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前  言

  本标准按照GB/T1.1—2009给出的规则起草。
本标准使用翻译法等同采用ISO20671:2019《品牌评价 原则与基础》。
本标准由全国品牌评价标准化技术委员会(SAC/TC532)提出并归口。
本标准起草单位:中国品牌建设促进会、中国标准化研究院、中国资产评估协会、扬子江药业集团有

限公司、中山榄菊日化实业有限公司、山东步长制药股份有限公司、深圳市金溢科技股份有限公司、波司

登股份有限公司、中标合信(北京)认证有限公司、中和资产评估有限公司、中联资产评估集团有限公司、
中通诚资产评估有限公司、江苏洋河酒厂股份有限公司、漳州片仔癀药业股份有限公司、雅戈尔集团股

份有限公司、苏州稻香村食品有限公司、首都机场集团公司、山西焦煤集团有限责任公司、泸州老窖股份

有限公司、宜宾纸业股份有限公司、威高集团有限公司、康力电梯股份有限公司、隆基绿能科技股份有限

公司、海汇集团有限公司、潍柴动力股份有限公司、海尔集团公司、四川航空股份有限公司、九芝堂股份

有限公司、《中国品牌》杂志社、临沂市农业科学院、内蒙古巴彦绿业实业有限公司、浙江德塔森特数据技

术有限公司、上海君智投资管理有限公司、五常市乔府大院农业股份有限公司、华祥苑茶业股份有限公

司、江苏省盐业集团有限责任公司、北京东方雨虹防水技术股份有限公司、北京慧眼食珍科技有限公司、
北京尚君泽文化传媒有限公司。

本标准主要起草人:吴芳、吕安然、李铁男、朱军、卢丽丽、胡智、陈明海、袁煌、陈景、薛洪伟、陈绍洪、
王淑勤、姜华、雷婷、高德康、王晨华、彭岚兰、赵建泽、徐国强、朱昭鑫、李如成、刘志勇、王明、雷志刚、
朱瑞华、易从、李峰、李习花、傅斌、王梅艳、邹建萍、李丽佳、李振国、宛枫、谢卫山、周绪元、王菲、王建臣、
蔡幸波、孙杨城、乔文志、肖文华、叶蕾、李卫伟、孙崇辉。
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引  言

  

0.1 总则

品牌是尚未得到充分认知的最具价值的资产之一。
品牌用于区分不同实体及其产品、服务。品牌的载体可包括实体、产品和(或)服务、产品线和(或)

组合、城市、区域等。品牌拥有者可以是商业组织或非营利机构。品牌能够彰显实体及其产品和(或)服
务的独特属性和利益,这些属性和利益可包括产品的功能与性能、情感因素及社会因素。与此同时也需

要通过体验建立品牌认知,这些体验包括实体提供产品或服务的过程、结果及其运营方式,乃至利益相

关方更深层次的参与,从而在利益相关方意识中逐步构建品牌形象。
品牌不仅对其持有人具有价值,对其他利益相关方也同样产生价值。品牌能增加品牌持有人的经

济价值,降低经营风险,并实现可持续发展。尽管品牌各有不同,但品牌对经济利益的贡献是毋庸置疑

的。知名品牌能够吸引顾客,可通过提高价格、增加销售量、提高忠诚度降低运营成本,从而确立影响收

入和盈利能力的竞争优势,提升经济价值。

0.2 品牌价值

品牌是实体有价值的一种资产,它的价值根本上取决于品牌对利益相关方的贡献。因此,品牌评价

有两种途径,即财务途径和非财务途径。GB/T29187—2012提供了财务途径的品牌价值评价方法。
本标准在品牌价值评价的基础上进一步提出了非财务途径的品牌评价框架,并从输入和(或)输出角度

确定了品牌评价原则。本标准旨在为制定和实施品牌评价系列标准提供指导。本标准是基础标准,对
品牌评价相关的术语、测算方法、评价过程更加具体的描述将在后续的标准中给出。

