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《热点-引爆内容
营销的6个密码》

关于作者

马克·费舍尔，美国顶尖的营销实战专家，有着
三十多年的营销经验，为戴尔、强生、美国空军
等几十家组织提供过营销咨询服务，还撰写过关
于社交媒体营销的超级畅销书《推特之道》《生
于博客》。

关于本书

在如今信息过剩的时代，本书颠覆性地分析了
“内容不再是王道”的观点，揭示了内容引爆背
后的秘密，并告诉你打造爆款内容的具体策略和
步骤。

核心内容

第一，为什么好内容不会自然传播？第二，让内
容成为热点的两大核心策略是什么？第三，如何
用两个技巧进一步放大热点势能？



一、为什么好的内容并不会自然传播？

在营销上有一个常见的观点，那就是内容为王，产品极致。

在日复一日地听到这样的观点后，我们就会有一个错觉，

以为只要写出好的内容，就会被人关注。但是 “内容为

王”这个观点要成立是有先决条件的，那就是你所在的市

场上必须是没有足够多的优质内容，这时候好内容就很容

易被传播出来。在互联网发展的早期，由于在网上专业创

作内容的人很少，所以只要有一篇优质的文章，就能够被

广泛传播出来。但是在今天信息超载的时代，互联网上充

斥了大量的内容，内容多到用户已经没有精力来辨别哪些

内容是真正的好内容。

今天数字爆炸的时代，即使你很努力，每天都做高质量的

内容，也很难成功。现在每个人每天花在内容消费上的时

间其实是有限的。有限的注意力和几乎无限增长的内容，

这种激烈的碰撞就产生了一种新时代的现象，作者称它为

“内容休克”。所谓内容休克，说的是内容供应、文章的

写作、图片的制作正以几何级倍数增长，而消费者阅读的

需求量却总体几乎没有什么太大的变化，最终导致内容过

剩，反而无法吸引更多的受众注意。



二、让内容成为热点的两个关键的核心

首先要强调，好的内容仍然是成为热点的前提，但是只有

好内容这一点是不够的。作为营销人，如果只是创作出了

内容、放到不同的渠道里推广就想要获得大家关注，这样

的机会已经很少了。要提升让内容成为热点的概率，就必

须在内容之外再掌握两个核心策略：那就是嵌入“分享基

因”和培育“优质粉丝”。

嵌入“分享基因”

