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摘　要：实施品牌国际化战略、打造国际化品牌，是中国企业在国际市场上获得核心竞争力的重要举措。基
于历年《世界品牌５００强》、《中国５００最具价值品牌》和《全球品牌价值百强》等排行榜的统计数据，对２００４
年以来中国制造业品牌国际化的发展现状进行了分析和评价。研究结果表明，中国具有世界影响力的制造
业品牌数量正在逐年增加，但是与世界著名品牌相比，本土制造业的品牌价值和国际影响力都相对较小。
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　　在经济全球化浪潮中，随着中国企业品牌意识的觉醒
和中国经济的腾飞，中国企业开始尝试建立国际化品牌，
以便在国际市场上塑造企业形象、获取差异化竞争优势。
中国政府也积极努力让一些有实力的制造业企业走出去，
创造自己的品牌。对制造企业品牌国际化发展现状的研
究已成为近年来品牌管理领域的热点，陈春慧、纪秋颖［１］，

弥元英、李洋［２］等很多学者对此进行了分析和探讨。但是，

现有研究大多采用定性分析方法，缺少统计数据的支持，
也缺乏定量分析的研究成果。本文以定量分析方法为主，
结合定性分析方法，对制造业品牌国际化的发展现状进行
分析和评价，以判断中国制造业品牌国际化发展的基本态
势，为中国企业的跨国经营提供科学的依据。

１　从中国经济发展看我国制造业品牌国际
化的意义

　　２０世纪８０年代初，我国开始实施改革开放政策。随
着经济体制改革的深入和对外开放战略的实施，中国经济
逐步摆脱落后地位，步入发展新阶段。截至２００８年底，我
国ＧＤＰ总值４２　２２０亿美元，超过英国、法国、德国，成为仅
次于美国和日本的全球第三大经济体。在对外贸易方面，
我国是仅次于美国和德国的全球第三大贸易国。
在中国经济快速发展的过程中，制造业的表现尤为突

出。国家统计局２００８年发布的研究报告称，截至２００８年，
我国工业产品产量居世界第一位的已有２１０种。全球近
一半的水泥、平板玻璃、建筑陶瓷、手机、彩电、显示器、程
控交换机、数码相机都在中国生产。
但是在品牌建设方面，我国与发达国家的差距非常明

显。在国际市场上，中国制造的纺织品、玩具、食品、家电
等产品基本上依靠低价占领市场，品牌影响力明显不足。

在２００９年全球品牌百强排行榜中，美国企业占据了半壁
江山，我国没有一个品牌入围。由此可见，２０世纪９０年代
以来，中国经济的快速发展依靠的是低成本的比较优势，
而非品牌优势。
随着知识经济的来临，企业和国家间的竞争已经跨越

了产品竞争阶段，进入到品牌竞争时代。品牌成为企业的
关键性资源，构成企业的核心竞争力；一个国家是否拥有
和拥有多少国际著名品牌，成为衡量该国经济实力和国际
竞争力的重要标志。因此，加强品牌建设，实施品牌国际
化战略，是中国企业获得核心竞争力的重要举措，也是中
国经济由大变强的必由之路。

２　统计分析框架

２．１　数据的选取

企业实施品牌国际化战略的最终目标是让企业品牌

或产品品牌成为具有国际影响力的国际性品牌，以便形成
产品和服务的差异化，细分或抢占市场，获取品牌带来的
额外收益。从市场特征来看，国际性品牌应该具有较高的
国际知名度、国际信誉度、市场占有率及品牌价值。
那么，什么样的品牌才属于国际性品牌呢？最有说服

力的榜单来自世界品牌实验室。世界品牌实验室（Ｗｏｒｌｄ
Ｂｒａｎｄ　Ｌａｂ）是世界五大品牌价值评估机构之一。该机构

２００４年首次公布了《世界品牌１００强》榜单。自２００５年
起，该品牌评估机构扩大了编制范围，每年公布《世界品牌

５００ 强》排 行 榜 （Ｔｈｅ　Ｗｏｒｌｄ’ｓ　５００ Ｍｏｓｔ　Ｉｎｆｌｕｅｎｔｉａｌ
Ｂｒａｎｄｓ），内容包括各品牌的品牌年龄、所属国家、所属行
业、品牌影响力评分、市场占有率评分、品牌忠诚度评分、
全球领导力评分等信息。能够上榜的都是国际性知名品
牌。因此，本文以能否入选该排行榜来判断是否是国际化



