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食品 Food

姻 吴擒虎 刘雅莉

10 月 27 日，宜昌柑橘国际采购商大会开

幕，来自“一带一路”沿线和欧美等 17 个国家

和地区的 40 多名客商，参观考察宜昌柑橘产

业，并签订了 9600 万美元产销合作协议。

宜昌是湖北省柑橘大市。去年，柑橘种植

面积 196 万亩，居全国第二位，产量 323 万吨，

占全省 70.65%，产值近 100 亿元，出口额却只

有 4.4 亿元。

资源优势被区位劣势弱化，宜昌应如何走

出困境，让柑橘香飘世界？

橘香也怕巷子深

宜昌夷陵区官庄村万亩橘园，外国客商穿

行其间，赏橘树，品鲜果。“橘子外形美观，口感

香甜！”乌克兰基辅工商会国外经济发展委员

会副主任梅利尼丘克·拉丽萨说，目前乌克兰

正开发柑橘进口市场，希望进一步加强与宜昌

的合作。”

宜昌柑橘出口的近 70%进入俄罗斯市场。

俄罗斯农业咨询机构协会执行经理切尔诺夫·

阿列克谢说：“宜昌柑橘在各国对俄供货中排

五至六位，竞争力很强。”

沙特阿拉伯客商莫哈默德表示，他与秭归

屈姑集团已合作 4 年，进口柑橘鲜果，并助宜

昌柑橘打入约旦市场。“未来将继续加强合作，

让宜昌柑橘在中东拥有更大市场。”

品质优良的宜昌柑橘，收获了国外客商的

一致好评。

中国食品土畜进出口商会会长边振瑚介

绍，去年，我国水果出口 55 亿美元，其中柑橘

出口 13 亿美元，居第二位，柑橘出口势头强

劲。

宜昌柑茶产业办公室主任文中华说，宜昌

柑橘产值从 10 多亿元，增加到去年的 98.4 亿

元，保持了八连增的好势头。宜昌柑橘鲜果产

量占全国 9%，出口额却只占全国 5%；产值近

百亿元，出口额却只有 4.4 亿元。

那么，既然国外有市场，全国出口向好，宜

昌柑橘产量连增，品质又被客商点赞，为何宜

昌柑橘出口却不温不火？

湖北省商务厅副厅长胡中海分析，宜昌作

为内陆城市，具有区位劣势，阻碍了柑橘出口。

“橘香也怕巷子深。但宜昌柑橘的资源优势得

天独厚，又逢‘一带一路’等历史机遇，后发赶

超值得期待。”

鸡蛋不能放在一个篮子里

前几天，宜昌晓曦红进出口贸易公司经理

魏敬福从莫斯科回国，参加宜昌柑橘国际采购

商大会。

晓曦红公司 2003 年开始闯国际市场，做

出口贸易之初，困难重重。交通不便，一年装货

40 车左右，不及现在一个月的量。汽车运输缓

慢，需 9 天才能到满洲里口岸。汽车需要转运，

又增加了成本。

没有冷链物流，柑橘腐烂率很高。有一年，

大型挂车载满柑橘，用棉被包裹，不想路上堵

车 4 天，柑橘烂了三分之一，不仅没利润，还要

倒贴钱。

在政府帮助下，晓曦红苦苦支撑，迎难

而上。为让鲜果尽快运抵国外，宜昌接入“汉

满欧”铁路通道，宜昌检验检疫局与满洲里

口岸互认检验结果。晓曦红从 2013 年起，全

面推广冷链运输。如今，柑橘鲜果 4 天就能

运达。

此前，晓曦红都是从事边境贸易，没有自

营出口。“边境贸易利润很薄，而且无法直接掌

握国外市场需求。必须把市场往前推，发展自

营出口。”魏敬福说。2015 年，晓曦红在俄罗斯

成立分公司，直接向国外大型商超供货，利润

增长 10%以上。魏敬福说：“鸡蛋不能放在一个

篮子里。边境贸易与自营出相结合，哪边不景

气，就将货物调向另一边，分散了经营风险。

擦亮“招牌”抱团出海

今年 1 月至 9 月，宜昌柑橘出口 1400 万

美元，同比增长 50%。而此次采购商大会的签

约额，就已超过了去年全年的出口额。

宜昌市政府副市长周正英说：“做大柑橘

出口，需政府搭台、企业抱团、扬长避短。”

