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［摘　要］移动互联网时代，受众可以随时随地多屏化地接触媒介信息，受众媒介使用的主动权极大增强，媒介自身的服务功
能也在不断优化。在移动互联网时代，企业需改变与消费者对话的方式，更加重视客户关系的管理及员工个体价值，同时，

企业还应培养具备预测能力、快速反应能力、服务意识及互联网创意思维的营销传播人才。

［关键词］移动互联网；社交媒体；营销传播策略；营销传播人才

［中图分类号］Ｆ７１３．８６　　　［文献标识码］Ａ　　　［文章编号］１６７４－１１７Ｘ（２０１７）０５－００７９－０４

ＯｎＥｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ’ＭａｒｋｅｔｉｎｇＣｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎＳｔｒａｔｅｇｉｅｓｉｎｔｈｅＭｏｂｉｌｅＩｎｔｅｒｎｅｔＥｒａ

ＮＩＮＧＬｉｍｅｉ

（ＳｃｈｏｏｌｏｆＬｉｔｅｒａｔｕｒｅａｎｄＪｏｕｒｎａｌｉｓｍ，ＨｕｎａｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＴｅｃｈｎｏｌｏｇｙ，ＺｈｕｚｈｏｕＨｕｎａｎ４１２００７，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：ＩｎｔｈｅｅｒａｏｆｍｏｂｉｌｅＩｎｔｅｒｎｅｔ，ｍｅｄｉａａｕｄｉｅｎｃｅｓｃａｎａｃｃｅｓｓｍｅｄｉａｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｔａｎｙｔｉｍｅａｎｄａｔａｎｙ
ｐｌａｃｅｏｎｄｉｆｆｅｒｅｎｔｓｃｒｅｅｎｓ．Ｔｈｅｉｎｉｔｉａｔｉｖｅｏｆｍｅｄｉａａｕｄｉｅｎｃｅｓｉｓｇｒｅａｔｌｙｅｎｈａｎｃｅｄ，ａｎｄｔｈｅｓｅｒｖｉｃｅｆｕｎｃｔｉｏｎｏｆｔｈｅ
ｍｅｄｉｕｍｉｓｃｏｎｓｔａｎｔｌｙｂｅｉｎｇｏｐｔｉｍｉｚｅｄ．ＩｎｔｈｅｅｒａｏｆｍｏｂｉｌｅＩｎｔｅｒｎｅｔ，ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓｎｅｅｄｔｏｃｈａｎｇｅｔｈｅｉｒｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ
ｍｏｄｅｓｗｉｔｈｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｎｄｐｕｔｍｏｒｅｅｍｐｈａｓｉｓｏｎｔｈｅｍａｎａｇｅｍｅｎｔｏｆｔｈｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｗｉｔｈｔｈｅｉｒｃｕｓｔｏｍｅｒｓａｎｄｏｎ
ｔｈｅｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｖａｌｕｅｏｆｔｈｅｉｒｅｍｐｌｏｙｅｅｓ．Ｍｅａｎｗｈｉｌｅ，ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓｓｈｏｕｌｄａｌｓｏｃｕｌｔｉｖａｔｅｍａｒｋｅｔｉｎｇｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ
ｔａｌｅｎｔｓｗｉｔｈｐｒｅｄｉｃｔｉｖｅａｂｉｌｉｔｙ，ｑｕｉｃｋｒｅｓｐｏｎｓｅ，ｓｅｒｖｉｃｅａｗａｒｅｎｅｓｓａｎｄｃｒｅａｔｉｖｅｔｈｉｎｋｉｎｇｏｆｔｈｅＩｎｔｅｒｎｅｔ．
Ｋｅｙｗｏｒｄｓ：ｍｏｂｉｌｅＩｎｔｅｒｎｅｔ；ｓｏｃｉａｌｍｅｄｉａ；ｍａｒｋｅｔｉｎｇｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓｔｒａｔｅｇｙ；ｍａｒｋｅｔｉｎｇｔａｌｅｎｔｓ

