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关注零售资讯中心微刊，碎片化撷取零售业资讯点滴。 

------------------------------------------------ 

 

 

  牛仔服饰品牌： 不断贴近市场 

 

  这是今年新增加的一项调查。作为休闲文化的经典服装，它的潮流趋势值得持续关

注。 在中国牛仔裤市场中无疑是绝对的老大。它是最早进入中国市场的牛仔品牌之

一，也是很早就已经开始根据中国消费者的体型设计牛仔裤的公司。在三年前它还开始逐

渐将新产品发布放在中国。除了牛仔品牌之外，一些综合类的时尚品牌也在牛仔服饰市场

占有一定地位，比如 GUESS。 

 

 

  运动品牌： 好日子 仍未到来 

 

  李宁有少许进步，它在去年开始的一系列变革，包括更好地理解消费者需求，建立快

速反应机制的努力初见成效。不过、整个行业仍处于前期扩张过度、现在艰难去库存的尴

尬境地。上半年中国动向、361度、安踏、匹克、特步、李宁等6家运动品牌存货相比2012

年年底仅仅下降了8.02%，上半年六大品牌关闭门店数量合计高达2249家，平均每天关店

12家。加上经济走势尚未回暖，运动品牌的好日子仍未到来。 
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  快时尚：优衣库地位巩固 

 

  优衣库自去年超过 ZARA之后今年的地位更加巩固。过去一年里优衣库再次加快了在

中国市场的门店扩张速度，门店数量几乎翻倍超过200家，成为几大快时尚品牌中门店数

量最多的一个。同时它为了强调自己在面料上的优势将产品重新划分为12个品牌系列，并

推出了 LifeWear 的概念。最晚进入中国市场的 GAP逐渐从学习摸索市场阶段进入迅速扩

张，排名正在上升。 

 

 

  高级时装和皮具：炫耀性消费减弱 

 

  几乎所有 奢侈品 牌最近都在谈论的话题是，中国人购买奢侈品的炫耀目的开始减

弱，大家更关注品味和个性化的消费需求。这就不难解释，在今年的调查中，爱马仕、

Chanel 这些看起来更“低调奢华”的品牌已经超越了公司人对 Gucci 的喜爱度，并与 LV

旗鼓相当。那些缀满 Logo 的奢侈品大牌们已经意识到了危机，今年 LV、Gucci 相继推出

了“去 Logo化运动”，发布了一些没有明显品牌标识和印记的产品，但效果还不十分明

显。 

  私人邮箱：社交网络冲击 

 

  私人邮箱的份额今年没有发生太大变化，Gmail、 QQ邮箱 和网易旗下的163以及126

依然是首选。但面对社交网络的兴起，私人邮箱的前景并不明朗，这种服务往往被用来注

册其它网络服务，并自然而然地变成用户接收厂商营销信息的一个渠道。 
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  搜索引擎：后来者仍须努力 

 

  在技术门槛非常高的搜索市场，还没有其它中国搜索[ 中国传媒库 营销服务商 ]公

司能像 百度一样跟着 Google 的脚步，在硅谷设研发中心研究前沿搜索技术。而被

iPhone 和大量 Android 手机选为内置搜索引擎也帮助百度在快速上升的移动搜索市场取得

突破。360搜索去年曾依靠宣传攻势快速获得大量用户，腾讯收购搜狗或许也会为移动搜

索市场带来一些变化。但要想改变搜索市场格局，这两家公司在技术积累和品牌认知上还

需要努力。 

 

 

  视频网站：巨变的一年 

 

  视频网站在过去一年发生了巨大变化，去年排名第三的土豆网和第五的 PPS网络电视 

被收购。 优酷 地位未被动摇，推出《晓说》等广受欢迎的自制内容成为优酷今年最大的

亮点。竞争对手们正在努力追赶， 搜狐视频 依靠热播美剧以及《中国好声音》第二季的

网络独播吸引了大量公司人用户，份额快速上升。普通用户关心的问题从来都只有一个—

谁能以最快速、最方便的方式提供最好的内容，最好还少一点广告。 

 

