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    十八届三中全会闭幕后，商务部开始部署促消费和内贸流通工作，发布促进电子商务实施措施，并召开培育市

场增长点扩大消费工作视频会议，多方面构建扩消费长效机制，释放扩内需信号。 

    11月21日，商务部公布的《促进电子商务应用的实施意见》指出，到2015年，要使电子商务成为重要的社会

商品和服务流通方式，电子商务交易额将超过18万亿元。 

   从近几年频频高涨的电商交易金额数据来看，随着基础网络环境建设的不断完善，以及移动网络与终端设备的

快速发展，国内电商市场正以前所未有的趋势快速膨胀，团购、闪购、拍卖等各种新兴在线交易形式也丰富了电

商环境。 

    截止到目前为止，新浪微博中电商类官方账号共计8万余个，电商类企业也愈加重视在社交网络上的运营推广，

对此特撰写2013年电商网站微博发展报告，帮助电商类企业更好的了解微博用户特征，为电商类企业提供一定

的数据支持。 

由于时间仓促和撰写人员能力的限制，报告中难免有错误和疏漏，恳请读者批评指正。 

2013年12月 
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要点综述 

 2013年电商网站官方微博账号影响力排名上，前十位多数是综合性电商网站官方账号及子账号，垂直电商网站中，乐蜂

网与大麦网影响力排名较高； 

 粉丝属性方面，女性用户占比较大，80后、90后是电商网站账号主要关注群体。地域分布方面，北上广、江浙一带用户

是粉丝的主要构成群体； 

 从电商网站粉丝整年在线方式来看，目前越来越多的用户已经开始转向移动端的使用； 

 短链分享与点击方面，年底双11的刺激导致微博环境中电商网站的短链分享量与点击量暴涨，双11购物节对于电商整体

环境的刺激逐渐凸显； 

 电商网站越来越重视移动环境的部署，在2013年中，来自于移动端的电商网站短链分享量逐月上升，在移动端使用微博

社交功能的用户数量也越来越多； 

 短链的分享与点击数据中，@天猫 @京东等传统综合型电商获得较好的数据，运营独特的@酒仙网、@梦芭莎等电商网

站则获得了较好的回流效果； 

 用户主动关注较高的电商网站中，除华为商城、大麦网、乐蜂网等，其余均为综合型电商网站； 

 凭借各自的优势不同，各电商账号分别在不同时段、不同的侧重点进行了微博营销；针对性较强的运营方式能够获得较

好的结果。 
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影响力及账号分析 1 1 

账号粉丝属性分析 1 2 



年度B2C电商网站账号影响力排名 

2013年B2C电商网站账号影响力排名 
昵称 影响力 活跃度 传播力 覆盖度 

天猫 1 1 1 3 

京东手机通讯 2 9 4 1 

当当网 3 8 7 4 

京东 4 4 5 6 

乐蜂网 5 3 6 10 

华强北商城 6 2 2 15 

大麦网 7 6 3 13 

京东电脑数码 8 25 9 2 

唯品会 9 8 12 11 

天猫电器城 10 23 16 5 

数据来源：新浪微博数据中心“微数据”产品，统计时间为2012年12月1日至2013年11月30日，以日平均值排名 



电商网站账号Top5影响力趋势 

    年度影响力榜单排名前五的账号中，在过去的一年中运营方式各有不同，其中财大气粗的@天猫 以巨额红包及转发增加奖池

的活动吸引用户关注；与通信设备厂商有着良好关系的@京东（@京东手机通讯）则在8月份集中进行转发送手机以及某品牌的

新机发布活动； 

    相对于京东与天猫的激烈，@当当网与@乐蜂网 整年活动平淡但是不失特色：@当当网 一直以来凭借良好的内容运作，始终

能够保持良好的回流比，8月份的开学季促销也取得了不错的用户关注；拥有大量女性用户拥簇的@乐蜂网，3月份以女性化妆

美容用品作为主要奖品的“桃花节”活动也取得了不错的效果。 
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数据来源：新浪微博数据中心 



