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3种常见的运营方式：内容运营、产品运营、用户运营首先，常见的运营方式可分为种，内容运营、产品运营和用户运营，三者的段数依次增加。本次分享主要针对内容运营的细节，还有一些产品运营和用户运营的关键点。内容运营在三者中最为基本，主要涉及到以下三点...
3种常见的运营方式：内容运营、产品运营、用户运营
首先，常见的运营方式可分为
种，内容运营、产品运营和用户运营，三者的段数依次增加。本次分享主要针对内容运营的细节，还有一些产品运营和用户运营的关键点。
内容运营在三者中最为基本，主要涉及到以下三点：
外部平台内容：社会化媒体，自媒体平台，百度贴吧
本网站内容：需要较高的成本（建站，CMS）启动
媒体报道：如何用自建内容吸引媒体报道？
创业公司在起步阶段，通常会以一个
APP
甚至一个微信订阅号起步，在建站成本消耗的基础上，运用社会化媒体增加对外的影响力是成本相对较低的方式。一般的公司在考虑社会化媒体运营时通常会有以下这种问题：
需要专门的人力投入吗？
有些公司认为运营微博、微信是个产品经理捎带着就可以干的事。但是，这么做不仅会让产品经理分心，而且产出的效果很难有所保证。
需要投入钱吗？
有的时候做好社会化媒体可能比其他宣传形式花钱更多。
如何看待运营在公司的重要性？
从公司开始推产品那天开始，就不应该把它看作只是市场部的事，而是件全公司一起做的事。
高层有必要参与吗？
举个小米的例子，雷军在微博的影响力建设是从小米公司还没成立就开始的，到后期小米找到与新浪微博这个平台的契合点进行合作，这也是后面进一步详细讲到的内容。高层或关键人物在社交媒体的影响力对于公司自身吸引媒体报道也会有很大作用。
接下来是针对不同社会化媒体平台，有针对性的运营建议。
微博平台
关键词：粉丝数
VS
互动量
微博获得曝光量的成本比微信低，且易于操作，但是很多人对于微博的关键指标存在很大误区。追求粉丝数对于创业公司而言，意义非常有限，是否真的有用户在互动才是最重要的。最好的诀窍是看相关行业在新浪热搜榜的内容，把它们摘出来看一看，两个星期后就会有些感觉了。
随着新浪微博在盈利方面的需求增加，新浪也在鼓励企业号在微博上的投入。对于早期团队而言，主推一个微博号，能达到真粉
万，平均每条转发
左右就是不错的数字了。想要做到这个，华米的经验是，微博在推运动的时候借助小米手环数据接入的方式，与新浪微博合作完成了真粉数量的迅速增长。对于其他创业公司而言，重要的也是找到自己产品与平台的契合点，以强专业性的优质内容打造行业影响力，树立意见领袖。
微信平台
关键词：公众号、朋友圈和用户群
迷信公众号粉丝数是很多公司容易陷入的另一个误区。有数据显示，超过
60%的内容是通过朋友圈而非被折叠的订阅号推送被用户查看的，这也就意味着公众号运营粉丝增长对于阅读量的贡献非常有限。因此，一条微信内容发送出来时，公司在渠道方面更应该做些针对朋友圈的工作，尽最大可能增加它出现在目标用户朋友圈里的可能性。
如果公司把微信定义为一个发小广告的地方，内容稍微差一点，或者干脆总是推送软文时，带来的效果一定是大量用户取消关注。与其单纯将内容推给用户，倒不如考虑开发或者移植一些
App
内真正实用的功能。而关于
H5
营销的作用，一旦用户刷朋友圈时用的是流量，H5
打开速度慢，且配套音乐过于耗费流量这一点，很容易让营销效果大打折扣。
除了公众号之外，微信的内测群是一个与早期用户交流的好方法。微信群比起公众号，反而更容易出现在微信消息的前列，不仅能够更迅速地获得用户的第一手反馈，而且更有机会引起相关人群的朋友圈转发。
其他平台
百度系产品，从搜索引擎的热搜词联想功能到公司官方贴吧讨论，很多细节都需要创业公司注意，有时候，搜索的热搜词推荐或者贴吧中大量存在的负面信息，不排除竞争对手的恶意攻击。
而腾讯的其他平台如
QQ
空间和
QQ
部落可能需要创业公司有更多精力和一定积累时再关注，因为有些平台需要进入一个“白名单”才可能做好推广。
自媒体方面，推荐今日头条。今日头条内部机制会通过点击率、用户停留时间、是否读完和点赞情况等数据来判断文章质量，遇到优质内容后会推送到相应用户群体中。这意味着真正的好内容也更容易被对它感兴趣的读者发现，很容易冲到高阅读量。
