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（壱） 方案的选择----------------------------------8

（二）  方案的实施----------------------------------9

    一、问题的提出

加拿大利弗兄弟公司以生产和销售阳光洗洁剂为主要业务，公

司在 1985—1989 年间，得到了较快发展，但在 1989 年受到了纳

布洛斯公司的严峻挑战。该公司将于近期内推出一百多个不含磷酸

盐的洗洁剂绿色产品，并辅以声势浩大的广告宣传。对于主要洗涤

剂产品均含磷酸盐的利弗兄弟公司来说，如何应付纳布洛斯公司的

挑战，如何及时调整产品战略和产品定位，如何在抓住现实市场的

同时，把握产品发展的趋势，如何适应世界风起云涌的绿色革命的

要求，维持并不断扩大公司产品的市场份额等等，需要利弗兄弟公

司及时作出积极而审慎的反应，这不但决定了公司自身的生存与发

展，也将对其母公司——联合利弗公司的全球经营业务产生潜在的

影响。

    二、利弗兄弟公司发展概况

    （一）、联合利弗和利弗兄弟公司概况

联合利弗集团是一家由英国和荷兰合资的两个母公司组成的跨

国公司，业务范围遍及 70 多个国家，是世界上最大的消费品生产

者之一，在全世界有 500 多个子公司，1988 年销售额为 380亿美

元。其中洗洁剂业务占总销售额的 20%。联合利弗加拿大有限公司
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（UCL）

是联合利弗两个母公司之一 PLC 公司的子公司，它拥有数量众多的

企业，其中包括利弗兄弟公司，利弗兄弟公司销售额占联合利弗加

拿大有限公司总销售额的 30%。联合利弗集团的基本管理原则是实

行国民管理。如，由在加拿大的利弗兄弟公司负责其在加拿大范围

内的全部业务。

    （二）主要业务

利弗兄弟公司的业务主要是洗洁剂。品牌组合中包括阳光牌家

族、威斯克牌洗衣剂、斯恩果牌编织物软化剂、奥尔牌餐具和衣物

洗涤剂、去污牌肥皂、威斯牌清洁剂等。利弗兄弟公司的主导产品

是阳光牌家族。阳光牌家族销售额占公司总销售额的 35%。主要包

括五种产品：手工餐具洗涤剂、机用洗涤剂、洗衣粉、洗衣夜、肥

皂块。从 1888 年阳光牌洗衣棒推出以来，到 1971 年，阳光牌品

牌已成为加拿大餐具洗涤剂市场的领导者，拥有 18。3%的市场份

额，到 1988 年，扩大到 28%，领导地位更加巩固。

三、洗洁剂行业产品特点和环保问题

   （一）产品类型

    洗洁剂市场主要细分为液体市场和粉状市场。在加拿大，液体细

分市场占洗洁剂市场的 9%，利弗兄弟公司以其威斯克牌洗涤液在

这块细分市场上占据着领导地位，P&G 公司的浪潮牌紧随其后。但
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液体细分市场的近期内很难有较大的发展空间。

    粉状细分市场是各公司主要的争夺领域，产品类型主要包括功能

型品牌和价值型品牌两类。功能型品牌的特征是优良的清洁和漂

白功能及较高的价格，代表产品主要有 P&G 公司的浪潮牌和奥斯多

牌，卡尔特盖公司的北极牌以及利弗兄弟公司的奥尔牌。价值型品

牌的特征是能提供与高价品牌相同的可感知功能但价格较低，在这

块细分市场竞争的有利弗兄弟公司的阳光牌，P&G 公司的欢乐牌，

卡尔特公司的 ABC 牌及一些独家销售的其他品牌的产品。

   （二）产品特点

洗洁剂含两种主要成分，一种是表面活性剂，另一种是加强剂，

它起强化表面活性剂的清洁作用。最常用的加强剂是磷酸盐。从本

世纪 60 年代末到 70 年代初，人们认为磷酸盐对河道有不良影响，

制造商们开始使用氮川醋酸（NTA）作为替代加强剂。利弗兄弟公

司的洗洁剂产品开始也想以无磷酸盐的形式推出，但在综合考虑了

它的成本、洗涤效果和当时人们对磷酸盐带来环境问题的认识程度

等因素后，利弗兄弟公司推出的阳光牌系列产品最终还是含有磷酸

盐。

（三）环保问题

从 80 年代开始，环保问题越来越被各国政府和公众关注所关

注。在洗涤剂市场，关注的焦点主要是产品中所含磷酸盐的水平，

他的副作用主要是磷酸盐过多排入河道中会导致许多湖泊中的生物
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大量死亡而逐渐成为“死湖”。

    80 年代中期，磷酸盐问题一直争论不休。但在欧洲，尤其在荷

兰、德国和瑞典，在新闻媒介和各环保组织的压力下，在 5 年之内，

一些洗洁剂中磷酸盐含量已从 25%降到 0， 1988 年底，欧洲几乎

80%

的洗涤剂产品已经不含磷酸盐。“绿色产品”成为大势所趋是不争的事

实，纳布洛斯推出的新产品就是一个强有力的信号。

但是在加拿大市场，如何准确把握人们对磷酸盐问题的认识以

及在购买产品时的心理变化和态度是问题的关键，因为到目前为止，

加拿大政府现行法规《加拿大水法》对这个问题的规定不是很严格，

规定洗衣剂中磷酸盐含量不得超过 2。2%，但对含有 30%磷酸盐

的餐具洗涤剂却未加限制。到目前为止，美国的公司并未计划在洗

衣剂产品中去掉磷酸盐。还有一个问题值得注意，就是消费者“环境

西瓜”现象，意思是，虽然要求“绿色”的呼声很高，但是许多声称自

己关心环境问题的消费者其实并不打算改变其消费行为和购买模式，

尤其是如果花更多的钱买去买效用并没有明显提高的同类产品，虽

然对环境有益，但消费者未必认为对自己有利。对现实主义的消费

者来说，经济实惠是永远不便的原则。

四、市场环境和竞争对手

    （一）市场环境
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    洗洁剂市场在 1987 年至 1988 年间，经历了持续增长，到

