
《超级IP》

图书基本信息

书名：《超级IP》

13位ISBN编号：9787508661931

出版时间：2016-7

作者：吴声

页数：248

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介以及在线试读，请支持正版图书。

更多资源请访问：www.tushu000.com

Page 1



《超级IP》

内容概要

一切商业皆内容，一切内容皆IP！
从迪士尼、airbnb、YouTube、Instagram到微信、Papi酱、芈月传、鹿晗，IP浪潮席卷全球，这不仅仅
是互联网领域的革命，更是未来商业的游戏新规则。
IP从泛娱乐形态快速渗透新商业生态全维度，正深化为不同行业共同的战略方法，甚至是一种全新的
商业生存方式，即IP化生存。
超级IP的内核，是辨识度极高的可认同的商业符号，它意味着一种对于打动人心的内容的身份认同，
意味着自带势能和流量，自带压强，或者具有足够压强的一种社群商业标签。
在这种全新的商业表达中，IP俨然成为商业逻辑的基础设施。以IP为起点，产品、品牌、渠道、用户
等商业元素与IP的连接形成场景化的解决方案，赋能商业，同时 IP价值不断沉淀，并形成新的商业反
哺。在IP的催化作用之下，流量、用户、产品天然整合一体，并形成了极具吸引力的售卖逻辑。
《超级IP：互联网新物种方法论》是逻辑思维联合创始人吴声对未来图景的深度思考，深度解构这一
移动互联时代新的连接符号和话语体系，帮助企业、品牌、个人迎接IP时代的变革与挑战。
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《超级IP》

作者简介

吴声，场景实验室创始人，场景基金管理合伙人，中国电子商务委员会执行秘书长。一九九五年毕业
于南京大学，先后在凡客诚品、京东商城、乐蜂网等电子商务企业担任高管、顾问，作为联合创始人
参与创办罗辑思维，运用场景思维策划多起IP商业案例。二零一五年著有《场景革命：重构人与商业
的连接》。
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《超级IP》

书籍目录

推荐序：吴声、场景、新网红及其他/徐小平
1. 新物种：超级IP是互联网新物种形态
“新物种”是新消费精神的崛起之路，也是全新连接技术的多样性造就。“新”，在于有别工业时代
的造物逻辑，意味着有巨大潜力新品类的创造，有机会迅速成为细分领域的独角兽；“物种”，在于
会以新的样式自我生长，在新的土壤里崛起。成为“新物种”的重要方法是，聚焦于IP打造，通过IP
的连接能力进行自生长和自进化。
2. 内容力：超级IP的原点和缘起
万物互联成为新的造物起点和内容生产基础，IP内容力的大小，决定了能否成为超级IP。超级IP的创
业机会正是在于能不能寻找到一种更加缝隙的生活方式去形成一种独特的、聚焦的的内容表达，第一
时间发现新场景，独占新品类的解释权。
3. 魅力人格体：超级IP的差异化人格表达
无论何种形态的新物种，呈现为超级IP，必然表现为人格的差异化。意味着拥有创造独特内容的能力
、强用户运营的能力、形成KOL信任代理的能力，并最终摆脱平台约束，实现可扩展、可连接，甚至
创造流量平台的能力。典型的超级IP特征是，具有内容能力和人格属性，更有连接力与温度感。
4. 信任代理：超级IP价值交换的信用模型和代理模式
信任是一种社会资本，当信任资产积累一定程度至IP势能时，会代理特定人群的心智和生活方式，并
带来指数级扩展，形成对行业的定义，从而诞生新场景。通过信任代理与社交分享，可有效打造平台
能力与流量能力，实现信用体系构建。建立信用体系是超级IP的终极游戏规则。
5. 负成本连接：超级IP自带势能与自带流量的奥秘
负成本连接是逆向需要的能力——代表的是更密集的主动连接意愿。通过多形态、多元化的连接矩阵
持续构筑IP势能，形成对IP的反哺，并最终在广泛连接中实现IP与连接对象的整体价值共建。
6. 亚文化社群：IP的用户集聚，IP进阶为超级IP的火箭推进器
产品如何从小众文化走向大众流行，移动互联时代需要新的路径。消费者寻找自我差异的过程中，重
新聚合成新的族群和新的阶层文化。这个时代最有商业价值的不再是大众审美和主流趣味，而是亚文
化社群。
7. 仪式感：超级IP互联赋能的造物方法
超级IP往往能形成很强的仪式感特征，人们对商品功能层面的需求不再是第一位的，商品消费从纯粹
功能消费，迭代为内心需要和精神体验。这种以解决人的个性需求和精神需要的消费形态，通过“仪
式化”内容表达形成商业的底层土壤，我们称其为“仪式感”表达，产品精神属性和人格要素由此赋
能。
8.  IP簇：超级IP的引爆法则和产品策略
积蓄力量，制造话题，万箭齐发，集中引爆。IP簇的核心逻辑，在传播层面表现为超级IP的所有内容
多平台、一次性全部分发，而在消费形态上则呈现为冲动性的闪购，从而成为快速累积势能的现象级
效应。
9.新网红（上篇）：网红在超级IP时代的进化
网红是颜值经济发展的必然，是 “主要看气质，更主要是看脸”的流行情绪， 是源于互联网新应用
形态的层出不穷带来的流量动能和养成土壤。网红，毫无疑问是全新的物种，是包含颜值在内的技能
变现者，也代表了超级IP最具流量能力的个体化状态。
10. 新网红（下篇）：超级IP更加具象的个体化商业尺度
新网红在新经济的分岔路口，以电商迭代广告，以魅力人格迭代品牌LOGO，以内容生产迭代商品说
明，以用户黏性迭代流量购买，从而成为了最好的流量入口。新网红不仅仅是互联网销售体系的延伸
，而是重构了从内容端、产品端到销售端的完整商业链条。
11. IP电商：IP内容的重要组成，路径最短的流量变现模式
流量池建设逻辑彻底颠覆，后端商业逻辑也在逆转，“前端流量+后端商业”的批发模式已不合时宜
，“超级IP+社群+电商”渐成主流。IP电商打通内容和商业间的壁垒，直接将内容设计为商业，反过
来，商业也被定义为内容来经营。电商是IP内容的重要组成。IP则是最具效率的电商新流量，自然也
是变现路径最短的交易入口。
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《超级IP》

