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摘　要：　粉丝营销已成为重要的营销手段之一，但围绕粉丝营销的研究却尚不成熟，更鲜有经典

的案例研究。为弥补上述空缺，以中国本土轻奢品牌江南布衣（ＪＮＢＹ）为研究对象，针对其微信公

众号在２０１７年１月到１２月期间发布的１０６篇文章，利用文本挖掘技术，研究了ＪＮＢＹ的分销渠

道、产品特性和文化内核。结果表明，微信给企业提供了将文化内核与销售渠道连接起来的平台，

一方面有助于将普通用户快速培养成粉丝，从而促进销售；另一方面，文章中传递出的品牌文化进

一步增强了粉丝的凝聚力。
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０　引言

随着大众媒体的兴起，粉丝的概念逐渐从体育、

名人渗透到了互联网、科技、服装等行业。粉丝营销

也逐渐作为一种营销手段，受到了国内外学者、媒体

和企业的关注。同时，互联网的发展进一步给消费

者之间及消费者与品牌的互动提供了多样性的平台

和机会。其中，中国本土轻奢品牌ＪＮＢＹ通过微博、

微信等互联网平台，以独占鳌头的消费者重复购买

率成为了中国服装市场的佼佼者，并于２０１６年１１

月１日上市。由此可见，粉丝营销对于提高用户忠

诚度、增长销售量有着不容忽视的作用。

本研究试图通过对中国本土轻奢品牌的研究和

探讨，来诠释粉丝营销对企业的重要性，从而给企业

实践提供更多的建议。

１　理论框架

１．１　粉丝营销研究

从已有的研究来看，对于粉丝营销的界定，学者

们尚未形成统一的认识。孟圆圆和李文明［１］认为粉
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丝营销形成机制主要在于社群营销，粉丝社群效应

