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图书梗概

在Twitter引爆微博这一概念后，微博在中国获得了爆炸式的发展，成为中国互联网最耀眼的明星。与此同时，中国企业也进入了微博营销时代，微博不仅将与企业紧密结合，而且还将改变、影响和改造整个商业社会。

一些有远见的企业已经意识到并利用微博推动着它们的事业，在各大企业纷纷加入微博的背后，是微博作为社会化媒体对传统营销产生巨大冲击的直观表现。微博正在营销领域掀起一场革命，微博可以成为品牌营销的利器、市场调查与产品开发的创新工具、危机公关的理想选择……

本书详细介绍了微博的起源与发展，微博给营销带来的革命性、颠覆性影响；全面阐述了微博在互联网时代的营销功能；透彻地分析了企业利用微博进行营销的策略与步骤。同时，本书还总结了微博营销带来的风险以及非营利组织如何进行微博营销。最后，本书通过案例系统地展示了不同行业、不同规模的企业是如何利用微博进行营销的。

为什么迈克尔·戴尔宣称微博营销将是戴尔未来的营销战略之一？

为什么诺基亚会选择微博

作为它最新旗舰手机N8的首发平台？

为什么SOHO中国的联席总裁

张欣女士会说“我们将加大网络媒体的投入，微博是首选”？

为什么李开复会认为“微博改变一切”？
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[image: ]


推荐序

21世纪是以数字化、虚拟化、网络化为主导的网络经济进一步发展的时代，更是以互联网为核心、以各种新兴社会化媒体为平台的网络营销爆炸式发展的时代。深圳是中国经济改革开放最前沿的城市，更是营销理论和市场实践创新最活跃的城市。由此，《微博营销》──一本全面阐述如何有效运用微博这一最新潮的社会化媒体成功开展企业营销活动的书籍由胡卫夕和宋逸这两位深圳年轻的营销才俊撰写而成似乎具有某种内在的天然联系。

这是一本植根于微博营销迅速崛起沃土、紧跟时代发展脉动的书。

微博──一个仅能发送140个字的信息分享传播平台，由Twitter演变而来，具有实时性、互动性、社会性、便捷性等特点，其一句话围观的神奇力量可以为企业开展产品设计与推广、品牌传播、客户关系维护、危机公关等营销活动创造神奇的效果。一些先知先觉的企业率先认识到微博在营销方面的巨大潜力并利用微博推动着他们的事业，还有更多的企业在关注、在思考、在谋划。微博营销在中国可谓风生水起，方兴未艾。

中国互联网络信息中心（CNNIC）最新调查结果显示，截至2010年12月底，中国网民已经直逼5亿，微博访问用户规模也已经超过1.2亿人，而且这一数字还在不断增长。另据互联网数据中心（DCCI）预计，2011～2013年这3年间，服务商微博账户数的年增长率将在140%～200%，2012、2013年微博用户将出现爆发性增长。随着云端技术的广泛普及，微博营销将得到更迅猛的发展。中国社会已经进入全民传播时代，中国企业已经进入微博营销时代。因此，本书的出版非常及时，可谓挺立潮头。

这是一本结构完整、内容丰富的书。

认识篇详细介绍了微博的前世今生──一个诞生于美国硅谷的Twitter网站如何打开潘多拉魔盒并在全世界尽情施展它的魔力，微博如何照耀中国，微博如何深刻地改变互联网时代的营销理念，如何给营销带来革命性、颠覆性的影响，微博在互联网时代具有哪些无可比拟的营销功能，微博未来的发展趋势如何。

实战篇透彻分析了如何让微博营销成为企业营销的重点，如何对待微博营销，如何避开微博营销的认识误区，如何进行微博营销的创新，如何实施微博营销的具体策略与实战步骤，进而剖析微博营销的风险，提出防范和化解其风险的对策，最后特别论述政府部门和非营利组织开展微博营销的意义与方略。

案例篇精心选取《新周刊》、香港海港城、招商银行、戴尔、凡客诚品以及螺蛳粉先生等六个案例，全景式展示了从传媒业、零售业、金融业、IT业、网络直销业到餐饮业，从声名显赫的跨国公司到只有几平方米的小店，剖析它们如何利用微博成功地开展营销活动的经验及启示。

实战篇和案例篇每章最后都附有优秀微博推荐，以进一步扩展本书的内容。

这是一本读来趣味盎然，给人启迪的书。

本书的作者胡卫夕曾以“诗人念经济”为网名，兼具“诗”的浪漫与“经济学”的理性，宋逸则是吉他高手，曾任两个乐队的吉他手，经常可以听到其动人的演奏。他们将诗歌的韵律、音乐的旋律融入到书稿的编撰之中，全书理论与实践有机结合，资料翔实丰富，案例鲜活生动，文笔清新活泼，一个个多姿多彩的营销小故事娓娓道来，经由微博营销这根逻辑红线贯串始终，同时插入大量精美的微博网页，读来趣味盎然。无论是已经涉足微博营销，并运用得得心应手、卓有成就的成功人士，还是正在紧锣密鼓筹划进军微博营销的企业家，抑或是心存疑虑、犹豫观望的管理者；无论是热衷于织“围脖”、积极参与转帖评论的“脖友”，还是跃跃欲试、满怀期待的准“脖友”，抑或是不事张扬、乐于“围观”的非“脖友”，都能从阅读本书的过程中收获启迪，激发灵感。

由于两位青年作者知识积累有限，理论功底不深，时间紧促，本书雕琢不够，难免有不足之处，但他们敏锐感知时代发展脉动，志存高远、潜心思考、勇于探索、踏实践行的精神可嘉可赞，欣然作序。

涂永式

2011年7月21日于豪园
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前言

戴尔的新战场

或许你还不知道微博，更没有考虑如何让自己的企业进驻微博，然而，随着微博作为新兴社会化媒体的崛起，一些有远见的企业已经意识到并利用微博推动着他们的事业，戴尔就是其中的先行者与佼佼者。

2010年2月11日对于戴尔中国来说是个特殊的日子，在这一天，戴尔中国正式进驻新浪微博，以一条简短谦逊的微博开始了自己的微博之旅：

大家好，戴尔官方围脖（因围脖与微博谐音，所以在很多场合，网友会用围脖代指微博，本书不做统一。）开始试运行了。希望大家多多关注我们。我们会逐步发布戴尔的企业新闻、促销活动、业界信息和电脑知识，欢迎你们参与讨论并提供反馈。现在是试运行，如果有什么不周到的地方，还请大家见谅，多给我们提意见！

在随后的516天里，这个博主共发了3378条微博，关注了486人，平均每条微博被转发124次，被评论88次。截至2011年11月10日，其粉丝已有133886人之多。在戴尔的官方微博上，你看到的有时是戴尔最新的产品信息，有时是最新的打折提醒，有时是对其消费者不满的回复，有时甚至提醒你开车要注意安全……

2010年2月11日23点48分，网友@SunEd
 发了这样一条微博：“想买戴尔的笔电（笔记本电脑），6K到7K，大家帮忙推荐下咯，谢谢！”2010年2月12日早上9点05分，他收到了@戴尔中国
 的推荐：“戴尔6K～7K的笔电选择面比较广。这个价位的笔记本在戴尔基本定位在中高端的游戏娱乐。性能方面都比较出色，应该能满足你的需求，就按照笔记本的尺寸给你推荐3款吧：studio13,强大功能与高贵典雅的完美结合。”并且附上了产品的网址链接。

2010年2月13日13时13分，网友@岁月静好fairy
 发了这样一条微博：“懂得电脑的小家伙们，你们觉得我要为我们家戴尔买个风机么……就那底下有风转啊转的……”6个小时后她收到了@戴尔中国
 的回复：“您是什么机型？可以参考一下说明书或者上www.dell.com.cn查找相关机型的说明书，里面有清理风扇的图解。”

……

这样的例子在戴尔的微博中还有很多。戴尔在微博上以快速、直接的方式跟它的消费者进行着互动，一时间消费者惊呼：他们有了一个更快、更直接的与戴尔对话的平台。戴尔和消费者之间的距离一下就被拉近了。在微博上，戴尔树立了一个亲近消费者的良好形象，与消费者有着良好的沟通与互动。在微博这个新的营销战场上，戴尔已经拔得头筹！

或许你会问，戴尔为什么会花如此多的精力在微博这个看似还不起眼的新媒体上?

当你知道美国的微博网站Twitter已经为戴尔贡献了700万美元销售额的时候，你就可以理解戴尔在新浪微博上的不遗余力了。在Twitter上，戴尔注册了一个名为"Delloutlet"的账号；2008年圣诞节期间，戴尔通过这个账号向其粉丝发出了“购买笔记本电脑七折优惠”的打折信息：凡是在Twitter上成为戴尔粉丝的人，都可以在戴尔的官方网站上享受七折购机的优惠。这一举措在Twitter用户中掀起了一场购机热潮，不到7天，戴尔通过Twitter获得的销售额就突破了100万美元。戴尔在Twitter上的不同账号已达35个，而且这一数字还在不断增加。目前，戴尔在新浪微博上的账号也达到了6个，分别是：@戴尔中国、@戴尔中小企业、@戴尔促销、@戴尔技术支持、@戴尔技术中心社区、@戴尔解决方案专家。
 正是通过这些针对不同用户的微博账号，戴尔可以随时与其消费者保持有效的沟通。戴尔公司已经在微博营销方面走在了其他公司的前列。公司首席执行官迈克尔·戴尔（Michael Dell）宣称：以微博为代表的社会化媒体营销将成为戴尔的未来营销战略之一。

不仅戴尔意识到了微博在营销方面的巨大潜力，许多大企业也争先恐后地加入微博这个战场。截至2011年11月10日，世界500强中已经有392家加入了微博网站Twitter；在中国，有54362家企业、1337家媒体、5269家各类公共团体进驻新浪微博。

在各大企业纷纷加入微博的背后，是微博作为社会化媒体对传统营销产生巨大冲击的直观表现。微博不仅作为全新的互联网交流工具在改变人们的生活，而且，作为营销工具，微博也在营销领域掀起了一场革命。微博可以成为品牌营销的利器、可以成为市场调查与产品开发的创新工具、危机公关的理想选择……在营销领域，微博能做的还有很多。

为什么迈克尔·戴尔宣称微博营销将是戴尔未来的营销战略之一？为什么诺基亚会选择微博作为新旗舰手机N8的首发平台？为什么SOHO中国的联席总裁张欣女士会说“我们将加大网络媒体的投入，微博是首选”？为什么李开复的新书取名为“微博改变一切”？本书将通过翔实的分析和生动的案例，向你阐述微博给营销带来的革命，告诉你什么是微博营销、为什么要进行微博营销以及如何进行微博营销。

无论你是否承认，微博都在深刻地改变互联网时代的营销理念。无论你的企业是否进驻了微博，你的竞争对手都会在微博上攻城略地。

迎接微博营销时代，你准备好了吗？
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第1章　被微博改变的世界

微博改变了我的生活，也将改变你的未来。

──李开复

1.1　微博的前世今生

2006年5月16日，在美国的硅谷，一个名为"Twitter"的网站诞生了，一开始，它只有两个员工。在硅谷，每天有无数这样的网站诞生，同时，每天也有无数这样的网站关闭，就像Google当初在车库中诞生一样，谁也没有预料到这个一开始只有两个员工的网站会在接下来的几年中迅速改变这个世界的沟通方式，影响人们生活的方方面面。

2006年5月，美国blogger.com的创始人埃文·威廉姆斯（Evan Williams）受好友杰克·多尔西（Jack Dorsey）的创意启发，创立Twitter网站。刚开始，威廉姆斯和他的团队只想把它做成一个分享用户生活的休闲类网站，写写自己的状态，上传自己的生活图片。他还一度担心Twitter上会出现过多的“今天你吃了什么”之类的垃圾信息，然而随着Twitter的迅速成长，其发展已经远远超出了它的初衷，无可争议地成了具有革命性和标志意味的网络符号。下面我们就来看一看Twitter这个名不见经传的网站是如何在极短的时间内成就互联网时代神话的。

2006年8月旧金山地震发生时，有上百名旧金山市民第一时间在Twitter上发布了关于地震的简要报道，比CNN和福克斯新闻频道的电视新闻快了近20分钟。这让人们第一次意识到，Twitter还有潜在的新闻传播力，它即时、精悍、便捷的发布方式不仅仅可以用于传播无聊信息。

2007年3月，美国得克萨斯州奥斯汀市举办了全美最大的South by Southwest音乐节，许多人在音乐会现场用Twitter发布信息和图片，人们可以通过现场的Twitter屏幕上用户所发的信息来了解音乐节的最新状况。这个新奇的产品引发了参加音乐节的人们的高度关注，随后被媒体广泛报道，Twitter也随即获得了当年的South by Southwest音乐节互动大奖。

在Twitter的发展过程中，美国总统奥巴马绝对是一个不可忽视的人物。2007 年，他还只是一名联邦参议员，在和希拉里竞选民主党总统候选人的时候他进驻了Twitter，当年4月30日他发布了自己的第一条微博，如图1-1所示。
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图1-1　奥巴马的第一条微博

到2008年11月总统大选前，奥巴马进行了超过250次更新。一位选民的发言记录显示：“今天发现希拉里和奥巴马都上Twitter呢，赶紧‘关注’了一下。结果两分钟后我就被奥巴马‘关注’了，让我大感意外。再看希拉里的，则没有动静。”

正是通过Twitter上的互动，奥巴马拉近了自己和选民的距离，Twitter也为他入主白宫助了一臂之力。尽管奥巴马矢口否认他亲自发送Twitter，但这丝毫不减他在Twitter上的人气。截至2011年1月6日，奥巴马在Twitter上的粉丝已达到312万。

2011年，从埃及总统穆巴拉克下台到伊朗的大选冲突，Twitter似乎也在影响一国甚至是整个地区的政治格局。Twitter成了越来越有影响力的媒体，在这个过程中，名人起到了推波助澜的作用，上至总统、国会议员、好莱坞明星，下至小学生，都在Twitter上找到了自己的位置。

从奥巴马开始，越来越多的政要加入了Twitter这个大舞台。2010年6月24日，在美国访问的俄罗斯总统梅德韦杰夫参观完Twitter总部之后，开通了自己的Twitter账号，随即，这个账号就被美国总统奥巴马的账号“关注”了。在梅德韦杰夫结束访问的新闻发布会上，奥巴马甚至开玩笑声称：可以考虑用Twitter来取代“美俄电话热线”。开通Twitter的不仅有这两国的总统，委内瑞拉总统查韦斯也在2010年4月27日成了Twitter的一分子，查韦斯的用户名是"chavezcan-danga"，西班牙语中这一词语的意思是“意志力坚强的叛逆者”。另外，日本首相菅直人、法国总统萨科奇、英国首相卡梅伦、韩国总统李明博、澳大利亚总理吉拉德、智利总统塞巴斯蒂安·皮涅拉等也先后加入了Twitter大家庭。截至2011年1月6日，20国集团（20国集团是一个国际经济合作论坛，是1999年9月25日由八国集团的财长在华盛顿宣布成立 的、属于布雷顿森林体系框架内非正式对话的一种机制，由八国集团和11个重要新兴工业国 家及欧盟组成。）中已经有12位国家首脑加入了Twitter。

除各国政要以外，各路名人也是Twitter上的一大风景。目前，Twitter上人气最旺的当属美国娱乐明星Lady GaGa，这位以个性著称的歌手在Twitter上的粉丝已达821万人（截至2010年年末）。此前在Twitter上人气最高的是小甜甜布兰妮，而在2010年8月26日，Lady GaGa以5 728 955的粉丝数力压布兰妮，成为Twitter上的人气王。不仅仅是他们，歌手麦当娜、脱口秀主持人奥普拉、影星黛米·摩尔等一大批娱乐明星也都是Twitter的人气用户。事实上，在Twitter上人气最旺的前十位用户中，除奥巴马以外，其余全部是大众喜爱的娱乐明星。

在Twitter这个大秀场上，体育明星也不甘落后，NBA著名球星“大鲨鱼”奥尼尔是Twitter上第一个体育大牌。作为一名娱乐高手，奥尼尔很清楚如何提高自己在Twitter上的人气，他把自己暑期的减肥食谱贴在了Twitter上：早餐是煎鸡蛋清，午饭是一种用莴笋、鸡肉、鸡蛋、熏肉、香葱、豆瓣酱以及一些特殊调料做成的沙拉。
 这则消息让奥尼尔Twitter的点击率节节攀升。同在NBA打球的纳什、霍华德、诺维斯基以及小牛队的老板库班也在Twitter上拥有自己的账号；英国球星费迪南德甚至因为“微博控”被曼联队主帅弗格森呵斥，严令其注销账号，以便全身心投入训练。

在Twitter上，活跃的用户不仅仅有政要和文体明星──Twitter给每一领域的人都提供了交流机会。比尔·盖茨于2010年1月20日在Twitter上发布了自己的第一条微博。这位当年的程序员的第一条tweet（用户发到Twitter上的信息）以"Hello，World"开头，这也是程序员在刚接触一门编程语言时常用的句子。与盖茨一同开通Twitter的还有他的哈佛同学、现任微软公司CEO的鲍尔默。截至2011年1月7日，比尔·盖茨在Twitter上的粉丝已经达到768 891人，鲍尔默的粉丝也多达336 541人。

甚至，Twitter的魅力还超越了地球，延展到了太空。“发射升空的感觉真棒！”来自账号@Astro_Mike的一条微博让美国国家航空航天局（NASA）的宇航员迈克·马西米诺成为第一个从太空发Twitter的推客。2009年5月，迈克所乘坐的亚特兰蒂斯号宇宙飞船负责执行维修哈勃望远镜的任务，迈克用宇宙飞船中的一台电脑把他的留言发送到NASA太空中心，然后由太空中心将留言发送到他的Twitter账号上。

如今的Twitter已经成长成为世界第五大网站，拥有1.75亿注册用户，成为估值达41亿美元的庞然大物。仅仅2010年一年，Twitter就发布了250亿条微博。Twitter打开的潘多拉魔盒已经在世界发挥着它的魔力，通过它“随时随地分享身边信息”的理念影响着这个世界的沟通方式与生活方式。

1.2　微博照耀中国

在Twitter流行于美国的时候，大洋彼岸的中国也并没有落后。2007年5月，曾经创办过国内Facebook──校内网的王兴推出了国内首个独立微博网站饭否，几乎与此同时，叽歪网、嘀咕网、做啥网、滔滔网等一系列微博网站也纷纷成立。最多的时候，中国的微博网站多达30家，这些网站的发展各有特色：饭否网以Twitter为标杆，一心想做成中国的Twitter；嘀咕网则定位更加娱乐化，所以较为注重媒体的宣传；叽歪网则偏向于通信功能，所以它可以与20多种即时通信工具（QQ、MSN、飞信之类）互联互通；做啥网则吸引了一大批中国的宗教用户。在这些网站中，以饭否网的发展最为出色，截至2009年上半年，饭否网的用户数一度从年初的30万左右激增到近百万人，并且吸引了陈丹青、梁文道、连岳等一批文化名人加入。2009年6月2日，惠普成为饭否网的首个付费用户。然而就在这些国内独立微博网站蓬勃发展的时候，一切戛然而止。2009年7月8日，饭否网首页无法登录，7月22日，叽歪网与嘀咕网同样面临关闭。至此，国内独立微博的历史告一段落。

然而，“饭否”们的戛然而止并没有宣告微博在中国的终止。在各大门户的推动下，新一轮的微博大战在各大门户网站中展开。2009年8月28日，新浪微博正式开始内测，吹响了国内门户网站进军微博的号角；2010年3月5日，腾讯微博正式对用户开放；2010年3月30日，网易推出微博服务；2010年4月7日，搜狐微博上线。除各大门户之外，天涯社区、人民网、凤凰网等各大网站也纷纷推出各自的微博产品。一时间，中国微博市场进入了群雄争霸的“战国时期”。

新浪微博是最早进入微博市场的门户网站，也是到目前为止国内表现最为出色的微博产品。在2009年5月新浪的战略大会上，新浪的高层就提出了做微博的想法，经过近3个月的市场调查与开发，新浪微博于当年8月28日正式内测。新浪微博正好赶上了一个中国互联网时代更迭中的绝佳时机。那个时间点正好是一个市场空白：饭否网、叽歪网、嘀咕网等微博被关闭后，其他各大门户当时还未重视微博这个产品。而这时候展示了它的优势与执行力，新浪的媒体基因也让它的微博发展如虎添翼。与原来博客的名人战略一样，新浪微博也打出“名人牌”。新浪网覆盖各行各业的频道编辑们分别推荐各自领域的名人，名人效应让新浪立即吸引了大量的用户。11月16日，新浪召开了微博开发者大会。在会上，新浪CEO曹国伟宣布新浪将力推开放平台战略，在国内率先开放微博平台，这一战略走在了其他网站的前面。同时，新浪微博在2010年多起公共事件中发挥了重要作用。截至2011年5月12日，新浪微博的用户已经突破1.4亿。

图1-2所示为星巴克的新浪微博首页。
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图1-2　星巴克的新浪微博首页

新浪微博的火爆让其他各大门户也加大了各自微博产品的投入力度，网易坐拥3亿邮箱用户，它选择通过它用户忠诚度较高的邮箱业务力推微博。腾讯则依靠自己庞大的QQ用户群，把腾讯微博直接嵌入了QQ的即时通信软件。号称“头号推销员”的搜狐CEO张朝阳更是亲自上阵，“操刀”搜狐的微博业务，他誓言将以120分的努力来大规模开发微博。很显然，对于微博的战略价值，业界已经基本取得共识。

据2010年12月底上海交通大学舆情研究实验室发布的《2010中国微博年度报告》称，截至2010年10月，中国微博服务的访问用户规模已达12 521.7万人，活跃注册用户数突破6 500万个。中国互联网信息中心（DCCI）的监测数据显示，中国互联网实际不重复微博独立用户数2011、2012、2013年年底预计将分别达到1亿、1.68亿、2.53亿人左右。2013年，中国微博市场将进入成熟期。

1.3　微博何以改变世界

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。

微博，这个仅仅能发送140个字的信息分享传播平台，何以在短时间内让全世界为之着迷呢？下面我们就来认识这个改变世界的互联网新宠。

微博，即微博客（MicroBlog）的简称，是一个基于用户关系的信息分享、传播以及获取平台，用户可以通过WEB、WAP以及各种客户端组件个人社区，以140字左右的文字更新信息，并实现即时分享。

微博这个技术含量并不复杂的平台具有三大特点。

1. 便捷性：让平民和莎士比亚一样

在微博上，140字的限制将平民和莎士比亚拉到了同一水平线上，这一点导致大量原创内容爆发性地被生产出来。微型博客的出现具有划时代的意义，标志着个人互联网时代的真正到来。博客的出现，已经将互联网上的社会化媒体推进了一大步，公众人物纷纷开始建立自己的网上形象。然而，博客上的形象仍然是化妆后的表演，博文的创作需要考虑完整的逻辑，这样大的工作量对于博客作者是很重的负担。微博的出现让原来“沉默的大多数”找到了展示自己的舞台。

2. 即时性：微博上永远是现场直播

第一个发布迈克尔·杰克逊住进洛杉矶加州大学医院的是Twitter,第一个发布李开复离开谷歌的是新浪微博。微博的出现使信息的书写、人际信息的传播更加即时，使人们能够更方便地表达自己，更方便地获取信息。微博用户可以通过手机、客户端等方式来即时更新自己所掌握的信息，这打破了以往媒体更新的时间、地域限制。因此，微博被称为“永不落幕的新闻发布会”，在微博上，每个人都是新闻记者，每个人都可以“现场直播”。

3. 传播性：你不是一个人在战斗

微博的自媒体性质非常突出，QQ、短信解决的是点对点的传播问题，而微博解决的是一个点对一个巨大面的传播问题。微博设有转发功能，即用户对收到的信息可以进行转发，该用户的所有“关注者”都可以看到这条消息，如果这些“关注者”继续进行转发，微博的传播规模就呈几何级增长。这种传播速度让微博远远高于之前任何一种媒介产品的传播速度和传播广度，具有无可比拟的裂变传播能量。从信息传播的角度看，网络带来的革新体现在两个工具上：搜索引擎和微博。正如网友所说：“搜索引擎消融了获取信息的权力，微博则瓦解了发布信息的权力。”


正是微博的这些特点让它成为社会化媒体的新宠，也正是这些特点让它在信息时代发挥着无法替代的作用。

快速发展中的微博和微博带来的传播方式，甚至思维模式的变化，究竟会给世界带来什么？这是一个庞大的命题，不只是互联网专家可以思考，也不只是学界精英可以思考，每个人都可以思考，都可以写出140个字表达自己的观点。如果数以亿计的微博注册用户每个人都就此写一段话，就是一本厚厚的书，一本足以概括微博意义和精神的厚书。

微博的崛起，不仅是数量的增加，还因其囊括了各个阶层。北京市公安局开通微博发布信息，大陆唯一的省级官方微博“微博云南”开通，大陆演员姚晨成为“微博女王”，因奥运退赛一度人气受损的刘翔在腾讯的微博竟然拥有1 000多万粉丝，如此大的数量除央视春晚和新闻联播外，恐怕很少有媒体可与之抗衡。

带有鲜明“自媒体”（We Media）特征的微博进一步改写了传统新闻业的新闻产制标准。新闻报道已经从记者编辑所从事的专门职业行为转向社会公众借助微博等自媒体共同参与的公共活动。自媒体是“所有人面向所有人”的传播，在新闻时事报道速度、新闻背景的立体化呈现、新闻报道的在场感与互动性等方面和传统媒体相比有着独特优势。使用微博发布信息的低成本和易得性以及微博节点传播的特性，则进一步推进了新闻信息发布和扩散的速度，尤其是在对突发事件的报道方面，微博蕴藏着巨大的能量。

以“5·12大地震”为例，地震发生后，Twitter上第一条关于地震的消息是在北京时间当天下午2点35分35秒发布的，比彭博新闻社快了22秒。美国航空2009年1月的空难、印度孟买的连续恐怖袭击，Twitter使用者发出的目击照片和信息，都是最即时的信息。一名叫做土井雪江的18岁大学一年级日本女生，自己掏钱买了到日本最南端冲绳的机票之后，开始借助Twitter进行免费环游日本的计划。“我打算从广岛到山口，谁能帮忙？”“谁能解决我在德岛的住宿？”借助一部iPhone，她每天用文字更新自己的行程，用图片发布自己和热心人的合影，微博上她的近万名粉丝一起见证了她的旅行，做单身女子行路的“保护人”。这个看似异想天开还有点浪漫的举动让人们瞥见了Twitter的力量。在伊朗大选冲突中，Twitter不仅是实时新闻的来源，更扮演了通信的媒介。把它置于更广阔的社会背景中，将意味着每个人都有可能成为影响信息传播和流动的关键节点，信息封锁和监控的成本加大，基于信息自由流通、言论自由传播的民主潮流不可阻挡。


在过去一年多时间里，李开复离职和创业、《财经》原主编胡舒立辞职、方舟子打假、甘肃舟曲灾区的实时报道、微博打拐、药家鑫案、马云支付宝事件……一系列颇受关注的热点事件印证了微博的媒体价值。相关专家表示，在微博时代，人们早已不再是被动的信息接受者，更多的人利用这一开放性平台扮演起“传播者”的角色，并且不需要经过“把关人”，因而原汁原味地呈现出事件的现场感。而它的“关注”、“转发”等功能让信息的传播犹如湖面的涟漪，一圈圈越来越大地泛开，达到了以点带面的效果。

如果说SNS（社会性网络服务）是通过亲友关系连接的网络，那么微博就是用一个个事件、话题把“脖友”们聚在了一起。每逢社会重大事件，新浪微博的发送量都会在短期内迅速增加，而且会持续相当一段时间。在南非世界杯时，微博成为网友们重要的评球“地点”，有73.5%的世界杯网友使用新浪微博。2010年7月12日，决赛上演的当天，新浪微博上的原创微博多达1 904 369条。此后，许多名人针对世界杯的评论被广泛转发。此外，在社会重大事件中，新浪微博上单条内容的转发和评论数也会出现明显提升，充分展现了其所具备的强大互动性。2010年8月8日，舟曲泥石流发生的第一天，当所有媒体因为交通原因无法到达灾区的时候，一个叫王凯的男生将最新的灾情用手机发布到了自己的微博上，包括新华社在内的主流媒体都在报道中大量引用了他的照片。他用最不专业的设备手机拍摄灾难，却用微博这种最时尚的方式传递着感动。2010年8月19日22点47分，新媒体营销人士梁树新在新浪微博上简单介绍了李萌萌高考志愿被遗漏事件，号召网友进行转发。此后，该微博被原文转发93 396次，收到22 948条评论，李萌萌最终被高校录取。

是的，这就是微博带给世界的变化，信息的传播不再是从上到下，而是没有中心的开放式的传播，精英和大众之间的界限模糊了，权威和平民之间的界限模糊了。如果说，博客让不是记者的知识分子有了发表自己观点的地方，那么可以说，微博让不是知识分子的普通人也可以表达自己。毕竟，写篇1 500字的博客和140字的“围脖”完全不是一回事。正因为快捷、简便，所以微博日益成为网民爆料的首选方式，这对互联网舆论格局产生了巨大影响。


这种影响就是微博的力量所在。它可以聚沙成塔，可以水滴石穿。这不是硬实力，而是软实力，用互联网评论家们的话说，这是“围观的力量”
 。

1.4　微博的未来

微博已经改变了我们生活的方方面面，然而这个看似并不复杂的互联网新宠将走向何方？未来的微博将如何展现在人们面前？让我们从目前微博的发展去窥测微博未来的发展趋势。

据DCCI预计，2011年中期国内微博用户将突破1亿；2011年年底、2012年年底、2013年年底，这一数字将分别有望突破1.5亿、2.8亿、4.6亿。各家微博2013年前后在该领域将步入市场成熟期。进入成熟期的标志有4个：独立用户数在网民总量中的占比超过30%；用户增长率放缓但用户规模增长绝对值依然比较高；微博营销模式趋于清晰，服务商营收开始进入起飞曲线；微博与SNS等其他互联网服务之间的渗透合作关系趋于清晰。
 服务商的微博账户数的年增长率将为140%～200%，微博用户的爆发式增长将出现在2012年、2013年左右。

据DCCI分析，微博在未来将朝以下三个方面发展。（数据源自DCCI《2010年上半年中国微博用户市场现状与发展趋向》。）

1. 媒体化趋势

越来越多的个人和机构将会用微博来建立自己的自媒体。2009年7月，微博的鼻祖Twitter把首页那句经典的“你在做什么”（what are you doing）的疑问句换成了一个祈使句：“分享和发现世界各地正在发生的事”（share and discover what happen in the world）。说明Twitter不再满足于简单的、絮絮叨叨的个人具体行为的诉说，而是转向发现和传播社会事件，向一个有担当、有影响的媒体转变。这是Twitter 和其他所有微博网站共同向世界发出的信号：信息传播进入微博时代。

从用户角度看，微博有逐渐成为新闻中心的趋势，众多用户通过关注记者、新闻机构、名人等方式获取最新的新闻动态，同时广泛的互动交流也使得用户在微博上能够获得比传统门户网站更加深入、全面的新闻分析。

2. 电子商务趋势

DCCI的调研发现，电子商务是微博用户最希望增加的新功能之一。电子商务可能会在微博上获得较快的突破，这基于微博可信赖的人际网络和口碑网络。微博在消费者信息获取和信息决策方面的影响力正逐日上升，而随着越来越多的企业和品牌进驻微博，与消费者进行面对面的沟通和交流、发布促销信息、试水直销等举措已经让微博的电子商务粗具雏形。

与此同时，像微博这样基于博友的兴趣和爱好的平台也非常有利于团购类微博服务的发展，商家只需要一声吆喝，有相应诉求的人就会迅速聚集起来。微博在执行团购效率方面，是非微博团购网站不可比拟的。



因此企业在微博上开展直销、商家在微博上发起团购，可能会成为微博上电子商务的重要体现。
 另外，移动电子商务应用也将是一个重要发展方向。移动媒体具有天然的融合线上线下电子商务功能的特性，加上微博在消费信息传递方面的快捷性和精准性，一些微博手机电子商务应用，比如手机拍卖、商品秒杀、手机优惠券等都会较容易地找到潜在的市场。

3. 移动趋势

DCCI的研究显示，微博用户通过手机登录访问的比例为39.0%，超过3成。预计到2013年，手机网民数量将超越PC（个人计算机）网民数量，占中国总人口的比例将达52.9%。而微博的即时自媒体的特性与手机的方便、及时等特性结合起来，将带给用户更好的体验，因此，微博在手机平台上有巨大的发展潜力。通常来说，企业应该提供更适合手机使用的微博版本。手机微博通常有三个形式：SMS/MMS（短信通群发系统/多媒体短信服务）模式、WAP（无线应用通信协议）页面模式和手机客户端模式。这三种模式各有其优、劣势，微博网站应根据自身特点加以综合应用，实现与PC微博的无缝连接。比如SMS/MMS及时性、便捷性很强，但不适宜接受数量大的微博信息；WAP页面易用性较强，但是用户的操控性相对也较差；微博客户端是我们比较看好的模式，随着智能手机的普及，微博客户端既能有效发挥手机的性能，也能快速存取远端的微博服务，将会是微博网站vs. 手机微博的主战场。

另外，手机微博与LBS（基于位置的服务）的结合也会是一个有趣的微博应用突破口。微博加入移动、位置、社交的元素，对于用户无疑具有较强的吸引力，在这方面还可以向消费导航方向发展，前景十分广阔。

关于微博的未来，李开复在其新书《微博改变一切》中写道：

微博作为一种新媒体，以广告为主的多种商业模式必将推动微博健康、持续地发展。微博作为一个开放的平台，可以吸引成千上万开发者的参与，使微博在功能服务方面一下子具有了无限多的可能性和无限的延展性。更重要的是，微博作为已经深入到每个人生活方方面面的社会化传播平台，亿万网民的参与和层出不穷的新需求，必将推动微博服务的不断创新，不断推出新模式、新功能。微博的未来不可估量。但无论微博怎样发展变化，无论微博上出现多少新颖的功能，我们有理由相信，微博本身社会化、媒体化、个性化、实时化等基本特点只会被加强，而不会改变。微博的发展只会让我们的生活更方便、更轻松，只会不断给我们带来更多的乐趣和享受！


在未来，微博的即时性、传播性、便捷性三大需求驱动力量将重构互联网格局, 微博将引领即时网络的发展。
 微博的未来不是规划出来的，而是在反复试错中探索出来的。我们不能完全预见微博的未来，但有一点我们可以肯定，微博将在未来的互联网格局中扮演举足轻重的角色。
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第2章　微博引发的营销革命

依靠140字的便捷传播方式，微博不仅掀起了一场互联网领域的“微革命”，同时，在商业领域，微博的即时性、传播性、便捷性也足以让它在营销界引起一场革命。微博的未来是一个以人为中心、以个体为基本单位的群体多维、多边、实时的互联网平台，将成为企业有效的实时营销平台，多种商业模式将由此诞生。从企业的角度讲，微博为企业的产品和服务提供了一个直接的、即时的展示、沟通、服务平台。从消费者角度讲，消费者可以利用微博这个社会化媒体更加立体地了解和选择自己所需的产品与服务。

微博作为最引人关注的新兴媒体，从功能和营销价值角度讲，都为营销提供了新鲜的元素。从功能上来讲，微博营销集中了以下的功能：市场调研、产品推介、客户关系管理、品牌传播、危机公关等。微博开放的平台将会为进驻微博的企业带来更多的盈利模式，微博的营销大门也就此开启。

2.1　微博对营销的创新

2.1.1　什么是微博营销

何谓微博营销？我们认为：微博营销是指企业或非营利组织利用微博这种新兴社会化媒体影响其受众，通过在微博上进行信息的快速传播、分享、反馈、互动，从而实现市场调研、产品推介、客户关系管理、品牌传播、危机公关等功能的营销行为。


对于这个定义，我们可以从三个方面来理解。

（1）微博营销的主体是企业和非营利组织。
 与传统营销不同，非营利组织也是微博营销的重要主体。非营利组织由于其预算的有限性，对信息发布系统与人才的投入不像企业那样充裕。因此，一种易操作、低成本而又高效的信息传播工具对非营利组织而言是非常重要的。微博的出现正符合非营利组织的这种需求。

（2）微博营销的方式是在微博网站上进行信息的快速传播、分享、反馈、互动。
 微博的特点决定了微博营销的方式。微博的本质是信息的快捷传播与分享，这决定了企业利用微博进行营销的方式，企业在微博上进行的一切营销活动都必须围绕这种方式进行。

（3）微博营销的功能是实现市场调研、产品推介、客户关系管理、品牌传播、危机公关等。
 微博作为互联网时代的新型营销工具，可实现的营销功能是多种多样的，我们认为，成功的微博营销可以最大限度地实现以上功能。

2.1.2　微博营销：湿营销的最佳阐释

在被誉为“互联网革命最伟大的思考者”的克莱·舍基（Clay Shirky）笔下，未来社会是湿的。这里“湿”的东西具有活的特征、生命特征，是有社会属性的东西。未来社会的组织方式将突破干巴巴的社会关系，变成湿乎乎的人人时代，即人与人要靠具有社会性的网络联结，人与人之间可以凭借这种联结相互吸引、相互组合、相互分享、协同合作。（克莱·舍基.未来是湿的：无组织的组织力量[M].胡泳，沈满琳，译.北京：中国人民大学出版社，2009.）微博的出现，加速了这种联结的快捷性与便利性。在湿的世界里，人们不再像机关、工厂那样永远地靠正式制度强制待在一起，而是可以轻易地在网上组建各种群体，发现志同道合的人，以从前无法想象的方式一起从事某个项目。人们可以利用各种社会化工具（如微博）凭兴趣快聚快散。


由社会性工具所聚合的力量，已经从量变走向质变，从线上跨越到现实世界。未来，无论是虚拟还是现实，将是一个全新的“湿世界”。微博的出现加速了“湿世界”的形成。
 “湿世界”带来了全新的粉丝时代。在这个新的时代里，粉丝们崇拜的不再只限于娱乐明星，任何人、物、话题都可能成为他们在微博上聚合的原因；他们不再被动消费媒介内容，而是主动出击，乐于在微博上表达自己、创造属于自己的文化圈。我们把他们称之为“湿粉丝”。微博上的粉丝就是“湿粉丝”的典型代表，很显然，具有鲜明特征的“湿粉丝”，其消费行为给传统营销提出了挑战。

那么，在这个“湿”的世界中如何进行营销活动呢？美国学者汤姆·海斯（Tom Hayes）和迈克尔·马隆（Michael S.Malone）创作了《湿营销：最具颠覆性的营销革命》（本书中文版已由机械工业出版社出版。），提出了“湿营销”
 这个概念，所谓“湿营销”，是指借由互联网上的社会性媒体聚合某个群体，并以温和的方式将其转化为品牌的追随者，赋予消费者力量，鼓励他们以创造性的方式贡献和分享内容，从而影响商家的新产品开发、市场调研、品牌管理等营销新战略。微博营销正是“湿营销”这一理念的最佳阐述，在微博中，由微博主发出的信息在用户之间不断呈现病毒式扩散，具有显著的社会化特性，每位受众既是信息的接收者，也是信息的传播者。成功的微博营销可以从旁驾驭社会化环境下的意见领袖，并让品牌的拥护者高度卷入，让营销往正面发展。微博，由于其本身就具有“湿”的性质，因此，在微博的“湿营销”过程中，企业通过民主的方式引导用户的言行（尤其是负面的）而不是强制、打压用户的言行。在微博上，企业可以与用户进行深度对话，并使用户在对话过程中产生对品牌和产品的信任。利用微博进行“湿营销”的另一个特点是深度的互动体验，它可以让企业的受众与传播的诉求高度互动、深度体验。

关于“湿营销”在微博上的应用，典型的例子是百事可乐。百事这个一直关注年轻人的品牌同样懂得关注“湿粉丝”的特征，它在微博的账号是@祝你百事可乐
 。在账号名称的选择上，百事没有选择冷冰冰的“百事可乐”的公司名字，而是使用了“祝你百事可乐”这个富有感情色彩的词。百事可乐在微博上不是发布直接、生硬的广告语言，因为这对“湿粉丝”并不起作用，而是善于利用其庞大的代言人阵容在微博上与粉丝互动。特别是在百事赞助的深圳卫视跨年演唱会上，其在微博上发起了“百万人齐祝福2011”的话题，对演唱会进行了图片现场直播，与其粉丝现场互动。百事可乐通过各种新潮的方式向其“湿粉丝”宣扬着它与年轻人共舞的理念，截至2011年1月17日，@祝你百事可乐
 已拥有43012位粉丝，平均每条微博的转发数为96次，成为微博上“湿营销”的典范。

图2-1所示为百事可乐的新浪微博首页。
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图2-1　百事可乐的新浪微博首页

2.1.3　微博营销：4C理论的完美实践

4C理论是由美国营销专家罗伯特·劳特朋（Robert F.Lauterborn）教授在1990年提出的，它以消费者需求为导向，重新设定了市场营销组合的四个基本要素，即消费者（consumer）、成本（cost）、便利（convenience）和沟通（communication）。与产品导向的4P营销理论[产品（product）、价格（price）、渠道（place）、促销（promotion）]相比，4C营销理论有了很大的进步和发展，它重视顾客导向，以追求顾客满意为目标，这实际上是当今消费者在营销中越来越居主动地位的市场对企业的必然要求。

由于其自身特点，在网络经济时代，微博营销充分利用了微博这一新媒体传播快、黏度高、互动性强、易产生口碑传播等特点，成为4C理论的完美实践。（贾莉，张光辉，林显颖.基于4C理论的企业博客营销应用[J].商业研究，2010(3).）

1.从“消费者”的角度

微博营销可以提高企业关注度，直接带来潜在顾客。根据六度分割理论（六度分割理论又称小世界理论，该理论指出：你和任何一个陌生人之间所间隔的人不会超过六个，也就是说，最多通过六个人你就能认识任何一个陌生人。），你粉丝的粉丝也可能与企业产生关联，这部分微博博主中有一部分是企业的潜在顾客，通过分析识别，能够发现顾客需求。企业可以就某一种新产品在微博上与用户进行探讨，征求大家的意见，这样有利于新产品的开发和推出。微博有价值的内容会吸引大量潜在用户转发，从而达到向潜在用户传递营销信息的目的。用这种方式开展网络营销，是微博在企业应用中的基本形式，也是企业利用微博进行推广的直接价值表现。微博在保持老客户方面有很好的作用。由于微博的互动性强、信息更新快，用户可以方便地在微博中交流，相互“关注”，保持良好的客户关系且费用低。而传统用电话等通信方式来保持老客户不但麻烦、费用高，同时也可能会给消费者带来不太友好的印象，从而影响企业的形象。

2.从“成本”的角度

微博营销能够帮助企业控制网络营销成本，降低推广费用。开通企业官方微博成本很低，企业只要在各大微博网站上开设账号，即可发布自己企业的微博，展开营销活动。微博可以直接带来潜在用户，降低客户开发成本。微博也是增加企业网站链接的一种有效途径，尤其是当自己的网站访问量较低时，往往很难找到有价值的网站给自己链接，而通过发微博加上自己网站的链接，是顺理成章的事情。微博可以用更低的成本对访问者进行行为研究。高质量的微博账号会集聚相当多的粉丝，就大家所共同关心的话题进行交流、发表评论。在此，企业可以搜集粉丝的观点和意见并对其进行分析，从而获得粉丝的潜在行为和意识资料。当然，也可以在微博用第三方应用发起投票与调查，以便于有兴趣的访问者参与调查，这样就扩大了网站上在线调查表的投放范围，同时还可以直接就调查中的问题与访问者进行交流，使得在线调查更有交互性，提高在线调查的效果，降低调查研究费用。微博在一定程度上可以与企业的广告宣传形成互补，从而节省广告费用支出。企业在微博中投放的相关企业信息、产品信息成为企业宣传产品或形象的又一有效途径。

3.从“便利”的角度

微博营销方便顾客获取信息，同时也更方便顾客与公司保持良好关系。当消费者“关注”了企业微博的时候，通过微博，他不用专门登录企业的网站也可以及时了解企业的进展与最新消息。由于微博的便捷性与移动性，人们可以在手机上随时随地了解自己钟爱的产品的信息，如果对某个产品感兴趣，消费者可以在微博上方便地咨询相关信息。不仅如此，即使产品在出售之后，微博也给售后服务提供了一个便利的平台──微博即时的特点有助于提升售后服务水平。例如，联想为了更方便地服务消费者，在新浪微博开通了@联想服务频道
 的账号（见图2-2），专门为联想客户解决各种问题，同时也提供咨询服务，为联想客户提供了一个便利的服务渠道。
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图2-2　联想服务频道的新浪微博首页

4.从“沟通”的角度

微博营销可以建立直接、主动的沟通渠道，博得顾客信任。以微博这种自媒体实现的企业公关传播，是一种低成本的建立信任关系并推广和树立新品牌形象的有效武器。根据传播学理论，通过意见领袖或者公关媒体的公共关系影响力传播，能起到很好的传播和营销效果。微博适合作为企业自媒体以实现公关传播的特点在于：微博值得信任；微博作为个性化的社会媒体，比较容易影响互相关联的社会群体；微博通过微博文章、超级链接、搜索引擎等方式形成一个跳转联系的传播网，将观点传播出去，还能被搜索引擎常年搜索，被主流媒体转载。微博所具有的能很好地呈现事实真相并对之进行快速传播的特性，得到了企业公关传播方面的广泛重视。微博营销这一方式能改变企业依赖媒体发布信息的局限，营销人员能够掌握沟通主动性，有针对性地服务于目标顾客群体，提高品牌美誉度和顾客满意度。

2.1.4　微博营销：整合营销传播的天然平台

20世纪90年代，美国西北大学营销学教授唐·舒尔茨（Don E.Schultz）等人提出了整合营销传播理论
 （IMC理论），强调了企业与消费者之间的互动，提出了“分众互动传播”的理念。随后，舒尔茨对整合营销传播理论进了扩展，提出了著名的5R理论。5R包括关联性（relevance）、可接受性（receptivity）、反应（responsive）、认可（recognition）、关系（relationship）。微博的便捷性、互动性、即时性也让整合营销传播有了一个天然的传播平台，在这里我们利用5R理论来分析微博在整合营销传播中的作用。（张振业.企业博客营销研究──应用导向[D].北京：北京第二外国语学院，2008.）

1.关联性

关联性是指在IMC规划和执行过程中，对客户和潜在客户来说，产品、服务或信息在多大程度上体现出它的重要性、价值、用途或者令人感兴趣。关联性包括以下几个方面的内容。

（1）与顾客关联。
 在竞争性市场中，顾客具有动态性。顾客忠诚度是变化的，他们会转移到其他企业。要提高顾客的忠诚度，赢得长期而稳定的市场，重要的营销策略是通过某些有效的方式在业务、需求等方面与顾客建立关联，形成一种互助、互求、互需的关系，把顾客与企业联系在一起，这样就大大减少了顾客流失的可能性。

（2）与产品需求关联。
 提高产品与需求的对应程度，提供符合客户特点和个性的具有特色或独特性的优质产品或服务。

（3）与服务关联。
 IMC客户数据库可以为用户提供一体化、系统化的解决方案，建立有机联系，形成互相需求、利益共享的关系，共同发展。

在微博网站中，用户参与微博内容的创造为企业了解用户信息提供了便利，企业可以了解到用户对产品、服务的需求，与用户建立互助、互求、互需的关系。通过微博，企业可以深入地了解自己的顾客，了解用户需求、市场潜在机会以及竞争对手的弱点所在，并以此判断如何正确为用户创造价值。

2.可接受性

可接受性是指在一个特定的时间点，品牌信息对特定的目标市场是否有价值、有帮助或者令人感兴趣。在信息爆炸的社会，消费者每天接触到的信息数以万计，但对消费者而言，真正有价值的、能产生购买欲望的信息并不很多。因此，IMC品牌信息传播要考虑是否给消费者带来了价值，是否激发了消费者的购买欲望，或者创造了新的消费需求，最终实现购买行为。

微博作为一个平台，具有空间的扩展性和信息海量化的特点，通过它可以将所有品牌信息加以整合，将品牌传播有关的所有元素通过网络进行聚合。与其他渠道传播营销信息时不同，在微博平台上营销信息通过人际关系进行传播。对于大部分用户来说，对于身边人所传达信息的信任程度远高于陌生人的宣传，因此更容易刺激消费者的购买欲望，即用户的可接受性更高。

3.反应

在今天互动的市场中，对经营者而言，最现实的问题不在于如何控制、制订和实施计划，而在于如何站在顾客的角度及时地倾听顾客的希望、渴望和需求，并及时答复和迅速做出反应，满足顾客的需求。目前多数公司多倾向于说给顾客听，而不是听顾客说，反应迟钝，这是不利于市场发展的。

今天的市场，已从过去单向推式的商业模式，转变成高度回应需求的商业模式。面对迅速变化的市场，要满足顾客的需求，企业必须建立快速反应机制，提高反应速度和回应力。这样可最大限度地减少抱怨，稳定客户群，尤其是保持优质客户的稳定，降低客户转移的概率。

由于用户可以发表文字、图片及各种应用在微博上，所以个人的形象更加丰满，具有更多数据属性。它更是天然的用户信息反馈平台，企业通过微博进行市场调查，不仅传播范围广，而且成本极其低廉。

4.认可

认可是衡量营销传播目标是否实现的标准之一。对企业来说，营销传播目标是建立消费者的品牌偏好和带给企业短期的利润回报。营销传播要注重投入与产出效果，在传达品牌、产品、服务、利益等信息的同时，更重要的是激发消费者的购买欲望，实现购买行为，最终成为品牌忠诚者。因此，IMC规划的目标是谋求目标受众的认可。

通过微博的互动营销将品牌信息传递给用户，让用户在潜移默化中提升对品牌的认知度，从而刺激用户的消费欲望。最近发生的一个典型的案例就是中粮的微博营销。@中粮美好生活
 由中粮集团和新浪微博合作，通过话题设置的方式影响微博用户体验，从2010年7月份活动开始至10月31日活动结束，@中粮美好生活活动引导用户自主产生微博超过1000万条，有超过42万名用户挂上了“中粮美好”勋章。这一活动在新浪微博上将中粮对“美好生活”的主张细化为与消费者息息相关的多个“美好”话题，引发了消费者的广泛共鸣，如图2-3所示。
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图2-3　中粮集团的新浪微博首页

5.关系

在企业与客户的关系发生了本质变化的市场环境中，抢占市场的关键已转变为与顾客建立长期而稳固的关系，从交易变成责任。从管理营销组合变成管理和顾客的互动关系。这种转变要求企业处理好与顾客的关系，把服务、质量和营销有机地结合起来，通过与顾客建立长期、稳定的关系实现长期拥有客户的目标。那种认为对顾客需求做出反应，为顾客解答问题、平息顾客的不满，就算尽到了责任的意识已经落后了。


微博的信息传递方式是一种新型的沟通方式，首先它不同于电话、即时通信、电子邮件等沟通方式。即时通信是两个人之间的文字对话，没有声音，但是感知到对方的存在，双方或者多方都需要同时在场，沟通才能完成；微博沟通则可以延时，双方或者多方可不同时在场。微博的信息可以通过转发和评论的方式推送给其他好友，用户沟通不用一对一来完成，可以一对多瞬间完成，而接受方也可选择回应或者不回应。当用户在微博上“关注”戴尔公司的时候，戴尔公司关于产品的最新信息或者是自己关心的哪个零售店的优惠信息都可以推送给用户，而用户也是关心和喜欢产品的用户，用户也可以通过戴尔的微群等方式来交流，表达自己的关心点。这样，微博不仅仅是用户之间交流的空间和场所，也是企业和用户之间建立关系链的地方。

下面我们以凡客诚品为例来说明在微博上如何运用整合营销传播中的5R理论。凡客诚品是一家B2C企业，属于互联网的轻公司、快品牌。2009年，在新浪微博内测之后的第5天它进驻了微博，然后在微博上进行了一系列的营销活动，取得了良好的效果。

（1）关联性。凡客官方微博自2009年9月3日发出第一条微博之后，以后的1359次更新几乎都是围绕着与凡客品牌相关的活动和话题来进行的，这样就保证了微博营销的关联性，让其粉丝感觉到，其账号代表的就是凡客。

（2）可接受性。我们发现一个有趣的现象，几乎所有企业的官方微博都是以自己企业的名字或品牌命名的，而凡客的官方账号叫“凡客粉丝团”。凡客之所以取这么一个名字，考虑的就是一个“可接受度”的问题，凡客认为他们取名“凡客粉丝团”可以拉近与粉丝之间的距离。

（3）反应。凡客有一个经典的案例。2011年1月10日下午，网友@麦荞发了一条微博：

凡客无耻！！非常无耻！！第一，本来说2天到的货品，6天还没有到达，本人就在广州市区！而且最无耻的是，订单上说已经联系我多次。但是我发誓没有人打电话给我，也没有人配送到我家，郁闷！第二，虚假销售！订货的时候选择POS支付，后来竟然短信我说区域不支持。如果广州市区都不支持，请问哪里支持？

