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新媒体环境下企业市场营销机遇及优化对策探讨
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【摘　要】随着数字化转型的加速推进新媒体已经成为企业市场营销不可或缺的一部分。新媒体不仅包括社交媒体平

台微博、微信、抖音等，还包括企业自有的数字资产，如官方网站、博客和电子邮件营销。这些平台为企业提供了前所未

有的机会来接触潜在客户、构建品牌故事、促进销售增长以及与客户建立长期关系。本文探讨了新媒体给企业带来的营销

机遇，并提出了相应的优化策略，旨在帮助企业更好地利用新媒体实现品牌传播与销售增长。
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当今社会新媒体正以其独特的传播方式改变着人们的生

活习惯，也为企业带来了全新的营销环境。因此企业要与

时俱进，充分发挥新媒体平台的作用，制订出一套行之有

效的营销战略。文章对新媒体Q时代下的营销机会进行了剖

析，并对其进行了详细的优化[1]。

1  新媒体环境下的市场营销机遇

新媒体环境下的市场营销机遇显著提升了企业的品牌

影响力与市场竞争力。社交媒体网络、视频共享网站、博

客、播客等新媒体平台不但可以接触到更多的观众，而且

可以到达具体的细分领域，为企业提供无限的商业机会。

新媒体平台拥有巨大、高度活跃的用户群体，给企业带来

了空前的机遇。比如据 Statista统计，到2023年年底，全

世界有46亿的社会化媒体使用者，也就是说，全世界近半

数的人都能通过社会化媒介接触到。同时，新媒体环境下

的信息采集和处理方法，可以帮助企业更好地进行营销活

动。利用机器学习、人工智能等现代大数据分析手段与方

法，从大量的用户行为中提炼出有用的信息，进而实现对

特定顾客群的精准定位。准确地进行市场导向，既可以帮

助企业节省市场费用，又可以改善市场行为的有效性。比

如企业可以根据消费者的浏览记录、购买记录和线上消费

习惯等数据，创造出与消费者产生更强的情感联系，进而

提升转化效率的个性化市场信息。在新媒体的背景下通过

对新媒体的跟踪和分析，可以帮助企业不断地进行市场战

略的调整。企业能够通过对销售行为进行实时监控，对市

场的动态变化做出迅速反应，并根据顾客的要求进行相应

的战略调整。要想在这个充满竞争的市场中存活并成长，

必须具备这样的弹性与敏捷[2]。

2  新媒体营销存在的挑战

新媒体营销虽然为企业提供了广阔的市场空间和创新

的机会，但也伴随着一系列挑战。在这些问题中最重要的

就是“信息超载”与“诚信体系”的构建。随着网络的日

益流行以及新媒体的出现，人们每日所接受的信息呈现爆

炸式的增加。美国佩尤研究中心的调查表明，社会媒体使

用者一天要面对数以百计的消息和广告。这样的“信息超

载”造成使用者的注意力被分散，让企业的信息很难凸显

出来，也让企业很难进行有效的沟通。同时由于用户的“

筛选”行为，使得该问题变得更加严重，人们更愿意将注

意力集中在与其相关程度较高且个性化的信息上。而在新

媒体环境下，如何构建可信的问题也成为一个亟待解决的

问题。在网络购物平台上，用户与品牌的交互多为直接接

触，缺少直接接触所产生的直接感觉与情感连接。这样

的“疏离”使得顾客很难在品牌上树立起信任。据 Edelman 

Trust Barometer称，最近几年公共机构的公共信任总体下

滑，特别是由于缺少透明和诚信。新媒体的匿名、便捷等

特点，使得虚假的消息在网络上迅速蔓延，进而损害了消

费者对企业的信赖。另外一些不良信息如虚假评论、误导

性广告、信息泄漏等，也会极大地冲击着用户的认知，增

加了品牌构建的复杂性。这使得新媒体营销人员在应对“

信息超载”和“诚信体系”两大问题上都遇到了巨大的困

难。这既要求企业采用新颖的方式来获取和维持顾客的关

注，又要提高企业的透明度、增强社会责任感和对顾客关

注的主动响应，从而建立起稳固的诚信体系。在此期间，

企业必须对自身的销售战略进行持续的评价与调整，以满

足顾客的需求[3]。



152

Capital and Market,财经与市场,(7)2024,4
ISSN:2661-3263(Print);2661-3271(Online)

