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MARKETING IN-DEPTHⅠ营销解读

一个不能否认的事实是，在全球互联网界，中国企业的声音已经不可或缺。

美
国当地时间4月17日，一年一度

的纽约数字广告时代峰会如

期开幕。这一已经成功举办了

6届的行业峰会，集结了来自Facebook、

Google以及AT&T等全球最顶尖科技公

司的700位业内精英，腾讯公司网络媒体

事业群总裁刘胜义先生作为中国内地惟一

的受邀发言者，也携“中国式营销智慧”亮

相纽约峰会。

与其他演讲者不同，刘胜义认为中国

传统社会正在被数字媒体解构，他通过中

国传统社会关系变化的洞察，来解读社交

■ 文/ 本刊记者 麻震敏

解构与重构：中国式营销智慧闪亮纽约

网络中品牌营销的最新趋势。

封闭社交开放化 
主题营销充满人情味

中国社会学家费孝通先生曾经针对

中国人的社交关系提出了差序格局的理

论，他认为中国的人际格局以个人为中心，

像石子一般投入水中，和别人所联系成

的社会关系像水的波纹一样，一圈圈推出

去，愈推愈远，也愈推愈薄，最终形成了

基于血缘、地缘的熟人社会。在这个社会

中，只有在封闭的圈子里才能形成团结性

的互助行为。

在刘胜义看来，中国这种传统的人

际格局在互联网介入后正发生变化：封

闭的“社交”走向开放。陌生人可以通过

互联网建立社交关系，扩展自己的社交

网络，在这一网络中，互助行为变得更加

普遍。相应地，品牌与用户的关系也在发

生变化，品牌正在成为用户建立正向关

系的纽带，成为释放社交网络正面能量

的倡导者。

一个显著的例子就是腾讯微博联合

英特尔在春运期间发起的一个“140块钱

回家”的活动。腾讯微博选取了10个陌生

人，一人一台笔记本和140元钱，选手通过

微博和网友互动求助，借助沙发客、顺风

车的形式，开启一段特别的回家旅程。通

过这个活动，不仅测量了社会的温度，找

到那些人们已经淡忘的温暖和爱心，全方

位地诠释了“世界没有陌生人”的主题，活

动本身也得到了包括央视、BTV、湖南卫

视、河北卫视等电视媒体和50余家媒体自

发性的关注报道，大大增加了英特尔品牌

的曝光度和美誉度。

熟人社区弱关联化 
社区建立维系品牌忠诚

在传统的熟人社区中，强关系链是人

们获得社会资本的主要渠道，弱关系因为

不能有效带来社会资源而被长期忽视。另

一方面，在品牌关系上，中国人一方面有强

烈的品牌意识，但是同时不能充分了解品

牌内涵，缺乏品牌的深层认同，不能形成

稳固的品牌忠诚。

在刘胜义看来，互联网让中国传统的

强链接封闭的社交文化，转变为能够快速
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建立的、弱链接的“社交网络”，网络社区

成为聚合人际关系链的新型平台。这意味

着品牌应当放弃传统封闭的“社交网络”

