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国际市场提供更广阔空间

打开Boomplay放着音乐，伴随节拍跳一
支舞，这是28岁的加纳小伙修万思工作之余
的放松方式。Boomplay 是一款音乐流媒体
APP，主要面向非洲用户提供全球正版音乐
及视频的播放与下载服务。“我每天都在用，
它曲库很全，涵盖了所有我喜欢的非洲歌
手，推荐歌曲也符合我的口味。”修万思对本
报记者说。

在非洲大陆流行的音乐APP，却是不折
不扣的“中国造”，由中国传易音乐科技 （深
圳） 有限公司运营。“2016 年 Boomplay 刚上
线时，3 个月的安装量就达到 10 万，是竞争
对手两年的数据。”Boomplay 首席执行官贺
晓秋说。

传音控股同样在非洲拥有极高知名度。
这家并不被中国消费者熟知的品牌，却是当
之无愧的“非洲手机之王”。2021年，传音智
能机非洲出货量排名第一，在全球手机市场
的占有率也达到12.4%，位列第三。

大西洋彼岸，来自浙江嘉兴的羽绒服在
美国流行。欧绒莱 （Orolay） 羽绒服在亚马
逊平台畅销多年，其092系列羽绒服火爆全
美，在亚马逊网站上收到 2 万多条售后评
价，大部分为五星好评。美国知名影星、网
红都被拍到身穿欧绒莱羽绒服出街。《纽约杂
志》发布题为《不太可能的故事：这件在亚
马逊上卖 140 美元的羽绒服拿下了上东区》
的文章，称这件羽绒服“受纽约上东区的时
尚女性喜爱”。

创立仅10年的希音服装 （SHEIN） 是风
靡欧美的另一中国服装品牌。凭借性价比

高、上新速度快、服装种类多等优
势，希音迅速获得了欧洲、美国和
澳大利亚等国家和地区年轻群体青
睐，英国广播公司称希音在线上拥
有超2.5亿粉丝。去年5月，希音自
主开发的 APP 取代亚马逊，登顶美
国购物类APP榜单。去年6月，据中
泰证券研报，希音购物网站是当月
全球第一大热门服饰网站，访问量
达1.5亿次，遥遥领先Zara、耐克等
老牌服饰品牌网站。有英国媒体评
价希音“引起了时尚界的轰动”。

专注于充电器、数据线、蓝牙
耳机等数码产品配件和小型电子产
品的安克创新也在海外赛道脱颖而出。这家
超90%产品销往海外的中国企业，在全球100
多个国家和地区拥有超1亿用户。据欧睿信
息咨询（上海）有限公司调研，从零售额看，安
克目前是“全球第一的数码充电品牌”。

“在中国，电子、电器、纺织等领域处于
群雄逐鹿状态，市场竞争激烈。”对外经济贸
易大学国际商学院营销学系教授谢毅在接受
记者采访时说，“国际市场为中国品牌提供了
更广阔的空间和舞台。”

深入了解不同地区消费者需求

纽约是世界时尚之都，汇聚了全球所有
主流时尚品牌，为啥中国的羽绒服能在纽约
爆火？

“企业成立之初，北美羽绒服市场主要分
为几类，一类是定价在1000到2000美元左右
的顶奢品牌，一类是定价在600至1000美元
的轻奢品牌，一类是定价在350到600美元的

一线运动户外品牌，价格都挺高，适合都市
女性日常穿着的羽绒服较少。”欧绒莱创始人
邱佳伟对记者说。深入调研后，欧绒莱将产
品定位为“城市中穿梭的羽绒服”，目标人群
为大都市女白领和年轻妈妈，兼顾时尚和舒
适，性价比高。“产品价格为 100 到 150 美
元，质量也有保证。”邱佳伟说。

找准了细分市场，款式设计不能落伍。
为摸清目标群体偏好，邱佳伟多次带团队飞
往纽约，在曼哈顿找家咖啡馆，点一杯咖
啡，靠着橱窗记录来往行人身穿羽绒服的品
牌、颜色和版型。“新冠肺炎疫情暴发后，我
们成立了一支专业数据分析团队，时刻关注
全球30多家羽绒服品牌的社交媒体和官方网
站，分析它们的产品和评价。”邱佳伟说。