该微博发出之后，当天晚上就收到了凡客CEO陈年的微博回复：“会解决的，我相信！”最终凡客的客服人员迅速联系上了该网友并将此事妥善解决，通过这件小事我们可以看出凡客反应的速度。

（4）认可。认可是比接受更高一层的感情倾向，负责微博业务的凡客媒体经理李剑雄说，凡客在微博里杜绝官腔和软文，以一种轻松活泼的方式与消费者沟通。我们从凡客的官方账号中看到的是与日常生活贴近的一些日常话题，从粉丝的热情评论和转发中可以判断出凡客的这种态度让它获得了消费者的认可。

（5）关系。在微博上，凡客与粉丝的关系并不是“关注”与被“关注”的关系，大部分时间，凡客微博（见图2-4）都在跟踪用户对公司产品、服务的反馈意见，发布大家关心的事情，比如服务、配送、退换货服务，并及时给予回复。这样，凡客就与消费者之间形成了一种和谐的良性互动关系。
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图2-4　凡客诚品的新浪微博首页

2.1.5　微博营销：病毒式营销的创新方式

所谓病毒式营销，是指企业通过网络传播的方式在全球网络社群发动营销活动，利用口碑传播成为与消费者交流强有力的营销方法。微博的转发、评论具有病毒式传播的特点，而病毒式营销正是建立在病毒式传播基础上的营销模式，通过利用公众的积极性和人际网络，让营销信息像病毒一样传播和扩散，营销信息被快速复制并传向数以万计、数以百万计的受众，从而使信息的传播和影响呈指数式爆发。它的本质就是让用户彼此之间主动谈论品牌，这种与品牌之间有趣、不可预测的体验，往往显示出强大的影响力。


微博的属性让它成为病毒式营销的创新方式。
 早期的病毒式营销主要以电子邮件为载体，却因为受众对垃圾邮件的抵触情绪造成信息的到达率不高。比尔·盖茨说Web1.0的核心是内容，Web2.0的核心是关系。而微博具有一个显著的特点，就是能够迅速且及时地将信息传递到每一位受众的显示器上。有业内人士用"One to N to N"的裂变公式来形容微博的传播方式，而这种传播速度是几何级的：一个有趣的投票，甚至可以在1个小时内吸引上万的人参与；一条有意思的微博最终可以被转发几千甚至几万次。在短时间内产生这么大的数据是很难用其他方式达到的。微博通过网络实现人际互联为病毒式营销提供了崭露头角的最佳场所。只要有人聚集、有人谈论就会有病毒式营销，微博的传播特性注定了它们会成为网络病毒式营销的新模式，在未来病毒式营销中扮演重要角色。

一个利用微博进行病毒式营销的典型案例是罗永浩的“老罗英语培训学校”。罗永浩应该是最会用微博进行病毒式营销的人了，作为一位网络名人兼英语学校校长，他在四大微博网站都有账号，而且每一个微博账号都有众多粉丝。以新浪微博为例，截至2011年6月15日，其粉丝就多达818473人。2010年11月13日，罗永浩在他的各大微博上发布了其在海淀剧院的演讲视频──《一个理想主义的创业故事》（见图2-5），由于整个演讲“幽默、彪悍、硬朗”，充满理想主义色彩，所以在微博上呈病毒式传播，其粉丝纷纷转发该视频，并向自己的朋友推荐。仅在新浪，该条微博就被转发了4263次，结果发布短短16天，该视频在优酷的点击率就高达480万次，并入选优酷“年度十大视频”。伴随着视频的传播，“老罗英语”也在互联网上尽人皆知。回顾这个案例，我们必须承认：演讲本身的高质量是该视频点击率高的一个重要原因，但有一点可以肯定，如果没有四大微博网站上其众多粉丝进行的病毒式传播，该视频的点击率一定会大打折扣。

2.1.6　微博营销：直复营销的理想工具

根据美国直复营销协会（ADMA）为直复营销下的定义，直复营销是一种为了在任何地方产生可度量的反应和达成交易，而使用一种或多种广告媒体的互相作用的市场体系。直复营销中的“直”是“直接”（direct），是指不通过中间分销渠道而直接通过媒体连接企业和消费者；直复营销中的“复”是“回复”（response），是指企业与顾客之间的适时交互，顾客对这种营销努力有一个明确的回复，而且企业可统计到这种明确回复的数据，由此可以对以往的销售努力做出评价。（饶田桢.企业博客营销分析[D].武汉：中南民族大学，2009.）
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图2-5　罗永浩利用微博病毒式营销的特点发布演讲视频


微博的出现让直复营销有了一个最佳的工具。
 由于微博具有广泛、即时的特点，微博营销将更加吻合直复营销的理念，是典型的直复营销。这主要表现在以下四个方面。

（1）直复营销作为一种相互作用的体系，特别强调直复营销者与目标顾客之间的“双向信息交流”，以克服传统市场营销中的“单项信息交流”方式造成的营销者和顾客之间无法沟通的致命弱点。微博作为开放、自由的多向式的信息沟通工具，使企业与顾客之间可以实现直接的一对一的信息交流和直接沟通，企业可以根据微博上目标顾客的需求进行生产和营销决策，在最大限度满足顾客需求的同时，提高营销的效率和效益。

（2）直复营销的关键是为每个目标顾客提供直接向营销人员反映的渠道，企业可以凭借顾客反应找出不足，为下一次直复营销活动做好准备。微博的方便、快捷性使得顾客可以方便地通过互联网直接向企业提出建议和购买需求，也可以直接取得售后服务。企业也可以从顾客的建议、需求反馈中，找出企业的不足，确定发展方向。

（3）直复营销活动强调在任何时间、地点都可以实现企业与顾客的“信息双向交流”。微博快捷的特点，可以使顾客在任何时间、地点直接向企业提出要求和反映问题，企业也可以利用官方微博低成本地跨越时空与顾客交流，这是因为微博是自动的全天候提供网上信息沟通的工具，顾客可以根据自己的时间任意上网获取信息。

（4）直复营销活动最重要的特性是直复营销的效果可测定。微博作为最直接的简单沟通工具，同时通过数据库技术和网络控制技术，以及通过微博上广泛的第三方应用程序来进行营销数据的测定，实现细分市场、测定顾客需求的目的。

戴尔在Twitter上开通@delloutlet
 账号（见图2-6）出售戴尔电脑就是典型的直复营销，戴尔“直接”把待出售产品的信息推送给自己的粉丝，当戴尔的粉丝看到这些产品的信息的时候，他们的购买决策其实就是对戴尔销售信息的“回复”，这跟传统的通过邮寄、电视等进行的直复营销本质上是相同的，只不过此时直复营销的媒体变成了更加快捷、方便的微博。事实证明，戴尔在Twitter上进行的直复营销是成功的，仅2008年圣诞节期间，其通过@delloutlet
 账号的完成销售额就高达200万美元。通过微博进行直复营销在国内还鲜有成功案例，中国的企业应该认真研究戴尔的案例，来挖掘微博这个颇具潜力的市场。
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图2-6　戴尔在Twitter上的专卖店账号

2.2　微博营销的功能

从微博营销发展的情况来看，并不能将它单纯地看做网络营销的一个分支，也不能只是看做对过去传统营销方式的简单补充和依附。作为已经粗具规模，并且继续蓬勃发展、越来越具有影响力的网络产物，微博营销在很多方面有着不可比拟的优势，强大的人气聚集使其成为一种独立被采用的、非常具有前景的新营销方式。微博自身具有的便捷性、及时性和强大的传播力，以及它极受普通用户信任的网络口碑化营销功能，使得企业在进行营销活动的时候有了新的选择。随着“微博时代”的继续发展，可以说这种选择对于相当一部分企业来说是不可替代的。从戴尔、星巴克这样的国际知名企业，到各个还处在创业期的中小企业，微博将会成为各个行业企业的新营销战场。

此时此刻的中国，这个战场还仍然只是粗具规模，初入微博的企业还只是在尝试、积累经验和总结教训。但我们更应该看到的整体趋势仍然是微博的普通用户在进一步迅速壮大，更多的企业开始进驻微博并投入到这个战场中。可以预见，微博营销的先行者们更容易在这个没有硝烟的战场上获得有利的条件，积累更多的人脉和传播渠道，利用微博的特性为企业的营销提供强大的支持。

2.2.1　微博是品牌营销的利器

品牌，是一个企业核心价值的外在认知代表符号，是一个企业的产品质量、产品形象、企业信誉、研发能力等综合素质在消费者心目中整体感受的体现，是核心竞争力的重要构成。它的形成需要长期的积累，品牌营销就是通过各种营销策略使目标消费者形成对企业品牌和产品、服务的特定认知，从而满足消费者品牌需要的过程。

这种认知的形成仅仅依靠单方向的传播和推广显然是很难获得成功的。消费者对于品牌的认识是一个交互的过程，传统的营销理论十分注重企业和消费者的交流与互动，而微博正为此提供了一个绝佳的平台。作为Web2.0时代信息传播的王者，微博的使用在品牌营销中有着强大的优势。

1.通过微博对品牌进行定位

著名的营销大师菲利普·科特勒曾经说过：市场定位是整个市场营销的灵魂。同样，“定位”在品牌营销中也是关键的起点。寻找企业的特质并通过品牌进行外在的表达，能够使品牌具有更加明确的认知性和独立性。为了与其他品牌进行区分，实践品牌营销首先必须明确行业环境，了解竞争对手在消费者心目中的大概位置，而微博在这一方面是独一无二的利器。微博的核心用户群是学历和收入都较高的职业人群体，他们通常也热衷于关注品牌，倾向于向外界表达自己的想法。同时，他们也是最具有消费潜力的群体。企业可以通过微博与潜在客户群体直接地交流，获取即时、不经过加工的关于竞争对手的信息，了解消费者对市场不同营销主体企业、市场整体环境的真实想法，从而达到“知己知彼”的效果。

成功的品牌定位因素一般来说包含四个主要方面：品牌核心价值元素、品牌个性、原因支撑和目标消费者。以新浪微博为例，微博用户可以给自己贴上不同的标签，其中以年龄层次、行业背景、兴趣爱好等最多，如“80后”、“××大学”、“IT”、“爱看电影”等。此外，新浪微博支持以单条微博的形式，方便地一键发布自己的所有标签，帮助用户寻找在某个方面具有共同点的群体，如图2-7所示。
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图2-7　新浪微博“标签找人”的页面

微博的这项功能十分便于企业选择目标人群进行“关注”，发现潜在消费者。例如苹果公司，它的官方微博该如何从千千万万的微博用户中寻找自己忠实的跟随者呢？显然，通过标签搜索“苹果控”、“iPhone”、“数码”等标签是绝对迅速和有效的选择。

同时，又由于微博自身的趣味性、时尚性，企业在微博上进行的品牌形象推广活动自身也能显示出企业的亲和、时尚的形象。因此，企业可以灵活利用微博，给自己的品牌形象中添加新的元素，通过微博去逐渐改变和影响消费者对其品牌的固有认知，给企业品牌营销增添新的活力。例如，美国中高端汽车品牌凯迪拉克的新浪官方微博（见图2-8），通过与明星合作，推出了极其富有现代感、时尚感的故事短片（见图2-9），并选择第一时间在微博上进行直播发布，同时举办有奖竞猜活动，取得了很好的成效。其中，某条微博在短时间内就被转发了16000余次，收到700多条评论。这一系列活动的成功，给凯迪拉克厚重、奢华的品牌形象增添了年轻、时尚的新因素。
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图2-8　凯迪拉克的官方微博有123345名粉丝，发表微博1200余条（2011-01-16）
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图2-9　凯迪拉克官方微博上关于有奖活动的微博条目

2.把微博作为品牌传播的武器

整合营销传播之父舒尔茨说：在同质化的市场竞争中，唯有传播能够创造出差异化的品牌竞争优势。
 目前，对于大型企业来说，由于品牌在微博出现之前就已经得到了广泛的传播，在消费者心目中有比较明确的认知度，而微博是使其进一步完善形象、稳固地位的工具；对于中小企业，微博则是树立和推广其品牌形象的一个良好的途径。据统计，至少65%的微博用户关注过品牌信息。1/3的用户会主动关注其喜欢的品牌，转发和评论与品牌有关的信息，参与品牌发起的各种活动。而且调查发现，83%参与调查的微博用户表示，在微博中可以接纳有关于企业品牌的信息。同时，约50%的用户对所关注的人提到的品牌信息不会觉得反感（肖明超.微博的营销价值[J].北大商业评论，2010(10).）。这说明，在微博上进行品牌推广和完善具有非常广阔的前景。当然，这并不是说所有的广告都能够产生好的效果；相反，过于直白的宣传或者单纯借助名人的影响力进行推广，效果常常会适得其反。
 用户通常都表示能够接受广告，但是，只有那些富有创造力、形式新颖或幽默或具有美感的广告才能够吸引更多的眼球，取得好的效果。

通常提到品牌的传播，传统的思维只考虑到品牌向外部的宣传和推广，却忽视了很重要的部分：品牌对内的传播
 。企业内部的员工能够共同理解、实践企业的品牌核心价值是企业品牌营销取得成功的必要条件。走在中国微博营销前列的戴尔公司，对内鼓励员工开通微博，并且通过成立微博群，加强员工之间的非正式交流。这实际上是一种利用微博加强企业品牌、企业文化内传播的应用方式。通过这种形式，员工以一种非正式的方式参与到公司各项事务的讨论中，同时也学习理解了公司的品牌定位和品牌文化，有利于形成一个参与──理解──再参与的良性循环过程。

3.品牌管理、微博助力

在品牌营销理论不断发展的过程中，注重品牌管理正在成为一种趋势。这首先是因为消费者需求层次的增加和消费习惯的变化，同时也是市场竞争日益激烈、品牌求异战略受到挑战的结果。

品牌管理的四个重点要素包括建立优质的信誉、争取广泛的支持、建立亲密的关系以及增加亲身体验的机会。而从微博的功能和使用情况来看，它可以说是企业为了进行这些活动而量身打造的工具。

信誉是品牌的基础。国外的知名品牌由于经过多年品牌塑造和企业文化积淀，其客户已经逐渐拥有了较强的信誉度。这种信誉体现在企业产品和服务的每一个细节上，而微博可以帮助企业将服务中的细节做到极致。同时，企业又可以通过微博的实名认证机制，获得一定的认可度和信任度，通过微博良好的沟通功能和即时的反应机制，潜移默化地培养企业在微博普通用户中的信誉度。例如，戴尔公司在新浪微博上不仅开通了“戴尔中国”与普通粉丝进行交流，同时还开通了“戴尔技术支持”、“戴尔促销”等数个官方微博，直接解答消费者的问题，并且在主页显眼位置显示戴尔的维修点查询等信息，处处体现着一个国际品牌良好的服务和信誉度。

品牌的运营和管理需要企业整体价值链上所有层面的全力支持。除了客户的支持外，来自政府、媒体、专家、权威人士及经销商等的支持也同样重要。微博这个平台恰好网聚了以上各方面的人，为企业提供了一个与之共同沟通和交流的平台。

通常与高端人士进行交流的成本是比较高的，机会也十分少。微博的出现从一定程度上缓解了这种情况。“微访谈”正是应运而生的产物（见图2-10）。与传统访谈不同的是，“微访谈”的所有问题来自普通的微博用户，并且由访谈嘉宾直接进行回答，真正做到了嘉宾与网友之间的零距离交流。任何一个人都可以通过“@”这种形式，邀请他人加入讨论或者交流。而且很多时候，企业还需要微博名人的支持，利用他们的意见领袖效应和明星效应，增强企业品牌的信誉度。
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图2-10　新浪微访谈的首页

微博的直接性使得企业可以很好地接触到直接的客户反馈，增加获取客户需求动态的机会，方便更好地为客户提供个性化和多元化的服务，从而与客户和潜在的消费者建立一种持续的联系，保持稳定的良好沟通关系。同时，也可以通过微博促销活动、抽奖发送赠品等方式，吸引消费者去实际体验企业所提供的产品和服务。同时，微博普通用户的使用感受，又能通过微博进行裂变式的传播，为其他潜在的消费者提供有益的参考。

2.2.2　微博是市场调查与产品开发的创新工具

市场调查是企业进行营销不可缺少的环节。对市场的各种信息情况了解得越多，企业越能够做到“知己知彼，百战不殆”。通常情况下，企业可以通过问卷调查、人工调研、数据购买等方式调查消费者的需求，获取企业希望了解的分散化需求偏好信息。但这些调查方式耗费的财力和人力都较大，不同的行业，效果好坏也参差不齐。然而，微博的出现，为企业提供了一个低成本、高效率的创新工具。

从Twitter的经验来看，通过微博获取消费者的兴趣和偏好具有相当的可行性。惠普实验室的研究人员Sitaram Asur和Bernardo Huberman发现，通过Twitter可以了解人们兴趣的变化，从而准确预测电影票房收入。他们统计了一部电影名字在Twitter上出现的次数，收集了3个月内与电影相关的约300万个tweet，发现电影名字出现的频率与电影的票房收入存在很强的相关性，这种使用Twitter提前预测票房的方法甚至比其他预测方法更精确，使得业内人士大为惊叹。

从目前我国微博的运作方式来看，企业通过微博进行营销和市场调查，成本是极其低的。以新浪微博为例，企业只需要注册用户，通过实名制认证给账号加上"V"字。企业以自媒体的形式发布信息而不会被收取任何费用，这样，企业就能只用投入极少量的人力就与相当范围的受众进行交流。甚至企业员工也可以注册普通的微博账户，直接以消费者的身份引发讨论，对用户反馈的有关于产品的评论进行分析和总结，从而获得普通潜在消费者的意见和需求信息。

《新周刊》执行总编封新城是最早进入微博的媒体人之一，2011年4月他在新浪微博上已经拥有了71万多粉丝。这种微博话语权和影响力的绝对优势，《新周刊》自然不会放过。2009年11月，封新城在微博上发布了一条消息，向广大微博用户征集杂志封面。这次征集得到了热烈的响应，关于主题词“剩女”的讨论在微博上形成一股热潮，《新周刊》的这期杂志自然也得到了更加广泛的关注，如图2-11所示。
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图2-11　《新周刊》有关征集封面的微博条目

产品开发是企业在进行营销活动之前面临的最重要的问题之一。产品不仅是一个企业给人直观感受的外在对象，也是企业文化、企业核心竞争力的载体。营销行为中，最终与消费者有直接深入接触的归根结底也是企业的产品。随着科学技术的发展，产品的生命周期急剧缩短。在20世纪中期，一代产品通常意味着20年左右的寿命，而到20世纪90年代，一代产品的概念不会超过7年。跨进21世纪新的10年，很多产品的存活周期更是需要用月来计算。如何真正满足消费者的需求、了解消费者的偏爱、创造能够在市场上得到广泛认同的产品，一直是企业在力求解决的难题。

进行新产品的开发，出发点是满足市场需求，直接目的是企业获得利润，同时也必须考虑市场情况和竞争对手。关于市场情况和竞争对手的信息，前文已经叙述过了，这里企业面临的重要问题是如何使用微博，更好地实施产品开发战略，降低潜在风险。

通常来说，企业进行产品开发的战略有三种。

1.先发制人策略

先发制人策略即企业率先推出新产品，利用新产品的独特优点，占据市场有利地位。对于广大消费者来说，对企业和产品形象的认知都有一种“先入为主”的倾向。企业据此可以在市场上捷足先登，最先建立品牌偏好，获取更大的利润。然而，通常先入为主的战略同时也会带来巨大的风险，由于没有现成的参考，企业对产品是否能够得到消费者的认同并不确定。而且新产品投入市场，消费者接受需要一定的过程，企业也需要各种手段来进行推广，对企业来说也是巨大的成本。一旦产品出现滞销或者得不到消费者的认同，企业前期的支出将完全付诸流水，而且会遭受巨大甚至是毁灭性的打击。

因此，企业可以学习善用微博这一工具，利用微博的互动性和即时性，为市场调查提供良好的帮助。如果说微博的即时性是大部分电子媒介都拥有的优势，那么，与传统的电子媒介相比，微博最大的优势在于，它的即时性并不会使延时性的属性弱化。
 之前的信息，用户仍然可以通过关注发布者、通过其他用户的转发，或者通过对关键字进行检索而获取。微博自身同时也可以成为这个信息传播链上的一环，使其继续更为广泛地传播下去。企业利用微博的互动性，又能够吸引潜在的消费者去关注新推出的产品。根据调查，对于为什么要使用微博。有74.6%的用户都由于“微博是新事物，所以我想尝试一下”（肖明超.微博的营销价值[J].北大商业评论,2010(10).）而上微博，可见新奇感现在仍然是用户最核心的动力。而且很多人尝试之后就欲罢不能，这对于新产品的推广是非常有益的。企业可以通过各种微博调查、推广活动，去激发消费者对新产品的好奇和尝试，满足他们对于新奇事物的追求。通过微博影响某些群体的消费心理，从而在实施先发制人产品战略的时候获得主动。

2.模仿式策略

模仿式策略就是在第一批先行者企业推出产品之后，观察市场的动向，对于极具市场潜力的产品，立即加以仿制和改进，然后推出自己的产品。这种策略适合于中小型企业，能够省去研发新产品时投入的巨大成本，绕开产品开发的初始环节，专门仿制最新的畅销商品，进行追随性的竞争。微博可以更好地帮助模仿企业观察市场上产品受欢迎的程度，调查市场上的热销产品。微博的时效性和高效的传播性保证了模仿企业可以紧跟步伐。例如，当苹果公司的平板电脑"iPad"刚刚兴起的时候，“平板电脑”、"iPad"等关键词屡次登上微博最热门话题排行榜的前列。作为国内电子产品企业的产品开发部门成员，如果能够关注微博的动向，就会十分容易感受到平板电脑市场的强势兴起。当然，这种产品开发策略的缺点也同样明显，模仿只能带来同质竞争，仅仅依靠模仿缺乏创新和主动性，甚至容易被戴上“山寨品牌”的帽子。这个时候，企业同样可以利用微博，主动去了解用户对于现存产品不足的认知，通过对应的改进和发展，常常可以取得意想不到的成效。

3.系列式的产品开发策略

系列式的产品开发策略也就是围绕产品向上下左右前后延伸，开发出一系列在形式上有所相似而各不相同、功能互补的产品，从而获取更为广阔的市场，使企业规模得到进一步的拓展。在进行产品延伸的时候，企业遇到的难题是产品线的范围大小以及究竟应该拓展到什么样的规模；同时，不合适的产品延伸则会给企业带来致命的打击。派克钢笔的例子就是失败的典型。微博对于这种研发策略的帮助比较有限，但企业如果能在推出新的延伸产品之前，在微博上用心去倾听用户真实的反应，将各种碎片化的信息进行整合，分析消费者对于企业的认识和定位，则会降低企业在进行产品拓展时的风险。试想，假如当年有微博，而派克公司能够开通微博，与用户进行及时的交流，通过微博上的信息反馈认识到自身在消费者心目中优质、奢华、高端的形象，则不会发生生产推广廉价水性笔导致整个品牌形象在消费者心目中被颠覆从而遭遇全盘失败的事情了。

当然，微博并不是万能的市场调查和产品开发信息收集器，它适用的范围非常有限。实际操作中微博显然更适合于网络产品、电子类产品、新传媒、餐饮等行业。例如，奇虎360公司就经常将自己的微博（见图2-12）作为同用户交流的平台，通过微博征集用户对产品的意见和建议，不断改进自己的产品，使其拥有很高的占有度和知名度。
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图2-12　奇虎360公司关于新开发产品征集意见的微博

能够不断创新开发产品满足消费者需求的企业，一定能够在市场上大有作为。然而，那些真正成功的顶级企业则是主动去引导消费者的潜在需求并使其成为现实需求的，甚至去创造消费者还没有表现出的需求，通过代表企业核心竞争力和核心价值的企业文化的输出，使得消费者成为企业忠实的粉丝。因此，企业完全可以通过微博这种天生带有年轻和活力特质的媒介，网聚到最具消费潜力的用户，迎合大众的心理，并通过微博的名人效应、意见领袖的带头作用，潜移默化地输出企业文化。
 通过企业核心理念的传递，获得产品开发的主动权，将消费者的需求“掌控”在企业手中，使消费者成为企业所引导的文化、生活方式和时尚品位的忠实拥护者。

2.2.3　微博是危机公关的理想选择

近年来，诸如SK-Ⅱ产品含有违禁成分事件、肯德基苏丹红和虚假优惠券事件、霸王洗发水含违禁化学品成分事件层出不穷，这些企业负面新闻不断出现，一时成为社会的焦点和人们关注的中心。这都说明了企业看似普通和平常的经营活动，其实隐藏了各种不可预知的风险因素，随时都有可能出现意外的危机，威胁企业的生存和发展。此时，危机公关对于企业避免和减轻危机所带来的严重损害就显得十分关键。立即反应并有针对性地实施一系列管理措施和应对方案，能够使危机在一定范围上得到控制并逐步解决。同时，能够使企业更好地从危机中恢复，回到正常的运营轨道上。

由于危机公关有其独特性，首先是其意外性，即危机爆发的原因、时间、具体事态和造成的后果都是始料未及的。危机公关开展之前都并不能做特定的准备。其次是聚焦性，俗话说“好事不出门，坏事传千里”，企业有关的负面新闻会以极快的速度传播，成为公众的焦点。尤其是微博出现之后，越来越成为此类信息飞速传播的重要媒介。企业的负面信息出现在网络上被迅速传播，造成企业重大损失这样“墙倒众人推”的例子不胜枚举。同时，由机器和程序控制的各路“网络水军”也正成为微博公害，其出于某种利益的目的对企业负面新闻的捏造和散播也有可能对企业造成巨大损失。最后是紧迫性，由于危机的出现使企业走到了一个关键的十字路口，问题被解决的机会会随着时间的推移迅速消逝。在危机爆发的第一波破坏能量释放后，对企业造成的损害随着时间的推移会越来越难以弥补。

在长期的实践操作中，危机公关经典的5S理论针对危机发生后的处理给出了五大原则，被认为是企业处理危机情况的“金科玉律”，其内容为“真诚沟通原则”、“速度第一原则”、“承担责任原则”、“系统运行原则”和“权威证实原则”。



真诚沟通原则
 （sincerity）是利用微博实践5S原则的根本。离开了真诚，一切危机公关活动都会偏离出发点；没有了沟通，矛盾就会在误解和隔绝中进一步加剧。微博为企业提供了一个绝佳的渠道和平台与用户及消费者进行直接的沟通，同时，其又兼顾了速度第一原则（speed）。作为一种反应迅速，传播力强，互动性、反馈性强的信息传播工具，微博成了此时的最佳选择之一。危机出现的最初阶段，负面消息以裂变的方式高速传播，但这些消息往往只是人们的猜测和臆断，可靠和权威的往往不多。企业要利用这一机会，抓住这一短暂时机，迅速介入，同事件的相关群体进行直接对话，了解消费者和用户关心的问题，从用户利益的角度思考，积极筹备解决方案。


承担责任原则
 （shoulder the matter）意味着企业应当具有社会责任感和行业自律性。使用微博作为危机公关的助手并不意味着企业可以利用微博投机取巧、进行危机转移和控制隐瞒。进行微博危机公关时，无论谁是谁非，企业一定要勇于承担责任，展示一个企业应有的负责任的形象。即使受害者在事件中有一定责任，也不应先予以追究，造成各执己见，加深双方的矛盾。
 企业位于危机风暴中心的时候，一举一动都会受到公众和媒体的质疑，只有利用微博这个平台尽可能地展示企业的真诚和解决问题的意愿，才有可能重获消费者的信任和理解。


系统运行原则
 （system）意味着企业要对危机发生的全局有一个整体的认识和一套系统的解决方案。在解除一种危险时，不要忽视和造成另一种危险。在进行危机管理时，必须系统运作，绝不可顾此失彼。

从当今我国微博的发展现状来看，涉及知名企业产品质量、企业信用出现问题等的公众事件，一般会迅速登上微博的热门词汇、热门转发、热门评论排行榜。根据话题进行检索，企业可以迅速了解到对事件高度关注的群体，从话题中可以全面了解到公众对于此事件的评价和意见。由此企业能够迅速在微博上锁定危机公关的目标人群，了解危机发生的原因和经过，并据此迅速做出更有针对性的应对。当然，对于普通微博信息的监控，企业可能花费的精力较多，效率不高，此时，将微博的舆情监控交给专业的公司，作为企业整体社会化营销信息监测中的一部分进行运作管理不失是一个好的选择。



权威证实原则
 （standard）在进行微博危机公关处理中是一个被弱化的原则，事实上，在Web2.0时代，网络已经成了企业危机公关的触发器和放大器。在网络革命的强大作用力下，精英媒体的影响力已经大不如前，草根媒体和大众话语权时代的降临使我们每一个身处其中的人都有资格在这个舞台上发出自己的声音──每个人都有发表自己意见的权力，每个人都有做出选择的权力。何况近年来，随着各种公共事件的发生，普通民众对专家的信任程度降到了一个前所未有的低点，中国社会面临着空前的信任危机。企业往往会发现，搬出某些机构和专家来解释并不能使用户信服，让危机顺利解决，反而会被当做动用高高在上的权力来压制人。因此，企业需要注意，一定要在坚持承担责任和真诚沟通的基础之上，才能利用权威。最好是微博的平民意见领袖发布信息，对相关问题进行澄清和解释。

香港《壹周刊》于2010年7月14日发表了以“霸王致癌”为题的文章，指出霸王旗下中草药洗发露、首乌黑亮洗发露以及追风中草药洗发水，经过香港公证所化验后，均含有被美国列为致癌物质的二口恶烷。霸王公司迅速做出了反应，并且在新浪微博上开通了官方微博，其发布的第一条信息就是“霸王集团关于香港《壹周刊》失实报道的严正声明”的链接，并且紧接着对二噁烷做了知识上的普及，如图2-13所示。

使霸王公司没有想到的是，这种解释并没有平息风波。霸王公司引用各种信息为自己辩护的行为并没有赢回消费者的信任，反而引来质疑声一片。其迟迟不公布具体产品所含有的二口恶烷含量，仅以一句“大家一直想知道霸王的ppm是多少，其实在10以下，具体要看数据”敷衍了事，更是引来微博上的一片骂声，回复基本以不满和愤怒的斥责为主，如图2-14所示。
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图2-13　霸王公司开通微博之后最初发布的四条微博
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图2-14　霸王公司官方微博的数条评论

霸王公司的这次微博危机公关是典型的失败例子，主要原因是霸王公司在微博上发布信息的时候，没有遵循沟通和交流的原则，所发布内容词句之间没有表现出任何将用户的利益放在首位的意愿，而是以强硬的、高高在上的姿态，为对产品的质疑做出辩解的同时，完全没有顾及消费者的疑问和不满情绪。在危机发生期间，霸王公司的微博每天有大量的用户回复和转发，但霸王公司没有对其中任何一条进行回复和说明。缺乏沟通最后的代价只能是黯然停止了更新微博，草草收场，如图2-15所示。
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图2-15　注意两条微博发送的时间，

当霸王公司开始意识到微博的重要性并再次回来的时候，

他们的关注度显然已经落到了冰点

危机发生后，公关活动获得成功固然是好事，但中国有个成语叫“未雨绸缪”，意思是危险发生之前就做好预防。同样的道理，企业在注册完微博账号后，可以经常使用微博检索工具、检索组件，时时刻刻对企业品牌、产品和相关的话题进行监控。加强同广大微博用户的交流，保持持续良好的关系，在有益的沟通中获得建议和信息反馈。而一旦在微博上发现了和企业相关的负面信息，不能惊慌，应快速检索相关留言，了解情况后再联系相关客户，切不可贸然发表回复或者声明，造成事态不受控制地扩大化，给危机公关带来适得其反的效果。


很多时候，微博的危机公关并不需要以企业官方的形式来进行。以企业名字命名的微博可能在用户看来有相当的距离感，交流起来缺乏信任，相应取得的效果也一般。然而，以个人形式注册的企业成员的微博，尤其是企业领导的微博，在危机公关中却常常可以取得意想不到的效果。2009年11月，建外SOHO断电停暖事件中，潘石屹的危机公关就是一个相当成功的案例。当时，建外SOHO因物业纠纷导致整个小区被停水停暖，不清楚情况的业主和媒体都认为潘石屹是为了自建物业而在背后进行操纵，加上公司性质给普通民众带来的偏见，由此引发的各种负面传闻在各种媒体上迅速传播，导致他本人和公司的形象急剧下降。但潘石屹及时通过微博，不断将停水停暖事件处理进程的即时消息（见图2-16）传播出去，使他的微博粉丝和业主第一时间能够知悉事情的进展和真相。这一坦诚的危机公关举动使得潘石屹终于重获公众信任，成功挽回了多年打拼塑造的品牌形象。通过此事，深有感触的潘石屹力邀老友“人民公敌”任志强开通微博。（南闪狐.微博营销：给企业织个“围脖”[J].中外管理，2010(9).）两个人经常在微博上互相调侃，让普通的用户对“潘总”和“任总”有了和平日不一样的了解，增进了交流。在2011年1月19日的新浪网络盛典上，两位地产界大佬甚至被授予了“最暧昧微博二人转”大奖，成为业界一段佳话。
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图2-16　潘石屹在建外SOHO物业纠纷中所发布的微博

同时，由于企业的掌门人所发表的微博通常能反映企业的真实动态，这些微博也能代表企业全权发布信息，与普通用户进行沟通，因此，这种做法也能在一定程度上改善企业的形象，增进普通用户对企业文化的了解。

当然，这里并不是说无论开展微博危机公关还是进行微博营销，企业的负责人尤其是老板一定要亲自上阵。企业的负责人是企业话语权最重要的控制者，微博上的信息鱼龙混杂，各种人群态度各异，一旦发言不恰当、被误解甚至发言出错，会对企业造成巨大的冲击，要挽回影响需要付出极高的成本。

2.2.4　微博是客户关系管理的绝佳助手

客户关系管理兴起于20世纪90年代。它的发展一方面主要是因为客户满意和忠诚度研究的兴起；另一方面，媒体和通信工具的不断发展，也使它被提升到了一个十分重要的位置。由于过去企业以单一的渠道同客户往来，两者之间只是简单的卖买关系，两者之间信息的传递反馈相对较少，基本没有交流和沟通，并没有固定的“关系”。随着企业营销渠道的增加，企业与用户之间的联系增多。信息呈现爆炸式增长的今天，如何获得客户的忠诚、长时间保留客户逐渐成为企业面临的难题。

客户关系管理可以说既是一种营销理念，也是一种经营管理的模式。在战略层面上，企业遵循以客户为导向的原则意味着企业进行客户管理的首要任务是对客户的信息进行系统化的分析，同客户建立起个别化的关系。企业通过微博，可以使用组建群组，应用标签分类、第三方粉丝分析软件等多种方式，灵活进行客户归类。这种归类可以按照地域、年龄层次、学历，甚至细分到使用的企业产品线中某个具体产品的不同，对企业复杂的用户群体进行清晰的梳理。

客户关系管理同时也意味着管理模式和经营机制的改革，作为一种创新型的管理机制，它的实施需要企业每个部门，尤其是生产、营销、服务与技术支持等跨部门的配合。由于客户在同企业打交道的过程中，通常面对的可能是企业的不同部门。例如，客户的产品出现故障的时候，需要联系的是企业的维修和售后部门；对于产品的使用有疑问的时候，则会联系服务支持部门；对企业的产品有购买兴趣时，与之打交道的则是企业的销售部门。企业中的这些部门平时都在一定的独立范围内工作，很少能够有共同的机会与企业的客户接触。微博提供的平台正好解决了这一问题。不同的部门可以同时开通各自的微博，通过链接和互相关注，组成企业的微博营销团队，承担不同的职责，在企业营销的各个环节上，时刻与客户保持即时的接触。消除信息交流和共享的障碍与消耗，使得客户数据得以全面储存和分析。同时根据客户的语言行为分析来确定其忠诚度，与客户进行深入的交流以发现企业的问题，并反馈给各个职能部门和管理层，保证决策的全面性和及时性。例如，戴尔公司开设的微博并不只有@戴尔中国
 ，还包括@戴尔中小型企业、@戴尔促销、@戴尔技术支持
 ，甚至还有专门的产品系列@Alienware外星人
 。这一系列微博向用户提供不同的服务，起到了各自的作用，共同为戴尔公司的微博营销保驾护航，如图2-17、图2-18所示。



[image: ]


图2-17　Alienware外星人的新浪微博首页

在以客户为核心的商业模式中，客户关系管理强调时刻与用户保持和谐的关系，不断地将企业的产品与服务信息及时传递给用户，同时全面、及时地收集顾客的反馈信息。微博以其高效的传输方式，很好地做到了这一点。简单的140字的微博，极大地降低了沟通的门槛，相较于电话、邮件等传统的营销客户沟通模式优势明显。同时，基于这种“微”的模式，企业在进行日常正式沟通活动的同时，可以将一些生活中的碎碎念（译自闽南话"se se hian"表示老说着一些琐碎而没有意义的事情。）发布出来。从而使企业不再以冷冰冰的经济人形象示人，而是一个人性化、可以作为朋友的“邻居”。此外，微博模式的客户关系管理方式也极大地降低了企业进行管理运作的成本，极低的门槛使得各种规模的企业都能够轻松地开展，为广大的中小企业进行客户关系管理提供了新的思路。
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图2-18　戴尔官方被新浪认证的数个微博

由于微博的转发功能，使得企业或用户所发出的信息能够快速地传播给第三方。信息宛如一条线将各自的粉丝串连在了一起，而非传统意义上的相互独立。这种彼此间互动的关系更能够产生共鸣，进一步使企业、用户、潜在用户之间的关系得到巩固。通过在微博上进行信息的传播、分享、反馈，企业和消费者的关系可以升华到互利互惠的高度。例如，一个企业在微博上爆关于其产品的料，其粉丝（可能是用户）将其转发给自己的粉丝，这些接到转发的用户显然会了解到企业的信息，同时因为自己的关注行为（比如是朋友或者是崇拜者）而很有可能对这些信息发生兴趣。这样，企业的信息就将这些用户与潜在用户联系在了一起，方便进行进一步的沟通管理。

作为金融改革的试点银行，招商银行在各个方面都秉持了因顾客而变、不断创新的经营服务理念。在微博营销的客户关系管理上，它也是银行业做得十分出色的代表。招商银行的微博常发布的信息有很多种类，除了普通的银行服务项目介绍、商业合作的抽奖信息的发布，它还经常发布国家宏观经济运行、金融业等与客户息息相关的信息，帮助用户关注投资理财的动向。当然，仅有这一点是远远不够的。招商银行的微博甚至会发布有关天气信息、交通信息等事关民生的贴心提示（见图2-19、图2-20），积极与微博用户进行日常交流。当客户收到招行热情的一句“一路平安”的回复的时候，两者之间的关系自然而然被拉近，用户觉得亲切的同时，企业也能收获客户的忠诚度。
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图2-19　@招商银行
 发布的天气提示信息被用户


@JOBS时空
 转发回复之后，迅速予以回应，

几句祝福的话语和一个咧嘴笑的表情，

取得了良好的效果，迅速被转发了10余次

[image: ]


图2-20　招商银行发布的春运信息

招商银行通过与微博用户积极互动，号召用户晒晒春运路上的故事，并对获得的反应积极进行回应。这种亲切的互动在招商银行的微博上比比皆是，为其赢得了良好的亲民形象。通过这种简单便捷的沟通，招商银行也同客户保持了良好的关系。
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第3章　让微博营销成为营销的重点

3.1　态度决定成败──该如何对待微博营销

微博营销对于大部分企业来说已经不是陌生的话题，如今各行各业的企业对它却态度各异，有的仍然处在观望阶段，有的已经开始研究微博营销理论，有的开始初探试水，当然也不乏早已拼杀在微博营销战场上、经验丰富的老兵。当然，其中最终有收获颇丰的，也有铩羽而归的。归结起来，现今中国企业对待微博营销的态度可以分为以下三种。

1.视而不见型

对于微博营销的兴起，不少企业并没有表现出任何的兴趣。这种冷淡的态度可能是两种原因造成的。一是企业认为微博营销前景并不明朗，也还非常不成熟，并不能帮助自己获得利益，或者说获得的利益微不足道可以被忽略。这和企业的行业性质、行事风格、整体战略有关。例如，大型高科技制造业企业富士康集团，即使在“跳楼事件”、“成都工厂火灾事件”等关系企业声誉的重要时刻，一直没有表现出任何在微博上发布消息、开展活动的趋势和意愿。二是很多企业由于缺乏对市场动向、营销动向的敏感性，从未接触到有关微博营销的任何信息，根本对微博营销一无所知。除去一些国际知名大企业，国内中小型企业接触微博营销者占极少的比例，很大程度上基于这个原因。

2.盲目跟风型

随着全民微博时代的到来，微博营销的兴起已经完全不是新闻，最近企业的老总们聚会流行一句话叫“没有微博都不好意思跟人家打招呼”。人们对于微博的一哄而上造就了企业微博营销的轰轰烈烈。微博用户呈现爆炸式的增长，其中很多人其实只是好奇和跟随潮流，看到别人都在“织围脖”，感觉自己也不能落伍，从而加入其中。但是作为一名企业负责人，如果只是对微博有个粗浅的了解，并未对微博营销的理念与操作手法有一个深入的了解，就匆匆忙忙随便分派人手，给企业注册一个微博，声称开始“微博营销”，这种盲目的参与是很难取得好成效的，操作不当甚至会给企业带来巨大的风险。

3.重视投入型

对微博重视并且投入相当精力的企业不在少数。对微博营销持此种态度的企业一般是微博营销的先行者。他们不仅在我国的微博媒体上开始营销活动，有的甚至从国外Twitter兴起的时候就已经开始探索和实践，是对微博营销仍然处在观望阶段的所有企业有相当借鉴价值的榜样。在“案例篇”中，我们将逐一介绍不同行业的企业通过微博获得成功的案例。

那么微博营销是否是企业必须了解的？究竟如何认识微博营销的重要性呢？目前国内外市场微博行业发展火热，微博的商业模式与商业价值正成为一个被高度关注的话题。中国的微博行业发展虽然刚刚起步，受到网络普及、使用终端、政策法规没跟上等限制，尚处于不成熟的增长阶段，但是微博已经成了一个新的信息高效传播途径和信息发布平台，这是不可否认的事实。微博的媒体价值正在不断得到提高，微博的营销价值也正在不断被开发。在商业领域，一些嗅觉灵敏的企业早就已经开始将微博与营销结合起来，试水微博营销，并且取得了意想不到的好效果。国际知名企业如戴尔，2009年通过微博获得的销售收入就已经达到200多万美元；小企业如国外的Kogi煎玉米流动快餐店，通过Twitter开展微博营销，引起了美国人的广泛关注，甚至被包括《纽约时报》、《新闻周刊》等在内的主流媒体报道，成就了一段为人称道的发展传奇。在国内，2010年南非世界杯期间，联想集团联手黄健翔，通过微博推广旗下的乐Phone产品，用户只需要在黄健翔指定的微博后跟帖留言，就有机会获得乐Phone手机。消息一经发布，便引发粉丝和用户对黄健翔微博的疯狂留言和转发。最高单次评论接近3万条，转发超过12000次，粗略估计单条的信息传播广度达到百万人。这3项数据都从一定程度上反映出联想乐Phone手机的微博营销收到了显著的效果。（详细说明请查看第5章“微博营销的效果评价与反馈”部分的内容。）其他如凡客、长安福特、《新周刊》等企业微博也已经成为第一批借助微博成功上位的微博明星。

虽然微博商机初现，但并不意味着仅利用其发布企业新闻或者品牌活动信息就能给企业带来可观的收益。戴尔、捷蓝航空、星巴克、Zappos等微博营销先行者们，曾经对于在Twitter上进行营销提到过一个一致的结论：“如果你使用Twitter纯粹是为了赚钱，那么你把自己的位置放错了。”
 （吴晓燕.微博企业140字淘金游戏[N].中国经营报，2010-04-11.）作为一名营销人，在策划一个营销项目之前，一定要明白企业为什么营销、如何营销，对营销的渠道要有一个全面、详尽的认识。微博营销也是如此，虽然很多企业都开通了被认证的微博，但是它们根本没有计划和执行方案，也不知道做了能起到什么作用。只是听媒体报道说微博营销好，能够给企业带来利润，就盲目地跟风。事实上，很多人只看到了微博的一面，由于微博平台本身的拓展以及其他企业的个体需求，现实中往往存在对微博的夸大宣传。一些企业或个人在利用微博兴起的风潮营销自己，实际在策略上是同微博服务商的一种双赢的商业合作。例如凡客，在新浪微博推出的第一时间就注册开通成为了第一批试用用户，同时高调宣布自己已经开始开展微博营销，成功通过媒体把自己打造成了中国微博营销的典型案例，继而被广为传播。从另一种角度来看，其实这也是新浪微博对自己进行的一种推广和营销。

3.2　避开微博营销的认识误区

错综复杂的信息和无处不在的宣传导致了企业对微博营销存在很多不合理的认识，从而导致了企业在开始进行微博营销之前就已经偏离了正确的方向，因此，企业在开展微博营销前，尤其要避免以下几种错误的观点。（陈永东.微博客营销的八大误区[Z].艾瑞网，2011-01-13.）

1.微博营销适用所有企业及产品

微博营销不是万能药，这一点在前文关于微博的认识中已经提及。由于微博营销的兴起，在很多人看来，微博是一个革命性的工具，正在迅速地改变着世界。很多人也在说，不论什么行业的企业，也不论是销售何种类型的产品，都可以借用微博营销这个途径获得突破和成功。其实，这是对微博营销盲目崇拜造成的典型误解。
 可以说，世界上没有哪个工具和渠道是适合所有企业所有产品的，过去没有，今天没有，将来也没有，更何况是在中国发展仍不成熟的微博。

企业正确的做法是在开展微博营销之前，研究自身所处的行业以及目标营销产品的特点，了解其产品定位及主要潜在客户的特点。考察这些产品的直接潜在客户或间接潜在客户是否在微博用户中有一定数量，分析自身的产品是否适合在微博平台上进行营销。否则，盲目的微博营销只能是无的放矢，浪费人力物力又完全无法收到效果。

2.企业只需要微博营销就足够了

不少微博平台的推广者为了夸大微博营销的作用，称微博营销为营销渠道升级换代的革命，低成本低投入的运作方式相比其他营销渠道优势巨大，因此就断言其他营销渠道会随着微博时代的发展被完全替代，这同样也是为了宣传而进行的误导。实际上，微博营销只是社会化营销的一种新型模式，本质上同传统的营销模式并没有什么不同。
 通常，营销活动只通过某一条单一渠道是很难完成得很好的。最先进的营销理论要求企业尽可能研究潜在客户可能到达的地方，即“信息接触点”，然后在这些信息接触点投放信息并尽量与用户进行互动，使得在用户可能光顾的各个地方都有企业的营销与沟通行为。因此，在进行微博营销时，应从企业的核心总体战略出发，以企业的整体营销方案为框架，在此基础上，让微博这个平台在企业整体方案中发挥应有的实际作用，成为支撑起企业总体营销战略的支柱之一。同时，也需要注意使微博营销与企业的整体营销运作相协调，从而降低企业营销风险，保障企业平稳运行。

3.微博营销操作简单，效果立竿见影

网络或者杂志等媒体上可见到的关于微博营销的文章都称微博的使用很容易上手，这的确是事实，注册用户后就可以发帖，认证机制也可通过网络迅速完成。似乎企业开通微博后立即就可以进行营销活动，但事实上这又是对微博营销的一种误解。

以新浪微博为例，真正使用过微博的人都明白，注册新的微博账号并开始使用时，由于缺乏关注对象和自身的关注者，发布的微博条目几乎很难得到回应和进一步传递，自己的微博界面也鲜有任何有价值的信息。粉丝的偶然增加也可能只是被纯粹追求粉丝数的人添加了关注，这种情况下，微博营销根本就无法迅速地开展，更加不可能在很短的时间内获得成效。

因此，企业在实行微博营销时，必须留给从事微博营销的团队一定时间去适应和融入微博的环境，一方面是使其熟悉微博的具体使用特点，探寻自身精确定位；另一方面培养良性的黏性关注流量。这段时间的长短和企业的知名度、具体实施的策略有关。制订计划除了不以急于盈利为目标外，更应该着重与微博用户建立良好的关系，像凡客那样，培养出自己的“粉丝团”，才能真正开始按部就班地进行微博营销。

由此看来，建立对微博营销的重视并不意味着一定要把企业成败的赌注押在微博营销上。微博并不是万能的，拥有清醒的头脑、了解微博真正的特质、了解微博真正能帮助企业做什么，是微博营销初始阶段企业需要分析的核心内容
 。根据企业性质的不同，微博营销既可以是一种长期的一贯坚持的战略，也可以是一种中短期的战术。但无论如何，既然准备投身于微博营销的战场，就要从思想上给予高度的重视，高屋建瓴地对微博营销有一个全面的认识，始终牢记将微博作为企业获取需要的第一手信息，与消费者建立持续的沟通关系，构筑长久良好关系的平台，从而最终实现良好的营销效果。

3.3　微博用户分析：微博上都有谁

2011年3月初新浪发布的财报显示，新浪微博的注册用户总数已经突破1亿，在4个月内数量翻倍。腾讯此前也宣布其微博用户数过亿，加上网易、搜狐等微博平台，我国微博注册用户数目是一个惊人的数字。除去重复的用户数和“水军”控制的僵尸粉，活跃的微博用户保守估计也在3000万人以上。

有人把微博比喻成一张众人织成的大网，人们通过它相互联接，互相分享信息。物以类聚，人以群分，在这张大网里面，微博用户又各有特点，通过各自的偏好和目的产生交集。企业进行微博营销前，对微博用户有一个整体的认识和把握是必需的。那么，微博上的用户究竟都是谁呢？他们都是来干什么的？

通常，我们可以把用户大致归为三类：个人用户、企业用户与社会组织用户。显然，企业用户作为微博营销的主体，来到微博的目的不言而喻，身份也容易识别，它们是本书所讨论内容的行动主体。社会组织用户包括各类政府行政机构，非营利组织等，属于比较特殊的群体。而个人用户数量最为广泛，他们既是微博营销的受众，也是微博营销的助手，是本书重点分析的对象。

那么，个人用户又有哪些种类呢？

1.明星等知名人士

明星代表着关注度和传播力，比如新浪微博的成功就和其“明星攻势”密不可分。在创建初期，新浪邀请到一大批明星进驻微博，打造出姚晨这样的“微博女皇”，引发的口碑效应对普通用户产生了强大的吸引力。据悉，腾讯微博也公开地以高价邀请明星用户加盟。同时，只要注意转发和评论排行榜就可以发现，榜首的条目相当一部分都来自各路明星。他们是微博上粉丝数目最多、最具影响力的用户。高关注度使他们容易招致各种是非。曾经有传言说明星发一条微博就可以获得一笔可观的收入，这引起了普通用户的不满，也有一些明星在微博发布信息辟谣。但是，这正暴露了明星用户微博的局限性。出于职业和声誉的考虑，也为了避免不必要的麻烦，他们发布的内容偏向于生活性和娱乐性，往往比较单一并且谨慎。对于企业进行微博营销来说，只能以比较正式的合作方式邀请明星用户合作。这样企业可能支付的费用较高，对实力强大的企业来说是不错的选择，但是对于众多希望开展微博营销的中小企业，可行性不大。因此，可以说，明星用户为微博平台本身赚取眼球的意义更大。

2.意见领袖

意见领袖是指那些在某一领域具有相当的专业知识和话语权的用户。他们同样是微博上关注度最高的人群。他们可能是现实中的专业媒体人，也可能是某一行业的技术专家，或者是对社会事件有独到见解、评论犀利的专栏作家，等等。他们所发布的微博传播度上可能不及娱乐明星，但是其引发微博话题的价值不可忽略，甚至可以说他们是微博话题的风向标。同现实生活中意见领袖不同的是，通过微博，各个领域的意见领袖可以轻松地进行跨界交流，他们共同掌控了微博大部分话语权，在话题事件发生、发展、爆发高潮、逐渐淡出的过程中，意见领袖发挥着不可忽视的作用。他们甚至有能力引导转移普通用户关注的重点，从而改变舆论的焦点。这为那些希望预知什么人在真正左右着话题走向、希望在微博平台上探索最新营销模式的企业指明了一个可行的方向。

Yahoo Research公布的一项调查结果显示，Twitter上的2万名精英用户吸引了Twitter近50%的注意力，而在这2万名用户中，带有自媒体性质的意见领袖占据了相当大的比例。因此，尽管微博平台号称带来了“人人都是自媒体，人人都是意见领袖”的变革，现实是，的确每个人都具有传播力，但是在话题来源和掌控上，微博还是具有相当的集权性。


