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论名牌战略和规模经营
’

顾志群

(盐城工学院管理工程系
,

盐城
,
2 2 4 0 0 3)

在经济增长方式由粗放型向集约型转变的过程

中
,

在日益激烈的市场竞争条件下
,

越来越多的企业

家已清楚地看到
,

企业优势的形成必须依靠实施名

牌战略与规模经营的叠加
。

而如何将这两者有机地

结合起来
,

以产生最佳的经济效益
,

是企业迫切希望

解决的问题
。

一
、

名牌与规模盛加— 市场竞争的迫

切需要

首先人们的生活水平的不断提高
,

消费需求的

变化要求企业家实施名牌战略与规模经营叠加
。

当

前
,

从我国经济发展的实际情况看
,

我国经济已开始

从
“

短缺经济
”
走向数量和质量并重的发展阶段

。

一

方面城乡居民逐步从满足温饱生活的必需性消费向

提高生活质量的小康性消费发展
;
另一方面

,

随着人

民生活水平的提高
,

讲究生活质量的消费心理 逐渐

突出
,

人 们消费开始注 重名牌产品
,

出现了求新
、

求

全
、

求美
、

求安全的消费需求
.

是否名牌已成为人们

购物的重要选择条件
。

这一新型消费需求迫使企业

从粗放型经营路子中走出来
,

步入以质取胜
,

以名牌

取胜的质量效益型路子上来
。

创名牌
、

上规模
,

已成

为企业在激烈的市场竞争中求得生存和发展的必然

选择
。

其次
,

国际竞争环境要求企业 家实施名牌战略

与规模经营叠加
。

随着改革开放的不断深入
,

我国正

在成为国际市场的一部分
。

国外许多大企业纷纷进

入 我国 市场
,

力图打响 自己的牌子
,

吃掉我们的名

牌
。

我国的企业由于规模偏小
,

产品附加值不高
,

竞

争明显处 于劣势
。

在国际名牌产品的冲击之下
,

有的

萎缩
、

有的退 出市场
,

有的与外商合资
,

牌子被外商

挤出市场
。

我国名牌产品的市场占有率下降
,

使我国

经济发展失去了强有力的支撑
。

我国的经济能否再

上 一个新台阶
,

能否成功地走过 以重化工 业为主的

高速增长时期
,

尽快步入新兴工业国家的行列
,

很大

程度上将取决于能否有一批以名牌产品为支撑的规

模企业来适应国内外市场的激烈竞争
。

另外
,

振兴 一方经济呼唤企业 实施名牌战略与

规模经营叠加
。

名牌对振兴地方经济有巨大的影响

力
。

一个名牌
,

不仅能带动一个行业的发展
,

还能带

动一个地区甚至一个国家的发 展
。

日本是靠
“

索尼
”

“
富士

” “
丰 田

”

等名牌产品为支撑的
。

我国珠江三角

洲的经济繁荣
,

实质上是一块饼 (嘉士 利 )
,

一 瓶水

(健力宝 )
,

一只锅 (三角
、

半球 )等名牌迅速占领国 内

市场的结果
。

苏州经济近年取得了令人瞩 目的发展
,

应该归功 于
“

孔雀
” “

长城
” “
春花

” “

香雪海
”

这 四大
“

名旦
” 。

经济欠发达地区之所以落后
,

在很大程度上

集中表现为缺少名牌产品和规模企业
。

若能培育出

几个乃至更多个规模企 业和名牌产品作为经济
“

着

力点
” ,

就能带动本地 区经济的发展
,

叫响地方的名

声
。

二
、

名牌一
一
规模经营的强大推动力

产品是市场竞争的载体
,

名牌产品是赢得市场

竞争的关键
。

有了名牌产品
,

企业就能迅速形成规

模
.

因为消费者在众多的产品中
,

总是有意识的选择

那些质量可靠
,

眼务完善
,

声誉卓著的名牌产品
。

所

以
,

只要名牌产品畅销不衰
,

市场就不断发展
,

规模

也就随之迅速扩大
,

因此
,

名牌是规模经营的强大推

动力
。

从这个意义上 讲
,

企业要形成规模
,

首先要下

力气创出名牌
,

以名牌推动企业规模经营
,

以规模化

推动名牌产品批量化
。

日本丰田汽车的年产量达到

33 0 万辆
,

比我国所有汽车厂年产量的总和还多
。

若

没有消费者信赖的的名牌汽车
。

是无法形成如此庞

大的规模的
。

可 口可乐饮料
、

奔驰汽车
、

柯达胶卷
、

索

尼电器等莫不是如此
。

因此
,

企业要实现规模经营
,
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必须要有适合消费者濡求的名牌产品
,

否则
,

实现规

摸经营就缺乏坚实的基础
,

规模经营也只能是一句

空话
,

企业要上规模首先必须创名牌
。

三
、

规模— 名牌产品的有力支择

企业有了一流的产品
,

并不等于有了市场
,

能成

为名牌
.

