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场 一直以来，我们忽视了一个超越竞争的好方法，这就是新

品类营销！我们没有把注意力集中在创建新品类上，而把太

多的力气花在了如何比竞争对手做得更好上面，结果，许多

企业费了好大的劲儿还是难以超越对手，前仆后继地搏杀在

“红海”中。 在快速消费品领域的每一个品类中，都挤满了

竞争者，后来者如何取胜？ 很多人认为，市场营销的基本任

务在于使潜在顾客相信你可以提供更好的产品或服务。事实

并非如此，你如果只占有很小的市场份额，并且不得不与更

大、更有实力的对手竞争，那么你的营销战略可能在一开始

就是错误的。 是设法从既成市场中分一块蛋糕，还是用看似

不确定的新品类中开创一片新天地，机会到底在哪一面？ 市

场告诉我们：“第一”胜过“更好”。创造一种新产品，开

创一种新品类，在人们心目中先入为主，比起努力使人们相

信你可以比同类产品提供更好的产品要容易得多。 2000年，

统一鲜橙多在果汁企业相互争抢并自我标榜纯果汁概念时，

默不作声地开创了PET瓶非纯果汁饮料品类，结果，产品刚

一面市，立即火爆异常，让糊嘴的浓纯果汁企业们目瞪口呆

；华龙集团在方便面市场“凭空”开辟出一个“弹面”市场

，以年销售60亿包的战绩一举实现了从农村到城市的品牌升

级和战略转型，把统一挤在了后面，成为方便面的老二；当

年的小霸王电脑学习机在电脑没有普及的时候，创造性地把

电脑中打字的功能单独拿出来，开发出电脑学习机市场，抢



在电脑厂商之前，把手伸进了渴望学习电脑人的钱包。⋯⋯

成功的例子举不胜举：红牛、承德露露、椰树牌椰汁、冰茶

、旺旺雪饼、老干妈、辣番天、宁夏红、王老吉等等，还应

该包括山楂果茶、保暖内衣等。 什么是新品类营销 新品类就

是用概念，在原有的产品类别中或在它的旁边，开辟一个新

的领域，（当然，在产品中要有与概念相符的特性做为新品

类的标志和概念传播的支撑），然后命名这个领域，把这个

新领域作为新品类来经营，把自己的产品作为这个新品类的

第一个产品来经营，并且在自己开辟的市场中独占独享。 你

若不是某类产品中的第一，就应该找到或创造一类能使你成

为市场“第一”的产品品类。品类创新是市场营销中根本上

的创新！无数的营销事实证明，你花再大的力气都不如你发

现一个品类市场来得快。一个新品类市场开拓之际，意味着

一个领袖品牌诞生之时。康师傅方便面，喜之郎果冻无不如

此。 品类营销的四大价值 首先是，自己开辟的市场，自己最

大化地享用，利润丰厚。 这些年，企业要想生存和发展非常

不易，如果生产现有的传统产品参与竞争，困难太大，胜算

太低。一是这些产品利润已经很薄，二是大凡已经立得住的

品牌在实力、技术、营销管理上都不是等闲之辈，跟这些企

业去拼争不是好玩的。虎口夺食危险，那么创造一种新的产

品类别，然后独占独享岂不妙哉？红牛、承德露露、椰树牌

椰汁等均是如此。他们的市场跟随者至今没有找到分食新品

类开拓者市场的良方。 二是传播费用降低。 新品类因为新，

产品自身已经携带着鲜明、独特、有区隔化的、有利益点的

营销信息，新，就成为传播的要点和对消费者的吸引点，就

好象自己会说话一样。统一鲜橙多上市时用得着教消费者怎



么喝吗？完全不用，甚至连喝它有什么好处在其它模仿者到

来之前也不用说。因为鲜橙多开创了一个这样的新品类：既

解渴又有营养，不像纯净水那样无味，也不像纯果汁那么浓

稠（瞧，果汁多、水分少在这里变成缺点了），更不像“三

精”（糖精、香精、色精） 兑的果味饮料水对人体无益。在

无味的纯净水和糊嘴的纯果汁之外，给了消费者一个高兴的

选择，一看就知道。三全创造了新品类，把水饺、汤圆冻起

来卖，三全不用嘱咐顾客说一定要煮熟了再吃，它给人们带

来的方便性不说皆知。 新品类的第一品牌通常能给消费者留

下深刻印象。成功的关键在于开创一个新品类，然后把你的

品牌烙刻在那个品类上，形成一对一的联系，你就成了这个

品类的代表！ 三是能够做得很大，活得很长。 可口可乐品牌

价值是700亿美元。为什么其品牌会达到这么高的价值？如果

仅仅与原有产品为伍，是无论如何不行的。当时饮料市场有

乐啤露、沙士、姜汁汽水、橙汁、柠檬汁和其他调味饮料。

可口可乐能发展成一个大品牌，是因为它创建了一个叫做可

乐的新品类。 第一品牌能存活很长时间，并且容易保持领导

地位。可口可乐一百多年来一直是可乐第一品牌。通用电器

一直是灯泡第一产品。舒洁80年来一直是纸巾第一品牌。健

力宝，这个开创了运动健康饮料品类的品牌，即便被张海们

“折腾”成现在这样，仍然占据着运动饮料的概念，在二三

级市场仍然有很大的销量，这就是品类的力量。 四是具有天

然规避竞争的屏障。 第一者创造领导地位。如果你的品牌是

品类中的唯一品牌，你的品牌就必定是领导品牌。只要你做

得不太慢，当竞争对手加入时，会更强化你是第一的认知。 

就产品本身而言，可口可乐只不过是一种容易仿制的糖水，



但是在大众心智的可乐阶梯上占据首位并因此代表美国价值

，这是你无论把瓶子中的棕色的水做得多么逼真都代替不了

的。非常可乐不是不想占领一级市场，在大城市里消费者知

道谁是可口的正宗，这是娃哈哈集团改变不了的，而在二三

级市场，知名度几乎等于品牌的全部，在很多人不知道可乐

是美国人开创的情况下，先入为主，成功了，在一些地方还

成了正宗。 当你的品牌是新品类的第一品牌时，它就被普遍

认为是原创者、正宗和先锋，并且是最好的。当其他品牌侵

犯你的领域时，它们被普遍认为是模仿品。现在，你能再出

一种白加黑感冒片吗？就算国家允许，有人相信吗？承德露

露长期以来几乎一个产品撑天下，这看似“极不正常的”的

现象靠的就是品类的力量，而不是其它营销秘笈。在消费者

心中，露露的杏仁饮料专家形象成熟后，再想扳倒它几乎不

可能，顶多是骚扰。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直

接下载。详细请访问 www.100test.com 