3.个人用户

个人用户是微博上数量最庞大的群体。开展社交活动、表达和展示自我、获取信息是个人使用微博的最主要目的。微博越来越成为个人用户融入某一个集体、和其他人进行交流的平台，承载着用户记录生活琐事、表达关于社会事件的个人观点、发泄情绪等诸多功能。社科院的一项统计表明，在个人开通微博的目的中，表达自我情感的占74.3%，记录生活与成长的占59%，与别人分享一些信息和观点的占55.7%，用来休闲放松的占54%，搜集资讯或需要信息的占47%，了解朋友状态的占41.6%。（王俊秀，杨宜音.2011年中国社会心态研究报告[M].北京：社会科学文献出版社，2011.）而从集中的特征上来说，个人用户一般年纪不大，大部分在40岁以下，以“80后”居多，通常文化程度较高，是城市中的主流人群。


个人用户是企业进行微博营销的核心对象，不同的企业对其行为偏好有着不同角度的分析和理解。
 但要从事微博营销，仅仅把目光集中在个人用户上是远远不够的。企业作为微观的个人和宏观的社会之间的中观个体，肩负着将个人与社会协调和结合起来的责任与使命，脱离了社会的企业只是一个空壳。企业只有从微博对个人、对社会的影响力的角度去理解微博的重要性，才能够真正理解微博对于企业营销的价值和意义。
 迄今为止，全球前100强的企业几乎全部都可以在Twitter上找到它们的账号，无数的企业正通过微博开拓着自己的商业帝国。事实上，随着企业微博营销实践的发展，国外甚至早已出现了专门帮助企业维护官方微博的第三方公司。例如Vitrue，它运营着

2500多家公司的Facebook和Twitter账号，而世界前10位的品牌中有8家都在使用BuddyMedia管理官方账号的后台。相信随着国内微博营销的逐渐发展和成熟，这样的公司也将在国内逐渐兴起，成为企业进行微博营销和更广泛的社会化营销的助手。

当然，认识微博的重要性只是企业了解微博的第一步，微博作为一个高度开放的交流互动平台，仅仅从企业的角度出发去考虑是远远不够的。企业在尝试进行微博营销的时候除了考虑自己能从中获得什么，也不能忘记自己粉丝需要的是什么。明白微博用户的真实需求和想法，更能使企业在实施微博营销之前，对目标有一个清醒、全面的认识。

根据2009年12月eMarket的调查数据，在被调查的500位社会化媒体用户中，问及为何要在微博等社会化媒体网站关注或者加一个企业品牌为好友时，其中关于选择结果的统计如图3-1所示。结果显示，大部分消费者关注企业微博时都希望能够获取有关特价商品的销售和新产品、服务的信息。这从一个角度也显示了微博营销的潜力和其对于企业营销的重要性。

当然，国外的数据和国内可能存在一些差异,但从目前微博的运作情况来看，这个比例也基本适用于中国的主要微博用户群体。从目前的转发数量、评论数量等最能体现微博条目热度的层面来看，企业发布的有奖小活动转发和评论都较高，但此类活动缺乏新意，用户基本是怀着“碰碰运气”的心态参与其中。但是，直白的促销信息，尤其是企业明显带有推广性质的硬性广告，往往就不像国外的微博促销那样受到热烈追捧，关注的群体非常有限。
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图3-1　用户关注或者加一个企业品牌为好友的原因

初步明白微博能够帮助企业做什么事情和微博用户的需求之后，企业就可以大致对自己的微博进行合理的定位了。企业自身的实力、知名度，企业所处的行业性质，都决定了企业在使用微博进行营销时的利用方式和实施手法。以新浪微博为例，虽然新浪微博建立了尽量公平的信息传播平台，但是由于人们登录微博各有目的，每个独立的微博能获得的黏性流量（能保持持续关注而非“误入”的流量）还是有差别的。不知名的中小型企业在初期完全没有条件获得明星大腕那样的关注度，但这并不意味着企业的微博营销就无法展开。相比那些毫无意义的互粉，企业更需要的是特定人群有黏性的流量。由于微博是一个很大的平台，即使只有很少的人转发和关注，根据长尾效应，企业发布的信息也可以得到很广泛的传播。企业的微博有了合理的定位，就能通过发布持续、专一的特定信息，吸引和保持特定人群的黏性流量。

随着微博用户数目的日益增加，企业微博营销开始普及，微博平台对自身的盈利模式也开始了实践与探索。此前，不论是国外的Twitter还是国内的新浪、腾讯等，对微博的盈利模式都讳莫如深，有着各自不同的见解。Twitter在2010年年底之前开始对企业用户收费，附带提供流量分析工具等增值服务，帮助企业在Twitter上准确地发现潜在客户。由于国内企业思维模式不同，直接收费可行性并不高，因此，可以说国内微博平台基本尚未找到明确的盈利模式，目前仍处在抢占地盘的发展阶段。虽然有人认为微博是个花钱买吆喝的不赚钱买卖，但是，数以亿计的用户绝对是难以忽视的群体，也是微博服务提供商手中最有价值的筹码。


事实上，对于微博的盈利模式，国内的微博服务商进行了相当广泛的探索。新浪微博对企业用户明显开始重视了起来，在微博的“广场区”直接设立了“品牌汇”，将经过认证的品牌分类展示出来，方便需要的用户进行关注。同时，新浪也善于利用自己的“名人优势”，利用开展品牌掌门人微博访谈直播、与普通用户开展问答互动等模式，逐渐将企业的微博营销行为整合到自身平台的建设当中。腾讯也利用其庞大的用户基础，同各种展会、演出活动合作，进行大屏幕微博直播，赚足了眼球。

随着盈利模式的发展，微博平台自身朝微博营销方向进化，两者相互促进、相互融合，为微博与微博营销展现了一幅美好而充满诱惑的未来图景，其商业价值的实现值得期待。立志在微博营销上有所作为的企业，现在就应该行动起来，在这场新的互联网潮流中把握机会，积累经验，实现自我价值。
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第4章　微博营销的策略

策略是企业运营的规划和保障，它不同于战略和计划。战略是基于企业整体的方向性把握，计划则是企业具体操作的指导，而微博的重要性在于它是将长期战略和具体计划结合起来的纽带，通过保障两者方向的一致性，从而使企业能够朝一个确定的目标前进。前一章中已经强调，微博营销是一个需要企业整体联动、共同行动的中长期过程。这个过程中，策略能够指导企业选择合适的微博营销计划、定位微博营销的作用、指导微博营销团队的行动，从而实现企业的最终战略目标。

根据企业进行微博营销的现状来看，可以说大部分的企业微博营销团队都准备不足，缺乏一个固定的、可操作的长期策略。这样带来的问题很严重，首先是企业无法给微博一个恰当的定位，进而会失去微博营销的目标和方向，那么更加详细的微博营销计划和操作就无从谈起。

作为企业的微博营销人员，应该问自己以下几个问题：企业进行微博营销有没有考虑过要达到的长期目标？对于微博营销该如何操作有没有一个原则性的指导？企业进行微博营销对于完成企业总体战略的帮助在什么地方？


恐怕很多所谓的“微博营销人员”都难以回答。盲目地开展工作，可能只是因为领导分配了任务，做一天就算一天，根本就没有策略的指导──这种策略的缺乏在很大程度上也体现在营销目标设定模糊，或者目标设定不科学，只是浮于表面，比如每天发多少条微博、要达到多少名粉丝之类。而且由于目前微博营销效果的评估比较困难，以至于很多企业即使有目标也因为无法准确评估而慢慢变得失去方向。

因此，如何跳出看起来单调的微博营销日常操作，把企业的视角从粉丝、评论、转发的数字上解放出来，从更深层次上认识微博营销行为的意义，是掌握好微博营销策略的关键所在。本书在考察现今微博营销发展状况的基础上，总结了微博营销中企业可以采用的经典策略。

4.1　微博营销的内容策略


“微博营销，内容为王。”
 提到内容策略，不得不说到内容营销。内容营销指的是以文字、图片、动画等介质传达企业的相关内容给客户。可以说，只要是和企业传达给消费者信息有关的行为都涉及内容营销。这种信息传递的目的并不是在短期内宣传和获得利益，而是通过合适的内容使企业需要传达的信息在巨量复杂的信息流中脱颖而出，从而向消费者传递更为理性、长期的一种理念，帮助企业扮演“思想领导”的角色，自然地提高消费者对企业品牌的忠诚度。微博作为新的信息传播媒介，其对于内容营销的价值是显而易见的，其传递的内容可以包罗万象，信息载体除了文字外也包括其他多种多媒体方式。虽然新浪等大部分微博的字数限制为140个字，的确很简短，但是如果就此认为企业微博简单易写，可以随意发挥，那就大错特错了。

内容策略从字面的意思来看，可以理解为指导企业的微博究竟该写什么、怎么写的策略。同时它也是指导企业如何通过发布合适的内容实现营销目标的策略。企业微博营销人员进行的最直接而且最重要的一项工作就是通过微博发布信息。由于企业的微博定位、作用不同于个人用户，事关企业的运营安全，所以发布的信息需要经过认真思考和衡量，要从用户心理和企业目标的角度出发，考虑各方面的问题。

不可能所有的企业都和明星一样，随便说一句话加一张自拍照就能有上万的转发，尤其是中小企业，微博营销发布的信息为了吸引其他用户的注意，必须注意内容的“3I原则”──interesting（有趣）、interest（利益）、individuality（个性）。


有趣，即内容要有足够的新意，有足够吸引人的地方。营销人员需要花足够的时间，巧妙地构思微博营销创意。当然，创意和新意总是有限的，但微博发布的内容至少要使得企业的微博主页面信息不至于空洞无聊，特别是要防止发布硬广告宣传性质的微博，此类信息不仅得不到关注，反而会引起普通微博用户强烈的反感。

利益，意思是发布的信息具有实用性，能够向用户提供一定的帮助，既可以是提供信息服务、传授生活常识、利用视频课程帮助用户解决难题，也可以是向用户提供商品的促销信息或者折扣凭证、发放奖品等。总之，要使用户能够从微博中获取某种形式的利益，如图4-1所示。
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图4-1　微软中国的微博上可以找到很多“有用”的微博

个性是最难把握的一个原则，所以企业要注意自己发布的微博内容要自成体系，在表达方式、内容倾向等方面要拥有自己的特点并能长期保持这种一致性，这样才会给用户一个系统和直观的整体感受，使企业微博能够较容易地被识别，与其他微博用户“划清界限”。那些内容雷同的微博，就算具有一定价值，人们往往也只会选择某一个关注，毕竟个性意味着难以替代。个性化的微博可以增强用户的黏性，使信息能被持久地关注。

内容策略中还需要注意的是，企业确定了所发布的内容之后，也要注意发布时的表达方式，根据不同类型的需要，或专业严谨，或轻松幽默；还要注意微博包含的信息量以及信息表达的清晰度。如果需要，可能还要借助图像、音视频来配合文字的描述。同样，由于微博带有网络传播的属性，受欢迎的拟表情标点符号、“颜文字”（源自日语，指用文字或各种线条、符号等组成的图画，它是ASCⅡArt的一部分。）和各类搭配动画表情的巧妙利用，都可以给信息接收者一种亲切感，使企业更加具有亲和力。总之，无论是内容还是表达方式，企业微博营销人员都需要在按下“发送”键之前认真考虑。

那么，企业微博究竟该发什么内容呢？在回答这个问题之前，从问题本身来看，也许我们所持的角度就发生了偏误。从自我出发这种考虑问题的角度已经使社会化媒体的本质被忽视了。因此，关于这一点，我们正确的提问应该是：用户想在企业的微博上看到什么呢？


这的确是一个难以回答的问题，每个人都有不同的偏好和习惯，即使是对于同一个官方企业微博，用户所偏好的内容也不尽相同──“一千个读者心中有一千个哈姆雷特”。事实上，企业也不可能做到发布的所有内容都有趣又有用。因此，将内容定位在企业能够发布的内容和用户所偏好的内容的一个交集之中，是内容策略的关键所在。根据具体发布内容的不同，本书将企业微博发布的信息总结为以下几种。

4.1.1　企业的产品信息

企业的产品信息用户需要吗？答案是肯定的。用户在购买某项产品之前，对于该产品自然希望能有更详尽的了解。现在人们逐渐习惯了通过网络了解更多的产品信息，相对于其他渠道，用户也更倾向于可信任的官方信息──企业微博就提供了这样一个良好的平台。当然，单纯的产品信息介绍有生硬和广告的嫌疑，企业在发布的时候要注意言辞和时机，可以适当结合其他类型的信息。当需要表达有关产品或商业的元素时，要融合趣味性、知识性或者启发性。图4-2是戴尔公司知名度很高的高性能台式电脑、笔记本电脑品牌Alienware的两条微博，它并不像门户IT网站一样去列举产品的各项性能参数，也不像企业的广告推广语言那么夸张，其语言更像一个普通的网络用户出于喜爱产品的由衷表达。通过几条不同的微博，分门别类地从各个角度介绍了产品的特色，起到了很好的效果。
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图4-2　Alienware产品的介绍，通过图片展示其最重要的卖点──炫酷的外形

4.1.2　企业对外发布的企业相关新闻

企业通常会有一些重要信息需要传递给大众，这些消息包括企业的日常经营事务、涉及大众利益的公共事务，甚至企业内部领导层的变动等。大型企业一般有自己的新闻发言人，通过媒体发布企业的权威消息。然而小企业难以做到这一点。及时发布那些并非机密的企业内部信息，有助于用户加深对企业的认识，从而使企业更容易得到用户的信任。国家机关最近也掀起了注册微博的热潮，将微博作为信息公开和交流的平台──企业微博此方面内容（见图4-3）发布的作用和效果与之相似。
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图4-3　微软中国通过微博宣布WinTPC发布的消息

当然，这些信息能否得到消费者的关注恐怕要打上一个问号，但是总的来说企业微博营销是一件严肃的事情。在重要信息的发布上，良好的运作可以给企业带来一种可以信任和权威的形象。这也是培养用户对企业微博建立信任的重要组成部分。

企业在公开相关信息的时候应该注意词句的选用。对于重要的信息，要注意表现出正式和权威，防止出现歧义；但是在之后的沟通中要尽量友善和真诚，尤其是出现突发危机、微博上大量流传关于企业的负面新闻时，企业所发布的信息要避免“高高在上”、一味为自己辩解，内容要展现企业的责任感，以用户的利益为重，言辞要尽量谦逊，并且可适当交由第三方信用机构解释和评定。

4.1.3　企业行业有关的信息


在企业进行微博营销的时候，最应防止出现的情况是把自己的微博界面变成一个企业的广告栏。只有发布多元化的信息，才能够使企业的微博对更广泛的人群有吸引力。
 通过发布一些和企业有关的行业信息（见图4-4），可以使用户把企业的微博作为一个更广泛的信息获取渠道，如IT产品企业可以在微博上介绍业界的最新科技发展成果，房产企业可以在微博上及时发布国家关于房地产业的政策变动，服装企业可以介绍最新的时尚流行资讯等。当然，对于此类信息的发布要控制在一定的比例内，发布过多会使企业微博失去本来的重心，反而影响微博进行营销活动的定位。
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图4-4　招商银行的固定栏目“资讯快报”

招商银行在微博营销方面是行业中的佼佼者，其微博充分体现了“有用”的特性，致力于为用户提供具有价值的信息。这些信息被进行了分类，其中，“招商银行资讯快报”专门向用户提供宏观经济、金融业以及理财方面的信息，它吸引了众多的关注目光，也使招行的微博成了一个非常具有关注价值的信息平台。

4.1.4　与企业相关的娱乐信息

在全民娱乐的时代，微博也不免成为这种势头进一步发展的推手。无论是从传播度来说，还是关注度来说，这类信息在微博上都具有绝对的领先地位。从娱乐明星到发布“冷笑话”和各种趣闻的草根微博，占据了用户大部分的关注点。此时，恰当地利用娱乐信息，可以使企业微博知名度得到跨越式提升，也会对企业微博营销有极大的帮助。


@作业本
 是新浪微博上广受关注的草根微博，拥有120万粉丝。2011年4月12日晚上，他发了一条微博，如图4-5所示。
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图4-5　一条火爆的微博

这是一条纯粹调侃的微博，至于它为什么突然火爆了起来，则是因为杜蕾斯的官方微博在第二天转发这条微博并且评论了──“有我！没事！！”这条微博大概让@作业本
 自己都笑了。人们将这种热情带到了对杜蕾斯官方微博的关注中，其粉丝数和自身信息的传播度有了大幅的提升。事实上，这正是杜蕾斯官方微博的一种内容策略，他们会选择关注一些知名度高的微博博主，对一些和自己产品内容有关的信息进行“有预谋”的评论和转发，语言时而故作严肃让人忍俊不禁，时而狡黠睿智，引起广泛讨论的效应。这种策略使得微博借助娱乐性，获得了更大的关注度，也使企业在微博营销中获得了主动的地位。

优秀微博推荐

·微软中国MSDN
 　微软中国MSDN团队的官方微博，既有技术性信息提供，又有欢快的有奖问答，也有最新IT产品的发布，信息丰富，综合性强。

·星巴克中国
 　定位是“星巴克粉丝俱乐部”，漂亮的星巴克咖啡图片、精致的门店装潢、空闲时间朋友闲聊般的交流和互动，在这里你可以实现一切有关星巴克的幻想。

·渣打银行中国
 　内容具有相当的针对性，包括最新经济走向、重要经济数据指标、渣打专家的金融分析和理财建议等，而且用“#”标题分类标明，方便粉丝进行查看。

·MINI中国
 　看看汽车企业怎么做，关注MINI中国是个不错的选择。它如数家珍地介绍着MINI悠久的历史，和用户分享企业的得意之作，用精美的图片展示着世界各地MINI车友的风采，风格独特，让人过目不忘。

4.2　微博营销的互动策略

高效的交互性是微博平台的精髓和核心，甚至可以说是微博这个平台独特的关键所在。微博能在保障交流广度的同时兼顾深度和持续性，因此，企业在微博上发布每一条信息时都需要尽量去争取和更多用户进行互动与沟通的机会。一般来说，企业主动的互动行为包括开展各式各样的微博在线调查、附带奖品的娱乐互动，也包括对于用户所反馈信息的积极回复与进一步沟通交流。

4.2.1　开展活动

很多时候，仅仅依靠企业单纯的单向信息传递很难引起用户的兴趣。为了吸引更多的眼球、获取更大的关注，企业在进行微博营销的时候考虑开展一些趣味性的有奖活动是一种现今被广泛使用的方法。活动主要是通过奖品效应和明星效应激发用户的主动性，达到企业期望的信息传播目的。

使用奖品吸引关注的具体操作方法一般是企业首先在微博上公布活动的参与办法和抽奖模式。例如，规定对某一条微博进行评论并且转发“@”三个以上好友的用户，即可获得参与抽奖的资格（见图4-6）。然后企业规定一个最终截止时间和抽奖方法，按部就班地进行。这是目前国内的微博平台上最为常见的互动方式，大多数人对于这类信息经常是抱着“试试看”的态度，认为参与基本不需要付出成本，也不会带来任何损失。但是随着抽奖诈骗的偶有发生及各类抽奖信息集体轰炸导致的审美疲劳，人们对此也逐渐开始理性地对待。而且普通用户频繁随意转发企业的抽奖信息并“@”陌生人可能会引起关注者的反感，从而使自己粉丝数减少，担心此类情况发生的用户对于这类信息的转发可能更加谨慎
 。因此，这种活动虽然见效快、反应强烈，能给企业迅速增加大量粉丝、带来高的评论和转发数量，但也存在着持续性差、信息传递不到位的缺点。人们可能更多地去关注奖品而忽略了企业真正想传达的信息，在抽奖活动结束之后就取消了对企业的关注，使得活动达不到预期效果。
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图4-6　哈根达斯开展的一项互动活动，奖品为微博上最流行的iPad

企业和明星合作在微博平台上开展活动也是微博营销常见的方式。明星的高关注度可以使企业的营销信息得到广泛的传播和关注，而且从我国微博现在的发展情况来看，整个微博关注度排行榜上，明星占据了排名靠前的半壁江山，时尚类产品的推广和明星合作获得好效果的例子也较多。

例如，诺基亚创新地在微博平台上进行N8的首发会，所有首发会的内容和流程都在微博上完成。一般来说，知名企业有新产品要发布的时候，通常会大张旗鼓地召开一个发布会，邀请众多媒体到场，然后再进行后续公关报道。而这次的微博发布会，诺基亚通过与人气偶像明星@林俊杰和@韩庚
 进行合作，利用他们广泛的关注度，获得了不错的反响，如图4-7所示。
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图4-7　林俊杰的微博上关于N8发布的消息条目

4.2.2　调查与反馈

互动并不仅指企业利用奖品和明星来吸引消费者的注意力，提高其评论、转发积极性，互动也可以是企业利用其品牌影响力来带动忠实拥护者对某个主题的积极参与，从而引发更广泛的讨论；也可以是企业就某个问题同用户进行深入的访谈和讨论；也可以是企业对某个问题向广大的微博用户征集意见和方案。通常，知名企业注册的微博一般都会引来其忠实爱好者的关注，他们是企业进行微博营销信息传递的强大助力。企业可以利用这种优势，开展一些和品牌有关的开发、设计、销售等活动，让粉丝们真正投入到企业的微博营销中，让其感受到一种品牌归属感和参与感。

当然，这里所指的企业开展调查并不一定出于获得某种信息的需要，更可以把它看做同用户进行沟通的一次机遇。平常这样的机会很少，企业就要主动在微博上创造这种机遇，以期同更多潜在的消费者“邂逅”。


图4-8是肯德基的一条微博，内容是和微博的用户们探讨历史悠久的中华老字号。肯德基以征询答案的形式进行表达，实际上也是意图引发一种讨论式的互动，在交流中创造活跃的气氛，以期同中国的顾客建立良好的关系。实际上，肯德基也一直希望改变自己西式洋快餐给人带来的不健康、缺乏品位的形象。通过这种话题把自己和中华老字号搭在一起，从反馈来看效果还不错，用户很乐于参与这种讨论，提出了各种意见，当然，也有让人大跌眼镜的幽默答案──“麦当劳”。肯德基的微博非常善于使用这种征询式提问与用户进行交流，它给了我们一个启示就是：企业在微博上进行营销并不是一定要说自己的产品。
 企业可以适当改变自己对普通微博用户的定位，把他们从顾客、潜在顾客变为自己的朋友，而朋友间的话题并没有一定的局限，可以涉及任何内容，只要有利于促进和顾客的关系。当然，话题也要合理一些，要避免给人“没话找话说”的感觉。
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图4-8　肯德基在微博中和用户讨论“中华老字号”

“投票”是微博上一个很有用的功能，由于用户基数庞大，通过投票，用户通常可以获得各个领域的广泛信息。但是投票有几个注意事项：第一，要有话题性，投票的内容要贴近用户的生活，让用户有主动抒发意见的基础；第二，要有一些趣味性，过于死板和专业的话题通常很少会有人关注，获得的信息反馈效果也就很差。投票可以就企业想了解的某个问题设置，也可以就企业或者行业自身存在的问题向用户征询意见。例如，图4-9是关于快递业的一次投票。快递企业通过它，可以清楚地认识到自身的不足所在，勇于听取消费者批评意见的企业才能够获得进步。开放的平台注定了负面声音不可避免，甚至有调查数据显示（袁楚.微博记之戴尔中国[J].互联网天地,2010(8).），国内用户更愿意分享负面声音，这恰好是企业通过这样的互动调查完善自己的一个途径所在。
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图4-9　快递行业存在的问题──用户的怨念似乎很深

问题问完了，投票也投过了，企业是否就完成互动了呢？答案显然是否定的。互动并不是一个简单的两回合制，双方一人“过一招”就结束了。企业要始终将微博作为一个持续交流的平台，这种互动是你来我往的一个良性循环机制。对于从调查和投票中获得的信息，做出正确和恰当的回应是互动策略中十分重要的一个环节。
 例如，对于用户提出的关于企业不足之处的批评，谦虚地表示接受并表示企业正在对此进行研究和改进，能让用户有受到重视和尊重的感觉，这是培养用户黏性的重要因素，而这些因素通过其他途径是很难建立的。

优秀微博推荐

·vipshop唯品会
 　国内著名奢侈品折扣网，其“唯品会晒单”的活动受到用户的热烈追捧，通过分享自己在唯品会买到的物品，用户提高了自身的受关注度，唯品会也为自身做了良好的宣传。

·滕泰
 　民生证券的首席经济学家，其微博的主题很明确，内容集中在其熟悉的金融领域，经常和用户进行问答互动，对最新的经济新闻进行简明扼要的评论。

·肯德基
 　肯德基的官方微博不会放过任何一个和粉丝进行互动交流的机会，热衷于开展各种活动，转发粉丝有关肯德基的微博进行交流，发放优惠券，致力于与粉丝建立良好的关系。

·财经网
 　内容定位于泛财经新闻和评论，甚至包括一些社会新闻、娱乐新闻等，由于新闻发布迅捷，通常还会在内容前加上简短犀利的一句话标题，吸引了众多粉丝关注。

4.3　微博营销的整合策略

企业进行微博营销是企业整体营销的一部分，微博也是作为一个开放性的平台与其他网络工具相驳接的。整合策略首先意味着企业微博营销与其他营销渠道的整合，也包括了企业利用微博与其他社会化营销渠道、其他平台和工具的整合。

4.3.1　企业微博营销与其他营销渠道的整合

微博营销的特殊性源于微博的性质，但究其所以然，微博所提供的也只是一个开放式的信息交互平台。它在创造自媒体效应的同时，使信息的传递和获取效率提高，但它并不是一个自发形成的推销和促销平台与无偿的广告板，并不是说企业只用把营销的信息传递出去就能被认同和接受。因此，企业应该将微博营销作为企业整个营销体系中的一个重要组成部分来看待，而不是“独门秘诀”,在其他营销手段效果不好的时候才来使用。由于微博营销天生就带着口碑营销、即时传递的性质和特点，而这一点恰好可以弥补传统营销手段的不足。当然，营销组合策略这个概念由来已久，营销理论也经历了从4P到4C、4R等不同的发展阶段，侧重点也从企业自身逐渐转向以消费者需求为导向，更加看重交流和信息的传递。企业应及时更新理念，通过微博同顾客进行积极有效的双向沟通，建立基于共同利益的新型企业──顾客关系，不再依靠单向的促销和劝导顾客，而是在双方的沟通中找到双赢的途径。例如，凡客在投入大规模的平面广告营销的同时，还利用微博平台进行加油助威，发动用户在街头同凡客的平面广告合影，上传微博进行评比，优胜者可以获得丰厚的奖励──这两种营销手段的整合就结合了各自的长处：平面广告投入大，信息传递的范围广、强度大，但缺乏精准度和后续的跟踪反馈性，微博的使用则恰好弥补了这一点。凡客广告的成功也成了一个经典的多营销手段整合的例子。

4.3.2　微博与其他社会化营销平台等的整合

从现在企业进行微博营销的实践来看，企业更多的是运用微博与其他网络平台、第三方软件、现实传媒等进行整合。前文已经专门论述了有关博客与微博的区别以及两者之间结合的问题。博客的信息容量大、时限长；微博的内容短小、即时性强，两者通过链接和整合能够取长补短。而且通过账号授权，微博可以即时发布相链接的博客更新的消息，提供博客开头的简介和全文地址链接，微博用户也能通过博客下方的“发送到新浪微博”或者“发送到腾讯微博”等按钮将其他人博客的内容和链接发送到自己的微博。例如，企业提供售后服务和故障处理服务的微博，除了为消费者提供即时在线的解答和交流，可以通过微博发布产品常见故障、问题信息的微博，提供关键问题和相关解决方案的链接，让用户通过微博轻松地检索有关故障的发言记录，从而通过链接自助寻找解决的方案。当然，这只是技术层面的简单应用，从博客和微博相整合的策略中，企业更应该看到的是如何将企业计划传递的大量信息同微博的使用结合起来，利用微博的特点，更有效地向目标群体提供其需要的信息。

因此，所谓工具的整合，更多的是一种营销的思维方式和理念的整合──SNS网站也是一样。SNS网站是由Facebook的兴起缔造的网络神话，SNS代表的是一种社交的意愿和将其简单实施的方式。人本身是一种群体性的社会动物，这种交流意愿的实现自然带来了强大的传播力。跟微博不同，SNS的信息传递一般限于某个熟悉的朋友圈或者社交圈。虽然信息具有传播范围有限的特点，但却更加容易被信任和接受。它和微博之间在信息传播的特点方面也恰好形成了互补。同样的营销信息，从朋友的口中被说出和从一个陌生人或者企业自己发布，对用户来说自然具有截然不同的效果。当然，进行这种整合并不是说企业需要在每个平台上都注册自己的账号。很多企业在多个平台上都开设了企业账号，新浪微博上有账号，腾讯微博、人人网、开心网上也有，甚至在Twitter、Facebook上都开设了企业账号，可是每个平台上又都没有恰当的定位和规划，只是匆匆忙忙地开通，需要维护的内容太多而人力物力投入又不够，就像一个博士生导师同时带了几十个博士生，还要去兼顾自己的研究，效果当然可想而知。

整合意味着投入和互补，企业可以利用SNS平台上客户的关系圈，进行更具目的性的信息传递。企业利用社交圈开展活动，同微博进行关联，用户可以通过微博了解参与这些活动；而通过这些活动，用户能扩大自己的社交圈，因此他们也能够积极主动地参与。同时，企业在利用SNS和微博进行营销的同时，要深刻理解将自己定位为社交圈普通一员的理念，发挥两个平台的特长，从而取长补短，获得更大的效益。

优秀微博推荐

·人人网
 　一个著名的SNS网站为什么要进驻微博──人人网给出了答案。通过分享有才的文章、直接的交流和对话，同学们意识到，原来陪伴自己的除了同学，还有一个时而幽默时而睿智时而搞怪的她──人人网。


·淘宝家电
 　淘宝商城的电器城是一个庞大的体系，页面的资源有限，更多店家的宣传和活动信息在哪里查看呢？淘宝家电官方微博显然是个不错的选择。

·趣玩网
 　利用多种社会化媒体进行营销的典型案例。它在新浪微博、腾讯微博，百度贴吧、豆瓣小组、人人网、开心网、新浪博客都有自己的账号，通过分析不同社会化媒体覆盖人群的特征，有针对性地在不同的网站上发布不同的信息。

4.4　微博营销的第三方应用策略

第三方应用软件是微博的一个亮点，用户可以通过自己的账号授权第三方软件和微博进行互动，很多有意思的、功能独特的第三方软件可以吸引数百万人授权应用。这种强大的吸引力对于企业进行营销活动具有相当大的诱惑。目前，以新浪微博（见图4-10）为例，第三方应用软件一般包括手机客户端等手机辅助类软件、PC客户端、聊天机器人、浏览器工具、博客插件、站长工具、微博小工具和游戏等。新浪为第三方软件的开发者提供了良好的平台，并且设置了中国微博开发者创新基金，是全国首创的为第三方开发应用提供的创投基金，吸引了大批人才投入其中。
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图4-10　新浪微博为第三方软件开发提供了强大的支持和鼓励

第三方应用策略意思就是企业通过投入开发第三方应用软件或者与专业的开发方进行合作，开发适合企业的应用软件，吸引用户的关注，鼓励用户使用，从而使企业的产品、服务、形象能够更好地在微博平台上自发地传播。街旁网是在这方面获得成功的典范。它是一个实时分享和记录用户所处地理位置的平台，是一个基于地理位置的移动社交服务。它在传统的社交服务所拥有的时间、人物、事件之外,成功引入了第四个维度──地点，让用户的网络生活和真实生活得以更紧密地结合起来。用户可以使用街旁网来“签到”自己所处的地点，用创新有趣的数字化方式记录足迹，和朋友分享心情。街旁网的商业模式来自和各个商业场所，如星巴克、影院、饭店等进行的合作。目前，街旁网开放平台已经与多家APP（application program，第三方应用程序）达成合作。在首次开发者大会上，街旁网邀请了使用其开放平台的优秀APP进行展示，其中包括著名的新浪微博客户端Weico。人们可以通过这些客户端轻松登入街旁网进行各项操作，而人们在街旁网上的各种“签到”、获得的“奖励徽章”、发表的攻略，都会通过这个客户端，向自己链接授权的微博上发布最新的消息。这种玩儿法一时成为年轻人热衷的时尚。

类似于街旁网的LBS网站的兴起为第三方软件的应用提供了重要的思路和借鉴模式，它的成功只是一个小小的例子，第三方软件的前景被大多数业内人士所看好。2010年11月10日，Weico在苹果的App Store（应用程序商店）上线，仅3天时间，下载量便超过了3万次，在社交应用分类中排名第一。“要不是新浪微博开放平台，我肯定不会去做应用。”eico design公司CEO许士彦曾经说：“Weico诞生之初，我们就已经考虑好未来产品包括盈利的方式，包括未来怎么创造更大的价值。”许士彦表示，未来将提供个性化增值服务实现盈利。“除了客户端这种比较复杂的应用，我们看到像微博第三方应用开发，它的开发成本跟难度都不是很高，新浪微博开放平台为其开发第三方应用避开了技术门槛。包括微博的开放平台，在中国做第三方应用开发都只是刚开始。”（曹敏洁.Weico：开发成本跟难度都不高[N].东方早报，2010-12-01.）

根据新浪微博下载使用的排行榜，第三方软件应用得最多的是一些小游戏和小工具类，技术含量较低，商业价值也较低。但不可否认的是，微博第三方软件有着巨大的营销潜力，尤其是对于网络产品类的企业。例如，奇虎360公司、优酷都抢先推出了自己的微博插件，在吸引用户方面获得了很好的效果，对于非网络类公司，第三方软件的应用仍然有待开发和探索。

优秀微博推荐

·360安全卫士
 　奇虎360公司推出的360浏览器微博提醒等微博插件，借助杀毒软件的庞大用户基础，在吸引用户的方面获得了很好的效果。

·优酷网
 　用户登录优酷网通过微博分享视频的时候，系统会自动默认@优酷网。优酷网也提供了帮助用户更方便分享、上传视频的第三方应用软件。

·迅雷
 　在迅雷7应用平台中安装“新浪微博”应用之后，就可以在迅雷7中登录和使用新浪微博，这提高了用户的使用体验。

4.5　微博营销的企业人参与策略

企业人参与策略着眼的重点是企业内部人员参与微博营销的规模和形式问题。随着时代的发展，企业的核心能力转变为创造价值的能力是毋庸置疑的事实，而价值的创造依赖于个人的投入和创新，因此，在某种程度上，可以说个人品牌的重要性已经超越了企业品牌。但一个企业品牌的建立也不是一个人能够解决的问题，它需要企业全体的悉心投入，过程更类似于个人品牌的积累与放大。微博营销也是如此，作为一项长期的企业活动，其参与者在实际操作过程中由于既需要处理企业的信息发布、收集，也需要和普通用户进行交流，构建客户关系，所以其兼具企业属性和个人属性。因此，在企业开展微博营销的时候，企业人员选择参与的规模和形式是一件十分重要的事情。

在微博营销的实际操作方面，本书会介绍有关微博团队组建的内容。从高管领头、粉丝团支撑的凡客，鼓励全员参与、多点开花的戴尔，微博上耕耘不断的潘石屹、任志强等各种例子，我们可以看到，对于企业微博营销的参与者，并没有一定的要求和规则，也并不是说越多的人参与就越好。事实上，由于参与的每个人都代表了企业的品牌与形象，一旦有不合适的言论，就容易引起危机事件。参与的人越多，这方面的风险性就越高。但作为一个社会化营销媒体平台，企业人员的广泛参与又能够给微博营销带来更大的活力，创造出更多的价值点，和更广泛的用户构建良好的关系，因此，在构建一个对风险有足够控制力的机制的前提下，广泛发动企业员工参与是一种较好的选择。

全员参与的最好例子应该说是Twitter上的美国最大网上鞋店──Zappos。它的营业额接近10亿美元，几乎占到全美网上售鞋营业额的1/4。该企业CEO谢家华（Tony Hsieh）身体力行地带领所有员工，积极通过Twitter与“推友”们──也是潜在的消费者进行交流，开通的个人微博数目总共超过400个。Twitter使Zappos的核心竞争力──服务能够在日常企业运作、与客户的交流与沟通中更加被凸显，企业与微博平台相互契合，形成了一个持续的良性循环。企业全员的参与和互相关注使他们的微博一开始就具有了一定的影响力，而且他们有一套对微博信息的监控机制，对于所发布的内容有预先的审核。全员的参与使得代表企业形象与消费者接触的微博显得更加个性化，信息也更加丰富、更加透明，极大程度地提高了用户的消费体验。正如一位用户所表示的，通过Twitter能够同Zappos的员工直接打交道，了解到相当多的Zappos运作实情，这种感觉像是在一位朋友的店铺里消费购物──相对于一个陌生人，人们显然更愿意在一位熟悉的朋友店铺里购物。

必须再次强调的是，策略的选择并不局限于以上内容，本书更多强调的是微博营销策略的基本原则。由于企业自身的情况和面临的营销环境各不相同，并且处在不断的变化之中，微博营销作为新生的事物，也在不断地加入新元素的同时有待长久、持续的发展，企业更需要在实践中不断地学习和总结，调整策略的应用以适应变化才是微博营销获得成功的必要条件。

优秀微博推荐

·任志强
 　在微博上延续了自己“任大炮”敢说敢言的风格，建立了自己独特的风格，吸引了数百万的粉丝，与潘石屹的互相调侃也成为新浪微博上的热门看点。

·巨人网络
 　提到巨人网络不能不说到史玉柱，他的高关注度为巨人网络引来不少关注的目光，此外，巨人网络CTO宋仕良、总裁刘伟、副总裁丁国强等都开通了微博并有相当数量的粉丝。

·沈浩波
 　作为磨铁图书的创始人、总裁，除了“出版人”，他始终没有忘记自己“诗人”的身份，凭借个人魅力吸引了接近48万的关注者。然而，他也不忘本行，在微博上推荐和讨论新书，力挺磨铁图书的各项活动。

·雷军
 　金山软件和卓越网创始人，天使投资人。从他的微博可以看到他对所投产品项目的珍爱和他为之付出的不懈努力。
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第5章　微博营销的实战步骤

营销从本质上来说，最终还是一种企业行为，是企业日常运作中不可缺少的一个环节。企业进行微博营销仅仅依靠理论是无法取得成功的，因此，本章力图从实战的角度，给微博营销描绘一个大体可供参考的步骤。从微观的、具体的运作角度探查微博营销的整个执行过程。

经典的营销理论一般把营销工作的步骤列为五步：寻找潜在的客户和营销对象、进行营销的前期准备、同客户取得联系并建立良好的关系、营销的实施以及提供良好售后服务，其中每一个步骤又有各自不同的方法和技巧。微博营销作为营销的一种形式，其过程和传统的营销步骤有相似和共通之处，但由于微博自身的独特性，微博营销又有其个性之处。因此，我们将微博营销的实战总结为图5-1所示的四个基本步骤。

当然，从现实操作上来说，微博营销是一个综合的过程，步骤之间的划分和实施并没有严格的界限，也没有确定不变的执行时间顺序。例如，企业可以先着手制定微博营销方案，从而建立与之适应的微博营销团队。而且，企业的营销是一个长期的过程，企业必须通过之前营销效果的评估和反馈，调整营销团队构架和人员，修改微博营销的计划，并不断重复这一过程。
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图5-1　微博营销的基本步骤

5.1　组建微博营销团队：优秀的团队是成功的基石

一旦企业对微博营销有了相当的认识，开始准备投入微博营销战场时，组建一支合格的微博营销团队是必需的。企业首先需要解决的问题是如何设置营销团队的构架。由于企业微博不同于个人微博那样内容随意、只须一个人简单地操作更新。企业微博营销涉及产品的前期设计、调研、生产分销以及后期的技术支持、售后服务等所有步骤，牵涉到所有这些部门的各类信息，需要得到企业整体的共同支持。因此，微博营销团队中必须有能够起统领作用的协调型领导，负责不同项目信息的收集、整理、传递和直接操作微博发布信息，与用户直接沟通。本书为微博营销团队设计了两种企业官方微博营销团队构架──“金字塔形”和“网格会聚型”。两者的差异源自企业对微博用途的把握和企业自身对微博营销的投入程度。

1.金字塔形结构

由于大型企业的人员、资金运作规模庞大，企业知名度高，拥有大批的品牌追随者，而考虑到微博总信息量的巨大和其独特的即时性问题，单个官方微博发布过量的信息会导致信息利用度的下降。所以，注册开通功能不同的企业微博，组成微博营销团队是高效的选择。这些微博通常具有名称相似的特点，直接以其功能命名方便微博用户进行选择关注。金字塔形结构正适用于大型企业的官方微博团队，如图5-2所示。
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图5-2　典型的金字塔形企业微博营销组织构架

金字塔结构的顶端，企业需要一个富有经验的领导人对整个微博营销团队进行领导和协调。领导人必须在企业拥有较高的地位，对企业的整体运作情况有相当程度的了解，能够及时迅速地获得各个部门的信息，从而领导整个微博的营销团队朝共同的企业目标前进。同时，领导者又必须十分熟悉微博的功能，对微博的使用有相当的实际操作经验，以方便进行有效率的指引。

金字塔结构的第二层是各个职能部门的微博营销负责人。这些职能部门一般包括市场部门、开发部门、售后服务部门等，根据企业的实际情况不同可以具体调整。负责人对本部门涉及微博营销的信息和事务进行管理。处在中层的各部门负责人既需要接受和执行团队领导的指导性意见，也需要及时将重要的问题、信息向总领导者进行报告，同时制订本部门的微博营销计划，引导下级直接更新发布微博，收集微博反馈信息的员工小组工作。职能部门的设置数量决定了最底层微博小组的数量。微博小组的员工直接负责在电脑或其他终端上发布微博，回复用户，监测微博上有关企业的言论和信息，并进行收集和指引。同时，在发觉出现问题或有这方面倾向的时候，其必须第一时间向上级部门负责人汇报，对可能出现的危机进行及时的预警。由于职能微博小组的成员直接同用户打交道，所以需要注意微博的言辞和沟通的态度，通过微博展示和树立企业的良好形象。

金字塔形结构是典型的传统组织结构，人员比例以图5-2为例，从上至下应以1∶3∶9的比例进行搭配。由于直接处理微博事务的时间比传统的八小时工作制时间长，需要配备人员轮班。各个部门则可以配备一名负责人对该部门的微博营销小组进行统领，根据企业的规模和需要，可以是专职人员负责，也可以是该部门原领导人兼职。企业各部门微博营销信息经整理后提供给企业微博营销总负责人作为决策参考。

2.网络会聚型结构

另外一种微博营销团队的结构是“网格会聚型”结构（见图5-3），该结构是传统的网络型组织结构的一种变异，带有信息聚拢和信息发散的特点。该结构适合于初步开展微博营销的中小企业，通常它们只是开通单个微博，信息发送处理量不大，用途较为单一。该结构中各个部门在微博营销中的地位是平等的，只需要向微博营销团队提供需要的信息即可。这种信息传递可以是程序式的定时操作，如每个工作日总结汇报一次，也可以只是针对临时性的市场变化或者突发事件而做出的应变和预警。各个职能部门参与微博营销的形式还可以是由微博团队主导的与单个或数个部门间进行的合作，如微博营销团队与销售部门合作在微博上开展的有奖征集活动等。
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图5-3　典型的网格会聚型微博营销团队组织

在网格会聚型的结构中，负责微博营销的团队结构简单，负责的事务也相对较少，是企业初期开展微博营销时应用得较多的一种类型。专职负责微博营销的人员规模较小，甚至可能只是单一的2～3人无领导小组。图5-3中也可以直观地看到，微博营销团队与企业的各个部门直接接触，自由地与企业的各个不同部门进行沟通。每个部门都可以根据需要，与微博营销团队合作，微博营销的团队通过沟通、监测和观察得到的信息，又分门别类地向不同的部门进行传递，所以可以将该结构看做一个营销管理信息会聚──发散──会聚的循环过程。网络会聚型结构相比之金字塔形结构，在信息传递方面的优点是层级较少、传递的速度快、信息原始程度高。而金字塔形结构由于直接的信息由各部门负责人向微博营销团队领导人传递，可能造成延时和发生刻意为某部门谋取利益而进行的选择性信息传递行为。

在选定企业的微博营销团队组织结构后，企业面对的是如何选取合适人选的问题。前文已经提到了关于金字塔形组织构架不同位置对于人员的要求，对于更适合中小企业的网络会聚型结构，由于需要的专职微博营销人员较少，甚至完全可由现有部门的人员兼职，但其又需要负责收集各方面各部门的信息，和多方进行沟通，因此，选择企业中资历较老、与各部门都关系良好，同时又对微博十分熟悉、有半年以上使用经验的人作为微博营销的执行者是比较理想的选择。通常来说，能够和企业各部门搞好关系，性格和善热情，善于和同事沟通和打交道的人，也能够在微博上更加积极友好地同客户进行交流。

当然，由于营销过程的复杂性和多变性，微博也是处在不断发展中的事物，不同性质不同行业的企业，甚至同一个企业在不同的阶段和时期，都需要灵活调整微博营销人力资源的配置，紧跟市场和企业自身条件、目标的变化，以发挥最大的效用。例如，企业如果是从事时尚服饰类营销，潜在的微博营销客户群体大部分为年轻人，拥有追求时尚、新奇等特点。企业也可以安排年轻的员工作为微博的更新和回复人员，拥有共同的话题和兴趣便于企业和潜在的客户沟通，更容易建立起两者良好的关系。

5.2　制定微博营销方案：为微博营销找到方向与目标

同传统的营销方式一样，微博营销必须在开展之前制定方案与计划。微博营销是企业营销的一部分，依赖于企业的整体营销战略而存在。因此，微博营销方案的制定应该保持这种一致性，以企业的整体营销目标为依据，满足微博营销需要的同时，也能促进企业整体目标的实现。


制订计划之前，企业首先需要进行大量的准备工作，其中最重要的是对开展营销活动的目标人群有所认识并进行主动选择，这是营销的基本常识。
 通过微博对目标客户和潜在消费者进行认定是一门学问，微博与传统媒体相比最大的好处是，企业能通过它直接、清楚地看到消费者的所思所想，看到消费者不同于目的性较强的传统商业调研背后自然的活动状态。传统市场调研中，消费者可能表现得与日常行为不一致，心理学认为是人们在复杂情景当中的一种自然趋向性反应，消费者在心理上会出现一种“为了完成调查问卷而填写调查问卷”的情况，因此，相比普通问卷调研的数据，微博更能真实反应消费者的相关状况。事实上，微博用户都有体会，如果长期观察一个人的微博发言，很容易确定他的知识范围、喜好甚至个性、社会地位等信息，这对营销者来说，都是研究消费者行为、获取潜在消费者信息的机会。

当然，这只是潜在的机会，并且有待进一步的深入讨论。曾经有言论说“观察一个人的微博一周就能彻底知道他是个什么样的人”，这一点本书认为并不能绝对化，一个典型的例子是喜欢在网上炫富的人往往未必是真的富人。你也可以发现，也许整天在微博上讨论奢侈品牌、车展、国外旅游景点等的人，生活里是一个喜欢购买凡客产品的朴素学生。微博功能化的趋势有放大某个人某方面爱好或者倾向性的嫌疑，这一点尤其值得注意。

每个用户的发言千差万别，使用微博的习惯也各不相同。在我国，微博仍然是新生的、时尚的事物，微博上的主要群体也以“70后”、“80后”和“90后”为主，但企业进行微博营销如果要做到精准的定位和信息投放，仅仅对微博用户进行这种年龄范围的粗放定位和划分是远远不够的，微博提供给我们直观可参考的信息也远远不止这些。如何从几百万上千万的用户中去定位企业的目标客户，以下几个指标需要着重考虑：关注数、粉丝数和微博数。

1.关注数

关注者数目是微博的主人对于其他微博用户进行关注的数量。注册微博账户后，一般用户进行的第一项操作就包括添加对其他人的关注，随着时间的推移，微博使用者会逐渐增加关注的数目。随着关注人数的增加，单位时间内微博上刷新显示的信息量逐渐增大，被其关注的微博所更新的信息都会显示在博主的微博主页上。但达到一定数量之后，由于信息获取和接受的能力有限，这种增长速度也会放缓。博主也会根据实际情况对关注者进行调整，取消对无价值微博的关注从而保证效率。从一般意义上说，这一项数据直观地表明了微博普通用户的主动参与度和活跃度，但是对于企业的微博来说，关注者的数目反映的意义不大，并且这一数字通常较少，并且关注对象会进行慎重的选择。图5-4所示为百事可乐的官方微博。

选择参与度、活跃度高的用户自然对企业的营销有所帮助，但关注者数目多并不说明用户就一定活跃，事实是关注者数目并不是越多越好。现实中常常存在一些用户，通过第三方软件帮助，不分类别地进行关注，目的是尽可能邀请更多的人关注自己。常常可以看到一些几乎从不发言的用户关注几千人，这种微博账号在微博上被称为“僵尸粉”，是毫无价值和意义的微博账户。企业进行微博营销几乎可以忽略这种用户。以新浪微博为例，系统允许每天可以添加关注200人，关注总量是2000人。但是根据微博使用者的普遍经验来看，关注500人带来的信息量已经是普通人可以接收的极限。
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图5-4　百事可乐公司的官方微博，其总共只关注了41个人，对象大多是企业的代言明星，合作伙伴等

根据关注数目判断用户活跃度和参与度的正确方法是观察一个微博是否已经有一定的关注者数目基础，而且能在一定周期内有合理的调整和变动使其保持合理的信息流量
 。虽然更容易判断用户可能是微博活跃使用者的指标是其发布微博的数目和频率，但企业进行微博营销的时候，通过考察一个微博用户的受关注数目以及其具体的涉及范围，尤其是否能在一段较长的时间内保持，能够有相当的机会获取微博用户的某些重要性格特征和知识领域的信息。虽然企业开展微博营销通过微博账户的关注者数目变动找到那些主动性高的活跃用户并不是一件最重要的事，但这是一个基础，是进一步实施微博用户分析、考察定位不同人群的前提。


2.粉丝数

粉丝数是一个微博被其他微博用户关注的数量，与关注数的意义刚好相反。微博用户可以轻松关注成百上千人，但获得粉丝数却相对困难。因此，粉丝数是衡量一个微博信息价值和其影响力的重要数据。粉丝数是博主被动得到的，从普通意义上来说，粉丝数越多，往往意味着博主的交际能力强、影响力大，或者博主拥有某类话语权，知名度高，在某些领域的权威度较高，能得到大众的信任。

由于我国的微博发展仍然处在一个不成熟的阶段，买卖粉丝的现象非常普遍，所以对这项数据也不能过于夸大其作用。以新浪微博为例，受到关注度高的基本上是两种人，一种是演艺圈的明星大腕，通常即使他们无聊感慨的一句话，也能被疯狂的粉丝转发成千上万次。另一种是草根的类型信息提供微博，如收集提供生活小常识的、提供哲理话语的、提供“冷笑话”的等。当然，这两者也能同企业进行微博营销合作，这已经在前一章有所提及。此处忽略掉这两个特殊的群体，只考察普通的用户时，粉丝数反映一个微博账户的交际能力和权威度就应该是比较准确的。


考察粉丝数的时候，应该观察较长期间内粉丝的变动，对此任何的短期监测都不具有代表性。
 粉丝数目多的微博用户是微博的信息传递核心，通过信息的传递，博主对于他的关注者具有一定的影响力，而这是企业进行微博营销尤其需要注意的一种力量。更为重要的是，粉丝多的账户发布的信息传播的范围也会更广。粉丝数多的人很可能是微博上热门话题的制造者，有时候，他们就是引发口碑营销成功的关键人物。企业在进行微博潜在客户分析时，尤其要注重从广大的普通账户中选取这种微博进行重点关注。

3.微博数

微博数是微博的使用者自注册以来发布的微博条目的总数。从内容上来看，一般可以分为原创和转发两种。两者之间的比例可以代表微博作者对于微博的态度。原创内容多的作者一般倾向于成为信息的发布者和制造者，而转发内容占绝对多数的微博，一般倾向于旁观和接受信息，而完全转发且不添加任何评论说明微博的博主热衷于把喜欢的内容分享给他人。

从表面上看，微博数的多少反映了博主的微博在线率、自我表达能力、个人表现欲望、社交圈的大小、分享和传播的意愿等方面的内容。经验表明，微博数基本上与上述几点成正比，但并不一定确定。企业进行微博营销的时候，出于负责任的态度，对微博用户的特点进行分析的时候，需要考察微博的具体内容。这样才能更多地了解到博主的性格、态度、偏好、社会背景，甚至价值观等重要信息。当然，这需要投入巨大的精力和成本。

当然，人们开通微博、写作微博的态度和目的都不相同，发布的内容很多也并不带有目的性，非常随机。发布微博的绝对数值可能本身并不能非常说明问题，所以企业在分析微博用户的时候，对于那些毫无内容的自言自语或者干脆话痨型的应当区别对待，关注这样的用户常常毫无用处，并且会有被“刷屏”的可能。因此，微博数虽然重要，但更要根据微博的数量与质量基本相符这一点来对优质的微博进行定位。


