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摘  要 

基于社交媒体平台上的品牌营销进入重要的转型阶段，时尚杂志在互联网热潮中谨慎掌握船舵，航行于

竞争激烈的社交媒体海洋中。社交媒体已经成为现如今获取信息、通讯交流、发表言论、走向世界的重

要渠道，庞大的用户基数和便利快捷的传播渠道吸引各大时尚杂志的驻扎。社会结构的变迁、媒介技术

的变革以及消费者偏好的影响，为《ELLE世界时尚之苑》时尚平民化营销模式提供了可能性。《ELLE世
界时尚之苑》基于自身原有的强有力的品牌营销策略，展开品牌符号再定义、跨平台协作的差异营销和

线上线下联合的社交营销的时尚平民化营销路径，成功实现品牌知名度和用户粘性度的上升，跻身于时

尚杂志的前列。 
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Abstract 
Brand marketing based on social media platforms has entered an important transformation stage. 
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Fashion magazines have carefully mastered the rudder in the Internet boom, navigating the sea 
of social media with fierce competition. Social media has become an important channel for ob-
taining information, communicating, expressing opinions, and going global nowadays. Its huge 
user base and convenient and fast dissemination channels attract the presence of major fashion 
magazines. The changes in social structure, changes in media technology, and the influence of con-
sumer preferences have provided possibilities for the popular marketing model of “ELLE World 
Fashion Garden”. “ELLE World Fashion Garden”, based on its strong brand marketing strategy, has 
launched a fashion popularization marketing path through redefining brand symbols, cross plat-
form collaborative differential marketing, and online and offline joint social marketing, success-
fully achieving an increase in brand awareness and user stickiness, and ranking among the top 
fashion magazines. 
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1. 引言 

法文版 ELLE 杂志是由海伦·拉扎夫女士于 1945 年创办的。开放中文版 ELLE——《ELLE 世界时

尚之苑》1988 年进入中国，第一次把“时装”和“时尚”的概念带给中国读者，开创了我国时尚杂志的

先河[1]。《ELLE 世界时尚之苑》一直秉承坚守“Sexy, Spirited, Stylish”(性感迷人、真我率性和品位高

雅)的“3S”编辑理念，提倡“生活是美好的，美是自己创造的”的文化主旨，目标读者是二十四五岁至

三十四五岁，受过高等教育，积极乐观的现代女性。杂志最初的定位与理念赋予杂志年轻化、激情与乐

观的气质，为后期《ELLE》逐步转入更为年轻的群体搭建阶梯。 
目前，我国关于《ELLE 世界时尚之苑》的研究多以女性议题展开，分析女性封面、女性话语等。张黎

敏教授从全球化和本土化视角研究文化资本发展的新途径，为国外时尚杂志如何走进中国市场、适应中国

消费理念提供了研究方向。然而，新媒体环境下，以两微一抖一站一书为代表的社交媒体已经占据大众的

生活，成为获取信息、分享信息与生产信息的信息站。以《ELLE 世界时尚之苑》为代表的时装杂志进入了

关键的转型期，如何利用社交媒体和互联网提高品牌影响力、收获新的消费群体开辟网络市场成为当下思

考的问题。社交媒体的裂变式传播方式、多元多样多效能的交流模式和及时有力的反馈机制为《ELLE 世界

时尚之苑》提供了高性价比的营销策略，可观的潜在消费市场和发展前景倒逼该杂志传统时尚传播思路的

转型，趋向于平民化方向，放宽杂志对女性群体的受限范围，规模经济逐步向范围经济转变。 

2. 概念、特征与发展历程 

2.1. 时尚平民化概念梳理 

时尚，指符合潮流的、入流的，流行的风尚抑或是当时的风气和习惯，多数情况下时尚也可以说是

流行，具有周期性。时尚平民化是指将以往只供少数精英阶层或特定社会群体享有的时尚产品、服务和

文化，向更广泛的大众开放和普及化的过程，让更多人都能够参与到时尚领域中来，享受时尚带来的乐

趣和美感。与平民时尚的概念相似但却不完全一致，后者强调时尚的大众化的和平易近人，适合大多数

人群的时尚。时尚平民化不仅改变了时尚产业的发展模式，也影响了消费者对时尚的认知和需求。 
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2.2. 时尚平民化特征 

