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创业维艰：雀巢品牌的崛起

名牌食品并非与生具有。雀巢公司的成功，固然离不开

一定的优越的资源条件，但根本上是创业者的主观努力。在

雀巢和其他名牌食品的创业道路上，无一不洒满着创业者的

血汗与艰辛。从雀巢之父享利 内斯特尔到可口可乐的潘巴

顿，从通用公司的莫帝玛到“热狗大王”卡卓亚，都经历了

创业的艰辛。创业者曾经可能是推销员，也可能是“打工

族”。他们也曾一文不名，也曾遭受血本无归的打击，可如今

却成了名牌企业的大老板，成为某一“经济王国”的统治者。

在他们通往成功的道路上都有着“九九八十一难”的记录。在

名牌食品的创业者身上无不反映出近代资本主义的人文精

神：竞争、冒险、创新、敬业和坚忍不拔。正是这种精神奠

定了西方大企业文化的基础，成为创业者的精神支柱，使雀

巢和其他名牌食品与其创业者的名字记录在世界经济的史册

上。

阿尔卑斯山养育出食品大“帝国”

瑞士。这说到雀巢食品，不能不使人想起它的诞生地

是一个美丽的小国，她既以雄伟的阿尔卑斯山闻名，也以美



第 2 页

丽的日内瓦湖而令人向往；她又是一个富庶的国度，既以钟

表业著称于世，也以现代化学工业而出名。今天，瑞士已是

全球名列前茅的高度工业化国家。

然而，雀巢食品的“大厦”却是建立在相对落后的农业

社会基础之上，其创业始于上世纪中叶。那么当年的瑞士是

什么光景呢？

多年前的瑞士是以农畜业为中心，工商业发育程度

低，是一个典型的农业国。一般欧洲人对瑞士的印象是牛奶

和巧克力的生产国，雀巢公司总部所在地维威城就是著名的

“巧克力城”，瑞士所产的奶酪也闻名遐迩，因而也有人将瑞

士称之为“奶酪和巧克力国”。

瑞士最享有盛名的是钟表，从古到今，钟表极具盛名和

传统特色。瑞士主要产业是金属、机械和化学工业。其产业

生产主要在国内，但销售主要在国外。只有 万人口的瑞

士，每年出口总额约为 亿美元。瑞士企业的特色，主要

就是以出口为主，他们以“ （瑞士制

造）为骄傲，并藉以提高产品形象。就此而言，雀巢公司是

最不具瑞士特色的瑞士企业。因为雀巢公司的生产主要在国

外，在瑞士国内的生产量还不及其全球总产量的

雀巢公司原本也是个典型的瑞士企业，以贩卖“瑞士的

牛奶”、“阿尔卑斯山的味道”为最大的特色。雀巢公司之所

以转变为以国外生产为主体，是在 世纪末各国相继制定农

业保护法的措施后，为了突破关税壁垒而带来的结果。

雀巢公司很早就推行在销售市场所在国设厂就地生产的

作法。雀巢产品的当地主义策略一开始很成功，但是，没多

久问题就出来了。有关炼乳奶粉的制作方法，很快就被外国

厂商模仿了。因为雀巢食品的真空干燥法和乳糖结晶防止法，
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对外国厂商来说，并不难模仿。在 年雀巢公司与盎格鲁

