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1范围
[bookmark: _Toc90276949][bookmark: _Toc90273979][bookmark: _Toc91303211][bookmark: _Toc463702264][bookmark: _Toc200425325]本标准是对生态食品品牌建设与评价的技术指南，从基本原则、市场经营主体、品牌标签、品牌塑造、品牌建设、品牌运营、品牌评价共七个环节明确了生态食品品牌建设与评价的关键要素，作为生态食品企业的品牌建设指导与评价依据。

本标准适用于各种生态食用食品及生态食品生产类初加工、深加工企业自行开展品牌建设与自我评价，也适用于品牌咨询、品牌技术支持服务，同时也适用于第三方对企业开展品牌评价。
2规范性引用文件
下列文件对于本标准的应用是必不可少的。凡是注日期的引用文件，仅注日期的版本适用于本文件；凡是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/T27922 商品售后服务评价体系
[bookmark: _Toc90273980][bookmark: _Toc91303212][bookmark: _Toc200425326][bookmark: _Toc463702265][bookmark: _Toc90276950]GB/T27925 商业企业品牌评价与企业文化建设指南
[bookmark: _Hlk112794058]GB 7718 预包装食品标签通则
GB 28050 预包装食品营养标签通则
GB 16740 食品安全国家标准 保健食品
T/CANA 002.1～002.4 企业品牌建设指南
3术语和定义
下列术语和定义适用于本文件。
3.1 生态食品 Ecological food
是指产自优良生态环境，按照生态种养获得，或生产、加工、深加工方式，遵循生态原理与技术，执行生态食品生产相关技术标准，实行全过程质量安全追溯，产品符合生态食品质量安全标准的可食用产品。
3.2 生态食品品牌 Ecological food brand
   由生态食品产业公用品牌、企业品牌和产品品牌组成，是其能力、品质、价值、声誉、影响和企业文化等要素共同形成的综合形象，通过名称、标识、形象设计等相关的管理和活动体现。
3.3 生态原产地  Ecological origin
符合良好生态环境，产品种养全过程达到符合生态种养条件的产地（产区），有特定的产地范围和产区特征。 
3.4 生态食品系统 Ecological food system
    通过对生态食品所需的生态资源、生态过程、生态价值和生态消费进行生态设计，所形成的生态食品供需闭环系统。
3.5 生态食品产量 Ecological food production
    生态系统负荷能够承载、获得并有限供应的产品数量，生态稀缺性、生态稳定性、生态可持续性等要素决定了生态食品品牌的重要市场价值和价格水平。
3.6 生态品牌价值实现模式 Ecological brand value realization mode

保护生态环境,以人放、天养、自繁自养、精深加工、洁净生产、减少人为扰动等多种方式，开发或延伸的生态食品品牌产业链、产销链和价值链。

3.7 生态补偿 Ecological compensation

以保护和可持续利用生态系统服务为目的，以经济手段为主调节相关者利益关系，促进生态食品发展的补偿活动、调动生态保护积极性的各种规则、激励和协调的制度安排

3.8 生态品牌文化 Ecological brand culture

在长期生产经营活动中确立的，被内部和外部各方普遍认知的崇尚自然、保护环境、促进资源永续利用、品牌可持续发展等生态基本理念、价值观念、和规范和道德、风尚、习俗等心理积淀的总合。

