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摘  要 

本次调研以4P理论框架为基础，聚焦小米集团生态链营销战略。小米凭借手机业务成功打造了庞大的生

态链，在数字化、智能化时代背景下，企业生态链的构建具有重要意义。对小米生态链现状进行深入剖

析，研究运用4P理论和企业生态系统理论。其发展经历了多个阶段，在进军汽车制造领域的同时，在产

品策略上呈现出多元化布局，涉足多领域，注重创新和差异化；价格策略以高性价比但也有局限性的尾

数渗透定价；通过零售终端的扩张和渠道的协同经营，在分销策略上有收获但也有不足之处；在加强个

人IP和新媒体营销的同时，推广策略也面临挑战。针对这些情况，调研提出了包括优化产品策略、塑造

高端品牌形象和不断创新在内的小米生态链发展建议；对价格策略进行调整，对价值定价进行补充，增

强弹性；完善发行策略，进行线下渠道的拓展和资料管理的整合；完善推广策略，旨在帮助小米生态链

持续发展的多元化品牌形象塑造、新媒体营销优化和米粉社区升级，也为其他企业提供了可借鉴的榜样。 
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Abstract 
This study focuses on Xiaomi Group’s eco-chain marketing strategy based on 4P theoretical framework. 
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In the era of digitalization and intelligence, the construction of enterprise ecological chain is of great 
significance, and Xiaomi has successfully built a huge ecological chain with its mobile phone business. 
The paper conducts an in-depth analysis of the current situation of Xiaomi’s ecological chain, studies 
and applies the 4P theory and the enterprise ecosystem theory. Its development has gone through 
many stages, showing a diversified layout in product strategy, stepping into many fields and paying 
attention to innovation and differentiation, and at the same time entering the field of car making. The 
price strategy adopts penetration and mantissa pricing, which is cost-effective but has limitations. The 
distribution strategy is effective but insufficient through the expansion of retail terminals and collabo-
rative management of channels. Promotion strategy also faces challenges by strengthening personal IP 
and new media marketing. In view of these situations, this paper puts forward some suggestions on the 
development of Xiaomi ecological chain, including optimizing product strategy, shaping high-end 
brand image and continuous innovation; adjusting price strategy, supplementing value pricing and 
improving flexibility; improving distribution strategy, expanding offline channels and integrating 
data management; perfecting the promotion strategy, diversifying brand image, optimizing new me-
dia marketing and upgrading the rice noodle community, aiming at helping the sustainable develop-
ment of Xiaomi ecological chain and providing reference examples for other enterprises. 
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1. 引言 

在消费者需求多样化、个性化的数字化、智能化时代，需要企业为提升用户粘性和竞争力，构建丰

富的生态链，提供一站式解决方案。科技产业竞争激烈，产品更新换代快，市场份额竞争激烈，科技产

业的发展面临着巨大的挑战。企业通过生态链的构建和整合，实现资源共享、优势互补，增强市场竞争

力，传统营销策略和单一产品线难以凸显。 
成立至今，小米集团已经在智能手机领域获得了成功，在用户和品牌影响力上都有了很大的积累。

小米在 2013 年底开始布局物联网，打造小米生态链，核心是手机，扩展到四大领域。通过投资、收购股

权、战略结盟等方式，生态链对产品研发、推广等环节进行资源整合。提升用户生活品质，为小米带来

新的盈利点，智能穿戴和智能家居产品在市场上表现突出。小米在 2023 年实现了进军智能电动车领域的

“人车家全生态”战略升级。 
小米等科技企业在政策支持下享有创新环境，面临监管加强。经济增长和消费升级为小米生态链产

品提供市场空间，尽管原材料和劳动力成本上升，小米通过优化供应链保持竞争力[1]。年轻消费者推动

产品个性化和智能化，重视品牌体验和服务质量，促使小米提供一站式智能生活解决方案。科技创新如

5G、人工智能支持产品升级，小米在技术研发和创新上的投入确保其科技领先地位。 
基于 4P 理论(产品、价格、渠道、促销)，为小米及其他企业提供参考案例，帮助制定有效策略满足

消费者需求，平衡市场份额与利润，优化产品流通，提升品牌知名度和销量，降低试错成本，提高成功

概率，推动行业创新和发展(图 1)。 
小米生态链基于 4P 理论，产品策略多元化，注重创新和差异化，拓展至造车领域。价格上，采用渗

Open Access

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.143815
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


