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内容：研究方法
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研究方法

数据采集方法: 在线调研

调研时间: 2021年10月28日 — 2021年11月7日

区域覆盖: 15国

总体样本：11000个

区域 国家 样本 区域 国家 样本

欧洲

德国 1000

亚太

印度 500

意大利 1000 印尼 500

英国 1000 日本 1000

波兰 500

中东
沙特 500

俄罗斯 500 阿联酋 500

北美 美国 1000
非洲

尼日利亚 500

南美
墨西哥 500 埃及 500

巴西 1000

各国人口基础属性配额 占比

性别
男性 49

女性 51

年龄

16-24岁 23

25-34岁 32

35-50岁 45

收入级别

高收入群体 27

中收入群体 27

低收入群体 37

本报告对一共【11000】位海外受访者进行了调查

研究。调查样本来自15个国家，中国品牌在这些国

家都有重大投资项目、业务活动或进入计划。

对全球受访者样本进行综合分析时，误差范围为±

【1.00】%。按国别分析时，【N=1000的国家】

的误差范围为±【3.1】%，其他国家为±【4.4】%。
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中立 非常不信任 比较不信任

不信任

比较信任 非常信任

信任

信任指数=（非常信任+比较信任）% -（非常不信任+比较不信任）%

特别说明：

当负向态度占比很低时，直接利用“信任度”数据更加简单直接，但当信任度和不信任度成两极分化的时候，利用

净信任度会更加准确的表达整体的态度。

信任指数的计算方法



内容：背景：
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尽管疫情及全球化发展受到挑战，中国品牌仍在积极拓展
海外业务，并开始注重回馈社会

问：以下哪三个话题在您的国家中最令人担忧

48% of the 

world’s population 

agrees that 

globalization is a 

good thing for their 
country.

63% agree that 

investment by global 

companies is essential 

for growth and 
expansion

Source: World Opinion on globalizationand international trade in 2021 | Base: 
19.017 respondents aged 16-74 across 25 countries | July 2021 | Investment of 
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海外消费者对中国品牌的整体好感度略有提升，新兴市场
明显更加正向，发达市场提升更快

Q1.总体而言，您对来自以下国家的产品和服务的看法如何？您实际是否使用此类产品和/服务并不重要；我们感兴趣的是您的看法。

2021年中国品牌整体印象全球表现 N=

4887

982

967

986

972

980

5890

493

497

490

494

967

492

487

495

495

489

491

N=

15%

26%

非常好 比较好

41%

N=10790

↑ 与2019年相比在该国家得分上升≥3%    ↓ 与2019年相比在该国家得分下降≥3%

新兴市场

尼日利亚

埃及

泰国

墨西哥

巴西

沙特

印尼

俄罗斯

阿联酋

印度

波兰

发达国家

英国

美国

意大利

德国

日本

14%

24%

非常好 比较好

38%

N=8361

2021

2019

中国品牌整体印象全
球表现

TOP2

27%

33%

33%

30%

27%

14%

9%

8%

13%

9%

10%

5%

18%

25%

19%

21%

16%

9%

非常好 比较好

20%

35%

20%

24%

21%

23%

24%

17%

14%

18%

14%

7%

32%

36%

38%

34%

37%

33%

31%

37%

34%

29%

17%

23%
非常好 比较好

TOP2

52%

71%

59%

59%

58%

56%

55%

54%

48%

47%

31%

30%



内容：中国品牌全球信任
指数（GTI®）表现
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美国，印度及中国品牌全球信任指数逆势上升，
中国品牌进步尤其明显