增强了消费者的精神需求和忠诚度，扩大了消费范

围和消费额度。陈剑和苏登泽［２］将粉丝营销定义为

企业利用优秀的产品或企业知名度拉拢庞大的消费

者群体作为粉丝，利用粉丝相互传导的方式，逐步扩

大影响范围，达到营销目的的商业理念。李康化［３］

将粉丝经济理解为以社群为核心，通过明星、商业机

构及媒体连接粉丝社群，从而形成粉丝社群商业，最

终构建的是自由联合、协作共赢的文化产业链。

目前，粉丝营销的概念主要集中在国内对粉丝

经济的研究下，主要研究对象有粉丝的心理机制、传

播机制，重点研究了企业利用粉丝营销的手段。粉

丝经济的概念和粉丝营销概念的不同点在于：粉丝

经济研究的主体是粉丝，包括粉丝个体的超常消费

行为和粉丝社群的研究；粉丝营销更注重的是粉丝

社群的构建及粉丝之间的互动。李康化［３］指出粉丝

经济的具体构建模式有围绕偶像的明星经济模式、

围绕媒介文本的ＩＰ运营模式、围绕社群的新型商业

模式。可见，粉丝营销指的是围绕社群的新型商业

模式。

李文明和吕福玉［４］较早分析和解释了粉丝经济

的趋势并将粉丝经济描述成“通过提升用户黏度来

优化口碑营销实效以获取经济收益与社会效益的信

任代理形态与经济运作方”，但是文中相关的模型主

要用于解释营销策略，而非深入粉丝经济背后的心

理机制。林小桢［５］体系地描述了粉丝经济从传统娱

乐行业向科技、互联网等领域渗透的现象，以及这种

现象为社会带来的变革和经济效益。钟瑶［６］将粉丝

经济下的营销方式与感情营销、网络营销和饥饿营

销三种营销方式比对，得出了粉丝经济下营销的五

点性质：全媒性、内容性、传播性、社交性、信任性。

肖秡和高森宇［７］从传播与媒介的角度解释了粉丝经

济的传播机制。他们将粉丝经济的出现理解成从个

体经济到圈子经济的转变，更强调粉丝经济的社交

性趋势。

国内很多研究粉丝经济或粉丝效益的研究对象

都选择了小米品牌。孟圆圆和李文明［１］研究分析得

出小米主要通过核心粉丝社群和从众心理创造出粉

丝经济。陈剑和苏登泽［２］研究了小米品牌的粉丝营

销策略并在先前研究成果的基础上构建了小米公司

用户级别及聚合、沟通渠道、多元化互动粉丝营销模

型的粉丝营销模型，根据此对小米公司未来的发展

提出了建议。

从综合层面来看，蔡骐［８］主要研究了国内文化

产业品牌粉丝社群的建设，以及他们带来的粉丝经

济效应和相关的商业模式，研究方向更倾向于名人

的粉丝社群现象研究。龚艳萍和苏中跃［９］综合了手

机品牌和文化产业品牌的研究，在探讨粉丝营销依

赖的心理机制及其优势的基础上，提出了粉丝创造

性、粉丝参与性、传播裂变性、社交性四点趋势，并以

此为未来社交网络的发展提出了建议。

总而言之，国内对于粉丝经济、粉丝现象的研究

尚未形成模型和体系，现有的研究成果主要从现象

出发分析商业模式，为未来粉丝营销策略提出意见。

虽然陈剑和苏登泽［２］尝试构建了粉丝营销模型，但

其使用范围和模型的可信度仍有发展的空间。

１．２　粉丝个人研究

对于粉丝个人的研究是粉丝营销中很重要的一

个部分。了解粉丝的心理机制、粉丝的形成效应和

粉丝的超常消费行为对粉丝营销有着至关重要的

作用。

参照ＪａｎｅｔＳｔａｉｇｅｒ的研究，广义上粉丝（ｆａｎ）的

概念可以追溯到维多利亚时期。在中国，粉丝大量

出现在２０世纪８０年代末９０年代初，当时被称为

“追星族”。粉丝社群（ｆａｎｃｏｍｍｕｎｉｔｙ）指的是具有

一定组织形式的粉丝群体。很多学者做了关于粉丝

和粉丝社群的心理和行为的研究，并建立了粉丝理

论（ｆａｎｔｈｅｏｒｙ）。对于粉丝个人的消费行为、心理和

形成机制等的研究主要集中在体育、名人、电影及电

视剧等领域。

关于体育团队粉丝的研究出现较早，很多理论

研究都从这个领域出发［１０１１］。Ｆｕｎｋ和Ｊａｍｅｓ
［１２］构

建了粉丝形成的心理连续体模型（Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ

Ｃｏｎｔｉｎｕｕｍ Ｍｏｄｅｌ），将 形 成 过 程 概 括 为 关 注

（ａｗａｒｅｎｅｓｓ）、吸引（ａｔｔｒａｃｔｉｏｎ）、依恋（ａｔｔａｃｈｍｅｎｔ）

和忠贞（ａｌｌｅｇｉａｎｃｅ）这四个层级。Ｄｏｎａｖａｎ、Ｃａｒｌｓｏｎ

和Ｚｉｍｍｅｒｍａｎ
［１３］则针对体育粉丝的普遍个性特征

进行了研究。Ｒｅｄｄｅｎ和Ｓｔｅｉｎｅｒ
［１４］以体育粉丝为研

究对象，得到了粉丝的两个基本特征：情感和行为的

激烈性、态度和信念的偏执性。Ｐｉｍｅｎｔｅｌ和Ｒｅｙｎ

ｏｌｄｓ
［１５］发现体育粉丝的类宗教性（ｑｕａｓｉｒｅｌｉｇｉｏｕｓ）

及由此引起的作为消费者的消费热诚（ｃｏｎｓｕｍｅｒ

ｄｅｖｏｔｉｏｎ）。Ｗａｎｎ
［１６］调查了体育粉丝的心理动机，

并开发了粉丝动机调差量表。

在名人崇拜现象的研究过程中，Ｏ’Ｇｕｉｎｎ
［１７］和

Ｄｏｓｓ
［１８］分别研究了美国歌星巴瑞·曼尼洛（Ｂａｒｒｙ

Ｍａｎｉｌｏｗ）和美国歌手“猫王”（ＥｌｖｉｓＰｒｅｓｓｌｅｙ）的粉

丝社群对偶像的崇拜心理和行为。

同时，对于电影及电视剧等品牌粉丝的研究对

象主要是两部美国科幻电影：《星球大战ＳｔａｒＷａｒ》
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和《星际迷航ＳｔａｒＴｒｅｋ》。Ｊｉｎｄｒａ
［１９］通过对《星际迷

