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1984 年，乘着“中国奥运代表团首选饮料”的东风，健

力宝一夜成名，被誉为“中国魔水”，一时间风靡市场。此

后 15 年间，它一直是“民族饮料第一品牌”。

然而，在国内饮料业大变革时期，健力宝集团并没有

抓住发展机遇，之后又出现了种种战略失误，导致健力宝

几乎被边缘化，“魔水”的主人也日渐衰落。

2005 年 10 月，统一收购健力宝贸易公司，企业进入大规

模整改阶段。2008 年以后，健力宝集团着手筹谋回归：推出

“1984 健力宝”、支持 2010 亚运会、与科研机构研发新型运

动饮料，动作频频。据报道，目前，健力宝的大经销商们正

在广州、深圳以及华东等地区，与大型卖场就进场条件进

行谈判，同时，针对一线城市的促销人员短缺问题，健力宝

也在大量招兵买马。健力宝营销总监夏琨表示，预计 5 月

份以后，这些地区将有 50%到 60%的卖场能重新看到健力

宝的产品，而到 2011 年 6 月份，这个比例将达到 90%以上。

不过，对于此次健力宝能否成功回归，各界表现出了

不同的担忧。业内人士表示，如今的饮料市场在每一个细

分领域都有一个或几个强势的竞争对手，健力宝的回归之

路并不平坦。有关专家也指出，健力宝虽然颇有价值但自

身的问题仍然很多，回归注定面临一场持久战。

迷失、混乱——谁能挽救曾经的王者

改革开放初期诞生的健力宝，曾经是饮料市场上的王

者，但是，几次战略失误后，健力宝的发展之路越走越窄。

“战略的迷失是健力宝的硬伤。”南开大学经济学教

授金岩说，“当初，李经纬时代，健力宝是用经济指标来规

划企业未来发展方向的，健力宝的定位和运营模式一直

难以跟上市场格局的变化。到了张海时期，健力宝试图

在可口可乐的‘精耕’和娃哈哈的‘联销体’营销模式中间

取得一种平衡，但是由于缺少严谨的战略规划，最终弄得

两不像。”

金岩告诉记者，除了战略失误，健力宝自身组织结构

的缺陷，业务流程的迷乱，也早已让其陷入了“为流程而流

程”的不良循环中，让“业务流程”成了管理的代名词，逾越

了流程本来的职能。此外，在用人方面健力宝也显得十分

混乱，前期保持着鲜明的国企用人特色。而后期则徘徊在

人才引进和任人唯亲之间，待遇上存在巨大差别。专家分

析，战略失误以及内部固有的问题是健力宝走向衰落的原

因。要想再现辉煌，从自身内部着手提升系统运作能力是

健力宝必须要做的事。不过，健力宝也必须同时找到自己

存在的价值，重新审视市场，找到自己在其中的位置。

不抛弃、不放弃——统一“体外”疗治健力宝

从李经纬的“疲惫”到张海的“折腾”，健力宝已经千

疮百孔，到了濒临崩溃的边缘。此后，健力宝一直深陷在

股权更迭的阴云之中，这种颓势一直到统一出现，才有所

改观。

2005 年 10 月，统一集团收购健力宝贸易公司 100%的

股权，并开始利用多年的整合经验，对健力宝进行“体外”

治疗。然而，久病的健力宝对于任何职业经理人来讲都是

一个巨大的挑战。对此，先后在统一集团分区担任总经理

的吴福章、李文杰，都曾有过切身的体会。

先 走 马 上 任 的 吴 福 章 采 用 的 是“ 无 为 而 治 ”的 做

法。3 年多的时间一直在做团队建设、经营体制、恢复生

产、稳定人心等方面的梳理工作，让健力宝得以修养生

息。2008 年 1 月，李文杰接任总经理一职，他的选择是向

起点回归，即重新确立健力宝运动饮料的路线。同时，

把“第五季”的番石榴汁、阳光果葩等有价值的品牌分类

保留下来，一起发展。他认为，保持产品创新、制定与企

业能力相匹配的发展规划、保持消费者和经销商的信心

对健力宝十分重要，在他的手中健力宝确立了未来发展

的道路，销量稳步回升。

2009 年 10 月，统一集团任命李世政担任健力宝贸易公

司总经理。此时，健力宝在各方面都已经有了一些起色，

李世政力推“新一代魔水”“NEXT 爱运动”，并出巨资赞助

亚运会重新推广品牌，同时，制定了 2011 年回归一线城市

的蓝图，健力宝走上了“复兴”的快车道。

金岩表示，统一入主健力宝以后，几任主帅对健力宝

的整改效果有目共睹。内部整改、重新定位、推出新产品、

借力亚运会推广品牌、重返一线市场，每一步动作都相互

关联，互相作用。不过，专家也指出，健力宝背后有很多价

值，如能将这些价值都加以利用，企业将走得更好。

定位、品牌——健力宝要善用自己的“魔力”

