且我会以最专业的标准，去训练我的这些斜杠。


  所以，只要这件事满足了以上三个标准，你就可以把它列入你的终生斜杠投资计划。然后你会发现，这样的事情其实真的很少很少，比你想象的远远要少，我们每个人一辈子，充其量能有一两件、两三件就已经很了不起了。


  一个建议


  在三个标准的基础上，我要给你一个建议：在斜杠力坐标的第一象限和第三象限里面，你至少各要选择一件事来作为你的斜杠投资目标。也就是说，你要选择一件“感性而无用之用”的事，让它成为你真正的斜杠，比如弹钢琴、茶道、瑜伽、书法这些，因为它会成为你此生真正的精神港湾，给你“诗和远方”。此外，你还要再选择一件“理性而有用之用”的事来成为你的斜杠，比如你可以学习中医、学习投资理财、学习育儿，也可以像我一样训练专业的写作，因为它会像你的主业一样，给你带来“钱和保障”，尤其是当你老了以后。我们前面说过“三自人生”，而这两种斜杠，就是能够让你的未来真正地享受到自尊、自主和自由，让你老有所依的事情。我们经常说防老，你真正意义上的防老措施，并不是你的存款，也不是你的保险，甚至不是你的儿女，从更广义、更高层次来说，其实是你的斜杠事业。


  一个检验标准


  接下来我还要再给你一个检验标准，也就是如何检验你选定的这个斜杠，它是不是真的能够在你老了以后让你老有所依。


  你会说：我又不能时空穿梭，到未来去先看一看。其实我还真的可以让你时空穿梭，只不过不是穿梭到未来，而是穿梭到过去。这也是我自己惯用的一个手段，方法就是：你把你选定的这件事情放到十年前、二十年前，甚至三十年前去衡量，如果这件事你从那个时候开始一直做到现在，你认为它能不能让你有所依靠？如果能，那么说明你把这件事从现在开始，一直做到十年后、二十年后、三十年后，基本上也一样可以有所依靠。这样一检验，你就大概知道这件事是不是真的靠谱了。


  你可能又会问：既然如此，我为什么不像当初用“墙角坐标”给自己的个人品牌定位一样，把这件事作为我的主业呢？


  答案很简单，因为你不想把这件事马上变成你的生意。而你当初在给自己的个人品牌主业定位的时候，直接定的就是一门生意，并且还得让你的个人品牌赋能你的生意高效加速。
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  我们再来探讨第六个问题，这个问题跟前面有一个问题相关：既然我们现在做的是一个斜杠品牌，那么应该如何管理这个品牌呢？或者说，应该如何分配好我的时间和精力，从而让我的斜杠与主业不产生冲突呢？


  正如前面所说：真正的斜杠，其实并不会跟你的主业产生冲突，更不会让你有一种“分心感”，前提是你要做到一点，就是：永远不要忽视“水滴石穿”的力量。怎么做呢？


  第一个关键点，你只需要每天或者每周给自己一个固定享用斜杠的时间。


  比如我自己，基本上每天中午都会写一个小时左右的书法，再忙也要让自己沉浸一下。如果你的斜杠不是室内项目，而是高尔夫、骑马、篮球这些事外项目，我认为你每周固定安排出1～2次去做它，也不是什么难事，因为这件事情根本不需要你“坚持去做”，因为它本身就是你求之不得的事，它本身就应该成为你生活中的一部分才对，就好像我们早晨起来要小便、刷牙、洗脸一样，都是天经地义的事情，你不需要分配时间，更不需要“坚持去做”，因为它已经成为你自然而然的惯性动作。所以对于这样的斜杠事项，只管大胆去做就可以了。


  但有一个现实的问题是，如果你有一段时间很忙，做斜杠的时间跟主业冲突了，怎么办呢？也很简单，这时候请你记住：一定要让你的斜杠让位于你的主业。因为这样的情况都是暂时的，而我们在斜杠中所要投入的时间却是一辈子，所以暂时让位无所谓。唯有这样，你的主业跟你的斜杠才能实现“永久性共融”。但是反过来说，如果你长期都很忙，你的斜杠和主业长期发生这种冲突，那只能说明两个问题：第一，可能你对你的主业本身也没有规划好时间；第二，这个斜杠并不是你的真爱，那就更没什么好纠结的了。所以“水滴石穿”的第一点就是，你每天或者每周要给自己一个固定享用斜杠的时间。


  你还要做到的第二个关键点是：每次在做这件事情的时候，一定要保持绝对的专注。


  在这一点上，我认为几乎是不需要刻意练习的，因为你对你的真爱，不可能不专注，只要它的的确确是你的真爱，那么你只需要在做这件事情的时候，排除干扰、暂时放下工作就可以了。


