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■ 本版撰文 本报记者 徐淼 杨颖

曾经，低廉的原材料、劳动力价格帮助“中国制造”

敲开了国际市场的大门。然而，谁都没有想到，这会让

“中国制造”多年被贴上“廉价”的标签。时至今日，即使

已有不少中国企业能够制造出高品质的产品，这些企业

的国际影响力与世界同类型企业相比仍然存在较大差

距，且仍有不少国家的消费者将“中国制造”与低廉、劣

质联系在一起。

国际市场对中国产品的刻板印象也成为“中国制造”

向高品质迈进的一大阻碍，这让一些中国企业开始越来

越深刻地感觉到树立中国企业新形象的必要性——要想

改变全球消费者对中国产品的固有印象，必须让世人看

到“中国制造”的新风采。

近日，在美国纽约时代广场，珠海格力电器股份有

限公司的形象宣传片高调亮相。在这个被称为“世界十

字路口”的全球最繁华的商业和购物中心，格力的形象

宣传片吸引了数十万各国游人驻足观看，也吸引了全球

媒体的目光。继多家中国企业奔赴纽约时代广场推广

宣传之后，作为全球空调行业的知名企业和“中国创造”

的排头兵，格力电器以“世界的格力”的信心在国外推出

自己的形象片，极大地显示了中国企业搏击国际市场的

强大决心及远景规划。

中国品牌美国广场打广告

据悉，首次播出的格力形象宣传片以介绍格力的企

业理念和空调产品为主，时长 30 秒，播出频率最高时为

每天 160 次，最低时为每天 40 次，初定连续播出 5 年。格

力电器由此成为在纽约时代广场投放广告力度最大、播

出时间最长的中国企业。在全球经济风云跌宕的今天，

在“中国制造”还在不断被诟病的当下，又一家中国企业

逆市而为，高调亮相国际舞台，不仅提振了其他中国企

业继续搏击国际市场的信心，也向世人展示了“中国制

造”独特的魅力。品牌中国产业联盟秘书长王永在接受

记者采访时表示，中国企业亮相美国街头说明中国企业

的实力正在进一步增强，中国企业的国际化意识也在进

一步提升。

“事实上，品牌国际化的需求是促使中国企业把广

告打到国外的重要原因。众所周知，近年来，以格力为

代表的一批中国企业的产品品质和企业竞争力都在不

断提升，因此，在继续扩张国内市场的同时，走向海外、

打造全球品牌是它们的必然选择。”王永说，“欧美市场

是最具代表性也最具挑战性的海外市场，进入了这些市

场就等于拥有了进军全球市场的资格和资本。在这些

市场推广品牌对中国企业树立国际形象、扩大国际影响

力大有裨益。我相信，随着中国经济的进一步增长和中

国企业综合实力的进一步增强，像格力这样的企业会越

来越多，说不定哪一天，时代广场的广告大部分将被中

国品牌所包揽。”

中投顾问高级研究员薛胜文则指出，中国企业亮相

美国街头说明在中国政府逐步推进产业结构调整及产

业技术升级的同时，国内家电行业整合的步伐正在相应

加快。在通过自主创新实现产品性能、质量双突破，进

一步强化产品的国际竞争力之后，国内家电企业加快海

外并购的步伐、加大海外市场宣传力度，也是情理之中

的事情。不过，他也表示，由于国内家电企业良莠不齐，

在产品制造、技术研发及品牌建设上，各企业的发展情

况不一，加之在成本把控、资金融通上，也存在一定难

题，不能就单一事件论定“中国制造”已经羽翼丰满，能

够经受得起世界市场的考验。

“过去，中国产品在世界上的形象一直不好，品质比

较低，中国企业也多进行贴牌等加工生产，在世界市场

上，真正做品牌的中国企业并不多。煌道品牌营销咨询

机构首席顾问朱煌对记者表示，“此次格力形象宣传片

的播放为中国企业探索国际市场提供了良好的经验，但

是，除了在品牌理念、国际化方面下功夫以外，未来，包

括格力在内的中国企业，还是应该更重视产品和服务品

质的国际化。”

