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逆风而行
向阳而生

David Roth
The Store WPP欧洲、中东、 
非洲区及亚洲区首席执行官

在共同开展这个项目之初，我们的想法是借此促使中国品牌在国际
市场上加速成长，为那些积极进取且志向远大的企业另辟蹊径，提
供有价值的观点，成为它们全球化道路上的一盏明灯。

通过在过去几年里取得的成功，以及大家对2020年新一期榜单和
报告内容的期待，我们欣慰地看到当时的初衷得以实现。2020年最
新报告中的分析、洞察和新增内容为品牌和企业提供了更有力的指
导，并帮助它们在不断变化的环境中顺利前行。

缺失的一环

如今，中国品牌的产品性能日益得到认可。在全球市场，尤其是年
轻人群中，消费者已经逐渐认识到中国产品和服务的价值与创新。

然而，很多时候品牌建设的影响力还没有机会在这些优秀的产品身
上发挥它应有的作用。今时今日，企业仅靠良好的品质和价值以及
低廉的价格并不足以在市场上立足。虽然我们都相信“酒香不怕巷
子深”，但是面对成百上千的选择，消费者没有时间将它们全部一
一辨别筛选，然后再做出理性的购买决定。对于他们来说，总是选
择太多，而时间又太少，每个人都需要更高效的选择方式。所以，如
果消费者信任一个品牌，相信这个品牌可以提供优质的体验，他们
就会持续地选择这个品牌。

德
里

在这个项目启动之初，谁能预料
到如今全球发生着如此深刻的变
革？谁能预料到中国企业会如此
踊跃地走出国门，寻求更大的成
功？又有谁能预料到科技对于全
球消费者的生活和品牌的成功所
产生的影响会如此一日千里？

在这段时间里，众多品牌创造了
更多的商业价值，并且对消费者
产生了更加积极的影响。这四年
所取得的成果有效地验证了我
们一直以来所采取的方法是正确
的，同时也让我们看到了全球市
场对于中国新兴品牌的成长壮大
和重要地位引起了高度的关注。

克服全球化瓶颈更显紧迫

我很高兴WPP、凯度和Google联合发布“2020年中国全球化品牌50强”
榜单，令我感到更加欣喜的是，我们的榜单如今已迈入第四年。

BrandZTM 中国全球化品牌50强
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不仅如此，强大的品牌能帮助企
业留住客户，实现产品溢价，并从
竞争对手中脱颖而出。同时，这些
品牌往往还拥有进军其他品类的
能力。强大的品牌实现增长不只
依靠一种方式，他们既可以拓展
现有用户群体，同时也能够通过
提供不同的产品和服务获取有其
他需求的新用户群体。

最后我想说，品牌不再孤立无
援。如今，全球的科技公司都在打
造能够容纳全新产品生态圈的平
台。无论是在线购物网站、智能
音箱、IT系统还是车载平台，它们
都只希望与最优秀的品牌合作。
中国公司拥有出色的供应链和
优秀的创新与执行人才，与这些
新兴生态平台及企业可谓最佳搭
档。但是，如果在海外没有足够的
品牌知名度和强大的品牌力，中
国品牌则只能沦为旁观者。

中国品牌的快速通道

可喜的是，中国品牌不必只靠一己之力来寻求出路，而是可
以与世界各地的全球化专家展开合作，帮助它们满足消费
者日益提升的期待。与以往相比，我认为如今的中国企业
拥有一条高效的通路，能够快速打造出有实力的强品牌。

在本报告中，我们不仅关注那些迅速崛起的中国全球化品
牌，了解它们的动态和特性，还会进一步分析是什么让这些
优秀的品牌得以在变幻不定的市场环境中实现稳步增长。

运用我们专属的“品牌力”评分机制，我们衡量了中国品牌
在全球消费者心目中的吸引力。同时，结合Google问卷调
查及Google/YouTube搜索指数，报告展示了独特的洞察和
研究结果，揭示了成功的中国全球化品牌背后的推动力，以
及它们与国际竞争对手相比还存在哪些方面的不足。

对于中国企业和全球各类企业来说，无论当前是否已经拥
有全球化的愿景，这些都是必读的宝贵资料。无论你现在
的抱负是什么，都能从中找到推动成功的关键因素以及在
国际舞台上实现品牌增长的有效方法。

今年的报告还包含以下内容：

•	 我们推出的新榜单：“中国最具潜力全球化品牌15强”，
并对其进行了深入分析 。

•	 深刻分析消费电子、移动游戏和电子商务三大品类所面
AUKEY，以及这些品类中的优质品牌是如何经受住考验
的。

•	 对话中国全球化品牌建设者 – 与一加手机、莉莉丝、 
AUKEY、携程和Newchic高管面对面。

•	 以及中国品牌实现全球化愿景的关键要点。 

合作的力量

WPP和凯度，在品牌建设领域已经深耕数十载。我们精心构
思革命性的理念，通过研究结果助力品牌在当前复杂的全
球市场中取得成功。为此，我们聚集了一批才华横溢的专业
人士，他们在创意转型、品牌建设和科技领域的方方面面贡
献专业技能，通过调研、媒体、零售、形象识别、广告、公共
关系、数据和市场洞察、以及数字营销和关系营销等专长，
为这个精彩非凡的世界带来奇思妙想。

在制作本报告的过程中，我有幸再次与Google中国销售副总
裁林妤真女士及其专业团队携手合作。通过集合双方的丰
富资源，我们得以发掘如何打造有意义、差异化、且具有突
出性的品牌，并揭秘在国际市场上赢得成功的关键要诀。

WPP、凯度和Google对于帮助中国品牌抓住全球化机遇拥
有丰富的经验。同时，我们十分了解消费者行为，深知如何
捕捉他们的购买动机并满足他们的期望，以及如何打造有实
力、高价值、深受消费者和投资者喜爱的卓越品牌。

如果您有意邀请我们参与您的
品牌全球化之旅，请与WPP、凯
度或Google进行联络。

此致

David Roth 
The Store WPP欧洲、中东、
非洲区及亚洲区首席执行官, 
BrandZTM 和BAV集团主席
David.Roth@wpp.com 
Twitter: davidrothlondon 
Blog: www.davidroth.com 

前言 BrandZTM 中国全球化品牌50强
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欢迎关注第四年度的中国全球化品牌50强
榜单。回顾过去一年，受到国内和全球经济
形势的双重挑战，中国全球化品牌的建设之
旅面临着许多不确定性。

着眼国内，中国本土市
场的经济增长率近年来
持续放缓，2019年GDP
增速降至6.1%。尽管绝
对数值仍保持明显的
正向增长，但下行的经
济增速为各行各业的发
展都带来了一定压力。

放眼海外，国际市场景象也同样略显疲态。近年来，全球GDP始终
缺乏增长势能，2019年其增长率降至3%的低位。与此同时，全球贸
易量在去年也仅呈现出1.1%的微弱增长。   

达观而笃定

中国GDP增长百分比
2013 - 2019 

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
数据来源：国家统计局

7.8%

6.1%

7.4%
7.0% 6.9% 6.7%6.8%

全球GDP增长百分比
2013 - 2019 

全球贸易量增长百分比
（商品和服务）2013 - 2019 

2013 20132014 20142015 20152016 20162017 20172018 20182019
（预测） （预测）

2019

数据来源：国际货币基金组织，全球经济展望, 2019年10月
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尽管如此，海外市场对中国全球化品牌的认知度为所有同行者展露出一线希
望。头部品牌在国际上的认知度正在稳步提升，这一趋势尤其在年轻人中间更
为明显。在我们所调研的7个关键海外市场中，有20%的年轻人（18-34岁）认知
50强品牌，而这一比例在2018年仅为16%——短短两年内经历了25%的增长。

无论身处何种经济环境，50强品牌始终斗志昂扬。继去年实现了15%的品牌力
增长之后，它们在今年继续创造出8%的增长。这一数字说明，这些中国企业正
在全力打造自己的品牌，积蓄力量、等待时机，以寻求突破并赢取更大的成功。

想要继续发展品牌并实现在
海外的增长，中国企业需要
了解全球各个市场的独特挑
战。海外市场竞争激烈，强手
如林。很多强大的品牌已经
在市场上占有一席之地，它们
以消费者为中心，通过个性
化的内容和渠道与品牌受众
精准沟通。

根据品牌在全球化进程中所
面临的不同挑战，我们发现
大多数中国全球化品牌可
被归类为以下三种类型：新
兴品牌、成长品牌和成熟品
牌。处于每个阶段的品牌都
有其独特的全球化机遇，恰
当的发展战略可以帮助它们
抓住机遇、有所作为。 

14 15
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50强品牌在关键海外市场上的认知度

2018 2019 2020

16% 16%

14% 14%

17%

20%

18-34岁 35岁及以上

50强品牌品牌力增长

2018 2019 2020

+15%
+8%

数据来源：Google及凯度BrandZ™中国全球化品牌

18,739

21,449
23,242
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“成功的全球化公司都
深有体会：一个可持续
的生意背后，是对短期
效果和长期品牌建设的
双重投入。越来越多的
中国品牌开始关注到这
些成功经验，改变了过
去单纯追求ROI最大化
的做法，在“品效合一”
的策略引导下，展开了
积极的探索和尝试。”

 “现在能看到越来越多的企业从一开
始就定位全球，尤其是在游戏、无人

机、机器人和电子商务等领域。从事这
些行业不必由国内起步、再向海外扩
张，而可以随时考虑全球化发展。”

很多品牌当前已处于第二阶段
的“成长品牌”时期。这些品牌
来自移动游戏、电子商务、线上
快时尚等多个品类，主要通过效
果类营销来扩大全球客户群。

然而，从长远来看，这种做法可
能并非最佳战略。专注于效果类
营销的企业在获取新客户时每
次都是从头开始，长此以往，往
往意味着高昂的营销成本。这种
方式造成了增长瓶颈，并使品牌
在面对市场不确定性和强劲的
竞争对手时不堪一击。

因此，处于这一阶段的品牌需要
将重心从客户获取转向客户留
存，全力打造能在市场上提供独
特价值、与消费者产生情感联系
的品牌。最重要的是，品牌需要
更加以客户为中心，了解并准确
响应其目标客群的需要和需求，
而不是提供千篇一律的产品。这
是品牌建设的核心任务，在竞争
激烈的线上市场中，这一点尤为
关键。

16 17

黄介中，Google大中华区首席市场官

魏力，凯度洞察上海首席客户服务官

转变思路， 
加速品牌成长

现如今，很多中国企业有着与生俱来
的全球化基因。互联网为海外销售创
造了前所未有的便利。年轻企业现在
不仅可以直接接触到数量庞大的全球
客户，数字技术还为它们还打破了其
他入市壁垒，使之能轻松了解从法律
法规到当地习俗的各类信息。

尽管如此，仍然有很多新生代企业由
于缺乏信心而踌躇不前。它们觉得很
难想象，或者不知从何入手。这些公司
往往着眼于一时利益而非长期战略。
也因此，对于它们来说，品牌建设并非
当务之急。

而事实上，新兴品牌应该从一开始就
立志打造能走向全球的强大品牌。当
品牌致力于从消费者视角出发，它们
便有能力发现并且满足消费者的需
求，从而避免许多处在下一发展阶段
的品牌正在遇到的问题和瓶颈。

新兴品牌拓展全球视野
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新兴品牌

设定全球化发展目标 留存目标和高价值
客群 与市场建立互动关系

成熟品牌 成长品牌
品牌不确定如何着手开启
全球化业务

来自品牌起步的挑战 来自同辈品牌的挑战 来自头部品牌的挑战

品牌寻找拓展至更多市场和
消费群体的高效路径

品牌积极探索创新突破的
可能和方向

品牌力

来源： Google/凯度BrandZ™
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“全球市场的竞争很激烈……
核心在于关注自己所属的品类，
了解如何与各地市场上真正的

竞争对手一较高下。”

中国还孕育了一些成熟的知名品牌，其中很多
都进入了我们的50强榜单。这些品牌已经在海
外站稳脚跟，并且成为消费者生活中的重要部
分。然而，这并不意味着它们可以安于现状。相
反，这些品牌往往身处在竞争激烈、风云变幻
的品类中，它们面临着竞争对手不遗余力的猛
烈挑战。

对处于这个阶段的品牌来说，从客户需求出发
进行创新是制胜的关键。品牌不能只关注产
品，而是应该努力优化客户体验过程中的每一
个环节。从最初的广告展示和购物体验，到产
品包装以及售后服务，改进的机会存在于各个
环节中。如果做法得当，这类创新便能造就与
消费者之间存在着紧密情感联结的强大品牌。

18 19

蔡珍玲，奥美中国品牌事业部全球业务领导人

成熟品牌以创新实现突破

迈入新纪元
无论处于哪个发展阶段，来自中国的
品牌在海外当地市场中不免遭遇到文
化和商业等方面的挑战。要想真正成
长为具有全球影响力的品牌，企业必
须拥有广阔的全球视野和坚定的发
展决心。在转型过程中，中国的全球
化品牌建设者们可以与Google和凯
度等品牌伙伴合作，有效应对不确定
性、成功转变经营思路，从而打造能
够引领长期可持续增长的强大品牌。
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1 华为 消费电子 1,938 +4%

2 联想 消费电子 1,881 +11%

3 阿里巴巴 电子商务 1,666 +3%

4 字节跳动 内容型App 1,368 +56%

5 小米 消费电子 1,098 +3%

6 海尔 家电 835 +8%

7 海信 家电 821 0%

8 一加手机 消费电子 771 +20%

9 中国国际航空 航空 713 -2%

10 青岛啤酒 酒类 674 NEW

11 安克 消费电子 546 -10%

12 OPPO 消费电子 518 +51%

13 SHEIN 线上快时尚 490 +4%

14 大疆创新 智能设备 460 -7%

15 中国银行 银行 460 -12%

16 腾讯 移动游戏 454 +34%

17 中国东方航空 航空 447 -1%

18 趣加游戏 移动游戏 438 -24%

19 创智优品 移动游戏 396 +22%

20 Vivo 消费电子 348 +35%

21 荣耀 消费电子 345 +34%

22 TCL 家电 317 -21%

23 莉莉丝 移动游戏 310 NEW

24 沐瞳科技 移动游戏 298 NEW

25 网易 移动游戏 295 +23%

26 中兴 消费电子 287 +16%

27 科沃斯 智能设备 274 -20%

28 IGG 移动游戏 254 -39%

29 智明星通 移动游戏 250 +9%

30 龙创悦动 移动游戏 247 +73%

31 Bigo 内容型App 242 +4%

32 中国石油 石油和天然气 227 -14%

33 中国南方航空 航空 222 -17%

34 魅族 消费电子 217 -1%

35 AUKEY 消费电子 215 +37%

36 银联 支付网络 203 -13%

37 哈弗 汽车 203 +35%

38 ZAFUL 线上快时尚 202 -31%

39 格力 家电 200 -20%

40 奇瑞汽车 汽车 199 +10%

41 吉利汽车 汽车 198 +26%

42 TRIP.COM 在线旅游 196 NEW

43 Tap4fun 移动游戏 194 -34%

44 京东 电子商务 193 +6%

45 比亚迪 汽车 191 +25%

46 中国石化 石油和天然气 191 -22%

47 GearBest 电子商务 188 -31%

48 中国工商银行 银行 187 +9%

49 壳木软件 移动游戏 186 NEW

50 龙腾简合 移动游戏 185 NEW
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海尔的品牌力评估基于海尔集团子公司之一海尔智家的全球业务



