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前     言

 

 

1963 年，艾·里斯先生离开了工作多年的 GE 公司，在美国纽约成立了里斯伙伴公司，

致力于寻找和定义"营销和品牌创建中的关键力量和法则" 1968 年，杰克·特劳特先生加 。

入里斯公司，出任客户经理。1972 年，艾·里斯和杰克·特劳特提出了营销史上著名的"定 位"理论。随后
30 多年的时间里，定位理论席卷全球，引发了营销界的一场思想革命与实 践革命，最终成为了营销和
品牌领域中新的行业标准。2001 年，美国营销学会评选有史以

来对美国营销影响最大的观念， 位"理论击败瑞夫斯的 USP 理论、奥格威的"品牌形象" "定

理论、科特勒的"营销管理"理论，最终当选。

 

然而，这一切并未让里斯先生放弃长期以来对"营销和品牌创建中的关键力量和法则" 的不懈探寻。2004
年，里斯先生和他现在的搭档（也是他的女儿）劳拉•里斯联手推出了他

过去几十年来"最重要的一本书"——《品牌的起源》 作为营销和品牌战略的终极定义之 。

作， 《品牌的起源》揭示了商业界竞争规律与自然界竞争规律的共通之处，指出"品类是商

业界的物种，是隐藏在品牌背后的关键力量" 从此宣告人们对营销的认识从品牌时代进入 ，

到品类时代。

 

2007 年 8 月，里斯伙伴中国公司成立，并在中国正式发布了《品类战略——中国企业 如何创品牌》的
报告。报告首次结合中国企业的实际情况，系统介绍了由定位之父、里斯伙 伴全球主席艾•里斯先生创
建的代表定位理论体系最新高度的战略方法——品类战略。报告

发布之后，引起了中国企业界、学界和政府部门的广泛关注和热烈反响。

 

报告在中国不少企业内部广泛影印、传阅和学习，包括：家电企业中的格力、创维、美 的、海尔等，
汽车企业中的吉利、长城、奇瑞、海马、通用汽车中国等，食品饮料企业中的 可口可乐中国、百事可
乐中国、青岛啤酒、娃哈哈集团、威龙、汇源、蒙牛等，日化企业中

的宝洁中国等，餐饮企业中的真功夫等，食用油企业中的鲁花等，服装企业中的 AB 集团等，

制药企业中的哈药集团、仁和药业、神威药业等，还有中国大飞机公司、中石化集团、中信

集团、中国一拖集团、喜临门集团等等。

 

整个中国烟草都掀起了品类战略的学习风潮。2008 年 6 月 5 日中国烟草系统专门在武 汉召开了中式卷
烟品类构建与创新研讨大会，国家局李克民副局长提出"中国烟草的品类竞



争已经成为品牌竞争的新形势" 号召"在卷烟同质化严重的情况下，各品牌都应该通过创 ，

建新品类，并成为品类代表" 。

 

中国商务部、上海市政府、天津滨海新区等政府机构专门索要报告¼¼

 

2008 年的金融危机使得众多大企业陷入困境。也正是在这一年，里斯先生的《定位》

再获殊荣，被《财富》杂志评为史上最佳商业图书。为何一本 20 年前的图书于此特殊时刻 被商业界再
次关注？《财富》解释：因为那些遵循定位法则进入顾客心智、主导品类的品牌

在危机中安然无恙，而那些大肆多元化、稀释品牌的企业则输得一塌糊涂。

 

因此，里斯伙伴（中国）公司结合国内外企业竞争环境的最新变化，对报告进行修订、 整理，希望以
此进一步推动中国企业品类战略的实践。我们相信，金融危机给中国企业带来 的机会远远大于危害，
中国企业正可以把握世界企业竞争格局变化的难得机遇，通过品类创

新及战略聚焦，创建真正的世界级品牌。
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一、 中国企业的转型之道：从 J 模式到 A 模式

 

 

毫无疑问，全球所有的商界人士现在把眼睛都盯在了中国，全球所有媒体讲到下一个超 级大国的时候
都认为是中国，比如美国《时代》杂志就以"一个新的王朝的兴起"为题报道

中国的兴起。

 

 

中国之富在于产品，而非品牌

 

 

贸易是中国富国之本

 

是什么让中国变得富裕？是贸易。过去几十年，中国产品大量出口国外，使中国变得富

有，但财富是否能持续而来？我们从人均的 GDP 看：

意大利，209900 人民币；

法国，216100 人民币； 德国，221700 人民币； 瑞典，236300 人民币； 美国，305800 人民币。

而中国，只有 53500 人民币。

 

中国可以制造美国制造的所有物品，而成本仅仅是在美国本土的 1/6，中国的人均 GDP

是如此之低。低成本是让中国变得富有的一个因素，但这是不可能永远持续的。

 

 

移动中的世界工厂

 