赵煜彬，李杨 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.143815 1196 电子商务评论 
 

透定价和尾数定价策略，吸引消费者。分销策略包括线上直销和渠道协同，促销策略结合公共关系和新

媒体营销，构建完整营销体系。 
 

 
Figure 1. Research idea framework 
图 1. 研究思路框架 

2. 相关理论 

2.1. 4P 理论 

4P 理论是由美国市场营销学家菲利普·科特勒提出的理论体系，是一种系统、规范、可操作的营销

理念和方法体系，其内容涵盖了产品(Product)、价格(Price)、渠道(Place)和促销(Promotion)四个方面[2]。
本文用 4P 理论对小米生态链联名营销进行分析，发现其策略具有科学性。通过合理的产品整合、价格策

略、渠道布局和促销活动，小米生态链能够成功实现品牌价值的提升和市场份额的扩大。 

2.2. 企业生态系统理论 

1993 年，美国学者詹姆斯·穆尔(James Moore)在其著作《竞争的衰亡：商业生态系统时代的领导和

战略》中，开创性地提出了企业生态系统这一概念。从该理论视角来看，企业生态系统是一个由彼此相

互作用的企业组织和个体共同构成的经济集合体。其中，既囊括了生产商、销售商、消费者、供应商、投

资商、竞争者、互补者、企业所有者或股东，以及相关政府机构等不同主体，也涵盖了企业开展生产经

营活动所必需的各类资源[1]。 
这一理论与本文研究主题紧密相关，小米集团构建的生态链正是企业生态系统理论的典型实践。小

米以智能手机业务为核心，通过投资、收购股权、战略联盟等方式，整合了上下游企业、供应商、消费者

等多方资源，打造出覆盖智能穿戴、智能家居、生活消费产品等多个领域的庞大生态链。在这个生态链

中，各参与主体相互依存、协同发展，共享资源与信息，共同推动产品的研发、生产与推广，从而提升整

个生态系统的竞争力。理解企业生态系统理论，有助于剖析小米生态链的构建逻辑、运营模式以及各环

节之间的互动关系，为基于 4P 理论分析小米生态链营销策略提供更为全面、深入的理论支撑。 

3. 基于 4P 理论分析下的小米生态链 

3.1. 产品策略 

3.1.1. 产品组合决策——多元化产品布局 
产品组合决策是企业对其生产和销售的全部产品的组合进行选择和规划的一系列管理决策过程。它

主要涉及确定企业应该生产和销售哪些产品，以及如何对这些产品进行组合，以达到企业的经营目标。 
小米生态链覆盖消费者生活多个场景，产品种类丰富。以智能手机为核心，扩展至智能穿戴、智能
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家居、生活消费产品等，如小米手环、智能音箱、空气净化器等，满足个性化需求。小米还涉足出行、办

