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□ 吴 畏

维基百科是这样描述 《商业内幕》
的：于 2009 年 2 月建立的美国商业娱乐

新闻网站，该网站提供和分析商业新闻，
并且将热门新闻故事刊布在网络上，每

个新闻都有一个“前卫”的评论。
译言网这样简述《商业内幕》：它是

美国当今最具影响力的财经网站之一，关

注商业、科技、媒体等不同内容，并深入挖

掘， 致力于打造数字时代最好的商业网

站，提供最新鲜、最劲爆的新闻故事。
根 据 美 国 市 场 研 究 公 司 COM-

SCORE 最 新 数 据 显 示 ，2012 年 10 月 ，
《商 业 内 幕 》 网 站 月 独 立 访 问 流 量 为

1500 万人，超越了《华尔街评论》、《经济

学人》、《金融时报》 这样的百年老店，昂

首与传媒巨鳄福克斯新闻、ABC 新闻集

团并驾齐驱。 其惊人的火箭速度令人咂

舌， 其中许多成功经验很值得我们媒体

人汲取借鉴。

一、力推标题党战略

谈及《商业内幕》，圈内人士大都对

其独特的标题党战略大为激赏。 在 《商

业内幕》，你感受到的是新锐、智慧、情趣

的标题党。
笔者打开 2012 年 11 月 2 日 《商业

内幕》的网站，在首页上摘取了一些有趣

的新闻标题。
1 飓风过后， 人们寻找食物和手机

电源

2 迷你五星 iPad，你不值这个价！
3 为什么我从来没有让员工加薪

4 洋快餐搞不定中国人的早餐

5 测试说明： 火星土壤像夏威夷的

金沙滩

6 最性感的 CEO 排名

相信你看到这些新闻标题后， 也一

定会有想继续阅读下文的冲动。 媒体人

都知道标题的重要，《商业内幕》 每天头

版十几 条 绝 妙 有 趣 的 标 题 绝 不 是 所 谓

“创作灵感的灵光乍现” 可以轻易解释

的， 它的背后一定有着可以复制的成功

秘诀。
从战略角度上讲， 标题党的崛起是

新媒体发展的必然之路， 海量开放的信

息让大众借助关键词来搜索所需信息，
人们社会活动方式的碎片化， 导致新闻

信息的碎片化消费， 短小精悍的标题是

吸引受众的最有力武器。
现在许多新媒体新闻套餐， 例如手

机新闻， 首先映入眼帘的是新闻标题目

录，感兴趣便点击，看下文；标题不吸引

人，滑过，路过，看其他的。 大家先是 PK
标题，其次再 PK 内容。

二、强调内容新鲜观点尖锐

在位于纽约的网站办公室中， 总编

辑布洛杰特总是会问手下员工：“这条新

闻够酷吗？ ”的确，以精练报道和尖锐分

析为特色的《商业内幕》崇尚的是“语不

惊人死不休”的先锋豪情，布洛杰特认为

编辑记者不必在追求真理的道路上孜孜

以求，只要观点够尖锐、够新鲜原创，就

足以打动读者。
“在被要求紧急撤离后， 为什么有些

人仍留在原地？”“飓风过后，人们寻找食物

和手机电源！ ”这是 2012 年 11 月 2 日《商

业内幕》网站有关桑迪飓风的原创报道。
前一条将目光聚焦在一小部分人身

上，虽然他们可能只有几十人，但这些人

的权益和故事常被我们忽视， 他们为什

么不离开？一个勾人的悬念。接下来的是

一篇份量沉甸、发人深省的深度报道。后

一条根据记者敏锐的观察 “受灾居民蜂

拥走上街头排队给手机充电”，得出了一

个惊人结论： 当今社会， 我们离不开粮

食， 也离不开手机。 这两条新闻绝对够

酷、够新鲜、够尖锐！
“差异化”的经营策略是中小网站得

以生存发展的重要手段。 不仅在经营领

域上要差异化， 在内容表达上也要差异

化。 如果你与其他主流媒体一样关注市

民的有序撤离，国民卫队的高效介入，那

美国网民还是选择看《纽约时报》算了。
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与众不同才是你存在的价值。

