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编者按：随着消费者目光的转变，商家的媒体宣传模式也随之改变。从博客到开心网、人人

网，再转战微博、微信，商家的营销方式层出不穷。然而，互联网新品总是来的风光，去的匆匆。

如何推进新媒体平台商业化？又如何保持媒体营销活力？每个新品都在努力完善，不断扩展自

己的商业领地，几经沉浮，眼下，微信与微博在移动端的良好表现凸显出社交媒体的营销魅力。

微博营销：内容为王 傍人气有风险

在一些大公司抱怨利用微博营销有许多不可控

因素的时候，微博似乎对于许多创业者以及名不见

经传的小公司来说是一个更好的营销途径。

“@海南土鸡蛋”就是一个很好的例子。农民冒

着毒日头沿街叫卖鸡蛋，一个还不一定能卖的出去，

但是有一个琼州小伙子把鸡蛋卖到了微博上，1.8 元

一个，还供不应求——这就是微博营销的力量。

卖鸡蛋的小伙子叫李会革，有意思的是他的合伙

人就是他的父亲。李会革在个人微博首页，标明了

“农民微博卖鸡蛋”的鲜明标语。在媒体人看来，李会

革很会找“点”，即吸引眼球的噱头。李会革曾经在一

家网络公司上班，负责论坛发帖。或许正是这样的经

历，李会革比普通人更有意识去做标题，出自“标题

党”的微博大多也更有趣和吸引人。

和微博上令人讨厌的硬广微博不同，李会革的

微博轻松幽默，与鸡蛋有关的词都被他开发利用在

微博上，“坏蛋”、“傻蛋”、“扯蛋”、“土蛋”等词汇都很

俏皮可爱地描绘了李会革的土鸡蛋。

自媒体时代的营销就是这样，放得下身段、吸引

得了眼球才是营销成功的基础。李会革还经常研究

转发量高的微博，写“扯蛋日记”，受到很多网友的青

睐。目前，他的微博上已经自豪地写上“已售 13 万余

枚土鸡蛋”。鸡蛋也可以逆袭。

国内大型网络公司产品经理刘先生对《中国贸

易报》记者表示，企业一般是以盈利为目的，他们运

用微博往往是想借此来提高知名度，最后达到将产

品卖出去的目的。这样一来，企业微博营销就很难

做，因为短短的微博不能快速地向消费者传达商品

信息，而且微博更新速度快，没有精彩的内容只能石

沉大海。企业微博营销，建立起自己固定的消费群

体为首要，与粉丝多交流、多互动，多做企业宣传工

作，才能达到最终目的。

而与李会革的自力更生不同，更多的商家没有

那么多闲心或者能力去经营自己的微博，那么选择

名人微博、利用他们本来就已经积累起来的名气宣

传产品，成为了一些商家的选择。当然，这种效果也

是见仁见智。

近段时间，上海《劳动报》在新闻报道中称，“微

博女王”姚晨利用自身影响力及知名度，发 1 条微博

软文收费 2 万元，转发 1 条微博收费几千元。姚晨以

报道失实、名誉侵权为由，将《劳动报》社诉至法院。

对此，北京朝阳法院作出一审判决，认定《劳动报》社

侵犯姚晨名誉权，并在该报刊登致歉声明。

这也反映出一个问题，即不少的明星都在利用

自己在微博上的高人气为某些产品做广告的行为虽

然很隐蔽，但是也无法逃脱消费者的“慧眼”。一些

消费者因为追随明星而买账，但更多的消费者则表

现出了强烈的反感。

刘先生对此评价道，很多个人的微博营销是凭

借个人知名度来得到关注的，他们以成功商人为代

表，其运用微博往往是通过这样一种媒介来让粉丝

更进一步地了解和喜欢自己，微博在他们手中成了

抒发感情的平台，功利性并不是很明显，而一旦功利

性强的广告被应声植入，大众并不一定能接受，很可

能造成两败俱伤。

微博营销利器：价值内容、认证、有效粉丝、话

题、微博开放平台等

微信营销：看起来很美

“微信营销与微博营销最大的不同在于，它们是

基于不同类型的社交关系链传播。”百度贴吧无线团

队前任经理李鹏飞对记者表示，“微信的传播基于强

关系，也就是我们常说的熟人关系。在强关系网络

中，口碑传播具有更高的可信度和影响因子；而微博

的传播是基于弱关系，即陌生人关系，故而微博营销

更具备媒体属性。这是两者最大的不同。”

