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前言

前　言 １　　　　

Ｗｅｂ　２．０时代，营销变革正在进行中。

机敏的企业提早意识到，消费者已不再被动地接受广告宣传信息，而

是更为主动地在网络上寻找自己所需要的信息，同时积极地发表自己的各

种意见和观点。企业的产品和服务每时每刻都在接受着众多 “挑剔”顾客

的检验和评价，而他们的意见又会影响更多潜在顾客的购买选择。一句

话，在 Ｗｅｂ　２．０时代，广告败给了口碑。企业花费重金在媒体上自吹自

擂，其实际效果可能还不如某位顾客在网络上发布的一小段评论。

在这种情况下，企业不能再寄希望于 “我说你听”式的灌输式营销，

而是要掌握 “让大家告诉大家”的网络口碑营销模式，让更多的顾客、网

友成为企业的义务宣传员和信息传播者，营造正面舆论和增强营销信息的

可信度，从而影响越来越多人的消费行为。

微博，这种长度限制在１４０个字以内的微型博客，是 Ｗｅｂ　２．０时代最

具有代表性的社会化新媒体，也是企业实施网络口碑营销模式的理想载

体。微博由于满足了 Ｗｅｂ　２．０时代人们表达自我以及相互沟通交流的强烈

意愿而大受公众欢迎。２０１０年被称为 “中国微博元年”，是我国规模化推

出微博服务的时期，新浪抢占先机，搜狐、腾讯、网易等数１０家网站紧追

不舍，争相推出自己的微博产品。而微博用户数量增长速度甚为惊人，仅

以新浪微博为例，２００９年８月新浪才率先开始微博测试，２０１０年１０月微

博用户数量就达到５　０００万户，２０１１年已有超过２．５亿的注册用户，每天

发布的微博量超过９　０００万条，接近５０　０００家企业开设了新浪微博账号。

一种传播媒体普及到５　０００万人，收音机用了３８年，电视用了１３年，互

联网用了４年，而微博只用了１４个月。营销界有一句谚语 “要抓鱼，就要

去鱼多的地方”。微博日益凸显的营销价值，吸引了越来越多的企业投身

于其中，并在微博平台上开展各种各样的营销活动，包括品牌传播、市场

调研、产品推广、客户服务、突发事件应对等方面，产生了诸多经典的微

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



微博营销
———Ｗｅｂ　２．０时代的营销变革

２　　　　

博营销案例。

但不可否认，微博营销对于任何企业来说，还是一种新鲜事物。不少

企业还是用传统媒体的眼光来看待微博，盲目追求并 “购买”粉丝数量，

或是重广告轻交流，把微博当做一个免费的广告推销平台。这种做法导致

的结果就是企业微博真实粉丝少、互动少、评论和转发数量少，企业微博

的实际影响力小，微博营销也因而收效甚微。为了帮助企业克服 “微博营

销不适症”，本书的研究力图从全局上展现微博营销的现状与发展趋势，

解答疑惑并提供具有实践指导意义的微博营销模式。

本书通过背景环境、理论渊源、政策导向、公众舆论、用户调研、旅

游酒店案例等不同的研究方面来对微博营销进行分析和研究，并从企业微

博管理机制、推广机制、主题讨论、产品推广、客户服务、突发事件应对

机制等方面来构建一套较为详细的微博营销理论和实践体系。

本书可以分为八个部分。第一部分 （微博———Ｗｅｂ　２．０时代的营销平

台）、第二部分 （微博用户———主动的营销参与者）对微博营销进行了全

景式的介绍。第一部分主要对微博营销的环境背景、理论渊源、营销特点

和营销价值、发展历程等方面进行较为全面的介绍；第二部分是对微博营

销的对象，即微博用户群体进行全面分析，阐述微博用户的构成、特征，

并对微博粉丝概念、分类、价值和需求特征进行深入分析。

第三部分 （企业微博运营管理机制）、第四部分 （企业微博的推广）

阐述如何建设和管理企业微博。第三部分分析企业微博的运营管理机制主

要从组织协作机制、内容管理机制、互动交流机制、服务监测机制，以及

对考核指标体系的设计来分析企业如何组建和管理微博营销队伍，以提高

微博营销绩效。第四部分主要分析如何推广企业微博，使得微博粉丝数量

能够达到一定规模，从而提升企业微博的影响力。

第五部分 （微博主题讨论）、第六部分 （基于微博的产品推广）、第七

部分 （基于微博的客户服务）、第八部分 （企业如何应对微博突发事件）

阐述企业如何在微博平台上通过人际对话形式与微博用户进行沟通，进而

实现营销功能。本研究对四种微博对话机制进行深入探讨，即基于微博的

品牌传播机制、产品推广机制、客户服务机制、突发事件应对机制。

此外，本书还将与读者分享大量具有借鉴意义的微博营销案例，其中
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包括：东方航空如何组建微博 “凌燕”团队，发挥企业内部员工的宣传推