瑞士炼乳公司合并后，由于盎格鲁 瑞士炼乳公司的国外

工厂也可以生产巧克力，大力推出经过改进的独具特色的雀

巢食品，雀巢公司的经营才逐渐稳定下来。

雀巢食品之所以风行世界，与瑞士这个阿尔卑斯山国孕

育出来的优质牛奶资源是分不开的。雀巢公司刚成立时是个

乳品公司，专门生产婴儿奶粉。当初和美国的博顿公司比起

来，规模小几十倍，甚至上百倍。直到　 年与盎格鲁 瑞

士炼乳公司合并，雀巢才成为世界性的食品企业。但和尤利

华集团、博顿公司相比，仍是小巫见大巫。然而，雀巢以牛

奶制品行销世界，却具有瑞士山国的独特优势。雀巢公司以

瑞士的牛奶为原料，使其牛奶制品畅销世界。那么瑞士的牛

奶和其他国家的牛奶有何差异呢？答案是，瑞士的牛奶在味

道和成分结构上都优越于其他国家的牛奶。

首先，瑞士牛奶 年的细菌数较少。据调查显示，在

前后，意大利罗马的中央乳品工厂所使用的 牛奶的牛奶，

万个之间细菌数大致在 ，在夏季甚至超过这个数

字。但是 牛奶的细菌数一直在 万个之在瑞士，

间，和丹麦的牛奶一样，均是细菌数最少的。雀巢公司就是

把这种细菌较少的原乳加工后再出口。细菌数较少，意味着

不必怎么改变原乳的味道和营养成分即可制成产品。另外，瑞

士 含量也非常稳定。这对于炼乳产业而言，牛奶的维他命

是非常有利的条件。

单从细菌数较少这一点来说，丹麦和瑞士的牛奶含菌量

差不多。按说，丹麦牛奶制品应成为瑞士奶品业的强劲对手，

但是，即使因为气温低而导致细菌数较少的特性相同，但两

国的日照程度却大相径庭。瑞士的气候、日照时间及青草产

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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瑞士黑白斑 头。这是属于牛 系的乳牛。

头。这是一种小型乳牛爱林格牛 。

头杂种牛 。

其 ，而中数量最大的 牛，其乳脂肪率为

。这两种牛都是乳、肉、役三种兼牛为 用

的牛。一般的乳牛，其乳脂肪率皆在 以下，特级牛乳标榜

是经过人工处理加入牛脂后完成的。一般情况下，低地

以大型的 牛为主，而高地则以 牛为

主。

雀巢公司的主要炼乳工厂所在 乳地都以饲养

牛为主，这种以良质干草饲养的乳牛，既健康且寿命长，在

管理上也较容易。利用这种牛可获得较高蛋白质含量牛奶来

制造高品质的乳酪。健康的牛是良质、均质的原料乳不可缺

少的条件，用良种牛奶制成的牛奶制品，是雀巢公司创建和

发展的原动力。例如，使用这种牛奶制成的巧克力就别具风

味，由于其含有高品质蛋白质，食用时，人的牙齿和舌头都

量等，从春天到秋天都很稳定。因而，在这种区域的乳牛不

会变得神经质，可以生产出维他命 含量较多的牛奶。这种

特性对婴儿具有很大的营养效果。以日本的牛奶而言，由于

良好品质的干草很少，因此牛奶的维他命 含量比有长冬的

瑞士还低。东方国家小孩近视较多，就是因为没有摄取足够

的维他命 ，而维他命 主要的来源就在牛奶和蔬菜里。

其次，瑞士的乳牛在品种和数量上也优于其他国家的乳

牛。 年瑞士乳牛情况如下：

牛 头。这是一种乳肉两用，身为茶白

斑色的大型乳牛。

牛 头。这是一种中型乳牛。
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可以感觉到那种与其他巧克力的微妙的差异。

