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香港的感覺：維他奶的廣告
形象變遷（1940-2010）∗ 

陳偉∗∗ 

摘要 

本文分析香港本土具代表性的飲料品牌維他奶（Vitasoy）

於創立以來在廣告中的形象變遷。維他奶初推出時，主要以牛

奶代用品的形象及近似的商業模式來銷售，於二戰後改變定

位，並漸漸興起成為香港的獨特品牌。維他奶各個時期的廣告

均有其側重點，如 1950 年代突顯其充飢、營養的一面，到

1970、1980年代強調味道以至成長及時尚，至1990年代，指向

港人的回憶與情感等，建立了獨有的品牌附帶價值。本文提

出，雖然本土性是維他奶銷售初期的不利因素，但是維他奶成

功藉出色的廣告與宣傳手法克服。然而，因應香港的經濟及政

治環境的演化，在1980 年代，本土及維他奶在香港的歷史，漸

漸轉變為廣告宣傳上的有利元素，維他奶以此將品牌扣連到港

人的經歷、情感與日常生活上，提升了產品的銷售量。最重要
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的是，維他奶在香港多年的歷史，早已深深滲入市民的生活

中，加上其廣泛的廣告營銷，最終使品牌在香港擁有了極強的

在地性及日常性，在相當意義上代表了香港及香港人這一身

分。 

 

關鍵詞： 維他奶、廣告形象、香港、功能、象徵 
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一、引言 

廣告行銷在當代社會是提升產品銷量，以至強化受眾對產品

熟悉度的重要渠道。1廣告多迎合目標客戶的取向，因此能更直接

地提供若干有關價值觀變遷的訊息。香港廣告人紀文鳳在其《點

只廣告咁簡單》（臺版為《進入廣告天地》）一書寫道：「廣告

客戶……的目的無非是要為其機構或產品尋找突破及增加銷量或

解決廣告及市場問題。」2廣告對企業與廣告商來說，自然是一項

工具。然而，廣告內容也可視為企業與市場對特定產品的理解，

作為橫切面重新了解過去生活的形態與轉變。廣告使用文化符號

來強化產品的某一種面向，擴闊客源，進而提高大眾對產品的好

感。3實際上，廣告內容不一定與產品有客觀的關係，更多時候是

廣告公司基於產品的功能、目標客戶以及發展歷史而設計的。那

些潛藏於廣告之中的元素深刻地反映了社會當時的實況，恰可藉

廣告中的文化符號了解文化與物質價值觀的轉變。 

本文聚焦於歷史悠久、創始於 1940 年代的香港本地飲料品牌

維他奶（Vitasoy）。4放眼二十世紀中期，香港的飲料品牌百花

 
1 廣告對飲食業的發展甚為重要。若針對東亞地區飲食廣告的重要性，臺灣學

者王俐容、賴守誠與馮敏惠曾以質性研究中焦點團體的方式分析麥當勞的廣

告行銷如何影響兒童對麥當勞的印象，饒有新意。參見王俐容、賴守誠、馮

敏惠，〈臺灣國小兒童的麥當勞消費：一個以焦點團體為中心的社會文化研

究〉，《思與言》，50：3（臺北，2012.9），頁71-76。 
2 紀文鳳，《點只廣告咁簡單》（香港：博益出版集團有限公司，1984），頁

22。 
3 有關香港早期報紙廣告的基礎研究，可以參見黃少儀，《廣告．文化．生活

I：香港報紙廣告1945-1970》（香港：樂文書店，1999）。 
4 維他奶最初的英文名字是 Vita Milk，後來因市政局反對而改為 Sunspot，直至

荳品公司推出可耐久儲藏的維他奶時，才改為 Vitasoy，並沿用至今。參見蔡

寶瓊，《厚生與創業：維他奶五十年（一九四零年至一九九零年）》〔後簡
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齊放，5但翻開1990年的《香港年鑑》時，香港只餘下二十多家飲

料企業，6足見市場競爭之激烈。當中不乏風光一時的飲料被淘汰

—如曾叱吒一時的屈臣氏汽水今已不見於市。相反，維他奶公

司由創立至今風雨不倒，除各種客觀條件外，擅以廣告行銷來改

造推廣產品，正是它的成功之道，不但成功扭轉維他奶等同落伍

的印象，更成為港人家傳戶曉的飲料，足見維他奶廣告的價值。 

維他奶雖是香港的豆奶品牌，背後卻是事涉近代中國在面對

西方文化與科學時的反應，與營養科學、衛生現代性及民族主義

等議題緊密扣連，尤其是與牛奶及營養二者相關。中國沒有慣常

飲用牛乳或牛奶的習慣，而中國本地的水牛牛乳與黃牛牛乳，對

比乳牛牛乳較為油膩，所以牛乳在中國飲食文化中被視為食材而

非飲品。直至鴉片戰爭後，西方的乳牛、牛乳製品及飲乳文化隨

通商港口進入中國，牛乳相關知識於清中葉陸續傳入，民國時更

設有針對牛乳的法令。7另一方面，西方營養科學（尤其是維他命

的學說）提出牛乳的營養價值甚為豐富，飲用牛奶被視為西方為

何優於東方的原因，亦在商業廣告的廣泛宣傳下成為強國強種、

 
稱為《厚生與創業》〕（香港：維他奶國際集團有限公司，2015），頁30。 

5 按鄭寶鴻先生的《香港華洋行業百年—飲食與娛樂篇》所載，最早提到

（1876 年）的是屈臣氏、老德記與德健兄弟公司的汽水（時稱「荷蘭

水」）；在 1900 年代初，威健、沙示、高拉、安樂、石泉等汽水也先後出

現，及後不同類型的飲料也陸續出現，如先施的老虎牌果子露、荳品公司的

維他奶、「哥喇」（即現時的可口可樂）、士巴牌的菠蘿味汽水、綠寶橙汁

等等，飲料種類（尤其是汽水類）可以說是五花百門。參見鄭寶鴻，《香港

華洋行業百年—飲食與娛樂篇》（香港：商務印書館，2016），頁54-62。 
6 華僑日報（香港）編，《香港年鑑》（香港：華僑日報有限公司，1990），第

16篇，〈工商名錄（工業類．汽水雪糕類）〉，頁156。 
7 有關牛乳來華的歷史，可以參見盧淑櫻，《母乳與牛奶：近代中國母親角色

的重塑》（香港：中華書局，2018），頁21-43。 
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防治疾病的重要象徵。8總括而言，牛奶在當時是舶來品般的存

在，有其自帶的優越性，價錢並不便宜，整體亦不普及。營養既

被視為強國強種的基石，於是一躍在民國時代成為與國家興亡相

關、被高度重視的議題。民國的知識份子以現代營養科學審視中

式飲食時，提出中國傳統飲食不足以滋養出健壯的國民，於是含

有豐富蛋白質、在地的黃豆成一時之選，由過去的「豆漿」被一

步步重塑為科學、衛生和現代的「豆奶」，即成為在地的牛奶替

代品。9簡言之，早在羅桂祥（1910-1995）建立荳品公司前，由豆

漿改造而成的豆奶在中國已有其發展脈絡。10 

在此一特殊的背景下，維他奶還有甚麼特殊性？那就是維他

奶與香港歷史密切扣連的關係，以及營養學重構下的豆奶在民國

之後、在經濟騰飛的時代下的各種發展與再造，亦是一門牽涉方

方面面的研究課題。當中最重要的研究及敘事，莫過於蔡寶瓊受

荳品公司所託撰寫的《厚生與創業：維他奶五十年（一九四零年

至一九九零年）》一書。該書對荳品公司及維他奶作出了扣緊香

 
8 盧淑櫻，《母乳與牛奶：近代中國母親角色的重塑》，頁93-107。 
9 Jia-Chen Fu, The Other Milk: Reinventing Soy in Republican China, (Seattle: 

University of Washington Press, 2018) 及 Jia-Chen Fu, “Confronting the Cow: 
Soybean Milk and the Fashioning of a Chinese Dairy Alternative,” in Moral Foods: 
The Construction of Nutrition and Health in Modern Asia, ed. Angela Leung & 
Caldwell Melissa, (Honolulu: University of Hawaii Press, 2019), pp. 47-65. 

10 有趣的一點是，從上海《申江日報》（《申報》）的廣告中，上海光華公司

亦於 1942 年創立同名為維他奶（英文名：Vitana）的產品，同為科學的代乳

品，廣告標語為「勝牛奶之功效  售牛奶之半價」，並 1943 年持續可見相關

廣告。廣告中沒有標明上海維他奶的由來，但十分可能同屬豆奶，而從時序

來推測，上海維他奶的出現很可能是受 1940 年的香港維他奶創立的影響，因

而吸引光華公司建立同名的品牌。參見〈光華公司猜謎遊戲謎底揭曉〉，

《申報》（上海），1942年9月30日，1版；〈各界簡訊〉，《申報》，1942年
10月 2日，5版；〈維他奶徵求紀念 定戶五千戶永遠享受九折權利〉，《申

報》，1942年10月1日，2版。 
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港社會發展的全面整理，回顧了維他奶公司的發展、產品演進、

生產方法及宣傳手法等。其書從荳品公司及創辦人羅氏的官方視

角，提出了荳品公司作為家族（以至國族）企業的傳承與變遷，

11亦敘述了維他奶由傳統到現代的歷程，以及在過程中的本土性

（Localness）。12 

至於後續研究可以大致分為商業史、科技及物質文化史和廣

告詮釋三個層面：王迪安（ John D. Wong）延續了蔡寶瓊的梳

理，並從商業史的視角提出另外具說服力的兩點：維他奶的成功

及本地化同樣有賴於汲取外國經驗的商業實踐與技術改進，合理

且有力地回應香港的環境與文化，進而使維他奶超越單純的食品

範疇，成為香港戰後現代化的象徵。13接續 The Other Milk 一書，

傅家倩（ Jia-Chen Fu）申明包裝的重要性。傅家倩指出對比上

海，豆奶在戰前的香港並非普遍的飲食選擇，進而分析牛奶瓶的

包裝對於維他奶的影響，認為牛奶瓶的背後，恰好同樣是現代科

學及工業對於健康、營養及衛生世界觀的「裝瓶」。荳品公司藉

此強化維他奶作為現代、平價牛奶代用品的形象，也因此在戰後

得到了殖民地政府的支持。不過，牛奶代用品的定位始終未能為

維他奶打開市場，最終改用汽水瓶子及轉型成汽水（軟性飲料，

soft drink）成為了解決市場問題的方法。14傅家倩對於包裝作為

微縮的世界觀及文化符號的觀點甚具啟發性，然而較為缺乏對包

 
11 荳品公司於 1994 年正式以維他奶國際集團有限公司之名於在香港聯合交易所

上市。 
12 蔡寶瓊，《厚生與創業》。 
13 John D. Wong, “Making Vitasoy ‘Local’ in Post-World War II Hong Kong: 

Traditionalizing Modernity, Engineering Progress, Nurturing Aspirations,” Business 
History Review, 95: 2 (Summer, 2021), pp. 275-300. 

14 Jia-Chen Fu, “The Tyranny of the Bottle: Vitasoy and the Cultural Politics of 
Packaging,” Journal of Interdisciplinary Studies, 1: 1 (August, 2018), pp. 1-11. 
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裝的實際效果與包裝相應的銷售網絡改變的討論。15 

除了上述原因，荳品公司採用了強力的行銷及呼應需求的廣

告，在急速轉變的社會中尋求突破及推進銷量。這些廣告蘊含不

少極具價值的資訊，余赴禮（Tony Fu-Lai Yu）等援引「主觀主

義」（Subjectivity）一說分析維他奶的廣告，提出消費者會根據

自身的知識儲備及生活經驗詮釋廣告內容。成功的廣告應能夠與

消費者分享共同知識，為產品賦予新的價值。他據此結合當時的

社會及文化，分析維他奶由 1940 年至 2012 年間幾個廣告主題的

內容，指出維他奶與香港市民共享日常生活的經驗，才使得維他

奶的廣告具說服力，促進了維他奶的銷售。16余赴禮的研究可說

在蔡寶瓊的廣告綜述上提出更完整的解說，然而文章中的廣告跨

度稍大，對於圖像及其他與維他奶形象相關的事物較為欠缺。同

樣以廣告為題，陳家怡（Catherine S. Chan）藉 1980 至 1990 年代

的維他奶廣告切入討論鄉愁（nostalgia）的內涵，她提出維他奶

1980 年 代 末 至 1990 年 代 的 商 業 廣 告 運 用 維 他 奶 的 歷 史 性

（historicity），選擇性地重構過去以呼應時局，也巧妙地交錯廣

告中的空間及時間，利用這種正向的鄉愁改造品牌。17曾錦程、

劉昆祐亦從廣告創作的角度討論傳統香港電視廣告的特質，並分

析香港 1980 年代起包括維他奶在內著名廣告的手法。18 

 
15 有關維他奶早年銷售網絡的討論，可以參見蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁53-

60。 
16 Tony Fu-Lai Yu & Diana S. Kwan, “A Subjective Approach to Advertising: The Case 

of Vitasoy in Hong Kong,” in Subjectivism and Interpretative Methodology in Theory 
and Practice, ed. Tony Fu-Lai Yu (London: Anthem Press, 2020), pp. 199-214.  

