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地理标志品牌建设指南

1 范围
本文件给出了地理标志品牌建设总则、建设主体、品牌定位、品牌规划、建设要素、品牌评价和持续改进的建议。

本文件适用于地理标志品牌培育和建设。

2 规范性引用文件

下列文件中的内容通过文中的规范性引用而构成本文件必不可少的条款。其中，注日期的引用文件，仅该日期对应的版本适用于本文件。不注日期的引用文件，其最新版本（包括所有的修改单）适用于本文件。

GB／T 29185 品牌 术语

GB／T 36678 区域品牌价值评价 地理标志产品

3 术语与定义

GB／T 29185界定的以及下列术语和定义适用于本文件。
地理标志 geographical indication

标示某产品或商品来源于特定地域，该产品或商品的特定质量、声誉或者其他特征，主要由该地区的自然因素或者人文因素所决定的标志。

地理标志产品 geographical indications；GI

产自特定地域，所具有的质量、声誉或其他特性本质上取决于该产地的自然因素和人文因素，经审核批准以地理名称进行命名的产品。

［来源：GB／T 29185-2021,3.7］

地理标志专用标志 special symbol of geographical indication

适用在按照相关标准、管理规范或者使用管理规则组织生产的地理标志产品上的官方标志。

集体商标 collective marks

以团体、协会或者其他组织名义注册，供该组织成员在商事活动中使用，以表明使用者在该组织中的成员资格的标志。

证明商标 certification marks

由对某种商品或者服务具有监督能力的组织所控制，而由该组织以外的单位或者个人使用于其商品或者服务，用以证明该商品或者服务的原产地、原料、制造方法、质量或者其他特定品质的标志。

4 总则

4.1 适用性

综合考虑区域特点和地理标志产业需求，充分发挥地理标志的差异化优势，因地制宜推动地理标志品牌发展。

4.2 实用性

以地理标志品牌战略规划为导向，地理标志品牌建设、运用、推广、保护、管理和营销等全链条为着力点，实现地理标志品牌价值提升。

4.3 有效性

持续推动地理标志品牌价值管理与绩效评价，突出品牌保护与风险防范重点，提高品牌建设的有效性和贡献率。
4.4 融合性

开发与传承地理标志品牌自然禀赋，推动一二三产业创新融合发展，延长地理标志品牌产业链，提高地理标志产品附加值。

5 建设主体

5.1 地理标志产权人
包括地理标志确定地域范围内的以下非营利性组织：
a） 地理标志产权所属的行业协会、专业合作社、产业服务中心；
b） 当地县级以上人民政府指定的地理标志产品保护申请机构或人民政府认定的协会；
c） 核准地理标志作为集体商标注册的团体、协会或者其他组织；
d） 核准地理标志作为证明商标注册的团体、协会或者其他组织。

5.2 品牌经营者

包括地理标志确定地域范围内的以下主体：

a） 地理标志集体商标注册的集体成员；

b） 地理标志证明商标的使用人；

c） 地理标志产品的生产者；

d） 经国家知识产权行政主管部门登记备案的其他地理标志专用标志的使用人。

6 品牌定位
在明晰自身优势和市场需求的基础上进行品牌定位，通过市场细分、目标市场选择和市场定位，确定满足目标顾客需求并明确区别于竞争对手的品牌整体形象。进行品牌定位时，可考虑以下方面：

a） 收集国家和地方相关法律法规和产业政策；

b） 分析和预测未来宏观与微观市场环境；

c） 依据消费者需求差异进行市场细分，结合发展目标和能力选择目标市场；

d） 分析品牌的优劣势；

e） 确定品牌的个性、特色，明确品牌定位；

f） 根据市场变化，适时、适度进行品牌定位调整与更新。
7 品牌规划

7.1 因素分析

宜开展品牌自然资源、人文资源、技术工艺、市场环境等社会经济因素分析，以及龙头企业品牌效应、企业集聚效应、区域政策效应、市场需求效应等优势因素综合分析，开展品牌战略设计。

7.2 品牌架构
在对地理标志品牌的愿景、边界和定位进行界定的基础上，明确地理标志品牌与建设主体的母品牌、子品牌之间的角色，以及与产地范围内的企业品牌、产品品牌的关联，确立地理标志品牌的经营架构。
7.3 核心价值
宜结合品牌持有的区位优势与文化精髓，提炼出既有别于同类竞争品牌，又符合目标消费群体个性化需求的品牌核心价值，突出品牌核心价值的鲜明性、独特性、包容性。
7.4 品牌设计
包括但不限于以下方面：
a） 与品牌建设主体相关的组织特性、组织资源、市场定位；
b） 与地理标志产品相关的产地自然特色、人文特色、产品品质；
c） 与消费者相关的品牌个性、顾客价值、消费体验；
d） 与品牌识别相关的地理标志专用标志的使用、包装、色彩、宣传语；
e） 与品牌形象相关的品牌故事、品牌文化、品牌信用与责任。
7.5 品牌管理
宜结合品牌的愿景和核心价值，为品牌发展设立中长期目标，并明确品牌发展各阶段的目标任务及考核指标。

