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Shake Shack的本地化策略对中国餐饮企业发展的启示
卢宇静

首都经济贸易大学

摘　要：网红汉堡快餐Shake Shack品牌风靡全球，在空降中国近三年内，先后完成一线城市“插旗”。在产品

推广和市场营销上，Shake Shack 所采取的本地化策略具有前瞻性思维和相对完善的运营模式。互联网经济快速发

展下，网页本地化成为本地化研究中相对热门的方向，而网页本地化不可避免地会涉及不同地区之间的文化、语言

以及用户需求等方面的差异，这影响着网页本地化策略的选择。同时，中国餐饮市场具有独特的特点与文化，选择

合适的本土化营销策略成了能否成功进军与进一步拓展市场的关键。因此，本文以此为出发点，试图通过分析Shake 

Shack的网页与市场的本地化策略探索成功的本地化策略所具备的因素与原则，总结出其可供中国餐饮企业借鉴的

策略。
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一、引言

中国人口基数大与消费群体的多样化，使得餐饮市

场有着巨大的潜力，吸引着越来越多的国外餐饮企业来

华经营。然而，考虑到不同的国家和地区之间文化、习

惯、饮食、审美等差异性，餐饮企业打入市场时应当充

分了解各地区发展特点，采取合理的本土化营销战略，

以此稳定餐饮业在市场的核心竞争力。

数字经济时代下，品牌的传播方式和渠道发生了根

本性变革，在此背景下餐饮企业可采取不同方式进行品

牌宣传，其中“本地化”营销策略井喷式的发展来成了

近年来热门研究话题。本地化是指“将一个产品按照

特定国家、地区或语言市场的需要进行加工，使之满足

目标市场上的用户对语言和文化的特殊要求而进行的活

动”。由此可见，本地化要求产品和服务最大程度地满

足目标用户的需求和偏好，符合目标市场的社会文化、

消费习俗和政策法规，尽可能地减少用户的陌生感和文

化不适感（王传英，2015）。而为了更好地锻造和推广

品牌，网站本地化与市场本地化则犹如一张名片，不仅

展示企业形，同时也吸引着目标群体的注意，同时也是

一扇窗口，透过窗口消费者了能够了解品牌。

网站本地化应当满足定向市场和客户的基本需求；

网站翻译应当反复锤炼且准确，符合定向市场的语言表

达习惯；网站内容需具备广度和深度的专业内容，尊重

定向市场原有的文化、和法律，做到实时更新服务和产

品信息内容等。市场本地化则能够拉近品牌与当地消费

者的距离，更加容易培养较高的品牌认知。品牌进驻新

领域，难免对当地市场水土不服，因此品牌需要根据地

域细分用户群体，结合地区的文化，进行品牌营销。

Shake Shack快餐品牌充满诚意，跳出传统营销思

维，在实施本地化策略过程中，做到了“入乡随俗”，

独特的网页设计、门店场景本地化、聚焦消费者生活场

景等为品牌赢得了口碑。Shake Shack 在中国，深入了

解文化底蕴中国的区域文化多样性，迎合城市认为与饮

食习惯，以此为灵感，不遗余力研发城市限定新品等。

Shake Shack的本地化营销的成功具有参考价值，基于

此本文将通过对比英文网站（英国与新加坡）、简体中

文网站、繁体中文网站，试图探究Shake Shack网站如

何巧妙地进行网页设计并实现语言的转换、分析在市场

本地化方面如何在中国市场“插旗”，通过本文以期对

未来中国或国外餐饮企业如何借助本地化手段创造更多

价值。

二、Shake Shack本地化策略

2001年，在纽约麦迪逊公园广场上，厨师丹尼·迈

耶开设了Shake Shack 热狗摊，其摊位位置理想，为周

边上班族提供了早餐便利。2010年，Shake Shack 扩大

业务，在迈阿密南海滩开设首店，2018年，该品牌逐

步在中国开启门店，受到热烈追捧，迅速在中国蹿红，

而今天Shake Shack店在全球高达275家。Shake Shack

与其他普通快餐品牌的不同源于它的品牌理念“Stand 

For Something Good”（使用一切好东西），这与人们

认知当中的快餐食品理念产生了差异，而这类差异使得

Shake Shack和注意饮食的消费者产生了共鸣。Shake 

Shack的优质休闲快餐发展定位、平衡食材品质与店面

规模化矛盾，让品牌得以迅速传播。而Shake Shack之

所以在国内外获得成功，除了用心且优质的产品自身优

势外，离不开正确的本地化策略。

（一）适配的网页翻译

本文将对四个Shake Shack官方网站的对应的翻译

进行平行分析。选自Shake Shack英文版官网（英国和

新加坡）、中国内地官网和中国香港版本官网。按照顺
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序排列依次是英文、简体中文和繁体中文。