  所以，以上所说的两个关键点，其实一个是关于时间管理，一个是关于精力管理，但是在真正的斜杠面前，这两个问题根本都不是问题。那么在这样的前提下，你就绝对可以轻易地做到“水滴石穿”。而且你会发现，随着时间的推移，任何石头都禁不起你“滴”。


  还是拿我自己来举例。我写书法差不多有十年了，目前至少应该达到了“半专业”的水准，有些前辈甚至说我已经达到了专业水准，这固然是谬赞，但至少说明我在书法这个斜杠上已经训练有素了。而我在这个斜杠上的梦想是，等我老了以后，用我的营销思维，用我学到的营销上的本领，来开一所我心目中理想的书法学校。那么在这件事情上，让我这滴水再滴它二十年时间，我认为不论在专业层面，还是在我手里所掌握的资源层面，实现这个梦想的概率应该还是挺大的。退一万步讲，即便我最后没有实现，我开一个书法培训班，或者我卖字总行吧？如果这个也不行，那至少书法已经给了我极大的乐趣，我也并没有吃亏。


  再比如说，我的写作生涯事实上比我的营销生涯还要长，已经二十多年了，我直到现在还长年写日记、写文章、写文案、写诗、写书，并且现在我也开始用这一技能，来写一些商业上的著作。但其实我未来最重要的一个写作计划，是为我的女儿写一部关于生命信仰的长篇童话，而且我早就已经在准备素材了。我希望我写出的这样一部童话书能够一直流传下去，让未来的很多孩子都能读到。但是如果这件事情我最后没有做好，或者说这部童话没有写出来，至少写作这件事本身已经给我的生命带来了极大的快乐，我又损失了什么呢？


  [image: ]第七个问题


  下面我们来说第七个问题，也是最后一个问题：平时有些朋友会跟说我，我实在挖掘不出自己有什么斜杠，而且我压根也不想做一个斜杠青年，怎么办呢？


  我的答案是：不需要怎么办，那你就踏踏实实做一个“单杠青年”就行了。你就不带任何干扰和杂念地把你的主业做到最专业、做到极致，到了那个时候，你还会没有快乐吗？还会老无所依吗？我认为也不太可能。


  以上就是关于你的斜杠人生、斜杠品牌，我认为其中最重要、最核心的七个问题，我把它们一个一个拎出来，并根据我自己的经验和心得，给你分享了一下我的总体观念和看法，也包括具体的做法。


  除了这七个问题，我还想再给你三个关于斜杠的终极建议。


  第一个终极建议是：永远不要刻意地把你的斜杠变成变现手段。请让它对你保持那种最纯粹的愉悦状态，让变现这件事情瓜熟蒂落吧！因为只要你真正热爱这件事，你一定可以在这件事上做到专业水准，而只要你做到了专业水准，变现的天时地利人和终究会到来。


  第二个终极建议是：永远不要为你的斜杠设定一个终点。因为斜杠本来就没有终点，也不应该有终点。


  第三个终极建议非常非常重要：我见过有些人的确很斜杠，但是他因为要做这些斜杠的事，却损失了很多原本应该给家庭，尤其是给孩子的时间。所以，假如你正好已经有了家庭、有了孩子，并且你的孩子还小，请你永远不要让你的斜杠去占用应该给家庭和育儿的那些时间。你要让你的斜杠人生自然地成为你家庭中的一个组成部分，并且你还有必要尽可能地把你的孩子也培养成一个“斜杠儿童”，而不是一个学习机器。根据我本人的体会，这将会让你孩子的未来受益无穷（见图10-4）。


  
    [image: ]

    图10-4

  


  我自己经常会想：如果可以再来一次，如果我可以再早一点认识到斜杠的意义和重要性，我会让我自己的斜杠人生、斜杠品牌再提前十年开始，因为这样的一种生活状态和生命状态，实在是太美妙了。


  总之，关于你的斜杠人生和斜杠品牌，最后请你记住两句话：


  过程在当下，远景在未来。喜悦在当下，满足在未来。


  愿你从今天开始，也成为一个斜杠力爆棚的人，做一个真正意义上终身受益的斜杠品牌！


  
    核心内容回顾


    作为个人品牌课程本身而言，虽然在上一章我们已经攀上了“珠穆朗玛峰”，但是我还是要用这最后一章，带着你一起坐下来，聊一聊你个人品牌的那条“平行线”，也就是你的“斜杠品牌”和“斜杠人生”。


    我举了苏东坡和达·芬奇的例子，让你知道了我对“斜杠”的定义，就是在你主业之外所有专业技能和素养的总和。所以兴趣不等于斜杠，副业也不等于斜杠。


    我为什么建议你一定要做一个斜杠青年？因为斜杠是你精神的避风港，是一种对生命的投资，斜杠可以让你活出自尊、自主和自由的人生。所以我给了你整门课程的最后一个应用工具，叫“个人品牌斜杠力坐标”，通过这个坐标以及我的“三个标准+一个建议+一个检验标准”，你可以像确立你的个人品牌定位一样，准确而永久性地确立自己的终身斜杠投资事项，并让斜杠不与主业产生冲突。


