中国供给侧改革：对标“德国制造”海外品牌形象重塑
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摘要：中国制造业份额占到世界的22%，其产品海外形象却是“质次价优”的代名词。中国提出要从“制造大国”转向“制造强国”和供给侧改革，重点在于质量提升、品牌建设和创新能力。通过对“德国制造”海外形象重塑问题的研究，对标“中德制造”海外形象重塑的背景、现实差距和驱动因素，总结“德国制造”海外品牌形象重塑的经验，并对“中国制造”海外品牌形象重塑提出对策建议。
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Abstract: China's manufacturing industry is share of 22% of the world, its overseas image is the pronoun of "quality sub-price distinctions". The country proposed from "the big manufacturing country" to "powerful manufacturing country" and supply side reform, focusing on "quality promotion", "Brand building" and "innovation ability". This paper summarizes the experience of the remodeling overseas brand image of "Made in Germany" through benchmarking on the background, the reality gap and the driving factors of the remodeling overseas brand image between the "Made in Germany" and "Made in China", and proposes suggestions on countermeasures.
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1  中国供给侧改革需重塑“中国制造”海外品牌形象
2011—2015年，中国货物出口额分别为1.9、2.05、2.15、2.34和2.27万亿美元，分别占到全球份额的10.4%、11.1%、11.7%、12.3%和13.8%。但是，根据《2014年中国企业海外形象》调查报告，海外民众对中国企业的整体形象评价偏低，具体比较如下（5分为满分）：德国企业（3.38分）、日本企业（3.64分）、美国企业（3.63分）、法国企业（3.28分）、中国企业（2.93分），美国与韩国民众对中国企业的整体评价分别仅有2.63分和2.39分，73%的民众认为中国产品价格相对便宜，大部分民众认为“质量不过硬、安全问题多、售后服务不好、不够环保”。海外消费者对我国企业和产品的形象感知直接关系到中国产品在海外市场的销售，中国改革开放的成果离不开“中国制造”在海外市场的发展，中国的进一步发展仍然需要海外市场，因此必须重视和重塑海外消费者对中国企业和“中国制造”的品牌形象。
