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摘  要 

在数字化浪潮重塑营销格局的当下，品牌正逐步实现从依赖公域流量到私域精细化运营、全域深度融合

的战略转型，其整合运作能够构建更具韧性和长效的品牌生态。本研究引入皮埃尔·布尔迪厄的场域理

论，超越传统流量采买的表层思维，创新性地将品牌在公域与私域的营销传播实践阐释为特定社会场域

内，多元行动者展开的策略性互动与多维资本流转的过程。研究通过文献梳理和典型案例研究，深入剖

析品牌如何在公域高效获取流量并精准导流至私域，凭借符号建构、意义共创与社群运营等手段持续积

累与转化各类资本，实现跨公私域的深度协同，构筑具有强大情感黏性的品牌专属场域。本研究旨在为

理解数字时代品牌场域的结构特性及其运作逻辑提供一个整合性的理论框架与分析工具，并为消费品牌

的全域营销传播战略提供具操作性的启示。 
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Abstract 
As the digital wave reshapes the marketing landscape, brands are progressively transitioning from 
a reliance on public domain traffic to refined private domain operations and deep, omni-domain 
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integration. This integrated operation enables the construction of a more resilient and long-lasting 
brand ecosystem. This study introduces Pierre Bourdieu’s field theory, moving beyond the superfi-
cial thinking of traditional traffic purchasing. It innovatively interprets brands’ marketing commu-
nication practices in public and private domains as strategic interactions and multidimensional 
capital circulation processes undertaken by diverse actors within specific social fields. Through lit-
erature review and typical case studies, this research deeply analyzes how brands efficiently ac-
quire traffic in the public domain and precisely channel it to the private domain. By means of sym-
bolic construction, meaning co-creation, and community operations, brands continuously accumu-
late and transform various forms of capital, achieving deep synergy across public and private do-
mains and constructing a brand-specific field with strong emotional stickiness. This study aims to 
provide an integrated theoretical framework and analytical tools for understanding the structural 
characteristics and operational logic of brand fields in the digital age, and to offer actionable in-
sights for consumer brands’ omni-domain marketing communication strategies. 
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1. 引言 

当今社会，个体生活方式、经济模式乃至社会结构的底层逻辑都被电子信息技术深刻塑造。对于品

牌而言，数字化进程更是为营销传播领域带来了颠覆性变革。从 20 世纪末互联网萌芽时期简单的企业官

网和电子邮件推广，到 Web 2.0 时代社交媒体引爆的用户互动和内容浪潮，再到如今移动优先、数据智

能、个性化体验成为主流[1]，数字营销的形态持续演进，驱动品牌寻求与消费者建立更直接、更深入、

更具个体化情感关联的连接。 
早期，品牌数字营销的核心议题聚焦于如何在互联网公共空间最大化曝光，品牌倾向于在大型电商

平台的广告位、搜索引擎的竞价排名以及主流社交媒体等高流量的平台投入经济资本，以争夺用户注意

力，进而实现即时性销售转化。然而，随着数字平台生态的日趋成熟与市场竞争的白热化，公域流量的

获取成本水涨船高[2]。更为严峻的是，品牌对所获流量的控制权相对薄弱，易受制于平台算法的动态调

整，用户关系往往停留在浅层互动，难以沉淀为可持续的品牌长期资产。在这一背景下，私域运营作为

一种新兴的营销理念与实践范式应运而生并迅速普及，推动品牌营销从过往侧重流量获取向更加注重用

户经营与关系深度维护的战略转型，品牌以更低成本地反复触达存量用户，进行更精准的个性化沟通，

组织更具沉浸感的社群活动，从而显著提升用户参与度、忠诚度和转化率。 
尽管近年来“公域”与“私域”已成为业界广泛探讨与实践的核心概念，但相关学术研究仍显不足，

尤其对于二者内在的结构性关联、互动机制及其在品牌建设中的深层价值，尚缺乏系统性的理论阐释。

因此，本研究认为，亟需引入一种更具穿透力的分析视角，以系统化地审视并理解数字时代品牌营销传

播的这一关键转型及其背后的社会文化逻辑。 

2. 文献综述 

2.1. 布尔迪厄的场域理论 

法国社会学家皮埃尔·布尔迪厄(Pierre Bourdieu)提出的场域理论，为理解社会空间的结构与运作提
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供了深刻洞见。他认为，社会空间并非是均质的，而是由各种具有相对自主性的“场域”构成的，“场

