
对中国品牌全球化
四大误区的再认识 
越来越多的中国品牌走向海外

中国品牌管理者也开始踏上品牌全球化的管理之路

逐鹿国际竞争的舞台

越来越多的中国品牌走向海外，中国品牌管理者也开始踏

上品牌全球化的管理之路，逐鹿国际竞争的舞台。尽管中

国制造产品早已远销海外，中国品牌在海外的成功之路却

异常坎坷。其中非常重要的因素是缺乏对海外消费者的了

解，所以海外的品牌战略制定往往缺乏针对性。

华通明略从2010年开始启动中国品牌全球化研究项目，来

了解中国，中国人的海外形象，以及中国品牌在海外的扩

展之路。研究共覆盖2359名消费者，调查的范围包括了不

同地理区域和经济发展水平的7个国家。

全球化研究帮我们更好的了解了海外消费者的真实想法，

也修正了很多我们长期以来固有的印象。本文我们就中国

品牌全球化过程常见的认知误区进行简要的阐述。
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海外的消费者对中国是熟悉的，

中国在海外的形象是平和的。

海外消费者很难接受

中国制造的产品。

中国品牌在海外的竞争优势

是中国文化特色

对外沟通中，海外消费者感兴趣的

是中国经济发展取得的成就
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正确认识中国在海外的形象
是中国品牌国际化的第一步

对于海外的消费者来说，没有
切身的利益需求，上述契机和
便利都不足以成为其主动了解
中国的动力。

认知误区：

海外的消费者对中国是熟悉的，  
中国在海外的形象是平和的。

随着中国经济的快速发展及与国外联系的日益紧密，

常见的认知误区是海外的消费者对中国已经有足够的

了解。

全球化的研究发现有92%的中国消费者认为海外消费

者应该对中国至少有一些了解。而实际上,发达国家主

流消费者只有8%的消费者表示对中国有较多的了解，

有30%的消费者表示对中国完全没有了解。

这就反映了一个意识上的差别。在中国消费者自己看

来，海外消费者应该有很多理由和渠道了解中国，尤

其是中国日渐增强的经济地位和影响力、富有特色的

中国文化、互联网的普及和触手可及的丰富的信息资

源等，似乎都为海外消费者了解中国提供了契机和便

利。但事实并非如此。对于海外的消费者来说，没有

切身的利益需求，上述契机和便利都不足以成为其主

动了解中国的动力。

另外一个值得注意的方面是，由于中国的经济发展状

况加之传统儒家文化的熏陶，使得很多中国消费者都

会倾向于认为中国在海外的形象是平和的甚至是相对

软弱的。全球化的研究发现多数海外消费者认为中国

是一个强势和发达的国家。这一比例在海外消费者中

高达65%，而持相同观念的中国消费者只有22%。

当然认为“强势”并不是一定是坏事，这从一定的层面肯

定了中国经济发展取得的成就。但是如果无法正确认

识中国和海外消费者在认知上的差别，中国品牌在海

外的策略就可能偏离实际，甚至产生很多矛盾。比如

相当一部分的中国消费者和品牌管理者无法理解海外

的消费者对中国的产品和品牌要求非常的苛刻，对品

牌所犯的错误紧追不放。而很多的中国品牌海外管理

者也感觉不理解，尽管品牌在企业责任和社区服务投

入大量的精力和金钱，却并没有获得太多当地消费者

的认可。

这种不理解和矛盾很大程度上是由认知不同所带来

的。海外消费者更多认为中国是强势的甚至是足够发

达的国家，他们对于中国产品和中国品牌的期待和要

求都和全球化的品牌一样苛刻。 

POINT OF VIEWPOINT OF VIEW
观点



认知误区：

海外消费者很难接受中国制造的产品

关于中国品牌国际化进程中面临的挑战，首先被提

及的往往是“中国制造”以及这一概念带来的“廉价、

劣质、低端”的负面联想。在以往的印象中，“中国制

造”的标签是影响海外消费者购买中国品牌的最主要

的障碍。

中国品牌全球化的研究发现情况也许并不像我们想象

中的那样糟。研究发现，影响海外消费者购买决策的

因素在发达国家和发展中国家中具有普遍一致性。排

在前三位的因素依次为产品质量、价格和售后服务。

产品生产地、品牌来源地和品牌包含的文化元素排在

最后（图一）。这个排名说明在购买决策时，消费者

并不会主动过多关注产品生产地和品牌来源国本身。

“中国制造”的影响并不像想象中的那样是中国品牌走上

世界舞台无法突破的障碍。

全球化的研究中也验证了这一点。中国品牌在海外消

费者中的接受度为51%，意味着超过半数的海外消费

者愿意考虑购买源自中国的品牌。虽然这一比例较之

美国、欧洲和日本品牌还有较大的差距，但是与近年

崛起的韩国品牌的接受度（50%）已经不相上下，且

明显高于另一发展中国家印度品牌44%的接受度。

这给很多品牌弱化品牌来源国的影响树立自己的品牌形

象提供了机会。比如三星、尼康、宝洁和联合利华的很

多日用品牌都是典型的弱化品牌来源国的成功案例。

另外一个值得注意的现象是尽管各国消费者对中国品

牌的总体接受度有差异，但他们乐意接受中国品牌的

品类却非常相似。（图二）中国品牌在海外消费者中

接受度最高的5个品类包括：电脑和IT科技产品、家

电、零售商、服饰和游戏机。中国品牌在这些品类中

的接受度都达到了70%或更高。这也预示着中国品牌

在这些领域潜在的市场机会。

不是中国品牌国际化
的关键障碍

“中国制造”

