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2020年即将结束，庚子年
三百多天的经历，相信会是我
们一生都难以磨灭的记忆。
新冠肺炎疫情冲击之下，全
球经济一片灰暗，但在逆境
之中，不少中国企业仍然表
现出色，品牌价值和品牌影
响力逆势上扬，成为可贵的
亮点与热点。

党的十九届五中全会勾

勒了 2035 年基本实现
社会主义现代化国家的
远景目标。这个目标的
制定，对于中国企业来
说，既指明了方向，也发
出了号令。从上世纪80
年代开始，我们这一代企
业从业者，一直受“四个
现代化”激励，从求学到
工作，一起见证并参与了
改革开放四十多年来中
国日新月异的发展。站
在“2035”这个宏伟背景
下讨论品牌与发展，意

义非常深远。为此，我想结合
茅台集团的实践，分享对品
牌、对文化建设的一些思考。

第一，跑向新赛道，中
国品牌需要抓住趋势，创新
破局。

随着 2021 年的到来，我
们即将跨入21世纪第三个十
年，对标国家远景目标，身处

复杂多变的外部经济环境，中
国企业需要冷静分析周期趋
势。从长远来看，中国正在向
高收入国家迈进，人均GDP从
早年的几百美元，上升到2019
年的1万美元。

尽管“黑天鹅”不断，我们
国家仍然在2020年即将结束
时，脱贫攻坚取得重大胜利。
全民小康时代的到来，必将进
一步增强中国这个超大规模
市场的活力与潜能。因此，在

“双循环”这个赛道上，中国企
业需找准定位，厘清趋势，储
备更强大的品牌势能，向全球
优秀企业学习，同世界一流企
业对标，不断在品牌建设与发
展上弥补短板、破解束缚，实
现“中国制造向中国创造转
变、中国速度向中国质量转
变、中国产品向中国品牌转
变”。通过培育更多具有跨文
化、跨国界影响力的大品牌，

进一步提升“中国制造”的生
命力，以创新思维实现创新破
局，培育更具穿透力的文化认
同感。

第二，融入新格局，中国
品牌需要抓住品质这个根本。

信息化时代，有很多新创
企业借助数据科技，特别是移
动端应用的对接，迅速成为独
角兽公司。对于茅台这样以
传统酿造工艺为核心、以工匠
精神为灵魂的企业而言，品质
永远是发展的生命线。“视质
量为生命，酿造世界上最好的
美酒”，已经成为茅台人最坚
定的信仰和追求，并伴随企业
的成长和发展，从产品打造到
企业治理，再到品牌塑造，全
方位推进企业价值观的自我
进化。

对标打造世界一流，融入
新的发展格局，最根本的就是
把品质做到极致。公众对于

茅台品牌的认同，正是来源于
对茅台品质的高度信任。从
这个层面看，认认真真酿好每
一滴酒，就是我们打造品牌最
核心的价值观。

第三，奔向新未来，中
国品牌需要成为增进交流
的桥梁。

2020年突如其来的新冠
肺炎疫情，阻断了往来，增加
了猜疑。越是这样的时刻，具
有亲和力的品牌文化，往往成
为增进交流、促进理解、优化
氛围的特殊媒介。

从可口可乐进入中国、迪
士尼走向世界等案例可知，残
冰消融前，来自企业的品牌互
动，往往是理解与合作交流的
前奏。茅台从1951年的几间
手工作坊起步，发展成今天全
球单品销售收入第一、股票市
值第一的烈酒企业。在这个
漫长的过程当中，我们一方面
汲取了全球众多知名企业的
智慧营养，另一方面也得到了
世界各国伙伴方方面面的帮
助。茅台品牌的成长，离不开
外部商业文明，尤其是一流企
业在品牌创新上给我们带来
的启发。