航》科幻电影粉丝社群的研究发现，该社群显现出

一系列鲜明的类宗教特征。Ｋｏｚｉｎｅｔｓ研究了电视

剧 《Ｘ档案 ＸＦｉｌｅｓ》的粉丝ＸＰｈｉｌｅｓ的网络社群消

费特征和《星际迷航》文化与亚文化建设对于粉丝

俱乐部的消费的影响。Ｔｈｏｒｎｅ和Ｂｒｕｎｅｒ对《星际

迷航》的粉丝进行了实证性访谈，Ｃｕｓａｃｋ、Ｊａｃｋ和

Ｋａｖａｎａｇｈ则研究了粉丝群体受到群体外部的污

名性。

这些研究为品牌的粉丝社群和文化的形成机

制、心理动机探究等奠定了基础。

１．３　粉丝社群研究

前面所提到的粉丝研究主要集中在粉丝个人的

心理和行为表现方面，而群体性的研究（包括群体内

的互动等）则需要借助品牌社群（ｂｒａｎｄｃｏｍｍｕｎｉｔｙ）

的研究成果。Ｍｕｎｉｚ和 Ｏ’Ｇｕｉｎｎ在研究了 Ｆｏｒｄ

Ｂｒｏｎｃｏ等品牌的基础上，将品牌社群定义成一个建

立在使用某一品牌的消费者之间的一套社会关系基

础上的一种非地理意义上的专门化社群。社群的三

点特征是共享的群体意识、仪式和传统与道德责任

感。Ｓｃｈａｕ和 Ｍｕｎｉｚ采用网页内容分析法探讨了品

牌社群中个人形象与社群成员形象之间的关系，他

们通过对苹果电脑等五个品牌社区的研究，发现两

者之间存在四种关系，即包含在社群形象中的人格

形象、表现暗处正统性和权威新的超级社群成员形

象、作为个人形象组成部分的社群成员形象及多品

牌社群成员形象。随着社交网络的发展，对于品牌

社群的研究很多都转向了对于用户原创内容（Ｕｓｅｒ

ｇｅｎｅｒａｔｅｄＣｏｎｔｅｎｔ）的分析。

品牌崇拜的概念建立在品牌社群的基础上，更

加强调部分消费者显示出的对于品牌的类宗教性的

情感和行为。品牌崇拜的主要研究对象以苹果品牌

为主。高科技公司苹果已经在全球范围内建立起了

它的粉丝群体，表现之一就是很多苹果粉丝会连夜

排队购买其新产品。在对于苹果粉丝品牌崇拜的研

究中，很重要的一个元素是关于苹果和其领袖乔布

斯的神话故事。Ｄｅｕｔｓｃｈｍａｎ和Ｌｅｖｙ都将苹果领

导人史蒂夫·乔布斯超凡的管理风格归为苹果的类

宗教性的一个重要原因。Ｒａｇａｓ和Ｂｕｅｎｏ提出了

“教派型品牌”（ｃｕｌｔｂｒａｎｄ）的７个特征：１．消费者

希望成为一个与众不同的群体的一部分；２．教派型

品牌创始者表现出大胆和决心；３．教派型品牌销售

生活方式；４．教派型品牌使消费者成为品牌的宣传

者；５．教派型品牌创造品牌社群；６．教派型品牌是

包容性的；７．教派型品牌宣传共享和协作。Ｂｅｌｋ和

Ｔｕｍｂａｔ从对苹果 Ｍａｃｉｎｔｏｓｈ的粉丝的访谈研究中

得出了苹果传奇神话中最重要的四个核心文化：创

造神话（ａｃｒｅａｔｉｏｎｍｙｔｈ）、弥赛亚神话（ａｍｅｓｓｉａｎｉｃ

ｍｙｔｈ）、撒旦神话（ａｓａｔａｎｉｃｍｙｔｈ）和复活神话（ａ

ｒｅｓｕｒｒｅｃｔｉｏｎｍｙｔｈ）。ＡＭ Ｍｕｎｉｚ和 ＨＪＳｃｈａｕ研究

了品牌社群对于苹果公司停止销售的Ｎｅｗｔｏｎ系列

的评论，用Ｎｅｔｎｏｇｒａｐｈｙ的方法分析了这些评论与

品牌社群、科技和宗教之间的联系，抽象出了五个基

本的故事：被迫害的故事（ｔａｌｅｓｏｆｐｅｒｓｅｃｕｔｉｏｎ）、信

仰被奖赏的故事（ｔａｌｅｓｏｆｆａｉｔｈｂｅｉｎｇｒｅｗａｒｄｅｄ）、幸

