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绿色经营企业的发展困惑 

——北京棒哥精细化工研究中心 
1
 

 

北京棒哥精细化工研究中心成立于 1994 年，是一家集研发、生产和销售于一体的民营

企业。公司设有专门的研发机构、生产工厂和营销总部，现拥有两条生产线，年生产能力为

2000 多吨。1997 年，该公司销售总量达到 1650 吨。公司现有员工 86 人，其中大专以上学

历占 34 人，员工平均年龄为 27.3 岁。 

与同类企业相比，北京棒哥精细化工研究中心品种较为齐全。公司现有产品 38 种，分

为特殊清洁用品、家居清洁用品和洁衣用品三个系列，主要产品有“棒哥”干洗王、“棒哥”

厨房清洁剂等，其市场范围遍及东北、华北、华中和华东大部分地区，并远销至新疆、宁夏

等地。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 1 “棒哥”产品结构与组合 

 

 

                                                        
1 作者：中国人民大学商学院 徐二明 宋华，电子信箱：songhua69@263.net  

“棒哥”产品结构与组合 

特殊清洁用品 家居清洁用品 洗衣用品 

1 洗衣液（2 升） 

2 柔顺剂（2 升） 

3 洗衣液（1 升） 

4 柔顺剂（1 升） 

5 洗衣液实惠装（1 升） 

6 柔顺剂实惠装（1 升） 

7 喷洁净（0.35 升） 

8 领洁净（200g） 

9 内衣洗涤剂 

10 儿童衣物洗涤剂 

11 丝绸洗涤剂（0.30 升） 

12 羽绒洗涤剂（0.30 升） 

13 羊绒洗涤剂（0.30 升） 

14 洗衣液增强型（2 升） 

15 洗衣液增强型（1 升） 

16 洗衣液实惠装增强型 

1 厨房清洁剂  

2 玻璃水 

3 洗涤灵 

4 洁瓷净 

5 洁厕水 

6 地板水（水晶） 

7 地板水（木质） 

8 地板水（普通） 

9 瓜果蔬菜洗涤剂 

10 洁厕器 

11 水垢水锈清洁剂 

12 洁厕粉 

13 洁瓷粉 

14 洗手液 

15 厨房清洁剂（中性） 

1 干洗王  

2 沙发地毯清洁剂 

3 电器清洁剂 

4 空气清新剂（柠檬） 

5 空气清新剂（花香） 

6 排水管疏通剂（瓶装） 

7 排水管疏通剂（袋装） 

mailto:songhua69@263.net
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一、行业背景 

 

洗化行业属于传统产业，在国民经济生产中占据着重要的地位。洗化行业根据企业的

年生产规模可分为大型企业（年产 1 万吨以上）、中型企业（年产 1000 吨-1 万吨）和小型

企业（年产 1000 吨以下）。目前国内大型洗化企业有上海白猫公司、浙江纳爱斯和西安开米

公司等几十家公司。北京棒哥精细化工研究中心属于中小型规模的洗化企业。 

 

行业发展现状 

我国洗化行业自二十世纪九十年代开始进入高速发展的时期，洗化用品的国内需求保

持平稳增长，2000 年洗涤用品总量为 386 万吨，同比增长 3.8%，居世界第二位。目前我国

洗涤用品行业已经步入较为成熟的发展阶段，产品品种繁多，产品质量稳步提高，主要生产

设施装备水平已经接近国际水平。 

我国洗涤用品原材料-表面活性剂、助洗剂、添加剂等供需基本平衡，价格稳中有降。

随着国内几家烷基苯厂技术改造的完成，表面活性剂产量有所增加，1999 年产量达到 31.11

万吨；主要助洗剂三聚磷酸钠生产能力较大，初步统计已达 100 万吨，1999 年实际生产 60

多万吨，国内市场仍处于供大于求的状况，生产总量的多少将关键取决于国际市场的需求；

4A 沸石供应量逐年增加，其中山东铝厂华加化学厂经过技术改造生产能力已经达 4.0 万吨. 

