对话江南春：赚钱的逻辑，变了
原创 江南春  
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成功可以被复制么？
对于这个问题，大家莫衷一是。反对者说，让马云回到过去，他一定再也做不出今天的阿里巴巴。
诚然，成功或许有机缘巧合，但成功者必然看对了什么、做对了什么。
一句话总结，或许是：选择大于努力，观念大于选择。
不难发现，一个人的“形而上”往往决定了他的“形而下”。通向未来的钥匙，就藏在一个人过去、现在的思考当中。
就像张一鸣10年前的一条微博“我相信，信息的聚合、检索、关联、推荐有很大的空间”，注定了今日头条的万亿帝国。
鉴于此，正和岛推出新专栏《商业风向标》，与商界最顶流、曾交过最贵“学费”的企业家、投资人、思想家们，聊一聊他们的所思所想，他们对未来趋势的看法、他们做人做事做企业的底层逻辑、原则，等等。
我们将这些思考分享给读者，希望提供多一个看问题的角度、期盼大家少走“弯路”、多做对一些事情。
第一期《商业风向标》，我们与分众传媒董事长、正和岛岛邻江南春进行了一场深度对话。作为1400亿市值、被称为行业“晴雨表”的分众传媒的掌舵人，他有哪些深刻的思考？希望以下内容对你有所启发：
口 述：江南春 分众传媒董事长、正和岛岛邻
采 写：徐悦邦 《商业风向标》主理人
来 源：正和岛（ID：zhenghedao）
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抓住那些“白骨精”
 正和岛：首先恭喜您新书《人心红利》出版。为什么会有“人心红利”这个说法？
江南春：分众平常接触的企业家很多。所以对于中国经济，我们有一些体会。
中国今天最大的挑战是什么？我觉得是由原先的“人口红利”变成“人口焦虑”。按目前中国的人口出生趋势，25年后，中国可能只有7、8亿人。
 人口、流量红利结束了。所以大家感叹生意难做，就像阿里巴巴参谋长曾鸣教授说的：“容易赚的钱没了，往后大家都得做更辛苦的事。”
 许多行业进入存量博弈。这时，大家的第一个想法可能都是率先“以价取量”，争先恐后降价。这种做法一开始奏效，但杀到最后，终究是量价齐杀，利润越摊越薄，甚至大面积亏损。
 但与此同时，我们也看到另一股力量：品牌聚集度越来越高。比如白酒行业总量没有上升，但茅台、五粮液、泸州老窖、洋河、郎酒、剑南春等头部企业依旧迅猛，业绩持续攀升。
 这一切，其实正是“人心”红利！
 现在有个概念叫“算法驱动”，但我认为技术、流量、精准分发这些都还只是“术”。
 真正的“道”是人心。算准人心、让品牌在消费者心智中牢牢驻扎，才是更高级的算法。
 所以现在每个企业、每个人必须回答的一个问题是：
 自己与众不同在哪？别人选择你，而不选择其他人的理由是什么？
 正和岛：那么在这种背景下，该重点抓住哪些人的“人心”？又该怎么做？
江南春：刚才我们说人口增长的红利已经结束，但“人心红利”正在展开；流量红利正在结束，所谓“精神”的红利正在展开。
 为什么这么说？中国现在已经有2.5亿的中产阶层，到2025年将出现5亿“新中产阶层”。这个人口已经远远超过美国的总人口。
 在这种新消费时代，花钱对很多人来说，已不再是为了解决温饱，而成了一种对生活品质、精神愉悦的追求。
 所以更具象地说，今天中国“消费升级”的原点人群是哪些？大概是20-45岁间，喜欢高品质、追求潮流的那些人。
 说白了就是两个族群：Z世代和中产人群。
 第一个族群是95后和00后为代表的Z世代。这些人的语言模式是，“不能买买买的一生不值得一过”“我就是爱装逼，我就是看不惯别人装逼，我要垄断装逼的权利”。
