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■ 刘政

擦亮一扇窗，看到一处灯火；擦亮一个品

牌，看到需求万千。品牌，是企业面对消费者

的窗口，由消费者的信赖而点亮的窗口。截至

2021年末，我国企业的数量已达到 4842万
户，对比这一庞大基数，加强品牌建设，推动

品牌强国势在必行。

日前，国家发展改革委会同工业和信息

化部、农业农村部、商务部、国务院国资委、国

家市场监管总局及国家知识产权局等七部门

联合印发《关于新时代推进品牌建设的指导

意见》（以下简称《指导意见》）。

品牌建设进入 2.0时代

“国家发展改革委等七部门共同研讨、发

布《指导意见》，反映了中国政府关于品牌建

设顶层设计的一致的统一的思想观点。”南开

大学教授李桂华认为，自 2017年中国品牌日
设立以来，多部委均发布了品牌建设有关文

件，但文件的重点、指标体系和视角等都不尽

一致，《指导意见》作为共识性文件，第一次系

统地提出了如何促进提升中国品牌发展水

平，意义非常重大。

“如果说 2017年设立中国品牌日到《指
导意见》出现是中国品牌建设的 1.0时代，《指
导意见》的发布将开始进入 2.0时代。”李桂华
说。

“通常我们提及品牌，往往就被理解为品

牌宣传推广。但实际上真正建立品牌，应把品

牌的逻辑和方法渗入到企业经营的各个环

节，建立品牌战略顶层设计，通过与顾客看不

见的管理系统和基础系统紧密互动和协同，

才能真正实现提升品牌价值的目标和任务。”

华东师范大学亚欧商学院中方院长何佳讯认

为，《指导意见》有助于业界建立对品牌发展

的正确认识，指导企业建立真实有效的品牌

发展战略。

“《指导意见》为今后评价和对比中国的

品牌发展水平奠定了共同标准基础，将极大

改善我国品牌建设山头林立的情况，为企业

品牌建设明确方向。”李桂华说。

在全社会关注品牌建设的当下，品牌发

展更应有理有节。中国宏观经济研究院产业

经济与技术经济研究所服务业室主任洪群联

表示，当前，品牌侵权现象时有发生，《指导意

见》把加强品牌建设摆在重要位置，提出严厉

打击商标侵权等违法行为，依法依规加强知

识产权领域信用体系建设，将对优化品牌建

设环境将起到积极作用。

打造筋强骨壮的国产品牌

在国际分工格局下，我国长期扮演着加

工组装的角色，造成了“有产品无品牌、有品

牌无知名度”的现实困境。对此，《指导意见》

提出支持企业实施品牌战略。洪群联表示，通

过支持企业强化商标品牌资产管理，鼓励实

施品牌国际化战略，将有力有效地扩大品牌

影响。

“《指导意见》从提升技术质量水平、塑造

品牌形象、丰富文化内涵等方面明确企业推

进品牌建设的主要任务，核心是要做强品牌

的筋骨。”中国宏观经济研究院产业经济与技

术经济研究所工业室副主任徐建伟说。

在品牌战略上，《指导意见》更加注重从

“强质量、塑形象、赋内涵、促引领”四个关键

着力点推进品牌建设。中国宏观经济研究院

产业经济与技术经济研究所服务业室副主任

刘振中表示，我国应立足“中国品牌、世界共

享”的品牌建设主题，通过中国品牌日、中国

品牌博览会、中国品牌发展国际论坛、行业和

地方特色品牌创建活动等一系列品牌，对内

以提升中国品牌市场知名度，对外扩大品牌

国际市场影响力。“2022年中国国际服务贸易
交易会举办在即，将向全球宣传、推介和展示

一批优质服务品牌。”

