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流量时代还需要做品牌么？如何做？如何把握品牌的六脉神剑？

传音控股首次增速下滑？非洲手机之王未来到底该咋看？

直播带货时代，人们关注在意的是：流
量、带货与变现；拼人气、拼价格、拼出位。
变现为王还需不需要品牌？还要不要辛辛
苦苦地做品牌？

直播间里主播往往都是宣扬全网最低
价，这种现象本质上还是以产品销售为中心
的卖货策略，更多满足的仅仅是消费者的物
理需求，所以我们看到一波又一波的明星产
品各领风骚没几天，很快就容易被消费者忘
却抛弃。因为商品经济的大世界中没有最
低的价格，只有更低；你的价格只能便宜一
时，很快别人就会做的比你更便宜。恶性循
环之下，直播间的比价战愈演愈烈，许多直
播网红为了卖货网红常常喊出：“我是全网
最低价，只要你发现别的地方的价格比我便
宜，我就赔给你差价”。喧嚣之下，甚至还引
起了不少纠纷。这种以价格为导向的营销
方式实际是不可持续的，品牌才能不仅满足
消费者的物质需求，还能满足消费者的情感
需求。唯有从流量到品牌，才能让你更持久
地赚钱。

最好营销是激发目标受众的发自内心
的热爱，那样他们甚至会亲自为商家来创意
创造广告语。你愿意为了吸一支烟走上一
英里路么？你或许摇头。但美国烟民们会
像在教堂中宣誓一样，毫不犹豫的回答“我
愿意”。“为了一支‘骆驼’，我愿走一里路”，

“Camel（骆驼）”香烟这句著名广告语至今在
美国烟民心中仍然经久不衰，还被奉为二十
世纪最优秀的广告词之一。不要觉得言过
其实，因为这句广告语来自消费者亲口所
言，是对 Camel 香烟的由衷喜爱和赞叹。
1920年，在一场高尔夫球赛的间隙，一个运
动员走向观众席，向其中一名观众要了一支
骆驼香烟。在享受混合着弗吉尼亚烟草和
土耳其烟草的浓烈芳香的片刻，这位运动员
不禁大发感慨：“为了一支‘骆驼’，我愿走一
里路啊！”凑巧的是，给他香烟的那名观众恰
巧是骆驼香烟广告代理公司的员工！这名
员工记下了这句感慨并将它带回公司。后
来，骆驼香烟就有了这句经典的广告语，并
且一用就是 30多年。凭着烟民如此万般宠
爱，骆驼香烟赢得了美国销量第一的市场地
位，这一殊荣持续了长达四十多年。这就是
典型的品牌忠诚，让消费者把一个特定的品
牌当作自己的心灵寄托，当作自己的独特标
签，甚至将该品牌提供的一系列满足，包括
物质的和精神的，不遗余力地向其他消费者
推介。

这更是品牌的力量，每个消费者都可能
会形成品牌偏好。如今在商品经济极致发

展的年代，品牌更是迎来了百花齐放。大浪
淘沙之后，最后剩下来就是让消费者产生了
品牌忠诚的这样一些可持续发展的品牌。
新商品总是层出不穷，各领风骚没几年，最
后还是要靠品牌来征服消费者。当下，直播
间带货风头正劲，效果显著，但最后带来的
也可能是巨大的库存。而品牌的长效作用
就是让你更持久地赚钱。所以在我们热衷
于流量带货变现的同时，更要建立起自己品
牌的江湖地位。

在营销和推广费用高企，大品牌日益形
成垄断的情况下。小企业生存空间进一步
被挤压，在这种情况下。小企业还要不要做
品牌，能不能做成品牌？其实企业无论大
小，都可以做成品牌；在消费碎片化的时代，
更有机会成就品牌。微信已经成国人一种
生活方式，一个媒体平台，微信公众号的广
告语就是“再小的个体也有自己的品牌”。
王侯将相宁有种乎！谁能做品牌，谁不能做
品牌，根本就是一个认知的误区。

小企业变成大企业的桥梁就是品牌，无
论是奢侈品品牌还是日用产品的品牌，都需
要在消费者心中烙下自己的印记，不断扩大
自己的市场。

流量为王时代做好品牌的六脉神剑
第一、选好赛道
每个行业都有周期性的荣枯，每个产业

也有发展的天花板局限，昨日的朝阳产业今
天可能就变成了夕阳产业。K12学科培训，
曾被视为中国教育领域里最大、最长的赛
道，吸引了最充足的资金、最豪华的投资阵
容。2020 年最高峰时全球教育投资大概
80%都流向了中国，沉淀了超过千亿的资
本，全国K12学生的数量达到1.8亿。如今，
这一切都被按下了终止键，包括其他一些线
下人员聚集的培训行业都遇到非常大的经
营挑战，失去了宽广的赛道。如今在线生存
能力成为企业抵抗风险的重要指标之一，互
联网的线上经济爆发出了无穷的活力，无远
弗届把人和人连接在一起，生意几乎没有了
边界，人类的很多生活方式都正转向网上云
端。所以造势不如顺势，做好品牌，首先要
找到更宽更广更长的高刚海赛道，高频、刚
需、海量。