在2015年11月10日中共中央财经领导小组会议上，习近平主席提出“加强供给侧结构性改革，着力提高供给体系质量和效率”。中国已经是世界公认的制造业大国，2015年中国的出口额占世界的13.8%，超过1969年以来美国所达到过的最高水平，但是“质量不过硬”的“中国制造”品牌形象严重影响了中国制造产品在海外市场的声誉和效益，沦为“质次价优”的代名词，也严重影响了中国知名品牌在海外市场的拓展。中国要变“制造大国”为“制造强国”，提升中国制造的产品质量和形象重塑刻不容缓。习近平主席提出“着力提高供给体系的质量和效率”；李克强总理要求“提升消费品品质，促进制造业升级”，要“增品种、提品质、创品牌”。浙江大学质量管理研究中心主任熊伟教授认为落实供给侧质量改革，重点在于要实现“质量提升”、“品牌建设”和“创新能力”等三大转变[1]。“德国制造”也曾经遭遇海外声誉欠佳的问题，但是今天的“德国制造”却是品质和信誉的保证，对标德国制造品牌形象重塑的路径和经验，将有助于实现“中国制造”的质量提升和海外形象重塑。
2  有关理论回顾
2.1  品牌重塑
国外学者对品牌重塑的研究较早，并取得了较好的理论和实践效果，主要围绕品牌重塑的定义、品牌重塑的驱动因素及其对品牌资产的影响等方面来展开。Daly等人[2]认为品牌重塑是对一个品牌的有形要素和无形要素的全部或部分改变，有形要素主要有企业LOGO、商标、产品质量、规格、性能，无形要素包括品牌价值、品牌感知等。Muzellec等人[3]将改变企业内部身份或外部相关者对品牌的感知定义为品牌重塑，并认为品牌重塑的目的是为了提高和恢复企业的品牌资产；由于组织并购[4]、多样化[5]以及企业愿景和价值观改变[6]、竞争环境改变[7] 等因素都会成为品牌重塑的驱动因素。Singh等[8]的研究发现，品牌重塑能够提高企业的收入、增加其市场价值。Machado等[9]发现消费者对并购品牌认知时，其对一个品牌的态度和情感对并购后的企业有显著影响。Liu[10]发现消费者对品牌重塑前的品牌忠诚度和重塑后的品牌的态度之间存在负相关关系。其它有关品牌重塑的研究还包括品牌重塑实现路径等问题，如Lomax等[11]建构的品牌重塑过程整合概念模型；Alexander等人[12]利用自然进化理论建构的品牌重塑模型。
相对于国外学者，我国学者对品牌重塑的研究远远落后于企业的实践。王俊峰等[13]认为，品牌重塑的技术、方法和工具的研究尚处于摸索阶段。肖文达等[14]对李宁品牌重塑的研究认为，在面临高、中低端品牌双重挤压下，李宁体育品牌消费人群的重新定位面临巨大的风险。关学智[15]研究了老字号品牌的重塑问题，认为老字号品牌的影响力强大，但需要重新定位并关注产品质量.胡泳[16]认为品牌重塑的关键是将品牌资产转移到新品牌的同时打造新品牌定位。
2.2  对标理论
Robert[17]认为对标就是“以最强劲的竞争对手或行业的领袖企业为基准，连续不断地衡量自身产品、服务和实践的过程”。Codling[18]认为对标管理是参照标杆企业持续衡量和改进自身产品、服务和实践的过程。Wong等人[19]具体页码则认为对标管理是通过寻找并参考标杆企业引领组织的持续改进。标杆选择的方法有：（1）差距分析法，如申成霖等[20]采用差距分析来分析供应链的绿色度差距；（2）权重集合的决策单元排序法，如毕功兵[21]等通过在交叉效率模型中构造权重集合，使得排序更为合理；（3）多属性决策对象排序法，如刘峰等[22]利用优势关系对决策对象进行排序并确立标杆；（4）个体代理评析法，如赵希男等[23]研究认为“同业对标”有助于发现个体可能存在的优势；（5）聚类挖掘法，如初颖等[24]用聚类分析法寻找供应链的标杆。其它的还有非参数前沿方法、Jesse Stroobants等[25]，即将FDH和DEA应用于标杆分析。
本文中的品牌形象重塑主要使用了差距分析方法来对标“德国制造”的海外品牌形象重塑，更多侧重于对“中国制造”整体品牌形象重塑的对标。
3  对标中、德制造海外形象重塑的背景、现实差距和驱动因素
3.1  对标中、德制造海外品牌形象重塑的背景