打造提升农业品牌、壮大升级工业品牌、

做强做精服务业品牌、培育区域品牌……《指

导意见》对三次产业发展提出了明确具体的

要求，且首次将区域品牌建设提到与之相等

的高度。

“《指导意见》明确了区域品牌培育中需

要突破的建设主体、价值评估、品牌运用、宣

传推介等关键环节。”中国宏观经济研究院产

业经济与技术经济研究所农村室副主任张义

博表示，特别是《指导意见》在区域公用品牌、

农产品品牌、企业品牌等已有提法的基础上，

创新性地提出了脱贫地区农业品牌、合作社

品牌、家庭农场品牌、新型农业服务品牌，呼

应了现实中农业品牌建设的更多需求，有利

于形成更加多元的农业品牌体系，为各地深

入推进品牌强农工作提供了重要指导。

应该看到，截至目前，我国产业品牌建设

已取得了较好的成果，有着充分的品牌建设

基础和品牌发展动力。

张义博给出数据，截至 2021年底，认定全
国绿色、有机和地理标志农产品生产主体 2.8
万家，产品超过 5.9 万个，五常大米、赣南脐
橙、中宁枸杞、盐池滩羊等知名区域公用品牌

脱颖而出。“品牌农产品的溢价水平逐步提

高，品牌助农富农作用显现。”

徐建伟介绍，目前，我国工业质量基础设

施建设持续推进，国际承认的校准与测量能

力居全球前列，主要消费品领域标准与国际

标准一致性超过 95%，认证认可颁发证书数
量和获证组织数量居全球第一。

“质量是品牌的生命”，中国宏观经济研究

院产业经济与技术经济研究所创新室于潇宇博

士表示，《指导意见》提出“鼓励企业制定高于国

际标准、国家标准水平的企业标准，推动形成一

批具有引领带动作用的企业标准‘领跑者’和一

批具有市场竞争力的‘领跑者’标准”，将引导企

业敢于在质量标准上敢于“领跑”、勇于“领跑”，

通过创新产品设计、优化工艺流程，为消费者创

造高质量的产品和服务。

为区域品牌注入“强心剂”

“国之所向，城之所往。《指导意见》的发

布，无疑为青岛开创推动品牌高质量发展的

新路子注入一针‘强心剂’。”据青岛市发展改

革委有关负责人介绍，日前，青岛实施的“品

质青岛”塑造工程，打造“青岛制造”“青岛农

品”“青岛服务”“青岛购物”“青岛文旅”五大

品牌，涵盖品牌基础提升、品牌供给提升、品

牌需求提升三大工程，将是对此次《指导意

见》中“培育产业和区域品牌”最直接、最契合

的城市解读。

“枸杞之乡”“滩羊之乡”“甘草之乡”“马铃

薯之乡”……近年来，宁夏回族自治区在品牌

建设上持续推动农业品牌争先创优、工业品

牌增效提质、服务业品牌升标提档，促进产业

品牌建设。截至目前，自治区持续建设宁夏枸

杞、宁夏菜心、宁夏牛奶等区域公用品牌，全

区规模以上工业企业产品标准覆盖率达到

100%，已建成 35个具有宁夏地方特色的服务
业品牌化建设示范项目。

宁夏回族自治区发展改革委有关负责人

表示，《指导意见》提出了以政府为主导的农

业、工业、服务业、区域品牌的发展内容，也在

提升技术质量水平、塑造提升品牌形象、丰富

品牌文化内涵、骨干企业示范作用等方面对

企业作出指导，实践性很强。

“区域品牌代表着区域形象，区域产品质

量好影响力强，对区域产业高质量发展有着

极大的带动作用。”武汉大学质量发展战略研

究院副院长邓悦举例说，自 2021年起，湖北
省开始推动十大农业重点产业链建设，已经

打造了潜江龙虾、三峡蜜橘、蕲春蕲艾、随州

香菇、恩施玉露等系列区域公用品牌。2022年
湖北 4699家规模以上农产品加工业产值达
到 1.22万亿元，增长 12.2%，并带动省内农业
生态旅游等多种项目发展。