存的故事（ｓｕｒｖｉｖａｌｔａｌｅｓ）、神奇恢复的故事（ｔａｌｅｓｏｆ

ｍｉｒａｃｕｌｏｕｓｒｅｃｏｖｅｒｙ）和复活的故事（ｔａｌｅｓｏｆｒｅｓｕｒ

ｒｅｃｔｉｏｎ）。Ｒａｖｉｃｈａｎｄｒａｎ以品牌忠诚、对于副品牌的

认知和偏好及Ｒａｇａｓ提出的７点教派型品牌的特征

为主要考察要素对印度品牌进行了实证性检验。

Ｒｉｎｄｆｌｅｉｓｃｈ、Ｗｏｎｇ和Ｂｕｒｒｏｕｇｈｓ发现对于品牌的宗

教性崇拜可以促进品牌忠诚度及个人和品牌的情感

联系。一旦消费者对于品牌产生了类宗教的信仰，

他们很可能长期对该品牌有较高的忠诚度。

综合消费者社群和品牌崇拜的研究，文化内核

成为凝聚成员的主要因素。互联网不仅拓宽了企业

的传播渠道、加快了传播速度，也为跟踪粉丝心理和

消费行为提供了便利。

１．４　粉丝营销理论框架

由前所述，粉丝营销的理论尚不完善。一方面，

国外的研究主要集中在粉丝作为超常消费者的消费

行为研究上，没有考虑到粉丝社群的影响力；另外一

方面，国内对于粉丝营销的研究尚未形成体系。大

部分国内学者的研究集中在粉丝经济，包括对于明

星、ＩＰ等的研究上，没有着眼在对于品牌本身的粉

丝社群的构建上。

本文旨在为粉丝的心理形成机制和粉丝社群之

间构建一个桥梁，即从实证角度分析品牌如何将消

费者转化成粉丝的问题。这是一个品牌形成粉丝经

济至关重要的一步，也是品牌粉丝营销的第一步。

只有先将粉丝形成品牌的粉丝圈（ｆａｎｄｏｍ），接下来

粉丝才会形成粉丝社群，从而进一步推动品牌粉丝

社群的扩大。

其中，在粉丝形成的机制当中，尤其通过借鉴苹

果的研究案例，核心在于为粉丝打造一个有强凝聚

力的文化内核，以及为这个文化内核寻找一个合适

的载体或者渠道。文化内核在于寻找企业、产品和

顾客之间相互连接一个共通点，载体和渠道也应与

内核相匹配，用以增强文化内核的效果。

０４
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２　研究方法

２．１　案例选择

江南布衣（ＪＮＢＹ）品牌于１９９４年创建于中国杭

州。公司以设计、生产、营销为一体，建立了女装

“ＪＮＢＹ”、男装“速写ＣＲＯＱＵＩＳ”，童装“ｊｎｂｙｂｙＪＮ

ＢＹ”，职场女性品牌“ｌｅｓｓ”等家具、配饰、服饰品牌。

ＪＮＢＹ推崇“ＪｕｓｔＮａｔｕｒａｌｌｙＢｅＹｏｕｒｓｅｌｆ”的自然、健

康、完美的生活方式。截至２０１７年１２月３０日，江

南布衣集团在全球经营的实体零售店总数为１７６８

家，包含海外的３９个经销点在内，其零售网络覆盖

中国内地所有省、自治区和直辖市及全球其他１７个

国家和地区。

２０１６年１１月１日，江南布衣集团在香港上市，

成为中国第一家上市的设计师品牌集团。上市一年

后，２０１７年９月１８日，江南布衣发布了２０１７财年

报告。报告显示，截至２０１７年６月３０日，江南布衣

集团共获得收入２３．３２亿元，较上年同期增长

２２．６％；净利润为３．３２亿元，较上年同期增长

３８．５％。其中，包括ＪＮＢＹ和ｌｅｓｓ两个品牌在内的

女装部门销售额同比增长１５．９％，为１５．３亿元，占

整体销售额的６５．６％；包括ＣＲＯＱＵＩＳ（速写）在内

的男装部门销售额则同比上涨２８．８％，为４．８８亿

元；童装部门ｊｎｂｙｂｙＪＮＢＹ 的销售额同比大涨

