阅读3  飞宏公司的“路”在何方

    飞宏有限公司的前身为某市飞宏羽绒制品厂，是一家乡镇集体福利企业，注册于1986年7月，当时只有几十个人、?0多万元固定资产。但公司迅速发展，于1988年10月与中国M进出口公司和新加坡某投资公司组成合资企业——飞宏有限公司，注册资金4 163万元，飞宏厂占50％股份。随着公司规模的不断壮大，市场环境也发生了重大的变化，飞宏公司在市场开拓、目标顾客、产品定位等方面重新面临着一系列抉择。

    一、背景资料

    该公司拥有职工1 020人，其中，初、高中文化的为600人，大专以上学历为26人，专业设计、制版人员为30人。公司固定资产原值为1 419，1万元，拥有一套进口化验设备，800多台服装缝制设备和两套制绒设备，其中大部分是从日本进口的80年代中期设备，技术装备在全国行业中居中等以上水平。公司年产羽绒制品和其他轻纺产品80万～100万件，具备年产100万斤绒毛的加工能力。此外，公司在福建石狮等地有十几个协作工厂，这些厂拥有缝纫设备总数超过1 000台。

    从1993年3月起，为巩固公司在国内外的市场和开展多元化经营，公司先后在匈牙利布达佩斯、俄罗斯莫斯科和乌克兰基辅市注册了三家合资公司和一家独资公司；在国内与某公司合作组建进出口处，成立了“飞宏旅游发展服务总公司”。1993年8月，组建了某市市郊首家乡镇企业的跨国集团——飞宏实业集团。公司的产品主要有羽绒产品(羽绒服装、羽绒被和睡袋)、轻纺系列产品(羊毛衫、衬衣)、皮革系列产品(皮革夹克、旅游鞋)，款式达千余种。“A”牌羽绒服是公司的拳头产品，出口量平均占年产量95％，并

    于1987年全国服装服饰展销会获银奖，1989年被评为部优产品。公  司的产品远销日本、美国、俄罗斯、匈牙利、乌克兰、瑞士、荷兰、德国、比利时、中国香港等30多个国家和地区，内销北京、东北和西北的20多个省、自治区、直辖市。该公司自1987年以来，多次被评为市级先进企业、明星企业、优秀外商投资企业。1993年列入某市百强企业，其经济效益见表1。

表1    飞宏公司经济效益对比表    单位：万元

	
	1987
	1990
	1992
	1993

	产值
	166．20
	3 665．00
	10 005．36
	4 486．50

	毛利率
	19．70
	471．9
	1 015．00
	476．01


    二、公司面临的内外部环境分析

    1、行业情况

    截至1993年底，我国已经有羽毛加工和羽绒制品生产企业约3 000多家，其中具有一定规模的企业达600多家，从业人员约30万，形成年产羽绒制品5 000万件的生产能力，年工业总产值80亿元，出口100多个国家。年出口羽绒3万吨左右，羽绒制品2 000多万件，年出口创汇近9亿美元。

    但是，由于服装出口进一步开放，多数企业脱离了国内专业进出口公司的控制，扩大了自主经营权，同时也产生了出口方向过于集中、竞相杀价、亏本出口和质量下降等问题，而服装行业长期存在的“简单廉价加工、企业没有自己晶牌”的现象依旧存在，甚至进一步恶化，加上国内羽绒服市场受“皮衣热”的影响，市场总体份额减少，竞争日趋激烈等原因，整个服装行业在1993年处于发展较慢的时期。该年服装企业税后平均利润率在5％左右。

    2、市场状况

    (1)国内市场。20世纪90年代初，作为冬季服装的羽绒服，由于面临晴纶棉、太空棉、羊绒等服装的强烈冲击，加上羽绒业自身调节上的某些失控，以及少数不法分子为牟取暴利大肆从事伪劣产品生产等因素，羽绒行业国内外市场同时处于低潮。

    1993年，国内质量优等的中高档羽绒服装销售较好；有关专家认为羽绒服装经过90年代初的低潮后，市场将会复苏。理由是：①羽绒与其他纤维相比，具有轻、软、暖的优良特性；②由于科技和加工工艺的提高，羽绒服装采用新的仿绒面料和时装化款式，改变了以往单调、臃肿、漏绒的形象，使之重新进入新潮服装的行列；③与防寒性能较好的毛皮服装相比，羽绒服装加工低廉，平均每件200—300元，高档的也在500元左右，易于被工薪阶层接受。

