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摘  要 

随着心理健康需求的提升，正念APP在中国市场快速发展，社交媒体营销为其推广提供了关键支持。本

文借鉴国外正念APP (如Headspace和Calm)的成功经验，探讨情感化内容、用户生成内容(UGC)及精准

广告投放等策略在提升品牌知名度和用户参与度方面的有效性。结合中国市场的本土化需求，正念APP
应通过优化内容和构建用户社区以增强品牌忠诚度。未来，正念APP可进一步融合新技术并拓展跨平台

合作，推动品牌的可持续发展与竞争力提升。 
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Abstract 
With the increasing demand for mental health support, mindfulness apps have rapidly developed 
in the Chinese market, with social media marketing providing essential support for their promotion. 
Drawing on the successful experiences of international mindfulness apps (such as Headspace and 
Calm), this paper examines the effectiveness of strategies like emotional content, user-generated 
content (UGC), and targeted advertising in enhancing brand awareness and user engagement. Tai-
lored to meet localization needs in the Chinese market, mindfulness apps should optimize content 
and build user communities to strengthen brand loyalty. In the future, mindfulness apps can further 
integrate new technologies and expand cross-platform collaborations to promote sustainable brand 
development and enhance competitiveness. 
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1. 引言 

近年来，随着社会对心理健康关注度的提升，正念作为一种有效的心理调适方法逐渐进入公众视野。

正念实践强调自我觉察和情绪管理，已有研究表明，正念对提升心理健康水平和生活质量具有显著的积

极作用[1] [2]。尤其在快节奏的现代社会中，正念 APP 因其便捷性，日益成为用户自我管理心理健康的

重要工具。正念 APP 能够随时随地帮助用户进行心理调适，有效缓解压力和焦虑等问题[3]。 
尽管市场对正念 APP 的需求持续增长，开发者们也面临日益激烈的竞争。在全球化品牌角逐的背景

下，如何有效吸引和留住用户，成为正念 APP 推广的关键挑战。为此，社交媒体营销因其庞大的用户基

础、强互动性及广泛的内容传播效果，正逐步成为正念 APP 品牌的核心推广手段[4]。研究表明，社交媒

体不仅能显著提升品牌知名度和用户参与度，还在很大程度上影响消费者的购买决策[5] [6]。在国外，正

念 APP 如 Headspace 和 Calm，通过创新的社交媒体营销策略，成功地扩展了全球市场。Headspace 运用

情感化内容营销与用户生成内容(UGC)策略，有效增强了用户对品牌的认同感和参与度；Calm 则通过精

准广告投放与跨平台合作，显著提升了品牌影响力。这些成功经验为中国市场的正念 APP 推广提供了宝

贵的参考。 
虽然中国市场在文化背景和消费习惯上与国外存在差异，但通过合理的本土化调整和针对性社交媒

体策略，国外成功经验仍具有高度借鉴价值。因此，正念 APP 的开发者和营销人员应深入理解社交媒体

营销的有效性，探索如何结合中国市场特点，借鉴并创新国外的成功策略，提升市场竞争力。本文将系

统性地探讨社交媒体营销在正念 APP 推广中的关键作用，分析国外成功案例与中国市场的结合点，并提

出切合本土需求的实践建议，为正念 APP 的开发与推广提供理论依据和实践指导，助力品牌在激烈的市

场竞争中脱颖而出。 

2. 正念以及正念 APP 的市场需求 

2.1. 正念的概念与重要性 

正念(Mindfulness)是一种源自东方哲学的心理状态，其核心在于全心关注当下的体验，而不对其进行

评判[1]。正念强调对自身思维和情感的觉察，鼓励个体在日常生活中保持专注与开放的态度。这种意识

的培养有助于提升个体的情绪管理能力，减轻心理压力和焦虑[2]。 
近年来，越来越多的研究表明，正念练习对心理健康具有显著的积极影响。Kabat-Zinn 的研究指出，

