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中国品牌的绝地反击

证券时报记者 张杨

日前， 品牌研究公司铂慧发

布了

2018

中国最受欢迎品牌调

查榜单让国人略感意外。 但得知

这一榜单的评选要求：“该项调查

涉及

13000

名中国消费者， 要求

他们按照创新、实用性、以消费者

为中心和励志等因素对品牌进行

排名” 之后，却知这是早晚要出

现的结果。

从品牌本身来看， 排名第一

的是支付宝。来自阿里系的淘宝、

天猫同时跻身前十名， 美团点评

第一次进入前十名。 华为取代苹

果，成为中国最受欢迎的品牌。这

样的结果几乎可以说是符合广大

消费者的预期。试问，现在消费者

买东西之前， 谁的第一反应不是

打开天猫、淘宝？ 即便不购物，支

付宝也几乎天天可以用到：转账、

交水电费、充校园卡，甚至领取电

子结婚证等等的便民功能使得人

们日渐无法离开它。不仅如此，支

付宝还支持在国外消费， 许多外

国商家也采用支付宝支付， 也方

便了 “购买力” 强大的中国消费

者。由此可见，支付宝拔得头筹可

谓众望所归。

再看华为取代苹果， 也并不

难理解。近年来，华为手机的品质

和性能的不断提升有目共睹，而

苹果产品品质的止步不前也不禁

令人唏嘘。 从苹果近期发布的新

一代产品系列可以可以看出，除

了售价又提升一个档次外， 产品

本身的品质并无质的提升。 在这

样的情况下， 华为的实用性优于

苹果也是必然。

同时，相对于外国品牌来说，

中国品牌立足国内， 在创新和以

消费者为中心上面， 更有竞争优

势，中国品牌更“懂”中国消费者，更

加知道应该在哪些方面进行创新，

哪些创新是消费者需要的， 可以极

大提升产品品质的。这同时也是“以

消费者为中心”之举。

反观宜家品牌，去年排在第四

位，今年甚至没能挤进前

30

名。宜

家的确名声在外，但宜家在国内的

卖场实在是太少，绝大多数人都是

“只闻其名，未见其形”，根本就没

见过宜家卖场，更别提使用宜家产

品了。 笔者曾多次去过宜家卖场，

最大的感受就是浪费时间，买一个

小物件儿， 就要在大卖场里走半

天，甚至找不到出口，排队结账也

是非常耗时。这对看中效率的年轻

人来说简直是噩耗。而且现在年轻

人购买不急需的东西，大都习惯网

购， 在这方面宜家并没有网上商

城，网站上只能看不能买，这也限

制了全国大部分没有宜家卖场的

地方使用宜家产品。可见宜家本土

化确实存在问题。

另外， 中国品牌能从各方面赶

超国际品牌， 这本就是中国人乐见

其成的，中国品牌比国际品牌强，也

鼓舞了中国消费者的士气， 让中国

人更有底气。 现在使用一部华为手

机，并逢人就说“支持国货”，这种民

资自豪感，不言而喻。

一方面， 中国品牌的品质在崛

起， 另一方面， 国外品牌的价格偏

高，在品质近似的前提下，很多人会

选择价格更加低廉的国产品牌，有

时即便在品质和价格都相似的情况

下，国产品牌也往往更得人心。在各

国品牌充斥中国市场的今天， 很多

年轻人不再迷信国外， 他们往往对

品牌并不敏感，反而更看重性价比，

甚至仅仅为了“支持国产”而倾向于

中国品牌。

伴随中国综合国力的提升，科

技水平也在飞速进步，国产品牌在

研发和创新上的投入并不比国际

品牌差，而且其创新的方向更加符

合国内消费者的需求， 更加实用，

甚至在售后服务方面也优于国外

品牌。

此前，国人可能觉得外国产品

理所应当的好， 然而经过尝试使

用国产品牌， 消费者也会逐渐感

受到国产品牌的好， 从而逐渐转

向使用， 甚至向他人推荐使用国

产品牌。 反映到文章开头的榜单

上， 就是国产品牌逐渐替代了国

外品牌。 随着中国人对国产品牌

自信心的不断增强， 其消费会更

加理性。

当前， 中国的制造业正从产业

链的低端向国际分工体系的中高端

迈进，从中国制造向中国“智”造、中

国创造迈进。 未来中国品牌走向世

界，也是指日可待。

中国产品正向中国品牌转变

程喻

最深刻地感受到国产品牌

登上世界舞台， 是在本次世界

杯上，化身一颗“沙发土豆”坐

在家里看巨星落幕，新人升起。

猛然发现，在不知不觉间，世界

杯的球场上，万达、

VIVO