 

  在线社交工具：微信的力量 
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   新浪 微博仍是第一，但占比已经从去年的八成下降到了一半不到，崛起的微信大有

取代之势。后者已经迅速进化为一个完整的移动社交平台，不少用户转而选择了这个更加

私密的空间。与淘宝合作之后，新浪微博加大了商品交易的比重，而最近对“大 V”的打

击给微博造成了新的冲击。相反，微信的风靡也巩固了腾讯的巨头地位，它刚刚成为中国

首家市值过千亿美元的互联网公司。而这两者也使得那些传统 SNS网站的活跃度继续下

滑。 

 

 

  全品类电商网站：易讯上升，当当下降 

 

  亚马逊中国排第三，在公司人心目中的美誉度比它的实际销量排名要好。而苏宁易购

的美誉度依然比它按销售计算的市场份额要坏。易迅是上升最明显的一家，在被腾讯收购

后，这家原本只做上海周边的电商，现在已经拓展到全国。显露出明显颓势的则是当当，

这家公司的业务全面受到京东等对手的侵蚀， 李国庆 过去一年也不愿再砸钱维持份额，

虽然依然排第五，但首选它的公司人数量比去年下降了接近一半。 

 

 

  在线新闻品牌：各显其能 

 

  新浪依旧排在首位，但这一定程度上也得益于新浪微博，它在上一年已经成为人们首

选的新闻来源。网易反超腾讯成为第二，为了争夺用户它和搜狐都在新闻客户端进行了大

规模投入，前者延续其所强调的个性和较大尺度的用户评论，而后者率先跟进了国外的开
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放平台模式，接入大量媒体和自媒体。不过 腾讯新闻 客户端也正在利用其微信平台的推

广进行海量用户的转化。在将来，更多的原创内容显然会是各个门户努力的重心。 

 

 

  音乐类应用：依然遵循老规律 

 

  对于中国的消费者来说，在选择一款音乐应用时，大多数人都会依照以下几个因素展

开：是不是免费、曲库全不全、方不方便。我们历年的金字招牌的调查结果也很好地印证

了这个判断，排名靠前的那些音乐应用—无论是 QQ音乐还是百度音乐，都在这三点上做

得出色。中国用户很少去听外语歌，也不会去尝试爵士、摇滚这些不同的音乐风格，不愿

去尝“新”、去“发现”，豆瓣 FM在今年排名的下降又给这个事实做了最好的注脚。 

 

 

  手机浏览器：UC仍在成长 

 

  前三位地位依旧稳固。迈入第9个年头的 UC浏览器作为前三强唯一的第三方浏览器，

在移动互联网早期积累的学生用户也慢慢成长为公司人用户。同时这个品牌也在积极寻求

全球化发展，攻下印度手机浏览器市场第一的份额或许是一个不错的开始。作为 iOS 设备

的内置浏览器，Safari 也保持了较高的份额，最近，在“土豪金”一词走红的同时，苹果

一周内售出900万台 iPhone5C/5S 也显示了这家公司产品的流行程度。 

 

 

  移动运营商：决战4G时代 
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  中国移动的比例有所提升。虽然 iPhone 依然缺席，但品牌持续上升的三星、小米和

华为都同步推出了移动定制机型，移动缺少选择的问题得以改善。目前三大运营商都在升

级4G网络，但下一代移动网络的到来受益最大的还是中国移动，它主导的 TD-LTE网络将

兼容全球主流的4G网络技术，不再是3G时代的一根独苗。此前由于 TD机型匮乏而停留在

2G网络的大量移动用户很可能会被转化为4G用户。 

 

 

  智能手机：历史不值钱 

 

  iPhone 依然被认为是最好的手机，超过七成受访公司人首选苹果与三星。传统手机巨

头诺基亚、摩托罗拉和 HTC的号召力在过去两年逐渐丧失，取而代之的是小米等新兴国产

智能手机品牌，这些品牌在短短两年时间里就依靠迎合中国用户的软件界面、性价比和突

破性的营销手段盖过了巨头们在中国地区十几年的努力。在这样一个快速变化的市场，没

什么比历史更不值钱。 

 

