
新闻背景：

6月24日，奇瑞汽车入选新华社

民族品牌工程仪式在京举行。奇瑞汽

车董事长尹同跃在接受媒体采访时表

示，在市场经济环境下，要打造企业的

龙头地位，只有品牌这一条路。入选新

华社民族品牌工程，将进一步加快奇

瑞品牌的国际化进程。
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第一章 品牌概论

品牌是人类创造品牌、运用品牌、发展品

牌、消费品牌的一切人类发展力活动总称。品

牌既是人类发展社会经济的核心能力，也是

人类对精神与物质创造本能的极致追求体

现，还是代表人类文明发展水平的进步标志。

品牌既是人类科学、技术、艺术的发展引擎，

也是人类面向未来发展的前沿科学，更是人

类消费力和生产力发展的已知最高阶段，是

人类创造高等文明的必然成就。品牌包括了

人类品牌经济、国家品牌化战略、企业品牌生

态组织三个结构性发展层次，是决定人类、国

家、企业和每个人的决定性战略知识准备、能

力储备与综合运用水平的发展力，是消费力

决定生产力的人类发展方式，品牌改变了人

类对分工、劳动、财富最基本的认识以及运用

方式。

人类的品牌从哪儿来? 人类该如何发展

品牌?人类品牌的未来是什么?
在种种样样扑朔迷离、错综复杂的品牌

社会形态、品牌经济现象、品牌发展问题中，

我们透过现象看本质，从而进一步认识品牌

所存在的科学发展规律，发展我们的品牌思

想，形成系统品牌学科，为企业品牌的发展寻

找一系列更加清晰的实践指南和途径。

人类社会正在大阔步地迈向高度发展的

品牌经济时代，而品牌经济特征将构成人类

通过前沿、走向未来的基本社会经济发展结

构。未来全世界的人口、科技、社会、经济、文

化、资本、国家行动都将以前所未有的科学格

局与文化环境架构于高度发展的品牌化公民

社会基础之上。

美国、英国、法国、德国、意大利等早期发

达国家在 20 世纪已经先行了一步，初步建立

了以品牌输出国为特征的基本经济结构，日

本、韩国等国家在 20 世纪下半叶奋起直追，

通过国家整体的品牌强国行动最终成功迈入

发达国家行列，中国、印度等发展中国家在 21
世纪上半叶正在努力向品牌强国迈进。在 21
世纪全球品牌经济深层次发展、高度品牌化

发展过程中，以及建立以品牌生态为主体的

人类高等文明发展结构中，全世界范围的国

家与国家之间的品牌输出国竞赛、企业与企

业之间的国际品牌联赛正在进行激烈角逐，

放眼今天、明天更更长远的未来，品牌之于国

家、之于企业、之于每一个人的意义、价值与

财富正在飞速发生改变。

1 品牌学绪论

品牌是人类的商品交换和劳动分工发展

到一定程度，必然出现的社会经济主导要素，

品牌经济在人类史或一个国家能够繁荣发展

需要具备四个基本条件：（1）商品供大于求，

可供交易的商品供应超过人口的日常选择;
（2）商品的高级形态出现，商品之外的附加属

性如质量、性能、服务等供应和需求远远超出

了商品作为生产资料的原始形态的价值，并

大量发展出虚拟商品等非实体介质的交易品

种，以此作为人类新的消费需求特征；（3）劳
动价值得到了全面体现，人类从原始的劳动

分工发展到高级形式，劳动价值赋能在购买

价值中被有效体现；（4）进入人类高等文明发

展阶段，文化艺术与商品的全面结合从而发

展出系统的高级感知需求，从而形成一系列

新的品牌文化内涵消费形态。

当这四个基本条件具备时，品牌将取代

商品成为人类新的供需形式，社会以超级品

牌生态链被有机连接运转起来，标志着人类

整体迈向了品牌经济时代。世界上各个国家