宜昌已拥有秭归脐橙等 8 个地理标志保

护产品，土老憨等 4 个中国驰名商标。但产品

出口大都走批发市场，优势品牌在国外并未形

成影响力。“必须坚持自有品牌。”文中华说，云

南褚橙品牌打响后，每斤卖到 13元。日本丑橘

品牌享誉全球，每个卖到 60 元。

切尔诺夫·阿列克谢也建议，品牌是企业

的无形资产，要通过品牌效应，让更多俄罗斯

人爱上宜昌柑橘。

打破交通区位条件限制，宜昌商务局副局

长庄乔说，宜昌正积极争取接入“汉新欧”运输

通道，一旦成功接入，运力将提升 60%。此外，

促成企业到国外办厂设点，扩大自营出口。去

年，宜昌柑橘边境贸易 12 万吨，自营出口只有

1 万吨。“宜昌柑橘出口前景良好，但需进一步

加强与国际市场的对接。”湖北贸易促进会副

会长梁君君说，今年，贸易促进会还将组织多

批宜昌企业出国洽谈，加强与国外农贸组织的

合作，推动宜昌柑橘出口。

秋收时节，在上海青浦这块有着 6000 年

稻米史的热土上，“蛙稻米”一鸣惊人。

在近日举行的青浦区农业供给侧结构性

改革推进会上，区委书记赵慧琴充分肯定了

“蛙稻米”生态种养模式对于青浦大米的引领

作用，青浦区区长夏科家为无偿拥有“蛙稻米”

品牌使用权的上海自在青西农业发展有限公

司揭牌。

过去的十年，“蛙稻米”以“安全、健康、品

质”在上海中高端大米市场占据一席之地，引

来“哇”声一片。随着区委书记、区长为之“站

台”，“哇”声更响，传得更远。

众人拾柴，“蛙稻米”香了大上海

“从 2008 年的18 亩到去年的 2000 多亩，

今年一下子扩大到 1 万亩，2017 年是‘蛙稻

米’品牌发展的里程碑。”梅雁航说。

梅雁航是“蛙稻米”品牌的创始人，他十年

磨一剑的品牌故事，跟着“蛙稻米”一起从青浦

走到上海城区，走进消费者心田。

“我们做得很苦，也很幸运，消费者的忠

诚度特别高，区农委的相关扶持项目我们基

本都拿到了，如果没有众人拾柴，‘蛙稻米’

的品牌影响力很可能到不了今天的程度。”

联合创始人田刚说。

在消费者心里，“蛙稻米”是青浦大米的

一个高端品牌，而在青浦区，“蛙稻米”则是

一种生态种养模式，通过在稻田里养虎纹蛙

减少农药化肥用量，保护生态的同时获得好

的收益。

今年 47 岁的香花桥街道农民周峰经营着

300 亩稻田，从 2012 年开始专种“蛙稻米”，种

绿色有机“蛙稻米”每亩成本增加了 600 元左

右，但因为品牌附加值，亩产保持在 850-900
斤的稻谷比传统种植收入高。

“看似牺牲了产量，其实种植户多赚了，何

况少用不用化肥农药，土质明显好转，生态环

境也一年比一年好了，哪个种植户不乐意呢？”

