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摘 要：运营策略缺乏灵活性是众多传统丝绸服装企业发展停滞或效益下滑的重要原因之一。通

过“回顾＋实时”型调研对 Ｄ公司进行纵向案例分析，为该公司的丝绸品牌运营策略提出建议：
①抓住“新消费”趋势；②发挥产品差异化优势；③以研究中建立的新媒体ＩＭＣ方案为底层逻辑，形
成完整的营销方案；④优化组织结构。
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近年来，国家产业政策在终端消费环节引导丝

绸行业提升产品质量，推动丝绸产品以绿色环保属

性实现高质量发展［１２］。然而，由于丝绸产品的经

营门槛较高（原材料成本高、风格局限性大），品牌

建立存在一定困难。尽管“一带一路”倡议下的“茧

丝绸”等项目为丝绸品牌提供了支持［３４］，但丝绸品

牌仍需获得消费者认可才能巩固市场地位。随着

“新消费”推动全球战略性新兴产业价值链的重构，

市场营销趋势逐渐转向新媒体营销［５］。新媒体营

销传播速度快、广告投放精准、营销效果显著，有助

于企业科学定位品牌和制定战略，构建体系化底层

能力，强化消费者认知并引导其消费习惯［６］。因

此，在新媒体营销趋势和国家政策的双重支持下，

丝绸企业或可制定全新的运营策略，以助力丝绸品



牌的发展。

新媒体已成为国家发展重点，网红、社群、粉丝

经济蓬勃发展［７］。但国内丝绸品牌自媒体运营现

状存在传播内容更新迟缓、同质化严重等问题［８］，

影响消费者对品牌的感知［９］。ＢＲＵＮＯＧ等［１０］认为

新媒体改变了品牌内容的创建、分发和消费方式，

将品牌形象塑造的力量从营销人员转移到了消费

者的在线联系中，这要求品牌应该关注娱乐性、时

新性以及可能激发消费者参与和互动的内容。同

时，新媒体互动已改变品牌和客户之间的沟通方

式［１１１３］，它作为建立品牌情感效应的有效工具，超

越了传统营销渠道［１４］。在商业活动中已有新媒体

整合式营销传播（ｉｎｔｅｇｒａｔｅｄｍａｒｋｅｔｉｎｇｃｏｍｍｕｎｉｃａ
ｔｉｏｎ，ＩＭＣ）方案，旨在将与市场营销有关的一切传播
活动一元化［１５］。

虽然学界对新媒体营销已有一定研究，但仍存

在不足：①少有研究对新媒体营销现状进行阐释，
也未从理论层面探讨其对传统企业的作用［１６］，并缺

乏运用实证方法科学探究其关系；②现有研究主要
使用问卷等横截面数据，难以证明主要变量间的因

果关系［１７１８］，少有在问卷等实地调查的基础上增加

案例研究方法，探究变量间的纵向变化关系。③现
有研究多关注社交媒体的赋能视角，忽视了传统企

业的使能视角［１９］，缺乏聚焦传统企业如何运用新媒

体进行整合式营销传播及其效应的探究。

综上所述，当前宏观环境有利于丝绸企业发

展，新媒体总体发展趋于良好态势，对于企业建立

丝绸品牌具有“政策＋营销红利”的双重加持；现有
研究未明晰如何运用新媒体营销助力丝绸品牌的

建立，单项研究方法难以做出全面解释。为此，文

中选择了具有传统服装企业共性问题且处境类似

的Ｄ公司作为案例对象，以问卷的形式调查新媒体
电商中丝绸产品的消费者情况，并通过“回顾＋实
时”型调研对该公司进行纵向案例分析，以期为其

他类似企业提供策略参考。

１　研究设计
文中采用“访谈 ＋问卷 ＋实施”的混合式研究

方法，进行“回顾＋实时”型纵向案例调研。
１．１　企业现状

文中通过访谈及调取公司档案等方式，获取企

业现状信息。

１．１．１　产品布局　Ｄ公司目前已进入原始品牌制
造商（ｏｒｉｇｉｎａｌｂｒａｎｄｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅ，ＯＢＭ）阶段，意味着
公司已开始建立品牌，正式步入系统化的运营操

作。此时公司已拥有丰富的产品线，能够完成多种

产品制造，拥有进口服装生产线２０条，生产各式时
装、商务（休闲）男装、童装１５０万件／年，生产领带
４００万条／年。Ｄ公司现已自主研发出一款绿色天
然抗菌抗皱真丝面料，该面料不仅保留了传统真丝

服饰的特点，而且抗菌性、色牢度、抗皱性、布面平

整度、抗纰裂强度、缩水性等性能均为优等，既符合

消费者穿着舒适的需求，又符合国内外环保要求。

该公司研发技术的突破，提高了产品的附加值和档

次，提升了企业的综合竞争力。

１．１．２　营销模式　Ｄ公司营销模式如图１所示。
该公司起初以用户为中心，从体验平台、电商平台、

数据平台３大领域展开营销，后调整为以店铺和平
台为中心，从运营场景、内容营销、橱窗展示、社群

运营４大领域展开。当前营销模式的优点是应用
了虚拟设备和场景化的终端设计，使得品牌的零售

终端拥有新零售的体验感，提高了顾客的试衣效

率。但该营销模式的缺点是营销中心偏离用户，这

意味着该营销模式不能实际促进用户消费。另外，

该公司的新媒体营销项目很少，不利于品牌形象的

塑造和知名度的提升。总体而言，该公司的营销模

式仍然滞留于互联网中期的阶段，营销模式已经

落伍。

图１　Ｄ公司营销模式转变示意
Ｆｉｇ．１　Ｓｃｈｅｍａｔｉｃｄｉａｇｒａｍｏｆｍａｒｋｅｔｉｎｇｍｏｄｅｔｒａｎｓｆｏｒ

ｍａｔｉｏｎｏｆＤｃｏｍｐａｎｙ

１．１．３　渠道网络　Ｄ公司目前在浙江省内的商业
街、大型社区拥有１０余家专卖店，且公司已启动对
企、事业单位的配套定制服务，进一步提升品牌渠

道多元化。为适应互联网的时代环境，该公司增设

了电商销售渠道，利用电商加快品牌传播速度、扩

大受众体量，以扩展品牌覆盖度和提升销量。但公

司仅在微信公众号增设了电商渠道，且该渠道不够

成熟。由于线上销售渠道网络布局与线下不同，需

要多平台协调合作以打破各销售渠道之间的沟通

壁垒，因此，该公司需要再增设一个线上平台的销

售渠道，与微信公众号平台协同增效。

１．２　问卷设计
根据上述市场营销趋势及新媒体发展态势，通

过问卷调研和对问卷数据的建模分析，判断 Ｄ公司
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丝绸品牌运营是否适合建立新媒体ＩＭＣ方案，若适
合则建立方案并实施，以检验方案效果。问卷共３１
题，分为四大板块：基础信息、新媒体吸引性、新媒

