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社会化营销策略的探究—以“vivo”手机为例 
杨心悦 1  刘宇 2 

（1.安徽信息工程学院  芜湖  241000；2.安徽信息工程学院  芜湖  241000） 

摘要：经济的高速度发展，网络时代来临。互联网与现实生活之间已经相互产生重大的影响，面对现如今的市场和目标消费群体，
有许多的企业运用新媒体进行营销，扩大自己的销售渠道，使消费者成为粉丝，是企业变成社群。此文章以“vivo”手机营销作例子，
对社会化营销进行一定的相关解释，通过 vivo 其本身迅速地发展和其自身所具有的优势来分析 vivo 的社会化营销取得胜利的原因。并
对 vivo 并提出一些建议，希望 vivo 可以采纳。 
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一、社会化营销的含义 
社会化营销是一种利用网络平台和媒体、一些社交软件等的

方式来实现销售和处理公共关系，并且为客户供应在线服务和通

信。简而言之，社会化营销就是利用商业的营销方式而取得公益

目的或公益价值进而加快商业服务发展的一种方案。 

二、vivo 手机的发展历程 
2011 年进军智能的手机市场的 vivo，开启了 vivo 不断发展壮

大的大门，为后续的成功奠定了基础。2011 年之后，X 系列诞生

了，X 系列是 vivo 的巅峰之作，2012 年，当时全球最薄的智能手

机 vivo X1 正式发布。这款机型的厚度技术是 vivo 所独创，尽管

后来被模仿，但也不可否认当时是 vivo 所独创。X1 也是世界上

第一部采用高保真芯片的手机。自此，开启了其在音乐手机的领

域内引领者的时代。为后来的手机厂家生产和优化手机提供了一

个大的方向。2016 年， vivo X7 在北京“亮相”。vivo X7 的主要

特点是柔光自拍。搭载 vivo 自主研发打造的“月光”柔光，带来

极为出色的自拍效果。从而让 X7 成为喜欢拍照的女生的首选。 

vivo X7 的推出，标志着摄影将成为 vivo 品牌的核心价值之一，

与高保真芯片一起，成为 vivo 公司所打造产品的基因。2019 年，

其他手机品牌采取极致的线上性价比的策略，并且为了应对此策

略，vivo 宣布正式成立所属他们公司新品牌的 IQOO，IQOO 的定

位就是：大电池、性价比高、流畅、游戏手机，是 vivo 所主打的

高端品牌。2020 年 12 月,vivo 宣布与卡尔•蔡司确立成为战略合

作伙伴的关系，在确定合作之后，vivo 就确认了 X60 手机会采用

卡尔•蔡司所生产的镜头。 

同样，vivo 也注重科技创新，于二零一九年，国家知识产权

局发布了一个专利排名有关于发明授权的。在通信行业上，维沃

移动通信有限公司成功的入围前十名，这代表着 vivo 拥有丰硕的

科技创新成果：逆光 HDR（高动态范围成像）、AI 全景相机（相

机能自动识别拍摄场景）、双涡轮引擎、游戏魔盒、升降摄像头

等科技创新成果。 

三、vivo 的社会化营销策略 
（一）、广告 

vivo 投放广告主要就分为两种：信息流广告和开屏广告。vivo

开屏广告有静态和动态两种展现方式，在这两种方式中无论哪种

样式，都可以抓取意向购买者的吸引力，都能够帮助品牌获得高

质量的转化。vivo 平台开屏广告，开屏广告可以实现品牌曝光，

