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一、AI 驱动的超个性化：从“精准推送”到“需求

共创”

信息过载催生“注意力稀缺”，消费者对标准化营销内容的

排斥度显著提升。AI 的迭代不再局限于“精准捕捉需求”，而是

通过多模态交互、虚拟共生等技术，与消费者共同定义需求，构

建“双向赋能”的超个性化体系。
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摘   要 ：  伴随数字化进程的加快，营销领域迎来了前所未有的变革与发展机遇。当前，基于数据驱动 +AI 协同的决策开始逐步

取代以经验为主导的营销模式，年轻一代消费者越来越关注品牌文化与自身价值观的契合性，数据主权成为消费者信

任机制构建、品牌营销现代化转型的重要因素。本文立足信任经济视角，围绕 AI 技术驱动超个性化、文化与价值观共

鸣、数据主权与信任经济三个维度，探究营销现代化发展，新质化范式构建的逻辑、演进与应用前景，为品牌营销实

现精细化运营，赋能数字营销变革提供参考。
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A b s t r a c t  :   With the acceleration of the digitalization process, the marketing field has ushered in unprecedented 

transformation and development opportunities. Currently, decision-making based on "data-driven 

+ AI collaboration" has gradually begun to replace the experience-dominated marketing model. The 

younger generation of consumers is increasingly concerned about the alignment between brand 

culture and their own values, and data sovereignty has become a crucial factor in the construction of 

consumer trust mechanisms and the modern transformation of brand marketing. From the perspective 

of trust economy, this paper focuses on three dimensions—hyper-personalization driven by AI 

technology, resonance of culture and values, and data sovereignty and trust economy—to explore 

the modern development of marketing, as well as the logic, evolution and application prospects of 

constructing a new-quality paradigm. It aims to provide references for brand marketing to achieve 

refined operations and empower the transformation of digital marketing. 
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（一）核心逻辑：需求共创机制，破解传统广告“单向灌

输”困局

传统广告的本质是“企业主导的需求灌输”，而 AI 驱动的超

个性化核心逻辑已升级为“消费者 -AI- 企业”三方协同的需求共

创，具体体现在：

多模态数据融合，构建“动态需求图谱”：AI 大模型联合大

数据技术，识别与整合用户在线语言、动作表情、地理位置等多

在数字化浪潮下，数字技术开始重塑社会消费场景和形态，人与人、企业与企业、企业与消费者之间信任关系的重要性愈发突出，

以信任为核心的经济模式逐渐兴起。在数字经济时代，信任经济并非单纯的“以信获客”，而是以技术为骨、文化为魂、数据主权为脉

的生态化体系。人工智能（AI）从“需求预测”迈向“需求共创”，文化共鸣从“符号嫁接”升级为“文化反哺”，数据主权从“被动

授权”进化为“主动确权”，三者形成动态耦合的营销新生态，为企业突破增长困境提供颠覆性路径。
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模态数据，生成不同消费者在不同时段的需求图谱 [1]。

生成式 AI“需求模拟”，提前定义潜在诉求：依托扩散模型、

强化学习等技术，AI 可基于消费者现有需求，模拟出“未被表达

的潜在诉求”[2]。

实时反馈闭环，实现“需求迭代优化”：AI 搭建“数据采集－

需求生成－内容推送－反馈调整”的实时闭环，消费者的即时反

馈（如点击、停留、语音评价）可直接驱动 AI 调整策略。

（二）演进点：从“数字分身”到“AI 共生体”的范式跃迁

AI 个性化营销的演进已超越“数字分身辅助决策”，进入“AI

共生体”阶段，实现“人机协同创造价值”：

推荐系统阶段：算法驱动的“需求匹配”：此阶段核心是“历

史数据→需求匹配”，如电商平台基于购买记录推荐商品，但存

在“信息茧房”问题，导致用户因同质化推荐出现流失。

数字分身阶段：模拟用户的“决策代理”：数字分身可替代

用户完成初步决策，但仍处于“被动执行”层面。

AI 共生体阶段：人机协同的“价值共创”：AI 成为消费者的

“能力延伸”，共同创造新需求。

（三）应用场景：AI+ 元宇宙，打造“沉浸式需求共创空间”