当然，优质乳牛也并非瑞士才有。在法国，有纯种的赤

白斑牛，也以蛋白质含量高而出名，这也使得法国的奶酪名

扬世界。但是，法国的集乳系统有问题，无法使用大量的牛

奶来制造炼乳和奶粉。而瑞士的天然环境既造就了优质乳牛，

雀巢公司的创业者又逐步建造了先进的炼乳系统，两者结合

才孕育出无敌于天下的雀巢名牌食品。

雀巢食品强大的后方基地

雀巢公司在其发展进程中，也得力于瑞士的资金支持。雀

巢食品的成功，很大程度上是由于总公司设在瑞士，可以运

用稳定且利息较低的瑞士银行的资金贷款。同时，瑞士政府

制定并实施了有利于资金回流的税收政策也保证了雀巢公司

的利益。

雀巢公司的大多数分公司、子公司分散在国外，如果这

些分公司、子公司的获利归入瑞士的总公司，还须课征法人

税时，那么这些分支机构的收益可能就会储存在国外而不会

流回瑞士。为了要让这些资金能够流回瑞士，瑞士政府决定

彻底排除“双重课税”的可能性，并且规定，如果外国的法

人税率高于瑞士的法人税率，政府还认定其为损失，给予适

当的补偿。因此，雀巢公司的外国分支机构的获利几乎都会

回到瑞士来。瑞士的法律针对在国外设厂的企业，规定不利

的措施，但雀巢公司和制鞋的巴力公司仍毅然前往国外投资，

主要是因为那些国家在农产品上的关税和非关税障碍，大于
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其对国内厂商的法律保护。不过瑞士政府也不让到国外投资

的企业受到当地企业的欺凌，因而特别制定了对控股公司的

优待办法。比如，日本的法人税是全世界最高的，因而在日

本的雀巢分公司必须付较高的法人税。但是这些税金，在瑞

士总公司结算时将得以调整，将不利的税金当成损失。

雀巢公司将在日本所付的税金和在其他国家的分公司平

衡后，大约付税在 以下，与瑞士的法人税相当，而日本

企业必须付 的法人税和其他各种税金，合计超过 。

这么算来，日本雀巢分公司的税后净利对其营业额的比例为

，以日本的税法算来大 弱，这个指标显示，日本约是

雀巢分公司是个效益极佳的企业。税后净利对营业额的比例

超过 的企业，在日本可是少之又少。以雀巢公司整体而

言，其税后净利比例为 年度），日本雀巢分公司

和其他的雀巢分公司相比，可以说是最优秀的分公司。

此外，在瑞士这样的小国，能产生像雀巢公司这样的跨

国性食品大企业也有着其国民性因素。瑞士是多语系国家，有

德语、法语、意大利语和罗马尼亚语四种国语，但瑞士人的

国民性却不是这四种国民的简单综合。瑞士最初是个农牧国

家，安土重迁是其国民性的主要特点。因为不轻易迁移，四

种语言可以同时并存。当代瑞士 多 鲁诸蒙著名学者多尼

说，瑞士文学的永远主题就是“落叶归根”。瑞士人即使在其

他国家长期工作，最后必定还要归老乡土。

瑞士人要离开祖国时，大多会唱希望再回老家的歌。瑞

士人从古以来的习惯是兄弟拥有相同的继承权，因而，他们

回到故乡时，仍有土地和房子。这也是瑞士没有大都市的原

因。瑞士人不愿出售土地，所以外国人很难在瑞士拥有土地。

也因为此，外国人在瑞士做生意经常会因担保能力不够而陷
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于信用不足的境地。

雀巢公司的创始人亨利 内斯特尔是德国人，他在创业

的第 年，也因信用不足致使企业无法即刻扩大规模。他的

雀巢公司固然能顺畅地运作，但是却无法扩大其事业规模来

应付国外的大量订单。而其后来的成功，很大程度上得益于

瑞士国内提供的可靠借贷资金。

外国人以其技术能力在瑞士开拓事业，大多会很快地陷

于僵局，就是因为瑞士所孕育的传统习惯让外国人的企业很

难在瑞士发展。由于瑞士人本身的排他性，使资金不容易流

向海外，所以在瑞士国内经常有过剩的资金，当然利息也由

此降低。瑞士的企业需要大量的资金时，很少依赖外国资金，

一方面是因为外国资金成本较高不经济，另一方面是因为瑞

士人不喜欢外债。此外，瑞士银行的秘密主义，让大量的外

国资金得以流入，使瑞士银行有很充分的资金来源，也让瑞

士的企业 年就是靠享受到低利的信贷资金。雀巢公司于

向瑞士银行贷款收购了美国的三花公司和 公司。　

年贷款 亿美元买下了英 巧克力公司。国最大的

瑞士政府的法律保护、国内银行的资金支持和广大农民

股东的稳定投资，是雀巢食品创业成功的坚强后盾。雀巢公

司虽然大部分分支机构在海外，并以海外业务为主，但是，瑞

士国内却是其强大的后方基地。

母亲们泪水泡大的“雀巢”