 

行业发展前景-绿色环保： 

无磷无害的洗衣液、无苯无磷无香精洗剂的绿色潮流。随着保护生态环境，实现人类

的可持续性发展日益成为洗化行业的发展主题,洗涤剂在国外的发展总体趋势呈现烷基苯磺

酸钠比重逐渐下降，高级醇和稀烃取而代之的趋势。日本于 1979 年即实施滋贺县《防止富

营养化条例》，推广无磷化洗涤剂。德国著名的洗涤公司柏格公司从 80年代开始对其洗涤剂

Era 重新配方，减少含苯原料，提高非离子和醇醚的比重。80 年代初 90 年代末，因关系到

人体健康，基本取消了在分解后无法降解的含苯化合物原料。有关专家指出：不含苯、磷、

香精以生物提取物作为活性剂的植物型餐洗剂，将是未来餐洗剂市场的主导产品。 

液体洗涤剂前景无限。与传统的粉状洗涤用品相比，液体洗涤剂的生产不需要特别的

高温、高压和干燥设备，生产工艺难度相对较小。加上液体洗涤剂去污力强、节水、无磷无

害，因此液体洗涤剂将是洗涤用品中最具发展潜力的产品。 

据统计，美国衣用洗涤剂年销量 400 万吨，其中液体洗涤剂为 180 万吨，占 45%，西欧

的这一比例已经达到 47%，英国大部分居民都使用液洗类洗涤产品。而在中国，合成洗涤剂

年产 160 万吨，液洗产品只占 10%，因此国内液洗类洗涤产品发展空间巨大。 

气雾剂产品日益走俏。气雾剂产品以其携带方便、利用简单快捷和效果显著受到消费

者的喜爱。生产商正在大力开发此类产品，市场上气雾剂的种类也越来越多。 

消费者需求偏好分析: 

随着原材料价格稳中有降、供需平衡，洗化产品的价格也趋于稳定，市场更加细分化，

消费者更加注重产品的品牌和质量，同时对产品附加值的要求进一步提高。特别是随着生活

水平的提高，人们的绿色消费意识增强，消费观念已经从过去的温饱型转向健康型，除了关

心产品的正常功能以外，还特别注意产品对健康的影响，人们愿意为这些附加的价值支付额

外的价格。有调查表明，32%的北美消费者愿意为绿色产品支付更高的价格。 

 

二、总体竞争环境分析 

 

随着国内洗化行业的日益成熟，行业经济结构调整速度在不断加快，洗化行业总体运
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营趋于平稳，部分企业出现经营困难，企业处于发展、重组和改造阶段。 

在国内市场总体需求趋于稳定的同时，洗化用品市场竞争日益激烈，竞争的残酷进一

步缩短了日化产品的生命周期。主要表现为产品品牌繁多，新产品层出不穷，行业中既有上

海白猫、西安开米、浙江纳爱斯等实力雄厚、技术先进的国内大型集团公司，也有北京绿伞、

广州蓝月亮、上海威猛等后起之秀的新兴企业，同时更有进入中国市场的安利、宝洁和汉高

等全球性企业。此外，一部分优势品牌初步形成,,且市场占有率趋于稳定，比如液体洗化产

品中的白猫、金鱼等产品。 

 

三、“棒哥”公司内部优势分析 

 

北京棒哥精细化工研究中心主要存在以下几个方面的内部优势: 

