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互联网社交化改变了企业的外部发展环境。在这一趋

势中企业需要关注四个方面的变化并把握其中机遇。

首先，社交化发展推动了互联网自组织模式发展。其

次，社交类业务使得散落“小众需求”进一步聚集，

从而小众聚集的“长尾“也成为有利可图的市场。其

三，社交类业务营造的协作环境，使得消费者和生产

者不断融合到价值交付的各个环节。其四，以企业为

核心搭建的价值链也逐渐向以各方参与的价值平台

演进，价值交付各方信息得以更畅通地分享，自组织

模式解放了价值交付潜能，小众需求得到更多的满

足，消费者的个性化能力得到更充分的运用。

IBM认为，企业可以通过发展社交化业务模式来把

握互联网社交化机遇。社交化业务模式由四大类参与

方和业务交付平台构成。它建立社交化业务协作环

境，以自组织模式为价值交付基础，设计共赢的盈利

模式吸引大量参与方，同时提供有效的平台管理、运

营和支撑能力。由此，多方在业务交付平台进行大规

模的创新、协作和价值交付。社交化业务模式培育内

外部信任的协作关系，由此产生共同的商业价值，达

到共同成长的目的。社交化业务模式具有创新性、一

致性、促进性和普及性的基本特征。

执行摘要

社交化业务已经成为互联网发展主要方向。以

Facebook、Twitter、腾讯QQ空间为代表的各类社

交化业务在全球范围内飞速增长。社交化业务拥有三

个核心特点“分享、协作和选择”。它更高程度上满

足了人类分享的需求，推动了跨时间和空间的协作，

提高了消费者选择的效率并降低了选择的成本。正因

为社交化业务的这些核心特点，促使各类社交化业务

快速增长，广泛覆盖各个年龄段的消费者，而且对消

费者的行为产生了深度影响。各行各业的企业也在积

极思考和尝试如何运用社交化业务对企业的业务和

运营进行全面创新，以获取竞争优势。

社交化业务模式
作者：温晓华，祁剑，王雁
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社交化业务模式为企业创新带来四方面业务价值。

