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前言：开吃！

Preface：Eat！
今天早餐你吃了什么？也许你吃的是混合了浆果和冰岛酸奶的低卡格兰诺拉麦片，喝的是燕麦饮料；如果你是绿茶爱好者，那你可能喝的是印度茶拿铁。午餐时也许你会吃上一份美味的牛油果沙拉，里面拌有藜麦和石榴籽；也可能你更喜欢吃蔬菜汉堡？在20年前，这一切都是不可想象的。虽然现在食物是个性化的东西，但在以前，食物通常承载着家族情结，各种食谱和习俗会一代一代地传承下去。可现在不是了，根植于传统的饮食习惯正快速发生着变化。
如今，人们可以随时获得来自世界各地的美食，对此，我们习以为常。然而，我们逐渐意识到，全球化进程也会带来负面影响。美食是需要付出代价的。全球化对我们的健康、环境乃至整个社会都有影响。到2050年，当我们有将近100亿人口要养活的时候，会发生什么？粮食产量需要翻倍，但我们只有一个地球，它就这么大。这意味着我们要做出改变以更好地应对未来的变化。科技的确可以帮助我们，但我们真正需要的是结构转型，需要重新设计和规划整个食品体系。
发展中国家农民种植的可可豆被制作成我们爱吃的比利时巧克力，可他们辛苦劳作挣的钱却无法维持生活。因为无法准确预测国际市场行情，有的农民虽然在自家门口投资养猪，但也只能眼睁睁地看着猪肉价格像过山车一样忽上忽下。全球气候变暖也正在危及咖啡产量。西方国家的人们爱吃的香蕉品种很有可能因为真菌感染而大幅减产，因而人们在超市都买不到香蕉。新兴市场的需求强劲增长，有可能打破目前的世界贸易平衡，造成某些自然资源和粮食短缺。
连锁超市在发布听起来很不错的可持续发展报告的同时，却又继续宣传那些既不可持续也不健康的产品，他们把此举视为在竞争激烈的市场中保持竞争力的唯一方法。在当今的西方世界，肥胖问题要比饥饿问题严重得多。食品行业开发了大量超级精致、令人无法抗拒且价格极低的食品，但它们被过度加工，人们吃了这些食品，会在不知不觉中生病。因此，一场反对过度加工的运动正在不断壮大，这场运动希望将更多有机、绿色、无麸质、无乳糖、防过敏、无糖和清洁的产品带到超市货架上。
新冠肺炎疫情加速了这些变化。消费者对食品的要求比以往任何时候都要高，他们变得越来越不信任跨国食品和零售巨头。消费者希望食品安全和质量得到保证，坚决要求企业公开食品原料来源和食品加工环境，期望享受完美的服务和便捷易用的产品。
新冠肺炎疫情也推动数字化世界进入了一个新阶段，这对食品行业产生了巨大的影响。网购食品这种消费方式终于取得了重大突破，一切再也不可能回到从前。现如今，新的数字分销模式对传统线下超市渠道构成了严重威胁：如今品牌和初创企业能更容易地直接接触到消费者，不再需要中间商。
另一个将持续的变化是，自新冠肺炎疫情暴发以来，消费者的生活方式发生了改变，在他们心中，健康和安全的重要性比以往任何时候都更加突出。这是制造商和零售商都需要考虑的问题。同样，更多人将继续居家办公，即使在新冠肺炎疫情结束之后，这一事实也将对人们的饮食和购物习惯产生持久的影响。市中心、工业园区和火车站等通勤地点的交通流量与之前相比将大幅下降，而开在这些地方的商店和餐饮网点的营业额也会随之受到不利影响。人们现在更愿意将吃饭、购物的场景转移到家中或家附近，光顾实体店的频率将进一步下降。
越来越多的人意识到，在全球化的食品生态系统中，人与人之间都是相互联系的。尽管消费者和零售商对短链流通以及本地生产更感兴趣，但对于全球化带来的好处他们也不会拒之门外。不过，一定程度的调整和适应肯定是必要的。在新冠肺炎疫情期间，我们都亲身体会到了全球分销网络的脆弱。另外，此时人们因为疫情降低了对气候危机的关注度。这也只是暂时的，很快气候问题将以一种全新的紧迫性再次成为人们关注的焦点。我们不能再像过去那样继续消耗地球资源。想要维持食品体系的复原能力，前提是生态系统中的所有参与者都能公平共享所得产品，也就是不仅要让所有参与者有尊严地活着，还要让他们享有投资可持续食品未来的机会。
未来几十年，食品产业链中所有环节都需要迅速灵活地应对这些挑战，这显得格外重要。我们需要能够动员全球网络的组织，这个组织要能激励年轻一代，最重要的是，要能跳出思维定式。新的商业模式将向老牌市场领导者发起挑战。数字原住民[1]将戴上谷歌眼镜[2]来研究市场关系。科技将改变产品从农场到餐桌的整个产业链模式。人们不再需要到访实体店，就能感受到品牌和服务的存在。生产商、零售商和消费者之间的互动将转移至云端。
20年后，人们的饮食构成也会发生很大的变化。我们还会吃动物吗？未来海藻是否会成为新的蛋白质来源？我们还会自己做饭吗，还是让3D打印机根据我们的DNA和微生物组定制个性化食谱？我们是否愿意吞下（不管是字面意义上的还是引申意义上的）机器配比的成分来保护我们的身心健康？我们还会每天或者每周购物吗，还是说会将这个任务交给冰箱、智能算法以及无人配送车？
有一点几乎肯定不会发生改变，那就是食物强大的连接能力：一家人每天坐在餐桌前边吃饭边聊天、和朋友交流做饭食谱、我们喝着美酒分享经验、欢庆时刻大家一起吃甜蜜的巧克力……所有这些场景无一不体现出食物强大的连接能力。
在这本书中，我们将带你踏上一段激动人心的旅程、一段探索未来食品体系的旅程。希望你能喜欢！







压力下的食品体系
欢迎来到人类纪。我们生活在人类占主导地位的时代，人类这个物种已经稳稳地站在了生存阶梯的顶端。不得不说，为了我们人类自己，我们做得很好。人类控制并统治这个星球。得益于农业的工业化，粮食生产呈现出前所未有的高效。在世界范围内，人们能轻松购买到安全、高品质的食品，不论是性价比还是便捷度都是空前的。
即便如此，你还是能感觉到哪里有些不对。人类现在是这个星球的主人这一事实已经造成了很多不可预见的后果。全世界正在面临一些严重且不容忽视的全球性挑战。
这一切和我们在本地超市进行日常购物有什么关系呢？关系大了。在不久的将来，我们对物质的消耗量将超过地球的承受能力，大约到21世纪中期，就将达到地球承受能力的临界点，到那时，自然不可能再恢复。人类活动正导致500多种陆地动物濒临灭绝，其中大部分可能会在未来20年内永远消失，比过去100年消失的总量还要多。科学家们将此称为第六次物种大灭绝，至少到目前为止，这将是人类纪时期（人类掌控地球命运的时代）悲剧的高潮。第五次物种大灭绝发生了什么呢？曾经无所不能的恐龙就是在那时候灭绝的……
食物是最有力的杠杆
在相对较短的时间内，粮食生产和农业的组织方式已成为决定地球未来的一个关键因素。食物体系中基因多样性缺失的影响正在凸显。氮、磷和碳的含量已经超过了地球所能承受的限度，生物多样性减退的不可逆性将严重改变生物圈。同时，极端的气候变化正在引发新型疾病（可能和我们发现的新型冠状病毒肺炎一样，会造成前所未有的影响）、贫困、自然灾害和冲突。现在医疗保健支出是发达国家和发展中国家重大的经济负担，甚至在新冠肺炎疫情暴发之前已是如此。
地球上现在已经有这么多人了，未来还会有更多的人，地球所承受的压力越来越大。满足所有人的基本需求正成为一个巨大的挑战。简而言之，怎样才能继续养活世界上的所有人？食物和食物体系将人类健康和生态可持续性连接了起来，这二者对人类未来都至关重要，所以从这个角度来说，粮食生产目前对环境构成了最严重的威胁这种观点是一种悖论。如今粮食生产所排放的温室气体不少于人类总排放量的四分之一。每年有六分之一的温室气体是在将未开垦的土地转化为农业用地的过程中排放的，由此导致的动植物物种灭绝数量超过了气候变化造成的物种灭绝数量（Funabashi，2018）。
“食物是地球上唯一能平衡人类健康与环境可持续性关系的强有力杠杆，但目前食物正同时威胁着人类和地球。”这是EAT-Lancet[3]报告（2019）提出的严重警告。这份报告是由来自16个国家的37位顶尖科学家共同编制的。为了养活不断增长的世界人口，我们不光需要更充足的食物，还需要更健康、更具可持续性的食物。
21世纪的三难困境
近年来，人们意识到这些不同挑战之间有千丝万缕的联系，这意味着食品已经上升为企业界和政界的首要议题。现在蛋白质战略（Protein Strategies）（佛兰德斯[4]，Flanders）、国家食品战略（英国）和“从农场到餐桌”（From Farm to Fork）计划（欧盟）相继涌现，而商界同样也迫切需要一个“食品转型战略”[家乐福（Carrefour）]。
早在2017年，阿霍德·德尔海兹集团（Ahold Delhaize）[5]的高管沃特·科尔克（Wouter Kolk）就警告说，世界人口增长和发展中国家需求模式的变化可能会导致食品短缺。这个趋势的第一个切实影响就是：食品价格上涨。
法国零售企业家乐福发起的“为食物而战（Act for Food）”行动明确了食品成功转型需要解决的4个关键问题：食品浪费、食品全成本价格、保护土壤的农业以及全新的交易和零售模式。世界各地消费者的生活方式和标准正在不断发生变化，这决定了人们将对获得食品的方式和时间，以及食品到手的形态提出新的要求。
我们正面临着食品、环境和健康之间的全球三难困境，目前看来，三者中任意两个因素的实现都必须以牺牲另一个因素为代价。若想以可持续的方式解决这个三难困境，就必须对食品体系进行彻底的、根本性的改革，这个改革将波及整个价值链，即从生产到分配再到消费。



未来的生产
室内栽培与室外栽培
如果继续这样下去，自然资源终将被我们消耗殆尽——无论是字面意义上的还是引申意义上的——同时，更多的土地荒漠化，变成干燥贫瘠的不毛之地。若想在不增加农业用地的情况下继续维持农业生产，并综合考虑农业生产带来的各种负面影响，我们可以更多地关注垂直农业（在体实验）和实验室培养肉生产（离体实验）的可行性。从长远来看，甚至沙拉都能用室内栽培的方式种出来。
尽管如此，这种“室内栽培”也不能完全解决所有来自食物和气候的挑战。现有的生态系统也迫切需要采取措施进行保护，以阻止当前地球生态状况的恶化，降低由此带来的所有相关的健康风险。这些高科技创新食品尚处于试验阶段，所以我们掌握的知识也是有限的、碎片化的。我们对这类食品产生的新病原体还不够了解，比如会不会导致过敏和神经疾病，或者这些新的食物和栽培方法可能会产生什么影响。
此外，目前77%的基础产品和食品由中小型农业企业生产。约87%的农业用地仍由以家庭为单位的小农进行耕种。显而易见，你不可能指望这种类型的农业能立即转变成拥有高科技的水培垂直温室设施的资本密集型农业。
若想到2050年养活近100亿人口，很大一部分粮食生产仍然要靠这些小农，因此需要综合多方面去寻找解决方法。幸运的是，日本的实验表明，新方法能够让在仅3000平方米的土地上种植多种作物成为可能，而若想通过传统农业获得同样产量，则需要整个地区都投入生产。这3000平方米足以维持其所在区域的自然平衡。
30到3万种可食用作物
近年来，农业产业发生了重大转变。得益于现代技术的发展，农业产量呈指数级增长。现代技术能更好地清除杂草，调控作物生长，培育出更高产的品种，因此收成在创下纪录的同时也满足了人们对于优质产品的严格要求。人工智能、无人机和数据驱动的信息通信技术（ICT）系统等新技术创造了高科技农场，在那里，“智能农业”可以实现精准操控。事实上，人工智能已经能自行管理农场。
对于希望继续从事农业生产的农民来说，一定程度上的规模扩大似乎是不可避免的，而考虑到全球竞争激烈导致利润微薄，似乎更应当这么做。巨型农场最早出现在美国，但现如今在世界各地都很常见。至少72%的家禽和55%的猪肉是在这种工厂化农场中被生产出来的（Harvey, et.al.，2017）。这些农场巨大的经济规模不仅大幅降低了生产成本，还迫使较小的竞争对手退出了市场。
2017年，农民家庭收入不到欧盟28国平均工资的一半（见图3-1）。在2009年的经济危机期间，情况甚至更糟：农民的收入仅仅是其他工作收入的四分之一，这清楚地说明了农业具有很大的波动性，容易受经济波动的影响。这些低收入解释了为什么在欧洲能存活下来的农业企业越来越少，也解释了为什么有利于健康和环境的改革措施会受到农民的抵制。


图3-1　农民家庭收入占欧盟28国平均工资收入的比例
当然，这些都无法改变问题的关键：如果农民希望养活全世界那么多饥饿的人口，那在未来他们必须在农业生产上取得重大进展。接下来的10年，约85%的世界粮食生产的必要增长必须通过采用更集约的生产手段、加大对生产技术的投资力度和采用更先进的栽培方式来实现（OECD&FAO，2020）。通过每年至少收割两次这种更集约利用土地的方式，可以再实现10%的目标增长，而剩下的5%则需要通过耕种面积的增加来实现（这个比例比近几十年要小得多）。
不幸的是，这造成了一种恶性循环：只有通过扩大规模才能获得投资资金，但这不可避免地会给气候和生态系统带来更大的压力。例如，荷兰致力于改善空气质量的举措，意味着如果企业扩张导致氮排放增加，政府当局将不再愿意授予企业规划许可。然而，反过来这又意味着，农业企业要对氮排放增加所导致的结果负责，这种极富针对性的指控让他们很不高兴。农业能摆脱这种恶性循环吗？有没有一种方法可以让农民这个职业看起来更有吸引力，更赚钱？时间会告诉我们答案。
生产率提高也有不利的一面。2019年，一场真菌感染近乎摧毁了数万公顷的香蕉种植园，这可能会对香蕉供应和价格造成潜在的毁灭性后果。因为只有一种香蕉是专为西方市场种植的，叫甜型卡文迪什香蕉，而所有品种的香蕉都易受真菌感染，所以很快就会带来灾难性的结果。
正是出于这个原因，一些科学家认为，考虑到要养活不断增长的世界人口，以及应对气候变化带来的威胁，主要依靠扩大现有农业规模和提高农业生产效率并不足以产生我们需要的可持续解决方案。坏消息是，这种单一栽培方式是目前整个食物体系最主要的特征：在世界范围内，目前我们90%的营养热量仅来自30种作物，而历史上曾有多达3万多种作物！不过这也是个好消息：这意味着仍有许多未被利用的食物资源等待开发。



永不过时的分配
日渐式微的全球供应链
最近的新冠肺炎疫情让人们痛苦地认识到，现在的食品链太长了。危机伊始，大家开始囤货，很快成排的货架都被买空了。全球供应链无法对激增的需求做出足够快的反应。物流瘫痪、边境关闭、工厂因为工人被感染而停业，这些都使情况变得更糟。
荷兰超市集团阿尔伯特·海恩（Albert Heijn）向我们诠释了疫情是如何重新定义食品供应链中的各种关系和权力的相对平衡的：如果供应商不能如期交付产品，零售商就能够对其施以惩罚，甚至在疫情期间也可如此。这是现在的新常态：厂家不能再以不可抗力或“天灾”为借口。海恩超市已经吸取了教训，同时希望能确保“顾客总是能找到他们想要的东西”（Retail Detail，2021）。
发展中国家生产成本增加、国际贸易争端不断、可持续发展举措的实施等多种因素交织，意味着越来越多的企业寻求将生产转移到离本国更近的地方。这种趋势在新冠肺炎疫情暴发之前就出现了，疫情只是加快了企业向当地供应商转变的速度。在未来几年，短、灵活、耐冲击的供应链似乎将成为常态，而非例外。
转向国内经济
消费者也对本地食品体系表现出越来越浓厚的兴趣。提到“本地”，消费者会联想到这样几个关键词：常见、生态、新鲜和优质。但这些本地食品的价格是和非本地食品一样的吗？如果价格不一样，情况会怎么样？研究表明，新冠肺炎疫情可能会对财务不自由的消费者产生长期影响，他们将会对价格越来越敏感，消费时更受商品价值驱动（PMA，2020）。
财务上的担忧和不确定性使消费者在买东西时变得谨慎，而与此同时，对国内经济的更多关注将改变消费模式。疫情期间，在家吃饭成为全世界范围内的一种常态，这将是许多消费者在疫情过后仍打算保持的一种习惯。加拿大皇家银行的调查结果显示，66%的美国人和53%的加拿大人更喜欢在家做饭，两国的大多数人都表示，今后他们在“外出就餐”上的花费只会和现在一样，甚至更少。如果这一趋势变为现实，这意味着户外分销渠道将永久性萎缩，市场份额将向零售渠道转移。
在本地经济中，上门送餐的数量已经大幅增加。2018年，诸如Takeaway（一家荷兰外卖公司）和Deliveroo（户户送）[6]这样的外卖平台获得了235亿美元的营业额，预计到2027年，这一数字将增至997亿美元，相当于每年增长17.4%。特别值得一提的是，亚太国家在外卖行业处于领先地位，这主要是由于年轻人饮食习惯发生了改变以及发展中国家电子商务不断发展（Stratistics，2020）。
转向关注国内经济也意味着每天或每周网购食品将成为一种永久的购买模式。据估计，全球网购食品市场规模将从2019年的1898.1亿美元增加到2027年的1.1万亿美元。仅“新鲜产品”一项就将以每年超过22%的速度增长（Grand View Research，2020）。
食品配送网络的空心化
这一切对电子商务的物流、生态和经济成本意味着什么？可能说出来令人惊讶，德国物流企业爱马仕（Hermes）决定在2020年底关闭其Liefery“fast-and-fresh”快递服务。他们的解释是：“尽管需求在增长，尤其是今年，但爱马仕作为一家纯物流服务提供商，在这个低价产品领域的利润率非常低，甚至在中长期内都没有盈利的前景。”（Penrose，2020）
既然顾客已经学会如何花更少的时间去逛商店和超市，食品零售商面临的挑战就是开发新模式和技术来满足他们的需求。如何让消费者熟悉你的新产品？如何在数字化环境中刺激消费者冲动购物？商家如何满足消费者对短的本地链的需求？快速发展的服务型食品商家模式和直接面向消费者的销售模式，正在削弱传统食品分销网络的作用，而且这种趋势还将继续。
食物损失和食物浪费
现如今，地球上38.6%的可用土地已被用于农业生产，如果我们想继续用这些有限的土地资源所生产的产品来养活日益增长的世界人口，那么我们应该不惜一切代价避免进一步乱砍滥伐。消费者需要看看自己的盘子里有什么食物，再看看自己又是如何对待这些食物的。即便食物没有被大量浪费，为人们提供足够的食物也已经相当困难了。
目前，有三分之一的食物遭受损失或被浪费，相当于每年有13亿吨食物没有被食用。据进一步估计，世界上25%的营养热量和多达一半的总食物重量从未被消耗。仅在欧洲，被当作垃圾丢掉的食物堆积如山，光这些食物就足以养活2亿人。研究表明，英国的食物浪费高达61%，相当于每年浪费约400万吨食物，而通过加强管理和控制，可以避免这些食物的浪费。
因此，减少食物损失和浪费是未来全球粮食战略最科学设想的重要组成部分。联合国粮食及农业组织（FAO，简称粮农组织）制定了宏大的目标，即到2030年，将人均食物浪费较2016年减少一半。
区分食物损失和食物浪费很重要。在官方术语中，食物浪费指的是本身质量良好、适合消费的食物，由于被零售商店或消费者（如在家里、餐馆、超市等）丢弃而未被消耗。简而言之，食物浪费指被扔掉的是可食用的食物，例如一顿饭中你没有吃掉的食物、过了保质期或卖不出去的食品等都属于这个范畴。尽管由于缺乏可靠的数据，到底浪费了多少不得而知，但不可否认的是，这类食物浪费最常发生在富裕国家。联合国正在制定指标，以便更加准确地对这方面进行评估，这也有助于制定最有效的措施来解决食物浪费问题。
在较贫穷的国家，由于运输和存储设备不可靠，许多食物根本没办法到达市场。我们将这种情况定义为食物损失。从收获那一刻到零售层面的各个环节都可能存在食物损失。在世界范围内，13.8%的食物在以下环节中遭受损失：在农场里，在运输、加工、包装和保存过程中，在批发商店里。据估计，每年这种食物损失价值达4000亿美元（FAO，2020）。值得注意的是（或许出乎意料），欧洲在这方面做得不好：尽管中亚和南亚的食物在流入市场途中的损失约为20%，但欧洲的损失为15.7%，是第二差的。澳大利亚的这个数字只有5.8%。



未来的消费
增加20亿人口，增加50%的食物
自1970年以来，世界野生动物数量已经减少了一半；同期，世界人口增加了一倍。在短短6代人的时间里，人口数量激增。1万年前，地球上大约有500万人口，到19世纪初，人口数量已达10亿。1960年，人口数量已经超过了30亿，然后在2011年飙升至70亿。如图3-2所示，预计2050年世界人口数量将达到97亿，但伴随着人口快速增长而来的是对食物的需求将增加一半以上（Deloitte，2020）。这与联合国在2009年的预测一致，即如果想养活地球上的每个人，到2050年世界粮食产量需要翻一番。


图3-2　到2100年世界人口预测
在一些城市，同样的指数级增长只用了一代人的时间。如今，全世界有30多个人口超过1000万的特大城市。第一时间就能想到的大都市纽约和上海自不必说，而像尼日利亚的拉各斯（2000万人口）和巴西的圣保罗（2200万人口）这样的城市现在也榜上有名。预计到2050年，约70%的世界人口将在城市居住。由于城市的消费率高于农村地区，向这些人口密集的城市地区提供食物将面临的不仅仅是重大的运输挑战。
因此，人口压力基本和气候变化一样，对地球构成了挑战。特别是，它对粮食安全造成了巨大的威胁。随着人口按预期规模增长，消费也将呈指数增长，这一切意味着浪费、温室气体排放、自然资源枯竭等也在同时发生。
人口高度集中也给其他资源带来压力。例如，巴西圣保罗因为缺水经常发生骚乱。亚马孙地区的森林砍伐主要是为了给牲畜提供饲料，这已经造成了整个南美洲水资源短缺。所以，现在不是每个人都能获得干净的水，而这不仅仅是发展中国家的问题。一些预测表明，即使是像伦敦这样的城市，在短短25年内也将面临水资源短缺的风险。从积极的方面来看，城市确实有可能通过缩短食品链和加强协调供需来提高消费效率。
人口更多，但老龄化也更严重
世界人口大幅增长不是因为新生儿增多—在西方国家，现在的新生儿就比以前少了很多—人口增长的主要原因是死亡率显著下降。换句话说，人们的寿命越来越长。目前，地球上每名妇女平均生育2.4个孩子，维持当前人口水平所需的是每名妇女平均生育2.1个孩子。在许多发达国家，出生率远低于这个数字。在英国，平均为1.7；德国略低于1.6。简而言之，在这些国家，没有足够多的婴儿出生来填补老年人死亡导致的人口空缺。
联合国预计，人口增长曲线将从2060年左右开始趋于平缓。事实上，在人类历史上，我们已经见证了人口增长首次放缓的早期迹象。当然，这样或那样的全球性问题总能扭转这一趋势。过去的教训表明：无论是自然灾害（大流行病、飓风、地震等）还是人为灾害（饥荒、战争等），在重大灾害之后人口出生率通常都会上升。而非洲国家受重大灾害打击相对比较严重，这就解释了为什么目前非洲国家的人口增长是最强劲的。非洲只有7%的老年人，人口非常年轻化。而且非洲的人口死亡率也在下降，因此老年群体正在扩大。老年人和新生儿的数量都增长意味着到2100年，刚果和坦桑尼亚等国的人口预计将增长两倍。
即便如此，上述所有趋势的最终结果都是人口老龄化日益严重。今天，世界上有一半以上的人活到80岁以上。到2040年，老年人的数量将会大幅增加，他们是婴儿潮一代，出生于二战之后的1946年到1964年之间，在接下来的几十年里，这代人的数量会越来越少，整个人口金字塔的顶层将消失。但在此之前，这类人群具有一定规模和重要性，需要投入大量的医疗资源，支付各种高昂的费用。
关于人类未来最多能活到多少岁这个问题存在很多讨论。目前的纪录是122岁。尽管如此，有一点已经很清楚：总的来说，我们都在越来越健康地变老。遗传学领域新的医学突破已使部分医生表示延缓衰老是可能的。直到现在，逐渐衰老最终走向死亡一直是生命中为数不多的确定性之一。但未来也许不再是这样了，理论上人们可以选择自己想要健康地生活多久。
随着年龄的增长，人们的消费行为也会发生变化。日本是世界上人口老龄化程度最高的国家，研究表明，老年人的食物支出大幅下降，特别是鱼类的消费量自1990年以来大幅下降。尽管日本经济的繁荣程度整体呈上升趋势，然而，这并不能改变一个事实，即许多其他研究表明，合理膳食对我们身体健康十分有益，有助于我们享受健康的晚年。
发展中国家想要分得一块蛋糕（和肉）
粮食系统正面临着越来越大的压力，但人口增长并不是唯一的原因，世界各国的发展水平也会对其产生影响。如果我们少消耗一点，吃得再节约一点，一切都会好起来的。牛津大学人口老龄化研究所老年病学教授莎拉·哈珀（Sarah Harper）表示：“认为低收入国家，特别是非洲国家将继续保持目前的消耗水平，这不但不道德，而且也站不住脚。如果你知道低收入国家目前的消耗水平离可接受的最低标准还有多大的差距，你就不会这么认为了。很明显，只有高收入国家降低消耗水平，‘一切都会好起来的’才能成为可能。”（Packham，2020）
当发展中国家居民的收入开始提高，他们可能会想要吃更多肉类食品。在撒哈拉以南的非洲地区，人们目前摄入的乳制品、蔬菜、鸡肉量仅为推荐摄入量的一小部分，至少按照EAT-Lancet智囊团提出的全球健康饮食标准是这样的。按照同样的EAT逻辑，南亚人的红肉和谷物摄入量需要增加三分之一，而北美人消耗的红肉量超标了6倍，另外他们的家禽摄入量也需要减半。
这个趋势已经很明显了，发展中国家正在推高全球的肉类消耗量。1998年至2018年间，中国的肉类消耗量大幅上涨。据估计，在此期间，72%的中国人开始食用更多肉类，约占世界增长总量的三分之一。这20年里世界人口迅速增长是肉类消耗量整体增长的主要原因。还有几乎一半的增长是人均肉类消耗量增加所导致的。鉴于肉类生产的高生态足迹，消耗水、排放温室气体、使用农业用地，这种相关性不可避免地增加了我们的食品体系的压力。不过利好的一点是，肉类消耗看起来至少会有上限：发达国家肉类消耗的增长要慢得多，日本甚至出现了历史性的下降（-3%）。
不公平分配
联合国警告说，要构建一个更加平等的世界，我们还有很长的路要走。虽然有十来年出现了好转，但自2015年起，饥饿人数再次增长。每9个人中就有1个人营养不良，而联合国的目标是到2030年消除饥饿。由于经济持续低迷、粮食供应不足以及价格和供应的波动，新冠肺炎疫情有可能使世界饥饿人数增加一倍。
较贫穷国家和低收入阶层在经济和健康这两方面都受到了新冠肺炎疫情的严重打击。与饥饿加剧并行的是，世界各地的肥胖人数也在增加，而肥胖人群是新冠病毒最喜欢攻击的目标。与流行的看法相反，肥胖并不是一个只与生活水平富裕有关的问题。例如，在英国一些最贫困的地区，儿童肥胖的可能性是其他地区的3倍（Dimbledy，2020）。联合国粮食及农业组织的资料显示，穷人通常吃质量差、容易发胖的食物。肥胖的原因与营养不良的原因基本相同，即战争和贫困（Dongyu, et al.，2020）。
食品生产商达能（Danone）表示，它已经在实践中看到了食品行业的两极分化。因此，该公司前董事会主席伊曼纽尔·费伯（Emmanuel Faber）预测，在新冠肺炎疫情的“催化”作用下，中产阶级将很快消失（Retail Detail, Aug.2020）。贫富差距扩大意味着人们饮食方式的差距也在扩大。在新常态下，一些富裕的人群和地区将在健康食品上花费更多，而不那么富足的人群和地区将被迫在饮食上省钱。据费伯说，这种两极分化很可能变得更严重，一方面导致经济和社会危机，另一方面使人们对健康食品的兴趣越来越大。
因此，政治动荡和不稳定的风险也在增加。匮乏和不平等总是导致贫穷和两极分化，这在近年来西方国家关于匮乏和恐惧的政治讨论中有所体现。随着自然资源压力的增加，极端右翼立场、保护主义反应和不容忍现象同时也在快速增长。联合国预测，如果饥饿和经济危机继续得不到控制，新冠肺炎疫情一结束，就会出现新一轮大规模移民潮，这将使情况更加复杂。



将新冠肺炎疫情作为催化剂
联合国秘书长安东尼奥·古特雷斯（António Guterres）在饱受新冠肺炎疫情摧残后的2020年末总结道：“与自然和平相处是21世纪的决定性任务。”新冠肺炎疫情成功地让整个世界陷入混乱。病毒暴露了我们系统的脆弱性，包括食品体系。
这场疫情也是一个强有力的警钟，它使一些已经明显存在一段时间的趋势加速发展。尤其是在食品领域，疫情是一场“完美风暴”，迫使我们关注食品链中的每一个环节。
如果食品体系突然崩溃
当今全球化和工业化的食品体系极其脆弱。这个结论来源于2003年“非典”疫情后联合国和世界银行委托进行的一项科学研究。世界卫生组织在2015年开展的进一步研究基本上重申了同样的信息：“土地利用和粮食生产实践的变化是人类疾病发展的重要催化剂。”（Herren，2020）
特别是，新冠肺炎疫情再次凸显了食品分配系统的脆弱性。在这场危机期间，食品工业竭尽全力满足全世界消费者对生活必需品的需求，但稍显力不从心。在2020年春季第一波感染期间，由于采取了抗击新冠病毒的措施，全球运输减少、国家边境关闭和生产放缓。这是对供应链、零售商和（尤其是）食品行业工作人员的一次大规模压力测试。
在西方，疫情期间，消费者去超市囤货经常会面临空空荡荡的货架，而在其他地方，大量供应被积压，无法送到商店和超市。本地采购很快成为必要，这也凸显出我们对全球供应网络的过度依赖。食品电子商务不再是少数人的奢侈品，而成为大多数人的生命线。在疫情封控期间，想要提前线上下单，抽空到当地实体超市线下取货，难度堪比抢一张座无虚席的演唱会门票。
消费者探索新途径
对消费者来说，疫情让厨房在生活中的重要性重新凸显。人们对食物增加关注不仅仅是一种暂时的封锁效应。食物在可持续性和健康的相互关系中所扮演的角色，很可能促使人们永久性地转向更加有意识的消费——至少对那些能够负担得起的人来说是这样。为了对抗肥胖和疾病，政府、零售商和生产商现在都大力推出各种激励措施，鼓励人们更明智地饮食。事实上，政府、零售商和生产商别无选择，因为艰巨的气候目标使得他们必须让产品保持“绿色”，并为食品进行可持续性投资。
在城市化的世界中，新冠肺炎疫情向我们展示了可以采取不同的方式来解决问题：新冠病毒引发的最重大的零售变化可能是食品电子商务的突破。这种食品链的数字化将继续影响供需。食物正在变成一种服务，而且人们希望能在靠近自己生活和工作的地方享用这种服务。订阅服务正在蓬勃发展，例如在圣诞节期间，HelloFresh[7]火爆到几乎陷入瘫痪（Retail Detail, Dec.2020），同时食品链的长度也正在缩短。
中国各大电商巨头为满足国内消费者的食品需求而开启了一场“激战”。部分电商大打激进的价格战，一度引起中国政府的关注。这些公司斥巨资加入“烧钱”大战，宁可亏损，也要抢坐头把交椅，目的就是迫使传统市场和食品商店出局（Tobin&Matsakis，2021）。
城市化进程受到威胁？
新冠肺炎疫情导致伦敦的公共交通使用量减少了71%，悉尼减少了约三分之一，新德里的这一数字为43%（Chandran，2021）。如果越来越多的人居家办公，通勤办公的人就会越来越少，公共交通似乎很可能会失去其部分重要功能。没有人每日出入办公大楼，许多城市面临着变成“空心城”[8]的风险（Hubbard，2020）：城市中心——也就是商业区和购物街集中但无人居住的地方——正面临着被掏空的危险。
有些城市可能永远无法完全恢复。自全球实施封控以来，人们对郊区房产、带有花园住宅的需求有所增加。如果被迫待在“家里”，我们希望能待在充满绿色的环境中，这样也更容易与他人保持社交距离。就这方面而言，新冠肺炎疫情的暴发在很大程度上是一场城市危机：90%的感染病例发生于城市（Guterres，2020）。
正如在许多其他领域一样，新冠肺炎疫情迫使城市以批判的眼光审视自己，看看如何才能成为更健康、更可持续的系统。以巴黎和巴塞罗那为典型，“15分钟城市”的概念越来越受欢迎。巴黎市长安妮·伊达尔戈（Anne Hidalgo）希望巴黎居民无论是步行、骑自行车还是乘坐公共交通，都能在15分钟内满足他们的基本日常需求，这样做的目的是减少污染，优化流动性，提高生活质量。
这意味着本地区域将被重新发现和塑造，政府不仅更加关注当地的基础设施、绿地、自行车道和人行道等，还更加关注当地的零售、市场、交易点和服务网点。2020年，本地商店的发展速度最快。同样，较小的商业中心比较大的商业中心从疫情中恢复得更快。这样一来，本地的优势就显现出来了：无论是从可持续性方面考虑还是从更实际的方面考虑，本地的一切都变得越来越重要。
同样，本地送货服务也日益被视为一种解决方案而逐渐兴起，其往往与特定的地区或社区有具体联系。在中国，自从新冠肺炎疫情发生以来，团购已发展到了新高度，特别是在城市里交通不太方便的部分地区。当地居民经常提供“最后一公里”送货服务，以换取一小笔佣金。与此同时，荷兰在线超市Picnic正将其业务扩展到法国和德国。







“20年代转型期”的大趋势
社会在不断地变化。我们开启了一个新的10年，而且根据一些观察者的说法，21世纪20年代还标志着一个新时代的开始。在这10年期间，即所谓的“20年代转型期”，将发生一系列影响深远的变化。新冠肺炎疫情只是一个开始……
这些革命性发展背后最重要的驱动力是什么？气候变化和人工智能，将共同引发一次系统性的转变（Toch，2020）。整个系统都需要重新配置，尤其是食品体系。
然而，前途是光明的，道路是曲折的。动态世界的特征之一是摩擦，即发生在创新与保守之间、保护过去与接受未来之间的张力。每一种趋势都会产生一种反趋势，就像历史上每一次重大变革一样，这种新的演变将以作用和反作用为标志。
无论是从政策还是从购买行为中，你都可以清楚地感觉到，转型期的消费者一直在寻找些什么。在因新冠肺炎疫情封控期间，许多消费者开始吃小时候喜欢吃的、能给人“安慰”的零食和糖果，但这并不意味着植物性和健康饮食不再是发展趋势。尽管存在一些很矛盾的现象，但长期的演变无疑正在发生。例如，这就解释了为什么30%的欧洲人表示他们想把更多的注意力放在更健康的食物上，而与此同时，有大约三分之一的欧洲人说他们计划在食品预算上省钱。



流动社会
现代社会是动态变化的，曾经标准化的东西不再流行了，“一体适用”的时代已经过去。每天，“鸽洞思维”（piegon-hole thinking）[9]正在慢慢被侵蚀。尽管这种演变并不总是一帆风顺或匀速发展，但西方国家的消费者越来越将自己定位为具有高度个性特征、愿望和需求的“独特”个体。
在这一过程中，互联网作为连接的力量至关重要。人们在网上不仅可以获得各种信息，对所有事物发表自己的看法，而且几乎总能找到和自己观点一致的人，总能在某个地方得到一个平台来表达自己，即使这个平台只是在线报纸的评论区。无论你想什么或做什么，在当今世界，你永远不会孤单。
尽管世界有时似乎比以往任何时候都更分裂，但我们需要记住：网络喷子和仇恨传播者只是硬币的一面。全世界互联互通也为团结和解放人们提供了巨大的潜力，让人们自由去发现、去做自己。
麦肯锡（McKinsey）对1996年到2012年出生的人做的一项研究显示，这群人最普遍的特点是渴望真相和真实。亚洲和美洲的多个独立研究团队工作后得出结论，这一代人期待个性化，寻求独特性，并高度重视个人表达。这个至关重要的事实就是：他们所属的世代比社会经济或地理差异更能说明他们的行为，即使他们来自不同的大陆。他们在一个共享互联的世界中共同成长。
对于Z世代（1995—2009年出生的人）来说，消费是他们表达个人身份的一种媒介——但这种身份是流动的。这些“身份流浪者”不愿被贴上标签，拒绝让自己被刻板印象所束缚。也许这就是这些年轻人的特点，但他们把尝试用不同的方式做自己当成自己的任务。因此，他们不愿意评判别人：每个人都有权坚持自己认为的真理。在寻求真实的过程中，他们支持言论自由，持更加开放的态度去了解不同的人。
性别流动性可能是最显著的例子，但绝不是唯一的例子。年龄的重要性已经被人生的一个阶段所取代，在这个阶段，人们找到了自己，找到了自己所属的收入类别，找到了自己所属的文化背景。由于人们不仅活得更长，而且活得更健康了，年龄的概念正在以更个性化的方式被重新定义。在一些国家，人们需要找到一个新词来描述这种日益增多的新现象：活跃的老年人，他们可能是“老年人”或“退休人员”，但仍处于人生中最好的阶段。因此，在美国和比利时分别出现了“perennials”和“jagger”的术语来形容他们。
穿裙子的男人
机器人工程师马克·布莱恩（Mark Bryan）以“穿裙子的男人”形象在社交媒体上走红。布莱恩将自己形容为一个钢铁直男，喜欢“男性通常喜爱的事物”，比如美女、他执教的足球队、他的孙辈，还有跑车。在办公场所，他上半身穿着男士衬衫，打着领带，但下半身穿的却是铅笔裙和高跟鞋。布莱恩认为服装不应该有性别。
一致性令人乏味
这些发展对我们的饮食和购物方式有什么影响？几十年来，食品生产商和超市一直致力于用最少的产品覆盖最多的人群。
这就是所谓的类别优化。超市——最好是大型超市——被认为是终极的一站式商店，在那里，每个人的购物需求都能尽可能地得到满足。最终的结果是千篇一律、毫无新意。
如今，迫切需要一种新的模式。传统的细分不再起作用，因为它扭曲了真实情况，展示的信息是片面的。幸运的是，生产商和零售商现在掌握了越来越多的消费者信息或数据。这些数据在使个性化成为可能的同时，也能让人们了解全球供应链和分销链规模经济的重要性。
因为现如今的消费者与全世界保持着数字化联系，所以他们能接触到的商品种类可以说是应有尽有。毫不夸张地说，世界就在他们指尖。如果生产商和零售商未能充分考虑特定的新需求，特别是人口结构的变化，那么可以肯定的是，专业化挑战者和替代颠覆者将填补由此产生的市场缺口。在互联的世界里，任何细分领域都有不可小觑的市场。



非物质社会
既然只需点击几下智能手机的屏幕，晚餐就可以送到餐桌上，够吃一整周的食材也可以同样轻松地在每周一送到你的家门口，那真的可以说，社会已经进入了一个新的阶段，一个数字化、服务化，甚至非物质化的阶段。说它是非物质的，是因为越来越多的基本需求是被自动满足的，消费者没有必要亲自到现场去买东西。
哥本哈根未来研究所（Copenhagen Institute for Futures Studies）预测，到2030年，丹麦国内基本消费的各方面都将通过订阅系统安排。他们宣称，这一系统甚至适用于购买衣服和汽车等物品。音乐和电影不再以实物形式提供给我们，而是通过流媒体的方式，对此，我们已习以为常。那我们为什么不将这种购买和使用的便利性扩展到其他需求上呢？仅在比利时，2020年对餐盒的需求就增长了3倍。
特别是，比起拥有，年轻一代更重视使用和体验。消费者社会——实际上是一个过度消费的社会——在西方国家已经达到了它的饱和点，因此，焦点正转向非物质价值和服务的提供。近年来，体验经济（experience economy）浪潮的兴起很能说明这个问题，甚至在零售行业也是如此。
在后物质主义（post-materialism）背景下，消费者越来越倾向于寻找服务和解决方案，而非产品本身。现如今，忙碌的人们想要的是一些能让他们的生活更轻松、能节省时间或带来一段难忘经历的事物。这些事物安排得越轻松、越自然，人们就越喜欢。新冠肺炎疫情期间，人们偏好无接触经济（contact-free economy）和保持社交距离，这进一步强化了人们对便利性的追求。
不是线下，而是线上
这一趋势与数字化的紧密联系是显而易见的。新技术使新便利和新体验成为可能。2020年，电子商务在食品领域取得了真正的突破：在欧洲，每周网购食品的消费者比例已经达到了十分之一。在数字技术成熟的市场，如英国和荷兰，这一数字已经超过了30%，在数字化程度较低的国家，如意大利和西班牙，比例增长也很明显。
在未来10年，事情发展的趋势可能是这样的：所有消费行为都将在线上自动进行，消费者无须思考，所以实体购买就会变成一个慎重的选择。换句话说，数字消费将定义实体店消费，而不是实体店消费定义数字消费（Ulrik，2020）。简而言之，这意味着消费者对实体店的需求将会下降，消费者接受低效率或不愉快的购物体验的容忍度也将下降。缺乏灵活性或不必要地浪费时间是他们不能容忍的。近年来，人们花在数字设备上的时间呈指数级增长，从而减少了花在线下体验的时间。出于同样的原因，要求苛刻的消费者也会期望实体店能提供和线上商店一样的便利和服务。
未来，每一次互动都要让消费者感到这值得他们投入宝贵的时间。这同样适用于食品行业，消费者期望可以从中获得更多的方便和体验感。Let’s Pizza的自动贩卖机已经能在顾客眼前用3分钟烤出新鲜（非冷冻）的比萨。机器可以自动完成面团的混合、揉捏和烘烤，无须任何人工干预。丹麦哥本哈根未来研究所预测，到2030年，传统的小型比萨店将面临来自这种全自动比萨机的激烈竞争。这种机器不仅可以制作无接触式比萨，还可以用无人驾驶汽车将比萨送到你家门口，而且价格要便宜很多。
满足一日三餐
当然，并不是每个人都愿意从机器人那里订购比萨。真正的比萨爱好者仍然会更喜欢富有情调的意大利餐厅纯手工制作、用烤箱烘焙出的比萨。这个选择完全取决于个人消费者是更看重“方便与便捷”还是更看重“口感与体验”。因此，区分高参与度和低参与度的产品仍然至关重要。无法吸引消费者的产品和服务需要将重点放在进一步自动化和数字化方面，因为对这样的企业来说，为消费者提供“便利”才是制胜之道。
对于消费者参与度高的产品，消费者仍然愿意付出更大的努力。幸运的是，食品通常属于高参与度的产品，但零售商千万不要忘记这并不适用于他们售卖的每一种商品：人们永远不会对卫生纸、清洁产品或罐装豌豆感到兴奋不已！在实践中，这意味着将有必要用同样的购物形式甚至是同样的消费路径开发两个流：一个是超高效且尽可能便捷的消费流，一个是以体验感为导向的服务流。
更关注体验感意味着人们也会想要“体验”食物（非物质），而不仅仅是“消费”食物（物质）。人们会想要了解食物，真正地感知食物是什么。当然，这与烹饪文化和对食物的期望密切相关，食物不仅是填饱肚子那么简单——还必须兼具“美观”和“好”——但这也仅仅是新型体验经济的一部分。超市正在把它们的生鲜食品区转变成开放市场，在这里，购物者可以参加工作坊，进一步了解第三世界种植菠萝的果农，与其他购物者交流菜谱和烹饪技巧，等等。
传统手工艺也正卷土重来——即使只是作为一个口惠而实不至的营销术语。还是另有深意？自己烤过面包的人都知道制作面包的工序有多复杂，因此可能比其他人更能欣赏烘焙师的技能。



觉醒社会
正如在许多其他领域一样，消费者对饮食有了越来越多的认识，因此对饮食也越来越挑剔。他们越来越意识到饮食对于健康和幸福的重要影响。这样一来，他们对食物的选择可能会越来越慎重，消费者的自主性也变得越来越强。
早在新冠肺炎疫情席卷世界迫使人们回归厨房之前，人类社会就已经存在着一种浓厚的饮食文化。然而，新冠肺炎疫情使食物、健康和可持续性之间的关联变得更加清晰。对于今天的消费者来说，食物已经不只是单纯地用来解决温饱，更是一种慰藉精神的食粮。如今，世界各地的人们追求的不只是产品本身，还是最匹配个人生活方式且能让他们追求更好生活的解决方案和服务。
人们希望品牌成为盟友，零售商成为顾问。聪明的零售商和品牌会对这种期望做出回应。例如，在新冠肺炎疫情期间，美国连锁超市巨头克罗格（Kroger）[10]推出了一项免费的远程营养服务。饮食专家为克罗格的所有顾客提供免费的线上辅导课程。克罗格健康团队由不少于2.2万名护理专业人员组成，有营养师、化学家、护理人员等等。
食物是亲密的
食物是功能性的，但也成为一种亲密的、非常个人化的东西。如今的消费者期待“定制”的食物解决方案，以满足他们独特的需求和偏好。通过这种方式，食物也成为健康和福祉的载体，并且日益受到数据和技术的驱动。例如，DNANudge的应用程序和智能手表会根据你的DNA告诉你在超市应该买什么、不应该买什么。这款应用程序的开发得到了英国卫生部的支持。
近年来，雀巢（Nestlé）收购了两家专注于生产功能性和个性化食品的公司LivingMatrix和Persona。LivingMatrix利用数据技术和算法来支持医生为慢性病患者制订个人护理计划。Persona生产个性化定制维生素和营养补充剂。在日本，雀巢已经开始向消费者提供基于他们DNA定制的个性化食品。
鉴于新形势下人们对食品的高度重视，消费者现在对食品质量和透明度方面提出了更高的要求。由于这两方面都是敏感的问题，赢得消费者信任对食品行业至关重要。根据欧盟的Fit for Food 2030项目，公众会用各种（有时是意想不到的）方式评估食品和食品技术。这些评估方式通常是情绪性的、社会性的、带着偏见的。
在现在这个信息时代，随着层出不穷的食品丑闻一次次被曝光，公众对食品行业的信心屡次遭受打击。消费者逐渐意识到，食品本身并不安全，更不用指望企业为食品安全负责。这种意识也体现在他们的选择和购买行为中：现在的食物必须是好的、干净的和公平的。
食物必须是好的
首先，食物必须是好的。但是“好”（good）这个词在食物语境中的含义正快速演变成“对我和我的身体有好处”。换句话说，“好的”意味着健康、优质和美味。自从西方世界知道如何制作羽衣甘蓝冰沙和藜麦沙拉以来，注重健康已经成为西方人现代生活方式的一部分，而且将会持续下去。
食品行业的大多数参与者表示，由于植物基肉类和乳制品替代品既有利于人们的健康，又有利于生态环境，它们是食品行业下一个巨大的市场机会。例如，跨国食品公司达能希望到2025年，将其植物基食品的销售额增加一倍以上，由20亿欧元增加到50亿欧元。在这个不断增长的市场中，开发出最美味、最多汁、最像真肉的素食汉堡是公认的企业争夺的圣杯。这场竞赛正进行得如火如荼。最近一场花费数百万美元的官司，足可见其利害攸关：雀巢被迫放弃其全新的“Incredible”汉堡的名字，理由仅仅是这个名字听起来太像另外一款名叫“Impossible”的汉堡，而这款汉堡是雀巢的主要竞争对手开发的产品。
对健康越来越关注是新冠肺炎疫情之下应运而生的一种现象，因为它反映了人们越来越渴望健康长寿，远离疾病。在食品科学家汉尼·吕茨勒（Hanni Rützler，2020）看来，这是每当事情变得糟糕的时候产生的一种自然进化，每个人都想重新获得以前所拥有的稳定感和安全感。
“强制健康”和“软性健康”
话虽如此，吕茨勒对她定义的“强制健康”和“软性健康”进行了区分。在第一种情况下，消费者食用特定的食品是因为他们认为这些食品对某些疾病有预防或治疗作用，食品是否美味是次要的。例如，自新冠肺炎疫情暴发以来，人们重新对营养补充剂产生了需求。
在饮食方面，人们对于过敏和肠道功能有了更多的关注和认识。天主教鲁汶大学（Catholic University of Leuven）的科学家最近发现，在治疗肠易激综合征（irritable bowel syndrome, IBS）方面，改变饮食方式比药物更有效。因此，他们开发了一款应用程序，帮助患者做出正确的饮食选择。此外，越来越多的研究证据表明，肠道问题可能会导致抑郁、焦虑甚至孤独症（Svoboda，2020）。
在商业层面，新冠肺炎疫情再次（并不令人意外）极大地推动了“增强免疫力”产品的市场发展。在疫情期间，国际食品品牌Upfield集团——联合利华公司旗下的前人造黄油公司（但现在是独立的）——推出了其Becel人造黄油的改良新品。这款新产品在原来的基础上添加了多种维生素，对人体的免疫系统有增强作用。Becel此前曾让50多名高胆固醇患者食用其“主动降胆固醇”的人造黄油产品，而此次推出的这款新产品，是为了吸引更年轻的目标人群。
而另一种更温和、更全面的饮食方法也在逐渐兴起，其中热量的高低或成分的精确与否不再是健康的决定因素。在这一趋势之下，消费者首先将新鲜的植物基食品与健康联系在一起，而一般来说，他们也认为来源于本地的食品更好、更健康。
对有机食品和本地食品日益增长的需求与最近一连串的食品丑闻以及工业化大规模生产日益遭受的负面宣传直接相关。李斯特菌和大肠杆菌感染的爆发，许多屠宰场骇人的环境，食品原料欺诈（你还记得2013年震动德国的“马肉丑闻”吗？），这些丑闻事件以及其他类似的事件都有助于有机产品和本地产品的快速推广（Wepner，2021）。
公众舆论普遍认为有机农产品的健康风险更小（尽管越来越多的农产品欺诈案件开始侵蚀公众的信心）。特别是针对使用杀虫剂会导致疾病和死亡这一点，有机食品可为此提供解决方案。随着新冠肺炎疫情的流行，人们越来越关注食品的质量和可持续性，对更短供应链的需求也越来越大，从而对本地产品的需求也越来越大。
2020年，大约30%的欧洲人表示，未来他们将更关注健康饮食，而其中有超过四分之一的欧洲人表示愿意把更多的钱花在本地产品上，另有19%的欧洲人计划购买更多的环保产品（Gerckens，2021）。在比利时，这些趋势更是明显：36%的比利时人口认为植物基食品与健康息息相关。
食品必须干净
在欧洲，出于医学原因不能吃某些食物的人口仅占5%。即便如此，不会引起过敏的食品仍深受人们青睐。人们对食物过敏和不耐受的日益关注，不仅反映了人们对所谓的“生活方式病”或“富贵病”本质的认识，而且也反映了人们对待食物的新方式，以及对新的、更健康的饮食平衡的追求。
现代消费者越来越不愿意相信工业化食品体系，随之而来的是他们对过度加工的食品如潮水般的批评，因为这类食品含有过多人工成分和物质。相比之下，人们普遍认为天然食品——从生酮到素食，再到生食——是“干净的”。这一现象最显著的例子，也许当属“原始人饮食法（paleo diet）”[11]，即人们只吃人类穴居祖先能吃到的食物。
在如今这个高风险社会中寻求安全的食物以及在后疫情时代寻求干净和卫生的食物时，大多数消费者对可能引发过敏和不耐受的产品深表怀疑。在许多情况下，这种怀疑也波及防腐剂、添加剂和调味料。现如今，人们普遍认为这些是“要避免的东西”，而将无麸质、无乳糖、无脂肪、无糖等词语与健康、减肥和自然饮食方式联系在一起。
安全、健康、营养和原汁原味的食品很重要，这已成为我们饮食文化的永恒主题。因此，对食品做到透明和信息公开是所有食品生产者须具备的首要条件。食品体系变得越复杂、越全球化，消费者对食品的信任度就越低，就越需要了解食品的来源、成分和加工过程等可靠信息。如今，这些信息对消费者来说仍然是一种独特的奖励或额外的馈赠，但未来，诸如区块链、射频识别（Radio Frequency Identification, RFID）、标签跟踪等数据技术将使信息公开成为新常态。
在这种背景下，食物本身和讲述食物背后的故事的重要性也日益凸显。以丹麦哥本哈根著名的米其林三星级餐厅Noma命名的“Noma效应”（Rützler，2020），促使人们将关注本地食物、生物多样性和季节变化作为感官和情感体验的一部分，而不是从理性论证和增强意识的角度进行关注。因此，一些被遗忘的蔬菜从无人问津到重回大众视野，借助名厨的巧手，逆袭成为超时尚高级料理。这些名厨越来越热衷于把自己塑造成有影响力的人，而不仅仅是厨师。
自己的事情总能做得更好
还有什么能比你自己做的东西更能带来信任和确定性呢？“亲自下厨做饭”现象已经存在多年，这是又一个因新冠肺炎疫情而得到大力发展的现有趋势。在欧洲，超过70%的消费者希望延续他们在疫情期间培养起来的烹饪热情，因此他们计划减少外出就餐，多在家做饭。这意味着在这种“新常态”下，食品零售和餐饮行业之间将会产生一种新的平衡。
这种烹饪文化是当今消费者重视饮食的重要组成部分，这不仅是为了烹饪，也和生活方式以及经历有关。许多西方消费者希望通过在自家花园里干活和自己做饭来放慢生活节奏，找到一种更纯粹、更接近自然的新生活方式，比如，自己做果酱或面包。从这些角度来看，烹饪本身是一种活动，而不仅仅是达到目的的一种手段。
因此，现代烹饪文化与人们对健康、可持续性、真实性甚至更环保的生活方式的追求息息相关。它还通过与社交媒体的紧密联系、线上线下分享烹饪技巧、基于食物和饮食选择不断形成的社区，来满足人们的情感和社会需求。如果你是纯素食者或者麸质不耐受者，世界范围内的互联意味着如今你可以获得来自大型国际社区的支持，这个社区里全是志同道合的人。
然而，亲自做饭也暗含着亲自种植和生产。不管你是否认为亲自做饭属于追赶DIY（do it youself，自己动手制作）“干净”食物潮流，这都没有区别，因为这是大势所趋且发展得越来越好。欧盟的Fit for Food 2030项目发现了自己动手做饭与“自产自收”农场和城市农业等现象之间的直接联系。无论是种花还是收获蔬菜，一切皆有可能。自己动手做食物正在成为一种生活方式，不光社交媒体、美食博客起了助推作用，像如何腌制和保存食物这种在互联网上唾手可得的简单操作指南也是这种生活方式的助推力量。城市中的绿地必须把人们聚集在一起，为他们提供食物，让城市更有吸引力，更可持续。
这可能听起来是“小打小闹”，有点怀旧，但从长远来看，它可以产生重大的积极影响。更广泛的“直接面向消费者”（direct-to-consumer）运动正在渗透食品市场，它将中间商，有时甚至是专业生产商排除在外。考虑到线上线下短链项目（如农产品商店）的增长，可以预计在未来几年，消费者对消费者（C2C）的电子商务模式将与零售商和生产商产生激烈的竞争。
目前，缺乏清晰有效的法律框架仍然是食品C2C或DIY市场要突破所面临的重大障碍。然而，实施必要的改革来将这种蓬勃发展的趋势从非正规经济（informal economy）的灰色地带移除，正面临着越来越大的压力。这背后的问题是什么？一旦有人出售不是为个人消费而种植的食物，根据欧洲法律，他就被视为食品经营者，因此他将和食品行业从业人员一样，自动受到其所在国家和欧洲法律的监管。这种情况需要改变。
追求粮食公平是一种下意识的无私行为
“可持续性”一词包含多种含义，例如环境友好、有利于健康等。因此，术语“公平”可以更精确地识别关键要素。“公平”食品强调的是生产和分配过程不仅要有利于消费者，而且要有利于地球和全人类。换句话说，追求食物公平是一种下意识的无私行为。
将近60%的欧洲人——不论年龄、性别或其他人口学特征——表示他们愿意为可持续性食品支付更多的钱，即使打算未来从整体上节省食品预算。近年来，购买可持续性和环保产品的意愿总体提高了8%以上（Gerckens，2021）。
当然，Z世代在追求真相和真实的同时，又兼具一定程度的激进主义。10个年轻人中有7个人认为捍卫与个人身份有关的一些事物很重要，因此，他们也关心人权、工作条件和伦理道德问题。
Z世代（60%）、高收入购物者（60%）和女性是最愿意为公平和可持续性的产品花更多钱的群体。尽管有些人的言行难免会不一致，但这些数据表明，在实践中，可持续性在经济上是可行的：被打上可持续性标签的消费品的销售增长速度几乎是平均水平的4倍。换句话说，公司的可持续性发展政策与其效益之间存在相关性。
即便如此，也需要记住，并非每个可持续性发展目标都被所有人认为是重要的。消费者认为新鲜农产品（水果、蔬菜、鱼肉）的可持续性发展是重要的，但是改善员工工作条件以及支付整个价值链中所雇用员工工资的承诺才是刺激他们消费的真正原因。这才是“公平交易”这个词的本义。消费者还准备为一些环保产品支付更多的费用，例如温室气体排放率低的产品或不含有害物质的产品。
逆倾向：不是每个人都是“识食物者”
不是每个人都知道健康食品和不健康食品的区别，当然也可能是没有能力区分。不同人群之间的不平等程度很大，按照当前趋势继续发展，这一差距可能会进一步扩大：一方面，越来越多的人要求更高的食品标准，并愿意为此掏腰包；另一方面，还有一个更大的群体，他们赚的钱只够勉强维持生计，既不愿意也没有能力花更多的钱。
虽然低收入者和高收入者的饮食模式大致相当，但低收入家庭的饮食显示出一些共同的“不健康”特征。低收入人群吃全麦面包和水果较少，而是吃更多的脂肪和油、含糖软饮料、比萨、加工肉制品和精制糖。
那些钱少、受教育程度低、生活和工作条件较差的人，往往选择高糖和高脂肪的廉价食品作为必需品。如今，有很多这种便宜的食物可供选择，但它们往往含有更多“空热量（empty calories）”[12]，最终导致这部分社会人口中肥胖人数增加。在发达国家，肥胖——非传染性疾病的主要原因之一——在农村和较贫穷社区中比例过高。这样，贫穷、不健康饮食、肥胖和疾病的恶性循环就会持续下去。因此，欧洲Fit for Food 2030项目建议，需要进一步努力提高人们的食品意识，保持正确的价格平衡，以便人人都能获得健康食品。



