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  报告概述 

买家篇 

  卖家篇 

平台篇 

  研究说明 



一年一度的双11购物节即将到来，各大B2C电商网站官微摩拳擦掌，营销大

战于本月提前打响。 

10月各电商账号的营销活动开始加强，日均发博、评论行为明显增多，被评

论、被转发量回升； 

天猫抢红包、当当网更名、苏宁彩虹跑和京东手机节等营销活动，在微博平

台反响最为热烈； 

10月份微博粉丝关注的商品类别主要是服装类、食品类和日用百货类； 

本月的平台篇，将介绍新浪汽车电商平台官方微博——汽车电商，上线一个

月以来的运营情况。 

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。 

2014年10月20日 

报告概述 



 截止到10月，微博平台的活跃B2C电商账号达有1500个，其中标记了      专属名片卡的的认证卖家有9%,； 

 从卖家的经营范围来看，综合电商占到13.86%，垂直电商占到86.14%，服装配饰、时尚生活、食品饮料类的

卖家数量分列前三甲。 

2014年10月B2C电商微博账号分析 
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2014年10月B2C电商微博主、被动行为分析 

10月B2C电商微博账号日均主、被动行为分析 

 10月份国庆长假到来，同时各大B2C电商也开始为即将到来的双11预热，营销活动整体加强，发

博、评论数量大幅上涨，被评论和被转发数，也有所回暖。 

数据来源：微博数据中心，统计时间为2014年10月1日至10月31日 
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分享量 点击量 回流比 

电商短链分享量、点击量、回流比趋势 

 分享量、点击量和回流比，是衡量用户对博文关注程度的重要标准，通过大规模的分享，往往可以带来大量的点击，而回

流比则是判断微博运营投入与运营收益的依据； 

 10月初，微博电商营销活动较少，整体分享和点击量保持平稳； 

 10号京东手机节活动上线带动了第一轮点击热，随后苏宁易购#彩虹跑#和当当网十五年店庆活动让微博迎来了又一波点击高峰； 

 月末，天猫为即将到来的双十一提前预热，明星发红包获得粉丝的疯狂转发，电商大战正式打响。 

10月电商网站短链分享量、点击量、回流比趋势 

数据来源：微博数据中心，统计时间为2014年10月1日至10月31日； 

                  回流比=点击量/分享量。 



B2C电商网站账号影响力排名 

2014年10月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 

    10月份天猫商城凭借
在月末发起的抢红包活动，
夺回了影响力榜冠军；当
当网于本月20日十五周
年庆之际，正式更名为当
当，随之而来的一系列营
销活动效果明显，拿下了
榜单次席；苏宁易购线上
线下齐覆盖，彩虹跑和
O2O购物节好评如潮，
本月排名第五。 

天猫 1 1 2 1 

当当 2 2 1 13 

华强北商城 3 3 5 11 

携程旅行网 4 5 7 5 

苏宁易购 5 7 18 2 

京东 6 6 10 3 

艺龙旅行网 7 12 3 6 

大麦网 8 10 6 9 

乐蜂网 9 8 4 10 

唯品会 10 11 21 4 

数据来源：微博数据中心“微数据”产品，统计时间为2014年10月1日至10月31日 



10月新浪微博B2C电商网站短链分享量、点击量、回流比详情 
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 有一些微博通过促进用户的大规模转发提高网站的点击量，也有一些微博依靠内容的运营，提高回流比，在转发