    我最后给你的三个终极建议，是为了让你成为一个真正意义上的斜杠品牌，而不是把斜杠仅仅变成了副业或者变现工具。

  


  结语


  你的个人品牌行动日历


  到这里为止，整门“个人品牌放大器”课程的内容，我已经全部讲完了。所有关于我本人在个人品牌上所取得的一点成绩，以及因此而获得的一些经验、所得出的一些心得和做法，我也已经全部向你分享和交付完成了。在一起经历了一段不那么轻松的，甚至是非常烧脑的学习历程之后，在一起攀登了一座又一座个人品牌山峰之后，所谓“天下没有不散的宴席”，我们也即将在这里告别，各自满怀期望地开始新的旅程！


  你一定还记得，在正式上这门课之前，我曾经给你发过一份课前自检表。现在课上完了，我要再给你发一份课前课后对比自检表（见下表）。请你根据学习后的心得体会，以及目前所的改善情况，重新针对这张表格里的各个层面进行自检和打分，并将前后两次打分对比一下，看看自己哪些层面已经取得了长足的进步，哪些层面进步还不大，哪些层面还没有得到明显的改进。这虽然不是一次作业，但是重要性远胜过作业，因为它是你学完课以后非常重要的一次质检，也为后续进一步的行动明确了新的起点。对于这张自检表，你可以每隔一段时间就使用一次，因为它会让你越来越认识自己的个人品牌，一次一次走向新的起点。


  
  学员个人品牌——课前课后对比自检表
[image: ]


  但是发现了问题、明确了起点仍然是远远不够的，我们一再强调：没有行动的认知一文不值。换句话说，就算你把我的整门课、整本书全都背了下来，如果没有落实在行动上，如果没有持续落实在行动上，最后你也不可能拿到一个好看的结果。我们经常说“知行合一”，而对于经营个人品牌来说，“知”和“行”之间，需要的是一张规范而严谨、细腻而科学的行动日历，用它来指引甚至是约束你的行为，从而让你好不容易树立起来的“自律性”不会偏离目标，沦为“假自律”。


  所以你接下来要做的最重要的一件事，不是别的，而是基于《峰帅·个人品牌放大器》的所有内容，制定一份属于你自己的个人品牌行动日历。


  什么是个人品牌行动日历？


  我们在为企业做营销咨询服务的时候，会把整个年度内要做的所有营销工作，进行全面的拆解和梳理，然后一项项排布到时间轴上，制成一张年度营销日历图表，以此来把控每一个季度、每一个月份、每一个星期所要靠近的目标、所要完成的动作，从而阶段性地检验每一项工作成果。


  我们经营个人品牌，其实跟经营一家企业没有什么本质的区别，所以完全可以借鉴企业营销咨询的做法，把我们的每一步行动落到实处。


  这里我给你提供了一份个人品牌行动日历的范本（见下图），你可以把课程里的每一个块内容都拆解成一个个的“行动点”，然后以每半年为一个大周期、以每周为一个小周期，把行动点排布到时间轴上。你需要根据自身的个人品牌建设情况来拆解动作，预设好每一个动作要达到的目标，然后在每一个阶段对自己的行动进行监督、检验、复盘和调整，你甚至可以联合你的小伙伴来互相督促，彼此手挽着手一起坐实行动日历。


  在具体使用行动日历时，有几点需要特别注意：


  第一，纵向上，在根据“行动模块”来拆解“行动内容”的时候，应当尽可能拆解得细，你在日历中拆解得越细腻，你落实到行动上就会越扎实。


  第二，横向上，你甚至可以在周历的基础上，再自建一份真正的“日历”，把行动细化到每一天，尤其是在最开始的三个月里面，从而让日历对你行动的指引和约束更加精确。


  [image: ]


  第三，你的行动日历每年至少要进行两次大迭代，中间随时进行小迭代。因为你在具体行动的过程中，一定会遇到某些动作没有达成预期目标，而某些动作超预期实现了目标，这时候你需要重新迭代一份日历，对里面的内容、行动和周期进行适当的调整，就像将士行军过程中步伐乱了，马上踩几下“小碎步”，让自己的步伐重新归位，从而让自己一步一步逼近目标。


  请切记：检验你的学习是否真正有效的终极标准，就是看你的行动是否有了结果；而检验你的结果是否真正有效的终极标准，就是看你的结果是否在不断地逼近目标。


  希望这门课程和所有我给你的应用工具，能够打通你做个人品牌的所有卡点。


  希望你对课程里的每一个知识点，能够常常“温故而知新”，并通过你的个人品牌行动日历，在今后的行动中进行细腻的操练、操练、操练。


  希望你终将放大你自己的个人品牌，从而对你自己的生意，甚至对你自己的人生都产生大大的影响。


  让我们一起在今后的个人品牌旅途中，能够越走越远、越走越美好。同时也让我们一起将自己的收获和成绩，分享给身边更多的朋友。
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    扫码可领取本书读者专属课后作业合集

