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■ 代志新

品牌的本质是信息，品牌创建就是信息的

流动与感知，良好的信息流动和感知能够通过

信息筛选机制降低市场交易成本，从而促进企

业的健康发展，形成良性循环。对于任何一个

国家的品牌创建而言，都不是一蹴而就的，而

是经历了百余年的创建保护和发展，因此品牌

的建设要有战略定力，要有建设“百年老店”的

决心和愿景。

随着中国国力的进一步强大，中国的品牌

也将迎来战略机遇期。

品牌的本质是信息符

2017年，理查德.泰勒获得诺贝尔经济学
奖，他经典的理论之一是“心理账户”理论，这

一概念可以解释为人们会把收入划分到大脑

的不同“账户”中，有的用于基础消费，有的用

于亲情、友情消费。以脑白金的经典广告举例，

“今年过节不收礼，收礼只收脑白金”，脑白金

的广告语为什么指向要送给父母？其实原理很

简单，它在诉诸大脑中的亲情账户，因为亲情

账户的储蓄更多，更容易打动消费者。

当人们存了钱之后，可能会不舍得给自己

买一件新衣服，但如果是给孩子、给父母买就

会觉得很值得，这就是不同心理账户体现的差

异之处。除脑白金之外，还有“向成功人生致

敬”的 8848手机，这些广告语策划的背后，本
质都是心理账户问题。

由此，品牌从经济学角度而言，其本质就

是信息符，用于区分和概括信息，让消费者在

纷繁复杂的信息中更容易选择，也可以说是一

种信息服务。当然，这一服务可以再细化到品

牌专家如何去策划，如何让信息流动，让目标

群体感知到该信息，但是基本的原理是一致

的，实质的东西没有发生改变，改变的只是外

在的“框架”，这也是行为经济学的另一个重要

发现。

品牌的信息本质是利益的受让，实现途径

是降低消费成本，让消费者对品牌产生信任。

比如消费者不知道哪个品牌是好的，哪个品牌

是坏的，会错过性价比高的产品，这就是交易

成本的问题，良好的品牌创建或者说信息流动

要能够让消费者做出符合他们利益的选择，从

而提高他们的效用和福利水平。

品牌创建即信息流动

从博弈论角度来讲，品牌是一个筛选机

制，这和就业招人时，以 985、211高校毕业为
条件一样，筛选机制的提出并非代表未入选的

不好，而是防止消费者无法区分哪个是好，哪

个是不好，获取信息本身也是有成本的，如果

获取信息的成本过高，消费者可能就会用脚投

票，或者根据“拇指法则”进行选择和决策。

品牌创建所创建的内容，其实就是一个信

息流动的过程，信息流动起来，并且要让目标

群体来感知到信息，这也要求所传播的信息具

有吸引力，信息社会，消费者的注意力是有限

的，因此如何争夺消费者有限的注意力是关

键，也就是说我们进入了一个注意力经济的时

代。不仅品牌的创建，政府的政策创建也是如

此，因为政策被制定后，并不会天然的执行，执

行的情况如何还取决于政策受众对于该政策

的理解。

谈到品牌创建，以法国为例。法国的知名

品牌有很多，比如爱马仕、路易威登等等。在这

些不同的产品产业中，香槟是一个具有悠久历

史且被保护的典型的法国品牌，消费者会发现

它和“宴会”、“庆功酒”有着紧密联系，这就是

依靠信息流动完成的。

在欧盟和许多国家，香槟一词受到 1891
年签订的马德里协定的保护，只有在法国原产

地命名控制（AOC）的相应区域及符合相关标
准的产品才可使用，于一战后签订的凡尔赛条

约也重申了此点。

为确保对“香槟”地理标志的保护，法国香

槟协会联合果农和酒庄，规定只有有权使用这

一地理标志的酒才能标注“香槟”。法国香槟协

会每年要投入 200万—300 万欧元来保护香
槟酒的知识产权，这个数字占到该协会总预算

的 10%。
这种极强的品牌保护意识及其中蕴含的

个体、集体荣誉感不是靠个人之力支撑的，而

是靠区域、政府、国家之力联合起来，内外因同

时起作用，才能打破囚徒困境。

中国品牌应差异化发展

中国品牌应该追求什么，未来的“落脚点”