内容翻译方面，四个网站文本有所差异，例如在

“招聘”的表达，英国网站“CAREERS”；新加坡网站

“JOIN THE TEAM”；简体中文“加入我们”；港版网

站则延续了英文表达使用的是“JOIN OUR TEAM”。首

先“CAREERS”表达符合英文表达习惯即用最少的词表

达尽可能丰富的内容，而简体中文中则采用动宾结构翻

译成“加入我们”，迎合了汉语的表达习惯，且“加

入我们”是中国许多企业在招聘过程中使用频繁的招

聘标语，在一定程度上拉近了品牌与求职者之间的距

离。新加坡官网和港版官网所给出的是“JOIN THE/

OUR TEAM”，而一词之差也体现出语言习惯的差异，港

版官网使用的“OUR”与中国内地官网中的“我们”相

对应，体现出本地化翻译过程中企业注重与求职者拉近

距离。再例如英文“FOOD&DRINK”与汉语对应的“经典

美食”也体现出了地区之间语言文化的差异，中国内地

地区选择的“经典美食”译文与中国消费者消费习惯相

关，顾客在尝试新的餐饮时往往首选“经典美食”或

“招牌美食”。

内容设计方面，英国官网的门店位置表达为

“LOCATIONS”，新加坡和港版中则添加了“MENU”，

起 到 位 置 介 绍 与 菜 单 预 览 ， 中 国 内 地 官 网 将 

“LOCATION”译成“门店”而非直译成“位置”，考虑

了汉语的惯用表达方式。网页内容设计上，点击进入英

国“LOCATIONS”查看可以发现该内容提供门店具体位

置信息与订购服务，这与英国本土生活习惯相关即大多

数订购服务采用传统的电话订购和网页订购；而其他网

站的“门店/LOCATION”内容则向顾客展示了各门店位

置以及结合地方特色所实行一店一设计的灵感来源。这

样的网页内容设计迅速培养顾客对Shake Shack的品牌

认知度。

（二）独特的网页内容构造

网页内容策略关乎用户的体验、企业的形象塑造、

产品的推广程度，是本地化过程中最重要的一环。而本

地化的特征之一就是经济驱动。本地化发端于软件产品

的国际贸易，是以语言信息为转换为基础的商业活动。

（崔启亮，2015）所以从这个角度来说，网页本地化仍

然是为其产品进行服务的。Shake Shack的网页设计方

面别出心裁，无论是对员工的人文关怀、对宠物打造的

友好菜单、还是社区慈善，Shake Shack都做到了八面

玲珑。从网页内容能够解读不同地区如何将价值观融入

本地化策略之中。

1.慈善宣传

例 如 中 国 香 港 S h a k e  S h a c k 官 方 网 页 的

“LOCATION&MENU”介绍中嵌入了爱心捐赠，且捐赠对

象均不相同。在中国香港，慈善机构已成为特区政府、

市场以外第三股维持社会安定繁荣的强大力量。特区政

府的开明政策成为港人乐善好施的坚实后盾，如港人进

行慈善捐款能够获免税，其比率高达25%，因此激励了

中国香港如雨后春笋般的慈善事业。同时，中国香港法

规不断优化，中国香港传媒的无孔不入，也让更多慈善

团体更加透明化，以增强公众对慈善团体的信心。这

一举措虽让政府的收入减少但善款却源源不绝。Shake 

Shack网页本地化中的所嵌入的爱心捐赠与中国香港乐

善好施的城市形象离不开关系。

2.社媒宣传

随着智能手机的普及，App迎来井喷式发展。因

此，同行业竞争的主战场也从PC端转向移动端。

Shake Shack巧妙运用社交媒体进行宣传。例如

微信在全球范围内的用户已超12.6亿人，因此Shake 

Shack在中国菜单中嵌入了小程序和二维码标识，消费

者通过扫码即能够关注订阅号或在小程序进行线上点

单，这既改变了顾客传统消费方式，同时订阅号软文推

广能源源不断向消费者输出品牌活动、品牌发展的资

讯。

再例如各官网中所链接的博客功能，不仅有Shake 

Shack顾客所晒出的美食和评价，同时还包括品牌最新

资讯如联名、限定口味美食、公益活动推广等精彩内容

来吸引消费者注意力，通过在社媒上讲故事的方式拉近

消费者对陌生事物的距离，树立更为亲和、多样、有创

造力的品牌形象，这一点对打开国际市场而言至关重

要。因为通过鲜活的故事、用户评价能够打破消费者对

新品牌的心里壁垒，让消费者对品牌充满好奇心，当故

事的主角不再是企业本身而是消费者时，那么消费者对

品牌的评价和体验就会助于或抑制口碑的传播，而一个

企业若能够在风中站得住脚时，那么该企业发展指日可

待。

（三）巧妙的社会市场营销

朱幼恩认为本地化的过程中，需要用创意来回应本

地文化和情感需求、增强本地化视觉效果等策略来科学

推荐本地化营销。对企业而言，若能充分发挥本地化营

销的效用，可使其在本地市场中所获取利益实现最大

化，且能对所面向目标市场的实际需求进行有效满足，

并更好的融入当地整体的文化氛围中。下文将从店铺设

计进行分析Shake Shack如何完成成功在不同城市“插

旗”。

1.独有的店面铺陈

Shake Shack在店铺设计方面，跳出传统一体化开
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店思维，对于每家门店的装修风格，都会结合店铺的地

