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■ 赵建军

农业品牌是农业竞争力的核心标志，也是

现代农业的重要引擎。近年来，山西省立足资

源禀赋，围绕实施农业“特”“优”战略，高点谋

划、高位推进，打造“有机旱作·晋品”省域农业

品牌，“晋字号”农产品在全国影响力逐步增

大。目前，已创建了山西小米、山西陈醋、山西

药茶等 12个省级区域公用品牌，评选出运城
苹果、大同黄花、隰县玉露香梨等 46个市级区
域公用品牌，发布 100个功能农产品品牌，认
定发布 66个“有机旱作·晋品”代表产品。
展现地域特色 让品牌更“特”
“天赋中阳美，地道黑木耳。”秋日，位于

吕梁山上的中阳县暖泉镇迎来了黑木耳的丰

收季。

地处吕梁山脉中部，中阳县森林覆盖率

达 49.44%，而且昼夜温差大，是栽培黑木耳
等食用菌的天然宝地。2018年以来，该县因
地制宜发展黑木耳特色产业。几年时间，“小

木耳”从无到有，逐步发展成为“大产业”，成

为当地最闪亮的名片。

产业发展离不开品牌的打造。实践中，中

阳县紧抓木耳产业发展的综合优势，加大产

品研发力度，发展高附加值的黑木耳精深加

工，形成木耳醋、木耳酱、木耳多糖等独具特

色的系列产品，不断提升“中阳山宝”区域公

共品牌影响力。

今年，全县木耳种植 5320万棒，预计产
量 530万斤，产值可达 1.6亿元，可带动菌棒
厂、采摘园、销售等上下游产业实现产值 5亿
元。

中阳木耳的品牌建设之路，正是山西省

积极打造“特”“优”农产品品牌的一个缩影。

旱作源于特色，有机孕育晋品。山西地处

干旱半干旱地区，山多地少、水资源匮乏，这

样的地理环境决定了必须抓特色农业、旱作

农业，发展小而精、特而优的区域特色产业。

目前，全省地理标志农产品 176个，居全国第
四；“五寨马铃薯”等 7个产品实施 2022年农
业农村部地理标志农产品保护工程；全省

127个“特”“优”农产品入选全国名特优新农

产品名录。

一颗小苹果，改变着大宁县“三川十塬沟

四千，周围大山包一圈”的旧模样，成为承载

果农增收的“致富果”。

“今年进入盛果期，收成预计能比去年翻

三倍，收入相当可观。”白村党支部书记、村委

会主任冯元明喜悦之情溢于言表。

大宁县地处吕梁山脉南端，域内土壤疏

松、光照充足、海拔高、温差大，种植苹果具有

得天独厚的自然条件。近年来，当地立足绿色

生态优势，在科技引领、品种改良、品质提升、

品牌塑造上下功夫，探索出一条果业高质量

发展的新路子。据了解，在“十四五”期间，全

县“宁脆”苹果种植面积将突破 5万亩，实现
人均一亩。

在山西省，特色产业已成为农业增效、农

民增收的新动能。

做足管控文章 让品牌更“绿”
光热资源丰富、昼夜温差大等自然条件，

为兴县培育优质杂粮提供了得天独厚的生长

环境。

如何依托资源优势，走出独具特色的产

业振兴之路？建设绿色谷子基地、推广有机旱

作新技术、创建种子繁育基地、打造种业创新

平台……近年来，兴县“咬定”富民目标，坚持

做好小杂粮这篇“大文章”。

从提供优种、做好农药化肥等投入品的

监管，到实施标准化生产，再到建立质量可追

溯系统，兴县将绿色健康贯穿杂粮生产全过

程，擦亮“兴县杂粮中国好粮”品牌。2022年，
全县杂粮种植面积突破 40万亩，杂粮产业链

产值达 10.24亿元，杂粮收入占农民种粮收
入的 83%、农民人均可支配收入的 55%。
提升农业品牌竞争力，品质是根基。近年

来，山西省持续强化质量管控，推动农业生产

和农产品两个“三品一标”协同发展，强化农

业生产过程管控，建立完善农产品质量安全

监管追溯体系，到 2025年全省农产品质量抽
检合格率将稳定在 98%以上。
数据显示，截至 2022年底，山西省绿色

有机农产品有效数达到 1938个，同比增长
