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竞争时代　定位致胜
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（北京大学医学部《中国生物化学与分子生物学报》编辑部，１００１９１，北京）

摘　要　简要介绍《２小时品牌素养》的定位理论和案例分析；
通过对成功期刊品牌的定位分析，认为在当前同质化时代，只

有那些在读者心智中有明确定位的期刊，才能在同质化的竞争

中立于不败之地。
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近几年，一些国际著名期刊和出版发行机构纷纷

进军中国，面对国际期刊的精品化、市场的细分化和竞

争的全球化，中国科技期刊面临的竞争形势十分严峻。

同时，我国很多优秀论文投向了国外期刊，导致我国科

技期刊不能完全反映我国总体科学研究创新水平，整

体表现为科技期刊的发展落后于科学研究的发展。改

变这种现状的出路必须催生我国科技期刊的“品牌”

大刊，而如何打造我国优秀科技期刊品牌，是值得我

们深思的问题。

最近我们读了被誉为“中国定位第一人”的特劳

特（中国）战略定位咨询公司总经理邓德隆先生所著

的《２小时品牌素养》，深有感触。这本书用了许多清
晰易懂的案例故事来讲解美国营销专家艾尔·里斯和

杰克·特劳特于１９６９年提出的并被业界广泛认同的
“品牌定位理论”。此书给我们最大的启示是站在读

者的角度来思考期刊的定位问题。

关于如何改革期刊、打造期刊品牌，期刊工作者提

出了不少很好的建议和深入的思考；但是，站在战略定

位的高度看，仅仅从需求和内部管理角度来理解是远

远不够的，需要从竞争和读者心智的角度来重新思考

期刊的定位问题，只有在外部找到一个定位机会，再把

它引入到内部的经营活动中，才有成功的把握。纵观

当前成功的品牌期刊，无一不是与这个过程相吻合的。

而我们现在的思考更多的是“头疼医头，脚疼医脚”，

貌似很有道理，其实是本末倒置；因此，我们认为理解

《２小时品牌素养》对于树立正确的战略观是必要的。
在如何打造中国自己的期刊品牌问题上，它给我们提

供了另一种全新的思路。

１　竞争的变迁

　　《２小时品牌素养》中介绍了从商品稀缺的黄金时
代到如今同质化市场的激烈竞争过程，将竞争分为３
个阶段，即产品阶段、顾客阶段和同质化阶段［１］。

期刊是否与普通商品一样也存在这３个阶段？探
寻一下中国期刊３０年来的发展状况：文化大革命后，
期刊几乎从无到有，我国市场的巨大空间有待创办这

样那样的刊物去填补。１９７８年对中国期刊来说是个
重要的年份，从这一年开始，一批批杂志复刊、创刊，一

批批杂志汇入市场经济的大潮中，在广大读者心目中

盛极一时。当时似乎全国人民都在找书读，好像出版

什么书都可以卖出去，并且供不应求，这就是所谓的产

品阶段。在这一个阶段，期刊只要做得好，就不愁没有

市场。

随着期刊数量的增加，人们发现要赢得竞争，仅仅

把眼光放在杂志社的内部是远远不够的，要深入到市

场中去挖掘顾客需求。竞争对象和竞争地点发生了转

移。参与竞争的武器则是如何满足细分读者个性化需

求的产品或服务。在这个阶段，大家围绕着如何使读

者满意做文章，进入所谓顾客阶段。

从１９７８年到１９８５年，期刊的总发行量已从７．６２
亿册发展到２５．６亿册，但在此后的２０年里，期刊品种
虽不断飙升（从１９７８年的９３０种到２００７年的 ９４６８
种，其中科技期刊４７１３种［２３］），发行量却始终在２５
亿册上下徘徊［４］。我们看到了许多相似的面孔，如果

不看杂志名称，你几乎分不清它是哪种杂志，这就是所

谓的同质化阶段。

同质化是指某一行业或部门中不同标牌的产品在

质地、性能、效用、包装乃至营销手段上相互模仿，失去

差异或差异细微的趋同现象。期刊的同质化，表现在

期刊的选题、栏目等内容方面的重复，或者外在形象，

如封面、版式、插图、纸张、装订等表现形式的趋同。期

刊的同质化竞争，是指同质化的期刊在市场上争夺同
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一读者群体的角逐。不仅时尚类期刊如此，学术理论