的发展程度不同，当任何一个国家具备这四

个基本条件时，意味着该国进入品牌经济时

代，并初步具备孕育品牌、创造品牌、发展品

牌的国家实力。

品牌具有双向作用，是建立在消费者与

生产者之间的一种同步发展关系，也是人类

在品牌经济时代平衡社会经济发展矛盾的秩

序体———社会经济运转结构中所需的主体核

心要素，是国家经济能力、社会财富、货币资

产、金融资本、家庭财产中最重要的组成部

分。

人类经历漫长的发展史，一直到 19 世

纪，始终没有出现过象品牌这样的超级社会

经济发展介质，直到 20 世纪品牌全面出现，

并迅速以其强大的消费力和生产力承担了社

会经济的主导性作用，在国家战略资本、国民

财富增长和家庭财产发展方式中发挥了极为

重要的前沿发展力作用，品牌最终才取代一

切竞争形态，成为一个国家社会稳定、经济建

设、企业发展和组织形态中最重要的决定性

竞争力。

1.1 人类发展品牌的本能

人类发展品牌的本能是通过五个阶段的

进步完成的，分别是：（1）人类从生存的本能

进步到发展的本能；（2）人类文明的本能创造

了品牌文明基因；（3）商品供大于求并繁荣发

展的竞争促使了品牌作为品牌文化模移作用

出现；（4）文明复兴过程中重要意识形态的传

承本能正式孕育了品牌，并使品牌密集地集

中诞生；（5）未来品牌经济的高度发展持续动

力来自于人类品牌化追求的本能。

品牌并不是人类原始生存的需求本能，

人类的原始生存需求包括食物、水、衣服、住

宅、交通工具等，这些基本需求随着发展演变

到，成为人类对食品深加工、酒类、服饰、贵金

属、建筑材料、艺术纹理等多样化的物质与精

神双重需求时代，人类劳动分工因此得到进

一步发展，而需求的层次和水准也在持续提

高，当原始生存需求已经脱离了生存的本质，

商品交换的社会能力也升级到了商品交易的

贸易属性，品牌和品牌经济的基本形态也就

得到了进一步发展，人类为此耗费了长达

3000 万年，才从古猿阶段原始生存时代成功

过渡到了人类文明需求发展的时代。

但这并不意味着人类就产生了品牌，在

接下来漫长的 6000 年人类文明进步中，品牌

才从雏形和原始形态中得到了有效孕育，其

孕育的主要母体是人类系统化的文明产生过

程，当一种特有的文明形成并以某种风格的

文明形态表现出来，品牌孕育的音乐文明基

因正式诞生。而接下来，品牌的诞生还需要等

待一个很长的时期，只有当商品发展的种类

和数量达到足以供大于求的时刻，人类经济

发展与文明复兴的本能愿望达成一致，品牌

正式诞生的时刻才会来临。

仅有品牌文明的基因是无法诞生品牌

的，在商品匮乏时代，人们的需要只是满足

生存，社会只需要生产商品，消费者基本是

没有多少选择权的，品牌就会以过度需求

的情况出现，人类也因此没有品牌的概念。

当供大于求出现，消费者的多样化选择能

力得以发展，生产者就必须考虑与竞争对

手进行差别化竞争，让消费者在众多同类

选择中快速找到自己，于是“brand”就以烙

印的词源性质成为品牌的英文单词，商标

法令的出现以及生产者寻求市场自我保护

的本能得到了发展。

每当一个国家处于商品匮乏的时期越

长，这个国家进入人类品牌经济的时间表也

将推迟，我们可以注意到：一个国家商品饱

和并达到高度繁荣是催生品牌的基本条件，

当该国集体诞生出品牌，与这个国家进入发

达国家的时间基本是同步的。一个国家之所

以处于发展中国家，该国的经济形态主要是

发展商品经济，暂时还无法进入品牌经济时

代。

品牌是高度市场竞争的终极产物，竞争

的加剧不断促使品牌创始人和品牌组织者们

