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摘要：目的 数字化是品牌竞争优势的重要来源也是品牌生存发展的关键，而数字化的渗透力和品牌研

究的交叉性、系统性，使品牌数字化研究边界流动、主题庞杂，不利于对实践进行指导。方法 从利益

相关者的数字化管理、数字决策支持系统的构建、数字化中的品牌组合及数字化销售和营销 4 个方面，

对品牌数字化研究脉络和成果进行梳理与评价。结果 对利益相关者的数字化结构职权、数字决策支持

系统的多类型信息分析、数字品牌组合中的子品牌关系、数字营销和销售中的设计管理等方面的研究不

足。结论 品牌数字化凸显了设计、管理、信息等多学科融合发展的趋势。国内外学者在传统的品牌构

建的基础上，考虑了数字环境特征，研究了品牌数字化的独立渠道。未来研究应将品牌数字化当作一个

完整的动态过程，综合考虑各方及路径节点，并将大数据渗透其中。 
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Overview of Brand Digital Strategy Based on Media Fusion 

WANG Han, FU Rong-rong 
(East China University of Science and Technology, Shanghai 200237, China) 

ABSTRACT: Digitization is a crucial source of the competitive edge of a brand and simultaneously the crux of its sur-

vival and development. Nevertheless, the permeability of digitization, as well as the intersectionality and the systematic-

ness of the brand research have led to boundary flow and excessive complexity of the subject, which make it disadvanta-

geous for the guidance of practice. This paper analyzes and evaluates the brand digitization research context and results in 

mainly four aspects including digital management of stakeholders, the construction of the digital decision support system, 

the brand combination in digitization,the digital sale and marketing. It turns out that there are still deficiencies in the pre-

vious researches, specifically in digital structure authority of stakeholders, multi-type information analysis of digital de-

cision support system, sub-brand relationship in digital brand combination, design management in digital marketing and 

sales. Brand digitization highlights the trend of multi-disciplinary integration of design, management, information and 

other related subjects. Scholars at home and abroad have comprehensively considered the characteristics of digital envi-

ronment based on traditional brand construction and simultaneously studied the independent channel of brand digitization. 

Accordingly, brand digitization ought to be perceived as a complete dynamic process in the future research with integrated 

consideration of every aspect and path node, concurrently blending in the technology of big data. 
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根据 Statista 统计，截至 2020 年 1 月全球有 45.4

亿活跃互联网用户，占总人口的 59%，其中中国的数

字化消费力已在体量和规模上领跑全球，显然我国已

进入数字化时代。数字化浪潮为品牌带来了机遇和挑
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战，一方面数字化是品牌竞争优势的重要来源也是品