域”即“不同位置间客观关系的网络或形构[3]”。每一场域皆为结构化的竞技空间，拥有其独特的运作

规则、内在逻辑与权力关系。身处场域之中的行动者具有不同的“惯习”，即个体在长期社会化过程中

内化形成并指导其感知、思维、判断与行动的持久性倾向系统，在数字媒体语境下可引申为用户在特定

平台环境下的信息消费习惯、互动模式与价值偏好等[4]。行动者在场域中的“位置”则取决于其所拥有

“资本”的体积与构成，主要包括经济资本、文化资本、社会资本和符号资本等多形态[5]。在场域内部，

行动者为了争夺合法性、权力和支配地位，不断运用和转化其所持有的资本，展开合作与竞争。 
因其强大的解释力，场域理论已被国内外学者广泛应用于社会学、文化产业、新闻传播等研究中，

用以理解不同社会空间如何结构化，分析特定社会空间中多元行动者的互动策略、权力博弈与资本运作

逻辑。譬如，学者李华君、曾小宇就曾将品牌传播活动视为社会场域中的一个子场域，即品牌场域，指

出品牌传播并非简单的信息传递，而是品牌方、消费者、媒介平台等行动者共同构成的一种具备竞合关

系的社会实践空间，同时内部又因多元品牌及品牌集群的存在而呈现出更为复杂的层级与互动[6]。 

2.2. 公域与私域 

数字技术的迭代深刻重塑了品牌传播的范式。从最初依赖搜索引擎和门户网站的单向信息灌输，到

社交媒体平台赋能用户互动与内容共创的双向乃至多向对话，消费者角色从被动的信息接收者转变为积

极的意义协商者、内容生产者，品牌与消费者之间的沟通模式发生了根本性转变。当前，数字营销愈发

强调多触点覆盖的整合性、个性化体验的精准性以及用户关系经营的长期性[7]，并在此基础上衍生出“公

域”与“私域”两大核心营销阵地。 
公域，是指开放的、流量共享的数字空间，其流量分配机制主要由大型平台(社交媒体、短视频平台、

电商平台等)的算法与规则所掌控，品牌通过广告投放、内容优化、KOL (Key Opinion Leader，关键意见

领袖)/KOC (Key Opinion Consumer，关键意见消费者)合作、参与平台活动等方式，在公域中争取广泛曝

光，触达潜在新用户。 
私域，这一概念最早可追溯至电商行业(业内普遍认为于 2016 年由阿里巴巴首次提出，用以区隔平

台流量与商家自有流量)，与公域的开放性、平台中心化和流量即时采买性的特征相对，私域强调空间的

封闭性、自主可控性以及用户关系沉淀。私域中的用户资产具有可反复触达、低成本沟通、高转化潜力

的特性，品牌可与用户建立直接对话，并基于人际间的情感链接完成“信任变现”[8]。简言之，私域是

品牌自身拥有或能够高度自主运营的用户流量池，典型载体包括品牌自有 App、微信生态(公众号、服务

号、小程序、企业微信、社群)、会员体系等。 
纵览现有研究，学界与业界对公私域的探讨多聚焦于操作策略层面，关注点多集中在流量获取成本、

用户转化率等战术层面。其思维模式在一定程度上仍局限于将公私域视为两种不同属性的流量渠道或营

销工具。这种视角虽有其现实意义，但未能充分揭示公私域作为数字社会空间构成部分的深层属性，及

其在构建品牌生态中的结构性作用。因此，本研究的理论突破点在于，将公域与私域置于场域理论的框

架下进行审视，将其视为数字营销时代品牌场域内部两个相互嵌套与转化的子场域，旨在系统阐释二者

