
分析和市场调查，周 密编 制施 工 作业

计划，准确合理地测算工 序承 包单价，

及 时提供预 算和结算成本。施 工 技术

部门 负责制订降低工 程成本的技术措

施 ，严格检查其执行情况，组 织 开展技

术革新活动，确保 工 程质量创优 ，避免

返工浪费现 象，做好 工 程索赔资料的

签证、保管工 作。物资保障部门及时编

制材料采购计 划，积极 组织 物资、设备

采购招标 工 作，合理组 织运输 ，减 少中

间环 节，降低材料采购成本，执行材料

消耗定额 ，健全材料收发、领退及 定期

盘点制度，搞好 施 工 现 场和仓库材料

管理，努力降低材料使用成本。财务部

门搞好 成本核 算，收 集业务核 算资料、

记 录和保 管好 原始 凭证，定期考核分

析预 算成本与 实 际 成本节 超原因 ，严

格执行费用 开支标 准，控制费 用 支出，

降低 工 程成本。工 程队 、班组全面 落实

工 序单价承 包责任 ，严 格执行工 程成

本控制指标，加 强施 工 调度，合理安排

施 工 生产 ，减 少窝 工 浪费 ，做 好 已 完、

未完工 程的施 工 记 录和成本管理基础

资料，建立健全职 工 考 勤表、材料点验

消耗表、机械台班消耗表、低值易耗品

消耗表和其它费用 开 支表。各项 工 作

的 完成质量与施工 负责人和每个职 工

的 工 资、奖金挂钩，使每个职 工 感到肩

上有控制成本的责任 和压 力，从而促

进工 程项 目的挖潜、降耗、节能、提效 ，

保证上级 下达的各项责任成本控制指

标的 实现。
（作者单位：中铁十三局

集团公司纪检监察部）

责任编  辑 崔 洁
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企业品牌经营的财务策略

容少华

在以 知识 经济和信息化 为特征的

社会里，品 牌经营的重要性逐渐显现

出来。企业的产品 和服务一旦 贴上了

名牌标签，往往 意味 着有了 更多的机

会进入新市场，进而获取更大的 市场

份 额。很 多世界知名企业就是凭借其

品 牌获得了丰厚的利润回 报，品 牌资

产经营已成为企业战略 经营的一个重

要组成部分。在这种情况下，财务也责

无旁贷，应努力 为品 牌经营提供 支持，

以 品 牌管理为 中心 的企业资源 重组和

配置将成为财务策略的一个重要组成

部分。

一、弱势品牌经营的财务策略

“品 牌就是产品 ”，这是品 牌经营

初级 阶段对品 牌的定义。这种情形 下

的品 牌是一个弱势品 牌，品 牌只 起到

识 别的作用 ，作为顾 客区分企业产品

和服务的标 志。弱势品 牌经营一般表

现为许多企业在类似的 产品 和服 务中

相互竞争和混战，产品 和服务的 同质

化 促 使 企业只 能采取价格竞争手段。
如 农产品 、水泥 、摩托车、运输 以 及 零

部件加 工 等。

弱势品 牌经营的特点决定其财务

策略 ，那就是为降低经营成本提供 财

务支持，使企业保持成本领先的竞争

优 势。在弱势品 牌经营下，企业不可能

依 靠品 牌优势向上打开产品 的价格空

间，在保持与竞争对手相似 的价格水

平下，只 能向下降低成本，为 企业利 润

扩展空间。当 产品 和服务的品 牌在市

场竞争中的地位 不是特别重要时，顾

客的 多样性往往促 使企业采取产品 线

延伸的策略维持利润水平。然 而，传统

的成本核 算体 系可能隐藏了延伸产品

造成的成本的大量增加。研究发现，传

统的成本核 算容易使销售良好的产品

分摊 了过多的成本，而销售滞涩的产

品 分摊的成本却相当 少，在产品 线中

有15% 的 产品 利 润相当 于整个品 牌的

利润，85% 的产品 很 少有利润或者根本

没有。作业成本法的出现使得财务人

员容易发现哪 些产品 是有盈余的 ，哪

些是亏损的；哪些活动是多余的，耗费

资源 而不产 生增值的，哪些活动则是

可以 通过改善降低成本的。通过压 缩

产品 库存，改善物流配送系统 ，整合供

货商，改进市场营销或者为 贴牌生产

提供财务资源 配 置，企业还是有一定

盈利空间的。

二、强势品牌经营的财务策略

与弱势品 牌经营不同 ，强势品 牌

经营已初 显品 牌资产 竞争的 端倪 ，品

牌不 只 是产品 和服 务区 别的 标识 ，还

成为承诺、保证和契约的代名词，成为

与顾客有效 沟通的代码。强势品 牌经

营一般表现 为 创新和与 众不同。创新

促使 企业在产品 和服 务方 面 与 众 不

同 ，这不仅表现 在产品 性 能、技 术、款

式等诸方 面充满 了 个性 ， 而且表现在
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营销 和消 费方 面 让 顾 客有 不 同的 感