了解必需的信息之后，企业就可以开始着手制订方案，对于具体方案的细节和要求，因企业而异，并无定论，但这并不意味着没有共通原则和可遵循的办法。由于微博营销是以微博为工具的特定营销方式，微博的特点决定了它的可操作的方式。企业在制订计划之前，以下两点是必须考虑的内容：企业需要通过微博营销达到的目的，即微博营销计划目标；企业如何通过微博认识、辨别微博客户，定位潜在客户群。


目标是制定微博营销方案的核心，只有给微博营销设定一定的目标，才能有实际可操作的方向。由于微博营销自身具有社会化营销的特质，其目标同传统其他方式营销的目标相比有其独特之处。由于具体数值难以衡量，企业应该尽量少地涉及销售额度指标，投入支出指标方面的问题。具体说来，企业应当考虑到以下几个方面。

（1）企业微博营销整个运作过程吸引的关注度和培养的潜在客户数目。企业通过微博信息的传布会带来的直接宣传效果，包括知名度的提高和由此带来的销量的增长等。

（2）企业微博营销给企业品牌带来的价值增值。由于微博是企业品牌营销的重要渠道，这种价值增值表现为对品牌形象的提升、对消费者品牌认知的塑造等和企业品牌价值增值息息相关的方面。

（3）企业通过微博获取的信息数量和质量。信息是现代社会财富和价值的重要载体和表现形式，微博强大的信息流对企业来说，只要能够进行合理的筛选和辨别，就能够从中获得相当有价值的信息。

（4）企业通过微博预警和解决危机的情况。第2章中已经详述，微博是企业进行危机公关的得力助手，虽然并不是所有企业都会经历这种危机，但企业必须学会如何利用微博这种社会化媒体监测舆情、预防风险和解决危机。

当然，以上目标也存在难以具体数量化、难以统计总结的问题。它们给出的更偏向于一种微博营销思路性的引导。这也决定了企业进行微博营销要戒骄戒躁，踏踏实实地做好每一项工作，树立长远规划的同时不要急于求成。同时，企业的微博营销团队也需要在实际操作中不断调整目标，使之符合企业的整体战略步伐。

5.3　微博营销的执行：在实战中提升营销能力

明确了微博营销的目的，对微博客户也有了一定的了解，微博营销计划的主要结构框架就能顺利地制定。企业也进入到了微博营销实战的核心阶段：微博营销的执行。

计划的执行通常被理解为对计划的“按章办事”，虽然不同企业的微博营销计划千差万别，具体的步骤更是没有固定的套路，但实际执行行动的内容则可以从对微博的使用简单总结为以下两步：建立微博账户→通过微博发布信息。

1.设立微博账户应注意的问题

建立微博账户是企业进驻微博的第一步，国内主要的微博服务商包括新浪、网易、腾讯等，其中影响力最大的是新浪微博。经历了个人用户近一年的爆发性增长之后，新浪微博从趋势上看将进入一轮企业用户增长的爆发期。腾讯在2011年之初也借助其庞大的用户基础和巨额资金向微博服务商的霸主地位发起冲击，但由于腾讯微博和其旧产品“说说”及“QQ空间”之间存在相当的同质性，新浪微博先入为主的市场地位形成的用户黏性，腾讯取得的实际效果并不是非常理想。

开展微博营销，如何注册微博账户也是一门学问。它包括了命名、自我简介和选择头像等众多问题。命名是开通微博的第一步，一般企业都倾向于以企业的本名进行注册，以期让人一目了然。同时，很多企业以自己的名字为基础，进行“再加工”，使微博的名字更加个性化。例如，百事可乐公司结合自己在电视媒体上的广告语，将自己的官方微博取名为@祝你百事可乐（见图5-5），表达了一种美好的祝愿，这种方式让人们觉得通常高不可攀和难以接近的国际巨型企业有了一种亲切和易于沟通的感觉，从而更加有利于企业进行后续的微博营销活动。
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图5-5　百事可乐的官方微博取名为@祝你百事可乐


名称定好之后，接下来是填写关于微博的简介，这种简介可以随时更改，可以附加公司的核心理念、企业愿景等内容；也可以提示重要信息，如图5-5中简介部分包含了百事向用户推介自己的南区百事可乐官方微博的内容。一般来说，很多企业会加上一句标明身份的“×××企业官方唯一微博”，也有很多企业的微博简介会加上官方网站的链接和服务热线，甚至是整个企业微博营销团队的其他微博链接。

关于微博头像，大部分企业会选择公司标志，或者常见的公司宣传图画，如星巴克中国等都是使用的这种方式。这种标准化的做法无可厚非，也能够显示企业的专业化和身份，但是选择统一的样式可能缺乏新意。通过微博的简介，直接把交流沟通的途径指向官网和服务热线，让人感觉企业缺乏与用户通过微博进行沟通和交流的诚意。而大部分企业选用冰冷、毫无人性化的企业logo，并没有给用户留下深刻印象。因此，企业在微博上注册账户，要考虑到社会化媒体个性化的特点，前卫和创新通常能给企业带来意想不到的收获。

巨人网络就在个性化方面做得不错，头像使用了企业形象代言美女，如图5-6所示，简介中也对企业创新的尝试做了简要的说明，意思是将微博作为企业的代言美女同用户交流的平台。从巨人网络微博首页给人的第一印象上来说，它能够从众多平庸的企业微博中脱颖而出，给人留下较深刻的记忆。以个性化人物来代替官方形象与客户打交道，有利于建立良好的关系，也利于进行实际的沟通。在建立个性化社会化营销媒介方面，巨人显然是经验丰富。当然，个性化的意思并不是企业必须都使用美女来吸引眼球。巨人的营销以“俗”为主要风格早已是为大众所知，微博的头像、简介只是其中一个体现。不同的企业根据不同的需要，找到自身的特色，才是获得成功的关键。
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图5-6　巨人网络的微博首页简介部分

此外，微博的背景图片设置和修改是常常被企业忽视的一项内容。以新浪微博为例，在可供用户选择的选项中，对微博个人主页样貌改变最大的就是该选项，选择合理的图片进行编辑设置，可以使用户对企业的微博页面留下深刻的印象，也给人一种专业的感觉。值得注意的是，由于国内微博的盈利模式还在起步阶段，企业微博与个人微博的后台构架是完全一致的，企业常常在进行微博营销的时候，利用背景图片给微博植入硬性的广告，这种页面容易给普通微博用户带来“纯广告”的印象，令其产生厌恶感从而不会选择关注该微博，给微博营销的长期发展带来负面的影响。微软在这方面做得不错，以蓝色主调为背景，然后加上自己的科技理念为核心的logo，也在首页图片中即时添加和修改重要的企业信息（见图5-7）。主页面能够使用户方便地进行识别。
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图5-7　微软中国的微博首页

重要的信息除了放在简介部分，同样也可以通过图片制作，放到页面的背景图片中。当然，此时要注意版面的整洁和美观性。例如，戴尔通过将自己微博营销团队的所有微博地址都列明在图片中并配以相关的说明，使用户在浏览戴尔微博主页的第一时间就能直观地获得这些信息，如图5-8所示。

建立微博账户之后，企业还需要做的一件事情是给自己的微博加上"V"字认证。"V"字认证是新浪微博的一项免费服务，通过对知名人士、企业、机构等各类用户进行实名制认证，从而保证其微博拥有者的真实性，防止了各种“山寨”微博对其他用户造成的误导。因此，企业开展微博营销进行"V"字认证是必须的，首先这是对企业自身是一种保护，使企业免于受到其他恶意注册用户干扰的同时能够增加自己的信任度。其次，这也能让用户准确识别企业的微博，从而获得真实可靠的信息。
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图5-8　@戴尔中国
 的主页面左边背景图中有导航式的说明

进行认证的过程十分简单，在新浪微博的认证链接处有详细的指导。基本流程是企业从新浪官方地址（可以点击任意一名已经通过认证的用户名字下黄色的"V"标志进入）下载“企业认证信息表”、“企业认证申请公函”，填写完毕打印后加盖公章进行彩扫或拍照。企业微博注册完毕，拥有10个粉丝，发布10条企业相关微博，然后将全部认证资料的电子版发送至hongweibo@vip.sina.com进行审核即可。这里需要注意的是，进行认证时，微博名称要以企业名称命名，企业logo为头像，而且，企业微博名称为品牌或商标名时，需提供相应的商标注册证。

完成注册和认证工作之后，企业就需要通过发布一定的信息吸引其他用户的关注。知名企业在这方面具有绝对的优势，企业会立即吸引众多的用户关注，普通企业则更加要注重如何通过微博发布的信息吸引眼球，以下就是本书总结的关于微博的发布常用的技巧和通用的原则。


2.给自己的微博加上标题

对于微博有了解的用户会觉得惊讶，微博怎么会有标题呢？当然，微博并不像博客一样提供了标题的输入选项，但是在微博发布的内容之前，完全可以将微博内容的主题用简短的几个字概括起来，用方括号或者其他符号与正文内容区分开，让人一目了然。微博带有标题之后，更加易于其他用户迅速分辨和获取信息。同时，合理精炼的标题还有利于用户进行检索，也便于发布微博的企业自己对传播效果进行进一步的搜索和跟踪。

另外，通过话题模式用“#”将微博的主题单独列在微博之前，也是一种常见给自己的微博加上“标题”的好方法，借助好话题的帮助，微博通常可以得到较广的传播，同时吸引对此有兴趣的粉丝。微软同样在这方面做得相当不错，如图5-9所示。
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图5-9　微软中国的一条微博

3.根据微博营销策略选择合适的内容发布

从微博的内容来看，企业进行微博营销的内容主要包括以下几种。

（1）企业微博营销相关的产品信息。

（2）企业互动信息，主要包括各类促销，抽奖活动等。

（3）企业自身相关信息，包括媒体对企业内部人员的访谈、企业人事变动、企业愿景等。

（4）企业行业的相关信息。

（5）其他信息，包括对其他用户发布的微博的评价转发、生活常识、哲理话语、善意提示等。

在之前的策略部分中，我们已经分析了企业进行微博营销可以采取的不同策略，并对不同的信息内容发布的注意事项进行了详尽的说明，微博营销的工作人员应根据企业所选择策略的不同，选择不同类型的信息发布。当然，除了内容本身，发布内容的时候也有一些基本的技巧。李开复先生在他的《微博改变一切》一书中关于这方面有很好的建议，包括“微博的第一句话和最后一句话很重要”，“表达内容较多且有条理请用1、2、3这样的标号标记主要观点”，“图片至关重要”，“用幽默打动人”，等等，都值得企业在进行微博营销内容发布的时候考虑和借鉴。

4.控制发布微博的频率和总数──“十到二十原则”

控制发布微博的频率和总数也是在实际微博营销中容易被忽略的一点。微博是一个信息急速扩张的平台，而人们的信息接受能力是有限的。不同于Web1.0时代由上而下的精英传播模式，大量信息的强行传递被接收到的效率相对较低，也容易引起关注者的反感。根据实际情况的不同，微博条目的发布一般至少要间隔10～20分钟，让之前已经发布的微博“飞一会”，观察一下它的回应和反馈，再向关注者传递新的信息。而根据实际经验和投票调查，微博一天发布的条目总数也应在10～20条，少于10条会让用户觉得企业的微博缺乏活力和投入，多于20条则会出现信息臃肿、缺乏中心、过于“唆”的倾向。

5.注意发布微博的时间段技巧

由于微博营销的特殊性，微博的发布不同于普通工作的8小时工作制，微博每天24小时都有人不停地通过它发布信息和获取信息。当然，企业并不需要做到覆盖这么广的时间段，相对最有效率的办法是选择人们使用微博的活跃时段进行主要微博营销信息的发布。根据统计（见图5-10），微博开始活跃是从一天的早上8点钟左右开始，在10～12点达到一个峰值，然后下午2～4点，晚上8～12点信息的发布量相比其他时段也较多。晚上12点过后信息发布量急剧下降，约在凌晨两点之后到达冰点。
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图5-10　微博活跃度和时间的关系图

数据来源：作者连续一周统计。

由于人们登录微博的次数因为习惯而不同且带有随机的性质，在活跃度较少如早上7点发布的信息，很容易被淹没在随之而来的发布频率迅速增加的信息潮中。选择活跃度较高的时段发布信息，也更容易得到转发和进一步的传递。

5.4　微博营销的效果评价与反馈：有效才是王道

传统的网络营销进行效果评估时，一般从网站普及程度、访问频度、用户黏性、浏览深度等几个方面进行考察，而这一套体系完全不适用于微博营销。由于微博营销强调的是一种互动的沟通和良好关系的建立，同制定微博营销的目标时一样，企业进行效果评估的着眼点要从单纯的盈利增长上解放，看到更加长远、更加深入的信息。


要进行效果评价，首先要进行的就是信息的收集，微博这个平台不只是企业传播信息的平台，更是企业获取信息的重要渠道。从最基础的部分来说，企业可以从发布微博的评论数、转发数、收藏数上，直观地从自己的微博上得到初步的反馈信息。

这3个数目是衡量一条微博传播度和影响力的最直接标准，热门的条目通常可以得到数万条的转发和评论，加上裂变式的重复转发，转发总量可能达到几十万。企业在进行微博营销效果评价时，首先要着重研究这三项功能所反映出的信息。

1.评论

评论是微博的一项基础功能，用户对其他用户的发言进行评价之后，该用户会立即收到“1条评论”的系统提示，被评价的用户也可以就评价的内容进行即时的回复。评论数是其他微博用户对某条微博评论的总量，其中会加上原发布者对他人评论的回复数目。

一条微博评论数的多少能够反映多个方面的信息。首先从企业发布的微博的实际内容来说，高评论量往往也代表了微博条目自身的水平较高，一般行业专家、意见领袖的微博都属于这种情况。此外，如果转发的微博加上自身的评价得到了很多回复，说明博主的眼光敏锐，对问题有较深的认识。其次，抛开微博本身的内容，从人脉的角度来说，评论数的高低还反映博主对粉丝的影响力如何。以新浪微博为例，评论数和转发数排名前十的很多微博内容并无特别之处，有的甚至可以说内容空泛，但只因为发布者是大牌的明星，所以依然能引来相当多的“友情评论”。微博中还存在例如“抢沙发”之类的官方活动，企业发布的转发评论有奖的信息等也是提升普通用户评论量的一项举措。

因此，企业必须分析自己的微博评论数的形成是来源于内容本身还是基于企业原有的明星效应。从实际出发，从评论的内容中寻找信息，无论用户对企业进行微博营销所发布的条目是厌恶还是喜爱，都很容易在评论中得到反馈的结论，从而终结经验或者吸取教训，对发布内容进行调整，观察新的评论，得出新的反馈情况，如此进行不断的调整和改良。

2.转发


转发是微博不同于博客或其他网络信息发布平台最重要的特色。
 转发一般包含两种含义：一种是微博用户之间的转发。
 某条微博的内容得到认可或者追捧之后，很容易借由用户的转发再转发在网络上传播，由于微博内容简短，包含的信息有限，有的原信息发布者会通过转发加上评论来对自己的内容进行补充。另一种转发途径是普通网站的信息向微博的一键转发。随着微博的兴起，几乎所有的主流网站都提供了将其某一个页面的内容，包括文字、图片、音频、视频信息等一键转发到自己的微博账号上的链接按钮，这极大方便了其他信息向微博平台的过渡，使微博更加容易成为某个热点话题的聚集讨论区。

转发数是其他微博的账户转发某一条微博次数的总和。通过一条微博转发数的多少如何考察企业微博营销的效果呢？从直观认识上来说，一条微博的传播范围同转发数成正比，因此，转发数越高，企业的微博营销信息就传递得越广，效果当然也更好。从信息内容本身的角度，我们知道引发信息在微博上被人们自觉转发、口口相传的最基本保证有两个，即可信度和吸引力。这同时也是实行口碑营销的两个主要要素。因此，考察微博的转发数同评论一样，可以衡量企业发布的微博内容是否具有吸引力、是否能够引起用户的兴趣和共鸣。此外，它更可以衡量企业是否在微博用户中具有可信度和影响力。此前微博上出现过假新闻通过不负责任的转发使得大众被误导甚至影响到微博以外的媒介的事件，也有一系列的微博有奖转发诈骗用户的情况发生，微博用户也逐渐提高了对于可信度不高的信息的防备，微博用户更倾向于相信经过实名认证的微博账户。

3.收藏

相比微博的前两大功能，我国的微博用户使用收藏功能的频率要低很多。用户对某条微博使用收藏功能的主要原因是觉得它的内容对自己现今或者未来有持续的帮助，或者是当做经典的内容保存下来。另外，由于信息更新速度太快，而有关音频或者视频的条目手机等移动终端不方便接收，手机用户也会常常使用收藏功能先保存，然后通过个人电脑查看。

收藏数是其他微博用户对某一条微博进行收藏的次数总和。与评论数和转发数有所不同，收藏数的多少主要取决于微博的可用性和知识性，也就是说这条微博具有一定的实用价值。收藏数的多少从一个层面上反映了企业进行微博营销时发布信息的持续价值性，企业进行微博营销可以适当发布一些带有此种性质的内容，吸引更多的收藏，从而使用户在多次查看时能够更多地注意到企业微博页面发布的其他信息，增加访问量。

除去这三点，前文提到的“粉丝数”也是能够直观地反映企业进行微博营销效果的指标。简单来说，粉丝数目多的企业微博营销效果比粉丝数目寥寥无几的当然要强很多，但粉丝数不应该成为企业追求的目标，为了增加粉丝数而进行的盲目操作可能会使企业失去微博营销的重心，偏离微博营销真正要达到的目的。
 企业不妨对自己的粉丝进行归类和分析，观察能否在其中找到一些潜在的共同点，从而使企业今后进行微博营销的信息投放更为精准，效率更高。

对于以上几种数据，企业通过自己的页面可以很容易直观地查看，但是这只是表面上的总数，其实企业可以借助强大的第三方软件对目标微博进行分析，如新浪微博的“微博风云”就是一款这样的应用程序。它包括了对微博的基本信息分析、好友分析、粉丝分析等功能。在基本信息中，软件将所有的微博用户进行了一个量化的排名，用户可以查询任意一个用户的“活跃度”、“影响力”、“综合排名”、“关注率”、“PR值”等内容，其中PR值比较具有意义，它的全称是people-rank值，指粉丝质量指数。由于微博上大量存在机器自动生成的“僵尸粉”──网络水军用来进行特殊商业活动的账号，它们属于危害微博环境的垃圾，对于普通用户来说毫无意义。几乎所有微博用户都有被这些“僵尸粉”骚扰的经历，很多用户的“僵尸粉”占其粉丝的比例甚至超过一半。通过PR值，用户可以查看自己粉丝质量的平均水平，即非“僵尸粉”占自己粉丝的比例数目（通过活跃度等方式判别），PR>1代表粉丝质量高于平均水平。图5-11是招商银行使用微博分析得出的结果。
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图5-11　招商银行使用微博分析得出的基本信息的一部分

而在“好友分析”中，企业可以查看已经互相关注（俗称“互粉”）的好友的各种信息，包括性别比例、地域分布、发布微博的客户端、热衷转发的话题等，这为企业了解微博好友的性质提供了强大的帮助。“粉丝分析”与“好友分析”的区别主要在于统计范围不同，前者只对自己的粉丝进行以上各种信息的统计。

通过这样的第三方软件，企业不仅能够通过“最近微博的关键词”和“最近微博的来源”等方面帮助企业总结自己发布的信息，也能通过这些功能总结其他微博用户──可以是企业竞争对手的微博来观察分析其微博的主题和内容情况。同时，它通过整体排名和影响力（通过评论数、转发数等来计算）这样的数据，为企业量化微博营销的效果提供了一个合理的参考数据。

好的企业微博粉丝数目庞大，信息会得到较多的评论和转发，这一点毋庸置疑，但是企业更应该从中看到，在微博这个平台上进行营销，与传统营销渠道最大的不同是微博营销虽然仍由企业进行各项工作的准备与实施，但在实际的执行过程中，企业自身处在一个相对被动的位置，无论是应用评价、转发、收藏这些功能，还是是否关注企业的营销信息，都由消费者自己来进行掌控。也就是说，企业在进行微博营销时，不能够强硬地推销自己和要求他人来关注，只能借助微博这个平台，与自己的目标客户进行良好的双向沟通，通过各种途径引导消费者的主动参与。
 这种方式和传统营销的单向施加型传播截然不同，所以企业在进行效果评估时，更需要看重企业与用户是否进行了有效的沟通，建立了良好的关系。

传统的营销效果衡量方式需要我们对这些结果进行量化，然而，这种沟通的效果和关系的找到很难找到一个具体的可量化的指标来进行衡量。事实上，不仅仅是微博，以微博为典型代表的社会化媒体营销效果的衡量在世界上来说都是一个难题。eMarket关于这个问题作了一个名为"Social MediaROI"的报告，报告称，84%的调查企业没能准确衡量其社会化营销的效果，66%的美国在线零售商对于社会化营销投入的回报率并不清楚。

但是，难以衡量并不意味着不值得实践，关于微博营销效果的衡量相信会随着微博营销乃至社会化营销自身的发展而完善。
 企业在进行实际操作时，应当对微博营销的结果反馈而来的信息予以谨慎的对待。首先不能以偏概全，只因为单个用户的言论就认为网络上出现了某种强烈的意见和声音；其次要对细节保持高度警惕，防止因疏漏造成重大损失。微博信息的传递也带有相当的随机性，有时候即使很小的言论也能导致爆炸性地扩散，给企业带来意想不到的重大冲击，此时，建立固定的定时反馈机制就显得十分重要。微博营销团队中应该有专人时刻负责与企业有关的话题，对发言进行检索和收集，分析内容，定时向有关部门传递信息，从而改进微博营销的计划和实施，形成良性的循环。

严格来说，微博营销并没有一定的成功公式，也没有盖棺定论的方法。那些过度依赖经验、过度沉溺于某种模式的企业很难适应时代的变化带来的冲击。根据行业的不同，公司规模、自身状况的不同，企业应当灵活地应变革新，不仅仅是在微博营销的应用方面，而且更应该通过微博这个平台，看到这个时代发展变迁的形势。TCL集团总裁李东生就在他的微博上说道：

企业的竞争力是从企业内部培养出来的，变革创新的能力是一个企业生存和发展的基础，在不断变化的环境下，很少有一种经营观念能够有永恒的效果。国内外企业兴衰的案例反复证明──变是唯一不变的真理，只有那些能适应市场变化、主动变革创新的企业才能生存，否则就会走向衰退直至最终灭亡。

优秀微博推荐

·中粮美好生活
 　从微博的命名、设计，到内容的选择、发布，中粮集团的微博都是值得其他企业学习的典范。其20多万的粉丝就是最让人信服的例证。

·凯迪拉克
 　无论是独创的“微置顶”设计，还是丰富鲜活的内容，凯迪拉克的微博总是走在创新和实践的前列。

·郑渊洁
 　关注郑渊洁的微博会发现他经常会发布一些独特的新闻，对社会时事也有一些犀利的评价，他发明了诸如“郑在打卡”、“郑在对话”等微博系列，通过建立个人品牌宣传其“Z星球”，获得了不错的反响。

·春秋航空
 　为了方便服务和沟通，春秋航空根据地域建立了众多的分支微博，如春秋航空昆明营业部、春秋航空珠海营业部等，使员工广泛参与到与顾客的交流中。

·恒达暖宝宝
 　恒达公司的暖宝宝网络销售额过亿元，其在微博上开展征询产品创意、定制新型产品、知识竞赛等各种活动，为其赢得了相当的声誉。

·李东生
 　他的自我介绍是“TCL集团股份有限公司董事长，致力于中国电子产业发展的老兵”，就是这样一位老兵，每天都“潜伏”在微博上，真诚地聆听着每一个普通用户的建议。
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第6章　实现微博营销的创新

创新是企业的生命,是企业市场营销永恒的主题。微博属于网络营销的新领域，在这个瞬息万变的营销新领域，只有创新才能让企业微博获得可持续的营销效果，在这个过程中，并不一定要有创造发明。只要能够适应整个微博氛围，赢得微博粉丝的心理认同，同时能被企业所接受，那么这种微博营销创新就是成功的。不必再去讨论微博营销是否需要创新，也不必疑惑微博营销能否进行创新，真正的问题是我们如何去富有成效地实践，从而推动微博营销创新的进程，提高微博营销创新的质量。


6.1　微博营销的创新原则

微博营销创新的表现是全方位的、多维度的，但是创新也不是天马行空、为所欲为。它必须在了解微博粉丝的需求与变化后，基于自身的核心能力与优势，运用非常规的表现方式，而后自发地启动一场彻底的变革。因此，营销创新必须遵循以下原则。

6.1.1　为粉丝提供持续价值是微博营销创新的核心

消费者既是产品消费者，也是资讯消费者。微博中的粉丝就是典型的资讯消费者，他们不喜欢广告，也不喜欢像广告一样的微博，除非这些东西对他们有用，或者让他们感兴趣。如何在资讯传播上给消费者想要的东西，并传播自己的产品与服务，是许多企业进行微博营销所必须思考的问题。

微博粉丝的需求内容不断变化并成梯级增加。总体上，消费者需求趋势呈现出不断差异化、多样化、个性化、复杂化的特征。由于微博营销的中心结构是营销者和消费者的二维互动过程，只有得到粉丝认可的创新才是真正意义上成功的微博营销创新。有的微博内容在营销者看来是旧的，但在粉丝心目中可能是新的、奇异的或不熟悉的。有时营销者认为是创新，而粉丝不一定认可。因此营销创新只能以粉丝的观点来判断微博营销创新是否成功，不能以营销者自己的观点作为创新的标准。

微博营销应该在为消费者创造价值的同时让消费者满意。营销创新的目的是为企业建立起良好的品牌形象，不能为消费者创造价值和不能使消费者满意的微博营销创新都不是成功的创新。
 微博粉丝的需要和预期是动态的，而且是时时变化着的。消费者不仅预期水平日益增长，而且他们现在“有权利”来实现这种预期。消费者的行为方式发生了变化，从传统的根据需求购买，经过根据欲望购买的过渡阶段，最终实现根据预期购买。只有实际所得超越期望的情况，消费者才会满意。


微博营销创新应遵循公正、深远、适度应用的原则，避免过度强调企业自身的产品而忽略粉丝的感受，更不要试图改变微博粉丝的想法与习惯。
 企业微博本身的互动应该与消费者形成平等的积极沟通，在良性互动的基础上进一步加强自身微博的建设以及营销手段的推陈出新，而高效的沟通永远是微博的灵魂所在。

同时，微博营销创新必须是持久的。微博营销不是一时的营销行为，那些想要产生立竿见影效果的企业是做不好微博营销的，纵观微博上表现突出的企业，无不是坚持长期持续投入的结果。激烈的竞争和瞬息万变的市场形势迫使每一家渴望生存发展的企业必须不停息地去努力创新。微博营销创新只有起点，没有终点。

6.1.2　提高粉丝参与度是微博营销创新的重要原则

微博时代是粉丝的时代，微博营销的本质是与粉丝产生良性互动的行为，但与粉丝的互动却并不那么容易。美国网络专家Jakob Nielsen曾经提出一条网络社区“90-9-1法则”，即90%的用户仅仅访问网站但从不贡献内容，9%的人偶尔会参与，只有1%的人才生产绝大部分内容。尽管微博这个新媒体鼓励参与，然而企业微博的营销行为要激发粉丝的参与却不是一件容易的事。粉丝参与度决定了微博粉丝对品牌的体验程度，同时，它还对品牌活动的效果产生直接的影响。粉丝的参与度表现在粉丝对品牌活动的积极性上，同时也包括品牌活动对粉丝的吸引力。此外还应该看到的是，粉丝参与度的高低，与活动的激励政策是否有吸引力、粉丝参与激励是否充足以及活动设计的合理性如何有着很大关系。这为企业提高微博粉丝的参与度提供了思路。

营销专家文武赵认为，在微博营销中增加粉丝参与度有四种方法（文武赵.微博营销的关键：提升粉丝参与度[J].销售与市场·评论版,2011(2).）。


（1）降低粉丝参与门槛，增加粉丝尝试性参与。
 很多粉丝其实本来对活动有着参与的兴趣与动机，但是由于活动环节设置繁杂，只能望而却步，这对提升粉丝参与度来说是相当不利的。微博被认为是一种有人情味的沟通工具，因此微博活动应该在保证营销效果的前提下，尽可能做到简单易行。参与门槛的降低意味着粉丝参与成本的降低，这会引发低成本的尝试性参与。比如新浪发起的“超级新动”活动，由于抛弃烦琐的征集、上传等活动形式，尽量做到不改变用户的行为方式，从而实现了参与范围的最大化。


（2）设置悬念激发粉丝好奇心。
 作为一种掩盖中心信息的技巧，悬念能引发粉丝的好奇心，让粉丝对活动形成深度参与和长期黏性。在设计悬念的时候，首先要明确粉丝最感兴趣的信息是什么，然后通过一定的掩盖技巧设置。例如，Kogi BBQ号称全球最牛的流动烧烤摊，其案例成为微博营销的典范。它的一大特色就是将自己设置成悬念，每3个小时就会通过Twitter告诉粉丝它会出现在哪里，使得很多粉丝为之痴狂。这就是利用悬念激发粉丝参与的经典案例。


（3）关注意见领袖。
 意见领袖是微博这个新媒体中的中坚力量，他们对微博粉丝有着超凡的影响力。凡客诚品被认为是微博营销的优秀实践者之一，它很善于利用奖品促销的形式调动微博粉丝的参与热情，其“抢楼送周年庆T恤”、“1元秒杀原价888元服装”等活动在微博一度引发粉丝参与的热潮。凡客微博促销很善于借用明星的力量，激发粉丝的兴奋点。2009年11月19日，当时只有4000粉丝的凡客诚品向关注度第一的姚晨粉丝群发送了一条微博：“打算给姚晨的21万粉丝们一点儿福利，但愿姚晨粉丝们出来说句话，怎样操作好？”
 这条微博立即引起了粉丝群的热情讨论，关注、评论、转发几乎波及整个微博。


（4）给你的粉丝授权。
 以往企业与用户之间具有明确的分工，企业负责从产品设计、生产到营销的全过程，用户仅仅是被告知、被劝服。然而，在消费者主权时代，企业可以尝试给粉丝授权，或许能收获意想不到的效果。

快时尚品牌优衣库举办了一场"More Tweets,Lower Price"的活动（见图6-1），将部分产品的定价权交给了微博粉丝。优衣库在活动网站陈列了10件衣服，当有粉丝tweet（此处可解释为动词“点击”）某件衣服时，这件衣服的售价就会降低，网站就会告知参与者目前这件衣服有多少条tweet（此处可解释为动词“点击”），售价多少，折扣又是多少，距离最低价格还差多远。同时系统还会写上一段文字，当然参与者也可以自定义文字，然后猛击"Tweet"，系统就会提示你“在你的努力之下，价格又下降了”。活动结束，不少商品都降至三三折的最低价。
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图6-1　优衣库举办的"More Tweets，Lower Price"的活动

给粉丝授权，企业在微博平台上还可以做很多：产品的促销折扣，是否可以由粉丝进行投票决定？新一轮的广告创意，是否可以接受粉丝的评判甚至否决？产品包装设计，是否可以接受粉丝的投稿……这些授权可以最大化提高粉丝的参与度，从而让粉丝逐渐成为品牌的“代言人”。

6.1.3　与时俱进、适时而变是微博营销创新的重要准则

企业微博应抓住其粉丝的现实诉求不断创新。以消费者需求为中心的微博营销创新表现在企业不仅要关注本行业的动向，还要关注其他行业乃至整个互联网的变化，结合时尚、新技术、有影响的事件进行营销创新。

互联网营销的环境时刻都在变化，每天都有不同的微博营销形式与活动出现，当企业的微博营销过于陈旧，或者说看不到新的变化时，粉丝就会对企业的微博产生审美疲劳，而微博营销创新需要做的就是运用新的微博营销方式不断挑起粉丝的兴奋度，防止这种审美疲劳的出现。企业微博营销的创新需要结合新的动向、新的热点、新的技术来实现。例如，当LBS在微博上出现的时候，即微博用户通过手机客户端来更新自己的位置，企业就可以通过这项服务把线下营销和微博营销结合起来进行推广。再比如，当一个新的微博应用出现的时候，企业可以考虑与该应用进行合作推广自己的品牌，有技术实力的企业甚至可以自己开发适用于微博营销的专门应用程序。

同时，不断学习也是微博营销创新的一种方式。微博营销现在还处于探索阶段，很多企业也在推陈出新，敏锐地观察微博营销的国内国外的最新动态，并对别人的微博营销手段进行认真分析、举一反三，这样微博营销的创新就有不竭的源泉。
 比如国内关注创业的年轻杂志《创业家》受《新周刊》的“早安帖”、“晚安帖”的启发，也在自己的官方微博中发起了“早安帖”、“晚安帖”，只不过是这些帖子的内容关注与创业有关的话题，这一做法同样也受到了粉丝的欢迎，这就是在别人创新的基础上进行再创新的典型例子。国内已经有几大微博平台，每一个平台上的企业都有自己独特的营销手法，关注同类企业的微博，同时也注意微博上表现突出的微博的操作手法，他们的做法肯定有值得学习之处。同时，国外的Twitter也是我们学习和研究的对象，Twitter在国际市场上的微博营销是相当优秀的，积累了大量的案例，涌现了很多成功的微博营销企业。最后，微博营销属于社会化媒体营销的一种，其他社会化媒体上的成功案例我们也可以借鉴到微博上来，比如我们发现某企业在Facebook上发起了一个优秀的营销活动且取得了良好的营销效果，我们就应该拿过来认真研究，并且分析如何运用到微博上来。“它山之石，可以攻玉”，认真研究分析别人的微博营销理念与操作手法是微博营销创新的一种重要方式。

6.2　微博营销的创新方向

6.2.1　微博内容的创新

我们在前面已经写过微博内容在微博营销中的重要性，同样，微博内容的创新也是微博营销创新的重要方向。在与用户达成深度沟通的新互联网时代中，内容营销是企业目前最关注的营销方式，它提供了让传播人回到传播本质的机会。
 站在粉丝的立场，能带来收益、解决问题、传播知识、带来娱乐的信息才是他们所需要的，至于企业新闻，则可偶尔为之。微博中最能吸引用户的就是内容，纵观微博上营销做得特别优秀的企业账号，无一不是优秀的内容提供者。

比起其他载体，在微博中，内容营销可以在动画、文字、视频、声音等各种介质中呈现出来，对于目标客户更具有吸引力，但是“言之无文，行而不远”，如果给到客户的都是些空洞、雷同的内容，甚至是抄袭的内容，则不但不能起到营销的效果，会还有相当大的反作用。

与直接广告不同，在微博上运用内容营销并不追求立竿见影的行为改变，而是理性的、倾向长期的那些内容教育。最后，内容营销可帮助企业达到“思想领导”的角色，扎实地提高品牌的忠诚度、黏度。现在人们的资讯来源愈来愈多样化，这样微博内容营销就显得重要。

在进行微博内容的创新时，一定要用用户的语言来描述内容。曾有不少企业的微博用生硬的术语表述，很少顾及用户喜欢什么样的语言，更有甚者，企业直接将产品讨论会或内部行话写出来，这种内容的效果对粉丝的影响是可想而知的。

6.2.2　微博活动的创新

微博营销的活动是微博营销的一个重要方面，活动的创新是微博营销创新的重点。微博活动的创新可以从以下两个方面考虑：首先，线上与线下的结合，这种方式可以最大限度地调动企业丰富的线下资源，提高微博营销的效果；其次，采取站内站外相结合的方式，有些企业本来自身网站就做得特别出色，利用微博与自身网站结合的方式可以很好地推广自身网站，或者，活动本身无法单纯地在微博上完成，也可以采取站内站外结合的方式。无论采取哪种方式，调动粉丝活动的参与性都是最重要的。有时甚至可以为一个活动专门开发一个网页，例如，联想集团在它的平板电脑“乐Pad”上市的时候就在微博上开展了一个名为“把乐派给你”的活动（见图6-2），成为微博活动创新的经典案例。
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图6-2　联想乐Pad开展的“把乐派给你”活动页面

联想为这次活动专门设计了一个网页，参加这个活动必须@一个好友，然后写上一句问候的话，即你为什么要把乐派送给他，之后系统就自动生成一条带乐派图片的微博。

回顾联想的这次活动，首先是通过对网友兴趣点的洞察，清晰地勾勒出一个形式简单、内容新奇有趣的活动，其次是依托创意本身和无门槛设置吸引广大网友们的参与并进行主动传播。当然在创意形式上并没有忘记推广产品这一初衷，巧妙地结合乐Pad的产品卖点，借助活动增加网友对于产品的喜好度。这样的活动比抽奖@3个好友的纯广告转发更有创意、更有营销效果。

另外一个例子是“可口可乐”的微博新年愿望瓶活动（见图6-3），这一活动与联想“把乐派给你”有异曲同工之妙，只要进入活动的主页，写下你的新年愿望，系统就会生成一个写满你愿望的可口可乐瓶子，可口可乐把个性瓶、新年祝愿、微博三大元素创意结合，用简便的参与方式将抽象的品牌形象与消费者的心理体验恰到好处地联系到了一起。可口可乐“新愿欢享中国年”是中国第一个微博关键字异型处理的活动网站。整个网站设计喜庆、创意新锐，吸引了众多微博用户参与。
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图6-3　可口可乐“新愿瓶”活动

可口可乐“新愿瓶”活动取得成功的另一大因素是：活动没有设立一些烦琐的征集、上传等参与方式，不改变用户的上网行为方式，网友只需要输入自己的心愿，仅仅一句话，就可以形成文字排列的可口可乐个性化的“新愿瓶”。参与门槛的降低，意味着粉丝参与成本的降低，这样可以吸引更多的粉丝尝试性参与。因此，此次活动实现了粉丝参与范围的最大化。这也给营销人以启示：微博普遍被认为是一种有人情味的沟通工具，因此微博营销活动应当在确保推广效果的前提下，尽可能做到简便易行。


微博营销的活动创新应该做到多方联动，形成立体传播。微博作为新媒体互动传播的主要通路，其互动性显而易见。微博的互动性不应拘泥于企业和媒体之间、消费者与受众之间，企业微博的真正意义在于传播产品、服务、活动等相关信息时，其传播特性可将媒体、消费者、企业、互联网报道和线下运营进行有效的串联，实现信息的立体化传播，在最短的时间内达成高效沟通。提升微博营销活动创新的方法还有很多，但万变不离其宗，归根结底都要以对微博粉丝的深刻洞察为原点，制定参与策略，实现微博营销目的。

6.3　向蔡文胜、郑渊洁学习微博营销的创新

天使投资人蔡文胜和童话作家郑渊洁是微博里的人气极高的博主，他们有着大量的粉丝，截至2011年5月1日，蔡文胜拥有322万粉丝，郑渊洁拥有160万粉丝。他们都不是娱乐明星，却在微博上拥有比大多数娱乐明星更高的人气，原因何在？我们认为这与他们在经营微博过程中不断创新有很大的关系。下面就以蔡文胜、郑渊洁的微博为例来说明微博营销的创新。

6.3.1　蔡文胜：创新成就个人营销第一案

蔡文胜在微博中有很多创举，例如，第一次以抽奖的形式增加粉丝，第一个在微博中送汽车，第一个对自己的微博进行定位，第一次在微博上开启拍卖……现在微博上广泛使用的抽奖方式正是最先由蔡文胜发起的。蔡文胜于2010年6月1日发了一条微博：

今天凌晨我发微博，粉丝超过一万的个人站长可以找我要iPad。条件细节如下：第一是粉丝达到一万的时间为我发那个微博时间，凌晨一点止。第二，必须是真正的个人站长。第三，请符合条件站长在今天中午一点前，给我邮箱，cws@4399.com，发来你的新浪微博账号，网站名称，邮寄地址电话。谢谢，过期不候。

蔡文胜之前就被称为“站长之王”，送粉丝数多的站长iPad能最大限度地提高自己的知名度，也能精确地覆盖目标人群，可谓一石二鸟。

在2010年全世界都在为世界杯疯狂的时候，蔡文胜再次充分地利用这一热点进行了一次完美的个人营销。2010年6月16日他发了一条微博：

今天端午节，为感谢博友们的支持，配合世界杯和大家互动一下。大家可以竞猜世界杯最后的四强排名。一，只要评论我这条微博，写出四强顺序，如例：1阿根廷，2德国，3巴西，4英格兰。并转发到你自己微博留底。二，从现在开始72小时内回复有效。会以最先回复时间来计算前32位猜中者，送出32部iPhone4。

蔡文胜用号称价值近40万的32部iPhone 4和16部iPad带来的是千万站长和足球迷的热烈追捧，短短时间内微博转发、评论近5万条；粉丝团成员净增3万名，4399公司曝光近300万次，蔡文胜个人营销达到又一个高峰。首先，蔡文胜的这个时间点选择得非常好，由于是世界杯期间，大家都在关注世界杯，所以和世界杯相关的事件是热点事件；其次，蔡文胜本身就是名人，他发起的活动可以获得媒体的关注度；再次，竞猜本身就是球迷热衷的活动。

热衷于创新的蔡文胜并没有就此止步，2011年2月19日，蔡文胜又一次吸引了微博粉丝的眼球，“站长之王”蔡文胜的一次微博互动，引发了一场备受关注的“微博第一拍”，网友们在新浪微博上共同见证了微公益的力量。

2011年春节期间，蔡文胜在新浪微博上发起了“送祝福，赢宝马”活动，吸引了大量微博用户参与，最终，一位名叫@请叫我阿町
 的微博网友赢得了“宝马MINI汽车”一辆。2月18日下午，获奖者@请叫我阿町
 发布微博声称，委托蔡文胜在微博上拍卖宝马汽车，并将所得款的一半金额捐献给由著名天使投资人薛蛮子发起的“救救孩子基金会”。

看到网友的善心之后，蔡文胜立即利用新浪微博发起了拍卖宝马汽车活动。微博拍卖之前，蔡文胜发布了拍卖规则：必须是新浪认证过的加V用户，出价才有效。无认证的用户要出价，需把相关证明发邮件到hz@4399.com，经过确认后出价才有效。蔡文胜称，所拍卖的此款宝马MINI2011款1.6L，市价为23万元。拍卖起拍价为10万元，拍卖方式很简单，转发并评论相关微博即可。

从2月18日晚上8点开始，蔡文胜连续发布了十几条微博更新拍卖进程。当天晚上9点，蔡文胜发布最后一条拍卖信息，公布最后结果：著名收藏家蔡铭超出资26.6万竞得宝马MINI汽车，“微博第一拍”终于完美落幕，而请叫我阿町也成了“救救孩子基金会”的全国首位捐赠者。

此次新浪微博拍卖MINI宝马汽车活动，引来了网友的集体关注，其中不少微博加V名人纷纷竞标，希望为公益做出贡献。截至当晚10点半，短短几个小时内，拍卖信息被网友转发和评论了2000多次。

作为著名的天使投资人，蔡文胜非常看好基于微博平台进行开发的前景，而他本人一直在潜心经营着自己的微博。由于观点鲜明、内容充实，且多次发起互动活动，蔡文胜新浪微博已经吸引了300多万粉丝的关注。在潜心经营新浪微博的过程中，蔡文胜和4399公司的知名度都有了很大提升。

纵观蔡文胜所开展的微博活动，从第一次以抽奖的形式增加粉丝到第一个在微博中送汽车，从第一个对自己微博进行定位到第一次在微博上开启拍卖，他首先意识到了微博平台的巨大能量，同时又用创新的思路实践了微博的个人营销，这些具有开创性的创新举动值得所有从事微博营销的企业学习。

6.3.2　郑渊洁：童话大王的微博创新

李开复在自己的新书《微博改变一切》中这样推荐郑渊洁：“既保持童真，又心系天下的童话大王，与粉丝打成一片。”我们发现，微博达人郑渊洁“与粉丝打成一片”的方式一直把创新贯穿其中。由于拥有童话作家的超凡想象力，他的微博总是爆出很多新奇的点子，成为微博创新的典范。

回顾郑渊洁发的每一条微博，我们可以看到，尽管他的微博属于个人微博，但他的微博是一部微博运营的创新史，是一部微博营销的教科书。我们强烈建议每一个做微博营销的从业人员都好好研究童话作家郑渊洁的微博，深刻理解其每一条微博的营销学、传播学、心理学意义，认真学习、融会贯通，这对企业自身微博的运营一定会有很大的帮助。


童话作家同时也是著名微博玩家的郑渊洁宣称自己通过微博找到了多年前一位写信给他的小读者，并表示自己在收获感动之余要将这一行动延续下去。郑渊洁在自己的新浪微博上发布信息称：“在没有互联网时我收到十余万封小读者来信。我将这些信装满一套房子。昨晚我随意拿出一封15年前读者来信，在脖友的帮助下，不到一个小时就找到了。”


15年前，痴迷童话的湘潭小朋友章懿哲给“童话大王”郑渊洁写了一封信；15年后，郑渊洁在新浪微博上贴出这封来信，希望通过网友的转发找到他。结果，这看似大海捞针的“任务”在半小时就完成了。

对于看郑渊洁童话长大的一代人来说，郑此举勾起了他们对童年的怀念，正如已28岁的章懿哲“小朋友”感慨：儿时的梦想，成长的烦恼，都像泉水一样涌上来……

在2010年湖南卫视快乐男声总决赛的时候，作为评委之一的郑渊洁别出心裁，决定用微博来统计快男的支持率，于是他发了这样的微博：

我今晚7点30分作为评审团成员参加湖南卫视快乐男声总决赛直播。我现在想了解李炜、刘心和武艺这三位选手谁的支持者数量多。支持刘心的请转发此帖，我按本帖转发量计算刘心的粉丝数量。

结果这条微博被粉丝们疯狂转发，最多的一条竟然超过了200万，是2010年新浪微博上转发量最大的一条微博。

郑渊洁特别有童心，他的“手工”粉丝照片更有创意。在注意到在线活动很火之后，郑渊洁于是乘势推出“郑在拼图”之“宝宝秀”，把网友发来的宝宝照片用PS软件制成一张张“郑在拼图”。后来，他又陆续推出了“郑在拼图”的“围脖秀”、“猫咪秀”、“星座秀”等别出心裁的活动。

同时，“郑在打卡”也是郑渊洁推出的一个微博创新栏目。由于他生活很有规律，于是每天早晨6:30左右会发一条“郑在打卡”的微博，同时附上一个问题，号召博友们转发他的微博进行“打卡”。例如：#郑在打卡#早上好。晒第一次织围脖的时间吧。我是2010年2月2日。你呢？
 这些设问的方式正好遵循了我们前面讲的微博创新原则：扩大粉丝的参与度。这样的问题简单，易于参与，自然深受粉丝的欢迎。

郑渊洁的微博创新也注意与时俱进，关注热点。例如，在药家鑫案震惊全国的时候，郑渊洁适时地发起了一个关于药家鑫判决微博投票，吸引了51069人参与投票，其中赞成死刑立即执行的49470人，占97%；赞成死缓的1599人，占3%。这一活动也被媒体广泛报道。事实上，微博投票功能开通之后的第一时间郑渊洁就发起了一个关于警察班车的投票，在随后的“腾讯大战360”、“小贩刺城管案”等一系列重大事件中，郑渊洁的微博都发起了微博投票，郑氏调查的参与人数也越来越大。企业微博的创新也应该向郑渊洁的微博一样与时俱进，当微博上的新功能上线的时候应该第一时间研究并充分利用，因为从粉丝的角度讲，他们也愿意尝试新的事物，只有做到与时俱进的企业微博才能保持持久的生命力。


同时，郑渊洁善于挖掘自己有影响力的微博。他的操作手法一般是先发一条精心挑选的微博，然后从这些微博的评论中挑选出有代表性的微博进行回复，这样就起到了挖掘微博价值、扩大微博营销的效果。这一点我们的企业微博也可以学习，好的微博内容往往是稀缺的，如果仅仅是发了微博而不去回复，即使是有价值的内容也有可能被埋没。企业微博发布信息之后应该看一看此条微博的评论，这既是舆情监测，也便于互动，可以对评论中提出的问题进行解答，也可以对其中幽默的、经典的评论进行赞赏，还可以对不同意见进行回复以引起讨论。总之，企业微博绝不能发完一条微博就置之不理，一定要对评论进行监测并和粉丝互动。
 这也是郑渊洁微博给企业微博操作的另一大启示。

郑渊洁的微博还有诸多创新，如“郑在绞杀垃圾短信”、“见郑蓝天”、“见郑北京”等，这些创新活动都充分利用了微博这个平台，充分调动了粉丝的积极性和参与度，是企业微博学习的对象。

郑渊洁曾经发过这样一条微博（括号内文字系本书作者所加。）：

大家用网语为自己写简历跟帖在此，我先来：偶郑渊洁童鞋（同学），中国银（人），1955年生于石家庄，飘过，5岁到北京潜水。小学四年级遇“文革”，悲催辍学。塞翁失马，自学更给力。为毛下乡务农，从军报效郭嘉（国家），做工神马（什么）的都是浮云。靠写作养家糊口，被读者围观，人生鸭梨（压力）渐微。老来学会织围脖，从out（外行）到NB（专家级）。

从这条微博中，我们可以充分看出郑渊洁微博与时俱进的风格。

企业微博只有像郑渊洁一样不断创新，才能保持自己微博的永久活力，才能不断给其粉丝带来新鲜感，才能真正从"out"到"NB"，从而在微博营销中立于不败之地。

优秀微博推荐

·格力空调GREE
 　在微博上积极普及有关空调的小知识，体现了其专注空调的名牌形象。同时，格力官方微博积极回复粉丝们的意见反馈，及时解决用户们提出问题，表现了格力对客户的重视。

·CONVERSE中国
 　充分结合自己的品牌特点，其微博主要围绕NBA篮球、娱乐、滑板等时尚主题，分享明星们搭配匡威的经典图片，吸引粉丝的同时营销自己。并且，匡威充分发挥微博平台的传播功能，在这个平台上展示匡威各种新款系列产品，形成了一个新款产品信息快速发布的平台。

·欧莱雅中国
 　充分利用微博的互动性，开展了一系列有奖互动，不但快速增加了粉丝队伍，也增强了用户的黏性，取得了很好的营销效果。同时，欧莱雅积极关注环保、健康、时尚等热点话题，既取得了粉丝的关注，又迎合了欧莱雅的品牌形象。

·柒牌男装
 　柒牌的微博趋向于个性化，它很少发布自己品牌的商业信息，反而通过微博这个账号积极地参与最新热点和评论，与其粉丝积极地进行互动，增加了企业品牌的亲和力，成为软性营销的典范。

·百思买
 　在Twitter上授权其“蓝衫军”（技术支持服务团队和所有企业雇员，都穿蓝色的T恤衫）共同为他们@twelpforce账户工作。到2009年1月11日，@twelpforce已经为顾客问询提供了超过19000条回答。他们也从员工那里得到了大量的反馈，有超过2300人登记回答问题。

·华硕
 　“达达真人漫画”是华硕为其上网本产品Eee PC制定的营销活动。活动以目前国内外比较前卫的真人漫画为主要形式，通过职场故事和精辟的观点向读者传递一种“轻松对待工作，生活才会容易”的理念。这个微博活动一经推出，便得到众多网友的喜爱和分享。
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第7章　微博营销的风险

微博营销是企业利用微博这种社会化媒体进行营销活动的一种新的方式，相比传统营销，它是互动、新媒体和服务的结合，有着传统营销无可比拟的优势和特点。但由于种种因素的影响，微博营销还存在着难以预测的经营风险。微博是一种社会化媒体，自主媒体社会化程度越高，对组织而言，其发生危机的可能性就越大。正确识别和有效规避微博营销风险是微博时代企业开展营销工作、降低风险、提升竞争力的前提。本章通过考察国内企业微博营销风险管理的现状，通过分析微博营销风险的起因和类型，提出相应的风险规避策略。

7.1　微博营销风险的类型

所谓微博营销风险，是指企业在微博营销活动过程中，由于各种无法预料的不确定因素带来的消极影响，从而使企业在声誉或经济上蒙受损失的可能性。微博营销风险的类型主要有以下几种。

7.1.1　企业员工及相关个人微博带来的风险

发动员工参与微博营销是微博营销的重要方式。美国的著名网上鞋城──Zappos的CEO谢家华就发动全公司2000多名员工注册了微博网站Twitter账号。然而，随着企业员工特别是企业高管大规模加入微博，对于微博的管理与控制难度也日益加大，企业的任何一个员工在微博上发言不够谨慎，都有可能带来微博营销风险。当当网联席总裁李国庆在微博上大战“大摩女”就是一个典型的例子。

