
2019 年 7 月 14 日 星期日
编辑：王兰 美编：梅文刚 ENTREPRENEURS' DAILY

品牌论坛2 Brand Forum

品牌评价国家标准宣贯教材玉渊连载四十八冤

品牌总论
———品牌评价国家标准宣贯教材

■ 谭新政 朱则荣 杨谨蜚 著

■ 王燕

近年来，经济社会飞速发展，行业演变风

起云涌，优秀的川商们正书写着中国商业史上

“川字号”的浓墨华章。重铸“川商”品牌，责无

旁贷地落在了每一位川商的肩上。

作为川商的典型一员，川商总会常务副会

长、明宇实业集团有限公司董事长张建明，从

南充会龙场卖冰糕的个体户，到如今带领一支

3500 多人的团队，经营一家以酒店文旅为核

心、以商务不动产开发运营、高端物业管理、金

融投资等为支撑的多元化产业集团。

从小镇走向世界，从个体户到资产管理规

模达千亿元的企业，他的故事、他的观点，或许

能够让你我“管中窥豹”，领略什么才是新时代

的“川商精神”！

新时代的“川商精神”：
拼搏、创新与坚韧

记者院作为现代川商的领军者，在您看来，

什么才是新时代的“川商精神”？

张建明院新时代的川商精神，我认为第一

应该是敢于拼搏；第二应该是抓住机遇创新。

四川有很多川商，包括像刘永好董事长，他们

都是从一个小的个体户开始干起来的，所以一

个企业或者个人的成功源自敢于拼搏和实干，

这是新时代的川商不可回避并需要继续坚持

的精神。而在抓住机遇创新方面，有一些川商

也做得很好。其实，明宇也进行了几次转型升

级，从酒店投资到酒店管理服务输出，将建设

运营酒店的优势转化为商务空间服务的优势。

记者院也就是说，除了明宇酒店，还管理运

营其他商务空间？

张建明院有，比如说公寓、写字楼这类业

态，我们都有管理服务输出。

记者院明宇的这种服务体系，有什么比较

有特色的地方吗？

张建明院我们的服务体系，注重国际化的

理念和地域特色的消费需求，比如，明宇在四

川就会考虑四川消费者的需求。从明宇在川酒

店的数据来看，国际消费者占比不到 6%，本土

消费者占比大概 94%。那么，我们应该给他们

提供什么样的产品？明宇的答案是四川美食，

比如火锅，明宇多年前就开始供应了。所以，明

宇提供的产品是本土化的，但服务的理念是国

际化的。

记者院在您的创业经历及明宇的企业文化

中，“川商精神”有哪些具体的体现？

张建明院 不管是老一辈还是新一辈川商，

还有一点很重要，那就是坚韧。为什么说中国

3年以上的企业数量大幅降低，10 年以上的更

是少之又少，20 年以上的屈指可数。一个企业

需要坚持，第一个是坚持发展方向，即对主营

业务和商业模式的坚持；第二个是坚守企业文

化。坚韧是一个企业发展壮大不可缺少的条

件。

民族酒店品牌的优势，
以国际理念运营本土产品

记者院明宇集团的主营业务是酒店管理运

营。我们知道，国外高星级酒店很早就进入了

中国主流城市，特别是成都作为文化旅游名

城，这类酒店更是数不胜数。与这些国际化酒

店品牌相比，明宇有哪些优势？

张建明院大概有四个方面的优势，以成都

为例，我们更熟悉成都的市场，产品的特色化

就比一般的国际酒店做得好，我们的酒店里有

棋牌室、茶坊，国际酒店一般没有，因为他们不

知道四川人喜欢打麻将。比如参加婚礼前后的

休闲时间，大家喜欢聚在一起打打麻将，但是

外国人不理解，我们就可以把这个产品融入到

酒店里面去。

我们的服务业更加特色化，比如，将川西

一些特色产品放在酒店做展销，包括菌类、肉

类等。另外，比如海鲜在沿海乃至世界都比较

盛行，但河鲜在四川就比较有优势，我们的河

鲜产品石耙子比国外一些海鲜卖得还贵一些。

这一方面丰富了我们的产品、提高了收益，另

一方面也解决了当地农产品的销售。

服务也更为灵活，我们对明宇客人的消费

习惯做了一些研究，然后做了特色化的改进，

比如提供四川特色美食，空间布置融入四川元

素，让客人真正有一种“身在四川的感觉”。

我们还有一大特色———人，四川服务员的

服务水平在全国都是非常有竞争力的。四川这

些姑娘和小伙子，一个灵活，二个勤劳，还有一

个他们充满着快乐,与明宇“在快乐中创造价

