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引言
本书两位作者提出的“定位法”是在这个传播过度的社会里解决传播问题的首选思路。
第一章 什么是定位
    许多人误解了传播在当今商界和政界里的作用。在我们这个传播过度的社会里，交流实
际上很少发生。说得确切一些，公司必须在预期客户头脑里建立一个“地位”，它不仅反映出公
司的优势和劣势，也反映出其竞争对手的优势和劣势。
第二章 大脑倍受骚扰
    现在的公司太多，产品太多，市场上的噪音也太多。美国的人均广告消费每年为200
元
第三章 进军大脑
    进入人们头脑最容易的办法是争做第一。若是当不了第一，你就得针对已经争得第一的
产品、政客或人来给自己定位。
第四章 脑中小阶梯
    为了应付我们这个传播过度的社会，人们学会在头脑中的小阶梯上给产品打分排级。例
如，在租车业，大多数人把赫茨公司放在第一层，把艾维斯公司放在第二层，把全美公司放在第
三层上，你在对任何东西进行定位之前，必须知道它在头脑小梯的哪一层上。
第五章 不能由此及彼
    谁也别想与IBM在计算机业里确立的地位进行面对面的竞争。许多公司因忽视了这个
基本的定位原则而自食其果。
第六章 领导者的定位
    要想成为领导者，就必须第一个进入预期客户的头脑，然后按照维持这一地位的几个战
略去做。
第七章 跟随者的定位
    对领导者有效的东西未必对跟随者也有效。跟随者必须在人们头脑里找到一个没有被别
人占领的“空档”或空子。
第八章 给竞争对手重新定位
    如果没有空子可钻，你就得通过给竞争对手重新定位来创造一个空子。例如，“泰诺”
对阿司匹林的重新定位。
第九章 名字的威力
    你能做的最重要的营销决策是给产品起什么名字。在这个传播过度的社会里，名字自身
就有强大的威力。
第十章 “无名”陷阱
    名称太长、太复杂的公司想用首字母来把它缩短，但这个战略很少能产生效果
第十一章 “搭便车”陷阱
    位居第二的产品能够在一个著名品牌的广告上搭便车吗？在复方阿尔卡-塞尔策的案例
以及当前市场上的许多其他产品中，答案是否定的。
第十二章 “产品延伸”陷阱
    产品延伸成了过去十年中的营销病。它很少起作用的原因。
第十三章 产品延伸在什么情况下管用？
    然而，也有一些成功的产品延伸案例（如通用电气公司）。本章讨论的是何时使用老牌
子，何时使用新名称。
第十四章 公司定位案例：孟山都
    本章通过一则案例，回顾了孟山都公司是如何运用“生活中的化学知识”项目取得在化
学工业里的领先地位的历史。
第十五章 国家定位案例：比利时
    萨比纳比利时世界航空公司的案例。对于像萨比纳这样的国家航空公司所面临的问题，
答案是给国家定位，而不是给公司定位。
第十六章 产品定位案例：奶味糖豆



    该案例说明，一项产品如何花小钱也能打入人们的头脑：把自己定位成可替换棒状糖的
“抗吃”的品种。
第十七章 服务定位案例：邮递电报
    本案例记录的是，一项真正新型的服务为何还要参照过去的服务项目来定位。
第十八章 给长岛的一家银行定位
    该案例说的是，一家银行在自家地盘受到来自大城市的强大邻居侵犯时，如何成功地加
以反击的故事。
第十九章 给天主教会定位
    甚至连各种机构也能从定位思维中受益。本章简要介绍了给罗马天主教会定位时应该采
取的几个合乎逻辑的步骤。
第二十章 给你自己和你的职业定位
    你可以通过定位战略来推动你的事业并从中受益。最关键的原则是：不要事事亲自动手
，想法找匹马骑着。
第二十一章 通往成功的六大步骤
    在开始搞一个定位项目时，你可以问自己六个问题。
第二十二章 定位游戏的玩法
    若想定位成功，必须要有正确的态度，必须从局外的角度而不是局内的角度考虑问题。
这就需要有耐心、勇气和性格力量。
附录页
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