信任经济
信任就是一切。信任决定了消费者是否对一个品牌保持忠诚，也决定了他们愿意为这个品牌承担风险或付出努力的程度。食品所扮演的高度个性化且重要的角色意味着消费者对食品行业和食品零售的信任倍加重要。消费者是否准备好为你的产品花更多的钱，而且以后会继续购买你的产品？如果答案是肯定的，那么祝贺你：他们信任你！
信任也被证明是说服人们改变行为的一个重要因素（Rampl，2012）。你想让人们吃得更健康？只有当他们相信你卖给他们的食物确实更健康时，也就是包装上的健康声明和成分清单是100%准确和诚实的，这才有可能。这同样适用于食品的可持续性和质量。
不幸的是，消费者的信任正在减弱。2008年，乐购（Tesco）连锁超市是英国公众最信任的机构，公众对其的信任度甚至超过了对英国政府的信任度。在2008年的金融危机中，人们认为超市比他们选出的政治领导人更愿意帮助他们。相比之下，10年后，食品行业和汽车行业是公信力丢失最多的两个行业。从那时起，消费者对食品链信任的不断减弱就是一直存在的话题。
无论是在地理距离上还是在时间上，食品生产和消费之间的距离越来越远，消费者因此越来越不确定他们所吃食品的真实性。我们身处信息时代，食品丑闻和危机被更频繁、更迅速地公之于众，这加剧了这种疏离感和不信任感。如今的消费者对他们所吃的食品是从哪里来的、是如何生产的了解更少，这对提升消费者信任不是一件好事。
透明度
国际科学研究得出的结论是，获取消费者信任的3个关键因素是：零售商的能力、注重细节和生产者的公开透明，其中公开透明是最重要的（Macready，2020）。首先，生产者的公开透明可以产生最大的影响。相比之下，零售商的能力对消费者思维的影响较小。就可持续性而言，公众只重视农民和制造商的作用。
换句话说，透明度是关键。在互联网时代，全球互联的副作用之一是，消费者希望随时都能获得正确、完整的相关信息。他们不仅要了解关于产品质量和产品特性的信息，还想了解产品价格以及他们的数据是如何被使用的。消费者现在变得非常习惯对比，既然他们的数据被使用了，他们就希望得到相应的回馈。公开透明是双向的。
现代消费者清楚地知道那些关于他们的数据能为公司提供什么可能性。例如，公司可以根据个人访问喜好来对网站进行个性化调整，公司可以根据消费者信息来进行个性化广告投放，公司还可以利用消费者信息建立客户购买历史。大多数人不介意公司使用他们的数据，但希望得到“回报”。公司需要不断证明他们值得消费者的信任，这些消费者也会从它们的公开透明中受益。不少于60%的美国消费者不信任食品标签的准确性。与此同时，约81%的人认为食品制造商公开其产品内容和生产方式很重要（FMI，2021）。对70%的美国人来说，配料表的完整性对他们做出购买决定起着重要作用。超过四分之一（27%）的受访者表示，如果另一个品牌能提供更多或更清晰的产品信息，他们就会更换品牌。
简而言之，一直以来，信息透明是决定购买行为的关键因素，而且变得越来越重要。这不仅仅是出于可持续性发展的考虑（大约四分之一的美国人担心这个问题），也是出于饮食习惯改变的考虑。多达64%的美国人遵循固定的饮食习惯，或根据健康考虑来选择食物，而超过一半的人关注产品的过敏和不耐受信息。更重要的是，这些数字每年增长约10%。
生产商、制造商和零售商能做些什么来增加消费者的信任？早在2016年，消费者就表示，他们会优先考虑提供有关过敏和营养价值详细信息的数字标签的产品。与此同时，现在有超过一半的人在网上搜索更多的信息。在可能的情况下，大多数购物者在商店和超市购物时也做好了线上购买的准备，要么就是使用能提供更多产品信息的应用程序。
这些线上服务仍有改进的空间。许多消费者线上购买食品时希望能够根据具体的产品特性或饮食偏好进行筛选，例如是不是非转基因、是不是生酮饮食，他们乐于收到基于营养和成分信息的产品推荐。客户愿意向企业提供自己的个人数据，但作为回报，他们希望企业提供更好的建议和更多定制化服务。
新网络组织
在我们这个信息超灵通、连接超紧密的世界里，信任往往与熟悉相伴而行，在海量的可用信息中，与能把握住的某件事或某人相伴而行。当你只见树木、不见森林时，谁来帮助你？哪里有一个客观可靠的地方，能把所有这些信息给你清晰中肯地总结出来呢？这类问题为零售商提供了重要的机会，因为他们是最先接触到消费者的群体。
现代消费者寻找的是他们可以纳入自己关系网中的合作伙伴，这些伙伴能让他们产生信任，并帮助他们解决一些购买问题。他们必须是有共同价值观的伙伴，是真诚且真实的伙伴，是让消费者积极参与到消费过程中的伙伴。过去客户旅程中的单向交通，现在已经被一个圆形的轨迹所取代，在这个轨迹中，客户是中心，有无数与客户接触和相互影响的点滴时刻。对于Z世代的年轻人来说，品牌和他们有一样的价值观并同样重视这些价值观是非常重要的。今天，Z世代希望在通过社交媒体发生的对话中，自己的心声被倾听。
作为这些个人人际关系网的一部分，分销商同时也成了服务提供商。作为大型零售商店，超市正面临着来自在网络平台上运营的高性能物流电子交付中心的激烈竞争，消费者也会独立寻找解决方案和服务典型作为忙碌生活中的购物盟友。
未来的超市必须是一个大型枢纽，在这里消费者可以享受从食品、饮料到医疗保健的一系列服务。在法国诺曼底，法国Intermarché[13]超市集团推出了第一家专门针对老年人设计的概念店，这家店的名字叫作Bien Chez Moi。它不是一家典型的家庭护理商店，但它确实为老年人提供了各式各样的产品，比如有关隔代教养的书籍、为行动不便者提供的家用辅助工具等。话虽如此，近来没有什么比把沃尔玛（Walmart）超市用作数百万美国人预防新冠病毒疫苗接种中心更能说明食品零售商在现代社会中的作用了。
这是一个很好的例子，说明食品商店可以（也必须）在数字化社会中承担相应的社会角色。这也是公开透明的结果。在一个价格能够随时调整的世界里，价格差异化几乎不可能实现，零售商需要另辟蹊径从千军万马中脱颖而出。新冠肺炎疫情期间，食品网购的增长趋势势必会持续甚至进一步扩大，未来是否还需要实体零售店，将打上一个大大的问号（Gerkens，2021）。
在成为消费者关系网的一部分之前，零售商首先需要把自己变成自己的关系网。仅凭一己之力，他们将很难提供消费者所需的广泛服务。只有合作才能实现，也就是通过与同样享有消费者信任的合适的合作伙伴共同建立一个生态系统。尽管这与很多公司近几十年来的运营方式有很大不同，但在未来，公司有必要更多地向外看，而不是向内看，并放弃一定程度的传统控制管理。
在当前的竞争环境中，面对像亚马逊（Amazon）这样难以战胜的竞争对手，绝大多数零售商通过与（以前的）竞争对手进行聪明的“合作”，可能会走得更远。那些想要继续留在比赛中的公司将会发现，无论是与消费者合作，还是与新挑战者合作，公开透明在合作组织之间也是至关重要的。合作竞争意味着你在前端是独立的，但在后端紧密合作。越来越多的零售商已经开始这样做了，比如法国电商平台Fnac和家乐福之间的合作，比利时的德尔海兹和荷兰超市集团阿尔伯特·海恩联手。过去半个世纪以来我们所熟知的纯粹竞争（pure competition）已经不复存在。
亲密员工
机器人和人工智能“一生”只有一个目的：变得和人类越像越好。但没有任何东西可以比人更有人性。所以在未来，店员的角色将发展成与顾客建立密切关系的主人的角色。在这方面，零售业可以从酒店行业吸取很多经验。因此，将计算机大脑的理性能力与人类大脑的情感和创造力完美结合将成为可能。
虽然技术可以在效率方面创造奇迹，但实体店作为一个锚点，有潜力成为一个顾客熟悉亲切的地方，让顾客感到舒适，有“家一样”的感觉；在这里，优秀的品牌店员可以通过不同的情感表达将品牌体验和品牌故事传达给顾客。他们的任务不再是单纯的销售，还包括讲故事、提供服务以及与客户建立信任关系。由于未来的技术将很快能够接管许多实际任务（或至少减轻负担），门店一线员工将腾出更多的时间，发挥他们作为人类独有的主观能动性。
重复性工作对维护客户关系没有直接价值，应该尽可能地实现自动化。自新冠肺炎疫情暴发以来，食品零售商在线上业务方面进行了大量投资，目前这涉及商店工作人员为线上订单取送货物，尽管这是一项几乎肯定会在适当时候实现自动化的任务。在有些地方，此类工作已经实现了自动化。例如，亚马逊超市使用高科技的迷你仓库，在那里大部分订单的提取都是自动完成的。Amazon Fresh的洛杉矶分店在店铺旁边有一个微型配送中心，配备了智能传送带，将订单中所有非冷藏的货物汇集在一起，工作人员只需要添加新鲜和冷冻的商品即可。
当人和机器同处一个工作空间时，他们之间需要有一定程度的相互了解。总部和运营工作人员需要获取新的技能，比如数据分析和代码编写。然而，多样性和多学科的方法仍然至关重要。尽管准确的数据预测会成为不可或缺的操作辅助，但相关工作人员如何处理这些数据才是决定成功与否的最关键因素。门店的店员能充分利用他所了解的顾客偏好吗？他是否被授权并能够采取具体措施来对这些偏好做出回应？
一个强大的技术驱动型骨干企业必须给门店精确地提供这种额外的自主权，必须授予当地团队权力，便于他们基于所获取的数据做出决策，并根据其对当地情况的了解进行适当的决策调整。再者，这是关乎信任的问题：当地团队是否会被授权以独立为客户提供个性化服务？对于Y世代[14]和Z世代的员工来说，这是他们希望并期望从雇主那里得到的责任。为了使这成为可能，需要有公开透明的网络结构和具备自主权的团队来系统地取代近几十年盛行的自上而下的分级方法。







2050年的菜单
到2050年，我们的地球是否有能力提供足够的食物，健康地养活近100亿人？来自世界各地的37名著名科学家被问到了这个问题。他们的回答是：“是的，有可能实现，但是……”在他们看来，只有我们彻底改变饮食习惯，只有农业和粮食生产得到显著改善，只有浪费得到限制，这才有可能实现。
他们更详细的结论可以参见2019年1月发表的EAT-Lancet报告，该报告旨在就可持续食品生产和健康饮食习惯可能涉及的内容得出有科学依据的结论。诚然，他们的观点并非没有争议，但至少建立了一个有效的对话框架。重要的是，科学界、食品业和零售业都在努力寻找解决方案。
什么是健康的膳食模式？
根据这份报告，健康的膳食模式必须在尽可能广泛的意义上优化相关人员的健康。这个健康不仅仅是指没有疾病，而且意味着个人身体、个人精神和社会福祉的统一。具体而言，报告认为一盘健康的食物要涵盖下面这些种类：水果和蔬菜占大约一半，另一半要有谷物、植物蛋白、不饱和植物油和适量（视需要）的动物蛋白，如肉类、鱼类、奶制品。理想情况下，人们应该大幅减少精制谷物、高度加工食品和添加糖的摄入量。
遵从这些建议需要我们在饮食习惯上做出一些重大改变。我们需要将水果、蔬菜、豆类和坚果等健康食品的目前摄入量增加一倍，同时将添加糖和红肉等不健康食品的摄入量减少一半。这些数字是指全球平均水平，这意味着重点必须放在引导富裕国家减少过度消费上。在较贫穷的国家，人们目前没法像西方国家那样有众多的选择。即使西方国家成功地减少了自己的过度消费，在这些国家，对来源于动物的产品的需求仍将继续上升。尽管如此，如果这些建议得到遵从，估计每年可减少约1100万人的死亡，相当于成人死亡总数的19%至24%。
更多可持续性生产
如果我们希望继续养活不断增长的世界人口，粮食生产也需要改善。EAT-Lancet报告说，《巴黎气候协定》和联合国可持续发展目标（Sustainable Development Goals）必须在这方面发挥指导作用。为了实现这些艰巨的发展目标，全世界的人都必须转变为以植物基膳食为主，同时大幅度减少食物损失和浪费，并从整体上显著提高食品产量。我们该怎么做呢？
一方面，需要让人们更容易获得健康食品。这就需要在营销、信息、教育、食品指南等方面加大投入。来源于动物的食品数量必须大幅减少。
另一方面，农业和渔业也需要进行重大改革。重点将从生产热量转向生产有益于人类和地球健康的多样化饮食。例如，应该鼓励更丰富的生物多样性，而不是局限于目前种植的数量很有限且主要用作动物饲料的作物。
报告声称，我们需要一场新的农业革命：粮食产量必须增加，但必须以可持续的方式，并且更注重化肥、水、氮、磷等物质的有效使用。到2040年，至关重要的一点是，农业吸收的碳要多于排放的碳。
这预示着世界人口将继续以现有耕地面积产出的粮食为食，绝不能扩大目前的农业用地，在任何情况下都绝不能进一步大规模砍伐森林。另外，对海洋施行责任制管理也成为必需。
同样至关重要的是控制生产方面的食物损失和消费方面的食物浪费。食物损失和食物浪费减半是最低目标。
同意和反对
简而言之，标准定得很高。EAT-Lancet报告明确指出，食物将在21世纪发挥关键作用。我们需要抓住机遇，开发一个新的食品体系，一个专注于改善人类健康和支持环境可持续发展的体系。
报告中提出的结论已得到广泛认可，并且大体上符合我们今天已经看到的消费趋势，例如植物基饮食模式的日益流行，对本地食品兴趣的增加，对糖和添加剂的日益厌恶，对公平贸易支持的增多等。然而，所有这些趋势都需要更进一步发展。
但这些建议也遭到了一些抵制。农业部门感到自己遭受了不公平的针对，因为大家谴责农业生产使用了过量的肥料，因此农业部门往往会做出防御性反应。当烹饪传统受到质疑时，消费者会感到不安。难道科学家们想告诉我们必须放弃我们最喜欢的民族菜肴，比如英国的炸鱼薯条和美国的汉堡吗？难道我们都要开始吃小扁豆和喝燕麦奶吗？或者，更夸张一点，培养出吃海藻和昆虫的爱好？
不过，EAT-Lancet报告也立即遭受了不少批评。一些人认为这份文件是在推广一种片面的观点，它没有建立在严肃和充分科学研究的基础上。临床研究尚未有确凿的证据证明纯素食或素食饮食能改善健康且有助于预防疾病，也没有任何确切的证据表明红肉会导致包括癌症在内的某些疾病。
在一些人看来，报告提倡的植物基饮食模式也会导致营养缺乏，肯定不适合婴儿、儿童和孕妇。此外，批评者说，对于世界上较贫穷地区的许多人来说，这些建议根本实现不了。
对另一些人来说，“健康的地球饮食”这个概念本身就很难让人接受，因为世界各地的具体情况差异巨大。他们认为，用相同的指导方针去同时约束工业化国家和较贫穷的南方国家是不可行的。
最后，一些批评人士暗示，该报告是为食品工业的利益而编写的。EAT-Lancet委员会得到了可持续性和健康的食品改革（Food Reform for Sustainability and Health, FReSH）组织的支持。FReSH是一个由大约30家跨国公司组成的联盟，包括一些主要食品生产商如达能、家乐氏（Kellogg’s）、雀巢、百事（Pepsico）和联合利华（Unilever），还有制药公司、生物技术公司、化工企业以及农业部门的主要供应商。持怀疑态度的人担心，这对那些只把可持续性发展视为营销工具的公司和企业来说是一种交换。
从农场到餐桌
欧洲正在尽最大努力在这些发展目标中发挥关键作用。2020年，欧盟发起了“从农场到餐桌”战略，这一战略是“欧洲绿色协议”（European Green Deal）的核心要素。该协议旨在使欧洲在2050年成为全球首个气候中性大陆。还有很多工作尚待完成，欧洲仍肩负重任：欧盟是世界上最大的农产品进口市场和出口市场，也是世界上最大的鱼类和贝类市场。诚然，欧洲农业部门是自1990年以来唯一一个能够将温室气体排放减少20%的部门，但这还不够，还需要做出更大的努力。考虑到这一点，欧盟委员会当下的目标是使从农场到餐桌的整个食品链更加可持续。未来7年，约40%的农业补贴将用于环境和气候治理。到2030年，四分之一的农业用地必须用于有机种植。农药、除草剂和杀虫剂的使用必须减半。欧盟委员会已选择大力发展区域和当地食品体系，以打造更短的食品链，减少欧洲对长途食品运输的依赖。其他政策措施必须为农民带来更大的收入保障，并为可持续食品生产建立良好的收入模式。
“欧洲绿色协议”希望创造这样一个环境，在这个环境中健康、可持续性的选择（即“更多植物基选择”）是最容易的选择。将针对标签制定工作框架，标签上除了列出食品营养价值外，还会列出食品对气候、环境和社会的影响。清晰的标签是简化和刺激消费者选择可持续食品的最好方法。欧盟还向食物损失和浪费宣战，希望到2030年实现减半的目标。
欧盟还计划公布一项商业和市场行为准则。以下是文中一些值得注意的段落。食品公司必须确保：“他们的定价政策不会破坏公民对食品价值的认知。”更具体地说：“必须避免以非常低的价格售卖肉类的营销活动。”为了帮助消费者吃得更健康，欧盟委员会还将寻求“限制（通过营养或健康宣传）推广高脂肪、高糖和高盐食品”。欧盟委员会还在考虑推出增值税优惠政策，刺激有机水果和蔬菜的销售。
“人们喜欢来自附近的食物，这就是我们要给他们的。”欧盟委员会官员弗兰斯·蒂默曼斯（Frans Timmermans）在比利时电台的播客上说（Holderbeke，2021），“标签必须以一种人人都容易理解的方式标明食品是如何生产的，以及食品的营养价值明细。必须让人们明白，吃更多的肉会给环境带来更大的压力。我们的任务是让公民尽可能了解情况，以便他们能够做出明智的选择。我们的任务不是告诉人们该吃什么。”
这个新的欧洲政策能为农民带来什么？欧盟委员会表示，更可持续的商业模式，以及将生产方法与消费者需求联系起来的标签和营销标准，将为食品生产商带来更高的收入。通过这种方式，农民将在食品供应链中获得更强的地位，并为农业创造新的机会，例如，生产植物蛋白或在生物经济学方面的机会。技术和数字进步——比如精准农业——将带来更高的产量和更低的成本。为了满足对可持续食品日益增长的需求，农业部门将与消费者建立更紧密的联系。标签和营销措施肯定会为欧洲农产品的出口带来更多机会。
欧盟委员会执行副主席蒂默曼斯说：“我们必须打破使农业更加集约化的做法。必须把欧洲农民重新培训成为地球的守护者，但必须有等价的交换条件。我们需要为农民寻找其他收入来源。如果我们付钱给农民让他们为我们提供食物，我们也应该付钱给他们去保护自然。这将逐渐成为农业的新商业模式。科学还需要为农村和农业社区服务。精准农业、使用最新技术、将宽带网络延伸到农村地区：这些都可以帮助农民提高工作效率。此外，还需要有一群年轻的农民已做好准备并愿意接受这些变化。他们明白，通过大幅减少化肥和化学品的使用，真的可能生产出更多优质的健康食品。在这方面，农业不同于其他任何部门，它永远需要政府的支持和指导。”
还有一个值得注意的细节：为了实现可持续的绿色新政设定的艰巨目标，立法者和食品行业要勇于直面转基因作物背后的可能性。我们亟须重新评估转基因作物的风险以及它们所受的严格监管。有关这项充满争议的技术的现行立法早在2001年已生效，因此现在已经不合时宜了。转基因领域的权威研究人员表示：现如今，从基因上改进一些现有的作物，毫无疑问这是有可能的。如今的转基因作物与第一代的“转基因作物”（GGOs）大相径庭。转基因领域的权威研究人员已计划就转基因作物进行一轮磋商，但离达成一致意见还有很长的路要走。尽管科学家们声称，如果不生产转基因食品，欧盟的可持续发展目标就无法实现，但转基因反对者相信，这份报告是农业和生物技术部门游说工作的体现。目前摆在桌面上的问题包括转基因食品能否被动物和人类安全食用，如果可以，那么应该如何在标签上注明。在撰写本书稿时，欧洲市场上没有转基因产品在售。
寻找解决办法
相比转基因的话题，很少有人质疑我们目前的食品体系存在一些迫切需要纠正的严重缺陷。
在接下来的章节中，我们将探讨科学和食品行业如何积极合作，寻找各种解决方案，从而打造更加健康和更加可持续的食品体系。例如，城市农业（urban agriculture）[15]或垂直农业（vertical farming）[16]可以使果蔬生产更接近消费者，同时也可以更好地利用稀缺的空间来提高生产率。同样，开发健康美味的替代植物基产品可以减少我们对集约化畜牧业的依赖。食品行业也在寻求将新的、更可持续的原料用于食品生产，例如昆虫和藻类。一种全新的方法是在生物反应器中“培育”肉类、家禽和鱼类。
世界自然基金会的可持续生产系统
通过“吃出改变（Eat for Change）”项目，世界自然基金会（WWF）希望鼓励欧洲的年轻公民改变膳食模式，使食品生产更可持续。世界自然基金会主张弹性素食（半素食）的膳食方式，即吃更多的水果、蔬菜、豆类、坚果、谷物产品以及肉制品和牛奶的植物基替代品，如豆腐、豆豉、素肉和大豆饮料。基金会还建议少吃肉（每周只吃两次）和少吃奶制品（每周3次），同时大幅减少软饮料、零食和酒精等加工产品的摄入量。
世界自然基金会建议年轻消费者选择来自可持续生产系统（有机农业，粗放式畜牧业）的产品，这能保证农民得到公平的回报。与我们目前的消费模式相比，选择可持续生产系统的产品能让我们每周平均节省9%的食品开支，还可以减少37%的土地需求，从而减轻对自然的压力。同样，农业对气候变化的负面影响也将减半。



智慧农业革命
更高效、更可持续的农业生产
我们如何才能继续养活不断增长的世界人口？到2050年，人们将主要生活在城市地区，我们如何才能将人们日常必需的食物送到这些地方？人口的增长和城市的发展要求粮食产量增加约70%，解决这一问题的答案必须从更有效和更可持续的农业开始。但是，真的有可能在进一步提高产量的同时，减少农业对地球的影响吗？近年来，由于大规模生产和技术进步，产量已经显著提高。但是，对环境的负面影响也是相当大的。农业需要做到“气候智能”，精准农业（precision agriculture）是一种解决方案。技术可以帮助提高粮食产量，同时减少水和化肥等资源的使用。简而言之，农业需要智能化。我们可以期待微型传感器、带摄像头的无人机、控制杂草和害虫的机器、自动收割机、自动驾驶拖拉机等的使用。欧盟已经在资助“抢救作物（Robs for Crops）”研究，以评估农业机器人是否能够执行重复性的和令人厌烦的工作，因为农民很难招募到劳动力来做这类工作。数据分析和人工智能将使更高效、更可持续和更有利可图的农业实践成为可能。垂直农业也属于计划的一部分。通过向上（或向下）耕作，农民可以增加耕作空间，但不增加占地面积。换句话说，可以种植更多作物的同时，却不占用更多的土地。这种类型的农业将经历从超地方性到大规模工业化的快速转变。
农业如何走向高科技
农业走向高科技，可以通过以下几点实现。
★ 远程探测：使用无人机和卫星从远处监测田地和牲畜。

★ 传感器和智能摄像头网络，保障农业用地和基础设施安全。

★ 借助管理、组织和优化所有农场任务的软件。

★ 机器人代替人工从事困难、危险或费用高的工作。

★ 精准农业和精准灌溉（由自动化和机器人技术支持）。

★ 开发动物饲料新配方，例如，以昆虫或海藻为原料。

★ 开发肥料新配方，同样以昆虫或海藻为原料。

★ 开发生物农药，以活微生物，如细菌、藻类、病毒、真菌、信息素、昆虫和植物提取物为基础的环保型害虫控制解决方案。

★ 发展城市农业和新一代农业（new-generation agriculture）（通常在有遮盖和严格监控的空间）。

★ 基因改造，生物科学家改变有机体的DNA。例如，改造之后，能提高有机体对害虫和疾病的抵抗力，或使它们更适合在干旱地区种植，或延长它们的保存期限。

★ 面向农民的企业与企业之间（B2B）的电子商务市场，里面的产品从种子到重型设备应有尽有。

……

人工智能带来了更多草莓
第四次工业革命的技术，比如人工智能，可以促使农业产量大幅增长。举个例子。在中国，4个专业技术团队与农民进行了为期4个月的草莓种植比赛。最终科学家们以绝对优势获胜：按重量计算，他们比农民生产的草莓平均多出196%；按投资回报率计算，科学家们也比农民高出75.5%。不过，研究结果并不能确定科学家们种植的草莓的味道是更好还是更差。在实验过程中，专业技术团队的优势在于能用温室自动化来调整温度和湿度水平，智能传感器也能更有效地控制水和养分的使用，而农民必须凭借自己的经验完成这些任务。本次竞赛由中国最大的农业科技平台拼多多[17]和中国农业大学联合举办，联合国粮农组织担任技术顾问。
无人机代替水果采摘者
以色列公司Tevel Aerobotics Technologies开发了一种自动机器人，能用人工智能识别和采摘水果。机器人可以一天24小时工作，只采摘成熟的水果。这种革新是对劳力短缺的直接应对。在水果成熟、能卖好价格的时候，采摘人手永远不够。结果，水果只能烂在果园里，售价仅为最高价格时的一小部分，导致农民每年损失数十亿美元。该机器人利用人工智能定位树木，在树叶丛中找到果实，并识别其大小和成熟度，然后机器人可评估出最佳采摘路径，再稳稳地靠近果实，最后伸出手臂将水果摘下来。得益于安装在地面装置中的独立数字大脑，无人机可以在不妨碍彼此的情况下采摘果园里的水果。
从农场到餐桌的一小步
根据联合国粮食及农业组织的数据，目前全球约三分之一的土地用于畜牧业和农作物种植（FAO，2018）。换句话说，没有多少土地空间可供进一步扩张。如果我们希望保护生物多样性，就必须避免进一步的森林砍伐，并确保不再有新的土地用于农业。但这并不容易。更糟糕的是，一部分目前可利用的土地，正遭受气候变化的威胁。目前来看，水资源短缺势必会是个大问题。一些地区已经只适合特定的耕作类型。例如，北非的大部分地区只适合种植橄榄树。此外，有扩张可能的耕地分布非常不均衡。在南美洲和撒哈拉以南非洲仍有一些土地可被用作耕地，但在南亚、地中海东部沿岸地区和北非几乎没有这种可能性。在人口密集的工业国家，这种情况更为严重，这些国家的耕地需求也是最高的。
因此，发展城市农业和垂直农业的想法并不像10年前听起来那么超前。这两个概念都可能更有效地利用稀缺的可用空间，同时使食品离消费者更近，这样便可降低运输要求和减少食物损失。在LED照明得到改良和严格受控的条件下，创新技术使得作物能够在这些新环境中全年生长。这不仅提高了农作物产量，而且保证了农作物的安全、营养价值甚至风味。这也是一种更可持续的种植方式，这种方式需要使用的水（得益于水资源的循环利用）、化肥和农药都更少。
这一切听起来都很振奋人心吧？不过还有待进一步的观察。根据联合国粮农组织的数据，垂直农业和城市农业（广义上的）目前约占农业总产量的15%，但这一数据主要是由叶菜类蔬菜和香草贡献的，它们很容易在室内种植。真正的挑战将是增加作物种类的多样性，其中很多作物需要大量空间才能在城市农场种植。
三项技术，一个未来
在垂直农业领域中，有不少词语混用的现象。以“-ponics”结尾的3个英语术语（aquaponics, hydroponics和aeroponics）经常被互换使用，其实是不正确的。实际上，这3种栽培法——鱼菜共生（aquaponics）[18]、水培法（hydroponics）[19]和气培法（aeroponics）[20]之间有着重大区别。区别主要在于向植物提供营养物质的方式。
水培法是当今“传统”城市农业中最常用的方法。植物的根系不是生长在土里，而是生长在像岩棉或水颗粒这样的基质上，人们通过计算机编程添加含植物生长必要营养物质的水溶液。大多数垂直农业概念都使用这种方法。
气培法不需要借助基质。植物的根系是悬挂在空气中的，然后用含所有必需营养素的喷雾将其湿润。这种方法的主要优点是植物能更有效地吸收养分，因此生长得更快。美国国家航空航天局（NASA）在国际空间站（ISS）培育太空植物使用的就是这种方法。这种方法不仅适合香草和叶菜类蔬菜生长，也适合水果（草莓、西红柿）和根菜类蔬菜（萝卜、胡萝卜还有土豆）生长。英国初创公司LettUs Grow[21]在为英国连锁超市维特罗斯（Waitrose）设计“空中花园”的过程中测试了这一概念。
鱼菜共生是水培法的一种变体，它在一个闭环中把鱼类养殖和植物栽培结合在一起。鱼的排泄物和食物残渣可以为植物提供营养。反过来，种植植物“掉落的叶子”可以作为鱼的食物。细菌可以将鱼的排泄物转化为营养物质。因此，整个过程无须换水，这就形成了一个高度可持续和没有浪费的闭环。
屋顶农业
城市农业有各种各样的形式。其中一种是在露天或在城镇建筑屋顶的玻璃下种植作物。这种方法与传统园艺没有太大区别，但它的一大优势是可以充分利用那些在人口密集地区被浪费的空间。比利时的初创企业Peas&Love是一个很好的例子，它在布鲁塞尔和巴黎这样的大城市建立了城市农场。该公司主要面向私人用户，客户可以租用3平方米的“花园”，这个花园带有一个植物槽和垂直的植物墙。Peas&Love种植的作物有将近60种，如香草、南瓜、覆盆子等。为了提供更好的服务，他们还承揽了所有维护工作：客户需要做的就是“坐享”丰收（De Schamphelaere，2019）。
另一个类似的项目是总部位于比利时根特的屋顶食物合作社，其旨在将农业带入城市。此项目始于其在该市德邦特（De Punt）商业中心的屋顶上安装了一个蔬菜花园，这里的农产品后来被当地一些最优秀的大厨做成了美味的菜肴。该公司目前主要为建筑推广商、护理行业、零售商和地方政府提供支持，安装城市农场和屋顶菜园。
同样令人印象深刻的是位于德国柏林克罗伊茨贝格区（Kreuzberg）公主花园的城市农场。这个农场的面积有6000平方米：种植了大量蔬菜、香草还有花卉；配备了很多蜂房，里面大约有1万只蜜蜂，以确保植物得到必要的授粉。游客吃的饭都是用农场自产的食物做出来的。2020年，这个项目被一分为二，一个7.5公顷的新社区农场开在了柏林的新克尔恩（Neukölln）区，名为Prinzessinnengarten Kollek-tiv。
从屋顶农场到商店
当项目开发商为市中心地区设计住房开发项目时，他们越来越多地在计划中列出提供屋顶温室。换句话说，将家和城市农业结合起来。你不可能把新鲜蔬菜带得比这更接近消费者了！在韦斯特布鲁克、费城和芝加哥等美国城市，许多具体项目目前正在筹备中。除了50个左右的经济适用房单元，还有一个6500平方米的垂直温室，每年生产450吨新鲜蔬菜，并创造了50多个新的工作岗位（Peters，2021）。
超市也看到了这种屋顶园艺的潜力。在比利时，德尔海兹连锁店于2017年在埃尔塞讷的Boondael超市屋顶上开设了一个菜园。这家零售商种植各种各样的生菜，还有西红柿、茄子和西葫芦，所有这些都只在超市出售。发起这一倡议的主要目的是研究城市农业供给的可能性，但德尔海兹还将其与教育项目联系起来，从而增加了社会维度（Van Rompaey，2017）。
埃尔塞讷计划是欧洲首创，但不是世界首创。美国全食超市（Whole Foods Market）连锁（现在是亚马逊的一部分）早在2014年就在其布鲁克林分店的屋顶上开了一个温室和蔬菜花园。这类项目有前景吗？目前，这仍然是一个尚无定论的问题。上述这些项目的设计首先是为了测试概念的可行性，并提高公众意识。此外，这也是一个不错的公关手段。
地下30米
城市农业也可以在室内甚至地下开展。地下种植需要使用一些非常先进的技术。Farm.One.公司是这个领域的先驱者，该公司于2016年在纽约成立，其愿景是利用垂直种植的新技术，为厨师种植稀有、有趣和不寻常的产品。除了大型旗舰农场，该公司还看到了为学校、公司、餐厅和超市如全食和Eataly[22]提供迷你农场的潜力。个人顾客也可以订购，每周可以从近700种品种中选择3盒用可回收箱子包装的叶菜类蔬菜、香草和鲜花。这足够做6份特大号沙拉了，还剩下一些香草可以用来做装饰。Farm.One.公司认为自己的使命是让公众更好地了解并意识到垂直农业的潜力和优势。
在位于圣扬斯-莫伦贝克的原Belle-Vue啤酒厂的酒窖里，布鲁塞尔初创企业MicroFlavors种植了大约400平方米的微型菜苗（micro-vegetables）[23]。每天，他们能够收获10～15千克的蔬菜芽，这些菜芽味道鲜美，营养丰富。然后这些食物被送到比利时首都的70家顶级餐厅，以及当地的一些商超。零售细节（Retail Detail）公司将把这个概念带到安特卫普（Antwerp，比利时西北部城市），在那里的福斯特（Foster）“生活零售”（living Retail）实验室进行测试。
这类大胆创新的项目是由英国公司Growing Underground[24]发起的，它将伦敦克拉彭区地下30米处的废弃防空洞改造成了室内农场，在无农药的环境下，用LED灯照明种植微型菜苗和沙拉。它的客户包括英国高端超市维特罗斯和玛莎、英国最大的线上超市Ocado和美国全食超市等知名品牌。只需4个小时，收获的蔬菜就可以出现在消费者的厨房里。没有比这更新鲜的了！
高科技香草种植
零售商总是能很快发现技术带来的好处。例如，请看比利时零售巨头克鲁特集团（Colruyt Group）[25]发起的这个有趣项目。在德国哈雷，该公司总部附近有一个以前的分销中心，在那里人们在30℃左右的潮湿空气中、在紫外线的照射下种植罗勒。这是最先进的技术，每一个细节都需要做到完美才能成功。每天，这些植物都会得到精心计算的光、空气和水的组合，这可以让它们生长得更健康。而红色和蓝色光的适当组合可以确保罗勒生长速度翻倍，并释放更浓郁的香味。更棒的是，它还可以让罗勒保存更长时间，从而减少食物损失。克鲁特集团自行开发了这项技术，在天主教鲁汶大学的协助下对LED照明进行微调，得到了最适合罗勒生长的照明条件（Van Rompaey，2020）。
为什么克鲁特集团要这么做？“可持续性是刻在我们骨子里的，我们的生物星球项目（Bio-Planet project）当然也是可持续的。我们正在寻找一些众所周知的社会问题的答案：世界人口增长、水资源短缺、农业用地和原材料短缺……我们需要认真考虑未来的食物。我们的罗勒种植系统是可持续的和本地的：我们可以用更少的空间种植更多的罗勒，这减少了我们的生态足迹（ecological footprint）[26]。”克鲁特集团有机链“生物星球”（Bio-Planet）的总干事法布里斯·戈巴托（Fabrice Gobbato）解释说。垂直农业所需的占地面积减少到原来的5%，所需的水减少90%，所需的养分减少50%，而且不需要杀虫剂。这一概念完全基于绿色能源，而且高效节能。另外，由于这些香草是在当地种植的，靠近克鲁特集团的一个新分销中心，因此运输所需的里程缩短到原来的五分之一。
超市里的温室
克鲁特集团开展的项目规模相对较大，这同样也能在小规模条件下实现。“小规模”这是德国InFarm（一家室内垂直农场）的专长，该公司是欧洲在这一领域的领导者。在柏林试点了一个项目之后，该公司为麦德龙集团（Metro group）的食品服务批发商开发了一个店内温室的模块化概念。德国以外的第一个高科技超市温室，面积25平方米，安装在安特卫普（Antwerp，比利时西北部城市）的一个麦德龙商店。同样，这种种植是在LED照明下进行的。LED照明使得生产出来的香草更美味、更有营养。当地厨师也可以从这里找到不太常见的品种，甚至可以对他们希望种植的品种提出建议。InFarm和麦德龙之间的这种合作模式仍在继续。目前欧洲最大的室内温室是位于法国南泰尔市（Nanterre）的麦德龙超市，面积为80平方米。
这些植物是在富含钙、钾和镁等营养物质的水床上种植的。水在一个闭环中不断循环，所以不存在浪费。每个温室都有自己的机器人和计算机，与互联网以及大约20个测量不同参数的传感器相连，这些参数包括水、光强度、环境温度等。水位可以通过激活水泵来调节，也可以昼夜循环。一切都可以远程监控和控制，不会有任何纰漏。根据InFarm的说法，这些迷你温室比传统农业更高效、更生态：该系统使用的水要少95%，运输距离减少90%，使用的化肥少75%。
与此同时，InFarm也在与其他零售商合作，包括英国的玛莎百货。2019年，玛莎百货在伦敦地区的多家门店推出了一个迷你温室项目。顾客可以买到现场种植的罗勒、薄荷、欧芹和香菜。InFarm也在塞尔福里奇百货公司（Selfridges）位于伦敦牛津街的分店安装了一个温室，这是该公司名为“地球计划”（Project Earth）的5年计划项目的一部分。在丹麦首都哥本哈根，这家德国公司（InFarm）正在与Irma超市（Coop Danmark的子公司）合作。在美国，克罗格在西雅图开设了一家试点商店。在法国，Intermarché集团的一些超市也有温室。
集装箱农场
针对上述同一问题，以色列农业科技公司Vertical Fields采用了不同的方法来解决。在Vertical Fields采用的方法中，植物是在集装箱中生长的，通过垂直立墙种植，而不是在水槽中。除此之外，集装箱农场与前面提到的“温室”方法在原理上非常相似，都是通过传感器来监测温度、湿度、光照和营养等参数，然后通过算法在必要时进行修正。与传统方法相比，集装箱农场的产量更高、质量更好，而且不需要使用农药。目前这种方法主要生产香草和叶菜类蔬菜，比如生菜、甘蓝、菠菜和小白菜。Vertical Fields认为，集装箱在超市停车场、旅馆、餐馆、医院和大学等场所还有更大的应用潜力。
其他市场参与者则选择了一种更为工业化的方式，例如安装在比利时创新公司Urban Crop Solutions的3.0温室中的大型室内农场。这家公司的目标是向世界各地出口大型垂直农场工厂。在这种农场里，植物在8个高度不一的250平方米的基质床上进行培养。其通过算法控制肥料、湿度、氧气、二氧化碳浓度以及光照。这些植物完全不受变幻莫测的天气和昆虫的影响，一年四季都能生长，用水量也不多，因此这种室内农场甚至可以安装在沙漠中。Urban Crop Solutions种植的作物有200多种，比如生菜、菠菜、香草和红辣椒等。
比利时的这家公司（即Urban Crop Solutions）自身并不经营农场。相反，它向世界各地对此项技术感兴趣的客户出售它们的技术——通常是提供现成的集装箱（De Schamphelaere，2019）。其中就包括瑞典家居品牌宜家（IKEA）：这家大型家具零售商正在赫尔辛堡（瑞典西南沿海的港市）和马尔默（斯康纳省首府，瑞典第三大城市）的门店旁边尝试用Urban Crop Solutions集装箱系统种植叶菜类蔬菜。这些植物使用宜家餐厅的食物残渣作为养料，每天产量达15～20千克。宜家的沙拉产品最初是为员工餐厅供应的，但后来计划将其推广到公共餐厅。“这么做的目的是建立一个封闭的循环食物链，我们期待着看到这个有趣测试的结果。”宜家全球可持续创新经理卡塔琳娜·英格伦（Catarina Englund）说。
在月球上养鱼？
在不久的将来，鱼菜共生很可能可以为太空中的宇航员和未来的月球居民提供多样化的饮食。法国海洋开发研究所（IFREMER）和蒙彼利埃大学[27]（University of Montpellier）的研究人员正在进行一个名为“月球孵化”（Lunar Hatch）的项目，该项目的目的是使在月球表面养殖鱼类成为可能。项目的想法是将提前受精的鱼卵送入太空，这些鱼卵可以在月球上的水中转化为鱼。海洋生物学家西里尔·普兹拜拉（Cyrille Przybyla）在接受在线科学杂志Hakai采访时说：“我提议把鱼卵而不是把鱼送上天，是因为鱼卵和胚胎非常强大。”第一阶段的实验确实证明了鱼卵能在极端条件下很好地生存。特别是海鲈鱼，将是进一步考察的优质候选。对于未来的月球居民来说，在月球上培养动植物不仅从营养角度来看很重要，而且从心理角度来看也很重要，因为它可以让人们想起地球上的生命。
番茄和鱼是完美搭配
也许水产养殖或鱼菜共生是城市农业的未来。这个非凡的概念将植物栽培和淡水鱼类养殖结合在一个循环系统里。鱼和植物共享同一水域；水中的藻类是鱼的主要食物来源，细菌将鱼的排泄物转化为植物生长需要的营养。这种水产养殖方式目前在世界各地不断兴起。目前通过这种方式养殖的鱼类有鲇鱼、鲤鱼、罗非鱼和鲑鱼，另外，虾也很容易使用同样的技术进行养殖。
比利时的Aqua4C公司就是一个很好的例子。这家公司的总部设在克雷斯豪特姆（Kruishoutem），自2014年以来，一直在养殖宝石鲈。这种鱼生长在纯净的雨水中，以素食为生。这家养鱼场与它附近的宜家公司番茄大师（Tomato Masters）有着密切合作。它们的组合系统非常巧妙：番茄温室的余热加热了宝石鲈水箱中的水。作为回报，Aqua4C公司为番茄生长提供营养丰富的废水。由于这种独特的合作，鱼是在一个准封闭的循环系统中被培育的。
据生产商说，宝石鲈是世界上最可持续的鱼类，而且它是纯食草的鱼类，所以鱼食中不需要添加鱼粉或鱼油，这种特殊的饮食使宝石鲈含有高浓度的有益的omega-3脂肪酸（因此它的比利时名字叫omega鲈鱼）。宝石鲈也不需要喂养抗生素。目前这种鱼在家乐福、SPAR[28]（一家荷兰批发零售连锁公司）、阿尔伯特·海恩超市、Bio-Planet超市和专门的鱼贩子那里有销售。
欧洲大型城市鱼菜共生农场之一于2018年在比利时布鲁塞尔安德莱赫特区Foodmet屠宰场的屋顶上开放。4000平方米的养鱼场将水培与水产养殖相结合，创造了一个集水、二氧化碳、鱼类排泄物于一体的智能循环系统。该项目是布鲁塞尔初创公司BIGH（Building Integrated Green-houses）的创意。该公司的目标是每年生产35吨条纹鲈鱼和15吨番茄，同时每周生产2700罐有机香草。
柏林的Stadt farm（城市农场）还在人口高度集中的城区生产鱼类、时令蔬菜和热带水果。他们宣称自己的农场是欧洲最大的玻璃下的AquaTerraPonik城市农场，位于赫茨伯格景观公园。它每年生产50吨非洲鲇鱼和30吨莴苣、香草、番茄和黄瓜，同时也有更稀有的产品，如香蕉、锡兰菠菜和百香果。这些养殖栽培在一个封闭循环的系统中进行。鱼的排泄物被细菌转化为营养物质。水流经充满土壤的植物凹槽，蠕虫也在里面生活。植物生长吸收营养，从而净化水，然后水又流向鱼塘。非常难得的是，这一切都发生在市中心。简而言之，这是一个让你体验到更多味道的项目！
不需要阳光
室内农业另一个引人注目的典型案例是村上农场公司（Murakami Farm Co.）的超级萌芽工厂（Super Sprout Factory）。它是日本最大的人工照明植物工厂，其目的是增加西兰花芽的产量，因为西兰花芽对人体有显著的健康益处，人们对它的需求量很大。西兰花芽含有高浓度的萝卜硫素，这是一种可以有效帮助对抗癌症、胆固醇、糖尿病、皮肤损伤、孤独症等的化合物。在这家高科技工厂，芽的培育在巨大的旋转水箱中进行，并由一个基本自动化的中央系统控制。
如何使农业和园艺更加可持续
如果你想采取措施实现更大的可持续性，这并不意味着你需要在超市的屋顶或废弃的地下铁路隧道里开展城市农业。传统农业和园艺产业也意识到需要更可持续地种植，并正在采取一些有趣的举措。
举一些例子。利用冷凝泵的超级绝热温室有朝一日可能实现气候中和。新型LED照明可节省37%的用电量。雨水可被反复利用，确保一滴水也不损失。在畜牧业方面，关键目标之一是让奶牛在牧场上吃更多草来减少进口动物饲料（主要是大豆）。通过这种方式，奶牛可以将人类不能消化的植物蛋白转化为可消化的蛋白。也可以用工业残余物来喂养牲畜，如制糖剩下的甜菜粕或酿酒剩下的啤酒渣（一种麦芽残渣）。奶牛不但可以更好地消化这些饲料替代品，还能减少甲烷排放，从而有利于气候，最终受益的是我们所有人。
再生农业想如何治愈地球
今天，仅仅减少食品生产的生态足迹已经不够了。问题是我们如何才能补充有限的自然资源，而不是进一步耗尽它们。这个过程的起点就是现在通常所说的再生农业。这种耕作方式的首要目的是在不使用化学药品和化肥的情况下，自然地改善土壤和下层土的质量，并增加生物多样性。这与可持续的节能措施和雨水的再利用相结合，目的是通过二氧化碳吸收量大于排放量来达到环保目的。简而言之，再生农业比有机农业更有前景。
当然，问题在于，在20世纪，农业部门在集约化和工业化方面投入了大量资金。单一栽培已经成为常态，然而多作物栽培才能提供最大的生态效益。因此，农民需要使用化肥和化学药物来防止土壤枯竭，并防治病虫害。从长期来看，这显然是不可持续的。
但是如何改变这种现状呢？这绝不是不言自明的。从好的方面来看，研究表明，再生农业的利润可能比传统农业高78%，但传统农业产量较低，同时成本也较低（Lacanne，2018）。换句话说，还有希望。在全球范围内，达能、家乐氏、通用磨坊（General Mills），甚至奢侈品集团开云（Kering）等跨国公司都在支持农民转向这种新型农业。它们正在为工厂开发类似的再生模式。离大规模推广我们还有很长的路要走，但至少我们已经开始了。
单一栽培的问题
全球范围内的农业升级和工业化极大地提高了效率，但也导致了一系列作物的匮乏。在大约3万种适合人类消费的作物中，现代农业的利用率不到0.1%。根据联合国粮农组织的数据，玉米、大米、小麦和土豆几乎占世界植物性食物收成的一半。在大约40种家养牲畜中，只有5种为我们提供了迄今为止最大比例的动物食品（肉、奶、蛋）。
全世界人类消费的食物中有四分之三来自不起眼的10多种作物（甘蔗、玉米、大米、小麦、土豆、大豆、甜菜、棕榈仁、番茄、大麦、香蕉）和5种动物（牛、鸡、山羊、猪和绵羊）。
你在超市货架上看到的东西就反映了这一点。全世界有400多种可食用香蕉，但你在超市里只能见到其中一种：卡文迪什香蕉。这是一个问题，因为这种植物现在正受到一种新真菌变种的威胁，它会使香蕉感染所谓的香蕉巴拿马病（Panama disease）[29]，这种病已经从亚洲蔓延到非洲和南美洲的种植园，而这些地方是最重要的香蕉产区。因为这些种植园是基于单一栽培，种的植物基因相同，所以真菌可以快速感染所有植物。一种可能的解决办法是通过种植不同品种的香蕉使这种基因多样化。生物多样性保护了食物生产，也为我们提供了更多的食物种类，符合“用进废退”的原理。
在这方面，一场反对基因一致性的运动开始出现。例如，近年来，人们对更古老、更正宗的牛种越来越感兴趣。“被遗忘”的蔬菜也同样如此，它们再次受到青睐，不仅出现在顶级厨师的厨房里，超市里也能看到它们的身影。欧洲防风草、欧芹根、羽衣甘蓝、甜菜、黑甘蓝、鸦葱属和芜菁从未完全消失，只是现在又卷土重来了。甚至消费者也在寻找回归“可食地景（edible landscape）”[30]或“食物森林”（food forest）等本质上“旧”概念的方法，即自我维持的生态系统。在这种生态系统中，你不需要锄地或使用化肥，甚至不需要浇水。这就是现在通常所说的永续农业（permanent agriculture）或永久栽培（permaculture）。不过，这些通常是小型项目，这一概念是否能够升级和商业化还有待观察。



植物性革命
人类向前的一大步……
也许近年来最引人注目和最主要的食品趋势是对更多植物性消费模式的关注迅速增加。在西方工业化国家，人们以前食用大量的动物性食品，现在仍然是这种情况。对于许多消费者来说，肉类和奶制品是日常饮食的一部分，这是不需要思考的事情。但情况并非一直如此。直到大约一个世纪以前，肉类还是一种奢侈品，只有富人才吃得起或者到了圣诞节等特殊节日时才吃。随着人们的生活水平日渐提升，肉类最终变成人人都买得起、人人都吃得到的食品。如今，超市里随处可见肉末、鸡柳和腊肠这些特价商品。一日三餐吃肉、吃奶酪已经是再正常不过的事情了。
不仅在广大民众中，而且在商界，人们逐渐认识到事情不能这样发展下去。微软联合创始人、比尔和梅琳达·盖茨基金会（Bill and Melinda Gates Foundation）联合总裁、突破能源风险投资基金（Breakthrough Energy Ventures）董事长比尔·盖茨（Bill Gates）现在认为，富裕国家的人们必须完全转变为植物性饮食。他甚至认为这是“大势所趋”。
如果人们需要戒掉肉类食品，有没有替代品呢？在可持续性方面，并非所有替代品都能带来同样的益处。如果用豆类来代替肉类，我们至少可以摄入部分蛋白质，这可能是最佳的选择。豆类是完美的蛋白质来源，在可供食用前几乎什么也不用准备。如果用肉类替代品或昆虫来替代肉类，在把它们完整吃掉的前提下也会有好处，但好处要比豆类少得多。肉类替代品需要大量工业加工，这样只能带来有限的可持续性收益，甚至根本不能可持续。例如，从昆虫和藻类中提取出蛋白质，再用来生产培养肉，就是一个很好的例子（Van der Weele，2019）。
如图5-1所示，让西方饮食模式更具可持续性，不仅给食品行业带来了巨大的技术挑战——想想培养肉类行业初创企业的缓慢进展吧——而且还需要重大的社会和制度变革。这些变化已经受到了抵制，例如来自农业部门和部分传统食品工业的抵制。在必要的监管措施方面，也有一些重大障碍需要克服。但最大的问题在于，消费者会愿意放弃他们原有的饮食方式，转而采用全新的饮食方式吗？食物是一个非常具有感染力的话题，旧的饮食习惯确实很难改变。让人们吃更多的豆类和植物汉堡可能问题不大，但让人们吃培养肉、藻类和昆虫目前看来还任重道远。在下一章中，我们将探讨不同的可能性。