B2C电商网站账号主动行为与被动行为分析 

 从整年电商类网站账号发博与评论数据来看，可以看到年底至新一年年初时段，电商类网站博文发布量较高，而年中时段评论

数据较高； 

 整体趋势来看，电商类账号发博量上有降低的趋势，评论量方面有增长趋势，电商网站账号运营由发博为主逐渐转向与微博用

户互动。 
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数据来源：新浪微博数据中心 



0

20000

40000

60000

80000

100000

120000

140000

电商账号月均被转发量被评论量趋势 

月均被转量 月均被评量 

B2C电商网站账号主动行为与被动行为分析 

 从电商账号博文被转以及被评数据来看：较去年相比，电商被转被评数据持续增长，整体呈现上升趋势； 

 从被转数据上可以看出，6月份以后电商账号博文被转量有了明显提升，在6月、9月达到最高峰，被评量上看，6月年中大促

时被评论数量最高，之后逐渐下降，总体数量方面与年初数据相比，依然较高。 

数据来源：新浪微博数据中心 



2013年电商网站账号博文发布时间分布 
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2013年电商网站账号博文发布时间分布 

 从2013整年电商发博数据来看，电商网站账号的博文推送更加倾向于早间推送，在早高峰期间是一日内推送最为频繁的时

期，午间有所回落，至晚间逐渐降低； 

 从之前曾经发布的月报数据来看上来看，用户集中点击事件汇集在14—18点区间，电商微博如若想取得较好的回流效果，一

方面要从博文入手，另一方面要加强在用户点击集中时段进行相关博文推送。 

数据来源：新浪微博数据中心 

午间14点至18点间是用户点击较
为集中，且持续较久的阶段，本
月电商网站账号针对该时间段增
加了博文推送。 
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电商网站账号粉丝特性 
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    目前，电商行业类账号覆盖粉丝共有3800余万人，其中： 

 性别比例方面，女性用户占比略高，占全部用户的51.4%，男性用户占48.6%； 

 年龄结构方面，80后为电商环境中消费主体，同时也是电商类账号的粉丝群，占总粉丝量的46.2%，随着年轻一代年龄的

增长，90后占比逐渐增加，为电商类粉丝群众第二大用户群，占总用户量的39.1%，未来一段时间90后用户将有较大的增

长趋势。 

电商类账号粉丝性别占比 电商类账号粉丝年龄占比 

数据来源：新浪微博数据中心 



电商网站账号粉丝特性 

    从粉丝的地域分布上来看，其中： 

 从电商类账号整体区域分布上看，南方以及沿海经济发达地区粉丝较为集中； 

 热点区域方面，北上广江浙一带粉丝最为集中，其中广州粉丝量最高，占总粉丝量的15.42%，排名前五的省份中，粉丝总

量占总粉丝量的44.56%。 

 交叉性别与年龄数据来看，北上广三地的男性用户，广东23岁的女性用户占比较高。 
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电商类账号粉丝区域占比 

数据来源：新浪微博数据中心 



电商网站账号粉丝特性 

    通过结合粉丝社交属性数据对用户的从业信息方面进行数据挖掘，可以得知： 

 从粉丝从业行业数据来看，居民服务、学校/非盈利机构、以及IT/互联网行业的人数占比最高； 

 结合行业月均收入数据来看，电商行业账号中，IT/互联网、房地产/建筑业的人群覆盖较多，而收入相对较高的金融业，医

疗健康/卫生保健、以及商业服务行业的粉丝覆盖则相对较少；企业账号运作过程中应适当往这三个行业的人群共性靠拢，

以获得更多具有消费实力的账号粉丝。 
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数据来源：新浪微博数据中心社交数据挖掘模型 



