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一、 洞察需求 

1.1 台灣傳統漢餅產業消費市場調查 

由連鎖糕餅業服務品質及消費者行為意向調查研究(吳佳玲、王娟娟，2020)之結果，依據台南

十五家連鎖糕餅店，分析 520位消費者的意見，以「個人基本資料」、「服務品質重視度量表」、「行

為意象量表」三大部分細分調查問卷，統計出以下建議： 

(1) 消費者在參觀或購買時，服務人員應傾聽對方訴求，而非過度推銷或詢問。 

(2) 在服務過程中，「保證性」、「確實性」是消費者最注重的，應讓其感受到信任，並注重消費體驗。 

(3) 除了加強既有客群的管理，應主動向外拓展潛在消費市場，區隔化行銷，建立長期的消費關係

與互動。 

 

1.2 舊振南品牌定位之分析 

以下為舊振南品牌之 STP 市場區隔（Segmentation）、目標市場（Targeting）、和產品定位

（Positioning）分析，如圖 1所示，歸納出品牌的三項核心定位： 

 
圖 1 舊振南品牌之 STP 分析 

 

1.3 競品分析：數位行銷數據與客群調查 

以下利用知覺定位呈現舊振南與吳記餅店、郭元

益、山木島關於消費族群以及數位行銷之關係(圖 2)。 

消費族群：根據舊振南與郭元益社群及官網平台，大

致推估其主要的消費族群落在中壯年，山木島客群主

要為青壯年，而吳記餅點客群相對年長。 

數位行銷： 

(1) 社群平台：除了山木島，舊振南在 Instagram、

Facebook 粉絲皆高於另外兩個品牌，可知貼文視

覺美感一致性、網路活躍程度會影響其粉絲漲幅。 

 

(2) 官網體驗：舊振南官網體驗較質感高級，設計資訊較為全面；郭元益與山木島較簡約精美清楚；

吳記餅店整體網頁較老舊，資訊也未即時更新。 

(3) OMO整合：經調查四家糕餅品牌，舊振南與山木島不分上下，兩家皆有整合最新線上與線下活

動，包括社群也積極推送通知，舊振南官網頁面還會自動跳出添加會員資訊；郭元益也有在經

營，但相對不完善；吳記餅店則相對薄弱。 

綜上所述，可知舊振南整體數位行銷整合與山木島具競爭性，而面對 Z 世代(Generation Z)消

費族群可進一步做深入發想，拉開與競品間更大差距。  

圖 2 品牌知覺定位圖 
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1.4 「情緒經濟」對 Z世代人群之影響 

情緒經濟是指在現代消費市場中，消費者的情感需求與心理滿足成為購買決策的重要驅動力，

超越了傳統的功能性價值。 

多方統計調查發現，Z世代族群生長在資訊量爆炸的時代，他們需要獲得自我認同、重視自我

療癒。因此他們不再盲目追求品牌和實用性，更加看重的則是其帶給消費者的質感與互動性，偏好

為情緒價值買單。上海市青少年研究中心聯合 Soul App 發布《2025 Z 世代情緒消費報告》總結以

下幾點： 

(1) Z世代情緒消費之趨勢：37.6%青年願為「價值共鳴」付費，且為情緒價值買單的青年較去年增

加 16.2%，月均情緒消費支出達人民幣 949 元。 

(2) 主要消費動機：為「價值共鳴(37.6%)」、「自我療癒(34.2%)」、「儀式感(32.3%)」、「顏值主義(31.1%)」

付費。 

1.5 目標消費者分析 

根據前述「加強既有客群的管理，應主動向外拓展潛在消費市場」，對此我們將舊振南既有顧

客之群體定義為「中年人口，重視禮數與生活質感的節慶送禮者」，並針對 Z世代目標消費者進行

人物誌與顧客旅程地圖分析。如圖 3所示。 

(1) 人物誌 

 

