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前    言 

一、微博宣言，直指人心的力量 

一个幽灵，微博的幽灵，在互联网帝国上空徘徊。自从诞生以来，微博

以核爆的速度“野蛮生长”，以迅雷不及掩耳之势成为 Web 2.0 的又一个“暴

风之眼”。5 000 万受众，电视用了 13 年，而微博只用了 14 个月。发布 20
个月后，新浪微博用户数突破 1.4 亿，达到了中国城市人口数量的 1/4。截至

2011 年 8 月，开通仅两年的新浪微博，注册用户已经突破 2 亿。“睁眼、微

博、起床、早餐；洗漱、微博、睡觉”似乎已经成为白领生活写真，越来越

多的人的一天从微博开始，从微博结束。你见或不见，微博的火爆就在那里！ 
微博是电子广场，有了微博，随时感受地球脉搏，我就在现场！一切阻

挡信息流动的万里长城，被微博瞬间摧毁。跨越时空，边界消弭，地球村中，

对话永续。微博是情绪空间，它释放了被压抑的潜意识力量，情绪“无障碍”

表达，随心所欲，直指人心。微博是虚拟丛林，削平了社会边界和藩篱。 
笔者倡导“媒体母体论”，即营销、广告依托于媒体发展。印刷术普及，

报纸广告崛起；永不消逝的电波，带来广播广告勃发；电视普及，电视广告

身价倍增。那么当微博犹如滚雪球般成长，其营销价值也就不言而喻了。营

销如同钓鱼，小鱼游到哪个媒体的池塘，相应的钓竿就该出鞘了。当你的消

费者都上微博了，请问你在哪里？小到餐厅、美发店，大到航空、电信、保

险等行业，微博的“威慑力”已充分显现。微博营销夺宝奇兵的尖峰时刻正

在到来！ 
有的人还没有意识营销界环境变化的来临，有的人还天真地以为变革尘

埃落定之后，就能回到过去。安于现状是暗藏于人类内心最原始的惰性，这

可以理解。但面对变化，唯一的解药就是“随机应变”，适者生存才是永恒

的真理。否则无论多么强大，都终将被规律的车轮碾平，不信，可以想想统

治陆地多年的霸王——恐龙白垩纪晚期的结局。 
变革可能是一次灾难，但更是一次机会。有的物种会灰飞烟灭，有的却

借机称霸。同样因为微博的到来，某些营销金科玉律或许难以再显神通，而



 

·IV· 

也有许多名不见经传的品牌莫名其妙地火了起来。什么才是微博营销的神秘

圣杯？在我们努力求索中，遇见一个奇妙的悖论，或许“去营销化”才是微

博营销的真谛。微博营销需要去掉的正是我们传统、生硬的营销思维。我们

做关系，做互动，做关怀，做服务……就是不做营销！解其纷，挫其锐，和

其光，同其尘，品牌与消费者在微博和谐共振才能成就品牌城堡的主旋律。

这或许仅仅是对微博营销管中窥豹的吉光片羽。微博营销正如一个闪耀着神

秘光彩的珍宝岛，更多的秘密待你我共同求索。 

二、本书内容 

循着微博的发展脉搏，本书内容分为取势、优术、明道、持戒、觉远五

篇。所谓“知晓天下大势，才好谋定而后动！”因此开篇即“取势”。太极练

到一定程度是无招胜有招，但首先要做的是招招了然于心，才能融通变换，

因此本书重点笔墨在第二篇“优术”中，该篇汇集了笔者近年来总结的微博

营销十五大模式。求术为得道，得道是为了更好地优术，因此第三篇从术到

道，明微博之道，方能融会贯通。最后是“持戒”、“觉远”，即到了第三境

界：“众里寻他千百度，蓦然回首，那人却在灯火阑珊处。”当然，受诸多因

素所限，文中分享难免有偏颇不当之处，不求闻达，但期抛砖引玉，还请大

家集思广益，多多补正。 

三、致谢 

本书成稿从萌芽、编校到成书，需要感谢的人太多太多。感谢清华大学

出版社的编辑、中国联合网盟董事长仲昭川、艾瑞学院总监海云飞、武汉大

学沈阳教授、新浪微博商务部万犀聪、《希望工程》前主编陈东、大众汽车

（中国）投资有限公司数字营销经理王博、新传联盟秘书长王斌、口碑互动

战略副总裁郑治等为本书给予的诸多启思和大力帮助，感谢梦芭莎微博运营

负责人晏涛提供的大量优秀文章，以及对第七章第一节做出的重要贡献！ 
特别感谢新浪微博联合《微博营销》发起的优秀案例征集活动“企业微

博大家谈”。活动通过新浪微博平台邀请企业亲自讲述企业微博的运营故事，

分享企业与用户的沟通与感动，分享运营中的喜悦与困难，总结成功经验，

为后来者树立榜样和标杆。活动获得广大热心微博营销的企业、业界专家、

学者的鼎力支持。参与活动企业近 70 家，参与分享、话题讨论近 4 255 条，
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为《微博营销》提供了丰富案例与养料。 
同时，本书在新浪微博平台发起“清华大学《微博营销》邀你微博写书！

