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肉类产品 打造品牌还是出售商品

陈霞  王振宇  朱萌  张松山  马长伟

中国农业大学东区食品学院 100083

肉类产品在世界上的宣传方式多种多样 在

一些国家 宣传由代表性组织完成 在另一些国家

则是由食品加工企业完成 引用二十世纪五六十

年代初英国首相麦克米兰.哈瑞德的一句话 肉

类工业的产品从来没有如此 美味 世界范围内

的肉品销量在增加 一是由于人口的增长 二是由

于人们收入的增加允许更多的肉品消费 因此 尽

管频繁发生食物恐慌以及动物疾病 我们仍然可

以描绘出肉类工业的美好前景 但是肉类工业面

临着困难的抉择 如何在一个竞争不断加剧的市

场上卖出其产品

肉类产品多年来在世界范围内一直是作为商

品进行交易 肉类工业也仅将其产品看作日常饮

食的原材料 认为没有必要扩展其销售市场 市场

推广适合那些高技术含量的行业 食品不需要营

销学 随着竞争的加剧 国内市场与外界的联系在

增强 越来越多的来自世界各地的商品涌入国内

市场 而且价格低廉 肉类加工业感到了巨大的压

力 不得不对其产品施用营销策略

不同国家的肉类产品的营销策略差异巨大

如何进行肉类产品的销售依赖于产品生产可以达

到的机械化程度 肉类产品的营销是一门高深的

学问 例如培根或腊肠如果是作为速食食品 要采

取特殊的营销策略 如果仅把它当作一个普通商

品 其营销策略又是另一回事了 在许多国家 肉

类工业组织和宣传团体操控了肉品销售 它们通

过增加对生产商和加工企业的税收来获取资金

以进行广告和营销活动 在美国 国家牧场牛肉协

会和国家猪肉管理部门的正常运作依赖于会费收

入 在英国 国家牛羊肉执行会 大不列颠猪肉执

行会 苏格兰肉品质量组织以及威尔士肉品推广

组织全都是由肉类及牲畜委员会资助的 在爱尔

兰 宣传是通过Bord Bia 组织进行 澳大利亚是

通过肉类及牲畜组织进行 新西兰通过肉类及毛

织品组织进行 这些组织均是通过税收获取资金

然后在世界上发展起来

近年来 一般性的商业广告围绕着各种各样

的主题展开 对健康的诠释增加了肉类产品的传

奇色彩 几年前 英国肉类及牲畜委员会承办的

爱的处方 的宣传活动中就展示了肉类产品对维

持健康的作用 同样的例子还有美国的 猪肉

另一种白肉 的宣传活动

在目前世界上主要的食品展览会上仍然可以

见到关于肉类产品的一般性宣传 具有各国风情

的特色装饰增加了本国肉类产品的吸引力 然而

肉类产品总的宣传趋势仍局限于本国特色产品

在欧洲 这种现象是由于法律及国家援助条例的

相关规定导致的 征税团体是不能仅宣传产品来

源自什么国家 同时 宣传一个国家的肉类产品优

于其它国家是被严格禁止的 但是 仍然有一些国

家非常机智地避开了这项规定 它们不宣传肉类

产品本身 而是宣传它们国家生产的肉类产品所

能达到的质量标准 最近 英国的牛羊肉执行会推

出了一个广告 宣传其质量标识 并向其它国家公

布了其标准和标识语 以便它们采用 在澳大利

亚 肉类及牲畜组织 MLA 是进行全面宣传活动

的典型代表 它向国内和国际市场宣传了澳大利

亚红肉的高品质 多功能性 享受性 高价值

特别强调了红肉在健康饮食中扮演的不可或缺的

营养角色 宣传活动也可以直接由零售商或食品

经销店承担 如旅馆酒店服务链

MLA 宣称其目标是刺激澳大利亚的市场需求

为达到这一目标 要改变消费者的观念 在产品质

量和诚信方面建立公众对产品的信心 通过宣传

肉类产品 营养 美味 方便 快捷 来增强其吸

引力 澳大利亚是世界上最大的红肉及牲口出口
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国 其产品出口到100 多个国家 占本国肉类工业

