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摘  要 

互联网技术的深度发展深刻重构了品牌与消费者的连接方式，传统媒体营销模式在现代市场环境面临新

的挑战。品牌亟需拥抱变革，依托社交媒体等多元化数字平台革新营销策略，以实现高效传播与价值共

创。尽管新媒体为品牌提供了前所未有的机遇，但仍存在广告创意同质化、信息过载、跨平台资源耗散、

市场竞争加剧等问题，本研究旨在系统剖析互联网经济背景下品牌营销的核心特征、主要挑战及创新路

径，并结合多品牌典型案例，深入解析其成功背后的普适性策略逻辑，提出了构建品牌价值驱动的原创

内容生态、打造独特品牌形象以明确品牌定位、建立中心化策略的跨平台协同体系、善用跨界联名与IP
合作创造协同效应、数据驱动的精准化与个性化营销等策略为品牌在互联网经济环境下的营销实践提供

理论参考与实践启示。 
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Abstract 
The in-depth development of Internet technology has profoundly restructured the way brands con-
nect with consumers, and traditional media marketing models are facing new challenges in the 
modern market environment. Brands are in urgent need of embracing changes and relying on 
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diversified digital platforms such as social media to innovate marketing strategies, so as to achieve 
efficient communication and value co-creation. Although new media has provided unprecedented 
opportunities for brands, there are still problems such as homogenization of advertising creativity, 
information overload, dissipation of cross-platform resources, and intensified market competition. 
This study aims to systematically analyze the core characteristics, main challenges and innovative 
paths of brand marketing in the context of the Internet economy. Combined with typical cases of 
multiple brands, it deeply interprets the universal strategic logic behind their success, and proposes 
strategies such as building a brand value-driven original content ecosystem, creating a unique brand 
image to clarify brand positioning, establishing a centralized strategy-based cross-platform collab-
oration system, making good use of cross-border co-branding and IP cooperation to create syner-
gistic effects, and data-driven precise and personalized marketing. These strategies provide theo-
retical references and practical enlightenment for brand marketing practices in the Internet econ-
omy environment. 
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1. 绪论 

1.1. 研究背景 

互联网经济的高速发展催生了以社交媒体、内容平台为核心的新媒体生态，其已成为品牌营销的关

键阵地。根据品牌关系理论，消费者与品牌的互动关系从传统单向传播转向双向价值共创，这使得消费

者需求日趋个性化、圈层化，传统单向、高覆盖的广告营销方式在精准度、互动性及成本效益上均难以

满足品牌发展的需求。与此同时，基于互联网技术的新媒体营销方式(如微博、微信、抖音、小红书、B
站等平台的内容营销、事件营销、跨界营销、社群运营等)展现出强大的生命力，深刻改变了品牌传播与

用户沟通的模式。消费者在新媒体环境中更注重体验式、参与式和社交化的品牌互动，对品牌提出了更

高要求。互联网作为核心营销场域，驱动了众多产业的营销创新与增长。瑞幸咖啡、泡泡玛特等新兴品

牌的快速崛起，正是深刻把握这一时代机遇的典型案例，其市场影响力与份额的迅速扩张，为研究互联

网经济下的品牌营销策略提供了重要观察样本。 

1.2. 研究目的 

本文通过研究各品牌的新媒体营销，分析快消行业如何利用社交媒体、线上广告、内容营销、品牌

营销等手段吸引用户、促进销售和提升品牌知名度，将其作为案例探究新媒体营销背后的作用机制及手

段，为其他企业提供借鉴和启示，品牌需紧跟时代脚步，革新其营销策略，积极拥抱社交媒体平台进行

品牌宣传。众多品牌依托此途径获得了显著的成功。尽管如此，在新媒体的浪潮中，仍有不少品牌遭遇

营销难题与挑战。本文致力于剖析互联网背景下品牌营销的现况与挑战，并借鉴各大品牌的成功案例，

解析其背后的策略，旨在提供行之有效的营销对策。案例研究表明，即便在充满挑战的新媒体营销环境

下，品牌仍可通过创新策略和积极的社交媒体互动实现增长。文章将提出具体策略和建议，旨在助力品

牌在新媒体时代中有效营销，应对市场竞争的不断加剧。 
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2. 互联网时代品牌营销的特点与挑战 

随着我国科技的不断发展，互联网行业的兴起，品牌营销方式逐渐摒弃传统媒体时代的方式，从普

通单一的电视广告、口碑营销等策略走向了跨界合作、多元化的新媒体营销。本文将以互联网。 

2.1. 互联网时代品牌营销的特点 

互联网作为数字化时代的产物，展现出区别于传统媒体的显著特征，对品牌营销产生深刻影响. 