图5-1　向植物性饮食转变带来的社会和技术挑战
弹性素食主义趋势
当前，严格素食者和纯素食者的数量仍然有限。很难给出准确的数字，因为统计数字通常是基于相当有限的消费者开展的研究调查得到的结果。据估计，比利时、荷兰、卢森堡3个国家大约有1%的人口是严格的纯素食者。这意味着他们不吃任何动物制品：不吃肉或鱼，不吃牛奶、鸡蛋或奶酪，甚至不吃蜂蜜。严格的纯素食者也拒绝穿皮革或羊毛的衣服。素食主义者的数量有很多变数。根据一个名叫EVA的素食主义团体的数据，他们的追随者现在约占比利时人口的9%。素食主义者吃奶制品和鸡蛋，但不吃肉和鱼。大城市里素食者和纯素食者这两个群体的人数比其他地方要多，这两种趋势在年轻人中尤其受欢迎。
话虽如此，第三种新趋势，即弹性素食主义也得到了越来越多人的支持。弹性素食主义者通常每周有一天或一天以上不吃以动物为原料的食物，取而代之的是植物性替代品。另一些人则喜欢完全替代饮食中的特定动物产品，例如，他们从牛奶转向植物奶，如燕麦奶或豆奶。近一半的人现在经常以这种轮流的方式吃植物性产品。健康、动物福利和环保是促使人们这么做的最重要激励因素。此外，近年来，这类产品的种类呈指数级增加，质量（风味、质地）也越来越好，价格也越来越有吸引力。
根据波士顿咨询集团（Boston Consulting Group）和蓝色地平线（Blue Horizon）素食智库进行的一项研究，欧洲和美国的肉类消费量将在2025年达到峰值。此后，肉类消费量将开始下降。此前几十年，肉类消费量一直在持续不断地增长。发展中国家的肉类消费量暂时仍将继续增长，但植物性替代品全球消费量将相应增加，到2035年估计将占蛋白质总消耗量的11%。随着监管机构的推动和技术的变革升级，到2035年，这一数字有可能会达到22%（Witte，2021）。为了说服消费者“配合”，需要开发出在味道、质地和价格上与传统动物蛋白质完全相同的替代产品。就价格而言，预计到2023年，肉类替代品的价格将下降到与“真正”肉类相同的水平。到2035年，肉类、奶制品、蛋类、鱼类和其他海鲜的植物性替代品的市场规模可能达到2400亿欧元。
肉类替代品：主要市场参与者
“素食汉堡”这个词经常被用作肉类替代品的同义词。因为我们吃的汉堡是小圆面包外加大量的酱汁，它的味道和真肉味道区别是不太明显的。这一事实使汉堡成为肉类替代品生产商的一个很好的入门类别。与此同时，许多最受欢迎的肉类产品（肉丸、香肠、肉末、炸肉排等）的替代品已经被开发出来，同时鸡柳、鸡块、鱼条和肉类衍生品如火腿、午餐肉等的替代品也在涌现。
出现在早期素食市场的产品之一是阔恩（quorn，植物素肉），最早可以追溯到1985年。阔恩是通过发酵真菌蛋白制作的，真菌蛋白是一种天然营养真菌，是良好的蛋白质来源，含有丰富的纤维。第一代产品同时还含有从鸡蛋中提取的蛋白质，因此虽然是素食，但不是纯素食。阔恩现在有了新的改良版本。
花园美食（Garden Gourmet）是食品巨头雀巢寄予厚望的一个植物性食品品牌。它的产品以大豆和小麦蛋白质为基础。该品牌生产的产品种类广泛，包含了所有最受欢迎的肉类和家禽产品的替代品。
荷兰品牌Vivera是植物性蛋白质领域欧洲排名第三的品牌。自1990年以来，该公司一直在生产由蔬菜、大豆蛋白和小麦蛋白制成的肉类和鱼类替代品。最初，Vivera隶属于Encko肉类加工集团，但在2018年另立门户，专门从事植物性产品生产，并一举取得了成功：2021年，该公司被巴西肉食加工巨头JBS收购。
Beyond Meat是一家来自硅谷的生产商，它开发出了先进的方法，能最大限度地还原肉的味道和质地。产品以豌豆蛋白质为原料，辅以甜菜根汁着色。他们的产品不含大豆、麸质，也不含转基因成分。
Impossible Foods是另一家高科技食品公司。它的主打产品是“流血汉堡”（bleeding burger）。这种肉类替代品的原料是大豆，含有大豆血红素，看起来像真正的血。该汉堡因含有转基因成分，目前无法在欧洲销售。
Jaap Korteweg于2010年在荷兰创立了品牌—素食屠夫（The Vegetarian Butcher）。他的志向是：让植物性肉类成为常态，减少畜牧养殖的数量。2018年底，该公司被联合利华收购。其产品系列包括由大豆制成的牛肉、猪肉和鸡肉。
绿道（Greenway）创建于1997年，当时是比利时根特市的一家素食餐厅，后来发展成为一家植物性产品生产商。它的产品可以在比利时全国各地的超市和餐饮店买到。它的大多数产品不含大豆或小麦。
Valess是荷兰皇家菲仕兰公司（Friesland Campina）旗下的素食品牌。它的肉类替代品是用牛奶制成的，所以不是严格的素食品牌。
为素食消费者而战
食品、餐饮和零售业不再把植物性产品视为一种边缘产品，而将其视为一个有趣且有增长前景的领域。如今，在咖啡店喝添加燕麦奶的卡布奇诺已经是很普通的事情了。汉堡连锁店现在为素食顾客提供标准的替代品：Rebel Whopper是汉堡王联合素食屠夫推出的一款素食汉堡，麦当劳开发出了自己的McPlant生产线，埃利斯美味汉堡（Ellis Gourmet Burger）推出了新品Beyond Burger。许多大型食品跨国公司现在都是植物性革命的狂热支持者。这一切都意味着争夺纯素食顾客和素食顾客的战斗比以往任何时候都要激烈。
不相信我们？一起看看吧。据食品生产商雀巢称，素食主义是增长较快的食品趋势之一，与无麸质和无乳糖食品并驾齐驱。该公司认为，随着时间的推移，植物性食品将发展成为一项价值数十亿美元的业务。出于这方面的考虑，雀巢已经在销售素食冰激凌（其旗下品牌哈根达斯的各种冰激凌系列），并正在开发一种基于坚果和浆果制作的植物奶。雀巢还以“花园美食”商标销售一系列植物性肉类替代品。
雀巢绝不是唯一一家看到植物性食品巨大利润潜力的跨国公司。2018年底，联合利华收购了荷兰肉类替代品生产商——素食屠夫，将其视为征服全球市场的跳板。联合利华已经推出了一款梦龙（Magnum）素食冰激凌，也看到了好乐门（Hellmann’s）系列植物调味料（如蛋黄酱等）的广阔前景。毫无疑问，转向植物性产品在联合利华新的“未来食品”战略中扮演着重要角色。
联合利华食品部门负责人汉尼克·法布尔（Hanneke Faber）在接受英国《金融时报》采访时表示：“我认为，我们在肉类和乳制品替代品方面的市场增长还只是刚刚开始。如今，这些替代品只占整个肉类和乳制品市场的一小部分。在大多数发达国家，这一数字约为5%，但根据预测，这一数字最终将升至50%或更多。”（Evans，2020）联合利华的重心在肉类替代品、不含牛奶的冰激凌和不含鸡蛋的素食蛋黄酱上，但在牛奶替代品市场没有太多野心，目前该领域的领头羊是联合利华的竞争对手—达能。就肉类替代品而言，联合利华将大豆视为其最重要的原料，不过藻类在未来几年也将扮演越来越重要的角色。
类似地，Upfield决心在植物性食品市场上大展身手。该公司正在以Becel、贝多力（Bertolli）或Solo等品牌开发其人造黄油的100%蔬菜变体，并已经和Violife联合推出了一种植物基奶酪替代品。Upfield表示，目前这是一个被严重低估的小市场，它有巨大的增长潜力。
乳制品生产商达能也希望在本行业保持领先地位。为此，该公司于2017年收购了WhiteWave Foods（白波食品公司，豆奶品牌Silk创始者）。WhiteWave Foods是Alpro的母公司，Alpro是植物基乳制品替代品的领先生产商。更重要的是，达能已经在营销一些知名品牌的植物基产品，而消费者以前以为这些是纯乳制品。例如，自2020年以来，达能一直在销售其Actimel健康饮料的不含乳制品版本。Danio和Danette也是如此。达能比利时、卢森堡地区经理娜塔莉·普法夫（Nathalie Pfaff）在接受零售细节公司采访时说：“达能将日益成为一家弹性素食公司。”这与他们“同护地球、共享健康（one planet, one health）”的可持续愿景是一致的，达能希望以此满足现代消费者的需求。“我们希望在这一变革中发挥积极作用：对我们来说，乳制品和乳制品替代品是两种互补的产品。”
零售商也相信替代品的潜力。例如，玛莎百货最近高调推出了品牌名为“植物厨房”（The Plant Kitchen）的素食系列，涉及60种不同的品类，既包括即食菜肴，如比萨、土豆沙拉、纯素食芝士通心粉、泰国咖喱，也包括自己做饭用的原材料，如豆腐和素食香肠。玛莎百货产品开发主管阿普利尔·普雷斯顿（April Preston）说：“如今是植物性食品将真正成为主流的年代。”英国食品市场领导者乐购也将素食主义视为当下热门烹饪趋势，其竞争对手英佰瑞（Sainsbury’s）也在扩大其素食业务。在比利时、荷兰、卢森堡3个国家，像阿尔伯特·海恩这样的零售商——第一家有冷冻素食陈列的超市——和比利时德尔海兹集团正在引领素食潮流（Van Rompaey，2019）。然而，历德（Lidl）[31]超市也不甘落后。尽管这种廉价商店售卖的该类产品不多，但它正继续系统性地扩大其肉类替代品的供应，目前在其比利时商店里大约有30种肉类替代品。
乳制品替代品：主要市场参与者
这一切都始于豆奶（现在已经不允许我们叫它“牛奶”了！），从那以后，产品种类变得非常多样化，所以现在有各种各样的乳制品替代品可供选择。还有一些以大米、杏仁、腰果、椰子、燕麦和麻类植物为原料的乳制品替代品。此外，还有很多乳制品酸奶、甜点、冰激凌和奶酪的替代品，甚至还有一种素食鸡蛋。值得注意的是，传统乳制品生产商不再试图忽视这部分市场：他们现在可以将乳制品替代品的潜力视为机遇，而不是挑战。
Alpro是第一批植物饮料的开拓者之一。这家比利时公司早在1979年就开始生产大豆饮料，比乳制品替代品开始流行的时间要早得多。Alpro之前属于Vandemoortele集团，后于2009年被WhiteWave Foods收购，而后者在2016年被达能收购。Alpro的产品目前在50多个国家销售。
Dream是超市货架食品的另一个领导品牌，它是美国海恩时富集团（Hain Celestial）的一个品牌。该集团专门从事健康食品生产。该品牌提供以大米、大豆、椰子、杏仁和腰果为原料的各种饮料，也销售素食巧克力、酸奶替代品和冰激凌。
Abbot Kinney’s于2014年在阿姆斯特丹成立，但现在归Wessanen天然食品集团所有。该公司以椰子和坚果为原料生产饮料、酸奶和冰激凌。
达能并不是唯一一家进军植物性食品行业的“纯”乳制品集团。以Caffè Latte咖啡饮料闻名的瑞士集团Emmi，开发了其Beleaf品牌，销售酸奶、蛋白奶昔和其他饮料的替代品。同样，丹麦跨国公司Arla Foods在2020年推出了一个新的植物性产品品牌Jörd，该品牌将专注于燕麦饮料。
燕麦饮料现在很流行，燕麦卡布奇诺现在是每个咖啡店的必备品。在这个领域无可争议的领导者是瑞典噢麦力（Oatly）公司，其创建于20世纪90年代，专门为那些不喜欢（或者不耐受）牛奶的人群生产燕麦饮料，现如今赢得了无数著名投资者的支持，包括奥普拉·温弗瑞（美国著名女脱口秀主持人）、娜塔莉·波特曼（美国女演员）和Jay-Z（美国说唱歌手）。噢麦力目前已经上市，这一点并不令人意外，植物性食品已不再是无名之辈。
发展机会
这个新市场有多大潜力？它会变得多大？从2010年到2020年，欧洲肉类替代品和乳制品替代品的零售额每年增长近10%，这使得市场规模在过去10年翻了一番。实际上，肉类替代品的销售额增长了121%，从2010年的6.25亿欧元增长到2020年的13.8亿欧元。在同一时期，植物性乳制品的营业额从15亿欧元增长到30亿欧元。
尽管一些评论人士声称，肉类和乳制品最终将被替代品完全取代，但荷兰国际银行（ING Bank）的研究人员认为这并不存在现实的可能性。目前，替代产品仅占欧洲肉类市场的0.7%，占乳制品市场的2.5%。即使我们假设目前强劲的增长率继续持续下去，也要到2060年，替代品才会完全取代肉类和奶制品（Geijer，2020）。一项更现实的评估认为，到2025年，肉类和乳制品替代品的市场规模将增加到75亿欧元：肉类替代品25亿欧元，乳制品替代品50亿欧元。这两类产品在欧洲的市场份额也将分别上升至1.3%和4.1%。
在乳制品领域，牛奶替代品和奶酪替代品之间存在巨大差异。“植物奶酪”目前是一种高端市场产品，但很难复制动物奶酪的特性。相比之下，植物奶现在占整个欧洲奶类市场的份额近10%。在比利时，这一数字高达14%，在荷兰是12%。奶酪替代品的数据表现不佳，这使得乳制品替代品全类别的份额仅占乳制品市场总份额的3%。
肉呢？虽然目前肉类替代品仅占全球肉类市场总额的1%，但到2029年这一数字有可能上升到10%，根据一项由英国银行巴克莱（Barclays）所做的研究，2029年的营业额将是目前营业额的10倍以上，达到约125亿欧元。为了做出这一预测，分析师们比较了其他替代食品类别的市场份额变化，如植物性乳制品替代品（目前占乳制品市场的13%以上）或美国精酿啤酒（占啤酒市场份额的12%）。然而，如果没有进一步的技术进步，肉类替代品市场份额的数字不太可能比10%上升得更高：今天的替代产品可以取代肉末、汉堡和香肠，但不可能取代某些产品，比如菲力牛排。
尽管如此，很明显，肉类替代品正吸引着越来越多的消费者，而不仅仅是素食者和纯素食者。巴克莱报告称，事实上，雀巢、泰森（Tyson）、康尼格拉（Conagra）和凯瑞（Kerry）集团等大型企业正在进军这个市场就很能说明问题。就连大型快餐连锁店也开始看到肉类替代品的潜力。继汉堡王（与美国的Impossible Foods和欧洲的素食屠夫合作）之后，麦当劳现在也推出了名为McPlant的肉类替代品系列：首先上市的是植物汉堡以及鸡肉和香肠卷的替代品。
机器加工的一块漂亮的大理石纹牛排
你想象过一块完全由植物成分制成的大理石纹菲力牛排吗？斯洛文尼亚初创公司Juicy Marbles声称他们已经做到了。他们既不是在实验室里培育的，也不是通过3D打印机打印的，而是专门为此开发了一台名为Meatomatic Reverse GrinderTM9000的机器。该机器通过将大豆和小麦蛋白一层层堆叠来模仿肉的肌肉纹理。这是一个简单的100%的物理过程，只使用天然成分。蛋白质的质量对获得富含营养的牛排至关重要，质地的质量对于好的口感至关重要，但真正的挑战是再造肌肉内的脂肪，正是这些脂肪让大理石纹牛排如此多汁美味。那么他们是怎么做到的呢？秘密就在于不饱和葵花籽油。除了用来上色的红甜菜根汁，剩下的就是它原本的味道。
最初，作为测试项目的一部分，Juicy Marbles直接向消费者销售植物基牛排，但该公司计划在得克萨斯州的奥斯汀开设一家生产厂。他们这么做的理念很简单：“每喂给一头牛100粒大豆，只有3粒的营养能送到人的肚子里。而我们的做法是跳过奶牛，直接将丰富的大豆营养带给消费者。”
挑战
制造商在产品的口味和质地方面取得了巨大的进步，这也是消费者评判一款产品是否成功的最重要的两条标准。但除了机遇，也有挑战和风险。其中一项挑战和风险是，某些产品命名受限可能会阻碍其进一步发展。一些国家正计划实施一项禁令，以防止肉类替代品在其产品名称中提及任何动物性肉类（如汉堡、香肠、牛排等）。欧洲肉类行业已经就此进行了讨论并达成了一致，但乳制品行业还没有。因此，目前还不能称大豆饮料为“大豆牛奶”（soy milk）。另一个难题则是价格：虽然肉类替代品并不比真实的优质肉类贵多少，但比便宜的速食要贵很多。
还有一个问题是肉类替代品是否像它们宣称的那样健康。最新一代的素食汉堡和瘦肉相比，含有更少的胆固醇，但含有同样多的脂肪、更少的蛋白质和更多的盐。由于使用了椰子油，不饱和脂肪含量也很高。一些植物汉堡同样含有相对高浓度的碳水化合物，还有一些使用了添加剂，比如风味增强剂。Impossible Burger甚至含有一种全新的成分：大豆血红素，人类血液的血红蛋白中也有这种物质，它是通过发酵从大豆中提取出来的。正是大豆血红素让这种特殊的素食汉堡的口感最接近肉……一些消费者仍对这种新技术持怀疑态度。在撰写本书稿时，这种汉堡还未被获准在欧洲上市销售。
即便如此，总的来看，目前看不到植物基肉类销售的快速增长会在短期内停止的迹象。这些产品正变得更可持续、更健康、更美味，并通过超市和餐馆走进越来越多消费者的生活。但这个过程能走多远呢？我们已经接近这一进化的终点了吗，还是还有几站要走呢？许多替代产品开拓者的终极梦想是，有一天他们都能在生物反应器中“体外”培育肉类、家禽和鱼类。换句话说，肉来自实验室甚至工厂。他们表示，这不仅可以使我们能够在吃到“真”肉的同时，不需要屠宰任何一只动物，而且还能显著减少生态足迹。下一章我们将继续探讨这个问题。
肉类和奶制品行业的防御战
当然，对非来源于动物的肉类和奶制品日益增长的兴趣并没有逃过传统农业食品部门的注意。农业组织发现肉类和牛奶在遭受公众舆论的抨击（抨击并非都是有理有据）的同时，燕麦饮料和模仿“真肉”的汉堡却被吹上了天。这不仅引起了愤怒，而且还引起了激烈的反击。因此，游说组织正不断加大力度，试图阻止植物蛋白的前进。如何阻止呢？其中的举措包括向政策制定者施加压力，迫使他们对新的竞争对手施加限制。
例如，2020年，欧洲议会被要求对一项波及广泛的提案进行投票，该提案禁止肉类替代品在其名称中提及任何肉类。根据肉类游说组织的说法，像牛排、香肠、肉片和汉堡这样的术语应该只能用于“真正的”肉类。他们声称，像素食汉堡或大豆香肠这样的名字会让消费者一头雾水，而植物基食品的支持者认为这种观点是荒谬的，这也得到了绝大多数议员的认可，最终该法案被否决了。
即便如此，植物基食品行业并未取得完全胜利。议会确认了现有的禁令，禁止乳制品替代品在其名称中提及真正的乳制品产品。换句话说，类似“大豆冰激凌”和“植物基酸奶”这样的名称继续被禁止，甚至将产品命名为“黄油替代品”也不被允许。更糟糕的是，一项新的修正案——第171号修正案——建议施加更严格的用词限制。这意味着像“奶油般的”（creamy）这样的词也不能再用来描述植物基食品的光滑细腻的质地。甚至有一个提议提出，禁止植物基食品使用典型的乳制品包装，如牛奶盒……庆幸的是，最终欧洲议会撤回了第171号修正案，植物基食品行业松了一口气。



来自实验室的蛋白质
从本质上说，肉类生产所遭受的批评总结起来很简单。最简单的观点是这样的：我们用大豆、玉米和大麦等植物喂牛，牛把这些饲料变成肉，最后肉再被喂给人类。这个过程不仅浪费时间，而且浪费宝贵的空间、能源和水，更不用提之后温室气体排放带来的负面影响了。1头牛要吃掉超过1千克的食物、消耗大约2500升水才能产出你盘子里那块150克牛排。这可以得出什么结论呢？结论就是直接让人们吃植物就行了。
这听起来很有道理。但要是你能在工厂生产动物蛋白质呢？要是自然生长过程可以被栽培或发酵工艺所取代呢？培养肉能减少80%至90%的温室气体排放，减少45%的能源消耗，减少90%的水消耗和99%的土地使用，而且不需要一只动物为此而死。这听起来很有前景对吧？也许是的。另外，实验室培育肉或“干净”肉的想法听起来也不再像10年前那样让人觉得是异想天开了。
2013年8月6日，当荷兰教授马克·波斯特（Mark Post）在伦敦发布世界上第一个实验室汉堡时，来自世界各地的记者充满了好奇和困惑。倒不是因为汉堡里有火腿。3名获准试吃的人员表示，也许调味料有点欠缺，但毫无疑问可以尝出肉的味道。不过，制作这个汉堡花费了大约25万欧元，这是个大问题。幸运的是，亿万富翁谢尔盖·布林（Sergey Brin）当时已做好斥巨额投资的准备。
细胞培养肉——背后的原理是什么？
细胞培养肉生产过程的主要要素与制作酸奶和酿造啤酒的主要要素大体相同。这3种食品的生产都涉及细胞培养。细胞培养肉的第一步，是从麻醉状态下的活牛、活猪、活鸡或活鱼身上提取肌肉细胞。然后将提取的细胞放在生物反应器中培养。就像在动物体内一样，用富氧培养基（血清）喂养这些细胞，培养基（血清）含有基本的营养物质，如氨基酸、葡萄糖、维生素和矿物质，除此之外，还要给这些细胞补充蛋白质和其他生长因子。一段时间后，细胞便开始自我繁殖。
在整个过程中，血清是一个严重的问题。目前，血清一般是用小牛的血液制成的。从长远来看，对于希望在市场上标榜“对动物友好”的产品来说，这不是一个好的选择。市场上确实已经出现了植物基替代品，但价格很昂贵。至少就目前而言，价格太贵了。
通过改变血清的成分，细胞可以分化成肌肉组织、脂肪组织和结缔组织，然后这些组织被收集起来，用于制造最终产品。一个肌肉细胞可以培养出1万亿个新细胞，生产商让这些新细胞一起生长，最终将形成一个汉堡或者一块牛排，牛排生长起来会更困难一些。整个过程需要2～8周的时间，具体取决于培养肉的类型。
最初，以这种方式培养肉类是在培养皿中进行的，规模很小。终极目标是未来在大型生物反应器中实现工业化规模生产，这将是有效满足消费市场的唯一途径。
奔向市场的竞赛
马可·波斯特（Mark Post）是个志向远大、积极乐观的人。他创立了Mosa Meat公司，他预测在几年内，他生产的一种肉类替代品汉堡的价格将降至每个11欧元。Post现在预测，到2024年，培养肉和超市真肉的价格将几乎没有差别。这位教授也非常实际，他认为植物基肉类替代品的市场份额仍然有限，因为大多数人更愿意继续吃真正的肉。“我们将在只有奥运会游泳池一半大小的反应罐里培养肉。这些生物反应器每年能生产10吨肉。”Post在2016年这样说道（Steel，2016）。
2018年，Mosa Meat公司筹集了750万欧元，用于建设一家试点工厂，目标是在3年内将一种物美价廉的产品推向市场。这笔钱由M Ventures（默克制药公司的投资基金）和瑞士食品加工企业贝尔食品集团（Bell Food Group）投资。2021年，Mosa Meat启动了新一轮融资，这一次筹集了1000万欧元，用于扩大马斯特里赫特（Maastricht，荷兰边境城市名）试点工厂的规模。新投资者包括动物饲料集团Nutreco和Just Eat Takeaway[32]的首席执行官吉塞·格伦（Jitse Groen）。
到2021年，比利时德尔海兹集团、阿尔伯特·海恩的货架上仍然未见实验室汉堡。即便如此，人工培养的肉——还有人工培养的鱼、虾、鸡、奶和皮革——似乎越来越有可能成为一项成功的生意。目前，一场激烈的竞赛正在进行中：看谁会第一个将一种大众买得起的培养肉类带进超市或餐馆。直到最近，Mosa Meat公司仍然略微领先，但许多竞争对手都在向它逼近，每个竞争对手都成功地获得了所需的资金，用于相关的研究和产品开发。
Memphis Meats是一家美国公司，在2016年初生产了世界上第一个培养肉丸。一年后，它又用动物干细胞成功培养出了第一块鸡块和第一块鸭肉。该公司认为这是一个巨大的进步，尤其是考虑到禽肉在世界范围内都很受欢迎。Memphis Meats可以仰仗像理查德·布兰森（维珍Virgin品牌创始人）和比尔·盖茨（美国微软公司联合创始人）这样富有的名人投资者的支持，与此同时，肉类巨头泰森食品公司对培养肉这块蛋糕“爱不释手”，加入了投资Memphis Meats的行列。仅凭泰森食品公司的资金支持，Memphis Meats就可能成为第一家将培养肉商业产品推向市场的公司，尽管该公司本身就提醒过自己不要操之过急。他们知道，给人们留下好的第一印象的机会只有一次。
以色列Aleph农场开发的生产方法与Mosa Meat和Memphis Meats采用的方法截然不同。这家初创公司对生产牛肉末替代品不感兴趣，而是专注于牛排生产。该公司取得重大突破是在2021年2月，成功地使用3D技术制作了一大块带骨牛肉片。据报道，这块牛排多汁、美味，肉质纹理也很逼真。Aleph农场能够让不同种类的细胞生长在一起，以创造出各种复杂的形式。该农场希望在2024年将其部分产品（有各式各样的肉类产品）有限地投放市场。
Peace of Meat公司是一家来自比利时的培养肉类产品供应商，后来被以色列Meat-Tech 3D公司以1500万欧元的价格收购。Peace of Meat成立于2019年，主打在动物免受痛苦的前提下生产动物脂肪。Meat-Tech 3D公司是3D打印植物基肉类替代品领域的专家，但它希望用Peace of Meat生产的培养脂肪助力其发展。其目标是在2022年推出一款组合产品。
在美国加利福尼亚州，BlueNalu专注于生产鱼类和海产品的替代品。该公司非常希望为过度捕捞的各种海洋生物以及难以以传统方式养殖或已受到污染（例如汞污染）的海洋生物找到替代品。BlueNalu目前正在美国加利福尼亚州圣地亚哥市建设一家试点工厂。紧随其后的是Finless Foods公司，该公司也希望培养鱼类，尤其是很受欢迎但濒临灭绝的蓝鳍金枪鱼。
柏林初创企业Bluu Biosciences的宣传资料显示，它是欧洲第一家专门以鱼细胞为基础的在生物反应器中培养鱼类的公司。Bluu Biosciences说，鱼类是全世界普遍的蛋白质来源，但过度捕捞和污染对长期鱼类供应构成严重威胁，而水产养殖无法提供可持续的解决方案。与培养肉相比，在实验室培养鱼有许多优点：鱼的结构不那么复杂，在低温下也可以培养。Bluu希望在2022年将第一款产品推向市场，他们目前正在研发鱼丸和鱼酱。据称，这些产品比野生鱼或培养鱼含有更多对人体有益的omega-3脂肪酸。Bluu与Mosa Meat、Aleph Farms和Meatable等兄弟企业合作，创立了欧洲细胞农业协会（Cellular Agriculture Europe），目的是促成实验室鱼类和肉类获准在欧洲上市销售。相关公司意识到，如果它们希望赢得监管机构和消费者的信任，就需要做到最大限度的透明。
素食汉堡仍然更有益于生态
在进行商业生产的情况下，培养1千克肉对环境有什么影响？这是荷兰研究咨询机构CE Delft代表GAIA和The Good Food Institute（GFI）进行的一项研究的核心问题。这项研究对培养肉和屠宰场的肉进行了比较。如果用可再生能源生产培养肉——生物反应器会耗费大量电力——与传统牛肉相比，对环境的影响将减少93%，与猪肉相比减少53%，与鸡肉相比减少29%。即便如此，与植物蛋白替代品相比，培养肉的生态足迹仍较大。
“如果你想做有利于环境的事情，你需要吃尽可能多的植物基食物。如果你还想吃肉，那么最好选择用绿色能源制成的培养肉。这对动物和环境都有好处。”GAIA的培养肉顾问赫尔墨斯·桑托勒姆（Hermes Sanctorum）说。根据他的说法，要求每人每天只吃植物基食物是不切实际的。“全世界的肉类消费量都在持续增长。即使在欧洲，虽然人们现在吃的肉确实比以前少了，但实际上有更多的肉被生产出来出口。如果我们真的关心动物，就需要换种方式获取肉类。仅仅主张更多的纯素食主义是无济于事的。”
想要更多
今天的市场状况如何？各个公司已经取得了相当大的发展，给人一种好像很快就能制造出一款商业化产品的感觉。事实上，第一家专门使用实验室鸡肉的餐厅已经开始运营。这是以色列生产商SuperMeat的创意，于2020年底在特拉维夫（以色列第二大城市）开业。这家餐厅店名很简单，就叫“The Chicken”，它是世界上第一个用鸡肉细胞培养鸡肉的试验厨房。
客人坐在餐桌旁，可以很清楚地看到生产设备。另外，餐厅还推出了“点评食物，免费享用”的活动。菜单上最受欢迎的食物是培养鸡肉汉堡，根据测试小组的反馈，它与传统鸡肉汉堡没有什么区别。这种测试对肉类替代品生产商来说至关重要：他们想要成功，就需要征服消费者的味蕾。
SuperMeat使用干细胞生产鸡肉，干细胞在理论上具有无限繁殖的内在能力。这项技术最初是由制药行业开发的，但现在已经被用来大批量生产肉类。SuperMeat首席执行官伊多·萨维尔（Ido Savir）说，这个过程比养鸡更快、更有效。“一旦鸡的数量达到要求，每天就可以收获一半数量的鸡肉。这就好比一个农场养了1000只鸡，每天可以宰杀500只，再长出来500只，如此循环往复。”该公司希望从2022年开始向餐厅提供鸡肉，并计划在2025年开设一家商业化规模的工厂。到了那个时候，培养鸡的价格预计将与真正的鸡差不多。
4个主要挑战
很明显，这个行业正在慢慢走向成熟。世界各地的培养肉生态系统正在逐步形成。越来越多的公司开始生产必要的生物反应器或细胞培养所需的血清。在早期，开拓者别无选择，只能自己去发现一切，这减慢了发展的速度。现在，速度正在稳步加快。尽管如此，一些主要的挑战仍然存在。以下是最重要的4个方面。
首先是生产成本的问题。生产1千克试管肉仍然需要数千欧元。这很大程度上是因为喂养细胞所需血清的成本较高，每升血清的价格超过100欧元。即便如此，根据CE Delft（Vergeer，2021）的一项研究，到2030年，试管肉的批发价格仍有可能降到每千克5.66美元（4.70欧元）。这很大程度上是一种“理想情况”，而且还是在假设将努力降低培养基成分成本和生物反应器制造成本的情况下。
其次是生产规模。到目前为止，这种生产一直在测试实验室或小型试点工厂中进行。若想将生产设施升级到能够生产商业市场所需的大量产品的规模，则需要大量投资。
再次是这种类型的投资涉及巨大的风险，因为作为所谓的“新型食品”，人造肉仍然需要正式的官方批准才能推向市场。这意味着在欧洲，该行业必须说服欧洲食品安全局（European Food Safety Authority, EFSA）。在美国，要说服食品和药品监督管理局（Food and Drug Administration, FDA）以及美国农业部（United States Department of Agriculture, USDA）。完成必要的检测和遵守必要的程序可能需要数年的时间，所需的相关费用是巨大的。到目前为止，世界上只有新加坡（一个城市国家）一个国家对培养肉敞开了大门。新加坡在2020年底批准培养肉在其境内进行商业销售。然而，新加坡这么做是有原因的（与该国自身利益相关）：该国90%的食物需要进口，希望到2030年实现至少30%的自给自足。美国肉类生产商Eat Just已经与新加坡当地制造商达成合作关系，培养用于开发终端产品的鸡肉细胞，这些产品一开始将只出售给餐厅。2020年12月，新加坡1880餐厅成为第一家售卖培养肉的餐厅。阿拉伯联合酋长国也表现出对这类食品生产的浓厚兴趣，原因与新加坡差不多。在阿联酋，培养肉在不久的将来可能就会获得正式的监管批准。
最后，也许也是最重要的障碍，是消费者。搭建好必要的基础设施并满足所有监管程序确实很困难，但并非不可能。而试图说服消费者则是一项极其需要技巧的任务。你如何创造一个市场？一方面，产品必须是好的而且要非常好。另一方面，即便如此，还需要克服某些方面对相关复杂技术的怀疑。你还记得公众对转基因作物的极力抵制吗？对许多消费者来说，实验室肉的概念就像科幻小说一样，“试管肉”和“培养肉”等术语的使用对于提高公众对这些产品的认知帮助甚小。换句话说，在实验室肉上取得突破不仅对生物工程师来说是一项具有挑战性的任务，对他们的销售同行来说也是如此。赢得消费者的信任至关重要。对消费者透明是必需的条件。关键问题之一是，能否说服素食者和纯素食者食用这些新产品，因为这些新产品的生产过程不再有动物遭受痛苦。这些群体对于新产品的最初反应好坏参半。
我们所谈论的期限是多久？大多数公司声称，到2025年，他们可以将具有商业可行性的产品推向市场，至少在生产技术方面是可以做到的。但每个人都意识到操之过急的风险：届时的商业推广承受不起失败。一次事故就足以败坏整个行业的声誉，一旦声誉受损，则需要付出很大的代价（无论是时间还是金钱）才能修复。没人愿意冒这个险。
在太空生产培养肉？
就像垂直农业一样，看起来试管肉在太空也有未来。对于宇航员来说，吃到新鲜的食物是一件非常奢侈的事情。如果他们能在太空站（或更远的将来，在月球上或火星上）培养出干细胞肉，这将为他们的饮食增加一些大受欢迎的新花样。如今我们知道，这不再是科幻小说：2019年，以色列初创企业Aleph Farms在国际空间站，小规模地培养出了牛肉细胞。
不用牛就能产出奶，不用鸡就能产出蛋
想要喝上牛奶、吃上酸奶或奶酪但又不想让动物遭受痛苦的消费者，如今需要退而求其次转向大豆或燕麦饮料和由腰果制成的奶酪替代品。这些产品正变得越来越好，但对许多人来说，它们与真的牛奶、酸奶、奶酪还是有很大的差别。想象一下，如果奶可以像一些初创企业做培养肉一样被培养出来呢？好消息是，的确可以！你用肉细胞能做的事情，乳细胞也同样可以。事实上这还要更容易。因为二者有一个本质的区别：牛乳蛋白可以通过酵母的发酵来培养，甚至连奶牛都不需要！
这一领域的先驱之一是硅谷初创企业Muufri，后来更名为Perfect Day。该公司将精力集中在一种可以使许多乳制品具有独特风味的成分上，这种成分就是乳清。他们是第一家销售非动物乳清的公司，这种乳清是通过酵母和细菌发酵生成的，发酵过程中产生的一种具有真正乳制品味道的蛋白质就是乳清。Perfect Day目前已经在向其他乳制品替代品制造商销售这种核心成分。
Perfect Day的客户之一是不含乳制品冰激凌生产商Brave Robot，该公司于2021年春季在美国近5000家超市推出了他们的产品。这些产品的味道就像真正的冰激凌，但冰激凌的生产没有一头奶牛参与。同样，冰激凌中所含的蛋白质是通过微生物发酵获得的。另一家初创企业New Culture选择了一种完全不同的方法，他们售卖的终端产品是奶酪，奶酪是通过实验室培养的酪蛋白制作而成。据说，第一批试验就成功研制出了一种非常美味且富有弹性的实验室版马苏里拉奶酪[33]。
和试管肉相比，一个主要且重要的区别是牛奶蛋白不是用“真正的”牛奶培养的，而是基于酵母发酵产生的。因此，Perfect Day 认为自己生产的产品是完全素食的，尽管该产品的蛋白质与牛奶的蛋白质完全相同。这意味着这些产品无须经过繁琐又费钱的审批程序就可以推向市场。事实上，他们的许多方法根本就不算是新的。以凝乳酶为例，这种物质过去是从小牛的胃中提取的，但自20世纪90年代以来，凝乳酶已经可以用细菌生产出来了。就像胰岛素一样，过去是从猪身上提取的，但现在可以在实验室做出来（Carrington，2018）。
此外，你可以用上述方法生产出奶，那就可以用完全相同的方式生产出蛋：通过发酵过程产生的蛋白质与真正的鸡蛋蛋白质没什么不同，但整个生产过程你看不到一只鸡。这个过程实际上相对简单，至少就蛋白质而言是这样。“只有”12种不同的蛋白质参与生产过程，每一种都可以在细菌的帮助下培养得到。大型啤酒商百威英博（AB InBev）是对这一领域感兴趣的公司之一，该公司通过其创新部门ZX Ventures投资了多家致力于通过完善精密发酵技术来生产无动物蛋白的公司。其中有一家公司叫Clara Foods，这是一家专门生产纯素蛋白质的公司。从无动物蛋白生产与百威英博的联系不难发现：酿造啤酒也是一个发酵过程。
但是，如果说制造鸡蛋蛋白质相对简单，那么制造蛋黄就是另一回事了。尽管制造蛋黄很复杂，但市场上已经有一些很好的仿制品。例如，印度公司Evo Foods最近推出了一种液体鸡蛋替代品，其味道和质地与母鸡下的蛋非常相似。该公司声称，它们的产品比传统鸡蛋含有更多的蛋白质，其主要成分是绿豆、鹰嘴豆和豌豆。这家位于孟买的初创企业特意选择了在印度容易种植的食材，这样他们就不需要依赖进口。仰仗14亿人的国内市场，他们可能也不需要出口终端产品！Evo是亚洲第一个素食鸡蛋替代品，早于将于2022年在新加坡首发上市的OnlyEg。
还有最后一个问题需要解决：实验室食品可能比来自农业生产的传统产品更可持续，但它是否同样健康呢？因为实验室食品利用相同的蛋白质和相同的细胞结构，所以这个问题的答案是肯定的：几乎没有差别。实验室肉和实验室奶的营养价值与真正的同类产品也几乎相同。事实上，进一步优化和调整实验室食品的营养价值是有可能的，这为高度个性化食品的未来开辟了前景。这个话题我们稍后再做详细介绍。就目前而言，只要说培养肉和培养奶还有一个额外的好处，那就是不使用抗生素，虽然它们不能被视为减肥食品：素食冰激凌也含有大量的脂肪和糖。
为什么新加坡对城市农业和培养肉充满信心？
新加坡是城市农业领域的领跑者之一，而且不仅仅在这个领域。这个人口密集的城市国家的粮食产量仅为其粮食需求的10%，因此严重依赖进口，易受食品供应链中断的影响，这个严酷的现实在新冠肺炎疫情暴发期间更加明显。出于这个原因，新加坡政府希望提高当地的粮食产量，到2030年实现30%的自给自足。城市农业是他们的重点发展对象之一。如今，新加坡724平方公里的国土面积中，只有1%用于农业。
这一比例需要增加，而且需要加快速度。因此，新加坡国家当局已经在公开招标，在工业场地和公共停车场屋顶上创建城市农场（Aravindan，2020），以及为农场的建立筹集资金。在与松下（Panasonic）的合作中，农业初创企业IFFI（Indoor Farm Factory Innovation）计划建立这样一种农场：在3500平方米的面积上，分12层垂直种植各式蔬菜，这样每天可收获800到1000千克蔬菜。这个农场还打算做成一个培训和研究中心，目的是鼓励其他人也这样做；而在农场附近开设一家“农场到餐桌”类型的小餐馆，目的是激发公众兴趣（Chong，2020）。
在政策的加持下，新加坡成为世界上第一个正式批准培养肉商业化生产的国家。据新加坡国家食品监管机构表示，老牌创业公司Eat Just在旧金山生产的培养鸡符合新加坡的所有安全标准，因此可以用于生产鸡块。Eat Just已经与当地工厂建立了合作关系，培养所需的鸡细胞用于开发终端产品，最初这些产品将卖给餐饮店。该公司还希望获得在新加坡销售鸡柳的许可。
发酵，适合未来的技术
在寻找更健康和更可持续的食品生产方法的过程中，发酵技术逐渐脱颖而出。消费者熟悉酸菜或韩国泡菜的发酵原理，肉类替代品阔恩也是通过发酵得到的。不过，食品工业还有许多其他可能的生产方法，其中一些已经在使用。
发酵是一种利用藻类或真菌生产营养添加剂或成分的技术，如可以生产出天然色素、调味品、脂肪、蛋白质等。发酵还可以改善植物奶和植物奶酪的质地、口感。神秘的血红素成分使Impossible Burger像真正的肉一样能流血，它同样是一种发酵产品。
用发酵技术生产的添加剂比从石油衍生物中提取的添加剂更自然、更健康，石油衍生物目前仍然经常被用于糖果、薄荷糖、蛋糕和零食的生产。发酵生产过程只需要很少或不需要额外使用土地、水和能源，这可能会让它成为真正的颠覆者。许多食品专家认为，生物发酵技术将很快取得重大突破。
15年后，我们会吃热空气吗？
微生物蛋白是另一种可能的解决方案，它可以帮助我们进行必要的蛋白质转化。细菌可以被用于在生物反应器中培养蛋白质。其主要优点是培养过程快速，不需要使用稀缺和昂贵的土地，并且可以回收利用食品生产工业的废水。同样，它也可以利用食物垃圾自然发酵产生的沼气或二氧化碳。研究人员发现，生产蛋白质的微生物所含有的蛋白质要比大豆高出70%，同时还能吸收二氧化碳和大气中的氮。换句话说，这是一个循环系统。
例如，微生物蛋白可以用作水产养殖中的鱼饲料（其细胞结构与鱼粉相似）。细菌的细胞壁也含有使动物对疾病更具抵抗力的物质。用紫色细菌进行的试验表明，小虾食用微生物蛋白比食用标准鱼食生长得更快。此外，这些蛋白质作为肉类替代品的一种原料也适合人类食用。
但或许最具想象力和发人深省的是由芬兰初创企业Solar Foods开发的产品，他们正在试验一种几乎是从空气中提取的新型营养物质。这是一种基于氢和土壤细菌的新型蛋白质，比大豆的蛋白质产出高效10倍，所以该公司希望从2025年起他们的产品能够与大豆竞争。通过将细菌与氢混合，一种以前从未见过的食物就被创造出来了，它很可能成为未来的主要食品。这种想法最初是在20世纪60年代作为可能的太空食物进行研究的，但直到最近才在芬兰首都赫尔辛基的Solar Foods实验室首次付诸实践（Harrabin，2020）。
水通过电被分解成氢离子和氧离子，最终形成一种既没有气味也没有味道的淡黄色蛋白质粉。而这正是我们想要达到的目的，因为这意味着这种蛋白质粉可以用于几乎所有食物品类。开发人员已经考虑将其应用于面包和意大利面的生产，此外，它还有可能取代棕榈油用来制作调味酱、饼干等产品。
据预测，这种被称为Solein的可食用粉末将在肉类行业发挥重要作用。Solar Foods预计，到2025年，其产品的价格将与大豆的成本价相当，这使其成为一种有吸引力的动物饲料替代品。
对环境和我们过度开发的星球来说，其好处在于这种新蛋白质可以用来做培养肉和培养鱼。
因为这个过程几乎不需要利用空间和自然资源，所以芬兰科学家声称（并非没有充分理由）他们的系统是高效率和可持续的。但这个系统依赖于可持续且低价格的电力，因此电力是整个过程中的关键部分。在第一轮投资中，Solar Foods募集了550万欧元，这笔资金将被用于这项产品的进一步开发和商业化。



昆虫：未来的食物原料
2014年，以昆虫为原料的汉堡、鸡块和酱料在比利时、荷兰、卢森堡3个国家的超市里一度风靡。你可以在比利时德尔海兹集团、阿尔伯特·海恩，还有家乐福的货架上找到它们。天然食品专家达默特（Damhert）甚至创建了自己的品牌：Insecta。在精致的招待会上，款待客人配卡瓦酒的小点心是辣椒味的油炸蝗虫。食品专家们排着队告诉我们：粉虫和蟋蟀势必会是未来的主流食物，毕竟，它们富含蛋白质、能量、脂肪和矿物质，这使它们成为理想的肉类可持续性替代品。
仅仅过了两年，这些产品就从货架上消失了，它们的销售额令人大跌眼镜。“一开始我们取得了一些成功。人们抱着好奇的心态去尝试。我们还尝试让这些产品摆在超市里突出显眼的位置，例如，在超市里定期推出免费品尝活动，但绝大多数人就是不感兴趣。这些昆虫没有销路，所以我们暂时将它们从我们的销售品类里撤出了。”德尔海兹集团的一位发言人在2016年接受采访时解释道。从2016年起，这种新的食品类别就一直不温不火，从来没有达到我们的预期。这类食品会从此消失吗？时间会告诉我们答案。
“问题出在人们的耳朵上”
昆虫作为食物的最大问题出在消费者耳朵上。首先这是一件精神层面的事情。这是根特大学生物工程科学学院教授泽维尔·格林克（Xavier Gellynck）领导的一项研究所得出的结论。他的博士生乔吉姆·斯考滕（Joachim Schouteten）调查了近100名年轻人对吃昆虫汉堡的看法。为了方便测试，他发明了一种名叫为“Emo-Sensory Wheel”的交互工具，这个工具既能够显示测试对象对不同种类食物的反应，也可以记录感官特性，如余味、多汁性和颜色。
泽维尔·格林克教授评论说：“测试表明，在不知情的状态下吃昆虫汉堡的年轻人觉得它们不如传统肉汉堡好吃，但吃起来也没有问题。然而，作为测试的一部分，当他们被问到对吃昆虫汉堡有什么看法时，能明显感觉到他们的恐惧和怀疑。”大多数参与者还反馈昆虫汉堡的口感比真肉汉堡要干一些（Gellynck，2006）。
出人意料的是，当年轻人事先知道他们吃的是什么时，昆虫汉堡实际上评分更高。也就是说提前告诉他们，汉堡里含有31%的粉虫。换句话说，当人们提前得知充分的信息时，不信任的程度就会降低。他们中的大多数人还表示，他们认为昆虫汉堡比肉汉堡更健康。这些结论对于以昆虫为原料的食品未来能否成功销售具有重要意义。
昆虫的好处有哪些？
首先，它们富含脂肪、蛋白质、维生素、纤维和矿物质，有益于身体健康。它们还含有人体所需的氨基酸和Omega-3脂肪酸，另外，有些昆虫还有很高的含铁量。
其次，昆虫的培养和消费比畜牧业更具有可持续性。昆虫将所吃的食物转化为可供人类食用的部分（产出比）要比牛有效率得多。2千克饲料能产出大约1千克昆虫“肉”，其中80%是可食用的。相比之下，1头牛需要8千克饲料才能产出1千克肉，而且1头牛身上只有40%是可以吃的。此外，奶牛的生长速度要慢得多，而且比养虫需要更多的土地和水。
最后一点也很重要，昆虫靠泔水生活，它们几乎不排放温室气体。昆虫有这么多优点，我们还能要求什么呢？
差点忘记了，还有一点：昆虫养殖为许多较贫穷的地区提供了急需的就业机会，而且不需要投资复杂的设施。
小型昆虫农场
从全球范围来看，吃昆虫是很常见的事情。根据联合国粮农组织的数据，全世界有超过20亿人经常食用昆虫，尤其是在非洲、亚洲和南美洲（Van Huis，2013）。世界上有1900多种可食用的昆虫物种，其中最常被食用的是甲虫、毛毛虫、蜜蜂和黄蜂。即使在西方国家，人们每天都在吃和昆虫有关的食物，尽管我们不知道：昆虫的残骸不可避免地被加工成啤酒、水果和干香料。
虽然有些物种已经有数千年的养殖历史了，比如蜜蜂和蚕，但大多数昆虫还是在野外捕获的。养殖其他昆虫是为了在园艺中使用，它们要么是传粉者，要么是更有害物种的天然捕食者。然而，养殖昆虫作为食物来源的想法是最近才出现的。如今，蟋蟀农场在越南、泰国等国家并不少见。粉虫和蝗虫也以类似的方式生长。这些农场通常是小型家庭企业，工业规模化生产仍然相对少见。这些养殖的昆虫大部分是供人类直接食用的，尽管它们也可以加工成食物呈糊状，用于更复杂的菜肴中。从昆虫中提取蛋白质、矿物质和维生素等成分在技术上是可行的，但费用很高。
巧妙地隐藏
大多数欧洲人认为“食虫性（entomophagy）”（一个很难的词，意思是“吃昆虫”）是一种原始的、听起来令人作呕的饮食习惯。当然，这是饮食习惯的一个关键因素：它们是由文化决定的。有些文化吃狗肉，尽管几乎每个欧洲人都认为这是不可思议的。在一些国家和地区，例如法国和佛兰德斯的人们喜欢吃马肉，而另一些人则认为这简直令人无法接受。换句话说，这完全是一个感知问题。西方人觉得昆虫是令人讨厌的、让人毛骨悚然的东西，他们不愿意看到昆虫出现在餐盘里。显然，这使得昆虫作为食物在欧洲和北美的突破面临很大的挑战。话虽如此，那些有勇气尝试昆虫的人往往会发现昆虫其实很美味。René Redzepi是哥本哈根世界著名餐厅Noma的大厨，他就经常用昆虫烹饪菜肴。
如果昆虫被巧妙地隐藏在更有吸引力的产品中，也许它们可以赢得西方消费者的青睐。这个有趣想法的倡导者是布鲁塞尔的一家初创企业Kriket，它销售以蟋蟀、种子和坚果为原料、包装精美时尚的零食棒。他们的菜单上还有蟋蟀麦片。该公司希望改变昆虫的小众地位，使它们成为蛋白质的主流来源。这些蟋蟀在布鲁塞尔一个可持续发展的城市农场养殖，以泔水为食。Kriket的零食棒已经在比利时、德国、荷兰、捷克和英国等多个国家销售。2020年，克鲁特集团收购了该公司的少数股权，这不仅为Kriket提供了开发新产品急需的资金资源，而且还带来了重要的消费市场知识和经验。“在克鲁特集团的支持下，我相信到2030年，我们可以让蟋蟀像虾一样成为人们日常饮食的一部分。”该公司创始人米歇尔·范梅尔文（Michiel Van Meervenne）说。
这家位于布鲁塞尔的初创公司是欧洲第一家获得昆虫类产品生物技术认证的公司。但从理论上讲，其昆虫产品还没有被批准供人类食用：欧盟的一项指导方针明确规定，所有新食品必须首先经过欧洲食品安全局的检测。包括比利时、荷兰在内的一些国家认为，这并不适用于一看就知道是来源于动物的食品，但2018年，欧盟《新食品法规》把昆虫定义为新的食物来源，尽管商定了过渡期。从那以后，欧洲的看法似乎改变了，他们转而开始支持昆虫。2021年初，欧洲食品安全局为人类食用黄粉虫开了绿灯，允许黄粉虫作为一种新型食品上市，这是第一种被“授予”这一荣誉的昆虫。在不久的将来，许多其他种类的昆虫也会跟进，这将极大地推动整个行业的发展。但要提醒一句：对甲壳类动物和贝类过敏的人要远离昆虫。你可能看不出来，但它们实际上是远亲……
为四足动物量身打造的食物
在动物饲料中使用昆虫的潜力可能更大，用昆虫作为鱼粉和大豆的替代品，具有更强的可持续性。2017年以来，欧洲已批准昆虫蛋白用于鱼类养殖，这促进了昆虫蛋白产量的快速增长。据国际昆虫食品和饲料平台（International Platform of Insects for Food and Feed, IPIFF）预测，到2030年，昆虫蛋白的年产量可能会上升到300万吨（Ploegmakers，2020）。在这方面，Entocycle是一个有趣的例子，这是一家位于伦敦的初创公司，通过捕捉以水果、蔬菜和咖啡渣为生的黑兵蝇，制造可持续的动物饲料。这一切都是在伦敦这座世界最大城市之一的市中心完成的。
该行业另一家引领潮流的公司是荷兰昆虫养殖初创公司Protix，该公司获得了2020年荷兰创新奖。它开发了一个循环概念，即用食物垃圾喂养昆虫，然后用这些昆虫来制作牛和鱼的饲料。Protix认为，这是对目前使用的以大豆、鱼粉和棕榈油为主要原料的不太可持续的动物饲料的巨大改进。“昆虫有助于抵消过度捕捞和为种植大豆而砍伐森林的现象。我们的昆虫养殖过程是完全自动化的。不管是在幼虫阶段还是成蛹阶段，我们通过智能算法和机器人技术来监测整个过程，确保其是受控的。”
自称世界昆虫养殖领军企业的法国公司Ynsect筹集了1.89亿欧元，在亚眠（Amiens，法国北部城市）建造了世界上最大的昆虫工厂。该公司培育粉虫，作为牛饲料、宠物食品和化肥的蛋白质来源。新工厂计划于2022年开业，目标是每年生产10万吨动物饲料。总监安托万·休伯特（Antoine Hubert）并不认为昆虫会很快进入人类消费者的餐盘，除非是针对运动食品等特定用途。然而，昆虫是动物饲料中蛋白质的优秀替代品和可持续来源，这也有利于食用它们的动物的健康。
使用昆虫作为牛饲料确实提供了一些“药用”好处。例如，它可能会降低抗生素的使用水平，因为甲壳素（昆虫外骨骼中的组成部分）是一种益生菌。黑兵蝇也有抗菌作用，可以帮助防治猪的腹泻。然而，这一领域还需要进一步研究，因为需要显著降低生产成本。另一个争论的焦点是欧洲的立法，它远远落后于该行业迅速发展的现实。
尽管如此，第一批以昆虫为原料的宠物食品已经上市，主要是狗粮，也有猫粮。因为这些替代品更健康且更可持续，所以它们得到了大力推荐。幼虫和黑兵蝇是宠物食品中最常见的成分：可持续培养、生长快速、含有牛磺酸（牛磺酸是一种猫和狗都必需的重要氨基酸）。据说，猫和狗也觉得这些新产品相当美味！
立法正在阻碍人们食用昆虫
在2018年之前，欧盟对昆虫作为食品进行销售的限制很少。然而，2018年1月1日起生效的《新食品法规》彻底改变了这一现状——不是朝更好的方向发展。在整个欧洲，以昆虫为原料的食品现在都要经过审批程序，但水牛蠕虫、粉虫、蝗虫和蟋蟀是为数不多的例外，它们已经获得了销售许可。
在美国，如果昆虫是专门供人类食用的，公司可以出售，但如果他们想用昆虫生产添加剂（例如，一种粉末），则需要事先获得美国食品和药品监督管理局的批准。
就动物饲料而言，昆虫目前在欧盟只能用于鱼饲料，而不能用于牛饲料。自2017年7月以来，7种昆虫已获准用于水产养殖：黑兵蝇、普通家蝇、黄粉虫、小粉虫、家蟋蟀、带斑蟋蟀和野蟋蟀。然而，目前这些昆虫只能通过“饲料级的原料”来喂养，如植物来源的原料、加工过的鸡蛋、牛奶等。此外，20世纪90年代末，因“疯牛病”爆发，欧盟紧急宣布了一项禁令，禁止在牛饲料中使用动物蛋白，所以昆虫产品不能用于饲养家禽或牲畜。
在美国食品药品监督管理局于2018年底做出允许在美国家禽业中使用黑兵蝇幼虫的决定后，欧盟委员会目前正在调查研究是否可能重新解除对使用昆虫蛋白喂养家禽的禁令。



