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1 领先法则

市场营销的基本问题是发现、建立一个新的领域或行业、你第一个进入。这就是领先法则：成为第一胜过做得更好。率先进人人们的视野要比试图使人们相信你能提供比该行业的第一个品牌更好的产品容易得多。

2 行业法则

    很多其他的计算机公司(及其企业的所有者)通过遵循一条简单的原则变得富有而著名：如果你不能在行业中成为第一，那么建立一个你能成为第一的行业

3 观念法则

首先深入观念比首先进入市场更重要。难道第1条领先法则真错吗?没有c fR是观念法则修正了它、首先深入消费者观念，不过首先进人市场i即使如此，也是低估了深入消费者观念的重要性。首先深入消费者观念是市场营销的一切。首先进入市场是只有在你的观念中首先想到它时才重要。

    迅速(而不是缓慢)进入观念的原因在于人们不喜欢改变他们的观念。一旦他们认为你是这样的，则你在他们心中的形象就不会有所改变。他们在观念中将你归类成果一类型的人，你就不会在他们心目中变成别的类型的人。

4 感知法则

市场营销不是产品的竞争而是感知的争夺。

其实这是幻觉、没有客观现实，没有事实，也没有最优的产品。在市场营销世界中和在的只不过是在消费者或潜在消费者心中的感知、感知就是现实，其他任何别的东西都是幻觉。

只有研究如何在观念中形成感知和将你的市场行销计划集中于那些感知，你才能克服你基本不正确的市场营销本能。

改变潜在消费吝的观念是另—一回事c消费者或潜在消费者的观念是很难改变的。根据使用某种产品的一点点经验，消费者就会认为自己是小确的。存在于观念中的感知常常被解释为普巡的真理c人们极少认为自己有错，至少在他们的观念少总是如此f

市场营销不是产品的竞争而是感知的争夺。

5 聚焦法则

市场营销中最有力的工具是拥有潜在消费者心中的一个代名词。

如果一个公司能找到一种方法，在潜在消费者心中拥行一个代表词，那么该公司将一定会成功。这个代表词既不要求复杂、也不需要刻意创造；最好的词就是最简洁的、立刻能从词典中找到的词语。

这就是聚用法则。你通过浓缩成一个单词或概念，使产品迅速地深入消费者心中c这是市场营销最好的奉献。联邦快递能让“隔夜送达”一词深人人心，是因为它收缩产品线，牺牲其他系列服务，专攻隔夜送达的包裹快递业务。

领先法则——成为第一胜过做得更好——使第一品牌或第一公司能在潜在消费者心中留下一个代名词。但是行业老大所拥有的词语如此之简单，它几乎可能被人们熟视无睹。

最有效的词语就是最简治的、能突出优点的词。无论产品多复杂，无沦市场需求多复杂，聚焦于一个词语和一个优点比有两个、i个甚至四个好很多。

此外，还有“晕轮效应”c如果你牢固树立了一种优势，潜在的消费者有可能为你带来其他利益。“更稠”的面条调料暗示高质量、丰富的营养成分、高价值等等。“安全”的汽车暗示更好的设计和工艺。

营销的精髓是集中化经营。只有收缩经营范围，你才能变得更强大。盲目跟风，样样都做，就无法坚持自己的经营方向。

6 排他法则

两个公司不能在潜在消费者心中拥有同一个代名词。

7 阶梯法则

采用的营销战略取决于在阶梯上的层次。

首先进人消费者的观念应该是你市场营销基本的目标，但如果你存这方面的努力失败了，并不意味着你会就此结束c第二位和第三位品牌也可以有成功的市场营销战略。

所有的产品都不会是一样的  消费者在进行市场决策时是有层级观念的。

阶梯是简学而有力的比喻，这有助于你处理市场营销个的关键问题。在开始任何市场营销活动之前，你可以问—下你自己下列问题：我们处于潜在消费者心小的哪层阶梯’在最高一层?在第二层?或者可能我们根本就没有在阶梯。然后，在你的阶梯定位上确定实施你的话销活动，灾多的在于以后如何做。