 

  平板电脑：走向普及 

 

  去年有近1/5的公司人对平板电脑没有兴趣，今年保持相同想法的人已经不到3%，可

见平板设备已经走向普及。而受访公司人的首选仍然以 i 字开头，本不昂贵的 iPad 系列

引入更便宜的 iPad mini 后更加平易近人，成为近85%公司人的首选。亚马逊 Kindle Fire

平板电脑今年也进了中国，但反响平平。由于国内还没有像美国一样成熟的电子书和视频
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付费市场，严重依赖配套网络服务的 Fire 只是一个价格还算不错的 Android 平板电脑而

已。 

 

 

  笔记本电脑：苹果成为第一 

 

  今年的调查中，苹果一举超过 ThinkPad 成为公司人的首选笔记本电脑。出现这种情

况的很大一部分原因可能是 iPhone 在移动市场建立的品牌形象延伸到了笔记本市场。随

着用户群体的扩大，国内网银、火车订票、输入法等服务对 Mac的支持日渐完善，也减少

了用户的顾虑。与之相对的，PC厂商在英特尔和微软鼓励下所推出的平板/笔记本合体设

备并未在市场产生太大反响。 

 

 

  单反相机：迎接智能手机挑战 

 

  佳能仍然是最受欢迎的单反相机，且份额又大幅提升。这得益于佳能更为完整的 产

品线 。中国消费者的消费习惯是先入手 DC，再升级单反，而佳能在 DC领域的高占有率为

品牌口碑打下了基础，而且这家公司也更擅长在中国宣传营销。未来，更多的挑战来自智

能手机的冲击，因此，对于佳能来说，可更换镜头的更高端相机市场是其未来的方向。 

 

 

  电视游戏机：任天堂没落 
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  任天堂新游戏机 Wii U 并未重现上一代产品的辉煌，3DS掌上游戏机也受到手机游戏

的严重冲击。选择微软 Xbox的公司人今年超过了任天堂，游戏已经不是 Xbox的全部。随

着 Windows 8系统和应用商店被融入 Xbox One，微软正试图让游戏机在客厅扮演数字中心

的角色。 

 

 

  电视：智能电视将成主流 

 

  在新兴的智能电视市场，国产品牌占据着绝大部分市场份额，但在我们的榜单中，索

尼仍居榜首。自两年前，业内再发展智能电视、重新将观众拉回客厅上形成共识，今年上

半年销售数据显示，智能电视同比增幅超130%。小米、乐视与联想等新来者都加入了份额

的争夺当中。索尼看起来虽慢半拍，但是与国产品牌不同的是，索尼在硬件技术与娱乐产

业链方面更具优势，它拥有电影、音乐业务，还有游戏、蓝光碟机，很可能会后发制人。 

 

 

  空调：大金来势凶猛 

 

  今年前三的格局已然发生变化，来自日本的品牌大金进入前三。在日本家电企业增长

总体显得疲弱背后，大金空调在中国市场来势汹汹。在中国市场，大金有1.4万家店，虽

然店面都属微型，但正稳步向中国普通住宅区挺进，并开始正视三四线市场的增长潜力。

居于主导地位的格力与美的，在遭受行业整体调整的困难境遇后，还需要警惕竞争对手

“弯道超车”。 
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  冰箱：西门子转换视角 

 

  西门子与海尔领跑冰箱市场的格局依旧，不过不同的是，这次居榜首的是西门子冰

箱。冰箱销售的高速增长，由中高端市场的强劲需求拉动，在整体冰箱市场，对开门、三

门、多门冰箱占据了市场1/3的份额，这更体现出大容量、功能实用的冰箱越来越受到青

睐。罗永浩砸冰箱事件让这家公司开始反思过去高高在上的视角，更加谦卑地面对市场与

消费者，从完善服务与提升品质方面寻找突破。

 