 他们更愿意把钱花在这些地方：像化妆品，因为他们认为“颜值即正义”“你美你先说，你丑你闭嘴”；零食，因为“嘴巴不能闲”；自我成长，他们对周游世界、探索未知的需求非常强烈。
 第二个族群是中产人群。对他们来说，实用主义的东西已经没什么特别大的需求了，要的是情绪的、氛围的、自我标签化的、很有逼格的，“哥吃的不是一碗面，哥吃的是寂寞”。
 就像现在有钱的同志，是不是就一定要大吃大喝呢？不是的，他们要5周减6公斤、30天只吃蔬菜、每周一次轻断食，早上要跑步打卡，还要买樊登读书会，因为在付钱的那一霎那，他们预见了一个更好的自己。
 举个我自己的例子，我以前很喜欢去上海的汉源书屋。因为我刚开始做广告时，有一段时间很急躁，但在汉源书屋的那种环境下，我的情绪就很容易沉静下来，让我觉得回到了平静的大学时代：
 在一个座落满梧桐树的小街道旁，在落地玻璃窗边，在某个午后到里边喝一杯茶，那里有很多旧上海时期的打字机、旧钢琴、旧沙发。
 我就坐在一个上世纪30年代的沙发上，喝着一杯普洱，看《东欧戏剧史》，仿佛回归了我想要的生活。
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所以可以看到，目前中国消费最重要的核心关键词就是“悦己消费”。两三亿中产阶层群体，我称之为“白骨精”人群，有能力的“白领、骨干、精英”。
 他们的消费心理是不需要低价，要能够带来心理满足感——不要跟我谈刚需，要有格调和品位，能体现我是什么样的人。
 这些人只愿意把时间浪费在“美好有趣”的事物上。
 你花1000亿元，也抹不掉“农夫山泉有点甜”
 正和岛：在您所说的这种“消费者主权”“人心红利”时代，企业的竞争力该从哪里来？
江南春：我自己所理解的“人心红利”的另一个意思是，今天中国的商业战争逻辑改变了。
 过去40年中，中国商业战争的核心要素发生了3次重大改变：
 改革开放初期，短缺经济，最早的红利叫制造能力的红利，你能造出别人没有的东西，你就成了。所以那时首富都在广东，因为广东人什么都能造、什么都能模仿。
 后来是渠道红利。浙江人越来越厉害，像宗庆后先生，他可以把一瓶水、一瓶营养快线卖到中国600万个网点，卖给中国的千家万户。于是他就成了首富。
 10多年后，大家发现天猫、京东出来后，上面什么都有。买一瓶水有很多选择，买一辆汽车也有多种选择，渠道端同质化，供应端变成过剩化。这就意味着消费者主权时代到来了。
 这时商战的根本就是：打赢消费者心智之战。
 为什么钟睒睒先生成了中国首富呢？不仅因为产品好，很重要的原因是他把“农夫山泉有点甜”的认知牢牢地印刻在消费者心智中。一旦口渴，就想起“农夫山泉有点甜”。
 现在你花1000亿元也不能把这句话从消费者心智中抹去了。
 所以，真正的竞争已经从生产端，到渠道端，最终到了心智端。谁抢占了人心的红利，谁就赢得了市场的话语权。
 正和岛：有哪些比较经典的新商业案例？
江南春：像妙可蓝多。它当年准备进军奶酪棒市场时，竞争对手是一个法国品牌——百吉福。
 百吉福当时已经在中国做了10年的奶酪棒了，10个亿的营收，但这10年间就没打过什么广告。
 妙可蓝多当时既做牛奶，又有奶酪。它的董事长柴琇就下了一个决定：牛奶做不过蒙牛、伊利，最佳的竞争时间窗口已经过去了，而消费者对奶酪的认知还没有形成，倒不如集中资源做奶酪棒。
 所以2019年很多人都能在电梯口听到改编版的《两只老虎》，“妙可蓝多，妙可蓝多，奶酪棒，奶酪棒，高钙又营养，陪伴我成长”。很多小朋友就在电梯口跟着唱，最后他们都要吃这个奶酪棒。
 妙可蓝多凭借这招，两年销量超过了百吉福，成为中国第一大奶酪公司，市值也因此从20多亿涨到了200多亿。
 但在这个过程中有一点要注意，打仗是讲时间窗口的，来晚了就没你啥事了，所以要抓住时间窗口“饱和攻击”。