3.1.1 “德国制造”的海外品牌形象重塑背景
（1）“德国制造”海外品牌形象备受诟病。19世纪后期的第二次工业革命后，出现了电能、内燃机以及合成化学等高科技，德国借此机会对传统设备制造业进行改造，形成了较为完善的工业生产体系，德国企业通过派出工业间谍窃取英国的核心技术、派出学徒员工把英国的好产品带回德国进行仿造，并依靠低价销往世界市场。1876年美国费城世界博览会上，德国教授若洛克斯（Franz Reuleaux）公开评价本国产品是“质量差的廉价货”[26]，并被世界各国传播，受到英美等国指责。
（2）“德国制造”拓展海外市场受阻。“德国制造”的产品质量使其在拓展海外市场过程中困难重重。为了避免使德国产品混淆视听，以次充好，1887年8月23日，英国议会通过《商标法》条款，规定所有从德国进口的产品都必须注明“Made in Germany”（德国制造），以此区分德国商品和英国商品，这相当于给“德国制造”打上了劣质产品的标签。英国人的抵制和立法使德国人痛下决心，开始了“德国制造”以质量为本的发展道路，并成功逆袭，重塑了“德国制造”的海外品牌形象。
3.1.2 “中国制造”的海外品牌形象重塑背景
1978年中国实行改革开放以来，借助低廉劳动力成本、国人的勤奋和纪律性、外资的涌入、建国后的工业积累以及发达国家全球产业链分工等多种有利因素，中国制造业迅速发展，并于2011年成为世界第一贸易大国，然而中国虽然已成为“世界工厂”和贸易大国，但却面临有如当年“德国制造”同样困境。
（1）品牌和品牌形象表现不佳。中国被称为“世界工厂”，2015年出口总额2.27万亿美元，其中工业制成品出口占出口总额的95.63%。2015年Brand Finance品牌世界500强榜中，中国品牌数占29席（制造业仅9席，GDP总量为10.6万亿美元，世界第二），品牌数仅为美国的15.5%(GDP为17.9万亿美元)，与德国品牌数30席相当（GDP为3.4万亿美元）。但是“中国制造”的海外形象却差强人意，《中国企业海外形象调查报告(2014亚太版)》（报告调查国家包括美国、韩国、俄罗斯、马来西亚、墨西哥共5个国家）显示，大部分海外民众对中国商品给出了“质量不过硬、安全问题多、售后服务不好、不够环保”等评价[27]。教育部重大课题攻关项目《提升中国产品海外形象研究》的调查结果也显示，在对中国产品质量4个维度——可靠性、耐用性、性能稳定性、使用舒适度的评价中，分别有80.0%、78.4%、78.7%、65.3%的消费者持负面意见。中国部分商品在海外的负面形象影响了中国产品的整体声誉，影响了中国商品在海外市场的销售和附加价值提升，有必要引起国家有关部门和生产企业的重视，切实加强出口商品监管和质量控制，确保商品的质量声誉，保证中国商品在海外市场的持续竞争力和市场占领率。
[bookmark: OLE_LINK8]（2）生产要素成本上升。据美国波士顿咨询公司（BCG）2014年依据25个主要出口国（地区）的制造业劳工总成本、劳动生产率、能源成本和汇率等因素进行调查显示，“中国制造”的实际生产成本“已接近美国”，报告称，中美制造业成本正逐渐趋同的首要原因是中国的劳动成本正与日俱增，而美国的生产率更高且能源成本更低。近年来，随着中国生产要素成本上升，中国制成品在国际市场的成本比较优势减弱，需要进一步开拓新的优势。德勤咨询公司在其《2016 Global Manufacturing Competitiveness Index》报告中也指出，中国制造业劳动力成本自2005年以来快速上升，中国制造业成本比较优势逐步丧失，这也解释了部分跨国公司将生产线搬离中国的原因。中国与东南亚国家和韩国、日本、美国、德国等制造业劳动力成本的比较如图1所示。