实现影响力的提升，比较适合品牌营销。而信息流广告就比较常

见了，在浏览器、应用商店、音乐、抖音、小红书等软件中都可

以看到。这种广告展现样式就可以根据用户的浏览兴趣进而进行

广告推送，从而提升广告转化，用户的体验感也不会被破坏。因

为穿插在浏览器或者应用商店内容中的信息流广告适合多种营

销场景，体现产品特点，吸引用户观看，增加意向购买者的潜在

购买意向。 

（二）、明星效应 

vivo 请明星来代言自己的品牌，利用明星的知名度和粉丝群

体的购买力来进行营销。众多明星在日常生活中被塑造为人们的

偶像，偶像的审美，往往可以对人们生活习惯起到一种引领和示

范的效果。而在通常情况下来说，偶像们都有很多忠实粉丝，粉

丝则会选择跟随偶像的步伐，为她们的偶像冲“业绩”，而有一

些粉丝会设想自己存在广告当中，让自己和自己的偶像“见面”。

而这些粉丝也意味着销量。在“明星效应”下，用户对美的认知

和追求会直接通过手机转移到对广告的视觉的信赖上去。这时候

就要将广告拍的更加有立意，能够突出自身品牌的特点，也能让

粉丝们感受到她们偶像的“美”和感受到她们偶像被重视。 

（三）、辐射传统群体 

vivo 手机同样会通过综艺来辐射传统用户，vivo 曾冠名多部

综艺或真人秀热门节目，例如《快乐大本营》综艺、《王牌对王

牌》综艺等。让那些不在网上冲浪只愿意看电视的那一部分群体

来说，vivo 通过综艺来辐射这些群体，让他们可以了解到 vivo。

也同样可以运用那些参加此综艺的明星的“明星效应”，来增加

其粉丝的购买量。作为广受企业欢迎的传统营销渠道，显而易见

其优点：其操作简单且更加容易实行，同时也可以辐射大部分传

统受众。另外在电视上播出，更显权威官方。在这条路上，vivo

又一次走在了大部队的前面，在持续发力冠名赞助电视节目的同

时，也一直在努力运用更创意手法达成传播效果。之前在冠名《我

看你有戏》就做了一场创新性朋友圈营销实验，试水移动互联平

台，让“明星”空降朋友圈，瞬间话题无数，引爆朋友圈。 

（四）、抓住时机 

因为移动电竞仅仅只需要一部智能手机，随时随地都可以让

玩家参与其中，因而移动电竞相比较端游电竞拥有更加多的玩家

和拥有更加强大的参与率。所以移动电竞本身就具备了巨大数量

的粉丝群体与巨大的参与率，进而拥有日益壮大的玩家群体，也

将会吸引更多非传统游戏的玩家群体加入，构成良性循环。 

随着移动电竞其操作容易、容易上手等等一些特点，吸引了

那些想玩游戏但是又不怎么会玩的群体，也同样吸引了想玩游戏

但没有时间玩的群体，因为这些原因，移动电竞比端游电竞拥有

更加多的玩家，所覆盖的人群的年龄更加多元化，移动电竞的用

户人数与所辐射的范围将进一步扩大。 

另外，移动电竞生态的逐渐商业化和成熟，整个行业将疯狂

圈粉，传统体育粉丝经济的体现也有过之而无不足。随着电竞赛

事 IP（电竞赛事知识产权）的不停积攒，粉丝群体逐步成为为电

子竞技赛事粉丝群体、游戏商品粉丝群体、电子竞技明星粉丝群

体等而构成的庞大群体。移动电竞粉丝们展现出了其强大的消费

力，在游戏商品、赛事商品、赛事赞助商品等方面均表现了非常

强大的粉丝购买力。 

同时，移动电竞作为极具有操作性的体育赛事，将追逐梦想、

追求竞技、队友之间的相互信任、团队之间的协作、友谊、不惧
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困难等体育精神充分贯彻在电竞赛事之中。而随着 IQOO 与王者