50强品牌简介

公司   
华为技术有限公司

成立年份   
1987年

总部  
深圳

华为

华为成立于1987年，是全球领先的
信息与通信（ICT）基础设施和智能
终端提供商。其业务遍布170多个
国家和地区，员工人数近194,000
人，服务全球30余亿人口。近年来，
华为一直以ICT基础设施和智能终
端为业务重心，同时持续提高运营
业务的效率和质量。在2019年前三
季度，华为销售收入达人民币6,108
亿元，同比增长24.4%。

联想是《财富》世界500强公司之
一，全球约有5.7万名员工，业务遍
布全球180个市场。公司产品种类
繁多，包括智能手机、平板电脑、个
人电脑和工作站、增强现实和虚拟
现实终端、智能家庭和办公室解决
方案以及数据中心解决方案等。截
至2019年9月30日的6个月，公司总
销售额达到260亿美元。与前一年
同期相比，公司权益持有人应占溢
利从1.19亿美元飙升至近3.64亿美
元。

阿里巴巴集团的使命是让天下没
有难做的生意。其业务包括核心商
业、云计算、数字媒体及娱乐以及
创新业务。截至2019年9月30日止季
度，集团收入达人民币1,190亿元 
（约合166.51亿美元），同比增长
40%。同期，集团国际零售业务的
季度收入达到人民币60亿元（约合
8.4亿美元），同比增长35%。

字节跳动为不同语言、文化和地域
的用户提供信息、教育培训、休闲
娱乐等一系列内容平台。目前字节
跳动的多种应用程序已覆盖全球
150个国家和地区、75个语种，包括
TikTok（抖音短视频）、Helo、Vigo 
Video（火山小视频）等。字节跳动
日活跃用户总数稳定增长，2019年
1月至6月底期间增加至7亿人，增幅
达16.7%。

小米公司正式成立于2010年4月，是
一家以手机、智能硬件和 IoT 平台为
核心的互联网公司。小米目前是全
球第四大智能手机品牌，产品遍布
全球90多个国家和地区，在许多市
场都占有领先份额。2019年第三季
度，小米总营业收入达到人民币537
亿元，同比增长5.5%。 

海尔总部位于中国青岛，公司设计、
制造和销售冰箱、洗衣机、空调、热
水器、厨电及小家电等种类齐全的
智慧家电，业务遍及全球100多个
国家。在2019年经济条件不景气的
情况下，海尔致力于开展产品创新、
零售转型、全球运营和多品牌运
营，实现持续增长。 

1
公司   
联想集团有限公司

成立年份   
1984年

总部   
北京

联想2
公司   
阿里巴巴集团控股有限公司

成立年份   
1999年

总部   
杭州

阿里巴巴3 字节跳动 4
公司   
小米科技有限责任公司 

成立年份   
2010年

总部   
北京

小米5
公司   
海尔智家股份有限公司

成立年份   
1984年

总部   
青岛

海尔 6

24 25
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公司   
北京字节跳动科技有限公司

成立年份   
2012年

总部   
北京

柏
林
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7
公司   
深圳市万普拉斯科技有限公司

成立年份   
2013年

总部   
深圳

一加手机 

一加手机至今发布了9款旗舰产品，
在全球38个地区销售，拥有1,000
名员工遍布21个国家。2017至2018
年，该品牌智能手机销量增加了
45%。2018年第二季度，一加手机
以高达40%的市场份额位居印度高
端手机市场榜首。一加手机社区在
198个国家拥有超过180万会员。 

8
公司   
中国国际航空股份有限公司

成立年份   
1988年

总部   
北京

公司   
青岛啤酒股份有限公司

成立年份   
1903年

总部   
青岛

中国国际航空 青岛啤酒

截至2019年6月30日，中国国际航空
共拥有676架不同机型的飞机。该公
司经营766条客机航线，包括132条
国际航线、29条地区航线和605条
国内航线，通航41个国家和190座城
市。通过与星空联盟成员等航空公
司的合作，将服务进一步拓展到193
个国家的1,317个目的地。

青岛啤酒的经营范围包括啤酒制造、
销售以及与之相关的业务。目前，该
品牌的规模和市场份额均在中国国
内啤酒市场占据领先地位，在国内
拥有62家全资和控股的啤酒生产企
业，及2家联营及合营啤酒生产企
业。青岛啤酒也是国际市场上最具
知名度的中国品牌。2018年，其产品
销往全球100多个国家和地区。

9 10
公司   
安克创新科技股份有限公司

成立年份   
2011年

总部  
长沙

安克  

安克是充电技术的全球领导品牌，
其产品包括无线充电器、车载充电
器及其最畅销的移动电源和墙充。
安克是Power Delivery快充技术的
先行者，将该技术应用于手机、平板
电脑和笔记本电脑充电，提供前所
未有的快充体验。安克在全球100多
个国家和地区拥有3,000多万用户，
品牌增长迅速。2018年，公司总营业
收入达到人民币52亿元，同比增长
34%以上。

11
公司   
广东欧珀移动通信有限公司 

成立年份   
2004年

总部   
东莞

OPPO  

OPPO通过智能终端、ColorOS以
及OPPO云和OPPO+等互联网服
务，为全球消费者带来科技与美
的融合。OPPO的业务遍及40多个
国家和地区，在各地设有6家研究
院和4家研发中心，员工人数达到
40,000以上。据IDC统计，2019年第
三季度，OPPO智能手机发货量和
市场份额均实现同比增长。 

12
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02  |  BRANDZ™中国全球化品牌50强 BrandZTM中国全球化品牌50强

公司   
海信集团有限公司

成立年份   
1969年

总部   
青岛

海信 

海信是一家领先的消费电子产品制
造商，也是全球最大的电视制造商
之一。海信成立了54家海外公司，在
欧洲、中美洲和南非运营14家高端
国际生产基地，还在全球成立了12
家研发中心，产品远销全球130多
个国家和地区。 

新
加
坡
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公司   
南京领添信息技术有限公司  

成立年份   
2008年

总部   
南京

SHEIN 

SHEIN是一家B2C快时尚跨境电子商
务平台。公司主营女装，同时出售男
装、童装、配饰、鞋包及其它时尚用
品，产品销往全球220多个国家和地
区。SHEIN创建了专门针对美国、西
班牙、法国、俄罗斯、德国、意大利、
澳大利亚和中东市场的网站，拥有多
个国际仓库。

13
公司   
深圳市大疆创新科技有限公司  

成立年份   
2006年

总部   
深圳

大疆创新  

大疆创新是全球领先的创新无人机
和照相技术开发及生产商，产品应用
于商业和娱乐等领域。该公司致力于
为世界各地的创作者和创新者提供
更可靠、更容易使用的航空摄影和
电影制作设备和平台。大疆创新的
全球业务目前已遍布北美、欧洲和
亚洲，其革新性的产品和解决方案
已被100多个国家的用户所选择，应
用于电影、广告、建筑、消防、农业
和许多其他行业。

14
公司   
中国银行股份有限公司

成立年份   
1912年

总部   
北京

中国银行  

中国银行拥有成熟的全球服务网
络，为中国大陆和全球57个其他国
家和地区的客户提供全面的金融服
务。2019年上半年，该行海外商业
银行业务实现税前利润48亿美元，
占集团税前利润总额的21%。截至
2019年6月30日，中国银行海外机构
遍布全球57个国家和地区，共拥有
553家海外分支机构。 

15
公司   
腾讯控股有限公司 

成立年份   
1998年

总部   
深圳

腾讯   

腾讯是一家以互联网为基础的科技
与文化公司。公司长期致力于社交平
台与数字内容两大核心业务：一方面
通过微信与QQ等社交平台，实现人
与人、服务及设备的智慧连接；另一
方面为全球超过十亿的用户提供优
质的文娱产品，包括动漫、视频、游
戏、音乐、文学、电影、新闻等数字
内容产品及相关服务。2019年第三
季度，该公司的在线游戏总营业收入
同比增长了11%，《绝地求生》游戏
的月国际活跃用户数量翻了一番。 

16
公司   
中国东方航空股份有限公司  

成立年份   
1988年

总部   
上海

中国东方航空 

中国东方航空是中国三大国有骨干
航空运输集团之一。截至2019年，其
总资产超过人民币3,500亿元。中国
东方航空运营着750余架客货运飞
机组成的现代化机队，是全球最年
轻的机队之一。借助天合联盟，东航
构建起以上海为核心枢纽、通达全
球175个国家1,150个目的地的航线
网络，年旅客运输量超过1.3亿人，
位列全球前十。

17
公司   
北京趣加科技有限公司

成立年份   
2010年

总部   
北京

趣加游戏 

趣加游戏是一家在全球游戏和互动
娱乐领域拥有广泛的影响力的公司，
员工来自20多个国家，分布在北京、
台北、旧金山、新加坡和东京办公
室。趣加游戏旗下有数个直属工作
室，分别推出不同种类的产品，同时
投资了包括Bonfire Studios、Stress 
Level Zero Studios和Sirvo Studios
在内的若干知名游戏工作室。趣加
游戏还投资了顶级电竞团队，包括
深受欢迎的Cloud 9。

18
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公司   
北京创智优品科技有限公司

成立年份   
2010年

总部   
北京

创智优品   

创智优品是一家专注于手机应用与
手机游戏的移动互联网公司。目前，
公司最知名的产品是Word Connect
系列游戏。2015年8月，创智优品被
Google Play评选为最佳开发者。 

19
公司   
维沃移动通信有限公司 

成立年份  
2009年

总部   
东莞

Vivo 

Vivo从事智能手机、智能手机配件、
软件和在线服务的开发制造，当前拥
有超过2亿用户，是深受全球年轻人
喜爱的品牌之一。Vivo设立了6家研
发中心和4家专注于制造高端优质产
品的全球生产基地。

20
公司   
华为技术有限公司 

成立年份   
2013年

总部   
深圳

荣耀  

荣耀是华为在2013年推出的智能手
机品牌。2018年，荣耀海外市场同
比增长100%，成为全球排名前五的
智能手机网络品牌。2019年5月，荣
耀20系列在伦敦发布，6月在欧洲和
亚洲国家推出。

21
公司   
TCL集团股份有限公司

成立年份   
1981年

总部   
惠州

公司   
上海莉莉丝网络科技有限公司 

成立年份   
2013年

总部   
上海

公司   
上海沐瞳科技有限公司  

成立年份   
2014年

总部   
上海

TCL  莉莉丝 沐瞳科技

TCL生产范围覆盖电话、电视、手
机、冰箱、洗衣机、空调、小家电和
液晶面板等领域。集团现有7.5万
名员工，23个研发机构和21个制造
基地，在80多个国家和地区设有销
售机构。2019年上半年，TCL的全
球电视销量再创新高，达到1,553万
台，同比增长17.9%。市场份额达到
14.3%，在全球电视市场位列第二。 

22

莉莉丝是一家大获成功的创新游戏
工作室及发行商，在全球拥有8,000
多万玩家用户。该公司最具代表性
的游戏包括：《万国觉醒》、《剑与
家园》和《剑与远征》。莉莉丝目前
一方面致力于在全球发布和开发游
戏，另一方面致力于与全球才华横溢
的游戏工作室建立伙伴关系。该公司
目前拥有500多位来自于不同背景和
国家的开发人员、设计师、美术师和
其他专业人士。

23

成立于2014年，沐瞳科技致力于游
戏研发和发行。2018年，其广受欢迎
的《无尽对决》（Mobile Legends: 
Bang Bang）游戏注册账号超过2
亿。7月，《无尽对决》在东南亚举办
挑战赛，吸引了来自于7个国家的10
支队伍和超过2,000万名观众。

24
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公司   
网易公司  

成立年份   
1997年

总部   
广州

网易   

网易是一家领先的中国互联网技术
公司，由其开发与运营的电脑和手机
游戏中不乏备受全球玩家欢迎的经
典之作。公司还提供全面的互联网服
务，包括电子邮件、在线购物、在线
广告等。截至2018年9月30日，网易
在职员工超过22,000名，在北京、上
海、杭州、广州、香港、首尔、东京、
法兰克福、米兰、旧金山和悉尼设
有办事处。截至2019年9月30日止季
度，该公司在线游戏服务收入总计人
民币115亿元（合16亿美元），同比增
长11.5％。

25
公司   
中兴通讯股份有限公司  

成立年份  
1985年

总部   
深圳

中兴 

中兴是全球领先的综合通信解决
方案提供商，为全球160多个国家
和地区的消费者、网络运营商、企
业和政府提供产品和服务。中兴
在美国、瑞典、中国等地建立了一
流的研发中心，每年将超过10%
的营业收入投入研发，拥有超过
7.4万件全球专利申请，其中已授
权专利超过3.7万件。 

26
公司   
科沃斯机器人股份有限公司 

成立年份   
1998年

总部   
苏州

科沃斯 

自2006年起，科沃斯每年投资研发
20多款新型机器人产品。目前，其
不断增长的研发团队拥有近800名
工程师和专家，在中国和海外拥有
800多项专利。科沃斯从中国本土市
场向海外扩张，在日本、德国和美国
建立了强大的销售网络，同时注重
开拓其他主要市场，包括加拿大、英
国、法国、意大利、西班牙、瑞士、波
兰、捷克、韩国、新加坡、马来西亚、
泰国等。

27
公司   
IGG集团  

成立年份   
2006年

总部   
新加坡

IGG 

IGG是全球知名的手机游戏开发商
及发行商，拥有庞大的全球市场及
国际客户基础。公司总部设在新加
坡，在美国、中国、加拿大、日本、
韩国、泰国、白俄罗斯、菲律宾、
阿拉伯联合酋长国、印度尼西亚、
巴西、土耳其、意大利和西班牙均
设有区域办事处。截至2019年6月
30日，IGG玩家社区，拥有约7亿个
全球玩家帐户，来自200多个国家
和地区，其中月活跃用户逾2,400
万。2019年上半年，来自亚洲、北
美及欧洲市场的收入分别占集团
收入的43%、27%及25%。

28
公司   
北京智明星通科技股份有限公司 

成立年份   
2008年

总部   
北京

智明星通   

智明星通是交互式娱乐和互联网
服务提供商，开发了以下七款产
品：YAC安全软件、337.com游戏运
营发行平台、V9.COM，以及游戏《列
王的纷争》、《帝国战争》、《开心农
场》和《战地红警》。智明星通在北
美、亚洲、欧洲、南美约40个国家和
地区拥有超过5,000万用户。

29
公司   
北京龙创悦动网络科技有限公司 

成立年份   
2015年

总部   
北京 

龙创悦动 

龙创悦动又称“IM30.NET”，致力于
设计和开发有趣的互动社交策略游
戏。“IM30”源自中国的一句成语“三
十而立”，意思是“人到了三十岁的时
候就应该自立于世”。创立IM30的是
一群30出头的年轻人，通过充分运
用自身的技术优势，他们希望创建一
家独立自主、永续发展的企业。IM30
出品了一系列热门游戏，包括《末日
争霸：丧尸之战》、《末日孤城》、 
《魔法世界》、《帝国崛起》、 
《僵尸先生》和《银河战争》。

30
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公司   
广州市百果园信息技术有限公司 

成立年份   
2014年

总部   
广州

Bigo  

BIGO提供AI驱动的视频广播
和VoIP相关的产品和服务。其
主要产品包括Bigo Live直播平
台、Likee短视频和imo社交平台，
共计在150多个国家拥有超3亿月
活跃用户，在20多个国家成立本
地运营团队，在新加坡、美国、中
东、印度和中国设有研发中心。

31
公司   
中国石油天然气集团有限公司 

成立年份   
1999年

总部   
北京

中国石油  

中国石油是中国最大的油气生产
和销售商，也是全球最大的石油公
司之一，销售收入位居中国企业前
列。中国石油致力于发展成为具有
较强竞争力的国际能源公司，跻身
全球主要石油石化产品生产商和销
售商的行列，广泛从事与石油、天
然气有关的各项业务。

