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品牌视角下的省际竞争力评价与启示
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　　摘　要：加快实施品牌培育既是各省区转方式与调结构的重要途径，也是形成省区竞争力的关键要素。基于

科学性、可操作性、可靠性和可比性原则，应从品牌投入、品牌输出、品牌形成与品牌扩散等四个方面构建品牌视角

下的省际竞争力评价指标体系，同时利用主成分分析方法比较２０１０年和２０１２年品牌形成的省际竞争力差距，并从

动态性角度考察这种竞争力差距形成的原因以及演变的趋势。品牌形成的省际竞争力差距悬殊，尤其是东部地区

和西部地区差距还比较大，同时，省区与省区之间在品牌培育的观念和意识方面以及品牌塑造方面差距甚远。对

此，建议政府强化品牌培育意识，并从政策层面弥补品牌形成的省际差距，各地区也应积极推进品牌战略实施并加

大对各地区品牌的知识产权保护，社会各方面应努力为所在地区品牌发展酿造良好的外部环境。
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一、引 言

进入２１世纪，全国各地坚持以科学发展观为统
领，品牌经济比重明显提升，产业自主创新能力和自

主品牌比重明显提升，企业整体质量管理水平和产

品整体质量水平也明显提升。一些省区已经走上了

以“品牌产品—品牌企业—品牌产业—品牌城市”

的发展之路，以品牌培育提升省区经济综合竞争力，

进一步发挥品牌对区域经济社会发展的强大推动作

用。十二五以来，各省区经济的发展形势面临着众

多变化。虽然全球经济已经走出国际金融危机的阴

影，但是后金融危机阶段带来了如市场需求变化加

快，产品同质化日趋严重，产品模仿防不胜防，市场

竞争日趋激烈化等问题。缺乏自主知识产权，没有

自主品牌，劳动密集型的区域发展将变得越来越困

难。在经历了市场、人才、技术等众多要素的竞争力

打造之后，省区之间的核心竞争力逐步转移到以品

牌为核心的竞争力要素塑造上来，越来越多的省区

已通过运用品牌化的技术和方法来谋求产业市场竞

争优势。与此同时，品牌的概念也开始在营销学界

中变得越来越流行。
［１］
近年来，各省区以推进品牌

培育工作为着力点，把大力推进省区品牌培育作为

促进地区经济发展方式转变的重要亮点，品牌培育

与实施取得了一定成效。目前，我国各省区间的品

牌发展表现出多样性，最主要的表现是省区间形成

的品牌差距越来越大。少数省区在品牌培育发展中

成绩突出，但大多数省区在新型品牌战略实施中表

现乏力。因此，对我国品牌形成的省际竞争力进行

准确的评价显得十分必要。如何评价各省区品牌形

成的竞争力差距问题，相应研究还比较欠缺，尤其是

在具体的评价考核量化方面，几乎没有相应成果，这

就难以界定和评价品牌形成的省际竞争力，对于省

区品牌培育的进一步实施也就缺少指导。本研究就

品牌形成的省际竞争力差距及其演变趋势展开分

析，以进一步明确各省区品牌形成的竞争力差距，找

准差距形成的原因，明确品牌发展的方向。

二、品牌视角下的省际竞争力

评价方法与指标体系的构建

　　（一）评价方法
纵观现有研究，对于品牌视角下进行省际竞争

力评价的关联性研究几乎没有，因而缺乏直接可供
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借鉴的指标体系和运用方法。同时，对于间接可供

