
微 商 的“ 武 功 秘 籍 ”
本报记者 崔国强

要了解微商，就要先从微

信朋友圈说起。众所周知，微信

是腾讯公司于 2011 年初推出的

一个为智能终端提供即时通讯服

务的免费应用程序。微信朋友圈

是微信上的一个社交功能，于

2012 年上线，用户可以通过朋

友圈发表文字和图片，同时可通

过其他软件将文章或者音乐分享

到朋友圈。短短3年多时间，伴

随着微信朋友圈的产生，依托其

销售商品的微信商家群体也从无

到有，逐渐发展壮大。

微商究竟是一个怎样的群

体，他们如何营销自己的产品？

在微信朋友圈这个不同于淘宝的

新的商家“江湖”中，要想取得

营 销 的 成 功 ， 有 何 “ 武 功 秘

籍”？记者近日采访了多家微商

负责人，为您一一道来。
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策略一
红包+精准营销

相信很多人都有被微信朋友圈广告刷屏
的经历。微信朋友圈目前已经成为许多商家
正在开辟的新战场。最新统计显示，截至今
年第一季度，微信已经覆盖中国 90%以上的
智能手机，月活跃用户达到 5.49 亿，用户覆
盖 200 多个国家、超过 20 种语言。此外，各
品牌的微信公众账号总数已经超过 800 万
个，移动应用对接数量超过 8.5 万个，微信支
付用户则达到了 4亿左右。

庞大的用户群背后是潜在的巨大商机。
对于许多看到了商机的人来说，在微信朋友
圈做产品营销，如何能够打开客户资源，无疑
是需要考虑的第一个问题。

“80 后”姜晓龙是哈尔滨市亮眼神瞳生
物科技公司的电子商务经理，他的思路是通
过“红包+精准营销”的策略来开拓市场。“我
先在朋友圈发信息说‘点赞有惊喜’，没多久
就有 100多人点赞！”姜晓龙告诉记者说，“我
就给点赞的每人发了 8.8 元的红包，再跟对
方说自己有很多护眼产品方面的问题想请
教，请他们把自己拉进相关的微信朋友圈。
我进了对方的朋友圈之后，主动去添加每一
个人，表明自己想要进行护眼知识方面的交
流，这样就有了较为精准的潜在消费群体，从
而建立了初步的客户群”。

有了客户群之后，姜晓龙搜寻了不少关
于护眼的知识，定期分享到微信朋友圈，主动
设置话题，与感兴趣的人进行互动。“这样 1
个月左右，我再开始做治疗眼病产品的品牌
营销，就水到渠成地打开了销路。”姜晓龙颇
为得意。

同样在微信朋友圈中取得产品营销成功

的还有总部位于北京五
道口的“西少爷”肉夹
馍。百度指数显示，“西
少爷”肉夹馍在一周内
的 关 注 度 直 线 飙 升 了
10 多倍。记者在该店
门口见到，数百人正在
排队等待，窗口显著位
置张贴着“每人限购 2
个”的字条，生意火爆可
见一斑。“西少爷”肉夹
馍总经理赵小玉为记者讲述了背后的营销
术。“2014 年 4 月开业第一天，我们免费送出
了 1200 个肉夹馍，但只送给网易、搜狐、谷
歌、百度、腾讯、阿里的员工，并推出‘转发后
还可以再免费得到肉夹馍’的优惠。该营销
策略成效显著。由于对潜在消费人群定位较
准，‘免费’的策略也让品牌迅速传播，我们店
很快就获得了将近 1500个新的微信好友，极
大地拓展了消费人群。”赵小玉高兴地说。

无论是派发红包，还是免费送出肉夹馍，
采用让利的方式吸引大家的关注，其手段并
不算新颖，但与传统商家采用的粗放式让利
不同，通过微信朋友圈定向添加的好友或者
是面向特定人群的“免单”优惠，对潜在消费
者的定位更为精准，更有可能成为商家的最
终消费人群。

