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微博营销最忌讳
的是填鸭式的虚假广
告和刷屏

与各路商家喜滋滋地搭
这趟顺风车相比，海底捞官方
微博却表现得冷淡异常，尽管
目前没有任何人站出来为此
次事件负责，但之所以称为

“病毒营销”，就在于它的隐秘
性，但凡出招就是“无影脚”。
这是一场自发的全民娱乐还
是蓄谋的营销？

“这应该是请某网络营销
公司做的方案，打造了一个

‘人类已经不能阻止海底捞
了……’的词语，或者转发网
友在海底捞遇到的服务。”营
销分析师侯晓辉说。

在微博营销专家黑马良
驹看来，各种恶搞热潮已经造
成了海底捞的信用危机，这场
微博营销很失败，“在微博上，
依靠网友转发的社会化媒体
传播方式，最易于传播的是真
善美以及有趣好玩的事情，最
忌讳的是填鸭式的虚假广告
和刷屏，营销得是嵌入式的，
伟大的营销，都是看不见的”。

据《第一财经日报》

病毒式营销
病毒式营销(viral marketing,也可称为病毒性营销)是一种常用的网络营销方法，常用于进行网站

推广、品牌推广等，病毒式营销利用的是用户口碑传播的原理，在互联网上，这种“口碑传播”更为方
便，可以像病毒一样迅速蔓延，因此病毒式营销（病毒性营销）成为一种高效的信息传播方式。而且，
由于这种传播是用户之间自发进行的，因此几乎是不需要费用的网络营销手段。
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微博盛行“海底捞体”
流行句式：人类（宇宙）已经无法阻挡海底捞
海底捞公司：纯属网友个人行为，公司没有参与
营销专家：过度的病毒式营销将面临危机营销专家：过度的病毒式营销将面临危机

在发微博的你，如果还在用淘宝体、咆哮体、凡客体遣词造句就OUT了，最近有一种“海底捞体”（海底捞，火锅连锁企业）正在微
博上盛行，成为网络营销的新案例。

“昨天在海底捞，无意中跟朋友抱怨京东抢的奈良美智大画册怎么还没到货，结果服务员结账的时候问了我京东会员账户，今天
一早三本大画册都送来了！”网名为“猫叔Ryan”发的这条微博被转了35000多次。

“海底捞体”的基本模版是：某天我在某海底捞吃火锅，席间我无意间说了一句……（包括但不限于愿望、情绪、抱怨、看法），在我
结账时……（愿望成真，安抚情绪，例如送亲制玉米饼，送贺卡文字祝福，送礼物，免单等）。随着“围观者”从最初的惊喜，到怀疑，再到
厌烦，甚至出现不想再去海底捞消费的情绪，营销专家提醒，海底捞可能将面临营销危机。

“海底捞体”病毒式传播
尽管“猫叔 Ryan”此后迅速解

释，自己写的这些内容，是当“海底
捞体”写着玩的，但这个解释旋即被
淹没在微博的海洋里，而更多“海底
捞体”也在不断涌现。

“微博营销是口碑传播的最好
方式之一，”北京志起未来营销咨询
集团董事长李志起告诉记者，“‘海
底捞体’刚开始可能是消费者无意
为之的真实评价，而且这种评价有
其个性特点，在一定程度传播后，商
家看到了机会，可能有专业公司介
入传播。”

不可否认的是，海底捞特色的
服务确实给人留下了深刻的印象，
让这家火锅店家喻户晓。去过海底
捞的顾客会发现，等待区手持号码
等待就餐的顾客可自取免费的水
果、饮料和零食；如果是三五个朋友
一起，服务员还会主动送上扑克牌、
跳棋等，或是建议女士做个免费的
美甲、手机美容或者擦皮鞋。待你
坐定点餐时，皮筋、手机袋、围裙已
经一一奉送到手边了，就餐完毕后
还会送上口香糖。在厕所门口，海
底捞员工为顾客开水龙头、挤洗手
液、擦手。

而坊间更是流传着各种关于海
底捞的更多“惊喜”优质服务传说。
天涯上一网友说，一次在海底捞吃
完饭，要赶火车却打不到的士。门
口的小弟看到他带着行李箱，问了
情况转身就走。结果紧接着海底捞
的店长把自己的SUV开出来，说“赶
紧上车吧，时间不多了”。还有一个

