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摘要 

隨著緊張而劇烈的社會時代變遷，不同領域、不同品牌之間的跨界融合成為企業

應對市場變化的重要對策，品牌所象徵的社會階級、人文特徵、身份地位以及個性特

徵將作為其消費決策重要影響因素，企業究竟該如何通過跨界行銷塑造品牌人格以

及如何管理品牌人格？本文對跨界行銷與品牌人格的相關理論及文獻進行系統的梳

理與研究，以跨境業務為主的 A 綜合型電商這一行業領導者作為研究物件，通過以

品牌個性維度為核心的問卷調查法，測量消費者對於該跨境電商跨界行銷前後的品

牌人格認知的變化情況，驗證跨界行銷對於品牌人格的再塑造是有影響的；通過個案

分析法剖析如何有效的跨界行銷，對品牌人格的管理和再塑造起到積極意義，從而為

其他企業及後來研究者提供建議與啟示。 

 

關鍵字：跨界行銷、品牌人格、品牌個性維度、跨境電商、個案分析法 

 

Abstract 
With the tense and drastic changes of the social era, crossover integration between 

different fields and different brands has become an important strategy for enterprises to cope 

with market changes. The social class, humanistic characteristics, status and personality 

characteristics symbolized by brand will be the important influencing factors of 

consumption decision-making. How should enterprises shape brand personality through 

crossover marketing and how to manage brand personality? This paper systematically 

combs and studies the related theories and literature of crossover marketing and brand 

personality. Taking the industry leaders of a successful Chinese company as the research 

object, this paper measures the changes of consumers’ brand personality perception before 

and after crossover marketing by questionnaire survey with brand personality dimension as 

the core. This paper demonstrates that crossover marketing has an impact on the reshaping 

of A company brand personality. Case study is used to analyze how to effectively marketing 

will play a positive role in the management and reshaping of brand personality. The results 

will provide suggestions and enlightenment for other enterprises and subsequent researchers. 

 

Keywords: Crossover Marketing, Brand Personality, Brand Personality Dimension, Cross-

border E-commerce, Case Analysis 
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1. 引言 
近年來各行業頻頻出現“跨界”一詞，跨界創新能力已成為當今中國企業市場生

存及競爭能力的一個最重要的評判標準，無論是互聯網企業還是傳統企業，都在以融

合和跨界的腳步邁向終端市場。網易旗下的跨境電商品牌“A 公司”，更是在 2017 年

一整年玩起各種跨界行銷，在社交媒體上刷屏，被廣大知名媒體稱讚為逆天級別的優

秀行銷活動。行銷學之父菲力浦·科特勒曾說道，“未來只有三種生存模式：統領主流

市場的獨立品牌、另類派別的小品牌以及兩個非競爭關係的獨立品牌組成的混合品

牌（黃嘉濤，2016）。”品牌跨界代表了一元文化向多元文化漸進，跨界行銷由此誕生。

那麼，當品牌雙方在跨界行銷的情境下，品牌人格是否還能體現出來？消費者對跨界

行銷後企業所塑造的品牌人格的認知如何？是否與跨界行銷前的品牌人格的認知不

同？本文通過問卷調研法，深度探析 A 公司跨界前後消費者對其品牌人格認知的變

化情況，從而瞭解其跨界行銷對品牌人格再塑造的影響；接著，通過 A 公司精彩的

跨界行銷案例，探討企業如何進行有效的跨界行銷，重塑品牌人格並提出相關啟示。 

 

2. 跨界行銷與品牌人格的運用 
2.1 跨界行銷的起源與發展 

早在 20世紀末，德國的品牌 Puma與 Jil Sander一起推出高端跨界休閒鞋，引領

了現代跨界的潮流。隨著市場競爭日益呈現激烈局面，以及在精神和文化消費領域上

產生消費升級的新中產的崛起，企業開始嘗試跨界行銷這種品牌之間互動戀愛的方

式，融入新元素，以提升消費體驗，吸引消費者眼球。百年的可口可樂品牌是偉大的，

近幾年依靠著更加年輕化的品牌行銷活動，例如可口可樂與網易雲音樂的跨界活動，

用燈光秀演繹“經典的力量”，展現年輕活力的個性，增強其在年輕的音樂愛好者的產

品粘性與品牌情感價值。儘管跨界行銷在實踐上得到很多的應用，但作為學術研究的

新領域，不同國內外學者對其的定義和研究方向不同。 

 

2.2 品牌人格的起源與發展 

羅斯·瑞夫斯的獨特銷售主張理論（USP）中，大力強調品牌差異性行銷需要通

過尋找產品中的獨有、與眾不同的特徵來建立品牌的個性形象。後來 50年代，大衛·

奧格威的品牌形象論在以上理論進行發展，認為同質化商品的市場，從產品上建立品

牌個性很難，於是大力宣導每一個產品背後都應有其品牌形象，產品背後所能提供給

消費者的物質和精神利益應作為長期投資；此外他認為產品的品牌形象一旦培育到

出眾的地位，該企業將會產生巨大的品牌資產與市場份額，該理論首次提到“人格”一

詞。60年代，美國 Grey廣告公司提出了“品牌性格哲學”；日本的小林太三郎教授提

出了“企業性格論”；80 年代，國外許多學者開始研究品牌人格這個新的專有名詞，

認為無論哪個品牌都應具有差異性的人格特徵；1997年，美國知名研究學者 Jennifer 

Aaker在著作“Dimensions of brand personality”中，運用“大五”人格理論進行品牌人格

維度的探索，此後廣泛引起心理學及行銷學相關學者的研究（Aaker，1997）。 

 

3. 跨界行銷與品牌人格的背景 
隨著市場產品同質化現象日益加劇、消費結構以及市場行銷觀念的調整，當企業

的產品或服務遇到發展瓶頸時，除了內部觀念轉變外，品牌也能起到很好的作用。品

牌就好比“冰山”一樣，露出海面的僅是冰山的 15%−“牌”，包括品牌名稱、logo、廣

告語和象徵物等，而海平面以下的卻是冰山的大部分−“品”，包括用戶價值與關係等。 
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行銷學之父菲力浦·科特勒說過：“偉大的品牌是公司維持超額利潤的唯一途徑。”

可見品牌的所擁有的價值很大，但再偉大的品牌也不是一成不變，需要融入新元素，

展現動態立體的品牌個性。互聯網時代，只依靠品牌自身已經無法完全滿足消費者需

求，這一點連可口可樂這樣偉大的品牌都認識到，不同領域、不同品牌之間的跨界融

合成為企業應對市場變化的重要對策。如今，新中產階級的崛起，其對精神和文化消

費領域的關注，將促發新一輪的消費升級，品牌所象徵的社會階級、人文特徵、身份

地位以及個性特徵將作為其消費決策重要影響因素。王保利等（2019）認為，企業如

何塑造品牌人格以及如何管理品牌人格，也將是品牌人格未來研究方向之一。 

 

