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前  言 
 

 

 

 

你可能是一个网民。对，没错，你就是一个网民。在现今社会，谁又

不是一个网民呢！ 

某天清早，当你例行公事般打开微博时，朋友转发的一条微博让你眼

前一亮。从一开始你就知道，这是一条广告性质的微博——尽管没有抽奖、

没有广告语，但它确实是一条广告性质的微博…… 

从一个故事说起 

一个叫贾慧的美丽女孩在湘江边散步时捡到了一个漂流瓶，瓶中的纸

上有许多 4 个一组的数字和一张地图，还有一句留言：“获得美丽的一切

尽在秘密中。”贾慧本来是出来晨练的，可现在好奇心让她有了柯南一样

的感觉。 

接下来会如何呢？ 

这是一段没有结尾的微视频，在140个字容量的微博中写着如下内容： 

 

#美丽宝藏#当一个艺术学院的女孩贾慧遭遇平生最大的密码危机之时，

她会如何选择？这是一个微视频游戏，美丽的女主角之后的一切行动都

由网友票选进行，请看完视频，投上你宝贵的一票，让我们完成这段美

丽之旅。   

 

这条微博的投票项有两个：将瓶子丢回河里，回去睡觉；去找好友悦

儿，一起研究密码到底说了啥。 

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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你会选择哪一个？相信有好奇心的人大都会很“二”地选择后者，并

且等待下一集的更新。因为在视频的结尾打出了一行字幕：“欲知后事如

何，且看两小时后分解”。 

故事背后的秘密 

之后的一切顺理成章。越来越多的人转发和投票给这一系列微视频，

而故事也在网友的选择下不断延伸，还有不少网友在转发时做了评论，猜

测其中到底内置了什么广告？是护肤品还是首饰品牌？更多的人开始“人

肉”搜索视频中女孩的信息，不断猜测谜题的答案。总之，一切都向着发

布者预期的方向发展。 

接下来，两个女孩发现这串数字其实是电报码，代表一个地点——岳

麓山下的爱晚亭边。于是，又一串密码被发现，只不过这一次是字母密

码……不断出现的挫折让贾慧和悦儿这两个现实版的柯南有点无计可施，

而网友的选择也让她们离真相越来越近。 

当然，在这个过程中，被怀疑是内置广告的产品和台词成了网友乃至

媒体讨论的话题，而连续剧式的定时发布方式、互动的剧情、DV 级的草

根拍摄手法、每次 5 分钟的视频长度、校园式的场景，还有诸多模仿《国

家宝藏》的解谜过程，都让微博上的互动变得更加活跃。因为，这是一个

可以由观众决定剧情发展的微视频。 

谜底还是要揭晓，任何故事都有剧终的时刻。 

贾慧和悦儿在岳麓山顶的一棵松树下看到了一个精致的木盒。盒子打

开，清晨的阳光透过树叶的缝隙洒在两个人的脸上。“美丽属于智者”，一

句刻在精致银链上的简短格言给整个故事画上了句号。 

看起来，这个微视频如果变成传统的连续剧，将是“肥皂”到极致的

烂片，两个女孩的演技有些生涩，从始至终没有一个广告。但是，真正的

广告主角是两个女孩自己。她们用这样一种简陋但极具智慧的方式，在网

友面前展示了自己的美丽。 

当然，在她们成名后，通过代言或其他形式，可以很容易地为品牌贡

献力量。 
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微博的转发和评论让美丽蔓延。巧妙地通过微视频进行互动，使网友

的参与热情更高，而投票功能的运用，则让整个互动变得真实可信，也将

网友拉入微视频，真正从虚拟走向现实。 

一切因微博而改变，一切因互动而改变 

《凌博微步》的要诀正在于此。以“七招鲜”，让微博营销凌驾于九天

之上，让 140 个字代替千言万语，进入网络营销的化境。 

《凌博微步》是一部“武功”秘籍。就如段誉在大理无量山学会凌波

微步从而独步武林一样，通过《凌博微步》，你将获得在微博时代极具价

值的营销战略。 
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千古独步之构筑完美账号 
 

 

 

 