第二、成为品类的代名词
面对越来越复杂的国际竞争，中国的企

业亟需抛弃单纯的产品思维，突破低成本与
价格战的怪圈，调整方向，用品牌去竞争，成
为某个品类的代名词，强化某一品牌在消费
者心目中的印象，使品牌与某一品类利益点
形成一一对应的关系，形成某一品牌对某一

市场、某一利益点的垄断。同时强化品牌区
隔，在某一特定市场树立山头，增加新生代
企业进入某一行业的难度，才能实现更高的
品牌溢价，更好地应对市场风云的变幻。

中国已成为全球最大的新能源汽车市
场，销量占比全球的半壁江山，也造就了众
多国产新能源汽车品牌，除了蔚来、小鹏、理
想，几乎每个汽车厂家都在做电动车。但特
斯拉却成为中国新能源汽车领域的带头人
与风向标，赚取了最高的利润份额。原因就
在于特斯拉已成为了高端电动车的代名词。

第三，要为品牌起个好名字
中国有句古话：不怕生歹命，就怕取错

名。来到人间，父母要给你一个名字，这个
名字就很重要，赐子千金，不如赐子好名，留
下千万的遗产，不如给他取个好名字。好名
字往往是社交成功的第一步。同样名号是
品牌原点，对于品牌非常重要。中国人自古
讲究名不正则言不顺，一个好的品牌名称，
往往可以直击消费者的内心。产品名称是
产品的第一符号，是传递品牌精神的第一载
体，一个好名字也许不能让一件烂产品畅
销，但一个烂命名却肯定会让一件好产品滞
销。例如可口可乐上个世纪进入中国时候
取的名字最初直译为“蝌蚪啃蜡”，直观上就
味同嚼蜡，后来靠悬赏谁能取一个好名字，
我要发多少英镑的奖金。最后有一个华裔
的教授蒋彝，取了可口可乐，四个名字，名满
天下。

如今互联网时代，起名也要有网感，让
年轻人喜欢，还要有时代感。正如海底捞，
海底捞是什么？是打麻将的时候，最后那一
张胡了牌可能要翻多少翻，还有猫屎咖啡，
为什么猫屎咖啡，三顿半、花西子、茶颜悦色
能流行起来，这些品牌都有时代感，所以品
牌的名字非常重要，要找到一个好名字，就
是为消费者挠了一个大痒，是社交品牌成功
的第一步，也是品牌塑造的第一步。

第四，品牌因故事而生动。
品牌的背后都有一个动人的故事，无论

你是卖真正的小米儿还是卖小米手机，都讲
好你的故事，深入人心。品牌因故事而生
动，传奇、生动、有趣的故事常常能够让品牌
自己说话，把品牌从冰冷的物质世界带到一
个生动的情感领域。会讲故事的品牌通常
很容易就把别人带到那个场景，让人感同身
受，传达的理念自然就比较容易被接受。而
在信息爆炸的互联网时代，如何吸引眼球是
品牌获取关注度、走向成功之路的关键。注
意力变成了稀缺资源，需要给消费者一个关
注你的理由。80% 的品牌宣传之所以失败，

是因为它没有建立在一个强有力的观点之
上，而讲故事可以体现出强有力观点，并且
能将产品人格化，也就是说故事具有灵魂，
有了灵魂才能吸引消费者的眼球。同时，故
事具有为产品赋予势能的力量，有了故事的
润色和加持，中国品牌会愈加生动，增加消
费者对品牌的印象。纵观可口可乐、依云矿
泉水等基业长青的百年品牌，无一例外的都
有撩人心弦的品牌故事。消费者的冲动，就
是故事营销的机会。引人入胜，就是要彻底
征服客户，让客户彻底爱上你的品牌，成为
品牌忠诚的拥护者。

