
据农业农村部网站消息，为深入推进品牌

强农战略，加强农业品牌政策创设，7 月 24
日，2020 中国农业品牌政策研讨会在京举行，

农业农村部副部长于康震出席会议并讲话。

近年来，农业农村部积极贯彻落实党中央

国务院决策部署，加速推进农业品牌建设，取

得积极成效。政策体系逐步完善，品牌基础日

益夯实，营销推介创新有力，积极构建政府、行

业协会、科研院所和企业协同推进农业品牌建

设的新机制，推动了区域公用品牌、企业品牌、

产品品牌“新三品”协同发展。

会议强调，在农产品贸易竞争日益激烈、

农业经济风险不断加剧的大背景下，加快推进

农业品牌建设已经成为引领农产品消费、抵御

市场风险、推动农业国际合作的重要力量。农

业品牌建设要以品质为根本，增强品牌“竞争

力”；要以创新为引领，提升品牌“感召力”；要

以协同为基础，培育品牌持久“生命力”；要以

新基建为机遇，提升品牌“传播力”。

会议发布并解读了《中国农业品牌发展报

告（2020）》，宣布成立中国农业品牌专家工作

委员会。

中国农业大学党委书记姜沛民、校长孙其

信等出席会议。来自政府部门、科研院所、行

业协会、涉农企业和品牌策划机构等单位的代

表重点围绕农业品牌政策创设、区域公用品牌

建设、标准创建、价值评估等话题进行研讨。

会议同期进行了全网直播，数十万人线上观

看。
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在政协第十一届滨州市委员会第四次会

议开幕会的讲话中，中共山东省滨州市委书记

佘春明指出，“知己知彼、百战不殆”的孙子智

慧，造就了滨州“智者智城”的优秀文化基因，

正扎根厚植到滨州各项事业发展之中。提出打

造“智者智城”文化品牌，旨在吸收借鉴孙子智

慧，建设滨州市的文化软实力，增强滨州人民

的文化自信心。这一举措，号准了滨州市的文

化脉搏，看准了滨州市的文化根基，令人欢欣

鼓舞，值得一赞。

孙子兵学思想博大精深，自成体系。滨州

市作为“兵圣故里”，有着得天独厚的条件，确

实应该加大孙子兵学文化的弘扬、传承，并赋

予其时代精神。《孙子兵法》的思想精华不仅仅

表现在军事方面，还超越了兵家范畴，进入了

思维辩证的哲学领域，有重要的现实借鉴价

值。辩证思维要求人们在看待事物的思维过程

中，自觉运用辩证的观点，观察分析事物，全面

地、变化地看问题，抓住主要矛盾，从而得出结

论，解决问题。《孙子兵法》中有 60 多个辩证对

立项，即辩证概念，如全破、阴阳、虚实、奇正、

专分、多寡、迂直、攻守等。在辨析这些对立统

一的概念时，《孙子兵法》既充分注意到其相互

依存的关系，又清楚地看到了双方之间的不平

衡性，既抓住了问题的主要矛盾，又提出了解

决问题的方法。打造“智者智城”文化品牌，可

以从孙子兵学的辩证思想中汲取智慧，强大文

化力量，增强文化自信。

正确看待人与城市发展的问题

人的发展与城市的发展是一对辩证对立

项。人与城市相互依存，城市的发展需要人的

智慧，人要想得到更好的发展也需要城市的软

硬件环境。可现实的矛盾往往表现为城市发展

中人才积累不够，人才基数小，高端人才难以

留住，制约城市的发展；而城市发展水平不高，

各项软硬件配套措施不到位，难以留住人才。

《孙子兵法》强调人是决定战争胜负的第一关

键要素，这对我们今天发展社会经济，建设“智

者智城”的美丽滨州仍具有指导意义。城市的

发展、经济的发展、科技的发展均离不开人才，

而人们愿意聚居于城市之中，是因为现代社会

提供了交通、信息等带来的便利与人居环境的

改善。二者相互依存，又互相促进。因此，城市

的发展必须吸引人们来居住，吸引人才来建

设。建设“智者智城”，既要有大量的“智者”，也

要建设“智慧城市”，实现地区的综合发展。在

当前各大中型城市纷纷争抢人才的大背景下，

滨州市亟须确定人才引进和发展的战略规划，

大力挖掘自身特色，优化人才发展环境，营造

尊重人才的社会风气。“智者”智力效能的产

出，需要人才数量的积累和人才质量的提高，

结合滨州市产业发展特点，确定符合自身实际

的人才战略。“智慧城市”的建设，需要将现代

信息技术如物联网、云计算、5G 移动通信技术

等内容进行综合运用、集成，提升资源使用效

率，提高城市的管理和服务水平，从而实现城

市的信息化、工业化和服务化。这些内容的实

现可以改善人居环境，提高市民生活质量，有

效促进“智者智城”的发展，从而吸引更多的人

才留住。解决了人与城市发展的主要矛盾，就

解决了城市发展中人的因素；滨州市人才战略

的实施，一定会促进“智者智城”的建设。

正确处理城市文化资源
与文化品牌的问题

随着人类历史的发展演进，一个城市或地

区拥有许多文化资源。上自远古，下至现代，可

挖掘的文化资源有多种。可是，与城市发展联

系紧密，能代表城市形象，带来广泛经济效益、

社会影响的，就只有一个。众多的城市文化资

源和一个适合的文化品牌确实也需要我们辩

证地看待。《孙子兵法》在论述奇正关系时说：

“凡战者，以正合，以奇胜。”作战方式既要有

“正”，也要有“奇”，二者缺一不可。但对于“奇”

