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眼花缭乱，该买啥？ 亚洲当前的食品消费水平优于历史上任

何时期。然而调查显示，亚洲人现在正越来越受到饮食失序

问题的困扰⋯⋯食物选择、饮食地点、饮食对象、饮食时间

正变得越来越复杂。 一位印度家庭妇女说：“现在吃东西就

像走在钢丝绳上一样让人紧张。”“面对一堆令人眼花缭乱

的中外产品，站在超市的货架前，你根本不知道该买什么。

”一位广州的家庭主妇抱怨道。 很明显，食物带给人们的“

简单的快乐”正在逐渐丧失。但另一方面，食品制造商有着

极佳的机会在消费者心目中建立其品牌信任度。只要食品制

造商对“饮食失序”问题采取有效措施，就可以从“乱世”

中挖掘出大量商机。 饮食影响人们生活的许多方面。事实上

，整个亚洲平均来说，普通人花1小时上互联网的话，就会花

超过80小时来采购、准备、烹调食品以及用餐。 饮食是衡量

人们生活及文化的显著指标。然而，食品制造商可能是最受

传统模式束缚的人群，他们的品牌传播遵循一套传统模式，

如：界定细分市场，宣传核心利益、食品特色，再加上亲切

的笑容。简单来说，一成不变，没有新意。 “饮食失序”使

食品市场演义“春秋战国” 在这种情况下，奥美集团亚太区

开始着手深入调查亚洲人的饮食习惯和态度。2000年夏季，

奥美在14个国家和地区的21个城市组织了220场消费者座谈会

，及6000个样本量的街头访问，该调查覆盖了6种不同的人群

。另外，还组织了超过500多名消费者撰写饮食日记和56名消



费者购物实况调查及家访。 奥美研究发现，亚洲当前的食品

消费水平优于历史上任何时期。而且，我们现在拥有更多更

广泛的食物来源。然而，亚洲人现在正越来越受到饮食失序

问题的困扰⋯⋯食物选择、饮食地点、饮食对象、饮食时间

正变得越来越复杂。一方面，生活的各种标准不断迅速提升

。另一方面，生活的质量（尤其是与饮食相关的问题）也受

到巨大的损害。看来，更多的选择并没有带来更大的幸福。 

消费者觉得没有以前健康：56％的亚洲人认为他们现在的饮

食还不如5年前健康，现在的食品味道实际上比以前差，仅

有10％的人认为他们食用的包装食品能保留原汁原味。 一位

印度家庭妇女说：“现在吃东西就像走在钢丝绳上一样让人

紧张。”随着对食物种类认识以及营养知识的增加，就算是

吃东西这么简单的决定也会涉及到如何平衡饮食的正面和负

面影响。这些“平衡”问题正发生在宏观的潮流层面，同时

在购物点也一样显示出来。 现在中国消费者得从一堆令人眼

花缭乱的中外产品中挑选，其中包括196种不同牌子的保健食

品，115种品牌的酱油以及246种牌子的熟肉。“站在超市的

货架前，你根本不知道该买什么。”一位广州的家庭主妇抱

怨道。 如何在“乱世”中成为英雄 很明显，食物带给人们的

“简单的快乐”正在逐渐丧失。从中，食品生产商挖掘出大

量商机。食品制造商需要对“饮食失序”问题采取有效措施

，同时各种食品品牌也迫切需要理解各地文化上的复杂性并

保持一直以来的食品购买和消费之间的微妙平衡。 奥美亚太

区企划总监卜以文小姐说。“86％受访者说他们总是通过包

装来更多了解该产品对他们是否有好处。这种情形就是，消

费者正通过他们并不全然相信的渠道来安慰自已。换言之，



表示食品制造商有着极佳的机会在消费者心目中建立其品牌

信任度。” 这可以通过不同的方式实现。 与政府联合，将会

获得一个好的宣传机会。由于消费者并不完全相信产品广告

、包装、企业传达的信息，我们必须在消费者中建立信任感

。但消费者乐意接受好的建议。由于消费者要求政府在食物

教育方面担当更重要的角色，对食品制造商而言，与政府联

合，利用政府对消费者进行饮食教育，将会获得一个好的宣

传机会。 研究表明消费者愿意对好的建议做出反应平均65％

的亚洲人表示好的建议将改变他们的饮食习惯。好建议的来

源非常重要，而且不同的市场其来源也不同。消费者通常信

任那些他们最熟悉的人家庭成员或朋友。但是，政府也在其

列66％的消费者表示如果政府能够提出指导性建议，他们将

会相信。但是政府还有很多值得改进的地方87％的消费者表

示他们希望在健康饮食问题方面得到政府更多的建议。与此

相对照，消费者对制造商的动机抱有怀疑态度。制造商必须

仔细考虑政府及零售商的作用甚至是公共关系，而不是仅仅

依赖地区性的广告来获得消费者的信任。 认识到食品没有通

用的语言，会让你变得实事求是。食品包装上最常用的“食

品词汇” 在不同的市场有非常不同的阐释。“健康”，“浓

缩”及“营养丰富”在亚洲的各个市场有着不同的涵义。例

如，“有益健康”在斯里兰卡意味着“无毒害作用”，而在

韩国则意味着“富有营养”。如果你认识到食品语言的个性

，你就会实事求是地采取营销策略。 需要的是更多的解决方

案，而不是更多的选择。目前选择方案的饱和在亚洲地区的

食品行业是一个真正的难题。在很多市场上“新的”并不能

增加任何价值。更多的供选方案只能增加失序产生混乱，而



不是明了。不同的市场在引入新品牌及新形式时必须采用不

同的策略。制造商面临的挑战是如何从混乱中出类拔萃。 也

许最重要的是，向母亲们提供帮助。食品品牌必须认识到不

同市场的母亲们的不同需求。当涉及到失序的时候，母亲们

通常处在问题的最前端通常是她们为家庭的食品做出决策。

制造商、媒体及其他部门应当为她们提供帮助。 重新评估食

品营销策略。显然，我们这里所讨论的亚洲食品已经不再仅

仅是生活中一种 “简单的快乐”我们看到，失序及方向迷失

几乎困扰着消费者的所有与食品相关的问题。 失序是被迫做

出新的决策与选择的直接后果，它总是涉及一定的权衡一方

面是一种正面的利益，另一方面是一种负面的后果。消费者

通常处于两难的境地两种对抗的冲动。在对市场研究人员的

各种启发中，更大的问题总的来说是我们如何制定食品营销

策略。这个关于失序的观念引发我们对传统公式化的营销理

论进行重新评估。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接

下载。详细请访问 www.100test.com 


