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广告

筲小品牌的增长逻辑 筲大品牌的增长逻辑

■ 毕若林 王嘉楠

“一带一路”倡议自 2013 年提出以来，为

世界经济增长开辟了新空间，为国际贸易和

投资搭建了新平台，也推动中国企业“走出

去”迈向新阶段。广交会作为中国最大的贸易

促进平台，在推动“一带一路”沿线国家经贸

合作方面具有先天优势，也成为中国与沿线

国家贸易畅通的重要平台。那么，对广交会的

参展企业来说，应该在市场布局上作出哪些

调整才能更好适应“一带一路”沿线国家采购

商的需求呢？

开拓市场“一带一路”是重点
据国际商报报道，广交会副主任兼秘书

长、中国对外贸易中心主任李晋奇介绍，每届

广交会“一带一路”沿线国家采购商与会占比

达到 45%，并呈上升态势。在本届广交会的邀

请名单中，“一带一路”沿线国家采购商的邀

请量约占总量的一半。

甘肃亚盛国际贸易有限公司总经理马瑜

在接受记者采访时说，公司主动与中亚、西亚

国家客户对接，向“一带一路”沿线的巴基斯

坦、保加利亚、俄罗斯等国家出口了食葵、辣

椒、深红芸豆等农产品，今年出口与去年同期

相比实现正增长，一季度共计出口 5526.59
吨。“与欧美市场相比，‘一带一路’沿线市场

存在质量标准要求较高、经销毛利低等问题。

因此，公司通过加大新技术及高质量人才的

引进、加大检测设备的投入及加强检测技术

学习培训推动检测速度和质量提升，促使客

户及时下单。”

“一带一路”倡议的提出对企业的带动力

逐渐增强，中国重汽积极响应国家号召，调整

市场布局，在中亚、俄罗斯、东南亚，以及非洲

等国家和地区都加大了投入。中国重汽集团

国际有限公司市场部经理秦磊向记者介绍，

公司在南亚主动作为，“一是进行人员调整，

把许多优秀人才派到这些国家；二是同相关

的中资企业在当地建立合作，共同把‘一带一

路’市场开拓好”。

秦磊谈到，中国品牌在国际市场上还有

很大潜力可以挖掘，“一带一路”倡议为中国

企业“走出去”提供了很好的平台保障。后期，

希望国家能进一步加大支持力度，比如帮助

企业与更多专业性协会建立联系，获得知识

和技术支持等。

“这款‘出口专用’黄花菜是欧美、东南亚

地区商超的热销产品，是生态原产地保护产

品，通过扫描上面的二维码可追溯产品信息，

可放心购买。”陕西安康石泉县的安康正兴有

机绿色食品股份有限公司业务部经理雷健热

情地向记者介绍着自家生产的王牌产品。

“马来西亚、越南的采购商对我们的产品

特别感兴趣。”雷健介绍，6-8 月是黄花菜采

摘期，目前新品还没有上市，但马来西亚采购

商已经预订了自有品牌包装，55 立方米一个

大柜的黄花菜将在 10 月之前交付。

为了更好迎合“一带一路”沿线客户的新

需求，西安源发国际贸易有限公司副总经理

刘俊强告诉记者，公司在产品线上注重扩充

符合“一带一路”市场特点的产品；在推广策

略上侧重面向沿线国际的国际展会，目前公

司在“一带一路”沿线市场的销售额持续增

长，占比超六成。

更多合作“一带一路”有空间
值得一提的是，第 127 届广交会继续设

立进口展，来自“一带一路”沿线的参展企业、

参展产品数量占比分别为 72%和 83%，产品

主要涉及电子家电、建材五金、面料家纺、家

居用品、食品饮料等，推动“一带一路”沿线企

业开拓中国市场和全球市场。目前已累计有

逾 8000 家次沿线国家和地区的企业参展，是

进口展最大参展群体。

马瑜透露，公司计划将国外的优质农产

品，如苜蓿草、辣椒等进口到国内。他说，“一

带一路”沿线新兴市场潜力巨大，在国家努力

打造政治互信、经济融合、文化包容的利益和

命运共同体的战略构想下，公司积极与沿线

国家建立经贸关系，互通有无，努力使西部农

产品走出国门，同时进口更多优质产品来丰

富中国消费者的餐桌。

“‘一带一路’市场潜力大，但市场规范性

不强，需更多注意交易风险。”刘俊强提到，可

通过加强销售渠道本地化建设如发展代理

商、注重交易前的尽职调查、充分利用中信保

为订单保驾护航等手段来降低风险。

在秦磊看来，与欧美市场相比，“一带一

路”沿线市场具有更好的成长性。“一带一路”

