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1 核心用户的界定？

核心用户就是指能“发芽”的用户，具备成长为参天大树的潜力。参考引爆点

的个别人物法则，对产品正向作用的用户可以分为以下三类：

1）内行用户

2）联系人

3）推销员



1 核心用户的界定？

你可以把它理解成愿意为产品分享内容的那批种子。一个典型特征就是他们往往不是被动地获得信息，

而是主动地搜集第一和第二手资料，并且会对收集到的信息进行加工和比较，然后毫不吝惜地在产品上

分享，让更多的人知道。就好比我跟脉脉的关系，从去年11月份开始在脉脉专栏发了49篇的文章，收获

得3314个赞。

内行用户



1 核心用户的界定？

能够把产品传播出去的种子用户，他们可能并不

擅长创造内容，但他们认识很多人，并且能够连

接到的人绝对不仅仅局限于某一个或几个领域，

而应该是不同年龄、不同职业、不同生活形态，

甚至不同国籍的。很多专家认为，一些特殊的职

业是联系人分布比较密集的领域，比如记者、律

师等职业。

联系人

关于“我有饭”的冷启动案例

---邀请记者免费吃饭---



1 核心用户的界定？

联系人帮助你让更多的人知道产品，而推销员是

说服让多的人使用产品的那波人。推销员一般都

有积极乐观的天性，说话时脸上总是带着快乐的

表情，对自己讲述的观点非常自信，并将这种自

信也带给了听众，善于与听众发生“互动”等等。

在推销员的感染和说服下，消费者对于接受到的

信息会印象更加深刻，觉得更加可信和乐于接受。

推销员

关于“橙先生”促销活动案例

---好友刘健亮的推销---



1 核心用户的界定？

产品发展阶段

核
心
用
户

内行

推销员

联系人

不同产品阶段对这三类核心用户的需求点不一样，早期产品进行预运营时需要的是内行，快速

发展阶段的产品则更多的需要推销员和联系人，运营需要做出争对性的核心用户获取和留存。



2 核心用户的获取？

<10万用户量
新产品如何获取

>10万用户量
成熟产品的运营



2 核心用户的获取？

新产品
如何获取核心用户？



2 核心用户的获取？

新产品的精准定位

初创产品的定位越精准越好，一句话来说就是用什么功能满足什么用户的什么场景下需求。简短的一句话，

不仅阐明了在推广过程可以对外获取用户的卖点，也清晰了我们的目标用户属性。

香港购物指南（小红书） 戒客 河马牙医



2 核心用户的获取？

1 创始团队

杀熟策略，考验人品的时候到了，产品的创始人既然敢做这款产品，也必然会在这款产品所服务的领域会

有过人之处，至少会有一定的用户积累。经验共享平台“大咖说”的创始人赫志中老师，就是互联网圈的

大咖，从业十几年所以他能够邀请到的核心用户基本上是互联网公司总监级别以上。

2 物质激励

在明晰自己需要让核心用户为新产品做什么贡献的情况下，用物质激励也是一种不错的用户获取方式。新

产品在冷启动时，可以寻找一些达人或者兼职来做任务，根据任务的完成情况来放物质奖励。



2 核心用户的获取？

3 社交平台

社区产品是用内容来产生用户之间在线互动的，到

这样的产品上去找人，可以通过某一用户的发出的

内容来判定他是否值得你去花时间挖墙脚，知名跨

境购物社区在冷启动时编辑和我也会经常到一些社

区去挖用户，编辑去的比较多的是类似55bbs和闺

蜜网这样的女生社区，我去的比较多的是豆瓣、新

浪微博和QQ群。

（十分钟的邀请）

（内推网的邀请）



2 核心用户的获取？

4 组织合作

现在社群发展越来越火，蛮多兴趣相投的人开始抱团

形成组织，在社交网络聊high了会选择“咿，我们

加个群吧”，做种子用户邀请如果能够通过某一个典

型种子用户找到这样的组织并且获得它们的支持，相

信整个获取效果肯定是事半功倍。这里说一个用这种

方式但效果一般的案例，百度知道行家当时也是批量

引入我们这个PPT团队，不过整个运营比较粗矿，后

来团队也就还没回答问题就流失了。
（在行的导师邀请） （在行的导师运营）



2 核心用户的获取？

成熟产品
如何获取核心用户？



2 核心用户的获取？

站内渠道就是在成熟产品的显眼位置、push、弹窗

通道发布招募文案，站外就是产品相关的EDM和新

