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《品类战略》

内容概要

本书系统地介绍了“品类战略”这一革命性的前沿营销思想，并结合国内外众多大企业的成功与失败
案例，具体分析了品类战略在企业发展和品牌创立过程之中的核心战略地位，解析可口可乐、宝洁、
丰田、格力等企业的成功之道，使你的品牌起步就是领导者。
今天，与“营销”有关的图书、文章和演讲都在谈论建立“品牌”的必要性。你所能见之处，无不是
“品牌、品牌、品牌”。当然，建立一个强大的品牌是营销战略的终极目标。但是，如何建立强大的
品牌？显然不能只立足于品牌本身。只有通过思考品类才能建立强大品牌，品牌只是营销中直观可见
的一个方面而已，它就像是冰山露出水面的尖角。每个强大品牌底下都有一个具有前景的品类在支撑
，就像冰山尖角下面才是冰山的主体，品牌下面的主体是品类，一个品牌的强大和品类本身的强大密
不可分。
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全球著名营销战略咨询公司——里斯伙伴中国区总经理、品牌战略专家，定位理论的新发展——品类
战略思想的创建者及实践者之一，多年来一直致力于里斯品牌战略方法研究和中国实践。2007年，因
对里斯战略思想的深研、传播与实践，被“定位之父”里斯先生亲自核准并授权为全球第五名合伙人
。
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书籍目录

推荐序
序言
前言
第1章　品类时代来临  ∥1
品类时代的营销，其核心以成为潜在心智中品类代表为目标，通过把握商业发展趋势，发现品类机会
，成为心智中品类代表，并推动品类发展，不断进化，最终主导品类，创建真正的强大品牌。
第2章　品类源自分化  ∥19
分化本身不会创建品牌，分化的趋势必须和企业的战略相结合，才能诞生新的品类和代表品类的品牌
。
第3章　开创新品类  ∥31
开创新品类是手段，核心的目标是成为潜在消费者心智中品类的代表，因此，品牌甚至可以在一群延
伸品牌中通过聚焦，打造专家品牌，从而占据品类代表的位置。
第4章　品类化的五大要点  ∥51
聚焦一款产品有利于品类品牌在消费者心智中清晰地树立新品类的认知。为了确保品牌占据品类最有
价值的部分，同时也使新品类在发展初期获得较快的发展，核心品项应该把握品类中最主流的市场。
第5章　为新品类定位  ∥65
新品类必须把原有的老品类准确地定义为自己的对手，并通过对立性的定位，从老品类中争取到更多
的顾客，赢得更多的生意，从而实现更快速的增长。
第6章　推出新品类的六个要点  ∥71
通常的看法是品牌进入的渠道越多，销售的网络越广，能见度越高，销售量就越大。这是一种误区，
新品类推出的初期，应避免广铺渠道，这对于那些资金实力不强的中小企业来说尤为重要。
第7章　如何主导新品类  ∥85
身为品类的代表和领导者，品牌必须具有从整个品类思考的远见，对品类的前景充满信心，承担起教
育和推广品类的责任，只有这样，才能在品类发展中获得最大的回报。
第8章　培育企业大树  ∥95
不同的品类，“主导”的标志并不相同，但总体的原则是品牌在品类中具有支配性地位，占据稳固的
、领先的市场份额，同时，在消费者心智中也被公认为第一，它与第二品牌的差距明显。
第9章　品类战略实践  ∥111
在品类的不同成长阶段，面对不同的竞争态势，企业需要不断地对品牌定位进行调整，但是目的始终
如一：成为品类的代表，主导所在品类。
第10章　品类预言回放  ∥143
品牌战略的首要原则在于聚焦。通常情况下，只有当企业的首个品牌在目标市场或者所在品类占据了
主导性地位的前提下，才应该考虑针对新的市场和品类推出新的品牌。
第11章　从品类战略看中国品牌  ∥159
中粮唯一必需的转型就是从一个强大的产品贸易企业变为一个强大的品牌经营企业；以强大的品牌来
整合产业链的最优资源，实现企业的良性循环。这才是中粮的正道。
附录A   　美的究竟有多美？—从美的看家电企业战略模式  ∥177
美的应该停止扩张，聚焦到空调上来，凭借对变频空调的发力占据空调第一的位置，这也许是美的品
牌在空调领域唯一的机会。
附录B   　定位思想应用  ∥185
附录C   　企业家感言  ∥188
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精彩短评