17 Catherine S. Chan, “The Currency of Historicity in Hong Kong: Deconstructing 
Nostalgia through Soy Milk,” Journal of Current Chinese Affairs, 44: 4 (December, 
2015), pp. 145-175. 

18 曾錦程、劉昆祐，《我地廣告》（香港：中華書局，2017），頁464-483。 
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相較於上述的研究，本文更希望在前人基礎上，利用舊報

紙、電視廣告加上其他維他奶的相關資料，全面考察維他奶創建

至 2010 年的形象變化，尤其是維他奶廣告中的兩個方面—廣告

中切實可見的功能，以及透過廣告行銷等所附加的象徵性價值。

值得留意的是，維他奶附加的象徵性價值實際上處於一種不斷變

換的階段，1990 年代後的電視廣告尤是如此，廣告中維他奶的日

常性及在地性甚是引人注目。正如前述，廣告內容必須符合大眾

的認識，才可以具有促進銷售的說服力。或許，本文的核心又可

以簡化這條問題—為什麼廣告中維他奶的形象可以如此多變而

具說服力？為了突出維他奶特殊的形象流變，下文亦把相同時

期，同樣受到廣泛歡迎的可口可樂的形象作為對照，與維他奶進

行簡單的比較。19 

二、維他奶的早期形象 

維他奶早期在廣告行銷中的形象可以概括為「功能」二字。

1940 至1970 年代的荳品公司，主要藉著維他奶切實的功能來推動

銷量，如「營養」與「充飢」等。同一時期的可口可樂在廣告中

 
19 可口可樂是不含酒精的碳酸飲料，也是汽水的一種。英文是Coca-Cola，始於

1886 年，由約翰．潘伯頓（Dr. John S. Pemberton）在美國創立，名稱則由會

計師法蘭克．羅賓森（Frank M. Robinson）所取。按各地可口可樂的網頁所

指，可口可樂是於1928 年首次在香港發售，1948 年香港汽水廠成功獲得可口

可樂授權，成為可口可樂的裝瓶商，1965 年太古集團收購了香港汽水廠，並

陸續推出其它產品。早期由屈臣氏代理，並由蔣彝譯作「可口可樂」，沿用

至今。詳可參見可口可樂公司，〈可口可樂®歷史〉，載「可口可樂臺灣」，

http://www.coke.com.tw/zh/the-coca-cola-company/coca-cola-history/
（2021/05/02）；可口可樂公司，〈香港歷程〉，載「可口可樂香港」，

https://www.coca-cola.hk/about-us/history-in-hong-hong （ 2021/05/02 ） ； 鄭 寶

鴻，《香港華洋行業百年—飲食與娛樂篇》，頁59。 
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亦強調「功能」，但側重於「提神」與「美味」，恰好顯示了兩

者的差別。 

（一）維他奶的創立 

恰如前述，牛奶早年被視為營養豐富的飲料，昂貴且供不應

求。1930 至1940 年代，香港大量人口面臨營養不良的問題。荳品

公司的創辦人羅桂祥，受到了題為「大豆—中國之牛」的公開

演講所啓發，了解到大豆的營養價值堪比西方的牛奶，萌生了生

產豆奶的念頭，幾經波折後，20羅桂祥於 1940 年正式創立了生產

維他奶的荳品公司；雖然事業曾因第二次世界大戰（1939-1945）而

一度中斷，但在戰後卻呼應社會變遷，持續發展及壯大。及後數

十年，維他奶的包裝、銷售渠道、市場定位以及形象也經歷了重

大的變化。本文在討論維他奶的形象時，亦結合上述幾點討論。 

那什麼是維他奶？維他奶本質上與傳統的豆漿相近。荳品公

司最初同樣以一般蒸煮方式製作豆漿，只是引入了機器協助製

作，再於製成的豆漿中加入其他成份，如奶粉、植物油、糖及維

他命等。據蔡寶瓊所言，維他奶的蒸煮製作方式恰好去除了豆漿

中一種不容易消化的成分，解決了表現為不容易消化的「寒涼」

問題。21此外，機器中的奶品同化機可以把植物油均勻地混入到

維他奶上，使得維他奶沒有傳統大豆的腥澀味道。22所以，維他

 
20 這裡的波折是指羅桂祥 1930 年代末向香港市政局申請食品製造牌照生產維他

奶時，由於在官員心目中，大豆製的食物就只有豉油，所以羅桂祥只獲得

「厭惡性行業」牌照，只可以設廠在郊區，後來在新任醫務處長司徒永覺的

協助下終於得以一般食品的類別註冊成功。參見蔡寶瓊，《厚生與創業》，

頁30-31。 
21 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁34。 
22 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁41。 
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奶的口感與味道跟豆漿之間存有差異。為了突出維他奶的科學一

面，以及傳統豆漿的分別，荳品公司分別套用了西方「豆奶」

（Soya milk）、拉丁文中的「生命」（Vita，譯音「維他」，又

與維他命〔Vitamin〕等有關係）的概念，強調了其不同於豆漿，

又能提供豐富營養，以及作為平價牛奶代用品的角色。23 

（二）1940-1950 年代初：功能導向的廣告形象 

1940 年代上半葉，香港遭日軍佔領，經濟發展遭受挫敗，物

資匱乏，香港人口由 1941 年中的 164 萬人減少至 1945 年的 60 萬

人。在日治時期的三年八個月間，香港有嚴重的糧荒，更有市民

餓死。24直至 1947 年，香港的本地生產總值僅為 1,535 百萬港

元，25隨後的國共內戰，亦使大量難民湧入香港，人口暴漲及惡

劣的經濟條件塑造了維他奶最初定位。 

由於不少難民患有由營養不良引起的腳氣病，但飲用豆漿

後，腳氣病情況得到很大改善，給予羅桂祥很大的啓發。故此，

荳品公司的創立初衷，正是針對社會大眾的營養需要，羅桂祥亦

於香港荳品有限公司的開幕典禮上，強調公司照顧學童與工人的

責任。26荳品公司最初採用模仿牛奶公司的商業模式，主要採用

訂戶派送模式，僱人把維他奶送到訂戶門前；然而，派送未能迎

合大眾市場，銷售量有限，甚至虧本，後來則取消訂戶，只設門

 
23 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁32。 
24 盧受采、盧冬青，《香港經濟史》（香港：三聯書店，2002），頁141-142。 
25 香港華潤貿易諮詢公司編，《香港經濟貿易統計彙編（1947-1987）》（香

港：香港華潤貿易諮詢公司，1984），頁3。 
26 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁21、53-54。 
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市，27推銷員用三輪車把維他奶送到各區的街邊及學校檔口，28借

用汽水原有的銷售網絡更有效地擴大維他奶的市場。29美國大豆

專題雜誌《大豆文摘》（Soybean Digest）收錄了羅桂祥於1964 年

受邀於聯合國兒童基金會在東京舉辦的國際油籽蛋白食品研討會

分享維他奶的經驗，他在會上直言戰後重新展開荳品公司的事業

時：「……這次我決定將我的產品推銷給街上的小人物，並將其

定位為飲料而不是牛奶代用品（來推銷）。」30恰如其言，廣大

群眾正是戰後維他奶著力的銷售對象，而勞苦大眾、勞動工人亦

確實成為了維他奶最大的客戶群。因此，廣告中的內容正是針對

這些大眾需要而設計。 

1940、1950 年代維他奶的廣告以推廣功能為主。1940 年 3 月

9 日維他奶的上市廣告即見其端：「『維他奶』是由美國荳科專

家浩華先生監製為本港最經濟．最滋養之新飲品！機器製造，科

 
27 在維他奶外，荳品公司也曾生產不同的雪糕、雪條僱人到各街道、沙灘等地

方兜售，並另外製作小食等，置於中環砵甸乍街 28 號的餐室中銷售，以增加

收入。參見〈維他奶廣告〉，《大公報》（香港），1948 年 6 月 8 日，1 版；

另見〈維他奶廣告〉，《工商日報》（香港），1948 年 6 月 8 日，3 版。另可

參見蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁 57-58。 
28 蔡寶瓊沒有於書中詳細說明「學校檔口」的意思。按筆者理解，這些檔口類

近於學校的小賣部，而按 1940 年代的語境，所謂的「學校檔口」，可能不是

單指校內或鄰近學校的小商店，同時包括校外的手推車攤販。 
29 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁21、53-54。維他奶在戰後的推銷模式亦值得注

意，蔡寶瓊指相對於當時壟斷汽水市場的屈臣氏，維他奶的推銷方法較為友

善，如推銷員會親自把汽水送到零售商手上，而且現金結帳，便利商戶。相

反，由於屈臣氏設地區代理，而代理權需與屈臣氏買辦有私人關係才可獲

得，汽水亦只可到代理商處取，指定的受歡迎汽水甚至是限定配額。對比之

下，維他奶便頗受零售商歡迎。參見蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁54-55。 
30 William Shurtleff & Akiko Aoyagi, History of Soybeans and Soyfoods in Southeast 

Asia (13th Century to 2010): Extensively Annotated Bibliography and Sourcebook 
(Lafayette, CA: Soyinfo Center, 2010), p. 402. 
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學消毒，瓶裝清潔，功同牛乳」（見圖 1）31，強調維他奶是經歷

現代化製作過程，而非人手製作的一般豆漿。這裡亦要順帶提及

維他奶最初的包裝，荳品公司最初選擇了牛奶的商業模式，更選

用了傳統的牛奶瓶作為維他奶的容器，「維他奶就像牛奶一樣，

用半品脫的闊口樽（瓶）盛載，樽口用紙蓋封好，再用一根細鐵

綫箍緊。」32 1941 年的《大公報》一專欄，同以〈維他奶的營養

值〉為題，強調維他奶堪比牛奶，能作為其代用品的營養價值，

當中寫道「這種價半功倍的滋補品，因為目前鮮奶之供不應求，

及其價格低廉，為人們所注意起來。」文中強調的「營養」與

「價格」兩項特徵，更於末段細細列明黃豆的營養值，藉此強化

維他奶的滋補品的定位，這種形象也呼應了當時營養不良與社會

窮困。該專欄又提到，當時維他奶俗稱「豆腐漿」，即把黃豆磨

成漿狀而得，製作方法簡便（見圖 2）。33 

傅家倩指出牛奶瓶與現代科學、工業、健康、營養及衛生世

界觀等有著密切的聯繫，34雖然維他奶在當時或仍被視為「豆漿

水」或「豆腐漿」，其包裝及外表卻與牛乳高度相似。即便廣東

人對於豆漿的寒涼有所抗拒，但維他奶在包裝及廣告上的嘗試，

 
31 〈維他奶廣告〉，《大公報》，1940年3月9日，1 版。 
32 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁30。 
33 羅列，〈維他奶的營養值〉，《大公報》，1941年9月1日，7 版。〈維他奶的