许多企业都把低成本当做一个重点的发展驱动力，事实上中国的工资确实很低，相应的 产品成本也就
比较低，出口的量就相对较高。随着经济的发展，工资会上升，这也是中国所

追求的；但是，随之而来，出口量就会下降，这在中国是必然的发展趋势。

比如大家熟悉的芭比娃娃，实际上它就是一直动着的：



20 世纪 60 年代芭比娃娃是在日本生产的；

70 年代的时候它是在香港生产的；

80 年代的时候它是在菲律宾生产的；

90 年代的时候它是在印尼生产的；

2000 年它是在中国生产的。

那么到 2010 年之后呢？也许是越南。

众所周知，芭比娃娃的生产地总是在成本低廉的地方。那么，中国经济持续增长带来的

会是什么？——中国的薪资水平将得到提高，中国的生产成本也将增加，而芭比娃娃，也将

会再去寻找它的另一个生产基地。

所以，中国不可能永远作为一个世界工厂而存在。 "世界工厂"是一个移动中的工厂。

 

 

两种不同的世界贸易：产品和品牌

 

 

长远来看，没有一个国家曾因在全球市场上出售廉价产品而变得真正强大；一个国家只

有依靠在全球市场上创建强大的品牌才能强大起来。 再来看看世界上生活水准最高的那些国
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家，德国、瑞士、法国、意大利等，它们中没有一个在全球市场上卖廉价产品。事实上，它

们生产出来的东西除了贵还是贵：德国的汽车、瑞士的手表、法国的葡萄酒、意大利的服装。

世界上有两种商品：一种是产品，另一种是品牌。产品是其他企业可以仿制的商品。也 就是说，卖产
品取胜的唯一办法就是把价格定得比竞争对手低。这也是过去中国商品在国际 市场成功的原因。品牌
却是独特的、与众不同的商品。比如消费者可以花上比买奔驰少得多

的钱去买一辆雪佛兰， 但大多数购买奔驰的消费者不会考虑去买雪佛兰， "它不是奔驰。

因为                      "

长远来看，一个国家需要到全球市场上去出售强大的品牌，而不是产品。以卖产品为主 的国家迟早会
达到一个临界点——它的价格不再具有竞争性，到时它的经济将会萎缩，要获

得更高的增长率也将变得异常艰难。

卖产品是赚不了钱的，能赚钱的是品牌。种咖啡的国家是巴西，创建咖啡品牌如世界销

量最大的速溶咖啡的国家却是瑞士。 （雀巢源自瑞士；瑞士的人均 GDP 为 34000 美元。 ）

 

 

 

创建品牌的两种战略模式

 

中国经济的未来， 在于能否实现从中国制造到中国创造、 从生产产品到创建品牌的转型， 这毋庸置疑
已经成为中国企业的共识所在。问题在于，怎样转型？从全世界来看，中国企业

面临着两种模式的选择。

 

 

A 模式与 J 模式

 

 

1985 年日本堪称站到了世界之巅。当时美国的媒体就美日两国经济的对比提出这样的

疑问： "美国工人是否能够打赢日本呢？" 1985 年 9 月《时代》杂志封面专题文章）实际 （

上当时的美国媒体都给出了否定的预测，都宣称日本将打败美国，成为下一个超级大国。就

好像现在媒体都预言中国会成为下一个超级大国一样。

我们看一下日本随后的实际情况。10 年之前美国的经济总量占据了全球市场的 22%，10 年之前日本紧
追美国之后也占据了世界生产总额的 21%。现在呢？美国仍然占据 22%的市场



份额，而日本却落后到 18%。从 21%下降到 18%，这个下滑的相对比例是 15%。

冉冉升起的日本帝国其实是在下降，它陷入了很大的麻烦之中。举例说它的股市，1990 年 1 月 1 日，
日经 225 指数是 38916 点，而当时美国道琼斯指数是 2753 点。20 年后的 2009 年 1 月 1 日，日经 225
指数只有 8716 点，而道琼斯指数是 9034 点。这意味着，20 年以来

日本的股市已经衰退了 77%，而美国的股市上涨了 228%。

我们知道，如果企业不能盈利，尤其是在全球贸易中获利，那么这个国家的经济和股市 就要受到影
响。日本经济与美国经济，日本股市与美国股市的差别，其根源在于企业盈利能

力的差别，而这种盈利能力的差别则主要源于企业在品牌创建模式上的差别。

我们说，这里面包涵两种不同的商业哲学，一种可以称之为 A（America）模式，即以 美国企业为代表
的美式品牌模式；另外一种可以被称之为 J（Japan）模式，即以日本企业 为代表的日式品牌模式。A 模
式就是美式品牌模式，是追求聚焦、狭窄而深入。J 模式，也

就是日式品牌模式，是追求分散、宽泛而全面。

我们举三个美国公司的例子，戴尔公司、英特尔公司和微软公司。每家公司都是一个专 家，因为戴尔
它只生产个人电脑，这就是他们的产品聚焦。英特尔聚焦于芯片，微软聚焦于

软件。

另外一方面，富士通这家日本公司是按日式商业模式运作的，不仅生产个人电脑，同时 也生产芯片，
也生产软件。富士通，综合了上述三家美国公司的产品，但不管它生产什么产
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