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农业生产离不开化肥，尤其是对于人多
地少的我国来说，化肥在提高单位面积产
量、确保国家粮食安全方面意义重大。金正
大集团正是化肥产业中的佼佼者。

1998 年 8 月份，金正大集团在山东临沭
这片热土上诞生。历经 19 年风雨，它从一
家名不见经传的化肥作坊，发展成为全球最
大的缓控释肥生产基地和中国最大的复合
肥料生产基地，开发出作物生长所需的全系
产品，并成为国内唯一一家能独立提供作物
生长全程营养解决方案的企业。

作为国家重点高新技术企业和国家级
创新型企业、缓控释肥料行业国家与国际标
准起草单位，金正大已连续 8 年位居复合肥
行业市场首位。这样的奇迹是怎样铸就的？

一举拿下“贵族肥料”

化肥的使用直接关系着农作物的产量，
因此化肥也被称为粮食的“粮食”。然而，在
我国，一个不能忽视的现实是，尽管化肥的
使用量很大，但利用率却很低。

大到什么程度？统计显示，我国化肥的
年消费量约占全球总量的三分之一，每年在
化肥上的投入约占农业投入的二分之一。
低到什么程度？化肥养分的利用率仅为
35％左右。

“这意味着，很大一部分化肥被浪费掉
了。”金正大集团董事长万连步说，我国每年
因化肥有效成分流失造成的经济损失高达
1000 多亿元，相当于全国 1000 多家化肥企
业的产品白白地倒进了地里，由此造成的环
境污染损失更是无法估量。正是因为认识
到这一点，多年来，金正大把提高化肥利用
率当作企业发展的第一要务。

那是多年前，万连步到国外考察，第一
次见到了一种名为“缓控释肥”的新型肥料，

这种肥料被誉为“施肥技术的革命”，其售价
竟是普通化肥的 10倍。

万连步眼睛亮了。“缓控释肥不仅能产
生很好的经济效益，还大大节约了资源，减
少了污染，对于土地资源的保护有着极其重
要的贡献。”那一刻，万连步就下定决心，回
国就立刻开始缓控释肥的研发。

然而，想法虽好，但困难不少。在国外，
缓控释肥由于价格较高，被称为“贵族肥
料”，主要用于园艺、苗圃、高尔夫球场等经
济附加值较高的非农领域。同时，虽然该项
技术早就在上世纪 60 年代被攻克，但核心
配方一直掌握在美国、日本等发达国家手
中，严格的技术封锁让金正大求教无门。

“既然学不来，那就自己干。”有着一股
子倔劲儿的万连步决心要拿下这块硬骨头。

于是乎，2002 年，金正大开始联合山东
农业大学开展缓控释肥的研发，从改进化肥
生产工艺入手，大胆探索和创新，一举破解
了控释肥机理研究、控释肥包膜材料开发、
控释肥包膜工艺和控释肥包膜技术创新等
多项困扰业界多年的难题，奠定和形成了我
国具有自主知识产权的缓控释肥生产工艺
体系。

一分耕耘，一分收获。经过 5 年的技术
攻关，2006 年，金正大第一条缓控释肥生产
线投产。此后，金正大每年以 30%以上的速
度 快 速 发 展 ，2016 年 销 售 收 入 187 亿 余
元。其中，缓控释肥产销量连续 10 年稳居
全国首位，产能居世界首位，在全国 118 个
市县的 36 种作物上实现大面积应用，累计
推广面积超 2 亿亩，为农民节本增效约 740
亿元。从此，缓控释肥产业从无到有、从小
到大，这一曾经让广大农民倍感陌生的“小
产品”，经金正大的强力支持，变成了国家主
推的“大产业”。

做农民的“贴心管家”

“信誉高于利益，诚信重于生命。尤其
是对一家农资企业来说，企业的最终目标就
是让农户满意。”在万连步看来，如何为农民
谋利益，成为农民的“贴身管家”是企业发展
的核心任务。