17%，增速居全国前列。
发展“特”“优”农业，离不开科技支撑。

“这个大棚里，是新研发的 16个西红柿品
种，大家随便尝。”在阳高县龙泉镇东关村迎春

蔬菜种植专业合作社基地，负责人王学斌向客

人介绍他的新品种“甜脆脆”。 咱下转 P4暂

■ 刘旺

近日，联名合作似乎成为了品牌营销的

主旋律，“茅台咖啡”“FENDI喜悦黄”“蜜雪冰
城考编”……一个个联名热点挑动着消费者

的神经。而康师傅也抓住了这一时间点，不过

不同于其他品牌的跨界联名，康师傅此次是

“自己联名自己”，其新推出了一款新品“康师

傅冰红茶味的红烧牛肉面”。

而记者注意到，在这次营销事件的背后，

则是康师傅持续已久的年轻化战略。在联名

营销越来越多的情况下，康师傅能够保持多

久的热度，仍要打一个问号。

“在玩一种很新的联名”
“这还是我认识的方便面吗”“饮料泡的

面可以有多香”等话题登上微博热搜，截至目

前，仅“康师傅冰红茶牛肉面”的阅读量就超

过了 8亿次。在小红书上，也掀起了一波“晒
泡面”热潮。

热度传递到销量上，根据媒体报道，康师

傅天猫官方旗舰店在 13日晚 8时上线的“内
个味儿”大桶，开售 5分钟热卖 1000套，28分
钟宣告售罄。康师傅天猫超级品牌日期间，

GMV同比增长 1158%，仅单日就完成了日常
半个月的销量。

农文旅产业振兴研究院常务副院长袁帅

认为，康师傅此次营销动作，相较于其他的联

名动作有所不同。

袁帅认为，首先是产品创新性，康师傅冰

红茶味的红烧牛肉面将传统的方便面和冰红

茶两种元素结合在一起，打破了传统方便面

的口味和形式，形成一种独特的创新产品，能

够吸引追求新鲜、独特口味的年轻消费者，增

强品牌竞争力。

实际上，伴随着联名产品的发布，康师傅

还提供了多种购买体验，包括全家桶，其中包

含了不同口味的泡面和冰红茶。这种购买体

验满足了年轻人对新奇和多样化的需求。此

外，“味”知数盲盒通过有趣的设计和神秘的

组合，激发了年轻人的好奇心，从而提高了他

们的购买兴趣。

其次是品牌契合度，从品牌内核和理念

方面找到了康师傅与冰红茶的契合之处，即

追求高品质、清新口感和健康生活。这种联名

合作能够更好地满足消费者的需求和口味偏

好，同时也彰显了品牌的个性和特点。

再次是营销策略，通过在社交平台上发

布相关话题和广告，引发消费者的关注和讨

论，激发消费者的购买欲望。

实际上，“跟自己联名”这种形式并不是

随意一个品牌都可以做到的。“从营销的角度

来看，康师傅推出这一联名产品，可能是为了

扩大品牌影响力，增加销量和用户黏性。从传

播数据来看，营销效果很好。”IPG中国首席
经济学家柏文喜如此评价。

年轻化的新思考
实际上，自我联名的产品需要确保在口感

和质量上保持一致性，如果产品的质量不符合

预期，可能会损害整个品牌的声誉。同时，不同

的产品或口味可能吸引不同的目标受众。品牌

需要明确其目标受众，以确保自我联名的产品

与这些受众的兴趣和需求相一致。

就比如关于“冰红茶味的红烧牛肉面”，

尽管康师傅方面表示，这是天猫超级品牌日

的“限定款”，但对其味道，消费者褒贬不一。

记者注意到，不少人对该口味产品质疑，甚至

尝过以后表示“不推荐”。截至记者发稿，在天

猫旗舰店“冰红茶味的红烧牛肉面”产品下的

评论区，不推荐的声音占比较高。

显然，从这个角度来看，这款产品是仍然

具有争议的。有业内专家认为，在进行联名营

销时，尤其是食品企业，应该对口味进行严格

把关，避免因口味问题伤害到旗下两种产品。

但在另一角度看，“冰红茶味的红烧牛肉

面”跳脱了商品本身，成为了一个康师傅与消费

者沟通的“介质”。其积极回应网友的相关问题，

也受到了部分媒体的褒奖。而这也符合其一直

以来的年轻化战略，例如康师傅和洛天依、宝可

梦的 IP联名，和《斗罗大陆》的全链路营销、借