 

  洗衣机：海尔危险 

 

  海尔与西门子依然保持领先地位，不过两者差距越来越小。就整体市场而言值得注意

的是，海尔在波轮洗衣机市场领跑，但它在滚筒洗衣机方面却输给了西门子。在滚筒洗衣

机逐渐成为市场增长点时，海尔应该重视这个趋势。除此以外，美的旗下的小天鹅正迎头

赶上，虽然与两大巨头还有差距，但力量不容忽视。还需要关注的是，大容量与高能效的

洗衣机正表现出其巨大的增长潜力。 

 

 

  厨电：西门子迎头赶上 

 

  厨电的竞争越来越激烈。除了方太继续引领市场外，西门子更是快速跃进，排名从去

年的第五上升到今年的第二位。厨电行业受房产与家居行业低迷影响，增长乏力。不过厨
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传阵势加深消费者认知度以外，西门子更多地把精力放到了引导消费需求上面。

 

 

  微波炉：美的仍需努力 

 

  在中国的微波炉市场，除了格兰仕与美的，仍未有新的进入者可以改变这种格局。需

要引起注意的是，格兰仕微波炉的优势正在显现，与美的的距离正在拉开，前者比重大幅

提升，美的需要更加努力。不过，看起来美的正朝着改进工业设计、提高产品附加值方面

下功夫，把目标市场进行细分，找到更加准确的消费者层级，提升品牌的影响力。 

 

  时尚生活、文化消费 

 

 

  珠宝首饰：“自我奖励”成为理由 

 

  以“黄金饰品”深入人心的周大福的地位得到了凸显，每年新增200家店铺的高速扩

张以及强化电商 渠道合作 都为周大福带来更多的公司人消费者。Tiffany 和 Cartier 这

两家高端珠宝品牌都有不同程度的上升，相比于过去以“婚庆”为主的消费动机，越来越

多的年轻消费者以“自我奖励”作为购买珠宝的理由，在这方面拥有品牌营销能力和消费

者认同感的 Tiffany 和 Cartier 符合了他们的需求。 
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 腕表：中产阶级买好表 

 

  钟表行业在这一年里的确受到了不小的冲击，由“表叔”引发的中国政府一系列反腐

动作，再加上中国经济增速放缓，让各大腕表品牌都出现了销售增长放缓甚至下跌。但这

并不影响百达翡丽依然是消费者心中的最高追求。中产阶级消费者的口味正在逐渐拉高，

根据我们今年的调查，在入门级腕表中，天梭为代表的品牌腕表已经进一步确立“门

槛”，与电子表阵营划清界限。而同属斯沃琪集团但定位稍高的欧米茄也超越浪琴成为公

司人最愿意购买的高端腕表品牌。

 

 

  选秀节目：好声音仍可维持 

 

  “快乐男声评委前女友今日离婚恐引发快男收视狂潮，中国好声音导师火速离婚力挽

狂澜。”这是前不久王菲和汪峰在同一天宣布离婚时网络用来调侃的话，选秀节目也成为

了这个夏天公司人中最热门的话题。《中国好声音》仍然是最受欢迎的选秀类节目，无论

是从制作水平、学员质量还是导师的化学反应上来说，它都保持了上一季的水准。而去年

受“限娱令”影响的湖南卫视也在《我是歌手》上争回了一些人气。 

 

 

  电影院线：万达仍在扩张 

 

  万达影院依然是一线城市公司人观影的第一选择。以万达广场为标志的万达 商业地

产 的迅速发展，成为了万达影院过去几年在一二线城市扩展的保障，而2011年与加拿大
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公司签订的 IMAX合资影院的协议，也使得万达的 IMAX影院数超过了其它国内院线之

和。如果你拥有最好的位置、最宽敞的座椅、最大的银幕、最震撼的视听效果，观众并不

介意为你多掏几十块钱。

 

 

  时尚杂志：康泰纳仕领先 

 