国内领先的B2C平台当当网在美国上市不久后，其联席总裁李国庆不满其上市主承销商摩根士丹利在当当IPO中所定的发行价，认为低估了当当的价值。2011年1月16日，李国庆在新浪微博上“创作”了一首摇滚歌词，指责摩根士丹利故意压低其发行价，并曝当当网曾备受资本欺负。发表歌词之后，李国庆不断就此回应网民和业内人士的跟帖评论，并以战士的姿态宣称，自己是在“让魔鬼现形，为了后来的创业者少吃苦”以及“为上市创办人群体发声”。李国庆言论一出，立即遭遇自称摩根士丹利女职员（简称“大摩女”）的人反击。她们以大摩员工或同盟的口吻加入战局，并不断“爆料”称李国庆不懂英文、不懂资本运作、吃妻子俞渝的“软饭”，当当网负盈利、拖欠电费水费房租、团队流失率高……甚至提醒李国庆“小心做假账会被整到四肢不健全”，以及扬言要在二级市场做空当当网。这场隔空对战持续了两天，你来我往几十回合，引发网民强力围观，并引起了包括《华尔街日报》等美国知名报纸在内的媒体广泛关注。

这一次微博口水大战，在业界引起了轩然大波，有人称李国庆是“性情中人”，有人称李国庆口无遮拦。但无论如何，李国庆的这次微博大战给当当网带来了许多消极的影响，他必须为自己在微博上的口无遮拦付出代价。在骂仗结束后的1月18日，纽约股市开盘，当当网股价在开盘后大跌8.3%，市值蒸发2.19亿美元，虽然此后出现回调，且无明确证据显示传说中的“二级市场狙击”存在，但无论如何，李国庆和当当网还是要为自己的微博言论埋单。李国庆与“大摩女”在微博上的交锋，让创业者和投行的矛盾再一次凸显。我们可以理解李国庆终于可以“柳暗花明，重见天日”的心境，但作为企业的掌门人，不仅代表自己，更代表企业本身，事关企业的信誉与荣誉问题，可能一失足成千古恨。这次由企业创始人微博引发的骂战也足以引起企业高层管理者对微博风险的关注。

7.1.2　企业官方微博带来的风险

有时候，微博营销的风险不仅仅来源于企业员工和管理者，官方微博所发内容不当也会引发微博营销风险。例如，诺基亚N8的微博发布毁誉参半。一方面，该公司通过微博社会化炒作的方式，将一款过渡产品包装成类似iPhone的明星人气产品，很多本来不关心该款手机的人士，通过微博了解到这款手机的情况，从而对其消费选择构成一定的影响；同时，网络营销的负面影响也显现出来。在N8网上发布的同时，微博上也同时疯狂转载国内某知名IT网站的报道：“N8的发布会中误放了不雅视频。”一时间，网民对不雅视频的兴趣超过了产品，对诺基亚原本正面的品牌形象也构成了损害。有专家评论说：“社会化媒体之于企业的可怕在于很有可能某一条信息的发展是不可能受到控制的，它远不像传统媒体那样，只要掐断了信息的源头信息就会停止扩散。即便公关力量再强大，也没有办法阻止一条负面信息快速地在微博上扩散。”


官方微博的内容应该慎之又慎，如果企业的官方微博由不够专业的人来打理，同样有可能带来风险。例如，央视经济频道著名栏目《经济半小时》在新浪开通了官方微博并通过了认证，2011年2月13日，这个账号发出了一条内容奇怪的微博：“欢迎进入唯品会，唯品会是国内最大的名品折扣网……”
 并且附上了该网站的链接。《经济半小时》在微博上为“唯品会”做广告？在这条微博的评论中网友议论纷纷，半个小时后，《经济半小时》删除了那条微博，并且发了另一条微博予以澄清：“刚才不知道怎么会发个购物网站的，删半天才删掉。办公室的WIFI太不给力了。”由此我们可以推断，前面的广告微博是一个不严谨的工作人员在浏览购物网站时误发的，但发生这样的事情会让《经济半小时》原本严谨、理性的品牌形象受到一定影响。

同样的情况也出现在故宫的官方微博上。2011年5月，故宫先后爆出了文物被盗、锦旗出现错别字、福建宫被建成私人会所等事件，故宫方面在第一时间开通微博，对上述事件进行了澄清，然而本想通过一封道歉信平息质疑的故宫，随后却又令人大跌眼镜地卷入了一场微博舌战。针对网友蔡成平发微博批评道歉信一事，“故宫官网”意外地在新浪微博上反击，指责前者“马后炮”、“想出名”（见图7-1）。接下来的两个小时里，双方你来我往地交锋了几个回合，最终以故宫官网编辑承认自己失言并道歉而结束。很显然，这场罕见的官方微博加入的论战给故宫带来了负面影响，环球网、新浪网、香港文汇报都对这场论战进行了报道。由此看来，官方微博的管理人员必须相当专业，特别是公司成为舆论焦点的时候，官方微博的发言应该慎之又慎，否则将会给企业带来相当大的风险。
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图7-1　故宫官网的反击

官方微博的风险不仅仅局限于此。对于上市公司来说，微博也是其信息披露的重要非正式渠道，怎样保证上市公司信息披露的公平性、完整性和及时性，这些问题如果处理不好，也会给上市公司的微博营销带来风险。重大内幕信息在公开披露之前，必须严格保密；一旦泄密，必须追究相关责任人的责任。微博只是近年来兴起的新媒体的一部分，在微博这种新媒体日益普及和强大的情况下，重大内幕消息泄露的频率会越来越高，而且一旦泄漏就会立即产生严重的后果。某些缺乏经验的上市公司甚至会以为，在某一个微博网站发表言论，就相当于“信息披露”，但是这种信息披露不符合公平、完整、及时的原则，绝不应该优先于正式的公告。

7.1.3　账号安全带来的风险

微博的账号也是企业营销风险的来源之一，如果账号安全管理不当，有可能给微博营销带来风险。例如，2010年，地产大亨任志强在新浪举办的“微博之夜”发出了一条微博：“今天发微博发疯了！”这条内容平淡的微博后来被他自己证实是其好友潘石屹用任志强的手机发的，这只是朋友之间开的一个玩笑，并没有产生不利的影响。然而，当企业的重要管理人员（如CEO）的微博账号被人盗用，用来发不利于企业的言论时，风险就会随之而来，甚至会带来难以估量的损失。对于微博用户而言，新的网络信息安全威胁也随之出现。微博正成为黑客传播病毒的新温床。随着微博用户的迅猛增长，网络黑客也嗅到了里面存在的巨大商机，开始把黑手伸向这一新兴网络媒体。有的黑客还利用盗取的账号登录微博，并以博主身份发布虚假消息从中牟利。

《南方周末》的一位记者证实，至少有蓝山资本合伙人唐越、智威汤逊中国CEO陈念端、朗泰恒盛总裁邵帅等人，都公开或者向记者表示，自己的微博身份被盗用。就在李国庆在微博上大战“大摩女”之后，新浪微博上一个名为“当当网俞渝”的ID发出了一条微博：

当当已不是我和国庆的当当啦，是所有投资人及股民，以及12年来一直支持当当的朋友们的当当，当当是大家的，我们一起努力，为网民服务，为投资人、投资者服务。加强服务意识是我们努力的方向。

李国庆以为是其妻俞渝也注册了微博，便转发了该条微博。而更具戏剧性的是，新浪的工作人员见到李国庆转发之后立即对此微博进行了实名认证，直到40分钟之后发现该账号来自深圳，并非在北京的当当网联席总裁俞渝，于是立即取消认证，这一场真假俞渝的微博账号之争才落下帷幕。从以上的例子中我们可以看出，微博账号安全管理也是微博营销风险的重要来源，如果企业在营销过程中不注意微博账号的安全性，微博营销的风险就会显著加大。

7.2　微博营销风险的防范与控制

上一节我们分析了微博营销的风险类型，这一节我们将讨论如何防范与控制微博营销所带来的风险。同其他社会化媒体一样，由于我国企业进驻微博的时间不长，经验有限，对于如何规避和化解微博营销的风险仍应对乏术。上海交通大学舆情研究实验室、舆情网2011年1月18日联合发布了《2010中国企业舆情与危机公关年度报告》。报告指出，2010年企业的舆情事件频发，民营企业在危机事件中所占比重最大。网络、新媒体，尤其是微博的聚集效应使负面新闻的效果被放大，而企业往往反应不及，总体应对能力比较差。针对微博营销的风险，我们提出以下三条风险防范与控制的思路。

7.2.1　深刻理解微博所代表的社会化媒体给营销风险控制带来的变革

微博营销的风险客观存在，要科学高效 地防范和处理微博营销带来的风险，必须对社会化媒体带来的营销变革有一个深刻的理解。社会化网络和传统媒介有非常大的不同，电台、广播的单向传送自不待言，即便是早期的论坛、门户网站也大多是中心化的推送内容，而用户也因此缺乏参与的积极性。而现在的社会化网络中，信息传播更像病毒，细胞彼此会互相感染并最终扩散到整个网络。因此，如果不能很好地掌控社会化网络中的“病毒源”，微博营销的风险必然会扩散开来成为企业的一块心病。


以微博为代表的社会化媒体不仅仅正在改变人们获取信息、沟通、行为的模式，而且改变了品牌和机构传播、公关、市场、客户关系管理以及危机公关处理的生态。
 社会化媒体将传统媒体一对多的传播方式变为多对多的“对话”。在社会化媒体领域，UGC（user generated content，用户创造内容）和CGM（consumer generated media，受众自主媒体）让社会化媒体彻底铲除了出版门槛，人人都是媒体，人人都是观众，人人都可以在网站上发布、分享信息，并积极地进行互动交流。
 但也正是因为门槛低，所以给危机的潜入提供了机会。在以微博为代表的社会化媒体时代，由于发布者的不可知性，任何一个人都可以是危机发生的触发器，任何一个细节都可能是危机的诱发因素，我们也许能控制某一个媒体，但我们无法控制每一个人。

面对以微博为代表的新媒体蓬勃发展的热潮，企业主动或被动关注、使用了这些新型媒体，但在认识上仍局限于传统思维，只是把它当做和传统媒体一样的又一种新手段、一种新渠道，没有认识其所代表的深刻的社会变革的本质。这也是为什么国内企业在微博营销风险控制上处于被动状态的关键所在。

相对于时效性较强的传统媒体来说，微博的这种特点让企业公关有些手足无措，而企业唯一能做的就是从这些惨痛损失中吸取教训，在未来的类似事件中未雨绸缪。因此，营销者或者一般企业学会如何应对以微博为代表的社会化网络可能带来的潜在风险，实际上是一家企业的必修课。

BP石油公司的墨西哥湾漏油事件为我们提供一个很好的案例，有助于我们分析社会化媒体传播背景下危机发生时企业和品牌如何应对社会化媒体的挑战。墨西哥湾漏油事件发生后，BP公司购买了Google和Bing的关键词，企图平息网络言论。这放在4年前应该是很有效的手段，但是BP公司没有想到的是，社会化媒体阵营中的Facebook和Twitter改变了一切。在危机发生后的数天内，Facebook上抵制BP的群组快速增加，Twitter账户@BPGlobalPR短时间内拥有11万多粉丝，人们由此掀起的抵制BP浪潮。BP公司也许没有想到，包括Facebook和Twitter在内的社会化媒体将为它带来前所未有的挑战。在灾难、负面信息以及危机事件的传播上，微博比报纸、电视，包括论坛在内的新媒体传播速度、广度和力度都更为快捷与深入。不仅仅是信息的传播，还有每个微博使用者对新闻和信息本身观点、判断的传播与累计。这个过程不是一个简单的叠加和重复，而是一个几何级的增强和进化。


BP石油公司事件不仅是一场环境危机，也雄辩地证明了传统搜索引擎优化的衰落（至少在品牌维护方面）和社会化媒体力量的崛起。
 其中一个最大的问题是，BP没有充分倾听消费者和网民的声音与诉求，同时在传播自己观点的时候也没有去考虑受众的心理。更为重要的是，BP的决策层和公关合作方还不习惯和微博上的普通消费者打交道。BP的公关建议来自一个传统的公关公司，这个公司可能没有网络公关经验，或者说他们的“亲民”策略并没有被BP采纳。

当然，我们在强调微博重要性的同时，并不完全否定传统媒体的重要性。在控制微博风险时，媒介融合仍是关键，不可厚此薄彼。微博有自身的特点，也备受瞩目，但它无法替代其他形式，比如企业博客，比如面对面的新闻发布会。当年巨能钙出现产品危机后，企业以当时比较时髦的做法在知名门户网站召开与网友的恳谈会曾一度受到质疑，原因在于此种形式被认为是态度不端正，不够诚恳。但微博的确可以与主要媒体、渠道形成有效互补，同时媒介融合也意味着媒体走向“去介质化”，或者说，所有皆为“体”，只要能达到媒的特征。所以简单地理解为谁将替代谁的想法是幼稚的。

微博病毒式的信息传播方式事半功倍，但同时也产生了诸多不可测因素，对公关的影响尤其巨大。公关能够提升品牌的知名度与美誉度，塑造良好的品牌形象；突出产品优势，促进产品销售；弱化并扭转可能的危机，在内外部之间建立一种良好关系。其中，建立关系是公关的核心。过去公关面对的是少量的媒体，可以引导舆论甚至操控；但在微博时代，公关面对的是一对一、繁杂的个体关联。在微博的行为逻辑里，内容仅是诱因，人才是全部。
 微博用户的多样性决定了公关行为不可能再有控制，而是转变为对不同特征人群的适配。或许有人会说，微博中能够被大规模传播的信息不一定都是负面的，也有可能是企业或产品的的正面信息，这难道不会为企业带来无成本的收益么？从心理学上看，人们只会关心和自己有关的信息，在网络上迅速、广泛传播的信息，都是围绕公共话题或娱乐话题进行的。至于行业话题，负面信息更容易引发围观和共鸣，一般的正面话题只有在利益激励或热点借靠的时候才能带来大量参与。

7.2.2　做好微博营销风险的监测

以微博为代表的社会化媒体大潮波涛汹涌，不可阻挡，互联网已经成为企业危机与风险的触发器与放大器：在互联网的作用下，微博正在取代传统媒体成为最有力的传播方式，来自微博的企业风险一触即发，且风险随时都存在。随着社会化媒体时代的来临，每个ID都能发表意见，人人都有选择的权利，墙倒众人推，如果不做好风险的监测与防范，微博的风险将比想象中更加巨大。在以微博为代表的社会化媒体的Web2.0时代，由于微博网络的开放性与信息过滤机制的缺失，谣言等负面信息本身所具有的高度扩散性能够实现数十倍甚至上百倍的增强。

对于企业而言，在充分利用微博的特性进行品牌营销的同时，也必须认识到其带来的风险。人群聚集的地方，是最好的营销场所，也是最可能爆发危机的地方，所以也是微博风险控制中监测预警先行的道理所在。

微博类似病毒传播的特性让舆论导向的控制成为最棘手的问题，良好的舆论控制可以让企业品牌传播如虎添翼，但是一旦控制不好或者缺乏良性引导的话，很可能让品牌形象惨遭破坏。做微博营销或者尚未关注微博营销的企业以及个人应该提高警惕。

实际上，微博时代企业面临的危机带有强烈的网络特点：意外、快速传播、破坏性大，必须快速地通过恰当的方式处理，以避免更大的危机，但是人又是社会化的，所以要密切关注“人”。当来自内外部的危机不断来袭的时候，企业必须重视微博这种新兴网络平台，即使在营销上没有好办法，但是必须要风险意识先行，做好风险预警，防患于未然。当然，这都是企业不犯错不违法的前提下。对于企业而言，首先要做好监测和沟通等预警工作。能够听到来自各方面的声音，才能够判断舆论环境究竟如何。

监测是控制微博营销风险的重要方式。一般来说，微博的监测可分为两种：对外监测和对内监测。对外监测主要是通过微博观察媒体和消费者以及其他人是怎么评说企业品牌和产品情况的，有哪些问题虽然没有被企业得知但是却被抱怨？在社会化媒体上表现卓越的维珍航空公司的布兰森一直强调的一个理念就是：要学会听取意见。
 假如微博上的讨论以不利于品牌营销的形式进行，那么允许消费者塑造品牌形象就可能造成危险。为了解消费者的谈论内容，公司需要随时关注微博上关于产品与品牌的讨论，了解人们对产品的看法。通过这种方法，公司可以监控口碑相传，同时采取措施来防止在微博上产生突发风险。

在做好监测的同时，沟通也非常重要，和媒体与消费者保持良好的沟通，是微博风险控制的重要步骤。不可否认，微博上有各种各样的群体，和新旧媒体保持良好的沟通，可以及时听到第三方的声音，也能够对是真危机还是恶意攻击进行预判。事实上，传统媒体也意识到了微博带来的革命，纷纷进驻微博。以新浪微博为例，几乎所有的主流媒体都在新浪微博拥有自己的账号。对内沟通也很重要，要和管理层有很好的沟通，让他们能够以身作则，从大局出发管理好自己的社会化媒体账号；对于大多数员工，公关部和人力资源部要建立起良好的沟通渠道，能够让员工们把对于企业的意见以及各种抱怨通过内部渠道发泄、解决，以免内部问题变大甚至不可收拾。


至于危机真的爆发后，真诚沟通、承担责任等都是后话，在危机爆发之前妥善解决危机才是企业应所追求的。
 对于大企业、大机构而言，在信息碎片化的社会化媒体时代，更加需要更专业、更懂互联网与公关的专业机构帮助它们应对复杂的媒体和舆论环境──这也是一种趋势。微博营销、微博公关，监测预警先行，这对于品牌企业很重要。


针对微博产生的品牌危机，应该尤其强调速度第一这个原则。危机发生的最初24小时，信息会像病毒一样以裂变的方式在微博上高速传播，这时微博的准确信息不多，论坛到处充斥着谣言和恶意的转载散播。这个时候企业若能第一时间发现微博舆论情况，即可针对不同的负面舆论建立不同的应对机制，以引导舆论向积极方面发展。

7.2.3　加强员工微博管理

微博是一个由人组成的社区，由于企业的每一个利益相关人──从投资者到企业主、从管理层到普通员工，可以随意开通自己的微博，并且可以随意发布各种信息，而这些人可能有意无意地发布关于公司的一些信息，如市场活动、商业策划、收购信息、公司战略等有关企业的商业信息，但是其中一些就有可能是商业机密，从而给企业的信息安全带来较大的风险。同时，员工和企业当事人的情绪也可能影响公司的形象与利益。因此，必须对员工使用微博进行合理、有效的管理，防止员工使用微博给企业带来各种不利影响，从而有效地控制微博带来的风险。

在李国庆大战“大摩女”事件爆发的时候，微博达人李开复先生发了两条关于微博风险管理的箴言，值得广大企业学习。

1）微博是很好的公关和澄清工具，可以迅速发出半官方声音；2）尽量止避免口水战，大家观看，最后两败俱伤；3）不要转发回复负面留言，这么做等于帮他做免费宣传；4）恶意水军拉黑处理；5）不要用粗话，失去他人尊重不值得；6）员工失控时，PR出面禁止；老板失控时，PR壮胆请他休兵。

公司员工微博纪律建议：1）员工如果在微博骂人，只要内容不涉及公司，可算私人行为；2）员工如果用粗话伤害公司形象，公司应该劝阻；3）员工如果公开用粗话骂客户，公司应该惩罚；4）员工如果披露秘密或威胁客户，公司应该解雇。

基于对微博这种社会化媒体的透彻理解，李开复先生提出了富有实战意义的微博风险化解建议，他认识到社会化媒体时代企业、企业家以及员工很有可能是危机的来源，也提出了可行的微博风险解决方案，值得广大微博企业学习。事实也证明，企业的危机已经不仅仅来自竞争对手或者自身产品以及运营，更多的则来自企业内部。有调查表明，大约60%以上的员工会在微博这样的社交媒体上抱怨企业，不一定是出于恶意，就好像在生活中做的那样，但是在社交网络时代，“人”的所作所为虽然是个性化的，但是终究离不开“社会化”这个属性。从这个意义上讲，加强员工微博管理就很有必要，公司必须告诉员工，他们在微博上的所有表现都代表了公司的形象，微博粉丝对所有企业员工的印象构成了整个公司的印象，公司应该与员工进行深入坦诚的沟通，通过员工微博的表现来防范微博营销带来的风险。

著名的NBA球队就对其相关人员使用微博做出了明确的禁令。在达拉斯小牛队对阵丹佛掘金队的一场比赛中，小牛队老板马克·库班在Twitter上发帖表达自己对裁判的不满。在这场比赛中，他的球队不幸落败。库班这样写道：“他们为什么不对掘金队球员J.R.史密斯侮辱我们场上球员的行为吹技术犯规？”
 10分钟后，他再次向NBA官方发难，称：“在丹佛的这场比赛中，主裁漏吹了。”
 由于其在Twitter上的破坏行为，库班被罚款2.5万美元。几天后，他又在Twitter上开玩笑说：“谁说不能通过Twitter赚钱，NBA就做到了。”
 这场风波最终促使NBA官员颁布禁令，禁止所有球员、教练和球队老板在比赛中以及比赛前后90分钟内使用Twitter。

像NBA这样明确禁止的微博风险管理做法或许不适用每一个企业，但是我们还是看到了NBA这样运营卓越的体育联盟在社会化媒体风险控制方面所做的努力。对于一些对信息披露较为严格的企业（如基金等），员工微博言论的管理就显得特别重要，如果重要信息由于管理失误出现在微博上将会给企业带来巨大的风险。对于企业重要人物的微博这样的媒体账号要做到管理有度，不干涉日常言论，但是对于敏感内容还是要纳入掌控之中；尤其是对于上市公司的高管们，或者重要机构的重要位置的重要人物，他们的一言一行往往会影响到其他人的利益──这也是国内上市公司的高管们被要求谨言慎行的原因。
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第8章　非营利组织与公共部门的微博营销

随着互联网的发展，越来越多的组织和个人参与到信息化社会的发展当中。与传统媒体传播信息的局限性比较起来，微博这样的社会化媒体的出现提高了信息的传播效率与传播方式，人们开始将传统营销与互联网相结合开展网络营销。微博营销不仅对企业的营销活动有显著效果，对非营利组织与公共部门扩大影响、实现组织理念也有重大作用。

8.1　非营利组织的微博营销

8.1.1　非营利组织为什么要进驻微博

非营利组织由于其预算有限，对信息发布系统与人才的投入不能像企业那样充裕。因此，一种易操作、低成本而又高效的信息传播工具对非营利组织而言是非常重要的。微博的出现正符合了非营利组织的这种需求。通过微博营销，可以以低成本协助非营利组织实现志愿者管理、内部营销、网上募款、财务公开、分享信息和创造知识等多方面诉求。在国外，很多非营利组织已经意识到微博营销的优越性，并在实践中取得了成效。

在海外，非政府组织或非营利组织是最早开始在社会化媒体上进行营销的法人团体，实际上，他们甚至比多数营利组织更早进入Twitter和Facebook。究其原因，可能主要有三个：第一，与传统媒体的单向说服不同，社会化媒体具有更适合机构发展成员的双向的、开放的沟通方式，而且，社会化媒体还具有无与伦比的口碑传播效率；第二，对公益团体而言，社会化媒体族群常常会聚社会精英及公众人物，而他们正是机构的目标族群、潜在捐赠者及有力传播者；第三，公益组织大搞铺张浪费的宣传多为公众所诟病，在社会化媒体上，可以进行既经济又实惠的整合营销传播，这尤其符合公益团体的机构属性。


与其他媒体相比，微博自身的属性决定了它能够成为非营利组织的最佳传播平台。
 不可否认，传统的电视、广播、报纸等媒体对于公益组织来讲有着巨大的传播能量，但是它们有两个缺点：首先就是其传播的单向性，即信息传播出去之后得不到及时的反馈，也不能与受众进行良性的互动与沟通，这样，公众的参与度就会打一个折扣，传播效果也受到影响；第二个缺点是成本高，对于非营利组织来说，其营销预算有限，如果在传统媒体上投入过多的营销预算，会让捐赠者怀疑善款的用途，从而为公众所诟病。

公益和慈善是非营利组织的重要特征，而公益活动需要的是大众的关注与支持，而微博为非营利组织提供了扩大影响的理想平台。谁能最大程度上发动大众参与公益事业，谁就能在公益领域取得最大的成功。微博的链式传播方式让其成为公益的扩音器，微博基于互动基础上的社交属性在得到进一步放大之后，正在逐步成为一个越来越重要的公益平台。因为有了人与人之间的信任和交流，平时也许嘈杂不清的“蜂鸣”在被某个社会热点问题引爆之后，随时会成为众人集体发声的“雷鸣”，从而形成一股不容小觑的、具有强大向心力的公益力量。

同时，微博也为非营利组织塑造形象提供了一个绝佳的平台。非营利组织由于其自身的特性，往往会给人古板、严肃的形象。由于长期缺乏与公众有效的沟通，大众对其运作模式、慈善举动、实施效果等都缺乏一个详细而全面的了解。有一些非营利组织，由于自身的问题或是信息披露不够完全，甚至成为公众质疑的对象。这些问题都是缺乏有效沟通的结果，微博的出现将有助于非营利组织改变这一状况。微博由于其有传播速度快、信息披露及时等优势，为非营利组织重建其公众形象提供了一个绝佳的平台。在微博这个平台上，非营利组织可以在微博上发起活动，发动更多的人参与公益；可以随时向公众通报组织自身的活动与慈善举动；也可以在微博上考察公众对组织的认识与反馈，听取他们对组织活动的看法；还可以通过微博澄清谣言、消除误解……很多慈善组织就是通过微博这个平台让自己的形象更加直观、更加饱满的。

8.1.2　非营利组织如何进行微博运营

与企业官方微博的运营不同，非营利组织的微博运营有自己的独特性。非营利组织微博运营的目的决定了其微博运营的方式与操作策略，下面我们就通过几个小案例来说明非营利组织微博运营的几个重点。

1.规划好官方微博的内容

在微博营销的策略一章我们详细介绍了微博内容的重要性，同理，非营利组织的微博运营也必须重视微博内容的建设，因为微博的内容决定了官方微博的价值。

那么，非营利组织的微博应该发什么内容呢？这个问题并没有一个确切的答案，但是，发微博的一个原则就是：只要是能有效提升官方微博品牌形象、增加公众信任感同时又与组织密切相关的话题都可以是官方微博的内容。
 从这个意义上来讲，非营利组织的官方放微博可以考虑以下几类信息：首先，组织的活动的进展，比如爱佑华夏慈善基金是专门针对天生心脏病儿童治疗的基金，它的官方微博就可以谈一谈最近的基金募集进展、目前在此领域取得的成绩以及下一步的慈善计划等。当组织有大型活动的时候，也可以对活动进行微博直播。其次，可以考虑与慈善相关且微博受众又非常关注的话题。例如，陈光标的高调善举在微博上引起了热烈的讨论，甚至引起质疑，那么慈善组织也可以加入这场讨论，发表自己的看法，宣扬自己的组织理念。再次，与粉丝的沟通也是非营利组织微博内容的重要方面，微博的重要特征是互动，只有与其关注者进行有效互动才能得到公众的认同。

非营利组织在发表微博的时候应该注意以下几个原则。第一，内容的传播性，即你发的内容要有感染和打动微博粉丝的力量，便于传播，因为组织形象建立的过程也就是组织信息传播的过程。第二，注意使用多种方式发布内容。事实上，微博是一个多媒体平台，官方微博可以利用文字、图片、声音、视频等方式发布内容，这样微博内容的表现形式将会多种多样，便于传播，同时也可转发或者评论微博粉丝的发言，而不是每一条微博都由自己原创。第三，要注意微博发言的人性化，如果微博的发言都是冷冰冰的官方套话，粉丝自然也会离去，所以怎样让官方微博更有人情味也是非营利组织微博运营的一个重要原则。

2.适当利用公众人物的影响力推广官方微博

毫无疑问，微博里的公众人物有着巨大的社会影响力，如果能恰当利用公众人物的影响来加大传播力度无疑是一件锦上添花的事。从公众参与的角度看，发布明星参与公益的微博，其转发效率可能是最高的。从传播“引爆点”的角度，“个别人物法则”是导致病毒式传播的三个必要条件，因此，找对人是非常重要的一个前提。微博上的新公民学校就是一个很好的例子（见图8-1）。2011年2月24日，著名演员姚晨来到了这个这个专门解决农民工子女入学的公益学校，邀请全校师生看了一场电影，新公民学校的新浪微博就全程直播了这一过程。但对公益组织来说，对于能够引爆转发的“个别人物”并非影响力大即可，还需要考虑几个问题：首先，这个能够引爆转播的“明星”的影响力范围是否与组织要发展的目标族群相对应，毕竟转发次数不是目的，而是影响你的目标族群；其次，基于第一点，还要适当考虑转发后的实际转换率，除非组织只想要名，而不是真正的捐助；最后，虽然明星的影响力很大，但也要考虑选择其他有影响力的公众人物，比如各行业意见领袖、媒体记者、企业家等。这些人可能带来转发的次数没有明星高，但效率可能更高。总之，公益组织在考虑微博传播时，既要考虑转发数量，也要考虑转发质量，两者缺一不可。
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图8-1　新公民学校与明星合作推动公益活动

3.精心策划微博活动

对于非营利组织来说，微博的另外一个好处是便于发起公益活动。微博的链式传播方式可以最大程度上增大公益活动的覆盖面，所以微博同样是公益组织发起活动的重要基地。例如，由天使投资人薛蛮子和学者于建嵘发起的“微博打拐”公益活动就是微博公益的一个典型代表。这次活动完全通过微博发起，经微博网友的热情参与，最终形成了巨大的社会影响，这从另外一个角度证明微博是一个能有效实施公益活动的平台。

那么怎样在微博平台上有效地发起活动呢？我们或许可以从公益网站“茶缸”的微博活动中获得启发。这家关注微公益的网站承诺，其会员每发一条微博就捐出一粒米，这个简单的创意在较短的时间了获得了1.4万微博网友的支持，截至2011年4月，该网站已成功捐出519公斤大米，成为微公益的典范。回顾这个案例，其成功的重要原因就是降低了微博网友的参与门槛，一旦一个活动参与门槛降低，网友的参与热情就会被激发，参与人数也就会成倍增加。另外一个原因就是活动的设置简单，没有复杂的程序。茶缸的负责人杨明说：“微博上做公益的人很多，我们之所以网友多一些，是因为网友只要参与微博，就能兑现成实际的公益行为，我们接纳了所有的想关注公益的人，我们取消了公益的准入门槛，我们的模式让参与者零负担，让人们可以无顾虑地尝试。”杨明的这段话对非营利组织微博的活动运营有重要指导意义。

4.真诚沟通、直面负面评论

公益组织选择微博这样的社会化媒体时，往往较多地考虑其优势的一面，而较少考虑“劣势”的一面。既然社会化媒体是一个开放平台，那么，在进入社会化媒体之前，公益组织就应该有思想准备。公益事业本身当然无可质疑，但在具有开放性特色的社会化媒体上，仍然会不可避免地面临各种各样的负面评价，如何面对某些负面评价，是公益组织进行微博营销时首先要考虑的问题。如果在这个问题上出现差错，那可能所有其他的努力都会化为乌有。在微博上，试图对一些用户提出的问题进行百般辩解，有时是徒劳的，唯一正确的做法，是真诚面对，本着公开、透明的原则，进行客观的讨论，尽最大努力还原事实真相。公益组织要充分相信公众的判断能力，要相信误解最终可以消除，要相信，即使真的出了什么差错，只要承认错误并改正之，就会得到公众的谅解。有些时候，真诚面对错误更能赢得公众的支持，而百般辩解只能使事情越搞越糟。下面我们来看中国扶贫基金会所发或转发的两条微博：

一位围脖昨天晚上给我们发个一封“措辞严厉”的私信：你们（中国扶贫基金会）居然有自己的放贷公司？向贫困农民放贷？还以实现盈利为荣？

@戏说人生百态：告诉你一个真实的“扶贫基金会”，是扶贫谁呢？是扶贫“专家组”的。为什么这样说，我也是偶从一个朋友处听到，他是一个村官，申请了80万的扶贫项目。“上面”派了个专家组，又吃又喝还带拿。临了扔下一句话，专家组拿20万，同意不？同意就符合条件！！！！！！同意呗，不同意赔大了！

中国扶贫基金会之所以发这两条看似有些负面的微博，是基于他们对微博这样的社会化媒体有着深刻理解。社会化媒体的一个重要特征就是开放性，不了解这个特征，就没办法把公益组织的营销做好。中国扶贫基金会的这两条微博，都是基金会自己曝光的（一条是私信，一条是转发用户的微博），无论如何，这让公众感觉到了基金会的真诚态度。这说明，他们并非只把微博当成一个单向的媒体宣传工具。从这两条微博的几十条评论来看，面对面的讨论，有一定效果，也逐渐使讨论趋于理性，这可能使公众从另一个角度，感受到中国扶贫基金会在标签里宣称的透明的原则，这对中国扶贫基金会的口碑传播，明显具有积极意义。（资料来源：NGO/NPO微博营销案例──中国扶贫基金会。）

优秀微博推荐

·中国扶贫基金会
 　中国扶贫基金会深刻理解微博给非营利组织带来的巨大影响，规划好微博的内容，充分与粉丝互动，成为非营利组织微博运营的典范。

·科学松鼠会
 　作为一个科普类的公益组织，充分利用微博即时性、传播性等特点，在多次公共热点事件中发挥了重要的科普作用，赢得了粉丝的一致好评。

·壹基金
 　这家由功夫巨星李连杰发起的基金会拥有5万多粉丝。壹基金微博内容丰富：直播救灾过程，与壹基金救援团队互动，与其他慈善相关的微博互动，用“#”符号区分不同的话题，这些举动成就了其超高的人气。

·世界自然基金会
 　全球最大的独立性非政府环境保护组织之一，通过微博发布环保活动、参加微访谈、普及环保知识、呼吁环保意识，已经赢得了7万粉丝的支持。

·爱佑华夏慈善基金会
 　在业内以“零运营费”著称，在微博上也有不俗的表现，发起慈善晚宴、拍卖等活动，通过众多名人的微博转发宣传了自己的组织理念，其理事长王兵的粉丝已经超过42万。

8.2　公共部门的微博营销

随着网络的日益普及，互联网在中国民众的政治、经济和社会生活中扮演着日益重要的角色，成为中国公民行使知情权、参与权、表达权的一个重要渠道。网络民意的凸显，一方面在于网媒的发展、公民意识的成长，另一方面更在于执政者对于网络民意的日益重视，而微博的出现则使政府与广大网民的距离进一步拉近。

2011年4月22日，上海复旦大学舆情与传播研究实验室发布了我国第一份《中国政务微博研究报告》。统计显示，目前我国已有2400多个政务微博，其中政务机构微博1708个，政府官员微博720个，覆盖中国大陆所有省级行政区域。其中，各级公安部门的微博占较大比重。微博问政已渐成政府信息公开新趋势。越来越多的政府部门、领导干部开通了自己的微博，成为与群众沟通的一种新平台。被称为“官博”的政府微博无疑是一支不容忽视的特殊力量。政府和官员开微博已是潮流，官员微博问政已有一些成功的先例。新疆维吾尔自治区党委书记张春贤，云南省委宣传部原副部长伍皓，江苏省委宣传部常务副部长、文化厅党组书记、厅长章剑华，浙江省委常委、组织部部长蔡奇……他们的微博大都吸引了大量粉丝关注，受到网民热捧。

8.2.1　微博对于公共部门的意义

公共部门和领导干部进驻微博是网络问政的重要组成部分，微博作为最新的社会化交流工具，在网络问政中有着不可替代的重要意义。

1.微博是调查民情的重要窗口

“知屋漏者在宇下，知政失者在草野。”微博是了解民情、排解民忧的“直通车”，是荟萃民智、辅助决策的“信息库”，是改进工作、创新服务的“助推器”。公共部门的管理人员想问题、做决策、办事情，需要民意的支撑，需要寻找与民心的结合点。微博这个新型网络平台恰恰为官员问计于民、问需于民、问政于民提供了一种绝佳的途径。在2011年召开的两会上，微博成了人大代表、政协委员们参政议政、广泛征集民情的最主要工具。人大代表李东生在微博中一条“向网友征集人大两会议案”的微博引发网友的“围观”和热议，成了首个以微博征集议案的全国人大代表，最终李东生综合网友的意见形成了一份正式的议案，成为微博问政的典范。微博是一个新鲜事物，它之所以受到“两会”代表和委员的青睐，主要是因为它能使人们与博主的沟通更加便利。微博成了代表、委员和广大群众交心的一个新渠道。

今天，微博已成为不可取代的民意表达和政府倾听民声的场所，成为领导者亲民和帮助民众解决民生问题的一个平台。许多领导干部己自觉将网上了解民情民意当成工作的重要内容，许多省市机关成立专门机构，日常处理群众反映的各类问题。中共中央政治局委员、广东省委书记汪洋说:“互联网已成为听取民意的重要渠道。”青海省委书记强卫表示，网络问政是否被重视，体现出领导干部是否善于从新生的信息交流渠道中捕捉民众智慧，倾听民意民声。浙江省委书记赵洪祝的体会是，网上交流大家最能说真话。通过微博，任何网民都可以不受时空限制地表达自己的意见和建议，使得人人都拥有了话语权，在民情民意的表达和收集方面具有明显的优势。微博的流行，调动了百姓参与公共事务、共商国是的积极性。根据2010年7月底中国互联网络信息中心发布的统计数据截至2010年6月，中国的网民人数已超过4.2亿。网民的声音代表着社会各个层面的意见，反映的问题也汇集了民间智慧。

2.微博是政府与民众优质沟通互动的重要渠道

微博的出现是网络社会的重要进步，同时也给政府和民众提供了一个优质沟通、良性互动的平台。相比之前的论坛与政府网站留言板，微博更具互动性与沟通性。社会的良性发展要求信息对称，与公众互动之后，信息就会达到对称，从而使公众觉得受到尊重，有公平感，不再是单方面的信息灌输。公共部门与公众之间的“微距离”沟通交流，让公共服务变得人性化，政府部门以自己的真诚互动换取了民众的信任。微博虽然不能解决一切问题，但是多了一种沟通的渠道，借助微博平台，可让公共部门更深入了解复杂的社会心理和社会矛盾，也让普通民众能够了解政府部门的运作流程，有助于双方联络感情，通过沟通来完善和规范政府行为。政府与官员的微博更重要的意义还在于，提供了领导干部与普通群众沟通感情的桥梁和纽带。

微博作为一种新型的沟通手段，政府和官员通过公开的互动，与普通民众的关系从“陌生”转变为“网友”，在微博的交流与互动中，不少民众的问题得到解决，疑虑被打消，抱怨得到平息，对政府的信任与理解也加深了，最终实现树立政府的公信。政府可以有效地利用网络这一阵地，在展示自身形象的同时，为市民提供更为便捷、高效的服务，达到为公众利益的服务最大化，探索出一条政府部门公共关系建设的有效路径。政府部门和官员应该注重拉近自己与群众，尤其是与网民之间的距离，要更加注重用群众和网民喜欢的方式与他们沟通，放下身段，倾听民声、民意。

3.微博是官方新闻权威发布的重要平台

微博这一平台改变了媒体的生态环境。对于政府来说，开通微博不仅有益于政府政策的公开、透明，更增加了一条政府处理紧急事件的信息公开通道。微博是辟谣的有力工具，如果运用得当，及时发布权威信息，就能让谣言没有生存和发酵的空间。在突发事件中，掌握相关信息的官员在调查了解事情的真相之后，可以快速准确地给大众一个权威的回答。这样就会避免一些谣言的产生，避免不必要的恐慌和损伤。生活在信息时代，政府通过微博这样的信息公开方式，可以及时提供准确、客观的重要信息。这样就改变了先处置事态、后发布消息的习惯性套路，边做边说，变被动为主动，跑在了流言前面。

云南省昆明市就有过利用微博进行权威发布的典型例子。2009年11月21日，针对昆明市螺蛳湾批发市场的群体性事件，云南省政府新闻办公室除及时召开网络新闻发布会外，还开设了国内第一家政府微博“微博云南”，第一时间对事件做出简要说明。作为政府新闻办公室信息公开和新闻发布的微博平台，“微博云南”无疑是全国省级政府第一个应用微博发布新闻的。在此后的重要案件中，微博都发挥了巨大的作用。在2010年年末著名的“钱云会案”中，当地警方也在第一时间开通了微博，公布案情的最新进展。

微博是政府发布权威消息的重要渠道，特别是在紧急事务发生时，微博的即时性为新闻发布提供了一条快捷的通道，有时候政府可能没有条件迅速召开新闻发布会，或者突发事件的进展需要连续的更新，微博的便利性在这个时候就显示出来，这也是微博被誉为“永不谢幕的新闻发布会”的重要原因。公共部门可以充分利用微博这个平台及时公布相关事件的进展、澄清谣言、告知真相、消除误会，从而建立起政府部门的公信力。

8.2.2　公共部门如何进行微博运营

上一节我们分析了微博对于公共部门的重要意义，那么公共部门的官方微博应该如何运营呢？北京大学新闻与传播学院副教授胡泳认为，政府要在微博上建立起信任且要让微博成为“网络问政”的重要渠道，必须掌握以下三条原则：原则之一是，平等沟通；原则之二是，直面评论；原则之三是，结果为上
 （胡泳.政府微博三原则[N].南方都市报，2010-05-29.）。结合这三条原则，我们总结了公共部门微博运营的三个建议。

1.转变说话方式，真诚平等沟通

公共部门微博运营最重要的是转变表达方式。公共部门微博发言必须摒弃陈旧的话语体系，切忌空话、套话，更多地学会个性化表达、人性化表达。有专家指出，目前，政府机构开通微博，更多停留在发布服务信息层面，官方微博更多的是宣扬自己的阵地，还没有真正做到真诚平等地与公众进行沟通。只有政府与百姓的平等对话成为常态，才能真正意义上迎来官民沟通方式的革命，才能够像很多人期许的那样，通过微博提升政府公信力。

公共部门的微博应该以平等的身份与微博用户交流沟通，以此消除官方和民间的隔膜。微博作为新时代的交流工具，自然而人性的沟通是其常态。网友们久经历练，对于官腔官调一听便会拒于千里之外，而对“人”的声音则非常欢迎。有关报道说，广东省公安厅正在训练微博值班民警“说话有街坊味”，而所谓的“街坊味”，就相当于和别人面对面交流。这对打惯了官腔的官员来说，是个巨大的考验。如果政府无视网上交流方式。不懂网络语言，将会丧失改善官民关系的重大机遇。传统观念中，执掌公共权力的官员总是给人严肃、刻板、程式化的印象。微博平台草根化的话语环境，导致了对话语表达方式的特殊要求，“官话”在这里显得格格不入，“假大空”更是徒增笑柄。对此，给自己贴上“老童鞋”、“苹果控”标签的浙江省委常委、组织部长蔡奇总结说：官员要“重新学会说话”，“不讲官话大话而讲白话、百姓听懂的话，否则谁听你的？”

一个典型的案例就是厦门市公安局湖里分局的一个派出所，他们开通了@派出所值班那点事
 微博账号（见图8-2），用网友熟悉的语言方式和粉丝交流，有人负责发新闻，有人普及相关知识，有人乐于调节气氛，有人擅长与网友交流谈心，受到网友的普遍欢迎。政府微博不再打官腔，赢得了越来越多的粉丝，用群众、网民喜闻乐见的方式去影响他们，及时、准确、主动、客观地回应群众和媒体关注的问题，使微博的内容更人性化、生活化、社会化。
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图8-2　公共部门开微博

2.直面负面评论，公开透明

公众部门的微博一个重要问题是如何面对负面与反对的声音，一些公共部门的微博对负面评论有一种天然的排斥心理，一旦网上出现了一些所谓的负面言论，就迅速删帖甚至封闭ID，使得最后矛盾没有得到圆满的解决，反而由小矛盾变成了大冲突。这是典型对微博这种社会化媒体理解不够深刻的表现。在微博这种由人组成的社会化社区，从来都是“众言堂”，而不是一言堂。如果政府部门的微博企图限制、删除或者关闭博友的评论，不仅无法达到预期的沟通效果，而且会给自己的形象带来极大损害。如果视微博的负面评论如猛虎，容易让人产生对政府微博真诚交流意愿的怀疑，也可能会给人造成政府总是害怕民众说真话的印象，诚可谓有百害而无一利。在网上，无聊的谩骂和攻击一定难以避免，但要相信绝大多数网民是会对自己的言行负责的。既然上网就是为了倾听民意，政府微博又有什么可怕的呢？

广东省惠州市市委书记黄业斌2010年开通微博后公开承诺：“网友的问题，不要过滤，原汁原味地抛给我，哪怕是骂我也行。”这是值得称赞的态度，但由于我国一些政府部门对网络问政特别是微博问政还缺乏深刻的理解，导致有些官方微博面对负面舆论时，工作被动，甚至无视负面新闻的消极影响。这些观念的滞后，导致了公众对政府工作的了解不多，理解不够，甚至产生误解、抱怨和责难。有些政府部门对于微博上的负面言论不是无动于衷、置之不理,就是过度敏感、惊惶失措，以致本来可以得到妥善解决的问题或被拖延或被放大,酿成不该有的后果。

对于微博上的激烈言论，最好的应对做法是不删帖，认真倾听，认真调查研究负面评论的来龙去脉。一般来讲，微博用户不可能毫无根据地发表激烈言辞。如果是谣言、误会，应该在第一时间予以澄清。如果是公共部门自身工作不到位，应立即改进自身工作。如不能立即解决，也应该耐心与网友解释原因。当公共部门出现较大失误的时候，应该放低身段，对造成的失误与损失表示及时的、富有诚意的道歉。只有这样平等理性地对待负面评论，才能从根本上解决民众对政府的逆反心理，获得民众的真正理解与支持。

3.拒绝微博作秀，务实问政

微博上的各个公共部门如果不能解决实际问题，不能产生实际效果，微博问政将成为空谈，极有可能会沦为各级官员走秀的“T台”。微博问政的导向应该是结果导向，微博也只是一种形式，人民真正关心的是内容、是实质，是能不能解决问题。微博只是提供一种交流与沟通平台，不管借由怎样的平台和途径，新或者旧，都寄托着民众改善现状的愿望，因此，政府微博必须解决的一个问题就是能不能落实公众提出的问题，能不能给民众带来服务、带来方便。

在这方面，公安政法类微博有较好的表现。公安微博从成立之初至今，在中国各地掀起了民间与官方的多次有效联动。各级公安部门已经起头运用微博措置具体案件，彻底剔除了开博初期被网友质疑存作秀的成分。在诸如春运等特别时期，公安微博更是大规模发布平安指导和出行信息，受到网民赞赏。2010年年末，全国近百家公安微博介入了“春运安保”公安微博直播行动。广东省公安厅微博直播广深高速路面的实时路况，并配有图片信息；肇庆市公安局直播警车开道、护送集体返乡摩托车大军的情况。“相信网友的力量，您知道的任何线索，请告诉我们。”这是厦门警方针对当地杀女童案件在微博上发的一条微博。经过网友的积极响应，厦门市警方迅速控制了犯罪嫌疑人。

很多人一说到微博问政，以为官员倾听民声就足够了，所以过去网络问政主要集中在“听政”阶段，如网络邮箱、网上信访、网络举报等，这仅仅是网络问政的一个方面。既然公共部门把自身微博作为网络问政平台，就需要发展出可靠的落实网友问题的长效机制，由网络问政走向网络施政。鉴于此，政府微博一定要建立一系列的工作机制，不管是投诉还是举报，都安排部门跟进处理，答复时间也要迅捷，答复内容则应清楚不含糊。网民上政府微博是想解决实际问题的。网络问政必须由“官方求计问策的渠道”上升为“替民众排忧解难的路径”，实现从“问”到“行”的深刻转变。

优秀微博推荐

No.1　北京市公安局

微博名称：平安北京

入选理由：务实高效应对网络民意，开诚布公提升公安形象。按照市局公关办规定，所有网友反映的问题，要做到“件件有回复”。

No.2　广东省肇庆市公安局

微博名称：平安肇庆

入选理由：引领公安微博问政风潮，推动互联网时代警务革命。各警种从警容风纪到规范化执法，从面对群众服务到日常办公，都出现了接受群众监督的自觉行为。

No.3　山东省济南市公安局

微博名称：济南公安

入选理由：微博营救一举成名，“跨区域QQ群”构建和谐警民关系。2010年3月1日，济南公安首试“微博发布会”，据悉在全国政府机关尚属首次。

No.4　湖北省恩施州中级人民法院

微博名称：恩施州中级人民法院

入选理由：摒弃传统宣传思维，使用网络语言发声，真诚对待每一位网友，理性回复每一种声音，不回避、不推诿。

No.5　湖北省人民检察院

微博名称：湖北省人民检察院

入选理由：首家省级检察院发微博，助力阳光检务宣传。这是全国第一个开通微博的省级检察院。该微博一开通就受到广大网民热捧，称很潮、很及时、很给力。

No.6　浙江省海宁市司法局

微博名称：海宁司法

入选理由：微博“集团军”助力司法行政，微博公文全国首开先河。从4月1日起，该市司法系统启用微博公文，并规定了微博公文的格式。

No.7　山东菏泽牡丹区人民法院

微博名称：牡丹区法院

入选理由：引领山东法院微博新风，亲民形象获网友肯定。牡丹区法院是全国最早在新浪网开通官方微博的法院，是山东第一家开通新浪微博并通过认证的法院。

No.8　广东深圳宝安区人民检察院

微博名称：深圳宝安区检察院

入选理由：拓宽阳光检务宣传渠道，应对及时填补信息空窗期。不仅是全国第一个开通微博的检察院，还是深圳第一个开通微博的国家机关，带来一股深圳机关单位的“微博效应”。

No.9　山东省莱阳市人民法院

微博名称：公正莱阳

入选理由：庭审微播促进司法公开，不到一年粉丝过万。莱阳法院2010年8月11日开通微博，让一向神秘的法院工作逐渐被广大网友所了解。

No.10　江苏省宜兴市人民检察院

微博名称：宜兴市人民检察院

入选理由：“网络为民”解读政策法规，“全警用网”接受群众监督。微博还以“全警用网”的真诚态度，搭建起了检民互动的平台，一体化推出28项网上办事服务项目。
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第9章　《新周刊》：微博时代的媒体生存方式

9.1　营销关键点


《新周刊》深刻理解微博对传媒业带来的巨大变革，遵循微博营销“内容为王”的策略，精心打造每一条微博的内容，以新锐的视角解读和传播社会热点，不断创新微博营销方式，成为了媒体微博的典范。
 图9-1所示为《新周刊》的新浪微博首页。
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图9-1　《新周刊》的新浪微博首页

9.2　营销背景

《新周刊》创刊于1996年，是一本时事生活双周刊，定位为“中国最新锐的时事生活周刊”，历经十余年发展，已成为中国社会变迁敏锐的观察者与记录者，最高发行量达30.5万册。对新观念、新概念的不断开掘，使《新周刊》从一本好看的杂志，发展成了一个具有强大市场影响力的传媒品牌。《新周刊》享有传媒界“话题发源地”的美誉。《新周刊》每年发布的“四大榜”──“中国年度新锐榜”、“生活方式创意榜”、“中国电视节目榜”和“中国城市魅力榜”，也对时代生活、经济、文化、城市发展有风向标的作用。《新周刊》始终保持对社会潮流动态的高度敏感，彰扬无情解构的犀利风格，并开创多种全新传媒报道模式，是中国期刊市场上最具代表性和舆论影响力的杂志之一。

随着互联网时代的到来，《新周刊》也像许多传统纸媒一样，面临重大的挑战。尤其是互联网技术的发展与数字化潮流的出现，给传统阅读方式带来了巨大的冲击，对于期刊业而言，数字技术的发展也正在不同程度地改变该行业的格局和市场，不仅影响着杂志的运作经营，也给从业人员的工作方式以及杂志内容带来了变化。

《新周刊》是中国纸质媒体中比较早关注和实践数字化的杂志之一，2006年3月29日，当博客在中国刚刚兴起的时候，《新周刊》就开通了新浪博客，现在可以通过以下几种方式看到其数字化版本：①登录《新周刊》的网站；②登录龙源期刊网、读揽天下等集成平台；③登录《新周刊》在新浪网上的博客；④目前正在与网络集成平台合作，规划出版《新周刊》电子版，并开展网络订阅。而且，新周刊目前还在打造自己的品牌网站，使其内容依托平面媒体但远远丰富于彼，并且通过BBS、博客、播客、电子杂志、相册等技术形式打造全新的互动交流平台。更进一步地，将会把内容生产与品牌推广结合起来，主要借助网络平台传播的广泛性和互动性，推动《新周刊》数字化发展。（孙冕.《新周刊》与传统期刊的数字化之路[J].传媒，2007(5).）

新技术的到来必然会对传统刊物的出版模式形成挑战，但机遇与挑战总是同生共存。《新周刊》社长孙冕说，他并不赞同目前两种比较流行的观点：一是新技术的发展将对传统传媒出版业形成颠覆，它们是敌对关系；二是互联网的实质是技术，内容是无用的，技术主导了互联网。在整个数字产业中，优质的内容必将是最终的主导；而优质的内容，优质的文化，应该通过不同形式获得价值认可。


在现阶段，数字化和网络的发展为《新周刊》提供了非常好的平台和机遇，《新周刊》也在努力探索着自己的数字化之路。而微博这一新媒体平台的出现无疑给《新周刊》的网络数字化之路带来了前所未有的机遇。