    根据用户的社交关注属性以及地域等方面信息可挖掘用户的星座以及收入等方面信息： 

 从星座方面来看，电商类账号粉丝中，天蝎、天秤占比最高，白羊、金牛占比较少； 

 收入区间上可以看出绝大多数电商类粉丝月均收入集中在5千元-1万元，粉丝可消费水平居中，具有一定的消

费能力；除该区间外，月收入在5千元以下的用户占有相当的比重，消费能力较弱的用户也不容忽视。 

电商网站账号粉丝特性 
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电商网站账号粉丝特性 

    通过对电商类账号粉丝一年以来在线时长以及在线类型进行统计，我们注意到： 

 从电商类粉丝日均在线时长上可以看出，粉丝日均在线时长在Q2，Q3季度达到高峰，在年底有小幅回落，整体趋势呈现增

长趋势； 

 从在线状态方面看，电商类粉丝在线状态已经由原来以Web在线为主的方式转变为以客户端为主的方式，用户向移动端过

渡越来越明显。 
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2013年B2C电商网站短链分享量、点击量、回流比趋势 

    通过观察电商网站整年的分享量、点击量以及回流比数据中，可以了解到： 

 全年点击量、分享量稳中有升，3月份之后分享与点击均有明显提升，至8、9月份有所回落； 

 11月逢双11抢购季，电商网站纷纷举办各类分享与折扣活动刺激用户分享点击站内商品页/活动页。从数据的增长不难看

出，2013年度分享与回流最高点也在这个时间，而网站回流比则达到了整年未有的1979%的高度。 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2012年12月1日至11月30日； 

                  回流比=点击量/分享量。 

电商短链分享量、点击量、回流比趋势 
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2013年新浪微博B2C电商网站短链分享来源趋势 

    从B2C电商网站在过去一年中短链分享来源中不难看出，随着智能移动设备的不断发展，各电商网站纷纷开始将推广的重点放

在移动设备方面： 

 从整年分享趋势上来看，上半年各大电商网站刺激用户分享，主要集中在PC端，由于电商环境部署前期以PC端为主，每月短

链分享的主要来源依然是PC端； 

 移动端分享量在整年逐渐提升，后半年提升幅度尤为明显。在后半年中，部分电商网站针对移动端部署了一些特殊折扣、抽奖

活动等推广手段，极大的刺激移动端的装机量，从这一年的数据不难看出，移动电商在未来一段时间内将进入快速发展期。 

数据来源：新浪微博数据中心 

电商短链分享量、点击量、回流比趋势 



电商短链分享量、点击量、回流比趋势 

    从分享趋势方面不难看出，各大电商正逐渐在自己的移动APP产品上添加了分享、关注、社交关系推送等方面的微博功能，以

在社交网络上增加品牌知名度以及产品推送幅面，在对各大B2C电商网站的APP使用微博功能方面来看： 

 目前已有约130余万微博用户使用过电商移动APP的微博社交功能； 

 从使用过电商APP中微博功能的用户结构上看，女性用户数量更多，占总用户数的62.3%；年轻化的用户更多占总用户数的

41.4%；江浙一带，广东上海等南方沿海，经济发展较快的地区使用APP微博功能的用户较多。 

数据来源：新浪微博数据中心 

男性, 

37.70% 

女性, 

62.30% 

使用APP微博功能用户性别比例 

5.40% 

32.90% 

41.40% 

18.80% 

1.60% 

17岁以下 18-22岁 23-27岁 28-37岁 38岁以上 

使用APP微博功能用户年龄占比 

省份 用户占比 

浙江 11.4% 

广东 11.4% 

江苏 8.8% 

上海 8.3% 

北京 7.6% 

福建 4.1% 

山东 3.6% 

四川 3.3% 

湖北 3.0% 

辽宁 2.6% 

使用APP微博功能用户Top10省份及占比 



B2C电商网站整体短链分享量排名 
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 2013年整年中，新浪微博B2C电商网站短链分享量TOP10网站共占B2C电商网站分享总量的75.1%，短链分享量上较为集中于