0.3 品牌评价和品牌价值评价

品牌评价依据品牌建设要素(输入)、品牌强度或品牌绩效维度(输出)两方面的评价指标测算品牌

价值。品牌价值评价是指估算品牌对公司所具有的经济价值,它是品牌持有人的财务权益。品牌评价

既包括品牌价值评价,也包括非货币因素考量。
品牌价值评价是从持有人和(或)实体视角,品牌评价是从利益相关方视角,两者相互关联、协同作

用。本标准虽聚焦品牌评价,但品牌评价框架也综合考虑了与品牌价值评价的关联关系。

0.4 品牌评价框架

品牌评价和品牌价值评价的整体框架如图1所示。该框架由三个部分组成,每一部分都从特定角

度确定品牌价值。各部分相互关联,承上启下,评价视角涵盖了持有人和(或)实体和利益相关方。该框

架包括品牌建设的要素(输入),衡量品牌强度、品牌绩效、财务结果的维度(输出),以及品牌价值评价。
本标准阐述了分析和报告品牌价值的基本原则,以及本框架下关于输入、输出的具体内容。需注意的

是,上述三个部分亦可独立用于品牌评价。
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图1 品牌评价框架

0.5 品牌建设

品牌建设的基础是五要素,包括有形要素、质量要素、创新要素、服务要素和无形要素。五要素是品

牌成功的关键,也是品牌强度的决定因素。品牌运营实体对五要素进行必要投入,构建品牌价值基础,
并通过策略性的品牌支持和品牌推广活动向市场传递品牌价值。

0.6 品牌强度和品牌绩效

品牌强度指品牌对顾客和其他利益相关方产生积极或者消极影响的程度。品牌强度可采用多种方

式,通过法律、顾客等不同维度测算,每个维度均包含多个指标。
本标准给出了测算品牌强度时各维度的可选指标。在评价具体品牌的价值时,选取与该品牌相关

的适宜指标。评价不同类型的品牌,诸如快速消费品、奢华服务、工业品以及目的地城市品牌,可使用不

同的指标和权重。
品牌绩效反映品牌在市场中的影响程度。例如,当其他因素比品牌对购买决定更具影响力时,即使

知名品牌,其在市场中的影响程度也可能较弱。反之,当其他因素对购买决定的影响较弱时,非知名品

牌也有可能产生较大影响(竞争水平可视为对购买决定产生影响的其他因素之一)。
通过市场比较分析或模拟市场测评,测算品牌强度对销售量或者接受度的影响程度以评价品牌绩

效。如图1中间部分所示,品牌绩效与品牌强度存在关联关系,需在该品牌所处的市场中进行测评。换

言之,品牌绩效可用于评价品牌强度对目标顾客和(或)利益相关方的影响程度,也可包括反映财务表现

的量值。
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0.7 品牌价值评价

品牌价值评价是指评价品牌货币价值的过程。品牌强度和品牌绩效用于财务现金流量指标的分

析,以确定品牌对现金流的贡献率。这为品牌货币价值评价提供了最终衡量标准。因此,品牌绩效评价

自然会影响到品牌的货币价值评价。

0.8 持续改进

不同时期品牌评价结果的变化能体现持续改进的效果。目前,品牌投入往往被认为是为了拥有名

称、标志或商标的利益。事实上,积极开展品牌管理并至少每年进行一次品牌评价,将有助于提升实体

价值。本标准可指导开展品牌管理,并通过品牌强度、品牌绩效以及财务指标的改善反映实体价值的

提升。
对于追求品牌价值提升的实体而言,品牌评价为品牌持续改进建立了反馈环路,进而通过持续改进

创造更大价值。根据反馈改变品牌投入要素的构成和水平可以提升品牌,从而为顾客和其他利益相关

方带来更多的利益和更好的体验,为拥有和使用该品牌的实体带来更大回报。因此,本标准为高水准公

司规划和治理(包括品牌管理最佳实践)提供了基础。
品牌评价框架也适用于外部投资者和债权人。品牌强度、品牌绩效和财务结果的评价,不仅可用于

明确内部规划目标,也可用于相关投资者和债权人明确相应目标。
品牌评价框架表明品牌评价是复杂的、多维度的,该框架可用于多种用途。有时也可仅用品牌强度

来呈现品牌评价结果。可通过持续评价品牌投入要素、输出维度及其关联关系,反映品牌强度的改进程

度。品牌强度是决定品牌绩效即品牌市场影响力的首要因素,竞争程度等其他因素也会对品牌绩效产

生影响。品牌绩效也是确定品牌货币价值的因素之一。
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品牌评价 原则与基础

