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开场 
先来讲个小故事...... 

 
 
 
 

辛迪早就提醒过他们要做好迎接惊喜的准备，但没有人

相信她。 
 

在 新 产 品通 过新 闻 发布 会、 博 客 文章 和社 交 媒体 正式

发 布 后 不到 一个 小 时， 辛迪 的 手 机就 开始 不 停地 闪烁

和 嗡 嗡 作响 ，手 机 就放 在会 议 室 桌子 上， 震 动吸 引了

所有人的注意力。  

 
“什么情况？”CEO 塔玛拉问到。  

 
“真不好意思，”辛迪一边道歉一边急忙将手机放回口袋，

“一会儿会议结束后我们可以讨论一下您的日程安排。”  

 

“什么日程？”塔玛拉表示疑惑。  

 
辛迪低头看了 看手机，回 答： “媒体采 访，我们 收到 了

很高的 媒体关 注。 ”听 到辛 迪这么说，销 售副总裁马 克

一脸惊诧地问到，“这是真的吗?从什么时候开始也有人

关心我们做什么了? ”  

 

辛迪耸耸肩， 回答说： “嗯 ，这次我们做 了一些不一 样

的东西。”  

 

“比如说？”塔玛拉眯着眼睛追问。  

 

辛迪打开 电脑 并把屏幕转 向其他参会的 人。 “虽 然所 有

的记者都收到了同样的新闻稿，但不同的是，针对每个

记者，我们发送的邮件内容是不一样的。他们以前会忽

视我们，是因为在行业内我们还是一家小公司，但我通

过一些渠道了解到了这些记者每个人目前正在制作哪些

大型的专题报道，并针对每个专题报道提供了我们独特

的故事。  
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“那么做这些你需要花费多少精力？“塔玛拉问。  

 

“其实并不会花很多精力，这就是奇妙的地方。”辛迪继

续说到，同时打开她的媒体列表，“此份名单里面的每

一个人，都在我们关注的领域内拥有相当多的受众，我

们也可以多方确认这些人的联系方式都是有效的，并且

是在积极接收投稿的状态。另外，通过观察在社交媒体

上大众对新产品功效的评论，我们也可以寻找到一些新

的机会。”  

 

马克长大了嘴巴，不禁感叹：“哇哦！”  

 

“不过现在我们可能需要先继续进行会议，因为下午的

采访过程预计会需要很长时间。塔玛拉，虽然我明白你

还有其他很多事情需要处理，但如果你愿意，我可以让

你更好地理解此次采访和报道对我们产品未来的销售机

会意味着什么。”辛迪合上了她的电脑，说到。  

 

塔玛拉靠在椅背上，交叉着双臂，笑着说：“辛迪，你

一直在说‘我们’，其实这一切都是你做的，不是吗？”  

 

辛迪笑着回答：“我告诉过你这行得通的。”  

 

 

 

 

 

 

… 



（） 
 
 
 
 

 
故事讲完了。虽然“辛迪”是一个虚构的角色，但上述场

景并不是虚构的。这正是现代传播行业从业者的写照，

同时也反映出这个优秀的人群是如何适应利用数据做决

策，为他们的组织带来价值。  

 

可惜的是，像辛迪这样的人可能仍然是少数。如果你

让那些资深的传播精英指出 在技术和数据方面哪些领

域 最 需 要 改 进 时 ， “ 人 才 ” 和 “ 工 具 ” 并 列 第 一 。 根 据

《2018 年全球传播报告》，77%的受访者就曾表示，

在更好地衡量并证明传播工作对业务目标的影响力方

面，仍有提升空间。  

 

这并不是一个新问题。例如早在 2014 年，《快公司》

(Fast  Company) 杂 志就 发表 了 一篇 文 章， 探讨 了 传

统媒体的转变如何影响公关 从业者有效工作的能力。

这篇文章的结束语在同样适用于当下 :  

 
 

