



陌陌“玩逆反”究意欲何为？

据一位陌陌内部朋友说，陌陌在发展初期被误打误撞打上“约炮神器”的标签。这样的标签确实曾给其在草莽发展阶段带来一定帮助。但对用户已经突破1.5亿大关的陌陌来说，“洗白”是一个伪命题。陌陌更希望通过对其现有用户及潜在用户传递其兴趣社交的全新定位。

据说，陌陌新TVC中选择的演员正是来自陌陌深度用户，摇滚、赛车等精彩画面更是他们的本色出演。从陌生到熟悉，社交的根本最终还是会落地到熟悉上、落地到生活方式上。陌陌TVC选择逆反的“刺激”方式，恰恰是对精准用户痛点的搔痒，激发用户群体去追求更加新奇、个性、有趣的社交生活方式。

与陌陌这样的逆反营销类似，微信在4.2版本时，就在开机画面中做出了：“少发微信，多和朋友见见面！”这样的提示。很多人都截屏在朋友圈、在微博晒，被张小龙的逼格、情怀感动懂得一塌糊涂。于是，非常勤奋用起了微信。也许，这只是一种巧合。但对微信、陌陌这两个数一数二的移动社交软件而言，两者的正面交锋似乎越来越明显。

逆反心理营销常见打法

回到逆反心理营销本身的讨论。越是不容易得到的东西越让我们刻骨铭心，越是容易够得着的东西越觉得无所谓去珍惜。

这样的逆反心理，让我们去不断的追求新奇、刺激。它运用到营销之中，不仅满足了逆反、好奇之心，还使用户获得了一种通常难以得到的情感体验。同时，由于逆反促销具有少见性、奇异性，很容易形成轰动性的营销事件。而常见的操作手法可以大致分为以下几类：逆常规思维、逆传统思维、逆流行思维。

逆常规意味着反常规、超出常理和意外。比如销售产品，正向的思维就是人要越多越好。但这种情况，往往是事与愿违或者具有相当的难度。若进行逆向的思考，我们的产品并不希望卖给所有人，我们的东西很有限。最开始的苹果及后来的小米手机，都很好的运用了这一思维。

通常，我们一直以来都认为：一部电影、一本书就应该好评如潮。但事实研究验证了这样一个结果：一个不太知名的作者，写一本书后，采取大规模吐槽式的营销，恰恰能够促使销量提升近四成。近年来的电影市场上，各种烂片充斥但票房却很好的案例不胜枚举。陌陌新TVC广告，并没有正面的去倡导人们如何去猎奇，恰恰却能促发人们去猎奇的心理，也是运用了这样的原理。

常见逆反心理营销案例

在我们的互联网领域及广大的传统商业领域，流行着大量的类似案例，只是我们平时很少去思考这背后的玄机。我们不妨来看看，国内外利用逆反心理营销术的案例。

一、苹果手机及其模仿者

苹果的饥渴营销在iPhone4s上体现的尤为突出。大规模排队、断货等现象，即便不是真正的热销，却让很多围观者产生了购买的冲动。后来的小米手机，无不是获得苹果的真传大搞饥渴营销。饥渴营销正是通过实施欲擒故纵的策略，通过调控产品的供求，引发供不应求的假象，引发消费的好奇和逆反心理，最后是疯狂追逐。

二、英国555香烟为代表的经典

“禁止抽各种香烟，连555牌也不例外。”这是英国555香烟在很多营销教材中北广泛提及的案例，同样类似的经典故事还有某品牌手表：“这种手表走的不太准确，24小时会慢24秒，请谨慎购买。”此类广告都是充分利用了逆反心理营销术的经典。

三、大约8点20发

2013年3.15晚会，央视打假苹果保修政策与国外存在差异。这个无关痛痒的问题，在“猪一样的队友”@何润东 将有预谋的沟通内容发出来后，引发了果粉对央视的反感，却更进一步引发了果粉对于苹果的拥护。这对苹果而言，也是一种被动利用逆反心理的营销事件，其效果无疑是让央视免费给自己宣传了一把。

四、互联网思维下的“装逼”品牌

互联网思维火了很久，顺便也推火了这些品牌：雕爷牛腩、黄太吉等。它们的成功其实很大程度上也在于对逆反心理营销术的运用。对于雕爷牛腩：要是觉得不好吃，那就是你没品位；黄太吉：我卖的就不是口味，是梦想；马佳佳：买不起房就是压根不买房，怀疑我的都是有“x障碍”的苦逼。

当然，企业的营销实践中，逆反心理的营销案例其实非常广泛，运用是否得当还与产品本身、经营层面有很多关联，不能一概而论。对于陌陌这样的案例而言，盖棺定论还为时尚早，但我仍对它成为一个创造神奇的经典抱有期待。（