1 范围

本标准规定了品牌评价原则与基础,明确了品牌评价的整体架构,包括必要的品牌投入要素、输出

维度,并给出了指标示例。
本标准适用于内部和外部品牌评价。

2 规范性引用文件

本标准无规范性引用文件。

3 术语和定义

下列术语和定义适用于本文件。

3.1
品牌 brand
无形资产,包括但不限于名称、用语、符号、形象、标识、设计或其组合,用于区分产品、服务和(或)实

体,或兼而有之,能够在利益相关方(3.1.2)意识中形成独特印象和联想,从而产生经济利益(价值)。

3.1.1
实体 entity
对品类(3.1.3)中的品牌(3.1)事实所有、法定所有和(或)经法律和(或)合同授权,为获得经济或社

会利益,能够对其使用和(或)提升的个人或群体。

  注:实体的组织形式可包括:个人、个体商户、企业(包括公司、集团、合资企业、合伙制企业、商行等)、非营利组织、

主管部门、慈善机构或研究机构,或者它们的部分或组合,其性质可为公共、私营或合营。

3.1.2
利益相关方 stakeholders
能够影响品牌强度(3.2),或者受品牌强度(3.2)影响,或感知自己受到品牌强度(3.2)影响的个人或

特定群体。

3.1.3
品类 category
品牌(3.1)商品或服务的市场、经济或者社会的细分。

3.2
品牌强度 brandstrength
利益相关方(3.1.2)所感知的品牌(3.1)相对竞争力,可通过某一时间节点对相关维度(3.4)和指标

(3.6)的非货币测量获得。

3.3
品牌绩效 brandperformance
品牌(3.1)在某一品类(3.1.3)中的影响力评价,通过对品牌强度(3.2)进行市场测评(3.3.1)确定。

1
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3.3.1
市场测评 markettest
为评价品牌强度(3.2)对品牌绩效(3.3)的影响,在某一品类(3.1.3)的利益相关方(3.1.2)中开展的

市场调查活动。

3.4
维度 dimensions
包含一组有效指标(3.6)类别或指标集(3.6.1)的品牌强度(3.2)单元。

3.5
要素 elements
品牌建设的组成部分,包括有形、质量、创新、服务和无形。

3.6
指标 indicators
用于品牌强度(3.2)、品牌绩效(3.3)或品牌价值评价(3.9)测算的可测量的有效测度,是市场测评

(3.3.1)的一部分。

3.6.1
指标集 indicatorcategory
构成某一维度(3.4)的一组相关联的指标(3.6)。

3.6.2
量值 measure
定期收集的数据条目和(或)元和(或)单元,可用数值来表示。

3.7
品牌评价 brandevaluation
使用相关要素(3.5)和维度(3.4)测算品牌强度(3.2)、品牌绩效(3.3)和财务表现的活动。

3.8
品牌价值 brandvalue
品牌作为实体的一种资产所具有的价值。

3.9
品牌价值评价 brandvaluation
对品牌在某一时点的货币化价值的测算。

4 品牌评价原则

4.1 通则

评价人员使用相关的指标从要素和维度方面评价品牌,并确认各指标与品牌的相关性以及包含

关系。
评价人员采用本标准所提出的框架和原则进行品牌评价。
评价人员应判断指标的强度、数据来源、数据可访问性的频率,以及该指标在反映相关维度对品牌

价值所做贡献方面的局限性。
必要时,宜邀请独立专家协助对指标进行客观审查。
此外,评价宜体现以下原则:
———评价人员宜知晓,各要素和维度对于不同利益相关方而言其重要性和权重会有所差异,针对特

定利益相关方进行评价时会采用差异化的、具有代表性的指标。
2
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———进行评价时宜从不同角度采用多个要素和维度加以认识。不同要素和维度宜采用不同方法来