    （后台回复“我要领作业”）
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    扫码了解更多口碑推荐

  


  


  [image: ]


  [image: ]

images/00102.jpeg





images/00101.jpeg
I fHEZN B LRE






images/00072.jpeg





images/00071.jpeg
BRGiRE, RT/EE!
REESE, ohT/HiE!






images/00074.jpeg





images/00073.jpeg





images/00076.jpeg





images/00108.jpeg
#h i',

= uh
- : yﬁ AL e e

g g

e YRR (G - imaama






images/00075.jpeg





images/00107.jpeg
I EEIRT: MARERLNLER

BRZA
(BehER)

Bt
(ENR)
ERE/ ME ﬁ‘r‘ﬂx-fﬁﬂlﬁf
: & s ”
B WE R “’E;*“_!;“’
NENE/ S/ .
e (1$HE5)
! Shileim R/ / £E
i B / 38
s EMAZA
> (zxm)
LR PE R
BPR/BUER/ | pgx /i man
T&;E BIEE WS E
W e
St/ 2t/ HIL/
BRI/ BRI






images/00078.jpeg





images/00110.jpeg





images/00077.jpeg





images/00109.jpeg
OhikE, BRES!
ohF &, BAER!






images/00080.jpeg
I EATAEL: HHETREFE

© MEEZH “8+2 B4”

1. B 4 - EHF
2. FaBk ; oo

» ﬁﬂgzx
3. Bk B

< IAHD
4. TEE® 3
5. s EmE 7

- B
6. ZERHE
7. e 2

* i
8. MiEiLBs

- REEE
- TR0
- BEfE
- RIEE
1. BB 1 g
2. PEIEg






images/00104.jpeg





images/00079.jpeg





images/00103.jpeg
I RAIRA: £ERAARNRE
EHEX LS

ExN/H, FEERR
(AFPR&ER)

kFilm, EERAE
(R REIE)

HENR, EURS
(ZftHiE8)

Bhsm, BHES AOR%E, BERR
(IBEHEAR) (HRERIL)
S m, PHES MERBE, ¥ AMS
(R AtFERIR) (FYIREERR)
BESE, ANES TIEEHE, MEE2
(FUth B9 R E2) (B3 Riin)

EMEX T EMEXMNE






images/00106.jpeg





images/00105.jpeg
1 n@ﬁﬁmgﬁﬁ

2.0k -Bii






cover.jpeg
EFEBREHA
PAREELER. (FXR

g
> ARIRAES

KR ARBIN A k%
RIINERNES

‘ R TR ] B2 IR e





images/00061.jpeg





images/00063.jpeg





images/00062.jpeg
wul"‘ i
G

g ARERRY
— EI;
- ,“:E.._‘“






images/00065.jpeg
I EERAER "=Hm”

(REBHEMRMAA?
{RASF= REANTI(FHY?
{RAZODERRMAA?
{REMBEEF?
S{REXMFIEHEEIE?
(RIS TR INDEEEA?

FRENENESER

AR EREHLTRIZZIET?

Flis 5 R B WL EREERTLABISIR?
HBPLARAIFIER S I LASIN?
{RISINIRHX LR s B Bt TEA?

BAMENESER B eRESEN





images/00064.jpeg
I EATEL: fMEXNEFIE

& fHEEIM “8+2 B4”

EHT
1. A 4 ' - GET
2. FamBg (= R L5
3. Hiime ES  IAKD
4. TEES 3 f:‘ﬁ
5. k= s - o
° :Imf . R
. TChE] . E&’D‘;ﬁ
7. EE - BiE
=4
8. s LB J—
. 1R
1. BREg

2. R






images/00067.jpeg





images/00066.jpeg
KRR RIERI AN BHE

1L BfREFH
ILEL{BEFA






images/00069.jpeg
FAEHZHLR
1SSl SRR

e EEAURAIE
— G G






images/00068.jpeg
I BATE—: MASMEREfR LR
1/ EBREE

3/ XA






images/00070.jpeg





images/00092.jpeg
U BATAN: MRSt} EE

o[k ] REEN

-‘\"*-__

“\-\ [ % 0% ) (REBS

\

N OLE ] Rt x BhA
\

(&) EED X IEH }

..a’

[ # ] ABER

/ (Em) s

CEIE =l Il






images/00091.jpeg





images/00094.jpeg
I FkmERMAR.0Plus

RRIREE | BRETE

H F} MR | OEEE






images/00093.jpeg
,, JI.I] 21FEEHEFR/ (ER

*erfHﬂ1ll FPA
PEEHARE ZEA

AR AT R

SATIATT 15 « QAN [ I IR,
BRI AR EY

£ b= AT R IBOR R

BB PRI @R o

WEHARAA  BAEP DR E






images/00096.jpeg
MAIRN: ®HNERIENRE

= S 7 8Y/g) 5
Q,f} oo ﬁk fj/\@ v \(\\\ J‘?—@
IN
o
)
- 8 =
R e : .7 =
Tt -7
7 =
25 A
P vl A
@ib ® 891,
53