公关的核心依旧是讲好故事，但是公关的未来却是创

造可共享的体验。将媒体覆盖量作为惟一的公关价值

衡量标准已经过时。现在，公关从业者们需要将帮助

客户吸引目标受众为目标，并将受众作为其新闻周期

的一部分。 

如果通过数据和技术来使传播行业变得更加现代

化的呼吁变得越来越紧迫，那可能是因为在其他

如市场营销、销售、甚至是人力资源等领域，已

经在进行着数字化转型。任务自动化、利用数据

分析提高业务产出等功能，使得公关面临着非常

尴尬的局面：比起对如 收入等关键绩效指标的贡

献者，公关更像是一个成本中心。这也就难怪印

度公共关系委员会（ the PR Counci l  of  India）

等行业组织将最近的一次会议主题设定为“变革还

是灭亡”（Transform Or Per ish）。  

 

当然，改变从来都不是一件容易的事，对于 传播

从业者来说，他们几乎没有能力迅速地将 行业内

涌现的最佳实践整合，形成自己的变革指南 。所

以，本指南应运而生。  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

77% 
 

的 资 深 传 播 精 英 曾 表 示 ，

在 更 好 地 衡 量 并 证 明 传 播

工 作 对 业 务 目 标 的 影 响 力

方面，仍有提升空间。  
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鉴古思今 

 
从某种 程度上来讲，企业传播一直都是由数据驱动的，

只是数据在之前都更像是一个“传说”。  

 
早 在 “ 首 席 传 播 官 ” 成 为 一 个 官 方 的 正 式 头 衔 之 前 ，  

Paul  Garrett 就在上世纪 30 年代率先提出了通用汽

车 (General  Motors)内部公关职能的概念。在一段著

名的引述中，曾在通用汽车工作了 25 年的前报社记者

Garrett 这样描述他的工作：  

 

做公关，你就是要竭尽全力帮助公司和受众交朋友，

并希望以此为公司的产品争取更多的消费者。  

 

在实践中，“交朋友”会涉及到一系列 广泛的活动，但

其中很大一部分是与对口的媒体机构和记者建立关系。

你可能会进行电话推销、组织新闻发布会，或 邀请记

者参加一些不是那么商务的会议。  

 

当然，可能记者们永远都不会把传播工作人员看作是

“朋友”，而仅仅是把他们当作行业专家或获取官方信

息来源的渠道。理想情况下，媒体应该会变得开始欣

赏和尊重公关或公司的传播人士，当有新闻点出现或

有重要事件需要撰稿时，记者们会首先求寻求这些人

的帮助。  

 
 
 

 
长 期 从 事 公 共 关 系 研 究 的 肯 塔 基 州 立 大 学 (Kentucky 

State Univers i ty )教授 Michael  Turney 将公关职业发

展的早期描述为“宣传阶段”，所以这一阶段也具有一些基

本特征。所谓企业传播，就是：  

 
•  基本上都是单向传播的过程  

•  面向其他人（公众）做的事情  

•  主要精力用在让某个组织看起来更有趣上  

•  几乎完全依靠大众媒体进行传播  

• 利用传播理论和 /或信息传播理论及创新理论作为信息

传播的基础  

 
但这一阶段，进行公关活动总是需要一些权衡，特尼指

出。他说：“有些公关人员就像浮夸的媒体代理人一样，

把他们的客户吹嘘得天花乱坠。另一些人则像马基雅维

利式的说服者，试图用不可靠的信息欺骗公众，”他还

补充，“但尽管是这样，任何职业都不应该由少数从业

者身上的缺点来评判。  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

然而，不仅仅是公关和企业传播，媒体、市场营销以及我们日常生活的几乎每个方面都发生了变化，

这意味着传播现代化已经成为了必然。 
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平面媒体衰落，社交媒体兴起 
 
 