32
公司   
中国南方航空股份有限公司 

成立年份   
1995年

总部   
广州

中国南方航空 

中国南方航空运营客货运输飞机超
过850架。庞大的航线网络覆盖全
中国，国际航班则辐射到整个亚洲，
并连接欧洲、美洲、大洋洲和非洲。
目前，中国南方航空每天有3,000多
个航班飞往全球40多个国家和地
区、224个目的地。2018年6月15日，
中国南方航空荣获中国民航飞行安
全最高奖“飞行安全钻石二星奖”。

33
公司   
魅族科技有限公司 

成立年份   
2003年

总部   
珠海

魅族 

魅族于2008年进入智能手机市场，
目前公司拥有1000多名员工和600
家零售店，经营网络遍布众多海外市
场。截至2017年初，产品在法国、俄
罗斯、西班牙和意大利等近50个国
家和地区销售。

34
公司   
傲基科技股份有限公司 

成立年份   
2005年

总部   
深圳

AUKEY

AUKEY生产消费电子产品和移动科
技配件，公司产品包括USB-C配件、
智能手机镜头和蓝牙音频产品等。
该公司是亚马逊排名最高的全球卖
家之一，分销商遍布中东、东南亚、
拉丁美洲、北欧以及东欧超过50个
国家。截至2018年6月，公司已将累
计近60万个SKU的商品销往全球
200多个国家和地区。

35
公司   
中国银联股份有限公司 

成立年份   
2002年

总部   
上海

银联 

银联是为中国本土银行卡服务的组
织，同时在中国大陆和世界各地提
供银行卡服务。通过与全球2,000
多家机构合作，目前银联卡全球受
理网络已延伸到177个国家和地区，
在58个国家和地区发行了银联卡。 
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公司  
长城汽车股份有限公司 

成立年份   
1984年

总部   
保定 

哈弗

哈弗是长城汽车公司旗下的汽
车品牌之一，哈弗SUV连续10年
成为中国市场上最畅销的SUV品
牌。自2013年3月29日开始独立运
营以来，哈弗SUV越来越多地参
与海外各大重要展会、SUV越野
拉力赛以及其他体育营销活动。

37
公司   
深圳市环球易购电子商务有限公司

成立年份   
2014年

总部   
深圳

ZAFUL     

ZAFUL是一家一站式网上购物商
城，主营衣服、鞋子和配饰，款式大
胆、时尚。2018年上半年，ZAFUL的
注册用户数量、每月活跃用户数量、
每月访问量以及90天重复购买率均
有显著增长。

38
公司   
珠海格力集团有限公司  

成立年份   
1991年

总部   
珠海

格力 

格力的业务范围涵盖家用空调、中
央空调、智能设备、家用电器、空气
能热水器、智能手机、冰箱等一系
列产品。公司现有9万名员工，在国
内外建有14个生产基地，其中12个
设在中国，另外两个坐落于巴西和
巴基斯坦。迄今为止，格力共申请专
利61,052 项，其中国际市场占1,970
项，产品销往全球160多个国家和地
区，用户超过3亿。

39
公司   
奇瑞汽车股份有限公司  

成立年份   
1997年

总部   
芜湖

奇瑞汽车   

奇瑞汽车是一家汽车制造商，产品
出口80多个国家和地区。奇瑞连续
16年成为首屈一指的中国乘用车品
牌，迄今为止已售出超过720万辆乘
用车，其中140万辆出口海外。截至
2018年底，奇瑞已申请专利17,079
项，其中已授权专利超过11,032项。

40
公司   
浙江吉利控股集团 

成立年份   
1986年

总部   
杭州

吉利汽车  

吉利汽车是一家汽车制造商，除生
产吉利自有品牌汽车外，还持有领克
（LYNK&CO）品牌50%的股份。公
司现有员工50,000余人， 拥有9个
生产基地。吉利汽车在中国拥有超
过900家经销商，在海外建有约350
家销售或服务网点。吉利汽车研究
院位于杭州和宁波等地，并在巴塞
罗那、哥德堡、加利福尼亚和上海
等地设有设计中心。

41
公司   
携程集团  

成立年份   
1999年

总部   
上海 

Trip.com

携程集团拥有超过3万名员工和超
过4亿的会员，是全球领先的在线
旅行社之一。携程建立了广泛的酒
店网络，与200个国家和地区超过
120万家酒店合作，为客户提供了丰
富的住宿选择。携程的航班网络覆
盖了超过200万个航线，连通全球
5,000多个城市。 
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公司   
成都创人所爱科技股份有限公司

成立年份   
2008年

总部   
成都

Tap4fun    

Tap4fun是一家致力于自主研发
和运营的游戏开发商，主营业务为
移动网络游戏的研发、运营及投
资。Tap4fun最著名的游戏包括《野
蛮时代》、《战地风暴》、《银河传
说》、《银河帝国》、《王者帝国》及 
《斯巴达战争》。

43
公司   
京东集团  

成立年份   
1998年

总部   
北京

京东    

京东是中国领先的一站式电子商务
平台之一，向近2亿客户提供门类齐
全、品种繁多的产品，包括电子产
品、服装及家居用品、快消品、生鲜
和家用电器等，其全球研发中心坐落
于加利福尼亚州硅谷。 

44
公司   
比亚迪股份有限公司 

成立年份   
1995年

总部   
深圳

比亚迪  

比亚迪业务布局涵盖电子、汽车、新
能源和轨道交通等领域。历经25年
的持续发展，比亚迪已在全球六大
洲建立了30个工业园，拥有24万名
员工。比亚迪是香港和深圳上市公
司，营业额和总市值均超过千亿元人
民币。

45
公司   
中国石油化工集团有限公司  

成立年份   
1998年

总部   
北京

中国石化 

中国石化是中国最大的成品油和石
化产品供应商、第二大油气生产商，
也是全球最大的炼油公司和第三大
化工公司，加油站总数位居世界第
二，在2018年《财富》世界500强企
业中排名第3位。

46
公司  
深圳市环球易购电子商务有限公司

成立年份   
2013年

总部   
深圳

GearBest      

GearBest是一家电子商务平台，在
线SKU达到100万个，且每天平均新
增1,000个。其产品组合包含14大类
别，包括消费电子产品、高科技电子
产品、家电等，目前销往200多个国
家和地区。 

47
公司   
中国工商银行股份有限公司 

成立年份   
1984年

总部   
北京

中国工商银行 

中国工商银行向全球700万公司客户
和6.07亿个人客户提供全面的金融
产品和服务。截至2018年末，该行在
47个国家和地区建立了426家分支机
构。其国际业务税前利润为41.2亿美
元，同比增长5%，占该集团总利润
的7.6%。

48
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公司   
北京壳木软件有限责任公司 

成立年份   
2009年

总部   
北京

公司   
福州龙腾简合网络技术有限公司 

成立年份   
2015年

总部   
福州

壳木软件 龙腾简合

壳木软件是一家在线手机游戏公司，
成立于2009年。迄今为止，已在美
国、日本、韩国、加拿大、澳大利亚、
英国、巴西、土耳其，以及东南亚、中
东和欧洲等多个市场发行了多款游
戏。其中最知名的游戏包括：《战火
与秩序》和《Age of Z》等。

龙腾简合致力于全球手机游戏的研
发、运营、网络服务和本地化。公司
总部设在福州，在全球拥有500多名
员工，在迪拜、美国和香港设有办事
处。公司最出色的游戏包括：《苏丹
的复仇》、《国王的崛起》和《阿拉伯
传奇》等。 
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尽管2019年全球经济未
必尽如人意，中国全球化
品牌50强的总体品牌力
仍然增长了8%。尤其是
这些品牌中的前10强，它
们在充满不确定性的环境
中夯实基础、锲而不舍，
反而获得增长的机遇。

中国全球化品牌50强得以维持令人瞩目
的增长。2019年，50强品牌的品牌力总
体同比增长约为15%，尽管这一增速在
2020年放缓至8%，但仍呈现出稳定上
扬势头。

1.	 品牌力总体呈健康增长态
势。

2.	 消费电子和移动游戏两大
品类对50强品牌力贡献最
多。

3.	 新晋品牌发展迅猛，为榜
单带来新气象。

4.	 多个品类历经动荡格局。

5.	 不同区域市场契机发生变
化。

6.	 强品牌在不确定的市场环
境中表现稳健。

7.	 “有意义”仍然是品牌成
功的关键因素。

品牌力持续增长
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品牌力持续增长， 
但增速较2019年有所放缓

中国全球化品牌50强品牌力

2018

18,739

2019

21,449

2020

23,242

数据来源：Google及凯度BrandZ™中国全球化品牌

15%

8%

品牌力同比增长

波士顿



那么，哪些品类对榜单总体品牌力贡献最大呢？答案就是消费电子和移
动游戏，这两大品类合计占据品牌力总量的50%。这个结果并不令人意
外。一方面，多个消费电子品牌占领排行榜前列。另一方面，移动游戏则
是上榜品牌数量最多的品类，在排行榜上独占12个席位。值得一提的是，
这两大品类在品牌建设策略上截然不同。许多消费电子品牌都坚持以消
费者为中心的市场策略，因此品牌表现相对稳定。移动游戏品牌则更侧
重于绩效导向，因而在排行榜上的表现起伏较大。但与此同时，一部分移
动游戏品牌也越来越注重为自己的游戏打造强大的品牌，从而帮助它们
获得更稳健的品牌力提升。

尽管榜单上许多领先品牌表现稳定，
但今年整体榜单发生的变化也不可
小觑。例如，50强迎来了六个新品
牌，其中四个来自移动游戏行业，另
外两个则是放眼全球市场的在线旅
游品牌携程和广为人知的青岛啤酒。
值得注意的是，新晋品牌在排行榜上
的名次差距悬殊。排名最靠前的新品
牌高居第10名，而其中两个移动游戏
品牌则分别排在第49和第50名。这
表明，每个品牌均有机会上榜，而表
现不强的品牌也可能惨遭淘汰。

就排名波动的变化来看，四个品类的波动最为突出：石油和天然气、
移动游戏、电子商务以及线上快时尚。相对而言，石油和天然气品类
面临着行业本身特有的挑战。而电子商务、移动游戏和线上快时尚品
类的波动则源于其中存在着一大批高度依赖效果类营销来获取新客
户的品牌。相应地，那些注重平衡效果类营销和品牌营销的品牌则能
够克服多变的市场环境所带来的不利影响，实现稳健的品牌力增长。 

46 47

消费电子和移动游戏称雄

新晋品牌为榜单带来新变化 品类的起伏与震荡
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2020年中国全球化品牌50强品牌力分布图

数据来源：Google及凯度BrandZ™中国全球化品牌

品牌力同比增长

消费电子 +11%

移动游戏 +20%

家电 -8%

电子商务 -8%

内容型APP +45%

航空 -12%

银行与支付网络 -9%

汽车 +23%

智能设备 -29%

线上快时尚 -9%

酒类 新品类

石油和天然气 -18%

在线旅游 新品类

35%

15%9%9%

7%

6%

4%

3%

3%

3% 3% 2% 1%

2个新晋品类和4个移动游戏品牌
今年首次上榜

数据来源：Google及凯度BrandZ™中国全球化品牌

2020年
排名

品牌 /  
品类

品牌力得分

10
酒类

674

23
移动游戏

310

24
移动游戏

298

42
在线旅游

196

49
移动游戏

186

50
移动游戏

185

下图为2019和2020均在榜品牌的排名变化

石油和天然气、移动游戏、电子商务和线上快时尚品牌排名变化快

数据来源：Google及凯度BrandZ™中国全球化品牌

品类 品牌排名变化

石油和天然气 10.5

移动游戏 9.6

电子商务 9

线上快时尚 8

智能设备 5

银行与支付网络 4.3

家电 4.3

航空 3.7

消费电子 3.5

汽车 3

内容型APP 2

酒类 -

在线旅游 -

+30+20+10-30 -20 -10 0
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 “正如中国市场本身是一个多样化
的市场，不同省份和地区的消费者需
求差异很大，品牌在全球化过程中，
也需要了解不同国家和地区的消费者
在需求上的差异点，对之加以区别对
待、因地制宜。无论是进军新的区域
还是新的国家，品牌都要入乡随俗，

聚焦当地消费者的需求和痛点。”

48 49

魏力，凯度洞察上海首席客户服务官

对于中国全球化品牌而言，全球不同区域的市场机遇各不相同。与去年相比，50强品
牌在大部分地区的品牌力增长都略有放缓，其中日本的减速尤为明显。与此同时，欧
洲则呈现出相对乐观的态势，特别是英国和德国呈现持续稳定增长。

不同地域，契机各异
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品牌力在欧洲稳定增长
中国全球化品牌50强在各国市场的品牌力增长百分比
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如果说50强品牌总体处在一个大变革的时代，那么其中最优秀的前10位品
牌正在证明强大的品牌力足以支撑企业在动荡的市场环境中岿然不动。榜
单上的前十强都长期致力于打造全球化品牌，其品牌力与去年相比上升了
11%，遥遥领先于榜单上的其他品牌。此外，与其竞品相比，这些强品牌的
品牌力表现更为稳定，名次波动最多不超过一位。

前10强品牌出色的品牌力从何而来？品牌意义是制胜法宝。这些品
牌始终如一地通过优质的客户体验与消费者建立情感联系，包括
打造最优的交互设计、与客户互动、倾听客户的声音以及简化产品
或服务购买流程。因此，它们在“有意义”的品牌指标表现上得分
领先，从而赢得了较高的客户忠诚度。

50 51

强者愈强

“意义”为王

 “在当前竞争十分激烈的
情况下，如果品牌建设不
够迅速，就可能失去差异
化的独特优势。而品牌的
独特卖点正是品牌的护城

河，可以帮助你的品牌抵御
竞争对手的猛烈攻击。”

范勖成，Google中国大客户部电商行业总经理
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头部品牌增长更快且波动最小
2020年中国全球化品牌50强品牌力分布
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10强品牌通过满足消费者对于功能性、情感性和社会性的需求 
展示如何打造有意义的品牌
2020年中国全球化品牌50强品牌资产对比
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正如我们看到的那样，不同品类
的品牌在全球化的过程中面临着
着迥然相异的挑战和机遇。例如，
消费电子品牌的品牌力在50强中
占据较大份额，同时也是榜单上
的稳定力量；移动游戏则是一个
波动性高的品类，但是对总体品牌
力同样贡献很大；而电子商务和线
上快时尚却面临一定压力，品牌力
降幅明显。

因此，我们决定逐一深入挖掘这
三大品类，透过表象揭示中国顶
尖全球化品牌的内在发展动力。
我们的研究针对各个品类给出了
具体的洞察结论、发展方向以及
在全球需求放缓和不确定性上升
背景下的制胜之道。

消费电子

品类聚焦

概述

52

如今，消费电子品类在全球健康发展且充满活力。据
Statista预测，2020年该细分市场预计营收将同比增长
2.5%，达到约1万亿美元，到2023年预期复合年增长率
（CAGR）保持在2%。[1]

中国消费电子品牌在繁荣的市场环境中蓬勃发展，倾
力打造全球化品牌。今年榜单的前12个品牌中有6个品
牌来自该品类，且其中2个品牌分别位居第一名和第二
名。这些品牌中包括迅速崛起的OPPO，排名较去年上
升了7位。值得一提的是，这些品牌的品牌力在欧洲市
场增长强劲，已经从新面孔迅速成长为知名品牌。

[1] Statista Market Forecast.
https://www.statista.com/outlook/15000000/100/consumer-electronics/worldwide

当前现状
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消费电子品牌在欧洲快速增长，已经成长为知名品牌
品牌力在各个市场同比增长 - 消费电子三年均上榜品牌