正念冥想能够有效降低压力水平，并改善心理健康相关的各项指标[1]。此外，Brown 等(2007)的研究表

明，正念可以增强个体的情绪调节能力，帮助其更好地应对生活中的挑战[2]。因此，正念的实践已成为

现代心理健康干预的重要组成部分，受到广泛关注。 

2.2. 传统正念练习的局限性 

尽管正念的益处显著，传统的正念练习(如冥想、瑜伽等)在推广上面临着时间和空间的限制，导致许

Open Access

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.141255
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


龚陈欣 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.141255 2032 电子商务评论 
 

多人难以坚持。这些练习通常需要特定的安静空间和固定时间，尤其对生活节奏较快的上班族和学生而

言难以实施[7]。此外，初学者常常缺乏练习引导，使得许多人难以达到预期效果，从而增加了学习的门

槛[8]。因此，亟需一种便捷且易接触的正念练习方式，以降低参与门槛，促进心理健康的普及。例如，

国外的Headspace等正念APP为用户提供随时随地的冥想指导，克服了传统练习在时间和空间上的局限。

此类 APP 的便捷性使用户更轻松地融入正念练习，帮助他们更好地管理心理健康。 

2.3. 正念 APP 的崛起 

正念 APP 的崛起正是为解决传统正念练习的局限性而出现。通过现代科技，这些应用程序提供灵活

的时间安排和随时随地的访问方式，使用户在忙碌的生活中也能轻松进行正念练习。用户只需下载 APP，
即可获得个性化的练习内容和指导，包括冥想引导、深呼吸练习及正念教育等[3]。这种便捷性使正念 APP
成为管理心理健康的首选工具。随着心理健康意识的提升，市场对正念 APP 的需求逐年增长。市场调研

数据表明，越来越多的用户希望通过科技手段实现心理调适，这一趋势在中国市场尤为明显[9]。某项调

查显示，约 60%的用户表示愿意使用手机应用来提升心理健康状态。正念 APP 正好满足了这一需求，成

为追求心理平衡和健康的理想选择。 

2.4. 正念 APP 的市场机会 

正念 APP 不仅满足了用户对便捷性和可及性的需求，还能够提供个性化的体验。许多正念 APP 采用

数据分析和机器学习技术，根据用户反馈和习惯推荐相应的练习内容。这种个性化体验提升了用户的满

意度和参与度，使得用户更愿意坚持正念练习，进一步改善心理健康状态。 
综上所述，正念 APP 在满足现代人心理健康需求的同时展示出强大的市场潜力。市场需求的增长不

仅突显了正念在当代生活中的重要性，也强调了推广策略的紧迫性。随着社交媒体的普及，正念 APP 推

广面临新的机遇和挑战。国外如 Headspace 等 APP 已通过 Instagram 和 Facebook 等平台有效提升了品牌

影响力和用户参与度。在中国市场，若能结合抖音、微博等本土化社交媒体平台，通过精准的内容投放

和用户互动，正念 APP 将能够进一步拓展市场并提高品牌知名度。 

3. 社交媒体营销的作用 

3.1. 社交媒体营销的定义及其重要性 

社交媒体营销是指通过社交媒体平台进行品牌推广和产品营销的策略。该营销形式利用社交媒体的

广泛覆盖和互动性，使品牌能够与消费者建立直接联系[4]。在数字化时代，社交媒体已成为消费者获取

信息、互动交流和表达意见的重要场所。品牌可以借助社交媒体提高知名度、增强品牌形象，并推动用

户的参与和忠诚度[5]。 
对于正念 APP 而言，社交媒体营销尤为关键。随着人们对心理健康的重视，正念 APP 的市场需求不

断增加，社交媒体平台成为其推广的重要渠道。通过精准广告投放和内容营销，正念 APP 能够有效触达

潜在用户，同时通过互动性增强用户对正念练习的认同感和参与感。例如，在微信和抖音等平台发布冥

想小贴士、心理健康知识和用户成功故事，能够迅速吸引大量关注，提升品牌影响力。 
社交媒体营销对品牌推广具有多重重要性。首先，它能够实现更精准的目标市场定位。品牌可以通

