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作 者 介 绍

李飞是中国有影响的营销学学者! 是中国零售学的权威之一! 主要研究领域为定位战略

管理和零售战略管理! 目前是清华大学经济管理学院市场营销系教授! 中国零售研究中心常

务副主任" 获得北京商学院经济学硕士学位和中国人民大学商学院经济学博士学位! 曾赴法

国巴黎第八大学# >?@商学院# 拉罗谢尔大学经济管理学院和美国佛罗里达大学经济管理学

院从事访问和研究工作" 在清华大学经济管理学院! 主要讲授营销管理和零售管理课程"

$(#& A"%%"年! 曾经在北京商业管理干部学院讲授营销管理# 分销管理和零售管理课程"

李飞教授是 $定位地图%# $定位案例%# $定位故事% 的作者! 其他主要著作还有& $零

售革命%# $钻石图定位法%# $十指营销%# $中国零售业发展历程% ’合著(# $中国零售管理

创新% ’合著(# $分销渠道设计与管理%# $分销通路设计%# $零售王)))现代商场策划与设

计% 等" 同时! 为国内一流的学术期刊 $管理世界%# $中国工业经济%# $科学学研究%#

$中国软科学%# $南开管理评论% 和英文期刊!"#$%&’"()&$*+,-%. /0&%%+’1等撰写了五十余篇

论文" " 篇案例入选哈佛商学院案例库 ’合编! 案例号& :( ;&%# ;%"’! "%%) ;%) ;&$*

:( ;&%# ;%"*! "%%) ;%’ ;$$(" 曾在 $市场报%# $中国经营报%# $中国改革报%# $北京青

年报%# $中国民航报%# $精品购物指南%# $中国环境报% 及 $中华商标%# $中国经济周

刊%# $中国名牌% 等期刊开辟个人营销专栏"

李飞教授参加和主持了二十余项课题研究项目! 包括国家自然科学基金重点项目# 国家
+九五, 科技攻关项目# 联合国粮农组织项目# 商务部项目等! 曾参加了国家十五商品流通发

展规划# 中国连锁经营 +九五,# +十五, 规划! 国家零售业态规范标准# 物流用语国家标准

和外国商业投资管理办法等相关文件的论证与起草工作"

李飞教授为享受国务院政府特殊津贴的专家 ’$((# 年(! 北京市中青年骨干教师 ’$(((

年(! $百货商店定位管理技术% 成果获得全国商业科技进步奖二等奖 ’"%%& 年! 与他人合

作("

李飞教授长期兼任中国市场学会常务理事# 副秘书长# $市场营销导刊% 副主编! 中国商

业经济学会常务理事" 为诸多著名企业提供过营销顾问服务! 包括 79B公司# C@D集团# 正

泰集团# 燕莎集团# 赛特集团# 翠微集团和当代商城等" 参与过可口可乐# 惠普# DE# 8F#

三菱# 长虹# 中国银行# 中国工商银行# 中国石化和当代商城等公司的培训授课! 兼任清华

大学经济管理学院# 巴黎>?@商学院及法国时尚学院高级时尚管理项目的中方学术主任"



$钻石图定位法% 出版后! 受到了营销学界和企业界的关注! 诸多
企业开始应用这一方法进行具体的定位管理! 并取得了可喜的成效" 我
的不少学生开始用这一方法进行具体的定位分析! 并贡献了诸多精彩案
例! 这一切鼓励我对定位问题进行持续地系统研究和思考! 不断地对原
有成果进行完善和补充! 形成了大家看到的 $李飞定位研究丛书%" 这
次推出三本! 包括 ’$( $定位地图%* ’"( $定位案例%* ’&( $定位故
事%! 以后还计划推出 $奢侈品定位%# $零售店定位% 等" 因为营销管
理的核心就是定位的规划# 实施和控制过程! 因此本丛书可以作为营销
管理课程的教材使用" 从 "%%+ 年开始! 我就以上述内容为主! 设计了
清华大学经济管理学院B9G教学和高级经理培训营销方面的课件! 取
得了较好的效果" $定位地图% 是 $李飞定位研究丛书% 之一! 重点讨
论定位理论和方法"

新的变化

$定位地图% 是对 $钻石图定位法% 的补充和完善! 出于稳定性和
系统化的考虑! 我们把书名改为前者" $定位地图% 与 $钻石图定位
法% 的不同在于& 一是为原有的定位钻石图补充了一个基座! 使其建
立在稳固的关键流程和重要资源的整合基础上! 这就形成了一个由定位
优势到关键流程# 再到重要资源的完整系统* 二是补充了依定位进行产
品# 价格# 分销和沟通规划的内容! 分别讨论各营销组合要素处于定位
点和非定位点不同位置的决策过程* 三是补充了依定位打造关键业务流
程的内容! 这是保证定位实现的重要基础* 四是补充了依关键流程整合
公司的重要资源! 这是保证关键流程有效运行的核心举措* 五是补充了
营销战略管理框架的内容! 为后面的定位研究提供基础* 六是更加详细
地讨论了钻石定位图的拓展应用" 这些补充使定位理论与实践紧密结合
起来! 能够具体地指导营销定位行动"
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体例结构

