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筲以顶层设计为联动，构建农业品牌“层次化”筲以创新培育为驱动，推进农业品牌“特色化”筲以多元营销为拉动，助力农业品牌“市场化”

筲以质量认证为推动，实现农业品牌“履历化”

■ 崔小明

“今天的这个会，是我今年参加的规模最

大、人数最多的会。”不久前，中国动漫集团有

限公司董事长庹祖海在宁波参加第四届 IP
品牌对接会时激动地说。

IP 品牌对接会是宁波市委宣传部、市经

信局、市文化广电旅游局联合打造的重要品

牌活动，至今已成功举办了四届。“这一届是

最火的一届。前几届我们还要做些工作，动员

企业来参加。今年绝大多数企业自己报名，非

常踊跃。”承办了多届 IP 品牌对接会的宁波

市授权联盟秘书长胡云霄说。

宁波企业为何如此青睐 IP 授权？在外贸

形势存在变数、国家倡导“构建以国内大循环

为主体、国内国际双循环相互促进的新发展

格局”的当下，这一现象值得关注。

连续四年举办 IP品牌对接会
参会企业一年比一年多

据了解，IP 授权是一种跨界合作的商业

模式。授权方将自己所拥有的具有商业价值

的商标、品牌、形象等知识产权(Intellectual

Property，简称 IP)，以合同的形式授予被授权

方使用。被授权方获得 IP 在规定地区、规定

产品范围和时间期限内的使用权后，需要向

授权方支付一定的佣金，也叫授权金。这就是

IP 授权的典型合作模式。

据了解，IP 授权这种商业模式已经在美

国发展了 100 多年，在日本也有六七十年的

历史。本世纪初，IP授权在我国出现，2010 年

后逐渐受到关注。来自中国玩具和婴童用品

协会的统计数据表明：2019 年，该行业实际

开展品牌授权业务的授权企业总数为 542
家，同比增长 31.6%；实际开展授权业务的 IP
共有 2006 项，同比增长 36.2%；全国授权商

品零售规模 992 亿元，同比增长 15.9%，年度

授权金总额 38.2 亿元。

IP 授权业务在宁波市起步比较晚。2017
年起，市委宣传部牵头举办了首届 IP 品牌对

接会。“举办这个对接会，是为了顺应我市经

济结构调整、企业转型升级的大趋势。希望借

力 IP 品牌，推动‘文化+产业’融合发展，为实

体企业赋能。”市文化产业促进会有关负责人

说。从 2017 年到 2020 年，IP 品牌对接会连续

举办了四年，参会企业一年比一年多。

今年，因为新冠肺炎疫情影响和中美关系

不确定性增加，出口贸易阴云笼罩，很多代工企

业把目光转向国内。“我们原来为国外的品牌进

行加工生产，经营活动比较简单。现在外贸形势

不好，我们一方面要保住国际市场，一方面也要

拓展国内市场。”与会的一位企业负责人说，“打

开国内市场要有自己的品牌，建立自己的销售

渠道，这往往需要数年时间。而借力知名 IP品

牌，则可以达到事半功倍的目的。”