8 二元法则

从长期看，任何市场都是两匹马的竞赛。

当你从长斯的角度看待市场营销时，你会发现竞争常常是两个主要对手之间的巨人之战——常常是可信的老字号品牌和突然出现的新品牌之间的较量、

9 对立法则

如果你想成为第二位．你的战略由第一位决定。

与摔跤者用对手的力量来反击对手相间，公司应该利用杠杆力量把领先者的优势变为劣势。

如果你想将公司的立足点定在阶梯的第二位，你就应该研究你面对的第一位企业。它强在何处?你如何变其强势为弱势?你必须发现领先者的实质，然后向潜在消费者显示相反的一面。(换句话讲，不要试图变很更好，而是试图变得不同)这常常是新手对付老手的招数。

然而，太多潜在的第二位品牌试图仿效领先者，这常常是个错误。你必须将你白L1展现为消费者的另一种选择。

10 细分法则

经过一定时期，一个行业可以细分为多个行业。

11 长远法则

市场营销应在长期发挥作用。

很多市场营销活动表现出同样的现象。长期效应常常与短期效应相反。

促销是增加了公司业绩还是降低了公司的业绩?很明显。从短期讲，促销增加了业绩。  但是越来越多的证据表明从长期而百、促销通过教育顾客不要在“正常”价格购买而降低了公司业绩。

除了你能在更低的价格购买产品这个事实，促销能对消费者说什么?它只是说明，你的正常价格太高。在促销活动结束后，顾客将避免在一个行“减价促销”声誉的商店购物。

12 延伸法则

品牌资产的延伸有不可抗拒的压力。

必然的结果是，任何行业的领先者都是非产品延伸的品牌。拿婴儿食品来说，嘉宝有72％的市场份额，在两个延伸品牌比奇纳特和亨氏之前。虽然有证据表明产品线延伸并不；管用，但是各个公司仍然热衷于此。

尽管存在大量的反面事实，但为什么高级管理层仍然相信产品线延伸有效?一个原因是产品线延伸在长期被证明是失败的，但是它在短期可能会成功(第11条：长远法则)  管理层对于公司或品牌盲目的忠诚使他们对产品线延伸的无效性视向不见。为什么百事可乐还会引入水晶百事，尽管百事淡啤和午前百事可乐遭遇惨败?

更多就是更少、企业有受多的产品、更多的市场和更多的联盟，就会赚更少的钱。“在所有方向上全力出击”显得公司具有号召力。什么时候公司才会明白产品线的延伸最终会导致公司的毁灭呢?

更少就是更多。如果你想要在今天成功，你必须集中你公司的经营以使在消费者心目中的定位更加明确。

13 牺牲法则

为了获得，你必须放弃。

牺牲法则与产品线延伸法则相对立，如果你想要成功，你必须放弃一些东西。

有三个方面需要牺牲：产品线、目标市场和持续的变化

市场营销是心理战的游戏．是感知的竞争，不是产品或服务的竞争。在潜在消费者心中，联邦快递是隔夜送达的公司。联邦快递拥有隔食送达的定位。

让我们讨论第二种牺牲的领域：目标市场。谁说你必须迎合每一个人?

最后是第三个牺牲领域：持续的变化。谁说你必须每年都在你的预算1：改变经营战略?

如果你试图追随市场的扭曲和变化，你注定走不完全程。保持恒定定位的方法就是首先不要变。

好事情总是降临到善于牺牲的人身上。

14 特征法则

每一个特征都有一个对立、有效的特征。

寻求一个让你和领先者较量的对立特征可能更好，这足以令你与领先者抗衡c这里的关键词是对立——类似不会起什么作用：，

市场营销是理念的较量。所以如果你要成功，你必须有独特的理念或你自身的特征以在市场营销中集中你所有的努力。如果没有一个好的理念，你不得不制定一个低价格，一个非常低的价格。