4. 跨界行銷與品牌人格的意義 
4.1 理論意義 

現有的跨界行銷或者品牌人格相關的研究，絕大部分集中分析傳統行業，例如服

裝、手機、影視行業等，針對電商企業，尤其是跨境電商行業的分析，較少出現在中

國知網、百度學術等相關權威網站；而 A 公司作為 2015 年創辦，2017 年發展成行

業領導者的互聯網跨境電商公司，近幾年的品牌行銷活動可謂可圈可點，因此本文結

合跨界行銷和品牌人格，重點分析和研究 A 公司的相關案例，以此補充跨界行銷、

品牌人格在此領域的研究，為今後的研究者提供一定的參考。 

品牌的跨界，背後實質是用戶群的共用流動。以往的研究絕大部分集中在具體的

案例分析層面，理論知識的概括和相關陳述較為缺乏，並且是站在企業者的角度，分

析跨界行銷策略、建議或是啟示，缺乏足夠的資料支撐某項跨界行銷的成功，並且針

對消費者的分析較少；而品牌人格的相關研究，一方面是對品牌人格相關理論進行研

究述評，另一方面是針對不同品類進行品牌個性維度重塑，亦或者是研究品牌人格對

消費者行為的影響。 

目前國內的研究僅專注於跨界行銷或品牌人格，較少將目光聚集在跨界行銷與

品牌人格的關係上，本文除了通過問卷調查法，從消費者視角研究消費者對品牌跨界

行銷前後對品牌人格的認知的變化，進而檢驗品牌跨界行銷的有效性外，還通過個案

分析法，以企業視角深剖相關策略及啟示，因此本研究具有一定的理論意義。 

 

4.2 實踐意義 

越來越多的企業選擇跨界行銷，有的失敗有的成功，例如滴滴出行與遊戲的跨

界，由於沒有深入洞察用戶的習慣，而使得跨界行銷大打折扣。互聯網企業之間的跨

界或者互聯網與傳統企業的跨界聯合，目前處於探索嘗試階段，如何借助跨界行銷達

到雙贏是目前的關鍵問題。Aaker（1997）在前人研究的基礎上，指出品牌人格對提

升品牌競爭力具有重要作用；Hayes（2000）的研究結果表明，品牌人格是企業提升

差別競爭優勢的重要且有效的途徑之一。本文借助 A 公司這一優秀品牌的相關跨界

活動案例，探討企業如何通過跨界行銷這一品牌行銷的新思維，由淺入深、由單元到

多維、由靜態到動態的塑造與強化品牌人格，從更加長遠的角度思考品牌與消費者的

長期關係，提升消費者對品牌的認知，刺激其購買欲望，從而達到品牌價值與盈利目

的，希望對其他跨境電商品牌、其他互聯網或傳統品牌的發展提供淺見。 
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5. 跨界行銷與品牌人格的理論及文獻綜述 
5.1 跨界行銷理論 

5.1.1 跨界行銷的定義 

跨界行銷作為目前研究的新領域，諸多學者和行業內的知名人士都對此進行各

自的定義。聯合利華（Unilever）認為跨界行銷就是跨領域，富有創造性地將原本沒

什麼相關性的事物組合在一起，成為新的產品、行銷活動或商業模式（閏石，2011）；

楊芳（2018）闡述跨界行銷的定義為基於市場調研尋找不同行業領域、產品類型，但

消費者彼此之間存在潛在共性和關聯的品牌，整合平常認為沒有聯繫的元素，並且在

提供給消費者額外的價值的過程中製造一種新的消費需求，最終贏得消費者的肯定

與青睞；劉為（2010）總結跨界行銷的定義為一種突破傳統思維、適應新潮流的行銷

方式，不同行業領域的品牌間的合作，彼此之間有著共同的消費群體，參與的品牌名

與 Logo都保留在新產品中，一方面滿足消費者需求並提供新的體驗與品牌聯想，一

方面實現品牌雙方的合作共贏和提升品牌價值；劉雯（2009）認為跨界行銷是根據顧

客的生活方式進行整合外界因素，並提供相適應的服務或產品，在這過程中讓消費者

產生對理想生活方式的記憶、樂趣與追求的一種消費者與品牌商的互動模式。 

綜上，本文認為跨界行銷的定義可以理解為在經過洞察品牌雙方的目標消費者

的前提之下，兩個來自不同行業領域但品牌理念等較為一致的品牌企業，深度挖掘共

同的消費群體的生活方式、人格特性、感受和需求，結合場景體驗等整合方式，融入

品牌雙方碰撞的火花新元素進行行銷，從而讓消費者感到被理解、需求被滿足、對品

牌更有立體感性認知的行銷活動方式。 

 

5.1.2跨界行銷的表現形式與原則 

黃嘉濤（2016）借助紮根理論，通過企業訪談和三階段編碼，得出企業跨界行銷

行為的表現形式主要有產品跨界、傳播跨界和管道跨界。產品的跨界設計主要借助外

形和包裝的設計；傳播跨界是借助一些獨特的事件行銷或者體驗行銷活動進行品牌

聯合的宣傳；管道跨界是合作雙方資源互補，共用或者深度合作管道資源，包括線上

和線下的管道資源。 

跨界行銷在策劃與實施過程中需要注意七大原則： 

（1）資源相互匹配原則⎯以擬人化方式來說，跨界行銷是為了婚姻這一終身大事，

需要門當戶對，因此品牌雙方在品牌實力、行銷思維等應具有對等性； 

（2）優勢互補效應疊加的原則⎯品牌雙方在品牌理念、市場知名度互補，發揮各自

的特長，向消費者詮釋出更加立體的品牌人格特徵； 

（3）消費群一致性的原則⎯品牌雙方的目標消費群體在兩者的產品或服務上都曾消

費過，亦或者雙方的目標群體的消費理念、消費心理特徵較為相似； 

（4）兩者非競爭關係的原則⎯不具備此消彼長的競爭關係，品牌雙方才有合作的可

能性，相互借勢增長； 

（5）產品功能以外的互補原則⎯品牌雙方在產品屬性上各自獨立，針對管道、品牌

理念、品牌形象與價值等進行互補； 

（6）品牌理念相似性原則⎯雙方在此方面具備相似的要求點，更能使兩者的品牌共

同存在與消費者腦海中； 

（7）以消費者或用戶為中心的原則⎯品牌雙方跨界行銷應重視兩者共有的消費群體

的感受、需求。 
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5.1.3 跨界行銷與相關概念的區別 

5.1.3.1 跨界行銷與品牌聯合 

品牌聯合由 Juliette Boone 最先提出（Payne等，2009），目前學術界定義為兩種

或兩種以上的品牌，採用聯合彼此競爭優勢的方式，創造出獨特、新的產品，來提升

產品的聲譽和形象等，以獲取更高的消費者的評價。跨界行銷與品牌聯合的具體區別

表現如表 1： 

 

表 1. 跨界行銷與品牌聯合的區別 

區別 跨界行銷 品牌聯合 

界限 跨行業領域、異業合作 既可以是異業又可以是同業 

合作範圍 與之較小 與之較大 

合作形式 

將品牌理念融合在一起，生成了新

的產品或服務，其具有雙方合作品

牌的特徵，產生化學反應 

在行銷組合傳播手段的基礎上，品牌

雙方進行的合作，合作品牌的產品沒

有發生實質變化，產生的是物理反應 

利益 具有長遠利益，有利於品牌建設 中短期盈利而實施的戰略 

資料來源：本研究自行整理 

 