  今年跟去年几乎没有大的不同，除了 GQ在今年超越了瑞丽排名第二。这或多或少能

说明男公司人也开始更关注时尚—虽然 GQ对社会热点和价值观的探讨让它本身就已经褪

去了不少时尚杂志的胭脂气。当然，这也算是康泰纳仕的胜利，这家美国的杂志出版巨头

的女刊 VOGUE和男刊 GQ成功地在中国分别占有最大的读者群体和品牌知名度。而关于未

来，它在媒体业务延伸方面的一系列举动也值得关注。 

 

  汽车·商旅·金融·房地产·快递 

 

 

  微型和小型车：自主品牌受挤压 

 

  大众微型和小型车的代表是 POLO，凭借于此，在这一区间，它还是排在第一位，占比

是奥迪的两倍和 MINI的三倍。大众的微型和小型车之所以受欢迎，可能是由于选择这类

车型的消费者购车预算不足，比较注重性价比。以前合资品牌与自主品牌在这一细分市场

井水不犯河水，现在自主品牌受到挤压，占比非常低。不过整体而言微型和小型车市场日

渐式微，这类车型的利润微薄，产品更新不足，性能技术升级缓慢。 
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  紧凑型车：奥迪的成功 

 

  奥迪改变官车形象、变得年轻化的策略取得成功，占比从去年的20.11%上升为今年的

26.06％。这表明，奥迪推出 A3车型后，通过一系列表现青春活力的广告营销活动，改变

了以往消费者心目中严肃的品牌形象，开奥迪的不再只是官员和商务人士，它也可以是年

轻时尚人士的选择。宝马一直以操控性能来吸引喜欢驾驶的消费者，效果看起来很不错。

高端豪华车向下一等级提供服务，抢夺 年轻人 和低消费市场更容易建立品牌影响力。

 

 

  中型车：奔驰吸引力减弱 

 

  豪华品牌奥迪和宝马仍是中型车市场的首选。去年，德系豪车品牌发起价格战，竞相

用具有性价比的入门级车型来招揽客户，扩大了在中型车市场的份额。出乎意料的是，通

用汽车旗下的别克、雪佛兰的占比排名为第三和第五，把奔驰挤了下去。这应该和别克推

出了换代车型，雪佛兰迈瑞宝为更多人所接受有关。而奔驰公司因为车型升级更新不及时

等原因，在中型车市场竞争力不足。 

 

 

  混合动力：丰田要小心 
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 有近半数人会选择丰田和雷克萨斯作为混合动力首选汽车，丰田系产品在这个领域地

位仍难动摇。现在有更多的人认可混动动力概念，这或许会让雷克萨斯的混动小车 CT200h

更加热门，但它还需要提防竞争者，毕竟奥迪、宝马这样的传统豪华品牌也在推出更多混

动产品，而本田也不甘示弱。新发布的新能源汽车补贴政策中对混动车的补贴又缩水了

1.5万，所有品牌未来都必须证明它们的混动车值得让消费者多掏这一笔钱才行。

 

 

  SUV：进口车成为大赢家 

 

  进口豪华品牌是高端 SUV市场的大赢家，占据了前十名的位置。奥迪的 Q系列还是公

司人的最爱，路虎的小排量策略也使得它越来越受欢迎。宝马、保时捷和奔驰等品牌也算

是实至名归，它们凭借品牌知名度和豪华的外型设计吸引了众多消费者。中档 SUV市场被

日系、韩系和美系品牌占据，而在经济型 SUV市场，本土品牌长城、奇瑞和比亚迪则占有

一定的优势。 

 

 

  豪华车：三四线空间更大 

 

  尽管失意的奔驰去年在销量上已经与奥迪和宝马拉开差距，但这不妨碍这个历史最悠

久的豪华车品牌仍然受到公司人的推崇。我们的调查对象大多来自一二线城市，这说明奔

驰在这些大城市年轻消费者心中认可度不错，倒是三四线还有更多的拓展和增长空间，最

近奔驰的网络发展计划中，75家经销商中多数都位于三四线城市也正印证了这?点。 
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