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【摘要】本文从格兰仕的“中国红”
产品，探讨其成功塑造品牌的战略。格
兰仕以“中国红”的民族情感为诉求点，
提高品牌的知名度和美誉度。格兰仕品
牌塑造的过程同时也是中国元素走向

世界的过程，在这个过程中传统元素与

商业完美结合。
【关键词】格兰仕 “中国红” 中
国元素 品牌

一、品牌战略关注中国元素
事情的缘由还得从一个红色广告

牌的树立说起。 几年以来，位于广东省
中山和顺德的交界处，一直树立着一块

“世界工厂”广告牌。 然而，2008 年它却
被一块红彤彤的格兰仕 “中国红 ”广告
牌所取代。 这正是中国最大的微波炉专
业制造商格兰仕集团大力提升品牌战

略的一个最好见证。 格兰仕集团是一个
定位于“百年企业，世界品牌”的大型家
电制造商，创建于 1978 年，当时还是一
家羽绒制品厂，1992 年转向家电生产。
接着开始为世界多个国家贴牌生产微

波炉，格兰仕凭着贴牌战略和 “苦行僧
文化”的低成本扩张模式 ，迅速成为世
界上最大的专业微波炉制造冠军。 格兰
仕的持续发展甚至被业界人士称为“格

兰仕现象”、“格兰仕奇迹”，许多学者对
其进行大量研究。
然而，格兰仕集团逐渐意识到仅仅

作为制造大王是远远不够的，否则中国
企业永远无法摘掉“廉价货”的帽子，于
是他们开始了企业发展战略的调整和

改进，从制造优势走向制造与创造优势
并举，从市场全球化走向市场与品牌国
际化，致力于将中国制造转变为中国创
造。 2005 年“中国红”陶瓷与微波炉的结
合正是格兰仕“中国红”战略的开端，随
后进行了一系列与中国红元素相关的

品牌策划活动，为国内其他民族企业提
供了较好的范例。
二、格兰仕“中国红”品牌战略的
运作方式

（一） 格兰仕品牌战略何以选择

“中国红”
“中国红” 一词会让多数人联想到

中国传统文化，红色是中国元素的核心
体现。 究竟什么是中国元素？ 在张艺谋
的创作中 ， 也许功夫和旗袍是中国元
素 ；在外国人的眼中，也许唐人街和廉
价商品是中国元素。 然而中国元素还没
有明确的定义，一些学者认为中国元素
就是中国的传统文化，当然这个说法无

误，然而过于空、大、全。 笔者认为，中国
元素是一个物质和精神的结合体，它既
有物质形式，又有精神内涵。 除了看得
见摸得着的一些物质形式， 如陶瓷、京
戏脸谱、长城外 ，又有一些是我们看不
见但又实实在在存在于我们周围的一

些元素，如中国的传统节日 、传统观念
等， 中国人对于中国元素是一种感觉、
一种情结。

“中国红” 战略并不仅仅是中国红
颜色的战略，“中国红”是指 “被陶瓷界
人士誉为“神品”的一种瓷器。 2002 年 5
月，我国的陶瓷专家们在高温下烧制出
了颜色鲜艳、发色均匀，光泽度、色相与
国徽、国旗一致的大红色陶器。 它填补
了国际陶瓷史上的空白 ，被命名为 “中
国红”。 而“中国红”战略是指：2005 年
底，刻着中国符号的“中国红”系列光波
炉面世，格兰仕微波炉制造中运用 “中
国红”陶瓷，不仅仅是一项技术的突破，
更是中国民族文化、中国元素的异军突
起。 在中国源远流长的几千年文化传统
中，红色具有特殊的含义。 然而，众多色
彩斑斓的瓷器中， 惟独没有象征吉祥、
喜庆，最为中国人喜爱的大红色瓷器的
产生。 而今，格兰仕在此技术上的突破

中国元素与世界品牌的打造

———从格兰仕“中国红”说起
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可使人们对民族企业产品产生一种新

的感情寄托。
（二）“中国红”战略延伸
2008年格兰仕的“中国红行动”推出

“购物也慈祥，我为中国红”为主题的慈
善公益活动 。 每卖出一台中国红微波
炉，格兰仕将为中国红十字基金会捐资

1 元。 2009 年元旦至新春期间，以“感恩
中国行，送礼千万家 ”为口号开展感恩
活动。 通过一些公益活动和低价促销产
品，体现其以消费者为导向的战略。 这
些活动大大提升了格兰仕品牌美誉度，
使消费者在格兰仕与公益形象之间画

