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我们成功的基础在于,以适中的价格提供具有明显优势的产品,而通向优质品质和货真

价实的途径,就是先人一步的发明创造.科研是我们创新以及事业的生命线。 

    ——宝洁公司董事长兼首席执行官 

约翰·白波(John Pepper) 

 

常改常新  尽善尽美 
——宝洁公司的品牌道路 

 

在中国,没有用过宝洁产品的人恐怕不多。据估计,在中国日用化学品市场上,宝洁产品所

占的比例在 60%左右。与麦当劳、可口可乐不同,宝洁公司对消费者的承诺是系列产品:海飞

丝、舒肤佳、潘婷、飘柔、佳洁士、玉兰油……。这些著名品牌是宝洁公司在追踪消费者需

求基础上,经多年研究开发出来的。用宝洁公司董事长白波的话说:“宝洁公司把消费者的需

求当作其奋斗的目标,常改常新,尽善尽美”。 

 

老店新曲 

 

    宝洁公司的历史可以用两个字来概括,一是老,二是新。宝洁公司创立于 19 世纪 30 年代,

至今已有 160 余年的历史,在世界 500 强里,历史恐怕是最悠久的了,说它是“百年老店”恰

如其分。在 160 多年的历史上,宝洁公司不断有新的品牌问世,到目前为止,已开发出 300 余

种产品,说它新,一点也不为过。 

    1837 年 10 月,一家以两个创办人命名的小企业在美国辛辛那提注册成立,开始人们对它

并不在意,但没过多久,人们就发现,它的产品走进了一家又一家的厨房和卫生间,人们对它

不得不开始刮目相看了,这家企业就是后来在世界洗涤用品行业中位居第一的宝洁公司

(Proctor &  Gamble)。 

    宝洁一开始生产肥皂和蜡烛,在市场激烈竞争中,只能勉强维持度日。19 世纪 80 年代,

宝洁传到了第二代人手中,在两个人的通力合作下,宝洁开发出了一种成本低廉、质量优异的

白色香皂,二人将其命名为象牙牌,并投入 11000 美元为其作广告,这在当时是一个惊人之举。

但实践证明,二人的做法是正确的,消费者对象牙牌香皂的认可程度在不断增强,到 1890 年,

宝洁的年销售额已达到数百万美元。 
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    尝到了甜头的宝洁从此一发不可收拾。1890 年,宝洁建立了分析实验室,广泛招揽人才,

开发新产品。1915 年,公司开始海外经营。1924 年,公司建立了市场调查机构,研究消费者的

偏好及购买习惯。宝洁公司的产品进入千家万户,为越来越多的普通人所接受。 

开发与创新是宝洁公司的灵魂。宝洁公司是美国最早建立研究与开发机构的大企业之一。

目前,宝洁公司在世界各地建立了 18 个技术开发中心,公司拥有 8300 多名科研人员,每年研

究与开发的投入达到 15 亿美元,平均每年申请专利 20,000 项。到目前为止,宝洁公司已开发

出的品牌涉及洗涤和清洁用品、纸品、美容美发、保健用品、食品饮料,共计 300 多种。 

 

宝洁公司开发的若干著名品牌 

 

     年

代 

品牌 用途 

1879 Ivory 象牙 多用途香皂 

1911 Crisco 纯植物性烘焙油 

1946 Tide 汰渍 高效合成洗涤剂 

1955 Crest 佳洁士 含氟、预防龋齿的牙膏 

1956 Comet 具有漂白作用的清洁剂 

1961 Head&shoulders 海飞丝 去头屑洗发液 

1961 Pampers 帮宝适 一次性纸尿裤 

1967 Ariel 碧浪 加酶洗涤剂 

1972 Dawn 强力洗涤剂 

1984 液体汰渍、碧浪 液体洗涤剂 

      资料来源:宝洁公司 

1995 年 10 月 18 日,美国总统克林顿在白宫主持仪式,授予宝洁公司国家技术奖章,以表

彰该公司在消费类产品方面创造性地开发和应用先进技术,以及为改善世界各国消费者的生

活质量作出的非凡贡献。在此之前,苹果计算机的两位创始人Steven Jobs和Stephen Wozniak

以及微软公司总裁比尔·盖茨曾获此殊荣。 
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从头开始 

 

