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内容概要

“错位”理论是美国密苏里大学营销传播学博士后刘悦坦积累十五年学术研究与实践经验完成的，是
互联网时代对“定位理论”的真正本土化升华。“错位”理论在人类商业智慧的遗传密码“错层思维
”的基础上，深入剖析互联网时代中国本土营销的深层本质与秘密，是第一部真正把定位主义普遍原
理与中国营销革命实现相结合的实战型著作。本书通过作者的详细讲解，提供了一种全新的营销思路
和理念，即“错位策略”，能帮助营销者树立与竞争对手的同类产品进行差异化的“错位”观念，努
力对顾客预期的“心理预期”进行调整，扩大“产品实际”和“顾客预期”之间的“错位”，创造“
顾客价值”，才能取得市场营销的最终胜利。
1.思维不错层，就事论事，就永远找不到事物的本质。刘悦坦教授创造性地提出了“错位营销”，这
个理论曾发表在中国的《销售与市场》、《中外管理》，美国《星岛日报》、《龙周刊》等媒体，在
国内以及美国华人商界极具影响力。势必影响中国本土营销的发展态势，改变中国营销界从现在开始
。
2.刘悦坦教授提出的“错位理论”是适合于中国本土营销的重要理论，不同于美国的市场营销，最重
要的因素是“占位”，这就是为何“定位理论”会成为“有史以来对美国营销影响最大的观念”的原
因。而中国情况有所不同。因为中国消费者普遍缺乏品牌忠诚度，不愿意无条件地忠诚于某种品牌，
消费者更灵活、更现实、更看重“顾客价值”，因此，一个品牌只是在消费者心里“占位”还不够，
则必须运用“错位策略”，不仅要与竞争对手的同类产品进行差异化的“错位”，更要努力扩大“产
品实际”和“顾客预期”之间的“错位”，才能取得市场营销的最终胜利。
3.刘悦坦教授提出的“错位营销”理论力图帮助国内的营销者打开新的思维方式，真正洞悉“错位策
略”的商家都会首先尽量创造出一个较低的顾客“心理预期”，然后，提供较高的“产品现实”，以
满足消费者获得更多“顾客价值”的心理。从这个意义上讲，“错位理论”就应当算是“有史以来对
中国营销影响最大的观念”。
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作者简介

刘悦坦，美国密苏里大学营销传播学博士后，山东大学文学与新闻传播学院副院长，教育部新世纪优
秀人才，山东大学教学能手，山东省广告协会副秘书长，山东省直邮协会副会长，山东大学中国文化
产业品牌研究中心副主任，企业文化与品牌战略专家、培训师。自媒体视频商业模式节目【坦言】（
微信公众号：tantell）主讲人。
刘悦坦教授在长期商业研究的基础上，创造性地提出了21世纪最佳商业营销模式“错位营销”，这
是21世纪继“蓝海战略”、“长尾理论”之后的一种全新商业模式思维的突破。由于课程精彩，2012
入选中组部中央机关领导专用精选课程，2013年获聘山东团省委“梦想导师”称号。
刘悦坦教授自2006年归国后致力于本土企业与品牌发展研究工作，专业研究企业与品牌发展管理方向
，操作项目包括国内外诸多企业与品牌成长案例，在《销售与市场》、《商界评论》、《中外管理》
等众多刊物发表文章一百多篇，为国内众多大型一线企业与品牌的发展提供了实际指导意义与参考价
值。刘悦坦教授的部分研究成果被中共中央国家机关刊物《紫光阁》等采用，成为国家制定政策的理
论依据。
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精彩书评

1、讲讲这本书。很多观念非常发人深思。毕竟“错位”的精髓就在于超越个人的预期，这并不简单
的等同于“与众不同”。举个例子，大家都往西，你偏偏往东，那叫与众不同，但如果你往西南，那
就是错位。顺从别人的预期，然后深入挖掘，你才能让别人真正始料未及并且心悦诚服。那么错位有
什么用呢？用作者的话讲：“只有错开表面，才能看到深层的本质”、“只有错开竞争对手，才能赢
在境界上”。的确，作者对于“本质”的把握似乎独有见地，他通过大量的案例来说明营销的本质是
交换、管理的本质是合作、广告的本质是沟通等等道理，同时也为我们揭示了很多行业盈利的真正秘
密（例如麦当劳、郎咸平学术蓝海等等）。那么，最为关键的，我们如何来利用错位这种思想呢？作
者在书中用大量篇幅为我们梳理了营销、广告方面著作的发展脉络，其中夹杂着饶有趣味的小故事（
例如满足老板的控制权，看结果不看过程。白开水营销。A+1-1=0，称糖效应。一张白纸的个人简历
。扔帽子过墙。成为行业第一的错位战略。（（国美、麦当劳、谷歌））等等），实在是一本理论的
集大成者，乍一看作者似乎并没有直接给出我们想要的答案。但其实不知不觉之中作者已经将他的“
错位思维”灌输给我们了：正所谓，错位——干啥不吆喝啥！其实干什么事，如果你稍微停下来用你
的系统二来进行理性思考，你会发现，你的思维结构、你的知识准备足以颠覆你原先用系统一来进行
感性思考所得出的结果。所以，错位的最大作用就是向我们提供了一种深入挖掘事物本质的思维方式
。如果你时时刻刻都想着错位，你或许真的能开辟一条不一样的道路！
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