3  新媒体营销的优化对策

3.1  强化内容创意

为了应对新媒体营销中的信息过载问题和提高品牌认

知度，企业需要采取一系列有针对性的措施来强化内容创

意。首先创作高品质且有吸引力的作品是非常关键的。哈

勃斯伯特公司的调查显示，顾客更喜欢与人共享一些能给

他们带来惊喜、启发和乐趣的东西。所以品牌要抓住消费

者的眼球，要么说出自己的品牌故事，要么提供一些实用

的人生秘诀，或者与他们一起分享自己的产业见解。以可

口可乐为例，其“Share a Coke”宣传推广的瓶子商标，通

过对瓶子上的商标进行个人化的设计，在一定程度上激起

了顾客情绪上的共振，从而提升了企业对产品的认同感。

然后通过对用户的信息进行分析，从而更深刻地理解用户

的喜好与消费习惯。借助诸如谷歌分析这样的软件，商家

能够跟踪诸如访问量、网页停留时间以及转换率这样的数

据来调整网站的内容战略。比如 Netflix，它通过对用户浏

览行为的大数据进行研究，从而打造出《纸牌屋》等畅销

电视剧，并准确地瞄准了受众群体。同时多元的媒介形态

的结合也能极大地提高内容的吸引力。视频、动画和互动

图表等多种形式可以增加内容的趣味性，增加了使用者的

参与度。据 Buffer称，含有图片的文章要比单纯的文本文

章得到更多的“喜爱”和“共享”。比如通过在社会媒介

上贴出优质图片和短片，《美国国家地理》就能获得大批

粉丝。同时借助社会化媒介中具有影响力的参与者进行协

作也是解决这一问题的一条重要途径。挑选符合该品牌特

征的舆论引导者，可以在其支持者的支持下快速增加其知

名度。Influencer市场中心发布的一份调查显示，在有影

响力的人市场上投资1美金，就能得到5.20美金的收益。以

阿迪达斯为例，其与众多著名运动员的官方微博账户进行

营销，从而提高了品牌知名度和可信度[4]。

3.2  利用数据驱动决策

在当今数字化时代，企业要想在激烈的市场竞争中脱

颖而出，就必须充分利用大数据分析来洞察用户行为并据

此制定针对性的营销策略。根据 Forrester研究公司的报

道，公司能够通过高效地使用顾客的信息来大幅提升市场

投入的回报。要做到这一点，企业应该使用一种综合的数

据采集与分析体系，例如将 Google Analytics、 Adobe 

Analytics等软件集合，对用户的线上活动进行跟踪，包括

浏览习惯、点击率、停留时长等重要度量，从而更好地了

解用户的需要和喜好。另外，利用高级的机器学习方法，

通过对过去的数据进行深入分析，可以更好地了解当前的

消费趋势以及消费习惯。比如 Netflix，它通过先进的推荐

引擎，通过对每个人的观影历史进行分析，为每个人都推

出一个个性化的推荐清单，这大大提高了他们的忠诚度。

通过对这些研究结果的分析，提出了一种新的、有效的营

销方法。借助 Hootsuite、 Sprout Social等社会化媒体监

测手段，企业也能对社会媒体中的评论进行实时监测，掌

握市场舆情动态，对可能出现的公共关系问题做出迅速反

应或把握新的市场机遇。这样就能让品牌更有弹性的市场

战略，保证与顾客之间的交流永远是相关及时的。通过 A/

B的比较试验，企业可以通过对市场广告的各种发布方式进

行比较试验，找出最能打动消费者的战略。Optimizely调

查表明，如果商家不断地对网站进行 A/B测试，那么他们就

可以提高网站的转换效率和销量。以 Airbnb为例，它通过

对各种房间的陈列方法进行试验，找到了最佳的图片和描

述组合，显著提高了预订率[5]。

3.3  加强互动交流

为了在高度竞争的市场环境中脱颖而出，企业需要通

过社交媒体平台加强与消费者的互动交流，提高用户的参

与度。Hootsuite近日公布的《2023年全球数字报告》显

示，全世界拥有逾45亿的社会化媒体使用者为商家打造品

牌社群、深化消费者关系创造了无限机遇。在此基础上企

业可以利用问答、试用、分享用户故事等方式，来提高用

户的参与积极性。举个例子，星巴克曾经推出“White Cup 

Contest”，号召消费者在杯子上画出自己的图案，然后在 

Instagram上进行共享，这样既可以提高产品的知名度，也

可以让更多的人加入到这个项目中来。同时企业要充分发

挥“直播”作用，营造更加直观的交互体验。电子营销公

司称现场销售正变得越来越受欢迎，特别是在亚洲地区[6]