營養值〉提及「上海有些醫院試以維他奶與一般不能吃別種蛋白質的病人及

嬰兒飲，結果甚為良好」，筆者曾向維他奶公司查詢相關問題，獲得回覆：

「1940 年代所生產的『維他奶』豆奶是即日飲用，所以當時所生產的『維他

奶』豆奶只在香港銷售。」相關專欄的刊登日期又與光華公司的維他奶不

合。所以筆者猜測，專欄舉出的上海「維他奶」或許是類似的黃豆豆奶產

品，而非香港的維他奶，亦如傅家倩的研究所得，在 1940 年代，豆奶在上海

已經不是罕見的選擇。 
34 Jia-Chen Fu, “The Tyranny of the Bottle: Vitasoy and the Cultural Politics of 

Packaging,” pp. 2-8. 
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某種程度上把維他奶與豆漿區分開來。戰前甚至有人到香港各學

校宣傳維他奶的益處，為荳品公司初步打開學校的市場。蔡寶瓊

提及，聯合國曾於二戰之後向香港提供一筆每天供應學童牛奶的

資助，但因為牛奶不受學生歡迎，於是香港政府就請荳品公司提

供維他奶作為替代品，35可見維他奶作為營養品及牛乳替代品的

一面獲得相當程度的認可。 

1948 年的《華僑日報》維他奶廣告中，以牛奶闊口瓶盛載的

維他奶旁置有四個重點：「營養」、「解渴」、「日飲一杯」和

「精神百倍」，即言簡意賅地點出產品的功能（見圖 3）。36一如

羅桂祥所言，這個時候的維他奶亦已放棄單純作為牛奶代用品的

角色，37廣告更著力於維他奶的基本功能。《人．情．味   維他

奶七十年》一書中，維他奶公司總結維他奶在1950 至1960 年代的

推廣口號為「勤讀不忘營養」及「令你更高、更強、更健美」，

38同樣強調維他奶的營養價值（見表 1）。這些口號同樣讓人對維

他奶的功用一目瞭然，絕不花俏取巧，實際而直接，其功能性的

色彩極為鮮明。 

廣告中多次強調維他奶作為營養品的功能，未提及維他奶的

味道。實際上，除了南方地區屢屢提及的寒涼問題，羅桂祥亦指

出初期的維他奶帶有濃重的豆腥味和略帶苦澀的味道，消費者不

甚滿意。39在此一背景下，廣告著重產品的基本功能（補充營養

 
35 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁52。 
36  〈維他奶廣告〉，《華僑日報》（香港），1948年7月27日，2 版。 
37 William Shurtleff & Akiko Aoyagi, History of Soybeans and Soyfoods in Southeast 

Asia (13th Century to 2010): Extensively Annotated Bibliography and Sourcebook, p. 
402.  

38 維他奶國際集團公司編，《人．情．味 維他奶七十年》（香港：維他奶國際

有限公司，2010），頁64-65。 
39 William Shurtleff & Akiko Aoyagi, History of Soybeans and Soyfoods in Southeast 
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等），務求強調維他奶作為營養品的功能（而非其味道）。在戰

後資源不足、百廢待興的社會環境下，維他奶正好切合需求，銷

量甚好。這種務實的取向維持了相當長的時間，直至 1970 年代維

他奶才改變並推出全新廣告及口號。那麼，同時代其他的飲料廣

告是如何？又如何表述飲品的功能？這裡就以汽水可口可樂為例

稍加說明。對比近似牛奶且屬於本地初步建立的維他奶，來自美

國的可口可樂掌握較先進的廣告行銷、製作技術以及特殊的商業

模式。更重要的是，可口可樂代表著美國的資本主義及大眾消費

文化，甚至有學者直言「世界上沒有任何一個商業產品像可口可

樂一樣與美國有深刻的連結」40，亦是美國與美國化的重要文化

符 號。 41冷 戰時 期 （ 1947-1991） 的 美國作 為超 級大國 ，往 往與自

由、富裕、文明、現代等有密切關聯，代表美國的可口可樂同樣

在文化上佔據不可估量的優勢。因此，當時的可口可樂在東亞社

會受到極大的追捧及歡迎，甚至屢屢威脅到本地飲料行業。42在

此脈絡下，可口可樂在1940 至1950 年代的香港是一種休閒飲品、

消費品或甚至是奢侈品。1948 年刊登在《華僑日報》的廣告標語

是「請飲可口可樂  美味怡神」43；1950 年，可口可樂以「提神

的一刻」（The pause of refreshes）44為口號，強調的是美味與提

 
Asia (13th Century to 2010): Extensively Annotated Bibliography and Sourcebook, p. 
402. 

40 Richard F. Kuisel, “Coca-Cola and the Cold War: The French Face Americanization, 
1948-1953,” French Historical Studies, 17: 1 (Spring, 1991), pp. 96-116. 

41 Charles Kraus, “More than Just a Soft Drink: Coca-Cola and China’s Early Reform 
and Opening,” Diplomatic History, 43: 1 (Jan, 2019), pp. 107-129. 

42 曾品滄，〈美國的滋味：冷戰前期臺灣的可口可樂禁令與消費（1950-
1967）〉，《臺灣史研究》，26：2（臺北，2019.6），頁113-150。 

43 〈可口可樂廣告〉，《華僑日報》，1948年6月18日，4 版。 
44 “Advertisement for Coca Cola,” Hong Kong Sunday Herald (Hong Kong), 28 May, 
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神，與維他奶的功能分別極大（見圖 4、圖 5）。這正是營養品與

消費品的差別，兩者的功能顯然屬於不同的需求：前者主要出於

生理，營養、充饑、解渴，是滿足身體的需要；後者主要出於心

理，享受及味道，不必然是身體所需要的。然而此後，維他奶向

著消費品的方向發展，走到強調味道的道路上。 

（三）1950-1970 年代：功能以外的經驗與形象 

1950 年代，香港經濟重上軌道，明顯的例證是本地生產總值

急速上升。1949 年，香港本地生產總值為 2,632 百萬港元，到了

1955 年，則為 3,685 百萬港元，升幅達 40%。45經濟發展改變市民

對生活的追求。在此期間，荳品公司及維他奶經歷了一個非常重

大 的 轉 變—因 為 荳 品 公 司 在 1950 年 代 理 綠 寶 汽 水 （ Green 

Spot）的關係，公司的規模及生產力大幅提升。同一時間，受惠

於代理綠寶的經驗，荳品公司成功開發出無須冰箱保存、不用當

日飲用（即日飲用）、保鮮期較長的維他奶，決定在 1953 年由傳

統的紙蓋闊口牛奶瓶，改用金屬蓋窄口汽水瓶，並以生產汽水的

形式生產維他奶，增加維他奶的產量，進而擴大銷售覆蓋面及銷

量。又因應冷飲在冬季的銷售不佳，1957 年又研發出恆溫的維他

奶專賣熱櫃，為大眾在冬日提供熱飲維他奶的選擇，使維他奶在

冬季的銷量仍得以維持。46及後維他奶更代理能與可口可樂媲美

的品牌—百事可樂，在外國的經驗及壓力下，荳品公司於 1957

 
1950, p. 1. 

45 香港華潤貿易諮詢公司編，《香港經濟貿易統計彙編（1947-1987）》，頁

3。 
46 關於熱維他奶及荳品公司其他的技術進步，可參見 John D. Wong, “Making 

Vitasoy ‘Local’ in Post-World War II Hong Kong: Traditionalizing Modernity, 
Engineering Progress, Nurturing Aspirations,” pp. 275-300. 
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年著力發展推銷部，聘請專人負責維他奶廣告及推廣的工作。47

因此，維他奶的推銷與廣告手法亦有明顯變化，其經營規模、產

量亦持續上升，除了推廣產品的基本營養功能外，企業透過飲用

以外的特殊經驗，強化維他奶在民眾間的形象。 

整體而言，經歷了十數年的經營與積極宣傳，維他奶的產品

對普羅大眾而言並不陌生，讓維他奶由普通的產品成為「品牌」

（brand），人們對維他奶產品有著其個人的印象。大衛．艾克

（David A. Aaker）於《品牌行銷法則》（Building Strong Brands）

一書指出，品牌資產是「一連串與品牌名字和商標相關、能夠增

進或減少企業銷售的產品和服務的資產或負債」48。這時期的維

他奶，營養品的品牌形象雖然得到貧苦大眾的支持，卻同樣受困

於此。1955 年起便於荳品公司擔任推銷員的關銳廣，曾形容當時

市民對於汽水及維他奶的態度： 

在通衢大道的汽水檔（汽水攤）前面飲汽水的人，如果

是飲有汽汽水的話，就多數「大模斯（廝）樣」地從汽

水櫃拿起就飲，但飲維他奶的話，就大多站在一旁遮遮

掩掩地飲，唯恐給人家看到似的。49 

紀文鳳探討維他奶的廣告口號時，亦有提及維他奶 1974 年前的處

境： 

（維他奶）卻少在社交或飲宴場合出現，亦不受年青人

歡迎，因為當他們還是小孩子的時候，想飲汽水，媽媽

 
47 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁152。 
48 David A. Aaker, Building Strong Brands (New York: Free Press, 1996), pp. 7-8. 
49 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁153。 
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總是指定飲「維他奶」，到他們長大了，可以自己選

擇，在社交時飲用「奶」品會被人取笑長不大，而且反

叛性格亦在作崇。……所以飲汽水時，不是「可樂」就

是「七喜」等時尚飲品。50 

又參考香港廣告人曾錦程在討論廣告時，自述他對於維他奶的回

憶： 

維他奶有個暱稱，叫「媽媽奶」，和小朋友的關係非比

尋常。在我小學三年級的時候，學校小賣部有冷熱維他

奶售賣，小瓶的三毛錢（忘記了是否包括一個火腿

包）。在那黯淡無光、枯燥乏味的小學生涯裏，維他奶

不僅是美味的飲料，更是唯一的精神食糧和心靈慰藉。

到了反叛期，維他奶和媽媽一樣，都被我們年輕人唾

棄……。51 

蔡寶瓊提出群眾在經濟發展下收入提升，加上受美國消費文化影

響，汽水已成時尚，使外國的有汽汽水在文化上存有優勢。維他

奶作為本土的無汽飲品，被人認為只適合小朋友，老一輩又怕豆

漿的寒涼。52整體而言，飲用維他奶，在當時眾多汽水的選擇之

間，並不特別受到消費者青睞。 

在此，筆者希望可以沿著傅家倩關於包裝的討論稍作延展

—如果說牛奶瓶就是科學、衛生、營養的符號，那麼汽水瓶或

可視為是科學、衛生、味道的符號。維他奶從牛奶瓶到汽水瓶，

 
50 紀文鳳，《點只廣告咁簡單》，頁120。 
51 曾錦程、劉昆祐，《我地廣告》，頁119。 
52 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁153。 
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本身就意味著全面走進汽水的市場，而當時市面上已有眾多汽水

的選擇，包括可口可樂、綠寶、屈臣氏汽水等五花百門的商品。

視覺上來說，汽水瓶的汽水顏色較為深沉或鮮艷，維他奶的顏色

卻是格格不入的奶白色。定位是廉價營養飲料的維他奶，或許能

贏得大眾廣泛而切實支持，卻無法擺脫代表廉價飲品的形象，於

是形成了關銳廣、紀文鳳等的上述觀察。因此，廉價營養品的定

位既是優勢、也是困境—十數年來針對貧苦大眾的需求作廣告

行銷，打破汽水市場的缺口，贏得了貧苦大眾的支持，卻造就維

他奶被視為落伍代表的局面。本部分的側重點暫放在荳品公司的

新推廣手法，如何推進銷量及改善此一處境。 

蔡寶瓊整理了兩種1950與 1960年代的荳品公司的推廣及廣告

手法。首先，荳品公司僱用產品代言人，如聘請了女明星張仲文

（1936-2019）、鍾情（1933-）、白光（1921-1999）、羅蘭（1934-）、林

黛（1934-1964）等拍攝了彩色的沙灘泳裝照，並印於產品、鐵牌、

硬卡畫等作廣告用，把明星與維他奶聯繫起來，有助引起聯想及

突出產品，產生銷售優勢。其次，荳品公司亦有動態的手法推廣

產品，如「飲維他奶，送油炸鬼」、買飲料者有機會抽獎送禮

等 。 53這 些手法 能吸 引市民 第一 次的飲 用經 驗與持 續飲 用的意

願。尤以後者為重，因為打開了第一次的飲用經驗後，維他奶就

不單是名字，而是曾有感官經驗的產品，易於產生消費傾向。 

荳品公司也採用了互動形式宣傳。蔡寶瓊提到，1958 至 1959

年之間，推銷部為改變群眾只於早晚飲用維他奶的習慣，鼓勵群

眾於烈日當空的大街上飲用維他奶，曾推行名為「維他奶小姐」

的活動。該活動僱用兩位少女，每天在早上十時起，由各區推銷

主任駕駛新潮的車輛，在港九新界的繁忙地區巡視，向滿頭大汗

 
53 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁150-153。 
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但飲用維他奶的人送贈毛巾，維他奶小姐更會替顧客擦汗。此舉