• 总体来看，消费者对欧美和日本品牌的信任指数最高，韩

国品牌居中，中国品牌的信任指数最低；

• 与2019年对比，整体信任指数差别不大，消费者对美国、

日本、中国和印度品牌的信任指数有升高，对德国、英国、

韩国品牌的信任指数有下降。

• 在三个信任指数最低的国家品牌里，三国品牌信任指数较

2019年变化不大，；其中，韩国品牌的受信任比例最高，

中国其次，再是印度；而三国中，中国品牌的不受信任比

例最高，韩国最低。

德国品牌

美国品牌

日本品牌

英国品牌

韩国品牌

印度品牌

中国品牌

各国品牌全球信任指数-总体- 2019年 Vs 2021年

71%

67%

67%

64%

38%

8%

6%

73%

64%

66%

69%

42%

4%

0%

2021年 2019年 N=

Q3_0.考虑您重视的各个方面，一般来说，您对以下国家的品牌有多信任或多不信任？

9682
7735

9858
7876

9764
7814

9675
7764

10615
7697

10003
8367

10790
7621

17%

16%

26%

29%

34%

36%

28%

27%

40%

39%

26%

27%

55%

58%

34%

33%

40%

36%

三国品牌细分
信任指数-
2019年

Vs 2021年

2021年： 中立 信任不信任

2019年： 中立 信任不信任↑ 与2019年相比该要素影响程度上升 ↓ 与2019年相比该要素影响程度下降
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中国品牌在新兴市场的信任状况表现较好，
在发达市场需要大力提升

德国品牌

美国品牌

日本品牌

英国品牌

韩国品牌

印度品牌

中国品牌

2021年各国品牌全球信任指数
-发达国家-

2021年各国品牌全球信任指数
-新兴市场-

N=3864

Q3_0.考虑您重视的各个方面，一般来说，您对以下国家的品牌有多信任或多不信任？

美国品牌

德国品牌

日本品牌

英国品牌

韩国品牌

中国品牌

印度品牌

78%

78%

78%

73%

60%

26%

19%

不信任 中立 信任

韩国品牌 8 24 68

中国品牌 24 26 50

印度品牌 21 39 40

60%

53%

51%

50%

12%

-6%

-18%

N=3942

N=3885

N=3870

N=4803

N=4763

N=4895

N=5916

N=5818

N=5879

N=5805

N=5812

N=5895

N=5240

不信任 中立 信任

韩国品牌 27 33 39

印度品牌 33 40 27

中国品牌 46 27 28
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国家 中国品牌 韩国品牌 印度品牌

发达国家

德国 -15 16 -15

意大利 -9 15 -20

英国 -13 22 -1

美国 1 21 16

日本 -55 -14 -6

新兴市场

波兰* -7 24 -1

俄罗斯 29 66 1

墨西哥 21 51 17

巴西* 25 36 4

印度 -20 61 -

印尼 40 78 6

沙特 32 71 25

阿联酋 24 71 33

尼日利亚* 56 73 57

埃及* 38 74 35

中国品牌在具体市场中的信任指数表现如何？

• 中东和东南亚国家最信任中国品牌；
• 西方市场中，尽管对中国品牌的信任程度有所好转，但整体上不信任仍占大多数；
• 日本对中国品牌的信任最低，净信任度约为-55%，整体上对中国品牌非常不信任。

各国品牌全球信任指数-国家维度

Q3_0.考虑您重视的各个方面，一般来说，您对以下国家的品牌有多信任或多不信任？

↑ 与2019年相比在该国家得分上升≥3%    ↓ 与2019年相比在该国家得分下降≥3% *为本期新增调研国家 注：样本量详见备注



内容：整体上，如何提升全
球消费者对中国品牌
的信任？
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10%
22%

60%
32%

44%

25%

42%

23%

10%12%
7%

3%4% 3% 2%

一些了解 比较了解 非常了解

非常不信任

不太信任

一般信任

比较信任

非常信任

首先，需要持续做传播让更多消费者了解中国品牌海外消
费者对中国品牌越了解越信任，说明之前的传播有效果

对中国品牌的总体信任程度

Q8.对于下面的每个中国品牌，请说明您对各个品牌的了解程度; 
Q10.就您重视的各个方面而言，您对以下您知道的每个中国品牌有多信任或多不信任;。

N=64406 N=62925 N=73829

知晓

熟悉

喜欢

信任

支持性行为(如：拥护，购买)

