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业趋势报告指出! 男性

在消费者群体中地位明

显上升!市场应对此做出

调整" 报告说!由于经济

低迷#就业形势严峻等原

因!男性$赚钱养家%的传

统角色退化!越来越多的

男人成为照看孩子和家

务活的主要承担者!并

主宰家庭采购事务!成

为$首席采购官%"

根据调查 ! 目前

)"*的美国男人是家中

购买食物和日用品的主

力&))*的男人与妻子平

均分担家居保洁任务&

更有 +,*的男人赞同

$男人应该为家庭正常

运转承担必要责任%的观点!而这

些责任包括购买节日礼物"

尽管女性仍是家庭采购主力!

男性消费力越来越不容小觑! 不少

商家推出专门迎合男性顾客或更中

性化的产品! 或至少在包装设计和

广告宣传上力求$男女通吃%"

!"'!年!$扬基蜡烛% 推出男

士香薰蜡烛限量版系列!有三种香

型'$割草骑士%是刚割下的青草味

道&$!-)% 是锯末的味道&$男人

城%是在洞穴中独居的男性气味"

克莱斯勒汽车公司推出的最

新款$大捷龙 .%/%0采用$全新

主题%!主打款从外观到内饰全采
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直径轮胎到座椅#方向盘!透出一

股阳刚威猛之气"

一年多前! 柯克伍德市食品

杂货连锁超市大举推出自有品

牌!特别在包装设计上花心思!确

保既能吸引女性也能吸引男性顾

客" $过去的包装通常意在吸引孩

子或女人! 如今有很多中性化的

包装设计!旨在取悦所有人" %公

司总裁马琳(格布哈特说"
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! ! ! !美国经济低迷，越来越多男人失
业在家，被迫担负起“家庭主夫”或“奶
爸”的责任；也有年轻一代“新好男人”
乐于分担家务。随之而来的是，不少丈
夫成为家庭“首席采购官”，从食品、日
用品、玩具到节日礼物，男人在购物时
不仅有“决策权”，更是执行者。

眼看男性成为新兴消费主力，商
家们纷纷修订过去以女性为目标群的
营销策略。于是，商场超市里出现“男
士通道”、丈夫当主角的洗衣液广告
……行业分析师也为商家讨好男性消
费者出谋划策。

家庭采购 男人挑担
著名女孩玩具“芭比娃娃”!"#!

年底推出全新积木系列，利用类似“乐
高”积木的彩色板块搭建各种建筑。问
世 $%多年来，“芭比”一向以各种美衣
华服和时髦造型抓住小女孩的心，这
次却干起了盖房子的“粗活”。当然，真
正“干活”的是孩子和她们的爸爸。

拥有芭比的美泰公司想法是：如
今，爸爸们承担更多家务，包括购物。
在给女儿买玩具的时候，这类玩具更
容易吸引爸爸的目光。虽然整套装备
还是一贯的粉红色，比起给芭比穿衣
打扮，“盖房子”显得不那么“娘娘腔”，
他们可以陪孩子一起玩。

《纽约时报》援引媒体咨询公司
&'( 北美区总裁莉兹·罗斯的话说：
“孩子们的成长环境正在改变，由爸爸
负责给他们洗澡、开车送他们去踢足
球、切橙子分给整个球队的孩子当零
食。那种觉得爸爸（对家务）总是迷迷
糊糊的印象终会慢慢消散。”

男性的消费目的与女性不同：他
们更多视购物为一种实用行为而非情
感需要。购物时，他们首要考虑的是
“便利性”，需要商家提供足够资讯，帮
助他们决定选择哪种商品。

商家跟进 各出奇招
意识到“奶爸”和“家庭主夫”正成

为消费新主力，不仅玩具商，各大品牌
制造商和零售商纷纷调整过去针对家
庭主妇的营销策略，开始花工夫研究
如何吸引男性消费者的目光。
宝洁公司发起以男性为目标消费

者的广告攻势：“汰渍”洗衣液最新包
装上赫然出现美国职业橄榄球明星德
鲁·布里斯的形象，以“胜利的清新味
道”吸引男性消费者，瓶盖也换成了更
具阳刚气的黑色；“汰渍”的电视广告
则第一次出现丈夫们洗衣服的画面。

