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全球化與在地化的雙向互動：從一本討論飲食全球化的書籍說起 

教育局 通識教育組 

 

 

當提到跨國快餐店的品牌，不少人都會立刻想到麥

當勞，尤其是在全球化浪潮的衝擊下，麥當勞更被視為最

典型的例子。然而你又有否想過，麥當勞在進軍全球市場

的同時，其實做了不少在地化的工作，然後才可以在美國

以外落地生根，甚至因此而影響當地的社會文化。美國哈

佛大學人類學教授詹姆士．華生（James L. Watson），連同

四位東亞地區的學者，經過長時期的實地考察，寫成《飲

食全球化 ---- 跟著麥當勞．深入東亞街頭》一書，為我

們揭示麥當勞在北京、香港、台北、首爾及東京的發展故

事，並藉此說明全球化與在地化並非互相對立，而是你中

有我，我中有你的雙向互動進程。1 

 

下文嘗試評介該書的內容，讓大家對各地回應全球化的情況，尤其是文化全球化能

夠加深認識。                                      

 

１．麥當勞在東亞地區成功擴張的因素 

 

  一間以美國為基地的跨國企業，它能打入東亞市場，除了麥當勞本身所具備的因素

及努力外，也與當時東亞地區的社會經濟發展有密切關係。本書多位作者在考察麥當勞

的故事時，均著意指出東亞地區近四十年的經濟發展及隨之而來的社會變化，正是有助

麥當勞成功的土壤。以日本而言，麥當勞於 1971 年於東京的銀座鬧市開設東亞地區第

一間分店，繼而 1974 年於香港、1984 年於台北、1988 年於首爾、1992 年於北京；這些

開設分店的日期，正與當地的社會經濟情況密切相關。 

 

根據主編詹姆士．華生的分析，這段時期適逢東亞國家新富裕階層興起，對這群人

而言，工作與消費的決定，不再需要與家中的長輩商量，而可以按他們的口味及生活需

要而決定。此外，新婚夫婦多選擇與父母分開居住，而且出外工作的已婚婦女也不斷增

多，這些情況均令出外解決膳食需要成為趨勢。與此同時，東亞地區的人口出生率不斷

下降，這種現象不僅包括日本及亞洲四小龍等經濟較先起步的地區，當中國自 1970 年

代末期實施改革開放政策後，更積極推動計劃生育政策。由於家中只有一至兩名子女，

父母對孩子會付出更多關心，願意在孩子身上花錢，也會更加遷就及滿足孩子的意願。

針對這種情況，麥當勞「鎖定為兒童為主要顧客群」（72 頁），大力開拓兒童市場，並且

                                                 
1 詹姆士．華生（2007）《飲食全球化 ---- 跟著麥當勞．深入東亞街頭》，台北：早安財經文化。 
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以在麥當勞召開生日會為其中一項宣傳重點，結果為麥當勞帶來可觀業績。 

 

除了社會經濟因素外，文化因素也不能忽視。美國作為超級大國，不僅在經濟及軍

事實力方面冠絕全球，也是全球流行文化的指標及帶領者。東亞地區的人民，如要在國

內體現美式文化及生活，光顧麥當勞是最容易的方式。本書的作者發現，自麥當勞於日

本的鬧市街道開店後，「使得對美國文化了解有限的日本人產生一種印象，認為麥當勞

就是美國」（167 頁）。而在香港，自 1975 年開始的十年間，「麥當勞成為吸引年輕人……

體現美國社會氛圍的一個場所」（93 頁）。類似情況在麥當勞於北京開設分店後重現，一

名母親每星期帶女兒上麥當勞兩次，目的是讓女兒「能多學習美國文化」（75 頁）。以上

事例說明麥當勞的美國因素，對它在東亞市場的擴張是有頗大助力。 

 

以上所述的為外在因素，麥當勞本身所具備的優點也不能忽視。當中本書各位作者

最強調的是麥當勞重視食物安全及餐廳的環境衛生，因而能夠吸引消費者光顧。麥當勞

的大老闆克洛克說：「只要有需要，我一定親自掃廁所。」（47 頁）而乾淨的廁所，正是

麥當勞吸引顧客的重要環節。在本書所見，無論是香港、台北、首爾、北京的受訪者，

均會因為麥當勞的衛生情況較其他食肆理想而多次光顧。主編者詹姆士．華生更特別指

出，東亞社會日漸富裕的結果，令忙於工作的中產階級更加重視食物安全，因而對傳統

路邊飲食的消費意願降低，麥當勞提供清潔衛生的服務，正迎合這群中產階級的口味（48

頁）。 

 