山东省寿光市洛城街道杨家尧河村村

民杨俊文近来十分苦恼：由于效益不高，他
放弃了种植多年的茄子，改种了彩椒。然
而，没技术、没经验让杨俊文无从下手。

正在一筹莫展之时，杨俊文想到了身边
的金正大农科院蔬菜研究所。在经过短暂
的接触后，研究所的专家不仅指导他科学种
植，而且还要将彩椒示范田建在他家地里。
既能改良蔬菜种植结构，还有专家的帮忙，
杨俊文觉得“天上掉下了馅饼”。

金正大农科院蔬菜研究所的李玉岭打
趣道：“说我们是管家，这个词很贴切。示范
田建立后，我们首先对杨俊文的大棚土壤作
了数据检测分析，然后制定了一系列适合彩
椒生长的种植营养解决方案，并实时跟踪监
测彩椒生长，及时给出施肥调整与农化技术
指导。”

如今，在菜都寿光，已经有越来越多的
菜农得到了金正大的“管家式”服务，这也成
为寿光菜农科学种植的新风尚。

“随着我国耕地集中度的逐步提升，未
来，规模化、专业化的农业生产模式将对农
化服务提出更多需求，农化服务水平将成为
农资企业未来核心竞争力的重要组成部
分。”金正大集团副总裁陈宏坤告诉记者，

“金正大将逐步由传统制造商向‘制造+服
务’相结合的模式转变，把服务营销上升到
战略高度，根据客户的不同需求，提供全方
位的服务”。

根据规划，不久的将来，金正大将建设
一个总部农化服务中心和 100 个区域农化
服务中心站点，服务范围覆盖华东、华南、华
中、华北、西南、西北 6 个区域的 14 个省份，
同时配备专业农化队伍、购置农化服务仪器
设施、办公配套设备，力争具备一站式产品
仓储、销售、配送及农化的“套餐服务”。

为中国创个世界名牌

早在企业成立之初，金正大的管理层就
提出了这样一个目标：为中国争创一个世界
名牌。不过，这一目标在当时没少遭到别人
的嘲笑。

经过多年的努力，今天的金正大正离梦
想越来越近。2013 年以来，金正大先后在
美国、以色列、泰国等国组建研发中心或办

事处，与挪威、以色列、美国等国的科研机
构合作，研发硝基肥、水溶肥、生物肥等前
沿的肥料制造技术，并在这些领域逐步建
立起领先优势。一系列运作和部署，为金
正大的国际化积累了技术以及不可或缺的
海外经验。

2016 年 7 月份，金正大出资 1.1 亿欧元
收 购 德 国 康 朴 公 司（Compo GmbH）
100%股权，并举行了并购仪式，这标志着
中国化肥行业最大的一宗海外并购案顺利
完成。至此，金正大在欧洲拥有了本土化
的生产基地和网络，酝酿多年的国际化战
略完成关键一跳。业界评价认为，此举为
中国的农业转型和走向全球的化肥行业
开启了新的通道。

“收购康朴公司意味着，我们筹划多年
的国际化战略实质性落地了。借助康朴公
司国际化的技术、品牌、团队和营销渠道，金
正大将迅速打开全球化通道，跻身真正意义
上的跨国肥料公司。”万连步表示，“中国粮
食单产并不低，但是缺乏合理施肥、科学施
肥。并购康朴公司就是要把特种肥料技术
和理念引进中国，让中国的肥料企业包括未
来的合作伙伴，按照更先进的标准和配方生
产特种肥料，提高肥料利用率。在这个过程
中，我们要负责把技术引进来，把网络建好，
把服务做好。同时，我们还要在国内与相关
企业合作，走‘大联合、大发展’之路，以求快
速扩大产能和快速推广”。

当然，并购康朴公司的意义远不止这
些。在中国磷复肥工业协会常务副理事长
修学峰看来，康朴是一家拥有 60 年历史的
化肥企业，通过并购，金正大跨越了品牌、渠
道和团队建设等需要长时间培育的环节，一
举打通了迈向国际的通道。

