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《新定位》测试题
推荐序 定位一下，去哪里
孙路弘
著名营销与销售行为专家
第一部分 大脑运作的思维机制
第1章  疲于应付的大脑
第2章  有限的大脑
第3章  憎恨混乱的大脑
第4章  不牢靠的大脑
第5章  顽固的大脑
第6章  丧失焦点的大脑
第二部分 变化与危机之下的新定位
第7章   新定位就是舍“末”逐“本”
第8章   软件公司，一“名”惊人
第9章   冰激凌公司，善用原有经营优势
第10章  会计师事务所，内部宣传先于营销
第11章  政治候选人，竞选方案需前后一致
第12章  电视节目，以退为进
第13章  石油公司，不同品牌间的差异化定位
第三部分 新定位的艺术
第14章  听觉语言的力量
第15章  好名字的威力
第16章  避开坏名字
第17章  明确产品品类名
第18章  不可靠的市场调查
第19章  新定位与公共关系
第20章  定位的6大陷阱
第21章  让CEO全程参与决策
精读引路 带上，出发：从图书的最后一页启程
译者后记
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精彩短评

1、印象很深刻的一句话：商业就是消费者头脑中的观念之战（敌我定位的对决），如果你没有一个
简洁、差异化的观念支撑公司或者品牌，那你最好拥有价格上的优势。——Jack Trout
2、说明大脑不可靠，接着用一些例子来说明定位依旧重要
3、定位经典再续，差强人意
4、
1.展开分析了大脑运作的思维机制，从而为定位的本质——如何重构认知来占据客户心智提高理论支
撑。大脑具有信息接受量有限、记忆有高度选择性、自我防御机制、总是感情用事、思维难以改变等
特点。因而，简化信息、可理解性信息、触动客户感情、强化记忆、抓住产品重要特性、向传统老观
念借力、品牌定位专一才有效。
2.在新环境下的新定位，清楚了解客户、关注技术和产业革新（尤其应小企业来窥测市场未来走向）
。作者分享了众多成功与失败的案例，分析了他们如何做出新定位，包括企业经营、产品定位、品牌
定位、内外合作、营销竞选推广⋯
3.新定位的艺术，图像vs声音vs语言文字、听觉vs视觉、好名字vs坏名字、等等对消费者认知的影响；
与公共关系；定位陷阱，包括显而易见、斟酌未来、矫揉造作、英雄情节、数字陷阱、盲目改进

5、个人感觉一般一般的一本书，没看出来定位战略有什么新进展。
6、跟《定位》，《2小时品牌素养》等说明定位理论的书，这本书可以忽略不看。内容无逻辑，内容
炒冷饭。。
7、内容浅，案例以成熟品牌为主，对新品牌来说不切实际。帮助不大，读读即可。
8、通俗的写法。
9、很棒的一本书，细细读再回味有很多可圈可点之处。 
10、很多其实在重复定位的产品延伸陷阱吧
11、结论：定位是一门玄学，只有作者懂。
12、20160211-20160216 定位更好
13、英文原书出版于1995年，现在读来已经不够“新”了。
14、可能是期望太高了。并没有看到新在哪。
15、这本书言简意赅，大量的例子。细细思考我发现其实对互联网产品来说，新定位的很多观点也有
很棒的指导意义。
16、这可能是更适合不懂市场、在意市场手段多过品牌定位的CEO和市场总监读的书。关于大脑是如
何接受信息的部分是全书精华，对市场调研和PR的观点很受启发，但第二部分的观点和案例浮于表面
，并且有点儿逻辑混乱。
17、定位，即企业在消费者心中的形象。（弃读，例证分析表面，时代性不突出）
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精彩书评

1、我的读后感和书摘：本书的第一部分分析了大脑运作的思维机制。--“先进的科学技术产生了越来
越多的信息，但是大脑却没有跟上信息递增的速度”，确实，手机，pad在物理层面使人们更容易接
触信息，但是：1. 之前还只有官媒，现在人人都是自媒体，信息呈几何放射增长了，网络上充斥着未
加工/删减过的过量信息。大部分都是垃圾。2. 电子产品不会让思维能力更强，进去的量大，但是消化
能力反而弱了，导致人们只是在不停的接受信息，”思考成了缺失的艺术“。 --大脑有”容量控制器
“，“短时记忆易于储存具有7个组块的信息”，“短时记忆以听力为主，视觉信息为辅，而长时记
忆则试听信息平衡兼顾。”大脑有自我防御机制，信息选择由三道防御组成：1.选择性接触2.选择性关
注3.选择性保留--“在许多方面，学习是记忆我们感兴趣的事物”-- “统觉，就是将新旧概念相互联系
的过程。james L. Jenkins认为要使记忆牢固，记忆者必须将记忆事件或材料的某些方面同个人经历紧密
联系起来。为此，他必须使自己在一定程度上与面前的新信息协调一致。”--“简约是复杂的极致。
无需将产品的全部信息娓娓道来，只要抓住产品的重要特性，使其在头脑中留下深刻印象即可。”--
“感情在记忆中扮演了重要的角色.大脑总是感情用事，而非理智思考。人们往往自认为自己在购买应
该拥有的东西，但实际上，他们就像羊群盲动一样，受从众心理影响而随大流”-- “广告业的惯用招
数之一就是善于利用他人提供的证明。他人之证从三个方面攻击没有安全感的心灵：虚荣，嫉妒和对
被忽视的恐惧。我们想要仿效那些在品味，知识和经验上优与我们的人。”-- &quot;品牌负载的变化
越多，思维的焦点就越容易模糊。”书的第二部分着重分析变化和危机下的新定位。其中关于事务所
的分析很让我受益。可惜现在所有四大都是全球运营，要在彼此之间看到明显差距也是不易之事。
2、看完《新定位》之后，一直在思考其中的传统行业的举例是否还适用于当今的社会发展，特别是
互联网行业。结论是完全适用！1. 产品命名对于产品本身而言是重要的！它代表着用户对产品的第一
印象和理解，它是第一心智模型的入口2. 产品的定位要易于理解，这是定位的终极目标3. 传播时只瞄
准一个特性，哪怕它有很多很惊艳的特性4. 产品的价格定位要有差异化，不能出现同公司的产品互打
的情况5. 旧定位观点落后时要及时调整，找到产品新的转机，尽管新定位会有新的竞争对手6. 定位要
有前瞻性7. 关注细分市场与细分品类。这点与互联网产品的思路不谋而合，市场上大多数创新的互联
网产品都是从一个细分点切入8. 用户的调研往往是不准确的，有时候直觉更有用9. 公关先行，广告随
后10. 内部宣传先于外部宣传11. 对广告而言声音的效果优于图像的效果，回忆声音比回忆效果更清晰
3、看过《定位》，感觉逻辑清晰，看过后小白们是可以大概其明白的。但这《新定位》感觉是非得
为了上位而写的，然后还和《定位》对比，行业里提到过定位的有多少，提到过新定位的有多少多少
⋯⋯总之，看了总比不看强吧~
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章节试读