21 世纪初，发生了一些促进公关快速向数据驱动方向转变的

事件。媒体开始将网址、邮件电子刊等其他类似的渠道添加在

报纸和杂志上，其实这也是媒体对基于品牌和广告分类的互联

网给传统商业模式带来的冲击的应对方式。企业传播人员突然

也有了更多的理由去关注和监测由他们产生的媒体报道以及在

线展示形式。 

 

 
 

同时，Facebook、Twitter 以及近期活跃的 Instagram 等服务

引发了关于“公民记者（citizen journalists）”创造的用户生成

内容（user-generated content）概念的争论，因为“公民记者”

可以接触到在规模和影响力上都与传统媒体匹敌的受众。 

 

 
“2008 年金融危机全面爆发的时候，企业们很快就感受到了新

传播环境的重要性。由于受 24 小时新闻周期的刺激，在线社

区爆发 出 大量 即时 、未经 过滤的 信息， ”塔 克大学 (Tuck 

University) 2010 年发表的一篇文章中如此指出。“企业传播人

员再也不能依靠公关和广告等传统平台来传播和控制信息。没

有什么是无懈可击的，每一个细节都很重要。” 

与此同时，技术也几乎对其他行业的所有领域都产生了革

命性的影响。销售团队正在放弃使用名片簿，并开始在

CRM 工具中共享关于客户和潜在客户的信息。人力资源部

门开始使用人力资本管理(HCM)系统来处理从招聘到绩效考

核的所有事情。财务部门历史性地开始减少对收入的关注，

并通过企业绩效管理和商业智能产品来提高其预测能力。 

 
将自动化引入到这些不同的业务领域意味着，大多数的关

键决策——无论是新市场拓展，还是新员工入职流程改进

——都会涉及到各种数据源的收集、整合及分析。基于数

据去寻找可操作的洞察与见解开始被融入到战略规划中。

曾经很多基于无形或“软”度量进行评估的结果，开始与更具

体的关键性能指标进行整体权衡。 

 

突然之间，“所有媒体都是好媒体”的观点，以及其他一些经

常被用来描述企业传播影响力的经验法则，似乎不再站得

住脚了。当然，现代传播人可以利用同样的工具和实践来

重新定位他们自己以及他们职业的角色，让工作变得更容

易、更有活力、更有成就感。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

54% 
 

根据《2018 年全球传播报告》，当被要求选择影响消费者购买行为的最有效

的内容形式时，受访者将社交媒体排在了首位，另有 54%的人将其排在前三

名。 
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现代传播人应具备的能力：TEAM 

 
在其《2018 年行业状况报告》中，英国特许公共关系协会

(Chartered Institute for Public Relations)通过数据完美地

说明了“现代传播人”的概念为何如此重要。该研究面向公

关从业者和负责招聘的人员，并得出了这样的结论：许多

公司的传播职能人员都感到很难得到公司高管的认可。 

 
 

虽 然 从 业 人 员 会 影 响 传 播 战 略 和 传 播 预 算 ， 但 各 组

织 内 ，公 关 职能 正在 被 系统 性 地低 估 ——只 有十 分

之 一 的 受 访 者 表 示 他 们 是 公 司 管 理 层 的 成 员 。 然 而 ，

资 深 从 业 者 也 需 要 建 立 自 己 的 商 业 头 脑 ， 突 破 束 缚 。  

 
 

但是这并不意味着所有在企业传播领域工作的人都必须回

去读 MBA。这是对于一系列行为和职能属性的认知与适应

过程，我们需要与业务目标保持一致。因此这时候，赢媒

体将具有明显的优势与不可替代的价值。在 Cision，我们

称之为 TEAM 模型。对其概念详细说明如下： 

 

 

 
 

 

 

T = 目标（Targeted） 

 

作为五本畅销书的作者，Jay Baer 是最早认识到品牌需要将

传播当做一场与消费者的对话。作为一名演讲者和咨询公司

Convince & Convert 的负责人，他的工作使他成为如何制定

持续的口碑策略领域的领先权威之一。 

 