总结一下，微博运营的关键点是：
要转发互动，不要苛求粉丝数
力推一个明星（非企业）大号
微信则是：
要转朋友圈，不要迷信公众号
多开发实用功能，少用H5刷
多建微信群，让核心用户交流
其他平台的需求：
百度贴吧，尽量预埋用户
FAQ
贴
腾讯其他平台，请先练级再出手
自媒体阵地，重点考虑今日头条
本网站内容运营
内部系统对于公司运营效率至关重要。无论是基于内容的网站还是做电商、团购的公司，内部系统需要不断的开发迭代，才能让操作人员在速度、效率和质量上赢过竞争对手。
同时，消费类产品的创业公司不应该忽略用户对原始论坛的信任度和依赖度。比如一些涉及到专业装备购买的问题，还是有很多用户倾向于相信传统论坛中版主、达人的实测或推荐。论坛的另一个作用是被搜索引擎抓取，增加一些流量，这一点
App
作为一个信息孤岛是很难实现的。
最完美的平台是多维度的，A
轮后大概是创业公司需要认真考虑全方位建站这件事的节点。除了
PC
端网站之外，还包括具有一些功能模块的H5
页面和
App。
总结为以下三点：
CMS
系统：需要开发并具备持续维护能力；
论坛社区：消费类产品必备，在中国依然有很高价值；
完美平台：PC+移动网站+App
如何吸引媒体报道？
小米及其生态链内的公司都非常注重前期的保密工作，但是在一定的时间节点就会放出一些消息吸引大家关注：这是抓住了读者普遍对“泄密”感兴趣这一本能。微博上的海报倒计时策划也是现在很多公司产品发布前的必备“招数”。
但很重要的一点是，在做这些预先消息公布的时候，需要对用户预期有一个很好的把握，一旦塑造的预期过高，产品发布之后很容易引起用户的过度失望。甚至有时候会出现产品早期的媒体报道与之后推出的实际产品形态上出现很大偏差，后期沟通会更加麻烦。
凡是邀请到多家媒体的发布会，应该尽可能做到“高大上”，并注重一些细节体验的优化；也可以通过小型媒体沟通会来与媒体进一步沟通，确保信息传达的准确性。
总结为以下几点：
外平台“泄密”：消息可以通过
KOL
传递出；
本阵地策划：倒计时海报等内容；
预期管理：合理安排，及时干预，不要过高或过低；
媒体邀请：请不要在这方面试图省钱。
产品运营
第一波用户的获取是相对简单的。考虑产品目标用户可能会出现的一些地方后，如论坛、贴吧和社交网络等，通过一些基础拉新手段就可以吸引一批人作为种子用户了。但是很多创业公司没有注意的是，这个节点应该做的不是进一步砸钱扩大拉新范围，而是先考察一下留存，改进产品。早期千人量级的用户量是打磨产品的最佳时机，否则可能在应用商店内有很多差评，影响排名，留下后患。
与种子用户的深度交流另一个维度是，收集用户对竞品的不满，尽可能多地满足发烧用户的深度需求。这样做之后，在产品宣传上也很容易抓住针对某一个特定场景的痛点解决，积累了很多点之后，这种宣传效果比生硬的PR、刷机效果要好很多。
不同类型的App
对留存率、活跃度的具体数字范围要求会有很大差别，这个时候创业公司要做的是根据用户反馈迅速迭代产品，以追求比行业标准更高的留存。一旦做到这一点后，就到了通过强力手段进行渠道推广、迅速增加用户量的时候了。
用户运营
上图为关于用户运营的流程图。当用户通过搜索引擎、媒体报道等方式第一次到达主页或者下载了
App
后，产品或公司人员每一次接触用户，都是一次营销机会。这个点要树立在团队意识里，因此无论在客服还是运营过程中，与用户的每一个沟通细节都要事先想好，这可能包括登录页、网页体验、客服电话、退换货规则等。
当用户从偶然访问变为经常访问之后，可能会考虑的是如何将他们转化成登陆用户。这时候第三方注册系统是优化用户注册流程的重要方式，之后可以通过优惠券、红包等诱导的方式让用户补充信息。最终考虑到商业模式和盈利，主要关注用户使用频率和客单价这些数据，进一步完善针对这部分用户的服务。
最后，在招聘和管理运营团队方面，有以下几点建议：
重要性：招人是第一工作，其他事可以让路；
核心候选人类型：其他公司
3-5
年的，可以做骨干；
新媒体人选：尽量用
后为主，听他们的；
方法：搭班子，定战略，带队伍；
架构：尽可能扁平，尽可能不要
PPT。
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