




图书在版编目（CIP）数据

从0到1学做私域流量 / 蔡余杰著．--北京：中国

纺织出版社有限公司，2021. 6

ISBN  978–7–5180–8504–0

Ⅰ.  ①从…  Ⅱ.  ①蔡…  Ⅲ.  ①网络营销  Ⅳ. 

①F713.365.2

中国版本图书馆CIP数据核字（2021）第083248号

内 容 提 要

生意的本质是流量，但自从 2019 年以来人们可以明显地

感觉到流量正在变得越来越贵，这主要是因为以前被人们用

惯的公域流量衰退了，流量红利的盛宴已经结束，流量开始

进入深耕细作的时代。

于是，私域流量应运而生，成为这个时代的商业趋势和

变革出口，一些提前建构私域流量的企业正在收割让人难以

想象的新的红利。

如何构建私域流量正是本书讲述的主要内容，本书便对

私域流量做了全面的剖析，并且对大量技巧、方法分步讲解，

手把手教大家搭建私域流量，做好私域流量。

策划编辑：史  岩    责任编辑：陈  芳

责任校对：寇晨晨    责任印制：储志伟

中国纺织出版社有限公司出版发行

地址：北京市朝阳区百子湾东里 A407 号楼  邮政编码：100124

销售电话：010—67004422  传真：010—87155801

http：//www.c-textilep.com

中国纺织出版社天猫旗舰店

官方微博 http://weibo.com/2119887771

北京佳信达欣艺术印刷有限公司印刷  各地新华书店经销

2021 年 6 月第 1 版第 1 次印刷

开本：710×1000  1/16  印张：12

字数：150 千字  定价：55.00 元

凡购本书，如有缺页、倒页、脱页，由本社图书营销中心调换

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



1

2019 年以后，私域流量突然火了。

虽然，私域流量并不是一个新事物（以前它只是不叫这个名称而已），

但是，它在互联网进入下半场，流量从增量变为存量的过程中，却显示出

非常特别的意义。

众所周知，现在一些公域流量的红利已经消耗殆尽，商家、企业的获

客成本一天比一天高，大批品牌在淘宝等平台上花式地搞促销、打折，做

足了功夫，但成效似乎也并不明显。

在这种情况下，个业、商家逐渐意识到，那些公域平台中的流量自己

实在不好把控，既然如此，那何不将这些公域中的流量引入私域中来呢？

这便是私域流量。

私域流量是一种真正能够掌控的流量池。企业、商家可以在想触达的

时候就触达，运营得当，用户就可以多次转化和复购。这不正是突破公域

流量红利消失的最佳途径吗？

事实上，一些先行者已经在转型后收到了实实在在的成效。

例如 2020 年年初，我们都知道那场在全球暴发的新冠病毒疫情。疫情

率先在中国发难，2020 年 2 月，疫情导致中国零售行业损失超过 1 万亿元，

这几乎接近中国 2019 年社会消费总额的 5%。在疫情冲击下，大批线下店铺

关门歇业，企业、商家不仅没有收入，还要支出租金、员工工资等。

知名品牌太平鸟就是如此。但太平鸟迅速做出了调整，让企业员工用

前

言
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微信、企业自建社群等方式连接消费者，成功构建起了自己的私域流量