5.1.3.2 跨界行銷與合作行銷 

合作行銷最早在 1966 年由艾德勒提出，認為是兩個或兩個以上的品牌或企業，

為了共同開發和利用市場機會和實現資源的優勢互補，達成了戰略性的行銷合作的

聯盟關係。跨界行銷與合作行銷的具體區別表現如表 2： 

 

表 2. 跨界行銷與合作行銷的區別 

區別 跨界行銷 合作行銷 

導向上 

關注跨行業的合作，這是一種合作導向。

“跨界行銷”是繼關注產品服務、關注客戶

需求之後，以關注自我意識與生活形態為

重點的行銷方式，進一步將市場導向昇華

為消費者生活形態導向 

通過與經銷商、供應商甚至競爭

者的合作來更好地滿足顧客需

要，企業之間的關係既有合作又

有競爭。因此，合作行銷是市場導

向，同時也是“競爭-合作”導向 

領域上 

跨界行銷只是涉及不同產業鏈，目標市場

具有相似性的企業之間，合作物件具有很

強的針對性。各企業之間不存在現實的競

爭關係，合作關係更容易建立和維繫 

合作行銷的夥伴，既有同產業鏈

中不同競爭關係的情形，也有跨

產業鏈無競爭關係的情形，企業

之間的合作關係較微妙 

共用資

源上 

跨界行銷以品牌形象作為合作資源，這是

無形的品牌資產，是處於動態變化之中的

活躍的企業無形資源 

在合作行銷中，共用的資源類型

有產品資源、人才資源、管道資源

等，以實體、人力、契約等形式存

在，這些都是相對穩定的有形資

源 

效果評

價上 

跨界行銷專注于品牌建設，其行銷效果的

評價可以系統化地借鑒品牌指數的測量

指標 

參與合作行銷的各方最根本的出

發點在於通過共同分擔行銷費

用，以更少費用獲得更大的行銷

效果，降低競爭風險 

資料來源：本研究自行整理 



 

 

28 

5.2品牌人格理論 

5.2.1品牌人格的定義 

作為品牌形象的核心，品牌人格於上個世紀 50年代學者開始對其進行相關研究，

各研究者對品牌人格的定義也存在著差異。Malhotra 談到品牌人格是反應消費者理

想自我的媒介（Malhotra，1998）；Upshaw 認為品牌人格是指一個品牌的外在面貌，

它所表現出的特質幾乎和人的特質一樣，它可以等同於品牌形象或聲譽（Upshaw，

1995）；Shank & Langmeyer 認為，品牌的人格來自它自身所賦予的特徵和市場環境

中消費者的刺激−反應過程，正如一個人的人格建立在遺傳和環境的基礎之上（Shank 

& Langmeyer，1994）。以上學者分別從品牌人格的功能、表現和形成加予定義。 

從消費者視角和企業的視角，不同學者對品牌人格的定義也不同。Keller從消費

者視角出發，認為品牌人格體現的是消費者對某一品牌的感覺，相比於產品特性，它

更能夠提供自我表達及象徵的功能（Keller，1997）；Goodyear 站在企業視角上，主

張品牌人格是品牌所創造的自然和生活的特質（Goodyear，1993）。 

根據王保利等（2019）通過大量文獻整理出的結論可知，目前廣大知名學者更加

支援消費者視角下的品牌人格定義，即品牌人格是消費者所感知的品牌所體現出來

的一套人格特徵，既包括真誠的、可靠的、溫馨的這樣的性格特徵，又包括諸如性別、

年齡、階級（“對於勞力士手錶的擁有不是看時間的工具這麼簡單”）這樣的人口統計

特徵，這也是本文所採納的品牌人格的定義。 

 

5.2.2品牌人格的測量 

品牌人格的測量在很長一段時間裡尚未被有系統的進行整理歸納，但可以通過

不同方式進行測量。 

第一種是詞彙聯想法又稱為心理詞彙法，借用詞彙對人格探究的思路，對特質詞

加以整理，即特質詞能夠反映品牌的特性，通過開放式問答的形式，旨在對反映品牌

人格的形容詞和名詞進行分析，以獲得品牌的本質特徵，該方法對品牌人格測量的研

究逐漸趨於完善和系統化。例如，如果把匡威鞋當作成一個人，你覺得他是怎樣的人

呢？被問者可以自由開放的運用一些形容詞或者名詞描述。 

第二種是定性投射法，被測試者單純地對動物、場景、情景等圖片或漫畫作出自

然而感性的反應，由於測試氛圍輕鬆自由，這在一定意義上能真實反映被試者對品牌

的認知，但由於測試材料內容不具備結構性，且在分析上人為主觀性較強，因此該研

究方法的應用也受到諸多限制。 

第三種是個性維度法，1997 年珍妮佛採用歸納法，運用“大五”模型對品牌人格

維度進行研究，提出美國文化背景下品牌人格維度的測量方法，五大維度及 42個特

質詞展現如圖 1。不同文化背景下的品牌人格維度略有不同，以日本為例，發現

Peaceful 是日本文化背景下的品牌人格所特有的，Competence 則是日本文化和美國

文化所共有的品牌人格維度。由於該研究樣本容量大（631 個樣本量）、研究物件廣

（37 個品牌）並且跨越產品類別去挑選品牌，具有完整的特質清單，此外通過大量

的反復的因素分析、相關分析等，結果表明 Brand Dimensions Scale（BDS）具有較高

的可信度和可效度，值得被推廣和應用。 
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資料來源：Aaker（1997） 

圖 1. Aaker品牌個性維度 

 

品牌個性維度也有局限性，在不同國家的文化背景下，消費者的認知水準也不

同。黃勝兵與盧泰宏（2003）依據 BDS 量表進行了中國文化情境下的品牌個性量表

的研究，對 98 個品牌個性詞彙和 50 個品牌進行了測量，最終得出了 5 個維度、66

個品牌詞彙，這是目前為止中國學術界關於“品牌個性維度”最具權威的量表，也是本

次研究最重要的理論依據（如表 3）。 

 

表 3. 中國文化背景下的品牌個性維度量表 

序號 維度 個性詞彙 

1 仁 平和的、環保的、和諧的、仁慈的、家庭的、溫馨的、經濟的、正

直的、有義氣的、忠誠的、務實的、勤奮的 

2 智 專業的、權威的、可信賴的、專家的、領導者、沉穩的、成熟的、

負責任的、嚴謹的、創新的、有文化的 

3 勇 勇敢、威嚴、果斷、動感、奔放、強壯、新穎、粗獷 

4 樂 歡樂、吉祥、樂觀、自信、積極的、酷的、時尚的 

5 雅 高雅、浪漫、有品味的、體面的、氣派的、有魅力的、美麗的 

資料來源：黃勝兵、盧泰宏（2003） 

 

