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会是在成长期，进入到成熟期，要很快知名的难度就很大。

像有些中国企业在国外建立了很好的企业品牌，现在基本上

都是通过收购和兼并来打国外品牌。但国外品牌是什么样的

呢？他们在拓展的时候就已经把地盘给占了，所以他的品牌

固化在那儿。 对于中国汽车产业来说，汽车市场在中国正处

在成长期，也就是说中国本土汽车品牌的成长应该在这个时

期进行，但现在国内最有基础的几个大型汽车企业（都是国

有企业）却没有这个意识。举个例子，中国的几个国产品牌

，中华不是一汽搞的，奇瑞不是上汽搞的，吉利也不是东风

搞的，几个大的汽车企业在自主品牌身上下的功夫太少了。

那些开发自主品牌的企业，虽然现在还很小，他们只要能抓

住机会，未来他们的品牌就可能达到一定的高度。他们抓住

了成长的机会点，而在中国最有把握、最有能力做的企业反

而没有去做。 那天我看CCTV的《对话》栏目，听某个国有

汽车集团的领导说：“我们不会在乎这一时，等我们把技术

锻造到最强的时候，肯定会推出自己的品牌。”我觉得从营

销的角度讲，这种话谈不得。现在绝对是机会，在某些时候

机会比策略更重要。如果中国没有赶上改革开放，光有策略

是没用的，改革开放正好给我们提供了这样的机会，让我们

在这个时间点、在这个国际条件下我们去做，我们光等着能

行吗？不是说要摸着石头过河吗？不能等我们知道了石头在

哪里再过河，那就晚了。 品牌也一样，高速成长阶段是需求



大于供给的时候，这时候是最容易产生品牌认知。而很多企

业是在成熟期才想起做品牌，这有几个不利因素：第一，你

想达到成长期做出的效果，成本要翻倍地增加。第二，你要

想成为一个特别大的品牌，你即使付出巨大的努力和代价，

也许换不来你的产品，换来也是最次的。比如韩国的现代、

大宇的汽车，他们也是在韩国国内汽车市场成长的时候，抓

住了机会，努力开发自有品牌，后来才成为韩国市场上数一

数二的大品牌。如果他们等韩国市场都被外来品牌占领了之

后，再做韩国本土的品牌，那我们今天就很难看到韩国本土

汽车产业的崛起了。 有些中国企业通过兼并或者收购国外品

牌，企图将其转化成自己的，以此来提升自身的品牌，这个

难度非常大。像联想兼并IBM的PC部门，你卖IBM牌子的电

脑，但IBM在别人的心目中永远不是你的品牌，品牌是以情

感为凝聚点的。你只能是在拥有IBM的分销网络之后，利

用IBM这个品牌的情感，去赚更多的利润。品牌情感的建立

是一个长期的积累，全世界消费IBM电脑的人，目前在情感

上还不会认为这是个中国品牌。他们不会说我们要买IBM，

这是中国货；他们还是会认为这是美国货，是高端电脑。只

是说联想占据了IBM品牌的一个营业份额，这是两个概念。

卖产品和卖品牌是两个概念。 所以我说千万不要错过品牌机

会。现在有很多企业、很多专家并没有认识到这点，造成了

很多企业错过了成长的机会。为什么中国很多品牌成长不了

？有的人有钱、有条件、有机会，他没有去发展。你非得等

到没条件了，你再去成长，你的技术条件是有了，但时间没

了，机会没了，你还是成长不了。 前些时候有一种说法，说

中国可以不做汽车品牌，网络上还进行了讨论，我认为这个



问题根本就不需要去讨论。因为产品和品牌是两个利润范畴

的东西，一个是产品可以带来的，一个是品牌可以带来的。

如果中国人都需要中国的汽车品牌这个情感利益，那它就一

定会有市场，就一定会产生利润。对于市场化汽车来说，你

就需要做这个品牌。如果中国的广大消费者永远都无法凝结

出对自身产品的品牌好感，你就是做出来也没有用。这不是

我们现在讨论的问题，是市场的情感决定的，而对于国人来

说，随着经济条件的改善，这种情感的认同肯定也会产生。
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