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大白兔品牌文化的塑造与传播研究1
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摘 要：随着时代进步和新事物的不断涌现，越来越多的年轻品牌应运而生，致使一些历史悠久的品牌面临着诸

多挑战，但有一些老字号品牌的发展却能历久弥新。作为中国民间传统品牌的大白兔，寄托了无数中国人的童年

回忆。本文将从大白兔品牌的背景进行介绍，再对其品牌文化的塑造方式及传播策略分别进行论述，以此对其发

展历程进行深入学习分析。
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大白兔品牌文化的核心在于其文化的内涵，具体而言是其包含的深刻的价值内涵与情感形成的外延，六十年
的发展经历了诸多风雨坎坷，它收获了众多忠实的消费者。身为上海老字号品牌，大白兔有着悠久的发展历史，
从当代新生品牌力量的发展角度看，大白兔的品牌发展历程有许多值得借鉴的地方。

一、研究对象分析

（一）品牌背景

大白兔品牌起源于 1959年，正值新中国成立 10周年，具有特殊的历史意义。该品牌隶属于冠生园——一家
成立于 1918年的中国民族工业老字号企业。在冠生园众多品牌中，“大白兔”最具盛名，成为上海城市文化的重
要代表符号。多年来，大白兔多次作为上海的文化名片走向全国乃至世界，成为游客到沪时不可或缺的特产之一，
深受外地游客喜爱，常被选购作为馈赠亲友的佳品。

（二）品牌发展历程

大白兔品牌在发展过程中，逐步形成了覆盖全年龄段消费者的产品体系。从适合儿童食用的大白兔奶糖，到
受到中青年人青睐的各类衍生用品，再到老年人因其承载的童年记忆而成为忠实粉丝，大白兔在不同代际消费者
之间建立了广泛的情感联结。其发展历程体现了品牌在传承与创新之间的持续探索，也反映出其在不断变化的市
场环境中保持生命力的能力。

二、品牌塑造方式

（一）加强品牌管理

大白兔有着系统化的品牌管理。最早是在 2002-2007年，它将产品线进行了延伸，生产出诸多产品，有大白
兔鲜乳糖、牛轧糖、天山话梅糖，原味、巧克力、薄荷、酸奶、玉米味奶糖，可谓品类众多,大白兔奶糖为适应
文化市场发展的新需求,在传统牛奶口味的基础上推出了话梅、芥末、咖啡等全新口味[1]。2007-2012年间，大白
兔将品牌延伸至副品牌加多品类的形式，它旗下产品有晶彩奶糖、Q果软糖、棒棒糖等诸多系列，2012年之后，
大白兔进行了品牌核心资产的战略调整，平衡兼顾到“经典传统”与“创新变化”两大品牌形象的基本要素 。
由此可见大白兔对品牌管理的重视程度之大。

（二）重视品牌定位

大白兔品牌注重产品定位。它将老字号品牌与新国潮相结合，相继推出了系列冰淇淋、奶茶、香水、抱枕等
产品，使广大消费者对传统的老字号品牌有了全新的认识。大白兔也将品牌定位放长远，进军日用生活用品以及
快闪潮流产品领域，选择与一些品牌合作共同推出联名产品。品牌间的合作联名不单是销售产品带来的利益，还
有企业良好形象和企业口碑，更重要的是联名合作所激起的社会精神层面的共鸣和价值[2]。其中较为著名的是大
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白兔的“气味图书馆”香水，它采用蓝色为主色调，红白颜色作为点缀，配色清新简约又大方。瓶身造型设计以
方形为主便于手持，正面中心部位有大白兔的品牌标志，使得整款产品具有代表性。宣传海报色调和谐，创意新
颖，激发消费者购买欲望。

（三）优化形象设计

大白兔品牌在近年来开始重视品牌的优化设计。大白兔的品牌形象经历了几代完善发展，最开始的经典品牌
形象是由上海人王纯言先生设计的，最初他为了同“崇洋媚外”的米老鼠区分开来，特此设计出了大白兔的形象。
正是因为他的不懈坚持，才有了流传后世的经典大白兔形象。王纯言先生有“冠生园第一艺术设计师”之称，他
设计的形象名为《白兔》，标志主视觉为一只灵动活泼的大白兔，生动的大白兔商标也以富有生命力、亲切可爱、
与乳白色奶糖如出一辙的形象深入消费者内心[3]。后方以鲜艳的红色蘑菇作为映衬，红黄色彩对比鲜明，下方标
有“大白兔”的黑色中英文字体，整体形象完整，给人别具一格的新意。

（四）质量把控与公关

大白兔在自己的品质发展之路上也并非一帆风顺。它曾因为 2007年甲醛事件和 2008年三聚氰胺事件产生的
负面影响使销售量大跌，国内外的许多新闻媒体都为此做过报道，大白兔奶糖的食品安全也受到社会各界的普遍
质疑。但它并没有一蹶不振，在突遇”甲醛门“事件后，冠生园公司积极应对[4]，凭借出色的公关团队成功解围。
它的成功之处主要体现在：1、抓住最佳时机，及时开展危机公关。在风波发生之后并未消极对待而是选择积极
回应 2、寻求权威机构，迅速消除疑虑。公司进行了多方机构严格的质量检测，发现结果均未查出甲醛超标的情
况，因此得以全身而退。同时大白兔品牌也重视社会公众、做好公关与广告宣传，重新赢得了广大消费者的信任。

三、品牌传播策略

（一）品牌传播模式及过程的演变

根据了解、调查，这里总结长期以来形成的固定的品牌宣传模式，以表格的形式简洁清晰地整理出品牌传播
的具体内容。（表 1）

表 1 品牌传播的具体内容

CI发展 视觉系统识别阶段（VI） 公司文化识别阶段（MI） 品牌资产识别阶段（BI）
传播观念 USP 企业识别 品牌形象 定位 品牌个性 整合传播 品牌识别和品牌关系
产生时间 50年代 50年代 60年代 70年代 80年代 90年代 90年代-现在

