星巴克微博营销模式
在当今这个互联网飞速发展的时代，微博以其“信息开放、交流平等、注重协作、随时分享”等特点，已经逐渐成为人们日常生活中必不可少的一部分。微博上的动态信息充斥着微民们的眼球，微博的传播效应也逐步受到众多企业的重视。 
微博不仅改变了信息的传播方式，更加改变了人们的生活方式与交流习惯。作为目前最炙手可热的信息分享与交流平台，微博带来的是风靡全国乃至全球的震撼效应。就连华尔街的投行们也对新浪微博给与了极大的关注!截止到2011年3月，新浪微博的注册用户数超过1亿，其中70%的网友认为看微博已经成为早晨起床后或晚上睡觉前的“必修课”。 同时微博平台也已经成为企业猎取品牌形象与产品销售的重要通道。 
而微博营销，更像是走在时代前沿 的“智慧经济”!  微博营销作为一种新兴的营销模式，是借助微博这个平台达到营销的目，让营销走进普通民众身边，让营销生活化，搭建起商家与顾客点对点，面对面的桥梁。 
微博营销门槛相对较低，企业只要得到新浪的认证，即可用简短的140个字发布信息，这远比博客发布更加容易。同时可以方便的利用文字，图片，视频等多种展现形式。并且微博具有多平台的支持：包括电脑，手机等。企业和用户都可以在电脑或手机上发布和接收信息。微博营销最大的特点就是传播迅速，在企业拥有足够粉丝的前提下，商家发布的一条信息瞬间就会传向成百上千的用户。 
作为当今休闲餐饮的主打品牌，星巴克一直是人们在餐饮企业中备受关注的对象。星巴克人在顺应经济发展潮流的同时，也把微博营销作为自己的运营策略之一。下面，就以星巴克为案例，浅析其微博营销模式。 
一．星巴克的微博营销模式 
1.品牌及产品曝光 
星巴克的一个主要竞争战略就是不断研发新产品，而微博就是恰恰提供了这样一个信息分享与交流的平台。星巴克通过通过微博与微民建立关系，利用微博来发布产品信息（尤其是新产品），从而为品牌服务。在“星巴克中国”的微博上有一块重要内容是就是星巴克近期的活动以及新品发布的信息，比如：“星冰乐出自一名想为顾客提供一种冰饮的星巴克伙伴之手。当时当地顾客要求伙伴制作一种搅拌的咖啡饮料，但星巴克并不供应该类产品。随后那家门店开始销售一种新的搅拌饮料作为冰拿铁和冰摩卡的一种创新变化。随后星巴克创造出了一种独家的配料搅拌方法——星冰乐”。还比如“星巴克提供三种深度烘焙综合咖啡：浓缩烘焙、意大利烘焙和法式烘焙。星巴克®浓缩烘焙是所有浓缩咖啡饮料的基础，其咖啡具有焦糖甜味，并伴有爽口的酸度和顺滑口感。意大利烘焙咖啡，具有烤糖味，醇度较低，轻微酸度。法式烘焙咖啡色淡，几无酸度，有强烈焦糖味”。 星巴克通过微博发布的产品信息，使微民对星巴克的了解不仅仅局限于咖啡本身，而且对星巴克咖啡文化有了更深入的了解。这样对于提升品牌效果，锁定消费人群，传播星巴克的文化和经营理念，起到了强有力的推动作用!    
