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摘要 : 作为品牌延伸战略的重要表现形式之一 ,竞争性品牌策略是产业组织理论的一个重要研

究领域.作者从市场进入遏制的视角研究竞争性品牌策略 ,通过构建一个具有产品差异化的动态

博弈模型 ,分析在位者如何创建一个与进入者的品牌直接竞争的“竞争性品牌”并进行相应的产

量竞争以达到遏制进入的目的. 研究发现 :旨在遏制进入的竞争性品牌策略与进入成本密切相

关 ;不但从理论上证明了存在启动竞争性品牌策略的进入成本区间 ,还在一定的参数条件假设下

通过一个简单数值例子给出该成本区间范围 ;最后对一些竞争性品牌案例进行了分析.
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0 　引　言

在经济全球化背景下 ,许多企业在地理区域

和产品空间上抢点布局式的扩张行为催生了空前

的进入与遏制现象. 本土在位企业一方面充分吸

收市场进入的溢出效应 ( Spill over effects) ,在知

识、技术、营销乃至营利模式等诸多方面兼收并

蓄 ;另一方面为巩固既得利益又千方百计设置进

入壁垒 ,并实施进入遏制 ( Entry Deterrence) 策略行

为 ,与进入者相抗衡. 在我国 ,最常见的进入遏制

方式是借口“自然垄断”和请求政府干预. 例如 ,20

世纪 90 年代初中国电信在延缓国内电信业开放

竞争进程 ,阻止中国联通和中国网通的进入时 ,宣

称固定电话市场是一个自然垄断的行业 ,开放竞

争会带来重复建设 ,导致巨额的浪费. 又如 ,许多

地方政府为保护地方国有企业 ,往往采取行政干

预的方式阻止外地企业进入本地市场. 此外 ,众所

周知 ,美国微软公司为了打击竞争对手和遏制新

的进入者 ,将 IE浏览器与 Windows 视窗操作系统

捆绑销售 ,从而爆发了著名的微软垄断案[1 ] .

市场进入遏制策略是产业组织理论的研究热

点问题之一. 近几十年来 ,关于在位者通过策略性

行动以遏制市场进入的研究已取得丰硕的成果 ,

并归纳了常用的进入遏制策略行为 ,包括 : ①在位

者的垄断限定性定价 (Limit pricing) 行为[2～4 ] . ②

产能 ( Capacity) 、广告或研发 ( R&D) 等策略性投

资[5～7 ] . ③通过建立长期合约 (Long term contracts)

控制投入品供应商或套牢 (Lock in)顾客[8 ,9 ] . ④限

制产品质量[10 ] . ⑤在位企业采取通过产品线扩张

占据市场空隙的市场扩张策略[11～13 ] .

近几年来 ,在市场进入遏制实践中 ,引入竞争

性品牌 (Competitive brands) 的做法已受到关注 ,它

是品牌延伸 ( Brand extensions) 的一种特殊形

式[14 ] . 品牌延伸是指企业利用已建立的品牌推出

新的产品或服务 ,而新的产品或服务可以完全利

用原来的品牌 (比如海尔集团推出的手机沿用其

洗衣机和空调机的品牌) ;也可以只与原来的品牌

具有一定的关联性 (比如生产农夫矿泉水的养生

堂公司推出农夫果园果汁饮料) . 从消费行为学的

角度看 ,品牌延伸的功能取决于 3 个基本因素 ,即

消费者对原有品牌的忠诚度、新品牌与原有品牌

的关联性、以及品牌联想[15～18 ] . 比如 ,以动物饲
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料起家的希望集团在推出火腿肠时 ,直接使用用