4 基本原则
4.1 生态食品品牌企业应具备生态种养、生产加工、经销及出口等相应条件和必要资质。需要进行自然资源评价、环境影响评价、绿色工厂申报等要求，或纳入地理保护范围、生态环境保护、非物质文化遗产保护等项目的，应积极取得相应的生态品牌优势。
4.2 重视生态原产地、生态食品系统建设，生态食品品牌产品的生产、加工和市场供应、商品流通应符合相应法律及标准，进行必要的法律标准贯彻、培训，达到必要的种植、养殖、加工生产和商品流通要求。
4.3 生态食品品牌企业应高度重视食品安全，在农药残留、微生物污染、环境安全、拒绝转基因方面有明确的保障措施及严格检验检测，建立完整的生态食品质量追溯机制。
4.4 生态食品品牌应严格生态品质、生态过程自律、品牌监管，通过制定标准、规范生产、保质保真承诺、售后服务认证、定期巡查监管等多种方式，确保向消费者提供真实的生态产品，杜绝虚假、窜货、掺假、篡改标签等行为，共同维护生态食品市场秩序与品牌消费信任。
4.5 生态食品品牌应履行社会责任和可持续发展战略，保持并维护有限的生态食品产量，强调人类与食物之间相互作用的重要性，通过提供可持续的生态食品，致力于从生产和消费等方面减少对环境的影响，积极倡导可持续生活方式。
5 生态食品品牌市场经营主体
[bookmark: _Hlk109950130]5.1 品牌战略
5.1.1 在企业家精神、领导力建设方面，应倡导生态经济战略发展方式，重视生态设计、生态工程、再生设计等生态方式。在实践低碳、资源高效和社会包容的经济转型，致力于减少环境风险和生态稀缺有明确措施。
5.2. 企业应有明确的生态食品品牌战略、品牌发展规划等纲领性文件，并通过品牌战略发布、战略宣传贯彻、战略目标分解等分解和落实战略。
5.1.2 应有明确的可持续性发展战略目标，在可持续性生态保护、生态补偿等方面有明确措施，优先发展永续农业、生态产销价值链、生态食品文化等重点生态示范项目。
5.1.4 长期坚持运用生态系统资源与原理产出食品，在生态环保、营养健康、美好生活、创造福祉方面体现品牌战略诉求，或形成指导品牌发展的相关使命、精神、理念。
5.2 品牌管理
[bookmark: _Hlk109950299]5.2.1 企业应建立有专门的品牌管理部门，配备经过培训的中高级品牌管理人才、品牌专业人才。部门职能职责健全，分工明确。运用先进品牌管理理论、管理信息化和数字化等技术提升品牌专业化管理水平。
[bookmark: _Hlk109950385]5.2.2 品牌基本管理的制度健全。应形成品牌管理手册，品牌管理手册的内容应覆盖总部、基地、车间、经销网点、网络等品牌环节。
5.2.3 应有品牌年度工作计划、品牌培训计划和品牌建设专项资金配置。各涉及品牌工作的相关部门应进行品牌年度计划的分解、考核与记录。
5.2.4 实施品牌监管，落实品牌全链、全过程、全要素和全生命周期监管，重视部门职能、人员职责、经销网络的责任履行水平，维护品牌管理秩序。
5.3 品牌价值
5.3.1 重视生态食品品牌价值提升，开展品牌标准化建设，积极参与各类国家标准、行业标准、团体标准等标准起草工作，建立健全系列企业标准，实施标准化种养、加工、操作等标准化。
5.3.2 重视生态食品价值实现模式，依托区域独特自然禀赋、独特气候条件，科学合理地推动生态食品价值实现，推动生态资源优势转化为品牌核心竞争优势，提高生态食品价值。
5.3.3 坚持品牌体现方式的传统传承与创意创新创造相结合，采取原生态种养模式、运用传统工艺，或采取先进技术实施精深加工，提高了生态食品的品牌附加值和品牌溢价能力，或拓展延伸了生态食品品牌的产业链和价值链。
5.3.4 培育生态资源开发价值和交易价值，将生态环境保护修复与生态产品经营开发相结合，将生产食品的物质性产品价值和功能性服务价值相结合。在运用生态系统产品、生态系统服务受益的同时，围绕碳达峰和碳中和，发展生态资源权益交易价值。