近日，健力宝回归一线城市的消息引发了国人的讨

论，大部分消费者对其回归表示欢迎。一个品牌销声匿迹

多年，仍能在复出后得到消费者的追捧，不得不令人感叹：

“中国魔水”确实拥有自己的“魔力”。

金岩分析，目前健力宝有四大价值：第一，在上世纪

八、九十年代就家喻户晓的健力宝，拥有广大的消费群体，

品牌认知度较高。第二，健力宝在新疆、陕甘宁、山西、海

南等地仍保存了相当的销售量，其产品的能见度、铺货率

仍然很高。第三，共建共有的分销平台。据健力宝对外公

布的数据显示，它在全国有 700 多家经销商，从 2008 年开始

建立与其共建共有的分销平台。其运营模式是，健力宝贸

易公司通过引导和投入，取得该分销平台的优先使用权，

达成各项经营目的与指标；同时，经销商也可凭借这一平

台销售其它产品，从而达到公司和经销商双赢的目的。第

四，健力宝的产品定位。健力宝的出身就是补充能量的

“魔水”，现在运动型饮料的前景看好，再次明晰这个市场

定位，对其未来的发展会有很大的推动作用的。

不过，专家也指出，虽然健力宝拥有“魔力”，但是企业

也要善加利用，才能发挥其功效。企业做决策之前要多考

虑，如何借助已有的优势开拓更好的未来。

创新、耐心——回归不在一朝一夕

2011 年夏季，健力宝将迎来其赞助亚运之后的第一个

旺季“大会战”。虽然，健力宝已经开始在京、沪、穗、深等

一线城市“屯兵”，准备发起一场夏季围城大反攻。但是，

各界对于健力宝能否成功回归依然充满担心。

很多消费者反映，健力宝赞助亚运会以后，并没能在

超市等零售摊位立即找到其产品，后期跟进乏力。成美营

销顾问公司总经理耿一诚在接受媒体采访时表示，专业运

动饮料在国内市场销售得并不是很好，抛开中国国情谈运

动饮料是不现实的。

金岩也指出，如今中国已经成为全球饮料第一消费市

场，各路饮料巨头在中国积累多年，其品牌和渠道日益成

熟，健力宝要想回归一线城市，渠道问题不解决就很难顺

利突围。

专家分析，如今饮料市场遍地开花，竞争十分激烈，就

是运动饮料市场也早有红牛和脉动主导，要想重新夺回市

场难度很大，健力宝已经在产品创新上有所突破，未来要

有耐心，做好长期应战的准备。

1995 年 11 月 20 日，北京巨能经贸发展有

限责任公司正式成立。不久，公司便与中国

原子能研究所合作，购进数台骨密度分析仪

器，并将它们摆进了北京的商业中心和热闹

的居民小区，开始了轰轰烈烈的免费骨密度

测试活动。此举一出便一炮打响，巨能钙营

销进入新纪元。

但 2004 年，《河南商报》在显要位置刊登

了“巨能钙含有双氧水”的大幅文章。一石激

起千层浪。事件发生后，巨能钙销量一落千

丈，并波及到旗下其他补钙产品，巨能钙开

始陷入亏损状态。 2005 年 1 月，巨能

实业总部不得不大量裁员，各销

售分公司因销量严重下滑、

资金周转困难而纷纷倒闭，巨能钙随之覆灭。

金岩指出，产品出现问题其实是企业监

管缺失造成的。产品的质量需要国家监管部

门强力监督，但更需要企业“洁身自好”。想

要把企业做好，首先要监管好自身，保证产品

质量和企业健康发展。

同时，专家还认为，企业未能有效建立一

套风险处理机制，是致使发生品牌危机后不

能及时、有效应对的重要原因。巨能在企业

品牌管理方面面临重大的法律风险。此外，

把企业整个品牌维系在单一产品上的做法有

欠妥当，一旦核心产品出现问题，整个品牌都

将遭遇灭顶之灾，这也是导致巨能品牌覆灭

的主要原因。

编者按：赞助广州亚运会、推出与国家体育总局体育科学研究所共同研制的运动型饮料、回归一线城市，近年来，健力宝的频频

出招把“中国魔水”再次带进了国人的视线，也引发了健力宝能否“复兴”的大讨论。

专家表示，能够回归当然是好事，但是，时移世易，如今的饮料市场竞争激烈，历经沉浮的健力宝想要擦亮自己的“金字招牌”绝

非一朝一夕之事。王者归来，将面临一场旷日持久的战争。