于动物饲料的希望品牌 ,使得人们直接联想到猪

饲料 ,一度很不顺利 ;后来 ,希望集团将火腿肠品

牌改为美好品牌 ,并取得非凡的业绩. 如果说品牌

延伸是为了将企业未充分利用的能力向尚未触及

的领域拓展 ,那么 ,竞争性品牌主要是为了对抗进

入者的入侵. 因此 ,竞争性品牌又被冠名为战斗性

品牌 (Fighting brands) . 一般地 ,在位企业已有品牌

同新进入者的新品牌之间存在一定的差异化 ,这

种差异可能来自于两种品牌不同的市场定位或核

心技术差异 ,并表现为产品品质、品牌文化或者客

户忠诚度等方面的差异. 在此情况下 ,在位企业如

果直接使用老品牌的产品与进入者的新品牌展开

斗争 ,将损害老品牌的形象与定位并对老客户造

成一定的伤害. 而如果在位企业创建一个能够与

新进入品牌直接展开斗争的竞争性品牌 ,不但可

以夺回失去的市场份额 ,还可以尽量减少其对老

品牌形象的负面作用. 比如 ,青岛啤酒面对崂山啤

酒以低价格进入山东市场 ,不是直接采用价格竞

争手段 ,而是创建了一个新的低价位的品牌与之

竞争 ,最终将崂山啤酒驱逐出市场.

从产业组织学的角度看 ,战斗性品牌除了受

制于消费者的认知外 ,还与企业内部条件、价格敏

感度以及竞争对手的反应等息息相关[19～22 ] . 如

果说营销战略学侧重于分析如何对战斗性品牌进

行合理定位以避免侵袭原有品牌的形象 ,那么 ,产

业组织学更关心战斗性品牌是否能有效传递信息

以遏制进入、如何为战斗性品牌的定价、战斗性品

牌对消费者购买决策的影响、以及战斗性品牌的

福利效应[23～26 ] . 尽管产业组织学者对进入遏制

与进入成本关系的研究已取得一定研究成果 ,但

这些研究主要集中于探讨进入成本与产能投资、

掠夺定价、套牢的关系 ,未涉及竞争性品牌与进入

成本的关系分析[27～29 ] . 可以说 ,目前学术界关于

在什么条件下启动战斗性品牌策略的研究较少 ,

忽视了战斗性品牌策略与进入成本的关系 ,对引

进战斗性品牌后形成的三头竞争模型缺乏系统的

研究.

本文试图回答在什么条件下在位企业应该实

施竞争性品牌策略以遏制市场进入这个基本问

题 ,并对启动竞争性品牌后形成的新型市场竞争

格局下的三头产量竞争博弈展开研究. 为此 ,构建

了一个具有产品差异化的两阶段 Cournot 模型 :第

1 阶段 ,进入者选择是否进入一个市场 ,而在位者

选择默许进入还是建立竞争性品牌策略. 第 2 阶

段 ,如果进入者选择进入而在位者选择默许 ,则两

者进行具有产品差异化的双头垄断 Cournot 竞争 ;

如果进入者选择进入而在位者选择建立竞争性品

牌 ,则市场上的 3 个品牌展开类似于三头垄断的

Cournot 竞争. 通过对在位企业选择默许和启动竞

争性品牌策略下的利润比较分析 ,发现进入遏制

策略与进入成本密切相关 :当进入的固定成本 (简

称进入成本)位于某一区间范围时 ,或者说进入成

本相对适中时 ,在位企业选择竞争性品牌策略是

有利的 ;而当进入成本处于该区间之外 ,或者说进

入成本相对较低或者较高时 ,在位企业的最优策

略应当是容忍进入者进入. 本文的基本结论可以

为现实中的一些进入遏制案例提供有力的理论解

释与行动指南.

1 　基本模型

1. 1 　基本假设

假设 1 (博弈顺序假设) 　考虑两个企业 :一

个是在位者 ( Incumbent) ,称为企业一 ;另一个是潜

在进入者 ( Entrant) ,称为企业二. 考虑以下两阶段

动态博弈模型∶第 1 阶段 ,企业二将决定是否进入

市场 ;面对企业二的潜在进入 ,企业一可以选择默

许 ,或者选择建立一个新的独立品牌 ,记为品牌

三. 第 2 阶段 ,企业一如果选择了默许 ,则市场上

只有企业一和企业二 ,两者进行双头 Cournot 竞

争 ;如果企业一选择了创建新品牌 ,则市场有企业

一、企业二和品牌三 3 种产品 ,形成三头 Cournot

竞争局面.

