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关于大数据时代下的市场营销机遇分析及挑战探讨
韩雨蒙

（对外经济贸易大学 国际商学院，北京 100029）
摘 要：大数据时代的营销是以电脑互联网信息技术为基础的新营销，伴随着大数据时代的到来，为市场营销创造了前所未有的发

展机遇，但同时也带来巨大的挑战。任何事情都有他的两面性，机遇与挑战并存，如何在营销中把握好机遇，从容应对挑战呢？下面我结合

多年的市场营销策划经验跟大家进行探讨交流。
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大数据时代是以网络信息、大数据为基础的营销新时期，信息
传播就像病毒一样，可能在上一秒刚刚发生的事，下一秒就已经传
播出去了。大数据时代，要善于利用大数据信息进行科学甄选，同时
善于把握自媒体的话语权，善于把握机遇，从容应对挑战。

在过去的 2020年，老干妈与腾讯就上演了一场“苦情剧”，开始
因为广告问题，腾讯把老干妈给告了，我们很多人还为陶华碧捏着
一把冷汗，毕竟老干妈陶华碧从一个做小吃摊的农村妇女，用一瓶
辣椒酱做成了年销售额几十个亿的大企业，她的励志故事激励了几
代人，我们不希望因为这一件事情而倒下一个民族企业。就是年代
的三株口服液，不就是被指责“喝三株口服液死人了”的恶性事件而
倒下的吗？最终的查出来三株是被冤枉的，可是这并没有改变三株
倒闭的事实。作为一个具有 20年经验的传媒人，我深知自媒体时
代，如果企业危机公关不当，有可能出现当年三株的冤假错案，让一
个好端端的品牌倒下。

网络媒体是企业品牌宣传不可或缺的重要载体，但同时也是一
把双刃剑，就看我们如何使用它。腾讯和老干妈的事件，最终的结局
是双赢，老干妈巧妙利用危机公关，挽回了声誉，还进一步扩大品牌
影响力，腾讯也因此大赚了一笔。这就是老干妈的高明之处，腾讯是
互联网时代的王者，是大数据时代的王者，与王者共舞，最终老干妈
与腾讯皆大欢喜。

下面我就大数据时代的机遇与挑战跟大家进行交流探讨。
1 大数据时代市场营销新机遇
1.1 获取客户信息的渠道更便捷
伴随着互联网、大数据时代的到来，企业获得客户信息的渠道

更加多样，更加便捷。比如：企业通过微信群、抖音、网购平台、客户
浏览网页等，都能获得相应客户信息，为企业营销提供了基本数据
库，为挖精准客户，进行精准营销打下基础，方便企业与目标潜在客
户建立链接。

1.2 把握客户消费行为特点更准确
通过大数据分析能了解客户行为特点，比如：客户喜欢看那类

信息，习惯购买什么商品，购买的频次多少等，这些信息都会在网上
留下痕迹。通过大数据分析锁定这些人群，根据他的喜好精准推送
信息给他，这样就能有效地节约传播成本，提高信息的到达率，实现
有效营销。比如：我喜欢教育、文学等，我就会在网上订阅此类栏目，
而教育类、文学类的商家就会给我推送相关信息。消费者购买行为
也可以通过大数据掌握，比如：我曾经购买过某某辣酱产品，我的电
脑上就经常弹出他的产品广告。准确把握消费消费行为特点，能更
加针对性地制定营销策略，实现精准营销，降低营销成本。

1.3 营销推广渠道更加丰富多样
伴随着互联网、大数据的迅猛发展，营销推广的方式也发生了

重大改变。从以产品为核心的传统营销 4P时代，到以消费者为核
心的 4C时代，营销模式也发生的重大变化，从开始的商家对商家
的 B2B，发展为商家对消费者的 B2C，再到消费者到消费者的 C2C，
再到个人到商家的 C2B，再到线上线下互动的 O2O，大数据时代的
网络新营销形成了五种营销模式共存的局面。

阿里巴巴是 B2B的创立者，也是平台的领跑者，是阿里巴巴开
启了电商 1.0时代；淘宝、天猫、京东、苏宁易购、美团等是 B2C平台
的代表，他们共同开启电商 2.0时代；伴随着微商、网络直播带货的
蓬勃发展电商进入 C2C的电商 3.0时代；现在进入电商 4.0时代，
电商平台多元共存，线上线下相互融合。

2 大数据时代市场营销新挑战
2.1 垃圾信息让消费者产生厌烦
我们打开电脑就会被自动弹出的各类广告给搅的不厌其烦，这

就让消费者产生厌烦情绪。包括现在的机器人营销也是令人产生逆
反心理。这种负面情绪会影响信息传播的到达率。要避免因为垃圾
信息干扰而造成的营销困局，就要通过大数据对客户信息进行有效
甄别，信息进行精准推送，及客户所想，把产品推送给真正需要的
人。

