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本 报 北 京 5 月 10 日 讯 记 者 张
双 熊丽报道：5 月 10 日是首个“中
国品牌日”。由国家质量监督检验检疫
总局和经济日报社指导，中国品牌建设
促进会主办，中国经济网、中国品牌杂
志社承办的首届中国品牌发展论坛今天
在京举行，论坛主题为“加快推进品牌
建设 打造享誉世界的中国品牌”。

国家质检总局、中国品牌建设促
进 会 等 部 门 的 相 关 负 责 人 ， 青 岛 啤
酒、中国长江三峡、京东方、京东、
努比亚、北新建材、中粮、太极、波
司登等知名品牌的企业负责人，以及
全国品牌评价标准化技术委员会、中
国科学技术研究院等机构的专家学者
齐聚一堂，围绕打造享誉世界的中国
品牌畅谈体会、分享心得、共献良策。

论坛同时宣布，2017 年中国品牌
价值评价工作正式启动。据介绍，今
年将按照自愿参与和主动评价相结合
的原 则 ， 由 质 检 总 局 委 托 中 国 品 牌
建 设 促 进 会 组 织 有 关 技 术 机 构 开 展
此 次 品 牌 价 值 评 价 工 作 。 评 价 工 作
完 全 不 收 取 费 用 ， 评 价 范 围 包 括 企
业品牌、产品品牌、自主创新品牌、
区域品牌等。

首届中国品牌发展论坛在京举行，与会代表提出——

打造享誉世界的中国品牌

纵观世界现代经济发展，经济强国都是品牌
强国。我国虽然已成为世界第二大经济体和第一
大贸易国，但与此形成鲜明对比的是，我国国际
知名的品牌数量并不多。

国 际 标 准 化 组 织 品 牌 评 价 技 术 委 员 会 秘
书、全国品牌评价标准化技术委员会秘书长卢
丽丽认为，这一方面说明我国自有品牌与国际
知名品牌之间还有差距，另一方面，也是因为
我们缺乏品牌评价的国际话语权。品牌有价，但
是品牌价值怎样认定值得探讨。在某种程度上，
这是一个见仁见智的事情。国际上有各种评价榜
单，但各有其不同的出发点和侧重点。为探索一
条相对科学公正客观的品牌评价方法，2014
年，经中国推动，中美联合提案，国际标准化
组织成立了“品牌评价技术委员会”，并由中国
担任秘书国。

“我们在品牌评价方面并没有那么强的实
力，但为什么要锲而不舍地把这项工作推动下
去？就是为了给中国企业、中国品牌创造一个公
平的竞争舞台。”卢丽丽表示，希望通过客观的
品牌评价体系引导企业更好地生产出满足消费者

需求的产品。
品牌是什么？北新建材集团董事长王兵认

为，品牌必须具备以下几个特质。第一是影响选
择的能力。“两个产品撕掉标签，我会随便买。
但加上了标签，也许我就只买这个不买别的，这
就是品牌的力量。”第二，品牌拥有更好的议价
能力。第三，品牌不是美誉度和知名度，而是满
意度。第四，品牌能在很大程度上影响市场份
额。第五，品牌代表了可靠的质量和科技创新水
平。最后，品牌还意味着效益。基于此，北新建
材很早就确定了品牌制高点战略，也就是要做高
端。“技术性能指标要超越外国同行，价格、档
次、性能要超越外国同行，我们的目标是让最好
的酒店、最好的住宅优先选择我们中国的龙
牌。”王兵说。

在北京科学技术研究院院长丁辉看来，品牌
是“我为你制造，你欣赏我”，这本身就蕴藏着
共享、开放、创新等理念。质量、服务、创新应
是品牌评价的主要指标。

对于企业来说，品牌建设是一项复杂的系统
工程，不可能一蹴而就。中粮集团品牌部副总经

理张永鹏认为，这种复杂性主要体现在三种关系
上。首先是有形与无形的关系。品牌是一种偏文
化精神层面的东西，但如果没有有形的产品质量
来支撑，就是空洞的。其次是长期与近期的关
系。打造一个百年品牌，没有长期的坚持投入积
累是不可能的，需要每天每年实实在在的投入，
这对公司的管理层是个考验。第三是投入与产出
的关系。品牌的投入产出，不像建工厂或者做促
销那样有明确的评估方式，尤其需要坚定信心，
持之以恒。