公、个人护理等领域，如小米平衡车、笔记本电脑、电动牙刷等。这种多元化布局覆盖广泛消费群体，增

强品牌粘性。四大业务协同推动业绩增长，智能手机全球出货量领先，IoT 设备连接数达 8.22 亿台，互

联网服务用户规模扩大，月活跃用户数达 96.9 百万。小米汽车业务也取得进展，首款汽车 XiaomiSU7 发

布，完善“人车家全生态”。 
小米生态链涵盖多个生活场景，以智能手机为核心，扩展至穿戴、家居、消费产品等，满足个性化

需求。小米还涉足出行、办公、个人护理等领域。四大业务推动业绩增长，智能手机全球领先，IoT 设备

连接数达 8.22 亿台，互联网服务用户规模扩大。小米汽车业务进展，首款汽车 XiaomiSU7 发布，完善

“人车家全生态”(表 1)。 
 

Table 1. Xiaomi product information table 
表 1. 小米产品信息表 

类别 产品类型 具体型号 

智能手机及配件 
智能手机 小米 14、小米 14 Pro、Redmi K70、Redmi K70 Pro、POCO X6 Pro 

配件 小米无线充电宝 10,000 mAh、小米降噪耳机 Pro 2、小米 GaN 充电器 65 W 

智能家居 

智能家电 米家空调 1.5 匹、米家互联网洗烘一体机 10 kg、米家空气净化器 4 Pro 

智能照明 米家智能台灯 Pro、米家 LED 吸顶灯 450 

安防设备 米家智能摄像头 2 K、米家智能门锁 2 

可穿戴设备 
智能手表 小米手表 S3、Redmi Watch 4 

智能手环 小米手环 8 Pro 

电脑及办公设备 
笔记本电脑 小米笔记本 Pro 16 2023、RedmiBook Pro 15 2023 

办公设备 米家喷墨打印机、小米显示器 27 英寸 4K 版 

健康与个人护理 
健康设备 米家体脂秤 2、小米血压计 

个人护理 米家电动剃须刀 S500、米家声波电动牙刷 T500 

出行与交通 
电动车 小米电动滑板车 Pro 2、九号平衡车 Max 

出行配件 小米智能头盔 

娱乐与影音 

电视 小米电视 S Pro 65 英寸 Mini LED、Redmi MAX 100 英寸 

音响 小米 Sound Pro、Redmi 小爱音箱 Play 

游戏设备 小米游戏手柄、小米 VR 一体机 

生活用品 
箱包 小米旅行箱 20 英寸 

家居用品 米家智能电饭煲 4 L、米家扫地机器人 2 Pro 

生态链企业产品 

华米(智能穿戴) Amazfit GTR 4 

云米(智能家居) 云米互联网冰箱 21Face 

紫米(充电设备) 紫米 20 号移动电源 25,000 mAh 

互联网服务 
云服务 小米云存储(200 GB/2 TB 套餐) 

金融 小米随星借(贷款服务) 

其他 - 小米 SU7 

(数据来源：小米集团官网)。 
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小米生态链的多元化产品布局取得了显著成效的同时，仍存在一些潜在问题，本文对此进行了剖析： 
在产品协同性方面，繁多的产品种类带来了协同工作的挑战，如智能家居设备间的兼容性问题。此外，

涉足多个领域可能使品牌形象变得过于宽泛，难以在专业市场树立专业形象，存在品牌形象稀释的风险。 

3.1.2. 产品创新与差异化 
由产品生命周期理论可见，世界上没有一种产品是能永久畅销的，企业必须顺应市场的变化，开发

出适销对路的新产品。 
小米生态链注重产品创新，通过大量研发投入和技术突破，如与相机厂商合作优化手机影像技术，

引入先进语音识别技术与智能音箱，以及简约时尚的设计风格，如小米电视的窄边框和易用界面。这些

创新举措使小米产品在市场中脱颖而出，提供独特价值体验，占据有利地位(表 2)。 
 

Table 2. Innovation measures of Xiaomi eco-chain table 
表 2. 小米生态链创新举措表 

领域 创新举措 产品示例 效果 

技术创新 持续突破影像技术，与相机厂商合作优

化镜头模组和图像处理算法 小米手机 提升拍照效果 

技术创新 引入先进语音识别和智能交互技术 小米智能音箱 实现自然流畅对话，提供便捷语音控制服务 

设计创新 简约时尚设计风格， 
注重外观美感和人机交互体验 小米电视 极窄边框、简洁底座设计、易用操作系统 

界面，视觉舒适，操作便捷高效 

3.2. 价格策略 

3.2.1. 渗透定价策略 
 

Table 3. Penetration pricing strategy of Xiaomi eco-chain 
表 3. 小米生态链渗透定价策略 

小米产品 
型号 

小米产品 
售价范围 

类似品牌 
产品型号 类似品牌产品售价范围 小米渗透定价策略体现 

小米 15 4499 元

~5999 元 华为 P60 

4488 元~10,988 元 
其中 P60 8 GB + 128 GB 版

本售价 4488 元，P60 Art 1 
TB 版本售价 10,988 元 

小米 15 的定价与华为 P60 的基础版本价格相近，

但在相同存储配置下，小米 15 的价格更具优势，

如华为 P60 的 8 GB + 256 GB 版本售价 4988 元，

而小米 15 同配置售价 4799 元 

小米 15 
Pro 

5299 元

~6499 元 
苹果 
iPhone 15 Pro 

7999 元~10,999 元其中 
iPhone 15 Pro 128 GB 版本售

价 7999 元，iPhone 15 Pro 1 
TB 版本售价 10,999 元 

以高性价比的姿态吸引消费者，使消费者能够以

较低的价格享受到高端配置的产品，进而提高市

场占有率。 

小米 SU7 
Ultra 

预售价 
81.49 万元 

保时捷
TaycanTurboS 约 180 万元起 

小米 SU7 Ultra 以远低于保时捷 TaycanTurboS 的

价格，却能在性能上达到一定的可比性，如

0~100 km/h 加速用时 1.98 秒等高性能指标，从高

端性能车细分市场进行渗透。 

米家 wiha
螺丝刀 
套装 

99 元 
普通品牌多功

能螺丝刀套装 约 30~150 元 

米家 wiha 螺丝刀套装以 99 元价格提供满足大多

数日常所需的高品质螺丝刀组合，相比一些普通

品牌在做工和品牌信誉上有优势，虽然价格可能

略高于一些低价普通套装，但在品质和功能多样

性上更胜一筹，以性价比吸引 DIY 爱好者和家庭

维修需求者，在工具类产品市场进行渗透。 

(数据来源：小米集团官网)。 
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由表 3 可知，小米产品的价格水平居于中低价位，也符合其高性价比的初衷，企业坚持让更多人感