雀巢食品在今天有独执食品界牛耳之势，但它却是从瑞

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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士维威城的一个小小的实验室里产生和演变而成的。每当人

们享受到雀巢食品的美味时，就会使人想起其创始人 亨

利 内斯特尔。雀巢公司的历史起点就是亨利 内斯特尔，现

代雀巢精神就是渊源于亨利 内斯特尔的创业精神。内斯特

尔的英文写法是 ，意思是“鸟巢”或“雀巢”。因此，内

斯特尔也被人们称为“雀巢先生”，从名字来看，似乎他就是

母亲和婴儿们的福音。

亨利 内斯特尔最初是个食品技术人员，他于 年从

德国的法兰克福来到瑞士法语区的小城维威，在当地从事制

药业。 年他开始从事奶粉加工业，提供婴儿用的营养奶

粉。他发明的食品是雀巢公司以之为出发点的育儿用乳制品。

他创始的牛奶食品是将奶粉加上果糖或营养剂等配制而成，

也就是育儿用的奶粉。这在当时是很优秀的育儿用品。雀巢

食品的创始有着一段感人的故事。

世纪中叶，处于欧洲中部的山国瑞士，由于地理因素

及营养缺乏，使得众多的母亲们缺奶，婴儿死亡率高达

多少母亲为失去孩子而伤心恸哭。一个名叫威娜的母亲在怀

孕期间生病，小孩早产一个月，生下来的孩子相当虚弱，没

有力量吸吮母奶或其他有营养的东西，并且经常有抽筋的现

象。大家都认为小孩迟早会死。这时，主人的朋友舒内兹教

授为婴儿调配加工了一种牛奶，让孩子试试。这个小孩从出

个月，不见生 天后一直饮用这种牛奶，直到 有任何病状。

内斯特尔从中亨利 受到启发，毅然将自己的大部分积蓄投

入到试制婴儿奶粉中。他利用优质牛奶在低温气泵中进行浓

缩，生产出一种既有牛奶鲜味，又有营养成分的奶粉。

年某一天，内斯特尔的一个朋友来到他的试验室，并告诉他

一个事实，由于婴儿不吃奶粉，父母们都很担心，而喝了他
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的育儿奶粉，却一天天成长起来。这个信息立刻传遍了附近