借鉴的品牌形成区域竞争力的衡量指标体系也局限

在主观选择指标体系上，方法基本都是运用层次分

析法。本研究则利用进行评价研究较为常见和经典

的主成分分析法，将其引入到品牌视角下的省际竞

争力评价当中。鉴于主成分分析法这一方法已经在

国内运用得比较多，在这里仅对整个方法运用的步

骤做一个说明。第一步，搜集选取的评价指标相关

的原始数据，并进行标准化处理；第二步，计算标准

化处理后数据的相关系数矩阵；第三步，选择对省区

竞争力影响较强的重要的主成分，并写出主成分表

达式；第四步，计算主成分得分，并依据主成分得分

的数据，结合主成分本身赋予的含义展开品牌形成

的省区竞争力排序和差异分析。

（二）指标选择原则

本着宏观角度考察品牌视角下的省际竞争力，

因而在选择指标上着重以下几个原则。

１．客观性原则
虽然有学者对品牌竞争力进行过测度，尤其是

运用在品牌价值测度的研究上；也有学者对品牌价

值形成的差距进行了评价，并展开过深入探讨，即哈

丹·卡宾，霍国庆，张晓东（２０１２）发表在《数学的实
践与认识》上的一篇文章，研究者从主观角度依据

专家打分，依据品牌产品的资源禀赋、产品市场份额

等方面构建了区域农产品品牌价值形成的指标体

系，并运用层次分析法进行了农产品品牌形成的价

值评估。但是笔者认为，主观指标选择难以避开打

分者个人意志的影响，因而存在一些不科学的因素。

本研究基于指标尽可能客观的定量标准，选择指标

过程中尽量兼顾指标的统计学意义，并着重从指标

的客观性角度进行选择，避开主观性因素的影响。

２．可比性原则
品牌视角下的省际竞争力评价指标必须具有可

比性，能够准确衡量品牌形成结果和效应的地区差

距，因而其评价的实质是比较。有了具有可比性的

评价指标，并通过客观途径去寻找比较准确的信息

资料，提高评价的准确性和具体性。
［２］
当然，对于品

牌视角下的省际竞争力评价指标的可比性应具体体

现在两个方面：一是评价指标应该在不同的时间和

不同的空间范围上具有可比性，时间跨度也要一致，

如选取的时间点上要保持一致；二是评价指标应该

保持统一的口径和范围，省区之间在品牌形成的结

果上存在着各种各样的差距，如外部因素的差距、内

部因素的差距等。因此，评价指标的选择必须充分

考虑到各省区间形成品牌的各项评价指标的差距，

在具体评价指标选择上，必须是各地区共有的带有

一般性的评价指标，统计口径和范围尽可能保持一

致，以保证指标的可比性。除此之外，尤其注意对于

品牌形成地区差距评价影响力不足的指标不应纳入

其中。

３．可操作性原则
品牌视角下的省际竞争力评价指标的选择必须

具有可操作性。关键要考虑两点：一是数据的查找

要具有可行性。品牌研究的工作者都知道，要运用

宏观统计数据对品牌地区差距进行评价的难度大，

相关数据难以寻找，指标难以选取，因而一般的学者

选择运用问卷调查的方法，用主观评价的方法进行

研究。本研究既然选择从宏观层面进行评价，那么

评价指标的选择必须考虑其指标值的测量和数据采

集工作的可行性，尽量保证指标的衡量有效性与数

据查找的可行性结合。
［３］
二是可操作性原则还体现

在评价指标的可靠灵敏上，既然是品牌视角下的省

际竞争力评价，那么评价指标要能及时反映品牌形

成的省际竞争力差距的各种影响要素变动方向且可

信度较高，即在品牌培育的投入发生变化时，能明显

地表现出品牌形成效果的变化指标，否则品牌视角

下的省际竞争力评价指标选择就失去了意义。

４．科学性原则
对一个区域来说，品牌的形成过程是一项系统

工程，包括品牌投入、品牌输出、品牌形成、品牌扩散

等过程和结果。对这种系统的过程进行评价，就必

须用科学的方法和科学的指标。一是指标选取要系

统，从系统的角度出发，对品牌视角下的省际竞争力

作出整体的分析和评价。品牌形成的省际竞争力评

价指标要能反映和评价被评价省区的品牌状况，全

面地包含品牌形成的省际竞争力的各个要素。二是

指标选取要全，品牌形成的省际竞争力评价指标必

须科学反映各省区品牌的培育水平，覆盖整个品牌

形成的要素。考虑到指标数据的简明扼要，条目名

称要简单易懂，各项指标要尽可能规范实用。
［４］
同

时品牌形成的省际竞争力评价指标是要具有关键性

的指标，能真实地反映品牌视角下的省际竞争力。

（三）指标体系构建

目前学术界关于宏观层面品牌形成的省际竞争

力动机尚无统一的术语表达，更缺少相应指标体系

构建。因此，在对宏观品牌领域的研究成果进行回
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顾时，笔者认为对于品牌视角下的省际竞争力评价