评价其对利益相关方的影响。品牌评价宜采用定性分析和定量分析相结合的方法。

4.2 透明性

品牌评价过程宜公开透明。包括对评价输入、输出、假设和风险的披露及量化处理。

4.3 一致性

品牌评价所采用的方法宜保持一致以使评价结果具有可比性。如需改变方法,应对改变进行明示

并对结果可比性进行解释说明。

4.4 客观性

品牌评价宜公正无偏。

5 品牌评价基础

5.1 总则

品牌评价基础主要说明应同时使用要素和维度进行品牌评价,进而确定品牌强度、品牌绩效和财务

结果。要素是指品牌运营组织对于品牌的各类投入,而维度则衡量外部对品牌的反应。
适宜的指标可根据公司规模、品牌类型、评价目的、外部监管环境等因素来确定。每个指标可能需

要不同方法进行分析,并可将其与主要竞争对手或其他可选品牌进行比较。
不同类型品牌的要素和维度指标示例参见附录A。

5.2 要素

5.2.1 概述

要素是指实体为影响品牌价值所分配的活动或资源,主要包括有形要素、质量要素、创新要素、服务

要素和无形要素。

5.2.2 有形要素

有形要素是指由实体控制的可识别并且可直接测量的资源。该要素的指标包括但不限于物质资源

和财务资源等。

5.2.3 质量要素

质量要素是在质量承诺、质量管理和感知质量方面所投入的资源。该要素的指标包括但不限于质

量管理体系的实施、过程归档以及有资质的质量管理人员等。

5.2.4 创新要素

创新要素是对创新活动所投入的资源。该要素的指标包括但不限于创新活动的能力、可持续性以

及有效性等。

5.2.5 服务要素

服务要素是指为满足顾客需求并加强品牌感知和参与所开展的活动。该要素的指标包括但不限于

服务能力和服务有效性等。
3
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5.2.6 无形要素

无形要素是指知识、战略以及文化等方面的资源。该要素的指标包括但不限于品牌历史、文化传统

和(或)遗产、品牌定位和个性、品牌形象、人力资源以及知识管理等。

5.3 维度

5.3.1 法律维度

法律维度主要是指品牌地位的保护、品牌权利的范围及其所有权。法律维度的指标包括但不限于

商标、商号、版权、专利、互联网域名以及其他与知识产权相关内容的评价。

5.3.2 顾客和(或)其他利益相关方维度

顾客和(或)其他利益相关方维度包括心理和行为两个层面的感知和反应。除顾客外,其他利益相

关方在品牌评价中具有重要作用,例如雇员、贸易和(或)供应链伙伴、投资人、银行、监管部门、媒体以及

社区等。
这一维度的指标包括但不限于顾客和(或)利益相关方如何思考和感受品牌,如何对品牌进行积极

或消极的讨论,如何对品牌做出积极或消极的行为反应。
这些指标通常需通过市场调研对顾客进行直接测量,调查内容包括与品牌相关的功能性、情感性、

和(或)体验性特点。

5.3.3 市场维度

市场维度是指品牌建设所面临的实际市场地位和机遇,以及可能暴露出的市场条件的结构性局限。
该维度的指标包括但不限于市场容量、竞争者数量、竞争激烈程度、有竞争力的创新、分销渠道、特

定市场条件下影响品牌的有利或不利市场力量或趋势、市场潜力以及国际化等。

5.3.4 经济和政策环境维度

经济和政策环境是指品牌运营所处的宏观环境。这一维度的指标包括但不限于有利或不利的市场

外部力量或事件,可对品牌绩效产生积极或消极的影响,具体指标例如贸易协定、政府货币政策等。

5.3.5 财务维度

财务维度是指品牌的财务状况和财务潜力。这一信息主要从企业、城市或地区的损益表、资产负债

表或其他财务报告中获取。该维度的指标包括但不限于利润、成本结余、毛利、收入、品牌投入、波动性、
年收入、现金流、国民生产总值、投资回报率和投资回收期、渠道投入以及风险率等。

