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二、说明、目录、图表目录

  截至2018年底，全球共有51亿人使用移动服务，占全球人口的67%。自2014年以来的4年里，

新用户增加了10亿（平均每年增长5%），但增长速度正在放缓。2018年至2025年年均增

长1.9%，移动用户总量将达到58亿（占总人口的71%）。预计未来7年将有7.1亿人首次使用移

动服务，其中一半将来自亚太地区，略低于四分之一的人将来自撒哈拉以南非洲地区。

        中企顾问网发布的《2024-2030年中国移动互联网营销行业发展趋势与投资可行性报告》

共八章。首先介绍了中国移动互联网营销行业市场发展环境、移动互联网营销整体运行态势

等，接着分析了中国移动互联网营销行业市场运行的现状，然后介绍了移动互联网营销市场

竞争格局。随后，报告对移动互联网营销做了重点企业经营状况分析，最后分析了中国移动

互联网营销行业发展趋势与投资预测。您若想对移动互联网营销产业有个系统的了解或者想

投资中国移动互联网营销行业，本报告是您不可或缺的重要工具。  

        本研究报告数据主要采用国家统计数据，海关总署，问卷调查数据，商务部采集数据等

数据库。其中宏观经济数据主要来自国家统计局，部分行业统计数据主要来自国家统计局及

市场调研数据，企业数据主要来自于国统计局规模企业统计数据库及证券交易所等，价格数

据主要来自于各类市场监测数据库。  

   

报告目录：  

第一章 微博营销的相关概念界定  
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2.1.1 参与性时代到来，消费者合作化趋势增强  

（1）社会化媒体发展，促使消费者转向合作  

（2）信贷危机出现，营销的信任关系转向水平化  
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第三章 微博营销的发展现状分析  

        2018年我国信息消费的规模超5万亿元，比2017年同比增长11%，占GDP的比重提升至6%

。信息技术在消费领域的带动作用显著增强，拉动相关领域产出达15万亿元。其中，微信最



为国内应用最广泛的即时通讯软件之一，拉动消费增长效应显著。  

        近几年来，微信数字是生态日益完善，从简单的即时通信、好友互动，迅速衍生出各类

公众号、小程序、微信支付等支撑的信息产品和信息和服务，流量消费保持增长，微信阅读

、公众号赞赏、游戏等数字内容消费拓展升级，为增强我国整体消费信息不断增添动力。  

        据相关资料显示，微信拉动消费规模呈逐渐上升的趋势。2018年拉动信息消费达2402亿元

，占比全国信息消费规模提升到了4.8%。  

3.1 微博发展现状及功能分析  

3.1.1 微博发展历程分析  

3.1.2 微博的主要功能分析  

3.1.3 微博的营销价值分析  

3.1.4 微博营销现存误区分析  

3.2 微博用户发展现状分析  

3.2.1 微博用户规模分析  

3.2.2 微博用户属性分析  
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（3）微博用户地域结构分析  

3.2.3 微博用户行为分析  

（1）微博用户使用粘度分析  

（2）微博用户使用时段分析  

（3）微博用户短链分享情况  

3.2.4 电商网站微博账号分析  

（1）电商网站微博账号行业结构分析  

（2）电商网站微博账号影响力分析  

3.3 微博主要营销推广模式分析  

3.3.1 企业自营推广模式  

3.3.2 意见领袖推广模式  

（1）意见领袖推广模式概述  

（2）意见领袖推广模式的实现途径  

（3）主要意见领袖微博账号分析  

   