在与 Cision 合作制作的一个有关现代传播人的系列视频中，

Jay 认为，一些最成功的公关尝试，都是从最有可能引起共鸣

的媒体渠道寻求关注开始。虽然这听起来是常识，但却也是

经常被忽视的东西。 

 
目标不仅仅意味着创建一个新的媒体列表。首先你需要列出

关于目标客户的所有信息，这就意味着你每天都要积极地与

销售、市场和其他职能部门的人员进行沟通，因为这些部门

是每天都奋战在与客户沟通的第一线。 

 
接下来，你需要探索什么样的故事或信息对客户来说是重要的，

以及他们会通过什么渠道寻找信息。内容的数字化使这样的探

索在今天变得容易得多。传统广告中已经使用的像素跟踪技术

也可以精确定位目标客户在希望获得信息、学习资源和灵感时

会查看的的博客、在线杂志和其他来源。 
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E = 进化（Evolved） 
 

说到公关，人们往往会联想到一些诸如在线广告之类的付费

媒体策略，但最近的内容营销给组织带来了新的机会，即把

自媒体添加到他们的公关策略中去。 

 
在一些组织中，内容资产——从白皮书、信息图表到品牌出

版物——是由企业传播团队开发或主导进行的。也存在其他

的情况，如内容营销有一个单独的团队，或者由外部供应商

代理推进。然而，无论哪种形式，重要的是，现代传播人如

何在赢媒体、自媒体和付费媒体间找到最佳的平衡，从而最

大程度地发挥他们所做工作的影响力。 

 

下面是一个例子，描述了现代传播人在做以下这些决策时应

该如何思考： 

 
赢媒体触发: 通过覆盖全媒体渠道的监测工具，你发现你的公

司被媒体提及。点赞数、转发数等数值代表了你关注的受众认

为文章的主题对他们有意义的程度。 

 

自媒体机会：基于媒体的报道，你可以产出更深入的见解与洞

察，并通过公司博客、资源库、微信公众号等渠道发布。 

 
 

 

 

 

付费媒体推广：你可以购买在线广告，或者发起付费的社交

媒体宣传活动，让你的博客/微信文章更受欢迎，这些文章

又会增强赢媒体效果，最大程度地吸引读者，同时帮助你的

公司获得最好的搜索关键词排名。 

 

 

评估正在发生的事情、加强有效内容和渠道的投入、以及按

需调整媒体策略等实践，极大地提高了现代传播人帮助 B2B

行业销售渠道赢得销售线索和其他要素的能力。而在 B2C

公司中，如此的实践则可帮助组织与那些很难被锁定的消费

者建立联系。 

 

Cision 自己的 CMO Chris Lynch 将这种方法描述为“聪明的

参与”，因为它允许传播团队只专注于为正确的受众提供正

确的内容： 

 

“想象一下，一家服装零售商准备推出其新的夏装系列，那

么与其发布一篇通用的新闻稿来展示其新产品，倒不如发布

三篇关于女装、男装及童装的独立新闻稿，并将这三篇稿件

推送给时尚界特定领域的特定受众。为了创造更有活力的体

验，该品牌还可以在新闻稿中加入视频和图片，以呈现一个

视觉元素更丰富的故事。”Chris 在《福布斯》上发布的一片

文章中写到。 

 
 
 
 
现代传播者是在“发展的”，因为他们已经认识到，他们

可以将赢媒体、自媒体和付费媒体融合在一起，而不是

把它们看作彼此独立工作的领域。 
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A = 敏捷（Agile） 
 

 

无论是初创企业还是大型公司都想变得更加敏捷，也就是对

所发生的事情做出快速、轻松的反应。此时，他们往往会寻

找一些颠覆性的方法，比如 在《创新者解决方案（ The 

Innovator’s Solution）》一书中写到的内容那样。这本书由

Clayton Christensen 撰写，一直以来都在激励着世界各地各

行各业的从业者们。然而， Kevin McCann 却是少数几个从

公共关系的角度来看待这个问题的人之一。 

 