第五，品牌是价值共识
对于品牌而言，共识就是人们都知道你

的品牌，认可你品牌的价值。消费者在选择
产品的时候，往往会选择名牌，因为名牌就
是付出最小购物代价的最优选择，作为一个
整体概念，品牌代表着产品的品质、特色、服
务，提示着产品在消费者偏好中所处的位
置，因而，它在消费者心目中就成了产品的
标志。这样，品牌就缩短了识别过程和消费
者购买过程。于是具有品牌效应的名牌商
品成为消费者与市场青睐的对象，向品牌靠
拢已成为人们商品消费的一种主要趋势，而
由于各类商品可选择性增多和受众的日渐
成熟，受众对商品品牌的理性认识已上升到
一个重要地位。即使小到一包纸巾，一瓶矿
泉水，指名购买就意味着品牌拥有了更高的
江湖地位，得到了消费者的普遍认可，可以
卖得好、卖得快、卖得贵、卖得久，实现持续
赚更多钱的目标。

第六，品牌符号化
品牌的更高境界是变成一种符号，一种

象征，一种社交价值，不仅能满足消费者的
物质需求，也要映射出消费者的情感需求。
无论是奔驰汽车、爱马仕皮包、希尔顿酒店，
当你的品牌成为一个符号，它就能进入消费
者的精神世界。随着人们生活水平和购买
力的不断提高，消费者在购买产品时既希望
获得里子也想获得面子，眼耳鼻舌身每处都
想获得满足，正如越来越多的人热衷于健
身，除了减肥，也为了增强生活的信心与大
汗淋漓之后的容光焕发。于是消费者越来
越多的追求更高层次的消费，追求个性化消
费，单纯的产品功能在购买因素中所占比例
越来越少，消费者在消费过程中并不单追求
生理上的需求（功能性需求），更多的是追求
心理上的需求（识别、象征需求，情感需求），
追求的是一种感觉、自我价值的体现，一种
自身的价值和重要性得到认同后的心理满
足。

在世界手机市场之上，有一家公司曾经
被称为中国手机产业墙内开花墙外香的典
范，这就是传音控股，这家在中国市场上不
显山不露水的公司，却是稳稳当当的非洲手
机之王。然而，就是这个大名鼎鼎的非洲手
机之王最近却出现了增速首次下滑的问题，
难不成是这非洲手机之王不行了？我们到
底该怎么看传音控股的业绩表现呢？

一、传音控股首次增速下滑？
据 21世纪经济报道的消息，2021年财

报显示，传音控股公司实现营业收入494.12
亿元，同比增长 30.75%；归属于母公司所有
者扣除非经常性损益的净利润 31.12亿元，
同比增长 30.42%。时至 2022年一季度，传
音控股公司营业收入录得110.55亿元，同比
下滑 1.75%；归母扣非净利润 7.1亿元，同比
下降7.62%，均为上市以来首次增速下滑。

5月18日下午，在传音控股2021年度网
上业绩说明会上，传音控股董事长兼总经理
竺兆江、董事会秘书曾春等管理层出席。

竺兆江介绍，一季度盈利增速下滑的主
要原因是国内外疫情、国际局势等不确定因
素，对全球经济造成了不利影响。公司营业
收入、归属于上市公司股东净利润同比略有
下降但整体保持相对稳定。

而据财联社的报道，二级市场方面，在
2021年2月260.27元/股的高点之后，传音控
股股价一路下挫，及至 5月 20日收盘，公司
报 91.75元/股，已经折损过半。但据 IDC数
据，传音在非洲的市场份额在 2021Q4时接
近48%，仍然坐拥非洲市场的半壁江山。

由于在全球产业链中，非洲处于相对靠
后位置，以手机等消费电子为代表的消费市
场，同样具备这种特征。全球移动通信系统
协会的统计报告显示，到 2025年，非洲互联
网用户月均流量消耗或将达到7.1GB。这意
味着几乎要到2025年，整个非洲才能达到国

内 2019年左右的月均流量水准。但从另一
个侧面也可看出，到目前为止，非洲整体的
通信网络建设情况，仍然较差。

此前，非洲商业杂志African Business发
布“最受非洲消费者喜爱的百强品牌”名单，
传音旗下TECNO、itel、Infinix分别位列 6、21
和 25位。强大的品牌效力大概是传音长久
制霸非洲的最大底气之一。

不过，在当前市场之上，传音的业绩表
现出现下降不得不令人担忧，这样的传音我
们到底该怎么看？传音的未来又该何在呢？

二、非洲手机之王真的不行了吗？
看到传音当前业绩的增速的首次下滑，

很多人都很担心传音自身的发展是不是已
经出现了问题，我们到底该怎么看这件事
呢？

首先，传音业绩下滑是多种原因共同叠
加的结果。说起传音的业绩下滑，其实我们
不能仅仅根据传音看传音，毕竟全世界的手
机市场是一个超级大市场，在这个大市场的
发展过程之中，我们应该用更加宏观的角度
进行分析：