12. IP化生存：网络人的生存法则，企业的顶层战略设计
超级IP的生存模式不是简单的商业设计，而是承担用户意识的载体，是社会人群意识流泻的直接记录
。IP化正在渗透入商业生态的全维度中，深化为不同行业共同的战略方法，形成一种全新的商业生存
方式，即IP化生存。
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《超级IP》

精彩短评

1、强迫症看完。。太容易走神了。。空洞的概念堆积。。感悟就是ip要链条化，成为超级ip前可以借
助其他渠道养大它（负成本），然后要用完整的生态围绕它，ip回到人，价值观、特长等，要有可传
播性，电商化
2、纯粹在堆砌案例⋯⋯说得天花乱坠，但根本没有中心思想
3、有各种核心的分析但是并不是很透彻，新词比较多，需要有一定基础的行业内者读会更好。
4、PPT读物⋯用的句式“是⋯⋯是⋯更是⋯⋯” 例子很新倒是真的⋯
5、仍过不好这一生
6、优点：1. 对这个世界正在进行着的从小到大的流行文化涵盖的很全面，对美国在发生的事情也能有
比较广的覆盖和解读 2. 有些道理还是说得通的 缺点：大锅汇，通过现象得出结论，没有一套深思熟虑
、建立在学术基础上的方法论的思考。抛开作者的措辞看结论本质就是---超级ip之所以超级棒是因为
他们有超级ip。 另外，非常缺乏国际标准的严谨写作要求。
7、过于官方化的表达，读着有点累。提出的案例很新，但总结出来的观点感觉有些绝对，存在偏颇
。
8、上半部分感觉现场听讲座一样连珠炮无养分 有讯息 下半部分有点干活 有启发
9、接触了一些IP事例和词汇
10、典型的互联网粗制滥造的论调。不喜欢
11、打算弃读作者其他书籍了
12、还行吧，例子很多，总结能力差点儿，辅助做PPT了。
13、新商业环境下的要点说到了，然而阐述的细碎而笼统。
14、不错的东西,也跟的上时代,
15、吴声的书被喷简直是政治正确，实用主义的国内互联网大环境，冠上方法论的书小而美才会被一
帮阅读能力差的人追捧，要是带点鸡汤腔的成功学就更好了。吴声是那种哲学素养极好的写者，行文
汪洋恣肆，在这个命题下几乎每个点都切的很准。两相权衡，布道的东西哪能炫技呢，一帮low货
16、主要看例子
17、比《网红经济》有深度
18、其实吧，里面的案例都没那么深刻，事先都有过了解。
19、大量抽象概念，吴声极爱将现象抽象，反正我看的过程中停下来及百度几次。里面提及的部分国
外网红例子也属于无感状态。
20、这本书真的讲出了我从业以来跨界观察的心里话，简直是中国版的凯文凯利～
21、对新事物的探索和梳理，大致还在于方法论指导
22、总结了一些现象，可是成功的就那么几个，绝大多数依然在苦苦煎熬。尽是概念化的表述，有时
候真把人搞得云里雾里，不实用。整本书，有用信息大概只有2成，所以打1星。
23、有些观点尚可。
24、沉舟侧畔千帆过
25、伪概念，什么案例都往框里装
26、作者倒是给了一些有意思的例子，但是总喜欢说些抽象概念，有点故意为之的感觉
27、才看一点，信息量太大且杂，接受不过来觉得自己完全脱离时代了，拖后腿了啊。还有一点，感
觉看完这书就要被洗脑了，哈
28、哦好像这个是第一个功课
29、此书大词和概念太多，一个道理绕着圈子用不同的大词说了好几遍。但优点也是比较明显的，归
纳出了当下一些热门案例背后的原因和规律。
30、主要观点还是受启发的，但略显拖沓。
31、案例翔实，适合恶补
32、经过这两年所看的公众号结论是前期就已经累积了一定的忠实粉丝 无论哪种平台都能崛起 而且优
质的公众号都是一篇文而不是后面各种推荐互推账号 当然乌合之众也多10万+的也不代表写得多好 只
是容易传播 但他们能赚钱还是很羡慕的
33、虽不值得买，但还是值得看的
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《超级IP》