品牌。同时，将该排行榜作为本文分析数据的主要来源。
本文数据的第二个来源是《中国５００最具价值品牌》

（Ｃｈｉｎａ’ｓ　５００Ｍｏｓｔ　Ｖａｌｕａｂｌｅ　Ｂｒａｎｄｓ）排行榜。该排行榜也
是由世界品牌实验室定期公布的，截至２００９年已是第六
届。《中国５００最具价值品牌》排行榜中给出了所有入选品
牌的品牌价值、主营行业、影响力范围、发源地、是否上市
等指标，是关于我国本土品牌最为详尽的资料，可以与《世
界品牌５００强》排行榜一起作为本文研究的数据来源。
除此以外，本文的数据还取自全球最大的品牌管理顾

问公司Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ每年公布的《全球品牌价值百强》（Ｂｅｓｔ
Ｇｌｏｂａｌ　Ｂｒａｎｄｓ）排行榜。该机构自２００１年起按照品牌价值
推出《全球品牌价值百强》排行榜，内容包括入选品牌的品
牌标志、发源地、所属行业、品牌价值、品牌价值的年度变
化幅度等指标。该排行榜弥补了《世界品牌５００强》中无品
牌价值的缺憾，可以作为品牌价值的主要参考资料。

２．２　行业划分方法

由于入选各排行榜的品牌分别涉及几十个行业，所以
有必要说明哪些行业属于制造业。
对于国民经济部门的分类，由于研究问题的角度不

同，产业分类方法也不一样。本文采取的是“联合国标准
产业分类法”，即将国民经济分为：农林渔猎；矿业；制造
业；电力、煤气、供水；建筑业；批发、零售、旅馆、饭店；运
输、储运、通讯；金融、保险、不动产；政府、社会与个人服
务；其它经济活动等１０个部门。“联合国标准产业分类法”
的显著特点是与国民经济统计中的三大产业有非常清晰

的对应关系。因此，本文所指的制造业不仅排除了农业和
服务业，也不包括矿业、建筑业、电力煤气供水业、运输、通
讯等行业。
按照《世界品牌５００强》对入选品牌的行业划分，食品

与饮料、服装服饰、汽车与零件、家居个人用品、电子电器
设备、软件、烟草、半导体、网络通讯设备、计算机办公设
备、制药、手表、胶卷、玩具、纸制品、珠宝、电池、通信电子、
化学品、建材、轮胎橡胶、工业农业设备等２０余个行业隶
属于制造业。其中，食品与饮料、服装服饰、汽车与零件、
家居个人用品、电子电器设备等５大行业多年来一直位列
入选品牌数量最多的十大行业之中。

２．３　统计分析结果

２．３．１　制造业国际性品牌的数量

２００４年，“海尔”首次入选世界品牌实验室编制的《世
界品牌１００强》名单，这是第一个入选世界品牌１００强的中
国企业。在世界品牌实验室随后几年推出的《世界品牌

５００强》排行榜中，入选全球品牌５００强的中国品牌不断增
加，由２００５年的４个增加到２００９年的１８个。最初的几
年，入选该排行榜的中国品牌主要来自于制造业。近年
来，随着越来越多的服务业品牌的入选，制造业品牌所占
的比重不断下降。

２００５—２００７年，入选《世界品牌５００强》的３个制造业
品牌是“海尔”、“联想”和“长虹”。２００８年，“清华同方”新
入选，但是排名很靠后，居第４９８位。２００９年，“华为”和

