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E7_90_86_E5_89_8D_E6_c25_169309.htm 定位意味着有所为，

有所不为，定位直接影响产品、品牌或业务模式的运作方式

，因此，无论是产品定位、品牌定位、企业经营模式定位，

都是企业战略管理的核心问题，是战略的起点和终点。 1.定

位是系统工程来源：www.examda.com 定位是一种战略选择，

而不是文字游戏。无论选择什么样的定位，必须有一系列配

套措施来辅助，否则定位就成了空中楼阁。 产品可以定位在

低端，也可以定位在高端；可以定位为某个细分市场，也可

以定位在多个细分市场。在多层次、多元化的市场中，战略

起点必然也会有多层次、多元化的特征。这些“起点”都没

有错，关键是后面的策略和措施是否配套。如果定位在低端

，就必须按照低端市场的规律去做，如果定位在高端，就必

须按照高端市场的规律去做，如果定位在某个细分市场，就

必须按照这个细分市场的规律去做。只要顺应了规律，这种

定位就会走向战略成功的终点，否则就会半途而废。 例如，

在格兰仕横空出世之前，微波炉被定位为一种家庭使用的奢

侈品，价格很高。但是格兰仕重新做了定位，把微波炉定位

为普通家用电器。如果是奢侈品，销量自然会小，利润率自

然要高；而普通家用电器则正好相反。在定位思想的指导下

，格兰仕必然要以低价格销售。无论是低端的微波炉、高端

的微波炉，价格都必须从当时“高高在上”的价格高位上走

下来，微波炉必须舍弃高利润率。格兰仕要想使定位获得成

功，有两条道路可供选择。第一条道路是企业没有低成本优



势，但是追求较低的利润率；第二条道路是企业获得低成本

优势，在压低价格的同时保持行业平均利润水平。如果选择

第一条道路，格兰仕可以在价格战的初期获得成功，但是一

旦有成本优势的竞争对手也诉诸价格战，格兰仕或者成为价

格战的失败者，或者赢得价格战，但失去利润，这两种结局

都是理性企业极力避免的。因此，如果格兰仕不能获得低成

本优势，那么格兰仕关于微波炉的定位就变得没有意义，因

为格兰仕无法通过这种定位在战略上获得成功，最终成功的

是最具成本优势的竞争对手。最终，使格兰仕的微波炉定位

获得成功的关键是：格兰仕走通了第二条道路，找到了低成

本优势的途径。格兰仕通过为跨国公司做OEM获得生产规模

经济，然后再以刚性的价格战来实现大规模销售，使产能得

到充分利用，完成了微波炉定位的一个闭环，使格兰仕成功

地逐次占领了从低端到高端的各个细分市场。所以，格兰仕

产品定位成败的关键是能否获得低成本优势，如果能，就可

以从这个战略起点走向成功的战略终点；如果不能，就必须

放弃这种定位。 来源：www.examda.com 那么如何才能在中高

端成功定位呢？华旗资讯将自己“爱国者”品牌的产品定位

在中高端市场。华旗资讯用葫芦状市场来分析中国目前的市

场现状，把打算购买计算机或数码产品的人群分为三个档次

，一个是高端，需要最好的、最享受的产品，这个人群叫做

“上葫芦市场”。另一个是中端，要的是性能价格比，这个

人群叫做“下葫芦的上端市场”。M线可以理解为性能、品

质、合法性等等，例如对于显示器市场，M线代表的就

是TCO、品质稳定性等指标。M线底下是对价格非常敏感，

敢于冒质量风险来省钱的消费群体，这个人群叫做“下葫芦



的下端市场”。 按照华旗资讯的市场分析，下葫芦的上端市

场是中国最大的市场，也是现阶段竞争比较激烈的市场，下

葫芦的上端市场最大的竞争对手是韩国三星。华旗资讯把“

爱国者”产品同时定位在上葫芦市场和下葫芦的上端市场，

两个市场都要做，但绝对不涉足下葫芦的下端市场。在移动

存储、机箱等领域，“爱国者”存储王和一部分特殊功能的

“迷你王”以及“月光宝盒”机箱就是做上葫芦市场，而一

部分普及型“迷你王”和“爱国者”普通机箱就是做下葫芦

的上端市场的。下葫芦的上端市场实际上也是上葫芦市场的

锻炼基地，做好了这里，再上一层楼的机遇就会更大。50年

代创业初期的SONY品牌也是从这里起步的！ 既然有了明确

的定位，如何才能在战略上可行呢？这必须从定位市场的特

性出发。为了在自己选择的目标市场获得竞争优势，华旗资