万连步表示，今后，金正大将努力实现
三个目标：一是积极利用康朴的先进技术和
开发能力，使金正大的技术研发能力迅速达
到世界领先水平，做肥料领域中国智造的标
杆；二是向行业全面输出特种肥料技术，力
争每年联合生产并推广 1000 万吨特种肥
料，推动我国肥料行业技术进步与转型升
级；三是充分利用康朴的品牌影响力和全球
营销网络，迅速推动金正大的新型肥料走向
全球，实现中国领先向世界领先的全面跨
越，服务全球农业。

现在提起“北有王麻子，南有张小

泉”的老话儿，总有些惆怅。王张二家原

本是中国剪刀行业的两颗“明珠”，但光

阴流水，老字号“王麻子”早在 2003 年便

以破产收场，“张小泉”虽拥有 300 多年

的历史，却与只有百年历史的“瑞士军

刀”影响力相去甚远。

今年的《政府工作报告》提出，打造

更多享誉世界的“中国品牌”，拥有深厚

底蕴的中华老字号无疑是“中国品牌”的

一大宝库。资料显示，新中国成立初期，

全国共有超过 16000 家老字号，涉及餐

饮、医药、食品、零售、烟酒、服装等各行

各业。然而，到了 2015 年底，全国经认

定的中华老字号仅剩 1128 家，十不存

一，其中发展势头良好的更是仅占 40%。

难道老字号注定跟不上时代的步

伐，要被岁月的潮水击退吗？答案当然

是否定的。爱马仕、李维斯、巴宝莉等一

连串百年洋品牌告诉我们，只要走对了

路子，老字号也能老当益壮。

那么，如此众多的中华老字号究竟

染上了什么“病症”，以至于在历史的洪

流中一蹶不振？

过硬的产品是品牌的核心，没有与

品牌匹配的产品，一切都无从谈起。目

前，很多老字号无法走出传统的产品理

念，缺乏创新的动力和手段，产品样式和

设计严重落伍，产品研制与开发极为缓

慢，难以满足现代消费者的需求变化，导

致消费群体日益萎缩。同时，一些老字

号或是为了节约成本，或是拘泥于古老

的生产方式，缺乏有效的质量管控体系，

产品质量出现明显下滑，比如多年前的

南京冠生园事件就是如此。

强大的营销是品牌的支撑，没有与

品牌匹配的营销手段，即便是老字号也

难逃被新品牌覆盖的下场。营销既包括

产品营销，也包括品牌营销。一个不可

忽视的现实是，不少老字号都或多或少

地忽视了品牌营销，乐观地认为，凭借老

字号的影响力，根本不需要过多的品牌

传播。实际上，在移动互联网高度发展

的今天，无论多么强大的品牌都无法在

信息的海洋中独善其身，被动地等待只

会不断消耗老字号的品牌价值，使其最

终沦为沧海遗珠。要知道，即便是饮料

巨头可口可乐也不敢小视宣传，有测算

显示，如果其一天不打广告，销售量将下

降 10%。

此外，善用法律武器和行政手段保

护品牌也是老字号的必修课。近年来，

越来越多的不法分子利用老字号的金字

招牌，仿造产品牟取暴利，再加上不时出

现的商标之争，更让老字号们腹背受

敌。比如，充斥于北京各大景区的廉价

袋装全聚德烤鸭，多数都属于假冒伪劣

商品，严重损害了全聚德的品牌形象，降

低了消费者的信任度。翻阅公开资料可

以看到，在处理这些侵权事件中，老字号

往往束手无策，懂得并且能够保护自己

的寥寥无几。

老字号是宝贵的商业资产，其商业、

文化价值的形成往往经过了几代人的努

力，来之不易，其意义不仅在于产品，更

在于产品背后的文化传承。要让这些老

字号在新时期、新市场中重新绽放光芒，

几个关键点必须破解。

其一，老字号的创新必须是全方位

的创新，在传承特色工艺、特色产品的同

时，做好观念创新、技术创新、产品创

新、管理创新等等。老字号通常产品门

