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内容简介

名牌竞争时代，名牌已成为企业参与国际分工、获取超额利润、实现可持续成长的战略
性资产。本书以制造业企业为研究对象，以自主创新能力为切入点揭示自主知识产权名牌内
涵，解析自主知识产权名牌成长的内涵、阶段及特征；探讨企业自主知识产权名牌成长的内
隐能力与外显优势的互动转化机理，并从动态升级转型角度探究企业自主知识产权名牌成长
路径的生成机理，进而对企业自主知识产权名牌成长路径的类型进行划分，并通过跨案例研
发方法和文献研究法探究企业自主知识产权名牌成长路径的演化轨迹。最后，本书构建了企
业自主知识产权名牌成长路径的选择模型，并对我国企业自主知识产权名牌成长路径的选择
进行了解析，进而提出支撑我国企业自主知识产权名牌有效成长的实施策略，旨在促进我国
由制造强国向名牌强国的转型。
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前 　 　 言

在市场竞争时代，名牌是企业谋取竞争优势、抵御市场风险的战略性资源，
是建设创新型国家的重要着力点。当前，发达国家控制了全球９０％以上的名牌
所有权，获取了产业链两端的垄断地位，控制了产业发展的主导权。然而，我国
的企业名牌在成长过程中不仅缺乏自主核心技术，而且生命周期较短，对区域经
济与科技的贡献度偏低，以致我国产业在国际竞争中难以摆脱低端锁定的宿命。
据此，我国“十七大”明确提出培育具有自主知识产权的名牌产品的战略部署，
旨在促进名牌经济的发展。

然而，我国诸多企业的名牌创造与运营理念尚局限于营销策划阶段，即将名
牌的运营管理等同于名牌的营销管理，使诸多企业仅依赖于营销推广能力的提升
来打造名牌，而未注重提升企业的自主创新能力以支撑名牌的持久性，导致产业
发展陷入“有产值、无品牌、无利润”的边缘化困境。这不仅制约了国家核心
竞争力的提升，而且危及国家经济安全。尤其是２００８年，国际市场需求的疲软、
国内资源和生产要素成本的上升、国际金融危机等因素的叠加影响，使我国企业
面临国内外环境趋紧的新形势，更需要企业提高自主创新能力，以掌握产品的自
主核心技术，维系企业的可持续成长。

由此，应正确认知企业自主知识产权名牌成长的内在规律，即企业研发、生
产和营销等内隐能力与名牌知名度、美誉度、忠诚度等外显优势的内在关系；企
业自主知识产权名牌的成长路径有哪些，应如何进行选择。现有研究无论在理论
层面还是在实证领域，仍未对上述问题进行探讨。基于此，本书选择企业自主知
识产权名牌成长机理与路径作为研究方向，期待通过研究为名牌管理领域的理论
研究者和实践管理者提供有益的参考与借鉴。

本书以制造业企业为研究对象，以自主创新能力为视角，揭示了企业自主知
识产权名牌的内涵，解析了企业自主知识产权名牌成长的内涵、阶段和特征。并
在此基础上，从互动转化角度，探讨了企业管理、研发、生产和营销等内隐能力
与知名度、美誉度和忠诚度等外显优势的互动转化机理。然后，运用ＳＡＳ ８ ０软
件构建了企业自主知识产权名牌成长机理的结构方程概念模型，并对企业自主知
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识产权名牌的内隐能力与外显优势的互动转化机理进行验证和解析。并从长期动
态的升级转型角度，研究了企业自主知识产权名牌成长路径的生成机理；运用微
笑曲线原理结合波士顿矩阵对企业自主知识产权名牌成长路径的类型进行划分；
通过跨案例研究方法和文献研究法探讨企业自主知识产权名牌成长路径的演化轨
迹。最后，运用厂商均衡理论构建企业自主知识产权名牌成长路径的选择模型，
并对我国企业自主知识产权名牌成长路径的选择进行解析，进而提出促进我国企
业自主知识产权名牌成长的有效方略。

本书从理论上运用价值链、企业成长论、技术创新、品牌管理等多学科的理
论知识，界定了价值链协同创新视角下企业自主知识产权名牌成长的内涵，探讨
了企业自主知识产权名牌成长机理及路径，将开拓自主名牌运营管理研究新领
域，丰富与充实名牌运营管理的理论体系，并为企业自主知识产权名牌的成长提
供理论范式。