策略二
提升客户黏度

每隔几天，记者都能收到朋友圈里初中

同学发来的“常氏
姐妹”阿胶产品的
营销信息。说起为
何在微信朋友圈里
卖阿胶，记者的初
中同学、家住山西
阳泉市的梁博云回
忆起了自己一波三
折的创业经历——

“2013 年 以 前 ，我
和一个闺蜜在阳泉
市开了一家销售阿
胶的实体店，正式

营业之前需要办理工商税务
等各方面手续，虽然繁杂，但
也还算顺利，几个月后小店
开张了。由于前期投入了
30 多万元，已经没有办法再
找员工看店，只能自己辞了
工作到店里，销售情况也是
不瘟不火。后来听别人介绍
说微信朋友圈也可以推销商
品，我们就在朋友圈做起了
品牌营销，想不到销售竟然
逐渐超过了实体店。现在我
们已经把实体店关了，粗略
地算了算，节约的水电费、员
工工资等各项成本，每年最
少也得省下 40多万元。”

不仅节约了成本，由于
服务做得好，梁博云的微店
销售量和营业额实现了“双
升”。她透露的“生意经”是
——为顾客送出“惊喜”。每
到逢年过节，梁博云都会给
购买过产品的顾客送出贺卡
和小礼物。有一位顾客一开
始只买了 1 斤阿胶产品，还
遭到了家人的反对，梁博云
知道后，主动添加了顾客家
人的微信，亲自发信息宣传
阿胶的好处。通过不断的
宣传，后来这家人都成为了

“常氏姐妹”的“铁杆粉丝”。另外，便捷快速
的快递服务也能让顾客有很好的购物体验。
去 年“ 双 十 一 ”，有 一 位 顾 客 凌 晨 1 点 多
钟微信下单购买产品，第二天早晨 6 点就送
到了，让顾客特别感动。

“做微商必须关注一些细节。在朋友圈
刷硬广告在产品推广初期有一定的效果，但
决定销售好坏的还是服务。”在梁博云看来，

“互联网+”的实质内容之一就是用户至上，
“只要把口碑做好了，真材实料，贴心服务，用
户黏性自然高，微商的生意就好做。”

“现在我们已经有了固定的消费群，我
就把刷广告的时间用来提升服务质量，想着
如何再扩大影响力、提高销售。”梁博云说。
正是一些细心的服务才让她的店回头客不
断。一些老顾客还将“常氏姐妹”阿胶产品
推荐到自己的朋友圈，甚至有人还成了她的
代理商。

策略三
创新+坚持

最容易接受新鲜事物的象牙塔内，不少
青春洋溢的大学生也在尝试通过微信朋友圈
来创业。

在石家庄经济学院，记者见到了微信水
果店“优鲜果妮”的创始人许熠。他创立“优
鲜果妮”的灵感来自为女友送早餐的经历。
许熠算过一笔账：“石家庄经济学院共有 1.7
万名学生，女生大概有 6000 多人，大多数女
生喜欢吃水果，如果按每个女生平均每月 50
元的消费来估算，水果的销售额就在 30 万元
左右，因此卖水果大有赚头。”而当时学校里
微信营销还是空白。于是在 2013 年 9 月初，
许熠申请了一个微信公众号，开始在校园内
推销水果。刚开始并不顺利，买水果的人不
多。头脑灵活的许熠不久就琢磨出了一个新
招，他利用课余时间拍摄了“优鲜果妮”宣传
短片上传到微信上，同时推出“多一个关注送
一块钱”营销策略，对平时订单数量较少的宿
舍楼、教学楼展开针对性宣传。微店开张 3
个月后，“优鲜果妮”的粉丝关注达到 4920
人，销路逐渐打开。

根据同学购买水果的习惯和需求不同，
许熠还做了大数据分析，将不同的水果进行
搭配，推出“考研套餐”“情侣套餐”“土豪套
餐”，新产品受到同学欢迎。记者在“优鲜果
妮”微信平台看到，平台上除了售卖商品，还
不时发个“卖萌”表情，或者推送天气预报，有
时还为“粉丝”发失物招领，成为一个校内的
综合服务平台。现在除了出售水果以外，平
台业务范围已经扩大到各种零食、化妆品和
电子数码产品，并积极引进其他商家入驻，一
些麻辣烫、奶茶甚至鸭脖等的店铺也出现在

“优鲜果妮”的首页上。顾客通过下单购买商
品就可以获得优惠和送货上门服务，“优鲜果
妮”则获得销售提成。这些创新举措让“优鲜
果妮”具有了越来越高的人气，目前“粉丝”也
已将近 7000人。