2.2 数据传输的安全性受到影响
大数据时代是一个信息爆炸的时代，消费者和商家在获取相关

资讯的同时也容易暴露个人隐私，比如：消费者的消费，通过网上银
行、微信、支付宝、云闪付等进行支付都会留下相应统计数据，我们
的导航、定位容易暴露我们的行踪，我们的手机中有我们的通讯录、
通话信息，如果这些信息被不法商家获取后，以此获取不正当利益，
这会给消费者带来安全隐患。我们的企业也一样，企业的相关信息
比如：法人、股东等信息我们在网上一查便知。网络诈骗、网络黑客
都是造成网络安全的重大隐患，要避免网络安全给消费者和商家带
来不必要的损失，一方面需要加强行业安全监管，打击网络犯罪，另
一方面，也要提醒消费者和商家主要个人信息的安全保密。

2.3 客户信息难以甄选影响传播
要进行大数据营销，就必须对客户信息进行有效甄选。比如按

客户的喜好、年龄、性别、职业等进行分类甄选，根据我们的产品特
点，我们对潜在目标客户进行精准分析。以唯品会为例，作为女装电
商第一平台，它的客户是女性群体，喜欢关注美容、时尚等类信息，
在客户信息检索中就锁定对美容、时尚栏目及相关产品关注的群
体，这样获得有效信息就多。

3 大数据时代市场营销新策略
3.1 网红主播带货
在自媒体时代，人人都可以有自己的媒体，抖音、快手、YY上

谁都可以当主播，当网红，只要你不违法，直播能吸引更多粉丝。网
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红带货成为大数据时代的重要形式。去年网红辣酱———虎邦辣酱就
请口红一哥、大胃王等直播带货，成为电商平台的当红辣酱，年销售
额突破一个亿。网红带货能将粉丝迅速转化为企业的消费客户，但
同时也出现了很多问题，因为网红个人素质参差不齐，因为网红个
人问题对商家品牌造成一定负面影响的也不足为奇。要玩转网红经
济，就必须把网红的个人定位、风格特点、目标观众与我们的目标客
户进行精准对位，比如：食品类产品让大胃王代言，化妆类产品让口
红一哥代言，粉丝转化为消费者的成功率就高。

3.2 建立企业自媒体
现在新媒体人才炙手可热，很多大学里此类专业还没有毕业就

被企业抢走。原因很简单，企业要把媒体话语权掌握在自己手中，企
业有了自己的官方 APP、官微、公众号、抖音号、快手号，他们要精心
打造自己的网红，按照自己的品牌定位进行包装，同时能避免因为
网红的个人原因产生的负面影响。企业自媒体能持续不断地定期推
送自己的信息，有利品牌塑造和增加客户的粘合度，把“粉丝”变成
“铁粉”。

3.3 多渠道跨界整合
说起多渠道跨界整合我们就不得不说网红辣酱--虎邦。虎邦

辣酱针对青年人喜欢点外卖的特点，推出小包装产品，易拉罐、果冻
布丁装，专门作为外卖标配，与饿了吗及全国众多餐饮品牌一起打
造“外卖标配”辣酱，同时在影视院线和网易游戏共同宣传，这样多
管齐下，相互促进，形成了一张多维立体的销售网。美团外卖的小吃
店商家也贴上影视院线和网游的海报，在美团下单可以赢取电影门
票，互动营销，牢牢锁住自己的粉丝，同时多平台互动也扩大了虎邦
辣酱的品牌影响。

3.4 线上线下互动营销
单纯的线上销售已经不能满足客户的需求，因为网上销售曾经

出现过部分不良厂家销售假冒低劣产品，给消费者带来很多烦恼，
消费者更希望能在线上看到物超所值的产品，环能在实体店买到。

京东是最早做 O2O的，苏宁易购也是线上消费与线下互动营销。前
几日我在苏宁易购买家电到实体商场选好货，售货员告诉我同样的
产品，我从苏宁易购官方 APP下单就比实体店购买便宜几个百分
点，这样来实体店选购产品、进行产品体验，网上下单，形成线上和
线下互动营销。

线上线下的互动营销还有一种就是线上电商平台、网红主播销
售，线下开品牌沙龙。还以虎邦辣酱为例，虎邦联合美团、饿了吗、部
分餐饮连锁的大佬开落地沙龙，增加了品牌与消费者的互动，增加
了品牌粘合度，同时也为自己吸粉，可谓一箭双雕。

4 结束语
大数据背景下，市场营销的机遇与挑战并存，他们就像一对孪

生兄弟，总是相伴相生的，他们你中有我，我中有你，不可分割，关键
是看你有没有一双善于发现的眼睛，有没有变危机为商机的智慧。
企业营销人员要善于利用大数据信息进行科学甄选、深度分析，对
企业目标客户进行精准定位，根据目标消费群体的特点制定有效的
品牌传播和推广方案。在营销商采取多渠道跨界整合，线上线下深
度融合，互动营销。与此同时，要打造属于自己的自媒体，把握媒体
话语权，这样有自己的品牌宣传阵地，如果出现危机事件，可以在第
一时间进行化解。
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