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互联网病毒营销的特点与策略探析
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摘要：病毒营销是在网络时代背景下诞生的新型营销手段，并被众多企业和商家所接受。根据网络

病毒营销的发展现状，分析其信息传播的高效性、营销过程的互动性、病源创造的效应性、宣传方式的

亲和性、营销成本的节约性等特点提出发展策略，为网络病毒营销的健康发展提供参考。
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随着现代网络技术与传播手段的发展，目前

互联网已拥有巨大的受众群体，越来越多的企业

通过网络营销提高市场份额，抢夺市场竞争的优

势。病毒营销作为一种新型的营销模式，可以通

过电子邮件、聊天室交谈，在网络新闻组或者消费

者论坛发布消息推销，并被众多企业和商家所接

受。随着我国互联网技术的快速发展，近年来网

络病毒营销快速崛起，研究病毒性营销的特点与

策略成为当前传播学研究的重要领域。

自从互联网被正式商业化运用之后，它经历

了Ｗｅｂ１．０、Ｗｅｂ２．０和Ｗｅｂ３．０三个发展阶段，从
Ｗｅｂ１．０时代提供海量信息和信息搜索，到

Ｗｅｂ２．０时代开创互动传播模式，再到现在
Ｗｅｂ３．０时代移动互动模式，互联网已经成为社
会公认的第五媒体。［１］基于互联网时代兴起的病

毒营销，其发展历程短，病毒营销这个名词产生时

间较短。１９９７年，风险投资家史蒂夫·乔维斯顿
在描述 Ｈｏｔｍａｉｌ电子邮箱时，首次提出了“ｖｉｒａｌ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇ”。病毒营销指的是厂商通过网络短片、
低调的网络活动或是电子邮件信息的方式在全球

网络社群发动营销活动，利用口碑传播成为与消

费者交流强有力的媒介形式。［２］病毒营销类似病

毒快速把信息传播给广大受众。由于病毒营销的

特性能够与互联网的媒体特性很好地结合，突破

传统病毒营销的限制弥补它的不足，互联网病毒
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营销既承袭了传统病毒营销的特点，又发挥了互

联网迅速传播和具有交互性的优势，从而成为极

具生命力的新型网络营销方式。

Ｈｏｔｍａｉｌ是互联网病毒营销最早的经典案例
之一。作为世界上最大的免费电子邮件服务提供

商，Ｈｏｔｍａｉｌ网站在其创建后一年多时间里就有
１２００万用户注册。在 Ｈｏｔｍａｉｌ网站创建的１２个
月内，只花费了还不到直接竞争者３％的营销费
用，Ｈｏｔｍａｉｌ之所以爆炸式地发展，就是由于利用
了病毒式营销的巨大效力。［３］目前，越来越多的

企业和营销者开始关注和研究网络营销，而作为

一种高效的营销方式的病毒营销正越来越多地成

为品牌形象塑造的一个重要手段，常用于进行网

站推广、品牌推广等。互联网病毒营销作为一种

新型营销模式，逐渐被社会接受与认可，具有强大

的发展潜力。

一、互联网病毒营销的主要特点

互联网媒体开创了信息传播新模式，也引发

了媒体在广告营销方面的大变革。互联网病毒营

销突破了传统病毒营销在时空方面的局限，有效地

结合了网络营销的优点，主要具备以下特点。

１．信息传播的高效性
传统媒体主要以单一模式对受众灌输广告信

息，存在着信息干扰强、接收环境复杂、受众抵触

心理等缺点。然而，病毒式营销主要是自发性的

信息传递，“让大家告诉大家”，信息传播具有扩

张性与高效性。特别是互联网具有丰富的广告表

现形式，如网幅广告、文本链接广告、赞助广告、游

戏植入式广告、视频广告、博客广告、社区广告等，

这些都为病毒营销的开展提供了多种宣传渠道和

实现可能。这种营销通过刺激个体深度关注广

告、产品，主动获取感兴趣的信息，使信息传播更

为充分，效率更高，如可口可乐公司与５１．ｃｏｍ独
家合作的２００８拜年活动。该活动历时１个月，超
过４００万人参加，超过 ７０万人送出祝福，超过
８００万人收到祝福，该策划案例在新媒体营销方
式上有着革命性的创新。①

