
中國500最具價值品牌16年來變化
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總價值（億元）
24,712.84
34,921.76
81,025.29
218,710.33

平均價值（億元）
49.43
69.84
162.06
437.42

入選門檻（億元）
5

6.72
15.36
25.16

「製造業做不過奶茶店」、「越廉

價消費者越不買賬」、「品類數百樣

卻沒有一炮打響的產品」，這是不少

企業在發展過程中曾遭遇的種種困

頓。中國經濟正面臨從「世界工廠」

到「品牌強國」、從「數量為勝」到

「質量優先」階段，在此過程

中，企業的品牌價值塑造變得尤

為重要。

■文：香港文匯報記者

孔雯瓊 上海報道

有消費者向香港文匯報記者表示，「一件50元（人民幣，
下同）沒牌子或沒聽過牌子的商品，一件上千元的知名品

牌商品，我肯定要選擇名牌啊。」在無法用專業眼光去判斷
一樣商品時，品牌肯定成為第一選擇。據內地媒體報道，美國品牌所

創造的價值佔GDP 60%，而中國品牌佔比還不足20%，這就使得產品
長期處於供應鏈低端，難以獲得高利潤和高回報。
如今中國製造已經逐步擺脫粗放式發展的「毛頭小伙」狀態，慢
慢向價值品牌提升要做「品質紳士」，特勞特夥伴公司全球總裁
鄧德隆指出，企業要持續化經營，就需要用一種概念統籌所有業
務。在概念統籌裡，其中便包含品牌的樹立。

東阿阿膠：由瀕危走向主流
天氣轉涼以來，各大藥房都將東阿阿膠放在櫃枱醒目
位置，不少購買的消費者認為，除去滋補功能外，這
同樣是送禮的上好選擇。如今存在感極強的阿膠，在
13年前卻是瀕臨「滅絕」的品類，東阿阿膠此前亦
存在業務邊緣化困局。
東阿阿膠總裁秦玉峰稱，十多年前，阿膠這個
產品在市場上是「瀕危」品類，很多同類企業
或停產或轉產，紛紛退出阿膠行業，僅剩下的兩
家較大企業，雖然共佔70%的市場份額，但銷量
非常不盡人意，東阿阿膠的單品年銷量才3億元
不到。秦玉峰毫不避諱阿膠過去的邊緣化歷史，
「當時阿膠就是低價值、老齡化，在鄉村鎮一級
才有人買，主流人群不消費了。」
在對品牌重新定位後，這家中華老字號得到了價值

釋放，從一個小品牌做成一個價值大品類，成功躋身
主流市場。逐步成為滋補第一品牌。記者查詢東阿阿
膠天貓旗艦店發現，當前暢銷單品之一的240克阿膠片
售價為1,151元，「鎮店之寶」的九朝貢品250克阿膠塊
售價25,999元，昂貴的價格反而成為消費者爭相購買的
理由之一，僅上述240克阿膠片的月銷量便達近2,000，在
9,000多個購買評價中，大家普遍都給出了「物有所值」、
「大品牌值得信賴」、「會長期購買」等反饋。

大白兔：網紅產品秒售空
品牌塑形的成功推動老字號價值大放異彩絕非單一個案。

大白兔原本近十幾年來有式微趨勢，但近期隨着品牌年輕化創
新，一下子成為人人追捧的熱門貨，其推出的大白兔奶茶售價
20元，大白兔冰淇淋售價55元，價格定位直指高端路線。
「大白兔從前只是豐富糖果盤的奶糖，價格便宜，且可買可不

買，現在新推產品越來越時尚，價格高的同時更有號召力，人人
都想擁有。」很多消費者表示，老字號品牌的年輕化重塑，吸引力
令人無法阻擋。之前大白兔奶茶創下排隊5小時的紀錄，隊伍中除了
吃過大白兔奶糖的老用戶外，亦多了很多年輕面孔，他們表示並沒有
吃過奶糖，但覺得大白兔現在就是網紅產品，因此願意成為大白兔的新
粉絲。另外，大白兔潤唇膏、香水、手袋等產品推出，同樣因品牌溢價售
價不低，但購買者多不勝數，很多產品網店一推出可以秒售空。
北京大學國家發展研究院教授、著名經濟學家周其仁指出，中國當今經濟

數量全球第二大、製造業全球第一大、貿易品全球第一大，「數量這個坎兒我
們總體邁過去了，但質量是大問題。」周其仁亦提醒，中國品牌不能滿足於國
內市場，還需要面向全球市場。據2019年BrandZ全球品牌價值100強榜上顯
示，共有15個中國品牌上榜，由此可見，中國品牌出海仍在途中，「價值大國」
建設任重道遠。
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勁霸男裝CEO兼創意總監洪伯明是90
後新生代企業家，作為「企三代」的他，
在接受香港文匯報記者採訪時表示，隨着
中國經濟步入新常態，企業面臨轉型升
級，清晰準確的定位可幫助企業洞悉市場
變化。
「作為企業的第三代接班人去學習定

位，可以幫助我更好地去接管整個企
業。」洪伯明稱，自己的父親、勁霸男裝
的董事長洪忠信，是最早結緣特勞特中國

的客戶，雙
方的第一個
合約是從口
頭協議開始
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牌實驗室今
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的 2019 年
《中國最具
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榜單來看，

勁霸男裝連續16年蟬聯內地男裝第一價
值品牌，品牌價值668.27億元。

推跨界服裝吸年輕客
洪伯明剛接棒勁霸一年出頭。他告訴

記者，企業從去年開始，整個組織內部
在加速推進數字化轉型，支撐公司未來
在這個市場佔據領導地位做大做強。
此外，公司近期另一大舉動便是將年

輕客戶群體獨立出來，做品牌年輕化的規
劃戰略。現在已經搞跨界，和漫威聯合推
設計款服裝，之後會正式成立獨立的年輕
品牌。「勁霸主品牌還是聚焦35到45歲
具備一定消費力的客群，新品牌則會面向
新的年輕客群去開創。」洪伯明顯然意識
到企業轉型過程中，可以獲得巨大的增
量。
「想做百年品牌，勁霸一定是要出海