“同一产业多个区域品牌的价值不尽相

同。”邓悦表示，对比江苏阳澄湖大闸蟹、湖北

梁子湖大闸蟹，两者的品牌价值、影响力相差

甚远。应该在归纳区域品牌价值形成的一般

性规律基础上，构建区域品牌价值的测算模

型对区域品牌进行动态评估，促进区域间良

性竞争，为地方政府打造区域品牌，提升品牌

价值提供有益的参考。

改革之风正盛，发展之潮正涌，品牌建设

正是展翼腾飞之时。可以相信，随着品牌政策

的逐步落地，更多新生品牌将茁壮成长，更多

童年品牌将铸成“百年品牌”，更多中国产品

将成为中国品牌，更多中国品牌将令世界惊

喜。

聚烛成炬，薪火长明。品牌灯火，也终将

汇成滚烫银河，烙下中国品牌不懈建设发展

的时代旋律。

■ 李光斗

继 2022年上半年新能源车的销量超越
特斯拉之后，日前比亚迪又宣布正式进入日

本乘用车市场。这是一个标志性的时刻，即国

产汽车品牌到汽车老牌强国去开疆辟土。

三十年河东三十年河西，中国市场上洋

品牌和本土品牌的竞争，如今正面临一个转

折点：攻守之势易也。

打得赢就打，打不赢就买

“打得赢就打，打不赢就买，买了之后就

束之高阁，等着它自然消亡”。这曾经是跨国

公司在中国市场实现品牌垄断的标准套路，

也是它们打压消减中国本土品牌的重要战略

之一。

自上世纪 90年代初，中国经济的开放程
度和市场化进程日益深化，外资品牌纷纷涌

入，跨国公司在中国展开了大规模的扩张。彼

时，是洋品牌在中国大陆最为高光的时期，跨

国公司将综合竞争优势与核心竞争力外化为

品牌竞争力，在中国攻城掠地，发起了一场场

“消灭式合资”的品牌鲸吞战。

起初，洋品牌刚入中国，迫于操作难度，

往往采取与中国的一些本土知名品牌合资的

策略，例如大众、宝洁等品牌就是这样进入中

国市场的。实现品牌合资后，跨国公司通常就

会采取亲疏有别的策略，利用自己的控股决

策权，对于自己亲生的洋品牌重点培育，对于

买来的中国本土品牌有意安排在低档产品线

上，甚至干脆弃之不用，打入冷宫。

1990年，美国庄臣收购美加净；1994年，
联合利华收购中华牙膏；1996年，德国美洁时
收购活力 28；1999年，吉列收购南孚电池；
2000年，法国达能收购乐百氏；2003年，法国
欧莱雅收购小护士；2008年，美国强生收购大
宝；2011年，百胜收购小肥羊……洋品牌掀起
了多场并购本土品牌或者变相并购本土品牌

的龙卷风。

然而，卖身容易重生难。美加净、中华牙

膏、大宝、小肥羊等曾经风光无限的中国品牌

在合资后都没有实现品牌的跨越与升位。有

些是因为经营不善，有些则是因为本来想傍

个大款，却一入侯门深似海，成为别人的一颗

棋子。

2000年，法国食品巨头达能全面收购乐
百氏，当时乐百氏是和娃哈哈齐名的本土大

品牌，年销售额达 20亿。一年以后，乐百氏创
始人何伯权和创业团队所有高管被逼辞职，

乐百氏品牌在被达能雪藏了 16年后，被贱卖
给了广东一家投资公司，交易的价格都没有

对外宣布。乐百氏品牌就此消声匿迹失去了

影响力。说来有意思，早在 1996年达能就出
巨资和娃哈哈组建了合资公司，达能占 51%
的股份，合同注明合资公司以 5000万元的价
格收购娃哈哈的商标；但毕竟姜是老的辣，宗