过用户数据分析，精确了解目标受众的兴趣和需求，从而制定更具针对性的营销策略[10]。正念 APP 可

以根据用户的心理健康需求和使用习惯，推送个性化的冥想课程或冥想挑战活动，增加用户粘性和参与

度。其次，社交媒体允许品牌与消费者进行双向交流，这种互动增强了消费者的参与感和忠诚度[11]。对
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于正念 APP 而言，双向互动尤为重要，用户可以通过分享冥想体验、评论互动、点赞或转发等方式与品

牌建立情感联结，提升品牌忠诚度并加强口碑传播。最后，社交媒体的传播速度极快，品牌信息可以在

短时间内覆盖广泛的受众，对品牌知名度和影响力的提升具有极大帮助。正念 APP 能够借助社交媒体的

病毒式传播效应，快速扩展市场份额并增强用户参与度。 

3.2. 社交媒体对消费者决策的影响 

社交媒体对消费者决策的影响主要体现在用户生成内容(UGC)和电子口碑(eWOM)上。用户生成内容

是指消费者在社交媒体上分享的品牌或产品评论、体验和反馈，这些内容不仅影响其他消费者的购买决

策，还提升了品牌可信度[12]。例如，用户生成的正面评价可以显著提升潜在用户的购买意愿[13]。正念

APP 品牌可以通过分享用户的冥想成功案例和真实评价来激发新用户的下载和使用兴趣。 
电子口碑的传播速度和影响力也不容小觑。社交媒体平台便于消费者轻松分享体验和建议，从而形

成网络效应，使得品牌形象和声誉迅速传播[14]。例如，Headspace 通过用户分享的冥想心得扩大了用户

群体，并进一步增强了品牌的可信度；Calm 则通过积极回应社交平台用户反馈，形成了正面的电子口碑，

推动了市场增长。此外，社交媒体上的负面评论传播同样迅速，因此品牌需要及时回应和处理消费者反

馈，以维护声誉。对于正念 APP 而言，及时的客户服务和透明的沟通不仅能够减轻负面影响，还能通过

积极互动提升用户信任感。 
情感化营销在正念 APP 的社交媒体推广中尤为重要。正念 APP 用户多关注心理健康和情绪调节，因

此，情感化内容能有效触动用户内心。例如，在 Instagram 和微信等平台发布冥想故事和引发共鸣的短视

频，能够激发用户情感共鸣，提高参与度并增强品牌忠诚度。 

4. 正念 APP 的社交媒体营销策略 

4.1. 国外正念 APP 的社交媒体营销现状 

国外的正念 APP 市场已经相对成熟，尤其是在北美和欧洲市场。许多领先的正念 APP，如 Headspace
和 Calm，通过精心设计的社交媒体营销策略，在全球范围内建立了强大的品牌影响力，并成功吸引了大

量用户。Headspace 通过情感化内容和教育性内容相结合的方式，在 Instagram、Facebook 等社交平台上

与用户建立情感联系。该 APP 通过分享冥想技巧、用户冥想成功案例以及与心理健康相关的内容，成功

提升了品牌的知名度和用户参与度。此外，Calm 则利用精准的社交媒体广告投放，依据用户兴趣和行为

数据，在合适的时机向目标用户推送个性化冥想课程广告，从而提高了转化率和用户活跃度[15]。通过这

些成功的营销案例，我们可以看到，国外正念 APP 不仅注重内容的质量和多样性，还通过社交平台进行

精准的广告投放和用户互动，形成了强大的用户粘性和品牌忠诚度。 

4.2. 国内正念 APP 市场的现状 

随着中国市场对心理健康的关注度不断提升，正念 APP 在国内的需求也迅速增长。市场上涌现出一

批本土正念 APP，如“潮汐”、“小睡眠”、“Now 冥想”和“冥想星球”等，这些 APP 通过个性化推

荐、智能算法和冥想课程的多样化，成功吸引了大量用户。根据艾瑞咨询的报告，正念类应用的下载量

持续上升，且用户群体以年轻人和职场人士为主[16]。这一现象表明，越来越多的人在快节奏的生活中寻

求便捷的心理健康管理工具，正念 APP 正好满足了这一需求。然而，尽管正念 APP 在中国市场取得了一

定的成功，但由于市场竞争激烈，品牌的差异化和用户粘性仍然是亟待解决的问题。与国外市场相比，

国内正念APP在社交媒体营销方面的尝试尚处于起步阶段，尤其是在品牌建设和用户参与度的提高方面，

尚需进一步加强。 
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4.3. 国内外社交媒体营销差异与结合点 

