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摘  要 

随着我国由追求数量向追求质量的发展战略转型，以及数字化时代的到来，传统的营销模式面临新的机

遇与挑战。本文旨在研究传统营销方式的局限性，并探讨新兴营销方式的崛起。通过分析疫情期间意外
爆火的黄桃罐头、大白兔频频出手、以及《中国奇谭》的走红等案例，本研究认为企业应顺应战略转型

和文化振兴的大趋势，建立质量与文化内涵并重的营销模式，以在新形势下保持市场竞争力。 
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Abstract 
With China’s strategic transformation from pursuing quantity to pursuing quality and the advent of 
the digital age, traditional marketing models are facing new opportunities and challenges. This ar-
ticle aims to study the limitations of traditional marketing methods and explore the rise of emerg-
ing marketing approaches. By analyzing cases such as the unexpected popularity of canned yellow 
peaches during the pandemic, the frequent promotions of “White Rabbit” candies, and the success 
of “Chinese Folklore,” this research believes that businesses should adapt to the trends of strategic 
transformation and cultural rejuvenation. They should establish marketing models that emphasize 
both quality and cultural significance to maintain market competitiveness in the new situation. 
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1. 引言 

当今中国，正处于一个重大战略机遇期。党的十九大报告提出，我国正处在实现中华民族伟大复兴

的关键时期，国家发展站在了新的历史起点上。与此同时，世界正经历百年未有之大变局，新一轮科技

革命和产业变革蓄势待发。在这样的大背景下，中国的经济社会发展必须顺应时代潮流，以创新为动力，

加快转型升级。作为连接生产与消费的重要纽带，营销业也面临着重大机遇与挑战。传统的营销方式需

要与时俱进，以适应经济发展新常态。同时，在实现中华民族伟大复兴的进程中，中华文化的振兴也是

一个重要内容。如何将中华文化的精髓融入到经济建设和社会发展中，使之成为民族振兴的重要力量，

这对传统营销模式转型也提出了新的要求。本文拟通过分析当下中国营销业态面临的形势，探讨在国家

战略转型和文化振兴的大背景下，如何走出一条传统营销转型发展的新方向。 

2. 中国营销环境变化及传统营销局限 

2.1. 中国制造业的发展历程 

新中国成立后的初期，受制于国际环境限制，中国采取了以重工业为主的发展战略，重点发展了重

工业和国防工业，并取得了一些重要的成就。然而，这也导致了产业结构的不平衡和人民生活水平的低

下。 
改革开放后的 20 世纪 80 年代，中国开始抓住经济全球化和全球价值链分工的机遇，迅速融入全球

分工格局。中国成为发达国家跨国公司全球价值链劳动密集型环节的转移目的地，并快速发展成为全球

重要的加工制造基地。在这一时期，各种类型的商品迅速涌入市场，尽管数量众多，但相对于整个中国

市场而言，供应量仍然不足，因此实施 4P 战略取得了成功。 
20 世纪 90 年代至 21 世纪初，中国加入世界贸易组织(WTO)后，进一步降低了加入全球分工体系的

壁垒。制造业规模不断扩大，产业体系日益完善，产品质量和技术水平也不断提高。在部分领域，中国

实现了从“中国制造”向“中国智造”、“中国产品”向“中国品牌”的转变[1]。 
当前，中国正面临着新一轮科技革命和产业变革的挑战和机遇。新一代信息技术，如云计算、大数

据、物联网和人工智能，正在推动制造业进入智能化时代，个性化定制模式也正在兴起。中国积极推动

制造业的智能化转型，通过引进、消化、吸收和创新，在人工智能、量子通信等前沿技术领域取得了重

大突破。在这个过程中，中国不再仅追求制造业的数量，而是更加注重质量和品牌建设，逐渐实现了从

“中国制造”向“中国智造”、“中国品牌”的转变[2]。 

2.2. 营销策略的演变历程 

与制造业的发展相伴相生的是营销策略的演变。从建国初期到改革开放后再到 21 世纪初，我们可以

看到 4P 营销组合策略到 4C 营销模式再到新媒体和精准营销策略的转变。 
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建国初期，市场商品极度稀缺，企业采用传统 4P 营销组合策略，以推销和分销为主。4P 营销组合