庆后知道什么才是企业最值钱的资产，娃哈

哈的商标始终掌握在宗庆厚手里，没有转让

给合资公司。这也成为宗庆后此后反败为胜，

脱离达能控制的终极大杀器。

这样的例子不胜枚举：法国欧莱雅收购

了小护士，小护士从此卸装回家；美国肯德基

的母公司百盛收购了小肥羊，小肥羊一年不

如一年；英国强生收购了大宝，大宝不再是个

宝。德国美洁时收购了活力 28，江湖再无沙市
日化。

品牌鲸吞战，风水轮流转

2004年，珠海计划以 9亿元人民币的价
格把格力电器卖给美国开利，以引进这家世

界 500强投资珠海；但董明珠力挽狂澜，阻止
了这一“卖牌计划”。如果格力当年卖给美国

开利，我们失去的不仅是一个本土品牌，而且

是一个“让世界爱上中国造”的契机。

2011年，本土日化品牌丁家宜被全球化
妆品巨头科蒂公司收购，随即遭到“雪藏”。仅

仅一年后，其销售额就下降了 50%！
国外大牌不会做亏本买卖，其收购的往

往是较为成功的本土知名品牌，有较高的竞

争价值。比如欧莱雅收购小护士即是看重其

强大的渠道能力，但收购只是其假道伐虢之

计，最终是为了用自己更为强势的品牌占领

市场。

诞生于日本的 SK-II在被宝洁收购前被
喻为“神仙水”，风靡整个亚洲，而其品牌故事

同样吸引人。1991年 SK-II被宝洁公司收购，
并没有束之高阁，而是成为宝洁用来占领高

端化妆品市场的一把利器。同为嫁入豪门，与

中国品牌的遭遇可谓云泥之别。

一桩桩品牌战失败之下，中国企业家终

于明白了：品牌才是一个企业最宝贵的资产。

就像农民不能卖种子，企业也不能轻易卖品

牌。

风水轮流转，中国品牌终于迎来自己的

高光时刻。随着国力增强，中国企业也学会了

借船出海：吉利汽车的李书福为了品牌升级，

斥巨资买下沃尔沃，让这个古老的欧洲品牌

重新焕发生机；如今李书福已成为奔驰汽车

最大的个人股东，豪华汽车品牌不再是外国

车企专属。

中国体育运动品牌的头部安踏，也联合

腾讯收购了世界体育品牌始祖鸟，开始构建

自己的高端品牌王国；中国家电巨头海尔收

购美国拥有百年历史和备受认可的国家标志

性的 GE白色家电品牌，提升了国际化战略和
布局，建立起多品牌全球化阵营。

品牌竞争力是一个国家的核心竞力。笔

者认为：衡量一个地区强弱，看它有多少全国

性的品牌，衡量一个国家的强弱是看它有多

少世界性的品牌。

外企买了我们的牌子，很多都给做砸了。

我们买了外企的牌子，却把这些品牌给擦亮

了，这也许就是风水轮流转。可见，中国经济

要想实现持续增长与提升，最终还是要靠中

国企业立足服务国内国际双循环，以全球视

野谋划和推动发展，打造更多拥有全球知名

品牌形象的典范企业，向世界贡献中国品牌

的力量。

渊作者系著名品牌战略专家尧央视品牌顾
问冤

■ 吴巧君

“你看正在运行的计算机服务器，能产生

七八十摄氏度的高温，如果不及时降温，会影

响运行速度。我们生产的全氟聚醚流体很好

地解决了这个问题，把服务器浸没在这个流

体里，可保持温度在 40摄氏度左右，与传统
风冷相比，大大降低了功耗。”日前，在首届中

国·天津工业博览会上，天津市长芦化工新材

料有限公司相关负责人介绍。

此次参展，长芦化工新材料公司除了带

来全氟聚醚，还带来了氢氟醚。“这两个产品

都是经过 8年时间、突破关键氟化工‘卡脖
子’技术研制成功的，今年 6月实现产业化生
产，氢氟醚的合成技术被专家组鉴定为‘国际

领先’，全氟聚醚的合成技术被专家组鉴定为

‘国际先进’。之前在国内，这两个产品 80%
以上的市场被国外公司占领，新产品的问世

可大幅降低下游应用领域使用成本，助力医

疗、电子、航空航天等领域。”该负责人说。

在这个辐射北方全域及中日韩经济圈的

综合性工业技术展示交流平台上，天津参展

企业近百家，占全体参展企业的近 20%，长
芦化工新材料公司所在的天津渤化集团就带

来 18家企业参展。“这些年，我们先后实施天
津碱厂、外环线以内企业搬迁改造，建成临港

渤海化工园、大港精细化工基地、南港新材料

产业园‘三地联动’和海洋化工、石油化工、碳

一化工‘三化结合’‘港化一体’的发展格局，

打造了氯碱化工、石油化工、煤化工、橡胶制

品、精细化工和化工新材料等核心板块，能够

生产千余种化工产品，天津制造的品牌含金

量不断提升。”天津渤化集团党委书记、董事

长王俊明说。

认可“天津制造品牌含金量不断提升”的

还有天津市智能制造装备产业协会秘书长姚

远。他在协会设置的展厅前对记者说：“在‘全

国先进制造研发基地’定位以及制造业立市

战略指引下，这些年，天津高端装备发展得非

常好，装备创新、研发成果不断涌现。”

