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热点追踪

林纳斯认为，更为重要的是，必须
意识到今天人类所面临的挑战：到
2050 年，必须用现有的耕地面积和有
限的肥料、水、农药，在气候迅速变化
的背景下，养活 95亿人口。

这些人将需要多少食物呢？依照
去年发表在美国《国家科学院学报》上
的最新预测，到本世纪中叶，我们面临
的全球需求增长将超过 100%。这将
几乎彻底抵消 GDP 增长，尤其对于发
展中国家。

如今，林纳斯担忧诺曼·博洛格
（美国著名的农业科学家、植物病理
学家、遗传育种专家）所言成真——
如果反对者设法阻止了农业生物技
术，可能将导致近 40 年来一直预言
的饥荒以及全球生物多样性危机提
前到来。

“当务之急是给予农民自由选择
的权利，让他们自己决定买什么种子，
种什么作物。”林纳斯说，尽管转基因

作物有明显的环境效益，然而由于多
年来一些反转基因人士传播的恐惧，
目前世界很多地方的农民仍然怀疑生
物技术的好处，一些国家禁止发展转
基因。比如在欧洲，农民就没有任何
机会接触转基因种子,“这导致欧洲农
业正逐渐丧失生产力并渐渐落伍于世
界其他国家。中国应该以科学的态度
引导公众”。

在林纳斯看来，中国有机会推进
一些未在其他国家运用的转基因作物
走向产业化。他说，中国科学家能够
开发适于中国气候和土壤的最好的作
物，这些作物可以提供给农民，而且不
用像在美国和其他国家那样交纳技术
费用。“这就是国家根据公共利益进行
投资的好处。”

专家举证，在这方面，阿根廷是
一个反面例子。作为世界上第二个
大 规 模 推 进 转 基 因 农 业 革 命 的 国
家 ，阿 根 廷 在 大 豆 、玉 米 市 场 上 迅

速崛起，并一跃成为美国在转基因
产 业 方 面 的 劲 敌 。 然 而 ，不 幸 的
是 ，目 前 阿 根 廷 国 内 种 植 的 大 豆
99% 以 上 都 来 自 于 美 国 ，为 此 阿 根
廷的农民不仅要为这些转基因大豆
付出巨额费用，也由此陷入了法律
诉讼的泥沼。

与此同时，频繁的气候变化也使
得耐旱作物与耐涝水稻成为迫切之
需。“并非解决所有问题都要靠转基因
技术，但对付旱涝则是必不可少的。”
林纳斯说，对中国而言还存在过量使
用氮肥的问题，能够提高氮利用效率
的作物，将有助于减轻水域和海洋中
的污染。在他看来，中国在农业上具
有大幅度增长的机会，但需要政府强
有力的支持和公众的理解。“中国在
转基因这个领域能够引领世界，由
于欧洲等国家的停滞，也因为中国
已拥有世界水平的科学研究基础。”
林纳斯说。

品牌创新

与消费者需求
□ 郭全中

创新“新动力”系列谈⑥
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品牌作为质量、技术、商业模式、企业文化等企业