全球一流品牌在长期发
展积淀中，已经构建形成丰富
多元的品牌文化体系。这个
体系里，来自中国的贡献虽然
刚刚起步，但必将成为强化中
外合作、推动全球经济复苏的
亮点。“质量立国、品牌强国”
是当下中国企业融入新发展
格局的重要路径，也是一个事
关国家经济走向的重大事
业。这份事业的完成，需要越
来越多的中国企业共同携手，
在保持竞争力的同时，着眼于
共识与价值的强化。无论是
什么时候，茅台都愿与国内优
秀品牌一起，为共同推动“品
牌强国”建设添砖加瓦。
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在新赛道上为在新赛道上为中国制中国制造增光添彩造增光添彩
■茅台集团党委副书记、总经理 李静仁

燕山石化
电池氢气首车出厂

12 月 16 日，一辆载有
306公斤氢气的充装管束车，
缓缓开出燕山石化化学品厂
氢气新能源装置生产线，发往
法国液化空气天津滨海有限
公司。这是燕山石化公司所
产电池氢气首车出厂，标志着
燕山石化氢气新能源装置实
现了从生产平稳运行到产品
出厂的全流程贯通。

燕山石化北京冬奥会氢
气新能源保供项目是中国石
化与北京冬奥组委官方战略
合作项目，设计生产能力为
2000标立/小时（折合 1440
吨/年电池氢气）。

中国城市报记者 全亚军
通讯员 王朝辉摄

■中国城市报记者 郑新钰

近日，记者从滴滴内部获
悉，滴滴通过了新的一轮人事
调整，其中之一就是将原两轮
车、代驾、跑腿、货运业务合并
为“城市运输与服务事业群”，
由付强担任CEO兼事业群安
委会主任。付强此前是滴滴
核心业务——网约车平台公
司的CEO。此番调任，足以见
滴滴对城市运输业务的重视。

与此同时，值得关注的
是，就在滴滴人事调整的前几
天，智能运力平台满帮集团完
成新一轮融资并宣布向同城
货运领域进军。

事实上，在同城货运这一

赛道里，早有货拉拉和快狗打
车率先入场。滴滴的到来，是
向平静的水面扔下一颗石头，
而满帮的加码，无疑为热闹非
凡的同城货运江湖又添一位
搅局者。

为什么这个相对传统的
行业引来这么多玩家的入
场？一组数据或许可给出答
案。《2019年度中国物流科技
行业数据报告》显示，2019年
同城货运交易规模13011亿

元、运货量20.3万亿吨，是一
个万亿级的市场。同时，来自
前瞻产业研究院的数据显示，
2019年我国同城货运仍以B
端服务为主，占行业市场份额
的97%；C端服务的市场份额
仅为3%。

更为重要的是，同城货运
的互联网渗透率并不高，因此
留给互联网公司耕耘的空间
还很大。

虽然有潜力，但充满迷雾

——这是不少业内人士对同
城货运领域的评价。

从入局这一赛道的选手来
看，尚未出现行业整合者，各家
平分秋色。《2020—2026年中
国同城货运行业全景调研及
投资前景预测报告》显示，中
国同城货运的CR10（TOP10
市场占有率）仅为3.5%。

究其原因，一方面，同城货
运的“同城”二字，意味着城市
和城市之间具有较强的隔离属

性，这样一来，致使地方小众
品牌林立，市场较为分散。

另一方面，复购率低、利
润少、服务难以标准化、用户
更容易与司机建立联系跳过
平台进行交易……这些都是
行业还未解决的痛点。

有投资人士认为，同城货
运对平台能力的要求更高。
对于干线运输来说，平台需要
满足的只有匹配；而对于同城
来说，要求从匹配度升级到速
度和灵活度，这属于内功，不
是一朝一夕就能练成的。

上述人士表示，无论是谁
想要整合这样复杂的市场，都
好比铁牙啃钢饼，需要硬碰硬
的实力。

滴滴加码 满帮搅局

同城货运燃起新战火