本书的实践价值体现在两大层面：企业层面，利于企业树立技术与市场协同
创新视角下名牌运营管理新理念，能为企业自主知识产权名牌成长提供决策依据
与借鉴范式，促进企业从“订单依赖”向“自主运营”的战略转变，推动企业
名牌产品规模化、集团化、国际化的发展，提升企业产业控制能力和风险抵御能
力；政府层面，能为政府制定自主知识产权名牌培育的战略方案提供理论支撑，
推进我国“特色新兴工业化道路”的建设，提升我国自主知识产权对经济增长
的贡献率，促进我国经济“又快又好”地发展。

本书出版受到教育部“２１１工程”三期重点学科（技术经济及管理）建设
项目、中央高校基本科研业务费专项资金项目“全球价值链视角下支持我国自
主品牌国际化的机制研究”（２００９Ｂ２２９１４）、江苏省教育厅社科指导项目“企业
自主知识产权名牌成长机理与路径的研究”（２０１０ＳＪＤ６３００４０）、河海大学社科基
金项目“价值链视角下外销转内销企业培育自主品牌的路径及策略研究”
（２００９４３１３１１）、济南市软科学项目“企业自主知识产权名牌运营机理研究项目”
（２００８０７１５６）的资助，并且受到河海大学知识产权研究所各位老师及同学的大
力支持。

由于作者水平有限，书中难免存在种种不足，敬请各位专家、学者批评指
正，以便共同推进我国自主品牌管理领域研究的不断深入。

黄永春
２０１０年９月
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第１章绪 　 论

２００８年爆发的国际金融海啸使我国实体经济受到了严重的冲击，众多加工
制造业企业陷入低端锁定的困境，面临停产甚至倒闭的危机。然而，一批拥有自
主知识产权名牌的企业，却具有较强的国际竞争力，在逆境中能够“化危为
机”，依靠技术创新获取市场竞争优势。本章在综述前人文献的基础上，明晰本
研究的科学问题，确定本研究的内容结构、思路与方法，并设计研究的技术
路线。

１ １　 研究背景及目的

跨国公司利用其自主知识产权名牌整合了全球创新资源、控制了全球市场，
使我国企业在全球一体化进程中面临边缘化困境。鉴于此，我国企业应重视自主
知识产权名牌的创造与运营，以突破跨国企业的垄断限制，提高企业抗风险
能力。

１ １ １　 研究背景

我国企业在产业分工中依赖于成本优势维系微利生存，但却忽视自主研发能
力的提升，致使企业缺失自主知识产权。近期受通货膨胀和金融危机等危机的叠
加影响，我国企业、产业乃至国家经济发展面临诸多“成长的烦恼”。



２　　　　

１ 名牌缺钙（名牌缺失自主核心技术）

在全球产业链分工中，我国企业依靠能源消耗与“肢体经济”谋取了微薄
利润，获得了粗放式“ＧＤＰ增长”，但却因缺失自主核心技术而沦落为“世界制
造基地”，以致超额附加值的索取权和产业发展的控制权被跨国公司所掌控。例
如，在我国的发明专利中，外资企业在无线电传输、移动通信、半导体、西药、
计算机领域分别占到９３％、９１％、８５％、６９％、６０％。我国企业不得不支付高
额的专利费给国外专利持有者，陷入“为他人做嫁衣裳”的不利局面。尤其是
２００８年，受金融危机的叠加影响，我国实体经济受到了极大的冲击，如东莞
３０％的企业亏损、５０％的企业维持现状、２０％的企业微利。这种“缺钙型”的
运营模式，不仅使企业无法获取从事自主研发的充足资金，而且使企业陷入
“引进—落后—再引进”的怪圈。

２ 名牌短寿（名牌闪烁的流星现象层出不穷）

为了使企业品牌能够迅速赢得消费者的青睐，成长为知名品牌，我国很多企
业在名牌运营过程中误入名牌宣传推广的陷阱，即企业过分依赖广告宣传，而忽
视自主研发和产品质量管理，致使品牌的产品质量无法与高市场知晓度相匹配，
以至于消费者的产品感知价值低于其预期价值，致使“名牌流星”现象层出不
穷。例如，三鹿夭折、巨人倒塌等“名牌闪烁”现象屡见不鲜。