爆火的 092 系列羽绒服，其设计灵感就
来源于日常生活观察。邱佳伟说，创业之
初正赶上爱人怀孕，市面上的羽绒服要么太
瘦、要么臃肿，都不合身，因此团队决定对
羽绒服设计进行改良，侧边可以拉开，腹
部和前胸可依消费者体型调整松紧。这一

设计获得了消费者认可，“保暖又时尚，松
紧可以调节，它是我 20 多件冬季外套中最
喜欢的一件。”一名美国消费者在亚马逊网
站评价。

“中国品牌能在海外取得成功，一个重要
原因是品牌方深入了解不同地区市场消费者
的独特需求，在具体的营销策略、产品、价
格等方面实现了当地化。”谢毅说，“这源自
企业对目标市场的经济特点、文化差异、消
费偏好等因素的详细了解和深入分析。”

非洲各国文化、语言、宗教、种族等存
在诸多差异。传音控股成立伊始，就建立专
门进行市场调研和用户洞察的部门，派专人
深入非洲各地，不只走访核心城市，还下沉
到市镇和乡村，更好了解当地消费者需要的
产品和服务。

功能机时代，传音控股针对非洲用户电
话卡持用量多、跨网资费高的痛点，推出第
一款手机——双卡双待的TECNO T780，在
尼日利亚大获成功。随后，传音控股还推出
四卡四待、超长待机等一系列特点鲜明的手

机，进一步打开了非洲市场。
当手机进入“智能”时代，拍照成为重要

功能和卖点。当时非洲市场其它品牌手机的
摄像头和算法并未针对当地用户开发，当光
线较暗黑时，照片中深肤色人士的面部就不
太清晰。为此，传音从数据、算法、算力三
个方向构建了人工智能深肤色影像技术研发
平台，为当地用户带来更好影像体验。“我身
边人对传音手机的第一印象都是拍照好
看。”修万思说。

在产品力基础上树立品牌形象

“中国企业能深度参与国际竞争，离不开
国内在供应链、电子商务等方面的优势。”谢
毅说，“例如，中国在纺织业、手机制造业等
领域具有竞争力，这些产业的中国品牌在基
础层就具有了竞争优势。”

初创阶段，欧绒莱背靠浙江嘉兴平湖羽
绒服生产基地，服装设计、五金制造、羽绒
服生产等环节都有充足的配套企业和从业
者。“这让我们在产品生产成本、供货速度、翻
单速度等方面具有比较优势，库存风险低，能
够快速响应新的市场需求。”邱佳伟说。

2021年2月，欧绒莱在山东省济宁市投
资建立的工厂正式投产运营，该厂规划厂区
投产标准为缝制生产线 10 条，用工 600 余
人，年产值6000万元以上。

随着业务规模扩大，邱佳伟意识到，从
国内向海外消费者发货的模式不利于企业进
一步发展，便开始在美国新泽西州、德国汉
堡、英国约克郡等地建设自己的海外仓。“如
今，我们先将货物成批发往海外仓，再从海
外仓进行分销，大大缩短消费者收货、退换
货所需时间，提升了购物体验。”邱佳伟说。

传音的成功也建立在国内完备的供应链
基础之上。传音相关负责人对本报记者说，
早期，为了适应不同国家消费者对产品的多
样化需求，传音依托国内多元化的供应链优
势，采用“小批量、多批次”的柔性生产供应模
式，灵活应对海外市场环境变化。

传音旗下的手机品牌已在非洲培育了固
定的消费者群体，品牌效应逐渐释放。在

《非洲商业》 杂志发布的“2021 年度最受非
洲消费者喜爱的品牌”百强榜中，传音旗下
三大手机品牌TECNO、itel及 Infinix分别位
列第6名、21名、25名。“在加纳，我的朋友
几乎都用TECNO手机。经他们推荐，我第
一款手机也是TECNO。”修万思说。