受到科技进步带来的快乐与极致体验。事实证明小米采取的渗透定价策略在市场上卓有成效，为其赢得

了较高的市场份额[3]。 
尽管小米采用渗透定价策略有助于拓展市场，但此策略同样存在一定的限制： 
持续低价可能损害小米高端品牌形象。若消费者将小米与低价等同，可能不认可其高端产品价值。 

3.2.2. 尾数定价策略 
尾数定价策略是一种心理定价策略，它利用消费者对价格数字的心理认知特点，将商品价格定在以

非整数结尾，特别是以“9”或者“99”等数字结尾的价格水平。这种定价方式会让消费者产生价格较低、

更实惠的心理感受，从而增加购买意愿(表 4)。 
 

Table 4. Mantissa pricing strategy of Xiaomi 
表 4. 小米尾数定价策略 

小米手机型号 官方定价 

小米 13 3999 元 

小米 14 4999 元 

小米 Civi4 Pro 2999 元 

小米 12S 3999 元~5199 元(如 3999 元款) 

(数据来源：小米集团官网)。 
 
小米手机价格一般在 1999~5999 元之间，将价格保持在与上一档次差一点儿的地方，根据市场调查

表明，即使 1999 元与 2000 元只相差 1 元，消费者也更易于接受 1999 元的价格。 
但是小米的尾数定价策略也会带来一定的局限性： 
在信息高度透明的市场环境下，消费者很容易获取产品的价格信息以及不同品牌之间的价格对比。

如果竞争对手也采用类似的尾数定价策略或者通过其他方式(如降价促销、赠品等)来弥补价格差异，小米

的尾数定价策略的优势可能会被削弱。 

3.3. 分销策略 

3.3.1. 零售终端拓展 
零售终端拓展是指企业为了扩大产品或服务的销售范围、增加市场份额、提升品牌影响力，而采取

的一系列措施来拓展销售终端的广度和深度。小米有品、小米商城、米家 APP 均属于小米公司在零售终

端拓展方面的重要布局(表 5)。 
小米商城是小米官方直销平台，提供产品展示、购物流程和售后服务。利用大数据分析，提供个性

化推荐和精准营销，提升购物满意度。小米还与京东、天猫等合作，扩大销售和品牌曝光。电商节期间，

小米产品同步促销，销量增长。 
小米商城虽然在小米的线上直销体系中占据重要地位且有诸多优势，但也存在一定局限性： 
其作为小米官方商城，销售的产品主要局限于小米、Redmi、米家品牌及相关配件和衍生产品，商品

种类相对小米有品而言不够丰富多样，缺少大批优质第三方品牌产品在其他多品类的覆盖，这可能导致

部分追求更广泛商品选择、非小米生态链品牌特定产品的消费者需求无法得到充分满足，在一定程度上

限制了其对不同消费群体和多元消费需求的全面覆盖能力，从而可能错失部分潜在市场份额和商业机会。 
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Table 5. Major online direct sales platforms under Xiaomi 
表 5. 小米旗下主要的线上直销平台 

比较项目 小米有品 小米商城 米家 APP 

终端 Logo 

 
  