MAMA, HIRSM!





images/00095.jpeg
AAunH ﬂl BB %)

REHARMA
e THHEA: B GHA: 6A EARIRA: 108
ﬁ'ﬁ]ﬁﬂ| p— [ A 128 18 28 38 a |
1781278 3747 |
1) WF WRES, HE80 (hERE. SURE. BNA)
FHEE | mman, s
1)
BARS | 2) wtauacHnEress (RomEES)
3) BB EECINERSRS (RS
| 1)t CPPT BRBTE, BT MABS’ WAMEMATENN PPT
REHB | e et anET, BT WREE 5 KRB R PPTRBAS
| 1) 67 “BODR", s e, R 3 AR Ast—t e
BABE | ar s amm i, wen 12 6 DEES DR Ra"
1) HT R SR, A RS, RREHSAIIARES
BARBE s sy e, T I
1) BF R, AWCRTAASOOR, RS
WIAREE | 2) 5
3) B HIBS
1) BF RESRETE R ‘82 B4", @REL—1RRAE
PATE | 2) BrEEsD, @EERee
3) FRRETRIIRS, RS D@
1);;“&!&Pﬁfl',lﬁﬁwﬁ%ﬂﬁ&l,%ﬁﬁ»ﬁPmEX'EFEQQ”AEﬂn
RERT ) emmnmr. mnosy. GRENSA BEEAR, ATEERD. ARAIATALS
HBFABSIET
1) BF N,
SEWAE ) ERELNER,
3) et

FHLRIE

i¥ CRHINSE", RERRTARESER, WESSHIEY, FUBKAHEEY, 7R






images/00098.jpeg
MEadHAEH#HA
WRAEDP /N F





images/00097.jpeg





images/00012.jpeg





images/00100.jpeg
I M ARBHSHBREBHR

=R .
y
< B Gin)
(AR

(INIRER )






images/00011.jpeg





images/00099.jpeg
P v~






images/00014.jpeg





images/00013.jpeg





images/00016.jpeg





images/00015.jpeg
IR

WEENE RSN
BaREE HEATENG
BUFREE WIREEE
EEWEEL A MSHEmEE






images/00155.jpeg
B L kR,

mi






images/00154.jpeg





images/00081.jpeg
WS EHD

—MARRIIRIAS?






images/00157.jpeg
@ E R B ) 1136

AP SHE AR
HPESR e 07

ZOAS, FUM—MEA
(@I, .

” € |

350






images/00156.jpeg
—
>

o=

weve () PSR
|lluu!-mgﬂ

b 2021 BRMERALFL.

wowm Bt o &0 T &
mow B e






images/00083.jpeg
AR B B H B EE 38 43 B2 S shufoufou





images/00151.jpeg





images/00082.jpeg





images/00085.jpeg





images/00153.jpeg
-
=
=4
S
>

2 P
w W
1=

=1/
o.
b






images/00084.jpeg





images/00152.jpeg
I RAIE=: PPT B4HF

PPT fafa: PPT Fi%:
ERIRREHXER MR SFETTR S

1. R PRARERIER

2. " WRRICRIHIES ﬁﬁl m A 2. KiE—IENERRY

1. KiE—1RIHER

A v B






images/00087.jpeg





images/00086.jpeg





images/00089.jpeg
I RAIR+: NMAREMITIAOSR

... N

ERRt/ BB
B EE SRR
AR/ S /R
B/ SNEEID /184

sRZE
(¥%RERY)

A A —
WE/ 2 /8% /

3% / B0/ 8H )

IR / Wk / 8E /
2/§ﬁ ......
ERZA

ILNEEE/PE/R

EPE BMRE /

Sfe/ 23t/ B/
BRI/ R e

> mrm)

B /R R
R/ EE/ER/K






images/00088.jpeg
e EERERAIE
oy e






images/00090.jpeg





images/00158.jpeg
ST
T






images/00002.jpeg





images/00001.jpeg





images/00005.jpeg
I XHEETAR.0

REIRIE | BRI

TR | ORRMEIE






images/00004.jpeg
PERECESRE
iR A LRI R HES25 4

£ RXHEA





images/00007.jpeg





images/00006.jpeg
FR: LA # A B

BRIFS
FE HKE BRAE R85 (1~ 39)[835 (4 ~ 59)|—R (6 ~ 79)|{iF (8 ~ 99 £ (105)
i

KT EEREAEFRATNS AFD,

BUER | nREmRaERfe
.