研究时尚平民化，除概念之外还需了解其特征，益于结合实例分析。时尚平民化最突出的特点是价

格亲民，通过降低成本、优化生产流程和采用更经济实惠的材料，使时尚产品的价格更加亲民，让更多

人可以承担得起。受众群体定位与范围的改变使得营销方式也发生相应变化，利用大众化营销模式，大

规模传播手段和社交媒体平台，将时尚信息传递给更广泛的受众群体，拓展时尚市场，让更多人了解时

尚并参与其中。社交媒体平台的去中心化、多元化与年轻化逐步分解传统时尚符号意义，构建符合当下

消费群体需求和审美的时尚语义。这也说明，时尚平民化具有多元化和包容性的特点，尊重各种不同文

化、审美和身体类型，提供更多样化和包容性的时尚选择，满足不同人群的需求，打破了传统时尚流行

的固定阶层。与此同时，社交媒体的迭代更新和新兴的消费理念推动时尚平民化的可持续发展。消费者

更加注重环保、可持续发展的理念，推动时尚产业向更环保、社会责任型的方向发展，引导消费者做出

更为理性和可持续的消费选择。 
时尚平民化的目标是打破原有的时尚壁垒，让时尚不再是少数人的特权，而是每个人都可以参与和

享受的文化。这一趋势推动了时尚产业的进步，同时也促进了社会的文化多样性和包容性。 

2.3. 时尚平民化的发展历程 

时尚的历史与变迁可以追溯到欧洲中世纪贵族生活中，欧洲贵妇人常交际，为了在不同场合彰显自

身的贵气与大气，逐步地关注和重视自身穿衣打扮，在交往圈中成为一种风气，形成最初的“时尚”。正

是贵族身份的象征使得时尚成为地位高低与身份尊荣的风向标，追求时尚在王公贵族圈中盛行。随着资

本主义的扩张，西欧的时尚逐渐被推广到全球，打破了贵族时尚圈层，开始流入平民阶层，范围也随之

扩大，包括艺术、商业、消费、技术、人体、身份、现代性、全球化、社会变化、政治和环境，时尚平民

化雏形开始出现，但是中国受时尚的影响较为有限，服装设计中的时尚依旧是身份和阶层的象征。到了

20 世纪 80 年代，改革开放推动我国经济的飞速发展的同时，国际时尚搭便车进入国门，波及开放地区的

群众，时尚的影响塑造了中国民众的时尚观念和形象，例如 90 年代典型的“非主流”时尚，成为时尚平

民化的具象化表达。互联网和社交媒体赋能时尚加快走平民化路线，贴合当下消费群体的时尚需求，赋

予品牌亲民亲和的形象。例如国潮文化，成为时尚平民化的典型代表。 

3. 《ELLE 世界时尚之苑》走时尚平民化路线的可能性分析 

3.1. 社会结构变迁：中产阶层占比上升 

社会结构狭义来理解即社会学中的社会阶层结构，社会结构并非一成不变，国际环境的变化、政策

的调整、技术的更新无不例外成为社会结构变迁的因素。改革开放后，伴随着国内经济的迅速增长和社

会结构的急速转型，中国开始进入大 规模消费时代，并逐步迈入消费社会[2]。作为时尚杂志的《ELLE
世界时尚之苑》在改革开放之后进入中国，正是中国社会结构变迁的重要阶段，总体性社会向分化性社