作为 NATIONAL 的合伙人之一，McCann 在其公司的博客上

发表了一篇文章，建议现代传播人应该主要关注那些“待做的

事项”上，也就是说，将公关看做一项及时、灵敏地对客户需

求做出反应的活动，而不是期望一劳永逸。这意味着我们需

要观念的转变，传播人可能需要每时每刻都进行思考，并放

弃一些标准化的操作。 

 

“组织都喜欢长期的传播计划，或者说一份指导预算和时间投

资的指南。这样的资料通常会被提交给董事会和公司高管，

是否拥有足够的前瞻性、计划是否足够详细将决定其被闲置

还是被实际执行。” McCann 写到。“我们需要制定可灵活调

整、可执行的策略，用来应对针对突发状况和不可预测的事

件，这非常重要，并且是明智和非常有用的。” 

 

Cision 负责市场传播的副总裁尼 Nick Bell 也通过一系列文章

表达了类似的观点。他认为，“批处理”的思维方式不足以满足

大多数业务需求。 

 

 

 

 
 

 

做传播需要保持频繁的沟通，不能只在有新闻事件 发

生的时候才发布新闻稿，或者发送邮件通知。现代传

播人应该明白，他们需要进行持续的传播活动，用高

相关的方式持续地向公众传递信息。  
 

 

 

M = 衡量指标（Measurement） 
 

文章开篇的故事中，辛迪就向 CEO 暗示，她可以将生

产的内容和赢媒体报道直接关联起来，不出所料，CEO

非常感兴趣并洗耳恭听。作为首席传播官，就应该做到

能够识别客户或潜在客户，并就触达他们可采用的最佳

方式提供指导和方向，如此一来，才能在组织内部获得

高层信任。  

 

传播团队在他们的报告中往往会呈现很多数字，比如媒体声

量或对某个具体活动的报道量，但真正意义上的衡量还需要

关注更广泛的指标，包括消费者情绪、品牌显著性、核心信

息、管理层引言等。 

 

在公共关系研究所(Institute For PR)发表的一篇采访中，万博

宣伟(Weber Shandwick)执行董事 Allyson Hugley 批判了将

衡量作为“证明成功或失败的绩效工具”的主张，而是应该将其

看做识别和创造商业价值的机会，并认为这是所有现代传播

人都需要掌握的一种“构建”思维方式。 

 
 
 

  
 
 
 
 
 

 
0 8    |   M o d e r n  C o m m u n ic a to r  P l a yb o o k  

https://instituteforpr.org/pr-needs-transform-mindset-data-focus-growth-analysis/


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Cision 为公关和传播人士打造专业可靠的平台，简

化包括媒体触达、监测和衡量在内的整个传播过程。

▶▶▶  
 
 
 
 

 

“我们应该积极地使用数据，并将其应用 到未来的工作

中去，而不是用来报告过去的活动，”  Allyson 说。“在

整个行业，我们必须更好地沟通，并展示基于数据的构

建思维的价值。数据是促进增长的关键因素，但公关往

往不这么认为。数据可以建立从代理商到品牌、品牌到

消费者的关联关系和业务链。我们需要克服的阻力就是，

专注于如何用数据构建更多的东西，而不是报告它。”  

 

如果应用得当，现代的传播人可以完成又一次的“进化升级”，

即使用一套成系统的报告机制，并用统一的数据模型和指标

来证明传播对业务发展的驱动力。此外，不论是内部协力还

是与第三方供应商合作，他们对成功也可以有自己的定义。

最终，现代传播人可以用一种独特的、整合的方式工作，将

付费媒体、自媒体和赢媒体的效用发挥到最大。 

 

 

 
 

 