一是全球手机销量下滑已经成为大势
所趋。之前我们分析众多国产手机厂商的
时候其实就已经说过很多类似的问题了，当
前正处于一个市场的大缓和时代，之前的高
增长正在过去，手机发展增速的下滑将会成
为大势所趋。IDC的报告显示，2022年一季
度全球智能手机出货量相较去年同期下滑
了8.9%。CounterpointResearch的报告显示，
2022年第一季度，受零部件短缺、疫情反复
等因素影响，全球智能手机出货量同比下降
7%，环比下降 12%。在这样的大背景下，传
音毕竟也是手机企业，覆巢之下无完卵，面
对手机市场的下滑也是很正常的现象。

二是传音所依托的市场也的确是个高
风险市场。虽然，传音在国内市场有着非洲

手机之王的称号，但是我们不要忘了，非洲
本身就是一个非常特殊的市场，这次疫情对
于非洲这种本身基础医疗资源就很有限的
市场来说打击更大，从 2020Q2开始非洲整
体GDP持续下滑，居民消费水平受限，而且
反映在手机市场之上就是非洲的移动网络
发展速度进一步放缓，在这样的大背景下，
传音也很难独善其身。

三是传音本身的市场优势也有其局限
性。目前，传音在非洲市场的市场份额是首
屈一指的，特别是功能机市场可谓是独步武
林，但是问题是非洲也是在消费升级的过程
之中。虽然速度可能比欧美市场、中国市场
慢上很多，然而非洲的手机消费升级却也是
大趋势，在这样的大背景下，传音的智能机
优势无论是在性价比还是市场上可能都不
一定比其他智能手机厂商更有优势。其实，
从去年开始传音的主要业务增长点就不止
于非洲了，这也是原因所在。

因此，我们从上述的原因可以发现，传
音的增速下滑其实很大程度上还和当前市
场的放缓密不可分，原因很大程度上不在传
音本身。

其次，传音的问题可能也没办法忽视。
对于传音来说，虽然其增速下滑从原因总结
来说还是情有可原的，但是传音本身的问题
我们也必须要认识到：

一是传音手机业务的硬伤我们没办法
回避。传音之前为了开拓非洲手机市场专
门给非洲制定了很多特殊的功能，这也成为
了传音能在非洲市场有其独有市场优势的
原因所在，然而非洲市场虽然增速很快，却
没有办法回避一个问题，这就是市场的空间
特别是向上增长的高端空间有限，这也就意
味着非洲消费者对于手机价格的敏感度其
实远超中国消费者。在这样的情况下，当前
全世界全面临着严重的手机芯片短缺，以及

众多原材料不足的手机成本价格上涨，直接
导致了传音手机的利润空间被挤压，特别是
传音的手机在非洲大多数都是100美元以下
的手机，消费者对手机价格高度敏感，涨价
转移给消费者在非洲几乎是没办法做到的
事情。

二是传音的其他业务发展能力不及国
产手机巨头。我们看到一般情况下，手机产
业出现一些业绩下滑问题的时候，国产手机
厂商大多数的选择就是走多元化的道路，比
如说小米借助自己的小米生态链实现了多
元化的收入来源，华为不仅做手机还做电
脑、平板等等多元业务，但是传音在这方面
却没有那么大的优势。虽然传音也有自己
的多元化业务，有着 3C配件品牌Oraimo和
家电品牌 Syinix，然而这些业务的占比实在
太低，最近两年，传音的其他主营业务收入
分别只占到总收入的 2.9%和 3.6%，远谈不
上成为自己的第二增长曲线。

三是传音的第二战场虽然不错但开辟
并不容易。这些年传音不断在开辟属于自
己的第二战场，传音在巴基斯坦智能机市场
占有率超过 40%，排名第一；孟加拉国智能
机市场占有率 20.1%等等，然而这些战场虽
然成绩不错但是拓展起来却非常不容易，传
音 2020 年在其他地区业务的毛利率为
18.27%，这是因为虽然传音在亚非拉国家还
是有自己的优势，但是国产其他手机巨头的
优势也同样明显，传音其实并没有必胜的把
握，往往需要砸重金推动业务发展，这样直
接导致其利润水平远不如非洲大陆。

对于当前的传音来说，虽然第一次出现
增速下滑并不可怕，然而其增速下滑背后的
问题却需要深思，非洲虽然是一个充满希望
的大洲，但是传音能否有持续高增长的故事
可能不能只靠一个非洲。