促銷手法相當領先，荳品公司更會於「麗的呼聲」（Rediffusion 

〔Hong Kong〕）電台打廣告：「（汽車響號聲）……維他奶小

姐 嚟啦！（維他奶小姐來了！）」，每天送出約一、兩百條毛

巾。54維他奶小姐的衣著在當時相當西化與新潮，她們青春、甜

美的外表、親切的服務提高了市民對維他奶的好感與印象，多份

與維他奶小姐有關的報導末段，均強調維他奶營養豐富、適用於

補充體力上，反映維他奶的推廣策略與重點，仍是產品功能的一

面（見圖 6）。荳品公司亦推出與維他奶小姐類似的「維他奶先

生」，走到港九新界及學校派送營養獎，55是「維他奶小姐」的

變奏。同樣地，這項互動推廣活動集中在營養此項功能上，反映

維他奶「提供營養」的功能未有太大改變。但是，活動過程創造

了有別於普通飲用的特殊經驗。維他奶先生衣著整齊，身穿襯衫

領帶，在1960 年代，這身打扮當屬新潮（見圖7）。56這種人與人

之間的互動，正為維他奶帶來了功能以外，多一重的好感與印

象，對維他奶的銷售有正面且積極的作用。 

 
54 相關報導可參見：〈維他奶獎汗淋  小姐贈送毛巾〉，《華僑日報》，1959

年5月16日，10版；〈「維他奶」小姐漂亮  到處贈送名貴毛巾〉，《香港工

商日報》（香港），1959年6月20日，9版；〈維他奶小姐又來了〉，《華僑

日報》，1961 年4 月25 日，15 版；〈維他奶小姐明日起 為流汗顧客贈送毛

巾〉，《華僑日報》，1960年5月15日，9版；〈維他奶小姐芳踪處處大送毛

巾〉，《華僑日報》，1960年6月25日，10 版；〈維他奶小姐出動 贈毛巾流

汗顧客〉，《華僑日報》，1962年4月16日，4版。另可參見蔡寶瓊，《厚生

與創業》，頁150-153。 
55 〈維他奶廣告〉，《香港工商日報》，1966年5月2日，5版；〈「維他奶」先

生派送營養獎〉，《香港工商日報》，1966年5月2日，6版。 
56 〈「維他奶」先生派送營養獎〉，《香港工商日報》，1966年5月2日，6版；

〈「維他奶」先生  在各學校派營養獎〉，《香港工商日報》，1966年5月17
日，6版。 
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除了多樣的互動推廣，維他奶又舉辦、贊助或支持多樣的活

動，層面非常廣泛。如維他奶健康測驗比賽、57在維他奶工廠內

錄製節目（如香港電台的工人樂園）、58邀請女明星參觀工廠、59

三分鐘笑話比賽、60園遊會、61猜曲贈獎品，62以至與運動相關的

維他奶盃等。63這些行銷策略都有助於增加市民對品牌的親切感

與熟悉感，或成為下一次飲料消費的誘因。這些推廣活動、廣

告、贊助直到 1980 年末仍舊繼續，間接為品牌帶來促銷效果。更

重要的是，這些推廣手法建立了民眾對維他奶的某種好感或經

驗，讓顧客傾向於飲用維他奶。維他奶產品銷量大幅上升便是明

證，如銷售量由1955 年的50 萬箱，提升至1970 年的250 萬箱（見

圖 8）。64對大眾來說，維他奶不再是眾多汽水之中的其中一種，

而是帶有某種飲用以外的特殊經驗與印象。這種產品自然更能贏

得顧客們的欣賞，不過，維他奶在形象方面，依舊著力強調基本

功能，使維他奶品牌的整體形象仍侷限於廉價的營養飲品，主要

 
57 〈維他奶測驗比賽得獎名單揭曉〉，《香港工商日報》，1958年6月 27日，12

版。 
58 〈工人樂園節目  維他奶廠錄音〉，《香港工商日報》，1956年11月 30日，6

版；〈香港廣播電台  在維他奶錄音〉，《香港工商日報》，1956年12月1日，

13 版。 
59 〈三位女影星參觀維他奶〉，《華僑日報》，1958年9月28日，9 版。 
60 〈「維他奶」在商臺舉辦  三分鐘笑話節目〉，《香港工商日報》，1961 年

10月16日，7 版。 
61 〈「維他奶」遊藝大會  招待觀衆達五萬人〉，《華僑日報》，1961年10月16

日，版11。 
62 〈「維他奶」巨獎猜曲  第三期揭曉公佈領獎〉，《香港工商日報》，1967

年10月3日，9 版。 
63 〈維他奶盃  長途單車比賽〉，《華僑日報》，1966年1月30日，10 版。 
64 就年代而言，一箱應約 5.5 公升的瓶裝飲料。參見蔡寶瓊，《厚生與創業》，

頁154。 
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用於補充營養與充飢。65維他奶形象的全面改變要到 1970 年代才

開始。 

同一時期，可口可樂的廣告仍聚焦於美味等功能，如 1958 年

可口可樂就以「美味標誌   最佳選擇」66為口號宣傳，舉辦及贊

助了不同活動。如在1950 至1960 年代，有名為「可口可樂盾」的

比賽、67可口可樂論文比賽、68攝影比賽、69青年聯歡會等，70針

對目標明顯是青年群體。相較之下，荳品公司的宣傳工作顯然較

為進取，透過打扮新潮、容貌姣好的年輕男女，拉近與外國汽水

的差距—維他奶除了充滿營養，可以充飢之外，更是解暑飲

料，強化又擴張了市場基礎。另一方面，維他奶自 1940 年代起建

立的營養、充飢形象，以及一路以來面向大眾及學生的市場定

位，使得維他奶整體而言更為「入屋」（走入一般家庭的日常生

 
65 維他奶並不是孤例，同一時代下，亦有其他類近的飲料產品著重營養上的宣

傳，如創自瑞士，當時由麥芽、牛奶及雞蛋製成的阿華田（Ovaltine），以及

來自英國以黑加侖子為原料的利賓納（Ribena）。1959年阿華田的廣告口號便

為「保持整日氣力強旺 請飲阿華田」，參見〈阿華田廣告〉，《大公報》，

1959年5月5日，5 版；1959年利賓納廣告便寫道「世界最優惠之天然健康滋補

飲品……保持身體健壯，抵禦疾病侵襲，請常飲利賓納」，參見〈利賓納廣

告〉，《華僑日報》，1959年5月29日，10 版。即便在營養飲料的市場中，荳

品公司面臨的競爭亦不少。 
66 〈可口可樂廣告〉，《華僑日報》，1958年12月26日，5 版。 
67 〈可口可樂盾今止截報名〉，《工商晚報》（香港），1955年5月7日，3 版。

另外，值得一提的是，有關「可口可樂盾」體育比賽報導相當多，長期見於

報紙之上，1955 年間有關於可口可樂的報導很大部分均與此有關，足見這次

比賽的規模絕對不小。 
68 〈香港汽水廠昨舉行學生徵文賽頒獎禮〉，《華僑日報》，1952年12月7日，

4 版。 
69 〈可口可樂  攝影比賽評定  凌敬堂冠軍獲獎一千元〉，《華僑日報》，

1959年11月9日，10版。 
70 〈可口可樂靑年俱樂部  聯歡舞會〉，《香港工商日報》，1959年11月28日，

6 版。 
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活），一般家長及學校並不排斥子女飲用維他奶，相反，因為有

汽汽水或其他軟性飲料多為凍飲，而且成分在家長看來較不健

康，家長多不鼓勵兒童飲用汽水。71正因如此，儘管基於文化及

經濟原因，維他奶在當時被視為落伍的飲料，但卻比汽水更能走

入普羅市民、孩童的生活中。有鑑於此，羅桂祥在 1964 年的東京

研討會上，自豪地表示「1962 年，我們銷售了 2,500,000 箱維他

奶 。 …… 維 他 奶 已 成 為 當 地 軟 性 飲 料 市 場 上 最 大 的 單 一 銷 售

商。」72即便在眾多外國汽水品牌的競爭下，維他奶仍能佔據首

位，足見維他奶在香港之普遍，這種普及讓港人產生了熟悉的感

覺，並成為荳品公司日後發展的重要資產。 

三、新時代下的維他奶 

到了 1970 年代，維他奶發展至此，形象可說是相當豐富，但

它背後的底色仍可用「功能」一詞來概括。不過，相對於 1970 年

代以前著重在實質功能上，1970 年代及其後的維他奶形象就相對

模糊，並不那麼具體，也引入了很多嚴格意義上與產品無關的畫

面，塑造更大的想像空間與詮譯空間。究其背後原因，除了經濟

水平的快速上升，更重要的是傳播媒介由以往報章與電台，轉移

到電視中，以致廣告對維他奶的演繹方式也有天翻地覆的轉變。

此外在 1980 年代末，順應香港本土意識的成長，以及特殊的政治

情勢，維他奶的形象又有一番全新轉變。筆者傾向使用「象徵」

概括地描述這種轉變。 
 

71 Tony Fu-Lai Yu & Diana S. Kwan, “A Subjective Approach to Advertising: The Case 
of Vitasoy in Hong Kong,” p. 207. 

72 William Shurtleff & Akiko Aoyagi, History of Soybeans and Soyfoods in Southeast 
Asia (13th Century to 2010): Extensively Annotated Bibliography and Sourcebook, p. 
402. 
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這時的維他奶廣告不再指向特定功能，而是作為「符號」承

載著別樣的資訊。背後既是普羅大眾對維他奶有一定熟悉度，又

是新媒介下對於品牌及產品的描寫有更多的可能性。著名廣告人

Kevin Roberts 提出了Lovemark（暫譯為「印記」）這種行銷概

念。比起品牌，他認為「印記」更值得為企業所追求。73在印記

中，最重要的是消費者與品牌已產生出某種連結關係，人們愛著

這個品牌，兩者之間的關係是私人化的。74若套用這種視角，維

他奶在廣告中，似乎同樣著力於與顧客建立一種緊密而特殊的關

係，不單提高民眾對維他奶的熟悉度，也使維他奶更具標誌性。 

（一）1970 年代初到 1980 年代末：品牌形象的重

建與年輕化 

1970 年代，香港的經濟、社會已有一定發展。在1965 年，香

港的人均生產總值僅為3,866港元，到了1970年，香港本地生產總

值達 230.15 億港元，人均生產值為 5,813 港元。75對比之下，可以

明顯看到香港經濟發展迅速，收入大幅提升再次改變了港人對生

活的追求，必需品不再是港人關注的焦點，消費品似乎更貼近港

人的經濟條件。76此外，維他奶有了三大改變。一、荳品公司於

1970 年代初成功研發出乾豆粉，節省浸豆的過程，提升生產效

 
73 在 Lovemarks 一書中，Roberts 認為 Lovemark 有著三個最重要的元素，分別是

神秘、感覺與親密，強調消費者對企業同時的愛與尊重，而非單單只有尊重

或愛。參見 Roberts Kevin, Lovemarks: The Future Beyond Brands (New York: 
Power House Books, 2004), pp. 74-80.  