5.3 跨界行銷與品牌人格的國內外研究現狀 

5.3.1國內現狀 

國內學術界對跨界行銷與品牌人格的研究不多，例如陳炳祥（2017）結合企業的

實際應用案例闡述了跨界行銷的新原則，為企業人員整理出創新行銷方法、實戰技巧

與解決方案。相關學術論文主要分為 3個方面： 

首先是整體層面上闡述跨界行銷的理論、行銷策略及方法，例如倪維然（2010）

對跨界行銷進行核心理念的梳理、重新演繹與推廣，結合整合行銷相關理論，提出品

牌跨界行銷需要系統的、全面的推廣，並總結跨界行銷適用的領域和時機；徐乃真與

祝平（2013）認為跨界行銷的核心在於通過創新思維和方式，解決逐漸更新的行銷環

品牌個性維度量表 

真誠 教養 能力 粗獷 刺激 

務實、誠實 

健康、愉快 

… 

大膽、活躍 

時尚、幻想 

… 

戶外、堅韌 

強壯、粗野 

… 

上流、魅力 

迷人、浪漫 

… 

可靠、智慧 

成功、效率 

… 
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境中存在的問題，實現共贏；該文提出了跨界行銷的四個意義以及跨界行銷的主要原

則，大體上與其他文章差不多，通過“帶上天翼去旅行”的案例提出跨界行銷提升品牌

傳播的主要方法。 

其次是在具體的領域上闡述跨界行銷的研究。從品類來說有汽車類、社交平臺

類、農產品類、電商類、綜藝影視類、服裝類、網約車類等；在汽車品類上，王炫

（2017）先是針對賓士的跨界行銷環境進行分析，再是針對其多種跨界行銷方式進行

探討，總結其跨界行銷的相關啟示與不足之處；在社交平臺上，2018年 1月 3日“聲

屏世界·廣告人”的期刊中探索了脈脈在品牌內容升級的背景下，用強 IP 玩轉跨界行

銷的相關案例，其通過社交平臺、街頭採訪和問卷調研的方式，深諳職場人的痛點，

與老品牌美寶蓮合作推出“顏職正義”的主題套裝，採用語言文字的雙關，凸顯了兩家

品牌的核心價值點，提出洞察使用者和深耕內容 IP 對於跨界行銷的重要性（聲屏世

界廣告人編輯部，2018）；在農產品上，賀麗君（2018）論述跨界行銷的 5種策略（產

品、促銷、管道、文化地域、品牌推廣），通過陽澄湖大閘蟹等多個案例，認為農產

品採用跨界行銷具有明顯的優勢和廣闊空間；關於電商類的跨界行銷，跨界物件主要

涉及網路自製綜藝和電視娛樂節目，例如柏帆（2015）通過案例針對兩者合作的創新

性、合作領域、用戶體驗、傳播管道進行分析，探討兩者合作的問題、意義和建議等。

其他領域跨界行銷的學術論文多是採用具體案例的分析方法進行總結、深挖問題、提

供建議等思路形式。 

再者是聯繫跨界行銷對品牌資產、品牌聯想、品牌形象相關進行案例、實證等分

析。在跨界行銷與品牌資產的研究上，黃嘉濤（2016）通過模擬實驗法，證實了產品、

傳播、管道跨界三種跨界行銷行為，對合作雙方的品牌資產均有顯著提升作用，其中

的品牌資產採用品牌認知、品牌聯想、品牌忠誠和品牌溢價四個維度；仔細查看表 4

的實驗量表，發現該文的品牌資產測量指標中尚未提及品牌人格相關，例如品牌認知

只涉及品牌品質、功能，品牌聯想只涉及品牌特徵、品牌標誌及符號，指標較為簡單，

尚未對品牌進行人格化分析。 

 

表 4. 品牌資產測量指標 

資料來源：黃嘉濤（2016）；Yoo等（2000）；Netemeyer等（2004） 

 

變數 編號 指標 

品牌認知 

PQ1 該品牌品質很好 

PQ2 該品牌功能性很好 

PQ3 該品牌品質很可靠 

品牌聯想 

BA1 我能夠很快地想起該品牌的一些特徵 

BA2 我能夠很快地想起該品牌的標誌和符號 

BA3 我能夠在腦海裡想像該品牌 

品牌忠誠 

BL1 我認為我忠誠於該品牌 

BL2 該品牌是我的首選 

BL3 如果我能夠買到該品牌，我不會買其他品牌 

品牌溢價 

BP1 我願意為該品牌支付更多 

BP2 與其他不知名品牌相比，我願意以較高的價格購買該品牌 

BP3 只有該品牌價格上漲得非常多時，我才會考慮轉向其他品牌 



 

 

 

31 

在跨界行銷與品牌聯想的研究上，劉為（2010）首先通過案例分析跨界行銷如何

做到“高度匹配”，得出雙方品牌的消費群要有共同特徵、品牌理念要相似、用戶體驗

要互補；然後構建品牌聯想量表進行因數分析，得出品牌聯想的四個因數；最後通過

實驗法驗證服裝品牌跨界前後對品牌聯想是有影響的，並且不同跨界合作品牌產生

的效果具有顯著不同。不過縱觀其品牌聯想的四個因數，涉及的範圍有初級聯想、次

級聯想以及產品功能和價格的聯想，品牌的初次級聯想主要收納品牌流行度、品牌個

性、品牌名稱與 logo、企業形象等，其中關於品牌個性的僅有“A 品牌服裝個性鮮明”

這一個題項，對於個性鮮明並未進行闡述，也未對品牌聯想的品牌個性維度進行有效

展開，導致消費者對品牌個性印象模糊。 

在跨界行銷與品牌形象的研究上，劉方舟與夏齊韓（2018）結合 BICC 品牌形象

分類方法，提出跨界合作物件的選擇與說明性、工業性、技術性、價值性和精神性五

大類別品牌形象之間的聯繫，對如何選擇跨界行銷的合作物件提供具體原則和方法

的指導。 

 

5.3.2國外現狀 

菲力浦·科特勒在著作《水準行銷》中寫道：如果說“定位、細分、分化和品類”

代表了縱向行銷的頂峰，那麼以“跨界、融合、混搭”為特徵的水準行銷將開啟行銷領

域的全新時代（Kotler & Trias，2003）。該書通過水準行銷的理論模型講解如何引入

橫向思維，突破傳統的行銷思維，跳出盒子進行思考，並通過水準跨界的方式，創造

全新的品類或子品類；只有這樣做，企業才有可能在越發激烈的競爭環境中，獲得高

增長和高利潤。具體步驟為選物件、想點子和找邏輯來激發新需求，創造新市場。 

儘管相關跨界行銷的研究有很多，但不外乎是在整體層面上、在具體的領域上、

聯繫跨界行銷對品牌資產、品牌聯想、品牌形象的分析上，關於跨界行銷前和跨界行

銷後品牌人格是否存在差異的問題，並沒有相關文獻進行系統闡述；本文研究物件 A 

公司並無前人進行研究，其在跨界行銷的實力具有一席之地，因此 A 公司的跨界行

銷與品牌人格再塑造具有良好的研究與現實意義。 

 