２．麥當勞在東亞地區所遇到的障礙及相應對策 

 

  麥當勞在東亞地區的發展，並非由始至終一帆風順，當中有很多需要克服的障礙；

而有趣的是，這些障礙在本書所探究的地區當中，有部份是頗為相似的。 

 

  眾所周知，麥當勞是美式飲食文化的代表，當它進入東亞市場後，首要面對的問題，

就是美式飲食文化與東亞地區的飲食文化互不協調。其中最明顯的例子，就是對以米飯

為主糧的東亞消費者，普遍不會將到麥當勞用餐視為正餐，而只是將麥當勞的食物當作

點心，因而在麥當勞有吃不飽的感覺及印象。要解除這項障礙，麥當勞在不同地區採用

不同方法，例如在東京、香港及北京，麥當勞的宣傳重點，就正如上文所述，以體驗美

式生活及文化作為最大賣點。而在首爾，則推出名為「超值全餐」的組合餐，價格便宜

一成，目的是吸引消費者點購全餐，讓他們相信吃漢堡包也能當作正餐（141 頁）。 

 

  飲食文化以外，政治因素也是障礙之一，當中尤以發生在南韓的故事最值得留意，

甚至可以視為民族主義抗拒全球化的典型事例。本書作者指出，在許多南韓人的眼中，

美式餐廳所賣的漢堡包，是南韓國產稻米的敵人象徵。所以麥當勞在南韓開業，代表南

韓人正處於「擁護民族主義」與「融入地球村」之間的進退兩難（136 頁）。麥當勞與美

國文化的密切關係，不僅沒有像在北京、香港、台北及東京般招徠顧客，反而首當其衝，
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成為抗拒的對象，令麥當勞在南韓的擴充速度，比東亞其他地區都來得緩慢。為了改善

形象，麥當勞積極在當地找尋合作夥伴，強調自己是南韓的在地企業，又不斷聲稱有許

多食材，例如牛奶、番茄醬及漢堡麵包等，都是取自南韓當地，藉以消除南韓人對麥當

勞來自美國的疑慮（148 頁）。至於在東亞其他地方，雖然反美情緒沒有南韓那麼明顯，

麥當勞仍努力營做在地化的形象，例如在北京的麥當勞，中方的合夥人持有 50 %股份、

95 %以上的食材都來自當地，難怪北京麥當奴的美國前總經理說：「北京麥當勞應強調

本地色彩，而非美式異國情調，它應該成為中國的麥當勞。」（67 頁）此外，無論是在北

京或香港，麥當勞都積極參與當地的慈善事業及社區活動，此舉亦無疑有助提升麥當勞

的形象。 

 

３．麥當勞與在地文化之間的互動 

 

  麥當勞憑藉美式流行文化對東亞地區的重大吸引力而進軍當地，在安家落戶的過程

中，強勢的美式文化為在地文化帶來衝擊，並因此而有改變，本書不乏這方面的例子。 

 

  首先，麥當勞為當地帶來現代化的管理技術及經驗。在北京居民眼中，麥當勞代表

美國文化與現代化的承諾，而中國媒體更標榜麥當勞為現代化的典範。一位北京作家甚

至表示：「麥當勞成功的全球化，要歸功於它對食物製造的高度標準化流程、科學化的

食譜和現代化的管理技巧。」（55 頁）而在台北，麥當勞被視為帶來了「公共衛生的革命」，

它乾淨的廁所，「在中產階級間被廣泛討論，並很快就成為一般台北人的期望。」（132

頁） 

 