值”的工作理念非常一致。可以说，天时地利人

和，才造就了我们今天的优势。

消费升级下的酒店业之变，
嫁接专项需求与专项服务

记者院改革开放以来，中国经济迎来了快

速地发展，随着人们收入的提高，消费也迎来

了升级，其中包括消费群体年轻化、消费习惯

更追求品质与个性等。在这样的大背景下，明

宇集团布局了哪些动作以适应这样的消费变

化？

张建明院我有一个亲身感受，80 年代睡得

着吃得饱就可以了，后来转变为睡得好营养

好，最后演变为怎样让身体更健康。

过去是满足基础消费需求，80 年代初期，

我还住过 3 毛钱一晚的旅舍，是个大通铺，可

以睡 30 个人，现在我都还记得那个旅舍的名

字———大顺旅舍。那个时候只管有地方睡觉，

顾不上能不能睡好。后面慢慢发展到有独立的

空间，更加注重私密性。到现在研究怎样让空

间更加安逸舒服，并且还增加了睡眠之外的功

能，比如休闲娱乐、资讯获取。

明宇最开始在南充做三星级酒店，产品一

般，功能多但不精，后面发展到四星、五星，功

能尽量齐备，提供的产品和服务达到行业相关

标准。

但是，现代白领有些不需要太大的大堂、

精致的咖啡厅，还有卡拉 OK，所以我们也发展

了另一类产品，比如明宇丽雅就会给白领提供

一个非常舒适的睡眠空间，床、淋浴设施、易耗

品等都达到了五星级酒店的要求。客人的专项

需求和我们的专项服务进行嫁接，可以降低客

人的消费成本，这也是消费升级的一种体现。

随着经济发展，收入提高，消费升级，以前

的经济型酒店都在向中高端酒店发展，比如亚

朵、桔子水晶，也包括我们的凯悦嘉轩、明宇丽

雅等，为广大中产阶级的消费升级提供一些个

性化的产品和服务。

记者院2018 年，明宇集团成为中国首家获

得凯悦授权许可的特许经营酒店第三方管理

公司，国际酒店品牌授权本土酒店集团进行管

理，这在国内还是第一次。未来明宇会有进军

国际的战略吗？比较偏重哪些区域和城市？选

址的标准是什么？

张建明院凯悦跟我们接触了半年，通过考

察，发现明宇有运营高星级酒店的能力，所以

将凯悦旗下四个酒店品牌———嘉轩、嘉寓、臻

选、尚萃，授权明宇作为在中国的第三方管理

公司。也就是说，我们可以用这几个品牌，拓展

全国范围内的酒店管理需求。目前计划正在进

行当中，已经落地了大概 10 个项目。

记者院相比国际酒店品牌，本土酒店品牌

在哪些方面有发展空间？

张建明院 高星级酒店很早就进入了中国，

由小到大发展到如今的规模。实际上，中国在

引进的时候也在学习、消化、吸收，目前已经有

能力做好管理运营，在特色化方面，甚至还超

越了部分国际酒店品牌。

目前，中国酒店总量与美国持平，但我们

是 13 亿人口，美国是 3 亿人口。所以说，未来

的发展空间还很大。我相信有需求就有市场，

有市场就能培育出一批优秀企业出来。

在不断向国际酒店品牌学习的同时，我们

也意识到在理念上跟他们的差距，怎样提升自

己对服务理念的认识，需要在产品和服务上下

功夫，更有特色，更吸引消费者。其实在硬件

上，中国的酒店其实已经走在了世界前列，有

了市场，有了投资者，再加上管理方的提升，相

信民族酒店品牌培育出来只是时间问题。

我们目前也在发展中端系列，天府雅庐、

雅舍、雅居，这个系列的第一家店———天府雅

舍，在南充已经开业了，主要针对一般白领。

记者院中端市场什么时候开始做的？

张建明院前年开始做准备，去年实施，今年

会有更多项目落地，不一定是天府系列，也可

能是明宇丽雅精选，这方面，也是未来几年明

宇的发力重点。

记者院这是看中了什么？

张建明院中端酒店投资回报率远高于高星

级酒店，并且未来的市场空间也很大，毕竟是

面向的消费需求处于金字塔中间部分，规模庞

大。

记者院在“一干多支、五区协同”发展新格

局下，四川省委十一届三次、四次全会明确“把

文化旅游经济打造成为四川的支柱产业，加快

建设文化强省旅游强省”。酒店作为旅游业重

要的服务配套和功能承载，明宇集团在促进四

川文旅融合发展方面有什么具体的打算？

张建明院四川文旅产业已经破万亿，作为

文旅产业的重要组成部分，四川酒店业发展很