来自海洋农场的超级蔬菜
在亚洲，海藻已经在人类的菜单上存续了数千年，但在西方食品行业中，它仍然是一个非常小众的产品。然而，这种情况正在慢慢发生改变。特别是寿司的日益流行使人们越来越习惯于接受吃海洋蔬菜。除了海苔和裙带菜，一些欧洲和美国的超市也开始储备其他以藻类为原料的类似产品，如海藻沙拉、海藻汉堡、海藻奶酪，还有用来给汤调味的干海藻。许多食品专家表示，海洋蔬菜未来的增长潜力巨大。海洋蔬菜不仅美味——例如，它们可以给你的菜肴带来令人愉快的鲜味——而且也是健康和可持续的。
全世界每年种植和收获的海藻大约有3500万吨。其中只有30万吨产自欧洲，该行业在欧洲仍处于起步阶段。然而，据Seaweed for Europe最近发布的一份报告，预计到2030年，这一数字将增至800万吨。Seaweed for Europe是一个由约30家工业伙伴组成的联盟，旨在2030年前全面打开欧洲市场。届时，海藻的全球总市场价值约为93亿欧元，其中30%来自欧洲种植的海藻，其余来自进口（Vincent，2020）。这可能会创造8.5万个新工作岗位。在欧洲，海藻很有可能作为动物饲料的补充剂或作为可持续施肥的生物刺激素。然而，人类的消费也在不断增长。在全球范围内，目前人类消费的海藻占所有海藻收获量的77%。由于人们对更健康、更可持续性饮食模式的重要性重新产生兴趣，这一市场将继续强劲增长。
超级可持续性的超级食物
海藻养殖对环境的有益影响也很重要。海藻会从海洋中吸收二氧化碳，也吸收氮和磷。从这个意义上说，海藻养殖是再生养殖。它的生产不需要使用稀缺的土地，而是利用水下空间，而水下空间在海岸附近、在海上或者在风力场和水产养殖的地方可以随意获取。它既不需要淡水，也不需要化肥和杀虫剂。与土地耕作相比，它不但不会威胁到生物多样性，实际上反而提高了生物多样性。因此，海藻养殖完全符合联合国和“欧洲绿色协议”的可持续发展目标。
近年来，一些企业或组织已经推出了许多举措试图将欧洲当地的海藻养殖提升到一个更高的水平。例如，在佛兰德斯，成立于2018年的Seaconomy财团致力于海藻养殖研究；其创始人表示，海藻可以在当地的食品供应和食品供应链改善的可持续性方面发挥重要作用，克鲁特集团也是其合作伙伴之一。在荷兰，海藻中心（Seaweed Centre）也在探索类似的可能性，特别是在东斯海尔德水道（Oosterschelde，荷兰地名），那里的一些海藻农场已经很活跃了。
根据比利时最近一项对这种所谓的“超级食物”的经济可行性研究，比利时北海特别适合种植具有经济潜力的各种海藻。最有前途的品种是大西洋裙带菜、糖藻（sugar wrack）、墨角藻、锯齿藻、海白菜、掌状红皮藻、海苔和爱尔兰苔藓。该研究得出的结论是，为了使未来大规模利用海藻在未来被大规模利用，有必要开发一个宏大的创新项目。在短期内（2025年），海藻可以种植在比利时北海海岸附近的当地农场中，作为食品和动物饲料的添加剂。从这些比利时水域收获的海藻应该足以满足食品和动物饲养行业的当地需求。
克鲁特集团已经被说服了：其零售团队正计划在比利时纽波特海岸附近建立一个4.5公里长的海上农场。在第一阶段（除了2000吨贻贝和100吨牡蛎），它打算收获100吨海藻，更具体地说是糖藻。这是一种不在野外生长的海藻，是各种菜肴（如沙拉）的美味补充。还有其他额外的优点吗？还有的优点就是这种海藻并不贵。
海藻有多健康？
这个问题因种类而异，但可以毫不夸张地说，海藻富含有益身体健康的营养物质——有时甚至有点过多。
首先，海藻含有丰富的维生素（包括维生素B1、维生素K、叶酸）和矿物质，还含有钙、磷、镁、钠、钾、铁和碘等元素。其次，海藻含有多种蛋白质和人体必需的氨基酸，这使得它们可以在一定程度上作为肉类替代品供人类食用。最后，这些“海洋蔬菜”还富含纤维，并含有高浓度的健康脂肪酸EPA和DHA，这也是鱼类富含的两种脂肪酸。
其中一个特别重要的成分是褐藻糖胶，这是褐藻类植物光合作用的独特产物，有时被认为是日本人特别长寿的原因之一，日本人几十年来一直是海藻的主要消费者。褐藻糖胶还有益于改善免疫力和心血管功能。
但要注意：吃太多海藻对身体也不好。特别要注意碘的摄入量。同样，过量摄入维生素K也不好。一些海藻的钾含量也很高，这可能会给肾病患者带来问题。还有一些海藻重金属浓度也很高。因此，不建议采摘野生海藻！
成功故事
海藻会有市场吗？人们对海藻的兴趣确实在增加。你可以在保健食品店和像德尔海兹、阿尔伯特·海恩这样的超市找到限量供应的海藻。只要这种供应仅限于各种干海藻和一些新鲜沙拉，就不太可能很快实现重大突破。不过诱人的预制菜和方便食品的推出可能会很快改变这一切。
在这方面，一个有关海藻的成功故事是关于荷兰藻类汉堡（Dutch Weed Burger）的，这是一家以豆类和蘑菇为基础的肉类替代品生产商，其产品富含来自东斯海尔德水道的Zeewaar海藻农场供应的海藻。该公司的产品已经出现在200多家餐厅的菜单上，以及阿尔伯特·海恩300多家分店的货架上。“我们相信，植物基烹饪是实现真正改变的关键。不管你是从结束生物产业的艰难时期、维持经济可持续性的角度来看，还是从未来全球和平的角度来看，这都没有区别。所有这些问题的解决方案都在于你，要看你怎么选择。”联合创始人库尔斯多姆（Mark Kulsdom）这样说道，“我们正在发起一场快餐行业的革命，这样我们就可以向商界、政客、非政府组织、农民和消费者展示，我们还有其他有益于自然、动物和人类的选择。我们相信荷兰藻类汉堡可以帮助全球加速这一转变。”
另一个关于海藻可能成为美味健康食品基础的案例来自德国。企业家德尼兹·菲西西奥卢（Deniz Ficicioglu）和雅各布·冯·曼陀菲（Jacob von Manteuffel）与大学、海藻养殖户和专家合作，致力于创新开发海藻产品。他们的罐装海藻沙拉以“北欧海洋水果”（Nordic Oceanfruit）品牌销售，现在在德国的5000多家商店都可以买到。这种海藻在欧洲不同的地方进行有机种植，他们的产品是100%植物基，不含麸质，不含精制糖。此外，该公司计划更进一步：Betterfish是一种以海藻和藻类为基础的植物性金枪鱼替代品。
结论是什么呢？海藻养殖已经表明，可持续性发展和经济增长是可以齐头并进的。完全可能在10年后，超市向广大公众销售各种美味健康的海藻产品，而不仅仅只面向素食者。海藻还可以作为营养补充剂、化妆品，甚至是治疗心脏病和阿尔茨海默氏症等慢性疾病的救命药物的成分。换句话说，未来看起来很有希望——而且已经不远了。
海藻能帮助减少奶牛的甲烷排放吗？
一些专家预测，海藻将成为奶牛饲料中新的神奇成分。在试验中，科学家们通过在奶牛的饮食中添加少量海藻，成功地将奶牛的甲烷排放量减少了82%。每天只要80克海藻就足以达到预期效果，而且不会对动物的肉类生产产生任何负面影响。
奶牛在消化富含纤维的食物时，通过胃里的细菌作用会产生甲烷，这一过程与发酵相似。有一种特殊的红色海藻叫紫杉状海门冬，它可以通过抑制奶牛消化道中的一种酶来帮助抵消这一过程，从而抑制甲烷的产生。
甲烷是导致全球变暖的温室气体之一。美国约10%的甲烷排放来自农业，其中很大一部分来自奶牛，它们放屁打嗝都会排放甲烷。
联合利华用海藻清洁你的家
海藻作为一种原材料的潜力远远超出其作为人类健康和可持续性食品来源的作用。它还可以被用于动物饲料、化妆品、生态包装，甚至用作燃料。但是你想象过将海藻用于清洁产品吗？这是联合利华的新想法，该公司正在开发基于海藻的清洁产品，最终希望通过它来实现自清洁表面。
人体80%以上的细菌感染是由生物膜的形成引起的，生物膜是生长在各种表面上的微生物集合，比如你在厨房和浴室里发现的那些。用海藻可以避免这种情况，因为海藻对这种薄膜的形成具有抵抗力。它有一个保护机制，以确保表面永远保持“干净”。生物技术专家已经开发出一种基于海藻的工艺，可以防止污垢和微生物附着在其他物体表面上。因此，像经常生长在浴室瓷砖之间的霉菌很快就会成为过去。
而且，联合利华在海藻方面的计划远不止消费者市场。他们希望获得许可将该技术推广到可能更有利可图的B2B市场。保持表面清洁的产品有成百上千种可能的应用场景，从无异味的鞋子到永久保持原样的纸币。另外，与牙科专业人士的合作谈判也在进行。
联合利华还预测了一些具有可持续发展效益的可能性。例如，如果该产品可以帮助保持船体清洁，水对船体的阻力将会降低，这反过来可以使船的燃料消耗减少10%。
一本未来的食谱
由宜家建立的研究和设计实验室“太空10号”（Space 10）的众多项目之一是一本名为《今日未来食品》(Future Food Today)的未来食谱。它收集了来自实验厨房的美味食谱，旨在帮助我们吃得更好，为了我们自己，也为了地球。换句话说，这是对未来厨房会是什么样子的一个切实而又美好的愿景。《今日未来食品》涵盖的内容集技术、科学和营养于一体。
“太空10号”项目组说：“我们写这本书是为了缩小未来的食品趋势和人们厨房现状之间的差距。《今日未来食品》旨在展现人们对食物未来的积极前景，并为人们提供食谱，让人们能够朝着这个方向前进。虽然我们无法预测未来，但我们知道，如果我们希望未来变得更好，我们生产和消费食物的方式需要彻底改变。《今日未来食品》试图通过避免使用不可持续的蛋白质来源来解决这一问题，食谱更倾向以微藻、昆虫和其他对环境更友好的食材为基础，而且吃起来也很美味。”
举个例子。该团队的创意之一是“明日肉丸”（tomorrow’s meatballs）：这是传统肉丸的变异体，用的材料是昆虫、藻类和培养肉。或者是“没有狗的热狗”（dogless hot-dog），这是快餐世界经典食品之一热狗的可持续性替代品，它不含肉，而是含有干的、光滑的小胡萝卜，甜菜根和浆果番茄酱，芥末和姜黄奶油，烤洋葱，黄瓜沙拉和香草沙拉混合物。小圆面包是用螺旋藻制成的。螺旋藻是一种微藻，比胡萝卜含有更多的β胡萝卜素，比麦草含有更多的叶绿素，铁含量是菠菜的50倍。你还没有被说服吗？也许你会更喜欢“虫汉堡”（bug burger）：每片含有100克甜菜根、50克萝卜、50克土豆和50克粉虫，都放在一个白色小圆面包里，涂上甜菜根、黑莓番茄酱、韭菜酱和水培沙拉混合物。尽情享用吧！



3D打印如何改变食品行业
在建筑、汽车、设计和时尚行业，3D打印的影响已经得到了显著体现。简单地说，3D打印机通常使用数字模型文件一层一层堆叠来制作三维实物。这使得设计师和制造商能够在相对较短的时间内以高度经济的方式使用材料，生产出复杂的结构和形式。你可以打印一个完整的3D房子，也可以打印一个新眼镜框架和一双个性化运动鞋。有了3D打印机，消费者就可以成为生产者。那么，这种非凡的技术如何应用于食品行业呢？有各种各样的方式，好像是这么回事。
激发创造力
2020年初，巧克力巨头百乐嘉利宝（Barry Callebaut）宣布全球首家3D打印工作室开业，致力于“创造独特的巧克力体验”。3D打印技术使等比例3D打印巧克力成为可能。这意味着从现在起，厨师们可以自己创造出美妙的巧克力杰作，无论设计有多复杂，都可以通过3D打印技术快速、轻松、廉价地复制出来。同样的程序也可以用于甜点和热饮。这项新服务主要针对餐厅、酒店、连锁咖啡店和其他餐饮机构。该公司的投资费用不少，这表明他们坚信3D打印即将在食品行业实现真正的突破。
其他主要食品生产商也对3D打印技术表现出了同样的兴趣。百事公司使用3D打印技术来测试薯片和零食的新形状。好时公司（Hershey）用它设计了新的糖果棒，奥利奥公司（Oreo）用它来个性化定制饼干。荷兰香料专家维斯特根（Verstegen）看到了成为食品打印墨盒替换装供应商的机会。
2016年，出于同样的逻辑，意大利面制造商Barilla迈出了进军3D打印领域的第一步。他们委托客户制作了一台可以在30秒内打印出意大利面的3D打印机。他们的最终目标是在不到两分钟的时间内生产出一整盘意大利面。Barilla还组织设计比赛，参赛者要创造出以前从未见过的独特的面食形状，但可以用3D打印机复制出来。此外，不仅仅是视觉美学的问题，这种打印机还可以调整风味、质地和营养价值，从而调整意大利面食谱，以符合个人的特定饮食要求，如不含麸质的意大利面或馄饨。
量身定制的一餐
这是3D打印与生俱来的承诺：它可以使我们以高效和可扩展的方式个性化定制食物，以满足人们的特定饮食需求。这种打印技术可以根据你自己的生物信息、口味偏好和健康需求，准确地打印出最适合你的食物。考虑到这一点，荷兰皇家菲仕兰公司与瓦格宁根大学（University of Wageningen）合作，正在探索打印牛奶蛋白的可能性。通过这种方式，乳制品生产商可以调整其食谱，以反映其顾客的健康状况或生活方式选择。除此之外，菲仕兰公司还希望为低脂产品创造一种更绵密的奶油口感。
另一种可能的应用是设计出可口但结构更柔软的食物，使咀嚼或吞咽有困难的人更容易下咽，比如老年人或中风后恢复的患者。到目前为止，这些人吃的都是过度混合的食物，这些食物的色相没有吸引力，也没有什么营养价值。3D打印技术可以帮助纠正这个问题，因为这项技术可以打印出尺寸和质地合适的食物成分，这些成分在外观、味道和气味上都与真正的食材非常相像，也能提供相同的饮食体验。换句话说，这意味着在更大的范围内，未来我们将有可能根据消费者个人的营养需求，为每一餐编制个性化且美味的菜单。
超级个性化定制的寿司
东京一家未来派餐厅Sushi Singularity已经证明了这一过程可以走多远。餐厅提供3D打印的寿司，可以根据每位客人的身体状况和营养需求进行超个性化定制。预订的人需要使用餐厅提供的检测试剂盒提交生物样本，餐厅根据从这些样本中获得的生物特征和DNA数据来加入个性化的营养成分，然后用3D打印机和激光技术巧妙地生产出适合每个客人饮食需求的“编码”寿司。这个非凡的概念是Open Meals公司的一个项目，其目标是将整个食品行业数字化。这家初创公司为食品打印机开发墨盒，其中含有海藻、蟋蟀等成分，这些成分可以根据每一个人的健康状况自由组合。此外，Open Meals还在研发一种数字化食品设计操作系统。
美国国家航空航天局烤比萨
这是科幻电影里的情节吗？根本不是！美国国家航空航天局也看到了3D打印的潜力，它可以增加太空宇航员的饮食多样性，乃至未来月球和火星居民的饮食多样性。美国国家航空航天局的一个衍生项目正在研究如何利用3D打印技术在外太空的极端条件下制作营养餐。将所有的组成成分（如碳水化合物、蛋白质和营养素）熬制成粉末状，这样它们就能够在太空旅行和探索所需要的长时间内得到保存。然后，用户可以混合这些成分，创造出各种各样的营养膳食，比如比萨。该系统首先打印一层面团，接着是一层番茄酱（一种混合了油和水的粉末），然后是你选择的配料，使用来源于动物、植物或乳制品的蛋白质。这种食物完全不同于国际空间站上的宇航员目前被要求吃的那种无聊的袋装食物。谁知道未来它会发展成什么样子：以色列Aleph Farms已经准备好使用3D打印技术生产培养肉，他们最近已经打印出了世界上第一块实验室牛排。
废物成为美味
3D打印技术也有可能应用于可持续性地处理食物垃圾。这就是Upprinting Food的使命，这是一家由埃因霍温技术大学（Technical University of Eindhoven）工业设计专业的学生成立的初创公司，它的口号是“让食物垃圾再次变成食物”。他们的理念是重新利用那些本来会被扔掉的食物：快要过期的面包，以及因品相不好而不好卖的水果和蔬菜。他们将所有这些废物转化为泥状，放入3D打印机，作为创造新形状和形式的基础，然后进行烘烤和干燥，以增加存储寿命。得到的成品是一系列糕点。一开始，Upprinting Food希望把这个想法卖给餐馆，让厨师们能够创造性地处理食物垃圾。不过，一些超市也开始看到这家初创企业的潜力。有一天，我们自己的厨房里都会有一台3D打印机，这样家家户户就可以无限地回收利用自家的食物垃圾。
厨房打印
这并不像听起来那么牵强。厨用3D打印机已经问世，它被称为“Foodini”，它的制造商希望有一天它能在每个家庭中取代混合器和搅拌机。这种打印机不像其他3D打印机那样使用标准模式和墨盒。相反，它有5个容器，你可以自己选择装满新鲜的食材：面团或酱料，甜的或咸的，等等。之后，你只需要把你的作品直接打印到你的盘子上，或者放在烤箱里烤。这意味着烹饪爱好者可以随心所欲地尝试新的形状、口味和质地。相关的智能手机应用程序让你可以制作自己的设计或使用现有的设计模板。遗憾的是，这种新打印机并不便宜，但如果你有4000美元的闲钱，就可以为家里添置一些新奇独特的东西，比如这台打印机……
3D打印的菜园
Chloé Rutzerveld自称“未来食品设计师”。这位年轻的荷兰女士设计出了具有开创性的新概念，提供了一种完全不同的看待食物的方式。她说：“通过展望未来，关注未来的替代品，我们可以对自己吃什么、为什么吃，以及在未来几年我们会吃（或不会吃）什么有新的看法。”在她的一个项目“Edible Growth”中，她研究了使用3D食品打印机创建可食用生态系统的方法。你可以把它想象成一个完全可食用的迷你菜园。根据一份个性化的3D文件，一个微型可重复使用的碳水化合物微型温室里应该有多层结构，包括一个基本支撑结构、一个可食用的繁殖地和各种生物。消费者所要做的就是把温室放在一个阳光充足的地方。自然的光合作用过程会完成剩下的工作：在3到5天内，植物和蘑菇就完全长大了。随着“菜园”的成熟，味道和香气的强度也会增加，这也反映在其不断变化的外观上。消费者可以根据自己的喜好来决定何时收获和食用。没有比这更短的食品链了！而且这个系统也是自然的、健康的，且无浪费，不需要包装。



迈向更健康、更个性化的饮食
试着想象一下，你正生活在2050年。每个公民都有一张健康身份证，这是一种记录你个人健康特征的数字卡片，上面记录着你的病历、你患有的慢性病、需要特别关注的身体问题（比如胆固醇过多、缺乏维生素或缺钙等）、过敏症（如有）以及其他有关事项，这些都是基于你的血型、微生物组，还有DNA来识别的。它还会监测你的心理健康状况：你睡得好吗，你最近有没有情绪低落等等。医学研究越来越清楚地展示了我们身体的不同系统是如何协同工作的，更确切地说，大脑、消化系统和我们的情绪是如何相互联系的。所有这些数据加在一起就形成了你唯一的健康身份，在未来，这些数据将能够转换成单一的代码。当你把这段代码扫描到公司食堂入口处的终端机时，食品打印机就会为你打印出一份高度个性化的食物，它将包含你当时所需要的食品成分组合，适量的卡路里和适量的纤维、碳水化合物、蛋白质、矿物质、维生素和其他营养物质。希望它的味道也很好！
这是我们前进的方向吗？“让食物成为你的药，让药成为你的食物”，这当然不是一个新想法。这句名言通常被认为出自古希腊名医、公认的“西医学之父”希波克拉底（Hippocrates）。他是否真的说过这句话仍然存疑，但这并不重要。这句话表明，即使在古代，人们也关注饮食习惯的重要性。老式的食谱通常不仅包含膳食食谱，而且还包括各种基于草药和其他成分的治病疗法。然而，随着近年来医学的专业化，这种大众知识在很大程度上已经失传。
话虽如此，制药和食品行业之间的界限开始变得模糊。疾病预防的重要性和健康饮食模式的作用再次显现出来。食品公司开始帮助消费者做出更健康的选择。人们对食品健康方面的兴趣从来没有像今天这样强烈。人们越来越意识到他们选择食物所带来的后果，有时只在必要时做出选择：近几十年来，食物过敏和不耐受的数量在惊人地增加。同样，糖尿病患者也不能随心所欲地吃任何他们喜欢的东西，而对坚果过敏的人群也需要对所吃的东西小心翼翼。
其他食物选择往往与生活方式有关。在超市里，无麸质产品的数量继续显著上升，它们的市场份额甚至已经远远超出了乳糜泻[34]患者实际的需求可以解释的数字。餐馆老板会证实这一点：如今，很少有食客在点当日菜单时不会提出一些改进意见或者特殊要求。一位客人想要加胡椒酱的牛排，但酱汁不能含奶油，因为奶油含有乳糖，而客人乳糖不耐受。另一位客人想吃鳕鱼配西兰花，但不要土豆泥，因为他们正在尝试低碳水饮食。第三位客人可能是素食主义者，他们期望吃的是100%的植物基替代品！厨师和他的厨房团队得满足所有这些特殊需求，如果不这样做，就会失去顾客！在美国，把忌口要求列在名片上已经成为一种潮流，这足以说明问题。
最近的研究表明，一些食物和营养物质有可能增强人类大脑的功能，改善肠道健康，调节情绪，保持激素平衡。由于当今社会，人们在个人生活和职场中不断寻求提升自我表现，对被认为可以促进健康的食品以及相关的提取物和衍生物也越来越感兴趣。
补充剂和奶昔
健康长期以来是消费者和食品行业关注的焦点。随着新冠肺炎疫情的发生，健康的重要性进一步凸显。一方面，一些人想从所谓的“强制健康”产品中找到安慰，这些产品都能积极地增进健康，如食品补充剂或益生菌可以改善肠道菌群和提高自身免疫力。另一方面，也有向“软性健康”转变的明显趋势，这导致新鲜水果和蔬菜、豆类和有机食品的消费量上升。“清洁食品”也受到了人们的长期关注，人们会尽量避免摄入有害的人工添加剂（防腐剂、色素、调味料等）和潜在的过敏原。
如今，工业化食品的加工程度越来越高，包装上用微型字体印着一长串几乎没人听说过的成分。出于身体健康考虑，人们越来越喜欢植物基食品，弹性素食主义者和纯素食主义者的数量也在一定程度上增加了。过去的快餐现在需要做到既快又好：快餐并没有消失，但现在的快餐必须是健康的，并要对产品质量负责。由于受到世界各地街头小吃的影响，许多人甚至有了烹饪方面的欲望。
对于另一群消费者来说，食物并不一定需要是一种感官或社会体验。他们唯一感兴趣的是以最有效的方式消耗必要的营养，使他们能够在苛刻的环境中正常生存。也许迎合这些人的最知名的产品是Soylent，它可以在一份奶昔中提供每日所需的维生素、矿物质和其他营养物质。Soylent是在充满高压的硅谷中被开发出来的，这应该不足为奇。在硅谷，Soylent为像科技企业家埃隆·马斯克（Elon Musk）这样的人群提供完美的饮食方案：“如果有一种方法，不需要吃饭而又能做更多的工作，我会选择使用。我希望有一种不需坐下来吃饭就能得到营养的方法。”该公司还认为，这种高科技奶昔可能最终会解决新鲜食物匮乏的贫困地区的饥饿问题——尽管目前Soylent的生产成本仍然太高，无法实现这种可行性。
厨房里的大问题
饥饿和食物短缺仍然困扰着世界上相当大一部分人口，而在西方国家——让我们感到羞耻的是——肥胖是厨房里的大问题。根据世界卫生组织的数据，自1975年以来，肥胖人数增加了两倍。2016年，超过6.5亿男性、女性和儿童被归类为肥胖者（我们无法找到更近时间的数据）。约有19亿成年人超重，相当于18岁以上人口的39%。18岁以下青少年的肥胖率也在以惊人的速度增长。
与此同时，所谓的“生活方式病”（如糖尿病、心脏病和癌症等）发病率的上升，至少可以部分归因于工业化国家饮食模式的改变。我们吃的东西太多了，也吃了太多错误的东西，这使得我们很容易把矛头指向食品制造商，他们一直用我们买得起、无法抗拒，但不太健康、过度加工的食品诱惑我们，其中大多数食品含有太多的糖、盐或脂肪，而真正的营养却太少。头号公敌是软饮料行业，紧随其后的是零食生产商和快餐连锁店。
不过，要说食品行业有意破坏人们的健康却是无稽之谈。食品行业做的事情每个行业都在做，那就是把成功的产品推向市场。你甚至可以说，他们的工作太出色了，他们以合理的价格生产出美味的产品，我们根本无法抗拒。更重要的是，你可以在任何地方买到这些食品，再加上许许多多能说会道的销售人员（很多人很擅长这种工作）一直在说服你相信，你离不开这些食品。
不可抗拒的三重奏
是什么导致一些工业食品如此不健康？在20世纪80年代，脂肪，尤其是饱和脂肪，被视为导致食品不健康的罪魁祸首。这导致了“轻”脂肪食品的短暂流行：制造商把所有的饱和脂肪从产品中去掉，代之以反式脂肪（这种成分现在也被认为对身体有害！），并添加糖和盐来增加味道。即使在今天，许多产品仍然含有所谓的“隐藏”糖。隐藏糖是因为你可能希望饼干或者蛋糕中含糖，但不希望汤、酱汁、比萨、薯片和冷盘肉中含糖。
糖与肥胖、癌症和心脏病之间的联系现在已得到无可辩驳的证实。此外，越来越多的迹象表明，糖，尤其是与脂肪和盐结合在一起，会令人上瘾。不幸的是，大多数成功的零食和快餐都在食谱中完善了糖、脂肪和盐之间的微妙平衡，也巧妙地处理了口感（滑嫩或者嘎嘣脆）。这样会导致什么样的结果呢？吃了一个麦当劳巨无霸汉堡后，你忍不住又点一个。你肯定不会丢掉那袋吃了一半的薯片，也不会丢掉那个奇巧巧克力（Kit Kat）吧？
如果人们真的无力抵抗这些诱惑，教育和善意劝说将无助于改变这种情况。各国政府正变得越来越担忧，同时也在继续开展宣传活动来提高人们的意识，但他们并没有向食品生产商征收糖税，也没有限制他们打广告。但也许发生改变的第一个迹象现在已经出现了。英国第77任首相鲍里斯·约翰逊（Boris Johnson）欣然承认，他在这些问题上并不是一个榜样。2020年，他曾推出限制促销高糖、高盐、高脂肪食品的举措，向肥胖问题宣战。此举令人惊讶，因为它出自一位一贯反对国家过多干预人民生活的政客之口，但这凸显了“肥胖”这个不能再被否认的问题的严重性。进一步的限制性规定，例如，限制不健康产品的摆放位置——不要在超市货架陈列，不要放在靠近收银台的位置等，可以大大改善商店和超市的面貌，至少在鼓励消费者购买健康食品方面是有用的。
2018年，英国也是全球十几个国家中开始对软饮料征税的国家之一。人们对此类征税的有效性意见不一。然而，统计数据表明，它确实成功地改变了英国人的消费习惯：近年来，英国家庭平均购买的糖量下降了10%。
粮农组织发出警报
每年，联合国粮食及农业组织都会发布一份标题为《世界粮食安全和营养状况》的报告。2020年报告的结果并不乐观。自2014年以来，营养不良的人数一直在缓慢增加，现在已经达到6.9亿人，占世界总人口的8.9%。最近粮食不安全状况的加剧在很大程度上归因于全球冲突数量的增加，而与气候相关的问题往往使冲突的影响更加严重。到2030年消除饥饿，是联合国可持续性发展目标之一，目前看起来比以往任何时候都更遥远。
与此同时，暴饮暴食的问题也在加剧。如果其发生率继续以每年2.6%（目前的比率）的速度增长，到2025年，成年人的肥胖人数将比2012年增加40%，而联合国的目标是到2025年遏制肥胖率的增加。5岁以下儿童超重比例从2012年的5.3%上升到2019年的5.6%，即3830万儿童。贫困是决定性的因素之一。健康饮食比含有足够营养的“充足”饮食贵60%，比只提供足够能量的饮食贵5倍。
分不同的罐子
食品行业正试图对肥胖问题做出应对。零售商和品牌制造商已经减少了产品中的脂肪、糖和盐的比例，增加了更多的纤维，优化了营养价值，减少了分量。产品标签和应用程序可以为消费者提供有关营养成分和健康的详细信息。现在，世界上没有一家食品跨国公司不把“健康”作为其重要的优先任务之一，即使其中一些公司只是嘴上敷衍。
当然，制造商不可能一下子将产品中的脂肪、糖和盐去除：这样的食品是没有人会买的。但循序渐进的方法是有可能成功的。2016年，法国连锁超市Intermarché的“Sucre Détox”（糖戒断）运动就是一个很好的例子。这家零售商希望消费者能更习惯含糖量较低的食物，并以特殊的“戒断”版本推出了一系列产品，包括酸奶和巧克力甜点。这是一排6个单独的罐子，第一罐酸奶的含糖量比一般酸奶低5%，之后每一罐的含糖量逐渐降低，一直到第六罐，也是最后一罐酸奶，其含糖量较一般酸奶减少了50%。这是一种很聪明的做法，把消费者一点点推向更健康的饮食，而不是指望他们在一夜之间彻底改变自己的行为。
然而，一切都有对立面，也就是所谓的“健康光环（health halo）”。如果一种产品被视为是健康的，一些消费者往往就会吃得比预期更多，因为觉得：“它不会对我造成任何伤害，不是吗？”这是典型的过度补偿。
营养评分标签（Nutri-Score）的突破
怎么样才能让消费者更容易做出健康的选择呢？生产商已经在包装上列出所有的成分，但人们要正确地解读所有这些信息绝不是件容易的事，即使他们准备为此付出努力。给产品贴上营养评分标签可能是解决这个问题的一个办法，这是一种由法国卫生部开发并实施的标签。标签出现在食品包装的正面，并通过字母和颜色表明该产品对健康饮食模式的贡献程度。糖、饱和脂肪酸、卡路里和盐都对得分有负面影响，而水果、蔬菜、纤维和蛋白质对得分有积极影响。法国、比利时、卢森堡、德国和西班牙等欧洲国家已经正式批准使用这个标签。生产商并没有被强制要求使用这种标签，仍然是出于自愿原则。
这个标签一直（现在仍然）存在争议。起初，大多数大型食品跨国公司都反对使用这种标签，但零售商和他们的自有品牌则很快就采用了它。与此同时，这一标签在大多数食品行业已经取得突破，大批科学家现在大声疾呼，要求在整个欧盟强制使用它。也许这是一个好主意，但重要的是确保标签用于正确的目的：让人们在特定的产品范围内仔细选择产品，如酸奶或饼干。营养评分标签并不是为了帮助消费者判断冷冻薯条是否比烟熏三文鱼更健康。同样重要的是要认识到，标签本身不足以说服人们改变他们的行为：生产商可以降低饼干中的糖含量，但这并不一定能说服消费者吃更多的蔬菜。
欧洲南部的一些国家强烈反对强制使用这个标签，因为他们认为这会影响到传统地中海饮食（Mediterranean diet）[35]。因此，意大利政府提出了一个替代方案——一种叫作NutrInform的营养价值标签系统。这种标签使用的是“电池”的符号，告知消费者该产品对于他们每日总需求的营养贡献。在这方面，它类似于GDA/DRIs系统[36]，标明每日营养素的推荐摄入量。然而，这是一个不太明确的概念，而且许多研究已证明了其不够有效（据营养评分标签倡导者声称）。
营养评分标签的个性化替代品
根据你的个人饮食偏好和健康标准来评估食物的分数，这个方案如何呢？这就是家乐福与美国Innit平台合作推出的解决方案。你可以把它看作营养评分标签的个性化替代品。那么，它是如何工作的呢？一个科学委员会给加工食品的健康评分为100分：营养成分占60%，食品添加剂占30%，有机来源占10%。然后，零售商向顾客提供个性化评分的机会：委员会给出不同的分数，以反映购物者的个人情况。为了实现这一点，购物者需要填写一张表格，详细说明他们的饮食偏好：素食、运动、减肥、不吃猪肉等。他们还可以表明自己想要的产品是少糖少盐还是多纤维。最重要的一点是，他们可以说出他们喜欢吃什么和不喜欢吃什么。
更符合消费者意愿的产品会得到更高的个性化评分。针对得分较高但不太健康的产品，家乐福还会给出建议的替代品。分数只针对加工过的产品，因此，未加工过的水果、蔬菜、肉类和鱼类不参与评分。同样，油、糖、酒精和婴儿食品等产品也不参与评分。零售商保证客户数据将匿名，不会被用于营销或广告目的。
应用成为美食教练
营养评分标签不仅出现在超市越来越多的产品上，而且开始引领数字化生活。借助零售商推出的智能手机应用程序扫描条形码，人们很容易就能知道产品的营养评分如何。
此外，现在有一些独立的应用程序可以告知消费者食品的来源和营养价值。Open Food Facts是这一领域的先驱者，该项目于2012年首次亮相。它是一个免费开放的数据库，包含了世界各地众多（超过85万种）食品的成分清单。信息由志愿者以类似于编辑维基百科的方式保持更新。
这些应用程序中最出名的可能是Yuka，它最初在法国推出，目前正在稳步向其他西方国家推广。Yuka的一位创始人在一家超市寻找健康的婴儿食品时，发现想要解读产品标签和了解其中包含的详细信息近乎不可能，便于2017年开发了这款应用程序。Yuka希望帮助人们解读这些标签，这样人们就能了解自己吃的是什么。与营养评分标签类似，该应用程序的机制是给食品打分，其中营养价值（如糖和盐含量）占比60%，添加剂占比30%，是否有机占比10%。呈现的结果是一个颜色代码，从绿色（代表“好的”）渐变到红色（代表“坏的”）。产品创始人声称，Yuka使用的所有数据都来自包装本身，并由用户自行注册。通过这种方式，应用程序保持不断更新，并在必要时进行修改。该款产品带有一个自动校正系统来跟踪并消除任何违规行为。品牌生产商和零售商也可以将他们的产品添加到应用程序中。
2021年初，Yuka数据库包含了150多万种食品和50万种化妆品的详细信息。在法国，超过20%的购物者使用该应用程序，目前该应用程序在法国之外的其他11个国家也很活跃，共有2000多万用户。它对食品行业的影响是巨大的：根据该公司的数据，94%的忠实粉丝使用该应用程序来指导他们的购买行为。如Intermarché、欧尚（Auchan）或E.Leclerc等零售商，以及像雀巢和联合利华这样的大生产商都欣然承认，他们对产品的成分进行了调整，以获得更好的Yuka分数。然而，与此同时，批评也开始增多：一些专家斥责Yuka不够科学，而且缺乏透明度。
另一款比较突出的应用程序是SmartWithFood，它是克鲁特集团的衍生产品。克鲁特集团的目标是成为一名真正的生活方式教练。用户可以通过扫描产品来获取其成分、可能引起的过敏症、营养评分等信息，同时也会获得SmartWithFood根据其个人饮食爱好提出的额外建议。应用程序可以进一步提供个性化的食谱和灵感提示，并计划一周的菜单，然后客户可以将其与自己的克鲁特购物清单关联起来。在适当的时候，你甚至可以打电话给饮食教练，他可以给你提供指导，告诉你如何在特定的情况下过更健康的生活。SmartWithFood专注于让用户的饮食习惯朝积极的方向改变，希望与食品行业和食品品牌密切合作，从而成长为一个人人重视的全面化平台。
荷兰连锁超市Jumbo也开发了自己的应用程序Jumbo Foodcoach，希望帮助Jumbo的顾客做出有意识的、负责任的、美味的食物选择。该应用程序提供了各种各样易于制作的食谱，并将食谱所需的食材添加到购物清单中，这为购物者在逛超市或想要送货上门时提供了很大的便利。
这款应用最初是为顶级运动员设计的。除此之外，埃因霍温（PSV Eindhoven）足球队和Jumbo-Visma自行车队是它的用户。然而，这家连锁超市现在希望将这款应用向更广泛的公众开放。面向客户的推广将分阶段进行。首先，它将为狂热的自行车手量身定做。之后，该应用会进行调整以适用于其他运动。最终，它的目标是帮助每个对优质食物和健康感兴趣的人。
“越来越多的消费者有意选择更健康的生活方式，希望身心感觉良好。在其他方面，这意味着要选择既美味又容易制作的健康食品”，CCO 科莱特·克鲁斯特曼-范·厄德（Colette Cloosterman-van Eerd）说，“Jumbo希望帮助顾客做出这些选择，并为每个人提供美味又营养的食物。通过提供各种各样有启发的食物范围，我们邀请人们以不同的方式做出正确的选择。同时，这也让人们在Jumbo购物变得更有趣了。”
“健康快餐”生产商Foodmaker也开发了一款应用程序，以帮助用户优化他们的饮食模式。这款应用基于非常精确的用户资料来推荐菜单，不仅考虑了用户的年龄、性别和过敏情况，还考虑了人们的日常活动。例如，准备参加比赛的运动员可以得到关于理想饮食的具体建议。该公司还提供将所需食材或即食食品送货上门的服务。
“nudging”如何帮助人们吃得（和生活得）更健康：4个鼓舞人心的例子
“nudging”一词来自行为科学家理查德·H.塞勒（Richard H.Thaler）的著作《助推》(Nudge)。塞勒他凭借在心理学技巧领域做出的贡献获得了2017年诺贝尔经济学奖，这些技巧可以帮助人们做出更好或更健康的选择。
虽然越来越多的消费者关注环境，但这些良好的意愿并不能自动转化为可持续的选择。行为干预促使他们采取行动——塞勒的“助推”——可以帮助人们做正确的事情。
食品零售商能否带头将购物者温和地推向更健康的方向？当然，这样做的风险在于，这会让你显得高高在上，导致最终失去客户。但如果你能以一种微妙而又有趣的方式做到这一点，就不会有失去客户的风险。
美国得克萨斯州连锁超市H-E-B是个正面案例，它没有忽视“孤星之州”（得克萨斯州别名）存在的严重健康问题：得克萨斯州的肥胖率在美国是最高的。它解决问题的答案是创建“H-E-B健康”计划，最初目的是让他们自己的员工走上正确的道路。公司还成立了内部工作组，让超重的员工互相鼓励，制定饮食目标，并努力实现，目标实现后再进行庆祝。
当意识到这个概念看起来可行时，H-E-B决定将其扩展到顾客中，并对其稍作调整：将更健康的食物摆在超市货架更显眼的位置上，并给予这些更健康的产品更多的促销优惠。此外，该连锁店还组织了H-E-B社区挑战赛，鼓励当地社区相互竞争，看谁朝着更健康的生活方式迈出的步子最大。接着是瘦身挑战赛，目标是减肥。结果表明，这种有趣的竞争元素是有效的。与此同时，H-E-B利用肥胖问题带来的机会，加强了与员工、购物者的联系。
同样有趣的是，比利时的弗拉芒大区政府环境部与克鲁特连锁超市在2018年合作进行了为期9个月的试验。通过提供两种较小分量的香肠，该公司成功让大约一半的顾客减少了香肠购买量。这导致销量（按重量计算）下降了18%。顾客们实际上购买的数量不变，只是香肠分量更少了，但顾客们并没有通过购买其他肉类来弥补。因此，减少分量的目标实现了。
同样，在非素食的三明治中加入素食馅，素食产品的销量也增加了65%。特别需要注意的是，研究表明，当消费者已经把一种特定的蔬菜与特定的季节联系在一起时（例如，秋天正是南瓜上市的季节），强调蔬菜与季节之间反向联系（例如，在8月份售卖春季时蔬花椰菜）确实对销量有刺激作用。随着时间的推移，这些积极的结果也得到了保持，这表明这种“助推”可以产生长期的影响。
在大西洋彼岸，同时经营超市和药店的加拿大零售商Loblaw推出了一款智能手机应用。这款应用可根据顾客的个人资料向他们提供个性化建议，顾客可以与健康专业人员如营养师合作，通过在线上聊天进行咨询，根据自己的健康需求定义和设定目标。该应用还绑定了一项忠诚计划（loyalty programme）：如果用户执行了计划的日常健康活动并达到了预先设定的目标，就可以获得忠诚度积分作为奖励。
2020年夏天，德尔海兹连锁超市在比利时推出了Super Plus忠诚计划，其核心也是同样的理念。如果该应用程序的用户愿意与零售商分享他们的购买数据，他们会在购买营养评分为A或B的产品时获得额外的“健康折扣”。应用程序中的营养资料文件会显示客户购买了多少产品，并显示这些产品的营养评分。这款应用还会推荐一些更健康的替代品。
根据阿霍德·德尔海兹集团的总裁弗朗斯·穆勒（Frans Muller）的说法，该项目取得了巨大的成功：用户数量远远超出预期，德尔海兹正在不断赢得市场份额。因此，这家零售商现在计划将同样的理念推广到集团内的其他连锁店。
多亏了正确的食物，我们才能健康地变老
对于生产商和零售商来说，适合老年人的健康食品市场显示出了巨大的潜力。世界卫生组织称，到2030年，将有44个国家的65岁以上人口占比超过20%。到2050年，欧洲65岁以上人口将超过1.5亿。这是一个庞大的、不断增长的、相对富裕的群体。即便如此，目前食品品牌针对这样一群婴儿潮一代[37]和银发上网族[38]推出的产品相对较少。市场营销人员目前似乎在千禧一代和Z世代中看到了更多的潜力。但这种情况几乎肯定会改变，因为老年人市场的机会巨大，而且一直在增加。
人们的寿命越来越长，而且也能更长久地保持身体健康。这意味着年纪大的人仍然是活跃的。我们正在远离过去的传统生命周期，那时你的退休和养老金（可能会在更老的年龄开始）只是迈向养老院和死亡的一步。生命的不同阶段不再与年龄密不可分。在21世纪，我们很有可能进入这样一个循环：活跃的人在短暂的“养老金暂停”之后，将开始第二职业生涯，直到大约80岁时，他们最终将永远退休。
这将在住宿、医疗保健、技术以及重要的食品领域打开新的市场。举个例子。因为老年人产生的胃酸较少，他们能从食物中吸收的维生素B12也较少，而维生素B12又是保持血液和神经健康所必需的。同样，钙和维生素D缺乏会引起骨质疏松症（脆性骨骼）。因此，高龄人群有特殊的饮食需求，他们会寻求能帮助他们尽可能长时间保持健康和活力的食品。这类食品可能需要具有以下保健功效：增强自然免疫力，有助于强健骨骼、关节和肌肉，有助于保护视力、消化和心脏功能，有助于保持肌肤年轻……
一些跨国公司正开始开发这个市场，首先从医疗领域开始。利洁时（Reckitt Benckiser）[39]已经推出了一系列营养补充品，包括“Move Free”（维骨力，一个支持关节健康的品牌）、“Digestive Advantage”（改善消化）和“Neuriva”（刺激大脑功能）。达能集团旗下品牌纽迪希亚（Nutricia）已开发智敏捷（Souvenaid）系列药用膳食产品，该产品能在阿尔茨海默病的早期阶段发挥作用。日本的Assist Black Coffee是专门为提高老年消费者的注意力而设计的。从长远来看，我们还可能看到更个性化的食物的出现（详见本章后续内容）。
而在广泛的食品渠道中也将有大量的机会。每家超市的货架上都有婴儿食品、减肥食品、过敏食品、素食食品等。我们认为这是非常正常的。那么，为什么不把老年人食品也摆上货架上呢？他们也有特定的饮食需求，如果生产商和零售商不去迎合这类人群的需求，那他们实在是鼠目寸光。
功能性食品已经有了市场，这类食品富含额外的蛋白质和纤维，这样就能以更小的分量来提供足够的营养。这有助于解决老年人普遍面临的问题：营养不良。随着年龄的增长，你的食欲会下降，你也会吃得越来越少。然而，你和年轻人一样需要维生素和纤维。像Fortified和Huuskes（以及其Chef Vitaal品牌）这样的生产商可以提供各式各样的预制餐，其中添加了没有味道的额外的维生素、蛋白质和其他物质。这种营养强化食品目前还未在超市普及，但在许多养老院很常见，可以通过专门的餐饮公司订购。
这对那些提供餐盒或健康即食餐送货上门服务的公司是个利好。老一辈人越来越喜欢网购，这对食材配送服务公司HelloFresh和外卖平台Deliveroo来说是个好消息！
欧洲功能性食品的问题
谈到适合老年人的产品，我们就得提到功能性食品领域（也被称为营养品）。这一概念起源于20世纪80年代的日本，当时的日本政府发现自己面临着医疗保健成本上升的问题。为了解决这个问题，日本政府制定了一个监管框架，以批准某些已被证明具有积极健康益处的食品进入市场。
即使在今天，日本仍然具有世界上最成熟的功能性食品市场。话虽如此，对于“功能性食品”这个术语的确切含义，目前还没有明确和公认的定义。与其说它是一个科学概念，不如说是一个市场营销术语（Henry，2010）。在日本，功能性食品被定义为具有特定健康目的的食品，换句话说，是含有对身体的结构或工作机制有益的功能性成分的食品，因此被用来增强免疫力，改善消化系统，降低血压，降低胆固醇等。
功能性食品不一定都是高科技食品。一些未经加工的天然食品也可能具有功能性。例如，胡萝卜富含β-胡萝卜素（一种抗氧化剂），有助于改善视力。有时候水果和蔬菜会被“强化”，以“增强”某种功能成分的效果。例如番茄中的番茄红素（也是一种抗氧化剂）含量很高。英国的英佰瑞连锁超市出售所谓的“生物强化”食品，比如富含维生素D和B12的超级栗子蘑菇（super-chestnut mushrooms），或者专门培养的富含不饱和脂肪酸的鲑鱼。该零售商表示，通过这种方式，食品可以成为主动预防慢性疾病的一种手段。
传统食品有时也含有改善健康的活性成分。以燕麦麸皮为原料的早餐麦片就是一个很好的例子，这种麸皮含有β-葡聚糖，这是一种大的类糖分子，可以帮助降低胆固醇。
其他产品则含有生产商特意添加的成分，以提供特定的健康益处。典型的例子是酸奶饮料和人造黄油中添加了植物甾醇，目的还是降低血液中的胆固醇水平。像Danacol、Benecol、Becel ProActiv等家喻户晓的品牌已进驻超市多年。
同样众所周知的是含有活菌的益生菌乳制品，据说可以改善肠道菌群的工作方式。然而，这些益生菌的作用仍然存在争议，欧盟早在2006年就驳斥了生产商提出的一些有关益生菌的营养声明。出于这个原因，像益力多和达能（拥有Actimel和Activia产品）这样的生产商会采用更笼统的表述来描述它们的产品，比如产品“有助于人体免疫系统发挥正常功能”（Actimel）或“含有数十亿益于肠道的活性菌群”（益力多）。
欧洲食品安全局在审批食品生产商的健康声明方面很严格，这在一定程度上阻碍了欧洲大陆功能性食品市场的发展。在食品生产商提供的成千上万个健康声明中，到目前为止，欧洲食品安全局只批准了大约260个。此外，提交申明的程序复杂、费时、费钱。
更糟糕的是，欧盟在提到这些声明时使用了一种非常精确的措辞，这使得普通消费者几乎无法理解它们。例如，关于使用“normal（正常）”这个词而不能用“health（健康）”这个词的争论持续不断。令人充满希望的是，改进正在进行中。欧洲一个名为“健康声明解密”（health claims unpacked）的研究项目希望帮助生产商和营销人员更有效地就食品的健康益处进行沟通，以便消费者能够做出更明智的选择。
“美容食品”：步子迈得太大了
信誉是功能性食品成功的关键。就刺激肠道菌群或降低胆固醇水平的产品而言，消费者（至少一部分）对此没有什么不安。但情况并非总是如此。
一个著名的营销失败案例是达能在2007年推出的一种特殊酸奶：Essensis。达能向用户承诺，喝了这款酸奶以后能拥有美丽的肌肤，宣称“Essensis可以从内到外滋养你的肌肤”。这款产品装在亮粉色的罐子里进行出售，达能为其划拨了920万欧元的巨额营销预算，希望每年能获得约1亿欧元的回报。
但这款产品最后却以失败告终。仅仅过了两年，Essensis就退出了市场。营销专家表示，达能犯了几个基本错误。最初，这家跨国公司的目标群体是年轻女性。但最初的目标未能实现，他们又把注意力转移到40岁至60岁的女性身上。该产品含有多种活性成分，例如琉璃苣油中的omega-6、维生素E和绿茶中的抗氧化剂等。但为了掩盖这些成分的味道，达能添加了大量的糖。最后但同样关键的一点是，这款产品卖得太贵了。广告建议每天喝两罐酸奶，持续6周，价格也因此涨到了50多欧元！
达能的竞争对手雀巢也向市场推出了一款美容食品。它的名字叫作Glowelle，是一种含有补充维生素和抗氧化剂的饮用水，据说可以改善皮肤健康，帮助抵抗衰老。这种产品不在超市出售，而是在药店出售。和Essensis一样，它只维持了两年就被抛弃了。
可口可乐（Coca-Cola）并没有因为这些失败案例而气馁，2012年，它也决定在这个困难的领域碰碰运气。可口可乐与法国制药集团赛诺菲（Sanofi）合作，以Beautific Oenobiol品牌推出了一系列健康饮料。这些饮料被认为可以增强头发和指甲健康，改善皮肤，促进减肥，增加活力。然而，该项目只是在法国200家药店进行了小规模的试验，之后便没有了下文。
得出的结论是什么？目前，美容食品或“营养化妆品”在欧洲和美国仍然处于边缘化阶段。它仅限于化学家提供的有限范围的营养补充剂。这与亚洲（尤其是日本）形成了鲜明对比。在亚洲，这些产品现在已经进入了更广泛的消费市场。
个性化革命
健康食品的终极目标是个性化食品，是根据个人消费者在生命的不同阶段的特定需求量身定制的产品和食谱。这是一个非常有前景的概念，但在很大程度上仍处于起步阶段，部分原因是它需要复杂而深入的科学研究。
即便如此，预计不久之后，人们将有可能利用技术开发一种超个人的身心健康方法。除此之外，到2030年，我们很可能会看到更多基于智能DNA测量技术的智能饮食，让消费者更深入地了解是什么让他们和他们的生物需求如此独特。公司将基于此，用像3D打印这样的新生产系统，根据消费者选择分享的数据，生产最适合消费者的食品和饮料。
食品行业的这种个性化被称为营养基因组学，这是一种结合了遗传学和食品科学的新领域。其基本思想是，人类基因组包含了关于每个个体身体需求的宝贵信息。因为我们每个人的基因都是不同的，在理想情况下，我们的饮食应该是个性化的，且能反映这些基因差异，因为这是确保健康长寿的最好方式。这意味着你首先需要绘制出自己的DNA图谱，然后智能应用程序会告诉你应该吃什么食物，避免吃什么食物。
这意味着，消费者对由此产生的个性化购物清单有两种期望：食谱和餐食。企业不仅需要调整食谱和餐食以适应个人的偏好和品味，而且还必须改善个人的身心健康。后一个方面正变得越来越重要。对于越来越多的人来说，研究他们的心理健康和关注他们的饮食以及是否有足够的锻炼同等重要，尤其现在医学研究已经显示了体内不同的系统是如何协同工作的，大脑、消化系统和我们的情绪是如何紧密联系在一起的。
据专家称，到2030年，将会有一系列便携式设备和智能手机应用程序可以实时提醒人们身体激素的变化和压力的发生。这将改变食品和饮料的销售方式、时间和地点，以便人们随时都能获得正确的产品，从而保护他们的健康，改善他们的情绪。
Habit就是这样一款应用。该公司基于你的DNA涂片、血液测试结果、其他身体参数和有关行为的问卷，为你提供个性化的饮食计划。该应用程序提供推荐的食物和饮料摘要、每日营养指南和一些个性化食谱。用户还可以将他们的个人Habit账户与Fitbit[40]关联，这样它们的数据能实现共享互补，以反映用户的身体活动水平。
雀巢在这个领域也很活跃。中国的人工智能饮食助手“小爱”是一个智能音箱，它以合适的食谱，甚至是合适的音乐伴奏的形式，提供有关食物和健康的信息。在日本，雀巢Wellness Ambassador应用程序的用户通过Instagram（照片墙）发送他们的饮食照片，然后人工智能根据这些照片对他们的生活方式提出调整建议，并推荐营养补充剂。其中一些用户每年通过该应用程序订购的产品价值超过了600欧元。
这表明消费者很乐意把钱花在健康上，因此在未来几年，这有可能成为一项大生意。据Markets and Markets的一份报告估计，到2025年，全球此类产品的营业额将达到140亿欧元。
在关于3D打印的章节中，我们已经提到了东京著名的Sushi Singularity餐厅为顾客提供超个性化的3D打印寿司。伦敦餐馆YO！Sushi通过与DNA检测试剂盒销售公司DNAfit合作，也做了类似的事情。顾客可以提前给餐厅送一份唾液样本，之后他们会收到一份报告，告诉他们是否有乳糖不耐症、omega-3缺乏症等等。接着YO！Sushi会从丰富的菜单中给用户建议最适合他们的菜肴。这一概念背后的动力是Vita Mojo订购平台的软件，客户可以根据自己的DNAfit账户从菜单中做出选择。目前，这更多是在营销方面做文章而不是科学，因为我们仍然对我们的基因与营养需求之间的联系知之甚少。相比之下，对能够积极影响我们肠道健康的食物成分的研究正处于更先进的阶段。
个性化分级
如果食品个性化的趋势继续发展，将给传统食品行业带来严峻挑战。传统食品行业目前专门面向大规模生产，换句话说，每个人的食品配方都是一样的。这些大型跨国公司如何能转向个人生产？换句话说，如何让每个人都得到不同的食品配方？它们如何将这些个性化的产品有效地提供给数以百万计的个人消费者？它们的商业模式需要改变，但这绝不是不言自明的。Oakland Innovation提出了一个有趣的想法，将个性化视为一个具有不同渐变色的光谱。
第一种模式涉及开发适合于各种明确定义的有特定需求的目标群体的产品。G FUEL是一种能量饮料，声称可以提高玩家的注意力和反应速度，食品生产商也可以采用G FUEL的模式生产一些产品，以改善年轻母亲、婴儿或老年人等目标群体的肠道健康。这是一种“大规模定制”的形式，而这正是Mars multinational试图与初创公司Foodspring合作的目标。Foodspring是一家体育食品生产商，已经开发出一种数字教练，帮助用户选择最适合他们的产品。
第二种具有良好个性化潜力的商业模式是HelloFresh模式。未来，该公司打算提供更具个性化的餐包。因为他们目前的餐盒已经需要附上一系列单独包装的食材，所以建立额外的选择灵活性以为不同顾客提供更适合他们个人健康需要的不同食材是相对简单的。同样，Amazon Fresh正在与个性化食品平台Habit合作。用户需要填写一份问卷，提交血糖、胆固醇等血液检测结果。然后，Habit为用户提供饮食计划和个性化食谱，而Amazon Fresh则将食材送到用户家中。
第三种商业模式可能是基于像Five Guys这样的快餐连锁店采用的方式。他们专注于单一产品（例如汉堡或玉米卷）的核心竞争力，通过添加不同的标准食材，可以快速、轻松地实现个性化。你想要的是一个不加沙拉、多加番茄酱的汉堡吗？没问题！当然，问题是如何将这种模式有效地转化为预包装产品的生产和分销模式。
第四个也是最后一个模式是前面提到的Vita Mojo模式，它基于营养状况提供个性化食物建议。
消费者已做好准备
这一切只是白日做梦吗？德勤（Deloitte）的Future of Food平台表示，要实现食品个性化有3个先决条件。第一个是更深入地了解影响个体营养需求的因素。在发现肠道微生物群、血糖水平，甚至睡眠的时长和类型如何影响人们对食物的反应方面，科学已经取得了巨大的进展。不过，仍需进一步努力取得更大的进展。
第二个条件是开发必要技术以收集和处理食品个性化所涉及的大量数据。这项技术也在迅速发展，但在技术上还存在需要进一步提高和完善的地方。我们仍然需要提高用户体验感的应用程序，它可以结合个人的食物偏好和需求，来提供个性化的饮食建议，并帮助支持食品购买决定。
最后一点，同样也很重要的一点是，消费者还必须愿意参与进来，对他们的饮食模式进行个性化。这似乎越来越成为现实。消费者越来越重视食品对自身健康的影响。在这方面，值得注意的是，德勤和阿霍德·德尔海兹集团在欧洲进行的一项研究得出的结论是，如今大多数消费者在很大程度上愿意与零售商分享个人数据。这可能使食品行业有机会基于这些数据开发服务和商业模式。
然而，研究还表明，尽管消费者对食品零售行业有相当大的信心，但在个性化方面，他们仍在某种程度上犹豫不决。当被问及是否对有助于改善他们健康的个性化服务感兴趣时，受访者最感兴趣的是推荐更健康的替代产品（46%），其次是基于他们过去的购买行为的建议（45%）。他们对以下服务不太感兴趣：更深入地了解他们的营养摄入量（37%），提供关于其健康目标的进展报告（37%），提出与健康相关的建议（32%），与其他人的健康目标进行比较（33%）。
德勤从中看到了许多机会，比如基于食品追踪器的个性化食品建议、智能活动测量系统和血液测试，以及满足特定目标和特定需求的精确、合适的食物。参加马拉松训练的人肯定会从有针对性的饮食建议中受益，不是吗？时间会告诉我们答案。
健康的数字应用程序
Stance for HEALTH是一个雄心勃勃的欧洲项目，旨在通过使用智能移动技术促进更好、更个性化的食品消费。其目的是开发一个电子饮食应用程序，以根据用户的微生物群系、饮食偏好、生活方式和预算为其提供饮食建议。该应用程序还可以与可穿戴设备连接，方便可穿戴设备监测用户身体的营养和代谢状况、运动量、睡眠时间等。在后期，Stance for HEALTH还希望为目标人群开发个性化的营养补充品和营养品，比如超重、有乳糜泻或对牛奶过敏的人。
Edamam推出的The Nutrition Wizard能够简单快速地为用户提供一份精确的关于食谱、食物或成分的营养分析报告。用户只需输入或说出食谱、食物或配料表，然后点击“分析”按钮，该工具能在不到半秒的时间内给出完整的营养评估报告，包括所有相关的营养素的详细信息。该工具还能根据40多种不同的饮食，包括所有最常见的过敏饮食，对需要查询的食物或食谱进行标记。人们可以很快看到一个食谱含有多少热量、脂肪、盐、糖、维生素和矿物质。
Day Two是以色列魏茨曼科学研究所（Weizmann Institute of Science）开发的一项服务。它会根据你的排泄物样本、血液测试结果和问卷调查结果，提供个性化营养建议。通过了解你的肠道微生物群，结合其他一些因素，Day Two会选择推荐不会导致你血糖水平上升的食物。与Day Two关联的一个应用程序还会为用户提供个性化的建议和食谱。
Viome是另一个应用程序，可以通过分析你的微生物组和新陈代谢，推荐或劝阻你食用某些食物。Viome现在想通过营销含有营养补充剂的个性化胶囊实现进一步发展。为了生产这些胶囊，该公司投资了一家精密的全自动化工厂。
YOGUT ME是世界上第一台全自动酸奶机，它可以让你在家里制作个性化的酸奶，其富含对肠道有益的功能成分，不含任何防腐剂和添加剂。它的工作原理就像一台胶囊咖啡机，里面含有不同的益生菌、益生元和其他功能成分，可以改善你消化系统的健康。
吃得太快会导致消化不良，影响体重的控制。考虑到这一点，Slow Control公司开发了HAPIfork，这是一款数字餐叉，当你吃得太快时，它会通过指示灯和轻微的振动来提醒你。HAPIfork还会测量你吃一顿饭所用的时间，你每分钟用多少次餐叉，以及每次使用餐叉间隔的时间长短。这款产品还配备了一个相关的应用程序，应用程序里提供了辅导计划，目的是改善你的饮食习惯。