策略是指产品(Product)、价格(Price)、渠道(Place)和促销(Promotion)四个要素的组合，它是以企业为中心

的营销思维，强调企业对市场的控制和影响。在这一时期，由于市场供不应求，消费者对商品的需求远

大于供给，因此企业只需要关注如何生产和分销商品，而不需要考虑消费者的需求和满意度。 
改革开放后，市场日益繁荣，消费者可选品牌增多。20 世纪 80 年代中期，中国企业逐步采用 4C 营

销模式，根据不同目标消费群体进行市场细分。4C 营销模式是指消费者(Consumer)、成本(Cost)、便利性

(Convenience)和沟通(Communication)四个要素的组合，它是以消费者为中心的营销思维，强调企业对消

费者的了解和满足。在这一时期，由于市场竞争加剧，消费者对商品的需求和品味越来越多样化和个性

化，因此企业需要关注消费者的需求、偏好和价值感受，以及如何降低消费者的购买成本、提高购买便

利性和加强与消费者的沟通。 
进入 21 世纪，数字技术给营销带来冲击。消费者更多通过新兴渠道获取信息，企业采用新媒体和精

准营销策略。新媒体是指互联网、移动通信、数字电视等基于数字技术的媒体形式，它具有互动性、开

放性、共享性和创新性等特点。精准营销是指利用大数据、人工智能等技术对消费者进行深入分析和定

位，从而实现更精准的广告投放和个性化的营销策略。在这一时期，由于数字技术的发展，消费者获取

信息的途径变得多样化和便捷化，消费者对商品的需求和品味也越来越高端化和差异化，因此企业需要

关注消费者的行为、兴趣和情感，以及如何利用新媒体平台和技术手段与消费者建立更紧密的联系和信

任[3]。 

2.3. 传统营销的局限性 

当今，数字化、网络化、信息化和智能化等多个方面对传统营销产生了冲击。传统营销方式已经不

能满足消费者的多样化和个性化需求，也难以适应新兴的营销方式和渠道。传统营销方式主要存在以下

几方面的局限性： 
(1) 数字化使传统广告优势减弱，消费者更多通过新媒体获取信息，对传统广告宣传产生质疑。传统

广告主要通过电视、报纸、杂志等媒体进行宣传推广，这些媒体具有覆盖面广、影响力大等优势，但也

存在成本高、效果难衡量等缺点。而且，在数字化时代，消费者可以通过搜索引擎、社交媒体、电商平

台等多种渠道获取产品信息和评价，这使得消费者更加理性和有选择性，也对传统广告的真实性和有效

性产生质疑。因此，传统广告需要与新媒体相结合，提高广告的创意性和互动性，增强广告的吸引力和

说服力。 
(2) 电商平台提供丰富选择和便捷体验，对传统零售模式形成冲击。消费者更倾向网购。传统零售模

式主要通过实体店铺进行销售，这种模式具有直观感受、人际交流等优势，但也存在库存压力、地理限

制等缺点。而且，在电商时代，消费者可以通过电商平台购买各种类型和品牌的商品，享受更低的价格、

更快的物流和更好的售后服务，这使得消费者更倾向于网购。因此，传统零售模式需要与电商平台相结

合，建立线上线下的联动机制，提高消费者的购物体验和满意度。 
(3) 大数据和人工智能技术实现了精准化营销，而传统营销较难实现对个性化需求的满足。传统营

销主要通过市场调查和分析来了解消费者的需求和偏好，这种方法具有一定的科学性和系统性，但也

存在数据收集困难、分析不够深入等问题。而且，在个性化时代，消费者对商品的需求和偏好越来越

细化和差异化，这使得传统营销难以满足消费者的个性化需求。因此，传统营销需要利用大数据和人

工智能技术来深入挖掘和分析消费者的行为、兴趣和情感，从而实现更精准的广告投放和个性化的营

销策略。 
(4) 内容营销和网红经济成为新兴模式，对传统广告和传播模式具有颠覆效应。内容营销是指通过创
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作、发布和分享有价值、有意义、有趣的内容来吸引、影响和留住目标受众的一种营销方式。网红经济