上了一个完美等号。
有人认为：中国企业要在国际市场

上立足 ， 要不就先在国内成为行业老
大 ，再曲线出国；要不就直接介入国际
市场。 然而无论是哪种途径，我们都应
该注重中国元素的商业价值。 近年来，
世界各界刮起了“中国风”，国外一些高
端服饰品牌也陆续推出了以中国梅 、
兰、竹、菊为创意的插图手袋、中国风格
的刺绣、挂饰等。 “中国红”技术仅是一
种珍贵红色陶瓷的发明和应用，格兰仕
却能把它的作用和影响发挥得淋漓尽

致，可见中国元素存在巨大的潜在商业
价值，在中国风潮流中 ，格兰仕抓住了
机会。 从“中国红”产品延伸到“中国红”
战略，不仅发扬了中国传统文化 ，而且
使格兰仕品牌领先其他同行。
（三）格兰仕“中国红”品牌战略
的效果

格兰仕微波炉在 2007 年全面推出
“中国红”后，销量一直处于飙升状态 。
“中国红” 系列的格兰仕微波炉产品采
用古典的红色钢琴漆和现代科技的钛

晶面板，是科技、时尚与中国元素的融
合。 在格兰仕售出的微波炉中 ，“中国
红”占据了近一半的份额。 近来，金融危
机爆发，负面影响依然剧烈 ，然而格兰
仕微波炉的销售市场却在 2009 元旦三
天迎来了销售的井喷行情。 “据不完全
统计，格兰仕微波炉销售同比增长高达

55%，其中最热销的“中国红”系列光波
微波炉销量突破 15 万台。 ”。

“中国红” 战略在中国家电界可谓
一大创举。 在过去的一段时间里，中国
企业大多没有自己的产品特色，一味复
制外国先进技术，很少像格兰仕一样能

取得技术突破，并把中国元素和商业品
牌结合。 “中国红”战略对格兰仕来说，
是产品和产业结构调整，升级换代的关
键。 当然，无论是在产品设计还是品牌
塑造方面融入中国元素，都不是简单的
元素堆砌，而是对传统文化的理解和提
炼，是一个融入和升华的过程。
三、中国元素的商业契机
除格兰仕外，中国民族企业中五粮

液白酒、云南白药牙膏 、王老吉饮料等
也是产品结合中国元素的典范。 他们在
国内外市场销量的成功无疑证明了中

国元素商业价值的巨大 。 五粮液入选

《华尔街日报》“亚洲 200 家最受尊敬企
业调查”中“中国十大最受尊敬企业”前
十行列。 中国白酒企业的入围表明：国
际消费者对中国的传统文化的关注程

度越来越高，五粮液已经成为中国文化
的一个典型符号，在亚洲 、欧美市场深
受当地消费者的喜爱。 2005 年，爱尔兰
Alltracel 公司与云南白药签署了共同致
力于在中国及国际市场推广和发展止

血技术产品的协议时，云南白药集团副
总裁杨昌红强调：中药企业走向世界必
须立足本土。 历史和文化是王老吉潜在
的最大卖点，产品包装在设计上就已经
沿用了中国红元素。

“中国红”这一色彩符号，在今天符
号消费社会背景下，成了一种积极主动
的视觉形态，人们对于“红色”的审美成
为主动的价值取向活动或者说价值实

现活动。 而对于红色所产生的视觉文化
的艺术运用而创造出来的产品，直接诉
求受众的视觉感官，使得“中国红”以具
体的形象蕴含着丰富的文化，以可接触
的形象直接呈现在消费者面前，引起消
费者直观的视觉美感和情感体验。 “中
国红”在视觉和听觉上可以很好的合二
为一，红色等传统元素附和了中国消费
者潜意识里的传统文化情结。
在竞争异常激烈的国际市场上，中

国企业在先进技术上难以与先进国家

产品匹敌，但可以充分利用“中国风”潮
流，找到自身特殊定位。 中国文化博大
精深， 对于中国企业来说与其洋化，不
如寻找自身文化根基，以现代方式将中
国特有的文化元素与品牌、 产品结合，
具有深厚历史文化沉淀的传统文化将

使中国产品与国外产品区分开来。

一个世界品牌的打造需与本土元

素结合并不意味着只顾本土元素的运

用，抛弃国际通用理念。 我们应意识到，
在塑造国际品牌结合传统元素的同时，
也是传统元素走向世界的过程。 传统元
素的国际化需要考虑各国的文化风俗，
考虑他国消费者对本国文化的接受性

和排他性。 格兰仕最初在运用红色点缀
产品时就曾考虑到国际上对红色家电

的接受可能性，经过调查发现多数家庭
购买家具是根据装修风格来确定，并不
排斥红色家电。 在这样的背景下，格兰
仕才把传统元素与产品结合得恰到好

处，而不是生硬嫁接。
打造中国的世界品牌需要稳扎实

打，踏实地在国际舞台上确立自己的地
位。 相信通过中国企业的不断探索和拼
搏，能早日在世界范围内形成独特的红
色符号，红色文化和红色消费。 ■
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