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4_B8_BA_E6_8D_A2_E6_c31_36702.htm 诺盛 随着中国加

入WTO，全球一体化进程不可避免的影响到中国市场，使得

原本较为封闭的中国市场迅速融入到全球市场格局中去。中

国企业纷纷走出国门去应对世界舞台的挑战和竞争。原先具

有浓厚地域色彩和很高国内知名度的标识在国际市场上将不

得不从头开始其品牌建设。更换标识，符合国际市场顾客认

知和消费习惯成为了各大企业品牌经营的重要策略。 华为作

为中国电信制造企业国际化的形象代表，承载着更多的民族

精神的内涵。因此，这次换标引起业界的高度关注。换标是

为了更好的拓展国际市场，树立华为国际化的公司品牌新形

象。可以预见的是，此次换标工作，华为将会本着经济实用

的原则，在突出民族特色的前提下，通过简洁印象深刻的标

识，使得华为品牌能被广大国外用户自然接受。这里我们对

于华为公司换标的原因和未来发展进行一个深度剖析。 适应

国际化市场新定位需求 每个企业都有自己的使命和愿景，并

以此作为经营核心对企业的战略选择、重大决策和生意模式

进行规范。企业只有明确自己的使命，才能集中自身资源，

从而实现自身愿景。而更换标识正是为了适应公司的国际化

市场新定位需求。 无论是联想集团还是TCL集团的国际化历

程都证明了国际化有助于企业明确自身的使命和愿景。在国

际化进程中，建设一个怎么样的企业将是各厂家将会遇到的

许多两难选择题。究竟是把规模作为优先目标，还是把增强

核心竞争力作为优先目标？究竟是进入多元化的领域还是专



注于某个专门领域？在相关领域或非相关领域的重大机会诱

惑面前，是调整企业的既定战略还是坚持企业的既定战略？

等等。像这些关系到企业使命和命运的重大问题，如果不是

国际化，不是在陌生的国家、陌生的文化中按照人家已经建

立起来的规则与国际大公司竞争，不会暴露得这么尖锐，也

不会迫使我们在做出重大选择时必须摒弃一切机会主义的想

法。 华为公司从2005年开始，其海外市场业务收入占全年销

售收入的58%，比04年同期增长17%，首次超过国内市场。这

标志着华为的主攻市场从国内转向了国外。这一点在华为公

司进行组织结构调整中也可见一斑。国内市场作为全球九大

区域市场之一并没有得到特殊的地位。华为已经从一个中国

的华为向世界的华为进行转变。定位的转变必然导致了经营

策略上的改变。一方面，华为公司集中公司资源向海外市场

倾斜，特别是欧美市场；一方面收缩产品线，试图通过转让

等方式，将利润率低下或者市场劣势地位的产品线转卖给其

他厂商，提高自身利润率和现金流，并通过修订公司策略进

入移动终端市场。 对于未来国际市场用户，特别是欧美用户

，具有浓重中国本土特色的拼音标识比较难以接受。因此换

标就成为华为国际化策略的重要步骤的重要环节。对于国外

运营商和设备制造商来说，海外市场的华为是一个旧有秩序

的破坏者。加上“思科诉讼”、“富士通事件”、“印度事

件”等相关事件，使得华为一直被笼罩在一层迷雾当中。由

于不了解，使得业界对于华为一直存有疑虑。一个开放透明

，积极负责的华为才是国际市场需要和欢迎的。 因此，换标

是否成功将对于其国际品牌形象建设起到关键作用。换标将

使世界上更多的人认识华为，了解华为，让更多的国际用户



接受华为，忠于华为。2006年，华为设定的目标是，年销售

额增长32%，从2005年的59亿美元提高到2006年的78亿美元，

其中海外市场收入将占60%以上。这就是华为换标的基本出

发点。 借以改变低价形象，进入国际一流设备供应商之列 在

经过国内的长期积累，华为公司逐步将企业经营重点向海外

转移。从最初试水俄罗斯，拉美市场以及广大第三世界国家

，到开始进入欧美市场，与欧美传统电信制造业巨头面对面

竞争，华为的国际化策略取得了初步成功。这坚定了以国际

市场为主攻方向的战略，也证明了未来华为可持续发展的重

要收入来源将来自国际市场。从华为近几年的海外收入比重

看，2004年是41%，2005年是58%左右，2006年将达到60%以

上，华为对国际市场的期望值越来越高，依赖性越来越大。 

因此，在通过换标以便让更多国际用户认识并接受华为的同

时，华为也试图通过换标，改变其“价格低廉”的产品价格
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