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摘      要  ：  �在数字化浪潮推动经济转型的背景下，中华老字号企业作为承载传统技艺与文化的重要主体，其数字化营销转型成效

有限，面临市场竞争挑战。本文通过文献综述法，系统梳理数字化内涵、营销策略及老字号企业相关研究成果：数字

化研究涵盖技术、企业、阶段演进等多视角；营销策略研究从4P 理论发展至网络营销、网红经济等新形态；老字号

研究聚焦概念界定与数字化营销现状，发现其存在营销不均衡、意识薄弱、线上服务缺失等问题。研究同时指出，当

前针对老字号数字化营销策略的成果较少、起步晚，多为宏观探讨，缺乏具体方案与系统整合。本文研究可为老字号

企业数字化营销实践及后续深入研究提供参考。
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Abstract  :  � Against the backdrop of economic transformation driven by the digital wave, time-honored Chinese 

enterprises, as important entities carrying traditional craftsmanship and culture, have achieved limited 

success in their digital marketing transformation and are facing market competition challenges. This 

article, through the method of literature review, systematically sorts out the research results related to 

the connotation of digitalization, marketing strategies, and time-honored enterprises: Digital research 

covers multiple perspectives such as technology, enterprises, and stage evolution; Research on 

marketing strategies has evolved from the 4P theory to new forms such as online marketing and the 

influencer economy. The research on time-honored brands focuses on the definition of concepts 

and the current situation of digital marketing, and finds that they have problems such as unbalanced 

marketing, weak awareness, and lack of online services. The research also points out that currently, 

there are relatively few achievements in the digital marketing strategies of time-honored brands, and 

the start is late. Most of them are macro discussions, lacking specific plans and systematic integration. 

This research can provide a reference for the digital marketing practices of time-honored enterprises 

and subsequent in-depth studies.
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引言

党的十八大以来，习近平总书记牢牢把握数字化、网络化、智能化发展趋势，作出一系列新论断新部署新要求，为引领中国经济从

高速增长阶段转向高质量发展阶段指明了前进方向、提供了根本遵循。同时，在2024年世界互联网大会中，习近平总书记指出，我们应

当把握数字化、网络化、智能化发展大势，把创新作为第一动力、把安全作为底线要求、把普惠作为价值追求，加快推动网络空间创新

发展、安全发展、普惠发展，携手迈进更加美好的“数字未来”。

随着数字化时代的全面降临，我们的生活正经历着前所未有的深刻变革。数字经济的蓬勃兴起，不仅催生了新型经济形态与市场环

境，还促使传统企业积极谋求转型，力求在瞬息万变的市场中精准捕捉消费者需求，拓宽营销路径，提升品牌知名度。在此过程中，中

华老字号企业的数字化营销实践尤为引人注目。

老字号企业是指那些历史悠久，拥有独特的产品、技艺或服务，并享有良好信誉和口碑的企业，通常具有历史悠久、产品或技艺独

特、信誉和口碑良好、文化底蕴深厚等特点。然而，现实情况表明，这些企业在数字化转型的初步尝试中成效有限，若不能及时有效地
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一、研究综述

