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ABSTRACT: The work aims to study the practice, strategies and trends of the brand value innovation in the big data 

driven new retail game. Through the research on the global trend of retail industry digital transformation and the new re-

tail game between Alibaba and Tencent & Jingdong and taking the characteristics of the experience economy era and the 

theory and tools of brand research as clue, the big data driven brand value innovation strategy is summarized and the changes 

and trends of new retail brand value innovation is analyzed. Brand connotation has developed to the brand as the experi-

ence phase, and date has become the essential strategic asset. New tool have been developed to support big data driven 

brand value innovation. Enterprises gradually realize the digital transformation, discover new business opportunities 

through data insight, develop a new brand strategy and create new brand strategy, thereby building strong brand in the new era. 
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自马云掀起新零售热潮后已过去三年，线上线下

的业态融合与数字化成为了商业领域的新常态，如阿

里巴巴最新的商业操作系统强调，通过品牌、服务、

组织等十一个要素激发数字经济时代的商业新增长；

京腾推出以腾讯社交、内容体系和京东交易体系为基

础的无界零售，提供成本与效率、产品与体验优化升

级的解决方案，商业巨头们在大数据的驱动下不断展

开新的博弈，正如新零售不是静态的比较方法而是持

续迭代的过程，大数据驱动的企业与品牌通过数字技

术重构并连接线上、线下、仓储物流等资源，以消费

者体验为中心建立更敏捷的组织，不断创造能够形成

差异点的新优势[1]，使品牌与数字时代的消费者及其生

活方式紧密相连，与数字原住民一同创造新的价值。 

1  新零售的发展与博弈 

1.1  零售业的数字化转型 

阿里研究院曾给出过定义，新零售是以消费者体
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验为中心的、数据驱动的泛零售形态[2]，而在新零售

