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摘 要: :卖萌式营销是将卖萌策略运用到虚拟空间中的一种新营销手段。近年来，形式新颖的卖萌式营销受
到了广大网民的青睐。以淘宝网为例，制造“萌点”的方式可以从店铺的设计、文案创作、客服和售后着眼，在
社会化营销的大环境中，多平台整合营销成为淘宝卖萌式营销延伸出去的关键; 同时要看到，卖萌式营销有

一定的适用范围，其市场偏向于年轻群体，不能在所有商品或品牌中照搬。
关键词:虚拟空间; 卖萌式营销; 淘宝网; 网络营销

中图分类号: F713． 365 文献标识码: A 文章编号: 1674 － 0297( 2015) 01 － 0052 － 04

随着互联网的普及和信息的飞速传播，网络语言在广

大网民的实践中日新月异，不少普通词语被赋予了新的义

项，旧词新意的现象越来越普遍。近年来，卖萌这一新兴
词逐渐从网络走入人们的日常生活。作为与网络密切相
关的电子商务，不少商家从卖萌中发现了商机，“卖萌式营
销”应运而生。本文以占中国市场份额最大的电商平
台———淘宝网为例，探讨卖萌式营销的运作及局限，以窥
探未来电子商务新营销方式及趋向。

一、卖萌式营销的界定及作用
“萌”的本义是指植物的芽。现代汉语中“萌”多用作
动词，有萌发、萌生、发端之义，由古汉语语义引申而来。一
般认为，卖萌的“萌”是具有新义项的新兴词。从语言学角
度分析，新兴词“萌”属于社会方言的范畴，它来自于日本
的 ACG ( 英文 Animation、Comic、Game 的缩写，即动漫、漫
画、游戏的总称) 文化，主要使用人群是青少年动漫爱好
者，使用领域多集中在网络上。随着网络对日常生活的渗
透，“萌”字的使用早已不仅仅局限在动漫界，而是逐渐普
及至人们的日常生活。

2011 年，由读者推荐并经汉语专家甄选过后，《咬文嚼
字》编辑部将卖萌列入了 2011 年十大流行语。卖萌的意
思是装可爱、扮嫩、撒娇，一般具有调侃色彩［1］。
卖萌方式经由商家挖掘后，与广告大师大卫·奥格威

提出的“3B”原则有一定的相似性，即广告创意以 baby、
beast、beauty( 婴儿、动物、美女) 为表现元素时，满足了人们
的审美心理和情感需要，易于激发其愉悦心情，成为一种

能引起其注意的刺激因素，赢得消费者的关注和喜爱。当
“萌”属性与商品、服务结合在一起时，就形成消费者眼中
的“萌点”。卖萌式营销就是以俏皮、可爱、欢快的形式向
受众展示商品或服务的信息和特性，将商品、服务的“萌
点”展示给目标消费者，是品牌亲民化的一种极佳方式。
近年来，卖萌式营销成为一种潮流。从 2011 年肯德基

推出的喵小奇套餐到 2013 年开始可口可乐的卖萌新包装，
从 2013 年凉茶大战后加多宝运用小孩哭泣照片的“对不
起”系列，到网友自发为王老吉设计“没关系体”回击加多
宝，卖萌之后总能形成社会话题热点，取得不错的宣传效

果。卖萌式营销因其特性，往往可以以最自然、温和的方式
潜移默化地影响受众，它可以增加企业的亲和力，不仅帮

助企业树立良好形象，在企业面对某些危机时也可以有效

地缓解外界的负面情绪。如加多宝在被法院裁定停止使
用凉茶改名的广告语之后，在官方微博连发了四条主题为

“对不起”的微博，配以幼儿涕泪涟涟的照片，自嘲自己太
笨、自私、无能、草根，表面上看是在道歉，传递出一种委屈
至极的情绪，实则在宣传自身的同时将不利的舆论导向推

向了竞争对手。据新浪数据显示，该微博在发布后数小时
内转发量已近 20 万，覆盖粉丝数逾 3 亿，并有大量网友对
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加多宝的遭遇表示同情，可见卖萌在公关危机中能起到何