指标，不仅要能全面反映宏观层面全国各省区品牌

培育水平，还需要对其进行量化。因而，品牌视角下

的省际竞争力评价指标体系可参考品牌竞争力模型

来进行构建，作为一种市场竞争力量，品牌形成可从

其构成要素的“源”、“流”两方面因素来分析。品牌

视角下的省际竞争力的“源”是各省区在培育品牌

过程中的内部因素，是一切能造就地区品牌形成水

平高低因素，如品牌投入的资本投入以及技术投入

等。而品牌视角下省际竞争力形成的“流”是各省

区在形成品牌后的市场表现，是品牌在市场竞争中

最终反映出来的结果，如各省区所形成的地区生产

总值、驰名商标数量、市场占有率等。可以通过各省

区在培育品牌过程中的“源”，来了解品牌形成的省

际竞争力差距的内在因素；通过各省区在培育品牌

后的“流”，来衡量省区在培育品牌方面水平的强

弱。对此，遵循指标选取的几项原则，并考虑数据信

息收集的可行性，本文从品牌形成的省际竞争力差

距的外部影响因素和内部影响因素进行评价指标体

系构建。如结合品牌培育的过程，结合品牌的投入、

品牌形成、品牌输出等构建品牌培育水平差距形成

的内在影响因素，其可量因素包括全社会固定资产

投资、专利数、商标有效注册数、中国申请人马德里

注册数、著名商标数量、商标战略实施示范城市个

数、中国驰名商标个数、商标战略实施示范企业个

数、地理标志个数；结合品牌成长的外部环境构建品

牌成长的外在影响因素，其可量因素包括地区生产

总值、优等品比例、中国驰名商标增长比例等。构建

的品牌视角下的省际竞争力评价指标体系如图１。

图１　品牌视角下的省际竞争力评价指标体系

　　基于所选取指标直接明了的特点，本研究不再
对指标做出具体解释，其中，全社会固定资产投资、

专利数、商标有效注册数、中国申请人马德里注册

数、著名商标数量、商标战略实施示范城市个数、中

国驰名商标个数、商标战略实施示范企业个数、地理

标志个数、地区生产总值、优等品比例可以从中国统

计年鉴中综合提取，而中国驰名商标增长比例则通

过２０１２年统计数据与 ２０１１年统计数据相比较求
得，即中国驰名商标增长比例 ＝２０１２年中国驰名商
标数／２０１１年中国驰名商标数。

构建上述指标体系后，本研究即着手对 ３１个
省、自治区、直辖市品牌形成的相关数据进行收集。

为消除量纲或数量级的不同，而进行了标准化处理。

紧接着建立样本数据相关系数矩阵。然后计算各主

成分方差贡献率及累计贡献率，并选取 Ｋ个主成
分。最后计算主成分的得分与各样本综合得分。以

此为基础，计算综合主成分值并对３１个省、自治区、
直辖市品牌视角下的省际竞争力进行评价。

三、品牌视角下的省际竞争力

评价过程与结果分析

　　（一）原始数据采集
本文根据品牌视角下的省际竞争力评价指标体

系，选取《中国统计年鉴 ２０１２》［５］和《中国商标战略
２０１２年度发展报告》［６］中的统计数据，提取了 ３１个
省区市的相关数据。其中各省区市著名商标总量个

数、商标战略实施示范城市个数、商标战略实施示范

企业个数、中国驰名商标个数、地理标志个数、中国

申请人马德里注册数、商标有效注册数等指标原始

数据来源于《中国商标战略 ２０１２年度发展报告》，
而优等品比例、专利数、全社会固定资产投资、地区

生产总值等指标原始数据则来源于《中国统计年鉴

２０１２》。从原始数据看，尤其值得指出的是品牌培
育意识与直接成果差距显著，如商标有效注册数最

多的广东省为 ９９２３３４个，而最少的西藏自治区仅
３２８２个；另如中国驰名商标个数最多的广东省为
４４９个，而最少的西藏自治区仅 １１个，其直接差距
已经成为省区竞争力差距的重要因素。从直接数据

也可以看出，品牌与省区竞争力的相关性也十分

显著。

（二）数据标准化处理与相关分析

在收集上述数据的基础上，运用 ＳＰＳＳ１７．０统计
分析软件，对３１个省区市竞争力评价指标进行标准
化处理，以消除无量纲与数量级的不同；同时，借助

主成分分析法还可以消除各变量之间的共线性，减
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少变量的个数。通过 ＳＰＳＳ１７．０自动对原始数据进
行标准化处理，所以得到计算结果后的变量都是指

