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内容概要

·怎样让你的品牌脱颖而出，并赋予它与众不同的身份？
    ·怎样在“你我都如此”的竞争环境下，给你的品牌的竞争优势进行必须的定位？
    ·怎样在“你我都如此”的竞争环境下，让你的品牌依然具有不可动摇的竞争优势？
    准确的品牌定位造就了无数世界顶尖企业的卓越成就，作者通过讨论在一个合理的品牌定位策略中
所涉及到的概念和原则回答了以上的所有问题。
作者用印度市场上的例子提出了实践和操作办法。
他分析了大量的包装商品和某些广泛使用的耐用品等，同时也有许多关于服务定位的名人效应的章节
，其中包括了非常实用的新案例。
相信本书将帮助众多营销人员和广告人为品牌创造合理的定位策略。
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作者简介

萨伯罗托·森古普塔教授毕业于加尔各答大学经济学专业，后来毕业于哈佛大学商学院高级管理项目
班（AMP）。

    森古普塔曾为很多消费品、耐用品和工业品等行业的顶尖畅销品牌进行过长达三十多年的广告策划
，积累了非常丰富的品牌营销的实践经验。
他是响亮广告公司的创始人之
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章节摘录

　　第二章　定位：里面有什么内容　　关于定位理念，从里斯和特劳特在1969年初次提出，到1972
年对其进行详细阐述，至今已经走过了一段漫长的发展道路。
里斯和特劳特那时还是广告业务员，而“定位”的提出在当时的学术界引起了一部分权威学者的兴趣
。
如今，几乎每一本讲授营销和广告策略的知名教科书都会或多或少地提及定位。
　　在前面一章中，我们从实际应用的角度审视了定位理念，现在我们可以更加深入地探讨“定位”
的一些原理性、概念性的问题，而它们就蕴含在我们已经给出的那三点定义里面。
　　作为对“定位”最早的学术界方面的诠释之一，正如我们今天对“定位”的理解，沃尔尼·斯蒂
福尔教授描述了“定位”的技巧，他认为这些技巧可用于度量顾客认知在产品与品牌之间判断的相似
性并以此在目前市场中确定其相应的位置。
斯蒂福尔教授在1966年营销应用学专题讨论会上的讲话里描述了他的研究，这些研究表明：产品与品
牌在顾客认知里有着高度的相似性——在感知空间中紧密相连，这同时也说明竞争之激烈、产品替代
之频繁。
他的研究在营销领域中率先应用多维量度，因此广受赞誉，我们现在就来讨论他所研究的课题。
　　斯蒂福尔教授指出，早期的工作主要探究的是这些技巧如何用来为同一种产品中的新产品或新生
品牌寻找“漏洞”或“空位”。
它可以帮助一个多层次产品从固有形态发展演化成为多种新产品。
　　⋯⋯把它们自身定位成在市场中具有可替代性的并能够同竞争者的品牌相抗衡的产品或品牌，而
竞争的同时不需要“拆东墙补西墙”，波及公司其他相关产品。
　　不久以后，诺尔曼·L.巴尼特在1969年1月至2月的《哈佛商业评论》月刊中撰文谈及超越市场细
分理念的必要性，就是说要超越当前我们对同类消费群体的理解，将我们的关注焦点转移到研究“消
费者对产品的认知”上（向消费者强调我们的观点）。
　　品牌定位是可以实施的。
它通过利用消费者对（产品及品牌）相似性的判断来测算一种品牌与同类其他任何一种品牌的接近程
度，从而构建出一个市场框架或者说市场结构⋯⋯　　根据巴尼特的理论，对新产品的推介变成了在
为偏好产品形成的市场里找寻定位的行为，而这个市场不包含现有产品。
　　1.四个组成部分　　我们在前面一章中已给出的定义里指出了定位概念包含的四个基本组成部分
：产品类别、消费者细分、感知描绘、品牌功效。
　　定位理念所包含的这四部分内容相辅相成、彼此紧密相连，我们在为品牌定位时必须将其作为整
体来看待，四者缺一不可。
　　产品类别　　产品类别或产品市场可被定义为一组被当做替代品来满足某些特定消费者需求的产
品和品牌。
　　产品分类，这个术语也被交错地用来表示产品类别和产品市场。
　　斯蒂福尔教授在做“定义市场结构”这个对后世产生深远影响的研究工作时，也就是研究如何把
某一个产品市场同另一个产品市场区分开来时，他援引了一项研究成果来阐述。
这项研究表明，一些美国人宁可把钱花在买家具和度假上也不愿意花钱买汽车。
　　这听起来并不那么虚无缥缈。
印度的一项研究表明，随着中产阶级及在企业部门里工作的蓝领家庭收入的增加和社会地位的提升，
他们在领到奖金的时候面临着是买一台彩电还是冰箱的选择。
　　然而，这样的例子仅仅指出了产品市场界限的流动性，却不能说明没有必要制定某种市场。
我们无法将定位理念直接应用到工作上，除非我们开始考虑其最先的一环——即产品类别；在同一产
品类别中，我们的品牌为了能留在预期消费者的感知空间里，就必须义无返顾地同其他品牌展开竞争