英国西班牙 法国 德国 日本澳大利亚 美国
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在全球化过程中，品牌需要了解和响应
当地市场的价值观念、媒体习惯和用户
偏好。这往往需要依赖于当地的人才、合
作伙伴以及商业资源。

消费电子产品在大众日常生活中扮演着
越来越重要的角色。通过创新来满足当
地市场的需求可以使品牌与消费者建立
更紧密的联系，增强自身的影响力并扩
大品牌在消费者心目中的份额。

尽管单向传播能够助力打造“突出性”，
但品牌的长线增长必须依靠与消费者进
行富有创意和想象力的互动，从而强化品
牌联想，以便轻松抓住新的市场机遇。

在国际市场打拼多年之后，中国消费电子品牌
全球化的雄心壮志有增无减。正因如此，它们
不断努力打造品牌资产，从而巩固了其品牌认
知度和抵御风险的能力。从这个层面上说，它
们所作的努力对其它品牌而言具有重要的借
鉴意义。

打造“突出性”不是仅依靠广告活动。要想在当
地市场进行品牌建设，企业往往需要瞄准一些
规模不大但颇具影响力的人群。比如在亚洲和
印度，科技发烧友和游戏玩家可以成为品牌的
绝佳盟友。同时，品牌还应考虑通过赞助活动或
用户社区建设等创新形式与消费者建立联系。
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以当地市场为主导

围绕用户体验开展创新

通过创意营销活动与消费者互动

全球化目标引领品牌力增长 

与核心受众人群建立联系

张友德，Geometry中国集团首席数字官

“随着科技公司的零售业务
日益得到国际市场的接受，它
们逐渐意识到在海外市场打
造自身品牌已迫在眉睫。”

“科技企业都有全球化的雄心壮
志。一旦确立了这样的目标，它们就
会明白品牌建设以及创新等其他相
关活动对于成功是至关重要的。”

李殷豪，Google中国品牌部行业总经理

最佳机会

制胜之道

不仅如此，这些品牌在“有意义”和“突出性”这两方面展现出巨大优势。得益于出
色的市场推广以及它们在人们生活中扮演着日益重要的角色，这些品牌已经在消费
者心目中占据很高的位置，并成功与他们建立了紧密的情感联系。
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品牌资产对比 - 消费电子三年均上榜品牌

数据来源：Google及凯度BrandZ™中国全球化品牌
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移动游戏
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游戏产业是当前全球化发展势头迅猛的又一
个领域。2019年，全球游戏市场规模预计达
到1,520亿美元，较2018年增长9.6%。如果说
游戏产业是“大热”，那么移动游戏则堪称“火
爆”。2019年移动游戏的市场规模达到685亿，
占游戏市场总价值的45%。在增长方面，移动
游戏也领跑整个游戏市场，Newzoo全球游戏
市场报告显示，移动游戏营收在2019年大幅增
长10.2%。[1]

[1] Newzoo,《全球游戏市场报告2019》，2019年6月 
https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-games-market-report-2019-light-version/

当前现状
然而，这也是一个剧烈变化的品类。今年的50强榜单
上有12家游戏公司，其中4家是新上榜品牌。很多游戏
公司的品牌力都有明显的起伏波动，背后的原因有很
多。一方面，整个行业高度依赖“爆款游戏”，但没有人
能保证打造出“爆款游戏”。而且，即使拥有一款成功
的游戏，发行商也很难利用它推广另一款游戏。但另
一方面，任何一款游戏都可能突然流行起来，并且使整
个品牌受益。这就是为什么许多新的移动游戏品牌凭
借“突出性”跻身50强，但却不一定能依靠这个特质实
现长期增长。为了获得稳定的品牌力，移动游戏品牌
需要在“有意义”和“差异化”这两个方面继续努力。

应对波动性的最佳途径是建立起稳定的粉丝玩家群体，他们对游戏
真诚热爱，随着游戏的不断更新和演化，他们仍愿意一次又一次地
回归到游戏中。移动游戏公司可以探索以下方面来做到这一点：

通过丰富的角色和游戏元素博得玩家
的认同与赞赏，可以使移动游戏品牌
从中受益。精彩的游戏元素不仅可以
推动单个游戏获得成功，还可以创造
一定的“差异性”。这种差异性能为品
牌吸引兴趣持久的粉丝，他们愿意尝
试品牌所提供的全新和优化体验。

品牌可以通过向用户宣传游戏内容及其
价值观来实现稳定成长。玩家通过游戏
寻找快乐，但这种快乐绝不仅仅是被动
地逃离现实。如同Jane McGonigal在《游
戏改变世界》一书中所述，游戏“让我们
有机会集中精力，怀抱着无止境的乐观态
度，去做我们擅长的事情（或是我们会越
来越擅长的事），并从中获得快感。”当玩
家与游戏产生情感联系并从中找到身份
认同时，就会创造出有意义的关联，这种
关联最终能转化成兴趣和品牌忠诚度。

打造独具特色的游戏 与玩家用户建立价值共鸣

最佳机会
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有意义和差异化的价值
品牌资产对比 – 移动游戏上榜品牌
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依赖于效果类营销的策略久而久
之往往收效不佳，进而导致获取
用户的成本上升。而品牌推广活动
则能让人们熟悉游戏的角色和玩
法，从而有效创建庞大的用户圈层
体系，以支撑游戏的长久发展。
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把握当前，着眼长远

 “如果想在日本跻身
排名前10的游戏，单
靠效果类营销活动是

行不通的。尤其是在游
戏发行阶段，通过将品
牌推广与效果类营销

相结合，品牌能够在初
期积聚增长动力，为长
期建立健康的用户生

态奠定基础。” 邓辉，Google中国大客户部游戏行业总经理

“品牌资产是实现长期稳定增
长的天然保护伞。改善游戏体
验、在游戏中设置社交互动以
及围绕游戏品类开展创新，这
些都是在国际市场进行游戏品
牌建设时可以采取的行动。”

制胜之道

移动游戏公司需要让粉丝通过游戏获得更为丰富的体验。
例如，很多游戏玩家热衷于依托游戏背景自己创作插图和故
事，深入游戏世界。让玩家自由交流想法、彼此分享绘画作
品和内容是围绕一款游戏构建健康用户生态的绝佳途径。

通过创新体验赢得成功

拥有优秀的产品和令人着迷的体验是游戏的根本，品牌推广和市场
营销只有建立在这个基础上才能发挥作用。首先，品牌可以通过引人
入胜的游戏设计与玩家建立有意义且独特的联系。此外，丰富饱满
的游戏角色和跌宕起伏的故事同样是获得成功的关键。当品牌更多
投入在游戏体验的打造上，使玩家能够沉浸其中、享受游戏的乐趣，
品牌在全球舞台上大放异彩的机会便多了一分。

打造引人入胜的游戏内容
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邓辉，Google中国大客户部游戏行业总经理
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电子商务和线上快时尚
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电子商务为原本略显疲态的零售市场带来
一抹亮色。尽管2019年全球零售总销售额
预计仅上升3.4%，但电商销售额却预估猛
增近18%。据Digital Commerce 360 旗下
的Internet Retailer称，虽然这与2018年近
21%的涨幅相比略有放缓，但它仍然表现出
强劲的增长趋势。[1]

然而，不少来自中国的电子商务品牌和线上
快时尚品牌却发现自己处境艰难，总体品牌
力下降了4%。而从另一个侧面，这也表明了
这些品牌近年来发展之迅速，它们去年的
增幅曾高达41%。在涨势如此强劲的市场环
境中，领先的中国电商品牌可能需要另寻他
法，抓住机会赢取海外消费者的支持。

在过去这一年，这些电子商务品牌和线上快时尚品牌
在“突出性”方面取得了长足进步，平均得分高达169，
然而却未能推动整体品牌力的增长。这说明它们需要更
多着力在“有意义”和“差异化”方面进行品牌建设。

当前现状

张友德，Geometry中国集团首席数字官

“中国品牌在谋求全球化发展时往往
不是十分引人注目，因为中国文化并不
提倡自卖自夸。在可行的情况下，中国
品牌可以寻求与当地市场上的品牌合

作，与更擅长宣传推广的品牌结盟。”
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电子商务和线上快时尚品牌在2019年快速增长后 
今年有所下降 
品牌力同比增长 – 电子商务和线上快时尚三年均上榜品牌

数据来源：Google及凯度BrandZ™中国全球化品牌
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仅靠突出性的快速增长并不能提升品牌力
品牌资产对比 - 电子商务和线上快时尚三年均上榜品牌
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[1] Internet Retailer, E-Commerce Sales to Reach Nearly $3.46 Trillion in 2019; November 2019.
https://www.digitalcommerce360.com/article/global-ecommerce-sales/



中国许多领先的电子商务和快时尚品牌拥有与生俱来的国际
视野。但要想实现增长，这些品牌还需要制定清晰的品牌愿景
和品牌战略来支撑它们在竞争激烈的全球市场中不断前行：

成功的时尚品牌并不只是一个个供人购买的产
品系列，它们还是人们生活中不可或缺的一部
分。品牌需要以客户为本，与他们建立真诚的情
感联系和社群沟通渠道，通过与客户的互动深
入挖掘洞察，以利于品牌打造出创新和时尚的产
品，并提供卓越的客户体验。

品牌若想吸引消费者，就需要关注一次
完整的购物体验中的每一个环节，无论
是免费退货、快速交付，或是精细的产
品筛选。减价促销也许能招揽客人，但
只有优质的体验才能吸引他们成为忠诚
客户。

强有力的价值主张能阐明品牌在市场
上代表的意义，以及品牌能为消费者带
来哪些具体的价值。品牌需要通过清
晰的定位与竞争对手相区别，并在消费
者脑海中形成明确的差异性。

消费者需要了解你是谁，以及你
能带来什么价值。因此，出色的
沟通与传播战略是品牌成功的
核心所在。尝试在人们头脑中建
立有意义的联想时，形象的展示
要远远好过枯燥的说教。讲述精
彩的品牌故事是传达品牌价值
的好方法。

电商企业最大的敌人就是千篇一律。如果消费
者可以从其他地方获得一模一样的产品，品牌很
快就会陷入价格战的泥潭。因此，它们应该想办
法树立清晰的差异性，或许是侧重于某一个细
分市场，也可能是提供消费者在别处无法找到的
产品或体验。

62 63

全心全意以客户为本

靠品牌体验（而不只是 
“突出性”）提升品牌力

树立价值主张

用品牌故事秀出自信

发现自身的独特价值

 “时尚新颖的产品设计、不断
优化的产品研发和客户体验是
全球化品牌获得成功的关键
要素。如果缺少这些基础，营
销投资可能就会付诸东流。”

范勖成，Google中国大客户部电商行业总经理

“品牌使命是品牌的最高层级，它
是指引全公司的一种集体理念。谋
求全球化发展时，有明确的品牌使

命作为指引是十分重要的。”
蔡珍玲，奥美中国品牌事业部全球业务领导人 

最佳机会

制胜之道

BrandZTM中国全球化品牌50强03  |  BRANDZ™中国全球化品牌50强分析与洞察



65

展望未来

64

总体来看，无论对哪个品类而言，50强品牌都证明了一
个道理：打造强大的品牌对所有有志于全球化发展的
中国企业都大有裨益。名列前茅的企业往往已经拥有
成熟完善、以客户为本的品牌，并在市场上提供独特的
产品或服务。排名波动性较强的品牌尽管也取得了不
俗的成绩，但通常更注重短期的推广活动，需要常变常
新才能增加营收。为了让自己的发展更加稳固，企业应
该时刻着眼于品牌建设，并倾力打造“有意义”且“差
异化”的品牌，从而在客户的生活中占据一席之地。

BrandZTM中国全球化品牌50强03  |  BRANDZ™中国全球化品牌50强分析与洞察
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50强榜单中有许多熟悉的身影在不断推动着消费市
场的重塑。然而，全球的营销专家们不仅对这些人尽
皆知的成熟品牌感兴趣，他们也在关注着品牌世界
的“明日之星”。虽然目前这些品牌并非家喻户晓，但
却拥有巨大的增长潜力。其中，哪些品牌势头正劲？又
在哪些品类里可以看到中国品牌的蓬勃成长？

50强榜单中有许多熟悉的身影在不断推动着消费市场的重塑。然而，全
球的营销专家们不仅对这些人尽皆知的成熟品牌感兴趣，他们也在关注
着品牌世界的“明日之星”。虽然目前这些品牌并非家喻户晓，但却拥有
巨大的增长潜力。其中，哪些品牌势头正劲？又在哪些品类里可以看到
中国品牌的蓬勃成长？

为了寻找答案，Google与BrandZTM今年联合评选出“中国最具潜力全球
化品牌15强”，包含了在国际舞台上最值得期待的一些中国品牌。它们
中的每一个都吸引了全球消费者越来越多的兴趣，也在品牌建设方面积
蓄了强劲的发展动能。

每一天都有更多消费者开始关注这些品牌，搜索它们的名字，购买和使
用它们的产品和服务。在接下来的篇幅中，我们将深入探讨这15个最具
潜力的品牌，并分析这些品牌脱颖而出的原因及它们今后的发展方向。

BrandZTM中国最具潜力全球化品牌15强
注意：以下品牌按照英文名称的字母排序，排名不分先后

Castbox
内容型App

Chic Me  
线上快时尚

Infinix
消费电子

乐行天下（iNMOTION）  

智能设备
Lilysilk  
线上快时尚

梦加网络（Mechanist 
Games）
移动游戏

Newchic  
线上快时尚

NORACORA
线上快时尚

PatPat  
线上快时尚

Realme  
消费电子

Rotita  
线上快时尚

索菲尔（Soufeel）  
线上快时尚

BrandZTM中国全球化品牌50强04  |  BRANDZ™中国最具潜力全球化品牌15强分析与洞察

酷派（Coolpad）  
消费电子

Cupshe  
线上快时尚

Doresuwe  
线上快时尚

广
州



线上快时尚品牌资产对比
最具潜力15强 vs. 全球化50强

“我们看到很多快时尚品牌有
着与生俱来的全球化特质。虽然
起初他们可能不具备成熟的商

业模式，但是他们已经能够意识
到自己的客户来自全球市场。”

虽然只是一份短短的榜单，“中国最具潜
力全球化品牌15强”中涉及的品类却非常
广泛，包括线上快时尚、消费电子、内容型
App、智能设备及移动游戏五个品类；而
线上快时尚在各个上榜品类中品牌数量最
多，共有九个，占据过半数的榜单席位。

线上快时尚品类的迅猛增长非常值得关
注。通过开展效果类营销，它们中的许多
品牌在国际市场上快速抢占市场份额，但
也正因如此，它们对品牌转型的需求相较
于其他品类更为迫切。

20世纪很长一段时间内，全球时尚的基调往往由欧洲知
名的时装公司决定。在当时的欧洲，时装公司按季节发
布产品，应季推出春、夏、秋、冬系列成为一种常态。现
如今，随着新潮流快速涌现，原来的产品更新节奏已经
远远落后。因此，一大批“快时尚”品牌取而代之，这些
品牌快速捕捉流行趋势，并以中低价位为主推出潮流服
装。快时尚品牌并非都来自线上，但很大一部分在线上
经营，其中便包括了跻身15强的这些线上快时尚品牌。

线上快时尚
引人瞩目

70 71

范勖成，Google中国大客户部电商行业总经理

线上快时尚发展历程回顾

有意义 差异化 突出性

97

127

101 103
93

188

平均值=100

最具潜力15强品牌

全球化50强品牌

数据来源：Google及凯度BrandZ™中国全球化品牌

中国有大量的跨境线上快时尚品
牌，但许多仍处于需要努力在全球
市场上有所作为的阶段。它们有时
会轻视品牌建设的重要性和以客
户为中心的品牌理念，而是试图通
过低价促销招揽消费者，客户体验
不尽如人意。结果导致它们在营销
上投入重金，却无法吸引回头客光
顾。这些品牌在寻求长远发展时可
以思考以下三项建议。  

