
印刷：人民日报印务有限责任公司（北京市朝阳区金台西路2号）

中国经营报 CHINABUSINESSJOURNAL 编辑/张辉 美编/吴双 校对/刘军 zhanghui@cbnet.com.cn 2022.12.19D4 与老板对话

上个世纪90年代中期，营销广告理论开始大规模地从国外传入国内，主

要是以各种翻译丛书的形式出现，其中有一本书在国内广告界引起不小的轰

动，那就是《广告攻心战略—品牌定位》，作者就是今天的艾·里斯和杰克·特劳

特。此书给人印象最深刻的就是广告传播如何占据人的心智的说法，它不是

基于产品的事实去做传播，而是基于消费者的心智去建立认知，这确实颠覆了

以往基于事实的传播方式。艾·里斯和特劳特认为，因为在营销和传播中，认

知总是战胜事实，所以建立认知比传播事实更为有效。

基于这个理论，诞生于上个世纪70年代的定位理论主要的市场实践还是

广告传播，目的是如何在消费者的心智中占据一个位置。成功的案例比如可

口可乐、IBM电脑、麦当劳等，这些品牌都因为巨量的广告传播成为公众的第

一认知品牌。

但是艾·里斯认为，定位理论如果仅仅用于广告传播，显然是具有局限性

的，因为定位理论的内涵并非只是销售，它还包括取舍、聚焦、时代的变化。

事实也验证了艾·里斯的观点，定位理论一直在发展和迭代。早在20世

纪初的时候，艾·里斯就发现媒体环境越来越碎片化了，因此他写了《公关第

一，广告第二》这本书，就是用公关来建立品牌，用广告来捍卫品牌。此外，随

着商业环境的变化，传播环境的变化，社交软件的发展，移动互联的发展，图片

成为非常重要的传播方式，激发了人类视觉的潜力，艾·里斯发现视觉可以建

立起公众对于一个品牌的印象和认知，因为图片比文字更容易留下深刻的印

象，所以他又写了《视觉锤》这本书。此外，在三年前，针对21世纪的巨大变化，

艾·里斯认为未来50年将诞生人类有史以来最多的超级技术，并且会带来很

多新品类的发展机会，这是和20世纪不一样的机会。于是，艾·里斯写了一本

新书叫《二十一世纪的定位》。这本书将21世纪和20世纪的相同点和不同点

进行比对，列出了七条依然有效的定位法则和21世纪需要关注的新法则。

《二十一世纪的定位》列出了一些观点，比如提到20世纪是品牌更重要，

21世纪是品类更重要，20世纪是单一品牌时代，21世纪是多品牌时代。

里斯战略定位咨询全球CEO、中国区主席张云表示，在过往的10年、20

年中，很多企业对于定位理论的实践，都是先找到一个定位，然后做大规模的

广告传播，最典型案例就是“怕上火喝王老吉”。但是今天越来越多的定位实

践不是这样的，而是通过品类创新的方式进行，公众可能没见到这些品牌非常

多的广告，但是它却在一个品类中最终成为第一，比如长城汽车的创新品类

“坦克”，成为去年国内销售最火爆的越野车；大理石瓷砖新品类“大角鹿”，去

年销售额超30亿元。这些品牌的逆袭正是归功于定位理论的迭代发展。
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观察