名牌产品必须占有一定的市场份额
,

而市场

份倾是以一定的企业规模为后盾的
。

从这个意义上

说
,

规模是名牌产品的有力支撑
。

很多企业产品被评

为金牌
、

银牌
,

但始终不能成为名牌
,

企业规模较小

以至不能占有一定的市场份板不能不说是一个重要

原因
。

企业没有一定的规模效益作支撑
,

创名牌就

没有经济保证
,

企业实力的背后是强大的规模效益
.

这早已成为企业创名牌过程中的不争事实
。

企业兴

衰
,

决故在市场
。

而市场砚盖率扩大
,

市场占有率的

提高
,

有核于规棋经营
,

扩大批量
。

同时
,

也只有上规

模
,

扩批量
,

使金牌
、

银牌产品占据一定的市场份额
.

才能在消费者心目中树立起名牌的形象
.

反之
,

没有

规棋优势
,

必然缺乏抵杭风险的能力
。

因为从名牌产

生到成熟的整个过程中
,

不可避免的会受到假冒伪

劣商品的冲击
。

如果没有较大的生产规模而留下供

不应求的空档
,

市场上的妞 , 伪劣商品就会乘虚而

上
。

名牌产品就会失去来之不易的市场
。

因此
,

名牌

产品总是与规棋和市场班盖率分不开的
。

四
、

名牌与规核联动
、

优势互补

众所周知
,

一个名牌产品必须占有较大的 ; ! j场

份倾
。

因此
,

一个规模较小
,

人才
、

技术缺乏的企业是

很难创出名牌的
。

只有企业规模较大
,

产品在市场 上

的彼盖率才能较大
,

产品的知名度才能得到提高
,

名

牌产品才能脱颐而出
。

规棋经营中的市场优势为名

牌战略的实施提供了有力的基础
。

另一方面
,

规模经

营必须借助于名牌产品的优势来扩大批量
,

才能达

到膨帐规模的目的
。

如青岛海尔集团
,

面对国内外强

有力的竞争对手
,

以
.

海尔
.

为龙头
,

70 多家企业联合

组建名牌集团
,

使企业由孤军作战的一叶小舟变成

联合舰队
,

该企业每年向市场推出一个新产品
,

如海

尔冷柜
、

海尔徽波护
、

海尔空调器等
,

企业借助名牌

求得全方位的良性循环发展
,

在滚动中发展壮大
,

使

昔日的非名牌成为名牌系列
。

总之
。

名牌产品推动企

业规模
,

规模经营为创建名牌提供了有力的支撑
。

名

牌产品与规模经营叠加
,

优势互补
,

形成巨大的合

力
,

实现了 1+ 1> 2的联合目标
。

五
、

位得注意的几个问恤

1
、

创名牌
、

上规. 要 t 力而行 创名牌必须建

立在坚实的人才基础
、

技术基础
、

质量基础
、

效益基

础之上
,

才能达到预期的 目的
,

一个企业如果没有这

些条件作基础
.

硬着头皮创名牌
,

上规模
,

往往是名

牌创不成
,

规模上不了
,

反而会给企业造成沉重负

担
。

2
、

质t 是关锐 企业上规模
,

首先要上质量
,

质

量意识必须贯串始终
,

绝对不能出现任何失误
.

如果

产品规模上去了
,

而质量下降了
,

这不仅会危及已有

的名牌
,

也会损害企业的形象
,

后果不堪设想
。

3
、

创断是永恒的主肠 当代世界
,

科学技术 日

新月异
,

产品更新换代速度越来越快
,

企业必须不断

向市场推出新产品
.

才能跟上时代的步伐
。

瑞士钟表

平均每 20 天向市场推出一种新产品
,

才保住其世界

钟表王国的地位
。

我国 70 一 8 0 年代
,

以红灯
、

海燕等

为代表的上海产品光彩耀人
,

而到了 9。 年代
,

一大

批新名牌如海尔
、

春兰
、

美的等后来居上
,

声名显赫
,

不 开发新产品
.

名牌也将被淘汰
.

不发展新行业
,

规

模如粗薄冰
,

因此
,

企业要发展
,

创新是永恒的主题
。

综
.

上所述
,

规模经营是企业创建名牌的重要基

础
,

是企业实施名牌战略的重要保证
,

名牌产品是企

业实现规模经营的强大推动力
,

企业将实施名牌战

略与规模经营叠加
,

其优势必将大于两个优势之和
,

产生倍加效益
。


