
▲红云红河集团
党委书记、 董事长武
怡（面向麦克风者）率
领集团领导班子及各
生产厂厂长、书记、劳
模、 职工代表一同走
上主席台，“向美好时
代致敬”主题宣誓，他
们向国家、向社会、向
消费者庄严承诺：“以
科技促创新， 以匠心
强品质， 为消费者打
造最优质的产品 ，再
创品牌新的辉煌 ，向
美好时代致敬。 ”

潘虎： “要反思我们真的是在做产品，还是在做其他？ ”

论坛上，潘虎发言一开始，他便说，在大学时
代，自己就把苏童的书读了个遍。

苏童闻声双手合十，以示谢忱。
潘虎认为，今天在台上的各种文化人，都是在

用自己的方式“讲故事”，苏童是用他的方式“讲故
事”，而他自己作为设计师，也是在“讲故事”。

“故事非常重要，特别是关于品牌。 ”
他举例，之前上过一堂课，课上提出问题：“钻

石代表了爱情”是谁说的？ 答案是，一个品牌说的，
但这个品牌说了之后，人们就完全相信了。

“品牌讲一个故事让消费者接受，是个很有意

思的事情。如果讲完，消费者不太相信，我们应该反
思一下是不是我们的故事讲得不够好。 ”

潘虎说，做产品要去反思我们真的是在做产品
还是在做其他。

他举电影《小武》的例子，“里面那哥们，只要
他不自在就会‘端’起一支烟来，其实就是以香烟
为道具来缓和他的心情 ，在这里 ，香烟是配搭的
关系。 ”

他说，从包装设计来说，真正的意义是在“讲
故事”，“在体会产品与文化基础上，包装就是一个
‘演员’。 ”
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苏童：“‘守正’与‘出奇’真
的是非常微妙、非常有难度
的平衡。 ”

苏童一启齿，便月旦了几个朋友一番：
“杨锦麟不抽烟，所以他的发言基本上是一种高

屋建瓴的批判现实主义； 潘虎是一种实证主义的发
言；雷平阳则明显是一个狂热的本土主义者。 ”

苏童是从文化的角度来审视红云红河的品牌的。
童年时，他常被大人派去杂货店里买东西，那是

一个物资十分匮乏的时代，他每次都会东瞅瞅、西看
看玻璃柜台里摆着的商品。 那时的苏童还没有学过
地理，但他知道昆明是春城，三七是一味名贵的药。

“因为在柜台里，有一种来自云南的商品叫‘春
城’，而在另一种商品的包装盒上，印着三七这种植
物的形象。 ”

“当然，这样说起来过于抒情和浪漫，匮乏时代特
定的一些商品，竟然给一个孩子灌输了知识，”苏童因
此阐发道，“一个生在江南， 从来没有出过远门的孩
子，通过这个，得到了一点地理知识和植物知识。 ”

这，令人想起了 370 多年前苏童的前辈老乡徐
霞客，徐霞客通过芒鞋竹杖，驾言出游，行走数千里
到达云南，在云南悠游了半个省，以自己的所见所闻
把明末云南的人文、山川、风物悉数记载下来，成为
今天研究云南的重要史料。

苏童和徐霞客，两位同空间不同时间的江苏人，
通过不同的载体，都认识了解了云南。

苏童转而说到红云红河集团品牌战略的“守正出
奇”，他觉得这个概念好，是种高瞻远瞩的发展策略。

他觉得，“守正出奇” 也是作家的写作之道。 “其
实，还不仅如此，很多行业用这四个字做指导，几乎可
以说颠扑不破。 ”他说，“守正出奇”中，想处理好“变”
与“不变”之间的关系，需要非常高级的思维、行为。

至于是 “变”还是“不变”，苏童提出了一种思路———
“以一种进化论的态度去看待某一样事物或商品。 ”

苏童最后说，“所以‘守正’与‘出奇’真的是非常
微妙、非常有难度的平衡。 ”