在哪里，答案还是品牌的本质———信息问题，

信息的形式可以多种多样。在加工制造箱包服

装、奢侈品等产品领域，有很多百年品牌在前，

要想体现优势，就要走出不同的路线，这样才

存在弯道超车的可能性。

“大河有水小河满”，伴随国家国力的增

强，中国的企业一定会走向世界。政府有能源

补贴的政策支持，做得很成功，现在的新能源

汽车、新能源的市场已经不需要国家的补贴，

能够自己成功地生存下来，并且还能盈利。这

就是在国家制度的支持、政府政策的引导下，

一个成功的典范。在这个大的基础上，中国企

业一定能够走向世界。

中国品牌具体如何发展，要如何做，有三

点可以参考：

第一，中国品牌要有产权保护的意识，这

是品牌后发优势的保障。如果只是借鉴别人的

产品，是难以超越对方的。在涉及一些无人触

及的领域，中国品牌不是跟随者，而是引领者。

因此，要树立产权保护的意识。

第二，团结就是力量。品牌创建不是一个

人、一个企业的事情，市场的性质决定高质量

的品牌创建需要集体的力量，需要区域、国家、

政府的合力。在海外市场，一些中国企业存在

恶性竞争，劣币驱逐良币，有这样行为的企业

注定被淘汰。

第三，中国的企业家要有战略定力，目前商

务部也在进行老字号的建设，要有“功成不必在

我”的精神，为百年品牌做出自己的贡献，为中

国品牌走向世界添砖加瓦。

各方携手，一起向未来，相信中国的品牌

一定会越做越好，中国品牌的高楼大厦终会拔

地而起！

■ 车之心

疫情三年，中国到底发生了什么？

刚上任不久的大众集团 CEO 贝瑞德，或
许怎么也想不到，强大的大众会在第二故乡败

下阵来，小弟斯科达更是处于退出中国市场的

边缘……

康林松（奔驰董事会主席）和齐普策（宝马

集团董事长）或许也都不能理解，为什么奔驰、

宝马的新能源车在中国市场上不得不降价销

售，沉淀了百年的品牌影响力，转眼之间就没

了品牌溢价，难道中国消费者的虚荣心都得到

满足了么？

强大的德系军团备受打击，日系的日子也

并不好过。

此前，有业内人士爆料，又有一家日系品

牌将退出中国市场，旗下产品也将迎来一次降

价清仓，广汽三菱、东风英菲尼迪甚至是马自

达都成为了即将“被退出中国”的对象。

同这些弱势的品牌相比，“日系三强”的状

态稍好，但也开始走下坡路了，强大的丰田开

始降价，本田、日产市场表现均有下滑。

美系、韩系、法系更是渐行渐远……

合资品牌集体沦陷，在中国市场上德系、

日系轮流坐庄似乎已经结束了，取而代之的是

自主品牌的兴起。

这才有了此次上海车展上，来自全球范围

内的车企高管、经销商和海外媒体，共同向自

主品牌学习的“新风向”。

在汇集了蔚来、理想、小鹏、问界等诸多新

造车品牌的展馆，时不时就能遇到前来参观的

“学习团”，边试乘体验、边做笔记的老外们，在

努力寻找中国车企迅速发展的答案。

被逼急了的合资品牌

谁都不曾想到，2019 年底爆发的新冠疫
情能够影响人们三年的正常生活，核酸、流调、

隔离一系列的预防政策串起了人们的生活。

而从产业发展的角度而言，过去这三年封

闭的国际航班，阻断了众多跨国企业的沟通，

他们迫切地想知道中国到底发生了什么。

到底是什么力量的支撑让自主品牌完成

了对合资品牌的颠覆？

从数据上来看，过去三年中国汽车产业的

确发生了翻天覆地的变化。

据中国汽车工业协会 (以下简称中汽协)
发布的数据显示，在新冠疫情爆发的 2019年，
国内汽车产销分别完成 2572.1万辆和 2576.9
万辆, 同比下降 7.5%和 8.2%。其中，乘用车产
销 2136 万辆和 2144.4万辆, 同比下降 9.2%
和 9.6%。

