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业务研究

摘要：用互联网思维去唤醒受众的需求驱

动力。通过构建反向创新策划模式，让参与者

产生超越自我感受的活动环节，“适度地折腾”

受众，让他们通过克服障碍获得“被召唤感”，

感受到自己在不断向更美好的愿景、使命、价

值观推进，从而产生“你大于你”的体验，实

现凝聚赋能。通过参与者的主动宣传撬动杠杆

效应，将活动影响力和美誉度传递到网络中无

限多的个体，提升品牌活动的正向认知。

关键词：互联网 产品思维 活动策划

乔布斯曾经说过一句话：“消费者并不知道

自己需要什么，直到我们拿出自己的产品。”这

段被互联网界十分推崇的话，凸显出一种反其

道而行之的思维路径，对于媒体活动策划也有

启发。传统思维模式策划出来的活动往往以

“取悦”为出发点，包括：令受众感到舒适，给

参与者实惠，迎合大多数人的趣味等路径。与

迎合取悦相反，反向创新思维模式是用互联网

思维去唤醒受众的需求驱动力，增强活动的认

同感、黏合度。

杭州市广播电视台西湖之声品牌公益活动

“六一关爱大行动”从2006年起，至今已连续举

办15年。活动每年都会开展针对不同弱势群体

孩子的公益帮扶活动，累计帮扶弱势困难群体孩

子和家长超过20万人次，参与公益行动受众超

过60万人次。不少追随了整整15年的活动参与

者，从当年蹒跚学步的幼儿已成长为翩翩少年。

为了让品牌活动成为持续性爆款，近年来主创人

员不断尝试用互联网产品思维锁定参与者的痒点

痛点，实现内容策划进阶。

一、唤起“自治”的内驱力

（一）“自治”感的触发原理

烈日炎炎下在户外工作和户外运动这两种行

为，表面上的回报十分明显。工作有报酬，户外

运动没有报酬，为什么有人还会兴致勃勃地做户

外跑步、攀岩呢？因为前者是在某种责任、契约

下必须做什么，后者是自己想做什么。人们因为

拥有“自治”感，觉得户外运动是自己在为爱

好、为自身健康努力，从而产生更强的需求驱动

力，更愿意践行。《产品游戏化》的作者埃米·

乔·金分析爆款游戏设计理念进而提出了“自

治”的概念，指出在任何产品或活动设计初期要

利用游戏化思维，打造引人入胜的体验，构建能

够让参与者产生超越自我感受的环节，建立“自

治”系统。①

（二）设定情感交互的“自治”锚点

作为杭州的品牌慈善活动，“六一关爱大行

动”策划团队每年提前半年时间研究确定当年的

帮扶主题，活动先后关爱过留守儿童、盲童、听

障儿童、孤儿、罕见病儿等各类不同弱势儿童群

体。区别于捐款捐物的简单模式，在初策阶段主

创人员就会设定一个较为具体的“自治”锚点。

后续所有活动推进都围绕这一锚点展开，有针对

性地设计增加参与者获得感、促生“自治”心理

感受的环节。

在主题为“每个孩子都是宝”的帮扶儿童福

利院孤儿活动中，策划者力求把握“温暖而不滥

情”的基调，通过讲述被父母抛弃的孤儿因感受

到保育员老师的关爱，学会悦纳自己，与命运和

解的个体案例，向每个参与者抛出助力邀请的

“自治”锚点：“福利院保育员人手紧张、工作负

荷大、无法满足低龄段孤儿更多抱抱、更多情感

互动的需求。‘不让孤儿缺失爱的抱抱’你能帮

忙吗？”向社会征集愿意每周固定时间前往福利

院照护低龄孤儿的参与者。

为人父母者都知道，照护婴儿是一件费心的

事情，但即使活动报名条件苛刻 （参与时间频

次、参与者家庭结构、年龄等都有要求），报名

情况依然迅速满额。大家为一个温暖而具体的情

感“自治”锚点：“不让孤儿缺失爱的抱抱”而

努力。受众在参与中产生被需要的强烈成就感，

进而产生“自我超越”体验，这比常规的捐款捐

物做慈善更有获得感，动机触发更强烈。

用互联网思维用互联网思维创新策划活动初探创新策划活动初探
李 萌
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二、折腾而非取悦的策划心法

（一）适度折腾促生“被召唤感”