信任是“对持续
积极行为的期望”
和战略性KPI

声誉金字塔
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13.7%

9.5%

8.8%

8.2%

7.6%

7.4%

7.0%

6.5%

5.7%

5.6%

5.3%

5.1%

3.7%

3.3%

2.5%

指标

提供高品质的产品/服务

以公正和有道德的方式做生意

尊重并保护消费者隐私

有吸引力的雇主*

对环境负责

承担社会责任

目前购买/使用他们的产品/服务*

积极关心和支持本地的社区

始终如一的传递他们的主张

推动社会进步*

市场营销活动符合本土文化

为本地经济带来净利益

在巨变中能达成强劲的业务成果*

创新的

行业领先

2021年

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

其次，了解最能驱动海外消费者对中国品牌的信任要素：
提供高品质产品，公平做生意，保护隐私，有吸引力雇主以
及对环境负责

Q3_0.考虑您重视的各个方面，一般来说，您对以下国家的品牌有多信任或多不信任？ ;Q5.以下是一些成对的表述。请根据您本人的经历和了解，告诉我们两个表述中哪个最符合相应国家的品牌

海外消费者对中国品牌的信任驱动因素

*为本期新增形象 注：本期删除“提供安全的产品/服务” 、“投放广告能够与我产生共鸣” 、“公平对待员工”形象

↑ 与2019年相比该要素的重要性排名上升

↓ 与2019年相比该要素的重要性排名下降

-

-

-

-

最重要要素TOP5

*

*

*

*
2021年新增要素，无法参与排名*

与2019年相比该要素的重要性排名不变-

蓝色加粗字体为本期对建立信任的影响要素最重要的TOP 5

• 较2019年，“以公正和有道德的

方式做生意”和“尊重并保护消费

者隐私保持”不仅保持在TOP5因

素，且排位有提升；

• “对环境负责”的重要性也有跃升，

进入Top5驱动因素，值得关注并

采集针对性的行动和宣传。



16 ↑ 与2019年相比该要素影响程度上升≥3%      ↓ 与2019年相比该要素影响程度下降≥3%

13.7%

9.5%

8.8%

8.2%

7.6%

7.4%

7.0%

6.5%

5.7%

5.6%

5.3%

5.1%

3.7%

3.3%

2.5%

同时，认清赢得新兴市场与发达国家消费者信任的异同点，
注重满足本地诉求

提供高品质的产品/服务

以公正和有道德的方式做生意

尊重并保护客户隐私

有吸引力的雇主*

对环境负责

承担社会责任

目前购买/使用他们的产品/服务*

积极关心和支持本地的社区

始终如一的传递他们的主张

推动社会进步*

市场营销活动符合本土文化

为本地经济带来净利益

在巨变中能达成强劲的业务成果*

创新的

行业领先

- 总体 -

Q3_0.考虑您重视的各个方面，一般来说，您对以下国家的品牌有多信任或多不信任？ ;Q5.以下是一些成对的表述。请根据您本人的经历和了解，告诉我们两个表述中哪个最符合相应国家的品牌

- 发达国家 -

16.2%

7.5%

8.4%

7.8%

8.4%

7.9%

7.0%

7.3%

6.1%

4.3%

6.8%

4.3%

2.6%

3.2%

2.3%

15.6%

10.0%

7.6%

7.2%

7.2%

7.3%

7.7%

5.7%

5.6%

5.5%

3.3%

5.3%

5.4%

3.4%

3.3%

- 新兴市场 -

重要性TOP5

• 从总体来看，消费者对中国企业越

了解则越信任；越信任，消费者则

更愿意购买中国产品/服务

• 综合所有国家而言，受访者对高品

质的产品/服务、做生意方式公正

有道德、尊重并保护客户隐私、有

吸引力的雇主、以及对环境负责最

看重；

• 分市场而言，发达国家市场和新兴

国家市场均看重高品质，隐私保护，

承担社会责任；

• 发达国家还较看重对环境负责、对

社会，员工的注重，同时较新兴国

家更看重中国品牌与本地文化的融

入；

• 而新兴市场还较看重做生意方式的

公正、他们目前是否在用该品牌以

及品牌是否开展对社会负责的业务。

*为本期新增形象 注：本期删除“提供安全的产品/服务” 、“投放广告能够与我产生共鸣” 、“公平对待员工”形象

蓝色加粗字体为本期对建立信任的影响要素最重要的TOP 5

海外消费者对中国品牌的信任驱动因素
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对中国品牌的信任

创新的

目前购买/使用他们的产品/服务

在巨变中能达成强劲的业务成果

承担社会责任

行业领先

尊重并保护客户隐私

对环境负责

有吸引力的雇主

积极关心和支持本地的社区

市场营销活动符合本土文化

推动社会进步

以公正和有道德的方式做生意
始终如一的传递他们的主张

为本地经济带来净利益

提供高品质的产品/服务

N=11000

找到更有效的传播路径-海外总体市场
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目前购买/使用他们的产品/服务