无形资产的有效承载体，代表着获取超额利润的能力，

更代表着产业链的高端和高附加值。当然，品牌作为

生命体，同样会衰老死亡，需要不断赋予品牌创造消费

者需求的新能力。只有持续不断的创新才能让品牌永

葆活力，IBM、苹果、杜邦、GE 和海尔等优秀品牌的发

展史就是一部创新史。品牌创新如此重要，我们应该

如何促进品牌创新？

首先要透彻把握品牌创新的目的是什么。品牌

创新的根本目的就是激发用户的潜在需求，只有能

够激发来自于用户内心深处的潜在需求，才能真正

打动一代消费者，真正产生颠覆性的效果。只有这

样的品牌创新，才能长期有效地使得用户对品牌产

生联想并保持延续性，进而形成价值认同和实现品

牌差异化，最终达到品牌创新和突破的目的。可口

可乐等百年品牌，无一不是深深植根于用户内心的

潜在需求的。

其次，品牌创新的关键是激发消费者的文化需求。

品牌文化作为品牌最核心的DNA，意味着一种价值观、

一种品位、一种格调、一种时尚、一种生活方式，不仅能

够给予用户某种物质性的效应，更重要的是能触动用户

的心灵，并帮助用户实现自身的梦想和追求。一方面，

品牌与文化历来是“共生”关系，文化之于品牌，犹如好

雨之于万物，这种浸润的作用厚重而幽深。正如人们只

要消费一杯可口可乐、一份麦当劳、一件李维斯牛仔就

能感受到美国文化一样。另一方面，品牌文化能够把用

户从无感情的物质世界，带到五彩缤纷的精神世界中。

例如，李维斯牛仔在用户心中塑造了美国西部牛仔阳

刚、豪迈的“硬汉”，星巴克通过打造都市白领的“第三空

间”，演绎出一种忙中偷闲、讲求品味和情调的咖啡文

化。可口可乐、麦当劳、李维斯、星巴克等把美国人的精

神和生活方式融入了品牌文化，并使之成为用户生活中

不可或缺的重要组成部分，成为品牌创新的榜样。既然

品牌文化作为品牌创新的核心部分，那么如何塑造成功

的品牌文化呢？这就需要赋予品牌深刻而丰富的文化

内涵，进而建立起鲜明的品牌文化定位。

第三，品牌创新必须实现差异化定位。正如营销

学大师菲利普·科特勒所说：面对竞争激烈的市场，一个

公司必须努力寻找能使它的产品产生差异化的特定方

法，以赢得竞争优势。尤其在竞争白热化的今天，不同

品牌的同类产品之间日趋同质化，要让接触众多的品牌

的用户有效识别品牌，差异化尤其重要。品牌差异化定

位的手段和工具很多，主要有产品差异化、市场差异化、

渠道差异化，而最为有效的则是价值差异化，即文化差

异化。正如麦当劳提出的“我们不是餐饮业，我们是娱

乐业”一样，麦当劳从品牌文化的角度和其他同质产品

进行了有效区分。当然，还要采取合适的措施来塑造自

身的品牌文化，例如，贝纳通为了塑造“爱自然、爱人、关

怀社会”的品牌文化，其广告都以环境污染、种族歧视、

战争灾难等为题材，这也使得贝纳通的品牌形象脱颖而

出，独树一帜。具体来说，一方面要使得品牌文化与产

品特征相匹配，如雀巢时刻传递给人一份温暖和关爱，

只有这样才能让用户觉得自然、可接受；另一方面品牌

文化还要符合目标市场消费群体的特征。

第四，品牌创新需要借助有效的营销手段，苹果公

司的“饥饿营销”手段就是这方面的典范。一般来说，

“时刻领先用户需求半步”是营销成功的关键，也就是

说，在消费者对旧产品感到厌倦时，及时推出一款新产

品来满足用户的“饥渴”，既可以取得市场的成功，又可

以营造“创新”的品牌形象。苹果公司是如何操作“饥

饿营销”的呢？首先，不断地曝出最新硬件变动、软件

更新和各种花边新闻来调动各种媒体的关注和宣传。

由于苹果铁杆粉丝多、影响力巨大，任何媒体都会及时

跟进苹果的最新动态，都在免费帮苹果做营销宣传，这

也使得每一款苹果产品都能够成为媒体关注的焦点。

其次，一直通过 iPod 的白色耳机、Mac 的开机声音以及

MacBook 的后盖等一些巧妙的方式，借助神秘感和暗

示性来培养其粉丝的“宗教”热情。第三，“用心”关注

细节。苹果熟谙媒体与消费者的心理，他们认为要抓

住媒体与消费者的心，除了“用心”，别无他途。因此，

苹果每次的产品发布会都是用户的一次喜庆，苹果会