体信任度、电商消费领域及金额。其中基础信息板

块为了勾勒用户画像的基本轮廓，以判断其是否符

合Ｄ公司的消费群体特征；新媒体吸引性板块是为
了解用户对于新媒体的依赖程度，以判断后续新媒

体推广所吸引的粉丝的黏性基础；新媒体信任度板

块是为了解用户是否相信新媒体上的内容，以判断

后续新媒体推广的内容方向（见表１）。电商消费领
域及金额板块是为了解用户在传统电商和新媒体

电商的消费品类及消费水平，以便后续选择推广产

品并对产品定价。此次调研共发放问卷３２７份，回
收有效问卷３１２份，有效率９５．４１％。

表１　相关变量的测量
Ｔａｂ．１　Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔｏｆｒｅｌａｔｅｄｖａｒｉａｂｌｅｓ

类别 测量指标 测量题项

新媒体吸引性

内容有吸引性 我觉得新媒体有很多我喜欢的内容

日均使用时间 我平均每天要在新媒体上用时１ｈ及以上
资讯时效性 新媒体可以提供我想要的最新资讯

品牌吸引性 我喜欢从新媒体上了解一个品牌或产品

口碑吸引性 如果我要买丝绸产品，我会先在新媒体上了解其他用户的购买评价

新媒体信任度

丝绸资讯信任度 我相信新媒体上关于丝绸的资讯是真实的

博主推荐信任度 我相信新媒体博主推荐的丝绸产品是可靠的

丝绸产品信任度 相比于购物平台，我更相信新媒体电商的丝绸产品不会有假冒的

丝绸产品质量 相比于购物平台，我更相信新媒体电商的丝绸产品质量是好的

消费权益保障 相比于购物平台，我更相信新媒体电商对用户的消费权益是有保障的

电商平台倾向度 如果要在网上购买丝绸产品，相比于购物平台，我更愿意在新媒体电商购买

２　问卷结果分析

２．１　样本描述性分析
调查问卷的受访对象男女比例相近，年轻用户

占比超５０％，且近６０％的用户学历为本科。结合Ｄ
公司的消费群体，问卷的调研区域主要集中在华

东、华北地区，少数在华南地区，其中浙江的用户数

量最多，其次是江苏。

文中对其他非量表题的结果进行描述性分析，

如图２所示。由图 ２可知，丝巾、睡衣、工艺礼品
（画、本子、茶垫等）、家居品（被套、枕套等）、日常服

在消费者接触占比与购买意向占比较高，这为后续

企业产品售卖种类的选择提供参考。

消费者购买丝绸产品，主要用于日常、晚会场

合，比例分别是６６．６７％，５５．１３％。另外，在消费金
额方面，有近４０％和３５％的消费者在购物平台上
及新媒体电商上每月的生活用品开销均在 ５００～
１５００元，而且有近４０％的人在生活用品上的开销
占总开销的２５％～５０％。因此，Ｄ公司的丝绸品牌
可以不只局限于服饰类目，可尝试与日用品品牌进

行跨界合作或联名，扩大品牌渗透范围以将品牌形

象植入消费者生活。这种方式既能提高品牌曝光

度，也能巩固品牌知名度，进而提升复购率和用户

黏性。

图２　新媒体产品的分布特征
　Ｆｉｇ．２　Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎｃｈａｒａｃｂｅｒｉｓｔｉｃｓｏｆｎｅｗｍｅｄｉａ

ｐｒｏｄｕｃｔｓ

２．２　信效度分析与因子分析
所测变量信度分析详细数据见表２。由表２可

知，α值均大于０．８，说明问卷数据颇为可靠；各变
量的 ＫＭＯ值均大于０．７，这说明数据效度良好，可
以进行因子分析。综上，信度分析 α值和效度分析
ＫＭＯ值、Ｂａｒｔｌｅｔｔ的检验值都支持模型的构建。
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表２　样本信效度分析结果
Ｔａｂ．２　Ｓａｍｐｌｅｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙａｎａｌｙｓｉｓｒｅｓｕｌｔｓ

因子 α系数 ＫＭＯ值
Ｂａｒｔｌｅｔｔ的球形度检验

近似卡方 自由度 显著性

新媒体吸引性 ０．９１３ ０．８９３ ４９７．５６７ １０ ０
新媒体受信任度 ０．９３５ ０．９２７ ７０９．２８３ １５ ０

对新媒体吸引性与信任度进行因子分析，结果

见表３。由表３可知，研究项对应的共同度值均高
于０．５，意味着消费者在新媒体上与丝绸有关的行
为和因子之间有着较强的关联性。

表３　相关变量的因子分析
Ｔａｂ．３　Ｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓｏｆｒｅｌａｔｅｄｖａｒｉａｂｌｅｓ

变量

因子

新媒体

吸引性

新媒体

信任度

共同度

内容吸引性 ０．８５７ ０．５４４

日均应用时间 ０．８３４ ０．７０８

资讯时效性 ０．８６７ ０．７９４

品牌吸引性 ０．８８２ ０．７７２

口碑吸引性 ０．８６４ ０．７２５

丝绸资讯受信任度 ０．８８８ ０．７８４

博主推荐受信任度 ０．８６７ ０．７０６

丝绸产品受信任度 ０．８６５ ０．７４５

丝绸产品质量 ０．８６８ ０．７７２

消费权益保障 ０．８６２ ０．８１６

电商平台倾向度 ０．８６０ ０．７５４

文中进行了验证性因子分析（ｃｏｎｆｉｒｍａｔｏｒｙｆａｃｔｏｒ
ａｎａｌｙｓｉｓ，ＣＦＡ），以检验量表题项对于同一构念的聚
合效度。验证性因子分析结果见表 ４。由表 ４可