２．营销过程的互动性
当今许多品牌开始改变原来的把信息强加给

消费者的营销方式，与消费者展开对话与交流，进

一步传递品牌的价值。由于病毒营销的开展依赖

于受众的自主性，因而其营销设计最大限度地考

量了消费者的兴趣、价值、体验。病毒营销以大众

消费者为传播载体，通过大众的口口相传，发挥

“营销杠杆”的作用。因此，消费者之间的互动与

病毒传播者关系强度有关，提高互动中价值传播

的有效性，是病毒营销的重要特点。如２００８年北
京奥运会，可口可乐公司与中国最大型的通讯互

联网公司腾讯公司合作，实现可口可乐火炬的在

线传递，把互动理念贯穿于整个营销活动。以多

元化的互动代替单向沟通，实现消费者的互动参

与。在２００８年３月２４日雅典点燃奥运火炬的那
一天，腾讯提前招募的８８８８名用户的ＱＱ信息对
话框跳出了一个火炬形的消息，邀请消费者参与

火炬在线传递活动，以邀请的形式代替直接的信

息灌输，让整个活动以几何爆炸性的态势发展起

来。一周之后，截至２００８年３月３１日２０时１９
分，已经有８２７１００４人参加了这一活动。［４］

３．病源创造的效应性
病毒的传播从病毒源开始，在互联网进行传

播时要创造良好的病毒源，以此为基数复制扩散

病毒，使病毒呈几何式爆炸增长。从营销学的传

播角度来看，其关键是创造具有效应的病源，如

２０１２年红遍全球的韩国神曲“江南Ｓｔｙｌｅ”，在Ｙｏｕ
Ｔｕｂｅ网站两个多月里获得了近３亿次的点播以
及１４０万的评论，获得了超过２２０万次“Ｌｉｋｅ”，成
功刷新了ＹｏｕＴｕｂｅ历史上最受欢迎的视频的吉尼
斯记录，远远超出第二位获得１５７万多次“Ｌｉｋｅ”
的视频，随后红遍全球。世界各地的名人明星在

不同时间不同地点不同场合都不约而同地使用

“江南Ｓｔｙｌｅ”元素，网络上各种恶搞视频也层出不
穷，相关新闻持续不断，这位“穿着正经却跳得很

贱”的韩国鸟叔，凭借极简单而有节奏感的音乐，

极夸张而新颖的骑马舞蹈，吸引了几乎所有领域

的关注，或肯定或否定，或模仿或恶搞，一时间，

“江南Ｓｔｙｌｅ”以神曲之势街知巷闻，韩国“鸟叔”也
成为当年最红的流行明星。

４．宣传方式的亲和性
在信息时代的今天，互联网用户接收方式自

主性不断增强，改变了过去被动的接收状态，互联

网病毒营销正是利用了受众的自主性和互联网的

３４１

① 引自《中国杰出营销奖分类决赛快速消费品类简介》，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｉｎａ．ｃｏｍ．ｃｎ，２００８－０６－１６。
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互动性，把传播信息进行“伪装”，使其更加隐性