 现在创业者的时间窗口越来越短了，可能只有3-6个月。大家看到你赚钱了，不会有人放过你的，就像鲨鱼闻到了血腥都往你这儿游。
 当你在时间窗口内却没有去“饱和攻击”时，就是在“裸奔”，没有意识到在黑暗中有多少双眼睛在自己身上“打磨”着。
 所以新物种的崛起一定有惊险一跃，必须先在人们心中占据关键词，一旦先入为主就等于直接关掉了别人进入消费者心智的通路。
 就像孙正义说的，要做遥遥领先的第一，否则失去利润只是时间问题。
 正和岛：这样一来，头部企业势必将攫取绝大部分的利润。市场中的那些“新玩家”、新品牌，又该怎么做？
江南春：由于人们的心智容量是有限的，总是“数一数二”，所以从红利角度来说，肯定是头部红利，像茅台、金龙鱼、农夫山泉、海天酱油。
 今天我们能想象有人突然把这些企业干掉吗？这种可能几乎不存在。但是不是其他人就活不下去了呢？也不是的。
 因为这个市场越来越细分了，可以从别的角度杀进来。比如简爱酸奶是无添加的酸奶。市场上有这么多酸奶，简爱酸奶说添加了复原乳、添加了香精的就不是简爱。它的标签是清洁，只有水、乳酸菌、生牛乳，其他没了。你要是家长，听完后会不愿意给孩子吃这个东西吗？
 所以简单来说，现在创业就是去开创一个新的细分品类，并成为这个品类的老大。
 再比如元气森林，开创了“0糖0脂0卡”的果味苏打气泡水新品类。我问它的创始人唐彬森是怎么把元气森林做岀来的？
 他说先是把几十种饮料反复在互联网上测试，最后发现“燃茶”和元气森林的概念很好，试销了两三亿时他觉得元气森林会“爆”，就在分众上饱和攻击！
 它一句广告语出去，张雨绮问大家：有没有好喝又不会长胖的饮料呢？有，0糖0脂0卡，元气森林苏打气泡水，好喝又长不胖。
 1年多前，中国有多少人知道元气森林呢？只有一个小群体。今天它“出圈了”，成为几亿人都知道的广谱认知，销量也就迅速从2.6亿元跑到几十亿元。
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品牌才是持续免费的流量
 正和岛：在抢夺“人心”这方面，您有哪些经验可以分享？
江南春：现在很多人都把品牌广告当作成本项看待。其实广告的本质是挣钱的。如果你做了广告没挣钱，那是没做对广告。
 我认为，一个占据用户心智、有效的定位，通常是非常口语化的句子。德国哲学家海德格尔说：“言语大于语言”。口语的力量远远大于文字的力量。
 如果广告语不够口语化，那么播出去后，传播路径也很容易被切断，就像断了一条腿一样。
 比如，开长途车或晚上加班，怎么提神？如果接“困了累了喝红牛”就很顺，但要是接“你的能量超乎你的想象”就很奇怪，人们通常不会这么讲。
 当年红牛这句“困了累了喝红牛”多经典，为什么就放弃了呢？结果东鹏特饮一句“困了累了喝东鹏特饮”，就使红牛把40亿市场份额拱手相让。
 一句广告语好不好，不仅要易记易懂易传，还需要满足3个要求：顾客认不认、销售员工用不用、竞争对手恨不恨。
 顾客认不认？像五粮液“畅想美好人生”、青岛纯生“鲜活人生”，它们都没有形成条件反射。
 员工用不用？有没有人说，我们今天喝酒一定要喝点儿五粮液，它可以帮你畅想美好人生，有这么劝酒的吗？这个销售肯定要被炒掉的。
对手恨不恨？五粮液是干什么的？畅想美好人生。哥们儿，你慢慢畅想吧。别人是没感觉的。
所以你会发觉，广告语怎么写非常重要。它既是产品的优势点，也是与对手的差异点，更是消费者的痛点，必须“三点合一”。
正和岛：在这方面，企业比较容易陷入哪些误区？
江南春：我认为至少有两种“陷阱”：
 第一个是，以为刷屏可以持续复制。大家好像觉得互联网极度发达了，只要做一个极致爆品，酒香不怕巷子深，有口碑就能一传十、十传百，就可以把广告都去掉了。这是一种幻觉。