助电竞赛事进行营销传播等。但康师傅的此次

“界内联名”也给行业年轻化带来了新思考。

袁帅认为，除了营销之外，康师傅等品牌

在年轻化方面还可以采取很多策略，例如，不

断推出针对年轻消费者需求的新产品，这些

可以通过研究年轻消费群体的口味、需求和

消费习惯来实现；同时，在数字化和社交媒体

方面进行更深入的投资，品牌可以通过社交

媒体与年轻消费者进行更紧密的互动；还可

以通过承担社会责任来赢得年轻消费者的认

可，例如环保项目、帮扶弱势群体等，这不仅

可以提升品牌形象，还可以赢得年轻消费者

的信赖。而柏文喜则强调了“口味”，他表示，

可以针对年轻人的消费场景，推出更多符合

年轻人口味和消费习惯的新产品；此外，针对

年轻人的消费体验，可以优化产品的包装和

口感，提供更好的服务和体验。

跨界农业
如何再造优势
■ 乔金亮

最近，一家知名运动品牌企业发布公告，

表示未来将逐步退出运动鞋服业务，将粮食

业务作为公司主要经营发展方向，优先、重点

做大做强粮食业务。

从运动鞋服跨界到粮食业务，看似“八竿

子打不着”。但实际上，该企业 2022年粮食贸

易主营收入为 10.66亿元，占比达 50.54%。过

去两年，其通过收购、投资不断加码粮食业

务，具备了发展基础。

企业提出转型并非空穴来风。一是，随着

运动体育用品市场发展，行业竞争日趋激烈，

头部品牌集中度不断提升，其他企业市场份

额难免受到挤压。二是，随着国内外环境的变

化，粮食安全备受国家重视，伴随消费者多元

化高端化食物需求，粮食产业蕴含着市场机

会。从该企业今年上半年的经营情况也可以

看出端倪：2023年上半年，运动鞋服业务营

收 2.32亿元，同比减少 19.51%；粮食业务营

收为 3.42亿元，同比增加 43.51%。

非农企业跨界农业早已不是什么新鲜

事，多年前就有房地产企业、互联网企业等各

类工商企业跨界进入农业的情况。不过，以往

大多是作为业务多元化发展的方向之一，农

业板块无论是体量还是盈利占比都有限。像

该企业这样整体转换赛道，把农业作为核心

主业的还是少见。农业领域对工商企业来说

是全新领域，如何在这个赛道上形成自身竞

争力，还需要时间验证。笔者以为有以下两点

可供类似转型企业参考。

跨界转型要发挥原有优势遥 运动鞋服领
域是高度市场化的领域，既要有产品质量、科

技含量，又要有品牌能力、营销能力。而农业

行业普遍存在品牌和营销短板。企业若能把

之前积累的品牌和营销优势移植到农业产业

上，也可能打造出有一定知名度的粮食品牌。

一些互联网企业进入农业，也是立足发挥原

有的数字技术优势，实现对流量的变现和产

业的再造。可见，企业跨界转型意味着要有所

扬弃，针对新行业的痛点难点，在新领域实现

原有优势的嫁接，这样可以降低转型成本，实

现优势再造。

跨界转型要找好切入点遥近年来，以门业
为主导产业的美心集团种起了葡萄，以白酒

为主打产品的江小白种起了高粱。美心集团

之所以种葡萄，是由于其在重庆打造了一座

红酒小镇，打算在种葡萄酿酒的同时，利用农

旅模式发展葡萄园观光、红酒制作体验等，带

动红酒销售。对江小白来说，高粱是酿酒原

料，江记酒庄和高粱基地天然具有产业协同，

其还利用自身 IP以江记农庄推出了“江小白

的油”和“江小白的米”。可见，企业跨界转型

离不开对产业的深度分析和对自身的全新认

知，转型农业尤其注意要选择好细分赛道，同

时应防范自然风险和市场风险。

任何一个行业都有其艰辛与荣光，对企

业来说，唯有浸润其间才可能获得此中真意。

开展“新式”联名 康师傅持续打造品牌年轻化

打好“特优牌”叫响“晋字号”

品牌点亮山西农业高质量发展之路

荫广灵县宜兴乡三间房村村民正在查看谷子的长势情况。 霍飞飞 摄
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