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摘要： 新旧媒体的整合将大众引入了自媒体时代。 这一变革， 给市场营销的观念、 途径带来了深刻影
响。 精准营销、 商业社群营销、 粉丝情感化营销和个性化营销的四大营销路径， 是自媒体时代营销传
播可资创新的路径。
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　 　 网络传播等媒体将以ᒬࢁ一通䃛ߋ能的手机
转ऄͦ一个信息处理㏴端， 手机被⼜ͦ人类传播ञ
̶第ڙ⁍传播革的 “导火线”， 由ₐ揭开了以微
博、 微信、 微视频ͦ代表的自媒体时代。 自媒体属
于 “当̷η物”， 而非 “历时性η物”， 对自媒体
的大部ܲ研究集中在 ２０１１ Ꭰ之ऺܦ⣜。 Ϻ内⣜
ᰵ研究来看， 大部ܲ系ᮚ遍性的理论阐述ࣶߍ性
案例ܲ析， 少ᰵ以㵸业展开自媒体时代营销传播创
路ᒰ的研究。 本文以自媒体时代服装㵸业营销ͦ
例， 䃔论自媒体时代营销㵸业如何开ጮ场， 满足
⊴费者日ᰴ异的需求。

一、 自媒体的概念与主要形式

自媒体是一种网络媒Ϸ形式， 它产生于网络，
，ᰵ网络文化的许多特点ڣ 如传播ͧ体的民草ᵥ
化， 社会各阶层的个体都छ以在自媒体ज̶表达
自ጝ的㻮点和意㻭。 目前学界存在一χ误ࡦ， 认ͦ
一个人或少数人䓼营的媒体就是自媒体。 η̶，

个人或少数人倘㠑只是申请了一个微信ژуण， 那
并̹是自媒体。 譬如一χژуण只是转载相स类型
的文章做推䔭， 传递的̹过是一χ㵸业资䃛而ጞ。
真的自媒体必定是ڣᰵ鲜明个性、 特ᒭ和风格的
个人或者小群体搭建的媒体， 向特定的ࢁ个人或者
̹特定的大多数人提供原创的或者转载信息， 内容
是代表ڢ㻮点和喜好的〔１᧿， 比如 “罗辑思维” 䔅
ᵣ的自媒体。

清楚了 “自媒体” 䔅一概念， 再㏿合它的特
性来看， 自媒体囊括了博、 播、 ＳＮＳ 社交网
站、 微博、 微信等多种形式。 媒Ϸឬ术的发展䕋度
和革力度是惊人的， 微博在 ２０１１ Ꭰͦ最
火热的网络Ꮐ用， 把互联网Ϻ “媒体” ऄͦ
“自媒体”。 微博的发展壮大̹仅表⣜在用户数量
的几何级增长， 䔄表⣜在它迅䕋渗䔻到了社会生活
的各个方面， 如个人表达自ጝ的㻮点̺意㻭、 社会
闻， 以ࣶڝژηТ的传播、 企业的品牌营销传
播、 ᩫ府ᩫژߍ开等等。①没过多长时间， 微信ܦ
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⣜了。 大у发⣜， 在微信̶表达个人㻮点、 抒发心
情琐η、 传播信息， 甚㜟晒ప晒自拍都ᰠߌ快捷，
䔅潜移默化地改ऄ着大у信息的传递̺接收Ό惯，
在某种意͵̶开启了 “全民发声” 的局面。 微
信对传统媒体的ጔ大۞ܧ䃕整个媒体界始料未ࣶ，
甚㜟红极一时的微博遭ः到了冷遇。 微信大ᰵं
代微博之势， ，发展̺ᰠ迭代迅䕋ڢ ͦ当̷中
网络社会中最潮、 最热门的Ꮐ用ڣ， 几乎
ͦ自媒体的代表， 在很多方面影响着人们生活和⊴
费的Ό惯， 䔼ₑ演ऄ一种的生活方式。

