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试论名牌战略与营销策略 

刘小华、黄素华 

从企业经营的角度来看，自商品经济以来经历了产品经营型、资本经营

型和品牌经营型三个阶段，经历了从产品经营型向资本经营型，从资本经营

型向品牌经营型二次质的飞跃。发达的资本主义国家正处在品牌经营型阶

段，大力以名牌推进世界各国市场，并以横扫千军、锐不可挡之势不断扩大

市场份额，以求达到垄断竞争的目的。这对于尚处于产品经营型向资本经营

型飞跃阶段的发展中国家来说，无疑是一场严峻的挑战，如果不能迅速完成

“二级跳”，树立起品牌的旗帜，民族工业就可能到了“最危险的时侯”，

这并非危言耸听。正当我们从产品运营转向资本运营，重视对资本的组织和

使用时，海外品牌借资本输出的契机抢滩中国市场，运用品牌和市场营销策

略成功地抢占了市场竞争的制高点，特别是名牌产品进行“地毯式”狂轰乱

炸，一些行业已被海外名牌所垄断；一 些行业仅剩一、二个中国品牌在苦苦

挣扎，如饮料行业，只剩下建力宝能与洋货抗衡，出现这种局面是中国企业

始料不及的。外商靠名牌做开路先锋，打开中国市场，占领中国市场，控制

中国市场。正因如此，我国企业必须全面进入品牌竞争时代，才能寻求更大

发展和掌握未来主动权。以品牌为核心已成为企业重组和资源重新配置的重

要机制，品牌竞争提高了我国工业品的国际竞争力，涌现出科龙、美的、长

虹、春兰等一批国货精品，振兴了民族工业。 

名牌产品是民族工业的精华和骄傲，是一个重要的无形资产，能创造出

比同类非名牌产品更高的价值。无论是发达的经济强国，还是新崛起的工业

化国家，无不把发展名牌事业作为一项至关重要的战略任务来抓，正因如

此，大力发展中国的名牌事业已引起党和国家领导的高度重视和极大关注。

李鹏总理指示：“创造名牌产品，提高国际竞争能力。”由此可见，名牌在

当今经济发展中的地位、作用和影响。那么，何为名牌？基本特征怎样？名

牌是一个全优的综合概念，是在质量、款式、功能、价格、服务、信誉等方

面对消费者做到最实惠的服务与满足。在市场竞争日趋白炽化的今天，市场

营销已成为现代企业创立名牌，扩大市场占有率，赢得长期竞争优势的主要

手段，显示出强大的生命力，受到普遍重视和广泛应用。笔者认为一个新

颖、独特和有效的营销策略是提高产品知名度，树立名牌形象和创造名牌产

品的锐利武器，特别是针对国外知名品牌的产品在分割国内市场时，纷纷以

市场营销策略为先导和突破口，大兵压境，重兵出击，给国内名牌企业造成

极大威胁，我们的企业要想抗衡，并致力于发展中国名牌事业，力求在未来

的国际化、市场化和全球化竞争中占有一席之地，除注重抓好产品质量和技

术创新外，还必须加大市场营销策略的力度，这是现代竞争的新特点、新趋

势，只有牢牢地把握才能争取主动。而市场营销策略则是创立名牌、保护名

牌和壮大名牌的重要一环，它决定着企业开创名牌活动的成败。所以，企业

在实施名牌战略过程中，就一定要采取科学、全面和有效的市场营销策略，
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否则，就会徒劳无功或者事倍功半。因此，研究应用市场营销策略与名牌战