与“正”，又绝不是均衡的。“善出奇者，无穷如

天地，不竭如江海”，强调的是对“奇”的活用。

守正很重要，但胜利的关键是“出奇”。“出奇制

胜”的思想抓住了矛盾的主要方面，是孙子辩

证思想的重要内容之一。因此，结合孙子“奇

正”的辩证思想，我们可知，城市文化品牌的建

设，如果什么都想抓，什么都想重点发展，就什

么都抓不住。只有树立一个独具特色的文化品

牌，精细化挖掘打造，就可以带动其他文化产

业的发展，从而促进文化资源的保护与开发。

孙子文化，具有唯一性、历史传承性和国际影

响性，非常适合确立为滨州市的城市文化品

牌。滨州市重要的文化资源还有黄河文化、老

渤海红色文化，黄河文化我们比不过沿黄城市

如兰州、银川，红色文化我们比不过临沂、延

安，因此，黄河文化不是说不重要，而是相比较

于孙子文化，它对于滨州没有唯一性等特征。

我们应重点发展孙子文化，围绕孙子文化品牌

进行战略规划；加大兵圣文化品牌推广力度，

形成品牌效应，使稍微了解滨州的人就会对

“滨州”和“孙子文化”产生有效链接；扩大宣

传，全面造“势”，树立“智者”形象，扩大社会影

响；以滨州市为中心，建设标志性的主题公园、

雕塑、文化标志等。滨州市这一城市文化品牌

的成功，一定会带动滨州市文化产业的发展，

从而促进对其他文化资源的开发与利用。突出

重点，方能全面发展，辩证法中的这种不均衡

性恰是对立统一的表现。孙子文化品牌就是我

们城市文化建设的“奇兵”，处理好城市文化资

源与文化品牌的问题，集中力量培育、建设孙

子文化品牌，使之成为滨州人的精神支撑，也

就找到了城市归属感。

正确应对文化普及
与文化产业的问题

文化普及是一项长期的工程，不能急功近

利，而文化产业是新兴产业，是智慧城市的灵

魂，是城市建设中必不可少的。在城市文化品

牌建设过程中，势必会遇到文化普及与文化产

业发展的问题。文化普及的内容是传统文化，

是历史上的国学精髓和精神财富，而文化产业

发展的是对旧有的、传统的文化的改造和熔

铸，产生的是符合时代精神的新产品，需要和

大众文化区分开。城市文化品牌的发展，既需

要文化普及的积累与推广，也需要文化产业的

突破与创新，而更重要的是后者。进行文化普

及，提高全民素质，是城市文化品牌建设的基

础，而文化产业是在此基础之上的改变和质

变。文化要普及，但文化产业更需要突破。文化

产业的发展能带来更大范围的、更高层次的普

及。所以，应围绕孙子兵学这一核心品牌大做

文章，发展相关文化产业。孙子说：“知彼知己，

百战不殆；知天知地，胜乃可全。”“知己”不易，

“知彼”更难。文化普及的工作需要我们深耕传

统文化，做好自己就可以做得很好，但文化产

业的创新与突破却需要“知彼知己”，找到自己

与外界的差距，向文化产业发达地区学习。文

化产业以生产和提供精神产品为主要活动，以

满足人们的文化需要作为目标，是文化意义本

身的创作与销售。文化产业产品包括但不限于

影视创作、文学艺术创作、音乐创作、摄影、舞

蹈、工业设计与建筑设计等。以影视动漫为例，

近几年比较火的《哪吒之魔童降世》《花木兰》

《大闹天宫》《神笔马良》《西游记之大圣归来》

等均是文化产业发展的结果。从其内容来看，

都是对传统神话故事和民间故事的改编与创

造。而以孙子兵学文化为中心的历史资源非常

丰富，可以利用、改编的资料较多。滨州市在重

点发展孙子文化产业过程中，可以引导行政、

事业单位和企业在以下方面下功夫：以孙子兵

法和军事文化为中心，产出一些有影响的文化

作品，电影、电视剧、话剧、歌曲、小说等文艺作

品；让孙子智慧和兵学文化体现在细节上，公

共场合、市民休闲中心、城市文化产品等均有

孙子或伟大军事家的形象、兵法内容等，如公

交卡上印孙武像；惠民县孙子兵法城对滨州市

民免费，以销售孙子文化产品为盈利点；建设

标志性的以兵学为中心的主题公园、雕塑、文

化标志等；鼓励教学科研单位撰写军事类通俗

读物，并进行文学、艺术创作，提高文化普及率

等等。

总之，正确看待人与城市发展的问题解决

的是智力因素，正确处理城市文化资源与文化

品牌的问题解决的是品牌因素，正确应对文化

普及与文化产业的问题解决的是产业因素。滨

州市有一定数量的人才提供智力保障，有孙子

兵学特色文化品牌的带动，有文化产业作为支

撑，相信不久的将来，滨州“智者智城”的优秀文

化基因，一定成为最具文化自信心、最具精神支

撑力、最具城市归属感的强大软实力。
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6.4B3 品牌标准化阶段