全球知名市场研究机构 eMarketer 给我们提供了一个数

据参考，70%的消费者是因为看到朋友在社交媒体上的分

享而决定购买一件商品的。换句话说，如果你想让一篇文

章能够成为爆款，那么最关键的就不是文章的打开率，也

不是大家评论数、点赞数和打赏额，而是有多少人转发分

享了。能够让大家点赞、评论的文章不一定会被大家分享，

那它的内容就不可能成为热点。内容营销看起来是关于内

容的事情，但其实成为热点的价值来自于用户的分享。而

要让用户分享并不容易做到。那些能够从竞争中突围出来、

被广泛分享的内容，很可能具备了一些别人没有的但能够

让人们愿意分享它的基因，而这正是内容创作的关键。作

者把促进分享的关键点称为分享基因。



如何嵌入分享基因呢？作者在书中讲了很多内容，其中有

三个方法对我们特别有启发。

第一个方法，你的选题应当和容易被分享的话题相结合。

人们愿不愿意转发一篇文章，和这篇文章所涉及的行业有

密切关系。换句话说，选题本身就决定了文章的传播量。

阅读量可能和内容的质量关系不大，更多的是和内容涉及

的行业有关。营销人员把这种现象称为“话题的可谈论

性”。如果你想要让内容更广泛传播起来，就想一想你的

内容能不能和这些容易传播的话题结合起来呢？

举例：大家熟知的杜蕾斯可以说是营销典范。本来避孕套是一个

特别不容易被传播讨论的话题，但是它们每次都能巧妙地和容易

谈论的话题绑定在一起。比如，前面提到运动是一个高传播的话

题，2016年奥运会上，射击运动员张梦雪摘得中国军团首枚金牌，

杜蕾斯就发布了主题为“Good Shot”创意海报，把避孕套做成

了金牌的样子，让避孕套和运动这个高谈论性话题绑定起来，结

果成为一时热点。这就是在内容中嵌入了分享基因。

给内容嵌入分享基因的第二个方法，是想办法让你的内

容具有社交货币属性。就是说如果把你的内容分享出去之

后，是不是能够炫耀某些东西，证明某些东西。打个比方，

你分享什么样的内容就好像你穿上了什么样的衣服。你穿

一套西装，说明你很重视这个正式的场合，你的打扮很嬉



皮士，可能就表达你在叛逆。同样的，分享内容也一样，

你打开朋友圈一看就明白了，父母那一辈人分享的总是养

生保健，小鲜肉往往分享的是二次元。作为内容创业者而

言，一定要考虑自己创作的内容能不能成为分享者穿在身

上的衣服，能不能给他们一个标签。事实上，作者发现，

在社交网络上绝大多数人愿意分享的内容都是与自己的感

受有关，与情感、洞察力和个人成就有关。

世界上最重要的内容生产机构，美国《纽约时报》研究发

现，人们分享内容主要出于五种原因：

首先，看内容是不是有实用性，他们愿意分享一个东西去

帮助别人。比如怎么教你时间管理、怎么教你快速削苹果

皮这样的文章，就很容易得到分享。

其次，分享的内容其实是在告诉他人自己是一个什么样的

人，让别人知道自己在关心什么。你看朋友圈里那些爱猫

的、爱狗的、坚持科学育儿的，他们转发的文章往往都会

带有这样的属性。

第三，是因为他们想强化或者培养某种关系。比如这是老

板写的、这是朋友发的，转发往往是为了表达自己在支持

他们。



第四，在有自我成就感的时候去转发。如果一篇报道写了

你，你肯定会转发，或者是内容涉及你的家乡、家人、公

司等，这个时候你都会转发。

第五类原因，当内容是讨论某种理想或者品牌的时候，人

们往往会去转发。

所以，如果想要让你的内容传播起来，那就应当从这五种

角度去嵌入能够引发情感反应的话题，让人们读完了以后

觉得太棒了，或者是很难过，或者感叹这个真是长见识了

等等。正如一个研究机构对1400个成功营销案例研究后发

现，那些纯感性的内容，传播的效果往往是纯理性内容的

两倍。好的文笔、好的内容不一定能够被分享，只有触发

他人情感的内容才会被分享。这是分享基因非常核心的一

个观点。

最后，给内容嵌入分享基因的第三个方法是，最好在内

容里加入一点你的个性，这也是在传播自己的品牌。比

如你的标题是“三个玉米的食谱”，和“玉米如何拯救了

我枯燥的晚餐”，这两个标题相比较而言，绝大多数人都

会认为后面的标题更容易让人点击和分享。为什么？就是

因为它透露着个性、独特。在内容中嵌入分享基因，就有

了让公众天然去传播的动力，就更容易被分享出去。



让内容成为热点的第二个核心是培养优质粉丝。

如果有一批人能够主动地帮你传播和分享，就能点燃你引

