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面的工作。

Page 2



《品牌的魔力》

书籍目录

前言 “信徒”般狂热的消费者 第一章 粉丝力量：有粉丝的地方就有钱赚 情感“教授”木子美微博卖
书 “粉丝”并非微博上的关注者 杨幂、韩庚创造的“粉丝经济” 第二章 品牌崇拜：恋物时代的狂热
消费者 恋物时代：品牌也可以有粉丝 6亿用户的腾讯没有粉丝吗 有粉丝的企业才配玩“饥饿营销” 疯
狂的消费者，创造疯狂的业绩 有粉丝的企业“奥秘”藏在哪里 罗永浩为何先做ROM再做手机 第三章 
极致体验：让粉丝为产品疯狂尖叫 找到一个顶级“豪华”的团队 专注：一个“苹果”足撼动世界 像
“疯子”一样改变这个时代 差距从细节开始，完美创造奇迹 用户体验：品牌之战的终极较量 雷军：
超越用户预期，一鸣惊人 “拜产品教”：做好产品不计成本 第四章 特立独行：与这个行业99%的人不
同 刘谦与罗永浩的“与众不同” 苹果：拥有对手无法突破的壁垒 当别人都做坏蛋时，你就做好人 罗
永浩：满足小众，就是在诱惑大众 小米手机：让产品足够自由开放 第五章 颠覆创新：要成为该行业
的急先锋 颠覆规则，周鸿祎崛起于“江湖” 乔布斯和雷军，“铁人三项”的玩家 雷军：产品不进手
机店也能赚大钱 “期货手机”嫌疑下的小米“零库存” 谁引领了潮流发展，谁就是王者 后乔布斯时
代，苹果还能颠覆世界吗 第六章 人以群分：网络社区是“粉丝大本营” 人类潜意识里喜欢加入某个
群体 打造用户聚集的“粉丝大本营” 重视用户利益，才能获得信任 凝聚感情：强化网络社区线下活
动 魅族：每个粉丝都有产品的发言权 小米：让粉丝成为产品的研发者 第七章 互动营销：粉丝是最好
的品牌传播者 每一个粉丝都是一个宣传媒介 病毒式传播，让广告流行起来 杜子建：微博目前还不是
广告平台 左小祖咒：用70万粉丝PK“大号” 触动粉丝内心的情感——小米微电影 推出关联产品，让
品牌形象无处不在 第八章 舆论营销：时刻处于媒体的焦点之中 “眼球经济”下的企业生存法则 刘强
东：主动“勾引”媒体关注 雷军摔手机是场“行为艺术” 深处媒体负面漩涡的公关策略 第九章 理想
主义：给企业赋予理想主义色彩 伟大的企业，需要点理想主义 受尽昨天的嘲笑，只为明天做英雄 让
冰冷的制度充满人性的温度 乔布斯：追求理想主义者的艺术家 罗永浩：一个理想主义创业者 马云：
我们是理想主义者 雷军：一个程序员的硅谷之火 第十章 领袖魅力：企业领袖个人品牌的塑造 周鸿祎
：伟大的企业需要精神领袖 聚美陈鸥：做企业最好的免费代言人 谨言慎行：你的行为事关企业存亡 
让自己成为年轻人的励志偶像 最震撼的发布会，最闪亮的演讲者
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章节摘录