6 生态食品品牌标注
6.1 品牌基本标注
[bookmark: _Hlk112794185]6.1.1 为体现品牌产品的特有价值，生态食品品牌的标签可适当标注生态性质的品牌特性表述。为便于消费选择，履行对消费者的责任，提醒性标注应符合预包装食品标签标准。
6.1.2 生态食品中能量或营养成分含量水平品牌营养声明用语，在与消费者熟知的同类食品的营养成分含量或能量值进行比较以后，在含量声称和比较声称等方面，应符合预包装食品营养标签标准。
6.1.3 倡导发展生态健康食品品牌，生态食品应根据消费者盐、油、糖摄入过高，儿童青少年过多饮用含糖饮料、添加糖摄入量过多等突出问题，提出“减盐、减油、减糖”等自愿行动，并合理标注，适需标注“每日最高摄取量”等食用建议。
6.1.4 生态食品品牌产品营养标签中标注的能量、核心营养素含量值及其占营养素参考值（NRV）的百分比，应经过严格检测，标注准确。对于某些营养成分可以维持人体正常生长、发育和正常生理功能等作用的声称应合规标注营养功能。对于食药两用生态食品及针对老年、儿童、慢性病等特定用户具有调理、缓解等食用功效的生态食品，按保健食品标准标注。
6.2 公用品牌要素
[bookmark: _Hlk109954106]6.2.1 取得地区农产品、文旅等公用品牌授权的企业和产品，应按相应公用品牌的授权使用要求，合规在产品包装与宣传中标注公用品牌标识。注意通用公用品牌、企业品牌、产品牌标识的合理组合。
6.2.2 通过国家地理标志证明商标、农产品地理标志授权的企业及产品，应符合授权要求的生态原产地等种养要求，按规定在产品包装与宣传中标注。
6.2.3 企业取得无公害农产品、绿色食品、有机农产品等认证的，应合理标注。被认定为新老字号、地方名吃、非物质文化遗产等称号，获得名优特新农产品、获评产品评级等级的，应合理适需进行标识。
6.2.4 品牌企业实施第三方品牌评价，取得星级品牌认证标识的，可标示已取得的品牌认证标识及星级。企业实施第三方售后服务评价，取得星级售后服务认证标识的，可标示已取得的售后服务认证标识及星级。取得其它认证的，可合规适需标注。
7 生态食品品牌塑造
7.1 品牌概念塑造
7.1.1 实施生态食品品牌概念塑造，有对“生态食品”品牌概念的总体认识，设定了品牌企业与品牌产品的独特概念、市场定义、发展方向和用户群体层次，形成品牌的主概念、系列概念或延展概念结构，有序延伸产品品牌系列。
7.1.2 实施生态食品品牌符号塑造，设计由基本图形或文字组成的品牌标徽，展现了品牌的文化寓意、象征、信念、理念等基本意义，图形精美，色系准确。建立了能反映企业品牌市场主体地位、精神象征和荣誉秩序的品牌符号系统。
7.1.3 实施生态食品品牌形象塑造，对品牌办公场景、品牌营销场景、品牌体验场景、品牌专卖店场景等品牌形象实施了系统的品牌设定和标准化制式设计，严格监管各品牌形象的应用。
7.1.4 实施人物品牌塑造，通过对品牌创始人、专家、艺术家、工匠等人物品牌和团队品牌进行塑造、提升，促进品牌做出贡献的主要人物形成品牌影响力。

7.2  品牌市场塑造
7.3.1 实施生态食品品牌专业化、精品化或特色化塑造，通过充分发掘梳理地理区位特点、自然环境资源、特殊物产物侯，或通过发掘人文历史遗产优势、特色化加工优势、先进深加工技术等，提炼品牌精髓。
7.3.2 塑造优质的生态产品品牌市场形象，通过投资研发、产学研合作、传统工艺发掘、产品外观及包装设计、产品经典化等提升主要产品品牌。 
7.3.3 实施品牌品质塑造，根据品牌的品质分级、高质量要求、质量稳定性，以及口感、美感等品质感观、出品监管、用户食用成效分析等，进行必要的品质保障管理和提升。
7.3.4 持续巩固生态食品品牌市场地位，通过品牌新闻发布、品牌宣传片、品牌画册、短视频、直播、展会等品牌传播，塑造持续发展的生态食品良好市场形象。

8 生态食品品牌建设
8.1 品牌体系建设
8.1.1 开展品牌规范化建设，品牌发展合规，开展品牌部门和品牌人员、品牌团队专业化建设，品牌授权网点经营规范，广告宣传和电商、直播等品牌购买渠道合规。
8.1.2 坚定品牌信念，健全品牌使命、精神、宗旨，建立品牌事业观念、发展观念、品牌理念、工作要求等指导品牌长期发展的观念倡导与表述谱系，统一领导层及全员提高品牌认识，持续巩固并提升品牌信念。
8.1.3 开展品牌体系化建设，制定品牌体系框架，编制品牌发展体系文件，以品牌体系统筹各部门、企业内外相应品牌支持、品牌协同力量。重视供应链、产销链、消费生态体系化高质量发展，进行品牌体系化人才梯队建设。
8.1.4 开展品牌市场化建设，设立品牌市场部门，重视品牌市场设计、市场行动、商业模式与市场预测、监测。以市场化为导向合理配置资源，进行战略储备，以市场化行为建设优化竞争要素实力，积极推进市场国际化、市场高端化、市场资本化建设。