34、烂书就是看了一遍毫无感觉，不知道他在说什么。
35、比《场景革命》充实不少，当然有些地方梳理得还是不够清晰，对照实际工作中遇到的问题，还
是颇有启发。
36、上飞机前买了这本书，看了看，还是很有收获。

互联网的新媒体的层出不穷，使得IP的创造变得更加容易和可行，任何的品牌和商业模式都可以借助
新媒体的能力变成IP。
37、有些大词和概念集合起来让门外汉有种懵逼感，需要想一想才能理解和消化其中逻辑，方法论和
干货还是很多的，但让我眼前一亮感觉思路大开的视野并没有看到
38、方法论。
39、梳理论述类型的书，干货主要体现在每个章节最后的方法论，最后还有整体的超级IP闭环，然而
这种方法论并不是能够显著帮助你搞出爆款超级IP的，这个就得自己再多结合实际案例去琢磨了，毕
竟这年头儿恨不得每天都不缺乏热点和能够引爆的内容。
40、因为业务需要读了一下，只是空洞的堆案例，没任何分析思考，不值得购买/阅读
41、新概念太多，有些不必要用新概念也强用，有点勉强，反而影响表达。IP凭借内容形成人格化差
异，取得信徒的信任关系后走向变现，而变现不应该只是对IP的消费，而是内容的一部分，做到产品
即内容，内容即产品。
42、新概念兴盛时，定义反而变得困难。窥斑见豹不如博观而约取。
43、和大部分文章类似，都讲通过差异化、人格化打造IP，但是作者比较善于总结，模型用得很多。
说回本书提供最好的观点，还是单点突破，建议IP打造者从亚文化切入，慢慢扩散到整个品类，形成
自己的势能。
44、场景革命旧瓶装新酒，玩弄概念，形式大过于内容
45、通过这本书，第一次了解了什么是KOL（意见领袖），KOL有哪些作用，意义何在。是一本新媒
体营销的科普读物，也讲述了最前沿的营销策略，值得一读。
46、拿些例子过来圈钱。。现在社会都这样了吗！
47、有些有用 有些比较装逼 
48、对如今的ip经济的分析还是很好玩的，有些例子也很不错
49、超时读完 持续内容能力 自带话题势能价值 更具流量转化能力的内容标签 商业模式的进阶与新要
素
50、吴声老师风格化的一本书，是一本桥梁作用的书，起到了把思维从过去主动营销走量思维转化到
个人吸引走质的思维上来，也许很多人早已意识到这一点，但一直没有一本书或一个人抛出一个工具
来砸实人们脑中的这个概念，毕竟，一个时代到另一个时代转变需要很长时间，而如果能静下心细品
这本书的话，能够加快你思维转变的速度。

本书并不能让你直接变现，只能在你转变思想之后你脑子里的东西自动重组，能组合出什么新的可变
现的东西来，还是在自己。

书的缺点就是用的词汇过于“高级”的感觉，如果不能细品就很容易贴上差书的标签，适合有一定管
理经验和对社会动向较为敏感或迫切需要了解社会动向的人读

Page 7



《超级IP》

精彩书评
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