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以下是昨晚第64期微互动群分享内容，吴晓波频道主编李雪虎以吴晓波频道的情况为例，分享了自媒体内容运营、社群运营和商业变现的
探索三方面的经验。

没能进群参加讲座的童鞋可以来看看昨晚嘉宾分享内容的文字版整理，参加过讲座的可以再温习一遍。

讲师讲课环节：

一、吴晓波频道的情况

吴晓波频道是2014年5月8日正式上线的，到目前为止运营2年多的时间，粉丝数接近180万，应该算是财经领域最有影响力的公众账号，
阅读量头条一般在10万+，基本上是粉丝数的10%左右，有些会高些几十万。

 

除此之外，在人群上有精细化运营，目前拥有两个大的社群，一个是书友会，偏职场工作者的社群，另一个是大同商学院，这个更多的是
面向企业家。这两个大的社群形成逻辑是不一样的，后面详细讲。

二、吴晓波频道的商业模式

除了广告收入，我们在变现上还在很多领域、产品上有尝试。比如课程、旅行、实物电商产品包括图书、茶叶、饰品都有尝试，在变现上
做的比较全面，很多领域都有涉猎。

 

所以听下来，我们这是一个标准的自媒体，以吴晓波个人发起的，到目前不仅局限于个人，是一个团队在垂直领域运营的公众号。可以说
是自媒体创业者是可以借鉴的，如果你愿意在垂直领域做专业的微信运营，那么这节课会有收获。

 

三、社群运营和商业变现的探索和经验

先给大家看两张图。



这两张是最基本的逻辑图。我们做了两年多的新媒体实验，看了很多同类公众号去做，综合下来最后有一点心得体会：内容、社群、产品
三位一体，要结合起来，是缺一不可的。

▌用户筛选和分类

像类似吴晓波频道的公号，是从内容出发的，在某一个领域有比较强的内容生产能力。像我们就是财经领域，通过内容吸引到很多相关的
用户。但其实大家都知道，这样的用户是也不是确定的，关注动作非常容易离开也非常容易，因此必须对用户进行筛选。

把粉丝按照一定的阶层或兴趣装到不同的框内，通过不同的漏洞漏下去，只有按照一定的标签筛选出来，这部分人才会发挥比较大的作
用。像凯文凯利所讲的，有1000个铁杆粉丝就不错了，但是要有上万甚至更多的粉丝去筛选。

 

有了铁杆粉丝后，要有较好的变现方式。比如说产品的销售，让用户为产品付费，我们就是按照这个逻辑过来的，先是内容通过内容筛选
人群，这个人群有职场人也有企业家，归类在在不同群里。

 

然后你要去推出各类的产品，大家会为不同样式的产品买单。大家看到PPT下面的小字，可以想一想，现在进入到了中产消费的阶段。作
为一个有消费能力的人来说，在我看来目前都有三大需求：

►知识，大家希望了解更多知识见闻；

►社交，大家愿意在一个群里聊天，愿意发朋友圈，大家获得信息不希望独享，而是希望有更多的人产生共鸣，找到同类的人；

►消费，大家有经济能力去购买或是支持喜欢的人。



这三大需求构建了现在自媒体创业的基础。

在我接触的做公众号的有两类人，一般有两类人：一类是从媒体出身，有较强的内容创造能力的，最大的优势写出专业的内容，存在的
问题是怎么去做运营和变现。另外一类是传统企业的，有自己的产品和服务，手上有成熟的产品、积累了很多客户，但不知道怎么继续做
出吸引用户的内容来。

 

所以前一部人在考虑筛选用户和怎么卖给别人，第二部分人考虑怎么做出好的内容，让用户心甘情愿购买并且帮忙传播，其实两个部分人
想的一样，都是希望这三个方面都很强，没有短板。