BrandZTM中国全球化品牌50强04  |  BRANDZ™中国最具潜力全球化品牌15强分析与洞察
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“品牌建设观念不强带来的最大问
题是难以实现可持续增长和复购。
依赖爆款产品只是碰运气……品
牌需要以客户为中心，与他们建立
共鸣，给他们一个把品牌视为个人

生活中重要组成部分的理由。”

首先，品牌完全有机会转变它们的经营理念。
虽然说起来轻松，但要撼动一种根深蒂固的工
作文化必须要有自上而下的方针和指引，并且
不必一蹴而就。考察营销活动直接带来的ROI
无可厚非，但与此同时，品牌还应设法重塑品牌
形象，在客户心目中占据独一无二的位置，从而
最终收获丰厚回报。

突出性是衡量一个品牌能否
快速浮现在消费者脑海中的一
个指标，平均水平为100。最具
潜力15强榜单中的线上快时尚
品牌在这个指标上大多得分不
高，平均得分仅为93分。一方面
是因为正如我们所知的那样：
它们都是规模较小、正在成长
的品牌，而另一方面，这也反映
出它们中的很多品牌还非常依
赖效果类营销来拉动新用户增
长，这种方式使得品牌最终不
得不面临增长放缓和低客户留
存。因此，品牌可以强化对品
牌推广类营销活动的投入，宣
传品牌的独特价值主张，同时
与明确的品牌信息相结合，使
消费者产生强烈的共鸣，引导
消费者再次选择品牌。

要想做到有意义，品牌需要与消费者建立广泛而深入的心理和情
感联系。这些联系都与人们的需求有关，最终能使品牌在消费者脑
海中快速浮现，让他们在众多选择中作出决定。品牌建立的联系
越多，与消费者的关系就会越密切，从而不断拉近与他们的距离。

而要做到差异化，品牌则需要提供能满足市场上特定需求的产品
和服务，而这些产品和服务是消费者在其他地方不能获得的。具有
差异性的品牌在市场景气时往往增长迅速，在不确定性环境中则
更具抵御风险的能力。

很多线上快时尚品牌尚不具备有意义和差异化的特质，这很可能
源于它们的营销策略偏重于宣传产品的价格和性价比，而并非自身
特有的优势。提升有意义和差异化，需要构建独特的品牌定位和品
牌故事，并以此指导品牌在市场上的各项行动。

放眼未来，我们对这些快速成长的中国全球化品
牌充满信心。虽然在打造强品牌的过程中不会一
帆风顺，但它们都有巨大的潜力在未来实现这一目
标。通过了解行之有效的实践方法和引以为戒的前
车之鉴，这些优秀的年轻企业一定能获得所需的
专业知识和合作伙伴来弥补现有营销策略的不足，
以更强大的姿态崛起于全球舞台。这的确需要品
牌转变思路，但绝不是什么不可能完成的任务。

72 73

范勖成，Google中国大客户部电商行业总经理

转变思维

从提升突出性开始

憧憬明天

1 2
3

数据来源：Google及凯度BrandZ™中国全球化品牌
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具有差异性的品
牌提供了消费者在
其他地方得不到
的东西。这也使其
变得有意义，特别
是当它们以独特方
式满足人们需求
的时候。

有意义

差
异

化

最具潜力15强线上快时尚品牌
有意义和差异化相辅相成
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 活力社区 
共创卓越

在纽约、伦敦、巴黎和班加罗
尔的门店外面 ，几百人排队
等候，人头攒动。这个看起
来像迎接某位电影明星的情
景，其实是一加手机的最新
线下快闪店活动启动仪式，
热情的粉丝们在此与一加的
全新产品亲密互动。

Eliza Li
一加手机全球公关负责人

而这个场景就是一加手机最好的品牌介绍。在所
有来自中国的手机品牌中，它或许不是盈利表现
最好的，但却拥有最狂热的全球粉丝。

不将就
一加手机强烈的品牌意识是它能够吸引大量拥护
者和上榜50强榜单的重要原因。自2013年12月成
立以来，一加始终坚守“不将就”的定位。这句宣
传语精辟地概括了一加“只做旗舰机”的精品策
略，体现了品牌只生产高端安卓机的坚持和打造
最完美手机的目标。

一加手机的首款产品即诠释了这种概念和方针。
一加1手机具备一流的处理器速度和电池续航能
力，拥有独特的镁制机身外壳，正面为极简主义
风格，后盖采用曲面纹理设计。因其高性价比，这
款手机为品牌博得了大量用户的青睐，同时也为
日后的产品开发奠定了基调。

自此之后，一加不断探索新的科技、研发新的产
品。根据Counterpoint Research的报告显示，一
加手机跻身2019年美国5G智能手机市场中排名前
三的品牌 [1]。 

主要亮点
“原生国际”的品牌思维
一加手机很早便确立了“不将就”的品
牌定位和打造最完美手机的全球化品
牌愿景。

迎纳八方的开放型文化
由于始终遵循开放的企业原则，一加
手机要求自己主动倾听用户的声音，并
积极向外界学习。

与用户共创
一加手机拥有覆盖全球196个国家和
地区的用户社区，助力品牌实现与用
户之间的“一对一”交流，收集并响应
消费者对产品改进和创新的反馈。

M
un
ich

[1] Counterpoint Research: Monthly Smartphone Model Sales Tracker, 2019

BrandZTM中国全球化品牌50强
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用户参与，至关重要
一加致力于以用户需求为中心的发展策略，通过社
区与全球用户保持畅通交流，积极听取用户的意见
与反馈。目前，一加与来自196个国家和地区的社区
用户建立了紧密的联系，他们中不乏科技爱好者、
设计师、高校学生和行业专家等。一加独特的社区
文化拉近了品牌与用户的距离，促进一加与用户共
创，以用户思维持续打造更具价值的产品。而这一
切最终都展现为一加品牌的升级与进化。

一加手机于2019年推出的90Hz流体屏，正是基于
这种社区文化和对用户洞察的潜心研究。一加意识
到用户对好屏幕的需求，一块好屏幕要在视觉和操
作方面为用户提供轻快顺滑的流畅体验。为此，一
加推出了搭载90Hz流体屏的一加7 Pro和一加7T系
列，受到用户的热烈追捧。

“一加与用户之间非常亲
近，就像一个大家庭，让我
们能够聆听用户的声音以

改进产品和服务。”

来日方长，一如既往
凭借着好产品和好口碑，一加在高端
智能手机市场表现强势。特别是在
印度，据Counterpoint research在
2020年第一季度发布的报告显示，
一加成为了2019年度印度高端智能
手机市场排名第一的品牌，其全年出
货量同比增长了28%[1]。

展望未来，一加手机将继续秉持其
品牌精神，不断开发更具创新意义
的技术，为用户创建一流的独特品牌
体验。

整体而言，一加手机是一个值得探
究的例子。它展现了源自中国的品牌
如何出奇制胜，攻克竞争激烈的高
端市场，向全球顶级大牌发起正面
挑战。它的成功得益于清晰的全球
化品牌愿景，对探索创新观念的全
情投入，和与用户平等交流的坚定
信念。

[1] 2019年一加在印度高端智能手机市场排名第一, 2020年2月4日
https://www.counterpointresearch.com/oneplus-grabs-1-position-indias-premium-smartphone-market-full-year/ 

Eliza说：“每一天我们都以不同方式与用户进行互动，
直接收集用户反馈，无论是线上的社区论坛，或是线
下的全球产品发布会、快闪店以及其他活动形式，与
用户保持这种亲密的合作与共创关系是真正令一加与
众不同的地方”。

敞开心扉，兼收并蓄
一加始终秉承对外界意见和建
议保持开放心态的理念，主动寻
求来自世界各地的用户的想法。
在这一方面，一加享有很高的声
誉，积极聆听用户的声音、与用
户互动，创造用户喜爱的品牌体
验。
 
比如，一加于近期上线了IDEAS
平台，用户可以在这个平台上针
对自家OxygenOS操作系统提出
他们的想法。除此之外，一加还
在全球38个城市举行众多线下
快闪活动，总计吸引超过95,000
名用户的参与。同时，一加在世
界范围内的8个城市举办了9场
Open Ears论坛，以近距离听取
用户的反馈意见。

05  |  对话中国全球化品牌 BrandZTM中国全球化品牌50强
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做好玩的
游戏，
打造
强劲的 
品牌

无论以何种标准衡量，莉莉丝的《剑
与远征》都是手游市场上的耀眼之
作。其人物角色细心雕琢、高度艺术
化，背景画质精美繁复，围绕魔幻世界
的善恶之争描述跌宕起伏的剧情。

欢迎来到莉莉丝的世界，这个来自中国
的“原生国际”游戏品牌有着不俗的成
就。如今拥有将近700名员工、下载量
超千万的游戏和活跃的在线社区，莉
莉丝自成立以来一直遵循这样一条简
单的理念：做好玩的游戏。

吸取经验
莉莉丝成立于2013年，最初通过其他代理和发行
商来发布游戏，直到2014年发行了首款莉莉丝品牌
游戏《小冰冰传奇》。经过改编，其欧美版本《Soul 
Hunters》于2015年最终登陆市场。这款游戏以丰富
的细节刻画游戏环境，使玩家置身其中，运用武力和
魔法相互搏斗。最终，《小冰冰传奇》不仅大获成功，
同时还带来了宝贵的经验教训。

大获成功的局面主要是在亚洲，而经验教训则来自于
欧美市场。另一家公司率先将《小冰冰传奇》略加改
动之后投放欧美市场，导致莉莉丝原版游戏反而落入
被用户拒之门外的尴尬境地。

“这个过程让我们明白了两件事，”张子龙说，“首
先，品牌建设和时机非常重要，因为一旦用户熟悉了
一款游戏，就会认为其他所有类似游戏是在抄袭。第
二，我们意识到中国公司也可以制作深受全球玩家喜
爱的游戏。”

建立信心后，莉莉丝先后发行了一系列大热游戏，包
括2017年的《剑与家园》、2018年的《万国觉醒》和
2019年的《剑与远征》。

用品牌意识打造游戏
过去，很多游戏品牌推出大量的游戏产品，寄希望于
其中某一款会脱颖而出。与之相反，莉莉丝通过开展
深入的市场调研和数据分析，致力于为游戏打造强劲
的品牌。

 “我们会深入思考，我们的目标客户是谁，”张子龙
说，“游戏的哪些方面最能打动他们，我们可以通过
哪些渠道来触达他们。我们还会考虑需要创作哪些不
同层次的信息和内容来与用户建立联系。”

莉莉丝塑造本地用户喜爱的人物角色，并打造社区空
间，邀请粉丝来创作并贡献故事情节和原画设计等内
容。

主要亮点
及早开启全球化征程 
早期的成功令莉莉丝信心大增，相信
中国游戏能够受到全球玩家的欢迎。

建设强大的游戏品牌，培育忠诚用户
莉莉丝创建特色鲜明的游戏品牌，建
立玩家与游戏角色间的情感联系，同
时传递品牌价值和文化，从而打造强
大的游戏品牌。

转变玩家为粉丝 

莉莉丝围绕游戏打造用户社区，并不
断以新的内容定向触达流失用户。
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张子龙表示：“我们的粉丝非常有创意，
而且乐于分享自己对游戏的想法。”

针对不同市场创造附加的游戏属性是
莉莉丝采用的重要策略之一，同时面向
不同的受众玩家突出不同的游戏特点。
例如，《剑与远征》在台湾地区发行之
初主打休闲轻松的游戏特质，随着用户
增速减缓，莉莉丝决定将其延伸到对艺
术和美学感兴趣的新玩家群体。因此，
游戏加强推广丰富的视觉设计，并邀请
流行歌手吴青峰担任代言人，以此增加
对于“文青”玩家的吸引力，最终为莉莉
丝节省了大量广告成本。

“每一个市场都有着巨大的文化差异和
不同的用户偏好，我们会根据不同的市
场制定不同的方案。”张子龙表示，“比
如，在韩国做营销时，我们必须格外强
调品牌建设；而很多日本用户只有看到
意见领袖（KOL）和其他用户对游戏的
评价之后，才愿意尝试一款游戏。”

变玩家为粉丝
莉莉丝始终围绕其游戏核心持续促进用
户参与。举例而言，《剑与远征》拥有一个
庞大的用户社区，鼓励玩家创建内容。有
的玩家创造出了极富创意的形象和内容，
反过来回馈游戏，这样的方式帮助游戏
提高了留存率。

莉莉丝采用的另一个策略是锁定并挽回
那些已退出游戏的玩家。“在Google广告
产品的帮助下，”张子龙称，“我们可以精
确地找到流失的用户玩家，将游戏更新的
情况推送给他们，吸引他们回归。我们发
现回流用户的留存率和投资回报率都要
远高于新玩家。”

在韩国市场推广《万国觉醒》的营销活动
中，莉莉丝的整体策略体现得淋漓尽致。
通过市场调研他们发现，这款游戏中与 
“文明”主题相关的部分在韩国市场反响
非常好。同时他们还发现韩国的玩家非常
爱国且好胜心强，并因此对游戏进行了细
节调整以增强和韩国玩家的关联。

 “游戏的内容是
关键；游戏一定
要好玩。我们当
前的期望和愿景
是成为全球一流
的游戏公司。”

另外，莉莉丝意识到游戏需要一位代言
人来综合体现所有这些要素。通过细致
的市场调研，他们选择了能够完美诠释
文明题材的河正宇，一位曾在相关题材
作品中担任角色的韩国演员。河正宇在
韩国的名气和地位同时令他成为这款游
戏形象大使的不二人选。

莉莉丝通过Google广告等各个渠道进行
整合营销活动推广，确保使用适当的渠
道传递相应的信息。

未来可期
莉莉丝的成功不仅仅基于它推出了几款
令人身临其境、视觉效果惊艳的手游，更
来源于它所开展的以用户为本的全球化
品牌活动。未来几年，莉莉丝计划进军
新的游戏类型，同时品牌建设的工作也
正在谋求转型，从侧重于效果类营销转
向开展更有利于与用户建立长期联结的
市场活动。其中，一个重要的努力即是要
在全球各地建立本土营销团队。而这些
拓展都丝毫不会背离其核心使命，莉莉
丝仍将坚守品牌愿景，继续制作深受玩
家们喜爱的“好玩的游戏”。 
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踏上品牌
建设之旅
在一家咖啡馆里，一名男子放下了手中的
笔记本电脑和智能手机后，发现自己面临
着一个很多人都遇到过的问题：怎么把两
个充电器插进一个已经塞得满满的插线板
里。但他并不着急，玩了一会儿俄罗斯方块，
最后不慌不忙地拿出了一个精巧的AUKEY 
Dynamic Detect充电接头。这项创新技术
可以用一个插座孔为笔记本电脑和手机同
时充电。现在，他马上可以开始工作了。

全球化品牌之路
刚刚所描述的这个轻松可爱的画面出自于
AUKEY的第一批线上品牌推广视频。但
AUKEY的成功之路可谓漫长修远。2005年，
当时还是学生的陆海传在德国汉堡成立了傲
基公司。他的创业灵感来自于一次搬家置办
家具的经历，当时他发现从中国购买再运到
德国要比在当地购买便宜许多。

