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□钱德虎

在全球化浪潮中乘风破浪的中国出海企业，正面临

20 年来未有之变局。

始于 2020 年初的新冠疫情，演变成了整个商业世

界的未知变量，消费者心态急速转变，数字化进程一日

千里；从行业的视角来看，十几年来，拥有不同商业模式

和资源禀赋的企业选择了不同的出海策略和演进路

径，却面临着类似的品牌建设与用户运营挑战。

对于只求捷径的企业来说，2020 年显然不是一个

好年份，但意志坚定的企业相信，如果你抓准了时代契

机，这可能是新一轮全球化品牌扩张的绝佳起点。问题

在于，面对新常态，企业是否储备了足够的韧性与竞争

力。

消费趋于保守，出海机会在哪？

今年以来，此起彼伏的意

外事件打破了市场原有预期，

也给消费行为造成了不可逆的

永久影响。一方面，新冠疫情迫

使消费者快速接受数字化培

训，增加数字化媒体使用时间，

并且将线上作为永久性购买途

径的一部分。

在日前的“2020 Think with

Google”线上峰会上，谷歌展示

了一组数据：自疫情发生以来，

美国市场新增了 740 万在线购

买者，目前在线购买者占总人

口的渗透率已经达到 62%，预

计每人今年在线消费总额将增

长 13.7%。

另一方面，海外消费仍处

在调整期，在度过最初的恐慌

期后，对未来的不确定性让消

费者感到紧张，驱使他们的消

费心态转为保守稳健。

eMarketer 数据显示，79%

消费者声称在疫情后会存钱，

减少开支；对于不可控因素的

顾虑也将很大程度影响消费行

为，谷歌搜索数据显示，针对学

校重新开张的搜索量在 4 月第

二个星期同比第一个星期暴增

了 200%。

但消费者心态转变并不意

味着购物意愿的彻底消失，而

是实际需求的板块迁移。因此，

对于当下出海的中国企业来

说，本地化洞察的意义远远重

于“大力出奇迹”。

消费趋于保守，哪个细分

领域可能出现“口红效应”？谷

歌在《疫情下的出海市场洞察》

一文中预测，在欧美市场，将激

活八大场景的消费品类：

远程办公与学习所需的办

公电子产品与家居用品；

居家看娃必备的儿童玩具

及母婴育儿产品；

休闲健身所需的器材、配

件和电子游戏产品；

家居清洁用品、维修用品、

季节装饰品和园艺类产品；

厨房中的小件家电、户外

用具、炊具、餐具、刀具和存储

盒；

宠物清洁、健康和配件；

清洁、仪容护理、健康检测

等个人护理产品；

睡衣、内衣、运动文胸等居

家服饰。

除了受益于疫情的短期机

会，长期来看，多个行业已进入

出海黄金期，比如中国本土时

尚 DTC（Direct-to-Consumer）

企业。

美国时尚消费的主力———

千禧一代和 Z世代，则为中国

时尚 DTC 企业的个性化与精

细化运营提供了尝试空间。报

告分析，这些年轻人的购买决

策高度受到品牌价值观和可持

续化理念影响，产品设计、性价

比、促销信息沟通、网页风格、

商品评论、退换货政策等任何

一个细节都可能是诱发购买或

“劝退”的重要因素。

“企业应该要更及时准确

地捕捉复苏的信号、抓住变与

不变的需求，以实现更好的本

地化，拥有这样的洞察力才能

让品牌稳定甚至增加收入。”

洞察力从何而来？一是了

解消费者需求和复苏信号，二

是加强本地化。在疫情期间，本

地化更是出海企业必须加强的

内功，以实时的消费者需求数

据和复苏信号监测洞察每日变

化。

取得成本与效果的新平衡

洞悉需求之后，大部分企

业在疫情后面临的问题是，如

何在成本与效果之间取得平

衡。

疫情之下，全球企业都面

临广告预算缩减的局面。营销

数据机构WARC预计，今年全

球广告支出将下降 8.1%，达

496 亿美元；占全球广告支出达

32.5%的美国市场，今年支出也

将下降 3.5%，即 66 亿美元。

但过往经验却表明，在萧

条期间大幅缩减预算不一定

是明智的选择。彼得·菲尔德

曾针对 352 个品牌在 2008 年

金融危机期间的表现进行分

析，结果显示，减少媒体曝光

的品牌更有可能因此遭受损

失，在经济衰退期，削减营销

支出也意味着丢失市场份额。

现在，这个动辄失衡的天

平上被插入了一个新变量，日

前的“2020 Think with Google”

