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洋品牌月饼的本土化渗透营销

魏雪飞

（福建工程学院 人文学院，福建 福州 ３５０１１８）

摘要：月饼作为传统中秋节日的象征，是消费者过节送礼必备商品。纵观国内月饼市场营销现状，品

牌竞争激烈，其中洋品牌凭借其本土化渗透营销策略渐成时尚消费趋势，深受年轻群体的欢迎。这一

方面借助于已有的品牌优势；另一方面，注重文化改良和情感体验是其品牌营销成功的核心与关键。
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　　赏月吃饼是汉族农历八月十五中秋节的一大
习俗，月饼在古代是中秋祭拜月神的供品，历史悠

久。在长期的历史文化发展演变过程中，月饼这

一节庆性商品无论是品种、品牌、包装设计还是广

告策略、营销推广上都有了变化，中秋节月饼文化

也影响全球。时至今日，月饼消费市场巨大的利

润，依旧吸引了众多的品牌商家角逐，其中不乏一

些知名度较高的洋品牌，如哈根达斯、星巴克、雀

巢、德芙、迪斯尼等等，这些洋月饼实际上就是披

着中式月饼外衣的西点。面对１９８０、１９９０后出生
的年轻时尚的消费群体，传统节日需要注入新内

涵、新元素才能迎合时代潮流，而洋品牌月饼凭借

已有的品牌优势、本土化的广告策略、高超的市场

营销手段，在一片红海中找到了新的市场细分，推

陈出新，寻求到自己的品牌发展蓝海，较之“土月

饼”具有了更大的市场竞争力和发展空间。

　　一、国内月饼营销现状中存在的

问题

　　近年来，中秋节已成为各大品牌的“饼”家必
争之时，在高利润的月饼消费市场，有效的广告营

销策略是抢夺市场份额，形成品牌消费偏好的一

大利器，纵观国内月饼行业的品牌营销现状，主要

存在以下问题：

（一）价格策略与广告定位发生偏离

定价一直是市场营销策略中重要的竞争环节，
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营销策略必须明确产品的价格策略是否与广告的

定位相吻合。如果二者发生偏离，与期望的目标

消费人群特征不符，就会出现策略失误造成巨大

的经济损失。放眼国内月饼市场，价格严重背离

本身价值的天价月饼、黄金月饼等屡见不鲜，动辄

数百、上千元的豪华礼盒，鲍鱼、燕窝月饼与进口

咖啡、窖藏红酒的奢华搭配让普通大众难以承受，

这些打着中秋佳节亲情团圆宣传旗号，实则并不

亲民的高价月饼，跳出市场价值规律之外，与其广

告定位发生了严重偏离。

（二）过度包装与理性消费回归的矛盾

一直以来月饼包装镶金戴银几成惯例，过度

包装不仅增加了消费成本还造成了资源浪费与环

境污染。按照２０１０年国家标准强制要求，月饼外
包装不得超过３层，并建议包装成本占总价值比
例降至１２％。随着消费者日趋理性，不再盲目追
求华丽包装，环保节约意识的增强，近几年月饼市