2.1.1. 交互性增强 
新媒体为用户与品牌之间的双向沟通为消费者提供了平台，显著提升了用户参与感和互动性，有助

于建立更紧密的品牌与用户之间的情感连接，增强用户粘性与忠诚度[1]。例如，蜜雪冰城通过抖音平台

打造“雪王”人设与消费者互动，并发起“雪王吨吨桶挑战”活动，有效利用短视频平台的社交性和互动

性吸引用户参与，提升了品牌知名度和影响力。 

2.1.2. 多元化与精准化 
新媒体在内容形式(视频、图文、音频等)、营销渠道(短视频、图文、直播、社交平台等)及目标触达

(个性化精准营销)方面均呈现多元化特征[2]。这使得品牌能够满足不同消费者的需求，实现更广泛的覆

盖。例如，华为在推广 Mate XS2 折叠屏手机时，运用创意海报、短视频等形式，并通过微博、微信、抖

音等多平台协同推广，成功吸引消费者关注。 

2.1.3. 数据可衡量性 
新媒体平台提供丰富的数据分析工具，使品牌能够深入了解消费者行为偏好、营销活动效果及各平

台表现[3]。基于数据的深入分析，品牌可以制定更科学的营销决策，发现潜在市场机会，及时调整策略

以满足用户需求，及时调整营销策略，以满足用户的不断变化的需求，最大化地提升品牌的影响力。例

如京东通过对用户大数据的深度分析，实现了精准的个性化营销，让每一位用户都感受到了个性化的购

物体验。 
相较于传统媒体时代，互联网时代为品牌提供了更便利、更丰富有效的营销方式。 

2.2. 品牌营销面临的挑战 

互联网时代下品牌的营销日渐成熟，为各类品牌提供了更有效地营销方式。越来越多的品牌更偏向

于在短视频平台投放广告，以及在社交媒体平台中插入软广。但在短、平、快的新媒体时代下，品牌的

营销在获得广泛关注的同时，也面临着许多困境[4]。 

2.2.1. 广告创意趋同：品牌差异化的系统性危机与原创性重建 
互联网技术，特别是其即时性、互联性和信息高度透明化的特征，深刻改变了创意传播的格局。一

方面，信息的获取与传播速度呈现指数级增长，使得任何优秀的广告创意几乎在发布瞬间就能被全球范

围内的竞争者所捕获。这种前所未有的“创意可见性”本应是学习和启发的契机，却在浮躁的商业氛围

中被大量的抄袭。抄袭者无需投入高昂的研发成本和时间，只需轻点鼠标，便能低成本、高效率地“借

鉴”甚至直接剽窃他人的原创成果。另一方面，在高度竞争和追求流量的新媒体生态中，许多企业深陷

于对即时反馈和短期 KPI(如点击率、曝光量、快速转化)的追逐。这种急功近利的市场心态催生了对“速

效”策略的依赖。部分企业在追求短期流量和快速转化的压力下，倾向于采用已被验证的模式，导致广

告创意同质化现象严重，削弱了品牌差异化优势[5]。如奥迪在 2022 年发布的广告《人生小满》中所引用

的广告词，就被指控抄袭一位互联网博主的视频文案[6]。 
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2.2.2. 信息过载：消费者注意力稀缺与品牌识别难度 
信息过载已然构筑起数字时代品牌营销的认知鸿沟，当消费者日均暴露于 34.2 条品牌信息的轰炸下