对此，淘宝买家小化最能体会其中的滋味。“我在

微博里找到了一家淘宝店铺，觉得还不错，很多人都

在转发。”小化告诉记者，“买完产品后，因为售后的问

题加了掌柜的微信号，从此“噩梦”就开始了。”据小化

透露，这家淘宝店主对于微信的朋友圈运用相当纯

熟，经常在朋友圈发布如何保养的图文，毕竟这家店

铺卖的就是保养品，一来二去，小化在潜移默化下买

了许多产品。用她的话来说，“微博给了你认识商家

的机会，而微信能让你‘心中长草’，甘愿掏钱。”

这或许就是微信的魅力，现在大多数人防备心

较强，而加入微信的大多都是熟人，熟识之后的营销

更有针对性，也更深入，更能达到口碑营销的效果。

比方说，一些精明的商家在卖出产品的同时，加了买

主的微信号，朋友圈就成为了他们晒产品、晒诚意的

一个重要基地。“90 后”绍兴男孩把父亲加工制作玉

器的场景在微信上直播，客户“眼见为实”，一来二

去，成了老客户。

而微信的公众号也是商家利用的一个营销平

台。曾经有人断言微信公众号能成为最佳的营销渠

道，因为这个平台有着大量用户以及深度营销的基

础。但现状是，这个平台让人欢喜让人忧，毕竟所有

的商家都处于摸索阶段。以杜蕾斯公司为例，它是最

早涉入微信营销的一家公司。这家公司开启陪聊业

务，潜移默化地让品牌在用户中塑造成型。想法虽

好，但以有限的精力应对无限的用户，或许注定了败

局。而许多公司，如飘柔选择用机器人回答用户提

问、给用户唱歌等方式，但是效果并不明显，且重复度

高没有品牌特点。此外，还有一些商户选择向用户按

时推送，内容五花八门，但万变不离其宗，都以内容的

精彩度吸引人。但是推送半途而废的较多，或不能做

到每日一更，也就失去了关注度。

曾在新浪、腾讯等多家国内知名互联网公司工

作过的刘方告诉记者，目前来讲，微信给大家带来了

新的沟通方式，这也就是新的营销手段。但是，微信

的商业价值很大一部分还没有开发出来。如果说微

博是媒体，它的沟通是点对面的，但微信目前来说只

是通讯工具，它的沟通是点对点的。这也决定了它

对陌生人群的推广力度比较薄弱。所以，微信只是

企业整合营销手段的一种，必须要和其他的手段配

合起来用。比如说先用微博进行品牌传播，再用微

信补上“临门一脚”，重沟通、重服务，才能促进潜在

用户的购买。

走在路上的微时代营销

2012 年，“微博”与“微信”是互联网上最热的两个

产品名词，根据自身产品特点结合移动互联网的发展

趋势，它们在社交工具的基础上扩展了信息沟通方

式，拥有了大批活跃用户，也催生出各种不同的营销

方式。但在商业化道路上，两者都处于摸索阶段。

微博中的佼佼者新浪微博发展较早，已经过两年

的用户极速增长和优质信息内容沉淀，但也急需通过

商业化来自我输血。为了能将商业利益最大化,新浪

微博做了很多探索，从发布广告系统到与淘宝进行深

度合作，从提升企业服务到控制信息流，种种迹象都

表明其正加快迈向商业化的步伐。

知名互联网公司产品经理王先生告诉《中国贸易

报》记者，从新浪微博发布的最新财报可以看出，微博

的收入主要有两大块，一是微博广告，第一季度收入

1880 万美元。在新浪微博推出的广告平台上，商家推

送自己的内容在用户信息流中展示，但这种以最大限

度地曝光内容为目的的方式，在用户体验中并不是很

好。另外，新浪微博和淘宝也在进行深度合作，希望

通过用户行为分析精准推送其需要的广告产品。二

是增值服务，第一季度收入 700 万美元，其中包括会

员和游戏两方面。