目前，全市装备产业企业共有 13000多
家，高端装备产业链上的规上企业有 450多
家。“从 2018年至今，天津高端装备产业产生
了 300余个首台（套）项目，体现了天津高端
装备产业的产业优势与创新能力。”姚远说，

“这些成绩的后面，离不开天津整体的产业环

境与创业生态。就拿产业协会来说，我们建立

的高端装备产业集群微信交流群就有 6个，
在群交流的企业达 1500多家。”
市工业和信息化局装备工业处相关负责

人介绍，为打通产业链堵点、卡点，今年高端

装备产业链加强上下游对接、应用场景对接，

相继召开“高端装备产业链轨道交通装备子

链撮合对接会”“高端装备产业链医疗装备子

链撮合对接会”，提高本地产业配套能力，提

升产业聚集效应。上半年，全市高端装备产业

链实现产值 471.08亿元。

近年来，持续增长的休闲食品市场规模

揭示了消费者生活水平的提高以及消费趋势

的演变。据预测，2022年休闲零食产业规模
预计突破 1.5万亿，休闲卤制品市场规模预
计突破 1749亿。在此背景下，如何促进品牌
传播、加快品牌运营成为企业关注最多的话

题之一。其中，主要从事休闲卤制食品开发、

生产及销售的品牌“绝味鸭脖”，就凭借其独

具特色的品牌焕新之路，引发了市场与业内

外的关注，其创新营销方式更是值得借鉴。

在企业发展初期，绝味鸭脖的品牌传播

方式较为单一，更多依靠门店招牌、用户口碑

等传统线下渠道增加曝光，品牌形象不够立

体，缺乏生动感和亲切感。随着企业的发展，

绝味鸭脖改变了这一传播模式，不仅开拓了

更多元的传播渠道，还提出了更精彩、更多样

的营销策划，加深了用户记忆，获得了大众青

睐。

2021年作为绝味鸭脖“提升品牌势能”
的一年，年内的传播活动效果颇显。比如

2021年初，绝味鸭脖积极开展“年货节”，春
节期间“万店齐开”的营业状态保持了 7天。
在这期间，很多消费者享受到了新鲜美味的

休闲卤味食品，由此也加深了对绝味鸭脖的

品牌记忆，使品牌用户基础得到了加强。后

续，绝味鸭脖还加强了与年轻消费者的沟通，

不仅更新了门店形象和产品包装，还重新推

出了贴合年轻消费者的爆款———“爆鸭脖”，

获得了消费者的一致点赞。

同期内，绝味鸭脖与小红书跨界联名，推

出的“绝味小红鸭摇摇杯”更是点燃了年轻用

户的社交热情，打卡、分享的人络绎不绝。绝

味鸭脖也由此打开了线上传播局面，获得了

稳定的线上传播渠道，品牌形象变得更加生

动亲切。并且，根据相关统计数据显示，小红

书等社交平台上的美食类流量均在前列，这

意味着大量社交平台用户都喜欢美食类的内

容。此背景下，绝味鸭脖已经稳定的线上传播

渠道，也将为其带来更好的传播效果。

相比于过去的消费市场，如今是“酒香也

怕巷子深”的时代。绝味鸭脖结合行业特性，

多样化扎实做品牌传播的做法，正是部分品

牌方需要借鉴的地方。 渊湘雯冤

时代的路就是品牌的路

本土品牌和洋品牌竞争攻守易势

坚持品牌传播
绝味鸭脖为企业发展打造营销新路径

天津制造品牌含金量不断提升