快。以成都为例，五星级和准五星级酒店快

200 个了，这个数据在全国来讲都是排在前列

的。

四川是一个旅游大省，观光游和深度游结

合，既不像海南以度假为主，也不像有些城市

比如黄山以观光为主，所以酒店产品很丰富，

包括民宿、汽车营地等。并且打造很有地域特

色，没有一味的关注规模和豪华。在四川的三

州里面，民族特色是其他很多省份所缺乏的，

另外自然资源的结合也是得天独厚的。

所以，明宇也在苦练内功，从酒店业下功

夫服务好当地消费者，同时满足世界客源的消

费需求。

记者院在当前这种国际国内环境比较复杂

的情况下，企业的发展是稳妥一点好，还是

“勇”字当头继续快速发展？

张建明院这个需要结合企业的情况量力而

行。

记者院酒店业是一个朝阳产业吗？

张建明院从消费情况来看，酒店业增长的

速度远高于 GDP 增长的速度，肯定算是朝阳

产业，所以我们要稳健发展。

■ 徐锦涛

2019 中国（甘南）牦牛乳产业发展论坛

新闻发布会 7 月 3日在上海举行。据介绍，

此次论坛由甘南州政府、甘肃日报社等主

办，以“打造中国牦牛大品牌，引领脱贫攻

坚奔小康”为主题，旨在充分发挥甘南州资

源禀赋和区位优势，进一步促进高原特色

畜牧业发展，拓宽农牧民增收渠道，全力助

推甘南藏区如期全面打赢脱贫攻坚战。

“甘南州平均海拔 3000 米以上，被誉

为全国五大牧区之一，是全国重要的畜牧

业基地和有机畜产品生产加工区域及集散

地。2017年，中国乳制品工业协会授予甘南

‘中国牦牛乳都’称号，‘甘南牦牛奶粉’也

获批国家地理标志保护产品。”新闻发布会

上，甘南州政府相关负责人介绍说，为加快

甘南州牦牛乳产业发展，壮大富民产业，加

快脱贫步伐，有效提升甘南“中国牦牛乳

都”和牦牛乳品的品牌知名度，“2019 中国

（甘南）牦牛乳产业发展论坛”将于 2019 年

8 月 5日至 7 日在合作市举行。届时，将邀

请国际乳业、畜牧业方面的专家、学者，科

研院校以及全国“三区三州”深度贫困地区

的政府部门负责同志，通过主旨演讲、专题

报告、交流对话等形式，共同探讨甘南州及

牦牛乳产区品牌培育、产业发展，促进中国

牦牛乳产业高质量发展，拉动藏区经济再

上新台阶。

近年来，甘南州将生态畜牧业和文化

旅游业确定为首位产业，促进产业融合，建

立长效扶贫机制，致力于增加农牧民收入、

实现脱贫致富奔小康，形成了以甘肃华羚

乳品集团等龙头企业为主的种养加、产供

销、贸工农一体化的特色农牧产业链，也为

甘南州打造青藏高原牦牛乳产业聚集区抢

占了先机和战略制高点。

发布会上，甘南州携带自然之美、开放

胸襟和好客之情，从上海发出邀请，欢迎全

球嘉宾出席 2019中国（甘南）牦牛乳产业发

展论坛，同时还发布了“中国牦牛乳都”宣传

语、吉祥物及 LOGO的全球征集公告等。

3品牌战略设计

品牌战略是指“品牌+”战略，即企业的管

理、市场、服务等各环节，与品牌的紧密结合。

品牌战略的价值如下：

(1)战略的精髓是“前所未有，绝无仅有”；

(2)战略是着眼于长远眼光、未来远见的顶

层设计；

(3)战略企业家通常以战略思想带动企业

管理进步；

(4)战略是领导思想前沿，具有科学前沿

性、未来前瞻性、决策预判性；

(5)战略要实现的是“与众不同”，为什么和

别人不一样；

(6)战略决定的是未来大方向的问题，是企

业全员为之奋斗的梦想目标。

综上所述，品牌战略是企业的经营管理思

想彻底变革：

(1)品牌战略是一种企业家远见，企业家远

见应至少比一般人领先 10—30 年；

(2)品牌战略解决的是企业在未来 10—30
年的品牌战略思想、品牌战略方针问题；

(3)品牌战略是企业未来发展的总体纲领

性文件，是品牌进行全球发展的行动大纲；

(4)品牌战略通告所有人：投资者、供应链、

员工和公众———品牌的未来是什么；

(5)品牌战略是高能力、高质量、高效率的

企业精神与企业行动的完美诠释；

(6)品牌战略再造企业骨干及全员的梦想，

动员整个品牌组织主动进攻品牌市场，进而进

击全球。

3.1 战略层设计：王牌品牌的“战略大脑”

