
农业联姻互联网早已不是新鲜事儿。但互联网毕竟

只是一种工具，要想利用互联网的翅膀，飞得更高更

远，农业企业就要在修炼质量内功的同时，武装上互联

网思维，在创新营销手段和经营模式上多下些功夫，多

想些招数。

编者按

□□ 本报记者 曹成毅

当农产品触网不再是新鲜事，农产品电商应
该何去何从？当B2C、C2C模式不断被京东、淘
宝、阿里等电商巨头切割、细分，新进资本如何推
陈出新、抢占山头？从去年底开始，大河套（北
京）投资有限公司密锣紧鼓地谋划着“乡土中国”
优质农产品生产企业服务平台的筹建和上线。
他们的“从筹众，到众筹，再到众包”的B2B思路
能够带给我们什么新启示，又会使现有农产品电
商局面发生什么新变化？

为良心企业提供“正名”机会

人们越来越青睐健康农产品，并不代表着生产
优质农产品的企业就能生存得很好。大河套公司
董事长慕朋举对此十分赞同，“一些投机企业通过

包装和营销手段，利用市场中的信息不对称特性，
放大对手的不良信息，隐瞒对自己的不利信息，使
得农业市场上不断出现‘劣币驱逐良币’的现象。”

虽然对优质农企的扶持政策不少，但关键的
影响因素还是市场。要扭转这种形势，必须为更
多的“良心”农企营造更适宜的市场机制。“乡土中
国”项目就是在这种动机下开始了策划和建设。

“‘乡土中国’是‘一个中国农产品和安全食品产业
链之间交易服务平台’。”慕朋举表示，作为大河套
公司的下属子公司，“乡土中国”目标就在于依托
母公司现有的互联网金融支付、电商运营技术、信
用管理体系，把更多的“良心”农企汇聚起来，形成
一个公认的生产经营优质农产品联合体。

“在我看来，良心企业家是‘好人’，他们生产的
优质农产品是‘好货’。‘好人’‘好货’的聚集，互联网
术语叫‘筹众’。良心企业的抱团对产业健康发展

能够起到重要推动作用。”慕朋举认为，“筹众”的关
键在于构建一个合理、公允、规范的互联网平台。“大
河套公司已开发了一整套的互联网信用管理体系、
质量溯源机制、电商平台技术。能够为加盟的农企
提供完善的营销服务，为他们开拓市场、联系客户
创造更好条件。”

公平透明降低交易边际成本

良心企业之间一样存在信任危机。要想规
避信任危机导致的交易风险，一个重要措施就是
最大程度地实现生产信息之间的透明、公开。

“‘乡土中国’每一个会员都将通过公开自己的生
产环境、原料来源、加工手段，以及各种标准证
书，来展现自己。”慕朋举介绍说，“这不但是‘秀
自己’，更是一种承诺，如果生产出来的产品并不
符合标准的要求，就是一种失信行为。那末要承
担相应的责任，甚至强制退出‘乡土中国’。”

会员之间的直接交易，剔除了多方面的市场
费用，彼此间的价格也更加接近产品价值的真实
反映，也使得生产者的出厂价格更加容易为各方
接受。对于会员而言，“乡土中国”类似于企业的
总经销。每完成一次交易后，会员只需提取一小
部分利润给“乡土中国”作为营销费用。相比于
全凭自己打市场，这种方式不仅省事，而且成本
更低。

为了增进互信，“乡土中国”制定的每一个规
则都经过会员们的沟通和洽商。“作为一个联结
供需双方的服务平台，必须保持公允，在规则上

偏袒任意一方，都会导致权威性的丧失，离心离
德。”慕朋举说。

大数据实现精准化生产

以会员需求为中心，提供人性化、精准化、快
速反应的服务，是“乡土中国”项目的主要操作模
式。了解用户需求，并提出相应的解决措施，这
种方式并不新颖，而“乡土中国”的创新之处在于
总结和归纳平台内会员的商业需求，通过对这些
大数据进行分析，进而为这些需求进行匹配和分
解，在“众筹”的基础上，进行“众包”，将这些需求
发送给符合条件的会员单位，达到供需双方无缝
对接。

传统的B2B主要为生产企业提供交流和对接
机会，“乡土中国”则增加了第三方服务。“乡土中国”
会员不直接沟通、议价、交易，而是通过将自身需求
提交给服务平台，让服务平台对接其他会员。此
外，依托互联网第三方支付技术，“乡土中国”为会员
交易提供了“脱货币化”服务。以往见货议价、见钱
交易的方式将被颠覆，会员之间的交易全程利用互
联网金融技术。不仅能保障交易安全，还能节约交
易成本和简化程序。

大数据的应用有利于生产的精准化。“乡土
中国”服务平台掌握着众多企业的需求，并精准
地分配给符合条件的生产企业，形成了“订单化”
生产。“现在是大库存时代，库存的积压增大了企
业的生产成本。如果能够实现订单化生产，将大
为缓解和避免大量库存的形成。”慕朋举分析道。
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“乡土中国”运行模式图解

