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摘  要 

在全民健康素质提升的背景下，选择健康食品成为响应国家政策的重要举措。食品包装作为消费者接触

食品的“沉默推销员”，在促进健康食品选择决策中发挥至关重要的作用。本文从产品营销的视角出发，

系统梳理了食品包装上的语言和非语言元素，并探讨了这些元素对健康营销和购买决策的影响。研究发

现，语言元素通过直观、明确地呈现健康信息，能够使消费者快速感知产品的健康属性并作出决策；而

非语言元素则通过内隐的方式传达健康信息，帮助消费者作出健康选择。此外，本研究进一步分析了当

前食品包装设计在语言和非语言元素使用中存在的问题，并基于全民健康背景，为市场营销人员提出了

优化设计的建议，以期为食品行业的产品营销提供理论支持和实践指导。 
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Abstract 
In the context of enhancing public health literacy, the selection of healthy foods has become a crucial 
measure in response to national policies. Food packaging, acting as the “silent salesman” that 

https://www.hanspub.org/journal/ecl
https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1462060
https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1462060
https://www.hanspub.org/


王月莹 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1462060 2848 电子商务评论 
 

consumers encounter, plays an essential role in facilitating healthy food choices. This study, from a 
product marketing perspective, systematically reviews the verbal and non-verbal elements of food 
packaging and explores their impact on health marketing and consumer purchase decisions. The 
findings indicate that verbal elements, through the explicit presentation of health information, en-
able consumers to quickly perceive the health attributes of products and make decisions; whereas 
non-verbal elements convey health information implicitly to assist consumers in making healthy 
choices. Moreover, this study further analyzes the existing problems in the use of verbal and non-
verbal elements in current food packaging design and, based on the context of public health, pro-
vides suggestions for optimizing design for marketing personnel, in order to offer theoretical sup-
port and practical guidance for product marketing in the food industry. 
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1. 引言 

近年来，为实现健康中国目标，国家卫健委联合多部门于 2024 年启动《全民健康素养提升三年行动

(2024~2027 年)》，旨在推动全民健康工作从“以治病为中心”向“以健康为中心”转变，该行动通过加

大优质健康科普资源供给(如：“减盐、减油、减糖、健康口腔、健康体重、健康骨骼”的“三减三健”)、
规范健康信息传播、加强健康教育人才队伍建设等举措，期望到 2027 年将全国居民健康素养水平提升 2
个百分点[1]。这一政策不仅强化了健康知识普及，也为食品行业在产品设计与消费者沟通中融入健康理

念提供了明确的政策导向。 
在产品营销领域中，由于消费者健康意识日益增强，健康食品逐渐开始被重视和选择[2]。在预包装

食品盛行的今天，消费者对产品健康属性的判断往往只能通过外包装[3]。食品包装作为消费者接触产品

的“第一界面”，其元素的设计与表达对产品营销尤为重要，因此，如何有效地设计包装，以更好地传递

产品健康属性，协助消费者作出健康选择成为食品行业面临的重要挑战。 

2. 食品包装元素的分类及其对产品营销效果的影响 

2.1. 食品包装元素分类 

关于食品包装元素的分类，学者们从不同视角出发进行了分类，使用最为广泛的分类方法是将包装

元素分为语言元素和非语言元素[4]。其中语言元素包含食品包装上使用的文字说明、标签信息和品牌名

称；而非语言元素则包含了食品包装上使用的图片、食品包装的颜色、尺寸、形状和材质。 
语言元素更多侧重于客观语言文字，可以为消费者提供直白明确的指导参考，而非语言元素则侧重

于感性联想，通过内隐的方式传递产品的概念和属性。在实际使用上，语言元素的规范性通常受到一定

程度的法规制约，而非语言元素的设计则有更高的自由度。现有研究发现，两类元素在产品健康营销和

购买决策上均存在影响。下文将分别从语言元素和非语言元素两方面，系统阐述二者对健康营销和消费

者购买决策的具体影响。 

2.2. 食品包装元素对健康营销和购买决策的影响 

在语言元素中使用最为广泛的就是文字说明，其中与健康相关的文字说明也称为声明信息可以直接
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影响消费者对产品的健康推断和购买意愿。例如，Richter 等人的研究发现，在包装上呈现 omega-3 促进