的乡镇。这种喜人的局面激发了亨利 内斯特尔的雄心壮志，

于是，在 年创办了亨利 内斯特尔工厂，将育儿奶粉推

向企业化和商品化。雀巢的创业者终于产生了。

育儿奶粉企业化后的第 年， 箱，即 年卖出

年卖出 万箱。就在这一年，内斯特尔将他的制造权、

商标权毫无保留地交给公司，然后退休到乡村养老，直到

年去世。内斯特尔虽然经营雀巢公司不到 年光景，而

且其经营目的更主要的是为社会提供福祉，而淡泊于赢利，但

却为后来的雀巢公司奠定了坚实的基础。雀巢公司就是从内

斯特尔小小的实验室起家，以规模甚小的炼乳工厂起步，以

单一经营的育儿营养奶粉为基础，发展成为今天以雀巢奶粉、

雀巢巧克力、雀巢咖啡三大名牌为主，多种经营的跨国大企

业。

与内斯特尔先生创建雀巢食品相似，美国的密尔用灵感

和心血浇铸出名扬世界的三明治。密尔开始卖三明治时并没

有多少本钱，几乎是白手起家。但是只过了短短的几年，就

成了令人刮目相看的腰缠百万的三明治大王。密尔没有受过

高等教育，也没有接受过专门的职业培训，但是他从“每个

人每天都要吃饭”这个简单的道理出发，经营起三明治的制

万美元。作送货生意，不到 岁便收入 近年来，大约年

万美元。收入已达

其实，三明治是欧美人的一种普通食品，就是面包夹火

腿。密尔在发家之前，只是一家冰淇淋公司的卡车司机。第

二次世界大战后，他在一家造船厂工作，每天与工人们一样

自带午餐。可是到中午吃饭的时候，带来的三明治变得又干

又硬，咖啡也凉了，令人倒胃口。很多工人为了喝一杯热咖



第 10 页

啡而跑到对面的咖啡店去，耽误了不少时间。这种现象触发

了密尔的灵感，他想如果有一家公司，专门把新鲜的三明治、

热咖啡和其他食品送到工作现场，让工人不离开岗位就能吃

到可口舒适的午餐，这不仅方便了工人，也可以减少耽误生

产的时间，提高工作效率。这种提供方便食品的公司一定会

受到工人和各家公司的欢迎。密尔的这一念头也许正顺应了

美国快餐文化发展的需要。

很快，密尔和两个伙伴来到康涅狄格州，开始尝试自己

的设想。在获得初步成功之后，几个小伙子最后决定选择波

士顿作为发展基地。他们开办了一家午餐服务公司。当时的

全部资本是一部刚买来的卡车和一间 个股东租来的房子。

点每天早晨 起床，使用一部陈旧的面包装置制作三明治。不

名员工的大公司的生意。为了久，密尔拉到了一笔有 保

证该公司全体员工的午餐，密尔专门建立了一家为该公司提

供服务的分公司。此后，固定客户越来越多，业务越来越兴

旺发达。密尔便买进一块 万多平方英尺的地皮建立了一家

工厂，开始大规模扩展公司业务。

密尔新建的工厂采用现代化大规模生产设计，配置了现

代化的设备，由此确保了三明治的生产新鲜、卫生、快速。此

时，密尔已有 辆送货卡车，可以把三明治、热咖啡和其

他食品及时送往远近不同的工厂区。送货车按精确计算的时

间和路线，准时把早餐、上午茶点、午餐和下午茶点送到各

个工厂、公司和政府部门。人们不离开工作岗位就能吃到可

口的食品。公司在送货路线上每隔一定距离就设一个储备站，

送货卡车不必长途返回工厂装货，在这些储备站就可以及时

补充新鲜热呼的食品、饮料，继续送货。密尔的公司现在已

是拥有 家家分公司、 餐馆、每天为 万人服务的大
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规模企业了。密尔的三明治有 多种，其食品销量与“热