长期以来，中华老字号的营销与管理策略一直备受专家、学

者及商业精英的密切关注。面对日益激烈的市场竞争环境，众多

学者投身于深入剖析中华老字号的品牌管理经验之中，旨在揭示

品牌老化背后的原因，并据此制定出行之有效的品牌复兴策略，

进而规划出企业品牌创新的清晰路径。下面本文将描述老字号企

业及营销策略的相关研究，主要从以下几个点进行叙述。

（一）关于数字化内涵的研究

“数字化”的概念源远流长，其起源可追溯至1703年问世

的《Explanation of Binary Arithmetic》一书，书中作者已对数

字化有所构想。随着数字技术的持续演进及学术界对数字化研究

的不断深化，众多学者基于各自视角，纷纷提出了对数字化的独

到见解。具体而言，Boole（1951）从技术维度出发，将数字化

阐释为一个过程，即将图像、声音、信号等日常元素转化为一系

列数字表示 [1]。然而，随着互联网技术的蓬勃发展，数字化的范

畴、规模、速率及影响力已远远超越了信息技术（IT）的范畴，

它日益与商业策略、社会结构变迁、跨组织协作、业务扩展及新

兴价值创造紧密相连，并与管理理论形成了更为紧密的互动。鉴

于数字化的复杂本质，它横跨学科边界、文化差异、地域限制以

及虚拟与实体世界，因此在当前阶段，全面且精确地界定数字化

仍是一大挑战。近年来，学者界对数字化提出了多元解读，Kirsi

（2016）从企业视角简化数字化概念，将其视为企业通过应用数

字技术实现价值创造的过程 [2]。Sjodin 等（2018）则认为，工业

互联网、物联网、大数据、云计算、区块链及工业4.0等概念的出

现，源于新兴数字技术广泛应用于各行各业所触发的深刻变革，

且这一变革是一个持续演进的“历程”[3]。陈劲等（2019）则从语

言环境的维度出发，对比中英文语境下的数字化与数字化转型，

提出了数字化的三阶段理论框架：数字化迁移、数字化升级、以

及数字化转型 [4]。而严子淳等（2021）则依据数字技术的发展轨

迹，将1998年至2021年的数字化转型历程细分为萌芽、成长、及

高速成长三个阶段，并对各阶段进行了详尽的描述与分析 [5]。

（二）关于营销策略的研究

在营销策略的发展脉络中，相关研究工作最早在美国萌芽。

1905年，宾夕法尼亚大学率先开设了“产品市场营销”这一课

程，而紧随其后，1912年哈佛大学赫杰特齐教授的著作《市场

营销学》问世，这两大事件共同构成了营销学理论的基石。1960

年，麦卡锡正式阐述了4P 营销组合理论，随后在1967年，菲利

普·科特勒在其著作《营销管理》中首次将4P 组合确立为市场营

销策略的核心框架，Lauterborn（1990）创新性地提出了4C 营销

组合理论，这一理论着重强调了顾客的中心地位，标志着营销重

心从产品本身转向了顾客需求 [6]。Homer 于1988年提出，将需求

作为细分变量能更有效地聚焦于各细分市场的特定需求，促使企

业依据消费者的实际需求来设计并开发定制化产品。相比之下，

Ettenberg（2002）从另一维度对4R 理论进行了阐述，他着重指

出“关系”在营销活动中的核心地位，加强了企业与消费者之间

联系的重要性。然而，从整体来看，尽管4C、4R 等营销理论有所

发展，但它们仍未完全超越4P 营销理论的基本框架 [7]。Kliestik 

T 等（2021）认为，互联网现已成为营销环境中不可或缺的一

环，相较于传统营销，网络营销的范畴更为广泛且深入，对于企

业而言，网络营销的重要性日益凸显，成为其战略部署中的关键

要素 [8]。

国 内 学 者 也 对 营 销 策 略 保 持 了 长 期 的 关 注。 邓 学 愚 等

（2000）认为，企业需深化对4P 营销组合策略的认知，并强化与

客户的交流互动，以精准把握市场动态与需求 [9]。关于新时代的营

销策略，魏颖（2015）认为，中小企业应着手于三大关键领域，

以构建移动互联网时代的新型营销模式：首先，需精准评估用户

基数；其次，积极开发并部署专属的 WAP 网站；再者，重视培

养专业的营销人才。此外，为强化市场渗透力，还需对线下消费

群体进行有效赋能 [10]。自2020年以来，“网红经济”与“粉丝经

济”逐步迈向成熟阶段，在此背景下，康蕊（2021）深入剖析了

农产品传统销售模式的转型路径，构想了一条特色农产品 + 电商

平台 / 社交媒体 + 网红带货 + 分销商的综合营销策略 [11]。

（三）关于老字号企业相关方面的研究

1. 老字号的概念

在历史的长河中，“老字号”犹如璀璨明珠，历经岁月洗礼

而依旧闪耀，它们构成了企业文化中不可或缺的珍贵资产。这些

老字号深深烙印着独特的时代文化特征，于特定的历史阶段彰显

出了非凡的活力。关于“老字号”的定义，学界众说纷纭，每

位学者均依据自身视角，提出了独到的见解与阐释。朱晓策等

（2004）认为，“老字号”必须是具有悠久历史的品牌或企业 [12]。

袁家方（2015）指出，“老字号”不是指某个具体的品牌，而是

指品牌的创造者和继承者 [13]。尽管学界对于老字号定义的表述存

在差异，但普遍共识在于，老字号需具备几项核心特质：具备卓

越的社会信誉、拥有长久的历史沿革以及丰富的文化内涵。

2. 老字号数字化营销策略的研究现状

通过对现有文献的系统梳理，近年来我国在数字化浪潮的迅

猛推进下，关于“老字号”企业数字化营销策略的研究已取得了

完成转型，将难以与新兴势力展开有力竞争，其生存与发展或将面临严峻挑战。因此，深入探究中华老字号企业的数字化营销转型策

略，具有极为迫切的现实意义。

当前，中华老字号企业需秉持“守正创新”的原则，在坚守品牌核心价值、传承传统工艺的基础上，寻求经营理念的革新，勇于面

对并接纳新的挑战，方能有望重新赢得市场的关注，实现可持续发展。在数字化浪潮的冲击下，老字号企业以往在传统框架下形成的商业

模式已逐渐显露疲态，与网络时代脱节，尽管偶尔有“破圈”之举，却未能实质性拉动销售增长。面对数字化时代所带来的新的挑战和机

遇，为了适应市场变化，提高品牌知名度和竞争力，老字号企业需要积极寻求数字化转型和创新发展。通过运用数字化技术和手段，优化

产品设计、提升生产效率、拓宽营销渠道等，老字号企业可以更好地满足消费者需求，实现可持续发展。鉴于此，本文旨在深入研究中华

老字号企业的数字化营销策略，力求为其量身定制一套适应时代需求的营销模式，助力老字号企业紧跟时代步伐，焕发新生机。
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一系列显著成果。姜子谦（2012）指出，网络营销将成为老字号

