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前 言

本文件按照 GB/T 1.1—2020《标准化工作导则　第 1 部分：标准化文件的结构和起草规则》的规定

起草。

请注意本文件的某些内容可能涉及专利。本文件的发布机构不承担识别专利的责任。

本文件由中国品牌建设促进会提出并归口。

本文件起草单位：中国非处方药物协会、中国中药协会、中国医药质量管理协会、中国医药企业管理

协会、华润三九医药股份有限公司、太极集团有限公司、东阿阿胶股份有限公司、百洋医药集团有限公司。

本文件主要起草人：白慧良、李耀、刘沛、兰奋、吴海东、赵贵英、王桂华、邱华伟、俞敏、程杰、张圆、

陈建旭、汪鳌、赵颖、解素花、迟晓巍。
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引 言

非处方药（OTC）行业是我国医药行业的重要组成部分，在保护和增进人民健康，推进“健康中国”

建设事业中发挥着重要的作用。我国非处方药市场规模逐步增大，产品由质量竞争、价格竞争逐渐走向

品牌竞争。然而行业本身的低技术壁垒性，导致服务水平无序、平台管理落后、研发能力不足等一系列

问题。为了能在激烈的竞争环境下塑造品牌形象，扩大消费市场，非处方制药企业更需要强调企业品牌

价值，因此建立科学有效的非处方药品牌价值评价体系迫在眉睫。

本文件遵循 GB/T 39654 的标准理念及品牌价值发展理论，以有效支撑非处方药品企业品牌价值

评价和提升为目标，突出整体性、导向性和有效性等原则，重点围绕非处方药产业发展特征，非处方药

企业品牌价值影响因素，充分考虑品牌集群和品牌个体相互作用机制，系统构建针对非处方药品企业

品牌价值评价需求的指标体系，为我国非处方药品牌集群相关管理和评价活动提供有效的原则和方法

参考。

本文件的实施应用，将引导和助力非处方药品企业品牌逐步实现智慧化、优质化、特色化、数字化，

有助于打造地方及国内外知名非处方药品牌，同时“以点带面”，引导和促进非处方药品牌集群发展，提升

产业链整体竞争力，保障和增进人民健康，持续推进“健康中国”事业优质、高效、可持续发展。
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品牌价值评价　非处方药品企业

1 范围

本文件规定了对非处方药品企业品牌价值评价的品牌强度、评价模型、评价过程和评价报告的

要求。

本文件适用于对非处方药品企业开展品牌价值评价活动。

2 规范性引用文件

下列文件中的内容通过文中的规范性引用而构成本文件必不可少的条款。其中，注日期的引用文

件，仅该日期对应的版本适用于本文件；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/T 29185　品牌　术语