讯坚持走技术创新和品牌塑造的道路，在移动存储方面获得

了技术突破，以这种技术为基础，再结合对国内市场的深刻

认识，华旗资讯推出了一系列具备领先技术和时尚新颖外观

设计的优质产品，产品品质和性能与三星等国外品牌产品不

相上下，但是价格低了15%－30%，以“高质优价”的产品价

格战略获得性价比优势，正好符合下葫芦的高端市场的需求

特点，因此，华旗的定位战略取得了成功，以MP3为例，爱

国者是市场第一，市场份额为24.9%，一马当先，后面是联

想15.2%，朝华6.5%，被华旗视为最主要竞争对手的三星的市

场份额只有9.6%。 反思华旗资讯的定位战略，他正确的把技

术创新和品牌营销与定位相结合，符合中高端用户的需求特

征，所以成功地实现了定位目标。反之，如果他定位在中高

端，却不去提高技术水平，而是去追求大规模制造和低成本



优势，就会犯了南辕北辙的错误，其定位就会失败。 2.定位

不能一厢情愿来源：www.examda.com 之所以强调定位是战略

的起点和终点，是因为成功的定位需要其他多种 因素相配合

，而不是灵机一动的一个想法。如果没有相关联的一系列配

套策略和措施，定位就成为少数策划人员的纸上谈兵，陷入

一厢情愿的泥潭。 例如，联通CDMA手机从2002年1月开始放

号，联通公司把CDMA定位在中高端市场。联通的如意算盘

是这样的：在GSM业务，以低于中国移动20%的话费牢牢占

住低端市场。同时，利用升级换代的CDMA网络争夺中国移

动GSM业务的高端客户群，获得这个用户群的丰厚利润。一

攻一守，一年之内发展799万用户，从而彻底改变落后于中国

移动的市场形势。 这种战略构思和业务目标本身无可厚非，

关键是必须使产品具有足够的吸引力来实现这个目标，实现

在目标市场的成功定位。但是联通CDMA并没有提供真正拿

得出手的产品优势，只有绿色低辐射和语音清晰两个卖点，

由于这两个卖点的吸引力不够，所以，基于这两个卖点的产

品定位也就背离了目标市场消费者的实际需求。由于中国移

动的中高端用户都是高话费量的商务人士和交际人士，他们

手机使用非常频繁，更换号码的成本太高。而联通CDMA的

“绿色”概念和语音“更清晰”固然很有吸引力，但是，这

个吸引力还远远不足以吸引高端市场的消费群体。 来源

：www.examda.com 事实上，到2002年4月8日，CDMA用户只

有80万户，而且其中包括从长城网转网过来的44万户用户，

新增用户只有36万户，与全年发展700万用户的目标相比，这

个数字实在是微不足道，联通的市场定位被证明是一厢情愿

。 在互联网经济如火如荼的1999年前后，众多互联网公司的



商务计划书都是要建立形形色色门户网站，或者是专业门户

，或者是综合性门户，首先获得巨大流量，然后吸引商家投

放广告来实现盈利，这种定位也具有一厢情愿的特点，无论

是商家还是网站的浏览者都对网络广告不感兴趣，一直到现

在，互联网广告仍然不景气。在2000年，互联网冬天来临之

后，很多企业赶紧调整自己网站的定位，例如，携程网原来

的定位是旅游行业的门户网站，业务以提供旅游信息为主，

后来重新定位为“利用互联网技术的旅游公司”，业务调整

为“机票 宾馆”预定为主，这种定位充分发挥了互联网信息

平台的优势，又找到稳定的盈利模式，所以很快就获得了成

功，而那些不能在市场为自己重新定位的互联网公司很快就

烟消云散了。 定位的关键是要符合消费者需求，并使产品具

有满足这种需求的属性。那些失败的互联网公司普遍犯的错

误是没有认识到“网民”们到底想在网上做什么、不做什么

，也没有认识到互联网最优越的地方在哪里，所以推出的业

务模式和网站定位就脱离了网民的需求，例如网络广告曾经

被绝大多数互联网公司当作主要利润来源，要以网络广告这

个“第四媒体”替代传统媒体，但是，网民对网络广告兴趣

不足，所以网络广告始终是一个边缘角色。而“联通式”的

错误在于过高估计自己产品的优势，错把产品的技术差异当

作产品的差异化优势，在这种情况下，“定位”就成为自娱

自乐的策划游戏。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接

下载。详细请访问 www.100test.com 