是指通过利用网红(即具有一定影响力和人气的网络名人)来进行产品推荐、品牌代言、社交互动等活动来

实现营销目标的一种经济形式。这两种模式都注重用户体验、内容质量和社交互动，这些要素传统营销

往往难以兼备，因此给传统营销带来了很大的冲击。因此，传统营销需要与内容营销和网红经济相结合，

提高内容的创新性和互动性，增强用户的参与感和信任感。 
总之，中国制造业从追求数量到追求质量、从中国制造到中国智造、从中国产品到中国品牌的转变，

推动了中国营销环境的变化。传统的 4P 营销组合策略已经不能适应消费者的多样化和个性化需求，也难

以应对新兴的营销方式和渠道的冲击。品牌主需要不断学习和适应新的营销方式和技术，才能在激烈的

市场竞争中取得优势。这是一个既是挑战也是机会的时代，互联网传播给更多产品提供了暴露于大众的

机会。然而，优质的产品需要自身实力扎实，因为它们将通过口碑相传为人所知。在这个过程中，企业

过去在 4P 和 4C 方面的投入已经可以适度缩减，品牌主们需要寻找新的营销方向。 

3. 工业品怀旧案例中的文化符号 

3.1. 疫情期间工业品反常卖爆案例——黄桃罐头 

2019 年疫情期间，京东黄桃罐头销售额同比增长 373%，淘宝同店销量翻倍。这反映出消费者的怀

旧情结和对传统符号的认同需求。 
黄桃罐头是一种典型的工业化时代下的商品。它诞生于 20 世纪 50 年代，是当时城市居民最常见的

水果之一。由于当时物质匮乏，新鲜水果难以获得，黄桃罐头成为了一种稀缺而珍贵的美食。它不仅满

足了人们对甜食的渴望，也寄托了人们对美好生活的向往。 
在那个时代，黄桃罐头还具有着特殊的社会意义。它是一种常见的礼物，用来表达亲友之间的关心

和祝福。它也是一种重要的应急食品，用来应对灾难和困难时期。例如，在 1960 年代的三年困难时期，

黄桃罐头成为了许多家庭唯一能吃到的水果；在 1976 年唐山大地震后，黄桃罐头成为了救援物资中最受

欢迎的食品之一。 
因此，黄桃罐头不仅是一种普通的食品，更是一种凝聚着过往情怀和集体记忆的商品。它唤起了

人们对自然生活和社区感的怀念，唤醒了集体潜意识。在疫情期间，人们面临着生命威胁和社会隔离，

黄桃罐头则成为了一种安慰和联结。它让人们重新体验一些与乡土生活、自然和家庭相关的情感和记

忆。 

3.2. 工业品怀旧案例——大白兔奶糖 

从 2016 年开始推出珍藏版奶糖，2018 年润唇膏，2019 年冰激凌……每一次新产品的问世都会受到

众多年轻人的热捧。大白兔品牌从 1959 年诞生至今，已经走过了 60 年。这颗蓝白底上画着雪白兔子的

奶糖，承载着无数代人最甜美的童年回忆。但随着现代物质生活逐渐丰裕，各种新的奶糖品牌层出不穷，

“大白兔”不再是孩子们贫瘠童年中的唯一慰藉，逐渐淡出了人们的视野。 
之后，“大白兔”与“气味图书馆”联名推出的“香氛系列”，使它开始活跃在更多的生活场景；

而与“快乐柠檬”合作的奶茶店，则使其深入了新生代群体的日常。它带着一种浓浓的“怀旧气质”，

成为一个“网红”。在物质匮乏的年代里，“大白兔”满足了人们的口腹之欲；而在如今这个商品极度

丰富的时代，“大白兔”则成为人们用来回溯旧时光的轻舟[4]。 
大白兔奶糖是一种典型的改革开放时代下的商品。它诞生于 1959 年，是当时中国最具代表性和影响

力的奶糖品牌之一。它不仅是一种美味的零食，也是一种富有民族特色和文化内涵的符号。它融合了中

西方的风味和技术，展现了中国工业化和现代化的成就和自信。 