ESHS

RirFlE | PAEH PPT ZBEBEF, BERARENAB?

sxopm | ANEH | BEERSHRENIARNEN, HEEEEMBE

b 1B5PL,
2% | Qriptnan L
s | JABASEERANRIAGRYR, BHEEARN
N

waESEN
HASRILERRERERGARGEE, FATE
mezn | GHIR

g | ETAMMRERAGEANSE, WHLE. B

APE=XESE R RERBINAE?

tms | e | HFOARE, HERESHENEER
ERSER | £EIR | o onietEh SRR

srme | EXECUSNEEAGH NGRS St
TR g G kg S0 T 8OOSR

AAGE BEIFEREE:






images/00009.jpeg
FER:

1Rl BB

£ A B

BKE

B#RE

L2

855(1 ~34)

%55(4 ~ 593)

—A(6 ~ 7%)

#F5E(8 ~99)

itk (109)

ENSHS

BRE

M EHRREEMUHTIEIEEERERS TS EATAM,
BEEHENERMME?

E-Valiacs

ETAEHBNMARRFSRRMGSHE, SFME
HIRFERT?

FASTW

FikFIE

PAEHH PPT RERBEF, BEERENARE?

B

EBRERBENTARHGES, ARERECABE?

SOBH

EECEINGNETEEERNNEN, BaEEHR
BieEHRREe)?

HESER

AR Y

PSR EFS CRNARMER, BNEREEH
TRROBRET 7

MHEZEH

MESRILKEEERRAWARES, FERMat
BANRE?

ERSER

FhlES =

BELAA P EEEERANSE N, WAKE. 1
AFPBE=ARERATIFIFEERBIE?

LR

BFPARE, +FRAGNTHREZTRBBHNS
E, EEEEENIEELESHERmRT?

FHIRHE

HEEZCISNETEET ANEURAEINIRS, Bisst
RFRATUATOE? REERTECHISSHTEL?

MAGEBRITEREE






images/00008.jpeg
I BAIRA: £EEXARNER

EIESALT

EH0MH, RiSMR

(AFPARR)
s, BEARE
(FIzFEH)
fEAMH, DAXH
& (=ftiEH)
&
&

& g8
#A%E, BRES ADES%, BRES
(ERERE) WA > ERENR (ERERL)
HESE, YRES _ o WMERBE, TAMA
(R fesksRR) (MR ER)
BEGE, ARES weEs, nEES
(BlfaEImE) (B3R R83E)

EHE EFEXE






images/00010.jpeg
FRAIRN: Ri#RERIRNREE

£ 4
2 L
o) &
s
e 3|
& = >
=

MARA, HiRFMm





images/00144.jpeg
ARG TRE
WhHh—iEER!






images/00143.jpeg





images/00146.jpeg





images/00145.jpeg





images/00142.jpeg





images/00141.jpeg
[
jos

=1

L=

BFES T SRR






images/00032.jpeg
I M SASNE “EELR”

I3

A

| C—— 6

[| 753






images/00031.jpeg
CHpAE. 2

GOLDEN V TRIBE






images/00034.jpeg
BF— RS

AN ETHIREZER?






images/00033.jpeg





images/00036.jpeg
GOLDEN ¥ TRIGE

A Y






images/00148.jpeg
b

I BATIRR: &AiK

A& fAmM=/1MER

MR HES

. BEFHAEN?
. IRBIABEFE?
. BERRR{TAREE?

. ASEIE, 1REIFE

. BR%S, FERRE
. Bz, EEzP
Z;ﬂéﬁ% . —F2H, BRiE#
. EANGIE, DR






images/00035.jpeg
s

I BATAN: WASItIEE

o L R REEX

L *

LLE ) B x Rhs
[m & ETGA X TFEA
(M) REERF 2 ) IReEs

(9% gEmE






images/00147.jpeg





images/00038.jpeg





images/00150.jpeg
® GEBERIT EEEIBRREIRHER "
- ]

ERUIIRITSEHES(REEN R, BHAIPTEZIAT--

WIREFNRESEEN, M. FR. TOTO. KR, HCG,
LRRPAA ISR IBIRAEN, BEERIERE:

AR B MTERANEA/AY? SINEAMRHE? BAHRHEDEMTAIEA? 2AE
BaR:

WERRITE KV 2 ANEARRIHERYIAY? WMEERIRVRHE SERRAIABRE. &
EA?

BE, EirBP, B Bk, SERACEATRMEN "SWOT” k.
FAAVRRAMRE? HAAMIBRAA? B AWSEME? Bl BIEEBER?
IKTIRHRERES [ESR5EPED “SIKR" kAT Z.

B2, ST “EHEZ" NSEIHEREALR/NIE,

HIBASD: BRKA—HRRAE, ANEETISENETFEDIIRAER, ES
D REEME BT TSR R E S,

FRRHFETFEEHREEN, RABTFHEARMNEMDARE, RETES
FEEEFEESHANRE, REESHSTETE “FEWE" IADNmE,
HEUIE, EHENSENRENBIREEZAT, BB RREELI TR

¢ BEDRMA?

