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《对位》

内容概要

《对位:定位中国升级版》首次系统地研究了转型阶段中国市场所特有的错位消费现象，并揭示了这种
现象的本质是残留于中国人内心深处的延续了几千年的“影壁墙”心理。正是“欲通则塞，欲疏则密
”、“中则正，满则负”、“持经达变”等中国传统文化根植于中国消费者心智中的一道无形的“影
壁墙”，当面对社会转型阶段的各种文化冲击时，促使中国百姓的消费产生了诸如性别错位、年龄错
位、阶层错位、中西错位、雅俗错位等诸多错位消费心理。《对位:定位中国升级版》的对位营销思想
尤其适合中小企业家，因为中小企业的生存发展依靠的是机会型增长，而转型阶段的中国市场，因为
消费者错位心理的存在，到处是商机，但也到处是陷阱。只有掌握了对位思想，才能分辨出哪些是商
机，哪些是陷阱。在转型阶段的中国市场，在后定位时代，让我们一起迎接对位营销时代的到来吧!
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《对位》

作者简介

杨光，极具洞察力、极具决断力的营销策略专家； 　 15年，对中国百姓的消费心理进行跟踪研究，认
为消费需求不是靠调查，而是靠洞察，要解放思想，实事求是，透视中国百姓错位消费表象下的真实
心境。 　　15年，对中国社会的发展进行跟踪研究，认为当前中国市场正处于转型阶段，唯有根据百
姓的错位心理将错就错，引领文化风潮，让营销与社会发展和谐共进，才能成功。 　　15年，对中国
市场的营销竞争进行跟踪研究，认为中国市场的竞争虚虚实实，要学习“四渡赤水”的写意手法，从
错出发，以对结束，才能超越竞争。 　　15年，凭借80％的理性洞察力。20％的天赋灵感，为百余家
企业提供了最具实效的营销策略支持，在策划界享有”本手”之称，成功帮助20多个产品销售过亿。 
　　卓越的洞察力，造就最具实效的策略服务：灵感的决断力，实现最具创造性的市场奇迹。 　　正
一堂策略机构创始人、总经理、首席顾问。
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书籍目录

前言 中国市场进入对位营销时代一 对位营销时代的来临二 西方营销理论在中国的水土不服三 中国市
场上的错位现象四 以出位去探知错位五 对位营销六 对位的境界七 中国市场营销的对位之路后记 《定
位》改变中国,《对位》改变中国
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章节摘录

二、西方营销理论在中国的水土不服　　（一）中国市场和消费者的复杂　　1.中国市场的复杂　　
经济发展不均衡，各地文化、历史的多样性，导致了中国市场呈现出多层次、多元化的市场特征。企
业的竞争战略只有和这种多层次、多元化的市场特征相吻合，才能获得成功。　从购买力的角度看，
中国市场具有丰富的多层次特征。不管是在同一个城市，还是在不同城市购买力的差别，也都导致了
需求出现多层次的差异。在北京，一套价格在千万元以上的豪华别墅，与不足300元/m2的经济适用房
都卖得很好；当有人购买豪华型宝马时，也有很多人购买奇瑞QQ。同为中产阶级，北京市的中产阶
级的购买能力与长沙市中产阶级的购买能力存在显著的不同。　　而在发达地区和不发达地区之间，
在一、二级市场和三、四级市场之问，在城市市场和农村市场之间，这种多层次的市场结构的差异更
加巨大。发达地区与不发达地区的差别很大，例如，在江浙一带，一些城镇的GDP比西北很多二级城
市的GDP还高，人均收入相差5倍以上。这两个地方的市场具有明显不同的特点。　　在发达地区，
由于总体的消费能力较强，所以市场有条件进行更多的细分，各个购买力消费群体的细分使市场特点
比较鲜明，每个消费细分市场都有很好的销售规模。而在不发达地区，总体消费能力较弱，所以市场
没有条件进行深度细分，市场细分较少，细分市场之间的区别相对比较模糊。　　在发达地区，个人
消费在总消费中占的比例较高，经常高于团体消费；而在不发达地区，团体消费一般占据明显的优势
。以餐饮行业为例，发达地区的主要消费群体通常是个人或私有企业，而不发达地区的主要消费群体
主要是政府部门和国有企业。在汽车、电脑等行业，发达地区的个人消费已经逐渐成为主流，甚至已
经占据优势；但是在不发达地区，这些产品还属于奢侈品，购买者几乎都是政府、企业等团体用户。
　　在发达地区，消费群体中有一个规模可观的中产阶级群体，良好的收人形成了独特的消费行为，
他们注重消费品味和文化蕴涵，对产品品牌比较关注；而在不发达地区，中产阶级数量少，消费者的
注意力更多地专注于价格。　　我国城市和农村之间的二元结构造成了城市市场和农村市场的巨大差
别，这种差别在未来相当长一段时间内会一直存在，这就对我国企业的战略规划提出了相应要求。　
　城乡结构性差别要求我国企业在估计市场容量时，需要把农村人口和城市人口区别对待。我国某些
行业在预测未来发展趋势时，总是喜欢简单地套用发达国家的统计数字，然后再用我国相应数字的差
距作为该行业未来发展的巨大潜力的证明。这种通过单纯比较就得出的结论，在有些行业有一定的道
理，但在多数情况下都不能得出正确的结论，原因就在于没有考虑到我国城市市场和农村市场之间的
巨大落差。
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媒体关注与评论

位论来源价值中国网郎鸣镝自从学术打假以来，很多汉译英、再英译汉的理论都被揭穿，于是乎图书
作者开始流行起一种相形思维，就是在书名上的一种时尚，这样一来，图书发行业从原来的关键词转
向了关键字。位论，就是其一。定位，李斯、特劳特的理论被译成了中文，这样使得中国营销人有了
新的圣经。于是错位、超位、越位、异位、差位、插位，乱七八糟、一塌糊涂。位论的兴起和时髦，
谁知道是营销真的多了很多方法？还是各位作者的思维错乱？当然对位似乎更侧重于精确锁定，希望
有更多的企业利用对位营销取得实效，也希望对位是所谓“位论”的终结。
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编辑推荐

《对位:定位中国升级版》：《定位》影响美国市场，《对位》改变中国营销　　终结——后《定位》
时代的营销混沌，变革——转型中国企业家的营销思想；　　对位营销，对与错的辩证法，从错出发
，将错就错，避实击虚，透视中国消费，写意中国市场，引领中国营销。　　对位，没有对，也就没
有错，我们的赢利多数来源于市场的错误，从错，到对，再错，再对，对位营销，对与错的辩证法，
引领市场发展。

Page 7



《对位》

精彩短评

1、作者思路混乱，条理不清，既不懂《定位》，也不了解西方人。遑论中医与西医的区别，难道西
医治不了中国人的病？难道血压计测不准中国人的血压？难道青霉素消不了中国人的炎症？西方的营
销理论不服中国水土？难道IBM、宝洁、卡夫、麦当劳、肯德基在中国不成功？拿LG、现代汽车这几
个棒子品牌的低迷来证实西方营销的水土不服，整一个地理不及格嘛！一派胡言！更可气的是出版社
，既出版好书《定位》，也出版垃圾书《对位》，丧失起码的标准与立场，为五斗米折腰，成为骗吃
骗喝骗稿费的文痞的帮凶。我说错啦...作者连文痞都算不上！
2、刘悦坦老师在博客里揭发《对位》抄袭“错位”，哪知道抄还抄得莫名其妙
3、定位没有错，只是定错位而已
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