经过标准化处理的变量，通过系数相关矩阵及相关

选项同时得到相关矩阵如下表１所示。
表１　相关系数矩阵

著名

商标

数量

商标战略

实施示范

城市个数

商标战略

实施示范

企业个数

中国驰名

商标个数

地理

标志

个数

中国申请

人马德里

注册数

商标有效

注册数

优等品

比例
专利数

全社会

固定资产

投资

地区

生产

总值

中国驰名

商标增长

比例

著名商标数

量
１．０００ ０．６３７ ０．２２３ ０．８５８ ０．５７３ ０．６３８ ０．６８１ ０．０２１ ０．６７８ ０．７８９ ０．８１２ ０．１０９

商标战略实

施示范城市

个数

０．６３７ １．０００ ０．３９５ ０．８３０ ０．５１１ ０．６０２ ０．６４９ ０．０９９ ０．６６７ ０．６２６ ０．７２３ ０．０３１

商标战略实

施示范企业

个数

０．２２３ ０．３９５ １．０００ ０．４００ ０．１８４ ０．２６２ ０．３２１ ０．１７４ ０．２０５ ０．２７８ ０．３９３ －０．１０１

中国驰名商

标个数
０．８５８ ０．８３０ ０．４００ １．０００ ０．５９５ ０．７４６ ０．８１６ ０．１６０ ０．８１７ ０．８０１ ０．９２１ －０．０１８

地理标志个

数
０．５７３ ０．５１１ ０．１８４ ０．５９５ １．０００ ０．３３７ ０．３１９ －０．０１０ ０．２９８ ０．５３６ ０．４５１ ０．２０８

中国申请人

马德里注册

数

０．６３８ ０．６０２ ０．２６２ ０．７４６ ０．３３７ １．０００ ０．９６３ ０．２００ ０．７７５ ０．３８７ ０．６７９ －０．２１２

商标有效注

册数
０．６８１ ０．６４９ ０．３２１ ０．８１６ ０．３１９ ０．９６３ １．０００ ０．２５５ ０．８０９ ０．４９１ ０．７９２ －０．２３２

优等品比例 ０．０２１ ０．０９９ ０．１７４ ０．１６０ －０．０１０ ０．２００ ０．２５５ １．０００ ０．０９３ －０．０４５ ０．１０７ －０．３８２
专利数 ０．６７８ ０．６６７ ０．２０５ ０．８１７ ０．２９８ ０．７７５ ０．８０９ ０．０９３ １．０００ ０．６５１ ０．８３２ －０．１００

全社会固定

资产投资
０．７８９ ０．６２６ ０．２７８ ０．８０１ ０．５３６ ０．３８７ ０．４９１ －０．０４５ ０．６５１ １．０００ ０．８９８ ０．０７３

地区生产总

值
０．８１２ ０．７２３ ０．３９３ ０．９２１ ０．４５１ ０．６７９ ０．７９２ ０．１０７ ０．８３２ ０．８９８ １．０００ －０．０８５

中国驰名商

标增长比例
０．１０９ ０．０３１ －０．１０１ －０．０１８ ０．２０８ －０．２１２ －０．２３２ －０．３８２ －０．１００ ０．０７３ －０．０８５ １．０００

　　从表１可知选取的著名商标数量、商标战略实
施示范城市个数、中国驰名商标个数、地理标志个

数、中国申请人马德里注册数、商标有效注册数、专

利数、全社会固定资产投资、地区生产总值这几个指

标存在着极其显著的关系，可见许多变量间直接相

关性比较强，证明这些变量之间存在信息上的一些

重叠。因此，需进行主成分的选取，进一步明确品牌

视角下的省际竞争力的主要指标。

（三）主成分提取

主成分个数提取原则为主成分对应的特征值大

于１的前 ｍ个主成分。特征值在某种程度上可以
被看成是表示主成分影响力度大小的指标，如果特

征值小于 １，说明该主成分的解释力度还不如直接
引入一个原变量的平均解释力度大，因此，一般可以

用特征值大于１作为纳入标准。通过 ＳＰＳＳ１７．０软
件进行因子分析，得到总体方差分析如表２。

通过表２（方差分解主成分提取分析）可知，提
取２个主成分，即 ｍ＝２。说明有二个主成分对于品

表２　总体方差分析

成份
初始特征值

合计 方差的％ 累积／％

提取平方和载入

合计 方差的％ 累积／％

１ ６．６３５ ５５．２９２ ５５．２９２ ６．６３５ ５５．２９２ ５５．２９２

２ １．７０４ １４．２０３ ６９．４９６ １．７０４ １４．２０３ ６９．４９６

３ ０．９７４ ８．１１５ ７７．６１０

４ ０．７４８ ６．２３７ ８３．８４７

５ ０．６５２ ５．４３６ ８９．２８３

６ ０．５２０ ４．３３６ ９３．６１９

７ ０．３６０ ２．９９６ ９６．６１５

８ ０．２０９ １．７４２ ９８．３５８

９ ０．１１９ ０．９８８ ９９．３４６

１０ ０．０４８ ０．４０１ ９９．７４７

１１ ０．０２５ ０．２１０ ９９．９５６

１２ ０．００５ ０．０４４ １００．０００

　　提取方法：主成份分析

牌视角下的省际竞争力作用较大。同时在进行因子

分析的过程中，得到了各因子得分系数。

·８７·
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表３　各因子得分系数矩阵

因子
成份

Ｆ１ Ｆ２

著名商标数量 ０．８６７ ０．２３４
商标战略实施示范城市个数 ０．８２６ ０．０８１
商标战略实施示范企业个数 ０．４１１ －０．１７５
中国驰名商标个数 ０．９７７ ０．０５０
地理标志个数 ０．５７３ ０．４２１
中国申请人马德里注册数 ０．８１５ －０．３０９
商标有效注册数 ０．８７３ －０．３２１
优等品比例 ０．１５６ －０．６８９
专利数 ０．８６３ －０．０９６
全社会固定资产投资 ０．８０８ ０．３２２
地区生产总值 ０．９４６ ０．０２７
中国驰名商标增长比例 －０．０６４ ０．８０４