受。像 TC L在营销方面所采取的“宝石

攻略”就是一种创新。将珠宝等高附加

值因素引入电子行业，并赋予产品 丰

富的 文化 内 涵，使得 TC L产品 具有人

性化 和个性化的特征 ，打造出 了 中国

手机品 牌的新形象。

企业的 强势品 牌经营表现 为要么

在一 个 小的 细 分 市场 上 处 于 领 先地

位，要 么吸 引和保持一部分顾 客群对

品 牌的忠诚，将品 牌作为 产品 和服 务

的质量信号传递给 顾客，让顾 客自愿

支付比 较高的价钱，避免与弱势品 牌

产品展开恶性价格竞争。当品 牌由弱

势品 牌转为 强势品 牌时，品 牌的 无形

资产价值开始提升，企业产品 销售开

始 快速增长，市场份额继续扩 大，企业

需要加 快扩张步伐，管理销售增长的

扩张性财务将成为 与企业经营成败休

戚相关的重要策略 ，扩张性财务运作

将成为 财务策略的中心 。如 TC L在第

一次 创 业的基础上，提 出将“市场 、品

牌、资产”进行整合的经营战略 ，以 充

分利 用 TC L的市场网络 优势进行兼并

扩张与 内部重组，使 TC L能以 较 小的

增量资金控制更大的资产 经营。在这

种经营战略 下，TC L依 靠先有市场，后

有品 牌，再有生产基地的逆向经营模

式抓住 了 市场机会，在资产规 模急剧

扩张的同 时，TC L的品 牌价值也得到

了升华，增强 了 TC L的竞争力 ，使其利

润 、销售收入和出 口 创 汇均保持了较

高的增长。
格 兰 仕 也是 管 理 销 售 增 长的 典

范，从其品 牌由弱到强的发展轨迹来

看，格 兰仕的价格战是其他 企业无 法

比拟的。格 兰仕的价格战略 并不是 不

计利润的盲目降价。它 首先有一个成

功的市场和产品 定位 ，即将微 波炉从

“贵族 化 产品 ”定位 到“百姓 消 费品 ”，

使 整个消费群体 一下扩 大 了 千 百倍 ，

然后 根据 消费市场的 规 模 核 算成本，

并依据 专业化 、高效 高质低耗的 成本

管理 体 系，形成自 己的 成本优 势，使 产

品 成本大规 模降低 ，因 此 产品 价格 可

以 大大低 于同行的价格，从而迅速稳

固了 自己的市场地位。就这样，通过高

达61.43% 的市场占有率，格 兰仕获取 了

扩张性财务资源，最终成长为 名 副其

实的驰 名品 牌。
由于企业经营战略、组织 结构、管

理水平、企业文化 、财务状 况以 及资本

实 力等千差万别，扩张性财务运作不

会有一个统一的模式，如 何驾御扩张

性 财务所引发的挑战，要与时俱进，充

分利 用市场给予企业的成长机会。

三、驰名品牌经营的财务策略

品 牌就是文化 ，这是品 牌成为驰

名品 牌的标志。驰 名品 牌因在信誉、质

量和安全等方面给予消费者全新的感

觉，而成为对企业具有重要价值的一

种无形资产。但是，品 牌之所以 对企业

有价值，从本质上看是因 为 它对消费

者有价值，否则 ，品 牌价值就成为 无 源

之 水、无本之木。驰 名品 牌经营一般表

现 为 企业以 品 牌为标志的核 心 能 力的

