


• 中 国 线 上 线 下 最 大 的 零 售 企 业 ， 2 0 1 6 年 销 售 额 达 到 9392亿元， 2016年全年收入规模为

2601亿元，同比增长43%

• 12年增长9万倍，平均年复合增长率超过150%

• 2017年Q1活跃用户数为2.365亿，同比增长40%

• 全 球 T O P 5 电 子 商 务 企 业 ， 全 球 市 值 最 高 的 T O P 1 0 互 联 网 企 业

• 在中国家电（含移动终端）网购市场占据了62%的份额，成为线上线下最大的家电零售商

• 2016年在3C线上市场占比超过50%

• 白酒线上线下最大零售商，拉菲集团中国大陆最大单体零售商

• 2016年占据中国B2C母婴快消品（奶粉、纸尿裤、洗护、辅食、喂养）线上交易市场45%的份额，同

时，成为2016年线上线下最大的奶粉、尿裤零售渠道

关于京东：中国互联网及零售行业领导者



1 中国品牌成长进入2.0阶段

2 中国品牌在电商领域的表现

3 中国品牌消费者的用户画像及态度行为

4 京东助力中国品牌成长



国务院批复国家发改委

《关于设立“中国品牌日”的请示》

同意自2017年起

将每年5月10日设立为“中国品牌日”

