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内容概要

“企业大脑”存在严重的先天缺陷：左脑和右脑严重失衡，其中占据绝对比例的企业为“管理思维”
的左脑所主导，成为畸形的左脑型企业。这些企业的典型特征就是具有良好的内部运营管理和效率，
但由于缺乏右脑的“营销思维”，这些企业往往在营销和战略上将不可避免地陷入误区。回顾《追求
卓越》一书中所列的那些后来陷入困境的卓越企业，以及今天不断陷入困境的企业：美国三大汽车、
松下、日立等以“精益”管理著称的日本企业，皆属此类。
在某种意义上，本书的发现不仅解答了一直困扰管理大师们的问题：究竟是什么原因让这些“卓越”
的企业变得平庸和虚弱？而且本书也为“卓越”的企业提供了新的定义：迈向卓越的企业必须具有健
全、平衡的企业大脑，能够良好地协调和利用“管理思维”及“营销思维”。而现实中，那些真正称
得上基业长青的少数企业，如可口可乐、宝洁正是这种“左右脑”平衡的典范。从这个意义上讲，当
前企业所面临的首要课题，正在于重构健全、平衡的企业大脑。
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书籍目录

总序
推荐序
前言    被划分的大脑
引言    丝绒幕帘
第1章　管理派注重事实
营销派注重认知
第2章　管理派关注产品
营销派关注品牌
第3章　管理派拥有品牌
营销派拥有品类
第4章　管理派要求更好的产品
营销派要求不同的产品
第5章　管理派主张完整的产品线
营销派主张狭窄的产品线
第6章　管理派倾向品牌扩张
营销派倾向品牌收缩
第7章　管理派力求首先进入市场
营销派力求首先进入心智
第8章　管理派期望“爆炸式”推动品牌
营销派期望缓慢建立品牌
第9章　管理派以市场中心为目标
营销派以市场终端为目标
第10章　管理派想要占据所有词汇
营销派想要独占一个字眼
第11章　管理派使用抽象的语言
营销派使用直观的视觉
第12章　管理派偏好单品牌
营销派偏好多品牌
第13章　管理派重视好点子
营销派重视可信度
第14章　管理派认同复合品牌
营销派认同单一品牌
第15章　管理派指望不断的增长
营销派指望市场的成熟
第16章　管理派倾向扼杀新品类
营销派倾向开创新品类
第17章　管理派要传播
营销派要定位
第18章　管理派希望顾客永远忠诚
营销派乐见顾客阶段性追捧
第19章　管理派钟爱优惠券和促销
营销派憎恶之
第20章　管理派试图模仿竞争对手
营销派想要站到对手的对立面
第21章　管理派不愿更改品牌名
营销派则欢迎新品牌名
第22章　管理派热衷推陈出新
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营销派认为一个就好
第23章　管理派热衷多媒体
营销派则反对
第24章　管理派关注短期
营销派关注长期
第25章　管理派依靠常理
营销派依靠直觉
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精彩短评

1、这本很一般
2、2014年1月30日卒读于家。
3、《董事会里的战争》是定位之父艾·里斯及其女儿劳拉·里斯的经典之作，曾被多次出版，现被
列入华章定位经典丛书。学习定位，请认准红色经典。 
4、LEVEL 4
5、初略翻了下，感觉夸夸其谈，排版的阅读体验较差。
6、6.5
7、不理解评论里“无法提出解决方法”一类差评，本来就是开拓思路而不是细化到具体问题的。“
管理派⋯⋯认为认知是现实的反映。只要改变了现实，你就会改变认知。营销派不同意⋯⋯改变现实
并不难，但是要改变认知几乎是世界上最困难的工作”“创造一个新品类⋯⋯就会被认知为这个品类
的创造者和领先者（同时也是主导者）⋯⋯创造一个新品类，你必须去发掘‘不同’而不是‘更好’
”“左脑逻辑思维者总认为解决任何问题都有一条最佳途径。右脑直观思维者总认为解决任何问题都
有两条途径，而处于中间泥泞地带的这第三条路是无论如何都要避免的”
8、很有意思，短小精悍，内容很逗
9、罗列了大量对比章节，无法提出有效的解决方法
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本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。
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