类较少，市场渠道单一，标准化程度较

低。新形势下，要做好配方改进、推陈出

新的工作，并推广标准化生产，实现产品

质量的稳定提高和规模效益的提升。同

时，要按照现代化管理要求，重塑现代

管理理念，从以产品经营为中心向以品

牌经营为中心转变，增强企业的活力和

竞争力。

其二，老字号的品牌传播需要借助

最新的技术手段。比如，利用移动互联

网增加传播的广度和频次，利用朋友圈

进一步提升老字号的口碑效应，利用线

上 销 售 与 线 下 配 送 扩 大 销 售 渠 道 等

等。此外，老字号还要善用大数据，与

客户加强互动，在增强用户黏性的同时

收集市场信息，实现有的放矢的供给侧

结构性改革。

其三，老字号的传承还迫切需要政

策的扶持和法律的保护。我国现行法律

中还没有完备的老字号保护机制，完善

专门的法律迫在眉睫。比如，老字号的

品牌也应和驰名商标一样，实施跨地

域、跨行业的法律保护。同时，要建立

老字号品牌数据库，一方面，详细登记

老字号的相关信息，便于新品牌查询规

避；另一方面，据此加强对恶意侵权的

打击力度，形成行政执法和司法保护有

效衔接。

“老当益壮”难在哪
王轶辰
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作为国家重点高新技术企业和国家级创新型企业、缓控释肥料行业国家与国际标准起草

单位，金正大已连续8年位居复合肥行业市场首位——

只为生产“中国好化肥”
经济日报·中国经济网记者 常 理

一锅清汤涮百年，唯有“东来顺”。
缘起于京城的“东来顺”创始于清光绪年间。彼

时，清政府实施新政，开放市场，得知消息的丁氏兄弟
便推着小车、带着木案和几条板凳来到北京东安市场
北门，叫卖起清真小吃来。几年后，丁氏兄弟立铺挂
牌，专营涮肉。很快，凭借选料精、加工细、佐料全、火
力旺打响了名气。此后的百十年间，“东来顺”更是一
发不可收拾，经营品种不断增加，形成了集爆、烤、炒、
涮于一体的清真系列菜肴，在川、鲁、湘、粤菜系林立
的京城独树一帜，获得了“清真第一涮”的美誉。

与其他老字号不一样的是，百岁高龄的“东来
顺”，心思当真年轻。在“东来顺”看来，品牌和字号
可以老，但是经营理念不能老，抱残守缺终将被时代
放弃。

于是乎，在恪守产品“内在”的同时，“东来顺”也
追求起了“外在”，良好的就餐环境、精美的盘式成了
其菜品之外的又一卖点；在营销方面，不仅与京东、天
猫等电商平台合作，实现品牌效益、线上线下双丰收，
还开通了微信客户平台和会员中心，同消费者们玩起
了亲密互动；在品牌宣传方面，高大上的“东来顺”甚
至放下身段，勇敢接触网红与爆点事件⋯⋯

如今的“东来顺”不仅在全国拥有连锁餐饮门店
150多家、零售网点4000多个，还走出国门，在美国旧
金山开起了新店，把这份地道的清真餐饮带到了大洋
彼岸。

百岁高龄的“东来顺”告诉我们，老字号也可以青
春无限，魅力四射。

文/韩 叙

返老还童“东来顺”
本报记者 李 景 李树贵摄

图图①① 东来顺师傅表演传统手东来顺师傅表演传统手

切羊肉片技法切羊肉片技法，，切完后肉片倒盘不掉切完后肉片倒盘不掉。。

图图②② 东来顺非遗技艺传承人东来顺非遗技艺传承人

陈立新陈立新（（右一右一））向厨师们传授东来顺向厨师们传授东来顺

手切羊肉的传统技法手切羊肉的传统技法。。

图图③③ 东来顺紫竹桥饭庄推出东来顺紫竹桥饭庄推出

新产品新产品——特色小火锅特色小火锅。。

图图④④ 东来顺在中国国际旅游东来顺在中国国际旅游

交易博览会上推介火锅零售产品交易博览会上推介火锅零售产品。。

①①
②②

③③ ④④