假设 2 (价格弹性假设) 　由于现实中在位企

业和进入企业的产品存在差异 ,在 Cournot 模型中

引入产品差异化. 具体地说 ,假设市场对企业一原

有产品的价格弹性小于企业二产品的价格弹性 ,

而市场对新建立品牌三的价格弹性与企业二的产

品的价格弹性相同.

假设 3 (成本假设) 　企业二为了进入市场必

须花费一定的固定成本. 进入 (固定) 成本可以理

解为新进入企业为了达到规模效应所必须花费的

最低资本支出及营销成本. 同时 ,假设企业一创立
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品牌三也须承担同样的固定成本 F( > 0) . 进一

步 ,假定 3 种产品的成本函数为

C1 = cq1 , Ci = cqi + F( i = 2 ,3) (1)

其中 F , c > 0 ; qi ( i = 1 ,2 ,3) 代表产品 i ( i = 1 ,

2 ,3) 的产量 , c 代表产品的边际成本. 不妨假设 3

种产品的边际成本完全相同. 做出这样的假设是

考虑到 3 种产品很可能除了营销投入不同外 ,生

产制造成本几乎相差无几 ,特别是对类似数字化

产品边际成本很小又几乎为常数的产品是适

用的.

假设 4 (需求函数假设) 　假设 3 种产品的需

求函数为

p1 = α - ɑq1 - bq2 - bq3

p2 = α - bq1 - q2 - q3

p3 = α - bq1 - q2 - q3 (2)

其中 0 < b < ɑ< 1 , qi ( i = 1 ,2 ,3) 对应 3种产品

的产量. 当市场上只有 2 种产品时 , q3 = 0.α( >

0) 表示需求曲线在纵轴上的截距. 由于 3 种产品

之间是相互替代的 ,而产品的自身价格弹性又大

于产品间的交叉价格弹性 (Own price effect

dominates cross price effect) . 因此 , 在产品 1 的反

需求函数中 ,产品 1 自身产量对价格的影响超过

产品 2与产品 3对它的影响 ;而由于产品 2和产品

3 是同质产品 ,故对产品 1的价格所产生的影响相

同. 而在产品 2 和产品 3 的反需求函数中 ,产品 2

和产品3的需求函数是相同的 ,且产品1的产量对

两种竞争性产品价格的影响都小于这两种产品自

身产量对其价格的影响.

假设 5 (信息分布假设) 　进一步假定关于价

格、成本、需求、弹性等所有信息都是企业一和企

业二的共同知识 (common knowledge) .

1. 2 　双头垄断( Duopoly) 模型

为了求解这个两阶段博弈模型的子博弈

Nash 均衡 ,先求解第 2 阶段的最优解. 如果企业一

在第1阶段选择默许 ,则企业一和企业二在第2阶

段进行双头 Cournot 竞争. 根据式 (1) 和式 (2) ,得

到企业一和企业二的利润函数 :

π1 = [ (α - c) - ɑq1 - bq2 ] q1

= ( s - ɑq1 - bq2) q1

π2 = [ (α - c) - bq1 - q2 ] q2 - F

= ( s - bq1 - q2) q2 - F (3)

其中 s = α - c.