加大研发的投放，注重原材料、质量、设备、生

产技术等品牌性能环节的持续改善，并因此

发育出广告、公关、营销管理、市场调查、管理

顾问、消费者研究、物流仓储等品牌配套服务

领域，发展了以品牌商业模式、经营模式等为

主的品牌运营系统，现代人类社会经济的发

展，就是随着品牌遍及世界各个角落的步伐，

创造性形成了一个全球化的超级巨型品牌生

态链。

这事实上也是人类一切本能选择的进

步，选择不断在发生从而形成了多样化的品

牌世界，最基本选择是———生存或发展。一部

分企业追求生存，这使他们发展了市场和销

售的能力，注重投入产出的利润比，并以所见

即所得的经济回报方式来完成企业的进步，

追求生存的企业永远发展不出品牌，而一个

国家的企业主要以生存模式发展时该国无法

孕育出品牌。

另一部分企业追求发展，他们宁可损失

暂时的利益，追求品牌所应达到的极致，为追

求创造出最好的品牌，他们下功夫寻求最好

的水源、最好的原材料、最好的做工、最好的

技艺，品牌因此得到了发展。在这个过程中，

一些人类早期文明中一代一代遗传的品牌文

明基因对世界上第一批国际品牌的孕育产生

了惊人的催生作用，世界上最初品牌由此而

来。

根据我们已经进行的国际品牌起源研究

发现，从爱尔兰、苏格兰和高卢地区发展出的

凯尔特文明是最早的世界品牌文明所形成的

主要源头，世界上一半以上人们所熟悉的品

牌、国家品牌象征来自于这个文明体的继承

和复兴，这些品牌创始人主要来自这个文明

体的后裔或受到深刻影响的国家和地区，凯

尔特文明的工匠精神、自然生态意识、秩序网

络形式、文化艺术创造风格等原生基因全面

复兴就是世界品牌的主要起源，你完全可以

从美国形象山姆大叔或宝洁、福特汽车、IBM、

微软、XO 等品牌创始人，或者好徕坞电影风

格、音乐以及意大利设计、英伦血统、德国汽

车制造业、瑞士制表业等现代品牌找到这种

共有的品牌文明基因。

人类对品牌的追求是无止境的，随着收

入的增长，人们不断选择更为上乘的品牌，随

着竞争的激烈化，企业不断选择最佳品牌发

展方式。当消费力的需求选择与生产力的创

造需求选择达成一致平衡的发展力关系，一

个国家良性运转的品牌生态也就形成了，并

且这个国家和企业的品牌将融入到全球品牌

生态链中，成为其中活跃的一个品牌生态分

支。

渊待续冤

品牌总论
姻 谭新政 朱则荣 杨谨蜚 著

姻 新华

在尹同跃看来，品牌是一种生活方式，是

一个企业的价值表征。特别是在经济全球化

之后，没有品牌的企业创新能力一定不足，有

品牌才能产生利润，有利润的企业才能有不

断创新的条件。

“我们通过 20 多年的摸索，才把这个逻

辑搞清楚。希望通过与新华社民族品牌工程

的合作，把奇瑞汽车作为一个样板、试验田，

能够让更多的企业都走在民族品牌的路上。”

尹同跃说。

创新驱动 品质为先
以“匠心打造卓越品牌”

奇瑞汽车自创立以来，一直坚持通过自

主创新打造自主品牌的发展战略。

在企业发展和品牌建设中，产品的开发

和创新过程是长时间大量投入的实验验证过

程。奇瑞汽车在这方面精打细算持续投入，做

到“砸锅卖铁搞研发”。比如，为了研究发动机

的燃烧火焰，投入巨资购买专业设备。奇瑞创

立之初，同奥地利一家公司共同开发发动机

项目。通过一对一的合作模式，历经十多年的

时间，磨练了人才队伍，目前已经建立起奇瑞

自己的优秀研发团队。

在尹同跃看来，人才是创新的基础。“这

比得到一张图纸有价值得多，一张图纸今年

是先进的，明年可能就不是了。在研发方面实

际上是做人的创造，人才是创新的基础。”

