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一、任务来源

本国家标准的制定任务列入国家标准化管理委员会2018年国家标准制订项目计划，项目编号为20184865-T-469，由中国标准化研究院负责组织起草，定于2019年12月完成。

本标准由全国品牌评价标准化技术委员会（SAC/TC 532）提出并归口。

二、制定标准的必要性和意义
近几年，国家高度重视品牌评价工作。在中共中央、国务院联合发布的《关于开展质量提升行动的指导意见》中，明确提出：“建立和完善品牌建设、培育标准体系和评价体系，开展中国品牌价值评价活动，推动品牌评价国际标准化工作”，对品牌评价工作提出了明确的要求。

根据品牌价值评价的侧重点，评价方法可分为财务视角、市场力视角和消费者视角等三个类别。我国在财务视角方面已制定相应国家标准，但在消费者视角尚属空缺。因此本标准的制定为完善品牌评价标准体系、丰富品牌评价方法发挥重要作用。

组织向消费者提供产品或服务，消费者将使用感受反馈到组织，对于提升其产品或服务质量起到重要作用。越来越多的企业和学者都认识到品牌只有对消费者有价值，才会对企业、经销商产生价值。

品牌对消费者和潜在消费者发生作用是一个渐进的过程，是逐渐获得知名度、认知度、美誉度和忠诚度的过程。这四个指标由低到高表示着一个品牌对外部关联环境的影响力的大小，能够全面覆盖一个品牌对市场的影响全过程。因此，对知名度、认知度、美誉度和忠诚度的评价结果体现了消费者对品牌的客观感受，反应了企业的整体经营状况。对四项指标的评价结果可作为企业各部门职能效果的评价依据，可应用于企业的重大决策，也可成为品牌交易的依据。

三、标准编制过程

1、收集和分析资料

在本标准立项之前，标准起草组成员便从各种渠道大量收集与本文件有关的信息和资料。

2、分析、比较和研究

标准起草组对收集到的国内外有关信息和资料进行了认真的分析、比较和研究，并对我国的企业特点做了一定程度的调查和了解。

3、确定标准的制定原则

在比较准确和充分的掌握了相关信息后，确定了本标准的制定原则。

4、形成标准草案文本

综合问卷调查理论、品牌发展理论，以及已经在诸多企业开展的实践，形成本标准草案。

5、正式组成标准起草组

在上述步骤完成后，便正式组成标准起草组。

2018年1月至-6月在北京、广东等地召开多次标准起草组工作会议，还邀请了相关领域的专家，对标准草案文本进行了认真的研讨。尤其对标准中的部分术语和定义做了仔细的推敲。会后形成了意见统一的征求意见稿。

6、大范围、多渠道征求意见

标准重在应用，标准的起草过程中，面向广大企业、第三方品牌评价组织征求了大量的宝贵意见，多数被采纳到标准中。

7、起草编制说明

标准编制说明既是标准制、修订过程的工作总结，又是标准制、修订的技术研究报告。因此，标准起草组从一开始就非常重视编制说明的撰写。在起草组全体成员再次认真审查了更改后的标准草案，并在有关方面完全达成共识的基础上，完成了本标准的编制说明。

四、主要技术内容
   标准对消费者感知、品牌知名度、品牌认知度、品牌美誉度、品牌忠诚度等术语进行了界定，提出了基于消费者感知的品牌经营指标的概念，并给出每个指标的评价方法和评价流程，标准最后给出了品牌评价结果阈值范围和应用示例，为标准的使用者提供了便利。

   本标准的主题内容结构如下所示：
4 基于消费者感知的品牌经营指标测量方法
4.1 总则
4.2 品牌知名度测量方法

4.3 品牌认知度测量方法

4.4 品牌美誉度测量方法

4.5 品牌忠诚度测量方法

5  测量程序

5.1 问卷设计

5.2 抽样方案设计

5.3 问卷收集方式选择

5.4 问卷回收

5.5 结果测量

6.结果应用
五、标准建议使用对象

    本标准适用于对组织名称、商标、产品品名等单一品牌类型的测算和诊断分析。拥有商标的行业组织、企业或事业单位都可应用，第三方品牌评价机构也可以使用。
六、与现行相关国家标准之间的关系
    根据评价的侧重点，品牌价值评价方法可分为财务视角、市场力视角和消费者视角等三个类别。我国在财务视角方面已制定国家标准，但在消费者视角还是空缺。本标准解决了消费者视角评价品牌的问题，填补了品牌评价的空白，可以作为现有品牌价值评价标准体系的有益补充。
七、国家标准作为强制性国家标准或推荐性国家标准的建议
建议作为推荐性国家标准发布实施。
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