


《什么是战略》 

[美 ]杰克 .特劳特  著  火华强  译 /机械工业出版社  

  



【慧阅读点评】 

关于什么是战略，迈克尔·波特论述过，战略就是创建一个价值

独特的定位。“定位”之父特劳特则进一步明确，战略是指导企业如

何在顾客心智中建立差异化定位，并由此引领企业内部的运营。本书

讲述什么是商业竞争中真正的战略，以及如何制定战略并有效实施。 
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【战略就是在 “选择暴力 ”中如何生存】 

战略是大竞争时代的商业生存之道，也就是在我所指的在“选择

暴力”中如何生存。最初，选择不是问题。当我们的祖先考虑“今天

吃什么”时，答案不太复杂，他在附近能追捕、猎杀并拖回洞穴的任

何动物就是他的食物。但如今，走进超级市场，你将看到大量种类丰

富的肉制品，你的问题不再是追捕，而是要从货架上做出选择：你该

买红肉还是白肉？买动物身上哪个部位的肉？要是家人不吃肉，那你

买点什么回去？ 

最近几十年，商业发生了巨变，几乎每个类别可选择的产品种类

都出人意料地增长。据估计，在美国有 100 万个标准存货单位(SKU)，

普通超市有 4 万个标准存货单位，但一个普通家庭有 150 个标准存货

单位就能满足 80%~85%的需求。也就是说，我们会忽略超市里 39850

种货品。最大的变化是，以前本土企业在国内市场抢生意，现在则变

成了所有企业在全球市场的每个角落抢生意。商业进入了全球化的大

竞争时代。 

正在崛起的中国也有类似的情况。调查显示，中国已经有 135 个

国内食品品牌供消费者选择。虽然这些品牌已走过了很长的路，但如

今它们正在遭受选择暴力的冲击。在字典里，暴力被定义为：苛刻和

残酷的绝对力量。选择也是一样，现在的市场竞争残酷，是选择造成

的结果。消费者有如此多的好的选择，以至于企业要为错误的行为付

出代价，稍不留神竞争对手就会抢走你的生意，而想要夺回却甚为艰

难。企业若不懂得这一点，将无法生存，现实就是这么残酷。你可别

指望形势会好转，我感觉情况会更糟，原因很简单：选择会制造更多

的选择。 

战略是一个简单、焦点明确的价值定位，换句话说，战略就是买

你的产品而不选择你竞争对手产品的理由。如果说战略是企业在大竞

争时代中的生存之道，是企业如何进入顾客心智而被选择，那么让我



们先看看韦氏新世界词典对“战略”的定义：“规划、指挥大型军事

行动的科学，在和敌军正式交锋前做出部署、调动军队进入最具优势

的位置。”如你所知，战略是个军事术语，敌人正在顾客心智中和你

竞争容身之地。如果你想占据“最具优势的位置”，你必须首先研究、

了解并掌控这个阵地，阵地即是顾客和潜在顾客的心智。 

 

  