会转变，社会分化速度加快分化程度加深，狭义社会结构的分化深于广义社会结构的分化，使得中国社

会阶层分化明显，利于《ELLE 世界时尚之苑》将目标群体投放在具有一定消费能力和经济独立性白领女

性阶层，成功塑造杂志白领女性的品牌形象。然而，杂志的销量和品牌形象的确立离不开社会结构变迁

的影响。研究发现，中国社会结构已经从“倒丁字型”转变为“土字型”，说明我国是中等收入群体为主

体的社会，中下层群体所占比例仍较大，中产阶层所占比例明显有所上升。 
从现如今我国的社会阶层来看，精英白领阶层占比甚少，虽然该阶层有较强的购买力和时尚品味，

但是互联网缩减了各阶层间的差异与鸿沟，倒逼《ELLE 世界时尚之苑》为代表的时尚杂志改变营销策
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略，从横向和纵向双重坐标轴中重新定位消费群体的范围与阶层。从边际效应角度来看，精英白领阶层

占比有限的情况下，同样的时尚产品，对其消费欲望和激情是逐步递减的。因此时尚平民化营销思路逐

步起色，成为时尚杂志增加效益可以尝试的路线。 

3.2. 媒介技术加持：开启社交媒体营销模式 

从最初的 QQ 到现如今的两微一书一抖，社交媒体的迭代更新增强其互动性和多样性，滋生新的交

互方式和传播模式，成为传统线下产业开辟线上路径以及“线上 + 线下”营销策略的优质工具。时尚具

有周期性，风云变化的时尚圈需要迅速传达业界信息、获取用户反馈以及最新时尚热点的平台，以确保

自身的时尚权威性和引领作用，社交媒体成为其发展的最优选择。社交媒体以用户为主体，在满足用户

的多样化需求的同时描绘用户画像，为企业提供用户信息，利于评估产品销售量、知名度和满意度以及

挖掘新的时尚消费市场。社交媒体的优越性为时尚走向平民化提供了便利，强大的用户基数和便利快捷

的传播途径吸引众多传统时尚杂志的入驻，开启社交媒体营销模式。 
社交媒体营销模式显而易见，需要依托社交媒体平台(微博、微信或企业微信、小红书、抖音等)，借

助不同社交媒体的特点与优势品牌知名度和美誉度，通过及时与消费者互动交流增加品牌形象的亲和力

与消费者第一的营销观念。时尚自身的周期性特征要求时尚设计者及时发现时尚源头，描绘时尚雏形，

传播时尚、培养时尚、营销时尚和更新时尚。因此，社交媒体营销传播速度快、用户画像精准以及互动

反馈及时的优势成为时尚杂志、时尚品牌的最佳选择，同时社交媒体用户的扁平化与草根化推动时尚平

民化走向，大众话语权进一步释放，时尚不再是少数群体的专属潮流，而是大众狂欢的视觉盛宴的场景

人人都可能成为品牌信息的发布者和传播者[3]。 

3.3. 消费者偏好：悦己和轻消费主义 

消费者偏好是微观经济学中的一个概念，是反映消费者对不同产品和服务的喜好程度的个性化偏好，

是影响市场需求的一个重要因素[4]。除了经济学规律之外，消费者偏好与消费者当时所处的消费环境、

消费能力、消费意愿存在联系，场景、人物、心境的不同都会影响消费者的购买选择，消费者偏好具有

主观性和易变性[5]。因此培养消费者偏好，引导消费者选择和挖掘消费者的潜在消费观念是经营者制胜

的重要条件。 
疫情三年之后，我国国民的消费观念发生巨大变化。有研究表明我国人际关系逐步走向冷淡影响到了

消费方式，消费的主体和最终服务者向自身转移，人们开始重视轻消费理念。轻消费主义，即尽可能的少

物质主义，多内心体验，永远把物质当作使用工具，无所谓占有也无谓失去。把生活的重点转向内心精神

的丰富与感受。简而言之，放下物质，投入生活，享受自己。从以往的精致庄重走向悦己和轻消费，从注

重物质符号到现在的精神满足，形成了更加爱倾向于消费形式多样化、消费思维年轻化、消费支出小额化、

消费价值最大化等特点的一种新型消费方式。这样的消费方式贴切当下年轻群体的消费偏好，花更少的钱