知，基于新媒体吸引性，平均方差萃取量的值为

０．６７９，大于 ０．５，组合信度值为０．９１３，大于０．７，说
明因子内的测量指标提取度优秀。基于新媒体信

任度，平均方差萃取量的值为 ０．７０５，大于 ０．５，组
合信度值为０．９３５，大于０．７，说明因子内的测量指
标提取度优秀。同时，文中进行区分效度分析，结

果见表５，由表５可知各因子的平均方差萃取量的
平方根比该因子与其他因子之间的相关系数大，因

此区分效度较高。

表４　验证性因子分析
Ｔａｂ．４　Ｃｏｎｆｉｒｍａｔｏｒｙｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓ

因子 平均方差萃取量 组合信度值

新媒体吸引性 ０．６７９ ０．９１３
新媒体受信任度 ０．７０５ ０．９３５

表５　区分效度分析
Ｔａｂ．５　Ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｎｔｖａｌｉｄｉｔｙａｎａｌｙｓｉｓ

因子 新媒体吸引性 新媒体受信任度

新媒体吸引性 ０．８２４
新媒体信任度 ０．６２２ ０．８４

　注：表示在０．０１级别上相关性显著。

２．３　相关性分析与交叉分析
将“新媒体吸引性”与“新媒体信任度”进行相

关性分析，结果见表６。由表６可知，新媒体吸引性
与新媒体信任度之间有着较强的正关联关系。

表６　新媒体吸引性与新媒体信任度之间的相关性
Ｔａｂ．６　Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎｂｅｔｗｅｅｎｎｅｗｍｅｄｉａａｔｔｒａｃｔｉｖｅｎｅｓｓａｎｄｎｅｗｍｅｄｉａｔｒｕｓｔ

变量
内容

吸引性

日均使

用时间

资讯

时效性

品牌

吸引性

口碑

吸引性

丝绸

资讯

信任度

博主

推荐

信任度

丝绸

产品

信任度

丝绸

产品

质量

消费

权益

保障

电商

平台

倾向度

内容吸引性 １
日均使用时间 ０．６２２ １
资讯时效性 ０．６６３ ０．６７６ １
品牌吸引性 ０．６８７ ０．６７７ ０．７２１ １
口碑吸引性 ０．７１８ ０．６２５ ０．６６９ ０．７０５ １

丝绸资讯信任度 ０．７２０ ０．７０４ ０．７１６ ０．７２３ ０．６５６ １
博主推荐信任度 ０．６８３ ０．６７９ ０．６６１ ０．７０４ ０．６９３ ０．７０８ １
丝绸产品信任度 ０．６９５ ０．６９１ ０．６８３ ０．７３０ ０．６７２ ０．７１０ ０．６９０ １
丝绸产品质量 ０．７３６ ０．６６７ ０．６５２ ０．７２３ ０．７４９ ０．７３８ ０．７０９ ０．６９６ １
消费权益保障 ０．６７２ ０．６５２ ０．６４７ ０．７１９ ０．６９４ ０．７４７ ０．７１９ ０．６８３ ０．６８９ １
电商平台倾向度 ０．６７６ ０．６７８ ０．６６３ ０．６９０ ０．６４９ ０．７１８ ０．６９４ ０．７２８ ０．６８９ ０．６５６ １

　注：表示在 ０．０１级别（双尾）上相关性显著。
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为明确企业是否需要根据博主信任度挑选不

同价格的产品加以推广，将“博主推荐信任度”与

“新媒体电商价格区间”两个题项进行交叉分析，具

体结果如图３所示。由图３可以看出，不论用户是
否相信博主推荐的丝绸产品，用户在新媒体上购物

时，选择价位为５００～１５００元之间的最多。因此，
在新媒体电商上售卖的丝绸产品价格适宜在５００～
１５００元之间。

问卷结果显示有将近７０％的人在购买丝绸产
品之前，会在新媒体上了解其他用户的购买评价。

再将该数据与“消费者关注产品的特征”数据进行

交叉分析，具体结果见表７。由表７可以看出其中
有超过５０％的用户想要在购物评价中了解该丝绸
产品的抗皱性功能，其次是缩水性功能。这表明，

希望通过新媒体了解丝绸产品的用户，会重点关注

抗皱性和缩水性。品牌公司在新媒体投放广告（包

括硬广和软广，尤其是软广）时，需要非常注重这两

项产品功能的展现。

图３　“博主推荐信任度”与“新媒体电商价格区间”交
叉分析

Ｆｉｇ．３　Ｃｒｏｓｓａｎａｌｙｓｉｓｏｆ＂ｂｌｏｇｇｅｒｒｅｃｏｍｍｅｎｄａｔｉｏｎ
ｔｒｕｓｔ＂ａｎｄ＂ｎｅｗ ｍｅｄｉａｅｃｏｍｍｅｒｃｅｐｒｉｃｅ
ｒａｎｇｅ＂

表７　“口碑吸引性”与“消费者关注产品的特征”交叉分析
Ｔａｂ．７　Ｃｒｏｓｓａｎａｌｙｓｉｓｏｆ＂ｗｏｒｄｏｆｍｏｕｔｈａｔｔｒａｃｔｉｖｅｎｅｓｓ＂ａｎｄ＂ｃｏｎｓｕｍｅｒｓｐａｙａｔｔｅｎｔｉｏｎｔｏｔｈｅｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓｏｆｐｒｏｄｕｃｔｓ＂

单位：％

产品特性 非常同意 同意 不确定 不同意 非常不同意

时尚度 ３８．８９ １９．２３ ２８．００ ５７．１４ ９．０９
耐洗性 ２２．２２ １０．２３ １２．００ ７．１４ ９．０９
成分 ２２．２２ ４０．３８ ２８．００ ３５．７１ ３６．３６
褪色性 ３１．４８ ３０．７７ ２０．００ ３５．７１ ６３．６４
缩水性 ４２．５９ ５５．７７ ５２．００ ８５．７１ ３６．３６
抗皱性 ５３．７０ ５１．９２ ６０．００ ４２．８６ ８１．８２
抗菌性 ３８．８９ ３０．７７ ３２．００ ７．１４ ２７．２７