线上峰会上称之为“运营力”。

简单说，运营力指的是企业通

过转变思维模式、提升线上运

营效率，在效果不打折扣的前

提下减少不必要的营销开支，

而人工智能与营销自动化是控

制成本、提升效率的不二法门。

运营力的提升主要基于一整

套机器学习赋能的智能营销解决

方案，从线上获客、推动线上销售

到提升品牌认知度，帮助企业自

动化、个性化、全领域触达消费

者。

在线上获客方面，目前，无论

中国还是全球市场，线上购物、送

货上门都已成为用户首选，人们

更愿意通过观看直播找到想要的

商品，即便是对于那些用户经常

去线下店购买的品类，例如食品

生鲜、家居用品、玩具等等，现在

消费者都开始转移到了线上商

店。

与此同时，当品牌在不断寻

找新客户时，消费者也在主动寻

找和发现新的品牌，这一趋势在

中国和美国最为明显。

针对这两点，谷歌推出的智

能购物广告将帮助企业轻松找到

目标市场上大量高价值新客户，

并针对他们进行广告投放、拉动

销售、不断壮大自己的用户群；完

成新用户挖掘之后，智能购物广

告可通过推广提升用户留存率，

最大化提升现有客户收益。

另一个重要的创新广告形式

是谷歌发现广告。这种信息流广

告可以在 YouTube、Google 探索

和 Gmail 上以原生体验展现，基

于强大的技术优势与海量用户分

析，让广告变得优质且贴心，它不

仅可以效果为导向、提供各种营

销目标和出价解决方案，而且可

基于不同类型广告将核心素材资

源进行优化，达到最佳的呈现效

果。

提升运营力的核心是思维模

式与运营效率的快速转变———从

传统线下运营转变为线上数据化

运营，从单一线上买量转变为以

人为核心的用户运营。

打造对抗风险的品牌“续航力”

如果说洞察力与运营力对于

企业价值的影响是加减法，那品

牌力则是以倍数计的乘数效应。

但在过去很长一段时间里，品牌

投入是一项被出海企业刻意忽略

的工作。

在本次“Think with Google”

峰会上，谷歌与凯度共同发布了

《2020 年中国全球化品牌 50 强榜

单》报告。报告将游戏公司莉莉

丝作为树立品牌心智的典型案

例，这源于莉莉丝出海早年的深

刻记忆。2014 年，莉莉丝发行了

首款品牌游戏《小冰冰传奇》，并

于 2015 年改编后进军海外市

场，这款游戏以丰富的细节刻画

游戏环境使玩家置身其中，在亚

洲市场大获成功，却折戟于欧美

市场。原因是，另一家公司率先

将《小冰冰传奇》略加改动之后

投放欧美市场，导致莉莉丝原版

游戏落入被用户拒之门外的尴

尬境地。

“这个过程让我们明白了两

件事，”莉莉丝发行负责人张子龙

说，“首先，品牌建设和时机非常

重要，因为一旦用户熟悉了一款

游戏，就会认为其他所有类似游

戏是在抄袭；第二，我们意识到中

国公司也可以制作深受全球玩家

喜爱的游戏。”

携程则是在海外受益于品

牌推广的典型案例。过去，携程

主要依赖效果类营销来获取客

户，较少考虑品牌推广活动，这

种方式能推动快速增长并带来

有效的 ROI。但它很快面临不

少出海企业的共同瓶颈：通过效

果类营销来扩大全球客户群意

味着每次在获取新客户时都是

从零开始，这往往意味着高昂的

营销成本，同时造成了增长瓶

颈。

在《2020 年中国全球化品牌

50 强榜单》报告中，携程 CMO

孙波介绍，去年年初，携程通过

使用 YouTube 视频广告以及平

台上的品牌提升调研工具改变

了这种状态。这则由英国演员蒂

尔达·斯文顿饰演的视频广告在

YouTube 上的观看量突破 110

万次，活动期间 Trip.com 品牌

的月平均认知度上升约 25%，更

重要的是，人们观看广告后在谷

歌搜索 Trip.com 的兴趣度提高

了超过 30 倍。

从那时起，携程开始将

YouTube 作为一个重要渠道纳入

品牌推广的营销组合之中，并将

“品牌提升调研”的结果作为关键

指标。

《2020 年中国全球化品牌 50

强榜单》报告显示，过去两年，中

国全球化品牌 50 强的品牌力持

续保持令人瞩目的增长，从该报

告所创“品牌力”评分机制来看，

中国 50 强品牌继 2019 年实现了

15%增长之后，在今年继续创造

出 8%的增长。

总体而言，50 强品牌在大部

分地区的品牌力增长都略有放

缓，其中日本的减速尤为明显，但

在欧洲则呈现出相对乐观的态

势，特别是英国和德国呈现持续

稳定增长。

但对于其中的最优胜者来

说，强者恒强的定律持续生效。

榜单 TOP10 的品牌力比去年

相比上升了 11%，遥遥领先于其

他品牌，排名也更为稳定，这足

以证明强大的品牌力将支撑企

业在动荡的市场环境中岿然不

动。

这些 TOP10 出色的品牌力

从何而来？核心是品牌意义和突

出性。

过去几年来，这些品牌始终

如一地通过优质的客户体验与

消费者建立情感联系，包括打造

最优的交互设计、与客户互动、

倾听客户的声音以及简化产品

或服务购买流程，从而赢得了较

高的客户忠诚度；在本地市场进

行品牌建设时，企业往往可以瞄

准一些规模不大但颇具影响力

的人群，比如在亚洲和印度，

科技发烧友和游戏玩家可以

成为品牌的最佳盟友；品牌还

可考虑通过赞助活动或用户社

区建设等创新形式与消费者建

立联系。

这也是所有出海品牌从新兴

品牌、成长品牌最终成为成熟品

牌的必经之路———将重心从客户

获取转向客户留存，提供独特价

值、与消费者产生情感联系。这意

味着品牌需要更加以客户为中

心，了解并准确响应其目标客群

的需要和需求，而不是提供千篇

一律的产品。

找到真实存在的用户需求、

始终提供高质量的产品与服务、

建立与消费者的情感连结，当低

迷周期的阴霾逐渐散去，你将会

发现，时间终究会站在价值创造

者的一边。

（转载自《虎嗅商业》）

中国全球化品牌 强


