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Такой подход к созданию контента призван помогать людям. 

Журналисты максимально далеки от того, чтобы пугать аудиторию и 

стремиться любой ценой завоевать её внимание. Сохранение эмоциональных 

ресурсов читателей ставится превыше всего.  

«Медленная журналистика» — роскошь в цифровом веке, но именно 

она позволяет за сводками, цифрами, статистикой увидеть живых людей, 

открыть человеческую сторону истории [4, с. 643]. И важно, чтобы эта 

история складывалась из качественной и правдивой картины мира.  
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 В данной статье исследуется маркетинговая деятельность предприятий 

в среде социальных сетей, указываются существующие проблемы и даются 

предложения по оптимизации. 
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Социальные сети стремительно развиваются на фоне новой эры, и 

компании следуют развитию времени и в полной мере используют 

социальные сети для проведения корпоративной маркетинговой 

деятельности.  По сравнению с традиционными СМИ, социальные сети 

имеют определенные различия в передаче информации, затратах на 

деятельность, рекламном контенте и т. Д.  

1. Обзор социальных сетей 

 В контексте быстрого развития сетевых и коммуникационных 

технологий социальные сети перестали быть новым термином. Они стали 

незаменимой социальной платформой в повседневной жизни людей, а теперь 

также стали незаменимым маркетинговым инструментом для предприятий.  

Социальные сети относятся к виртуальным сообществам и онлайн-

платформам, где люди создают, делятся и обмениваются мнениями и 

мнениями.  Он в основном разработан на основе сетевых технологий и 

системы web2.0 и может быть представлен различными способами, такими 

как текст, графика, музыка и видео.  В настоящее время социальные сети 

Китая в основном включают QQ, WeChat, Sina Weibo, Tiktok, Xiaohongshu, 

Tianya Forum и различные сайты социальных сетей. 

  Социальные сети всегда пользовались благосклонностью общества, в 

основном на основании следующих характеристик: Во-первых, скорость 

распространения информации в социальных сетях высока.  Обычные 

средства массовой информации - это единая связь точка-точка, в то время как 

социальные сети - это метод связи точка-множество точек. Таким образом, 

режим передачи информации является сетевым типом распространения. 

Объем передачи отдельной информации увеличивается, и информация может 

быть передана за относительно короткий промежуток времени, во-вторых, 

количество пользователей социальных сетей огромно.  В настоящее время, 

когда популярны смартфоны, у всех есть учетные записи в социальных сетях. 

Всего за несколько лет общее количество групп пользователей социальных 

сетей превысило достижения в области развития традиционных СМИ на 
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протяжении десятилетий; наконец, ограничение социальных сетей на 

распространение информации уменьшилось, что делает контент 

разнообразным и дает людям больше возможностей для общения и обмена 

мнениями.  Например, Sina Weibo создала «Список горячего поиска».  

Пользователи сети свободно выражают свое мнение в социальных сетях, 

развлекают или ослабляют давление. 

 2. Применение социальных сетей в корпоративном маркетинге. 

(1) Социальные сети могут эффективно продвигать продажи 

продукции. 

 Традиционные СМИ не могут достичь двустороннего эффекта 

передачи информации при маркетинге продуктов, а компании не могут 

получить информацию обратной связи с потребителями о продуктах.  

Социальные сети создают сетевую платформу между предприятиями и 

потребителями, и потребители могут свободно выражать свои комментарии 

или мнения о продуктах.  Таким образом, компании могут в любой момент 

понять отношение потребителей к продуктам, оптимизировать операции с 

продуктами на основе информации, передаваемой потребителями, и 

производить новые продукты, которые больше соответствуют потребностям 

потребителей, тем самым способствуя продажам продуктов.  Кроме того, 

общественность делится и обменивается качеством продукции, 

пользовательским опытом и бизнес-услугами через социальные сети, что 

незримо помогает компаниям проводить маркетинг.  На концепцию 

потребления людей в значительной степени легко влияют окружающие их 

друзья и родственники, что, в свою очередь, оказывает положительное 

влияние на решения людей о потреблении и способствует продажам 

продукции. 

  (2) Снижение затрат на маркетинг предприятия. 

  Традиционные методы медиа-маркетинга часто стоят больших денег, 

например, методы телевизионного маркетинга, которые стоят десятки 

миллионов юань   всего за десять секунд, но в некоторых случаях их 

маркетинговый эффект может быть незначительным.  По сравнению с 

традиционной моделью телевизионной рекламы, использование социальных 

сетей в большинстве случаев является бесплатным. Таким образом, 

использование маркетинга в социальных сетях не требует больших 

капиталовложений. Вам нужно только публиковать информацию через 

интернет-СМИ, популярные социальные приложения и различные 

форумы.Продукт продвигался, и в то же время укреплялось взаимодействие с 

клиентами, что в конечном итоге сокращало маркетинговые расходы. 

 (3) Маркетинг с точным позиционированием. 