20世纪是大规模生产和大规模消费的时代。尽管这个世纪让许多人过上了富裕的生活，但它也带来了巨大的问题，包括气候变化和自然生态系统的破坏。今天，我们看到了心态上的变化。我们有一个独特的机会，可以将可持续性发展固定在新工艺中，并为公司、消费者和地球做出正确的选择。保持透明是新的前提。
今天的消费者需要可持续的产品和解决方案。因此，企业必须将可持续性作为其战略中一个强大的独特卖点（USP）[41]，还必须同时承担起对当地的社会责任。我们需要重新思考商业世界与地球、社会的关系。我们需要理解并接受这样一个事实：我们共同形成了一个单一的生态系统。不认真承担社会责任的公司将面临压力：人才、客户、公众舆论、立法者和维权股东都将转而反对它们。
Z世代和千禧一代是未来最重要的购买者，他们意识到他们必须为资本主义时期的错误买单。世界格局将发生巨大变化，从大规模生产和消费转向消除社会中的普遍浪费和效率低下。现在是时候按下“复位键”了。
为了在10年、20年或30年内实现气候中和，食品零售商和生产商必须将打击粮食浪费作为其首要任务。如果我们不采取行动，到2050年，仅欧洲就会损失2亿吨粮食；食物生产出来了，但未被食用，这将会留下巨大的生态足迹。
解决办法之一是采用更好、智能的食品包装。因为我们需要明确这一点：食品没有包装是不可行的。即使是批量出售给消费者的产品，也需要在从田地到工厂和商店的漫长道路上妥善包装。
包装在防止粮食损失方面起着至关重要的作用。它对保持食品质量、安全和保质期至关重要，在物流和营销等其他功能方面也至关重要。然而，今天的食品包装，特别是塑料包装，是一个主要污染源。未来的包装不仅需要使食品保持最佳状态，而且还要能循环利用。
一个可持续的粮食系统以从田间到餐桌的所有不同行为主体之间的可持续贸易关系为前提，这是保持透明将面临的最大挑战。技术可能会提供部分解决办法，但也需要人们改变观念，可能还需要改变立法和程序加以辅助。
这些都是我们将在本章中探讨的可持续性选择。



如何让包装可以循环利用
这个世界仍然离不开塑料。下面这些数字简直令人震惊：每年大约有800万吨塑料进入全世界的海洋中，其中超过60%来自包装。欧洲98%的塑料包装仍然是由化石燃料（石油）制成的，其中只有14%被回收利用。40%的塑料袋最终被扔进了垃圾堆，超过30%的塑料袋最终流入自然环境。每个人都必须清楚，这种情况是不可持续的。
欧洲终于采取了行动。2018年，欧盟委员会向一次性塑料宣战，其中包括限制塑料刀、叉、勺子、盘子和吸管，还有塑料气球棒和棉签等小型实用物品的销售。塑料生产商需要积极参与“限塑”宣传活动，并支付管理塑料垃圾的部分费用。在未来，他们必须收集废弃塑料并回收利用。欧盟已经呼吁并号召其成员国收集所有塑料瓶（或至少90%），条件允许的话可以对这些瓶子实行强制回收制度。
零售商、快餐连锁店和生产商将有望确保使用更少的食品包装和塑料杯。欧洲也引入了新的标签要求，这样消费者就能更清楚地了解商品包含多少塑料包装、这些塑料包装对生态的影响以及商品使用后塑料包装的处理方法。
行业也在发挥作用。超过275个品牌、零售商、回收公司、政府部门和非政府组织已经承诺加入打击塑料污染的行列。他们签署了由艾伦·麦克阿瑟基金会（Ellen MacArthur Foundation）和联合国起草的《新塑料经济全球承诺》(New Plastics Economy Global Commitment)。这项协议很重要，因为签署该承诺书的企业产生的塑料包装约占全球总量的20%，同时也包含了供应链的每一个环节。
该协议的核心是承诺通过引入循环方法来结束塑料污染。对于签署国来说，这意味着塑料绝不能成为废物。艾伦·麦克阿瑟基金会希望通过基于六大支柱的战略来实现这一目标：（1）通过创新、新设计和新交付的方法来消除有问题或不必要的塑料；（2）尽可能重复利用塑料；（3）使所有塑料包装100%可重复使用、可回收或可堆肥；（4）确保所有塑料包装的重复使用、回收或堆肥的工作切实进行；（5）将塑料的使用与有限的自然资源完全分离；（6）禁止在塑料包装中使用危险化学品，并尊重每个人的健康、安全和权利。
几乎所有来自快消品（Fast Moving Consumer Goods, FMCG）行业前100的公司（按营业额计算）现在都承诺在未来几年采取行动提高可持续性。麦肯锡的研究表明，这些承诺主要集中在3个关键领域：完全可回收性和使用更高程度的回收材料（占承诺的60%），减少塑料总使用量（26%）和使用创新包装（14%）。
为了让事情顺利进行，有很多容易实现的目标。生产商可以从减少不必要的包装开始，设计更容易回收的包装，使用单一材料，等等。但在尝试这些方法之后，我们最好的选择是什么？
对抗塑料的5个“速胜”
2019年，包装生产商DS Smith进行了一项研究，证明如果欧洲的超市选择使用可再生替代品，它们便能够避免使用700亿个塑料容器，相当于每年少使用150万吨塑料。报告强调了可迅速取得成效的5个方法。
1.摆在超市货架上的塑料托盘经常被忽视，因为顾客不带它们回家，但有很好的纸板替代品可以取而代之。
2.在欧洲，新鲜产品（如无核水果）往往用塑料托盘包装，其实也可以用可持续的替代品。
3.几乎所有的鲜榨饮料都是用收缩膜包装的，尽管纸板和胶水可制作更多可接受的替代品。
4.即食食品也使用难以回收的黑色塑料托盘，这个问题可以通过使用新的纸板替代品来避免。
5.肉、鱼和奶酪的塑料托盘和箔纸也可以用可再生或可回收的替代品代替。
循环利用还是彻底消除
一谈到塑料垃圾，矛头往往很快就会指向软饮料行业——可口可乐首当其冲。事实上，可口可乐公司有一些非常雄心勃勃的气候计划。到2030年，可口可乐欧洲合作伙伴（CCEP）希望减少30%的温室气体排放。到2040年，CCEP计划在整个价值链中实现气候中和。
这些CCEP目标符合《巴黎气候协议》，后者旨在将全球变暖限制在1.5℃以内。实现这一目标的部分计划是引进100%回收PET（聚对苯二甲酸乙二醇酯，俗称涤纶树脂）饮品瓶。在美国的一些州，这家软饮料巨头已经在使用这些PET瓶。在欧洲，瑞典、挪威和荷兰在该领域处于领先地位。
可口可乐的竞争对手——百事可乐也有同样雄心勃勃的目标。到2022年，该公司希望在至少9个欧洲国家使用100%回收的PET瓶。但百事公司也在探索其他可能性。2018年，这家跨国公司收购了以色列公司SodaStream，后者销售一种能让人们可以在家里自己制作苏打水和软饮料的机器。凭借可重复使用的瓶子，SodaStream标榜自己是传统瓶装水和PET瓶软饮料更环保、更健康的替代者。此外，它还通过广告活动来宣传，这些广告活动往往比较激进。许多模仿者也将类似的概念带入市场，但传递的信息总是相同的：虽然目前软饮料生产商首先生产的还是塑料瓶，但未来的瓶子将是可重复使用的。
这也是德国初创企业Mitte Water Lab正在采用的生产线，该企业开发了一套过滤自来水的系统，可在水中添加矿物质和不同的调味剂。首席执行官莫里茨·沃尔德斯坦（Moritz Waldstein）说，我们今天所知道的瓶装水在30年后将不复存在：“瓶装水的市场会永远存在，但会重新强调‘可持续’包装。存活下来的品牌将是高端品牌，但其市场规模将只是今天的一小部分。”
雀巢是一家重要的瓶装水生产商，目前正在测试另一款自来水转换器“Refill+”，它可以在水中添加香味剂、矿物质甚至咖啡因。比利时初创公司Dripl开发了一款软饮料机器，你可以在自己的水瓶中当场混合健康的生物新鲜饮料。在一些办公室和商店里已经可以看到这款机器的身影。Joi、Nooj Food和Modest Mylk都是植物基牛奶替代品的生产商，但它们现在出售的不是现成的产品，而是由杏仁或腰果制成的糊状产品。客户需要做的就是加水然后混匀。一罐425克的产品可以得到7升牛奶，但却不需要以升计的包装。
自2020年以来，比利时的3家德尔海兹超市都已经安装了饮水机。该公司希望这种环保的瓶装水替代品每年可以为每家商店节省1.2吨塑料的使用。这项计划是与水供应商Qanat合作的，Qanat既提供过滤过的当地水，也为客户提供可重复使用的瓶子（PET瓶或玻璃瓶）。这种水有轻微的甜味，可以做成气泡水或者无气泡水。
一次性塑料瓶将从此退出历史舞台了吗？尽管上面提到了大家都在为减少塑料瓶的使用做出努力，但塑料包装的回收仍然是一个痛点。在欧洲，只有大约40%的塑料包装是可回收的。对于像纸板（回收率80%）或金属、玻璃（合计回收率为75%～80%）这样的材料，它们的可回收比例更高。在亚洲等发展中地区，由于它们对包装的需求在不断增加，而且几乎完全没有回收和循环利用系统，这种情况就更成问题了。
在西方国家，“可持续”包装主要被用于未分类的剩余废物。赞成为一次性饮料包装（不仅是PET瓶，还有易拉罐）支付押金的声音越来越多，因为自愿分拣系统显然没有产生预期的效果。在德国和丹麦等国家，押金制度已经开始运作，但食品零售商通常不赞成这种制度，因为这会产生额外的成本。
根据批评人士的说法，回收只不过是帮助维持化石塑料经济的权宜之计，而瓦解这种经济才最有希望“一劳永逸”地解决问题。此外，回收利用将回收的责任推给了消费者，而不是整个行业。从这个意义上说，上游创新的概念提供了更好的视角。这包括通过利用价值链上游的创新机会来避免产生浪费，并意味着生产者、物流公司和零售商之间的更密切合作。换句话说，从源头上解决这个问题。
这与下游方案非常不同，后者的重点是消费者，似乎可以通过分类和在海滩和马路边的“清理”行动解决垃圾问题。创新战略家斯蒂芬·范迪斯特（Stefaan Vandist）在他的新书“Pretopia”（2021）中说道，更好的环境始于个人的想法早已过时。上游创新不再限于增强意识和改进行为，而是需要系统性变革。
MIGROS收集塑料
瑞士连锁超市Migros与一些垃圾处理公司合作，建立了一个项目，鼓励顾客将塑料垃圾装在专门设计的塑料收集袋中带回Migros商店。然后，Migros将所有这些需要回收的塑料送到回收工厂。这些工厂将其转化为颗粒，可以用来为Migros自己的品牌制作新包装。换句话说，这是一个“闭环”系统，但它同样可以使Migros大幅减少塑料的使用量。
食物垃圾变成了食物包装
尽管塑料对环境有害，但在食品运输和保存方面，塑料具有优良的性能。不过，现在有一种生物塑料可以替代有害的、不可降解的塑料，生物塑料是由天然材料制成的，如土豆、玉米和甘蔗中的淀粉。
不过，这种生物塑料也有缺点。由于玉米和甘蔗被越来越多地用于制造生物塑料，这对农业用地造成了更大的压力，将这些土地用于粮食生产或许比用于塑料生产更有意义。此外，许多生物塑料不能生物降解或不适合家庭堆肥。那么，生物塑料行业将何去何从？
目前正在探索的一种有趣的可能是，从食品废物中制造微生物和生物可降解聚合物，这些聚合物从食品生产工业的生产残留物和废物流中提取。这些聚合物可用于制造食品包装，从而降低食品包装行业对化石燃料的依赖，并确保所有从土壤中提取的营养最终通过堆肥返回到土壤中去。通过这种方式，整个过程是一个循环，同时解决了食物损失和食物浪费的双重问题（Guillard，2018）。
例如，美国的一个研究项目已经成功地制造出了一种既可食用又可生物降解的包装箔。这种新包装的基础是酪蛋白，它是一种牛奶蛋白。这种物质的薄膜的储氧能力比传统的油基薄膜强500倍。此外，因为它是可食用的，这种新型箔纸的开发开辟了许多其他可能的应用领域。假设你用它来包装冻干的汤，可以将包装与汤一起溶解在热水中。同样，你可以用它来包装香料或维生素，当包装在热水中溶解时，香料或维生素会再次释放。
Ecovative公司也找到了一种方法，利用有机废物和真菌来替代对环境不友好的聚苯乙烯。生物废料被研磨，然后与一种特殊的真菌培养物（菌丝体）混合。垃圾为真菌提供了食物，真菌开始生长。5天后，再次研磨混合物，就可以形成最终的形状。
包装变得智能
智能包装不仅能对所含食品起到保护作用，还能对食品的新鲜度或成熟度进行分析，追溯食品的来源，保证食品的安全。时间—温度指示器可以监测冷链的参数是否在运输过程中得到保证。传感器可以检测已包装的新鲜产品的空气成分（二氧化碳和氧气）的变化，并在开始腐烂时发出警报，或在达到最佳成熟度时发出信号。智能抗菌涂层能有效对抗有害微生物的扩散，延长产品的储存寿命。如果你能将所有这些特性与可再生材料结合起来，就能得到智能的、以生物为基础的食品包装，这为碳中和、食品保存和食品安全带来的挑战提供了解决方案。
纸瓶提供了前进方向
在与纸瓶（Paboco）公司的合作中，可口可乐和嘉士伯（Carlsberg）等公司正在测试纸瓶的潜力。目前，这些瓶子由纸外壳、可回收塑料衬里和螺旋顶部组成。最终的目标是开发出一种可以像纸一样完全回收的瓶子。这种瓶子既可以装碳酸饮料和非碳酸饮料，还可以装化妆品和其他液体，这也解释了为什么欧莱雅（L’Oréal）也对它表现出了兴趣。
可口可乐是第一个在匈牙利测试这种新瓶子的公司。就目前而言，这种新瓶子的成本过高，不具可行性。嘉士伯认为纸瓶是可重复使用玻璃瓶的一种可能替代品。玻璃瓶的重量更重，因此运输耗能成本很高。
第二层皮肤取代了包装
不仅仅是软饮料用塑料包装，水果和蔬菜有时也用塑料包装，因为这样既可以保证新鲜又能延长它们的保质期。不过，这种包装的替代品目前仍在开发中。Apeel Sciences使用葡萄压榨机留下的葡萄浆来制作超薄的可食用涂层，以保护水果和蔬菜，避免脱水和氧化。换句话说，它是食物的第二层皮肤，可以使食物保鲜时间延长3倍，因此是对抗食物损失的重要武器。此外，它还可以让农民在作物成熟后期收获作物，以提高作物的风味和营养价值。
Apeel Sciences为芦笋开发了一种涂层。芦笋是一种精致的蔬菜，由于储藏期有限，通常用飞机来运输。在未来，这种运输将能够通过非常便宜的航运来进行。第二层皮肤系统现在也用于牛油果。Del Monte只是使用这种新技术的主要水果供应商之一，荷兰（Jan Linders）、比利时（克鲁特）、挪威和瑞典的超市也使用了这种技术。
有机蔬菜的文身
在超市里，像黄瓜、牛油果或南瓜等有机产品通常都用箔纸包裹着。这是因为按照规定，有机产品必须与“常规”产品区分开来。考虑到箔纸的成本较高以及有机产品的体积要小得多，所以人们转而用塑料包装它们。
然而，越来越多聪明的零售商正在寻找解决这个问题的方法。有机蔬菜不再用保鲜膜包裹，取而代之的是雕刻“文身”！说是文身，实际上更像是一种激光雕刻。这是一种淘汰有机产品中不环保塑料的尝试。
最初，这种“自然烙印（natural-branding）”技术只适用于南瓜等表皮较厚的蔬菜，但现在你可以在芒果、生姜和红薯等蔬菜上看到此类“文身”。此外，这种技术是完全安全的：它不使用辐照，也不会给产品表面添加任何物质。因此，它完全符合欧盟有关有机作物销售的法规。
水滴状水包取代瓶装水
如果我们不用瓶子喝水呢？那将避免使用数百万个塑料瓶。Skipping Rocks Lab是一家创新的可持续包装公司，总部设在伦敦。它是利用从植物和海藻中提取的天然材料来制造对环境影响低的容器的先驱者。
他们的第一款产品名为Ooho：一种水滴状水包，灵感来自西班牙厨师Ferran Adrià的分子料理。棕海藻提取物和氯化钙形成凝胶状结构，作为弹性膜将水包裹在里面。为了保护这层弹性膜，外面添加了第二层膜作为一个卫生容器。一旦你去掉了这个“外壳”，剩下的球体就可以100%食用了。把它放进嘴里，小心地咬一口，你就可以喝到它所含的液体了！最外层的膜不能食用，但会在4～6周后生物降解。另外，这种灵活的球形容器还可以盛装其他液体，包括软饮料、烈酒和化妆品，而且比塑料便宜。
未来包装将如何发展
随着科技的发展，未来包装可能会具备以下特点。
★ 智能：即使产品过了最迟销售日期（或保质期），传感器也能检查产品是否仍然可以食用。或者相反地，当产品在最迟销售日期前已经不能食用时，传感器会发出警告，因冷链运输不符合规范使得产品无法食用。

★ 信息量大：扫描包装上的二维码，你就能得到所购买产品的食谱，并得到一个方便的食谱购物清单，让你知道你还需要购买哪些配料。

★ 个性化：数字打印将使在包装上印上你的名字或标志变得更容易。

★ 可重复使用：想象一下用那些个性化的可以重复使用的盒子将水果等精致物品送到你家里。

★ 可食用：你的包装可能是由植物、藻类或蛋白质制成的，这样你就可以吃掉包装、用它来喂狗或者混在汤里一起喝，等等。

批量产品回归
许多食品零售商现在正在试验商店的某个部门甚至整个商店不提供包装。这是一种“回到未来”的时刻：在19世纪末，几乎所有的食品都是以散装的形式售卖的——面粉、糖、咖啡、盐、烟草——人们带着自己的瓶瓶罐罐去商店，然后把它们装满。
散装食品再次成为专业有机商店的熟悉景象，甚至一些主流连锁店也开始回归出售散装食品。在整个欧洲，你现在可以发现越来越多的超市有大宗批量商品部门，在那里，顾客从自动售货机中取货，装满自己的袋子和罐子，主要是有机产品，如坚果、种子、豆类、早餐麦片、意大利面等。最近的发展是智能“连接”散装分配器，它可以监控自己的供应，并在需要补货时向零售商发出提醒。此外，用户还可以通过扫描码将产品链接到一个应用程序，该应用程序会向用户提供生产商、产品成分、可能的过敏情况等详细信息。雀巢已经在测试这种用于销售速溶咖啡和猫粮的数字散装售货机系统。该系统配有一个应用程序，提供包装标签上常见的所有信息。
“自备购物盒或购物袋”的原则也适用于熟食店或提供新鲜肉类和奶酪的柜台。如果顾客自带包装盒或罐子，玛莎百货会提供折扣。如果你在他们的市场柜台买了一份现成的午餐，并自带可重复使用的包装袋，你可以在卖价的基础上得到便宜整整25便士（0.27欧元）的优惠。自2018年起，如果顾客自带杯子或保温瓶喝热饮，也可以享受同样的25便士折扣。
其他食品零售商也在朝着无包装的方向发展。在比利时，家乐福连锁超市从2017年底开始接受在其自有大型超市和超市门店的服务台使用可重复利用的袋子和盒子。由于这项试验被判定是成功的，它已经扩展到西班牙，西班牙的顾客现在可以携带自己的食品容器在1000多家家乐福门店购买新鲜产品——从水果、蔬菜到鱼和肉。唯一的条件是容器必须坚固、透明，并有一个可闭合的盖子。Spar在澳大利亚也在做同样的事情，顾客可以带着自己的罐子和盒子从熟食柜台购买商品。
特别是，用散装采购代替塑料包装的做法非常适合水果和蔬菜。在欧洲，德尔海兹集团在这方面一直处于领先地位。
2019年，阿尔伯特·海恩和德尔海兹都宣布了它们的雄心壮志，尽可能不对新鲜食品进行包装。例如，阿尔伯特·海恩利用了“干喷雾”技术，定期在水果和蔬菜上喷洒细水喷雾，以使它们保持更长时间的新鲜。德尔海兹已经转向散装销售或使用可回收包装，如纸板。该零售商希望将其水果和蔬菜销售部门的塑料用量减少80%。要想实现100%的减少是不可行的，因为一些产品仍然需要保护层，要么是为了保持新鲜，要么是出于物流原因。如果德尔海兹不能逐步淘汰包装，那它至少应在尝试减少包装或在其他地方采取弥补措施。
主要零售商正在测试无包装商店
在牛津，英国连锁超市维特罗斯正在测试一种创新概念，它有可能及时清除世界各地商店中成千上万吨的塑料包装。他们在博特利路（Botley Road）的试点商店使用“挑选混合”系统来销售无包装的冷冻水果，供应葡萄酒和啤酒，出售清洁产品的替换装（与Ecover合作），使用分配器来销售意大利面、大米、谷物、豆类、干果和种子，更不用说顾客可以用可重复使用的盒子将现磨咖啡带回家了。大多数新鲜水果和蔬菜已经不用塑料进行包装了，还有花卉和植物也是如此。顾客只需付5英镑定金，就可以“借”用这些必需且可重复使用的盒子。
据维特罗斯称，从来没有一家超市如此大规模地测试过Waitrose Unpacked的无包装概念。这种概念被认为是成功的，所以已经在许多其他维特罗斯商店推出。该公司的专家表示，他们预计将把一次性包装的使用量大幅减少98%。一旦这种模式得到进一步调整，他们计划将其扩展到所有维特罗斯商店。
维特罗斯的英国竞争对手Asda似乎也看到了这一概念的潜力。他们在米德尔顿（英国利兹）推出了自己的绿色测试超市，目的是尽可能减少塑料包装，同时也鼓励重复使用以及回收替代包装。这家店有15台可补货的售卖机，出售的是家乐氏、桂格燕麦（Quaker Oats）、拉瓦萨（Lavazza）咖啡和英国皇家泰勒茶（Taylors of Harrogate）等知名品牌。
Asda自有品牌的意大利面和大米也可以散装出售。许多其他领先品牌和家用产品（例如联合利华）是用替换装销售的。在可能的情况下，水果和蔬菜都不包装，比如花椰菜、蘑菇、苹果、卷心菜和圣女果。植物和鲜花也可以不包装或用简单的纸包着出售。
为了鼓励顾客更可持续地购物，这家连锁超市推出了一项口号为“Asda价低更环保”（Greener at Asda Price）的全国价格承诺，该承诺保证其未包装产品的价格不会高于同等包装产品的价格。
重新定义押金概念
为食品和饮料容器支付押金一直是个有争议的话题。在这一领域，一个雄心勃勃的新项目是Loop，这是一个涉及宝洁（Procter&Gamble）、联合利华、雀巢、费列罗、百事可乐、可口可乐、乐购和家乐福等知名企业的试验项目。它于2019年在巴黎和纽约推出，使用了泰瑞环保（TerraCycle）公司设计的概念。它看起来有点像过去的“送奶工”体系：过去每天早上，送奶工把瓶装的新鲜牛奶送到你家门口，同时收走昨天用过的瓶子。这个现代版本利用了一个联合线上平台，消费者可以在这个平台上订购食品，这些食品会被放在一个特制的冷却箱里送到消费者家里，在下一次送货上门时，空包装会被带走以便再次使用或回收。如果顾客愿意，他们也可以自己取货，并把空箱子退还给附近的实体店。
为了按计划让重复使用变得可行，参与的公司重新设计了一些包装。例如：在纽约，哈根达斯利用一种小钢桶来运送哈根达斯冰激凌；而在巴黎，百事公司现在用玻璃瓶运送纯果乐果汁、用钢制容器运送桂格麦片。宝洁公司也为其潘婷（Pantene）洗发水制作了铝质瓶子，为其手动牙刷制作了可更换刷头（和电动牙刷型号一样），这些用过的刷头会被Loop回收，用过的帮宝适纸尿裤和用过的卫生巾也会被回收。
换句话说，顾客只买产品，而不是产品包装。然而，他们确实需要支付一笔押金才能收到装有这些产品的可持续包装。这些精致的瓶瓶罐罐价值可达3欧元。先进的IT系统可以跟踪各种包装物品的位置，并处理押金支付和退还。与此同时，该项目现已推广到英国、加拿大、澳大利亚、日本和德国的城市。
用可回收的纸包装的Smarties
跨国公司雀巢旗下的Smarties是第一个使用可回收纸包装的糖果品牌。雀巢已经成功地开发了一套流程，能安全可行地回收用来包装这种受到世界各地儿童欢迎的标志性糖果的纸。为了实现这一点，雀巢与位于瑞士洛桑的包装科学研究所展开了合作。一旦成功之后，他们还需要对生产线进行改变。该公司在汉堡（德国北部城市）投资了大量资金兴建一家新的糖果工厂。
“将我们的Smarties包装转变为可回收纸是我们在糖果食品中最重要的可持续包装举措之一。”雀巢糖果业务全球负责人亚历山大·冯·马约（Alexander von Maillot）说：“这是朝着雀巢的目标又迈进了一步，我们的目标是到2025年所有包装都可重复使用或回收，并在同一时期将塑料使用量减少三分之一。”
新包装是由涂布纸[42]制作的，用纸或者纸板做产品标签。使用后，这些包装纸筒可以和其他废纸一起被回收。包装上还印有有关回收利用的信息，以提高公众的环保意识。据估计，这一举措每年将减少使用2.5亿件塑料包装。



对抗食物损失
如果食物世界希望对气候变化做些什么，减少食物浪费和食物损失是亟须做的事情。这两方面的数据都令人震惊。食物浪费对温室气体排放总量的“贡献”达8%～10%。如果把食物浪费当成一个国家，那么它将是世界上第三大温室气体排放国，而世界上还有四分之一的淡水被用于培育人们从未食用的食物。
联合国环境规划署（UNEP）的《食物浪费指数报告》包含了迄今为止汇编的关于食物浪费程度最详尽的信息，数据来自54个国家。该报告调查了商店、餐馆和家家户户的食物浪费，每年浪费的食物估计有9.31亿吨，相当于每年生产食物总量的17%。大约60%被浪费的食物是人们在家里丢弃的。
更糟糕的是，这个数字没有考虑到在供应链早期的食物损失。根据联合国粮农组织的数据，每年在到达零售商店之前损失的食物价值达3630亿欧元。这（几乎）相当于每天损失10亿欧元！南亚、北美和欧洲是此类损失最大的地区。在中亚和南亚，大约有五分之一的食物从来没有到达过商店。从全球范围来看，这一数字是14%。食物损失给环境和最初用于生产这些食物的资源带来了不必要的压力。它浪费了宝贵的原材料，造成了没有结果的污染，产生了不必要的温室气体排放。
显然，从田地到餐桌的整个供应链都迫切需要采取应对措施，防止食物损失和浪费。在本章节，我们将看到一些具有前瞻性的零售商和食品生产商所采取的鼓舞人心和充满希望的举措。
最好在……之前食用
造成食物浪费的其中一个关键原因是人们混淆了use by（有效期）和best before（最佳食用日期）这两个概念。很多完全可以食用的食物最终被扔进了垃圾桶。欧盟委员会估计，此类情况占全部食物浪费的10%。造成这一问题的主要原因是，四分之一的消费者不知道use by（UB，有效期）和best before（BB，最佳食用日期）这两个日期之间的区别。
对于能快速降解的易腐食物，如肉、鱼、鸡、新鲜奶制品、鲜切蔬菜[43]和预制菜，会设定一个UB日期——有效期。这是食物可以食用的最后日期。在此日期之后，食品的安全性不再得到保证。
不容易腐烂的食物会被设定一个BB日期——最佳食用日期。这保证了（未开封的产品）在这个日期前的质量是好的。过了这个日期，产品的质量（口感、颜色、气味等）可能会下降，但仍然可以安全食用。例如，罐头食品、意大利面、大米和其他可以在室温下保存的干货食品。换句话说，不必刚过了最佳食用日期就把这些食品扔进垃圾桶——但这正是许多消费者所做的。
开展提高公众意识的宣传活动有助于纠正这一问题。另一个可能的解决办法是想出一个比“最佳食用日期”更好（即更容易理解）的术语。考虑到这一点，欧盟正在计划简化与有效期有关的规则和术语。然而，像联合利华、嘉士伯和Arla Foods这样的公司却不再愿意等待：它们已经修改了一些产品的有效期。在斯堪的纳维亚国家，它们添加“过了最佳食用期的食物仍是好的”（often good after）来扩展“最佳食用日期”的含义。它们希望通过这种方式，防止消费者习惯性地扔掉非常好的食物。
同样，达能也希望从2021年起，将其大多数产品上的“有效期”替换为“最佳食用日期”，从而为遏制食物浪费做出贡献。通过这一改变，食品巨头希望表明：即使产品上的有效期已过，其许多产品仍然是完全安全可食用的。分析表明，85%的达能产品在过了有效期后的几天内仍可以食用，不会出现任何食品安全问题。因此，包括达能、Activia和Actimel在内的多家品牌的产品今后将采用最长有效期，而不是最短有效期。跨国公司其余15%的产品，如布丁和新鲜奶酪，将继续标明use by的有效期。
一些国家已经采取了其他措施来遏制食物浪费。例如，2016年，法国通过立法，成为世界上第一个禁止超市扔掉未使用/卖不掉的食品的国家。零售商必须与一个或多个社会组织签订协议，将卖不掉的食品捐赠给这些组织，只要这些食品仍然适合食用。这项举措推出后立即获得了成功，捐赠数量呈指数级增长。此外，该项法案鼓励零售商对库存管理和标签进行更严格的控制。
HelloFresh——
智能指示器替代传统的有效期标签？
HelloFresh（一家食材配送服务公司）也意识到了关于有效期的问题。为此，该公司与瓦格宁根大学研究中心（Wageningen UR）展开了合作。他们共同开发了一种智能保质期指示器，名字叫作“Keep-it”。Keep-it可以测量产品在存储区域的温度并计算其剩余可用性。HelloFresh比荷卢经济联盟（Benelux）首席执行官保罗·维尔采马（Paul Wiertsema）表示：“研究结果令人鼓舞，目前荷兰农业、自然和食品安全部（Ministry of Agriculture, Nature and Food Safety）正在对其进行考察。这样做的目的是看看Keep-it是否可以用来取代传统的有效期制度。这将大大有助于我们更有效地处理荷兰和比利时家庭的食物浪费问题。”
让应用程序来解决问题
智能手机应用Too Good To Go在遏制食物损失的过程中起到了重要作用。它于2015年在丹麦推出，目前正在向其他西方国家推进。这家初创公司目前活跃于约15个欧洲国家，并于2020年跨越大西洋来到美国。该应用程序目前在全球有3300万用户，每天可以节省10万顿饭，已经成为全球最大的解决食品过剩问题的商家对顾客（B2C）市场。
该应用程序通过帮助餐馆和商店出售多余的食物而不是扔掉它们来应对食物浪费。餐饮店可以上传它们每天多余的食物的详细信息，这样注册的消费者就可以以折扣价购买。同样的方法也适用于标有有效期的超市产品。
这显然是一个双赢的局面。消费者可以以更便宜的价格把食物从垃圾桶里拯救出来，而餐馆老板则减少了食物浪费，收回了部分成本，提高了他的“绿色环保”形象，并接触到他可能从未接触过的新顾客。该应用程序还可以帮助零售商量化和分析他们的食物浪费，使他们能够相应地修改采购和生产流程。因此，他们学会了如何更好地调整供求关系。与应用程序Too Good To Go有结构性合作关系的知名连锁超市和餐厅包括德尔海兹、家乐福、埃克斯基（Exki）、希尔顿、宜家和历德。
这款应用目前取得的成就已经令人印象深刻，但它的终极目标远不止于此。Too Good To Go将自己视为一个推动者，不仅希望帮助公司和个人家庭避免食物浪费，还希望通过教育项目拜访学校，甚至影响立法者改进现有的食物浪费法规。
从迅速购买到享受快乐时光
实际上，这款应用是著名的超市快速销售（quick sales）原则的一个变体。临期产品通常以30%～35%的折扣售卖，鼓励即期消费。但是这个系统并不是万无一失的：许多速销产品最终还是被人们扔进了垃圾箱。在比利时、荷兰和卢森堡，历德提供肉、鱼、蛋糕等新鲜产品，在到期日当天上午会以半欧元的促销价出售。通过这种方法，历德希望到2025年将其食物浪费减半。该公司通过这些促销赚到的钱，有一半也捐赠给了当地的食品银行[44]。
阿尔伯特·海恩也在尝试对新鲜产品实施动态折扣，以防止浪费。他们正利用荷兰赞德沃特（Zandvoort）超市的家禽和鱼类柜台进行测试。用算法计算出一个“理想折扣”，这个折扣会考虑产品的状况、产地、其他优惠、天气、历史销售记录和商店里的库存情况。这些产品贴有电子价签，价签上显示两种价格：一种是常规价格，另一种是临近有效期的促销价。这比使用价格贴纸更有效、更智能。
芬兰连锁超市S-market采用了一种不同的方式：为临期食品提供“减价促销时段”。晚上9点，也就是超市打烊前一个小时，该公司会将数百种将在晚上12点过期的物品降价40%。通常，这种促销产品的价格在此次降价之前已经降低了30%。这一行动是消除食物浪费协调行动的一部分。除了减少过剩的食品，这项举措还带来了新的顾客，同时也给预算有限的顾客提供了更多种类的低价食物，帮助他们吃得更好。
更好地处理食物损失
给临期产品设定一个标准折扣？只要零售商学会使用数据驱动的解决方案，他们就有更好的方法来处理这种情况。食品科技公司Whywaste调查了全球数千家超市的最佳做法，从中吸取有用的经验，开发出了一种解决方案，使零售商能够采用更聪明的方法来处理“有效期”和“最佳食用日期”的问题。他们开发的应用程序可以监测即将到期的产品，并计算出最优特价。此外，这款应用程序还能让零售商更好地分析了解他们的损失数字，这样有助于他们学会避免浪费和提高利润。Whywaste表示，这样做的好处是显著的：食物浪费减少了40%，检查产品上的日期所需的工作时间减少了50%。
Wasteless公司提供的解决方案与Whywaste的类似。它根据产品的剩余保质期和循环周期计算出产品的理想折扣，从而鼓励客户购买最接近有效期的产品。系统使用了GS1 DataBar条码，条码里也包含了产品的有效期。意大利大型超市连锁企业Iper已经测试了该系统，并得出结论，它确实对顾客的购买行为产生了影响。如果只标注了一个标准价格，顾客就会购买距离有效期最久的产品。但是，当一种产品的价格随着有效期的临近而降低时，购物者往往更倾向于选择有折扣的产品。
盈余出售
越来越多的零售商正在扮演重要的社会角色，他们将反对浪费视为在市场上建立独特地位的机会。2016年，丹麦首都哥本哈根开设了一家专门销售过剩食品的超市，它的名字叫Wefood，在这里，每个人都能以正常价格的30%到50%购买到产品。该倡议由当地非政府组织丹麦教会人道主义基金会（丹麦语为：Folkekirkens Nødhjælp，英文为：Dan Church Aid）发起。其目标人群不局限于低收入人群，该超市也致力于吸引那些对解决环境问题感兴趣的顾客。Wefood由志愿者来运营，所以管理成本被控制得尽可能低。销售收入用于资助其背后的非政府组织的其他项目，该非政府组织的目标是根除发展中国家的饥饿现象。在理论上（和实践中），该公司在为其货架找到足够的食品供应方面没有问题：据估计，丹麦每年有70万吨的食品过剩，尽管这个数量在过去5年已经减少了四分之一。Wefood与丹麦一家行业领先的连锁超市Føtex以及柑橘类水果和蔬菜进口商合作。显然，该项目也得到了相当多的社会支持。开设Wefood第一家店所需的资金——100万丹麦克朗或13.4万欧元——很快就通过众筹筹到了。Wefood目前在丹麦有4家门店，在芬兰有1家门店。
做慈善同样也是“每日餐桌”（Daily Table）超市背后的动力。“每日餐桌”是由企业家道格·劳奇（Doug Rauch）发起的，他是美国连锁超市Trader Joe’s的前董事长。2015年，他在波士顿开设了“每日餐桌”第一家分店，现在已有3家分店。该组织以远低于市场的价格出售即将过期的健康新鲜食品。有些产品来自过剩食品，另一些产品是有标签问题的不合格品，或者是来自支持企业的捐赠。“每日餐桌”希望为社区中较贫困的人群提供一种更健康的选择，以取代在美国随处可见的不健康快餐。劳奇称他的商店是第一批非营利超市。除了出售标有“最佳食用日期”的产品，他们还出售用“节省下来的”食材制成的即食食品。劳奇敦促政府更仔细地研究有效期标签：“作为社会群体，我们需要了解这些代码的实际含义。每年，仅仅因为混淆‘最佳食用日期’和‘有效期’，我们扔掉的食物达数百万千克。这不是食品安全的问题。”
葡萄牙的网络超市GoodAfter也是一个类似的案例，但它是100%线上的，由波尔图（葡萄牙港口城市）的一家初创企业于2016年创建。这家电子零售商只销售即将过期或已过期但仍能保证安全的食品。它的折扣很高，某些情况下高达70%。该公司现活跃在西班牙和葡萄牙，它们从生产商、批发商、超市和其他当地商店获得产品，这些产品都是这些商家希望处理掉的过剩产品、未售出的季节性产品或打算下架的品牌。GoodAfter得到了葡萄牙食品安全局的批准，在保证食品安全的前提下，可以销售超出保质期的食品。自新冠肺炎疫情暴发以来，该公司营业额增长了250%。
用边角料烹饪
就像只出售剩余食品的商店正在兴起一样，也有一些餐馆专门出售即将过期的产品或因为各种原因不完全符合法律要求的产品。一个经典的例子是阿姆斯特丹的Instock餐厅，它由阿尔伯特·海恩的4名前员工在2014年创建。从本质上讲，这家餐厅用原料的边角料烹饪。一开始，他们每天早上都开着电动“救援”车从当地超市收集这些剩余材料。如今，餐厅主要与阿尔伯特·海恩的供应商合作，因为这些供应商通常有较大的原料边角料存量。
Instock不仅提供餐食，还出售用从其他地方回收的原料制成的产品。例如，它有一个网上商店，销售3种特殊的啤酒：Pieper啤酒（由回收的土豆制成），Bammetjes啤酒（由过期面包制成）和Boos Bier啤酒（由回收的树莓制成）。Instock格兰诺拉麦片是由啤酒商的废谷物制成的，废谷物是酿造啤酒后残留的有营养的麦芽残渣。他们还出版了两本烹饪书，希望能帮助消费者以更环保的方式烹饪，并减少家中的食物浪费。
这种倡议也开始在其他地方出现，总体上都受到了热烈的欢迎。在英国，布莱顿的“零浪费”餐厅Silo发挥了先锋作用。厨师道格拉斯·麦克马斯特（Douglas McMaster）利用发酵和干燥等技术，将回收的产品变成美味的食材。在芬兰首都赫尔辛基，Nola（芬兰语意为“零”）是一家美食餐厅，以严格的生态原则运作，而丹麦首都哥本哈根的Amass餐馆是另一个很好的例子，它的主张是不浪费任何东西，用所谓的原料边角料做出美味的菜肴，如用花椰菜的茎或柠檬的皮来做味噌[45]。
这些都是值得赞扬的举措，但如果你意识到平均每家餐厅每年会造成70吨的食物浪费，就明白这项工作仍然任重道远！
咖啡副产品成为一种时尚能量饮料
咖啡豆被包裹在一个看起来像浆果或樱桃的外壳里。你经常可以在咖啡广告中看到这些闪亮的红色水果。正如你所料，咖啡种植者主要对咖啡豆感兴趣，经常把果皮扔掉，这很可惜，也非常浪费。咖啡壳也很有风味，你可以用它们来做咖啡果皮茶（一种类似茶的饮料）。在世界咖啡生产地区，咖啡果皮茶早已广为人知，但从未成为主流。时至今日，事情开始逐渐发生变化。星巴克已经推出了季节性咖啡果皮茶。像Peloton、No-mad、Caskai和Ice Cascara这样小众的品牌也已出售瓶装和罐装版的咖啡果皮茶。在澳大利亚，雀巢推出了Nescafé Nativ（一种气泡饮料）。因为咖啡果皮茶是咖啡的副产品，所以它还含有天然的咖啡因，这是一种兴奋剂。加州初创企业Up To Good正在推销一种咖啡果皮茶汽水，将其誉为一种能给你“明显、持续和持久地提神”的能量饮料。每罐汽水含有大约80毫克的咖啡因，相当于一杯浓缩咖啡所含的咖啡因量。咖啡果皮茶的另一个好处是，它为咖啡种植者创造了额外的收入来源，但这种收入来自以前被丢弃的废物。这是一个很好的案例——升级再造，确保有价值的作物的可食用部分不会被弃而不用。
创造性活动
荷兰食品设计师Chloé Rutzerveld开发了Strooop！这是一种植物基糖浆华夫饼，由蔬菜行业的“废物”（更具体地说，是不符合标准的胡萝卜和甜菜）制成。
长期失业的人们用浪费的食物制作新鲜的汤，然后由克鲁特集团以EnVie品牌出售。
德尔海兹还推出了5种不同的汤，用从农民那里收集的蔬菜下脚料制成。这家超市声称，它通过这种方式每年“拯救”了90吨蔬菜。
英国市场领导者乐购又一次卖起了未清洗过的土豆。这样可以让土豆保存的时间更长，这很重要，因为土豆是最容易被英国家庭浪费的蔬菜。
家乐氏和七兄弟啤酒公司（Seven Bro7hers）联手用不符合要求的早餐麦片酿造啤酒，这款啤酒叫作“Throw Away IPA”。
百威英博用生产啤酒的谷物残渣制作薯片和爆米花。该啤酒厂集团与Protes进行了合作，后者是一家生产高蛋白零食的美国初创企业。
水果保鲜公司Apeel Sciences利用葡萄酒压榨机留下的葡萄浆制成一种超薄涂层，可用于保护水果和蔬菜免受氧化。换句话说，它是第二层皮，可以使牛油果等产品的保质期延长3倍。
Upprinting Food利用食物残渣和3D打印技术，制作出美观可口的产品。例如，将变质的水果、蔬菜与不新鲜的面包混合在一起打成泥状，然后烘烤成看起来很有艺术感的饼干，美食餐厅会用这些饼干来装饰菜肴。
Genecis的产品不能食用，但肯定是可持续性的：他们使用食物残渣来制造生物可降解塑料和其他有用的材料。



零售商刺激可持续选择
生态评分标签（Eco-Score）反映了环境影响
气候评分是指单个食品的生态影响，这个指标对于想购买更可持续食品的人群来说是非常有帮助的。同样，一个标明食品种植或生产过程中温室气体排放水平的标签会使消费者更了解他们所消费的食品对环境的影响。这两种工具都可以在帮助人们做出更有利于环境和可持续的选择方面发挥重要作用。
然而，要做一个这样的生态标签说起来容易、做起来难。英国最大的连锁超市乐购，在2016年放弃了列明其所有产品的二氧化碳足迹的计划：这个问题太复杂了，而且很少有其他零售商会效仿乐购的做法。据乐购称，计算每种产品的生态足迹不但需要花费数月时间，甚至还可能成为争议的焦点。
然而，在这几年，人们在这个方向上取得了一些进展。经过两年的发展，法国一些标杆性企业，包括消费者应用程序（Yuka, Open Food Facts, Etiquettable）、线上生物市场La Fourche、餐饮供应商Food Chéri、食谱网站Marmiton，已经启动了一个独立的生态评分机制，旨在让消费者更加意识到他们购买的食品对环境的影响。标签信息是基于整个产品生命周期中对环境产生影响的因素：从原材料，到加工和运输，再到使用和处置或回收。生态评分还考虑了额外的加分项和减分项，如可持续性标签、包装、原产地和对生物多样性的影响。这项评估是以法国环境和能源管理局（ADEME）的Agribalyse项目提供的数据为依据进行的。每个产品的初始分数都为100分，然后根据“补充定性标准（supplementary qualitative criteria）”通过奖惩系统进行加权，该系统考虑了包装的可回收性、标签、原产地、季节相关性等因素。
生态评分与更知名的营养评分系统看起来非常相似，这并非巧合。由于有了从A（绿色）到E（红色）5个标签，消费者一眼就能看到一种食品对环境的影响，这样他们就能够在不同的食品之间进行比较。举一些例子：新土豆的生态评分为A，低脂酸奶和罗勒也是A；液体蜂蜜和鸡蛋得分为B；特级初榨橄榄油是C；纯巧克力和鸡柳是D；而烟熏鲑鱼和咖啡粉是E。
2021年，克鲁特集团成为第一家采用新生态评分系统的大型零售商。通过SmartWithFood应用程序，克鲁特的客户可以查阅2500种自有品牌产品的生态评分。之后，克鲁特还打算对其国产品牌的产品进行打分。历德也计划对这个标签进行测试。在第一阶段，它正在同社会和政界的代表进行协商。在此之后，也就是在第二阶段，历德将在所有柏林超市的选定食品上引入该标签，看看顾客的反应。根据顾客的反应，第三阶段，历德将在德国所有的商店推出生态评分系统。这家折扣商店现已将生态评分测试推广到比荷卢经济联盟地区。该公司表示，它也愿意考虑倡议全行业使用该评分系统。
为什么平价超市Penny的定价更高？
实际上食物太过便宜了：如果把对环境造成的破坏考虑在内，许多产品的价格应该是现在的两倍。1千克有机肉末实际上应该是20欧元，而不是现在的9欧元。1升牛奶要1.75欧元，而不是79美分。这个“实际价格”不仅要考虑与生产产品相关的成本，还要考虑修复产品对环境造成的损害的成本，包括碳和氮排放、过度施肥、能源使用等。奥格斯堡大学（University of Augsburg）对雷弗集团（Rewe Group）旗下折扣超市Penny的16种自有品牌产品的“实际成本”进行了计算。随后，这家零售商在其位于柏林施潘道区新的可持续发展分店中，展示了这些“上涨”的价格与当前的货架价格。其目的是让消费者直观了解两种价格的巨大差异，从而提高他们对环境问题的认识。按照这个逻辑，豪达奶酪应该贵88%，马苏里拉奶酪应该贵52%。水果和蔬菜的差异较小：香蕉应该贵19%，番茄贵12%，苹果贵8%。一般来说，有机产品的差异较小，但有一个明显的例外：如果把所有的实际生产成本都考虑在内，有机肉类应该贵126%。
雷弗集团的首席执行官斯蒂芬·马格尔（Stefan Magel）说：“我们需要明确我们的消费成本。只有这样，我们的客户才能在知情的情况下做出购买选择。”该公司认为这是解决环境问题的第一步。当然，Penny的顾客不需要支付这样的“实际价格”。
这只是Penny在其柏林商店推出的20项可持续发展举措之一，这家店还配备了昆虫主题旅馆。在施潘道区新开的分店里，顾客可以找到诸如此类问题的答案：“如果蜜蜂和其他传粉昆虫不复存在，货架上还会有多少产品？”或者“我怎样正确在冰箱里摆放食物，才能让我的食物保鲜更长时间？”
水果和蔬菜行业还销售“不完美”的商品，作为反对食品浪费的立场。清洁产品采用回收包装的形式出售。新鲜乳制品上的标签告诉消费者，在“最佳食用日期”之后的一段时间内，这些产品仍然可以食用。超市的建议是“先闻一闻，再尝一尝，最后再尽情享受”。在结账时，超市会鼓励人们向当地帮助弱势年轻人的组织自愿捐款。“可持续性越来越成为消费者选择购物地点的决定性因素。”Magel解释道。



