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的企业注定失败 什么是市场霸主，至少有三个衡量标准：一

是市场占有率行业前三甲，二是企业赢利且利润率水平高于

或远远高于行业平均水平，三是企业市场地位长期持续。所

谓市场霸主，就是领跑一个行业，具有高的市场占有率、影

响力、品牌力；所谓市场霸主，就是具有超强的赢利能力，

不做外强中干的“纸老虎”；所谓市场霸主，就是持续经营

，永续辉煌，不做昙花一现的英雄。 市场霸主，是多少中国

本土企业梦寐以求的追求，也是多少已倒下“英雄”永远挥

之不去的疼！是什么，使中国本土企业做不到、得不到？又

是什么，使已做到的企业只能短暂拥有，而无法天长地久？ 

这就是：缺乏系统营销！ 为什么说是系统营销？什么是系统

营销？ 实施满足竞争的多维度的战略目标和绩效管理，在战

略的规划和指引下，建立强大的营销组织，有成熟的业务模

式和多个组织系统的协作和参与，形成全方位的能力，而不

是依靠在产品、包装、策划、价格、传播、队伍、服务、品

牌等单一或几个方面的能力，去争夺消费者资源、客户资源

和开拓新的市场需求，就是系统营销! 在深度买方市场，市场

已从“满足需求”转变为“争夺需求”，企业营销管理组织

不再是简单的满足销售，还必须满足市场需求、满足竞争需

求! 在深度买方市场，进行的是系统、全面、激烈的竞争。不

论是工业品或工业中间品的组织间营销，还是渠道网络分销

，还是大卖场、连锁特许加盟、终端直供直销，你不能期望



在产品、包装、策划、价格、关系、队伍、服务、品牌等单

一或几个方面在与领先者的竞争中获胜! 企业的竞争，不是领

导个人与个人之间的竞争，归根到底是企业系统与系统之间

的竞争；在从产品竞争到品牌竞争的过程中，系统化的构建

市场营销管理体系，才是超越对手、做大做强之道！ 让我们

一起来分析中国本土一些企业，比如红桃K主要产品是生血

剂，广告语“红桃K，补血快”，以小报横幅、电视专题、

车贴墙标、义诊宣销“四大法宝”依靠人海战术1997年销售

额达到15亿。1993年旭日升在生产技术上将国际流行的碳酸

加工工艺与茶饮料加工特点相互糅合，把中国几千年的饮茶

习俗与现代饮料加工技术相结合，采用易拉罐包装，生产出

具有流行时尚和传统风格的冰茶系列饮料，既保持了茶叶的

天然色香味，又在茶饮料中充入碳酸气，这是旭日升“冰茶

”在世界饮料史上的独创。“旭日升，冰茶，冰茶，旭日升

”，1998年旭日升冰茶销售额到达30亿。这两企业在市场上

的业绩表现，还有在营销上的所表现的水平，无论是与中国

本土企业比较，还是放在世界范围来来比较，不能不说都是

令人折服和钦佩的！ 遗憾地是1998年红桃K销售额缩水近4亿

，1999年又下滑2亿⋯⋯，2004年4月12日，作为东湖高新第一

大股东的红桃K集团将所持有的武汉东湖高新集团股份有限

公司法人股8152万股转让给环泰投资股份有限公司。无独有

偶，2004年5月21日，在石家庄体育南大街的河北省拍卖总行

内，根据河北省高级人民法院的通知，该日举行的旭日集团

抵押给民生银行石家庄分行的392台（套）设备拍卖会再度搁

浅。一项权威调查表明，近几年来中国茶饮料市场发展迅速

超过300%，茶饮料已成为仅次于瓶装水、碳酸饮料的第三大



饮品，涨势迅猛。 这类的企业很多，三株、秦池、爱多、万

家乐、乐华、三九、哈慈、小鸭、春都、美菱、泰丰888、健

力宝⋯⋯。 这些企业所展现的优秀和所创造的奇迹是很难超

越的，以前没有，后来者也不会很多！ 那么，是什么原因使

这些曾经历经辉煌而成为某一行业“霸主”的企业销声匿迹