9.3　营销概况

2009年10月14日，《新周刊》开通微博。目前，《新周刊》是微博上粉丝最多的平面媒体，截至2011年6月14日，其粉丝数量为224万，是第二名《三联生活周刊》（115万）的近两倍，牢牢占据着微博媒体榜的榜首位置。在开通的571天里，这个微博账号共计发出了8765条微博。我们用微博分析工具统计了1月11～19日这9天里《新周刊》所发的微博，发现平均每条微博被转发

2053次，评论605次，《新周刊》的有一些微博甚至被转发上万次，这样的转发量是一个其他媒体微博难以企及的数字，如图9-2所示。

很多媒体是因为其线下的品牌影响力影响到了其线上微博人气，如《南方周末》。《南方周末》在微博中并没有突出的表现，然而由于它多年积累的品牌影响力也让它在微博上有大量的粉丝，而《新周刊》完全是因为其在微博上的出色表现才得到粉丝的认同，可以说微博再造了一个网上的《新周刊》，让《新周刊》在微博世界里得到了一个颠覆性的新生。《新周刊》执行总编封新城说，微博对《新周刊》有几个效应：第一是《新周刊》在网上声名大振，现在在所有的杂志微博里排名第一；第二是《新周刊》有些老读者，本来已经不看《新周刊》了，一看微博，又引起了他们新的兴趣，他们又来买《新周刊》；第三是年轻一代的读者，也许他们从来不知道《新周刊》曾经的辉煌，现在也对《新周刊》产生了兴趣。以上直接的效果是《新周刊》发行量大增，广告收入也大增，2011年就调高了20%。《新周刊》还有其他品牌的延伸，如电视榜、城市榜等，而《新周刊》在微博的影响力也会为这些品牌延伸加分。
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图9-2　《新周刊》的微博数据分析

由于《新周刊》在微博上的出色表现，其执行主编封新城被邀请在第三届世界期刊大会上作题为“微博勃兴下传统媒体的应对与融入──以《新周刊》为例”的主题发言。

总体来说，《新周刊》的微博营销是一个典型的成功案例，它为中国传统媒体的微博营销树立了一个榜样。下面我们就来详细分析新周刊在新浪微博的策略以及此案例对传统媒体微博营销的启示。

9.4　策略分析

《新周刊》在微博上的成功与其采取的独特策略息息相关，分析这些策略对其他媒体成功进行微博营销有着重要意义。

1.高度重视，组建专门的微博团队

《新周刊》作为一本关注前沿发展的新锐杂志，微博这个新兴的互联网产物自然在它的关注范围内，所以《新周刊》很早就意识到了微博的价值。2009年9月26日，距离新浪微博内测不到一个月，封新城就在新浪总编辑陈彤的推荐下开通了微博，他敏锐地意识到这是一个有革命意义的好东西。18天后，《新周刊》也在封新城的建议下进驻了新浪微博。一个有意思的现象是，另一本生活类杂志《三联生活周刊》的主编朱伟直到2010年8月7日才开通微博，而介绍其加入微博的正是封新城。开始的时候，《新周刊》的编辑也没有一个定位，不知道应该在微博上发什么内容，甚至《新周刊》的创意总监令狐磊还专门写了一篇《碎杂志》的文章来讨论微博导致的杂志碎片化。但正是在这样的不断地摸索中，《新周刊》找到了杂志在新媒体时代的微博独特玩法，并且玩得风生水起。

现在，《新周刊》对微博非常重视，由副主编何树青亲自带领一个团队，目前这个团队已经有5人左右，在这些人中，有专门负责《新周刊》的“早安”、“晚安”帖的，有专门负责时尚艺术类的，等等，大家有各自的分工。这与大多数媒体的微博由一两人负责不同，《新周刊》的微博团队是有组织的，这种组织源于它对微博意义的深刻理解。只有认识到微博这种新媒体对传统媒体带来的革命性冲击时，才会对微博业务予以高度重视，对于这一点，《新周刊》显然走在了其他传统媒体的前面。

2.内容自成一体，特别注意传播性以及与刊物定位的一致性

《新周刊》是一本语言风格独具的杂志，在微博上更是独树一帜，形成了与刊物一致的风格。其实，媒体在微博上的每一条发言都体现了其价值判断与价值立场。下面我们来看《新周刊》的几条微博。

“80后”生存状态大调查中，韩寒填写调查问卷“我的理想是和谐社会”；李宇春说“我觉得我不算优秀的‘80后’，比韩寒、姚明他们差多了。我觉得我做得不够。”“在奋斗的路上”是“80后”目前的人生主题。八成80后存款不足10万，婚房成第一恐慌。"

中国，最穷的富国……2010年中国政府可能挟8万亿的财政收入总额，成为美国之后全球第二大财政收入经济体。来自国税总局的声音说：“下半年保证10%的增速应该没问题。”国富了，但政府在民生和环境保护方面欠账太多。

男子间的友谊，是建立在个人的观点和兴趣上，女子间的交往，则是由于她们处于共同命运。（BY西蒙·波娃）早安，各位。

正是这些极具特色的语言让《新周刊》在微博上有了自己的个性，这些内容有两个特点：第一，具有传播性，这是《新周刊》的微博转发率高的原因；第二，注意与刊物定位的一致性。用《新周刊》自己的话来说是：“它既理性又感性，既尖锐又平和，既新潮又传统，既嬉皮又雅皮，既用匕首刺中黑暗，又用热血接纳光明。”同时，《新周刊》也注意原创与转发的结合，我们可以看到很多《新周刊》转发的微博。其实，“转发就是态度”，转发本身就反映了转发者的价值观，而且，与Twitter不同，新浪微博可以加上自己的评论再转发，也就是转发者可以发出自己对转发内容的评论，这也是《新周刊》有时转发的原因。在这个过程中，《新周刊》的微博起了一个资讯整合者的作用，正是这一条条与众不同的微博让《新周刊》找到了自己的个性，独树一帜。

3.与主编、主笔、记者等联动

不仅《新周刊》上微博，而且《新周刊》的主要创作人员都在微博上，执行总编封新城、副主编何树青、创意总监令狐磊、编辑胡赳赳、主笔蒋方舟等都是微博上的活跃分子，他们不仅在微博上有较高人气，而且他们经常转发《新周刊》的微博，利用他们自己的影响力为《新周刊》摇旗呐喊。比如，《新周刊》执行总编封新城的微博跟《新周刊》有关的占了一大半。同时，《新周刊》也不忘帮这些“自己人”拉拢人气。我们可以在《新周刊》上看到这样的微博：

请围观：《新周刊》主笔胡赳赳围脖http://t.sina.com.cn/hujiujiu；《新周刊》主笔陈漠围脖http://t.sina.com.cn/1650493183；《新周刊》记者何雄飞围脖http://t.sina.com.cn/flying；《新周刊》记者潘滨围脖http://t.sina.com.cn/quzao。

所以说，《新周刊》在微博上“不是一个人在战斗”。这些编辑记者本身就很活跃，有着大量忠实的粉丝，比如，封新城在进驻微博后的好几个月内粉丝都比《新周刊》要多，当这些有号召力的人都在谈论《新周刊》的时候，无形中《新周刊》的人气也得到了快速的提升。同时，这些《新周刊》系的微博博主在微博上独立地发表自己观点的时候，粉丝就会从他们所发表的微博来判断《新周刊》的形象与态度，无形中也增加了《新周刊》的品牌号召力。图9-3所示为《新周刊》主编、主笔、记者在微博上互动。
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图9-3　《新周刊》主编、主笔、记者在微博上互动

4.重视与粉丝的互动

微博的一个重要特征就是互动与反馈，《新周刊》显然明白，要想得到粉丝的认同，不仅要依靠把自己的内容推送给受众，也应该重视来自受众的反馈。《新周刊》就尝试通过新浪微博进行网络征集，然后制作出封面标题。2010年11月7日下午，封新城发出一条微博：“新周刊下期（11月15号）说剩女的，马上要下厂了，还没想好封面。有好主意吗？”
 这条微博得到其粉丝的热烈响应，最终敲定由@庄雅婷
 提供的“反动词汇：剩女”为主题的封面。有时，封新城会贴出两张封面，让粉丝评点那张更好。2010年9月，在《新周刊》新的一期“二的纠结”将要出版的时候，封新城贴出两张备选封面，并附言：“新一期的封面也在纠结中，这一款和上一款哪个更靠谱呢？”
 该条微博被转发450次，评论266次。粉丝纷纷评论：“这款虽然不霸气但更直观，设计者也是下了一番工夫的。”“还是上次那个封面吸引眼球。这个银牌没有冲击力，且图片PS感太强。”“上一版虽然很新周刊，很有视觉冲击力，但过于重复也欠缺内涵，而且似乎过于注重结果‘二’，忽略了重要因素GDP，这一版就内省多了，需要一轮又一轮的重新鉴定，模糊的地图奖牌既给人国际视野，同时也让国人无奈。总之，这版是闷骚的美好。”
 ……甚至凤凰卫视主持人杨锦麟也给出了自己的意见：“那个大写的二字比这版好。直截了当，就是一个二字。”
 综合大家的意见之后，《新周刊》最后选择了突出GDP的第二款。不仅如此，我们经常会看到《新周刊》在中肯的评论和建议之后会回复一句“谢谢鼓励”。正是通过这些互动，《新周刊》在微博上提升了自己的品牌，获得了大家的一致认同。

5.勇于探索创新

《新周刊》微博的成功经营也离不开创新。从刚开始“不知道发什么内容”，到现在成为“媒体第一博”，创新一直伴随《新周刊》微博的发展。2010年3月26日，《新周刊》结合自己的特点，适时推出了“早安帖”（见图9-4）、“晚安帖”，即在早上8点和晚上12点分别发一句富有哲理的话向粉丝道一声“早安”和“晚安”。这一做法迅速得到了粉丝的好评，有的粉丝甚至要等到看到《新周刊》发的晚安帖才结束一天的微博生活。现在，“早安帖”、“晚安帖”已经成为《新周刊》转发最多的帖子之一，《新周刊》也由此进入了微博的“转发达人榜”。《新周刊》的创新还体现在微博直播方面。2010年4月15日，《新周刊》主笔胡赳赳就在微博上直播了其执行总编封新城在北京的一次演讲。
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图9-4　微博上著名的早安帖由《新周刊》首创

不仅如此，当其他传统媒体还在对微博抱着观望的态度的时候，《新周刊》开创性地全面报道了微博。2010年第一期，《新周刊》以“微革命：从推特到新浪微博”为专题，全面深入地分析了微博所带来的革命性影响。同时，在2010年6月，《新周刊》还把微博搬上杂志，做了一期“写给残酷社会的100条微博”的专题，邀请一些名人和草根一起为这个残酷社会写100条微博。这一线上线下结合的活动得到了极大的反响，微博知名博主如潘石屹、蔡康永等都纷纷向《新周刊》投稿，这样，杂志读者会去关注微博，微博读者会去购买杂志，在一定程度上实现了媒介的融合。《新周刊》这样创新的举动成为微博和传统媒体结合的典范。《新周刊》微博创新的脚步一直没有停下，2011年1月20日，《新周刊》利用自己的影响力第一次发起了投票活动。第一个投票活动是关于航空的：你最喜欢的航空公司是哪家？这个投票选题与《新周刊》新锐的个性有些不太协调，但毕竟属于创新之举，值得肯定。《新周刊》一直以来坚持的创新精神还会给其粉丝带来哪些惊喜呢？我们拭目以待！

6.注意微博细节的把握

《新周刊》在微博上的成功还在于细节上的把握。从背景的设置，到微博图片的选择，再到发帖的时间与频率等，无不透露出《新周刊》在微博上对细节的严格把握。由于新浪微博的背景可以自行设定，《新周刊》就使用了一个巨大的“锐”字作为背景，同时“一本杂志和一个时代的体温”一行字正好落在在微博主页上方，从视觉上给了登录其页面的粉丝一个独特的感受。同时，《新周刊》在勤奋发帖的同时也特别注意发帖频率。发帖太多会被认为是“话痨”，发帖太少，又不能施展足够的影响力，我们通过应用软件分析发现，《新周刊》平均每天发微博16.9条，这个发帖量是个比较适中的数字。另外，《新周刊》特别注意图文并茂，《新周刊》现在的微博几乎每一条都有图片。因为在微博中，含有图片的“占地”空间相对要大，也就更明显，更容易被受众注意到，带有图片的微博可以使受众对内容在态度的认知层面上加强。同时，图片也弥补了因文字数量少导致的描述事件不够全面的缺陷，可以帮助受众理解事实。在图片类型的选取上，《新周刊》的图片有时候是摄影作品，有时候是新闻照片，有时候是漫画，这样就保证了图片的多样性和观赏性。不仅如此，《新周刊》也特别尊重微博的消息来源。《新周刊》的很多微博并非原创，很多是以《新周刊》的视角从别的媒体网站上搜寻出来的，在这些微博的最后，《新周刊》都会注明消息来源，这一举动也为《新周刊》赢得了尊重。是正是对这些细节的苛求，让《新周刊》在微博上获得了极高的人气，成就了“媒体第一博”的美誉。

9.5　努力方向

1.加大其他微博平台的投入

我们发现，目前《新周刊》还没有进驻除新浪微博之外的其他微博平台，尽管目前新浪微博确实是人气最旺、影响最大的门户微博，但是中国微博市场的未来格局还不明朗。搜狐的张朝阳亲自上阵，狠抓搜狐的微博业务；腾讯坐拥5亿QQ活跌用户（张驰.腾迅QQ同时在线用户数过亿引发热议[N].中国高新技术产业导报，2010-03-15(C8).），实力不可小觑；网易也利用其庞大的邮箱用户狠推微博业务。所以说，很难说中国微博的未来还会是新浪独占鳌头。更为重要的是，在不同的微博平台上一同推出《新周刊》微博账号并不会大幅增加运营的成本，甚至可以利用软件一键把微博同时发在多个平台上，这样，在不增加成本的前提下提高了《新周刊》的影响面。因为，毕竟各大微博的用户群体会有不同差异，《新周刊》也多了一个与其受众的交流机会。当然，这个过程肯定会有操作上的难度，比如，要最大化《新周刊》在其他平台上的影响力，最好《新周刊》的主创人员也在这些平台上开通账号，而每一个人由于精力有限，要管理很多账号，并保证每个账户的活跃度与互动性有较大难度。但是，综合考虑，进入多个平台仍然是《新周刊》的最好战略选择，因为这样保证了《新周刊》这个新锐的品牌最大限度地覆盖微博受众。

2.充分利用微博的影响力，进行全方位、多元化微博营销

媒体在微博上能做的事情是非常多元的，微博的开放平台让大量有价值的第三方应用进入，充分利用这些不同的应用程序对增加互动、提高影响、创建微博媒体品牌有着重要意义。我们发现，《新周刊》的微博成功主要基于内容的成功，它通过资讯整合的方式把优质的内容传播给了受众。然而，微博是个立体化的平台，有众多的创新功能待用户去开发，《新周刊》可以利用这些功能进行立体化的微博运营，比如，建立《新周刊》微群，发起线上线下活动，利用微博功能分析自己微博的各项数据，分析自己的粉丝群体，通过对这些数据的分析来调整自己的微博策略。甚至，如果有好的创意，《新周刊》可以自己开发跟《新周刊》有关的应用程序供其粉丝下载使用。同时，由于《新周刊》已经在微博里形成了强大的影响力和庞大的粉丝群，《新周刊》要充分利用这些粉丝的力量来进行自身的微博建设，比如，发动粉丝投票评选“年度公安微博”、“年度娱乐事件”、“年度最佳微博企业家”等，在微博上再造一个《新周刊》的榜单。可以在微博直接征集选题和封面，发起如“我来设计《新周刊》封面”这样的活动，然后调动粉丝的积极性与热情，完全由微博粉丝投票选出封面……这些立体创新的想法将会是未来微博运营的发展方向，《新周刊》可以利用已有的先发优势，在多元化运营方面多下工夫，塑造属于自己的微博竞争力。

9.6　案例对媒体行业的启示

1.转变观念，不要把微博视为洪水猛兽，坚定与微博互利共生的信念

网络媒体信息内容的海量性、多媒体性，渠道的即时性、多样性、广泛性，不断冲击着传统媒体。微博是一个有着巨大受众的新媒体平台，现代媒体人如果忽视微博这种全新互联网产品给传统媒体产业带来的变革性影响，将会在互联网时代的媒体格局中处于不利地位。微博的出现，对传统媒体来说，不是洪水猛兽，而是提升和转型的新机遇。

在中国微博市场尚未完全成熟同时又是飞速成长之时，积极地介入微博的话语平台，抢占一定的话语权，扩大自己的影响力，同时也有可能提高报纸/杂志的发行量。这样的一个微博平台，对于平面媒体来说是一个扩大自身影响力、提高订阅率以及获得新闻线索并维系受众的绝佳渠道。从舆论引导的角度来说，带有“自媒体”性质的个人微博在一定程度上弱化了传统媒体在互联网空间内的影响力，媒体的介入对于微博话语空间内的舆论引导还是非常有必要的。而介入的过程仍有很多挑战，微博上快速流动的信息与其相应的新闻写作模式需要记者编辑们积极去探索应对。《新周刊》的例子告诉我们，只要传统媒体充分认识到微博的重要意义，在微博上通过科学合理的运营，一定可以在新媒体时代与微博互利共生，创造出互联网时代的媒体生存方式。

2.利用优势资源，形成自身独有的风格

每一个媒体在线下都有自己的独特优势，在微博上，媒体需要的是利用和展示自己的优势，而不是抛弃这种优势。《新周刊》就是利用自己长期以来建立起的新锐形象，在微博上充分发挥其“资讯整合商”、“观点供应商”、“视觉开发商”、“传媒运营商”的优势，把自己好的资源都充分利用起来。比如，《南方周末》就利用其深度报道的优势进入微博。2009年9月28日，《南方周末》在新浪微博内测的第一天就开通了微博，在随后的425天里共发出了1287条微博，平均每天不到3条，然而它所发的每一条几乎都是其网站上对最新热点问题的深度报道，尽管发博方式有些单一，但这种方式是《南方周末》充分利用其自身优势的举动，其在新浪微博的粉丝也达到80万（2011年6月数据）。再如，湖南卫视就利用其自身优势，在微博上和其众多栏目、主持人及旗下艺人进行互动，彰显其“快乐中国”的主题，也赢得了大量的粉丝。而在企业家中有良好口碑的《创业家》杂志，则利用其企业家资源在微博中做起了团购。由于李开复等众多知名商界人士转发，仅3天时间就取得了4.6万本的销量，开创了杂志团购的新模式，如图9-5所示。

3.媒体微博的营销目标是塑造和建立自己的品牌和影响力

我们看到《新周刊》这样的杂志在迎接新媒体挑战的同时，也适时地抓住了新媒体带来的机遇，取得了意想不到的成功。微博并没有直接为杂志带来销量，也没有为《新周刊》的网站带来流量，但是《新周刊》却利用微博这个平台成功地塑造了自己新锐的杂志形象，扩大了自己的品牌影响力，最终增加了自己的发行量与广告收入。
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图9-5　《创业家》杂志在新浪微博发起的团购活动

微博的传播特性使其成为一个绝佳的品牌营销工具。用戈夫曼的印象管理理论来看，在微博传播中，内容与互动行为都是在试图给受众一个对于这个ID的印象。受众对于ID形成的固定的印象，其实就是媒体机构的品牌形象。信息在微博上的传播过程实质上也是口碑营销的过程。
 （崔举雍.传统媒体微博融合现状与发展趋势研究──以平面媒体为例[Z].人民网，2010-12-24.）媒体在微博上所发布的每一条新闻也都在进行着自身的品牌营销。媒体所发布的每一条新闻都暗含着媒体的价值判断与新闻立场，当一条新闻被转发，这既是消息扩散的过程，也是所发布媒体的价值判断与新闻立场扩散的过程。受众在对一条新闻的价值进行判断的同时，也会产生对于所发布新闻的媒体的态度──产生对该媒体品牌的认知、情感以及是否会选择接触该媒体的行为意向。

如果一条新闻被广泛转发和传播，那么所发布该新闻的媒体品牌也会随之被广泛传播。也就是说，微博内容本身就决定了受众对发布内容机构的品牌认知，内容即营销。如果一家媒体所发布的微博有很高的转发量，那么就可能会有更多的人选择“关注”该媒体，这样就扩大了媒体在微博空间内的话语权与影响力。这种影响力很有可能会作用于媒体出版物的发行量。从长远来看，由于微博品牌营销成本低而效果明显，抢占微博这个未来互联网主要话语空间内的话语权，增强自身影响力、公信力，对于构建其良好的品牌形象都是至关重要的。

优秀微博推荐

·三联生活周刊
 　网站──博客──电子周刊──微博，构成了《三联生活周刊》的整个网络阵地，和杂志互相呼应，微博内容新颖时尚，极具格调，同时也注意与刊物本身定位相一致，贯彻着介绍中那句“一本杂志和他倡导的生活”。

·瑞丽集团
 　在新浪微博开通了多个微博账号，包括其旗下杂志、网站、主编甚至是其发起活动的账号。这些不同类型的账号交织在一起，形成了瑞丽集团的微博传播网，不同的账号面向不同的人群发布独特的内容，这种多管齐下的微博布局方式值得其他传媒企业学习。

·非诚勿扰
 　这档在快节奏时代非常受欢迎的节目在微博上同样有不俗的表现，该账号会在节目直播的时候通过微博发布最新进展，与其粉丝边看边聊。这种互动性极强的形式让非诚勿扰账号的粉丝数直线上升，同时与节目主持人孟非、嘉宾乐嘉的微博互动也是该账号的一大特色。

·都市快报
 　推出“微生活”栏目，此栏目是《都市快报》和新浪合作推出的版面，其内容来自新浪微博。“微生活”和读者分享一周微博热议、微博语录等精彩内容。同时，《都市快报》还通过在新浪微博上征集写给100岁新中国的信，并通过整版选取内容刊登，极富新意，成为传统媒体与微博结合的典范。

·环球资讯广播
 　作为广播电台，环球资讯广播在微博中走在了其他电台的前面，其结合自身优势资源，通过微博第一时间发布最新资讯、预告最新节目、发起互动，传达着其“国际化生活，从环球资讯广播开始”的理念，成为广播第一博。
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第10章　香港海港城：开创商场营销新模式

10.1　营销关键点


香港海港城（Harbour City）充分利用微博平台，打造专业的微博营销队伍，结合自身高端购物商场的定位，精心策划微博内容，把握时尚最新动态，并且适当针对性地开展微博营销活动，开创了商场营销的新模式
 。图10-1为香港海港城的新浪微博首页。
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图10-1　香港海港城的新浪微博首页

10.2　营销背景

海港城位于中国香港九龙尖沙咀，是香港最大面积的购物中心，也是西九龙区的最大商场之一。商场部分占地220多万平方米，包括约50家食品店、2家大型电影院、3家饭店以及约700家零售商店。海港城拥有众多奢侈品品牌，像国际著名时装品牌Valentino Red、Versus、Porsche Design、Louis Vuitton、名贵童装品牌Burberry Kid以及日本品牌无印良品及Uniqlo，是一个规模庞大的高端消费商城。

作为全港最大规模的购物中心，海港城在营销方面可谓成绩卓越，继2008年夺得“香港管理专业协会”及“电视广播有限公司”合办的“HKMA/TVB杰出市场策划奖”金奖后，又于2009年8月再度勇夺中国三大权威经济报纸之一的《经济观察报》与“香港管理专业协会”合办的“2008～2009年度中国杰出营销奖”银奖。

作为全港最大的高端消费中心，海港城在传统营销的推动下，日客流量有10万多人，节假日客流量平均15万人以上，已成为全港最受欢迎的消费中心。但海港城在营销上仍遇到两个不小的挑战：①面对中国内地巨大的潜在消费群体，传统营销模式却已无法发力，巨大市场无法有效开拓；②对于零售业来说，每天都有很多新的信息，这些动态的时尚信息根本没法通过纸媒等渠道发布。因此迫切需要一个即时、迅速的信息发布平台来与顾客交流。在海港城营销遇到瓶颈的时候，微博等网络媒体却给海港城的营销带来了新的春天，微博营销像是量身定做一样恰到好处地解决了海港城遇到的两大问题。

2010年，对时尚最敏感的高端商业开始关注微博，发掘出它作为营销平台的一面，并迅速使用起这种可以分享资讯、发布时尚信息，还能和消费者一对一互动，而且也不用付费的营销渠道。国内社交媒体开始在虚拟世界大行其道，微博这样的社会化媒体在很短的时间内，赢得了上亿的注册用户。高端消费行业开始在中国社交媒体上开辟新的营销渠道，很多商城、商场纷纷试水微博。

面对营销瓶颈的挑战，一直在营销方面勇于探索的海港城在网络营销的时代以敏锐的嗅觉进军微博，果断进行微博营销，成为中国最先“登上”国内社交媒体的购物中心之一。2010年1月25日，香港海港城率先在新浪注册官方微博，并请专业团队操刀营销，这种新营销方式会给海港城带来了什么呢？接下来让我们看看其微博营销的状况。

10.3　微博营销概况

香港海港城自2010年1月25日开通新浪微博以来，截至2011年6月14日，其粉丝数为27万，海港城是新浪微博上粉丝最多的百货商城。在香港海港城落户新浪微博一炮走红后，国内各大百货商场开始争先恐后地加入微博大军。在其开通微博的389天里，这个微博账号发布了共计3094条微博，原创率84%,平均每条微博被评论48次，转发253次，影响力排名为第393名。

由于海港城微博经营的成功，诸多百货店、奢侈品品牌纷纷以其为榜样，推出了各自的官方微博。海港城不仅在传统营销方面成绩斐然，而且以极具前瞻性的敏锐的眼光进军微博，不断探索、敢于尝试是其在微博营销中取得如此成功的重要原因。海港城购物中心的高级市场推广经理Karen Tam说：“通过微博，我们实时更新关于这间购物中心的资讯和话题。让这间已经被香港人熟知的奢侈品购物地，也吸引到了中国东北地区黑龙江、中部城市武汉等地消费者的注意。这是让我们喜出望外的宣传效果。那些城市，正是我们过去在中国内地进行推广时，没有宣传到位的地区。”海港城微博负责人说：“我们每天都有很多新的信息，这些动态的时尚信息根本没法通过纸媒这种渠道发布，但微博却可以。”微博以其特性给商场营销带来了新的春天。

对高端消费商场，微博营销的影响主要有以下几点。第一，微博营销强化了品牌公关战略，在强大的粉丝部落中树立自身与众不同的卓越品牌人格，在提升品牌影响力的同时拉动销售。尽管微博营销对于商场销售业绩的贡献难以衡量，但通过微博营销带来的知名度的提升却是实实在在的。第二，微博营销提供了可信度高、快捷迅速的信息发布平台。以往商场即时的、动态的时尚信息根本没有很好的渠道发布给广大消费者。第三，微博可以打破传统营销的地域限制，现在海港城的动态时尚信息可迅速地传达至遥远的武汉，黑龙江等地。香港海港城作为高端消费商场中微博营销的领跑者，是最典型最成功的案例。下面让我们来分析海港城是以哪些策略取得微博营销的成功以及他对该行业营销的启示。

10.4　策略分析

1.专业打造官方微博，用心与粉丝沟通

当微博2010年火红的时候，海港城敏锐地、极具前瞻性地意识到了微博作为平面媒体的巨大影响力。当其他商场还没反应的时候，海港城营销部当机立断，在2010年1月25日进驻新浪微博，打造官方微博，以浓郁的咖啡色作为背景，@香港海港城
 醒目地立在页面顶部，透着一股高贵、典雅、浪漫的时尚信息。一开始，海港城营销部就高度重视，成立了专门的微博团队进行微博营销，事实证明海港城此举是极其明智的。一个月后，购物中心的高级市场推广经理Karen Tam自豪而激动地说：“海港城1月底在微博中注册了账户，才1个多月的时间，便吸引了8000多位‘粉丝’。”作为奢侈品门店在中国香港最大的集中地，海港城是中国最先“登上”国内社交媒体的购物中心之一。其实，海港城微博营销的成功与其拥有专业微博营销团队是分不开的。因为在他们看来，尽管微博营销对于商场销售业绩的贡献难以衡量，但通过微博营销得来的知名度的提升确是实实在在的。在这种情况下，商场加大对微博营销的投入力度，建立专业的运营团队操刀是值得的。总之，海港城的27万粉丝的成功不仅由于其先入为主的优势，而且来自其重视微博、专业打造微博的决心。

2.不断探索创新，紧跟时尚动态

海港城作为香港最大的高端消费购物中心，时尚就是其独一无二的品牌人格。在微博这个时尚平台上，微波团队勇于创新，紧跟各类时尚动态，在粉丝中引起了极大的轰动。很多时尚信息甚至有上千条的转发，请看下面几条微博：

据《华尔街日报》指出，美国#苹果#公司会在今年夏天推出平价版迷你iPhone系列。报道称新机体积是#iPhone 4#的一半，便宜一半，[image: ]
 价钱亦将会有望抢夺愈趋激烈的中低阶智能手机市场。同学们会否买呢[image: ]
 ？
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现场直击-摇滚小天后#艾薇儿·拉维妮#(#Avril Lavigne#)机场抵港现场实况！期待她星期四在#海港城#举行的新碟发布迷你演唱会!
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#威廉王子#和#凯特#的大婚将于四月举行，虽然#英国#皇室并未公布二人度蜜月的地点，但二人完婚后首个正式访问地点，就已确定是加拿大。那同学们心目最理想的蜜月地点是哪里呢[image: ]
 ？
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同时，海港城所发的微博95%以上都带有图片，图片对信息的表现更直观，也更容易引起粉丝们的关注与转发。通过团队严格策划，及时发布时尚信息，同时对时尚新闻进行微博直播，这些创新方式为海港城的微博带来了人气。这种方式关注的是时尚信息，这正是时尚粉丝们最喜欢关注的，能引起反响是必然的，这种时尚氛围也符合海港城的品牌人格特性。这也是海港城取得成功的重要原因之一。

3.结合自身定位，将“限量”在微博上进行到底

2010年一项来自奢侈品机构的调查表明：2009年，66%的奢侈品公司拥有自己的电子商务网站。而作为奢侈品的定位消费者──那些每年平均花41.9万美元的人们──其中有48%的人使用Facebook，而其中14%则使用Twitter。“这些对新媒体充满兴趣、乐于尝试新的网络沟通方式，且具有一定经济实力的人，恰恰也是奢侈品中限量商品的定位人群，”来自英国的奢侈品评论员Cindy Easley说：“他们追求与众不同，喜欢走在时代的前端，是限量版奢侈品的消费主打力量。”Karen Tam说：“通过国内社交媒体进行推广和宣传，我们也是摸着石头过河。但经过三个月的尝试，我们发现‘限量品’这个关键词总是在微博中特别受欢迎。”春节前夕，Karen第一次收到来自海港城LV旗舰店的限量版红包，便被它的设计所吸引。当Karen用iPhone拍下红包的照片并把它上传到微博时，并没有想到这个帖子会在短短一天内赢得粉丝们的20多条评论和60多次转载。“后来，我们又在微博上刊登了更多的限量品信息，例如Paul Smith推出的限量橡皮擦，这条帖子一经登出，也获得了25条转发和几条评论。”看来只有限量才有好销售。当奢侈品在社交媒体上打开与大众沟通和交流的窗口后，“限量”、“仅有”和“特别定制”这样的字眼最受追捧。美国著名的奢侈品购物中心和网站Saks的主席兼首席执行官Steve Sadove表示：“正如其他零售市场一样，（经济危机还没过去），奢侈品消费空间也处于劣势，重要的是如何向消费者发动攻势，让他们继续消费。消费者喜欢奢侈品是因为它们十分少有，正因如此，它（限量）才使得奢侈品更加特别。”作为香港高端购物商场，限量的策略正好符合其自身定位。正是抓住了粉丝们的这种心理，海港城将限量在微博上进行到底，取得了良好的营销效果。

4.重视与粉丝互动，营造活跃氛围

微博的一个重要特征就是互动，而以时尚为主题的海港城也非常注意这一点，他们显然知道，在海港城的微博部落里要保持一种活跃时尚的气氛就必须与粉丝们互动，让粉丝成为自己无话不谈的朋友。在海港城所发的微博中，一半以上的微博都带有与观众交流的问号，虽然只是简简单单的一个问号，却一下子拉近了他们之间的距离；虽然只是一个简简单单的问号，却使粉丝积极参与发表自己的想法。看下面这条微博：

明天2月17日(农历正月十五)，是#元宵节#，吃汤圆寓意人月两团圆，甜甜蜜蜜。而不同汤圆口味代表对爱情的不同观感，有1)芝麻、2)绿茶、3)巧克力、4)芒果口味，同学们爱吃那口味呢？明天为大家揭晓答案。

粉丝们纷纷评论表达自己的想法，有评论说：“看得我直流口水，每种口味我都想吃，怎么办啊？”也有说：“有红豆沙的吗？没有就芝麻吧”……


又如：

@香港海港城：#情寻朱古力##爱情大屏幕#你希望#海港城#于2011年的#情人节#为你转发「爱的宣言」？现在关注@香港海港城并转发该微博，逢转发尾数为11的同学(如11、211、2011...)，都会为您转发至海港城的账号，并送上小礼物。第2011位转发同学，更有神秘大礼！

这条微博共被转发799次，被评论233次。

像这样的微博游戏极大地活跃了海港城的气氛。正如深圳高端购物商场万象城的微博负责人所说：“如果客人在我们的官方微博上看到的只是广告，粉丝肯定会越来越少，我们要和粉丝分享信息，推荐好看的书，好吃的菜，独家的活动，客人才会有兴趣转发、关注。”“在香港海港城的微博经营秘诀里，第一条便是‘把粉丝当成朋友’。”
 当有一家百货商店对你嘘寒问暖，降温的时候提醒你要保暖，下午很瞌睡的时候传一张搞笑图片让你心情大好，还时不时转发你的时尚配搭的图片，你怎么不会对这个“朋友”产生一种新的感情？海港城正是在与粉丝互动中营造活跃氛围，从而提升了自己的人气，也获得了粉丝们的认可。

10.5　对大型商场微博营销的启示

1.专业团队操刀，精心策划，进行良好的互动

香港海港城的微博营销能在1年多的时间里发展粉丝27万人，这样的成功与其背后专业的操作紧密相关。有人想微博这么简单的东西，随便请个人发发就可以了，其实这种想法是极其错误的。微博虽然是一个只能发布140字的简单平台，但对于一个官方微博来说，他所发的内容就不能随便，对于一个企业，对于一个购物中心，他每天有太多信息可发了，什么信息有价值？什么信息会引起大多数人关注？什么信息内容才符合自己品牌的人格？什么活动才能引起大量粉丝的互动？这些问题都是得花大量精力思考、得不断摸索才能解决的。所以，一个专业团队是必不可少的。

只有拥有一个专业的微博营销团队，只有严格策划自己的微博内容，才能充分发掘微博营销的价值。强大的粉丝团是检验微博营销是否成功最直观的标准，可以说粉丝是微博营销的上帝。微博团队应该根据自己的品牌特点，准确把握自己粉丝团的心理，发最具质量的微博。海港城在微博营销中，就根据粉丝们对“限量”、“仅有”和“特别定制”追捧的特点，发布大量“限量”版商品信息，受到大量粉丝的青睐。同时，与粉丝进行互动是非常关键的，互动是在微博粉丝部落中制造活跃氛围的金钥匙，通过微博与粉丝互动，激发粉丝的兴趣，粉丝的积极性大大提高，可以引起更多粉丝关注。互动方式有很多，像海港城，有60%以上的微博里有向粉丝发出的问句，海港城还进行转发微博评选幸运奖活动，这些活动都取得了很不错的效果。只有发布粉丝们最关注的信息，同时与粉丝进行良好的互动，才能使微博的粉丝部落越来越活跃，越来越强大。总之，只有专业的团队，精心的策划才能使微博的“威力”充分发挥出来。

2.把握“体温”，塑造自我品牌人格的微博形象

微博营销是进行品牌营销的战略重要部分。众所周知，对奢侈品行业来说，良好的品牌才是真正的原动力，零售这条生命线是由品牌间接拉动的。正如北京大学时尚奢侈品管理项目总监严骏先生所说：“对奢侈品品牌而言，社会化媒体营销的追求不仅体现在强化品牌公关战略、掌控网络整合营销、提供客户关注内容，更重要的是创建大型粉丝部落并在该网络群体中突出自身与众不同的卓越品牌人格。品牌在中国市场通过微博这一社会化媒体营销重要渠道所建立的强大在线社区，并不仅仅是在实体店和官网之外增加的品牌与客户，特别是潜在消费者的最直接、最便利的接触与交流‘场所’，而是更注重形成消费者对品牌正面评价和口碑推荐的影响力中心。变互动交流为自发推荐是微博营销的现实意义所在。中国社会化网络服务较国际市场而言有其本土特殊性，但奢侈品品牌微博营销的终极战略目标没有改变，依然是从社会化媒体营销活动中获利，提升奢侈品品牌价值。”所以，企业应该给自己的品牌人格做一个准确的定位，然后结合微博营销将自己的品牌形象树立起来。品牌人格是企业的“体温”，只有将自己的“体温”在微博中传递给粉丝们，才能获得粉丝们的了解与认可。高端消费行业的“体温”大致有以下几点：“第一，独特，充满个性；第二，时尚、新鲜；第三，高贵、豪华、高级。当然，每个特定企业都还会有自己更独特的”体温“特点。对于奢侈品行业而言，准确把握自己的”体温“，给自己一个准确的定位，将”体温"传递给粉丝们，在微博上树立一个独特的品牌形象、塑造一个自我品牌独特的微博形象是至关重要的。


3.微博是“夜店”，拒绝硬广告

微博是一个自由、开放、随心的媒体平台，这也是它高速兴起的原因。但是在这个时尚轻松的平台上，如果企业官方微博还像传统营销一样，一本正经地在微博上滥发硬广告，他的人气将难以提升，他的粉丝团将难以壮大，他进军微博的初衷就难以实现。有人形象地说，如果硬广告是客厅，那“微营销”就是夜店，我国台湾著名主持人蔡康永说：“博客是客厅，微博是夜店。”
 他说在“客厅”里只能正襟危坐，却能在“夜店”里玩得不亦乐乎。这是博客和微博的区别。换个角度说，如果说时尚商业在纸媒上的硬广告是客厅，那么微博上的软营销就是夜店，客厅里客人只能看到品牌严肃而成系列的形象宣传，却能在微博这个夜店里High到乐不思蜀。这家“夜店”不会强迫你看广告，虽然也会有新品的信息，但大家可以七嘴八舌讨论它是不是很实用，这家新店的东西是不是好吃，这款新精华会不会搓泥……却不必看媒体一面倒的溢美之词。

如果在企业的官方微博上发布的只是干巴巴、硬生生的硬广告，其粉丝肯定会越来越少。只有和粉丝分享信息，推荐好看的书、好吃的菜、独家的活动，粉丝们才会有兴趣转发、关注。在微博营销的世界里，请记住，粉丝就是上帝，粉丝可以关注你，也可以取消对你的关注，所以微博营销不应该用生硬的广告吓跑自己的粉丝。要学会将生硬的广告软化，让粉丝们轻松愉快地关注你。像海港城开的“夜店”，其气氛就相当轻松，它总会发布一些关于海港城的有趣微博，而且海港城的微博总是图文并茂，还在微博中添加许多可爱的表情，这些细节给海港城的微博创造了相当轻松的氛围。在微博营销时代，传统的硬广告已经难以适应，官方微博如果一味地把微博当做一个纯广告平台，微博营销将难以发展。所以我们不能走进硬广告的误区，应该紧跟粉丝“口味”，软化广告，让自己的粉丝部落在轻松愉快中壮大。


优秀微博推荐

·全城热恋钻石
 　北京一家时尚钻石商场，深刻理解微博的传播特点，积极分享恋人之间的幽默小故事、搞笑段子以及店里的趣闻轶事。这个微博就像一本趣味杂志，以趣味促传播的方式是它成功进行微博营销的关键。

·成都王府井百货
 　成都王府井百货很理解互动对于微博营销的重要意义，不断策划充满新意的互动活动，从“甜蜜微博”分享到“猜漫画人名”，形式多样并且不断推陈出新，让粉丝们积极参与同时又不觉乏味。充满新意的互动是成都王府井百货微博保持活跃的强劲动力。

·嘉杰国际广场
 　很具特色的微博。该微博有几个小栏目，如“嘉杰哥哥笑话”每天都会分享一二个笑话；“嘉杰哥哥的晚安嘀咕”会在睡前送上一句贴心温暖的话。正是这些温馨的小栏目拉近了粉丝与嘉杰国际广场的距离，使其人气飙升。

·宜家家居
 　宜家准确把握微博的精髓──互动，将节日、公益、环保等热点话题结合起来，开展一系列有奖互动，不但获得很好的传播效果，也树立了宜家的公众形象。同时，宜家用“家”、“温暖”、“美好”、“生活”、“孩子”等字眼在微博上展现了其温暖的家的氛围，融合了宜家的品牌价值观，树立了宜家让家居更美好的品牌形象。
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第11章　招商银行：金融业的微博营销标杆

11.1　营销关键点


招商银行深刻地理解微博给金融营销带来的机会，利用微博平台充分地与消费者真诚沟通，在微博内容和活动上努力为金融客户提供价值，同时加强微博客服，利用微博树立良好的公益形象，成为金融业微博营销的标杆。
 图11-1所示为招商银行的新浪微博首页。
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图11-1　招商银行的新浪微博首页

11.2　营销背景

招商银行于1987年在中国改革开放的最前沿深圳成立，作为中国第一家由企业创办的商业银行以及中国政府推动金融改革的试点银行，招商银行一直在中国金融企业的发展中扮演着改革者和创新者的角色。

互联网的时效性、互动性、透明性等特点给金融企业打造品牌、精准营销、提升影响力提供了最佳平台。无论是网上的证券交易、电子商务、在线支付，还是网络银行业务，都取得了巨大的发展。金融品牌营销一直擅用“大鸣大放”的方式在传统媒体上投放广告，这是为了塑造其严肃、理性的品牌形象，但是新媒体的出现，受众细分、媒体碎片化，特别是互联网用户与金融产品用户的高度重合，使得金融品牌需要朝着更加互动、整合、轻松的方式进行营销。从每日媒介触达率也可以看到，金融核心消费人群的互联网触达率远远高于社会总体。社会总体只有35%，而核心消费人群达到了70%，已经接近传统媒介。（资料来源：中国网络电视台.招商银行新媒体时代的品牌营销创新，2010-08-13.）

同时，在电子银行市场竞争加剧的大背景下，各家银行不断寻求产品创新，并积极进行营销推广。但近年来，在各家银行网络广告投放费用方面，中小银行相对国有大银行在营销费用上处于劣势，如光大银行和招商银行过去一年投放于品牌网络广告的费用仅分别相当于交通银行的1/7和1/4。因此，无法抗衡于国有银行雄厚的资金实力，各类股份制银行及城市商业银行另辟蹊径，尝试通过成本低廉的新媒体进行营销的动力更强。（王芳,胡媛媛.电子银行业务互动性的提升[J].中国电子银行监测日报，2010(4).）

微博的出现让原本沉寂的金融市场开始沸腾，微博的互动性、传播性让微博开始成为银行新的营销方式。传播迅速、互动性强是微博营销的优势所在，微博的特性能够帮助银行与客户之间形成良好的互动交流平台。

微博营销是一种低成本拓展和主动管理目标客户的全新营销方式，微博的特性能够帮助银行与客户形成良好的互动交流，以便及时了解用户需求以及对银行服务的评价。通过这种人性化的交流，银行可获得足够多的跟随者，进而提升品牌价值。招商银行作为金融企业营销的佼佼者，在网络营销方面也一直处于领先地位，从1997年率先推出的网上银行，到日后备受欢迎的“i理财”，再到Web2.0时代的“4+3”电子支付平台，招商银行一直走在网络营销的前列，在微博营销时代自然也不甘落后。

11.3　微博营销概况

2010年3月5日，招商银行开通新浪微博，截至2011年5月30日，其粉丝数为304911，在所有银行用户中排名第一。在开通微博的566天里，招商银行一共发了2663条微博，共组织了超过30次微博活动，得到了其粉丝的热烈回应。微博应用工具分析显示：招商银行每条微博平均被转发153次，评论119次。这在企业微博中是一个相当可观的数据。

招商银行在微博上的出色表现也得到了行业咨询机构与媒体的认同和肯定。2010年7月22日，招商银行的微博营销在第五届艾瑞年度高峰会议上荣获2010艾瑞效果营销奖。本次获奖创造了两个第一：招商银行是中国第一个获得行业权威奖项的企业微博，招商银行是金融行业第一个获得此类奖项的企业。主办方在颁奖仪式上点评：“招商银行微博获得此奖，意味着微博已成为主流互动营销工具之一，招行也通过该奖项再度奠定其在品牌及市场营销领域的领先地位。”此次评选从“媒介策略执行”、“案例创意表现与技术应用”、“营销效果与实际达到目标情况”三项专业指标进行分类评分，得分最高的企业最终获得年度大奖。艾瑞咨询曾发表署名分析文章《微博营销，Web2.0时代银行营销新策略》，其中对招商银行在微博上的互动营销活动给予较高评价。

由于招商银行在微博的出色表现，2011年5月12号，由招商银行和新浪微博联合主办的企业微博论坛在深圳招商银行总部大厦举行。该活动吸引了众多微博营销专业人士的参与，招商银行联合其他与会企业发布了2011中国企业微博论坛共同宣言：积极探索微博应用，丰富品牌沟通渠道，关注消费者需求，履行企业微博责任，以微博力量助力企业交流互动，提升服务水平与品牌声誉；承诺企业微博不低俗、不媚俗、不传谣、不诋毁、不失礼、不失信、不作伪、不助恶，抵制恶意信息，共同建设与维护企业微博的良好资讯环境。

11.4　策略分析

1.多平台、多账号的微博布局

研究发现，与很多企业只在新浪微博上进行营销不同，招商银行在国内主流微博网站上都有账号，包括新浪微博、腾讯微博、网易微博、凤凰微博、人民微博、和讯微博都开通了官方微博，成为国内布局最全的金融微博。招商银行这一举措是极其理性的选择，国内微博格局并未明朗，各大微博覆盖的人群也存在差异，特别是和讯这样的财经类专业微博更是招商银行这样的金融企业进行微博营销的理想选择。以和讯微博为例，它是由国内高端财经资讯平台──和讯网推出的专业微博，是国内垂直微博网站的典范。依托和讯多年的财经用户积累，和讯微博聚集了大量的财经高端用户，这些人群与招商银行的目标客户有较大的重合性，在和讯财经微博上进行微博营销符合精准营销的理念，所以，选择和讯这样的垂直性微博网站也是招商银行微博营销的一大特色。在各大微博网站的布局保证了招商银行能够最大程度上覆盖目标人群，增加招商银行的影响力。截至2011年2月19日，在人气最高的新浪微博上招商银行的粉丝已经达到了212435人，在腾讯微博与和讯微博上也分别达到了151011人和12321人。美中不足的是，招商银行在新浪微博较为活跃，在其他微博上仅仅是发布消息但很少开展活动和进行互动，这一点相信招商银行会在未来的微博营销中会进行改进。

招商银行不仅在微博营销上采取多平台的策略，在同一平台，招商银行也采取了多账号联动的策略。以新浪微博为例，招商银行在新浪微博开通了19个企业账号和众多员工客服账号，除主账号招商银行外，还有招商银行信用卡中心、招商银行私人银行、招商银行远程银行中心、招商银行全球金融市场、招商银行办公室党建、招商银行招银大学、招商银行i理财以及招商银行天津、上海、福州、广州、昆明、深圳等各大分行，如此庞大的官方微博阵容在整个新浪微博中都不多见。招行之所以这么做，一个重要原因是要突出专业的服务，如果粉丝只对招行的信用卡感兴趣，他就可以只关注招商银行的信用卡中心这个账号，这样做有利于为其客服提供更加专业、更加细分的资讯与服务。而各分行开启自己账号有利于为本地客户提供更加优质、有针对性的服务，提高用户体验。

2.极具特色的内容策略

招商银行微博的成功在很大程度上是其内容的成功，我们看到，从开通微博到2011年6月，招商银行所发的2797条微博内容丰富，包罗万象，并不局限于招行本身的相关信息；同时，招行还开创了很多利于传播的新内容，比如“星座理财”、“趣味金融”、“理财知识”等内容例如：

天蝎通常不会为金钱烦恼，因为他们花钱和赚钱都属于豪放型！虽然很多人觉得天蝎座心机很重，但在财务上他们其实没什么心机。心情的起伏会让他们花钱没有计划，虽然今天没钱了但第二天又是一支努力工作的快乐天蝎座！

你知道吗？钱也需要洗澡。#招商银行趣味金融#今天为你分享钱币洗澡中心的趣事。据说，在一张流通的钱币上携带的细菌大约900万个。钞票处理中心就是负责给钱币洗澡的机构，除了负责销毁银行系统收回的残币、假币外，还定期对钱币“清洗”（除臭、除尘、灭菌）以提高投放钱币清洁度。

这些内容在保持与金融相关的同时，又注重内容本身的趣味性与传播性，正是这些精心设计的内容让招商银行获得了粉丝的认同。同时，招商银行业关注社会热点，利用热点话题来提升自身微博的影响力。比如，招商银行在微博中对2010年诸多社会热点都进行过追踪。用搜索引擎分析可以发现，在招商银行所发的2797条微博中，有关“上海世博会”的微博达46条，有关“南非世界杯”的有55条，有关“广州亚运会”的达42条，这些内容符合微博粉丝的传播心理，获得了不错的营销效果。从内容的呈现方式来看，在这些涉猎甚广的微博中，招商银行创造性地采取了内容分栏的策略，由于所发的微博来自不同的主题，分栏就是理想的选择，招商银行用微博的话题符号“#”将不同主题的微博分开，如#招商银行趣味理财#、#招商银行资讯快报#、#招商银行星座金融#、#招商银行生活趣识#、#招商银行理财知识#、#招商银行月度话题#等。通过分栏，这些本来无序的内容立即变得非常有条理，让其粉丝在查看微博的时候一目了然。

3.精心设计的活动策略

优质的活动是招行进行微博营销的一大特色。在开通微博的一年时间里，招商银行在微博上发起过多次活动。这些极具特色的活动在粉丝中引起了很大的反响，这些活动类型各异，并不局限于其相关的理财、金融领域，而是涵盖了社会公益、社会热点、业务动态等方方面面，通过这些活动，招商银行不仅聚集了大量的人气，而且在活动中对招行业务咨询进行巧妙植入，潜移默化地推广了招行的相关产品与品牌。我们选取了招商银行微博的三个典型的活动进行分析。第一个活动是“微博粉丝征名”。招商银行在新浪微博平台创造性地举行了这一活动动。在微博上发了这样一条帖子：

#招行微博粉丝征名#活动火热进行中。回复活动贴并同时发布微博，最有创意的一位网友就能获得#郎朗#亲笔签名水晶钢琴。晶莹剔透的水晶钢琴，造型精美，典雅时尚，同时还有着钢琴大师郎朗的亲笔签名，为您送上一份祝福，代表招行对您的真挚情谊。还等什么，赶紧加入活动之中吧！

活动包括三大部分：粉丝投稿、创意粉丝选举、“葵花籽”报到，该活动总共得到了超过1300次转发，1400条评论。这一活动得到了广大微博粉丝的大力支持和踊跃参与，同时也体现了招行微博“贴近网友、以目标受众为核心”的运营理念。与此同时，招行“葵花籽”是目前微博上第一个拥有统一称号的企业粉丝团。第二个活动是“春节回家出行易推广活动”。2010年12月30日，招商银行发布了这样一条微博：

总有那么一天，你的父母不再能理解你所学的东西，他们只能在电话里让你保重身体，一边垂垂老去，一边盼你回家。春节快到了，回去给咱爸咱妈带点啥？说说你的礼物，我们评选最贴心的想法，@招商银行出行易送你回家机票。本帖转发到2万，再送1张机票。活动详情&更多赠送登录http://sinaurl.cn/hbHnw0。

这一活动结合春运打出了亲情牌，引起很多粉丝的共鸣，最终，此条微博获得了多达34515次的转发。第三个活动是“世博会感言活动”：

【城市因您而变得更美好】想亲身感受#上海世博#的无穷魅力吗？5月25日之前，只要成为招行粉丝，评论本贴并同时发布微博：#招行邀您看世博#+一句话形容世博对城市带来的影响，转发数最多的前4名网友就能获得世博门票！我们还将选取回复最有创意的两位网友，同样有机会一起去看世博，快来参加吧！

这一活动把营销目标聚焦到参观世博的人群中，以世博门票为奖品，激发粉丝参与热情，最终这条微博被转发了1065次。

4.多种营销方式与微博的紧密结合

企业仅仅依靠微博营销进行单一的营销显然是不够的，招商银行显然知道这一点，与其他营销方式的结合是招商银行微博营销的另一大特色。利用新浪微博的开放接口，招商银行把其微博页面链接到了其官方网站上，另外，招商银行也非常擅长联合营销，与婚恋网站珍爱网的情人节联合营销就是一个典型的例子。2011年2月1日，距离2011年情人节还有14天的时候，招商银行联手珍爱网在微博上发起了“爱情宣言”活动：