“用心”设计每一个细节，例如，当 iPad 发布时，当用户

赶赴发布会现场时，街道两侧还一切如故，而当乔布斯

登台演讲时，会场周边的所有公交车站广告牌都被苹

果广告的海报替换掉。当用户离开时，会发现自己已

经被 iPad 的海报所包围！试想，除了苹果还有哪家公

司的品牌宣传执行力能够强悍到这个地步？

第五，品牌创新的基础是“以用户为上帝”的服

务能力。海尔高度重视品牌创新，坚持“宁可牺牲速

度、利益，也要保证质量、保证名牌”的理念，谱写了

“靠服务来创新品牌价值”的华章。海尔服务有一个高

度关注细节、相对完美的“四步骤”：一是24小时接听

电话，用来消除用户的烦恼；二是 24 小时服务到位，

用以控制用户的烦恼；三是上门服务，有效解除客户的

烦恼；四是5个1工程，即一

双鞋套、一块垫布、一块抹

布、一张账单、一张说明

书，最终达到“带走客户的

烦恼，留下海尔的真诚”的

目的。

（作者为国家行政学院
社会和文化教研部高级经
济师）

“我为什么公开道歉？”
本报记者 沈 慧

在林纳斯眼里，转基因一度是一个噩梦。他
说，在最初参与反转基因运动时，脑海曾构想了很
多荒诞的场景：科学家们在自己的实验室里如魔
鬼般咯咯笑着，将各种生命部件拼接到一起；转基
因作物作为“恶魔食物”，一旦食用就中了科学怪
人的魔咒⋯⋯

对自己参与反转基因运动的“无知”，林纳斯
丝毫没有掩饰。

“实际上我当时对转基因知之甚少，尚不能阐
释 DNA 代表什么，甚至连分子生物学的最基本原
理也无法说清楚。”林纳斯说，尽管当时周围的一些
同事对转基因的了解比他要深得多，但仍有很多人
与他站在同一“阵营”。这说明，认识不够并非反对
转基因的惟一因素。“这完全是误解转基因的人们，
对这种非自然的科技力量的深层恐惧，”林纳斯称，
正如历史上人们曾经害怕制冷，担心冰箱会使食物
有毒一样，“事实证明制冷技术是更好的选择，因为
它避免人们吃到被细菌污染的食物！”

林纳斯回忆说，在 2008 年，他在没有做任何
学术研究的前提下，仅凭一点有限得可怜的个人
理解，就在《卫报》上长篇累牍地攻击转基因作物
的科学性。即便在此之后的更晚阶段，他也从未
读过一篇经同行审查的有关生物技术或植物学的
论文。

真正触动林纳斯的，是最后发表在《卫报》上
的一篇有关转基因文章的评论：“如果你是基于它
是由大公司生产的而反对转基因作物，那么你也
反对那些由大汽车公司生产的轮胎吗”？

由这个很有趣的质问指引，林纳斯开始了反
思：“对转基因技术除了固有的偏见与恐惧，我还
知道什么？”他开始一头扎进文献堆里。随着对气
候变化问题的研究，他了解到什么是“真正的科
学”。由此，林纳斯之前所珍视的信仰，逐渐从那
个“绿色都市神话”变成了反“反转基因”：

他曾认为，转基因会增加农药的使用，结果证实，
种植抗虫棉和抗虫玉米，大大减少了杀虫剂的使用。

他曾认为，只有大公司才会从转基因技术中
获取好处，结果证实，种植转基因作物的农民减少
了投入，同时获得了几十亿美元的实惠。

他曾认为，没有人想要转基因技术，事实却
是，印度私售转基因抗虫棉，巴西私售抗草甘膦除
草剂大豆，都是因为农民太渴望使用这一技术了。

⋯⋯
“当我以科学的态度审视转基因时，我才意识

到我们之前都搞错了。”林纳斯说。

事实上，关于转基因安全性问题，
全球已累积越来越多的知识。美国促
进科学学会、英国皇家学会等世界众
多的国家级权威科学院和研究机构，
都是背后的重要推手。

“人们必须消除对农业生物技术
的偏见，这些技术可能帮助农民种植
能够适应气温升高、水供应减少和新
害虫威胁的农作物”。美国国务卿科
技顾问尼娜·费多罗夫和她的同事们
在《科学》杂志的“粮食安全”专刊中
写道。

对此，林纳斯强调，转基因问题的
争论已经结束。“我们不应该再来讨
论 它 是 否 安 全 —— 在 过 去 的 15 年
中，人们吃了 3 万亿份转基因食物，
但 没 有 一 例 被 明 确 证 实 是 有 害 的 。
吃转基因食物受害的几率，比被小行
星砸到的几率还低。”他说，过去他也
认 为 转 基 因 作 物 是 危 险 的 ，但 事 实
是 ，它 比 常 规 育 种 更 安 全 、更 精 确 ，