“青岛啤酒”加入品牌５００强行列，分别排在第３５０位和第

４２５位，但是“长虹”落选（见表１）。
表１　具有国际影响力的中国品牌

年份 品牌数量 入选世界品牌排行榜的中国品牌名称及其排名

２００４　 １ 海尔（９５）

２００５　 ４ 海尔（８９）、联想（１４８）、ＣＣＴＶ（３４１）、长虹（４７７）

２００６　 ６
海尔（８６）、联想（１１０）、ＣＣＴＶ（２９９）、长虹（３２５）、中国
移动（３６０）、中铁工程（４７６）

２００７　 １２

中国移动（６６）、中央电视台（７１）、海尔（８３）、中国工
商银行（１７４）、中国银行（２１４）、长虹（２９９）、中国人寿
（３０６）、联想（３３７）、中国中铁（４１７）、中国国际航空
（４６１）、中国石化（４６５）、国家电网（４７３）

２００８　 １５

中国移动（６３）、中央电视台（６５）、海尔（１０４）、联想
（１２９）、中国工商银行（１９８）、国家电网（１９９）、中国银
行（２２６）、中国人寿（２８０）、长虹（２９３）、中国中铁
（３３２）、中国石油（３５０）、招商银行（３８０）、中国国际航
空（４１９）、中国石化（４２３）、清华同方（４９８）

２００９　 １８

中国中央电视台（６３）、中国移动（７０）、中国工商银行
（９１）、国家电网（９５）、海尔（１１０）、联想（１３５）、中国银
行（２２３）、中国中铁（２５２）、中国人寿（２７８）、华为
（３５０）、中国石油（３５３）、招商银行（３７６）、中国国际航
空（３９８）、中国石化（４１９）、青岛啤酒（４２５）、人民日报
（４３０）、中国电信（４３５）、清华同方（４６８）

资料来源：根据世界品牌实验室各年度《世界品牌５００强》排行榜整理

２００５—２００９年，我国制造业具有国际影响力的品牌由
最初的３个增加到５个。可见，制造业国际性品牌的数量
在不断增加，这是中国制造业发展壮大的重要标志。

２．３．２　制造业国际性品牌的品牌价值

２００９年６月１６日，世界品牌实验室在北京发布了

２００９年度《中国５００最具价值品牌》排行榜。在这份基于
财务分析、消费者行为分析和品牌强度分析而获得的中国
品牌排行榜中，共有来自食品饮料、纺织服装、传媒、信息
技术、家用电器、汽车、能源等２８个行业的５００个品牌入
选。其中，隶属于制造业的品牌有３７１个，约占入选品牌总
数的７５％。
在２００９年度《中国５００最具价值品牌》排行榜中，被世

界品牌实验室认为品牌影响力范围为“世界性”的前１０大
制造业品牌，其品牌的平均价值为４５５．２１亿元（约合６６．７５
亿美元）。同期由全球著名品牌管理顾问公司Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ
公布的２００９年《全球品牌价值百强》排行榜中，最具价值的
前１０个制造业品牌，其品牌的平均价值为４０１．００亿美元
（见表２）。
统计结果显示，我国制造业国际性品牌的品牌价值与

世界著名品牌的差距相当明显，中外最具价值的制造业品
牌的品牌价值之比为１：６。２００９年，作为中国品牌价值最
高的制造业品牌，“海尔”价值６４１．１３亿元（约合９４亿美
元），与全球品牌价值最高的可口可乐相比，仅为后者的

１３．７％。

２．３．３　制造业国际性品牌的国际影响力
在２００９年度《世界品牌５００强》排行榜中，中国品牌有

１８个入选。这１８个品牌的排名和品牌影响力等情况如表

３所示。表中用＊表示的属于制造业的５个品牌，即海尔、
联想、华为、青岛啤酒和清华同方。其中，海尔和联想的排

·４６· 科技进步与对策　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　２０１０年



名比较靠前，分别排在第１１０位和第１３５位；青岛啤酒和清
华同方排名比较靠后，分别排在第４２５位和第４６８位；华为
排名居中，为第３５０位。
表２　２００９年中外最具价值制造业品牌前１０名比较