与此同时，坐拥 3 亿用户的微信在移动社交领域

占据了半壁江山。背靠腾讯这棵大树，微信稳步向

前，在用户不断增长的情况下推出了公众平台商业服

务，平台中的媒体、个人、明星、商家用户可以主动和

定向地为粉丝推送商业信息，粉丝还可以将该信息在

朋友圈进行分享，主动做二次传播。这种信息的交互

方式私密性更强、到达率更高，初步实现了 O2O 的商

业模式。此外，借鉴腾讯入股的 Kakao Talk 手机社交

游戏平台的成功经验，游戏也成为其开展微信商业化

的重头戏。

不过，在商业化的发展道路上，微信的发展速度

并不像微博那么急切，“ 微信的每次改版都异常谨

慎”。 百度贴吧无线团队前任经理李鹏飞指出，从移

动互联网的发展历程来看，最先实现商业化成功的是

发行渠道，其次是工具型服务，最后是娱乐与游戏。因

此，这 3 个方面也将是微信商业化的发力点。在发行

渠道方面，业内早有传言，微信的终极形态是 appstore，

而微信也确实有这个实力；在工具型服务以及娱乐游

戏方面，微信可以借鉴的是 Line 表情、游戏等项目，此

外还有 O2O。据腾讯方面人士透露，微信商业化重点

在于游戏与 O2O，这也印证了上述理论。

在 移 动 互 联 网 时 代 ，新 商 业 版 图 的 争 夺 与 圈

地 已 经 开 始，微 博 和 微 信 的 表 现 自 然 也 会 被 拿 来

比较。

据统计，2012 年第二季度到第四季度，新浪微博

的用户活跃度下降了近 40%，这让不少人犯了嘀咕：

微博过气了吗？

微信的表现则截然不同。2013 年年初，微信用户

突破 3 亿人次，并呈井喷态势，俨然一颗快速成长的

“新星”。

对此，国内大型网络公司产品经理刘先生告诉记

者，微博是靠粉丝转发做信息传播，而微信是靠圈子

达到该目的，二者的传播路径和内容已经决定其营销

的基础和性质不同。比如：在微博上，一天发 3 条至 4

条相关信息，用户也不太反感，但在微信如法炮制，就

有可能被删掉。微信更符合长尾和小众玩法，很难如

微博一般大规模群体性玩起来。

就在今年 2 月，《福布斯》杂志曾刊文指出，微博

微信具有互补功能，能够共存。刘先生也指出，微博

与微信都兼顾媒体属性和社交属性。发布重大事件

等需要利用微博快速病毒式的传播特点，但过度的

信息碎片，也使用户正在从参与互动变成观众。与

之相比，微信承担的社交工具属性更强，朋友圈的熟

人分享正在逐渐代替微博中对价值内容的转发传

播。微信公众账号的逐渐开放和功能附加正在丰富

微信的媒体角色。微博是弱关系下的社交媒体，微

信是熟人关系下的社交工具，两者各有特点，同时也

可互补。

事实上，两者的发展方向也颇有些惺惺相惜的味

道。2012 年 4 月，新浪微博手机版推出 LBS 服务，用

户可通过这一服务查看周边的微博、周边的人。有网

友指出，如果微博再加入语音功能，那就是另一个版

本的微信。与此同时，微信公众平台的开放，又或多

或少有向微博转变的意味：只要用户关注了它，就能

收到它的定向推广消息。

不过，不管它们未来谁更成功，亦或平分秋色，伴

随着商业化的发展必然都会显现更多弊端，如，在新

浪微博上曾发生过名人用户帐号被盗用的现象，而微

信发布公众平台也面临着用户信息被骚扰问题，这些

都严重影响了用户对产品的正常使用。

商业化的道路注定充满挑战与荆棘，但无论如何

拓展版图，企业都不能忘记用户才是核心。正如知名

互联网评论人洪波强调的那样，有了用户，才有未来

的商业。如果连用户都留不住，那商业也就成了空中