74 Roberts Kevin, Lovemarks: The Future Beyond Brands, p. 70.  
75 香港特別行政區政府統計處，《二零零年  本地生產總值》（香港：政府統

計處，2000），頁12。 
76 有關 1970 年代的特殊性，可參見呂大樂，《那似曾相識的七十年代》（香

港：中華書局，2020）。 
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率；二、維他奶於 1975 年引進瑞典先進的利樂紙盒包裝技術，推

出新的包裝（保鮮紙包裝維他奶）及產品，減省了汽水瓶（汽水

樽）回樽（回收再利用）的過程，包裝材質也容許高溫殺菌，增

長保存期，成功為企業拓廣市場、銷售模式及網絡（如彼時超級

市場正逐步興起），以及更低運輸成本，成功帶來額外收益利

潤。77如前所述，包裝代表著微縮的世界觀。利樂紙盒對於當時

的港人而言是非常新鮮的事物。全新的紙盒包裝維他奶同樣代表

了科學、衛生、現代工業種種元素，足以讓大眾對維他奶產生新

的印象。來自瑞典、設計新穎的紙盒包裝，也使得維他奶與汽水

瓶汽水產生視覺上的具體分野，有助擺脫過去的落伍之感。三、

電視廣告成為宣傳重心。1970 年代電視機已逐漸普及，成為了重

要的傳播媒介。電視廣告中音樂與畫面同步播放，更能充分呈現

產品與品牌的不同面貌與獨特性。正如蔡寶瓊指出，維他奶的確

由「營養飲料」轉變為「消閒飲料」，也走向年輕化與追趕潮

流。78當中功能變得模糊，不像昔日般具體。 

1974 年，維他奶改廣告口號為「點只汽水咁簡單」（「哪有

汽水這麼簡單」），口號被沿用至 1982 年。79雖然維他奶一直被

視為無汽的「汽水」，但顯然與普通汽水有重大分別。荳品公司

將維他奶定位為營養品，強調有助於人的健康，價錢定位與銷售

對象也是針對香港經濟較為弱勢的族群。然而，廣告中維他奶由

昔日著重於營養與價格低廉，變成強調於解渴（如同汽水的功

用）與其他事項，特指維他奶能比汽水帶給飲用者更多的東西

（「點只……咁簡單」〔哪有……這麼簡單〕），但沒有明言維

 
77 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁156。 
78 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁156-162。 
79 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁159。 
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他奶為何比汽水優勝。余赴禮等認為，廣告口號暗示維他奶不是

另一種外國飲料，而是獨特的健康飲料，符合家長的消費需求及

意願，80這亦是口號其中一個符合社會脈絡的解釋。蔡寶瓊亦指

出，整個廣告攻勢的目的是年輕化維他奶的形象，維他奶與年輕

人多姿多采的生活有關，還能提供豐富的營養。營造維他奶既是

年輕人消費品的形象，又保留維他奶有豐富營養的特質。81據口

號創作人紀文鳳所言，該企劃的核心目標客戶群是年齡介於 15 至

24 歲之間，他們活躍好動、對汽水需求高且具備較強消費能力的

年輕消費者，次要群體則是年紀較小或較大的慣性顧客，既要迎

合年輕人的心理，又不令常客反感，口號嘗試讓顧客信服維他奶

的功能，同時也要相信維他奶可以讓人開心活潑、健康快樂，又

打造一個較為時尚的形象。82另一個角度來看，相對主觀與模糊

的口號有利於刺激消費者的各自想像與詮譯，並沒有單一的解

讀，這種模糊正是超越營養、充飢及解暑等切實功能的一種嘗

試，有助維他奶在年輕人市場發展。 

同樣地，維他奶在 1970 年代已有相對深厚的歷史根基，早就

不再是普通的飲料，似乎成為了某種文化符號。「點只汽水咁簡

單」正好切合這個時間點的維他奶，更有效擊中市民的心緒，亦

鞏固了伴隨維他奶成長的一代人的印象。同時，這口號或許又與

香港文化的確立有所連結。香港早年是以國語為主導，粵語在香

港地位較為次要，「點只汽水咁簡單」卻是粵語口號，也與 1970

至 1980 年代歌手許冠傑以粵語入樂的時間正好切合。香港文化於

 
80 可以參見 Tony Fu-Lai Yu & Diana S. Kwan, “A Subjective Approach to Advertising: 

The Case of Vitasoy in Hong Kong,” pp. 207-208. 
81 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁159。 
82 紀文鳳，《點只廣告咁簡單》，頁122。 
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彼時正逐漸確立，以粵語為母語的香港人逐漸成長，創作人黃

霑、紀文鳳為維他奶設計一系列的粵語廣告，83吸引母語為粵語

的港人飲用。在口號的轉變外，1980 年代電視廣告中亦能見維他

奶的轉型。84 1982 年維他奶的電視廣告〈遊樂場〉中，以孩童一

邊嬉戲，一邊喝維他奶的畫面，配以悠揚歌曲唱出： 

童年快樂天真，活潑聰明可愛； 

平日努力讀書考試，假日相聚歡笑； 

常伴美善之心，共你開懷歌唱，啦啦啦～～ 

維他奶、維他奶，點只汽水咁簡單。85 

不論廣告歌詞或者畫面，均指向了兒童的快樂情緒、成長與嬉

戲，廣告試圖把這些元素與維他奶建立聯繫（見圖9）。維他奶已

不再局限於某種客觀功能（營養等）。相反，開始涉及許多較為

主觀，模糊的生活經驗（成長、嬉戲）或情緒（快樂）。除了有

 
83 關於「點只汽水咁簡單」的由來存在分岐。紀文鳳於《點只廣告咁簡單》一

書中自述自己先提出「唔只汽水咁簡單」，表示維他奶比汽水更健康，後來

黃霑建議改成「點只汽水咁簡單」（見紀文鳳，《點只廣告咁簡單》，頁

123）；但蔡寶瓊則同樣稱紀文鳳提出「唔只汽水咁簡單」，但後來是由羅桂

祥自己改為「點只汽水咁簡單」。參見蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁 159。 
84 有關 1980 年起的維他奶電視廣告詳情，除了前述的曾錦程、劉昆祐《我地廣

告》外，也可以參考維基百科上的「維他奶電視廣告列表」，梳理了歷年維

他奶的電視廣告主題及大要內容，值得參考。參見「維他奶電視廣告列

表」，https://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%B6%AD%E4%BB%96%E5%A5%B6% 
E9%9B%BB%E8%A6%96%E5%BB%A3%E5%91%8A%E5%88%97%E8%A1%
A8〉（2025/8/10）。 

85 「香港中古廣告：維他奶（點止汽水咁簡單）1982」，https://www.youtube.com/ 
watch?v=Amqq3f7Hp6Q〉（2019/5/2）。 
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效針對當時的兒童客群外，廣告或許也對好些香港成年人起效。

作為平民飲料的維他奶切實地陪伴了相當多港人的成長，廣告正

好可勾起他們對童年生活的回憶。 

1983 年，維他奶公司又推出了被稱為〈的士高〉的廣告，以

年輕人在的士高（Disco）跳舞配以不同音樂播出： 

味道好，感受好，味道好…… 

維他奶，唯味、唯美；維他奶，唯一境界。86 

〈的士高〉廣告與〈遊樂場〉同樣對產品功能的描寫並不具體，

功能漸漸被模糊化（「味道」與「美」不大具體）。相反，廣告

試圖把維他奶與活潑、快樂、新潮等元素連結（見圖 10）。在

1987 年，名為〈身影〉的維他奶廣告，以輕快的音樂配上年輕人

舞動的畫面（見圖 11），哼起歌詞： 

vi vi vi…vitasoy！飲維他奶，你的世界好到～過曬界！ 

味道～好到過曬界！ 

wooo…vitasoy！味道～好到過曬界！wooo…vitasoy！ 

係維他奶，至可以飲過界！87 

同樣地，〈身影〉廣告推廣產品功能的比重下降，改以頗俱潮流

 
86 「香港中古廣告：vitasoy 維他奶（唯味唯美）1984」，https://www.youtube.com/ 

watch?v=aPg4hMuSolQ（2019/5/2）。 
87 「香港中古廣告：vitasoy 維他奶（過曬界）1987」，https://www.youtube.com/ 

watch?v=8yyRcdZobPM（2019/5/2）。 
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色彩的詞語去形容產品，如「好到過曬界」（超出界限，用於形

容誇張及離譜的情境）和「飲過界」（飲得超出界限），也試圖

將產品、以至品牌變得新潮活潑一些。電視廣告對產品功能的描

寫（味道）較少，模糊的用語屢見於廣告臺詞中，比如「過曬

界」與「點只汽水咁簡單」同樣沒有一種客觀的特定意義，須要

購買者略加思考。此一時期對於產品功能描寫的減少，固然是維

他奶作為在香港歷史相對悠久的產品，廣大群眾對其已有一定認

識，不必在廣告上再三強調。其次，電視廣告作為宣傳及傳播媒

介，不再適合單純、單向的功能式推銷，相反地，更要求在廣告

內容上多有巧思，才能使產品在激烈的市場競爭中脫穎而出，成

功吸引消費者的注目。維他奶的新口號及一系列新廣告就是嘗試

承襲過往四十年來廣告行銷所累積的資本，務求使維他奶在眾多

汽水產品中變得更為獨特。這時的維他奶的形象，已經正式從傳

統的營養飲料轉變為軟性飲料，而廣告〈的士高〉及〈身影〉中

強烈的西方潮流元素，既展現西方文化對於香港的影響，也顯示

香港 1980 年代充滿活力的一面。不過，這一系列的廣告是否真正

切合當時青少年對於維他奶的印象，則似未如企業所預期。88 

（二）1980 年代後期以後：回憶、思念、親情、期

許—情感與象徵的轉向 

1980 年代，香港經濟持續增長，邁向更高水平。1987 年，香

港的本地生產總值達 3,844 億港元，增長率達 13%，足證經濟蓬

勃。89香港社會也有長足發展，本土意識的建立、社政參與增加

 
88 曾錦程討論 1983 年的〈的士高〉廣告時，便回憶道「但坦白說，當年我看這

個廣告時，實在有種不舒服的感覺。」並指廣告對於本地成長的維他奶並不

太搭配。參見曾錦程、劉昆祐，《我地廣告》，頁119。 
89 香港特別行政區政府統計處，《二零零年本地生產總值》，頁12。 
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等都是這一時代的鮮明特徵。不過，香港的政治情勢卻不明朗。

隨著1984 年《中英聯合聲明》的簽訂，香港的主權將於1997 年移

交予中國。基於長年意識形態上的差異，香港人對於前景有其擔

憂；另一方面，1989 年的天安門事件（又稱八九民運、六四事

件）以武力清場告終，又影響了港人對中國及香港未來的信心。

陳家怡分析指出 1988 年至 1993 年的維他奶三個廣告：〈童年現

在〉、〈留學〉與〈鄉情〉，前者透過精心的設定，重述港人的

成長記憶與熟悉的過去，重造了維他奶的形象；後兩者則把維他

奶描繪成標誌性商品，激起大眾的懷舊之情，從而暗示維他奶對

於港人的重要性，以及在政局不明朗的情況下，港人對過去的共

同緬懷。90簡言之，物質上的功能不再是維他奶廣告的重點，相

反地，廣告把眼光放到超越物質的事物與價值上。下文將基於陳

家怡的討論，嘗試為1980 年代末後的維他奶廣告提出新論述。 

1987 年的〈身影〉廣告被指過於新潮，與維他奶固有形象不

符而慘遭滑鐵盧，群眾反應不佳。91於是，維他奶在 1987 年以後

推出全新系列的廣告，不再聚焦於產品本身，改為聚焦於港人的

回憶思念和期許，對產品功能與品牌的描寫已基本淡出，轉而成

為經歷與感情的投射象徵，為維他奶賦予新的品牌定位。1988 年

至1991年新一系列的電視廣告〈童年現在〉（又稱「溫情」系列）92，

正是以不同年齡或階層的港人手持維他奶及生活的畫面（見圖

12），配上溫馨旋律與以下歌聲： 

 
90 Catherine S. Chan, “The Currency of Historicity in Hong Kong: Deconstructing 

Nostalgia through Soy Milk,” pp. 145-175. 
91 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁163。 
92 有關維他奶溫情系列廣告之間的分野，請參見 Catherine S. Chan, “The Currency 

of Historicity in Hong Kong: Deconstructing Nostalgia through Soy Milk,” pp. 154-
159. 
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童年的你，必定天真可愛，看你今日充滿神采。（維他