周峰说。

自“蛙稻米”品牌诞生那天起，就实践着订

单式农业模式，由拥有“蛙稻米”品牌所有权的

上海自在源农业发展有限公司提供蛙苗，农户

按照标准生态种养模式种养，公司统一收购、

加工、销售稻谷。

“过去 8 年规模增长了 20 倍，今年终于爆

发了，实际种植面积达到 8000 多亩，未来 3 年

完全可以达到预计的 3 万亩。”田刚说。

爆发式增长源于“蛙稻米”品牌的战略转

变，今年 5 月，上海自在青西农业发展有限公

司注册成立，这是一家国资、集体资本占 51%，

民营方上海自在源农业发展有限公司运营的

混合制企业，在走完“蛙稻米”品牌价值评估程

序前，即取得了无偿使用“蛙稻米”品牌和生态

种养技术的资格。

“青浦区农业必须承担起保护上海大都市

生态环境的责任，‘蛙稻米’通过引领健康消费

模式赢得了不错的口碑，通过混合制企业加大

生态种植模式推广力度，必将带动青浦 16 万

亩水稻提升附加值，区农委愿意为‘蛙稻米’提

供更多更好的服务。”青浦区农委主任谢辉说。

科技支撑，“蛙稻米”品质有保障

“蛙稻米”品牌发轫于上海青浦现代农业

园区的“蛙稻生态种养”项目。该项目引进海南

虎纹蛙，实现“以蛙护稻，以稻养蛙”的生态种

植，从而减少黄浦江上游一级饮用水源保护地

农业面源污染问题。

记者了解到，当年为了攻关，上海市政府、

青浦区政府联合了市科委、市农委、上海交大、

上海农科院等机构，并获得了小范围试验田种

植的成功。

“‘蛙稻米’品牌十年磨成一剑，农业科技

功不可没，科技保障了‘蛙稻米’的品质和标准

化种植技术。”上海市水稻产业体系首席专家

曹黎明说。

正如曹黎明所说，2009 年注册了“蛙稻

米”品牌之后，梅雁航从来就没有忘掉农业科

技这 4 个字，即便在最困难的时期，他们情愿

抵押自己的房产，也坚持科研投入。

记者通过田刚得知，他们共申报落实了

20 多个科研项目，涉及多个农业领域，解决了

农业用水净化处理、土壤修复、优质水稻品种

选育等农业发展中的重大难题。2015 年 4 月，

上海交通大学在青浦建立了“蛙稻米”教授工

作站，2016 年 2 月，“蛙稻米生态种养技术”获

得国家发明专利，同时，“蛙稻米生态种养技

术”编写进上海交通大学《农业生态学原理》教

科书，供学生学习研究。

“蛙稻米”则因为有《有机蛙稻生产技术规

程》和《绿色蛙稻生产技术规程》的保驾护航，

实现了标准化种植，先后通过了国家绿色食品

认证、有机产品认证、GAP 认证、ISO9001-2008
质量管理体系认证，连续 6 年被评为“上海名

牌”产品，荣获第十八届中国绿色食品博览会

金奖。

“公司核心基地是‘十二五’国家科技支撑

计划课题和国家公益性行业（农业）科研专项

的示范基地，我们近年开发成功的蛙稻米粉、

米茶等深加工产品都得益于科研，相信在‘十

三五’期间，科技将更加有力地推动‘蛙稻米’

