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本报记者 张亚楠

“低配”参展的中国
生产商

“十年以后，我们还会这样
吗？”从柏林果蔬展会上出来，钟
文彬这样问同行一位企业家。

钟文彬是专注于农业产业链
及农业创新的自媒体新农堂创始
人。几天前，他参加的柏林果蔬
展，是目前全球规模最大、档次最
高的果蔬展会。

此次柏林果蔬展吸引了全球
86 个国家的 3100 多家公司参展。
注重商务沟通的欧洲展位、富有
生活气息的美洲展位，品牌个性
淋漓尽致的澳洲展位……

“欧洲人的展位极具仪式
感。”钟文彬说，他们把自己打扮
得绅士淑女，西装笔挺。展位餐饮
交流区放置了威尼斯街道的背景
板，吧台上有红酒、冰块、鲜果，可
以端杯咖啡坐下来慢慢谈。很多
展台都有试吃和小礼品赠送。人
很多，但并不吵闹，整个参观过程
充满了愉悦感。

这次展会有 30 多家中国企
业参展，从展位设计、布置创意
上，只有少数几家能和国外展台
媲美。一些中国展位参观的人不
多，工作人员坐在那里玩手机。这
样一个形象，和国内一些农博会
场景没什么差别。

这让钟文彬有些失望，这个
印象和他去年参加香港果蔬展感
受差不多。香港果蔬展是全球三
大果蔬展之一，全球最著名的果
蔬企业都来参展，大牌企业瞄准
的是亚洲市场，而他们最想获取
的是中国市场。

“即便是家门口的国际展览，
一些国内参展企业也不注重形
象，这不是钱的问题。”钟文彬对
齐鲁晚报记者说。回到酒店，他连
夜写出在柏林果蔬展上的感受，
发在微信公号上。

短短三天，钟文彬这篇文章
阅读量已过 8 万，在垂直类微信
公号中这已是很大的阅读量了。
评论多达上百条，其中不少来自
农业领域从业者的感触。

“站在国际舞台上，你就代表
中国形象。”钟文彬对齐鲁晚报记
者说，这篇文章也许有点标题党，
但我必须把问题提出来。

佳农花费百万做特展

佳农集团是此次在柏林果蔬

展上做特展的两家中国企业之
一，也是少数能和国外展台相媲
美的中国参展商之一。佳农副总
经理姚心省告诉齐鲁晚报记者，
特展面积较大，但花费高。包括展
位费、装修、设计、广告以及人员
食宿交通，整个展会下来，佳农花
了 100多万。

一名对柏林果蔬展较为熟悉
的业内人士告诉齐鲁晚报记者，
此次展会标准展位费在 3.5 万到
4 万元，如果派出两个业务员，每
个业务员食宿交通花费 2 万出
头。整个算下来，如果没有政府补
贴，国内企业参加此次展览最低
花费在 7万多元人民币。

当然，赴海外参展，企业会获
得不同程度政府补贴，各省市都
不一样。

从事农业进出口生意的一名
人士告诉齐鲁晚报记者，中国做
农产品出口的大多是中小企业，
这些中小企业预算很难承担特展
花销，在装修设计上自然跟国外
和国内大企业没法比。囿于产品
的低附加值和预期成交量限制，
展位只能以呈现产品的形式将
就。在他看来，这次德国国际果蔬
展上暴露出来的问题，不能仅仅
从农业企业的角度解读，还要从
政策补贴和企业定位去思考。

佳农从事水果出口已经十几
年，2002 年，它从菏泽起步，一开
始就做中东、欧盟市场。2003 年佳
农开始参加柏林果蔬展，2006 年
起做特展，至今已有 12 年。姚心
省说，当时佳农规模并不太大，愿
意把钱花在展览会上，这是企业
的眼界所在。

去年香港果蔬展上，佳农投
入近 200 万，在国内企业中算比
较大的。姚心省表示，佳农参加国
际展主要目的是去见老客户，展
示企业形象，同时也为了看看国
外同行有什么新东西。

没钱做特展并不意味着展台
简陋。钟文彬看到，展会中不少参
展商虽然是标准展位，但仍旧花
心思把自己打扮得美美的。由于
日本不是农产品输出国，来参展
的日本企业没几家，但一家做蔬
菜种子的企业在布展上也用了不
少心思，把自己的专业特点展现
得淋漓尽致。

没有品牌，卖的多
是原材料

“中国展区人气不旺，一个重
要因素是在产品上。”一位不愿透
露姓名的展会业资深人士告诉齐

鲁晚报记者，多年来，中国参展商
提供的产品多是果蔬原材料以及
中间产品，或者借助别人品牌和
渠道售卖的新鲜果蔬。但国际展
会参观者主体以超市、零售店等
终端产品采购者为多，这部分人
甚至能够占到整个展会参观者九
成。所以，中国展位前人气不旺也
就不难理解了。

