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一个伟大的企业和品牌，只有穿越多个时代的周期才能成就。

1837年，宝洁创立；1867年，雀巢创立；1886年，可口可乐创立；1888年，李锦记创立。这些企业和品牌

，穿越了三个世纪，直到仍然是品类翘楚。

是什么支撑了这些穿越了一个个时代，历经多个政治经济周期的洗礼，仍然拥有旺盛的生命力？

梳理这些品牌发展历程后，我们发现一些共通点：在品质、营销、创新三方面的不懈追求，是成就这些

品牌的关键之处。



理念总是空虚的，我们从这些中选取了李锦记作为研究对象，为中国品牌的发展提供一些有价值的借鉴

。

五次登上太空

长久稳定的航天合作伙伴

4月16日，在空间站工作生活了创纪录的183天之后，“太空出差三人组”乘坐神舟十三号载人飞船成功

返航。

神舟十三号荣耀返航，与太空、航天相关的话题备受全民瞩目。#登上太空的李锦记回来了#微博话题登

上热搜，迅速引爆，阅读达1.5亿人次，讨论量11.5万条。

中国航天的一举一动，向来都极受国人关注。早在今年春节，航天员太空过年“吃什么”就引爆了大年

三十和初一。而#登上太空的李锦记#就在那时意外地走红全网。从1月28日到31日，该话题获得了超过94

00万的浏览，近25万人参与了这一话题互动。



航天，一直都是一个国家科技和综合国力强大的体现。“航天”二字也是“具挑战”、“先进”等精神

的象征和载体。

因此，一直以来都有无数的品牌争相竞选“中国航天事业伙伴”称号。因为它代表了的品牌地位和航天

品质优势，以及企业发展速度。

比如，就曾有人评论蒙牛“它是一头牛，却跑出了火箭的速度”。

李锦记作为多年的航天合作伙伴。自2012年次成为“中国航天事业战略合作伙伴”以来，迄今已连续五

次登上太空，长期支持中国航天发展事业。

为何李锦记可以做到这一点？

根据我们的观察和了解，作为百年酱料品牌的李锦记，除了品牌实力与地位之外，关键一点是它在品质

上“100-1=0”这一质量理念。

所谓“100-1=0”，意思是品质只要减掉了1分，产品就是0分。航天技术也是如此，哪怕只是一根头发丝

的错误，我们都不可能成功飞上太空。“100-1=0”，这种对品质丝毫不妥协的坚持，与中国航天在质量

上的精神内核极为统一，也应该正是李锦记能五次登上太空的核心原因。



凭借卓越的品质，以及自己强大的发展意愿，李锦记和中国航天一起五次登上太空，中国航天精神正在

内化为李锦记品牌精神的一部分。

作为航天合作伙伴中唯一超过百年的企业，李锦记直到依然生机勃勃，在全球范围内都保持了快速增长

。

为什么这个品牌能穿越三个世纪？

“有华人的地方，就有李锦记”，是什么使李锦记覆盖全球、穿越整整三个世纪？这又为年轻的中国企

业带来何种启发和借鉴？

1）永远的创业精神，专注产品研发，助力菜肴创新

翻查李锦记的发展历史，我们可以发现一个重要的关键点，李锦记致力于为餐饮店提供解决方案，至今

已创造了无数经典菜式。

例如，它用“旧庄”蚝油成功打造了鲍汁菜式，又首创蒸鱼豉油，还有用柱侯酱创造了陶陶居的爆款菜



式——柱侯焖牛腩，成为粤菜代表菜式之一。

，无论是大味必淡的鲁菜，还是火辣辣的川湘菜，亦或擅烹鱼鲜、红烧的苏浙菜，都少不了李锦记酱料

的身影。李锦记，已经成了横贯八大菜系的烹饪秘笈之一。

大厨们发现，李锦记酱料具有极为广泛的适应性，无论面对何种烹饪方法，它都有为贴切的调味手段。