楼阁。

网络时代的来临，催生了各类社交媒体，无论

是国外还是国内的社交媒体，都如雨后春笋般此

消彼长。社交媒体如流沙般不稳定，其兴也勃，其

亡也忽焉。在这个社交媒体高速发展，更新速度

越来越快的时代，微博、微信如何能继续保持兴

旺，为用户提供稳定的营销渠道？

专业化的分流是趋势

近日，福布斯中文网专栏作家哥伦比亚大学

商学院博士 Eric Jackson 撰文称，Facebook 已经不

再 酷 了 ，十 几 岁 的 青 少 年 在 抛 弃 它 ，1000 个 像

Snapchat 这样的应用会吞噬它。

Snapchat是一款由两位斯坦福大学生创办的专

注于照片分享的社交媒体应用。据了解，这款应用

在 2011 年 9 月上线时并未引起媒体的任何关注，但

如今，它却开始风靡起来，该应用最独特的一点就

是“阅后即焚”的照片分享功能。

尽管如今“ 阅后即焚”的功能正被火热应用

着，但对于 Eric Jackson 博士的分析，却饱受业内人

士的争议。“Eric 的观点犯了一个方向性错误，就是

用 Snapchat 与 Facebook 相比，这满足的是完全不同

的需求。”百度贴吧无线团队前任经理李鹏飞认

为，尽管很多之前使用过 Facebook 的人还没有删

掉他们的 Facebook 个人主页，但事实上，“他们已

经开始寻找其它网站了”。

向移动互联转移

近两年，随着移动互联网大潮全面袭来，许多

传统的互联网公司感受到了危机，从最典型的新

浪来看：网站广告营收呈下降趋势、微博商业进程

化缓慢，加之最近一系列人事变动、架构调整的传

言，让新浪在 2012 年年底处在了风口浪尖之上。

记者了解到，为了应对已经到来的移动互联

网入口争夺战，新浪董事长曹国伟曾在第三季度

的财报电话会上表示，新浪以后在开发任何产品

时都要优先考虑移动端，在整个产品线中实施“移

动优先”的策略。

携程旅行网副董事长兼总裁范敏预计，未来几

年，酒店利用社交媒体推广这种趋势会愈加明显，

而且将是非常重要的运营模式。她预期，携程网这

样的旅游网站，未来三分之一的收入将来自手机，

另外三分之一来自社交媒体。

无疑，移动互联时代的来临，使越来越多的社

交媒体不得不向移动互联转移。李鹏飞表示，社

交媒体若要保持活力，应该紧跟移动互联的脚步。

跳出来看问题

无论是微博营销还是微信营销，最终都只有

在这些社交媒体可持续发展的情形下才能够为

继，因此，社交媒体的存活和可持续引发了业内的

众多思考。

而从微博营销与微信营销的区别可以看出，

社交媒体的可持续发展不能仅仅局限于某个层面

的发展，更应该跳出社交媒体看问题。

“社交媒体此起彼伏，风云变幻，看起来英雄辈

出，各领风骚短短几年。暗流涌动的社交媒体领域，

是有潜在的发展规律的。我认为社交媒体也好，移

动互联网也好，其企业兴衰更替的本质与传统行业

是完全一致的，唯独周期被大大缩短，原因在于我们

正在经历移动互联网革命时代，社交媒体处在科技

领域的最前沿，发展最为迅猛。以iPhone为例，短短

数年从第一代iPhone问世到如今第五代iPhone已经

有天壤之别，新的技术工艺，带来了新的产品，催

生了新的需求。”李鹏飞表示，“在这样的情况下，

社交媒体保持活力的唯一需求是尽最大可能满足

消费者需求，不然，它迟早会被竞争对手超越。”

■ 本版撰文 本报记者 王哲 霍玉菡 杨颖 胡心媛

追逐商业化：
微博微信未必只是对手

社交媒体如何保持活力？


