As 22 Gonsagradas

Leis do Marketing

O manifesto definitivo sobre por
77 que o “melhor produto” quase
nunca vence — e como dominar
a mente do consumidor.
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Baseado na obra classica de Al Ries & Jack Trout



O melhor produto vencera. Bilhdes sao O benchmarking falha porque o marketing nao
desperdicados na crenca de que a qualidade esta enraizado na realidade objetiva dos

total e o benchmarking garantem a lideranca. produtos. Quando o lider comete um erro, a
Empresas como General Motors e IBM gastaram concorréncia foge com o mercado, e a qualidade

técnica raramente salva a empresa do declinio.




A Lei da Percepcao:
O Verdadeiro Campo de Batalha

Nao existe
realidade objetiva.
Nao existem fatos
absolutos.

O marketing é
puramente uma
manipulacao de
percepcoes. O que o
consumidor acredita
ser verdade € a
verdade.
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O produto é
apenas uma
ilusao.

Toda a verdade é
relativa a mente de um
ser humano. Tentar
convencer um cliente
com fatos técnicos é
inutil se a percepcao

dele ja estiver formada.

Vocé nao concorre nas
prateleiras; vocé

concorre nas sinapses.




Matriz de Contraste: O Fimdo

Marketing Tradicional

A Batalha dos Produtos (Tradicional)

Foco Estrategico: Melhorar a
qualidade objetiva do produto.

Portfolio: Linhas completas, oferecer
tudo para todos.

Concorréncia: Copiar o lider e fazer
melhor (Benchmarking).

Inovacao: Lancar um produto
superior em um mercado existente.

A Batalha das Percepcoes (As Leis)

Foco Estrategico: Melhorar ou alterar
a percepcao na mente do cliente.

Portfolio: Sacrificio extremo, foco em
um unico nicho.

Concorréencia: Posicionar-se como o
exato oposto do lider.

Inovagao: Criar uma nova categoria
onde vocé possa ser o primeiro.
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0 Mapa Estrategico das 22 Leis

A Batalha Inicial A Posicdo Relativa | As Manobras Taticas | A Dindmica do Mercado
1. Lideranca 1. Escada 9. Oposto 7. Imprevisibilidade
2. Cateqoria 8.Dualidade | 12 Extensdiode Linha | 18. Sucesso

3. Mente 10, Divisdo 13. Sacrificio | 19. Fracasso

4. Percepcao I1. Perspectiva | 10. Sinceridade | 21. Aceleracao

2. Foco 14. Atributos 20. Alarde 22. Recursos

B. Exclusividade

16. Singularidade
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A Mente Supera o Mercado: Lideranca vs. Qualidade
Leis 1 e 3: E melhor ser o primeiro do que ser o melhor.
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Charles Lindbergh foi o primeiro a cruzar o Atlantico.
Bert Hinkler foi o segundo — voou mais rapido,
consumiu menos combustivel e foi objetivamente um
piloto melhor. Ninguém se lembra de Hinkler.

A Regra da Invasao: Vocé nao pode
insinuar-se na mente do consumidor. Vocé
precisa invadi-la primeiro.

O Efeito Genérico: Marcas que chegam
primeiro tornam-se a categoria (Xerox,

Advil, Band-Aid).

O Erro Fatal: Esperar um mercado se
formar para depois langcar um “produto
melhor”. Se a mente ja estiver ocupada, o
dinheiro nao mudara a decisao.
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O Poder Abbsoluto de
Uma Unica Palavra

Leis 5 e 6: Foco e Exclusividade.
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CAVITIES Federal Express: Da noite para o dia.
/ OVERNIGHT
\ Dsﬂg:;% Duracell: Duradoura.

A Regra de Ouro: Duas empresas nao podem representar a
mesma palavra.

(' - Burger King tentou roubar a palavra ‘rapido’ do McDonald's e falhou.

- A Federal Express tentou roubar a palavra ‘mundial’ da DHL e apenas
reforgou a lideranga do concorrente.

\ ,, Se a palavra ja tem dono, encontre a sua propria.
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Diagnostico: A Escada Mental

Lei 7: A estratégia depende do seu degrau.

