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_E5_9C_9F_E4_BC_81_E4_c123_289074.htm 就在跨国品牌把生

产制造、采购、研究开发、服务和营运等中心全搬到了中国

的时候，大多数本土品牌基本还在中低端市场磨砺成长。 与

跨国品牌在中国“高开低走”生存之道不同的是，中国本土

品牌一开始走的就是草根路线。在中低端市场，让本土品牌

“自豪”的是，几乎没有哪个跨国品牌没被打败过。 但是随

着近几年本土品牌比较成本优势的消失，也许人们不禁要为

中国本土企业捏把汗。 现阶段，中国企业在价值较低、技术

含量不高、产品利润率低的“非主流”产品市场如鞋子、袜

子、打火机等，可以说是“独步全球市场”。但是这并不等

于中国经济已经跨入主流地位（利润率高、技术含量大、品

牌影响力较强的产品，如通信、汽车、生物科技、航空等）

，综合竞争实力得到了实质性的提升。 事实上，从低端起步

的本土品牌大都面临着核心技术层面的“天花板”、对全球

性销售网络的掌控的“地板”及跨国公司反倾销策略的中间

“隔板”问题。 “三块板”限制着大多数中国本土企业的进

一步发展和壮大，只有少数中国品牌诸如华为、联想、海尔

、TCL等正努力获得全球性销售网络，树立全球性的品牌和

掌控全球核心技术。 然而在大多数中国本土企业还没有完全

准备好时，在中低端市场与跨国品牌的短兵相触已经来了。 

业内专家认为，跨国品牌作为一个群体，在中国市场已经积

累了丰富的经验，对于运作中国市场日益适应。更重要的是

，随着中国市场在跨国公司版图上的地位日益重要，作为其



志在必得的市场，他们会加大在中国的投资规模和力度，投

入更先进的技术，增派总部更得力的管理人员，更关注招聘

优秀本土人才而进一步本土化。这无疑会加剧中国本土市场

的竞争力度，增加对中国企业的压力。 更可怕的是，随着中

国经济环境的进一步完善，也同样形成了越来越有利于跨国

公司在中国发展的“阵地战”环境。而一旦中国经济的比较

优势和生产元素同样可以被跨国公司所用，以整合国内资源

为主的民族企业的本土优势将会逐渐丧失。 事实上，随着跨

国品牌本土化的彻底实现，中国企业的本土优势丧失已初见

端倪。 中国本土企业真的无路可走了？大多数接受采访的企

业都不同意或不愿意接受这个答案。 事实上，本土企业仍然

还有许多机会和优势可以反击跨国品牌。因为中国大部分市

场还在广阔的三、四线农村市场。对于本土企业来说，在三

、四线市场面对跨国品牌彻底大众化攻势也许未必会输。 业

内人士的基本看法是，跨国品牌降价可能降低原有的高档品

牌形象，另一方面低价位的新产品可能会影响高档产品的销

售，带来双重危害。 其次，三、四线市场开发、维护与管理

、运营成本将大幅增加，资源输出、人员成本、物流成本等

方面都将增加。 再次，三、四线市场消费特征与一、二线市

场有着巨大差异。尤其在农村消费市场中，低价消费、人情

消费、节点消费、集中消费特征明显。因此，跨国公司的营

销手段如果不能及时调整将带来严重后果。 最后，销售渠道

和服务渠道的建设对于跨国公司来讲是非常重大的考验。 神

州数码管理系统有限公司副总经理李建东接受记者采访时举

了个例子，“像SAP，甲骨文这样的跨国ERP厂商在向中小企

业和低端市场进军时也遇到了许多困难，毕竟大众市场不是



一两天就能啃动的，在中低端市场用友、金蝶、浪潮和神州

数码ERP已经构筑了一道防火墙。” 虽然我们更敬佩本土企

业的骨气和民族精神。 但不管怎样，跨国品牌“全面霸占”

中国市场的序幕已经拉开。 100Test 下载频道开通，各类考试

题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


