
课程简介 
杨飞：互联网畅销书《流量池》作者、 luck in coffee CMO 

互联网营销的流量池思维 

企业想要增长，“流量”是绕不开的话题，但流量少、流量贵、流量陷阱，已经成为当今企业、

尤其是初创企业营销的头等难题。 

 

如何突破流量壁垒，实现公司快速增长？ 

 

互联网畅销书《流量池》作者、 luck in coffee CMO、广告门年度 CMO 得主——杨飞，将为你

讲述他的营销打法。 

 

2015 年，当网约车领域还在进行 C2C 烧钱补贴大战时，杨飞老师另辟蹊径，打造神州专车 B2C

“更专业、更安全”的定位，在创牌阶段杀出重围，一年半获取用户 3500 万。2016 年，他负责

的神州买买车 O2O 平台上线，在双十一当天获得订单金额破 8 亿的成绩。近期，他操盘的 lucki

n coffee（瑞幸咖啡）急速扩张，成为当下职场白领的新宠，迅猛掀起蓝色咖啡浪潮。 

 

本堂课中，你将随杨飞老师一起： 

 

全面理解互联网营销的本质，建立实战营销中的流量池思维；深入学习“急功近利”的互联网营

销打法，通过玩转“流量套路“，避开流量陷阱，实现流量变现和流量持续增长。 

 

如果你的项目也面临流量之困，杨飞老师的实战营销方法将成为你的破局利器，助力企业增长。 

  