不仅如此，特别突出的产品稳定性，让李锦记产品与丰富多样的食材相结合，确保菜式的口味稳定。

2）100-1=0，「零缺陷」品质无暇管理哲学

李锦记为人所称道的，是它的「零缺陷」品质管理理念。

对有志于持续良性经营的餐饮经营者而言，要制作出让顾客满意的食品菜肴，味道、选材、健康，样样

都不容有失。调味品是中式菜肴的灵魂，李锦记的零缺陷品质理念，涵盖了从蚝田、农田到工厂到餐桌

整个全产业链，一丝不苟，确保零缺陷。

我们可以预见，经历疫情变化之后，餐厅对调味品和菜品的稳定性会有更高的要求，而消费者对口味和

品质也会越来越挑剔。



，调味品市场的竞争逻辑正在发生重大变化，由价格和成本竞争逐渐转向品质竞争的趋势已经形成。显

然，对于李锦记及其经销商而言，这是一个长期利好的趋势。

03）始终围绕用户，在产品场景和营销上大胆创新

移动互联网时代，是一个高度不确定的“乌卡时代”。这种不确定性，对习惯了稳定的传统品牌来说，

并不是特别友好。但李锦记抓住了一个核心中的确定性：一切产品和营销的创新，始终围绕用户展开。

近年来，懒宅经济崛起，催生了生活刚需品——让烹饪更加便利的复合调味料，高速发展。在新冠疫情

的隔离场景下，全民皆厨也加速了使用复合调味料习惯的养成。

据国家统计局数据显示，2021年我国复合调味料市场规模将达1,658

亿元，年复合增长率约为15.83%。这一细分品类显示出了巨大的消费潜力，快速的市场扩容力。

针对这一市场趋势，李锦记研发推出“酸爽金汤酱”、”麻辣香锅酱”等“一招胜”菜谱式复合调味料

系列，让消费者在家简单操作即可做出媲美餐厅的硬菜。

“一招胜”系列产品一经推出，大受好评。在盒马超市里，“一招胜”系列产品很快就成为深受消费者



喜欢的TOP系列产品。

深入洞察新时代人群的个性特点和消费场景，李锦记在产品创新和营销创新上做得可圈可点，效果卓著

。

敦煌文化，是中华文明与世界文明结合的瑰宝，近年来在年轻人中更是出现了“敦煌热”现象。2021年

，李锦记关注到敦煌文化的兴起，迅速与敦煌博物馆深度联合，推出多款联名产品，开创了调味品行业I

P跨界、文化营销之先河。在联名产品系列中，蒜蓉辣椒酱、销魂豆豉拌酱及爆香蒜蓉酱等都非常符合当

代年轻用户的口味和使用习惯，颇受欢迎。

更值得一提的是“李锦记x敦煌博物馆联名礼盒”，因设计精美，国潮范儿十足，成为节庆送礼佳品，深

受用户喜爱。甚至有经销商只是看了一眼礼盒包装，就立刻下了1000套订单。

结语：我们能向李锦记学什么？

的中国企业，绝大多数成立于改革开放之后，正处于“创一代”或“创二代”。像李锦记这样持续经营1

34年，进入“创五代”的中国品牌，的确殊为难得。



在观察中，我们也在思考：李锦记为什么能成功？李锦记的成功能被其他企业复制吗？

过去，李锦记能走遍世界，与华人走遍世界的奋斗精神，以及华人的恋家情结是分不开的。虽然迫于生

活远走异国他乡，但内心却永远对祖国和故乡念兹在兹。李锦记纯正的中国味道，对思乡的华人是一种

莫大慰藉。

现在，李锦记在全球市场是随着中国崛起而崛起的。国家品牌与企业品牌是相辅相成的，所以，我们能

看到李锦记近年来在全球市场发展越来越快。

中国企业应该向李锦记学什么？我想核心无非三点：一是永远的创业精神并以严苛的态度来把控产品品

质；二是中国企业家要有勇气放眼全世界的市场；三是始终围绕用户，在产品场景和营销上大胆创新。
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