【战略就是与众不同】 

在大竞争时代，唯一的成功之道就是进入顾客心智。而进入顾客

心智的唯一方式，就是做到与众不同，差异化。在谈论差异化战略之

前，有必要澄清哪些是不合适的差异化战略。具体来说，追求质量和

顾客导向很难形成差异化战略，而且这两方面的追求常常把企业引入

歧途。 

20 世纪 90 年代爆发了一场质量之战。几乎所有企业都寻找工具

和技术去衡量质量，众多权威学者也推出书籍讨论如何定义、预测和

确保质量。让顾客满意是理所当然的事，然而每个企业都这样做，那

么通过质量与顾客满意就无法实现差异化战略。一个真正实施差异化

的方法就是“成为第一”--以新概念、新产品或新的利益进入心智将

拥有巨大优势，因为心智不喜欢改变。 

心理学家把这种现象称为“持性”。实验表明，现状具有神奇的

吸引力，大多数人对打破现状的做法持固守态度，人们会坚持已有的

东西。企业一旦成为某个概念的原创者，竞争对手所有的模仿行动都

只是在强化这个已经建立起来的概念，跟进者的模仿会把领先者推到

领导者地位。当今大多数的行业领导者，都是靠后来者的追随才成就

其领导地位。哈佛大学是美国的第一所大学，现在人们仍认为它第一。

《时代》仍然排在《新闻周刊》前面，《花花公子》在《阁楼》前面。

克莱斯勒发明了厢式休闲旅行车，它现在仍然是厢式休闲旅行车的领

导者。惠普继续在桌面激光打印机行业领先，太阳公司还在工作站行

业领先，施乐仍在复印机行业领先。 

领导地位是品牌实施差异化的最有力方法，因为品牌表现直接支

持品牌定位。当企业以领导地位为支点建立品牌，顾客可能会相信品

牌的任何诉求，并以为正是这一切造就了品牌的领导地位。强大的领

导者能成为品类代名词，从而主宰一个品类。比如人们提到复印机、

巧克力和可乐三个词时，同时在产品会联想到施乐、好时(Hershey’s)



和可口可乐。领导者可以进一步利用其他字眼来强化领先地位。亨氏

(Heinz)占有了调味番茄酱这个词，它进一步挑出了番茄酱最重要的

特性“浓稠”，并以“西方流动最慢的番茄酱”的诉求去抢占这一特

性。拥有“流动缓慢”这个词，帮助亨氏保持了 50%的市场份额。 
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【战略就是选择焦点】 

商场如战场，生存和成功之道在于形成核心优势，无论是大集团

还是小公司，企业一定要在某方面聚焦，做到最好。企业若聚焦于某

项特定的活动或产品，会形成“专家”优势，被认为在某方面具有更

多知识和经验，甚至有时候超出实际。相反，“通才”可能在很多领

域中做得很好，但很难获得顾客认同。常识告诉人们，一个人或一家

公司不可能成为各方面的专家。越来越多的企业认为规模越大就越好，

但没有经营焦点，盲目追求数字，将引发糟糕的商业战略。 

真正的出路在于“聚焦”，专家企业将无一例外地击败通才企业。

因为顾客最终会信任专家，认为一个公司不可能事事精通，而他们需

要同类中最好的产品。就像当今的美国航空业，只有西南航空公司一

家盈利，因为它是专家，聚焦经营短途直达航班，不提供转机服务，

不提供餐饮，不确定座位，而且它是独此一家。 

成功的专家型品牌必须保持专一性，不能让业务延伸而失去专家

地位。一旦企业失去焦点，专家地位就有可能让位与人。大众汽车曾

经是微型车的专家，后来车子变得越来越大、越来越快，形形色色，

现在日本车接手了它的微型车市场。Scott 以前是美国卫生纸第一品

牌，但是它慢慢变成了各种纸类产品的集合，而 Charmin 成了卫生纸

行业的领导者。 

如果企业聚焦经营，自然会获得优势竞争力。同时要做的，是将

自己的焦点传达出去。不要以为每个人都知道品类中的专家是谁，人

们期望了解谁是品类中的专家，企业要确保顾客知道那就是自己。斯

巴鲁(Subaru)是一家日本汽车公司，四处出击，经营很不景气。1993

年，乔治·穆勒成为总裁，提出了一个问题：“企业的焦点在哪里？”

答案是他们擅长四轮驱动技术，他们该聚焦于四轮驱动汽车，从而和

丰田和本田区隔开来。随后，斯巴鲁迅速推出了广告，自豪地宣布他

们不生产轿车，他们只是四轮驱动汽车的专家。这个行为扭转了一个



汽车公司的命运：公司的销量曾经直线下跌 60%，但它竟没有消亡，

因为它实施了聚焦。 

 

  