。各大企业可以通过现场展示新产品，回答一些常见的问

题，或者为消费者提供更多的信息，从而提高产品的透明

度和可信度。如一个叫“完美日记”的化妆品品牌，就是

靠着“现场直播”在很短的时间里获得了一大批关注量，

并且带动了销售额的增长。同时企业也应该关注用户创造

的内容（UGC）的价值。让更多的人参与进来，共享他们的

经验与评论，既可以充实品牌的内容生态，又可以提升社
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区的认同感。研究显示，比起非正式的广告，使用者更容

易相信其它顾客的建议。所以通过设计特定的主题，让用

户共享自己所购买商品的图片和录像，可以增加用户对商

品的兴趣。比如体育用品耐克就利用“# justdoit”这一主

题，让大家一起来共享他们的健康体验，从而大大提升了

这个品牌的社交能力。最后企业要对使用者的评价与回馈

做出迅速、诚恳的反应。这样的交互不但可以帮助使用者

解答问题，也可以传达出一个品牌对消费者的关怀。一份

由 SproutSocial公司开展的调查显示，90%的顾客都把迅速

反应作为商业活动的重点。所以公司必须要有一个高度发

达的社会媒介监控体系，以保证所有与之有关的意见和建

议都可以被即时发现，然后进行恰当的处理。

3.4  多渠道整合营销

多渠道整合营销策略已成为企业提升品牌知名度和市

场占有率的关键途径。《哈佛商业评论》所做的一项调查

显示，与使用多种渠道战略的品牌相比，拥有更高的顾客

忠诚度以及更频繁的购物行为。要想实现该战略就必须深

刻认识各新媒体平台的特性，并据此对其进行个性化的设

计。比如Instagram擅长于共享具有强烈画面感的照片和

短片，而领英更擅长于发表对产业及事业发展的看法。其

基本思路是：第一，识别用户群，并对其在多个平台上的

使用习惯进行研究。利用谷歌分析及 Facebook透视等信

息，搜集使用者喜好及交互信息，以协助商家理解使用

者的需要。第二，要建立统一而有平台特征的企业形象。

这就意味着虽然在核心思想上是统一的，但是在各个平

台上，特定的内容以及形式都要适应各个平台的特性。

举个例子，YouTube上的视频能提供更多关于商品属性的

深度信息，而 TikTok上的视频更多的是为了娱乐和潜在

的病毒扩散。另外，这个方法还使用了跨平台的叙述方

式，建立了一个统一的品牌叙述体系。通过一套相关的帖

子和录像使得各大品牌可以在各种平台上发布一套完整的

内容。以宝马为例，它首先在推特上放了一段宣传片，

然后在 Instagram上分享了高清照片，之后又在 Youtube

上发布了一段详尽的视频，最终在官网上公布了一系列

的“Ultimate Driving Machine”的相关信息，由此产生了

一种多层面的市场体验。与此同时，公司也可以通过社会

化媒体的投放来扩展自己的受众。通过精确的针对性，如

年龄、地域、兴趣等，保证了广告的传播范围是最有希望

改变的。据 eMarketer称全渠道的广告费用将在2023年创下

纪录，显示更多公司开始重视多渠道的推广。最后对市场

的影响进行不断的监测与评价是非常关键的。通过使用像 

HubSpot和 Hootsuite等多种渠道的市场管理手段，企业可

以跟踪不同的平台，并基于这些信息对战略进行调整。比

如对各种广告版本进行 A/B试验，决定哪个内容更能打动目

的观众，或是分析哪个平台可以获得最大的转换。 

4  结束语

综上所述，新媒体的发展为企业市场营销提供了前所

未有的机遇，同时也带来了新的挑战。通过上述策略的实

施，企业不仅可以克服这些挑战，还能充分利用新媒体的

潜力来促进品牌发展和市场拓展。未来，随着技术的进步

和社会的变化，企业还需要不断调整和完善其新媒体营销

策略，以保持竞争力并实现可持续发展。
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