
私域流量、裂变、下沉市场背后的 9 条思考 
 
无论是私域，裂变还是下沉市场，不必执泥于单一概念，2019 年的企业增长，已经从过去
的单一关注规模到现在关注有质量的增长，这对于大市场回归理性是有利的。 
 

 

这两天关于私域流量的话题越来越热，身边有很多朋友问我怎么看： 
所以这里简单的探讨下： 
1）私域流量到底是什么，要不要入局？ 
2）裂变，下沉市场，留存这些层出概念后面有什么共同逻辑？ 
01 
首先私域流量是一个拼装概念，最早源于电商从业者把淘宝认为是公域流量（搜索流量不属
于自己流量），而微信是私域流量（流量可以自己玩）进行的一个概念区分。后来越来越多
的场景被称为私域流量，比如线下流量的聚集，线上加个人号等。 
其盛行背后有 4 个前提 

• 资本角度：二级市场中小企业融钱难 
• 平台角度：基于支付，营销功能等配套措施越来越成熟 
• 企业角度：线下企业进一步触网，线上企业重视精细化运营 
• 用户角度：社交电商的爆发，对个人号营销已经习惯。 

一种概念玩法推出市场，一般都需要几个要素间相互的组合，比如短视频在年技术上早已成
熟，但是到 17 年才爆发，因为用户习惯的迁移以及 4G 资费的进一步降低。 
02 
对于私域大家不必纠结于概念，最终还是看效果。一位伟人说过：不管黑猫白猫，只要抓到
老鼠的就是好猫“。就像我之前判断增长黑客的逻辑，并不是会裂变的人才叫增长黑客的，
如果光靠写文章能涨几十万几百万粉丝，就是顶级增长黑客。 
对于 to c 的公司来说： 
营收=流量*转化率*客单价*复购率 
我们目前谈的私域其实是围绕是转化率、客单价、复购率三个要素的优化，也就是提升用户
的 LTV。 
私域是如何优化这三个要素，简单举例： 



1）提升转化率： 
传统的转化率是漏斗模型，转化率提升的核心是转化路径的设置，也就是让用户完成既定的
通路，最后转化。 

 

图：视觉志用户故事地图 18 年 9 月 by《高阶运营》 
同样的产品，先进社群再转化到个人号，还是先转化到个人号后续拉群，逻辑和效果可能完
全不同。 
前者多用于社群裂变，依靠社群起量，轻转化。后者多用于成交号，拉长周期培养用户信任
感。 
今年是社群的大年，很多产品开始在社群内转化，尤其是高决策成本的产品，比如教育和保
险类的产品，在社群设置好剧本（讲座开始—群内烘托—私聊话术—朋友圈配合等），转化
率非常高。 
2）提升客单价 
提升客单价，除了和产品本身有关之外，还有另外一个重要的逻辑是从需求流量变成信任流
量。怎么理解，比如几十块钱的，低于 100 以内，很多人其实是冲动消费，但是对于几百块
钱的，或者上千时需要思考，其购买逻辑是首先得相信这家公司或者人。 



 
图：来源于营销老王《天下苦流量久矣！》 
源于相信，之后卖啥都是可行的。今年教育领域和微商跨界卖课非常流行，其核心的逻辑是
因为微商很多社群已经养了很多年，有天然的信任感，只不过从品类上把实物换成了课程。 
3）提升复购率 
私域流量和公域流量很大的一个区分点，即使用权和所有权的剥离。在公域的体系内，每次
触达用户都需要花钱。比如搜索流量。但在私域里面，只要是自己的就流量可以 N 次触达，
也就是提升复购率。 

