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随着互联网技术的日益发展，人们的生活已从 PC 时代过渡到如今的移动互

联网时代。大数据、云计算、移动互联网 +，成为了街头巷尾的热门话题，甚至

上升到了国家战略高度。随着国家对互联网商业模式的肯定和支持，越来越多的

人加入到移动互联网创业和转型的大军中去。然而，从微商到现在的企业小微，

无不是在摸着石头过河，究竟怎么做？怎么改？

层出不穷的营销技巧、真真切切的成功案例，吸引着一批又一批的有志之士

进入到这个行业中去，但却有不少人铩羽而归。到底错在哪里？是案例不真实？

还是技巧过时了？都不是！营销不是一个独立存在的行业，营销人员从来不是独

狼。我们现在所缺乏的是一个能够把所有的技巧、案例分门别类，有层次、有重

点、立体的营销体系或者说微营销体系。

微营销的每一个技巧、每一个步骤都并非是独立存在的，其背后牵涉如何选

择产品、怎么管理团队内部等一系列问题，可谓是牵一发而动全身。如果不能从

大局上掌握微营销，那么就会败给时间。如果不能全面掌握微营销，那么就会败

给空间。到底什么是微营销体系？它和以往的营销体系，以及它和微营销到底有

什么不同？又有怎么样的联系？它真的能够解开当下的商业困局吗？

微营销体系，可以理解为将以往的营销体系互联网化，或者是把当下的微营

销体系化。让其具备一个以多媒体和 O2O 为骨架，以当下丰富多彩的营销技巧

为血肉，以客户和商家为节点，以服务、推广、舆论，以及市场、品牌、管理为

线条环环相扣的立体模型。系统化地学习微营销，让我们能够在需要的时候，找

到合适的事情去做，危机的时候找到相应的办法解决，这就是微营销体系。

本书由上海牛商电子商务有限公司董事长林潺负责主要编写工作，其他参与

写作人员包括何辉、邹国庆、姚义琴、江涛、李雨旦、邬清华、向慧芳、袁圣超、

陈萍、张范、李佳颖、邱凡铭、谢帆、周娟娟、张静玲、王晓飞、张智、席海燕、

张小雪、宋丽娟、黄玉香、董栋、董智斌、刘静、王疆、杨枭、李梦瑶、黄聪聪、

毕绘婷、李红术等人。全书由林潺统稿。

由于编者水平有限，书中难免存在不足之处，恳请广大读者批评指正。
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第 1章
当“微商”已成“往事”

从 2012 年 -2015 年,随着各类小微电商的起起落落,有太多的

人去探究,到底什么是微商？该怎么去当微商？说实话,〝微商〞这

个概念本身,似乎已经没有太多可以挖掘的营销潜力了。如果用人的

一生做比较,2012-2014 年的微商,相当于从初生幼儿到青少年时期；

2015年是一个转折点,因为人们开始思考,如何〝教会〞他自己〝行走〞,

相当于从青少年成长为自力更生的青年时期；那么,未来即将进入更

加强大的青壮年时期。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



2

从微营销到微体系
整合的力量

微商，从 2012 年前后开始，这个概念一度被炒得不能再热了，也曾被批评

得让人“谈虎色变”。有过质疑、有过崛起，有过乱象、有过规矩，如今的微市

场，可以用毁誉参半来形容。那么微商，究竟是“天使还是魔鬼”？大到企业小

微，小到个人微商，从业者们所看重的又是什么？社交！微商，业内人士给出的

一般定义为移动社交电商，换句话说，微商，可以理解为用移动社交软件做营销

的一个行业。

那为什么要把正值焦点的微商说成“往事”呢？这就要从为何大多数的微商、

业内人士把 2015 年当作最重要的一年说起了。随着各类手机第三方 APP、移动

电商平台的发展和成熟，微商行业已经从创业和行业改革的自主时代，进入到了

抢占流量入口和市场份额的竞争时代。据统计，2014—2015 年，有将近半数的

微商退出了历史的舞台，这难道说明，微商真的已成往事？

其实不然，2012—2014 年是“倒豆子”的时代，不论好的坏的，只要愿意

的，都尽量往里装。于是人们看到了每年以百万数量级剧增的从业者，也在担忧，

这到底是否仅仅是一个“快餐”行业。2014 年和 2015 年的微市场已经达到饱

和状态，开始进入“筛豆子”（图 1-1）的时期。换句话说，淘汰是这个阶段的

主要特征。并非其已经失去了活力，而是日趋成熟的市场，开始进行优胜劣汰。

图 1-1　　　筛豆子

从传统的电商开始，这批互联网先行者们经历了从互联网商业到移动互联网

商业的不断发展变化。一路走来的他们，已经算是“见怪不怪”了。以 21 世纪

1.1　“微”由来——移动营销
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第 1 章　当“微商”已成“往事”