大脑发育等声明信息(相比“新升级”)会显著提高消费者对产品的感知健康性[5]。Ares 等人的研究进一

步发现，相比中性信息，当产品上有消费者熟悉的“低脂”这一声明信息时，会显著提高消费者对产品

的健康感知和购买意愿，而当消费者对声明信息较为陌生时(如：富含抗氧化剂)，反而降低消费者对产品

的健康感知[6]。此外，营养标签也逐渐被运用于食品包装上，其出现用更简洁的标签形式呈现食品所含

营养成分及度量信息。目前该信息元素在国外相对盛行，如在英国、韩国和厄瓜多尔广泛使用红绿灯营

养标签(通过红、绿颜色来表示食品中营养素含量相对于每日参考摄入量的多少，绿色表示含量低，黄色

表示适中，红色表示较高)，智利和秘鲁则使用警告标签(通过标签提示该产品高糖、高热量等)，当前营

养标签在我国的使用率并不高，然而，我国学者黄莲研究发现，健康星级标签最有利于我国消费者作出

正确的食品健康性判断，同时相比无标签和呈现其他标签，健康星级标签会提高消费者对产品的购买意

愿[7]。最后，品牌名称虽然不像前两类信息那样明确传达食品的健康性，但其可以通过与健康关联来提

高消费者的购买意愿。例如，常见的减肥产品，可通过将品牌名设计与“瘦”关联，明确其产品定位是帮

助消费者减脂，瘦身，从而提高其市场销量。Amos 等人的研究发现，相比中性品牌名，当品牌名传达道

德、纯净含义(如：pure)会使消费者感知产品更健康[8]。 
对于非语言元素，形状和颜色是市场营销中的设计重点。形状上，van Ooijen 等人的研究发现，相比

宽体包装，细长的包装会带来对产品更高的健康判断[9]。颜色方面，Huang 等人对包装颜色展开探究发

现，相比暖色调(如：红色)，冷色包装(如：蓝色、绿色)会显著提高消费者的健康感知[10]。形状和颜色元

素往往通过类似细长的形状 = 苗条的身材，冷调、饱和度较低的颜色 = 低脂低糖的隐喻联想来达到健

康营销的效果。此外，非语言元素中的材质和尺寸方面也存在健康营销现象。Ye 等人的研究发现，相比

光面，哑光包装的食品会让美国消费者感知更健康[11]。不过在不同文化背景下的人群中，结果发现并不

一致。有研究在中国消费者中发现了，相比哑光，光面包装食品感知更健康，这与国家间的文化差异以

及食品市场上各类产品设计侧重不同有关，在中国我们往往认为光洁是健康的象征(如：光滑的皮肤)，因

此，光面包装会更好地传递产品健康性[12]。而关于包装尺寸方面的健康营销，Bui 等人在麦片产品上发

现，相比等量的大包装麦片，小包装会激发消费者的健康感受，从而减少麦片的摄入量[13]。最后，图片

作为传递产品属性信息的又一关键元素，同样可以用来营销产品的健康属性。Hall 等人研究发现，相比

无橙子图片的橙汁，消费者感知有橙子(健康水果)图片的橙汁更加健康[14]。Rebollar 等人研究发现，相

比无糖图片的包装，呈现糖类图片的感知甜度显著更高，且呈现方糖图片时感知甜度显著高于袋装糖图

片包装，同时方糖图片包装的购买意愿较袋装糖图片包装的购买意愿显著更低[15]。 
综上所述，语言元素作为食品包装上直观明确的信息元素，能够指导消费者快速感知并做出决策，

而非语言元素则通过内隐的方式传达健康信息，并且其相对于语言元素，可塑性更高，因此，企业在进

行食品包装设计时，需要慎重考虑和运用语言信息，避免其使用不当对产品健康传递带来的负面影响，

同时为凸显出健康产品定位，应更加重视非语言元素的设计，从而更好地传递产品属性。 

3. 当前食品包装元素使用中的问题 

首先，在当前的食品包装市场中，滥用语言元素的现象屡见不鲜。有部分产品为了吸引消费者的注

意，不惜夸大其词，在包装上使用诸如“排毒”、“养生”等模糊且缺乏科学依据的健康功效描述。这种

做法不仅违背了广告宣传的真实性原则，也严重影响了消费者对产品的信任度。Chattaraman 等人研究发

现，消费者在自行购买食品时，会对更详细强调产品具有健康价值的食品持负面态度，甚至因此怀疑包

装信息的真实性，降低对产品的信任度[16]。也就是说，这种滥用语言元素的行为，不仅损害了消费者的

利益，同时也引发消费者对产品的信任危机，阻碍了整个食品行业的健康发展。 
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其次，非语言元素在食品包装设计中同样占据重要的地位，然而，当前的产品设计中，部分产品并