企业一和企业二各自选择 q1 , q2 使得其利润

最大化 ,一阶条件 F. O. C. (First Order Condition)

为

9π1

9q1
= s - 2 ɑq1 - bq2 = 0

9π2

9q2
= s - bq1 - 2 q2 = 0 (4)

由此可以得到企业一和企业二的反应函数

(Response Function)

q1 =
s - bq2

2 ɑ

q2 =
s - bq1

2
(5)

故双头垄断下的最优解为

　( qD
1 , qD

2 ) = [
(2 - b) s

N
,

(2 ɑ- b) s
N ]

　( pD
1 , pD

2 ) = ( ɑqD
1 + c , qD

2 + c)

= [
ɑ(2 - b) s

N
+ c ,

(2ɑ- b) s
N

+ c ]
　(πD

1 ,πD
2 ) = [ ɑ( qD

1 ) 2 , ( qD
2 ) 2 - F]

= [
ɑ(2 - b) 2 s2

N2 ,
(2ɑ- b) 2 s2

N2 - F] (6)

其中 N = 4ɑ- b2.在上述推导中 ,假定( qD
2 ) 2 - F =

(2ɑ- b) 2 s2

N2 - F ≥0.

1. 3 　三头( Three) 竞争模型

如果企业一在第 1 阶段选择了创建新品牌

三 ,则在第 2 阶段双方进行类似于三头垄断的

Cournot 竞争. 同样根据式 (1) 和式 (2) ,得到企业

一和企业二的利润函数

π1 = ( s - ɑq1 - bq2) q1 +

( s - bq1 - q2 - q3) q3 - F

π2 = ( s - bq1 - q2 - q3) q2 - F (7)

企业二选择 q2 以最大化π2 ,而企业一选择 q1 以

最大化π1 以及选择 q3 使得π2 = 0. 假设企业二在

利润小于零的情况下短期内不退出市场. 同样 ,一

阶条件为

9π1

9q1
= s - 2 ɑq1 - bq2 - 2 bq3 = 0

9π2

9q2
= s - bq1 - 2 q2 - q3 = 0 (8)

因此 ,可以得到产品 1 和产品 2 的最优产量
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( q 3
1 , q 3

2 ) = ( qD
1 -

3b
N

q3 , qD
2 -

2( ɑ- b2)
N

q3) (9)

企业二的价格为

p 3
2 = c + q 3

2 = c + qD
2 -

2 ( ɑ- b2)
N

q3 (10)

所以 ,企业二的利润为

　π3
2 = ( q 3

2 ) 2 - F = ( qD
2 -

2( ɑ- b2)
N

q3)
2

- F

(11)

由于进入遏制意味着π2 = 0 ,由式 (11) 得到

( qT
2 , qT

3) = [ F ,
N

2 ( ɑ- b) 2 ( qD
2 - F) ]

= [ m ,
N

2 ( ɑ- b2)
A ] (12)

其中 m = F , A = qD
2 - m , m ≥0 , A ≥0.

将式 (11) 代入式 (9) ,得到

qT
1 = qD

1 -
3 b

2 ( ɑ- b2)
A (13)

以及

　( pT
1 , pT

2 , pT
3) = ( ɑqD

1 +
b
2

A + c , m + c , m + c)
(14)

由此得到企业一在三头垄断下的利润为

πT
1 = ɑ( qD

1 ) 2 -
3 ɑb

2 ( ɑ- b2)
qD

1 A +

b
2

qD
1 A -

3 b2

4 ( ɑ- b2)
A2 +

4 ɑ- b2

2 ( ɑ- b2)
mA - m2 (15)

2 　竞争性品牌与进入成本

上一节计算了企业一在第 1 阶段选择默许或

者竞争性品牌策略后 ,第 2 阶段的各自所得. 现在

将比较分析企业一两种选择下的利润以及在进入

固定成本对企业一竞争性品牌策略选择的影响.

根据式 (6) 和式 (15) , 可以直接比较企业一

两种选择的利润差异

　Δ = πT
1 - πD

1

= -
qD

1 Ab

2 ( ɑ- b2)
(2 ɑ+ b2) -

1
4( ɑ- b2)

[3b2A2 - 2(4ɑ- b2) mA +

4 ( ɑ- b2) m2 ] (16)

进一步 ,有

　 9Δ
9m

=
qD

1 b

2( ɑ- b2)
(2ɑ+ b2) - [

- 3b2

2( ɑ- b2)
A -

4ɑ- b2

2( ɑ- b2)
A +

4ɑ- b2

2( ɑ- b2)
m + 2 m ]