４４．８％，为２．９３亿元，今年新设立的青少年服装品牌

Ｐｏｍｍｅｄｅｔｅｒｒｅ（蓬马）的销售额则录得１３１３．８万

元；集团家居品牌ＪＮＢＹＨＯＭＥ的销售额则录得

１６３．５万元，占整体销售额的０．１％。

国内上市服装品牌本来就稀少，上市后维持利

润高增长、高派息率的良好市场表现的品牌更是凤

毛麟角。这一方面得益于江南布衣产品的高质量、

有特色，但是这些是国内轻奢品牌共有的特征，并不

能使江南布衣长期处于优势地位；另一方面，江南布

衣业绩的增长，显然离不开品牌粉丝的支持。值得

注意的是，粉丝经济是江南布衣业绩增长贡献的主

要力量。由于品牌拥有独特性和高辨识度、江南布

衣集团会员数量一直领先于国内同行。２０１７财年，

江南布衣拥有会员账户超２００万个，活跃会员账户

数目超２６万个，较上年同期增长２７％。

报告期内，集团已经拥有会员账户逾２００万个，

其中微信账户逾１５０万个。根据时尚头条网的数据

统计，其女装ＪＮＢＹ在微信平台的粉丝数量连续２

年在国内女装中排行第一，粉丝的忠诚度也超过任

何一个国内女装品牌，其业绩表现也印证了这一数

据。２０１７财年，会员所贡献的零售额占零售总额的

６２．６％，集团的活跃会员账户已超过２６万个（２０１６

财年是１９万个），２０１７财年购买总额超过人民币

５０００元的会员账户超过１１．８万个，其消费零售额

也达到人民币１４亿元。

首先，增加消费者对于品牌的黏性，其次增加消

费者的数目，将消费者转变为品牌的粉丝，ＪＮＢＹ体

现出了这样的营销理念。根据ＣＩＣ网络口碑咨询

公司的调查数据，ＪＮＢＹ通过粉丝营销已经取得了

较为出色的销售成果：２０１６年第一季度，在按微信

数量计算的国内中高端女装品牌中排行第一，在过

去两年重复购买的女装设计师品牌中占比最大，会

员贡献收入在６０％以上。由此可见，ＪＮＢＹ在粉丝

社群的构建上已经成为国内本土轻奢行业的领头

羊，故其粉丝营销的手法具有一定的典型性和创新

意义。

２．２　数据获取和统计

研究团队爬取了２０１７年ＪＮＢＹ微信公众号上

１０６篇文章的内容，采用ｔｆｉｄｆ的方式对文章内容提

取最具有文章特征的词汇，最终按照出现频次由高

到底统计出表１。

Ｔｆｉｄｆ是一种常见的文本挖掘技术，它在基本的

ｔｆ词频分析的基础上，加入ｉｄｆ逆向文件频率，以去

除“我”“的”等一类常见无本文区别度的词语，留下

文本中有类别区别能力的词语，集中体现文本特征。

表１　２０１７年犑犖犅犢微信公众号文章词频统计

词汇 频率 词汇 频率 词汇 频率 词汇 频率

点击 ４３４ 作品 ４２ 状态 ２８ 布衣 １９

即可 ３１８ 就是 ４２ 女性 ２６ 材质 １９

购买 ３１６ 面料 ４２ 体验 ２５ 亚麻 １６

我们 １９６ 穿着 ４１ 时髦 ２５ 定制 １８

一个 １３７ 舞蹈 ４１ 日常 ２４ 模特 １８

自己 １２７ 进入 ３９ 呈现 ２３ Ｔ恤 １７

详情 １２２ 毛巾 ３７ 精致 ２３ 派对 １７

查看 １２０ 衣服 ３６ 细节 ２３ 衬衫 １７

可以 １０８ 连衣裙 ３５ 羊毛 ２３ 外套 １６

设计 １００ 单品 ３４ 设计师 ２３ 摄影师 １６

生活 ９０ 方式 ３４ 本书 ２２ 独处 １６