狗”平分秋色，是美国食品中的名牌。

在瑞士这个人口 万的国家，不仅孕育出世界顶尖级

的企业雀巢公司，还有令世人赞誉的维威巧克力。瑞士的巧

克力工厂大多集中在维威城，该城也是雀巢的总部所在地。维

威城位于美丽的日内瓦河畔，风光旖旎，山青水秀，优美的

自然环境为巧克力生产提供了良好的条件。与雀巢咖啡的创

业途径一样，维威巧克力也走过了一段艰苦的历程。

年，一名叫 凯勒的年轻人发现市场上出售一路易

种由意大利生产的糊状的巧克力，它香气扑鼻，美味可口。他

认定这种产品大有发展前途，下决心生产这种产品。为了弄

清巧克力的配料和生产方法，他乔装为外籍工人到意大利去，

年的埋头并设法进入生产巧克力的工厂工作。经过 工作和

研究，凯勒终于掌握了巧克力的配方和生产技术，找出了巧

克力糊状的原因和改进方法。

技艺学成之后，凯勒立即回到自己的家乡维威城开设瑞

士的第一家巧克力工厂，成功地生产出新的一种既呈固体型，

入口后又迅速溶化的巧克力糖，一举成为畅销产品。今天的

维威巧克力加工厂已发展成为一个规模庞大的现代化工厂，

有员工近千人，年产各种巧克力糖近万吨，年销售额数亿美

元。维威巧克力今天已风行世界 多个国家和地区，成为

瑞士的一个“拳头”产品。也正因为此，才有与之相匹配的

雀巢巧克力。

说到名牌产品的创业艰辛，不能不使人联想起日本的铃

木味精。铃木味精是世界名牌调味品，它占领着日本味精市

场总 多个国家和地区。在本世纪，畅销世界销量的

初，世人尚不知味精为何物，年轻的日本人铃木开始琢磨味

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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精。他坚信这种产品会成为大众喜爱之物。

铃木绞尽脑汁，与专家反复研制，终于搞成了一个配方。

他开始投资设厂生产味精。当产品出现在市场以后，人们反

映极为冷淡，铃木几乎血本无归。很多人嘲讽铃木发了疯，生

产这种古里古怪的东西到底是药物还是胡椒粉，谁也不敢问

津。铃木没有气馁，他总结出开始的失败不是产品本身，而

是推销策略上的问题。因为产品面市之前，他未向大众宣传

介绍味精的用途和价值，谁也不知道它是一种新生的调味品。

其实这也是大多数新产品必然遇到的普遍性问题。

经历了失败之后，铃木领悟到：有了质优的产品之后，必

须有一套相应的营销措施，应在产品未销前，宣传先行。要

让广大消费者知道产品的用途和特点，扩大本产品的知名度，

引导消费，诱导市场。此后，铃木开展了强有力的广告宣传

促销活动。功夫不负有心人，优质的产品加上得力的营销措

施，终于给铃木带来了极大的成功。

当铃木味精成为世界畅销产品后，有人问铃木，此味精

称霸世界的主要原因是什么？铃木回答说：“就是靠宣传和推

销。我们的推销员像一条江水，不断奔流，不断向人们宣传。

世界任何地方，只要有人居住，就有我们的宣传和推销员。可

以说，我们的成功完全是血、汗和泪交织而成的。”

铃木味精在东南亚市场是靠这样的方式打开的：铃木组

织了庞大的推销队伍，两人为一组，乘坐小汽车，载着帐篷、

锣鼓和食品，凡有人居住的地方，就到那里宣传推销。同时，

充分利用当地的零售店和摊档，直接一小包一小包地卖给消

费者，并在当地报纸、电视上大登广告。铃木派了两位推销

个县中年推销工作，他们走遍了泰国员在泰国进行了 的

个。在这样的努力下，铃木味精开始走出日本、占领世界，
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成为广为人知，广为人用的名牌产品了。

美极公司开创速简食品

雀巢公司在美国最大的企业是美极公司，该公司于

年为雀巢公司所收买。正是这家公司在世界速简食品的发展

史上留下了辉煌的一页。

速简食品的产生是现代食品文化发展的一个重要里程

碑。它适应了现代生活的快节奏，为人们提供了快捷、简便、

营养、易携带的食品。在今天的超级市场的货柜上，方便面、

速食汤、调味料⋯⋯，真可谓琳琅满目。在不断花样翻新的

速简食品市场，最受欢迎的仍然是美极公司的速简食品。

美极公司是以速食汤起家的。速食汤是以“肉精”来制

成汤料、汤精，加以多种调味料配制而成的一种速简食品。

最早以“肉精”来制成汤料、汤精的是法国人普鲁斯特

和帕尔曼蒂。 年左右“，肉精”在巴黎的药局被当作滋补

营养品销售。速简食品的鼻祖利比希在法国留学时就知道有

这类食品的存在，利比希回到德国后试制成功。他在 年

从 只鸡中取 千克的鸡肉，试做成鸡肉精。利比希得

在实验中发现，鸡肉精中所含的肌酸具有强化肌肉的功能，于

是决定把肉精产品化。

由于当时欧洲肉类市场无法保存大量的肉，并且冷藏方

法也不完善，一般的食品用肉都是由都市的近郊供给。有时

由于季节性的供需不平衡，牛肉价格波动很大，农产品加工

也是个大问题，因而利比希的肉精产品化迟迟无法实现。
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直到 年，利比希的弟子巴典哥发才在乌拉圭设厂开