¢ BEOTHERIE?

o EENMMATRAA?

BT RARBRITR s






images/00037.jpeg





images/00149.jpeg
V =X "EFEan”
\ALEX'IFIAI'

I RAIEN: REEEASE (RSM)

BmnEE~
(HEO®)

Mk NE RENE
(BEAES) (80/20)
AFAnEF afEnaEr
(1FigE) (ERRET)
Wi B>~
(B RIT)






images/00029.jpeg





images/00028.jpeg
I ffskHERARK2.0

o o ||
.
W

»

#
#H

RERRIE | BRITE
MBI | OIS






images/00030.jpeg





images/00133.jpeg
m “al = @R R o4 . 502

X MRSl R - ZESE

T maaEREs Q PABD

afra e X(900)

E1655

o O
Y RRIBIZ R, BEOZREEAAT
LAEIR O

,E PEED§

HE¥IEZR, #HHlEE





images/00132.jpeg
RS ERXRMNE
EEEMEEIE






images/00135.jpeg





images/00134.jpeg
I NARRHVNEFSRE






images/00131.jpeg
I ik ERHAR3.0

|
B e B4 ﬂ

B IER H -

HEIRIE | BRI

MBS | OIMEHE

ORRfEHE AR 24






images/00021.jpeg





images/00140.jpeg





images/00023.jpeg





images/00022.jpeg
= 1] ¢

e T~






images/00137.jpeg
b 3

SRS INFIAL

MPREGFHIONYSS






images/00024.jpeg
I BATHAE—: NARMEEMEHLE

1/ hEERE

3/ BN

S

2/ EAIZE






images/00136.jpeg
Erial @@ @ [ 9% 8 11925

<

T CEO, e ERpNREZREA AL

” 9@ =

13208 1005+ 5820






images/00027.jpeg
b 3

2020FLARRIFR ML EAY

EEANE BEAE






images/00139.jpeg
RAEHBHEMART Amh#,
WEAINIRER, ARTIR. IAEE(R]

[ BmFEREOE ]

m &
SHRENERETRBEEN, SRMTLIA, I “SHME “EHEHNERENER
B &, XEREIEMIINRERESENR, SHRESEILHE ‘REE" K.

RITRMRTHE, 0E, TR0E. LERXMEFHRSRN, ZAHENEMNARBIREE
RET .. FHE, REABFEBTBNNKBLHREEE. XFEBLIHRESBREN, 52
HR AR EEERIABRY o

MEBDAREIME—FER, PAER EEINFIBERBAR—FOR. REBEEHEHE
ik, FHE(E, HEAR, BIDNREHNEN, HOiE. HREZE, XEABROLMNE.

@ RIERmEE: EMA

ey HER QIR
ZRERE . 010-57565890
#2HmlEAE . meidipub@phei.com.cn

Effr: 88.007T





images/00138.jpeg





images/00018.jpeg





images/00017.jpeg





images/00020.jpeg





images/00019.jpeg
I MAmMBEMR “HiRED”

VA i E—DER
|| sEmmzmn =i |
B s BETARE

RUEIBFE
| >
DNEEN > >






images/00122.jpeg
@0 R se EE) §52

m “al =

Fat

e,
-5

& b .z-rf',-';

sy
ah ot Be T iR E =[eeFsIG = T -=:',
ST 2
S0n,
| F -
4 =5 N
—_ 4 i 1 7
$ i

WT—1 (£B1E) BEAFHMBROKE, 11
BB AR ERNNERENES, 45,
O it el

A .

1185 3647 136





images/00121.jpeg





images/00124.jpeg





images/00123.jpeg





images/00052.jpeg





images/00051.jpeg





images/00054.jpeg





images/00130.jpeg
M ARUERZ
BRIERAC





images/00053.jpeg
m I A
iRfT4L

S

m)il
Anss






images/00129.jpeg





images/00056.jpeg
\_

I MAIR/N: AgETAERE (W=RA)

wIMNE~
(EEO®)

V =X “&ErFaui”
A =X "BFEEARK"

RAx T
(EAER)

REN=E™
(80/20)

AFNEF
(FFEEK)

BiEns>™
(BEET)

R
(B Riz)






images/00055.jpeg





images/00058.jpeg
:ﬁ%ﬁ ii
BRNFAAE

Y HEEZAHRSR,
g BHXESHRT,
o7 A HHEX BN AATE......