定位 

精品生活电商平台，是小米 
“新零售”战略重要一环， 
将小米式性价比延伸到 

生活家居领域 

小米官方商城，销售小米、Redmi、
米家品牌的产品及相关配件和 

衍生产品 

小米生态链产品的控制中枢和

电商平台，为用户提供智能 
生活整体解决方案 

商品种类 

除小米、米家及生态链品牌 
产品外，还引入大批优质第三方 
品牌产品，涵盖家电、家居、 

智能、影音、服饰、日用、餐厨、

出行、文创等十余个品类 

主要是小米、Redmi、米家品牌的 
智能手机、电视、净化器等智能 

硬件及生活周边产品 

主要是与小米生态链相关的 
智能硬件产品，同时接入 

第三方智能产品， 
可购买设备耗材 

核心功能 
购物平台，提供高品质、高颜值、

高性价比的生活消费类产品， 
有小米众筹特色项目 

购物平台，提供一站式购买小米 
品牌产品的服务，包括新品发布、

优惠活动、客户服务及售后支持等 

设备操控、场景定制、设备 
分享等智能控制功能，以及 
电商营销、众筹平台等功能 

3.3.2. 渠道协同与库存管理 
小米在渠道和渠道的配合上重视了网上和网下的合作，做到同价、同款、同服。消费者可以通过网

上或线下的形式来购买商品或者进行购买服务。除了通过调查之外，小米还通过了大数据分析预测的先

进库存管理系统，为企业经营效益的提高合理安排库存，从而保证及时、稳定的供给，提高企业的经营

效率。 
通过研究行业分析报告与消费者反馈与市场调研，以下是小米在渠道协同与库存管理方面可能存在

的局限性： 
局限性方面，小米之家等线下体验店的覆盖范围相较于传统大型连锁零售商仍有不足，尤其在中小

城市及偏远地区布局较少。在库存调配方面，依据不同地区销售情况进行库存调配时，如从库存充裕地

区向缺货地区调货，会产生诸如物流运输费用、仓储管理成本等额外开支。此外，线上线下的销售数据、

库存数据以及消费者行为数据来源广泛、格式多样且更新频率不一，整合难度较大。在人员管理上，由

于员工数量众多且分布在不同区域，要确保线上客服与线下门店销售人员都能精准理解并执行线上线下

同价、同款、同服务策略并非易事。同时，线上平台可能会推出力度较大的折扣活动，这可能引发线下

门店的不满，或者导致消费者更多地选择线上购物，使得线下门店的客流量和销售额受到影响。最后，

小米先进的库存管理和渠道协同依赖于技术系统的稳定运行，存在一定的技术风险。 

3.4. 促销策略 

3.4.1. 公共关系促销——强化个人 IP 与品牌关联 
公共关系促销是指企业通过各种公共关系活动，有计划地与社会公众进行信息沟通和情感交流，以

树立良好的企业形象和产品形象，赢得公众的信任和支持，从而促进产品销售的一种促销方式。它不是

直接地推销产品，而是侧重于在公众中塑造企业和品牌的整体形象，间接推动销售。 
小米目前通过强化个人 IP 与品牌关联来助力促销。一方面，雷军作为小米灵魂人物，其“踏实、亲

切、珍惜用户、懂感恩、靠谱、努力”的正面形象已深入人心，小米应进一步加深雷军与品牌间联系，使

消费者看到雷军便自然联想到小米品牌价值观，进而提升对小米产品的认同感与信任感[4]。另一方面，
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采用故事化营销手段，把雷军的传奇经历与小米的发展历程相融合，例如讲述雷军从创业艰难起步到引

