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中国品牌
周刊Chinese brand

weekly 东裕·汉中仙毫协办

■ 洪叶 许海燕 孟旭 鹿琳

南京的龙池鲫鱼、土桥大米，苏州的吴中

鸡头米，连云港的东海老淮猪……“鱼米之

乡”的江苏，地理标志资源十分丰富。截至目

前，江苏省经过国家批准的地理标志产品和

商标超过 400 件，总量位居全国前列。

地理标志是一个地区的“金名片”，经济

价值和文化价值十分突出，对推动农业高质

量发展有着现实意义。江苏省地理标志的现

状如何？“地标”作用怎样更好地发挥？

小“地标”成了“金名片”
据新华日报报道，日前，在盱眙县红胖胖

龙虾产业集团生产车间里，一只只小龙虾通

过气泡清洗机冲洗、高温蒸煮、配上鲜美酱

料，再经液氮速冻等标准工艺流程后，快速装

盒成品，销往全国各地。一只小龙虾带动全县

超四分之一人口的就业，“盱眙龙虾”品牌价

值已超 200 亿元。

“盱眙号称‘百库之县’，有几十万亩浅滩

湿地，生态本底造就了盱眙龙虾独特的品质

‘三白两多’。2004 年，盱眙龙虾成功注册地

理标志证明商标；2021 年 8 月，入选《中欧地

理标志协定》中国地理标志产品。”盱眙县县

长孙志标介绍，截至去年，盱眙县龙虾池塘规

模养殖面积已达 83.5 万亩，虾稻综合种养面

积超 65 万亩，盱眙龙虾加盟店已超过 2000
家，遍布全国 20 多个省市，全县龙虾总产值

占 GDP 比重约为四分之一。

“2020 年上榜国家农产品地理标志后，溱

湖周边簖蟹养殖面积已增至 5.7 万亩，年产

量 5600 余吨。”泰州市农业农村局质监处处

长孙新兵介绍，当下，姜堰区养蟹一产年产值

约 4.28 亿元，整个蟹业产值达 8 亿元，溱湖

簖蟹带动关联产业驶上发展“快车道”———姜

堰拥有以溱湖簖蟹产业为主的市级以上现代

渔业园区 3 个，还有 1 座交易市场、56 家专

卖店、3 家加工企业和 22 家电商。

在江苏省，多地地理标志已成富民招牌。

省内外种植水蜜桃的地方很多，阳山水蜜桃

却一枝独秀；2019 年，“横溪西瓜”创成南京

首个农产品地理标志，当地瓜农直言“一年能

赚一辆小轿车”；邳州大蒜入选首批《中欧地

理标志协定》名单，近 5 年，蒜区农户平均亩

收益突破 5000 元，2020 年一家当地白蒜企

业销售收入突破 10亿元。

省知识产权局副局长张传博说，地理标

志申报有着严格的要求和流程，是特定地域

的著名特产，消费者对产品的忠诚度更高，产

品的市场竞争力也更强。

地理标志还能让“知产”变“资产”。2021
年 4 月，江苏银行南京分行以“横溪西瓜”地

理标志作为质押，向南京横溪农业发展有限

公司、南京横溪文化旅游发展有限公司发放

贷款 2000 万元。无锡市锡山区鹅湖水产协会

会长顾海涛介绍，2006 年协会注册了甘露青

鱼地理标志证明商标，日前“甘露”商标专用

权质押在国家知识产权局网上备案成功，质

押金额达 8000 万元。

“商标品牌富农，地理标志兴农。”省知识

产权局产业促进处处长丁岚说，江苏省的水

产品、粮食和蔬菜类地理标志产业规模都超

过了百亿元。茶叶、手工艺品等地理标志也在

全国同行业中属于佼佼者。地理标志相关产

业已经成为江苏省很多地方的支柱产业。

“地标”侵权有了破解之道
和阳澄湖大闸蟹的境况一样，全国不少

地理标志产品都被假冒问题困扰。比如赣南

脐橙，还未采摘便已“上市”，以致其原产地赣

州市果业局每年在赣南脐橙正式开采的当天

都要对外发表声明：此前市场上售卖的“赣南

脐橙”皆为假冒产品。

记者从省知识产权局了解到，独特的品质

和较少的产量提升了地标产品的品牌溢价，也

成为屡被侵权的重要原因。例如普通蟹傍上阳

澄湖大闸蟹，价钱可以提高 10多倍。丁岚表

示，常见的地理标志违法违规现象主要是擅自

使用地理标志商标、名称或专用标志。

记者调查发现，尽管侵权泛滥严重损害

品牌声誉，在以往，追责却很难。“阳山水蜜桃

2017 年线上销售以来，由于线上‘买全国卖

全国’，打假难度和成本增加了不少。”无锡市

知识产权局副局长王英说，跨省调查取证难，

维权周期长，有时取完证，侵权网店已换了

“马甲”。

宜兴市杨巷镇大米产销技术协会负责人

也反映，随着“杨巷大米”品牌知名度和美誉

度的提高，市场上假冒“杨巷大米”的侵权现

象逐渐增多。为此，协会及相关企业曾多方维

权，但耗时耗力，代理费等维权成本高，有时

还会出现打赢官司反而赔本的尴尬，导致企