Ci s ion 首席执行官 Kev in  Akeroyd 曾在一段关于探

讨更深入的衡量的视频采访中表示：“这就像是对我

们的提醒，且也应该是整个行业的机会，因为我们不

是为了媒体和影响力人群的利益而去触达他们，而是

为了目标受众。那些领先的品牌正是这么做的。 ” 

 

拜耳负责传播 、政府关系 与政策的高级 副总裁 Ray 

Kerins 在同一视频中完美地总结了这一主张：  

 

“我们的衡量能力并不体现在对点击量和受众占比的

关 注 上 ， 而 是 应 该衡 量 我们 的 传 播 工 作 是 否最 终 对

终 端 用 户 产 生 了 影响 。 我们 是 否 改 变 了 他 们对 我 们

的看法？  

 
 
Akeroyd 补充说，真正的衡量能帮助传播人员提出洞察

与见解，管理团队可以通过这些洞察来识别可以创造机

会或需要降低风险的领域。通过全渠道衡量所有传播活

动的方方面面，包括所有的媒体类型，传播团队将与公

司其他团队以及管理层一样，关注共同的重要指标，保

持一致的方向和步调。 
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从今天起，变身成为现代传播人 

 
公关和传播人员并不是唯一需要面对工作方式变化的人，

这些变化不可避免地也包括他们创造和提出想法的方式。

《哈佛商业》 (Harvard Business)最近刊登了一篇题为

《构建数据驱动团队的 3 种方法》(3 Ways To Build A 

Data-Driven Team)的文章，重申了培训（或在某些情

况下再培训）各种业务功能以及雇佣对口员工的必要性。

然而，文章中列出的首要任务却是培养批判性思维能力。 

 
“随着企业收集数据能力的急速增长 ——这里指信息的

质 量 而 非 数量 — — 最重 要的 是 有 能 够正 确 对 数据 提问

的人。”作者在书中如此写到。“也就是说，你要能质疑

自 己 的 偏 见 ， 不 依 赖 自 己 的 直 觉 ， 面 对 他 人 ， 尤 其 是

你 团 队 的 想 法 和 建 议 时 ， 能 保 持 合 理 程 度 的 疑 问 。 同

时 ， 要 为 你 拥 有 批 判 性 思 维 、 好 奇 心 和 对 事 物 更 深 层

次质疑能力而感到庆幸。” 

 
 

这 样 做 会 给 你 的 传 播 团 队 乃 至 整 个 组 织 都 带 来 积 极 的

影 响 。 以 弗 雷 斯 特 研 究 公 司 ( F or re s te r  Re sea rch ) 一

份 问 卷 调 查 报 告 结 果 为 例 ， 通 过 数 据 获 得 洞 察 的 公 司 ，  

 

 

 

3 0 %  根据弗雷斯特研究公司 (Forrester  Research)一份

问卷调查报告结果，通过数据获得洞察的公司，每年有效增

长可以达到 30%。 

每年有效增长可以达到 30%。但可惜的是，这说起来容

易，做起来难。此报告同时还显示，虽然有四分之三的

公司希望更多地依靠数据驱动，但只有 29%的公司认为

他们目前已经取得了成功。  

 

不过不要因为上面的数字感到气馁，相反地，你应该把

它当成现代传播人在各自的组织中开创数据驱动思维的

好机会，或者是帮助其他业务板块加速发展的机遇。当

然，对于不同的公司和个人，这段旅程也会变得不一样，

但是下面我们将向各位提供一些该如何应用本文中所提

及观点的一些小建议：  

 
 

1. 自我分析与评估： 

思考一下，你应该在什么方面应用 TEAM 模型。你的

传播项目是否方向正确？如果不是，那么制定一个可

以帮助组织发展的计划。首先列出可以完成的小改变，

然后对标 TEAM 模型的目标制定长期的策略计划。  

 

 

 

 

29% 此报告同时还显示，虽然有四分之三的公司希望更

多地依靠数据驱动，但只有 29%的公司认为他们目前已经

取得了成功。  

 

 
 

