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摘要：目的 通过对品牌初创期发展需求的分析，以及探究新媒体较之传统媒体在信息传播中的优势，使

之正确地认识品牌初创期中新媒体的传播优势、策略及意义。方法 通过对品牌阶段性发展（初创期、成

长期、成熟期、老化期）需求的解析，得出品牌初创期所要解决的首要任务和需求侧重点，并对当下信

息传播环境中消费者认知的演变和新媒体传播的优势进行对比与分析，提高消费者与品牌相关信息的匹

配度，实现双方共振的传播策略，更有效地保障目标消费者群体对传播信息的接受、注意、认知和阅读，

从而更好地促进品牌初创期相关信息的传达，最终提升品牌认知率与增强品牌竞争力。结论 信息内容

融入阅读场景、信息传达提供选择的方式、信息深度匹配价值需求。 
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New Media Communication Strategies in Brand Start-up Period 

DI Yi-chuan, HUANG Wei 
(Academy of Arts & Design, Tsinghua University, Beijing 100089, China) 

ABSTRACT: The work aims to make it possible to correctly understand the communication advantages, strategies and 
significance of the new media in the brand start-up period, through the analysis on the development needs of the brand 
start-up period and the exploration of new media's advantages in the information communication compared with the tradi-
tional media. Through the analysis on the development needs of brand (start-up period, growth period, maturity period, 
aging period), the top priority and demand focus to be solved in brand start-up period were obtained, and the evolution of 
consumer cognition and advantages of new media communication in the current information communication environment 
were compared and analyzed, so as to improve the matching degree of consumer and brand-related information, realize the 
communication strategy of mutual resonance, more effectively guarantee the acceptance, attention, cognition and reading 
of communication information by target consumer groups, thus better promoting the communication of brand-related in-
formation in the start-up period, and finally improve the brand cognition rate and enhance brand competitiveness. The in-
formation contents are integrated into the reading scenarios, information communication provides acquisition selection 
and information depth matches value demand. 
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互联网，尤其是移动互联网的到来，对于当今社

会发展的各个方面都产生了巨大的影响。作为经济

“软实力”的品牌也同样如此，在“互联网+”的冲击下，

呈现出更加纷繁复杂的形态面貌。根据中国互联网络

信息中心（CNNIC）发布的《第 41 次中国互联网络

发展状况统计报告》显示，截至 2017 年 12 月，我国

网民规模达 7.72 亿，手机网民规模达 7.53 亿，网民

中使用手机上网的人群占比，由 2016 年的 95.1%提

升至 97.5%，网民使用手机上网的比例在持续攀升[1]。

如今，在人们越来越依赖于移动终端设备的发展趋势
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下，传播方式变得更为丰富多样，信息的发布与获取