始生产牛肉精粉末。到了 世纪末，他的经营一年大约需要

万头牛。迈入 世纪后，冷冻船开始出现，牛肉价格

飞涨，肉精粉的生产量逐步降低。此时的肉精粉由于价格昂

贵，产量又少，自然成了高级食品，不为大众所享有。至今，

利比希肉精粉在欧洲的高级食品店还有销售。

美极公司在 年看到一些家庭以胫肉、牛骨、猪骨熬

汤储存起来，于是开始制造“浓汤精”在市场销售。第一年

在销售汤料的肉店销售，业务相当不错。但是到了第二年，生

意就停止了。于是美极公司就设法打开销售通路。美极很快

在法国、德国、奥地利建立了庞大的销售网。 年，浓汤

已增加到 个种类，同时还以美极的品牌推出了液体的调味
口

。

美极公司生产咖啡液体调味品，主要希望其浓汤精像利

比希的汤精一样，在家庭中也可以简单地调出味道鲜美的浓

汤。美极公司认为，如果销售利比希的汤精代用品，一定可

以获得成功，只要能开发出和肉精具有相同成分的商品，则

一切不会有问题。当时他们知道了一个可行的方法，就是胺

基酸的配制。当时，瑞典的一名研究人员发现，动物蛋白质

在水和酸中加热时，其中某些成分与肉精相似，且味道鲜美。

这个东西就是胺基酸。

年，意大利血统的瑞士人，时年 的美极先生，从

花生和玉蜀黍的蛋白质中抽出比味精更美味的液体 胺基

酸。问题是这些抽出来的东西有点臭，直到后来加上了某些

意大利香料，才解决了问题。

美极先生把这种胺基酸液体装入小瓶后，以“药味”为

品牌开始销售。美极的胺基酸调味料最早在奥地利市场广受
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欢迎。后来，维也纳的烹饪食品因使用了这些调味料而名声

大噪，食客从奥地利各地赶来品尝维也纳的烹饪食品。在今

天的奥地利，美极调味料还是各个家庭和餐厅所不能缺少的。

美极的胺基酸调味料，在第一次世界大战后，几乎支配了整

个中欧市场，大多数中欧人都对胺基酸的美味称道不已。后

来这种调味品从奥地利传到捷克、波兰，从瑞士扩展到荷兰、

比利时等地，并于 年在各个国家设厂，推行美极调味料

生产当地化。　 年，这种商品渗入美国市场。在第二次世

界大战期间，正是这种调味料使美国大兵在战场上享受到了

与家庭食品同样的口味。在战后，美极的胺基酸调味料再加

上味精的味道，在欧洲获得了压倒性的市场占有率。

美极的胺基酸调味料，其实就是胺基酸酱油，但它和一

般的酱油不同，它以比大豆味道更浓的胺基酸为原料，加上

意大利一些药味植物的味道和香味。美极生产肉汤精、胺基

酸调味料是为了让利比希汤精没有触及到的市场也能享受到

美好的味道。美极肉汤精于 年上市，呈固体状。推出固

体肉精汤的目的是要和粉状的利比希调味料对抗。但是，上

市后不久即爆发了第一次世界大战，战争结束后，利比希的

产品已不是美极的对手了。

美极公司之所以能战胜速简食品的鼻祖利比希，是因为

美极公司在肉精内加入胺基酸后，味道大大改善，并即刻使

之商品化。事实上，肉精用古代的方法在家中自然烹调即可，

但是胺基酸却无法在家中制造出来，于是美极找到了这个家

庭无法制成的东西作为美极的“拳头”产品。美极公司的市

场发展重点是舍弃利比希独占的英国、法国和德国，而从外

围向内进攻，特别是以当时奥匈帝国为主要的目标市场。在

那些市场，由于肉品价格较低，利比希产品就失去了意义。美
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极公司避开肉品价格较高的工业国，而以肉价较低的农业国

