不敗行銷 22個不可違反的市場法則
你如何讓自己一開始就避免犯錯？
最簡單的答案就是，確定你的行銷計畫確實遵守行銷法則。 

不管市場怎麼變，行銷存在不得違反的法則！
領先法則、類別法則、心智法則、焦點法則、排他性法則……
條條都是決定成敗、必須遵守的市場鐵律！
當代最具影響力的行銷大師艾爾．賴茲與傑克．屈特，
繼譽享全球的暢銷書《定位行銷策略》、《行銷戰爭》、《逆思考行銷》之後，
再度將二十五年的實務經驗，歸納成22條恆久不變的行銷法則。 

　　在行銷界，從來沒有人像艾爾．賴茲與傑克．屈特（Al Ries & Jack Trout）如此才華洋溢、一針見血，一九八一年他們首先提出「定位」（《定位行銷策略》，Positioning）策略概念時，震驚當世，繼而「行銷戰」（《行銷戰爭》，Marketing Warfare）理論的問世，將戰爭原理運用於行銷實務中，更掀起了行銷觀念的新革命，成為劃時代的經典之作。接著《逆思考行銷》（Bottom-Up Marketing）提供「從戰術導引戰略，由下往上的思考行銷方式」，開闢了行銷理論的新領域，開拓了世人的新視野。他們的著作先後被譯成15種文字，享譽全球，被世人稱為當代最具有影響力的行銷大師。 

　　經過二十五年的實務驗證，根據市場的運作模式，他們將其寶貴的心得，融合上述「定位」、「行銷戰」……等著作的思想精華，歸納整理成二十二條恆久不變的行銷寶典《不敗行銷》，這二十二條法則涵蓋的層面，包括消費者心智的探討、定位策略、商戰策略、逆思考策略、品牌延伸策略、行銷經營策略等： 

  「領先法則」：與其訴求你的產品比人家好，不如搶先進入某個市場。 

  「類別法則」：如果你無法搶先進入某個產品類別，試著建立一個你可以搶先進入的新類別。 

  「心智法則」：與其第一個進入市場，不如第一個進入消費者腦海。 

  「認知法則」：行銷運作並非一場產品戰，而是ㄧ場認知戰。 

  「焦點法則」：行銷運作最具威力的關念，就是在潛在顧客的腦海中，佔有一個自己獨享的字眼。 

  「排他性法則」：在潛在顧客的腦海中，兩家公司不能同時佔有相同的字眼。 

  「階梯法則」：你所要採行的策略，完全視你所佔有的階梯位置而定。 

  「反向法則」：第二品牌必須將自己定位於與第一品牌相反的位置。 

  「分裂法則：」行銷要隨著不斷擴張的產品類別而採取區隔策略。「品牌延伸法則」：品牌延伸是違反市場定律最嚴重的法則。 

　　在行銷領域裡究竟什麼行得通，什麼行不通，《不敗行銷》給了我們二十二個忠告。

『行銷大師法則_永恆不變22誡』作者：AL RISE & JACK TROUT
 22法則，依正面意義來說，提供企業人士遵循的行銷原理原則，在策略上的運用可成功制勝、避免犯錯。從反面意義而言，則提供一種警訊，若違反這些法則，則不免失敗，即始短暫成功，也無法長久。 

這本書22條法則涵蓋的層面，包括1.消費者心智的探討、2.定位策略、3.商戰策略、4.逆思考策略、5.品牌延伸策略、6.行銷經營策略等

1、   在消費者心智的探討方面： 行銷就是一場銷費者心智的戰爭

第三條『心智法則』：指出成功的領導品牌並非第一個進入市場，而是第一個進入消費者的腦海裏。例如：IBM電腦

第四條『認知法則』：指出行銷並非一場產品戰，而是顧客腦海裏的一場認知戰。

                   例如：在美國銷售前三名日本進口車~Honda、Toyota、Nissan，

                   很多人會認為三個品排競爭來自於產品品質、款式、馬力、價格。事實上卻是人們對這三款汽車的『觀感』。
第七條『階梯法則』：指出顧客腦海裏對於每類產品都有一個階梯，不同的品牌位於不同的階梯，均有適當的策略可運用。說明：在潛在顧客的腦海裏，你的產品階低呈何種排列？其中有幾個階層？這與你的產品屬於高度興趣或低度興趣有關。