爆计划的第一个步骤。嵌入“分享基因”实际上就是让内

容具备黏性的具体方法，而在内容传播的时候培养优质粉

丝，其实就相当于在流行事件当中寻找关键人物。作者说

首先要打破一个误区，对内容传播而言，粉丝数量其实不

是很重要。真正重要的是要有对你特别忠诚的支持者，

这个群体的数量很重要。关于优质粉丝这个群体，人们

常常有一个误区，会认为与自己互动最多、回复信息频繁

的人就是优质粉丝。作者说其实未必，优质粉丝很可能是

那些从来没有给你发过消息、很少发状态的人，但是这并

不代表他们不重要，相反，他们在默默地关心着你、注意

着你，也在帮你进行分享，不一定是在公开的社交媒体上

分享，而是可能通过和朋友聊天时推荐你，在微信聊天的

时候1对1转发了你的文章。

作者把粉丝的热情程度分为了四种——非粉，轻粉，中粉，

铁粉，铁粉就是前面说的优质粉丝。你要做的就是采取营

销策略，推动粉丝的热情程度逐步升级，最后把他们打造

成铁粉。要知道，处在不同阶段的粉丝，他们的需求是不

一样的，你要做的工作也就不一样。比如对非粉而言，你



主要是通过宣传来让他们知道你。如果他们关注了你的公

众号或者微博就可能成为了你的轻度粉，这是第一个阶段。

成为轻度粉之后，怎么样把他们转化为中度粉呢？你要做

的事情就是想办法让他们增加内容消费的频率，也就是多

来看你的微博或者微信。怎么样做到呢？你在选题、更新、

策划内容时就要多花心思，或者你可以给他们定期推送一

些电子书的打包文件呀、在线的视频等等，让他们对你的

内容消费越来越多。一旦他们多次消费你的内容，就很可

能转化成中度粉。而让这些中度粉真正升级为铁粉的核心

关键，是构建心理认同，也就是让这些粉丝对你、对你的

品牌或者公司产生更深的认同感。这一点是最难做到的，

也是最需要坚持的地方，你无法靠不断地发优惠券让他变

成一名铁粉。这个过程中重要的除了你的价值观，还有就

是要给粉丝希望。当你和粉丝有共同的希望，那你们之间

就建立了情感连接，进而强化粉丝对你的认同感。



三、两个技巧

除了以上提到的两个核心，如果能配合其他策略把热点势

能进一步放大就更好了。两个技巧特别重要：

第一个技巧是，怎么样让意见领袖为你背书；

第二个技巧是，怎么样和你的粉丝建立信任。

先说第一个技巧，怎么样让意见领袖为你背书？第一步，

先好好思考，列出一个对你真正有帮助的意见领袖名单。；

第二步要做的就是，想办法让他了解到你。不认识不要紧，

你可以主动帮助意见领袖进行推广。比如，你可以每天在

微博上转发大V的文章，并总结他的观点；你可以在自己

的公众号中推荐他的书籍、文章；你还可以给他发私信、

留言，把自己写的但引用了他的观点的文章发给他，请他

允许你引用他的观点。如果你坚持这样用心地帮他推广，

那么你很有可能用不了多久就进入了意见领袖的视野范围，

你们就初步建立了第一层关系。一旦你进入意见领袖的视

野，你就可以执行第三步了，发起第一次请求。这时候的

请求，千万不要是帮我转发一个文章吧，帮我推荐一下我

的产品吧。这个时候，你要请求的是专业建议。你在对方



关心的话题里，请求他帮忙，同时要强调一定是互惠互利

的。比如你可以说，我对您文章中提出的某个观点非常认

同，但是自己也有不同的意见，写了一篇专业文章，希望

能获得您的指导。当然，为了尊重您的时间和专业意见，

我不仅会在最后发布的文章中注明本文经过了您的指导，

同时我还会补偿您在这件事情上投入的时间。这种专业性

的请求，并且是互惠互利的请求，很容易赢得专家的好感，

而且你也不卑不亢地和专家进行了真正有意义的平等交流，

这个时候，你们就开始建立了更深的关系。一旦建立了更

深的关系，你就可以开始最后一步，也就是第二次请求。

你的专业文章内容已经完成了，你可以跟他说，感谢您一

直的指导，这篇文章要发布了，您能否帮忙转发一下。相

信绝大多数的意见领袖都不会拒绝这个请求。

接下来看第二个技巧，如何和粉丝建立信任。其实和粉

丝建立信任是特别难的一件事，但是如果你能用好互惠原

理，就能更快速地和用户建立信任。你帮助别人，并且在

粉丝心中建立了好感之后，粉丝就更容易支持和购买你的

产品。所以，一个简单公式，就是给予、给予、再给予，

然后索取。当然，这里的关键是，你的给予一定是在真诚

地帮助别人，所以长期来看，你最终会得到回报。



Thank You!