“比如，转基因技术只改变几个或者
一些基因，而传统育种，却是无序地
不断尝试对整个基因组进行改变来

筛选的”。
“不可否认，耐除草剂作物如抗农

达除草剂大豆，的确具有抗除草剂的
特性，但相比之前使用的那些化学药
剂，它改善了水土保持，少了更多危
害。”在林纳斯看来，任何事物都是一
把双刃剑,一项技术是否有益，取决于
使用它的人。

转基因技术本身是中性的，关键
在于转入的是什么性质的基因。如
果“转”的基因是毒素基因，那受体物
种当然会对人类有危害。他希望对
待转基因要有科学、理性的态度，不
能一棍子打死抑或全盘否定。“其实
传统培育植物新品种的方法，也会产
生新的基因，其中许多未经检验就被
推广。很多人不了解基因，不知道其
实人们所食用的有生命的物质，都含
有基因。”

对于反转基因激进分子和各国法
规壁垒对创新产生的负面影响，林纳
斯深感痛心。在他看来，中国围绕黄
金大米形成的恐慌事件，显现人们对
转基因的否定态度。“有人声称 24个孩

子被当成了转基因黄金大米试验的试
验品。”林纳斯说，本来，黄金大米加入
了用于制造β-胡萝卜素的基因，目的
是给人们提供更多的维生素 A，相较
于别的选择它要健康得多。“在东南
亚 地 区 ，维 生 素 A 缺 乏 是 导 致 死 亡
的主要原因之一。黄金大米将用于
拯 救 很 多 孩 子 的 生 命 ，但 现 在 人 们
认为它是有毒的。结果很可能使得
成千上万的年幼孩子错失黄金大米
的惠泽。”

“为数不多的宣称转基因有害的
科学家，要么不在该领域工作，要么往
往带有偏见。”林纳斯透露，据说近年
发现转基因玉米致小白鼠患肿瘤的一
位科学家，其动机并不纯粹——兜售
自 己 的 新 书 ，并 且 他 本 人 也 是 反 对
转 基 因 的 。 他 认 为 ，现 在 少 数 人 的
恐 惧 已 经“ 俘 获 ”了 公 众 ，使 得 一 些
国家的政府一直未能理性、科学地制
定政策。“目前没有任何科学根据证明
转基因是有害的，公众担忧潜在威胁
可以理解，但不能为此因噎废食。”林
纳斯说。

一场关于转基因的讨论风暴，新近
席卷全球。

事情得从一场道歉说起。2013 年
1 月 3 日，在农业领域颇有影响的一年
一度的牛津农业会议上，曾经频频发
表反转基因言论的英国著名科普作
家、环保人士马克·林纳斯宣告：“我为
自己一直以来诋毁转基因的做法道

歉，也为自己在 20 世纪 90 年代中期帮
助发起反对转基因运动，参与妖魔化
一项可以而且应该被用于改善环境的
重要科技的行为深表歉意。”

马克·林纳斯经常出现在各大媒体
评论环保议题，定期为《卫报》等知名报
刊撰文，所著书籍《上帝的物种：在人类
纪拯救地球》、《改变世界的 6℃》等至今

畅销不衰。他还曾与一些反对生物技术
的环保组织联系密切，被视为转基因技
术的坚决反对者。

反转基因运动标志性人物林纳斯，
如今却为自己反转基因公开道歉，这究
竟是为什么？

马克·林纳斯近日接受了本报独家专
访。让我们听听他的内心独白。

图 说 转 基 因

“ 这 完 全 是 对

非自然的科技力量的

深层恐惧”

“中国应抓住转基因发展的机遇”

今年在农业领域颇有影响的牛津农业会议上，英国著名科普作家马克·林纳斯宣

告：“我为自己一直以来诋毁转基因的做法道歉，也为自己帮助发起反对转基因运动深

表歉意。”一场关于转基因的讨论风暴，由此席卷全球。
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“反转基因斗士”、英国著名科
普作家、环保人士马克·林纳斯

“对待转基因要有科学、理性的

态度，不能一棍子打死”

本报记者连线“反转基因斗士”林纳斯——
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