３ 名牌空心（洋名牌垄断主导产业市场）

由于我国本土企业自主创新能力较弱，加之外资企业优惠待遇等因素的影
响，外资名牌与合资名牌在我国新兴产业和主导产业中获得了先发控制优势，使
我国产业发展出现空心化现象。例如，大众、通用、福特、本田等外资名牌占据
了我国汽车产业９０％的市场份额，对我国民族企业的发展产生了显著的挤出效
应。与此同时，我国企业在合资过程中，外方利用我方急需资金和技术的心态，
实施“行业斩首战略”，并逐步以收购、打压和闲置民族品牌等策略，使我国产
业遭受了毁灭性打击。

综上所述，我国名牌在创造与运营中出现上述“非自主”现象，其原因是
企业未能正确地认知自主知识产权名牌的战略价值，尚未掌握自主知识产权名牌
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成长的内在规律。本书试图科学地揭示企业自主知识产权名牌成长的内在规律，
以利于企业改变“重生产、轻研发、轻服务”的名牌运营理念，树立研发与营
销协同创新的名牌管理理念，促进企业从“贴牌生产”向“自创名牌”、“争创
世界名牌”的转变，推进我国企业从产业低端向高端的转型。

１ １ ２　 研究目的

我国正处于工业化的中后期，因此强化工业制造业的自主知识产权名牌创造
与运营已成为我国从制造大国向名牌强国转型的关键。鉴于此，我国电子、医
药、机械等行业已提出“培育一批具有自主知识产权知名品牌产品”的战略规
划方案，旨在提升我国工业制造业企业的名牌竞争力。尤其在席卷全球的金融危
机环境中，我国政府和制造业企业已意识到“人有我无”的自主知识产权就是
竞争力，能够使企业在市场不景气、经济低迷的成长环境中“逆势上扬”，减少
对外订单的依赖度，并且有助于企业集聚资源、拓展市场乃至主导产业发展趋
势。本书以工业领域的制造业企业（汽车、电子、医药、机械等企业）为研究
对象，探讨企业自主知识产权名牌成长的内在规律。

自主知识产权名牌（Ｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔ Ｉｎｔｅｌｌｅｃｔｕａｌ Ｐｒｏｐｅｒｔｙ Ｆａｍｏｕｓ Ｂｒａｎｄ，ＩＦＢ）是
指具有自主知识产权的名牌，其具有“四控内涵”的特征，即控制企业名牌运
营权、核心关键技术所有权、终端渠道支配权和超额利润分配权。本书以“资
源—能力—成长”为理论分析主线，以增强企业竞争效应为主旨，以实现企业
价值链和产业链“双升级”为研究目的，以“促进企业技术产品化、产品名牌
化、名牌自主化、渠道终端化、市场国际化”为核心，解析ＩＦＢ成长的内涵，
探讨ＩＦＢ成长的机理与路径。

１ ２　 相关研究综述

ＩＦＢ的研究起源于中央高校基本科研业务员专项资金项目《全球价值链视角
下支持我国自主品牌国际化的机制研究》、江苏省科技厅软科学项目《鼓励和支
持企业发展自主知识产权名牌产品的政策》和江苏省教育厅社科指导项目《企

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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业自主知识产权名牌成长机理与路径的研究》。上述项目由河海大学知识产权研
究所承担，作者为项目的负责人。经相关著作、论文和网站文献的梳理研究可
知，国内外尚无对ＩＦＢ的有关研究。相关的研究主要集中于对自主品牌的内涵及
其影响因素、品牌形成机理和品牌成长路径等（见图１ － １），主要代表理论及观
点如下。