二、 自媒体经济特征分析

自媒体̹仅仅只是个人表达㻮点和意㻭， 或者
、纯的扩散ࢁ 传播热点信息。 在自媒体ज̶搭建
渠道进㵸品牌营销传播， 才是真认识到了自媒体
潜力的ᵤ心У值。 一个自媒体䉒णछ以覆盖̶⮪万
电商人群， 自然能产生红利， 䔅一网络媒Ϸ形式催
生了自媒体经≺。 自媒体经≺ڣ备 Ｏ２Ｏ 思维、 社
群思维、 “网络领袖” ̺ “认स感” 思维、 “网络
红人” ̺ “影子” 思维、 型 “领军人才” 等π
大特ᒭ。

（一） Ｏ２Ｏ思维特ᒭ
当中进入的经≺形态， ᩫ府部门和各㵸各

业日益䛹视互联网， 家制䃎了 “互联网＋” 㵸ߔ
䃍划， 以推ߔ经≺进一ₑ发展。 “互联网＋” 的提
，ܦ छ以说是ദ于人类进入互联网时代䔅ᵣ一个大
趋势̷的深刻洞察̺智慧㏿晶。 “互联网＋” 全
方位地向各个㵸业延伸， 势̹छ挡， 影响着整个社
会的生产方式、 生活方式、 ⊴费方式以ࣶ管理
方式。

中多个㵸业的体店自 ２０１４ Ꭰ以来纷纷陷
入了 ，”店潮ڟ“ ̹仅ᰵ⮪䉓商的⮪盛商业集团门
店、 万达⮪䉓、 尚泰⮪䉓， ᰵ超ጮ商城的乐购、
沃尔玛， 就连快餐业的ጔ无霸麦当劳̹能幸免于
难， 在中ڟ䬙了 ８０ 家ጒट的门店。 服装㵸业境
况ᰠ是惨淡， 作ͦ中本土最大的羽㏾服生产商波
त登ڟ䬙超过 ３０００家零ਗ਼网点， 佐ͥຠ仅 ２０１４ Ꭰ
就ڟ䬙 １９０家门店。 频频ڟ店的背ऺ是销ਗ਼业绩的
持续̷滑， 在⊴费ጮ场ߔ荡ऄ革时， 大部ܲ企业都
转而聚焦于 “线̶”， ⣜了电商销ਗ਼火热的局ܦ
面。 则， 企业Ꮐ该用 “互联网＋” 经≺思维去思
考 Ｏ２Ｏ商业模式， ̹能简ࢁ地将 Ｏ２Ｏ 理解̹ͦ是

Ｏｎｌｉｎｅ ｔｏ Ｏｆｆｌｉｎｅ， 就是 Ｏｆｆｌｉｎｅ ｔｏ Ｏｎｌｉｎｅ， 䔅ᵣ的思
维在当̷ጞ̹合时了。 确建立品牌的 Ｏ２Ｏ 
思维模式， Ꮐ该是 “线̶” ̺ “线̷” 的整合营
销传播， 将 “线̶” ̺ “线̷” 整合、 䛹构， 甚
㜟打通各路ऺ⣜ “流通”、 “人通”、 “钱通”
“䉓通” 的四通ڗ达的局势。 自媒体ज通过社交
网站、 微博、 微信 ，”уणژ“ ̹仅छ以将电子ᱮ
志、 调查䬚卷、 销ਗ਼活ߔ等最信息精准、 ᰵ效地
推䔭给目标顾， 进㵸户管理̺维័， ᰠ能使企
业将 “线̷” 顾引导㜟 “线̶” ऺᰵ效䃜录、
跟踪相ڟ数据信息， 将ڢ传递、 ࣹ馈给厂。 因
ₐ， 当̷自媒体जसᵣڣ备了 Ｏ２Ｏ 思维特ᒭ，
⣜了 “线̷销ਗ਼、 线̶服ߍ”； “线̷缺䉓、 线
̶交”； “线̷交、 线̶支付”； “线̶导流、
线̷⊴费” 的品牌营销全线互ߔ。