案例一

互联网思维开拓农业经营新模式互联网思维开拓农业经营新模式

□□ 本报记者 焦宏

互联网有一句话：站在风口，猪也能飞起
来。眼下正是北京大棚草莓成熟的季节，有一家
五五茗果的商城用微信平台组织草莓采摘活动，
玩了一个草莓O2O销售活动，在京郊大地不断
持续发酵，原计划一次的活动，愣是组织了7次
才消停下来，让参与采摘者乐此不疲，让草莓园
主合不拢嘴，在移动互联时代，真正让草莓借助
互联网飞了起来。

这次让京郊草莓飞起来的操盘手是赵春
生，北京果品界新产业新模式的开拓者。多年
来，他经营着农业文化创意园七彩蝶园、彩虹樱
桃采摘园和有机肥厂，虽然蝴蝶园园主的声誉
大过在果品界，但他一直没有离开过果品界。
最近几年随着互联网时代来临，他敏锐地意识
用新的互联网模式来营销优质果品是一种趋
势，2014 年 5 月他成立了一家专注名优水果的
电商平台——五五茗果商城。“打造中国名优水
果具有影响力的电商平台”是五五茗果商城的
愿景，名优、美味、新鲜、绿色、健康是五五茗果
商城的核心价值观。

目前北京市草莓种植面积已经超过 8000
亩，采摘时间从12月到翌年5月底，赵春生在为
五五茗果选果的过程中，不时地在微信朋友圈

发一些诱人的草莓图片。发者无意，看者有
意。大家纷纷询问是哪里的草莓，这让他意识
到如今本该是草莓采摘最火热的时期，有一些
京郊的草莓园并不被人熟知。何不在微信上招
募采摘者到草莓园采摘呢，不但能拓展新的销
售渠道，也让市民采摘有方向，京郊果农增收有
渠道，五五茗果扩大影响力，增加会员数，而且
用微信平台组织成本低、传播广、又多赢。于是
他联合北京果树产业协会与五五茗果合作，联
系多家草莓采摘园，着重开展O2O模式的营销
活动，五五茗果“鲜果行之寻找‘红颜’知己”活
动因此诞生。

活动开展中在线上众多水果生产者与五五
茗果电商合作进行网上销售。五五茗果商城组
织多家生产者在商城建店销售，同时在淘宝、票
务类分销渠道上发力，全力帮助生产者拓展网上
销售渠道，已有30多家生产单位与商城签约，而
其中多家草莓采摘园已在五五茗果的帮助下，将
草莓采摘券在商城及票务分销网站上上架。在
线下五五茗果商城利用自身的优势在网络平台
和微信平台组织大型公益活动，“鲜行者”采摘活
动，第一期的活动招募公告才发出半天时间，就
有150人报名参与，不到一天300人就已额满，场
面十分火爆。当第一批采摘队伍浩浩荡荡自驾
车来到北京兴农鼎力生态园时，理事长陈领吓了

一跳，300多人的队伍瞬间进入到各个草莓大棚
中，不一会工夫，一家家的老人乐，孩子闹，都满
脸笑容地争先过秤结账，通道一时显得拥挤。他
告诉记者，过去组织人来采摘费劲费力还不一定
效果好，没想到赵春生在微信圈发个消息来这么
多人，这在以前是想都不敢想，真要用互联网思
维来种草莓了。

因“鲜行者”第一期草莓采摘活动额满后，很
多人没报上名纷纷来电，主办方五五茗果紧急组
织了第二期活动，很快又报满。因五五茗果“鲜
行者”活动的公益性，活动中开展寻找红颜知己、
鼓励参与者拍照上传有奖励、评选在草莓园最美
笑脸、营养专家随活动咨询等互动活动，每次的
采摘活动都掀起一次自媒体宣传草莓的活动，众
多北京家庭积极参与，主办方一口气竟然组织了
七次才停下来。赵春生说，这次采摘活动让5家
草莓园受益，销售额达到三、四十万元，五五茗果
注册会员达到3万多人，这也从侧面证明了，只
要把互联网工具用得好，京郊的草莓园将不会缺
销售的渠道。果农们希望以这种新型的线下到
线上的营销模式，带动京郊草莓销售，为草莓市
场注入一股强有力的兴奋剂。据了解，五五茗果
正在把这个模式向全国推广，并由草莓向所有名
优果品展开，今年在北京市发展50万会员，在全
国发展500万会员。

消除信息不对称，使交易更简便——

“乡土中国”打造好货聚集的众筹平台

案例二

微营销引爆采摘热——

当草莓攀上互联网…… 曾几何时，不少农业企业认为像农业
这样古老而传统的行业，即使与互联网产
生化学反应，也是有限的。然而近年来，
特别是 2013 年以来，互联网在农业领域
掀起的阵阵风浪以及在其他一些传统行
业引发的颠覆式变革，让农业企业真真切
切地感受到了互联网的威力。

