
2023年混乱读后感 欣赏特劳特终结营销
混乱读后感特劳特(精选5篇)

当看完一部影视作品后，相信大家的视野一定开拓了不少吧，
是时候静下心来好好写写读后感了。什么样的读后感才能对
得起这个作品所表达的含义呢？下面是小编带来的优秀读后
感范文，希望大家能够喜欢!

混乱读后感篇一

“先是找到那些缺乏安全感或者觉得不幸福的人。给他们的
问题提供一个答案，要用听起来智慧无比、实际上含混不清
的语言来包装你的建议。要承认这是个糟糕的世界，不过不
需要他们做实质性的改变就能解决。”

也就是说，解决方案要简单易行。就像算命先生的解决方案
是护身符或者咒语，培训大师的解决之道是参加他们的讲座
和工作坊，买他们的书和磁带。

要更好地竞争就要提升员工，这是对的。但是，特劳特发现，
美国企业为了提升员工，把钱都花在了所谓的自我改善或称
励志的培训项目上，这就错了。

根据特劳特的描述，可以总结出美国式培训的三个发展阶段。

第一阶段的代表人物是自我管理领域的管理大师史蒂芬?柯维，
他被称为“美国历史上自戴尔·卡耐基以来最热门的自我改
善顾问”。他的《高效能人士的七个习惯》在中国也是畅销
书，自然也有以此为主题的培训和其他产品。柯维的培训要
点是：“要充分发挥你的潜力，你需要打造性格。”

因此，这一阶段可以称为“性格”培训，即表现在人对现实
的态度和相应的行为方式中的比较稳定的、具有核心意义的



个性心理特征。

第二阶段的代表人物是托尼?罗宾斯，他明星派头十足，会在
烟雾和追光中大步登上培训舞台。他著名的培训是upw
（unleashthepowerwithin）——“释放你内心的能量”，内容
之一是被培训者赤脚走过热木炭。罗宾斯的培训要点是：只
要采取了正确的态度，你就能做到任何事情。比如赤脚走过
热木炭，关键在于态度，只需要很少的技能。

管理资料

现在，美国式培训进入了第三阶段——“情感”培训。

就是引进那些战胜了失明、瘫痪或者其他生死考验的人作为
演讲者，来鼓舞员工战胜一切困难。中国式培训跟美国式培
训的区别是，顺序倒了过来，先是从这一阶段开始的——想
一想以前那些身残志坚而事业有成的到处做报告的人们。

中国式培训除了“情感”培训是原创（当时还没有进入市场
经济），“性格”培训和“态度”培训都借鉴了美国式培训的
“成功”经验。一些中国公司，还从美国请培训师来培训，
其中通常会包括脱离商业语境的人际游戏、角色扮演等“有
趣”的内容。

在特劳特看来，这些培训都是在浪费时间。如果员工想走热
木炭、玩游戏，让他们用自己的时间，花自己的钱。公司的
培训费应该用来培养更好的员工，不是培养更好的人；培训
应该追求有效，而不是有趣。

特劳特的建议是，首先，从最基本的地方开始培训。

“很可能你的员工阅读存在问题或表达存在问题；写不好一
篇备忘录或读不懂资产负债表；要么不会用、要么过度使用
计算机。这些是应该开始做培训的领域。”



他举的例子是联邦快递，其培训完全围绕实现“隔夜快递”
的目标展开，教员工如何高效率地递送和跟踪包裹。在海湾
战争期间，美国军队的供应链体系复制了联邦快递的培训技
术，主要原因是其非常有效。

然后，着力于更高的技能建设，尤其是营销和创新的技能。

特劳特赞扬了通用电气的培训模式，强调了受训者培训他人
的重要性。在通用电气，1100名高级经理人会接受7天的密集
培训，然后，他们再去培训下面数十万的经理人和员工。

特劳特的建议，不够高深莫测，也不够激动人心，也不够简
单易行（建立通用电气那样的培训体系可不是容易的事情）。
而特劳特对自己的定位，显然不是算命先生或者培训大师，
而是一个切实的实用主义者。

混乱读后感篇二

通读科特勒的《营销管理》，最终该书的结论就是无论如何
实施营销策略，最终的目的就是满足消费者的需求，而特劳
特的《竞争战》的主要观点也好，现实中操作也罢，都认为
营销就是一场战争。