广作用；杜蕾丝如何应对 “微博著作权”第一案，将舆论危机转变为品牌

宣传良机；杜蕾丝如何在 “鞋套”事件中实现借势宣传，让暴雨天气成为

产品宣传的契机；中粮集团如何巧设微博讨论主题，将中粮品牌与 “美好

生活”紧密联系起来；保丽净如何借助中国传统亲情文化来提升微博用户

对该品牌的喜爱和认同；京润珍珠如何在微博平台上普及珍珠粉知识；凡

茜如何让目标消费者成为微博上的品牌代言人；华为如何借助名人来宣传

新产品；诺基亚如何首创微博平台上的产品发布会；万科如何开展微博悬

疑式营销，让 “万科红”楼盘一举成为 “红人”；马自达如何运用微博用

户集体砍价活动来增加微博粉丝数量并提高转发量等。

本书的内容基于我们从２０１０年以来对于微博营销持续不懈的观察，也

基于我们发表过的有关这个话题的不同侧面分析的文章，包括在 《企业管

理》《销售与市场》《企业活力》等杂志上发表过的系列论文。本书在此基

础上更进一步，把这些论文思想在书中统领起来，向读者提供一个统一的

微博营销框架。我们相信，本书对于任何有意于微博营销的企业来说，都

具有一定的启发意义。

微博在中国还有很大的发展空间，微博营销也仍在不断地发展深化。

对微博营销发展中每一阶段的总结和提炼，将为下一阶段的发展奠定坚实

的基础。为此，我们请你来读一读这本书，以此了解微博营销目前的实践

成果，并为未来的发展确定方向。

作者

２０１２年３月
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１．１　Ｗｅｂ２．０时代的营销变革

根据ＤＣＣＩ（Ｄａｔａ　Ｃｅｎｔｅｒ　Ｏｆ　Ｃｈｉｎａ　Ｉｎｔｅｒｎｅｔ，中国互联网数据中心）

２０１０上半年中国互联网监测数据显示，２０１０年６月，中国互联网页面浏览

量ＰＶ比例中，用户产生的内容的流量所占比例达到了５０．７％，而网站专

业制作内容流量所占比例只有４７．３２％，这代表着 Ｗｅｂ　２．０时代的来临。

在 Ｗｅｂ　１．０时代，信息主要是由网站、企业等组织机构来制作，用户

只是被动地浏览和接受信息；而在 Ｗｅｂ　２．０时代，用户既是信息的浏览

者，更是信息的主动创造者。用户产生的内容的流量超过了网站专业制作

的内容的流量，意味着信息权力正在实现从组织向个体的转移，企业的营

销环境正在发生重大变化。

长期以来，由于掌握信息权力，企业习惯于 “我说你听”的灌输式营

销，把消费者看成是数据统计基础上的抽象群体、面目模糊的 “标准化顾

客”，无须考虑他们是否喜欢，无须让他们发出声音，而只须把批量炮制

的标准化广告灌输到他们的头脑中———在电视、报纸、网站等媒体上用无

所不在的广告及促销信息包围社会大众，力图通过狂轰滥炸让大众留下深

刻印象并产生购买冲动。营销成为了一场战争，企业尽力 “锁定、诱惑、

掌握、占有”消费者，使消费者成为战争的俘虏。这种不对称、强制化、

不平等的 “被营销”局面使得消费者权益得不到保护，消费者也滋生了不

信任的情绪，总是视广告为干扰并尽力摆脱他。为了减轻消费者的抵触心

理，营销人员努力把广告包装成精彩的娱乐或新闻信息，试图让广告突破

消费者的自我保护而潜入消费者的意识之中。但不管怎么努力，广告信息

总是很难躲过消费者的灵敏嗅觉。消费者意识到，精彩动人的广告总是隐

藏着赤裸裸的商业利益诉求，广告中温情的演绎无法改变企业与消费者的

对立局面，没有对话，没有情感交流，没有稳定的人际关系。

然而，Ｗｅｂ　２．０的兴起改变了以往的营销方式。企业独享的信息权力

已渐渐转移给全球化的网络用户群体。不断升级的互联网络满足了人们彼

此联系的内在需要，让人们展开全球性对话。对每一种商品和服务，人们

都可以随时在网上议论、研究和分享使用经验。这种交流是自发的，发自

肺腑的，没有广告语言的精心包装，没有定位陈述的严谨规范，人们只是
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因为感兴趣而交谈，并在交流中找到无穷的乐趣。

