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［摘 要］微博作为个人信息即时共享的综合平台，凭借其强大的互动、核裂变传播功能，在互

联网营销的新时代初露锋芒。城市微博营销是指借助微博平台为城市创造价值而采取的一种营

销方式，目前，存在着政务微博、旅游微博和民间微博三种类型。在微博营销蔚然成风的当今时

代，塑造城市品牌形象应实施的策略为: 1. 明确城市微博营销中、长期战略目标，适时调整营销策

略，对传播效能做出科学评估，使之切实肩负起塑造城市品牌形象的重任。2. 在微博营销的内容

上，策划用户喜闻乐见的话题版块，以新颖、犀利、跳跃、幽默、亲切的不同语言风格和图文并茂、生
动活泼的表现形式，使所传播的内容融入城市精神，披露的信息具有权威性、独家性和连续性，进

而提升用户参与度和粉丝活跃度。3. 在注重微博营销关系互动、焕发运营能力的同时，完善舆论

监督制度，提高舆论引导能力，建立政府职能部门对舆论监督的快速反应机制，以保证对微博营销

危机的成功应对。
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根据中国互联网络信息中心( CNNIC) 发布的《第 32 次中国互联网统计报告》显示，截至 2013 年 6
月底，中国网民数量达到了 5． 91 亿，互联网普及率为 44． 1%。伴随着互联网尤其是电子商务的雄起，

风生水起的网络营销已经成为事实，各类品牌基于网络思维考虑营销问题已经不再是另类的选择，而成

为必须面对的现实处境。在网络世界中，新兴的营销手段纷至沓来: B2B 营销、B2C 营销、在线营销、网
络事件营销、社会化媒体营销、病毒营销、网络精准推广、微博营销等等，不一而足。这当中，微博营销作

为一种新近流行的营销方式已经日渐引起关注。在微博营销蔓延开来之际，城市品牌营销也踏上了微

博营销的征途。

一、城市品牌营销的新背景

传统的营销方式是一种寄生在媒体内容上的商业信息，在城市品牌营销的传统方式中，同样依赖于

这种寄生信息的传达，在公关渠道布置有限的事件、活动，在传播渠道发布有限的宣传、报道，在广告渠

道抢占有限的时段、版位———这三个“有限”构成了传统城市营销手段的核心特征。然而，伴随着全球

化经济和互联网时代的到来，如果仅凭这样的低水平重复建设，是无法让城市品牌在激烈的城市竞争中

脱颖而出的。在 Web2． 0 取代 Web1． 0 之后，必须认清的是，品牌营销也已经进入 2． 0 时代，城市品牌营
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销基于新形势下的考量就应该是创造“无限”———无限的传播，无限的互动，无限的效果延伸。
2009 年 1 月 9 日，澳大利亚昆士兰旅游局搭建一个名为“世上最好的工作”的网站，面向全球招聘

大堡礁看护员，招聘发出后，吸引了全球来自 200 个国家和地区的近 3． 5 万人竞聘。依靠“世上最好的

工作”网络营销案而走红的澳大利亚昆士兰旅游局，让全世界在一夜间都荡漾在大堡礁的浪声中，话题

讨论、口碑营销、病毒营销、事件营销、网络选秀……这个营销案几乎囊括了营销 2． 0 时代的所有营销手

段。170 万澳元的耗资换来的是 7000 多万美元的公关价值，令人不得不对网络时代的营销 2． 0 模式刮

目相看。也正是澳大利亚的大堡礁营销事件，开启了以关注互动参与和消费者体验为趋势的城市营销

新模式。

二、微博与城市微博营销

1. 微博及其传播特性

《2010 中国微博年度报告》指出: 一种传播媒体普及到 5000 万人，收音机用了 38 年，电视机用了 13

年，互联网用了 4 年，而微博只用了 14 个月。微博究竟为何方神圣，竟能以如此摧枯拉朽的姿态横空出

世?