类、教育教辅类、信息文摘类等其他类别的期刊也存在

着同质化的问题［５］。我国科技期刊迅猛发展的同时

也表现出同质化、低水平重复的现象［６］。

而到了同质化阶段，如何能做到让读者对你的期

刊感兴趣？面对信息的海量和读者选择之间的矛盾，

定位理论开创者杰克·特劳特发现，身处信息时代人

们的心智启动了２项功能以保护自己：一是排斥信息；
二是自动将信息简化归类。在这样一种心智模式下，

消费者不再去辨认哪个品牌的形象是怎样的，而是把

产品分成类别储存起来，同时每个类别又只记那么几

个足够应付的品牌。这就是心理学家所说的“选择性

记忆”机制，特劳特从中发现了著名的“心智阶梯”原

理［１］。比如说你要买牙膏，在你的潜意识中就会出现

一个牙膏类别的品牌阶梯，通俗地说，出现一张购物

单，在这个单子上你可能列出了高露洁、佳洁士、中华

等品牌。这个阶梯存在于人们的潜意识里，虽然你浑

然不觉，它却指引、规范着你的购买行动，并决定你是

否接受新的产品信息。比如你要买一本文摘类杂志，

你可能首先想到的是《读者》，然后是《青年文摘》《意

林》。比如编辑投稿，头脑中也会出现一个单子，如

《编辑学报》《中国科技期刊研究》《编辑之友》，等等。

２　定位的本质

　　定位的本质是什么呢？《２小时品牌素养》指出，
定位的本质就是占有心智资源，而竞争的本质就是心

智资源之争。所谓定位，就是让品牌在顾客的心智阶

梯中占据最有利的位置，使品牌成为某个类别或某种

特性的代表品牌。这样，当顾客产生相关需求时，便会

将该品牌作为首选，也就是说这个品牌占据了这个定

位［１］。比如说你看到箭牌，它就代表了口香糖，柯达

代表了胶卷，当我们有小创伤时，我们会说邦迪而不必

说创可贴，可口可乐代表了可乐，王老吉代表了凉茶，

等等。正如我们期刊业，《Ｓｃｉｅｎｃｅｓ》《Ｎａｔｕｒｅ》就代表了
世界科技期刊的顶尖品牌，《ＴｈｅＪｏｕｒｎａｌｏｆＢｉｏｌｏｇｉｃａｌ
Ｃｈｅｍｉｓｔｒｙ》代表了生物化学与分子生物学领域的第一
品牌，被誉为现代医学杂志“开山鼻祖”的《ｔｈｅＬａｎｃｅｔ》
（《柳叶刀》）则代表了临床医学的权威。

定位战略是一个企业的终级竞争战略，企业所有

的有形资产，都像钢筋水泥一样，而定位却像地皮和产

权，没有地皮的钢筋水泥是没有意义的，企业通过定位

使产品变成品牌［１］。定位决定着购买，成为驱动企业

成长的力量，所以说“只有顾客才能造就企业”，换句

话说“只有读者才能造就期刊”。

还有一个关键点，顾客（读者）一旦对你的品牌进

行归类或者说定位之后，他就很难接受改变，因为定位

本身就是人们的一种保护机制，是人们在信息泛滥环

境中的生存之道。

３　定位的方法

　　《２小时品牌素养》中介绍了品牌定位的３种方
法：第一，抢先定位；第二，关联定位；第三，为竞争对手

重新定位。书中介绍了王老吉凉茶的品牌打造。王老

吉已成长为中国最畅销的罐装饮料，特劳特战略定位

咨询公司便是伴随王老吉品牌成长的战略顾问。定位

理论同样协助西南航空在外部市场竞争中确立了 “单

一经济舱飞行”的定位，再以之引领内部经营，形成一

整套独有的运营活动，最终成为短途飞行之王。书中

介绍的《赢周刊》便可作为我们期刊人进行定位思考

的经典案例［１］。

２００２年《赢周刊》成为独立运作的周报，此时中国
传媒业已经过了２００１年的圈地之争，《赢周刊》当时
主要的战略性课题是，作为后来者如何在诸多同类报

刊中脱颖出来，赢得自己的读者群。当时中国财经类

报纸已呈三足鼎立之势：《中国经营报》的“大”———各

类商业内容无所不包；《２１世纪经济报道》（《２１》）则
聚焦于财经类的“新闻报道”；《经济观察报》侧重于

“深度观察”。当时风头最劲的品牌当属《２１》，在经营
上深深影响到《赢周刊》，《赢周刊》甚至以“珠江三角

的《２１》”来定位自己。实际上在这句宣传口号的背后
包含着２层战略定位上的错误：其一是将对手当作了
榜样，所以《赢周刊》在栏目及内容方面和《２１》大同小
异，基本上就是一个“二流甚至三流《２１》”；其二是作
为财经周报这个品类来说，并不存在区域聚焦的心智

