


四个
角色 

内容 

内容生产者 

内容传播者
（媒体） 

内容使用者
（受众） 

广告购买者
（广告主） 

传媒行业的发展变迁，是四大角
色强弱变化调整关系的博弈结果 

初次传播 

二次贩卖 

现代营销的本质是获取媒体的二次贩卖受众 



内容传播者
（媒体） 



一张报纸 

一个明星 一个专家 一个产品 

一部电话 
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OTC电视广告投放额 

单位：亿元 



那条路只属于土豪 





BBS SNS O2O APP 

社区 门户 工具 资源 



2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 

广州盛成文
化传播——
公司化运营 
 

腾讯注资，
并启动战略
性合作 

荣获艾瑞 
2010中国最佳 
亲子母婴网站 

形成强势 
亲子移动 
产品群 

 

妈妈圈APP
移动端夺魁 

自发诞生 

源于刚需 

mama.cn上线 

整合全国平台 抢滩新用户 

火爆羊城 模式复制   全国布点 

形成32中心城市网点 

注册用户400万 注册用户1000万 注册用户2000万 



移动之王 
下载量：912万 

激活量：533万 

日均活跃用户：45.6万 

日均启动次数：288.2万 

日均发帖量：53.4万 

注：截止
8月底 
妈妈圈 

后台数据 

        60天跃居综合社交Apps第6位         亲子类Apps第1名 

妈妈圈 

图表排名数据来源：                                 2013.05 

妈妈圈——移动亲子社交模式,全面超越工具类APP 

妈妈圈——覆盖全国最多的移动妈妈人群 

上图所有亲子Apps在mUT系统查有数据的排名 

仅次于百度贴吧、陌陌、糗事百科、掌中天涯和掌上猫扑 

女性社交App排名首位 



投手机 

投技术型团队做的手机产品 



内容使用者
（受众） 



大网络媒体——门户、视频 
大众传播的覆盖间隙越来越大； 

精准网络媒体——垂直类网站 
受众集中话题集中（旅游、捕鱼网站） 





选择贴合度高的 

垂直类网站 
精准 | 有效 | 直接 



自己生完孩子，体质大不如前 

老公养家压力大，易疲劳 父母进入晚年多病期 

幼年孩子体弱易病 



媒体数据 
NO. 1 + 

数据来源：截止2013.08,妈妈网数据部，用户量已扣除多平台重合用户 

注册用户：2392万 

亲子媒体 
用户覆盖第一 



投视频做覆盖 

投垂直网站做精准营销 



内容 
(内容生产者) 





浏览时间和浏览页面量数据显示—— 
 

妈妈网内容强大，点击率高 

人均数据显示—— 
 

妈妈网用户粘性遥遥领先 

数据来源：艾瑞网络用户行为研究 iUT,2013.10 

PC日均发帖：20万 

APP日均发帖：50万 

问答日均增量：  6万 



单向传播效果越来
越不明显，互动沟
通模式更易被接受 



UGC：用户产生内容 
——编辑只是引导用户产生想要的内容 

 

PGC：互动沟通模式 
——维护互动沟通的氛围，对用户内容整理、提升、放大 





• 按周/月推送，用户点击孕期与宝宝年龄后进入，自动细分成目标人

群； 

精准分析用户语义，抓取碎片化口碑营销机会 

绑定关键词 触发关键词 

聚合标签页 跳转到指定位置 

点击标签页链接跳转
到指定位置 

将品牌传播信息绑定与品牌相关的3-5个关键字； 
鼠标滑过论坛中任何一次出现关键字可出现品牌专属
标签页； 



告别唐僧时代——不再做师父 

开启神父生涯——改做小伙伴 



广告购买者
（广告主） 









活动效果： 

• 专题涵盖美林知道信息，包括美林产品介绍、美林课堂知识，突出品牌信息； 

• Minisite设置互动专区。邀请专家答疑解答妈妈们的育儿疑问，宝宝发烧、咳

嗽、感冒问题为切入，妈妈们积极参与，同时沟通产品信息，强化美林贴心、安

心的品牌形象； 

• 专题2周共计浏览17190，共计提问255。 





做好自己 








