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内容概要

巴黎时装周的每一次秀大都能引爆一场时装界的盛宴。
苹果公司的每一个动作都有可能能在中国掀起一场风暴。
不会发短信的老爸聊天时都能侃侃而谈来自星星的都教授。
连一岁的小朋友都能听着《小苹果》翩翩起舞。
马航失联牵动着每一个人的心。
一款脸萌小游戏一夜间充斥着朋友圈，并且能够迅速成为你的卖萌神器。
无论你是管理者，还是创业者，或者是电商运营者，只要你想传播，就请翻翻这本书。
为什么某些思想、行为、观点都会瞬间充斥到你的大脑，并且你会主动成为继续疯狂传播
的载体呢？本书系统地揭示了这些口口相传和社会传播背后的科学秘密，并且以列举案例的方式告诉
你把所有类型的信息设计成具有感染力并疯狂传播从而让这些信息创造出价值的科学手段和方法。
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作者简介

杨铎，天创数码集团品牌经理。中国4A广告公司客户总监，业务指导； 影视公司编剧；豫记联盟副委
员长；中关村创业大厦创客总部创业沙龙委员会副主席；品牌营销课程培训教师。
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书籍目录

引 言
第一章
互联网思维和裂变式传播  /
互联网思维让传播从裂变开始   /
从互联网思维说起   /
互联网思维不是方法论   /
互联网思维下的裂变传播   /
互联网思维让传播的路径升级   /
互联网让不可聚集的品类聚集   /
互联网让传统媒体的影响力削弱   /
互联网让传播方式开始更迭   /
人网互联让传播路径升级   /
互联网让人的思考路径改变   /
互联网思维让裂变传播感染式爆发   /
互联网实现人与人的直接互联   /
人网互联中的内容为什么更容易被感染   /
个体加工让传播裂变式爆发   /
你的品牌离裂变式传播还有多远   /
裂变传播从品牌诞生之初开始   /
最有借鉴性的裂变传播如何开始   /
让你的品牌裂变式传播   /
第二章
互联网思维下的消费者需求   /
征婚广告中，征婚人通常都要求他征婚的对象外表有吸引力，与自己有共同的兴趣爱好，征婚人真是
这样想的吗？
互联网让需求呈现更高级的表达   /
需求只能被表达而不能被创造   /
如何洞察互联网时代的真正需求   /
需求背后的情感尾巴   /
情感需求是互联网时代的主旋律   /
随时代不断进化的需求   /
情感分层借助互联网被感知   /
情感分层对裂变传播的启示   /
如何获得消费者的理性需求   /
是什么影响了消费者的情绪   /
消费者为什么会喜欢你的产品    /
影响消费者理性需求的原因   /
第三章
造就裂变式传播的7条思维路径   /
是什么让你相信牙膏底部色条的颜色代表着健康成分这样的谣言？为何互联网思维之下的品牌从来没
有将定位突出？
思维路径1 卓越，互联网思维下的裂变之基   /
卓越品牌带来的两种价值   /
做不了品类第一就做分层第一   /
思维路径2 突破性创新与裂变传播的必然性和偶然性   /
要么创新，要么灭亡   /
突破性创新与裂变传播的关系   /
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成熟的创新基因造就裂变传播   /
思维路径3 互联网的传播神话中没有定位只有匹配   /
消费者体验让品牌定位在互联网中失效   /
消费者的自我匹配为裂变传播开辟路径   /
思维路径4 没有信任就没有裂变式的传播神话   /
信任基于价值的判断   /
构建信任的路径   /
思维路径5 公共性和公开性，让更多人察觉   /
商品的公共性让更多人参与   /
公共性和公开性一衣带水，只有让人察觉到才有机会产生联系    /
小众奢侈品，对权威的一种服从   /
思维路径6 便宜造就风潮却不是王道   /
降价的理由重要吗   /
网络让价格更具公开性   /
降价是游击战，不能作为持久战   /
思维路径7 互联网思维让产品从导入之初即爆发   /
互联网思维让产品导入期逐渐消亡   /
裂变式传播从产品导入之初开始   /
第四章
造就裂变式传播的14个技巧   /
为何《爸爸去哪儿》、《中国好声音》等电视综艺节目越来越受追捧？为何互联网思维下的产品已经
不再有漫长的产品导入期？如何才能快速获得10 000名铁杆粉丝并让他们为你的产品进行裂变式传播
？
技巧1 与用户保持什么类型的关系用户才能更爱你   /
互联网的精髓在于建立连接   /
建立连接就是关系价值的转移   /
最有利于裂变传播的关系类型是什么   /