奶～） 

成長中，（與你一起～），從不變改。 

oh baby，看你多麼可愛。（Vitasoy～） 

你的舉止、你的心思，oh baby，是那麼真摯。 

成長中，從未變改。（維他奶～） 

童年現在，一般可愛。（Vitasoy～）93 

陳家怡認為，「溫情」系列展示了歷史懷舊與個人懷舊—既向

年輕受眾展示過去的面貌，又喚起成年受眾的成長記憶。歌詞與

畫面的配搭意喻維他奶視過去、現在的每位港人為可愛的孩子，

「從不變改」，廣告中的維他奶標誌著美好時光。94維他奶作為

幾近每位港人都曾飲用的飲料，廣告必能勾起昔日成長點滴。廣

告連結的不是維他奶的功能，而是觀眾的舊日回憶，把產品扣連

到一些香港人的共同回憶，將之變為某種經歷（如美好童年、成

長歷程）的象徵，以此牽引顧客的情緒，促使消費。「溫情」系

列的廣告確實得到了香港人的肯定與歡迎，維他奶的營業額由

1985 年的約 3.39 億港元，上升至 1989 年的約 6 億港元，增幅數字

驚人（見圖 13）。95 

如前所述，1989 年北京發生天安門事件，香港的主權又將於

 
93 「香港中古廣告：維他奶（葉蘊儀，李嘉欣，翁虹）1988」，https://www.you 

tube.com/watch?v=dbHXFf9O7NM（2019/5/2）。 
94 Catherine S. Chan, “The Currency of Historicity in Hong Kong: Deconstructing 

Nostalgia through Soy Milk,” pp. 157-159. 
95 蔡寶瓊，《厚生與創業》，頁218。 
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1997 年移交至中國，使港人人心惶惶。在此背景下，維他奶的廣

告亦延續「溫情」系列的趨勢，不再提及維他奶的功能，更著力

將維他奶再造成帶有特殊意義的標誌，後來的〈留學〉及〈鄉

情〉（又稱「兩地」系列）正是如此。 

1992 年的廣告〈留學〉以柔和動人音樂，配以留學、放學、

送機的畫面，播出以歌手夏韶聲《童年時》改編的歌曲： 

何時何處，我也將家中的你思念著； 

我對你，永遠也心意一樣。 

我這裡最想跟你，重聚一方。 

何時何地，都想念你，維他奶。96 

一如過往，廣告沒有推銷任何產品的功能，主軸放在身處美國舊

金山（San Francisco）的香港學生，在滂沱大雨中，憶起過往在

香港與家人及中學同學的點滴，中學同學們會一起買維他奶喝，

於是他決定騎腳踏車到唐人街買了一盒維他奶飲用（見圖 14）。

廣告畫面在香港（過去）及美國（現在）之間不斷切換，最後停

格在男主角飲用維他奶的畫面，飲用代表香港生活的維他奶，緩

解他對於香港的思鄉之情。陳家怡指出，維他奶在廣告中，被定

位為港人的生活經歷或過去的一部分，強調維他奶與港人極其密

切 的關 係，亦 是變 動世界 中的 堅實依 靠。 97一 如廣 告末 段的總

 
96 「香港中古廣告：維他奶留學篇（魯文傑）1992」，https://www.youtube.com/ 

watch?v=VxYDjX1E7v4（2019/5/2）。 
97 Catherine S. Chan, “The Currency of Historicity in Hong Kong: Deconstructing 

Nostalgia through Soy Milk,” pp. 160-163. 
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結：「何時何地  都想念你」，思念的當然不是維他奶，而是香

港（包含在香港的家人、朋友與生活經驗）本身，但恰好維他奶

憑藉在港悠久、伴隨港人成長的歷史因素，兩者得以形成強烈的

關聯，與〈童年現在〉一樣，把維他奶置於港人的生活經驗中。

香港市民不必曾經留學，或有同樣身在國外的經驗，也能透過廣

告感受當中強烈的思念感情，強化了受眾與維他奶的聯繫。 

1993 年的廣告〈鄉情〉，又拓展了維他奶的另一種面向。該

廣告改編自朱自清（1989-1948）經典的文學作品〈背影〉，以年輕

人回鄉與爺爺初次見面為軸，播放出他與爺爺的互動、鄉村裡的

生活的片段，一盒老照片成功促成爺孫二人連結，最後爺爺亦為

他送行。廣告伴隨著歌星林子祥《誰能明白我》的改編歌曲： 

呢〔即「那」〕98個假期，終於見到爸爸所講，好嚴肅嘅

爺爺。 

前行有你陪伴我，溫馨笑聲滿懷樂； 

何時情懷仍未變，皆因你的親切臉。 

無論我去到那方，心裡真心不變樣， 

在天邊，在海角，始終有你伴我路。 

全為你這片真心真意，我盼望有你同步往。 

呢個假期，我永遠都會好懷念，始終係維他奶。99 

 
98 「呢」在粵語中作為指示代詞，用來指示近處的事物，通常翻譯為「這」，

此處加入「那」作為參照。 
99 「香港中古廣告：維他奶鄉情篇（陳浩民）1993」，https://www.youtube.com/ 
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廣告末段刻意改編〈背影〉中標志性的跨過鐵道送上橘子的橋

段，改為爺爺向孫兒送上維他奶。這不僅是爺孫間情感的表達方

式，背後用意正是將維他奶化作某種承載情感的符號。市民不必

有共同的經驗，也可感受那份爺孫密切深厚的血緣關係，與離別

時依依不捨的感受。100 

陳家怡形容廣告〈鄉情〉對比過往的廣告有極強的歷史感

（historicity）。先是取材自〈背影〉便已極具懷舊元素，後藉維

他奶在空間、時間及感情上把年輕人與遠在異地的爺爺（兩地）

聯繫起來。廣告的最後一幕中，少年與祖父間的隔閡被打破，引

發少年對祖父及在香港實際上未被接納的故鄉之懷念。101另一方

面，余赴禮亦提出〈鄉情〉除了連結大眾在學時閱讀〈背影〉的

回憶，也讓人聯想起肅穆、關愛子女但從不宣之於口的傳統中國

父親形象。102廣告內容本身就側重年輕人與爺爺逐步認識，以及

爺爺對孫子的關愛之情。末段的「我永遠都會好懷念……始終係

維他奶」（見圖 15）更直接點明了「由始至終」強烈而緊密的關

係；既是廣告中爺爺與孫子的關係，又是香港人與維他奶那種不

可取替的感情，甚至是香港與中國之間的連結。總結而言，〈留

學〉與〈鄉情〉同屬廣告人刻意創作的「兩地」系列，前者是留

美學生的故事，後者談的是港人到內地探望祖父的故事，103恰好

顯示維他奶於港人生活中的普遍性及特殊性。 
 

watch?v=15jnGQ4Ct9o（2019/5/2）。 
100 「香港中古廣告：維他奶鄉情篇（陳浩民）1993」，https://www.youtube.com/ 

watch?v=15jnGQ4Ct9o（2019/5/2）。 
101  Catherine S. Chan, “The Currency of Historicity in Hong Kong: Deconstructing 

Nostalgia through Soy Milk,” pp. 163-167. 
102 Tony Fu-Lai Yu & Diana S. Kwan, “A Subjective Approach to Advertising: The Case 

of Vitasoy in Hong Kong,” pp. 209-211. 
103 曾錦程、劉昆祐，《我地廣告》，頁 344-348。 
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1997 年的廣告〈阿Wing〉則是以「戀愛與誤會」主題的全新

廣告。藝人陳曉東飾演的 Sandy，在互聯網上結識了 Wing，日夜

傾談，朝思暮想，最後在朋友鼓勵下，邀約Wing 外出。二人以維

他奶為記號約會見面，見面時卻赫然發現，原來 Wing 只是小男

孩。細心一看便發現，兩個名字皆是男女通用，但雙方誤以為對

方是女性，美夢頓時破滅。廣告伴隨陳曉東的情歌〈了解你的所

有〉，最後道出：「始終係維他奶」104（見圖 16）。這種以少男

戀愛、網路情緣為題的廣告，可以說是維他奶廣告轉型的一種嘗

試，「始終係維他奶」這一口號，在這個廣告下又有新的意義

—維他奶陪同了 Sandy 走過了好一段心亂如麻的時光，猶如維

他奶一直伴同在我們的生活中。總體看來，〈阿 Wing〉對比起上

文提到的〈童年現在〉（溫情）、〈留學〉（思念）、〈鄉情〉

（親情）相差甚遠。整體來說，廣告的焦點與維他奶產品特徵關

係不大，並沒有絲毫提及維他奶的功能，只涉及兩名男生的日常

及意外故事；而維他奶作為廣告中兩名男生相認的信物時，絲毫

未見突兀之感，反映了維他奶儼然是港人生活的一部分。 

香港主權於 1997 年 7 月 1 日正式移交予中國。維他奶在 1998

年的廣告〈新生代〉，多少回應了香港特別行政區的誕生。廣告

以一群年輕人於農場體驗農務為題，配以歌手鄭伊健的〈打開你

未來〉為底本而修改的歌曲： 

闖開闊天空，新生這一代，笑臉時特別可愛。 

共開展光輝將來，讓你向生命喝彩。 

 
104 「香港中古廣告：維他奶  阿 wing 篇（陳曉東）1997」，https://www.youtube. 

com/watch?v=d8AqGg8DfKY（2024/11/14）。 
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是這些新生一代，憑自信打開個未來。 

燃亮自己，全力奉獻，世界極美。 

是這些新生一代，憑自信打開個未來。 

燃亮自己，全力奉獻，世界極美。 

香港新生代，幾時都係維他奶。105 

廣告中，一群年輕人首先各自愉快地體驗農作，維他奶偶爾穿插

在他們務農的畫面中，後來不期然遇上大雨，他們拼力走避，保

護田中幼苗。但雨過天晴後，發現雨水仍沖走幼苗，部分農田成

為汪洋。有一位戴著眼鏡的青年對眼前境況頗感洩氣，友人遞上

一盒維他奶，作鼓勵之用。幸運的是，那一次的大雨並沒有影響

最後蔬菜的收成，他們興奮地舉起自己的成果（見圖 17）。一如

過往，廣告沒有對維他奶進行直接描寫，而是著力刻畫年輕人的

農事體驗，大雨時用力為田中幼苗遮擋雨水，最後仍有碩果的過

程，展露了維他奶對年輕人期許之情。同時，風雨後仍有收穫的

片段，很難與 1997 年香港主權移交的時間段脫離關係—廣告內

容恰可同樣詮釋為經歷風雨後的香港，同樣亦可雨過天晴，迎來

豐碩收穫。至此，廣告中的維他奶顯然已不僅是一種飲料。創作

者力求將產品與品牌，緊密扣連在某種情感與經歷上，使維他奶

成為這些特殊經歷或感覺的象徵，嘗試牽動市民的情感認同，進

而在消費時選擇維他奶。此時此刻的維他奶，可稱得上香港的

「印記」，維他奶於港人而言是日常而又私人的。 

 
105 「Vitasoy 維他奶新生代（袁偉豪，顏穎思）1998」，https://www.youtube.com/ 

watch?v=KGxBPlOUQNY（2019/5/2）。 
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上文試圖論證及描述維他奶形象的變遷，那麼，維他奶廣告

形象的獨特之處在哪？這裡就要再提及比維他奶的歷史更加悠

長，在港至今有近百年歷史的可口可樂。106概括而言，可口可樂

持續維持其來自西方的形象，多數電視廣告以外國人為主角，配

上粵語歌曲，口號為「梗係可口可樂（Coca-Cola is it!）」與「無

可擋的感覺」107（見圖 18、圖 19）。這些廣告都淡化了產品功

能 ， 將 焦 點 置 於 品 牌 ， 或 抽 象 地 描 寫 功 能 ， 如 「 梗 係 可 口 可

樂」，單純強調可口可樂的優越之處；「無可擋的感覺」則仍側

重飲用可口可樂的體驗本身，兩者與維他奶廣告中的溫情、思念

元素相距甚遠。 

上述情形或許是維他奶的本土形象所致。維他奶作為少數的

華資飲料企業，昔日「本土品牌」四字是維他奶的負擔，為此付

出了不少金錢作推廣與宣傳，使維他奶成為大眾的日常飲品，陪

伴了眾多市民的成長，且未將「本土」的元素抹除。與此同時，

香港的經濟、社會也持續發展。本土文化意識在逐步萌芽，如粵

語片被改稱為港產片、「爭取中文成為法定語文運動」的出現、

本地足球運動得到了極大的支持等，「本土品牌」反而有了外來

飲料難以企及的親切形象，並成為本土文化的一部分。曾錦程等

以親歷者及廣告人的身份指出兩個要點：一是香港本土廣告風格

自 1987年離開了中產奢侈式的廣告規範，多以本土問題和移民潮

作題材，而不少本地或外資企業都希望建立「與香港人共渡難

 
106 有指1928 年第一支可口可樂在香港發售，1948 年香港汽水廠成功獲得可口可

樂授權，成為可口可樂的裝瓶商，與維他奶的歷史接近。參見可口可樂公

司，〈香港歷程〉。 
107 「香港中古廣告：可口可樂（夜店篇）1987」，https://www.youtube.com/watch? 