30% p ercent  p er  yea r  29% p ercent  per  yea r  
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2. 复盘以前的做法 :  

所谓实践出真知，因此回顾之前的工作是一个很好的方法，这

能帮助你明确在成为一个合格的现代传播人这条路上，可以在

哪里做些不一样的事情。比如之前的工作是否目标足够明确？

是否能根据结果量化“聪明的参与”？是否可以将所学灵活运用

到策略制定中去？你衡量的是否准确？ 

 

虽然这听起来想是在针对你之前的工作挑刺儿，但不用担心，

它只会让你在未来变得越来越好。 

 
 

3. 做一名调查记者: 

如果你参加过一些公司管理层的媒体采访，那么你可能在其中

会听到一些很有启发性的问题，以及其他一些能让你学到宝贵

经验或见解的问题。当与组织中其他被视为很重要部门合作时，

如销售部、运营部、还是市场部，你都可以运用这种记者常用

的方法。 

 

为自己准备一份提纲，这份提纲需要包含对这些人或者他们的

工作、或者对你自己都有意义的内容。但是，与其用媒体常用

的故事形式将这些信息发布出去，不如将你听到的信息转化为

战术步骤，来完成 TEAM 模型中每一个字母代表的主张。 

 

4. 对品牌提及与行业优秀实践保持同等的

关注与敏感度: 

关注组织在媒体中如何被提及是企业传播工作的基本组成部

分，但你也可以同样关注现代传播中那些值得学习和有启发

性的内容。 

 

在白皮书、服务案例和博客博文之外，Cision 还期待能有更

多的像《PR Daily》一样的行业出版物出现，因为这本刊物

中有一个专门的板块叫做“数据驱动的公关”。此外行业活动

也一个好途径，因为你可以获得成功演讲者们是如何实践

TEAM 模型的经验。 

 
 

5. 试点和迭代: 

成为一个合格的现代传播人并不总是一蹴而就的。你可以先

专注于你认为最薄弱的地方，或者你认为能最早看到结果的

地方。比如，在下次你需要展示成果之前，可以先试着调整

一下方式方法以在你的报告中呈现“真正的衡量”。可能的话，

可以重新设置新闻发布的时间或活动举行的时间，并通过创

建更细分的影响力人群图谱。 

 

关键是要给你自己或者团队建立基准，可以先进行小范围的

试点，然后再根据数据进一步迭代或优化你的决策。成为一

名现代传播人员，你就是需要不断的改进和练习。 

 
 

 
 
 

在过去的 2-3 年里，传播的角色发生了巨大的变化和延展。虽然可

能有点夸张，但这同时也是一个绝佳的机会。这意味着从业者们可

以可以在组织内创造更多的不同，成为有价值的现代传播人。  

—jay baer, convince & convert 
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结语 

 
当然，当你开始取得进步时，也不要忘记庆祝你的成就。

在内部通过邮件或博客总结一次成功的活动；举办一次午

餐会，向销售团队展示你如何帮助他们提升成单能力；绘

制用于内部分享的图文，并通过海报的形式进行展示，这

可以作为一项视觉上的提示，说明数据驱动的方法到底是

什么样子的。 

 

对外，你可以在社交媒体上发布文章，并通过与粉丝留言互

动来分享你的经验。下次当你和重要的媒体对接人见面时，

也可以让他们知道他们同样也能变身现代传播人，而且他们

很可能会坦率地反馈你可能还需要在哪些方面成长。 

 

 
 
 

 
成为一个合格的现代传播人不仅仅是采取新的态度，还

意味着你需要更多地了解工具和技术，这些工具和技术

将改变你及别人讲述企业相关故事的方式。但这不是一

段孤独之旅，你可以在早期就找到最合适的合作伙伴提

供资源，在面对挑战和机会时为你提供支持，帮助你成

为业界最优秀的专家。 

 
 
 
就像“现代”一词所暗示的，现在立即开始改变，将你

的工作做的更好！  
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