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企业“务农”：是转型还是救赎？

媒体转型：
把影响力变现

本报记者 丁明豪

近年，各行各业转投农业的消息
可以说不绝于耳。

万达集团在北京圈地 6000 亩建
有机农业基地；民生银行有一个 3000
亩的生态园；联想集团先后投资饲
料、水产、畜禽等领域；网易开始养
猪；武钢最近也有了“养猪、种菜”的
意愿，围绕这一意愿各路消息沸沸扬
扬……

那么，各路英豪扎堆“务农”到底
为的哪般？食品消费的天空究竟有多
么宽广，能否承载下所有企业的希
望？众人粉墨登场之后会否再一次黯
然离场？众多问题开始引发人们思
索。

农乐几何

实际上，早在一两年前，西南城
市重庆就大约有 2800 多位公司老板
扩大经营范围进入与农业有关的产
业，其中，房地产开发商大约有 300
位。近几年，随着温州人对农业投入
的数量日益增多，休闲观光农业、都
市农业、科研农业、环保农业等都有
了温州资本的身影。据温州市农业局
2009年公布的《温州工商资本投资农
业的调查报告》显示，当时，该市已有
500多名温商，把 60亿元资金投入农
业领域，范围涵盖了种养、加工及流
通等各个领域。

窥斑见豹，企业投资“餐桌”早已
不是“新”闻。只是近期，随着国家对
农业扶持政策的加大，投资农业似乎
成了中国企业转型期的集体救赎方
式，“旧”闻便有了新的内容，且不得
不再次引起人们关注。

柳传志曾言，其涉足农业是为了
可以吃上安全食品。这种从食品安全
中寻找商机做法，成了许多企业主动
性转型的契机。有机农业因此而风生
水起，并得到大家的认同。有人戏言：
企业与其敲敲打打、开山挖矿，不如
去搞有机农业，既满足市场还绿化大
地。
专家表示，我国传统农业分散经

营利润低，资本雄厚的工业企业进入
农业领域最大的优势，除了有实力发
展规模化生产外，还能将工业化的理
念带入农业经营，搞农业产业化经
营，重视农业品牌的培育和开发，重
视农产品的深加工，提高产品附加
值。通过产业链的延伸提高效益。现
在这些投资农业的企业关注的不是
传统农业，而是以高效、规模和品牌
为标志的现代农业，它们在特色农
业、有机农业、循环农业等领域大有
可为。
农业部官员对此也多持肯定态

度，他们认为，中国农业发展已步入
新时期，农产品的全面标准化、品牌
化，农业生产的设施化、工业化，都为
农业与一些热点产业的合作与融合
提供有利条件。“十二五”是推进农业

现代化、转变农业发展方式的关键时
期，农业企业与资本市场的合作将在
其中发挥重要作用。

业内人士乐观表示，时下，在农
业领域通过规模性投资和差异化经
营实现高利润，成了众多企业的追
求。从农业本身来看，中国农业企业
普遍小、散、弱，亟须产业升级，农业
对资金和管理的需求，为社会资本带
来大量机会。另外，中国农业产业未
来的增长潜力已被普遍认可，涉农企
业寻求资本投资的意识也日益增强，
双方都在积极寻求合作。对于一些拥
有雄厚的资金实力、丰富的营销渠
道、现代化的经营理念和管理模式的
企业而言，华丽转身，似乎占尽“天
时、地利、人和”。

天有多广

“民以食为天”。毋庸置疑，农业
是一个永不衰退的行业。但是否家家
都可以做成“百年老店”，却不尽然。
农业专家建言，农业较工业而言，产
业投资回报期相对较长，与自然条件
依存度更高，因此务必要多些专注与
耐心。与此同时，市场专家提醒，在国
内国际经济环境相对低迷的情况下，
许多企业转型务农是形势所迫，未来
同质化竞争是否会“粮贱伤企”，务农
企业大规模圈地是否会引发“于民争
地”的矛盾，都有待观察。

专家表示，从企业转型务农的发

展状况来看，有一哄而上的趋势。如
果说早期的企业是主动性务农的话，
现在的许多企业则显得被动、仓促。
以养猪为例，随着猪肉价格一路走
高，国内消费市场貌似“广阔无边”，
越来越多的大块头“外行”企业，大举
进军养猪业。但市场是有其运行规律
的，争当猪倌的企业，是否想到猪肉
价格也有滑落的一天。