=
qD

1 b

2( ɑ- b2)
(2ɑ+ b2) +

A
( ɑ- b2)

(2ɑ+

b2) -
m

2( ɑ- b2)
(8ɑ- 5b2) (17)

将 m = 0 , m = qD
2 分别代入 9Δ

9m
,容易验证有

Δ′(0) =
qD

1 b

2 ( ɑ- b2)
(2 ɑ+ b2) +

qD
2

( ɑ- b2)
(2 ɑ+ b2) > 0

Δ′( qD
2 ) =

qD
1 b

2 ( ɑ- b2)
(2 ɑ+ b2) -

qD
2

2 ( ɑ- b2)
(8 ɑ- 5 b2) < 0 (18)

由于Δ′( m) 在区间 (0 , + ∞) 上为线性 ,且连续可

导 , 故必存在一个惟一的 m 3 ∈ [0 , qD
2 ] 使得

9Δ
9m

= 0 , 又因为 92Δ
9m2 = -

(8 ɑ+ 5 b2)

2 ( ɑ- b2)
< 0 ,所以Δ

在 m 3 为最大值.

经过计算可得到

m 3 =
(2 ɑ+ b2) ( bqD

1 + 2 qD
2 )

12 ɑ- 3 b2 (19)

2. 1 　Δ( m 3 ; ɑ, b) > 0 的情形

Δ( m 3 ; ɑ, b) > 0 即存在πD
1 < πT

1 的情形.

因为

Δ(0 ; ɑ, b) = -
qD

1 qD
2 b

2 ( ɑ- b2)
(2 ɑ+ b2) -

3 b2

4 ( ɑ- b2)
( qD

2 ) 2 < 0

Δ( qD
2 ; ɑ, b) = - ( qD

2 ) 2 < 0 (20)

所以存在两个临界值 m1 , m2 ∈[0 , qD
2 ] , m1 < m2 ,

当 m ∈[0 , m1 ] ∪[ m2 , qD
2 ] 时 ,πD

1 ≥πT
1 ;当 m ∈

( m1 , m2) 时 ,πD
1 < πT

1 . 由此 ,得到下面的命题 1.

命题1 　当存在πD
1 <πT

1 时 ,如果进入固定成

本 F位于区间 ( m2
1 , m2

2) ,那么 ,在位企业可以选择

竞争性品牌策略来遏制进入者 ;反之 ,如果进入固

定成本 F位于区间 (0 , m2
1 ] ∪[ m2

2 , + ∞) ,则在位

企业宁可默许新企业进入也不应启动竞争性品牌

策略.

直观而言 ,当建立竞争性品牌的进入固定成
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本相对于在位企业的规模而言适中时 ,在位企业

可以考虑采用该策略来遏制进入者. 否则 ,当进入

的固定成本偏小或者偏大时 ,在位企业不应贸然

采用竞争性品牌策略 ,默许进入或许是更理性的

选择. 因为 ,当在位企业选择竞争性品牌来遏制进

入时 ,会有两种不利的因素. 第 1 种是投资成本因

素(investment cost factor) ,即在位企业创建品牌

三的进入固定成本属于沉没成本 ,一旦放弃无法

回收. 第 2 种 是 产 量 — 销 售 成 本 因 素

(quantity2sale cost factor) ,即企业二和品牌三的产

量投入市场后会对企业一的销量构成负面影响.

当进入固定成本偏小时 ,由式 (12) 和式 (13)

可以发现 ,为遏制企业二的进入 ,品牌三的产量将

需要很大 ,这将导致企业一原有品牌的产量下降 ,

从而影响到企业一的整体利润 ,导致企业一在竞

争性品牌策略下的利润小于它选择默许策略下的

利润. 而当进入固定成本偏大时 , 由式 (12) 和式

(13) 可以发现 ,品牌三的产量不需要很大就可以

有效遏制企业二的进入. 但是 ,此时由于品牌三的

产量过小 ,导致企业一创建品牌三的收益不足以

补偿固定成本投资 ,在位企业将因此蒙受很大的

损失.

