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蒲公英效应，最初来自于美国硅谷一名创业家，形容种

子投资和创业公司即使失败也不会就此消失，其中的人才会

像许许多多的蒲公英一样，随风到处飘荡，然后落在合适的

土地，再生根发芽。蒲公英效应是以一个动作为出发点，最

终达到多重结果。

社交媒体提供了关注 (收听 ) 、转发、评论、回复、

私信、对话、邮件分享等互动功能，微博还可以通过“@”

提醒和转发来实现各种形式互动。社交媒体的信息传播，就

像被吹开的蒲公英，向不同的方向进行扩散，最后信息会去

适应用户的需求，落到最合适的土地上。在社交媒体出现之

前，无论是传统媒体还是门户网站，信息传播都是单向且一

步即止的。社交媒体的关系链打通了人际传播的快捷渠道，

只需要一个简单的转播按钮就可以把信息分享到周围的朋

友。社交媒体一条质量好的信息，在被浏览后会被多人转载

分享，这种人人分享的方式就是蒲公英式分享。信息就像被

吹开的蒲公英，向不同的方向扩散，用户也会根据自己的兴

趣对其选择性接受。

随着社交媒体影响越来越大，每个用户都可以成为信息

源头。信息从一个用户账号发出后，多个其他用户账号转发，

以其他用户账号为中心再次进行转发，然后四散扩散。根据



扩散速度会分为第一圈层、第二圈层和第三圈层等。这种蒲

公英式放射状传播模式，能有效利用转发优势扩大信息覆盖，

加速信息传播速度和广度。当社交媒体用户转发积累到某个

点的时候（一般来说 10-20%的某个点，也称作引爆点），会

出现一个非常快速的增长过程，从一个缓慢的增长曲线变为

指数级增长趋势，而从低速到快速的转变非常迅即，快速传

播速度在这个点突然爆发，像病毒一样传播，形成飞轮效应

（Flywheel Effect）。飞轮效应是指为了使静止的飞轮转动起

来，一开始你必须使很大力气，一圈一圈反复地推，每转一

圈都很费力，但是每一圈的努力都不会白费，飞轮会转动得

越来越快。当达到一个很高的速度后飞轮所具有的动量和动

能就会很大，使其停下来所需的外力便会很大，其也就能够

克服较大阻力继续维持原有运动。

蒲公英传播是一传十，十传百的裂变传播。“如果你的

粉丝数量超过 100，你就是一本内刊；超过 1000，你就是个

布告栏；超过 1 万，你就像是一本杂志；超过 10 万，你就

像是一份都市报;超过 100 万，你就像是一份全国性报纸；

超过 1000 万，你就像是一家电视台。”这形容的就是微博蒲

公英式传播力。

2010 年，美国一次基于人口统计学方法的调查指出，F

acebook、LinkedIn和 twitter的用户平均社会关系数目分别为

648、786 和 838。在社交媒体进行信息传播，利用用户自身



关系链的影响会辐射到更多受众。这其中，微博类社交媒体

的弱关系链将蒲公英效应发挥到极致。微博的关系链较为开

放，信息依托关系链传播，而不会被关系链封闭住，用户很

容易找到自己感兴趣的信息。同时，用户喜爱自我表达的特

性，使 A信息经过转播加之用户不同视角的评论，逐渐变成

A+B信息、A+C信息甚至完全没想到的 E信息。

现在，媒体、政府、企业设立官方微博早已屡见不鲜，

他们在设立官方微博的同时，会为其子品牌、分支机构、各

部门等开设单独的官方微博，承担独立的职能，被称为矩阵

式微博策略，这是媒体、政府、企业蒲公英式传播的重要手

段。新浪微博商务部和 SocialBeta共同研究出几种典型的集

团内矩阵式官微传播模式。

蒲公英模式。一个官方账号发布信息后，号召矩阵内部

多个其他账号转发或同事用个人微博转发进行扩散，再以其

他账号为中心再次进行扩散，可以有效利用整体优势扩大信

息的覆盖面，使信息可以多次到达用户，形成持续性影响，

加深用户印象。Adidas在微博上设立了众多官方账号，基本

按照子品牌线进行划分，且子品牌账号之间有紧密协作关系，

将信息有策略地扩散。比如，“@adidas_neo_label”与“@阿迪

达斯跑步” “@阿迪达斯篮球”“@阿迪达斯足球”之间互动

的非常多，因为跑步、篮球、足球几类产品用户爱好需求比

较接近。



HUB式模式。翻译过来就是集线器模式。Hub是中心的

意思，集线器的主要功能是对接收到的信号进行再生整形放

大，以扩大网络的传输距离，同时把所有节点集中在以它为

中心的节点上。由一个核心账号统领各分属账号，各分属账

号之间是平等关系，信息由核心账号放射传递到分属账号进

行转发，各分属账号之间日常并不交互。此类模式多出现于

下级和上级分隔明显的集团内部。HUB模式，信息由上级的

中央账号传播到下级账号的用户，扩大信息覆盖范围；信息

传播线路较短，直接快速覆盖下级账号用户。

双子星模式。某一组织或企业拥有官方账号，但同时其

领导者或高管账号也具有较强传播力和影响力。信息被领导

者或高管账号转发，会产生与企业官方账号相同甚至更强的

传播效果。这类模式主要出现在组织或企业领导者或高管具

有较强社会影响力或行业影响力的领域。

此外，营销专家 Jeremiah Owyang在《企业社会化媒体

战略的 5 种形式》一文中，将企业社会化战略总结出 5 种模

式：集权式，自上而下命令和分配任务；分布式，无统一组

织，处于自增长状态；HUB式，有一个部门统一制定规则并

协调，相关职能部门各自努力；蒲公英式，一个部门协调多

个品牌或者子公司；蜂巢式，每个员工都得到授权，人人有

责地传播信息。