v=OaqdLXI9FT8（2019/5/2）；「香港中古廣告：可口可樂（友誼萬歲篇）

1990」，https://www.youtube.com/watch?v=NNBa5g9zpWM（2019/5/2）。 
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關」的形象；二是廣告業因應天安門事件而出現人事上的大地

震，天安門事件前的廣告業上層以外國人為主流，事件後大量外

國人及精英離開香港，廣告業於是有一群本地且草根出生的創作

人填補原有空缺，使廣告有更強的本土意念，也更合乎港人口

味。108 

不過，可口可樂等外國品牌似乎不受這種思潮的影響，一直

保持著西化、新潮的形象。如 1980 年代的可口可樂電視廣告，仍

以外國人為主角，而非本土華人，此舉帶來了一定的客源，但無

從建立本土的形象，因此無法像維他奶一般銷售情懷。此時的維

他奶，將品牌與產品和某種感情聯繁、扣連起來，使品牌的形象

獲得昇華。正如維他奶高級市務顧問招孟媛所指出的：「在我們

更新廣告時，亦將重心放在溫情方面，特別強調『維他奶』與消

費者之間那份無法取代的情感，讓他們產生共嗚。」109所謂無法

取代的情感，正是維他奶作為本土飲料企業在香港陪同港人多年

的歷史。 

（三）電影中的維他奶與千禧年後的維他奶廣告 

本文強調維他奶作為香港本土品牌，在形象上不斷變換與發

展。尤其在 1980 年代中期以後，維他奶廣告的主題歷經多次轉

變，卻多為市場所接受。本部分將以電影入手，嘗試討論維他奶

作為一種象徵，在流行文化中到底存在何種意義？又是何種因

素，讓廣告中維他奶的形象如此多樣？ 

1980 到 2000 年代，維他奶不時在電影銀幕中出現。電影編

排 多 有 精 細 考 量 ， 值 得 深 究 。 1982 年 的 外 語 片 《 復 仇 行 動 》

 
108 曾錦程、劉昆祐，《我地廣告》，頁65。 
109 維他奶國際集團公司編，《人．情．味  維他奶七十年》，頁66。 
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（Forced Vengeance）一場景中，有數人在維他奶霓虹燈管招牌前

打鬥，藉燈牌顯示了這場打鬥的地點—香港。維他奶當時在港已

有三十多年歷史，這一品牌在某種意義上，在 1980 年代標誌了香

港這片土地。 110除了代表了作為城市的香港外，維他奶這一標

誌，是否承載著某種超越物質的意涵？如 Richard Wilk 針對貝里

斯（Belize）的討論，他指出「貝里斯菜」透過「他者」的認識

與反響，成功使得貝里斯人破除對歐美食物的迷戀，並產生了一

種「自我意識」，直指貝里斯菜已經連結到當地人的身份認同

上。111同樣地，維他奶之於香港人，會有具有區分我者與他者的

效果嗎？以香港電影為線索，似有一些眉目。 

1996 年，陳可辛執導的港產片《甜蜜蜜》（Comrades: Almost 

a Love Story），或是與維他奶最有關係的一部電影。男星黎明扮

演來自天津的黎小軍，找來兩瓶維他奶，與女星張曼玉所飾演，

來自廣州的李翹一同飲用。傾談的過程中，女方不經意透露了廣

州人的身份，男方即順勢指二人是同志（意指鄉里，同樣出生、

成長於大陸），女方馬上反駁道：「先唔係啦！我講嘅喺廣東

話，睇嘅喺香港電視，飲嘅喺維他奶……」（才不是！我說的是

廣東話，看的是香港電視，飲的是維他奶……）112來證明自身與

香港關係緊密，不同於來自天津的黎小軍。維他奶被用作區分

「我者」（香港人）與「他者」（大陸人），呈現女方的文化認

同，彰顯了維他奶所載的「本土」意涵。總結來說，維他奶成為

 
110 「Chuck Norris Silhouette Fight Scene | Forced Vengeance (1982)」. https://www. 

youtube.com/watch?v=dEouJuMa2dA (2025/8/8). 
111 Richard Wilk, Home Cooking in the Global Village: Caribbean Food from 

Buccaneers to Ecotourists (Oxford and New York: Berg Publishers, 2006), pp. 155-
190. 

112 陳可辛（導演），《甜蜜蜜》（香港：美亞鐳射影碟有限公司，1996）。 
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了港人生活經驗的一部分，所代表的是市民日常、現實生活的畫

面。電影的每一幕往往經過精心安排，導演藉著一瓶瓶、一盒盒

的維他奶，強調電影的「香港味」，側映呈現維他奶象徵著香

港，以至對香港的文化認同。此後，維他奶仍不時出現在其他香

港電影中，為畫面場景帶來了一股香港本土氣息。 

維他奶作為香港歷史悠久的本土品牌，有其極強的本土性與

廣大市場。基於 1940 至1970 年代有效的廣告宣傳與活動推廣，到

了 1990 年代的維他奶已深植於許多港人的生活經驗，成為一種熟

悉且可以代表香港的象徵。廣告商正是據此集體認同創作廣告，

塑造維他奶形象的不同面向，從思念至戀愛情感，只要是關於港

人現實生活的畫面，維他奶幾乎皆可自然地置入其中，這正是其

他品牌難以比擬的在地性（本地品牌）與日常性（慣見於日常生

活中），是多年的行銷成果，也是維他奶的獨特優勢。 

往後的維他奶電視廣告，更進一步展示了這種在地性與日常

性 。 2000 年 的 「 維 他 奶 補 習 室 」 系 列 ， 仿 照 本 土 教 育 電 視

（ETV）的風格，推出一系列場景設定於中學的「課堂」，分別

是〈搭訕〉、〈削〉（意指表現差劣）、〈哭泣〉以及推廣熱維

他奶的〈凍柑〉（指冬天冰冷的雙手。如把冰冷的手掌貼在別人

面上，即「請人食凍柑」）。廣告的對白刻意地生硬，而旁白也

仿似過往粵語長片的腔調，以戲謔成份為主，亦有其懷舊感。其

中以廣告〈搭訕〉最具代表性與獨特性。廣告講述兩名女中學生

談論髮型時，一名男同學突然出現「搭嗲」（搭訕）介入。女同

學明顯面露不屑，隨後旁白道出「搭嗲……呀係搭訕呢種行為係

好唔受歡迎㗎！（搭訕這一種行為是十分不受歡迎的！）其實，

你可以選擇搭車（乘車）、搭船（乘船）、搭棚又或者搭檯（拼

桌），但就謹記唔好搭訕呀」，並穿插著戲仿過去黑白粵語長片
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的片段，最後唱出廣告口號「始終有益  維他奶」（見圖 20）。

據廣告人所言，廣告目的就是替形象老化的維他奶重塑品牌形

象。在影響父母輩對維他奶的良好印象之餘，嘗試擺脫「乖仔」

（乖孩子）的形象；於是，創作出有益的「教學」，不過手法和

內容是年輕人喜歡的輕鬆幽默「維他奶補習室」系列，113另類詮

釋維他奶「有益」的一面，也為維他奶附加新的品牌價值。 

2003 年，維他奶的廣告〈送上歡笑〉則在香港經濟、社會困

頓（經濟泡沫爆破、SARS〔嚴重急性呼吸道症候群疫情〕疫情

襲港）之際，以「真人秀」（reality television）的形式做宣傳。

一名男子在各個售賣維他奶的貨價上，放入會發出怪聲的維他

奶，當店員或客人拿起有機關的維他奶包裝時，機關便響起「嘰

嘰嘰嘰嘰」聲，字幕即打出「為每個香港人  送上歡笑」，隨後

就是被戲弄的市民，手持維他奶滿臉笑容的畫面，男聲旁白同步

溫柔地唱出：「維他奶，至緊要得你開心！」（見圖 21）〈送上

歡笑〉相對過去維他奶的電視廣告，較為平淡，甚至有點消沉的

感覺。114廣告宣傳嘗試轉化維他奶對於港人的意義，從作為香港

的象徵之一，到為港人「送上歡笑」，直接關心顧客的情緒，同

樣展示了維他奶的日常性，以及作為香港品牌與港人的密切互

動。若言〈送上歡笑〉直接表達了維他奶對於港人情緒的關注，

那麼，2009 年的〈Stand by Me〉可說是毫不保留地強調維他奶與

港 人 關 係 ， 並 將 這 種 關 係 稱 為 「 同 行 」 。 且 見 廣 告 〈 Stand by 

Me〉的主題曲： 

伴我開玩笑，悶了相約見，年月裡頭天天笑未停。 

 
113 曾錦程、劉昆祐，《我地廣告》，頁229-234、391-393。 
114 曾錦程、劉昆祐，《我地廣告》，頁468。 
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日記交換了，風雨擋住了，傻氣故事總不缺少。 

你～你的真摯使我沒疲累，天真分享夢想這快樂，延續

到秋冬，Stand by Me。 

你～你的真摯使我沒疲累，天真分享夢想這快樂，延續

到秋冬。 

Stand by Me，Stand by Me，Stand by Me。115 

2009 年的廣告開頭是商店（士多，Store）及維他奶保溫櫃的畫

面，然後就是香港青少年在不同的場景—草地、芭蕾舞舞室、

圖書館、視訊畫面、足球場、海灘、天臺樂隊、校園合唱團—

逐一出場，接續唱出「Stand by Me」，廣告亦穿插著他們的日

常、笑容以及手持盒裝或瓶裝維他奶的片段，最後是青少年們在

維他奶的標誌前大合唱（見圖 22）。廣告歌詞雖然沒有提及維他

奶，畫面側重描繪青少年的生活，但是歌曲末段的「延續到秋

冬」與「Stand by Me」就點明了維他奶獨特與港人一直同行的訊

息。首先是歌詞「延續到秋冬」，正是維他奶在眾多飲料中可作

為熱飲（熱維他奶）的獨特優勢；歌詞「Stand by Me」則呼應了

廣告中維他奶在青少年日常生活的不斷穿插。正如余赴禮等人所

言，廣告強調維他奶作為青少年的忠實朋友，一直陪伴著他們成

長，與港人一直風雨同行。維他奶已成為港人成長過程中不可或

缺的一部分，廣告從而建立香港人（消費者）與該產品之間的情

感連結。116維他奶由 1980 年代間，在廣告中被動地作為香港生活

 
115 「維他奶 Stand By Me 2009 廣告（正確歌詞字幕）」，https://www.youtube.com/ 

watch?v=mNYKvfAOYiE（2025/5/9）。 
116 Tony Fu-Lai Yu & Diana S. Kwan, “A Subjective Approach to Advertising: The Case 
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或香港的象徵，逐步轉變成主動強調為港人提供支持與鼓勵（如

