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6_97_8F_E7_94_B5_E5_c70_244654.htm 近年对民族电工品牌的

商标洋化（或具体为欧化）的批评之声似乎多起来了，中国

民族电工行业经历过20多年的发展，到今天我们在回首走过

的路。自从中国民族电工行业真正起步的那一天开始我们的

民族电工行业就面临着世界级的电工品牌也开始进入中国。

所以中国民族电工品牌在经历过20多年的发展中也在不断的

向外资品牌学习的过程中成长。从宏观上来讲可以划分为二

个阶段，现逐一阐述： 第一阶段：亚太时代 亚太时代的电工

行业的典型特征为商标中有“松”或“奇”字。在80年代的

中后期，随着奇胜与松下的进入中国，加上日本对华投资的

加大，特别是集中在电气机械工业领域的投资。使日本的家

用电器产品在中国成为高品质与品位的代名词。譬如曾经有

一则酒井法子出任松下小姐的广告片吸引了多少中国消费者

的眼球。所以日货成为成为那个年代潮流的象征。于是中国

的电工行业在创立品牌名称的时候更多的倾向于选择一个日

化的名称，特别以“松”字为突出。甚至在印刷品的宣传资

料中都夹杂着日文的片假字或冠以“XX株式会社”目前在中

国电工行业有影响力的“松”字品牌基本上是在当年创立时

打下了那个时代的烙印。以致前几年中日关系紧张的时候，

曾有国人列举抵制日货的清单中赫然有地道的民族品牌松本

电工。同理当时的澳洲奇胜以高端的定位进入中国，也为民

族的电工企业提供了一个样板，于是奇字的商标也成为这个

时代突出的特征。 第二阶段：欧美时代 欧美国时代的电工行



业的典型特征为商标中有英文英译的特征。步入2000年随着

中日关系的冷淡和欧美关系的升温。对日本的产品国人开始

从狂热追捧降温到理性的对待。加之一些陆续关于日本产品

的的负面报道见诸于报。中国的消费者开始将眼球转移到欧

美国家的产品上，加上欧美国家对产品品质的设计与制造理

念与日本的不同，很大程度上满足了中国消费者的消费升级

需求。于是在电工行业开始步入欧美时代，一些非民族化的

品牌名称陆续涌现。在这一阶段随着欧洲电工巨头大举进入

中国市场，更加剧了这个高潮的到来。 纵观中国电工行业20

多年的发展，这种洋化的现象是对还是错呢？笔者认为这种

“国际化”在符合中国法律法规和道德的前提下无可厚非。

毕竟中国的工业化程度与欧美相比还存在一定的差距，故制

造的产品在细节把握上还存在差异。目前中国的消费者在排

除品牌定位因素后还是“崇洋”。毕竟西方的工业化进程走

过将近二百多年的历史。这与中国的整体国民认识与历史背

景有很大关系。自从鸦片战争、甲午战争、八国联军侵华战

争国人从天朝大国的梦中惊醒开始寻求富国图强的道路，开

始从日本明治维新的成功似乎看到了中国的希望而学习日本

、再从俄国的十月革命学苏联、从欧美的市场经济再学欧美

。整个民族都处于不断学习的进程中。从微观的电工行业也

折射出我们这个宏大的时代背景。当坚船炮利的武力征服时

代的过去，品牌征服的时代的到来。当前以国际化的品牌形

象与运做策略更能为品牌在中国市场积聚宝贵的资源，为我

们民族电工品牌多一些国际化的准备，这也符合企业要以盈

利为前提的定义，最终达到内外兼修。光着身子饿着肚子喊

抗民族电工品牌的大旗，在这个与狼共舞的时代无异与义和



团高喊刀枪不入的可笑结局。我们民族电工品牌在商标和品

牌形象层面上师夷长技以制夷也是一种策略，国际电工巨头

不也在不遗余力的推行本土化策略。但是对于洋化有几点必

须为前提：一、产品的品质必须符合中国国家标准；不符合

国家标准的产品无论在品牌上如何洋化，结局就在就象外着

名牌西服，内不穿内裤的荒唐。尴尬的那一天早晚要来。二

、回避虚假宣传；近年很多民族电工品牌虚构或杜撰自己在

国外如何历史悠久，随着欧典事件的暴光，也为民族电工品

牌敲响了警钟，所以宣传在形上不要触犯国家法律法规与道

德层面，而在神上与国际化接轨。避免让自己的企业在高风

险中运营。 民族电工品牌今天已经步入欧风美雨的浪潮中，

在中国市场经济逐步完善的过程中与拥有成熟市场经济运做

经验的国际电工巨头相比，中国市场的复杂与多变性，国际

电工巨头还需要时间去适应，我们还有时间与空间去学会与

狼共舞。谨以此文献给为民族电工品牌发展而不懈奋斗的国

人。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下载。详细请

访问 www.100test.com 