浪潮之前，零售业数字化转型的实践和理论依据就可

以往前追溯近 20 年。最经典的案例是美国生鲜企业

Webvan，早在 20 世纪末就已经对数字化转型核心概

念之一的 O2O 模式进行了实践，当时的资本市场非

常看好这种颠覆性的商业模式，斥巨资建设了超大型

仓库、数据化分拣系统和庞大的配送队伍，期望覆盖

整个旧金山约一百公里半径的范围，但由于对消费者

需求的预测过于乐观，这次野心勃勃的创举最终因为

订 单 数 量 远 低 于 预 期 成 为 了 灾 难 级 的 失 败 案 例 。

Webvan 于 2001 年 7 月宣布破产并被亚马逊收购。英

国生鲜电商 Ocado 在 2002 年对仓储物流系统进行了

数字化升级，供应商直接供货至两座大型物流中心，

减少干线物流成本，再根据订单分拣至全国的 16 个

前置仓，实现网络来覆盖全区域配送，但由于订单单

价和利润率低，直到 2014 年才扭亏为盈。对于我国

新零售影响最直接的是 2011 年美国 Groupon 网站成

功首次公开募股，其推出的每日团购概念受到疯狂追

捧，让投资者们产生了团购便是 O2O 模式的成功出

路的错觉，并由此引发了我国的千团大战，美团凭借

横向扩充产品线、深度建立地推队伍的 T 型战略胜

出。经历了淘宝、天猫、京东、唯品会等电商平台的

角逐，Uber 和滴滴打车的“补贴”大战，以及盒马

鲜生等零售新物种对于复合业态的不断尝试，我国消

费者新的消费和生活方式逐渐形成。我国零售业玩家

与国际品牌建设者们基于欧美商业原型不断尝试，在

我国电商迅猛发展的独特商业环境下不断开发新的

工具，创新工作方法，催生了我国新零售博弈的现状，

如何在满足衣食住行娱乐等需求的基础上为消费者

提供其乐于付费的体验，成为了目前企业和品牌进一

步发展所面临的重要挑战和机遇。 

1.2  我国的新零售博弈 

消费升级与技术变革不断推动着商业发展，在数

字化转型的国际趋势下我国零售业新一轮迭代的主

要动因可以归结为行业、消费者和技术三个层面。一

是由互联网和移动互联网终端大范围普及所带来的

用户和流量红利增速正逐渐放缓，传统、单一的电商

的发展极限已经显现，同时我国实体零售仍处于发展

的低级阶段，体验差、效率低且缺乏强势品牌，传统

的线下商业在电子商务的冲击下已经无法生存下去，

必须链接线上和物流资源来应对消费者对于消费效

率的新要求；二是随着我国生活水平的提高，形成了

新的消费和生活方式，消费者对于消费的效率和体验

有了更高的要求。单一渠道模式下线上体验差、线下

效率低的缺陷已经越来越难以被容忍；三是随着高技

术逐步转变为低技术以及移动互联网提速，诸如人脸

识别、动作捕捉、物联网和云计算等技术的成熟与应

用极大地提升了商业智能。基于这一独特的商业环

境，阿里巴巴和腾讯之间的博弈早已从各自的核心业

务拓展到了消费者生活的各个方面，尤其是在新零售

领域阿里以资本为纽带加速实体零售购并，腾讯则联

合京东以合作为基础拓展事业部业务，展开了规模庞

大的“泛阿里系”和“泛腾讯系”间的布局和博弈，

见图 1。 

从 2017 年起，阿里通过股权收购与银泰百货、

新华都和高鑫零售在百货领域进行深度合作，如与银

泰商业共同开发品牌体验店 HomeTimes，同时收购高

鑫零售近四成的股权，对其旗下欧尚、大润发两大百

货品牌门店进行数字化改造。在超市和卖场领域，阿

里通过收购三江购物 32%的股份，并与百联集团在全

业态融合创新、新零售技术研发、高效供应链整合、

会员系统互通、支付金融互联、物流体系进行合作[3]， 

 

 
 

图 1  阿里巴巴与腾讯的新零售布局版图 
Fig.1  New retail investments overview of Alibaba & Tencent 
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如通过盒马鲜生与三江购物成立合资公司、入股联华