HERTZ

A Hierarquia da Decisao

Os produtos nao sao iguais na mente. O lider quase sempre
tem o dobro da participacao do n° 2, que tem o dobro do n° 3.

A Regra de Sete

A mente humana nao consegue processar mais de sete
unidades simultaneamente. Para produtos de baixo interesse,
a escada tem apenas dois degraus.

O Erro da Avis
Durante anos, a Avis anunciou “a melhor em locacao”. Os

consumidores rejeitaram a mensagem porgue ela contradizia
a escada mental deles, onde a Hertz era o degrau superior.
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A Inevitavel Corrida de Dois
Lei 8: A Lei da Dualidade.

A Dinamica de Longo Prazo

No curto prazo, mercados emergentes suportam
multiplas marcas (degraus 3, 4 e 5 parecem lucrativos).

No longo prazo, a guerra invariavelmente se consolida
em uma luta titanica entre dois gigantes.

Estudo de Caso: As Guerras das Colas

1969: Mercado fragmentado.

A Tentativa: A Royal Crown Cola (n° 3) atacou
diretamente a Coke e a Pepsi.

O Resultado: = A Royal Crown foi esmagada. Clientes
migram para a marca lider assumindo
que “se é lider, deve ser a melhor”.

Licdo: Se voceé é o n° 3, ndo ataque de frente.
Encontre um nicho isolado.
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Taticas de Combate: Atributos Opostos e Sinceridade Radical

A Lei de Atributos (Lei 14)

FIGHTS  TASTES WHITENS FRESHENS
CAVITIES  GOOD TEETH BREATH

- A Crest apossou-se de “combate as caries”.
Imita-la é suicidio.

- Os concorrentes precisaram focar em atributos
opostos: Sabor (Aim), Branqueamento (Ultra
Brite), Protecao do Halito (Close-up).

- Regra: Nunca imite o lider. Encontre o atributo
exato oposto.

A Lei da Sinceridade (Lei 15)
h
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“THE TASTE YOU HATE
TWICE A DAY”

- Avis: “N6s somos apenas o n® 2.”

- Listerine: "0 sabor que vocé odeia duas vezes
ao dia.”

- A Psicologia: O consumidor desconfia de
elogios proprios. Admitir um negativo é a

forma mais rapida de invadir uma mente
desconfiada e conquistar credibilidade imediata.
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A Lei do Sacrificio: O Preco do Foco

Lei 13: Para conseguir alguma coisa, € preciso desistir de alguma coisa.

EM ERY FEDERAL EXPRESS
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1:: .5333355"&'2%:55 l. SMALL PACKAGES OVERNIGHT

3. SMALL PACKAGES
4. LARGE PACKAGES

A Federal Express sacrificou toda a sua linha
de produtos para focar em apenas uma

A crenca corporativa de que “quanto mais
produtos, mais vendas” é o luxo dos
coisa. O Resultado: Destruiu a concorréncia

dominando um conceito unico.

perdedores. A Emery oferecia de tudo
(falta de foco).
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A llusao da Ideia Genial

Lei 22: A Lei de Recursos.

,_ ldela Genial +
Orcamento Zero = Fracasso.

VUt | 91 Ideia Mediocre +
7YY Milhoes de Délares = Sucesso.

Marketing e um jogo disputado nas trincheiras da mente do cliente. Entrar nessa mente custa

muito dinheiro. Manter-se |a custa ainda mais. As melhores ideias nhao decolam sem combustivel.
Nao tente economizar no caminho para a lideranca; o dinheiro move o mundo do marketing.
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Tentar aplicar as Leis do Marketing em uma
organizacao tradicional € um ato de rebeliao.

Diretorias odeiam a Lei Executivos sao Se voce transgredir
da Lideranca. Eles viciados em extensoes estas leis, corre o risco
preferem acreditar que de linha. Reduzir o de fracassar. Se
venceram por serem '0s portfolio para ganhar aplica-las, corre o risco
melhores’, nao por terem foco causara panico de ser criticado pela
chegado primeiro. nos corredores. gestao.

Tenha coragem para focar, sacrificar e desobedecer ao senso
comum. O sucesso € a melhor de todas as vingancas.
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