刚才提到新媒体商业逻辑的三大要素，其实这三个层面是任何新媒体从业人员思考的问题。每天开门三件事，内容、用户、收入从哪里
来。其实我们第一个考虑的是内容从哪里来，第一个保证内容持续稳定的供应。

▌如何持续创造好内容？

第一，保持专业性。比如我们必须要有财经内容，如果是做汽车的要说汽车的干货，如果是做亲子的就要讲父母和小孩子的教育相处等问
题，这是安身立命的东西。

 

第二，在这个基础上做一些内容性的延展，避免单调，枯燥乏味。我们知道做家电的企业，都有核心的产品，比如美的的电饭煲，格力的
空调，但是不只是做这一种，也会做冰箱洗衣机等等。这个就是内容的相关多元化，要把内容的整体性和粘连性建立起来。



这几张图是总结做内容的小技巧，就不展开讲了，主要是如何起标题，怎么起一个吸引人的标题。

▌社群运营和变现

大家都加入过无数的社群，在我们看来，总结下来目前有两种基本构建模式：一种是先免费再收费，先把大量用户拉进来，再通过收费进
行用户筛选。第二种是开始就通过产品或会员费收较高价格，先筛选出一部分用户，然后后续服务都免费。

这两种我们都有，针对不同用户采取不同方式。我们的第一个社群是针对工薪阶层，经济有限，所以采用第一种先免费再筛选的模式。第
二种是大同商学院都是企业家，通过针对企业家的收费课程直接筛选出来，之后的活动都是免费的。

 

主要先讲书友会的社群，目前做的效果相对较好，影响力较大的。

社群我看到的问题有以上这么多，比如说跟风群，完全不知道怎么运营。有些拉进客户，都是提问题最后变成了PR群；疯狂拉人，变成死
群；还有过度追求活跃度，烧钱；还有就是活动的缺失，或者完全没有考虑过收入。



 

社群很重要，但是也需要设计和规范运营的，而不是让他失控就好，大家体验到了狂欢的感觉但是体验不到价值，最后就死掉了。像我们
书友会社群从一开始就有明确的规划，在一步一步试验中慢慢的完善，但是我们是有整体的规划，保证过程中不跑偏，给整体的运营公众
号带来回报，这是比较有价值的。

以上是出书友会的情况以及怎么搭建起来的。现在参加活动的接近10万人，每周都会有活动，读书、运动骑行等其他兴趣类的活动都有，
不限于财经类的活动。

大家都知道，社群无非是两个东西构成：人和活动。怎么吸引和留住人，怎么筛选设置门槛，它就像蓄水池，有进水有出水，一进一出才



有活跃度，但是要保证进来的人比出去的人多这样才有积累，设置门槛就一定要明确，欢迎什么样的人，不欢迎什么样的人。

想要留住人就通过活动的方式，第一张图是我们对粉丝进行漏斗式的筛选：

 

公号量比较大，往群里删选但不是直接到微信群，第一步倒先加到qq群，让大家交流，参加线下活动之后，才能进微信群作进一步的沟
通。这就有个过渡，如果直接到微信群，群就很爆掉了，因为互相不了解，就会产生很多沟通方面的问题。

第二张图是运营书友会的方式，设有明确的组织架构。参照了学校的运营组织，很多活动需要报备的，除了统一的活动，其它可以随便

搞，这就保证了统一性和灵活性的结合。

这张图是成功社群总结出来衡量成功社群的五个点：

第一是价值观，听上去假大空，其实是标签，是哪群人的集合，是自媒体人、营销人员，还是企业家的集合等。任何一个组织机构，都要
明确你是什么，为哪些人服务，欢迎哪些人，对外再不断强化它，再进一步的细分。



 

第二是规则，就是组织要有战斗力，都说军队是最具有战斗力的组织，因为有明确的规则。做社群也一样，如果群里没有规则，乱七八
糟，比如现在大家都进来插话，就起不到分享的作用，必须要根据人群的情况，和社群的调性去设定。