牌生存发展的关键，另一方面数字化的渗透力和品牌

研究的交叉性、系统性，使品牌数字化研究边界流动、

主题庞杂，无法很好地指导实践。因此，旨在对品牌

数字化研究脉络和成果进行全面、系统地梳理和评价，

希望能够为品牌数字化转型及新创品牌提供借鉴。 

完整的品牌过程需要利益相关者一起参与品牌

互动，数字化改变了利益相关者的关系、参与形式和

影响力。利益相关者对品牌的参与管理得益于各平台

上用户生成的数字足迹，大数据分析颠覆了传统的市

场调研，可以更高效地支持品牌决策以把握用户和市

场。同样可以基于品牌决策支持来对品牌架构进行优

化组合，决定哪些品牌得以数字化发展，哪些品牌需

要关停出售等，从而使品牌价值最大化。数字化为品

牌营销和销售提供了新渠道、开辟了新市场，对提升

销量和盈利具有重要作用。品牌数字化是目前的研究

热点，对其进行梳理有助于了解学科前沿和未来发展

方向，以下将从 4 个方面对品牌数字化研究进行综述。 

1  利益相关者的数字化管理 

利益相关者的数字化管理相关研究主要见于外

部利益相关者数字化管理、内部利益相关者数字化管

理和品牌社区共创。 

外部利益相关者数字化管理。品牌的外部利益相

关者主要包括供销商、联合品牌、媒体、政府、非政

府组织等。WANG H M 探讨了顾客、供应商及次要

利益相关者对品牌建设的作用[1]。张蕊研究了《华盛

顿邮报》与亚马逊公司的合作方法，认为二者的深层

融合为《华盛顿邮报》数字化转型创造了有利条件[2]。

ARVIDSSON A L 认为品牌数字化过程中与供应商建

立了更高风险和不确定性的关系，需要改进供应商的

选取方法[3]。VASINA E 将包含模糊逻辑的聚类分析

作为一种合作伙伴资格预审方法[4]。NANDINI D 基

于所有供应商的质量特征[5。，TAHERDOOST H 基于

成本特征将分类法用于合作伙伴的选取，随着数字化

选择方法的不断发展，目前已经出现数学规划+TCO、

AHP+线性规划、MAUT+LP、ANP+TOPSIS 或模糊

TOPSIS 等组合方法[6]。CHELARIU C T 认为数字化

支持技术促进了市场信息的交换，对建立和维护商业

伙伴之间基于信任的联系具有积极影响[7]。VIGLIA G R

探讨了影响利益相关者应用数字通讯交流的因素[8]。

GYRD-JONES R I 研究了在线社交对合作者、线下核

心流程及更广范围利益相关者的影响[9]。 

内部利益相关者数字化管理。品牌的内部利益

相关者主要包括股东、员工等。RAHMAN M 基于信

号 理 论 分 析 了 品 牌 与 股 东 之 间 的 交 流 过 程 [10] 。

GUENTHER M P 讨论了 B2B 品牌股东如何概念化品牌

价值，还基于托宾 Q 系数的方法考虑了品牌战略、供

服务广度和服务类型对股东价值的影响[11]。ABBOTT R

将数字支持技术视为一种对员工的结构授权，其认为

可以通过员工采用信息和通信技术来增强组织效力[12]。

ASHA C S 研究发现内部公司传播技术可以更好地实

现员工的品牌识别和承诺结果[13]。SARTORI A C 研

究了鼓励员工角色内部化和传递品牌价值的内部沟

通工具和政策[14]。LI C S 研究了员工在 B2B 品牌数

字化过程中的关键作用，提供了以员工为基础的品牌

内部数字支持技术开发过程[15]。冉然研究了使用数字

支持系统过程中对各部门人员的要求[16]。 

品牌社区共创。品牌数字化的过程中用户角色随

之发展，从产品的接收者到价值的共创者，品牌社区

为内外利益相关者共创价值提供了场所。黎雪娟认为

价值共创更强调网络社交手段的运用和用户在品牌

建设中的主动性，因而对互联网时代的媒体品牌运营

更具指导意义和推动作用[17]。ISKOUJINA Z M 认为

品牌社区共创价值包括基于销售的有形价值和基于

口碑的无形价值[18]。MACAULAY L A 认为品牌社区可

以维持利益相关者之间的关系[19]。RAMASWAMY V K

从 MyStarbucksIdea 等案例中分析了数字化世界中品牌

如何联系利益相关者进行价值共创[20]。RELLING M O

认为社区成员对品牌社区特征的认知是社区和品牌

取得成果的原因，并开发了用于评估品牌社区绩效的

量表 [21]。品牌社区也增加了品牌危机的不可控性，

HANSEN N 将社交媒体风暴视为一种数字化品牌危

机，研究了风暴对用户品牌认知的短期和长期影响[22]。 

有关利益相关者数字化管理的研究主要集中于

合作者的数字化选取和交流；股东价值、数字化交流

和对员工的数字化支持；品牌社区共创的意义、构建、

评估方法和数字化风险。 

2  数字决策支持系统的构建 

对数字决策支持系统的研究主要见于社交媒体

数据挖掘、产品网站数据挖掘和多渠道数据挖掘以支

持品牌决策。 

社交媒体数据挖掘以支持品牌决策。GRECO F A 使

用情感文本挖掘系统对 Twitter 上运动服品牌的文本进

行聚类分析以获取用户情感[23]。KLOSTERMANN J A

通过 Google Cloud Vision API 对 Instagram 上的品牌

相关图像进行聚类标记，从而了解用户想法[24]。除了

感知用户，还可以对品牌自身进行评估。MORO S P

使用支持向量机高斯核函数，基于 Facebook 帖子内

容、发布时间等 7 项功能，对点赞、分享等 12 项品

牌 绩 效 评 估 指 标 进 行 建 模 ， 以 预 测 化 妆 品 品 牌 在

Facebook 上的营销绩效[25]。CULOTTA A 使用 Jaccard

系数来计算一个品牌的 Twitter 账户与一组代表感知

属性的范例账户之间的相似性，以评估品牌感知度[26]。 

产品网站数据挖掘以支持品牌决策。MITRA S

基于 Amazon 平台手机品牌用户评论使用自然语言处

理技术进行关系提取，使用情感分析和共词网络分析
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计算所提取关系的偏好性、强度和独特性，这些值的