images/00126.jpeg





images/00057.jpeg





images/00125.jpeg
PN
e
% s
Ggas

R B E N AR

i N 2
AFILBIARET
BOAHERF
BB 7 T AR
tBEILASERT]
BIARRAREA
RIBIZERIA

e ERALAH D
. Y T






images/00060.jpeg
e e
RS
Fik 2%






images/00128.jpeg





images/00059.jpeg
| § RETAS. PPT B ETHE

2

PPT fifa: PPT Fi%:
BRIRRE#HXER MR LBITRE R |

d

1. Kig—tIRIH1ER

2. B MR RIS ES R ﬁﬁ ﬁﬁ A
el H 445 DY

1. IR—PRNREAIER






images/00127.jpeg
mhEeIEE TERXAER:






images/00050.jpeg





images/00111.jpeg
ra

I ERIRZ: PARMESE

InERsS: RAOBMRFS
IHERS: AREEFS






images/00113.jpeg





images/00112.jpeg
I ERAIARR: &ALE

AEAmMm=/,aH

BAR— AN A

. RHFHAEH?
. IRBIABEARE?
. BEMRRfTARE?

. AEFIE, 1REIRFRE
. GRS, ERRE

. EEZS, BEZH
. —FEH, ERE#

. BABIE, DWBR






images/00041.jpeg





images/00043.jpeg





images/00119.jpeg





images/00042.jpeg





images/00118.jpeg
“TM fe&EmnN

H——
\

zmmmu. TARBHULER. ER

EAHFEHETFEEEA, TURMEEAR
HEK, 202FRABTH100ZRAHE
AR ER ST SEERS, Rk
7 “ARARBERA" BIRIIES,

20205, BEINAANFFREES AR
I, BT —EZHE, RABESTESV
S*. EREENENIZRV, R “4
ARIEREELTIE, ARSWA" NES,

T RS FMEEAUBIEE

20214, BIMABSHER, BBANA
kg BRINREBNRRZEMLRS X
HITRFURE, FIRT “DARBEX
# HIFEERETHTE, AEHB4E
WENTARBEE, R TIFEFROR.

2021 FOIEMT R B - ERENEH
27, DR20FHREEEREL 85X
XERE ; BF, QEOHEEBHE B
U - MfTIEHE" REEE, B8 “FLE
. M58 NS,

EEmHED (CBESR) . FE (RHE
&, MBHA—FENF) SXFER.





images/00045.jpeg





images/00044.jpeg





images/00120.jpeg





images/00047.jpeg
FEHFEREEARINETLRLRITE
ik, SROBSRINEHBERATA
ko

2PREHLANKER, B3 +IEH
‘WA , BETIARREETRS
KEBR. HNSMER, BINIME
BZEIIA, B—RNXHBSHEEX
. LEHE. SERFILURRTER
B, . Fio. A, EERENEE
i}

* TARRFSIEE
* MEZERSFIE
* W AER
¢ £RRAAFHRE

HEREHEE, FEXFPHBENE,
cwws AESHEES, BHEBNESUME.
HsEiE. 010-88254062
MAFmBEE. TR, WA
EREMEE . meidipub@phei.com.cn
S PELEZAHERE. PEYEHE
MEFEE R, www.phei.com.cn
HORME . @FEHR
T =ltiik





images/00115.jpeg
r

I RAIAZ: M REFSIE

InErges: BHEMFES
InERs: HXBEEFS






images/00046.jpeg





images/00114.jpeg
&R aEnE D 1074

@ “all =

"

00:02 == 01:00

DERNEEOEER—MREEE, RHE2—1
ft4 " WiR"? HOZE—FARBEIET 618 .
Q Ligh

” € 8\

218 232 101






images/00049.jpeg
FCHNFRIRR(RERIZM T 2FE

REBMKTE






images/00117.jpeg





images/00048.jpeg
Bl BHHEZD
AE: 128F+1028E

RS : EESR

W TR g

T ZEEA






images/00116.jpeg





images/00040.jpeg
Ezﬂﬁﬂﬁﬂﬁéﬁﬁﬁ
A%, Bk, Wt B

AAFHE
AAFEEETRSIRET
1%, BRIEESE 13N
THIMHEEZEIRSS, wnitbes
BiE, RRENTEFE
VEAZFLIE3EHE .

BTFREDOARTRUAREHENE, MSIHILR 12" RESERR,
—HEARERBENTLMNRS, S—AETHKIBBLEHEE, B
B, FTEFER/LRRMTREMEMINERERXRR, AFRELE
SR

| BURE

[t
ki SRS EiRED
EKLRRESEES RSO, CRERREE SERFHES “FIOER
KR, HEissoks MRS, AIHEERLE SMENTR, FEHE
EIERIREYESE, AEITENHARRHENR SRR, R 8
TR EATMTRINE BN . BIRYEam”, AR
ENRIRRFIKEENR Ve R ERIR e

T, HEFRHER
IRASHERERARSS o





images/00039.jpeg
BE LTS RIERANEENE
BAERFSIR “EBAKR" B

HEIAEFRRIGHEE =

FRER S RIEREA NS WAPERP FAANET