在巨变中能达成强劲的业务成果

承担社会责任

以公正和有道德的方式做生意

有吸引力的雇主

积极关心和支持本地的社区

对环境负责

创新的

行业领先

为本地经济带来净利益

推动社会进步

尊重并保护客户隐私

提供高品质的产品/服务

始终如一的传递他们的主张

市场营销活动
符合本土文化

N=5000

对中国品牌的信任

找到更有效的传播路径-发达市场
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N=6000

找到更有效的传播路径-新兴市场

创新的

承担社会责任

目前购买/
使用他们的产品/服务 行业领先在巨变中能达成

强劲的业务成果

积极关心和支持
本地的社区

以公正和有道德的方式做生意

10 有吸引力的雇主
7 始终如一的传递他们的主张

市场营销活动
符合本土文化

对环境负责

尊重并保护客户隐私

提供高品质的产品/服务

1为本地经济带来净利益

推动社会进步

对中国品牌的信任
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69%

68%

65%

63%

56%

55%

50%

50%

49%

47%

44%

42%

41%

38%

38%

31%

32%

35%

37%

44%

45%

50%

50%

51%

53%

56%

58%

59%

62%

62%

创新的

行业领先

在巨变中能达成强劲的业务成果*

购买/使用他们的产品/服务*

推动社会进步*

为本地经济带来净利益

市场营销活动符合本土文化

尊重并保护客户隐私

始终如一的传递他们的主张

有吸引力的雇主*

提供高品质的产品/服务

以公正和有道德的方式做生意

积极关心和支持本地的社区

承担社会责任

对环境负责

中国品牌在海外市场的形象表现

N=11000

较2019年，中国品牌的形象多有提升，
但要赢得海外消费者更多的信任，还有更长的路

↑ 与2019年相比该形象得分上升≥3%    ↓ 与2019年相比该形象得分下降≥3%

Q5.以下是一些成对的表述。请根据您本人的经历和了解，告诉我们两个表述中哪个最符合相应国家的品牌。

中国企业在海外市场的企业形象正面表现得分 中国企业在海外市场的企业形象负面表现得分

不创新的

落后于竞争对手

在巨变中达成差强人意的业务成果*

不购买/使用他们的产品/服务*

阻碍社会进步*

为本地经济带来净损害

市场营销活动不符合本土文化

以不负责任的方式分享客户隐私

传递他们主张时信息不一致

没有吸引力的雇主*

提供的产品/服务品质低

以有问题和令人质疑的方式做生意

不参与本地社区建设

更关心利润而不是社会责任

并不真正关心环境

*为本期新增形象

蓝色加粗字体为本期对建立信任的影响要素最重要的TOP 5
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提供高品质的产品/服务