2. 互动营销活动 
互动是互联网的精髓。在微博上，人情味、趣味性、利益性、个性化是引发网友互动的要点。进入星巴克的新浪微博，我们看到博主是一个非常有创意的咖啡人，博文都是和咖啡生活相关图文形式的温情慰问 “早上好，星巴克早餐综合咖啡开启清新一天。您的清晨从什么开始？”，就像是自己身边朋友的慰问一样。大家的评论、转发热情也是非常的高。 
星巴克运用微博与粉丝的巧妙互动的例子数不胜数，比如在“星巴克中国”的微博上：“‘咖啡的七种香气，你能说出几种？”“10月18日亚运期待星巴克有奖问答获奖”等等，这都引发大量粉丝的转发和评论。目前，星巴克中国的粉丝数已达159006，几乎每一条微博都有两百余条评论，每条啡馆体验的转发微博至少300余次。 
从用户角度，微博是一种真正的点对点的交流模式，互动性极强。从星巴克自身角度来看，用户体验和参与度可及时反馈，这样微博就充当了星巴克在市场中的温度表，及时反映顾客对星巴克的冷热度变化，同时星巴克可以在互动中与用户实现情感上的共鸣，并达到企业“微传播，大营销”的目的。  
3.广告“0”成本 
微博广告的“0”成本投入，符合星巴克的经营理念。 
星巴克给品牌市场营销的传统理念带来的冲击同星巴克的高速扩张一样引人注目。在各种产品与服务风起云涌的时代，星巴克公司利用微博把一种世界上最古老的商品发展成为与众不同、持久的、高附加值的品牌。也就是说星巴克并没有使用其他品牌市场战略中的传统手段，如铺天盖地的广告宣传和巨额的促销预算。而是仅仅通过创立企业微博来展现自己的品牌形象。 
微博的低成本投入，以及微民们分享的体验与感受，正是体现了星巴克“口口相传”的品牌经营理念。 
通过简简单单的一条微博，一张图片或是一段视频，星巴克就使自己优秀的品牌形象深入大众之心。          
4.提高办事效率 
微博的时效性，及时性，是一般互联网广告力所不及的！假设星巴克的新产品刚刚出炉，公司就可以通过微博在几秒钟之内，点对点地传向它的粉丝。假设当星巴克在互联网上出现商业危机后，微博能实时监测和预警，出现负面信息后能快速处理，及时发现消费者对企业及产品的不满并在短时间内快速应对。同时可通过微博对负面口碑面对面的进行及时有效的正面引导。 
这样星巴克就可以以更高效的方式来应对市场竞争中出现的各种问题。  
 5. 让有体验的用户说话 
微博本来就可以分享微民在们生活当中的各种体验，让体验过星巴克的微民说话，这无疑使得星巴克的产品以及服务的质量更具说服力。 
在微博营销中，星巴克巧妙的运用体验经济，让粉丝们客观地去评价星巴克。对于没有体验过星巴克的用户可以尽情的分享他人的体验，激发其对星巴克的渴望。这样既使星巴克发掘出更多潜在客户群，又会使星巴克自身的产品与服务不断完善，不断升级。 
   
二．对星巴克微博营销模式的swot分析 
1星巴克的优势： 
1）      产品方面：利用微博，星巴克可以使产品的生产与加工更加透明化。
星巴克使用咖啡豆是世界主要咖啡豆生产地中的极品，每一粒咖啡豆都是经过精挑细选出来的，并且在西雅图烘焙。这样就会使得用户更加了解星巴克的产品的高质量，高品位，从而增加产品的附加值以及市场竞争力。 
2） 服务方面：利用微博，这一新兴的营销模式，星巴克可以首先聆听或是观察客户的反应，然后加速回帖，将所有与话题相关的信息都呈现给客户，不断地运用图片，文字或者视频与用户进行深入的沟通与交流。探求客户在星巴克的真实需求，倾听客户在消费过程中的感受。让每一位用户都能在星巴克的微博上得到最满意的回复。这样就可以使星巴克的每一位粉丝都成为其增强正面广告效应的忠实传播者。最终让星巴克达到“微传播，大营销”的目的。 3） 
    体验：通过微博，让来过星巴克的人分享他们在星巴克的独特体验，包括分享他们的咖啡体验或者分享员工们在星巴克的工作体验。比如在公司内部流传的一些动人的小故事等等。这就会增强星巴克微博的吸引力，激起网络潜在新用户的体验欲望，从而为星巴克的产品买单。 
  
2.星巴克的劣势 
1）网络市场方面：尽管微博营销是一个新兴的营销模式，但并不仅仅只有星巴克引进了这一模式，其他许多餐饮品牌同样同样如此。因此，在这个硕大的网络市场中，微博营销模式能否使星巴克达到预期的目的，能否使星巴克在网络营销中脱颖而出，星巴克面临着严峻的考验。 
 2） 微博营销模式： 目前，在国内，企业的的微博营销模式还不是很成熟，并
且微博营销在国内刚刚进入摸索阶段，现在总结出系统的企业微博营销方法体系仍存在缺失。  
然而微博营销又是一个需要花费相当长的时间成本的大工程，星巴克在制定微博营销策略上切不可急功近利。要深入了解微博能为自身带来什么，而不是随意放手去进行传播。因此星巴克要在微博营销模式中适当把握尺度，如果使得企业微博过分商业化，可能会导致粉丝流失，最终对企业自身的存亡当然是一种极大的威胁。  
 
3.星巴克的机遇 
1）微博营销，潜力巨大。 