时候 ６８ 独特 ３４ 江南 ２２ 酷感 １５

搭配 ５９ 艺术家 ３４ 经典 ２２ Ｆｒｉｅｎｄｓ １４

他们 ５５ 页面 ３３ 质感 ２２ 廓形 １４

什么 ５４ 活动 ３２ ２０１７ ２１ Ｉａｎ １３

ＪＮＢＹ ５１ 特别 ３１ 分享 ２１ ＪＮＢＹＨＯＭＥ １３

一种 ５０ 风格 ３１ 微信 ２１ Ｎｉｋｏ １３

喜欢 ５０ 加入 ３０ 衬衣 ２１ 天猫 １３

不同 ４５ 空间 ３０ 趣味 ２１ 随性 １３

艺术 ４５ 运动 ３０ 拍摄 ２０ Ｇａｏ １２

音乐 ４５ 优雅 ２８ 款式 ２０ Ｓｉｇｕｒ １２

这个 ４４ 年轻 ２８ 舒适 ２０ 多动症 １２

造型 ４４ 摄影 ２８ 门店 ２０ 版型 １２

自由 ４３ 有趣 ２８ 优惠券 １９ 蕾丝 １２

１４

上海管理科学ＳｈａｎｇｈａｉＭａｎａｇｅｍｅｎｔＳｃｉｅｎｃｅ 第４０卷第３期 ２０１８年６月 Ｖｏｌ．４０ Ｎｏ．３Ｊｕｎ．２０１８



３　基本发现

３．１　渠道分析

排名前列的“点击”“即可”“购买”“详情”“查看”

主要将微信商城和微信文章联系起来，为直接将微

信的粉丝培养转换成微信商城中的粉丝消费行为提

供了便利，也形成了针对会员的微信商城、线下店

铺、会员中心一体化服务。

微信面向的受众是已经认识该品牌并有兴趣继

续了解下去的消费者和潜在消费者，而会员则是对

该品牌长时间关注并有参与其活动的兴趣的一类消

费者。通过微信发文的手法将普通用户更快速地培

养成粉丝，将粉丝更牢固地凝结在一起，通过微信商

城更快速地将粉丝的存在转换成粉丝的消费行为。

３．２　产品特性

在产品的描述上，ＪＮＢＹ强调“面料”“造型”和

“质感”，穿着效果上讲求“优雅”“时髦”“独特”“精

致”。产品的描述完全契合ＪＮＢＹ对于消费者肖像

的描述和认知：独立自我、善于求新、中性浪漫、优雅

并存的２５～４０岁青年女性。定位在中国本土设计

师轻奢服装品牌的ＪＮＢＹ，追求品质和设计是一个

轻奢品牌区别于大众品牌的重要特征，穿着效果迎

合了２５～４０岁独立女性工作场合和生活场合兼具

的需求。

３．３　文化内核

ＪＮＢＹ一个十分鲜明的特征是对于崇尚自由、

追求艺术的叛逆形象的塑造。作家伍尔夫是很多文

章中反复出现的一个人物，其中《“伍尔夫”式的新女

性（上）》与《“伍尔夫”式的新女性（下）》，分别介绍了

热爱文学和摄影的苏黎世艺术名媛Ｓｔｅｌｌａ和法国的

舞蹈家摄影师Ｌａｂｂé。文章从对艺术的感知谈起，

展现出一个独立自信、优雅有品位的女性形象，由此

唤起女性购物者对这种生活方式的向往、粉丝对于

她们穿衣品味的认同。ＪＮＢＹ也从伍尔夫《墙上的

斑点》中寻找设计的灵感：“ＪＮＢＹ藉由伍尔夫意识

流写作的思考方式，摒弃外部的物质表象，撰写人灵

魂的深度。尝试抓住生活的本质，表达日常真实的

瞬间。”伍尔夫的形象很大程度上代表了女性对于自

由的渴望和思考，同时兼具艺术感和质感，代表了现

代女性对于生活品质的追求。“女性”“舞蹈”“摄影”

“艺术家”通过展现前沿的艺术，让粉丝想象自己可

以像伍尔夫一样成为一个具有前沿思想的独立

女性。

除了伍尔夫的形象外，ＪＮＢＹ文化内核的塑造

也在书和音乐的推介上体现。“本书”“音乐”“独处”

