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内容概要

卡位，在定位基础上创造新的游戏规则。
卡位，让竞争对手无法超越。
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作者简介

丁兴良，中国工业品实战营销创始人，国内大客户营销培训第一人，卡位战略营销理论的开创者，工
业品营销研究院首席顾问，中欧国际工商管理学院EMBA。

　　曾在世界500强企业全球婴儿护肤品排名第一的Johnson&Johnson 任销售经理；曾是国内水泵行业
排名第一的凯泉泵业集团的资深销售经理、全球自动化阀门控制行业排名第一的英维思集团阀门控制
事业部的副总经理。

　　2005年荣登“中国人力资源精英榜”，并被《财智》杂志评为“杰出培训师”；2006年被评为“
中国企业十大企业培训师”；2007年被第三届中国管理大会授予“杰出管理专家奖”；2008年被选为
中国市场学会常务理事；2009年荣获全球华人讲师营销类十强。
他根据自己17年的营销实战经历、13年的工业品营销经验和8年的专注工业品营销项目体验，总结出一
套实用的咨询与培训体系，受到工业品营销培训学员的一致好评。
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的细分标准及意义 　案例 A企业细分市场，另创天地 　工业品细分市场的五个步骤 　案例 南瑞继保
公司进行市场细分的成功 　找准定位，和对手划清界限 　案例 日本大金向开利微笑的资本 　品牌定
位的二十种方式 　案例 新中大软件个性化的一对一服务 　集中力量的优势效应 　案例 九阳走向小家
电之路 　案例 IBM曾经的伤痛 　明确定位的三重攻略 　案例 斯柯达借助上海大众，成功打入中国市
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创微型轿车市场 第六章 挖掘独特优势 　优势不仅仅是优点 　案例 日本精工抓住优势，领先瑞士石英
表 　发掘优势，先发现客户的需求 　案例 摩托罗拉的铱星计划 　发掘优势，找到别人做不到的地方 
　案例 价格不降，有可能吗 　分析客户价值取向，寻找价值区域 　案例 华菱重卡差异化战略的成功 
　分析竞争对手，挖掘独特卖点 　案例 国内空调企业的卖点 　别让你的优势变成劣势 　案例 美国通
用的最大败点 　案例 小灵通的兴起与衰落 　提炼并创造优势 　案例 宇通集团提炼优势，领跑客车行
业 第七章 聚焦，做到最好 　做到最好的标准是什么 　案例 汤姆逊集团：我能做到而别人做不到 　案
例 通用电气“数一数二” 　聚焦，找准焦点 　案例 许继集团的“瘦身行动” 　工业品也需要包装 　
案例 海信与美的的变频大战 　做到最好，成为行业游戏规则的制定者 　案例 安全标准的制定者——
沃尔沃 　案例 大金的VIV中央空调 　案例 专注于非电领域的远大中央空调 　案例 中集集团用规模卡
位成为第一 第八章 建立营销团队 　企业内部营销团队的管控 　案例 掌控自如的装饰材料公司 　“借
力打力”建设团队 　案例 天健轴承制造公司的管理危机 第九章 卡位在现代商业中的应用 　镇江西门
子的卡位策略 　武钢的区域市场卡位——“中西南战略”　宝钢集团用规模卡位成为第一 　结束语 
好的企业满足需求，伟大的企业创造市场
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章节摘录

　　第一章 企业战略规划面临的两大困惑 　　困惑一：产品同质化严重，企业沦为欧美的加工厂　
　“同质化”，顾名思义，是指同一大类中不同品牌的商品在性能、外观甚至销售手段上相互模仿，
以至逐渐趋同的现象，在商品同质化基础上的市场竞争行为被称为“同质化竞争”。
 　　产品同质化，招标公开化，关系隐形化，成本显现化，价格透明化，利润微薄化，这是三十年来
中国工业品发展的现状。
同质化竞争的后果是参重的，这种恶性的竞争使我们企业的利润越来越薄。
　　是什么造成了产品同质化呢?我们来分析一下。
　　第一，同质化的幕后推手：缺乏企业家精神的工业品行业决策人。
在工业品行业，具有企业家精神的领导人，不是没有，而是还没有充足到可以扭转目前不健康的主流
经营理念的程度。
2009年的中国工业品行业的决策人，虽然进步不小，但还需要更强大。
　　不管是不是较早进入市场，所有企业在2009年都在感受着“同质 化”的威胁。
但具有企业家潜质的领导人，选择了加大研发经费的投入，塑造鲜明的品牌形象；相反，有的领导人
，则宁愿饮鸩止渴，降低成本顾及短期收益，而“跟进”、“模仿”作为所有企业最容易实现也是最
低的成本策略，不可避免地为市场催生了大量同质化产品。
所以，称工业品行业毫无抱负只赚快钱的掘金者为同质化推手，绝不为过！
2009年，在有些领域(主要集中在劳动密集型产业)，已经因为金融危机影响而出现海外市场紧缩的危
机，现实在告诉我们，市场瞬息万变，得过且过或者入市捞一票掉头就走，已经不是那么容易了，而
在这种大环境不明朗的情况下，同质化等行业内部尚可改观的危机，是否应该是决策人在未来高度重
视的问题呢?　　第二，同质化的源头：中国工业品的0EM(代工生产)现象严重。
　　20世纪80年代“中国制造”、“世界工厂”等称号是对那个时代背景下中国国际贸易的精准描述
。
时间跨越到2009年，起步较晚的工业品行业似乎在走20世纪80年代中国国际贸易的老路，唯一不同的
是，国内贴牌市场较那个年代更为“繁荣”!　　⋯⋯
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编辑推荐

　　卡位=定位+创造新的游戏规则；企业在明确自己的定位后，有效地在细分市场中利用企业的自身
优势建立竞争壁垒，使竞争对手在短时间内无法复制和超越，从而快速占领市场。
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