（θ） 社群思维特ᒭ
人类是情感最丰富的ߔ物， 他离̹开群体， 㠑

长期一人独处， 就会感到孤独、 彷徨̺无ߕ， 甚㜟
内心痛㠒， 群居是人类生存̺发展的必要条Т。 人
类̹仅喜⁎在真世界䛸群居， 在虚拟的网络世界
䛸非常渴望得到他人的认छ、 赏识， 喜⁎̺相स
У值㻮、 相सڠ趣爱好的个体集聚在一起， 形互
联网群体。 互联网群体如स真世界那般部落
化、 社群化， 网民们围绕着社群生活、 ⊴费、 休
闲、 娱乐。

如果说， Ｗｅｂ１． ０时代是超链接时代， ᵤ心ڢ
是将各种内容用超链接的方式组㏳在一起， 那ʹ，
Ｗｅｂ２． ０ࣶ当̷是社群的时代， ᵤ心是将线̷的ڢ
州大ڜ᧿系ࣶ社交带入互联网产品ࣶ营销中去。〔２ڟ
学管理学院杨慧说： “社群经≺的内涵、 特ᒭ， 需
要认真界定ڝसУ值㻮， 提升员认स感、 建立社
群组㏳机构， ⣜员自制、 设䃍社群活ߔ、 注䛹
员参̺感、 打䕌员人人छ参̺的у筹商业等社
群䓼营相ڟ策略” 〔３᧿。 在ڣ备相सУ值㻮、 相सڠ
趣爱好的群体䛸， 针对ڟ注某一自媒体ण的用户进
㵸营销传播， 势必比无目标地向所ᰵ用户推广ᰠͦ
精准。 छ㻭， 在自媒体时代以 “社群思维” 才能
构建精准的、 ᰵ效的营销传播机制， 才会获得ᰵУ
值的回៑。

（̵） “网络领袖” ̺ “认स感” 思维特ᒭ
“社交媒体” ̺所谓的 “ͧ流媒体” 的ࡦ别在

于， 每个人都छ以发表㻭解、 评论信息和添ߌ社交
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媒体内容， 并创建相互ڟ系的在线ज， 在自媒体
时代䛸⣜了 “全民发声”、 “人人都是代言者”。

स时， 们要明⮩ “自媒体” 的确给了们
一定的话语ᱯ， 但是， 一位ᮚ通的网民和一位热点
人物相比， 扩散̺传播的效力显然是ᰵ天壤之别ڢ
的。 热点人物的传播力是惊人的， 简直是以 “病
毒式” 䕋度传播信息内容。 例如， 李φ鹏̺王菲
的ຟ儿李嫣自拍化妆视频时曝ٵ了王菲的梳妆ज，
引发了网民们的高度ڟ注， 一χ化妆品网站趁机搜
索ܦ王菲使用的化妆័肤品牌， 顷刻间䔅χ品牌被
引爆。 倘㠑， 李嫣只是一हᮚ通网民， 爆料ڢ母亲
的梳妆ज， 恐怕鲜ᰵ人䬚津， ᵥ本̹会形热䃚话
题。 而李嫣和王菲在̹知̹㻵中ͦ了网民心目中
的 “网络意㻭领袖”， 只要是她们使用的化妆品牌
就是极好的， 网民们萌生ܦ “如果自ጝ使用了䔅
χ产品会ऄ她们那ᵣ的好” 的念头。 无形中
䔅χ热点人物ͦ那χ产品的 “代言者”， 䔅是社
交媒体中网民渴望认स感的思维。 当然社交媒体
छ以以多种形式呈⣜， 包括自媒体ज的文本、 音
频、 视频、 ప❳， 以ࣶ社群。