  其次，麥當勞教育民眾成為「文明」的消費者，也改變了當地人的生活習慣及對服

務業的態度。根據本書作者在北京的觀察，在麥當勞於當地開業兩年後，已經有約兩成

的顧客會自行將垃圾拿到回收桶；而且這些顧客在受訪時表示，「自己拿著垃圾到回收

桶，讓他們覺得自己比別人更『文明』。」（66 頁）而在七十年代初的香港，在公眾地

方排隊還未成為氣候，因而有人認為麥當勞是第一間實施排隊的公司，進而協助香港創

造更「文明」的社會秩序。至於在台灣，麥當勞也改變了當地年輕人對工作的態度。本

書作者指出，在 1980 年代之前，台灣受過高中教育的年輕人，不會考慮去餐廳打工；

但麥當勞的西式工作環境、合理的升遷制度及適當的訓練新人政策，卻吸引了許多高中

與大學的工讀生。 

 

  第三，即使在較深入的文化行為層次，麥當勞的影響也有迹可尋。以日本為例，當

麥當勞進入日本時，最令日本人吃不消的，是改變了他們用餐的禮儀。對日本人來說，

進食時不可以用手接觸食物，也不可站著進食。對前者而言是較易處理，因為可以用紙

將麥當勞的食物包起來，這樣手就不會直接接觸到食物；而對於後者，則是很大的衝擊。

日本人認為「立食」代表外國人，也就是「異類」（170 頁）。但隨著麥當勞在日本的擴張

及愈來愈受年青人歡迎，現在已是普遍被接受的用餐方式。 
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  反過來說，麥當勞有些在美國行之有效的措施或習慣，卻未能在東亞地區同時出

現。最明顯的例子，是麥當勞在美國以速食起家，希望顧客快速用餐後離開，空出座位

給後來的顧客享用。可是這種速食方式在東亞卻速不起來，本書所研究的五座城市的麥

當勞顧客，經常在店內逗留頗長時間。有些顧客在麥當勞談生意；有些學生將麥當勞變

成閒談及溫習的地方；而在台北，甚至有些老人家在麥當勞等候孫子放學，一坐就是半

天。難怪負責撰寫本書北京部份的作者，乾脆以「失『速』的美式飲食文化」作為篇名。

此外，麥當勞的美國總公司，在培訓美國員工時，特別強調必須保持微笑及與顧客目光

接觸（47 頁）。然而本書的作者發現，大多數香港的消費者購買快餐的主要考量，主要

是便利、乾淨和寬敞的空間，並且認為稱職、率直及鎮定是他們最欣賞的態度，這顯然

與美國的情況有異。 

 

  此外，某些在美國的麥當勞行之有效的消費者行為，也未必能夠在東亞地區的麥當

勞落實。本書作者指出，美國快餐業將部份勞工成本轉移到消費者身上，如果消費者能

夠自動履行「屬於他們的責任」，就可獲得廉價及快速的服務。舉例而言，消費者被要

求在點餐後自己端餐盤及自行入座，並且在用餐後清理乾淨。可是這種要求在香港卻未

能做到，用餐的顧客大多不會自行清理檯面及用餐後的垃圾，也不會在餐後馬上離開（98

頁）。又例如在美國的麥當勞是可以讓顧客自己拿紙巾；但香港的麥當勞，紙巾卻要由

售賣員發給。這是由於香港人缺乏消費者紀律，經常拿取超出需要的紙巾數量，甚至有

人將紙巾拿回家中自用所致。由此可見，港美文化的差異，是造成兩地麥當勞出現不同

管理策略的重要因素。 

 

４．結語 

 

  全球化會否令世界的多樣化消失，甚至出現全球美國化的現象，至今仍是具爭議性

的議題，有待學術界進一步的探討。以本書而言，撰寫各篇研究報告的作者，他們顯然

是上述議題的反對者。本書的主編詹姆士．華生在為全書作總結時說：「人們以為全球

各地文化是『相同的』，其實是一種幻覺與妄想，它不過是一件華麗外衣，用來掩蓋各

地方對於全球化浪潮所做出的真實回應。」（192 頁）他的意見除了可印證麥當勞在東亞

的發展歷程外，亦可以借用作為參照點，以了解及比較其他國際品牌在世界各地擴展業

務的情況，從而加深我們對全球化所帶來的影響的認識。 

 

  《紐約時報》書評稱讚本書「十分迷人」，相信各位在閱讀過後，也會深有同感。 

                                            

 

 