到了 2022 年，国内汽车产销分别完成
2702.1万辆和 2686.4万辆, 同比增长 3.4%和
2.1%。
其中，乘用车产销分别为 2383.6万辆和

2356.3万辆, 同比分别增长 11.2%和 9.5%。
单从销售总量上来看，这是一个持续增长

的过程，但在新能源快速增长的背景下，合资

品牌的整体实力被逐步削弱。

中汽协数据显示，2019 年国内新能源汽
车产销分别完成 124.2万辆和 120.6万辆, 同
比分别下降 2.3%和 4.0%。
而到了 2022年，国内新能源汽车全年产

销分别达到 705.8万辆和 688.7万辆, 同比分
别增长 96.9%和 93.4%，市场占有率也达到了
25.6%。
快速增长的新能源车型，大多都是由自主

品牌贡献的，这样快速上涨的趋势也迅速拉高

了自主品牌的市占率。

数据显示，2019年, 自主品牌乘用车共销
售 840.7万辆, 同比下降 15.8%, 占乘用车销
售总量的 39.2%, 到了 2022年, 中国品牌乘
用车共销售 1176.6万辆, 同比增长 22.8%, 市
场份额为 49.9%。
按照这样的发展趋势，2023年自主品牌

的市占率将突破 50%，实现在销量占比上对合
资品牌的超越。

去年登顶的比亚迪，已经确立了今年保底

300万，力争 360万销量的目标；吉利、长安、
长城、奇瑞等诸多自主品牌也在加速梳理自身

的品牌布局，加速向新能源市场转型。

而以“蔚小理”为代表的智能电动车品牌

则开启了在智能化层面的内卷，更便利的交互

体验、更科技的座舱设计和更便利的辅助驾驶

功能，逐步丰富了豪华的内涵，实现了对传统

BBA的分流。
更为值得一提的是，在“蔚小理”的身后，

国内已经在智能座舱、智能驾驶等领域形成了

一条领先全球的产业链。

芯片、算法、域控、传感器等应有尽有，他

们的存在让自主品牌持续增长成为了可能。

成本优势，
助力国产新能源卷向海外

虽说自主品牌在新能源市场上抢尽了风

头，但并不意味着合资品牌就一无是处，从

全球市场来看，起步慢了半拍的合资品牌在

欧美等海外市场的表现尚可。

以福特电马和大众 ID 系列为例。
相关数据显示，2022 年福特电马的全球

销量为 79100 辆，其中中国市场的销量仅为
4860 辆（乘联会数据），换句话说，在福特的销
量体系当中，中国这个全球最大的新能源市场

仅占其 6.1% 的市场份额。
大众也面临同样的问题，数据显示去年全

年大众旗下最畅销的新能源车型 ID.4 的全
球销量为 174092 辆，其中，中国市场的销量
为 82165 辆（乘联会数据，含 ID.4 CROZZ、
ID.4X）占比 47.2%。
考虑到大众品牌在中国市场的影响力，以