　　智能手机作为一种技术媒介改变了人与人的
交往环境，微信、微博等社交媒体成为越来越多的

用户获取信息的主要渠道，人们对智能手机的依赖

程度也越来越高。智能手机具有摄像、录音、定位

等多项功能，各大运营商网络升级换代迅速，且资

费不断下调，加之移动互联网的应用全面渗透到人

们生活的各个方面，因此每年手机上网的人群都在

稳步增长。２０１７年第３９次《中国互联网络发展状
况统计报告》显示：移动互联网的发展已成为带动

网民增长的首要因素；２０１６年，我国新增网民中使
用手机上网的占比达８０．７％，相较２０１５年增长了
９２％，而使用台式电脑的网民占比下降 １６．５％。

由此可知，我国互联网已经进入了移动互联时代。

　　一　移动互联网时代社交媒体的特点

移动互联网时代，社交媒体成为人们沟通的主

要渠道。目前，人们使用频率较高的社交媒体主要

有微信、微博、论坛、社交网站。在社交媒体上，每

个个体都可以自由发布信息，并借助关注、加为好

友等功能，每个个体还可以分享、评论观点，构筑自

己的社交圈子。［１］移动互联网环境下的社交媒体拥

有独特的优势。

１．随时随地进行传播。在传统的个人计算机
（ｐｅｒｓｏｎａｌｃｏｍｐｕｔｅｒ，ＰＣ）时代，网民平均每天上网的
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时间为２．８ｈ；［２］而移动互联网时代，随着电信网
络、广电网络、互联网的三网融合以及电视、电脑、