业维权的积极性越来越低。

随着地理标志被侵权损失保险的正式落

地，维权难题有了破解之道。

2020 年 5 月，无锡市惠山区阳山水蜜桃

桃农协会与中国人民财产保险股份有限公司

无锡市分公司签订保险合同，为阳山水蜜桃

投保“地理标志被侵权损失保险”；2020 年底，

无锡某纸制品科技有限公司违法生产大量印

有“阳山”商标标识的包装盒并通过网络向不

特定人群销售商标侵权纠纷案宣判；2021 年

3 月，阳山水蜜桃桃农协会代表获得保险公

司 3.2 万余元理赔款。

记者了解到，物联网、大数据等科技手段

也在地理标志保护中得到广泛应用。苏州市阳

澄湖大闸蟹行业协会新闻发言人姚水生介绍，

2020年，协会启动建设“阳澄湖大闸蟹质量安

全智慧管理平台”，下设质量安全追溯分平台、

智能养殖分平台、智慧执法分平台和水产品销

售分平台，通过 5G 网络、区块链、人工智能等

技术手段，融合阳澄湖大闸蟹养殖过程中所有

质量安全数据信息，并同步传输到消费者手中

蟹扣的二维码标签上。通过平台，协会和主管

部门能动态掌握会员单位的销售状况，及时发

现和快速处理大闸蟹销售过程中以次充好、弄

虚作假等侵害消费者权益问题。

“我们身边这些充满烟火气的地理标志，

是不可复制的宝贵资源。”省商标协会副会长

曹静表示，作为承载人文和自然双重因素的

载体，地标产品在市场上有很强的竞争力，必

然会导致同行业竞争者的模仿和抄袭。必须

制定和形成地标培育保护的规范指引，方便

地标所有人更快捷地获得法律保护。

品质是“地标”的灵魂
“随着城镇化步伐的加快，外地商品性强

的品种逐渐进入本地，南京地产的特色品种

正面临考验。”南京市农业农村局农产品质量

安全监管处负责人王雪锦认为，地理标志产

品特色鲜明、美誉度高，是乡村振兴的重要抓

手，必须不断加大保护和培育力度，擦亮“金

字招牌”。

南京龙鲫水产开发公司总经理邢志伟介

绍，为抢救龙池鲫鱼珍稀动物遗传资源，南京市

六合区启动地理标志申报培育项目，并开展龙

池鲫鱼“提纯复壮”工作。经过 3年多的努力，现

在龙池鲫鱼年产量已达 5000公斤左右。随着养

殖水域的扩大，3年后龙池鲫鱼有望年产量达

2.5万公斤。2021年初，六合将龙池鲫鱼养殖推

广列入区“十四五”规划，计划至 2025年扩展这

一单品养殖面积达到 2000亩。 咱下转 P4暂

■ 徐菊

从 17 日开始，永辉超市拉开了全国自有

品牌节，而双十一、仓储店都可以看到自有品

牌或者联名品牌活跃的身影，自有品牌开始

成为各大商超差异化经营之路的“王牌”。

近年来，各大商超纷纷布局“仓储会员

店”，永辉就在五个月内开出了 50 家仓储店。

在仓储会员店“大包装、仓储式货架”的

外表下，各仓储会员店吸引顾客的法宝在于

质优价廉的各自有品牌，各大商超也纷纷开

启了自有品牌拓展之路。

2020 年的数据显示，欧美市场自有品牌

的市占率高达 18%-40%，其中山姆会员店的

自有品牌销售占比达 25%，欧洲的 Aldi 甚至

高达 95%，但中国市场则不足 1%。

来自达曼国际的《2021 年中国自有品牌

行业发展白皮书》显示，永辉是近年来自有品

牌表现最好的零售商之一，成为未来业绩增

长的新动能。2020 年永辉自有品牌销售额同

比增长 45.9%。其中核心品类中 17 个大类取

得双位数的自有品牌渗透率，成为该大类的

主导性品牌。

沃尔玛旗下的自有品牌“惠宜”，截至目

前的 SKU 总数达到 2000 多个。尤其是在疫

情爆发以后，沃尔玛自有品牌商品销售额同

比增长约 40%。

而作为阿里“新零售一号工程”的盒马，

到 2020 年底时的自有品牌数量，已经占到总

SKU 的接近 20%。

业内人士分析，此次永辉自有品牌先声

夺人，推出永辉自有品牌节，集结旗下田趣、

馋大狮、优颂三大主力品牌，覆盖粮油米面、

休闲食品、家居用品等多个品类，优惠力度

大，联动全国近千家门店同时进行，意在累积

更丰富的品牌资产，以实现商超自有品牌影

响力的全面提升。

事实上，经过十多年的发展，商超的自有

品牌经营已经从最初单纯的拼低价，发展到

拼个性化创新、拼品质和拼供应链。

永辉相关负责人表示，自有品牌是永辉

的重要战略之一，自推出以来一路迅速发展，

从定制化产品和数字化生产链路再到引入质

量管理体系及自建食品安全云网可追溯体系

建设，已经实现了从供应链到消费场景的产

供销闭环。

而盒马鲜生自有品牌也体现出个性化创

新。以大米为例，从 5 公斤一包的大米“瘦身”