1、受益匪浅。品类战略的实质或许就是实行大树型品牌发展战略，通过创新品类，长期聚焦发展一
个品牌，逐渐主导该品类，然后根据分化趋势，适时推出第二品牌，逐步推进，最终实现多品牌布局
。关键是成为消费者心智上的第一。
2、确实是一个思路，不过感觉讲的基本都是传统企业，感觉在羊毛出在猪身上的互联网上不一定适
用，腾讯，小米，360的成功能用这个解释吗？微信相对QQ应该算一个合适的例子，但是米聊的不成
功貌似有有悖这个理论。到移动互联网或许又是另一种情况了
3、作为商战的补充，还可以
4、不错，所见略同
5、有些案例已经过时了，比如京东那个
6、品牌
7、经典好书。
8、开创品类，努力做品类中领导品牌
9、用品类来思考，用品牌来表达。 把聚光灯下的海尔联想作反面教材解析，而哈弗的爆发式增长为
定位聚焦理论又树了一个成功的典型，传统企业转型应读此书。
10、刚读完，作为里斯和特劳特在中国区的伙伴，书作者提出的理论大多也是围绕聚焦理论展开。按
照品类管理理论，专注于一个品类要比多品类运营要理智许多。毕竟一个大公司总是从单品类升级而
来。学习了，收获很多。
11、和《2小时品牌素养》内容雷同之处很多
12、对里斯观点的总结，有价值的地方在于一些中国企业的案例，缺憾在于作者表述不够严谨，有些
话经不起推敲。
13、其实就是定位理论换个名词。
创造新品类，起个名字，选择初始市场，初始产品，占据心智，坚持下去。
14、同定位
15、定位的首要目的在于推动品类的成长。应选择合适的竞争对手发展定位。新品类的最佳定位常常
是品类的第一特性，如凉茶品类的第一特性“防上火”。定位应符合顾客的既有认知，否则完蛋
16、与《品牌的起源》内容多想通之处，是定位系列书细化实践的一本书，从定义品类，到开创新的
品类，抢占用户心智的定位，还有一些实际的案例，值的做品牌研究，市场营销相关人士阅读。
17、学习 借鉴
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精彩书评