品牌标准化要完成的三个重点标准化：

(1)实验室标准化———产品研发过程的标

准化。

(2)管理标准化———企业管理层面和供应

链的标准化。

(3)市场标准化———市场、销售、传播、服务

过程和品牌经销商网络的标准化。

通过品牌管理标准化技术，完成相应的管

理和作业手册文件编写，使用 PAO 科学分析

模型和品牌对比分析技术等完成。

品牌诊断技术的应用主要是通过 PAO 科

学分析模型，对动态管理问题进行快速捕获、

分析、流程重组，使企业切实提升管理水平。

PAO 科学分析模型以 P(问题排查)———A(荟萃

分析)———O(秩序设计与运行)，从而进行快速

的管理分析、管理提升、管理流程重组、管理方

法发明。通过对来自企业领导层、管理层、作业

层、渠道层、客户群、用户层进行科学分析，形

成完整的品牌管理诊断报告，并为制定全新品

牌战略框架提供科学依据。

品牌对比分析技术是为了进一步提高品

牌关键能力，必要时，企业使用对比分析法，对

全球杰出品牌、同类国际品牌的管理要素和营

销要素进行全域对比分析，建立品牌基准目

标，以便确定更加准确的品牌战略框架，从严

要求各项管理环节，指导企业集中发展国际一

流品牌。使用品牌对比分析技术进行品牌基准

目标设定的企业，重点在品牌支撑能力、品牌

质量、品牌管理、品牌识别能力上建立品牌改

进项目目标。

6.5B4 品牌学习阶段

品牌学习是一个相当重要的全员推

行———品牌学习阶段。

品牌学习是品牌战略能力建设中，最节省

成本但又最重要的品牌关键能力建设方式。发

达国家和具有强烈民族信仰的国家，通常在品

牌学习能力上比较强，品牌素养底子好，发展

中国家的企业通常最容易忽视的弊病就是品

牌学习，品牌素养严重不足。

(1)发达国家的品牌学习

服务学习在美国、香港等国家和地区已经

持续了 30多年，从培养孩子们的服务精神、社

会贡献意识开始，服务学习遍布中小学、大学和

社区。当他们长大进入企业工作，志愿服务精

神、社会服务意识就根深蒂固地在他们的工作

场所发挥理性的、系统的、有条理的价值意义。

美国所形成的“破坏式创造”———企业家

精神，日本所形成的精益制造精神，德国所形

成的制造工人社会地位，以及法国所形成的浪

漫文化、韩国所形成的创意文化、意大利所形

成的风情文化都对国际品牌的缔造产生了深

远影响。香港特区政府始终提醒市民：“便宜无

好货”，奠定了精品消费意识。这些形成企业品

牌素养的学习从孩子的时代就已经开始了，并

在他们成年以后为国际品牌的培育奠定了战

略意义。

(2)发展中国家的品牌学习

发展中国家的企业推行品牌技术时，则应

加重品牌学习的含量。品牌学习必须是全员

的、必须是深层次的。品牌学习的主要任务是：

所有员工应对品牌产生热情，他们清楚自己在

做什么，他们的工作责任与手中流过的品牌感

觉息息相关，他们必须焕发敬业精神，他们愿

意为品牌的崛起付出一切应有的努力。企业的

研发、产品、质量、服务都来自于员工对品牌的

真诚付出。

对于发展中国家的企业品牌建设、品牌再

造已提示品牌是一种品牌组织学，并提示了品

牌人才甄别技术，从品牌发育的母体到主干，

做出了重要的品牌素养改良，品牌学习则进一

步强化这种能力，通过培育品牌能力的骨