  В социальных сетях каждый пользователь просматривает и делится 

своей любимой информацией со своей учетной записью, которая показывает 

ценностную ориентацию и потребности каждого.  На основе этого 

предприятия могут делать выводы об интересах и привычках разных 

пользователей, а затем судить о потребительских привычках пользователей и 

понимать потребительское поведение пользователей.  Рекламный толчок Sina 
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Weibo заключается в том, чтобы анализировать большие данные 

пользователей через серверную часть и более целенаправленно продвигать 

рекламу с максимальной корреляцией с потребителями к потребителям, тем 

самым избегая доставки недействительных рекламных объявлений.  В 

настоящее время большинство компаний используют методы маркетинга в 

социальных сетях, чтобы сделать маркетинговую деятельность более 

адресной, лучше удовлетворять потребности потребителей, одновременно 

повышая эффективность собственного маркетинга, продвигая продажи и 

создавая выгоды. 

  (4) Способствует созданию имиджа корпоративного бренда. 

  Прежде всего, социальные сети могут способствовать созданию 

корпоративных брендов.  Согласно данным, уровень регистрации 

потребителей в городах первого, второго и третьего уровня в социальных 

сетях достигает 95%  в Китае. Продукты или информация о брендах, 

публикуемая компаниями, может широко распространяться в социальных 

сетях. во-вторых, социальные сети обладают характеристиками двусторонней 

передачи информации, пользователи могут публиковать свои мнения о 

продукте и вносить предложения по платформа, чтобы компания могла 

лучше решать проблемы, поднятые потребителями, чтобы клиенты могли 

получать более качественное обслуживание для улучшения имиджа бренда. 

В то же время компания может отслеживать речь пользователя в любое 

время и иметь дело с речью что своевременно снижает имидж бренда 

компании, чтобы избежать еще худших последствий. 

В-третьих, проблемы социальных сетей в корпоративном маркетинге. 

 (1) Трудно судить об эффективности социальных сетей в 

корпоративном маркетинге. 

  Хотя компании сократили маркетинговые расходы с помощью 

маркетинга в социальных сетях, об эффективности маркетинга сложно 

судить.  В маркетинге в социальных сетях компании в основном судят о 

влиянии маркетинговой деятельности на основании количества кликов и 

оценок собственных ссылок на продукты в социальных сетях.  А многие 

потребители просто просматривают информацию или пересылают ее 

неосознанно и во многих случаях не могут увеличить реальный доход 

предприятия.  Иногда компании, чтобы слепо набирать потребительский 

трафик, не анализируют и не исследуют свои продукты и не используют 

различные инструменты социальных сетей для их продвижения. Это не 

только не увеличивает эффект от повышения похвалы потребителей, но и 

вызывает у потребителей отвращение и другие негативные чувства. Таким 

образом, маркетинг бизнеса в социальных сетях оказался не очень удачным. 

  (2) Негативное влияние социальных сетей трудно контролировать. 

  Двусторонний характер передачи информации позволяет 

потребителям хорошо продвигать продукты для предприятий, превращать 

потенциальных пользователей в реальных пользователей, увеличивать долю 

рынка и повышать узнаваемость бренда и корпоративный имидж 

предприятий в сознании пользователей.  Однако потребители также имеют 
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право оставлять отрицательные комментарии и делиться ими.  Такая свобода 

слова - не то, чего хотят компании.  Информация, публикуемая 

пользователями, которая влияет на репутацию компании и клевещет на 

качество продукции компании, окажет серьезное негативное влияние на 

компанию из-за ее распространения.  Некоторые предприятия и компании 

нанимают военно-морские силы Интернета, чтобы умышленно вмешиваться 

в суждения других пользователей об информации, давать ложные и 

злонамеренные комментарии и впечатления потребителей, а также приводить 

к потере продаж и репутации компании.  Следовательно, будь то 

злонамеренный отрицательный отзыв или реальный отрицательный отзыв, 

основанный на мнении потребителей, он окажет серьезное негативное 

влияние на предприятие, и предприятию следует строго уделять внимание 

контролю этой проблемы. 

  (3) Продвижение идет медленно. 

  Общественность часто использует социальные сети, чтобы свободно 

выражать свое мнение, делиться мнениями и ослаблять давление, надеясь 

получить более ценную информацию через социальные сети и использовать 

социальные сети как платформу для жизни, обучения и развлечений.  В такой 

среде люди не ожидают увидеть коммерческую рекламу повсюду, поэтому 

компании осторожны при использовании социальных сетей для 

продвижения, и часто они завоевывают доверие через терпеливое общение с 

потребителями и медленно продвигают маркетинговую деятельность 

незримо. Этот процесс аналогичен. намного медленнее, чем некоторые 

традиционные медиа-методы.  Например, для некоторых продуктов 

традиционная реклама более прямая, имеет широкую аудиторию и работает 

быстро. 

  (4) Вопросы честности. 

  Честность - это основа всей деловой активности и высокие моральные 

качества, необходимые для развития предприятия.  В процессе 

корпоративного маркетинга в социальных сетях очень важен вопрос 

честности.  Тем не менее, когда компании проводят маркетинг в социальных 

сетях, необходимо исследовать множество проблем, связанных с честностью. 