技巧2 用什么方式建立的“爱情关系”利于裂变传播发生   /
与消费者建立关系的几种方式   /
技巧3 信任加工让裂变传播快速发生   /
信任的局限性   /
有信任无忠诚   /
如何让信任变为忠诚助力裂变传播   /
技巧4 看见就喜欢，自溢情感是天然的荷尔蒙   /
三种不同性质的情感   /
哪一种情感更容易造就裂变式传播   /
提高传播内容中的自溢情感成分   /
技巧5 管理期望是让用户满意的诀窍   /
人网互联让用户的期望越来越高   /
满足期望不如管理期望   /
技巧6 累积造就疯狂，九十九离一百还差一万   /
九十九离一百还差一万   /
累积情感是品牌诞生的基本法则   /
技巧7 好故事能让你的品牌“星火燎原”   /
消费者喜欢听故事而不是逻辑思考   /
故事是一种文化导入和情感代入   /
故事为品牌的裂变传播提供载体   /
技巧8 好创意让裂变搭上情感快车   /
创意是什么   /
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只能挑战认知的广告创意不算真正的好创意   /
好创意让情感沟通更为便捷   /
产品创意更优于广告创意   /
技巧9 找到那些让用户主动分享的内容   /
人们为什么热衷于分享   /
社交货币   /
什么样的内容会让用户主动分享   /
技巧10 让用户参与从“你”变成“我”   /
互联网解放了人性，让参与成为常态   /
参与，从“你的”变成“我的”   /
技巧11 减少不满意，让消费者替你说话   /
是什么让你的消费者不断流失   /
减少不满意，让消费者成为你的裂变“火种”   /
技巧12 10 000名铁杆粉丝让你的品牌裂变传播并连接全世界   /
如何快速获得10 000名粉丝   /
铁杆粉丝让你的品牌在裂变传播中连接世界   /
让你的普通粉丝成为铁杆粉丝   /
技巧13 激发情绪让粉丝成为裂变传播的助燃剂   /
如何激发粉丝的情绪，让他们为你传播   /
技巧14 优于自我的力量让模仿无坚不摧   /
没有模仿就没有裂变传播   /
如何构建模仿   /
第五章
造就裂变式传播需注意的5个问题   /
是什么让你的注册用户增长越来越难？为何你的微博粉丝量巨大而粉丝影响力却很小？为什么理性诉
求的产品更容易失败？
问题1 伪需求看上去很美但拿起来是棘   /
解决麻烦和创造美好   /
伪需求是一种没有被打磨精致的需求   /
价格与伪需求的关系   /
问题2 过高的品牌承诺让期望变成失望   /
品牌承诺不是自己说出来的而是消费者感受出来的   /
问题3 周期性受众让裂变传播毁于一旦   /
周期性受众背后的真实增长有多困难   /
维系老客户是企业造就裂变传播的关键   /
问题4 警惕伪粉丝让裂变传播之基坍塌   /
什么是伪粉丝   /
是真粉丝，还是为了蝇头小利驱动而粉   /
问题5 掌控周期让裂变来也从容去也从容   /
不是所有的裂变传播最后都能形成品牌   /
裂变传播之下，品牌的四种结局   /
不能控制周期就不要创造裂变式传播   /
第六章
互联网思维下传播发展的5大趋势   /
你的粉丝为什么愿意“粉”你？企业内部的营销部门未来将扮演什么样的角色？什么样的思维才能造
就裂变传播？
趋势1 以营销为目的的传播越来越缺乏生命力   /
信任越来越成为稀缺资源   /
未来的用户更倾向于主动选择   /
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社会化营销将成为营销传播发展的最终方向   /
趋势2 寻找最具激发情绪的人做你的营销经理   /
企业内部的营销部门越来越重要   /
你的营销经理选对了吗   /
趋势3 粉丝成为企业影响力的重要指标   /
培养忠实粉丝成为企业的新目标   /
经营粉丝是一种最接近社会化的营销传播方式   /
趋势4 人格、品格、物格的统一决定企业成败   /
人格、物格、品格的统一   /
趋势5 裂变是最高级别的营销传播   /
移动互联网和人网互联成为最终的趋势   /
未来的广告会消亡   /
让用户主动为你而传是最高境界的营销
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精彩短评

1、概念堆砌⋯没学到什么
2、毫无新意，炒冷饭似的观点堆砌。
3、产品经理可以看看，营销即产品，产品即营销。经营用户的信任，比推广、传播、促销等更有深
远意义。
4、我的评论，单纯就是为了告诉其他读者：这是一本无用的书，垃圾。
5、不及疯传条理清晰
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