超市进行零售业国企混改等项目，不断加速对实体零

售业的网络建设与数字化改造。而在专卖店领域，阿

里巴巴与苏宁成为战略合作伙伴，阿里巴巴以苏宁庞

大的门店为基础进行代销和经销，苏宁则利用阿里巴

巴的数据、流量和生态系统进行平台化管理，打造了

如苏先生、苏宁极物、苏宁 Biu 店等项目。在便利店

领域，阿里一方面通过零售通事业部以天猫小店战略

对街边店的传统运营模式进行数字化改造，另一方面

通过淘咖啡探索新零售的无人模式。生鲜餐饮领域是

新零售实践的重要阵地，阿里不断加大对饿了么和易

果生鲜的投资，并通过新零售网红项目盒马鲜生深度

布局，前店后仓、混合业态、移动端支付、三公里配

送等一系列新的商业模式不断改变着消费者的生活

方式。物流领域则是以菜鸟网络为基础，通过“中国

智能物流骨干网络”项目推进物流数字化进程，并在

蚂蚁金服、阿里云、阿里妈妈等的支持下，为消费者

提供了完整的生活服务闭环。 

相较于阿里巴巴，京东更加侧重于在拓展事业部

业务的基础上与行业龙头展开深度的战略合作，在超

市领域，通过与永辉超市及沃尔玛的战略合作实现品

类和客群的优势互补，如联合永辉超市、沃尔玛推出

京东到家项目，并借助沃尔玛的海外资源进行全球化

战略布局。在便利店领域，通过新通路事业部赋能线

下零售，推出打通品牌商-终端门店-消费者的京东便

利店智慧管理系统，计划在全国建设一百万家京东便

利店。生鲜餐饮领域，京东成立生鲜事业部，以自有

平台为主与天天果园等优质农产品企业或产地合作

建立农产品供应链，并通过钱大妈、7Fresh、每日优

鲜以及联合腾讯、永辉超市推出的超级物种等项目布

局生鲜餐饮网络。在物流领域，京东拥有完善的物流

仓配体系与自营商品电商仓，通过收购达达 47%的股

权，建立了中小件、大件、冷链、B2B、跨境和众包

六大物流网络，为无界零售系统提供了强力的物流保

障。同时，腾讯通过与中百集团、家乐福、小米、拼

多多、美团等的合作，并以微信、微信公众平台布局

O2O，加之其完善丰富的内容体系，与京东一同形成

了足以匹敌阿里的商业生态。 

体验经济时代的线上与线下零售的界限变得模

糊，在支付宝和微信支付的支持下我国两大品牌生态

闭环正在逐步形成，总体来看，京腾以腾讯的社交、

内容体系和京东的交易体系为基础，通过共同推出的

“京腾无界零售”为品牌商打造线上线下一体化、服

务深度定制化、场景交易高融合的零售解决方案，力

图实现场景无限、货物无边、人企无间；阿里则以电

子商务的零售、消费者服务和批发为核心，拓展数字

媒体和娱乐以及创新项目，并在物流、支付与金融服

务、云计算服务以及广告营销和数据管理项目的支持

下不断完善商业和品牌生态系统的建设，目前在新零

售博弈中占据上风。 

2  品牌价值创新的策略与方法 

2.1  品牌价值创新的背景 

大数据与体验经济的时代背景要求品牌价值创

新的策略进行转变，从我国新零售的博弈中不难发

现，数据成为了企业和品牌的重要战略资源，尤其是

对于规模庞大、内部结构复杂的品牌生态系统。通过

数据识别最有价值的客户、优化商业流程、洞察新的

商业机会等的方法和工具正在更新着传统的企业发

展模式，因此需要新的符合大数据时代特征的品牌战

略、内部组织变革等支持企业和品牌创造新的价值。 

Pine 和 Gilmore 在《体验式经济时代来临》中将

经济价值的演进划分为货物（commodities）、商品

（goods）、服务（services）以及体验（experiences）[4]，

在这一演进过程中对于数据的采集、分析与洞察的要

求越来越高，而 Alvin Toffler 于 1980 年在《第三次

浪潮》一书中首次提及“大数据”，随着《自然》和

《科学》杂志分别开辟了介绍大数据的专刊，大数据

开始被广泛关注，其后 Gartner、IBM、麦肯锡等提

出了大数据的 5V 特征，即体量（Volume）、种类

（Variety）、速率（Velocity）、价值（Value）、真实性

（Veracity），并被学术界和产业界广泛认同[5]。数据

呈爆炸式增长且获取成本显著降低是体验经济时代

一项重要的特征，大数据的 5V 特征为解决“成本和

效率”“产品和体验”这两大零售业关键问题提供了

最好的机会，将数据视为至关重要的战略资产并通过

数据洞察新的商业机会，势必成为品牌发展和品牌价

值创新的新常识。 

品牌价值是消费者赋予产品或服务的个人价值

观和意义，可以分为功能性价值、象征性价值、体验

性价值三种类型[6]，品牌相应地就可以分为功能型品

牌、象征型品牌、体验型品牌三类。以往碍于数据获

取成本大、分析水平低和洞察过于局限等问题，难以

进行体验价值的创造与创新，而体验经济时代的大数

据及相应技术的开发与应用，为功能性特征和利益主

导的营销升级为体验式营销提供了核心驱动力，同时

消费者也愈加青睐体验型品牌，这就意味着作为营销

活动中重要组成部分的品牌也必须进行思维转换，从

将品牌视作形象识别与传播，转为将品牌视作创造可

感知、可认知和表达情感的连接点的重要资源，能够

为消费者提供值得付费的体验。 

2.2  品牌研究的理论与工具 

品牌研究的理论与工具的演进也促成了品牌价

值创新策略与方法的转变。从品牌学的发展来看，品

牌学的理论准备阶段可分为古典、现代、当代三个子

阶段[7]。古典品牌理论阶段是品牌学理论的最初形成

阶段，侧重于从品牌的定义、命名、标识、商标等方
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面对品牌的内涵和外延进行规范研究，从识别角度提