在国内外正念 APP 市场的比较中，我们发现国外正念 APP 更注重品牌形象的构建和全球化的用户

群体适配，尤其是在社交媒体平台上的情感化营销和用户生成内容(UGC)方面积累了大量经验。而国内正

念 APP 则更侧重于结合中国的文化适应性，例如融入中国传统的放松技巧和冥想方法。例如，Headspace
通过全球化的语言和文化适配，提供多语言版本，并与各地的心理健康专家合作，成功构建了一个全球

化的品牌形象。Calm 则通过结合科学性和情感化营销，在全球范围内吸引了大量用户。而在中国，用户

对正念 APP 的需求往往不仅仅局限于心理健康的调适，还融合了对文化的认同与生活方式的适配。正念

APP 在国内市场中通常需要结合本土文化元素，如传统的冥想技巧和压力管理方法，从而增强品牌的亲

和力和易接受性。 

4.4. 针对中国市场的社交媒体营销策略 

结合国外正念APP的成功经验以及中国市场的特点，以下是几种针对中国市场的社交媒体营销策略： 

4.4.1. 内容营销与教育推广 
借鉴 Headspace 和 Calm 的成功经验，正念 APP 应在社交媒体平台(如微博、小红书、抖音、微信等)

上发布高质量的教育性内容，不仅帮助用户了解正念的心理学原理，还能传授冥想技巧、放松方法等实

用内容。通过制作精美的短视频、图文并茂的内容，正念 APP 能够向潜在用户普及正念冥想的好处和应

用，提升品牌的认知度和权威性[17]。 

4.4.2. 情感化营销 
情感化营销是社交媒体营销的一个强大工具，通过讲述用户的故事，能够建立品牌与用户之间的深

层联系。正念 APP 可以通过发布用户冥想故事、心理健康改善案例，增加用户的共鸣。例如，“小睡眠”

APP 可以发布用户如何通过冥想提高睡眠质量的真实故事，以情感化的方式吸引更多潜在用户[18]。 

4.4.3. 用户生成内容(UGC) 
正念 APP 应鼓励用户在社交媒体上分享冥想体验和心得，形成用户生成内容(UGC)，提升品牌的社

会证明效应。可以通过开展冥想挑战赛或冥想日记分享活动，鼓励用户使用特定标签，记录他们的冥想

过程，分享他们的成功故事。这样不仅能增强用户的参与感，还能提高品牌的曝光度。例如，“Now 冥

想”可以通过推出“冥想日记”挑战，邀请用户记录冥想过程，并在社交平台上进行分享，从而激励更多

用户参与并增强品牌的忠诚度[19]。 

4.4.4. 精准广告与数据分析 
社交媒体平台的广告投放工具可以帮助正念 APP 实现精准营销，定向投放广告到特定的用户群体。

正念 APP 可以根据用户的行为数据和偏好，推送个性化的冥想课程广告，从而提高广告的转化率和用户

的参与度[20]。此外，通过定期进行用户满意度调查，结合社交媒体的数据反馈，及时调整营销策略，进

一步增强用户的粘性。 

5. 未来研究方向与实践建议 

5.1. 未来研究方向 

5.1.1. 跨文化社交媒体营销研究 
未来研究应重点探讨社交媒体营销在不同文化背景下对正念 APP 的用户接受度和品牌忠诚度的影

响。不同文化中的用户对正念的接受度、需求和使用习惯存在显著差异，因此，研究需要关注社交媒体
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内容的文化适应性和本地化策略，探索适用于全球化推广的普适性营销手段[21]。例如，通过比较中国和