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在那个时代，大白兔奶糖还具有着特殊的社会意义。它是一种常见的礼物，用来表达亲友之间的友

谊和尊重。它也是一种重要的外交工具，用来展示中国的文化魅力和国际形象。例如，在 1972 年尼克松

访华时，周恩来总理向他赠送了大白兔奶糖；在 2008 年北京奥运会时，大白兔奶糖成为了中国馆的特色

商品之一。 
因此，大白兔奶糖不仅是一种普通的零食，更是一种凝聚着历史记忆和情感价值的符号。它唤起了

人们对改革开放时期的回忆和感慨，也提供了共同的文化认同基础。在如今这个社会变革剧烈、传统符

号被破坏、消费多元化、个性化和碎片化的时代，“大白兔”则成为了一种连接和沟通。它让人们重新

回味过去的生活方式和社会风貌，也让人们在消费中寻找到一种心灵的慰藉和归属感。 
在现代社会，人们的生活方式和消费习惯发生了巨大的变化。随着科技的进步和物质的丰富，人们

享受着前所未有的便利和舒适。但同时，人们也面临着各种压力和挑战，如社会竞争、环境污染、精神

空虚等。在这样的背景下，一些工业品却以其独特的魅力，引发了人们的怀旧情绪和文化认同。这些工

业品不仅是一些实用的商品，更是一些承载着历史记忆和情感价值的符号。它们让人们重新回味过去的

生活方式和社会风貌，也让人们在消费中寻找到一种心灵的慰藉和归属感。 

4. 文化振兴中乘势而起的传统热 

4.1. 传统文化市场的兴起 

近年来，中国对传统文化的重视和关注不断增加。一些以传统文化为主题或元素的商业产品在市场

上受到了消费者的欢迎，形成了一些新兴的行业和市场。例如： 
(1) 花西子品牌成功将传统中国彩妆文化与时尚美妆概念相结合，2019 年销售额超 10 亿元。花西子

品牌在创立之初就提出了“东方彩妆，以花养妆”的理念，将传统文化元素融入产品设计、包装和命名

中，打造出具有东方美学特色的彩妆产品，成为美妆市场的领军企业。 
(2) 国风音乐汲取民乐精髓，也吸收西方元素，获得年轻人追捧，形成 10 亿级市场。国风音乐是一

种将传统民族音乐与现代音乐融合的音乐形式，它既保留了民族音乐的特色和韵味，又融入了流行音乐

的节奏和风格，创造出独具个性和魅力的音乐作品。国风音乐不仅满足了年轻人对多元音乐的需求，也

激发了他们对民族文化的兴趣和认同。 
(3) 汉服企业翻译传统与潮流风格，2019 年市场规模达 150 亿元，主要消费群体为 80 后、90 后。汉

服是中国传统服饰之一，它具有悠久的历史和深厚的文化内涵。近年来，汉服作为一种时尚潮流，在年

轻人中流行起来。汉服企业通过对传统汉服进行改良和创新，使其更符合现代审美和穿着习惯，让年轻

人在穿着汉服时既能体验传统文化之美，又能展现个性风格之酷。 
这些代表性行业的成功表明，传统文化与现代文化相结合的发展模式有着广阔的市场前景。通过融

合传统文化元素，这些品牌吸引了现代消费者的注意，满足了他们对多样性和个性化的需求。这种发展

模式不仅有助于传统文化的保护和传承，还能够推动传统文化的现代化，使其与当代社会相融合，产生

更大的价值和影响。 

4.2. “互联网+”式的文化热潮 

互联网技术的发展，为传统文化的创新和传播提供了新的平台和手段。一些以传统文化为主题或元

素的内容产品，在互联网上获得了广泛的关注和喜爱，形成了一股“互联网+”式的文化热潮[5]。例如： 
依托中国神话的故事再造。近年来，多部引用中国神魔故事与历史典故的电影游戏获得商业成功，