大型综合电商； 

 短链分享量数量方面，一方面与各大电商的产品与人气相关，另一方面，分享量的大小与商家对用户的刺激相关，分享返积分

与分享抽奖等机制也能够有效刺激用户的分享行为。 



13.3% 

9.8% 

8.3% 8.2% 8.1% 8.1% 7.9% 

2.7% 2.7% 2.4% 

天猫 唯品会 苏宁易购 国美电器 梦芭莎 银泰网 酒仙网 亚马逊中国 京东 易讯 

2013年新浪微博B2C电商网站短链点击量TOP10网站 

 与分享量相比，2013年短链点击量并未呈现过于集中化的现象，与分享量不同，排名前十的网站中形成了较为明显的三个层

次，三个层次特点各有不同； 

 在点击量排名前十的网站中，第一阵列是天猫，得益于大量的分享，天猫获得了较多的点击量；第二阵列为唯品会，国美，

酒仙网等网站，点击量接近总量的10%，其中梦芭莎、银泰网、酒仙网分享量相对较低，回流比较高；而亚马逊、京东、易

迅则与天猫类似，由于有大量分享，赚取了相当量级的点击。 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2013年12月1日至2013年11月30日 

B2C电商网站整体短链点击量排名 



B2C电商网站整体短链回流比排名 

351217% 

273748% 

43879% 38641% 28598% 22837% 
7759% 7474% 6556% 6335% 

酒仙网 梦芭莎 苏宁易购 优购网 国美电器 YOHO有货 当当网 唯品会 1号店 邦购网 

2013年新浪微博B2C电商网站短链回流比TOP10网站 

数据来源：新浪微博数据中心，统计时间为2012年12月1日至2013年11月30日 

为避免极端值的出现，排名以分享量处于前80%的网站为样本 

 2013年整年的回流比上可以看出，酒仙网与梦芭莎的回流效果表现的极为出色，在分享到微博的短链中，绝大部分都有

大量用户进行点击； 

 其余回流比较高的网站中，YOHO有货、1号店、邦购网等都有较好的回流体现，而分享量较高的的电商网站如天猫、京

东等回流比相对较低。 



报告概述 

 B2C电商网站微博短链发展分析 

 B2C电商网站账号影响力及账号粉丝分析 

 B2C电商网站微博营销分析 

 研究说明 



B2C电商网站提及度和热搜度分析 

数据来源：新浪微博数据中心 

 从全年的搜索数据来看，京东，华为商城，唯品会等电商名称被用户主动搜索量级较高，这一部分电商网站主要得益于强大的

品牌影响力及公关运作，在过去的一年中用户对于这几家电商主动关注度较高； 

 提及度方面的差距较为明显，除天猫、京东则占据了电商提及总量的77.9%，提及集中度较高；除这两家巨头外，苏宁易购的

微博提及度占比也较高。 
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11.5% 

5.8% 
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京东 华为商城 唯品会 天猫 苏宁易购 大麦网 1号店 当当网 我买网 乐蜂网 

搜索量 

提及量 

2013年新浪微博B2C电商网站提及度与热搜度排名TOP10 



天猫年中大促 

    前面我们曾经提到，@天猫 官方账号在过去的一年中影响力排名位于所有电商网站前列，除天猫品牌自身的强大影响力之

外，其账号的运营过程也值得电商网站参考； 

 年中（6月份）呈现出了整年的高峰，接下来我们将对@天猫 在年中大促的活动进行解析； 

 6月份中，@天猫 共进行了50余次活动，活动博文获得总转发1200万次，评论数量904万次，活动涉及奖品金额共2.5亿

（含红包活动赠礼）元，多数为转发抽奖类活动，活动规模较大，网友参与度高； 



天猫年中大促 

    通过对6月份参与@天猫 活动的微博进行分析，我们了解到： 

 参与活动的用户中，男性用户与女性用户占比差别不大，男女用户各占一半； 

 年龄占比上，可以看出23-27岁间用户对于活动更加青睐，80后与90后为活动支持主体； 

 地域方面看，广东、浙江、上海用户对于天猫年中促销活动响应度较高，其中广东用户占比12.2%，占比超过10%； 

男性, 
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女性, 
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参与活动用户性别比例 

3.80% 

25.60% 

38.90% 

25.00% 
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17岁以下 18-22岁 23-27岁 28-37岁 38岁以上 

