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前言

前言我早年任职于通用电气公司，之后接触了美国乃至全世界的千百家企业，因此有幸了解商业成功
的关键。
我把这些观点仔细归类后收录到《定位》、《22条商规》等十本书中，并对全球数以千计的商业人士
做了无数的讲授。
我不止一次地体会到，成功并非源自合适的人员、正确的态度、恰当的工具、适当的模型和合理的组
织机构。
这些因素都有助于企业走向成功，但都不能成为第一要素，还必须要加上正确方向的引导。
我认为，成功就是要找到正确的战略。
这是因为，战略是一致性的经营方向。
战略决定产品规划，战略指导企业如何进行内外的沟通，战略引导组织工作的重心。
对战略的实质越了解，找对正确战略的能力就越强，同时更能避免在竞争激烈的环境中容易遇到的大
麻烦。
为此，我给出的战略的定义是：战略就是让你的企业和产品与众不同，形成核心竞争力。
对受众而言，即是鲜明地建立品牌。
我一直在为企业讲授商业的本质，现在我把过去所写的书中有关战略的课题汇集，精写成这本书，提
出商业成功应该遵循的重要原则。
本书是我在商界漫漫旅途中获得的战略心得，全部凝结其中。
杰克·特劳特
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内容概要

时代变了，竞争更加激烈，消费者也更加精明，传播速度更加迅速，曾经成功的公司处于危机中。

 《重新定位》向你展示了在当今过于拥挤的市场环境下如何进行调整、竞争——并取得成功。

即使你的公司运营良好，这些先进的营销理念也是你的必需，它可以让你在竞争中保持领先，在市场
上处于不败之地。
你会发现
 为什么扩张产品线会减少你的总体销售量，
 为什么新品牌总比已有品牌销量多，
 为什么降价通常不是好的方法。

 你会知道与对手正面交锋的危险和强调价值的价值。

 你会看到消费者的选择多得惊人,你能做的就是让他们选择你的品牌。
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作者简介

杰克?特劳特
 全球最顶尖的营销战略家，“定位”之父。

1969年提出商业中的“定位”观念，并在实战中不断开创与完善了定位理论。
目前是特劳特全球伙伴公司（www.troutandpartners.com）总裁，该公司是美国最负盛名的国际营销咨
询公司之一，在全球26个国家设有分公司。
他的作品有《定位》、《重新定位》、《商战》、《什么是战略》等畅销书。

史蒂夫?.里夫金
 品牌命名专家，特劳特全球伙伴公司长期合伙人。

 曾与杰克?特劳特合著三本书，1989年在新泽西州洛克谷创建Rivkin &amp;
Associates咨询公司（www.rivkin.net），从事营销和传播咨询。

 译者介绍
谢伟山
 特劳特全球伙伴公司中国区（www.trout.com.cn）合伙人。

深研定位理论多年，致力于传播定位理论，译著有《定位》、《简单的力量》、《终结营销混乱》、
《重新定位》等书。
实战经验丰富，服务案例：王老吉凉茶、立白集团、香飘飘奶茶、劲霸男装、大长江集团（豪爵摩托
）、燕京集团、乌江涪陵榨菜、会稽山绍兴酒、九阳豆浆机、九龙斋酸梅汤、太阳纸业、东阿阿胶、
雅迪电动车、方太厨电、哎呀呀、乡村基快餐等。

苑爱冬
 特劳特全球伙伴公司中国区（www.trout.com.cn）合伙人助理。

翻译杰克?特劳特著作有：《营销革命》、《重新定位》、《大品牌大问题》、《简单的力量》、《精
灵的智慧》、《人生定位》等。
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章节摘录

版权页：插图：书中他告诉人们为何显而易见的概念很难推销出去。
他写道：“问题是显而易见的概念往往很简单、普通，没有想象的空间。
我们都喜欢聪明的点子和充满创意的计划，它们可以成为俱乐部午餐时的谈资。
人们对显而易见的概念的反应是——嗯，就这么简单？
”奥普迪葛瑞夫列出了5种检验显而易见的方法。
1.能解决问题的答案都是简单的。
“显而易见”的东西几乎·总是简单的——如此之简单，以至于有时所有的男男女女都对此熟视无睹
。
所以，若是一个观点表现得聪明、精巧或者复杂的话，我们就应该怀疑它，因为它不可能是“显而易
见”的。
2.这个想法是否符合人的本性？
显而易见的想法符合既有认知。
人们理解这一想法，因为它反映了简单的事实，没有被专业和技术知识复杂化。
3.写下来。
用最简洁的语言把你的观点、计划或方案写下来，就像你在向一个孩子做解释。
你能用两三个小段落表述清楚吗？
如果不能，或者非要解释得冗长且复杂难懂，那么，它很可能不是“显而易见”的。
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媒体关注与评论