领小米走向成功的历程，以及他在产品研发中的趣事与执着追求等，借助各类传播渠道广泛传播这些故

事，以此引发消费者的情感共鸣，增强品牌的吸引力。 
尽管小米通过强化雷军个人 IP 与品牌关联在公共关系促销方面取得了一定成效，但仍存在一些潜在

问题： 
一方面，对雷军个人形象过度依赖，其一旦有负面事件或引发审美疲劳，会冲击品牌且限制长远发

展；故事化营销面临信息重复、新鲜感缺失及真实性受质疑的局限，易引发信任危机。另一方面，该策

略在特定市场细分群体如专业科技用户中效果不佳，国际市场因文化差异也难以单纯依赖，还会导致品

牌形象固化，在新业务拓展时无法有效覆盖新群体，急需多元品牌形象推广策略。 

3.4.2. 多元化新媒体营销模式 
小米在微博、微信、抖音等社交媒体上拥有庞大粉丝群体，积极进行产品推广和品牌传播。通过发

布产品信息、教程、用户案例等与粉丝互动，增强品牌粘性。例如，官方微博举办线上活动，如抽奖、问

答等，吸引粉丝参与，提高品牌曝光度和活跃度。截至 2023 年 7 月，官方微博粉丝约 2500 多万，重要

产品信息微博转发数万次，点赞超 10 万次，评论数万条[5]。 
小米生态链企业利用社交媒体推广产品，通过网红合作和口碑传播扩大影响力。例如，邀请科技网

红评测智能硬件，利用其粉丝基础吸引消费者。米粉社区是粉丝营销重要平台，提供交流、分享经验的

场所，设有产品、技术、活动板块。小米通过社区收集用户需求，促进产品研发和改进，实现深度共创。 

4. 小米生态链发展建议 

鉴于小米生态链在产品、价格、分销以及促销策略方面所面临的机遇与挑战，本章将着力提出具有

针对性和可操作性的发展建议，旨在助力小米生态链进一步优化其商业运营模式，巩固并拓展市场份额，

实现可持续的长远发展与品牌价值提升。 

4.1. 产品策略优化 

4.1.1. 高端产品价值塑造 
采取顶级材料及先进工艺，利用高端智能手机中精密制造工艺及定制高端芯片等针对小米高端产品

线，加大研发投入及设计创新，提高性能和质量。开展高端品牌营销活动，改变低价认知，通过科技展

会、时尚杂志合作，展示科技与设计的魅力。为提升产品附加值及用户体验提供一对一私人客服，延长

质量保证，优先售后服务。 

4.1.2. 产品创新持续推进 
为加大智能家居设备智能交互技术的研发投入，实现家居控制更加人性化、智能化的体验，成立专

门创新研发基金，在人工智能、物联网、新材料等前沿领域鼓励小米生态链企业进行深度探索与技术突

破。 
为推动不同领域技术融合与创新灵感碰撞，汽车行业与汽车产业合作开发智能互联汽车技术，拓展

产品应用场景与创新空间，建立跨行业创新合作平台，与高校、科研单位、其它行业龙头企业开展合作

项目。 

4.2. 价格策略调整 

4.2.1. 价值定价补充 
采用价值定价战略，在合理定价的基础上，兼顾研发费用、市场需求、竞争价格以及消费者的价值
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感知等。如小米高档影像类手机，以照相技术为基础，根据摄影技术的优势和特长，量体裁衣，定价上

乘。对产品价值及价格进行经常性的评估，在保持与产品价值相匹配的情况下，根据市场反馈及技术进

行价格的调整和调整。在降低价格或竞争加剧的情况下，在提高价格的同时增加核心价值。 

4.2.2. 定价策略灵活性提升 
实行差异化的定价策略，针对不同的市场细分和销售渠道。对价格敏感的消费者，网上电商推出限

时优惠，满减优惠，套餐组合等；实体体验店为满足注重购物体验的消费者，提供了超值的服务套餐和

稳定的价格[6]。加强对市场价格的监测和分析，根据季节变化调整价格，灵活调整策略以应对竞争和市

场需求变化，如通过赠送商品、延长质量保证或优化配置等方式保持竞争力。 

4.3. 分销策略改进 

4.3.1. 线下渠道拓展与优化 
小米家电将加快在中小城市及偏远地区布局，与当地商家合作建立专柜或体验区，通过特许经营或

合作模式降低成本和风险。同时提高线下门店服务质量、加强员工培训、提供个性化服务、创造科技感

购物环境、提升消费者体验及品牌。 

4.3.2. 渠道整合与数据驱动管理 
建立统一渠道管理信息系统，整合销售、库存和消费者数据，实现数据共享与深度分析，支持精准

营销和渠道优化。优化库存调配，引入智能物流和仓储技术，降低成本和风险，提高运营效率。 

4.4. 促销策略完善 

4.4.1. 品牌形象多元化塑造 
小米品牌核心价值包括创新精神、科技实力和社会责任。公司推动科技普及、研发环保节能产品，

并参与公益慈善。小米通过多样化故事传播，强化品牌形象。针对不同市场，小米采取个性化推广策略，

如在科技用户市场强调技术参数和创新功能，举办技术研讨会和产品评测。在国际市场，小米结合当地

文化，与知名艺人合作，融入文化元素进行广告创意和品牌传播。 

4.4.2. 新媒体营销优化 
组建专业社交媒体团队，定制抖音创意短视频、微信深度评测文章等个性化内容方案，提高内容质

量和吸引力，避免同质化现象的发生，让社交媒体更具竞争力。建立网络红人合作评价机制，对网络红

人配比进行全面考核，对推广效果进行监测，对优质网红按照转化率和互动性进行筛选，对合作策略进

行优化，提高合作实效和投资收益率。 

5. 结语 

小米生态链在产品、价格、分销和促销策略方面已经取得了一定的成就，但同时也面临着一系列挑

战和局限性。为了持续优化商业运营模式，巩固并拓展市场份额，小米需要在高端产品价值塑造、产品

创新、价值定价策略、渠道拓展、品牌形象多元化以及新媒体营销等方面进行深入的策略调整和优化。

通过这些改进措施，小米有望实现可持续的长远发展，并进一步提升品牌价值。 
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