 
图：微信内的产品营销评估 
03 
私域流量并不等于微信流量池，从转化的角度看，只要能把用户圈养在该平台，并独自完成
转化都是一个好平台。 
QQ 因为其群管理体系完善，是非常好的转化池，理财类的长投学堂通过 9 元课的引流在上
面玩转的风生水起。 
短视频平台快手最近日活已经突破 2 亿，对于 2 亿的大盘的 APP 来说，快手早已摆脱之前
low 的逻辑，并且去年有 1500 万用户在快手上挣到钱。 
对于抖音来说，得益于去年年底购物车的加持，商家变现能力迅速释放，但抖音上做变现门
槛比较高，需要内容过硬。 
今年是直播电商的爆发年，用户在抖音，快手上买东西的逻辑有点像之前逛地摊一样，不是
搜索场景，而是唤醒需求，逛着逛着就买了。 
逛带来的量要远远超过搜索的量，可以类比成信息流和搜索的逻辑，前者的想象空间要大很
多。 
对于小红书来说，其社区的核心逻辑聚焦于买买买，并且用户优质，购买欲天生强烈。不同
于 HFB（化妆品品牌，现天猫品类排名前十）在微信的公众号上疯狂投放，完美日记在小红



书上完成了二次爆发。 

 
其实 APP 从另一种角度来说才是最大的私域，凯叔讲故事，宝宝玩英语这类在微信上玩的
很好的企业，也在应用市场上投放。比如卖翡翠的“对庄翡翠”在做 app 直播，通过私信客服
卖，效果也很好。 



 
04 
对于高客单价，高决策成本的产品天然适合于做私域流量。对于媒体类的产品，其基于 cpm
做广告的逻辑，私域并不适合。 



评估企业是否需要做私域核心是看投入产出比，比如最后落地到个人号，无疑需要更多的人
力支持，一般来说一个 OTO 号（在上面直接成交），一个人大概能运营 3 个号（3000 人左
右），需要企业提前批量化的布局，既完成工业化的操作，批量化的复制是难点之一。 
05 
其实最大的流量还是在公域上，私域只占了整体流量很小的一部分。618 季节来临，各大商
家还是该投放就投放。 
并且公域流量也存在很大机会，比如抖音上的 POI 功能，可以给本地商家带来很多流量，民
宿行业在抖音上已经产生颠覆。 

 
06 
私域流量怎么玩，对于线下企业就是把线下的数据线上化，结合线上的玩法。举个例子很多
线上的企业说社群裂变做不起来，有个朋友在一个小县城的培训机构做，一次活动很轻松做
了一万多人。 
并且微信对线下企业的赋能越来越大，据说后面还会开放商家的个人号进群功能。 



 
对于线上企业，流量要“滴灌化”，利用到极致。 
公众号今年也在陆续做一些动作，包括公众号直播，小小包妈妈一晚上卖了 200 万的货，对
于腰部类的账号无疑是利好。 
公众号上的玩法，服务号其实还有一小波红利，大家可以观察下拼多多的服务号，基本上一
条高级群发都没有，无限利用用户的行为触发 48 小时客服消息+模板消息进行推送。 

 

具体到个人号的玩法，核心是打造人设，在这块玩的炉火纯青的是之前的”卖茶女“，这里面
核心在于细节，比如同样的内容，不同的展现形式转化率也可能会大相庭径。比如： 
自拍 > 1 句话+1 张图片 > 1 句话+若干张图片 > 1 张图片= 1 句话> 大段话+1 张图片 > 
大段话+若干 张图片> 1 句话> 大段话 >1 一句话+转发>转发>广告 



 
图：by 郭亮亮 
07 
继续回归到营收公式，私域的出现证明了大家对后三项的重视，但心心念念的还是第一项流
量，换一句话说，便宜的流量。 
要重新寻找便宜的流量，今年大家反复提到了“下沉市场”，因为下沉市场有新的装机或者换
机量大，而且这部分用户对一些常见的营销套路屏蔽感弱。 
软银的创始人孙正义提出过“时间机器”的概念，即 IT 产业在不同国家的发展时间进程不一。
所以海外的下沉流量空间还很大，特别是中东，印尼这类，之前陈大年曝光的 12 小时增长
1200 万用户的是在印尼的一个上网工具。除了之前的工具类出海，各类借贷，咨询类应用
也层出不穷。 
当然时间机器在国内也同样成立，在中国的一二三四线城市，其实可以理解成一个个切分的
经济体，移动互联网的应用或者玩法在逐步渗透。 
趣头条的金币玩法，包括最近的章鱼输入法大火，核心还是同样的套路复制到了不同的产品
线。 
其实下沉市场其实也并不是新鲜词，15 年后微博新的一轮增长，也是依托于下沉的年轻人。 
下沉市场为何一直被低估，借用拼多多创始人黄铮的理解，之前媒体圈一直都是五环内的人，
看的视角更多的是关注北上广深，现在回过头来看这些“沉默的大多数”正在迸发巨大的活力。 
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便宜的流量另一端就是通过裂变。“赞、拼、积分、送、赚”这些套路屡试不爽。从数学公式
看，裂变是一个指数型函数，也符合我们常说的“大力出奇迹”。毕竟每个老板心里都住着一
个“0 成本获取 XXX 万粉丝的梦”。 