倡议的提出给这些市场带来了更多的活力和

发展机遇，“这些国家发展起来后，肯定会优

先发展基础设施建设和物流运输。这对我们

来说也是一个利好，会增加对工程车辆、运输

车辆等的需求。‘一带一路’建设可谓是利己

达人”。

■ 吴斯洁

很多上海老品牌在外观设计上都运用到

“国潮”概念，将中国民族元素、上海元素融入

设计理念。

1955年 9月 26日，中国第一只长三针 17
钻细马机械手表在上海诞生。此后，中国只能

修表不能造表的困境成为历史，而拥有一块上

海牌手表更是当时老百姓梦寐以求的事。

据国际金融报报道，“不仅是手表，当时

‘老三件’（手表、自行车、缝纫机）、后来的‘新

三件’（彩色电视机、洗衣机、电冰箱）是中国

大城市里年轻人结婚的标配，代表了当时的

最高消费水平。而这其中，上海产品品牌在全

国独占鳌头。在上一辈人的记忆里，有飞跃、

金星、梅花、凤凰、永久、英雄等诸多年轻人梦

寐以求的高大上的品牌。”复旦大学管理学院

产业经济学专家张洁对记者表示。

为助力“五五购物节”，再掀“上海制造”

消费高潮，为期三天的“上海制造佳品汇”集

中发布活动在上海国际时尚中心举办，并于

6 月 18 日落幕。此次活动聚焦消费品领域，

发布了一批上海本土品牌制造的原创新品，

重视产品设计感和品牌效应是这次活动的一

大亮点，充分体现上海供给侧优势。

“上海品牌承载着上海的文化，能代表上

海这座城市的形象，也凝聚了上海这片土地

特有的精神。强调上海品牌的发展、转型，一

方面，可以让上海本土品牌在经济上发挥其

力量；另一方面，上海一些老品牌开始注重占

领年轻人的市场，对我们民族意识的发扬传

承也有积极作用。”张洁如是说。

在活动现场，上千款上海品牌消费品在

“会客厅”里进行展示，“会客厅”以生活化场

景模式，展示上海设计、制造的优质新品，产

品按照类别，分别展示在“会客厅”的衣帽间、

客厅、厨房、卧室、化妆间和阳台中。

记者在现场看到，很多上海老品牌在外观

设计上都运用到“国潮”概念，将中国民族元

素、上海元素融入设计理念。比如，服装品牌马

克华菲设计的“中国英雄”系列服装，将中国古

典名著《水浒传》中“武松打虎”的故事印制在

T 恤上；我们熟知的六神花露水将“中国航天

梦”元素融入产品包装设计；老庙黄金则是打

造了一批中国特色饰品，将黄金和珍珠制成的

“迷你”算盘作为吊坠，既传统又时尚。

“上海在中国历史上就代表着‘时髦’二

字，在衣食住行各方面，上海在国内是处于领

先地位的。因此，上海在高端消费品牌打造上

拥有很大潜力。基于此历史基础，上海要做出

能代表上海国际大都市形象的品牌是有机会

的。上海现在需要一套完整的机制设计，将一

些好品牌打响。”张洁表示。

同时，张洁认为，上海品牌目前还面临一

些困境，比如所生产的产品附加价值不大。“若

要改变这种困境，或许可以从三方面着手：首

先，要做有上海特色、品牌特色且附加价值较

高的产品，我们打造的品牌消费品要让消费者

一看就知道是上海出品，而且这些品牌一定要

进入高端市场；第二，我们需要为上海的老品

牌注入新活力，其实上海不少在过去耳熟能详

的老品牌在走下坡路，这其中一定有值得剖析

的问题，老企业本身的体制机制问题亟待解

决，把原有资源盘活，才能够拥有更多市场；第

三，在上海建设卓越的全球城市过程中，我们

可以构建能代表上海文化元素的新品牌，这就