(德勤 2024) [7]，这些信息通过社交媒体、短视频、电商平台等多渠道持续推送，形成“信息轰炸”态势。

这种高密度的信息覆盖远超消费者的认知处理能力，使得消费者的注意力成为一种稀缺资源——有限的

认知带宽难以承载无限的信息输入。同时，海量同质化信息模糊了品牌边界，消费者难以在短时间内区

分不同品牌的核心价值与特色，导致用户的“认知混乱”。在广告宣传存在信息过载的情况下，消费者

难以抓取有效的品牌信息，选择忽视品牌广告，新生品牌难以出圈，老牌品牌难以进步的情况就会越累

越严重。这场认知效率战争的本质，是将品牌传播从粗放的信息抛洒升维为精准的认知共振——当媒介

熵增持续瓦解饱和曝光的效用根基，唯有以场景的精确制导、价值的极化输出与媒介的神经触达重构人

货场关系，方能在信息过载环境中重建品牌价值传递的可持续通道。 

2.2.3. 跨平台资源耗散：营销协同失能下的成本失控 
新媒体时代渠道的增多虽然使得品牌的营销覆盖范围更广，但也造成了媒介环境的碎片化，品牌需

要在微博、抖音、小红书、b 站等多个社交媒体投放广告，还要兼顾传统的电视广告、杂志广告等，增加

了品牌的营销难度和成本。与传统媒体的品牌营销方式相比，新媒体时代下的品牌营销有了更多的选择，

但同时互联网所带来的碎片化、同质化等缺点造成了品牌营销的困境。未来，新媒体品牌营销更需注意

内容传播上的问题，提升广告质量，选择最优质的平台进行营销。 

2.2.4. 市场竞争加剧：品牌多样化的选择困难 
全球化进程加速了市场的开放和竞争，不仅本土品牌之间竞争激烈，国际品牌也纷纷进入，加剧了

市场竞争的白热化。产品同质化现象严重，品牌之间的差异日益缩小，使得消费者难以区分不同品牌的

价值主张。并且同品类产品出现了多种品牌可选择，使得市场份额被分散。如在咖啡品牌中，曾经是“星

巴克”一家独大，但在出现了“瑞幸咖啡”、“manner”“库迪咖啡”等品牌后，对“星巴克”的市场冲

击很大，且出现了多品牌竞争格局的演变[8]。故品牌需要通过持续的创新，包括产品设计、服务体验、

营销策略等方面的差异化，来建立独特的品牌形象，提升市场竞争力。 

3. 品牌营销创新策略 

3.1. 构建以品牌价值创新为核心的原创内容生态 

应对创意趋同挑战的根本在于从战术模仿转向战略性的品牌价值深度挖掘与独特叙事构。广告创意

趋同的本质是品牌在短期流量竞争中陷入价值表达同质化陷阱。破解此危机的核心路径在于将营销重心

从战术性模仿转向战略性价值创新，通过深度挖掘品牌独有文化资产，构建不可复制的叙事体系。即使

在信息的洪流中，品牌需也打破行业常规边界，创造新的需求空间而非争夺现有市场。 
第一，做到文化的解码与叙事重构，相比于抄袭成功品牌的广告创意，品牌应系统梳理品牌的历史、

工艺、文化或社会责任实践等独有资产，将其转化为具有情感共鸣的品牌故事和符号[9]。例如，农夫山

泉通过《每一滴水都有它的源头》系列纪录片，将水源勘探过程转化为品牌信仰叙事，超越单纯的产品

功能宣传。这种基于真实资产的内容创作，使抄袭者难以复制其文化根基。 
第二，系统性地整合传统文化、艺术创意与科技等元素，构建独特的文化创意资源库和价值创造体

系[10]。借助数字化和智能化技术优化资源管理，为品牌文化创新注入持续动力，形成差异化竞争优势。

这有助于品牌跳出同质化竞争，创造新的需求空间。构建以品牌价值创新为核心的原创内容生态，可帮

助品牌形成自我的创意，规避大量的广告创意剽窃风险。 
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3.2. 打造独特品牌形象以明确品牌定位 