干———那些真正热爱品牌的人们到达品牌建

设的各个重要节点或环节，带动更多的人，为

品牌做出全心全意的尽责服务。企业持续的品

牌学习将贯穿企业生命始终，任何新进员工都

必须从品牌学习开始，品牌学习的过程永远不

会结束。

(3)三层次的品牌学习

品牌学习，是品牌技术为企业设计的最节

省成本的品牌建设方法，也是企业通常最容易

忽视的方法。三种有效的品牌学习程序，将快

速提升企业的品牌能力。

品牌骨干学习：他们是企业品牌的“大

脑”、“中枢”、“主干”，通过品牌人才甄别技术，

选拔最合适的品牌人才到达合适的工作职位，

发挥其专长，许多重要部门如品牌领导人、品

牌官、采购主管、质量主管、客服主管、售后主

管等都需要严格挑选具有特殊潜质的人员，并

不是每一个人都能胜任的。企业通常在这些环

节使用了错误的人员，因而造成大量采购腐

败、缺陷产品、服务事故。品牌骨干的学习集中

于品牌领导人、品牌官、采购主管、质量主管、

客服主管、售后主管等各种品牌管理和品牌营

销传播环节的学习。

全员品牌学习：全体员工在品牌的培育过

程中极为重要，品牌不仅是高层领导或某个部

门的事情，是企业全员的事情。重构全体员工

对品牌的信仰、热情、责任、精神、道德，当这种

力量重新焕发出来，他们将在国际品牌的培育

过程中，爆发出惊人的力量，他们对品牌的热

情，将通过品牌感染全世界的人们，他们自己

就是品牌向外传播的最佳推销员。

品牌用户族群学习：以品牌常客户、品牌

消费者、公众为主的品牌教学，培养他们的品

牌冲动、品牌识别能力、品牌消费习惯、同类品

牌排斥能力、品牌口碑传播扩散能力。对用户

中推行的常客户计划，以及品牌教育———深耕

于消费者内心的品牌识别、品牌消费习惯、同

类品牌排斥能力、品牌口碑传播扩散能力。国

际品牌的成就，主要依赖于有一群始终固定的

品牌消费者周而复始地帮助企业品牌聚拢公

众，但企业通常犯下一个不可饶恕的错误，忽

视这些钟情于品牌的重度常客户，将大笔的开

支用于招揽无效用户的公众广告。

6.6B5 品牌传播阶段

(1) 企业品牌战略(全球)框架发布

企业在完成品牌战略框架制定、品牌建设

方案编制、品牌战略重组、首次的品牌学习之

后，接下来，就选择一个重大的日子，举行新闻

发布会或仪式，向(全球)发布《品牌(全球)战略

框架》、《品牌全球宣言》。

品牌战略框架可以分为内部版、共识版、

公众版三个不同版本，对社会公众发布经节选

的公众版，旨在让公众识别新品牌，避免商业

秘密的泄露；向供应链和合作伙伴发布具有共

识策略的共识版，在品牌前景、责权利方面达

成共识；对企业内部则使用内部版，配合品牌

战略手册，作为一切品牌工作和全体员工努力

的指导性文件。

品牌骨干必须向品牌宣言宣誓，所有企业

员工、供应链、品牌经销网络，都应选择向品牌

宣言宣誓，员工和各品牌网络中的主要负责

人，则必须向品牌宣言宣誓尽责。小型企业可

简化部分步骤，但品牌战略框架发布的范围和

宣誓的人员规模只是较小而已。

品牌本身是一种信仰，是一种自豪的荣

誉，是一种工作职责，如果员工都对品牌没

有热情和向往，品牌建设本身就是失败的。
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