爱他就来i理财，爱他就来珍爱网！情人节，参加@招商银行@珍爱网情人节活动（http://sinaurl.cn/hqLsrf），2月14日24:00前关注@招商银行，发送#爱TA就来i理财#+爱情宣言。各项给力爱情大奖：亚龙湾五星级酒店浪漫住宿、999朵玫瑰、@乐嘉签名书……等你用爱来收获！

此条微博一共被转发27821次，评论611条，这一活动很好地结合了情人节这个重要的时间点，同时联合与情人节主题切合的珍爱网，在内容上也用“爱情宣言”这样能调动粉丝热情的方式进行推广，再加上诱人的奖品，自然能得到粉丝的热烈的反响。另外一个联合营销的例子是招商银行联合阿里巴巴、KOMMP开展的联合有奖活动“精彩南非72小时”：

只要在6月21日16点之后的72小时内发微博，上传与足球有关的南非精彩图片，即表示参赛成功（注：发微博时请务必注明#精彩南非72小时#）6月25日，三家微博将刊登10张入围图片，截至6月29日，三家总转发+回复前5名将获得幸运大礼包！

这一活动结合南非世界杯的，通过激发网友参与热情的联合营销策略取得较为理想效果，参与“精彩南非72小时”的微博达到1723条。

5.利用微博来展示招行的公益形象

自觉承担社会义务、参与公益事业是企业获得社会亲和力和公众认知的主要途径，这不仅有助于建立良好的企业形象，扩大企业的连续发展空间，同时还能增添企业品牌的美誉度和虔诚度，增加企业或其产品的市场占有率。微博的出现更是为企业展示其良好的公益形象提供了一个绝佳的途径。招商银行的微博就是企业利用微博参与公益、展示公益形象的一个典型案例，事实上，招商银行进驻新浪微博所发出的第二条微博就是一条公益活动的帖子：

【关注、转发、评论，三个粉丝一棵树】3月10～12日，只要您关注招商银行围脖，留下您的“绿色行动宣言”，或转发该活动信息，每3个网友参与，招行就将在“百年招银林”种下一棵树苗，十佳宣言更有好礼相送。05年以来，我们累计植树逾5万棵；今年的植树节招商银行和您一起，践行绿色金融低碳行动！

这一活动创造性地将微博粉丝的参与和公益活动结合起来，得到了广大网友的热烈支持，到活动结束，共有14283位粉丝“关注、转发、评论”了该活动，招行承诺在2010年五一前在“百年招银林”植树不低于4761棵，如图11-2所示。

在招商银行的微博中，类似的公益活动还有很多，比如“关注绿色金融，践行低碳生活”和“关注绿色金融，关注地球一小时”。同时，在玉树地震、西南旱灾发生时，招商银行通过微博发布招行在救灾中的表现，通过微博来呼吁其粉丝加入到救灾中去。正是这些富有爱心的微博表现，让招商银行在其粉丝中树立了良好的公益形象，获得了粉丝的广泛认同。
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图11-2　招商银行的植树活动

11.5　对金融业微博营销的启示

1.微博是金融企业打造品牌、服务客户的理想平台

金融企业的品牌形象从很大程度上影响到客户的忠诚度，而且每家公司对自己的客户有什么样的特征都很难有较好的把握。如何去找寻到目标客户并且满足其需求，成为了银行业务发展的一大瓶颈，客户是谁？他们在哪里？他们到底需要什么？如同其他零售行业一样，这些问题是金融业务发展无法绕开的问题。微博的出现，让这个问题有了实现的可能，微博传播性、互动性以及便捷性的特点让其成为金融企业、成为新媒体营销领域的新武器。以基金为例，其本质上是个大众理财产品，但目前我国老百姓对基金知之甚少，现有的基金宣传推广过于专业、刻板，不具备亲和力，难以真正融入寻常百姓的生活中。微博作为一种用户规模急剧扩大、用户黏度极高的新型传播工具，可以发挥打响品牌知名度、扩展营销新渠道、加强客户交流等功能。

招商银行办公室主任助理袁晓懋认为，微博这种新媒体有三个方面的优势：从营销的角度来看，微博是一种精准媒体和垂直媒体，营销能更直接、更便捷，也更经济；从品牌角度来看，微博是一种行动媒体，企业可以用行动来塑造企业精神、价值观念和品牌个性；从服务客户的角度来看，微博价值更明显，距离更近，成本更低，速度更快。

对于企业微博的运行，招商银行副行长张光华表示，企业官方微博的良好运行能够形成一批高活跃度的代表用户，并通过他们维护和提升企业品牌；同时，企业开通微博就相当于建立自己的一个媒体，企业能利用这个平台，旗帜鲜明地表达自己的理念和价值观，创造更大的经济和社会效益；而微博的围观功能，能建立起消费关系之外的其他关系，这种开放式的社会关系，有助于品牌效能的发挥，能为企业开拓新客户提供更重要的关系。

中国人保电子商务中心的负责人在谈到微博营销时表示：“微博作为社会化媒体的代表，其功能、属性在很大程度上与呼叫中心的功能重合，通过官方微博运营，一方面契合了年轻群体的网络生活习性和社会属性，另一方面改变了原来形式单一的品牌传播方式，让互动变得多样化、随意化、朋友化，使品牌与用户之间的关系变得更加真实和亲密。”

2.加强服务是金融微博营销的重要方向

加强微博的服务意识和服务功能是金融各企业微博营销未来的发展方向，我们在“微博营销的功能”中分析了微博是客户关系管理的助力器，对金融企业来说，利用微博进行在线客服是客户关系管理的重要手段，以保险业为例，中国传媒大学广告研究所所长杜国清认为，当前保险企业品牌传播有几个趋势：以消费者为核心；受众变得更加碎片化；打造一个黏着性、开放性的营销传播平台。在这样的发展趋势下，微博营销就对以服务为主的保险企业提出了更高的要求，必须建立一个更加完善、及时的客户服务体系以及快速响应的服务机制。

在面对面交流方面，微博是最富效率、最有成效的工具。微博让企业迅速而清晰地看到客户的想法，给予企业一个比其他任何途径更直接的方式来了解市场，可以降低客户服务成本，改善客户对企业客户服务的看法。这种交流方式因为字数有限，因此过滤掉了过多的形容词和修饰语，从而使得留言异乎寻常地简洁、坦诚、清晰，也因此避免了官方式的客户服务语言。微博的特性能够帮助银行与客户形成良好的互动交流关系，方便及时了解用户需求以及对银行服务的评价。通过这种人性化的交流，银行可获得足够多的跟随者，进而提升其品牌价值。事实上，与传统呼叫中心的客户服务相比，微博没有漫长的坐席等待、没有繁冗的语音拨号、没有固定的按键选择，更多的是一对一的倾听和服务，在最小的时间和精力成本下，快速而准确地解决客户提出的问题，无论对客户还是银行这都是最经济高效的选择。（逯娜.微博时代：商业银行营销和服务的新机遇[J].现代商业银行导刊，2010(11).）

招商银行显然意识到了这一点。招商银行除了号召各分行、部门开设独立微博帐号以解答网友的疑问和咨询外，其“i理财”业务部门的“空中理专”也开辟微博，近30名理财专员与网友实时沟通，加强客户服务，形成了多渠道、互动性、交叉式的微博服务系统。

3.精准营销是金融微博营销取得成效的关键

在金融业内人士看来，营销方式向精准营销、差异化营销转变，是金融机构服务提升的内在要求。
 某银行个人金融部产品经理骆先生认为：“传统品牌广告的营销方式已经过时。我们提出的精准营销，重点是让客户了解我们的价值，也让我们了解客户的真正需求。”因此，精准营销成为金融企业在微博时代的重要营销方式。就微博用户而言，作为新兴媒体平台的应用者，微博的用户群有着高素质、高学历、高收入的特点，艾瑞的市场调查数据显示，63%的微博用户拥有本科以上学历，月收入5000元以上的占据主流；89%的微博用户主动推荐微博给好友，其特点是年轻化、高学历、互动性强、上网时间长、频次高等，这部分用户善于使用新兴媒体，习惯于通过电子商务平台来实现自己的购物以及投资需求。这些高端主流人群正是金融行业重要的目标客户群，而微博的出现，能够将这一部分目标客户聚集起来，满足金融行业精准营销的需求。

在Web2.0时代，微博用户的特征使得金融企业的营销必须朝更加精准的方向进行：市场更加细分、定位更加明确
 、传播更加有效，那如何在微博时代实现金融业的精准营销呢？我们认为，找到目标客户是关键。微博提供了多种搜索方式，便于企业找到自己的目标客户：标签、话题、用户搜索等。对于金融企业来说，粉丝的数量不是最重要的，关键是粉丝中有多少是真正的客户和潜在客户，因此，金融企业在进行微博营销的时候一定要与自身业务切合，不要为了增加粉丝而迎合大众的口味，不要为了抽奖而抽奖。如果是这样，即使积累了大量的粉丝，微博营销的实际效果也不会很大。

金融企业微博的精准营销可以尝试以“组合拳”的模式来运营，开通高管微博，侧重于向更广泛的微博人群传递投资理念、进行投资者教育以及传播公司品牌形象；开通官方微博，侧重于向客户、潜在客户及时传递公司信息，“近距离、互动式”地提供投资咨询服务；同时，还应该有例如理财师在内的投研人员微博，这样既能充分通过客户进行有效交流，还能发挥微博在信息传播方面的优势。

优秀微博推荐

·光大银行　作为最早进驻微博的银行，光大银行的微博一直在探索金融微博的运营，其内容有严格的规划：有“阳光理财”、“阳光活动”、“阳光资讯”等栏目，同时通过微博发布光大银行最新的一些进展和活动，充分与粉丝互动。

·中国平安　作为一家综合性的金融集团，平安在微博上有不俗的表现，其内容非常丰富，从金融资讯到集团动态，从投资建议到职场忠告，从哲理心语到幽默笑话，中国平安的微博就是一本小百科全书。

·太平洋保险　非常多元化，随时随地向客户普及保险知识，同时结合热点体现太平洋的服务。比如北京大雨，其微博就及时发布了太平洋在雨灾中的表现，同时创新性地开发一个#大脑体操#栏目，每日提出一个智力问题，第二天公布答案，这些举动都是其微博取得成功的重要原因。

·华夏基金　华夏基金深刻理解基金作为一款大众理财产品的本质，在微博中给粉丝提供丰富多彩的投资知识与资讯，同时在微博上发布基金经理的最新观点，每天发布沪深股市的大盘走势，同时附上华夏旗下每一支基金的净值，供投资者参考。

·中信证券　中信证券在微博中拥有众多粉丝的一个重要原因是其团队对微博的重视。以首席经济学家诸建芳为代表的投研人员包括各个行业的分析师都加入了微博，中信证券的137家营业部也全部开通了微博，这样的参与度在证券公司中并不多见。
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第12章　戴尔：从Twitter到新浪微博

12.1　营销关键点

作为全球微博营销的先行者，戴尔进行探索的轨迹也是微博营销自身发展过程的映射。从Twitter到新浪微博一路走来，戴尔更多的是在理念上革命性地拓展了微博营销，使企业开始认识到，微博的存在更多的是作为一个社会化交流的媒介，共赢、合作与交流是Web2.0时代生存的不二法则。

12.2　营销背景

1984年，迈克尔·戴尔凭着1000美元的创业资本，注册了戴尔电脑公司，经营起个人电脑生意。20多年来，戴尔公司革命性地改变着整个行业，戴尔的主营产品发展到笔记本电脑、台式电脑、大型服务器、打印设备等各个门类，从而使全球的客户，包括商业、组织机构和个人消费者都能接触到他们的计算机产品。

戴尔是全球第一家根据顾客个人需求组装电脑的公司，企业的初衷十分明确：顾客需要什么样的电脑，企业就装配什么样的电脑。戴尔这种商业模式不经过批量销售电脑的经销商控制系统，直接接触最终用户，使得其价格具有相当的竞争力。

戴尔作为一家计算机设备生产企业，天生同互联网有着密切的联系。它在全世界都采用网上直销的方式，通过网络将最新产品、优惠促销等信息即时地发布，使消费者能够更快接触到戴尔的最新动向，而消费者又能通过戴尔的网站选择自己喜欢的配置组合，定制个性化的产品和服务。戴尔通过提供用户采购指南、在线调查问卷等方式，收集用户的反馈信息，使其能够直接了解消费者的想法；同时，戴尔对顾客的信息进行分类整理，找出对公司忠诚度高、购买潜力大的顾客，进行专门的客户关系管理。由于计算机产品更新速度高、淘汰速度快，戴尔通过长期产量预测进行库存管理，缩短供应商和仓库的距离，使库存保持在一个较低的水平，但又能够满足其需求。

戴尔致力于倾听客户需求，生产高品质的计算机产品和服务、提供良好的客户体验，这些不懈的努力使其成了行业中的明星。戴尔公司2010年在全球共有约75100名雇员，2010年四个财季公司营业额达到了574亿美元。

12.3　戴尔在Twitter

戴尔作为世界知名的电脑设备生产供应商，可以说它开始探索和实行微博营销的时间要追溯到2007年。Twitter的兴起仿佛为世界打开了一扇新的大门，微博这一社会化媒体平台开始在世界上传播开来。2007年在美国奥斯汀举行的SXSW网络大会是戴尔在Twitter上第一次崭露头角。那时，戴尔的员工无意中注意到了这个新的平台，于是开始在其所在的部门进行内部尝试。2007年6月，戴尔公司负责销售二手电脑的格雷罗在Twitter上开设了第一个戴尔公司的微博──@DellOutlet
 （见图12-1）。当然，当时开设的原因只是格雷罗想简单地试试在这个平台上卖东西，作为正常渠道的补充。格雷罗和戴尔公司并没有意识到它出现的重大意义。假如这种试探性的行为在一段时间内并没有得到良好反馈的话，很可能@DellOutlet
 就会被注销或者弃之不管。
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图12-1　戴尔在Twitter上的第一个账户:@Delloutlet


@DellOutlet
 这个Twitter的账户究竟能干什么？究竟会不会有人关注？它能否给企业带来新的商机、能否为企业挖掘潜在的客户群？这在它开设之初所有人都完全不知道，甚至也没有人仔细去考虑过。但事情很快有了迅速发展的端倪，戴尔美国总部博客管理员Jacqui Zhou说：“开始我们并不知道Twitter上面140个字该发什么。我们发公司的新闻、动态、产品广告、打折信息等，一切都是尝试。”而在这个过程中，戴尔发现所有内容里面，最能赢得粉丝好感、获得最多关注的还是打折信息。于是戴尔决定专门针对Twitter用户开始有序地发布打折消息。这种尝试获得了空前的热烈反应，Twitter一传十、十传百的平台特征使得戴尔Twitter账户的粉丝开始陡增。而媒体发现了这样的新闻也主动要求报道，这股浪潮如滚雪球一样，使戴尔获得了更多用户的关注。

哈佛大学商学院的一项研究报告表明（唐兴通.Dell是如何通过微博客获得订单[Z].艾瑞网，2010-05-15.），如果戴尔的某款电脑产品只剩下45件存货，那么再花钱到eBay上去卖，则从成本和利润的角度来看十分不划算。@DellOutl
 et的出现为解决这个问题提供了很好的思路。很显然，@Delloutlet
 的开设完全是为增加销售而存在的，它从一开始发布的就是销售信息，大部分为优惠券的形式，每份优惠券中包含一个折扣编码，可以在戴尔的销售网站上兑换相对应的优惠。这种措施得到了热烈的欢迎，@Delloutlet
 开设之后迅速积累起来数千"followers"──也就是我们常说的粉丝，他最热衷于关注和讨论打折和促销信息。这种出乎意料的反响得到了戴尔方面的重视，后来，每当戴尔的新产品推出时，戴尔经销店经理黛芬妮·尼尔逊（@Stefa-nieatDell
 ）便会发布一个包含优惠券编码的链接，凭借这个编码，顾客通常可以享受到戴尔网络销售的八折优惠。有时候，作为特别的促销手段，黛芬妮·尼尔逊会在@DellOutlet
 上开展一些有奖活动，如限时的转发评价、“抢楼”等，给中奖的用户提供优惠编码。有时候她甚至为某个单独用户创建这样的优惠编码并通过tweets等功能进行通知。

根据2010年年末戴尔公司对外公布的数据，Twitter上用来发布各种销售打折促销信息的官方微博账号@DellOutlet
 已经拥有超过150万的追随者。有超过100名的员工通过tweets和顾客联系。通过这一渠道宣传促销而卖出去的个人电脑、电脑配件、软件等产品，已经超过了650万美元。当然，650万美元对戴尔这样的全球电脑设备制造销售巨擘来说是一个微小的数字，但是它却把社会化媒体营销的成果展示给所有忽视它的人。Richard Binhammer是戴尔公司社会化媒体营销总策划者和负责人，在Social Media Smarts.com对他的采访中，他提到：“我认为社会化媒体的发展在造就一种重大的变革，过去我们强调的是传统、理性、客观和体制化，但是社会化媒体带来一种更为主观、感性、个性化、人性化的体验和观点。”这是戴尔在进行营销实践理念认识上的重要观点，也是之后戴尔获得成功的关键因素之一。微博作为社会化媒体的重要一员，它能够更快、更有效地接触到客户，保持同客户之间有益的、频繁的沟通，同时，微博的真正价值更在于它是一个理想的聆听、学习和互动的工具，通过它企业可以和用户进行深入的对话，了解客户的真实意愿和想法。

在这种理念的运作下，戴尔在Twitter上建立了第一个专门与客户联系和沟通的微博：@Direct2Dell
 ──direct to Dell，它保证了企业能够更加快速地和自己的客户进行沟通，同时也向用户发布关于戴尔的公告、突发新闻等。自此之后，戴尔开始有计划地在Twitter上组建自己的微博营销团队。

如今，戴尔在Twitter上开设的账号超过了40个，并且还在不断地增长中，迈克尔·戴尔开通了自己的Twitter账号，也成了对企业进行微博营销的重大鼓舞。可以确定，Twitter的确为戴尔带来了足够的价值，拥有巨大的潜力。那么戴尔获得成功的原因在哪呢？

第一，可以确认的是戴尔自身的特质。它的发展理念一直都包含着社会化营销的要素，因此，它成为全球企业中微博营销的先行者绝不是偶然。在戴尔的商业模式中，一直强调直接与顾客保持联系、提供优质的服务等观点，而这恰好是微博营销的优势所在。从2010年起，戴尔开始鼓励自己的员工加入到微博平台中，鼓励每个人都开通自己的Twitter账号，通常用"Dell"加上员工名字命名。有人曾经问戴尔全球中小企业在线业务总监Michael Buck，那些非销售部门的人员通过微博同用户进行沟通、向他们提供服务带来的产品销量增加会否得到额外的奖励。Buck却笑着回答说：“我们现在给员工的薪水已经相当不错了。”的确，戴尔作为一个全球知名电脑设备制造销售商，它的企业文化已经深入人心，这种潜移默化的观念成就了戴尔员工的工作态度和方式。通过微博与客户沟通，每一个员工都会觉得这是他们工作的一部分，并不需要额外的激励。因为他们十分清楚，也早就习惯了这种和客户直接打交道的方式。高效的沟通和交流并不会额外增加工作量或者浪费时间。通过这种沟通，企业获得的不止是消费者的信任和销量的增加，更是品牌形象的进一步升华。

第二，戴尔拥有相对独立和成熟的微博营销团队。戴尔不仅仅看到了微博营销，更是将社会化媒体营销提升到战略高度并且有专责的团队。Richard Binhammer作为戴尔公司这项职能的负责人，把握着整个企业从事社会化媒体营销的方向。戴尔的微博团队究竟有多大？到底有多少人参与到戴尔微博营销的工作中？恐怕没人能给出一个确切的数字。戴尔的微博营销构架类似于前文微博营销实战步骤中的网络会聚型结构，微博的媒介形式正在逐步渗入戴尔的每个部门。不仅仅是企业中公关和市场营销部门人员使用它作为促销的渠道，客服和技术人员也用它来替用户解决使用产品过程中遇到的问题，内部研发人员通过这些网上用户的反馈得到有用信息，帮助他们研发新产品。公司高层也能通过它发布企业信息，同用户进行沟通。微博的职能几乎延伸到企业的每一个角落，而每个使用它的人，也是维护它的人，都是微博营销团队不可缺少的一分子。

戴尔从2007年开始确立微博的多样化战略，组建起自己的微博营销团队，对微博管理的人员和组织架构也进行了规范化调整。据了解，戴尔在Twitter和新浪微博上的每个官方账户背后都有一个综合团队。每个微博账户都有一个负责人，但是团队成员是跨部门的。一般来说，账号会由所涉及领域业务的员工来负责，销售部、技术支持和客户服务部门的成员也会参与进来，起到辅助的作用。如果客户有任何问题，这些工作人员都能够及时解答，确保保持和用户之间良好的双向沟通。

第三，戴尔对于微博究竟发布什么样的内容进行了长期的探索。在Twitter出现之初，商业推广的模式并不成熟，也存在很多疑问。在开始阶段，的确有很多企业将其视为广告、促销打折等单向信息传递的渠道，一味地发布企业的推广信息。戴尔后来意识到这种单向传递的方式并不会在长期的发展中有好的效果。对Web2.0模式的理解促使戴尔开始反思和计划。Richard Binhammer和他的团队意识到，通过Twitter向用户滥发信息会使用户取消对企业微博的关注，这个微博连同它过去发布的信息也会很快被用户遗忘。于是，戴尔开始格外关注每条通过微博发布的信息的质量，即使是大众化、常见的促销信息，戴尔也会着重精选粉丝关注的产品，以用户能够接受的表达方式发布，并且将促销信息发布的频率控制在合适的范围内。

最终，戴尔确定了在Twitter发布信息的多样化战略，公司新闻、打折信息、产品信息等都成为微博信息的构成部分。其中，促销、有奖活动等内容还肩负着聚集更多关注者的职责，他们能为企业的微博信息带来更广泛的传播。

关于微博内容，戴尔确定了两个原则：首先，无论什么信息都要有价值；其次，要及时进行互动反馈。从布局上，戴尔创造性地确立了微博的多样化微博团队战略，避免了单个微博出现过多的信息造成效率低下、利用率不高等问题。这种模式现在被广泛地使用，成为微博上常见的微博营销应用形式。如果用户只是想找打折和促销的信息，可以关注@DellOutlet
 ；如果只想了解戴尔的最新动态，同戴尔进行直接的交流，便可以关注@Direct2Dell
 。为了迎合用户的兴趣，戴尔还专门设立了推广用的Twitter账户，为那些对此感兴趣的用户提供纯粹的推广信息。Richard Binhammer介绍，这样做的目的是满足不同人群的需要，并通过此途径与全球各地的各类用户进行交流──“如果你需要征求意见，只要问问你在Twitter上的关注者即可。”

同样，戴尔为了做到有的放矢，也为了对微博营销的效果进行明确的估量，所以确定了对于微博平台的考核标准。一般来说，考核按营销周期和企业运营周期分为短期和中长期两种。短期一般用月份来衡量，考核目标都比较明显和直接，考核准则常为该微博发帖的数量和质量、粉丝人数、评价、参与度、账号的整体影响力，以及特定促销功能微博带来的业务。中期来看，则需要衡量微博是否帮助戴尔改进了企业的网络声誉，可以通过内部调查或微博询问用户等方式考察微博是否对于戴尔的品牌提升有帮助。从长远来看，戴尔很关注这个平台是否能帮助公司和用户更好地沟通、为用户更好地服务，是否帮助戴尔实现整体业务目标、贯彻企业整体战略等方面。这种考核初步可以帮助戴尔在进行微博营销时不至于盲目和迷失方向，通过考核得来的反馈也能帮助戴尔不断改进自己的实践。

由此看来，戴尔在Twitter上的成功并不仅仅是简单的销量和收入650万美元的数据。戴尔为其他企业提供了可以参照的模式和经验。随着微博在中国的兴起，戴尔公司也自然在中国本土市场上开始了微博营销之路。

12.4　戴尔在新浪微博

自2006年开始，戴尔就一直在关注在中国的互联网营销布局。2007年3月，戴尔公司董事长兼CEO迈克尔·戴尔访华期间，戴尔开通了戴尔直通车Direct2Dell中文版。在中国国内微博兴起之时，拥有丰富微博营销经验的戴尔自然也不甘落后。2010年年初，戴尔官方微博@戴尔中国
 在新浪微博上出现（见图12-2），经过一段时间的试运行，于3月7日正式启动。

戴尔大中华区消费者事业部直销业务总经理陈建豪在博客中写道：“作为全球电子商务引军人之一的戴尔，我们很自然地在战略上做出决定：中国将是戴尔继美国以后，通过社会性媒体和用户进行沟通的另一个前沿阵地。”
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图12-2　戴尔在新浪微博的主要账户──@戴尔中国


@戴尔中国
 成立之后，迅速积累起数量庞大的粉丝群，至2011年4月底，发布微博1900余条，其粉丝数量已经超过10万人并且还在不断增长中。微博给戴尔带来了更多的销量和良好的口碑，戴尔也给微博的商业模式带来了相当的启发。中国的微博营销起步较晚，戴尔作为国外成功的先例，其一举一动都受到业界的关注。戴尔在Twitter上积累的经验同中国市场的情况结合起来，给中国市场的微博营销带来了先进的理念和思路。

1.微博──诚信的营销渠道

在美国，社会化媒体发展程度高，网络开放度强，用户和企业法律意识和责任意识较好，企业利用社会媒体和个人用户直接沟通是很常见的事情。但在中国，很久以来，业界存在许多心照不宣灰色现象和潜规则，尤其是企业出现危机时，企业高层最先想到的并不是同用户交流沟通，直接讨论和解决问题与纠纷，而是习惯用公关手段来解决网络上迅速传播的负面新闻，用金钱和权力来隐瞒和蒙混过关。这样长久下来的结果是造成了中国用户对于企业的不信任。而微博平台的出现提供了一个企业和消费者直接接触的便捷途径，使得企业能够公开透明地和用户沟通。戴尔在这方面就为我国的企业做出了榜样，国内的企业应该及时反思，改变观念，用真诚的态度去面对用户，重新在我国树立起企业整体的诚信形象。

事实上，由于法律制度的不健全，经济转型期的各种弊端都在企业的经营过程中有所体现。不诚信带来的往往是整个行业发展水平的下降。Richard Binhammer说：“戴尔的目标一直都是成为网络领导者，并且能够不受地域限制与用户取得联系，这一切都源于通过网络倾听用户的意见，并与用户取得联系。过去几年间，这已经被证明是我们企业的无价之宝。我们将社交媒体看做一种进一步加强与用户直接联系的方法。我们获得的额外收入是对我们主动迎合用户的一种褒奖。”不止是戴尔，我国的其他企业也看到了这种奖励和好处，这种利益驱动使得企业开始逐渐认识到真诚沟通的重要意义。我国的企业也能够通过微博进一步去实践和获取宝贵的经验。

2.微博──我不是挣钱的工具

微博营销就是用微博作为营销的渠道，而营销就是为了给企业挣钱，为什么这里又说微博不是挣钱的工具呢──这是戴尔给微博定位中给出的又一个基础性的启发。


“不要把社会化媒体视为一个直接营销工具。你一旦开始向别人推销，大部分人就会立即切断与你的对话。”
 迈克尔·戴尔如是说。

企业在微博上进行营销，微博只是一个平台和途径，而真正决定企业是否能够获得成功的还是企业的产品。如果只是一门心思想通过微博大赚一笔，显然是没弄清重点。Richard Binhammer说，在戴尔的内部，有这样一个共识：通过发布广告，赢得的是客户的eyeball（眼球）和ear（耳朵）；通过社会媒体，赢得的是heart（心）和mind（意愿）。


事实上，戴尔也正是这么做的，微博之于戴尔，更像是一个帮助戴尔解决客户问题的好员工，而随之而来的利益并不那么计较和放在心上。对微博的准确定位通常能够对微博最终所起的效果起到决定性的影响，而戴尔将微博作为服务型的助手这种理念正好契合了微博的特质，满足了Web2.0时代用户的心理需求。图12-3所示为戴尔技术支持的微博。
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图12-3　戴尔技术支持的微博

网购在中国兴起已经有相当一段时间，但中国用户在购买类似电脑这样的贵重物品的时候，显得十分谨慎。他们会在网络上查询产品的信息，并且十分在意其他用户的评价。为了更好地进行微博营销，贯彻戴尔对微博的理解和定位，@戴尔中国开通获得不错的关注度之后，@戴尔促销、@戴尔技术支持
 等官方微博相继上线。@戴尔技术支持
 的开设相对较晚，微博数和拥有的粉丝数都较少，但是内容非常单一，都是对用户疑难问题的解答和回复（见图12-4）。但是，正是这种专一使得戴尔的微博都起到了应该发挥的效用。通过微博之间的相互转发条目，用户可以迅速找到自己需要关注和联系的对象。
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图12-4　@戴尔技术支持
 对客户问题的直接回复

戴尔在Twitter上的微博根据发布内容和作用的不同，有人工更新，也有机器的自动更新。进入新浪微博后，戴尔并没有通过简单的第三方转发软件将之前的Twitter的内容照搬到新浪微博上来，而是更加人性化，重视关注者的感受。戴尔深刻地知道，在社会化媒体营销的竞争中，越是能够深入到社群中，越是能够获得更大的利益。这种利益不仅仅反应在销售的提高和关注用户的积累上，更是一种长期的品牌效应。像@戴尔那些事、@戴尔销售部的故事
 这些微博，都是为了将用户和戴尔员工的日常生活、工作联系起来，成为一个社群化的社会性整体。因此，戴尔在考虑的时候，更看重用户通过微博对戴尔感受的变化，衡量微博是否帮助企业提高了声誉，实现了企业和用户的良好沟通。可以看到，戴尔不仅在其官方微博上发布戴尔的新闻、产品促销信息，也会关注社群中人们热衷关注的富有情感的社会话题，这一点在微博营销发展的初期尤其突出。

3.微博──合作者的平台

除了跟微博用户个人的交流外，戴尔也十分重视通过微博寻找和联系非个人合作伙伴。由于戴尔的主营业务是计算机类产品，而计算机产品又是几乎所有企业、事业单位都需要的基本办公用具，通过微博平台满足这部分用户的需求也是戴尔在尝试的内容。


@戴尔中小型企业
 （见图12-5）就是为此而开设的微博，面对广阔且富有潜力的市场，戴尔创造性地通过微博命名和定位，将其某部分目标客户单独划分出来，进行目标性和针对性更强的微博营销。同时，微博的开设也表示了戴尔希望以一种平等的姿态进一步接触这些潜在的企业客户，创造更好的价值，提供更舒适的服务。
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图12-5　戴尔中小型企业微博

在介绍中，戴尔强调了“希望更加本地化地满足中小企业客户的真正需求”，当然，如何做到这一点并没有可以依循的固定模式，戴尔对此也进行了有益的探寻。由于使用微博同企业客户打交道的过程中，它们的需求层次、交流方式、沟通手法都不同于个人用户，所以戴尔通过微博寻求中小型企业合作伙伴的时候，即注重保持自己的水准和形象，又努力表现出平等和真诚合作的态度，满足客户的需求。


@戴尔中小型企业
 初期一般通过发布适合不同类型企业和机构的产品信息，然后根据反馈情况，同有合作意向的企业和机构进行具体交流。通过直接将分门别类的产品信息同各种行业商业用途做明确的说明，有合作和购买意愿的客户就能够更加迅速地明确自己的需求，戴尔也能及时向客户传达更多其感兴趣的信息。

这种模式中规中矩，但是缺乏主动性和积极性。如何利用微博平台主动获取更广泛的企业用户和合作伙伴是戴尔进一步改进微博营销的方向。当然，不仅仅是中小型企业，戴尔将微博作为一个企业广泛开展合作活动的平台的理念也牢固地树立了起来，也为其他企业提供了可以借鉴的模式和例子。

总之，作为世界上微博营销的先行者和领军人，从Twitter跨越到新浪微博，戴尔获得的认可是其企业文化理念在微博这个平台上延伸实践的结果。相对于在Twitter上取得的可以用数字衡量的成绩，戴尔在中国的微博营销才刚刚开始。而且，戴尔在微博上销售自己的产品，对于微博营销来说只是一个表面的现象，戴尔用实际行动告诉了我们更重要的事──去倾听和赢得客户的心。

优秀微博推荐

·乐Phone乐自由我
 　乐Phone是联想旗下的产品，微博整体风格一致，凸显了“让一切简单一点，轻松一点，快乐一点”的产品理念。

·华硕Eee达人
 　华硕Eee PC的微博，定位于介绍最新产品信息，与用户进行广泛的互动。美中不足的是对于其“时尚”的定位来说，页面风格不强，设计有待改进。

·惠普点亮激情
 　主要面对年轻时尚的用户，同其名称一样，它的风格轻松幽默，以活动和互动内容为主。

·黑莓
 　大部分以“黑莓互动”、“玩转黑莓”、"APP World"等几个主题为主要内容，是广大黑莓用户的信息资讯平台和服务助手。

·索尼爱立信那些事
 　不同于索爱“正牌”官方微博，更注重向用户介绍产品背后的故事，介绍索爱团队的趣事，让用户近距离感受索爱品牌的魅力。
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第13章　凡客诚品：互联网快品牌的微博营销之道

13.1　营销关键点

电子商务同网络世界的天然亲近性使凡客迅速搭上了微博高速发展的列车，其精准的粉丝定位和信息投放、全员热情参与和广泛合作打造出的平民微博品牌形象，已经成为微博营销的教科书式案例。

13.2　营销背景

凡客诚品（VANCL）成立于2007年10月，由原卓越网创始人陈年先生一手创立。作为中国电子商务的领军人物之一，他吸取了曾经服装电子商务王者──PPG公司失败的教训，用新的理念将凡客打造成为一个少见的成功的国内市场急速进入者。凡客运营所属的凡客诚品（北京）科技有限公司，主体运作者均系原卓越网骨干班底，这也成为了公司成功的有力保障。凡客的股东之一雷军是卓越网创始人之一和原金山集团总裁，同样也是互联网知名人士，他与陈年的携手合作自然在开始就受到了网络人士的关注。

凡客采用B2C的网络直销运营模式，所有的商品信息在网站上一目了然，没有店铺，没有自己的生产工厂，不建立分销渠道，只用电话、网络、媒体构建出一个活在电子商务时代的“轻公司”。这种商业模式将投入、运行成本巨大的制造业务外化，使企业将有限的资源集中于其更富有竞争力的环节，保证了凡客初期的高效运行，也使其风险控制在较低的范围之内。

凡客作为网络营销的佼佼者，其在网络上投放的广告十分成功，常见的门户网站首页上、常用网络工具的信息栏上，无处不见其踪影，其范围和频度高得超乎想象。稍微对凡客有所了解的人都知道，凡客的这些广告投放精准度十分之高，成本却不及PPG的1/10，获得了极高的回报率。目前凡客以男式系列服装为核心产品，通过将现代电子商务模式与传统零售业的融合，配合高效的供应链管理模式和完善的配送系统，为消费者提供高品质的服装产品与服务保障。成立之初的凡客虽然被认为是对当时行业老大PPG的模仿，但随着凡客的兴起和PPG的惨败，它用事实证明了自己绝不只是一个单纯的跟随者。

13.3　凡客的微博营销概况──每个人都有一条“围脖”

凡客在起步阶段主要以网络媒体发布商品信息，兼用其他例如RSS邮件边栏广告、EDM（电子邮件营销）、邮购目录册、搜索引擎广告等配合自身门户网站，逐渐在网购市场打下了一片天地。随着Web2.0时代的到来，凡客成为了微博营销试水的排头兵。凡客诚品的媒介经理李剑雄介绍说，由于凡客目前的顾客定位在30岁左右，喜欢创新和新鲜事物，这部分人群也正好和微博的用户人群重合。随着微博的影响越来越大，客户群越来越多，微博作为一种营销方式的优势会越来越明显。

凡客是新浪微博的第一批用户。凡客公司当时动员员工进行注册，仅仅在一个下午的时间里就开通了一百多个微博账户。当然，这种开通只是简单的鼓励，并没有严格的要求。凡客当时只是把微博作为一个交流的工具，鼓励员工参与到微博平台对企业的关注中。但出乎意料的是，凡客的微博开通之后反响热烈，为了更加规范地引导微博为企业服务，凡客的微博开始有专业的管理人员进行操作和维护，负责微博的发布和回复等工作。由于普通员工有自己的工作任务，微博最初的更新和维护不规律，内容也参差不齐。后来，微博专门管理员的加入解决了这个问题。管理员可以专门收集与凡客相关的资源，包括内部和外部的不涉及企业商业秘密的信息，通过微博进行发布，及时答复评论中的有关疑问，创造热情和轻松的氛围。

为了应对社会化营销，凡客甚至专门成立了“新媒体推广部”，投入巨大的编制和预算，努力利用好微博这个新媒体迅猛发展的机遇。凡客现在官方的微博有数个，分工不同，各司其职。其中，受到最热烈欢迎的是@凡客粉丝团
 （见图13-1）。至2011年11月初，该微博拥有38万多名关注者，发布了4700多条微博。“凡客粉丝团”的巨大成功和其名字可以说不无关系，它给人一种品牌的归属感，将热爱凡客产品的普通用户聚集了起来，形成了一个庞大的集体，人们因为某种共同的爱好而聚集又能产生更多的话题，激起更多的火花。
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图13-1　VANCL粉丝团的微博页面

从借助“微博风云”应用统计分析的结果（见图13-2）来看，@凡客粉丝团
 微博注册799天（至2011年11月11日），平均每条被转发44.7次，拥有评论27.3条。这相比其他大牌明星、著名传媒微博的成绩可以说只是一般，但是其影响力仍然不可忽视。值得注意的是，@凡客粉丝团
 并不是官方的产品、促销等信息的发布微博，它的定位并不是推广和销售，而是沟通和交流。该微博由凡客的员工维护，经常发布一些和凡客有关的趣味信息，更像是一个普通的员工在微博上跟关注者们分享自己的工作情况和企业的点点滴滴。其营造的良好氛围也使它成为了凡客的使用者之间相互交流的平台。通过对自己企业粉丝的聚拢和定位，凡客通过微博向外界传达出了企业核心的文化理念，创造出了企业品牌在用户心中特有的形象──这正是凡客成功的重要内在支撑因素之一。
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图13-2　对@VANCL粉丝团利用“微博风云”进行分析的部分结果

13.4　我是一名凡客──凡客微博营销特点

创业之初被看做模仿者的凡客，用自己的创新和成功回应了质疑的声音。如今凡客又成了微博营销的先行者，那么，凡客是怎么做的呢？

1.公司高层亲自上阵

很少有知名度达到凡客这个层级的企业，其高管层还会集体注册微博，而且很多还是以统一的命名方式（见图13-3）。掌控着凡客行进方向与动态的“大佬”们在新浪微博上很多是以“凡客”或者"VANCL"加上自己的名字作为微博的用户名。例如，凡客诚品副总裁崔晓琦的新浪微博账户名即@凡客崔晓琦
 。凡客最初起名字的时候，就有了完善的考虑，其中“凡”的意思即代表着平凡与普通，符合其服饰的品牌理念和形象；而“客”是对消费者的一种尊称，无论多么平凡的人都会被当做尊贵的客人。崔晓琦在自己名字前面加上“凡客”之后，形象地给人一种认知──每个人，包括自己，都是“凡客”大家庭中的一员，这在客观上拉近了自己同用户的距离，同样给人一种亲切感。
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图13-3　凡客的官方微博对企业高管们开通的微博进行了积极的推广

凡客最近开通了新的官方微博@凡客诚品
 ，给出的简介是：“凡客诚品（北京）科技有限公司官方微博客，发布公司重大新闻。”微博在介绍凡客公司取得的成就的同时，在微博上通过与新浪官方微博合作，给出了一键关注所有企业高管的链接，让用户能够和凡客的高层直接沟通，同时，也为企业高管们提供了一个更及时、更全面了解用户想法的途径。微博对凡客洞悉服务质量反馈、采纳用户建议等流程带来了很大的便利。比如，有的顾客在微博上建议凡客提供直接退换货服务，凡客的高层知悉后迅速研究了可行性，在得出肯定的结论后，凡客把以前逐层提交的退换货方式调整为了直接退换货。这种微博上客户与企业人员的直接交流，极大缩短了客户需求和意见转化为企业改进服务、改良产品的周期，使凡客在运作起来更加游刃有余。

2.“山寨”微博并驾齐驱

新浪微博的用户如果通过页面右上方给出的搜索栏搜索名字带有“凡客”或者“VANCL”等字符用户的时候，会发现能够得到几百个结果。其中得到"V"认证的凡客公司官方微博账户只占非常少的一部分。剩下的搜索结果中，凡客的普通员工也只占一小部分，更多排名靠前的微博通常是和凡客的微博营销息息相关但并未被新浪实名认证的用户，如@vancl凡客打折、@vancl凡客特惠、@vancl凡客盟友、@vancl时尚网、@vancl新动态
 等，这些微博的粉丝数目相对普通用户来说要多很多。以@vancl凡客特惠
 为例，至2011年2月9日，其粉丝数为1600余人。该微博发布的信息非常单调，几乎全部是凡客单品的特惠打折信息，而且基本上是一条微博对应一件商品。这样类型的信息也常常会出现在其他类似的微博上。这些微博自身并没有得到实名的认证，但其发布的信息却通常都是即时并且真实的，所以通常能够得到用户的支持和欢迎。

值得一提的是，这些微博自身关注的人数通常大于粉丝数。这说明这些微博初期都是通过大量主动地关注目标用户群获得的认知度，虽然由于其自身的局限性，得到的反馈效果可能一般，但是由于这种微博的数目较多，信息通常能够在这些微博之间相互转发，通过各自的粉丝又能传播到更广的范围。同时，对于企业自身来说，这些微博的开设并无坏处，企业也不用付出任何的成本。微博里这种“一拥而上”的打折信息通常能够吸引用户购物的愿望，从而带来不可估量的销售额。

3.微博与平面媒体的合作引发的病毒式营销──“凡客体”风波

凡客成立初期，并没有考虑在平面媒体上投放广告。这是因为陈年看到了PPG失败的教训，高额的平面媒体广告投入很有可能让企业的风险增大，根基不牢。虽然凡客在网络媒体广告投放的广度和精准度是近年来少有的成功范例，但是经过长期的发展，公司营业额有了大幅的提升，企业又获得数额巨大的风险投资，凡客高层进行商讨后，开始认为通过平面媒体塑造企业品牌还是有必要的。虽然刚开始并没有迅速确定具体的运作方式，但推广品牌广告的计划开始展开。凡客在网站上进行了代言人的评选调查，但是选出来的结果让管理层“感觉不对”。直到韩寒和王珞丹进入企业的视线，陈年敏锐地感觉到他们符合自己对凡客诚品这个品牌的感觉，亲自确定了这两人来代言，如图13-4所示。
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图13-4　首次凡客屏幕广告中韩寒的凡客体原文

韩寒和王珞丹代言的平面广告是凡客第一次推出自己的品牌广告，邱欣宇是这些广告文案的策划者，他曾经在奥美广告有过十年广告经验，动感地带“我的地盘听我的”就出自他的创意团队。在凡客征集文案创意时，他和陈年亲自沟通过后，把平民时尚诠释为普通人真实表达自我的态度。广告公司开始并不认同将29元、99元这种“低价”写在韩寒和王珞丹的旁边，陈年在自己的新浪微博里对此做了解释：“品牌找代言人为了提价的想法是错误的，这都是传统品牌腐朽的扯淡。暗室里策划的所谓定位和提升都是试图迷惑用户的旧梦。只有用户体验造就的品牌认同才是最好的品牌。”
 邱欣宇的团队在这种理念的基础上做出了第一批凡客的广告，“爱××，爱××，爱××，我是×××，不是×××，我是凡客”这样句式的凡客体第一次出现在这些广告文案中。

投放广告之后，凡客在微博上开展了一系列对广告的推广活动。@VANCL粉丝团在微博上号召凡客的粉丝们同街头的凡客广告合影，并且参与者还有机会获取不小的奖励，此举引发了热情的参与，如图13-5所示。
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图13-5　与广告合影活动的宣传微博

在带有“凡客体”的广告投放3个月后，微博网友的反馈给凡客带来了意想不到的麻烦。黄晓明的“闹太套”凡客体是最早出现在网络上对于凡客广告的恶搞，据传北京印刷学院的一个学生是这张图的作者。“凡客体”迅速传播到了微博上，一张PS郭德纲穿纪梵希上衣的“鸡烦洗”版本“凡客体”图片迅速在新浪微博上传递，几个小时就得到了数千次的转发。这个戏谑式的活动在微博上一发而不可收，开始在在各种平台上广为传播，从明星大腕到平民百姓自己，都成为改编“凡客体”的对象。微博上甚至专门出现了帮助用户制作凡客体的第三方应用软件，也有人组织开展了全民制作“凡客体”的活动。

当年8月份，凡客诚品营销副总裁杨芳收到了朋友给他转来的第一张“凡客体”PS图，随后几天事件的发展让她越来越震惊。起初杨芳有些紧张，她先是联系了这组平面广告的制作者、远山广告的合伙人邱欣宇，确定他对此事一无所知后，她又尝试联系了在微博上引爆转发的“鸡烦洗”PS图作者朱宇，婉转试探对方的意图。朱宇是上海互动广告公司AKQA的首席文案，但他也只是表示纯粹出于无意和娱乐。随后，凡客立即召开了内部讨论会，确定公关部密切关注事情的动态，同时引导网友把自己作为PS的对象，希望积极引导PS的风潮向着善意和积极的方向发展（见图13-6），公关部门也开始在微博平台上查看网友发出的图片，实时关注动态。
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图13-6　新浪微博的凡客体活动之一

事实证明，凡客的做法是成功的，公司对于“凡客体”的引导和把握起到了关键的作用。传统的营销通过广告的形式，客户被动接受产品的信息，随着广告数量的急剧增加，效果反而下降，但是凡客的这种病毒式营销兼具娱乐性和自由性，微博用户的积极性被调动之后的效果比企业自身投入大量人力和物力有效得多。最开始热衷于传递和制作凡客体者是对凡客比较熟悉和关注的人，后来通过微博等平台的疯狂传播，病毒式营销开始发挥作用，吸引了对凡客这个品牌并不太熟悉的其他目标受众群。这些受众群恰恰是凡客的潜在目标消费群，如喜欢微博，热衷于娱乐、新鲜事物的青年人。

当然，把“凡客体”当做一场病毒式营销，对其中恶搞的把握程度是决定营销成败的关键。恶搞如果超过了某个“度”是非常危险的事情，对他人造成伤害的同时必然也会损害凡客诚品的企业形象。凡客主动接受了被“恶搞”的事实，并且开始主动征集起“凡客体”的PS作品，向带有自嘲、自勉等良性性质的方向引导这些作品，奖励优秀的作品，并在@VANCL粉丝团
 上展示网友们的“成果”。到现在为止，凡客官方微博上收集的广告PS版本还在不断增加，最新版本的“代言人”就是凡客创始人及CEO陈年，图上的他身着自己公司出品的29元衬衣，旁边写着：“我是平民时尚，不是快时尚，我是陈年。”

事实上，恶搞是网络上存在已久的娱乐方式，它有着传播迅速、消散也迅速的特点，基本处于自发和无序状态。一直以来，这种手段并没有被商家发现和利用，基本处于自生自灭的状态。但经过凡客此次营销体验，不少商家看到了应用前景。当然，恶搞的“恶”不是关键，关键的是要极富创意。在全民疯狂娱乐化的时代，人们崇尚自由，也喜欢参与到这种一拥而上的热潮中。
 当然，企业向主动创造这种病毒式营销是十分困难的事情，但在出现之后，如何利用微博对这种热潮进行把握和引导，凡客也做出了成功的范例。

4.微博平台的广泛合作

凡客的微博由于天生就带着先行者的特性，它的一举一动都是关注的焦点。作为第一个测试新浪微博的用户，凡客与新浪公司之间也开展了一系列的合作。其中最为成功的是，凡客通过新浪向在新浪开设微博的名人、明星等知名人士赠送围脖（围巾）这一活动。而由于微博的谐音同“围脖”很像，所以将微博称呼为“围脖”一时在微博上流行开来，甚至有人开玩笑说没个“围脖”，出门都不好意思和人家打招呼。虽然这次赠送活动的实物围脖并没有加上凡客的标识，但是收到赠送礼品的明星们在微博上和自己的粉丝讨论这件事情，而且还通过照片展示收到的围脖，凡客还是在微博上获得了一致的良好口碑；同时，又有@VANCL粉丝团
 的加油助威和对活动信息的转发、交流，这都极大地提升了凡客微博的关注度。

在微博平台上同新浪、明星合作只是凡客进行微博营销整合策略的一部分。凡客的微博也成为凡客向粉丝展示凡客与各种品牌、领域合作的媒介。通过这种展示和互动，凡客将微博平台的营销价值进行了放大，将企业的其他商业合作同微博营销紧密地联合了起来。

图13-7所示为凡客2011年与情人节前夕上映的电影《将爱情进行到底》的合作活动预告宣传微博。
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图13-7　凡客2011年与情人节前夕上映的电影《将爱情进行到底》的合作活动预告宣传微博

5.微博“八卦”──让品牌贴近用户

凡客在探索了一段时间的微博营销之后，发现其自身的影响力和吸引力对于微博的用户吸引力还是非常有限的。话题紧紧围绕着公司，时间一长也容易显得单调和贫乏。局限在自身的范围内使得有传播力的话题并不多，为了提高微博的人气，凡客也在微博上发布一些趣闻、哲理句子、美女、美图、明星八卦等。这些消息通常可以引起更加广泛的讨论和转发，粉丝自身兴趣所驱使带来的传播效果是非常显著的，尤其是其中的名人效应。

众所周知，韩寒拥有中国访问量最大的博客，他的敢做敢言让他成为不少人心目中的公共知识分子和意见领袖。凡客选择他作为代言人正是看中了他敢于表达自我的个性。韩寒代言凡客的事情在粉丝中引发了巨大的讨论。2010年4月，韩寒作客凡客的总部，凡客还对此进行了简短的直播，如图13-8所示。

凡客之所以能够拥有簇拥的“粉丝团”，微博上能够有轻松和谐的氛围，很大程度上是因为这些“八卦”的存在。凡客微博从用户的兴趣出发，考虑他们的心理，和他们进行平等的交流。用户过去面对的都是各种官腔，无处不在的“软文”，这种全新感觉的交流让他们有了一种品牌的归属感，满足了他们对品牌的认知心理。
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图13-8　韩寒作客凡客的“八卦”微博

13.5　凡客微博营销的启示

互联网上早已经四处都可以看到凡客诚品的68元“初体验”广告，即第一次购买其商品的顾客可以以68元购买原价200元左右的牛津纺衬衫、POLO经典体恤衫。这样强大的价格优势吸引着越来越多的消费者加入“我是凡客”的队伍。微博上凡客粉丝的自宣传为凡客带来了不小销量的同时让凡客的名字更加深入人心。但是，值得注意的是，也许凡客在最初强调的广告中刻意凸显低价的目的是得到用户的信任和认可，但这种一味强调低价的做法在其热潮过后可能留给使用者同质低价的品牌印象。
 对于新鲜事物来说，网络带来的往往是红极一时的追捧和墙倒众人推的迅速扼杀。尤其是微博这个平台，一旦消费者对于这种价格的刺激感到麻木，凡客的销售可能会受到较大的冲击。因此，如何将微博营销争取而来的“名牌”变成真正的“品牌”是凡客最需要解决的问题。


微博营销终究只是一种营销手段，有其独特的功能和优点，也有其所不擅长的领域。利用微博开展对于“品牌”──非“名牌”的建立，就是一个现存的难题。很难说能够找到一个系统的、可以借鉴的模式来打造一个真正的品牌。品牌的形成需要时间的积淀，不能走近路一蹴而就，只有在日积月累的经营中，企业才能找到自己品牌的真正定位。对于微博来说，它本身也是一个年轻的事物，网络时代的迅速发展让它渗透入每个人的生活，同时它自身也处在不停地发展中。

而且，凡客采用的网络直销方式，由于其准入门槛不高，各种资金、人员很有可能追逐凡客成功的步伐进入这个市场。只要找到充足的供货渠道，拿到低价的产品，投放轰炸式的网络广告，一个基础性的新平台就能开始营业。凡客微博营销的模式也经常被其他企业所学习和模仿，继美特斯邦威、森马等一批虚拟经营服饰企业成长起来，全国各地参与网购或者采用虚拟经营方式、利用微博推广的服装企业越来越多。凡客诚品在其中之所以能够一枝独秀，重要的原因是低价和微博营销的先行优势，但是这两点不足以支撑凡客的核心竞争力。
 凡客进行微博营销的成功也并不意味着凡客的品牌价值通过认知度的提高得到了质的飞跃。凡客从成立到超越PPG只用了5个月，在其快速成功的背后，必须承认，凡客诚品的品牌是靠资金通过广告打造的，是通过口碑的宣传享誉的，其品牌仍然重在“名”。无论是微博上铺天盖地的“凡客体”，还是粉丝热衷于参加的各种有奖活动，并没有同凡客的“品”真正联系起来。这就是常常听到的“名牌不等于品牌”的道理。

