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高逼格领英的本土化营销
2015年6月，领英在北京、上海、广州、深圳的地铁系统内投

放了一组户外广告，包括李宁集团创始人李宁、新东方联合创始人

徐小平、天使投资人胡海泉、领英创始人里德·霍夫曼，同时出镜

为广告代言。这是领英正式进入中国市场以来的首次大规模投放线

下广告。各大城市电影院线贴片视频广告也在6月初同步上线，广告

上线两周内，中文品牌“领英”关键词的百度指数增长了近40%，

而“LinkedIn”关键词的搜索指数也在6月8日、9日连创新高。自

2014年2月25日，LinkedIn将公司中文名定位简体中文版本的“领

英”，领英的本土化策略一直在稳步推进，并对在中国的营销和推

广进行了创新，比如，投放地铁广告虽然是在美国不太使用的推广

方式，但在中国，却取得不错的效果。

同时，领英也是事件营销的高手，领英在线下已经成功举办了

六期的“领英 ● 影响力”活动，新东方联合创始人徐小平、惠普中

国前总裁孙振耀、奥美集团大中华区副董事长庄淑芬等职场大咖和

职场人士近距离交流；同时，对于那些无法到场参加的人士，还可

以在网上观看演讲视频，领英利用成熟的视频技术将线下的活动进

行线上的二次传播；领英还和主流电视媒体合作，投资人沈南鹏先

生和领英创始人都积极参加各类节目，比如《对话》节目，多方面

地宣传领英。

而在内容营销方面，尤其是在社交媒体方面，领英更是在“各

种鸡汤”盛行的情况下，推出了精品内容，“LinkedIn中国”和

“领英HR精英汇”是领英运维的两个微信公众号，每天都会发布微

信内容，内容非常有价值，而且句句戳中职场人的痛点。在领英强

大的品牌影响力下，领英用户也参与到文章的创作中，比如最近引

起关注的《职场上，有一种“挨骂”叫成长》，同时领英内部的杰

出人士，也发布了以自身经历为背景的文章，比如《年轻时不被利

益蒙住眼，你才能从人生的长度看问题》，通过这些文章，领英让

读者看到成功人士真实的成长经历，并能够有所启发。

以“LinkedIn中国”微信公众号来说，通过内容营销，迅速

达到了粉丝增长（在一年的时间里聚集了近百万的粉丝量），并通

过公众号传递领英的核心价值，领英提供给用户的职场价值就是提

供个人非常完整、真实的职场身份，在这个平台上，你看到的是具

有价值、真实的内容。此外，微信“领英名片”通过丰富的功能帮

助职场人士在微信平台上更高效沟通、获得更多人脉和机会；以及

领英个人档案成为芝麻信用评级独家商业合作伙伴，可以为用户的

芝麻信用加分，与腾讯和阿里两家中国本土最大的互联网公司的合

作，也是领英本土化市场策略的重要一步。

跨界营销，让“赤兔”跑得更快
领英在大举推进本地推广之外，2015年6月，领英中国发布

本土职场社交App“赤兔”，赤兔强调的是更温暖、更年轻、更有

趣的职场社交品牌，这也是领英第一次为中国市场单独开发职场社

交应用。领英中国区总裁沈博阳表示：“无论从中国互联网无线为

先的特性，中国职场人群的层级分化还是从产品开发运营的独立

性，我们都需要一款独立于全球平台之外的产品。赤兔这款应用和

领英核心品牌最本质的区别在于，这是一款从一开始就着重发展移

动端的应用，从用户注册到整个体验都是如此。并且这款应用非常

重视群组的开发，用户的参与度也相比LinkedIn传统产品都明显更

高。”

2015年7月21日,“赤兔”针对中国的用户正式开启大规模开

放注册，注册过程联合了包括印象笔记、惠普、魅族、Misfit和特斯

拉在内的五大一线潮牌共同完成。在进行赤兔品牌的推广时，赤兔

并非选择单打独斗，而是选择联合了上述五大一线品牌一起共同推

广，借力使力，让品牌迅速为年轻一代的用户熟知。

看领英
如何玩转本土化营销的同时
玩好本土化业务
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同时，赤兔和领英核心品牌相辅相成，始终秉承一个本质：

即为用户提供独具价值的产品体验。双品牌战略可谓在跨国互联网

公司中的独创，将目标人群从职场精英覆盖到中国更加广泛的职场

人士，为他们带来更多价值，有人会说如何去平衡双品牌，这对于

领英来说，更像是一场自我突破。但领英中国区总裁沈博阳很有信

心，他以《“赤兔”，我的最后一次All In》为题向外界展示了这个

“70后”创业者背水一战的决心，正如他所说：“领英积累了丰富

的职场社交经验、资源和相关的算法以及品牌资源，这些都让我们

有信心使得赤兔这个产品能够在中国打动年轻用户的心。”