GB/T 29187　品牌评价　品牌价值评价要求

GB/T 29188　品牌价值评价　多周期超额收益法

GB/T 39654　品牌评价　原则与基础

3 术语和定义

GB/T 29185、GB/T 29187、GB/T 29188 和 GB/T 39654 界定的术语和定义适用于本文件。

4 品牌强度

4.1 通则

按照 GB/T 39654 构建品牌强度评价指标体系。品牌强度的评价指标包括有形要素（K1）、质量要素

（K2）、创新要素（K3）、服务要素（K4）和无形要素（K5）五个一级指标。品牌强度评价指标及内容按照附录

A 执行。

4.2 有形要素（K1）

评价指标可包括：

——市场投入；

——市场表现。

4.3 质量要素（K2）

评价指标可包括：

——药品质量有效性；

——药品质量安全性；

——企业质量可控性。
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4.4 创新要素（K3）

评价指标可包括：

——企业创新能力；

——环境、社会和公司治理（ESG）水平。

4.5 服务要素（K4）

评价指标可包括：

——服务体系；

——服务水平。

4.6 无形要素（K5）

评价指标可包括：

——品牌关联度；

——品牌活跃度；

——品牌独特性；

——品牌认知度；

——品牌忠诚度。

4.7 品牌强度的计算

品牌强度 K 可根据有形要素（K1）、质量要素（K2）、创新要素（K3）、服务要素（K4）、无形要素（K5）五个

一级指标，按式（1）计算。

K= ∑i= 1
5 Ki ×Wi ……………………………（ 1 ）

式中：

K ——品牌强度；

Ki ——第 i个一级指标评价值；

Wi——第 i个一级指标对品牌强度 K 的影响权重。

有形要素（K1）、质量要素（K2）、创新要素（K3）、服务要素（K4）、无形要素（K5）等指标由二级指标构成

时，按式（2）计算：

Ki=∑
j= 1

n

Kij ×Wij　（j=1，2，…，n）    ……………………………（ 2 ）

式中：

Ki ——第 i个一级指标评价值；

Kij ——第 i个一级指标下属第 j个二级指标评价值；

Wij——第 i个一级指标下属第 j个二级指标对 Ki的影响权重。

5 评价模型

5.1 多周期超额收益法模型

本文件中所使用的有关技术参数及其符号参见 GB/T 29188。
基于多周期超额收益法的品牌价值评价按式（3）计算：

VB = ∑t= 1
T FBC，t

( )1 + R
t
+ FBC,T+ 1

R- g
· 1
（1 + R）T

……………………………（ 3 ）

2



T/CCBD 32—2025

式中：

VB ——品牌价值；

FBC,t ——t年度品牌收益；

FBC,T+1——T+1 年度品牌收益；

T ——高速增长时期，根据行业特点，一般为 3 至 5 年；

R ——品牌资产折现率；

g ——永续增长率，可采用长期预期通货膨胀率。

5.2 确定品牌收益

5.2.1 品牌收益

当年度的品牌收益 FBC 按式（4）计算：

FBC = ( PA - IA )× β ……………………………（ 4 ）
式中：

FBC——当年度品牌收益；

PA ——当年度调整后的企业收益，使用时宜考虑非经常性经营项目影响；

IA ——当年度企业有形资产收益；

β ——企业无形资产收益中归因于品牌部分的比例系数。

预测高速增长期及更远期的品牌收益时，可采用将评价基准年前 3 年品牌收益加权平均等方法进行

预测。

5.2.2 确定有形资产收益

5.2.2.1 有形资产收益

有形资产收益应按式（5）计算：

IA = ACT × BCT + ANCT × BNCT ……………………………（ 5 ）
式中：

IA ——有形资产收益；

ACT ——流动有形资产总额；

BCT ——流动有形资产投资报酬率；

ANCT——非流动有形资产总额；

BNCT ——非流动有形资产投资报酬率；

5.2.2.2 流动有形资产收益率

流动有形资产收益率参照国家制定和执行货币政策部门授权的机构计算并公布的 1 年期基础性的

贷款参考利率计算。

5.2.2.3 非流动有形资产收益率

非流动有形资产收益率是购置或者投资非流动资产时所要求的必要报酬率，不低于国家制定和执行

货币政策部门授权的机构计算并公布的 5 年期以上基础性的贷款参考利率。

5.3 确定品牌资产折现率

5.3.1 品牌资产折现率

品牌资产折现率应按式（6）计算：
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R= Z× k ……………………………（ 6 ）
式中：

R——品牌资产折现率；

Z——品牌所在行业平均资产报酬率；

k ——品牌强度系数。

5.3.2 行业平均资产报酬率

行业平均资产报酬率可通过计算相同或相近行业、类型和规模的上市企业平均资产报酬率得到，也

可通过统计调查等方式获得。

5.3.3 品牌强度系数

品牌强度系数按式（7）计算：

k= 1
f ( K )

……………………………（ 7 ）

式中：

k ——品牌强度系数；

K ——品牌强度；

f ( K )——以 K 为变量的函数关系公式。根据非处方药行业特点和市场情况，通过特定的转化方法

将品牌强度 K 反向转化为品牌强度系数 k，并将取值范围限定在科学的范围内［0.5，1.5］。

6 评价过程

6.1 识别评价目的

根据测算意向用途、结果使用方、被测算品牌特性等因素确定评价目的。不同的评价目的，会影响评

价程序、测算精度和结果报告形式。

6.2 明确品牌价值影响因素

本文件所测算的品牌价值综合考虑企业的有形要素、质量要素、创新要素、服务要素、无形要素等方

面的因素。

6.3 描述测算品牌

测算前应识别、界定和描述接受评价的品牌，包括其产品范围、价值范围等。

6.4 确定模型参数

根据国家有关政策规定和当前市场经济情况，确定：

——评价年和评价周期；

——收益预测方法；

——评价周期内的永续增长率、行业平均资产报酬率、无形资产收益中归因于品牌部分的比例系数

等模型参数；

——各级评价指标的权重等。

6.5 采集测算数据

遵循真实、准确、客观的原则，采集企业财务与其他信息，作为企业或第三方评价的输入值。
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6.6 执行测算过程

