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“新冠×社交媒体”双重“病毒”下： 

依托交通运输大数据 建设国际透明供应链 应对品牌来源

国形象危机 

 

匡海波 王雪冬 

（中国系统工程学会 港航经济系统工程专委会） 

 

当今全球化时代，全球企业之间的竞争在某种程度上就

是品牌之间的竞争。改革开放 40 年来，越来越多的中国自

主品牌走向国际市场，正在从“中国品牌”向“世界一流品

牌”大踏步迈进。然而，突发的新兴冠状病毒疫情打乱了中

国品牌的步伐，国外不良竞争对手利用新兴的社交媒体，大

肆污蔑中国品牌“亚洲病夫”，对中国企业进行妖魔化、污

名化攻击。新型冠状病毒疫情和社交媒体疫情的双重“病毒”

叠加，使中国品牌在国家化征程中正面临前所未有的整体性

品牌来源国形象危机。 

作为一个制造业大国，交通运输部门需要携手中国制造

业企业，依托交通运输大数据、建设国际透明供应链，全方

位树立中国品牌的安全性，做好中国品牌形象管理，是中国

品牌企业应对当前品牌来源国形象危机的共同议题。 

一、品牌来源国效应与品牌竞争力 

品牌来源国效应是指消费者对一个国家的刻板印象，即
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一国的消费者对另一国人民或产品所抱持的固有形象或成

见。品牌来源国正面效应使品牌在消费者心智中占据重要的

先入为主的刻板印象。例如德国与日本的品质、法国与意大

利的浪漫、瑞士的精制手工，这些品牌来源国正面效应是跨

国品牌在全球化过程中建立品牌竞争力的重要手段。 

相反，负面的品牌来源国效应则会使相应的品牌面临难

以克服的品牌来源国形象危机，从而使一国品牌在国际竞争

中处于不利地位。公共卫生危机、公共环境危机等疾病和污

染问题，会造成品牌来源国的负面效应。新型冠状病毒所带

来的公共卫生危机就是一种典型的品牌来源国负面效应。 

二、双重“病毒”下的品牌来源国形象危机 

当前，新型冠状病毒疫情和国外社交媒体双重“病毒”

叠加，使中国品牌普遍面临严峻的负面品牌来源国效应。 

一方面，国内新型冠状病毒疫情挑战前所未有。截止

2020 年 2 月 20 日，全国新型冠状病毒肺炎已经累计确诊

74681 人，疑似病例 4922。突如其来的新型冠状病毒疫情是

建国以来的一场非常战役，病毒来势之汹、疫情传播之烈、

范围扩散之广、全社会所面临的挑战之大，堪称前所未有。

在国际范围内，新型冠状病毒已经蔓延到日本、新加坡、韩

国、美国、英国、俄罗斯等世界范围内 20 多个国家，极有

可能形成一场全球性的公共卫生危机。 

另一方面，国外社交媒体污名化、妖魔化中国疫情现象
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突出。新型冠状病毒固然可怕，但比病毒更可怕的是互联网

等新型社交媒体所带来的谣言和恐慌。在国际上，社交媒体

的开放性和参与性发挥出了巨大的能量。社交媒体依托其极

高的传播效率、超强的去中心化组织能力，极大地展示了社

交媒体的力量本质，即每个人都成为一个媒体，筛选、创作、

再传播，传播路径被极大改变，而传播效果被指数级提升。

在这场公共卫生危机中，以 Facebook、《华尔街日报》等为

代表的不良西方媒体大肆污蔑中国政府对新型冠状病毒的

危机处理方式，并为中国品牌泼上了“亚洲病夫”的污名化

称号。从公共心理学的角度来看，新型冠状病毒疫情通过国

外社交媒体的病毒式传播可能形成更大规模和更深程度的

影响。 

简言之，在巨大的病毒恐慌和迅猛的社交媒体病毒传播

中，中国品牌正面临着前所未有的因新冠病毒公共卫生危机

所引发的品牌来源国效应危机。 

三、相关的对策建议 

我们建议交通运输部相关部门依托交通运输大数据，携

手中国企业建设国际透明供应链、有效利用国外社交媒体，

回归品牌本质，展现中国品牌韧性，共同塑造中国品牌力量。 

（一）依托交通运输大数据、建设国际透明供应链 

信息的公开和透明是应对妖魔化的最佳良方，而国际化

的透明供应链是中国品牌应对品牌来源国公共卫生形象危
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机的最佳方式。在当前新冠病毒的公共卫生危机下，国际市