的。」在談及未來的重點方向，洪伯明同
時強調，內地品牌亟需國際化，並透露明
年品牌40周年會舉辦海外秀。「要帶着
真正品牌的基因、理念以及中國品牌不一
樣的東西，去國外的市場。」洪伯明認為
內地企業的價值體現，最終是要在國外有
好的知名度和影響力。

不少企業在品牌塑造中，會選擇特勞特
定位理論做指導。特勞特定位理論是一種
商業戰略思想，其核心是企業必須通過戰
略取捨，確定戰略核心（即定位），並圍
繞定位配置資源、建立運營體系，從而實
現差異化，成為某個領域的第一。特勞特
定位最早在 1969 年由傑克．特勞特
（Jack Trout）首次提出。截至目前，特
勞特入華已有17個年頭，在幫助中國企業
品牌建設上有顯著成績。
在日前舉行的「定位理論50周年全球盛

典」上，不少與會企業家分享了對特勞特

定位的理解，提及定位是一種從消費者心
智發力的戰略，讓消費者在心思和智慧上
對企業產品、品牌以及價值的認同。
「製造業幹不過奶茶店」、「越廉價消

費者越不買賬」、「品類數百樣卻沒有一
炮打響的產品」，眾多企業家在會上吐露
了在沒有接觸定位理論前，企業曾陷入的
尷尬狀態。明月鏡片董事長謝公晚稱，一
些店面為了避免價格的比較，刻意將鏡片
信息和品牌全部屏蔽掉，導致消費者對鏡
片品牌認知一片空白，多數眼鏡店的淨利
潤都不超過10%。宣酒集團董事長李健亦

稱，中檔白酒和中高端白酒一直處於混沌
春秋戰國時代，儘管廠內酒類品種多達上
百種，可惜單品銷量很難突破。

從消費者心智發力
對此現象，特勞特夥伴公司全球總裁鄧

德隆打了一個比方，「讓用戶自己去認知
一家企業，好比盲人摸象一樣，消費者無
法全面的認知。所以定位理論的出現就是
用一種概念統籌所有業務，好讓消費者來
認識企業。最後象還是那頭象，但對於用
戶意義和價值變化了，這正是企業家給用
戶創造的價值。」
明月鏡片經歷過低利潤的掙扎後，

2016年用定位理論確立了內地鏡片第一
品牌的戰略，2019年初公佈了高端產品
1.71全系列同比增長達到84.5%，同時有
了底氣宣佈永久退出價格戰。宣酒亦痛
定思痛，在砍掉160多個品種後，2016年
到 2018 年迎來單品銷量突破 2億瓶，
2018年消費升級，再推出品質更加優良
的宣酒6並一炮而紅，截至今年8月份宣
酒銷量保持70%增長，宣酒6單品增長達
105%。

特勞特定位助企業提升品牌特勞特定位助企業提升品牌

■李健表示，中檔白酒和中高端白酒一直
處於混沌春秋戰國時代。

■謝公晚指，有商店刻意將鏡片信息屏蔽
掉，使消費者對鏡片品牌認知一片空白。

企三代教路 準確定位洞悉市場

▲東阿阿膠的「鎮店之寶」九朝貢品250克阿
膠塊售價25,999元人民幣。 網上圖片

▲早前大白兔快閃店在上海推出兩款冰淇淋，
吸引大量年輕人排隊購買。 中新社

儘管現在信息發達，買賣雙
方的信息不對稱差距縮小，但
品牌效應依舊大行其道，尤其
是年輕的消費者，不少已經到
了只購買自己認可品牌的地
步。
記者隨機訪問了幾位1985至

1995出生的消費者，他們不約
而同地認為，買東西只看價格
的已經是父母輩或爺爺奶奶輩
那一代人，他們的日常吃穿用

均有自己認可的品牌，對於路
邊攤產品，哪怕價格再低廉也
毫無興趣。

買鞋買樓都要看品牌
「差不多款式、顏色的鞋，

網上售價從60元（人民幣，下
同）到1,200元都有，但便宜的
鞋子品牌不明，完全不確定穿
着效果。1,200 元的鞋子雖然
貴，但這個牌子我很熟悉，面

料、做工包括售後都很好，穿
得很舒服，也能穿很久，我肯
定買好品牌的咯。」90後的菲
菲告訴記者，雖然1,200元的支
出會佔去她不少月收入，但這
個品牌帶給她信任度，所以願
意掏錢。
從事金融的李先生亦贊成品

牌的重要性，「同樣質地的珠
寶，肯定是大品牌的具保值功
能。買房大家也都喜歡知名開
發商，這也是房屋的品牌。這
些道理人人都知道。」其他多
名受訪消費者均表示，品牌就
是商品價值最直接的體現，小
到日用品，大到奢侈品乃至汽
車、房子等，肯定要選擇有品
牌的。
上海梅高諮詢的「young 動

力」方案曾對年輕群體進行分
析得出，作為消費升級下的主
力軍，年輕消費者更追求品
質、體驗及個性化，促使企業
考慮品牌戰略，可謂年輕消費
者是強化了品牌效應。

新生代購物 非名牌不買

■有受訪者表示1,200元的鞋子雖然貴，但由於穿得舒服，也能穿
很久，所以仍然願意掏錢買。 資料圖片
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▶王老吉是內地著名的老字號。 資料圖片
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