全球最具价值的制造业品牌 中国最具价值的制造业品牌

全球

排名
品牌名称

品牌价值
（亿美元）

中国排名
品牌

名称

品牌价值
（亿元）

１ 可口可乐 ６８７．３４　 ９ 海尔 ６４１．１３
２ ＩＢＭ　 ６０２．１１　 １１ 一汽 ６２２．１１
３ 微软 ５６６．４７　 １２ 联想 ５７３．７９
４ 通用电气 ４７７．７７　 １４ 清华同方 ５０１．２８
５ 诺基亚 ３４８．６４　 １５ 华为 ４５８．６９
８ 丰田 ３１３．３０　 １８ 宝钢 ４１５．３７
９ 英特尔 ３０６．３６　 ２２ 五粮液 ３９８．１８
１１ 惠普 ２４０．９６　 ２３ 青岛啤酒 ３６６．２５
１２梅赛德斯－奔驰 ２３８．６７　 ２７ 上汽 ３０２．０１
１３ 吉利 ２２８．４１　 ３３ 茅台 ２７３．３３
前１０大制造业
品牌价值平均值

４０１．００
前１０大制造业
品牌价值平均值

４５５．２１

资料来源：“Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ”２００９年度《全球品牌价值百强》和“世界品牌
实验室”２００９年度《中国５００最具价值品牌》
世界品牌实验室按照品牌影响力（Ｂｒａｎｄ　Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ）的

３项关键指标：市场占有率、品牌忠诚度和全球领导力对世
界级品牌进行了评分，１分表示一般，５分表示极强。就我
国入选的制造业品牌影响力来看，只有海尔的品牌影响力
为极强，联想的品牌影响力为很强。华为和青岛啤酒的品
牌影响力为较强，清华同方的品牌影响力为相对较强（见
表３）。可见，我国本土制造业品牌的国际影响力较小。

３　结语

综合以上对我国制造业品牌国际化现状的统计分析

结果，我们可以看出，中国制造业品牌国际化发展的现状
表现为：①具有国际影响力的制造业品牌数量逐年增加；

②制造业国际性品牌的品牌价值与世界著名品牌的差距非
常明显；③目前，我国本土制造业品牌的国际影响力较小。

表３　入选２００９年《世界品牌５００强》的中国品牌

排名 品牌名称
品牌

年龄
行业

品牌

影响

力

市场

占有

率

品牌

忠诚

度

全球

领导

力

６３ ＣＣＴＶ　 ５１ 传媒 ５　 ４　 ５　 ４
７０ 中国移动 ９ 电信 ５　 ５　 ４　 ４
９１ 中国工商银行 ２５ 银行 ４　 ４　 ５　 ４
９５ 国家电网 ７ 能源 ５　 ４　 ４　 ４
１１０ 海尔＊ ２５ 数码与家电 ５　 ３　 ５　 ４
１３５ 联想＊ ２５ 计算机办公设备 ４　 ３　 ４　 ５
２２３ 中国银行 ９７ 银行 ４　 ４　 ３　 ３
２５２ 中国中铁 ５９ 工程与建筑 ３　 ４　 ３　 ３
２７８ 中国人寿 ６０ 保险 ３　 ５　 ３　 ２
３５０ 华为＊ ２１ 通信与电子 ３　 ３　 ３　 ２
３５３ 中国石油 ２１ 石油 ３　 ２　 ３　 ３
３７６ 招商银行 ２２ 银行 ３　 ２　 ３　 ２
３９８ 中国国际航空 ２１ 航空服务 ３ ２ ３２
４１９ 中国石化 ９ 石油 ２　 ２　 ２　 ２
４２５ 青岛啤酒＊ １０６ 食品与饮料 ３　 ２　 ２　 １
４３０ 人民日报 ６１ 传媒 ３　 ２　 ２　 １
４３５ 中国电信 ７ 电信 ２　 ３　 １　 ２
４６８ 清华同方＊ １２ 工业设备 ２　 ２　 ２　 ２

资料来源：世界品牌实验室网站ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｗｏｒｌｄｂｒａｎｄｌａｂ．ｃｏｍ／
ｗｏｒｌｄ／２００９／

为此，我们应该清醒地认识到，中国经济开始市场化
改革以来，用不到３０年的时间走完了西方１００年才走完的
市场经济过程。但是在品牌国际化方面，我们却无法逾越
这一漫长的历史，中国制造企业的品牌国际化任重而道
远。
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