 

第三是结构，通过结构的方式撬动更多人的。很多群很活跃，但是不能扩展，再多就驾驭不了，我们现在可以影响到10万人，就得益于结
构，目前吴晓波频道只有一个人对接，通过班长小组长的方式去覆盖更多的人。这样就可以不断发展新成员。组织社群可以向各类优秀组
织吸取经验。

第四个是互动，做什么节奏、什么样的活动等。这是我们经过实践得出的经验，要做到三个层面的平衡：

❶❶官方活动+自发活动

做活动要有官方的活动，固定时间让用户养成一个习惯，感觉组织的存在和温暖；除了官方活动，自发组织活动，在红线内。官方组织有
调性的活动，其它吃喝相亲可以自己去搞，接地气。

❷❷线上和线下活动

线上和线下的问题，线上容易吸引人，但是不深入，线下交流充分，但是组织线下成本高，覆盖人群有限，建议线上活动为主，线下为
辅，组织线上活动的频率可以高些比如线上得活动每周搞一次，线下就可以每个季度搞一次，这样搭配组织就比较好。

❸❸免费活动+收费活动

很多人为都做免费活动，担心收费后没人来。据我们的经验，免费的活动肯定要有，有人捧场长期下来要有收费，最好慢慢的都要收费，
这样让用户知道每个活动都是用心的。

现在免费的活动很多用户不想参加，反而愿意参加收费的，是认为会有价值和收获，这就是付费趋势。

最后一点是利益，任何一个社群人，都希望从中获得一些东西，可以设置机制得到他想要的东西，赚钱，人脉、资源等等。我们这边在业
界有资源，这些都可以共享给会员，包括产品销售给会员做分销，保证资源和利益的分配，但是还开始大胆的尝试。未来可能会和用户利
益捆绑。

刚才在社群说的比较多，现在来说说商业变现。我们之前是图书出版公司，一直是做财经图书出版，但是做了公众号后没有大规模的卖
书。因为做了很多其他领域的尝试，课程产品、旅行产品、甚至实物类的产品，单价更高一些。

 

我列了一下代表性的产品，比如课程产品，里面有针对企业的课程，渴望转型的企业家，也有针对自媒体从业者的课程，包括去南极旅行
的和电商零售产品，各个价位的都尝试过，针对不同人群。



看上去杂乱但都是针对用户的需求，我们的用户偏中产，消费能力都可以。我们会设计产品考虑用户的需求，基于人群画像，我们标准的
人群画像大概是这样的：

◤30岁左右男性，工作四五年，做到中高层位置，年收入30-50万左右，成家有小孩子。◢

 

他的需求有哪些？他会有有职业上的需求，充电和职业发展；生活上要有旅游度假的需求；另外投资理财的需求；还包括子女教育；包括
生命品质的提升这些都是现实的需求，我们就是要切入到需求中做产品。

▌产品是与顾客建立联系最好的媒介

另外感触很深的体验是，一个产品不能只是为了销售。产品其实只是一个载体和媒介，链接和用户的关系。卖200元的酒并不在追求销
量，是卖给顾客后建立了联系，最后顾客有可能在这里消费2万的产品。

很多产品最后都会变成服务性和体验性的产品。产品本身不重要，通过这种方式连接用户，在之后会有更大销售产品的可能。

▌尽量做定制化产品

如果这个产品在淘宝京东都能买到，一般不会选取，因为这个东西不会让用户产生价值感归属感和认同感。定制是做自媒体电商用到的概
念。

 

而且定制化的产品有一个好处，可以掌握最终的定价。如果卖一个市面上都有的产品，用户通过其他方式可以知道你的成本，但是如果是
定制，用户更能接受，甚至接受绑定服务后的高价格，。