1、第一章、品类时代的到来1、【误区】产品可能消亡，品牌将会永生【正解】品牌形象无法帮助企
业真正建立品牌，它可以增加顾客的好感度，但并非促进销售的核心力量【举例】柯达、诺基亚、茅
台2、品类是隐藏在品牌背后的关键营销力量。品牌是顾客心智中某一品类的代表。打造品牌的关键
在于开创新品类。品类：商业界的物种品牌：潜在顾客心智中品类的代表心智资源：人们对事物形成
的较为正面的评价和认知，其中正面的部分。心智份额：品牌在潜在顾客心中的占有率3、市场角度
的品类和心智角度的品类大部分时候不同相同时：汽车跟卡车不同时：浓缩果汁和非浓缩果汁4、【
误区】是品牌决定了消费者的购买；是品牌竞争【正解】消费者只是“用品类来思考，用品牌来表达
”；是品类竞争【解释】百事可乐与可口可乐的实质是经典可乐与新一代可乐、茅台和五粮液的实质
是传统酱香型高档白酒和现代浓香型高档白酒第二章、品类源自分化1、融合和分化，一件事的两个
方面（有趣的事情）出于没的玩了，于是不同元素融合在一起，就演变成了大类的子分化，如营养快
线（牛奶加果汁）、谷粒多燕麦牛奶、计算机分化成PC、掌上、台式、酒店（快捷+连锁---如家）⋯
⋯2、心智时代：营销战争的终极战场——消费者心理3、市场细分：发现需求，迎合需求VS分化：创
造需求（索尼发明随身听：消费者并不知道自己需要什么）第三章、开创新品类1、百事可乐要在可
口可乐垄断的情况下进入市场，如果从推出更多口味、价格低这些弱点上面下手，可口可乐很容易就
能弥补，只有针对它的核心价值（传统）下手，才能真正限对手于不利之地2、新品类的开创要考虑
：①现有市场：零为最佳 ②符合消费者心智特点 ③符合市场成熟程度的规律，即随市场成熟程度，
品类应从主流到支流分化，不可反过来 ④市场足够成熟时，人们已经不再认为原来创新出来的这种产
品是一种“新”品类了3、刻板印象：人们认为第一个创造出该品类的是最好的，其他的只是模仿品
第四章、品类化的五大要点1、消费者心智中：一个品牌只能代表一个品类——所以为新品类建立新
品牌名没有什么比试图抹掉既有认知更耗费成本更徒劳的事了例子：蒙牛为高端牛奶新品类建立新品
牌名：特仑苏2、品牌名：用不经常使用的词汇+有寓意+不要借用已经建立广泛知名度的名字例子：
金典×，特仑苏√东方既白×，真功夫√水立方酒×3、消费者心智：讨厌混乱，害怕复杂第六章、
推出新品类的六个要点1、界定原点人群原点人群：品类消费的高势能人群（某一品类的专家或重度
消费者），即意见领袖。这些人的认可通常起到一个影响和示范作用。非传统人群尝试和购买产品，
传统人群处于观望状态。通常都是非传统带领传统。例子：耐克先选运动员群体；百事先选中学生群
体2、界定原点市场原点市场：新品类容易立足，便于发展的地方。也是先富带后富的原理。3、聚焦
渠道4、站在竞争对手旁边5、飞机滑翔式启动反面：火箭式6、投入时间和耐心第七章、如何主导新品
类1、企业的逻辑是好产品才好卖，消费者的心智是好卖的才是好产品第八章、培养企业大树从企业
的角度看，什么时候对新的品类单独建立新品牌名，什么品类有的放矢或者各个击破，各种策略的自
由组合和选取都是值得考虑的问题第九章、品类战略实践1、启示：聚焦=由点切入，把一个点做到极
致，而非企图一口吃个胖子是最好的策略。一是首先在质量上打好群众基础，只有专注才能做好质量
。二是从消费者心智上看，如果你打算向所有人出售所有商品，消费者就记不住你代表的是什么。2
、在分析前，首先静下来想一想消费者真正选择或者不选择的原因是什么，哪一个才是背后真真正正
的原因。3、抓住一个点，一个点有创新，就是革命意义的创新。比如京东对抗淘宝在于快
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章节试读

1、《品类战略》的笔记-第50页

        品牌一旦成为心智中的第一，就与顾客建立了牢固的关系，而市场上的第一仅仅是一个普通产品
。你不仅要开创一个新品类，还要把品牌烙刻在那个品类上，才能确保你的品牌成为真正的领先者而
非先烈。

2、《品类战略》的笔记-第17页

        品牌名和品类一旦产生关联，锁定在一起，就完成了品牌的创建。

品类时代的营销，其核心以成为潜在心智中品类代表为目标，通过把握商业发展趋势，发现品类机会
，成为心智中的品类代表，并推动品类发展，不断进化，最终主导品类，创建真正强大的品牌。

3、《品类战略》的笔记-第15页

        当潜在消费者接触一个品牌的时候，首先想到的问题是，这个品牌是什么人在使用？这些人与自
己期望的形象是否吻合？这种认知并不依赖于广告的传播，而是借助口碑和公关的形成。

4、《品类战略》的笔记-第16页

        品牌的价值由两个要素决定：第一是品牌在所在品类中的主导地位强弱，第二是所在品类的价值
大小。

5、《品类战略》的笔记-第14页

        用品类来思考，用品牌来表达。

6、《品类战略》的笔记-第94页

        品牌越是强大，在心智中运动就越困难。这是品牌发展的悖论。如果是一个弱势品牌，通常可以
轻易地把品牌转移到其他品类，但又不值得如此做，因为品牌本身价值有限。
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