这位业内人士说，如果掌控
不了销售渠道，一个小企业很难
以自己的品牌去销售。他们往往
是把新鲜果蔬卖给国外经销商。
这些经销商通过他们的营销渠
道，或者用自有品牌来销售中国
产品。

“毕竟国内文化和营销跟国
外有很大差异，在国外建立自己
的营销渠道成本很高。”上述人士
称，即便是现如今做到中国苹果
出口老大的佳农，也是经过十多
年铺垫，近两年才开始以品牌建
设为主，从数量转向质量的。

没品牌，只做中间产品，自
然在展会上不被重视；而人气
低迷，成交率低，企业越来越不
愿意在展会上付出太多预算。
有网友评论，“类似展会，几十
年如一日。貌似出口大国，农产
品基本没有品牌附加值。”“每
次出国看展都有这个感受，我
们经常谈产业升级，但说到底
升级需要成本。”

中国果品流通协会樱桃分会
理事长杨杰说，从展会上可以看
出，一些地方政府品牌营造理念
需要进一步改进，要强化对企业
品牌的建设。现在很多地方政府
重视区域品牌的建设，对企业支
持力度却不够。要做好农业供给
侧改革，就要支持农产品企业品
牌建设。

最大难题不是把高
价荔枝卖出去，而是如
何快速运出海南

“这篇文章提出了农业品牌
化的问题，其实，农业要解决的问
题并不止这一个。”钟文彬对齐鲁
晚报记者说，中国一些农产品企
业在国际展会上低人气、低颜值
只是表象，它暴露出了中国农业
低端产能过剩，高端农产品供给
太少的结构性矛盾。这个矛盾与
中央一号文件农业供给侧改革要
解决的问题一致。

高端农产品供给缺乏的背
后，是整个与之配套的高端农业
供应链服务的匮乏，高端展会服
务仅仅是其中之一。

这几年，中国中产阶级快速
崛起，国内市场迎来消费升级浪
潮，进口水果量接连翻番，国际大
牌果蔬企业对中国市场高度重
视。“现在，进口农产品几乎完全
占据了国内果蔬业高端市场，国
内果蔬产业在国外现代农业机械
化部队面前，几乎相当于肉搏，实
力悬殊。”钟文彬说。

国内果蔬企业如何解决落后
产能问题？在钟文彬看来，实际上
更为迫切要解决的是中高端农产
品供应链配套服务问题。

每年 6 月是海南荔枝上市季
节，钟文彬的一位朋友经销高端
荔枝“荔枝王”，这个品种一份 3
斤卖到 100 元。但摆在经销商面
前的最大难题不是把这种高价荔
枝卖出去，而是如何把“荔枝王”
快速运出海南。

荔枝保鲜度要求非常高，在
海南只能通过顺丰航空运出去。
一份 3 斤装荔枝，物流及荔枝专
用包装成本在 50 元，其中运输成
本占到 30 元。即便承担得起高昂
运费，但顺丰航空在海南业务繁
忙，货物能不能保证及时排上运
出去还是个问题。

这几年，智利车厘子迅速占
领中国市场，最多占到中国市场
进口车厘子的八成。春节期间，智
利车厘子充斥国内各大超市及水
果连锁店，价格在 50 元到 70 元
一斤，这背后是优质高效的物流
支撑。

欧洲最大的航空公司汉莎
航空参加了此次柏林果蔬展，
相关负责人介绍了智利车厘子
输华的整个过程：汉莎航空先
花 12 到 14 小时把车厘子从智
利运到欧洲，飞机在非洲最西
端的塞内加尔首都达喀尔暂停
加油，然后飞往法兰克福机场，
从欧洲到上海口岸还要 10 个
小时。

这个过程中，汉莎航空还
扮演了一个处理易腐坏货物专
家的角色。汉莎航空运营部负
责人布鲁姆在接受采访时说，
汉莎航空会尽量缩短车厘子在
法兰克福机场停留的时间，尽
量在 10 小时内将智利车厘子
运到中国。逗留机场期间，汉莎
航空会在有限停留时间内检查
货物品质和温度，确保新鲜度。
汉莎航空有自己的温度柜，如
果气温太高，汉莎航空会利用
真空冷却和快速冷却系统将车
厘子冷却下来。

近日，在德国柏林举
行的全球最大果蔬展上，
一篇吐槽中国参展商布展
水平的文章，引发众多评
论。中国农业品牌化缺失
的表象背后，问题实质在
哪？

今年中央一号文件提
出农业供给侧改革命题。
在文章作者看来，农业供
给侧改革迫切需要解决的
是要淘汰脑子里的“落后
产能”；而呼唤高端农产品
供给的背后，关键是配套
的高端供应链服务要跟
上。
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钟文彬 摄

(下转 B02 版)

“低颜值”亮相缺的是品牌意识吗？来自全球最大果蔬展的追问———

““十十年年以以后后，，我我们们还还会会这这样样吗吗””

柏林果蔬展的欧洲展台商务氛围非常浓厚，讲究细节。 图片来自钟文彬
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