	小公司成為領先者的秘訣

	      秘訣非常簡單——集中精力面向10％的市場，並在其中佔據100％的份額
      常識告訴我們:市場領先者享有得天獨厚的優勢。如果你不是市場領先者，你該怎麼做？如果你的公司很小，要如何成為領先者呢？ 
      在這種情況下，你就必須將自己面向的市場界定得非常狹窄，比如，聚焦於女性而不是男女兼顧，或者聚焦於年輕女性——受教育程度較高的年輕女性——受教育程度較高的日本年輕女性，或在上海的受教育程度較高的日本年輕女性。
      要成為市場領先者並享有得天獨厚的優勢，秘訣非常簡單:你必須有足夠的勇氣，致力於面向10％的市場，並在其中佔據100％的份額，而不是面向100％的市場，卻只在其中佔據10％的份額。這裏使用“勇氣”這個詞，是因為很多企業常常患得患失，不願放棄任何一塊市場。但實際上，如果你聚焦於更加狹窄的目標，你就能將力量大規模地集中投入某處，而不是零落地分散到每一處。簡而言之，如果你無法通過銷售額獲得市場領先地位，那就必須借助於市場界定來實現它。你必須創造和開發自己的細分市場。以上海家化為例。它將“六神”沐浴露定位為“清涼舒爽的夏季沐浴用品”，結果使這種產品大獲成功。“六神”創造了自己的細分市場，並成為該細分市場中的領先者。
      通過將自己所面向的市場界定得更加狹窄來成為領先者，這樣做甚至可能令你超越現有的比你規模大得多的經營者，獲得更大的優勢。規模較小的經營者可以取市場之精華，尋求增長更為迅速、發展更加旺盛的細分市場。而規模較大的經營者則可能陷在最不具吸引力的那塊市場中不能自拔。美國的通用汽車公司就是一個例子。在美國的乘用車市場，它主要的顧客是那些年紀較大的中產階級，因為年輕的顧客和富有的顧客都被豐田、現代、寶馬、梅賽德斯－賓士等品牌佔據了，只剩下這一塊吸引力不大的市場無人問津。
      要想在你所選擇的細分市場中成為領先者，最保險的方法就是創造一個新的細分市場。能夠創造並聚焦於恰當的細分市場，這種能力已變得比以往任何時候都更加重要。
      我們常常會看到，一個公司發明了一種新產品，但該產品的市場卻是由另一個公司創造的。微型客貨車是大眾公司發明的，但為微型客貨車創造了郊區家庭主婦市場的卻是克萊斯勒；低卡路里啤酒不是米勒公司發明的，但它卻為自己的“淡啤”創造了雅皮士市場；而IBM/微軟則為個人電腦創造了成人和辦公市場；戴爾從未發明出品質更加優越的電腦，但它創造了更好的銷售和服務方式。
      市場細分或“創造細分市場”是一個創造性的過程。創造細分市場實際上就是找到細分市場的方式。其他身體護理用品的市場都成功地按性別細分了，為什麼牙膏就沒有男女之分？因為還沒有人找到這樣做的方法。當我們說到公司中的發明、創新和研發時，我們應該記住，也要把思想和創造力投放在新市場和細分市場的創造上。
      創造細分市場的可能性幾乎是無窮的。以維生素市場為例。我們能想到哪些細分市場？
      兒童、老人、嬰兒、男性、女性、孕婦、更年期婦女、正在節食的女性、健身者、需要保持清醒的卡車司機、大家庭、感冒患者、吸煙者、倒班的工人、旅行者、需要倒時差的旅行者、寵物、貓、狗、小狗、老狗、鳥、醫院、監獄、護理中心、麥片生產商、軟飲料生產商、麵包生產商、化妝品公司、便利店、寵物商店、酒吧等等。
      正如我所言，市場細分是無限的。也許你已經又想到20種可能性了，獲得市場領先地位的秘訣非常簡單:集中精力面向10％的市場，並在其中佔據100％的份額。那麼要面向哪個10％的市場呢？最好的辦法就是創造自己的市場。
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