变得更为迅捷与便利，这意味着信息能够以更灵活、

快速的传播方式，针对更多的目标消费群体进行相关

信息的传达。然而，任何事物都存在两面性，面对无

孔不入的信息轰炸，消费者的时间被不断分割与占

领，其耐心程度也在不断下降，对于信息的处理态度

也因此发生了转变，已经由最初的主动接受与认知，

慢慢变成麻木、抵触甚至产生了部分逆反心理。这对

于品牌相关信息的传播，尤其对品牌初创期的构建提

出了更高的要求。转向互联网新媒体的优势体现在哪

里，实施怎样的传播策略能够让消费者完成信息的接

收并主动接触品牌、了解相关信息，如何在众多的竞

争中脱颖而出，是当下品牌初创期所要面对的重点问

题。因此，对于品牌初创期中新媒体的传播方式、策

略等问题进行进一步探讨与研究。 

1  品牌初创期 

全球化带来技术便捷的同时，也带来了文化与经

济的竞争，并不断冲击着原本独立的个体，作为集经

济、文化于一身的品牌也同样如此。激烈的竞争对品

牌的构建提出了更为严格的要求，尤其是对于初创期

的品牌而言更是如此。品牌的构建活动是一个长期而

复杂的系统工程，如同植物的生命周期一样，也会呈

现出初创、成长、成熟、老化四个阶段。与产品生命

周期不同的是，品牌生命周期（Brand Life Cycle，BLC）

是指人们对一个品牌的综合感知，这种综合印象并不

一定会随着技术的更迭而兴衰，但与人们认识事物的

心理规律以及品牌自身的经营情况密切相关[2]。每一

个阶段的不同特质与需求，使相对应的侧重点也不尽

相同，因此品牌策略也会依据各发展阶段的情况来进

行相应的规划与调整。 
品牌初创期由于刚进入市场，消费者对品牌的认

知几乎处于空白状态。如今的消费者越来越多样化，

也更有主见[3]，致使许多初入市场的品牌还未能进行

“自我介绍”就被迅速淘汰出局。因此，品牌初创期所

要面对的首要任务是要与消费者实现信息的沟通，除

了进行“叫卖式”的信息传递外，还需要通过相应的传

播策略来实现信息的有效传达，构建出消费者的“品

牌知识地图”。优良的产品质量虽然是整个品牌构建

因素中的重中之重，但是并非是这一阶段发展的侧重

点。“虽然我很好，但是前提是你要知道我好，并且

好在哪里”，是引发消费者关注并形成相关联想、走

进市场的第一步，也是形成品牌认知与品牌联想的第

一步。因此，在品牌初创期须对自身相关信息进行传

播，以求最大化地“触碰”消费者，完成品牌的知识构建。 

2  新媒体 

新媒体是一个相对的概念，是以数字技术和网路

技术为中介，在传播者、接收者及接受者之间进行信

息交流，同时满足公众信息需求（信息的海量存储）

和传播欲望，具有针对性强、沟通深入等特点。如今，

新媒体发展迅速并日益成熟，随着人们对手机等移动

终端设备的依赖性逐渐提高，加之新媒体具有传播速

度快、范围广、精度高等优势，利用新媒体进行品牌

相关信息的传播，已经变得越来越普遍。  

2.1  传播环境的变化 

新媒体的出现，打破了传统媒体一统天下的局

面。过去，品牌主要利用传统媒体来传播信息，以占

领高端媒体、持续投入重金广告、邀请当红明星代言

等方式为主，并在不断重复的信息传播中实现自身影

响力的提升。这种模式的出现，是由于过去信息传播

的渠道较少且传播方式单一，所以造成了信息接收与

发布的不平衡。秦池酒的成功，就是传统媒体时代的

典型案例，通过重金投入大量的广告，使得秦池成为

家喻户晓的品牌，在一举成为“春晚标王”后，其知名

度更是达到了顶峰。这种占领高端媒体的推广模式提

升了秦池酒的知名度，引发了大量消费者的关注，使

其一度成为热销品。然而，这种简单的投放模式，随

着电视节目的不断增多，以及移动互联网的出现，其

成功的代价变得越来越大。因为消费者不再只看一个

电视频道，不再只能选择一个黄金时段，而是拥有多

样化的信息获取方式。如今，消费者时间呈现碎片化

趋势，而新媒体正是利用自身“多渠道”的特性，在不

同时间段中实现信息的传达。此外，媒介的融合发展

也让新媒体的传播更加立体化与场景化，能够更加有

效地传播品牌的相关价值信息。 

2.2  消费者环境认知的变化 

在新媒体之前，消费者对信息的接收与接受相对

简单，且具有一定的可控性，企业按照预期的传播模

式进行市场投放即可。而在新媒体时代，消费者不但

对信息具有选择性，而且能够根据自我的喜好去筛选

信息，使其不再是被动的接收者，而是信息内容的创

造者、传播者和评论者。企业对信息的控制则相对削

弱，变数开始增加，信息接收的难度增大，企业须使

用更加有效的传播方式去迎合消费者的需求。传播环

境的变化，带来的是新媒体的崛起和媒介的融合，因

此，在信息量爆炸、消费者感知度下降的新媒体时代

下，品牌传播策略必须进行改变，这种改变对于品牌

初创期来说是至关重要的，它关乎到能否让消费者对

品牌相关信息进行接收、读取与了解，从而对其形成

潜在的品牌联想与价值信息存储。 

3  传播策略 

较之以往的电视、报纸和广播等传播形式，如今

的大众更多的是通过微博、微信、论坛等社交平台软
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件来获取信息，社交媒体意味着一种消费关系的转

