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本书以内容驱动营销增长为切入点，讲述在这个媒体多样化和个人时间碎片化的时代，
企业如何通过制造源源不断的优质内容来增强产品和品牌的竞争优势。
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全书从消费者体验心理动线入手，通过消费者感知、触点、触动、行动、消费和分享这
六个关键时刻来设计内容，让品牌一步步进入消费者心智，进而驱动业务的增长。同时
，书中还展示了作者操盘过的多个“刷屏级”案例，分享在内容2.0
时代如何做好内容营销、新鲜度营销和事件营销。

全书有理论、有方法，有战略、有战术，有案例、有剖析，为读者提供全景化视角、洞
见和解决方案，适合品牌、市场、公关、营销、运营、产品经理等从业人员阅读与使用
。

作者介绍: 

王子乔

腾讯市场总监，曾先后供职于阿里巴巴、百度、中国平安、联想等公司，拥有16年互联
网营销从业经验。

操盘的腾讯网2014年世界杯实时营销项目，在32天里，通过280张海报，实现微博曝光
量5.1亿次，覆盖微信平台近4500万用户，调动近3000位用户创造优质原创作品近5000
件。项目获得“DCCI内容营销类金奖”“艾菲奖互动营销优秀奖”。

主导的平安集团壹钱包与Uber跨界合作的“一键呼叫一个亿”刷屏级事件营销，在小
成本投入的情况下，获得了惊人的营销成果：曝光量过千万，互动参与人次过百万，活
动期间日均增粉较往日增长7倍，活动引发了广泛的媒体报道（60%免费）和社交传播
（75%免费）。

“人人都是产品经理”“起点学院”优质导师，“品玩Live”线上品牌课签约讲师，华
为、陆金所、中国联通、IMAX等公司内训讲师。

知名自媒体人，运营的“东乔西看”
（ID：Princeqiao）公众号获得2014年度“WeMedia最佳自媒体”。
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和市面上出来讲课的那波挺像的 大厂经历加成功案例的复盘 总结出来的方法论
看上去好像挺实用的 实际上没啥用 以及 这书多了一些各种内容相关概念的东西 再及
没预算的小厂别想那么多 里面提到网易能20万去做一个H5 然鹅
绝大多数小厂一年的预算都没20万

-----------------------------
营销重要的理论都有提及，以及近年比较经典的案例都覆盖到了，值得反复阅读

-----------------------------
有实操有总结有框架，对操作会有帮助

-----------------------------
和子乔老师对话如下：
我：“看书的时候感觉是瘦了的，边看边思考消耗了脑子吧，但是吧实际上边看书边在
吃零食……”
子乔老师：“我觉得这个读后感最特别，你要发到豆瓣读书去做书评。”
我：“论和《内容引爆增长》最搭配的零食？” ---------
子乔老师的书正好是时候，恰逢疫情在家抛开杂事好好充电不说，这本书的笔记给我很
大的帮助。但是也不希望疫情会影响这本书的好内容的裂变传播，希望每个做内容的小
伙伴找到搭配这本书最好吃的零食～

-----------------------------
站在的品牌的角度谈内容营销 虽然有一定的案例分析和实操手段
但对于具体的品牌内容规划及分类缺少描述

-----------------------------
品牌运营很有用的一本书，幽默诙谐去，还配有大量的例子，很喜欢

-----------------------------
一半是内容营销的概念介绍，一半是活动营销的案例记账，书名有些标题党，做入门的
书看看还行

-----------------------------
不仅有理论总结，还结合案例梳理了详细的实操方法，干货满满，读完不亏。

-----------------------------



我是一家互联网公司的运营，这本书对我整体了解内容营销有很大帮助。这是一本干货
满满的书，特别是结合作者实战阐述时很是细致，文字朴实但字里行间看着很是真诚。
看过很多书，这本书读起来最大的感觉就是实在、干，对如何做很有指导性！希望有机
会可以拜读您更多的作品。

-----------------------------
内容图文并茂，对很多案例都有方法模型的总结，对照模型很容易去学习和借鉴

-----------------------------
内容很赞，内容营销团队应该人手一本。

-----------------------------
做内容运营的，希望在疫情期间可以充个电，买了好几本内容营销的书。
这本书显得与众不同，不同于其他那种教科书，作者一线的实操经验总结成的方法论和
几个工具，更可信，而且容易借鉴和效仿，感恩！好有收货！结对值得一读！

-----------------------------
好内容永远是营销的根本，提出核心价值，触动大众的心，积极正面引导尤其重要。

-----------------------------
不同于纯理论书籍，行业一线作者写的书关键是更易于借鉴，几个作者实操的经典刷屏
案例复盘，总结都是干货

-----------------------------
实操性很强的一本书，对于做内容，做市场，做运营的人，应该都挺有帮助的。

-----------------------------
移动的用户红利期过去、红包玩法也用户已经疲倦，而内容驱动增长会成为重要的趋势

-----------------------------
移动的用户红利期过去、红包玩法也用户已经疲倦，而内容驱动增长会成为重要的趋势

-----------------------------
这本书讲的很实在。我很喜欢。



-----------------------------
在做社群，内容是非常重要的，所以一直在看内容相关的书籍，有幸看到子乔老师的书
，书的内容非常好，甚是欣喜啊。非常感谢作者的分享。
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