测算过程包括：

——根据企业财务信息计算每个评价周期内品牌收益（FBC），预测未来各周期品牌收益；

——采用适当方法汇总各维度评价指标，计算企业无形资产收益中归因于 OTC 品牌部分的比例系

数 β；
——采用适当方法汇总各级评价指标，计算品牌强度系数 k；
——将上述信息输入到评价模型中，计算所测算品牌的价值。

7 评价报告

评价报告宜明确陈述下列内容：

——评价目的；

——评价机构/人员；

——被评价品牌的界定；

——报告使用者或读者；

——评价依据；

——评价主要方面和具体评价指标；

——评价所采用的方法；

——评价基准日和评价报告日；

——评价数据和信息的来源；

——评价结果；

——使用限制。
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附 录 A
（规范性）

 品牌强度指标及内容

品牌强度指标及内容见表 A.1。

表 A.1　品牌强度指标及内容

有形要素

（250 分）

质量要素

（300 分）

市场投入

（70 分）

市场表现

（180 分）

药品质量有效性

（120 分）

药品质量安全性

（120 分）

企业非处方药品市场营销投入占企业总营销投入百分比

企业对药店药师和（或）店员、消费者的线上和线下教育投入占非处方药品营销总投入百

分比

企业品牌发展历史

企业非处方药品销售额占比

企业非处方药品的品牌数量

年销售额亿元以上的非处方药品数量

非处方药品在该品类市场占有率第一的产品数量

非处方药品在该品类市场占有率前五名的产品数量

企业非处方药品的品牌获得“中华老字号”数量

非处方药品在各渠道省、市的分销覆盖率，如零售药店、电子商务平台和基层医疗终端等

非处方药品获得的国家级品牌荣誉

非处方药品获得的国际品牌荣誉

通过国家药品监管机构一致性评价的非处方药品数量

进入国家医保目录的非处方药品数量

进入国家基本用药目录的非处方药品数量

相关科室临床医生认同该非处方药品疗效

药店药师和（或）店员认同该非处方药品疗效

消费者认同该非处方药品疗效

消费者服用该非处方药品的依从性

各级药品监管机构抽验企业非处方药品不合格比例

近 3 年消费者质量投诉情况

近 3 年是否有质量缺陷召回事件

近 3 年监管部门对该药品生产质量管理规范（GMP）审计情况

相关科室临床医生对该非处方药品安全性的反馈

药店药师和（或）店员认同该非处方药品的安全性

消费者认同该非处方药品的安全性

一级指标

及分值
二级指标及分值 评价内容
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创新要素

（100 分）

服务要素

（150 分）

无形要素

（200 分）

企业质量可控性

（60 分）

企业创新能力

（80 分）

ESG 水平

（20 分）

服务体系

（50 分）

服务水平

（100 分）

品牌关联度

（30 分）

品牌活跃度

（20 分）

品牌独特性

（80 分）

已通过 ISO 9000 质量管理体系认证

企业质量控制和管理情况

企业非处方药品创新投入占企业非处方药品总销售额百分比

企业生产工艺、包装、剂型、配方等创新转化成果：

——创新的非处方药品个数总和；

——创新的非处方药品销售额总和

非处方药品有效专利数量

非处方药品有效商标数量，包括中国注册和国际注册

非处方药品获得国家级创新荣誉数量

非处方药品获得国际级创新荣誉数量

企业碳达峰碳中和规划

企业在原材料和包装材料选择，生产工艺流程，供应链减排，资源循环，市场活动设计等各

方面对可持续发展的实践

消费者服务热线设立情况

企业有专门服务消费者意见、建议的部门

企业有完整的处理消费者意见、建议的流程

药品之外对患者的增值服务，如慢病追踪、诊疗用药提醒、健康宣教等

消费者对该企业服务的满意度

医生对该企业服务的满意度

药店药师和（或）店员对该企业服务的满意度

该企业非处方药品在不同渠道的总体可及性

消费者认同该非处方药品的品牌是高品质的品牌

消费者认同该非处方药品方便服用

消费者认同该非处方药品方便购买

消费者认同该品牌宣传的打动力强

消费者知晓该非处方药品过去 1 年推出了新产品

消费者知晓该非处方药品过去 1 年有新的宣传内容

消费者知晓该非处方药品过去 1 年有新的市场活动

该企业品牌专业、关爱患者、是行业领导者

消费者信赖该非处方药品的品牌

消费者认为该非处方药品宣传内容与其他同类品牌相比具独特性

医生向消费者处方该非处方药品

药店药师和（或）店员向消费者推荐该非处方药品

质量要素

（300 分）

表 A.1　品牌强度指标及内容  （续）

一级指标

及分值
二级指标及分值 评价内容
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品牌认知度

（20 分）

品牌忠诚度

（50 分）

亲朋好友向消费者推荐过该非处方药品

消费者愿意为该非处方药品付出比同类其他药品更高的价格

企业社会责任评价：

——发布社会责任报告情况；

——开展推广企业社会责任的活动

消费者、医生、药店药师和（或）店员对企业品牌的认知度

医生、药店药师和（或）店员对该非处方药品的认知度

在品类目标消费者中对该非处方药品的无提示品牌认知度和有提示品牌认知度

该非处方药品过去 1 年曾经使用率

消费者愿意将该非处方药品推荐给有同样问题的其他患者

该非处方药品过去 1 年复购率

消费者对该非处方药品下次购买意愿

无形要素

（200 分）

品牌独特性

（80 分）

表 A.1　品牌强度指标及内容  （续）

一级指标

及分值
二级指标及分值 评价内容
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