品牌战略是品牌组织统筹一切人力、物

力、资源整体动员并指挥的一场大规模一致行

动，企业的全球品牌战略具有广域性，并非单

一的决策力量所能胜任，任何时候都是战略

“脑库”的统一研究、统一决策和统一指挥，品

牌战略大脑的运用具有明显的战略指挥作用。

每当企业决定面向全球发布一个重大品

牌，或者经由品牌再造以后向全球市场发动大

规模进攻时，企业就应着手实施重大战略行

动———王牌品牌战略。王牌品牌战略是以推出

王牌产品，以绝对优势实施领导性品牌市场占

领时采取的一项重大行动。

王牌品牌战略设计的目的是完成对市场

版图的重新划分，占领优势地位，重组品牌业

态结构。品牌组织通常会在认为有必要时，对

设计研发、生产、营销全程进行大幅改革，动员

组织全员行动，密集地对市场发动进攻。

品牌组织的战略层组建此时就被提上重

点，一个由外部和外部品牌战略、技术和市场

专家组成的研究网络为品牌战略决策提供参

谋作用，确保组织完成“战略大脑”的组建并有

效运用起来，除了完成管理标准化的准备，还

可根据需要将管理系统升到的 IT 架构系统和

移动系统组成的“王牌品牌作战指挥中心”，以

品牌技术、IT 和移动部署的品牌作战系统在这

项行动中必然发挥其强大作用。

王牌战略设计的重点包括了品牌作战指

挥中心、指挥链、指令系统、移动行动终端等组

成，可以连接企业各部门、各地分公司、全球网

点，必要时还会实现天空、陆地、海洋等固定和

移动状态的品牌行动部署和和指挥，快速处理

各项数据，管理市场各环节的报告与行动，保

持各品牌作战单元的通信。

科学的品牌战略设计、系统的管理分析、

高速连接的知识网络、可靠高效的信息基础部

署、快捷的移动管理移动营销方式等组成一体

化的王牌品牌作战指挥系统，将使现代企业品

牌战略具有真正意义上的“中枢指挥作战能

力”，具备动态指令、实时管理、定点进攻地球

表面上任何市场目标的准确打击能力，在正确

的时间、正确的地点、以精确的方式实现品牌

全球到达、品牌全球覆盖，彻底提高企业品牌

的战略效益和战略效率。

3.2 品牌管理的流程化设计

品牌组织应当明确———品牌是企业由内

到外全员参与的一场行动，全员贡献、全员实

施。而旧式的品牌管理流程见图。

旧式的品牌管理流程

旧式的品牌管理总体路线是将品牌交由

市场和营销部门重点负责，以“品牌定位”为中

心，向品牌管理过渡。市场部门延伸了品牌市

场化的内容，包括品牌营销、品牌策划、品牌传

播等，企业也会与外部的品牌服务商———品牌

广告、品牌公关、品牌策划、品牌演出公司等通

力合作。企业还会制定品牌战略，交由另外的

企业高层管理，对产品研发、供应链采购、生产

制造、市场行动、销售网络、客户服务和售后服

务等企业管理内容做出一定的品牌管理要求。

旧式品牌管理的弊病是品牌实际上只由市场

营销部门单一部门负责，管理层级过低，且品

牌管理与全员———其他部门无关，除市场及营

销以外的部门无力享受品牌溢价效应，全员不

参与品牌贡献，也不分享受品牌市场成果。

新式品牌管理流程是由 CEO 对品牌战略

负全责，品牌管理工作由“品牌技术”、“品牌能

力”和“品牌识别”三个主要系统组成，以品牌

工作流为核心进行运转。品牌技术部门为

CEO 提供品牌协助和建议、技术支持和报告，

也承担品牌秩序的管理。品牌能力的工作由各

管理部门承担，以项目制和文件化方式推进品

牌再造战略、品牌战略框架、品牌作业手册、品

牌学习、品牌能力纠错等各项工作。品牌识别

由市场和营销部门负责，主要以项目制和文件

化承担品牌用户族群学习、品牌传播(策划、传

播)、品牌识别信息的纠错等工作。新式品牌管

理总体路线的好处是全员参与品牌贡献，全员

享受品牌效应，分别承担各项品牌任务。新式

品牌管理总体路线见图。

新式品牌管理总体路线

3.3 品牌溢价能力的流程化设计

企业应注意按照品牌溢价能力进行一定

意义上的流程化设计，促使全员参与品牌贡献

的同时，释放各环节的品牌溢价能量。

旧式品牌溢价流程设计

旧式品牌溢价流程设计是一种单纯以市

场为主的品牌化设计，主要表现在公司要求全

员对品牌负责，实际上是全员对品牌不负责。

企业始终强调对用户负责，然后产品流经过程

过多，从研发、生产、市场、销售及服务过程，都

是指明为用户负责，但实际情况是：各部门都

从属于一个共同企业，由于内部关系的存在，

内部部门与部门之间、人与人之间免责推诿，

无人为用户负责，用户成为不成熟产品的实验

品；品牌溢价能力低，个人能力、贡献与薪酬不

成正比，无法体现个人价值，公司效益与个人

收入脱钩，企业无活力。

渊待续冤
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