
第一图书网, tushu007.com
<<做最好的产品经理>>

图书基本信息

书名：<<做最好的产品经理>>

13位ISBN编号：9787546115580

10位ISBN编号：7546115582

出版时间：2011-1

出版时间：黄山书社

作者：张海良

页数：229

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<做最好的产品经理>>

前言

世界上没有什么是永恒不变的，唯一不变的就是变化。
至于竞争，则是世界上最大的变化。
在现代社会，竞争无处不在，人与人之间，企业与企业之间，大地与大地之间，海洋与海洋之间，也
无处不存在碰撞与竞争。
竞争永远存在，断然不会因时间、空间的转换而改变半分！
那究竟什么是竞争的最高境界呢？
结合近40年生命之浅见，笔者认为是：不争！
这里所说的不争，并非是绝对的不竞争，而是指竞争达到了另一种境界的表现，即：无人可与我、无
人敢与我一争！
对于企业来说，笔者把上述观点简单描述为：以你的强大实力，让对手不能也不敢和你竞争，同我国
著名军事家孙子说的“不战而屈人之兵、不战而胜人之国”有异曲同工之妙。
在强大的实力和影响下，对手对你望而生畏，还未展开竞争就失去了信心，远远胜过你侵吞他多少市
场。
政治如此，军事如此，企业的产品竞争亦是如此！
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内容概要

产品经理的最高境界是什么？
答案是无争！
也就是：无人可与我一争乃至无人敢与我一争！
    本书从谋局、借势、突破、立威、求治等五个方面详细论述了提高产品竞争力的理念和方法，从而
给广大产品经理以有益启示。
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张海良，三眼国际创意文化传播机构签约专家，北京今天胜德品牌管理咨询有限公司首席专家，中
国MBA北京联谊会首席品牌专家，多家大学客座教授；市场核动力、金字塔式商业模式研究、运营不
竞争、4S产品创新法则、特赢终端论、12345之简单品牌法则、6T良性通路运作法则等理论创始人；著
有“不竞争系列”丛书和《大刀阔斧》、《市场赢出来的品牌》等学术专著；以新、奇、特的定位方
法和“咨询无定式、管理无定则、创意无定法”的理念先后为近百家企业提供成功的策划服务，有着
十五年市场一线的实战经验，被业界称为“中国企业运营快刀”。
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章节摘录

那么是什么因素在影响着产品竞争的成败呢？
归根结底是产品在市场竞争中的差异化程度。
产品差异化程度越高，其竞争能力越强；差异化程度越低，其竞争力越弱。
而创造产品差异化的最高策略，就是利用差异化的定位区隔，在竞争之外找到那一方从未被践踏过的
净土，从而使企业的产品在弱竞争、甚至是无竞争的环境下迅速崛起。
由此可见，在产品崛起的道路上，正确的战略不是盯着对手的一举一动，盯着自家门前市场的一草一
木，而是站在整个行业之外，综观整个行业的发展趋势，绝不模仿对手，转化思维，从市场的缝隙中
构筑起产品的局部竞争优势，这样才不会被对手的竞争战术牵制，才能为企业产品的迅速崛起创造最
大的生存空间。
能否准确地找到产品发展的弱竞争空间，建立产品局部的竞争优势，是企业产品成功参与市场竞争的
关键。
因此，企业在推出新产品的时候，必须要学会转换思维，进行换位思考，把目光放在那些常常被忽略
的角落。
要知道，这种可以改变行业竞争格局，帮助产品建立竞争优势的机会，从来都不是毫无遮掩的摆在企
业面前，它常常隐藏在市场需求的缝隙中，需要站在行业发展的角度，通过对行业发展的预见性判断
，以及对消费需求的先见性把握，才能得见其真颜。
在这一潜在机会从未被发现的市场面前，企业一定要果断出击，如果总是希望让同行先进人，自己观
其成败再定进退，最后只能沦为市场的跟随者。
当年中国两大楼宇电视广告公司——分众传媒和聚众传媒的竞争就是一个很好的例子。
2003年，分众传媒站在广告服务行业的竞争之外，找到了楼宇电视广告的全新空白市场，首创中国户
外视频广告联播网络，进而通过先发优势成就了楼宇电视广告的霸主地位。
当时聚众传媒也发现了这一市场空白，但由于各种原因没能果断出击，看到分众传媒成功后，才开始
加入对楼宇电视广告市场的抢夺。
但此时分众已经站稳了其市场的领先位置，并开始设置市场壁垒，聚众只能利用分众传媒市场扩张的
时间差，在一些分众尚未扩张到的局部市场建立自己的终端。
面对竞争，分众传媒果断发起“价格战”，这对本来利润率已经比分众传媒低的聚众传媒来说无疑是
雪上加霜。
在第二轮的市场较量下，聚众传媒最终无法承受连续“价格战”所造成的急剧加大的成本压力，只能
黯然接受被收购的结局。
可见，如果企业不能站在行业全局的角度看待竞争。
只是过度地关注竞争对手的发展，那么企业将永远陷入广告战、价格战、促销战、通路战的竞争泥潭
。
高度决定视野，视野决定格局，唯有站在行业的高度，才能具备在纷繁复杂的竞争中发现机会的视野
，才能创造占据开端优势的产品竞争格局。
三、回归需求的本质产品存在的意义就在于对消费需求的满足。
当然，这种满足可以是期待中的满足，也可以是超出期待的满足。
产品创造的过程也是对目标消费者受益点的把握与满足的过程。
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后记

你所熟知的一些大企业常常在一夜之间轰然倒塌，而不为你所知道的那些小企业，却总是在出奇不意
间悄悄成长为新的巨无霸！
历史上从来没有过这样一段岁月，成与败，铁与血，诗歌与诅咒，欢笑与愤怒，都展现得如此淋漓尽
致，又如此赤裸残酷121世纪之中国，将不再是一个没有规则、没有秩序的冒险家的净土！
一切不懂规则、不遵秩序的企业都将死去！
这注定是一个只有王者才能生存才能适应的崭新世界！
王道将从这个国家的每个行业每个角落里勃然兴起！
五人可为伍，十人可为队，百人可为团，千人可为旅，万人可为师，十万人可为军，百万人即可称王
！
一战成名成王的经典将不再延续，狮王撕吞狼王将成为业内常态！
谁甘心被人踩在脚下？
谁甘心低下曾经高傲的头颅？
大破大立的规则冲撞之中，注定我们这代中国企业家的命运是如此不同，不为刀俎，即为鱼肉！
不为天子，即为囚徒！
学习产品不竞争的最佳路径，掌握成为商业王者的终极法则！
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编辑推荐

《做最好的产品经理》：产品经理的最高境界是什么?答案是无争：也即无人可与我一争乃至无人敢与
我一争。
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