图1  2005—2015中国与东南亚国家和韩国、日本、美国、德国等制造业劳动力成本比较①

（3）国际贸易保护阻碍中国商品开拓国际市场。受金融危机和世界经济减速的影响，国际贸易保护主义抬头对中国商品开拓国际市场造成了一定的负面影响，其他国家通过知识产权、劳动福利、产品安全等方面提高对中国的检测标准和进入门槛。据WTO统计资料显示，2008—2014年，中国遭遇的反倾销案件数分别是78、78、44、51、60、71和63件，比如，欧盟光伏产业反倾销、美国轮胎反倾销等案件大大阻碍了中国相关产业的对外贸易；阻碍中国商品开拓国际市场的还有区域经济的发展、绿色贸易壁垒、技术性贸易壁垒、反补贴调查等。因此，我国急需通过改善“中国制造”海外品牌形象开拓市场并获得品牌溢价效益，实现从“制造大国”向“制造强国”转变，而“德国制造”的品牌形象成功重塑为我们提供了绝佳的学习标杆，其转变路径和经验对我国企业有极大借鉴作用。
3.2  对标中、德制造的现实差距
[bookmark: OLE_LINK9][bookmark: OLE_LINK10]德国制造业经过100多年的发展，已经成为世界的标杆，中国是制造业大国，但在品牌、创新能力、产品附加值、全球竞争力等方面与德国制造业还有较大差距，中国制造业正在向提高生产效率和产品品质、增加创新、提高创新绩效的方向前进，对标德国制造业的现实差距，有利于找准中国制造业发展方向，进行有强针对性的改进。相比德国，中国在研发投入、教育投入以及国家竞争力、创新竞争力等方面和德国相差较大，德国有6 000多家隐形冠军制造企业，中国的制造业发展还有很长的路要走；但是相比10年前，我国在创新投入和产出上有大幅增长，显示出我国的技术积累和对创新重要性的认识进一步增强。中国、德国在劳动力成本、工业增加值、创新等方面的比较如图2所示。