“我们原本准备的会场只能容纳 200 多

人，没想到报名参会的实体企业就有 200 多

家，再加上 IP 品牌授权单位，最后有 300 多

人参加了这次会议。”主办单位市文化产业促

进会有关负责人说。

据了解，今年参会的实体企业主要来自

宁波市服装协会、市家电行业协会、市文具行

业协会、市玩具和婴童用品行业协会和宁波

工业设计联合会等。

此外，这次对接会还邀请到一批重量级

的嘉宾，除了中国动漫集团有限公司董事长

庹祖海，还有中国玩具和婴童用品协会会长

梁梅、上海电影股份有限公司副总经理谭新

政等。除了参加对接会现场的有关活动，他们

还应邀走访了数十家企业，为企业开展 IP 授

权经营活动把脉定向，并与不少企业达成了

合作意向。

探索实践全新商业模式
与顶级动漫 IP开展合作

经过各方多年持续努力，IP 授权商业模

式越来越受到宁波企业的重视。据宁波市授

权联盟统计，2017 年，与授权联盟洽谈对接

的企业只有 221 家，2018 年上升到 536 家，

2019 年达到 727 家。

一些行业龙头如得力、广博、博洋、贝发、

优和、国亿贸易、华丰包装、知客文化、酷乐潮

玩等企业，已经在积极探索并实践品牌授权

这一全新的商业模式。广博牵手电视剧《都挺

好》剧组开发商务文具，联名推出包括记事

本、中性笔、和风胶带及一枚剧照纪念徽章的

伴手礼，随着电视剧的开播，其系列产品也在

网络上日趋火爆。宁波卓艺家纺有限公司原

来是一家以外贸代加工为主的企业，2019 年

下半年开始转向做内销，通过引进 IP 独角

兽，迅速打开了销售渠道。

除了传统的商品授权以外，宁波还出现

了大量主题类项目授权合作案例，比如方特

乐园、阿狸农庄、安徒生童话乐园、哆啦 A 梦

舞台剧等。2014 年，象山引进美国动画片《海

绵宝宝》IP，建成 4000 平方米的海绵宝宝主

题乐园，受到孩子们的欢迎。宁波一家民营妇

产医院引入 HelloKitty品牌，打造了一个 Hel原
loKitty 主题月子会所，会所的窗帘、沙发、抱

枕、地毯，甚至时钟、冰箱、电源开关都印上了

粉色的 kitty 卡通形象，看上去十分温馨。

据了解，宁波青睐 IP品牌授权的企业主

要集中在文具、玩具、服饰、家居用品、食品、主

题乐园等领域。与这些企业合作的 IP品牌涵

盖了国内外顶级的动漫 IP，比如国内的 IP 阿

狸、蘑菇点点、鸭嘴兽、独角兽、Bduck、几米、故

宫等；国外有日本的 IP 皮卡丘、哆啦 A 梦，美

国的 IP 迪斯尼、漫威、芝麻街，丹麦的 IP 安徒

生童话，韩国的 IP流氓兔、Oringa，英国的 IP
海底小纵队、窝比，意大利的 IP兰博基尼等。

IP品牌本身自带流量
企业“借船出海”收益良多

IP 品牌是具有知识产权的标志标识，本

身自带流量。企业获得 IP 授权使用后，能获

得多方面的收益。 咱下转 P4暂

■ 本报记者 许强

近日，第七届中国行业影响力品牌峰会在

北京顺利召开，安宝乐科技作为国内影响力突

出的止滑鞋品牌，在参会的众多品牌中脱颖而

出，斩获殊荣，被峰会授予“创新品牌奖”。

当天，中国质量检验检疫协会会长葛志

荣，原国家物资部副部长桓玉珊，著名央视主

持人陈伟鸿等名人参加了峰会。据悉，峰会由

中国品牌领袖联盟、中国品牌创新发展工程主

办，旨在“加强机遇意识”，融合后疫情时代世

界行业品牌的新思路、新模式，深度解析中国

品牌在成长道路上的瓶颈，化危为机。安宝乐

科技作为止滑鞋领域的创新品牌受到了表彰。

安宝乐科技止滑鞋行业的代表品牌，创

立仅仅两年，其不断深耕，集合中日韩三方专

家组建高性能止滑材料研发团队，成功研发

出系列高性能止滑材料，该技术已申请国家

专利。目前，安宝乐取得重大的止滑技术和材

料运用制鞋行业，研制出高性能的止滑功能

鞋，其止滑效果获得行业内外的高度评价。经

过入围申请、组委会初审、媒体公示、全民投

票、舆论监督、专家评审等诸多环节，安宝乐

科技在“崭新的商业模式”、“科技创新趋前”、

“科技民品”等三大优势的支持下，最终不负

众望，一举斩获“创新品牌奖”。

安宝乐科技创始人郑国超在接受记者采

访时称，“该奖项不仅仅代表了峰会专家对安

宝乐科技的认可，更代表了市场对我们鞋业

科技创新模式的肯定，它对于安宝乐科技来

说既是鼓励也是动力，我们渴望，科技止滑，

让人类行走更安全。”