乘法和累加被用来测量消费者感知 [27]。同样基 于

Amazon 平台，VAN T N 发现集成回归树模型可以提

供可靠的再制造产品需求的预测结果，使用 VIR 分

析了最具影响力的市场因素，使用 PDP 分析了这些

因素对再生产需求的影响[28]。HU F 对 Trip Advisor

上的酒店品牌用户评论进行 Jaccard 系数和二项比例

检验，以对酒店品牌的重要性和绩效进行评估，然后

将感知重要性矩阵输入到 RGA 程序中利用欧几里得

距离发现品牌定位和竞争格局[29]。同样，基于对酒店

品牌用户评论进行挖掘的 SedefÇalı 提出一种集多标

准决策和方面级情感分析算法的决策支持系统，旨在

评估用户对替代产品的满意度 [30]。除了文本挖掘

NIKULIN V 还提供了一种压缩大量用户购物历史数

据，将数据流聚合为标准矩阵格式的方法，此矩阵格

式适合作为 R、Python 或 Matlab 中的数据挖掘回归和

分类包的输入，以用来预测用户忠诚度和回购意愿[31]。 

多渠道数据挖掘以支持品牌决策。CHICA M 使

用非线性动态建模和软计算从不同利益相关者数据

源（内部报告、媒体监控、咨询公司相关研究等）中

识别品牌系统，可以用来回答品牌资产的稳定度，营

销驱动的有效性，公司行为、代理商和客户对品牌资

产的影响等问题[32]。HOLMLUND M 认为客户体验是

在用户消费之前、期间或之后，通过多个渠道及跨时

间与组织进行交互的响应，已成为可持续的竞争差异

化来源。因此，立足用户旅程，提出利用心理洞察（如

评论、社交）、行为洞察（如购物记录、物理位置）、

市场洞察（如竞争对手、市场走向）等信息为用户体

验管理提供支持的建议[33]。刘越归纳出家电消费服务

流程中大数据定位动态需求的信息搜集和了解阶段、

口碑塑造品牌印象的选择和决策阶段、体验质量影响

品牌黏性的后续反馈阶段 3 个互动特征，以帮助家电

品牌零售体验升级并引领新的设计趋势[34]。 

有关数字决策支持系统的研究主要集中于：对社

交媒体上的文本、图像、社交关系和用户行为进行数

据挖掘以支持决策；对产品网站上的用户评论和购物

历史进行数据挖掘以支持决策；对用户旅程以及更大

范围的利益相关者提供的多渠道数据进行挖掘以支

持决策。 

3  数字化中的品牌组合 

对数字化中品牌组合的研究主要见于品牌组合

审核、品牌增加和品牌删除。 

品牌组合审核。品牌组合审核提供了对当前品牌

组合状况的诊断，并确定了需要解决的问题 [35]。

LEDERER C S 提出“品牌组合分子”，品牌以原子的

形式聚集在一起，反映出用户对它们的感知 [36]。

KUMAR N 提出“品牌审核表”，包括一些衡量品牌

绩效的财务指标，旨在合理化品牌组合[37]。Hill 提出

“品牌组合更新框架”，其代表了先前方法的演变，

涵盖了所有品牌资产维度，确定了品牌优先级，包括

了品牌组合策略的迁移步骤。AAKER D A 提出“战