图１ － １　 文献研究结构图

１ ２ １　 自主品牌内涵的研究

学界、业界有关品牌内涵的研究较为成熟，但有关自主品牌内涵的研究尚处
于初探阶段。
１ 品牌的经典理论

与本书相关的品牌经典理论主要集中于品牌竞争力和品牌资产理论。
１）品牌竞争力
品牌竞争力来自于企业内外两部分，其中协同管理、技术研发、产品制造、

市场销售等内部运营能力是决定品牌竞争力生成的关键要素；而政府政策措施、
产业竞争强度、顾客诉求等市场竞争环境则是影响品牌竞争力强弱的外界因素
（Ｂａｒｎｅｙ，Ａｍａｂｉｌｅ，１９９９）［１２］。
２）品牌资产
品牌资产是指企业自主创新能力创造的无形战略性资源，其囊括知晓度、认
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知度、联想度、忠诚度、专利和商标等要素。品牌资产可划分为市场竞争实力和
市场竞争效益，前者是指供应商、渠道商，以及消费者等市场主体对品牌的认
同、选择、购买、推荐等消费行为，能使品牌具有特质化和持久化的市场竞争实
力；后者则是指企业管理者通过运营管理行为，借助市场引导与控制实力，获取
级差利润及远期利益，并降低企业的经营风险（Ｋｅｌｌｅｒ，Ａａｋｅｒ，１９９８）［３５］。

２ 品牌内涵的研究

１）品牌的定义
当前，国内外有关品牌的界定较多，主要代表者的研究视角如下。
（１）企业运营管理视角。刘瑞旗（２００５）［６］指出，品牌是企业诚信资产和

运营资产。诚信资产是指顾客口碑、认同和信任，其有助于企业获取产品溢价、
市场垄断等竞争效应；而运营资产是指企业运营品牌诚信资产在市场竞争中战略
性整合企业内部创新要素，并集聚外部创新要素，从而支持企业可持续成长。

（２）消费者评价认同视角。这是指在选择、购买，以及消费企业产品或服
务过程中，顾客对企业产品和服务所产生的认同与评价，乃至对企业产生的信
任、依赖等情感寄托（Ｄａｖｉｌ Ｏｇｉｌｖｙ，Ｊｅｓｓｉｃ Ｆａｃｔｏｒ，Ｍｉｃｈａｅｌ Ｐｉｃａｒｄ，１９９６）［７９］。

（３）时间演化升级视角。Ｇｏｏｄ ｙｅａｒ （２０００）［１０］和Ｋｕｎｄｅ （２００１）［１１］基于品
牌成长历程及其内涵升级进程，指出了品牌成长的六阶段轨迹理论，即低知名度
的产品、消费购买的标杆，以及消费者的情感寄托、偶像与企业公众形象等时间
演化过程。
２）品牌的影响要素
（１）冰山模型视角。Ｄａｖｉｄｓｏｎ （１９９７）［１２］基于消费者对品牌内涵的了解程度

和认知过程角度，提出了品牌冰山理论，其将品牌的构成要素比为一座冰山，冰
山１ ／ ６外显于水面，即为品牌名称和标识等外显因素；５ ／ ６内隐于水下，诸如企
业管理能力、研发能力、价值观和文化等内部隐性因素。

（２）运营结构视角。胡大立（２００２）［１３１４］从系统运营角度将决定品牌运营
的结构要素梳理为：标志变量，是指商号、产品名称、品牌定位、品牌文化等；
能力变量，是指管理能力、研发能力、生产能力、融资能力、营销能力等；推进
变量，包括市场宣传、终端销售渠道网络、服务网络、社会关系维护等；性能变
量，包括产品质量、产品性能、产品价格、产品外形、产品包装等。
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３）品牌的功能
（１）消费者价值视角。品牌具有产品识别（品牌代表产品的质量和个性，

便于消费者选择产品）、信息浓缩（品牌凝聚了产品综合信息，是消费者获取产
品信息的重要载体）、低消费风险（购买信任的品牌能给消费者增加更多的消费
信心，减少消费的不确定性）、附加价值（品牌能给消费者提供更多的消费体验
和情感）等功能（Ｇｏｒｄｏｎ，Ｗｉｎｋｌｅｒ，２０００）［１５１６］。

（２）企业价值视角。品牌为消费者创造消费价值的同时，也为企业创造了
市场价值，如品牌有助于企业进行市场细分，树立差异化、个性化企业形象；品
牌有利于企业进行产品多元化经营；可以维系企业的可持续经营（产品会被市
场淘汰，企业可能在竞争中倒闭，但真正的名牌仍然会具有较高市场价值）等
功能。
４）品牌的创新能力
（１）市场竞争视角。来自于企业品牌运营系统的多因素作用，可通过知晓