6 品牌评价考虑因素

6.1 评价人员

品牌经理或品牌评价人员独立承担评价责任之前,应具备相关工作经验及能力。

6.2 实践和过程

品牌评价人员负责开展以下工作:
———识别要素和维度的相关性,以及监视和测量其所需的指标;
———识别有效指标和无效指标;
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———说明选择或排除可测量指标及指标集时所依据的原理;
———说明用于计算指标的特定公式的原理,适当条件下要对评价模型中所使用的主要参数进行敏

感性分析;
———确定监测指标、报告指标的性质和频率;
———说明当某指标无法测量时所采用的假设条件;
———描述实施评价的背景信息。
实体宜保留相关文件信息作为评价结果的证据支持。

6.3 品牌评价审核

品牌评价审核旨在建立或验证对特定实体进行品牌评价的最低实践要求。相关实体可以按计划的

时间间隔进行审核,或者根据要求开展审核。
品牌评价审核人员要确认品牌评价体系的完整性、与本标准的一致性,和(或)被评价实体的品牌评

价工作是否得以有效落实和维护。

6.4 数据来源

评价人员宜确保评价所需数据可通过商业上的合理努力获取到适宜的形式和质量,且与竞争对手

相关。数据宜由品牌持有人或有资质的外部机构提供。
评价过程中,宜检查所有数据和假设输入在评价日期的相关性、一致性、准确性和有效性。
如果数据缺失或质量不足,评价人员宜在特殊情况下对个别类别做出估计和假设。这些估计和假

设宜在评价过程中予以明确说明和记录。

6.5 品牌评价结果

品牌评价的结果可被看作某时间点上基于适当和相关指标所得的品牌强度。
正如维度部分所示,建议在更广泛的市场和竞争品牌背景下进行品牌评价报告。可以通过对数据

进行直接比较然后将信息进行小规模的标准化,例如标准化为一项品牌强度指标,或者是评价人员和品

牌使用实体共同接受的方式,对结果进行审视和应用。
品牌评价的潜在应用形式包括但不限于指标记分卡、场景分析框架、品牌跟踪程序,或者作为对品

牌绩效和品牌价值评价分析的输入。此外,它还可以用于评价人员和品牌使用实体认为有用的其他

目的。
品牌评价报告的受众包括但不限于品牌使用实体的管理层、雇员、股东、投资人、被许可人、公众披

露等。
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附 录 A
(资料性附录)

要素和维度指标示例

  表A.1~表A.4给出了品牌评价要素和维度的指标集示例。每一指标集可以用具体指标进行分

析。评价人员宜根据不同品牌类型选取使用的指标,例如中小企业品牌、大企业品牌、城市品牌或者其

他品牌类型。下面给出的是企业品牌、城市和地区品牌示例。

表A.1 企业品牌的要素指标示例

要素 指标集示例 具体指标示例

有形

● 物质资源

● 财务资源

● 品牌投入

● 法律保护

● 土地、设备、原材料以及自然资源

● 流动性

● 营销预算

● 法律成本

● 长期品牌投资

质量

● 质量承诺

● 质量管理

● 顾客参与

● 感知质量

● 价格质量关系

● 质量管理体系实施

● 过程归档

● 合格质量管理人员

● 价格需求弹性

服务

● 服务供给

● 服务能力

● 服务有效性

● 服务种类

● 合格服务人员数量

● 服务响应性

● 顾客服务满意度

创新

● 创新能力

● 创新有效性

● 可持续发展

● 市场调研确认顾客需求的能力

● 研发投入

● 专利和(或)新产品和(或)新市场数量

● 合格研发人员数量

无形

● 文化资源

● 智力资源

● 战略资源

● 企业历史和(或)遗产和(或)传统

● 品牌战略(品牌定位、个性、形象、推广等)
● 人员技能

● 知识管理

● 相关报道
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表A.2 企业品牌的维度指标示例

维度 指标集示例 具体指标示例

法律

● 保护期限

● 品牌注册和(或)商标(不同层面:本地、

全国、国际)
● 使用期限

● 商标是否注册

● 商标类别

● 所有权及限制

● 域名注册和(或)顶级域名数量

● 注册专利

● 法规数量及类型

顾客和(或)