略性品牌整合过程”，在分析的维度和标准方面更为

完整[38]。RAJAGOPAL 提出的 5A 法着重于对单个品

牌的评价，使用品牌记分卡对产品组合中的品牌进行

分析[39]。BRANDAO A 通过相关品牌集、评估标准、

品牌评价和品牌优先次序 4 步进行品牌组合审计[40]。 

品牌增加。品牌增加可以服务于多个动态市场和

细分市场[41]，阻止新品牌进入市场，与渠道成员的关

系中获得更大的权力[42]，产生协同效应，降低投资组

合的风险，增加了单个品牌和整个品牌组合的价值[43]。

THOMAS S C 认为振兴品牌的成本和风险较小，探讨

了如何评估一个劣势品牌是否值得振兴、如何振兴[44]。

DAMOISEAU Y 认为收购品牌可以获得现有的市场

地 位 ， 成 熟 的 制 造 技 能 及 客 户 和 分 销 网 络 ， 基 于

AdSpender 等数据库利用二项式逻辑回归模型以测试

品牌收购的影响因素[45]。Nguyen 研究了强大的品牌

关联性对品牌组合中新增子品牌用户偏好度的影响。

KOH Y 通过研究酒店品牌发现同一个细分市场的多

元化不会使品牌价值显著增加，只有在不同的细分市

场上使品牌多样化才会出现显著的价值增长[46]。 

品牌删除。更大的品牌组合范围会带来风险，因

为可能会降低制造和分销效率，削弱品牌忠诚度，并

引起价格战和品牌稀释[47]。品牌删除则可以提高广告

和管理效率，避免维持过多品牌的复杂性和隐性成

本。SHAH P 研究了品牌组合管理中影响品牌删除的

因素[48]。SHAH P 定义了成功品牌删除的评判标准，

总结了成功的品牌删除过程[49]。冉然通过研究康泰纳

仕整合、关停、出售子品牌的案例，为出版业数字化

转型提供了借鉴[50]。TEMPRANO-GARCíA V 探讨了

启动阶段和执行阶段利益相关者人际关系对品牌删

除的影响[51]。MISHRA A A 研究了品牌强度、外部因

素和删除方式对品牌和消费者的影响[52]。TEMPRANO- 

GARCíA V 探究了主动性因素驱动和反应性因素驱

动的品牌删除所产生的原因及其带来的品牌绩效[53]。 

有关数字化中品牌组合的相关研究主要集中于

品牌组合审核的发展过程；品牌增加的作用，品牌振

兴、品牌收购的决策，自主品牌创建的多元化和关联

性；品牌删除的作用，是否删除、怎样删除，删除成

败的评判标准及其影响。 

4  数字化销售和营销 

对数字化销售和营销的研究主要见于数字化销

售的影响、数字化销售渠道的选择以及数字化营销。 

数字化销售的影响。ANCILLAI C H 探讨了数字销

售给用户和销售人员所带来的影响[54]。HAMDAN Y A

分析了数字销售在增加品牌销售额方面的作用 [55]。

LEE M H 研究了线上销售音乐对线下实体唱片销售
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的影响[56]。JIANG Y J 研究了第三方线下商店推出的