媒体渠道。

在成熟产品招募到的核心用户不一定是最优质的，有时候优

质的核心用户往往来自于用户的推荐，因为他们长时间泡在

产品里面，比运营还了解整个产品谁最有料，最有号召力。

站内招募 用户推荐



2 核心用户的获取？

• 第一，真正核心的用户绝大部分不是你邀请来的，

而是优质产品吸引来的；

• 第二，时间和任务是检验用户是否核心的最好工具。

对运营来说的两个不能直视的真相

（贴吧志愿者-肥皂团队）



3 核心用户的运营？

核心用户的运营要从一个大的盘子跳到小的盘子做用户运营

核心用户运营本质还是用户运营。



3 核心用户的运营？



3 核心用户的运营？

适用于需要用户量不多，但他们得长时间参与并且

能够快速与用户沟通的运营目标。早期社区对负责

内容生产的种子用户就可以用社群管理的方式，他

们的人数不多，但是需要持续的为社区输出内容，

有时候为了时效性还需要能够快速的将符合产品的

热点话题给到他们。

社群策略
1



3 核心用户的运营？

有些运营目的的实现不需要用户花时间深入参与，只

需要他们周知即可，比如优质内容推送、功能优化通

知、平台公告、消息提示。作为消息推送的用户运营，

需要知道消息推送渠道的基本属性。

推送策略
2



3 核心用户的运营？

当运营目的是为了让用户生产更多内容或者做更多的

品牌传播时，通常情况下运营会选择策划活动，做增

值服务的折扣与实用礼品兑换，然后针对核心用户做

弹窗跟首页banner的活动展示和定向的推送，需要

尽可能多的用户参与到这个时间段里的活动中来。

活动策略
3



3 核心用户的运营？

最有效的用户运营是向产品动刀，但并不是你想动产

品就能动的，前提你所负责的运营目的是需要大量的

用户持续的做才能够完成。不管哪款产品点赞这个互

动对提升分享用户的积极性，和产品的互动率来说都

是非常关键的，策划活动是一种方式，其实最有效的

是在产品层面把点赞按钮放大或者给出更好的位置。

产品策略
4



4 核心用户的留存？

我在进入那家网站的时候，是从豆瓣过去的，后来我成为种子之后，我第一天在里面发了3篇内容，隔天有两篇登了首页。

写了12条文案，被选了2条挂在网站首页。在进入网站2个月后，和他们的运营见面，聊天吃饭看展览，给我纪念品，嗯，

还有各位老大们亲手写的、给我的话。3个月后，他们把我的介绍挂到网站首页，挂了一个月。

 

我每次发了内容，网站里面的运营们、编辑们，都来吹捧。吹到我整个人飘飘然不知道东南西北。后来我一直产出内容，

一个月3篇，一直持续到2010年。完全是怀着欢喜无限的心。

 

2010年之后，我基本不再产出内容了，但这个时候，网站已经有500万的注册用户了。而2008年年底我注册的时候，才1

万人。回顾历史的时候，还能照顾到我们这些个老用户的心，实属难得。所以你知道了，种子用户每时每刻都在为你做良

好的用户口碑传播，不信你看。这个网站的名字叫虾米。”

知乎.刘路老师



4 核心用户的留存？

自己作为入驻蛮多平台的码字汪，在脉脉、馒头商学院、人人都是产品经

理等平台上也享受到了类似刘路老师的待遇。



4 核心用户的留存？

1 内容推荐

在首页或者消息推送的位置给

核心用户做内容的推荐。

2 情感关怀

在节日或者公司重大动态，可对

核心用户写信或者送点小礼品表

示感谢。



4 核心用户的留存？

3 个人品牌推荐

在首页或者用户推荐的位

置给核心用户做个人的推

荐。

4 一对多运营

深度为核心用户提供不同的

需求服务。



4 核心用户的留存？

5 线下体验日

如今大产品越来越喜欢在周年庆的时候组织核心用户一同过生日，作为小公司的则可以策划线下产品体验

沙龙。

6 马甲互动

马甲也俗称为水军，它对产品来说有两个层面的价值，一是新产品可以通过它们营造热闹的产品氛围，二

是可以通过它们做种子用户的互动，也就是给核心用户制作出刘路老师那种每次发了内容，网站里面的运

营们、编辑们，都来吹捧的感觉。

7 标识/证书

制作稀缺性，让核心用户觉得倍有面，如果技术支持的话，可以给核心用户做特殊的勋章标识，没有技术

支持运营童鞋也可以设计一些荣誉证书给核心的用户，对他的在社区的贡献表示肯定。



Thank You

扫它，不想做好运营的才会拒绝


