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内容概要

　　社会媒体”，包括社交网络、博客、论坛及微博等渐成主流平台，“逼迫”营销人需要尽快懂得
运用“新规则”来与消费者沟通。
那么，什么是社会媒体营销？
社会媒体营销该怎么做？
《社会媒体营销》集结国内多位知名营销者的专业观察，为读者详细分析国内近百种社会媒体工具，
帮助读者掌握社会媒体营销的内核，引导读者更有效率地使用社会媒体，使企业能以最低成本提升品
牌价值。

本书将超越技术，介绍在国内有影响力的各种社会媒体营销手段，读者可以通过从业人员的一线观察
和真实案例来了解及掌握社会媒体是如何创新并重塑了营销业。
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章节摘录

　　从这个意义上出发，新浪微博的确很难大范围地让用户厌倦（短期的厌倦倒是存在可能）。
特别是最近一段时间以来，大量的事件都在微博上首先爆出，这个兴趣图谱的地位在变得更牢固。
因此，如果单纯从用户角度出发，微博是没有什么太强的理由需要向社交网络转变的。
但是，对于运营商来说，改变是必需的，也是迫在眉睫的。
社交网络比社会媒体更胜一筹的地方在于对用户的了解。
以Facebook和Twitter为例，就可以发现其中的区别——Facebook上的用户不厌其烦地介绍自己，Twitter
上的用户寥寥几旬还不见得可靠。
对于用户作更好地了解，倒不是为了更好地服务用户，而在于更好地服务客户（广告商）。
新浪微博推出以来，吸引了足够的流量和用户，但整个新浪公司的广告收入并不见涨。
而诸家门户做微博新浪表现最好的理由在于新浪是置之死地的一搏。
七家数字巨头，它个头最小（营收绝对数上排在最后），危机也最大，它的危机在于它所倚靠的网络
广告模式正在成为“传统广告”。
为了打破这个局面，新浪涉足于社会化服务，挑选的就是微博。
媒体上有文章提到，新浪在一开始设计时很重视服务，非常类似社交网络，后来新浪高层砍去了大量
的周边应用而推出一个轻服务——微博。
这些都不重要，真正核心的地方在于新浪运营媒体有资源有经验，做社会媒体是最好的选择，而不是
社交网络。
但社会媒体还是媒体，广告模式还是“传统广告”——展示类。
由于对用户缺乏足够的了解，新浪很难分拣用户，形成广告受众区隔。
对于新浪门户而言，再增加一个售卖展示广告的阵地，商业意义叉能大到哪里去呢？
更何况，这个阵地，其实广告位很少。
理论上讲，可以通过用户关注的人、发布的信息、转发的微博来判断这个用户。
但这种语义挖掘技术性要求窦在太高，再加上中文分词的难度，这个做法属于远水。
运营商需要用户积极地去“交代”自己是男是女，哪个年月出生，哪个大学毕业，目前在哪里高就，
蜗居在哪个城市，对什么话题感兴趣，喜好什么样的流行，爱听啥爱吃啥爱看啥。
如果可以的话，最好把信用卡号都交出来。
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