正是得益于创新驱动和凝心聚力的研发

战略，在传统技术方面，奇瑞汽车是第一个通

过自主创新掌握发动机、自动变速箱、底盘、

发动机管理系统（EMS）以及平台技术的汽车

企业。截止到目前，奇瑞已累计申报各项专利

达到 16000 多项，获得授权专利 10000 多项，

位居国内汽车企业前列。

在产品品质方面，奇瑞汽车通过建立国

际标准的“V”字型正向开发体系和流程，有力

地保障了新产品的质量。目前，新产品千车故

障率（IPTV）已降到 20 左右，不仅超过了行业

的平均水平，同时也超过了主流合资品牌产

品的平均水平。

上半年跑赢大市
以“持久战”心态做品牌

尹同跃表示，当前，汽车进入家庭的速度

越来越快，特别是年轻人的生活环境越来越

离不开汽车，汽车发展仍有较大潜力。不过，

汽车行业竞争越来越激烈。

“竞争不是坏事，通过充分竞争以后，社

会上的资源将更加有效的配置，会让汽车行

业更加健康，这必然推动汽车行业的高效发

展。”尹同跃自信地表示。

数据显示，今年 1-5 月，在国内市场，奇

瑞集团实现销售 283543 辆，同比增长 7.6%。

今年 5 月份，奇瑞集团销售汽车 65593 辆，同

比增长 26.6%。

在国际市场上，奇瑞汽车增长强劲，今年

1—5 月，奇瑞出口 58928 辆，同比增长 33%。

全年出口有望达到 15 万辆。

在新能源车方面，今年 1-5月，奇瑞新能源

销量达 25157辆，同比增长 331.2%。据了解奇

瑞汽车计划到 2020年，全系产品实现电动化。

“打造具有全球竞争力的国际品牌是一

项长期的系统工程，它需要一代人甚至几代

人去努力奋斗，奇瑞希望能通过国家媒体平

台助推奇瑞品牌建设，也希望能影响年轻一

代人，让他们了解奇瑞，喜爱奇瑞，进一步加

快奇瑞品牌的国际化发展进程。”

■ 贾彦

老品牌既可以产生个人怀旧，也可以产

生集体情感。上海老品牌见证了上海这座城

市的发展和繁荣，不仅能转化为品牌发展或

复兴的经济效应，而且能带来文化和价值观

的重塑。新时代，深入挖掘上海老品牌的历史

文化底蕴，还有助于打响服务、制造、购物和

文化四大品牌。

贯彻“高精尖新”方针

上海的老品牌，涵盖衣、食、住、行以及重

工业等多个方面。在相当长的时期内，它们是

上海城市的闪亮名片。

一方面，上海老品牌体现中国民族工商

业的新兴和发展，是上海作为全国乃至亚洲

经济中心城市的重要组成部分。当时，上海不

仅是中国工厂数量最多、工人阶级最集中的

城市，而且是民族工业行业门类最多、投资规

模最大、发展最快的城市。江海通津、华洋杂

处的贸易环境，促进了百货业、医药业、食品

业、服装制衣行业等一批商业老字号的诞生。

在 20 世纪三四十年代，诸如“信谊”“钟牌

414”“百雀羚”等上海产品远销至香港、东南

亚等地，“佛手”味精、“华生”电扇、“泰康”饼

干、“鸿翔”时装等还荣膺世博会奖章。

另一方面，上海老品牌体现社会主义工

业化战略的实现过程，是上海作为全国先

进工业和科学技术基地的重要组成部分。

新中国成立后，上海成为全国最大的综合

性工业基地，也肩负着“服务全国”的重任。

为此，上海充分发挥配套协作条件好、科技

力量强的优势，为全国输送了大量工业产

品。其中，以缝纫机、手表、自行车为代表的

“老三件”颇有名气。

值得一提的是，由于原材料匮乏，上海

在工业发展中贯彻“高精尖新”方针，力求

在技术、质量上形成优势。例如，上海手表

厂是新中国第一个手表厂，生产的“上海”

手表引领风骚数十年。又如，上海还生产出

新中国第一支绘图铅笔（“中华”）、第一条

钢丝斜交轮胎（“双钱”）、第一包合成洗衣

粉（“白猫”）……

上海的工业产品质量必须力争一流，这

在当时是全市上下的共识。为此，上海建立起

严把质量关的制度体系，许多企业也把产品

质量作为生命线。由此，当时的“上海货”等同

于高档货。

“货必求美胜英美”

品牌是一种无形资产，也代表着历史和

文化。历经岁月沉淀的上海老品牌，充分体现

了海纳百川、追求卓越、开明睿智、大气谦和

的上海城市精神。

开放成就上海。在上海老品牌中，兼容并

包之大气、中西合璧之精巧，不胜枚举。如饮

食行业，“杏花楼”以广式点心见长，“梅龙镇”