买更多的商品和愉悦自身的产品。时尚作为少数圈子的潮流与标杆，伴随着轻消费方式也开始逐步走进大

众生活中，但并不代表时尚以此廉价，而是出现了同款与平替的商品，进而满足大众的消费需求。同款与

平替商品在价格上明显低于设计师款、单品和正品，但是样式和时尚潮流是吸引消费者买单的重要因素，

可所谓“物美价廉”，重视内心体验和愉悦自己。因此现如今影响消费者购买选择的重要条件是商品是否

能够悦己，同样的价格所获得的价值是否最大化以及是否从时尚中获得体验与快感。 

4. 《ELLE 世界时尚之苑》时尚平民化营销路径分析 

社交媒体的变革与发展为《ELLE 世界时尚之苑》杂志的时尚平民化路径提供了技术支持和群众基

础。不同类型的社交媒体平台将企业、商家、卖家等供应方与消费者、用户、网民等需求方平等相连，时
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尚随着不同的节点和链接在社交媒体平台上广泛传播，进而实现时尚的大众化与平民化，线上营销成为

产品宣传与销售的主要营销方式。传统的营销方式和杂志出版周期与现在的快传播、快交互和快营销模

式大相径庭，新媒体环境和竞争激烈的网上营销倒闭《ELLE 世界时尚之苑》营销模式的转型。《ELLE
世界时尚之苑》借助社交媒体平台开启新的分销渠道和营销模式，以品牌符号意义的再定义，跨平台协

作的广传播和线上线下的社交营销三个路径向时尚平民化方向发展，抢占新的消费市场。 

4.1. 品牌形象的再定义 

品牌形象是研究品牌表现的关键，可以从多方面对其构成维度进行分析。品牌形象包括外在和内在

两个形象。品牌外在形象主要指被消费者直接感知的部分，包括品牌的包装设计和店面样式[3]。品牌的

内在形象即品牌的文化形象，是指社会公众和消费者对品牌所体现的品牌文化或企业文化的认知和评价。

包括企业的精神风貌、品牌文化与企业的环境形象、员工形象、企业家形象等[6]。《ELLE 世界时尚之

苑》一直秉承坚守“Sexy, Spirited, Stylish”(性感迷人、真我率性和品位高雅)的“3S”编辑理念，成功在

社交媒体上进入时尚平民化市场。 
不再仅限于高端女性的时尚需求，而是借助不同类型的社交媒体特征，发现潜在的消费群体和现在

的时尚焦点，对品牌形象符号的再定义，贴切时尚平民化满足多样化、差异化大众群体的时尚需求。 

4.2. 跨平台协作的广传播 

新媒体时代下，不同平台的受众群体、平台机制、内容类型、细分市场有所差异，但也有重合之处。

社交媒体的草根化和扁平化形式让无数的用户在不同平台上流动或者驻足成为稳定用户，不仅扩大了网

络用户的覆盖面，也为其他平台提供了潜在的用户画像，所以跨平台写作成为现如今线上营销的重要途

径。运用 STP 营销理论分析，进行市场细分(Segmenting)、目标市场(Targeting)和市场定位(Positioning)三
个步骤，在社交媒体上寻找新的用户群体以及相似类型的社交平台，强强联合。《ELLE 世界时尚之苑》

主打时尚营销和时尚传播，因此首先需要抓住一些购物平台，直接售出自己的时尚品牌，获得经济效益。

例如今年 3 月 3 日，天猫超级发布联合独家合作时尚媒体世界时装之苑 ELLE，及 10 多家超级国牌共同

打造了一场“国牌｜游园新梦”，以国潮味主题，进行时尚创意交流。融入中国服饰文化，将世界时尚理

念与中国服饰文化相结合，创造时尚交流的“第三空间”。 
小红书作为近些年火爆的社交媒体平台，同时也具有信息搜索和流量变现功能。根据 2024 年小红书

活跃用户研究报告可知，小红书拥有 3 亿月活用户，男女比例达到 3:7，女性用户占主导地位，其中 95
后用户占比为 50%，00 后用户占比为 35%，[7]说明小红书用户呈现出女性化、年轻化特点。除此之外，