品牌的影响力。”田刚说。

创新价值链，“蛙稻米”蓄势而发

青浦“蛙稻米”的品牌定位是“安全、健康、

品质”，“蛙稻米”的特点由此而鲜明，消费者定

位也因此明确。但是，如果只围绕大米，不在价

值链上下功夫，提升“蛙稻米”品牌的影响力显

然后继乏力。

“我们很早就尝试一二三产融合，以此提

高品牌附加值，因为实力有限，只好小打小闹，

近两年‘蛙稻米’的品牌价值有了很大突破，蛙

稻米米粉、糙米茶、黄酒等深加工产品相继问

世。”梅雁航说。

虽然这些深加工产品只占了“蛙稻米”产

量的 10%左右，记者发现，附加值却颇为喜人，

因为“蛙稻米”品牌忠诚度高，在上海友谊商

城、第一八佰伴、西郊宾馆、锦江饭店等著名宾

馆和高档商场形成了销售链，这些深加工产品

不愁销路。

但梅雁航并不满足于此，他一直努力挖掘

“蛙稻米”基地生态休闲旅游的功能价值。自

2011 年开始，就开始运营中小学“蛙稻米”夏

令营活动，每年维持在 5000 人左右，随着“蛙

稻米”品牌和生态种植模式向青浦全区扩展，

“蛙稻米”基地将很快达到 3 万亩的规模，“蛙

稻米”文化体验园的潜在价值一目了然。

“蛙稻米”品牌的力量吸引了更多社会资

源，上海自在青西农业发展有限公司注册成立

后，“蛙稻米”品牌因此牵手上海青浦发展（集

团）有限公司、青浦现代农业园区、青西三镇

（金泽镇、练塘镇、朱家角镇）。

“‘蛙稻米’品牌本身具备了一二三产融合

发展的价值基础，混合制下，资本、资源向品牌

集聚，我们有理由期待‘蛙稻米’品牌影响力的

爆发式增长。”曹黎明说。 渊胡立刚冤

姻 李国 实习生 孙雅纯

在所有调味品中，全世界的人对辣椒都颇

为喜爱。在时隔 19 年后，美国麦当劳选择在当

地时间 10 月 7 日这一天，在部分门店重新限

时限量供应极受欢迎的“四川辣酱”。这一做法

引发美国吃货的热情追捧，有人早早就在店门

外排队等候购买，但供应量的严重不足，让前

来排队的数千粉丝失望而归，场面曾一度混

乱。

事实上，辣酱国外走俏并非没有先例。“老

干妈”是贵州农妇陶华碧白手起家创造的品

牌，通过近 20 年的发展，已经成为海内外华人

中脍炙人口的辣椒调味品品牌。早在 2012 年

7 月，美国奢侈品电商 Gilt 就把老干妈奉为尊

贵调味品，限时抢购价 11.95 美元两瓶（折合

约 79.1 元人民币）。在美国，“老干妈”一度成

为“来自中国的进口奢侈品”。

辣椒深加工已渐成气候

辣椒被国内外公认为是人们喜食的一种

蔬菜和调味品 , 无论是辣椒罐头、油辣椒 、

辣椒酱及红色素等, 其加工制品已深入千家

万户。西南地区和长江中上游地区是中国辣椒

的主产区和集中消费区。重庆驰名世界的涪陵

榨菜,名扬四海的重庆火锅,无不因为辣椒的调

配才增味、添香，仅重庆火锅年产值就近 5000
亿元。

根据第九届全国辣椒产业大会资料，近年

来，我国辣椒种植面积和年产量不断增长，总

面积在 2100 万~2400 万亩，位居蔬菜种植种

类中第三位，仅次于白菜、土豆，年产量 3000
万吨以上，国内销售额 1000 亿元以上，已成为

世界上最大的辣椒生产、消费和出口国。

目前，辣椒正由分散生产向集中规模化生

产转变，形成了云贵川渝湘嗜辣地区的“小辣

椒、高度辣”辣椒主产区。其中，遵义常年辣椒

种植 200 万亩，居全国辣椒主产区之首，其虾

子辣椒市场已成为全国最大的国际辣椒专业

市场，年交易额达 30 亿元以上。

我国是一个拥有 13 亿人口的发展中大

国，目前食辣人口比重约 40%，食辣人口总

数超过 5 亿, 市场需求蕴藏着巨大的发展潜

力。随着国内人口频繁流动，辛辣饮食文化

快速传播，传统意义上的“忌辣清淡区”已经

越来越模糊，并逐步向微辣区转变，加上原

有的辛辣区、微辣区的食辣人口比重也有增

无减，国内辣椒消费的地域、人群和数量必

然会进一步增加。根据统计数据，近年来,北
京对辣椒及其制品的消费需求量已超过了

重辣区的重庆市。

业内人士告诉记者，对于迅速发展起来的

辣椒加工制品，国内市场保持了旺盛的增长势

头，并形成了一些在国内外具有较高知名度的

辣椒加工企业。

如贵阳“老干妈”风味食品有限公司，通过