  每一个微博的背后，都是一位活生生的潜在消费者。而微博营销作为一种新兴的网络营销方式，具有巨大的市场潜力，通过微博自身功能的不断完善，将为星巴克聚集更多的潜在粉丝群，让星巴克自身魅力得到不断的发掘，让用户积累及挖掘网络资源等变得十分便利。且可以数据化呈现，为在线营销及推广提供有力的支撑。如果星巴克能够抓住这一机遇，无疑这是星巴克打败其竞争对手肯德基和麦当劳的制胜法宝。
2）利用微博营销有利于星巴克在中国开辟更多的新市场。 
星巴克在中国从无到有，从开始的几家店发展到如今的规模，不仅让我们看到了一个企业的成长速度，更从一个侧面让我们感受到了外资零售业在中国突飞猛进的发展。1999年进入中国,在北京开第一家店。2005年成立了大中华区的总部, 10年多的时间在大中国开设了700余家店。难道这就已经它是中国市场的极限了么？不，这远远不够！ 
现在一个崭新的机遇——微博营销，必定会为星巴克的宣传以及扩大中国市场提供强有力的保障。同时对其扩大印度以及太平洋地区市场产生极大的积极作用。  
4.星巴克的威胁 
1）微博自身也存在缺陷。 
由于一条微博文章只有几十个字，多的也只是百余字，其信息仅限于在信息所在平台传播，偶尔企业发布的内容也容易被用户曲解 ，假设被大量转载，极容易引起负面传播。也就是说微博的集群效应，使负面信息很容易产生病毒式的扩散，如果处理得当，也可以将负面信息转换成正面信息，来提升企业的品牌形象，如果处理不当，也可能对企业的存亡产生致命性打击！ 2）微博竞争异常激烈。 
在星巴克开启微博营销模式的同时，其竞争对手肯德基，麦当劳等其他大型餐饮企业也已参与到其中。这就给星巴克带来了极大的市场竞争压力。到底谁能成为这场没有硝烟的战争中的佼佼者？还有待时间的考验。 3）粉丝质量问题 
   没有粉丝的微博无异于一潭死水，，从营销角度看，没有粉丝，这个微博也就形同虚设，没有意义。但是难道有了粉丝，企业的微博就会沸腾起来了吗？有句话是这么说的：“不在于你认识什么人，而在于什么人认识你，不在于什么人影响了你，而在于你影响了什么人。”在微博中，不难发现一些这样的人，有的人为了凑热闹申请了微博，申请之后却从来不用。这种人还可以理解。但更有甚者，以发布一些网络谣言为乐，以此来祸害商家，祸害百姓。这难道对企业来说不是威胁吗？因此星巴克在微博营销中一定要注重粉丝的质量。 
三．对星巴克微博营销模式的总结 
1.星巴克在微博营销中要做长远打算，紧跟时代潮流 
让习惯喝茶的中国人来普遍地喝咖啡还有很长的路要走。无疑星巴克需要延伸和扩展这种品牌与文化的组合营销模式，并紧随与引导时代的潮流，赋予时尚以品位和高贵，赋予生活以自然和舒适，让人们在微博体验中得到享受与放松，快乐与满足。沿着这样的道路走下去，星巴克的辉煌将会在中国重新上演，但是这条路有多远，我们还不能有一个的明确的时间界限，但这是一个方向，是星巴克开拓市场的方向，也是中国人改变生活方式的方向。要占有这个世界最大的市场，星巴克的微博营销模式任重而道远。 
  
2．星巴克在增加人气的同时，也要把握粉丝的质量与数量 
人气是微博营销的基础，要想让微博发挥其在网络经济中的作用，星巴克需要有足够的粉丝。除了依靠星巴克的自身魅力来吸引粉丝的外，不妨借助“名人账号”来推进活动。让名人亲自述说在星巴克的真实体验，真实感受。这种名人效应对星巴克品牌产生的传播效果绝对非同一般。其实这也是在提醒星巴克，在把握粉丝数量的同时，也要提升粉丝质量。  
3. 星巴克还需要慎重考虑一个问题：“企业微博的定位”。 
什么时候发微博，发什么样的微博，向什么样的客户发微博，也是星巴克需要考虑的。由于微博里内容更新的速度太快，所以如果企业发布的信息粉丝没有及时关注到，或者微博内容没有吸引力而是被埋没在海量的信息中，那么微博传播力就受到了限制，进而也会影响企业的营销效果。其次选择合适的客户群，也是相当重要的。假设星巴克将微博都发给未成年人，相信品牌传播效应必定失效。这就要求星巴克在微博营销的过程中找准自身的定位，合理选择消费人群。  4.微博营销更需要以诚为本 
网络经济已经进入诚信时代，微博营销作为一种特殊的虚拟经济模式，同样必须以诚信作为自身的立足之本与发展源泉。在大家看来，当今时代的创业项目，商业计划，企业模式都可以适时而变，惟有创业者的诚信品质不能改变。微博营销没有诚信或许可以“赢一时之利”，但必然“失长久之利”；反之，有“诚信”才能为星巴克赢得良好的口碑，从而带来滚滚财源。  5.相互借鉴，不断总结，取其精华，去其糟粕。 
当前国内的微博营销策略仍然处于探索阶段，星巴克在推动微博营销过程中，应当适当参考一下国外对微博营销的研究。毕竟，国外微博营销模式起步早于国内。但由于国外大众的心理和思维习惯和我们完全不一样，因此切记不能全部照搬，照抄外国模式。  
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