为中心，终于获得了成功。在 年，雀巢公司吸收了这个

革命性的企业 美极公司后，雀巢速简食品获得了进一步

飞速发展。

雀巢二度创业人 莫切尔

年代，由于雀巢公司在第三世界国家大力推销其婴儿

奶粉，怂恿母亲们改用奶粉哺育婴儿，但却忽略了第三世界

国家的卫生条件。由于这些国家卫生条件差，水源不洁，喝

这种不洁之水冲的奶粉势必影响婴儿的健康。这显然不符合

世界卫生组织的行销原则，以致在世界上引 年，起公愤。

一场消费者抵制雀巢食品的运动由美国开始了，并且蔓延到

十几个工业国家。许多国家的卫生机构、教会及激进分子团

体对雀巢公司提出了指控，酿成了抵制雀巢食品的运动。这

年与抵制联迫使雀巢公司 盟达成协议，承诺遵守世界卫

生组织有关销售母乳代用品的规定。这场漫长的抵制运动才

算结束。

一波未平， 年，被雀巢公司合并的美国一波又起。

毛掬实营养公司，被发现曾售出好几万瓶假苹果汁，而其标

万美元，毛签则说是真的。为此被罚款 掬实公司的前两

任主管各被判入狱一年零一天。这使雀巢的声誉一落千丈。更

年雀巢的阿糟糕的是 根廷分公司的破产，亏损额达

万美元，这更给雀巢公司带来了惨重的损失。

与此同时，又由于雀巢公司本身在经营上的一些弊病，使
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得它无力与其他同行竞争。 年，公司的平均利润

率增长仅为 ，而同行业的美国通用食品公司为

英一荷尤尼莱佛食品公司为 ，法国的 公司更高达

。此外，雀巢公司的净利率也从 降到 左右。

此时，雀巢公司在欧洲及发展中国家的销售市场也呈现萎缩

的趋势。而此时的通用公司等食品企业乘机抢夺了大量的食

品市场。

有着一个多世纪发展经历的雀巢公司遭受到这一连串的

打击，这个食品“巨人”似乎一下子“沉睡”了下来。

谁能唤醒“这位沉睡的巨人”呢？

莫切年， 岁的赫尔穆特 尔出任雀巢公司的总

裁。上任伊始，他在经营管理上进行了一系列成功的改革。莫

切尔成功的诀窍之一是采用了一种适应全球食品业新需求的

战略。

增加新产品，开拓新市场。为解决众口难调的问题，

雀巢公司推出了不同口味的人的多种咖啡品种。雀巢早在

年就发明了速溶咖啡，是最早开发速溶咖啡的公司，速

溶咖啡的利润占公司总利润的 多，并拥有 多年生产

速溶咖啡的经验及先进的科学技术。近年来，雀巢公司制成

了迎合特级口味人需要的金牌咖啡，为嗜好厚重口味者制作

了特级咖啡，为不习惯咖啡苦涩味者制作了“咖啡知己”（用

玉米糖浆、植物油、乳脂制成），还有不含咖啡因但保留有咖

啡真味的特制咖啡等等。雀巢这种就地设厂产销的办法是雀

巢行销策略成 个试功的重要原因之一。雀巢在世界各地有

万美元对咖啡色味品种进验室，每年投资 行研究分析。

年，英 杯咖啡，而现在的比例国人平均喝 杯茶才喝

则为 ，英国咖啡市场的一半由雀巢公司支撑着。在日本，
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