图2  中国、德国在劳动力成本、工业增加值、创新、国家竞争力等方面的比较②
    
    中国与世界主要制造业国家在制造业占GDP总量的百分比、劳动力成本、制造业出口占出口总额的百分比、公司税率、每百万人口研究人员数量、人均可支配收入及复合年增长率的比较如表1所示。分析结果表明，中国与发达国家相比，制造业劳动力成本仍有较大优势，仅为德国等发达国家的1/8左右，比印度的劳动力成本高出近一倍；每百万人口研究人员数为发达国家如德国、日本、美国、韩国、英国等的1/4～1/6，不到世界平均水平的一半，比印度、墨西哥等发展中国家高；制造业占国内生产总值的比例与韩国相当，比德国高近7个百分点，比其它发达国家高一倍左右。


表1  中国与世界制造业大国有关统计指标的比较③                        
	统计指标
	中国
	印度
	韩国
	日本
	墨西哥
	加拿大
	英国
	德国
	美国
	国际平均水平

	制造业占国内生产总值(GDP)增长率/% (2010—2013)
	8.6
	1.4
	4.0
	0.2
	3.2
	2.2
	0.2
	2.8
	0.8
	2.3

	制造业占国内生产总值GDP总量的百分比/% (2014)
	29.9
	17.0
	30.0
	19.0
	18.0
	10.6
	11.0
	23.0
	12.0
	16.7

	劳动力成本(每小时，美元) (2015)
	3.3
	1.7
	20.7
	24.0
	6.2
	30.6
	31.2
	40.5
	38.0
	18.7

	制造业出口占出口总额的百分比/%  (2014)
	93.8
	54.9
	86.2
	87.4
	77.7
	44.5
	68.1
	82.6
	63.7
	60.2

	最高公司税率/% (2015)
	25.0
	34.6
	24.5
	33.1
	30.0
	31.0
	20.0
	33.0
	39.5
	25.3

	每百万人口研究人员(UNESCO 2013)
	1 089
	157
	6457
	5 201
	383
	4 490
	4 055
	4 472
	4 019
	2 852

	人均可支配收入(US dollars, 2015)
	3 549
	1 154
	14 513
	19 502
	7 081
	25 977
	29 888
	24 110
	42 225
	14 910

	人均个人可支配收入(美元)的复合年增长率/% (2005—2015)
	16.3
	9.2
	3.1
	-0.8
	1.9
	2.7
	0.8
	0.8
	2.9
	3.8



