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[bookmark: _Hlk524873315][摘  要]本文结合移动互联时代的信息传播特点，站在公益的视角、非营利的立场，结合多个经典的公益项目案例，总结归纳出公益项目的几大营销策略，并尝试对商业领域和公益领域的营销策略应用进行比对，指出共通之处，提炼出公益项目营销的特点。
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近几年，基于微信、微博及各大流量平台展开的社会公益项目层出不穷，其中不乏形式新颖、视角独特且有影响的案例，引起了社会各界的广泛关注。随着移动互联时代的全面到来，信息以指数的速率增加，公益也需要直面传播的考验、更多地面向大众，在这场新媒体技术革命中也迎来了转型与升级的新时代，公益事业的格局、视域、影响力、参与度及传播路径正在经历迭代的过程。
[bookmark: _Toc525161048][bookmark: _Toc525289149]一、跨界与融合的趋势
公益在搭载移动互联这趟快车的过程中，悄悄发生着一些迭代和升级，这其中包括跨界合作，也包括诞生新的融合化生产方式，这不是简单的公益与商业的合作，而是强调如何把资源跨界过来，实现更好的发展。
移动互联时代，关键词是“连接”，公益机构应该进行一次意识的迭代升级，主动地去“连接”，去建立一套 “协作”观念体系，在角色定位中将自身摆在“协作者”的位置，主动去寻找可以合作的力量，这其中可能包括技术、商业企业、娱乐行业等，让公益声量获得最大化。融合化的生产方式是突破公益和商业各自的边界，形成一种全社会共赢和资源互补局面，同时更需要顶层设计的思维，搭建一种多方共赢的合作机制。
比如，2017年腾讯启动了“创益计划”，由腾讯基金会联合腾讯社交广告发起“我是创益人”大赛，通过搭建“创意+公益+广告”力量融合的创新机制，设计了一套优质的融合化生产方式，帮助项目找到创意，同时更精准地找到符合公益广告的目标受众，用好内容、好形式打动受众，并用社交机制推动受众主动分享，让公益变得更加全民化。在这一套生产机制中，从公益项目的策划、产出方式，到参与者和传播途径，公益机构出项目，腾讯搭平台、出技术、拿流量，策划团队、策划人甚至是对公益感兴趣的社会公众出创意，构建了新时代下公益到公众的连接，推动公益完成了从“讲好故事”到“人人参与”的完整闭环。
二、公益领域的营销策略运用
公益项目在实施服务行动及传递社会价值的过程中需要尽可能广泛地与大众建立连接，营销就是关键的一环。所谓公益项目的营销策略实际是如何与社会公众建立一种有效的沟通。需要有明确的沟通目标、沟通对象，要用对方可以接受的方式来跟对方沟通，是公益组织与大众取得交流和对话的方式，其直接结果就是引起大众关注。
[bookmark: _Toc525289153][bookmark: _Toc525161052]（一）项目媒体化
项目媒体化，即如何通过策划包装让公益项目本身自带传播属性，并且让传播出去的公益项目携带更有效的公益信息，像媒体一样，通过项目本身更直观地、更有冲击力地让大众关注到并记住相关公益理念。因为各个公益组织需要在做项目内容规划时寻找可以和公众建立情感链接的线索，将鲜为人知或还未引发关注的公益项目迅速与公众拉近距离，让社会对项目产生共鸣，引发传播。
案例一：《濒临绝版的美味回忆》
该案例选择了10个有患有阿尔兹海默症老人的家庭，从老人们做的家常菜切入，因为老人们患病，这10道“家味”正在濒临绝版。创作团队选择并记录了10个故事，以及10道最普通的家常菜的菜谱。案例在微信朋友圈迅速传播，用户点击页面上的任一菜肴，便可查看菜品故事，而页面下方可以直接跳转捐赠零钱，所捐赠的款项全部用于帮助阿尔茨海默症老人防走失的“黄手环行动”公益项目，该项目由中国人口福利基金会接收款项并执行。
本案例巧妙地选择“家常菜”这个情感链接，因为每个人心里都有一道自家老人才会做的美味，成功将阿尔兹海默症这个并不是十分常见的病症和最常见的家味联系到一起，充分实现了与用户之间的情感共鸣，引发网友自主转发传播。
[bookmark: _Toc525289154][bookmark: _Toc525161053]（二）内容互动化
移动互联时代传播的图谱和公众参与传播的方式都发生了巨变，每个个体都在参与传播的过程中不断地被赋能，公益领域的捐赠方也不仅被定义为单纯地参与捐赠，公益项目本身，设计一个公益项目募捐的过程，也不能只从获得募捐这一单一维度考虑，而是应将公益项目整体规划得更具“游戏规则”。 
案例二：比利时公益项目 《音乐捐款》
2014年6月，伊拉克第二大城市摩苏尔（mosul）被ISIS占领，直到2017年，摩苏尔才结束这一场噩梦。生活需要重建，更重要的是人们的精神世界也需要重建。为此，比利时驻外记者鲁迪·弗兰科斯推出了一个公益项目“Imagine mosul”，号召比利时人来捐款乐器，因为音乐是鼓励人们从新开始生活最好的工具。所谓的强互动性设计，绝不仅仅停留在捐款这一个动作上，发起者号召捐赠者们从与摩苏尔年轻难民和音乐家合作的独特作品中，购买音乐音符，每个音符的声音只有在购买捐赠后才会显示出来，捐赠越多，乐曲就越发生动，只有当所有的音符都被购买了，广大受众才能听到完整的作品。