根据问卷结果分析得出：①新媒体电商中与丝
绸产品相关的用户群体以本科学历的华东、华北地

区的年轻群体为主，其中浙江用户最多，符合 Ｄ公
司的主要销售地区。②新媒体对于消费者的吸引
力和新媒体用户对于新媒体的信任度均较高，因此

新媒体适合作为 Ｄ公司的营销领域。③在新媒体
电商中适合售卖的丝绸产品有：丝巾、睡衣、工艺礼

品（画、本子、茶垫等）、家居品（被套、枕套等）、日常

服，且通常用于日常、晚会场合。消费者对丝绸产品

的功能关注点主要是抗皱性功能和缩水性功能。

符合Ｄ公司的产品布局与特征。④消费者对于丝
绸产品的价格和时尚度不敏感，且每月日用品的开

销在 ５００～１５００元之间（占月总开销的 ２５％ ～
５０％），符合Ｄ公司的主要价格带。综上所述，新媒
体ＩＭＣ方案可以作为 Ｄ公司丝绸品牌的运营策略
之一，文中将建立方案的底层逻辑并加以实施。

３　方案建立与实施
ＩＭＣ方案的底层逻辑决定了企业的宣传力度和

广度———公域流量与私域流量紧密耦合。公域流

量比私域流量更丰富多元及庞大，但分配到个体的

公域流量有限，不足以支撑企业的发展。因此企业

必须打造私域流量以弥补公域流量的缺陷。私域

流量是指能完全由个体掌控的流量，且其垂直度极

高，对于转化率和回购率的提升起着重要作用。对

于Ｄ公司而言，其缺乏基础性私域流量，因此不适
合首先打造私域流量，而应最大限度从公域流量中

引流，逐渐转化为私域流量。公域流量主要从新媒

体、电子商务、线下店铺三个领域获取，待公域流量

达到饱和时，逐渐引流至私域流量池———微信私域

生态系统，具体如图４所示。微信是目前最完善的
私域生态系统，其拥有私域流量所要求的大部分运

作功能，且留存率和转化率极高。

因此，若要实现公域流量与私域流量的紧密耦

合，必须探究电商平台销量与新媒体平台发文量之

间的关系。文中利用爬虫工具获取２０２０年１１月至
２０２１年１０月的相关数据，具体如图５所示。
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图４　公域流量转化为私域流量模型
Ｆｉｇ．４　Ｍｏｄｅｌｏｆｔｒａｎｓｆｏｒｍｉｎｇｐｕｂｌｉｃｔｒａｆｆｉｃｉｎｔｏｐｒｉｖａｔｅｔｒａｆｆｉｃ

图５　典型新消费品牌同比上月在不同平台发文变化与销量变化之间的关系
Ｆｉｇ．５　Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅｔｗｅｅｎｔｈｅｃｈａｎｇｅｓｏｆｔｙｐｉｃａｌｎｅｗｃｏｎｓｕｍｅｒｂｒａｎｄｓ＇ｄｏｃｕｍｅｎｔｓｐｏｓｔｅｄｏｎ

ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｐｌａｔｆｏｒｍｓｌａｓｔｍｏｎｔｈａｎｄｔｈｅｃｈａｎｇｅｓｉｎｓａｌｅｓｖｏｌｕｍｅ

根据图５的数据，为探究新消费品牌 ＫＯＬ投放
平台数量变化与销量增长概率之间的关系，引入销

量增长概率（ｓａｌｅｓｇｒｏｗｔｈｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｙ）的概念，即投放
平台数量增加或减少时，销量实现增长的概率。计

算公式为

Ｐ（ｃ１）＝
ｃ１
ｎ。 （１）

式中：Ｐ为销量增长概率；ｃ１为销量有所增长的平台
个数；ｎ为投放平台发生同种数量变化的总个数。

运用式（１）计算投放平台数量变化时的销量增
长概率，具体结果见表８。由表８可知，新消费品牌
投放ＫＯＬ平台数量增减与电商销量之间存在紧密
关联，且至少同时增加３个及以上发文平台的数量，
才能有效带动销量增长。另外，为更准确地探索销

量增长与平台投放发文量之间的关系，文中将引入

同频率（ｓａｍｅｆｒｅｑｕｅｎｃｙｒａｔｅ）的概念，即该平台发文
增长正负变化与销量增长正负变化一致的概率。

计算公式为

Ｓ（ｃ２）＝
ｃ２
ｍ。 （２）

式中：Ｓ为同频率；ｃ２为平台发文增长正负变化与
销量增长正负变化一致的次数；ｍ为月份总个数。
表８　新消费品牌ＫＯＬ投放平台数量变化与销量增长概率

之间的关系

Ｔａｂ．８　Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅｔｗｅｅｎｔｈｅｎｕｍｂｅｒｏｆｎｅｗｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｂｒａｎｄＫＯＬｌａｕｎｃｈｐｌａｔｆｏｒｍｓａｎｄｔｈｅｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｙ
ｏｆｓａｌｅｓｇｒｏｗｔｈ

投放平台数量变化／个 销量增长概率／％
＋１或＋２ ＋０
＋３且－２ ＋６７
＋４或＋５ ＋１００

将图５的数据进行回归分析，结果见表９。投
放小红书发文增长变化与新消费品牌销量增长关

系如图６所示，由图６可知增长变化在 ｐ＜０．０５水
平上显著相关，转换成散点图呈正相关关系。运用

式（２）计算小红书投放发文增长率与新消费品牌销
量增长同频率为９１．６％，换言之，小红书对品牌销
量转化有明显促进作用，其次为微信，同频率是
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８３．３％。因此电商销售终端策略与新媒体推广策略
需要同时进行以起到协同增效的作用。抖音、微