初智能手机的普及作为开端，当时，传统 PC 端的功能和软件被移植到了可以上

网的移动终端上。现在，智能手机的技术已经不弱于原来的 PC，甚至已取代了

PC 很大一部分功能（图 1-2）。

图 1-2　　　手机取代 PC

人们花了太多的时间（从早到晚）和空间（从不离身）在手机上，甚至于

一些“无良”的研发者，还造出了移动电源这种“黑科技”，现在就连充电时

手机也不用离身了（图 1-3）。大家不妨回忆一下，从买了手机到换新手机，你

关过几次机？于是乎顺理成章地出现了一个相当大的商机。利用手机来做生意，

这也就是最初的微商。有消费者的地方就有市场，互联网是，移动互联网就更是了。

图 1-3　　　消费者们说“妈妈再也不用担心我的电量了！”

与传统的电商一样，人们能够通过线上进行售前、售后等行为，甚至通过线

上付款，但是商品总不能从线上拿到吧（当然要除去虚拟商品，如话费、VIP 账

号等）？有个段子说，即便是马云，也不能通过互联网吃一碗饭。话糙理对，移
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从微营销到微体系
整合的力量

动互联网带给人们和商业的最大改变，就在于营销。微商和传统电商最大的区别

就在于营销方式上的移动化。可以毫不客气地说，微商并不是什么全新的职业，

而是通过微营销，打通更多的客户渠道。

■1.1.1　打广告依赖于微博

追根溯源地看，微商最初是发迹于新浪的微博。微博（Microblog）原意为“微

型博客”，或者说“一句话博客”。最早、最著名的微博是美国的 Twitter，这种

一句话、一条信息（附加表情、照片）的公众留言式社交迅速风靡。在国内复制

最为成功的就是人们最熟悉的新浪了。2014 年初，新浪将原来的“新浪微博”

更名为“微博”，足以显示其在国内一枝独秀的局面，总而言之，微博早就火了。

喜欢“刷微博”的人都知道，人们可以通过互相关注，实时获取对方的“状

态”。人气高的人会聚集成千上万，乃至百万千万的“粉丝”。这种“大 V”明

星关注的话题，很容易成为热门话题，甚至成为新闻的风向标。这就注定了它具

有极大的商业价值——广告效应。名人或者“粉丝”多的人可谓一字千金，其通

过这种公众平台推广一件商品，无疑会获取难以想象的曝光度和关注度。

曾经有一条新闻：著名足球运动员克里斯蒂亚诺·罗纳尔多（C 罗）在其社

交账号上为某商家推送了一条广告（图 1-4），一句话就获得了 23 万欧元的报酬，

堪称史上最贵。一条“推文”价值 200 多万元人民币？或许有人会觉得商家疯

了，钱多人傻。其实不然，C 罗在当今体坛的影响力惊人，又由于其本人的社交

活跃度高，“粉丝”遍布全球，多达 3700 万人以上，如此高效的推广方式区区

23 万欧元可谓超值。

图 1-4　　　C 罗一条“推文”值 23万欧元
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第 1 章　当“微商”已成“往事”

1.　高效的微博

这就是互联网和社交平台的优势。试想一下，如果一个跨国企业想为其商品

做一个全球广告的话，重则需要搞定数十个国家和地区的媒体投放平台，买下黄

金时段的广告，说不定每一家媒体都不止花 23 万欧元，而且很难保证在多家竞

争下拿下项目。轻则向搜索引擎运营商购买关键词、向门户网站投放广告专栏。

虽然成本可能是下降了，但平心而论，你会认真看吗？

平台投放的插入式广告中，以网页和视频广告最多。然而，人们习惯在看

到浏览器先“屏蔽弹窗”广告再浏览。而新的网络广告相关条例中也有明文规

定，网页广告必须有清晰有效的关闭按钮，就导致更没人看了。相对来说，视

频插播的效果更好，但也更让人反感，尤其是如今部分视频播放器广告长达 1

分钟以上。“这么长时间，我不如去上个厕所或者洗个水果。”“我宁愿看黑

屏（图 1-5）”不少网友心中如此“抱怨”。扪心而问，除了记得等待，你又还

记得几个呢？

图 1-5　　　“我宁愿看黑屏”