除了健力宝，留在国人记忆里的还有很多品牌，他们辛苦成长却黯然没落，剖析他们的成败或许可以使后来者得到一些启示。

我们不缺乏有价值的品牌，缺乏的是适应市场要求的运营方式，只要学会这些，不断改进，未来民族企业的发展，依然一片光明。
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解析民族品牌凋零之殇
从海尔到美的电器，从李宁运动到联想品牌，改革开放以来，随着

中国经济的快速发展，大量民族品牌不断涌现。但纵观全局，中国民

族品牌的发展并不成熟。

近年来，不少辛苦发展起来的中国企业在一夜之间分崩离析，有

相当多优秀的民族品牌毁于一旦，或已经没落。总结这些企业的经验

教训，或许可以使后来者得到一些启示。

在 20 世 纪 90 年 代 的 中 国 饮 料 市 场 上，

“旭日升”是不能被抹杀的。选择在中国传统

的 饮 料“ 茶”上 做 文 章，率 先 推 出“ 冰 茶”概

念，使旭日升集团很快获得了数百万元的市

场回报。

但是，旭日升的巨大成功引来了众多竞

争对手的跟风。“冰茶”的独家生意很快就被

对手分抢，旭日升创造出来的新概念日渐稀

释、弱化。当产品先入者的优势逐渐弱化，管

理上的问题也随之暴露。内忧外患之时，旭

日升的管理层开始了大刀阔斧的变革。

其中，最主要的就是对企业高层进行大换

血。据了解，旭日集团当时引进了 30 多位博

士、博士后和高级工程师，个个是战略管理、市

场管理、品牌策划和产品研发方面的高手。

然而，这些人没有给旭日升注入新能量，

甚至引发了日后的悲剧。大刀阔斧的改革还

没让旭日升产品的销量“止跌回升”，组织内

部就先乱了。当“空降兵”进入旭日集团并担

任要职之后，新老团队的隔阂日益加深。从

国外回来的“洋领导”移植的运营模式在元老

们那里碰壁，元老们经验性的决策在新人那

里触礁。没有凝聚力的企业，就像临时拼凑

起来的草台班子，矛盾不可避免地尖锐起来，

企业出现了失控和分裂。

对于旭日升的悲剧，南开大学经济学教

授金岩认为，尽管先进的管理理念世界各地

的企业都十分推崇，但是，也要注意因地制

宜，适时调整。旭日升进行大换血，引进高学

历和经验丰富的管理者初衷是好的，但是这

种“一刀切”的方法，必然会激化新老员工的

矛盾。欲速则不达，企业领导者需要有整体

的把控能力，在保证企业发展大方向的前提

下，逐步引进人才和管理理念。

旭日升：祸起萧墙之痛

五谷道场：谁来压制过度扩张的欲望

巨能钙：无力的监管与危机处理

2005 年 10 月，“五谷道场”正式上市。“非

油炸”的独特产品定位颠覆了传统的方便面

市场。五谷道场上市当月就获得 600 万元的

销售额，之后一路猛增，2006 年上半年的销售

额超过了 3 亿元。

但是后期盲目扩张，再加上其排山倒海

似的营销策略花费颇多。截至 2006 年 6 月，中

旺集团在五谷道场项目上总共投资 4.7 亿元，

却只产生了 3 亿元的现金流。2007 年年底，因

欠下供货商近 1000 万元货款和银行 4000 多万

元贷款，五谷道场房山基地被迫停产，全国货

源难以保障，销售资金无法回流，五谷道场资

金链彻底断裂。

2008 年 10 月 16 日，五谷道场正式提交破

产重整申请。10 月 30 日，房山法院依法裁定

受理五谷道场破产重整案。目前，“ 五谷道

场”品牌已易主中粮集团。

业内人士认为，五谷道场过度扩张令人

扼腕。企业过度扩张，从根本上讲是企业领

导者的“过度自信”导致的，只要对市场的预

估出现偏差，就会导致一系列的问题集中出

现。金岩教授对记者表示，虽然说，企业扩

张的目的是为了未来的发展壮大，但是“度”

的把握相当关键。企业扩张需要一纸详细

的计划，而且所制定的计划要与市场的发展

和企业资金链承受风险的能力相呼应。不

能为了扩张而扩张，否则，就有断送企业命

运的风险。


