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[bookmark: 定位]定位
先胜而后求战，你要在开战之前认真思考和确定战略，才能赢得战役的胜利。要对战略思维进行颠覆性的改变，才可能有帮助，因为真正有效的战略常常是不合逻辑的。胜负在于潜在客户的心智。最初我们提出了定位的方法，通过一个定位概念将品牌植入心智；之后我们提出了商战，借助战争原则来思考战略；后来我们发现，除非通过聚焦，对企业和品牌的各个部分进行取舍并集中资源，否则定位往往会沦为一个传播概念。今天我们发现，开创并主导一个品类，令你的品牌成为潜在客户心智中，某一品类的代表，是赢得心智之战的关键：1）大多数公司都想要吸引每个消费者，但是我们不建议，使用定位，你应该保持狭窄的聚焦。2）模仿竞争对手并不能让你获得胜利，你只有大胆的去做不同的事情才可能取胜。
定位是关于如何在众多竞争者中实现差异化，如何保持简单，如何运用常识，如何寻求显而易见又强有力的概念。
只有做好品牌，才能避免陷入“制造更廉价”的产品的死路，因为其它公司和国家也会把产品价格压的更低。
马克思的伟大贡献在于，他深刻的指出了以生产工具为标志的生产力的发展，是社会存在的根本柱石，也是历史的第一推动力，这就是马克思的历史唯物史观。从唯物史观看，赢得第二次世界大战的，是泰勒的《科学管理原理》一书，掀起了人类历史上第一次生产力革命，大幅的提升了体力工作者的生产力。在泰勒之前，人类的精密制造只能依赖于能工巧匠，通过师傅带徒弟的形式，泰勒通过将复杂工艺分解为简单的零部件，再加以组装的方式，让效率爆炸式提升，让美国生产出了远超其他国家的参战物资。泰勒的贡献同样将无产阶级和资产阶级的斗争环节了，将无产阶级大量的转变为中产阶级，形成了橄榄型社会，之前是哑铃型社会充满了矛盾。并且，体力工作者的工作强度降低，人类的寿命也延长了，工作时间变短，知识型社会出现-依靠知识谋生的人超过依赖体力谋生的人。第二次生产力革命是由彼得杜鲁克开创，20世纪上半叶付出的代价，本质上是人类从农业社会到工业社会转型时缺乏恰当的组织管理所引发的社会功能性紊乱。20世纪下半叶从工业社会转型为知识社会，因为管理的提升才没有发生剧烈动荡。就财富的性质而言，社会的关键不是资本，而是知识。
现在，新时代的赢家在于能在顾客心智中占有一席之地。如果不能精准的定位，内部供应能力提高再多也不能转化为外部成果。
[bookmark: 定位四步]定位四步
第一步，分析整个外部环境。确定我们的竞争对手是谁，竞争对手的价值是什么。
第二步，避开竞争对手在顾客心智中的强势，或是利用其强势中的弱点，确立品牌的优势。
第三步，为这个定位寻求一个可靠的证明。
第四部，将这一定位整合进企业内部运营的方方面面，特比是传播上要有足够的资源。
[bookmark: 植入品牌]植入品牌
因为竞争在心智中展开，我们只能将品牌植入客户心智，定位的主体是品牌。竞争的基本单位不是企业，而是品牌。企业经营中最重大的战略决策就是将所有的资源集中起来抢占一个定位，使品牌成为顾客心智中定位的代名词，企业因此才能获得顾客的选择。这就是心智力量战略（Mind Power Strategy）。企业的强大的心智资源才是最重要的内在价值及深深的护城河。衡量企业经营业绩的方式，从财务盈利与否，转向了占有用户心智的多少。这就解释了，为何互联网公司即使不盈利也要不断融资，因为占有心智资源本身就是最大的成果。历史上，新的生产工具的诞生，同时会导致新生产方式的产生，这种直取心智资源，而不顾盈利的生产方式，就是由新的生产工具带来的。这不仅适用于高科技行业，在传统行业也一样。
[bookmark: 聚焦]聚焦
企业很难仅通过满足客户需求的方式在营销中获得成功。企业和品牌要获得竞争力，唯有聚焦 – 开创新品类。消费者以品类来思考，以品牌来表达。企业唯一的目的就是开创新品类并主导新品类。
[bookmark: 定位的本质]定位的本质
定位的基本方法，并非创造某种新的、不同的事物，而是调动心智中已有的认知，重新连接已经存在的联系。心智一旦形成，就不可改变。在传播过度的社会中，只有极少的原始信息能进入接受者的心智，必须极度的简化信息（想想你在电梯看到定位广告时，它只有一个大标题一个小标题，大标题就是“定位”，小标题是“最伟大的企业经营理念”，黑子白底，你为什么记住了呢？并且，定位这本书，设计红皮白字，非常的醒目）。你一定要摒弃含糊其辞的词语，简化信息，如果想给人留下长久的印象，就要再简化一些。