等重要的作用。成功的卖萌式营销能有机地将流行要素、

热门话题等结合在一起，并轻而易举地形成话题，不仅有

助于品牌信息更好地传播，在某种程度上也大大降低了受

众对品牌营销的抵触和排斥。卖萌式营销形式新颖且内
容幽默风趣，极易感染受众，可以给予客户新奇的体验，给

品牌带来独特的传播效果，不失为一种高明且行之有效的

营销新手段。

二、淘宝网的卖萌式营销策略
随着电子商务日渐成熟，网民线上购买商品的热情日

益高涨，网上购物已经成为一种新的消费方式。CNNIC( 中
国互联网络信息中心) 相关资料显示，2013 年“中国网络
购物用户规模达 3． 02 亿”［2］，并声称以网络购物及团购为
主的商务类应用依旧保持着较高的发展速度。随后，CNN-
IC在《2013 年中国网民搜索行为研究报告》中表示，截至
2013 年 6 月底，我国网民常用购物搜索网站类型中，淘宝 /

天猫商城以 65． 7%的比例位居首位［3］。作为中国大型购
物平台，淘宝网稳坐中国电商老大的交椅。淘宝网提倡活
跃、快速的网络交易氛围，欢快、俏皮的卖萌式营销，能与
消费者进行友好互动，加快交易的完成，与淘宝网的整体

风格相当契合。

对淘宝店家而言，最重要的是获得买家的认同。近年
来国内相对严峻的就业形势，以及网购市场迅速发展、网
购方式迅速渗透的拉动作用，选择卖萌营销的淘宝店家多

为以实现就业和创业需要的青年群体，为卖萌式营销买单

的淘宝买家也以 80、90 后的年轻群体为主，淘宝的卖家与
买家大都是在年龄、地位、兴趣等方面相近的平辈。“社会
群体是不可避免要出现的，因为它们是有功能的，它们满

足了个体和社会对于秩序、结构、简洁和可预测性等的需
求。”［4］卖萌式营销中所需的认同指的是买家与卖家基于
同一社会群体而共有的社会认同。社会认同注重归属感，

与利益联系相比更加具有稳定性。年轻群体处在想象力
和创新性活跃的年龄阶段，具有求新、求异、求雅的心理状
态，而处于同一社会群体的 80、90 后店家在情感和价值观
上有极为相似的取向，卖家深谙顾客的心理，也懂怎样的

形式能更受欢迎，能更快、更准确地将商品、店铺的萌点展
示给目标受众们［5］。卖萌是顺应时代变化的一种营销方
式，它能引发年轻受众心中的认同感，影响其购买行为。

由于淘宝购物是在虚拟平台进行的，展现给买家的是

虚拟店铺，买家们可以随时随地浏览商品，也可随点随关

页面，较之现实中的逛街，享有完全的自由。用户在淘宝
网进行交易的过程是走马观花———产生兴趣———客服咨
询———下单付款———用户体验———购物评价。网络销售
的主要优势之一在于互联网突破了交易的时空限制，但是

虚拟网络的真实度体验不足，网络购物无法像实体店那样

被顾客即时体验，需要依靠更用心的服务来弥补不足。个

性化服务能极大地增加产品的附加值，卖萌式营销无疑是

给年轻消费群体定制的服务。卖萌式营销增加了其购买
过程中的愉悦度，增强了顾客对店铺的信任感和回头率，

实现提高销量的目标。淘宝店如何实现卖萌式营销，取决
于商品或服务萌点的创造。从店面设计、文案创作到客服
及售后，都是需要创造“萌点”的地方。

(一)店面(店铺首页)设计

淘宝店铺是指淘宝卖家在淘宝所使用的店铺，淘宝店

家提供给买家的店铺页面会是买家头脑中的“店”，它最能
体现该店的风格、特色。当消费者第一次进入店铺时，很难
一下子对产品的质量作出判断，但店铺界面却很容易给消

费者留下第一印象。若对店铺产生了好感，对店面的设计
产生共鸣，那么在此后的购买行为中，消费者的内心更易

于接受和认可该店铺，可见店面的优劣将直接影响到买家

浏览、购买商品的欲望，因此店面设计在淘宝卖萌式营销
中是尤为重要的一环。友好的界面设计、符合消费者审美
趣味的结构布局是消费者进一步查看商品信息的前提。

首先，店名的选择上有几种风格可以参考:小清新、俏
皮搞笑、童趣、叠字等，如“兔仙人”“您所查看的店铺已放
弃治疗”“歪瓜出品”“兔兔的小铺”等，总之，取名字要避免
生硬、老旧，使用如“某某女装”这种没有辨识度的店名。