第四章 企业微博营销平台的搭建与推广策略  



4.1 企业微博的账号矩阵策略  

4.1.1 中心辐射式账号矩阵策略  

4.1.2 多重中心辐射式账号矩阵策略  

4.1.3 蜂巢式账号矩阵策略  

4.2 企业微博公众账号的设计策略与技巧  

4.2.1 企业微博文字信息的设计策略  

（1）企业简介及链接的设计策略  

（2）企业特色标签的设计策略  

（3）企业个性域名的设计策略  

4.2.2 企业微博视觉效果的设计策略  

4.2.3 企业官方微博的认证  

4.3 企业增加粉丝提升微博影响力的策略  

4.3.1 运营初期增加粉丝的策略分析  

4.3.2 企业如何找到有价值的微博账号  

（1）企业应该关注哪些微博账号  

（2）企业如何找到有价值的微博账号  

4.4 微博与其他营销渠道的整合推广策略  

4.4.1 微博与公司官方网站的整合推广策略  

（1）如何在公司网站上展示企业微博  

（2）如何将公司信息分享至企业微博  

（3）如何设置微博账号访问公司网站  

4.4.2 微博与其他社会化媒体的整合推广策略  

（1）微博与其他社区的配合  

（2）微博与网络视频的配合  

（3）微博与其他线上渠道的配合  

4.4.3 微博与线下各类营销渠道的整合推广策略  

（1）微博与报纸杂志的配合  

（2）微博与广播电视的配合  

（3）微博与户外媒体的配合  

4.4.4 微博与线下商业活动的整合推广策略  

   

第五章 企业微博账号的日常运营与维护策略  



5.1 企业微博营销规划  

5.1.1 微博营销的基本环节分析  

5.1.2 企业如何明确微博营销的定位与目标  

5.1.3 企业如何制定微博营销的计划  

（1）企业如何掌握微博参与者的特征  

（2）企业微博内容的规划  

（3）企业微博影响力提升规划  

（4）企业微博运营数据管理、分析与优化规划  

5.1.4 企业如何制定微博考核目标（KPI）  

（1）微博KPI的重要性分析  

（2）企业如何设定微博营销的KPI  

5.1.5 企业微博营销团队的组建  

5.2 企业微博内容策划策略分析  

5.2.1 企业如何让微博帖子更吸引人  

（1）微博热帖类型分析  

（2）企业如何策划品牌塑造类微博帖  

（3）企业如何策划产品服务类微博帖  

（4）企业如何策划活动类微博帖  

（5）企业如何让帖子更有网络感觉  

1）基本的网络语言分析  

2）常见的网络风格体分析  

（6）企业如何选择微博发帖时间  

1）微博发帖时间与营销效果的关系分析  

2）微博使用的热门时间段分析  

（7）企业如何控制好微博发帖频率  

5.2.2 企业如何让微博互动更有趣  

（1）微博趣味互动的必要性  

（2）微博互动的生动性策略  

（3）微博互动的礼仪性  

5.3 企业微博客户服务策略与技巧  

5.3.1 微博售前咨询服务策略与技巧  

（1）企业利用微博发现潜在客户的方法分析  



（2）企业利用微博争取新客户的原则分析  

（3）企业利用微博争取潜在客户的策略与技巧  

5.3.2 微博售后服务问题的回答技巧  

（1）微博一般售后服务问题回答  

（2）微博复杂售后服务问题回答  

5.3.3 微博客户服务的轻重缓急  

5.4 企业微博活动策划策略分析  

5.4.1 微博公益活动的策划与开展  

（1）微博公益活动的策划  

（2）微博公益活动的开展  

（3）微博公益活动的直播  

（4）微博公益活动优秀创意案例  

   