微博即微型博客( micro-blogging) ，是基于有线和无线互联网终端发布精短信息供其他网友共享的

即时信息网络，由于用户每次用于更新的信息通常限于 140 个字符以内，故此得名“微”［1］。即便是在

2008 年奥巴马大选胜出，让世界初步领略微博的独特价值之前，作为微博原型的 Twitter 网站在美国不

过诞生短短两年时间。在中国，同样是短短的两三年间，微博便迅速成长为拥有超过 3 亿用户的交流平

台，每日登录数超过了 400 万，彻底改写了中国传统的媒介格局，显示出了巨大的社会影响力，究其原

因，在于微博具备了与众不同的传播特性。
微博作为“个人信息即时共享综合平台”，即时、共享成为其关键词。微博的即时性与生俱来，便捷

的使用终端使微博向外界的“喊话”只在指尖点拨之间，发布即时信息，获取即时信息，微博的“随时、
随地、随性”的特征使其成为了自媒体时代最大的赢家。更大的影响还在于，这种即时传播是一种“点

对面”的共享传播，这种“共享”是基于社会熟人关系网络而建构起来，使传播拥有了平视、对话的视角，

这种“共享”是基于共同的兴趣和话题而构建起来，使传播在潜移默化中形成了“口碑”，这种“共享”还

是基于博主与粉丝的无限叠套模型而构建起来，使传播具有了核裂变的巨大能量。今天任何一个人都

可能借助微博产生巨大的社会能量，大量草根微博明星的出现成为最有力的佐证。
2. 城市微博营销及其类型

城市微博营销是指借助微博平台为城市创造价值而采取的一种营销方式，在互联网进入微博时代

的当下，微博凭借其丰富的内容互动、高效的价值传递、精准的客户定位，为开辟营销新领域注入了无穷

的能量。一时之间，微博似乎成为了各个城市对外宣传的“标配”。2011 年 6 月，福建省旅游局为防止

名称抢注，代各市、县旅游局及主要风景区统一注册了新浪、腾讯微博并通过实名认证，微博之风的猛烈

由此可见一斑。从目前城市微博的类型来看，共有以下几种形式:

( 1) 政务微博。政务微博，是指政府部门推出的官方微博账号。最早开通政务微博的是湖南桃源县

的官方微博“桃源网”，此后政务微博便如雨后春笋般崛起，2011 年是政务微博的爆发年，从年初的将近

6000 个迅速发展到年底的 50000 多个。就全国范围来看，经营得最好的是广州、成都、昆明三地的政务

微博，获得 2012 年度“中国城市网络形象排行榜”中特设的“城市政务微博平台建设示范奖”。政务微

博开设的初衷显然不是为了推动城市品牌的建立，但是在后期的发展壮大中，的确在城市品牌营销的过

程中扮演了重要的角色。
( 2) 旅游微博。旅游微博，是指由各相关旅游部门、旅游景区、旅游企业开设的官方微博。国家旅游

局在《“十二五”发展规划纲要》中明确指出，鼓励旅游目的地和旅游企业通过微博等互联网应用模式开

展旅游宣传和营销活动。各级相关部门纷纷上线微博，抢占这块网络营销新阵地。从 2011 年 2 月起，

山东省 17 个地市的旅游局先后开通了新浪、腾讯、搜狐和网易官方微博，同年 4 月，国家旅游局信息中

心的官方微博“中国旅游官方资讯”开通。2011 年，全国上百家国家级风景名胜区官方微博亮相腾讯微

博，这道名副其实的网络“风景线”为宣传各个城市起到了重要作用。
( 3) 民间微博。民间微博，是指由民间社团、协会、群体、组织自行开通的微博账号，例如注册名为

“广州全攻略”、“厦门大城小事”、“杭州潮生活”、“昆明生活圈”、“西安同城会”的微博，都属于这一类

型，这类微博是博友们进行兴趣交流、话题讨论的平台，向粉丝们提供吃、住、行、游、购、娱等各方面的第
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一手信息，内容涉及城市的各个方面和各个角落，此类微博往往能够最真实地反映城市的风土人情，起

到了团结城市内部公众、吸引城市外部公众的作用。

三、城市微博营销的策略

虽然微博营销已经蔚然成风，但是，真正能够掌握好、利用好这一新兴媒介并非易事。目前，城市微

博才刚刚起步，一切都在探索中前行，存在微博乱象在所难免。但是，我们要明确的是微博本身并没有

问题，需要检讨的是使用微博的人，由于缺乏媒介素养，缺失网络舆情监察机制，不懂网络语言，不懂新

媒体的特点，不知道如何应对危机公关，使很多城市微博经营不善，出现了僵尸型、八股型、公告型、盲目

型、对付型等几种类型的问题微博［2］，这样的微博不但自身迟早要面临自然休克的结局，而且对城市品

牌形象的树立造成了极大的损害。对此，笔者提出城市微博营销的几点策略:

1. 确定城市微博营销的战略地位

微博营销的成长性远远超过了网络其他交互平台，是一块十分诱人的蛋糕，很多城市开通微博的动

机仅仅是追时尚，赶时髦，有些则是迫于上级和环境的压力，这样的动机自然造成很多城市微博的不作

为，对微博的经营只是例行公事，使得微博仅成为一种有名无实的摆设。实际上，由于微博的历史短暂，

它的营销潜力尚未被完全开发，营销手段也有待于进一步完善。但有一点是明确的，如果希望借助微博

为城市营销，就必须把微博营销提到一个营销战略的高度，将其纳入到城市整体营销规划中来，考虑各

种类型城市微博的整合，明确微博营销需要实现的中长期战略目标，不断调整微博营销的策略实施，跟

踪评估微博营销的传播效能，只有这样，城市微博营销才有望肩负起塑造城市品牌形象的重担，真正成

为城市品牌营销“组合拳”中举足轻重的力量。
2. 注重微博营销的内容经营

( 1) 提升内容编排技巧。微博圈的形成基于用户的关注点，由于用户关注点的各异，圈子之间存在

交流壁垒在所难免，可谓是众口难调。如何策划用户喜闻乐见的栏目版块，提高用户价值和参与度，保

持粉丝的高活跃度，成为微博营销需要攻克的难点，城市微博也不例外。首先，城市微博要善于向粉丝

提供有价值的内容和信息，树立信息的权威性和独家性; 其次，在微博的话题设定方面，选取时政新事，

考虑民生民情，显示人文关怀，在对话讨论过程中，用心感受粉丝的思想，尽量引导粉丝参与话题讨论;

第三，城市微博的内容要将城市精神和内涵融入其中，能够有地方特色，显示与众不同的个性化特点; 最

后，还要注意的是，为适应读图时代的特征，图文并茂能够获取更多的关注。
( 2) 掌握微博语言技巧。波兹曼在那本著名的《娱乐至死》中曾经说过这样一句意味深长的话:“归

根到底，我们从来没有听说过，一种媒介的表现形式可以和这种媒介本身的倾向相对抗”［3］。他是要告

诉我们，媒介的形式决定了内容。微博的核心形式在于两个方面: 容量之“微”和信息量之“博”，140 字

的容量限制束缚了表述空间，海量的信息限制了浏览时间，要在短短 140 字和 1 秒时间内吸引眼球，对

驾驭语言的能力提出了高要求，创意、犀利、跳跃、幽默、亲切都是微博语言的代名词。此外，使用语言还

要考虑广大微博用户的特点。基于用户的年轻化特征，语言策略上还应该满足时尚化、流行化的条件。
这也正是微博上各种“体”盛行的原因，淘宝体、TVB 体、咆哮体、蓝精灵体、凡客体、甄嬛体、陈欧体等