3.3  对标中、德制造海外品牌形象重塑的驱动因素
3.3.1  “德国制造”海外品牌形象重塑的驱动因素
（1）商品效益的现实需求是“德国制造”海外品牌形象重塑的原始动力。德国制造的仿冒产品由于“质次”，其必然以低价在市场销售，导致外国消费者和政府的抵制，本国的制造业效益低下，资本获利空间有限，用于研发的费用和改善工厂生产条件的资金缺乏，“德国制造”在国际市场的竞争中处于劣势。生产更高质量的产品、获取更多的利益成为企业改善产品质量的原始动力，“用质量去竞争”成为德国制造企业的共识。
（2）民族自尊心是“德国制造”海外品牌形象重塑的重要驱动因素。1876年德国教授若洛克斯（Franz Reuleaux）参加完维也纳“世博会”后评价本国产品是“质量差的廉价货”的公开信在国内引起强烈反响，英国通过的《商标法》条款中规定德国产品必须标注“Made in Germany”深深刺痛了德国的民族自尊心，这成为“德国制造”海外品牌形象重塑的首要驱动因素，德国企业界开始反思本国产品质量和品牌形象重塑问题，并开始着手制定严格的产品质量标准。
（3）英国等外部市场设置的贸易壁垒是“德国制造”形象重塑的外部动力。由于英国在《商标法》条款中要求标注“德国制造”的强制规定以及法国、美国等外部市场设置的贸易壁垒，德国意识到仅靠价格竞争难以持续，必须以“产品质量”来获得顾客的青睐，这成为“德国制造”形象重塑的外部动力。
3.3.2  “中国制造”海外品牌形象重塑的驱动因素
（1）“提质增效”是“中国制造”海外品牌形象重塑的原始动力。中国作为最大的生产制造国，由于缺乏品牌支撑和长期依附于全球价值链的生产方式，虽然产能巨大，但产品溢价能力有限，附加值低，导致制造业整体经济效益不高。近年来由于生产要素成本增加，企业发展更加艰难，大批企业转移到生产成本更低的东南亚国家或倒闭，中国经济面临前所未有的困境，因此，企业要生存发展，提高“中国制造”的产品质量、增加企业经济效益就成为“中国制造”海外形象重塑的原始动力。
（2）高端装备制造业拓展世界市场的需要是“中国制造”海外品牌形象重塑的现实驱动因素。
技术积累和创新使中国的高端装备制造业迅速发展，2014年我国高新技术产品出口额为6 552.1亿美元，占全部出口额的28.8%，其中高铁、精密机械、电子产品、船舶、核电、军工、家电、智能手机、无人机等产业快速发展，量子技术、航空航天、导航、新材料等技术走到了世界前列，中国高端装备制造业产业化发展和拓展世界市场的需要成为“中国制造”海外品牌形象重塑的现实驱动因素。
（3）作为新兴大国的整体形象是“中国制造”海外品牌形象重塑的政治驱动因素。作为新兴大国，中国需要在国际上塑造“负责任”国家形象，除了开展必要的国家营销和维护国际秩序外，中国制造产品的海外品牌形象重塑是最直接有效的手段，海外消费者通过接触和消费中国产品而感知和获得中国印象，从而树立对中国形象的认知，因此重塑“中国制造”海外品牌形象是中国塑造新兴大国整体形象的一部分，生产高质量的产品不仅是企业的责任，也是国家的战略。
（4）企业转型升级的迫切需要是“中国制造”海外品牌形象重塑的内在驱动因素。据德国经济研究机构IW公布的数据：2014年中国工业产值占世界24.4％,德国工业产值占世界的6.3%，但德国人口仅为中国5.9%，中国2014年人均GDP为7 400美元，仅为德国的16.7%（德国为4 4311美元，世界银行数据）。这表明，中国工业的总体附加值仍然较低，需要企业转型升级：一是通过创新向全球价值链高附加值环节攀升；二是提升企业生产效率；三是提高产品质量。这是“中国制造”海外品牌形象重塑的内在驱动因素。
4  “德国制造”海外品牌形象重塑的实现途径
“德国制造”树立质量立国的共识后，采取了务实的措施来保证产品质量的稳步提升，事实证明，这些措施是“德国制造”享誉世界的基础和保障。
4.1  制定并实施严格的质量标准管理制度
1914年，德国展开了关于工业生产的“标准化”的争论并逐渐获得认可，确立了“产品品质”不因经济利益而动摇的原则。德国在1917年设立标准化协会（DIN），开创了第三方产品认证制度，对合格的产品发给“DIN检验和检查标志”证书；1856年成立工程师协会（VDI)；1893年成立电气、电子和信息工程协会（VDE）；1949年成立机械制造标准委员会（NAM）。这些协会的建立，为“德国制造”的品质保证带来了深远的影响。这些协会每年制定约1 500个标准，至今已经颁布超过2.5万个标准，其中80%成为欧洲各国的标准。这些标准颁布后，企业必须严格执行，并通过法律来保障其效力，对产品质量不合格的产品由消费者举证后企业将受到严厉处罚。1876年费城博览会的20年后，英国的罗斯伯里伯爵表示：“德国让我感到恐惧，德国人把所有的一切……做到了绝对的完美。”一百多年来，德国的产品质量标准体系为“德国制造”品牌形象重塑带来了持续、积极的影响，“德国制造”已经成为优质、耐用和信誉保证的代名词。
4.2  重视R&D投入，实现了显著的创新绩效
德国企业和政府极其重视R&D投入，2014年德国的研发投入接近840亿欧元，约占GDP的2.89%，远高于欧盟2.03%的水平。德国工业的发展离不开发明和创新，早在1876年德国就发明了四冲程内燃机，1883年发明了汽油机，1886年发明了汽车，1897年发明了柴油机；自1851—1900年，德国有重大发明成果202项；1877—1890年，德国平均每年申请专利4 000～5 000件，随后则是平均每年10 000件，1906年上升到13 000件；1975—1980年德国申请机床专利超过1万件，2014年申请专利65 965件，在车辆制造、电气行业和电子技术、化学工业和机械制造领域，德国都表现出极强的国际竞争力，也是专利申请最多的行业。2005—2014年德国R&D投入强度与专利申请情况如图3所示。