    (2)国外市场。1992年，全国进出口系统42家外贸公司羽绒制品出口总额4．2亿美元，比1991年增长10％；近年来，中国年平均销售羽绒2．6万吨，约占国际市场羽绒制品贸易总量的50％；出口羽毛较多的国家和地区是中国和中国台湾省、泰国、越南、波兰、匈牙利等；进口较多的国家和地区是美国、德国、日本、加拿大、澳大利亚等。美、德、日被视为世界三大羽毛进口市场。

    1993年，全球羽毛贸易量约为乙5万吨，美国羽毛进口居世界第一位。自1988年起，美国制定法规对进口羽绒服装进行协调，主要内容是以整个服装的含绒量确定服装的类别，羽绒填充量占整件服装重量50％以上者定为羽绒服装，否则视为纺织服装；进口羽绒服装无配额限制，关税为乙7％，纺织服装受配额限制，关税也不同。这一法规的实施无疑促进了美国对羽毛和羽绒服装的进口。主要客户是石油公司(用于清除小面积污染)和军方(用于做睡袋和床上用品)。

    德国是羽绒及其制品的传统市场，近几年进口量一般在9000吨／年左右。德国人认为羽绒是理想的保健用品，且羽绒滑雪服也深受消费者宠爱。日本对羽毛和羽绒制品一往情深，1990年进口量达8 810吨。据日本有关统计·资料表明，日本羽绒制品普及率1989年达24％，预计未来lo年可达90％。东欧和独联体国家由于气候原因，是一个巨大的羽绒制品市场。他们的消费水平较低，需求的多为中、低档羽绒制品，不太讲究款式、花色，强调保暖，即含绒量。

    三、公司目前的困境和机遇

    1993年，由于大股东——中国M进出口公司订单大幅度减少，羽绒服装出口量比上一年下降了5S％。飞宏公司在俄罗斯、匈牙利和乌克兰的专卖店受国内其他公司羽绒制品大量掺假造成的不良影响，亦不景气。而公司对国内零售市场一直没有给予足够的重视，加上自1993年入冬以来，国内消费者对皮衣的热情，降低了对羽绒服的需要，销售情况很难看好。1993年，公司的销售额和利润都出现前所未有的大幅度滑坡。

    尽管这样，公司在1993年度订单锐减的情况下，从某贸易有限公司获得了一些出口订单，包括三款羽绒大衣和一款羽绒夹克，约580万人民币。公司给客户留下了很好的印象。据飞宏公司内部了解，该客户1994年初意向订购长羽绒大衣约合人民币850万元对外出口，巳1994年内预计有约5 0007元的羽绒制品出口合同。另据了解，该客户作为国内一家极具实力的贸易型企业(1992年、1993年度全国进出口总额排名一直在前30名以内)，正在寻找生产型企业作为合作伙伴，向实业化并最终成为综合商社的方向发展。

    进入20世纪90年代，开始出现第三代羽绒服，羽绒服出现时装化趋势。羽绒夹克、大衣、滑雪衣、登山服、钓鱼服、连衣裤等一系列形式多样的羽绒服纷纷出现，满足了人们对服装新颖、实用的消费需求。价格虽有增长，但基本维持在200—500元之间。众多的国内消费者在昂贵的羊绒和裘皮服装面前犹豫徘徊之后重新又看好羽绒服。同时，其他羽绒制品，如：羽绒被、枕、床垫、靠垫、睡袋等的社会需求量与日俱增。随着中国农村人口经济收入的普遍提高，这一潜在市场开始崭露头角。

    四、公司可能的营销策略

    1、早期决策

    选择之一：继续开拓国际市场，考虑以合资方式来争取这家贸易公司的5 000万元订单。

    选择之二：把公司关注点转向国内市场，提高利润率。

    2、目标顾客

    选择之一：原有的防寒服消费者。

    选择之二：扩大到休闲服、童装、女士内衣、牛仔服消费者。

    3、产品定位

    选择之一：继续维持原有产品线，形成具有真正市场竞争力的名牌产品。

    选择之二：扩展产品线，增加休闲服、童装、女士内衣、牛仔服等产

品。

    4、营销渠道

    选择之一：保持和维护原有外贸渠道。

    选择之二：开拓国内渠道，利用商场、设专卖店(柜台)方式增加国内销售。

    5、款式设计及工艺

    选择之一：设计开发新款服装，强化工艺、质量。

    选择之二：沿用过去来样加工方式，并保留所有样品。

    6、广告及促销

    可供选择的方式有：组织新潮时装展示会、服装新闻发布会、组织样品订货会、在专业杂志和报刊刊登广告、捐助社会公益事业，等等。