做到战略有根
塑农业品牌之魂
■ 娄向鹏

一个企业、一地政府，做农业品牌首先要

做战略。战略一定要寻根，战略有根，则经营不

纠结，资源不浪费，竞争不乏力。根深，方能叶

茂。没有根的企业，想法多，做不强，长不大。

什么是战略之根？战略之根，是生存和发

展的根基，是安身立命的事业地盘。它明确了

做什么不做什么，先做什么后做什么。战略寻

根，就是选择做有优势、有需求、有基因、有未

来的事情，就是求证区域产业生存与发展的

理由。如果战略无根，意味着没有扎实的利基

点，没有基因，也没有改变的力量和持续发展

的动力。

战略之根有三个好处：第一，经营不纠

结。目标更明确，方向更清晰，经营更有定力，

不走弯路、错路；第二，资源不浪费。投入更聚

焦，人财物更高效，降低资源的分散与内耗；

第三，竞争不乏力。积累核心竞争力，构筑价

值壁垒，形成可持续发展的原生动力。

战略寻根的基本方法就是挖掘根本资产、

把握根本趋势、洞察根本竞争。20 世纪 90 年

代，南方食品就是中国黑芝麻糊产业的老大，

也上市了。但企业还有困惑：上市之后推出了

一系列产品，比如高山玉米糊、豆粉、红枣、核

桃粉等等，当时的战略是叫“糊老大”。但是做

了几年都不成功，量非常小，甚至影响到了南

方黑芝麻糊这个战略产品。怎么办？企业最初

的想法是策划一款黑芝麻饮料。但是分析之后

发现，病根不在于是否推一款新饮料，而是整

个企业的发展战略和逻辑没有理清楚。

所以后来提出叫“退一步海阔天空”。从

“南方黑芝麻糊”到“南方黑芝麻”到“黑色健

康”。如果仅仅做南方黑芝麻糊，可能值 10 个

亿。但是如果聚焦到南方黑芝麻品类价值，可

能有 50 个亿。

“糊”只是它的产品剂型和形态，而不是

企业的基因和核心竞争力。这个企业内在的

竞争力是什么？南方黑芝麻，就像雀巢咖啡、

云南白药一样，这 5 个字就是品牌，就是企业

的战略根基。所以，改名叫南方黑芝麻，把战

略目标确定为“中国黑芝麻老大”。后来，企业

推出了杯装，就像奶茶一样，喝起来更方便。

通过杯装，“杀”进了 711 等便利店，和咖啡这

些品类放在一起。产品形态决定了渠道类别

和能出现在什么地方。

品牌要“塑魂”。没有灵魂的品牌，难以存

活于消费者心目中。那什么是品牌灵魂？品牌

灵魂是一个品牌的精神内涵、骨气和底气，是

品牌立足与发展的软实力，也是超越了物质

产品对消费者精神需求的满足。

在消费者心智中，建立产地、文化、品种、

品质价值差异，是决定农产品品牌成败的第

一因素，也是寻找品牌灵魂的源泉，这是农业

的特殊性，是与做工业品品牌最大的不同。

品牌灵魂有三大好处：第一，价值更入

心，有灵魂的品牌，更易成为消费者的心中

想、心头好，更易抢占消费者心智；第二，传播

更高效，有灵魂的品牌，传播更有主线和一致

性，形成叠加效应，成本更低，效率更高；第

三，资本更青睐，有灵魂的品牌，更易引起关

注和认同，形成更高的品牌溢价，赢得更多的

资本青睐。

塑造品牌灵魂的三个方法：满足基本功

能、挖掘精神内需、抢占共鸣价值。

做企业没有捷径。如果说有捷径，那就是

战略有根品牌有魂，不纠结不浪费，更有力更

持久。

渊作者系农业农村部品牌专家工作委员会委

员尧中国人民大学品牌农业课题组组长尧福来

战略品牌咨询机构创始人冤

科技创新成就鞋业品牌 安宝乐获“创新品牌奖”

荫第七届中国行业影响力品牌峰会现场 荫安宝乐科技创始人郑国超

有望成企业打通“内循环”金钥匙
IP授权广受宁波企业青睐


