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logo为一把打开大门钥匙，预示着为所有成员提供无穷的合作机会

全国物业管理行业媒体协作网于2015年5月成立，现有成员单位252家

logo为一把无线传输的互联网钥匙

寓意媒体协作网各成员单位之间共同开启合作共赢的新时代

一、 基本情况介绍



1. 参与媒体测评单位情况

协会公众号

企业报纸 协会报纸 企业杂志 协会杂志

企业公众号

75 21

23 3 30 17



2. 媒体测评指标要素



3. 媒体测评投票人数

微信

959249

杂志

123337

报纸

65085





二、 报告导言

现状：

1. 信息传播主体意识已普遍形成，传播效能

由高到低：微信公众号、杂志、报纸

2. 搭建了较为完善的“传统媒体-新媒体”二

元传播架构

3. 一些媒体平台在行业知名度和业内影响力

上均达到较高水平

问题：

传播力较弱、传播架构失衡、内容形式僵化



三、现状及趋势分析

1. 作为传播主体的企业媒体和协会媒体在信息传播的结构和

效果上存在失衡，企业媒体的传播力强于协会媒体的传播力。



微信公众号的三个关键指标比对

用户人数均值

前者为后者的

企业微信公众号以

相对很少的内容量

获得了相对很大的

传播效果，在受众

影响力上和用户粘

性上超过协会微信

公众号。

5.33倍

单篇文章平均
阅读量均值

前者为后者的

2.56倍

发文总量均值

前者为后者的

52%

企业微信公众号 协会微信公众号



4.61

企业微信公众号
的传播力均值 

协会微信公众号
的传播力均值 

0.17
27倍



企业和协会微信公众号

界面比较

影响因素：目标用户群体的差异

以业主为主要目标用户的企业微信具

有更加鲜明的问题意识和服务意识，善

于以更加鲜活的案例和更加生动的语言

去吸引用户，便于管理工作的顺畅展开；

面向物业服务企业的各地协会微信

则多以纯粹的信息传递为传播目标，传

播活动与提高工作效益缺乏直接的利益

关联，运营缺乏内在动力，程式化明显。



  

小结

在传统媒体（报刊和杂志）运营方面

企业报刊运营状况较好：从报刊名称、内容及用户定位来看，企

业报刊多以“生活方式”为核心概念，内容较为“软性”，对业

主的日常生活有直接的帮助和指导；

协会杂志运营状况较好：协会杂志多为管理信息和行业动态，内

容虽较为“硬性”，对物业服务企业品牌宣传有较好的促进作用，

能够与企业用户形成一定黏性。

在新媒体（微信公众号）运营方面

微信作为最重要的信息传播平台，运营状况总体上代表了各企业

和协会的实际传播力，企业的新媒体传播力强于协会的传播力。



2. 作为行业信息传播主力的企业媒体，内部运营状况参差不
齐，呈现出强者愈强、弱者愈弱的马太效应，而协会的媒体运
营状况则处在较为稳定的水平。



企业和协会两类关键指标标准差

微信公众号
关注人数标准差：

前者比后者高

企业媒体在用户人

数、单篇文章平均

阅读量、总发行量

指标上，存在很高

的不平衡状况

协会微信公号运营

水平则总体较为平

稳、均衡；

13.9倍

微信公众号
单篇文章平均阅
读量标准差：

前者比后者高

3.4倍

企业数据 协会数据

杂志
年总发行量标准差：

前者比后者高

2.9倍



在全部96个微信公众号关注人数均值

46000人

只碧桂园物业、金科大社区、保

利物业、佳兆业物业集团、鑫苑

物业北京、绿城服务集团、物业

观察、之平管理、路劲会等9个企

业公众号关注人数超过了均值

另有9个企业微信公众号关注人数还不

足1000人



协会微信公众号的发展状况更为平均，虽然只有成都、

北京、河北、广东、深圳、武汉等协会的公号属于意义

上的“大号”，但所有公号的用户人数均超过1000，总

体态势较为稳定，符合正常的行业发展生态。



《中国物业管理》年发行量最大，达到360000册。

《中国校园物业管理》《绿城生活》《河北物业管理》《鑫苑·心动时刻》《悦享高地》

《圆方文化》《嘉园生活》《咱家的事儿》《雅生活》《深圳物业管理》《重庆物业管理》

年发行量均超过30000册。



协会杂志虽然发行总量不突出，但发展状况

较为平均，有接近一半的杂志年总发行量超

过万份，绝大部分杂志的年总发行量超过

5000份。



  

小结

物业管理微信公众号和刊物前十名的单位，已经成

为全国物业管理行业信息传播的支柱性力量，在总体

传播格局中贡献了约30%的影响力。

作为行业信息传播主力的企业媒体，尽管在总体上拥

有更大的影响力，但其内部存在巨大的发展失衡状况，

呈现出“有高峰、无高地”的总体态势。



3. 中国物协通过权威文章转载机制，较好地促进和实现了对

企业和协会信息传播活动的良性引导。



中国物业管理协会平台在微信文章转载方面

企业微信公号文章
被转载的可能性

2% 1.2%

协会微信公号文章
被转载的可能性

中国物业管理协会平台

（微信公众号）较为侧重

企业微信文章的转载



中国物业管理协会平台在杂志文章转载方面

企业杂志文章
被转载的可能性

3.48% 2.36%

协会杂志文章
被转载的可能性

中国物业管理协会平台

（《中国物业管理》杂志）

较为侧重企业杂志文章的

转载。



  

现有转载机制偏向微信公号和杂志文章

重视对话题性、生活性、趣味性内容，以及深度和特写类信息转载

机制既能丰富全国性权威平台内容，也鼓励企业和协会的内容生产

让企业和协会媒体发布的内容受到更高层的关注、重视和认可

小结



四、总结四个特征

形成了以中国物业管理协会为中心、以若干全国知名物

业管理企业为流量主力、以各地物业管理行业协会为根

基的稳定生态，全行业媒体总体发展趋势向好。



存在着传播力的不均衡状况，物业服务企业媒体平台的强大传

播力实质上由不足10家企业支撑，大量企业媒体平台（尤其是

微信公众号）尚未形成稳定的运营模式。相比之下，各地物业

管理行业协会在传播力上保持了较为平衡的内部生态，体现了

作为行业管理和服务机构的平衡性角色功能。



通过行之有效的文章转载（录用）机制，达到了鼓励内

容创新、平衡新旧媒体关系、推行先进传播理念的目标，

有效为全行业奠定了“企业求新、协会求稳”的传播程

式，符合行业媒体发展的一般规律。



目前全国物业管理行业媒体在内容上仍普遍存在行业内

向型偏向，即较多关注行业内部信息，带有较强的宣传

色彩，较少进行以行业利益与价值观为内核的软性、趣

味性内容生产。



五、建议三个方面

侧重“生活方式+服
务信息”组合宣传，
淡化机构内宣、活动
纪要、成就报道等色
彩；
追求物业管理行业媒
体与以不动产为核心
的都市、中产身份定
位的结合。

协会进一步完善平台

转载、测评等体系对

行业媒体运营进行积

极有效地引导，并向

微信公众号倾斜，基

本保持对杂志/报纸文

章的录用比率。

学习保利、碧桂园、

金科、雅居乐、富力、

绿城、明德、佳兆业

等新媒体运营经验；

2年内，带动20家成为

10万+粉丝的“大号”，

搭建起“高峰+高地”

的格局。

1. 2.
3.



THANK YOU