2、   在定位策略方面：不能成為第一，就要創造第一，或是和競爭者不同的差異化定位

第一條『領先法則』：指出行銷的重點在於創造一個搶先進入的產品類別。說明：與其求你的產品比人家好，不如搶先進入某個市場。領導品牌幾乎都是第一個進入潛在顧客腦海的品牌，例如：租車業赫茲、可樂市場的可口可樂。

第二條『類別法則』：指出無法搶先進入某個產品類別，就須搶先進入另一個新的產品類別。例如：IBM是第一個進入電腦市場者，迪吉多則是第一個進入迷你電腦市場者。

第九條『反向法則』：指出第二品牌必須將自己定位於與第一品牌相反的位置。

                   說明：想要在第二品牌建立穩固位置，必需好好研究第一品牌的強項，以及如何才能將它轉強為弱，而成為領導品牌的另一種替代。(模仿第一品牌是錯誤的)例如：漢堡王所犯的錯誤，就是未能採取相反的地位，並對麥當勞持續攻擊。

第十四條『屬性法則』：指出競爭者成功的佔有某個重要屬性，你就必須轉攻其他就不重要的屬性。說明：行銷是一場創意戰，如果想要成功，你必須擁有一項自己的創意或屬性，以便集中心力攻擊。如果沒有，最好擁有一個非常低廉的價位。例如：麥當勞佔有屬性：小朋友；漢堡王定位：適合年長者進食地方
3、       在商戰策略方面：行銷3、 在商戰策略方面：行銷必須有競爭導向，市場地位不同其策略運用也不同，有側翼攻擊、有突擊、有防禦、也有游擊等各種戰略必須有競爭導向，市場地位不同其策略運用也不同，有側翼攻擊、有突擊、有防禦、也有游擊等各種戰略

第八條『二元法則』：指出在市場的競爭中長期會成為雙雄爭霸的局面，領導品牌將會失去一些市場佔有率，第二品牌將會贏得一些市場佔有率。例如：可口可樂、百事可樂、下一個盟主是誰?
   第九條『反向法則』：挑戰者向領導者採取的攻擊策略。

   第十六條『單一法則』：行銷中的突擊策略，出其不意，大膽一擊。說明：競爭對手只有一個地方最脆弱，而那個地方就應該成為整體攻擊力量的焦點。
 4、   在逆思考策略方面：提供行銷中另一種思考方式，由反而正，由上而下，由近而遠

第十五條『坦誠法則』：指出行銷也可採取反面思考，提供負面訊息，只要坦誠，可以解除顧客的防禦心理，引起共鳴。說明：當你坦承一項缺點時，潛在顧客將會主動幫你補上一個優點。運用此法則必須很小心，其中需要高度的技巧。『負面訊息』必須是人們普遍認為的缺點，且必須能在顧客的心目中立即引發心有戚戚焉的感覺。

第十七條『不可預測法則』：指出雖然未來無法預測，但必須掌握長期趨勢，由短期規劃切入，擬定長期行銷方向。說明：除非競爭者的計劃是你草擬的，否則，你根本無法預測未來的發展。雖然你無法預測未來，但可對趨勢有所掌握，這就是可善加運用的地方。例如：國人日益注重健康，健康選擇，市場上就充斥著健康食品。方法二：就是在組隻裏放進許多彈性，因應外在環境的變動。

第二十條『媒體炒作法則』：指出媒體報導常常與實際狀況相反，必須反向研判思考。

                        說明：當事情進行很順利時，公司是不需要靠媒體報導來造勢。當你需要它時，通常意味著你有麻煩了。

5、   在品牌延申策略方面：品牌延伸通常是一個陷阱，使你品牌失去某類產品代名詞的印 象，因而讓競爭者有機可乘，取而代之，失去長期利益
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