博和Ｂ站的同频率分别为 ５８．３％，５８．３％ 和
５０．０％。

表９　投放平台发文量增长与新消费品牌销量增长的线性回归结果
Ｔａｂ．９　Ｌｉｎｅａｒｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎｒｅｓｕｌｔｓｂｅｔｗｅｅｎｔｈｅｇｒｏｗｔｈｏｆｔｈｅｎｕｍｂｅｒｏｆｄｏｃｕｍｅｎｔｓｐｏｓｔｅｄｏｎｔｈｅｌａｕｎｃｈｐｌａｔｆｏｒｍａｎｄｔｈｅ

ｇｒｏｗｔｈｏｆｔｈｅｓａｌｅｓｖｏｌｕｍｅｏｆｎｅｗｃｏｎｓｕｍｅｒｂｒａｎｄｓ

平台 Ｂ 标准误差 Ｂｅｔａ ｔ ｐ ＶＩＦ值 Ｒ２ 调整Ｒ２ Ｆ

常数 －１．０３７ ２．６７７ －０．３８７ ０．７１２

小红书 １．０８６ ０．３２５ １．１２１ ３．３４３ ０．０１６ ４．０９１

微信 －０．５２０ ０．４１７ －０．５５７ －１．２４８ ０．２５８ ７．２４８

微博 ０．４８０ ０．１７９ ０．４９６ ２．６７９ ０．０３７ １．２４６

抖音 ０．０４９ ０．３４８ ０．０４８ ０．１４２ ０．８９２ ４．１８４

Ｂ站 ０．０２５ ０．２３９ ０．０２４ ０．１０６ ０．９１９ １．８４２

０．８３５ ０．６９８
Ｆ（５，６）＝６．０７６，
ｐ＝０．０２４

　注：因变量为销量增长；Ｄ－Ｗ值为２．０４６；表示在０．０５级别上相关性显著。

图６　小红书投放发文增长率与新消费品牌销量增长关
系的散点图

Ｆｉｇ．６　Ｓｃａｔｔｅｒｄｉａｇｒａｍｏｆｔｈｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅｔｗｅｅｎｔｈｅ
ｇｒｏｗｔｈｏｆｒｅｄｎｏｔｅａｎｄｔｈｅｓａｌｅｓｇｒｏｗｔｈｏｆｎｅｗ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｂｒａｎｄｓ

结合上述分析，文中基于小红书、微信两大平

台建立了新媒体ＩＭＣ方案底层逻辑，实现公域流量
与私域流量的紧密耦合。另外，针对此方案在传统

服装企业中应用时易产生的潜在风险，提出了风险

控制建议。

３．１　利用新媒体推广品牌
微播易数据研究院提供的新消费品牌热投渠

道数据显示（见图７），在２０２０年１０月至２０２１年１０
月期间，社交媒体（即文中所指的新媒体）广告投放

占比最大，且显著高于其他广告投放渠道。因此，

文中利用爬虫工具获取了２０２０年１０月至２０２１年
１０月各行业新消费品牌在各新媒体平台的投放账
号数量占比数据，如图８所示。由图８可以看出，在
服装行业中，小红书是最主要的新媒体投放平台，

其次是微信。

图７　２０２０年 １０月至 ２０２１年 １０月新消费品牌热投
渠道

Ｆｉｇ．７　 Ｈｏｔｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔｃｈａｎｎｅｌｓｏｆｎｅｗ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｂｒａｎｄｓｆｒｏｍＯｃｔｏｂｅｒ２０２０ｔｏＯｃｔｏｂｅｒ２０２１

图８　各行业新消费品牌在各新媒体平台投放账号数量
占比

Ｆｉｇ．８　Ｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎｏｆｎｅｗｃｏｎｓｕｍｅｒｂｒａｎｄｓｉｎｖａｒｉｏｕｓ
ｉｎｄｕｓｔｒｉｅｓｉｎｔｈｅｎｕｍｂｅｒｏｆａｃｃｏｕｎｔｓｌａｕｎｃｈｅｄ
ｏｎｖａｒｉｏｕｓｎｅｗｍｅｄｉａｐｌａｔｆｏｒｍｓ

３．２　风险控制
Ｄ公司的组织结构是直线职能制结构，灵活度

较低且各部门联系较少，建议将矩阵结构与无边界

组织相结合，即将矩阵结构中的项目组，以无边界

组织的形式加以管理控制。其中，矩阵结构（ｍａｔｒｘ
ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ）把来自不同职能领域的专业人员分派去
从事各种工作项目，而每个工作项目则由一名项目

经理负责领导［１６］。两者结合既能避免因项目失败
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而导致人才流失的风险，还能很大程度保证项目组

的灵活性，以应对复杂的外部环境。项目组成员的

绩效考核等内容可以在原部门的规则基础上，结合

无边界组织的规则，较大程度激励员工为项目发展主

动贡献更多价值。项目的存活周期则得到更大程度

延长，对于品牌发展具有很大的积极作用。

３．３　方案实施结果
笔者在２０２２年１月参与了 Ｄ公司新媒体营销

方案的重新策划，并在２月将小红书作为切入点开
始试运行，以微信公众号等自媒体作为新媒体矩阵

的分支结构，以微信小程序作为线上交易的核心平

台。为控制变量以确保分析结果的有效性，除了营

销方案采用的是文中建立的新媒体 ＩＭＣ方案，在实
施该方案前后均保留该公司原有的运营策略。经

过２个月的试运行，获取了部分数据以作分析，以此
验证ＩＭＣ方案的效果及可行性。

图９为Ｄ公司在２０２２年１月至２０２２年３月期
间的销售额情况。由图９可以看出，２月实施方案
之前的销售额一直处于下滑状态，实施方案之后销

售额开始稳步上升。由于此阶段尚为试运行，销售

额上升斜率并不是特别大，但已证明该方案的有

效性。

图９　２０２２年１—３月销售额
Ｆｉｇ．９　Ｓａｌｅｓｆｒｏｍｊａｎｕａｒｙｔｏｍａｒｃｈ２０２２

３．３．１　“丝绸”搜索热度　图１０为 Ｄ公司在小红
书Ａｐｐ的部分运营数据———“丝绸”关键词的搜索
指数，反映了“丝绸”关键词的搜索热度。数据显

示，“丝绸”关键词在２０２２年３—４月的搜索热度波
动幅度不大，且在４月有望显著上升。由此可见，在
小红书 Ａｐｐ中，丝绸相关的强劲竞争者并不多，理
由为：文中方案投入试运行仅２个月，搜索指数即开
始呈现上升趋势，意味着 Ｄ公司在丝绸领域投入的
营销工作对于小红书丝绸领域搜索热度的影响因