品质提升受困制造业转型阵痛

“要想改变‘中国制造’在国外消费者眼中的廉价印

象，最终需要用事实说话。”王永说。工欲善其事，必先

利其器。想要树立良好的企业形象，就一定要有拿的出

手的产品。

事实证明，很多在世界市场上占有一席之地的企业

多是从制造业中诞生的。而“瑞士制造”、“德国制造”、

“美国制造”以及“日制本造”等享誉世界的制造业“符

号”不仅是其国家经济的强大后盾，也是国家卓越人才、

管理智慧与民族精神的象征。可惜的是，虽然早在 2009

年，中国就超越德国成为世界第一出口大国，目前，中国

已跃升全球第二大制造业国家，可是，“中国制造”的形

象却令人咋舌。

与美国货崇尚创新、日本商品重在精益求精、德国

产品贵在品质上乘及力求完美不同，很多时候，“中国制

造”还是低质、低价的代名词。尽管近年来各界对“中国

制造”需要转型升级几乎已经达成共识，各行业也都在

转型升级、优胜劣汰，但想摘去“中国制造”的廉价标签

尚需时日。在原材料价格日益走高、人口红利渐失的今

天，中国制造业的利润已经越来越薄，加之高品质产品

的研发需要大量的资金、人才投入以及实验时间，一些

制造业企业进入了发展的瓶颈期。

“‘中国制造’转型进展并不顺利。”薛胜文告诉记

者，转型升级最大的阻碍在于中国缺乏自主创新的法律

环境及经济环境。具体表现在两方面，一是中国教育体

制致使中国人才大量外流，进而衍生了人才跟市场相脱

节的现象；二是中国自主品牌维权意识较为薄弱，不少

中国企业倾向于消极处理海外市场出现的各种纠纷，从

而导致企业形象受损。

要改善这一现状，薛胜文建议，一方面，可以通过改

革中国的教育体制，逐步完善中国海外人才归国创业扶

持条例及相关优惠政策，在资金、技术上给予相应支持，

引导人才回流，另一方面，相关企业要加强产品、商标的

维权意识，通过积极开展维权行动为企业正名，同时，提

升产品的核心竞争力。

形象公关要讲方式方法

“目前，华为、格力、联想，以及长城汽车、奇瑞汽车

等中国品牌已经在国际市场上取得了一定的成绩，树立

起了自己的品牌。”王永进一步指出，要在国际上宣传自

己，中国企业首先要在产品和服务品质上下工夫，其次

要做到尊重当地的民族文化、语言习惯及价值观，针对

不同的目标市场制定不同的广告策略，对症下药，再次

要找准目标市场的主流消费人群，选择好有利于宣传推

广的主流媒体。最后，要把宣传和公关活动、公益慈善

等有机结合起来，打出一套漂亮的组合拳。

“我认为，麦当劳和迪斯尼的国际推广经验值得中

国企业借鉴。”王永举例说，“众所周知，麦当劳在全球市

场取得了巨大成功，以中国和印度为代表的新兴市场的

消费者对麦当劳更是趋之若鹜。它的广告通常比较人

性化，尊重本地的消费习惯及文化，并且会针对本地的

消费者制作和设计广告，以此来取悦消费者；同时，在终

端也常常辅以各式各样的配套活动，让广告的效果更加

深入人心。迪斯尼则更是打造品牌形象的高手，它先用

文化产品，如：动画片、书籍等来影响目标消费人群——

小朋友，进而通过这些小朋友来影响能够为他们买单的

人群——家长。可以说，迪斯尼采用的是一种‘放长线

钓大鱼’的策略，它不着眼于眼前的利益和得失，而是采

用‘润物细无声’的宣传手法，在占领市场之前，先占领

了消费者的心智。而我们的电视台在播放迪斯尼动画

片的同时，实际上也为它做了广告，并且还要为此支付

版权费。”

“另外，包括奔驰、宝马等在内的一些国际汽车品

牌，把在中国的广告投放和公关活动结合得也非常紧

密，在媒体的选择上更是非常严谨。它们认真研究了目

标消费人群的阅读习惯，有的放矢地投放广告。而且，

它们还积极参与慈善事业，以此来树立自己的品牌。”王

永说。

薛胜文也特别谈到：“其实，一些中国品牌，比如海

尔通过积极塑造白色家电品牌，在个性化需求上不断创

新，在产品质量上严格把控，在产品延伸上积极宣传冰

箱、空调低耗、安全等性能，同时积极进行公关营销，已

经进一步提升了海尔白色家电的销售量。但是，在海外

拓展方面，海尔还应该在注意与当地文化的融合以实现

软着陆及加强产品的质量监控和完善产品的召回相关

机制。”