研发力量强，生产技术先进。技术开发直接关关系着产品成本和品质，是企业建立竞

争优势的关键因素。棒哥精细化工研究中心自 1994 年成立以来，长期将大量资金投入研发

环节。公司除拥有自己独立的研发部门外，还特别聘请了北京轻工离职老教授、国内洗涤行

业四大专家出任公司的总工程师兼研发指导，同时聘请了北京轻工的研究生充实研发力量，

研发部的六名研究人员均为本科以上学历，这是其相对于其它中小型洗化企业的竞争优势所

在。技术能力保证了产品的质量与性能，该公司新产品开发速度明显快于竞争企业，且公司

的多种产品在性能上均优于其它同类产品。比如公司研制的干洗王、沙发地毯去渍泡、特种

洗手液在市场上目前尚无同类产品。而对于有竞争产品的厨房清洁剂，国家技术监督局市场

抽样调查显示其去污效果在同类产品中居于首位。 

相对生产能力较大。该公司的生产能力是其目前销量的 3.5 倍，而且与另外一家同类

企业有随时可实行的代产合同，因此，不存在生产制约销售的问题。 

实施绿色营销战略。所谓绿色营销，是指企业在绿色消费驱使下，从保护环境、反对

污染、充分利用资源的角度出发，通过研制绿色产品，满足消费者绿色需要的营销方式。绿

色营销与企业的可持续发展战略密切相关。 

在绿色消费的驱使下，同时顺应洗化行业绿色环保的发展趋势，北京棒哥精细化工研

究中心充分利用其技术优势，从长远利益出发，在创立之初即实施绿色营销战略，为企业创

造了持久竞争优势。 

该公司充分意识到绿色环保对企业经营活动的影响与压力，把环境因素作为提高其产品

竞争力的制高点。在强大的研发能力支持下，公司致力于研制从生产、使用到回收处理整个

过程中对环境污染很少的符合环保规定并有利于资源再生的绿色产品。“棒哥”系列产品均

采用绿色环保原材料，并贴有国家绿色环保标志。如公司研制的“非常空气清新剂”提取自

纯天然植物，采用特有的二元包装（瑞士进口），利用纯空气和水作压缩剂，因不含有丙酮

等有害气体，喷出后没有刺激性气味，不但不易燃，而且可以将燃烧的火柴熄灭。 

水资源节约和保护问题已经成为世界各国共同关注的问题。据统计，生活污水中洗涤

废水约占 40%，这与洗涤用品的性能有着直接联系。为了实现行业的可持续发展，考虑洗涤

过程的节水和废水问题。北京棒哥精细化工研究中心抛弃传统的粉状洗衣产品的生产，致力

于开发液体洗化产品，以 CF10 取代粉状产品中的主要成份磷盐，生产对人体无害的植物脂

中性洗涤剂，从而真正实现产品无磷无害，为人们的生活消费提供了最佳的健康保证。 

该公司在开发液体洁衣清洁用品的同时，还致力于研制生产气雾剂清洗类产品，如其

所研制的“棒哥干洗王”，目前在国内尚无竞争产品。 

 

四、竞争对手分析 
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北京棒哥精细化工中心现有的三大系列产品中，特殊清洁用品为其特色产品，除洁厕器