与 会 嘉 宾 普 遍 表 示 ， 在 建 设 品 牌 的 过 程
中，树立品牌自信尤为重要。“我们对品牌要有
科学的理解，既要吸收全球成熟的标准，也要
提出中国式的见解。要勇于拿出自己的品牌评
价标准，要有自信，这其中包括制度自信和评
价标准自信。”王兵认为，自信的背后是自强。

“中国发展到今天，我们应该有信心自信，有能
力自信。但同时，我们也要看到不足，要不断创
新技术做好积累，不断创新管理提升效率，不
断创新理念做好环保等一系列代表未来发展趋
势的工作。”

事实上，许多中国品牌正在昂首阔步走向国
际市场。以太极集团为例。“太极集团的主打产
品藿香正气口服液、急支糖浆，都是从上千年古
方开发出来的符合现代医学标准的药品。这些产
品已经销售到 10 多个国家和地区，为我国中医
药科学走向世界作出了贡献。2016年，太极集团
全面展开国际化战略，希望通过我们的努力，带
动产品、文化和品牌的输出。”太极集团有限公
司总工程师副总经理秦少容说。

“拥有国际品牌的数量和质量，体现了一个
国家的经济实力和科技水平。随着经济全球化和
国际市场竞争的加剧，世界进入品牌经济时代，
发达国家 20％的强势品牌占据了 80％的市场份
额，国际市场已由价格竞争、质量竞争上升为品
牌竞争。”全国政协委员、中国品牌建设促进会
理事长、国际标准化组织品牌评价技术委员会主
席顾问组主席刘平均表示。

“品牌是一个企业经济实力和市场信誉的集
中体现，拥有知名品牌的数量是一个国家综合实
力的象征。随着我国经济社会的全面发展，我国
已经进入了品牌建设的最好时期。”国务院参
事、中国品牌建设促进会名誉副理事长葛志荣表
示，目前我国已经是世界第二大经济体、第一货
物贸易大国、第二大对外投资国，我们的品牌种
类很多，但是自主品牌建设明显滞后于经济发展
水平。“与发达国家相比，我们并不是一个品牌
强国，甚至在一定程度上说只是一个品牌小国，
所以尤其需要集合社会各界的力量，坚持品牌引
领，建设品牌强国。”

“我们的产品质量、加工制造水平已经达到
国际先进，但在自主设计和研发方面还有欠

缺，营销水平和服务质量也需要提升。”国家质
检总局质量管理司司长黄国梁表示，品牌是供
给侧和需求侧的结合点，也是质量、创新、诚
信、营销、文化、人才和环境的综合反映。如
果我们能早日建立起完善的自主研发、设计和
售后服务体系，中国品牌就能早日在世界范围
内站稳脚跟，使我国真正成为质量强国和品牌
大国。

创新是品牌成长的内生动力。努比亚品牌联
合创始人、努比亚技术有限公司高级副总裁付国
武表示，作为一个新兴品牌，努比亚 4 年多来坚
持在自主创新方面加大投入，共获得 6000 多项
技术专利。正是依靠自主创新和自主知识产权的
积累，努比亚才能更加从容地应对“走出去”过
程中的各种考验，形成良好口碑。

当前，水电产业已成为享誉世界的中国名
片。作为全球最大的水电开发企业和中国最大的
清洁能源集团，中国长江三峡集团的海外业务已
覆盖 40 多个国家和地区，各类项目数量达 80 多
个。中国长江三峡集团品牌部部长杨骏表示，全
球化正成为品牌腾飞的重要推动力，集团的快速
发展也得益于品牌建设。扎实的品牌建设能够帮

助企业在全球化过程中拥有主动权，从而有更多
机会占领产业链的价值高端。

“设立中国品牌日的一个重要意义在于为国
内企业建言献策，通过沟通交流帮助大家开拓思
路，坚定信心，进而提升中国质量、中国品牌，
提升中国产品、中国标准、中国服务在世界范围
内的认知度和认同感。”刘平均说。