6. 分析工具及研究設計 

6.1 問卷調查與個案分析法 

本文採取問卷調研法收集、整理並分析資料，驗證本文的調研目標。在問卷問題

表述上，結合調研目的進行設置相關維度問題並採用品牌擬人化的方式；在部分內容

中提供精選圖片、案例詳情連結等，以方便被測試者更加直觀地瞭解。在回答選項中，

部分相關問題選項採用隨機排列的設置，有效避免被測試者在測試過程中，受就近和

首因效應而忽略中間回答選項，提高資料收集的準確性和平衡性；同時為了保證問卷

的有效性，適當地進行獎勵以激勵被測試者耐心，放鬆、愉快地填寫。 

個案分析法更加偏向於質方面的研究，通過各個管道收集有代表性研究物件的

相關資料，深入淺出地驗證研究目標；在研究案例的選擇上既要與研究目的相關，又

要具有一定的代表性與說服性。本文選擇個案分析法，以 A公司作為案例進行分析，

通過個體的案例研究總結出較有規律性、可靠性和經驗性的建議。 

 

6.2 研究物件的選擇 

易觀發佈的《2016 年中國跨境進口零售電商實力矩陣專題分析》指出，A 公司

海購已經從創新者象限進入了領先者象限；在艾媒諮詢發佈的《2016-2017中國跨境
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電商市場研究報告》顯示，A公司海購在銷售份額、正品信賴度和用戶滿意度等多個

維度均獲得了第一；在動輒幾十億行銷費用支出的電商行業，不燒錢做行銷的 A 公

司海購被梅花網、艾瑞諮詢以及搜狐網作為行銷典範，其多項跨界行銷之舉被列為

2017 十大逆天跨界行銷、2017 娛樂行銷 5S 金獎；國際資本市場也對 A 公司海購的

表現給予積極回應，助推網易整體市值達到 400 億元。無論是權威機構還是國際資

本市場均對 A公司的發展表示相當的認可，因此本文選取其作為研究物件。 

 

6.3 問卷設計 

本研究測量消費者（對 A 公司有所瞭解，但對相關跨界行銷活動並無產生具體

聯想）對於 A 公司跨界行銷前後的品牌人格認知的變化情況，驗證跨界行銷對於 A

公司的品牌人格的再塑造是否有影響，其影響是否正面且符合 A 公司跨界行銷想要

表達給消費者的品牌人格特徵及理念。 

本次問卷採用的維度，是根據通過大量樣本和多個品牌實證分析得出，具有中國

本土文化特色的品牌個性維度量表，更符合中國人的思維和文化；由於此量表也是依

據享譽全球的權威性、系統性的 BDS 品牌個性量表，在效度與信度已經過驗證，並

將品牌人格測量的維度設計為：仁、智、勇、樂、雅。本問卷以 A 公司為中心，以

跨界行銷和品牌人格作為基本點進行內容設計，並通過前期在筆者的網路社交圈進

行小範圍的預調查，在發現問題、修改問題、完善答題選項的情況下，將問卷內容主

要分為四部分： 

第一部分第一、二道題分別設置為“是否瞭解 A 公司（以 A 公司 logo 作為提

示）”、“是否對 A 公司的跨界行銷活動有所知曉並產生具體聯想”此兩題為篩選目標

被測試者的條件，為問卷有效性提供保障。接下來進行被測試者對於 A 公司的品牌

人格測試，採用品牌人格化的方式，將 A 公司想像成一個人，認為其性別、年齡等

人口統計特徵以及性格方面的整體認知情況，其中性格測試的答題選項為隨機。 

第二部分是對 A 公司跨界行銷的相關活動進行較為詳細的展示。在四個活動的

選擇上進行充分的考慮，百度指數相比其他較高，媒體宣傳較多。經過筆者的分析，

此四個跨界活動案例都為傳播跨界這種類型，在品牌理念宣傳上是一致的。因而在文

字表達上既要突出品牌方想要傳達的品牌理念、形象等，又要簡單明暸一點方便被測

試者又快又好的瞭解，並提供圖片展示、詳情連結方便被測試者更好地對 A 公司的

跨界行銷活動有較為形象深入的學習。此乃被測試者通過案例進行學習的過程，被測

試者經過耐心閱讀後選擇一個案例選項即可。鑒於被測試者在選項上普遍存在著首

因效應和就近選擇，因而在答題選項上設為隨機的。 

第三部分通過中間部分對 A 公司跨界行銷活動的瞭解和學習後，進行第二次品

牌人格的測試。此測試主要為品牌人格的測試，不包括人口統計特徵，因為通過前期

預測試中發現人口統計特徵基本無變化，況且人口統計特徵間接反映的是這個品牌

的目標消費群體的基本畫像，而一個品牌的目標消費群體作為行銷戰略之一是較為

長期存在的、不易改變的，但性格是動態發展的，所以第三部分主要測試品牌人格中

性格的部分。 

第四部分為被測試者的人口統計特徵，瞭解整體樣本在性別、年齡、職業方面的

情況。 

本問卷選用仁、智、勇、樂、雅五個維度，由於每個維度相應的個性詞彙較多，

不利於本次問卷被測試者耐心作答，因而在詞彙的選擇中參考 A 公司的廣告語、相

關活動案例以及各媒體、資料平臺對其的報導和多位人士頭腦風暴選詞結果，一共選
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擇 16個詞。由於所參考的中國本土化品牌個性維度的第一維度的詞彙較為多，後四

個維度選的詞彙數量較為少，此外同一維度原有的詞彙給人的感知較為一致，例如

“家庭的”和“溫馨的”、“創新的”和“新穎的”，因而本問卷的第一維度的詞彙數量為 4，

其他維度的數量都各為 3，詞彙選擇上儘量選擇沒有語義和感知較為一致的詞（如表

5所示）。 

本問卷採用認知−學習−再認知的方式，測試消費者對於 A 公司跨界行銷前與跨

界行銷後的品牌人格認知情況，瞭解跨界行銷前後品牌人格認知的差異點，通過後期

兩組資料的對比證明 A 公司的跨界行銷對其品牌人格的再塑造是有影響的，並且是

正面積極的影響。 

 

表 5. 本次調查問卷測量詞彙及專案表 

維度 測量詞彙 測量專案 

仁 

溫馨的 測量品牌是否能帶來家的感覺、溫暖而體貼 

經濟的 測量品牌是否是省錢的、性價比高的 

務實的 測量品牌是否踏實的、講究實際的、低調的 

正直的 測量品牌是否敢做敢為、堅持自我信念的 

智 

可信賴的 測量品牌是否值得信任的、商品是否具有保障的 

專業的 測量品牌是否在跨境商品的選擇上、在行業領域中具有專業性 

創新的 測量品牌是否有革新能力、具有新思維 

勇 

奔放的 測量品牌是否是熱情的、在思想感情上無拘無束表達的 

勇敢的 測量品牌是否具有勇於挑戰的特性 

粗獷的 測量品牌是否帶有男性特徵，豪邁而不拘小節 

樂 

歡樂地 測量品牌是否能給消費者帶來快樂感 

樂觀的 測量品牌是否能給消費者傳遞正面的、積極的能量及感受 

時尚的 測量品牌是否是流行前衛的 

雅 

品味的 測量品牌是否能給消費者帶來一種品質感 

體面地 測量品牌是否具有顯耀性特徵，即帶來身份地位的體現 

美麗的 測量品牌是否具有女性特徵，帶來感官愉悅 

資料來源：自行整理 

 