如何互动并共同塑造品牌、消费者、平台之间的动态关系，从而为理解全域协同营销转型提供更为深刻

的理论支撑。 

3. 数字营销时代的品牌场域 

品牌传播本身即是一个涉及产品特性、符号意义、文化价值等多重元素的系统，其分析过程呈现出

高度复杂性。而布尔迪厄的场域理论恰恰提供了一个强大的跨学科分析框架，能够将看似零散的品牌传
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播活动嵌入于一个由多元行动者网络之中进行考察，揭示隐藏在营销表层下的权力结构、资本形态与运

作逻辑，启发品牌顺应或引导消费者惯习，进行资本的有效积累、转化与流转，最终构建具有强大向心

力的品牌场域。 
数字营销时代，品牌场域的构成要素更为复杂，呈现出鲜明的动态化、去中心化特征，品牌从公域

引流到私域深耕，再到全域协同的战略演进，远非简单的渠道拓展或信息流优化，而是触及品牌、用户、

平台等多方主体之间结构性关系的深刻调整。品牌场域的构建不仅取决于品牌方的战略意图与资源配置，

更受到数字平台基于算法和规则所建构的权力、消费者的数字化惯习(如信息获取偏好、社交互动模式、

内容生产行为、影响力网络)等，同时又与更广阔的外部环境场域相作用[6]，共同交织成了一个充满竞争

与合作的社会空间。 
在此场域内，品牌的“位置”不仅由其市场份额决定，更取决于其在不同子场域中有效积累和驱动

各类资本的能力；消费者的主体性亦被强化，他们可以成为积极的活动参与者、内容生产者甚至是意见

领袖，而其在场域内的“位置”受到其所持有的资本及根植于社会经历的惯习影响。 

4. 作为品牌子场域的公域和私域 

基于场域理论，本研究将公域与私域界定为品牌场域内部两个关键子场域，公域侧重于广泛连接、

信息扩散和注意力的争夺，其运作逻辑强依赖于平台算法推送机制；私域则聚焦于深度关系构建、社群

维系和价值的精细化培育，其核心在于用户信任和情感联结。同时，二者并非简单的并列或替代关系，

而是在资本、惯习、互动等方面呈现出相互依赖、转化的动态关系，共同构筑并维系着整体品牌场域的

稳定与扩张。理解这种互补与协同，是品牌制定有效全域营销战略的前提。 

4.1. 公域：流量的快速获取与资本的原始积累 

电子商务蓬勃发展，品牌积极在诸如社交媒体、电商平台、内容社区等第三方开放平台开展数字化

营销活动。在公域空间中，品牌与海量的信息、内容及其他竞争品牌同台竞技，核心目标是生产和传播

引人注目的内容，实现大规模曝光，高效获取新用户流量，建立品牌初步认知，并完成资本的原始积累。 
在这个子场域中，行动者的位置呈现出明显的层级性。平台方是重要的结构性力量，定义了场域内

的资本竞争流转方式，其运作主要由算法和海量用户的行为习惯共同决定。算法作为平台权力的体现，

直接影响信息的可见性与传播范围；而用户通常表现为对信息的快速浏览、浅层互动、即时满足和对流

行趋势的追逐。整个场域内的互动节奏较快、信息碎片化程度高，品牌作为适应者和竞争者，则显得相

对被动，其位置很大程度上取决于其对平台规则的适应力、经济投入规模和内容创作的有效性。 
在此阶段，经济资本和文化资本是品牌进入公域并获得初步成功的关键。品牌通过购买广告位、流