场开始向健康简约方向前行。无论是政策大环

境，还是消费市场与消费态度的变化都对那些仍

然固守旧例、企图以“装”取胜的生产企业提出了

“瘦身”的新要求。

（三）重销售轻品牌，销售渠道较单一

月饼属于技术含量和差异较小的商品类别，

因而为争夺消费者开展的削价竞争就难以避免。

为此，塑造良好的品牌形象与声誉对于保护商家

利益，稳定市场份额显得尤为重要。国内月饼行

业目前普遍存在过份重视节日短期销量，忽略长

远品牌建设与保护的情况，且过多地将产品销售

重点放在传统的商店超市促销、专卖店优惠上，销

售渠道不够多样化，对新兴的电子商务、月饼快递

等渠道开拓不足。

（四）偏重硬广告投放，新媒体营销不足

国内月饼企业在媒介投放策略上偏重硬广告

投放，每年中秋节期间的广告费支出绝大部分放

在电视等传统媒体上，在营销策略上辅以商超促

销、人员销售等。随着新媒体的发展进步，新的营

销平台与模式出现了，这为广告主进行多渠道整

合营销提供了便利。随着传播媒介种类和消费者

媒介接触行为的多样化，传统的硬广告投放已经

无法覆盖目标受众的媒介接触范围，只有新旧媒

介营销的结合才能实现全方位立体式的营销

效果。

　　二、洋品牌月饼受年轻消费市场

青睐的原因

　　２０１４年我国月饼品牌市场中，京、广、苏仍为
三大主流月饼类式。在品牌市场集中度上，传统

品牌仍占主要位置，但洋月饼品牌在高端、年轻消

费市场中却大为流行。根据中国统计信息服务中

心（ＣＳＩＳＣ）发布的《２０１４年月饼品牌中国网络口
碑研究报告》，以星巴克、哈根达斯为代表的洋月

饼品牌虽属衍生月饼产品，但凭借新品种、新元

素、新资本优势，以及有效的广告营销策略，在消

费者好评度和品牌美誉度方面均遥遥领先。归纳

其原因主要有以下几点：

（一）形成了传统文化与时尚理念的互动结合

随着跨文化传播活动的日益频繁，东西方文

化的不断交融，中国的年轻消费者在关注传统文

化的同时，也在不断打破常规、结合时尚理念改造

传统，在传统文化中为自己的个性发展开拓自由

表达空间，而这样的新变化也有助于推动中秋节

庆文化融入世界文化主流文化元素阵营。

中华民族的文化元素鲜明地体现在传统节日

文化中，对于中秋节月饼这一节令消费品而言，除

却其作为物质效用的层面，还承载着满足消费者

节日情感寄托、展示多姿多彩的华夏文化、表达思

乡情怀等感性的精神效应层面。中秋节是传统农

耕文化的产物，在向现代城市化文明转化的过程

中，需要不断创新契合现代人心理需求的新内涵

与新形式。古朴的东方传统民俗虽然有着深厚的

历史积淀，但在传承与发扬其精髓的过程中，还需

不断与时俱进，在文化内涵上不断丰富，在表现形

式上不断创新，在立足传统文化根源的同时，将现

代时尚理念与之进行互动融合，才能吸引今天生

活在世界文化多元化时代的年轻群体，才能真正

做到“民族的，就是世界的”！这是众多洋品牌月

饼这一极具时尚特色的“文化改良产品”在年轻

消费者中倍受欢迎的重要原因。它的流行不光是

在岁岁必过传统中秋节的东方国度里，在西方国

家和地区也非常受人们喜爱。

（二）迎合了年轻受众的生活方式与消费态度

伴随着社会经济的发展和时代变迁，１９８０、
１９９０后出生的一代逐渐成长为社会中坚力量与
消费生力军。以这一代为主的年轻人消费态度与
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生活方式已经有了很大的变化，正所谓“我有我