“中国企业要想在国外推出自己的品牌，一定会经

历 3 个阶段，也就是建立品牌的 3 个度：知名度、美誉度

和忠诚度。”王永提示，知名度可以通过密集的广告快速

提升，但美誉度更多的还是要依靠优质的产品和服务说

话，至于忠诚度，则一定需要时间的沉淀和积累。中国

企业在海外投放广告也一定要遵循“由小到大、由少到

多、由弱到强、手法由单一向组合拳转变”的规律。随着

中国企业实力的进一步增强、中国国力的进一步增强、

中国企业家品牌意识的进一步增强，中国品牌在海外的

形象一定会越来越好，走向国际的中国品牌必将为中国

赢得更多尊敬！

编者按：2009 年年底，商务部和一些商务实体开始联手在 CNN 等国际媒体投放宣传中国产品的广

告片，为“中国制造”正名造势。此后，中国企业也越来越重视品牌宣传，重视在国际市场上发出自己的

声音。

继五粮液、鄂尔多斯等企业相继亮相美国纽约时代广场“中国屏”之后，近日，格力也在这个“世界十

字路口”高调传递着自己“中国的格力，世界的格力”的决心和信心，又一家中国企业底气十足地向世界

宣告：我来了。

中国企业亮相美国街头 逆市发力国际市场

改革开放以来，经过多年的高速发展，

中国已经成为制造业大国，在世界舞台上

占有一定的位置。然而，我们不得不承认，

即使在今天全球第二大工业制造国的盛名

之下，自主品牌技术含量不足、高端制造业

走向海外难以摆脱廉价印象等问题，仍然

阻碍着中国制造业的发展。

虽然，近年来，为进一步提升“中国制

造”的国际竞争力，不少行业已经在积极地

进行转型升级，但是，在不断上升的原材

料、劳动力成本以及逐渐升值的人民币等

因素的影响之下，中国制造业的转型之路

走得并不顺畅。更令人意想不到的是，在

挺过全球金融危机之后，中国制造业过去

赖以发展的外部环境早已变了模样。欧美

经济体重回实业，低端制造业向越南、老挝

等新兴市场转移等都使得中国制造业的生

存空间被进一步挤压。

2012 年 1 月 ，中 国 出 口 额 同 比 下 降

0.5%，这是2009年12月份以来，中国出口额

首次出现负增长。这一信号引起了各界的

广泛关注，认为这预示着支撑“中国制造”

的国际贸易空间正在加速缩小。在中国制

造业转型升级的当口，遭遇后危机时代的

“中国制造”应该何去何从？

在中投顾问高级研究员薛胜文看来，

为摆脱“后危机时代”带来的影响，中国制

造业一方面要寻求国家政府的支持，提高

融资力度，以便实现相关企业的快速、健康

发展，另一方面，中国制造业企业要加强人

才队伍建设，加快开拓国内国际市场的步

伐，加速产业结构调整及技术升级，进一步

缩短中国制造业与国际接轨的距离，从而

促使中国产品快速从“中国制造”走向“中

国创造”。

煌道品牌营销咨询机构首席顾问朱煌

则认为，在“后危机时代”，树立良好的国际

形象对中国企业提升国际竞争力、拓展国

际市场也非常重要。

“10 年前，还没有中国企业敢做国际

化推广，可以说，5 年前，敢出国‘走一走’

的企业也只有十几家，那是因为，当时，我

们还不具备相应的能力。而如今，包括海

尔、联想、格力等在内的很多中国企业的实

力早已今非昔比。”朱煌说，“不过，中国品

牌的塑造，需要相关企业转变观念，从价值

观、品质、营销等多方面整体拔高，提升企

业的综合竞争力和自身层次。也只有站到

国际品牌的队伍中，企业才能与国际大牌

一较高下。”

评论