其次，排版要灵活、不死板，应多放置图片，图片的形式除了
静态图还可以考虑动态图，图片的内容除了招人怜爱的卡

通形象，还可以采用网络上流行的表情图片，如暴走漫画

表情、金馆长表情，甚至最新的日本漫画家德田有希搞怪
的星星系列。这些恶搞表情图片在网络上使用率极高，受
到年轻群体的普遍欢迎。在淘宝店铺见到这些或惹人怜
爱或荒诞不羁的图片，往往能让浏览店铺者忍俊不禁，增

加对店铺的好感度，有继续浏览下去的欲望。在字体的使
用上，主要注重字号和字体颜色的选择，在强调某些重要

信息或适当配合强调语气时，可使用比其他文字要大几号

的字号和醒目的彩色字体，这样的安排能很好地吸引受众

的眼球。

(二)文案创作

在给顾客留下较好印象的基础上，对商品或服务的详

细介绍同样重要。淘宝店铺中的“宝贝详情”既是商品描
述，更是将商品推销出去的重要广告宣传阵地，上面的文

案创作尤为关键。要写出卖萌文案，文案创作者需熟悉网
络热词、热门事件，熟练运用流行的表情图片，能很好地把
握消费者的心理。围绕产品的特性和品牌内涵，利用诙谐、

幽默的语言、图画等亲近受众。
2012 年 7 月，一家名为“哈少侠挪威特卖小店铺”的淘
宝店铺流出的卖萌广告文案迅速走红网络，网友纷纷戏称

其为“神一样的文案”。该店最先在网上蹿红的是一款挪
威巧克力的广告文案。店主“哈刚少侠”称品尝该巧克力
者需自备“一副清新自然豁达开朗无忧无虑的费玉清表
情”［6］，而后又以火箭升空、烟花绽放、熔浆奔腾的图片描
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述巧克力在口中融化的感觉，“等它淡淡地融化在口中的
时候又会有一种莫名的忧伤，那种快乐的感觉稍纵即逝又

像初恋”［6］。该巧克力的文案 1200 余字，共 99 行，每几行
文字之间都穿插若干与文字有相关性且引人发笑的照片

( 多为影视作品截图) ，采用对话型、引导性的介绍方式，行
文中多用感叹号，语气类似网络上流行的“咆哮体”，语言
具有跳跃性和创造性，将产品介绍性的信息植入通篇趣味

化、口语化的文案中。

(三)客服及售后

淘宝买卖交易都是在虚拟空间里进行，买卖双方彼此

陌生，客服给买家留下的印象很重要。一般而言，买家询
问客服时，大多是已经进入了有购买意愿乃至决策阶段，

客服的存在是为了解决客户预备交易过程中的诸多疑惑

和难题，往往能增加买家对店铺的信任度和好感度，促进

购买。在虚拟空间内的交易并非以面对面的形式展开，如
何服务好顾客，让他们满意而归，避免流失客户、差评现
象，客服的态度和对话方式有着举足轻重的作用。多用语
气词，活泼、亲切的客服会给消费者的购物过程带去快乐
和满足感，为商品附加快乐情绪，具有感染力，易于分享，

更有可能形成口碑效应，无形中增加价值空间。客服、售
后的卖萌技巧也离不开社会热点和网络流行用词，如 2012

年电视剧《甄嬛传》的热播，网络上掀起了“甄嬛体”和模仿
宫廷称谓的热潮，不少客服都称顾客为“小主”，自称“臣”

