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定位理论在火热的市场经济时代，以一种“投之四海而皆准

”的真理般的姿态来到了中国大地。 理想状态下，理论是为

了解释现象并指导实践而存在的；然而遗憾的是，很多大师

理论，由于它过于耀眼的光环，往往令初学者迷离了理性的

双眼，陷入盲目的崇拜而成为教条。教条和理论最大的区别

就在于：它不屑于解释现象，而总是驱使人们去改变现象以

适应教条。理论远离了它的初衷，这恐怕是治学严谨的大师

门始料不急的尴尬。 而目前在中国，伟大的定位理论正在遭

到这种“教条式”的误读。 很多人手持《定位》红宝书宣布

，中国的本土品牌要想取得成功，也必须像西方品牌那样（

如可口可乐、宝洁等），严格遵守定位法则，一个品牌旗下

只能有一种或一小类产品，生产新产品，就一定要推出新品

牌，否则会令“消费者的想法失去焦点”，对品牌的认识发

生模糊，而另竞争对手有机可乘。而对于已经实施了品牌延

伸的企业，这些教条主义者则无视人家的成功，将品牌现状

与延伸前的定位做一番比较后称，品牌在消费者心目中的定

位已经不再清晰。 笔者认为，这种观点至少包含了以下几点

疏漏之处： 一、对“定位”的定位有待商榷。 任何一种营销

理论，无论它产生与什么年代，无论它拥有多么辉煌的实践

历程，它都仅仅是一种解释市场现象，指导时常实践的方法

论，而决不是市场营销的战略目标本身。 但大师理论的耀眼

光辉往往令人双眼迷离有人就不断鼓吹，要求企业将定位做



为企业宏伟的战略目标来实现，要毕生以在消费者“心智”

中获得数一数二的“地皮”而奋斗，只差没有要求对“定位

”顶礼膜拜。 到沙漠寻找石油的人会先找到绿洲作为基地，

但决不会将绿洲本身作为“战略目标”。谁都明白，绿洲只

是跳板，石油才是目标。美国人把萨达姆统治下的伊拉克定

位为“邪恶轴心”国家之一，但傻瓜都看的出来，定位根本

不是美国的战略目标，他的目标是倒萨，是获得石油。可见

，定位应该是一种先进的营销方法论，而企业的战略目标永

远只能着眼于更完美的投入产出比。 当然，我们理解沙漠里

干渴的探油者找到泉水时的狂喜，但狂喜也不能失去理智，

喝够了水，我们的目标依然是石油。 这种对定位过高的“定

位”和教条式的崇拜显然是犯了逻辑的错误。这个遗憾的逻

辑错误从一开始就导致对大师理论初衷的严重背离。 二、对

定位理论产生的初衷不明确，盲目照搬定位理论在西方的某

些实践经验。 事实上，品牌定位的出发点是，占领消费者的

“心智资源”，从而集中力量，充分、高效地率利用资源，

低成本高效率地创建、传播品牌，从而获得更有利的投入产

出比。而品牌延伸倒正是充分利用了品牌现有资源，集中力

量将品牌在现有基础上进行方向明确的扩张，从而低成本地

壮大品牌实力。 机械教条的定位观却恰恰背离了这一初衷：

本土企业基本上没有百年的雄厚“家底”，缺乏足够的宣传

推广资金，能够同时在市场上轻松地支撑起多个品牌。如果

真的为了定位而定位，硬要规定每个新产品都必须推出一个

新品牌，多品牌占领市场的话，很可能新产品在消费者还没

来得及认识它的时候就已经“力竭而亡”连与消费者见面的

机会都没有，知名度先天不足，还谈何“清晰定位”？！ 真



正面对现实的企业家通常不会如此甘冒奇险，他们同样熟知

定位理论，懂得充分利用品牌现有的资源：高知名度和美誉

度以及在某一领域的威望，将其延伸到相关的新产品，使新

产品天然的获得强大的品牌支持，并大大增加市场曝光机会

，从而更轻易地获得市场。 定位理论在西方的实践之所以是

现在这个状态，首先是因为西方市场经过长期发展，竞争已

是空前激烈，市场高度细分，并且每个细分市场都出现了具

有统治（品牌、产品、渠道等各个方面）实力的霸主，新产

品的定位只能在夹缝中求空隙，求生存，否则就会陷入霸主

的阴影难见天日，同时品牌延伸的风险极大，很容易被新市

场上的原由霸主击溃；其次，西方实施品牌单一定位、多品

牌战略的企业（如宝洁），无不是已经建立了庞大的企业帝

国，完全可以同时支持自己庞大的品牌家族在各个市场上的

征伐。而目前中国市场竞争的激烈程度在国人看来似乎已很

激烈，但与发达国家相比完全是轻量级的、低水平的，许多

行业还远未出现霸主品牌。很多细分市场是一片空白，等待

统治者的出现。在这种环境下，如果照搬定位理论在西方的

实践经验，大量“烧钱”推新品牌，或等待企业有足够资金

支撑新品牌后再去占领空白市场，其结果可想而知。 外部环

境和自身实力不同，定位理论在中国当然要有自己富有中国

特色的实践！ 三、对定位理论本身没有深刻理解，断章取义

难免偏颇。 大师在谈到定位的方法时，其中有一条就是“再

定位”。再定位，也就是重新定位，意即调整事物（例如产

品）在消费者心目中所保持的原有位置与结构，使事物按照

新的观念在消费者心目中重新排位，调理关系，以创造一个

有利于自己的新的秩序。海尔在最初是以宣传自己冰箱的品



质优良作为定位，而在产品延伸之后，很快就突出了“中国

造”、“国际化，向国际营销商授权”、“真诚”等新的空

间更广阔品牌定位，而实现了品牌延伸，而不是傻乎乎地一

类产品用一个品牌。 可见，大师的定位理论本身也就包含了

品牌延伸、再定位的辨证内容。品牌通过适当调整原有定位

，向更广阔，更有利的舞台延伸完全是可行的，并一定会造

成所谓的“印象模糊”。所谓的定位并不是一成不变，而是

一定是根据市场、消费发展趋势而不断调整，及时把握时机

，延伸品牌，该出手时就出手！ 四、抱着教条式的误读，对

现象不屑一顾，傲慢地要求改变现象适应教条。 如今，很多

务实进取的企业把握时机，通过品牌延伸，在资金很有限的

前提下，大大扩张了品牌的影响力，提升了企业在行业中为

威望，为企业赢得了更大的赢利空间。 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 