轻轻一击就能让食品链变得透明
如果我们想要实现一个新的、更健康和更可持续的食品体系，就必须在从农场到餐桌的整个食品供应链中开展密切和公平的合作，但这并不容易。当今的食品链高度复杂，缺乏透明度。生产商和零售商购买的产品原料来自世界各地，供应链中有许多中间商，每个中间商都需要分得一部分利润，这常常导致各方抱怨蛋糕没有平均分配。
几年前，一家法国农业健康保险基金的数据显示，三分之一的法国农民月收入不足350欧元，这一消息被媒体广泛报道。家乐福首席执行官亚历山大·邦帕德（Alexandre Bompard）在2018年初推出集团新战略时也提到了这一点，该战略的主要支柱之一是零售商需要在食品转型中发挥作用。邦帕德的引用并不是巧合。像家乐福这样的大型连锁超市因食品链存在不平等而遭受的指责是最大的：正是它们形成了强大的国际联盟，迫使生产商和制造商把价格压得尽可能低。
事情越来越到了紧要关头。近年来，愤怒的农民多次驾驶拖拉机封锁布鲁塞尔的欧盟区，他们要求更高的收购价格和更公平的欧盟补贴政策。类似的抗议活动在其他欧洲国家也发生过，印度和美国也发生过。农民需要以微薄的利润偿还高投资成本所需要的贷款，而且往往还面临着很大的不确定性，几天的恶劣天气就可能会破坏一年的全部收成。这些农民只能眼睁睁地看着超市发起一次又一次的肉类和牛奶促销活动。当他们看到这些大型跨国公司赚取的利润时，难怪他们会生气地问：继续坚持下去有什么意义？
供需差距
2020年，德国农民和历德连锁超市之间爆发了一场激烈的冲突，起因是猪肉的收购价格过低。农民们在历德配送中心组织了几次封锁之后，才得以迫使零售商将每千克猪肉的收购价格提高了1欧元。德国政府正在考虑对廉价肉类加征税收，以增加收入来补偿牲畜养殖户。2021年初，一家农业组织披露，英国超市中有近一半的猪肉都是廉价进口的，而不是优先考虑收购当地农民的猪肉，这在英国引起了轩然大波。在比利时，当阿尔伯特·海恩将其自有品牌的半脱脂牛奶AH Basic的售价降至55美分时，奶农们提出了抗议。这些只是零售商和农民群体之间众多激烈争端中的几个例子。
所有这些愤怒都有道理吗？瓦格宁根大学的荷兰农业经济学家威利·巴尔图森（Willy Baltussen）表示，不同问题要分类讨论。“供应链中的每一个环节都会产生成本，但他们往往也能从其生产产品中获利。更重要的是，利润基本上是平均分配的。没有人从中拿走大头，就连超市也不例外。”巴尔图森说。他指出，供需差距是主要问题。“这种情况已经持续了一段时间。市场上的东西太多了。超市之所以可以当‘甩手掌柜’，是因为他们知道总有足够的西红柿或肉，这样他们就可以等待最低的价格。”
换句话说，农业的运作方式存在问题。鉴于其商业模式的性质，农民很难灵活应对市场需求的变化。他们很早就决定要种植什么作物或者要生产多少牛奶。他们提供的是非标的普通产品，而不是差异化的品牌。这意味着，他们作为供应商，可以被零售商随意更换，在当今这个全球竞争的时代，要做到这一点比以往任何时候都要容易。因此，打个比方，中国的猪肉消耗量的波动可能会对比荷卢联盟的猪肉价格产生影响。更糟糕的是，目前看不到任何切实可行的解决方案。
零售商抵制品牌制造商
感到自己处于不利地位不只是农民。大大小小的食品制造商也抱怨连锁超市的巨大购买力，甚至指责他们滥用这种权力。他们声称，如果制造商不愿意下调价格，零售商有时会封锁订单或将品牌下架（或至少威胁要这样做），这种做法限制了市场竞争。制造商认为，从长远来看，这并不符合消费者的最佳利益。
近年来，超市和品牌制造商之间确实发生了一些严重的冲突。由于双方都不愿就这些冲突透露过多信息，外界对其中许多冲突仍然知之甚少。即便如此，有些冲突偶尔还是会被泄露出去。2018年至2020年期间，包括百事、雀巢、玛氏（Mars）、杜威·埃格伯特（Douwe Egberts）和可口可乐在内的多家大型跨国公司相继被抵制行动所针对，很明显这是精心策划的。被针对公司的产品暂时从比利时克鲁特、德国Edeka、法国Intermarché、瑞士Coop、意大利Conad、西班牙Eroski的货架上下架。以前从未见过这样大规模的抵制活动。
造成这个问题的背景是什么？这些连锁超市——年营业额总计为1680亿欧元——已经决定加入AgeCore。这是一个零售联盟，旨在让他们在与主要品牌制造商谈判时处于更有利的地位。联盟的创始原则之一是，如果制造商未能与联盟的成员之一达成协议，可能会对联盟其他成员的商店产生影响。跨国公司很快发现，这并不是虚张声势……
采购联盟：必要但有争议
这种采购联盟并不少见，其组成也经常发生变化。它们背后的逻辑非常清楚。食品零售商通常只在少数国家活跃，而跨国制造商往往活跃在世界各地。而且，制造商的利润率是零售商的10倍。在这种情况下，超市表示，他们无力抵制单方面施加的价格上涨，这种价格上涨实质上与产品或其生产成本无关。此外，零售商还抱怨制造商的一种操作机制，即所谓的“领土供应限制”（territorial supply constraints），这使得零售商无法在自己国家以外下订单，但是在欧盟内部同样产品的价格却可以相差很大。例如，2019年，百威英博被责令支付2亿欧元的罚款，因为在2009年至2016年期间，该公司迫使比利时消费者为其Juiler啤酒支付了过高的价格。啤酒制造商阻止比利时零售商以更低的价格从荷兰订购同样的啤酒。欧盟认为，这违反了商品自由流通的原则。
欧洲议会在2020年委托发布的一份报告中得出结论称，采购联盟不是不公平竞争的来源。零售商之间的采购联盟已经成为食品供应链的重要组成部分。欧盟专员玛格丽特·韦斯塔格（Margrethe Vestager）解释说：“他们可以为消费者每天购买的食品和个人护理产品提供更低的价格。”然而，这些联盟采用的一些做法仍然存在争议。法国Intermarché连锁超市被指控通过AgeCore滥用权力，它被迫在法庭上为自己辩护，对该指控进行反驳。据悉，该联盟在没有提供任何实质性回报的情况下，要求制造企业提供大量资金。
零售商扮演绿林好汉
有许多论点支持这一观点，即零售商在与供应商的关系中占据主导地位。首先，食品零售市场有更加集中的趋势。在许多国家，排名前三的玩家控制着75%的市场份额。规模意味着购买力。此外，零售商对销售过程有更多的控制权（消费者的许多购买决策是在门店做出的），拥有更多关于购物行为的数据（知识就是力量），并用自有品牌与品牌制造商直接竞争。此外，大型零售商的份额有时可以占到制造商营业额的20%，而相比之下，大型供应商的份额很少会超过零售商营业额的2%～3%。
即便如此，仔细观察这些数据，也会发现一些值得注意的东西：在净利润率、投资回报、股东价值和市值等关键指标上，品牌制造商的得分全面超过了零售商。换句话说，如果零售商如此强大，那他们为什么不能将这种力量转化为经济和财务业绩？答案是，零售商无法利用从供应商那里获得的好处。相反，他们会立即以低价和促销的形式将这些好处给到客户。这就是市场营销学教授马塞尔·科斯滕斯（Marcel Corstjens）在他的《渗透》（2015）一书中所称的罗宾汉综合征：零售商从富有的跨国公司“偷窃”，捐给贫穷的消费者。
零售商可能在与供应商的关系中处于强势地位，但在与行业竞争对手的关系中却没有这种优势。零售业的竞争非常激烈。食品购物者是一个非常不稳定的群体。如果他们能在另一家店以更划算的价格买到想要的食品，那么他们就会很轻易地从这家店换到另一家店。在这种情况下，价格竞争是零售商最明显的武器。他们很难以任何其他方式脱颖而出，而且由于固定成本（包括租金和人力成本）很高，他们必须吸引尽可能多的消费者。如果他们试图通过差异化的服务或创新来脱颖而出，竞争对手很快就会效仿。
这导致的结果就是“逐底竞争”，给价格和利润带来了巨大压力。复杂的食品供应链中的所有环节都试图将这种压力传递给彼此。如果品牌制造商受到零售商的压力，他们会把压力施加给自己的供应商（如生产商、运输商、原材料供应商，最终还有农民）来寻求补偿。如果压力太大，就会有出错的风险：产品质量下降、动物福利问题、社会虐待[46]、食品欺诈等。很明显，我们迫切需要一个解决方案。
把价格谈判交给机器人
零售商和供应商之间的关系很不明朗。为了给消费者提供最好的服务，他们注定要紧密合作。他们互相交换有关购物者和消费者行为的数据，共同制定特殊行动。但与此同时，他们彼此的利益往往是冲突的：他们都希望将自己的利润最大化，必要时可以牺牲对方的利益乃至业务合作伙伴的利益。这会导致谈判很艰难，这种情况下他们可能会使用一些不可靠的手段。这些谈判通常被认为是为了客户的利益，因为理论上谈判应该会使价格降低。这就是欧盟不反对零售商国际采购联盟的原因之一。但如果统一采购是可行的，统一定价就不太可行了，因为这会损害客户的利益。
然而，问题是定价不仅非常复杂——有许多因素影响供应商—客户关系的成本结构——而且也由人来操控。这意味着总是有非理性因素在起作用。即使谈判双方试图达成一个双赢的局面，重点也始终是为自己赢得利益，这是心照不宣的事情。因此，双方缺乏信任无法达到最佳结果。客观地看，存在一个让双方利益都能最大化的点，但在实践中，这个点永远达不到。这是要花费代价的。
一些专家表示，问题的答案是把买家和主要客户经理之间的谈判交给机器去做，让机器人在人工智能的驱动下去完成任务。如果提供正确的数据，机器人就能从更广泛的角度去更好地了解和评估，处理复杂的数据集，并提出对各方都有利的最佳建议。为什么？因为它们不受情感的束缚。
听起来像科幻小说？实际上沃尔玛已经迈出了第一步。这家美国零售商现在利用人工智能与数百家供应商议价。沃尔玛还特别利用了爱沙尼亚公司Pactum开发的人工智能工具的服务。据其创建者称，这一系统不仅能产生对双方都有利的更强大、更公平的协议，而且能同时处理数千场谈判，这大大提升了谈判效率。那么未来的采购总监会是机器人吗？
科技最终会让保持透明成为可能吗？
问题已经摆在台面上了，那么解决方案是什么呢？透明度似乎是打开通往更诚实、更可持续的食品体系之门的钥匙。我们需要价格透明，这样，冗长而复杂的供应链中每一个环节的成本和收益就会变得清晰。透明的数据，有可能使供应链得到优化，使价格谈判更加客观。欧盟委员会希望在“从农场到餐桌”战略框架内，在这一进程中发挥主导作用，这一战略前面我们讨论过。
我们还需要在食品来源、成分、工作条件以及用于收获、制造、包装和运输食品的技术方面保持透明。透明度能更好地评估风险，避免伪劣品或质量损失，还能增强消费者的信心。人们对技术在这些问题上所能发挥的作用抱有很高的期望。根据各种报道，区块链、物联网（IoT）和人工智能不仅能改善食品体系，每年还能节省数百亿欧元。这一切是怎么做到的呢？
区块链来救场
区块链是现代商业世界的新流行词，但它不仅仅是比特币等加密货币背后的技术，还具有彻底改变食品链的巨大潜力。简单地说，区块链是一种分散的交易数据库——在金融术语中，是一种分类账——其中每一笔交易都经过数字认证，没有中央和控制第三方的干预。这些信息存储在“块”中，所有单独的块一起构成一个区块链。现有的块不能再被修改，因此代表一个不可变的记录。这样，区块链可以确保数据以安全、透明和可验证的方式传输。该系统是防破坏的，因为它不依赖于中央服务器，而且几乎（但不是完全）100%不能伪造，因为信息是分散的、公开的和透明的。
此外，区块链还能签订所谓的“智能合约”。例如，它能在协议发生变化或各方不遵守已达成的协议时，自动调整价格和条件。因此，缔约方全体只为他们实际使用的服务或产品付费，这是自动验证的。换句话说，没有更多的细则，没有成堆的发票和信用凭证，没有人为错误和欺诈。节省的成本是巨大的。
在复杂的食品链中，区块链使产品在可追溯性方面大大提升成为可能，从而提高透明度、提高食品安全和保证交易更公平。假以时日，这项技术将改变贸易关系的面貌。想象一下，智能合约可能会对农民和超市之间、咖啡种植者和咖啡烘焙商之间、A品牌制造商和采购联盟之间的关系产生影响。该系统甚至能使生产者和消费者直接发生交易。这确实是一种根本性的变化。
从田间跟踪到餐桌
让我们从可追溯性的挑战开始。一些具体项目已经开始启动运行。例如，法国超市巨头家乐福通过区块链技术，使某些产品类别的供应链完全透明。通过在一个分散数据库中记录供应链中每个环节的生产和加工条件，客户可以跟踪每个产品所遵循的整个轨迹。通过这种方式，他们可以快速且不费劲地找到他们想知道的一切。
如果消费者购买了来自奥弗涅大区（Auvergne，位于法国中部的一个大区）并贴有家乐福质量标签的鸡肉，他们可以精确查询到鸡是在哪里养殖的，吃的什么饲料，在什么时间什么地点被宰杀等信息。家乐福要求供应链中的每一个环节（养殖户、屠宰场、加工商、运输商）在不可更改的超级安全区块链数据库中登记其信息。扫描产品上的二维码，消费者就可以自动获取相关信息。通过这种方式使用区块链系统，家乐福希望向世界展示它是100%透明的，因为家乐福自身是无法访问这些信息的，所以不能隐藏或更改任何信息。家乐福现在正在采取措施，将该技术推广到其他产品链，如西红柿、农家鸡蛋、罗卡马杜尔奶酪、鲜奶或挪威三文鱼。其目标是在2022年底前，在区块链上登记所有质量链。
IBM Food Trust网络是这一领域重要的推动者之一。它的创立最初是为了消除人们对食品安全日益增长的担忧，并简化食品召回流程。此后，通过更加关注产品的来源和新鲜度以及重点关注减少食物浪费，它已经发展成为一种优化食品链的方式。美国沃尔玛连锁店要求其所有蔬菜供应商都成为IBM Food Trust网络的成员，这样就可以保证对农产品从农场到餐桌的追踪。2019年，沃尔玛还与普华永道和唯链（VeChain）合作，在中国推出了区块链平台。该应用程序可以在几秒钟内访问公司整个食品供应链（如生产和加工、运输、存储等）的产品信息。
该平台还可通过二维码与顾客互动，旨在丰富顾客的购物体验，增加消费者信任度。由于中国消费者对食品安全和质量的期望越来越高，这种与食品追溯相关的信息数字化是加强食品供应商品牌价值和增强公众对其产品信心的好方法。该平台已经拥有100多种此类产品的数据，包括新鲜猪肉、鸡肉、蔬菜、干货（食品）和山姆会员店自有品牌（沃尔玛的子公司）的其他产品。
像都乐（Dole）和联合利华这样的食品生产商正利用区块链技术来更好、更有效地绘制它们的产品在供应链中的轨迹。雀巢正在测试这项技术，以提高来源于新西兰的牛奶的可追溯性。这家食品巨头还希望在适当的时候使用区块链来追踪其来自拉丁美洲的棕榈油供应。为此，它将与区块链平台OpenSC合作，这个平台是澳大利亚世界自然基金会（WWF Australia）与BCG Digital Ventures公司合作开发的。OpenSC可以追踪单个产品从生产者到消费者的全流程，这将有助于消灭非法、有害或不符合道德标准的产品，同时提高供应链的透明度。
阿尔伯特·海恩也不想错过区块链这个大好机会。这家荷兰连锁超市与供应商Refresco合作，将自有品牌橙汁的每一步产品流程都记录在区块链上。这种果汁有一个雨林联盟可持续发展标签（Rainforest Alliance sustainability label），每个消费者只要扫描瓶身的二维码，就可以知道这瓶橙汁是怎么生产出来的，比如从何时何地采摘的橙子，再到Refresco进行的口味和颜色测试。区块链应用程序也是交互式的。有了“Like2Farmer”功能，顾客可以发送信息和照片，感谢为阿尔伯特·海恩的分包商LDC Juice种植橙子的巴西农民。
机会和开端
区块链可以带来显著改进的另一个领域与产品召回有关。有时，因为产品存在某种问题，制造商和零售商会被迫召回已经售出的产品。例如：有人在果酱罐里发现了玻璃；搞错了产品保质期；在奶酪中发现了细菌感染；产品可能会引起过敏反应，但标签未注明；等等。这种召回行动过程烦琐，代价高，而且很难做到不出一丝差错。生产商需要准确地知道哪些产品和哪些代码涉及召回，哪些不涉及召回。这就是区块链技术可以发挥作用之处。它可以更有效地记录这些细节，而且在出现问题时能更迅速地将产品召回。后一个方面至关重要，因为在危急情况下，速度至关重要：如果产品已经到了消费者手里，那就太晚了……
这一切都很有希望，但仍有一些障碍需要克服。可用数据的质量始终是一个关键条件：整条链强韧与否，要看最弱的那一环的质量如何。如果有人不小心或故意输入了不准确的数据，它将永远被锁定在区块链中。另一个问题是数据管控。当家乐福或沃尔玛这样的零售商为特定的供应链引入区块链时，谁负责流程、谁持有数据是很清楚的，即使数据传输是分散的，但对于其他数据链，有时可能会出现关于谁实际控制数据的问题，是像IBM这样的服务商？食品安全组织？还是其他第三方？
透明度也是一个潜在的问题。区块链中可能不是所有参与者都愿意让他人随时访问他们的所有数据。有关成本、价格等信息仍然很敏感，在与供应商和客户的谈判中可能至关重要。
即便如此，一些观察人士已经在考虑进一步的几个阶段。他们认为，随着时间的推移，区块链必须能够建立起平台，让零售行业变得无关紧要。生产者和消费者之间的智能合约将改变整个商业模式，从推送模式（Push Model，制造商通过零售商向客户提供产品）变成提取模式（Pull Model，消费者明确自己想要什么）。在这种情况下，将不再由零售商决定可用的产品范围；该平台将让消费者直接访问所有全部可用产品。这在实际上当然是可行的，因为没有中间商的短链将消除大量物资的昂贵储存需求，并在运送这些物资时耗费更少的时间和资源。我们是否正在迈向一个去中性化的对等网络系统，一个通过智能合约来管理和处理电子商务订单的系统？第一次具体的尝试并没有成功，正如我们在“为什么食品零售商正在与电子商务搏斗”那一章中看到的那样。但这个想法不太可能消失。



公平贸易的问题
如果欧洲的农民有足够的理由走上街头抗议，那么发展中国家的农民所面临的情况则严峻得多。在富裕国家，消费者离不开咖啡、巧克力和香蕉等基本食品。这些都是所谓的“战略”参考，你可以在几乎每一个西方人的购物车中找到这些食品，超市每周会对这些食品进行一次特别促销活动。这些商品的价格压力很大，它们的供应链一点也不透明。大多数咖啡和可可种植者挣的钱几乎不能维持基本生活，而少数大型跨国公司主导了该行业，赚取了巨额利润。它们要求贫穷的农民花钱投资更好的种植技术，但它们很少用公平的收成价格去回报农民，而这些收成值得公平的价格，且可以保障农民未来长期的发展。这种情况已经到了不可持续的地步。不仅仅是因为气候变化，这也给生产增加了巨大的额外压力。赤道附近的一些地区面临不适宜居住的风险，因此也不再适合种植咖啡和可可。
这个问题并不是什么新鲜事。自20世纪70年代第一家慈善商店在欧洲开业以来，人们越来越意识到，市场自由运作并不足以保证农民开发土地的产品价格实际上覆盖他们的成本，同时让他们过上舒适的生活。公平贸易背后的理念是向这些农民支付高于现行市场价格的溢价，以便他们和他们的劳工能够享受安全的工作条件，拥有体面的生活水平，这些需要通过改善教育、健康和基础设施项目来实现。
为了让西方消费者确信他们购买的产品确实是公平交易的，一套质量标签体系应运而生。1988年，冯斯·罗德麦克斯（Max Havelaar）成为体系中的第一个标签，是以穆尔塔图里（Multatuli）的小说人物命名的，他在小说中描述了前荷兰殖民地印度尼西亚贫穷咖啡农民的命运。国际公平贸易认证（Fairtrade International或者叫Fairtrade Labelling Organisations International e.V, FLO-eV）于1997年成立，作为在此期间形成的许多国家联合会和营销组织的首要机构。FLO-Cert是一个独立的控制机构，现在根据约250个标准检查和认证成员贸易商的产品。
今天，你几乎可以在每一家超市找到带有很容易识别的国际公平贸易认证标签和其他质量标签的产品。这类产品的数量和营业额每年都在增长。其中包括不知名的新鲜产品，以及自有品牌产品和知名A品牌。从这个意义上讲，我们可以毫不夸张地说，这是一个巨大的成功。
然而，这仍然有一个很大的“但是……”：在第一个公平贸易质量标签推出30多年后，发展中国家农民的情况没有明显改善。贫困、奴隶制和童工现象并未消除。许多种植者和他们的家庭仍然无法依靠种植收入过上有尊严的生活。尽管近年来营业额有所增长，但公平贸易标签产品77亿美元的营业额只占发展中国家食品出口总额的一小部分。公平贸易认证产品溢价要么不够，要么没有得到正确的使用。特别的痛点是，与该组织合作的生产公司无法以公平贸易价格出售全部收成。与此同时，南方的农业人口老龄化越来越严重：咖啡农的平均年龄已经达到了55岁。年轻人目睹了这种生活方式有多么艰难，没有动力去从事咖啡种植。
没有简单的解决办法，因为这个问题很复杂。全球变暖使情况恶化，据估计，到2050年，目前用于种植咖啡的土地中将有一半不再适合种植咖啡。还有一个政治层面的问题：许多公平贸易产品来自冲突地区，当地统治者把自己的利益置于普通人的利益之上。最重要的是，新冠肺炎疫情严重破坏了农民所依赖的供应链。
项目和质量标签数量的膨胀
大型跨国公司和国际食品零售商正在自行处理问题，并以公平贸易的名义建立自己的项目和质量标签。2017年，号称全球最大的公平贸易产品销售商的英国连锁超市英佰瑞为自有品牌Fairly Traded推出了honest tea标签。这家零售商表示，它希望与卢旺达、肯尼亚和马拉维的茶农更直接地合作，这样就可以给他们更合适的支持。即便如此，这个决定仍引起了不小的骚动，因为这被视为对国际公平贸易认证工作的首次严重批评，尽管英佰瑞很快澄清，他们只是在进行一个项目试点，这个项目就是建立在世界领先的国际公平贸易组织已经打下的基础之上的，并没有对他们的工作进行批评（Subramanian，2019）。
在巧克力行业，这一趋势开始得更早。早在2012年，妙卡（Milka）和Côte d’Or巧克力品牌的制造商亿滋国际（Mondelez International）就启动了“可可豆生活（Cocoa Life）”计划。该计划在6个可可生产国组织行动，以改善农民的生活水平，同时创建可持续的可可豆供应链。该计划向当地社区提供知识分享、培训和咨询意见，使他们自己能够采取必要措施应对和克服挑战。该领域的其他公司很快也开始效仿亿滋的做法。雀巢发起了“可可计划（Cocoa Plan）”，现在采用的是国际非营利组织雨林联盟的UTZ标准。“永久巧克力（Forever Chocolate）”是巧克力巨头百乐嘉利宝（Barry Callebaut）的一个类似计划，旨在使可持续的巧克力成为标准。玛氏不甘落后，它创建了“可可世代（Cocoa for Generations）”计划，旨在改善西非可可农民的生活。
通过这种方式，这些跨国公司和零售商希望加快变革的步伐，产生更直接的影响。然而，他们仍然界定了自己的可持续发展标准，没有与当地农民进行太多协商。因此，一些批评人士看到了幕后的动机，这个动机就是这些公司的主要目标是保护自己的供应链，增加生产商的产量。事实上，当公司设立昂贵的项目和标签作为公关营销工具时，就存在“洗绿（Greenwash）”[47]的真正危险。此外，公平贸易质量标签数量的空前膨胀可能会使消费者感到困惑，他们将“只见树木，不见森林”。网站ecolabelindex.com现在列出了455个可持续性标签的详细信息。这并不是一个透明的模式。
生活收入
在公平贸易领域，一个日益突出的概念是“生活收入”。生活收入必须使一个家庭能享有体面的生活，这意味着无论在哪个国家，它都必须大大高于最低工资。公平贸易认证并不能保证生活收入，只能保证最低工资，这是不够的。目前，还没有正式的认证系统来确保这种收入，但至少有一些举措正朝着正确的方向前进。
其中之一是比利时巧克力行业发起的“超越巧克力”倡议（Beyond Chocolate initiative），该倡议希望到2030年保证该行业所有可可供应商的生活收入。目前，供应商大约只赚到应得生活收入的三分之一。这是不是意味着巧克力的价格将上涨3倍？不。如果你看看可可的供应链，会发现可可农民只获得销售价格的11%，贸易商获得7%，加工商获得6%，而巧克力生产商得到的高达37%，零售商也是如此。换句话说，生产商和零售商拿走了最大份额，这就是需要做出改变的地方。每块巧克力价格仅上涨10美分，可可农民的收入就有可能翻倍。很遗憾，事情并没有那么简单，比利时可可行业的真正可持续发展似乎还有很长的路要走。“超越巧克力”的首份年度报告中的结论称，该行业仍然缺乏真正的透明度，保证透明度是采取进一步有效措施的关键因素。
Ben&Jerry’s是跨国公司联合利华旗下的一个冰激凌品牌，支持公平贸易标签（fairtrade label）已有数年。2020年，这家公司决定给其在科特迪瓦（西非国家）的可可农民购买一份额外保险，这是该国可可农民在除了公平贸易溢价和政府设定的最低工资之外得到的福利。其目的是打破贫困的恶性循环。一份生活收入可以给可可农民带来良好的住宿、医疗保健、干净的水，并让他们的孩子接受教育，他们还能剩下一些钱用来应急。
即使是一个相对较小的举措也可能产生重大影响。2020年，荷兰有机水果和蔬菜进口商Eosta在西方超市推出了所谓的世界上第一款“生活工资”产品：由布基纳法索（Burkina Faso，西非内陆国家）的宗戈·阿达玛（Zongo Adama）[48]雇用当地农民种植的“生活工资”芒果。顾客可以选择为每一千克芒果多花一点钱，以确保为宗戈工作的人也能挣到一份生活工资。2021年4月，Eosta推出了第二款产品：由安东尼·恩古吉（Anthony Ngugi）[49]雇用当地农民在肯尼亚种植的“生活工资”牛油果。这一次，顾客们不再有选择：如果他们想买安东尼的牛油果，他们必须额外支付每千克2美分的生活工资价格。
区块链能使公平贸易成为现实吗？
Tony’s Chocolonely，这是一个旨在制造不用奴隶生产巧克力的荷兰品牌。为了实现这一目标，该公司需要依赖一个从可可豆到巧克力棒的透明供应链。考虑到这一点，Tony’s使用Bean Tracker，一个用ChainPoint技术构建的软件系统。这并不是区块链，却是一个类似区块链的东西。Bean Tracker数字化记录了与Tony’s巧克力有关的所有数据，从加纳（非洲西部国家）和科特迪瓦（非洲西部国家）的可可合作社到比利时巧克力的最终生产。这是一个相当复杂的链条，但Tony’s声称，在任何时候，它都知道有多少可可豆正在被运送，是哪个农民在负责某个集装箱中的可可豆，以及能准确地知道哪些可可豆正在比利时加工，是怎么加工的。该品牌希望进一步将Bean Tracker开发成一个可推广的解决方案，让它可以作为整个行业的标准工具来实现和保证从可可豆到巧克力成品的可追溯性。
第一个采用该系统的主要参与者是阿霍德·德尔海兹，该公司致力于为自己的品牌Delicata购买完全可追溯的可可豆，并愿意支付更高的价格与Tony’s在加纳和科特迪瓦的合作伙伴合作。作为公平贸易的先驱者，Tony’s与大型跨国公司百乐嘉利宝合作生产巧克力，这一事实招致了大量批评，但Tony’s并不打算躺在自己的功劳簿上睡大觉。通过与巧克力巨头的合作，Tony’s希望展示其模式也可以应用于更大的规模。因为根据Tony’s的说法，只有在整个行业都加入的情况下，才有可能实现100%的“无奴隶巧克力”。
Tony’s Chocolonely也与埃森哲咨询局（Accenture advice bureau）合作，使用区块链技术进行了测试。结果是令人鼓舞的，但与用户体验感良好的Bean Tracker相比，其模式在测试阶段并没有任何改进。主要的挑战是（而且将继续是）如何将物理数据（比如没有条形码的一袋袋可可豆的相关数据）上传到物理平台。人工智能（AI）和物联网（IoT）领域的进一步发展有可能为这些问题及时提供解决方案。
同一领域另一个有趣的案例是瓦格宁根发展创新中心（Wageningen Centre for Development Innovation）与海地牛油果和芒果种植者合作开展的一个项目，这些种植者经常因走私失去收入。人们希望通过区块链技术来阻止这一现象的发生（Lambrechts，2021）。农民附在水果上的二维码包含了整个供应链条上的所有累积数据链接。所以，消费者可以获取关于这个链条上的所有信息。这个项目的显著特点之一是，在水果到达超市货架之前，农民仍是水果的所有者，而在传统链中，水果在到达超市货架之前，已经不知道被转了多少手了，这使得农民在与连锁中间商打交道时处于更有利的地位（Lambrechts，2018）。即便如此，该项目的最终结论是区块链并非灵丹妙药。一些数据仍然受到人为操纵。虽然在某种程度上，这可以通过跟踪器、传感器、温度计等技术数据来抵制人为操纵，但仍有很长的路要走。
在理想世界里，所有贸易都应该是公平的。未来，如果我们希望继续享受我们最喜欢的令人舒适的食物，如一杯让人放松的茶、一块美味的巧克力、一根好吃的香蕉、一颗好吃的牛油果或芒果等，我们得做好支付正确且公平价格的准备，这样发展中国家的农民和生产者的生活和工作条件就可以得到显著改善。要实现这一点，我们需要借助技术作为主要工具，使供应链变得更加透明。我们还需要采取行动有效地应对全球变暖，因为赤道周围的大片土地正面临变得不适宜居住的风险。而正是在这些地区，种植着我们早上必不可少的咖啡的原料——咖啡豆……




在一个快速变化的世界中，迄今为止一直作为生产者和消费者之间不可或缺的中介机构——食品零售业需要发挥新的作用。数字化使农民和生产者能够以一种更有效的方式直接接触消费者。这绝对是一个颠覆游戏规则的改变，这个新的现实将迫使传统零售商从根本上重塑自己。我们不仅需要数字零售，还需要一个数字世界中的零售行业，这个数字世界是一个再也不会像以前那样的世界。最近的新冠肺炎疫情已经证明了这一点，现有的零售模式被彻底颠覆了。
几十年来，大多数国家仍将不断发展的城市化进程看作人口统计学的变化趋势之一。但新冠肺炎疫情很有可能使这一发展趋势停止，或至少将其推向另一个方向。这场危机出人意料地改变了我们对自己想要生活和工作的世界的看法。这反过来又将对零售业产生巨大影响，进而对食品零售业产生巨大影响。工业、劳动力、教育和分配向城市集中的趋势即将结束。
正如我们今天所知，零售业是与19世纪下半叶的工业革命同步发展的。直到今天，零售仍然是旧工业结构的一部分。商店选址、商店设计、物流、营业时间、收入模式等都交织在传统的工业世界中，而现在这个世界开始崩溃瓦解。零售商需要脱掉他们的工业皮肤，因为旧的工业模式很快将成为过去（Stephens，2021）。
许多人现在开始意识到，将来他们将不再需要为了学习或工作而住在大城市或大城市附近。在巴黎和纽约这样的特大城市，新冠肺炎疫情暴发后，人口外流已经开始。那些能负担得起的人会把他们在城里的公寓换成一套郊区或周边地区的带花园的房子，每周只需去两次办公室与同事开会。数字游民[50]可以在他们想去的任何地方工作，他们则移居到生活质量更好、生活成本更低的地区。
如果在新冠肺炎疫情结束之后，越来越多的人继续远程办公（这是很可能的），这将对城市中的人流量产生很大影响。最近，商店和餐饮企业还能依靠每天固定上下班的大批通勤者来维持，而未来它们的潜在顾客数量将大幅减少。对于传统意义上在交通便利的地方或火车站附近开店的贸易商，他们的营业额将遭受严重损失。在2020年和2021年新冠肺炎疫情封控期间，市中心便利店的销售遭受了严重打击。对餐饮业来说，这是灾难性的；对机场的商店和餐馆也是如此。大城市的面貌势必会发生变化，这也将对郊区产生影响。城市中心地区的房价可能会下跌，而外围地区的房价可能会上涨。城市边缘地带将迎来越来越多的新居民和新企业，这些地区正迎来真正的复兴。
在这场前所未有的危机中，哪些食品零售商可能成为赢家呢？2020年的销售数据显示，社区商店及便利店的表现要好于超市。价格感知和空间邻近性也为奥乐齐（Aldi）[51]和历德等廉价商店提供了优势。无论如何，最重要的是，我们看到了一些新业态的蓬勃发展。Deliveroo和Uber Eats（优食）[52]等外卖餐饮供应商的营业额飙升。2020年是HelloFresh有史以来最成功的一年。网购食品终于取得了重大突破，物流订单大增，导致物流系统难以应对。大型电子商务公司变得更大，更占主导地位。亚马逊、阿里巴巴、京东，或者靠近比荷卢经济联盟的电商bol.com，都实现了惊人的增长。虽然这些零售巨头主要活跃在非食品领域，但它们正越来越多地进入有巨大盈利潜力的快速消费品领域。
此外，它们不仅专注于线上销售。如果它们想要完全进入食品行业，没有线下实体店是不可能的。考虑到这一点，亚马逊收购了美国有机食品连锁企业——全食超市，开设了免结账的Amazon Go便利店，现在正在扩张其紧凑型超市——Amazon Fresh，在自动支付系统的数字环境中销售更多的新鲜食品。同样，阿里巴巴推出了各式各样的“盒马鲜生”（Freshippo），从大型美食广场到生鲜市场，再到小型的本地商店。京东也在“七鲜”（7Fresh）上做了类似的事情。所有这些商店的共同之处在于实体购物和数字购物的整合，将线下和线上结合在同一个地点。这就是我们所说的“新零售”，这就是未来。



为什么食品零售业格局正在分崩离析？
几十年来，超市一直是销售食品、饮料和其他日用品的特权渠道。专营商店、公开市场和出售自己商品的本地生产商都被推到幕后或完全消失。从20世纪60年代到今天，一站式购物一直是成功的秘诀。从本质上讲，超市的经营模式在这一时期几乎没有改变。条形码和自我扫描是唯一值得一提的创新。但现在这种情况开始改变：新的商业模式正日益挑战超市和大型综合超市的霸权地位。这些新模式有小规模的、本地的农业市场，也有基于复杂算法和区块链技术的革命性电子商务概念。零售业在变化，因为世界在变化。
也许超市面临的最大问题是，大众消费的想法已经成为过去。20世纪六七十年代，当超级市场和大型综合超市首次出现并迎来辉煌岁月时，欧洲总体上仍处于增长阶段。人们的生活水平越来越好，对许多人来说，“消费”是人生梦想的实现。此外，社会仍然是相当同质的，营销人员能够利用“消费者”这一广义概念。这些消费者都有同样广泛的愿望：强大的品牌、优质的产品、有吸引力的价格和交易等。
那些日子已经一去不复返了。现代的社会是分散的，五彩缤纷、异质纷呈的。人们在购买力、文化背景、饮食偏好、家庭组成、时间利用等领域的差异都呈指数级增长。自从智能手机取得突破以来，每个人的手提包或裤子后兜里就能装下一个完整的购物中心，让消费者可以对数不尽的产品进行价格、质量和原产地比较。
在这种新的背景下，超市如何以其“品类齐全、包罗万象”的方式，来有效地回应这些分散的需求呢？一个烹饪爱好者去超市是因为那里有各种各样的新鲜产品可供挑选，但是希望食用有机食品的消费者最终可能会被大型工业品牌“咄咄逼人”的广告活动吓跑。熟食区可能会提供来自世界各地的美食，但对于寻找年轻时家乡味道的不同文化背景的人来说，它们永远无法完全复刻家乡的美味。超市想要取悦所有人，却面临着鲜有人被取悦的风险。同时，它们的商业模式不允许它们做出太多明确的选择，因为它们需要广泛的品类和巨大的营业额来支付同样巨大的固定成本。这是一个进退两难的局面，尽管零售商进行了一些有趣的测试和试验项目，但还没有找到答案。
与此同时，越来越多的新概念和商业模式不断出现，都在一点点蚕食传统实体食品店在“食品和饮料”上的垄断地位。新冠肺炎疫情进一步加速了这一演变。
颠覆来自外部
当然，零售商和品牌制造商正在加紧研究这些新的商业模式，是因为受到启发还是害怕？以大型电子商务公司为例，像亚马逊、阿里巴巴或谷歌这样的巨头不仅在开发强大的网络商店和市场，而且还在开发令人印象深刻的配送服务、支付系统、流媒体服务、广告网络、会员计划、自有品牌等全球生态系统。这些“帝国”将不可避免地继续侵蚀快速消费品市场。
真正的颠覆性创新往往来自外部。以汽车产业为例，造成这种混乱的不是宝马公司或雷诺公司，而是谷歌和特斯拉。亚马逊更像是一家科技公司，而不仅仅是一个零售商，它不受经验和传统的限制，因此可以随心所欲地尝试新的送货服务和“免结账”商店。为了真正赚钱，杰夫·贝佐斯（Jeff Bezos）依靠的是云服务和广告销售。像Ocado、Picnic或HelloFresh这样的后起之秀也首先把自己称为科技初创企业。达美乐公司（Domino’s）称自己是“一家伪装成比萨公司的营销和技术公司”。
快速消费品跨国公司越来越多地试图通过参与初创企业来购买创新，这并非巧合：联合利华收购了Dollar Shave Club[53]，沃尔玛收购了Jet.com[54]，家乐福组织了编程马拉松[55]，并与谷歌建立了合作关系。模仿是另一种策略：传统超市现在也推出了自己的送货服务、特色包装、应用程序、城市农场等。这些副本是否和原件一样好？还有待观察。与此同时，新参与者和商业模式继续侵蚀着大型连锁超市的核心业务和营业额，新冠肺炎疫情则是这一趋势的助推力。如果超市希望从这场完美风暴中脱颖而出成为赢家，它们需要表现出更多的敏捷性和灵活性。
灵感，变化，舒适
餐包的突破就是一个典型的案例。HelloFresh这个名字已经成为“突破”这个概念的代名词。HelloFresh将预先分配好的食材送到消费者家中，并配有食谱卡。自己动手做饭的食材就在餐包里！对于消费者来说，这有很多好处：不需要去超市他们就可以轻松地获得灵感，亲自感受食材的变化，可以了解新的食材，学习新的食谱，获得制作营养均衡饮食的满足感。而且因为每样东西都是适量配送，所以没有浪费！没有比这更便利的服务了！[书ji分 享V 信shufoufou]
此外，HelloFresh也知道如何留住客户。该公司在2020年新冠肺炎疫情肆虐的时候取得的业绩令人印象深刻：营业额增长了1倍多，净利润增长了10倍，这一切得益于它们拥有的530万客户。即便如此，该公司在庞大的食品市场上仍扮演着次要角色。HelloFresh和其他类似的公司仍在不断蚕食大型连锁超市的市场份额。由于连锁店承担着巨大的固定成本，每被咬一口都会感到疼痛。
与此同时，餐包之王HelloFresh现在也有了许多模仿者。美国的Blue Apron、柏林的Marley Spoon、根特（比利时自治市）的Mealhero（主打冷冻食品）等，都希望去了解不断变化的烹饪行为模式。零售商和品牌制造商也参与其中。家乐福与SimplyYou合作，也推出了自己的餐包。阿尔伯特·海恩的Allerhande（Everything You Need）餐包也是如此。食品跨国公司雀巢收购了英国食谱销售商SimplyCook和Mindful Chef。HelloFresh与英佰瑞、德尔海兹一起考察在超市销售其餐包的潜在可能性。越来越大的可能性是：这种餐包不仅仅是一时的炒作，它会一直存在下去。
Nespresso模式
HelloFresh和其他初创企业之所以对传统超市构成如此大的威胁，是因为它们直接接触消费者，不再需要超市作为中介。它们因此成为自己客户数据的所有者。这些数据非常有价值，可以在理想的情况下预测哪些顾客会订购哪些食谱。这在效率方面提供了巨大的潜在收益，因为你可以更准确地预测销售情况，从而能更精准地预测对原料的采购需求。相比之下，大多数品牌制造商对他们的客户——食品零售商——束手无策，零售商很少愿意分享他们的客户数据，除非他们为此能得到一大笔钱。
出于这个原因，许多制造商的梦想就是所谓的Nespresso胶囊咖啡机模式。该咖啡品牌由雀巢公司所有，最初是面向B2B市场，但雀巢公司很快发现消费者也对这种优质咖啡感兴趣。为此，该公司建立了类似时尚品牌的分销渠道，包括线上商店和线下旗舰店。为了使购买尽可能简单，还有一个订阅系统。Nespresso非常了解其顾客的喜好。因此，它在客户旅程的每个阶段都能完全控制品牌体验。同样重要的是，它不再需要与苛刻的连锁超市采购负责人谈判，不过它必须接受来自价格较低的其他仿制胶囊咖啡的竞争。蓝海[56]不可能一直是蓝海。
目前，直接面向消费者的食品品牌数量有限，但这一数字还在增长。就目前而言，订阅模式更容易在非食品类领域取得突破。例如，剃须刀片（dollar shave club）、尿布（ontex）、宠物食品（the farmer’s dog）等等。但变化正在发生。一个很好的案例是Magic Spoon——一个为成年人提供富含蛋白质、低碳水化合物、无糖早餐麦片的美国品牌。谷物企业家加比·刘易斯（Gabi Lewis）和格雷格·塞维茨（Greg Sewitz）在他们的网站上说：“我们小时候吃的麦片，味道让人上瘾，但含糖量高，多年来，我们一直在寻找一种健康版的麦片，但什么也没找到。”因此，他们自己开发了一种吃了“无负罪感”的替代品在网上销售，顾客也可以选择预订。低碳水化合物的趋势并不是新出现的，但到目前为止，家乐氏已经错过了这趟特殊的列车。当然，这家跨国巨头总是可以选择收购或模仿那些很有前景的初创竞争对手。
跨国公司都在伺机而动
许多成功的直接面向客户的初创公司将自己定位于健康食品或减肥产品等利基市场。Dirty Lemon是一个企业直接面向消费者（Direct to Consumer, D2C）的健康饮料品牌。其显著的特点之一是使用“对话式短消息商务平台”（c-commerce）来销售其产品。消费者可以通过他们的网店订购这些产品，但他们在纽约也有实体店。这家实体店名叫Drug Store，无人看管。顾客可以用智能手机购买他们想要的东西：他们向想要购买的产品标签上的号码发送短信，然后直接把这些产品带回家。在第一次购买时，Dirty Lemon聊天机器人会询问客户的信用卡账号，在未来购买时，客户的电话号码将用于识别身份。只有5%的商品被拿走后没有人付款。商店后面还有一个秘密入口：如果你曾与该品牌有过多次接触，会得到一张“酒吧体验”的入场券，在那里你可以品尝新的Dirty Lemon饮料。这家公司的投资者都有谁？主要投资者之一是可口可乐。
法国初创企业Feed在整个欧洲提供均衡膳食替代品和零食。它的产品是纯素、无麸质、无乳糖和非转基因的，在法国、比利时、西班牙、意大利和英国的约5000家商店有售。加入会员的顾客每月可以享受一次8折优惠。德国初创企业justspices.de在网上销售香草和香料的混合物。Yooji将有机婴儿食品送货上门，达能觉得这个想法很有趣，因此加入了该公司的业务。总部位于柏林的Food-spring专门生产提供“更健康、更快乐、更高效生活”的功能性食品。玛氏于2019年收购了该公司，将其并入Mars Edge部门，该部门专注于开发有前景的营养解决方案，包括个性化食品。
与此同时，一些跨国公司正在启动直接面向消费者销售的试验项目。这些通常是小型项目，比如为圣诞节和其他庆祝活动包装礼物。然而，一些计划更加雄心勃勃。玛氏为消费者提供了为生日、洗礼或婚礼定制个性化M&M巧克力豆的可能性。在新冠肺炎疫情流行期间，百事公司在美国推出了两个线上“糖果和零食”平台：PantryShop.com和Snacks.com。这两个平台可以在两天内免费将美国消费者喜爱的可口美食送到他们家里。你也可以通过平台购买零食和糖果送给你的朋友和家人作为礼物。在荷兰，Unwasted公司还将一些保质期短、易变质产品（如脆片和早餐麦片）直接以“盲盒”（surprise boxes）的形式卖给客户。顾名思义，其目的是防止浪费。这些盲盒可以通过该公司自己的网店和反浪费应用程序Too Good To Go购买。
农民也直接销售
这种发展也为农业部门打开了思路。如果农民不再需要通过拍卖行、批发商和超市才能接触到他们的客户，情况会怎么样？农家乐并不新鲜，且在新冠肺炎疫情流行期间迎来了一次行业复苏。不过，它们仍然只是小规模和高度本地化的举措。但如果这个概念可以升级呢？电子商务可能会打开许多有趣的可能性。例如，许多农民也在共享经济中找到了灵感。在几乎所有城市中都有这样的农场出现，你可以直接通过订购的方式从那里购买蔬菜包。肉类也是如此。在比利时，deeleenkoe.be这个概念（这个名字的意思是“共享一头牛”）已经启动并运行了一段时间。消费者在网上找到拼团的团友，一起购买整只动物。你可以选择自己喜欢的动物品种，预订自己想要的那一部分。一旦整只动物被卖完，它就会被宰杀，按照顾客的订单分成一份一份，再送货到家。同样，在线农贸市场也开始发展，在那里你可以买到新鲜的本地有机产品。在法国，Kelbongoo为其农产品开设了一系列城市收集点。在美国，初创企业Farmers Post正在开发一种在线概念，让农民通过邮寄方式按盒廉价出售剩余农产品，这样各地的消费者都能买到新鲜的本地产品。
预制餐送到你家门口：幽灵厨房的突破
在争夺食品和饮料市场的斗争中，食品零售商已经开始开发更多的家庭餐饮解决方案，从预制餐到超市的寿司角。通过这种方式，零售商正在逐渐进军传统的餐饮行业领域。这种零售和食品服务相互融合的趋势被称为“模糊化（blurring）”。此外，这是一种双向有效的趋势，美国的餐饮服务公司试图说服人们，他们不再需要离开家才能吃到真正的一流饭菜。处于领先地位的是所谓的幽灵厨房[57]。
外卖餐馆早已屡见不鲜（中国和印度在这方面是最著名的例子），但幽灵厨房是最近才出现的创新。这些餐厅没有自己的用餐区域，专门通过Deliveroo、Just Eat Takeaway或Uber Eats等外卖公司提供送餐服务。实际上，这些新平台就好比是餐饮界的“声田”（Spotify，一家正版流媒体音乐服务平台）和“网飞”（Netflix，一家会员订阅制的流媒体播放平台）。它们迎合了（字面上的）一种全新的食物消费方式。有了幽灵厨房，消费者只需在智能手机上轻点一下，全家的一顿饭就有了着落。订餐应用程序上会列出一个你无法真正堂食的“餐厅”列表，它们是根据市场需求而开发的线上品牌。你只需要从它们的菜单中选择，幽灵厨房就会做好食物并送到你家门口。
观察人士预测，该行业将出现强劲增长。欧睿信息咨询公司（Euromonitor）[58]的研究显示，2014年至2019年期间，送餐上门业务的营业额翻了一倍多，世界上一半以上的人口不再面临“不亲临餐馆就无法点餐”的问题。据估计，该行业将延续其在新冠肺炎疫情期间的强劲增长势头，到2030年，总营业额将超过10亿美元（8800亿欧元）。
与“真正的”餐馆相比，幽灵厨房的巨大优势在于其成本结构更轻。欧睿信息咨询公司的迈克尔·谢弗（Michael Schaefer）表示，较低的人力成本和租金成本使这种“黑暗厨房”更具可行性。他举了一个例子加以说明：一杯星巴克拿铁咖啡，租金和员工工资占到了60%的成本。
此外，在幽灵厨房中，一部分生产过程也可以实现自动化。在未来的5～10年内，全自动制作比萨、面条、咖啡等菜肴将成为可能，这不仅会加快生产过程，还会降低生产成本。甚至像伦敦的麦当劳和纳什维尔（美国田纳西州首府）的福乐鸡（Chick-fil-A）这样的知名公司，也正在测试幽灵厨房的可行性。这一概念为食品品牌提供了以同样的方式直接接触消费者的可能性。
在阿姆斯特丹，阿尔伯特·海恩正在进行一个名为“Allerhande Kookt”的餐饮服务试点项目。幽灵厨房从Allerhande丰富的食谱数据库中挑选食物，然后由Thuisbezorgd和Deliveroo将其送到顾客家中。第一批测试结果表明，这并不像预期的那么容易。在比利时，克鲁特集团也在布鲁塞尔测试名为“Rose Mary”的黑暗厨房概念。它每天提供新鲜的即食食品，你可以早上在www.chefrosemary.be上下单，晚上就会收到由外卖员骑车送到家或者办公室的食物。
Deliveroo也在投资虚拟厨房。这家名为Deliveroo Editions的公司为该领域的初创企业提供集装箱厨房。这些初创公司不需要支付任何租金，但Deliveroo从它们的营业额中抽取佣金。客户数据决定集装箱的选址以及需要准备的菜单。这表明，数据是幽灵厨房最重要的组成部分。通过使用其客户统计数据，Deliveroo能充分了解到每个地区的饮食偏好。食品领域的竞争肯定还将继续——现在还无法确定谁会成为最后的赢家。
参考Vertical的经营模式还是外包呢？
这方面一个有趣的案例是柏林的初创企业Vertical Food，它目前经营着两个黑暗厨房，为6家“虚拟”餐馆准备餐食：Vadoli、Fresh’s、Spyces、the Hummus Club、Royal Rolls和Spagettini。这6家餐馆都有自己的订餐平台和社交媒体账号，旨在更专业地迎合不同类型的客户。通过这种方式，该公司减少了对大型订购平台的依赖，同时也掌控了自己的数据。Vertical Food还将“最后一英里”的配送主导权掌握在自己手中，这使得它在一个由大型平台参与者主导的行业中成为一个例外。
纽约的幽灵餐厅Zuul采用了一种非常不同的商业模式。它不希望与现有的实体餐馆竞争，而是试图将自己定位为一个“幽灵伙伴”。他们认为，外卖服务越来越受欢迎，开始对餐厅厨房的容量造成沉重压力。Zuul不用再为送餐服务操心。通过这种方式，餐厅可以扩大顾客圈和知名度，但不需要投资额外的厨房基础设施。
送餐服务也可以送日用品
近年来，快递服务不管在城市还是乡镇都已经是一种很普遍的现象。如今，Deliveroo、Just Eat[59]和Uber Eats都是上市巨头，触角遍布全球，尽管它们经常因为要求快递员接受不受保护的自由职业者身份而受到抨击。除了为餐馆提供外卖服务外，这个行业现在还发现了零售行业的商机。如果你可以送餐上门，那你也可以送其他商品。越来越多的零售商看到了与快递配送团队合作的好处，因为快递能让他们接触到更多的客户，促成更多交易，而不需要进行重大投资。这种送货方式不适合较大的“每周购物”，但对于紧急情况或冲动购物是理想的。消费者现在希望有更多的灵活性和选择。这项服务刚好能满足需求。
Uber Eats在几个欧洲国家为家乐福、Cora和莫里森等公司配送商品。Deliveroo还与法国的家乐福、Monoprix和Picard，英国的奥乐齐，以及新加坡、阿拉伯联合酋长国和中国香港地区的玛莎百货达成了合作伙伴关系。在美国，像Instacart[60]和DoorDash[61]这样的个人购物服务近年来蓬勃发展，该行业的总体上升趋势势必将持续下去。
最近新产生的一个类似的现象就是所谓的“闪送”：这是一种承诺在10～15分钟内把货物送到你家门口的服务。可想而知，这通常是一项针对大城市的服务。2020年，比利时企业家克里斯托弗·范·贝弗里恩（Kristof Van Beveren）在伦敦创立了Weezy，他之前是Showpad[62]初创公司的经理。Weezy可以在一刻钟内从当地物流中心通过电动摩托车或自行车完成送货。该公司希望将这项服务从伦敦扩展到英国其他城市。
但是这样做的不仅是Weezy一家。2015年成立的土耳其闪送服务公司Getir不仅想征服英国，还想征服欧洲其他地区，它承诺在10分钟内送货上门。在土耳其，这家初创公司已经能够每月处理500万件货物。Dija是另一家闪送公司，由Deliveroo的两位前经理创立。他们的目标是利用智能数据来识别购买模式，从而提高服务效率，获得超越竞争对手的优势。在这一领域，德国的Gorillas已经在德国国内，以及荷兰和英国相当多的城市活跃起来。俄罗斯Yandex公司承诺在15分钟内从自己的黑暗商店发货，现在希望将巴黎和伦敦作为下一个目标。看起来自行车道上将会非常拥挤……



“模糊界限”或争夺胃纳占有率[63]
越来越多的超市正在测试食品服务理念。在欧洲，描述这一过程的流行术语是“模糊界限”：零售变成了食品服务，而食品服务又变成了零售，因此两者之间的差异就变得更难以区分。在美国，人们使用“grocerant”这个词来描述这一现象，这个词是由“grocer”和“restaurant”组合而成的。店内的饮食设施能否对抢占餐饮市场份额（或赢得胃纳占有率）有帮助？或者这只是一个暂时的噱头？多年来，咨询顾问们一直鼓吹“界限模糊化”是一个重大突破，但在实践中，它在很大程度上仍是一个边缘实验的案例。
便利
界限模糊化并不是什么新鲜的事物。20世纪80年代，加油站引入了商店，紧接着高速公路和主要城市道路上发展出了“流动食物”服务，旨在为忙碌的、流动的专业人士提供快餐和饮料。随着时间的推移，这种服务变得越来越精致，但与此同时，当食品服务公司专注于流动的消费者时，食品零售商也开始发现便利饮食的潜力，并开始销售三明治、热点心、外卖等。在比荷卢联盟，德尔海兹Shop&Go和AH To Go是其中的佼佼者。
这个概念背后的逻辑很清晰：它的目标是在一天的每一个可能时刻为冲动购买的消费者提供服务；换句话说，不论他们什么时候想吃东西，就是“此时此刻”想吃，都要保证他们能够买到！购物者不再考虑购买渠道问题。无论何时何地，他们都希望自己的需求能立即得到无缝的满足。在这个利润率极低的行业，零售商每从餐饮行业的眼皮子底下抢到出售一顿饭或一顿小吃的机会，就意味着额外营业额的增加。
胃纳占有率
这场争夺食品和饮料市场的战争通常被称为胃纳占有率之争。超市现在意识到，它们不再只是为了市场份额而相互竞争，还与其他所有出售食品和饮料产品的商店竞争，如小吃店、高速公路服务区、公司餐厅等。在这场激烈的竞争中，每一欧元都很重要，这就解释了为什么自20世纪90年代以来超市里的即食食品数量出现爆炸式增长。
近年来，另一个因素被加入食品和饮料的销售流程中：经验。通过向消费者提供一种独特的商店体验，超市希望摆脱激烈的纯价格竞争，同时区别于竞争对手。此外，他们还将客户体验视为对抗电子商务的武器。你总不能在网上美餐一顿吧？这就是为什么购物中心现在提供更广泛、更多样化的餐饮选择。即使在食品行业之外，零售商也在其业务中加入食品服务元素，这既是为了让自己与众不同，也是为了创造额外的营业额。带咖啡吧的美发店、有酒吧的时装店、提供三明治的自行车店，这都是现在人们熟悉的场景。我们中有多少人从来没有在宜家品尝过瑞典肉丸呢？
超市的食品服务
寿司摊开始在欧洲越来越多的超市里出现。家乐福在比利时的大型超市开设了家乐福餐吧（Cafés）。几乎所有人都知道万客隆（Makro）经营自助餐厅的历史已很久远，尽管它们没有融入商店的概念。
在布鲁塞尔附近的沃吕韦，家乐福集团旗下的奢侈品超市Rob有一家成功的午餐餐厅，厨师们用商店货架上的独家产品烹饪。CRU是克鲁特集团的生鲜市场概念，也有两家餐厅，名叫Cuit。但或许最完全模糊的概念是Delitraiteur，它属于Louis Delhaize Group。这种模式结合了小吃店和食物供应，根据一天中不同的饮食时间安排早餐、开胃酒、午餐、晚餐、甜点等。按照官方规定，这些本地商店属于餐饮行业，这使得它们比普通超市享有更长的营业时间和更灵活的用工方式。
在荷兰，Jumbo Foodmarkt早在2013年就成为一场模糊炒作的煽动者。这一概念将不同的餐饮元素融入商店的环境中，从比萨、意大利面到烧烤和亚洲菜，有一系列的饮食选择。购物者可以堂食，也可以外带回家吃，这符合该公司“做、拿、吃”的理念。例如，在比萨店，你可以看到你点的比萨是如何制作的，一做好就能直接吃，或者把它打包以后吃，或者你可以买新鲜的食材自己做。
在布雷达（荷兰南部城市）开设第一家分店后，几乎所有荷兰超市都或多或少感到有必要发展自己的食品服务理念。2017年，阿尔伯特·海恩推出了一个更成熟的概念。事实上，它是将两个概念合二为一：Deli Kitchen厨房和Bakery Café餐吧。Bakery Café餐吧位于超市入口处，出售三明治、面包卷、果汁和咖啡（由其Perla house品牌制作）。Deli Kitchen厨房位于商店的中心位置，出售沙拉、比萨、烤鸡和排骨等新鲜食物。顾客可以自行搭配餐食（至少在一定程度上是这样），然后既可以在店里吃，也可以带回家吃。2019年，这个概念被重新命名为Allerhande Café和Allerhande Keuken，目的是让Allerhande（在荷兰语中是“所有种类”的意思）成为该公司所有餐饮业务的旗帜。
设有高级酒吧的家乐福
不仅仅是在低地国家[64]，食品零售商正在探索模糊化的可能性，这个概念在欧洲其他地方也开始流行起来。在米兰，家乐福开设了一家便利店，集合了联合办公场所、休闲酒吧和餐厅（带有现代迷你超市）的功能，这一概念被称为“家乐福Express”的“城市生活”。除了方便购物，它还为顾客提供美味的早餐、简单的午餐或晚上的开胃酒，深受欢迎。所以，也许我们应该从另一个角度来看待它：不是作为一个超市，而是作为一个可以购物的餐饮设施。
这家商店很小，只有120平方米，分布在两层。在一楼，购物者可以在自助餐厅选择多种早餐食品、甜点和小吃。在这里，购物者还可以找到一个点比萨的美食区域，还有可以买到新鲜寿司的东京街酒吧。如果这还不够的话，还有自制冰激凌、外卖、沙拉吧和果汁吧。所有的东西都可以在现场消费或带回家。
但家乐福表示，真正的创新是在一楼带有高级酒吧配套的联合办公空间，顾客可以在舒适的沙发上工作、放松、用餐，或任意享用200种来自世界各地的啤酒。米兰的商店每天从早上7点营业到晚上10点，按照意大利的优良传统，每天晚上6点到9点是“快乐时光”时刻（实际上是3个小时的“快乐时光”）。
美国版变体
比起“模糊”，美国人更喜欢用“grocerants”（食品杂货店）这个词，grocerants同时具备超市与餐厅功能。全食有机食品连锁店现在有30多家商店配有提供全方位服务的餐厅，另有250家分店采用快速服务的概念。具有快速服务概念的门店通常与Frankies（意大利餐厅）和Genji Sushi（寿司餐厅）等外部食品服务专家合作。
另一家位于美国中西部的连锁店Hy-Vee拥有数十家超市，都带有烧烤餐厅。连锁药店沃尔格林（Walgreens）经营着Upmarket Cafés，在那里你可以买到奶昔或寿司。Wegmans是一家活跃在美国东部的家族连锁企业，在其Market Cafés提供寿司、沙拉、比萨和三明治。一些商店也配有海鲜酒吧或汉堡酒吧。
巨大潜力
趋势观察者看到了模糊概念的巨大潜力，尤其是因为千禧一代（以及更年轻的一代）的饮食方式与他们的父辈和祖辈不同——他们很少自己做饭，但仍然重视食物的质量、原汁原味和体验感。注重风味和健康的休闲餐饮理念在这个目标群体中很受欢迎。
因此，努力吸引和满足这一群体的消费，才符合超市的最大利益。无论超市是通过真正的店内餐厅概念，还是通过一系列现成的食物，或沙拉吧、寿司摊等来招揽年轻人，都需要经过仔细考虑和设计。因为有许多不同的因素同时在起作用，如工资成本高低、工作时间是否灵活，以及有关食品安全和酒精供应的具体立法规定如何，等等。