《线车宣言》一文中指出 “网上知识水平的增长速度是网络用户数量与

交流量之积的平方”。２０１１年年底我国网络用户规模居世界第一，达到４．８５

亿，每个网民每天平均在线时间大约为５个小时，即我国网络用户每天上网

时间接近２５亿小时。全球数十亿网络用户，以及越来越大的交流量，使得

用户们可以令人目眩的速度来分享相关知识，令任何企业、产品、市场的真

实情况都无可遁形。当今，网络化的消费者群体懂得比企业多，学习速度比

企业快，比企业更坦诚，彼此之间有更高的信任度。在这种情况下，企业进

行 “王婆卖瓜”式的自我吹捧已无法瞒过消费者群体，经过美化的巧言令色

也很难引起人们的关注和兴趣。除非企业的产品和服务真的令消费者满意和

喜爱，否则网络上传播的就不是溢美之词，而是批评和责骂。

传统企业遵循的是ＡＩＤＭＡ模式，即先引起消费者注意 （Ａｔｔｅｎｔｉｏｎ）、

使其产生兴趣 （Ｉｎｔｅｒｅｓｔ），进而产生欲望 （Ｄｅｓｉｒｅ）并形成记忆 （Ｍｅｍｏ－

ｒｙ）最后导致购买行动 （Ａｃｔｉｏｎ）。在这种模式下，企业对于品牌的创立与

传播起着主导作用。但在 Ｗｅｂ　２．０时代，企业营销模式转向了ＡＩＳＡＳ模

式，在引起消费者注意 （Ａｔｔｅｎｔｉｏｎ）并使其产生兴趣 （Ｉｎｔｅｒｅｓｔ）之后，消

费者会通过互联网搜索 （Ｓｅａｒｃｈ）相关信息，并在分析比较之后采取购买

行动 （Ａｃｔｉｏｎ），然后把产品的使用经验拿到网上去分享 （Ｓｈａｒｅ），形成了

一个购买循环过程。在这个过程中，消费者变得越来越精明，他们不再被

动地受广告和促销的影响，而是更注重熟人、朋友的推荐，以及借助网上

触手可及的相关信息来支持自己的购买决策。同时，网络的便利也使得消

费者的参与意识与分享意识大大增强，好东西会在网上推荐，而负面信息

也会一夜间传遍网络。

按照达尔文的说法，世界上能够生存下来的物种，不是那些最强壮

的，也不是那些最聪明的，而是那些应变迅速的。Ｗｅｂ　２．０时代的企业赢

家，一定是那些懂得如何适应营销环境变化的企业。也就是说，企业需要

转变传统营销思维，不能只依靠广告灌输去强行营造声势，而要去适应消

费者，参与到与网络用户的对话交流中来，通过情感层面的互动交流，与

网络用户建立信任和友善关系，最大限度地激发网络用户贡献出有利于产

品及服务的内容，争取在网络用户中形成越来越大的影响力，引导网络用
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户关注产品及服务。

可口可乐公司首席营销商务官乔·特里波迪在他所著的 《可口可乐的

营销新动向》一文中提出，当前企业注意力的中心要从 “消费者印象”转

移到 “消费者表达”：以往企业制订计划和预算时考虑的关键因素就是

“消费者印象”，即我们投放的广告会被多少人看到、听到或读到，但是

“消费者印象”仅仅反映了原始受众的数量。客户获得的 “印象”是一种

被动的感官方式， “印象”并非真正意义上的参与，公司的最终目标其实

是引导消费者参与品牌互动。所以说，在 “消费者印象”之外，企业越来

越注重 “消费者表达”，这里的 “表达”指消费者与品牌之间的互动。比

如评论、“赞”转帖、消费者在自己的网页上上传与我们品牌相关的照片、

视频或者内容等。乔·特里波迪认为，消费者的品牌资讯生产能力绝对在

企业之上，他举例说：“我们统计了Ｙｏｕ　Ｔｕｂｅ上有关可口可乐的视频，所

有视频大约有１．４６亿次浏览量，其中公司制作的内容文件浏览量为２　６００

万次，其他１．２亿人次看到的都是别人创建的可口可乐宣传内容。没人知

道到底有多少创意内容出自消费者之手，我们却是从中获益颇多。”

１．２　社会化媒体的兴起

传播学家麦克卢汉说过： “媒介是社会发展的基本动力，也是区分不

同社会形态的标志，每一种新媒介的产生与运用，都宣告我们进入了一个

新时代。”Ｗｅｂ　２．０时代的数字技术催生了与传统大众媒体相对应的，以

“个性化、互动性”为核心特点的社会化媒体，打破了由传统媒体垄断话

语权的局面，“草根”获得了话语权。每一个社会化媒体用户既可以是内

容的创造者，又可以是信息的传递者。

在社会化媒体出现以前，传统媒体如电视、报纸、杂志以及 Ｗｅｂ　１．０

网站等掌控信息的创造和传播。媒体雇用大量专业人员，如记者、编辑、

摄像师、排版师、印刷工人等来完成撰稿、拍摄、编辑和排版的工作，并

沿特定的渠道进行传播，把内容单向 “灌输”给受众；企业付费购买传统

媒体上的广告版面和广告时段，并希望传统媒体能够大范围、高强度、快

速有效地将产品及服务信息灌输给消费者。

Ｗｅｂ　２．０时代的数字技术，使得人们能够借助数码相机、电脑、各种
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