互联网是品牌建设的重要抓手。作为互联网
企业和电子商务企业的代表，京东集团在为消费
者创造价值的同时，也不断提升自身的品牌价
值。京东集团副总裁曲越川表示，京东的品牌价
值建立在对互联网技术和对正品行货的坚持上。
品牌化、品质化不仅是经济转型升级的重要推动
力，也是我国经济健康发展的必由之路。我们在
打造品牌、提升品质的过程中，要高度重视互联
网这个重要渠道。随着大数据、人工智能等技术
的运用，供给侧更容易掌握消费端的真实需求，
从而深刻影响供给侧对产品的研发、设计、定
制、生产等。

“当前，中国经济已经到了品牌引领经济转
型的关键时期，品牌正成为影响经济发展的核心
要素，直接影响着社会生产活动、生产要素配
置、金融活动和资本投资、商品和服务贸易配
置以及市场发展。”刘平均表示，品牌不仅事关
一个企业、一个区域乃至一个国家的经济发展
大局，还是连通不同市场、不同经济体之间的
桥梁和纽带，能够促进全球资本、商品、信
息、思想、人员的流动和交流。今天的中国更
需要凝心聚力培育国际知名品牌，带动经济发展
更上层楼。

“企业要增强品牌建设的紧迫感。”在首届中国品牌发展论坛上，
波司登集团驻京办总经理温旭琴表示，虽然我国已经在品牌建设上
取得巨大成就，但在诸多行业尚未产生国际名牌，每一家企业尤其是
行业龙头企业都应该以建设国际名牌为己任，加大品牌建设力度。

以波司登所在的服装行业为例，目前，全球超过三分之一的服
装是由中国生产加工的，但还没有一个真正意义上的国际知名服装
品牌。“这意味着，整个行业都面临着一个共同的课题，即导入品牌培
育体系，通过科学的品牌管理和方法，使品牌在战略规划、体系建设、
流程再造等方面得到有效提升。企业要摆脱同质化竞争、价格竞争
的传统老路，迈向质量竞争、品牌竞争的高级阶段，以品牌创新促进
发展。”温旭琴说。

作为一家以羽绒服为主营业务的多品牌综合服装运营商，波司登
集团诞生于 1976 年。目前，波司登产品已连续 20 多年全国销量遥遥
领先，连续 20 年唯一代表中国防寒服企业向世界发布流行趋势，品牌
组合市场销售份额占全国羽绒服市场半壁江山。最新资料显示，波司
登品牌强度攀升至 923.0，品牌估值为 207.25 亿元，连续 3 年居国内行
业首位。

温旭琴建议，要在企业自强的同时加强国家层面的品牌推广。“拥
有国际品牌的数量和质量体现了一个国家的经济实力和科技水平。我
们缔造了‘中国制造’物美价廉的传奇，但一些企业粗暴山寨、抄袭模仿
的行为也给‘中国制造’泼了污水。这不仅在很大程度上影响了国外消
费者对中国品牌的看法，也让国内消费者对本土品牌信心不足。现在，
我国已经从顶层设计层面把品牌建设提升到新高度，中国品牌发展的
好时机已经到来。建议有关部门鼓励各行业有实力的企业联合起来，
组团打造优势产业群体品牌。” 文/本报记者 熊 丽

青岛啤酒股份有限公司——

享誉世界需要“四个维度”

“品质是品牌的‘根’。没有品质，就形成不了品牌；没有掘地三
尺‘做专、做精、做细、做实’的工匠精神，就不会有叫得响的产品
品牌。中国品牌要在国际舞台有所作为，必须以工匠精神打造‘中国
质量’。”青岛啤酒股份有限公司总裁黄克兴说。

在首届中国品牌发展论坛上，黄克兴提出，打造享誉世界的中国
品牌需要树立起“四个维度”的理念。

首先，要有时间的长度。黄克兴表示，2016 年度“世界品牌
500 强”平均年龄为 93.71 岁，这意味着，对于大多数行业来说，打
造品牌需要一个时间积累的过程，要经得起历史的考验。