对于企业被动型务农的提法，专
家这般解读：由于一哄而上的思维惯
性，中国的许多行业出现产能过剩的
状况。在国内国际经济大环境恶化的
现实背景下，产能过剩的企业雪上加
霜，都面临着转型升级的严峻课题。武
钢等钢企把养猪种菜定义为今后“新
的利润增长点”，既让人颇感意外，又
让人无可奈何。这对于处于困境的武
钢来说，恐怕是最为无奈的抉择。“武
钢养猪”反衬出中国企业正处于转型
期的十字路口，他们所面临的困惑与
纠结，已成为一个共性问题。

餐桌消费的天空到底有多宽，能
否承载的起中国企业的集体救赎，目
前不得而知。人们所看到的是，当众
多企业都奋不顾身地投身房地产时，
房地产“泡沫了”，并留下了政府“与
民争地”的口实。一些专家担心，目
前，企业大举进军农业，会不会也有
跑马圈地的嫌疑。未来，企业与农民
的利益如何分配，不仅考验着企业家
的智慧和应变能力, 也是国家和各级
政府必须面对的重大课题。

一年一度的“3·15国际消费者权
益日”已经过去，央视对“家乐福、麦
当劳卖过期食品”、“电信成垃圾短信
推手”等的曝光，无不让人震惊，我们
不禁要问消费安全在哪里？事件背后
深层次的原因更值得作为消费者的
我们去反思。

事实上，与商家相比，消费者也
许永远是弱势的一方，但随着消费者
自身维权意识的提高，消费者扮演的
角色不仅仅是受害者更是维权者，借
助传播、监管、法制的力量，消费者把
一个个“犯事”的企业揪出来，接受公
众的质疑和拷问。

拷问企业良心

“3·15”作为一个消费者权益日，
这个日子也成了揭“黑”日，每年的这
个时候总有一些就在身边，也让人震
惊的消费黑幕被曝光。
在今年的央视“3·15”晚会上，又

对多个企业不为人知的内幕进行了
揭露，被曝光的企业既有麦当劳、家
乐福等跨国巨头，也有中国电信、招
商银行、工商银行、农业银行等国内
知名企业。
被曝光的企业中，家乐福虽然明

确规定“禁止返包食品”，但家乐福郑
州花园店的售货员在生鲜肉品的处
理中，将前一日没有售出的鸡胗重新
包装，并更改日期继续卖。
同样，虽然麦当劳工作手册上对

食品的保质期有详细明确的规定，但
北京三里屯一家麦当劳店中，有的食
品明显已经超过保质期，却继续销
售，有的甚至更改日期和重新包装待
售，更有甚者，掉在地上的牛肉饼，没
有经过任何处理，又被放在袋子中备
用。

而被曝光的垃圾短信问题，虽然
有关部门多次展开对垃圾短信的专
项清理，但中国电信却利用退市的小
灵通号码发送垃圾短信牟利，甚至帮
助运营商清理通道，成为垃圾短信推
手。

据报道，如果遇到用户对垃圾短
信的投诉，电信公司也会想尽办法，
为公司提供更换号码，以解决他们的
后顾之忧。本应承担监督责任的运营
商，却公然为垃圾短信发送大开方便
之门，不仅如此，有的电信公司自己
在发送垃圾短信。
在这次曝光泄漏个人信息的银

行中竟然有招行、工行、农行等这样
大银行，他们的员工竟然拿客户的个
人信息贩卖牟利，致个人的隐私甚至
财产处在危险之中而不顾。

还有打着慈善的幌子从事商业
的营销以及偷梁换柱的煤气罐、以次
充好的假劣灭火器等等。

虽然被曝光的一些企业很快作
出回应，并向消费者道歉，但人们不
禁要问，知名企业尚且如此，还有我
们信得过的企业吗？
按理，号称全球快餐第一品牌的

麦当劳应该最让大家放心，更何况企
业一直是以严格规范食品质量管理
作为企业形象的，居然登上“3·15”的
曝光名单，让消费者大跌眼镜。
毫无疑问，这些企业都越过了企

业的诚信底线，伤害了我们消费者的

权益。
分析人士指出，实际上，在每一

起消费者安全事件背后，几乎毫不例
外，都有着良心的缺失，对于黑心资
本来说，良心成了最先削减的成本。

从“三聚氰胺”到“瘦肉精”，从
“地沟油”到“勾兑门”，一起又一起消
费安全事件接连上演，冲击着民众对
消费安全的信心，也折射出一些企业
令人担忧道德操守。这些企业见利忘
义，罔顾社会责任，无良无道。
“君子爱财，取之有道”。市场经