第六章 企业如何通过微博塑造企业品牌形象  

6.1 企业如何通过微博讲述品牌故事  

6.1.1 企业的品牌基础分析  

（1）优质产品与服务  

（2）品牌认同  

（3）品牌故事  

6.1.2 企业如何通过微博各类信息综合塑造品牌形象  

6.1.3 企业如何通过微博栏目长期讲述品牌故事  

6.1.4 企业微博品牌故事讲述优秀案例分析  

（1）@星巴克中国：#传递一杯之力#长期讲述  

（2）@奥迪：#奥迪Style#持续更新  

6.2 企业如何通过微博传递经营理念  

6.2.1 企业如何将经营理念融入在故事之中  

（1）从企业理念的角度讲故事  

（2）从企业品位的角度讲故事  

（3）从企业文化的角度讲故事  

6.2.2 企业如何将经营理念融合到微博互动中  

（1）从互动积极性上体现理念  

（2）从互动的水平上体现理念  



（3）从互动的态度上体现理念  

6.3 企业如何通过微博发表专业观点  

6.3.1 企业微博团队专业知识的积累策略  

6.3.2 企业不同渠道专业知识的搜集策略  

（1）线上相关专业信息的收集  

（2）线下相关专业信息的收集  

6.3.3 微博中专业信息及观点的表达策略  

（1）企业如何缩写专业信息及观点  

（2）企业如何选择专业信息及观点的表达方式  

（3）企业如何使专业化信息表达规律化  

6.4 企业微博的危机公关策略与技巧  

6.4.1 企业危机公关的处理流程分析  

（1）企业危机公关的基本流程分析  

（2）企业微博危机公关的主要环节  

6.4.2 微博潜在危机信号的监测与上报策略  

（1）企业如何监测微博潜在的危机信号  

（2）企业如何监测其他渠道潜在的危机信号  

6.4.3 企业微博舆论危机的判断与分析策略  

（1）企业如何判断是否真正构成微博危机  

（2）企业如何组建领导班子并研究对策  

（3）企业如何部署微博危机公关工作  

   

第七章 O2O思维如何助力企业微博营销  

7.1 微博与O2O的适应性分析  

7.1.1 移动O2O的四种模式  

（1）&ldquo;线上&mdash;线下&rdquo;模式分析  

（2）&ldquo;线下&mdash;线上&rdquo;模式分析  

（3）&ldquo;线上&mdash;线下&mdash;线上&rdquo;模式分析  

（4）&ldquo;线下&mdash;线上&mdash;线下&rdquo;模式分析  

7.1.2 移动O2O思维的精髓  

（1）虚实互动  

（2）引流思维  



（3）以交易为目的  

7.1.3 微博与O2O的适应性分析  

（1）多层次的虚实互动引流渠道  

（2）微博支付的出现为企业构建营销闭环  

7.2 主要的微博O2O模式概述及优秀案例  

7.2.1 微卡券促销模式及经典案例  

（1）微卡券促销模式概述  

（2）微卡券促销模式优秀案例分析  

7.2.2 微博独家发售模式及经典案例  

（1）微博独家发售模式概述  

（2）微博独家发售模式优秀案例  

7.2.3 预约抢购模式及优秀案例  

（1）微博预约抢购模式概述  

（2）微博预约抢购模式优秀案例  

7.2.4 限时低价模式及优秀案例  

（1）微博限时低价模式概述  

（2）微博限时低价模式优秀案例  

7.2.5 明星售卖模式及经典案例  

（1）明星售卖模式概述  

（2）明星售卖模式优秀案例  

   

第八章 企业微博营销经典案例解析（）  

8.1 @我是江小白微博营销案例解析  

8.1.1 企业基本信息分析  

8.1.2 企业微博账号分析  

8.1.3 微博背景设计策略  

8.1.4 微博日常运营策略  

（1）微博内容运营策略  

（2）微博活动开展策略  

8.2 @穷游网微博营销案例解析  

8.2.1 企业基本信息分析  

8.2.2 企业微博账号分析  



8.2.3 微博背景设计策略  

8.2.4 微博日常运营策略  

（1）微博内容运营策略  

（2）微博活动开展策略  

8.3 @博物杂志微博营销案例解析  

8.3.1 企业基本信息分析  

8.3.2 企业微博账号分析  

8.3.3 微博背景设计策略  

8.3.4 微博日常运营策略  

（1）微博内容运营策略  

（2）微博活动开展策略  

8.4 @奥迪微博营销案例解析  

8.4.1 企业基本信息分析  

8.4.2 企业微博账号分析  

8.4.3 微博背景设计策略  

8.4.4 微博日常运营策略  

（1）微博内容运营策略  

（2）微博活动开展策略  
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