定位理论如何抢占消费者心智?
访里斯战略定位咨询全球CEO、中国区主席张云

定位理论的迭代发展

一方面，如果一个企业不愿意做取舍

就很难建立清晰的定位；另一方面，从内部

来讲，也很难有足够的资源去占据定位，这

也是艾·里斯和特劳特的一个分化。上世

纪90年代初他们分开后，特劳特继续传播

他最初的定位理论，即经典的定位，而艾·

里斯写了一本书叫做《聚焦》。《聚焦》是从

广告到营销到战略，最初定位也许是和企

业的广告部门沟通，营销是和营销部门负

责人，营销副总裁沟通，但《聚焦》指出，需

要聚焦和取舍的问题必须和董事会做沟

通。从某种意义上来讲，艾·里斯把整个理

论提升到了战略高度。

但同时又有一个问题，即聚焦的度在

哪里？商业竞争的本质是品类之间的竞

争。当年诺基亚为什么衰落？品牌没问

题，但是品类出问题了，它输给的是品

类。如今，电动汽车行业里特斯拉的崛

起，依托的也是品类，我们预见BBA（奔

驰、宝马、奥迪这三个豪华汽车品牌的简

称）将来会衰落，不是说品牌本身做得差，

品牌忠诚度依然很高，但是因为燃油车的

衰落，导致它们聚焦的品类衰落了。因此

聚焦到什么程度，一个品牌聚焦到一个品

类，是解决问题的最后一步。

（本版文章均由本报记者李媛采写）
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我认为艾·里斯先生的定位理论最大的贡献，就是率先定义了什么是竞争。艾·里斯认为竞争并非只来自于市场，更重要的是来自

于心智。企业占据不了心智，就赢得不了战争。
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开创一个新品类意味着你是第一，

这种第一不是找一个定位，铺天盖地去

打广告。如今，传播环境风险很大，成本

很高，效果也非常差，而真正有效的就是

进行品类创新，品类创新不仅适合大企

业，也适合小企业。比如我们服务过一

家瓷砖企业，之前这个品牌叫“金尊玉”，

每年营业收入也就是两三亿元，属于瓷

砖行业里很小的一家企业。作为同质化

产品，我们帮助这家企业找到一个新的

品类叫超耐磨。我们在指导这家企业做

品类创新时，洞察到消费者除了关注花

色以外，耐磨也是潜在的关注因素，因此

我们建议做一个新的差异化品类——

“超耐磨”的大理石瓷砖，并且起了新的

名字叫“大角鹿”，这个名字让人一下就

记住了。

有了新的定位，起步就是开创者，也

没有花钱打广告，只是通过终端店面做

品牌宣传，在各个城市做磨瓷砖挑战

赛。到了2021年，三年营收增长了10倍，

成为了行业第一，终端销售收入接近30

亿元。

品类创新是否只适合大企业？

取舍是对定位理论的

推进还是延伸？

定位理论如何迭代？

简历

定位理论如何柔性地嫁接和完善企业战略？

我们做的所有咨询项目都有一个前提，就是无论企业规模大或是小，董事长必须参与，最高决策层必须参与，这是必要条件，如果他

们不参与我们就不会做这个项目。
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《中国经营报》：定位理论从