图3  2000—2014年德国R&D投入强度与专利申请情况③

4.3  重视工程技术人才的培养，建立了完整独特的教育体系
德国是最重视教育和人才培养的国家之一，早在18世纪末，德国就规定人人必须接受教育的原则；19世纪50年代，德国就基本消除了文盲。德国重视教育的传统对提高劳动力素质起到了重要作用并带来积极的长期效应。在培养专业技术人才方面，德国的高等教育体系独树一帜，主要包括专科学院、工业技术大学、应用科技大学和研究性大学，其中，专科学院和企业合作共同培养，为德国输送了大批工程实用性人才；工业技术大学和应用科技大学则更重视知识体系培养；研究性大学主要培养研究性人才[19]具体页码。另外，德国的“双轨制”高职教育也极富特色，70%左右的学生接受完高等教育之后，需要到企业参加技术培训并获得“职业培训资格证书”后才能走向工作岗位，使得德国的技术工人队伍整体素质较高。
4.4  政府对产业发展的引导和干预
德国政府对产业发展的引导和干预对德国制造业发展起到重要助推效果，如政府通过的专利保护、环保标准、产业发展计划、产品质量标准等对企业创新和发展提供了必要的激励和约束；20世纪50年代，政府通过产业发展战略、企业私有化政策，90年代的投资和税收激励政策，2002年的可持续发展规划，2006年的高新发展战略，2014年的“工业4.0”发展规划等，引导了企业发展的发展方向。德国政府还提供大量的科研经费给国立科学院、研究所和学术团体、其它科研机构以及企业，直接推动了科学技术的发展；政府通过建立专门机构——德国制造企业社会责任部来规范企业经营行为并规定其应承担的社会责任。
5   结论与建议
“德国制造”海外品牌形象的重塑带来了今天“德国制造”的荣誉及其世界制造强国的地位，中国作为制造大国，要向制造强国转型，有必要借鉴“德国制造”转型经验，生产高质量和较高创新附加值的产品。
（1）建立严格的产品质量管理体系，保障产品质量。中国作为世界第一大货物贸易国，出口货物包括从普通日用品到诸如高铁、核电、飞机等高技术产品，国外消费者对“中国制造”的消费体验是全方位的，对普通日用品的质量体验将映射到“中国制造”的所有产品，因此，建立严格的产品质量管理体系，不仅是企业自身的需要，也是改善“中国制造”整体形象的需要，是时候改变改革开放30年来依靠规模经济获取短期经济利益的做法了。
（2）建立企业和国家创新投入保障及激励机制，提高产品创新附加值。创新对经济发展的推动作用是显而易见的，对提高产品附加值和产品质量发挥着重要作用，如近些年出现的新材料技术、新能源技术、新通信技术等在某些领域带来了颠覆性的变革，发达国家为保持国家竞争优势，建立了有效的企业创新激励机制和国家创新投入保障机制，如美国、德国、韩国、日本等发达国家都提出过国家创新发展战略并予以政策和资金扶持；中国作为后发国家，技术创新的积累比发达国家要少，而且在许多方面面临发达国家的技术封锁，我国企业与国际性大企业相比，在资本、人才、研发条件和研发基础、技术积累等方面都处于劣势，因此建立企业创新激励机制和国家创新投入保障机制是实现我国创新发展的重要举措。
（3）塑造国际知名企业品牌，提高品牌溢价收益。在经济全球化时代，塑造国际知名企业品牌、提高品牌溢价收益不仅是一国综合国力的体现，也是我国企业转型升级的必然要求。与发达国家相比，我国企业对品牌和品牌价值的认识较晚，对品牌塑造的理论和实践还处于摸索阶段，特别是对国际化品牌的塑造还刚刚起步，如美国几乎占据了品牌500强的半壁江山，不仅说明这些品牌企业的规模较大，而且在国际市场的知名度和美誉度较高，创新能力强，为企业带来了重要的溢价收益。
（4）制定差异化高、中、低技术产业政策，实现“雁阵式”带动发展。通过建国后几十年的工业发展，中国已经建立了门类齐全的工业生产体系，工业生产总值现已达到世界的22%，在许多领域科技创新走在了世界的前列，如量子通信技术、高铁、核电、航空航天、船舶等行业已达到世界领先，但总体来看，我国仍以中、低技术产业为主，创新技术产业化水平低，严重制约了我国企业的效益和整体发展水平。制定差异化的高、中、低技术产业发展政策，以高新技术产业的全产业链带动中、低技术产业的“雁阵式”发展，实现企业创新能力、质量和效益的全面提升。
（5）开展国家形象营销，消除产品负面形象影响，实现企业（产品）品牌形象提升和国家形象提升的良性互动发展。在中国企业的发展过程中不可避免地出现了片面追求短期利益、产品质量不高，大规模生产并将大量产品出口到世界各地，依靠初期低廉的生产要素成本优势实现快速发展，但是也不可避免地带来了“中国制造”的负面效应——低质、低价，而改变消费者对此的刻板印象需要付出艰辛的努力。国家形象和品牌形象互相影响，国家形象的一部分是透过这个国家的自主品牌形象来展示，正如美国品牌强化了美国的创新国家形象，大众、宝马、奔驰等品牌展现了德国制造的严谨，日本品牌展现了日本制造的精细，因此重塑造中国制造的整体形象，需要从国家和企业两个层面共同努力，国家加强创新和教育投入及制度监管，企业关注品牌形象定位和向消费者提供高品质产品，从而实现国家形象提升和企业品牌形象提升的良性互动。获得消费者的认可不是一朝一夕的事，品牌形象的重塑也不可能一蹴而就，坚持质量和创新是中国企业当前最重要的任务。
[bookmark: _GoBack]
注：
①数据来源：Deloitte《2016 Global Manufacturing Competitiveness Index》。
②数据来源：世界银行（http://data.worldbank.org.cn/），世界经济论坛《2014—2015年全球竞争力报告》，世界知识产权组织（WIPO）发布的《2014年全球创新指数报告》，Deloitte《2016 Global Manufacturing Competitiveness Index》。
③数据来源：世界银行（http://data.worldbank.org.cn/），其中专利申请量为居民专利申请数与非居民专利申请数之和。
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