百货业巨头西尔斯公司调整旗下
商场的专柜设置，迎合男性顾客喜好，
比如把玩具专柜设在工装专柜旁边等。
一些连锁超市，包括塔吉特和沃

尔玛，正考虑打造“男士通道”。开设于
纽约市的小型连锁超市“西边超市”已
经先走一步：在每行货架尽头的展示
柜台都放上男人平时爱买的啤酒、辣

酱、电池、牛肉干和炸玉米片等。
西边超市公司首席运营官伊恩·约

什科维茨表示，他们注意到 )*'(最近
发布的全美调查，其中显示如今 +,-

的家庭日用杂货采购由男人承担，而
在 !% 世纪 ." 年代，这个比例仅为
,/-左右。“我们能做些什么来迎合这
些男性购物者呢？我们想出一个办法，
就是打造一个男士专柜。”
不过也有人担心，那些真正乐于

为妻子或女友做饭的“新好男人”会觉
得，“男士专柜”光放啤酒和牛肉干这
类商品有点“傻气”。
食品行业分析师菲尔·伦珀特说：

“我们曾向很多零售商提供咨询，他
们正努力理解应该怎么做，怎样才算
真正的‘男士通道’。实际上，仅放一
些低热量饮料和啤酒还不够，更重要
的是理解男性的健康和营养需求。看
到番茄罐头柜区，应该意识到（它传达
出）番茄红素有益于预防前列腺癌的
信息。”

科技助力 便捷第一
与女性不同，男性购物目的性强，

不喜欢长时间“瞎逛”。他们清楚需要
什么，“进店!拿货!付钱!走人”是惯常
模式。男性消费者还喜欢利用新科技选
购商品，如线上商店、对商品定位搜索
和价格比较软件等，而便利性和价格优
势是他们选择商品的决定因素。
西雅图一家名为“瓦恩特”的牛仔

裤商店特意打造“无人”购物环境，讨
好男顾客对简单便捷的要求。店内没
有喋喋不休或虎视眈眈的售货员，也
没有让人眼花缭乱的款式。柜台展示
的牛仔裤，每种款式仅一件。顾客通过
手机软件浏览想试穿的款式，选定尺
寸和颜色。预订成功后，机械手从库存
里取出符合条件的裤子，放到试衣间，
过程仅需约 +"秒。试穿满意后，顾客
自行刷卡付账。整个购物过程很像网
上购物，简单、便捷，无需和他人交流。

利用定位软件和价格比较软件，
男人可以先确定想要的商品在哪家店
有存货、价格最优惠，再出门购物，或
直接在网店购买。

&'(的报告还向零售商建议：售
货员招呼男顾客时不再用“我能帮你
吗？”这句标准用语，可换成“明白了，
我们会帮你搞定的”。

报告作者之一的道格·约翰逊解
释说，男性消费者有各种先进科技产
品相助，他们知道如何找到所需商品，
不需要售货员指点，对方一说“我能帮
你吗”，反而让他心生厌烦甚至拂袖而
去。“明白了”表示商家已理解顾客的
购物需求，并将尽力满足。

&'(报告还指出，男性消费者希
望自己的购物经验获得肯定，所以零
售商应在男顾客离开时“表扬”他。“可
以把‘感谢惠顾’改成‘今天你做得很
棒’。”约翰逊说。 沈敏