这都是两位全球首屈一指的营销理论大师。从上面来看，两
者的理论好像都是各有自己的方向：

在《营销战》这本书中，特劳特（中国）公司的邓德隆先生
干脆以“需求时代的终结”来作序！这虽然有点“营销战争
打倒一切（需求）”的味道，但特劳特先生的原文还是不排
斥顾客需求的，可以作以下几句作证：“市场营销就是战争，
要想击败对手，只把目标瞄准顾客是不够的。今天的市场营
销，其本质并非局限于为顾客服务，而是在与对手的竞争中，
如何去防御、进攻、迂回和游击。”



可是，无论如何去区分两者之间的区别或者是将二者结合起
来讲，从这里看来，《营销战》与《营销管理》还是很有分
庭抗礼的味道！

理论指导实践，这真是让人头痛了―听谁的呢？

而最重要的，在我们在现实情况逼迫下，虽都是大师的思想，
但是都能不能实际应用中，不用细想，能够立即明白两者的
实际操作指导意义？澄清二者之间的关系，就或许能够游刃
有余地运用大师的营销理论精华，为实际操作找到一条非常
明确的方向！

让我们以图的形式来对两位大师的理论作一些分析：

企业―经销商―终端―消费者（需求），这是一条链，如果
把企业看作是一个源头的话，那么这个其实就是从上到下的
一条线，我们可以用以下图形来简单表示：

而企业正是在这条链上的各个环节运用了产品、价格、渠道、
促销等有名的4p，从而彻头彻尾地实施了科特勒的营销理论：

而相对于特劳特的营销战及定位而言，应该主要是针对竞争
对手的，

即使是定位，其目的也是区别与竞争对手不同的独有的位置。
我们不妨将其用这张图表示：

而仔细研究一下特劳特的观点，就发现定位也好（定位是在
消费者的大脑中，但也是与竞争对手相区别，在消费者心目
中独有的位置），营销战也好，都是其针对竞争对手的重要
策略，可用下图表示：

如果我们将图（二）与图（四）结合起来，就会组合到一个
非常有意思的营销全图：



从图（五）看来，其实，科特勒的营销理论与特劳特的理论
原来是这么密不可分的！通过横轴的营销战，通过纵轴的满
足需求，营销就能战无不胜！

当然，这里要特别强调的是，特劳特的理论虽然是独树一帜，
但最终也是为了消费者的需求出发的，只不过不仅是满足其
需求（在特劳特的概念里，各个竞争对手也基本能满足消费
者需求），还要满足竞争的要求。也就是说，可能在满足消
费者需求的同时，也在努力满足战争的要求。

同时，由于定位在消费者大脑里面，这是必须要先做好定位。
也就是说，定位是营销的最先的一个基本步骤，有了这个步
骤，才能更好地进行4p的组合，并且在4p的实施过程中，完
全考虑到竞争（竞争情况的分析现在是4p组合过程中最重要
的部分，现在的4p运用很多企业也开始只针对竞争对手而不
是消费者），才能最终满足消费者需求。

营销理论现在千变万化，营销思想层出不穷，最终看来，还
都是脱离不了营销大师科特勒和定位大师特劳特的理论。

只有清楚了解了这些，在各类营销专家此起彼伏地提出或者
甚至是在鼓吹“营销回归”、“战略务本”的回归理性的时
代，我们才算真正明白了所有的新理论、新方法、新理念、
新思想，都还跳不出这两大权威理论的圈子！

混乱读后感篇三

1.认识你自己！

在希腊圣城的德尔斐神殿上，刻着一句箴言：认识你自己！
事实上，人世间的痛苦，不管因何而起，究其根本，大都与
无法认清自己有关。

我们认识不到自己的欲望，所以总是在执着与放弃之间徘徊；



我们好高骛远，是因为看不清理想与现实的差距；我们常常
觉得自己失败，却不知道那失败也许还可以被称之为“平
凡”。认识你自己，是一个人一生的功课。只要是活着，我
们就不能逃避选择，正是无数个选择的总和，成就了我们的
人生。