根据艾·里斯和杰克·特劳特提出的定位理论可知清晰独特的品牌定位是突破信息过载、占据消费

者心智的关键[11]。信息过载的本质是消费者有限认知资源与无限信息供给的结构性矛盾。品牌定位是解

决“信息过载”带来的品牌关注度不够问题的解决方法。在互联网经济背景下，为区别于竞争对手，企

业需要明确品牌定位，塑造独特的品牌形象，以此提升其品牌价值。这要求企业深入了解目标消费者的

需求、偏好，根据拥有的资源和能力，确定品牌的核心价值和差异化优势。同时，企业需要通过多平台、

多渠道传递品牌定位信息，确保消费者能够准确识别和了解品牌[12]。作为科技产业龙头企业，如苹果公

司定位为“科技与人文的十字路口”品牌，其核心是“极简设计与美学”以凸显和其他科技品牌的区别。

通过 iPhone、iPad 等革命性产品重新定义行业，传递“改变世界”的品牌精神，成为全球最具价值品牌

之一，代表着创新、设计、品质和高端。 

3.3. 建立中心化策略的跨平台协同体系 

现代营销理论中的服务主导逻辑(Service-Dominant Logic，简称为 SDL)。SDL 理论认为，服务(即知

识和技能的应用)是所有交换的基础，商业模式正是这种“为他人提供服务以实现自我价值”之理解的表

现形式。SDL 认为所有经济交换本质上都是服务(价值应用)的交换，产品仅是传递服务的媒介。解决资源

耗散问题需构建以统一战略和数据为驱动的跨平台运营中枢[13]。 
在当前多平台营销环境中，资源耗散与协同失能导致品牌面临成本失控的严峻挑战。为应对这一问

题，首先，构建“数据中台”实现智能决策，建立集成各平台(如电商平台、社交媒体、CRM 系统)用户

行为数据的统一数据平台。运用 AI 技术进行实时分析，建立动态的资源投入产出比(ROI)评估模型。关

键指标(KPIs)应包括：各平台流量成本(CPC/CPM)、用户互动率(点赞、评论、分享)、转化率(点击到购买

/留资)、客单价、客户生命周期价值(CLV)等。设计跨平台归因模型(如数据驱动归因或马尔科夫链模型)，
科学评估各触点贡献。当监测到特定平台转化效率低于预设阈值时，预警机制触发，自动或半自动进行

预算再分配，优化资源投向。例如，完美日记通过自建数据中台整合天猫、小红书、微信社群数据，动态

调整预算：当小红书笔记带货转化率下降时，即时将资源倾斜至抖音直播间以提升整体效率。 
其次，实施“平台分级聚焦”策略基于用户画像匹配度、平台特性、历史 ROI 数据等维度，对营销

平台进行优先级分级。并非所有平台都需均等投入，应聚焦于用户重合度高、转化路径优、对 ROI 表现

佳的核心平台进行深度运营。如新锐香氛品牌观夏(To Summer)，明确聚焦微信生态(公众号内容种草 + 
小程序商城转化 + 私域社群运营)，战略性放弃部分广域流量平台，成功塑造高端形象。根据 36 氪获取

的数据，观夏天猫旗舰店近 30 天的 GMV (商品交易总额)是 687 万，在天猫的香氛类目中处于头部，“预

计全店的年 GMV 在 8000 万+。”[14]验证了高端品牌在特定生态深度运营的价值。 
在数字化转型加速推进的背景下，企业多平台业务并行已成为常态。然而，平台割裂、数据孤岛、

流程冗余等问题严重制约了运营效率与协同能力，并且增加了品牌的营销难度和成本。为此，构建以中

心化策略为核心的跨平台协同体系，成为品牌整合资源、优化流程、提升响应速度的关键路径。该体系

以统一的战略导向为中枢，通过标准化接口、集中化数据治理和智能化调度机制，打通各独立平台间的

壁垒，实现数据、流程与服务的无缝衔接。 

3.4. 善用跨界联名与 IP 合作创造协同效应 

跨界合作是突破圈层、实现声量倍增和用户拓展的有效策略。突破品类界限，与具有互补性或有情

感共鸣的品牌、IP 进行联名合作。通过资源共享、粉丝互导、话题共创，实现 1 + 1 > 2 的品牌声量提升、

用户破圈和销售转化[15]。关键在于选择匹配度高、能产生化学反应的合作伙伴。如瑞幸咖啡通过品牌与
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品牌之间的造势，吸引了大波的消费者，实现了品牌之间的共赢。 
例如瑞幸咖啡与贵州茅台的联名营销，充分利用了双方的品牌效应[8]。茅台是中国著名的白酒品牌，