从心理学角度思考获得感的实现路径会发

现，轻而易举得到的体验往往对受众不具备长期

黏性。曾经有一个阶段，媒体的线下活动为了实

现人流量的硬指标，会通过赠送小礼物的手段来

招揽人气，甚至不少活动是请学校或社区配合，

拉人头充场面。用这种“取悦”方式与受众产生

的交互关系，其参与行为就不再是冲着活动本身，

而是一种利益交换行为，存在应付了事的心态。

受众是很聪明的，总是能够发现程序上的纰漏，

然后直奔主题，达到自己的目的，其他的可以忽

略。他们完全可以在拿到小礼物或完成单位的点

到要求后作鸟兽散。更值得重视的是，如果实惠

好处是活动设计中发生的主要事件，意味着该活

动是较为浅薄和易受操控的，很难对受众产生长

期的吸引力，或许还扼杀了参与者的创造力。

这里我们大胆地提出一个概念：“适度地折

腾”受众，设置有一定挑战性的环节，让他们通

过克服障碍获得一种“被召唤感”，感受到自己

在不断向更美好的愿景、使命、价值观推进的动

力。这是互联网思维路径下提高用户持续性关

注、增加忠诚度的策划突破口之一。

（二）促生“愈挫愈奋”的心智模式

在主题为“为爱奔跑”的关爱浙江省内规模

最大的智障儿童培育学校——杨绫子学校特殊孩

子活动中，主创人员特别策划了亲子家庭携手特

殊孩子奔跑3公里环节。在跑道沿途设置了5个

打卡点，每到达一个点，获得一个爱心能量贴，

在终点“爱心超市”可按相应价值抵购特殊孩子

亲手制作的糕点、饮品和手工艺品等。

3公里的距离对于正常亲子家庭来说不算难

事，但每组亲子家庭要照顾一位患有自闭症或存

在智力障碍的孩子，这个任务就有一定的挑战

性。此外，为了促进特殊孩子与外界交流的能

力，“为爱奔跑”沿途的 5 个打卡点及终点的

“爱心超市”所有服务人员和收银员都由智障孩

子担当，与他们交流，完成爱心拍品的交易过程

更需要一定的耐心。在活动报名阶段，策划者就

特别强调：“缺乏耐心、没有爱心、请不要报

名”。这反而激发了参与者的意义感，报名火爆。

活动过程中遇到自闭症孩子突然停步，结对家庭

都耐心陪伴守护。大家面对唐氏综合征患儿憨厚

的笑脸，哪怕算账速度慢、找零计算错误都会友

善鼓励。

这里我们要强调的是折腾必须“适度”。如

果障碍设置过高，根本越不过，那是失败的策

划。要使受众在产生适度困难感的同时逐步接近

目标，进而“愈挫愈奋”。

三、实现社际活动的凝聚赋能

（一）赋予“你大于你”的社交体验

社交的本质是一种身份的认同，用俗话来说

就是物以类聚，人以群分。相同的价值观把人聚

在一起，于是参与一个活动就成为一群人因为有

共同价值观而产生的社交行为。

社交行为与连接和关系有关。策划活动时要

将人与人通过相互关联，达成共同志向，推动某

些更伟大事件发生，进而产生“你大于你”体验

的诉求贯穿于流程设计环节中。所谓让“你大于

你”，实质上就是凝聚赋能。

（二）勾画愿景→实践行动→凝聚赋能

“赋能”首先要呈现“愿景”，叙述如何通过

人与人的连接、接力，成就怎样的结果。换句话

说，整个活动是关于什么人的，有什么故事？通

过凝聚力量可以产生怎样的赋能？

在主题为“阳光照进大山里”的关爱杭州对

口帮扶黔东南州留守儿童活动策划前期，团队成

员数次赶赴黔东南大山深处，用广播+新媒体图

文等多种形式报道了大山里的孩子在艰苦环境中

努力求知的故事。这里的留守儿童父母大多背井

离乡、外出打工，为节约路费一年甚至几年都不

能回家和孩子见上一面。乡村学校的师资力量薄

弱，尤其英语学科，老师也感到教学很吃力。

基于这一现状，为黔东南州留守儿童学校建

设拥有电脑网络设备专用教室的愿景应运而生，

取名为“阳光驿站”计划。通过“阳光驿站”，

留守儿童可以和在外打工的父母视频见面，也可

以学习网络名师的精品课程。

“愿景”勾画好后，第二步是告诉大家如何实

现？“六一”节前夕，一台名为“阳光照进大山里”

的慈善公益晚会在杭州大剧院举行。除了知名表

演艺术家曹雷、西湖之声知名主持人以及黔东南

留守儿童“小小苗歌合唱团”外，这场没有流量

明星的演出门票意外地快速售罄，六百张门票

（每张价值220元）3天内被爱心市民认购一空。

晚会门票收入和线上募捐筹集的爱心款项投
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入到山区学校“阳光驿站”项目建设。很多参与