$定位地图% 包括了 $钻石图定位法% 中 $上篇 理论研究% 的主
要内容! 但删掉了 $下篇 实际应用% 的主要内容 ’案例部分将以 $定
位案例% 为书名另外出版(! 使理论部分更加系统和完善" 体例结构也
由第 $ 版的上下两篇扩充为五篇"
第一篇!引论! 讨论营销战略管理框架和钻石定位图的构建*
第二篇!定位的过程! 讨论找位# 选位和到位的方法*
第三篇!规划的细节! 讨论依定位进行营销组合规划*
第四篇!实施的保障! 讨论依定位打造关键流程和整合重要资源*
第五篇!展望! 讨论钻石定位图的应用"

章节调整

虽然章节的总数量变化不大! 由 $% 章增加至 $$ 章! 但是对内容进
行了较大的调整! 主要体现在规划的细节和实施保障两个部分" 章节的
变动概述如下&
第 $ 章营销战略管理框架" 讨论了营销战略管理的目标# 规划内

容# 规划书评价和科学营销管理的知识基础"
第 " 章定位钻石图的构建" 重点突出构建过程! 原有的证明过程

省略"
第 & 章找位& 找到目标市场" 进一步细化了细分市场的过程! 补充

了理解案例" 同时在选择目标市场部分! 增加了重温细分市场目标的
部分"
第 + 章选位& 选择市场定位" 在定位感知图案例讨论中! 补充了相

应的调查问卷"
第 * 章到位& 营销组合规划" 补充了营销组合路线图和依定位进行

营销组合过程的讨论"
第 ’ 章依定位进行产品规划" 这是新增加的内容! 讨论依定位进行

产品规划的具体方法和过程! 而不是一般地讨论产品规划的几个维度"
第 ) 章依定位进行价格规划" 这是新增加的内容! 讨论依定位进行

价格规划的具体方法和过程! 而不是一般地讨论价格规划的几种方法"
第 # 章依定位进行渠道规划" 这是新增加的内容! 讨论依定位进行

渠道规划的具体方法和过程! 而不是一般地讨论渠道规划的几个步骤"
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第 ( 章依定位进行沟通规划" 这是新增加的内容! 讨论依定位进行
沟通规划的具体方法和过程! 而不是一般地讨论沟通规划的几个环节"
第 $% 章打造关键流程" 这是新增加的内容! 讨论如何根据已经确

定的定位目标打造相应的关键流程"
第 $$ 章整合重要资源" 这是新增加的内容! 讨论如何根据打造关

键流程的需要! 整合公司的重要资源"
第 $" 章定位钻石图的应用" 这是新增加的内容! 主要从纵向和横

向两个方面讨论定位钻石图的拓展应用领域和方法"

辅助材料

为了帮助教师和学生以及其他读者更好地理解和掌握定位地图的方

法! 我们还制作了相关的专业化的学习用辅助材料" 这些材料构成了
$李飞定位研究丛书% 的其他部分! 包括&

’$( $李飞定位研究丛书% 之二 $定位案例%! 它包括了应用钻石
图定位法进行分析的四十余个案例! 涉及食品# 服饰# 手机# 电脑# 装
饰# 汽车# 运动# 文化# 奢侈品# 零售店# 餐饮店# 运输# 加油站# 信
用卡等领域"

’"( $李飞定位研究丛书% 之三 $定位故事%! 它包括了反映钻石
图定位法理念和方法的 $#% 个精彩并令人回味的故事! 依定位的过程分
为导论# 找位# 选位# 到位和结语五个部分" 书中每一个故事都配有有
趣的漫画"

李!飞
清华大学经济管理学院
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营销战略管理框架

""自从 #$ 世纪 %$ 年代管理学派成为营销主流学派以来! 营
销管理理论围绕着分析" 计划" 组织" 实施和控制等环节! 不
断进行着补充和完善! 至今已经成为对经济和社会影响巨大的
一门重要学科# 约翰$布罗克曼 %&’() *+’,-./)& 在 #$$$ 年出
版了 ’过去 #$$$ 年最伟大的发明( 一书! 里面包括 !$$ 项最伟
大的发明! 除了电动机" 印刷机" 计算机" 电视等等之外! 还
有一个就是营销! 它成为文化的主导力量! 并提供了通过实现
顾客满意而使公司快速和持久赢利的方法!# 营销管理实践! 几
乎每时每刻都在发生着变化! 导致营销理论必须不断地进行补
充和修正# 进入 #! 世纪以后! 这种变化速度加快! 使我们必须
重新审视已有的营销理论和方法! 提出切实可行的营销战略管
理框架#

! 约翰!布罗克曼" #过去 #$$$ 年最伟大的发明$% 上海科学技术出版社 #$$$ 年版% 第 !$# 0
!$1 页&
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