1989 年，洗洁剂总销售额可能达到 4。23亿美元。预计这种增长

趋势会在 1989 年下半年趋于平衡。洗洁剂市场的竞争将更加激烈。

    （二）主要竞争对手及特点

1、 P&G 公司

    P&G 公司是世界著名的跨国公司，在 140 个国家销售 160 多个

品牌，在世界消费品市场主导地位稳固，有品牌优势和发达的销售

网络；产品性能优越，市场占有率遥遥领先，该公司的浪潮牌在洗

洁剂市场上拥有 40%的市场份额；广告以功能为导向，采用“问题

—解决模式”，攻势强劲有力；目标顾客主要是能接受较高价格，追

求高品质的“功能消费者”。

   2、卡尔特公司

卡尔特公司是一家跨国公司，在 65 个国家开展业务，该公司

的 ABC 牌产品针对实用主义消费者定位在价值细分市场上；推行特

色化经营，目标顾客主要为实用主义消费者；有价格优势，大力宣

传其产品经济实惠的特点；实施人格化服务。和利弗公司在目标市

场定位上有许多相似，虽然市场占有率比利弗公司低，是一个不容

忽视的主要竞争对手。

    五、战略选择和产品定位

    对利弗兄弟公司来说，面对绿色革命的浪潮和纳布洛斯公司的绿

色产品策略，当务之急是调整公司的产品结构和确定发展战略。目
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前可供选择的方案主要有：

   （一）捍卫阳光牌现有的磷酸盐产品定位

固守现状，对产品结构不作调整。此举面对纳布洛斯公司绿色

产品的冲击和环境组织的压力，不得不加大广告投入和相关公关活

动，显现的成本和潜在的损失难以估量，且难以跟上绿色产品发展

的趋势，为竞争对手树立环境产品品牌形象大开方便之门。  

    （二）推出一种新的“绿色”洗衣剂

    在维持原由含磷酸盐的阳光牌系列产品的基础上，推出一种与纳

布洛斯产品相似的“绿色”洗衣剂。此举预计可获得 2-3%的市场份额。

但因为是新的品牌，从推出到被消费者接受需要一定的广告宣传和

时间，两种产品并存，不可避免会被环保主义者和部分消费者认为

是一种不负责任的市场投机行为。

   （三）对阳光牌洗洁剂重新定位

取消使用磷酸盐，对阳光牌洗洁剂重新定位，迎合洗洁剂全球

性绿色革命发展趋势。此举使现有产品脱胎换骨，从长远观点看，

可能是一条必由之路。但时机未必合适，因为新产品可能带来价格

的上涨甚至效用的降低，必然会失去一些阳光牌产品的实用主义顾

客群，而要发展新的顾客，需要时间和不菲的投入，风险太大。

   （四）延伸阳光洗衣剂品牌，使之包含一个环境产品

延伸产品线，利用原品牌优势，在稳定原产品的生产和销售的

基础上，逐步更新换代。此举风险小，成本低，甚至有机会获得 2-
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3%的新的市场份额。主要问题是这种做法可能被视为不负责任和投

机，对公司的声誉有一定的影响。

六、决策和实施

（壱） 方案的选择

   经过综合评价，决定采用上述第四方案。原因有四：

1、 阳光品牌在加拿大餐具市场的份额已达 28%，且细分市场主

要是追求实用主义的顾客群，产品结构不宜做大的调整，否则失

去的老顾客会远大于吸引的新顾客；

2、 加拿大政府对洗洁剂产品中磷酸盐的含量目前没有严格限制，

根据加拿大环保组织的呼声和消费者的反应及政府的态度判断，

在加拿大不太可能很快取消含磷酸盐洗洁剂。阳光品牌的逐步更

新换代有较充足的时间；

3、 延伸产品线，利用原品牌优势，逐步推出不含磷酸盐的绿色

产品，在稳定的前提下，发展符合潮流的产品。

4、 通过一定的广告宣传和公关活动，表明利弗公司采取这样的

策略，并非不负责任。相反，是为了满足不同消费水平、不同需

求的消费者的需要，利弗公司延伸产品线逐步推出不含磷酸盐绿

色产品这一行动的本身，已经很好地说明了利弗公司积极响应绿

色革命，愿意为环保事业作出自己的贡献。
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（二）、方案实施

1、 组织研发队伍，加快不含磷酸盐产品的研制步伐，尽快试制

投产；

2、 产品性能和定位要符合阳光牌系列产品“清新、明亮、洁净”

的

   特点；目标顾客定位在“价值消费者”；

3、 及时进行广告宣传和开展促销活动，立足于阳光品牌原有的

特点和优势，在宣传上保持阳光牌产品“方便、有效、性能稳定

而且经济实惠”形象，并适当增加环保特点；避免和纳布洛斯公

司在环保问题上的宣传攻势正面交锋；

4、 对包装和定价重新进行策划；

5、 跟踪洗洁剂方面最新环保科研成果，加强环保产品的开发和

研制，适时推出高效能，低成本的新型环保型产品。
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