表现了对生活质感的追求。２０１７年，新款运动系列

主题从博斯的《人间乐园》中获取灵感，介绍了与《人

间乐园》类似的９本书。后来，又介绍了与手艺和信

念有关的８本书。文章《前卫与叛逆，音乐的冷暖面

Ｇｏｏｄｎｅｓｓ》则是从听觉的角度去理解设计。在这些

文章的互动中，很多粉丝找到了共鸣，在评论区评论

了自己对于这些书和音乐的感受，或者是表达了例

如“８本中看过３本”的喜悦。

艺术展更深入地唤起人们对于自由的渴望、更

有一种行走在艺术前沿的共鸣感。合作的艺术展有

陆平原的《哥斯猫》，关于“我的那天”的“第二回艺术

展”等。“艺术”是用来讲述“生活”故事的表达方式，

借此ＪＮＢＹ的核心在于唤起人们对于艺术的渴望、

对于诗意、平和的追求，更好地发现生活中的诗意。

为了更好地寻找艺术的文化内核与商业的融

合，ＪＮＢＹ在北京亮马桥官舍开设了一家概念店。

这是一家全新艺术展览式的商业店铺，结合当下艺

术市场高速发展的契机，致力于将当代艺术真正融

入消费者的生活观念。每期概念店的设计都会邀请

艺术家设计前卫新潮的艺术店铺，已经举办过的四

期的主题分别为“狩猎”“东宴”“多宝阁”和“香蕉”。

线上的内容传播和线下实体展览很好地结合在了一

起，加强了文化内核的感召力。

４　结论与讨论

４．１　研究结论

通过对江南布衣案例的研究，本研究得到了以

下关于粉丝营销的主要发现：（１）粉丝营销是企业通

过自身文化内核将普通消费者转变为高黏性的粉

丝，再通过粉丝社群传导扩大品牌影响力，从而带来

长期绩效的一种营销模式。与传统的营销方式相

比，它更加注重将消费者转化为粉丝的过程，由此提

高顾客的忠诚度和重复购买率，成为品牌的一个长

期绩效增长手段。（２）通过粉丝营销达到的使企业

业绩增长的效果，叫作粉丝经济。粉丝经济还包括

其他例如明星、ＩＰ等为企业代言的营销手段带来的

经济效益。后者往往只是短期策略，难以长期维持

消费者与品牌的关系。（３）文化内核需要配合渠道

使用，对于江南布衣而言，微信提供了主要的平台。

它在微信上开辟了微信商城、线下店铺、会员中心的

一体化的购买服务系统，更加直接地将文化内核与

销售通道连接起来。文化内核也产生了线上线下互

通的局面，不仅在微信文章内容中反复宣传渲染，还

在线下实体的概念店中大胆创新地融入了文化内核

的前沿元素。
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４．２　研究意义

４．２．１　理论意义

（１）完善了粉丝营销的概念。首先区别了粉丝

营销和粉丝经济，完善了粉丝营销的概念。另外，我

们在研究中强调，粉丝的对象是企业自身，而非传统

的营销手段，通过明星或其他ＩＰ等为企业获得经济

上的效益。

（２）深入挖掘消费者转化机制。国内已有的粉

丝营销论文主要集中在对于粉丝社群的传播渠道、特

征和形成机制的分析上，但是对于将普通消费者转化

为粉丝的机制没有较为深入的研究。本文从江南布

衣出发，研究其如何通过微信平台加强与消费者的情

感连接，从而达到提高会员重复购买率的目的。

（３）采用文本挖掘的实证研究方法。先前的文

献普遍缺少实证的研究分析，本文采用ｔｆｉｄｆ文本挖

掘的研究方法，对江南布衣的微信文章内容做了分

析，提供了新的研究思路。

４．２．２　实践意义

随着国内轻奢市场的不断扩大，品牌有明显的

趋势向小众市场发展，这为更好地挖掘其文化内核

打好了基础。国内的其他轻奢品牌可以从江南布衣

的粉丝经济中获得很多实践性的建议。

一方面，轻奢品牌的定义中就包含对于产品质

量和特色的保证，例如江南布衣从江南特色出发，研

究出了一套融合了中国传统江南气韵和质感的产品

和品牌，并且准确地对各子品牌进行目标人群和市

场的定位，例如将ＪＮＢＹ品牌的目标人群定位在一

二线城市的白领女性，迎合他们日常的服装需求。

另一方面，中国本土轻奢品牌可以通过塑造文

化内核，打造文化内核与直接销售更加直接地联系

的模式，促进粉丝直接消费行为的产生。同时，积极

鼓励企业对于文化内核前沿的线下展示，为粉丝创

造实体的文化内核展示空间。

４．３　研究局限

本研究采用的是单案例研究，虽然我们尽量选

择最有代表性的企业为案例，但是仍缺乏对照和比

较，难以提出普遍性的理论命题，仅仅是一个探索性

研究。未来的研究方向可以将消费者转化为粉丝和

粉丝社群的传播机制结合起来，形成一个更为完整

的粉丝营销结构。另外，可以结合不同行业，得到一

个适用于多行业的粉丝营销理论体系。
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