度、认知度、美誉度、忠诚度，以及市场控制额、品牌溢价效应、市场增长潜力
等测度指标进行评价（胡大立，２００５）［１７］。

（２）研发创新视角。这是指企业通过研发创新能力的提升，提高品牌产品
的科技含量和品质，可运用研发资金投入强度、研发人员投入力度、专利授权
量、新产品产值等指标加以衡量（赵林海，２００７）［１８］。

３ 自主品牌内涵的研究

自主品牌的讨论与研究因“龙何之争”而引发，龙永图（博鳌亚洲论坛秘
书长）认为，我国汽车产业的发展不强化自主品牌的运营；何光远（全国政协
常委，原机械工业部部长）指出，振兴本土汽车行业竞争力是中国汽车行业
“以市场换技术”的战略目标。鉴于我国的国情，何光远的战略发展观得到了政
府及社会的认可，并且被列入汽车产业发展战略。目前，有关自主品牌的研究较
少，现有研究尚处于初探阶段，主要聚焦于自主品牌的定义和影响因素等。
１）自主品牌的定义
（１）自主能力视角。必须具备自主管理、研发、制造能力，以及营销能力

等自主创新能力要素，以保障企业能够创造自主知识产权产品（华普总裁徐刚，
２００６）［１９］。
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（２）自主打造视角。这是指用自主核心技术打造出来的本土品牌，是企业
自主核心技术、产品质量、市场网络、服务保障体系、投融资体系和企业信誉等
系统化要素的集成（刘迎秋，徐志祥，２００５）［２０］。

（３）自主掌控视角。这是指能够自主化运营的品牌，即对品牌所创造的财
务价值和战略发展价值具有掌控权，具体包括对品牌所蕴涵的知识产权占有、使
用和处置权（包含商标、核心技术等），以及对品牌所依附企业的掌控权（指对
企业经营发展战略、利润分配等决定权）（陈宝明，２００６）［２１］。
２）自主品牌的影响要素
（１）外在影响因素。这包括政府政策、市场动态、文化氛围、人才素质等

外部宏观环境；以及供应商、中间商、消费者、竞争者等外部微观环境（王兴
元，２０００）［２２２３］。

（２）内在影响因素。这包括企业家个人领导能力、企业管理能力、资金实力、
产品质量档次、研发能力、生产设备水平、营销网络渠道等（李宏进，２００４）［２４］。
３）自主品牌的价值分工
ＯＥＭ厂商仅负责产品组装制造，而产品研发技术与市场推广销售均由ＯＥＭ

买主提供，由此ＯＥＭ厂商仅获得较低的产品附加值。ＯＤＭ厂商负责产品设计及
生产组装，买主负责创意设计、概念提炼、品牌塑造和产品销售，ＯＤＭ厂商获
得较高的附加值。ＯＢＭ厂商负责产品研究开发与营销渠道设计的高端价值创造
活动，获得最高的产品附加值，并能控制和决定附加值的分配，如表１ － １所示
（陶锋，许基南）［２５２６］。

表１ －１　 企业价值分工特征

价值链
研究开发 生产设计 营销推广

研究 开发 产品设计制造、组装 品牌塑造 市场销售
ＯＥＭ 领先企业负责 后发企业负责 领先企业负责
ＯＤＭ 领先企业负责 后发企业负责 领先企业负责
ＯＢＭ 后发企业自行负责 外包 后发企业自行负责

４）自主品牌的创新能力
刘希宋、邓立治（２００３）［２７］运用ＢＰ神经网络方法构建了自主品牌自主创新

能力的评价指标体系：研发投入能力，即进行产品研发的资源投入能力；管理体
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系支撑能力，是指为保障自主品牌有效运营的战略部署、制度安排、组织架构和
流程设计能力；产品批量化生产能力，是指企业产品批量化制造的生产设施和工
人技能水平；市场推广能力，是指推进自主品牌产品市场化的推销宣传、网络渠
道构建和售后服务能力；产出绩效能力，是指自主品牌运营产生的财务价值和消
费者信任度、依赖度等社会价值。