需求”，个性化、数字化、求新求异、彰显自我是这

一代人的鲜明特征。他们勇于接受外来文化、具

有明确的品牌消费观、敢于尝试新事物，他们会使

用信用卡、手机钱包、支付宝，会透支消费、超前消

费，喜欢网购和互联网 ＳｏＬｏＭｏ应用，在社交媒体
上获取消费信息并分享消费体验。

在传统节日消费中，这些特征也体现得较为

明显。要激发年轻消费者的消费热情与消费欲

望，节日商品本身要具有较强的趣味性和创新性。

相对于传统的五仁、蛋黄、莲蓉等“土月饼”，星巴

克的咖啡月饼、哈根达斯的冰激凌月饼、德芙的巧

克力月饼，对于爱好西式咖啡文化、巧克力和冰激

凌的年轻消费者来说无疑有着巨大的吸引力。因

此，洋品牌月饼借着知名品牌的东风、西式饮食文

化的流行，在争取年轻消费市场上劈出了一条颠

覆传统的差异化竞争之路，更满足时下年轻态的

节日市场需求，有着更大的市场上升空间。

（三）实现了品牌营销策略的本土化和民族化

本土化策略（ｌｏｃａｌｉｚａｔｉｏｎｓｔｒａｔｅｇｙ），亦即全球
适应主张。品牌竞争已经成为市场竞争的重要内

容，跨文化营销是众多全球品牌打开区域市场大

门必须面对的一大考验，对于很多经营跨国性品

牌的企业来说，如何适应当地环境、融入当地文

化，成为目标市场中的一员以期获得更大的发展

空间成为其跨国营销战略的侧重点。洋品牌月饼

借助其品牌的全球知名度可以迅速打开目标市

场，但在具体的广告策略和营销推广上却十分注

重本土化。一方面，尊重当地的民族传统习俗与

饮食文化，努力实现东西方文化的融合；另一方

面，针对年轻消费市场着力推广时尚的消费方式

与消费潮流，对传统中秋文化符号———月饼由内

到外进行了创新改良，使月饼从品类馅料到包装

推广上都能迎合目标消费群体的习惯与喜好。如

哈根达斯（ＨａａｇｅｎＤａｚｓ）就大胆创新，用美式冰激
凌制作出精美而别具特色的中华美食月饼、年糕、

春卷等，在打造西式餐饮风尚的同时努力迎合本

土消费者的饮食文化特点。

　　三、洋品牌月饼的渗透营销策略

分析

（一）渗透营销及其广告策略

美国营销专家戴博雷克认为：渗透营销（ｉｎ

ｆｉｌｔｒａｔｉｏｎｍａｒｋｅｔｉｎｇ）是一种与顾客之间的沟通。
这种沟通就是走进顾客的世界，从他们的角度出

发的一种互动的交流。营销人员在执行渗透市场

营销策略时应特别注意，使自己和顾客的目标逐

渐一致，达到统一。［１］

渗透营销主张如雨水滋润土地一般，潜移默

化地影响与诱导消费者对品牌做出选择。其所强

调的广告策略要求，在广告传播中努力向消费者

提供品牌及产品知识点，帮助消费者明确和强化

消费目标，并以一种非强迫的、无推销的和更富情

感的方式去展示品牌文化与商品卖点。

纵观国内中秋月饼市场，洋品牌月饼如哈根

达斯、星巴克等跨国企业均采用了长期的本土化

渗透营销策略和扩张路径。就其对华市场战略来

看，为了实现本土化渗透营销，这些国际知名品牌

从最初进入中国版图就着力于逐步实现品牌文化

渗透，从区域扩张点的选择，资金投入力度到产品

种类的中国化，努力将高端品牌形象与中国本土

文化进行互动融合。针对年轻消费群体的喜好，

以及对传统中秋节日文化的固有认知，结合西式

时尚元素进行有效改良，小小的月饼呈现出中西

合璧的特色，再加上极富时代特征与情感价值的

广告沟通，使得擅长营销的洋品牌月饼不断蚕食

年轻人消费市场。

（二）文化改良———洋品牌月饼渗透营销的

概念核心

月饼，是承载中秋文化的节日象征符号，其文

化价值在一定程度上可以转化为品牌营销的载

体。任何品牌的营销都需要塑造切合发展目标的

品牌概念，将其逐步渗透到消费者的心理和行为

中。品牌概念是一种观念，是品牌的核心组成部

分，需要保持统一性和完整性，并能在创造市场竞

争优势的过程中吸引受众并建立品牌忠诚。［２］洋

品牌月饼，凭借其已有品牌知名度的东风，可以迅

速拢聚受众的眼球资源，但要真正打动消费者并

令其产生品牌忠诚，就需要在营销策略上对产品

进行创新的本土化改良，让消费者对其品牌概念

形成深刻的理解与记忆，只有这样才能使其与其

他本土月饼品牌形成本质的区别。

洋品牌月饼的目标受众集中在年轻都市消费

者，其特征是个性、小资、学历高、乐于接受创新事

物，对品牌敏感度高，对于哈根达斯、星巴克和德

芙等国际知名品牌熟悉且有一定消费经验。根据
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受众消费特征，洋品牌月饼在品牌形象塑造中将

传统的东方式中秋文化进行了改良，从产品品类、

包装设计、广告创意、媒介投放等方面进行差异化

打造，使其变得时尚、趣味又不失节日文化特色。

众所周知，哈根达斯是风靡全球的冰激凌品牌，

１９２１年由鲁本·马特斯创建于美国纽约，被《纽
约时报》称为“冰激凌中的劳斯莱斯”，其品牌知

名度与美誉度享誉全球，深受年轻都市群体的喜

爱。① 哈根达斯深谙年轻人文化消费心理，为了

在中秋月饼市场分一杯羹，创新推出了冰激凌月

饼。在包装设计上杜绝传统月饼浪费奢华的习

性，强调其文化品味与时代精神。例如：在２０１２
年推出限量月饼礼盒“１５９８·牡丹亭”，设计中时
尚与贵气兼备，结合当时年轻受众热捧的青春版

《牡丹亭》这一“穿越”而来的舞台新时尚，将百年

昆曲艺术融入月饼灵感，呈现冰淇淋月饼的创新

文化。在广告创意上，注重广告的文化导向性，选

择拥有众多粉丝族群的偶像派明星代言，如２０１４
年邀请热播韩剧中“来自星星的你”男主演金秀

贤代言，广告创意借用剧中故事情节，传递“穿越

时空，让爱传递，同一个世界，同一个中秋”的品

牌概念。在媒体组合策略上，哈根达斯尊重年轻

消费者媒介接触习惯，线上线下齐发力，除了实体

门店产品推广，还在天猫商城开设官方销售旗舰

店吸引网购订单，并将广告传播重点放在新媒体

上，除传统电视媒体 ＴＶＣ广告投放外，选择时下
流行的微电影广告，利用网络视频的病毒式传播

扩大影响范围，增加网购和团购销售渠道。

（三）情感体验———洋品牌月饼渗透营销的

关键

营销学家 ＢｅｒｎｄＨ．Ｓｃｈｍｉｔｔ曾提出客户体验
管理（ｃｕｓｔｏｍｅｒｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，ＧＥＭ）的
观点，主张通过感官、情感、思考、行动和关联为客

