
无声营销——揭秘微信社群营销与运营

课程背景:

李嘉诚曾说：“商业的本质就是地段、地段，还是地段”。

为什么呢？因为在传统的商业世界，好地段就会有人流，有人流就意味着你的生意会被

更多人看到，这就是营销 1.0时代。

但是随着互联网的普及，“被看到”改变了物理边界，人们可以在网上看到更多的信息，

因此网络成为众品牌的营销重地，你点开一个网站都会跳出各式的广告。

这是营销 2.0时代。

物极必反，当信息过多，受众注意力超载，选择太多，反而无从判断。

因而返璞归真，大众如今开始回归到口碑传播，更相信身边人的介绍，更喜欢有温度的

营销。微信群恰如其分的满足了这种需求，一个社群，相当于一个部落，人与人之间的关系

更脱离商业化，群员也更容易接受相关信息，也更容易被群内气氛感染。

营销活动和服务可以在润物细无声中进行，更有效且持久，这就是营销 3.0时代。

社群不仅适用于营销，如果你的销售队伍属于非紧密的劳动关系，比如，兼职销售、代

理人、非全职推广员等等，这门课同样适用。

总之，社群营销是一门所有涉及营销工作的人士必须修炼的基本功。否则，你错过不是

一种技能，而是一个时代。

课程收益：

● 让学员学会包装自己的微信，懂得建立人设自动成交的技巧，能够通过微信建立自己的

人际网。

● 了解社群营销的逻辑架构与运营流程，清楚不同类型社群的核心运营关键点，针对不同

类型的社群能够游刃有余的管理，带动社群的活跃度，从而提升社群营销的效果。

● 学会利用社群工具实现批量引流获客，熟悉社群内互动、培育、裂变的实操方法，能够

快速上手运用工具方法快速组建活跃的社群。



● 掌握社群引流和成交变现操作流程与话术，获得社群运营的实操模板和落地工具，通过

话术对接客户，吸引公域流量转化为私域流量，活跃自己的私域流量池。

附赠：社群落地工具和学习资料包：

《朋友圈金句工具包》《社群流程管理表格》《社群游戏活动工具包》

《社群海报制作方法案例》《社群知识分享框架》

课程时间：2天，6小时/天

课程对象：银行网点社群运营人员、保险公司代理人社群运营人员、传统企业的转型类管理

者、其他有社群营销及运营需求的相关人士

课程方式：现场讲授、案例研讨、小组练习、工具提供、会员分享、方案输出

课程大纲

第一讲：揭秘社群营销的底层逻辑——顺应时代，多维“连接”