2.你的人生，就是所有选择的总和

还记得人生总有那么一些重要的节点，有些很明显，有些我
们后知后觉。选择什么大学、什么专业，选择嫁给什么人，
选择做什么工作，当我们走过节点，再回望的时候，总是感
慨良多。

通常来说，我是个不纠结的人。但我不是从来如此。在以前，
想得多、做的少的时候，就会很迷茫。年少的时候，谁有没
有迷茫呢？通常很多触及到灵魂的问题，我们一时是找不到
答案的。更多的时候，我们会因为迷茫而思绪陷入混乱。原
本有秩序的生活因为内心的紊乱而打破。

我是通过读书来进行自我拯救的。读书的时候，我可以沉静
下来，真正需要的东西才会慢慢浮现，在这之后做出的选择，
通常都更从容。

3.《选择的艺术》

《选择的艺术：从混乱到清晰》由英国作家莎拉·莱恩创作，
她结合自己的职业经历，把选择的整个过程从心理学等角度
进行分析，为我们提供最好的参考。

正如扉页上作者所说：你永远都会面临选择，而且你必须知
道怎样做出选择。想要做出对自己正确的选择，要看自己如
何看待自己。通读整本书，我是觉得，在选择这件事情上，
是不能逃避的。而且想要做出的选择适合自己，首先要从了
解自己开始。了解自己的优势，了解自己的劣势，了解人性



的黑暗，也接纳自己的不足。总之，在做出选择之前，我们
越是了解自己，我们做出的选择才会越接近自己的理想。

亦或者用写作的方式来疏导自己。整本书在体系上，可能显
得凌乱，但从内容上来讲，还是有很多有启发性的内容的。
《选择的艺术》中，作者选用了大量的名人名言，其中有些
我很喜欢，比如，

哈尔·埃尔罗德说：你在生活中承担责任的那一刻，就是你
可以改变生活中任何事情的那一刻。

南希·克莱恩说：花时间思考就是争取时间生活。

查尔斯·达尔文说：生存下来的不是最强壮的物种，也不是
最聪明的物种，而是对变化最敏感的物种。这些话语，就像
灯，照进我们的灵魂深处。

4.你所有选择的总和，就是你的人生

认识自己，接纳自己，能改变的改变，不能改变的顺其自然。
做好时间管理、精力管理，承受适当的压力，学会化解。一
旦做出选择，就别后悔。所以，选择更要慎重。虽然路不能
回头，但人生绝不是一个决定就能左右，我们要持续不断地
选择，直到生命的尽头。不纠结的人生，就是选择了坦然接
受。没有什么值得我们忧伤，没有什么值得我们痛苦。选择
的智慧，需要岁月的沉淀。但一旦接纳了真实的自己，敢于
直面惨淡的结果，这一路上的拼杀，也将收获温馨。

正是《选择的艺术》告诉我们：别抱怨，理智思考，勇敢选
择，从容无悔。作者：安之腾

混乱读后感篇四

接下来我们谈跟随者企业的做法：



首先谈一下跟随者企业的营销战略，跟随者通常可以使用进
攻战略、侧翼战略与游击战略。至于到底该使用这三种战略
的哪一种？要取决于你的企业自身的情况。假如你是跟随者
的30名之后，那么也许你应该使用游击战略。游击战略的第
一条原则是“找一块细分市场，要小得足以守得住。这块领
地可以是地理意义上的小，也可以是容量上的小，还可以是
其它概念上的小。总之是小得让大公司难以进攻。

比如我以一家以生产姜茶为主的饮料企业做为案例。像这样
的一家企业从产品的角度来说，应该是属于开创新品类的企
业。姜饮品在中国市场几乎还是一个空白。由于是新品类，
企业首先要为品类进行定位。这就好比“凉茶”刚出来的时
候人家也不知道它是什么东西。特别是北方人还以为那是种
隔夜的茶。而当王老吉告诉人家说这是“防上火的饮料”。
这样大家就都明白了。同样姜茶，你也不能光说自己就是姜
茶，这样人家不喜欢姜的人怎么可能来喝你呢？那怎么办？
这个时候就需要定位。定位完之后，我们还得考虑用何种战
略进行营销？那么首先，我先来给它定位。