。
换句话说，我们的品牌要定位在怎样的一个市场结构里或定位在什么样的替代产品中间呢？
　　消费者对产品间的相似性与替代性的判断能够成为一个产品市场或产品分类下定义的基础，还可
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能比根据行业类别定义的产品分类更加值得信赖。
在印度，低成本的洗衣粉将毫无疑问地与高价格的洗衣粉一同而被归于“洗涤用粉”这一大类。
然而，毋庸置疑的是，这种低成本洗衣粉，比如尼尔玛、威尔、西普林等已经以一种与传统的（油性
的）肥皂对立的姿态在消费者头脑中定位，被人认为是这些肥皂的替代品（如图2—1）。
　　在传统肥皂走势不佳的情况下，洗衣粉消费量持续上升，后来居上。
我们不难推测一段电报广告词与长途电话的定位是相互竞争。
然而，消费者进行的相似性判断调查结果显示，电报传递在竞争中更占上风——也就是说，它被客户
看做比长途电话更贴近“快递”或“信使服务”的替代品。
　　如今，电子邮件正在与邮递服务较量。
同时以电脑为媒介的“语音聊天业务”正与长途电话激烈的争夺。
而竞争的高下则取决于众多年长的父母与其海外的子女通话时采用的方式。
　　如果我们考虑到巧克力的产品类别，会发现吉百利、雀巢、爱莫这些品牌显然采取的是相互为敌
的定位。
而当我们考虑“节日礼物”所属的产品类别时，消费者也许会将装饰精美的盒式巧克力同有包装、有
品牌的巴尔瓦，甚至也有可能是袖珍半导体对立定位。
　　戴伊·乔治指出，为了实现某种战略计划目的，通用电器把吹风机、定型机、发刷当做不同市场
中的产品，而当公司改变其战略目标时，上述三种产品一起被看做了“个人器具”系列商品中的一部
分，这是因为三者在同一个“礼品市场”中存在相互竞争的趋势。
　　举出“皮尔斯泡菜”口感测试的例子之后，斯蒂福尔教授问及该品牌经销商应该如何在并不了解
泡菜消费文化市场的情况下对泡菜品牌进行定位。
　　我们的泡菜制造商也许认为他正在进入该领域，但事实上，从消费者的认知角度来看，他将进入
小吃业（拿其甜美的泡菜同糖果、鲜梅及某些水果相竞争）。
　　在家居小吃方面，我们可以举出在第一章中占据一定篇幅来讨论的玛琦快餐面的例子。
在东南亚，面条制造业是一大行业，而面条也被当做“正餐”来食用。
在印度，雀巢公司却有意选择“家庭自制小吃”这个产品类别并将玛琦快餐面定位其中。
在业已形成的消费文化中，面条作为正餐并不会很容易地就被当做米饭或面包而被消费者所接受。
该产品市场的扩大要求人们对其根深蒂固的饮食习惯进行一次改变——这是一个持久而艰苦的过程。
另一方面，家庭主妇们将更加乐意尝试一种仅需烹制两分钟的快餐。
　　品牌的管理者肯定意识到：他也许会突然发现自己将与一个突破历史界限闯入的渗透者针锋相对
。
例如，旁氏清凉乳霜舒适的定位似乎就曾突然被一个来自另一个品牌挑战过。
莱肯品牌的冬季护肤霜广告的最初形象可以说带来了一个惊人的震撼——被描述成一款“清凉滋润乳
霜”，而它与传统认识的相悖还在于宣称自己是“清凉乳霜与保湿霜的二合一产品”以及“绝不仅仅
是在于清凉”（莱肯清凉乳霜固定的广告）。
　　丰田公司生产的“科利兹”并没有定位在“多种用途车”上（尽管从外观上你希望它是），而是
被定位在与兰瑟、欧宝这种中型车对立的位置上。
在上市后的头6个月内，几乎50％的科利兹汽车的购买者来自高档汽车市场。
　　丰田汽车营销部的副总经理桑蒂普·辛夫先生说：　　“印度人一般家里人都很多，而这款车能
使他们舒适地出行，是其最好的选择。
甚至连商人都会觉得这是个理想的车型。
”　　2.消费者细分　　你们中的大多数人也许都比较熟悉消费者细分的原理及其重要意义。
我们的品牌所要满足的消费者大致是个什么情况？
而他们的需求又是什么呢？
　　你也许对目标营销比较熟悉，一个品牌为了迎合一个选定的、定义鲜明的消费群体，而采取的所
有营销、促销以及传媒方面的努力都将在目标营销的指导下进行。
　　定位理论对传统营销理论的背弃在于它强调目标消费者对品牌以及与该品牌相关的其他品牌的认
知。
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然而同所有优秀的营销理论与实务一样，定位理论关注的焦点依然是目标顾客的特点、消费需求和消
费期望。
由于我们不可避免地要直面纷繁复杂的市场，而这正意味着为数众多的消费者细分市场的存在。
　　任何人都无法抛开一个特定的目标市场来“定位”一个产品或品牌。
你将银行定期存款业务定位在追求高安全性，只求得到中等回报的投资者。
同时你将活期储蓄业务定位在与前者特征相类似的投资者，而后者将更喜欢对其存款自如地随用随取
，不会过分计较利息的损失。
　　⋯⋯
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