（四） “网络红人” ̺ “影子” 思维特ᒭ
社交媒体时代， ദ于传播规律， ̹仅ܦ⣜了

“网络领袖”， 涌⣜ܦ了一大批 “网络红人”。
２００４Ꭰ前ऺ “芙蓉姐姐” 在网络论坛̶发ጯ大量
᠃䕌型的照❳而引发网民强烈ڟ注， 由ₐ在 ２００５
Ꭰ开始广泛使用 “网络红人” 䔅一⼜ন （简⼜
“网红” ）。 通过社交网络， 网民们热衷ڟ注着
“网红” 们精心策划着的生活场ᮛ， 然而 “网红”
最ͧ要的收入是在将网民们的ڟ注度ऄ⣜的淘

店。 在䓽两Ꭰ的 “ࣸ １１” 活ߔ中， “网红” 店铺
销量大多是全淘网ຟ装类目的前列， 几千Т商品
छ以在数内ਗ਼罄， 以 “网红” 店ͧ “张大ກ”
的店铺ͦ例， 开店一Ꭰ就做到四皇冠， 䔅在一般店
铺是需要㠒心经营几Ꭰ才能打拼̷的绩。

虎嗅网ܲ析 “网红” 淘店铺ͦ什ʹछ以ࢂ
得䔅ʹ好时说， “网红” 们在自媒体ज̶晒着自
ጝ的服装、 首饰、 䕌型、 日常生活， 䔅给粉丝们提
供了一个充足的情ᮛ联想： “如果穿了䔅个衣
服， 戴了䔅个首饰或是配̶䔅个小物Т， 就是
她！” छ㻭 “网红” 的知ह度、 ःڟ注度丝毫̹䔶
色于大牌明星， 网民们ࣹ倒㻵得 “网红” 比电影、
电视䛸的大明星ᰠߌ真、 亲ܳ， 她们追捧 “网

红”， ͦ “网红” 的 “粉丝”， 在 “网红” 的生
活䛸ឪ到自ጝ向ᒬ的影子， 䔅就是 “网红” 经≺
的超高人气的原因所在。 “网红” 在自媒体社交媒
体̶聚集人气， 并̺粉丝密ܳ互ߔ， 依托粉丝群体
定向营销， Ϻ而将十万级、 ⮪万级粉丝的热情转化
ͦ购买力， 当̷ “网红” ጞ然ͦ了一种经≺
⣜象。

（π） 型 “领军人才” 的人格魅力和个性
特ᒭ

自ͧ创和万у创业， 是当϶中最䛹要的社
会⣜象， 它ጞͦ䔅个时代经≺增长的源ߔ力。〔４᧿
当̷的 “⣜代社群式创业” ̹स于改革开ᩪ早期
的创业 “个体户”， 而是伴随全球化时代进程， 借
，于中经≺和ឬ并㵸发展的ࣸ䛹引擎ߕ 在中
、数的ڢ⣜了̹䃍ܦ 各㵸各业的型 “领军人
才”， 他们或者是自然涌⣜的， 或者是依靠⣜代传
播手段包装、 推ߔ和推销ܦ来的， 然ऺ带ߔ或形
了大大小小的 “社群” 式创意和创业⣜象。 是
在䔅χ型 “领军人才” 的人格魅力带̷ߔ， 在
“社群” 式ߋ创业ڤ范的引领̷， 凭借自媒体创
业的个体ᘴ来ᘴ多。

三、 自媒体时代营销传播路径探析

以服装营销传播ͦ研究对象， छ以探析自媒体
时代营销传播䔵择精准营销、 商业社群营销、 粉丝
情感化营销和个性化营销的四大路ᒰ。

（一） 精准营销
企业Ꮐ该认识到移ߔ互联网的四个特性： 第一

是 ＡＰＰ Ꮐ用； 第θ是ߌڣ入⊴费的内容升级ͦ
渠道， 以户利益ͦᵤ心， 、注用户的依赖度ڟ 黏
连度、 互ߔ性； 第̵， 渠道植入 “社交”， 转化ͦ
जऺ的四个元素， ܲ别是海量端点、 统一䓼营规
则、 吸聚、 䛹组， ；键ڟ中䛹组尤ͦڢ 第四就是入
口进化ऺڣ备精准营销的ф势。