量不高的情况下也可以收获不错的回流效果。 

 10月天猫微博点击量和分享量都高居榜首，华为商城点击量占比大幅上涨，荣耀抢购专场反响热烈； 

 华强北商城延续上月转发抽iPhone6的活动和亚马逊#转发叠叠乐#活动都收获了不错的转发效果。 

B2C电商网站整体短链点击、分享量排名 

数据来源：微博数据中心，统计时间为2014年10月1日至10月31日 



B2C电商网站提及度和热搜度分析 

数据来源：微博数据中心，统计时间为2014年10月1日至10月31日 

 搜索和提及是用户主动的行为，所以热搜度和提及度也更加真实地反映了商家品牌在卖家心中的热度。 

 本月由于当当网更名活动受到广泛关注，提及量大幅上升，排名第三； 

 嗨淘网联合出品的时尚节目《女神的新衣》大热，带动了嗨淘网在微博平台的搜索量飙升，本月排名第一。 

61% 

15% 8% 
4% 4% 

2% 
2% 1% 

1% 1% 

24% 

15% 2% 
0% 

1% 

33% 

2% 

15% 

8% 

0% 

天猫 京东 当当 格瓦拉生活网 亚马逊 嗨淘网 苏宁易购 华为商城 大麦网 爱尚我 

提及度 搜索数 

2014年10月新浪微博B2C电商网站提及度与热搜度排名TOP10 



  报告概述 

买家篇 

  卖家篇 

平台篇 

  研究说明 

1.数据解读 2.案例分析 



       微博 

成功打通电商行

业营销闭环！  
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微博销售 

客户维护 

品牌价值 

传递 
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发布 
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正确运用微博官微，可为卖家带来新的价值。 



品牌塑造案例分析——敢作敢当当 

10月20日，当当网在15年店庆之
际，正式更名为当当，除了重新
设计的品牌LOGO之外，同时发
布的#敢作敢当当#系列的海报，
主题鲜明，内容深刻，赚足了眼
球。与当当向综合类电商转型的
决心相得益彰。随后的当当15年
大闹15天活动，也有超过

40000人参与。 
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B2C电商网站粉丝属性分析 

数据来源：微博数据中心，统计时间为2014年10月1日至10月31日； 

                   所分析的粉丝为主要B2C电商网站中已去除垃圾粉和去重后的粉丝数。 

 截止到2014年10月B2C电商网站粉丝已达两千六百零七万，较9月上涨二百万人，大部分为70、80后女性用户，所以总体性

别比例女性有所增长，年龄分布也表现出明显变化； 

 地域属性分布方面本月有了部分变化，其中福建、四川粉丝占比有所上升； 

 交叉各项属性来看，26、27岁的广州的女性用户所占比重较大。 

 
2014年10月新浪微博电商网站粉丝性别、年龄、地域属性分析 
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B2C电商网站粉丝属性分析 

数据来源：微博数据中心，收入及行业信息均由挖掘模型获取，统计时间为2014年10月1日至10月31日 

 电商粉丝行业属性本月略有变化，居民服务业粉丝比重下降，政府/学校/非营利机构比例有所上升。 

 天蝎、天秤两星座的用户依然在电商网站的粉丝中站最高比例，射手座粉丝有所上升。 

2014年10月新浪微博电商网站粉丝行业、星座属性分析 
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       微博 
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产品提及度和热搜度分析 

数据来源：微博数据中心，统计时间为2014年10月1日至10月31日 

 搜索和提及是用户主动的行为，所以热搜度和提及度也更加真实地反映了各类商品在卖家心中的热度。 

 服装类商品在本月提及榜继续排名榜首，并且占比继续上升，搜索量也大幅提升； 

 十一长假期间，食品饮料类的商品提及度也非常高； 

 家居类商品在十月份的搜索和提及榜上有不错表现。 
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2014年10月商品提及度与热搜度排名 
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商品曝光和商品短链点击量排名 

 曝光量和点击量是商品在微博平台传播效果的重要参考依据； 
 10月份美食类商品的在微博平台的曝光量达到了20%位列各类产品之首，随之而来的点击量

也排名第一； 
 服装类商品的曝光量和点击量紧随其后； 
 家居类商品本月表现不俗，曝光量和点击量都名列前茅。 

商品曝光量 短链点击量 

数据来源：微博数据中心，统计时间为2014年10月1日至10月31日 
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新浪汽车电商平台官方微博——汽车电商 

9月30日，新浪汽车电商平台官方
微博汽车电商正式开始运营，同时
联合天猫发起的双11购车狂欢节页
面上线，短短一个月时间，账号吸

引了超过一百万粉丝关注，为购

车狂欢节页面带来了三千万用户

访问，超过一亿次页面浏览，促

成订单220756份，是微博平台

迄今为止又一次商业化典范案例。 
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名词解释与样本说明 

 影响力：影响力来源于微博数据中心的“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2014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2014年10月01日至2014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“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://top.weibo.com/
http://index.weibo.com/
http://index.weibo.com/
http://data.weibo.com/report
http://data.weibo.com/report
http://data.weibo.com/report


谢谢观赏  
—— 微博数据中心发布 