8.2 品牌知识产权建设
8.2.2 重视品牌知识产权体系建设，设有专门的知识产权管理部门或人员，知识产权规章健全，开展品牌知识产权倡导和保护活动，品牌知识产权的保护与利用贯穿企业研发、生产、采购、销售、进出口等整个环节。
[bookmark: _Hlk112795151]8.2.2 注重生态食品品牌的无形资产保护，对企业品牌和产品品牌的商标、著作权、专利、地理标志等进行重点知识产权保护，注重企业标准、生产技术、商业模式、数据等各环节的无形资产保护。
8.2.3 具有生态系统遗产保护条件的，应对自然遗产、自然生态、文化生态、非物质文化遗产实施保护，在保护和应用生态系统遗产基础上，形成为后代造福的品牌主张，持续提升企业在生态保护方面的良好声誉。
8.2.4 注重生态食品供应链、产销链的全链生态系统的知识产权管理和无形资产价值，在品牌无形资产的保值、增值和价值管理方面形成措施，注重信誉、商誉等建设。

8.3 生态品牌文化建设
8.3.1 以生态文明建设为指导，实施生态品牌文化建设，通过深入发掘和提炼历史人文、美德、现代科技等文化要素，确立基本理念、价值观念、和规范和道德、风尚、习俗等心理积淀，体现独特文化表达方式。 
8.3.2 实施生态品牌文化内涵建设，品牌的文化内涵应体现出人文精神、公共营养、健康生活、生态文明等生态意义和内涵，深层次定义了品牌的美好向往与真诚夙愿。统筹企业责任与企业社会责任，将品牌发展与共同富裕、乡村振兴、技能支农等结合起来，形成良好的社会形象，发挥品牌强农引领作用。
8.3.3 实施品牌文化风格塑造，针对国际流行生态文化、中国流行文化风格、时尚文化走向、生态消费观念意识趋势等，对品牌的风格做出设计设定。品牌的物料、包装等应优先采取环保材料。
8.3.4 通过复兴传统文化，丰富表演仪式，发挥民族特色，举行品牌发布式等仪式化内容，提升生态食品品牌的魅力和影响力。注重天然、洁清空气等生态食品品牌的消费文化观念的建设，围绕生态食材、生态餐桌、生态餐厅、生态美食等进行生态品牌文化建设。

8.4 品牌优势建设
8.4.1 开展资源品牌化建设，积极将自然环境资源、生态系统资源、人力资源、合作资源转化为竞争优势，完善资源保护、应用、可持续发展的生态体系。
8.4.2 开展产品品牌化建设，建立主营产品品牌、重点产品品牌系列的发展结构，致力于提升产品品牌的档次、级别、形象和市场占有率，持续提升产品品牌竞争实力。
8.4.3 开展服务品牌化建设，对涉及服务业、客户服务、售后服务，实体经销服务及电商、直播服务的环节，重视品牌服务能力和服务水平的提升，致力于服务管理成效和服务品牌竞争水平的持续提升。
8.4.4 开展技术品牌化建设，积极将种养技术、初加工技术、研发技术、深加工技术等转化为品牌竞争实力，重视技术类知识产权保护和技术人才培养。