当然，对于在市场上从事网络直销、推崇轻资产模式的企业来说，凡客是当之无愧的模范和标杆，其对于行业特点和环境的把握与敏锐性使其总是能够走在同类企业的前列，因此才有了新浪微博企业第一博的资历。其对微博软广告投入回报细节上的监测和考核，对于目标投放对象的精准把握，也都是其成功的至关重要的因素。同时，凡客非常重视对现有存在模式的修正和改善，和微博平台共同发展，互相合作，取得了极大的成功。

2011年年初，凡客再次入选了新浪微博的十大经典营销案例并且一直在投票中排名靠前。对于服装B2C行业来说，微博营销仍然是一个非常新的事物，有待于进一步的探索。凡客的成功由于特定的时间性难以被复制，但是，对于其他厂商来说，它的发展经历有很好的学习和借鉴价值。陈年带着他的互联网营销的老兵团队创造的这个奇迹并不是偶然，随着微博这个平台在中国的进一步发展，微博营销的使命和意义也会得到进一步的拓展，相信凡客将仍然走在这种变革的前沿，创出新的辉煌。

优秀微博推荐

·杂良集
 　一家在线杂货购物商城。微博恰好适宜于对各种有趣和功能独特的杂品进行推介，杂良集在这方面做得相当不错，拥有相当数量的粉丝。

·品尚红酒网
 　既有关于酒类的历史、知识的介绍，也有关于酒品的促销、打折和优惠活动，处处都渗透着公司的理念和文化。

·VJIA粉丝团
 　V+是凡客和其他品牌合作建立的平台，凡客将自身凡客粉丝团的成功模式进行了拓展和复制，其他企业想要学习和模仿凡客的微博营销，VJIA粉丝团是一个标杆和榜样。

·阿里巴巴B2B
 　阿里巴巴拥有数目庞大的分支微博，公司的官方微博侧重于建立介绍电商的经营理念，发布业界动态新闻，和著名创业人、普通商户等各类人群进行在线交流分享的信息服务型平台。

·爱尚鲜花
 　爱尚鲜花是国内鲜花速递的知名品牌，其微博将自己的粉丝创意地称做“花粉”，热衷于和用户分享他们购买鲜花后的喜悦体验。
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第14章　螺蛳粉先生：中小企业微博营销的典范

14.1　营销关键点


螺蛳粉先生抓住了中小企业微博营销的关键，充分与消费者互动，利用微博建立起小型电子商务平台，精准定位消费者，通过微博找到了本地化消费者并且用个性化内容增加客户黏性，成为中小企业微博营销的典范。
 图14-1所示为螺蛳粉先生的新浪微博首页。
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图14-1　螺蛳粉先生的新浪微博首页

你也许未曾想过，曾获得过“新概念作文大赛”一等奖，跟韩寒、郭敬明同属“萌芽系”的青年作家马中才会成为一家螺蛳粉店的老板，你可能从未想过普通的螺蛳粉会跟微博联系到一起，你可能不曾想过这三者会碰撞到一起，而且产生的火花竟成就了小企业营销新模式。从不乏想象力和灵感的青年作家马中才将三者融为一体，以微博力助推美食螺蛳粉，极具创造性地开创了小企业以微博营销为主导的营销模式，极具轰动地创造了一个营销范本。2010年7月，马中才在北京的蓟门桥开了一家螺蛳粉小店，生意不算好也不算坏。为了招揽一些广西老乡，马中才在新浪网注册了微博，没想到几个月他的小店就在网上出名了。接下来让我们看看它的营销状况。

14.2　营销概况

自2010年7月20日注册@螺蛳粉先生
 微博以来，从刚开始的几个粉丝，到后来不停被转发、关注和评论，截至2011年5月2日，螺蛳粉先生
 的新浪微博已有5600多名粉丝，平均每条微博被评论12次，转发8.2次。通过分析应用“微博风云”分析，其中活跃粉丝将近3800名，活粉率达68%，这些粉丝都是螺蛳粉的忠实爱好者。现在小店每天的营业额为4000～6000元，现在还有不少人开始在他的微博上订餐，平均每天有三四十人次之多。

平均一天卖出400份，收入在4000～6000元，3个月内就收回了前期的10万元成本，这是这家几平米小店目前的成绩单。@螺蛳粉先生
 算得上小企业做微博营销的代表人物。马中才曾对记者说：“我粗略统计过，80%的客人是从微博上知道我们的。除了周边的客人和北京的客人，也不乏从内蒙古、长沙、天津等城市慕名而来的。”“微博的力量比发传单更有效，很多顾客还成了朋友，到了店里会先去‘微博留言墙’，看看哪些朋友又来过了。”自开业以来，媒体纷纷报道，参与报道的媒体有《新京报》、《职场》杂志、北京电视台、河北电视台等。北京电视台《首都经济报道》栏目更是对螺蛳粉先生的微博营销进行了长达7分多钟的深入报道。同时，李开复在他的新书《微博改变一切》中也重点推荐了螺蛳粉先生的微博。

现在，马中才还经常在微博上写一些有关螺蛳粉小店和特色美食的小故事，以吸引小店附近年轻网友的关注，因为他们是马中才心中最主要的目标消费群。现在已有很多商家想加盟螺蛳粉先生，他也在紧锣密鼓地筹备开分店。

14.3　螺蛳粉先生的微博营销之路

刚刚开通微博，螺蛳粉先生就主动寻找目标客户，关注柳州人。首先关注潜在的消费群体，并及时与他们互动。当他刚开始使用微博的时候，就是在微博上通过搜索功能搜索有关“螺蛳粉”的人及微博，又在北京的，就关注他，和他天南地北地聊，顺势宣传他即将开业的螺蛳粉先生店。下面是螺蛳粉先生的第一条微博：

螺蛳粉先生蓟门店计划于2010年7月25日星期天开业，开业期间有优惠哦，敬请各位喜欢螺蛳粉的朋友关注，支持！！！具体地址：北京市海淀区北三环西路5号蓟门里小区菜市场，毗邻北京政法大学、北京电影学院、首都体育学院、北京大学生体育馆、政法大厦等，联系电话：18901245568。

有评论说：“@杨帆cnBeta到时候带着老婆一起去吃~”
 看到这条评论后，螺蛳粉先生马上回复：“螺蛳粉先生回复@杨帆cnBeta:谢谢捧场哦。”另一评论说：“@ggia一定要去试吃的。”
 回复：“螺蛳粉先生回复@ggia:哈哈，你的头像！汗……”
 就这样，在与螺蛳粉追随者的互动中，马悄悄的向粉丝们宣传他家的螺蛳粉。于是，很多粉丝纷纷慕名而来，为的就是一尝螺蛳粉先生家的口味。

螺蛳粉先生虽是小店经营，但一开始就有很强的品牌意识，开店就注册了MR.螺狮粉商标，精心设计了logo，还有很具古典韵味的宣传画，如图14-2所示。
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图14-2　螺狮粉先生的宣传画

螺蛳粉先生在开业后第7天就成功获得了新浪的认证，给螺丝粉先生加了V，加V获得一种官方意义上的肯定和认可，这样可以大大提高粉丝们的信任度。

螺蛳粉先生使微博成为了他螺蛳粉小店的咨询服务中心、意见反馈中心、自我批评和道歉中心。他在微博上耐心幽默地回答粉丝们的疑问，同时也对做得不好的地方作自我批评。下面举几个例子：

“韦小萌回复@螺蛳粉先生：送鸭脚么？”(2010-7-22,17:15)1分钟后，“螺蛳粉先生回复@韦小萌：开业送哦。猪蹄鸭爪随便选一样。”(2010-7-22,17:16)又如：“蓝精灵vs格格巫回复@螺蛳粉先生：外卖电话是多少？”“螺蛳粉先生回复@布谷声中夏令新：18901245568，目前还没开始外卖。”

同时，螺蛳粉先生的微博中也不乏顾客的意见和反馈，如下面这条：

@solbyb：@螺蛳粉先生您家煮粉为嘛不用个大锅啊……另外外卖的就能插队，对空着肚子的堂吃客们多不公平啊……“螺蛳粉先生回复：”嗯。我今天批评他们了。下次得加一个大锅和一个电磁炉。速度是有点慢。“又如：”@小涛：在@螺蛳粉先生吃粉，好忙的小店，座位再多点就好了。“螺蛳粉先生回复：”抱歉啊。今天饭点人真的太多了。"

看到这些微博，粉丝们就能亲切地感受到螺蛳粉先生耐心的服务以及他道歉时的真诚。当然，除了这些，螺蛳粉先生还有很多推广自己官方微博的小技巧。首先，螺蛳粉先生很会利用名人效应，比如被他称为螺蛳粉小店形象代言人的吴虹飞。吴虹飞作为一名作家，同时又是幸福大街乐队的主唱，在文艺界和娱乐界都有较大影响力。吴虹飞的微博粉丝有6万多，而且吴虹飞出生在广西并且非常喜欢家乡的螺蛳粉。在吴虹飞的微博中，随处可见“螺蛳粉”3字，下面举个例子：

@吴虹飞：全北京最好吃的最正宗的“螺蛳粉先生”北三环西路5号蓟门里小区,菜市场政法大厦附近。联系电话：18901245568。公共汽车是到蓟门桥西里。螺蛳粉是用螺蛳熬的汤做的米粉，放酸笋之类。是桂林，柳州那一带人爱吃的。所有米粉，原料从柳州运来，还没开张，已经很多人来吃了。我喜欢的！想起来真馋啊！

该微博被转发169次，评论84条，这样的宣传效果即使发1万份传单也未必能及。螺蛳粉先生借助名人进行推广的经验值得借鉴。

特别值得一提的还有螺蛳粉先生店里的微博留言墙。微博留言墙给这些慕名而来的博友带来了许多乐趣，在微博留言墙上留下自己的痕迹，是很多博友来螺蛳粉小店吃饭的习惯。据说很多微博粉粉丝来到他的小店后都会看看微博墙，看看有哪些认识的人来过。微博墙的设置既增添了客户的乐趣，又推销了自己的官方微博，这是一个很独特的很微妙的宣传方式。另外，螺蛳粉先生推出的“#螺蛳粉先生家的顾客#”、“#有图有真相#”等小栏目为他的微博增添了不少乐趣和感动。看看下面这个例子：

#螺蛳粉先生家的顾客#北影美眉之二：话说，你在大冬天看见女孩儿穿着短裤和拖鞋么？那白花花的大腿在外面吹着风儿，岂不让人惜香怜玉？外卖送到北影2号楼下，女孩子就是这么下来接外卖滴。结果第二天，女孩子电话曰：为了吃你家的螺蛳粉我感冒了~然后呢，为了治感冒，我又要吃你家的螺蛳粉~这个逻辑？

微博订餐服务更是方便了很多顾客，现在用微博订餐的人每天有三四十人次之多，而且螺丝粉先生的微博总会配以诱人可口的图片，总让人顿生食欲。

14.4　给中小企业微博营销的启示

1.微博是中小企业低成本、高效率的营销方式

微博作为一个新的交流互动平台，正在受到越来越多的人青睐。相比博客而言，微博使用更加简单，用户所付出的单位成本、精力都更少，写作门槛更低，用户扩展更为迅速，为可能实现的媒体信息传播积累了庞大的通讯员队伍。同时，整合各类工具尤其是手机短信的优势，使微博具备了实时传播的特性。通过微博营销的特点，我们不难发现，企业微博营销不是大企业的专利，中小企业完全可以参与其中，推广企业品牌和产品。作为中小企业，由于规模较小，财力、物力、人力各方面都很薄弱，无法承受大规模高成本的大众营销活动，如电视媒体广告营销、纸质媒体营销等。如何有效的、精准的向目标客户宣传一直困扰着中小企业，微博营销就恰到好处地解决了这个难题。

微博不但是一个开放的、社会化的网络媒体平台，而且是一个免费的营销平台。作为一个开放的、社会化的网络媒体平台，用户普及率高、开放等特性使得在其之上的营销具有很高的营销效率。另外，它是一种低成本的营销手段，它不需要你付任何形式的广告费。螺蛳粉先生的微博营销在一开始就产生了很好的营销效果，而他的成本仅仅就是每天花点心思，发几条有趣的微博。通过微博，它低成本又高效地抓住了它的目标客户，这种营销方式是天然的、非常精准的、有效的营销方式。它不同于传统营销如发传单做海报，它是在“狙击”目标客户，而不像传统营销那样花大成本撒大网。
 它是一种低成本的精确营销。所以中小企业在进行微博营销时，应该准确把握目标客户的“体温”，通过关键字搜索等方式，主动“狙击”目标客户，关注他们，向他们宣传自己，从而达到精准营销的目的。螺蛳粉的微博营销带给了中小企业新的思路和灵感。

2.积极互动，加强客服，用心粘住顾客

在微博营销中，互动才是真正的点睛之笔，从某种程度上讲，互动才是微博营销的灵魂。微博营销通过众多企业的探索，互动形式也越来越丰富多样，抽奖、打折、优惠、公益等，互动充分挖掘了微博营销的潜力，可以说互动是充分发挥微博力的最佳方式。作为中小企业，相对于大企业，在互动上也有自己独特的优势。小企业，由于客户群相对较小、较为精确，你甚至可以和每一个粉丝进行互动。如果你和你的粉丝互动，那么在这个互动中用户感觉到了自己受到了重视或者收获了乐趣，出于本能思维，他自然而然就认可了你的企业和产品，这样产生的营销效果是很深远的，现在你也不难理解为什么那么多人千里迢迢跑去螺蛳粉先生店里吃螺蛳粉了。同时，中小企业应该借助微博这个平台来做好客服。

微博是一个自由开放的平台，客户的声音可以自由地从各个角落发出，当客户疑问、建议或批评时，应该高度重视，给予解答、解决或致歉。在重视每一个粉丝声音的同时，也让粉丝看到了你的诚意和顾客至上的理念。所以中小企业应该通过微博平台的反馈，不断完善自己的服务和产品，不断提升自己，在客户心中树立好良好的客服形象。总体而言，中小企业的这种优势是大企业不具备的，大企业由于顾客群体庞大、粉丝众多，不可能每一个都能互动，也不能把客服做得很到位。例如，星巴克的官方账号有16万粉丝，星巴克不可能去和每一位粉丝互动，去调查他们的消费体验，但是小企业可以。所以，中小企业进行微博营销时一定要做好互动、做好客服，这一点也是能够做到并且应该做到的，把每一位粉丝都变成自己忠诚的消费者是中小企业进行互动的重要目标。

3.把名人和意见领袖发展成企业宣传大使

借名人和意见领袖效应助推微博宣传是一种很有效的方式之一。名人和意见领袖的微博粉丝较多，如果他们能转发并评论你的微博，那将会达到很好的宣传效果。马中才是广西作协和中国作协的会员，他就很好地利用了自己在文化圈认识的名人资源。螺蛳粉先生在微博里经常提到的一位意见领袖便是吴虹飞，同为广西人，从小钟爱家乡的螺蛳粉的吴虹飞一听说老朋友马中才要开螺丝粉店，就经常去吃螺蛳粉，同时也发微博帮忙宣传，在微博上还自称自己是螺蛳粉控。下面这条来自吴虹飞新浪微博：

我阿飞，向您保证，@螺蛳粉先生的螺蛳粉，是世界上最好吃的螺蛳粉。没有之一。地址：蓟门桥西，蓟门里小区医院往北50米，电话：18901245568营业时间：早上10点到晚上10点。本人不收任何代理费。本人只是螺蛳粉控。本人现在离螺蛳粉远了，本人，非常思念螺蛳粉。

该条微博被转发181条，评论79条。这种影响虽不能定量地展现出来，但它的宣传作用一定是巨大的。

螺蛳粉的吴虹飞只是意见领袖中的一个例子，中小企业一定要善于在粉丝中发现意见领袖。必须承认，意见领袖比普通粉丝更具影响力，从而更能发挥营销的效果。或许他们并不是名人，或许他们只是在某个领域或者某个圈子有自己的影响力，然而企业微博只要能得到这些意见领袖的认可，争取到这些人成为自己品牌的宣传大使，将会让微博营销达到事半功倍的效果。

4.独特定位微博内容，营造轻松愉快的氛围

微博是一个自由开放随心的媒体平台，这也是它快速兴起的原因。官方微博这个平台，其实可以比喻成新浪网上的一个虚拟店，粉丝们高兴的来到你的店里，关注你，到你家来作客，而作为主人的你应该讲些温暖的故事、讲些趣味的话来感谢他们，留住他们。但是在这个开放轻松的平台上，如果企业官方微博还像传统营销一样，一本正经地滥发硬广告，则人气将难以提升，粉丝团将难以壮大，微博营销的力量也将难以充分发挥。那么怎样才能吸引粉丝的关注呢？

我们认为，微博营销应该独特化定位自己的微博内容，营造一个良好的氛围。
 一般来说，人们都喜欢带有新意、有趣、令人愉悦的内容，所以，在微博营销的时候，一定要花精力将创意与你的产品和服务结合，独特化你的微博内容，这样可以逐渐让粉丝养成关注你的微博的习惯。像螺蛳粉先生就在他的微博里营造了一个很轻松、很温暖的氛围。螺蛳粉先生作为一位青年作家，玩味文字是他的本行。纵观他的微博，你会发现他的微博内容有以下特点：温暖、幽默、风趣。他会真诚地向他的客户道歉，也会调侃顾客在小店里的趣事，他还会带上一张美食诱人的图片，总是图文并茂。这些细节给螺蛳粉先生的微博创造了相当轻松的氛围。如果粉丝在我们的官方微博上看到的只是没有营养的硬广告，粉丝肯定会越来越少，只有和粉丝分享你们的信息，推荐好看的书、有趣的事、独家的活动，与他们互动，粉丝们才会有兴趣转发、关注你的微博。在微博营销的世界里，请记住，粉丝就是上帝，粉丝关注你的同时也可以取消你的关注，所以微博营销不应该用生硬的广告把自己的粉丝给吓跑了，要学会将生硬的广告软化，让粉丝们轻松愉快地关注你。
 其实，对于中小企业，特别是服务业，都会和用户高频接触，在接触中经常会发生些趣闻轶事，放到微博上调侃一番，粉丝乐了，你也乐了。在微博营销时代，平淡无奇的微博内容很难以引起粉丝的兴趣，应该将微博内容独特化，紧跟粉丝“口味”，分享你们，逗乐他们，让自己的粉丝在轻松愉快中关注你。

5.精准营销是中小企业微博营销的一大法宝

中小企业开展微博营销时，粉丝的质量才是最为重要的，因为企业营销的最终目的是实现产品和服务的销售。要实现这一目的，我们微博的粉丝最好是精准的目标客户。否则，就算粉丝再多，如果他们对我们的产品信息或者服务信息不感兴趣，也是难以实现任何交易的。因此，从某种程度上说，企业在做微博营销时，不要把自己的微博定位成一个大众传媒的平台，而要定位成一个受众精准的互动平台。
 企业可以通过“标签”、“微群”、“话题”等方式精准地寻找自己的目标消费人群，并且与他们进行真诚的互动，中小企业可以利用这种策略发展自己的第一批粉丝。

中小企业微博营销的另一大优势是他们大都具有区域化、本地化的特性。首先，作为本地化的公司，它们大多属于第三产业，这样的企业与用户本就经常接触。企业可以现场为自己拉粉丝，这样不但使用户在体验时增添了乐趣，而且现场拉粉丝会大大地增加粉丝信任度。螺丝粉先生店里的微博墙就是现场拉粉丝的很好方式，微博墙创造了一种微博氛围，潜移默化地让顾客关注他的微博。其次，本地化企业有很高的用户黏性，很多消费者需要本地化企业的信息。用户在本地化的企业消费时，来了一次后觉得好会再次光临，多属多频消费，所以具有很高的用户黏性。他们就是你的目标客户，把他们粘住你就成功了。研究发现，微博用户对于本地化信息有着更高的兴趣，所以，一定要把握好本地化这一优势，通过现场互粉、实时互动等方式牢牢粘住目标用户。

6.把微博当做微柜台，充分利用好微博平台

微博平台在国内经过一年多成长，它的功能也越来越完善，同时，随着越来越多的企业进驻微博，微博已成为个人消费门户。所以，中小企业可以将自己的官方微博当做企业的微柜台，即把它当做一个电子商务平台，直接进行网络销售。本书第2章写到了微博营销是直复营销的重要方式，其实就是直接利用微博进行电子商务运营。例如，螺丝粉先生开通的私信订餐，现在每天通过私信预定螺丝粉的多达三四十人次，这些都产生了不错的效果。还有很有影响力的“快书包”，就是一个纯粹借助微博平台生存的新商业模式，它通过私信预定进行同城快递销售畅销书籍；同时，企业也可以通过这个微柜台发布一些近期的折扣信息、优惠信息，并将最近的新品、新服务展示出来。这些都是消费者感兴趣的。微博私信订书、私信订餐等方式不但方便了客户，也为自己的产品和服务开辟了一个新的销售渠道。

微柜台作为微博上的电子商务平台，将在中小企业的微博营销中发挥越来越重要的作用。一些小企业如餐饮、家政服务、房产中介、美容护理、同城速递、汽车租赁等的服务企业，完全可以利用微博建立自己的小型电子商务平台。这些小企业很难自己独立地建立电子商务平台。例如，螺蛳粉不会专门建立自己的订餐网站，即使建立自己的网站，推广和用户黏度的维护也是一大棘手问题。微博的出现改变了这种局面，微博的私信、评论、转发等功能几乎可以满足预订、交流、客服等基本的电子商务功能，更重要的是这种功能非常便捷。广大中小企业应该充分发掘微博的电子商务功能，建立属于自己的微柜台，新浪微博即将推出的微博企业页面也会丰富企业微博的功能，如企业产品展示等栏目，从而最大限度从微博的发展中获益。

优秀微博推荐

·快书包
 　快书包是中小企业利用微博进行电子商务的典范。粉丝可以通过微博私信下单订购自己喜欢的书刊，快书包的团队通过微博后台进行统计，承诺一小时送到读者手中，这种利用微博提供快捷服务的形式受到了粉丝的广泛欢迎。

·Naked Pizza
 　这家新奥尔良的披萨店是利用Twitter进行微博营销的典型案例，它非常重视每一个微博粉丝，并且与他们积极互动，粉丝们通过Twitter下订单并且告知地址，披萨店则在收到订单之后以尽可能快的速度送至顾客手中，这种方式为其赢得了众多的本地用户。

·藏壶者
 　淘宝的一个紫砂壶卖家，其微博的内容都是围绕紫砂壶展开的，更为重要的是其通过微博精准地找到了其目标客户，并与他们进行有效的沟通，从而在微博上赢得了小众市场，成为小企业进行微博精准营销的标杆。

·3Wcoffee
 　北京一家咖啡馆，由多名互联网人士出资创办，主要目标人群为互联网人士。其微博主要以发布店内顾客的活动为主，同时，以许单单为代表的多位股东都在自己的微博中宣传3Wcoffee，取得了不错的营销效果。

·柏灵私人婚礼顾问
 　阳光柏灵婚礼顾问工作室的主要业务是婚礼策划和执行，其微博内容丰富，有客户最新进展、婚礼照片、工作感悟、招聘启事等，但其内容还是紧紧围绕婚庆这一主题，同时积极发动员工一起与客户进行优质的互动，赢得了众多粉丝的支持。

OEBPS/Image00079.jpg
@VANCUBEERV : VANCLP SN & BIEFHEILE » MR VA
SETIHESRP S S BT B R, TR
EFTRHATT00TISMNES » FLRLETE » BEEEA
htpsisinaur cnh13LH  BSCEE)  BXFR(S)

tyE  AEEAE  WHER o @EE






OEBPS/Image00078.jpg
VANCL REH& sem—
m&'ﬂﬁﬁg
B I E 29U T-SHIRT,

o ' el
) useEwy a;ggfﬁﬂﬁ"

HEEE,
\ | RARKRES.HAMRHE
S| RENE






OEBPS/Image00081.jpg
I@MEREIHI L /@R Y 818 @MEHE @FHE @Felit @F) @R
Il @qianzifly @yoyolt @EER® @FEFFL @FM @VEED @VANCLETLE
@&k _Feier//

QEYKEV : AT, AEEETIRY. FRIDLPOEE, AEEE
EHEER @UENRSE  FIHK(Y)  BxFRe2)

15208 0939 FEHREE WE0) W@ VR






OEBPS/Image00080.jpg
it

RS E7

Tsinacom.cn

[ERBRMAFR] BHEHTEONA

A ]

Af 8 13198 H= 12:00-18308 HA 2300
EXCRE" )

BRA T RERY

SR

(22248

TEHELR

SEERE | R





OEBPS/Image00083.jpg
BUEEY enan) O #mEAE -
5617993 J;ﬂ

it 5ina com crmrdosifen 1323
E

2

RO O » BN CER S
U+ 16901248568 TUATE : 8L 10T E 10,

AR

- TSR

£.7%

me e
o

v ERE | WH FEE | @B $ESH | BS -

28 Fu | %) R % prem

x| manx

EAIEA, SRR T THNRE T AR R /OB LWL BTENGE
BERRIPCOLTAR! APASTO, RERANECT! BERDARLRT, PE <& own ER
WA QU R W

bk HBEE  RXEEO) | BXFRE RAEE()
e
ann
BREERET
L






OEBPS/Image00082.jpg
ARSI /I @ATE )| B i, BRRET
@UANCLIEY : BERT.  FXRKE)  FILFLE)

20104-131128 REFHRME

HEFVANCLEWET . AERRSREERTA=EZEM. . ﬂ

20104-131127 REFRBEE

BERT.
20104-131123 REFRME

@HE S HRVANCL. MEHE—RIEMARS ERGTER
2010-4-13 1104 REHRMIE

o

[

EE)

EE)

W

e

W

3

i)

Fip@)

()

Fip(©)





OEBPS/Image00084.jpg
ERIRKEC N

ERERRENY
YRLREEHR
¥ BREE %4
ke BRKEE
RXRKMERS
R EERA RN
RTI L
e —
REKERRRE
EEEHENT






OEBPS/Image00075.jpg
RENT | RERS | 5% | S

VANCL¥f £ BT

it shwaibo combanct

ANCL
LB | oo memamsne

BEE, STATIIOUSHIL.  [VANCUBEE) 00 (14
388010 7, REER

sz






OEBPS/Image00077.jpg
@AFR SERRFRMANE JRAR—REE!

@BREY : VANCLLEMEAIMA GRFF. BOELSHESES. BleHes
F QITM SEEREFEARREILS HREEE! @/anofang @FLL-

VANCLIFFRFD @ UEERR QUFFETI0 @Rk QUEEEN @i
JUE @UANCLEPEE —HESIE : hitpiisinaud cnGallx  FC%(32) | B






OEBPS/Image00076.jpg
VANCUBHE 5 %

1 g
600 81% 76011 2245
wEEhEs | RAR RS | MRS

TEANCLHETREE LY HECRERHE  VANCLHRERESS

R{HELS

NCU 76011 2245 12608 3849

12609 SO7T

ti4

225
,x

[@ANCLE £ \RE 00K, BUIEs1s, FEBFRMWFIE9
| SRR, AR R T001 1, B W0 52205l HEIES
‘mnm, PRIA0. 19, BRI 4R 6248, MG B 5. 05






OEBPS/Image00003.gif
VIR





OEBPS/Image00004.jpg
Home Profle Find People Settings Help

Thinking we're only one signature away
from ending the war in Iraq. Learn
more at http://www.barackobama.com

/M BarackObama
=—d

Barack Obama





OEBPS/Image00001.jpg
HEFLRAES
e

By

ROHEH
1A HE) ¥ E
T

BY RigoE
SRKKOWR

O sazsans
nina Machine Press





OEBPS/Image00002.jpg





OEBPS/Image00074.jpg
14393 1187






OEBPS/Image00000.jpg
HEFLRAES
e

By

ROHEH
1A HE) ¥ E
T

BY RigoE
SRKKOWR

O sazsans
nina Machine Press





OEBPS/Image00072.jpg
RARREARZ
oo com
2 memn
[y

chnique






OEBPS/Image00073.jpg
@HelenOOC & OfficeZIF AT, EHALAMER
18258 1418 REFRME BE() | k| RO

@nanayuna MR BHKEE—T. BiEERKT
18268 1415 REFRME wE | B | RO

QEPYHERS FMPEEECARPRIRE— B ENGE L ETRTMNFENTRE
A, A3 RDELLAYRIG R

18268 1403 REFRME BEO) | Ww | RO





OEBPS/Image00085.jpg
HEFLRAES
e

By

ROHEH
1A HE) ¥ E
T

BY RigoE
SRKKOWR

O sazsans
nina Machine Press





OEBPS/Image00070.jpg
Delloutlet
Outlet FEHA  STARE  BRe  MARSS

Dell

@eatskezpmcdream Sorry to read you've had a bad experience v/CS. Plase
reach out to @DelCares for assstance. They WANT 2 help!
i fate S fats

@Supradeaiz s, the Spring Clearance sa has ended.

4 Supraded @IS, B CoTweet 2

Neviest Sony TVs are here. Featuring IPTV technology so you can nstantyy
stream onine movies, videos, music and more. http://cot.ag/bFxMXs

S Del Outet
T For Ush customers
FI8 2 http//Del.com/Outiet
1 Refurbished Der™
computers, sectroncs.
Questoncomment? Contact
Stafani Hekson at
@stefaneAtpel. More Dol
Twkter accounts at
whiweDel.com/Twater

26 156782¢ 1019
#x xeE me





OEBPS/Image00071.jpg
e

a

- o —

475 107080 1927
=& Be AW

RAMBRET (7)
Vocral R T3 |





OEBPS/Image00068.jpg
[0 v ]

e 874 [304311(2663
s [u[mw
8 remn

R SR, T EOTRRAET.

=
we

MR

RN uEEE sEie

B:]
R RATK






OEBPS/Image00069.jpg
(ESFe, B2, BAS , SPEEE—EHT)
Eh Gy

3593:&055' = ﬁllal‘ssiﬁ‘ mp [rzawses)
tﬂﬁ £ £

BTN, SGE. TRSAMIARIT14283A

EemEEmE 4761 &






OEBPS/Image00066.jpg





OEBPS/Image00067.jpg





OEBPS/Image00065.jpg





OEBPS/Image00063.jpg





OEBPS/Image00064.jpg
EAPEREY -4
s





OEBPS/Image00061.jpg
FRIBAR

i woioo commarbourly

2 s,

5 htp g sina com enarbourck
RS TR MRS (AR, AR
RERI. 10 ST~ AL N biog sinaco
fs——

nanx

e eawn

® By ms We @5 — x| mans

F—AOBPRIE, THIITTE! MAEAERDNE LAS, R

RO RE WRGY





OEBPS/Image00062.jpg





OEBPS/Image00059.jpg
ORI ER, BEETINEMmETRS, RENESHTETS AR,
BlARITRES B S, AEARTERIETRANE. 7 (BY BIEE
BR) g2, &L,






OEBPS/Image00060.jpg
FRERNMD? REEATHAERFESAED? ANGHE—AREG TR ERT2H

BEREAZR! HIE (R | | RESNIEA TR |
http:ffsinaur cn/hGoyhi

@EFREY : 5T PEBGANALLEE (AN BF@IFA 81813
B RNEIRMER TR » 1 20Tk RE NS4S EH3000
B S RRIPAD » B000E2E -+ » WWHSTHTEFE. S »

M CENRD Fase EFHE : htiodsinaurlenomhi  FXER(1442) B

FiF(856)

ABEXE  WHEE o @ER

18158 1616 FEHBRE BEQ

(e





OEBPS/Image00057.jpg
FRELSRT bt B/he g HEe

201MEFNANEES, Hhatiit Bl 78, 14, 13SWFRE RS
#; FOSSHIBHRA2053R, FLB05R.

@FEH
BB AT

10000

13 5 7 9 mow o157 o1 u B

RS SRR BRI hitpiwww.weiboD07.com!





OEBPS/Image00058.jpg
PER—A “EFite” 7 @il ERER BUAK. /@RS IRG TE

H RESHSTEE SEAFEETR.

@YY : “ERRR” GiEr—— VEREERIE, FAWRL , 4FNE
i, BARARTIAN  “EEUBREET A0 XS » ERERETEE
HEERG? HRERRERENG? S RETBEAED?
RERTOEED? (1816 TEE , BvSRa T B8, BEAFAET
B FEREE(529)  FOOERESE)

2010-3-31 1504 REFHBRIE BREE) W

Fib188)





OEBPS/Image00055.gif
%0

EAR  BNBAXREAANERS , BEXANRGK
SXMRTIHMEEENSAITE. XTERA , RORBT kK
AANFRBEFTWHACY , XECUFTIRERS , £
R CESAR NS ERER ST BBl e
MR BRNAFERBEXERWAMRNEG ST iR RH
EHENSAATHEH, ANHFRTE KEWHkHMEEHE &
TERE,

o & & &






OEBPS/Image00056.jpg
&> e

HAHY  czen
i sina com crineweekdy 242 |1151794|7105
2 rEM

5 £ Btoiblog sina.com cninzhoukan
AR , PERERFLSET: AR, AR

. BREEE, GEEEE.
vexE W WHE @h OEHE B
e
2B Bol B WA 5 pres R mos
SR
AR, BEEREE

@mig: 118, ETRI FOBEEEIEERSFIFONE , REE:
REAIT. BARH BYHROW)  FOFEQ0

e






OEBPS/Image00054.jpg
i R | woww | x| e RN 5

[ R R AT
‘ hit e 1994|21039|8146

T £ iy

11108621, EFBEAEHENT0 dwewam103m 1 cinawd 101
NetCalToPolce asp 2, SR : 05922110110

@4 B

2% Ol B w8 8% e

. BRE. HE BE AWE RESH. B
BAEE. SIS, TR

FAHABRET (25)

™

PERR-BHL77 @

Ehw @ b

®s

R
RS, W






OEBPS/Image00052.jpg
HERRENLRRNE ! HERSTEME ! ERLEERT, RANTHE, Bt
AR SMREREDOTE. ShET! /ONTEMNEEeRRTRINAZER
EMERAMDEEERT, B EEHEMADELET, BRT—F, TikER.

@WEERY : TR ERR » £58 130 R TAS R0 L
F EEANEE. EEERH, SXMFMEN.  Ersmcess) | R
TFR(1T454)

SA1TH 1501 RERME sEEE | K@ | FRED)





OEBPS/Image00053.jpg
WEEIT, Wil SR i@REbL
B, HEEARE, RIRRSTOE.

Eeo il @R MR, RilekRxnE

@RV @ARPE MDZRN, PR ERRIREN? HFIRTSE ST

TVEHE (BAIME) 9. BTN, 15111 4SHAR » ZeHH 265

e, BRI, SRS, MEARETN, . . . FIHEE059)
R (2056)

tyE | AEEAE






OEBPS/Image00050.jpg
B8 fEPod





OEBPS/Image00051.jpg
B nsEE

ERFFFE]






OEBPS/Image00048.jpg
[EFRR| 500 biol  SREREEHIA

an s AN AT RO BENE WadR  RERSER RER

e o TR
N Ll T — -

504 82% 63613 1208 9538 121331 11902
P=cry BOERS | WEARE | wawE wh Py

SERRRCRNG T FUORWRS  BRREREAR: 1T

@

IR MM, RS, FOBSRABTR0E,
SO0, BRI K013, B M1 120660, RATES 958
2, RO, 07, MM 10550, RWH 121517





OEBPS/Image00049.jpg
LUCKY COUNTER wore rweers, Lower price

Sl Al mn S zn,AfmvnF EL550






OEBPS/Image00046.jpg
[zAsp.Nets: #RIESUERINMNRE#] FEURRFHLUSSIETG B STESIEER
XiHF, BRFENEEFETREMAFMNES. BT AR A TR ENR
B ERRNSARATIN, ENERERIERSERNINTRNR2NE
hitp/isinaur cn/hGz7sg

Microsoft

net

18218 1046 REIRME BEE  E FRE)






OEBPS/Image00047.jpg
24if

181t

12
]

38

ot






OEBPS/Image00045.jpg
BREEBREE http//www.dell.com.cn/cis
\lm&

BRRISKE @ welbo.com ﬂ

HE SRR

BRBFEY s

hitpiweino comidsl

2 iR,
9% : http:fichinese direct:
@Abelatdell BUREARE.
v BXE | B
RS
sl 28 B BR ) NS 5%
BEE " s
;:‘“m 15551 AR B MR R R Inspion 14RIE
s @Kathy__Li: $E3H8TE BI26RESTANEETHA BLES
@EURIEE FUFEE. htponhdDOVKE  EIRE(0T)  FIFL
s
BiF
=i
BEE
SR SF 1048 FEFRWE
=E g
s B s .
ERER R HE R ENTRE, BUEEIT
MRS

%, BREREFEEREENR. ST IS5






OEBPS/Image00043.jpg
E ARy

= U ABEAK





OEBPS/Image00044.jpg
| MR EMSON
e
L

A5, BOARBSEN
awne,
it

AP AR

BFA ERA o
MR mw
Microsoft 1T mson

n ot






OEBPS/Image00041.jpg
RFEETRXET 68A






OEBPS/Image00042.jpg
RIRERA Ry
it weibo comisoutipeps!
2 r

REESFEN AN, BRI AT
h: SR B PEE REW REE, A —EMAE

41 45032

s pai

& —

TREEE , .






OEBPS/Image00039.jpg
TR R LA 451 3

Wi P s |
pigpt | DR | Dpserdg s | e






OEBPS/Image00040.jpg
AR PRI AR PRI

A AW A B HARLI]

AL S5 1] AR IS T






OEBPS/Image00037.jpg
BIE- BlFr- Bl Bl

PR R OB RIRA LE AR RO CHER, SRNSLRARAGH T AN AGHL
B, QATREBOE, A, S, AL, IS, R ARBS LIRS H T,

4 A
o8l %l#n‘w"ﬂd Iﬂmﬂé ia





OEBPS/Image00038.jpg
ZHL I o R B A A

il fo 5 7 56

PIAT B 1

NS

X E AT AG  R






OEBPS/Image00035.jpg
BEBLEHREANPEETS, BTN

1A 1507 RERRRY HRQI®) | KR | WO






OEBPS/Image00036.jpg
BiX%E REORR 2470
HEE | BOEEEE piyen

A : 2011505 11:21- 2011058128 1116

FREBENRETIVBLNER™E? &m0
AT, §%\/) %:ﬁ — "
EHERE . — 9 v
EHARSEES : I 1,183 (48%) o
frigisa ) RARRS : [ 708 2 [m]
KET, BUHS: E= o






OEBPS/Image00032.jpg
ARG A, R
48128 2208 ORI BEEE07) | B |






OEBPS/Image00033.jpg
RIRSATRIA N RIREIRA S BIFT , WRLFEEMMR, EIERRE
IERES . FHMBIE LT, HiEATE I1ggiEEN ! BB R
ERRNMER AR pad! T—AEEL,

FRATERTE
FLAEEH
F@AIMFR, AN LTRIKEER,
BFFFRELR!

18268 2353 OB BRO) W FR(101)

ABTRAKTNE NEEFLS LB RW A FRRRRITMNREMIED. 15855
P tRIAHT2 $ X +FiRI S i@ nttp //sinaur cn/hGdzDC 3 AR TRRSEA R

SRR~
18268 0041 REFREE BRETE) W FiRss)






OEBPS/Image00030.jpg
[RWIn7TEESIR WinTPCEBEIRATF A7 #] &l —1 BRH RAIRISG, #Es:
S Windows Thin PC (WinTPC) MIRCIEEMMLAIAT#T . fFXWindows 7THIEEF
W, EIE—ABA, WinTPCERIT REMFMER, i1 2NRPS5TERATR
TH. http/ten/ngsoty [#MSDNHEE]

5A3E 1027 REFEME - WP EMSON BECS)  Wm FR(13)





OEBPS/Image00031.jpg
#RERTERGEIR: (B=RPEESHE, ARDHEBHR 4B, B=Rrz

SRR, ZENEEEASNETEBRRARDHE—S. i,

PEMEEEISBKAVEEE: T REEARDIHEBE L FENF—EOAR, RET
B, RER. 7 (B-TEER)

149, ol
SE 1002 FEREE BEEE)  WE | FRE)





OEBPS/Image00028.jpg
[#D0s®4A % ISHSA2#] IERL2MDOSHATISHS, FREMES, EHE
A nitp 1t cningRODy [AMSDNEA#]

[
[

$F 1026 REFRME -HRPENSON BEON  WE R0





OEBPS/Image00029.jpg
SR A Alenware Area-51 ALEH D . ixAlenware Area 51 ALIRBILF5
2HBOET, MOASRARES wHEBRCPULAMLE, BB RE T

2HMFEa L Alenware AreaﬁvAL)@%": PR EZAIBIN—T, TRERESN!
TRBIEEALE !

REFREE BE@ | BE |






OEBPS/Image00026.gif





OEBPS/Image00027.jpg
" 7 IR i
2 s LSRR 7 A R 5
© i

0 R AT 2
20

OF T fRXF Al ik,
Al thATHE
L






OEBPS/Image00034.jpg
FEBHFNLAZEEEHBAMME. SR, BF ARE TWHIK BRNERRK
ENMESR REDASMEISERLE. Bl BHROFNTRELERETE, B~
HRAOERINSE T 4

20108251743 REFEENS ST BEE40) | W | FiEe)

ASEREREMHETEAN, MENRTEEDNESRSEEFNMNLES ! 5
NS, BEARERMME WF LR, RikRiek! M0EETNeEsHs
#

20108251741 REFEENSEHST BEEI) | W | FiR(E40)

KERF! REAER, RIEBRIATE LR, SRIFEEEaEELsslBRma L
MAR—RRERE. HENERRARSENREETS? MIBEZNT? SHEETN
Rines

20108251739 REFEENSEHT BEES0) | W | e

SR A, SKHHRE, EMERE RiSLRaEETs B R e
www nokia sina.comcn/ng,  FK&fFAREREM. —EkEME! ~~

20108250615 REFRMIE E(1283) | W | iFi2020)





OEBPS/Image00025.jpg
EIE @FfHEMmAIPIP. ﬁgiﬁﬁﬁﬁﬁﬂgie FEG— iR TRER- I@FHiE
FRYAPIPIT T — LR RIS, STTRT RESkAFERNER—k, WHENEE-—ES
— I A BRI RIS

@EBMRGY : FEFMT  HAORM201FFES REX B30, EATMSEF
FEEHLBI28 STAK » MM TSR SRR » ARRE—E
FEELESEHTE, ~BINA. TR AFASREEEE LAEE (E
®EFIR)  FR#EQED)  ExiFni)

4F 1414 ROWRMIE HEQ)  wm FRe






OEBPS/Image00021.jpg
SHSOHOR R AL
R B8, S, B

vt 15 O orey

B SOHORRI SR EREMES T, 18k, AT SHARASET 40
W35, MEDISOHORRAAT, SVRERAIE. |SAZTNL. HTRUER
“SOSEUFRI 7 . LD LB, RE-MARLE, FORAEE, DT
EETERR. BAN AN BERE,

ratsss RawR

e wm S

HSOHOREMIT—NABHTH, ASWIEELR, SAERDEARDE, S5
D RN B A R, (RS LR, —2 R

HESHIETE, MBI

ORI,

—e%, BT APRAEN—D W8, &
R B0 RSB,

D1sar FawEmE wRoo  wE W






OEBPS/Image00022.jpg
AlienwarcshBA

201 (8510|672
> xh, e [me s

w

R TR 7 ) )

~ 01 T Sinaurt criz2e0

2m






OEBPS/Image00019.jpg
fwamie 754 T4 B8 7 7 % BT R 200pmB 7 BEATHR
T? (2010-7-19 08:55)
224

P2 9RES IS @K B R AT XA LT CSEZFRAES
TR T BRI DAL AR AR A R0 R (2010-7-19 10:08)
EE

PRI IS @12 9RO 86 4k A A 780/5 AR SELA R 0
£t RUABELNS LSBT SNER , FALGER. ENERE
SRS R A TR AT BRI, FIAEBRSIA
WPEE. (BSARMRFELE? tRiEme B 20107-1911:0
s)

Es





OEBPS/Image00020.jpg
R,

@EPUEKY BN TEFRSSFIAEE LA SIS TEE
i, FRERLHARESITE, BARESETFHEOLOSFELR it
SEIEIEY htpiisinaur cnh4XDTs  FSCRE%(15) | RIHFR(T

010-10-14 1030 | REFRAE BE() | W | RO

SEECEAFNHEADETR T RS, MNSNEFOMDESTERN, ETANT
W, BEEEREN? FERNECENT, BETHALERET, MTIEUMES, B
BT REB.

0107310031 | EFhRRE wEE) | W | FRO72





OEBPS/Image00017.jpg
Oronsgan H@360FHLBE: AWK THMIL: hitp//t cr/nBP2rp AREBRZIRE

@BOFH LY : AndroidiF30F AT A O 34T » FHEBAL2HT
SR, Gt B FRFEAEEANERR. AT

4A218 1305 KEIRME BEO  WE FRE3)





OEBPS/Image00018.jpg
ABEIAB TR R E R
BATRSAS RORRAREATESA= &K
FRMERET .

P HRE) | BE | WRG

EIRRE. FRDT, Hoka
P, Uk, SNBER. RE

2010714

1 AZERFCRNIES R TEEE. WEER. BE1.0320, fsE1.4175. B8
1°C. BR101.1°C. AFETARRRSAHD, WARE. W5, WikR, eEs
B, B, PIRE. WL, BE. B EEsREEa.

2010-7-14 1435 REFHREIE BEAT) | WE | R

I J% EXEFR dioxane, diethylene dioxide, 1.4-diethylene dioxide, diethylene ether,
glycol ethylene ether, dioxane-1.4, tetrahydro-p-diorin, tetrahydro-1,4-gioxin

2010714 1436 REFHRKN #EQ) | BE | RO

HISAXTEREBTEIIREM™ESBAnttp://sinaurl cn/7xeyK
33 OB #ET) | RE | FRE

2010






OEBPS/Image00015.jpg
e






OEBPS/Image00016.jpg
ETEIRNMEETREEE, AEHFEHEENREDERE, FaR ZE
e AT # EUATATH, ZHERHHRED. ““FBTTH (118155
e, ZEETT, mEENHEm. BEERR? 7 RUAS, RERTESQE
TS IR A Wi hEWAH@E.

B \
JRAL MY

W | FiRE3





OEBPS/Image00023.jpg
BRFEV 2 R meosisTA vERE
sina.com cnidell

A BREH.

WERE : R AR

154 1 B Allenware YouConnect #2185 TS I FAL ITRA

DELL
248 R CPE) ARAT

BRPPREIY 8 R ET #Ra310A HIEE
hitpAsina.com.cnidellsmb
WA PAEURBEL. BREE , AEERDHUCRBANNAT — WK
ERP IS LTSS, REBMEAABR P ELEPHEE
B
WERE: 8% PE) ARADPILU BT
#7551 DELLEVR Al T4 AR Vostro g
2 WK CPED APRAT

BRIV 2 R B m218A I
hitp1 sina.com cidellbs

A BHARREAEE » BIUTLNES  SERREH BLER T

Af

WERE: 8% CPE)D AR ABSELE

R dell FL I IT AR BUR # E

248 R CPE) ARRAT






OEBPS/Image00024.jpg
EIE @JOBSHIZ #URHE, KU, *E%W?z@ /I@IOBSHIZ # X W MBI FENE
BE—F—HEERT, ARMENS— T

» EAHETR.
EXERR

QEMRGY : BPRID AR, EAESSHENN, 5
FAEENWERS, 28 W, [E IEFHHETEH
17, HIINEREEREE, BT L. HIEE
FEEE (EARERE)  RXREES)

18138 1055 ROHRMIE BE(G  WE e





OEBPS/Image00010.jpg
RONT | ROME | XRL 8

FAETESY «
3 . Wt 184 374149 3338

v ERE | W

EPERBRER N AASEENEINIT 005AX (BNEEI0T, BIFESE

3507) . ATHTRORE (AT BRSEHN 12C9TW0FATS) |, Hikw
T~ ER, FARENB LA APTEION, B0 TR,

HEEE






OEBPS/Image00011.jpg
Delloutlet

Outlet TREGEZSEEIG ERNE- CRRE A

Dell

easeepmcdieam Sy tread you'vehad abad epernce v CS. Pt
reach out to @DelCares for assstance. They WANT 2 hep!

Netest Sony Ts arehere. Featurng PV techadogy 0 you an nstnty
stream onine movie, videos, music and more. htp:[cotag XM

R Del Outet
JFH: For USA customers.
i it DL o Outet

8 Rethed De
computers, elactronis.
Queston/comment? Cotact
St lekon 2
@stefnishtDel e 0l
Tuiteraccounts

Vo Delcon/Tter

26 156782¢ 1019
R KEE MR





OEBPS/Image00008.jpg
RREIFEE

it sina.com enizigoodiie

8w,
18 hpscotco sina.com.cn
REPREGES ) SFRAUHRF

BAE SR SR

23 Fo @5 M =5 [

W, TEFRRADRNEIDR SENFERLRMR? SEQERENQHPER
i B SRR ARG ERNENER SR FRESNERIESN
RAWED, (FOPHPRRIFEETEHARE? SRRINE, RIFEREREFOE

W EEOERELREER

@PRESERY : SRR UL PREF LR AT DT T S AR

92010, WIBASITHLMALNLS  EUTLHNR—F AT REF

F, 2011 FEEBE, BEATHRAFOT SN TION PRRF LT

ENASHORL. 20 B RNBSLFRRES , LRFEHFAE
mRRQss  BXFRQE)

[ Ty






OEBPS/Image00009.jpg
| RONT | RORE | X | &
VANCLHHELBlv (0 sz ]

oo coma 717 [300900(2614
- xE [Be |me

B smwmEs

e

VANCULZ R %% 6 » REMBIA @RI, 00 18
AOCER) | 286142725756 CEM) » 94485058
A,

A by
mel awr cmew

SEH SBER WLHE





OEBPS/Image00006.jpg
RIREETSEY
e

RESPUFENRECAIIN  BESKE  EELTER
B: XS SHIE FEE RS BUER , THR —EMAT
Frmme

e

2B RO BX 08 w5 By | Sums

SEFAFRE01 14201 0RE—Hh TRBN-FESIBLRF, BHRAIER
k% BEIR

1818 0000 EBIPhoTCEPE wEQD | GR | FRED

AEBATREB01 1#Seina, M, RIFRER
201012312355 FBPhoneBPH HRA0D) W WieE

55 43012 240
R

A AR
WERTRE » IR

RTEBAFMIE
uE WE avus
BEH EER

BEE mex BE
Wik B

SEEMEE(0)





OEBPS/Image00007.jpg
Suem BOBBRFSIWE - e otwoys ontin

REOEW | RORE | XFH0 | 05

BB LIRS IEER
(EENRSHE, R, Enal. EEEH, BELHORN

BAARAR S5 SAE

i sinacom enfenovotse

2 AR

1% htpition sina comfznovotse

Lenovo eCare REISHIRE : htpilask lenovo com.cn. BRI
£ it enovobs fenow com cn A1ETi8 SIS WLt

=3 2 Amemx SR

w5 | B

LennboOWD, HEEEINE, BEERMBETA
I

tpssi

S 1029 RETRME HEQ kR WRe





OEBPS/Image00005.jpg
BERHEY onss

P o
o

——

vexE BN @ ems Wee

5. Whons, ean T [
am

|
|
25 om0 B WA ss " wr mans
[
|| P wren | wm Wean





OEBPS/Image00014.jpg
ik zey

i sing.com enfsgmeadillac
2 b8,

1 it cadiliac com.cry

MRS ERRRREES SRR o
wcadilac com envmovies

REE RESHE IBERGH






OEBPS/Image00012.jpg
IHER  EEEE- E%e-  AEER RZH  SAE-  ATEE- WEE-

'Q?’W fﬁﬁf&m ]

[

£ e % BER SEEWEER
By 592578 empEEY 459025 1
= = oy =
- Bl - R
313689 VIVAEHBY s4842 e
= # e
B KSEY 187595 Bl SWETERABEY s2588 7
.
3 F@EReneestany 184828 & oxgEv 3ess7 .

G FisndoRiZiEY 180304 i mRY as08 10





OEBPS/Image00013.jpg
—itFl = #BERRE B 72 (—RENED B, RBEMbAELE—BIRHR
AW T, LEARBLNNY. Ba, FRRBEN ‘B8 BREIMEES/LH?
@3RLA LR, 24 IAEIE QAT  BilaRESLSERFR—1.
hitp:/isinaurl cn/nG7xJg&

1868 1210 REFREE BR(16002) W RO