欧绒莱也在海外拥有一批忠实粉丝。
2018年，欧绒莱美国粉丝曾自发组织一场慈
善捐赠会，主题为“穿欧莱绒羽绒服，把多余
衣物捐赠给慈善机构”。“一件羽绒服产生了巨
大的能量。”美国全国广播公司报道说。

“这说明中国品牌不只专注性价比，而且
在产品力基础上树立了品牌形象，成功让海
外消费者对品牌产生积极联想。”谢毅说。

服装品牌江南布衣海外开店近30家，饮
料品牌元气森林打入国际市场，家电头部企
业海尔智家去年海外业务收入超1100亿元，
新能源汽车去年出口量超历史累计出口总
和……在衣食住行用各个领域，越来越多的
中国品牌被列入海外消费者的购物清单，从
贴牌代工到品牌输出，中国企业出海方式升
级正收获果实。

这些企业多数都是先在国内站稳脚
跟，把海外市场当作开辟新的增长曲线的
有效路径，消费者往往对这些企业品牌耳
熟能详。但也有些企业走的是另一条道
路：从海外市场做起，在陌生环境中闯出
自己的一片天。这样的品牌越来越多，手
机行业的 Realme、传音、1 加，服装行业
的SHEIN等都是个中代表。

在陌生市场中寻找自身坐标是品牌出

海的定盘星。不同消费群体有何特征？产
品针对的目标用户是谁？还有哪些痛点尚
待解决？品牌自身优势何在？这些问题看
上去和国内市场并无差别，真正解决起来
却困难重重。尤其是对于非标准化工业品
类如服饰、食品饮料、美妆等产品而言，
不同区域市场有不同行业标准和偏好。语
言文化、法律法规等种种因素都可能导致
品牌定位出现偏差，加之海外市场时效性
略差和试错成本更高，都增加了失败风

险。这就尤需品牌耐心做一番调查研究。
充分的市场调研才能避免主观臆断海外消
费者偏好，从而更精准地挖掘本地化消费
需求，为消费者带去更多价值，进而打入
当地市场。

当前，中国拥有完备的制造业体系和
发达的互联网经济。从原料加工到组件装
配，从电商网络销售到触达消费者，完善
的工业体系和服务链条让短时间内塑造一
个全新品牌成为可能，依据海外消费者偏

好快速搭建供应链也并非遥不可及。这些
有利条件大大降低了塑造品牌的门槛，企
业得以降低成本、轻装上阵，聚精会神做好
市场调研、产品研发以及售后服务等工作。
最近一年被人们频频提及的SHEIN，就是依
托国内成熟供应链，打造品类丰、上新快、单
价低的跨境服装电商平台，让欧美市场消费
者在疫情影响下也能实现“购物自由”。

需要注意的是，建立品牌比以往快了
很多，但品牌消失周期也比以前更短。消

费者偏好不断变化，品牌始终处在动态发
展中，市场红利也在不断变化。这需要企
业迅速调整并适应新的市场坐标，与时俱
进，因时而变，否则只能是昙花一现。

品牌建设往往无法立竿见影地产生回
报，坚持下去尤其困难，疫情更是加大了
难度。但强品牌在经济衰退时期更具韧
性，在经济复苏阶段有更迅猛的增长。这
对企业持续成长至关重要。品牌必须在立
足当下的同时为未来成长奠定基础。这也
是守护来之不易的“中国制造”这块金字招
牌的必然要求，考验着中国出海品牌的耐
力。我们拭目以待。

品牌出海应当放眼长远
康 朴

近年来，中国企业加快出海，在各
个领域涌现出一批专注海外市场的品
牌，他们在国内名气不大，在海外却有
不少忠实消费者，有些甚至已跻身行业
前列。专注海外的中国品牌有哪些？它
们是如何脱颖而出的？

中国企业加快出海，在各个领域涌现出一批专注海外市场的品牌——

这些产品为何吸引海外消费者？
本报记者 赵 昊
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国外用户在使用传音手机自拍。 品牌方供图

图表来源：凯度Brand ZTM、谷歌联合发布
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