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何谓社会化媒体？

社会化媒体先后经历了四个时代：论坛时代、博客时代、社交时代及多元化时
代。









“人”是社会化媒体的核
心，“互动”是社会化媒
体的标签，“关系”是社
会化媒体的价值。借助社
会化媒体平台，利用人与
人之间的关系进行营销。



随着用户数量的激增，社会化媒体逐步进入成熟发展阶段

数据来源：Highcharts.com,2013.1；艾瑞咨询，2013.7

2013年5月，社会化媒体网民渗透率为93.9%，月度覆盖人数为4.41亿人，进入成熟发

展阶段。
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社会化媒体的迅猛发展，带动营销模型的不断演变
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当前国内网民的消费习惯亦伴随着社会化媒体发生改变

数据来源：Ipsos、美国慧锐系统，2013；CNNIC《2012年中国网络购物市场研究报告》

用户在决定购买商品之前，会考虑登录社会化分享网站
查看信息

56%  的中国消费者开始注重服务与品

质

社会化因素已经逐步改造和影响了用户的消费行为



社会化媒体在网络营销中的影响力愈来愈强大

数据来源： ；Marketing Land；Search Engine Journal；

91%的人会因为在线体验而去实体店面

在线调查后，在实体店面完成购买决策 72%的消费者对于网络上的产品评价的信任度，
与亲友推荐相仿

78%的消费者认为，企业在社会化媒体上的贴文
会影响他们的购买决策

62%

72%

78%

91%



随着移动互联网技术的成熟运用，未来的社会化媒体将更多的聚焦在移动终端上的创
新，而且所有的媒体都将具备“社交”的属性，我们可以看到电视和汽车正在努力变
得社交化。可以说，只有具备社交功能的媒体，才能获得用户的青睐。



媒体的发展趋势——

无社交，不媒体。



社会化媒体的发展趋势—

—

移动社交



社会化媒体营销的发展趋势——三个关键词

数据来源： ；Marketing Land；Search Engine Journal；

碎片化 移动化 意见领袖

社交媒体用户趋向利
用各种零碎的时间去
访问社交网站，进行
“浅阅读”“轻体
验”，以此来判断信

息的价值。

移动终端将成为社交
媒体的主流终端，而
各类具有社交属性的
Apps则会为在用户的
小屏幕上争得立锥之
地而头破血流，就目
前来看“微信”已经
成为Apps的霸主。

社会化媒体中的意见
领袖将越来越凸显出
其商业价值，普通用
户将以他们为向导有
选择性地阅读信息，
明星、名人在社会化
媒体中的言论或举动
都将给品牌带来迅速

深远的影响。



社会化媒体对于企业的意义

相对于其他营销渠道，社会化媒体更具吸引用户的属性，营销的性价比非常高，且特别适合
快消品的营销，合理运用社会化媒体营销可以为企业在缩减营销预算的情况下提升营销效果，
并树立品牌与时俱进的形象。
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社会化媒体

是企业重要的品牌数字资产。



那么，社会化媒体究竟可以为企业带来什么呢？
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当前快消类品牌社会化媒体营销手段与预算分配

微信公众平

台 30%

企业官方微

博 25%

博客及论坛

7%

社交问答

3%

网络视频

及其他

35%

订阅号与服务号双平台并行，
展现大企业风范，建立微网站
深挖消费者数据并进行分类管

理。

开通官方企业微博，创作
内容积极与网友互动，运
用意见领袖推荐产品，发
扬品牌精神，树立企业阳

光健康形象。

创作微电影和病
毒视频，提升知
名度，传播品牌
精神，进行品牌

沉淀。

在社交问答网站建
立知识库，通过社
交方式传播品牌与
产品优势，挖掘与
引导潜在消费者。

精选目标消费者论坛进行精
准传播，维护品牌形象并保

持网络声量。
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企业为什么须要特别重视微博和微信营销？

移动互联时代，微信与新浪微博独领风骚

数据来源：《艾瑞咨询：2013年中国社会化分享服务市场研究报告》，艾瑞咨询，2013.6、2013.9

微博与微信于都使用时长数据遥遥领先

微博微信回流率名列前茅

mUserTracker-2013.05社交APP阅读有效使用时长
TOP5

各分享传播平台手机网民分享的回流比情况



微博可以拉近粉丝与企业的距离

数据来源：《2012-2013年微博活动营销用户行为报告》，艾瑞网，2013.3

过去一年中企业微博对用户的影响情况
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微博有助于提升粉丝对企业的品牌忠诚度

数据来源：《2012-2013年微博活动营销用户行为报告》，艾瑞咨询，2013.3

过去一年中企业微博营销活动对用户营销效果分布情况
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安利微博营销矩阵

微博是企业的低成本发声扩散平台，是企业具有社交属性的mini官网

安利微博营销矩阵

企业官方微博已经成为安利重要的数字资产，并受到品牌的极大重视。



微信，商机无限的贴身媒体

数据来源：艾瑞咨询、中国统计网，2013； TNS，特恩斯市场研究公司，2013
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%

2013年微信公众平台用户关注习惯

超过88.3%的微信用户近半年关
注过微信公众平台信息

2013年微信公众平台用户关注目的

超过34.3%的微信用户希望通过
微信公众平台获得优惠及独家信

息

34.3%

微信用户日均使用时长

微信用户月均使用时超过
209min

7min

截止目前，微信的活跃用户已达3.98亿！



企业必须重视自身微信公众号，并将其视为重要的数字资产。



专业的社会化媒体整合传播服务
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上海珍岛信息技术有限公司

中国领先的数字生态服务平台

感谢聆听！