及中国在全球新能源市场的超高占比，不难看

出，在新能源市场上，大众品牌的影响力已经

打了折扣。

福特、大众的电动车在中国市场与其他市

场呈现出不同的销量表现，是中国品牌还未大

幅度出口的结果，而另一众合资品牌忧虑的

是，中国车企正在加速向全球市场内卷。

佛吉亚 CEO柯瑞达在接受路透社采访时
透露，他在上海会见了 20多家中国车企的老
总，许多公司正在寻求向欧洲出口。

他预计中国车企有望在欧洲每年销售

100 万辆汽车，相当于去年欧洲车市销量的
8%。
而柯瑞达的理论依据就是自主品牌在新

能源车型上有着明显的成本优势。

有意思的是德媒与日媒均发表了对于比

亚迪海鸥的评论，在日本媒体看来比亚迪海鸥

放在日本起码 300万日元到 400万日元，但在
中国只需 160万日元，这让他们震惊。
这样的担忧并非毫无道理，从消费心理上

看，消费者普遍偏爱更具性价比的产品，海外

版拼多多 TEMU 颇受追捧就是最好的证明。
而从汽车行业来看，正在泰国建厂的哪吒

已经开始同丰田、铃木等日系品牌展开了正面

竞争。

随着越来越多的品牌将目光投向海外市

场，大众、丰田、福特等传统车企在新能源市场

的优势将被逐步瓦解，这样的结局几乎是无法

改变的。

毕竟在中低端品牌当中成本是制胜的关

键，而中国在电池产业链上的广泛布局，早已为

自主品牌的成本优势奠定了基础，特斯拉在中

国市场售价全球最低的状态就是最好的证明。

智能化，自主品牌向上的抓手

沉浸在“蔚小理”所打造的智能用车生活

的老外们，或许未曾注意到，在车馆的角落，还

隐藏着一家能够帮助自主品牌提升智能化水

平的企业———亿咖通，就在上海车展之前，这

家刚刚成立了 6 年之久的企业，正式发布了
基于龍鹰一号和黑芝麻 A1000 打造的舱驾一
体中央计算平台。

这里有两个概念需要进一步解释，一是舱

驾一体，二是黑芝麻。

舱驾一体是当下多域融合趋势下一个颇

为火爆的概念，是通过复用芯片算力的方式实

现座舱娱乐和辅助驾驶的算力共用，实现降低

能耗和成本的目的；行泊一体也是同样的道

理。

黑芝麻则是一家打造自动驾驶芯片的公

司，像黑芝麻这样的芯片公司还有很多，地平

线、芯驰、芯擎科技、辉曦智能等等。

众多芯片公司和一系列的算法公司、域控

公司、传感器公司组合成一条完整的产业链，

他们的存在能够为自主品牌的智能化发展提

供有力的支撑。

而从行业发展的状态来看，智能化是蔚小

理等新品牌，切分豪华车市场份额的关键。

与传统豪华品牌更多地强调品牌积淀不

同，新能源车企更多地从智能化的角度切入，

以更流畅的座舱交互、更高阶的辅助驾驶功

能，为消费者带来更科技的用车体验，而从目

前的市场状态而言，这样错位竞争的举措已经

取得了一定的成效。

BBA 新能源车降价销售就是最好的证明。
“传统豪华看车标、新能源豪华看技术。”

王传福道出了智能电动新时代，竞争逻辑的变

化。

随着国产智能电动车的快速发展，汽车产

业在新能源产业链和智能化产业链上形成了

颇为完整的产业布局，这样的优势为新能源车

的技术突破创造了更多的可能。

背靠吉利杀进汽车行业的魅族提出了手

机域的新概念；拥有技术鱼池的比亚迪更是接

连推出了易四方、云辇等诸多颠覆性新技术；

致力于帮助车企造好车的华为也接连推出了

高阶辅助驾驶系统、光场屏、智能汽车数字平

台等一系列智能汽车解决方案。

虽说这一众新功能还需要接受市场的验

证，但它们的出现让业内看到了智能电动汽车

的新玩法，这也正是自主品牌能够实现对合资

品牌颠覆的原因所在。

而从长远发展的角度来看，技术领先性是

暂时的，能够加速技术开发、应用的环境才是

决胜的关键，从这里说来，对合资品牌而言发

展观念和响应机制的改变，比技术性模仿更为

关键。

■ 杨禹

品牌是个老话题。今天，它就像很多老

字号一样，被赋予了一颗年轻的心。

好品牌来自奋进的新时代。2023年中
国品牌日活动在上海举行。在中国品牌博

览会现场，“镇馆之宝”是中国空间站 1模
型。从现场观众的反应看，这确实是镇得住

场子的宝贝。新时代中国人叩问苍穹的决

心、恒心与脚步，堪称中国品牌故事里的

“故事王”。

好品牌源自高品质。品质之于品牌，就

像是一串“0”前面的那个“1”。所以，品牌强
国的底色是质量强国。质量、结构、规模、速

度、效益、安全，写在“十四五”规划纲要里

的这 6个词，次序很讲究。产品的质量，发
展的质量，是一切努力的逻辑起点。

好品牌站在家乡的土地上。“厚道甘

肃，地道甘味”，醇厚、甜美。“蜀里安逸”，流

淌着巴蜀大地上安逸文化、巴适生活的悠

闲韵律。“新疆是个好地方”，品牌能唤起期

待。“浙里有品”“甬绽芳华”“赣出精品”