我的观点是：在给姜茶定位时，首先设定初始的目标人群。
你的主消费对象是谁？是男人还是女人？是30岁以下的人，
还是30岁以上的人？是南方人还是北方人？是要定位为功能
型饮料还是大众化饮料？最后我根据该假设企业的产品特性
制定了双定位法。何为双定位法？（这是我首次率先提出的
观点，也许存在诸多欠妥的地方，这里仅做参考借鉴之用，
供大家探讨。）

这个我得稍加说明，首先我假设该企业的产品口味有四种，
分别为：清凉味、解暑味、温暖味和浓姜味。清凉味和解暑
味的口感相对姜味较淡，几乎等同于饮料。可以定位为大众
化消费，老少皆宜。而温暖味和浓姜味的产品姜味非常浓。
从年龄上可以定位为30岁―60岁的人群消费。（因为这部分
人群对姜文化的认识要高于30岁以下的人。）再者，从功能
上，我将它定位为“暖胃”的饮料。――-广告语为“暖胃不



上火”。后面的不上火是为了比附领先品牌王老吉。虽然姜
茶与凉茶是两种载然不同的饮料。甚至于从产品本身的属性
来讲这两种饮料存在着对立面。凉茶降火，姜茶暖胃！阴阳
互补！这就好比，世上有矛必有盾。水果有大补而上火的榴，
也有大阴而降火的山竹。药有令人提神和亢奋的，也有使人
镇静和崔眠的。同样人群也是如此，有一部分人体质偏热，
经常容易上火，而另一部分人，体质总是偏寒，不旦从来不
会上火，而且还经常由于饮食不规律等因素造成拉稀。这个
时候，凉茶根本就不适合他。那么喝什么饮料好呢？――姜
茶！因为姜茶暖胃。

这么一分析，我们的定位就很清楚了。我们的最初始的目标
就是要让3亿2千万人的胃先暖起来。为什么是3亿2千万人？
因为，中国13亿人有一半人群体质偏寒，那么就是6亿5千万，
而6亿5千万里又只有一半是30岁以上的人。

前面说了，游击战略的第一条原则是“找一块细分市场，要
小得足以守得住。”这块领地可以是地理意义上的小，也可
以是容量上的小，还可以是其它概念上的小。总之是小得让
大公司难以进攻。我将这块领地定义为两方面。一方面是地
理区域上的小。（只在某个省，或率先在某个城市开展营销
活动）第二方面只在所有可能的销售渠道中的其中一种渠道
销售。我称之为渠道对象策略。

姜茶的消费者是――――30岁-60岁之间的人群

他们在哪里？

他们收入稳定，常出入餐饮、酒店。

因此餐饮渠道是我们的引爆点，我们要在这个渠道中创造局
部销量第一的业绩；

我们要集中资源攻击该渠道、我们要发现强势品牌强势中的



弱点并进行有效攻击！――-游击战略原则的第一条！

强势品牌――-王老吉

王老吉强势中的弱点是什么？

――――1、不适合那些体质偏寒的人饮用。

――――2、冬季对降火的饮料来说销量相对处于较淡期。

a、针对温暖味和浓姜味的营销战略。在这个战略中当然还有
一些配套的战术上的工具应用，如在领先品牌处于淡季期，
即冬季时期发动游击式进攻。在相应渠道配备加热器类的营
销工具及配备经过全方位培训的促销员等。

b、针对夏季以清凉味与解暑味产品（定位为老少皆宜的大众
化饮料！――这里不强调暖胃功能，同时，针对夏季产品的
品牌也与冬季产品的品牌不同，即双品牌同公司运作模式。
如前面举的宝洁的海飞丝与潘婷的品牌分类经营战略）的营
销战略。在夏季发动进攻的产品，同样遵循游击战略原则的
第一条！只不过，不同的是，做为定位为老少皆宜的大众化
饮料，我将这块领地定义为单方面，即只在某个省，或率先
在某个城市开展营销活动。但对于渠道的规划则不采取单渠
道模式，而是全渠道模式运作。（其它具体细节暂省略）