其酱香型酒类具有较高的知名度和口碑；瑞幸咖啡则是中国市场上的知名咖啡品牌，以高品质、便捷性

和创新性著称。这种强强联合的策略，使得新产品“酱香拿铁”在市场上具有更强的吸引力。双方在线

下联手举办了一系列推广活动，如品鉴会、快闪店等，让消费者亲身感受酱香拿铁的独特魅力。这些活

动吸引了大量消费者的参与，也为品牌带来了更多的曝光度。此次品牌联合使双方的客户群体扩大，能

够让双方互惠互利，吸引更多的潜在客户。 
并且瑞幸咖啡与猫和老鼠进行联名，产品命名为“马斯卡彭生酪拿铁”，以猫和老鼠的 IP 吸引了一

批该动画片的观众，并通过买咖啡赠相关周边的方式，吸引了许多新的消费者。瑞幸与猫和老鼠的联名

款在社交网络上引起了一波轰动，掀起了 9.9 元就能获得童年回忆杀，消费者将周边贴纸制作手帐拼贴、

咖啡杯的 DIY 改造等。此次与猫和老鼠 IP 联名的活动，有效提升了品牌好感度和社交声量，提升了瑞幸

咖啡的美誉度。通过品牌之间的联合效应，实现了品牌的双赢，同时提升了影响力和知名度。 

3.5. 数据驱动的精准化与个性化营销 

在数字化消费生态中，数据驱动的精准营销已从技术赋能升级为品牌核心竞争力，其核心在于通过

多维度用户数据(行为轨迹、消费偏好、场景标签)构建动态用户画像，实现需求精准预判与资源高效配置。

品牌依托大数据分析技术(如机器学习、聚类算法)完成用户细分圈层化、行为模式预测与潜在需求挖掘，

进而实施三层精准触达：1) 沟通个性化：基于用户画像和场景推送千人千面的内容(如个性化 EDM、APP
消息推送、信息流广告)；2) 智能化推荐：运用实时优化的推荐引擎提供精准的产品/内容推荐(如电商平

台的“猜你喜欢”，可显著提升转化率)；3) 权益设计差异化：会员等级与福利的精准匹配。如京东淘宝

的 AI 推荐系统通过“猜你喜欢”提升 30% + 转化率；星巴克向周边用户推送限时优惠，拉动线下门店

流量；丝芙兰会员体系结合消费频次与美妆偏好定制专属礼遇，显著提升 CLV (客户终身价值)。同时，

在实施精准营销时，必须严格遵守数据隐私法规(如《个人信息保护法》)。采用隐私计算技术(如联邦学

习、差分隐私)在保护用户隐私的前提下进行数据分析与价值挖掘，平衡商业价值与用户权益保护。 

4. 结语 

本研究通过分析互联网经济对品牌营销生态的重塑，揭示了传统营销范式在应对认知效率挑战、文

化价值表达和生态协同方面存在的局限。品牌需要在技术赋能与人文价值回归的双重驱动下实现升级。

基于对系统性挑战的剖析和典型案例的实践验证，本文提出了构建原创内容生态、强化品牌定位、建立

跨平台协同、善用跨界合作、深化数据驱动营销等五大创新路径。未来研究可进一步探索 Web3.0 与元宇

宙营销的伦理机制、生成式 AI 对创意生产模式的变革性影响。核心启示在于：品牌需将数据智能转化为

人本洞察，将跨界协作升维为生态共益，方能在碎片化市场中构建可持续的价值优势。本文提出的策略

体系，旨在为这一进化方向提供实践框架。 
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