排他法则指的是这样一个简单的事实，即一旦一个特征成功地被你的竞争对手占有，则它就不属于你。你必须转移到另一些次要特征．并在这个行业的较小市场份额中生存。你的工作是捕捉一个不同的特征，强化你特征的价值，由此增加你的市场份额。

15 坦诚法则

承认不足，消费者将会给予你肯定。

首先，坦诚非常能解除戒备心理c对你自己的每一个弱点的格述很快会被作为事实而承认。而另一方面，肯定的描述最容易被视为可疑，特别是广告的描述。

你为了满足消费者，你必须对自已的优势给予认明。而关于弱点的描述则不需要证据c

如果你的名称不好，你有两种选择：改变名称或取笑它c你惟一不能做的事就是忽略一个不好的名称。

16 独特法则

在每一种情况下，只有一个措施会产生实质性的效果。

历史教育我们，市场营销惟一有效的事情是独特、大胆的手法。而且，在任何给定的情况下，只有一个措施会产生实质效果。

成功的司令在研究战场时，寻求给予敌军出其不意的大胆一击，但制定这样一击的方案是很困难的。制定更多的方案常常是不可能的，

17 不可测法则

除非是你为对手制定计划，否则你无法预测未来。

大多数市场营销汁划隐含了一个关于未来的假设。然而，基于对未来假设而制定的市场营销计划常常是错误的。

没有预测竞争对手的反应是市场营销活动失败的主要原因。当皮克特(P1c盼t)被问及南方向盟军总隙应为葛底斯堡的失败负责时，他问答说：“我惑是认为北方佬应该与之有关系。”

 好的短期规划是提出——个角度或词语来细分你的产品或公司，而你需要建立一数的长期市场营销方向，以实现利益最大化c这个是一个长期规划，而是一个长期方向。

18 成功法则

成功常导致自大，自大导致失败。

自大是成功的市场营销的敌人。

实事求是是成功所必需的c

当人们成功后，主观意识就开始膨胀。自己的判断来替代市场需求。

公司越大，总裁越有可能失去与的线的接触。这可能是限制公司成长的惟一的最重要的因素。所有其他因素都是推进规模的。市场台销是—场战争，战争的第一原则是竞争力原则。越大的军队、越大的公司、越有优势。

小公司的总经理从本质上比大公司的总经理更接近第一线。这也许就是它们在过去10年内能快速成长的原因。它们没有被成功法则沾染。

19 失败法则

预料并接受失败。

允许错误存在并对此无所作为将有害于你自己的事业。较好的战略是尽早意识到失败并降低损失。

20 宣传法则

事实往往与广告相反。

21 加速法则

成功的计划不是以时尚为依据，而是以趋势为基础。

时尚是海洋中的一个波浪，而趋势是—个潮流。时尚需要宣传，而趋势则很少。 像波浪一样，时尚很容易被看见、但是会来去勿勿。像潮流一样，趋势很难看见，但是假以时日，它会变得非常强大。

时尚是短期现象，它也许有很大的利润，但是它不会持续很长时间．给公司带来长久的利益。而且，如果时尚是趋势的话，公司就会盲目运转。结果，公司就会充满多余的公司员工、昂贵的工厂设备和分销网络c

忘记时尚。当它出现的时候，要适当降温。维持对你产品的长期需求的一个方式是永远不要彻底地满足需求。

最好、最有利润地在市场营销中驰骋的方法就是把握长期趋势。

22 资源法则

没有充足的资金，好想法不会破土而出。

如果你有一个好想法，通过对本书的学习，你可能认为只要有了巾场营销法则就能帮仍；成就大业，那么这条法则将给你泼点冷水c

即便是世界厂最好的想法，如果没有资金启动，它也会被埋没c发明家、企、[k家和各种点子的发明人似乎认为，他们所有的想法都只需要专业的市场营销的帮助。

世上万物均不可能远离真理。市场营销是争夺消费者感知的游戏，你需要资金进入消费者的心中，一旦你进入消费者心中，你就需要金钱维持你的定位。
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