群友提问环节：

Q1：

@B612：如何在缺乏推广渠道与行业信誉度的情况下将公众号推广出去？我们公司是做P2P银行间票据理财的，公司也刚成立一个月，虽
然产品质量较高但赶上行业大审查，很多拥有推广渠道的公司都已经不敢与金融平台合作了，现在粉丝基数很少，只能做的是保证每天有
原创文章，但效果还是不佳。

@小鱼儿：感谢老师的分享，我们是一家私募公司，现有粉丝不到三千，目前每周周一周五定期推送研报加一条行业新闻，偶尔周内结合
热点加推一条，由于粉丝基数少，阅读量和转发量都很少，毕竟研报公司很多，新闻比不过专业，热点也不是天天有并能切合金融行业。
所以在内容策划上比较困惑，到底应该怎样去做？

 

A1：

这两个问题比较典型，企业都有一个目的——推产品，运营人员承担销售转化压力，所以做内容就很束缚，每天讲产品。如果想做好，首
先就要先跳开束缚，我们做内容对用户的价值是什么，比如做金融理财的平台，可以写理财、财务甚至保险的干货，用户是想知道这些内
容的，当用户在这个平台获取到想要的东西，就会产生信赖，然后再慢慢推自己的产品就好卖的多。

 

做生意一定要站在月球上看地球，先到山上把石头往下推，才有势能。可以先去看优秀的公众号，先把自己公众号的内容达到那个水平。
我想到很多好的案例，基本上都不是先强调转化，先去满足用户的需求，最后都是做成了影响力比较大的。

 

Q2：

@韩青：请问老师，我公司之前有很多死群，都是因为发广告。现在新建了一个群，很活跃，但是至今不敢发我们的广告，怕也死掉，请
教应该怎样慢慢切入我们的商业宣传呢？

A2：

这种情况也遇到过，我见到很多群平时不维护，只有发广告的才说话。问题最大在这里，如果在固定时间给用户提供价值，偶尔再发些对
他们有价值的广告，那用户就很能接受。但是不能太频繁，比如运营和广告比例是8:2或9:1都可以。

 

另一个商业宣传不要太硬，可以用活动软文巧妙植入进去，或者提建议给福利的方式，让用户觉得参与是可以有好处拿的。

 

Q3：

@凝乐：对于一个刚运营的公众号，站在企业的角度讲，个人理解是要让产品对应的用户看到，站在宣传的角度讲要有很多粉丝，那么先
做好公众号内容还是先涨粉比较重要呢？

 

A3：

先做好内容是第一位，没有好内容，粉丝是留不住，即使通过各种方式吸粉，但是用户看没什么可看的，也留不住。如果内容好，用户才
会自发转发关注互动，才能形成正循环。

 



Q4：

@彭冬冬Shelley：请问老师的众筹春节大礼包活动是怎么一步步策划和实现的？

 

A：

这个不是我们的大活动，但是很有趣。这个是我们春节前2个月，是个重要的时间点，是有粉丝有特产什么的，所以就想给用户送些福
利。这件事就是充分发动了粉丝，然后回馈给粉丝，同时也是对企业的宣传提高粉丝活跃度。

 

Q5：

@静萱：1、在产品盈利上，总体来说，课程、活动、实物几个种类，销售额和利润占比是多少？2、吴晓波老师投资了不少公号，会不会
从这些公号上分取利润？如我知道的餐饮老板内参等。

 

A：

这几个本身是保密的，简单的透露下，做产品利润不低于30%，不高于50%。现在投了很多公众号，A轮B轮C轮，是从下家进来去赚这个
钱，不是赚利润。

 

Q6：

@鑫：社群在创立时肯定是会有多个的，那么，前期社群的运行，如何快速高效的管理起来（仅有一人管理）？

 

A：

最好是招募群内热心粉丝，给个精神奖励或福利协助管理，你去管理他们，他们管理群，最后你做总监管就行。一个人的精力是有限的，
如果团队人不够，就可以通过这种方式。

微互动（Wihudong）
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