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1 引言

“微博，即微型博客（Micro-blog），是一种允许用户及时更

新简短文本（通常少于 200 字）并可以公开发布的博客形式[1]。”

微博有着博客、IM、短信、SNS 等的特点，作为最新的网络平

台，微博具有即时性、互动性强、使用门槛低等特点。在商业方

面，微博的营销和公关价值倍受重视，尽管微博处于成长期，

但在网易、新浪、腾讯等平台推广下已经形成一定的用户群，

2014年，微博在美国纳斯达克正式上市，微博的活跃用户也连

续保持 30%的增长速度。摩根士丹利针对微博发布的一项报

告也预测，截止 2017年末，微博的月活用户将达 4亿。从微博

拥有如此众多的用户以及它独特的传播特性来看，微博营销

势必成为企业品牌营销的重要选择。

2 品牌营销

品牌营销是指企业通过利用消费者的品牌需求，创造品

牌价值，最终形成品牌效益营销策略和过程。一个高水平的品

牌营销有利于提升企业形象，对于消费者在购买选择时产生

重大影响，并最终为企业实现销售量与销售额的双重增长。

3 企业微博品牌营销的特点

3.1 营销互动性强

在微博平台上，企业和消费者可以平等地对话，完全融入

微博用户角色，双方充分进行沟通，双方的传播更具有人际传

播的特点，易让消费者产生友好的感觉。

3.2 营销成本低

从成本角度考虑，微博不同于公司网站，它不需要公司自

建平台，只需要注册账户就可以使用，节约了构建费用和后期

维护费用。微博上的广告是通过消费者口播传播达到营销目

的，而不是公司付费给第三方媒体，又节约了大量的广告费

用。除了不需要构建和传播渠道成本，微博也可以低成本进行

市场研究[2]。

3.3 口碑威力强劲

微博的特点是帮助企业用户把目标消费者集聚起来，所

以企业在经营自己的微博页面时具有一定的针对性，一方面

能维护与老客户的良好关系，另一方面能争取更多的潜在客

户。由于微博能够随时随地发布信息使内容不断更新，与新老

用户可以不受时间和空间限制地进行沟通，可以更好地维持

和提高消费者对企业产品的品牌忠诚度。

3.4 营销控制力弱

虽然微博能最大限度地拉近企业和消费者之间的距离，

但是由于微博的自由化释放病毒传播特性，如果企业不能很

好地把控微博，有可能会传播对企业不利的信息给企业带来

巨大损失。
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4 企业微博品牌营销存在的问题

企业微博注册用户在平台上，越来越关注其市场价值，希

望通过微博营销，加强品牌形象，提高企业收益。但中国企业

利用微博平台进行品牌营销也存在很多问题。

4.1 营销范围有限

为了微博信息的广泛传播，企业微博品牌营销想要效果

好，就需要企业长期持久地投资。公司微博营销人员需要每天

24小时登录在线，对于用户的每一次登录、转发、提问都应该

予以关注，并对用户提出的典型问题进行解答。

4.2 缺乏双向互动

一些公司忽视与用户之间的平等性，经常以主导者的地

位面对消费者，只是在微博平台进行简单的信息发布，并未与

消费者进行有效互动，对于微博粉丝的关注度不够。

4.3 营销方式单一

缺少有趣的创新，很难引起消费者的注意和参与。微博用

户自主选择性地了解自己感兴趣的品牌广告，这是毫无疑问

的，但并不代表这是一个好的品牌传播策划案，要想吸引用户

的注意，就应该利用更多方式如图片、视频等来激发消费者对

产品的兴趣。

5 企业品牌的微博营销策略分析

5.1 @功能的病毒式营销

病毒式营销将企业产品和品牌信息以潜移默化的方式深

入目标消费群体心中，降低了消费者的抵御心理，更容易达到

企业真实的营销目的。微博 @功能本身具备病毒化营销的特

点，所以可以利用其进行病毒营销。企业可以将最近的信息发

送给目标消费群体，通过微博用户转发或“@”给他们的粉丝，

达到再次传播的效果，在“@”中让消费者产生购买欲望，从而

关注企业和产品，提升企业品牌在消费者中的知名度。这种一

传十，十传百的传递，可以达到良好的品牌传播效果。但企业

应当注意使用 @功能发布信息的趣味性，只有引起消费者兴

趣与好感，才能达到良好的营销效果。

5.2 实时交流的互动营销

互动营销是平时简单而及时的相互交流，企业以朋友的

身份与顾客沟通，拉近彼此的距离；也可以是精心策划的具有

鲜明主题、能够引起轰动效应的营销活动，让顾客通过参与活

动更深入地了解企业品牌和文化。

企业在微博中投放广告要注意与消费者的互动性，首先

企业要充分利用微博轻松、随意、交互性强的特点，把握娱乐

性原则，这里的“娱乐”是指企业以有意义的互动活动、大众热

门的讨论话题和具有连载性的信息内容，让消费者轻松地加

入与企业的互动交流，从而潜移默化地受到品牌的影响，实现

企业品牌传播的目的。像生活小窍门、免费视频资源、社会趣

事要闻等都可以作为植入内容，即能吸引消费者，又能为用户

提供一定价值，从而让消费者愿意转发、评论；其次，在微博上

进行品牌营销互动，要了解消费者的消费心理，掌握消费者的

消费习惯和消费偏好，根据自己产品和品牌特色来量身定做

品牌营销互动。例如，如果是母婴用品，可以加入育婴知识和

育婴问题讨论。

5.3 活动策划提升顾客参与度

企业定期策划多种产品促销活动或者定期举办粉丝见面

会，可以增加消费者与企业之间的互动，调动消费者的参与积

极性，从而让消费者产生与企业之间的共鸣，提升消费者对品

牌的偏好，达到品牌营销目的[3]。抽奖活动或者促销互动都是

非常吸引眼球的互动方式，能实现较好的品牌传播效果。促销

活动要有足够大的优惠，才能引发粉丝的病毒传播，带来消费

者数量快速增长，还能增加消费者对企业和品牌的忠诚度。

5.4 在线与线下的整合营销

企业进行品牌营销时不仅要利用微博作为品牌传播的平

台，还要进行丰富的线下营销活动。应该说微博品牌营销仅仅

是企业产品线下销售的一种辅助方式，最终目的是提高企业

线下产品销售，提高企业知名度与美誉度。统筹好在线和线下

活动的总体内容，避免在线品牌营销活动与线下产品销售的

脱节，是企业线上线下整合营销的关键[4]。这样，企业才能更好

地通过营销活动使自己的品牌得到推广，才能得到更多的利益。

6 结语

微博的时代到来了，微博的出现使互联网的发展迈出了

新的步伐。微博具有互动性强、口碑威力强和传播成本低等优

势，相信随着互联网技术的不断发展和人们认知程度的不断

提高，微博会越来越多地应用于企业微博的品牌营销中，企业

品牌营销能实现更好的发展。
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