效果依据 实证支持 视觉差异 形象差异 心智位置 性格魅力 统一感受 价值意义
沟通基点 产品 企业 品牌 产品、品牌 品牌 品牌 品牌
传播手段 广告 各种媒体 广告 名称、广告 广告 各种工具 各种工具
构成元素 标志 标志 形象 形象 个性 价值 识别、关系

由此可见，大白兔品牌遵循了这个客观发展规律，积极运用各种有效力量进行自己的品牌传播，主要通过新
闻、媒体、消费者等角度全方位地进行传播，从而塑造良好的品牌形象。

（二）提升品牌知名度的方法

大白兔提升自我品牌知名度的方式可谓多种多样。例如在各大媒体广告平台不断重复品牌信息，在销售过程
中利用联想记忆增强购买者的印象，宣传的信息点简单明了但具有辨识度等等。这里认为记忆有效的品牌信息也
是大白兔品牌所重视的内容所在例如关注消费者对糖果零食的需求、使用明星效应为品牌提升知名度，如众所周
知的“国民女神”赵薇。以下是个人从不同的角度出发，对提高品牌知名度的方法进行的深入分析与点评。

1、传统广播
在上世纪八九十年代，收音机是每家每户收听新闻广告的重要方式，大白兔早期通过广播使听众可以接收到

最大程度精简的核心产品信息，但广播时效短，过后内容易被遗忘，给听众留下的印象有待加深。
2、电视广告
通过电视节目进行宣传，这种方式的好处在于电视媒体的受众面较广，各个年龄层面、不同职业的人群都能

方便地接收到最新信息，此外电视节目传递的信息量较大，可以使消费者更全面地了解到大白兔这个品牌的信息。
3、融媒体
通过近些年迅速发展起来的融媒体进行宣传，适应当代社会不同年龄段人群对信息接收的选择方式。通过现

代新媒体平台的宣传，大白兔品牌已经开拓了自己的海外市场，以此来提升自己的品牌影响力。
4、杂志报纸
通过报纸，介绍大白兔品牌的文章较为详细地以文字形式呈现出来，能够保证数据的准确性，纸质信息便于

保存。但由于近些年数字技术的发展，报纸的受众数量大大减少，因此存在普及范围不广的问题。
5、宣传海报
设计有代表性的海报，是进行品牌特色宣传的重要方式之一，富有创意的海报会引发消费者的购买欲望，从



275

人文与社会科学学刊 Journal of Humanities and Social Sciences

而增加大白兔品牌产品的销量。近些年大白兔品牌的宣传海报可谓推陈出新，各具特色，为宣传品牌文化起到了
良好的效果。

（三）品牌传播效果与受众反馈

品牌传播的有效性不仅体现于传播渠道的多元与内容的创新，更在于其在受众群体中产生的实际认知、情感
与行为层面的影响。大白兔近年来在跨界联名、快闪活动、新媒体营销等方面的传播实践，引发了广泛的社会关
注与消费者讨论，形成了较为显著的传播效果。

1. 传播效果分析
通过与“气味图书馆”联名推出香水以及在全国多地开设快闪店等方式，大白兔成功吸引了年轻消费群体的关

注。提升了品牌的认知度。传统认知中，大白兔常被定位为“童年记忆”的怀旧符号，而近年来的跨界传播使其逐
步向“时尚国货”的形象延伸。消费者对大白兔的认知从单一零食品牌扩展至涵盖生活方式、潮流文化的综合性品
牌，品牌形象实现了从“过去”到“当下”的有效跨越，实现了品牌形象实现年轻化转型。大白兔的传播内容普遍强
调“童年”“温情”“国货情怀”等情感元素，与消费者建立了深厚的情感纽带，形成了跨代际的情感共鸣，也使情感
联结得以强化与延伸。

2. 受众反馈特征
消费者对大白兔品牌传播的反馈集中于正面评价下“情怀”与“创新”的结合。多数消费者对大白兔的跨界尝试

持肯定态度，认为其在保留经典元素的同时展现了创新意识。典型评论如“大白兔还是那个味道，但变得更潮
了”“童年记忆也能这么时髦”等，反映出受众对品牌活化策略的认可。此外也不乏有一些负面的声音，多涉及产
品体验与实际预期等。

四、总结

随着品牌发展日益年轻化的今天，更多的“大龄品牌”也存在着被淘汰的风险，而大白兔品牌的快闪、跨界、
正是想从“新”开始，告别童年符号的简单消费，进行真正的再创新，更持久、更具有美学价值地发展下去。国
产品牌，也正因如此，才能在新时代新潮流里奋进向前，延续和弘扬国产品牌的活力。老字号是一个时代的象征，
其悠久的历史、独特的工艺性、鲜明的品牌形象、独一无二的品牌文化，都在消费者心中占据了有利的位置[5]。
相信大白兔能够在国际品牌发展的潮流中重新寻找好自身的定位，制造出更多优质的产品，让国货迈出国门，走
向世界。
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Research on the shaping and communication of White Rabbit brand culture
Zhang Jiali
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Abstract:With the progress of The Times and the emergence of new things, more and more young brands emerge at the
historic moment, resulting in some time-honored brands are facing a lot of challenges, but some of the development of
time-honored brands can endure. As a traditional Chinese folk brand, The White Rabbit conveys the childhood memories
of countless Chinese people. This paper will introduce the background of The White Rabbit brand, and then discuss the
ways of shaping its brand culture and communication strategies respectively, so as to conduct in-depth study and analysis
of its development process.
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