“家庭主夫”成美国消费新势力
制造商零售商调整策略“男性通道”比价软件纷纷出炉

灵活安排工作进度 能在“移动环境”中工作

美!"后职业女性：工作不误生活
在家办公

凯蒂·克里斯托尔现年 !0 岁，$
年前毕业于弗吉尼亚大学，现在阿灵
顿教育咨询机构“教育第一”当顾问。
早晨，克里斯托尔把律师丈夫史

蒂夫送出家门，然后吃早饭。吃过早
饭，她走进兼做办公室和备用卧室的
房间，坐在电脑前“上班”。这天上午，
克里斯托尔要与住在不同州的 $名同
事通话，讨论业务。
在克里斯托尔看来，生活和工作

不必分开，“从早晨起床就会想着工
作，周末也会想着”。她每个工作日通
常从早晨 .时半工作到下午 $时半至
1时，有时工作到晚上 ,"时半。晚饭
通常和丈夫一起吃，饭后再工作一会。
克里斯托尔承认工作有些“超负

荷”，但她说：“千禧一代想做能让自己
保持激情的工作。”她觉得工作与生活
之间不必要求绝对“平衡”，判断在家工
作好不好，要看工作和生活两方面是否
达到预期“效果”。

只要“在线”
克里斯托尔的妈妈曾是小学老师，

生孩子后就放弃工作，直到最小的克里

斯托尔 ,+岁才重新工作，在一家儿童
剧院做办公室经理。克里斯托尔从小就
告诉自己不能做全职家庭主妇。
美国人过去对上班的理解是上午

1时至 2时间某个时候把车开到一幢
写字楼，走进办公室，和邻桌同事打个
招呼，茶水间里聊几句，在电脑前坐几
小时，下午 $时起身回家。
如今，发达的通信技术让克里斯

托尔这样的年轻人足不出户就能搞定
一切。她每天通电话约两个半小时，其
余时间在电脑上阅读和写报告，用电

子邮件与同事和客户沟通。工作之余，
克里斯托尔学跳拉丁舞、练瑜伽，和丈
夫及宠物一起享受生活。

克里斯托尔的工作模式并非特
例。她所在机构“教育第一”共 +/名员
工，分布在 ,$个州及哥伦比亚特区，
其中三分之二是女性，均在家办公。

+!岁的珍妮弗·弗拉内克 1年前
创办了“教育第一”。她聘用员工不设
地域限制，给应聘者提出的基本要求
是每周工作 /%到 $%小时，保持在线。
她允许员工自行制定工作进程，只要

与同事共享日程表，以便协调。弗拉内
克自己就是 .%后，所以她明白，如果
年轻人一边工作一边还能兼顾个人生
活中的重要事务，他们就会努力工作。

“移动”工作
埃米莉·古德斯坦 !2岁，毕业于

乔治·华盛顿大学，现在为一家软件供
应商工作。她选择这份工作的重要原
因是公司允许员工灵活安排工作，这
样她就不必为工作放弃爱好，包括商
业摄影、写博客、与别人合编菜谱等。

古德斯坦的老板格雷斯勒说，“千
禧一代”在乎工作氛围是否友好，喜欢
以团队配合方式工作，擅长在“移动环
境”中工作。“他们可能边用智能手机与
客户通话边吃午饭，或者黄昏时与朋友
喝几杯，然后回家继续工作。”她说。

$%岁的格雷斯勒相当理解这种
工作方式。她极少因为员工迟到或上
班中途出去见朋友而不快。她还把一
个房间设为妈妈休息室，女员工可以
在此补眠，还在哺乳的妈妈可用吸奶
器吸出母乳冷藏，给家中宝宝“备饭”。
格雷斯勒赞扬“千禧一代”女性更

自信，“有时带着自负，但大多时候是
（我年轻时候）没有的自信”。 欧飒
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她们是美国
80后职业女性，
2000年前后成
年，被称为“千禧
一代”。她们受过
良好教育，不甘
做家庭妇女，追
求自己的事业，
但也不会为工作
牺牲生活，借助
移动通信技术两
者兼顾；她们浑
身散发自信。

! 密苏里州一名$奶爸%带着孩子在超市购物 图 !"

! 克里斯托尔十分享受在家工作 图 #$
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