池，再通过微信小程序、直播等形式进行销售转化。结果，太平鸟大部

分原来歇业的门店都有了销售，日均销售额达到 800 万元，而这其中还有

20% 是新客户的贡献。

通过私域流量完成自救的远不止太平鸟一家。

通过梳理私域流量从 2019 年至今的发展我们就可以看出，私域流量

是互联网流量变为存量时代的最好打法，私域流量是线下实体经济受到冲

击的最佳突破口，私域流量是新创企业迅速崛起的不二法则。

不过，话说回来，私域流量进入大众视野的时间还不长，很多人对它并

不了解，比较常见的解读就是，私域流量就是微信号或抖音号，而私域流量

的运营就是加粉、发布内容，如此周而复始。实际上，私域流量的学问比这

要多得多，如果不能很好地掌握私域流量的引流、运营、裂变等方法，精心

打造各个环节，盲目地去建构私域流量，最终的结果只会适得其反。

私域流量是一套完整的方法论，值得每一家企业、商家，每一个卖货

的个人认真学习。笔者写作这本书的初衷，就是希望它能切实给需要私域

流量的人们带来价值。

在这本书中，我们不仅从宏观层面对私域流量及私域流量池做了界定，

并且揭示了它们的本质，同时基于方法论介绍，提供了大量行之有效的技

巧和方法，以及丰富的实操指南，帮助读者通过本书直观感知操作方法。

我们衷心希望通过本书，在这个流量焦虑的时代，所有的生意人都可

以不再焦虑。

� 蔡余杰

� 2021 年 3月
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正在消失的流量红利

曾几何时，各大企业将抢占流量增量看成自己企业营收的主要突

破口。因为在过去，高速增长的网民数量背后，就是一股股让所有企

业眼红的“流量红利”。

流量红利的前提是流量增量。流量，在网络中一般指一定时间内

打开网站地址的人气访问量，或是 APP 的用户活跃度。从这里可以看

出，流量是由网民这个群体带来的。虽然前些年，随着互联网和移动

互联网的普及，网民数量有过爆发式增长的时候。但毕竟人口数量是

有上限的，当网民数量达到饱和以后，企业想要获取流量增量就变得

越来越艰难，随之而来的就是流量红利的消退。

本来，在企业的眼中，流量增量是能变现的，也就是所谓的流量

红利。因为一家企业在获取了足够的流量以后，就可以通过广告、线

上营销等各种手段引导其中一部分流量进行消费转化，也就是吸引一

部分网民访客，让他们关注自己并实现消费，从而获得一定的收入。

在网民数量急剧增长的时代，这股流量红利是很显著的。因为网民数

量在增长，企业或商家获取流量的途径就相应轻松，有了流量，企业

或商家后续要做的就是想办法促进消费就行了。

其实，流量红利消退并不是一个新现象，它在几年前就已经有了



3

 第一章 公域流量消退，私域流量崛起 

苗头。从网民的发展趋势来看，无论互联网还是移动互联网，最先被

普及的必然是一线城市的人群。而这些一线城市的人在互联网使用习

惯固定以后，那些主要针对一线城市网民展开的 APP 或企业就难以再

获得新的用户流量了。因此可以说，这部分 APP 或企业是第一批感觉

流量红利消失的“集体”。

再后来，三、四线城市人群或农村人群成为 APP 或企业获取流量

的新出口。可是今天，就连这些最后的流量红利阵地也在逐渐消失。

我们以京东为例，京东的模式为自营和第三方电商，在城市流量

红利显著的时候，它的布局主要在一线城市，而三、四线城市或农村

因为地处偏远，物流艰难，当地人即便想在京东上买东西也不能实现。

后来，一线城市的流量增长放缓以后，京东不得不将突破口放在了这

些原本偏远的地方，开始通过渠道下沉，获取新的用户，当然这也

符合三、四线城市及农村人群的期望。然而，现在农村的用户群体也

日趋饱和，京东的流量增长空间也受到挤压，只好从其他渠道来寻找

突破。

通过一些大的互联网平台的情况我们也可以窥见流量红利结束的

端倪。以微博为例，整个 2018 年，微博的月活、日活环比都没什么大

的增长。尽管微博的净利润从 2016 年第一季度的 1600 万美元到 2018

年第一季度的 1.13 亿美元，看似翻了 7 倍多，但仔细梳理我们可以

发现，其增速正变得越来越缓慢。这其实正是流量红利已经到了一个

“瓶颈”期的体现。

回过头再看一看智能手机的出货量，也能印证这一说法。2019 年

前 10 个月，各大手机企业的智能手机出货量几乎都出现了不同程度的
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下滑。以前的智能手机市场，一个季度的出货量都在 1 亿台以上，而

现在一个季度的出货量仅在 8000 万～ 9000 万台，这也从一个侧面反

映了智能手机的渗透率已日趋饱和。

更直接的报告则显示，中国移动互联网活跃用户已经达到 11 亿左

右，而中国的总人口也不过在 14 亿左右，网民活跃群体已经达到中国

总人口的近 80%，而这还仅是活跃的网民群体数量。

其实，之所以有流量红利，就是因为有网民群体的持续增长，企

业可以想尽办法抢夺新增用户，并在这些新增用户中享受到好处。也

就是说，在增量的时代，我们就很容易从中收获红利。这就比如家电，

很多年以前，大家家里都没有家电。后来，随着收入的增加，大家都

有能力购买家电了，于是用电需求用户急速增长，这时候，家电企业

只要能生产出来家电，就不担心卖不掉，因为有增长红利在那。之前

的流量红利也是这个道理。

然而，现在网民群体已趋于饱和，流量增量时代渐成过去式，那

这时候再想要挖掘流量红利已经不太可能了。而企业的打法，当然也

必须寻求一番改变了。

越来越难变现的公域流量

在互联网中，有一句令各大企业耳熟能详的话，叫作“得流量

者得天下”。的确，任何企业想要玩转互联网，就必须先有流量。
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流量对于互联网企业而言，就相当于人流量对于线下门店一样重