#欲练神功# 凌博微步第一层不谈如何发微

博，只谈如何构建一个完美的微博营销体系。

欲善其事，先正其道，#段子微博# 慎入，此

非尔等所能明了之绝学也。#凌博微步# 

 

 

 

微博营销的最高境界是什么？一言以蔽之，就是做最“伟大”的“标

题党”。这个“标题党”可不好当，必须“内容与噱头齐飞，视图共文字

一色”，做货真价实、有噱头、有实质的 140字大文章。 
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1.1 “低级五毛党”进阶 

至于微博是什么，我觉得无须废话，不知道的可以百度，或者在腾讯

微博上直接提问，总有一种答案适合你。与其在如何开微博、发微博、贴

图片等 10 分钟就能掌握的基础应用上浪费笔墨让这本书的页码变厚、价

格变高，不如直接从实战开始。 

前不久，我担任副总裁的电子商务公司因为业务扩张招募了一批新

人，他们有的来自其他行业，有的刚刚毕业，对网络营销的认识基本上是

一张白纸。当业务主管关荣问我怎样才能让他们进入角色时，我给出了 4

个字——完美账号。 

这是微博营销之道，是首先要懂的“道”，在这之后才能够更好地驾

驭“术”。 

提出这一概念已经是在这几个推广专员入职一个多月后。在入职的第

一个月，我给了他们一套推广方案，让他们去推广某个汽车产品，要求也

很简单：先集中一个星期写数十篇软性文章，然后在各大论坛大量注册账

号，广泛发帖；在百科网站上创建词条，对一些相关词条进行植入。 

一个月后，我问关荣现在觉得这些推广专员的水平如何，他的回答没

有出乎我的意料：“充其量只能算低级的‘五毛党’。” 

这成了开启培训的由头。当然，“低级五毛党”也是我预先为他们设

定好的入职后的第一种角色。可以说，一个优秀的网络营销人员，首先要

从“低级五毛党”做起，然后再接受进阶培训，而创建“完美账号”将是

进阶培训中最有效的步骤。 

更为关键的是——这只是一场游戏。 

这样的说法，自然让关荣和一众推广专员们很是奇怪。何谓“完美账

号”？闻所未闻。而且此前，在我让他们作为教材阅读的《价值百万的网

络营销》一书中也没有提及。 

 

“完美账号”计划就是在各种网络推广渠道中各注册一

个账号，例如在微博中选择腾讯和新浪各注册一个账
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号，在论坛中选择天涯和猫扑各注册一个账号，对视频网站则覆盖优酷、

酷 6等。其核心就是在每一个推广渠道都要有一个“火力”支撑点，一旦

发起“攻击”，可以形成全部网络渠道全面“压迫”的态势。 

 

看起来这和常规的推广完全不相干。许多网络营销公司推崇的是大量

注册“马甲”账号、海量发帖，以及在各大网络推广渠道中大肆发帖的方

式，形成网络营销铺天盖地之势。现在，这种论坛发帖的“五毛党”趋势

也蔓延到微博之中。大约在 2011 年 4 月，就有知名的网络营销人士接受

传统媒体的采访，标榜自己的公司在新浪微博和腾讯微博建立了多个账

号，而且很多账号通过互相关注和发布段子成为热门微博，从而占据了微

博传播市场。  

利用段子微博上位最成功的应属海底捞。作为以服务著称的火锅连锁

企业，海底捞的良好服务有口皆碑，网友评价非常好，但其整体知名度却

不高。不过，随着“人类无法阻挡海底捞”的各种微博段子疯传，海底捞

在一夜之间家喻户晓。而在海底捞知名度日益攀升的同时，各种“人类无

法阻挡海底捞”的微博段子却招致人们的反感，一些名人大腕直言海底捞

营销过度，势必产生对等的消极影响。各种质疑声传出，让海底捞此前的

良好形象日落千丈。 

 

“海底捞体”的模式大多为：“某天我在某海底捞吃火锅，

席间我无意间说了一句……在我结账时……”，而内容则

以在就餐时提出某种愿望，结账时竟然实现了为主。 

 