未正确运用非语言元素传递产品健康属性。例如，一些定位为健康的蔬果汁产品，却设计为圆润宽大瓶

身，并在颜色上选择更为饱和的明黄色。这种设计往往与消费者心中的健康形象相悖。Huang 等人的研

究中发现，当包装为红色这类暖色调(而非蓝、绿这类冷色包装)会导致消费者产生产品不够健康的判断

[10]。非语言元素虽然不如语言元素可以直接传达产品的健康属性，但消费者往往存在对健康产品的内隐

形象期待，当实际产品设计与消费者预期存在差异时，不仅无法有效传达产品定位信息，反而会削弱消

费者的健康感知，从而影响产品的市场竞争力。 
此外，我国食品包装市场上还存在忽视包装设计与产品功能的关联性、过度包装产品的问题，只注

重在包装上呈现华丽图案、以及其造型设计的独特性，而忽视对重点信息的突出[17]。例如，市面上常见

的节日礼包，往往会呈现繁杂的包装图案设计，但对食品的风味、制作工艺、添加的健康成分等信息并

未得到充分体现。这种过度包装的做法，不仅增加了生产成本，也影响了消费者对产品属性信息的快速

有效识别。当消费者无法从包装上迅速获取产品关键信息时，就会降低对产品的购买意愿。此外，过度

包装会降低产品的感知功效，这也会引发消费者对产品真实价值的质疑，影响产品的购买意愿[18]。 

4. 基于全民健康背景的食品包装设计建议 

如今，不论从国家层面或消费者层面，健康产品选择的需求与日俱增，市场营销人员和产品设计师

需要对如何合理地进行产品设计，准确传达产品健康性加以关注。那么，为了提升食品包装的健康营销

效果，首先，需要规范包装上语言元素的使用。设计师需严格参考国家标准和相关法规，确保包装上的

声明信息具有真实性和准确性，不夸大其词，避免滥用误用造成消费者信任危机。同时，优化标签设计，

可以学习借鉴国外比较成熟的食品标签使用规则，采用类似红绿灯营养标签、健康星级标签，通过图示

化食品中的各类营养素信息，降低消费者信息解读的成本，从而帮助消费者更快速准确地进行健康判断。

此外，还可以在包装上加入健康标语或相关健康科普信息，例如，在食品包装侧面呈现有关所添加的营

养元素对人体生长发育的作用信息，或者在包装上添加科普视频的二维码，消费者通过扫描二维码可以

观看国家的政策宣传音视频等信息素材。从而切实地响应国家的健康宣传，实现“包装即媒介”。 
此外，非语言元素在食品包装设计中具有独特的优势，设计师应善于运用这些元素来传达产品的健

康属性。结合消费者的内隐联想，在形状上可以选择细长设计来传达“苗条”、“低脂”等产品功能，颜

色上则可以选取低饱和色调，以营造健康、清新的视觉感受。同时，尺寸和材质设计也应与产品的健康

定位相契合。例如，可以推行小包装设计，通过控制包装尺寸，抑制消费者的摄入量，以促进消费者的

健康饮食，从而实现合理膳食的国家号召。同时，材质上选取可降解环保材料，并简化包装设计，去掉

不必要的装饰性图片信息，使包装能够更好地聚焦于健康信息，促进消费者健康选择。 
最后，包装设计应紧密围绕产品功能展开，确保消费者能够快速有效地识别产品属性信息。为此，

设计师应深入了解产品的特点和目标消费群体的需求，通过包装设计来突出产品的核心卖点。例如，对

于需要控糖的消费者，产品包装上应将“低糖”、“无糖”等文字置于中心位置，并在包装上添加图片等

信息(如无糖的图标)，从而帮助消费者更快地匹配目标产品。同时，注重包装的实用性和环保性，避免过

度包装造成的资源浪费和环境污染。通过强化包装设计与产品功能的关联性，可以提升消费者的购买体

验和满意度，进而促进产品的销售和市场占有率。而采用可回收或生物降解的包装材料，可以响应国家

对环保的号召，提升企业的社会形象。 

5. 结语 

本研究从产品营销的视角出发，深入探讨了全民健康背景下食品包装元素设计对健康营销和消费者
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购买决策的影响。研究发现，食品包装元素可以分为语言元素和非语言元素。其中，语言元素通过明确

的文字信息传递产品的健康属性，而非语言元素则通过内隐的方式传达产品的健康性。之后，研究结合

现实情况，分析了当前食品包装设计中所存在的滥用语言元素、错误运用非语言元素以及忽视包装设计

与产品功能关联性等问题。并基于此，提出在使用语言元素时要遵守规范，避免滥用，同时可以采用营

养标签来更好地传递健康信息；而在非语言元素设计时要活用隐喻联想，并对包装进行简化来更加凸显

健康信息，通过以上建议为市场营销人员提供设计依据，并协助国家推动全民健康。 
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