本文摘选自映盛中国CEO 谭运猛在『2014梅花网传播业大展』上的演讲《移动互联网营销之道》
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大家好，我来自映盛中国，我的题目是“移动互联网营销之道”。技术的发展实际上带来传播媒介发生了深刻的变化，在造纸术和印刷术发明以前，人类的信息传播全部靠口耳相传。当印刷术出来之后，出现了像报纸杂志这样一些纸质的传播媒介，这使信息可以大批量可复制传播。
到19世纪30年代的时候，随着电视、电话的发明，我们说人类真正进入了信息的时代，这个时候信息传播的速度越来越快，传播的距离越来越长，这也使得信息全球化真正成为可能。
上个世纪末，互联网特别是数字媒体出现，改变了传统的信息单向传播方式，也对传统的媒体产生了颠覆性的冲击，使得信息传播可以多向式交互传播，每个用户在这时候都是传播的媒体。
这几年随着终端技术的发展，特别是终端硬件技术和软件技术，我们知道像苹果、三星、小米，每年终端硬件存储和计算速度有飞跃的发展。终端的软件技术，随着标准的确立以及移动支付等等，也使得移动互联网发展非常迅速。
新的技术同时催生很多种移动端新的业态，比如移动化社交，移动化电商、移动化大数据，O2O等等，移动互联网已经是目前最具影响力的传播媒介。上级上，用户也在大规模向移动端迁徙。
一组数据可以看到，2013年中国已经成为全球最大的智能手机市场，在今年年底，我们国家的智能手机普及量已经达到全球的1／3，我们国家移动用户的数据已经达到6.86亿，其中84%的用户都会使用移动即时通讯工具，80%以上的客户每天会用1-4小时用移动终端来进行上网，数据表明用户已经习惯使用移动媒体。
同时可以看到百度的搜索数据里面，50%以上的数据来自于移动端的数据，微信每天活跃用户数也达到4.38亿。在今年的“双十一”可以看到，571亿的成交额里面有243亿是来自移动断端。
这些数据都说明用户触屏的习惯，他的入口正在从门户入口、搜索入口、社会化入口向移动入口进行转变。用户在哪里，营销就在哪里。所以移动营销近年来也是风起云涌，我们可以看到Facebook在去年引入FBX的技术，引入到移动端广告投放，使得他去年在移动端的营收就增加12亿美元，同时Facebook还在搭建跨平台的移动广告网络建设。
在国内也可以看到阿里、百度、腾讯，依据自己所拥有的大数据都在抢滩大数据移动广告平台。比如腾讯广点通，是基于手Q和微信数据，针对用户的访问兴趣做广告投放和推送。
我们还可以看到很多营销手段和方法也是层出不穷的。比如跨屏营销、移动端视频、微电商、微战、游戏营销定制服务。移动端的营销手段也是层出不穷，正是因为这样，当前在各广告主营销的时候也存在很多困惑。
困惑之一，移动广告触点非常多，覆盖相对比较宽。目前APP的数量已经达到150万个以上。我们知道PC网站数量也只有200万个。移动端我们可以看到，微信公众号很早就突破200万的数量，同时每年还有数以万计的自媒体增加。这么多移动端的触点，如果用门户的广告模式去覆盖移动端的触点，对广告主来讲是非常困难的。
困惑之二，移动媒体变化快，对企业来讲规划很难。去年我们大家都在玩微博，今年就在不断地玩玩微信。去年可能我们投了很多钱，也做了很多规划，开发了很多APP，结果上线以后发现活跃度等于零。移动端的媒体变化速度是非常迅猛的，对品牌主来讲，怎么去规划相对比较困难。
困惑之三：大数据获取少，转化也非常难。因为很多企业花了很多年积累的数据，最后发现实际上数据只有几万条或者几十万条，而且这些数据每年增长是非常缓慢的，这么少量的数据，很难称得上叫大数据。
经常品牌主做活动的时候会和各大媒体合作，这个时候用户核心数据都停留在各大媒体上面。用户的行为数据，用户的偏好数据，而这些都是媒体拥有核心数据。对于品牌主来讲，所获取的就是PV、UV，所以我们可以看到这么小量的数据，而且是浅层的数据，想转化是相对困难的。
那么映盛中国通过多年的移动营销实践，我们认为移动营销的核心应该是互动。首先互动比较符合用户的行为习惯。每个月，用户得手机都要收到150M以上的信息，信息爆炸已经使用户无所适从，特别是移动端，用户是非常拒绝广告的。用户会愿意在体验和与朋友分享中找到参与的感觉。
另外互动相对非常有实效，更有利与转化，每个用户的参与都是主动的，所以它的转化价值很高。同时在沟通过程中很容易形成一传十，十传百的效应，可以产生叠加的传播效果。我们知道用户朋友圈很多是基于信任关系架构起来的，在朋友圈里传播更容易打动其他的用户。
另外互动是整合各大资源的有效方式。我们经常可以看到很多品牌主在做传播的时候，在同一时间在各个媒体上传播的声音都是不一样的。他在电视上讲的这样的话，同时在互联网看到的传播都是不一样的。
其实我们可以以互动为核心，将用户在同一时期的传播主题统一到一个主流方向，另外我们可以构建互动平台，将他的触角延伸到各大媒体，来整合各种媒体资源。我们可以把各种平台带入内部的销售平台，像CRM系统，形成从前端的流量引导到销售转化的长效机制，所以互动是比较适合整合的方式。
通过多年积累，我们认为互动平台要从三个层级去开展：接触、参与、创造。我们要想让用户对我们产生关注，我们希望关注的内容，用户愿意去订阅、查看，甚至将我们的公众号添加成为我们的粉丝。
同时我们希望激励用户，参与到我们的互动中来。我们要让用为内容点赞，同时主动分享内容，或者为我们设计的互动机制和互动游戏主动参与。互动的最高层级是让用户去创造，创造是用户在使用我们产品过程中，主动的去产生内容，并在他们的朋友圈里分享他们的内容，这是最高的一种方式。
最后我们给一个汉秀的案例，我们在中秋节的时候做了一档活动，是基于移动端“秀出你的味”，我们通过从创造、参与、接触三个层面来提升用户从关注到产生行为、到主动地创造内容，为我们分享，三个层面去做策略和执行，最终达到很好的品牌转化效果。
由于时间关系，我就讲这么多，谢谢大家。