三、推崇逆向思维卓尔不群

“迷你五星 iPad，你不值这个价！”如果你是个

超级果粉，你绝对写不出这样的新闻。如果你加入

普通大众对苹果公司歌功颂德的行列， 没人会在

意你。当你调转枪口、振臂高呼：你不值这个价！全

世界都会向你侧目，无论爱苹果的还是恨苹果的。
这就是逆向思维的强大力量和商业价值。

“我为什么从来没有让员工加薪？”这更是一条

“大逆不道”的名人专访。姑且不论当事人的理由多

么充分或者多么无稽，仅这条劲爆的标题已足够吸

引世人的关注。 网站有这样的另类新闻，何愁没有

点击量，何愁没有知名度。 这就是逆向思维的超级

杀伤力。 这就是《商业内幕》名声鹊起的成功秘籍。

四、提倡综合知识跨界视角

《商业内幕》网站创建之初是一个纯科技类博

客网站，出于市场商业上的考量，网站转型为商业

科技娱乐类新闻博客网站。
“把硬的做软，把软的做硬”是网站对编辑记

者讲故事的技术要求。 通俗的说法就是： 新闻娱

乐化，娱乐严肃化。总之，不要老调重弹随大流，要

另辟蹊径求新意。谈烹饪话题，你可以从厨师的角

度，也可以从宗教的角度，从养殖业的角度，从天

气的角度， 从分子结构的角度， 从舌尖味蕾的角

度，从烹饪厨具的角度，从就餐环境的角度，从消

费心理的角度……总之你换个角度。

五、积极发掘网络新人高手

网站想多多发表跨界思维另类解读的好 文

章，必须有一个前提，就是记者编辑本身就具有跨

界的知识结构和善于交叉联想融会贯通的思维能

力。 网站内容的较量实际上是公司人才的比拼。
《商业网站》上的招聘广告是这样描述高级编

辑岗位的要求的： 你是一个拥有商业头脑的通才；
你想成为一名编辑而不是作家；你渴望了解从技术

到市场，从政治到娱乐等诸多领域内的知识；你是

一个伟大的讲故事者，并掌握文字、图表、照片、视

频等技术技能；你渴望工作，并渴望登上头条……
31岁的乔·维森索尔正是《商业内幕》渴求的

博客写手。 他写过小说，创作过音乐剧，当过证券

分析师，现在是职业编辑。网站老板布洛杰特看中

维森索尔的， 正是他对金融市场近乎强迫症的狂

热。 目前维森索尔每天平均工作 16 小时，发表博

文 15 篇，实时推送微博 150 条。 一个人抵得上一

个财经频道。《商业内幕》为这个不知疲倦的“微博

控”配备了 10 人的后援团队，为维森索尔提供一

切他想获知的信息。

六、重视软文，模糊广告与新闻的界线

众所周知， 广告公司和他们的客户一直在努

力模糊新闻内容和广告内容之间的区别。 软文就

是达到这一诉求的最佳方法。 很多传统媒体坚持

新闻和广告断然分开的操作原则，并以此自诩，但

《商业内幕》并不忌讳把自己的编辑团队转变成广

告代理。
2012 年 10 月 20 日，《商业内幕》刊登了一篇

《为你贴身定制西服的 15 个贴士》 的生活消费类

文章，温馨体贴且简单实用。玄妙的是紧邻这篇文

章的下方， 链接了一篇标题为 《一家神秘的西装

店》 的软文。 该软文内含多幅西装店的照片以及

该店老板的介绍。 这两篇文章获得的点击总量几

乎都达到了 10 万次之多。几天后，一篇《为什么说

纽约市最好的牛排餐厅是皮特鲁格？》的软文更是

获得了 24.4 万次的点击量。 皆大欢喜，成功双赢。
在美国传媒界，“生活方式和消费” 板块的编

辑独立性早已不复存在，软文大行其道。 在我国，
目前《三联生活周刊》的软文策略执行得较为含蓄

有效。 不过软文要写得到位顺眼， 需要很强的功

力，否则会不自然地让人倒胃口，既达不到广告效

果，又砸了媒体自己的牌子。

七、提倡简报图表格式

打开《商业内幕》的网页，第一感觉，你在阅读

的似乎是一份画报类杂志， 首页 2/3 的版面被醒

目的新闻照片和图表占据， 文字标题描述最多占

1/4 版面。
在《商业内幕》网站，一条没有附加照片或图表

的文字报道只能算作半成品，主编是不会签字发表

的。 当你点击《商业内幕》诱人的新闻标题后，正文

的长度一般不会超过一页， 绝不劳您大驾下划翻

页，一张 A4 解决问题。布洛杰特认为简报风格是市

场受众的需求，也是《商业内幕》应该坚守的特色。
从另一个角度上说，目前《商业内幕》1500 万/

月的点击流量，28%来自于移动终端，如移动智能

手机和平板电脑，其相对较小尺寸的显示屏幕，决

定了它对信息的承载量（包括尺寸），简报风格更

适合移动终端的表达， 而移动终端则是区别于传

统媒体广告收入模式外的另一座金矿。 抓住了移

动客户，就是抓住了财富。
（作者单位为南京广电集团新媒体部）
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