企业未来发展的主流趋势 [14]。冷方奥（2017）在研究中则揭示

出，老字号企业在网络营销实践中面临的问题多样且复杂，包括

营销进展不均衡、策略更新滞后、网络营销意识薄弱、营销模式

欠合理、对平台维护管理的忽视、线上售后服务的缺失、产品特

色模糊以及定价策略不当等，这些因素共同阻碍了老字号品牌在

网络营销道路上的前进步伐 [15]。

针对部分历史悠久的老字号企业，学术界已展开了相关研

究。张安琪等（2022）选取四川老字号企业作为案例，指出在

快速变化的市场环境中，老字号企业需精准定位消费群体，提供

定制化产品与服务，在维护品牌原真性和一致性的前提下，通过

品牌延伸与故事讲述，不仅维系本地消费者的深厚情感，还激发

外地游客及年轻群体的共鸣，从而增强消费者的认同感和归属

感 [16]。吕倩（2021）认为，随着互联网信息经济的蓬勃发展，

用户需求趋于数字化与精准化，推广方式亦需相应变革。餐饮类

老字号企业应融合线上线下渠道，革新生产技术和产品，并运用

大数据技术，全方位收集消费者的购买记录、搜索行为及评价反

馈，以此扩大老字号的市场影响力 [17]。徐伟等（2020）则通过对

安徽省内25家中华老字号企业的实证分析，揭示出提升老字号品

牌资产的关键在于两大创新路径：市场创新与产品创新。其中，

市场创新对提升老字号企业的品牌权益具有核心作用，而商业模

式的完善与创新则扮演着不可或缺的“支撑”角色 [18]。

综上所述，当前研究中，针对中华老字号企业的数字化营销

策略探讨颇为稀缺。即便少数研究触及此领域，其起始时间也相

对较晚，主要集中在描述中华老字号在网络营销数字化战略中的

现状及其面临的挑战。这些研究大多从宏观视野出发，而对于提

出具体解决方案及实施路径的深入探讨的研究数量较少。

二、结论

从研究内容看：当前学术界关于数字化的研究已覆盖技术应

用、转型逻辑、价值创造等多个维度，为理解数字化的本质与实

践路径提供了多元视角，涉及制造业、服务业等诸多领域的数字

化转型案例分析。然而，这类研究对中华老字号企业的关注度明

显不足，尤其是在数字化与营销策略结合的层面——老字号企业

兼具文化属性与商业属性，其品牌传承、客群特征与新兴企业存

在显著差异，但现有研究鲜有针对老字号数字化营销场景的专项

探讨。与此同时，营销策略领域的研究多聚焦于一般企业的流量

运营、社交媒体营销，或新兴品牌的年轻化推广策略，针对老字

号企业如何借助数字化手段破解“品牌老化”、“客群断层”等问

题的研究成果尤为稀缺。综上，当前针对中华老字号企业的数字

化营销策略研究仍处于起步阶段，不仅相关文献数量有限，且研

究起始时间较晚，尚未形成系统的理论框架。

从研究对象看：现有涉及老字号的数字化或营销研究，大多

以单一企业个体或区域性群体为研究对象，研究范围相对局限。

这种分散式的研究模式导致成果之间缺乏关联性与互补性，难以

提炼出适用于不同行业、不同规模老字号企业的共性规律，也无

法形成跨区域、跨品类的经验借鉴体系。因此，未来的研究需加

强不同研究对象之间的系统性整合，推动形成覆盖多行业、多场

景的老字号数字化营销策略体系，为老字号企业的持续健康发展

提供更有力的理论支持。

从研究角度看：当前多数相关研究倾向于从宏观视野切入，

重点探讨数字化趋势对老字号行业的整体影响、国家政策对老字

号数字化转型的支持方向，或分析老字号行业的数字化营销现状

与挑战，缺乏对具体问题的微观层面深入挖掘。但未进一步探讨

不同类型老字号企业在数字化营销中面临的具体痛点，也未提出

可落地的解决方案及分阶段实施路径。老字号企业的特殊性决定

了其数字化营销策略不能简单套用通用模式，因此未来的研究需

更多从微观视角出发，结合具体企业案例，深入剖析数字化营销

的实施细节。
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