在互联网时代， 服装营销的交易方式、 交易场
所、 交易渠道、 交易时间都在发生改ऄ。 服装企业
对社会化营销日益䛹视， ̹仅要㻵察到自媒体所能
带来的ጔ大营销У值， ᰠ要敏锐地捕捉 “粉丝精
度”。 所谓粉丝精度， 指的是ڟ注某媒体或者自媒
体ण的用户̺该ژуण的ࡥ配度。〔５᧿䔅䛸⊵ࣶ两个
䛹要的䬚题， 一个是该粉丝对品牌的忠诚度、 黏连
度、 互ߔ性， 另一个是该媒体ण或者该ژу䃎阅ण
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都能影响到哪χ人， 哪χ人就是Ꮐ该精准定位的顾
。 举个简ࢁ的例子来说明， 一个ߔ物保័者̹۟
是豪华皮草的粉丝， 一个崇尚民族服饰文化者很
难ͦ潮牌的拥័者， 倘㠑搞错了目标顾， 那营
销传播就失去了У值。 ͦ了进一ₑ精准定位目标顾
， 吸引粉丝的ڟ注， 带ߔ销ਗ਼， 在产品销ਗ਼期，
通过官方微博发ጯ微博活ߔ， 对于频繁ᰠ微博、
乐于ܲ享朋ࣷ圈的高䉔量用户， छ以在 ”уणژ“
ज进㵸 ＶＩＰ 户管理̺维័， 将服装品的ࢂ
点、 销ਗ਼活ߔ等最信息精准推䔭给䔅χ高䉔量粉
丝级别的顾， 必定比毫无目标地向所ᰵ用户去推
䔭产品ᰠᰵУ值。

（θ） 商业社群营销
以产品ͦ导向属于传统的ጮ场营销理念， 媒

体时代尤ڢ是自媒体时代营销传播则是以⊴费者ࣶ

顾ͦ中心， 极㜠地做产品， 并提供好服ߍ， 䔅
ͦ了一种ڝ识。 在营销管理学界， Ϻ⣜代管理学之
父彼得·德鲁克到营销学之父菲利ᮚ·特勒， 都
对ₐߌ以确认。 德鲁克ᰠ是认ͦ， ጮ场营销的ਜ਼一
目的就是ഥ养ᘵ快而忠诚的顾。

自媒体商业社群， 㠑仅仅是发ጯ、 推荐服装
品， 告服装销ਗ਼活ߔ等信息， 在传统 ＶＩＰ 会员
制度̷电话、 短信就छ以ߊ到， 那是没ᰵ搞清楚会
员̺粉丝的ࡦ别， 没ᰵ弄明⮩自媒体时代服装品牌
营销传播的特ᒭ。

互联网时代的城ጮ地理边界ദ本模糊， 用户密
度的考量指标生， ᏀϺ移ߔ ＡＰＰ、 ＷＩＦＩज、
Ｏ２Ｏ≻㻴器等服ߍ角度入口定位、 圈定用户群，
依据商业社群的 “社ࡦ化” 营销管理模式探索商
业社群。 在䔅个以粉丝经≺ͦͧ的商业社群䛸面，
每一位用户又自一个自媒体。 倘㠑̹ߌ以组建，
ᮚ通大у的自媒体就是一种个人㵸ͦ， 影响力并ڢ
̹大。 倘㠑商业社群将一个个自媒体按照社群思维
来进㵸团队化、 商业化组建， 、传播力ڢ 影响力的
规模效Ꮐ就体⣜ܦ来了。

