
定位理論如何作為生產力革命和 
Bottom-Up Marketing 的核心?
定位理論（Positioning Theory）作為第三次生產力革命的標誌和 Bottom-Up 
Marketing 的核心，扮演了至關重要的角色。

一、 定位理論作為「第三次生產力革命」的核心
來源明確指出，定位是第三次生產力革命。這場革命是由艾·里斯（Al Ries）和傑克·
特勞特（Jack Trout）於 1969 年提出的，其核心是將競爭的暴力「化為」「選擇的暴
力」的新生產工具—定位（positioning）。

馬克思曾指出，以生產工具為標誌的生產力發展是社會存在的根本基石和歷史的第一

推動力。在前兩次生產力革命（泰勒的「科學管理」和德魯克的「管理」）之後，定位

理論的出現標誌著第三次生產力革命的開端。

競爭重心的轉移：

定位理論之所以成為這一革命的核心，是因為它揭示了競爭重心的根本轉移：

1. 從工廠轉向心智： 在科學管理時代，價值創造主要在於「多快好省地製造產品」。
但隨著生產力的發展，競爭的重心已經從工廠和市場轉移到心智（Mind）。

2. 心智資源的稀缺： 在當代社會，財富的性質不再是土地或資本，而是知識或頂級
專長。然而，心智資源是有限的，企業最首要的戰略決策必須將所有資源集中起

來搶佔一個定位，使品牌成為顧客心智中某個品類的代表，從而獲得顧客選擇的

力量。

3. 品牌生產力的大幅提升： 透過特勞特所發現的定位，大幅提升了品牌的生產力。
成功的品牌，無論組織多麼龐大，都必須在顧客心智中佔據一個獨一無二的位

置。

定位理論作為新生產工具的精髓，在於透過奪取心智資源（定位），使組織能夠達成更

高的效率和成果，例如可以顯著提高運營效率，識別並刪除產生無效的運營活動，從

而大幅提升生產力。

二、 定位理論作為 Bottom-Up Marketing 的核心
Bottom-Up Marketing（自下而上行銷）是一種顛覆傳統思維的營銷戰略。其核心思
想是**「戰術決定戰略」**，而不是傳統的「戰略決定戰術」（自上而下）的模式。

定位理論為 Bottom-Up Marketing 提供了指導原則，主要體現在以下幾個方面：
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1. 戰術與心智切入點
Bottom-Up Marketing 提倡先找到一個有效的戰術，再將其構建成一項戰略。這個有
效的戰術必須是一個**「有競爭力的心智切入點」**：

深入一線找戰術： 成功的 Bottom-Up 策略要求管理者深入市場一線（line of 
fire），尋找市場上的一個有競爭力的心智切入點，然後回到公司做出必要的改
變，以便更好地利用這個切入點。

聚焦單一概念： 戰術的關鍵方法是聚焦（Focus）。要找到一個空位，你必須抓住
一個單一的特性或細節進行大規模推廣。簡單的概念優於複雜，因為它更容易實

施，且潛在顧客也更容易理解。

例如，達美樂（Domino's）的成功戰術是「30 分鐘送到家」，這是一個獨特的、與眾
不同的切入點。這種戰術如果不能轉化為長期的一致性戰略方向，就無法成功。

2. 戰略的一致性與聚焦
Bottom-Up Marketing 的最終目標是通過戰術來確立一個一致性的戰略方向。

戰術是「釘子」，戰略是「錘子」： 如果戰略是錘子，戰術就是釘子，強調兩者之
間的關係是成功的關鍵要素。定位理論中的「聚焦」確保了戰術和戰略都集中於

一個單一的行動。

拒絕改變市場（心智）： Bottom-Up Marketing 的本質是接受心智中既有的認
知，並對企業內部做出必要的調整，而不是試圖改變市場或顧客心智。因為市場

是不可變的，你所有的努力都無法根本上改變顧客心智中的潛在認知。

總結來說，定位理論提供了「心智」的戰場概念，而 Bottom-Up Marketing 則提供
了在該戰場上獲勝的「方法論」（戰術決定戰略和聚焦）。 這兩者相互依存，定位理論
解釋了為什麼「心智切入點」如此重要，而 Bottom-Up Marketing 則是以此為起
點，將這個切入點系統性地轉化為可執行且一致的營銷戰略，從而驅動企業的「品牌

生產力」。

舉個類比來說，如果生產力革命是社會經濟引擎的升級，那麼定位理論就是這台引

擎的新燃油，將競爭的重心從物質（工廠/市場）轉向了心智。而 Bottom-Up 
Marketing 就像是衛星導航系統，它不是從總部（頂層戰略）發出抽象指令，而是
要求你先在地面（戰術/心智一線）找到一個明確且有優勢的起點，然後圍繞這個起
點建立一條最有效率的成功路徑。
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