 比如百雀羚当年做出刷屏3000万的文章，但第二次刷屏在哪里？这种爆火是偶然而不是必然的，就像“烟花”放完后就消失了。
 或者说做了一个娱乐节目，热度很高。请问《乘风破浪的姐姐》做得好不好？但如果你跟进做第二次浪姐，还好不好？没人知道，它是很难复制的。或许你第二次就找不到曾经的那个浪姐了，浪姐就变成另一个姐了。
 现在流量红利结束了，信息量大到像进入了银河系。请问你自己做一个极致性价比的东西后，在银河系能否被看见。如果被看见，竞品是不是马上可以模仿，从而劫持你的流量？
 但是品牌就不一样了。品牌就是去打造出差异化价值，并把它固化成一种不假思索的选择。
 还有一个误区是，许多人宣称流量是一切生意的本质。大家觉得投流量广告，别管投多少钱，最后可以看到点击的结果，立刻能带来销量；但品牌广告不行，不是一两周或者一个月就能见效的。所以大家把大多数钱都转到流量广告去了。
   为什么我说这个逻辑是不对的呢？实际上，你会发觉流量广告只是解决了买和低价买的问题。但是，今天他可以因为低价尝鲜买了你的品牌，明天也就会因为别人给了更低价转身去尝试别人。
 拉流量、搞促销都是短期见效的，解决不了长期的生意发展，而品牌广告解决的是要不要爱它、为什么要爱它。
 有次我开玩笑说，流量就像情人，她撩拨了你的情绪，你一时兴奋发生了一次艳遇，给了你短暂的快感，但过后你也就不记得了。
 而品牌是你的老婆。你跟你老婆一定是经过一段时间的谈恋爱，有过共同的认知后，两人情投意合才结婚的，而且你追到你老婆肯定要花不少钱、花了很多代价，但一旦结婚，你们的关系是很长久的。
 所以真正到最后来看，品牌才是持续免费的流量，而流量只是品牌赢得人心的结果。
 像淘宝为什么有流量，因为它是“万能的淘宝”，什么东西都买得到；京东为什么有流量，因为你脑海里有“早上买、下午就能到”的认知；再比如你想找一个超级便宜的购物平台，你立马就找拼多多了。
 那又该怎么引爆品牌呢？就像凯度中国区首席执行官暨BrandZ™全球总裁王幸所说：对于广告主和品牌而言，通过“双微一抖一分众”引爆品牌，将成为未来传播的最有效范式。
 她认为，虚拟世界主要靠“双微一抖”，现实世界主要靠分众。因为你总要回家、上下班、去商场电影院，在这些消费者必经之路和核心生活场景中，让品牌反复触达消费者。这是引爆一个品牌的有效方法。
 做企业的本质，一场哲学级的洞见
 正和岛：您觉得，分众的终局在哪里？
江南春：这些年，可能是因为我年龄上来了，45岁后，我就越来越觉得，人生为一件大事而来。
 这次新冠疫情刚暴发时，我同事跟我说，他担心疫情后广告业会受到重创。我当时只说了一句话：你有杂念了。
 所谓杂念，就是你心里一直担心会出现什么问题，因此无法坚定地去做。而一旦有了这个杂念，你就一定会完不成的。
 现在我跟同事说得最多的是，分众不应该把营收和市值当成终极目标。价值创造远远比市值更重要。
 帮助中国企业、品牌从同质化走向差异化，从价格战走向价值战，从制造驱动、渠道驱动到品牌驱动，助推中国品牌崛起。这是我们最大的机遇和商道。
 比如大家看着看着广告，就能越来越接受打车要用滴滴、吃饭要用美团饿了么、买二手车想起瓜子、要喝个饮料想起“0糖0脂0卡”，成为人们生活方式改变的风向标。
 正和岛：听说，您现在依然每年拜访上千个客户，工作时间是早8点到凌晨1点。明明已经财务自由、分众市值也都在1400亿左右了，何必这么拼呢？
江南春：以前是早8点到凌晨1点，现在通常是早8点到凌晨2点，因为年纪大了容易失眠。
 直到今天，我确实还是每年走访上千个客户，主要的休息时间一般在飞机上，这个节奏我已经很习惯了。这让我保持对市场的直接体感！
 有人认为这样做很痛苦。但我觉得这是一种享受。回过头看，我觉得安德烈·纪德的一句话和我的感受最为贴近，“为了使自己对生活发生兴趣，我们曾经付出了多大的努力”。