生成式 AI 与元宇宙的融合，催生了超个性化营销的全新场

景，突破物理空间限制：

元宇宙“虚拟体验共创”：企业在元宇宙搭建“需求共创空

间”，消费者通过数字人参与产品设计、场景体验。如家电品牌

在元宇宙开设“智能厨房实验室”，用户可通过数字人操作虚拟

家电，提出功能改进建议，AI 实时生成3D 模型，显著提升产品

满意度 [3,4]。

多模态内容“即时生成”：AI 根据消费者在元宇宙的行为，

即时生成个性化内容 [5]。如旅游平台的“元宇宙旅行预览”，用户

在虚拟目的地行走时，AI 实时生成“个性化旅行 Vlog”，包含用

户数字人、偏好景点、专属解说，而非传统的“预制视频推荐”。

AI 驱动的“跨场景需求衔接”：AI 打破线上线下场景壁垒，

实现需求无缝衔接。如零售品牌的“元宇宙试衣间”与线下门店

联动，用户在元宇宙试穿的服饰，AI 可直接推送至线下门店备

货，同时生成“搭配建议”，有效提升线上线下转化率。

二、文化与价值观共鸣：从“符号嫁接”到“文化

反哺”

Z 世代主导的消费市场中，文化共鸣已从“企业借用文化符

号”升级为“消费者反向定义品牌文化”，形成“文化反哺”机

制，构建更深层次的情感信任。

（一）核心逻辑：文化反哺机制，打破传统“品牌主导文化

输出”局限

传统文化营销是“企业挖掘文化→传递给消费者”，而当下

核心逻辑是“消费者创造文化→反哺品牌”，具体体现在：

洞察“亚文化需求”，搭建“文化孵化平台”：年轻一代的

文化需求呈现“碎片化、圈层化”特征（如 Citywalk、汉服日常

化、蒸汽波文化），企业不再是“亚文化解读方”，而是搭建“文

化孵化平台”[6]。

“文化解构－重构”，激发消费者创作欲：企业主动解构经

典文化符号，邀请消费者进行“个性化重构”[7]。如故宫文创推出

“文物元素拆解工具”，用户可将文物纹样、色彩拆解后，重新

设计成手机壳、服饰图案，品牌筛选优质作品量产，使“被动购

买”转化为“主动创作”。

价值观“双向奔赴”，而非“单向传递”：品牌不再是“价

值观宣讲者”，而是与消费者共同定义价值观。

（二）演进点：从“本地文化共创”到“全球文化互鉴”的升级

文化共鸣营销的演进已超越“本地文化共创”，进入“全球

文化互鉴”阶段，实现“本土文化全球化表达”：

ESG 阶段：社会责任的“形式化表达”：此阶段企业多通过

“公益捐赠、环保宣传”传递价值观，但缺乏文化连接，多数消费

者认为该阶段 ESG 营销“流于表面”[8]。

本地文化共创阶段：消费者参与的“文化落地”：企业邀请

本地消费者参与文化创作，如饮料品牌“寻找家乡味道”，但仍

局限于单一地域文化，难以形成全球共鸣 [9]。

全球文化互鉴阶段：本土文化的“全球化共创”：企业搭建

“全球文化交流平台”，推动不同地域消费者的文化互鉴 [10]。如服

饰品牌发起“全球纹样共创计划”，邀请国内外消费者参与设计

汉服纹样、蜡染图案，AI 融合后生成“跨文化服饰”，在全球多

国同步发售，显著提升品牌全球化认知度，实现“文化差异→文

化共鸣”。

（三）应用场景：元宇宙“文化社群”，构建“无边界文化

共鸣空间”

文化共鸣的应用场景已从“线下活动”升级为元宇宙“无边

界文化社群”，实现“跨时空文化互动”：

元宇宙“文化传承实验室”：非遗品牌在元宇宙搭建“非遗

技艺体验馆”，消费者通过数字人学习皮影戏、刺绣等技艺，并

可将创作的数字作品转化为实体产品。如皮影戏品牌此模式，大

幅扩大非遗技艺年轻受众群体，打破传统非遗“线下传承受限”

的问题。

“文化盲盒”互动：激发圈层传播：企业在元宇宙发放“文

化盲盒”，用户打开盲盒可获得不同地域的文化任务（如拍摄本

地特色建筑、创作方言歌曲），完成后可兑换实体权益。某奶茶

品牌通过此模式，吸引大量用户参与，产生海量 UGC 内容，实现

“文化传播→社交裂变”[11]。

跨圈层文化“碰撞活动”：元宇宙社群打破圈层壁垒，推动

不同文化圈层的互动。如汉服社群与电竞社群合作，在元宇宙举

办“汉服电竞秀”，用户可设计“汉服电竞服饰”，显著提升两

个圈层的用户重合度，拓展文化共鸣的边界。

三、数据主权与信任经济：从“被动授权”到“价值

共掌”

在数字时代，数据安全与隐私保护问题引起了广大消费者的

重视，数据主权成为维系信任经济的关键所在。 
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（一）核心逻辑：隐私法规与 AI 黑箱化下，信任成消费者决

