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内容概要

　　《宝洁与联合利华》（全球两大日化帝国的品牌行销策略）从打造品牌、营销模式、广告宣传、
渠道管理、产品管理、经营策略、人才策略、促销方式、企业文化、中国策略等方面对两个企业进行
深入和详细的剖析，为你揭密这两个日化巨头的成功奥妙。
如果你想进入日用消费品行业并取得成功，那么就赶快来取一取经吧！
宝洁和联合利华是日化行业一对熠熠生辉的“双子”星座，是实力旗鼓相当的强劲对手，它们以品牌
运作为营销利器，将“多品牌”和“品牌集中化”等行销策略操作得出神入化。
《宝洁与联合利华》（全球两大日化帝国的品牌行销策略）从品牌行销、产品设计、促销方法、广告
策略、渠道管理等方面对两个企业进行深入的对比、分析，揭密了这两个日化巨头的成功奥妙。
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章节摘录

　　宝洁是如何实施它的“大品牌战略”的呢？
具体的措施可以归结为以下几个方面的内容：　　1.强化原有品牌的品牌力　　宝洁的“大品牌战略
”，目的就是要对那些一直热销的品牌进行重点管理，进一步改进和完善现有的品牌管理系统，在全
球市场范围内，形成适应新经济环境成长和有效与竞争对手抗衡的品牌力量。
　　经过反复的严格筛选，10个(现在已经发展到13个)销售额达到10亿美元的旺销产品例如汰渍、佳
洁士、OLAY等成为宝洁的“大品睥”。
宝洁将重点扩大这些品牌产品的销售。
　　例如在中国市场，“飘柔”系列中推出了特意为中国消费者设计的“首乌黑发二合一洗发水”；
经过三年测试，宝洁研制出第一个专门针对东方人发质发色的中草药配方洗润发产品：润妍。
宝洁正是利用这些适应不同消费者需要的产品，来达到增加品牌发展动力的目的的。
　　2.补充新鲜血液　　宝洁不仅要整合自身的品牌，同时还积极通过“资本并购”，将自己所缺乏
的“大品牌”纳入“大品牌”体系。
　　例如在中国，宝洁拥有洗涤剂、食品、卫浴、护理、化妆五大品牌产品线。
前四大品牌在中国市场占据绝对的领导地位，唯独化妆品品牌的品牌力稍弱。
一方面是由于化妆品在宝洁整体的产品线中起步较晚，另一方面是因为中国的化妆品市场之前已被诸
如雅芳、欧莱雅这样的跨国巨头瓜分，宝洁在这一市场没有十分突出的优势。
　　为了在这一领域也能够实施自己的“大品牌”战略，宝洁引进了玉兰油与SK—II这两个中高端品
牌。
不过，要与欧莱雅这样的竞争对手抗衡，宝洁还需要更多的重量级品牌，基于这一目的，宝洁走上了
“并购重组”之路，靠“吸收新鲜血液”重新恢复老品牌的巨头地位。
当然，企业界的并购向来都不是一路畅通的，在与欧莱雅争夺羽西失利后，宝洁将眼光转向了著名化
妆品牌妮维雅。
如果收购成功，宝洁虽然要付出大约32亿欧元的资金，但结果则是有利于宝洁弥补在基础化妆品牌中
的不足。
　　3.打造最具价值品牌　　宝洁认为发展大品牌的关键，不仅仅在于经营业绩的优异，更重要的是
品牌声誉、品牌管理、品牌革新以及人力资源等方面的发展与进步，在整体战略上构成针对竞争产品
的进入壁垒。
　　在生产的过程中，宝洁始终将无形的价值赋予产品。
消费者购买商品时，也就购买了更多的价值，这对于宝洁的品牌传播与维护品牌忠实度具有很大的推
动作用。
　　在2004年《福布斯》评出的“美国最具价值品牌”中，拥有300多个知名品牌的宝洁独占鳌头。
“最具价值品牌”的评估标准并非经营业绩和公司市值，而是以声誉、管理、革新及人力资源为基本
评估项目，综合评估人选的公司品牌。
名列前茅的的宝洁公司在声誉一项得分最多，从而奠定了其在总分中的领先优势。
　　在艾伦·雷富礼的领导下，在短短的3年时间里，宝洁的销售收入年均增长10％，平均每股利润增
长33％。
2004财年，宝洁销售收入达到了514亿美元，利润64亿美元，均为历年来最高。
　　通过这次战略性调整，宝洁集中精力开展的“大品牌战略”将会进一步改进和完善现有的品牌管
理系统，在全球范围内，形成适应新经济环境和与竞争对手抗衡的品牌力量，继续保持宝洁百年营销
的霸主地位。
　　P4-P6
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媒体关注与评论

　　一个是品牌管理专家、世界第一大日化巨头，一个是产品行销专家、世界第二大日化巨头，它们
提供互为竞争的日用消费品，却都获得了巨大的成功。
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编辑推荐

　　就像快餐行业的麦当劳与肯德基，饮料行业的可口可乐与百事可乐一样，宝洁与联合利华组成了
日用消费品行业的"双子星座"。
它们一个是品牌管理专家，世界第一日化巨头；一个是产品行销专家，世界第二日化巨头，它们提供
互为竞争的日用消费品，却都获得了成功。
其中奥秘何在？
不要急，《宝洁与联合利华》（全球两大日化帝国的品牌行销策略）告诉你全球数一数二的消费品营
销秘诀。
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