以外基本不存在竞争产品；而家居清洁用品及洁衣清洁用品的竞争却异常激烈。家居清洁用

品的主要竞争对手为上海白猫公司、北京绿伞公司、广州蓝月亮公司和上海威猛公司。而洁

衣清洁用品的主要竞争对手除上述企业外，还有西安开米公司、浙江纳爱斯公司、北京金鱼

（日化二厂）。 

“白猫”具有独特的品牌优势。据对 239 家全国重点大型零售商场化妆洗涤用品的市场

监测统计，“白猫”洗洁精以 27.8%的市场综合占有率排名第一；“白猫”洗衣粉以 16.8%的

市场占有率位列第二，仅比排在第一名的“汰渍”洗衣粉低 0.3 个百分点。“白猫”系列洗

涤用品以其独特的营销手段以及可靠的质量保证，与其它品牌之间拉开一定的差距，形成品

牌优势。与“棒哥”公司直接竞争的“白猫”喷洁净在南方地区的市场份额近 70%，仅该产

品一项在山东省的年销量就已达 700 万元。 

纳爱斯将成为国内最大的液体洗涤生产基地。浙江纳爱斯化工股份有限公司继年产 12

万吨的喷粉塔投入运行后，决定再投资 3.8 亿元，力争在三年内建成年产 40 万吨洗涤用品

技改项目。该项目投产后，纳爱斯将成为国内最大的液体洗涤生产基地，可新增销售收入

20.5 亿元。纳爱斯的迅猛发展给北京棒哥公司带来巨大压力，特别是液洗类产品的发展和

销售将更加困难。 

西安开米公司的绿色营销使其在洗衣液产品竞争上独占鳌头。尽管“开米”洗衣液价

位高，但其销量却居高不下，其原因就是实施了绿色营销战略。该公司于 2000 年 2 月 15

日获得中国环境科学研究院环境管理体系认证中心颁发的 ISO14004 认证证书，成为我国洗

涤行业通过此项国际认证的企业。西安开米股份有限公司是国家环保产业的重点企业，是中

国最先全面开发和生产高科技环保型无磷液体洗涤剂的企业。该公司生产的开米涤王多功能

中性洗衣液、“开米”丝毛专用洗涤剂、“开米”婴儿专用洗衣液和“开米”蔬果清洗剂四个

产品均已获中国环境标志产品认证委员会颁发的环境标志认证产品证书。“开米”公司洗衣

液在产品与生产管理“双绿色”发展战略上的成功对北京棒哥公司的威胁进一步加大。 

北京绿伞公司在特殊清洁产品市场上捷足先登。北京绿伞公司在众多市场上都先于北

京棒哥公司进入，其市场开拓相对较大。其中，“绿伞”洁厕水销量最好，仅此一项在湖北

省 1999 年的销量就为 670 多万无，公司所有产品年销量为 5000 多万元。 

广州蓝月亮灵活的价格策略。广州蓝月亮公司在不同地区采用不同的价格政策，以抢占

市场份额，其主要产品包括洁厕水、洗衣液、领洁净和厨房清洁剂。如在长江以北整个市场，

该公司采用低于北京棒哥公司同类产品价格的低价策略，从而其市场销售份额高于北京棒哥

公司。而在其它品牌尚未进入的南方市场如广西，其定价则高于北京棒哥公司。 

上海威猛公司是生产油烟净系列产品的最早企业。其厨房清洁剂销量保持一直看好，

也是北京棒哥公司的直接竞争对手。  

此外,面临严峻的生存挑战，许多企业在注重生产和营销的同时，加强了企业的现代化

管理。一方面，通过建立研发中心、同科研院所合作和招聘人才等途径提高自身的科研开发

与创新能力，不断开发新产品以提高企业竞争力。如宝洁公司在北京清华设立实力雄厚的研

发中心、广州蓝月亮公司在美国设立了研究中心、北京日化二厂则与北京大学合作组建北京

大学金鱼高新技术研究发展中心等。另一方面，大力引入 OA（办公自动化）、ERP（企业资

源计划系统）、CRM（客户关系管理）、SCM（供应链管理）和 PLM（产品生命周期管理）

等管理系统软件，使企业内部管理更加科学化和制度化。 

 

五、企业的问题与困惑 

    

经过几年的快速发展之后，北京棒哥精细化工研究中心于 98、99 连续两年销量大幅度
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下滑，其中 99年的总销售量仅为 97年公司总销售量的三分之一。对发展中的企业来讲，销