如《哪吒之魔童降世》《大圣归来》等。这些作品成功地将中国神话和传统文化元素融入现代故事情节

中，展现了中国文化的美丽和神秘之处，吸引了观众的注意力。这些作品将传统文化元素与现代故事情
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节相融合，使观众更加深入地了解和体验中国文化的独特魅力。观众们喜爱这些作品，不仅因为故事本

身的吸引力，更因为它们带给人独特的文化体验和情感共鸣。通过这种方式，中国传统文化在当代社会

得到了更广泛的传播和推广。 
游戏市场异军突起的米哈游。米哈游公司凭借《原神》这一以中国传统文化为主题的游戏，在全球

范围内取得了显著的成绩。游戏中融合了中国神话、传说、建筑等传统文化元素，赋予游戏浓郁的中国

文化氛围。这种特色吸引了大量国内外玩家的关注，并在国际市场备受欢迎。《原神》的成功证明了中

华文化在游戏领域的潜力。随着中国经济的崛起和文化软实力的增强，国际玩家对中国文化产生了浓厚

兴趣。游戏以中国文化为主题，满足了国际市场对多元文化的需求，使得国际市场对中国传统文化的认

知度和接受度大幅提升。 
综上所述，“互联网+”式的文化热潮在中国愈发兴盛。互联网技术为传统文化提供了新的表达方式

和传播渠道，让传统文化焕发出新的生命力，不断吸引着年轻一代的关注和热爱。通过传承与创新相结

合，传统文化在现代社会中蓬勃发展，为国家软实力的提升和文化自信的增强作出了积极贡献。 

4.3. 文化营销成功案例解析 

在当今市场竞争激烈的环境下，如何利用中华传统文化赋能品牌发展，是许多企业面临的问题。以

下是一些运用中华传统文化进行营销创新并取得成功的案例： 
(1) 花西子品牌：以花养妆，打造东方美学彩妆。花西子品牌是一个专注于彩妆产品开发、生产和销

售的品牌，它以“东方彩妆，以花养妆”的理念，将传统文化元素融入产品设计、包装和命名中，打造

出具有东方美学特色的彩妆产品。例如，它的口红系列以中国传统的十二花卉为主题，每一款口红都有

一个与花卉相关的名字和故事，如“桃之夭夭”、“梅之寒香”等，让消费者在使用产品时感受到中国

文化的韵味和美感。花西子品牌通过传统文化赋能品牌，不仅提升了品牌的知名度和美誉度，也满足了

消费者对多样化和个性化的需求，2019 年销售额超 10 亿元。 
(2) 国风音乐：汲取民乐精髓，融合流行元素，创造独具个性和魅力的音乐作品。国风音乐是一种将

传统民族音乐与现代音乐融合的音乐形式，它既保留了民族音乐的特色和韵味，又融入了流行音乐的节

奏和风格，创造出独具个性和魅力的音乐作品。国风音乐不仅满足了年轻人对多元音乐的需求，也激发

了他们对民族文化的兴趣和认同。国风音乐通过传统文化赋能内容，不仅提升了内容的创新性和吸引力，

也满足了消费者对情感共鸣和文化体验的需求，形成 10 亿级市场。 
(3) 汉服企业：翻译传统与潮流风格，让年轻人在穿着汉服时既能体验传统文化之美，又能展现个性

风格之酷。汉服是中国传统服饰之一，它具有悠久的历史和深厚的文化内涵。近年来，汉服作为一种时

尚潮流，在年轻人中流行起来。汉服企业通过对传统汉服进行改良和创新，使其更符合现代审美和穿着

习惯，让年轻人在穿着汉服时既能体验传统文化之美，又能展现个性风格之酷。汉服企业通过传统文化

赋能产品，不仅提升了产品的差异化和竞争力，也满足了消费者对多样化和个性化的需求，2019 年市场

规模达 150 亿元。 