9 生态食品品牌运营
9.1 品牌占有率水平
9.1.1 进行品牌年度经营指标统筹管理，实施必要的目标分解与考核，对订单合同的准时交付费、品质优质率、客户满意度等进行量化管理，有完成率的动态跟进措施。
9.1.2 开展品牌市场化建设，有市场占有率统计分析，进行营养品牌市场、功能产品品牌市场、礼品品牌市场等专业品牌市场建设，有开展品牌业务日常运行维护、客户服务的部门或专业品牌运营团队，将品牌广告、品牌传播投放等纳入统一管理，品牌运营应符合企业自行定义的品牌场景形象需要及品牌形象输出规范。
9.1.3 进行全面品牌化管理，对直营或加盟的品牌经销网络、专卖店和批发零售渠道有必要的品牌化要求和本地化市场运营统计分析。对实体经销、电商与直播平台实行专门或专人品牌化团队管理，形成必要的管理制度、服务文件，重视品牌经销网络的日常品牌监管。
9.1.4 进行品牌市场经营成效管理，对品牌市场业绩，皮牌成果、品牌成就定期总结分析。开展品牌指标对标、品牌做法经验交流，参与行业和国内外品牌成果、品牌学术、品牌技术交流和品牌评价活动，对品牌发展主要贡献人员定期表彰。
9.2 品牌营销水平
9.2.1 进行生态食品品牌价值营销，通过品牌价值链、品牌价值主张、价值供给、价值获得等价值化品牌营销方式，通过对生态食材原料、生态最佳实践、健康目的、营养价值等品牌价值内容营销和推广，提升品牌溢价、经济效应和盈利水平。
9.2.2 进行生态食品品牌消费与文化营销，把握健康社会需求和生态文化发展趋势，促进饮食文化和传统美食、膳食补充剂等新老消费文化发展，通过对生态食品饮食文化、健康生活方式、美好生活氛围的品牌场景营造，运用生态食品品牌提升消费者美好生活。
9.2.3 进行生态食品多样化营销，重点发展本地化品牌营销、专业目标品牌市场营销、国际化品牌营销。运用展会、媒体、视频等多种形式开展各类营销活动，积极营造活跃的市场发展品牌形象。通过与健康生活、生态意识、可持续发展等组织、项目、其他品牌的合作及联合营销持续提高品牌影响力。
9.2.4 注重企业社会责任塑造，重视生态食品品牌与社会化行为、行动的组合，将生态食品与自然生态保护、社会发展、文化旅游和城市良好运行生态结合，积极塑造诚实可信、正面正义、生态优先的生态责任品牌形象。
9.3 品牌服务水平
9.3.1进行品牌服务管理，设立服务部门，配置专门人员，建立以消费者为中心的品牌服务体系。推动服务领先意识，围绕服务领导性进行服务对标、服务指标、服务考核，开展持续的服务学习，
9.3.2 进行品牌投诉管理及监管，建立投诉受理和诉后跟进机制，公示投诉受理信息，投诉程序、投诉信息、投诉档案完善，投诉问责清晰。积极通过星级售后服务认证，可追溯机制健全，有问责保障机制。
9.3.2 进行管理、产品和服务改进，建立以市场信息反馈、售后端情况反映、投诉事项及用户建议为主，持续改进、优化、提升品牌管理、品牌产品和服务的指标与能力，形成良好系统运行维护生态机制。
9.3.4 进行品牌危机防范与危机警示管理，重点对防范误导性营养信息、生态食品原材料掺假、主要指标检测不达标、食品安全管理失范等危机防范有针地性措施。开展危机事项警示培训，有危机处理应急管理措施，有保障并维护生态食品品牌良好市场形象的重点举措。

10 品牌评价
10.1 评价原则
10.1.2 公正性
根据企业实际情况，应客观、公平、公正地对品牌建设进行评价。
10.1.3 时效性
指标判定应从多种渠道获得相应的阶段性品牌建设成果、数据信息作为依据。
10.1.4 持续性
评价与持续改进相结合，在得出评价结果后，应按年度进行监督（包括第三方监督），且每三年重新评价一次，达到保持和改进的目的。
10.2 评价方法
[bookmark: _Hlk17027997]10.2.1 本章节给出有关品牌建设成效的评分要求。
10.2.2 品牌建设评价总分为1000分。
10.2.3 贸易型企业品牌建设评价指标分值和符合性要求见表1。
10.2.4 总评分达到700分（含700分）以上进行评级，700分以下不能认为有效实施了品牌建设。
10.2.5 评级的等级和表述方式：
[bookmark: _Hlk86762991]a) 950分以上（含950分），生态食品五星级品牌典范企业；
b) 900分以上（含900分），生态食品四星级品牌示范企业；
c) 800分以上（含800分），生态食品三星级品牌优质企业；
[bookmark: _Hlk17028039]d) 700分以上（含700分），生态食品达标品牌特色企业。
表1生态食品品牌建设评价指标和分值

	一级指标
	分值
	二级指标
	分值
	三级指标
	分值
	备注

	4 基本原则
	100分
	
	
	4.1符合条件
	20分
	

	
	
	
	
	4.2合规建设
	20分
	

	
	
	
	
	4.3食品安全
	20分
	

	
	
	
	
	4.4生态秩序
	20分
	

	
	
	
	
	4.5可持续发展
	20分
	

	5生态食品品牌市场经营主体
	180分
	5.1 品牌战略
	60分
	5.1.1生态战略
	15分
	

	
	