6.4 選擇案例 

本文針對 A 公司 2017−2018 年的優秀跨界行銷案例，依據百度指數、微博熱搜

指數、微熱點、小視頻傳播、微信指數、各大知名媒體報導（搜狐、網易等）、自媒

體（廣告頭條等）以及各大資料平臺（易觀、艾瑞諮詢等）的綜合考慮下，選擇 4個

優秀案例。例如 A 公司與南方航空的跨界行銷活動“讓旅行回歸本質，購物=旅行的

1%”在 2017 年近一個季度的百度指數達到高峰值，搜索指數高、影響大；此外各大

知名行銷號自媒體、時尚旅行博主也對此事件進行宣傳，因而本文選取其作為案例展

示。選擇的 4個優秀案例均與不同行業進行跨界，均具有一定的代表性，都為傳播跨

界這種類型，在品牌理念宣傳上是一致的，很難抉擇哪一個案例可以作為本次的個案

分析。 

在問卷中的第二部分設置 A 公司案例分享與選擇，被測試者通過學習並選擇其

中一項進行第三部分的測試。由於該題目的回答選項中採用隨機排列的設置，結果被

測試者更青睞於選擇 A 公司&小豬短租推出的“睡吧”跨界行銷活動，占比 40.91%。
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通過前期篩選出 4 個優秀案例，中期問卷測試的選擇下，本文個案分析法選擇的案

例為今年 9 月份 A 公司全球工廠店與小豬短租聯手推出“睡吧”主題民宿活動，一方

面說明這個案例更加深入人心，另一方面說明這個案例更加具有代表性，因而個案分

析選此為例。 

 

7. 實證分析  

7.1 問卷調查結果分析 

本問卷通過線上為主（社交媒體方式），線下為輔（包括線下隨機抽取樣本的方

式）進行問卷調研，共發佈共 195份問卷，其中第一道題答“否”的有 11人，即 11 人

對 A 公司這個品牌不瞭解，自動結束答題；第二題答非“都不知道”的選項一共有 30

人，即這 30人對於 A公司的相關跨界行銷活動有所知曉並產生了具體的聯想。這 41

份問卷與本問卷的調研目標無相關，因而本問卷的有效問卷數量為 154，有效率達

79%。在有效填寫的人數中，66.88%為女性，33.12%為男性；55%的被測試者的年齡

為 24 歲及以下，近 30%的年齡為 25−30 歲，31−35 歲的有 16 人，占比 10.53%，其

他年齡層的人數分別為 7人和 2人，每個年齡段均有涉及，但主要還是年輕人。154

個人中每個職業都有涉及，但主要為學生群體，其次為企業一般員工。綜上，問卷的

樣本在性別、年齡以及職業上，和 A公司的用戶群體−新中產階級的用戶畫像具有一

定的相似性，在一定程度上能反映調研目的。 

測試結果顯示，在性別上，A公司在被測試者的認知中更偏向於女性化，一方面

因為本問卷樣本女性較為多，另一方面通過簡單的回訪，填女性的少部分被測試者發

現，他們選擇填女性的原因是主要為身邊女性朋友購買和使用 A 公司的產品較多，

其次通過 A 公司的 logo 圖案較為呆萌和廣告宣傳中女性出現的頻率較多等綜合因

素，因而選擇 A公司的性別為女性；選擇男性的被測試者占比 31.17%，通過簡單的

回訪發現這部分人選擇男性的原因為丁磊代言網易卡拉，“假一賠十”覺得更可靠；僅

有 14.94%的被測試者選擇中性，覺得沒有什麼明顯的性別劃分。結合 A公司的目標

客戶群體來看，這個性別上的測試比較符合 A公司自身的目標客戶性別。 

在年齡上，被測試者對於 A 公司的認知更偏向於 25−30 歲這個年齡層，其次為

24歲以下，31−35 歲占比 11.69%。A公司作為 2015年剛成立的跨境電商公司，其品

牌形象較為年輕也是正常現象；被測試者選擇的年齡層整體來說偏向於 90後、95後

這個比較年輕的群體。據相關報告資料顯示，2016 年 A 公司海購 18 歲−26 歲的 90

後用戶已經達到整體用戶的 43.6%，這與 A公司目標群體的年齡特徵也較為一致。 

在月收入上，被測試者認為“A 公司”這個人是比較有錢的，月收入主要在

“5,001−8,000元”，選擇“8,001−11,000元”的占21.43%，11,000元以上也占比將近20%。

通過簡單的被測試者回訪發現，選擇較高收入的原因是A公司主要賣的是國外產品，

價格較高，奢侈品較多，更符合高收入人群的需要。這個結果與 A 公司的目標客戶

群體−中國新中產階級的財富狀況不謀而合。 

在最高學歷上，A 公司的學歷主要為本科/大專和碩士及以上，其中選擇“本科/

大專”占比高達 66.88%，這在一定程度上反映了 A 公司這個人具有較高的學歷和知

識資本。根據 2018 年 1 月 10 日，福布斯中國和向上金服聯合發佈《2018 中國新興

中產階層財富白皮書》對新中產學歷方面的定義−接受過高等教育和專業化訓練，知

識資本為其帶來更多的財富和社會地位，說明被測試者對 A 公司品牌人格的收入認

知偏向於新中產階級。 

在職業上，儘管被測試者主要為學生群體，但對 A公司的職業認知是比較高的，
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34.42%的被測試者認為 A 公司從事的是企業中層及以上管理者，其次是企業一般員

工，而這部分群體以從事腦力勞動為主，主要靠工資和獎金謀生。通過篩選出選擇

“企業中層及以上管理者”的 53份問卷，在選擇年齡、月收入上、最高學歷分別主要

為“25−30 歲”、“8,001−11,000”、“本科/大專”（碩士及以上占 23 人），也是比較符合

企業中層及以上管理者的特徵。這個結果與 A 公司的目標客戶群體的特徵也較為相

似。 

綜上，被測試者對於 A 公司的品牌人格之人口統計特徵上的認知，總結為中國

新中產階級的基本特徵，這與 A公司的目標客戶群體不謀而合，說明 A公司在品牌

傳播做得較為出色，給消費者傳遞出一個較為準確的品牌人格特徵。 

 

7.2 A公司品牌人格之品牌性格前後分析 

問卷第一部分的品牌人格中的性格測試結果顯示，A 公司的性格中“時尚的”最

為突出，占比 44.81%；其次是經濟的、專業的、創新的、樂觀的，以上均占比 30%

以上但差別不大，這說明被調查者普遍認為 A 公司是流行前衛的。通過簡單的回訪

這部分群體，發現選擇“時尚的”很大原因是在 A 公司的產品推薦上標注“明星同款”