户创造体验，强化感知价值，实现客户品牌忠诚，

以达成有效的品牌营销管理和消费体验导向。［３］

营销借助文化，而文化源于情感体验，这是品牌执

行跨文化渗透营销成功的关键。除了在文化上贴

近本土消费者的认知，洋品牌月饼在广告策略上

更是大打情感牌，选择本土明星代言，贴近本土文

化，用情感渗透的方式增强消费者对品牌的好感

度，并在社交媒介的助力下构建基于产品体验的

情感价值链。

以哈根达斯为例，该品牌在具体的广告策略

和营销推广上非常注重与本土消费者的情感沟

通，拉近与消费者的情感距离。２０１２年中秋档
期，哈根达斯推出广告微电影“２０１２，在一起”系
列，借此将 “圆满臻粹，如意中秋”的品牌价值和

节日美好祝福传递给目标消费者。该系列广告以

探讨当代都市年轻人爱情观为主，提醒人们正确

审视情感价值，并设计了在线大结局征集活动，吸

引网友产生情感共鸣并在其官方微博上进行话题

互动。２０１３年，哈根达斯推出情感诉求广告———
“月亮传奇篇”，该广告是为新增月饼品类“月亮

传奇”而制，由年度备受关注的综艺节目中国好

声音中夺冠的彝族歌手吉克隽逸代言。广告以

“月亮传奇，多彩中秋”为主题，跨越不同地域演

绎各大洲古老的原生态祭月仪式，诠释关于月亮

的传奇故事，将中西文化融入广告创意中，传递生

生不息的月亮文化，向中国消费者传达“同一个

世界，同一个中秋”的美好愿景。这则广告片于

中秋前夕在全国一线城市黄金时段播出，并通过

网络视频迅雷、暴风、搜狐等病毒式传播，短期内

受到大量年轻消费者的点击收视。再如，向来以

创新为发展基因的知名咖啡品牌星巴克，在２０１４
年为其星式月饼在其官网中发起了“写最用心的

话给最在乎的人”的营销体验活动，配以“亲情、

爱情、友情”为主题的系列广告片，吸引其粉丝族

群“星粉”和目标消费者用微信扫描二维码参与

中秋送星意活动，该活动充分利用了社交媒体平

台的病毒传播特点，在引起口碑效应的同时也激

发了消费者购买行为。在情感消费的年代，常规

的送礼套路被营造出浓浓的人情味，这种充满人

情味的营销手段会给商品带来除使用价值之外的

感性价值，使其摇身一变成为与消费者心意相通

的贴心礼物。

　　四、对国内传统月饼品牌营销的

启示

（一）创新节日的文化仪式消费

中秋节对于今天的消费者来说不单纯是一种

文化仪式的完成，更是一个增进情感和假日消费

的契机。［４］国内月饼品牌除了在节日里延续和传
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承本土月饼文化精髓外，更应顺应时代发展塑造

和创新节日仪式感，丰富节日文化消费内容，为消

费者提供新的市场引导，增强节日参与感，而不是

拘泥于单纯的月饼产品销售，完成短期销量目标。

（二）抓住受众的情感体验需求

品牌与受众在情感层面达成理解与相互尊

重，在很大程度上会让受众留下极其深刻的印象

并形成长久的品牌忠诚。在节日氛围的烘托中，

情感体验的传染力、感染力是极其强大的。国内

月饼企业在营销推广上往往缺乏与消费者的情感

沟通，营销观念还停留在“枪弹论”和４Ｐ式理论
层面，手段以简单的硬广投放和价格促销、折扣让

利为主，让受众对品牌难以形成忠诚。反观洋品

牌月饼，擅长对品牌进行情感化运作，使消费者的

节日体验更富有文化内涵，而产品服务与情感体

验的有机结合大大提高了品牌的核心竞争力。

（三）借力新媒体进行网络整合营销

进入Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ３．０时代，出现了基于互联网
的Ｗｉｄｇｅｔ营销、ＩＭ营销、微信与微电影广告等
等，基于ＳｏＬｏＭｏ概念下的传播平台和移动媒介
终端，让广告营销以一种全新的方式渗透到受众

的日常生活中，新媒体的传播功能与价值受到了

前所未有的关注与开发。对于一直站在营销战略

发展至高点的洋品牌月饼来说，其对网络整合营

销的接受与应用能力总是快人一步，而国内大部

分月饼品牌则还停留在如何多在大众媒体投放广

告以提升销售业绩上，对新媒体网络营销缺乏应

用意识或运用不足。面对日益精明的消费者，必

须传播有价值的信息，迎合其媒介生活形态的改

变，才能不被快速发展的数字化时代所淘汰。
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