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在世界品牌实验室日前公布的 2016
年《世界品牌 500 强》排行榜中，食品饮料
行业贡献了最多品牌。在这个盛产“老字
号”的行业里，中国有 3 家企业入围，其中
之一便是中粮集团。

作为世界领先的国际化大粮商和业务
多元的综合性食品企业，与共和国同龄的
中粮超过 418 岁的茅台和 113 岁的青岛啤
酒，排名居于首位。

食品饮料行业第一品牌是如何炼成
的？中粮集团董事长赵双连表示，中粮在
以供给侧结构性改革为主线的政策体系引
导下，从重“量”向重“质”转换，依托全球布
局、全产业链，加快实现农业向提质增效、
可持续发展转变，通过原粮特性研究、消费
者洞察以及价值营销引领，打造值得信赖
的“百年老店”。

◆ 品 质
中粮品牌不仅要与好产品严格

挂钩，还要努力成为消费者信赖的
粮油食品专家、营养健康食品的提
供者、健康生活的倡导者以及饮食
文化的传播者，让中粮出品成为安
全可信赖的代名词

知名市场研究公司华通明略的调研显
示，中粮集团企业声誉名列食品行业第一，

“品质好、可信赖”的品牌资产深入民心，而
良好的品牌形象是建立在牢固的产品安全
基础上的。在连续 5 年食品安全的政府监
督 抽 查 中 ，中 粮 集 团 产 品 整 体 合 格 率
99.9%以上，保持了集团成立以来未出现
大的食品安全事件的纪录，远高于行业平
均水平。

中粮“好品质、可信赖”的企业形象也
赢得市场高度认可。中粮先后成为 2008

年北京奥运会合作伙伴、2010年上海世博
会赞助商、2012 年至 2019 年的中国奥委
会及体育代表团合作伙伴、2014 年 APEC
赞助商及合作伙伴；旗下子品牌福临门食
用油已成为中国奥委会、中国体育代表团
合作伙伴以及中国航天事业战略合作伙
伴；长城葡萄酒成为2014年中国APEC峰
会官方指定用酒和 2016 年 G20 系列部长
级会议的宴会用酒。

“中粮的品牌建设任重道远。”赵双连
表示，2016 年中央经济工作会议提出，深
入推进农业供给侧结构性改革，要把增加
绿色优质农产品供给放在突出位置，狠抓
农产品标准化生产、品牌创建、质量安全监
管。“不断升级的消费需求意味着，中粮品
牌不仅要与好产品严格挂钩，还要努力成
为消费者信赖的粮油食品专家、营养健康
食品的提供者、健康生活的倡导者以及饮
食文化的传播者，让更多消费者从‘吃得
饱’到‘吃得好’，形成更健康的生活方式，
让‘中粮出品’成为安全可信赖的代名词。”
赵双连说。

赵双连告诉记者，中粮集团的“十三
五”规划明确将品牌战略作为集团发展五
大战略之一，将“品牌建设”作为提质增效
的重要举措，探索适合国有投资控股和多
元化产品与服务发展需求的中粮特色品牌
管理模式。

作为国有资本投资公司改革试点，中
粮将改革贯彻在品牌建设中。中粮集团将
营收目标超过（含）50 亿元的品牌列为重
点关注品牌，下放产品品牌拥有、使用、经
营、维护、获利的权利，鼓励创新品牌业务
激励机制，探索销售环节的混改模式，提升
执行和运营效率，通过与市场表现挂钩的
激励机制，保障研发与市场相结合。

“‘十三五’期间中粮还将打造10个超
级品牌，以品牌业务收入达 50 亿元、100

亿元、300 亿元为台阶，落实量化与刚性考
核要求，推动中粮产品向中粮品牌转变，形
成中粮大品牌、大市场的经营优势。”赵双
连说。

◆ 标 准
近年来，中粮集团先后参与制

修订国际、国家和行业标准 635 项，
涵盖农产品、食品、食品机械以及食
品检测等多个领域。作为主要起草
人，中粮集团制定的稻米、小麦等国
际标准实现了我国涉农领域主导修
订国际标准零的突破

“三流企业做产品、二流企业做品牌、
一流企业做标准”，这已成为不少企业的共
识。能否参与行业标准制定成为企业在行
业话语权的重要体现，也是保障产品品牌
力的重要手段。

2016 年 12 月 20 日，中粮集团与国家
标准委签署《关于推动中粮全产业链标准
化建设合作备忘录》。根据《备忘录》，双方
将在建立健全中粮标准体系、实质参与国
际标准化活动、全面提升粮油标准化服务
等方面开展深入合作。其中，中粮集团将
发挥企业在建立农业标准化生产制度、实
施农产品安全标准化工程等方面的领军作
用和典型示范作用，推动高质量、高水平的
粮食标准和严谨的粮食标准体系建立和完
善，提升国家食品安全水平，确保老百姓

“舌尖上的安全”。
同时，中粮集团还积极在国际舞台重

塑中国食品行业的形象，是最早加入全球
食品安全倡议（GFSI）的中国企业之一。
在中粮集团积极促进推动下，2015 年 11
月，国家认监委与 GFSI 签署协议，标志着
GFSI 正式承认中国 HACCP 认证制度，这
是亚洲第一个获得 GFSI 承认的食品安全
认证制度，也是全球首个被GFSI认可的政
府标准。

