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	優美詞句

或

常識理論
	「等待成為快樂的經驗」對一個想要由非第一品牌而躍上龍頭的公司而言是一項很重要的原則，藉著等待良好時機，好好儲備實力，並累積足夠經驗。「引導而非溝通」是在面對消費者的態度，技巧得不是正面推銷，而是使其心理產生對商品真有其需要的作用。而「視廣告為高槓桿作用資產」是目前消費市場的趨勢，消費者經由廣告得知新產品存在，並更進一步了解產品功能及益處，由此得知廣告宣傳對槓幹收成這方的高度效益。「創意導向取代消費者導向」也是供應者與消費者拔河重要的一環，以高度創意吸引顧客主動掏其腰包，而不只是傻傻的看哪些東西近期賣得好就一窩蜂得效法，最後招致生產過多，價格低落。

	讀完這本書的心得感想

	   其實要成為第二品牌或者是第三品牌的領導人實在是需要很大的勇氣，畢竟只要一抬起頭，眼前的對手是佔領大半同一類市場的領導者大品牌，而且因為競爭形態隨著一天一天飛快的變化，消費群們的想法、選購商品上的喜好方面也越來越難以捉摸。

當我們要以相當有限的行銷資源來拉拔這些新品牌的市場成長率及名聲，並不是一件容易的事，但以相對的立場來思考，現今的領導者品牌在最當初可以使它的名聲慢慢建立而攻下產品市場大家的過程中，必定也是經過屢次的嘗試、無數的挫敗在一次一次地爬起來才有今日的成就，這是大家有目共睹的。

如此說來，這些品牌模範的頭銜、與二線品牌在市場佔有率的差距並不是瞎貓碰上死耗子而有的成就，所以當這些挑戰者品牌要自這些相當不被看好的情況下搶到一片屬於自己的天空時，便不能一昧的仿效前者、愚昧地追隨消費者的腳步，要有自己獨特的看法、新的方向及思維，否則的話，孤柱一擲的結論還是無法立足市場，接踵而來的則是依然接受大魚們的陰影而無法脫身。