产品如何影响在线和移动购买，并调查了线下商店销

售强度的调节作用[57]。DUCH-BROWN N 研究了电子

商务在多大程度上可以替代传统的销售渠道，是否为

品牌带来溢出效应[58]。 

数字化销售渠道的选择。线上部分的销售主要有

品牌对品牌销售和品牌对用户销售 2 种。品牌对品牌

销售的特点是零售商从品牌制造商那里获得商品所

有权和控制权，并决定如何出售商品；品牌对用户销

售可以分为品牌自有网站（从建立零售空间到获得新

消费者和流量，从维护零售空间到处理物流都由品牌

自己完成）和在线市场平台（市场平台充当代理，不

从各个品牌制造商那里购买产品，市场的目标是向消

费者展示品牌并促进交易）。GIELENS K 从在线定价

管理、在线分类和货架管理、在线关系管理、网上商

店品牌竞争的角度分析了品牌对品牌销售的意义、机

会和威胁；从知名品牌自有网站和新生品牌自有网站

的角度分析了品牌自有网站的意义、机会和威胁，并

阐述了在线市场平台相较于前 2 种渠道的优势[59]。

JIA X X 考虑了品牌自有网站和在线市场平台 2 个渠

道之间购物体验的差异，并对 2 个渠道之间的价格和

服务进行了建模[60]。WEI J J 通过考虑制造商的从属

关系，电子零售商的推荐费，产品可替代程度及产品

市场基础差异的综合效应来帮助品牌在电子零售商

和在线市场平台之间选择最佳的销售形式[61]。 

数字化营销的相关研究。BUSCA L L 回顾了数

字营销的发展历史，提出了数字营销未来的 3 条发展

路径[62]。KUMAR B 等梳理了数字营销的 4 个转变和主

题分类，并提出了未来的研究方向[63]。HOLLEBEEK L 

D 等研究了消费者参与数字内容营销的动机及其对

品牌的影响[64]。DWIVEDI Y K 对人工智能、增强现

实营销、数字内容管理、移动营销和广告、B2B 营销、

电子口碑几方面的文献进行了整理，提出了数字和社

交媒体营销所面临的机遇和挑战[65]。ZOLLO L 研究

了用户体验在社交媒体营销和品牌资产之间的中介

作用[66]。同样基于体验视角，刘春雷剖析品牌营销广

告的“游戏”特征，建立了一种新型的“游戏”模式，

以期为体验下品牌营销广告的多元化发展提供有益

的借鉴[67]。GODEY B 使用结构方程建立了社交媒体

营销活动对品牌资产创造和用户行为的影响模型[68]。

JIMÉNEZ-CASTILLO D 检验了追随者感知到的影响

力是否能够对数字影响者所认可的品牌产生反应[69]。

李雪迎通过品牌塑造能力、信息提供能力、公共传播

能力和品牌维护意识 4 个方面对新媒体营销进行了

分析[70]。 

长期以来，品牌数字化侧重于线上发展，在虚拟

空间中缺少可以使消费者怦然心动的元素，使消费者

长期面对的是频繁机械跳动的网页和冰冷的二维屏

幕。卓识提出沉浸式营销背景下互联网企业利用快闪

店的优势进行品牌形象传播的有效途径，传播过程中

应注重以内容为主导、契合时代背景下消费者需求的

品牌理念和获得市场认同的品牌价值观输出几个方

面，以促进良好品牌形象的构建[71]。 

有关数字化销售和营销的研究主要集中于线上、

线下销售渠道的相互作用；零售商、品牌自有网站和

在线市场平台的选择；数字化营销的发展路径和关键

要素。 

5  结语 

通过文献梳理，可以从下述 4 个方面对现有研究

动态进行评析。 

1）利益相关者数字化管理的研究尚处于初始阶

段，文献主要集中于利益相关者的数字化交流和参与

上，其中各种数字化交流方式对品牌产生的影响缺乏

实证研究。除此之外，对不同品牌不同市场利益相关

者的关系结构、权责利划分及数字化过程中其扮演的

角色和作用缺少研究。 

2）数字决策支持系统的构建摆脱了昂贵又费时

的传统调查方法，集成了文本语义、用户行为等多种

信息，通过使用机器学习技术将品牌预测视为一个复

杂的非线性问题，大量数据的获取和分析提升了预测

精度、支持了品牌决策。未来研究应着重于多平台、

多类型数据的共享和综合分析，考虑用户旅程各个触

点及多方利益相关者数据，还应纵向衡量品牌相关信

息如何随时间而变化，检测时间动态中的一般模式以

预测品牌。 

3）品牌组合研究中涉及的数字品牌和正在向数

字化转型的品牌较少，仅有的研究多集中于出版业这

一单一行业。所采用的研究方法多为案例研究法，未

来研究可以使用品牌专有数据源提供的信息以更好

地了解数字品牌组合。品牌增加或删除的最终目的是

品牌结构的优化，而这个过程中过于强调单个品牌的

优劣程度而忽视了品牌之间的相互关系。最后，对品

牌架构进行重新设计之后是否会提高品牌绩效还有

待实证研究。 

4）数字化销售和营销的相关研究主要为品牌提

供了数字化渠道，而现有文献大多在技术层面研究了

如何构建电商平台，很少从设计管理层面研究品牌在

电商平台中如何运营。另外，尚未发现对新兴直播带

货销售渠道的相关研究，在未来的品牌数字化销售和

营销研究中应给予关注。 

总的来看，品牌数字化凸显了设计、管理、信息

等多学科融合发展的趋势。国内外学者在传统的品牌

构建基础上考虑了数字环境特征，研究了品牌数字化

的独立渠道。未来研究应将品牌数字化当作一个完整

的动态过程综合考虑各方及路径节点，并将大数据渗

透其中。 
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