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■ 周倜然 喻梦津 方昱

“花是一座城，城是一朵花。”攀枝花是一

座因国家三线建设而生的城市。她既有钢打

铁铸的坚韧，也具有向阳而生的浪漫。

品牌是企业形象的主要表现，是软实力

的重要标志，电力品牌将促进电力企业更快

更好发展，电力品牌建设势在必行。近年来，

国网攀枝花供电公司（简称攀枝花公司）在国

家电网品牌的指引下，着力建设具有攀枝花

特色的“三线阳光”品牌新形象，并在形象代

言人“电小芒”的基础上，创新推出“遇见小

芒”芒果 family家族化形象。

“根之茂者其实遂，膏之沃者其光晔。”多

年根植传播，且与时俱进进行再融合、再深

化、再创新，攀枝花公司品牌建设实现对公司

价值链和业务链的驱动，对全体员工潜移默

化的教育引导，及老百姓心中对国家电网的

认同。

品牌融入城市，传承创新一体
发展风雨兼程，多位国家领导人曾对攀

枝花市寄予厚望：毛泽东主席亲自以树定名

攀枝花并对其建设作出指示———“攀枝花是

战略问题，不是钢铁厂问题”；邓小平同志多

次亲临视察并盛赞“这里得天独厚”。

曾几何时，攀枝花深刻影响和改变了我

国工业和经济格局，也孕育出了“艰苦创业、

无私奉献、团结协作、勇于创新”的“三线精

神”；历久弥新，攀枝花作为三线建设的成功

典范和光辉缩影，大西南的一座英雄城市，如

今奋力打造“英雄攀枝花·阳光康养地”城市

名片。

攀枝花是四川唯一的亚热带水果生产基

地，特别是攀枝花芒果因纬度最北、海拔最

高、成熟最晚、品质优越而畅销国内外。2010
年，农业部批准对“攀枝花芒果”实施农产品

地理标志登记保护，芒果也成为攀枝花市名

副其实的城市名片之一。

与英雄城共同成长壮大的攀枝花公司，

传承“三线建设”精神，传播阳光力量，落实国

家电网有限公司优秀文化建设要求，打造出

“三线阳光”这个具有攀枝花特色的国网品牌

新形象。融合攀枝花芒果的形象特色，设计制

作了“三线阳光”品牌形象代言人“电小芒”。

在党的十九大精神的引领下，攀枝花公

司本着“资源共享、组织共建、活动共办”的原

则，将党建联盟与“三线阳光”党建品牌工程

深度融合，成立攀枝花市“三线阳光”企业党

建联盟、攀枝花市“三线阳光”志愿服务联盟、

攀枝花市“三线阳光”团团联盟。党建联盟凝

聚国企力量，志愿联盟团结大众力量，团团联

盟汇集双创力量。

经过 4 年根植，“三线阳光”品牌及“电小

芒”形象深受市民认同。攀枝花市委市政府高

度肯定“三线阳光”品牌，将“三线阳光”企业

党建联盟列入攀枝花市“四大特色党建”之

列，相关工作被列为攀枝花市加强国有企业

党建六条措施之一。

形象融入电网，根植基层一线
今年，国家电网有限公司建设“具有中国

特色国际领先的能源互联网企业”的战略目

标已经明确，构成了指引公司长远发展的航

标。攀枝花公司充分考虑地方实际和电网发

展，找准结合点，推进战略在市级公司基层一

线落地根植。

作为一家公众参与性较强的央企，攀枝

花公司的重大决策、重大项目需要政府、公众

的配合才能顺利实施，要使“具有中国特色国

际领先的能源互联网企业”的愿景根植一线，

必然离不开优秀的品牌认同。

“三线阳光”作为国网文化落地实践的攀

枝花特色品牌，将攀枝花特产“芒果”与国网

公司优秀企业文化融合。“电小芒”即“E-
Mango”，“E”即“energy”，代表能源，“M”即

“magic”，代表神奇，“A”即“assist”，代表服务，

“N”即“new times”，代表新时代，“G”即

“green”，代表绿色，“O”即“outgoings”，代表开

放友好。

据攀枝花公司党建部主任杨国梁介绍，“电

小芒”的内涵有三层，第一是初露锋芒，“电小

芒”传承三线精神，传播阳光力量，“阳光”既代

表攀枝花这座“阳光花城”，也代表电力为社会

奉献光明的阳光力量。第二是锋芒所向，围绕中

心工作，以“安全基准线、服务生命线、廉洁高压

线”为基础，践行社会责任，推动清洁发展。第三

是光芒万丈，“电小芒”在三线建设中成长，与裂

谷阳光同行，点亮万家灯火。

品牌建设是一项长期的系统工程，必须

施行系统管理才能保证品牌建设持之以恒地

开展并取得实效。因此，攀枝花公司打造“四

个一”IP 体系，系统性助推“电小芒”根植于一

线、推广于社会：

制作一部“电小芒”概念宣传片，易于广

泛传播形成公众记忆点；设计一套“遇见小

芒”家族化 IP 形象，赋予角色性格特征，从视

觉识别上传递国网文化和正能量情感；制作

一批芒果 family 文创产品，延展国网文化内

涵，获得社会广泛认同；开展一系列“电小芒”