知己知彼，百战不殆。互联网为许多有
想法的年轻人提供了施展才华的平台。许
熠对自己成功的创业经历颇有心得，他觉得
微商的创业大潮已经到来。

而在微商大潮中，不论是创业者还是
经营者，都需要商业营销的策略，都需要坚
持用户至上的理念，服务好每一个客户。
正如美国著名的销售大师乔·吉拉德曾说
过，在推销过程中要始终将客户的利益放
在第一位，坚持诚信，不断创新，在激烈的
竞争中不断超越自我，最终才能走上销售
的巅峰。

除了那些衔着金汤匙出生的，大概没有

哪个企业不曾感受过对资本的饥渴。已经享

用过几道资本大餐的外卖平台“饿了么”日前

又启动了 F 轮系列融资，领投、跟投都是如雷

贯耳的大佬。但是围绕其融资额和融资后估

值等引发了一场舌战。有人怀疑它明明只吃

了个七成饱，却非吧唧着嘴说“撑死我了”，

“饿了么”也赶紧翻开账本自证清白。

在眼下的创投圈，夸大融资额几乎成了

公开的秘密。以至于国外媒体人经常虚心求

教国内同行，“报道融资额的时候，打个几折

才合适呢”？

要回答这个问题殊非易事。按照投资人

徐小平所说的这种“行业内新默契”，多数公

开的融资额基本上“仅供参考”。比如业界估

计，公司在 A 轮能融到上亿元的国内不过十

几家。但今年以来，各类报道中称 A 轮融资

超过 1 亿元人民币或 2000 万美元的公司已经

超过 60家。

实在欲探究竟，可供参考的只有近期十

几家 IPO 公司招股书的数据：某电商龙头一

笔 9.6 亿美元的融资，对外称 15 亿美元；某生

活平台一笔 4500 万美元的融资，对外称 6000

万 美 元 ；最 夸 张 的 某 团 购 网 站 ，把 融 来 的

5000万元人民币，说成了 2亿美元。

多数情况下，夸大融资额对创业者和投

资人来说是“共赢”。短期看，炒作的数字越

大，在吸引眼球、聚拢用户方面就越有效，有

利于公司的扩张；长期看，前期的高融资额会

提升估值，有利于退出时“卖个好价”。而对

于一些“烧钱续命”的公司来说，时不时给对

手点威慑，就如同大猩猩拍打胸脯，如同像野

鸡竖起羽毛，是求生必要的演练项目。

如何无中生有地集聚起各类资源，是各

类创业传奇最大的看点。“石头汤”就是个这

样的故事。有 3 名打完仗返家的士兵，一路

奔波，又累又饿，但讨不到一口饭吃。来到一

个村庄后，士兵们支起一口大锅，扔进去几块

石头，倒满水，点起柴火开始烧。他们对越来

越多的围观者说：“我们在煮石头汤！”大家都

想尝一尝这神奇的汤，人越聚越多。为了让

汤的味道更好，村民们有的拿来盐和胡椒，有

的拿来土豆、牛肉、西红柿。结果验证了士兵

的说法：用石头煮出来的汤确实鲜美无比。

比起创业者融资、IPO 等“从 0 到 1”的大

事，诸如把计价单位从人民币顺手改为美元、

在投资额后面随便加个零等，都不过是“从 N

到 N+1”的小节。只要能喝到最后煮出来的

汤，谁还计较锅里原先到底有几块石头？

看起来融资造假这个“善意的谎言”只有

获益者没有受害方，“真实融资额”只能变得

越来越像恐龙般稀有。

但对资本不择手段的追逐，真的像它表

面上看起来的那么无辜、无害吗？我们只能

杞人忧天地做一推理。

人为抬高的资金壁垒，在给后续资本进

入增添难度的同时，也给创业者增添了外来

资本稀释股本的担忧、过度业绩承诺甚至对

赌协议绑架经营的隐患。最终，面对经济形

势不够明朗的前景，趋于谨慎的投资行为，必

然带来融资泡沫的消减，每一家创业公司最

终要回答那些投资的终极问题，关于模式、关

于盈利、关于估值。

心而论

创投圈的“石头汤”
齐 平