出了许多具有战略性意义的品牌理论，如独特销售主

张理论、品牌个性理论、品牌形象理论、品牌定位理

论等。现代品牌理论阶段是品牌学理论的深化发展阶

段，主要包括品牌权益理论、品牌权益管理理论和品

牌权益管理运作模型等三个方面的内容，主要从市场

营销和传播识别两方面评估品牌价值。基于市场营销

的评估模型的典型代表是大卫·艾克的品牌资产模型

和麦肯锡的 7S 模型，基于识别传播的评估模型包括

电通蜂窝模型、ROI 品牌工具、CBBE 模型等。 

演进至体验经济时代的过程中，品牌研究的理论

和工具不断创新和完善，当代品牌理论阶段的新研究

主要集中在品牌关系和品牌力理论、品牌塑造方法、

战略性品牌管理理论及其他新兴品牌思想等领域，见

表 1。其中 Bernd Schmitt 将品牌的内涵发展划分为

“品牌即标识”和“品牌即体验”两个阶段，并提出

体验式营销理论（Experiential Marketing），明确品牌

体验这一个性化、互动的营销手段，利用看、听、用、

参与等手段充分刺激消费者的理性和感性，通过感

官、情感、思考、行动和联想这五个战略体验模块传

递品牌价值[8]，并指出品牌在“品牌即体验”阶段的

重点在于通过个人体验（感官体验、情感体验、思考

体验）和共享体验（行动体验、关联体验）与消费者

建立联系，以及建立与消费者生活方式之间的联系，

品牌价值创新的策略与方法已经由品牌识别与传播

转向品牌体验。 

 
表 1  品牌研究的理论与工具 

Tab.1 The theory and tools of brand research 

阶段 人物/组织 内容 

研究主要集中在规范品牌的内涵和外延，并从塑造品牌的角度提出了诸多理论 

罗瑟·瑞夫斯 独特销售主张理论 

加德纳和利维 《产品与品牌》(1955) 

精信环球和小林太三郎 品牌个性理论 

大卫·奥格威 品牌形象理论 

曼弗雷德·布鲁恩 品牌生命周期理论 

杰克·特劳特 品牌定位理论 

古典品牌 

理论阶段 

爱德华·陶伯 品牌延伸理论 

研究主要集中在品牌权益理论、品牌权益管理理论和品牌权益管理运作模型 

扬·罗比凯广告公司 品牌资产评估模型 

皮塔和凯特尼斯 《90 年代品牌资产管理计划》 

大卫·艾克 艾克品牌权益模型 

凯文·莱恩·凯勒 基于消费者品牌资产模型 

奥美广告公司 360 度品牌管家 

达彼思广告公司 品牌轮盘/精髓 

智威汤逊广告公司 全方位品牌传播 

电通集团 电通蜂窝模型 

恒美广告公司 ROI 品牌工具 

罗伯特·沃特曼和托马斯·彼得斯 麦肯锡 7S 模型 

现代品牌 

理论阶段 

伦纳德·贝瑞和巴巴拉·本德·杰克逊 关系营销理论 

将前述理论进一步创新、完善和相互渗透，新的研究主要集中在品牌关系和品牌力理论、品牌生态

学理论、战略性品牌管理理论及其他新兴品牌思想等 

唐·舒尔茨 整合营销传播 

高德纳咨询公司 客户关系管理 

伯德·施密特 体验营销理论 

安格尼斯嘉·温克勒 品牌生态系统 

Frog 设计咨询公司 FROG 数字化团队协作工具包 

Prophet 设计咨询公司 品牌相关性指数模型 

IDEO 设计咨询公司 OI ENGINE 协作创新平台 

Ccontinuum 设计咨询公司 NXT 行业趋势分析模型 

当代品牌 

理论阶段 

Interbrand 设计咨询公司 
…… 

品牌价值评估模型 
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表 2  数字转型下品牌战略、组织结构和用户体验的转变 
Tab.2  The shifts to brand strategy, organization structure, customer experience in DT 