 
圖 3 潛在客群：18-28歲追求情感共鳴與個性化體驗的 Z世代 

(2) 顧客旅程地圖 

以 Z世代潛力客群為主軸，結合人物誌提出 Z世代潛力客群之顧客旅程地圖(圖 4)，進一步探

索 OMO整合服務如何打造屬於新世代的「無縫漢餅體驗」，作為本創新提案之核心依據。 

 
圖 4 Z世代潛力客群之顧客旅程地圖 
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二、 定義問題 

2.1 目標客群之變遷 

維持既有客群固然重要，但隨著時代變遷以及市場競爭激烈，Z世代是舊振南主要未來幾年成

長的關鍵。原因如下： 

(1) Z 世代族群成為主要消費力：時代變遷，糕餅市場消費群體轉為 Z 時代族群，其包括新婚、彌

月、長輩送禮等，是未來承接上下年齡層的橋樑。 

(2) Z 世代族群更容易為情感與質感買單：承 1.4 所述，年輕族群更願意為自己而買單，並非著重

在送禮的禮數與名聲，糕點日常化，少量且精緻也是未來趨勢之一。 

(3) 近年來，年輕族群永續環保意識抬頭，同時隨著台灣感性議題的高度興起，對於秉持百年傳承

中華漢餅的舊振南而言，面對 Z 世代族群的消費型態，如把握市場機會，是值得探討的議題。 

2.2 舊振南現況與挑戰 

(1) OMO整合體驗：舊振南實體通路以門市、文化館通路為主，且已有近乎完善的線上平台，但仍

缺少更一致的顧客體驗。CRM 對於線上線下數據之統整與運用可加以提升，善用會員與消費資

料，使得不同管道提供一致的尊榮感與便利性，並進行個人化推薦或相關專屬優惠。 

(2) 互動與數位行銷優化：品牌社群內容以質感、儀式感等方向結合節慶與文化為主，但互動形式

較單向，難以引起 Z 世代共鳴。LINE官方帳號方面，實際測試，未加入品牌會員情況下，自八

月起加入後經三個月，並未收到推送相關新品或折價優惠，未能完全發揮主動行銷潛力。 

(3) 品牌形象如何融入「日常化」：舊振南以送禮與文化意象為核心，在尊榮感的核心定位下，如何

巧妙平衡品牌的「儀式感」與「日常化」，使消費者仍保有舊振南與節慶禮盒或婚嫁伴手禮作為

連結外，可強化日常購買誘因與故事化情感溝通。 

 

三、 發想創意、構想原型 

3.1 你的專屬糕點：社群與會員經營互動(短期策略) 

(1) Behind the Box 

在內容經營層面，可經營開箱試吃影片系列，展示舊振南精緻典雅形象的包裝細節，針對 Z世

代族群，以 ASMR(Autonomous Sensory Meridian Response，自主性感官經絡反應)沈浸式開箱的概

念呈現，或邀請名人、KOL (Carol ASMR 沉浸式吃播)錄製試吃影片，提升曝光率。 

(2)設計屬於我的漢餅禮盒 

在互動與參與共創活動層面，在舊振南百年送禮文化中，「心意」是最重要的核心。我們觀察

到，在傳統節慶送禮習俗裡，母親時常被遺漏在外，因此以「母親節」為起點，邀請小學生以線上

徵稿共創形式，展現最純真的視角，重新詮釋「送給媽媽的祝福」。 

同時結合 AR 技術，配合掃描 QRcode使學生作品躍然紙上，將「心意具象化」，從送禮的「動

作」轉化為「被看見的情感交流」。這不僅是一場設計活動，更是一場讓下一代重新重視「禮」的

文化教育實踐。首獎作品將限量量產成禮盒，所有參與者皆可獲得參與獎與作品展示機會，如舊振

南官方網站、各大社群平台，未來有望長期成為舊振南結合文化傳承與創新的年度活動。圖 5 為

AR 概念圖(取自 Kivicube官網)。 

 
圖 5 AR 概念圖 

(3)你的漢餅靈魂是什麼？ 

在 IG、Line官方帳號推出互動心理測驗(參考MBTI)讓使用者測出你是哪一種舊振南漢餅，測

驗後引流至個性化推薦購買商品頁面，而且顧客若於朋友圈中互相分享，即可憑藉截圖至門市兌換
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相對應產品。主打以娛樂性質，輔以了解消費者潛在偏好，如 1.1 所述，藉由此測驗聽見消費者訴

求，而非過度推銷或詢問，同時也結合 OMO串聯。  

可列出大約五道題製作心理測驗，且

依據最後回答之結果，統計出消費者屬於

哪一種漢餅人格，以下舉例兩個題目說

明，並舉例三個漢餅人格做示範。 

提問： 

Q1：如果你是一道甜點，你希望帶給別人

什麼感覺？(目的：洞察消費者潛在偏好) 