交易的 6 0 % 关于这点 M L A 负责人认为关键是

保护和拓展市场销路 ML A 的工作宗旨是在出口

市场上将澳大利亚红肉发展为公认的品牌 我们

的产品将定位在高品质 高档 给消费者带来愉悦

上 M L A 负责人解释道 澳大利亚 洁净 绿

色 的形象以及 安全 高品质红肉供应国 的声

誉是 M L A 进行国际商业活动的有力支撑

类似地 在新西兰 肉类及毛织品组织 前身

新西兰肉类组织 利用新西兰的绿色田园风光来

宣传新西兰牛肉和羊肉的健康形象 新西兰肉玫

瑰饰物已经成为产品的品牌标志 在欧洲 这种形

式的宣传只有在肉类产品从欧洲委员会获得了区

域性保护地位后才能进行 如帕尔玛火腿和苏格

兰牛肉

虽然一般性营销活动增加了人们对肉类产品

的了解 同时让消费者认识到它们是日常饮食的

必要的部分 但是直接的产品营销仍然依赖于加

工企业 在许多国家都存在着这样的问题 肉品加

工厂向超市提供产品 超市贴上自己的标签进行

销售 这样就很难区别出鲜肉切片的真正生产商

在欧洲 很少有加工企业生产自己品牌的肉切片

不过英国的马修斯伯纳德公司是个例外 它拥有

自己品牌的禽肉和羊肉切片 而在法国 charal 公

司也是个例外 它在推销自己品牌产品时 运用了

非常独特和成功的营销手段 这个由charal 下属的

Biggard Alliance 团体创造出的品牌 曾在2001年

推出了一个著名的电视广告 把性和浪漫引入了

其产品理念中 其经典的广告语是 你多久没给

丈夫吃肉了 马修斯伯纳德公司在营销其产品

时 巧妙地运用了诺福克 英国一个城市 方言

将 Bootiful 诺福克方言 引入了诺福克火鸡

火鸡腿 新西兰羊肉和其它深加工产品的品牌中

给公众留下了深刻印象

超市对于这些产品的成功功不可没 虽然许

多零售商都试图通过各种手段如分级 划分范围

和调整价格来促进销量 但仍然鲜有效果 英国肉

类及牲畜委员会的成员兰姆.克瑞斯认为超市对自

己品牌的产品情有独钟 而对其它品牌肉切片没

什么需求 他认为零售商们可以在广告宣传方面

支持红肉 但是由于红肉的利润低 不像其它商品

如洗衣粉具有高利润 足以吸引零售商为其打造

一个品牌 而在其它国家例如美国 市场分散 更

需要品牌产品 兰姆先生提到 在美国除了沃尔

玛以外有许多地方性超市 在这种情况下 零售商

拥有了自己品牌产品的比例可达25% 如果在英国

可以达到55% 60% 但我不认为这种情况会在英

国发生 因为所有的肉类加工厂都在成千上万种

品牌产品中得到过教训

品牌产品在美国的重要性以及这些产品的营

销宣传活动是与欧洲截然相反的 当美国权威人

士还在利用牛肉分级和提高品质来促进肉类产品

销量时 个体工厂就已经开始宣传自己的品牌了

过去 欧洲许多宣传活动都是基于肉制品对健康

有益的特性进行的 而在美国 这一理念早已被顶

级肉类加工企业 泰森食品 发挥得淋漓尽致了

强大的品牌 知名的公司 有力的形象使广告中宣

传的肉类产品的益处尤其是增加了食物中优质蛋

白的观点更加具有说服力 泰森公司在其广告 泰

森让你充满活力 中是这样进行宣传的 蛋白质

帮助你和你的家人更加健康 强壮 蛋白质生产

没人能超越泰森 世界顶级蛋白质供应商和美

国最值得信赖的蛋白质品牌 美味的鸡 牛肉和猪

肉 最高的质量 最多的选择 相信泰森都可以做

到 尽管欧洲自产标识产品与世界其它地方品牌

产品的分歧仍然存在 尽管有些国家的活动宣传

了来源国而另一些国家因受限于本国及国际法规

不得宣传其来源 但是最后各地的肉切片也都出

现在超市的货架上

多种包装规格可以促进更多的肉类产品消费

包装逐渐变成最重要的宣传工具 超市一般都有

不同价位和质量的产品 这些产品都非常容易通

过包装设计和标签区别出来 问题是如何销售宣

传以及由谁来销售宣传肉切片和其它肉类产品

呢 通过电视或其它媒体甚至超市来宣传吗 解

决问题的关键是要考虑国家的文化和法律法规

由于超市对自产标识产品的需求仍在增加

除了一些小环境具有特殊情况外 品牌肉类产品

要占有一席之地还需要努力 随着自产标识越来

越常见 如何进行肉类产品的宣传将会受到影响

以另一方面来说 开发新产品 设计新包装

研究长货架期产品 这些无疑都可以增加产品的

宣传力度 但无论产品宣传多么到位 如果没有好

的稳定如一的质量 产品仍然没有市场
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