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？往往是摆在国企人面前的两难问题：是民族性还是全球性

，往往是中国品牌延伸的立身之本。 “外资本土化的速度仍

然超过我们内资理性化的速度，”说这话时，作为上海家化

联合股份有限公司市场部副总监的秦奋华并没有显示出多余

的无奈，“日化行业相比其他行业而言，本身属于技术含量

较低、价格和渠道竞争最激烈的市场。 我们真正的优势就是

品牌，而品牌竞争力的源泉来自我们这些身处一线的市场人

员的内心力量。只有原创的品牌核心才不容易被对手替代”

。 看得出来，秦奋华对2004年其主要负责推进的六神品牌的

市场表现还是比较满意的。“首先六神作为国产品牌十多年

来一直‘活着’，这本身就是一件值得庆幸的事；其次我们

仍然是位列前五名的唯一的国内沐浴品牌，品牌忠诚度曾达

到过72.8%，这说明消费者认可了我们所做的努力；在此基础

上六神也赢得了跨国竞争对手的尊重，我认为这对于六神品

牌来说意义尤其重大。”曾有消息称，在玉兰油、舒肤佳、

飘柔、激爽四大品牌联合夹击仍未能遏制六神的情况下，宝

洁公司曾有意收购六神。对此，虽然它通过各种渠道表达了

这种意向，但是上海家化坚决不卖。 这是一个与时间赛跑的

竞争年代，唯一的生存之道就是直面竞争，用市场的空间换

取时间。 六神试水 掐指算来，作为上海家化最早引进的两个

大学生之一，秦奋华在家化已呆了十几个春秋。第一份工作

是销售，令秦奋华真切地感受到由“计划”和“市场”切换



所释放出的巨大冲击。对品牌力量从懵懂无知到身体力行，

在六神品牌的创建过程中秦奋华也完成了个人市场理念的蜕

变。 “在我进家化的前两年，家化在这个行业的地位是不容

置疑的。当时的行业统计显示，美加净在护肤品上占了全国

市场份额的1/3，洗发香波占洗发精市场近20%.忽然有一天，

宝洁和联合利华进入，让人感觉到外资完全是另一码事：什

么是化妆品，什么是日用品，怎么来做你的品牌建立、渠道

拓展和终端营销，你会觉得过去你做的和现在看到的完全是

两码事，虽然开了眼界了，但非常痛苦。” 在计划经济年代

，上海家化也与其他企业一样，将销售委托给百货站做，销

售部部长负责把所有产品按百货站的计划完成生产，百货站

包销，类似于今天OEM供应商，根本没有品牌概念。品牌本

身是属于轻工局所拥有的，资产属于国家，所谓品牌只不过

是一个贴贴的商标而已。出于对大的市场环境变化的直觉

，1990年前后，当时家化的负责人葛文跃开始试点直销。而

秦奋华当时的工作，就是开拓上海地区的零售专柜，“当时

上海的零售业也是刚刚开始起步，南京路‘金三角’市百一

店、华联商厦、精品商厦在上海赫赫有名。家化当时正是牛

气冲天的时候，我们在市百一店化妆品专柜的三圈‘岛’内

，可以包到一圈半。然而宝洁加入后冲击着整个日化市场，

营销人员穿西装打领带拿电脑，与市百一店上至总经理、下

到部门经理、柜组长推销产品，开始进入商业终端，同时做

大媒体广告，打全新的概念，这些对我们过去来说都闻所未

闻。” 据介绍，宝洁当时在上海有一个非常著名的 “黄鱼车

下街道”计划。小货车下里弄街道促销，撇开百货站，连续

不断地面向消费者促销并提供试用，三个星期后再回访。一



轮一轮，前后共持续两年。在消费者逐步接受宝洁观念的同

时，其又在外围打广告拓展营销渠道。 面对来势汹汹且实力

雄厚的外国竞争对手，上海家化意识到必须推出自己的品牌

，1990年第一瓶六神花露水上市。凭借着鲜明的本土化文化

内涵树立民族品牌的六神花露水，依托的是中国消费者对传

统中医文化的特殊信赖。一经推出，以“去痱止痒、提神醒

脑”为明确产品诉求，迅速赢得了70%以上的花露水市场份

额。“六神是中医传统上用来治疗痱子和其它夏季疾病的药

方名称，其中主要成分是珍珠粉和麝香。按照这个处方，我

们就把药里的古方传统与现代的花露水结合，自创了问题功

效性夏季皮肤解决方法。”秦奋华认为，六神花露水上市的

那一天应该记入中国品牌发展的历史。 1995年之前六神只有

一个花露水产品，当时上海家化一边继续保持向百货站供货

的传统，只拿百分之十几的工业毛利，以量取胜；另一方面

，把所有营销费用都投入到规模较小、价格较高、毛利也较

高的自创品牌推广上，开始在媒体上投放广告，加上当时广

告业对外资管理严格，六神快速累积起知名度。 然而自此，

作为本土品牌的开拓者，秦奋华仍未形成成熟的市场概念，

依然凭借着初步的市场感觉做渠道做终端。“作为没有被 臣

合资的六神，阴差阳错地躲过百货站的控制，这也是我们后

来与同类产品竞争能够胜出的关键。”1995年六神认为“攘

外必先安内”，准备一统天下，一次性降价40%，从九块多

降到五块多，对国内对手以致命一击，市场份额一下超

过70%－80%.秦奋华回过头审视过去，初尝品牌营销的全盘

价值，任何一个环节的缺失都会导致企业悲壮出局。 “中国

品牌”的未来使命 1995年开始，市场越来越开放，国家管得



越来越少。在六神花露水成功的时候，上海家化开始考虑六

神的第二个产品是什么？ “1995年开始，我们就在考虑这个

品牌要发展，光靠一个产品线是不够的。花露水市场到70%

－80%，基本处于饱和状态。那时我们开始成立市场研究部

，但基本上仍然使用观察法，‘小、快、灵’地进行系统决

策。随后发现别人关注的是理性的数据和市场研究的方法，

自此，我才开始真正进入marketing这个世界，正如老总所说

：六神成功了，不是你成功，你必须要解决下一步的走向。

” 如果把六神在花露水市场的一枝独秀，看作是与本土企业

竞争的成功，那么其在沐浴露领域的崛起则是与外资品牌的

经典对抗。作为当时六神的品牌经理，秦奋华开始发挥市场

研究部的作用，重点讨论了六神两个可延伸的方向：洗发水

和沐浴露，前者的呼声甚至盖过后者。“这主要因为当时洗

护发市场已被宝洁做得很大，蛋糕比较诱人。”秦奋华解释

道，“但是我们最终还是选择了沐浴露。” 100Test 下载频道

开通，各类考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