　　从表３（各因子得分系数矩阵）可知著名商标
数量、商标战略实施示范企业个数、商标战略实施示

范城市个数、中国驰名商标个数、地理标志个数、中

国申请人马德里注册数、商标有效注册数、专利数、

全社会固定资产投资、地区生产总值等在第一主成

分上有较高载荷，说明第一主成分基本反映了这些

指标的信息；而从第一主成分代表的这些指标的名

称和含义来看，可以将第一主成分代表的信息用

“一个省区的品牌规模竞争力”来表述。优等品比

例和中国驰名商标增长比例在第二主成分上有较高

载荷，说明第二主成分基本反映了优等品比例和中

国驰名商标增长比例两个指标的信息，可以将第二

主成分代表的信息用“一个省区的品牌竞争的成长

潜力”来表述。由于从主成分分析过程中提取两个

主成分可以基本反映全部指标的信息，所以决定用

两个新变量来代替原来的十二个变量。

（四）综合测量得分

新变量的表达还不能从输出窗口中直接得到，

需要将其特征向量运用 ＳＰＳＳ描述性功能求出来，与
标准化后的数据相乘，然后就可以得出主成分表达

式如下：

Ｆ１＝０．３４ＺＸ１＋０．３２ＺＸ２＋０．１６ＺＸ３＋０．３８ＺＸ４
＋０．２２ＺＸ５＋０．３２ＺＸ６＋０．３４ＺＸ７＋０．０６ＺＸ８＋０．３４
ＺＸ９＋０．３１ＺＸ１０＋０．３７ＺＸ１１－０．０２ＺＸ１２

Ｆ２＝０．１８ＺＸ１＋０．０６ＺＸ２－０．１３ＺＸ３＋０．０４ＺＸ４
＋０．３２ＺＸ５－０．２４ＺＸ６－０．２５ＺＸ７－０．５３ＺＸ８－０．０７
ＺＸ９＋０．２５ＺＸ１０＋０．０２ＺＸ１１＋０．６２ＺＸ１２

通过上述新变量，代入经标准化处理的数据可

以计算变量的得分值，然后以每个主成分所对应的

特征值占所提取主成分总特征值之和的比例作为权

重计算主成分综合模型，得到综合模型如下：

Ｆ＝０．３０ＺＸ１＋０．３０ＺＸ２＋０．３８ＺＸ３＋０．３６ＺＸ４
＋０．２６ＺＸ５＋０．６５ＺＸ６＋０．６８ＺＸ７－０．７ＺＸ８＋０．３９
ＺＸ９＋０．２９ＺＸ１０＋０．２６ＺＸ１１＋０．６７ＺＸ１２

根据主成分综合模型即可计算综合主成分值，

并对其按综合主成分值进行排序，即可对品牌视角

下的省际竞争力进行综合评价比较，并利用笔者

２０１１年对２０１０年品牌形成的省际竞争力评价进行
分析的结果进行比较，见表４。

表４　品牌视角下的省际竞争力比较

地区 Ｆ１ Ｆ２
Ｆ（２０１２）

数值 排序

Ｆ（２０１０）

数值 排序
地区 Ｆ１ Ｆ２

Ｆ（２０１２）

数值 排序

Ｆ（２０１０）

数值 排序

广东 ６．７８ －２．４７ ８．０３ １ ６ １ 河南 ０．１５ ０．１７ －０．５ １７ ０．３１ ９
浙江 ５．６８ －０．５８ ７．４４ ２ ２．９４ ４ 黑龙江 －１．１７ ０．４６ －０．６８ １８ －０．６１ １７
江苏 ５．５２ ０．９７ ６．３１ ３ ３．１４ ２ 北京 ０．２ －２．３４ －０．９６ １９ ０．２８ １０
山东 ５．１１ １．７６ ５．８５ ４ ３．０２ ３ 天津 －０．４３ －１．２２ －０．９８ ２０ ０．２５ １１
福建 ２．１３ ０．１２ １．５９ ５ ０．７３ ６ 宁夏 －２．６９ ０．７１ －１．５６ ２１ －１．３２ ２４
辽宁 １．１６ １．１６ １．４ ６ － ３０ 江西 －１．２４ ０．０３ －１．７２ ２２ －１．０８ ２１
湖北 ０ １．７８ １．１８ ７ －０．３２ １４ 上海 ０．２２ －２．５１ －１．８３ ２３ ０．５５ ７
湖南 ０．９８ １．１５ １．１２ ８ ０．７５ ５ 青海 －２．７７ ０．４７ －１．８７ ２４ －１．９ ２９
云南 －１．４８ ２．０４ ０．５１ ９ －０．９ １９ 山西 －１．６２ －０．０７ －１．８８ ２５ －０．９２ ２０
陕西 －０．６９ １．３ ０．３６ １０ －０．５５ １６ 西藏 －２．９６ －０．２５ －２．７１ ２６ － ３０
四川 ０．５５ ０．４３ ０．３３ １１ －０．０３ １３ 广西 －１．８９ －０．８４ －２．７８ ２７ －１．３２ ２３
河北 ０．３３ ０．５７ ０．２ １２ ０．３２ ８ 内蒙古 －１．６４ －０．８７ －２．８９ ２８ －１．０９ ２２
安徽 －０．４１ ０．８７ ０．１ １３ －０．４４ １５ 新疆 －１．９６ －０．９５ －３．３６ ２９ －１．４８ ２６
吉林 －０．６１ －０．３８ －０．３６ １４ ０．１ １２ 贵州 －２ －１．６８ －４．３５ ３０ －１．４９ ２７
重庆 －０．５３ ０．８３ －０．３６ １５ －０．７４ １８ 海南 －２．５１ －２．２９ －５．０６ ３１ －１．７９ ２８
甘肃 －２．２２ １．６３ －０．３９ １６ －１．４４ ２５