从那时起，陆海传就开始做起了将国内产品批量销售
到欧洲市场的生意。他给自己的公司取名“AUKEY”（傲
基），这个名字具有一语双关的含义：在英文拼写中，它
是黄金的化学符号Au与英语单词key的合成；而在中文
里，它的意思是“骄傲的基石”。2010年，陆海传将公司
迁回中国，成立了深圳傲基有限公司，以“引领中国品
牌走向世界”为使命。短短几年，傲基快速发展，成为
eBay平台上亚太地区最大的商户。

随后，傲基逐渐意识到只有拥有自主品牌和产品才能真
正取得成功。于是，公司于2014年创立了自己的第一个
品牌，同样取名“AUKEY”，专注于电脑和智能手机配件
产品。此后，公司又迅速延伸出了另外几个品牌，涉及电
动工具、家居产品、智能家电和医疗保健等领域。 

主要亮点
创新研发推动转型
AUKEY在研发方面开展了很多投入和努
力，以带动品牌从一个大宗电子商务平台
转型为产品驱动型技术公司。

多维度品牌建设
从客户获取、品牌推广到将用户洞察应用
于产品开发，AUKEY与Google合作，在各
项工作中逐步构建品牌力。

积极寻找新市场
面对未来，AUKEY已经制定了积极的计
划，包括加大研发投资并进军新品类等。
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不断研发
傲基致力于通过突破性的创新研发来打造品
牌，大力投入所有业务领域的研发项目。公司
成立了超过600人的独立研发中心，人数占比
达到员工总数的28.6%。不仅如此，公司还成
功申请了320多项专利、420个商标和97项程序
版权。

这些研发活动常常是基于市场调研结果展开
的。例如，AUKEY会借助Google的帮助获取用
户洞察，发掘市场空白，根据用户需求研发产
品。

陆海传称：“在品牌不断成长的同时，我们对
海外市场也有了更好的了解。”

全方位推广
傲基承认，他们的品牌建设之旅才刚刚起步。
但迄今为止，公司已采用了一系列卓有成效的
策略来吸引全球消费者。

和许多中国品牌一样，AUKEY也利用搜索广告
来获取新客户。但更值得一提的是，AUKEY已
逐渐开始重视品牌和产品推广的相关活动，比
如在YouTube上的Dynamic Detect视频便是
其中之一。此外，品牌还广泛与科技爱好者和
意见领袖（KOL）合作，以激发专业人士对其产
品的兴趣。

“凭借更加贴近
消费者的设计，
我们的产品在海
外市场会越来越

受欢迎。”

“意见领袖（KOL）
和粉丝已经成为推动
AUKEY产品走向全球
的重要力量。通过用户
研究和YouTube广告
的精准投放，我们获

得了大量的潜在用户，
并在市场上为AUKEY
品牌建立了认知度。”

同时，陆海传也深知，AUKEY
还有很多品牌建设的工作要继
续开展。他说：“全球化品牌建
设是一件非常专业的事。傲基
成立了专门的市场营销部门来
负责这项工作，同时还聘请了
市场开发和品牌推广的专业人
士。我们在各个海外市场设立
了子公司，针对不同的地区进行
本土化的市场管理。”

勇往直前，外向发展
未来，傲基将朝着两个方向持
续努力。首先，公司将继续发展
自身的市场推广能力，借以壮
大品牌并树立以创新为核心的
品牌形象。此外，公司还将继续
加大对研发的投入。陆海传表
示：“AUKEY希望进军那些需要
更多研发投入的领域，通过人
工智能和新材料应用等，发掘
改变人们生活方式的新场景。
毕竟，创新是一个持续的过程，
需要长期的坚持和努力。”

05  |  对话中国全球化品牌 BrandZTM中国全球化品牌50强

维
也
纳

陆海传
傲基科技董事长兼总经理



从绩效竞逐者
到全球化品牌
的华丽转身
无论是轻松惬意的斐济之
行，还是惊险刺激的哥斯达
黎加之旅，抑或是慵懒闲
适的达达尼尔海峡之游，在
世界各地，越来越多的人们
在规划新旅程时会选择携
程集团旗下的国际在线旅
游品牌——Trip.com。

厚积薄发 

携程集团在进入全球市场时拥有一项特别的优势，即是它对于
旅行和游客都有着深刻的了解。拥有服务国内用户近20年的
经验和对于用户体验的深入理解，携程集团相信Trip.com这个
面向全球海外用户的国际品牌有把握满足乃至超越海外用户
的期待。

Trip.com深知它必须打动海外消费者，因此格外强调“高品
质”和“全球化”的重要性。Trip.com希望通过提供优质的产
品和服务吸引更多回头客、促进用户留存，并最终将品牌用户
扩展到世界的每一个角落。 

主要亮点
从用户洞察中获得信心
早在进军海外市场之前Trip.com就一直通过用户洞
察了解消费者的需求和体验，这些积累使得品牌对全
球化拓展充满信心。

成为值得信任的伙伴
依托来自全球的多元化人才团队，携程得以提供高品
质的服务和体验，并将其发展为核心竞争优势。

将品牌推广纳入营销组合之中
Trip.com对品牌推广的初次尝试取得了显著的成效，
这推动其建立起一套将品牌建设与效果类营销相结
合的新战略。

88 89
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展现人情味
长久以来，缺少人性化关怀和服
务是在线旅游行业的一个弱点，
尤其是出现状况的时候。人人都
喜欢旅行，但不少也都经历过行
李丢失、航班取消或是不知道选
择哪家酒店的情况。因此， 
Trip.com在进入新市场之前总是
会首先不遗余力地确保客户服务
顺畅运行。

正如孙波所说，“在全球化发展
过程中，我们必然要专注于提供
最佳客户体验。我们在各个市场
都倾力投入，尽可能保障最高水
平的服务质量。我们有顶尖的客
服团队，提供全天候、多语种的
电话和线上服务。”

“高品质也是集团战略的核心，”他继续说道，“携
程集团在旅游行业积累了很多资源和成熟的经验，
而且我们的独特优势在于拥有自己的研发团队，所
以我们可以通过各类创新为全球用户提供更好、更
便捷的服务。”

求贤若渴
同时孙波也承认，维持高质量的服务在海外市场是
一件充满挑战的事情。“携程集团最需要的是拥有
全球化背景和视野的优秀人才，”他说，“未来，我
们可能还需要一些面向全球的技术专家、多语言专
家、业务发展专家等各方面的人才。”

为此，携程集团创建了人才招聘中心，希望在关键
领域聘请到能够引领增长动力和竞争优势的精英
人才，并建立起一支拥有多元化背景和全球化思维

“品牌建设至关重要。我认为好的
产品和优质的服务是关键，这些是

推动竞争力的核心要素。”

的员工队伍。携程集团在上海及其他各
市场区域广泛选拔国际化人才，其中包
括了不少高级管理人员。特别是在海外
市场，大量招募当地人才，以适应各地的
本土市场环境。

除了外部招聘，携程集团对于内部人才
的培养同样也非常注重。例如，集团开展
了一项全球领导力计划，用来培养中层
管理者和未来领导者，为公司的持续创
新储备所需要的人才。

从“绩效导向”到“品效合一”
携程集团以前一直依赖效果类营销来获
取客户，而较少考虑品牌推广活动。尽管
这种方式能推动快速增长并带来有效的
投资回报率，但缺点是最终会导致低客
户留存和高营销成本，从而限制了品牌
的增长动能。

“携程集团的营销一度非常看重投资回报率，
所以过去我们一直选择基于绩效模式的广告投
放。”孙波说。

去年年初，Trip.com通过使用YouTube视频广
告以及平台上的品牌提升调研工具（Brand Lift 
Survey）改变了这种状态。同时，借助Google的
帮助，Trip.com还尝试了解人们在观看广告后是
否会更多搜索其品牌。

在此次营销活动中，Trip.com推出了一则幽默
的视频广告，迄今为止YouTube观看量已突破
110万次。广告邀请到英国演员蒂尔达·斯文顿
（Tilda Swinton），她在漫威电影中扮演的古一
大师在韩国有着很高的人气。视频中，她以这一
形象出现，将一个糊里糊涂的年轻人送到空中
飞来飞去，开启了一场惊险刺激的冒险之旅。

活动期间，Trip.com品牌的月平均认知度上升
约25%。更振奋人心的是，数据显示人们观看广
告后在Google搜索Trip.com的兴趣度提高了超
过30倍。

“当我们看到在韩国取得的成功之后，”孙波
说，“Trip.com将YouTube作为一个重要渠道纳
入品牌推广的营销组合之中，并将‘品牌提升调
研’的结果作为关键指标，为我们在其他市场进
行品牌建设提供经验和帮助。”

不负凌云志
很多数据似乎都在展示着携程所取得的成效。
携程集团目前拥有4亿全球会员，支持在200个
国家和地区预定酒店和客房，并提供飞往全球
5,000个城市的200万条航线。公司还在世界各
地成功招募和培养了大批国际化人才。这些都
将协助Trip.com实现其在未来三年内成为亚洲
第一在线旅游品牌的宏伟目标。

Trip.com仍在不断拓展新用户，帮助他们踏上
梦想中的度假之旅，这些成功经验值得所有有
志于投身全球市场的中国品牌学习和借鉴。

91

当全球性突发状况影响到大批用户的出行规划
时，Trip.com 密切关注事态发展，并以实际行动
支持用户共渡困难时期。Trip.com坚持“高品质
服务”的宗旨来服务受影响的全球用户，通过与
全球合作伙伴联动，保障了全球各地相关订单的
无损退订，并根据事件的变化，免退政策实时更
新。这体现了品牌对服务质量的不懈追求，创造
了新的品牌价值。

“随着走向
全球，我们
逐渐认识到
品牌建设的
重要性。”

05  |  对话中国全球化品牌 BrandZTM中国全球化品牌50强

孙波
携程集团首席市场官



93

在快时尚行业，品牌想要脱颖而出并非易事。顾名思
义，快时尚是以“快”取胜，品牌要把握住稍纵即逝
的潮流，迅速响应趋势、构思设计。现如今，明星发一
条帖子便能掀起模仿风潮，因此，想要做到差异化是
非常困难的。但线上快时尚品牌Newchic立志打造自
己的独特定位，赢得消费者的信任。

作为国际市场上的新晋品牌，Newchic于2016年推出
了自己的第一个移动端网站和手机app。品牌最初在
欧洲和美国市场登陆，随后又将目光投向了具有巨大
市场需求的中东和东南亚。到2019年，Newchic将近
一半的新客户都来自这两个地区，品牌成功打入这两
个新兴市场。

敢于突破，与众不同 

出于对市场的敏锐洞察，Newchic从一开始就有着清
晰的视角。他们发现在高端时装市场上，独特的设计
随处可见，但中低收入家庭却往往只负担得起批量生
产的服装。因此，Newchic开启了与独立设计师的合
作，为客户提供各式各样的设计和产品，满足他们不
同的时尚品味。

Standing out in the fast fashion 
category is not easy. By definition, 
brands in the industry seize on rapidly 
developing trends and rush to create 
products that meet them. A single 
viral post from today’s hottest star can 
set off a frenzy of imitation that makes 
it difficult to be differentiated. But 
online fast fashion brand Newchic is 
determined to gain customer trust and 
carve out its own positioning.

“Newchic和其他线上快时尚品牌最大
的区别就在于设计。”邹欣表示。

为了更好地服务客户，Newchic不断采取
各种措施来完善客户体验，不仅涉及产品
本身，而且覆盖从产品生产到交付的全过
程。供应链似乎与充满吸引力的品牌建设
概念并不相关，但今时今日，全球消费者
都希望快速追赶新的时尚潮流，要满足这
一需求就必须对制造和物流环节加以重
视，确保新产品的快速生产和送达。

邹欣称：“我们与供应商建立了战略关
系，同时拥有强大的买手和设计师团队，
对全球时尚关键词进行研究，以扩大我们
的产品线，并在保证质量的同时更迅速地
生产产品。” 

92

主要亮点
从消费者的角度思考
Newchic通过为客户提供高品质且设计独特
的时尚产品来打造有意义和差异化的品牌。

从新客获取转向用户留存
品牌努力通过24/7的全天候客服以及本地
化的网站运营和营销活动为客户提供满意
的服务。

打造品牌故事
Newchic打造了全新的品牌故事——New 
Chic, New Life（新时尚、新生活），并开始
建立品牌认知度和品牌资产，追求长远效益
的广告投资。

用心打造快时尚
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棒谷科技有限公司总经理
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优质服务赢得回头客

像许多快时尚品牌一
样，Newchic最初主要通过效
果类营销推广和获取新客户，但
与此同时为了吸引回头客，它也
尽力提供响应客户需求的优质
服务。

“过去几年里，我们成立了24/7
客户服务团队来提供各个地区
的售前和售后服务支持。”邹欣
表示，“同时我们推出了多语言
网站，让不同地区的客户有更好
的购物体验。此外，对人工智能
机器人的应用能够减少客户的
等候时间，为客户提供更及时的
服务。”

要有效实现这些目标，公司分布在全球各地的业务运营就
必须遵循统一的标准。Newchic坚持向所有员工传递公司
的品牌使命、价值和口号，确保在客户面前展现高度统一的
规范。

坚实基础推动未来增长

除此之外，Newchic也在着手推动长期价值增长，尤其是品
牌建设已初见成效。Newchic打造了全新的品牌故事和宣传
口号——“New Chic, New Life（新时尚、新生活）”，并开始
创作更多品牌化的内容，包括采取网络直播的形式对线下
活动进行宣传。

Newchic仍在不断探索如何形成稳定的客户群体，以及如
何向他们传递自己的品牌价值。这意味着它需要付出更多
努力来打造设计独特的产品，以满足消费者日益个性化的
时尚品味，同时构建统一的品牌形象，以独特的差异性区别
于竞争对手。

“这些措施的
目的是要不断改
善客户的购物体
验，以及提升我

们的品牌声誉。”

“传统的快时尚品牌评估当前潮
流后，便迅速将产品投放市场。

这种方法简单、快速，但是产品缺
乏特色。我们提供独特的设计，
同时对质量严格控制，以确保产
品满足甚至超出客户的预期。”
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过去几年间，Google很欣喜地看到中国全球化品牌中的领先者们不断
转型升级，同时也见证着它们市场策略的蜕变。如今，这些前沿品牌正

怀着前所未有的进取动力和坚定决心投身全球市场，不仅输出优质的产
品和服务，更为消费者创造更美好的生活。

林妤真
Google中国区销售副总裁

这些品牌远比以往更能接受新理
念和新思路。为了更积极地参与全
球市场竞争，充满探索精神的年轻
CEO们正在引领这些顶级品牌摸索
新战略，向专业人才请教，并且实施
组织转型。最重要的是，它们懂得如
何依靠当地人才走向成功。通过聘
请专业人士和与有经验和技能的专
家合作，它们将能够以远超以往的
速度为品牌赢得消费者的钟爱。

事实上，我们发现，随着心态的转
变，众多品牌均已在以下三个方面有
所作为：

瞄准全球市场

顶尖的中国全球化品牌越发懂得用
战略眼光看待目标市场。从前，这些
品牌通常先进军欧美市场，然后才
向其他地区拓展。而今，它们开始关

注到规模庞大而相对不太成熟的市场，并且取得了令人瞩目的
成绩。不少品牌来到俄罗斯、巴西、印度和印尼等地，它们考察
了解当地市场需求，打造有针对性的产品。如此一来，这些品牌
得以在获取大量市场份额的同时扩大自身的全球影响力。

与消费者心灵相通

中国全球化品牌越来越多地受到海外消费者的喜爱，特别是年
轻消费者。如今，全球各地的消费者都渴望得到关注和关怀，
他们认为品牌应该体现自己的个性与追求。要想满足他们的期
待，企业不仅要迎合他们的功能需求，更要创造有意义的品牌
关联来彰显他们的身份认同。尤其值得一提的是中国手机品
牌，凭着对千禧一代和Z世代的深刻了解，它们不只研发出优秀
的产品，也在用户沟通和品牌体验方面实现创新。