领英经营的是一家独门的生意 

领英在全球取得了商业上的巨大成功，它更像是一门独门生

意，领英营销副总裁于志伟先生谈到：“在领英，产生现金收入的

生意仍是企业级业务，但是领英与传统IT企业的商业模式和营销模

式不太一样，领英更像是经营一门独门生意，在技术上，领英运用

的是先进的SaaS技术和大数据技术；另一方面，在销售方面，尤其

是在目标客户定位方面，更多借助了大数据技术。比如，很多企业

都在领英上建立了公司主页，这会产生很多数字信息：主页的页面

访问数、页面的粉丝数、员工招聘与离职的信息等，在大数据科学

家的帮助下，通过对这些数据进行深层次的分析，确认客户的个性

化需求。总之，我们不是卖产品，而是卖服务，领英更在意是否为

客户提供了最好以及最匹配的服务，领英的销售人员更多担任的是

知识顾问的角色，对于销售人员的考核指标也不仅仅是销售量，而

是通过客户满意度去衡量，通过为客户提供顶级的产品和服务，让

客户之间的口碑效应带来更多的销量。”

领英的产品与服务是领英经营独门生意的底气所在，作为全

球最大的职业社交平台，领英不仅为全球职场人士提供了相互的连

接，企业也可以在平台上进行人才招聘。在竞争激烈的人才市场，

更多的人才属于被动型人才，他们往往不会主动找工作，领英的人

才招聘解决方案则可以覆盖这一人群，优秀企业可以关注到这一群

体，将这部分潜在人才作为人才库，为未来做好人才储备。在中

国，大型企业和中小企业的比例大致是2:8，很多大型企业、互联网

企业都采用了领英的人才招聘解决方案。对于中国大多数的中小企

业来说，对于优秀人才更为渴求，招聘到合适的人才对于未来发展

极其重要。但是中小企业的雇主品牌相比大型企业来说处于弱势，

于志伟先生认为：“中小企业必须先提升自身的雇主品牌意识，打

造独特的雇主品牌，让外部人才因为优秀的雇主品牌而来。”

领英在2015年初和怡安翰威特合作，共同推出了中国最佳雇

主的评选活动，让企业通过与外部企业的对标，认识到雇主品牌的

重要性，并通过内外部雇主品牌的打造让企业更具竞争性。在领英

看来，找人才重要，但吸引人才更为重要，雇主品牌应成为企业的

人才战略之一。领英对雇主品牌也有独特的理解，推出了雇主品牌

指数，它有两个维度，首先是辐射度，雇主品牌的辐射人群需更具

针对性，辐射到企业需要的人才；第二是雇主品牌的吸引度，如今

人们的职业选择更加丰富，雇主品牌只有独特的吸引力，才能招揽

到人才。于志伟先生解释说：“人才频繁流动已经成为当下不可逆

转的趋势，招聘与保留人才更具挑战性，在很多互联网企业，都已

经意识到雇主品牌的重要性，在雇主品牌方面投入了更多精力，国

内一些互联网企业在员工福利方面的投入已经不亚于国外同类型企

业。领英借助与专业机构怡安翰威特共同举办的活动扩大雇主品牌

的影响力，让更多的企业认识到雇主品牌的重要性，并通过有效方

式去建立雇主品牌。”

一切的根源都来自大数据
众所周知，大数据是一个待开采的巨大金矿，领英提出经济图

谱助力经济发展，国家、城市、企业层面都可以利用数据更好的进

行经济决策，而不是简单地采用拍脑袋的方法，挖掘与利用大数据

也将成为推动企业发展的重要动力。对于个人来言，领英基于大数

据，为职场人士带来各种洞察与人才报告，为人才提供最新的职场

动态与人才发展趋势，为个人职业发展带来更多启发。

随着全球国际化进程更加深化，很多中国企业都在走出去，同

时越来越多的国际企业也在进入中国这个大市场，对于国际化人才

的争夺将更加激烈，国际化人才更需要具备多项技能，不仅仅是拥

有语言技能，更需要拥有市场、运营、多元化管理方面的能力，于

志伟先生分享自己的经验说：“对于跨文化管理而言，要做到真实

的公平，不仅是在薪水和工作机会方面给予每一员工公平的机会，

同时还需要尊重不同国家的文化，从细节出发，将管理落到细节才

能产生美感，才能够凝聚人才。对于想走出去的企业和进入中国的

国际企业来说，都需要一个全球化平台，让企业和人才能做到更快

速、更加高质量的连接，而领英的使命就是为全球职场人士打造一

个高质量的平台，让更多的人才找到合适的企业，也让企业获得人

才，实现更快速的发展，未来还会为职场人士带来更多的惊喜和更

加优秀的产品。”