数据显示，2022 年中国拥有近 4 亿成年女性消费者，她们的年度消费总支出高达 10 万亿元[8]。用户消

费平民化、内容平民化、社交互动平民化和个性化需求平民化，为《ELLE 世界时尚之苑》在小红书平台

上的深耕打下基础。去年 10 月初，小红书“小美说”官方在线发布《寻美启事》，简简单单一句设问“有

人在生活中看见小美吗？”，迅速掀起一股由人气明星和达人博主领衔的“全民寻找小美”热。今年 3 月

小红书小美说 x ELLE 天性小美–大地能量晚宴 3 月 8 日于万象天地天后宫圆满落幕。世界时装之苑

ELLE 和小红书小美说打造了一个大地能量场的火山晚宴现场，邀请明星及品牌好友共聚，充分利用小红

书的用户基础和种草模式，开辟新的社交平台和消费市场。 

4.3. 线上线下的社交营销 

社交营销，也称为社交互动营销，是一种利用社交媒体平台进行品牌推广和产品信息传递的营销方

式。社交营销打破了传统营销的两极化营销模式，允许用户撰写、分享、评价、讨论和相互沟通，通过与
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用户的互动，将品牌产品信息传递给目标客户，从而达到品牌营销的目的。新媒体时代下，随着受众话

语权的进一步扩大，用户更加倾向于互动化、体验式的消费模式，希望以平等自由的关系体验或购买产

品。这就需要供给方转变营销理念，以消费者为中心，利用线上线下相结合的互动方式来提升用户的忠

诚度，让用户感受到品牌的真心诚意与一视同仁[9]。 
在线上，《ELLE 世界时尚之苑》紧密依托于微信公众平台、新浪微博和小红书等社交平台，扩大品

牌辐射范围。在母刊核心的影响下，顺应当下的受众和市场的细分趋势，根据不同社交平台属性深耕不

同领域，扩大营销范围，给予消费者的多样消费选择。现如今《ELLE 世界时尚之苑》的微信公众号有

8417 篇原创内容，创作核心离不开讲述女性故事、分享时尚单品和传播时尚观念，是传统纸质版杂志的

线上延伸与创新。借助当红明星的粉丝影响力设置时尚议程，发挥名人效应。《ELLE 世界时尚之苑》开

通小红书平台《ELLE 女装》，打造独特的 ELLE 试衣间通道分享时尚穿搭，简单大气的穿衣风格贴合普

通女性对时尚穿搭的需求。除此之外，每月的宠粉福利和新设置的 ELLE 对话进一步提高了小红书用户

的粘性和忠诚度，依托社交平台的强交互性打造平易近人和以用户为中心的品牌形象。 
在线下，《ELLE 世界时尚之苑》开展素人化妆，以改造素人的方式吸引众多普通女性的参与。除此

之外，《ELLE 世界时尚之苑》在今年的 5 月 28 日开展五五购物节“2024 欢乐淮海嘉年华”，以特别定

制的巨型扭蛋机和位于淮海路巴黎春天的“繁华之路”打卡点吸引了无数游客与时尚达人驻足。 

5. 结语 

《ELLE 世界时尚之苑》的时尚平民化路线开辟了新的营销市场和营销前景，利于其在社交媒体盛行

时期占据时尚品牌影响的一席之位。然而《ELLE 世界时尚之苑》作为传统的时尚杂志，最初的定位群体

是白领阶层的女性，致力于打造服务于中高端女性的时尚品牌，且已经拥有较为丰富且稳定忠诚的客户

群体。品牌形象的再定义、跨平台合作以及线上线下的社会营销，虽然有利于扩大消费群体，抓住互联

网商机和提高自身的竞争力，但是如果忽视以往的忠诚客户群体，反而是本末倒置。因此如何在培养新

的年轻消费群体的同时，避免顾客的流失是《ELLE 世界时尚之苑》所要攻破的问题。 
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