活动的家长表示，将原本准备带孩子吃一顿大

餐，买“六一”礼物的预算，拿来认购晚会门票

很值得。这不仅仅是观看一次演出，是对远方孩

子的关爱，更是给自己宝贝的一次精神洗礼。当

意义感在参与受众的脑海中展开时，会自动凝聚

认同它的人，实现凝聚赋能。

四、重视口碑裂变产生的传播杠杆效应

（一）设法触达互联网端的更多人

做任何活动都要有一个理念，实地参与者毕

竟数量有限，更重要的是通过互联网传播，尤其

是通过参与者的主动宣传撬动杠杆效应，将活动

影响力和美誉度传达到网络中无限的个体。“促

进人们口口相传的营销是造就一件事物疯狂传播

的有效途径。其中，情绪唤醒能力十分重要，高

唤醒情绪更易促进分享欲。”②

根据马斯洛需求原理，除了基础的生存需

要、安全需要外，人类更高阶的需要包括被尊重

的需要、自我实现的需要。在互联网平台，人们

发布信息的动机某种程度上倾向于实现更高阶的

需求，不自觉地带有积极的“我品牌”塑造意

识。发朋友圈字斟句酌，或者精修PS自己的照

片，都是希望管理好别人对自己印象的举动。互

联网提供了丰富的表达空间，对应着一个人的社

会身份。因此，我们在策划活动时不可避免地要

考虑到如何赋予活动美好的意义，将参与该活动

与“自我实现”相关联，增加参与者的展示欲

望、提供有仪式感的互联网表达素材。

（二）埋伏拉升活动互联网传播度的线索

每年“六一关爱大行动”西湖之声都会向参

与活动的未成年人发放一张公益活动参与证书，

盖上杭州市民政局、市文明办、市慈善总会等政

府合作单位的公章，在活动尾声予以隆重发放。

家长们往往自发踊跃在朋友圈晒孩子参与活动的

照片和获得的证书。有连续数年参与活动的孩

子，将每年的证书精心收藏，在申请国外名牌大

学的过程中作为积极参与公益活动的文书题材，

为个人社会实践加分。

每年的活动我们都会精心制作有利于新媒体

传播的微信、微博活动专刊及海报，并在活动结

束后设计活动战报，展示活动达到的帮扶结果，

突出网络宣传特点。

由于疫情影响， 2020 年活动改为线上进

行，如何变被动为主动，让线上活动的传播效应

不打折？主创人员在疫情稍有缓解的4月，两赴

湖北，了解到杭州市对口帮扶的湖北恩施州不少

贫困县虽然刚刚实现脱贫，但因为疫情，家长外

出打工有影响，农产品销售出现困难，当地政府

正在努力防止返贫，其中保证当地留守儿童正常

学习生活是重中之重。

当年的“携手奔小康 圆梦在六一”活动通

过广播和手机端的全媒体报道，传播山里孩子刻

苦上进故事，杭州市民深受感动。活动高潮阶段

请留守儿童每人诉说一个“六一”心愿，杭州亲

子家庭在网络直播过程中踊跃认领，帮他们圆

梦。活动还邀请恩施挂职县长和主持人一起直播

带货推广当地土特产，活动的新媒体宣传标题

是：“带货！带最贵的货——”，意在埋伏激化情

绪推动力的线索。

通过一系列互联网化传播手段的推动，活动

最终实现一对一结对，帮扶两百名贫困建档户儿

童家庭，助力解决恩施三所留守儿童学校的文

体、防疫和线上教学所需器材费用近 10 万元，

听众在直播中积极抢购农副产品，仅土豆就售出

超过1500公斤。

分享是人类的天性，当人们认同一个活动所

赋予的特定身份认同，产生有意义感的自我投射

时，他们做的第一件事就是分享给别人看——

“瞧瞧，我做了什么？”通过分享传播，无形中促进

了活动的口碑裂变，提升了品牌活动的正向认知。

五、结语

活动策划路径本身就是一种筛选，不知不觉

间渗透锁定活动品牌资源、价值和转化空间。用

互联网思维策划活动，是在活动中融入新媒体传

播特性，用情感交互承载价值，将价值融入故

事，让故事实现互联交互的扩大化。对于形成长

远的活动品牌效应，定义甚至筛选具有相同调性

和用户脸谱的合作伙伴、广告客户也具有深远

意义。
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