或“奴婢”等，说话的方式也颇具“宫廷风”，引得众多网友
称赞，大呼客服太“调皮”。在商品出售后，善于卖萌的客
服们又精心设计了温馨的短信提醒给顾客，此时的短信则

以商品或包裹的身份自居，通常被拟人化，称买家为“主
人”，雀跃、急切的卖萌语气能在一定程度上缓解买家等待
包裹的急躁心情，增强店铺的服务效果。

三、多平台整合营销是卖萌式营销的延伸

淘宝买家一般通过两种途径进入店铺: 一是通过商品

搜索，在自主筛选信息后点击进入店铺; 二是在已知晓店

铺的情况下，通过站内店铺搜索或站外链接进入。前者的
不可控因素太多，在技术、操作上难以取得较高的点击率，

店铺卖萌的主要作用在于增加进入店铺的顾客的停留时

间，截取进店后的人流量。后者的发生分两种情况，一是
买家由于购买过该店产品或从亲朋好友口中得知该店，自

身或周围人有过购物体验后的“回购”;二是淘宝网以外其
他平台对该店做了宣传，这种宣传行为可以是淘宝商家的

软、硬广告推广，也可以是网友对店铺卖萌有良好的体验
而“晒单”。现如今，互联网已经逐渐进入社会化营销( So-
cial Media Marketing) 时代，微博、人人网、微信、QQ 群都能
给店铺带来流量。卖萌式营销的延伸应先确定卖萌的市
场定位和目标群体，不同的社交平台有着不同的用户群特

征，通过对为淘宝上卖萌式营销买单的客群特征的分析，

来判断和选择适合企业的社交平台，如微博便是淘宝卖萌

式营销向外延伸的一个优势平台。如今，微博作为我国普
及度最高的一个自媒体，每天都为网络贡献了大量 UGC
( 用户生成内容) ，商家可以搜集、整理有同样或相似某类
产品或服务偏好的人群，对其进行微博人群区分，以便有

差别、有针对性地进行营销。淘宝上欣然接受店家卖萌行
为的客户群体恰好也是活跃于微博的青年群体，容易受商

品的外形、介绍等因素的诱导，也易于受相关群体、流行时
尚的影响，以标新立异为荣，购物消费注重彰显个性或身

份。在微博上，经常能看到部分网友截取与某些淘宝客服
对话的图片，博主对其卖萌式服务表示称赞，不少网友则

出于猎奇、认可心理进行评论或转发，这种“晒单”往往能
吸引不少微博上的潜在客户“慕名”前往店铺，进行购物体
验。此外，店铺或商家的官方微博在微博平台进行营销时，

一般不宜以产品或服务直接切入，除了软文植入，还要经

常卖萌与粉丝互动，以获得粉丝的喜爱和认可。对于其他
平台，要结合产品和品牌与线上消费者的情况确定网络销

售定位，有针对性地设计卖萌内容和形式，才能依赖互联

网强大的传播力量，打造淘宝店铺和品牌的知名度，快速

提升其美誉度。

四、卖萌式营销的局限
卖萌式营销虽然对淘宝店铺有促进销量、提高知名

度、美誉度的积极作用，但也有自身的局限性。

首先，卖萌式营销只适用于一定范围，市场偏向年轻

群体、女性群体。淘宝指数是淘宝官方的免费数据分享平
台，在淘宝指数中输入关键词“萌”，2013 年 11 月 1 日—
2014 年 4 月 26 日间 176 天来搜索“萌”的消费者，年龄在 18
～24 岁的人群喜好度最高，女性搜索者的比例占 76%，可
以看出，对萌有一定关注度和喜好度的人群多为女性年轻

群体。卖萌的对象难以扩展到青年以上的人群，被年轻人
广泛接受的萌点在 30 岁以上人群中认可度不高，他们的消
费观念更趋于理性，崇尚健康、舒适，而不似青少年和青年
那样重视时髦、张扬个性、猎奇心盛。倘若一种产品同时在
普通淘宝店铺和卖萌式淘宝店铺中出售，年轻的买家显然

更愿意在卖萌“顽皮”的那家店铺中驻足浏览商品;年纪稍
大、阅历更丰富的买家则不然，他们更在乎的是商品本身
的质量，更容易被其他买家的购买体验即买家评价所吸

引。年轻买家可能本身没有购买该商品的需求，但在萌点
的诱使下容易发生购买行为; 而年纪大点的买家即便看中

了该商品，也可能出于各种原因( 网购风险、货比三家等)