“经典案例”是，服务员倒错了汤后
竟主动送上涂有“对不起”字样的玉
米饼致歉。

“海底捞体”遭遇过度调侃

海底捞：公司没有参与

“个性化服务当然可以加分，但品质统一标准对服
务业更重要。”陈信康说，充分授权能让员工更灵活地
应对客户需求，但需要员工把握得恰到好处，另一方面
也需要海底捞事先告知和承诺，保证服务达到一定的
标准和水平，才能避免客户的过分要求。

对于海底捞相关书籍的推介和被“神化”的海底捞
服务，曾在南方从事过服务业培训工作的管理专家、深
圳市品牌学会秘书长李朝曙实际体验过海底捞的服务
后认为，虽然海底捞的确有很多优点，比如员工看起来
挺积极，会不断询问你的需求等，不过在他眼里，海底
捞还算不上一家优秀的餐厅。

但陈信康认为，餐饮业是有形产
品和无形服务的综合服务性行业，在
中国火锅行业这样菜肴口味无法体现
很大差别的情况下，海底捞服务员超
热情的服务可能就成为其竞争优势。

“用信任式授权形成的差异化服
务吸引客户，培养自己土生土长的员
工成为管理层并委以重任正是海底捞
的特殊 DNA。”从 2008 年开始研究海
底捞案例的北大光华管理学院访问教授黄铁鹰在他的
《海底捞你学不会》一书中认为。

但是事情的发展显然超出了人们的心理预期。刚
开始一些微博称海底捞服务贴心还较有可信度，但其
后不少网友纷纷跟风以“人类（宇宙）已经无法阻挡海
底捞”的“海底捞体”造句，创作各种夸张的“海底捞
体”。网民的娱乐精神被点燃，揶揄、调侃已经无法满
足人们的重口味，各种匪夷所思的段子层出不穷，情况
发展得越来越离谱。

比如有微博称，“我在海底捞吃饭，忘带钱了。领班
说：没关系，下次补。又掏出50块钱：这个您拿着打车。
兄弟我感动万分由衷地说，等我有钱买车，一定给海底捞

当一月义务司机。领班马上掏出一张银行卡：拿着现在
就去买。又喊过来一群服务员：听大哥口音，不像本地
人，估计没北京户口，你们现在就去排队帮大哥摇号”。

“不论海底捞是否参与微博上早期流传的服务口
碑性的‘海底捞体’创作，但事情演变到夸张，甚至恶搞
与讽刺的失控局面，到了与真实情况不符合的程度，海
底捞的营销部门就应该予以澄清，使得网络渠道能有
效传播对公司有效的信息。否则当顾客接收到的产品
和服务与期望不一致时，就会满意度降低，影响到海底
捞的声誉。”上海财经大学市场营销系教授陈信康说。

网络上铺天盖地的“海底捞体”，是网友的口碑相传，
还是公司的营销行为？记者日前致电海底捞北京总部，相
关人士称，微博“海底捞体”纯属网友个人行为，公司没有
参与。

多次到海底捞的消费者Banlon在微博上说：“这次
营销让我对海底捞的印象变差了，它本来是很真诚的，
可这次似乎发动了很多水军（不能确认），真假难辨，很
多相关微博让人觉得很不真诚。”

实际到店的体验已经与“传言”出现了落差，用户
的失落感会爆发出来，这是很危险的。一个例子是，有
网友说上海海底捞开通了“外卖”服务，送来的东西很

让人震撼，不仅包括各种菜品、调料、围裙，甚至包括电
磁炉和各种餐具，虽然这些是租用，但还是勾
得不少人跃跃欲试。不过如果上海的消费者
真的打电话去订餐，会发现上海根本没有开
通这项服务，该服务仅在北京试行。

另外，到店消费的顾客的需求是多样性
的，即便一线服务员有免单、送水果、送
小菜等的权利，但顾客会有比较，如果
他们没有得到其他顾客类似的服务，满
意度会不会降低？差异化服务的底线
到底是什么？

海底捞服务被“神化”