子较高。若继续投入营销，该公司有望成为小红书

丝绸领域的领导者。另外，４月春季结束后，国内气
温普遍开始升高，步入适宜穿着丝绸服饰的季节，

若在４月或５月在丝绸领域投入营销，对于丝绸领
域的搜索热度影响因子将会更大，公司在此时大力

宣传品牌将会起到事半功倍的效果。因此，该方案

适合继续投入实施。

图１０　２０２２年３—４月“丝绸”关键词的搜索指数
Ｆｉｇ．１０　Ｓｅａｒｃｈｉｎｄｅｘｏｆｔｈｅ＂ｓｉｌｋ＂ｋｅｙｗｏｒｄｆｒｏｍｍａｒｃｈ

ｔｏａｐｒｉｌ２０２２

３．３．２　“丝绸”关联分析　图１１为 Ｄ公司在小红
书Ａｐｐ的部分运营数据———“丝绸”内容关联分析，
反映了与“丝绸”相关联的关键词热度圈层。该圈

层以“丝绸”为中心，距离“丝绸”越近的关键词意味

着与“丝绸”关联度越高。

图１１　“丝绸”内容关联分析
Ｆｉｇ．１１　Ｃｏｎｔｅｎｔｒｅｌｅｖａｎｃｅａｎａｌｙｓｉｓｏｆ＂ｓｉｌｋ＂
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由图１１可见，众多词汇与“丝绸”有着强相关
性且热度正在上升。这意味着该公司后续可根据

此数据提高内容营销的精准度，进而提高变现率。

限于篇幅，“丝绸”关键词的传播分析将不做详细的

数据分析，综合上述搜索分析与关联分析，具体结

果如图１２所示。图１２可以看出，在小红书这一新
媒体Ａｐｐ中，“丝绸”关键词在内容层面不适合投入
大量营销，更适合把传播和搜索作为营销重点。当

传播和搜索都得到充分利用后，再优化内容以提高

变现率。

图１２　“丝绸”综合指数分
Ｆｉｇ．１２　Ｃｏｍｐｏｓｉｔｅｉｎｄｅｘｓｃｏｒｅｏｆ＂ｓｉｌｋ＂

３．３．３　“丝绸”的用户分布　图１３为关注“丝绸”
的小红书用户所在城市等级分布。其中，目标群指

数（ｔａｒｇｅｔｇｒｏｕｐｉｎｄｅｘ，ＴＧＩ）是反映目标群体在特定
研究范围（如地理区域、人口统计领域、媒体受众、

产品消费者）内的强势或弱势。

图１３　关注“丝绸”的用户所在城市等级分布
Ｆｉｇ．１３　Ｃｉｔｙｌｅｖｅｌｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎｏｆｕｓｅｒｓｗｈｏｐａｙａｔｔｅｎ

ｔｉｏｎｔｏ＂ｓｉｌｋ＂
由图１３可知，新一线城市的用户分布指数量

高，同时其用户的ＴＧＩ也很高，意味着新一线城市用
户对于“丝绸”的关注度极高，最有可能实现变现。

因此，公司后续在小红书 Ａｐｐ的营销对象可以侧重
于新一线城市的用户。关注“丝绸”的用户年龄分

布如图１４所示。由图１４可知关注“丝绸”的用户
年龄虽然以 ３１～４０岁居多，但 ２４～３０岁用户的
ＴＧＩ最高，说明年轻人比中年人更关注“丝绸”。因

此，Ｄ公司对丝绸产品的风格定位可以适当趋向年
轻化。

图１４　关注“丝绸”的用户年龄分布
Ｆｉｇ．１４　Ａｇｅｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎｏｆｕｓｅｒｓｗｈｏｐａｙａｔｔｅｎｔｉｏｎｔｏ

＂ｓｉｌｋ＂

４　结 语

根据以上研究分析，得出：①Ｄ公司的外部环
境对于丝绸品牌的建立，机遇多于挑战，即建立丝

绸品牌这一战略方向是正确的。公司内部环境，已

拥有产品优势，但组织结构需要增设独立的项目

组，运营丝绸品牌以减小风险。②问卷及试运营的
结果表明，Ｄ公司适合基于新媒体 ＩＭＣ方案建立营
销方案。③Ｄ公司的消费群体不只在线下，新媒体

等线上平台也有庞大的潜在消费群体待挖掘。④Ｄ
公司适合实施新媒体 ＩＭＣ方案打造“新消费”型丝
绸品牌，而且试运行数据已呈现出该方案的积极效

果与后续实施的可行性。

基于研究结果，针对 Ｄ公司的丝绸品牌运营策
略提出建议：①重新定义丝绸产品。Ｄ公司新推出
的丝绸品牌非常适合新消费品牌的形象，以“新消

费”重新定义丝绸产品有利于颠覆消费者对丝绸产

品的刻板印象。②发挥产品差异化优势。Ｄ公司拥
有自主开发的技术优势和壁垒，可申请相关专利为

后续的科技营销做背书。目前该公司的丝绸品牌

处于萌芽期，产品数量并不多，因此可将某类或某

款产品作为主打产品，塑造品牌初始印象，为后续

丝绸产品布局奠定基调。③以文中研究的新媒体
ＩＭＣ方案为底层逻辑，建立完整的营销方案。横向
覆盖、垂直深入各个营销点，使品牌营销网络形成

紧密的耦合效应。而ＩＭＣ的基础是新媒体营销，由
新媒体营销夯实基础，电商营销促进转化，线下营

销塑造形象，如此形成营销闭环。④优化组织结
构。参考上述的矩阵结构结合无边界组织结构，使

得项目组更灵活、更有保障。这并不意味着需要对

该公司的组织结构进行全面整改，而是对运营该丝

绸品牌的项目组进行调整。
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文中为服装领域的传统企业运营策略研究提