资源。正是以上两重原因，使得《赢周刊》本质上成为

一个没有定位的跟风品牌。很显然，《赢周刊》的重新

定位之道在于反其道而行之———视榜样为对手，然后

从对手强势的反面中找到战略定位的机会。

既然《２１》代表着主流，本身就蕴含着天然的弱
点，它必须关注眼前的主流意识形态，从而忽略增长型

人群，这就是对手强势的反面。任何国家中小企业及

中小企业主将是社会的大多数，当时，尚没有一个品牌

去抢占这一极富前景的定位机会，这就恰恰成为《赢

周刊》的战略机会。特劳特（中国）战略定位咨询公司

建议《赢周刊》应该定位于“服务中小企业”，从而就与

众多主流的报纸区别开来。

《赢周刊》从此开启了新的竞争战略，整体运营围

绕“服务中小企业”的新战略核心展开，并打出了“协

助中小企业成长”的口号。从报纸内容上，首先《赢周

刊》必须舍弃大企业及高级经理们更关心的“大”内
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容，应聚焦迎合中小企业及企业主的创业及成长需求，

着重把握创业机会，分享创业心得的选材取向。有了

新定位后，《赢周刊》在推广上成立“赢家俱乐部”，“６０
年代俱乐部”和“ＭＢＡ俱乐部”，经常举办精英聚会和
学习。《赢周刊》在２年之内走出困境，并成功融得第
一笔发展资金［１］。

４　成功期刊的定位分析

　　再来看看近年来我国科技期刊发展中较为突出的
刊物，如《亚洲男科学杂志》《细胞研究》《中国药理学

报》等，都不无例外的自觉不自觉地符合了定位之道。

例如，《亚洲男科学杂志》（ＡｓｉａｎＪｏｕｒｎａｌｏｆ
Ａｎｄｒｏｌｏｇｙ，ＡＪＡ），１９９９年创刊，第４年就在全球男科
学期刊中排名第三，被国内外１１个检索系统收录。据
美国科学信息研究所２００９年６月公布的《期刊引证报
告》（ＪＣＲ），《ＡＪＡ》２００８年度 ＳＣＩ影响因子迈上新台
阶，达到２０５９，目前在世界各国核心男科期刊中仍位
列第三，仅次于美国男科学会和英国男科学会主办的

２种老牌杂志《ＪｏｕｒｎａｌｏｆＡｎｄｒｏｌｏｇｙ》和《Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ
ＪｏｕｒｎａｌｏｆＡｎｄｒｏｌｏｇｙ》［７］。

当我们介绍或分析一种刊物的成功经验时，常常

看到的是诸如加强人才队伍的建设，编委会的建设，编

辑人才的建设；加强杂志宣传，积极组版，积极参加学

术会议；加快审稿流程，提高编辑质量；加强期刊网络

化和数字化等等措施。走国际化的道路就是增加国际

编委，实现国际审稿，争取国际稿源，等等。以上所说

都没有错，但是做到了这些，你的期刊就成功了吗？其

实不然，别人的成功你不可能复制。最关键的一点是

这些杂志找准了定位，拥有了自己独特的心智资源。

《ＡＪＡ》立足亚洲、面向全球，为亚洲和世界各国男
科学者提供发表论文的园地。为了提高学术地位，

《ＡＪＡ》定期主办“亚太地区男科学论坛”，始终坚持论
坛与杂志互动的形式，不仅将杂志推向了世界，更重要

的是为中国的男科学研究者搭建起一个走向国际前

沿、参与国际合作的舞台，从而提高了中国乃至亚洲地

区的男科学学术地位，为提高男性生殖健康提供更多

的科学保障［８９］。

《ＡＪＡ》成功的关键因素正是及时地把握了中国乃
至亚洲地区男科学这块资源，这就与美洲和欧洲形成

了三足鼎立之势。《ＡＪＡ》依托国际机构———亚洲男科

学会，创刊伊始就聘请亚洲男科学会主席钱绍祯教授

担任主编，这些都强化了它是“亚洲第一”这一概念。

在一次学术会议上听说《ＡＪＡ》为了提升自己的国际化
水平，想更改刊名，去掉“亚洲”２字。我们认为这绝非
明智之举，《ＡＪＡ》正是拥有了亚洲男科学这块心智资
源，区别于美洲、欧洲男科学，才有了生存的空间。

定位就是与众不同，拥有自己明确的定位，从来不

用别人成功的标准要求自己，不去做自己不擅长的事

情；而傲慢自负才是成功背后暗藏的陷阱，忘记自己最

初的目标，离开自己市场定位的期刊往往会以失败而

告终。我们的某些期刊，原本办刊时有明确的定位，但

为了吸引更多的稿源，发表的文章范围越来越广、内容

越来越庞杂。这种做法在短期内好像是增加了稿源，

但从长远发展来看其实是不明智之举。在目前竞争激

烈的情况下，只有那些在读者心智中有明确定位的期

刊，才能办出自己的特色，成为某一学科甚至某一主题

论文相对集中的期刊。

《２小时品牌素养》带给我们很多思考，期刊的准
确定位是期刊成功的关键，愿期刊人共同努力，找准期

刊的定位，打造出中国的期刊品牌。
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