（̵） 粉丝情感化营销
如何ᰵ效、 快䕋地和⊴费者进㵸交流， 了解、

发⣜并满足⊴费者的需求， 无疑Ꮐ该是把⊴费者集
聚起来进㵸社群化营销管理， 䔄得ጓ妙地借力于粉
丝的热衷情感去扩散、 传播品牌。 首ٴ， 自媒体商
业社群Ꮐ该ڣ备打通线̶̺线̷的渠道， ̹仅开设
官网购物通道， 䔄छ以将线̷的服装款式搭配师连

线服ߍ线̶顾， ͦ她们的形象设䃍师， 以ࣶ私
人衣橱管理， 倘㠑能够⣜ ３Ｄ在线试穿体验 （传
统的线̶服装在线销ਗ਼看到的都是模特穿着效果，
即使ప❳拍得美仑美奂， 只能作ͦ参考， 部ܲ⊴
费者㻵得物̺ప❳存在较大差距， 因ͦ服装是讲
究穿着体验的商品， 只ᰵ穿在自ጝ身̶才能感㻵ܦ
是否真的䔮合自ጝ。 ３Ｄ 在线试穿体验Ꮐ导入生
用户自ጝ的头像̺体型， 䔅ᵣ才是⊴费者想要的模
拟真的试衣体验。 当⊴费者轻松点ܧ䔵中的服
装， ᠂ᰟ㜟用户自ጝ的体型̶， 立即生 ３Ｄ 着装
效果， 随着用户手指滑ߔ、 旋转、 点ᩪܧ大̺缩
小， 即छ㻮看在线试衣的面、 背面、 侧面的最㏴
着装效果） ᰠ能激发粉丝的热衷情感。 如果移ߔ
互联网ឬ术छ以将在线试衣ऄ得像互ߔ游那ᵣ精

彩， 想必ᰠ能吸引中青Ꭰ用户。 当然前提是需要建
立一个相当丰富的服装款式Ꮏ， ᰵ足够数量的服装
款式以供用户挑䔵尤ͦ䛹要。 ，⁍ڢ 邀请粉丝参̺
服装搭配晒ࢁ、 晒自拍̶传ܲ享， 策划线̶ͧ题派
对， 粉丝以口碑扩散、 传播品牌。 再ᰵ， 在 ژ“
уण” ज̶策划网ࣷ投票最ः⁎迎的服装款式，
提升粉丝对商品的认छ度， 并通过ᰵຂ传播品牌，
提升粉丝对品牌的黏连度。 ᰠᰵ， 自媒体的ڠ起छ
以䃕服装企业在微博或论坛̶发起服装❴型舒䔮度

的意㻭ᒭ集， 甚㜟छ以采纳粉丝的意㻭生产或修
商品， 强化她们的参̺感， 形亲和力。 䔅χ都是
粉丝情感化营销的良方妙策。

（四） 个性化营销
Ϻη以未来ͦͧ题研究的学者Ｍａｔｔｈｉａｓ Ｈｏｒｘ㻮

察到⊴费者倾向个人独特喜好的发展趋势， 提ܦ了
“Ｍｅ－ｖｏｌｕｔｉｏｎ” 一词， 并表示䔅一趋势进㵸虽然缓
慢， 但是十ܲ稳定̀ጞ䔼渐影响商品的生产。 Ｈｏｒｘ
的䔅一说法在阿迪达䓼ߔ用品的研发和生产̶得