身处互联网时代，如果企业今天不了
解互联网，不掌握和未来结合的工具，企
业的未来就很难乐观。也就是说，不管愿
不愿意承认，身处互联网时代的农业企业
到了必须转型的时刻，而且转型不以企业
意志为转移。

对企业来说，转型一般有两种。一种
是被迫转型。在问题集中到不能解决的
时候，倒逼企业转型。这种转型成本较
高，也较痛苦，但要么手术要么死。另一
种是预见式转型。预见式转型的前提是
企业领导人的战略洞察能力超强，成功预
见到了互联网的重要性并适时捕捉互联
网的发展脉搏，从而能够紧随互联网的脚
步，成为时代洪流的参与者。但这种企业
家相对稀缺。

看不见，看不起，来不及。想必不少
农业企业都犯过这一错误。只是还好，亡
羊而补牢未为迟也。只要不做看客，农业
企业就还有时间、有机会去补上互联网的
课，跟上互联网的节奏。

专家论道

农企应跟上互联网节奏
陈秋衡

农业牵手互联网思维 资料图
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“超日标”大米：
高标准炼就高品质

□□ 本报记者 李文博 实习记者 黄熙春

“有了高品质产品，才能打出响亮的品牌；高
标准的大米，必须做好产前、产中和产后的全程预
先设计。”江苏南京绿仙子生物技术有限公司董事
长石志琦说，“运用设计农业的先进理念，让我们
做出‘超日标’优质大米品牌。”

石志琦口中的“超日标”大米，有着比出口日
本、欧盟等国家的大米更加严格的标准体系。经
过权威检测机构318项农残及6项重金属检测，比
出口日本的304项检测更严。

高标准的目标首先要有品种、土质、水质乃
至空气的可靠保证。超日标大米选用了南粳 46
品种，又获得过全国和江苏金奖品种作为起点，
由江苏省农科院食品安全监测所对产地的水土、
肥料（重金属）进行检测。生产过程采用生物农
药为核心的水稻病虫害防控技术，绝不使用有机
氯、有机磷、沙蚕毒素、氨基甲酸酯和菊酯类化学
农药。

更为关键的是，在种植过程中，由南京艾津植
保有限公司，提供现代、专业、全程安全的统防统
治服务，对整个水稻生育期的病虫害防治，进行了
精准设计。

艾津专门招聘名牌农业大学的本科及研究生
人才，培养了一支20人的专业植保团队，在水稻
的整个生育期，尤其是在水稻病虫害防治最关键
的几个月里，联合当地农技队伍，在运用先进物联
网农业技术的同时，每天坚持查看田间病虫草害
情况。董事长张申伟说：“植保服务体系组织其实
就是一家植物医院，农作物生长过程中一直伴随
的病害、虫害、草害的危害，生病就要及时救治，关
键靠医院里的专业医生。”

南京市农委有关专家说：“普通农户防治
要打药六次到七次，植保服务治三次，不但质
量有保障，残留量更低。”艾津提供的植保服务
得到了服务用户的好评。艾津植保服务生产
的大米能否通过 324 项指标检测？为了确保
公正性，让消费者放心，检测主体是国际检测
权威瑞士通标公司（SGS），检测结果也将数据
化显示在大米的外包装上，让消费者看着安
心、吃得放心。

作为新型植保服务体系下生产出来的高端产
品，“超日标”大米在国内外高端稻米市场上独树
一帜，价随质走，一公斤卖到了52元，吸引了消费
者关注。“超日标”营销公司和艾津植保公司，每周
都派工作人员到经销店打探消息，了解到消费者
对食品安全的关注度也越来越高，这也为企业继
续扩大生产规模增强了信心。

2014 年，“超日标”营销公司和艾津植保公
司，在江苏选择了两个基地，对超日标大米进行
试产试销，按照严格的生产条件，年产出25吨大
米，不仅抢售一空，且口碑不错。2015 年这两家
公司在更大范围内，开展超日标大米的生产加
工，关键环节上继续与艾津植保的合作。“要维护

‘超日标’品牌，就要坚持严格把控好质量。”张申
伟说。

品牌资讯

夏津石磨香油
凭借高质量打响品牌

据分析，芝麻中富含人体所需要的营养物质，
能延缓人的衰老，美容等。食用香油，对保护血
管，润肠通便，减轻咳嗽和烟酒毒害，保护嗓子，治
疗鼻炎等都功效不凡。春节期间，山东省夏津县
南王庄的“南王庄德福”、“鄃乐”牌石磨香油凭借
着上乘的品质在济南、青岛等地打响了品牌，成为
春节馈赠亲友的上好礼品。

南王庄石磨香油加工历史悠久，但是由于长
期以来，以零散个人作坊模式生产，缺乏质量控制
手段，没有生产规模，香油的品质和加工户的收益
千差万别。在信用联社的帮扶下，该村村民利用
流传数百年的技术和工艺，结合先进的生产流程
开发了“南王庄德福”等品牌的芝麻系列产品，凭
借着货真价实的质量，得到了消费者的认可，成为
老百姓餐桌上的品牌产品。

程显国 张魁英