到 300 克一瓶的大米，再到门店像鲜榨果汁

一样“流淌”出的现碾大米，盒马的大米不仅

包装越做越小、鲜度越来越高，也把一款普通

的民生消费品做得越来越时尚。

盒马商品采销全国总经理赵家钰表示，

盒马的自有品牌发展，就是快和时尚，而这背

后是盒马打造商品力日渐成熟的体系化能

力。

业内人士分析，在千店一面的商超时代，

个性化、品质化和创新倍出的自有品牌，成为

了商超个性化经营的重要法器，而自有品牌

的发展背后，体现的是商超在大数据运用下，

与供应链渠道的融合发展所催生的个性化创

新基因，这也是未来商超竞争发展的核心。

前 10 个月
中国品牌乘用车市场
占率达 43.8%
■ 朱世耘

11 月10 日，中国汽车工业协会发布了

10 月中国汽车工业产销数据。10 月，汽车产

销环比继续增长，同比降幅比上月有所收窄。

本月芯片供给情况较 9 月略有缓解，尽管国

庆长假有效工作日相对减少，但市场需求依

然保持增长，新能源汽车增速更为明显。

10 月，汽车产销分别达到 233 万辆和

233.3 万辆，环比增长 12.2%和 12.8%，同比下

降 8.8%和 9.4%。

前 10 个月，汽车产销 2058.7 万辆和

2097 万辆，同比增长 5.4%和 6.4%，增速比前

9 个月继续小幅回落。

10 月，乘用车产销 198.8 万辆和 200.7 万

辆，环比增长 12.5%和 14.6%，同比下降 4.7%
和 5.0%。在乘用车主要品种中，与上月相比，

四大类乘用车品种产销均呈增长，交叉型乘

用车增速更为明显；与上年同期相比，四大类

乘用车品种产销继续呈现下降。

前 10 个月，乘用车产销 1664.8 万辆和

1687.1 万辆，同比增长 8.6%和 8.8%。在乘用

车主要品种中，与上年同期相比，四大类乘用

车品种产销均呈增长，增速比前 9 个月继续

回落。

其中，10 月，中国品牌乘用车依然呈良

好表现，销量环比和同比均呈增长，总体表现

继续好于乘用车全行业。共销售 95.2 万辆，

环比增长 16.0%，同比增长 9.2%，占乘用车销

售总量的 47.5%，占有率比上月提升 0.6 个百

分点，比上年同期提升 6.2 个百分点。

10 月，中国品牌轿车、SUV 和 MPV 市场

占有率分别为 35.6%、54.1%和 72.9%。与上

月相比，中国品牌 SUV、MPV 市场占有率均

呈增长，中国品牌轿车有所下降；与上年同期

相比，中国品牌轿车、SUV 和 MPV 市场占有

率继续保持增长，中国品牌轿车市场占有率

增长更为明显。

前 10 个月，中国品牌乘用车共销售

738.7 万辆，同比增长 28.1%，占乘用车销售

总量的 43.8%，占有率比上年同期提升 6.6 个

百分点。在主要外国品牌中，与上年同期相

比，韩系销量呈较快下降，德系和日系降幅略

低，美系和法系均呈快速增长。

前 10 个月，中国品牌轿车、SUV 和 MPV
市场占有率分别为 30.6%、51.9%和 68.6%，

与上年同期相比，中国品牌轿车、SUV 和

MPV 市场占有率均呈增长。

10 月，商用车产销 34.2 万辆和 32.6 万

辆，环比增长 10%和 2.5%，同比下降 26.9%
和 29.7%。在商用车主要品种中，与上月相

比，货车产销均呈增长，客车有所下降；与上

年同期相比，货车和客车产销均呈下降，货车

降幅更为明显。

前 10 个月，商用车产销 393.9 万辆和

409.9 万辆，同比下降 6.3%和 2.5%。在商用车

主要品种中，与上年同期相比，客车产销继续

保持较快增长，货车产销均呈下降。

前 10 个月，在货车主要品种中，与上年

同期相比，中型货车产量略有下降，销量呈较

快增长，其他品种产销均呈下降，微型货车降

幅居前。

10 月，新能源汽车市场总体延续了良好

表现，产销环比和同比继续保持增长，产销量

再创历史新高，分别达到 39.7 万辆和 38.3 万

辆，环比增长 12.5%和 7.2%，同比增长均为

1.3 倍。

前 10 个月，汽车销量排名前十位企业共

销售 1802.8 万辆，占汽车销售总量的 86.0%。

在汽车销量排名前十位企业中，与上年同期

相比，上汽、一汽、东风和北汽销量略有下降，

其他企业均呈增长，奇瑞增速更快。

自有品牌成差异化经营“王牌”超市争相打出这张牌

擦亮“金名片”鱼米之乡满地金