首先，社交化业务模式中消费者和企业全面融合，企

业有机会获得更深入的消费者洞察，能够变“推”为

积极聆听、借势而为、和消费者共同营造消费需求，

进一步深化与消费者之间的关系。其次，社交化业务

模式将消费者、合作企业、科研机构等多方引入价值

交付、进行分享协作，产生海量创意，大大提高创新

产生的几率，进而通过有效管理提高创新效率。进一

步，在社交化业务模式中，价值交付向参与方充分开

放，通过有效管理和公平竞争，多方参与推动交付能

力向更灵活、更低成本和更高效方向发展。最后，社

交化业务模式通过构建多形式的协作环境，可以有效

提升企业在人才招募、部门协作、知识管理和培养创

新协作文化方面的能力。

很多互联网公司和非以互联网为起点的公司已经开

始积极尝试社交化业务模式，为社交化业务模式的

建设提供了很多宝贵经验。IBM认为，社交化业务模

式是企业未来发展方向。社交化业务模式的转型需要

从企业战略的高度出发，考虑四个业务价值实现的优

先级。同时，需要制定明确的盈利模式吸引广泛参与

方。此外，企业还需要为参与方提供良好的社交化用

户体验及协作环境以提高参与的粘度和交付效率。在

实施社交化业务模式转型的过程中，企业还应该提升

管理能力并进行变革管理，为新模式的建立提供适当

的氛围和环境。

互联网社交化发展催生了社交化业务模式。企业应

顺势而为，充分借助社交化业务模式变革客户关系管

理、充分释放创新能力、跨越式提升交付能力、解放

人力资源潜能，在市场竞争中拔得头筹。

互联网社交化改变企业的外部发展环境

社交类业务迅速发展，互联网进入社交化时代

进入21世纪以来，互联网向以Facebook为代表的社

交类业务方向迅速发展。Facebook自2004成立以来

用户已达8亿之多，每天评论超过2000亿条。Twitter
成立5年间，用户数也超过2亿，每天产生超过5000万
条的信息。中国最大的社交类网站QQ空间，活跃用

户数已经近5亿。1 社交化业务的兴起对消费者行为

产生了巨大影响，各行各业的企业也高度重视通过运

用社交化业务对企业战略和运营进行全面创新，以便

在市场竞争中取得先发优势。

社交化业务迅速兴起和持续的高潮得益于其三个核

心的特点：分享、协作和选择。

分享是人类生存和发展的核心需求之一。社交化业务

推动了分享的兴趣、乐趣和效率。在社交类业务中，

人们基于兴趣自发地组成不同团体或社区，进行分

享、交流和互动。以Facebook为代表的社交网络鼓

励实名制，使人们将真实世界的人际关系转移到网络

上。通过社交化业务，人们可以超越空间和时间的限

制，拥有更多的朋友和视野，为人生增添许多乐趣。

社交化业务进一步提高了信息交互效率。在社交化业

务中，通过朋友或志趣相投的人分享，人们可以更快

速知晓和获取所需信息，避免了通过门户网站或搜索

网站查找的漫长筛选工作，提高了分享的效率。

社交化业务也推动了从小到大各类协作的产生和效

率。人们和各类组织基于自身兴趣和利益参与社交化

业务，形成协作参与的基础。基于自我需求和兴趣在

社交环境下提出协作需求，而分享则使协作需求迅速

传播和快速响应，使得协作发生的可能性和成功率大

大提高。协作进一步推动了人们对社交化业务参与的

兴趣和热情，使得社交化业务有更坚实的发展基础。



IBM全球企业咨询服务部　　3

社交化业务的第三个核心特点是提高选择效率和降低

选择成本。由于社交化业务参与的普遍性和积极性，

它为各种创意的实施提供了海量的尝试机会，而尝试

成功和失败记录被记载、分享和累计又为以后的选择

提供了资料和基础，从而提高了选择的效率。由于人

们的协作和尝试很多是基于兴趣和自发的参与，尝试

机会海量增加，尝试的方法和路径的重要性降低，尝

试成本大大降低，也推动之后的选择成本持续降低。

正因为社交化业务的这些核心特点，社交化业务得以

快速发展，并广泛覆盖了各个年龄段的消费者。根据

IBM商业价值研究院在2011年进行的全球消费者调

研，尽管年龄段在18到35岁的消费者是社交化业务使

用的主流，但是年长的消费者(年龄段在36到45岁和

超过45岁的消费者)与其差距并不大(如图1)。另一市

场调研发现，在Facebook上55岁以上用户数增长最

快，年均复合增长率超过了40%。2 

社交类业务发展改变消费者行为。首先消费者生活

日趋社交网络化。消费者将现实生活中的人际关系发

展和维护转移到社交类业务中。根据市场调研显示，

消费者使用社交网络最重要的三个目的是“联系老朋

友”(53.9%)，“结交新朋友 ”(52.3%)和“寻找志趣

相投的群体”(39.7%)。3 其次，消费者将社交类业务

提供的便利运用到生活的方方面面，不仅是娱乐生

活，而且“衣食住行”也越来越依赖社交类业务提供

的信息、建议和服务。例如，使用三种或以上数字搜

索方式来购买产品的用户中，60%的用户都是从社交

网站上了解到一个品牌或者零售商。70%的社交网络

活跃成人用户都在网上购物；53%的社交网络活跃成

图1. 各年龄段拥有社交类业务帐号百分比统计

资料来源：《从社交媒体到社交CRM》，IBM商业价值研究院，2011
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人用户都追随一种品牌。4 进一步，越来越多消费者

在社交类业务营造的氛围中实现精神上的追求。现实

世界种种限制使人们存在多种遗憾。而在社交类业务

中人们可以改变身份、相貌、拥有现实世界中无法拥

有的能力，弥补人生中的缺憾。

正是由于消费者行为受到社交化业务的深刻影响，企

业也在积极思考如何将社交化业务运用于业务发展

和运营中。IBM的全球调研显示，被调研企业中已经

有近80%拥有了社交网络档案。27%的被调研企业已

经计划了利用社交化业务的预算。被调研企业还表示

社交化业务改变了业务环境。近70%的高管表示，如

果他们的企业不参与其中，他们就会被抛弃，而超过

一半的人相信，他们的竞争对手正在通过社交类业务

成功地赢得客户。(如图2)

互联网社交化改变企业的外部发展环境

互联网社交化的澎湃发展深度改变了消费者行为，

也深刻改变了企业的外部发展环境。企业需要关注

四个方面的变化，思考其对业务和运营方面的启示。

首先，社交化发展推动了互联网自组织模式发展。其

次，社交类业务使得散落“小众需求”进一步聚集，

从而小众聚集的“长尾“也成为有利可图的市场。进

一步，社交类业务营造的协作环境，使得消费者和生

产者不断融合到价值交付的各个环节。最后，以企业

为核心搭建的价值链也逐渐向以各方参与的价值平

台演进，价值交付各方信息得以更畅通的分享，自组

织模式逐步被运用，小众需求得到更多的满足，消费

者的个性化能力得到更充分的运用。

互联网社交化发展促进自组织模式发展

互联网为全球消费者提供一个平等参与平台，消费者

根据自己需求、能力及资源在互联网平台上进行自组

织的协作。社交类业务推动了自组织模式发展。通过

社交类业务，消费者按照兴趣和自我需求组成不同协

作团体。通过广泛高效的分享了解协作团体能力、资

源情况和协作进展，进而更高效的选择协作对象和优

化协作过程，最终使自组织更加高效地运行。美剧翻

译联盟就是社交化自组织方式运用的典型案例。

69% 19% 12%

13%67% 20%

13%67% 20%

13%58% 29%

图2. 企业参与社交化媒体主要原因调研

资料来源：《从社交媒体到社交CRM》，IBM商业价值研究院，2011
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四个方面的推动力促使社交化自组织模式形成。首先