主题活动，深入交流互动，营造公司系统新战

略清晰醒目、入脑入心的浓厚氛围。

IP融入价值，内质外形一致
望眼杭州，有“人间天堂”的美誉与阿里

巴巴的驰名；纵观青岛，有海滨城市的称赞和

青岛啤酒的广为人知。谈起攀枝花，从“三线

建设”到“阳光康养地”，见证着攀枝花的发展

和变迁。

阿里巴巴和青岛啤酒，毋庸置疑已经成

为当地的超级 IP。随着“三线阳光”品牌在攀

枝花的影响力日益增强，攀枝花公司提炼出

新的 IP概念和形象，直接或间接地体现在品

牌表达中。

在“电小芒”形象的基础上，今年，攀枝花

公司创作出“遇见小芒”芒果 family 家族化形

象，将安全、党建、创新、志愿四大领域融入其

中，结合不同的人物形象、特点，构建工作场

景，使员工在认可卡通形象的同时让企业文

化深入人心，进一步扩大“三线阳光”品牌影

响力，提升对国网文化的认同度。

电网品牌建设的基业长青，不可浅尝辄

止、浮光掠影，攀枝花公司深谙此理，将 IP 形

象的外形与内质相统一，融入至具体的应用

场景。

芒爸“安安”以盯叮云眼为载体，主要应

用到安全生产场景，生日为 4 月 15 日（全民

国家安全教育日），原型为金煌芒，解读安全

举措，形成“安安说安”系列故事和安全违章

漫画；芒妈“红红”以党员服务队队长为职业，

生日为 7 月 1 日（建党节），原型为爱文芒，主

要应用到党建引领、党组织建设、主题党日活

动等场景；哥哥“巧巧”为智慧工匠的形象，生

日为 5 月 1 日（劳动节），原型为吉禄芒，主要

应用到创新科普场景；妹妹“芒芒”承载爱心

奉献形象，作为面向社会的公司广大志愿者

代言人，敬老扶弱，扶贫帮困，生日为 5 月 4
日（青年节），原型为椰香芒，主要应用到志愿

服务场景。

文化润物无声，品牌创造价值。要使国网

品牌犹如参天大树巍然屹立于中国和世界之

林，根深而叶茂，有赖于作为一枝一叶的各省

市公司为之支撑和展示，攀枝花公司在品牌

建设的土壤中精耕细作、蓄势待发；要使国网

文化精准落地、浸润人心，对内凝聚员工力

量，对外拓展社会影响力，攀枝花公司在企业

文化建设发展之路上步步深入、步步惊艳。

■ 谭君洁 文 / 图

近日，怡亚通与飞利浦在原合作模式基

础上开展更全面的深度战略合作，并现场签

订了战略合作协议，双方将以“互惠、互利、稳

定、恒久、高效、优质”为基础，实现强强联合，

互利共赢，持续推动飞利浦品牌产品在中国

市场持续、稳健发展。

在签约仪式中，怡亚通董事长周国辉表

示，将发挥怡亚通全部的能力和资源支持飞

利浦在中国持续发展。创新是怡亚通成长的

基因与核心驱动力。“供应链+”战略是怡亚通

在新时代的必然选择，怡亚通以个性化服务

为起点，在发展历程的第一个十年成为了国

内第一家上市供应链企业，“在发展的第二个

十年，我们致力于打造国内最大的流通供应

链服务网络，成就了 1000 亿元的规模，如今

怡亚通迈入了第三个十年的征程，我们将打

造‘广度综合平台+380 新流通平台+生态链公

司’三位一体、跨界融合的供应链共享经济平

台，助力品牌商、供应商构建扁平化渠道，快

速直供终端，提升销量，线上线下全域销售终

端也将实现品牌商品直采，推动中国流通业

整合与变革，构建扁平化、共享化、去中心化

的新流通商业格局。”周国辉说道，同时，怡亚

通将开放、共享供应链平台能力，与全国各省

市的政府、国企共建综合商业服务合资公司，

由当地的骨干国企控股，怡亚通参股并通过

向各城市输出怡亚通的商业模式、品牌、网

络、管理、运营等优势资源与能力，联合各方

构建产业供应链服务平台，为产业转型升级

打造新动能，助力城市经济发展。未来 3-5 年

内，怡亚通将在全国成立 100 个综合商业合

资公司。

飞利浦大中华区总裁、全球执委会委员何

国伟表示：“怡亚通是一家具备很强综合服务

实力的合作伙伴，今天的参观和交流，怡亚通

及其创新供应链模式给我留下了深刻的印象。

怡亚通一直在强调供应链改变中国，其实也是

怡亚通在改变中国，品牌商需要怡亚通服务和

‘供应链+’创新的赋能，我对与怡亚通的合作

有很高的期望，飞利浦在中国市场制定了宏伟

的发展战略规划，通过这一次更深入的战略合

作，飞利浦和怡亚通在中国市场一定可以取得

更大的突破。”此外，飞利浦大中华区高级副总

裁、健康生活事业群总经理瞿峰也认为，怡亚

通拥有非常专业的服务团队，“供应链+”战略

