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前言

　　娃哈哈一直处于迅猛无比的扩张中，其发展速度之快和生存能力之强，不得不让人信服，简直就
是一匹凶猛的“狼”。
因此，娃哈哈必然不是一个均衡的企业。
娃哈哈到底是什么样的一个企业呢?让数以百计的有勇气的被访者告诉你，娃哈哈的真相是什么。
　　也许你并不仅仅满足于了解一个企业。
比如，你是一个企业的管理者，或者，你对成功充满欲望。
是的，你希望从娃哈哈学习到成功者的方法。
确实，在全国饮料行业十强企业中，娃哈哈公司饮料产量、销售收入、利润等各项经济指标分别占51
％，56％，75％，其龙头地位无人能撼。
究其原因，自主创新给娃哈哈2007年的经济发展带来三大特点，即“增长少有的快，竞争形势少有的
好，增长质量少有的高”。
娃哈哈为什么能通过创新产生如此高速增长呢?杭州娃哈哈集团董事长宗庆后在接受采访时说，从企业
自主创新的角度看，有效才是硬道理。
正因为坚守“有效才是硬道理”的企业自主创新理念，娃哈哈才能做到产品创新，比如，娃哈哈又推
出系列新产品，且这些新产品已经成为娃哈哈销售增长的最大推动力。
“营养快线”把香浓牛奶和纯正果汁巧妙结合，受到消费者的力捧，上市第一年就取得销售额8亿的
佳绩。
2007年该产品销势有增无减，2007年1～7月份销售15亿元，同比增长近3倍。
“爽歪歪”益生菌发酵酸奶饮品，是娃哈哈在儿童乳饮料领域取得的生物科技新成果，经过优质益生
菌发酵后，口感更滑爽、营养更易吸收。
爽歪歪如今成为抢手货，迄今销售额达5亿元。
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内容概要

本书全面剖析了娃哈哈如何通过营销革命开创本土饮料企业营销蓝海的实战案例，展现了娃哈哈在品
牌活力、竞争策略、文化再造、战略创新等方面的成功之道。
本书还对宗庆后的后管理时代予以解析，对达能娃哈哈纠纷给予了客观的评价。
作者还在书中对于娃哈哈的营销革命进行了把脉，力求分析和挖掘中国民营企业的扩张战略以及经验
教训，相信企业管理者以及所有渴望成功的人，都将在本书内找到成功的经验与竞争的策略，同时为
追求事业发展的个人和企业，带来一定的思考和借鉴。
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章节摘录

　　对品牌延伸的国内研究很多，批评品牌延伸的文章非常之多，认同的人也不少。
在一次培训上，笔者通过实证的方式对此做了一个分析研究，方法很简单，先提出一组产品名称，然
后清员工写下在脑子里反映出来的第一个品牌名称，而且只写一个品牌，这个品牌我们称之为第一联
想品牌。
然后再请员工看到品牌后，在脑子里反映出来的第一个产品，我们称之为品牌典型产品。
在实际调查中共给出了14个产品和品牌。
　　（1）海尔和娃哈哈的品牌到产品联想　　品牌延伸已成为海尔为获得更大发展，获得更大利润
而采取的手段。
南于海尔品牌的高知名度，良好的品牌形象，使海尔通过品牌延伸进入到了新领域，从而扩大企业规
模，使企业获得更大利润。
通过对调查的132份问卷的统计整理得出结果，两个品牌的第一次产品联想非常突出，显著的高于第二
产品。
因此，可以说两个品牌的典型产品分别是冰箱和钙奶。
换言之，海尔和娃哈哈虽然做了大量的品牌延伸，其中的海尔的产品有冰箱、空调、洗衣机、冰柜、
彩电、热水器、微波炉、手机、电脑等各种电器和电子产品，甚至药业、物流、金融等，但品牌典型
产品仍然是公司首先做出成绩的产品，其地位没有变化。
　　娃哈哈的情况略有不同，公司的第一个产品现在已经很少有人还记得了，那就是娃哈哈的营养液
。
当然，这与娃哈哈营养液公司已经基本不生产也不宣传有关。
但娃哈哈的其他品牌产品如非常可乐、果汁、龙井茶的宣传也是大规模的，但却均未能或几乎未能进
入第一联想中。
娃哈哈的典型产品，仍然是与娃哈哈三个字紧密相关的儿童产品——果奶（AD钙奶）。
为此，品牌的典型产品是不容易改变的。
但我们的问题是：延伸产品是否一定比1-1对应的单一品牌产品更加没有竞争力呢？

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<娃哈哈营销革命>>

编辑推荐

　　一个让中、法最高领导人高度关注的民族品牌，一个被可口可乐称为“在中国唯一对手”的企业
。
全方位解构最佳本土饮料企业二十载“非常营销”经典案例，深层次透析娃哈哈“营销革命”如何缔
造世界级饮料企业品牌！
　　二十年，从供款14万到营收187亿元的经营奇迹　　二十年，从校办企业经销部发展成全球第五大
饮料生产企业的创业神话。
　　1987年，娃哈哈前身——杭州市上城区校办企业经销部成立，娃哈哈创始人宗庆后带领两名退休
老师，靠着14万元借款，开始了创业历程。
　　1990年，创业只有三年的娃哈哈产值已突破亿元大关，完成了初步原始积累，“喝了娃哈哈，吃
饭就是香”的广告红遍大江南北。
　　1994年，娃哈哈成为中国最大的食品饮料企业。
　　1996年，联于法国达能，通过引进资金技术，发展民族品牌，娃哈哈再次步入了高速发展的快车
道。
　　1998年，推出“中国人自己的可乐——娃哈哈非常可乐”，在饮料界主动扛起了向国际大品牌挑
战的民族工业大旗，在国内与可口可乐、百事可乐形成三足鼎立之势。
　　2001年，推出了茶饮料。
娃哈哈在此期间。
还建成了40几家散布全国各地的加工厂。
　　2003年，饮料产量达到370万吨；实现营业收入102.28亿元，利税19.47亿元，利润13.67亿元，占全
国饮料总产量的17％左右。
　　2004年，销售额超过100亿元，与此同时，企业没有一分钱的银行贷款，自有资金数十亿元。
饮料产销量除了可口可乐、百事可乐、吉百利和柯特等4家著名跨国公司外，在全球排名第五。
.　　2006年，公司实现营业收入187亿元，娃哈哈在资产规模、产量、销售收入、利润、利税等指标
上己连续9年位居中国饮料行业首位，成为目前中国最大、效益最好、最具发展潜力的食品饮料企业
。
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