供了２个新的研究方向。①通过“回顾 ＋实时”型
的纵向案例研究方法为传统服装企业的运营策略

研究提供了更具针对性和场景化的研究方向，因此

研究者们可借鉴此方法探索传统服装企业变革前

后的变化，从而得出更具时代性的结论。②在服装
领域研究中开启了新媒体 ＩＭＣ方案对传统服装企
业品牌建立（或升级）的研究，研究者们可借鉴文中

的ＩＭＣ方案建立过程，开发更具多元化、交叉性、普
适性的新媒体ＩＭＣ方案，以助力传统服装企业的正
向变革。

文中采用“回顾 ＋实时”型的纵向案例研究方
法，但其策略具有一定的局限性，难以广泛应用于

其他情境。此外，文中对 Ｄ公司运营策略的实践追
踪时间较短，仅分析了短期内的策略实施效果，未

能提供长期实施效果的预测趋势。
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［３］陈果，龚建培，张志贤．中国现代丝绸文化记忆的数字化设计
研究（１９４９—１９８８年）［Ｊ］．丝绸，２０２４，６１（２）：９１８．
ＣＨＥＮＧｕｏ，ＧＯＮＧ Ｊｉａｎｐｅｉ，ＺＨＡＮＧ Ｚｈｉｘｉａｎ．Ｄｉｇｉｔａｌｄｅｓｉｇｎ
ｒｅｓｅａｒｃｈｏｎｔｈｅｃｕｌｔｕｒａｌｍｅｍｏｒｙｏｆｓｉｌｋｉｎｍｏｄｅｒｎＣｈｉｎａ（１９４９—
１９８８）［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＳｉｌｋ，２０２４，６１（２）：９１８．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）

［４］方平．“一带一路”视域下丝绸产业数字传播应用现状与发展
对策研究———以浙江省为例［Ｊ］．丝绸，２０２４，６１（５）：１６．
ＦＡＮＧＰｉｎｇ．Ｒｅｓｅａｒｃｈｏｎｔｈｅａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓｔａｔｕｓａｎｄｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ
ｃｏｕｎｔｅｒｍｅａｓｕｒｅｓｏｆｄｉｇｉｔａｌｄｉｓｓｅｍｉｎａｔｉｏｎｉｎｔｈｅｓｉｌｋｉｎｄｕｓｔｒｙｆｒｏｍ
ｔｈｅＢｅｌｔａｎｄＲｏａｄｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ：ｔａｋｉｎｇＺｈｅｊｉａｎｇＰｒｏｖｉｎｃｅａｓａｎ
ｅｘａｍｐｌｅ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＳｉｌｋ，２０２４，６１（５）：１６．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）

［５］申俊喜，徐晓凡．消费升级引领战略性新兴产业高质量发
展———基于全球价值链攀升的视角［Ｊ］．南京工业大学学报
（社会科学版），２０２１，２０（５）：４９６４，１１１１１２．
ＳＨＥＮＪｕｎｘｉ，ＸＵ Ｘｉａｏｆａｎ．Ｇｌｏｂａｌｖａｌｕｅｃｈａｉｎｉｍｐｒｏｖｉｎｇｏｆ
ｓｔｒａｔｅｇｉｃｅｍｅｒｇｉｎｇ：ｉｎｄｕｓｔｒｉｅｓｉｎｄｕｃｅｄｂｙｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎｕｐｇｒａｄｉｎｇ
［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＮａｎｊｉｎｇＴｅｃｈＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ（ＳｏｃｉａｌＳｃｉｅｎｃｅＥｄｉｔｉｏｎ），
２０２１，２０（５）：４９６４，１１１１１２．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）

［６］翟趁华．消费升级视角下私域流量竞争力构建［Ｊ］．商业经济
研究，２０２１（２１）：１２３１２６．

［７］张红，殷莲甜，许菱，等．新媒体背景下服装行业的网络营销
模式研究［Ｊ］．中国商论，２０２１（１８）：１６１８．
ＺＨＡＮＧＨｏｎｇ，ＹＩＮＬｉａｎｔｉａｎ，ＸＵＬｉｎｇ，ｅｔａｌ．Ｒｅｓｅａｒｃｈｏｎｔｈｅ
Ｉｎｔｅｒｎｅｔｍａｒｋｅｔｉｎｇｍｏｄｅｌｏｆｃｌｏｔｈｉｎｇｉｎｄｕｓｔｒｙｕｎｄｅｒｔｈｅｂａｃｋｇｒｏｕｎｄ
ｏｆｎｅｗｍｅｄｉａ［Ｊ］．ＣｈｉｎａＪｏｕｒｎａｌｏｆＣｏｍｍｅｒｃｅ，２０２１（１８）：１６
１８．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）

［８］郭琦．新媒体环境下丝绸品牌传播的策略研究［Ｊ］．今传媒，
２０２０，２８（１）：８９９０．

ＧＵＯＱｉ．Ｒｅｓｅａｒｃｈｏｎｔｈｅｓｔｒａｔｅｇｙｏｆｓｉｌｋｂｒａｎｄｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ
ｕｎｄｅｒｔｈｅｎｅｗｍｅｄｉａｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ［Ｊ］．Ｔｏｄａｙ＇ｓＭａｓｓＭｅｄｉａ，２０２０，
２８（１）：８９９０．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）
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ｔｈｅｓｏｃｉａｌｍｅｄｉａｃｏｎｓｕｍｅｒｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓｏｆｔｈｅｌｕｘｕｒｙｆａｓｈｉｏｎｂｒａｎｄ
ｍａｎｏｌｏｂｌａｈｎｉｋ［Ｊ］．Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓ，２０２１，９（１）：１０．

［１０］ＢＲＵＮＯＧ，ＡＩＫＡＴＥＲＩＮＩＭ，ＤＡＮＩＥＬＥＰ，ｅｔａｌ．Ｓｏｃｉａｌｍｅｄｉａｍａｒ
ｋｅｔｉｎｇｅｆｆｏｒｔｓｏｆｌｕｘｕｒｙｂｒａｎｄｓ：Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｏｎｂｒａｎｄｅｑｕｉｔｙａｎｄｃｏｎ
ｓｕｍｅｒｂｅｈａｖｉｏｒ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＢｕｓｉｎｅｓｓＲｅｓｅａｒｃｈ，２０１６（１２）：
５８３３５８４１．