非常具有创新精神和价值，这是以用户为中心

的重大变革，相信怡亚通“供应链+”会让飞利

浦中国业务变得更快、更多、更好，为广大的用

户提供更优质的服务。

自 2015 年 8 月正式开始合作，怡亚通与

飞利浦在小家电分销领域的合作不断加深，

2019 年，怡亚通运作飞利浦小家电项目业务

量已突破 30 亿元。随着新的战略合作协议签

订，双方将围绕天猫、苏宁、唯品会等线上渠

道的分销服务进一步加强资源与能力的整

合、协同，拓展抖音、快手、社区社群等的新兴

流量平台渠道，同时双方也将适时推动在小

家电、医疗美容等领域开展品牌营销管理的

创新探索，提升整体运营效率、扩大品牌资

源、增强品牌影响力，助力实现 2021 年飞利

浦小家电项目在怡亚通平台的流通与销售业

务突破 40 亿元的战略目标。

品牌影响力受重视
房企多措并举铸造品牌
■ 高蓉杰

2020 年上半年，在“房住不炒，因城施

策”政策基调下，品牌企业以回归居住本质为

导向，积极响应政府号召和客户需求，持续为

品牌注入时代基因，打造新赛道奔跑的新动

能。在此背景下，品牌企业主动拥抱变化，以

产品力升级铸造品牌硬核，以营销创新增强

品牌渗透力，持续增强品牌竞争力，推动企业

品牌价值的快速增长。

据中指研究院近日发布的中国房地产开

发企业研究成果显示，2020 品牌企业呈现出

以下几个特点：第一，强产品优服务，全国品

牌价值增长 36.37%；第二，品牌核心竞争力

提升，品牌输出提速；第三，品牌传播注重内

涵，助推品牌形象深入人心；第四，形象管理

强化品牌责任感，数字赋能品牌管理。

接受环球网采访时，儒辰集团副总裁王

伟表示，随着房地产行业“微利时代”的到来，

房屋销售周期变长，企业与客户之间信任关

系的建立就显得尤为重要。

“今年我们提出了重点打造‘儒辰地产’

‘儒辰康养’‘儒辰物业’三大品牌的品牌发展

思路，希望能够通过这三大主营业务的引领，

让儒辰早日进入百强房企的行列，让儒辰品

牌的发展更上一个新的台阶。”王伟说。

同时，王伟认为公益也是一个企业的品

牌。据他介绍，2018 年，儒辰集团举办以“新

时代传承和弘扬孝文化”为主题的首届慈孝

中华高峰论坛以及“慈孝中华文艺晚会”，结

合时代背景，向全国人民讲述了孝文化背景

下沂蒙精神的深刻内涵。2019 年，儒辰集团

通过赞助临沂国际马拉松，将临沂城市名片

介绍给了更多人。

“这些我认为都是一个企业不可推卸的

社会责任。只有我们的社会、我们的整体环境

发展得越发美好，我们的企业公司才会发展

得更加美好。”王伟补充道。

在金侨集团总裁刘朝晖看来，只要坚持

“以人为本、以产品为中心”，品牌就会得到提

升，总会得到市场的认可。“金侨集团不仅在

制造产品，而且一直在创造有品位、有价值的

生活。我们一直在围绕‘打造高品质产品’来

提升我们的品牌影响力，通过打造人文社区、

智慧社区、精神家园来提升物业服务质量，以

此促进提升企业的品牌知名度。”她说。

2020
中国枣业品牌峰会
暨产业进阶论坛举行
■ 常学艺

9 月12 日下午，在山东德州乐陵，2020
中国枣业品牌峰会暨产业进阶论坛举行。食

品行业、新零售行业大咖围绕红枣产业新趋

势、食品调味企业如何突围等话题进行了主

旨演讲。

“我认为，现在是小红枣‘大食代’。”华糖

云商总策划、品牌农业与市场杂志社执行总

经理杜建坡说，红枣产业在后疫情时代有着

良好的机遇，但也有很大的挑战。

杜建坡介绍，目前，人们健康消费意识不

断增强，红枣类食品类的关注度日益提升，中

国亚健康人数多，功能性食品逐渐崛起。但由

于红枣品类附加值低，龙头和品牌薄弱，深加

工程度不高，产品体系不完善，这是包括乐陵

在内的红枣企业面临的挑战。

另外，中国食品产业分析师朱丹蓬以“后

疫情时代，食品调味品企业如何突围？”为主题

开始了演讲。他介绍，调料品市场拥有巨大的

红利，销售总量不断提高，烹饪“小白”人群达 3
个亿，全国知名调料品牌只有单项冠军，没有

全能冠军。所以，调料品企业要打造出自己的

品牌发展壮大，要做复合化、区域化、特色化。

怡亚通与飞利浦达成全面深化战略合作

“供应链 +”为品牌商创新赋能

荫战略签约仪式现场

从“电小芒”透视如何让品牌深入人心

荫在国网攀枝花供电公司的“三线阳光”步道上，工作之余员工参观可爱的塑像“电小芒”。