和具有亲和力，从而激发受众自愿传播病毒的热

情，然后利用他们自身的人际网络和互联网这一

信息共享平台让病毒迅速扩散。这样的营销方式

基于人际关系的承诺与信任机制进行信息传播，

在一定程度上淡化了这些信息的广告功能，这时

广告传播的主体已经悄然转变，从卖方变为买方，

使其传播的信息可信度更高。如微软的 Ｉ’ｍＩｎｉ
ｔｉａｔｉｖｅ慈善计划就是典型案例。［５］

５．营销成本的节约性
传统的营销方式对媒体的依赖性很大，广告

主在其广告预算中通常会花大量的钱用于购买媒

体。互联网病毒营销是利用人际自主传播渠道进

行信息传播，在渠道推广时期仍然需要承担一定

的推广成本，但是随着目标消费者接收到商家信

息后自动加入传播的后续过程，原本应由商家承

担的传播成本自动转嫁到了消费者身上，收到广

告成本低廉的良好营销效果，这也是商家选择该

营销手段的主要原因之一。例如可以称为病毒营

销第一案例的Ｈｏｔｍａｉｌ，以提供免费ｅｍａｉｌ地址和服
务方式，使得 Ｈｏｔｍａｉｌ免费邮箱的信息被越来越
多人知道，在这个传播再传播的环节中，Ｈｏｔｍａｉｌ几
乎不需要支付任何的媒体成本。

二、互联网病毒营销的发展策略

互联网病毒营销这一较新的营销模式，以各

大视频网站、社交网站等互动平台作为传播渠道，

具有其营销优势，为了促进其健康发展，提出以下

五点发展策略。

１．注重互联网病毒营销运营管理
病毒营销是基于大众自主的传播，可能被误

认为病毒营销是品牌在制造病毒源、培育意见领

袖后就可任病毒自主扩散，不必积极地再做推进

工作。这些都是对病毒营销的误解，实际上病毒

营销具有很强的目的性，是一种需要事先设计的

营销活动。为了实现营销目标，整个病毒营销的

方案设计、过程控制、收尾控制都必须重视，品牌

营销者将会以更加“专业”的姿态来加强互联网

病毒营销活动的统筹规划和运营管理，更好地发

挥营销优势，以获得最大的收效。如“空军一号

被涂鸦”视频事件，该视频在网上流传引起了全

球关注，视频上是一群年轻人手脚麻利地爬过封

锁线，成功地在美国总统座驾“空军一号”上创作

涂鸦，其后全身而退。视频高度逼真，被世界各地

互联网用户和媒体迅速关注及报道，甚至连美国

国防部也介入调查。事后发现，这是美国著名街

头服饰品牌 ＥＣＫＯ的一次病毒营销活动，通过制
造“空军一号被涂鸦”这一焦点事件，以足以惊动

美国国防部的传播效应，传递了该品牌年轻、张

扬、特立独行的品牌特性，勇夺该年法国戛纳广告

节病毒营销大奖。

２．强化互联网病毒营销客户体验
互联网作为一种新媒体，颠覆了主流传播模

式，其“自媒体”趋势越来越明显。信息传播模式

从“始终由商家向消费者发布”转化为“商家向消

费者发布之后，消费者向消费者共享”，消费者在

购买决策过程中越来越重视“别人的分享和体

验”，这也是病毒营销之所以能屡战屡胜的原因

之一，因为病毒营销的根本就在于消费者自发的

传播，而这种自发的传播往往比电视上赤裸裸的

广告更容易征服消费者的心。因此，在病毒营销

中如何强化消费者体验，越来越受到商家的重视。

如２００１年惠普公司为了推广新上市的笔记本电
脑与ｆｌａｓｈ专业网站“闪客天地”达成合作，以惠普
笔记本为主题举办“ｆｌａｓｈ创意大赛”，收到超过
２００个 ｆｌａｓｈ作品，网站上刊列出参赛作品，惠普
也通过客户邮件分享作品，其他视频网站也转载

作品，参与者包括ｆｌａｓｈ爱好者也包括惠普笔记本
的现实和潜在用户。这种病毒营销模式，不仅考

虑到病毒营销在推广方面的低成本，同时考量到

作为笔记本用户本身所具备的特点，激发消费者

参与到有趣的但又是跟品牌相关的活动中关注用

户在电脑应用上的发展，应该说，是一次成功地关

注客户体验的病毒式营销，也取得了良好的营销

效果，惠普电脑的主页和８００免费电话在活动举
办同时期访问量都呈大幅增长态势。

３．发挥互联网病毒营销技术创新
技术创新影响了现代互联网广告市场的运

行，从历史角度看，也必将引导今后互联网广告市

场的发展。随着社会的发展，技术的进步以及营

销环境的变化，基于 Ｗｅｂ２．０而提出的营销 ２．０
是一种相对于传统营销模式而言的新营销模式，

随着网络营销环境的变化，也出现了更多的网络

营销方法，网络营销正在向多元化的整合营销传

播方向发展。未来，基于细分媒体平台的优化组

合及内容行销、事件营销、互动营销等网络营销策
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略的实践将趋于体系化和系统化。互联网技术及

