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https://www.100test.com/kao_ti2020/259/2021_2022__E4_BA_A7_

E5_93_81_E5_93_81_E7_c71_259325.htm “目前中国拥有数码

相机的家庭只占中国家庭的6％，对比欧美（尤其是美国）超

过75％家庭拥有数码相机的数据，两者的差异实在是非常巨

大。尽管中国这几年拥有数码相机的家庭数量在飞速发展，

但实在还有太多太多的市场等待数码影像厂商来开发。”在8

月21日柯达Ｖ＆Ｍ系列新品发布会和8月22日佳能2007年秋季

影像论坛暨新产品发布会上，柯达消费数码集团大中华区总

经理李俊升和佳能（中国）影像信息消费产品本部高级总经

理吉冈达生选择了同样的开场白。 进入秋季，数码影像市场

一下子又热闹起来。先有三星光电子于8月1日发布了4款蓝调

新品蓝调ＮＶ20、蓝调ＮＶ15、蓝调ＮＶ8以及蓝调ｉ85；现

在，柯达又发布了最新Ｍ和Ｖ系列在内的8款数码相机以及全

新数码相框，佳能更是一口气发布了15款数码影像新品，其

中包括为还击尼康、索尼激烈攻势而新推出的两款数码单反

相机ＥＯＳ－1Ｄｓ Ｍａｒｋ ＩＩＩ型数码相机和ＥＯＳ 40

Ｄ型数码相机。 虽然同样想深挖中国市场，柯达和佳能却选

择了不同的本土化战略。 柯达公司中国区销售总经理张志洪

认为目前柯达在中国需要解决的一大问题就是要拓宽产品通

路，扩大产品的覆盖面。“柯达将在未来继续进一步依靠增

加零售点的方式抢占市场占有率。” 在发布数码影像新品的

同时，佳能宣布用“博秀”作为其数码相机品牌Ｐｏｗｅｒ

Ｓｈｏｔ的中文名，用“伊克萨斯”作为另一个数码相机品

牌ＩＸＵＳ的中文名，通过产品品牌本土化推动本土化进程



。 自从在中国启用“感动常在”中文口号之后，佳能便在一

步步加速产品品牌本土化的推广。今年年初，佳能（中国）

正式开始使用小型照片打印机品牌ＳＥＬＰＨＹ的中文名“

炫飞”，并设计了企鹅形象作为产品代言，这是第一个具有

中文品牌和卡通形象代言的佳能产品。3月，佳能在春季打印

机新品发布会上为旗下ＰＩＸＭＡ品牌启用了“腾彩”这一

中文名，扩大了佳能喷墨打印产品在中国消费者中的亲切感

和认知度。4月，佳能（中国）启动数码相机品牌Ｐｏｗｅｒ

Ｓｈｏｔ中文名征集活动，共征得近5万个中文名称。 “在

产品品牌方面，佳能在全球均使用了统一的佳能国际英文品

牌名，但却特别针对中国市场进行了产品品牌的汉化，以增

强产品的亲切感、认同度，这足以体现佳能对中国影像市场

的重视程度。”佳能（中国）影像信息消费产品本部高级总

经理吉冈达生表示。 其实在通过产品品牌本土化推动企业本

土化进程的背后，有着佳能对未来中国市场的期待。“去年

佳能在中国销售了700万台数码相机，预计今年将达到1000万

台，超过日本本土的销售，2010年将达到1600万台以上，很

有可能转瞬间和欧美市场并列。”佳能影像交流事业本部数

码相机事业部长押山隆表示。 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 