其次，要有品质的“厚度”。“青岛啤酒每一滴酿造水都要经过7
级处理、50 多项指标检验，啤酒原料只用脱壳 3 天之内的新鲜米，
清洗每个酒瓶的过程长达 30 分钟，只使用比行业平均价格高出几倍
的吸氧瓶垫⋯⋯每一瓶青岛啤酒在出厂前都经历了 1800 个关键质量
控制点的‘千锤百炼’。这种始终视质量为企业自尊和生命的理念是
品质‘厚度’的体现。”黄克兴说。

第三，要有地域的广度。黄克兴认为，品牌与销售区域的广度正
相关。一个中国名牌的销售区域应该覆盖全国大部分地区，国际名牌
也是如此，一个“足不出户”的产品不可能完成世界品牌的梦想。如
今，青啤已远销世界 90 多个国家和地区，出口量占到全国啤酒出口
总量的一半以上。

最后，要有战略引领的高度。黄克兴认为，品牌应该彰显出一
种持续引领行业发展潮流，甚至影响消费需求走势的能力。“站位
有多高，就能走得多远。高度和责任感决定了企业能否做强。”黄
克兴说。 文/本报记者 刘 成

京东方科技集团——

用做百年老店的精神做品牌

“2016 年，京东方液晶显示屏在全球智能手机市场的占有率达
25%，是全球第一；在全球平板电脑市场的占有率达 38%，是全球第
一；在全球笔记本电脑市场的占有率 21%，还是全球第一。此外，我
们在台式机方面的全球市场占有率为 21%，全球第二；电视机方面的
全球市场占有率为 17%，全球第三。”在首届中国品牌发展论坛上，京
东方科技集团高级副总裁张宇表示，京东方在显示领域已经处于全
球领先甚至领导的地位。

张宇告诉记者，京东方的市场地位与多年来对技术创新的坚守分
不开。京东方每年的研发投入持续保持在销售收入的7%左右，其品牌
能够获得全球市场的认可，靠的就是技术创新和技术实力。统计显示，
2016 年，京东方新增专利申请量 7570 件，其中发明专利超 80%，海外
专利超过三分之一，在联合国世界知识产权组织发布的2016年全球国
际专利榜单中位列第八。此外，全球创新活动的领先指标——汤森路
透《2016全球创新报告》显示，京东方已成为半导体领域全球第二大创
新公司。

品牌的本质是什么？按照张宇的理解，品牌的本质就是人，人正品
真，人做好了，产品才能好。“当一群人围绕产品和服务开展活动的时
候，必然会把自己的理念、价值观注入其中，这种隐性投入会产生品
牌效应。应该说，消费者对品牌的认同在很大程度上就是对产品和服
务背后的价值观的认同。”张宇说。

“品牌不是炒作出来的，而是踏踏实实做出来的。成就一个品牌需
要日积月累，但毁掉一个品牌只是旦夕之间的事情，所以我们必须永不
松懈，用做百年老店的精神做品牌。”张宇说。文/本报记者 张 双

波司登集团——

增强品牌建设的紧迫感
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成就一个品牌需要日积月累，但毁掉一个品牌只是旦夕

之间的事情，我们必须永不松懈，用做百年老店的精神做品牌

整个服装行业都需要导入品牌培育体系，通过科学的品
牌管理和方法，使品牌在战略规划、体系建设、流程再造等方
面得到有效提升

5 月 10 日，首届中国品牌发展论坛在北京举行。与会嘉宾就我国品牌建设现状和如何打造享誉世界的中国

品牌等议题进行讨论。 本报记者 张 双摄

随着经济全球化和国际市场竞争的加剧，世界进入品牌经济时代，国
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体，但自主品牌建设明显滞后，需要集合社会各界的力量，坚持品牌引领，

建设品牌强国

我国国际知名品牌数量不多是内外因共同作用的结果。一方面，我国自有

品牌与国际知名品牌之间存在差距；另一方面，我国也缺乏品牌评价的国际话

语权。在建设品牌的过程中，树立品牌自信尤为重要