等字樣，時尚品牌居多，認為產品比較新潮；而選擇“經濟的”的原因是 A 公司的產

品具有較高的性價比，相比專櫃、官網以及代購的價格都較便宜，較拼團價還更便宜，

優惠促銷的力度大。 

通過對 A公司的相關跨界行銷活動的案例學習後和瞭解後，被測試者對於 A公

司的品牌性格的再次認知，被測試者的測試結果與第一次認知的結果大不相同。占比

前五的個性詞彙為“可信賴的、品位的、經濟的、體面的、溫馨的/創新的”，且以上

詞彙均占比 30%以上，其中突破 40%的詞彙有兩個，發現僅有經濟的、創新的詞彙

與上次測試結果一致；“可信賴的”由第一次測試 29.87%上升為 45.45%，排名第一；

“品味的” 由第一次測試 24.68%上升到 41.56%；“經濟的”較之僅下降了 0.65%；“體

面的” 由第一次測試倒數第四名變為正數第四名；“溫馨的”一詞被選擇的占比上升了

10%；“創新的”較之下降 2.6%。總之，與上次測試相比，排名前五的詞彙中，與上次

一致的兩次前後占比變化不大，其他的占比變化較為大。 

統計各個維度的選詞數量製成相應的雷達圖，前後兩次的測試中，A公司的仁、

智、勇變化不大，在樂和雅變化較大。第一次測試中“樂”性格尤為明顯，說明大部分

被測試者對於 A 公司的性格認知偏向于“樂”、第一反應或者只記住了這個特徵；第

二次測試反映的雷達圖形狀較為勻稱，除了“勇”特徵較為欠缺，在一定程度上反映了

被測試者對於 A 公司的品牌人格有了較為立體、多層次的認知，而不是像第一次僅

偏向於某一特徵的認知。 

通過對第二次的品牌人格認知的解讀以及前後兩次的個性維度的對比，發現跨

界行銷後的品牌人格認知，與“用更少的錢 過更好的生活”這句 A公司的 slogan反映

的品牌人格特徵是較為一致的，這說明在 A公司的跨界行銷前後，消費者對於 A公

司的品牌人格，尤其是性格上的認知是有變化的，品牌人格塑造得更為立體多元；跨

界行銷對於 A公司的品牌人格再塑造是有影響的，其影響是正面並且符合 A公司跨

界行銷想要表達並傳達給消費者的品牌人格特徵及理念。 

 

7.3 個案分析結果 

7.3.1 A公司聯合知名企業、資料平臺進行使用者的深入洞察 

(1) 2017年 8月份，A公司聯合 58 到家、小黃單車、攜程旅行共同發佈《2017生活
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進化白皮書》。四個各行業的龍頭針對國民消費現狀、需求和心理特徵等進行調

研，樣本容量達 100,000 人，從而瞭解到國民消費注重體驗+健康，追求品質生

活狀態，在能力以內選擇最好，更願意選擇小眾獨特的品牌，愛面子也愛裡子兒，

發現 90及 95 後擁有巨大消費潛能。 

 

(2) 2018年 8月份，A公司攜手易觀發佈《“品味生活”消費趨勢報告》。此報告的發

佈是當年 A 公司對外宣傳品牌升級後，首次對其用戶心智的細節披露。報告指

出越來越多的用戶在不同的生活場景中誕生需求，不同場景的消費需求也呈現升

級的趨勢，這為 A公司在聯繫用戶場景上，拓寬更豐富的品類提供重要依據。 

 

(3) 2018年 11月 6日，A公司聯合易觀資料公司發佈《新消費趨勢洞察白皮書 2018》

白皮書，對“新消費”這個概念進行定義。該白皮書通過行業公開資料的二手資料

分析、資深人士的深度訪談、2,000 份的線上問卷調研以及專業分析師的判斷與

評價等方法，進行分析新消費的產生背景、五大表現（注重時效、自我舒適度、

追求生活美學、健康環保、自律而理性消費）趨勢；而 A公司在品牌理念、業務

佈局和經營模式上符合新消費的五大表現特徵，凸顯出品牌對消費者的迎合，滿

足新消費需求。 

 

總結 A 公司對於消費者的調研報告，面臨消費升級、新中產崛起等情況，A 公

司並沒有盲目進行行銷，而是很理性地作為一個行銷人進行調研、資料分析，與資料

公司進行深入合作，更深入地瞭解消費趨勢與消費者的用戶畫像和心智細節，企業的

調研更講究實際性、資料性。A 公司的數次調研歷時較長，花費成本高，可見 A 公

司對於其消費者的十分尊重與耐心，真真切切地去瞭解消費者的各項特徵，為今後的

行銷及跨界行銷活動創造價值打下了堅實的基礎。 

 

7.3.2 對社會問題，尤其是有關於目標群體的痛點發現與挖掘 

A公司在各項跨界行銷活動前，都會進行一系列的採訪調研，發現社會問題。例

如 A公司與《爸爸去哪兒 5》的合作前，對現實生活中媽媽們對爸爸們的育兒表現進

行深度採訪，從吐槽中發現“喪偶式育兒”的社會問題，借此進行行銷。A公司全球工

廠店與小豬短租第二次合作前也進行了一系列調研，發現失眠成為當下年輕人的家

常便飯，不盡人意的居住環境以及難以排解的生活壓力，導致髮際線後移等身體不健

康狀況凸顯，壓抑著他們的神經；這樣的痛點為 A 公司與小豬短租的跨界行銷活動

提供了方向。 

 

7.3.3 跨界品牌雙方的用戶畫像分析 

小豬短租的用戶群體中女性偏多，占比 56.47%；A 公司的女性用戶從移動 app

指數來看，女性用戶大大多於男性用戶，總體來說兩個品牌的客戶性別特徵都為女

性。小豬短租的用戶年齡層主要為 31−35 歲，占比近 41%，而 A公司同年齡段的用

戶占比為近 44%；其次為 25−30歲，占比近 22%，而 A公司同年齡段用戶占比為近

23.6%，這與 A公司的主要用戶的年齡層是很相似的，相似的年齡段用戶往往具有共

同的價值觀、消費觀等，為雙方共同發起活動進行有力鋪墊。 

綜合其他管道瞭解到小豬短租的目標使用者群體（這裡指的是小豬短租的房客）

特徵為 80、90後女性用戶群體，有旅行或者過渡性住宿的需求，職業多為企業白領

和學生，性格較為外向，對待人生有自己的看法，追求自我，在生活上他們講究品質、
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品位和性價比，喜歡在出行的過程中嘗試新事物，這些特徵聯繫 A 公司的使用者群

體畫像可以說是不謀而合。今年這次的“睡吧”跨界行銷活動，則是將兩者的用戶都聚

焦於更小的一部分共同用戶—一線城市（北京、上海）焦慮的白領們；他們懂生活，

追求符合自己審美與生活需求的商品；他們識貨，不單單是只會識別品牌，品質也是

他們選擇的關鍵點；但他們也有痛楚，不盡人意的睡眠環境，奮鬥、加班、出差等壓

力導致經常失眠。 

 