意味隽永。

11 月 30 日 ， 红云红河集团举办了
“高质量发展背景下大品牌的创新升级”
论坛。

大家一起回顾过去， 一同展望未来，
坚定品牌发展的信心与决心，开启了品牌
逐梦奋进的新征程。

红云红河集团副总裁李恒致欢迎辞，
代表集团向始终支持帮助集团发展、成长
的各级领导、广大零售户、消费者表示感
谢，向始终心系集团、情寄品牌的离退休
老领导、老前辈们致以敬意。

他说 ，面对市场的快速变化 、品牌
的激烈竞争 ，在国家局 、省委省政府的
正确指引下 ， 在云南中烟的坚强领导
下 ，红云红河集团将紧紧围绕行业 “大
品牌 、大市场 、大企业 ”战略 ，坚定打造
百年品牌的目标，奋力走好 “守正出奇 ”
的高质量发展之路 ， 再造品牌形象 ，重
振企业雄风。

红云红河集团党委书记、董事长武怡
作了题为《铭记昨天 奋斗今天 开创明天
奋力走好品牌高质量发展之路》的演讲。

武怡说，面向下一个 30 年、60 年，摆
在我们面前的是高质量发展的新课题，我
们将贯彻新发展理念，紧扣行业高质量发
展蓝图和云南中烟“八大体系”的系统构
建，坚定打造百年品牌的愿景，以“站位”
把方向、“目标” 定规划、“价值” 择取向、
“创新”明路径，形成站位、目标、价值、创
新“四位一体”的战略导图，推动品牌走出
一条高质量发展之路。

活动中举行了“强品牌 致匠心”人物
表彰，张水长、李万兴、郑天一、许力为、魏
志刚、朱俊英、田福、孙家康等 96 名发展
功勋奖和黄建明、张昆华、胡云成等 118
名匠心成就奖获得者受到表彰，向为集团
发展立下汗马功劳、谱写传奇篇章的老领
导和同志们表达敬意。

值得一提的是，在“向美好时代致敬”
主题宣誓时，集团领导班子及各生产厂厂
长、书记，劳模、职工代表一同走上主席
台，向国家、向社会、向消费者庄严承诺：
以科技促创新，以匠心强品质，为消费者
打造最优质的产品， 再创品牌新的辉煌，
向美好时代致敬。

上午的纪念活动在全体参会人员合

唱《歌唱祖国》的嘹亮歌声中圆满完成各
项议程。

下午的论坛特别邀请了国家烟草专
卖局烟草经济研究所副所长李保江，云南
农业大学校长盛军，中国经济信息社有限
公司云南分公司总经理徐云波，时事评论
员、专栏作家、香港锦绣麒麟传媒公司创
始人杨锦麟，知名作家、江苏省作协副主
席苏童，著名诗人、云南省作协副主席雷
平阳，潘虎包装设计实验室首席设计师潘
虎，香港通恒集团、云南红酒业有限公司
董事长武克钢，云南白药集团副董事长汪
戎，腾讯云副总裁谢岳峰，华龙迅达信息
技术有限公司总经理龙小昂，《糖烟酒周
刊》 主编王丙奎， 珠海三荣、 广州惠威
CEO、董事池柏亨等出席活动，共同探讨
高质量发展背景下大品牌的创新升级的
新路径和新思考。

论坛以王丙奎《守正出奇》主题演讲
拉开序幕 ， 演讲阐述了在消费升级 2.0
时代下，“守正出奇” 是大品牌高质量发
展之道，提出有历史、有价值、有规模、有
口碑的能与时代同频共振的大品牌发展
路径。

本次论坛分为高质量发展背景下大
品牌的创新升级、新时代背景之下大品牌
的文化内涵提升以及现代经济体系之下
传统产业的转型升级三个对话环节，到场
嘉宾结合自己的所思所想分别带来了精
彩的主题分享，碰撞智慧，共话大品牌发
展之路，为现场观众带来一场脑力激荡的
思想盛宴。