为什么食品零售商要和电子商务较劲？
多年来，食品专家一直对电子商务满足人们每周购物需求的潜力持怀疑态度。在2020年，这些专家的质疑受到了严峻的现实考验。在新冠肺炎疫情封控期间，食品线上销售实现了指数级增长，这让所有现有的购物体系面临巨大压力。尽管几乎所有超市都在营业，但消费者对在线时段的需求非常之大，很快就超过了其最大承载量。食品零售商突然被要求雇用更多员工，长时间工作以应对这一需求高峰，而他们的供应商也不得不竭尽全力保持超市货架和仓库充足。
在新冠肺炎疫情流行的高峰期，英国的在线渗透率从8.1%上升到12.4%。在法国，这一比例在6%～10.2%。在电子商务普遍落后的意大利，渗透率翻了一番，达到4.3%，而在德国，一个由没有网店的廉价商店主导的市场，渗透率从1.5%上升到2.9%。截至2020年底，食品销售线上市场份额在比利时为2.4%，荷兰为6.7%，法国超过8%，英国为14%。
这些数字充分说明了问题，尤其是考虑到线下销售在疫情期间也达到了顶峰，因此许多食品零售商没有足够的能力完全满足日益增长的线上需求。贝恩公司（Bain&Company）[65]在2020年5月对7500名欧洲购物者进行的一项调查显示，五分之一的受访者在前几周曾试图在网上下单，但没有成功。换句话说，在线业务的潜力实际上比数据显示的要大得多。贝恩还估计，线上市场将继续保持疫情期间额外增长部分的35%～45%，因此市场已经达到了2025年的预期水平。
矛盾的是，这对食品零售商来说是个坏消息。电子商务严重影响了他们的盈利水平。“普通”超市的利润率一般在2%～4%，而线上销售往往会造成亏损，因为零售商目前未能将成本充分转嫁给顾客。从“黑暗商店”拿订单是实现盈亏平衡的一个办法，但从实体店送货到家的零售商有时会面临高达15%的亏损。
那为什么还要提供线上服务呢？因为如果不这样做，他们就有可能被彻底淘汰出局。换句话说，食品零售商发现自己处于进退两难的境地。他们能做什么？贝恩提出了3种可能性。投资优化供应链是大势所趋，特别是需要集中的电子配送中心或较小的本地黑暗商店（可能通过改造现有商店实现）。影响深远的自动化也可以显著提高生产率。但这两种投资都需要巨大的花费。
寻找新的收入来源也是一种选择。这种可能性包括在你的网店和应用程序中出售广告空间和横幅广告，向你的快速消费品供应商提供新的数字激活选项，出售数据等。
最后一点，也是很重要的一点，食品零售商需要认真考虑定价和转嫁（配送）成本。贝恩认为还有改进的空间。如果像Uber Eats这样的送餐服务公司可以将大部分成本转嫁给消费者，同时消费者也几乎没有抱怨，那么为什么要给这些消费者每周的采购提供免费送货服务呢？
订购食品吗？你的冰箱会帮你做到的！
许多家用电器现在都与互联网相连，这为一系列全新的电子商务打开了可能性大门。打印机自己订购墨盒替换装，洗衣机自己下单洗衣粉补充装，这些不再是科幻小说中才会出现的场景。同样的技术现在也进入了厨房。当你的冰箱（或橱柜、咖啡机）快空的时候，为什么不让它自己订购它所需要的东西呢？人们如果手工罗列购物清单，通常会忘记一些东西，但机器不会忘，它们每次都能做对。一些较好的电器零售商已经在销售这种智能冰箱了。三星Family Hub就是这样一款冰箱，配备了一块具备智能手机功能的触摸屏，它的用途是食谱索引和数字显示板。3个内置摄像头方便你在外出购物时查看冰箱的内部情况，这样你就能知道冰箱里是否还有足够的鸡蛋。当冰箱里某种食物用完了或者已经过期了，冰箱会给你发送提醒。它甚至可以根据冰箱里现有的食材推荐食谱，也可以把购物清单发送给你选择的送货服务商！在比利时，三星Family Hub已经与克鲁特集团的送货服务商Collect&Go实现了联网，在荷兰则与阿尔伯特·海恩网络商店建立了合作关系。
食品电子商务：4种商业模式
食品零售商和纯粹的参与者以不同的方式进行电子商务运营，这取决于他们的商业模式和在线业务的成熟度。一般来说，准备在线订单有两种选择：一是在（现有的）商店准备，二是在所谓的“黑暗商店”（电子配送中心）准备。类似地，将订单发送给消费者也有两种选择：送货上门或线下自提。所有不同的组合都有各自的优点和缺点。
1.在超市准备订单，让顾客来取货（线上下单，线下自提）
超市员工从商店的货架上取下顾客订购的商品，装在一个盒子里，顾客会在约定的时间来取货。这种工作方式需要的初始投资最少，因此是超市开始电子商务的低门槛方式。但运营成本很高：超市货架上货物的摆放方式不便于高效分拣。此外，一旦在线订单数量增加，分拣员会影响实体店线下客户的购物体验，在他们等待线上顾客提货的时间里，也会出现订单存放的空间问题。当这种情况发生时，就是进入下一阶段的时候了。
2.在超市准备订单并送货上门
这种工作方法和第一种方法的优缺点基本相似。食品零售商可以用自己的员工送货，但这是一项高昂的额外成本，这项成本并不总是能转嫁给客户。另外，零售商也可以使用外部配送服务。在许多国家，最初专注于餐饮行业的快递公司现在也与零售行业合作。例如，家乐福和Uber Eats达成了一项针对欧洲的合作协议。在美国，像Instacart和Doordash（现在是一家上市公司）这样的个人购物服务提供商多年来一直提供送货上门服务。
3.在电子配送中心准备订单，待顾客自提
为了更有效地分拣网上订单，零售商需要投资于专业的、（优选）基本自动化的电子配送中心。这些中心被称为黑暗商店，因为它们通常是不盈利的超市转化而来的。例如，大型超市经常有多余的楼层空间，可以对其重新规划分配，以更有效地作为提货点（或一个地区的一系列提货点）。这就是“Drive”模式在法国保持竞争优势的原因之一，它在大型超市停车场设有高效的提货点（尽管Drive有时提供的产品品类比实体店少）。该地区最新趋势是“Drive Piéton”（法语piéton的意思是“行人”），它利用的是基于城市的提货点，不是在大型超市停车场，而是在市中心的便利店。
主要的缺点是什么？黑暗商店需要大笔投资。零售商还需要支付从电子配送中心到提货点的运输成本。
4.在电子配送中心准备订单，送货上门
大型、自动化的电子商务配送中心能最高效地处理在线订单。目前该领域的领导者是英国在线超市Ocado。该公司最初是一家电子零售商，但现在通过向其他零售商销售技术，比如美国的克罗格和英国的玛莎百货，获得了更大的营业额和增长。这些零售商很好地利用了Ocado的技术解决方案，如数据中心、计算最高效送货路线的算法、应用程序的用户友好界面，以及（最重要的是）全自动化配送中心，机器人的所有工作都在配送中心完成。实际上，Ocado是一家伪装成在线超市的科技公司。
一般来说，大多数市场都将配送视为线上业务成功的关键。然而，它存在一些严峻的挑战。荷兰网上超市Picnic使用电动巴士沿着固定线路行驶，客户可以查询公交车所处的位置去当面自提。对于城市中较小的订单，许多零售商现在采用固定时间配送。一些公司也在测试自动驾驶汽车的可行性。美国初创企业Robomart已经开发出一款全自动无人驾驶的社区配送车，车内配有冷藏货架，它可以将多达100种新鲜产品（蔬菜、水果、肉、蛋糕等）送到你家门口。它以每小时25公里的速度自动行驶，续航里程达130公里，Ahold Delhaize集团旗下的美国连锁店Stop&Shop（和其他公司）已经对它进行了测试。在埃因霍温（荷兰南部城市）的高科技园区，阿尔伯特·海恩连锁店也在测试一款名为Aitonomi的全自动送货机器人。乐购和麦德龙也在试验Starship Technologies的自动驾驶送货机器人。毫无疑问，未来的趋势将是无人机送货，尽管这项技术和必要的立法还需要一段时间才能完全到位。
语音技术仍然没有取得真正的突破
近年来，各大食品零售商纷纷效仿亚马逊的智能音箱Alexa，这增加了客户在应用程序中发送语音信息的可能性。语音助手无疑为客户提供了更大的轻松和方便。它们可以让你解放双手购物，比输入产品信息或搜索任务更快。为此，沃尔玛、家乐福、Jumbo和克鲁特都在使用谷歌Assistant。顾客不仅可以使用该系统罗列购物清单，还可以搜索菜谱，并得到详细的食材准备说明。即便如此，语音助手并不总是成功的。两年后，阿尔伯特·海恩终止了谷歌Assistant的测试，声称语音技术仍然不能达到目标。
区块链再次来救场？还没有
电子商务的兴起也引发了品牌制造商的思考。如果大多数消费者每周购物的80%是完全可预测的，我们还需要超市吗？难道不可以自动购买这些家庭用品吗？如果是这样，制造商直接满足消费者重复购买的需求在理论上是可行的。但制造商需要合作，因为作为生产商，要接触到个人消费者并不容易。这是选择悖论的结果：顾客希望能有尽可能多的选择，但一旦选择多了，又有了选择困难症！对于生产者来说，需要很巧妙的方法才能找到合适的平衡点，这实际上意味着他们总是需要一个管理者。迄今为止，直接面向顾客的商店和网店取得的成功还很有限，因为它们销售的品类总体还是太少了。
那么解决这个问题的答案是什么呢？一种可能性是使用区块链技术创建一个无法被入侵的交易登记，所有相关信息都可以安全地存储在对等网络中。通过在分散的数据库中记录供应链的每个环节，区块链已经将产品的可追溯性提高到一个更高的水平。但从品牌制造商的角度来看，它还有其他一些很有前景的意义：消除不必要的中间机构。
至少，这是俄罗斯INS生态系统（INS Ecosystem）[66]的梦想，创始人曾计划将超市（作为生产商和消费者之间昂贵的中间机构）从供应链中剔除。创始人彼得·费德琴科夫（Peter Fedtsjenkov）和迪米特里·兹乔林（Dimitri Zjoelin）也是Instamart食品杂货配送服务的负责人，他们认为自己透明的在线平台可以使食品杂货的购物成本降低30%。
通过区块链实现的电子商务平台的最大优势在于它是基于pull模型工作。通过消除消费者和生产者之间的沟通障碍，消费者可以直接在平台上表达自己的需求。因此不再由零售商来决定销售的品类。相反，该平台让消费者可以直接查看所有品类的产品。至少理论上是这样。在实践中，这当然也是可能的，因为几乎没有中间商的更短链条将消除对大型昂贵仓储的需求，同时消耗更少的时间和资源。在INS生态系统的概念中，INS代币这种虚拟货币将发挥核心作用。尽管客户能够使用各种货币支付，但所有营销活动和奖励计划都将基于这些INS代币。在当时，这是一个革命性的想法。但随后比特币突然出现了……
起初，INS看起来前景光明：联合利华、玛氏、荷兰皇家菲仕兰和利洁时公司等快速消费品巨头都与其签署了合作协议。在比荷卢经济联盟，PostNL公司（是一家位于荷兰的邮件和包裹公司）有送不完的货。这家邮政公司甚至以Stockon的品牌推出了自己的食品杂货服务，这是一项针对日常产品的固定配送付费服务。该应用程序每两周向用户发送一个固定的购物清单，供他们选择，产品通过他们常用的PostNL服务送到家里。配送中心的所有产品都不是Stockon的财产：这家初创企业采用的是100%的寄售系统，因此它有效地充当了一种食品杂货平台。在数据收集方面，这次合作似乎特别有趣，因为Stockon与包括克鲁特在内的供应商分享了与销售产品相关的数据。
所有这些都是用过去时态写的原因是：最近没有听到任何关于INS生态系统的消息。2019年3月，Stockon也放弃了。该公司无法说服足够的外部投资者为其进一步发展提供资金。只是时机不对吗？或者是模式错误，这个模式不能兑现它所承诺的？
不在家吗？没问题！
沃尔玛正与智能送货箱生产商HomeValet合作，以方便易变质食品的配送。这个系统对超市和消费者都有巨大的好处。参加该计划的沃尔玛顾客将获得一个HomeValet智能送货箱。它有3个温控储藏室，可以配送冷冻、冷藏和常温的产品，使其保持新鲜。送货员可以与HomeValet沟通，决定是否可以由其打开送货箱，这样送货员可以把物品交付给消费者，带走空的送货箱。
顾客通过沃尔玛应用程序订购食品杂货，并商定送货时间。但主要的好处是，顾客不需要在家等着收货，他们要做的就是把智能送货箱放在门外。还有什么比这更容易的呢？对于零售商来说，这个系统也极大地扩展了他们的配送选择。沃尔玛的一位发言人开玩笑地说：“虽然我们现在没有全天24小时送货，但是有了这个智能送货箱，也差不多算是了。”
从电子商务到发现商务
通过应用程序或网店下单是一个经过深思熟虑且相当合理的过程。消费者查看自己需要购买的物品，加入购物车，然后提交订单。几乎不存在冲动消费和交叉销售的现象。根据Facebook的说法，未来大部分的在线销售将从电子商务转向发现商务，即产品找到客户，而不是客户去找产品。零售商和品牌将利用新的创意工具，让消费者发现他们的产品。在线搜索将变得更加鼓舞人心：新的诉求将不再是“告诉我到底想要什么”，而是“告诉我什么能让我开心”。这需要高度的连接：朋友、有影响力的人和专家会兴奋地向顾客推荐最适合他们的产品。制造商和零售商需要保证无缝的购物体验：所有产品必须在第一次被发现的那一刻即可“方便购买”。所有摩擦都需要消除：一个综合平台必须确保没有任何东西会分散消费者的注意力或激怒他们，否则他/她就会突然停止消费。通过这种方式，基于积累的客户数据的购物体验将变得更个性化、更明智，联系更紧密——也更有趣。



未来的商店：便利就是性价比
许多零售商正在探索的可能性之一是基于更具体的客户需求开发新的零售模式。所有主要的食品零售集团现在都有不同的商店形式组合，它们希望通过这些形式捕捉明确的目标群体和消费时刻。当大型综合超市继续举步维艰，并陷入无休止的价格战时，本地商店和便利店却在蓬勃发展。这些商店主要是在城市中开设的，目标人群是那些忙碌、活跃，总是与外界保持联系的职场人士：这些人没有多少时间，但有很多钱。它们的顾客主要是住在附近的人、附近的上班族和路人。这些商店通常都很小，但却满足了各种功能：它们迎合了冲动消费、应急消费和即时消费，在某些情况下甚至提供了联合办公空间。快速和便利是它们的口号。在这些商店中，有3种趋势正日益突出。
再见结账
自从2016年宣布革命性的Amazon Go无人零售商店概念（第一家商店还需要两年时间才能真正开业）以来，所有主要零售商都在寻找实现该行业新发展的方法：免结账购物。通过消除购物过程中经常令人恼火的付款时间，客户可以节省一些宝贵的时间。这让他们感觉良好，让客户感觉良好从来不是坏事。亚马逊目前在全美有大约20家Amazon Go商店，并在伦敦开设了一系列类似的商店。零售专家表示，这项技术效果非常好，效率“非常高”。可惜的是，开发和投资成本也非常高……
其他零售商在这方面的步子迈得没那么大。许多连锁超市现在都有自助扫描应用程序，购物者可以扫描商品并进行数字支付。这项技术有它的拥趸，但其便利程度无法与Amazon Go相提并论。在这方面，阿尔伯特·海恩的新“tap-to-go”系统更有前途。顾客下载应用程序，激活客户卡或智能手机。在商店里，顾客用客户卡或手机轻敲意向商品在货架上的价格卡，然后就可以取下产品，把它放进购物篮。10分钟后，商品金额会自动从他们的银行账户中扣除。据阿尔伯特·海恩称，该技术现在已经“成熟”了。
机器人商店
机器人商店或无人商店的主要优势是显而易见的：低廉的人力成本和不间断的营业时间。这种商店有一系列非常不同的形式。有些只不过是一系列并排摆放的自动售货机，还有一些是基于完全集成的机器人应用程序。这些商店的地点也非常多样化：从大都市中心繁忙的酒店和办公室，到人口稀少的国家或地区。
例如，在苏黎世（瑞士北部城市），Valora在市中心开了一家免结账的便利店，销售的商品都是精心挑选的，多达1000多种。它被称为“avec-box”，专注于为辗转奔波的人群提供新鲜食品、咖啡等日常用品，以及其他每个人都需要的家庭主食。顾客只有事先通过avec应用程序注册，在商店入口处扫描二维码后，才可以进入商店。消费金额也可以通过应用程序支付。
法国欧尚连锁店最近将其无人商店概念Auchan Minute从中国带到了欧洲。这是一个普通集装箱大小的迷你超市，24小时营业。顾客必须首先通过一个特殊账户确认自己的身份。一旦进入店内，他们就可以选择产品，并在一个收银台上自助扫描商品条形码，通过智能手机支付。Monoprix[属于卡西诺集团（Casino Group）]的无人商店被称为Black Box。它只有18平方米，包含大约300种商品，主要是零食、家居用品和洗漱用品。这种形式的有趣之处在于，在你开始购物之前，不需要下载任何应用程序。你可以只用信用卡进入商店，拿上想买的商品，将商品名称输入触摸屏。这家商店没有摄像头，但有超灵敏的称重秤。
阿尔伯特·海恩不甘人后，创立了一个完全数字化的商店叫Albert Heijn To Go。这个迷你商店比大多数商店都要小，但14平方米的商店里布满了高科技装置，顾客在这里买东西就像从家里的冰箱拿东西一样方便，这里不用扫描，也没有收银台。这项技术来自中国软件公司AiFi，该公司最近在上海开设了全球最大的自动化超市，占地376平方米，使用了大量智能相机。该公司还与荷兰Wundermart连锁公司达成了一项协议，将在酒店大堂和其他类似地点开设无人商店。
多功能商店
未来的商店将兼具（外卖）餐厅的部分功能，出售新鲜的即食食品，并为顾客提供现场用餐的机会。例如提供果汁、咖啡和羊角面包等简单早餐的Carrefour Express，提供全餐的Jumbo City和Jumbo Foodmarkt，各类商店类型应有尽有。其他新的便利性业态不仅结合了餐饮和零售功能，还结合了线下和线上功能，作为线上订单的提货点。
也许这些业态中最引人注目的是American Choice Market，它在美国丹佛的商店中结合了几乎所有能想到的功能：它可以满足即兴消费，同时集生鲜食品店、自动化商店和快速休闲餐厅于一体，出售的商品约3000种，但60%的营业额来自餐饮销售，这些餐食要么是预先包装好的，要么是现场订购的，另外30%的营业额来自线上销售。在经历了漫长的测试阶段后，创始人Mike Fogarty现在正计划开设新的门店。他还开发了名为Choice Mini-Mart的无人机器人概念。混合商店的时代终于到来了吗？看起来确实是这样。
机器人会取代人类雇员吗？
未来，机器人可能不仅会在幕后（例如在配送中心）发挥作用，还会在商店现场发挥作用。近年来，各种零售商都进行了测试，提高效率是最重要的目标。机器人可以一周7天全天24小时工作，永远不会感到疲惫，也不会生病。它们按要求工作，而且永远不会罢工——至少在电池耗尽之前是这样。沃尔玛、阿霍德·德尔海兹和家乐福都出于不同的原因尝试使用机器人。这些机器人或被用在商店入口处，友好地欢迎顾客，或给顾客指路，或给顾客制订一份购物计划，或回答简单的问题。还有一些机器人被用来扫描货架——机器人可以提示哪些产品即将售罄，哪些需要紧急更换，或者清理被顾客不小心弄洒的产品。通过这种方式，机器人可以成为超市人类同事的智能助手。
机器人完全取代人类的应用仍然很少，但这并不是因为缺少尝试。日本的两家当地连锁超市全家（FamilyMart）和罗森（Lawson）已经在使用机器人给货架补货。日本初创企业Telexistence开发了一款名为Model-T的机器人（正在测试中），它的手臂可以伸到两米高。这款机器人还配备了摄像头、麦克风和传感器，能捡起大大小小、形状不一的物品，并把它们放到不同的地方，所以该设备可以给货架补货，不管是瓶装、罐装还是碗装的产品。
然而，这些机器人也有缺点。抛开外观不谈——它们有着像猫一样的奇特外观——在人工智能教会它们更完美地模仿人的行为之前，它们仍然需要由人类进行远程操控。同样，最好不要让目前的“三指模特们”（机器人的别称）处理水果或面包等质地柔软的产品，因为它们还无法掌握合适的力道。此外，对于人类5秒就能完成的任务，机器人目前需要8秒。
即便如此，日本人对这种技术的潜力仍然信心满满，尤其是考虑到日本劳动力的严重短缺。日本近三分之一的人口年龄在65岁以上，很难找到愿意在超市理货的人。这意味着在日本，甚至连远程控制的机器人都是一个有吸引力的选择，因为一个人可以同时操作多个机器人来整理多个货架。
Telexistence试图通过租赁而不是出售机器人来开拓这个市场，这家初创企业声称，其租赁价格仅相当于一个理货员的工资。该公司还预计，未来机器人的控制器将被部署在低工资国家，因为这些“领航员”借助VR眼镜、操纵杆和机器人身上的摄像头、传感器，可以在世界任何一个角落做任何需要做的事情。通过机器人身上的麦克风，“领航员”甚至可以与远处商店的顾客和员工交谈。



超市的180度大转弯：更少的产品，更多的解决方案
实体店已经风光不再了吗？不，当然不是！但它们确实需要改变方向——对于大型零售这艘“超级邮轮”来说，这绝非易事。电子商务的预期增长肯定会对超市产生影响，因此在未来几年，超市将需要进行彻底的变革。这些变化最重要的方面是什么？超市所提供的产品数量将大幅减少，因为在线超市网站将为消费者提供几乎无穷无尽的商品，所以实体超市没有必要照搬。对于每个产品类别，实体店有十几个精心挑选的库存单位就足够了，这些产品已经能够为购物者提供优质体验和便利服务了。这些消费者将通过触摸屏订购他们所需的其他物品，他们可以稍后到店自提，也可以选择送货上门。
因此，未来的超市将有更少的货架通道和货架。今天的干货（食品）专区是超市的核心部分，也就是所谓的中心区域，未来需要让位于饮食专区，饮食专区是专门供应新鲜出炉的食物和餐饮设施的地方，如果顾客需要的话，可以在那里堂食。也有必要设置每两周更换一次的新产品专区，这样购物者就可以不断地感受到惊喜和快乐。设置一个由当地种植者供货的农贸专区也可以成为吸引人们来超市的重要手段。
与此同时，技术也将发挥越来越大的作用。3D导航可以让购物者将智能手机与商店布局连接起来，这将让你更容易找到想要的东西。由于使用了人工智能，客户还将在现场收到个性化的推荐。传统的收银台将完全消失，取而代之的是自助扫描的收银台和自动支付方式。如果零售商希望保持竞争力，他们需要通过数字化提高流程的效率。在未来，任何可以自动化的东西都必须实现自动化。
寻找超链接的大型超市
近年来，家乐福等公司开展的众多演练，是现代零售商重塑大型超市的典型尝试。在线上商店无穷无尽的货架出现之前，大型超市是食品种类最齐全的地方。它们庞大的食品种类是非食品类商品的催化剂。再加上流行商品的垂直供应，其结果是每平方米利润率急剧增长。多年来，“品类齐全、包罗万象”是常规做法，这让成功得到保证。顾客们很乐意在忙碌的日子里抽出时间在一个地方购买他们需要的大部分日常食品杂货。但现在情况不一样了。
零售业的格局发生了迅速而剧烈的变化。非食品类行业见证了MediaMarkt和迪卡侬等“品类杀手”[67]势不可挡的崛起，也见证了专业书店、玩具店和DIY连锁店的快速发展。后来电子商务的出现加快了这一进程。结果是：前往大型超市的顾客数量出现了前所未见的下降。与此同时，食品行业的竞争也在加剧，使利润空间面临越来越大的压力。
在这种情况下，食品零售商紧紧抓住最后一根稻草：他们的自有品牌。对一些零售商来说，自有品牌现在占据了60%的销售份额，包括生鲜产品。相比同一领域原来的专营店，如今的传统超市拥有更多的自有品牌。因此，奥乐齐和历德也被迫改变方法，它们利用其广泛的商店网络作为王牌。对于这些硬折扣店[68]，每家店通常是根据特定的客流来评估的。当一家店达到饱和时，就会在附近开一家新店。当看到竞争开始向自己的领域渗透时，它们只是简单地重新设定了营销重点：价格冠军现在成为当地便利店的新圭臬，面包店和大量的新鲜食品区是它们的新武器。但它们最大的武器是唾手可得的A品牌，这意味着消费者不需要跑数公里才能买到他们最喜欢的一罐能多益（Nutella）巧克力酱或一瓶可口可乐。相比之下，大型超市往往离得更远，这意味着交通距离是个问题。
作为实体市场的商店
简单地说，这些“品类齐全、包罗万象”的大型商店现在被太多它们不再需要的“无用”面积所困。大型超市的辉煌就这么结束了，退出历史舞台了吗？不一定。如果你从理论上看待目前的形势，肯定不会这么觉得。你可以把大型超市当作一个私人购物中心，或者一个市场，再或者一个实体平台。有很多种可能性。
意大利的Extracoop连锁店[69]目前正在试验的模式智能且有趣。厨师在顾客面前“现场”准备饭菜，顾客可以边看边学习一些烹饪技巧，然后当场用餐。有许多这种所谓的各式各样的“Good Pause”餐馆，例如比萨店、饭店、冰激凌沙龙和酒吧等。在现代零售环境中，健康的快餐和便利食品正在迅速发展壮大，而这正是这一概念试图探索的领域。
在其非食品类部门，Extracoop有一个大型健康部门，专注于健康、营养和个人护理。门店里有1000多种来自世界领先化妆品和健康食品品牌的不同产品。寻求专业建议的人可以从驻场的药剂师那里得到建议。它的光学区域也是一个真正让人大开眼界的地方，那里提供免费的视力测试和各类眼镜、隐形眼镜以及相关产品。
为了进一步扩大顾客的选择，其他商店会在超市入口处销售其他产品。只要能挣钱，Coop就亲自管理这些商店。通过这种方式，它也为周围更成功的承租人避免了难看的空置房屋。像Extracoop这样的超市开始意识到，通过一站式商店满足人们的全部购物需求变得越来越不可行，也越来越不可取。在这方面，同样值得注意的是，在附属商店中没有单独的收银台：付款是在大型超市中进行的。这使得商店的工作人员能够专注于他们的主要任务：为顾客服务。
这种对服务的重视也体现在Extracoop会员可以享受各种权益的服务包上。例如，会员可以以极具竞争力的价格获得Coop假日优惠，而其他人可能更喜欢在家里下单一场烹饪演示。Coop希望通过这种带有典型意大利浪漫色彩的方式，把顾客变成品牌大使。该公司将这种方式称之为“情感分配”。
这一概念的各个方面都是为了给超市一种“专业化”的印象，但可能因为选择太多，所以不太可能在绑定顾客方面发挥作用。然而，创新之处在于能创造利润的附属商店，如眼镜店和美容院，它们从表面上看似乎是自己的专业商店，但实际上是由Coop经营的。因此，销售人员可以完全集中精力引导客户购买，通过商店中的自助亭的形式进行现场零售，让客户获得无尽的商品种类。
理论上，同样的事情也适用于食品。那么，为什么不与当地的屠夫、生产地方产品或有机产品的农民合作建立附属商店呢？在实体或数字工具的帮助下，为像Extracoop这样的商店提供人脸识别是可能的。这种独特的技术再加上人们彼此在线下面对面的接触，可以帮助大型超市重新焕发生机，让这里再次成为人们见面的地方。
食品零售商如何处理多余的店铺空间
由于电子商务和便利渠道的发展，许多传统大型超市和超市都面临着面积过剩的问题。它们有哪些选择来有效利用这些多余的空间？
★ 缩小商店规模，并将空闲空间出租给其他品牌。这不仅能带来租金收入，还可能增加商店客流量。承租人可以来自各式各样的行业，也许是美发店或寿司店？在法国的一些大型超市中，家乐福将其电子产品部门外包给FnacDarty（法国电商平台）。在比利时，万客隆以同样的方式与MediaMarkt（欧洲最大电器连锁店）合作。

★ 商店的一部分可以改造成黑暗商店，用于准备送货上门或下单后自提的在线订单。

★ 开发自己的新活动，用来作为餐厅、展示厅、活动室等常规产品服务的补充。

家乐福正在寻找新的身份
家乐福正在不同的地方测试以上各种可能性。它们的主要结论是，你没必要自己承担所有这些多余面积的成本。在比利时，万客隆也得出了同样的结论，现在它把自己不想要的空间租给了MediaMarkt，这是一个吸引更多年轻消费者的时尚电器品牌。换句话说，这是双赢：你缩小了规模，提高了盈利能力，同时得到了一个带来租金的内部品类杀手！家乐福在法国国内市场也采取了类似的做法，将其电器部门出租给专业品牌Darty。在其比利时和意大利的大型超市中，家乐福为迪卡侬提供了一个角落；作为回报，这家体育零售商正在其一家门店中测试开设家乐福有机食品区。
家乐福的一家大型门店位于西班牙的菲内斯特拉特。在这里，这家超市正在试验“mercato”的概念，这是一种有面包房、寿司店、比萨和汉堡摊以及啤酒帐篷的店内街头市场。这个概念还需要进一步发展，目前还远未达到与之相匹配的水平。例如，在博洛尼亚（意大利城市）的Mercato del Erbe，你不仅可以闻到香草的气味，还可以感受其他正在出售的传统工艺产品的原汁原味。即便如此，家乐福的基本理念也没有什么问题。不是试图自己做所有事情，而是与当地商人和农民合作朝着正确的方向迈出明智的一步。原汁原味通常比仿制品要好。比利时的德尔海兹也明白这一点：这家连锁超市现在与健康食品专业公司Foodmaker合作，这对年轻顾客有很强的吸引力。
家乐福也意识到，一种概念能够满足所有人需求的时代已经结束。商店现在需要进行自我调整以适应其市场区域的要求。在购买力存在问题的地区，该零售商目前正在试验一种名为Essentiel的新概念，强调以极具竞争力的价格销售基本产品。换句话说，这是一种折扣超市。在其他商店，家乐福已经建立了一个折扣部门。在公众要求更高、消费能力更强的地方，家乐福将更加关注有机食品和更广泛的优质即食食品，这也为当地种植者和企业家提供了空间。总的来说，该集团的目标是，不再追求大型超市的“大”，而是更加依靠“市场”来布局规划。
如今，实体市场的概念，包括店中店和专营店角落，不可避免地也有了数字维度。2020年，家乐福推出其线上“食品市场”。该项目意欲通过其他供应商反映流行食品趋势提供的产品以充实家乐福官网的业务范围：有机和天然产品，对健康有益的产品，美食产品，本地或区域产品，世界产品，无麸质和无盐产品，等等。基本产品类别是食品（国内食品杂货）、饮料（葡萄酒、啤酒、烈酒和软饮料）、卫生和美容产品、宠物产品和儿童护理产品。
米兰Coop智能超市
在米兰，意大利Coop连锁店创建了一家高科技超市，利用增强现实技术等工具更好地告知购物者他们的饮食和购买行为。其最终目标：可持续消费。
该商店占地1000平方米，销售6000多种商品。部分产品报价展示在智能显示桌上。当你的手朝一个产品的方向移动时，桌子上方的屏幕会自动显示与该产品相关的信息：产地、营养价值、是否含有过敏原、如何处理包装等。这得益于微软Kinect传感器的使用，它可以捕捉购物者的动作。
这家商店还有许多带有触摸屏的交互式图腾。另一个引人注目的是20米长的视频墙，有54个监视器，为购物者提供店内产品的实时信息、促销活动、销售统计数据、食谱想法等，还显示社交媒体上有关商店的帖子。
这家未来主义超市由麻省理工学院（MIT）教授卡洛·拉蒂（Carlo Ratti）设计。他解释说：“每一件产品都有一个故事。在未来的几年里，人们将有可能了解你所看到的苹果的一切：它生长在哪棵树上，产生了多少二氧化碳，它所接受的化学处理，以及它是如何被运送到超市的。”
他预计，这类数据将带来更明智和更可持续的消费模式。一个完全透明的供应链必须让购物者更加意识到我们自然资源的有限性。反过来，这也可以刺激人们购买新鲜的本地产品。
尽管数字应用占主导地位，米兰这个超市看起来却一点也不“冰冷”，或因为“科技含量高”而让人产生疏离感：商店的布局和装饰使用了低矮的固定装置和让人感觉温暖的材料，如木材和瓷砖，目的是营造一种愉快但又高效的购物体验。
经验平方：FICO Eataly World
暂时忘记迪士尼乐园吧。在意大利博洛尼亚，有一个专门为吃货们设计的主题公园！FICO Eataly World是所有意大利美食爱好者的圣地。2017年和2019年，零售细节公司与食品行业的管理者们在一次灵感之旅中参观了这个公园。在意大利语中，FICO的字面意思是“无花果”，但在这种情况下，它也是Fabbrica Italiana Contadina的缩写，可以翻译为“意大利农业食品合作伙伴协会”。该公园占地10公顷，由意大利Coop超市集团与知名意大利产品经销商Eataly合作创建。这是世界上最大的农产品公园，在这里，游客可以学习如何制作意大利面，或观看如何训练狗寻找松露。
事实上，在这里可以看到食品生产链的每个方面的迷人细节，目的是激励和教育人们，同时给他们一个奇妙的体验。该公园有2万平方米的农业用地和马厩，游客可以在微型工厂和互动工作室探索意大利生物的多样性和各式各样的美食。当然，你也可以在45家餐馆、饮食店或食品市场中的任意一家品尝所有这些意大利美食。
Eataly创始人是奥斯卡·法里内蒂（Oscar Farinetti）。自2007年以来，他一直是食品零售和食品服务一体化的先驱者。Eataly公园是他哲学理念的体现。游客可以在这里吃饭、购物，甚至学习如何烹饪（当然，意大利面和意大利面酱是“经典”）。当天没用完的新鲜产品将用于制作第二天的外卖或给公园的其他餐馆用。
这一概念与零售业目前正在发生的转型完美匹配，现在的零售业，消费者的体验感要比他买的东西更重要，消费者对食物来源也更加关注，因此超市也越来越像一个提供饮食服务的角色，甚至是餐馆。这听起来不错，但FICO Eataly World在经济上可行吗？每年有600万游客参观公园，平均每人花费20～25欧元，这才让公园勉强收支平衡。
Bridge：苏黎世米格罗斯（Migros）的食物实验室
集超市、热门美食打卡地和活动场所于一体：这就是Bridge想要打造的概念。这个新概念店是由瑞士食品零售商米格罗斯于2021年4月初在苏黎世市中心推出的。米格罗斯仔细考虑过这个名字。Bridge的目标正是：人与食物之间的桥梁。这并非巧合：米格罗斯创始人戈特利布·杜特韦勒（Gottlieb Duttweiler）也认为自己是生产商和消费者之间的桥梁建造者。
苏黎世米格罗斯常务董事约尔格·布伦斯基（Jörg Blunschi）说：“在当前的市场环境下，我们面临的问题是未来的‘桥梁’会是什么样的。我们对这个定位的愿景是利用我们自己的优势，将广泛的产品和服务用一种方式集中在一个地方，而这种方式能创造出各种新的平台。”简而言之，Bridge是一个城市的聚会场所，在这里你可以和朋友一起享受时光，购买新鲜的时令食物，享受令人兴奋的烹饪体验。
Bridge占地2000平方米，分为两层，游客可以在这里找到新鲜的时令产品、本地产品、传统产品和有机产品，有咖啡、手工香皂和蔬菜甜点等，这些产品内容都是定期变化的，充满惊喜。这里有各种各样的食品初创企业经营的档口和街头小吃摊，在这里你可以边等边观看食物制作过程。小餐馆每三个月就换一个新厨师。购物者还可以参加不同主题的品酒会和工作坊。甚至还有一个可租赁的功能空间，顾客可以在这里举办活动，如生日派对、私人聚会、创意团建等。
整个商业综合体采用了温暖、可持续和天然的材料，而商店的概念是模块化的，所以可以根据特定的场景来调整装修风格。视觉上我们看不到技术的影响，但它在支持Bridge的故事中起着重要作用。总之，非常值得一逛！
为什么未来的超市也会成为数据中心？
想象一下：一家商店在顾客进门的那一刻就认出了他/她。更令人吃惊的是：一家商店可以从你在外面街道上的行为判断你是否打算进店。不，这不是科幻小说。识别软件已经在汽车行业投入使用，面部识别技术也变得越来越可靠（尽管隐私仍然是个问题）。在未来，完全可以想象，超市将会认出经常光顾的顾客，将他们已知的偏好和过去的购买历史联系起来。这样商店就能大致判断，顾客来这里是为了每周大采购，还是更有可能是冲动购物或应急购物？商店也可以根据顾客的行走路线以及与不同产品的互动来了解这一点。
更进一步，已经有技术可以根据顾客的动作和面部表情来识别他们的情绪。这提供了一种可能性，即给顾客提供与这些情绪相匹配的特定产品（通过顾客的智能手机、超市的公共广播系统等来推送），或在糟糕体验可能发生时进行干预（糟糕的体验有：在收银台排长队，很难找到想要的产品，孩子走丢了找不到时的恐慌，等等）。
这样每个购物者在商店的体验就可以个性化：奶酪柜台的互动屏幕会“知道”某个顾客喜欢味道浓郁的奶酪，熟食区会“记住”他/她喜欢熏鸡肉，园艺角会“提醒”你明天是你的结婚纪念日，等等。在你购物结束时，商店清楚地知道你的财务细节，将为你提供轻松的支付体验。
以上是可口可乐零售研究委员会（CCRRC）撰写的《未来商店》(The Store of the Future)报告中描绘的未来商店形象。CCRRC是可口可乐赞助的一个研究机构，代表其零售商成员进行研究。
根据这份报告，实体店将继续对当前所有的利益相关者（客户、零售商和供应商）发挥重要作用，但有必要实现与客户之间更无缝地互动。在实践中，这意味着坚持以顾客为本：顾客可以在任何时间、任何地点轻松和充分地满足自己的需求，不管是逛商店还是网购，无论是在家里，在工作还是在路上。未来的零售商不能也绝不应该试图将商店与数字世界分开。
简而言之，超市必须变得智能，这意味着它们将需要专注于数据收集和分析，这将对商店设计、员工培训以及与供应商的合作产生影响。这份引人入胜的CCRRC报告详细介绍了数据对物流、自动化、机器人化、商店布局、市场营销和人事政策等方面的影响。
报告还强调，未来不仅仅是技术方面的问题。21世纪零售业的风险之一是，购物环境将变得可预测甚至枯燥乏味。许多商店在设计时都以效率最大化为出发点：如何快速填满货架、防止偷窃、消除其他潜在问题，等等。很少有人对灵感、便利性、导航速度、顾客惊喜，甚至顾客娱乐等概念给予足够的关注。
现代超市的目标是让日常购物尽可能高效，但正是这方面可能在未来对它们是致命的。这种风险在我们通常称为超市核心区域的地方最为严重，这一区域位于超市最中心，干货（食品）、饮料、日用品和保健产品都集中在这里。由于消费者偏好的变化，这些产品面临的压力最大，部分原因是网购的增加。未来的超市需要更灵活，这样它们才能应对这些不断变化的期望。
亚马逊破解了超市的密码吗？
零售业目前正在经历价值链的“亚马逊化”。亚马逊已经成功地创建了一个庞大的、无缝集成的、遍布全球的供应链，可以提供多种送货选择。这一成功主要是基于其大量的数据，借助这些数据，亚马逊可以进一步调整其供应的产品，甚至预测未来消费，不断地优化供应链，以便其工厂和仓库能够完美地响应市场的需求。这种模式对其他行业的影响怎么高估都不过分。
话虽如此，事实证明，即使是对亚马逊这样的零售巨头来说，食品行业也是一根难啃的硬骨头。食品市场对亚马逊来说具有巨大的经济和战略重要性：如果你的目标是成为“无所不包的商店”，那么你绝不能忽视消费者每天和每周需要的食品、饮料和其他日用品。但要实现这一远大目标，你需要有一个成功的实体店概念——这就是问题所在。经过一次次推迟和无数次公关声明，亚马逊终于在2018年开设了第一家采用“拿起就走”（just-walk-out）技术的免结账商店，一些观察人士认为这是一个颠覆游戏规则的概念。这个概念无疑是革命性的。顾客只需要扫描亚马逊应用程序中的一个码，就能进入商店，完成购物后，他们就可以直接离开，不用在收银台买单，因为付款是全自动的。自从第一家Amazon Go商店推出以来，亚马逊进一步完善了这项技术，配备了数百个摄像头和传感器，以及人工智能。然而，尽管这充满创新智慧，但全自动化概念带来的商业影响仍是有限的。到2021年春季，只有25家这样的商店在运营。
亚马逊并未气馁，继续尝试新形式。2020年夏天，第一家Amazon Fresh超市在洛杉矶郊区伍德兰希尔斯（Woodland Hills）开业。这家商店将非常传统的产品种类与创新技术相结合，包括智能购物车和（再次）无现金结账。除了2017年收购的高端全食超市和Amazon Go便利店，亚马逊还计划建立一个新的实体超市连锁店。新业态希望为一系列产品提供具有竞争力的价格，包括知名的A品牌、全食365自有品牌、Fresh自有品牌和各种各样的其他生鲜产品。一个现成的柜台会为你准备新鲜的食物，如烤三明治和面包卷、比萨、烤鸡、新鲜面包，这些都是在你等待的时候或提前在网上订购的时候做的。
在这些大型商店（面积达1000平方米）里，购物者将使用装有传感器和图像识别软件的Dash智能购物车。这意味着购物车可以识别购物者放入其中的产品，并计算总价。结账时无须再排队，付款也是自动的。亚马逊Prime会员[70]可以在网上订购产品，这样在当天晚些时候就能送货上门或自提取货。此外，亚马逊网站上的在线订单还有一个取货、退货点。亚马逊的智能音箱Alexa问询台可以为顾客提供他们需要的任何信息。他们只需要问“Alexa，请告诉我番茄酱在哪儿”，就会立即得到答复。购物者在家里也可以使用Alexa为他们拟定购物清单。
与此同时，亚马逊在伦敦开设了一家较小版本的Fresh概念店。这是亚马逊在美国市场以外开设的第一家免结账自动超市。这家店智能购物车还未投入使用，但其他功能都已齐全了。这笔巨额投资表明，亚马逊仍想征服食品市场，但现在意识到，如果没有一定规模的物理足迹，这是不可能实现的。换句话说，它需要“真正的”超市和重要的商店网络。因此，观察人士预计亚马逊未来几年将积极参与收购市场，无论是在美国，还是在高度分散的欧洲市场，这家零售巨头可能会在新一轮整合浪潮中发挥主导作用。
中国是如何重塑超市的？
如果我们想知道未来超市将会是什么样子，或许我们需要把目光转向中国。在创新方面，阿里巴巴旗下连锁超市盒马（Freshippo，之前叫Hema Fresh）凭借线上、线下、技术和人文体验的完美结合，远远领先于西方竞争对手。该连锁店有5种不同业态，有自动外卖餐厅、生鲜市场、大型购物中心等。阿里巴巴对不同地理位置和不同功能进行了明确的区分，并对城市进行了层级划分（从繁华大都市到欠发达小城市），并根据住宅区和商业区来调整店铺的产品品类。
其中一个大型购物中心是中国深圳市的盒马购物中心：这是一个3层、面积4万平方米的综合体，除了购买食品，顾客还可以在这里找到娱乐、儿童活动和餐饮设施。此外，所有产品都可以在1小时内送到顾客家中（只要是在门店方圆3公里范围内）。其基本理念是，盒马应该既是一个传统一站式商店，也应当成为一个社区建设者。
在更多的居民区，最受欢迎的概念是盒马菜市（Freshippo Farmers’Market），阿里巴巴打算在这里让过去传统的市场焕然一新。这里仍然卖生鲜产品，但增加了数字结账和30分钟内送货上门的服务。盒马不在城市中心新设大型超市，取而代之的是盒马小站（Freshippo Station），这是一个配送中心，主要专注于将生鲜食品在线订单送到方圆1.5公里以内的客户家里。
更符合传统超市概念的是盒马Mini（Freshippo Mini）。这些商店的平均面积在300到500平方米之间，比标准的盒马超市小10倍。阿里巴巴坦言，盒马Mini往往集中在大城市郊区或不那么繁华的城市，这些地方对大量优质商品的需求较少，也更难供应。该连锁店希望利用这些便利店来吸引目前经营本地食品杂货业务的独立商家。
由于“界限模糊”在中国也成为一种趋势，越来越多的盒马超市开设了高科技“移动”餐厅。盒马鲜生旗下便利店品牌F2（Fast and Freshly-made，代表“快速和新鲜”）以自助餐的形式为市中心的上班族提供午餐和小吃，而盒马Pick’n Go自动售卖机则全天为市中心上班族以外的其他人提供“早餐”，早餐放在智能取餐柜里，顾客可以自取。
尽管这些概念有许多不同之处，但它们都有一个共同点：它们都信奉“新零售”的原则，阿里巴巴坚信数字化也必须在各个层面融入实体零售。电子商务离不开实体店，但反过来也是如此。对于这一点，中国的消费者比任何人都更有体会。因此，盒马始终坚持“移动优先”的做法，其中自助扫描和自助结账是标配。
无论订单大小，顾客手机下单后自提或送货上门都是每家商店的基本功能。每个超市都是一个当地的配送中心，工作人员在购物者之间穿梭，从货架上取下物品，由传送带运送，这样快递员就可以在半小时内将商品送到人们家中。至于线下购物者，自助扫描后，购买的商品由一个精妙的顶部悬挂链系统运送至商店出口或者商店餐厅厨房，购物者可以选择打包带回家，也可以选择送货上门，又或者可以选择在制作现场食用。这简直是便利界的天花板。
阿里巴巴的主要竞争对手京东也开发了一种高科技超市——七鲜超市，其将电子商务技术融入商店门店中，京东的目标是在中国开设1000家门店。第一家七鲜超市于2017年底在北京大族广场购物中心开业，靠近京东总部。这家七鲜面积约4000平方米，75%的营业额来自生鲜产品，其中包括许多被中国消费者认为是独家的进口商品：西班牙伊比利亚火腿、日本的水产海鲜、法国的法式糕点等，喜欢这些商品的顾客购买后可以选择现场加工制作，然后在超市餐厅现场用餐，京东的理念再次将零售与食品服务结合了起来。
七鲜利用大数据分析来调整其产品品类，以满足消费者不断变化的预期。这项先进的技术使零售商能够给顾客提供个性化的、有教育意义的购物体验。七鲜超市配备的“魔镜”系统会自动感应并显示人们从货架上取下的产品的来源和营养价值信息，其运作方式与2016年意大利Coop公司推出的技术类似。
七鲜超市通过移动应用程序进行扫描，并使用数字支付技术结算账单。七鲜超市通常能在半小时内给其门店周边3公里范围内的地方安排送货上门。京东表示，通过这种方式，七鲜概念说明了如今传统零售是如何受到电子商务技术的驱动的。该公司还表示，值得注意的是，中国电子商务的迅速发展在很大程度上归因于缺乏优质、库存充足的实体店选择，京东目前正在努力弥补这一不足。这家零售商自豪地宣称，它拥有中国最高效的采购、存储和物流运作系统，并拥有保证运送到“最后一公里”的冷链系统。与此同时，京东还与越来越多的合作伙伴合作，使用区块链技术来跟踪和记录供应链从生产到配送的每一个环节。
自从七鲜第一家店开业以来，京东已经不止一次改进了它的概念。最新业态是“七鲜生活”（7Fresh Life）。这些面积更小的商店（占地300～400平方米）24小时营业，集快餐店、生鲜店、便利店于一体。
这些都是“新零售”的优秀现实案例，展示了中国的购物体验是如何数字化且快速发展的。事实上，发展速度或许是中国零售业层出不穷的创新中最引人注目的方面。但这些概念是否如阿里巴巴所言，是零售世界的蓝图？可能不是，或者至少不完全是。有些元素很难在更成熟的西方市场复制。然而，有一件事是肯定的：阿里巴巴和京东鼓舞人心的案例无疑会给美国和欧洲的零售商带来很多值得思考的东西！
新零售意味着什么？
阿里巴巴在生鲜超市中最重要的创新是基于大数据、移动支付和智能物流线上和线下渠道的整合。
1.实体店购物现在可以用你手中的智能手机完成。你可以用手机调取产品信息，接收食谱灵感，预订和下单。
2.不同零售业态的融合让人们能够从同一超市地点的不同体验中受益。你可以购买原材料回家自己做，你可以购买部分预制菜或者全餐在家加热后食用，或者你可以请店内厨师为你准备好食材，提前预订座位后在店里用餐。没有比这更便利的了。
3.阿里巴巴生鲜超市还具备配送中心的功能，可为门店周围5公里范围内的家庭送货上门，只需半小时就能送达。
5个要点总结：未来超市不能只是“超市”
在前一章中，我们研究了各种选择和举措，它们都有一个共同的目的：使食品零售商能够更好地为未来的消费者服务。无论传统零售商的规模如何，新的数字分销平台和渠道的迅速崛起及发展威胁着它们的市场主导地位。为了保持相关性，这些玩家需要自己成为平台。这些新零售的演变将迫使超市彻底重塑自己，这需要经历一个根本性、彻底性的改变过程。以下5个要点说明了超市未来需要努力的方向。
1.充分利用现有面积
50多年来，超市内部的布局一直没什么变化或变化很小，未来的超市看起来将非常不同。食品零售商将需要充分利用现有的每一寸空间。这意味着用来展示产品的空间会更少——因为这类消费大部分将在网上完成，甚至是自动完成，而更多的空间将用于提供各种解决方案、灵感、娱乐和物流。这将需要一种不同的商店布局和设计：产品不再按类别进行展示，而是按使用功能进行展示；不再承载物流需求的功能，而是承载着实现消费者预期、促成消费的功能。为什么新鲜的意面不能和干意面放在一起？或者新鲜蔬菜和冷冻蔬菜不放在一起？对消费者来说，这更有意义。此外，未来商店的布局将不再是一成不变的，而是不断变化的。这反过来又会对商店的建造方式产生影响：阿尔伯特·海恩的商店建造商Stamhuis甚至开发了一种方法：借助这种方法，人们可以在短短一周内完成商店的拆卸和重新组装，这是前所未有的，这得益于整个建造过程广泛数字化。
2.线上和线下相互融合
未来超市会有新的技术出现来应对新的购物方式。智能手机将提供有关产品的各种信息：成分、营养价值、过敏原、原材料、加工方式、运输等。它甚至会提供食谱创意！然而，如果超市想要在未来正常运作，其他先进的数据应用程序也是必要的：个性化促销、动态定价、限时销售和智能交叉销售将成为新常态。顾客不用把商品从货架上取下来放进购物车，而是扫描商品并自动付款，然后商品就会在超市出口等着他们，或者送到他们家里。
购物者将拥有最大限度的购物选择：他们可以在家网购产品，让商家送货上门；他们也可以网购一部分产品，其余的在实体店购买；他们还可以在实体店购买所有东西，然后自己带回家或选择送货上门。例如，你可能想在网上买干货，并让商家送货上门，你也可能更喜欢冲进商店购买新鲜食品或获取一些烹饪灵感。可能你的生活必需品快用完了，发现刚好在回家的路上可以打电话给商店订购。一切皆有可能。线上和线下已经融为一体。
3.聚光灯下的黑暗商店
为了使以上成为可能，商店的部分存储空间将转化成黑暗商店：这是一个物流中心，在这里将在规定的时间内完成线上订单的打包，这些订单可能是顾客按时过来自提的，也可能是住在附近的顾客要求送货上门的。虽然它被称为黑暗商店，但也可以让它亮堂一些：在超市的购物区域和黑暗商店之间插入一面玻璃隔断，这样人们在超市可以看到黑暗商店中的一切。这是一个有关透明度的问题……
4.像从未离开过一样回来：市场4.0
零售商需要利用商店盈余空间来实现其目标和定位。一个“现场烹饪”的店内餐厅，其菜单上的菜肴都是由店内可获得的新鲜食材制成的，这加强了商店带给顾客的“新鲜”形象，展示了其经营的专业水平。一个品种丰富的大型新鲜市场，摆满了来自当地供应商的产品，将加强商店与当地社区的联系。烹饪课程、演示、品鉴和研讨会将对热爱美食的顾客产生巨大的吸引力，并提高他们对该店的忠诚度。模块化的商店布局使零售商可以不断地提供不同的产品，频繁地变换主题活动，给顾客带去惊喜、满意和愉快。简而言之，市场将重新回到超市（尽管它从未真正离开）。但这一次，它将以数字化的形式出现：未来的零售是一个平台。
5.将可持续性提升到一个新的高度
不用说，未来的超市将需要制定可持续发展的新标准。循环被动式建筑设计、节能、生态材料、生态冷却、水疗养，以及智能监控等所有参数将成为常态。不仅如此，这些也是成功的先决条件。产品分类需要加强对公平贸易、有机产品和短链的关注，并对供应商完全透明。面向未来的超市必须避免不必要的包装，并采取措施来防止食物损失，如可以根据食物的“有效期”对盈余食物进行加工和打折，也可以与慈善组织建立开放的合作关系，将盈余食物送给他们。只有这样，今天的食品零售商才能准备好迎接明天的挑战。