相反 ,当进入固定成本适中时 ,两种负面因素

的影响都不是很显著 ,相对而言积极因素更多一

些 ,比如企业一由于遏制企业二的进入而掌握了

整个市场. 此时企业一采取默许策略的利润很可

能小于建立竞争性品牌所能带来的利润 ,因此在

位企业选择竞争性品牌是有利可图的.

2. 2 　Δ( m 3 ; ɑ, b) ≤0 的情形

这时 ,无论进入固定成本多大 ,企业一选择竞

争性品牌的利润都会小于其选择默许策略的利

润. 这意味着当企业二在进行进入决策时 ,它知道

尽管存在企业一选择竞争性品牌策略的威胁 ,但

是一旦它选择进入 ,理性的企业一是不会选择竞

争性品牌策略的 ,或者说企业一选择竞争性品牌

策略的威胁是不可信的.

进一步分析其内在的原因 , 可以发现式 (16)

的第1项是恒小于零的 ,因此第2项也必须恒小于

零 ,即中括号内的多项式必须恒大于零. 中括号内

的多项式可以化简为

　Ω = 3b2A2 - 2(4ɑ- b2) mA + 4( ɑ- b2) m2

= 3b2 ( qD
2 ) 2 - (8ɑ+ 4b2) mqD

2 +

　(12ɑ- 3b2) m2 (21)

因为Ω( m = 0) > 0 ,Ω( m = qD
2 ) > 0 ,同时 ,注意

到 9Ω
9m

= 6(4ɑ- b2) m - 4(2ɑ+ b2) ,以及 92Ω
9m2 =

6(4ɑ- b2) > 0 ,因此 ,只要Ω( m =
2(2ɑ+ b2)

3(4ɑ- b2) ) ≥0

成立 ,那么 ,对于任意 m > 0 ,恒有Ω ≥0 成立. 注

意到

　Ω[ m =
2 (2 ɑ+ b2)

3 (4 ɑ- b2) ] =

　 1
3 (4 ɑ- b2)

[9 b2 (4 ɑ- b2) ( qD
2 ) 2 -

8 (2 ɑ+ b2) 2 qD
2 + 4 (2 ɑ+ b2) 2 ]

=
1

3 (4 ɑ- b2)
[9 b2 (4 ɑ- b2) -

4 (2 ɑ+ b2) 2 ] ( qD
2 ) 2 +

4 (2 ɑ+ b2) 2

3 (4 ɑ- b2)
( qD

2 - 1) 2 (22)

显然 ,当 9 b2 (4 ɑ- b2) - 4 (2 ɑ+ b2) 2 > 0成立时 ,

必有Ω[
2 (2 ɑ+ b2)

3 (4 ɑ- b2) ] > 0 成立. 整理后得到

　9b2 (4ɑ- b2) - 4(2ɑ+ b2) 2 =

　　20ɑb2 - 16ɑ2 - 13b4 ≈ (20b2 - 16ɑ) ɑ

(23)

由此得出Δ( m 3 ; ɑ, b) ≤0 的充分条件为

20 b2 ≥16 ɑ (24)

式 (24) 可以理解为当企业二的产品以及品牌三

对企业一原有产品的竞争力影响不小时 ,也就是

说如果企业一原有产品的销量对后两种产品产量

的变化十分敏感时 ,企业一不适合选择竞争性品

牌的策略来遏制企业二的进入. 因为此时即便是

进入成本适中 ,但投资成本和产量 - 销售成本的

负面影响之和仍然占据统治地位 ,使得企业一在

竞争性品牌策略下的利润水平低于采取默许策略

时所能获得的双头垄断下的利润水平. 在这种情

形下 , 讨论进入遏制无意义. 因此 , 本文排除式

(24) 所表示的情形.