统计显示，近年来，中粮集团先后参与
制定、修订国际、国家和行业标准 635 项，
涵盖农产品、食品、食品机械以及食品检测
等多个领域。作为主要起草人，中粮集团
制定的稻米、小麦等国际标准实现了我国
涉农领域主导修订国际标准零的突破。

中粮集团不仅制定标准，还成功将这
些标准推向全球。在巴西，中粮集团拥有

17 万公顷甘蔗种植园，从选种、育苗、施
肥、浇水到收割，全部采用中国标准；在南
美洲、欧洲，中粮集团按照中国标准规范大
豆、小麦加工业务，年加工能力超过 2800
万吨。

◆ 愿 景
依托在中国市场的领先地位和

良好口碑，中粮在全球范围内建起
了一条连接世界粮食主产区和需求
增长最快市场的“粮食走廊”，成为
世界第三大农业经营者、与四大国
际巨头比肩的国际大粮商

打造品牌，除了要有过硬的品质，还需
要有时间的积累和文化的积淀。从连续
22 年入围美国《财富》杂志“世界 500 强”，
到入选《世界品牌 500 强》，中粮在战略转
型中找准自身定位，长期不懈坚持内外品
牌塑造，实现了从通过进口满足国内需求
到通过全球化的加工制造和食品营销来满
足国内需求的转变。

“做全产业链国际化大粮商是中粮集
团的新愿景。”赵双连说，随着中国经济发
展步入新常态，如何把国际国内两个市场、
两种资源的优势发挥出来成为摆在中粮集
团面前新的课题。

完成尼德拉、来宝农业两大海外并购
后，中粮全力支持两家海外公司加强区域
布局和发展业务。通过投资罗马尼亚、乌
克兰的码头，中粮在黑海地区的影响力获
得提升，出口能力增加了 650 万吨。依托
在中国市场的领先地位和良好口碑，中粮
集团立足全球建立起一条连接世界粮食主
产区和需求增长最快市场的“粮食走廊”。

统计显示，2015 年底，中粮集团营业
收入达到 617 亿美元，已超过邦吉公司

（434 亿美元）成为世界第三大农业经营
者，并成为与 ABCD（美国 ADM、美国邦
吉、美国嘉吉和法国路易达孚）比肩的国际
大粮商。目前，集团总资产已经超过 719
亿美元，业务遍及全球 140 多个国家和地
区，海外收入超过50%，拥有全球仓储能力
3100万吨，年经营总量近1.5亿吨，年加工
能力8950万吨，港口中转能力6500万吨，
并不断完善全球市场布局，进一步增强全
球重点产区粮源掌控。今天的中粮正在成
为世界农产品、食品业界的“中国名片”。

对于品牌的重要性，诺贝尔经济学奖得
主罗伯特·蒙代尔曾经有过一个经典的表述：

“现代经济的一个重要特征就是品牌主导，品
牌是核心竞争力的最直接体现。”

时至今日，中国已经成为全球第二大经
济体，然而一个不可忽视的现实是，尽管中
国已经是当之无愧的制造大国，但品牌影响
力并不强，尤其是在顶级品牌的较量中，中
国依然处于弱势。太多凝聚着中国劳动者
智 慧 和 汗 水 的 产 品 仅 仅 带 着“Made In
China”的标签走出国门，无力参与品牌溢价
的分配。

强大的中国制造为何迟迟无法转化出更
加成功的中国品牌？

首先，缺乏对品牌的深入研究。对品牌
把脉体检是决定企业品牌发展是否成功的第
一步。这一步，就像我们穿衣服时系的第一
粒扣子，如果第一粒系错了，后边的也会跟着
出错，即便之后进行了更正，也不会太平整。
换言之，如果没有对品牌进行深入研究，那么
企业将面临“一子错满盘皆输”的风险。

然而，有资料显示，目前，我国企业对品
牌研究的重要性普遍缺乏认识。比如，在品
牌战略发展最完善的美国，70%以上的上市
公司对企业自身的品牌战略有过专门的研
究，并进行了系统科学的品牌规划，而我国
只有不到 10%的上市公司进行过初步的品
牌形象构建工作，这一差距必然传导至品
牌建设的终端，品牌培育滞后也就不难理
解了。

事实上，品牌研究工作是一项非常科学
严谨的系统，比如，品牌所在的市场环境、品
牌与消费者的关系、品牌与竞争品牌的关系、
品牌的资产情况以及品牌的战略目标、品牌
架构、品牌组织等。这一系列研究成果共同
构成了基于企业实际情况的个性化的品牌策
略，甚至可以称为品牌发展蓝图。这也是提
升中国品牌价值需要迫切解决的第一步。