相对于流行在微博世界中的那些主要以各种笑话为吸引点的段子微

博来说，“海底捞体”这种模块式更新其实不算十足的段子，反而有点像

一度很流行的“凡客体”。可时隔一年，网民们却不那么买账了。最为严

重的是，过度营销的海底捞成为媒体关注的焦点，产品问题不仅被曝光，

还因为“海底捞体”的病毒性蔓延而迅速扩散。同时，网民们也被“海底

捞体”搞得有点神经过敏外加审美疲劳。结果呢？海底捞的段子“偷鸡不

成蚀把米”…… 

这并不是我所追求的微博营销境界。尽管海底捞的这次营销失败的关
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键在于其自身产品实力还承担不起被如此夸大的口碑，但更为关键的是，

海底捞的微博营销是用金钱和“五毛党”堆积出来的空壳。实际上，真正

愿意自撰“海底捞体”的网民很少，更多的只是被各种“马甲”微博、“小

号”微博发布的公关段子罢了。也就是说，真正掀起“海底捞体”热潮的

并不是微博，而是网络媒体。在“海底捞体”的世界中，微博只是前台的

傀儡，并没有真正发挥其互动影响力。 

我对公司推广专员们的要求则完全不同。以微博营销为例，我只要求

他们在新浪、腾讯两大微博平台用真实的信息注册同名账号，每天至少要

发微博 5 条以上，内容以他们自己在推广专员职位上的心得或经历为主，

目的是帮助他们记录自己的成长过程，并将其分享给所有对网络营销感兴

趣的网友。 

 

微博的发布一定要有间隔，不要一口气连发很多条。

应该在睡眠时间以外的时间段平均发布，且内容一定

要为原创。总结成口诀就是：“人睡我睡，人醒我发，一日十次，循环往复。” 

 

几天后，推广专员陈佳丽兴奋地告诉我：“我昨天上午 9 点多发了第

一条微博，到今天粉丝有 130 多个了。” 

我问她原因，她的回答是采取了关注战术：“在关注别人的时候，关

注对象的活跃度非常重要。”说白了，就是在发微博的时候，也要寻找合

适的微博主，对他们进行关注，并邀请他们关注自己。另外，不管对方是

否关注自己，也要仔细看看被关注者的微博，觉得在理的，一定第一时间

转发，并且附上有自己观点的评论，而觉得有疑义的，则可以通过对话的

方式和对方进行交流。这样，她很快就收获了第一桶“粉”。 

其实，从这一刻开始，这些“低级五毛党”就认识到了互动的力量。

同时，他们“悟道”了。 

1.2  段子微博是歧途 

然而，当“完美账号”计划进行到大约一周时，问题再次出现：粉丝
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数量经过之前的快速增长后，超过 500 大关就止步不前了。当时连我都很

纳闷。为什么会这样呢？一切都在按照计划进行，何以如此？于是，公司

相关人员聚集在一起，开始寻找答案。还别说，原因很快就被找出来了。 

  浅层次的原因是尽管每天粉丝数都在增加，但也会流失不少。 

  深层次的原因则是微博内容和发布频率都不足以让这些粉丝有互

动的冲动，甚至可以说，很多信息太过生硬，让人感觉不到“人

气”。这个“人气”不是指微博的关注和转发量有多么高，而是要

让人感觉到微博主是一个活生生的人。 

其实，这种问题普遍存在于企业微博中。如今，人们打开微博就能看

到大量自己关注的企业发布的各类信息。但说实话，这些企业微博依然局

限于传统的广告发布，简单、生硬、缺乏趣味。这样的广告微博，让人非

常想取消关注，如图 1-1 所示。 

 

图 1-1  生硬的广告微博  

这个企业微博，一个月发不了几条，但内容却极其刻板，互动性不强，

让人看着很头大。这样的微博很难吸引大量的听众，更别提转发量了。这

就是没有“人气”的微博，完全是一个公告牌、粘贴板，而这种问题在许

多个人微博上也颇为普遍。 
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微博不是企业网站，你必须学会说人话，从网民中来，

到网民中去，为网民说话。 

 