练习 

请使用杨飞老师“流量池”的营销思维及方法论，从品牌打造或裂变方法入

手，分析下你的或你熟悉的公司的营销，看看是否有改进空间？ 

一、 如何打造企业品牌 

品牌是企业做营销的第一课，即如何建立消费者对你品牌的心智认知。有三个核心点： 

1、定位 

定位主要解决你是谁的问题。三种有力的定位方式： 

1）竞争性定位。找到并强调你与市场领导者的差异，让消费者快速认知你；

2）USP 定位。基于产品物理层面的一个重要功能或特性，把它放大、包装成你产品的强力卖

点；

3）升维型定位。创造新的品类、实现真正的消费升级或技术升级。

2、符号 

如何犀利、有效的表达出我是谁的问题。两种常用的符号： 

1）视觉符号，包括形状、色彩、形象；

2）听觉符号，包括 s logan、 jingle；

3、场景 

在什么场合、向谁表达我是谁的问题。建议从某一个利基市场切入，找到认可度最高的消费

者，再从这个垂直市场向大众扩展。 

二、进行裂变的关键 

裂变就是在社交和移动互联网时代下，新的低成本的引流方式。 

裂变成功的关键在于，在技术的支持下，借助微信、APP、产品等载体，以福利为诱饵，再通

过触发用户某种或 3 种层面的满足感： 

1、物质层面的满足。如向用户提供礼品、红包、折扣等； 

2、趣味层面的满足。如 IP 海报、热点事件的创意化包装； 

3、自我价值和心理认同层面的满足。如某些触动用户内心的刷圈 PPT，最终产生用户自发社

交传播。 

另外，对于产品单价比较贵、消费频次比较低的企业，还要想方设法增加与用户的接触点，

将产品由低频改造成中高频。； 



二、 

三、  全部练习 

默认按时间 

江金彪 重庆分社 65 班 2018-09-01 

江小白定位，应该采用的是升维性定位，提升用户喝酒体验，区别于传统白酒的单一诉求，增加

情感交流。在符号方面，视觉还是比较清晰，小瓶、愉悦蓝等都还是不错，在听觉符号方面不

足，不够明显，可能与他基本不用电视广告有关，主要还是以移动终端平面广告、文案营销。场

景做的还是不错，小饮、即时。在流量变现方面似乎不做，尚缺乏与用户进行连接或闭环的相应

动作，未能很好地流量变现，很好地去挖掘，应该有较大的收益和效果，真正意义上实现传统企

业与互联网的完美结合。 

点赞（0）评论（2） 

贾军慧 北京分社 140 班 2018-09-01 

神州租车和瑞幸咖啡在营销界创造了很多经典案例，今天能够听杨飞老师系统讲一遍他的观点及

很多实战方法论，受益匪浅。作为营销从业人员（乙方），其实有两点感悟最深： 

1.技术创新为传统企业建立自己的流量池创造了可能，但是思维的转化不是技术可以解决的。很

多企业也在用数字化营销的工具。例如二维码的使用，也在做获客的尝试，不管是微博、微信等

平台，还是一图流，图文，内容，H5 等，但是有两点没有打通，所以不能形成闭环：一点是这些

获客行为本身都是碎片化的，每一个活动或促销可能都会形成一些用户的导入，所谓流量池，但



是这些池子彼此是割裂的，也就是说没有形成统一都数据库；还有一点是转化平台，用户沉淀下

来之后如何刺激购买分享复购？趣味何福利的设计比较割裂也难以达到更好的效果。 

2.品牌是最大的也是可持续的流量池，营销策划可以制造爆点创造传奇，而市场最终认可仍然是

靠“产品力”。神州专车是因为舒适安全，瑞幸咖啡很好喝，服务也不错，这是产品力，就是在

品牌和营销之外的本质，你要有好产品，再通过好手段让大家认识你感知你喜欢你忠诚于你。江

小白的戳心文案也是经典，但是销量并不好，何解？太难喝。皇太极，雕爷牛腩，曾经都盛极一

时，但终究昙花一现，并没有那么好吃，应该是占据最主要的原因。所有的产品都一样。做最好

的产品，差异化定位，做好品牌势能，用营销制造爆点，在新场景下做有趣和可持续的 socia l 策

划，将自己的用户导入自己可以掌握的流量池，进行数据的二次甚至三次开发和运维，转化。这

个套路大家都很容易懂，但是做过的人知道有多难。 

谢谢杨飞老师。 

收起 

点赞（0）评论（2） 

刘茜 重庆分社 73 班 2018-09-01 

拼多多在品牌建立的时候，用 jingle 的方法，让推广语重复，拼就要就要拼多多，也是属于差异

化＂...就要. ..＂的句式，创建客户的认知度。 

并且用拼多多砍一刀链接，用户裂变分享。并且多拼多优惠，将广告费用直接给到消费群体。 

客户群体集中在二三线消费降级，因此整体调性选择红色，热闹，甚至有点俗气的方式，进行传

播。 

不过整体推广链接还是有无趣无聊的问题，导致客户群体最终对于裂变方式的反感。且爆出假货

风暴之后，客户群体情绪更为严重。在保障产品质量的情况下，把裂变的传播方式从链接更换为

一图流海报，并做得更轻更有趣会更好。 

点赞（0）评论（1） 



顾深 2018-09-01 

1.营销要复核时代性，现在互联网时代讲究轻、快、简单，复杂就是很难传播

2.要注重社交性，怎么让用户自己玩起来，所以要有二维码让大家可分享，有热点创意。现在流

量越来越贵，所以社交裂变的传播成本最低 

3.最重要的要关注人性，比如要趣味性，大家才想玩，再比如要简单，让用户方便，再比如人格

化，让用户感觉有温度 

4.数字投放要做好落地页，而且要有多个版本测试，另外要用效果监测，打通到最后的销量，这

才是最有效的 

点赞（0）评论（2） 

张杰 北京分社 7 班 2018-09-01 

一打造小蚁安迪益生菌企业品牌 

小蚁安迪益生菌有三个核心点： 

1、小蚁安迪益生菌定位 

1）竞争性定位：更适合中国宝宝的益生菌；

2）USP 定位：世界 500 强，美国杜邦公司菌种，每条含 300 亿 CUF 活菌，帮助宝宝解决感冒烦

恼； 

3）升维型定位：一款可以干吃的益生菌。

2、小蚁安迪益生菌符号 

1）视觉符号，形状：蚂蚁卡通、色彩：大色块红、蓝色、形象：可爱、亲切；

2）听觉符号，冲调时的沙沙声；

3、小蚁安迪益生菌使用场景 

小孩感冒、拉肚子哭闹给妈妈造成的困扰的场景出发，通过小蚁安迪益生菌的切入，解决孩子哭

闹的问题 



 

二、小蚁安迪益生菌进行裂变的关键 

 

1、物质层面的满足：分享产品赢取免费试用装，在官方平台发放红包引流； 

2、趣味层面的满足：借助哆啦 A 梦卡通形象传播，制作小蚁卡通游戏，制作小蚁卡通大头贴海报

传播； 

3、自我价值和心理认同层面的满足：让小孩的妈妈在朋友圈传播，参观生产工厂。 

 

增加与用户的接触点：线上京东、天猫商城进入，线下母婴渠道高频铺货 
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