10 多年的快速发展，生产的油辣椒制品畅销

国内 20 多个省区市，目前已占据国内同类产

品 60豫以上的市场份额。又如以长沙坛坛香为

代表的湖南辣椒加工企业加工的剁辣椒，占据

了国内同类产品的大都分市场。中椒英潮辣业

发展有限公司、吉林金塔集团、晨光天然色素

集团有限公司、四川省郫县豆瓣股份有限公司

等企业，在辣椒调味品、辣椒红色素、辣椒素提

取等初、精、深加工领域，均取得了亮眼的市场

业绩。

“小面之都”为辣酱产业添一把火

10 月 13 日，在重庆举办的第 27 届中国

厨师节上，中国烹饪协会正式授予重庆市“中

国小面之都”称号，这也是目前中国唯一的一

个小面称号。

“老板，来二两！”“老板，来碗麻辣面！”“老

板，二两中辣！”无论清晨，还是深夜，林立于大

街小巷的面馆里，重庆市民们吆喝着买小面、

排队吃小面的情景屡见不鲜。

对于重庆人来说，家中美食必须有辣味，

不然吃起来不爽。重庆市小面协会会长张寿江

说，重庆小面馆数量达 8.3 万家，年产值近 300
亿元，从业人员超过百万人。小面现已成为与

重庆火锅、重庆江湖菜并驾齐驱的重庆代表美

食。

记者在采访中发现，辣酱对重庆的贡献还

远不止小面、火锅。夏二姐肥肠馆因“肥肠汤”

闻名重庆合川，在短短的一年里彻底改变了合

川人的饮食习惯。从前合川人早饭只有两种吃

食，要么是米粉，要么是豆浆包子。但是该老板

秘制的肥肠汤和辣椒酱的横空出世，让大家多

了一个选择，并一直延续至今。

该店负责人夏幺妹告诉记者，无论是豆花

还是肥肠汤，要好吃，除了汤味本身鲜美外，酱

料也扮演着重要的角色。要经过长达一个月的

等待，在每天的悉心照料下，才能打造出真正

的麻辣鲜香。

“辣椒之乡”加大产业扶贫力度

地处三峡库区腹心、武陵山集中连片特殊

困难地区的重庆石柱土家族自治县，是“中国

辣椒之乡”“中国调味品原辅料（辣椒）种植基

地”，也是国家扶贫工作重点县。近年来，石柱

县利用辣椒产业扶贫引发了社会的关注。日

前，全国产业扶贫现场会在石柱县召开。

石柱县委书记蹇泽西在会上介绍，2016
年全县辣椒种植 30.3 万亩，产鲜椒 29 万吨，

产业总产值 16.8 亿元，带动 7219 户贫困户种

植辣椒 2.6 万亩，户均收入 1万元以上。

“贵州有个‘老干妈’，重庆要出个‘谭妹

子’。”2004 年，石柱县三红辣椒专业合作社理

事长谭建兰瞅准县里发展辣椒产业时机，干起

辣椒经销、加工行当。如今，三红辣椒专业合作

社集种植、加工、销售、服务于一体。建成加工

车间 4000 平方米、生产线 2 条，生产“谭妹子”

牌系列产品，进行加工转化。而合作社较为完

善的设施设备，形成近 2 万吨鲜椒的“吞吐能

力”，年收入过亿元。

“可以带动 10 个贫困村、840 户贫困户发

展辣椒产业，其中 350 户已经增收脱贫，490
户预计今年内脱贫。”谭建兰告诉记者，合作社

还获得“全国农民专业合作社示范社”“国家农

民合作社示范社”等荣誉称号。

产业链的延伸，是石柱辣椒占领市场的一

大举措。据该县特色产业发展中心主任焦红兵

介绍，最近几年，石柱县不断培育龙头企业，推

动辣椒产业链由初级加工向精深加工、终端产

业延伸，并鼓励企业创立品牌，开拓国内外市

场，提升辣椒产业的整体效益。

“谭妹子”只是石柱县培育的 26 家本地辣

椒加工企业代表之一。此外，石柱县还引进重

庆德庄、小天鹅、怡留香、香水火锅、喜悦来、毕

兹卡等火锅产品加工企业 6 家，研发出了泡

椒、辣椒干、复合调味品等 3 大类 200 多个产

品，产品畅销国内各大省份及日韩、欧美等 10
多个国家和地区。

根据石柱县辣椒产业“十三五”规划，到

2020 年，该县将巩固、改造现有辣椒基地 30
万亩，建成标准化生产基地 10 万亩，辣椒产业

总产值力争达到 20 亿元，受益群众超过 10 万

户。

石柱县辣椒产业，成为目前蓬勃发展的国

内辣椒产业发展的一个缩影，也预示着辣椒产

业未来发展空间巨大。

宜昌柑橘迈出国门难在何处

“蛙稻米”，引来“哇”声一片

小小辣椒酱 创出大产业

●我国辣椒销售额达到1000亿元以上，已成为世界上最大的辣椒生产、消费和出口国 俞方平 摄/中新社