量萎缩使企业市场规模无法扩大，严重制约了企业的进一步发展。该公司研发能力、生产技

术及产品性能均优于其它中小洗化企业，其绿色产品的竞争力也非常强，但是，销售仍然萎

缩，主要原因是： 

经营思想落后。现代化的企业必须用现代化的管理来驱动和驾驭，绿色经营也需要企

业建立起良好的竞争意识和经营理念，旧的经营观念和管理方法只能使企业最终为市场所淘

汰。该公司长期推行传统的短缺经济条件下的以产品为导向的经营管理模式，虽然致力于绿

色产品开发与创新，却常常忽视市场，没有现代绿色产品市场营销观念，例如，在以往的经

营中，公司认为其产品自然会得到消费者的认同，而没有投入更多的资金宣传产品的绿色特

征，即便是在市场已经做的广告中，也只是突出产品的功能性特征，例如，其“非常空气清

新剂”在数年里几乎没有任何营销上的投入，产品的价格虽然要比同类产品高出一倍，但是，

其产品绿色的特性却没有能够为广大的消费者知晓，结果几年内该产品一直处于自然销售状

态，在这种经营理念指导下，致使企业销售出现滑坡。 

形象定位模糊不清。在该企业已有的广告和形象宣传中，企业曾经聘请了国内一个著

名的时装模特作为产品代言人，并且使用了“超然物外”的产品形象语。结果消费者认为企

业的形象定位不清，形象语含义让人费解。显然，这种形象定位没有能够有效地突出企业绿

色经营的特点，没有把其绿色产品和经营行为转化为企业的核心竞争力加以推广。 

片面追求产品体系的完整性。在产品开发中，该企业强调产品三个系列的完整性，要

求企业把开发资源投入所有产品的研制上，从而实现 38 个产品的健全。对此，该企业的咨

询顾问曾提出应该围绕企业最能体现绿色经营的产品，进行深耕细作，不要盲目开发如此多

的产品，而忽视了重点产品的培育和绿色品牌的建立。对此，该企业认为只有健全了产品的

系列和品种，企业才能给市场和消费者确立起强大的品牌影响力，其绿色经营的特点才能完

整的反映出来。 

市场反应迟缓，绿色经营遭遇灰色挑战。该企业虽然在绿色产品开发上投入了大量精

力和资源，但是，由于理念的原因，市场反应往往非常迟缓，虽然产品的绿色性很好，也符

合社会的长远发展和消费者的健康保护，但是常常难以抓住市场机遇，占领市场的制高点，

并且常遭遇到灰色经营的挑战，例如其中性配方厨房清洗剂，虽然产品的性能很高，也符合

绿色发展的要求，但是其竞争对手由于采用稀释原来碱性配方，而在市场上以柔性配方的名

义进行宣传，抢占市场，而使得该企业丧失了该细分市场的主动权。 

管理制度不健全，管理体系不完善。该公司虽然在绿色产品开发上具有强大的优势，

但是内部管理较为混乱，没有科学的管理方法。管理高度集权化，缺乏规范的经营管理模式

和程序化的管理流程，并由此造成公司内部各部门之间缺乏相应的沟通与协调，内部信息不

通畅。比如，销售部门常规性的分销地区费用支出以及包装瓶的订制均须由总经理一人决策。

同时信息不通畅，造成公司不能够及时有效地响应市场需求。对市场急需和畅销产品不能迅

速投产和销售。如湖北地区“洁厕水”市场销路看好，且市场进入壁垒小，但公司拖延达半

年之久，仍未成功投产与销售。 

缺乏系统有效的渠道管理，销售网络狭窄、渠道单一。公司虽已初具规模，但市场开

发滞后，在国内的销售网点明显要比竞争对手少，甚至在南方大部分地区（如江苏、江西、

安徽、上海、广州、云南、海南和广西等）和北方部分地区（如陕西、甘肃）尚未设立自己

的销售网络。即使已经进入的市场，其市场份额也很小。此外，该公司主要通过传统的生产

商-中间商-零售商-个体消费者的单一渠道销售商品，销售受到中间商和零售间的制约，不

能有效地控制渠道。 

 

思考与讨论题： 



企业与可持续发展中国案例（讨论稿）                            BELL 第四届年会  2005-6-3 北京 

 6 

 

1． 你认为棒哥还有进一步发展的潜力吗？为什么？ 

2． 针对该企业存在的诸多问题，你认为应该如何解决？ 

3． 棒哥的形象定位是否需要转变？ 

4． 面对灰色经营的挑战，企业该如何应对？ 