的品牌忠诚度做法，改为从建立用户亲密

度的开放性的网络社区开始，首先快速搭

建海量用户弱联系，再逐步形成品牌认同

和忠诚。

“篮球攻会”是腾讯于20 0 8年与

NIKE 创立的一个篮球线上社区。腾讯运

用多产品的平台联动优势，通过QQ空间、

SOSO问问、Map、Qbar、QQ会员等社区

平台聚集并筛选出品牌的目标用户，不断

完善用户的线上与线下体验，鼓励用户在

观看完NIKE训练视频后去到线下的球场

进行训练、比赛。“篮球攻会”已经不单是

一个网络社区，更是成为了篮球迷的网络

沟通工具及信息中心。在这里，目标用户

通过这线上线下的双重体验，最终形成较

高的品牌忠诚度。

社交面子虚拟化 
创新互动形成品牌形象认同

中国传统社会不仅是一个熟人社会，

也是一个面子社会。在社交中，每个人都

渴望得到认可和尊重。所以在人际交往中

非常重视自己的外在印象，无论在真实世

界还是虚拟世界，“体面”这一标准都是

一个非常重要的社交行为参照。

“当传统的社交联系把消费者的社

交关系拉到网上，个人在社交时的虚拟形

象也变得重要起来。”刘胜义说。满足虚

拟形象需求的虚拟物品在中国创造了巨

大的市场，不仅个人需要他人的认同，品

牌也需要采用这种新手段取得消费者的

认同。

2009年腾讯与广发银行联合开发了

为腾讯用户特别定制的形象信用卡。这个

根据用户的在线生活喜好，结合线上线

下互动的营销活动，成为信用卡行业的首

创。通过给予不同目标用户不同的卡面选

择及优惠特权，为腾讯用户定制一张自我

认同感最强的广发信用卡，同时充分发挥

腾讯SNS传播优势，整合全平台SNS产

品，实现品牌大影响，为广发信用卡开辟

新的发卡渠道及市场，实现了品牌口碑营

销的影响力。

节日送礼网络化 
品牌维护线上社交关系

作为礼仪之邦，中国人非常注重社

交礼节，往往会花费很多时间和精力去

维护社会关系，中国长久以来形成了独

具特色的拜年送礼文化。而品牌产品则

成为人际之间逢年过节维系关系的重要

礼品。

刘胜义介绍，在互联网上，这种独特

的文化也使用户之间产生了巨大的关系维

护流量，这个时候，品牌应该充分利用这

种流量，不需要去创造新的对话，而是借

助电子贺卡、电子礼物等网络礼品介入用

户间对话。总之，品牌应该成为用户间关

系情感的承载物。

在这一方面，不得不提2010年新年

期间立顿通过腾讯在线营销解决方案，所

做的一次温暖的“送礼”式节日营销。腾

讯认为，新年是与朋友与家人分享祝福最

重要的时刻。茶又是新年馈赠佳品，作为

茶专家的立顿，通过“立顿奶茶”来传递

新年问候，借助线上一个虚拟的立顿福气

杯，在短短的春节期间，吸引了超过1亿次

用户的关注与参与。不仅建立品牌沟通桥

梁，而且带动更多年轻消费者参与活动，

并产生了品牌与用户之间的情感共鸣，并

借此机会树立品牌的专家形象。

大事件影响扩散化 
品牌传播积累正面能量

在社会学视野下，不管是北京奥运

还是上海世博，一桩桩国家级大事件无不

都是一种众人参与的盛大仪式，这其中现

场围观是参与事件的主要动作。而今互联

网再次改变了人们参与大事件的方式，通

过网络围观、口碑传递等方式实现虚拟在

场，以此参与甚至影响事件。对品牌来说，

借助重大事件或仪式的传播势能，通过社

交网络和口碑传播扩散影响力。

刘胜义在演讲中提到：“社交关系的

影响力从小到大，其组织能力和影响力已

变得异常强大，品牌则更需要积极地去

激发这种社交网络里产生的正面力量。” 

在上海世博期间，腾讯与宝马联手合作了

“传递公益之心 诠释宝马之悦”的品牌

公益营销活动。中国网民在线上参与这一

大事件，并通过发动社交网络来传递积极

向上的公益精神。通过线上志愿传递活动

的推动，有超过6500万注册用户直接参与

传递，活动辐射影响达到了5亿。用传递

公益的形式，成就一次撼动中国互联网的

营销活动。

不难发现，刘胜义的演讲通过解读

中国传统社交的变迁这一主题，围绕“解

构与重构”这两个关键词，向全球互联网

揭示了中国式的营销智慧，即社交网络不

仅是颠覆传统社交关系的解构性力量，同

时也是重建新型社交方式的强大建构性

工具。而品牌应该在这种变革的大背景下

快速实现营销的转型，通过富有智慧的方

法重新赢得消费者。 


