
第一图书网, tushu007.com
<<与众不同>>

图书基本信息

书名：<<与众不同>>

13位ISBN编号：9787111348146

10位ISBN编号：7111348141

出版时间：2011-6

出版时间：机械工业

作者：（美）杰克·特劳特（Jack Trout）史蒂夫·里夫金（Steve Rivkin）

页数：264

译者：火华强

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
<<与众不同>>

内容概要

极度竞争时代有两类典型公司
 第一类公司：尚未意识到与众不同的重要性，仍在依靠“更高质量”或“更好价值”作战，觉得自己
比竞争对手更强。

 这种公司的身边围满了大师，向它们兜售质量、授权、以客户为导向和各种形式的领导力。

 第二类公司：已经明白做到与众不同的必要性，但不知该如何实施。
它们认为其产品同竞争对手相比不可能有太大差别。

它们往往被鼓吹激励的人所吸引，这些人承诺巅峰绩效、得胜心态和好习惯。
不幸的是，同一拨人也在激励它们的竞争对手。
没有任何与众不同之处。

 你的公司属于哪一类？

在本书中，畅销书作家杰克·特劳特直言不讳，他批评营销人员在应该致力于挖掘并销售其产品有价
值的独特品质时往往走捷径、玩弄高科技花样。
为了确定某些营销人员为什么能够成功地区分自己的产品，而其他则苦苦挣扎却大败而归，作者详细
考察了成功的差异化战略——从戴尔、西南航空公司、沃尔玛这样的巨头企业到斯特赖特无酵饼公司
这样的小企业，其成功故事应有尽有。
本书概括介绍了许多你可以用来实现差异化战略的途径，同时也对借助创造性、廉价、客户导向或质
量驱动等方法实现差异化的难度给出了警告，因为这些都是竞争者同样可以做到的事情。
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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
 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。
史蒂夫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。
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章节摘录

　　第1章　选择的严酷性　　万物开始之初，选择并不是问题。
当我们的祖先考虑“这餐吃什么”的时候，答案并不复杂，他们能在附近追逐、猎杀并拖回洞穴的动
物就是这餐的食物。
　　今天，当你步入规模大的超市的时候，你能看到的是大量不同种类的、切成不同大小的以及由其
他人捕杀、屠宰、处理和包装好的肉。
　　你面临的问题不再是要捕获猎物，而是要设法想清楚，在货架上摆放的成百上千种的不同包装的
肉中，你要选择哪种，是红肉、白肉，还是人造肉?　　然而，那不过是个开始。
现在你必须决定你要动物身上的哪个部位的肉，是腰肉、排骨、肋骨、腿肉，还是臀肉?　　此外，如
果你的家人中有不吃肉的，那你该给他们买点什么?　　钓鱼进餐　　对于祖先而言，捕鱼就是削尖长
矛，然后期望好运降临这么简单的事。
　　到了今天，这就意味着踱入一家巴思普洛（Bass Pro）、比恩（L．L．Bean）、卡贝拉店（Cabela
’S）  或者奥维斯店（Orvis），被那些多得令人难以置信的鱼竿、卷线器、鱼饵、服装和小船等物品
弄得眼花缭乱。
　　在位于美国密苏里州斯普林菲尔德的占地27 800多平方米的巴思普洛旗舰店里，店员会给你理发
，然后用剪下的头发为你做成鱼饵。
　　从削尖的长矛开始到现在，事物已经发生了翻天覆地的变化。
　　⋯⋯
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