 

图：病毒裂变公式 
目前裂变不是不能做，只不过进入深水区，首先小白玩家进来有很大的危险性，比如 3 月做
任务宝同学们，很多会发现就是耗羊毛的人越来越多，启示他们从之前耗 P2P 现金现在迁
移到了耗实物，如果没有筛选机制，会亏得很惨。 
第二个趋势是裂变更加注重企业自己设计产品，之前可以用第三方，但是效用越来越差，需
要企业单独根据自己的情况定制。比如斑马英语在 app 和服务号的结合，效果非常不错。 
09 
企业一般可以靠裂变可以完成前中期的积累，但无法支撑全周期，如果是单一业务（不改变
产品形态） 
裂变核心会受限于两点： 

• 本身裂变可突破的圈层有限，即“分享枯竭” 
• 平台的规则受限，即微信打击诱导分享，三级分销等动作 

从第一个点看，之前封杀的打卡裂变，本身的 k 值也在下降。对于第二点，对于平台的逻辑
很简单，如果大家都去搞最便宜的流量，谁还去投广点通。 
裂变再厉害的产品只要在微信上，想要安全的大规模的扩量都需要使用其商业化产品。 
可以观察最近上市的一家企业，其早期利用社群裂变快速起量，现在支撑大盘还是靠投放多
一些。电商可以参考拼多多，2016 年拼多多新增用户的获取成本为 10 元/人，2017 年为
17 元/人。2018 年拼多多在广点通包括各处投放后，获客成本急剧攀升到 102 元/人。 
裂变的接力棒一般有两种，回归到黏着式增长或者投放类增长。 
前者更多见的是做品牌，依靠品牌进入用户心智，触发口碑，造成低成本传播。最近很多国
货品牌联合兴起，其实是在新场景中唤醒用户对老品牌的认知。 



 
图：网易云音乐联合三枪推出内衣 
而投放更多拼的是成本和规模的理解，能不能踩到特定平台的红利，在合适的时间点 all in。 
2012 年、2013 年，移动互联网刚刚开始的时候，无论是买预装还是下载都非常便宜。当时
抓住了这个窗口期大量买量的其实有两个人，一个是王兴，一个是张一鸣。 
42 章经的曲凯说过：以前我一直觉得完整的周期就是从增长到灭亡，最近我突然意识到，
很多时候一个周期的尾部并不是必然走向灭亡，而是走向稳定，走向存量市场。” 
最近重新拿下社交媒体头牌的 twitter 证明，虽然在大盘 MAU 没有上涨的情况下，其 MDAU
（可货币化的日活）上升重新给企业带来新的一轮增长动力。 

 
Twitter 的日活和美国用户时长 by 潘乱《twitter 起死回生》 
所以无论是私域，裂变还是下沉市场，不必执泥于单一概念，2019 年的企业增长，已经从
过去的单一关注规模到现在关注有质量的增长，这对于大市场回归理性其实也是一件好事。 
  
作者：火火，现某教育公司新媒体负责人，搭建过 4000 万矩阵，做过上亿营收。火火新书



《高阶运营》正在预售，关于新媒体及运营，全书 14 万字，历时 1 年，从道法术器分开阐
述，用产品和数据思维重新阐释新媒体运营 
 