定位是如何在潜在顾客的心智中实现差异化。
从而获得认知优势。
重新定位是如何调整心智中的认知。
这些认知可以是关于你的，也可以是关于竞争对手的。
重新定位的关键在于为自己建立起正面定位。
　　——杰克·特劳特
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名人推荐

1969年，特劳特先生开创了“定位”概念：如何在潜在顾客的心智中实现差异化，从而建立认知优势
。
40年后的今天，特劳特先生给我们带来了“重新定位”概念：如何调整潜在顾客心智中的认知。
其实，重新定位概念最早出现在特劳特先生《定位》一书中，是关于如何为竞争对手贴上负面标签，
进而为自己建立起正面的定位。
当竞争激烈的环境中已经找不到空白市场，要想让自己进入消费者的心智，必须动摇已有的观念和认
知，将竞争对手从已有的位置上挤掉。
为何在30年后重新提出“重新定位”？
为何重新定位的时代已经到来？
重新定位是应对如今3C时代—“竞争”（Competition）、“变化”（Change）和“危机”（Crisis）—
的战略营销之道。
进入21世纪，竞争在全球范围内愈演愈烈。
对于高速发展的中国经济，竞争的爆炸式增长更是不言而喻的。
从大宗物品到高科技产品，从制造业到服务业，中国消费者在改革开放的30年中，经历了由“无可选
择”到“无从选择”的过程。
选择的激增已远远超过消费者心智的承载能力。
随着市场经济的发展，企业间的竞争不断加剧，企业不仅需要重新定位理论在这个没有空白的市场上
立足，更需要重新定位理论来指导自己不断演变，迎接竞争对手不断发起的挑战。
全球化的今天，每项新技术都会以迅雷不及掩耳之势辐射全球的每个角落。
随之而来的变化会摧毁一个企业，也同样带来机遇。
施乐错过了激光打印术，惠普却因此建立起一项巨大的业务。
柯达对数码技术的迟疑造就了之后很多的数码摄影技术公司。
对仓储式卖场的应对不力，让西尔斯公司辉煌不再，却产生了今天的沃尔玛、麦德龙和家乐福等零售
巨头。
电子商务的出现威胁到传统实体零售业。
在中国，我们看到淘宝、当当和京东等一批网上商城的兴起。
⋯⋯由科技驱动的变化迫使企业不断演变，从名字到产品，从销售渠道到目标顾客，从技术开发到广
告公关，而这些演变都要靠调整顾客心智中的认知才能最终完成。
《重新定位》是面对世界大环境的，但对中国同样意义重大。
特劳特先生曾不止一次提到“中国处在十字路口上”，并提醒我们中国需要创新和品牌。
虽然此次中国可谓顺利化解金融危机，但是这次危机让中国意识到作为世界工厂的严重掣肘和品牌的
重要作用。
然而，中国却缺少品牌，尤其是世界品牌，在2009年8月美国《商业周刊》公布的世界最有价值品
牌100强名单中，中国品牌无一上榜。
没有品牌，就意味着处在商业食物链的底端，利益饱受冲击。
中国的下一步是创建自己的品牌。
令人庆幸的是，近些年来，中国已有越来越多的企业家意识到定位的重要性，并将其付诸实践。
但也有很多企业依然在品牌延伸、降价促销的歧途上行进着。
《重新定位》是特劳特先生40年商业经验的结晶，是对定位理论的完善和创新。
作为打造品牌的重要理论，此书的出版正逢中国企业急需品牌的时候，对中国企业而言可谓及时雨。
而中国巨大的市场潜力，也正好可以让“重新定位”实现其意义，因为无论是“定位”还是“重新定
位”，都需要践行才能体现价值。
邓德隆特劳特（中国）战略定位咨询公司 总经理
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