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《玩定位:实战营销定位策略》是中国本土市场实战营销方面难得的佳作，内容丰富、
视角多样、语言通俗、案例丰富、行文流畅，《玩定位:实战营销定位策略》对定位的
确定、锁定市场目标、品牌与定位、定位与价格等问题进行了深入的剖析和点评，为中
国的企业人拨开迷雾，使其对市场定位能有更深刻的感悟。
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