
品牌如何开展社会化营销(1) -- 是建立社会化媒体还是经营社会化

媒体？  

 

当社会化网络时代的来临，消息变得越来越对称，信息无阻的网络高速公路，是非好坏通

过搜索无法躲藏。“无论你知不知道，无论你想不想听，他们都在讨论你。”这就是社会化

网络真实的写照。你可以不为之所动，但为之积极准备的人，也许会获得更大的发展机

遇。  

 

事实上，很多品牌已经开始关注这样的动态，捕捉消费者行为动态，关注消费者口碑，也

在积极参与并与之互动。我所接触过的客户或朋友，他们都有这样的意愿，我深深理解他

们的需要，但我想社会化营销，他将预示着未来十年营销的革命，这不是通过今天我们实

现了什么互动事件，尝试了某种体验营销，就能实现我们的目标，如果我们希望在未来走

得更远，社会化营销将是长期、战略性质的发展方向，不是由你独立完成的，这将是一场

全新的社会运动。  

 

我们先看个案例：兰蔻玫瑰社区网络营销  

 

兰蔻这个品牌是我非常关注的化妆品品牌，原因是他们对网络营销的关注和投入，以及用

心程度。兰蔻大约于 2006 年初推出玫瑰社区，这也应该是为了实现与消费者交流而架设

的平台。2007 年欧莱雅集团试水电子商务，兰蔻被推到最前面， 也许和玫瑰社区的基础

有很大的关联。2008 年兰蔻与百度联手打造 CBC（Customer to Business to 

Customer），利用搜索引擎营销推广品牌，直接吸引潜在的消费者进入其 B2C 网站，进而

产生在线的消费行为。搜索兰蔻时，出现的是兰蔻商城与玫瑰社区的营销组合。08 年兰蔻

逐步加强对玫瑰社区的功能，还有推广力度，“美容百科”和“美睫圈”，还有最新推出的“最

新呈现”，都是今年推出来的互动营销频道，为此也投入了不少的网络营销预算，目的希望

把精准的用户吸引到玫瑰社区，贡献内容。  

 

乍看上去，兰蔻品牌所做的事情，采用了热门的社会化元素（博客、圈子、论坛、wiki）

组合，这将会是一个另所以品牌都可能为之羡慕的事情，但事实上，经过 2 年多的发展，

玫瑰社区发展并不理想，“美容百科”希望成为一本网络美容辞典，但到目前收录的词条有

4000 多条，与百度百科中的美容频道相去甚远；“美睫圈”为了推广一款新品，为此投入了

不少网络营销资源和预算，但热度过后，频道的生存能力已经没有了，更不会有消费者持

续的 UGC；博客产品情况也不容乐观；论坛每当有活动的时候，用户蜂拥注册抢小样，活

动结束人群全部散去，论坛又回到冷清状态，2 年多的发展兰蔻玫瑰社区的 alexa 排名 25

万左右，日访问 2000IP，这样的状态很尴尬，投入与产出严重不成正比。  

 

为什么会出现这样的情况？  

主观原因：  

我觉得和执行也有很大关系，从战略上看，兰蔻每一步都没有错，问题就在于这个社区上

面。从前 4A 的网络营销套路是：推出一个新品，搞一个华丽的 FLASH 网站，做一个互动

活动，在百度买相关关键词，记录 IP/PV/参与人数等相关数据，等活动差不多的时候，网

站也差不多 GAME OVER。我觉得玫瑰社区的发展和从前的套路很像，你投入的资源、资



金，用心程度也一定不少，但方式有问题，结果必然不佳。  

 

客观原因：  

消费者分散在网络的每一个角落，如果你希望通过一个平台把她们都聚集起来，这是不可

能的。虽然看上去是直接针对了目标群体，但结果是揠苗助长，欲速则不达。我觉得这是

观念的问题，是对社会化媒体及网络用户需求认识不足。  

 

再看另外一则案例：戴尔 DELL 社会化媒体营销  

 

戴尔电脑近几年屡遭互联网公关危机，但从 2005 年事件频发到 2007 年下半年戴尔基本可

以从容应对类似事件，只有短短一两年，觉悟和改变可谓神速。一方面戴尔推出博客营销

策略，直接建立与消费者及媒体的对等沟通渠道，以便能够在危机时快速反应。另外戴尔

进行社会化媒体营销，一般实施阶段分别是监测、出席、对话。戴尔用于和消费者/客户沟

通的主要社会化媒体平台就是企业博客。戴尔中文企业博客在新浪、搜狐也都开设了镜像

站点，戴尔在 Facebook 也赞助开设了一个小组，戴尔美国的数码营销团队成员多数开设

了 twitter 账号，不过，这些措施都是辅助性质的，投入和贡献与企业博客不可相比。戴尔

的企业博客营销虽然没有在常规观念上有所超出，但其意识和观念上的重视程度和对社会

化媒体的深刻理解，使得同样的执行，最终的结果完全不同。我觉得这两则案例中最本质

的区别是：两家企业对社会化营销的观念和社会化媒体的认识有着很大的不同。  

 

虽然两家企业在完全不同的领域，但是观念决定了未来。社会化网络的进步使得网民的创

造力大大增强，去中心化的网络中，你没有办法把所有的人都抓在手里，传统的网络营销

策略已经不再适用于新一代的互联网，你需要做的是经营互联网，经营你的网络品牌。  

 

是建立社会化媒体还是经营社会化媒体？  

 

这是我本文的副标题，是建立还是经营？这的确是一个心态问题，也意味着我们需要封闭

还是开放。我所说的并不是建立企业网站或博客，而是指重视到社会化力量的企业，是否

要把自己建立成为媒体？兰蔻是类似这样的，而戴尔选择的是开放，他希望通过更多的社

会化媒体，让戴尔能够保持良好的口碑，并随时准备应对网络公关危机。这两家企业所希

望实现的目的一定都是：建立与消费者对等的沟通；关注并反馈消费者口碑；获得更大的

网络影响力，树立良好的网络品牌形象。  

 

我认为在未来社会化媒体营销将提升到品牌企业的战略高度，他将意味着未来的竞争格

局，你无法控制舆论和口碑的力量，你必须提高对消费者口碑的认识，并随时准备与之沟

通，建立良好的网络口碑，而这些一定是有备而战。我们需要去学习和使用社会化媒体，

对他们的特点有深入的认识，并且我们还需要专业的社会化营销高级管理人才。  

 

前段时间我与一家化妆品品牌公司负责电子商务的高管聊天，他们很希望与很多化妆品社

区建立良好的关系，并愿意积极配合社区的互动活动，以及资源资金方面的投入。此人之

前在国内一家知名的 SNS 公司任职，后被挖到这家公司负责网络营销和电子商务，当时

他还笑谈，我们品牌在于社区 BD，做资源互换、资源整合。我觉得这家公司对社会化媒

体有如此的认识，我相信他们在未来会有更高更快的成长。  

 



品牌的社会化营销并不意味着是大品牌应该投入的，相反对于新品牌社会化营销有着更大

的机会，“相宜本草”、“NAP CAFE”、“夏依”都是近年利用网络社会化媒体脱颖而出的新兴

品牌，正是因为他们年轻，他们重视消费者的体验，懂得如何利用社会化媒体与消费者进

行互动，所以他们才能够在新的竞争环境中跑得更快。在未来口碑的力量将无法可当，“无

论你知不知道，无论你想不想听，他们都在讨论你。”品牌如何理解这句话，如何去做，这

是关键。  

 

改变的也许仅仅是观念，但变化却让你无法想象。 