参与活动用户年龄占比 

省份 用户占比 

广东 12.2% 

浙江 9.5% 

上海 6.4% 

北京 5.6% 

江苏 5.5% 

福建 4.1% 

山东 3.7% 

河南 3.6% 

湖北 3.4% 

四川 3.1% 

参与活动用户Top10省份及占比 

数据来源：新浪微博数据中心 



天猫年中大促 

    6月天猫年中大促中，从每日被转博文中，短链点击的情况看： 

 活动博文短链点击高峰出现在6月6日，6月9日及6月18日，由于年中大促活动在6月17日-6月19日进行，在此之前活动皆为

预热活动，活动内容包括：红包奖池金额扩充，1元疯抢，转发降价，转发送奖品等； 

 在6月18日活动当日，@天猫 官方账号发布内容主要以促销信息为主，且有一次转发送礼活动，当日活动博文获得了较高的

点击量。 

数据来源：新浪微博数据中心，活动短链点击百分比=当日活动短链点击量/当月活动短链总点击量 
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6月6日当日
举办5次转发

活动 

天猫官方账号6月活动博文短链点击趋势 



京东暑期手机大促 

    与@天猫 投入大规模的财力进行用户激发活动不同，@京东（@京东手机通讯）并没有在同一时间举办相应活动来博得用户
关注，从@京东手机通讯 在8月份的集中转发的活动我们就可以看出； 

 @京东手机通讯 影响力高峰在8月份，由于8月逢暑期末，京东活动主要面向对象为学生，活动方式为条件转发送手机（周
边配件）活动； 

 8月份中，@京东手机通讯 共进行了60余次活动，活动博文获得总转发数量962万余次，评论数量462万次，活动涉及奖品
金额约18.4万余元； 



京东暑期手机大促 

数据来源：新浪微博数据中心 

    8月份@京东手机通讯 主打暑期手机促销牌，在8月份参与活动的用户中： 

 对于手机类的相关活动中，男性用户关注度明显较高，占总参与用户的54.2%，由于8月份@京东手机通讯 与某知名女性手

机厂商联合发布新品，故8月份也有相当数量女性用户关注手机活动； 

 年龄占比上，可以看出28-37岁间用户对于活动更加青睐，23岁以上用户占比超过86%； 

 地域方面看，广东、浙江、上海用户对于京东手活动动响应度较高，其中广东、浙江用户占比分别为12.2%，11.2%，占比

超过10%。 
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参与活动用户Top10省份及占比 



京东暑期手机大促 
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8月活动期京东账号影响力变化趋势 

京东 京东手机通讯 

    由于在8月份中@京东（@京东手机通讯）进行了一系列的转发送手机（手机配件）的活动，使得网友纷纷关注参与，从@

京东及@京东手机通讯 两个官方账号在8月份的影响力变化上可以看出： 

 月初至8月23日，由于某品牌的上线活动结束，同时23-27日未有转发送礼相应活动，影响力上也有了较大的变化，28日之

后转发活动开始，影响力有所提升； 

 8月上旬中旬，@京东 与@京东手机通讯影响力趋势较为相似，中旬之后有了部分差异，两账号间的影响力存在一定的相互

影响的关系。 

连续26日的某品牌
新品上市推广结
束，影响力下降 

数据来源：新浪微博数据中心 



当当开学季促销 

    相比@天猫与@京东 的风风火火，@当当网 在年中的营销显得有些沉寂，但凭借平日内容方面的良好运作，@当当网 官方

账号所发布的博文中一直有不错的回流比，在8月份中，当当网也进行了小范围的促销活动： 

 与@天猫、@京东手机通讯不同，@当当网在8月份的活动主打自己的特色牌，以开学季作为活动主旨进行部分图书及学生

用品推送，且取得了不错的效果； 

 8月份中，@当当网 共进行了19次活动，其中获得总转发数量476万余次，评论数量219万余次，活动涉及奖品金额共2万余

元（不计优惠劵赠送）； 



当当年中大促 

    参与到@当当网 转发活动的微博用户中： 

 男女用户比例方面，男性用户参与@当当网 活动的更多一些，占总数54.1%； 

 年龄结构上看，对于当当8月份活动参与度更高的为年龄较高的用户，其中28-37岁的用户占比最高，达45.1%，接近半数； 

 地域方面，参与度较高的省份是浙江，广东，江苏等，南方地区对于@当当网 活动参与度较高。 
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数据来源：新浪微博数据中心 