导入：互联网的发展对营销的颠覆

一、三种营销时代

第 1种：靠产品赚钱的时代

第 2种：靠模式赚钱的时代

第 3种：靠模式和粉丝赚钱的时代

案例：泡泡玛特的粉丝社群营销

二、“连接”就是新时代营销本质属性（社群营销）

1. 社群中人与人的连接

2. 社群中人与物的连接

好社群公式：需要+连接+信任+体验



案例：小米和苹果营销模式的不同

三、社群营销需要具备的思维

1. 用户思维：把吃瓜群众变成用户再变成客户

2. 流量思维：商业竞争的本质是对用户注意力的争夺

3. 共情思维：消费者更注重情绪价值

4. 社交思维：互联网的巴尔干效应化使得社交变得更稀缺

案例：王者荣耀让人欲罢不能，不仅仅因为好玩

案例：江小白真的好喝吗？

第二讲：社群构建攻略——从0到1打造极品社群

导入：社群构建的基础原则——三连法则（连智识、连利益、连情感）

一、社群调性树立

模型：群体行为偏好模型

要点 1：群体迎合

要点 2：群体抗拒

要点 3：群体欣赏

要点 4：群体厌恶

案例：奢侈品行业是如何运用群体行为偏好进行营销的

二、目标人群画像与定位

1. 人群细分

2. 痛点诊断

3. 痛点评估

4. 提炼需求点



演练：对宝妈群体进行卖点定位

模型：鱼塘理论（鱼种、鱼塘、鱼儿、钓鱼装置）

三、社群引流

模型：五借模型

1. 借人：亲朋好友、原有客源、社交链

2. 借域：公域引流私域

3. 借群：群分享、群互换、知识付费群、竞手群

4. 借道：垂直搜索

5. 借势：利用有影响力的人进行传播

分析：引流话术要点

要点 1：启动损失厌恶

要点 2：制造反差收益

要点 3：凸显与众不同

要点 4：降低用户期望

模型：微信RIDE交流话术

演练：用RIDE模型邀请神秘人物入群

四、设计群名称及群口号

1. 群名称模型：延伸法则、目标法则、统一法则

2. 群口号模型：信、达、雅

演练：群名称及群口号设定

第三讲：社群运营秘籍——提高社群粘性，增强群友活跃度

导入：社群运营的基础原则——三化法则（结构化、流程化、制度化）



一、社群的结构设计

1. 价值闭环设计：用户、产品、社群

2. 组织架构设计：金字塔型、环型、矩阵型、其他

3. 运营机制设计：激励机制、扩张机制、平衡机制

二、社群的群规设计

1. 公约与私约

2. 群规设计的5大原则

简洁原则、排除原则、迭代原则、讨巧原则、底线原则

案例：群规设计的反面案例

案例：正合岛社群的群规

三、群主 IP标签打造（四大打造模型）

群主是社群核心，需要塑造较强的个人 IP

1. 身份标签模型

2. 形象标签模型

3. 语言标签模型

4. 行为标签模型

演练：个人 IP标签全景图

四、社群的规范运营

1. 固定运营举措：月度总结、每日打卡、当日一问、每日精华……

2. 随机运营举措：群游戏、飙歌艺、聊宠物、晒特长、群助攻……

3. 红包 5原则：一脚踩准、二择其一、煽动气氛、事出有因、五福同享

演练：通过入群设计引爆整个社群氛围

演练：现场直播群协助事件，增强社群价值感



五、提升社群活跃度的7种策略

策略 1：设计社群的演化历程

策略 2：建立对话感

策略 3：鼓励不同程度的参与

策略 4：公共空间与私人空间的共同构建

策略 5：以兴趣为主要关注点

策略 6：组合熟悉与兴奋的感觉

策略 7：构建社群节奏

第四讲：社群赋能秘籍——提供价值感，与群友强链接

一、实现社群强连接的5大锦囊

锦囊 1：领头羊策略

锦囊 2：通缉令策略

锦囊 3：马蜂窝策略

锦囊 4：桥头堡策略

锦囊 5：聚焦镜策略

二、培养核心铁粉群员

1. 根据活跃度标记潜在铁粉

2. 进行服从式测试

3. 为铁粉设置管理职能

4. 小范围赋能

案例：某互联网内容平台如何让粉丝 0报酬工作

工具：线上会议工具与流程



三、活动策划

1. 线上分享活动策划

1）提前准备：内容审核，明确职责，预设突发状况

2）反复通知：以海报、群接龙等多种方式通知

3）强调规则：确保所有参与人清楚规则，避免现场混乱

4）提前暖场：正式开始前需要制造氛围

5）介绍嘉宾：主持人应对分享人的亮点着重介绍，制造权威感

6）诱导互动：安排氛围组，避免过程冷场

7）总结收尾：鼓励大家对内容发表感想和分享

工具：线上分享活动策划表

2. 线下活动组织

1）明确活动目的：确定每次活动要达到的怎样的效果

2）确定参与人员：核心群大范围/核心群小范围/核心群+外围群

3）确定内容形式：沙龙、运动、兴趣、公益……

4）具体活动流程：筹备期、策划期、宣传期、进行期

案例：复盘我的流量起跑营活动

工具：线下活动全景图、物料单、分工表

四、社群危机处理

1. 拯救僵尸群

原因：专制、无趣、散乱、无首、降调

法则：明确使命，固定仪式，反馈明确

2. 社群应急处置措施

措施 1：群员冲突



措施 2：外部压力

措施 3：核心不满

措施 4：急剧衰退:

第五讲：社群成交秘籍：产生价值，持续裂变

一、洞察群员用户的八大消费心理

贪便宜、猎奇、自我、从众、惰性、多疑、紧迫感

二、激活群员用户购买意愿

1. 重塑法则：为用户重新构建心智

2. 意义法则：拥有灵魂的产品用户更爱买单

3. 辩力法则：付出一点，才愿意多付出一点

4. 榜样法则：列举优秀客户案例，激发模仿欲望

5. 简化法则：越是简单，越是有效

6. 承诺法则：敢于承诺，百利一害

三、润物细无声进行产品价值渗透

要点 1：找准空隙，挖掘暗示，激发渴求

要点 2：安排用户提供证言，制造信任氛围

要点 3：强化稀缺性和时限性，塑造购买动机

四、成交文案撰写

要点 1：只用 3招深挖用户痛点

要点 2：击穿用户欲望制造非要不可的感觉

要点 3：超级卖点打造，制造用户尖叫感

要点 4：嵌入爆款基因，实现高转化



工具：爆款成交文案公式

演练：写一篇简短的成交文案

五、六大方法提高销量和单价

方法 1：目标法

方法 2：递进法

方法 3：凑量法

方法 4：捆绑法

方法 5：团购法

六、复盘及裂变

1. 社群项目复盘

1）目标回顾：社群建立初期目标的具体量化指标；

2）评估结果：社群运营阶段性结果量化展现

3）分析原因：运营小组进行差距或达成原因分析

4）总结规律：寻找底层可复杂规律及方法论

工具：“GRAL”复盘模型

2. 裂变（三问）

1问：是否拥有裂变扩大规模的必要？

2问：是否拥有裂变扩大规模的能力？

3问：是否拥有裂变扩大规模的资源？


