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全线飘红，在2004年加2005年春节保守估计为旺旺贡献了3个

亿的业绩。在价格战频繁利润不断跳水的休闲食品行业里，

旺旺走出了一条高利润的道路。 旺旺当时把一些单品放在一

个大包装里来进行产能调整以及剩余包材消化的创意如今竟

成就了一个3亿多的产品线。因此，旺旺不但是礼包市场的开

创者，还是意识的引导者，旺旺代表的是一种意识形态，抓

住了富裕起来的人们贪图好彩头的心理，在节假市场推出组

合产品，并凭借不同的事业线往下游渗透，旺旺大礼包现在

已经从当初的领袖地位扩展到大众地位，目前走在产品价值

提升和市场秩序梳理重整的交界点上，作为一个行业的领导

者，旺旺大礼包要做的事情还很多，比如进行产品线的价值

延伸等，其宣传口号也切近节假礼品的心理需求“红红火火

”； 对于礼包消费者认为15-20元左右这个价位符合物美价廉

的心理满足感。很有意思的是在一般人把休闲食品看成是儿

童专属、并不断强化儿童产品形象、不断进行以价格为主的

促销的时候，我们却在超市里看到旺旺的600G这个礼包却

在2004年调整了价格，从原来的20-23元一下子跳高到25-28元

。而且在春节以后仍然保持着这个高昂的价格势头，可以看

出旺旺在自己的礼包市场上已经着手进行产品价值的提升工

作。 先从产品本身开始巩固大红的基色，然后从渠道上进行

树立标准的努力，人力方面也进行了一定的储备和磨合，最

后在产品的综合价值可以支撑的情况下，终于在旺季的春节



阶段实施价格战术，旺旺在这个产品上制造了不小的声势，

用以巩固价格提升所可能带来的消费者价值认知反弹，从而

走出了便宜不讨好的尴尬局面，这也在一定程度上说明了，

消费者买这种礼品的一个心理：消费价值而不是价格。也从

另外一个角度为已经处于惨烈竞争中的休闲食品行业指出了

一条道路。 目前，在这种休闲礼包市场上，价格维持在30元

左右的只有这一支产品，旺旺在这一点上走出了2000年降价

以后造成的市场战略迷失的低谷，如果其他产品线能够真正

借鉴其运做思路可以逐步走出目前的营销困境。 这种营销困

境的突破一定是靠一个支点起来的，礼包看来这会是其重新

确立以利润为中心指标从而恢复战略自信的机会。其实从战

略到执行上的裂痕是从价格大调整开始的，价格下降直接导

致产品价值的下降，这种下降最终把企业向外的张力收缩回

来变成了利润和市场份额的决策混乱，这种标准的混乱也导

致执行层面力量的反弹。 这种遇到问题就先动价格，为自己

降格，在下一个台阶上找突破口的做法是导致很多企业失败

的关键。企业遇到问题表现出来的不自信首先表现在对产品

的单一要素的调节上，然后会波及渠道、人力等诸环节，企

业就象一列告诉奔驰的火车头一样，突然刹车意味着车厢之

间一致向前的力量变成了相互的挤压，隐性成本（时间成本

、沟通成本、机会成本、风险成本、协同成本等等）急速上

升，在一定时间之内通过一些环节逐步释放，集中表现就是

财务指标的恶化，财务成本居高不下。 旺旺本来应该在原来

的高平台上进行价值认知的放大和教育：怎么设计自己的模

式来让消费者越来越接受你的产品价值，并且通过模式设计

逐步把你的产品价值升格到企业价值层面，用品牌来解释就



是把产品品牌做成企业品牌，并用企业品牌反过来支撑产品

品牌在消费者心中的价值。我们整天说品牌，却忽视品牌的

三个层面：认知层面、销售即购买指向层面、盈利即价值支

持层面，而在产品品牌层面。国内99%的厂家仍然处于认知

层面，购买指向由于渠道的花心（利益导向所形成的产品消

费结构分化）而使之失去基础。这样在地区众多小厂家的利

益诱导下，失去企业品牌支撑的产品其实面临被各个击破的

局面，如果靠企业品牌来整合产品品牌，那么企业所收到的

效果将事半功倍。 那这就暴露出旺旺事业部制运做的一个致

命失误，事业部的产品品牌对企业品牌没有什么助力，企业

品牌的缺位导致集团之力四分五裂，旺旺现在的首要问题是

找到一个提升企业品牌的道路，犹如蒙牛酸酸乳所做的价值

提升事情一样。旺旺现在仍然是两条线在走路：规模和盈利

。实际上旺旺跟很多企业一样把很多事情作成了两张皮：业

务与财务脱节、销售与品牌建设脱节、人员能力与考核脱节

、销量与利润脱节、生产研发制造部门与市场营销部门脱节

、广告品牌传播与实际市场操作过程没有关系等等。旺旺的

老板肯定很累，因为不是每个人都关心盈利，企业在同一时

间内做的事情肯定很多。整个集团缺少的恰恰是一个中心的

模式协同。 企业赚不赚钱为什么只有少数人甚至只有老板关

心？问题出在企业设计上面！一个以追求销量和市场份额的

企业，不可能产生全员关心盈利的企业文化，也不可能在日

常工作中产生以利润最大化为核心的组织和管理。一个企业

仅仅设计好盈利模式还不够，必须配套基于盈利的管理文化

与手段。做到管理盈利模式至少在二个方面实施创新：组织

创新和管理创新。组织创新包括：设立盈利总监、盈利经理



和盈利专员等职位；管理创新包括：增加利润分析信息系统

、盈利知识学习、经常性业务盈利状况分析、个人绩效盈利

递增考核系统设计等。总而言之，建立全员盈利文化，创造

盈利能力管理手段。 我们说多元化本身没有对错之分，甚至

旺旺在一段时间之内的产品多元化也没有错，包括其生产酒

，只是这些多元化的出发点是在企业品牌之下还是之上。从

盈利角度来看，每一支产品就是一个利润源，说利润的意思

是指财务盈利和全部费用成本之间的差值是正数，企业的多

元化决策过程是否具备价值群协同的考虑，因为归结到盈利

首先是一个交换的结果，交换的实际是价值。企业在多元化

或者多产品化的过程中是否考虑过新进入的有可能是个陷阱

？产品改变规格或者包装就算新产品的情形在快速消费品中

很普遍，只是这样要避免出现桑塔纳3000的悲剧。本来从普

桑到2000还多少有点新卖点，但是推出3000就不对了，因为

从外型上跟2000没有多少变化，即使有技术的改进，对消费

者已经形不成直接的价值感知，消费者期待落空，就会移情

别恋，而此时的日本车系从外观上为消费者提供了很有差异

化的价值感知标准，抓不住消费者的价值变化并顺应之，大

众受到惩罚了，也就是说桑塔纳3000不是一个盈利源，因为

你不再具备消费者愿意出钱交换的价值。礼包和汽车在某种

意义上消费的价值有相同的地方。同样，旺旺的新产品按照

老产品的思路和模式再怎么在人力上强调执行力都卖不起来

，你的新产品起不来，而老产品消费者已经不愿意花钱与你

交换价值，那么你就面临萎缩的境地。 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 