中国第一部微博写就的图书”活动，征集众多博友们的智慧，受到近百位微

博友支持，建言献策。精彩“微”观点、“微”建议亮点不断。《微博营销》

博友参与名录如下，诚挚感谢！ 
@仲昭川 
@武大沈阳  
@王博-Bassbo 

@baiyi  
@晏涛三寿  
@百合网 
@徐智明 
@快书包 
@企业微博助理 

@Biz_Monitor 
@道兄 
@酒红冰蓝 
@北京抢鲜报 
@吴健 80 后 
@高鹏会 
@张何 
@郑治 
@陈中 
@马勒别墅 
@帅歌 David 
@大众自造 
@桔子酒店 
@芒果网 
@辑宝 
@刘苏 s 
@新加坡旅游局官方微博 
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@贾思军  
@齐鲁网微博 
@明思力中国 
@宜家家居 IKEA 
@秦士存  
@冯淇 
@IT 茶馆 
@移动电商 
@奇桓公 
@肖晗 xiaohan  
@八境先生 
@问途在线营销顾问  
@洪石陈 
@北京现代音乐学院 

@IT-Geek 
@韩培斌  
@刘谋清网络专家  
@PP 猪漫画 
@元洲装饰集团  
@中国天台山  
@天台山旅游局 
@稻田边的手艺人 
@520 私奔 
@阿甘 Q  
@过烟日记 
@郑波_苏州  
@陈定震 
@熊勇乐 
@朱国洋一电商从业者 
@夏涛围脖 
@华东网络营销基地 



 

·VII· 

前    

言 

@赵欣军-美连科技 
@北极天使的围脖 
@刘延庆-愚剑 
@时代创富商学院 
@大树网官方微博 
@所志国 
@郭涛 GUOTAO 
@毛从任 
@AG 女装 
@广告主杂志  
@唐照明 
@郭峰-微博  
@北大新媒体 
@英菲尼迪中国 
@星火英词汇 
@丁家宜 
@网络整合营销兵器谱 
@360 安全卫士  
@北京新东方四六级 
@美图秀秀 
@龙江银行大庆分行 
@麦考林 
此外，本书中引用的部分优秀网络文章被多次转载，无法准确查明原作

者，未做注明。如原作者发现，请与我们联系，再版时我们会添加您的姓名，

诚挚感谢您的支持和理解! 

 
 

刘东明   
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第一篇  取势，八面“微”风 

取势——大易之道，智者观势 
激水之疾，至于漂石，势也！同样在营销江湖中，小成谋利，大成谋势。

顺势而为，事半功倍；逆势而动，事倍功半。网络营销帝国的新分子微博，

正携雷霆万钧、“微”风八面之势，滚滚而来。一旦天时、地利、人和形成

了势时，就要果断地取势，为我所用，则无往不利。审势、借势、攻势、兴

势，你准备好了吗？ 

 
 



 

 

第一章  微历史：微博惹火 140 字 

微博，是微型博客（MicroBlog）的简称，被网友昵称为“围脖”。和传

统博客相比，微博发布更便利、传播更迅速，发布字数限制在 140 字之内，

方便用户通过电脑、手机等多平台浏览发布，所发信息实时传达，并可一键

转发。微博的发展时间虽然不长，但是，具有发表讯息简单、精悍、快速的

特点，并且陌生人之间也能够互相关注、转载发言，微博传播仿佛一张渔网，

每个用户都是网上的一个节点，一条讯息通过某个用户散发之后，能够通过

互联网，以难以想象的速度迅速传达到数以万计的网民那里。换句话说，微

博的传播效果是以几何级数增加的。在微博上，网民是平等的。每个人都拥

有相同的话语权，连说话的字数都受到同等的限制，这无疑拉近了陌生人之

间的距离。为使用者之间带来了情感上的交流，帮助他们发展人际关系并建

立彼此间的信任。 

Twitter 逸事 

一、Twitter 的诞生 

在六年前，一个名叫诺亚·格拉斯的创业者在其公寓里创建名为 Odeo 的

播客平台，该平台允许用户通过电话留言的方式，制作 MP3 播客音频并发

布到网络上。埃文·威廉姆斯正是 Odeo 最早的投资者之一。与其他投资者

不同的是，威廉姆斯更加深入参与 Odeo 公司的发展。他甚至还曾将自己闲

置的公寓拿出来用作 Odeo 的办公场所。 
不久，Odeo 搬进了正式的办公室，并开始招聘更多的员工，其中就包括

杰克·多尔西（Twitter 联合创始人之一，微博客创意来源者）和工程师布雷

恩·库克（Blaine Cook，后来的 Twitter 首席技术官）。埃文·威廉姆斯则成

了 Odeo 的 CEO。然而在 2005 年秋季，谁也没想到的事情出现了：苹果发布

了 iTunes 音乐商店，并在 iTunes 中内置了播客平台。所有的 iPod 播放器都

开始内置播客服务，但格拉斯和威廉姆斯开始意识到，就连他们自己也不喜
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