其他利益

相关方

● 品牌知名度

● 品牌形象

● 社交媒体参与度

● 品牌顾客关系

● 品牌偏好

● 行为响应

● 顾客忠诚度

● 社会和(或)生态责任,可持续发展

● 有提示品牌知名度

● 网站的点击量、访问量、搜索量或下载量

● 注册用户数量

● 社交媒体点赞或粉丝或订阅数量

● 顾客满意度

● 净推荐值

● 顾客转化量

● 忠诚顾客数量

● 新顾客数量

● 退出顾客数量

市场

● 市场容量

● 市场份额

● 整体市场变化

● 细分市场

● 竞争力和(或)差异化

● 数量或价值表示的市场大小

● 市场增长

● 市场潜力

● 市场和(或)媒体曝光率

● 分销渠道

● 直接竞争者和(或)同级群体数量

● 国际化程度

经济和政策

环境

● 法律环境

● 监管

● 经济指标

● 治理

● 安全性

● 法规数量

● 失业率

● 进入壁垒

● 劳动力缺口

● 潜在风险

● 贸易协定

财务

● 利润

● 成本结余

● 毛利

● 收入

● 品牌和(或)营销投入

● 波动性

● 年收入

● 现金流

● 同比单位成本

● 经营贡献

● 息税前利润

● 渠道投入

● 资本成本率

● 投资回报率

● 风险率
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表A.3 城市和地区品牌的要素指标示例

要素 指标集示例 具体指标示例

有形

● 投资和(或)财务资源

● 旅游基础设施

● 医疗基础设施

● 安全基础设施

● 教育基础设施

● 政府支出

● 居民数量

● 医院床位数和(或)宾馆房间数和(或)学校和(或)

大学数量

● 营销和传播支出

● 文化基础设施

● 接待能力

● 公路和(或)民航和(或)铁路可及性及运力

质量

● 基础设施质量

● 服务质量

● 每千人医生数量

● 每千人警察数量

● 每千人学院和(或)大学数量

● 每千人初等教育机构数量

● 生活质量

服务

● 服务供给

● 服务能力

● 服务有效性

● 顾客服务满意度

● 合格人员数量

● 服务可及性

创新

● 创新能力

● 创新有效性

● 知识产权

● 可持续发展

● 新企业数量

● 研发支出

● 注册商标和(或)专利数量

● 国际排名地位

● 合格研发人员数量

无形

● 文化资源

● 智力资源

● 战略资源

● 赞助和(或)合作活动

● 历史和(或)遗产和(或)传统

● 品牌战略:定位、个性、形象、推广

● 人员技能,知识

● 国际化程度

● 赞助合作伙伴数量和(或)价值

● 相关报道
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表A.4 城市和地区品牌的维度指标示例

维度 指标集示例 具体指标示例

法律

● 保护期限

● 品牌注册和(或)商标(不同层次:本地、

全国、国际)
● 使用期限

● 商标是否注册

● 商标类别

● 所有权及限制

● 域名注册和(或)顶级域名数量

顾客和(或)

其他利益

相关方

● 品牌知名度

● 品牌形象

● 社交媒体参与度

● 品牌顾客关系

● 品牌偏好

● 顾客忠诚度

● 社会和(或)生态责任,可持续性

● 无提示知名度

● 网站点击率、访问量、搜索量和(或)下载量

● 社交媒体点赞和(或)粉丝和(或)订阅数量

● 形象指数

● 相关方满意度

● 旅游选择百分比

● 净推荐值

市场

● 旅游

● 市场规模和(或)份额

● 细分市场

● 竞争和(或)差异化

● 市场潜力和(或)规模

● 媒体曝光

● 直接竞争对手数量

● 市场增长率

● 市场份额的发展

● 国际化

经济和

政策环境

● 法律环境

● 监管

● 经济指标

● 安全和治理

● 法规数量

● 失业率

● 投票年龄人口的投票人数比例

● 每千人犯罪率

财务

● 国内生产

● 财务状况

● 负债成本

● 投资

● 外国投资

● 品牌投入

● 国内生产总值和(或)单位资本国内生产总值

● 预算盈余和(或)赤字

● 现金流

● 利率

● 外国直接投资

● 传播预算

● 私人债务
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