，或艰难前行？是被竞争对手打败的吗？是这个行业的需求

不存在了吗？ 回答是否定的，都不是！NBA著名教练布朗有

一句名言：“只有更优秀的球队取得胜利。”NBA比赛是七

场，而不是一场、两场。旭日升这些企业直到结束，也一直

没有弄明白他们为什么会是这样的结局，是怎么走到这样的

地步。缺乏系统营销的企业注定失败！ 二、系统营销的企业

在营销的各要素和环节方面都强大的无懈可击 宝洁在中国日

化行业占据了半壁江山，其营销和品牌战略都被写入了各种

教科书。宝洁产品丰富，从香皂、牙膏、漱口水、洗发精、

护发素、柔软剂、洗涤剂，到咖啡、橙汁、烘焙油、蛋糕粉

、土豆片，到卫生纸、化妆纸、卫生棉、感冒药、胃药，横

跨了清洁用品、食品、纸制品、药品等多种行业。凭借充足

的运作资金，以日化联合体的形式来统一策划和统一运作。 

在中国市场上，香皂用的是“舒服佳”、牙膏用的是“佳洁

仕”，卫生贴用的是“护舒宝”，洗发精就有“飘柔”、“

潘婷”、“海飞丝”3种品牌。洗衣粉有“汰渍”、“洗好”

、“欧喜朵”、“波特”、“世纪”等9种品牌。在营销策略

上，宝洁差异化营销。是追求同类产品不同品牌之间的差异

，包括功能、包装、宣传等诸方面，从而形成每个品牌的鲜

明个性。不同的顾客希望从产品中获得不同的利益组合，有

些人认为洗涤和漂洗能力最重要，有些人认为使织物柔软最



重要，还有人希望洗涤和漂洗能力最重要，有人希望洗衣粉

具有气味芬芳、碱性温和的特征。于是宝洁就利用洗衣粉的9

个细分市场，设计了9种不同的品牌。利用一品多牌从功能、

价格、包装等各方面划分出多个市场，满足不同层次、不同

需要的各类顾客的需求，从而培养消费者对本企业某个品牌

的偏好，提高其忠诚度。 广告针对性强牙膏和香皂多选择易

受细菌感染、需要保护而且喜欢模仿的儿童使许多广告语成

为社会流行语。而洗衣粉则对精明的家庭主妇使出了价平质

优的杀手锏，“海飞丝”的广告策略是全明星阵容，为的是

吸引追星族，“沙宣”选用很酷的不知名的金发美女，强调

有型、个性，要的就是追求时尚另类青少年。“飘柔”是顺

滑，“海飞丝”是去屑，“潘婷”是营养，“沙宣”是专业

美发，“伊卡露”是宝洁击败联合利华、德国汉高、日本花

王，花费巨资从百时美施贵宝公司购买的品牌，主要定位于

染发，此举为了构筑一条完整的美发护法染发的产品线。宝

洁的市场细分很大程度不是靠功能和价格来区分，而是通过

广告诉求给予消费者不同心理暗示。独特的销售主张其核心

内容是：广告要根据产品的特点向消费者提出独一无二的说

辞，并让消费者相信这一特点是别人没有的，或是别人没有

说过的，且这些特点能为消费者带来实实在在的利益。在这

一点上，宝洁公司更是发挥得淋漓尽致。以宝洁在中国推出

的洗发精为例，“海飞丝”的个性在于去头屑，“潘婷”的

个性在于对头发的营养保健，而“飘柔”的个性则是使头发

光滑柔顺。在中国市场上推出的产品广告更是出手不凡：“

海飞丝”洗发精，海蓝色的包装，首先让人联想到蔚蓝色的

大海，带来清新凉爽的视觉效果，“头屑去无踪，秀发更干



净”的广告语，更进一步在消费者心目中树立起“海飞丝”

去头屑的信念；“飘柔”，从品牌名字上就让人明白了该产

品使头发柔顺的特性，草绿色的包装给人以青春美的感受，

“含丝质润发素，洗发护发一次完成，令头发飘逸柔顺”的

广告语，再配以少女甩动如丝般头发的画面，更深化了消费

者对“飘柔”飘逸柔顺效果的印象；“潘婷”，用了杏黄色

的包装，首先给人以营养丰富的视觉效果。好有宝洁的渠道

与分销⋯⋯，你哪里能发现和找到宝洁营销的薄弱环节！
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