通路的变革正在为病毒营销带来实现的可能，例

如２００８年北京奥运会，可口可乐通过腾讯 ＱＱ不
仅进行了线上火炬传递活动，用户还可以在

ｗｗｗ．ｉｃｏｋｅ．ｃｎ平台参与到可口可乐与 ｓｏｈｕ网站
联合开展的“圣火到我家”活动，收到了良好的

效果。

４．重视互联网病毒营销多元手段
为了发挥网络新媒体的交互性和多样性营销

优势，网络营销人员需要具有整合思维。在开展

互联网病毒营销时，应遵循网络营销的发展趋势，

与互联网其他营销手段相结合，制定一种综合的

营销战略。在联网病毒营销模式方面，既需要挖

掘传播内容、提供信息交流和分享，也要关注多元

营销模式，如“一对多”营销模式、广告主与用户

及他们之间的互动式营销模式等。把握这一点，

可以有效地拓宽思路，有利于多角度全方位地影

响受众。另外在设计“病毒营销信息”时，不必拘

泥于文字式、图片式、视频式和 ｆｌａｓｈ等网络基本
的广告表现形式，应该站在营销的高度上设计

“病毒”的内容和传播渠道等，如 Ｇｏｏｇｌｅ推出的
Ｇｍａｉｌ电子信箱案例、日本优衣库服装公司设计
的ｆｌａｓｈ时钟屏幕案例等。［６］

５．挖掘互联网病毒营销品牌价值
从营销学角度来看，企业关注消费者的绝对

不只是实体产品，而更应该看到消费者希望通过

购买而得到的心理满足感，开展互联网病毒营销

同样需要从根本出发，发掘产品或品牌自身的独

特价值，这样才能通过营销活动传递给消费者区

别于其他产品的特殊利益，引起消费者的认同，打

动和吸引消费者购买产品。可口可乐火炬在线传

递活动虽然表面上与产品没有任何联系，但是实

质上传播了可口可乐的品牌价值和品牌理念。可

口可乐公司一直坚持“给消费者以快乐美好的感

觉”的广告理念，并与体育运动长期保持深度合

作，在奥运营销策略上，可口可乐公司推出五个

“ｐ”战略来统领整个可口可乐的营销活动，以此
配合奥运关于人文、绿色、科技的三大主张，所谓

五“ｐ”就是指 ｐｅｏｐｌｅ（人）、ｐａｒｔｅｒ（伙伴）、ｐｌａｎｅｔ
（地球）、ｐｒｏｆｉｔ（利润）、ｐｒｏｄｕｃｔ（产品）的业务策略
架构。２００８年８月８日奥运会开幕，火炬在线传
递活动正式结束而其图标并没消失，持续点燃的

火炬图标意在表明对参加体育盛会的运动健儿们

的鼓励加油，ＱＱ用户们通过上传照片、撰写奥运
感受等方式融入品牌中，传递奥运人文精神，鼓励

全民参与奥运圣火激情传递，让可口可乐的奥运

公益形象深入人心。

总之，网络新媒体环境下受众的信息接触、接

受心理和消费心理等都有了新的变化，这带来了

广告环境的变化。［７］与传统媒体相比，网络新媒

体在性价比、广告表现形式、营销效果等方面的明

显优势足以让它保持旺盛的生命力。随着信息技

术的发展，众多品牌营销方式青睐于病毒营销的

选择，但是，互联网病毒营销也是一把双刃剑，商

家应在不违背道德的前提下，充分利用网上网下

无尽的资源，与其他媒体通力合作，打造多元化立

体的营销战场，这样才能将作为网络营销的新范

式的病毒性营销运用到极致。
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