我的一个朋友曾经就是如此受益和受害的。他是一个在腾讯和新浪都

得到了认证，并在业界小有名气的微博主，当然，我不能说出他的名字，

更不能把他微博的截图发出来，否则他看见了，一定会打“飞的”从北京

杀过来砍我。2009 年夏天，我俩几乎同时开通了微博，而在最初，我们的

微博“成长值”也基本相似。但从 2010 年春天开始，我和他选择了不同

的微博之路。 

和我习惯于发表自己的心情或者一些想当然的 IT 时评不同，看到段

子微博的火热，他也对自己的微博进行了改革，向语录式微博迈进。每天，

他会隔 1 小时发一条微博，一天的总量在 10 条左右（睡觉时间要扣除），

而内容则是他在休息时间汇编的文档，主要以名人名言、时事笑话和雷人

语录为主。 

这种转变立刻让我们的微博拉开了距离。当我还徘徊在平均每条微博

转发 5 次以下时，他的微博经常能轻而易举地突破百人转发大关，粉丝数

也迅速增长。据他说，当时日均粉丝增长数达到了 500。而我呢？也就是

日增几十“粉”。 

真性情微博是否真的不如段子微博？在微博发展的初期确实如此。当

时，由于部分网络公关公司入侵微博这块处女地，想要快速培育一批粉丝

数和转发量都很高的微博，却无力认真经营微博的内容，才会有段子微博

这种下下之选。 

段子微博看上去很成功，而且成功得异乎寻常。 

在 2011 年 4 月的时候，“冷笑话精选”、“精彩语录”、“微博搞笑排行

榜”和“我们爱讲冷笑话”分别占据新浪微博“草根人气榜”的前 4 名。

毫无疑问，这些全部都是段子微博。 

段子微博的最大好处就是内容容易获得——你甚至可以在一天之内

为自己准备好足够在一个月里发布的内容。不就是 30 天吗？每天 10 条，

加起来才 300 条。用百度、Google 搜索一下，大量前人写好的现成段子就

到手了，不需要花费太多人工成本和精力，100 个这样的微博维护起来也
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不难。而且，这些段子还可以重复利用——不同的微博在不同的时间面向

不同的粉丝发布同样的段子，效果是一样的。 

这就造成了段子微博的大行其道，也在一段时间里垄断了微博用户的

口味——反正满天都是段子，那我就把微博当成免费的“笑话大全”和“格

言沉思录”好了。 

不过，这种风格坚持不了多久，因为它无法给人“活生生”的感觉。

认真经营的微博和滥发段子的微博给人的感觉完全不同。而我的这位朋

友，在尝到了一段时间的甜头后，转发量开始下降，甚至为零，粉丝也不断

流失——粉丝们开始讨厌没有一点个人主张、只有满口段子的“混”人了。 

在一篇文章里，我看到这样一段话，其实最能为段子微博的毫无“人

性”下一个定义。温州动车事故后，有朋友在微博里说： 

 

亲，那些个围脖上的语录啊、星座啊、时尚啊、段子啊神马的亲们，从未

见过你们转发过任何救援的围脖，你们太麻木了吧亲，你们眼里只有所谓

的围脖营销吧亲，你们眼里除了赚钱还有神马呢亲，不好意思了亲，对于

你们这样的亲，以后我见一个拉黑一个啊亲，对不起了亲。 

 

骂得好，看你还敢做段子微博不！ 

从营销的角度来说，这些每天发布星座、语录、时尚、段子微博的家

伙，用什么来帮助企业做营销？对那种过度娱乐、毫无人性的段子微博，

又有几个阅读者把它们当“人”看。永远要明确一点：只有活生生的人、

个性张扬的口碑，才能引发真正意义上的互动。 

另一个事实更能说明问题。到 2011 年 12 月 1 日，在新浪微博“草根

人气榜”上，已经看不到之前提到的 4 个段子微博了。 

 

在最初阶段，你可以先用段子积累人气，但当你真正

开始做营销的时候，要记得把以前的段子删掉，“毁

尸灭迹”。当然，不发段子也能聚集人气才是王道。 

 

不废话了，就用一个假设来说明吧：如果某天有关冷笑话的微博上突

然蹦出一条润肤霜广告，你会如何看待？这又是它发的一段笑话，还是一
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