是消费者强烈的参与动力。其次是对价值链各环节的

充分开放和重新解构。价值链开放使得消费者和各

方能够参与到价值交付的过程中。价值链的重新解构

使得价值交付的各个环节能够被分拆到不同群体构

成的能力中心。同时，还需要协作意愿和协作信息被

充分分享的环境氛围。最后，自组织模式还具有不断

自我优化的能力。通过参与者海量尝试，使自组织模

式各个环节被反复实践，使得整个生产流程被不断优

化，质量和效率不断提高。

互联网社交化促进“小众”需求聚集

消费者持续追求个性化产品和服务，互联网发展使

得消费者更方便地表达自己个性化需求。而通过社

交化业务，基于消费者的兴趣，个性化需求能够更

有效的聚集，形成众多“小众”市场(Mass of Niche 
Markets)；进一步，通过好友和群体间分享，这些

“小众”需求也能够更有效的传播，推动了下一轮的

需求聚集，这样“小众”迅速聚集，形成了有规模的

“长尾”市场，使之也成为有吸引力的市场。

由美剧“粉丝”自组织翻译联盟完成美剧高效翻译 5

美国电视连续剧是中国观众非常喜爱的娱乐节目，拥有

众多“粉丝”。粉丝们希望能够同步观看每天更新的美

剧。为了满足自身和拥有同样爱好的观众的需求，美剧

粉丝通过社交化业务按照能力特点自我组织起来，进行

片源收集、翻译、校对等一系列专业工作。(如图3)

首先美剧迷在社交网络上根据兴趣和能力组成不同的能

力小组，有翻译、校对、时间轴等不同小组，还有字幕

总监群体专门负责协调和质量控制。通过社交网络进行

信息分享和能力积累，进而不断选择适合的消费者参与

工作，使得整体翻译水平不断提高。美剧翻译联盟建立

后就迅速壮大，在几个月内就达到几十万用户，翻译速

度和质量不断提高。 

1
1

1
4

4
4

3 3 3
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图3. 由美剧“粉丝”自组织翻译联盟完成美剧高效翻译

资料来源：《从社交媒体到社交CRM》，IBM商业价值研究院，2011

Google AdSense聚集零散和众多广告发布场所 6

Google通过AdSense联盟收集零散的广告发布场所，

在Google Adwords上发布。当广告被点击后，广告主

才需要向广告场所提供方付费。Google通过其搜索和匹

配能力提高广告的点击率，因而形成了广告阅读者、广

告方、广告发布场所提供方和Google四方共赢的局面。

Google推出Google +社交网站后，将Adsense功能集

成。例如，用户可以通过点击广告上“+1”，向自己朋

友分享推荐的广告。通过社交化业务分享和聚集能力，

Google为广告提供了更精确和更广泛的目标阅读人群，

进一步提高了Google Adsense的覆盖面和效率。
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互联网社交化发展促进消费者和生产者融合

互联网社交化的发展促进消费者之间及消费者和各类

组织间的协作。而社交化自组织模式推动了价值交付

各环节向各类协作的开放。因而消费者能够根据自身

的兴趣和能力参与到产品和服务交付的过程中。IBM
商业价值研究院的市场调研显示，消费者也有很强的

意愿参与到产品和服务的共同创造过程中(如图4)。同
时，企业也很希望将消费者引入价值链的各个环节中，

以此增强和消费者亲密程度，开发并提供更个性化产

品和服务，促进创新，并降低生产和服务成本。

可口可乐公司邀请消费者创造个性化饮料 7

可口可乐目前正在通过社交类业务展开个性化饮料推

广。消费者可通过在社交网络及智能手机上的 “随心调

配”应用，使用该公司125种饮料来调配自己喜欢的饮

料并为其命名，然后在调配饮料自动贩售机“随心调配

机”上领取。消费者可以查询最近的“随心调配机”位

置，或者申请在自己希望的地点增加“随心调配机”。

目前在美国已经有大概1500台这样的机器。可口可乐公

司正准备明年以更大力度推广这一活动。 

图4. 消费者参与共同创造的愿望

资料来源：《智慧的消费者》， IBM商业价值研究院
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