    宝洁向中国推介自己的产品是从老百姓的头发开始的。当“头屑去无踪,秀发更出众”的

广告词出现在电视屏幕上时,人们认识了宝洁在中国推出的第一个品牌——海飞丝。 

    1988 年 8 月,宝洁公司与广州肥皂厂、和记黄浦(中国)有限公司以及广州经济技术开发

区联手,组建了广州宝洁有限公司。同年 10 月,海飞丝洗发香波在广州投产,4 个月后,海飞丝

产品正式投向市场。宝洁告诉观众,头皮屑会影响一个人的形象。在海飞丝的广告中,一位著

名影星因为头皮屑而失去了追星族的爱戴;同一个脑袋上,有头皮屑的一边和没有头皮屑的

一边形成鲜明对照。调查表明,一个月后,海飞丝在广州的市场认知率达到 99%。 

    此后,宝洁以广州为重点,将触角伸向北京、天津和成都等地,通过独资、合资、合作以

及设立投资性机构的方式,将它的产品打向全国。到目前为止,宝洁公司已经在中国投资了 11

家企业,投资总额超过 3 亿元,这些企业效益大多良好,多数进入了全国最大 500 家外商投资

企业行列。从 1993 年开始,宝洁公司一直是全国轻工行业向国家上缴利税最多的企业。在投

资的同时,宝洁继承技术创新的老传统,一边引进先进技术,一边在当地进行研究与开

发,1998年4月,宝洁公司与清华大学合作,在中国建立了北京宝洁技术有限公司,这是宝洁公

司在全球建立的第 18 个研究开发机构。 

    继海飞丝之后,宝洁在中国市场又相继推出“飘柔”、“潘婷”、“舒肤佳”、“玉兰油”等一

系列著名品牌,这些品牌在国内市场十分畅销。据国家商业信息中心 1996 年的统计,在护肤

品、护发品、洗衣粉和香皂 4 种日用化学品中,销量第一的品牌均来自广州宝洁公司,它们分

别是:玉兰油、飘柔、碧浪和舒肤佳。据 1998 中国市场与媒体调查,在全国 12 个城市中,使

用频率最高的前 3 种洗发水均来自宝洁(见表)。 

              全国 12 个城市洗发水使用频率 

排名 品牌 经常使用 使用过 

1 飘柔 62% 31% 

2 潘婷 48% 16% 

3 海飞丝 36% 15% 

4 力士 25% 10% 
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5 诗芬 19% 4% 

6 奥妮首乌 16% 4% 

7 花王 14% 4% 

8 100 年润发 12% 3% 

9 蜂花 8% 4% 

    资料来源:1999 年 2 月 28 日《国际商报》 

    以下就是宝洁公司在中国的品牌道路: 

    □1988 年 10 月,“海飞丝”洗发香波在广州投产; 

    □1989 年 5 月,“玉兰油”护肤用品上市; 

    □1989 年 10 月,推出“飘柔”二合一洗发水; 

    □1990 年 9 月,将原广州肥皂厂的“洁花”洗发精改造上市; 

    □1991 年 10 月,成功试产第一批符合宝洁质量标准的“护舒宝”卫生巾; 

    □1992 年 3 月,  “潘婷”PRO-V  营养洗发水上市; 

    □1992 年 11 月,“舒肤佳”香皂面市; 

    □1993 年 2 月,“碧浪”超洁洗衣粉在广州市场露面; 

    □1994 年 8 月,  推出“汰渍”洗衣粉; 

    □1996 年 6 月,“佳洁士”牙膏获全国牙防组和中华医学会的认可; 

    □1997 年 5 月,“帮宝适”婴儿纸尿裤在广州市场出现; 

    □1997 年 9 月,“沙宣”洗发露和润发露在上海全新上市; 

□1997 年 12 月,“玉兰油”二合一润肤沐浴露及香皂在武汉全新上市。 

 

研究市场 

 

    宝洁公司认为,成功的品牌开发来自市场调查。宝洁公司的市场服务部总监马博伟先生日

前在广州作了一次讲演,在谈到宝洁公司如何创立品牌时,他强调首先要对市场进行研究。新

产品的产生,“首先是对市场的调查研究,它有两个目标:一是已拥有这个产品,调查消费者还
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有什么要求;二是完全没有这种产品,这就需要了解消费者的需求,开发新产品。” 