简化信息就是一项筛选工作，你需要筛选出那些最容易进入心智的原始信息。阻碍信息发生作用的是传播的信息量。问题的解决之道，存在于潜在顾客的心智中。你应该当忽略信息的传播方，而是聚焦于接收方。你应该聚焦于潜在客户的认知，而非产品。“顾客永远是对的”，销售方和传播方永远是错的。
事实无关紧要，重要的是人们心智中已有的认知，定位思维的精髓在于，把认知当做现实来接受，然后重构这些认知，以在顾客心目中，建立你想要的“定位”。我们后来把这个过程称为“由外而内”的思维方式。广告就是实践心理学。
在很多情况下，没有传播反而对你更加有利，至少在做好长远的定位打算之前。因为你一旦建立了一个品牌的定位，你将没有机会改变它。
心智就是战场，战争残暴，毫不留情，这就是为什么现在企业的公关（PR）的费用，越来越超过了广告的费用。想要广告有效，你就必须放下架子，脚踏实地，你必须顺应潜在客户的心智规律。在做广告时，自尊与傲慢都会导致毁灭，狂傲自大者一败涂地。摒弃传统思维。你必须在潜在客户的心智中寻找。
[bookmark: 进入心智]进入心智
成功的传播，就是要在恰当的时机，对恰当的人，说恰当的话。定位是一套系统的寻找心智空位的方法，它建立在传播需要恰当时机和场景的观念上。成为第一是进入心智的捷径。Be the first, not the best.要想在心智中留下难以磨灭的印象，你首先需要的根本不是信息，而是一个纯洁的心智，一个未被其它品牌占领的心智。这就像新出生的动物第一次看到的其他动物，会被看成是自己的母亲。幼小的动物永远能记住母亲的形象。坠入爱河也是一样，最重要的是可接纳性，双方一定要在彼此能接纳对方的情况下相遇，两个人心智中还有空位。婚姻作为人类的一项制度，建立在“第一”胜过“最好”的观念上。假如你想在爱情或者商业上取得成功，就必须认识到第一个进入心智的重要性。你要成为第一，然后留心不要给对方移情别恋的理由。
假如你没有第一个进入潜在顾客的心智，就会遇到定位上的难题。每一则广告都是对品牌定位的长期投资。在定位时代，你要清楚自己和竞争对手的强势和弱点，发明或发现某一个事物不重要，甚至不必要，最重要的是第一个进入潜在顾客的心智。1）断言，识别定位，非常简单的信息；2）大量的重复，宣传，持续不断的。当发生传染，定位就会形成。数十年如一日的进行始终如一的宣传。
[bookmark: 见你所想]见你所想
任何人看到信息，都会自动的拒绝那些“运算”不了的信息，只接受与心智现状相符的新信息。你看到的信息，是你想看到的。如果每个人都用理性思考，那么广告是没有存在必要的。任何广告都是利用人的感性，广告的目标是提高人们的期望，营造一种幻觉，使消费者相信该产品或服务能带来他们所期望的奇迹，而且立竿见影。
心智容量小，最佳单位是3，最多是7。人们通常容易记住定位，而不是品牌名字。这种方式，人们可以应付复杂的生活。因为品牌太多了，品类缺少，一个品类顾客只关注“第一”品牌。心智没有空间接受不同的新事物，除非与旧事物有所关联，你有一个产品，那么告诉潜在顾客该产品不是什么，往往比告诉他们是什么有用。比如，第一辆汽车被称为“不用马拉”的车。或者是，将你的产品和竞争对手关联起来，如果品类领导者做广告说自己是第一，那么你就说自己是第二。1）和第一的宣传形成互动，让人们将你的产品关联到了心智模型；2）引发了人们对弱者的同情。抢占第二也不容易。所以，很多时候，使用：Reinvent XXX / 非 XXX，是一个非常好的选择。说教式、命令式的定位广告不行，比如“美国人改喝七喜”，效果很差。
[bookmark: 重新定位竞争对手]重新定位竞争对手
不要害怕冲突，人们喜欢看到泡沫破裂，喜欢看到高上大者被戳穿。冲突，矛盾，就是机会。一项原理是否正确，就是看其遭到反对的程度和持久程度。如果一个想法没有引起冲突，那就不是一个想法。除非你愿意接受冒险，愿意接受大量的非议，否则你不可能提出一个新的想法，完成定位。耐心的等待时机。
每一个成功的定位，都是语言导向的，而不是视觉导向。视觉的素材的目的只是推动语言概念进入心智。心智靠耳朵运转。
[bookmark: 花钱]花钱
定位需要花钱，你有足够的钱吗？市场的领导者，通常是在局势未定时就倾力投入大量的营销资金。领导地位的建立不在于营销技巧和产品创新。“率先出击，全力以赴”。
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