7.3.4 雙方的品牌定位分析 

小豬短租作為專業的短租民宿預訂平臺，號召“居住自由主義”，區別於其他酒店、

公寓，其提供的住宿更加具有人文情懷，更加追求品質，為住客提供品質好屋，這與

A公司的定位：致力於更有效的購買、更有品質的購買，可說是不謀而合，為雙方的

跨界行銷打下堅實的基礎。 

 

7.3.5 跨界行銷的形式 

7.3.5.1 “4W1H”演繹一個故事 

(1) What 主題：“睡吧”讓失眠的年輕人睡上好覺 

(2) When時間：2018 年 9 月 12日，淩晨進行深夜促銷 

(3) Where地點：北京鳥巢、三裡屯、上海外灘、靜安寺的小豬短租線下主題民宿 

(4) Who人物：一線城市（北京、上海）焦慮的白領們 

(5) How方式：線上淩晨進行促銷，吸引失眠的年輕人，線下將美好的生活空間和優

質的生活小物相結合，推出的“夢裡變美吧”、“睡夢減重吧”、“好眠守護吧”、“精

緻豬豬吧”4 款主題民宿，均使用 A 公司全球工廠店的高品質尖貨，創造讓用戶

能夠舒心安睡的小屋；從親膚床品、香熏加濕機、電熱水壺、護眼 LED 燈到美

味零食，應有盡有。 

 

7.3.5.2 用戶體驗 

房價高漲的社會背景下，緊張而忙碌的生活中用戶缺少舒適的睡眠環境，失眠的

痛楚無法傾訴；品牌雙方以使用者的真實情況為基準，勾勒出這些用戶入睡前和入睡

中的步驟與細節，在核心節點上注重用戶真真切切的體驗感，以“商品+人物”結合的

方式，滿足目標使用者空間舒適度與審美度的要求，營造更好的場景氛圍，樹立美好

的生活理想，全方位地構造高品質的居住美學，直達雙方目標客戶群體的痛點。 

 

7.3.5.3 創新思維 

A公司對消費需求進行重新定義，善用深刻聚焦用戶需求變化的“新消費”思維，

聯合志同道合的夥伴，聯通更多的生活場景，運用場景化思維，即從以往傳統品牌通

過廣告等有形形式進行賣點宣傳、說服顧客購買到消費者通過場景、圈層人等與自身

息息相關的元素，進行自行感知和決策的思維轉變；用彼此的商品和服務創造目標消

費者所熟悉的場景，增強現實感，讓商品與場景之間產生化學反應，讓消費者感知這

種具有品質感的化學反應。通過場景演示，以意見領袖的姿態分享商品在哪使用、如

何使用、怎樣搭配效果更佳，從而給消費者一個較為清晰的期望，減少其他因素干擾，

增強自我決策能力和提高購買效率。 

 

8. A公司的跨界行銷與品牌人格再塑造的啟示 

本文通過問卷調研法和個案分析法，發現在 A 公司的跨界行銷前後，消費者對
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於 A 公司的品牌人格的認知是有差異的，尤其是性格上的認知差異較為突出，從而

推斷跨界行銷對於 A 公司的品牌人格再塑造是有影響的，其影響是正面的並且符合

A 公司跨界行銷想要表達並傳達給消費者的品牌人格特徵及理念；也就是說，跨界

行銷能夠影響並改變 A 公司在消費者心中的固有的或者初始的形象，使品牌聯想更

加豐富深入，對品牌人格的管理和再塑造起到積極意義。 

 

8.1 充分的市場調研 

A公司僅 2018 年就兩次聯合權威的資料公司發佈相關使用者的報告，可見對市

場調研尤其看重，對使用者的情況和趨勢暸如指掌。對於其他想進行跨界行銷的公司

來說，前期的市場調研是必要而重要的工作；首先，要對自己目標使用者的深入調查，

這個過程需借助大資料等平臺進行精准分析，以及通過一些常用的市場調研方法進

行分析；其次，要對跨界合作品牌方的用戶畫像和心智細節做好瞭解，觀察在人口統

計特徵和消費心理、需求上是否吻合；接著，品牌雙方通過洽談，揣摩對方的品牌定

位和理念，思考是否有不謀而合之處；最後，對共有的部分目標群體進行深入剖析，

包括生活情況及與之相關的社會問題和熱點問題，從而敲定即將展開的跨界活動主

題。 

 

8.2 品牌雙方要能演繹一個新故事 

兩個跨界合作品牌在一起開展活動，要能將各自融入進一個新故事裡，濃縮成

“4W+1H”這 5 個要素則效果更佳。原本 A 公司是個提供品質商品的平臺，而小豬短

租是個秉承居住自由主義的短租平臺，兩者打造的優質“睡吧”活動就是一個新故事，

這個故事裡有清晰的主題，讀者一看就能懂故事在說什麼；有明確的時間，不會產生

時間混亂；有能體驗的地點，包括線上和線下，一般是共同目標使用者的生活場景；

有主角，就是雙方共同的目標客戶群體；有精彩的故事情節，品牌雙方可以在管道、

傳播、商品及服務上等進行融合，創造火花，吸引讀者深入觀看。在演繹新故事的過

程中，無形將雙方的品牌人格由淺入深、由靜態到動態得到塑造和強化。 

 

8.3 注重用戶體驗（場景體驗） 

以主要目標使用者作為場景角色，勾勒某個場景下不同時間點的需要和要求，體

會不同時間點用戶的心情和情緒的變化，在與品牌雙方的產品和服務相關的核心節

點上，注重用戶真真切切的體驗感，從而達到情感的共鳴和理念的認同。要求在場景

上的佈置要簡單而自然，不要做作和誇張，能體現日常，營造用戶更願意花時間去瞭

解和享受的氛圍。跨界合作雙方在產品和服務上能構成體驗式互補，使共同的目標使

用者體驗到品牌的用心，由淺入深、細膩地認知品牌人格。 

 

8.4 運用創新思維，品牌人格深入人心 

創新思維不僅僅要運用在商品和服務上，如今碎片化時代，消費者的注意力分

散，很難將注意力停留在單個資訊上，這就要求品牌雙方要在活動內容上、傳播方式

上、使用者體驗上加以創新，做到精准地吸引消費者的注意。A 公司與小豬的“睡吧”

活動選擇的促銷時間就很不同，別人都是白天搶著流量進行廣面促銷，他們是深夜淩

晨一兩點進行促銷；各個睡吧主題名也十分吸引眼球，過去品牌與消費者的互動偏向

於說教與教育，如今需要以更加新穎的方式，例如逆向思維，讓消費者自行感知和理

解品牌，提升參與感。當通過跨界行銷打造的品牌人格特徵能夠反映共有目標群體的

自我概念或者需求時，需要品牌人格和共有目標群體的其他個性特徵，進行動態、有



 

 

 

39 

節奏的發展，避免重新注入的元素或者跨界的品牌方自身固有的個性，和消費者的其

他特性產生衝突，亦或者讓目標消費者無法好好接受，造成消費者對品牌形象、個性

認知的混亂。 
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