手机等多种终端融合，信息传播的时效性极大增

强。人们更多地依赖手机，在等电梯、等车、上洗手

间等碎片时间都会使用智能手机经营自己的社交

媒体。马化腾称：移动互联网是人类器官的自我延

伸，它为用户提供信息的同时，通过用户的点击还

可以搜集用户的兴趣爱好等个人信息，从而及时为

用户提供个性化的信息需求。

２．多屏化。随着 ＰＣ电脑、智能电视、可穿戴
设备、智能手机、平板电脑、车载系统等设备融入消

费者的生活之中，世界已进入多屏时代。智能产品

在与移动互联网的融合过程中，最终展现形式将是

一端多屏。一个账号可以打通多个平台，同步推送

内容，用户可以用最少的步骤获取最多的信息，从

而实现用户的媒介接触行为从单一屏幕向多元屏

幕演进。多屏化互动让信息以一种信息流的状态

在多种设备之间流动，信息通过以智能手机为核心

的个人账号，将其他终端有机地连接在一起，最终

在信息流动过程中不断创造出新的动态信息。

３．服务意识强。传统媒体时代，电视、报纸和
广播等媒体是独立存在的个体，它们依据各自媒体

的独特属性垄断了信息的内容生产及销售渠道，如

影视是视听结合的，报纸以文字阅读为主，信息的

发布需要经过国家有关部门的层层把关，信息的传

播是一种自上而下的单向传播状态。移动互联网

时代，新兴媒体的媒体属性在降低，而服务属性在

上升。百度副总裁李明远认为：移动互联网时代，

用户需要的已不仅仅是媒体提供的简单信息，而是

媒体将信息与多个终端连接，更好地服务于用户，

从而实现人与服务的快速连接。如用手机百度搜

索某影片或者直接拍摄影片海报的二维码，就能进

入购票页面，还能以更优惠的价格完成电影票的购

买。未来能向用户提供更优质服务的媒体将越来

越受青睐。

４．用户主动权增强。微博、微信的快速发展，
智能手机的普及，让社交媒体朝着一个更加开放、

自由的方向发展。分众传媒的 ＣＥＯ江南春认为：
一个媒体的真正价值是能激发受众自发传播，而不

仅仅是传统意义上的媒体覆盖率。［３］在大众传媒时

代，传统媒体垄断着媒介资源，控制着信息发布，掌

握着社会的话语权，受众是沉默的大多数；而移动

互联网时代，信息传播的渠道更为多样化，社交媒

体为受众提供了一个高黏性、低门槛的用户创造内

容的服务平台，人人都是内容的生产者，每个用户

都可以参与到互联网内容生产的体系中来，用户的

信息接触行为由基于信息内容本身的、以评论为主

的“单向度众享”，转变为基于社交关系网络的、以

互动参与为特色的“多向度分享”。媒体与用户信

息不对称的格局被打破，内容不再是稀缺资源，用

户获得了极大的话语权。互联网聚集了海量的内

容，也涌现出了更多的自媒体，社交媒体具有了自

下而上的传播优势。

社交媒体提供用户分享功能，极大增强了用户

媒介使用的主动权，用户不仅是内容的消费者，更

是内容的发布者，信息在用户的发布与传播中呈现

出滚雪球式的爆炸形态。社交媒体能够让用户享

受到更多的平等。

　　二　移动互联网时代企业营销战略的变革

传统媒体时代，广告主在整个信息传播过程中

处于主导地位，广告作品从传播策略、传播主题、传

播调性的确定到广告创意的执行，都是由广告主决

定的，广告主对企业信息的传播拥有绝对的掌控

权。在广告创作中，虽然一直强调要以消费者为中

心，但在实际中却很难执行。广告主的决策常常局

限于自身对目标消费者有限的理解和把握上，消费

者无法成为真正的营销传播主导者。［４］社交网络时

代，用户对产品的体验感受和品牌好恶，都能在透

明的社交媒体空间得以展现，广告主成了品牌信息

的跟踪者，依信息的变化不断地调整企业的营销战

略，其市场主导地位更多地被用户取代。

１．企业需改变与消费者对话的方式。随着互
联网和移动通信技术的高度融合，企业的信息供应

渠道发生了深刻变化。传统媒体时代，企业购买媒

介的时间和空间，实现与消费者的单向沟通，并依

靠媒体的曝光量、覆盖率、发布频次、流量来影响消

费者。一则广告作品从策略、创意、制作到媒体的

投放，很大程度上都代表了广告主的想法，广告主

对广告信息传播具有一定的控制作用。而移动互

联网时代，消费者的注意力已经大部分转移到了网

上，企业渐渐意识到，通过微博、微信等渠道可与消

费者建立一种双向的对话，通过对话了解消费者的

需求，从而制定以用户为中心的社交媒体策略，以

提升消费者的品牌忠诚度。众多企业开始运用微

信、微博等社交平台，将企业的品牌个性与消费者

０８
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所关心的热点话题有机地关联起来，吸引消费者的

关注与参与，让他们在互动中获得有价值的品牌信

息。一旦消费者的参与感得到满足，体验感得到提

升，他们就会自发地在微博、微信朋友圈上积极地

点赞、评论、转发，使企业的品牌价值迅速发酵、增

长，这是广告主最希望达到的效果。但在社交平台

上，广告主无法掌控消费者对品牌信息正面或负面

的评价，其只能通过消费者的留言和转发等反馈，

将信息进行二次加工，再度传播，以扩大品牌和产

品的影响力。

每一种新的媒介的出现都会改变人们的思维

和消费行为习惯。如今消费者更喜欢通过口碑或

互联网工具去获取产品或服务信息，更喜欢网购或