这一案例中可以看出，捐赠者会在捐赠的过程中不仅是意识到自己在捐赠金钱，而是同时在助力一项更有价值的行动，即让项目内容本身呈现了强互动、强参与的属性。整个公益捐助的过程，也更像是广大受众需要通力合作才能完成的特殊任务。通过这种更具价值体现的参与和互动，更有效地实现了对社会公益导向的引导。
[bookmark: _Toc525289155][bookmark: _Toc525161054]（三）营销场景化
商业领域所谓的场景营销，是在合适的时间、地点，以最合适的形式进行产品的内容呈现，从而有效地触动消费者的购买欲望，进而达成营销。
案例三：“轻松筹”借力《我不是药神》
作为国内知名的大病救助平台，“轻松筹”近年来和多部影视作品进行过跨界联动，《红海行动》、《后来的我们》、《动物世界》等不同类型风格的电影和热门综艺，都在轻松筹的合作名单上。
“轻松筹”作为公益类平台，与电影之间的有效关联不仅停留在片尾的赞助名录中，更是需要现实场景的代入，即所谓的场景化营销。为了让大众更直观的了解慈善的力量和需求，甚至是直接参与行动，“轻松筹”此次在营销上与《我不是药神》电影进行了“心若向善，无畏病痛”的营销策划，观众看完电影之后，情绪正处在被感动的高点，“轻松筹”在影厅门口设置易拉宝和相应的物料宣传，观影者可以轻松实现扫码、关注、实施捐助等一系列行为。“轻松筹”将整个宣发场景延伸到了线下，选择医院和影院两个线下流量入口，对“轻松筹”平台的目标用户和电影本身的受众进行精准卡位，在特定场景下，实现了用户对“轻松筹”与电影之间的强关联。
[bookmark: _Toc525289156][bookmark: _Toc525161055]（四）传播娱乐化
《2017青年公益态度调查》数据显示，年轻群体中30岁以下的人群对公益关注度已经达到63.2%，而18-20岁年龄段对公益关注比例高达88.9%。这说明年轻人是乐意参与公益活动的，并希望了解到和公益有关的信息。而这个年龄段的群体核心关键词包括：拒绝说教、拒绝悲情、热衷社交分享、喜欢参与、喜欢新鲜感等。
案例四：关注“FSHD”患者“小飞侠”的《橙子微笑挑战》
2018年，罕见病发展中心（CORD）首次正式引进“FSHD国际”的“橙色行动”，并联合抖音、今日头条、CM公益传播等共同发起了一场#橙子微笑挑战#，希望通过这个活动，提高大众对FSHD的认知度，给予FSHD患者更多的关注。
“小飞侠” FSHD病患者不能微笑，本次挑战要求参与者用嘴吸住一片橙子组成笑脸，坚持5秒，将视频上传到抖音之后，@其他人挑战，被邀者需要在24小时内进行接力。在众多明星的带领下，简单并强调参与感的传播方式引发了全民互动热潮，最终获得了近千万的关注量。
慈善和公益帮扶的对象，大多数是处于困境甚至磨难中的，而我们捐助善款的出发点，很多时候也是基于对公益帮扶对象的痛惜和怜悯。但公益项目在营销的过程中可以一定程度地弱化公益的悲情面，展现积极乐观的一面，通过更加轻松的娱乐化营销，让更多年轻人加入到公益的行列中。
[bookmark: _Toc525289157][bookmark: _Toc525161056]（五）渠道多元化
有许多公益项目的发起人在社会上已经有了许多社会资源，却不知如何充分利用、调动和整合这些传播的财富。其实每一个小资源都有被调动和利用的可能，各方资源形成捆绑营销的态势，公益项目可以给平台或品牌提供高价值的内容，平台方和意见领袖又可以给项目的传播带来流量。
案例五：“我请你睡觉”
“我请你睡觉”是第一个躺着就能参加的公益活动，致力于提升社会对发作性睡病这种罕见病的认知。参与者被邀请在公众场合拍摄自己“睡觉”的照片上传到社交网络中，从而唤起公众对于发作性睡病的关注和认识，为患者的恢复与治疗提供一个更好的环境，同时也倡导更多人关注自己的睡眠健康。
项目发起人阿培通过自己累积的资源，找到了一些志同道合的小伙伴。阿培对合作的资源方要先要进行相应评估，根据各自本身的特点和优势来寻找最佳的合作方式。例如腾讯公益等有影响力的微信号，通过微信推文宣传这个项目；基于Uber与分答在流量和内容上的互补，合作更多考虑线上与线下的联动，从而最大化的调动这些企业的用户资源；与滴滴的合作更多也希望引起公众对于行车安全的关注；除了这些企业和机构的合作，微博上的话题与接力也是一个社会动员必不可少的元素。阿培借助合作机构和自身力量吸引到比较中坚的群体关注，再通过社群的优势将资源进一步的扩大，并联系到了一些微博大V，获得了他们的支持与转发。
[bookmark: _Toc525161058][bookmark: _Toc525289159]三、公益领域与商业领域的营销策略差异
商业行为解决的是人类共同存在的普遍性问题；公益解决的是人类普遍存在的特殊性问题；商业造福的是多数人的生活，而公益关注的是少数人的困境。基于二者不同的关注面和出发点，公益项目的营销策略和商业领域的营销策略又一定会存在某种程度的差异，并且公益项目的营销策略是有其独到之处的。
[bookmark: _Toc525289166][bookmark: _Toc525161065]（一）生产价值与传播价值