１ ２ ２　 品牌形成机理的研究

现有文献主要从企业的营销策略或顾客信任视角探讨企业品牌的形成机理，
也有部分研究者从宏观视角分析了区域品牌的形成机理，其主要观点如下。

１ 企业视角

１）名牌产品的形成机理
以名牌的形成方式为研究视角，探讨名牌的形成机理，如树立名牌运营理

念、依靠管理创新塑名牌，适应竞争环境、顺应市场需求创名牌，集中创新要
素、垄断竞争市场创名牌，引领消费理念、塑造品牌文化创名牌，提升产品品
质、扩大产品规模、通过营销造势创名牌，先做优质产品后提升品牌知名度与先
提高品牌知名度后提高产品品质创名牌，引进高新技术或合资创名牌，协同均衡
打造特色创名牌（王兴元，２０００）［２８］。
２）品牌资产增值机理
指出企业的品牌资产包括隐性资产（企业经营品牌的隐性核心能力）与显

性资产（消费者认同的品牌市场价值），并运用品牌生命周期理论，动态分析品
牌孕育期、成长期、成熟期和保护期品牌隐性资产与显性资产的变化情况（高
松，张祥，王方华）［２９］。
３）品牌权益的形成机理
运用认知心理理论，分析了知名度、认知度、联想度和忠诚度在品牌权益形

成中的生成次序，探讨品牌权益的生成机理，并构建了品牌权益的层级模型。在
此基础上，以服饰品牌企业的营销策略为例，构建服饰品牌营销组合要素与品牌
权益维度之间的互动机理模型，并运用结构方程法探讨了产品组合、营业员服
务、产品价格、商场形象、广告费用等营销策略对品牌权益形成的作用机理
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（仓平，王方华，２００７）［３０］。
４）品牌延伸的影响机理
探讨产品感知质量、品牌联想、消费者经验等因素对品牌延伸的影响。在此

基础上，选择海尔和娃哈哈两个品牌为样本企业，采用基于偏最小二乘回归的结
构方程模型方法，研究了感知质量、品牌联想、消费者经验等因素对品牌延伸的
影响机理（许亚磊，苏勇，２００７）［３１］。

２ 顾客视角

１）高科技品牌形成机理
基于顾客视角，指出高科技Ｂ２Ｂ品牌的成长机理可以解析为品牌信息的输

入、处理过程和产出３个阶段。在企业角度，企业的价值活动创造了产品、服
务、人员、形象、信息等各种价值载体。继而，企业通过与顾客及相关利益者的
沟通，使顾客感知品牌的利益，并产生信任和情感依托。在此基础上，以情景调
节和利益相关为调解变量，运用基于偏最小二乘回归的结构方程模型验证并探讨
了高科技Ｂ２Ｂ品牌成长的“沟通、感知、信任和承诺”因果传导关系（王兴元，
王毅，２００６）［３２］。
２）在线购买者的品牌忠诚形成机理
通过对在线消费者的心理分析，指出在线消费包括信息获取、消费体验和品

牌沟通３个环节，品牌忠诚则包含品牌选择、品牌满意和品牌忠诚３个递进的心
理阶段，然后运用ＳＰＳＳ１３ ０和ＬＩＳＲＥＬ８ １５的全模型方法研究了互联网环境下
在线消费的３个环节对品牌忠诚的３个递进心理阶段的影响（桑琳，王方华，
２００８）［３３］。

３）复杂购买行为模式下品牌忠诚形成机理
运用双因素理论探讨了品牌忠诚的形成机理，即品牌感知价值、品牌满意是

驱动品牌忠诚的保健因素，这些因素会促进“交易关系”的实现；而品牌信任
和品牌承诺则起到情感驱动功能，是促成品牌忠诚的激励因素，其发挥“催化
剂”的动力作用。在此基础上，采用非线性结构方程模型探讨了保健与激励因
素对品牌忠诚形成的作用机理（张月莉，王方华，２００７）［３４］。
４）服务品牌忠诚的形成机理
分析服务的无形性、异质性、生产与消费同步性和易逝性等特征，指出服务
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