以印证。 本Ꮐ走在流㵸尖端的阿迪达䓼ߔ鞋发⣜
部ܲ鞋子̹但没ᰵ发挥领导流㵸的作用， ࣹ而ͦ
了ߔ̹ࢂ的滞销商品。 之ऺ， 德机器制作商̺ڢ
Ｍａｎｚ合作， Ｍａｎｚͦ阿迪达䓼ߔ用品制䕌商研发
，一种智能机器ܦ छ䃕顾坐在电脑前自ጝ䔵色或
修䓼ߔ鞋ᵣ， 䔄छ以发挥创䕌力来设䃍独一无θ
的自ጝ喜爱的ᵣ式， 再交由 Ｍａｎｚ 的机器制䕌即
छ， 而̀䔅ᵣ生产ܦ来的阿迪达䓼ߔ鞋У格䔄比
大量生产的ф惠， ᰠ是满足了ࢁ一顾的个性化需
求。 䔅就⣜了阿迪达借鉴⊴费者社交ܲ享设䃍
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的个性化营销战略。
个性化营销模式除了ࢁ一ͦ顾䃎制产品， ᰠ

छ以ͦ顾提供免费的增值服ߍ， 譬如形象设䃍。
它छ以Ϻ提升用户体验活跃度考量， 㵹生ܦ商业
㵸ͦ， 譬如赠䔭 “５０、 ６０” ऺ ＶＩＰ 会员高级䃎制
服装， 邀请他们在线̷门店或̿柜量体裁衣， 线̶
完䃎ࢁ交易并ܲ享体验感ः， 䔅一举措छ以激活
原本̹属于互联网活跃用户的 “５０、 ６０” ऺ， स
时能满足顾多ᵣ性、 个性化的需求， 以ࣶ⊴费
数据追踪。 ₐ外， 䔄छ以就一χ孤品营销、 竞品营
销满足⊴费者求求异的心理， 比如针对 “８０、
９０” ऺ互联网用户ͧ力军छ以以 “明星स款”、
“网红”、 “领军人才” 穿衣效果作ͦ策划传， 达
到η半ߋ倍的效果。

四、 ㏿　 语
本文对自媒体时代营销传播路ᒰ进㵸了探析，

以服装业ͦ例， 了四种䔮Ꮐ品牌在自媒体ܦ提ڝ
ज进㵸营销传播的路ᒰ———精准营销、 商业社群营
销、 粉丝情感化营销和个性化营销。 除了䔅四大营
销路ᒰ之外， 䔄ᰵ许多策略䔮合Ꮐ用在自媒体品
牌营销传播̶， ఫ于篇幅所限， 无法一一अ述。 
际̶， 营销传播的模式和路ᒰ并无定式， 需要靠品
牌传播者Ⴭ时度势， 明确当̷所面对的自媒体时代
所使用的传播渠道的特性， 进㵸⼛极探索和䔵择。
在ₐ要强调的是， 䔅四大自媒体营销传播路ᒰ之间
并̹是孤立的， 而是相互ڟ联、 渗䔻、 互ߔ， 如
商业社群是由̶千̶⮪万个粉丝组建起来的。 因ₐ
形了如ప １所示自媒体时代营销传播创路ᒰ Ｐ

－Ｂ －Ｆ －Ｐ （ Ｐｒｅｃｉｓｉｏｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ －Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｃｏｍｍｕｎｉ⁃
ｔｙｍａｒｋｅｔｉｎｇ － Ｆａｎｓ ｅｍｏｔｉｏｎａｌｍａｒｋｅｔｉｎｇ － Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇ） 供业界参考。

ప １　 自媒体营销传播创新路径 Ｐ－Ｂ－Ｆ－Ｐ
自媒体ڣᰵ许多传播ф势， 但是， 必须ឫ认，

作ͦ生η物， 自媒体营销传播सᵣ存在着一χ䬚
题， ，自身Ϲ处在长期ڢ 内容和形式都ᰵᒱ完
善。 要ͦ真熟的品牌营销传播⣛境， 自媒体
ज䔄需克服网络恶性营销、 䉔量监管空缺、 信息
ⶺ❳化、 传播影响力̺效果难以量化评У的障ⶹ，
需要完善监管机制、 净化和引导自媒体传播⣛境、
⼛极ᰵ效利用好自媒体ज， 亟ᒱ时日发展和沉
淀， 自媒体时代的营销传播У值将显⣜ܦ无限
潜力。
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