理位置和当地的文化特色进行重新设计，并邀请本土新

锐艺术家参与其中，通过营造品牌氛围感，聚焦消费者

的生活场景，更能发挥优势。简单来讲，品牌做到“入

乡随俗”，采用门店场景本地化、方言等形式，更能让

用户感受来自品牌的用心。不仅如此，Shake Shack在

网页中的对每家门店的设计灵感来源均有做出相应解

读，例如：深圳福田星河COCO PARK店铺设计灵感来源

于结合深圳仙湖公园绿意盎然、惬意放松的灵感打造舒

适、宽敞、明亮的欢聚空间；北京三里屯太古里店则

从北京四合院中汲取灵感，利用现代潮流的方式融合

独特的设计进行重新诠释四合院，许多年轻人将Shake 

Shack作为打卡圣地，甚至游客闻名而来，而这类消费

者在享受美食的同时也会将实现照片分享，极大地提高

了品牌知名度，让品牌得以迅速地传播。

2.跨界解锁宠物经济红利

随着宠物在家庭中的地位越来越“稳”，更多的商

家与业态瞄准了宠物经济。Shake Shack作为宠物友好

餐厅，历年的菜单上都推出宠物美食。“宠物经济的本

身，是情感经济的产物”。从世界养宠人群来看，其中

年轻人占据了绝大部分，而这群年轻人作为当下的消费

市场主力军，将宠物作为一种精神寄托，在为爱宠消费

时“毫不手软”。因此越来越多的企业采用低成本的宠

物营销去打造爆款单品或爱宠联名活动、线下聚会等，

这无一是绝佳策略。实际上，Shake Shack成功的原因

不仅是创意性的打造了宠物门店、萌宠周边，更重要的

是通过宠物，将自身品牌的包容度戳中宠物主的内心。

三、Shake Shack本地化策略对中国餐饮企业发展

的启示

当今世界正经历着经济全球化，国际商场竞争不断

加剧，在此背景企业若想扩大自身企业规模，除了抢占

更多产地市场中的份额，也要尽可能地进入到其他地区

的市场中去，并跟当地同类企业进行竞争以在市场内

抢占份额。这也就意味着决定企业在市场中地位往往取

决于对目标市场的了解程度、对当地文化习俗等的认知

程度。Z时代消费背景下，为餐饮企业在中国乃至世界

市场带来了新的机遇。中国餐饮业经过数十年的发展，

曾出现一些知名品牌，但有的品牌却未能经得起时间的

打磨就淡出了公众的视线。有的品牌在追求标新立异的

同时却忽视产品理应完成它的本职工作，而一旦失去本

该拥有的功能，便不能更深层展示品牌形象，也不能与

本地消费者产生情感共鸣，最终成为流量打卡的工具。

“本地化”营销的基础是深入了解城市文化底蕴，打造

适配的营销模式，而拥有口碑产品更是将成为“本地

化”营销推向高潮的燃料。

本文通过分析Shake Shack快餐品牌在世界传播的

案例，探索了餐饮业在品牌传播过程中的思路和方法，

从品牌塑造、品牌定位、到品牌传播到具有借鉴意义。

中国餐饮可以利用好线上社交媒体、网页等方式进行品

牌低成本传播，大数据时代下，企业也应当利用好大

数据通过专业团队对其进行分析，进而搜寻到准确的目

标客户，再对这些目标客户进行有针对性的品牌推广，

提高品牌传播的准确性。而更重要的是巧用“本地化”

策略，本文所探讨的本地化策略的选择都是与其销售策

略、经济行为相联系。如网站本地化翻译是以读者或者

消费者主导的翻译，所以广告的本地化翻译并不是纯

粹的文字翻译，而是“意念上的转移和诠释。”（郑

宝璇，196）。市场本地化的前提则是深度了解城市文

化底蕴而非并不是地域文化符号的堆砌，定位消费者群

体、了解地区语言、生活、文化习惯，让本地消费群体

体验到来自品牌的关怀。

至此，由于笔者资历尚浅，篇幅有限。文章部分内

容尚且还需要进一步更多的探讨和深化。笔者希望通过

本文，能够给后续的学者提供思考的方向，也希望后续

学者能够与时俱进，不断完善，以期未来中国餐饮能够

越做强。
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