变。在这里，社交媒体和社区成员是品牌的盟友，而

不仅仅是身处外部的旁观者[4]。传播媒介的变化，传

播方式的改变，消费者对于信息处理模式的转变，都

使得传统的传播方式发生了改变。对于品牌初创期而

言，其传播方式应把消费者与品牌之间的需求匹配度

放到首位，实行“媒体产品化”的传播模式，以用户需

求为出发点，降低消费者的抵抗心理，提高信息传达

的准确度与效率性。 

3.1  适配场景，减少阻碍 

品牌初创期中，一些企业总是一味地自说自唱，无

视信息的接收环境与内心感受，这种带有“天然功利

性”的传播方式，不但不能获取认同，而且反而会引

发消极的回应，其错误点就在于忽略了消费者的需

求，对当下“流畅”的生活场景造成了阻碍，使信息传

达与接收之间的匹配度降低，从而没有形成共振。在

传统媒体传播时代，电视剧播放前、中时段插播广告

的方式虽然粗暴，但是由于可选择性少，消费者只能

忍受这种方式，在部分热播剧播放的顶峰期间，广告

的播放时间甚至能够与电视剧播放的时间相等。而新

媒体时代下，消费者的选择逐渐增多，可以转移媒介、

直接关闭，或是广告期间从事其他的信息浏览活动

等，导致部分企业不断投入大量广告但收效甚微后，总

是抱怨如今的媒体覆盖率不高，消费者的消费心理和

行为太难把控。其实，这主要是品牌相关信息传播策

略太过“生硬”而造成的后果。新媒体下的品牌相关信

息传播，不仅要考虑有形和无形因素之间的联系，还

要考虑不同类型的无形因素之间的可能性[5]。因此，在

信息传播时需要对不同的场景进行适配，如微信朋友

圈中的信息大多是朋友之间的状态（除去微商外），这

时传播的信息如果只是简单的告知，消费者会直接把

信息归入“微商行列中”，其接收模式也会进行相应调

整。因此，为了减少阻碍，信息的传播应以“朋友状

态信息更新”的形式出现，从而与消费者浏览微信时

的阅读场景相匹配。同理，新闻客户端带有实时信息

的属性，流畅的传播方式要以新闻的形式出现，其目

的在于继续维持当前用户的使用状态，使消费者在阅

读时不被突然中断，进而保证传播的有效接收。 

3.2  提供选择，降低控制 

在减少非相关信息的干扰后，消费者在阅读时会

进入相对平稳的状态，但是仍需要进一步地“拉近距

离”才能完成信息的接收。在此过程中，如出现某些

消极的影响，消费者也许会立刻中断阅读信息或是夹

杂着某种负面情绪，进而形成品牌印记[6-7]。品牌初

创期的信息传播不仅是内容传达的过程，也是品牌形

象塑造的过程。一些企业毫不顾忌消费者的需求和心

理意愿，不管愿不愿意接受，只按自己的意念进行相

关信息的传播。例如恒源祥令人抓狂的十二生肖广

告，一分钟之内由鼠鼠鼠依次念到猪猪猪，完全不考

虑消费者的感受，遭到了消费者炮轰的同时品牌形象

也因此受损。如今，“洗脑广告”式的传播方式仍然在

新媒体中大行其道，企业依旧认为只要消费者记住

了，信息的传播就成功了，其实这只是完成了传播中

“传”的功能，却并没有实现“播”的效应与意义。这种

强势的传播方式，对品牌形象也造成了极为不利的影

响，因此，品牌初创期的信息传播需要在内容和形式

上进行转化，让消费者感受到企业对自身的重视，从

而降低强制的控制行为[8]。消费者喜欢以自我选择的

方式去接受信息，因此，在进行品牌相关信息的传播

时，不要让其感到被操控，而是尽量营造出可供自由

选择的氛围。在传播的内容上，可以“故意”暴露“缺

点”，或是“坦诚”地告诉消费者优点与不足，营造出

真诚和弱势的形象，提供给消费者自由选择的机会。

例如，一些视频网站在视频播放前的广告会给消费

者可关闭的选择，这样可以有效地降低控制力，提

高消费者选择性的行为，从而有效地避免强势的传

播方式。 

3.3  给予理由，吸引关注 

消费者对信息的选择，总是带有一定的目的性，当

出现与自己相关的信息时，则会提升信息传播的准确

性。因此，在进行品牌相关信息的传播时，企业应当

给出购买的合理性理由，让消费者感知到这个信息对

其有用，以吸引其去主动接受信息。在品牌初创期，新

媒体传播内容营造出的合理理由，大多数是基于消费

者的心理角度出发，实现双方需求共振，对产品的物

理属性和利益属性进行融合与扩展，从而引发新的需

求，吸引新的消费者群体[9]。双方需求共振主要从两

个方面进行构建。一方面帮助消费者获取认同感，如

对自身特性、身份的认同，对于某种不合理状况的批

评，对于获取帮助的支持等，都会触动消费者的内心

情感认同。例如，同样是面向 90 后群体，李宁在品

牌信息传播时通过几个标签去定义这一群体，但效果

却适得其反，因为这一群体中的某些特性并不适合被

公开谈论，所以未能给出他们选择的合理化理由。而

阿迪达斯在面向 90 后群体时，则采用的是“太不巧，

这就是我”的形式，合理化他们的行为，站到了群体

的队伍中，因此获得了认同[10]。另一方面则需要对消

费者的行为进行激发，在对其进行某种行为的引导与

对比后，引发对某些“渴望”行为的转变与实施。如引

发公众热议的 vivo、可口可乐及宝马广告在微信中分

群体进行投放，不同群体接收到的广告不同，收到宝

马广告的群体在被品牌“认可”后，会转发与展示所接

收的此类广告，“表达”群体的归属感，无形中促进了

品牌的二次传播。 
（下转第 74 页） 
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4  结语 

通过分析可以看出新媒体下品牌传播策略的改

变，这种变化对于品牌初创期尤为重要。在以上三种

策略中，其逻辑顺序并非是一成不变的，应依据品牌

初创期中的特性、竞争对手的状况、群体的变化等，结

合新媒体进行策略调整与组合。其实，在品牌的成长、

成熟、老化等各个时期，相应的传播策略都应贯穿始

终，这对于维护各阶段的品牌发展有着至关重要的作

用。就品牌传播而言，它只是品牌战略系统中的一个

环节，还有品牌管理、品牌保护等组成部分，它们之

间相互联系、相互渗透，才能保证品牌的健康长远发

展。科技、文化的发展日新月异，而在这看似变化莫

测的转变中，只有不断从用户的角度去思考，不断融

入到合适的“阅读”场景中，弱化传播的“迫切性”、“控

制性”，才能产生良性的传播效果，占据消费者的信

息存储空间，进而提高品牌自身的竞争力。 
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