、蒙牛

的标志，也和

VISA

、

Adidas

、可

口可乐、麦当劳并排在一起了。

更不可思议的是，从小就

穿的波司登羽绒服，最近登上

纽约时尚周了， 造型一改土

气，摇身一变成了时尚圈妥妥

的

C

位焦点， 安妮海瑟薇、邓

文迪等一批大咖现场看秀，波

司登狠狠刷了一波存在感。 是

的， 中国品牌早已经不是

20

年前的样子，那个时候，进外

企，为洋品牌工作是刚毕业大

学生最好的出路之一。 但是现

在， 外企早就不是最好的选

择，中国品牌在占领国外市场

的同时， 开始努力向外输出。

就算身处同一个时代，但要细

数中国品牌的“出海”之路，也

有好几个不同的路数。

一类“逼上梁山”，就比如

波司登， 出海要从

2012

年说

起。那时零售商们都不好过，羽

绒服市场竞争如火如荼， 各大

品牌纷纷侵蚀羽绒服市场，还

有国外高端品牌抢占市场。 通

过社交网络营销的加拿大鹅，

走连锁路线的优衣库、

Only

等

时尚品牌， 都是强有力的竞争

对手， 这些品牌凭借时尚的设

计和品牌号召力， 赢得了年轻

人群的青睐。

被左右夹击的波司登，此

后三年一度低迷。在外界看来，

波司登面临跟国产品牌们一

样的问题：式样老化，成为中

年人品牌。 年轻人跑去买外国

货， 还嘲笑波司登是爸妈同

款。 这时波司登做了两件事，

一是加大研发投入，开发高端

产品，比如全球顶级户外装备

首选面料、 超奢侈品的

5A

级

羽绒供应商等。 其次是效仿加

拿大鹅，走时尚路线，整合设

计师资源，与美国、法国等多

国知名设计师合作，本次登上

纽约时尚周就是其践行时尚

路线的一个大手笔。

还有一类就是技术溢出。

虽然全球手机高端市场还被苹

果和三星牢牢把握住， 但近年

来， 中国手机品牌一改以往中

低端印象， 技术品质和品牌效

应正逐渐向国际水平靠拢。 国

产手机在国内市场逐渐居于主

流的同时， 海外市场规模也在

逐步扩展。 华为、

OPPO

、

VIVO

、

小米、 魅族在很多国家和地区

的表现非常抢眼， 许多标志性

地点都可以看到各品牌的广告

密集扎堆， 开店速度和推新速

度更是惊人。举个例子吧，现在

去东南亚旅游， 一下飞机就能

看到各种中国手机品牌的广

告，争奇斗艳。

而中国手机品牌之所以能

够走出去， 主要是抓住了

3G

手机更新换代的机会， 从做廉

价手机到走向全球，在

2017

世

界移动通信大会， 中国品牌手

机几乎包揽了手机行业的发布

活动， 成为全球手机市场中最

庞大军团。能取得这样的成绩，

一方面是因为国产手机注重创

新，硬件不断提升。 全面屏、快

速充电、旋转摄像头、五倍无损变

焦、四轴光学防抖、

DSP

图像处理

芯片、隐形指纹识别、虚拟现实等

技术，凡是高端手机有的，国产品

牌手机都有。华为就不用说了，每

年至少会投入销售收入的

10%

用于研发。 另一方面是产业链配

套能力全球第一， 无论是零件供

应，还是手机组装，中国企业都能

提供世界一流的产品和服务。

还有一种，就是稳扎稳打型，

典型就是本届俄罗斯世界杯上露

脸的国产商品们， 在今年世界杯

的

17

个官方赞助商中，中国企业

占据七席， 全面覆盖三个赞助级

别， 创下中国企业赞助世界杯的

新纪录， 中国品牌总计投入了高

达

8.35

亿美元赞助费（约合人民

币

53

亿元）， 超过美国的

4

亿美

元，成为全球榜首，打破了昔日欧

美和日本等国企业对奥运会、世

界杯等国际体育盛会的赞助席位

近乎垄断的局面。在奥运会上“露

脸”需要投入高额的赞助费用，能

进入奥运会“镀金”的品牌，本身

就需要具备强大的经济实力，蒙

牛、海信、华帝、万达都是如此，在

国内也具备一定的知晓度， 从在

国内品牌推广， 一步步走到在国

际做推广， 而因为巴西里约天气

问题， 空调厂商在今年的参与上

表现得尤为积极， 包括格力、美

的、 志高国内三大空调厂商均有

涉及。 其中，格力共中标了

15

处

场馆， 并以

100%

自主品牌入驻

多个奥运场馆和配套项目， 属于

里约奥运会官方供应商级别，不

可不谓是大手笔。 就像文章开头

说的，新老正在替换，“中国产品”

