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谁谁是是您您心心中中的的国国货货精精品品
本报发起“百姓口碑 国货精品”消费调查，邀您一起荐国货

在路易·威登的北京旗舰店，一
个帆布包卖到近万元，但门口常有
人排队等候。而在同一间高档商场
的本土品牌门店里，却能听见这样
的质疑：“就这么点布，还是中国牌
子，卖上千元，这不是抢钱吗？”

对洋品牌的崇拜和对国内品牌
的歧视，早已不是个别现象。即便不
是路易·威登这样的奢侈品大牌，诸
如Coach、GAP、Levis这些外国的二
线，甚至平民品牌，在中国的售价高
出其本土价格一倍甚至几倍，都依
然受到热烈追捧。

实际上，中国品牌的设计、工
艺、质量与洋品牌相比，远没有如

“价格差”那么大的差距。一些高端
顶尖品牌，在很多方面甚至已经可
以与洋品牌比肩。二者所差之处，
恐怕在于品牌的市场认知度和接
受度。

一个牌子要成为高端名牌，需
要历史考验，需要文化沉淀，需要
高超的经营技巧，也需要一个公平
的市场环境。像夏奈尔、路易·威登
这样的奢侈品大牌，不仅经历了百
年积淀，在经营发展道路上更是有
很多可圈可点之处。中国很多时尚
企业的历史不过20多年，锐气足，
但底子薄，尤其需要一片公平的市
场环境。

当然，中国品牌要做强，根本上
还是企业要戒除浮躁，耐得住寂寞，
在品牌经营的路上一步一个脚印地
扎实前行。 据人民日报

国货突围尤需

公平的市场环境

本报济南9月11日讯 (记者
王赟) 您是否在意购买的产

品是民族品牌还是洋品牌？您是
否为“民族品牌、中国制造”而骄
傲？即日起，本报推出“民族情
强国梦”系列报道，与读者一起
寻找“百姓口碑 国货精品”。

9月5日，在小米公司的最新
产品发布会上，原谷歌安卓副总
裁雨果·巴拉高调亮相，出任小
米全球副总裁。中国小米挖来全
球科技巨头谷歌的高管，《华尔
街日报》认为“这显示出中国设
备制造商的影响力正在增强”。

无独有偶，日前，在东营万
达宝通和恒宇橡胶的轮胎生产
线上，记者不仅看到了世界最
先进的生产线，还看到了来自
国际一流轮胎企业的外籍技术
总工。他用不流畅的汉语表示，

“搞技术的人，只在乎是否与国
际最高端前沿的技术和企业在
一起，不在乎到底是在美国还
是中国。”

据了解，相对于已经有百年
发展历史的世界轮胎企业，中国
造轮胎的确有先天弱势，它们早
先是靠着低成本进攻国际低端
市场，为世界级品牌贴牌生产，
到如今才进入高端卡车和客车
的采购配套市场，开始转攻国内
市场。“其实从装备水平上讲，我
们国内轮胎企业的工艺、技术不

比洋品牌差，但欠缺的是品牌形
象和消费者认同。如果我们把品
牌和渠道做上去，还需要把家门
口的市场拱手让给外资品牌
吗？”恒宇轮胎董事长田家礼说，
许多国产轮胎企业都憋着一股
劲儿。

多方面数据表明，中国制造
业的发展已经和世界接轨，一些
国产品牌，无论是工艺、技术还
是装备水平，均达到甚至超越了
国际水平，部分行业的国货不但
顶住了外资的冲击，而且逐渐成
长壮大，并成为引领行业变革和
消费方向的主流力量。

“像联想、海尔，这都是现代
国货精品，像百雀羚、张裕、回
力、永久、梅花、海鸥等老牌国
货，有些在我们身边光彩不减、
底蕴愈发厚重，有些再提及似已
走远。”提及国产民族工业产品，
一位老者充满怀念。

“国货精品店”发起人、爱国
者董事长冯军说，中国虽是制造
业第一大国，却还是一个品牌弱
国。要培育具有持续竞争力的跨
国品牌，中国企业还需要在多个
维度上做出努力。

为此，本报即日起推出“民
族情 强国梦”系列报道，发起

“百姓口碑 国货精品”消费调
查，与读者一起寻找我们心目中
的国货精品。

媒体观察
外资收购中国民族品牌案例

大宝：2008年被强生收购。

苏泊尔：2006年，法国SEB公司获得苏泊尔控股权。

中华：1994年，被欧洲联合利华集团收购。

南孚：2003年，美国吉列公司宣传买下南孚多数股权，
2005年因宝洁并购吉列，南孚成为宝洁旗下产品。

九成合资企业用外国商标

一些事关民族品牌和国货市场的信息让人伤感。数据显
示：90%的中外合资合作企业使用的是外国投资方的商标；我
国八大饮料公司已有7家被可口可乐或百事可乐吞并；四大
年产量超8万吨的国产洗衣粉厂中，已有3家被外企吃掉；75%

的化妆品市场被国外品牌占领。 本报记者 王赟
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