要。一家线下门店，是开在人流量多的地方更赚钱呢，还是开在没

什么人流的地方更赚钱？答案不言而喻，肯定是人流量越大，门店

的生意才会越兴隆，盈利能力才会越强。流量对于互联网企业同样 

如此。

以前，人们一说到流量，必然会说到百度、淘宝和各种各样的资

讯、视频平台、门户网站等，这些平台的特点是不区分用户人群，谁

来了都能看，这就是公域流量。公域流量平台一般通过用户搜索优化、

花费推广和活动促销这些方式来获客和促进交易。在流量增量时代，

一批公域流量平台抓住“风口”，迅速做大，如今不少已经成了各自所

在行业中的“寡头”。而一些依靠公域流量平台操作的企业或商家也感

受到了这股流量红利的春风，过得颇为滋润。

然而，时移事易，在公域流量平台进入“垄断化”阶段，企业

或商家本身的竞争日趋激烈且流量增量不再时，企业或商家在公域

流量中的获客成本就变得越来越高昂。笔者一位做了 10 多年广告投

放的在线教育者的朋友就曾透露，百度关键词的竞价排名，在过去

十几年中竟然上涨了十几倍。36 氪也曾做过报道，说一位自媒体创

业者在广点通投放广告，2019 年和 2016 年相比，成本变成了过去

的 3 ~ 5 倍。

不仅如此，面对疲软的增长困境，企业或商家也很难从高昂的公

域流量中精准触及自己的用户。通俗点说，就是马太效应凸显，企业

或商家变现已经越来越困难。

我们以淘宝的中小卖家为例。最早的一批卖家约在 2008 年前后进

入淘宝，而当时正是流量增幅最显著的时候，网民群体急速增长，这

批卖家可以说是“躺着挣钱”，赚得盆满钵满。但是，随着网络逐渐发
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展，网络购物逐渐普及，越来越多的卖家开始进驻淘宝。而与此同时，

淘宝的新增用户却在放缓。粥多僧少的情况变为僧多粥少，能够分到

中小店铺的流量锐减，于是很多中小卖家开始陷入流量困局，流量变

现越来越难。

这 就 好 比 一 条 街 道， 居 民 数 基 本 固 定， 以 前 街 道 上 只 有 几 家

店，店面生意自然兴隆，而现在呢，街道上突然新开出几十家店，大

家不得不“分摊”固定的居民数，自然各门店赚钱就比以前困难许 

多了。

与流量增长放缓相应的是，互联网用户的行为习惯也在发生改变。

以前人们看网络内容，是来者不拒，什么都看，而随着网络内容的极

大丰富，用户对于网络内容也开始进入一个自主选择期，他们不再什

么内容都看，而是只选择自己感兴趣的或是自己有好感的来看、来关

注。用户们对于中小企业的营销、推送也是如此，如果他们不喜欢，

或是中小企业的打法无法吸引他们，那他们就不会投入太多精力在这

些企业上面。

举个例子，在流量增量和用户行为还在探索期的时代，可能一些

中小企业只做一次聚划算，就会带来不错的销量增长和会员的沉淀，

而现在呢，则可能做几次几十次聚划算，也带不来什么增长和会员

沉淀。

从这些事实中我们也可以看出，在互联网行业被巨头垄断以后，

之前那种吸粉增量变现的打法对中小企业或商家来说已经难以为继。

因为“江湖格局”已经形成，巨头们的流量已经很难撼动，而且新增

流量又已不再。这时候，如何从互联网江湖的流量存量中找到突破口，

就成了中小企业或商家们不得不严肃思考的问题。
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 第一章 公域流量消退，私域流量崛起 

私域流量崛起

在流量从增量变成存量以后，公域流量变现越来越难，私域流量

就成了企业或商家们争夺的另一片高地。

私域流量是相对于公域流量而言的。私域流量，顾名思义就是私

人拥有的流量，主要指个人或品牌自己拥有、可以控制且能多次重复

免费利用的流量。微信个人号、微信公众号、微信群及小程序、微博、

QQ 群的流量都可以看作私域流量。

我们从这些私域流量载体中就可以看出，私域流量大多具有社交

互动属性。这也符合当下社群经济的特征。社群，就是基于一个点，

把一些需求和爱好都相同的人聚合在一起的组织。随着互联网的发展，

网络社群开始大行其道。个人或品牌自己拥有的一个私域流量，也就

相当于是个人或品牌自己搭建的一个社群，是一种相对封闭的信任

流量。

其实，私域流量就好比传统企业中的一部分“老客户”群体。这

部分老客户对企业或商家的产品或服务有着依赖性，对企业也有一定

的忠诚度，是企业需要重点照顾的群体。维护好了他们，就能显著提

高他们的复购率，甚至产生裂变，吸引新的“粉丝”。

因为私域流量有着社交互动的属性，因此它直接改变了企业或

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com