昆明市副市长王冰，曲靖市副市长钟
玉，红河州副州长罗荣旭，云南省烟草专
卖局（公司）党组书记、局长、总经理李光
林， 云南中烟工业有限责任公司党组书
记、董事长陈卫东，云南中烟党组成员、副
总经理、红云红河集团党委书记、董事长
武怡，云南中烟党组成员、副总经理、红塔
集团党委书记、董事长王勇，云南中烟纪
检组长郑雄志， 云南中烟副巡视员赵勇、
和国刚，红云红河集团领导班子及财务总
监，云南省 16 地州市烟草商业负责人，各
生产厂、山昆蒙昆公司相关负责人以及云
南中烟技术中心、营销中心的同仁等出席
了纪念活动。

守 正 出 奇 品 行 天 下
———红云红河集团“高质量发展背景下大品牌的创新升级”论坛纪事

雷平阳：“一种商品外国人
看到了就想买，这才是民族
文化的精神。 ”

作为云南本土作家，雷平阳讲了对云南的感情。
他说自己出了 20 多本书，其中有近 10 本的书名

里都有“云南”两个字。
“像《云南记》，出来以后大家都说名字起得好。 如

果苏童出一本《江苏记》，就显得怪怪的，但是云南记，
就显得很好听。 ”

然后， 他又用一种近乎不讲理的语气再次强调：
“《云南记》就好听。 ”

6 个字甫出口，台下笑声鼎沸。
他说到民族文化，“说到民族文化我们需要认真思

考，比如‘越是民族的就越是世界的’。 ”
他认为，随着工业文明、城市文明的渗透，民族文

化正在慢慢消亡，“所以不要一厢情愿地认为民族文化
具有世界性”。

“当世界正在变成一个巨大的平面围绕在你身边
的时候， 民族文化建设一定是要把我们说的科研、思
想、理论、创新等做好，然后坦坦荡荡地走到世界去。 ”

“一种商品外国人看到了就想买，这才是民族文化
的精神。 ” （洪云炫 图/文）

杨锦麟：
“过多强调是民族文化的品牌，它的立足点还不是太充分。 ”

杨锦麟赞同雷平阳的说法。
他很欣赏雷平阳所说的霸气和征服力， 世界上

强势文化的霸气就在于它的实力， 既然有这样的基
础，就不要过度去刻意强调自己是谁。

“我就是我。 ”
“我们不应当总是追随世界，我们也要让世界来

追我们，这一点，要从实实在在的产品‘打’起。 红云
红河集团有这个底气， 其实是可以为中国的民族产
业树立样本的。 这样，未来的 30 年、60 年，奋斗起
来才有方向。 ”

“1949 年，中国以传统文化为主体的品牌大概
是 1600 家，但基本上是属于手工业。 ”杨锦麟说，
“比如同仁堂、宣威火腿等，没有太多和近代文明相
关的东西，不过这也可以理解，因为是中国特定的历
史所决定的。 ”

“任何一个品牌 ，如果过多强调是民族品牌 ，

或者是民族文化的品牌， 显然它的立足点还不是
太充分。 ”

杨锦麟说，日本有几百年的老店，十几代人传承
下来只做一样东西，而我们受到时代变迁的冲刷，迎
合不同时代需求所产生的，可以是品牌，但是和传统
品牌不一样。

他讲，美国可口可乐风靡全球是二战期间，麦当
劳也是因为美国先进文化的传播，才有稳定的载体。

对于烟草行业，虽然强调“中式”，但“中式”还没
有引领世界，还没有让其他民族接受，这不是一个品
牌的独特性，而是缺陷。

“我们在回顾、展望的时候，要看自己品牌的文
化性、民族性的缺陷是什么，我们期待改革开放 40
年之后的今天，以及在未来的 40 年，传统品牌能得
到一个新的传播、创新和发展。这其实才是我们今天
在这里回顾和展望的根本意义。 ”

潘虎、 杨锦麟、苏
童、雷平阳（自左二起）对
话“新时代背景之下大品
牌的文化内涵提升”，从
文化角度畅谈红云红河
品牌战略的发展愿景

▲