者在网上支付再到实体店去消费体验。企业已经

认识到，只有在品牌出现的各种可能的广告和营销

平台上，与移动互联网进行强链接，直达消费者并

与之互动，激发口碑效应，让信息流转到精准群体，

才能触发目标消费者随时随地的消费行为。

２．企业应更重视客户关系的管理。在社交媒
体的关系中，用户控制着主动权，企业与用户不再

是简单的买卖关系，而是以用户为中心的多维度的

社交关系，企业更多的职责是与消费者进行互动和

沟通。企业已经无法用传统的方式来控制、管理与

用户的关系。现在的用户从以前产品价值链的终

点变成了价值链的起点，他们可以在企业生产、设

计、研发的源头出谋划策，因此企业产品的营销路

径也要相应发生变化。传统的产品营销路径是“知

道—购买—忠诚”，产品营销费用主要用于扩大品

牌的知名度，预算更多地分配给大众媒体；社交媒

体时代，产品营销路径是“忠实用户传播—扩散知

名度—更多客户购买”，产品营销费用主要用于“让

更多忠实用户主动传播”这个环节。

为了更有效地进行客户关系管理，培养忠实的

用户，越来越多的企业开始在职务设置上进行改

变，设立首席客户官，取代原来首席营销官职务。

首席客户官最重要的工作就是客户参与。相关报

告显示，８４％的人相信，客户参与将超越生产力，成
为推动增长的首要因素。［５］因此首席客户官的工作

就是围绕客户关系管理进行。他们通过使用移动

应用收集客户数据，利用数据分析制定营销战术，

建立亲密的客户关系，让客户对企业品牌产生

依赖。

３．企业重视员工个体价值。互联网时代，以

人为网络节点，各个小社群相互链接，呈现出无中

心化、无权威化、无固定组织形态的结构。这种组

织结构能充分发挥个体才能，企业将会让每个人成

为组织的ＣＥＯ，为组织的成长出谋划策。在海尔集
团２０１４年互联网创新交互大会上，其 ＣＥＯ张瑞敏
曾提出“企业平台化、用户个性化、员工创客化”的

理念。员工创客化就是未来组织管理层将会把企

业打造成员工的平台，改变以前自上而下集中管理

的组织模式，企业将更重视员工的个体价值，让员

工真正成为“创业者”和自己的 ＣＥＯ，从而充分发
挥个体的潜能。海尔集团已经运用了“人单合一”

的模式，员工已从原来的指令人和执行人变成了接

口人，公司８万多名员工被分为２０００多个自主经
营体，其中最小的自主经营体只有７人，真正让个
体成为企业的主人，实现自我价值。［６］

　　三　移动互联网环境下营销传播人才应具备
的能力

　　媒介技术的变革加大了企业有效信息传播的
难度。技术本身只是冷冰冰的工具，企业营销传播

真正的竞争优势取决于掌握并能很好驾驭技术工

具的信息传播者。传统的企业信息传播体系包括

创意、策划、文案、媒介等，有明确的岗位要求和工

作流程，企业能够掌控信息传播的全过程。移动互

联网环境下，人人都是麦克风，信息传播速度极快，

企业信息传播者岗位之间的边界越来越模糊，每个

人都需要具备多方面的技能，才能适应新环境的

需求。

１．预测能力。随着科技的发展，人们进入了
大数据时代，用户行为可以被追踪，生活轨迹可以

被复原。用户被贴上各种标签，这些标签很大程度

上呈现了用户的生活形态、兴趣爱好及各种消费习

惯。大数据能帮助企业找到有价值的用户，一方面

从用户访问的各种网站判断用户最近关心的是否

与企业有关；另一方面从用户在社交媒体上发布的

内容及与他人的互动中，找出千丝万缕的信息，利

用某种规则关联及综合起来，帮助企业筛选目标

用户。

大数据环境下，网络信息会依据消费者的兴趣

爱好、习惯、生活方式等特征，从众多的信息中筛选

出消费者可能需要的信息，并随时随地地传递给消

费者。因此，广告人需要及时预判受众的反应并制

定相应的策略，需要根据用户之前的行为，预测用

１８
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户的下一个需求，然后为用户提供当下最需要的东

西，唯此，才能将企业的品牌价值挖掘到极致。

２．服务意识。管理咨询公司 Ｒ３的全球 ＣＥＯ
ＧｒｅｇＰａｕｌｌ认为：“因为全球正在发生的事情是营销
者都在抛弃单一代理模式，它们需要更多的灵活

性。在美国，大概５０％的广告主至少有５家数字代
理公司，这还仅仅是数字的部分。而在中国，一个

广告主平均有 ９家代理公司。”ＷＰＰ集团的全球
ＣＥＯ苏铭天认为，传统的广告公司现在已经不存在
了，广告公司正处于一个混合竞争的时代，广告市

场正变得越来越复杂。［７］

移动互联网时代，品牌创意传播呈现出多元

化、立体化的态势，网络上任何有关品牌积极或消

极的信息，都应在第一时间进入网络传播体系之

中。广告主正在寻找具有突破性想法的创意合作

伙伴，以促使市场快速增长，获得更高的投资回报

率。广告公司要想突围，必须超越只是做广告的阶

段，为客户提供更好的服务、更高的效率、更低的价

格，有时甚至需要提供免费的服务。免费是互联网

积聚用户常用的手段之一，能诱导用户进行新技术

的尝试，利用用户口碑扩大品牌的知名度和忠

诚度。

美国创意公司Ｍｕｌｌｅｎ是一家成立了４０多年并
拥有 ５５０位员工的传统广告公司。其老板 Ｊｏｅ
Ｇｒｉｍａｌｄｉ为客户提供了一项“对每个实验性的案例
都暂时免费”的服务，该公司曾为奥林巴斯做了一