【战略就是领导方向】 

谈论领导力的著作很多，我至少看到有 3098 本书的标题上印有

“领导”一词，而它们的论述大多数完全就是谬论。事实上，如何成

为一个有效的领导者用不着要一本书来论述。德鲁克就用几句话来描

述领导力：“有效的领导，就是深入地思考组织的使命，鲜明地定义、

建立它。领导者订立目标，订立优先次序，订立并维持标准。”换句

话说，领导者是个引领方向的战略家，而非循规蹈矩的管理人员。如

果企业失去方向，一切都没有意义。 

如何找到正确的方向？优秀战略家一定是站在市场的最前沿，贴

近顾客、探究顾客心智的脉络，感受商业的潮起潮落。谦逊的山姆·沃

尔顿一生中不停地走访他的每一家沃尔玛商店，甚至半夜里到装卸码

头和工人交谈。很多企业家不像“山姆先生”，他们喜欢远离市场，

似乎只有如此才像个领导者。企业越大，领导人越有可能和前线失去

联系，这是制约企业继续壮大的最重要甚至唯一的因素。大型企业如

果由于规模原因远离顾客心智这块战场，那么它会失去一些优势。 

如果本书最终只警示一条法则的话，那就是战略的成败取决于是

否将顾客心智视为战场。当领导者把精力集中在了解顾客认知，了解

竞争对手在顾客心智中的优势和弱势时，就将会找到自己在心智战场

可以占据的定位。接着，企业要着眼于远期，整合组织内部所有资源

以形成长期一致的战略规划，来推动这个概念。 

最优秀的领导者一定是出众的领袖，他善于鼓动和协调，用语言

和实际行动强化公司的方向和愿景。美国西南航空公司总裁赫伯·凯

勒赫是最伟大的领导者，他成了短途低价航运业务的国王，他的航空

公司每年成为美国“最受尊敬”和“利润最佳”企业。赫伯是一个神

奇的啦啦队长，他热爱员工并总能让士气高涨，深深地影响着公司的

每一个人。赫伯·凯勒赫还具有卓越企业家的另一个特质：总会让业

务焕发生机，并张扬出个性。一位出众的领袖对顾客和潜在顾客而言，



是一个强大的武器。他们令公司可亲可信，他们本人就会成为被追随

者。 
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【战略就是实事求是】 

过去 10年中，我目睹美国很多大公司相继陷入困境和遭受失败，

如宝丽来、AT&T、李维斯、安然、朗讯和其他从辉煌走向没落的公司，

这些富有的公司无不人才济济，并得到咨询顾问和华尔街的大力推捧，

各家的总裁年薪数百万美元，被媒体奉若神明。然而这些公司最终成

为我的著作《大品牌，大麻烦》中的主角，它们犯了同一个战略错误：

脱离现实。 

在我看来，华尔街是众多战略失误的根源。在华尔街营造的环境

中，唯一鼓励企业去做的事是“增长”，这是导致很多企业做出错事

甚至坏事，直至无可挽回的祸根。增长应该是把事情做好后的顺带结

果，其本身不值得作为目标。CEO 追求增长以保证任期和获取更高报

酬，华尔街经纪人追求增长以保证名声和增加收入，他们为企业却考

虑不够。企业有必要追求增长吗？没有！有时候增长的欲望恰恰是损

害企业行为的根源。 

大企业的弊端相当明显，它不愿创新或做出任何改变。IBM 不愿

意促使自己的客户从大型主机转向小型机，通用汽车业不想让自己的

顾客从大型车转向小型车。结果，这些企业对新业务表现出极大的麻

痹和迟钝。很少有成功的企业这样说，“新概念更优秀，我们要抛弃

既有的概念。”真实的情况往往相反，大企业会指出这些新概念的缺

陷，他们忘了新事物经改进后能成为新生力量，改变市场格局。防御

战的原则就是要自我攻击，大企业不用更好的概念攻击自己，别人就

会替它完成。 

虽然 CEO 如今无法跟踪每件事的进展，但是有一样他们必须关注，

那就是市场现实。企业处于全球一体化的大竞争时代，商业即是战争，

每个企业都在打一场营销战，而战场就是顾客心智。企业首要的定位

法则是：开创新品类成为第一，胜过推出更好的产品。战略就是重返

现实市场，让自己的企业和产品与众不同，并将差异化植入顾客心智，



建立鲜明品牌。惠普公司创办人大卫·帕卡德(David Packard)有一

句至理名言，作为本书结语最为恰当：“营销之重，绝非营销部所能

承担。” 

【本文完】 

 