［１１］ＧＡＬＬＡＵＧＨＥＲＪ，ＲＡＮＳＢＯＴＨＡＭＳ．Ｓｏｃｉａｌｍｅｄｉａａｎｄｃｕｓｔｏｍｅｒ
ｄｉａｌｏｇｍａｎａｇｅｍｅｎｔａｔＳｔａｒｂｕｃｋｓ［Ｊ］．ＭＩＳＱｕａｒｔｅｒｌｙＥｘｅｃｕｔｉｖｅ，
２０１０，９（４）：１９７２１２．

［１２］ＫＡＰＬＡＮＡＭ，ＨＡＥＮＬＥＩＮＭ．Ｕｓｅｒｓｏｆｔｈｅｗｏｒｌｄ，ｕｎｉｔｅ！Ｔｈｅ
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Ｈｏｒｉｚｏｎｓ，２０１０，５３（１）：５９６８．

［１３］靳雅丽，陈李红，蔡建忠．服装品牌形象创新对消费者购买意
愿的影响———基于品牌原型的中介效应［Ｊ］．现代纺织技术，
２０２２，３０（３）：２２４２３２．
ＪＩＮＹａｌｉ，ＣＨＥＮＬｉｈｏｎｇ，ＣＡＩＪｉａｎｚｈｏｎｇ．Ｉｍｐａｃｔｏｆｆａｓｈｉｏｎｂｒａｎｄ
ｉｍａｇｅｉｎｎｏｖａｔｉｏｎｏｎｃｏｎｓｕｍｅｒｓ＇ｐｕｒｃｈａｓｉｎｇｉｎｔｅｎｔｉｏｎ：ｍｅｄｉａｔｉｏｎ
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２０２２，３０（３）：２２４２３２．

［１４］ＬＥＯＮＧＥＫＦ，ＨＵＡＮＧＸＬ，ＳＴＡＮＮＥＲＳＰＪ．Ｃｏｍｐａｒｉｎｇｔｈｅ
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ＡｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇＲｅｓｅａｒｃｈ，１９９８，３８（５）：４４５１．

［１５］桂世河，汤梅．整合营销传播目标的演进与发展趋势［Ｊ］．管
理现代化，２０１９，３９（１）：７８８１．
ＧＵＩＳｈｉｈｅ，ＴＡＮＧ Ｍｅｉ．Ｏｎｔｈｅｇｏａｌｅｖｏｌｕｔｉｏｎｏｆｉｎｔｅｇｒａｔｅｄ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓａｎｄｉｔｓｆｕｔｕｒｅｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎ［Ｊ］．Ｍｏｄｅｒｎｉ
ｚａｔｉｏｎｏｆＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，２０１９，３９（１）：７８８１．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）

［１６］申立轩，吉庆维，白雨萱，等．侗族服装的新媒体营销［Ｊ］．老
字号品牌营销，２０２２（２１）：１８２０．
ＳＨＥＮＬｉｘｕａｎ，ＪＩＱｉｎｇｗｅｉ，ＢＡＩＹｕｘｕａｎ，ｅｔａｌ．Ｎｅｗｍｅｄｉａ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇｏｆＤｏｎｇｃｌｏｔｈｉｎｇ［Ｊ］．ＣｈｉｎａＴｉｍｅｈｏｎｏｒｅｄＢｒａｎｄ，２０２２
（２１）：１８２０．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）

［１７］张默．家庭农场主参与新媒体营销能力提升及培训影响因素
研究———依据技术采纳模型和计划行为理论的实证分析［Ｊ］．
沈阳农业大学学报（社会科学版），２０２２，２４（４）：４１２４１９．
ＺＨＡＮＧＭｏ．Ｒｅｓｅａｒｃｈｏｎｔｈｅｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇｆａｃｔｏｒｓｏｆｆａｍｉｌｙｆａｒｍｅｒｓ
ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｎｇｉｎｎｅｗｍｅｄｉａｍａｒｋｅｔｉｎｇａｂｉｌｉｔｙｐｒｏｍｏｔｉｏｎｔｒａｉｎｉｎｇ—
ｂａｓｅｄｏｎＴＡＭｍｏｄｅｌａｎｄＴＰＢｔｈｅｏｒｙ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＳｈｅｎｙａｎｇ
ＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ（ＳｏｃｉａｌＳｃｉｅｎｃｅｓＥｄｉｔｉｏｎ），２０２２，２４（４）：
４１２４１９．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）

［１８］贺静宇，陈李红，何琳．服装品牌可持续性量表开发与检验
［Ｊ］．现代纺织技术，２０２２，３０（６）：１９４２０３．
ＨＥＪｉｎｇｙｕ，ＣＨＥＮＬｉｈｏｎｇ，ＨＥＬｉｎ．Ｓｃａｌｅｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔａｎｄｖａｌｉ
ｄａｔｉｏｎｏｆｃｌｏｔｈｉｎｇｂｒａｎｄｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙ［Ｊ］．ＡｄｖａｎｃｅｄＴｅｘｔｉｌｅＴｅｃｈ
ｎｏｌｏｇｙ，２０２２，３０（６）：１９４２０３．

［１９］李忠美，黄敏．新媒体背景下“种草”式内容营销的对策研
究———以小红书为例［Ｊ］．商场现代化，２０２２（２１）：１３．
ＬＩＺｈｏｎｇｍｅｉ，ＨＵＡＮＧＭｉｎ．Ｒｅｓｅａｒｃｈｏｎｔｈｅｃｏｕｎｔｅｒｍｅａｓｕｒｅｓｏｆ
＂ｐｌａｎｔｉｎｇｇｒａｓｓ＂ｃｏｎｔｅｎｔｍａｒｋｅｔｉｎｇｕｎｄｅｒｔｈｅｂａｃｋｇｒｏｕｎｄｏｆｎｅｗ
ｍｅｄｉａ—ｔａｋｉｎｇＸｉａｏｈｏｎｇｓｈｕａｓａｎｅｘａｍｐｌｅ［Ｊ］．ＭａｒｋｅｔＭｏｄｅｒｎｉｚａ
ｔｉｏｎ，２０２２（２１）：１３．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）
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