以公正和有道德的方式做生意

尊重并保护客户隐私

有吸引力的雇主*

对环境负责

承担社会责任

目前购买/使用他们的产品/服务*

积极关心和支持本地的社区

始终如一的传递他们的主张

推动社会进步*

市场营销活动符合本土文化

为本地经济带来净利益

在巨变中能达成强劲的业务成果*

创新的

行业领先

欧美国家中国 日本 韩国 印度

Q5.以下是一些成对的表述。请根据您本人的经历和了解，告诉我们两个表述中哪个最符合相应国家的品牌。

*为本期新增形象 蓝色加粗字体为重要性TOP5指标 2019年感知指数2021年感知指数

68%

60%

65%

55%

54%

47%

61%

55%

64%

72%

64%

65%

59%

63%

58%

55%

55%

57%

47%

61%

64%

57%

62%

66%

71%

63%

38%

42%

47%

33%

37%

32%

44%

40%

52%

47%

35%

46%

48%

55%

40%

40%

44%

39%

37%

49%

52%

44%

53%

51%

49%

40%

40%

39%

46%

34%

36%

38%

48%

47%

55%

68%

65%

44%

42%

50%

47%

38%

38%

63%

41%

49%

56%

50%

55%

65%

69%

68%

83%

72%

75%

69%

67%

57%

71%

67%

72%

77%

73%

84%

74%

79%

78%

71%

71%

71%

61%

74%

80%

72%

75%

79%

80%

77%

82%

73%

76%

69%

67%

58%

74%

65%

74%

82%

80%

80%

73%

76%

73%

68%

69%

72%

59%

73%

77%

67%

74%

77%

80%

77%

印度品牌，乃至欧美品牌的形象也有进步

不同国家的品牌形象感知 - 2019年 Vs 2021年
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0%

20%

40%

60%

80%

100%

提供高品质的产品/服务

以公正和有道德的方式做生意

尊重并保护客户隐私

有吸引力的雇主

对环境负责

承担社会责任

目前购买/使用他们的产品/服务

积极关心和支持本地的社区始终如一的传递他们的主张

推动社会进步

市场营销活动符合本土文化

为本地经济带来净利益

在巨变中表现出强劲的业务成果

创新的

行业领先

中国

欧美

日本

韩国

印度

与欧美、日韩国品牌相比，中国品牌形象均落后，在以
有公正和有道德的方式做生意、保护隐私，对环境负责
和承担社会责任上甚至落后于印度品牌

Q5.以下是一些成对的表述。请根据您本人的经历和了解，告诉我们两个表述中哪个最符合相应国家的品牌。

N=

中国品牌认可度最低

11000

8262

3664

3642

3680

1

2021年不同国家的品牌形象感知

2

3

4

5

①②③④⑤为品牌形象对建立
信任的影响最重要要素TOP 5
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0%

20%

40%

60%

80%

100%

提供高品质的产品/服务

尊重并保护客户隐私

对环境负责

承担社会责任

有吸引力的雇主

以公正和有道德的方式做生

意

积极关心和支持本地的社区

目前购买/使用他们的产品/

服务
市场营销活动符合本土文化

始终如一的传递他们的主张

推动社会进步

为本地经济带来净利益

创新的

在巨变中表现出强劲的业务

成果

行业领先

品牌来自 中国 欧美 日本 韩国 印度

0%

20%

40%

60%

80%

100%

提供高品质的产品/服务
以公正和有道德的方式做生

意

目前购买/使用他们的产品/

服务

尊重并保护客户隐私

承担社会责任

对环境负责

有吸引力的雇主

积极关心和支持本地的社区始终如一的传递他们的主张

推动社会进步

在巨变中表现出强劲的业务

成果

为本地经济带来净利益

创新的

行业领先

市场营销活动符合本土文化

品牌来自 中国 欧美 日本 韩国 印度

在发达国家，中国品牌形象优劣明显，尤其行业领先及产品
使用已优于韩国品牌，在新兴市场中国品牌形象感知较均衡

不同品牌在发达国家的品牌整体形象感知 不同品牌在新兴市场的品牌整体形象感知

Q5.以下是一些成对的表述。请根据您本人的经历和了解，告诉我们两个表述中哪个最符合相应国家的品牌。

N= 5000 3442 1661 1654 1677 N= 6000 4820 2003 1988 2003

中国品牌认可度最低

1

2

2

4

5

1

2

3

4

5

①②③④⑤为品牌形象对建立
信任的影响最重要要素TOP 5
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提供高品质的产品/服务

以公正和有道德的方式做生意

尊重并保护客户隐私

有吸引力的雇主

对环境负责

承担社会责任

目前购买/使用他们的产品/服务

积极关心和支持本地的社区

始终如一的传递他们的主张

推动社会进步

市场营销活动符合本土文化

为本地经济带来净利益

在巨变中表现出强劲的业务成果

创新的

行业领先

30

40

50

60

70

80

0 0.05 0.1 0.15

平均值：51.7%

平均值:7%

中国品牌信任驱动因素重要性(%)