需要我们把相关产业链完善起来，如培养相关

人才、引入金融支持措施等。”张洁告诉记者。

商标是否被侵权？
国家知识产权局出台
判断标准
■ 何晓

知识产权是关于人类在社会实践中创造

的智力劳动成果的专有权利，商标也是一种

重要的知识产权。如今侵犯专利权、著作权、

商标权等侵犯知识产权的行为不断加剧，侵

权手段不断增多。随着科技的发展，为了更好

保护产权人的利益，知识产权制度应运而生

并不断完善。

据国家知识产权局网站 6 月 17 日消息，

日前，国家知识产权局出台了《商标侵权判断

标准》，对多年来商标行政保护的有益经验与

做法进行了系统梳理和提炼总结，为商标执

法相关部门依法行政提供具体操作指引。《标

准》共三十八条，对商标的使用、同一种商品、

类似商品、相同商标、近似商标、容易混淆、销

售免责、权利冲突、中止适用、权利人辨认等

内容进行了细化规定。

商标的使用，是指将商标用于商品、商品

包装、容器、服务场所以及交易文书上，或者

将商标用于广告宣传、展览以及其他商业活

动中，用以识别商品或者服务来源的行为。判

断是否为商标的使用应当综合考虑使用人的

主观意图、使用方式、宣传方式、行业惯例、消

费者认知等因素。

同一种商品是指涉嫌侵权人实际生产销

售的商品名称与他人注册商标核定使用的商

品名称相同的商品，或者二者商品名称不同

但在功能、用途、主要原料、生产部门、消费对

象、销售渠道等方面相同或者基本相同，相关

公众一般认为是同种商品。

该标准明确了与注册商标近似的商标，

是指涉嫌侵权的商标与他人注册商标相比

较，文字商标的字形、读音、含义近似，或者图

形商标的构图、着色、外形近似，或者文字图

形组合商标的整体排列组合方式和外形近

似，或者立体商标的三维标志的形状和外形

近似，或者颜色组合商标的颜色或者组合近

似，或者声音商标的听觉感知或者整体音乐

形象近似等。

商标是品牌中的标志和名称部分，便于

消费者识别，凝聚了厂家的时间、金钱、人力、

物力等，代表着产品质量和厂家信誉，是扩大

市场份额的重要砝码。而有的生产者或经营

者拿着大品牌的商标给自家的冒牌伪劣产品

做护航，从中获取利润，触及了法律界限。同

样一款产品，品牌商售卖上千元，傍名牌产品

仅售百元，对商标持有人的牌形象及市场信

誉造成不可小视的伤害，同时也侵害了消费

者的权益、影响了市场的公平竞争，导致大品

牌被越带越坏，小牌子越做越烂。

商标是企业发展的利器，是企业品牌的

保护。据最高检网站消息，2019 年，检察机关

批捕假冒注册商标罪、销售假冒注册商标的

商品罪等侵犯商标权类犯罪 3925 件 6648
人，起诉 4919 件 9979 人；批捕侵犯著作权

罪、销售侵权复制品罪等侵犯著作权类犯罪

266 件 480 人，起诉 226 件 503人。

一种商品要打开销路，除保证质量的可靠

性外，还要通过商标进行广告宣传，刺激消费

者的购买欲望。企业还需持续用力，深耕细作

把商标维护好、经营好，进而把品牌打造好、培

育好，使消费者以快捷的途径认识商品。

从“老三件”到“国潮风”
———探索上海品牌的前世今生

挖掘中国品牌潜力 推动中国企业“走出去”

一带一路“点亮”广交会

荫印制“武松打虎”图案的 恤 荫用水晶组成的中国元素图案，将其缝制在旗袍上

荫回力推出鼠年纪念版帆布鞋 荫“上海制造”的旗袍走秀