个采用 ＡＲ技术的 ＰＥＮＥ－ＰＬ１相机实验性广告，
这个广告创意让客户年销售增长了 ５５％，也为
Ｍｕｌｌｅｎ广告公司赢得了很多大客户。［７］

３．快速反应能力。传统广告公司花两个月做
消费者洞察，花一个月做传播策略方案，花两个月

创作广告，半年后才能执行媒介传播，这种节奏慢

和效率低的策略 ＋创意的业务模式已经落伍。社
交平台广告“以时效为核心、以创意为杠杆”的内容

会自发传播，通常快速借势时下热点话题，或者利

用人们的猎奇心、同情心创造话题，与品牌诉求主

题相结合进行创意表现，能在短时间内打造品牌影

响力。群邑集团迈势中国副总裁陈宏嘉曾说过：传

统电视有一个３６ｈ规则，即看一个节目火不火，除
了电视收视率之外，还要结合节目播出３６ｈ之后
被网络和社会化媒体传播的量来评价。［８］由此可

见，移动互联网时代，广告人快速反应的能力已经

成为品牌制胜的利器。虽然品牌创意传播的过程

依旧是策略、创意及发布三大块，但现在的广告市

场对这三类专业广告人的工作分工却变得日益模

糊。在传统的广告作业流程中，专业广告人分工明

确，各司其职，创作速度较慢，而现在要求广告策划

人、广告创意人、广告媒体人在第一时间融入品牌

营销传播活动的全过程，在品牌各个环节提出自己

的见解，提高品牌创意的时效性。

在激烈的广告市场上，为企业提供真正意义上

的高质量实时营销，除了要求广告人不断掌握比客

户更新的市场信息和具有优秀的创意能力，还需要

一套精密的机制和一个庞大的支持体系。如世界

杯期间，腾讯围绕世界杯的热点话题展开实时营

销，平均１０ｍｉｎ、最快３ｍｉｎ产出广告内容，如此之
快的品牌回应得益于其身后强大的代理商团队的

支持：两台显示器在“ｗａｒ－ｒｏｏｍ”项目指挥中心，滚
动播放着有关世界杯的赛事；三台显示器帮助小组

进行数据和即时热点话题分析；四个团队小组负责

具体分工，项目总控组负责内容的把控与审核，数

据分析组负责数据的监测与分析，设计组负责海报

设计制作，内容传播组负责内容发布及创作衍生内

容进行二次传播。

４．提升信息传播者基于技术的创意能力。传
统的广告创意人凭借文案、美术的专业知识结构进

行广告创意和制作的广告作业模式，已经很难胜任

数字传播平台所需要的创意职能。随着新媒体、新

技术的不断发展，广告公司人员的专业结构也发生

了变化，创意部门也需要技术人员的参与。一个好

的创意最终能否实现，决定权不在于文案美术人

员，也不在于创意总监，而在于技术人员。数字传

播平台要求广告人不仅拥有更宽泛的知识结构，还

要具备将网络技术与创意相融合的能力。

一方面需要利用技术实现受众与品牌跨屏跨

终端的互动，即广告主可以在投放传统媒体广告

时，利用智能手机的功能，在微信、微博等社交媒体

上实现信息的多渠道互动传播。可口可乐公司曾

推出一个名为“ＣＨＯＣＫ”的 ＡＰＰ手机软件，当可口
可乐沙滩电视广告播出时，消费者开启 ＡＰＰ，广告
画面出现可口可乐的瓶盖时，手机就会震动。这时

可以挥动手机去抓取电视画面中的瓶盖，一次最多

可以抓到３个瓶盖进行抽奖，等广告结束后，可以
立即在ＡＰＰ中查看获奖情况。传统媒体广告借用
智能手机实现了与受众的即时互动，充分调动了消

费者观看广告的热情，缩短了品牌（下转第１０３页）
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（上接第８２页）与受众情感沟通的距离。另一方面
基于技术基础上的广告创意需要注重品牌与顾客

的互动。如一个开放的广告创意，前半段开放，用

户可以随意将自己的视频放上去，后半段是企业产

品的利益点和诉求，前后半段共同形成一个整体的

广告片。每个用户都是导演，成为了广告片前半段

的主宰。每个广告都是个性化的，从而出现一系列

各具特色的展示产品诉求的广告片，而用户自己合

成的广告片，自然愿意分享。这种广告创意模式将

会成为社交化媒体时代品牌营销的发展趋势。
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