略的内在联系就势在必行。 

营销策略是一个创造性的思维活动过程，决定着市场营销的效果，为企

业开创名牌产品活动服务，有其自身的规律，在实践中必须遵循其客观规律

性，把握基本原则，这是搞好市场营销的前提条件。营销策略是指企业为了

促销产品，扩大销售，提高市场占有率，而在对市场，产品和消费者进行调

查分析的基础上，根据市场客户的需求，对产品促销活动进行全面策划的过

程。它是在对产品、消费者、市场规模和前景、竞争对手、销售渠道等情况

有充分了解，并对未来发展趋势有了正确的把握之后开始的，把顾客满意，

营造名牌摆在第一位。 

一、市场定位策略是实施名牌战略的有力手段 

当今商战竞争异常激烈，企业如何为自己的产品找到恰当的市场位置，

达到出奇制胜的目的。这一点非常重要，所谓市场定位，就是指根据顾客对

于某种产品属性的重视程度，给本企业的产品确定一个市场位置，让它在特

定的时间、地点，对某一阶层的消费者出售，以利于与其它厂家的产品竞

争。目的在于为自己的产品创造和培养一定的特色，富有鲜明的个性，树立

独特的市场形象，以区别于竞争对手，从而满足消费者的某种需要和偏爱。 

依据市场定位理论进行策划，开发出的产品成功率将大大增强。一般而

言，市场定位策略划分为功能定位，品质定位，是非定位等几种类型。现代

企业通常是按照实际需要选择适用自己产品的市场定位策略。这样做的目的

是有针对性，利于企业把握顾客。 

在市场经济条件下，同类产品越来越多，竞争日趋白炽化，企业要想在

同类产品的竞争中取胜，必须正确运用市场定位策略，为自己的企业和产品

找到恰当的市场位置空档。例如：杭州娃哈哈集团在创立之初，面对国内市

场上口服液已达300多种类型的形势，把企业的产品开发和市场定位于儿童身

上，在创牌阶段，推出“喝了娃哈哈，吃饭就是香”的系列广告，将产品成

功打入市场，赢得了儿童口服液的霸主地位。 

二、产品价格策略是拓展名牌战略的有效方法 

现代市场经济，商品价格是活跃的、多变的，影响商品价格的因素又是

多种多样的。价格策略是企业市场营销策略的重要组成部分，它在很大程度

上影响着市场需求和购买者的行为。企业制定价格适当，就有利于开拓、巩

固和扩大市场，增强产品的竞争力。 

价格是影响市场需求和顾客选购行为的决定性因素之一，它与产品销

路，企业利润，市场竞争密切相关，而制定产品的价格既要考虑到企业自身

的要求（成本补偿，利润水平等），又要考虑买主对价格的理解和接受能

力。价格的重要性和定价所具有的买卖双方双向决策的特征，都使定价策略

成为市场营销组合中最难确定的一个部分。总的来说，企业定价要从实现企

业战略目标出发，选择恰当的定价目标，综合分析产品成本、市场需求、市

场竞争等影响因素，运用科学的方法，灵活的策略，去制定顾客能够接受的

价格。 



在这方面，广东顺德格兰仕公司则是成功运用价格策略的杰出典范，他

们一开始就把微波炉的价格定位在广大的工薪阶层，在保证产品质量的前提

下，剔出多余的功能，把产品成本降下去，因而确定了广大消费者承受得起

的价格，达到物美价廉的效果，一炮打响，深受广大农民的青睐和喜爱，在

中国打开销路，市场占有率最高峰时达到70%，并以创立的品牌为契机，实施

名牌扩张战略，一举推出空调等产品，使企业一跃而起，成为我国家电行业

的后起之秀，呈现出强劲的发展态势。 

三、产品组合策略是推进名牌战略的制胜法宝 

产品的组成因素和构成，要求企业必须制定灵活多样的组合策略，以适

应和满足消费者多样化的需求和激烈竞争的市场。多品种，多产品的营销成

为现代企业发展的共同趋势。其好处在于：一是可以分散风险。因为市场变

化莫测，消费者需求不断改变，一种产品很难保证畅销不衰，长时期为消费

者所接受。如果实行多品种，多产品营销，就能够取长补短，适应瞬息万变

和激烈竞争的市场，生产上也具有较大灵活性，从而降低和分散营销风险，

保证利润总额不会减少甚至增加，二是可扩大市场，特别是把产品的适销对

路放在产品组成因素的差异上，从而占领更多更细小的细分市场，增加企业

综合竞争实力，最终达到创造名牌和保护名牌。例如长虹、康佳彩电不断推

出新品种，形成“红太阳一族”，“康佳彩霸一族”，成为国内彩电市场两

大姣姣者。其成功的经验就是较好的运用了产品组合策略，因而赢得市场主

动权，走上了创立中国名牌之路。 

四、广告宣传策略是强化名牌战略的锐利武器 

提高我国工业品牌及其商标知名度，塑造中国名牌企业形象，必须从广

告宣传上下功夫，花力气。因为广告是产品销售的“红娘”，市场竞争的利

器。欲使中国的品牌与广大消费者“喜结良缘”，受到顾客的垂爱和青睐，

就要增强广告宣传意识，加大广告宣传力度和投入，提高广告制作水平和技

巧，通过“广而告之”，真正做到电视有影、广播有声、报刊有形。成功的

广告宣传活动会产生“轰动效应”，将名牌推向大众，使销量节节上升，品

牌的知名度、美誉度、市场占有率会不断扩大。谁的广告宣传活动搞得好，

品牌形象佳，谁的产品就拥有较高的市场份额。相反，谁自持名牌，忽视广

告宣传，到头来就可能“名牌不名”，在竞争中败北。在此，举一个例子便

能有力地说明广告宣传在市场竞争中的效果和威力。“健力宝”不惜重金做

广告，提供赞助，被日本新闻界称之为“魔水”，健力宝由昔日年产值不足

100万元的作坊式小厂发展成年产值逾10亿元的现代企业。从中可见，开展凌

厉而持久的广告宣传攻势，实施立体式的信息轰炸，是国产名牌抗衡国外名

牌的锐利武器，必须引起企业界的高度重视和认真对待。众所周知：可口可

乐是世界名牌，从1888年作为商标注册以来的100多年中，仅广告费支出平均

每年高达1.84亿美元。1992年3月，该公司根据各国国情，在100多个国家的

电视台上播出电视广告，其中在中国18个电视台同时播出，声势之大，费用

之高，令人咋舌。从这个例子可以反映出一个问题，那就是世界名牌都有如

此强烈的广告宣传意识，这对于尚处于起步阶段的中国名牌来说，更应重视

广告宣传策划活动，把它作为塑造名牌形象的突破口和“推进器”。 

名牌对于我国企业来说，既是一个崭新的话题，又是一个回避不了的课

题，只有正视它、研究它，在商海中正确操作市场营销策略，方能使中国品



牌屹立在世界之林。 
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