版权页：   情感“教授”木子美微博卖书 拥有几百万粉丝的方舟子在2012年初向韩寒发起质疑之后，
这一年没消停过，但这似乎并不是两个男人的斗争，双方的粉丝们纷纷加入，于是乎，整个互联网弥
漫着浓浓的火药味，直到看客们筋疲力尽，才大呼无聊！ 然而，就是这样一个善战的男人，却被一个
女人逼走了。从2012年8月13日开始，方舟子宣布停止新浪微博更新，转战搜狐。此女就是拥有22万粉
丝的“不加V”老师（江湖人称“木子美”）。 木子美曾是某杂志编辑，后来写情感专栏，并常年混
迹于京城文化圈。据说她阅男无数，能以庖丁之刀解男女之事，热爱人文研究和两性探索，被李银河
誉为“中国的萨曼莎”，她的一些观点深受一些白领、文艺青年和“屌丝们”的追捧。 2012年，木子
美出版推出新书《男女内参》，立刻在互联网上引爆话题。为了宣传自己的新书，木子美在微博上玩
起了“网络营销”。她不停地刷微博，吆喝着粉丝去买她的书，并微博中贴上购书的网址，不时提醒
“不买书的粉丝，不是好粉丝”。粉丝买了她的书，还得拍成照片一下她，然后就她就转发评论。那
段时间，点击进入她的微博，全是网友她的购书照片。 《男女内参》于2012年6月底悄然上市，虽然
没有任何地面宣传活动，也没有作者签售，却在各大图书销售网站上线半小时内被一抢而空，上市一
周即销售3万册，在各大图书销售网站排名一直靠前。这些成绩的取得，得益于木子美微博营销的功
劳，更得益于粉丝的热情支持。而且，木子美善于利用热点事件进行营销，比如借与方舟子等人的口
水战植入自己的新书广告。 木子美曾表示：“跟粉丝互动是我在微博上的一个习惯，出书也会以一种
互动的方式展示。传统的那种宣传就不可能跟那么多人互动。到一个城市只能见到一小部分人。” 她
还说：“我的微博特点和我粉丝对我感情成就了这次微博营销。他们好像和我一起去干了件大事，争
着要和我加深交情，想让我的书卖得更好些，过上更好的物质生活！有时，我累到不想刷屏晒单了，
粉丝还在逼着我网签。” 出版人沈浩波在转发了木子美的一条微博后写道：“希望更多作家向木子美
学习：卖书不息，刷屏不止——这才是营销的王道。”当然，如果到了韩寒、郭敬明这个级别，哪怕
没有一条广告，卖上个五六十万册也不成问题。 从木子美微博卖书便可以看出，有粉丝的地方就有市
场。粉丝，原本是娱乐界的产物，指那些明星、歌星等偶像的影迷歌迷，后来被广泛运用到各个领域
，李宇春有“玉米”，郭德纲有“钢丝”，韩庚有“庚饭”，杨幂有“蜜蜂”，韩寒有“韩粉”。同
样，方舟子、罗永浩等人也有他们的大批粉丝。 自从有了微博后，只要有你人喜欢你、关注你，就可
以拥有一批粉丝，成为万人瞩目的焦点。而粉丝数量则成为一个人是否有社会影响力的一个标志，并
出现了一些拥有大批粉丝的草根名人如“作业本”等。 于是，越来越多的人精英们投身微博，掀起了
自媒体的革命。你可以发表评论，可以围观，还可以与粉丝零距离接触。甚至微博论战、微博约架也
成为一种潮流，一句话：微博让人们的生活变得多彩。
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《品牌的魔力》

编辑推荐

《品牌的魔力:让粉丝为产品尖叫》编辑推荐：劳民伤财做广告，不如低成本地培养新粉丝，有粉丝的
地方才有钱赚！苹果公司，依靠数以千万的“果粉”，让其成为全球市值最高、最赚钱的公司；小米
公司2012年依靠“米粉”预计卖出700万部手机，并实现120亿销售额；⋯⋯
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精彩短评

1、小而美的东西更容易让粉丝痴狂，形成特定的粉丝文化，魅族也好小米也罢，最终被跟着市场的
发展，更多的不是粉丝，而是普通的用户，究其目的，其实是没有核心竞争力，说白了逼格不够。
更看好apple，唯一性更有竞争力，垄断才有暴利嘛。
2、
3、大爱魅族！！！
4、没想到这么冷门的一本书。也是偶尔在图书馆找到，断断续续花了两个星期的样子读完。这是一
本手机企业品牌推广方面的书，作为入门来读，倒是也不生涩。给了打开了思路，要想品牌有粉丝，
首先要有好的产品，包括极致的体验，完美的设计等，然后要通过互动营销、社区打造、领袖魅力、
舆论营销、理想主义等方式增强粉丝的关注度和黏性。粉丝是个圈子，是个关系圈，需要逐步的经营
和维系。
5、我觉得如果对手机行业不怎么接触的话，在这里可以像看故事像部分励志片纪录片一样，看到很
多小米，魅族，苹果等在运营上面的一些有趣的亮点，一些精彩的决策，是可以看到不错的现状的一
些方面，不能作为教科书，不过可以作为增加谈资的好材料。
6、题目太大了，品牌的魔力气还不如说粉丝的魔力。一个企业的成功很多方面的，难道作者忘记了
站在风口，猪也挥飞！
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