Q2：在朋友眼中，你最像哪種角色？ 

(目的：結合心理測驗與娛樂) 

測驗結果：(如圖 6所示) 

 

 

3.2 糕餅盲盒販賣機：創意吸睛亮點(中期策略) 

舊振南以質感禮品與傳統文化為核心，近年來也積極推動相關策略，期望穩固原有客群的同時

拓展 Z世代客群。 

(1)提案動機與目標：以情緒經濟—價值共鳴為概念，設計出「今日運勢—你的專屬糕點」盲盒系

列，期望建立舊振南漢餅文化底蘊與現代感並存的創新中式品牌印象，並提升年輕族群對品牌的吸

引力與參與度。搭配盲盒形式，將和漢餅糕點轉化為日常可享的趣味點心，達到精緻化小包裝販售，

貼近 Z 時代客群。 

(2)設計理念：結合台灣抽籤文化與盲盒趣味，將舊振南的糕點(如：鳳梨酥、綠豆椪等)放入盲盒，

並在其內附上暖心紙卡，正面為對應糕餅的運勢，滿足 Z時代好奇心與個人化專屬感，反面以具有

溫度的短語，寫下舊振南對待每一款糕餅的用心，讓這款盲盒形式的設計不是一時的風潮，而是透

過趣味創新，傳遞給更多消費者舊振南的品牌理念與價值。圖 7 與圖 8 為盲盒包裝與紙卡正反面

概念圖之示意。 

 

 
圖 7 盲盒外盒設計圖 

 
圖 8 紙卡正反面概念圖之示意 

 

(3)具體方案：為考量執行過程需兼顧成本與營運效率，包括改裝預算、人力配置及盲盒維護管理，

初期以「台南旗艦店」與「漢餅文化館」為嘗試突破點，設置盲盒販賣機吸引人潮，採階段式導入，

再根據銷售成效與消費者回饋，逐步推廣至其他門市，甚至未來能夠延伸至捷運站，加強品牌曝光

及年輕族群好感，提升 Z 世代對舊振南的關注與互動，同時也將舊振南秉持的匠人精神深耕至各

個消費者當中。 

 

3.3 以鳳為名、以縫為情：在地永續與科技 (長期策略) 

近年永續意識抬頭，舊振南引領潮流，如「映月禮盒」將木盒重複利用，紙袋使用 FSC 認證

紙張等環保技術。 

(1)提案動機與目標：舊振南如何將其產品更直接地聯想到永續，是值得發想的議題。對此，可結合

舊振南明星商品—鳳梨酥，使用鳳梨纖維製作可重複利用之包裝袋，將舊振南百年手藝傳播至他人

手裡，更是將永續美好信念延續至生活中。 

圖 6 你的漢餅靈魂是什麼? 
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(2)合作廠商提案：UKL 優織隆，以共創永續新生態為核心，成功將鳳梨葉轉化成環保低碳之鳳梨

纖維(PALF)，使用每公噸的鳳梨葉可節省碳排放 2. 4頓，符合 SDGS 12、13、17指標。鳳梨纖維

製程與用途如圖 9所示(取自優織隆官網)。 

 
圖 9 鳳梨纖維製程與用途 

(3)設計理念：將永續融入在生活中，使舊振南鳳梨酥與鳳梨纖維環保袋產生直接連結，以纖維原色

編織，強調回歸自然的純粹，此環保袋之實用性，購買過後也能成為日後的時尚單品。(如圖 10) 

 

 
圖 10 品牌鳳梨纖維環保袋示意圖 

(4)具體方案：考量生產成本之因素，在前期導入時，可以將其作為加入會員的誘因，只要加入舊振

南會員，並購入鳳梨酥就能免費獲得鳳梨纖維環保包裝袋，未加入會員者，則可以選擇加購的方式

獲得。在平衡成本之下，推動會員制度，達到永續共榮之目的。 

 

3.4 新「舊」交織—情緒經濟串起共創幸福 

以新舊交織為核心，情緒經濟為輔，串起本提案之企劃。期望穩固既有客群的基礎外，進一步

拓展潛在市場，讓更多人感受到舊振南以百年匠心所延續的溫度與情感，持續以不變的用心回應每

一代消費者的情感連結與生活需求。圖 11 為發想創意、構想原型之執行企劃時間軸。 

 
圖 11 執行企劃時間軸 
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