上个世纪诞生，到今天已经历经50

年时间，定位理论的核心观点是否

适合当前的技术、市场环境？

张云：在中国，对于定位理论

有一个误区，就是认为定位理论

产生于工业化时代，在如今的互

联网科技时代已经不适用了。实

际上这是一个误解，定位理论诞

生于上世纪60年代，那时已经进

入信息爆炸时代，定位之父艾·里

斯和特劳特发现，在信息时代到

来时，企业面临最大的挑战就是，

在消费者面临有限心智和无限信

息的矛盾时，无限的信息如何进

入有限的心智，这就要求心智的

规律和心智的模式进行组合，这

是定位产生的背景。

我认为艾·里斯先生的定位

理论最大的贡献，就是率先定义

了什么是竞争。艾·里斯认为竞

争并非只来自于市场，更重要的

是来自于心智。企业占据不了心

智，就赢得不了战争。在这个前

提下，过去的半个多世纪，如何占

据心智的方法论一直在不断更

新，而最初定位的三个方法，就是

在《定位新纪元》这本书里面提出

来的。那个时候更多是从传播的

角度考虑，包括领导者定位、关联

定位、比附定位，通过这三种定位

方法来进入消费者的心智。

上世纪 80 年代，艾·里斯提

出了“商战”也就是“营销战”的理

论。这个理论的贡献在于，指出

企业不仅要找到一个定位，并且

定位及战略是由企业的地位决定

的，不同的地位所采用的战略形

式是不一样的。比如，品类的领

导者和处于第二、第三位置等企

业必须采取不同战略。

到了上世纪 90 年代，艾·里

斯在实践中发现很多企业都希望

找到一个定位，很多企业也通过

商战模型寻找自己的定位。但是

有的企业取得了成果，而有的企

业没有取得成果，其中一个很重

要原因是不愿意做取舍，下不了

决心做取舍。

《中国经营报》：取舍和定位

又是什么关系？取舍是对定位理

论的推进还是延伸？

张云：一方面，如果一个企业

不愿意做取舍就很难建立清晰的

定位；另一方面，从内部来讲，也

很难有足够的资源去占据定位，

这也是艾·里斯和特劳特的一个

分化。上世纪 90 年代初他们分

开后，特劳特继续传播他最初的

定位理论，即经典的定位，而艾·

里斯写了一本书叫做《聚焦》。《聚

焦》是从广告到营销到战略，最初

定位也许是和企业的广告部门沟

通，营销是和营销部门负责人，营

销副总裁沟通，但《聚焦》指出，需

要聚焦和取舍的问题必须和董事

会做沟通。从某种意义上来讲，

艾·里斯把整个理论提升到了战

略高度。

但同时又有一个问题，即聚

焦的度在哪里？商业竞争的本质

是品类之间的竞争。当年诺基亚

为什么衰落？品牌没问题，但是

品类出问题了，它输给的是品

类。如今，电动汽车行业里特斯

拉的崛起，依托的也是品类，我们

预见BBA（奔驰、宝马、奥迪这三

个豪华汽车的品牌的简称）将来

会衰落，不是说品牌本身做得差，

品牌忠诚度依然很高，但是因为

燃油车的衰落，导致它们聚焦的

品类衰落了。因此聚焦到什么程

度，一个品牌聚焦到一个品类，是

解决问题的最后一步。

《中国经营报》：你们做市场

调研跟其他市场调研公司有什么

不同？

张云：从流程上看起来我们

和其他咨询公司差不多，但是我

们 在 一 些 内 容 上 有 独 特 的 地

方。从流程上来说，我们首先会

去做二手资料的整理，做假设，

而且是完全站在外部的一个假

设，去设计调研的问题。然后，

我们会进入企业内部做各个层

级的人员访谈，比如董事长、总

裁等。我们做的所有咨询项目

都有一个前提，就是无论企业规

模大或是小，董事长必须参与，

最高决策层必须参与，这是必要

条件，如果他们不参与我们就不

会做这个项目。与各个层级员

工的访谈，一个是了解他们的认

知，一个是了解实际的情况。了

解完之后我们会做一个总结，从

而排除我们最初站在企业外部

做的一些假设，存在的问题。有

一些假设排除掉了，会再增加新

的假设，我们会进入一线市场去

验证，进一步去看。一线市场我

们会走访销售人员、经销商，以

及消费者。

通过在主要一线市场的验

证，我们会最终确定一些相对集

中的方向，然后再和企业进行讨

论、探讨。探讨之后需要进一步

更大量的验证。这其中跟其他

咨询公司不一样的地方我觉得

