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玩转新媒体、打造新营销、引爆新零售 

CPDA 数据分析师 [聊城]  李畅 

 

一、什么是新媒体？ 

想玩转“新媒体”就必须了解什么是

新媒体，关于新媒体目前并没有一

个统一的概念。因为“新”是一个相对

概念，是有无限延展可能的一种说

法。我们可以把新媒体理解为就目

前而言区别于传统媒体的一种媒介环境或传播形式。每一次传播形式、

媒介环境的升级改革都可以称之为阶段期的新媒体。那目前阶段的新

媒体都有哪些？又有哪些价值？ 

二、从互联网媒体

的升级变迁，看其

商业价值提升。 

 

1、中国互联 1.0 时

代（信息大爆炸）：

1994年中国接入互

联网，1997 年网易成功创办，1998 年搜狐、腾讯、新浪相继成立，

四大门户网站掀起了传统媒体变革的浪潮，中国第一代网民不用再通

过报纸、电视等传统媒体去了解天下事，打开互联网即可知晓一切，
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且信息传播速度快，信息内容更丰富，中国网民达到 890 万，商业价

值初步体现。 

2、中国互联网 2.0 时代（互联网社交繁荣发展）： 

1999年 OICQ 发布， 2000

年百度公司创立，2001 年

中国互联网协会成立，

2002年门户网站、博客网

相继面市。 

“搜索、SNS、论坛、微

博”线上门户开创新社交平台，网民们不再满足做一个单纯的聆听者，

开始成为信息的主导者。网民不仅可以有选择性的搜索自己喜欢的信

息，还可以随时和兴趣相投的人讨论交流，甚至可以对自己不喜欢事

件发声，线上社交开始圈层化，信息的传播由单向变为双向，2002 中

国网民人数 5590 万，网民会对自己喜欢或参与讨论的话题进行传播，

信息传播媒介由大媒体发展成为大网民，线上宣传渠道价值提升。 

2003 年淘宝网上线，2004年网游市场疯狂袭入各个大学宿舍、网吧，

国内网民人数达到 0.94 亿。2007 年，国内网民人数达 2.1 亿，2008

年中国网民人数首次超过美国达到2.7亿，线上媒体的商业价值突显。 

 

3、中国互联网 3.0 时代  
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2009 年人人网（校内网）、开

心网、QQ、等社交网站纷纷涌

现。2010年以美团为代表的团

购网站达 1700 家，同年爱奇

艺视频网站上线。2011年微博

使用量激增，同年腾讯视频成功上线。2012 年微信朋友圈上线，同年

3 月今日头条上线。以 QQ、米聊、微信为代表的即时聊天软件逐渐

取代了短息、打电话，成为了人们沟通的基本工具。 

2013 年网民达到 5.5 亿，其中移动网民 4.7 亿。上网地点排名前五的

地点分别是家里，占比 77.8%，工作单位，占比 38.2%，车上/路上，占

比 36.4%，有 wifi 的公共场所，占比 31.9%，学校 26.6%。 

2014 年，阿里与腾讯的线下支付 o2o 入口争战，移动支付快速发展。 

线上打车、线上订餐开始抢流量大战，各种营销攻势逐渐改变着消费

者生活习惯。 

2014 年，电影成功插上社交网络的翅膀，造就了《星际穿越》票房。

人人化身“影评

人”，在朋友圈、

微博里发表一

下自己对电影

的观后感，口碑

以及观影解析

的自发传播，使
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得更多的受众选择进电影院“一看究竟”，甚至有人反复消费。期间关

于《星际》的百度词条达 137 万条，在新浪微博，关于《星际穿越》

的讨论也一度位居微博的热门话题前列。 

  

4、2015 年, 中国首次提出“互联网+”，中国网民数量达 6.19 亿，其中

使用手机上网的用户达 6 亿，各行各业开始寻求插上互联网翅膀的方

式。搭载流量的快车，以快手为代表的直播平台捧出网红经济，以及

以微博、微信公众号为根基的自媒体快速发展。 

到 2018 年中国网民数

量超 8 亿，移动用户占

比 98%。互联网的发展

改变了我们的阅读习

惯、交流方式、饮食出

行、生活购物。一部手

机可以让我们快速的

了解全球新闻，一部手

机可以让我们随时随地和想念的人沟通交流，一部分机可以让我随时

随地的约车出行，预约点餐、外卖到家。移动互联网成了我们生活的

基本需求，它改写了“酒香不怕巷子深”的营销时代，每天足不出户，

消费者能接收到成千上万的商品信息，如果没有加载新媒体平台的宣

传与营销，就是再好的产品最终都将被遗忘在历史的洪流中。 
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三、从互联网媒体的变迁发展，我们分析出互联网媒体特点： 