场的消费者十分关心中国品牌相关产品的安全性，而透明化

的供应链是呼应国外消费者的最佳方式。 

一是依托交通运输整合生产和流通领域的大数据。建议

交通运输部组织相关的交通运输等流通领域企业，携手生产

领域的制造企业，依托交通运输、物流和供应链领域的大数

据，建设国际透明供应链。 

二是依托交通运输大数据建设国际透明供应链。国际透

明供应链是指通过 ICT 等信息化技术，使整个品牌的供应链

体系实现从源头到商店的供应链图示化、可视化，使整个供

应链的前端、中端和后端做到完全透明。 

三是通过供应链的透明化应对国外社交媒体的妖魔化。

中国品牌借助于国际透明供应链可以回答国外消费者关心

的生产工厂位置、生产环境、流通环境等诸多关切信息。国

际透明供应链可以使整个品牌的所有产品的可见性、合规性

和安全性得到极大提升。国外消费者可以随时随地查看中国

品牌的供应链信息，其所担心的未知源头风险将大大降低。 

简言之，依托交通运输大数据，整合流通领域和生产领

域的数据，建设国际透明供应链是当前中国品牌应对品牌来

源国公共卫生危机的良方，也是呼应现代消费者更高层级需

求的必然之路。 

（二）有效利用国外社交媒体塑造中国品牌正面形象 
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当前疫情造成大量企业承压的背景下，中国品牌出海的

必要性和紧迫性更加突显。为此，我们建议中国品牌有效利

用国外社交媒体塑造中国品牌正面形象。 

一方面，主动利用国外社交媒体开展中国品牌宣传。在

品牌管理的过程中，中国企业需要在其拟拓展的国家市场

中，有效开展线上和线下推广活动，灵活利用 TikTok、进行

KOL 营销、直播营销、视频推广、开展社会化聆听等。 

另一方面，中国品牌要讲好中国品牌故事。中国企业需

要将品牌所具有的价值、品质、安全性、精神、文化等品牌

属性，通过各种媒介宣传、促销等活动方式，让国外消费者

理解、认同，并与之融合，在国外市场中利用国外消费者所

熟知的社交媒体讲好中国品牌故事，塑造品牌正面形象。 

（三）回归品牌本质、展现中国品牌韧性 

在危机当下，对于中国企业来说，更重要的是，不慌、

不乱，回归品牌本质，从品牌本质出发应对当前的品牌来源

国形象危机。 

一方面，中国企业需要回归品牌本质。品牌是一场关于

认知的软性战争，又是关于产品的硬件竞争。品牌是消费者

通过商品或服务消费满足其多层次需求的心智现象，而产品

性能、产品价格、产品质量、售后服务这些踏踏实实的企业

产品力构成了品牌最坚实的根基。回归品牌的软硬件本质，

是中国品牌在当前危机中的核心任务。 



- 6 - 

另一方面，中国企业需要认识到世界一流品牌是一场持

久的竞争。成功的前提是“坚持”，不轻易发生游离。每天

向目标迈进一点点，但始终不会偏离目标。伟大的企业都是

冬天的孩子，世界上的百年企业都是经历过 1-2 次世界大战

并存活到今天的，他们靠的不仅仅是实力，更是毅力。 

我们相信，经济全球化的趋势不会变，中国企业建设世

界一流品牌的雄心和征途不会被一次突发的疫情所阻断。在

全球化的征程中，中国品牌一定会展现中国人特有的韧性，

安全度过本次疫情危机，在世界品牌丛林中占有一席之地。 

 