济大潮中，追求最大化的利润是企业
发展目的，但企业在追求利润和回报
的同时，更应意识到自己同样是社会
的细胞，也必须承担相应的社会责
任。

企业依赖社会，同样要反哺回报
社会，承担起更多的社会责任，这也
是企业的发展过程中必须操守着，秉
承着的东西。

中消协法律顾问邱宝昌认为，企
业要做好做强 一定要对消费者负责。
品牌能够发展，能够长久，一定是一
个诚信的。“如果对消费者不负责任，
能够得逞一时，要持续发展是不可能
的”。

责任拷问着企业良心，消费者需
要良心企业 ，而良心的回归需要企业
的认识和行动。

消费者的觉醒

当作为“上帝”的消费者意识到
自己一再被“忽悠”甚至被伤害时，消
费者开始觉醒，开始“进攻”，为权益
而战。

在物质极其匮乏的年代，更多的
是满足生活的需要，消费者对产品本
身相对宽容的态度，而如今是物质过
剩时代，消费者有了更多的选择，对
一个产品的质量也有更高的要求。同
时，随着消费者自身维权意识在提
高，对于出现的侵权行为，消费者不
再沉默，而是向企业“要一个说法”。
今年“3·15”期间，中国质量万里行

促进会公布的数据显示，2011年，该
会共受理消费者投诉 9809 件次，举
报 55起，接待来访和电话咨询 4285
人次，为消费者挽回经济损失 2600
多万元。

而据中国国家工商总局统计，
2011年，全国工商行政管理机关依托
12315网络共受理消费者诉求 668.61
万件，其中，咨询 556.95 万件、申诉
84.61 万件、举报 27.05 万件，为消费
者挽回经济损失 9.88亿元人民币。

据中国质量万里行促进会秘书
长陈传意介绍，消费者投诉较多的主

要集中在工程机械、企业广告和家电
维修等方面，投诉量同比分别上升了
8%、7.15%、5.14%。其中，家电维修中
出现的各类问题所占的投诉比例，居
高不下。

事实上，市场始于消费者，终于
消费者，一个好的市场，一定是能够
体现消费者主权的市场。

不过，由于法规的不完善，消费
者要维权就更容易遭遇重重困难。专
家提醒，在缺乏完善法规保护的背景
下，消费者要保障自身权益就更需要
“多留心眼”。

如日益成为投诉热点的汽车，由
于对汽车召回、汽车三包等的立法迟
迟没有进展，使消费者在消费维权中
遭遇无法可依的困境，像一些汽车 4S
店掺杂使假，给消费者留下了重大安
全隐患。

据质量万里行对 93家汽车 4S店
暗访发现，有 13家不用原厂有关配
件，而使用假冒伪劣配件，以牟取暴
利，造成有的消费者购买新车不久，
就发生故障，有的隐患直接威胁生命
安全。

然而，一些企业面对质量问题
时，第一反应就是推脱责任，往往将
质量问题说成是用户使用不当造成，
拒绝负责，用户不能出具产品故障是
质量问题引起的证据，就无法得到相
应补偿。

为此，中国质量万里行促进会呼
吁，一是尽早制定并完善有关法规，
加大监管力度；二是企业要真正将顾
客当“上帝”。企业要对社会负责、对
消费者负责，也是对企业自己负责，
在出现产品质量问题时，要勇于担
当，依法为消费者提供服务、解决质
量安全问题，树立企业品牌形象；三
是加强社会监督，促进企业提高产品
和服务质量。媒体要充分发挥舆论监
督作用，曝光产品质量问题多、售后
服务差的企业，促使企业不断提升产
品质量，追求高品质服务。广大用户
要积极参与社会监督，督促企业不断
提高产品质量和服务水平，切实保护
消费者权益。
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消费者拷问企业良心

本报记者 李岷

“通过做好内容吸引受众，再通过吸引受众来吸引广
告”，这是大多数媒体都在重复的传统营利模式。而现在，
有一些媒体正在试图创造与众不同的经营方式，把媒体的
影响力变成一种衍生产品，直接销售给客户。

对接资本和创业家

“无论是为项目找到资本，还是为资本找到项目，他们
都是应当付费的。而《创业中国大赛》就是要创造这样一个
资本与创业家对接的平台。”《创业天使》总导演张欣表
示，“目前经济中的一个难题是资本找不到好项目，而好项
目又找不到钱，解决信息不对称问题正是我们优势所在。”
《创业天使》是中央电视台数字频道去年 10 月改版的

一档节目。目前正在通过举办《创业中国大赛》尝试一种新
的运营模式，如果能够试验成功，这将是中国电视栏目中
第一个靠“佣金”生存和发展的项目。
在改版过程中，作为《创业天使》总导演的张欣对栏目

定位做了全新的思考：“我们的目标不仅是让节目办的好
看，更重要的是能够对中国的创业行动要产生推动作用。”
光靠一个栏目组办不成这样的大事。
张欣的解决方案是搞一个跨媒体的结合。她找到《新