进一步海外消费者度中国品牌的信任，品牌形象建设
优先级-海外总体

中国品牌未来形象建设优先级
总体

Q3_0.考虑您重视的各个方面，一般来说，您对以下国家的品牌有多信任或多不信任？ ;Q5.以下是一些成对的表述。请根据您本人的经历和了解，告诉我们两个表述中哪个最符合相应国家的品牌。

品
牌
形
象
表
现

(%)
1

2

3

4

5
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提供高品质的产品/服

务

以公正和有道德的方式做生意

尊重并保护客户隐私

有吸引力的雇主

对环境负责

承担社会责任

目前购买/使用他们的产品/服务

积极关心和支持本地的社区

始终如一的传递他们的主张

推动社会进步

市场营销活动符合本土文化

为本地经济带来净利益

在巨变中能达成强劲的业务成果

创新的

行业领先

20

30

40

50

60

70

0 0.05 0.1 0.15

12

3

4

5

平均值：41.7%

平均值:7%

中国品牌信任驱动因素重要性(%)

进一步海外消费者度中国品牌的信任，品牌形象建设
优先级- 发达国家

中国品牌未来形象建设优先级
发达国家

Q3_0.考虑您重视的各个方面，一般来说，您对以下国家的品牌有多信任或多不信任？ ;Q5.以下是一些成对的表述。请根据您本人的经历和了解，告诉我们两个表述中哪个最符合相应国家的品牌。

品
牌
形
象
表
现

(%)

①②③④⑤ 为品牌形象对建立
信任的影响最重要要素TOP 6
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提供高品质的产品/服务
以公正和有道德的方式做生意

尊重并保护客户隐私

有吸引力的雇主

对环境负责

承担社会责任

目前购买/使用他们的产品/服务

积极关心和支持本地的社区

始终如一的传递他们的主张

推动社会进步

市场营销活动符合本土文化

为本地经济带来净利益

在巨变中能达成强劲的业务成果

创新的

行业领先

40

50

60

70

80

0 0.05 0.1 0.15

平均值：60%

平均值:7%

中国品牌信任驱动因素重要性(%)

进一步海外消费者度中国品牌的信任，品牌形象建设
优先级-新兴市场

中国品牌未来形象建设优先级
新兴市场

Q3_0.考虑您重视的各个方面，一般来说，您对以下国家的品牌有多信任或多不信任？ ;Q5.以下是一些成对的表述。请根据您本人的经历和了解，告诉我们两个表述中哪个最符合相应国家的品牌。

品
牌
形
象
表
现

(%)

①②③④⑤为品牌形象对建立
信任的影响最重要要素TOP 5

1

2

3

4

5
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关键总结：
提升海外消费者对中国品牌的信任，重点要“做好”，
“说好”以下内容：

海外总体 新兴市场发达市场

• 提供高品质的产品/服务

• 以公正和有道德的方式做

生意

• 尊重并保护客户隐私

• 有吸引力的雇主

• 对环境负责

• 提供高品质的产品/服务

• 尊重并保护客户隐私

• 对环境负责

• 承担社会责任

• 有吸引力的雇主

• 以公正和有道德的方式做

生意

• 提供高品质的产品/服务

• 以公正和有道德的方式做

生意

• 尊重并保护客户隐私

• 目前使用或购买其产品或

服务
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关键建议：
传播策略要产品/服务与社会责任驱动并重

❑产品/服务驱动传播策略 ❑社会责任驱动传播策略
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预知更多信息, 请联系我们

❑ 不同行业的信任指数&如何提升海外消费

者对不同行业的中国品牌的信任度？
聚焦五大行业：互联网，消费类个人智能设备，智能家电，新能源汽车，运动鞋服

❑ 中国品牌海外信任指数排行榜

预知更多信息，请通过以下邮箱联系我们

Ipsos_china@ipsos.com

mailto:Ipsos_china@ipsos.com


谢谢！

预知更多信息，可通过以下邮箱联系我们
Xiaoran.wu@Ipsos.com

mailto:Xiaoran.wu@Ipsos.com

