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前言

定位：第三次生产率革命马克思伟大的贡献在于，他深刻地指出了，以生产工具为标志的生产力的发
展是社会存在的根本柱石——大哲学家李泽厚如是说。
由此我们终于明白，赢得第二次世界大战胜利的关键历史人物并不是丘吉尔、罗斯福与斯大林，而是
弗雷德里克·泰勒。
正是因为美国全面运用了泰勒的“更聪明地工作”方法，使得美国的体力工作者生产率大幅提升，一
国产出的战争物资比其他所有参战国的总和还要多。
欧洲和日本也正是从第二次世界大战的经验与教训中，认识到泰勒工作方法的极端重要性。
两者分别通过“马歇尔计划”和爱德华·戴明，引入了泰勒的作业方法，这才有了后来欧洲的复兴与
日本的重新崛起。
泰勒的贡献不止于此，他还彻底改变了社会的阶级结构。
在泰勒之前，由于工业革命的结果，造成了社会由资产阶级与无产阶级这两大对峙的阶级为主导。
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内容概要

美国史上百本最佳商业经典第一名,
美国CEO最怕被竞争对手读到的商界奇书,有史以来对美国营销营销最大的观念。
本书是特劳特成名作，深入阐述了定位理论和操作方法，并配有丰富的实战案例解析，指导企业家成
功企业定位，获取商业成功。

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<定位>>

作者简介

作者：（美国）阿尔·里斯（Al Ries） （美国）杰克·特劳特（Jack Trout） 译者：谢伟山 苑爱冬阿
尔·里斯(Al Ries)定位理论的创始人，享誉世界的美国营销大师，被《公共关系周刊》杂志评为20世
纪100个最有影响力的公关人物之一，美国《商业周刊》封面人物。
杰克·特劳特，全球顶尖的营销战略家，“定位”之父。
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章节摘录

插图：依靠传播为生的人，都知道尽量简化的必要。
比如说你要协助一位政客参加选举，在面见这位政客5分钟内，你对这位政客的了解会比普通选民未
来5年对他的了解还要多。
因为你的候选人的信息很少会进入选民的心智，所以你的工作不是普通意义上的“传播”。
你的工作其实是筛选，筛选出那些最容易进入心智的材料。
阻碍信息发生作用的是传播量，只有当你认识到问题的本质后，你才能通晓解决之道。
当你想为一位政治候选人或一项产品，甚或是你自己的优点进行传播时，你必须把问题本质找出来。
对你的问题，不要在产品之中，甚至也不要在你自己的心智中寻求解决之道。
问题的解决之道，存在于潜在顾客的心智中。
换言之，由于你能传递给接受方的信息是那么稀少，因而你就应忽视信息的传播方，聚焦于信息的接
受方。
你应聚焦于潜在顾客的认知，而非产品的现实。
前纽约市长约翰·林赛(John Lindsay)说：“在政治上，认知就是现实”；在广告上、商业上以及在生
活上都是一样。
可是，怎么看待真理？
怎么看待真实情况？
什么是真理？
什么是客观现实？
每一个人似乎都本能地相信唯有他自己才掌握着了解普遍真理的钥匙。
当我们谈到真理时，我们说的是什么真理？
是从局内人的观点说，还是从局外人的观点说？
这两者之间确实有所不同。
按照另一个时代的说法：“顾客永远是对的”。
言外之意就是，销售者或传播者永远是错的。
接受“传播者是错的，接受方是对的”的想法可能有些愤世嫉俗。
但如果你想让你的信息被别人衷心接受，你确实别无选择。
此外，谁说局内人的观点比局外人的更正确？
把这个过程转过来，把焦点集中于潜在顾客而非产品，你就简化了选择过程，也学到了原则与观念，
这有助于你大幅提高传播效率。
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编辑推荐

如果只看一本营销书籍，首选《定位》。
《定位:有史以来对美国营销影响最大的观念》提出了被称为“有史以来对美国营销影响最大的观念”
——定位，改观了人类“满足需求”的旧有营销认识，开创了“胜出竞争”的营销之道。
“史上百本最佳商业经典”第一名（《FORTUNE》2009评选）《定位:有史以来对美国营销影响最大
的观念》阐述“定位”观念的产生，剖析“满足需求”无法赢得顾客的原因，给出如何进入顾客心智
以赢得选择的定位之道。
在竞争日益激烈的今天，它揭示了现代企业经营的本质（争夺顾客），为企业阐明了获胜的要诀（赢
得心智之战），是商业人士的必读之作。
王老吉6年超越可口可乐，成为“中国饮料第一罐”东阿阿胶5年市值增长15倍，从20亿元到300亿元。
劲霸男装、香飘飘奶茶、芙蓉王香烟、方太厨电、九阳豆浆机、乌江涪陵榨菜、会稽山绍兴酒、大长
江集团（豪爵摩托）、立白集团、乡村基快餐、雅迪电动车⋯⋯IBM成功转型。
重铸辉煌西南航空后来居上，市值超美国航空业三强总和惠普、宝洁、汉堡王、美林、默克、雀巢、
施乐、百事、宜家等《财富》500强企业，“棒！
约翰”、莲花公司、泽西联合银行、Repsol石油、ECO饮用水、七喜⋯⋯有史以来对美国营销影响最
大的观念定位。
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