 我喜欢这句话，它从本质上道出了我们奋斗的意义。因为有乐趣，才会通宵达旦、沉浸于此，乐此不疲。
 我在公司里经常跟分众的同事讲，要把自己的工作当成一个作品，要扪心自问，你的作品什么水平，拿得出手吗？
 在兴趣或者说理想，通过自己的全力以赴而得以实现的过程里，那种或喜、或悲、或满足、或壮烈的生命强度，是有极大的魅力的。
 什么叫高潮？
 有一次，我跟蔡志忠老师在中国台北见面聊天。他说他在西溪湿地画一幅漫画，他就一个人坐在工作室里，旁边一堆馒头，他可以两三天不动，就在那边画，其他什么都不干。
 我说我以前是写诗歌的，我完全理解。以前我写诗时，只感觉到诗歌天生就是存在的，只是通过我作为一个介质，在那个时间通过我的身体流淌出来。
 包括现在我帮客户去创造一个新的品牌理念，或者找出一个新的竞争差异点，我能一晚上沉浸在其中，只觉得这是颅内高潮。
 那种快乐是许多人所不能理解的，他们只会觉得这个人好苦好累，但其实有什么苦的，这是一件很高潮的事情。
正和岛：您最近有深度阅读哪本书吗？
江南春：最近我正好隔离10多天，就把书架上的好多书都读了一遍。
 很多年前速读过的一本书，重新给了我很大的体会，就是康纳曼的《快思慢想》。这本书对理解人的认知非常重要。
 康纳曼说人脑中有两个系统：系统一、系统二。系统一是直觉反应，2+2=4，这是直觉反应，不需要动脑筋；系统二叫理性思考，29×39是多少，你反应不出来的，你要开动脑筋好好算一算。
 系统一不费脑力，系统二很费脑力。绝大多数时间，人们是用系统一来处理、判断世界的，大多数时候靠直觉，是条件反射。
 他做了一个实验，如果眼前老是闪过一个词叫eat（吃），几分钟后让你填词，“so_p”中间该填什么？基本上你会填soup（汤）。为什么？因为你老是看到“吃”，一填就会填成它。
 如果前段时间老看到wash（洗澡），即便是无意识地看到这个词，再给你“so_p”，你就会填成soap（肥皂）。
 所以最后康纳曼说，人不是理性的动物，要使人们相信一个概念或者一件事物最好的方法，就是4个字“不断重复”，因为人类根本分不清楚什么是真相、什么是熟悉感！熟悉了就认知放松了，就会做出轻易而简单的判断。
 重复性会引发认知放松的舒服感、熟悉感。当一个信息反复出现却没有带来不好的结果时，就会变成一个安全的讯号。时间长了，安全的就是好的，熟悉了就容易喜欢。这就是心理学上讲的曝光效应。
 为什么我看了这本书特别有体会呢？品牌传播赖以生存的基础理论其实就是《快思慢想》。
 品牌传播不就是这个道理吗？受众的本质在于遗忘，宣传的本质在于重复，品牌就是要通过重复来对抗遗忘。
 比如当你最近老听到妙可蓝多奶酪棒的歌时，你跑到超市就特别容易看到妙可蓝多，你脑海里没有时就不容易看到。
 而且当它的出现没有给你带来不好的后果时，你慢慢地就会对它产生信任感、安全感、熟悉感，最终你会发现购买它的概率就上升了。
 所以我一直说，事实是什么固然重要，但更重要的是消费者认为的事实是什么。认知比事实更重要，认知才是真正的事实，而且认知一旦形成，就很难改变了。
正和岛：最后一个问题，您希望外界怎么评价您？
江南春：李善友老师写过一篇文章《人生为一件大事而来》。里面有两个问题，我很认同，问自己：
 
这个世界由于你的存在，会有什么不同？
 假如你消失了，这个世界会有什么损失？
 做企业这么多年，我现在的心态已经很平静，最期待的是创造作品，以后可以给别人讲讲当年的故事——“你现在穿的、用的这些品牌，都是我推的”。
 甚至是50、60年后，自己的墓碑上可以写上“中国成功的品牌，大多数都是这个人推的”。
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