而放弃交易。至于青少年以下的群体，考虑到消费能力低、

网购条件未能满足等因素，暂排除在卖萌式营销的目标受

众之外。

其次，不能在所有商品或品牌中照搬卖萌式营销，卖

萌方式有讲究。恰到好处的卖萌容易博得消费者的好感，

无差别地卖萌则难以给商家和品牌带来利润。卖萌并不
是靠什么既定模式( 如甄嬛体、咆哮体等) 简单模仿就可以
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的，卖萌可以由多种元素和风格演变出多样化的组合。同
时，卖萌要专业，它离不开对自己品牌特质和目标客户特

征的真正认知，在描述产品和服务时要体现行业的专业

性，围绕产品的特性和品牌内涵，利用诙谐幽默的语言、图
片、易于拉近距离的服务态度等亲近受众，给消费者的购
物过程带去快乐和满足感。在给产品、服务制造萌点时，
不单需要了解产品的特点及自身需求，还要把握好卖萌的

分寸，不能采用网络上很流行但含有攻击性或贬低他人的

流行元素，如“你 TM在逗我”类话语应避免使用，因为它们
可能过于强硬而让某些受众难以接受，产生负面消极的情

绪，影响对产品和店铺的整体印象，影响交易的进行。卖
萌的形式虽颇具吸引力，但面对不知变通和创新的卖萌，

消费者很容易因度过了新鲜期而产生审美疲劳。前几年
流行“给力”二字，现实生活和虚拟生活中频繁出现使用
“给力”及其谐音“给利”词语的广告，当这个词语充斥在网
络各个角落的时候，大多数人很快就不再感兴趣，它很难

再吸引眼球。若是在淘宝店铺中还使用这种过时的“流行
语”来卖萌，受众很容易产生厌倦情绪。同样，一时流行的
卖萌淘宝店若长时间不更新页面和文案，其销售额必定会

大不如前。
此外，卖萌只是手段，“好评”取决于很多因素。卖萌

不是决定因素，最根本的因素在于商品和服务的质量。质
量是企业和商家的经营之本。诚信经营，良好的品质保
证，才能令用户满意。当店铺的商品或服务存在假冒伪劣
问题时，再高明的卖萌营销都无法取得良好的效果。只有
在确保产品质量、提供优质产品和服务的大前提下，卖萌
式营销才有用武之地，卖萌时才有底气。

五、结语

卖萌式营销迎合了消费群体年轻化的趋势，卖萌营造

了轻松愉悦的购物氛围，可以凝聚人气，更好地促进销量，

实现商业利益。在卖萌为商品和服务增加附加值后，用户
的体验更趋向于良好的评价，他们给商品的好评将对未进

行商品购买的顾客产生影响，有助于新顾客的引进，形成

良性循环。配合着新媒体的快速发展，卖萌式营销将被赋
予更多的传播价值、互动性和传播力。但应该看到，卖萌
式营销本身存在不足和局限，有针对性地卖萌，有技巧地

卖萌，有底气地卖萌，才能真正发挥这种时尚化营销手段

的威力。在虚拟空间内，卖萌将成为新时代的生产力。
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Strategy of“Acting Cute”in the Network Marketing
Taking Taobao as a Case

GUO Fang1，ZHANG Zhiqiang2

( 1． School of Economics and Management，Liming Vocational University，Quanzhou，Fujian 362021，China;
2． College of Liberal Arts，Huaqiao University，Quanzhou，Fujian 362021，China)

Abstract:“Acting Cute Marketing”is a new marketing method that applies“acting cute”to virtual space．“Acting Cute Market-
ing”has become a criterion because of its innovative form recently and been well received by overseas netizens especially in vir-
tual space． Taking Taobao as a case，making“cute point”needs to focus on shop designs，creation of copy-writing，customer
service and after-sales that makes“cute”throughout each aspect in Taobao stores． Multi-platform integrated marketing is a key
to extending Taobao's“Acting Cute Marketing”in such social media marketing atmosphere． However，we should also see it just
as a means and“Acting Cute Marketing”has definite range of applying which marketing is biased towards young market and
doesn't apply to every goods or brand．
Key words: virtual space; acting cute marketing; Taobao; network marketing
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