1、受众群体多，且呈圈层化。2、

信息量大，且传播速度快，成本

低。3、信息传播不再是单向传播，

而是双向的互动共享。4、受众群

体愿意为自己喜欢的内容进行主

动传播，人人都可为自媒体。5、媒体资讯社交化，受众群体愿意就

某一资讯与网友进行交流沟通，尤其是敏感性话题，更容易发展成为

全民话题。如由新媒体带热的“社会佩琪“带动了 IP 商品的热销。 

互联网的发展，带动流量增长的同时，互联网媒体也是遍地开花，

五花八门。如何让自己想要推广的产品通过合适新媒体，快速的传播

到我的目标用户那里，并能带动销售，是我们每个营销策划人要面临

的“选择性“课题。 

四、搭载大数据，玩转新媒体，打造新营销，引爆新零售 

 

大数据、新媒体、新营销都是我们实现

零售目的渠道和方式。从小我们接受

的教育是在做事之前，首先明确自己

的目的，树立自己的目标，才会有指引

我们的方向。当我们确立了我们目的
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是为提升零售为目标后，那么其次我们要确定我们的产品和受众，即

我要把什么样的零售产品卖给谁，而这些人在哪里，最后我们如果可

以把这些人的喜好分析的更清楚，从而制订有针对性的营销内容，更

容易让消费者产生情感共鸣，从而产生销售。如“小米“的饥饿营销，

锁定了时尚的年轻群体，选择他们互动最多的电商平台，让所有消费

者参与设计开发，众筹生产，

在商品上线后只有参与者才

能拥有商品的购买权。整个

过程，先是锁定目标群体，选

择适合的发布平台，让目标

群体参与互动，直到产品发

布后，商品话题度、品牌关注度、品牌价值线性飙升。 

五、百大战略升级，打造自媒体，开创新营销  

聊城市百货大楼作为一个有着 40 年诚信经营形象、拥有本地近十几

万家庭消费用户的实体零售企业，在互联网发展的大潮中切切实实感

受到了互联网带来的零售变革，尤其是面对电商的冲击，消费者消费

习惯改变，顾客流失，成交量下降。2013 年聊城百货大楼寻求新突破

制订了 O2O 战略，成立了聊百易购，在线上寻求第二商业战场，摸

索线上、线下融合发展之路。经过两年多的紧密筹备，2016 年，聊百

易购分销商城正式公测，分销海报刷爆聊城市民朋友圈，聊百易购知

名度得到广泛提升，聊百易购公众号粉丝达到 10 万人。 

2017 年聊城百货大楼制订了“智慧零售”战略，成立会员大数据中心，
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致力于双线融合打通，

实现各业态会员、数据

共享互通，通过对会员

数据的分析，实现会员

精准营销。 

为了增强顾客体验，为百大微信公众平台赋能，增加了电子会员中心，

让消费者可以随时随地查看自己三个月内的消费记录、积分变化，线

上商城可以实现积分兑换礼品，开发定制了小程序，上线了各种卡券，

通过线上卡券的发布、宣传，为线下门店引流，开创了线上、线下结

合的营销新方式。通过一系列的赋能，将线下实体卡会员逐步转化为

线上电子会员，至 2019 年初，百货大楼电子会员达到 17 万，旗下公

众号平台粉丝累计 29 万,电子会员中心日常查阅量达 5000 余次，节

假日查阅点击量达 9000 余次，提高了百大微信公众平台广告曝光量。 

未来，在大量会员数据的积累下，百货大楼将对会员数据进行分类标

签，利用新媒体开展定向的内容营销。利用互联网技术继续为百大微

信公众平台赋能，提升会员体验，增加会员黏性，扩大会员群体，提

高会员互动，拉动会员销售。 

 