其次，缺乏对品牌愿景的有效阐释。企
业在找到自身品牌发展方向后，需要将品牌
愿景进行阐释推广。这一点无论在公司内外
都非常重要。在公司内部，企业要通过员工
培训、企业文化建设，将品牌价值的内涵、要求
传递给全公司所有员工，形成企业内部的发展
合力。在公司外部，即面向市场的时候，则应
通过广告、宣传告诉消费者及投资者，品牌未
来的发展方向是什么，品牌未来要达到什么目
标，以此吸引消费者的持续关注，并坚定投资
者的信心。

在此方面，一个非常成功的案例就是苹
果。2007 年，史蒂夫·乔布斯对外发布了初
代iPhone。尽管和当时已经上市的其他智能
手机相比，初代 iPhone 甚至还有不少功能缺
失，但 iPhone 依旧明确打出了自己的广告
语：“苹果颠覆了手机行业”和“这仅仅是个开
始”。这就是 iPhone 的品牌愿景，或者说是
iPhone 给市场的一个承诺。事实也证明，在
接下来的 10 年里，iPhone 的确坚守着这一愿
景，并且将当年的承诺变成了现实。而很多
曾经对此品牌愿景不屑一顾的消费者，也最
终由质疑、观望转向好奇、期待，进而一步一
步成为了坚定的“果粉”。

第三，缺乏品牌价值的灵魂与精髓。培
育一个好的品牌，质量与文化缺一不可。没
有好的技术或质量，就不可能有消费的忠诚
度，而没有文化底蕴，则意味着消费黏性的缺
失。事实上，任何一个好的品牌背后都有文
化的痕迹，它虽体现为产品，但同时也是文化
的缩影，带有强烈个性色彩，并具有唯一、排
他和权威的特征。

以驰名海内外的茅台酒为例。一方面，
良好的质量和口感是它品牌传承的起始点。
仅仅通过媒体，消费者就可以轻易看到企业
在质量方面的努力，无论是其严格的原料和
原产地选择，还是茅台镇特有的水质分析，又
或是酿造工艺的不断改进，甚至是在国际会
议上的不断亮相，其优越的品质不仅体现在
好酒者的舌尖，更以具象化的指标体现在其
他消费群体面前。另一方面，茅台酒对中国
酒文化的深入挖掘以及自身历史的展示也是
其成功之处。比如，茅台酒在 1915 年巴拿马
国际博览会上被评为世界名酒第二，仅次于
法国的白兰地，获得金质奖章的事件就经常
见诸报端；茅台酒曾经得到多位伟人、巨匠的
赞誉和喜爱，以至于其不仅在酒业中确立了
自己的位置，还在其他领域的历史中留下了
深深的痕迹。这些底蕴使得茅台酒与中国酒
文化深深联系在一起，并成为茅台品牌成功
走向国际的一支重要支撑力量。

当然，即便企业摸清了品牌建设的路径，
也不意味着品牌建设就是通途大道。毕竟，
在品牌培育的过程中，需要企业承担更多的
时间成本、经济成本，需要以工匠精神不断攀
登技艺的巅峰，甚至还需要一些运气伴随左
右。但无论如何，加快中国品牌建设都已经
是刻不容缓的命题了，这不仅是中国制造转
型高端的需要，更是中国经济转型升级的必
然选择。

中国品牌，加油！
（作者单位：中央党校中国特色社会主义

理论体系研究中心）

好品牌哪里来
李 宁
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厉 害 了 ，中 粮 出 品 ！
本报记者 徐 胥

尽管已经成为中国食品饮料行业第

一品牌，中粮依旧认为，自身品牌建设任

重道远。未来，中粮品牌不仅要继续与好

产品严格挂钩，还要努力成为健康理念的

引领者，让“中粮出品”成为安全可信赖的

代名词
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话说清光绪二十一年，也就是公历1895年，金
陵人郭玉生带着伙计来到京城，在前门大栅栏观音
寺外大街开了间“稻香村南货店”。从那一天起，缘
起于南方的稻香村就在四九城里扎下了根，带上了
浓浓的北京味道。

世事难料。彼时，军阀混战、社会动荡，到了
1926年，稻香村南货店终于还是熬不住了，被迫关
闭。这一关就是半个世纪。直到1983年，老掌柜刘
振英在小胡同里重开了门脸儿，伴着老客们口口相
传的好味道，北京稻香村活过来了。

悠悠百年过去，今天的北京稻香村已经在糕点
大师手中传承了6代，但领跑中国传统食品业健康
发展的梦想却从未改变。秉承“弘扬中华食品文化，
把美食、健康和快乐带给所有人”的企业使命，北京
稻香村以企业为主体，一手抓食品加工业，一手抓商
业销售，二者互动，共塑品牌。如今，经过奥运历练的
它，正头顶“中国传统食品第一品牌”的光环，举步迈向
国际市场。借由中华传统美食的载体，带着中国传统
文化的韵味，稻香村正向世界展示中国味道！

文/韩 叙

中国味道“稻香村”
本报记者 李树贵摄

图③ 采用独特配方烘烤出炉的糕点，经过
凉制后将很快送往各直营店。

图④ 检验员正在对产品进行感官检测。

图① 北京稻香村大栅栏店吸引不少顾客驻足。
图② 稻香村糕点柜台的老员工谷庆美正在为顾

客搭配老北京传统的“八大件”糕点盒。