　　注：２０１０年辽宁和西藏部分数据统计暂缺。

·９７·
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　　（五）评价结果分析与启示
从综合得分来看，品牌视角下的省际竞争力是

十分明显的，品牌培育水平较强的地区主要分布在

东部及南部沿海地区，而中西部、西北、西南地区各

省的品牌培育的水平相对较弱，发展速度相对较慢，

如表５。
表５　全国各地品牌培育水平的层次分布

（２０１０与２０１２比较）

品牌战略实施

效果综合评价值
地区（２０１０） 地区（２０１２）

第一层次

综合评价值 ＞１
广东、江苏、浙江、山

东

广东、浙江、江苏、山

东、福 建、辽 宁、湖

北、湖南

第二层次

１＞综合评价值 ＞０

湖南、福建、上海、河

北、河 南、北 京、天

津、吉林

云南、陕西、四川、河

北、安徽

第三层次

０＞综合评价值 ＞－１

四川、湖北、安徽、陕

西、黑龙江、重庆、云

南、山西

吉林、重庆、甘肃、河

南、黑龙江、北京、天

津

第四层次

－１＞综合评价值

江西、内蒙古、广西、

宁夏、甘肃、新疆、贵

州、海南、青海

宁夏、江西、上海、青

海、山 西、西 藏、广

西、内蒙古、新疆、贵

州、海南

　　注：鉴于辽宁和西藏部分数据不全，层次分布统计时不列入。

从品牌视角下的省际竞争力因素来看，中西部

地区亦有在某些方面高于东部地区的，如品牌成长

因子。在西部大开发和中部崛起战略的指导下，各

省应找准自身在品牌成长因子活力中的位置，继续

保持、发展自身的优势，同时制定相应的政策措施以

弥补自身的不足，以达到系统全面提升品牌战略实

施效果的目的。

１．品牌形成与省区经济发展的关系越来越密切
省域经济发展仍然较多依赖于当地有影响力的

企业及其产品品牌效力，
［７］
一个省区品牌发展较

快，其在促进当地经济发展中的贡献也就越来越大。

东部发达省区的这一特征比中西部欠发达的省区更

明显，如广东、江苏、浙江、山东等省区品牌培育的水

平一直在全国前四强之列，这些区域也是中国目前

最发达的地区。数据显示，２０１２年，ＧＤＰ总量排名
前四强的省份也是广东、江苏、山东、浙江。而近年

来，伴随着中部崛起战略以及沿海产业的转移，有些

中部地区省份也开始跻身品牌培育水平全国前列。

如表５所示，第一梯队的省份当中前四位仍然有东
部沿海省份，此外，进入第一梯队的省份增加了四

个，分别为沿海的福建和辽宁，以及中部的湖南和湖

北。福建、辽宁、湖北三省的 ＧＤＰ总量也进入了全

国前十强，湖南则位列全国第十一位，可以说，经济

发达的省份，其品牌培育的意识越强，品牌对省域经

济的贡献也越来越大。

２．东西部省区形成的品牌效应差距加大，且呈
上升趋势

东部省区企业规模的不断扩大和品牌战略的不

断推进对该省区的经济发展起到了显著的促进作

用；而中西部省区的品牌形成的效益对经济发展产

生的影响还比较有限。

从品牌视角下的省际竞争力综合得分来看，分

值的差距越来越大，由 ２０１０年的最高值 ６，最低值
－１．７９，变化为 ２０１２年的最高值 ８．０３，最低值
－５．０６，可见其绝对性差距在扩大，品牌培育水平较
高的省区优势越来越明显，而品牌培育水平较低的