有两个层面。

第一，基于心智。我们的方

法基于心智认知层面，这是最重

要的。很多调研公司是基于同质

化的需求，比如消费者买汽车关

注的因素，可能这一份调研报告

所有汽车企业都拿到了，大家也

都知道第一个因素有可能是安

全，第二个是外形，这个调查报告

是帮不了你做出定位决定的。

第二，我们的调研是和大量

的调研公司合作，调研公司帮我

们约我们需要的人，但是整个调

研、访谈的过程是我们自己团队

做的。因为我们发现如果你没

有想法，你就问不了问题。你如

果没有洞察力，就不能及时在和

消费者沟通的过程中发现机会，

发现真正有价值的信息。所以，

我们真正难的地方就是所有针

对消费者的访谈和调研，包括一

线的，都是我们自己人去做的。

《中国经营报》：就您谈到的

定位理论的发展和迭代，是否可以

举具体的例子？

张云：我们在《二十一世纪

定位》这本书里面列出了一些原

则，比如提到20世纪是品牌更重

要，21 世纪是品类更重要；20 世

纪是单一品牌，21 世纪是多品

牌。比如从长城汽车这个案例

来看，我们2008年开始做长城汽

车的咨询，那时候长城还是汽车

行业的一家小企业，所以我们提

出核心理念是聚焦，必须要收缩

到一个品类。我们建议长城汽

车冲到SUV这个品类里，其推出

的 哈 弗 汽 车 取 得 了 巨 大 的 成

功。如今，企业体量增加，面临

的机会也更多更大，比如新能

源。新能源也属于超级技术，新

能源的发展使长城汽车需要把

握更多的机会，使其做出改变。

如果长城汽车仍然只是聚焦一

个品类，一个品牌，就很难支撑

它未来的发展，所以在 5 年前我

们就开始推动长城汽车做多品

牌的布局，像现在的坦克、欧拉、

魏牌等。在长城汽车这家企业，

我们实践的时间足够长，15年的

时间从某种意义上来说，甚至跨

越了两个时代。

《中国经营报》：品类创新是

否只适合大企业？

张云：开创一个新品类意味

着你是第一，这种第一不是找一

个定位，铺天盖地去打广告。如

今，传播环境风险很大，成本很

高，效果也非常差，而真正有效

的就是进行品类创新，品类创新

不仅适合大企业，也适合小企

业。比如我们服务过一家瓷砖

企业，之前这个品牌叫“金尊

玉”，每年营业收入也就是两三

亿元，属于瓷砖行业里很小的一

家企业。作为同质化产品，我们

帮助这家企业找到一个新的品

类叫超耐磨。我们在指导这家

企业做品类创新时，洞察到消费

者除了关注花色以外，耐磨也是

潜在的关注因素，因此我们建议

做一个新的差异化品类——“超

耐磨”的大理石瓷砖，并且起了

新的名字叫“大角鹿”，这个名字

让人一下就记住了。

有了新的定位，起步就是开

创者，也没有花钱打广告，只是

通过终端店面做品牌宣传，在各

个城市做磨瓷砖挑战赛。到了

2021 年，三年营收增长了 10 倍，

成为了行业第一，终端销售收入

接近30亿元。

定位理论如何帮助企业创新品类？

如今，传播环境风险很大，成本很高，效果也非常差，而真正有效的就是进行品类创新，品类创新不仅适合大企业，也适合

小企业。

2022 年 10 月 7 日，全球战

略定位大师、定位理论之父艾·

里斯先生在美国亚特兰大的家

中去世，享年 95 岁。1972 年艾·

里斯与合伙人特劳特发表《定

位新纪元》一文，令“定位”一词

开始进入人们的视野。依靠定

位理论，里斯公司为苹果、IBM、

宝洁、三星等众多国际品牌提

供定位咨询，在国内，也为茅

台、长城汽车等中国企业提供

战略指导。

艾·里斯在 1963 年成立了

里斯公司，总部位于美国亚特

兰大。2007 年，里斯战略定位

咨询进入中国，由艾·里斯定位

理论的传承人张云带领团队把

定 位 理 论 和 全 球 经 验 带 入 中

国，开始了“认知”和“品类”理

论的商业实践，协助企业构建

战略布局、研判品牌定位、探索

业态创新。

定 位 理 论 如 何 发 展 创

新 ？ 在 中 国 市 场 的 实 践 有 什

么 特 点 ？ 近 期 ，《中 国 经 营

报》记 者 专 访 了 里 斯 战 略 定

位 咨 询 全 球 CEO、中 国 区 主

席张云。