1、《新定位》的笔记-第122页

        多品牌的市场份额相对更大，品牌间优势互补，而不是恶性竞争。多个品牌必须有不同的名称、
不同的定位，以及不同的目标消费群。

2、《新定位》的笔记-第169页

        细分现有产品类别往往是快速俘获消费者的有效途径。

3、《新定位》的笔记-推荐序 定位一下，去哪里？引言 “定位”概念的新进展

        与消费者的生活方式相结合；针对消费者所属的圈子，以碎片化的方式围绕其外延展开。

实践出真知。

4、《新定位》的笔记-第191页

        “一致性”是定位成功的首要条件，你必须年复一年，贯彻始终。

5、《新定位》的笔记-第203页

        定位多半是基于常识，听从常识的指引，要勇于接受显而易见的定位战略。

你应该担心的首要问题是如何确保今日的成功。如果你现在能立于不败之地，这会有助于你为将来打
拼积累足够的资本。

6、《新定位》的笔记-第150页

        公司的名称和商标是最有价值的资产。

所有首字母缩写词都不是真正的名字，没有任何意义。

每次人们听见、看到或者提起你的品牌名字的时候，品牌的市场定位也会随之在脑海中浮现。

名字不仅要悦目，而且要顺耳。

重复的声音有加强记忆的显著效果。

如果你觊觎的名字已归他人所有，那就想方设法得到它。名字是能像房地产一样，是可以买卖的资产
。

必须让语言表达能力很好的当地人对你的品牌名字做出评价，以此检验这个名称是否能被普遍接受。
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品牌名称是否与你的本意偏离？

品牌名称是否容易词义混淆？

品牌名称的发音是否容易？

7、《新定位》的笔记-第72页

        定位就是单纯的专注于一个概念，甚至是一个单词，它定义了企业在消费者心中的形象。

关注小企业是窥测市场未来走向的绝佳途径。

8、《新定位》的笔记-第211页

        商业就是消费者头脑中的观念之战（敌我定位的对决），如果你没有一个简洁、差异化的观念支
撑公司或者品牌，那你最好拥有价格上的优势。——Jack Trout

这个part的标题都比较有意思，美国人特有的表达方式我很喜欢：
1-勇于砍断公司的摇钱树
2-新旧决策的冲突
3-“我说了算”
4-谨言慎行
5-“借用类比”
6-循序渐进

在昨天的圣坛上扼杀明日的机会（德鲁克），经历过4次企业惯性路径决策的场景后，更有体会，放
下身上的一起去运营企业真的很难做到，其根本原因也比较有意思，套用美国人的表达方法——是因
为如果不是上坡哪一个自行车手愿意一直蹬脚踏板，人在环境中侵染，身边的这种多了自己就不自觉
了。

企业管理层都会条件反射的拒绝接受新观念，特别是在一个不能容忍失败的企业里，让自己的旧有决
策处于尴尬局面需要极大的胸怀和承担极大的风险。

9、《新定位》的笔记-第31页

        复杂的事物让人反感，人们喜欢简单的东西。他们想按一下按钮，然后就坐享其成。

单纯罗列数字没有任何用处，除非你能将数字和已知事物做比较。

简化信息是使信息深入人心的最佳方式。一些最有力的营销计划都将焦点集中在一个词上。

绝大多数优秀的创意都是从人尽皆知的事实中汲取灵感的。
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10、《新定位》的笔记-第61页

        只有品牌定位专业、专一的竞争者才能笑到最后。

延伸品牌的产品表现明显逊色于新品牌的产品表现。

11、《新定位》的笔记-第9页

        在学习结束后24小时内，人们所学知识的80%会被遗忘殆尽。

做事简单，人们就会认为他们头脑简单。而事实恰恰相反，头脑清晰、意志坚强的人也是行事风格最
为简单的人。

12、《新定位》的笔记-第136页

        人们通过听觉记忆的单词量多于通过视觉记忆的单词量。

纯粹的口头推销能在人们心中建立起更为积极的产品形象。

耳朵接收信息的速度要快于眼睛。

大部分销售信息应该由印刷文字承载。

标题应该视觉听觉效果俱佳。

画面语言要简单易懂，否则会分散读者的注意力。

消费者偏好用耳朵而非眼睛来接收和发送信息。
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版权说明

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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