量包或与 KOL 合作，直接投入经济资本以获取曝光、吸引潜在用户，从而转化为初步的社会资本(粉丝

关注量、互动数据等)和符号资本(榜单排名、话题热度、搜索指数等)；同时，高质量的文化资本(引人入

胜的品牌故事、独特的品牌理念、符合目标受众审美的视觉设计等)，帮助品牌在信息过载的公域空间中

脱颖而出，提高品牌能见度和吸引力。 
以潮玩头部品牌泡泡玛特为例，在抖音、快手等短视频平台，其内容以快速直观的盲盒开箱、新款

IP 形象展示为主，同时配合官方直播带货，契合平台用户碎片化、娱乐化的浏览惯习，能够瞬间抓住注

意力，激发好奇心与购买欲。而在小红书、微博等社区平台，则注重热点话题的营造与用户内容生成的

激励。尤其是在新品发布前进行多轮话题预热，强化 IP 的潮流文化符号属性，并与明星、KOL 合作推

广，积极鼓励用户分享购买经历、晒出收藏、交流搭配心得，通过社交互动持续扩散品牌影响力，为品

牌积累热度。 
然而，公域获取的资本虽具规模效应，但同等条件下的公共空间是固定的，随着更多品牌的进场竞
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争，流量获取成本必然会有所攀升，且用户在公域的行为往往是短暂而分散的，容易实现一次性的销售

