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--沈亮(上海行若商务策划设计有限公司执行总监)  

我们常说创新是发展的源动力，任何一个产品在市场上要获得成功，产品内在质量的好坏固然重要，但市场发展到今天，同类产品的差异

已经缩小，甚至已经到了差异非常细微的程度，普通消费者已难以区分。试想在这种情况下，如何通过其他方面的创新而产生一个新亮

点，是获得市场主动权的关键。  

上海软饮料市场竞争激烈，天气趋热，销售旺季已经来临。其实软饮料的入市广告在旺季来临前的2个月已开始启动，而在半月前已全面

进入宣传阶段。现在从各大卖场、便利店、超市等各级店的铺货情况和促销方式来看，软饮料的竞争已进入全面展开的阶段。目前，生产

商在开发新产品时，大多考虑的是进行市场细分，找出概念的空白点。这样的结果是市场的软饮料种类一天比一天丰富，碳酸型饮料、果

汁型原味饮料、可乐型饮料、矿化纯净水、茶类新型饮料、运动型饮料等等，不一而足。各生产商不断地在产品定位上绞尽脑汁，希望能

一举分出一块大蛋糕属于自己。  

一个产品，无论是新型产品还是传统产品，入市推广要取得不错的市场份额，在传统营销概念上无非从口味、质量、价格、包装、促销手

段等方面作文章，但如果以上每个细节都是考虑到，也努力做到了，却未能一炮打响，该怎么办呢？那么，是否可以从以上几点中的任一

点作深入地考虑和改良呢？此次，我们先从产品的包装这一方面作一阐述。  

包装向来被经营者认为是“很重要”，但真正等到实施时，往往不自觉地走上一条传统的思维定势上，无非是外观风貌是否符合产品气

质、属性；或者色彩、布局是否精致，有档次感；再或者是外型的特异，从而加强货架视觉效应。那么是否有其它的办法来增添产品卖点

呢？  

矿泉水向来是消费群钟爱的品种之一，以其无色、无味、纯净概念而深入人心。经营者对其的诉求点多是“健康水”的概念。无论是诉求

其有多纯净，多少次过滤，还是含有多少微量元素都脱离不了一个“健康水”的概念。随后一个“农夫山泉”的“有点甜”，一反常规诉

求，获得市场，可以看出，以上企业致胜的方式都是以向消费者灌输理念的方式来获取认同。而“俊仕”纯净水则走的是另一条路线，常

规的矿泉水包装以3.7升、1.5升、500毫升、350毫升包装为主，也就是说符合一般家庭饮用和个人携带，而“俊仕”推出的“得意装”为

237毫升，虽说小了许多，但以其独特的随身配带功能和方便的饮用获得了一个特定消费群的认同——青少年消费群。当代青少年的“新

新人类”，“飘一代”的特点是张扬个性、表现自我、酷且时尚是他们的代名词，“得意装”外型新潮、色彩鲜亮，尤其是增添的腰间配

带功能，让 “新新人类”们多了一个既实用，又可“炫”的方式，被接受是理所当然的了。这里，有个性的产品包装再次诠释了“谁创

新谁获得市场”的理念。  
产品包装包含产品的名称，这是最基本的，但取名字亦有科学，能贴近消费者心理的好名称定能打动消费者，原先软饮料的名称大多直

接，以描述产品口味和形态质感的居多，但三得利公司推出的系列饮品在名称上花费了一翻功夫，“酷力水”原本只是普通的软饮料，但

怎一个“酷”字了得，配合动力火车的动感演绎，直入“新新人类”心灵，张扬的个性毕露无疑。推而广之，PDA产品、移动通信产品亦

是如此宣传，可是乐坏了“新新人类”和“飘一代”们。在这一层面上，产生观点、个性的共鸣是带动销售的关键，认准目标消费群还不

够，挑起他们的欲望才是高手所为。  

“佳得乐”宣传的是机能型软饮料，在NBA广受推崇。但国内，NBA迷们多是中学生，确切地说他们进行运动的时间最久，那么也应该是

最可以消费“佳得乐”的消费群体了。而事实是，“佳得乐”的价位高于普通碳酸型和可乐型饮料，学生毕竞消费能力有限，运动后“我

有，我可以”变成了“我无，我亦可以”，转而购买其他饮料。此时，橙汁、可乐、矿泉水成了他们的当然选择。而同属机能型饮料的三

得利公司的“维体”，与“佳得乐”同属宣传补充机能所需，但直截了当的“维体”品名，加之适中的价位以及清新的西柚型品味，很快

深入运动一族的心灵。可见，人的消费观是一种复杂而微妙地进行心理否定和确定的过程，这根评判的杠杆没有唯一的标准，只有优先的

标准，如何深入细致地了解消费习惯、消费思想，从而有针对性地确立品名，配合包装色彩和外观，才有可能获得市场。三得利公司的一

系列产品在沪短短几年，已取得不俗成绩，值得营销工作者和设计工作者的思考。  

使一个产品的包装要设计漂亮不难，但在商业美术中，艺术得为商业服务，如果市场接受“大俗”，就不一定非要“大雅”才显有品味，

商场展示柜不是展馆展示台。让产品自己说话，靠的是经过科学分析定位后设计出来的包装，包含外观的改良，品名的个性化、时代化。

不要死守“永恒不变”的定理。饮料消费的大军毕竟是年青一代，抓住了他们，利润何愁不得？  
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