正向“中国品牌”转变，一个新时

代来临了！

一组品牌调查榜单最

近引起国人的关注： 上榜

的本土品牌从 2016 年的

18 家快速提升至 2018 年

30 家，而跨国品牌正在失

去优势。宜家、苹果、耐克、

雅诗兰黛、宝马、万豪国际

这些去年“耀眼” 的巨头

今年纷纷跌出前十。

中国品牌崛起意味着什么？

证券时报记者 王一鸣

中国本土品牌正加速崛起。

近期， 品牌研究公司铂慧

(Prophet)

发布

2018

年中国品牌相

关性指数。 该指数调查了

13000

多

名中国消费者对横跨

30

个行业的

249

个品牌的观点和看法。

2018

年

调查结果显示， 中国消费者心目中

相关性最高的十强品牌是支付宝、

Android

、微信、华为、微软、淘宝、英

特尔、美团、

QQ

和天猫。

相比

2016

年，今年的榜单变化

巨大。

2016

年的调查显示，前

50

个

品牌中本土品牌仅

18

个， 而

2018

年则达到了

30

个，其中华为和美团

点评取代苹果和耐克进入榜单前

十。事实上，与榜单中本土品牌排名

集体上升相反的是，宜家、苹果、耐

克、雅诗兰黛、宝马、万豪国际这些

去年“耀眼”的巨头今年纷纷跌出前

十，其中，耐克跌至

44

名，宝马位列

46

名，雅诗兰黛下滑至

22

名。 家居

零售商宜家去年排在第四位， 今年

甚至没能挤进前

30

。

笔者以为，跨国品牌优势渐失，

而国产品牌正在崛起并非偶然。 一

方面当下消费者对于跨国品牌的态

度已经从曾经的盲目崇拜走向了理

性，另一方面，经过数十年的发展，

国产品牌正在摆脱“质差价廉”的固

有印象，凭借“好用、好看、价廉加创

新” 等特点， 从智能手机到白色家

电，从洗护产品到穿戴品牌、移动支

付国产品牌和中国制造正在慢慢回

归成为中国消费者的选择。

在智能手机领域， 且不说摩托

罗拉和诺基亚等国际品牌早已销声

匿迹。就拿苹果来说，中国是其第二大

市场，紧随美国之后，但苹果在

2018

年的榜单中未能守住前十的背后，是

近年来随着华为和小米等本地竞争对

手的崛起。目前，国内手机市场超过一

半的份额已被国货占据，华为、

OPPO

、

VIVO

、小米占据了国产手机前四强的

位置。

再以家电领域为例， 上述转变同

样明显。就在十几年前，提到家电很多

中国消费者更青睐洋牌子。在

2000

年

之前，国内家电市场，不论是大家电还

是小家电，几乎都是松下、东芝、西门

子、三星等外资品牌占据主导地位，而

国内家电企业早期多以代工国外品牌

为主，行业规模小，细分市场分散，只

是占据低端市场的部分份额。

不过， 善于成本控制的国内家电

企业， 后来通过持续的技术投入与技

术引进，带来了制造能力的不断提升，

从而开始发力。最终完成了从“中国产

品”到“中国品牌”的转变。 如今，以海

尔、美的、格力、创维、海信等为代表的

国产品牌，在规模和技术上实现突破，

与外资品牌差距逐渐缩小甚至超越，

不仅占领了大部分国内市场份额，更

远销世界各地， 全世界超过一半的生

活家电都是中国制造。例如，在国际家

电市场中，海尔冰箱及洗衣机产品，全

球占有率双第一， 并且

9

次蝉联全球

白电销量冠军。 格力在全球

214

个国

家和地区进行了商标注册， 自主品牌

销售约占海外销售总量的

30%

，成为

名副其实的世界名牌。 此外， 美的、

TCL

、海信、康佳等产品也均已远销世

界各地。

可以说， 家电产业作为中国制造

业的代表性产业之一， 当仁不让地肩

负起了中国制造转型升级的使命，也

展现了当下中国制造的创新力以及在

世界工业设计领域的话语权。同时，在

汽车、电商、移动支付、教育科技、机器

人等领域，也都涌现出了诸多“中国式