西方市场的营销手段，研究者可以识别出适合本土市场的定制化推广策略，并为跨文化背景下的正念 APP
推广提供实用见解。 

5.1.2. 社交媒体技术与沉浸式体验的结合 
随着虚拟现实(VR)和增强现实(AR)等新技术的兴起，未来研究可以探讨这些技术在社交媒体平台上

对正念 APP 推广的潜在影响。例如，研究可以评估通过 VR 或 AR 展示正念冥想如何增强用户体验，并

激发用户的互动和参与意愿。这种沉浸式技术在提升用户兴趣方面具有较高的潜力，并可能成为正念 APP
未来的营销新趋势[22]。 

5.1.3. UGC 对品牌忠诚度的长期影响 
用户生成内容(UGC)在品牌忠诚度方面的重要性愈加显著，未来研究可以进一步探讨 UGC 对正念

APP 用户长期忠诚度的影响。例如，社交媒体平台上的用户冥想分享和成功案例可能如何增强品牌可信

度并影响新用户的接受意愿。该类研究可以为用户社区构建和 UGC 激励提供理论支持，并为品牌社群文

化建设提供重要参考[23]。 

5.1.4. 社交媒体广告效果的长效评估 
现有研究多集中于社交媒体广告的短期效果，未来可采用纵向研究设计，跟踪社交媒体广告对用户

行为的长期影响。此类研究可以帮助分析广告对用户活跃度、APP 使用频率和品牌忠诚度的长期影响，

为正念 APP 的社交媒体广告投放提供数据支持。 

5.2. 实践建议 

5.2.1.情感化与内容驱动的社交媒体策略 
正念APP应以情感化和教育性内容增强用户参与感。品牌可以通过社交媒体平台发布用户成功故事、

冥想指导和心理教育视频，以建立用户的情感连接。例如，通过抖音和微博发布用户成功案例，展示正

念如何帮助用户改善心理健康，从而提升用户的认同感和参与感。 

5.2.2. 强化社交媒体用户社区建设 
强化社交媒体平台上的用户社区建设至关重要。品牌可以创建特定标签或在线活动，鼓励用户分享

冥想体验，以形成互动性强的社群文化。通过激发用户的主动性，品牌可以增强用户粘性和忠诚度，例

如，通过定期的线上冥想挑战赛，增加用户参与和互动。 

5.2.3. 数据驱动的精准广告投放 
利用大数据技术分析用户行为和兴趣，实施精准广告投放有助于提升转化率。正念 APP 可以根据用

户的搜索历史和使用习惯，进行个性化的广告推荐，从而在社交平台上精准触达目标群体。例如，在用

户关注心理健康或冥想话题后，推送个性化冥想课程广告可提高用户点击率[20]。 

5.2.4. 跨平台合作与联动 
社交媒体营销可通过跨平台联动来提升效果。正念 APP 可以与知名博主、心理健康专家、教育平台

等合作，推广正念练习的实用性。通过与不同领域关键人物的合作，不仅能增强品牌权威性，还能触达

更广泛的用户群体，提高品牌影响力。 

5.2.5. 借助社交责任感增强品牌声誉 
随着消费者对社会责任的关注增加，正念APP可以通过在社交媒体上进行公益推广来提升品牌形象。
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例如，提供免费冥想课程支持心理健康公益项目或服务低收入群体，不仅能强化品牌的社会责任感，还

能增强用户对品牌的认可和支持。 

6. 结论 

综上所述，社交媒体营销策略为正念 APP 的推广提供了有效途径。通过情感化内容、用户生成内容

(UGC)、精准广告投放等方式，正念 APP 能够有效提升品牌知名度和用户参与度。在中国市场，正念 APP
应结合本土化需求，优化内容推广策略并加强用户社区建设，以提升用户忠诚度。未来的推广策略可进

一步借鉴国际经验，关注新技术应用，以实现品牌的可持续发展和市场竞争力。 
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