引领潮流

中国全球化品牌早已不再是潮流的追随者，它们越来越多地担
负起引领年轻一代行为方式的角色。例如，网络直播APP起初
由中国品牌率先引入全球众多市场，现如今已成为全世界年轻
人彼此沟通交流的重要媒介。然而，随之产生的既有优势也有
责任。全球消费者因此会对品牌的责任感和使命感提出更高
的要求，期待它们为创造更美好的世界做出贡献。未来，中国
全球化品牌应该认真了解自己在人们的生活中扮演着怎样的角
色，通过开拓创新为人们创造更好的生活。
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要实现这些新战略，对于很多中
国品牌而言并非轻而易举，这可
能需要它们引进更多元化的人
才、提高组织灵活性等。例如，聘
请专业人士来帮助品牌运筹帷
幄、洞悉先机，从而在这个因数
字技术而全盘改变的世界中顺利
前行。仅仅依靠国内大本营的决
策，再将其传达到海外的做法并
不能帮助品牌取得成功。建立全
球化的团队与合作，并将多种多
样的文化纳入战略组合，才是中
国品牌的制胜之道。

Google助力中国品牌

多年来，Google一直致力于帮助品牌发展自身能力，实现
业务增长，成为品牌可靠的商业伙伴。然而，在中国全球化
品牌自我转型的进程中，我们的角色也从商业伙伴转变为“
思维变革伙伴”。这体现在以下三个方面：

•	 捕捉新机遇。Google通过提供深入的洞
察，帮助企业探索全球市场机遇，制定符
合市场需求和品牌增长的新战略。同时，
企业也可利用Google的多种营销和分析工
具实践并优化品牌战略。

•	 树立新思维。不管是以与消费者建立互
动关系为目的，还是以履行社会责任为宗
旨，树立一种新思维都不是一蹴而就的事
情。Google能够帮助品牌找到变革方向，引
导品牌转型进程。

•	 开发人才。Google可以帮助品牌网罗和培
养能助推其业务发展的优秀数字化人才。

破茧而出
在中国品牌身上我们看到了一种勇于改变的新面貌，因
此，我们相信中国品牌有能力在全球市场实现可持续
增长。而对于全球范围内不断涌现的各种挑战，和一直
存在的市场不确定性，我们并非熟视无睹。但我们的承
诺是，无论形势如何变化，Google都将始终陪伴在客
户左右，帮助他们打造强大的品牌，发挥自身的潜力。

林妤真
Google中国区销售副总裁

06  |  专家寄语 BrandZTM中国全球化品牌50强

利
雅
得



102 103

展示中国品牌的
真正价值 

登上国际舞台， 
逐渐崭露头角

就像《流浪地球》一样，中国全球化
品牌在国际市场上也扮演着双重角
色。登上国际舞台时，它们不只是在
销售产品和服务，更是在掀起一场规
模宏大的“改造”运动——改造全世
界对中国以及中国品牌的印象和评
价。

如今品牌建设之所以如此重要，其原
因正在于此。消费者对于各个国家都
有着特定的印象，比如人们会自然而
然地想到产自法国的葡萄酒品质好，
德国的汽车制造工艺水平先进，而创
新技术全都来自硅谷。这些认知不管
是对是错，都让我们产生了按原产地
选择产品的倾向。这就是为什么我们
说，中国全球化品牌不再仅仅代表着
自己，更是代表着中国本身在全球消
费者面前的形象。

在中国品牌走向全球的过程中，它们
得到了来自政府的全力支持。“一带
一路”等宏伟计划以及在非洲开展的
基础设施项目都在不断提升中国品
牌以及中国自身的国际形象。

那么，品牌自身如何能协同助力改变
全世界对品牌中国的看法，让全球消
费者真正认识到中国品牌的品质与
价值呢？

借鉴经验。中国品牌若想寻求品牌建
设的经验，可供借鉴的海外成功案例

比比皆是。众多成就辉煌的全球性品牌都可供学习。此外，聘请
拥有全球大型企业工作经验的人才同样对中国品牌的全球化发
展有所帮助。例如，一些快速成长的互联网企业已经纷纷聘用拥
有丰富欧美市场经验的高管人员。

平衡兼顾。中国品牌往往只重视提高短期效益，而忽视了中长期
品牌建设的重要作用。营销人员需要平衡效果类营销和战略性
品牌建设这两方面的投入，帮助品牌与当地消费者建立情感联
系。很多品牌都在通过沟通和传播的方式参与到消费者关心的
社会和环境议题中，追求和消费者产生更深层的价值共鸣。最重
要的是，来自中国的“原生国际品牌”应该尽最大努力以有意义
且差异化的方式与全球各地的消费者进行沟通。

中国速度。很多中国品牌都尚处于全球化品牌建设的初期阶段，
但它们无需再像上世纪80年代的日韩品牌那样经历漫长的摸
索。我们有机敏睿智、勤勉敬业的专业人士，也有热衷学习、勇于
突破的年轻领导者，还有许多拥有丰富海外经验的行业专家。此
外，中国的移动科技和人工智能技术非常先进。如果将这些优势
与我们特有的中国速度相结合，便可以快速铺就一条建设新一代
全球化品牌的成功之路。

准备就绪，现在出发

如今，中国经济正在经历从量到质的飞跃式转变，但是我们仍然
需要构建品牌资产来推动品牌的可持续增长。中国品牌务必要
在长期战略与短期目标间把握好平衡，重视短期效益的同时也
不能忽略长期品牌建设，才能拥有稳定的忠诚用户和这些用户对
于品牌的喜爱和支持，这一点至关重要。我们必须谨记，这是一
项集体事业，需要中国品牌的共同努力。每一个在国际市场成功
打造优秀品牌的企业都会为后来者开辟更加宽广平坦的全球化
之路。

品牌建设之旅， 
出发正当时！

王幸
BrandZTM全球总裁、凯度中国首席执行官
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2019年，中国科幻大片《流浪地球》的上映在
国际上引起了不小的轰动。虽然这部电影还并
不能称得上是完美之作（豆瓣评分7.9/10），但
它的确是一部颇具娱乐性的影片。该片凭借夺
人眼球的特效、辩证的科学假设和深刻的角色
塑造等一系列丰富的电影元素，斩获了7亿美元
的票房。

更重要的是，《流浪地球》这部让人感到熟悉、
亲切而又充满趣味的电影，证明了中国电影业
的商业片制作能力已经能与好莱坞同台较量。

布
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冲云破雾 卓立于众
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优秀品牌都具备一项重要特质，我们称之为“突出性”。 
“突出性”的实质就是品牌的名气和声望，它让目标市场上的每
个消费者都知晓你的品牌，并将你的品牌纳入考虑范围。而打
造“突出性”的第一步就是品牌建设。品牌要有明确的自我定
位，要明白自己应该在消费者心中树立怎样的形象，并向全世界
传达自己独特的价值主张。

start 
emulate 

speed

local
transformation 

invest

engagementunique reach 

partner 

当下，绝大多数中国品牌仍处于刚刚开始探索品牌建设的阶
段。正因如此，今年的要点总结将聚焦那些追求卓越的品牌
（SUPER SALIENT）：它们不仅因优秀的产品和服务而家喻户
晓，更凭借着有效的品牌建设和市场推广与消费者建立起紧密
的联系。那么，品牌究竟该如何打造“突出性”呢？

Salient
attitude

niche
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对品牌而言，何时是放眼全球市场、追求国
际发展的适当时机？答案是：就是现在。每
一家中国企业，不管是国际性商业巨头，还
是刚刚起步的新兴公司，都应该具备放眼
全球市场的雄心，并在此基础上大力开展
品牌建设。每一个品牌都需要清楚自身的
定位，明确自己在市场上代表的意义，并了
解如何超脱于价格竞争之上，以真正的差
异化特色区别于竞争对手。成就优秀全球
化品牌的并不是机缘巧合，而是积极的追
求和不懈的努力。

在实现“突出性”和“有意义”方面，中国品牌已经
窥得门径，但对于如何打造“差异性”，它们却仍
在苦苦摸索。构筑优秀品牌的第一步就是从自己的
产品和服务中发掘与众不同、独具价值的特性。这
种价值主张能够统领全局，主导从广告推广到产品
设计的各项工作。不加区别地面向所有消费者往往
并非上策，根据自身的特有优势瞄准特定的细分人
群、服务领域和区域市场才是明智之举。

即刻行动 

独树一帜 
Find your unique difference
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Super Salient

Super Salient
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营销专家历来都把人才不足列为制约品牌全
球化增长的最大障碍之一。然而，理想的人才
几曾易得？在很多市场推广和品牌建设活动
中，与当地或国际化人才携手合作往往可以
提供便捷有效的解决方案。在加深全球化的
道路上，品牌也可以不断发掘适合的人才。

一旦踏上品牌建设的旅程，企业的视野不仅要超越
地域界线，同时也要超越品类界线。当今全球市场
上，众多成功企业在品牌建设方面都成就斐然、堪
当典范。品牌对于沟通和推广追求的不应该只是
略胜竞争对手一筹，而是要向名震全球的佼佼者看
齐。这些强大的品牌是如何铸就的？它们与消费者
建立联系的做法有哪些可资借鉴之处？更重要的
是，一个新品牌如何才能追随它们的脚步进而取得
自己的成功？

Partner up

Emulate top brands

110 111

Super Salient
Super Salient
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随着中国品牌走向全球市场，它们发现
不仅需要通过卓越的产品和服务与竞
争对手展开较量，而且在对待客户的方
式上也需要另辟蹊径。这就是客户体验
设计，又称CX。其理念在于精心打磨每
一个消费者触点，并且不断提升改进。
这种策略通常会让品牌与消费者更加
紧密地联系在一起，使品牌成为用户生
活中不可或缺的一部分，无法舍弃，例
如缩短购买路径和完善售后体验等都
可以作为提升客户体验的第一步。

得益于成熟完善的供应链和勤奋肯干的专业人
才，中国正在以领先世界的速度迅猛发展。尤其
值得一提的是，中国企业的创新速度近年来也一
日千里。在进行全球化品牌建设的过程中，企业
应该继续保持这一特质。优秀的品牌往往深知自
己的优势所在，同时也了解如何发挥优势。

Reach beyond products and services

Lead with speed

112 113

Super    Salient
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中国速度 
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中国品牌的品质和创新能力正日益提升，这使得全球消费者对
中国品牌的印象和看法不断改观。有些中国品牌在全球市场
甚至已经深入人心，成为消费者日常生活中不可或缺的重要伙
伴。那么，这些成就卓著的中国品牌究竟有何共通之处？它们
在全球市场上自信而行，仿佛天生就属于国际舞台。这些品牌
大胆推出新颖而独特的产品，而不是怯生生地试探消费者的态
度，它们意气风发、自信从容。

我们站在全球战略和全球市场的角度来思考问题，
但需要知道不同国家和地区在审美、偏好甚至监管
等各个方面都有着天壤之别。在全球市场上表现出
色的中国品牌，无不投入了大量的人力物力去了解和
适应各地本土市场的独特特点。当消费者感到一个
品牌“打动了他们”，并且为其个人生活提供支持和
帮助，就会对这个品牌赞赏有加。

Global really means local
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Super Salient

Super Salient

Cross latitudes with attitude
自信而行 

因地制宜 
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效果类营销与长期品牌建设如何平衡的问题由来已久。很
多中国品牌都只注重前者，所以只懂得利用数据优化营销活
动，以追求投资回报最大化。但问题在于，在这种策略之下，
每一轮营销都是头做起，每一位顾客都要一遍又一遍地重复
争取，这就会不可避免地导致绩效波动，也会使增长前景捉
摸不定。因此，兼顾短期营销指标和长期品牌健康是至关重
要的。开展科学的市场调研是保证均衡兼顾的重要方法。

获取客户是品牌获得成功的关键
一环。有效传达品牌价值，并确
保客户在考虑购买时能认识到这
种价值，这一点很重要。与此同
时，与消费者进行双向沟通也同
样非常重要且极具价值。线上线
下等多形式的双向沟通可以增强
客户对品牌的忠诚度和喜爱度。
品牌不能仅仅满足功能需求，还
应走出基本诉求的层面，倾听消
费者的心声，最终以产品和服务
来回馈他们对品牌的忠诚和投
入。反过来，品牌也会受益于良
好的口碑和强烈的文化共鸣。

Invest in the long term

116 117

Super Salient

Super Salient
Embrace customer engagement
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妄图满足所有人的一切需求，或是盲目追求规模
最大的市场，是企业很容易陷入的一个误区，尤
其是在电商领域。事实上，品牌如果想要形成区
别于潜在竞争对手的差异化优势，专注于特定的
细分市场才是明智之策。成功的关键就在于了解
这个细分市场的一切，洞悉它的独特需求与喜
好，并以与众不同的方式予其所需、投其所好。

对全球市场参与者而言，坚持开展品牌建设是势在必行之
举。其目的是打造经营流程，完善企业文化，开展内部培训
和推广营销传播，最终使得品牌在竞争对手中脱颖而出。
品牌建设不单单依靠执行和效率，还需要公司全体员工身
体力行地讲述一个连贯一致的品牌故事。而且，随着市场
不断变化，品牌自然也要应势而动、与时俱进。品牌建设是
一个永无止境的过程，必须真正融入企业文化之中。

Focus on a niche

Transformation is a  
mindset not a process

118 119

Super Salient
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研究方法整合了BrandZ™ 
分析技术和Google专业能力
为了正确把握海外消费者对中国品牌的看法，我们开发了一套衡量方法。该方法由四个步骤组
成，综合采用了WPP BrandZ™分析技术与Google在线覆盖受众和收集数据的能力。BrandZ™
是了解和洞察品牌资产和品牌估值方面的全球领先的数据来源。GoogleSurveys是线上调研
工具，能够帮助快速了解和洞悉全球各地消费者的态度和行为。

研究方法

市场调研工具帮助企业制定业务决策

Google Surveys是一项市场调研工具，可让用户轻松创建网络版和移动版调查，帮
助企业做出更明智的业务决策。当上网者想要访问新闻內容或视频等优质内容时，
调查问题就会出现。如果用户了回答问题，发布商会得到报酬。在手机上，人们可以
答题换积分，用于读书、听音乐或使用应用程序。Google负责汇总受访者的答案，再
由系统自动生成市场洞察，为用户省去复杂的分析工作。详情请访问google.com/
analytics/surveys。

我们选择了未来极
具出口潜力的七个
国家市场，以及14个
行业类别，这14个类
别的中国品牌在海
外市场较为活跃。

品牌选择和质量保证
通过计算各个中国品牌在“品牌力”三大要
素上的得分，我们得出了初步品牌力分数，这
三个要素就是：有意义（以契合消费者诉求的
方式满足其功能和情感需求）、差异化（与竞
争对手区别开来，并引领潮流）和突出性（在
购买时迅速浮现在消费者脑海中）。品牌力是
BrandZ™品牌资产指标，衡量消费者选择某
一特定品牌的倾向。

我们利用品牌认知度和考虑度水平对得分进行
调整，以反映类别规模和市场竞争的差异对150
个中国品牌的品牌力得分所产生的影响。通过这
一标准化操作，我们得以对14个类别、七个国家
市场的不同品牌进行公允的比较。我们将每个品
牌在七个国家市场的最终品牌力分数加和，得到
BrandZ™中国全球化品牌50强。

1

6

3

2

7

4 5

我们选择了729个非中国品牌
以及初选的231个中国品牌。然
后，我们对这些中国品牌进行
筛选，只留下认知度和考虑度得
分相对较高的品牌，最终产生了
150个中国候选品牌。