转化目标 传统方式 数字化方式 

品牌识别仅是静态的语言和图形 智能、动态且与消费者生活息息相关的品牌价值系统 

品牌传播仅是事先准备 的独白 构建品牌和用户关系的持续对话 

用通用标准进行测试和绩效 用更精准的绩效标准优化规模、时效性和自动化程度等 

营销活动独立且未全面考虑用户旅程 全渠道数字化营销和货币化 

升级 

品牌战略 

各部门独立管理用户体验和解决方案 跨部门、职能的团队建立以客户为中心的全渠道体验 

等级制度式的沟通和组织结构 以分布式、自我管理和赋权团队为基础的网络结构 

死板的年度计划和资源配置流程 实时的、需求驱动的、弹性的且不断迭代的流程 

领导意见为主的决策制定流程 视数据为战略资产并将以数据驱动决策制定 

在组织运作中只相信人的能力 利用人工智能设计体验和流程 

构建敏捷 

性组织 

以“设计到计划到执行”的单线流程进行转变 多线程多团队同时进行转型并建设为长期服务的基础设施

为体验而体验 有明确商业目标和作用的体验设计 

品牌仅是体验的要素之一 用体验兑现品牌承诺 

以接触点为基础的品牌互动 全面综合的顾客至上 

触点间彼此割裂 建立统一的全渠道体验 

数字化 

品牌体验 

临时的救急的体验设计 根据转型蓝图和数据分析设计的体验 

 
同时身处体验经济时代的品牌建设者们不断开

发新的工具来支持大数据驱动的品牌价值创新，如

Frog 的数字化团队协作工具包，IDEO 的 OI Engine

协作创新平台，以及阿里巴巴的 META 迭代品牌建

设模型、Spring Cloud Alibaba、钉钉等。我国消费者

的数字化率高达 44%，远高于我国零售商、供应商和

制造商的 24%、17.6%和 13.7%[9]，绝大多数企业难

以消化海量的消费者数据且缺乏对自身相关数据的

合理认知，而体验与数据密不可分，如何与数字原住

民建立联系的迫切需求形成 C 端数字化反向驱动 B

端数字化加速的现状，通过数字化转型则可以有效地

解决这一问题，数字化转型成为了品牌价值创新策略

与方法的关键。数字化转型的目的在于整合数字化技

术、工具、工作方法实现组织或品牌的持续迭代与升

级[10]。对商业实体而言，其旨在通过信息、计算、通

讯、互联等技术的综合运用激发有意义的改变从而提

高其价值的过程[11]，由数字化转型激发的创新能极大

地强化社会和组织创造价值的能力[12]，从传统企业的

实践来看划分为六个阶段，包括维持传统运营模式、

小规模数字化试验、数字化转型工作正式启动、制定

数字化转型战略、转型工作收敛整合、形成创新组织

文化，主要转化目标包括升级品牌战略、构建敏捷性

组织和数字化品牌体验，见表 2，逐步实现大数据驱

动的品牌价值创新的策略与方法。 

3  品牌价值创新策略与方法的变革与趋势 

在国内新零售玩家的刺激与带动下，国外零售业

巨头也纷纷加速新一轮的迭代，如与阿里最为相似的

亚马逊以其 CEO Jeff Bezos 的飞轮效应(Flywheel 

Effect)为指导，以客户体验为核心和出发点，认为客

户需求的满足程度直接影响流量的获得，流量得以保

障后将会形成三重驱动力，包括形成对供货商的议价

能力、成本与定价的降低、客户体验的进一步提升，

从而吸引更多第三方商家进驻平台以丰富品类。利用

平台内竞争以及物流、信息服务等进一步降低成本与

定价，将更多的资源用于体验创新，不断提升客户满

意度，形成良性循环，见图 2，由此创造了新零售实

践中最具代表性的案例 AmazonGo，利用技术赋能商

业的同时能够更好地收集、整合、分析消费者的数据

以进一步提升体验，并在生鲜领域收购全食以推出

AmazonFresh，在专卖店领域开设自营线下书店进驻

BestBuy 等卖场，不断创造新的品牌价值。新零售在

各国商业环境的差异下形成了不同的趋势，如美国以 
 

 
 

图 2  飞轮效应 
Fig.2  The flywheel effect 
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沃尔玛为代表的传统零售与电子商务分庭抗礼，日本