荣耀职业联赛的逐年捆绑积累，IQOO 也被大上了体育精神的标

签，也将为 IQOO 品牌的文化沟通和积淀创造条件，完美地于

IQOO“勇于探索”、“不惧困难”“电子竞技”等精神相契合。 

除了在电竞层面上的品牌塑造和沉淀 IQOO 还与宝马 M 进行

合作，利用宝马对速度和驾驶的操作与控制，以及宝马百年的沉

淀，以及宝马对性能的很多方面的极致的追求。以此来塑造 IQOO

的品牌形象，传达出 IQOO“要做手机界的宝马 M 赛车”的声音。 

用电竞做定位的战术，确实很明智，也很省力。所以，IQOO

更加省力地直接搭上了王者荣耀职业联赛的顺风车，从 IQOO 被

研发出来，就跟王者荣耀职业联赛结缘，每一代都毫不例外地成

为官方比赛专用手机。侧面体现了 IQOO 的画质优、平均帧率高、

网络无延迟、温升控制好、耗电低等优良特点。 

（五）、优势 

现如今，九零后乃至零零后成为消费主力军，“年轻化”也

成为了重多消费品牌都无法避免的营销话题。 

vivo 对不同种营销模式都保持着积极的态度，vivo 历来都不

强调其本身只进行线下的广告，而是选择出一切可能与目标消费

群体进行联系的营销模式。在互联网日益发展、不断壮大的过程

中经常会出现不同的新的营销机会，vivo 也经常会抓住这些新的

营销机会为他们的产品做出宣传。在 vivo 的观念中，营销仅仅只

是一种手段，目的是与目标消费群体可以保持紧密联系。因而，

vivo 的营销模式与消费群体的交流习惯相关。vivo 售后的服务工

作也做的极其完善。同时，vivo 的营销方式与产品的营销卖点、

渠道的规划进行紧密相连，最终为公司策略而效劳。但是，有一

些手机商家则将营销当成了他的目的，这就往往会导致这些手机

商家出现营销做得非常好，而且产品发布会关注度极高，但是其

销售数量却会很低。 

四、总结 
2012 年，当时世界上最薄的智能手机 vivo X1 正式发布。这

款机型的厚度技术是 vivo 所独创，尽管后来被模仿，但也不看否

认当时是 vivo 所独创。X1 也是世界上第一部采用高保真芯片的

手机。2019 年，其他手机品牌采取极致的线上性价比的策略，而

为了应对此策略，vivo 宣布正式成立所属他们公司新品牌的

IQOO，IQOO 的定位就是：大电池、性价比高、流畅、游戏手机，

是 vivo 所主打的高端品牌。 

vivo 的竞争优势在于由价值的社会化的营销，进而进行广告

推广、明星效应，发挥 vivo 充电快、外观优美、质量好、像素好

（逆光拍照也清晰）、内存大、售后非常好等特色。vivo 主要依

靠外观好看、销售的渠道非常广、用户定位清晰、和其像素极好

等优点而在市场中取得成功。致使 vivo 在如今局势多变的手机市

场上仍然占有一定的份额。vivo 未来的发展前景肯定更加广阔，

因为如今也有很多求真务实的顾客，他们更加看重的智能手机自

身所具有的性价比，而去选择 vivo 旗下的产品。 

虽然说，vivo 品牌在智能手机市场中已经占据了很大的份额，

但在竞争非常激烈的智能手机市场挤压下，vivo 也依旧要面对面

许多挑战，如果想进一步提升品牌自己的形象、增加企业在市场

份额上的占比，制定符合 vivo 自身形象的产品很重要，选好社会

化的营销策略也是重中之重的。 

五、建议 
vivo 手机成绩斐然，产品种类繁多，包括自主创新，但必须

不断加强和完善自身的研发专利和技术；行业同类产品定价也略

高，建议对不同系列的手机产品选择适合的定价方式；vivo 也应

该更加关注线下销售渠道，如今，手机实体店通常为顾客提供手

机的导购服务和该品牌的除了手机以外的其他产品的导购服务。

建议可以为客户提供一些手机性能讲解课、小零食、茶水间等等

一些可以增加顾客幸福感的服务。或者还可以举办一些为会员提

供免费服务的活动，这样可以有效提高粉丝们对品牌的满意度和

忠诚度。vivo 也应该更加充分使用现有互联网的资源,进一步发展

和开拓线上的销售的渠道；在销售的策略上，vivo 充分地运用明

星的知名度、综艺、广告来提升其自身的品牌的知名度和品牌形

象并扩大其自身的销量，让更多的人了解 vivo。在未来的发展过

程中，vivo 企业还可以借鉴一下国内国外其他的手机品牌成功的

经验，不断地扩大自身所具有地优势，对于不足之处则应努力改

进，更进一步提高其市场占有率，让 vivo 可以在市场上占据更大

的份额，打出更大的知名度。 
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