等，可谓你方唱罢我登场，营造了微博及其丰富的语言生态圈。
纵观国内成功的城市微博，无一不是以其独特的语言风格赢得大众的认可。成都官微自称“小

薇”，截至 2013 年 7 月，成都粉丝数量已经突破 570 万，当之无愧成为“全国第一城市微博”。“爱吃火

锅，更爱喝茶，不爱没有阳光的天空，爱摆龙门阵，爱打望，不爱没有田园的水泥森林。爱熊猫，也爱表

达。我们，在成都，爱成都。”这段微成都的凡客体自我简介拉近了城市和粉丝的距离。最近，由陈欧代

言的聚美优品励志广告上线央视后，陈欧体迅速走红。漳州民间微博“漳州同城会”上有一段关于漳州

盐鸡胎的介绍:“你只看到我惊死郎的外表，没有尝过我鲜美的味道。你可以厌恶我的存在，我要证明

闽南小吃到底是谁的时代。这是段注定寂寞的旅程，少不了不被外地人理解的感慨。但，那又怎样，即

使你目瞪口呆我依然要活得精彩。我是漳州盐鸡胎，我为自己带盐来。”幽默风趣的语言，让粉丝走近

了漳州的特色吃食，增加了了解漳州的渴望。
( 3) 保持发布的连续性。微博的成功除了要有质量的保驾，还要有数量的护航，在海量的微博信息

中，若没有保持定时、定量发布内容，那么很快就会被人们遗忘，发布频率高的不一定深受大众喜爱，但

是，受大众热捧的一定是保持连续发布的微博。成功的城市微博陪伴人们的每一天，早已成为人们阅

读、生活习惯的一部分。“微成都”每天以“早安成都”开始，“晚安成都”结束，微博更新时间从 7 点半到

·422·



22 点半，时间跨度长，更新频率高，微博活跃度高。
3. 注重微博营销的关系互动

网络营销的未来价值主要体现在其营销的“互动性”，微博的魅力同样在于互动，互动性是微

博存在的本源。当下，最常被使用的互动启动模式是“活动内容 + 奖品 + 关注( 转发 /评论) ”的活动形

式，这样的模式本无可厚非，但我们需要警惕的是，营造微博的互动性，不能只是绞尽脑汁去创新各种活

动载体，更需要把和粉丝的互动对话作为一种思维常态，打造一个有感情、能对话、会回应的城市微博。
2012 年，第四届兴化千岛菜花旅游节成功地通过政府微博催热，旅游人数较之 2011 年增长 30%。

在官方微博上展开“我在兴化·微访谈”互动话题，并通过微博进行咨询服务，实施 3 分钟回复制，全程

24 小时与网民互动，活动进行 3 天，逾千网友通过微博提出问题，哪怕是连“卫生间在哪里”的问题也得

到了回复。兴化千岛菜花节利用微博对网友进行亲切的一对一式服务，服务的美誉度与传播广度被一

并传播［4］。还有，获得 2012 年中国城市形象网络推广贡献奖第一名的红河，本是个名不见经传的云南

少数民族自治州，贵在把握住了微博的特点，与粉丝展开了一系列互动活动，微博征歌“我要去红河”，

“微博诗会”、“微博图片展”、“微博演唱会”等令人眼前一亮，还开办了全国第一个微博电视专栏“我要

去红河”。微博成就了红河，地毯式的微博互动轰炸让红河的知名度直线飙升。
4． 注重微博营销的危机应对

微博是把双刃剑，成也微博，败也微博。由于微博的传播光速，再加之当下社会的围观效应，如今早

已经是“好事会出门，坏事传万里”的时代，每个人的手中都握有一把向全社会喊话的麦克风，负面的信

息与不良的用户体验很容易迅速传播开，这也对城市微博运营团队的危机处理能力提出了严峻的挑战。
2011 年的“小悦悦事件”通过微博围观，就给佛山的城市形象带来了巨大的损害。

成功的危机应对，除了运营能力以外，根本还在于制度的保障。在这方面，深圳走在了全国的前列。
深圳微博发布厅成立于 2012 年 6 月 18 日，自成立之后就在微博制度建设方面一再发力: 首先是完善舆

论监督制度，将“建立政府职能部门对舆论监督的快速反应机制”作为改革的重要内容; 其次，委托第三

方机构推出《深圳市网络舆情引导能力排行榜》，督促各单位自觉提高舆情引导能力; 此外，深圳市还下

发了《关于加强政务微博建设有关工作的通知》，明确规定突发事件信息 120 分钟内通过政务微博发

布［5］。这一系列的举措都致力于把好的理念制度化，在无形中提高了深圳市官方微博的危机应对能力。
5. 学习与合作

虽然城市微博营销诞生不久，但有一些城市已经走在了前面，依靠成功的微博营销为城市品牌形象

构建注入了新的活力，尤其像深圳、成都、广州、济南、杭州等城市都取得了显著的成效，为全国其他城市

提供了成功的范本，处于微博营销起步期的城市应该首先虚心研究学习这些城市的成功经验，而后再结

合自身的城市内涵和精神进行创新。
此外，寻求专业运营团队的合作也是重要的策略。“微成都”在运营模式上积极开拓创新，由成都

政府和腾讯微博成立了联合团队，成都政府方面派出了 6 个专职人员进行运营。与企业共同运营地方

政府官方微博，结合企业良好的信息渠道与专业的信息服务水平，“微成都”较好地发挥了积极传播信

息和引导舆论的作用［6］。前面提到的兴化千岛油菜节的主办方也是寻找到北京传智传播集团城市营销

团队与其合作，通过专业团队的微博运营，大大提升了兴化千岛菜花的品牌价值。
现代营销学大师菲利普·科特勒曾直言不讳:“营销已经进入 2． 0 时代，同时也正在向 3． 0 迈进，进

军国际市场不再是大企业专利，中小企业也可以，并应该利用网络营销这个有效工具走出国门。”这句

话也适用于城市营销，如果中国城市能够成功借助网络营销走出国门，那么，也必然会迎来另一个发展

的新天地。
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