二
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认知误区：

中国品牌在海外的竞争优势   
是中国文化特色

全球化的研究中发现，相当一部分中国消费者和海外的

品牌管理人员认为中国品牌在海外的竞争优势是中国

文化以及由此带来的与众不同的特性，这也是很多中

国品牌管理者在海外树立品牌差异化时首选的方向。

与此对应的是在海外消费者看来中国文化因素并不是选

择中国品牌的重要考虑因素。而他们更期望中国品牌可

以体现“物美价廉”、“国际化”和“创新性”元素。而在中国

消费者评估的中国品牌的十二个竞争优势因素中，创新

性和国际化只分别排在第九和第十一位。

而对于中国文化所带来的差异化，尽管对有些品类比

如服装在打造差异化的形象上有所帮助，但是也会使

中国品牌在海外发展的过程中被贴上“中国制造”的标

签，从而将目标消费人群局限在热衷中国文化的小众

人群中，而针对这一人群的市场策略又势必影响中国

品牌参与主流市场竞争的机会。

所以对于中国品牌而言，需要了解海外消费者的内在

需求，致力于树立全球化的品脾理念，这样使得品牌

在发展中可以更好适应当地市场的需求和文化特征，

其品牌的理念也更容易被接受。日本品牌如索尼和丰

田，无印良品和优衣库等，韩国品牌三星和LG都在日

本和韩国从制造工厂向品牌创造的转型中脱颖而出，

创造出了独特品牌差异化的特色，获得全球范围内的

消费者认可。

树立全球化的视野
有助中国品牌获得竞争优势

三
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认知误区：

对外沟通中，海外消费者感兴趣的 ， 
是中国经济发展取得的成就

由于中国媒体一直以来保持的正面宣传格调，着重突出

中国文化的特色和经济发展的成就，过去两年的海外宣

传片内容也是讲成就和宏观内容更多，体现海外消费者

切身关注的内容和问题则较少。

在全球化研究中了解与海外消费者有效沟通的载体和元

素时，我们就发现了一个在海外沟通中一直以来被忽略

的重要因素：“普通的中国百姓”以及其生活状态。“中国

普通人的生活”在“发达国家消费者对中国最感兴趣的因

素”中排名第二，在发展中国家消费者中这一比例也达

到了54%。 与此对比明显的是大多数中国消费者（超

过80%）认为中国的风景名胜、传统文化和历史是海外

消费者最感兴趣的方面，“普通人的生活”排在第五位。

这体现出了海外的消费者不仅仅对所购买的品牌本身感

兴趣，同时也希望更多的了解这些产品和品牌的生产

者，尤其这些生产者是怎样的生活得状态，以及在怎样

的环境中生产了这些品牌和产品。

同时研究也发现，与海外消费者日常生活更贴近、更相

关的内容更能引起他们的兴趣和关注。在访问中出示的

23个汇集各个方面的文化素材中，各国消费者最喜欢

的中国元素趋于一致。排在前五的依次是熊猫、长城、

成龙、中国美食和故宫。而海外消费者兴趣度较低的元

素都是距离他们日常生活比较远的比如京剧、孔子、旗

袍、奥运场馆、中医中药、天安门广场和汉字等，平均

喜爱程度都在30%以下。

中国品牌与海外消费者沟通
需要传达更具体的内容

四
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华通明略从2010 年开始启动全球性研究项目，来了解中国，中国人的海外形象，以及中国品牌在海外的扩

展之路。研究每年执行一次。共覆盖了不同地理区域和经济发展水平的7个国家：既包括具有代表性的英

国（欧洲）、美国（北美）和澳大利亚（大洋洲）等富裕国家的受访者，也涵盖了发展中国家，如南非

（非洲），中国、印度、马来西亚（亚洲）的受访者。样本访问采用在线调查的方式，为保证每个国家抽

样的代表性，被访者覆盖18-55岁的当地居民，样本范围覆盖全国。

关于华通明略中国品牌全球化研究：

尽管海外消费者对“中国制造”存在负

面联想，但在大多数情况下，消费

者并不会主动关注产品生产地和品

牌来源国。在国际化的初期，品牌

沟通宣传要谨慎使用中国文化来差

异化品牌，更应该做的是树立全球

化的视野，确定“有意义的差异化”的

品牌理念。

品牌沟通需要更加的透明，着重传达一

些与当地消费者切身相关的信息，如安

全和规范的产品制作过程，普通人的生

活状态，工人舒适的工作环境等都可以

成为中国品牌制定沟通策略时可以考虑

使用的素材。

海外消费者对中国品牌并不是一味的排

斥。品牌建设的重点应该放在消费者关

注的、能为消费者带来切实利益的产品

特点上。在进入海外市场时，要认真评

估当地消费者对不同品类的中国品牌的

接受程度，有策略地选择适合不同区域

市场的品类，这样才能保证有限资源的

效益最大化。

对中国品牌海外管理者而言，必须转

变从对内的关注 “我认为什么对当地

消费者重要”到对外的关注“我的产品

和品牌对于这个世界意味什么 ”，并

通过积极的沟通来消除可能出现的认

知差异。

对中国品牌
国际化的启示
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