2. 3 　一个算例

为进一步对本文命题进行说明 ,下面给出一

个具体的算例. 假设 ɑ=
4
5

, b =
1
5

, s =α- c =

79 ,将其代入式 (6) 可得

qD
1 =

45
79

s = 45 , qD
2 =

35
79

s = 35 (25)
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进一步代入式 (16) 中可得

Δ( m) = -
237
76

m2 +
3239
38

m -
29505

76
(26)

令Δ( m) = 0 ,通过 EXCEL 求解得到 m1 = 5. 8 ,

m2 = 21. 6.

由命题1可知 :当 m ∈(5. 8 ,21. 6) 时 ,也就是

F ∈ (33. 6 ,466. 6) 时 ,Δ > 0 ,此时企业一应该选

择竞争性品牌策略 ; 当 m ∈ (0 ,5. 8 ] ∪ [21. 6 ,

+ ∞) , 也就是 F ∈ (0 ,33. 6 ] ∪ [466. 6 , + ∞) ,

Δ ≤0 , 此时企业一应该选择默许进入.

不难求得 ,当 m =
45
237

s = 15 ,也即 F = m2 =

225 时 ,Δ( m) 取最大值 ,mɑxΔ( m) ≈ 64.

3 　结论与启示

在位者可以选择各种各样的遏制进入手段 ,

比如 ,请求政府干预、捆绑销售、产能投资和市场

扩张策略 ,等等. 本文研究一种新兴的遏制进入手

段 ,即“竞争性品牌”策略 ,它是指在位企业新建一

个与进入者直接竞争的品牌 ,这样不仅可以避免

对老品牌形象的伤害 ,还可以更灵活有效地选择

竞争性品牌的价格和规模来遏制新企业的进入.

本文采用两阶段的产品差异化 Cournot 竞争

模型 ,刻画竞争性品牌策略与进入成本的内在关

系. 主要结论为 :当进入成本适中时 ,竞争性品牌

策略是有效可行的. 但是 ,如果进入者的产品对在

位者产品的影响不大 (例如 ,进入者选择了一个缝

隙市场) ,或者进入固定投资偏大或偏小时 ,在位

企业需要慎重的考虑竞争性品牌策略的选择 ,因

为其创造的价值可能小于为此付出的代价.

本文的基本结论可以解释一些进入遏制的实

例.比如 ,在网上零售市场 (如网上书店) 中 ,由于

潜在进入者的进入成本相对较低 ,因此 ,在位者极

少启动竞争性品牌策略. 但是 ,最近易拍网站

(eBay)却一反常态 ,为遏制谷歌 ( Google) 突进细分

广告市场而启动竞争性品牌策略 ,引起较大争议.

此前 ,eBay 一直是拍卖网站的领头羊 ,然而 ,当

2005年 Google 向细分广告市场突进的时候 ,与

eBay发生了正面碰撞. 这样一来 ,eBay 的网络拍卖

业务就直接面临 Google Base 的强劲挑战. 面对这

样的竞争压力 ,eBay 开通新网站 eBay Express ,经

营网络零售 ,直接对抗 Google Base. 新成立的 eBay

Express 出售新货 ,并且价格固定 ,这与 eBay 传统

的拍卖方式差距甚大. 这样 ,作为全球最大的拍卖

网站 ,eBay 不得不考虑原有的品牌核心价值如何

扩展到新的网络零售领域中. 同时 ,eBay 必须在

保持原有品牌形象的基础上 ,做出突破 ,拓展原来

只是涵盖拍卖模式的品牌内涵. eBay 轻率地启动

竞争性品牌策略引起众多观察家的批判.