领军杂志》的 E 头头网共同作为首届创业中国大赛的主
办方，然后又找了几十家媒体作为后援力量。
对于这几家主办方的组合，张欣说出了她的道理和逻

辑：央视的强项和优势在于能够让节目好看，吸引有创业
愿望的人参赛；《新领军》有长期积累的企业家资源，可以
为创业者支招；E 头头网背后有资本圈的人脉，可以为好
项目提供资金支持；庞大的媒体观察团由资深财经记者组
成，可以发现创业者在大赛过程中的问题，也可以为创业
企业进行宣传。
“我们倡导创业，但不鼓励盲目创业。因此，我们这档

节目不是要吸引眼球，而是要为创业者找到资本和方法，
要为资本找到投资渠道。”张欣表示，和过去卖广告和拉企
业赞助的经营方式不同，《创业中国大赛》的营利模式是对
接创业家和资本，“做真正的媒介”，靠收取“佣金”的方式
进行运营。
中宣部新闻出版局局长张凡对《创业天使》栏目的探

索表示赞赏，认为其“在一步一步地贴近实际，贴近经济建
设，贴近企业家，贴近群众。不仅在宣传方面有突破，而且
在经济实践当中做了很多重要的事情”。

把节目带到卖场

尽管金鹰卡通频道是全国仅有 缘 家上星卡通频道之
一，并且有着在同类节目中不错的收视率，但是由于广告
商想当然地认为“儿童是不具有购买力的人群”，所以金鹰
卡通采取“儿童+家长+商家”的互动方式，帮助广告商创
造“购买力”。
对于卡通频道收视人群不是主力消费人群这种说法，

金鹰卡通频道总监雷瑛并不认同。她认为，目前儿童节目
的收视方式和其他成人项目有着很大不同：在一个典型的
家庭中，由于收视兴趣点不同，比如男主人愿意看体育节
目，而女主人喜欢看电视剧，常常是 员 个人看一个节目，而
儿童节目则经常会是“员+远”的亲子收看方式，即三代人一
起看一档儿童节目。这样算来，非但收看儿童节目的有主
力消费人群，同时，还应当为儿童节目的收视率乘以一个
系数。
但是，雷瑛没有办法改变广告商的思维惯性，也没有

办法把她的“新收视理论”告诉每一个广告商。
她用来吸引广告商的办法是“线下路演”———把孩子

们喜欢的节目办到广告商所在的城市甚至是卖场，通过卡
通角色的“真人秀”为广告商吸引人气。据她介绍，去年金
鹰卡通为某儿童服装品牌定制的“飞行嗨唱会”节目，仅长
沙站活动的参加人数就超了 6000 人。
金鹰卡通用来聚集活动人气的秘密是会员。金鹰卡通

给自己设定的目标是做“第一家庭亲子娱乐平台”，因此，
营销内容的互动基因设计就变得非常重要。据介绍，目前
其互动家庭亲子平台已经累积了 90 万会员。仅去年举办
的课本剧大赛在 3 个月时间里就创造了 60 万会员。
并不是所有的会员都能带来价值。金鹰卡通有自己的

一套办法来激活会员、激活观众。比如，所有落地活动首先
要吸引孩子，然后才能吸引大人，这样就要求每个活动的
营销工具都要“好吃、好看、好玩，能够拿回家”。
“和其他电视台一个重大的区别是，我们策划组的人

员要比广告销售人员多。”策划人员最重要的任务就是创
造营销内容和营销工具。

改制带来的竞争格局

“文化不仅是事业，而且是产业，不仅是产业，而且是
国民经济的支柱型产业。”在刚刚举办的首届创业中国大
赛启动仪式上，中宣部新闻出版局局长张凡对文化产业发
展做了充满激情和信心的表述。
张凡说，过去长期以来我们把文化一直作为事业，像

电视台、出版社等单位都是作为事业要加以投入的，费用
是由国家财政包起来的。至于包起来以后、投入了以后，产
出多少，没有人算经济账。而是只要产出比较好的精神作
品那就算完成任务了。文化体制改革更深远的意义在于，
文化产业呈现一种全新的面貌，不仅要算精神效益账，还
要算经济效益和社会效益账。“你的书好不好，你的节目好
不好，要从市场上看效果。光是自我感觉良好不行，要让老
百姓买账，就要有好的文化产品。如果你的产品积压，企业
就会生存不下去”。
张凡表示，竞争机制的出现是文化体制改革给传媒行

业带来的最直接的变化，由于加入了竞争的因素和力量，
给传媒行业的发展注入了更多的生机和活力。
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