商业领域的经典营销理论认为，品牌要为顾客提供价值。生产提供这种价值要解决的问题是：高性价比，兼顾实用主义和享乐主义价值，要给顾客带来利益，为了让顾客满意，往往企业提供的价值要超出顾客预期。这些由企业生产的价值并不适用于所有顾客，营销策略就是要完成创造品牌价值及价值观、寻找超级用户、通过一系列渠道和营销推广让超级用户理解并认同该价值实现价值认同、最终追随该品牌等一系列连贯动作。
而公益领域本身并不需要去创造和提炼价值，因为人心向善本身就是一种价值观，基于这样价值认同的群体才会参与到公益活动中。公益领域针对“价值”这一关键词的营销关键是传播本身，如何让更多人了解和伸出援助之手。
[bookmark: _Toc525289167][bookmark: _Toc525161066]（二）追求宣销融合与宣销未必融合
商业领域整合营销传播的核心逻辑是传播始于消费者，传播通过各种形式与消费者接触，通过各种要素向消费者传达同一种声音，旨在和消费者建立关系并最终影响消费者的行为。在新形势下，各商业品牌都在逐步向宣销融合转变，即：传播即销售，销售融入传播，每一分推广费都能看到效果。
在公益领域，营销传播的目的大体有两种，一种是通过宣传要获得更高额的捐赠，这一种营销诉求需要追求宣销一体，尽可能在宣传的过程中完成募捐。比如2017年刷爆朋友圈的自闭症儿童“1元钱画”项目，花一元钱买一幅自己喜欢的自闭症儿童的画作，会收到一张专属手机海报，可以分享到朋友圈，看到的人识别海报上的二维码进入活动主页继续完成选画、捐助、收到海报、分享朋友圈的一系列动作，这就是比较典型的宣销融合的营销策略。
同时，因为公益要解决的问题都是公共问题，制定营销策略的目的还有一种就是为了赢得更高的社会关注。比如保护女童反性侵，专家提出科学解决方案，同时还需要学校、家长、政府、社会等不同力量共同参与、协同配合，才可能得到改善。所以这一类营销策略的制定是并不以获得捐款数量多少来作为衡量标准的，而是需要不断地向公众输出相应的信息，影响受众的认知和社会行为。对公益机构来说，如果营销策略的制定只停留在认知层面，也是远远不够的。公益领域好的传播应该要有延展性，能够影响受众，促进行动。
[bookmark: _Toc525289168][bookmark: _Toc525161067]（三）公益配捐
“配捐”这个专业术语通过腾讯的“99公益日”被广大受众所知晓。2014年首届“99公益日”，仅3天就吸引了205万名爱心网友捐款1.279亿元，当时腾讯公益拿出9999万元进行1∶1的配捐，更是一度引来网友称要与腾讯“赛跑公益”。近两年，配捐的形式也在不断升级和完善，更多地吸纳了网络营销，如2018年的99公益日，腾讯公益上线了预热活动——集小红花。呼吁用户为自己支持的项目发起小红花召集，通过好友的支持和鼓励，获得更多小红花，从而有机会为支持项目带来配捐加成，让更多人关注、接触到优质的公益项目。
在移动互联的特殊语境下，营销活动往往涉及的不是两方，而是多方，商业领域有一种营销模式叫做“羊毛出在牛身上，猪来买单”，公益领域这类模式也已十分常见，其实正是被包装过的一种配捐方式。
结语
公益组织的营销，要做好信息披露，公开透明，这关系到公益行业的公信力和健康可持续发展；同时，公益领域的营销策略，更重要的价值是去发现社会问题、社会需求，然后探索创新的解决方法。公益组织要积极调整自己的角色定位，联合一些力量，甚至是商业的力量，才能更好地解决问题，达成组织使命。
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A Study on the Marketing Strategy in the Design of Public Welfare Projects
in the Era of Mobile Internet
FANG Chenzi
(Dongcheng District Commission of Tourism Development, Beijing 10005, China)

Abstract: Combining with the characteristics of information dissemination in the era of mobile Internet and several classic public welfare project cases, this paper summarizes the main marketing strategies of public welfare projects from the public welfare and non-profit position, and tries to compare the application of marketing strategy in commercial field and public welfare field, points out the common ground and extracts the characteristics of public welfare projects marketing.
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