150

MDS和初步品牌力 标准化和最终品牌力

M SD

国家和产品类别选择1

2 3 4
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第一步：
国家和产品类别选择

由于中国品牌在邻国和新兴市场上相
对而言有一定知名度，所以我们选择关
注那些在未来具备较大出口潜力的市
场。我们从不同地区选择了7个发达市
场：美国、英国、法国、德国、西班牙、
澳大利亚、日本。

另外，我们还选择了14个行业类别，包
括成熟型类别和互联网驱动类别，这14
个类别的中国品牌在海外市场较为活
跃：消费电子、家电、航空公司、汽车、
智能设备、移动游戏、电子商务、 线上
快时尚、电子支付工具、石油&天然气、
银行、内容型App、酒类及在线旅游。
覆盖的中国品牌与国际品牌能够代表
各类别80%以上的市场份额。

第二步： 
品牌选择和质量保证

我们利用庞大的BrandZ™数据库和
Google专业能力来挑选14个类别中的
中国品牌。入选的中国品牌需满足两
项条件：

（1） 品牌最初由中国大陆企业创立；
（2） 品牌部分收入来自海外业务。

在每个类别中，我们还挑选了非中国品
牌（本土品牌和全球品牌）。

为确保准确性，各个相关国家市场的
WPP和BrandZ™专家对这些品牌的初
选名单进行了审核。

初选名单中共有231个中国品牌和729
个非中国品牌。利用GoogleSurveys，
我们开展了两轮研究，以衡量初选名单
中的品牌在7个国家市场上的认知度和
考虑度。在第一轮研究中，我们对这些
中国品牌进行筛选，只留下认知度和考
虑度得分相对较高的品牌，最终产生了
150个中国候选品牌。

为了在7个国家市场上就我们选定的各
个行业类别进行调研，我们编制了多份
调查问卷。在每份问卷中，我们将问题
数量限定为10个（为了获得尽可能多的
回应，Google Surveys将问题数量上
限设定为10个）。对于每个问题，我们
提供了6个可供多选的品牌选项。为确
保公允，我们对选项进行了随机出示。

第三步： 
MDS和初步品牌力

Google Surveys还提供了用于计算
各品牌初步品牌力的数据。品牌力是

BrandZ™品牌资产指标，代表着消费者
选择某一特定品牌的倾向。品牌力由三
个要素构成：有意义（以契合消费者诉
求的方式满足其功能和情感需求）、差
异化（与竞争对手区别开来，并引领潮
流）和突出性（在购买时迅速浮现在消
费者脑海中）。我们根据问卷答案计算
出各个品牌在“有意义”和“差异化”上
的得分，同时结合Google及YouTube
搜索指数计算出的品牌搜索指数来计
算“突出性”。

第四步：
标准化和最终品牌力

计算出初步品牌力得分之后，我们参照
729个非中国品牌的认知度和考虑度对
得分进行调整，以反映行业规模和市场
竞争的差异对150个中国候选品牌的品
牌力得分产生的影响。通过这一标准化
操作，我们得以对14个类别、7个国家
市场的不同品牌进行公允的比较。我们
将每个品牌在七个国家市场的最终品
牌力分数加总，得到BrandZ™中国全
球化品牌50强 。



BrandZTM中国全球化品牌50强
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BrandZTM中国最具潜力
全球化品牌15强研究方法

步骤二，按照品牌关注度和品牌力数
据进行排序

•	 将品牌过去三年的Google和YouTube搜索
指数平均增长率进行排序。

 
•	 同时将品牌力得分进行排序，品牌力的计

算方法与中国全球化品牌50强保持一致。

步骤三， 
确定最终15强

•	 通过以上两个步
骤筛选出最终15
强品牌。

 
•	 15强榜单排名不

分先后。这些品牌
均处在快速成长
的阶段，我们希望
可以在未来一年
继续见证它们的
发展，并最终加入
50强的行列。

通过分析品牌力的数据表现和近几年消费者对品牌的关注
程度，我们对50强以外的品牌进行了评估，以了解它们的增
长潜力。入选品牌经过了以下三个步骤的筛选。

研究方法

124

步骤一，选择消费者关注度高的品
牌，且品牌关注度较上一年有所增长

•	 消费者关注度高
	 首先，我们设置了Google和YouTube搜

索指数的阈值，以确保入选品牌是消费
者高度关注的品牌，限定时间为2018年
10月至2019年9月间完成的搜索。

 
•	 品牌的关注度有上升趋势
	 并且，我们要求品牌的Google或

YouTube搜索指数在以上限定时间内与
去年同比有所增长。



凯度是在全球范围内提供数
据、洞察和咨询的领先企业。我
们擅长于理解全球90多个国家
和地区的人们是如何思考、感受
与行动的。我们汇集资深专家、
数据资源与基准评估方法、创
新分析和技术，来帮助我们的客
户理解人群并刺激品牌增长。

在中国

127126

王幸 Rana Deepender

如需了解有关获取适用于业务领域的宝贵
洞察的更多详情，请联系：

品牌推广与采访事宜请联系：

您也可以从凯度中国区网站或全球网站
www.kantar.com上获取我们的最新资讯
及调研成果。

您也可以通过以下网站获取最新资讯及
调研成果：

中国区网站：cn.kantar.com
凯度微信公众号：KantarGroup

BrandZ™全球总裁，凯度中国首席执行官
Doreen.Wang@kantar.com

凯度中国区洞察首席执行官
Rana.Deepender@kantar.com

陈思源 
凯度中国区首席客户官
Eric.Tan@kantar.com

周晓文
凯度中国区品牌营销与公共传播传播总监
Sharron.Zhou@kantar.com 

BrandZTM中国全球化品牌50强08  |  资源



现在，BRANDZ™赋能
品牌，为您破译
品牌“基因图谱”

2003年人类基因组测序顺利完成，揭示了人之为人的根本， 
这是人类近年来取得的最伟大成就之一。

128 129

BRANDZ™基因图谱：艺术背后的科学支持
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BrandZ™品牌基因图谱将品牌“基因”在同一页
面内直观呈现，以全面的基因组序列指标即时显
示品牌概况。

竞标新客户、发展新 
业务的终极工具......

品牌基因图谱是BrandZ™独创的工具，专属于WPP。
本工具不收取任何费用，全天候运转、操作简便。

了解更多有关BrandZ™指标的信息，包括定义、
算法及相关分析报告等，请访问http://genome-
measures.wppbrandz.com/

下载品牌基因图谱范本，请访问http://wppwrap.
com/bg.pdf

品牌资产

品牌资产构成要素

品牌故事

数字化足迹

品牌估值

最佳国家排名

BRANDZ™ 
基因图谱产品序号

基因图谱符号

名称
上榜品牌数

BRANDZ™报告及应用

全球

品牌故事
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BrandZ™品牌建设工具用于诊断
品牌优势和成长机会
基于从BrandZ™数据库提取的独一无二的洞察，我们不
断扩展工具库，用于帮助建设和维系品牌价值。
如需获取以下资源，请联系您所在地的WPP公司。

品牌活力 (vQ)
品牌活力从以下5个方面诊断品牌健康
度：品牌理想、创新、沟通、品牌体验
和喜爱度。这5个方面与提升品牌价值
存在直接关联。

InnovationZ
衡量品牌的创新感，揭示其驱动因素及
重要性。并联合Springwise独家全球观
察员网络，实时获取相关品类的创新好
点子。

RepZ
考察能够提高品牌声誉的四个
关键因素，让品牌和企业诚信发
挥最大价值：成功、公平、责任
和信任。

TrustR
消费者的信任和推荐对品牌发展同
样重要，TrustR 综合考察“信任”
和“推荐”。

CharacterZ
诊断品牌个性，深入探讨品牌个性特
征、差异化及延续性。

SocialZ
实时分析社交媒体数据的可视化工具，
帮助用户及时把握全球各地消费者的舆
情动态。

PitchDoctor
短短一页总结归纳出品牌的优点、缺
点、机会及威胁。

WebZ
通过分析流量如何流入品牌网站，帮助
用户了解受众群体特征，并深入分析到
访者趋势。

StoryTeller
交互性的可视化工具，为您提炼
有故事性的洞察，指导品牌资产
的建设和维护。

BRANDZ™品牌建设工具及出版物

08  |  资源 BrandZTM中国全球化品牌50强

品牌
资产建设
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走向全球？

BrandZ™，品牌知识和洞察的终极宝库

我们的BrandZ™国家报告根植于全球最为瞩目的市场，向品牌提
供无与伦比的市场知识、洞察和思想领袖观点。这些报告既有来自
不同国家和地区WPP品牌建设专家们的睿智观点，也有从BrandZ™
数据库粹取的独一无二的消费者洞察。

BrandZ™国家报告是各大品牌走向全球的通行证。

我们拥有：

2019年BRANDZ™最具
价值全球零售品牌75强
brandz.com/region/retail

2019年BRANDZ™最
具价值英国品牌75强
brandz.com/region/uk

BRAND VALUATION SERIES 

2019年BrandZ™最
具价值澳大利亚品牌
40强
brandz.com/region/
australia

2019年BRANDZ™最具
价值全球品牌100强
brandz.com/region/global

Brands

2020年BRANDZ™最
具价值法国品牌50强
brandz.com/region/
france

 

2020年BrandZ™
最具价值荷兰品牌
30强
brandz.com/region/
netherlands

2019年BRANDZ™最
具价值印度品牌75强
brandz.com/report/
india/2019

2020年BRANDZ™
最具价值意大利品牌
30强
brandz.com/region/italy

MOST VALUABLE

2019年BrandZ™
最具价值南非品牌
30强
brandz.com/region/
south-africa

2020年BRANDZ™最
具价值拉丁美洲品牌
50强
brandz.com/report/
latin-america/2020

2020年BRANDZ™
最具价值美国品牌
100强
brandz.com/region/us

2020年BrandZ™最
具价值日本品牌50强
brandz.com/region/
japan

BRAND VALUATION SERIES 

2019年BRANDZ™最
具价值印度尼西亚品
牌50强
brandz.com/region/
indonesia

2019年BRANDZ™
最具价值西班牙品牌
30强
brandz.com/report/
spain/2019

2020年BRANDZ™最具
价值德国品牌50强
brandz.com/region/
germany

BRAND VALUATION SERIES 

2019年BrandZ™最
具价值加拿大品牌
40强
brandz.com/region/
canada
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BrandZ™出品的报告
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看东方
当今中国深度品牌建设智慧的集锦
在中国建立品牌正当其时。但挑战也如影随形。

中国的乡村及不知名的城镇正经历着极速的发展。消费者愈发成熟，期望品牌能在真正
理解本地消费者需求的前提下，提供优质的商品和服务。

2019年BrandZ™最具价
值中国品牌100强
brandz.com/region/china

2020年BRANDZ™中国全球化
品牌50强
brandz.com/article/just-launched-
brandz—chinese-global-brand-
builders-download-the-full-
report-now

透视中国投资散户群体
这份独家报告首次对中国投资者进行了详尽考察， 
包括他们怎样看待风险、回报以及他们所买卖的品牌。
这将帮助世界各地的品牌所有者理解市场走向， 
同时也有助于建立可持续的价值。
brandz.com/article/unmasking-theindividual-chinese-
investor-report

中国高增长城市的黄金周市场
通过调研和案例分析，该报告考察了中国正在崛起的中
产阶级购物观念和习惯，并探讨了许多行业类别的品牌
发展机会。
brandz.com/article/Chinese-golden-weeks-report

如欲获取iPad杂志，请在iTunes上搜索“黄金周”。

中国梦的力量与潜力
“中国梦的力量与潜力”包含丰富的知识和洞察， 
构成WPP日渐壮大的中国报告库的一部分。该报告探究了 
“中国梦”对中国消费者的意义和重要性及其对品牌的
潜在影响。
brandz.com/article/chinese-dream-report

Examined in context of the 
American and British Dreams

Opportunities and Challenges  
for Chinese and global brands

IN COLLABORATION WITH

POWERED BY

中国新兴城市的春节消费
该报告考察了中国家庭怎样欢度传统春节， 
并论述了春节如何为品牌和零售商带来全年不绝的销售
机会，尤其是在中国的下线城市。
brandz.com/article/chinese-new-year-report

如欲获取iPad杂志，请在iTunes上搜索“春节”。
WPP进入中国超过50年。我们了解中国市场的多样性和复杂性，并将
我们所有的经验融入BrandZ™中国系列报告中。希望这些报告能帮
助各品牌从成功的同行身上汲取经验，少走弯路。
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BRANDZ™ APP

也可在线访问我们的
网站！

-	 查看来自全球各地的最新
BrandZ™估值榜单

-	 阅读最新出炉的思想领导力文
章、调研报告及品牌洞察

-	 创建自己的排名表，按价值或
品牌排序

-	 创建交互式图表进行品牌比较
-	 访问全新媒体和视听库
-	 创建并打印您的报告
-	 参与BrandZ™小测验，检验您

的品牌知识

BRANDZ™ 
在线和移动版

获取免费APP
如果您对品牌感兴趣，此APP能让您随时获得估值数
据和丰富资讯。使用此APP，您可以：

- 	 实时访问最新品牌资讯
- 	 查看品牌介绍、观看品牌视频
- 	 获取独家内容和洞察
- 	 在社交媒体上分享文章和数据
- 	 保存您喜欢的文章

您可以使用任意安卓和苹果设备进行在线或离线访
问——搜索“BrandZ”即可

欢迎访问www.brandz.com

迪
拜
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以下来自WPP集团和Google的专家为报告提
供了前沿的行业洞察

品牌专家

中国全球化品牌50强项目团队介绍

以及：

咨询顾问和技术团队

以下人员参与编制了本报告,提供了研究、分析和
洞察、编辑、摄影、照片、制作、营销及宣传沟通

蔡珍玲	  
奥美中国品牌事业部全球业务领导人 

魏力	  
凯度洞察上海首席客户服务官

张友德	  
Geometry中国集团首席数字官 

David Roth	  
The Store WPP欧洲、中东、非洲区及亚洲区首席执行官, 
BrandZTM和BAV集团主席
Bethan Davies	  
The Store WPP企业营销经理

王幸	  
BrandZ™全球总裁，凯度中国首席执行官
陈思源        	  
凯度洞察中国首席客户官 
孙晓燕	  
凯度洞察客户总监 
周晓文	  
凯度品牌营销和公共传播总监
陈春华	  
凯度洞察市场副总监
姚新武	  
高级分析顾问团队负责人
陈媛宣	  
客户经理 
吴更	  
研究经理 
张冠菲	  
研究员 
鲍捷	  
高级研究员
Raam Tarat	  
全球传播项目经理

The Kantar Global Innovations Team

Amanda Ma 马昰旃 项目总监，洞察、研究和全球传播

Joe Shepter 报告作者

Cecilie Østergren 摄影

黄介中	  
大中华区首席市场官

李殷豪	  
中国品牌部行业总经理

范勖成	  
中国大客户部电商行业总经理

邓辉	  
中国大客户部游戏行业总经理

林妤真	  
中国区销售副总裁

聂婉燕	  
大中华区市场研究总监

柯光信	  
中国大客户营销部负责人

庄博凯	  
大中华区市场研究经理

何梦舟	  
中国区高级战略和行业洞察顾问

张梦莹	  
大中华与韩国区战略和行业洞察部门负责人

余晓萍 
中国区沟通经理

赖世钧	  
中国大客户营销部经理

宋旭昌 
中国大客户营销部经理 

刘冠廷	  
大中华区高级战略和行业洞察顾问

朱子浩	  
大中华区战略与行业洞察总监

高司懿	  
大中华区高级战略与行业洞察顾问
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