欧洲，夹在美国和中国之间
在零售业创新方面，欧洲并不是领先者。相反，另外两个零售超级大国（美国和中国）遥遥领先，它们越来越认为欧洲是容易抢占市场的地方。欧洲是否面临着被夹在美国零售技术和中国“新零售”之间的风险？
伟大的创新者
每当提到“创新”这个词，人们就会不由自主地想到亚马逊。为了支持其成为“应有尽有的商店”的雄心，亚马逊每年在研发上投入的费用高达200亿美元，约占其全球营业额的10%。2018年，亚马逊成为世界上最具创新力的公司，超过了Alphabet（谷歌的母公司）和制药巨头强生（Johnson&Johnson）。某种程度上，这种投资在一种全新的、激进的全渠道食品战略中得到了体现。从2017年收购全食以及Amazon Pantry[71]服务首次成功推出以来，亚马逊已经转变成一个高度自动化的便利销售网络（最好是免结账支付和无人工服务），以Amazon Go便利店的形式展现，以及与其他主要零售商家合作，比如欧洲的Casino和莫里森。
关键问题在于：这家来自西雅图的零售巨头是否已经凭借其最新尝试找到了未来超市的概念，即Amazon Fresh？这家混合经营商店的确结合了所有最重要的当代零售趋势。大部分的建筑空间用于处理在线订单，但不影响食品服务和客户体验。比萨和新鲜面包都是现场制作的，可以通过商店应用程序提前订购。智能购物车会立即识别顾客购买的商品，可以不需要经过收银台，自动结算账单。
……把希望寄托于冰箱
根据娜塔莉·伯格和米娅·奈茨（2019）在《亚马逊效应：如何用技术驱动零售变革》(Amazon：How the World’s Most Relentless Retailer will Continue to Revolutionize Commerce)一书中的说法，亚马逊在2025年之前突破食品领域的雄心确实会实现。这个西雅图的巨头将把所有资源都投入这项任务，不仅因为它是最后一个被征服的堡垒，还因为食物是所有其他消费的关键。新鲜食品杂货是所有重复购买中重复次数最多的，所以如果你能在这个领域建立消费者信心，你就能赢得千家万户的消费者。老话说得好，抓住一个人的心就得抓住一个人的胃，如果能满足人们最必不可少的基本需求——新鲜优质的食物，那么人们肯定会对这样的企业充满信心。
换句话说，对于亚马逊来说，食品是成为一个围绕消费者的全方位生态系统的关键。在这个过程中，数据既是手段，也是目的。多年来，杰夫·贝佐斯一直梦想着能够在人们还不知道自己需要什么之前，就满足他们对食品杂货的需求。贝佐斯会替他们知道这一点。得益于一系列支持与万能的智能手机互联的家用设备，例如智能冰箱、语音厨具等，厕纸在用完之前会自动补上，可乐或啤酒在喝完之前，就会有新的送到你家里。飞利浦电动牙刷、碧然德（Brita）滤水器和墨盒已经实现这种自动补货概念。语音商务，让你在家中与智能手机或智能音箱通话，这在全自动系统和通常繁琐的在线订购过程之间架起了一座桥梁。
不要把食品科技公司称为超市
亚马逊的竞争对手们也开始持有同样的看法。阿霍德·德尔海兹集团的子公司阿尔伯特·海恩现在也自称是一家食品科技公司，而沃尔玛花高价收购Jet.com，仅仅是为了得到该公司的工程师。他们是给“母舰”进行数字化改造所必需的，沃尔玛的案例是要给一艘“超级邮轮”进行数字化改造。如今，沃尔玛已经有能力在激烈的食品霸权争夺战中成功挑战亚马逊。2019年，沃尔玛31%的市场份额使其成为美国线上食品杂货行业的最大参与者，亚马逊以29.6%的市场份额紧随其后。其他零售商没有一家的份额超过5.9%（Melton，2020）。
可以稍微夸张地说，2020年春季暴发的新冠肺炎疫情对沃尔玛来说是“天赐良机”。当在线订单数量突然翻倍时，这家网络巨头反应迅速，不仅延长了三分之一的提货时间，而且从其实体商店网络永久性地转向增加线上的交付和配送。这是该公司多年来一直在准备的全方位突破。这家全球最大的食品零售商对无人驾驶送货车“最后一英里”送货上门的试验时间，以及对其从仓库到商店或自提点这段路的试验时间都比其他公司要长。但沃尔玛对其订阅服务Walmart+[72]的期望最高，这是它对亚马逊Prime的回应。
沃尔玛智能零售实验室
沃尔玛将一些现有的大型超市作为现场试验的实验室。第一个是位于纽约的沃尔玛智能零售实验室（IRL），这家成功的商店拥有3万件商品、100多名员工，每年大约成交100万笔交易。顾客每天在那里购物，而沃尔玛则从他们身上开发和测试新技术。
这些试验集中于智能图像识别（计算机视觉）和有限数量的基于人工智能的核心功能，因为研究团队发现，许多（超过200个已确定的）人工智能使用案例都使用相同的基本功能，如产品识别。因此，团队约85%～90%的时间花在开发可扩展的、经济有效的解决方案上，这些解决方案不仅可以调整以适应不同的商店形式，还可以适应不同的使用场景。那些很有前景的技术最终将被推广到沃尔玛的其他连锁店。
纽约沃尔玛智能零售实验室可能关注两种人工智能应用：一种是减少盗窃，另一种是减少货架上“售罄”的物品数量，这两种应用都可以通过计算机视觉和产品识别来辅助实现。该商店的购物通道上方安装了3000多台摄像头。当有人在自助扫描结账时没有扫描或错误地扫描商品时，这些智能摄像头可以识别出来。与此同时，这些摄像头还可以对可能出现的“缺货”情况进行持续监控。
创新也意味着做选择。在纽约，沃尔玛不得不腾出大楼一侧约35%的可用空间来创建一个数据中心。这个中心配备了数百台服务器，而一家普通的沃尔玛商店只配有两台。仅仅为了安装服务器所必需的电缆，就得牺牲总库存单位的30%。但这看起来是值得的：销售额每年增长了20%，而且客户满意度也创了新高。
在纽约的试验专注于产品识别是一个深思熟虑的决定，这是在中国深圳沃尔玛大型超市开展工作的基础上进行的。在深圳，沃尔玛已经开发出了一种数据洞察能力，可以准确地识别潜在顾客，预测他们想要什么，并为他们提供适当的个性化建议。
在“一行代码就能改变全世界购物方式”的口号下，沃尔玛未来计划的智囊团队并非像你以为的那样位于美国，而是位于印度。这是一个由数千名软件工程师、数据科学家和服务专业人员组成的团队，分布在3个城市，正致力于开发其全球门店的技术解决方案，包括可以计算出分拣订单最佳路线的软件，以及为Walmart Mexico设计的电子商务平台，还有针对物联网的突破性应用。美国的冷链出问题了？班加罗尔（印度南部城市）的团队可以立即做出反应，这是全球互联的最佳状态。也许这也解释了为什么在2020年4月的新冠肺炎疫情流行期间，沃尔玛全球科技印度公司（Walmart Global Tech India）决定增加2800名员工。
中国新零售
听起来令人印象深刻？也许吧，但还有很长的路要走。创新专家彼得·辛森（Peter Hinssen）表示，与中国相比，硅谷就像一座博物馆，欧洲甚至更落后。辛森谴责欧洲大陆的被动防御态度。“一场新的冷战即将到来，它会迫使我们做出选择。我们西方集团已经墨守成规了70年。那么，我们现在该如何放眼东方呢？一场革命正在进行。”语言具有煽动性，但传递的信息很明确：“恐怕我们需要做出更大的努力才行。”（Van Rompaey，2019）
没有哪个地方的数字化发展速度赶得上中国。家乐福中国前首席执行官、现英国翠丰集团（Kingfisher）[73]执行官蒂埃里·卡
尼尔（Thierry Garnier）过去每天都会点上几块水果外卖送到办公室。这些水果新鲜即食，而且免配送费。这则轶事充分说明了中国主要城市的零售格局。因为在中国，“最后一公里”的配送成本大约只需要1美元，只有美国的1/12，因此两国电子商务的经济逻辑截然不同。14亿中国人平均每人每周收到1.5个包裹。中国幅员辽阔，许多偏远地方的人们对电子商务的熟悉程度，比我们西方人对传统零售的理解还要强。
在这种背景下，一种全新且独特的中国全渠道食品零售模式应运而生：阿里巴巴——以其在线平台全球速卖通（AliExpress）和天猫（Tmall）而闻名——这种模式被称为“新零售”。竞争对手更喜欢“O2O零售”这个词，意思是“线上对线下”（online to offline）。这就触及了问题的核心：销售之路绝对是从线上开始的，通常是在智能手机上，95%的中国人平均每天花在智能手机上的时间为3小时。在盒马鲜生，大约60%的日营业额来自线上销售。
商店就像一个可以存储数据的“云”
这一过程的下一步是整合实体店，首先是将实体店作为中心，向居住在半径1至3公里范围内的客户派送线上订单。对于许多周转率高的品类来说，这是最有效的方法。例如，沃尔玛在中国的每家门店每天需要准备大约400个线上订单，不光是自己的订单，也有来自其电子商务合作伙伴京东的订单。站在京东的角度，利用沃尔玛大型超市作为部分商品的当地仓储中心，比在自己的物流中心存储这些商品更可行。
那么沃尔玛从中得到了什么呢？现在，生鲜在线订单是其在中国关注的最重要的业务。这些订单会在1小时内送到人们家中，平均耗时40分钟。沃尔玛准备订单需要10分钟，等待快递员来取货又需要10分钟。然而，配送并不是免费的。沃尔玛对每次配送收取一定费用，主要是为了告诉顾客，如果他们愿意进店，就可以避免这项额外的配送费。
沃尔玛是如何做到这一点的？通过使用云存储。这些黑暗商店不向公众开放，只在沃尔玛没有大型实体店的城市地区作为其配送中心。由于其低成本结构，这些云商店可以在短短9个月后便实现盈亏平衡。“最后一英里”的配送是通过沃尔玛建立的一个众包平台完成的，该平台在册的“独立”快递员有500万名，这种模式有点类似于Uber Eats。这些快递员的收入取决于订单需求：在需求高峰期配送费会增加，这样更多的快递员才愿意骑上电动车接单；订单比较少时，配送费相应也会低一些。
团购，邻里配送
本地仓库对于在中国非常受欢迎的团购现象也很重要。高盛集团（Goldman Sachs）数据显示，到2025年，中国近一半的食品杂货采购将在线上完成，其中团购将占多数。虽然团购这一概念早在2006年就在中国广东省广州市出现（Treadgold&Reynolds，2020），但直到最近的新冠肺炎疫情流行期间才有了重大突破。
让你的邻居帮你购物
为了降低价格，并让“最后一公里”配送尽可能高效，消费者通过微信群团购食品。中国人做所有事情，从发送短信到支付停车罚款，几乎都使用微信。团购平台有自己的迷你平台，顾客可以在平台上向同意担任当地社区协调员（俗称“团长”）的人告知他们的购物需求。这些团长可能在当地有自己的小商店，但他们往往是热心公益的市民，负责对接大家团购的物品，然后分发给他们所在街道、楼栋等参与团购的邻居。他们也会因此获得订单总价5%～10%的佣金。
这种模式避开了生鲜食品电子商务这个主要障碍。在中国，生鲜产品通常在当地市场购买。特别是在大城市以外的地方，易变质货物的运输不但复杂，而且费用很贵。这种模式需要在物流和营销上耗费大量的投资，以使客户对系统产生必要的信任。通过当地中间人作为联络点，这些在当地团购的举措可谓一举两得。
“团长”（团购协调员）有双重作用，他们不仅仅是光荣的快递员，而且还是具有重要社会功能的影响者。他们根据自己的经验和对参与团购群体需求的了解，选择在当地网络上为团购群体提供哪些产品以及哪些特别促销活动。实际上，他们是销售人员，代表邻居测试、推荐和管理产品。此外，销售过程是非正式的——通常是通过微信群进行讨论，微信群是一个交流思想、分享信息和更好地了解邻居的地方。这与中国网购的社交功能完全适配。
争夺二线城市的战役
团购打开了进入二、三线城市数百万人的市场的大门，在这之前，这个市场是很难触及的。大约85%的注册团长生活在这样的城市。统计数据明确表明，这些城市的潜力是巨大的。凯度（Kantar）[74]研究局估计，从2018年到2020年，来自团购的收入增长了两倍，2020年达到136亿美元。仅在2020年9月，中国就有1.01亿人通过微信小程序购买生鲜产品，其中大多数是通过团购应用程序购买的。与前一年相比，这一数字增长了近70%。
中国最大的几家科技公司正在努力争夺团购这个市场的份额。继腾讯向兴盛优选团购平台投资1亿美元之后，京东声称已向该公司投资不少于7亿美元。
话虽如此，规模较小的参与者也希望分得一杯羹。在新冠肺炎疫情期间，拼多多（另一款受欢迎的应用）推出了“多多买菜”，这是一种送货服务，客户可以在下单次日从社区商店取货。这一举措帮助拼多多突破了7.5亿用户的门槛，使该公司在历史上首次实现了盈利。
对实体零售的威胁？
目前的估计表明，几乎所有团购领域的主要参与者都在亏损。虽然他们试图解释，这是一个“有意识的选择”，亚马逊和其他早期在电子商务领域颠覆者的案例可以说明这一点，但团购这块市场确实利润小、投资高，很难赚钱，特别是还要故意拉低价格以努力打开市场。即便如此，滴滴首席执行官程维坦言，不进行高成本投入，没有踩过坑，不可能成为这个行业的老大（Lee&Jiayi，2021）。
几家批发商和独立贸易商已经被迫破产，这促使中国政府调查可能存在的不诚实行为和滥用行为。政府已制定了一份适用于积极参与团购的公司的限制清单，如禁止以倾销价格消除竞争，以及禁止以降价和误导性产品信息进行虚假广告宣传。这些措施反映出一种担忧，即团购平台可能会让许多当地食品杂货店甚至实体超市停业。
比去便利店还容易
面对所有这些来自线上的竞争，实体店还会发挥作用吗？沃尔玛相信它会，但这一功能必须与过去截然不同。网购太成功了，沃尔玛中国业务的首席执行官认为，即使是本地便利店也注定会在不久的将来消失。“当你可以在线上下单30分钟内送货到家时，便利店就不再那么方便了。无论距离有多近，人们在实体店购物都会花费更多的时间。”（Retailhunt China，2019）即便如此，沃尔玛仍希望继续鼓励在线客户光顾其实体超市，在那里他们将能够获得更个性化的产品和一流的体验。实体购物也必须能给购买食物带来乐趣。通过这种方式，每个渠道都可以为消费者发挥不同的作用。
这是一个有趣的观点，但并不能阻止其他参与者继续对实体便利店投入大量资金，尽管人们普遍认为这些便利店必须变得超级方便才会吸引更多顾客。在开发方便顾客的高科技商店方面，一些中国企业甚至领先于亚马逊。京东的七鲜连锁超市利用智能购物车“引导”顾客完成购物清单。在盒马鲜生，自主扫描和面部识别支付已经成为标配。
无人售货集装箱商店
虽然第一批无人商店在欧洲才刚刚开始出现，但在中国，它们成为购物场景的一部分已经超过5年时间了。中国在这一领域的先驱者是缤果盒子，其成立于2016年，利用各种技术工具为消费者提供无缝的、无接触的体验。这些工具中最巧妙的一种是一个看起来像微波炉的图像识别盒。你只需把你想要的商品放进盒子里，它就会识别商品，计算账单并让你付款（当然是免接触的）！几分钟后你就可以离开商店了。
与此同时，欧尚也在试验无人且免结账的集装箱商店。京东的X-stores也是如此，24小时营业，每件产品都有RFID标签。这样，购买的产品会在出口处进行扫描，消费金额会通过面部识别系统自动从客户的银行账户中扣除。
然而，尽管有这些聪明的举措，离实现真正的突破还有一段路要走。大多数无人商店都在亏损，很多已经关门了。系统发生的各种故障意味着承诺的高科技“便利”未能完全实现，而来自众多本地实体店的竞争依然很激烈。
食品是权力的组成部分
矛盾的是，正是这些独立的当地食品杂货店——所谓的“夫妻店”（小型零售店）——从这种演变中获利。无人商店可能不会取得巨大成功，但从中吸取的经验教训并不会消失。中国市场的两大主导企业阿里巴巴和腾讯现在明白，它们也可以实现数字化，这使得科技巨头终于能够控制较小的城市甚至农村。这些商店可以作为当地的提货点、服务点和配送中心。它们的库存也可以数字化，这样它们甚至可以拥有自己的网店。
通过与数以百万计的小商店合作，大型零售集团可以有效地开设数十万家新店，并以极快的速度扩大其生态系统。这些生态系统是成功和保有权力的关键。与亚马逊一样，阿里巴巴和腾讯对食品本身并不感兴趣，而是关注食品对总消费模式的滚雪球效应。因此，食品成为中国市场两股最强大力量争夺霸权的激烈战场。
值得注意的是，所有主要的零售商一般只与阿里巴巴或腾讯其中一家合作，而不是与两者都合作。市场的划分始于2017年，当时阿里巴巴（当时该行业第二大公司）接管了大润发（RT-MART）。此后，欧尚也将其在中国的所有业务出售给了前合作伙伴阿里巴巴，而家乐福与腾讯达成了合作协议，不过，和欧尚一样，家乐福最近也认输了。这就是中国当前文化的运作方式：没有人能强大到足以单打独斗，因此有必要建立战略合作伙伴关系。这就是创新和增长如此迅速的原因之一。同时，这也解释了为什么中国政府密切关注由此产生的双头垄断。
扩张到欧洲
近年来，国内市场的逐渐成熟和日益增长的阻力促使这些中国巨头探索新的视野，希望开启新征程。在食品零售方面，京东推出的七鲜概念已经采取了最具体的行动。对地域布局空缺的调查显示，京东计划在不久的将来在荷兰首都阿姆斯特丹开设超市。生鲜食品、商店网络发展以及与电子商务的结合是当务之急。一个大型仓库设施也将在荷兰南部城市芬洛（Venlo）开放，这里是一个重要的战略位置，靠近邻近的比利时和德国边境。
与此同时，阿里巴巴也“挥剑”指向欧洲，在比利时建立了一个配送中心，在西班牙开设了全球速卖通实体店。为了让其国际业务进一步发展，该公司还在开发一个由有影响力的人和内容创造者组成的庞大网络，他们的任务是在欧洲市场通过社交媒体来引入和刺激直播及购物。就目前而言，阿里巴巴没有进军欧洲食品市场，而是更倾向于专注于中国国内市场，其目标是增加欧洲食品杂货的进口，因为在中国，欧洲食品杂货仍被视为质量保证。
科技生产商AiFi也已经在欧洲市场站稳了脚跟，其开发了安装在无人超市里的智能相机。这有助于创建德尔海兹的免结账便利概念AH to Go和Wundermart的自动化商店，后者计划开设1000多家这样的无人商店。
为了拓展亚马逊在欧洲的业务，杰夫·贝佐斯通常会从寻求合作开始，直到亚马逊站稳脚跟，然后将合作伙伴变成前合作伙伴，最后成为直接的竞争对手。例如，在英国就发生了这样的事情，亚马逊与莫里森连锁超市建立了合作关系。莫里森公司通过亚马逊销售部分产品，但这并没有阻止亚马逊在英国开设自己的超市。专家认为，亚马逊在英国进行类似于在美国收购全食超市的收购，只是时间问题。对于亚马逊在意大利和西班牙的当地零售合作伙伴Día和U2 Supermercato来说，这可能不是好消息。贝佐斯也计划在这两个地方拓展生鲜食品业务。
鹬蚌相争
欧洲零售业会很快被美国人或中国人占领吗？还是会出现“鹬蚌相争，渔翁得利”的情况？俄罗斯连锁超市VkusVill已经开始进军欧洲，在阿姆斯特丹开设了门店，他们还瞄准了法国。创始人安德烈·克里文科表示，他们的目标是：“用健康食品和便利永久性地改变西欧超市格局。”（Neerman，2020）他认为，传统零售已经不能满足现代消费者的需求了。在俄罗斯市场，VkusVill实现了60%的年营业额增长，这是个了不起的成就，除此之外，他们平均每天开设两家新店，所有这些都没有外部融资，这同样是个了不起的成就。
VkusVill并不是唯一进军欧洲的俄罗斯公司。真正的价格破坏者——俄罗斯的廉价商店Mere在西欧也有很大的野心。继进军罗马尼亚、德国、波兰、西班牙、立陶宛和拉脱维亚之后，比利时、法国和英国现在也在其目标名单上。这家激进的零售商销售1500到2000种基本产品，陈列在托盘上，价格比传统的欧洲硬折扣店所能找到的折扣低20%。
当然，还不止于此。其他挑战者也在悄悄地做准备。他们喜欢远离聚光灯，但在幕后，他们正忙着操纵各种因素，以便能访问所有重要的数据。Instacart和Ocado都是帮助实体分销商实现在线业绩的公司。Instacart通过从超市的货架上为消费者收集订单来做到这一点。Ocado通过从零售商手中拿走整个电子商务流程来实现这一点。从软件平台到物流基础设施，一切都在他们的控制之下。他们有软件，有物流，他们知道消费者买什么，在哪里买，什么时候买，如何买。换句话说，他们拥有真正的操控权。难怪绝望的玛莎百货准备花7.5亿英镑买下Ocado一半的股份。
我们能从中国身上学到什么？
无论你称之为全渠道零售[75]、O2O[76]、OMO[77]还是新零售，归根结底都是一样的：线上和线下渠道的无缝整合。就食品行业的数字化而言，这意味着将实体店提供的最佳服务与电子商务的便利结合起来。从长远来看，这不仅对于消费者来说是最佳组合，对于零售商来说也是如此。沃尔玛在中国已经证明了这一点：仅仅在9个月的时间里，其位于战略位置的黑暗门店就实现了收支平衡。Amazon Fresh也很快从其第一个真正的O2O概念中吸取了必要的教训。
城市化促进电子商务发展
人口密度是这类模型成功的关键因素。大城市中心的高房价对电子商务的发展有利。大量人口涌入城市导致房价上涨，每平方米的价格使得在这些大都市建立实体超市的代价过高。与此同时，城市的流动性问题也在增加。如果人们不能去商店，商店就得主动去找顾客。在世界上大多数主要城市，骑自行车或摩托车都可以实现惊人的快速送货交付。自动化和机器人化将确保这类事情在较小的城市也能很快实现。
然而，完全数字化连锁的成功密码还没有被破解，甚至在中国也没有。但这并不是因为缺乏尝试。典型的中国短链举措如团购，通过社交媒体（微信）、直播和数字农贸市场等方式，正迅速从边缘现象演变为新的颠覆性力量。西方寻求自己的一些类似举措只是时间问题。
门店业态多元化
在所有这些发展过程中，实体店的作用也在发生变化。例如，社区商店是战略上的理想选择，但综合成本过高，最好是自助买单和无人售货模式，以确保最佳的时间和成本效益。但在未来，每种商店形式都需要匹配特定的特点。仓库也是如此。如果零售商希望在城市有效经营，将需要与黑暗商店、黑暗厨房以及他们现有的商店网络合作。
这些设施可以安置在非商业空间，这可能要便宜得多。例如，旧停车场和废弃的办公场所是理想的选择，特别适合存放食品杂货和常温产品。此外，一旦公司拥有了正确的数据，就能以高度的确定性创建正确的产品组合。因此，这些产品将被放置在当地需求最大的地方。
无论我们讨论的是混合零售商店、仓库还是全云端商店，数据和技术之间的联盟都是至关重要的。在沃尔玛中国门店，整理订单平均需要10分钟，但4分钟完成并不奇怪。技术和数据优化了店内的拣货顺序和送货路线。因此，即使在拥挤的城市环境中，零售商也能在1小时内成功地将订单送达（实际上，平均时间是40分钟）。这传达的信息很清楚：如果零售商想要在未来保持竞争力，所有可以自动化的一切都必须实现自动化。
开设迷你平台
便利店与电子商务相结合将成为未来食品零售的关键驱动因素。对于规模较小的购物，消费者现在希望从高度自动化的本地商店获得超级便利。熟悉的顾客只要走进来，拿上他们想要的东西，然后直接离开，付款是自动完成的。对于每周规模较大的购物，他们在网上订购，选择送货上门。这些再一次证明，数据是迈向提供更个性化服务的关键。销售数据将使重复购买完全自动化成为可能，这样客户甚至不需要去商店。这是亚马逊多年来的梦想，但订阅模式现在也成为其他零售商的关注焦点。
通过这种方式，超市可以成为开放的迷你平台，其他参与者也可以搭便车。在中国，零售商已经明白，如果他们想有机会获得市场份额和胃纳占有率，他们就需要成为某个生态系统的一部分。电子商务专业公司京东与沃尔玛达成深度战略合作，通过收购进入了腾讯的生态系统，该公司现在受益于该系统的技术和物流支持，而其大型超市现在也不再依靠本地实体物流中心销售非食品类商品。“如果你不能战胜对手，那就加入他们”这句口号说明了建立战略伙伴关系的必要性，甚至是与竞争对手建立这种关系，如果需要的话。这有时被称为合作竞争！在一个成功的平台上做一个小跟随者，总比在一个失败的平台上做一个领导者要好。







食品未来学家马蒂亚·克列斯比如何展望我们食品生态系统的未来
当未来学家、技术战略家、创新专家马蒂亚·克列斯比（Mattia Crespi）开始对我们食品的未来高谈阔论的时候，有时很难不感到有点头晕。他的工作集中在新兴数字技术、虚拟现实、互联网的演变和世界生态系统的未来等领域。他代表美国帕洛阿尔托的未来研究所（Institute for the Future, IFTF）编写了题为《食品创新：未来十年的食谱》（2017年）的研究论述，在书中他概述了5种引领潮流的“食谱”，这些“食谱”将为未来食品添加香料和风味。
可扩展的多样性
我们越来越了解微生物工作的方式。因此，未来，科学创新可以让微生物成为我们所吃以及如何吃方面必不可少的一部分。克列斯比认为，微生物将不再是我们的敌人；相反，它们将成为我们的盟友。深入了解这些微生物可以帮助我们提高食品安全，为食品添加额外的风味。对微生物功能的新见解也揭示了每个人对特定食物的反应是不同的。随着时间的推移，这种理解将使为每个人开发高度个性化的饮食成为可能。与此同时，微生物可以帮助增加生物多样性。最近的研究最终表明，微生物在很多植物基饮食中起着一定的作用，这对健康的生活方式至关重要。
实验生物设计
由于生物学领域的科学进步，我们现在能够调整各种食品的组成和性质。从培养肉到分子烹饪，由生物学与设计学交叉互补来创造创新食物。美食学和科技的碰撞通常会产生新的可能性，这将加速新口味、新烹饪体验甚至新食品体系的发展。无论我们谈论的是可持续食品还是新的多维口味和质地感觉，生物设计（设计与生物学的融合）和合成生物学（重写生物体的基因代码）将确保未来会发现全新类型的食物。
可重写的故事
如果将食物比作一个故事，如今政府和食品行业所宣传的故事结局是封闭式的，克列斯比则认为，食物应当是一个具有更加开放式结尾的故事，是不断变化的，每个社区和每个个体都可以为之做出贡献。这些故事的重要性将会增加，因为如果你是一名食品供应商，有时这是将自己与他人区分开来的唯一方法。体验和故事将成为食品的核心价值，但没有人会垄断这些故事。它们将不断受到消费者实际体验的测试——如今消费者已配备了传感器、互联网和网络体验——在必要时，故事将被他们重写和分享。这与新的自下而上的文化相一致，也与消费者权力世界中要求的必要的透明度相一致。为这些开放的故事做贡献，刺激它们的传播，是在人和品牌之间建立更真实的关系的好方法。
云端智能
我们正在朝着分散高效的食品体系管理系统发展。由于智能技术的使用，农业以及食品价值链的其他部分将在很大程度上实现自动化。机器人和互联设备将不断学习，这样它们就能以越来越高的精度进行测量和行动。从调整食谱口味到监测作物生长，过去主要依靠直觉的事情将变成科学问题：可测量且可控。
技术自动化也将在食品营销中发挥重要作用。一种新兴经济将会出现，从销售谈判到报价调整等一系列买卖交易，将在没有人为干预的情况下发生。数据的使用——从不断变化的消费者预期到气候波动——将使食品市场比以往任何时候都更加反应敏捷。自动化甚至将在与消费者的关系中发挥作用：家用器具和便携式设备的网络将直接与食品生产商和分销商沟通。云系统中的知识共享和数据收集将确保食品、人员、工具和数据在全球网络中相互匹配并不断加强。根据未来研究所的说法，这项新技术门槛低，成本相对低廉，因此即使是规模较小的参与者也可以使用。
吃货们
食品体系将由消费者重塑，可能会与食品行业合作（尽管也可能不会）。消费者感到他们已经失去了与食品工业的联系和信心。他们想要恢复与食物失去的联系，为此，他们要么自己再次成为生产商，要么寻求与现有生产商合作。未来研究所表示，到2025年，消费者将不仅仅是食品链末端的需求方。他们将有助于引领一个新的食物生态系统，这个生态系统具有可持续性、健康、社会导向和快乐的价值观。在接下来的几十年里，同样是依托智能技术，未来的消费者将会做出更明智的消费选择，同时毫不夸张地说，在与生产者共同创造的过程中，他们能为新食品的制造提供助力。距离远的工厂将被当地制造商所取代，这些当地制造商希望保留自己的特色，同时希望能够在促成这一转变方面发挥积极作用。食品行业的传统资本结构也将发生变化：生产商将越来越多地通过众筹和启动项目，从用户那里寻找自下而上的融资。消费者也将对食品内容产生更大的影响，因为食品公司将他们视为支持的来源，甚至把他们看作同事，希望他们能参与决定生产和销售食品。



制定面向未来的食品政策
食品行业正处于第四次工业革命。在数字化和互联阶段之后，我们正进入一个系统将基于数据、认知分析、人工智能和工业物联网进行自动运行和自我优化的世界，一个以敏捷、灵活和真正创新为中心的世界。当产品和生产手段通过网络连通后，可以为价值创新和实时优化创造新的机会。网络世界和现实世界融合的系统可以产生智能农业企业、工厂和零售概念所必需的能力。
食品不再只是一种产品，它已经成为一项服务。然而，食品作为服务不仅仅是把一顿饭送到家里这么简单。由于技术创新，数字化和自动化将彻底改变传统商业模式。每个人都将参与其中，因为新的食品生态系统——就像所有生态系统一样——将是每个人和一切都有关联的一个地方。当连接中断时，系统就会出现故障。我们可以看到，如今有关食品链中的不同联系：农产品供应过剩和短缺，农民被债务负担压垮，零售商和制造商在激烈地进行逐底竞争，一个行业生产的食品充满诱惑但没有一点营养价值，消费者吃了会生病……最后同样重要的一点是，我们的星球已经无法满足日益增长的饥饿人口的需求，这种不可持续性正是我们面临的压力。
尽管人们对本地化生产和消费的短链越来越感兴趣，但我们不可能忽视全球化的事实。这大大丰富了我们可获得的食品品类，但也使食品行业的供应链变得极其复杂和脆弱。当发生意外事件时，比如自然灾害、大流行病甚至是苏伊士运河上的错误操作，整个系统都有可能崩溃。
食品链进入云端
我们如何修复已经被破坏的联系？在这本书中，我们探索了不同的可能性。一切都从农民开始。农业正在经历一场技术和数字革命：无人机、机器人和自动驾驶拖拉机接管了大部分工作；传感器和智能摄像机现在可以同时监控农作物和牲畜；通过对大数据进行分析可以预测产量，从而更灵活地应对市场需求。新的生产方法正在提高生产力，并最终使农业对气候产生积极的影响。这场革命现在需要以适当的方式转移到南方，那里的农民大多仍在原始条件下工作，收获我们认为不可或缺的原材料和食品，但我们北方人不愿意为此付出公平的价格。
由于自动化、人工智能、物联网和云计算的使用，未来的食品工厂将是高度数字化的生产单位，能够以更高效的方式提供更健康、更安全的产品。工厂运行也将更加灵活，能够生产营养改良食品，甚至个性化食品。至关重要的是，数字转型将最终使从农场到餐桌甚至之后环节的整个食品链实现真正的透明，因为消费后发生的事情——剩余和废物的处理——也是产品周期的一个组成部分。
另一个至关重要的因素是消费者信心。由于21世纪初发生的各种食品卫生事件和丑闻，人们现在不信任农业和食品工业。修复这种对于信任的破坏是食品链中每个环节的任务。消费者现在希望公开原料、生产方法、工作条件、气候影响、健康效益、利润率等。随着发酵、培养肉和个性化食品等先进高科技食品解决方案的出现，这些期望将变得越来越强烈。食物最终是要进到消费者的嘴里：他们需要对自己吃的东西恢复信心。
食品领域的电子商务将继续取得突破，当然是在大量购物和重复购物方面，传统的购物清单将被订阅系统和自动化取代（想象一下智能冰箱可以自动订购商品重新被装满）。制造商和厨师将有全方位的机会随时向饥饿的消费者推广和交付他们的产品和食物。此外，这一范围将不断调整，以满足个人消费者的具体需求和愿望：生活方式、生活阶段、健康、医疗状况等都将考虑在内。
食品零售商不会消失，但也将不可避免地经历一场深远的变革。超市的主导地位注定很快就要结束。实体店将会呈现许多不同的形式，实现各种不同的功能，从“最后一分钟”的快速商店到“最后一公里”的解决方案，实体店将会呈现不同的形式，实现各种不同的功能。它们还将与本地市场更紧密地联系在一起，作为它们所服务的不同人群的一面镜子，这立即为分类思维增加了一个新的维度。分类、货架规划、促销和沟通方式都将截然不同，这具体取决于商店所处的位置。“一体适用”超市将成为过去。大型超市和超大型超市也需要更好地利用其多余的空间，因此，它们将需要大幅调整其商业模式，自动化和数字化将为之奠定基调。
食品商店必须学会放弃那些旧的指标，如每平方米营业额或每人每小时的生产率。在未来，重要的是全渠道效率，其将与每平方米的体验度一起被视为新的指标：如果零售商不能提供更好的体验，人们将只会在网上购物。数字革命为食品零售业提供了恢复和重估超市概念中的“市场”元素的机会。未来的商店必须是互联的平台，购物者可以在上面找到灵感、信息、活动、烹饪课程、产品演示等，同时也可以在网上搜索、查找和订购线下无法获得的东西。但商店也必须成为品牌和供应商接触特定公众、获得购物空间和物流服务、获得数据和市场情报以及共同创造的场所。
因此，生产者和分销商之间的贸易关系和权力平衡将发生显著变化。不必要的中间商将消失。市场需求将更直接地引导生产。在区块链管理的平台经济中，食品链将部分进入云计算领域，数据透明必须成为一种常态。
巨大的挑战
技术能解决我们的问题吗？还差得远。技术是推动者，而不是解决方案。解决方案需要新组织结构和新公司文化。在未来的新环境中取得成功意味着在日益复杂的世界中建立新的伙伴关系，以适当的速度培养人才和确定优先事项。这只有通过开放的沟通、对创新的渴望、持续的专业学习和发展、基于数据的决策以及对流程和信息技术系统的信任，才有可能实现。引领趋势的公司将投资云基平台，将不同团队的数据库和系统连接起来，这样数据孤岛[78]就消失了，不同部门的人员可以访问相同的共享信息，他们可以实时解读和处理这些信息。这种转变将促使对新技能的需求增加，因此我们可以预见一场激烈的人才争夺战。
我们还需要接受一些严酷的经济现实。食品链上的每个人都想赚钱，每个人都想削减成本。零售商之间的竞争依然激烈。他们别无选择，只能与贸易伙伴进行艰难的谈判，这样就能向对价格敏感的客户提供有吸引力的交易。我们也不应忘记，即使在富裕的西方国家，仍然有人每天晚上饿着肚子睡觉。他们必须密切注意自己的开支。他们对昂贵的有机食品、植物基汉堡或公平贸易产品不感兴趣，更别提3D打印食品和基于DNA提供食谱的应用程序了。此外，这一弱势群体人数很有可能继续增加而不是减少，而此时正值后疫情时期，经济危机的风险切实存在：疫情对许多公司和部门产生了巨大的破坏性影响。
社会也要发挥它的作用。我们需要做出重要的选择。未来我们想要什么样的食品体系？之前我们就意识到，食物太重要了，不能让自由市场的力量来决定，但在认识到这一点后，需要采取哪些具体行动，目前还没有达成普遍共识。欧洲农业的改革已初具雏形，但改革的同时也引发了摩擦。而在全球经济中，由于各方之间存在利益冲突，很难以透明和公平的方式协调不同食品链参与者之间的贸易关系。改变总是要花钱的。那我们怎么分摊账单呢？“欧洲绿色协议”预见了研究和创新的预算，并支持想要转向可持续农业的农民，但这就足够了吗？技术创新和数字化当然可以提高食品链的效率，但目前仍不清楚如何公平分配成本和收益。
同样重要的是，自由派政府现在正在宣布采取措施，推动食品行业和消费者朝着更健康的饮食模式的方向发展。在很长一段时间内，这是一个禁忌话题，但今后，生产、推广和销售不健康的食品将受到与目前对烟草和酒精一样的营销和消费限制。教育和宣传活动是不够的：如果我们真的想解决肥胖、“生活方式病”、过敏和不耐受等日益严重的紧迫问题，很有必要制定相关法规。
食品体系面临的挑战是结构性的。成功解决这些问题需要付出巨大的努力。每个人都需要离开自己的舒适区。人们对未来的不确定性从未像今天这么强烈；与此同时，做出不同选择的可能性也从未如此之大。对于那些准备从根本上质疑自己所做的事情并愿意重塑自己的公司来说，当前的发展趋势是非常有利的。我们有机会朝着一个更公平、更健康和更可持续的食品体系迈出一大步。我们一定不能错过。
历史性的转折点
今后数年，我们必须意识到，食物的意义不仅仅是简单地给我们提供生存所需的能量和营养。如果只是为了满足生存所需，吃维生素片和管状太空食品就足够了，而我们追求的远不止于此。食物将人与人连接起来，让人们聚在一起。桌前围坐，一食一饮之间，人们分享各自的生活，聊聊各自的故事，增进彼此的感情。全新的烹饪方式、出乎意料的食材会给我们带来心满意足的美好体验。
同样，经营实体店或向市面推出一个食品品牌也不仅仅是简单的物流运作。买什么和在哪买对消费者来说意义重大，即便只是购买日常用品。比如，在奥乐齐购物和在全食超市购物的体验是不一样的，喝自有品牌咖啡和在星巴克喝咖啡的体验感也是不一样的。正如当下发展形势要求零售商和制造商未来要兼具技术公司、数据公司和传媒公司的角色，为消费者带来独特的体验感也是未来的一大趋势。换句话说，就是打造品牌。品牌价值越高，市场价值也就越高。这是一个很简单的生存问题。在这个大多数平台抄袭成风的数字化世界里，如果你不能提供附加价值，就只能以失败告终。
这些都是以“目的”为前提的。我们希望品牌能够认真承担起自身的社会责任，并不断提高重视程度。品牌需要表达出清晰明确的立场，而并非用空洞的行话来敷衍。消费者每天都在用钱包投票，除了金钱的交易，每一笔消费都形成了数据，体现了不同的生活方式，不一样的选择和价值观。再比如，采购总监与供应商签订的每一份合同，市场营销人员策划的每一项推广活动，制造商推出的每一项创新，零售经理在商店陈列的每一件商品，等等，也是同样的道理。
品牌售卖的不仅仅是产品，更是背后的理念。它们的目标不再只是满足人们的基本需求，还有人们更高层次的追求。品牌有机会成为推动变革的动力，打造一个全新的食物体系，一个兼具可持续性、诚信、透明、健康且充满乐趣的体系。变革已经是大势所趋。当下正在发生的一切都有可能促成变革：改变我们现在做生意的方式，改变当今的社会结构，改变执政者的执政方式，改变我们工作、消费、旅行、受教育的方式。我们正站在历史的转折点上，让我们用双手抓住这个千载难逢的机会吧。
要点：新食品体系的5个要素
新食品体系有以下5个要素。
1.一场农业革命
一切都始于田地。农业正面临着双重挑战：一方面，它需要变得更有生产力；而另一方面，它需要变得更生态。未来的农业不能再耗竭土壤或使用有害化学物质。相反，它必须恢复生物多样性，实现可循环。农民必须设法在同一地区以更可持续的方式种植更多粮食。技术将取代部分繁重的体力劳动。人工智能将优化栽培和养殖。城市农业和室内垂直农业将使生产离市场更近。然而，需要记住的是，贫穷（和暖和）的南方面临的挑战与富裕、人口稠密的西方国家是不同的。
2.向植物基食品转变
西方社会需要戒除对肉类的依赖。这并不意味着纯素食主义必须成为一种新常态。但每天吃肉——多数时候一天不止一次——从长期来看是不可持续的。这一趋势已经在发生变化：越来越多的消费者开始自称弹性素食主义者，并在饮食中加入更多的植物性元素。这正变得越来越容易，因为食品行业正在利用新成分和新技术不断开发美味又健康的替代品。实现在生物反应器中生产“清洁”肉的突破离我们越来越近，但仍有一些障碍需要克服。
3.一场数据革命
透明度是保证真正公平和高效的食品体系的绝对先决条件。数据流可以突出供应链中的问题环节，有助于保持供需平衡。数据将帮助和指引未来工厂的发展。数据将客观展示零售商和供应商之间困难的贸易关系。数据将帮助我们消除食物浪费和食物损失。数据将使我们的食物供应个性化，以体现我们超个性化的健康需求。
4.零售重置
从农场到餐桌的最短路线将不再一定要通过传统超市。新的分销模式将满足社会日益分散和高度多样化的不同需求。在未来的全渠道零售世界，混合型商店将具备不同的功能，线上和线下将无缝融合。影响深远的数字化将实现全球整合，数量有限的平台巨头将获得不成比例的市场支配力。然而，新的伙伴关系和创新形式的合作竞争将为反击提供机会。
5.全球范式转变
所有这些必要的转变都假定了一个新故事，一个面向未来的统一项目。新冠肺炎疫情实际上可能帮助加速了这一过程。疫情的结果是，消费者越来越意识到他们的购买决定可能对社会和环境产生影响。品牌和企业在减少生态足迹、实现联合国可持续发展目标以及为其行动承担社会责任方面面临越来越大的压力。欧洲各国政府正在当地层面和欧洲层面采取措施，在权力平衡不断变化的全球市场背景下，这绝非显而易见。即便如此，不同层面的所有参与者之间的合作都需要由新模型来管理。在一个流动的社会中，传统的自上而下的决策、严格的等级组织和严格的秩序已经不起作用了，企业需要重塑自我，发展新的关系与联系。这也需要他们的人员具备多样化技能。未来属于开放的网络、分散权力和透明度。只有具备了这些要素，我们才能共同为未来的世界准备一份新的食谱。
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后记

Postscript
“财务问题对成功转型至关重要”
我们提前把这本书稿给到阿霍德·德尔海兹集团的首席执行官弗朗斯·穆勒审阅，请他给予指导。他强调，重要的是要了解我们所面临局势的复杂性。
“食品链转型（food chain transformation）面临重大挑战，影响许多不同领域：气候、食品安全、生态系统、食物浪费、社会关系等。因此，从农民到消费者，用一个广泛的视角来看待整个产业链的各个方面是很重要的。这也是实现更好的供需平衡的必要条件。”
“此外，重要的是不要忽视经济现实。转型需要大量的金钱成本，那么谁来为此买单呢？产业链上的每个人都想赚钱：农民、制造商、零售商。竞争因素在发挥作用，我们也需要记住消费者的购买力。因此，只有当其中一些要素，如气候改善措施的资金筹措和对再生农业的刺激等被视为竞争前技术[79]，转型才能成功。”“筹措资金和支持将对从农民到消费者向更可持续的食品体系转变至关重要。创造一个公平的竞争环境，这是政府可以发挥作用的地方。‘欧洲绿色协议’的‘从农场到餐桌’战略是一个良好的开端，有助于推动变革，尽管所做的一些选择也可能招致批评。”
“另一项同样重要的任务是让消费者更了解情况，重振他们对食品行业的信心。食品行业需要一个具备行动、开放和诚实沟通等特点的令人信服的计划，并且能够证明它可以是一个可靠的合作伙伴。我们必须能够显示出，我们是为了引导消费选择，而不是支配消费。在这方面，我认为信息标准化起到了关键作用，例如营养标签（guiding stars等），后来甚至还有气候标签。”
气候主题和环境困境仍然是紧迫的问题。我们必须努力实现温室气体排放的（净）零增长，恢复生物多样性，让更健康的土壤再生。技术和数字化可以在这些问题上帮助我们。升级和技术发展将与真实和自然携手并进。寻找动物蛋白质的替代品是帮助修复对气候造成的损害的一个重要因素。然而，即使进行了所有这些必要的改变，我相信全渠道超市仍然会是大部分消费者市场最重要的销售渠道。
“新冠肺炎疫情加强了人们对一系列问题的认识。人们现在更多地在家里做饭，更尊重食物和其生产。便利也变得越来越重要，健康成为更重要的社会问题，气候变化也是如此。”
最后一个问题：2030年弗朗斯·穆勒希望在他的餐盘里看到什么？“如果到那时我们能保证鱼类的可持续储备，我希望能看到一条漂亮的比目鱼、大比目鱼或布里鱼！”
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[1]数字原住民是指在网络时代成长起来的一代人。著名教育游戏专家马克·普伦斯基（Marc Prensky）于2001年首次提出“数字原住民”（Digital Natives）和“数字移民”（Digital Immigrants）概念。而那些在网络时代之前成长起来的学习者则被称作“数字移民”。数字移民习惯文本阅读，而数字原住民则更倾向和习惯于屏幕阅读，他们强调更新速度和多重任务的重要性。——译者注
[2]谷歌眼镜（Google Project Glass）是由谷歌公司于2012年4月发布的一款“拓展现实”眼镜，它具有和智能手机一样的功能，可以通过声音控制拍照、视频通话和辨明方向，还可以上网冲浪、处理文字信息和电子邮件等。——译者注
[3]2019 年，斯德哥尔摩大学环境科学家约翰·罗克斯特伦（Johan Rockström）、伦敦大学城市食品政策中心主任科琳娜·霍克斯（Corinna Hawkes）以及一个国际科学家小组的其他成员提出了“EAT-Lancet”饮食，这是一个全球饮食计划，理论上可以养活2050年预计拥有的近100亿人口。该计划呼吁大众大幅减少肉类消耗，增加水果和蔬菜的摄入量。——译者注
[4]佛兰德斯，又译法兰德斯，意为“泛水之地”，是西欧的一个历史地名，泛指位于西欧低地西南部、北海沿岸的古代尼德兰南部地区，包括今比利时的东弗兰德省和西弗兰德省、法国的加来海峡省和诺尔省、荷兰的泽兰省。——译者注
[5]总部位于荷兰的全球知名食品零售集团。——译者注
[6]Deliveroo是一家英国送餐平台，2013年在伦敦成立。
[7]HelloFresh（http：//www.hellofresh.com/）成立于2012年，是一家来自德国的餐饮食材按周订购平台，主要围绕Meal-kit提供服务，是欧洲半成品生鲜配送商。用户可以从HelloFresh的精选菜单中选择自己需要的菜品和食材，然后预约订购，HelloFresh会集中采购后快递给用户。它为预制菜行业提供了新的解法，为消费者提供菜谱和配套食材包采购配送服务。——译者注
[8]“空心城”只是对城市化发展到一定程度，形成逆城市化现象的形象说法。“空心城”的表现为：白天的时候人们都在城里工作，晚上的时候人们都回到郊区的家中，导致商业区人口稀少。——译者注
[9]鸽洞思维也称“抽屉原理”，总共有10只鸽子，要把这10只鸽子放进9个鸽洞里，无论怎样放，我们会发现至少会有1个鸽洞里面放不少于2只鸽子。
[10]美国克罗格公司是具有百年历史的名店。它虽然历史悠久，但并没有被变化的世界所淘汰；相反，它围绕着市场消费需求的变化，不断地进行创新，创造了世界零售百年史上的若干个第一。——译者注
[11]基本上就是回归原始人饮食的方法：少吃谷物，少吃盐；主要以蛋白质（肉、鱼）、不饱和脂肪酸、新鲜蔬菜水果为主；不吃预先处理的食物（preprocessed food）。——译者注
[12]空热量指高热量，只有少量基本维生素、矿物质和蛋白质。——译者注
[13]Intermarché是法国著名连锁超市。隶属于大型零售集团Les Mousquetaires。由 Jean-Pierre Le Roch 创办于1969年，原名 EX Offices，1973年改名为 Intermarche。——译者注
[14]Y世代（1980-1994年出生的人）又叫“千禧一代”，因这一代人的生育率再次大幅回升，故而还被称为“回声潮世代（Echo Boomers）”。Y世代最大的特征在于经历了个人电脑和因特网的迅速普及，由此形成了与X世代（1965-1979年出生的人）截然不同的生活态度和价值观。基于互联网带来的诸多变革与对高科技的掌握，Y世代大多自信、乐观、执着、坦率，有主见、见识广。——译者注
[15]联合国粮食及农业组织将城市农业定义为生产、加工、销售食品和燃料的特定产业，主要为了应对消费者在城镇、城市或大都市圈的日常需求，一般分散在整个城市或城郊的陆地和水系之上，应用集约型生产方法，使用和重复使用自然资源、城市废弃物来生产多样的农作物和牲畜。——译者注
[16]垂直农业，最早由美国哥伦比亚大学教授迪克逊德斯帕米尔提出，他希望在由玻璃和钢筋组成的光线充足的建筑物里能够出产人们所需的食物。——译者注
[17]拼多多创立于2015年4月，是上海本土成长的互联网企业。生于移动年代，拼多多以农产品零售平台起家，深耕农业，开创了以拼为特色的农产品零售的新模式，逐步发展成为以农副产品为鲜明特色的全品类综合性电商平台，是全球唯一具备规模的纯移动电商平台。——译者注
[18]鱼菜共生是一种新型的复合耕作体系，它把水产养殖（Aquaculture）与水培（Hydroponics）这两种原本完全不同的农耕技术，通过巧妙的生态设计，达到科学的协同共生，从而实现养鱼不换水而无水质忧患、种菜不施肥而正常成长的生态共生效应。——译者注
[19]水培法是一种新型的植物无土栽培方式，又名营养液培，其核心是将植物的根系直接浸润于营养液中。这种营养液能替代土壤，向植物提供水分、养分、氧气等生长因子，使植物能够正常生长。——译者注
[20]气培法是直接在根部喷洒矿物质营养液，来促进植物生长的一种无土栽培方法。顾名思义，用气培法种植植物不需要依赖土壤，还可以吸收更多的氧气。——译者注
[21]LettUs Grow 是一家英国初创公司，为垂直农场、温室和其他室内农业设施设计气培系统和农场管理软件。
[22]全球知名的高端食品商场，位于意大利。——译者注
[23]微型菜苗是蔬菜的一个子叶和真叶共存阶段，介于发芽至成为菜苗之间，视其品种来决定食用时间，由播种到收成，只需1～3个星期。——译者注
[24]Growing Underground成立于2012年，是一家地下室内垂直农场开发商。——译者注
[25]欧洲比利时零售连锁巨头。——译者注
[26]生态足迹就是能够持续地提供资源或消纳废物的、具有生物生产力的地域空间。
[27]蒙彼利埃大学坐落于法国南部朗格多克-鲁西永地区首府蒙彼利埃，1289年由教皇尼古拉四世颁布法令宣布正式成立，与巴黎大学、牛津大学、博洛尼亚大学齐名。——译者注
[28]SPAR成立于1932年，总部位于荷兰，在全球35个国家经营1.5万家超市，年营业额超过340亿美元，是世界最大的自愿连锁组织和最大的食品分销企业。国际SPAR于2004年正式进入中国，在中国以省区为基本单位接纳成员。——译者注
[29]香蕉巴拿马病又名香蕉黄叶病，是一种通过土壤传播的香蕉传染病。染病香蕉逐步枯萎死亡，且因为土壤遗留，发病地区30年以上不能种植香蕉。它是香蕉的“不治之症”，也是威胁全球香蕉种植业的最大杀手。——译者注
[30]可食地景是指一些由可供人类食用的植物种类构建的园林景观，它并不是简单种植，而是用设计生态园林的方式设计农场、果园等场地，使其变成富有美感和生态价值的景观场地。
[31]历德是欧洲的连锁超市，源自德国，在全球拥有超过1万家分店，遍布30个国家，设有超过150个配送中心，是全球零售品牌。2017年，历德正式进入中国。——译者注
[32]Just Eat Takeaway由英国外卖平台JustEat和荷兰外卖巨头Takeaway于2019年合并而成。
[33]马苏里拉奶酪，原产地为意大利坎帕尼亚大区那不勒斯，是一种淡味奶酪，由水牛乳制成，色泽淡黄，含乳脂50%。——译者注
[34]乳糜泻：一种由于对谷蛋白中麦胶蛋白过敏而引发的慢性消化肠道疾病，病症为腹胀、大便泛白呈泡沫状并有臭味。——译者注
[35]地中海饮食，泛指希腊、西班牙、法国和意大利南部等处于地中海沿岸的南欧各国以蔬菜水果、鱼类、五谷杂粮、豆类和橄榄油为主的饮食风格。研究发现地中海饮食可以减少患心脏病的风险，还可以保护大脑免受血管损伤，降低发生中风和记忆力减退的风险。现也用“地中海式饮食”代指有利于健康的，简单、清淡以及富含营养的饮食。——译者注
[36]GDA（guideline daily amount，每日推荐量），多用于食品与营养学中，指权威组织推荐大众每日摄食的某营养素的数量。DRIs（Dietary Reference Intakes，膳食营养素参考摄入量），指的是为了保证人体合理地摄入营养素，避免出现某些营养素过量或是缺乏而产生的一组对于不同人群的每日膳食营养素的摄入量的参考值。
[37]婴儿潮一代是指各国的生育高峰期。每个时期的婴儿潮一代都会给各国经济带来不小的刺激作用，但当他们退休时也会给政府的养老保险带来巨大的压力。——译者注
[38]经常上网的50岁以上的网络使用者。——译者注
[39]利洁时公司成立于1814年，是全球闻名的家用清洁用品公司，福布斯世界500强之一。其总部设在英国伦敦，在60多个国家运作广为人知的、高品质的家用清洁用品，产品行销全球180个国家。它旗下的品牌在家用清洁用品、健康及个人护理品类中居于领导地位。——译者注
[40]Fitbit是美国旧金山的一家新兴公司，其记录器产品名扬世界。它致力于研发和推广健康乐活产品，从而帮助人们改变生活方式。——译者注
[41]USP（Unique Selling Proposition），即“独特的销售主张”。——译者注
[42]涂布纸（coated paper）是在原纸上涂上一层涂料，使纸张具有良好的光学性质及印刷性能等。——译者注
[43]鲜切蔬菜是指以新鲜蔬菜为原料，经分级、清洗、整修、去皮、切分、保鲜、包装等一系列处理后，再经过低温运输进入冷柜销售的即食或即用蔬菜制品。——译者注
[44]“食品银行”是收集剩余食品的机构。其中的一个原则就是，所有食品均免费收取，不付分毫。同样，食品的发放也本着免费原则，不得额外收费、获取好处。——译者注
[45]味噌又称面豉酱，是以黄豆为主原料，加入盐及不同的种曲发酵而成。在日本，味噌是最受欢迎的调味料，它既可以做成汤品，又能与肉类烹煮成菜，还能做成火锅的汤底。由于味噌含有丰富的蛋白质、氨基酸和食物纤维，常食对健康有利；天气转凉时喝味噌汤还可暖身醒胃。——译者注
[46]社会虐待是一个新的术语，一般定义如下：在公共场合对个人的强迫或一群人对个人的集体虐待，即利用群体的力量来羞辱和恐吓。——译者注
[47]“洗绿”是美国环保主义者杰伊·威斯特维尔德创造的概念，指的是企业伪装成“环境之友”，试图掩盖对社会和环境的破坏，以此保全和扩大自己的市场或影响力。——译者注
[48]宗戈·阿达玛是Fruiteq有限责任公司的总经理，这家公司专门在非洲布基纳法索种植有机芒果，是非洲布基纳法索第一家芒果出口商。
[49]安东尼·恩古吉（Anthony Ngugi）是Mavuno Organics公司的CEO，这家公司专门在肯尼亚种植有机牛油果。
[50]数字游民，网络用语中指无须办公室等固定工作场所，而是利用网络数字手段完成工作的人。——译者注
[51]德国最大的连锁超市。
[52]Uber Eats是美国公司Uber（优步）旗下的子公司，其通过同名应用平台提供餐饮外卖服务，以配送当地连锁餐厅的外卖为主，而送餐的任务皆由Uber司机来完成，最快的时候，完成一单外卖配送只需要几分钟。
[53]Dollar Shave Club是美国一家男性护理产品电商网站，成立于2011年，创始人为Michael Dubin。主营产品为与男性剃须相关的产品。Dollar Shave Club首创以按月收取会员费的形式为用户提供个性化产品，即用户每月支付一定的会员费，就可以按时收到Dollar Shave Club寄来的新剃须刀片。在品牌成立后的几年里，Dollar Shave Club不断完善自己的产品线，男性身体护理、口腔护理、头发护理、沐浴、香水等产品接连上线，不断瓜分男性消费市场，目前Dollar Shave Club已经是美国男性剃须用品市场的第一名，会员用户超过300万。——译者注
[54]Jet是亚马逊的直接竞争对手，Jet计划销售与亚马逊相同类型的产品，包括服饰、图书、电子产品、婴儿用品、体育用品等。——译者注
[55]编程马拉松（hackathon）又译为黑客松、黑客日（hack day）、黑客节（hackfest）或编程节（codefest），是一个流传于黑客当中的新词汇。编程马拉松是一种活动。在该活动当中，电脑程序员以及其他与软件发展相关的人员，如图形设计师、界面设计师与项目经理，相聚在一起，以紧密合作的形式去进行某项软件项目。——译者注
[56]所谓的蓝海，指的是未知的市场空间。企业要启动和保持获利性增长，就必须超越产业竞争，开创全新市场，其中包括突破性增长业务（针对旧市场的新产品或新模式），和战略性新业务开发（创造新市场、新细分行业甚至全新行业）。——译者注
[57]幽灵厨房的英文是Ghost Kitchen，也可以称其为云厨房或者共享厨房。餐饮创业者们只需要租一个闲置空间，在里面备好食物，然后等外卖员取走送餐即可。——译者注
[58]欧睿信息咨询公司成立于1972年，在提供商业参考方面拥有超过40年的经验。服务和技术方面的不断进步确保了公司多年来始终在所有市场信息解决方案提供者中的领先地位。——译者注
[59]Just Eat是发家于丹麦的外卖订购网站，现已在全球多个国家开展业务。——译者注
[60]Instacart是一家杂货配送平台，成立于2012年，总部位于美国旧金山，由 Apoorva Mehta、Brandon Leonardo 和 Max Mullen 联合创立，旨在通过平台代购的模式帮助消费者采购日常杂货。——译者注
[61]美国外卖配送平台。——译者注
[62]Showpad 是一家基于云端的SaaS模式运营的科技公司，总部位于比利时。——译者注
[63]所谓胃纳占有率，就是一种产品在顾客的饮食中所占有的份额。市场占有率是比较抽象的，而胃纳占有率则更为直观，真正从以顾客为中心出发，更有利于企业看清市场机会。——译者注
[64]低地国家，也叫比荷卢国家，包括比利时、荷兰和卢森堡。低地国家位于欧洲西北部沿海地区，东部与德国接壤，南部与法国接壤。——译者注
[65]贝恩公司是一家全球性咨询公司，致力于帮助世界各地有雄心、以变革为导向的商业领袖共同定义未来。——译者注
[66]INS 生态系统（ins.world）成立于2017年，是第一个直接联系杂货制造商与消费者的全球性去中心化消费者生态系统。——译者注
[67]品类杀手是指营业面积较大，但商品品类较少的连锁专卖店，因其在较小的商品品类范围内有较多的单品，故能“杀死”那些经营同类商品的小商店。如在中国有百安居、国美电器等。——译者注
[68]“硬折扣”是指通过品种精简、品质优良、价格低廉为主的市场切入，用物美价廉及优质服务吸引消费者的一种平民模式。硬折扣店，它更多是针对工薪阶层和中老年人居多的社区。——译者注
[69]Extracoop是意大利零售商Coop的新业态，它致力于将日常购物转化成消费者的“个性化体验”，以满足更多有意识的客户的需求。
[70]Prime会员就是一种类似Vip的收费会员制，不仅美亚有，中亚、日亚、德亚、英亚等都有。以美亚为例，目前美国亚马逊Prime会员的年费为99美元，类似京东PLUS会员。——译者注
[71]Amazon Pantry为亚马逊会员专属服务。亚马逊向Prime会员提供低价的日常必需品，包括食品和饮料、酒精、美容和个人护理用品等数千万种产品。——译者注
[72]2020年3月2日消息，沃尔玛近日推出Walmart+服务，用户每年支付98美元的年费，就可以享受当日达配送，以及燃油和药品折扣等服务。——译者注
[73]Kingfisher是英国的一家商品零售商，在15个国家有2800家分店。——译者注
[74]凯度是全球较大的研究、分析和咨询网络集团公司。集团在全球60个国家或地区有160个办事机构。它致力于帮助客户更好地理解其市场、品牌和消费者，从而制定更卓有成效的商业决策。——译者注
[75]全渠道零售，就是企业为了满足消费者任何时候、任何地点、任何方式购买的需求，采取实体渠道、电子商务渠道和移动电子商务渠道整合的方式销售商品或服务，提供给顾客无差别的购买体验。——译者注
[76]O2O, Online To Offline的缩写，即在线到离线/线上到线下，是指将线下的商务机会与互联网结合，让互联网成为线下交易的平台。——译者注
[77]OMO（Online-Merge-Offline）是一种行业平台型商业模式，作用是实现行业的效率最大化。OMO商业模式通过在线分享商务、移动电子商务、线下商务的有效聚合，帮助企业顺应体验经济的发展和用户需求的变化，简化获得实体商品和服务的途径，打造线上——移动——线下三位一体全时空的体验店营销系统，使企业与用户能够通过各种载体及终端进行交易和消费。——译者注
[78]数据孤岛在企业信息化中，还有很多类似的描述，如“数据的污染”等比较形象的说法。专业人士把数据孤岛分为物理性和逻辑性两种。物理性的数据孤岛指的是数据在不同部门相互独立存储、独立维护，彼此间相互孤立，形成了物理上的孤岛。——译者注
[79]竞争前技术是一种基于能应用于未来商业或为特殊的商业原型所进行的早期非常不确定的技术研究与开发活动。竞争前技术是一种使能（enabling）技术，即提供大范围的潜在应用机会，并且形成一个未来特定产品的重要的技术基础。——译者注
[80]比利时处于领先地位的奶业公司组成的联盟。——译者注
[81]比利时跨国果蔬企业。——译者注
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