	
	
	5.1.2品牌战略
	15分
	

	
	
	
	
	5.1.3战略目标
	15分
	

	
	
	
	
	5.1.4战略诉求
	15分
	

	
	
	5.2 品牌管理
	60分
	5.2.1品牌配置
	15分
	

	
	
	
	
	5.2.2品牌制度
	15分
	

	
	
	
	
	5.2.3品牌计划
	15分
	

	
	
	
	
	5.2.4品牌监管
	15分
	

	
	
	5.3 品牌价值
	60分
	5.3.1品牌标准
	15分
	

	
	
	
	
	5.3.2价值实现
	15分
	

	
	
	
	
	5.3.3传承创新
	15分
	

	
	
	
	
	5.3.4资源开发
	15分
	

	6生态食品品牌标注
	120分
	6.1 品牌基本标注
	60分
	6.1.1标签标注
	15分
	

	
	
	
	
	6.1.2标注声明
	15分
	

	
	
	
	
	6.1.3健康倡导
	15分
	

	
	
	
	
	6.1.4功能标注
	15分
	

	
	
	6.2 公用品牌要素
	60分
	6.2.1公用品牌
	15分
	

	
	
	
	
	6.2.2地理标志
	15分
	

	
	
	
	
	6.2.3绿色标志
	15分
	

	
	
	
	
	6.2.4认证荣誉
	15分
	

	7生态食品品牌塑造
	120分
	7.1 品牌概念塑造
	60分
	7.1.1品牌概念
	15分
	

	
	
	
	
	7.1.2品牌符号
	15分
	

	
	
	
	
	7.1.3品牌形象
	15分
	

	
	
	
	
	7.1.4人物品牌
	15分
	

	
	
	7.2 品牌市场塑造
	60分
	7.2.1市场塑造
	15分
	

	
	
	
	
	7.2.2产品塑造
	15分
	

	
	
	
	
	7.2.3品质塑造
	15分
	

	
	
	
	
	7.2.4形象塑造
	15分
	

	8生态食品品牌建设
	300分
	8.1 品牌体系建设
	60分
	8.1.1品牌规范化
	15分
	

	
	
	
	
	8.1.2品牌信念化
	15分
	

	
	
	
	
	8.1.3品牌体系化
	15分
	

	
	
	
	
	8.1.4品牌市场化
	15分
	

	
	
	8.2 品牌知识产权建设
	60分
	8.2.1 产权体系
	15分
	

	
	
	
	
	8.2.2资产保护
	15分
	

	
	
	
	
	8.2.3生态声誉
	15分
	

	
	
	
	
	8.2.4资产价值
	15分
	

	
	
	8.4 品牌文化建设
	60分
	8.4.1生态文明
	15分
	

	
	
	
	
	8.4.2品牌内涵
	15分
	

	
	
	
	
	8.4.3品牌风格
	15分
	

	
	
	
	
	8.4.4文化建设
	15分
	

	
	
	8.5 品牌优势建设
	60分
	8.5.1资源优势
	15分
	

	
	
	
	
	8.5.2品系建设
	15分
	

	
	
	
	
	8.5.3服务品牌
	15分
	

	
	
	
	
	8.5.4技术品牌
	15分
	

	9生态食品品牌运营
	180分
	9.1 品牌占有率水平
	60分
	9.1.1经营指标
	15分
	

	
	
	
	
	9.1.2品牌市场
	15分
	

	
	
	
	
	9.1.3品牌网络
	15分
	

	
	
	
	
	9.1.4经营成果
	15分
	

	
	
	9.2 品牌营销水平
	60分
	9.2.1价值营销
	15分
	

	
	
	
	
	9.2.2生态消费
	15分
	

	
	
	
	
	9.2.3多样化营销
	15分
	

	
	
	
	
	9.2.4责任营销
	15分
	

	
	
	9.3 品牌售后服务水平
	60分
	9.3.1售后管理
	15分
	

	
	
	
	
	9.3.2投诉受理
	15分
	

	
	
	
	
	9.3.3改进管理
	15分
	

	
	
	
	
	9.3.4危机管理
	15分
	



参考文献：1.《品牌总论》，知识产权出版社，2017年9月第一版。
          2.《品牌强国战略体系研究》，人民日报出版社，2019年4月第一版。
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