(4) 基于中国神话故事的产品运用：中国神话故事是中华文化的重要组成部分，它们蕴含着丰富的文

化内涵和想象空间。基于中国神话故事的产品运用，可以为消费者提供新奇的文化体验和情感共鸣。《哪

吒之魔童降世》：以中国神话故事《封神演义》中的哪吒为主角，讲述了哪吒与命运抗争的故事。电影

通过新颖的设定和视觉呈现，为观众提供了一场惊险刺激的视觉盛宴。电影中融合了中国神话、传说、

建筑等传统文化元素，赋予电影浓郁的中国文化氛围。电影通过中国神话故事赋能内容，不仅提升了内

容的创意性和吸引力，也满足了消费者对文化体验和情感共鸣的需求，2019 年票房达 49.9 亿元，成为中

国动画电影史上最卖座的电影。具体销售额见表 1。 
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Table 1. Sales revenue of domestic anime 
表 1. 国产动漫销售额 

《哪吒之魔童降世》 49.9 亿人民币 

《西游记之大圣归来》 9.57 亿人民币 

《大鱼海棠》 5.68 亿人民币 

《白蛇缘起》 4.68 亿人民币 

《罗小黑战记》 4.45 亿人民币 

《中国奇谭》 4.54 亿人民币 
 

《原神》：以中国神话故事为灵感，打造了一个充满奇幻和冒险的开放世界。游戏中融合了中国神

话、传说、建筑等传统文化元素，赋予游戏浓郁的中国文化氛围。游戏通过中国神话故事赋能内容，不

仅提升了内容的创新性和吸引力，也满足了消费者对文化体验和情感共鸣的需求，在全球范围内取得了

显著的成绩，2020 年收入超过 10 亿美元，成为全球最受欢迎的游戏之一。 

5. 总结 

在国家大战略转型调整和自媒体新兴行业的兴起中，传统营销方式面临着新的挑战和机遇。文化振

兴中乘势而起的传统热，在中国市场上形成了一股强大的力量。传统文化与现代文化相结合的发展模式，

在商业产品和内容产品上取得了巨大的成功，展现了中华文化的魅力和活力。这些成功案例给中国企业

带来了以下几点启示： 
(1) 以文化赋能品牌发展。中国企业要深挖中华文化底蕴，讲好中国故事，通过传统文化赋能品牌。

传统文化可以为品牌注入独特魅力，与现代需求和审美相融合。 
(2) 顺应民族自豪感的崛起。随着民族自信心提高，企业要抓住民族自豪感崛起的时代机遇，传承和

创新中华文化。民族自豪感是一种强大的情感驱动力，它可以激发消费者对本土品牌和产品的喜爱和支持。 
(3) 运用新兴传播手段。要熟练运用新媒体传播手段，采用小众化传播策略，促进文化营销内容走向

大众。新媒体具有互动性、开放性、共享性和创新性等特点，它可以让消费者更加主动地获取和分享信

息，也可以让企业更加灵活地与消费者沟通和互动。 
(4) 坚持质量第一。文化赋能不能替代产品本身的质量，企业更要坚持质量第一，以技术创新求发展。

质量是产品的生命，技术是产品的核心。只有保证产品的质量和技术水平，才能赢得消费者的信赖和支持。 
因此，一个新的营销体系应该以产品质量为基础，借助国家实力腾飞带来的文化热潮，将家国情怀

和人间温情融入产品。通过文化复兴、国家形象、家国情怀和产品升级的相互促进，形成一个正向循环，

从而满足消费者的需求并赢得市场竞争。此外，需要适度地运用 4P 和 4C 策略，将它们作为辅助手段，

以提升产品的市场表现和消费者体验。 
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