〈送上歡笑〉、〈Stand by Me〉）的角色。 

四、結語：在民國之後的豆奶故事 

豆奶是中國基於西方列強衝擊與西方營養學說東來的產物。

經歷多次推廣及宣傳，豆奶在上海很難說是新穎的產物；位於南

方的香港則不然，維他奶早期面對種種南方人或者政府官員對於

豆奶的偏見及限制，發展上並不容易。荳品公司如何譜寫豆奶在

民國以後的故事？廣告是其中重要的一部分。商業社會下的廣告

就是因應品牌、產品及目標群眾的生活形態與價值觀而被設計，

提供資訊供公眾作出選擇和購買，同時在有意無意間形塑了受眾

對特定品牌的印象。這些印象須要考慮產品或品牌背後的歷史與

特徵，以及消費者當下的歷史環境，絕非由品牌或廣告商隨意構

建而成。 

維他奶的銷售歷史正好說明了這一觀點。維他奶一開始作為

大豆製成的牛奶代用品被推廣上市，實際上由於屬性寒涼等各種

原因，並未受到民眾廣泛支持，但仍然因為其含有豐富營養而得

到戰後急切須解決營養不足問題的政府注意。據此，羅桂祥在戰

後決意把維他奶作為無汽汽水來推廣銷售，荳品公司也開始以不

同的宣傳活動，塑造維他奶另類的飲用經驗及品牌印象，促使了

產品的轉型。然而，此時維他奶的行銷焦點仍停留在功能性（營

養、解渴）的階段。及後維他奶改以全新的利樂盒裝販售，商品

定位逐漸轉為消費飲品。發展至電視廣告的摩登潮流，改以較注

目但抽象的口號來推廣，如「點只汽水咁簡單」、「唯味，唯

 
of Vitasoy in Hong Kong,” pp. 211-212. 
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美，維他奶，唯一境界」、「係維他奶，至可以飲過界」等，當

中產品的功能性推廣相對模糊，反而強調產品功能以外的元素

（快樂、新潮）。其後，維他奶更進一步利用品牌在港多年的歷

史，將產品扣連到某種經歷與感情之下，深化與香港人的連結。

在品牌與廣告商的精心設計下，維他奶的廣告形象當謂巨變。 

這種變化不是單憑維他奶與廣告商的創意就能成事，更重要

的是受眾的認同、及其因應的香港社會發展與變遷。1940 至 1950

年代，因應二戰及國共內戰，大量難民湧入香港，適時物質匱

乏，維他奶作為營養品的形象恰恰呼應了民眾所需。1950 年後，

香港經濟穩步上揚，市民生活條件改善。於是，維他奶作為營養

品的角色已不能滿足消費大眾，有需要建立營養功能以外的價值

與品牌形象。1970 年代，電視機逐漸普及，加之香港社會經濟條

件又大有增進，營養已不是消費者的主要購物考量，維他奶配合

時代趨勢而改變形象，成為消費性飲品，強調味道與潮流的一

面。在 1980 年代，香港本土文化漸見萌芽，維他奶在港亦已有近

五十年歷史，予港人親切的印象，足以將品牌連結到港人的日常

生活，因此仍能繼續在云云飲料品牌中脫穎而出，銷售額得以驚

人升幅成長。 

維他奶作為香港最重要的飲料品牌，其形象流變與香港日常

生活飲食、物質生活有著莫大的關係。維他奶由「營養品」走到

「消費品」的變化恰好映照港人需求的變革，應對香港經濟發

展，群眾收入與消費能力提高，營養和價格不再是購物的優先考

量，即謂由「生存」到「生活」的演進，味道、享受成為港人更

重要準則與需求。及至 1990 年代，維他奶在相當意義上逐漸成為

港人的身份的象徵標誌，箇中原因或是在工業化社會下，大眾能

享用同一味道的產品，長久重複消費累積形成共同的集體回憶，
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加上維他奶鮮明強烈的本土色彩，使得這種演繹化為可能。進入

千禧年後的維他奶，更積極運用這種象徵香港、與港人生活密切

結合的品牌優勢，強化維他奶為港人「送上歡笑」、「一路同

行」的定位，由被動置入及穿插於廣告及電影之中，到主動於廣

告中強調為港人提供支持的角色。而在市面上眾多軟性飲料中，

只有維他奶能夠自詡，甚或充任與港人同行的「印記」。 
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附錄： 

表 1  「維他奶」的廣告口號附表 

年代 廣告口號 

1950-1960 勤讀不忘營養；令你更高、更強、更健美 

1970 點只汽水咁簡單 

1980 童年現在，一般可愛 

1990 何時何地都想念你；始終都係維他奶 
資料來源：維他奶國際集團公司編，《人．情．味   維他奶七十年》，香

港：維他奶國際公司，2010，頁 64-65。 
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圖 1  維他奶上市的首個廣告 

資料來源： 〈維他奶廣告〉，《大公報》，香港，1940年3月9日，1版。 
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圖 2  談及維他奶的專欄 

資料來源：羅列，〈維他奶的營養值〉，《大公報》，1941年9月1日，7版。 
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圖 3  1948 年的維他奶廣告 

資料來源： 〈維他奶廣告〉，《華僑日報》，香港，1948年7月27日，2版。 
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圖 4  1948 年香港的可口可樂廣告 

資料來源：〈可口可樂廣告〉，《華僑日報》，1948年6月18日，4版。 
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圖 5  1950 年香港的可口可樂廣告 

資料來源： “Advertisement for Coca Cola,” Hong Kong Sunday Herald, Hong 

Kong, 28 May 1950, p. 1. 



香港的感覺：維他奶的廣告形象變遷（1940-2010） - 203 -

 
圖 6  1959、1960、1962 年維他奶小姐的報導 

說明：由上而下分別為1959、1960、1962年維他奶小姐的相關報導。 

資料來源：〈維他奶獎汗淋  小姐贈送毛巾〉，《華僑日報》，1959 年5 月

16 日，10 版；〈維他奶小姐明日起  為流汗顧客贈送毛巾〉，

《華僑日報》，1960年5月15日，9版；〈維他奶獎小姐出動 贈

毛巾流汗顧客〉，《華僑日報》，1962年4月16日，4 版。 
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圖 7  1966 年維他奶先生的廣告及報導 

說明：從左上、左下至右，分別為維他奶1966年的廣告、1966年5月2日維他

奶先生的相關報導、1966年5月17日維他奶先生的相關報導。 

資料來源： 〈維他奶廣告〉，《香港工商日報》，1966 年 5 月 2 日，5 版；

〈「維他奶」先生派送營養獎〉，《香港工商日報》，1966 年 5

月2日，6版；〈「維他奶」先生  在各學校派營養獎〉，《香港

工商日報》，1966年5月17日，6版。 
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圖 8 維他奶產品銷售量（1941-1986 年） 

說明：每箱有瓶裝飲品共 5.5 公斤，或紙包裝飲品 6.7 公斤。 

資料來源：蔡寶瓊，《厚生與創業：維他奶五十年（一九四零年至一九九零

年）》，香港：維他奶國際集團有限公司，2015，第二版，附表

二，頁218。 

 

圖 9  廣告〈遊樂場〉 

說明：雖 YouTube 中影片題為「點只汽水咁簡單」，然按《我地廣告》及

「維他奶電視廣告列表」所述，〈的士高〉才是廣告的正式名稱。 

資料來源： 「 香 港 中 古 廣 告 ： 維 他 奶 （ 點 只 汽 水 咁 簡 單 ） 1982 」 ，

https://www.youtube.com/watch?v=Amqq3f7Hp6Q（2019/5/2）。 
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圖 10  廣告〈的士高〉 

說明：雖 YouTube 中影片題為「唯味唯美」，然按《厚生與創業》及「維他

奶電視廣告列表」所述，〈的士高〉才是廣告的正式名稱。 

資料來源： 「 香 港 中 古 廣 告 ： vitasoy 維 他 奶 （ 唯 味 唯 美 ） 1984 」 ，

https://www.youtube.com/watch?v=aPg4hMuSolQ（2019/5/2）。 

 

圖 11  廣告〈身影〉 

說明：雖 YouTube 中影片題為「過曬界」，然按《厚生與創業》及「維他奶

電視廣告列表」所述，〈身影〉才是廣告的正式名稱。 

資料來源： 「 香 港 中 古 廣 告 ： vitasoy 維 他 奶 （ 過 曬 界 ） 1987 」 ，

https://www.youtube.com/watch?v=8yyRcdZobPM（2019/5/2）。 
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圖 12  廣告〈童年現在〉 

資料來源：「香港中古廣告：維他奶（葉蘊儀，李嘉欣，翁虹）1988」，

https://www.youtube.com/watch?v=dbHXFf9O7NM（2019/5/2）。 

圖 13  維他奶的營業額（1941-1989 年） 

資料來源：蔡寶瓊，《厚生與創業：維他奶五十年（一九四零年至一九九零

年）》，附表一，頁218。 
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圖 14  廣告〈留學〉 

資料來源： 「 香 港 中 古廣 告 ： 維 他奶   留 學 篇（ 魯 文 傑 ） 1992 」 ，

https://www.youtube.com/watch?v=VxYDjX1E7v4（2019/5/2）。 
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圖 15 廣告〈鄉情〉 

資料來源： 「 香 港 中 古廣 告 ： 維 他奶   鄉 情 篇（ 陳 浩 民 ） 1993 」 ，

https://www.youtube.com/watch?v=15jnGQ4Ct9o（2019/5/2）。 
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圖 16 廣告〈阿 Wing〉 

資料來源： 「香港中古廣告：維他奶   阿 wing 篇（陳曉東） 1997」，

https://www.youtube.com/watch?v=d8AqGg8DfKY

（2024/11/14）。 
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圖 17 廣告〈新生代〉 

資料來源： 「 Vitasoy 維 他 奶  新 生 代 （ 袁 偉 豪 ， 顏 穎 思 ） 1998 」 ，

https://www.youtube.com/watch?v=KGxBPlOUQNY

（2019/5/2）。 
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圖 18  1987 年可口可樂廣告 

資料來源： 「 香 港 中 古 廣 告 ： 可 口 可 樂 （ 夜 店 篇 ） 1987 」 ，

https://www.youtube.com/watch?v=OaqdLXI9FT8（2021/5/2）。 

 

圖 19  1990 年可口可樂廣告 

資料來源： 「 香 港 中 古 廣 告 ： 可 口 可 樂 （ 友 誼 萬 歲 篇 ） 1990 」 ，

https://www.youtube.com/watch?v=NNBa5g9zpWM（2021/5/2）。 
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圖 20  廣告〈搭訕〉 

資料來源： 「 香 港 廣 告 ： 維 他 奶 補 習 室 （ 搭 訕 篇 ） 2000 」 ，

https://www.youtube.com/watch?v=RNZljJVIBRE（2025/5/9）。 
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圖 21  廣告〈送上歡笑〉 

資料來源：「香港廣告：維他奶（為每個香港人送上歡笑 1） 2003」，

https://www.youtube.com/watch?v=hqkV68z-erE（2025/5/9）。 

圖 22  廣告〈Stand by Me〉 

資料來源： 「維他奶  Stand By Me 2009 廣告（正確歌詞字幕）」，

https://www.youtube.com/watch?v=mNYKvfAOYiE（2025/5/9）。 
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The Feeling of Hong Kong:  
The Changing Advertising Image 

of Vitasoy (1940-2010) 

Chan, Wai∗ 

Abstract 

This article examines the transformation of the advertising 

image of Vitasoy, a representative local beverage brand in Hong 

Kong, from its founding through 2010. When Vitasoy was first 

launched with its soymilk product, it was marketed primarily as a 

milk substitute and followed a similar commercial model. After the 

war, it repositioned itself and gradually emerged as a unique brand 

in Hong Kong. Vitasoy’s advertisements in different periods each 

had their own emphases: in the 1950s, they highlighted its hunger-

quenching and nutritious qualities; in the 1970s and 1980s, the focus 

shifted to taste, growth, and fashion; and by the 1990s, the 

advertisements evoked nostalgia and emotional resonance among 

Hongkongers, thereby establishing a distinctive set of brand-

associated values. This article argues that although localness was 

initially a disadvantage for Vitasoy’s sales, the brand successfully 

overcame this through effective advertising and promotional 

strategies. However, with the evolution of Hong Kong’s economic 
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and political environment, by the 1980s, both localness and 

Vitasoy’s history in Hong Kong gradually became advantageous 

elements in advertising. Vitasoy used this to link the brand to the 

experiences, emotions, and everyday lives of Hongkongers, 

effectively boosting product sales.  

Most importantly, Vitasoy’s long-standing history in Hong 

Kong has deeply permeated the lives of its citizens. Coupled with 

its extensive advertising and marketing, the brand ultimately came 

to possess a strong sense of locality and everydayness in Hong 

Kong, and in a significant sense, came to represent Hong Kong and 

the identity of Hongkongers. 
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