形成。企业的核心 能力既 可能是产品

的研发能力，也可能是配置资源的能

力，既 可能是市场营销的能 力 ，还可能

是识 别顾客价值的能力等。核 心 竞争

力 的 形 成是驰 名 品 牌长 盛 不 衰的 根

基。

企业如 果能够达到驰 名品 牌的经

营境界，则 意味 着企业对产品 和服务

成本的认 识 和把握进入了 全新的战略

阶段 。企业 不 仅 能 完整理 解自身的 经

营成本， 而且还能把握与 整个供 应链

相关的成本，并且可以 利 用品 牌的优

势与 处于供 应链 上的 其他 企业合作，

共同控制成本，寻求最大利益。在供应

链 上，驰 名品 牌企业作为 重要的一环 ，

控制着最大的利 润区域，其财务策略

将着眼 于对整个供 应链的 财务运 作，

这种运作要求从单纯核 算自身的经营

成本转向核 算整个供 应链 的成本，通

过“知 本（品 牌）”或资本运营，控制供 应

链上的其他 企业，形成战略联盟和合

作竞争优势。

品 牌价值全球第一的可口 可 乐公

司的供应链由浓缩液制造商、装瓶 商、

经销商、零售商和消费者组成，形成一

个由可口 可 乐公 司控制浓缩液 制造，

其他环 节由中间商管理的供应链。可

口 可乐公 司 采取控股和持股的财务运

作方式控制着中间商，管理着供 应链。
这种经营模式下，可口 可乐公 司借助

中间商的 力量，建立营销渠道，节约 了

大笔资金。与此同时，通过广告宣传，

实现 广告规模效应。这两 方 面的有效

结合，使可口 可 乐公 司能够以 较低的

成本运行营销网络。与之相似，丰田 公

司 了 解并控制它的供货商和经销商的

成本，这些供货商和销售商无 不是以

丰田 公 司的资本和品 牌为 纽带结成战

略联盟。通过联盟关 系，丰田 公 司像管

理单一成本流那样管理汽车的制造、

销售、维修服务成本，使成本降至最

低，把收 益提到最高。

与丰田 不同，零售 业 巨子沃 尔玛

采用的是 “胡 萝卜加 大棒” 的经营策

略。一方 面，沃 尔玛通过统一采购、配

送降低运营成本。另一方面，为 了 强制

供 应 商 实 现最低 总成本 来提 高收 益

率，沃 尔玛依 靠其品 牌优 势，不断地向

供 应商施加 压 力，要求供应商进行流

程改造，使其同 沃 尔玛一样致 力 于降

低成本的运作，同 时又依 靠沃 尔玛独

特的营运管理技能，为供 应商的人工

成本、生产场所、存货控制及 管理工 作

提供咨询，帮助供 应商降低 成本，使供

应商和沃 尔玛从中获益。
尽管这些企业运 用品 牌的招数 不

尽相同 ，但品 牌的价值和力量都得到

了 充分的发挥，原因在于企业能够把

握整个供应链的成本结构，懂得企业

的核心能 力所在，在驰 名品 牌的感 召

力 下，将不 同企业的竞争优 势结合起

来，运 用 财务策略 使 创新和成本管理

相融合，为 企业赢得更大的利润。
（作者单位：五邑大学）
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