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内容概要

《定位：中国实践版》用农夫山泉、血尔以及TCL美之声等成功案例详实生动地演绎了定位理论如何
中国化。
正如一位近代政治领袖所言：“不行不能知，惟行而后知其知之真伪与虚实也。
”邓德隆们用“惟行”证明了其对定位论的“实知”与“真知”。
在《定位：中国实践版》这本书中，我注意到，杰克·韦尔奇用来发行通用电器的“数一数二”理念
，其实就是本书中所演绎的“心智阶梯”原理。
对于有心要打造属于自己所在领域“数一数二”的中国企业家来说，本书给出了很好的借鉴，值得认
真看看。
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编辑推荐

　　彼得·德鲁克有句名言：“任何企业都有且仅有两个基本功能，那就是营销与创新。
”与中国今天的制造力相比，显然营销力是我们的一块短板。
学习并运用先进营销理论，无疑是提高营销力的最佳方法。
本书用王老吉、血尔以及江中健胃消食片等成功案例详实生动地演绎了定位理论如何中国化。
正如近代一位政治领袖所言：“不行不能知，惟行而后知其之真伪与虚实也。
”邓德隆们用“惟行”证明了其对定位理论的“实知”与“真知”。
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