而假如你是第2或第3名跟随者，那么你可以采取进攻战略。
进攻者首先要考虑的是：领先企业在市场中的强势。第二原
则是:要找到领先者强势中的弱点并攻击此弱点。

说到这里暂时不谈营销战略，返回来谈谈第2或第3名跟随者
的定位问题。这里我着重谈如下几种定位方法。

1、反定位



2、填补空档定位（这里有尺度上的空档、高价位上的空档、
低价位上的空档、还有其它等）

3、关联定位

4、抢先定位

说起反定位有一个非常成功的案例也许大家都知道，这里我
就再当一回长舌妇，跟大家再绕绕。就是说，如果领先品牌
确实非常强大，而你做为跟进企业，这时你应该采取百事可
乐的策略。

混乱读后感篇五

有很多影视作品中女主在男主和男二之间终于做出抉择时，
编剧会设计出平行宇宙的故事，让女主和男二幸福的生活在
一起，以另一个世界的形式弥补观众们的意难平。平行世界
是什么？我以为，平行世界就是另一种选择，而我们的生活
就是在一次次选择中形成的。

《选择的艺术，从混乱到清晰》是英国作家莎拉莱恩的作品，
这本书可以被认为是作者的思维的合集，也可以是一本选择
训练指南，帮助拥有“选择困难症”的读者快速进行选择。
这本书不是枯燥无聊的理论，反而充满了互动性，读者可以
在书中随意的写画，从而学会选择的艺术。

很多人不敢进行选择是为什么，最根本的问题就是害怕承担
选择带来的责任。以吃什么为例，拥有选择困难症的人不会
考虑自己喜欢吃什么，而是会担心万一我选的不好吃，大家
会不会怪我呢？从而放弃做决定，只是回答：“随便！”

《选择的艺术》第一章就明确指出，态度是决定一切的根源，
我们除了要用积极的态度面对生活以外，还要学会如何面对
失败，也就是承担选择的后果。失败是生活中常有的事情，



很多人都能很好地安慰其他人却不能说服自己，书中就设计
了一个表格来缓解对失败的恐惧。

敢于做选择，并能勇敢承担选择的后果还不够，我们还要保
持谦虚好学的态度，这样才能在做决定的时分析差异，衡量
不同选择之间的利弊，从而做出不让自己后悔的决定。唯有
学习才能让人不断地看清自己，看清生活。

你出门选择去书店看看，你也许就遇见了能够相伴一生的人；
你复习时多看一小时的书，也许你就能多考几分，开启完全
不一样的人生。选择最直接的影响人不是父母，不是朋友，
而是自己。所以掌握选择的艺术，最重要的是看清楚自己的
内心，究竟什么样的生活才是你想要追求的，你所擅长的，
所感兴趣的，所讨厌的，需要弥补的，这些问题都是你做选
择的重要依据。

《选择的艺术》中介绍了一个很有意思的概念，就是”一维
生活“，特指那些简单重复，日复一日的生活，我们来着繁
华的世界一趟，一定要多去尝试有趣的事物，不要把自己禁
锢在一个小圈子，把习惯误认为是喜欢，将单调的重复当作
生活的全部。

我们都是普通人，有着自己的小梦想，又有着自己的小懒惰，
看着梦想闪闪发光，却总是为自己找借口。有人借口自己年
纪很大，有人借口时间紧，有人说自己经济不允许，但是我
们心里都清楚，这些问题都是可以解决的。

《选择的艺术》中提出舒适圈只是披着舒适的外衣，它其实
在慢慢腐蚀你的生活，让你沉浸其中，但是这个圈的范围却
在随着时间的流逝逐渐缩小，直到有一天你的生活充满了各
种各样的不适。每次你的选择倾向于舒适圈，这个圈的范围
也就小了一点，走出舒适圈，你的选择才会变得更多。

做选择也不是跳出舒适圈就是对的，也要学会着眼于大局，



从长远的角度分析衡量，眼光要长远，但是近处的细节也很
重要。当命运给你出选择题时，它总会在细节中为你留下小
纸条，如果你足够细心就会发现命运的指引，掌握生命的主
动权。

不同的选择构成了完全不同的人生，而我们并不能时光倒流，
也不能穿梭与平行世界，我们的人生自始至终只有一个，所
以面对自己的选择以后的生活，我们都能不后悔的拥抱并享
受。