乐蜂春季活动 

    与其他几家不同，@乐蜂网 的主营线路是女性化妆用品及周边类，针对性较强； 

 与其他官方账号不同，3月份@乐蜂网 主打“桃花节”活动主题，推广产品主要以女性美容用品为主； 

 3月份@乐蜂网 共举办11次转发活动，奖品金额约3万余元，除小米手机外，其余多数为女性化妆美容用品。活动共获得12

万次转发，6万余次评论； 

数据来源：新浪微博数据中心 



乐蜂春季活动 
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    参与到@乐蜂网 春季活动的微博用户中： 

 与之前提到的几个官方账号不同，由于主打女性产品，@乐蜂网 3月份活动吸引的大部分关注人群皆为女性用户； 

 年龄层面上分布较为均匀，其中23-27岁的年轻人群为活动主要关注对象，占参与活动总人群的40.2%； 

 广东依然是参与度较高的省份，占参与总人群的10.6%，北京、江浙一带用户也有较高的参与度。 

数据来源：新浪微博数据中心 



报告概述 

 B2C电商网站微博短链发展分析 

 B2C电商网站账号影响力及账号粉丝分析 

 B2C电商网站微博营销分析 

 研究说明 



名词解释与样本说明 

 影响力：影响力来源于新浪微博数据中心的“微数据”产品，是根据活跃粉丝数、发布博文数、被转发数、被评论数等关键指

标经过一些列计算得出的数值，是用来反映单个账号运营水平及用户反响的指标。关于更详细的影响力指标请点击： 

http://mydata.weibo.com/ 

 短链分享量：某一网站的短链分享量是指，包含该网站域名短链的原创博文数量。 

 短链点击量：某一网站的短链点击量指，用户点击该网站短链的次数。 

 回流比：某一网站的回流比计算方法为 

回流比=该网站的短链点击量/该网站的短链分享量。 

 提及度：提及度是指某个关键词在原创博文和转发博文中的提及次数。 

 搜索数：搜索量指微博用户在微博搜索中检索关键词的次数。 

 

 本报告中账号的样本范围是截止到2013年10月31日新浪微博中带有“V”字标识的B2C电商网站和淘宝网的微博账号。 

 本报告中短链的样本范围是2013年10月1日至2013年10月31日在新浪微博中被用户创建和点击的短链。 

名词解释 

  
样本说明  

http://mydata.weibo.com/
http://mydata.weibo.com/


研究方法与法律声明 

        本报告为新浪微博数据中心制作，由新浪技术（中国）有限公司（以下简称本公司）享有完整的著作权。报告中所有的文

字、数据、图片、表格、均受到中华人民共和国法律及相关国际知识产权公约的著作权保护。未经本公司书面许可，任何组

织和个人，不得基于任何商业目的使用本报告中的信息（包括报告全部或部分内容）。如果用户在非商业、非盈利、非广告

的目的时需要引用报告中内容，需要注明出处“新浪微博数据中心”。 

        撰写本报告的研究人员对采集到的数据严格把关，多次进行细致的人工筛选，并且通过专业统计分析平台进行数据清理和

分析，找出数据间的相关性，做出相应的判断和推测。但是由于研究方法及样本的限制，调查资料收集范围的限制，部分研

究内容有可能不能完全反映真实市场情况，因此本公司对报告的数据准确性和分析、预测结果不承担任何法律责任。 

       本报告以定量分析为主， 然后借助微数据  、风云榜和微指数三大产品，运用了对比分析、交叉分析  、内容分析等研究方法。

报告中的数据全部来源于新浪微博数据中心，并经过层层的筛选，对垃圾账号、垃圾网站予以过滤，保证了各项排名的公正

性。 

 微数据访问地址：http://mydata.weibo.com      风云榜访问地址：http://top.weibo.com 

 微指数访问地址：http://index.weibo.com         微报告访问地址：http://data.weibo.com/report 

 

研究方法 

法律声明 
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http://top.weibo.com/
http://index.weibo.com/
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http://data.weibo.com/report
http://data.weibo.com/report
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谢谢观赏  
—— 新浪微博数据中心发布 