    宝洁公司建立了一支专业调查队伍,他们的足迹遍及全国城乡。调查人员深入普通百姓家

庭,与消费者同吃、同住,观察他们的生活习惯,看他们如何洗衣服、如何刷牙、如何洗头、

如何给孩子换尿布。据公司称,十年来,他们用这种办法,与数十万计的消费者进行了接触。

他们的调研方式还包括定量样本研究、定性效果分析、举办消费者座谈会、入户访问、商店

调查等。马博伟先生指出:“所有问题的关键在于,能否从更深的层次上了解消费者。宝洁公

司不相信感性认识,只相信数据,得到数据后进行分析,决定是否开发。” 

    在深入调查研究的基础上,宝洁公司推出了调整配方后的沙宣洗发液,增加了其中的保

湿成分,以体现东方人发质的自然柔韧;推出了洁花田七人参当归洗发精,以适应中国人崇尚

天然植物洗发水的消费习惯;推出了结合中医理论、含有中草药配方的佳洁士多合一牙膏。这

些产品上市后,能够受到老百姓的喜爱,是自然的。 

产品开发出来后,并不是万事大吉了。对市场上的同类产品进行比较是市场调查的一个重

要内容。根据马博伟先生的介绍,同类产品的比较是宝洁公司采用的一个重要方法,“为了使

产品过硬,首先要把新产品与其他产品用同一标志分两组进行盲测,一组是宝洁的产品,另一

组是宝洁以外的市场上流行的几种品牌。盲测的结果主要是给自己看。如果产品本身是好的,

还需作进一步的市场调查研究,以了解该产品能否带来效益。” 

 

塑造形象 

 

    产品开发出来后,还要进行宣传,让老百姓认识它、接受它,这就需要广告。宝洁公司认

为,广告创意应当永远先行,“宝洁公司的成长,就是和广告公司共同成长的过程。”宝洁公司

在报纸、杂志、电视、电台等主要媒体都投人巨额广告费,但鉴于公司主要生产大宗低利的家

庭日用消费品,因此它把大部分广告费投放在电视这一最大众化的媒体上。 

    从宝洁公司的电视广告中,我们可以看出宝洁对广告的态度,即广告的首要任务是有效

地传递商品信息,而不是单纯的艺术和娱乐。多年来,宝洁在产品的宣传推介过程中形成了一

些自己的风格,经过调查研究和实践,他们认为这些风格是最有效的,因而也不轻易改变,如

汰渍、佳洁士牙膏、象牙肥皂的广告策略几十年来一直保持不变。 

    风格一,一则电视广告总是向消费者承诺一个最重要的利益点。如果存在两个或更多的利

益时,他们宁可在同一时期内推出两个广告,分别承诺同一产品的不同利益点。如宝洁公司在

中国推出的几种洗发液,海飞丝的利益承诺是“去头屑”,潘婷是“健康头发”,飘柔是“柔
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顺”,其实海飞丝与飘柔的配方和实际功效非常相近,广告中作了不同的利益承诺。 