省区，其水平差距越来越大。品牌培育水平较低的

省区对品牌培育的力度还不够，这两年间的变化不

太明显，如广西、贵州、新疆、内蒙古、海南等省区的

品牌培育水平仍然处在第四层次，与第一层次的省

份仍然有较大差距。但值得指出的是，评价值在正

值的省区，除了中部地区的湖南、河南外，２０１０年的
西部地区没有任何一个省区进入；但是２０１２年有云
南和四川两省进入，这表明西部地区自身品牌形成

的差距也比较明显，一些重视品牌培育的省区竞争

力在增强，品牌效应开始显现。另外，中西部地区的

省份之所以能进入前十强，也是因为这些省区近年

来推进品牌战略和新型工业化，着力于培育具有区

域特色的品牌企业、品牌产业，不断提高本土企业的

开放程度，形成了较有影响力的区域产业品牌，从而

实现了产业品牌发展带动区域经济增长的整体目

标。如湖南省的三一重工、中联重科、山河智能等工

程机械设备制造工业品牌，河南省的双汇、莲花等农

产品加工企业品牌。这些区域内特色的产业品牌培

育与发展极大地推动了当地区域经济的发展，也为

该区域的品牌效益发挥创造了条件。

３．品牌投入对省区品牌形成和品牌输出起到了
关键作用

品牌的投入直接决定了省区品牌形成和品牌竞

争力的塑造，
［８］
成为省区竞争力的关键性内在影响因

素，对省区品牌形成起到了重要的促进作用。全社会

固定资产投资、专利数、商标有效注册数对省区品牌

培育水平差距形成的作用最大，而品牌的输出效果直

接影响了地区品牌形成效果的整体差距。就北京、天

津、上海而言，２０１０年与 ２０１２年相比，在著名商标拥
·０８·
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有量以及驰名商标增长比例上的提高较少，投资也基