策核心无形资产 

伴随 AI 技术在广告营销领域的深入应用，出现了算法“黑箱

化”问题，消费者无法了解自身数据去处和用处，产生了信任危

机。面对数字化给用户信息和隐私数据带来的风险，诸多国家制

定和完善隐私保护方面的法律法规，严格规范企业和组织对用户

数据采集、使用和存储行为，如欧盟的GDPR、美国州级隐私法，

为消费者维护数据主权提供法律保障。

在此背景下，除了产品的价格、功能优势，信任发展为影响

消费者决策的重要因素。在选择品牌时，消费者更倾向于选择能

做好数据隐私保护工作的品牌。对于按照隐私保护条例，提前告

知消费者数据采集范围和用途的品牌，即便产品价格不具备竞争

优势，但仍能保持较高的复购率，赢得客户信任；反之会导致客

户流失，丧失消费者的信任，品牌形象严重受损 [12]。

（二）演进点：从“用户数据被动采集”到“数据即货币”

的价值升级 

数据在营销领域的利用经历了以下三个阶段：

在用户数据被动采集阶段，部分企业利用默认授权和隐蔽条

例，过度采集消费者的数据，且未能告知消费者数据的实用方

向，存在数据滥用现象，难以保证消费者的权益 [13]。

用户授权交换价值阶段：随着消费者对个人隐私信息重视程

度的提高，再加上相关法律法规的完善，企业转变了传统的数据

获取方式，通过提供专属优惠、推送个性服务的方式，换取用户

的数据使用授权。该阶段的数据利用开始走向合法化、合规化，

但价值局限于“服务换数据”层面 [14]。 

数据即货币阶段：当前，数据在市场中的价值日益突出，“数

据即货币”理念应运而生。消费者将个人数据看作一种隐性资

产，企业开始通过构建透明的价值回馈机制，获取数据价值交换

权，并借此优化营销策略，实现双方共赢 [15]。 

（三）应用场景：基于区块链的“数据钱包”会员体系，构

建长期信任 

未来，在区块链技术的支持下，打造基于“数据钱包”的会

员体系，制定透明化的数据价值交换内容，成为企业与消费者建

立长期信任关系的重要方向。

“数据钱包”会员体系是面向消费者的去中心化数据管理工

具，主要采集不同场景下产生的行为数据，如浏览偏好、消费记

录、反馈意见等，消费者可以设置供企业访问的数据类型，并利

用数据价值，兑换品牌积分、会员等级、专属服务或购物折扣。

例如，连锁酒店集团设计区块链“数据钱包”会员等级，消费者

授权酒店分析其入住偏好（如房型选择、餐饮需求、入住时间

等），可直接兑换房费折扣券、免费升级房型或获得专属迎宾服

务；若消费者授权长期数据使用，还可参与酒店新品体验、服务

优化建议等深度互动，获得更高价值的权益。

同时，凭借去中心化、不可篡改的优势，区块链技术能够展

示完整的、可追溯的数据流转流程。企业调用消费者数据的类型

和数据使用方向，会显示在区块链平台，便于消费者通过了解数

据使用轨迹，提高对企业的信任；在此过程中，企业在按照透明

合法的原则，合理地获取和利用数据，根据消费者数据变化，不

断更新和完善产品设计、服务体系，形成“信任－价值交换－长

期合作”的良性循环，推动信任经济持续发展。 

四、结语与展望

信任经济下的营销范式创新，本质是“技术、文化、数据”

三大要素的深度重构：AI 从“精准工具”变为“情感伙伴”，

通过多模态沉浸式体验实现与用户的共生；文化共鸣从“理念传

递”变为“文化反哺”，通过亚文化符号与元宇宙技术构建身份

认同；数据主权从“安全保障”变为“资产增值”，通过构建基

于数据钱包的会员体系实现价值共享。三者不再是独立模块，而

是相互渗透 ——AI 为文化共创提供技术支撑，数据主权为 AI 应

用提供信任基础，文化共鸣则为数据交易注入情感价值。未来，

品牌营销需突破“技术炫技”“文化贴标”“数据合规”的浅层

思维，真正以用户为中心，构建“技术共情 + 文化共生 + 数据共

赢”的信任生态，用户通过平台参与亚文化共创，AI 生成个性化

作品，数据信托机构保障用户数据的主权与收益，品牌则通过平

台获取用户共创的文化元素用于产品开发。这种跨维度融合的模

式，将成为信任经济时代营销创新的核心方向，推动商业生态向

更具人文关怀、更可持续的方向发展。
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