7.6 品牌保护

7.6.1 地理标志产权人宜根据地理标志属性，构建地理标志产品准入机制。

7.6.2 地理标志产权人和地理标志品牌经营者按照《地理标志产品保护规定》《集体商标和证明商标注册和管理办法》《地理标志专用标志使用管理办法（试行）》相关规定开展地理标志产品保护工作。

8 建设要素
8.1 资源要素

资源要素为品牌建设提供物质保障，资源要素的价值提升包括但不限于以下方面：

a） 人力资源，有计划地培育和壮大品牌管理的人才队伍，提升品牌建设主体的管理能力，引进高层次的产品研发科技人才，打造一支专业化高素质的营销团队；

b） 金融资源，确定与品牌建设相关的金融资源需求，为品牌当前和未来的发展准备必须的金融资源，监测和控制金融资源的有效分配和合理使用；

c） 自然资源，深度挖掘地理标志产品中所禀赋的独有自然资源，拓展地理标志产品与地域特色自然因素的关联度；

d） 配套资源，优化产品生产中所需的基础设施和设备，创建与品牌识别、品牌监管相关的数据库和产品检验检测实验室等。

8.2 质量要素

品牌建设主体宜采取多种质量管理措施，改进和完善质量管理体系，提高产品质量。质量管理措施包括但不限于以下方面：

a） 强化质量意识，明确品牌管理的质量责任制；

b） 建立健全地理标志产品生产、流通、销售各环节的质量管理体系、产品检测体系、标准体系和评价体系等；

c） 采取措施确保产地环境、原辅材料以及生产工艺等符合相关标准要求；

d） 采用先进的生产工艺和智能化的生产设备，提高地理标志产品的生产效率和产品品质；

e） 建立地理标志产品质量全过程溯源监管系统。

8.3 服务要素

服务是提升品牌忠诚度的关键要素，服务要素的价值提升包括但不限于以下方面：

a） 创造基于服务的差异化竞争优势，如建立产品售后服务管理制度，及时搜集顾客关于产品与服务的需求与期望的信息，定期开展顾客满意度调查，为新产品、新技术、新项目的开发与产品的改进提供数据、信息输入；

b） 优化消费者体验，提高消费者获取服务的便捷性；

c） 建立完善的客户服务监督机制和消费者投诉处理机制，重视消费者投诉管理，提升服务满意度；

d） 推动地理标志品牌相关主体发挥优势，开展有利于品牌可持续发展的信息服务、管理咨询、品牌营销、质量改进、技术攻关等服务培训活动。

8.4 创新要素

创新是创造品牌价值差异化的根本动力，创新要素的价值提升包括但不限于以下方面：

a） 提升品牌建设主体的创新意识，从品牌组织的管理理念、管理模式等方面开展创新，搭建地理标志品牌创新管理平台；

b） 集成和改良地理标志产品在生产、加工、检测过程中的关键技术，或者引进国内外先进生产工艺融入现有生产技术中；

c） 拓展品牌关联度，将跨领域元素有机融入地理标志品牌中，满足消费者个性化和差异化的产品需求。

8.5 营销要素

品牌建设主体宜结合品牌独有特色与优势，开展品牌推广营销，传达地理标志品牌核心价值，提升地理标志品牌认知度、知名度、联想度、忠诚度。品牌建设主体的推广营销措施包括但不限于以下方面：
a） 充分发挥政府及地理标志主管部门的公信力，以地理标志禀赋的独特地域自然因素和人文因素为主体，精准市场定位，构建多元化的品牌营销策略；

b） 以“互联网＋商超”为平台，通过数字化、平台化管理与互联网化、用户化经营相结合模式，拓展多样化的营销渠道，提升消费者对品牌的认知度；

c） 注重产销对接，加强与各大网络电商合作，借助电商平台宣传品牌特性和产品质量，提升地理标志品牌的知名度；

d） 打造地理标志品牌展示实体平台和举办专场推介会，参与全国、国际各类产品博览会，吸引国内外客商，提升品牌形象和联想度；

e） 打造品牌的跨界营销模式，强化地理标志品牌与消费者之间的情感联结，增强消费者对品牌的忠诚度。

9 品牌评价
9.1 指标确定
可选择包括但不限于以下关键绩效指标：
a） 资源要素，如自然资源禀赋水平、高技术人才占比等；
b） 质量要素，如产地环境、原辅材料以及生产工艺与地理标志产品标准符合情况，产品品质保持情况，产品质量监督抽查、风险监测结果的稳定性，标准体系、质量保障体系、检测体系建设及其实施情况和效果，打击假冒伪劣情况和效果等；
c） 服务要素，如顾客满意度、售后服务评价水平等；
d） 创新要素，如品牌创新管理平台的建立情况、国内外先进工艺的应用程度、新产品的研发数量；
e） 营销要素，如人文资源的禀赋水平，品牌的市场占有率、知名度、带动地方就业和相关产业的发展情况等。
9.2 品牌监测
围绕评价指标，宜建立地理标志品牌管理指标信息采集与定期监测机制，定期分析和评估地理标志品牌竞争力与发展趋势。
9.3 价值评价
宜根据GB／T 36678定期开展地理标志品牌价值评价，及时分析评价结果。

10  持续改进
宜根据监测与评价结果，分析影响品牌长效发展因素，并确定持续改进目标和改进措施。
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