创新”， 从而汇集成了极具竞争力的

“中国品牌”集群。去年

5

月，国务院批

准将每年的

5

月

10

日设立为“中国品

牌日”，一年后，一批具有代表性的中

国品牌在今年

5

月

10

日开幕的

2018

“中国品牌日” 系列活动上集体亮相，

受到世界瞩目。

诚然，从“中国产品”到“中国品

牌”，在中国、乃至世界舞台上愈发自

信的中国品牌一定程度上已成为中国

综合国力提升的缩影。 未来持续提升

中国品牌的国际竞争力， 向世界输出

中国品牌价值观和中国文化， 亦为中

国实行国家品牌战略的初衷。

官兵/漫画

移动互联网

成就中国品牌

证券时报记者 刘凡

我们生活在互联网无处不在的时代，

手机让互联网渗透到我们生活的方方面

面。 品牌也是一样，抢占移动互联网，就是

抢占先机。

近日，品牌研究公司铂慧（

Prophet

）发

布了最新的受欢迎品牌调查榜单。 在上榜

的

50

个品牌中， 有

30

个为中国本土品

牌。 仔细看榜单会发现，这个评选简直是

移动互联网产业链的胜利榜。 从手机硬件

供应商华为，到软件供应商安卓、软件应

用供应商淘宝、美团等，都是移动互联网

产业链中各个环节的头部企业，他们是移

动互联网产业发展最大的受益者，抓住了

中国移动互联网的用户，就是抓住了市场

先机。 例如华为，从一个通讯服务商转为

智能手机生产商，华为这些年的转型非常

成功。 作为本土企业，华为了解国人的手

机使用习惯，深度研发，制造了更具性价

比、更具国人特色的手机，最终超越了智

能手机的创新者苹果，近几年接连在手机

界大放异彩。

一组数据窥见移动互联网带来的巨大

商机：截至

2018

年

6

月，中国网民规模达

到

8.02

亿人，互联网普及率为

57.7%

。 其

中，手机网民占网民数量的比重持续攀升，

2018

年占比已高达

98.3%

， 达到

7.88

亿

人。在信息化革命浪潮中，中国的人口红利

在退潮，但移动互联网这个红利在延续，因

此， 就有了美团、 拼多多等电商平台的兴

盛。 这些以二三线城市人口为主要目标人

群的平台，能在京东、淘宝等电商平台巨头

存在的情况下，实现突围，并在短短

2

、

3

年

时间内， 走完很多企业要耗费数十年的时

间才走的路； 也有了淘宝招聘老年员工的

新闻。 显然，随着移动互联网人口的扩大，

这个行业的天花板还未到来， 将来还有着

更大的空间。

我们该为这些华为、 腾讯等善于抓住

机会、求新求变、有眼光的优秀企业点赞，

移动互联网的力量过于强大，颇有 “顺者

昌，逆者亡”的味道，品牌如不及时跟上，恐

怕愈加被动。在这一点上，中国制造业的步

伐稍慢，此次品牌榜单中，受中国人欢迎的

化妆品牌依然是国外大牌雅诗兰黛， 没有

见到中国的知名品牌。家电领域，也都是一

些“老面孔”如海尔、格力、联想等。当然，这

与制造业本身的行业特性有关， 毕竟一家

制造业企业的品牌需要经过多年的沉淀和

积累，要反复地培育市场，加强市场对品牌

的认知。还有在产品创新上，制造业的创新

更迭有着自己的节奏。这也说明，制造型企

业想要突破重围， 抓住移动互联网的机会

是非常重要的。

近几年， 中国的服装行业整体销量不

佳，远不及洋品牌吃香，其中线上推广能力

不够、线下推广难度增加是一大原因。稍微

翻翻服装类上市公司的年报发现， 很多公

司会提到，近几年由于租金上涨，门店营销

成本大幅增加，不堪成本压力，服装行业纷

纷关铺，连鞋业巨头百丽也未能幸免。线下

销售压力大， 很多服装公司纷纷尝试线上

营销， 但线上的渠道和线下的渠道运营完

全不同， 想要维持以前的营销效果并非易

事， 因此很多大的厂商选择与大的电商平

台合作，这无形中弱化了独立的品牌力。而

一些洋品牌却通过利用移动互联网工具，

保持了较高的增长力。