至少在国内，这些传统媒体投放的广告，要么效果差、要么价格贵，总而言

之，性价比较低。当然，部分“土豪”公司不差钱，制作精良的高光广告，所带

来的价值也是相当高的。问题是并不是每个商家都叫“特能输（送钱）”啊。因

此，微博作为新的广告载体，除了最直观的省钱和高效，最重要的是降低了营销

门槛，这才使得“草根经济”有机可乘，开创了新局面。
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从微营销到微体系
整合的力量

2.　 　自媒体乱象

一部分企业小微的前身（企业的互联网推广运营者），他们的工作大致有两

种。其一，“勾搭”。一旦能和“大 V”们签约，就能保障一个双赢的局面。其二，

自媒体（We　Media）。对此，相信很多人也不陌生了。利用自营的公众账号（一

般是企业、企业法人或个人微商），增加品牌的曝光率。后者已经不能简单地称

之为广告，而是一种有策划、有方案的互联网营销活动（图 1-6）。

图 1-6　　　名为：自媒体

自媒体的“养成”方法，相信不少人看过不少书，但实际总结起来就是两种。

第一，通过品牌底蕴逆袭互联网。这种方法适合底蕴比较深厚的传统企业（有一

定的品牌知名度），只要他们开通公众账号，稍加宣传就能轻易获得一大批粉丝，

形成温和的良性循环。第二，以互联网打造品牌。这种方法就是人们在很多文章

中能看到的“自媒体”。而这些“自媒体”们，正是微营销界第一场乱象的来源

之一。

自媒体中，有一群比较突出的、影响力非凡的人，被称为“自明星”

（图 1-7），可以理解为自我打造的品牌明星。无论是自媒体、自品牌、自明星，

为何会引发乱象呢？这与微商（行业和群体）的成熟度有直接关系。从头说起，

这些“自大”的人们，为了推广自己的品牌，就必须做出一些吸引眼球的方案来，

先不要“喷”他们制造噱头，这是在创业初期难以避免的一种普遍商业现象。
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第 1 章　当“微商”已成“往事”

图 1-7　　　自明星 2015 峰会海报

想要把广告升级成营销，就必须吸引眼球，那么话题（或者说噱头）是必不

可少的。在“初微”时期，人们很容易被这种新鲜的“自卖自夸”和“卖心灵鸡

汤的”所吸引，因为新鲜。“聚美优品”的陈欧体事件（读者可参阅相关资料，

此处不展开介绍）就是一个很好的例子。然而，国内擅长模仿的人太多太多，随

着新市场、新营销方法被发掘，很快就引来了第一批网络“淘金者”的挖掘潮，

一时间过营销、只营销不服务等乱象丛生。

■1.1.2　做营销时利用微信

市场法则永远是优胜劣汰。在有人嗤笑微商，认为他们是一群投机者的同时，

何不冷静思考。虽然在 2015 年，人人都在说有一半人退出了微市场。反过来想，

居然还剩下了一半的人在坚持！仅这一条就足以证明，微商，不是说着玩儿的，

而是一群有需求、有梦想的人，在比拼实力，全力竞争。乱象总是无法避免的，

这就是为什么经济学中要说：市场需要宏观调控。

另外，市场自己也有自救机制。单纯的发微博、单纯的打广告很快被淘汰

（当然，这里指的是这种单纯的手法），因为人们很快就发现这种媒体并不具备

即时通信能力，而直接贴出联系方式，一来达不到直接转化粉丝的效果；二来还

很有一股“安利”的味道，让不少人觉得反感。例如，我写了一篇很有哲理、

发人深省的博文，你正看得感慨万千，突然扫到一条：请拨打 XXXXXXX 订购

XXXXXXX，限时优惠！面对这样的广告，估计浏览者要么取消关注，要么直接

拉黑了（图 1-8）。
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