另外 ,在民航、汽车、钢铁等进入成本较高的

行业 ,竞争性品牌策略也较少使用. 这些行业中品

牌延伸的主要目的是进行多元化经营 ,共享核心

技术或渠道资源. 但在饮料、服装、化妆品、传统零

售业、计算机软件等进入成本适中的行业 ,在位者

较多使用竞争性品牌策略来遏制潜在进入者的威

胁. 比如 ,在白酒行业中 ,本来定位于中高端市场

的老牌在位企业五粮液集团 ,面对大量中低端品

牌的涌入 ,启动了竞争性品牌策略 ,创建同样定位

于中低端市场的新品牌 (包括金六福、五粮醇) ,以

应对日趋白热化的白酒市场竞争态势. 事实上 ,对

于白酒企业来讲 ,进入的成本或创建一个新品牌

的成本主要包括研发成本、广告宣传及市场推广

费用等 ,比较适中. 因此五粮液集团决定推出金六

福作为竞争性品牌 ,以遏制中低端品牌的市场进

入 ,而且对五粮液已有的高端品牌不形成直接的

自我竞争关系. 再比如 ,在剃须刀市场中 ,定位于

高端市场的吉列一度受到新进入者推出的抛弃式

刀的竞争. 由于启动新品牌成本较为适中 ,吉列启

动竞争性品牌策略 ,推出吉列佳信抛弃式刀片欲

与进入品牌直接竞争 ,既抢夺了低端市场又巩固

了原来的高端市场 ,可谓一箭双雕.

但是 ,最近宝洁品牌延伸的失败教训敲响了

警钟 ,那就是如何对竞争性品牌策略的潜在风险

进行预警、识别和控制. 一如几年前的润妍 ,一直

定位于高端市场的宝洁公司花费三年时间耗资

10 亿元力推的沐浴产品激爽 ( Zest) ,以停产退市

告别中国市场. 激爽的失败 ,其中一个原因在于其

广告诉求的超前性. 类似“新奇和刺激的体验”的

沐浴概念并不被普通消费者接受 ,因为 ,目前中国

大多数消费者对沐浴的概念还停留在清洁除菌的

层面. 激爽品牌在沐浴市场没有成功 ,只能说这个

激爽品牌的市场定位有问题 ,所以消费者不买账.

因此在进行品牌延伸时 ,还必须考虑产品的因素 ,
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不仅保持原有品牌和延伸品牌的联系 ,还需要有

好的应和消费者需求的产品 ,否则 ,品牌延伸也会

失败.

诚然 ,本文的模型假设还存在一些不足之处 ,

比如 ,忽略了信息不对称问题 ,即当潜在进入者对

市场环境不是很了解的情形 ;另外 ,也没有考虑当

在位企业创建竞争性品牌的成本低于新进入者的

情况下在位者又该如何选择.

最后 ,提出一些值得进一步研究的问题.最近一

些媒体报道了不少企业采取了通过颁发许可证以遏

制进入的策略 ,而不直接创建一个新品牌 ,这是一个

值得研究的问题 ;另外 ,为什么不同行业采取了不同

的遏制进入的手段 ? 为什么在同一个行业中 ,不同

企业采取了不同的遏制进入手段 ? 是不是遏制策略

与行业特性有关 ,还是与企业特性有关 ? 这些问题

都是值得进一步进行实证研究的.
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Fighting brand and entry deterrence

LUO Pin2liang1 , LU Yi2

1. Management School of Fudan University , Shanghai 200433 , China ;

2. School of Business , The University of Hong Kong , Hong Kong , China

Abstract : Brand extensions is one of the focused research field in the theory of industrial organization. This Paper

deeply studies the strategy of introducing fighting brand which is one of the most frequently used methods to deter

entrance by the incumbent firms. A product differentiated Cournot model is constructed in this paper to show that

the choice of fighting brand to deter entrance is highly related to the costs of entrance. Roughly speaking , when

fixed entry cost is mediate , it is helpful to adopt the fighting brand strategy to deter entrance. However , if the fixed

entry cost is so small or so large , the Incumbent may optimally remain silent to the entrant . This paper also solves

the scope of that fixed costs suitable for introducing fighting brand through a simple numerical example , and discuss

Its implications for entry and deterrence behaviors in the age of globalized economy.

Key words : fighting brands ; entry deterrence ; costs of entrance ; brand extensions
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