主打川扬菜系，“红房子”因法式西菜闻名，

“功德林”弘扬素食文化。深受小朋友喜爱的

“大白兔”奶糖，最初仿制英国奶糖，后对配方

进行调整，更适合国人口味，从而在 1959 年

国庆献礼上推出后一炮打响。又如，西服本是

舶来品，“培罗蒙”把中国传统缝制工艺在西

服制作上发扬光大，制作出东西方文化交融

的精品。

匠心成就上海。无论是古老中国的传统

文化，还是现代文明的工业文化，匠心都代表

着孜孜以求、精益求精的态度。一些上海老品

牌坚信“货必求美胜英美，而价钱贱过英美，

则人心自然推向”，不断改良技术、提高产品

性价比、提升服务水平，最终得以穿越百年风

雨。新中国成立后，上海老品牌在对质量的追

求上留下更多佳话。比如，1958 年“英雄”钢笔

（100 型）有 11 项指标赶上甚至超过当时顶尖

的“派克”（51 型）钢笔。

创新成就上海。创新是一个民族进步的

灵魂，是驱动上海发展的引擎。在积贫积弱、

洋货充斥的年代，如果没有民族资本家怀揣

实业救国的抱负、研制出一个个“第一”，中国

和世界的差距恐怕会继续拉大。在百废待兴、

艰苦奋斗的年代，尽管主要生产车间被国民

党撤离时炸毁，江南造船厂依靠蚂蚁啃骨头

的精神，成功制造出万吨水压机、潜艇和护卫

舰。在改革开放时期，如果不是像“三枪”那样

及时转变观念，像“正广和”那样开辟新的产

品领域，老品牌的固有优势就可能成为发展

的桎梏。可见，创新是上海老品牌生存、发展

的根本。

为品牌活化提供机遇

研究上海老品牌有助于认识上海近现代

的城市发展，有助于进一步理解上海的城市

精神，更有助于发展上海的品牌经济。

要深入推进上海老品牌的历史研究。研

究上海老品牌是研究上海城市发展史、经济

发展史的一个切入点。作为近代以来中国最

大的工业城市，上海老品牌是从无到有、从弱

到强的发展历程折射出上海乃至中国的政

治、经济、文化、社会和体制变迁，折射出工匠

精神和上海城市精神的培育发扬。我们应该

进一步挖掘和提炼上海老品牌的历史文化底

蕴，应该鼓励和支持企业开展发展资料的征

集、整理和研究。

要加强推介上海老品牌的故事。推介上

海老品牌，就是宣扬中华民族的独立自主、艰

苦奋斗，就是宣扬上海的海纳百川、追求卓

越。上海老品牌所带入的文化因素和情感因

素，对增强城市的凝聚力、提升文化自觉和文

化自信也具有重要的价值。除商业角度外，我

们应该注重对老品牌的发展历程进行正向的

文化建构和品牌塑造。

要总结上海老品牌的兴衰经验，推动品

牌复兴。近几年，随着电商的发展，像“百雀

羚”“三枪”“回力”“恒源祥”都取得了不错

的业绩，在国产同类品牌中居于前列。但与

上海老品牌过去的辉煌以及世界一流品牌

相比，还有一定的差距。上海老品牌历史

长，受体制和政策因素影响大，需要政府加

大扶持力度。但这种扶持不是简单的“输

血”“造血”，而是要深入落实供给侧结构性

改革，为老品牌的品牌活化提供观念、机遇

和经营方式的转型升级，以更好地适应市

场需求和群众期待。

总之，老品牌是上海的宝贵财富，是上海

发展品牌经济、建设国际品牌之都的“活的教

科书”。我们应该发扬勇于创新、精益求精的

精神，形成政府引导、企业发展、社会支持的

氛围，让上海老品牌成为上海的新名片，成为

新品牌培育生长的智慧之源。

渊作者单位院中共上海市委党史研究室冤

尹同跃：打造企业龙头地位，
只有品牌这一条路

让老品牌成为上海新名片