    风格二,确保广告信息的有效传递。宝洁公司认为,广告是一种投资形式,必须产生经济

效益,即有效地把产品介绍给消费者,为消费者接受。因此他们在广告写作前、广告制作后、

产品市场试销三个阶段都要对广告信息的传递效果进行测试。 

    风格三,直观地表现产品特点和功能。他们的每个广告都要有一个使人“确信的片段”,

让消费者直观地感知产品的特点和功能。宝洁公司的电视广告 60%以上采用了演示说明或比

较方法。如护舒宝卫生巾如何更能吸收液体,海飞丝怎么有效去头屑,佳洁士牙膏如何能护理

健齿、有效去除牙垢等。 

    风格四,使用权威证明。舒肤佳肥皂广告以“中国医学会认可”作为权威证明,佳洁士牙

膏广告中使用了“全国牙防组认可”,潘婷洗发液运用了“瑞士维他命研究院实验证明”。在

崇尚科学的今天,这种权威证明对提高产品可信度和可靠性具有重要作用。 

    风格五,不用名人。宝洁公司的电视广告大多由不知名的人完成,很少用名人。他们认为,

大众家庭用品的广告应贴近消费者,运用消费者熟悉的情景和语言与消费者直接交谈。名人对

他们的产品和广告方式不合适。在众多的广告中,只有飘柔洗发液用了网球明星张德培,这可

以说是宝洁的一个例外。 

    风格六,少用黄金时段。宝洁大约只有 30%的电视广告出现在黄金时段,他们更喜欢在白

天和深夜做广告。他们把 30 秒广告逐渐增加到 45 秒,因为他们感到,增加 15 秒时间能更有

效地利用情景,更有效地吸引观众。 

    风格七,尽量使用语言。宝洁公司喜欢在电视广告中使用语言,他们觉得语言更能推销产

品。他们的电视广告用语言表达承诺,强调产品的优越性。广告结束时再重复承诺。在 30 秒

的广告中往往要用 100 个以上的词语,品牌名称平均要出现三四次。 

    风格八,不轻易舍弃有效的广告,不管它用了多久。宝洁一旦推出了有效的广告,他们决

不轻易放弃,会在很长一段时期内一直使用,直到失去效果为止。 

    风格九,持续的广告攻势。宝洁公司不仅在投放新品牌时进行大力的广告宣传,对市场上

获得成功的品牌也继续投入大量的广告费予以支持。几乎所有的宝洁产品通年做广告,他们发

现这比做六周停六周的跳跃式宣传更有效,而且能够节约大量的费用。 
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点评 

 

    中国自打开国门之后,面对的是一个色彩斑斓的世界,可口可乐、麦当劳、雀巢咖啡扑面

而来。从这时起,人们知道了什么是品牌,人们感受到了品牌的威力。 

    尽管人们热衷于议论品牌,但又有多少人对品牌的内涵有真正的了解呢?事实上,品牌在

很多人的头脑里一直是个含混不清的概念。因此,我们在谈论品牌之前,首先应当澄清一些基

本的概念。 

    专家认为,品牌代表一种形象,它是企业或产品的标签,品牌的目的是通过提供产品或服

务来满足顾客的需要。具体说,品牌包括两类,一类是企业品牌,一类是产品品牌。品牌当中

的佼佼者,我们称之为名牌。 

    一个企业是侧重于创企业品牌还是侧重于创产品品牌,取决于市场或产品本身固有的特

性。一般说来,企业品牌可以把公司整个产品系列都归入一个主题,有些公司甚至只有一个主

打产品,在这些企业里,企业品牌和产品品牌是合一的,企业品牌就是产品品牌,产品品牌也

是企业品牌,如可口可乐、麦当劳、万宝路。企业品牌的特点是它的整体性和延续性,相比之

下,产品品牌的特点是它的多样性和创新性。产品品牌能服务于多样性的市场,当公司面对的

是范围广泛、特点不同的细分市场时,产品品牌的优越性就体现出来了,宝洁公司的服务领域

是家庭和个人清洁用品,由于该领域包括内容广泛,特点各异,就需要开发不同的产品,满足

多样化的需求,如前所述,宝洁公司在其 160 多年的历史中开发出了 300 多种产品,有效地满

足了家庭和个人不同的清洁需要。 

    著名跨国公司无一不重视品牌。这些公司所以能够驰骋世界经济舞台,靠的就是它们的品

牌。相比之下,中国企业的品牌意识向来薄弱,到目前为止,还没有一个立得住脚的世界名牌,

中国品牌价值与世界品牌价值相比,也相去甚远。据北京名牌资产评估事务所统计,1997 年,

世界最有价值品牌为可口可乐,价值 480 亿美元,而中国最有价值品牌为红塔山,价值 380 亿

人民币,相差十多倍。 

    中国企业创名牌,需要学习和借鉴跨国公司的经验。在这方面,宝洁公司的品牌道路对我

们应当有所启示。宝洁公司的经验,最重要的是创新意识。作为一个百年老店,宝洁公司不是

墨守成规,而是根据消费者的需要,挖掘潜在市场,满足消费者新的更高的需求,不断推出新

产品。头皮屑令人讨厌,但我们过去对此都习以为常,谁也没有想到开发一种专门的产品来对

付它,而宝洁却想到了,做到了。其次,宝洁公司能够下大力气研究市场,他们将原始方法和现

代方法结合起来,拿出有说服力的方案,然后根据这些方案开发新产品。用宝洁公司市场服务

http://www.mmrc.net/
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部总监马博伟的话说,“宝洁公司不相信感性认识,只相信数据,得到数据后进行分析,决定

是否开发。”这对我们有些凭拍脑袋上项目的企业是个鞭策。再有,宝洁公司注重产品宣传,

善于利用广告塑造产品形象,并在长期的实践中形成了一套自己的风格特点,使宝洁产品能

够深入人心,这对我们过去抱定的“皇帝女儿不愁嫁”、“酒香不怕巷子深”的观念是一个挑战。 
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