中国品牌有了自己的节日



中国品牌跨入2.0时代

• 中国速度向中国质量

• 从中国制造到中国质造

• 从中国制造到中国创造
2014年-2016年，京东中国品牌的销量增长超过330%

• 从整体格局上看，电商平台上中国品牌数与店铺数增长1.5倍，

与国外品牌相当，但年均增幅在下降。

• 销售量级（金额、销量、用户数）遥遥领先国外品牌。但增长

率在下降，2016年维持在50%左右。



当前电商领域中国品牌分类

分类依据

销售规模 增长趋势

技术含量 市场反应 消费者偏好
创新开拓型

20%

上升活跃型
35%

成熟多元型
20%

发展升级型
25%



创新开拓型品牌主要特征

技术含量

• 产品多具有创新型技术特征， 在产品消费和使用上带来新的价值

创造。

消费者偏好

• 受众认知度、 关注度有待培养， 局限于小众群体， 认可度和忠诚

度都相对较低， 但前两项指标上升态势明显。

市场反应

• 产品多集中于3C等品类之上。

• 用户多呈现为对创新事物有探索意愿的中青年消费人群。 代表性品类：智能家居，宠物用品

代表性品牌：小蚁，宠宠熊

销售规模

消费者偏好

市场反应 技术含量

增长趋势



上升活跃型品牌主要特征

技术含量

• 过去1-3年间产品类型逐渐丰富， 有明确的换代升级周期。

市场反应

• 品类跨度较大， 但以配合生活方式升级的改善型商品较为集中，

且多数受到国外同品类竞争压力较大。

消费者偏好

• 用户对产品的认知度和关注度相对较高，市场活跃度较高，营销

能见度较高，用户认可度和忠诚度开始逐渐显著

销售规模

消费者偏好

市场反应 技术含量

增长趋势

代表性品类：个人体验类产品，IT产品

代表性品牌：352空气净化器，极米投影，大疆



发展升级型品牌主要特征

市场反应

• 近几年的消费升级趋势下， 传统的家居生活品牌（牙刷、 马桶

等） 正在面临进口产品挑战， 同样国产品牌在体育器材、 智能

家居等领域也在转型升级。

消费者偏好

• 整体上， 该类型国产品牌具有较高的市场认知度、认可度和忠

诚度， 用户群体相对稳定。

技术质量

• 产品质量的稳定性程度较高， 退换货率相对较低。

销售规模

消费者偏好

市场反应 技术含量

增长趋势

代表性品类：食品，卫浴洁具

代表性品牌：老干妈，九牧



成熟多元型品牌主要特征

技术含量

• 产品更新升级有固定周期， 产品结构丰富且优化程度较高。

市场反应

• 市场影响巨大，产品营销手段充分且多样， 较为容易实现效果，如

美的、格力、苏泊尔、得力、 老板、 方太等。

• 从搜索量也可以看出，国产手机华为、小米、OPPO的搜索量极高。

消费者偏好

• 市场用户的认知度和关注度普遍很高， 但对部分产品的认可度和忠

诚度呈现出两极分化的态势。

销售规模

消费者偏好

市场反应 技术含量

增长趋势

代表性品类：手机、家电

代表性品牌：小米，海尔，格力，华为



中国品牌未来发展机遇

• 随着政策扶持力度的加大和市场需求的转型升级， 总体上中国品牌在销量和销售额上的占比优势还将

进一步扩大。

• 中国品牌中升级改善型生活产品的市场表现将更加突出， 进一步呈现出强劲增长势头。

• 中国品牌的市场认可度和忠诚度将进一步提升， 但中产阶层以上及经济发达地区消费者对国外品牌的

认可度和忠诚度短期内还将维持相对较高水平。

• 物联网与人工智能相关科技产品，医疗保健，以及享受型与轻奢型产品将成为未来中国品牌快速崛起

的高地。

• 随着新一轮人口出生高峰的到来， 母婴产品将成为部分相关中国品牌的一次发展机遇，但该领域内的

中国品牌在各个消费层级上的提升都还面临国外品牌的巨大压力。



中国品牌规模占据绝对优势

京东中国品牌2014-2016年

品牌数同比增长153%

店铺数同比增长158%

销售商品数同比增长255%

中国品牌商品销量增长超过330%



家电、3C和智能生活类中国品牌增长显著

2014年-2016年中国品牌

销售数量占比增长最快的十大品类

2014年-2016年中国品牌

销售额占比增长最快的十大品类



科技成为制约中国品牌进一步成长的门槛

在影像、母婴等品类，整体市场份额落后于国外品牌

2014年-2016年中国品牌

销售数量占比低于50%的典型品类

2014年-2016年中国品牌

销售额占比低于50%的典型品类



年轻男性白领

26-35岁

大学本科

白领男性群体

中国品牌消费主力

年龄段 学历职业

中等收入人群

是购买人群主力



消费者忠诚度为中国品牌插上腾飞的翅膀

• 中国品牌中销售占比高的服饰和生活类产品拥有较高的品牌忠诚度



“中国质造”全面抗衡国外品牌

消费者对国产TOP品牌手机和苹果手机优点的评价标签在热度和主题上逐渐接近



用户心中的中国品牌

• 京东的消费者中大部分是追求精神与物质双享的中产人群及家庭用户， 他们也成为购买国货的主力

军。

• 中国品牌在三至六线城市中更受欢迎， 而随着新通路、 乡村推广员等电商物流和营销体系的有效

下沉， 中国品牌有望进一步拉动农村消费， 从而拓展中国品牌营销的新市场。 一二线城市白领群

体对中国品牌认知程度仍然较弱， 因此， 中国品牌未来应更注重品质与品牌认知度的提升。

• 消费者对中国品牌的关注和支持程度均大大提升。 很多消费者自发为很多中国品牌打上了“国民品

牌”、“支持国货” 等评价标签。 相比多年前的“山寨、 便宜” 等形象， 中国品牌已经成功树

立了自己在用户心中的形象。

• 中国品牌在近年来增速较快或市场份额较大的品类中， 在生活服饰、 3C类、家电产品， 拥有相

对较高的品牌忠诚度， 过硬的产品质量和良好的口碑。 但是， 整体上仍然与同类国外品牌有一定

差距。



京东助力中国品牌成长



成功路径

• 打造电商节日营销：培养消费习惯， 扩大品牌知名度

• 拓展消费场景：实施“双京” 计划， 拓宽流量入口

• 借助京东数据：调整产品研发， 实现精准营销

未来启示

• 品质为王， 培育品牌核心IP

• 与电商平台深度合作， 积极反馈市场动态

• 树立人格化品牌形象， 积极开展社交化内容营销

百雀羚借助电商平台寻找突破，复兴中国品牌



• 资金不足、产品定位不明确

• 品牌形象模糊、营销手段缺乏

• 积极参与电商平台的创业帮扶项目

• 借力互联网金融， 创新型非刚需型产品借力众筹平台， 吸引投资积累资

金建立品牌形象

• 通过电商平台大数据信息对产品进行细化定位， 寻找市场需求点

• 精准营销， 把握核心目标用户

• 国家推进供给侧改革， 给本土品牌发展沃土

• 产业结构调整拉动消费升级， 国民对非刚需产品的需求逐年上涨

• 扎根本土， 关注本土消费者的核心需求

猫王收音机：京东3C众创平台助力小众品牌发展



未来启示

• 思维： 打破区域壁垒， 协助传统企业进行互联网转型

• 平台： 为传统企业搭建互联网销售渠道， 实现线上线下融合

• 品牌： 推动供给侧优化升级， 提高品牌影响力， 挖掘品牌特点，讲好品牌故

事， 提高品牌知名度

• 品质： 借助京东大数据优势， 反哺优化品牌产品结构

• 物流： 借助京东成熟的物流服务体系做好“最后一公里” 服务

成功路径

• 助力品牌塑造， 借助京东平台让A家品牌从地方走向全国

• 创新营销方式， 线上线下联动促销实现线上反哺线下

• 协助提高品质， 丰富产品品类满足消费者基础需求

• 辅助团队建设， 创建独立的公司团队助力互联网销售

• 利用电商物流能力， 为消费者提供全方位的物流送装和体验

A家家具：打破区域壁垒传统家具品牌走向全国



一加手机：大数据助力产品设计与品牌发展

未来启示

• 积累粉丝效应 扩大市场占有率

• 与电商平台充分互动， 精确预测行业趋势和用户痛点

• 聚焦品质 强化品牌认知度

成功路径

• 大数据研判行业趋势 助力产品设计研发

• 线上粉丝示范效应 拉动品牌快速成长

• 全球化视野 不拘泥一城一池得失

• 坚守产品理念 做自己擅长的事



经济结构转型下中国品牌细分为四大类型，

创新驱动、 服务供应、 品质管控成为品牌发展的“新要素” ，

由“中国制造” 稳步向“中国创造” “中国质造” 迈进。

中等收入群体成为中国品牌消费主力，

品质、 技术、 口碑成为消费端的“新常量” ，

地区和城乡消费梯次升级趋势显著， 中国品牌跨入2.0时代。

社交媒体时代品牌的全产业链正在被重构，

大数据营销、消费场景、IP概念成为中国品牌创新的“新技能”，

电商推动中国品牌打破区域壁垒， 助力百年老店“年轻化” 。

总结：电商助力下 中国品牌将迎来更快发展



THANKS！