转化，但难以和品牌建立深度且稳定的情感联结，品牌对用户关系的控制力整体较弱。这些局限性构成

了公域的主要矛盾，公域积累的社会资本(泛泛的关注者)需要被及时高效地转化为更具黏性的资本形式，

这就催生了向私域子场域转化的内在需求。 

4.2. 私域：用户关系的深化与资本的循环增值 

如果说公域代表的是流量思维，那么私域体现的就是用户思维[2]。与竞争激烈的公域不同，私域子

场域是由品牌管理的相对封闭或半封闭空间，其核心功能在于将公域获得的泛流量转化为品牌的忠实拥

趸，并通过长期持续的关系维护和价值提供，实现用户资本的循环增值。 
在私域场域中，行动者的位置发生变化。平台的直接介入感降低，品牌拥有更强的支配性位置，成

为场域规则的主要塑造者和用户社群的引导者。而这种支配地位源于品牌对私域空间高度运营权的掌控，

使其能够根据自身战略目标设定互动规则和激励机制。消费者的位置不仅仅由购买力决定，更与其在社

群内的活跃度、贡献度、影响力密切相关。在此场域内，品牌与消费者、消费者与消费者的互动节奏舒

缓，沟通方式更强调直接的信任构建和情感维系，其成功不取决于流量规模，而在于能否有效激发用户

的参与热情、培养用户忠诚度，实现留存和促活。 
基于此，社会资本成为最核心且最具活力的资本形态，它体现在用户与用户之间通过分享收藏、交

流心得、互助拼单等形成的社群连接，也体现在用户与品牌运营者之间通过个性化、及时响应的售后与

服务建立的信任关系。同时，文化资本亦能得到深度培养，运营者将品牌价值理念、文化内涵巧妙融入

到与用户的日常沟通、社群活动设计、专属内容提供之中，以更具亲和力的方式实现品牌意义与用户价

值观的共通。当然，品牌依然需要投入一定的经济资本去搭建和维护平台、发放会员福利、组织社群活

动等。更进一步，品牌可以设立会员等级体系，根据不同的价值贡献对用户进行细分，提供积分兑换、

优先体验券、生日专属礼遇、线下活动参与资格等差异化权益，从而对用户在场投入的经济资本和符号

资本(会员身份、社群地位所代表的品牌忠诚度)进行有效管理与激励。 
在私域内，这些用户积累的各种资本往往由兴趣、符号乃至粉丝节等仪式共同编织，给予了他们一

种深刻的社群归属感和身份认同，成为“网络共同体[9]”。用户感知到彼此的存在，共享相似的情感与

价值，形成一种即使成员未必全然相识却依然强韧的心理联结，进一步强化了他们的复投入——不仅是

物质消费，更是精神卷入与文化传播，他们也因此从单纯的购买者蜕变为品牌的忠实拥护者、口碑传播

者与价值共创伙伴，成为品牌场域内的稳定力量。 
例如，泡泡玛特在微信生态内构建了庞大的私域矩阵，包括多个功能定位清晰的公众号，搭建在线

抽盒机、会员商城等自有小程序。这些触点均在显著位置设置了“加入社群”的引导入口，能够直接将

用户导向福利官的企业微信或品牌官方微信社群，并与会员体系深度打通。同时，在线下门店消费时，

店员也会主动引导顾客注册会员、加入社群。截至 2024 年 6 月 30 日，中国内地累计注册泡泡玛特会员

总数已达 3892.7 万人，该半年会员贡献销售额占比达 92.8%，会员复购率则达 43.9% [10]，可见其精细

化会员运营为品牌的长期增长奠定的坚实基础。 
值得注意的是，许多泡泡玛特企业微信账号均被赋予了人格 IP 设定，诸如“欧气派送员”等。用户

添加好友后会自动发送附有品牌旗下 IP 表情包的欢迎语，并通过日常化的图文分享品牌活动、新品资讯

以保持朋友圈稳定更新，有效拉近了与用户的心理距离，也降低了其对营销信息天然的敏感与抵触。 

4.3. 全域：协同构建的强黏性品牌场域 

数字时代，公域与私域并非割裂的单元，而是品牌场域内紧密耦合、相互赋能的子系统。全域协同
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的核心要义在于超越对流量的浅层运营与一次性收割，将公域与私域视为一个有机的整体，通过顶层战

略设计与精细化运营，实现不同子场域间资本的顺畅流转、高效转化与持续增值，最终构建一个具有强

大情感黏性、文化认同与自我强化能力的品牌生态。 
公域作为品牌认知构建与初始流量获取的前端，其积累的初步社会资本与符号资本通过精心设计的

专属权益、社群邀请等引力机制被导向私域。在私域子场域，品牌则通过深度互动、个性化服务和社群

营造，将这些资本进一步培育成更为稳固的社会资本和象征资本，服务于品牌增值。更为关键的是，此

种资本转化并非单向的线性过程，而是形成了动态循环，私域中沉淀的社会资本会自然溢出并反哺公域，

而公域在为私域引流的同时也让品牌传播突破了私域的限制。 
在这样的品牌场域内，忠实用户，特别是 KOC，会自发地或在品牌激励下将其在私域中的良好体验、

获得的福利、参与的社群活动等分享至公域平台。这种基于真实体验的口碑传播形成了强大的社会证明

效应，能够显著提升品牌在公域的吸引力、美誉度与信任度，进而有效降低新用户的获取成本，并提高

公域营销的转化效率，使得品牌场域的整体运作更具韧性与可持续性，实现了资本在公私域间的良性循

环与螺旋式上升。 

5. 结语 

本研究置身于数字营销战略转型的宏观背景，创新性地引入皮埃尔·布尔迪厄的场域理论，对品牌

公域与私域的营销传播实践进行了系统性的重构与剖析。研究的核心论点在于，品牌在公私域的运作并

非简单的流量运营，而是在动态演化的品牌场域内部，围绕消费者惯习，涉及多种资本形态策略性积累、

转化的复杂社会过程。 
理论层面，本研究为数字时代理解品牌场域提供了整合性的理论视角和分析框架，拓展了场域理论

在数字营销研究领域的应用边界与解释力，也为剖析公私域协同的内在机制提供了更为深刻的社会学洞

察。实践层面，本研究的发现对于消费品牌在当前激烈的数字化竞争环境中具有重要的战略指导意义，

品牌应超越短期的流量思维，从构建长期、稳定、高价值用户关系的高度系统性规划公私域战略布局，

塑造富有韧性的品牌生态系统。 
尽管本研究取得了一定发现，但仍存在局限。未来研究可纳入更多元行业、规模及发展阶段的品牌，

以增强结论的普适性；并可尝试结合定量研究方法，对不同资本形态对品牌场域强度、用户忠诚度等关

键指标的影响机制进行更精确的测量与检验，进一步深化对数字时代品牌场域构建的理解。 
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