传统商业的极致服务使其仍保持对于新兴业态的绝

对优势，我国新零售的博弈则在经历了无人零售、共

享经济、新物种等概念热潮后已进入调整期。 

3.1  品牌体验逐步取代传统方法 

体验经济时代的专业化分工生产服务模式愈加

成熟，传统的供应链业务模式逐步转变为价值网络，

同时随着新零售时代话语权从商家让渡至消费者[12]，

相较于供应商（Suppliers）、竞争者（Competitors）

和补充者（Complements）其余三项价值网络的核心

要素，消费者成为了对企业和品牌影响最大的节点，

其核心行为可以归纳为使用、参与、定制、连接和合

作五类[13]，这要求品牌在给予消费者深刻印象的同时

更加注重与其建立紧密的联系，对与核心行为相关的

体验进行精心设计。随着人工智能进一步成熟，深度

学习、认知计算（Cognitive Computing）、社会计算

（Social Computing）等人工智能技术结合大数据应

用于体验研究将逐渐成为主流[5]，传统的以经验为指

导的方法逐渐被淘汰，以往体验研究中难以被准确洞

察的领域也将逐渐被解密，通过数字化品牌体验创新

品牌价值将成为保持和增强品牌与消费者之间联系

的关键。推进内部组织变革的同时以共同愿景为指

导，在内部培训中不断强化雇员对品牌价值的认同，

可以在与消费者交流时充分兑现品牌承诺并理解消

费者的意图，并且将品牌价值贯彻在品牌体验中的所

有渠道和接触点中，不仅包括雇员与顾客的互动，还

应包括领导层决策、绩效评估、沟通等内部机制，才

能形成一致的优质品牌体验。 

3.2  双向供需反馈取代单向交易链 

李开复博士在《经济学人》杂志专栏提出了 OMO

（Online Merge Offline）概念，即线上与线下融合打

破两者的界限。[14]。渠道单一或分散会导致客户体验

不一致、成本控制难度加大等问题，以盒马鲜生为代

表的新零售业态，在 OMO 的基础上构建全渠道可以

实现单向销售到双向互动的转变，实现商品、消费者、

交易等数据的整合互通，“线上”具有商家与消费者

双方的信息收集、整理、反馈与决策的职能，“移动

端”担负支付、交流等职能是数字化改造的核心，“线

下”是基础，将产品、服务、场景等结合，实现产品

个性化、服务精细化、场景多样化等，从而为消费者

提供时间、地点和方式的多样选择，使消费者与品牌

持续互联。随着支持全渠道、云计算、大数据、交易

平台、移动支付及信用体系等的智能商业基础设施的

完善成熟，并利用数字化的方式量化“人货场”三要

素，形成数据化信息管理系统，收集、整合、分析数

据，实现商业模式可预测和可指导，重构供应链和消

费场景，最后通过仓储物流分级战略使整个仓储物流

变得弹性可调节，实现效率提升和成本降低，并利用

前置仓战略满足消费者集中的、动态的、个性化的需

求，见图 3。 

3.3  品牌体验创新成为核心驱动力 

新零售时代的消费者拥有了越来越多的选择，如
果企业或品牌不能有效地传达自身的价值和提供优
质的体验，消费者会毫不犹豫地转向下一个品牌，品
牌体验创新变成了建立差异化优势的核心驱动力。企
业如何持续进行品牌体验创新，使之成为核心驱动
力，主要包括以下趋势：产品和体验的界限逐渐被打
破，强势发展的企业或品牌提供的产品和体验已然难
以割裂，优质的产品不能仅停留在功能性特征和利益
层面，优质的体验也必然包含实体证明，并且数字化
不断加速的今天越来越难以将产品和体验进行区分，
割裂地提供给消费者，也难以对诸如 Spotify、Airbnb、
Uber 的“产品”进行定义；工作成为人才的孵化器，
企业和品牌也需要给予雇员优质的体验，数字原住民
期望企业符合自身的价值追求，并能够为其不断变化
的兴趣和生活方式提供支持，在数字化转型的支持
下，品牌的数字化素养不断提升，雇员的潜力也能得 

 

 
 

图 3  新零售品牌体验优化策略框架 
Fig.3  The new retail brand experience optimization strategy framework 
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到极大激发；体验设计产生极简主义倾向，消费不断

升级的同时消费者的诉求和目的愈加繁杂，额外的信

息会消耗分散其注意力，而集中、明确、流程清晰的

体验往往能够更有效、准确地传递价值，因此在数字

技术的支持下如何做到丰富且明了成为了品牌体验

设计的重要问题。 

4  结语 

品牌体验对于大数据驱动的零售业发展和品牌

价值创新具有关键的支撑作用，大数据驱动的品牌体

验设计在阿里巴巴、腾讯京东、亚马逊等数字化变革

推动者的带领下，在各行各业中被逐步推广与应用。

在 Webvan、Ocado、Groupon 等商业模式原型的基础

上，针对我国独特的商业环境不断开发和应用新的品

牌工具，形成了以阿里和京腾为代表的新零售博弈生

态，大数据是博弈的关键也是品牌价值创新的核心驱

动力，而体验性价值是新零售时代消费者最为看重的

品牌价值，品牌体验如何持续创新，使之成为核心驱

动力成为了我国新零售下一步发展的关键问题。研究

结果表明，大数据体验经济时代的企业和品牌必须分析

并明确其所处的数字化转型阶段，以数据这一重要战略

资源为基础推进品牌价值创新的进程，为消费者提供优

质且乐于付费的体验，不断创造和强化与消费者及其生

活之间的联系，才能实现企业和品牌的进一步发展。 
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