Потребители сомневаются в подлинности корпоративной маркетинговой 

деятельности.  Общие проблемы с достоверностью включают феномен 

"вечеринки с заголовком" и "вечеринки с картинками", ложной рекламы, 

изображений, не соответствующих реальному объекту, и чрезмерного 

преувеличения характеристик и использования продукта, которые 

причиняют много неудобств потребителям.  Чтобы получить больше кликов, 

предприятия часто используют вводящие в заблуждение заголовки для 

привлечения потребителей, что в конечном итоге заставляет потребителей 

терять доверие к маркетингу в социальных сетях, который не способствует 

долгосрочному развитию предприятий. 

В-четвертых, стратегия развития социальных сетей в корпоративном 

маркетинге. 
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  (1) Правильно выбирайте социальные сети и целевых клиентов, чтобы 

повысить эффективность маркетинга. 

  Чтобы повысить эффективность маркетинга в социальных сетях, 

компании должны проводить маркетинговые исследования в соответствии с 

их собственными условиями и выбирать инструменты социальных сетей, 

которые соответствуют их целям.  У разных компаний разная культура 

бренда, корпоративный характер и функции продукта, поэтому вы не можете 

слепо выбирать социальные сети. Если вы выберете неправильную, вы не 

получите хороших маркетинговых результатов, даже если вы получите 

большое количество кликов.  Alipay выбрала медиа-платформу Sina Weibo 

для дальнейшего повышения узнаваемости бренда компании за счет 

перенаправления пользователей и взаимодействия с фанатами.  Для таких 

продуктов, как автомобили, вы можете выбрать социальные сети, WeChat, 

Auto Home и другие медиа-инструменты, которые широко используются 

потребителями и связаны с автомобилями, и использовать потребителей для 

обмена пользовательским опытом и комментариями для эффективного 

продвижения продукта.  В последние годы, с появлением платформы Tiktok, 

пользователи в большом количестве выпускают много значимого и жизненно 

важного контента. Многие малые и средние компании, производящие 

предметы первой необходимости, продвигают свои продукты через Tiktok и 

увеличивают продажи продуктов.  Поэтому мы должны активно выбирать и 

использовать правильные социальные сети для повышения эффективности 

корпоративного маркетинга и продаж продукции. 

  (2) Улучшение повседневной работы социальных сетей. 

  Неконтролируемая свобода слова групп пользователей социальных 

сетей привела к множеству негативных последствий для корпоративного 

маркетинга, что требует от компаний принятия мер предосторожности и 

усиления повседневной работы социальных сетей.  Компаниям следует 

усилить поддержку социальных сетей в режиме реального времени, быть в 

курсе отзывов потребителей и как можно скорее публиковать последние 

изменения информации о продуктах.  В то же время необходимо хорошо 

взаимодействовать с потребителями. Когда у пользователей возникают 

проблемы, они должны быть немедленно решены службой поддержки 

клиентов, улучшать обслуживание клиентов и завоевывать доверие 

пользователей.  Кроме того, компании должны время от времени 

отслеживать внутренние данные при проведении маркетинга в социальных 

сетях и иметь дело с пользователями, которые делают злонамеренные 

комментарии; но они будут своевременно собирать реальные негативные 

комментарии, собирать и анализировать данные, улучшать продукты или 

услуги. , и оптимизировать структуру продукта.Увеличить негативное 

влияние. 

  (3) Сочетание социальных сетей и традиционного медиа-маркетинга. 

  Социальные сети адаптируются к развитию времени и приносят много 

пользы предприятиям, но традиционные СМИ также имеют свои 

преимущества.  Способ рекламы и маркетинга делает аудиторию продукта 
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широкой и эффективной, в то время как традиционное продвижение 

персонала может дать клиентам объяснение информации о продукте лицом к 

лицу; в то время как социальные сети являются недорогими и могут 

взаимодействовать с потребителями в любое время и в любом месте.  

Компаниям следует гибко использовать эти два метода, дополнять 

преимущества друг друга и сочетать социальные сети с традиционными 

медиа, чтобы получить максимальную экономическую выгоду для компании.  

В то же время компании должны делать все возможное, чтобы использовать 

потенциал социальных сетей. 

  (4) Улучшение качества продукции и фундаментальное повышение 

доверия потребителей. 

  Вопрос о корпоративном доверии нужно решать срочно.  Один из 

эффективных способов - улучшить качество продукции и в конечном итоге 

завоевать расположение потребителей.  Продукт является вершиной 

маркетингового комплекса и основой корпоративной ценности. Качество 

продукта является фундаментальной гарантией выживания компании.  

Постоянно оптимизируйте качество продукции, строго контролируйте и 

контролируйте каждое звено производства, укрепляйте энтузиазм и чувство 

ответственности сотрудников, а также усиливайте надзор за качеством 

продукции, чтобы производить продукцию высокого качества, отвечающую 

потребностям потребителей.  Исходя из этого, используйте социальные сети 

для продвижения корпоративных продуктов, установления тесных 

отношений с потребителями, прислушивайтесь к мнению потребителей, 

усиливайте работу по самосовершенствованию, а затем поддерживайте 

доверие потребителей к компании, завоевывайте хорошую репутацию и 

позволяйте компания встать в непобедимое место. 
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