本稳定。但随着其他省区这些品牌输出因素的不断

提高和增长，相继赶上或超过了北京、天津、上海的品

牌培育水平，品牌成长较快，如湖北由第三梯队直接

跃升为第一梯队，这中间湖北省中国驰名商标增长比

例高达２．９３，为其品牌形成的效应提高提供了大力支
撑。推动驰名商标增长迅速的重要原因在于湖北近

年来加大了对品牌培育的重视，“十一五”期间，湖北

省将实施商标品牌战略作为全省经济工作的重点来

抓，武汉、宜昌、黄石等工业阵地更是出台了专门的措

施和政策来扶持企业申请驰名商标、湖北省著名商

标，加大了奖励力度，同时在培育驰名商标上也给予

一定的政策扶持。这些品牌的投入迎来了湖北品牌

经济发展的“春天”，仅以东风、武钢这两大品牌为例，

两家公司２０１１年的销售收入达五六千亿元，对湖北
经济的贡献不言而喻。相比，上海则主要作为金融型

城市，生产企业较少，金融型企业多，其驰名商标产生

本来就缺乏一些载体，因而在品牌形成当中自然就缺

乏了支撑力，其品牌竞争力水平就下降较快。

４．品牌的外在影响因素也着重反映了品牌的省
区差距

随着国家品牌战略的实施，广大中西部地区开

始重视品牌对于区域的竞争力影响。近年来加大对

品牌企业质量的检验，优质品比例不断增长，中国驰

名商标数也在不断增长，这些逐步成为广大中西部

地区品牌后发优势建立的重要源泉。如云南、陕西、

四川等省份，主要得益于这些地区着重以产业为支

撑，扶持相关品牌发展，如云南以旅游产业为支撑，

大力发展旅游商品品牌、旅游目的地品牌、旅游企业

品牌等，形成了一批以旅游产业为关联的产业品牌

体系，为云南省整个省区品牌培育提供了宝贵的财

富。四川则围绕“天府之国”打造以农产品加工业

为主的区域产业品牌，如专门进行了“四川公众最

喜爱的十大农业品牌”评选，通过外部激励和内部

发展，形成了一批有影响力的农业品牌，大大促进了

四川区域品牌培育水平提高。

四、品牌视角下提升省区竞争力的对策建议

（一）国家应从政策层面弥补品牌形成的省际

差距

一是要从国家战略层面加大支持中西部省区打

造品牌的力度。从上述的分析可以看出，中西部省

区的品牌培育水平较东部省区有一定差距。导致这

种差距产生的原因既有品牌培育观念上的原因，也

有一些与品牌投入力度有关。因此，国家层面要站

在统筹区域均衡发展的战略高度出台政策，在加快

西部大开发和中部崛起战略发展过程中，对区域内

企业品牌和产品品牌打造予以明确支持，尤其是要

在中西部省区申请地理标志产品和商标注册方面予

以支持。同时在商标战略实施示范企业与示范城市

建设方面予以倾斜，并大力支持中西部省区申报全

国知名品牌示范区，逐步促进中西部地区品牌培育

氛围的形成，以此推动这些区域形成一些有影响力

的企业品牌或产品品牌。二是要从国家层面出台鼓

励中西部省区创品牌的资金扶持政策。中西部地区

有资源优势，但是由于区域经济发展较为缓慢，经济

实力有限，刚靠地方投入品牌建设显得十分乏力，因

此，要促进中西部地区品牌培育，弥补其与东部地区

的差距，需要国家出台一些鼓励中西部地区创品牌

的资金扶持政策，并有倾斜地支持中西部地区创品

牌，利用品牌的力量变资源优势为市场优势。三是

要从国家层面引导中西部省区品牌创建工作。如引

导中西部省区学习品牌培育方面的相关知识，帮助

中西部省区建立地方行业协会来提高区域性品牌经

营管理水平，并通过调研、培训等形式，促进品牌的

形成和可持续发展。

（二）地方政府应积极推进品牌战略实施

一方面，地方政府要加快品牌商标审查，对于符

合商标注册法规的企业或者产品申请商标注册应及

时予以审查，尤其是要解决一些商标审查积压的问

题。在商标注册方面，各地区应着力于提高品牌商

标注册、管理和维护能力，切实促进品牌商标注册申

请量持续稳定增长。要努力提升国内外品牌商标注

册申请人的信心，争取地区品牌的走出去发展，促进

品牌国内外影响力的形成。

另一方面，地方政府应着力于研究国家政策扶

持方向，出台措施，争取国家政策的大力扶持。一是

地方政府可结合国家工商行政管理总局《关于开展

国家商标战略实施示范城市（区）、示范企业工作》

（２００９）等有关文件精神，加大区域内品牌培育与创
建工作，同时尽力培育一些国字号的知名品牌，如中

国驰名商标等，加大自主品牌建设，形成一批有自主

知识产权的产品品牌和企业品牌，为创建国家商标

战略示范城市或示范企业奠定基础。二是地方政府

可结合国家质量监督检验检疫总局印发的《“全国

知名品牌创建示范区”建设工作指导意见》（２０１２）
·１８·
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等有关文件精神，加快区域品牌创建工作，在全国范

围内形成有影响力的区域品牌。三是地方政府应根

据工业和信息化部联合发改委等部门出台的《关于

加快我国工业企业品牌建设的指导意见》（２０１１），
加快区域内工业品牌的创建工作，尤其是自主品牌

创建工作，提高品牌的竞争力。同时还应根据商务

部出台的《关于品牌促进体系建设的若干意见》

（２００６）、《关于推进国际知名品牌培育工作的指导
意见》（２００９）、《促进中国品牌消费的指导意见》
（２０１３）等文件的精神，推进品牌的市场体系建设和
消费者忠诚度培育，形成一批国内外知名的品牌，为

创建区域产业品牌提供良好的基础。

（三）社会各方面应努力为所在地品牌发展创

造良好的外部环境

品牌的培育与区域内文化底蕴、科研创新机构

等密切相关。因此，在培育区域产业品牌过程中，社

会各方面对于品牌创建环境的创造起着至关重要的

作用。一是社会各方面要加大对品牌区域文化的挖

掘力度，通过讲故事、谈文化来剖析品牌形成的历史

渊源。品牌注入了文化，品牌就会显得厚重，而且注

入了地区文化的品牌更加有利于诠释区域品牌的内

涵。二是社会各界应积极配合区域内产业品牌的打

造，逐步落实品牌的标准和质量要求，提高产品优质

比例，以良好的口碑传播区域产业品牌。三是区域

内社会各层应加大对区域内品牌企业的产品质量监

管力度，做到大家齐共管，努力促进品牌成长和发

展。四是区域内科研机构要加强产、学、研结合，加

快地区专利的形成，为区域品牌的打造注入生机和

活力。

（四）加大对各地区品牌的知识产权保护

知识、品牌和核心技术在现代经济中发挥着越

来越重大的作用，
［９］
几大因素之间密不可分，相辅

相成，知识产权对企业品牌塑造起着至关重要的作

用，品牌竞争力很大程度上取决于产品技术创新及

其产业化的能力和水平，而且知识产权和技术标准

已成为品牌战略制高点。因此有专家提出了在既定

的“比较优势”和“竞争优势”基础上形成核心层次

的品牌优势，也就是“知识产权优势”。对此，各地

区在推进品牌战略实施的过程中必须把提高自主创

新能力、加大产品知识及产权保护作为调整经济结

构、转变增长方式、提高区域品牌竞争力的中心环

节。努力打造一批自主知识产权区域品牌产品，造

就一批具有核心竞争力的企业和品牌，为区域经济

社会发展和现代化建设提供强大支撑。各地区必须

改变重固定资产投资、轻科研开发投入的习惯，加大

科技投入和知识产权培育与保护，为企业发展和品

牌塑造提供保障。
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