……看来搞品牌建设的队伍里，藏着很多

谐音梗高手。“象往云南”，谐音之外，故事

感十足，画面感极强。

把一个地方的优质产品，集合成一个

区域公共品牌，大家都正往里“添柴火”，也

共享其释放的温暖。

在今日中国，品牌建设需顺势而为、乘

势而上。这个“势”，就是高质量发展的大

势。

2014年 5月 10日，习近平总书记在
河南考察时提出，“推动中国制造向中国创

造转变、中国速度向中国质量转变、中国产

品向中国品牌转变。”通过高质量发展给人

民群众带来高品质生活，“三个转变”，势成

必然。

品牌是久久为功“养成”的，也是多方

合力“推出来”的。在“淄博烧烤”的新晋品

牌背后，有人与人之间真挚的情感交流，有

公共政策、制度建设的服务与支撑，也有

“好客山东”这类品牌传播的长久铺垫。品

牌建设从来都是系统工程，政府、企业、社

会、媒体，各司其职，各尽其力。

品牌里，有悠久的岁月，也有蓬勃的心

跳。“老”即绵长悠久，“字”即文脉不息，

“号”即金字招牌。老字号不是靠固步自封

守住口碑，而是靠守正创新赢得未来。有的

老字号正创新式地引入工业化、标准化，如

北京烤鸭、豫园名菜。有的老字号巧妙与城

市文化结合，既恪守诚信之德、工匠之精，

又以国潮新品的气质，赢得了年轻人的青

睐。

品牌里蕴藏着文化认同、情感认同，也

赢得市场认同。东北五常，“一粒米”可以身

价百亿。山西老陈醋，“一滴醋”可以香飘世

界。那些拥有文化根基的创新，更具情感粘

合力，也能在市场的供需之间形成持久的

张力。

中国的人均 GDP，去年底已到了 1.27
万美元。未来十二三年，还要努力再翻一

番。到了这个发展阶段，全社会更加重视品

牌建设，符合规律。品牌是高质量发展的重

要象征，加强品牌建设是满足人民美好生

活需要的重要途径。拥有品牌的企业，让劳

动者能有稳定的生产与收入。拥有品牌的

地方，让消费者能有表达喜爱的情感出口

与价值共鸣。

品牌建设，需要有为政府、有效市场、

有实力的龙头企业一起努力。品牌养成，需

要冲刺式的“口碑爆发”，也需要久久为功

的默默长跑。

最醇厚的品牌，往往由最地道的品质、

最绵长的坚守、最朴素的情感酿成。

品牌的密码，没有秘密，唯有努力。

近日，中国乳业公司蒙牛向文莱中华

中学师生捐赠 400箱活性乳酸菌饮品。
文莱中华中学校长许月兰代表校方向

中资企业的捐赠活动表示感谢，并希望有

更多优质健康的中国食品能够进入文莱市

场，丰富文莱民众的饮食结构。

蒙牛优益 C活性乳酸菌饮品文莱总
代理仙霓科技贸易有限公司董事总经理罗

林说，目前已引进文莱的有老干妈、良品铺

子、哇哈哈、元气森林、农夫山泉、白象方便

面、国联水产等知名中国食品品牌的多款

产品，获得了文莱市场的热烈反响。公司作

为文莱中资企业协会会员，将致力于在承

担更多社会责任的同时，引进更多中国品

牌的优质产品丰富文莱市场的食品品类，

满足民众的需求，通过“舌尖上的中国”这

一纽带，为两国经贸关系和民间交往作贡

献。

中国驻文莱使馆经商处一秘宋娅玲、

文莱中华中学副校长马海耀、文莱中华中

学幼儿园主任沈曼玲等出席了捐赠活动。

渊薛飞冤

中国多个知名食品品牌
进入文莱市场

最醇厚的中国品牌
由什么酿成

老外到底该向中国自主品牌学什么？

中国品牌应差异化发展


