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大中华区不仅是雀巢增长排名前四
的市场

，

也是这家遍布全球
80

余个国家
和地区的企业销售前十名的市场

。

在这十
个市场中

，

中国处于加拿大和澳大利亚之
间

，

这两个国家的居民数量和中国重庆及
上海市相当

。

在中国
，

来自瑞士沃
韦的雀巢公司还有巨大的潜力

，

在最广
泛

、

高竞争密度的部门开拓其数量繁多的
品牌

，

如优活
、

美极
、

雀巢咖啡
、

奇巧
（

KitKat

）。

市场营销发挥着至关重要的
角色

。

市场观察者很快注意到雀巢的中国
公司用广告

、

赞助或其他形式体现了企业
的社会责任

，

首先在细节上显示出这家瑞
士企业在当地让中国消费者购买其产品
的能力

。

在食品方面
，

企业核心是要考虑到口
味的本地化

。

因此
，

雀巢茶饮就开发了柠
檬口味的绿茶以及芝麻味的冰点

。

尤为重
要的是

，

在中国人的理念中
，

营养和医学
密不可分

，

除了很高的食品安全要求
，

雀
巢推出了高钙低脂的奶制品以及含有菊
花

、

芦荟
、

蓝莓等的
“

果维
”

系列饮料
。

除了产品
，

定价也必须
考虑到本地化特性

，

毕竟购买力水平低的
消费者在选择产品时

，

力求将不确定性降
低到最低

。

雀巢用更小的单位包装量尝试
克服这个障碍

：

例如雀巢咖啡推出了
1.8

克的小包装
，

美极瓶装产品有
18

毫升
装

。

附加产品和赠品也是一种有效的手
段

，

就像把小围嘴作为婴儿食品的附送
产品

，

或者在买冲剂饮料时附送密封盒
，

以便产品质量在开封后仍然能得到保
证

，

特别是在气候潮湿的地区
。

另一方面
是雀巢咖啡有吸引力的礼盒套装

，

在货
架上显眼的颜色和包装

，

特别是使用当
地人较为喜爱的红色和金色或者带有传
统主题的中国结或灯

。

一整年中中国传
统节日和西方的节日

，

如传统的新年
、

情
人节

、

万圣节
、

圣诞节各自有着特别的文
化契机

，

为了表达对中国传统的敬意
，

雀
巢也使用了书法装饰

。

不变的价格提供
了一个在主要产品之外销售更多中国特
色的产品好机会

。

如何确保使用不同包装的相同品牌
的产品能够被识别出来

？

首先是广泛使
用双重标志

，

也就是将品牌用拉丁文和
中文分别标示出来

。

如今和很多随改革开放
政策来到中国的企业相比

，

1867

年建立
的雀巢公司在中国的历史可以追溯到现
代中国以前

。

雀巢的第一个办公室于
1908

年在上海开设
，

当时西门子
、

克虏
伯

、

巴斯夫等大企业已经活跃在市场上
，

但是在食品领域
，

雀巢却是第一批外国行
动者

。

自
1990

年重新进入中国市场后
，

雀
巢就像今天一样掌握了本地优势和国际
化品牌之间的平衡

。

第一批进入市场的产
品除了鹰牌炼乳外还有早在

1924

年就
从澳大利亚进口的儿童食品品牌
Lactogen

。

广告策略是一方面
，

在当时
影响消费选择的最根本的还是原产国

，

和
现在一样

。

此后雀巢和英瑞炼乳公司为打响知
名度推出了一种宣传方式

，

让中国员工将
广告招牌穿在身上

，

这种强化了人与人交
往的方式在当时尤其对于发展中国家来
说是既划算又有效的手段

。

实现了对产品
喜好与使用优势的直接沟通

，

不能小觑
。

对于上海较为富裕的消费群
，

雀巢进入中
国市场几年后开设了一家

“

茶店
”，

将产品
销售和餐饮结合在一起

，

如今旗舰店仍然
是一个被津津乐道的话题

。

过去的经验现在
仍然可用

，

特别适合像中国这样有着千年
固定的文化传统的国家

。

对比历史和如今
的市场营销活动能看到有趣的平行

，

并可
以将短期趋势从长期影响和成功因素中
区分出来

。

雀巢不仅用实例展示了这一
点

，

通过其全球
-

本地化的专业知识以及
中国人不断提高的富裕程度

，

这只金丝雀
将自己在未来业务领域的巢筑在了更高
的地方

。
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