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内容概要

品牌只属于你的企业甚至你个人吗？
企业的主观臆断能代表顾客的意愿吗？
你知道顾客的购买决策是怎样做出的吗？
    “品牌精髓一字无，全凭心智下功夫”，品眚存在于顾客的心智中，企业的主观臆断只能是一厢情
愿，顾客的购买决策都是在与品牌信息的接触中做出的。
这就意味着，如果在与品牌的各种接触中，顾客感到了愉悦和满足，他们才会愿意购买；反之，就会
不屑一顾。
那么，这就给广大的品牌管理者提出了一个亟待解决的全新问题；你该如何对顾客关注的接触点加以
设计，并且透过这些接触点向顾客传递有效的，能够使顾客对你的产品生购买欲望的信息？
    本书摒弃了一般品牌收的弊病，直接从分析消费者的心智入手，对消费者如何做出购买决策的思考
过程进行了详细的阐述，使企业在深入理解消费者的基础上，发掘顾客的关键接触点，设计辅助性接
触点，有针对性地将品牌信息的触角伸向顾客，以最经济的品牌传播费用达到最佳的品牌传播费用达
到最佳的品牌传播效果。
“品牌接触点传播模式”已被众多企业实践证明效果显著，非常适合中小型企业快速创立及提升自己
的品牌。
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作者简介

李海龙，1970年出生，四川绵阳人，最具原创力的著名品牌管理和传播专家，“品牌接触点传播模式
”创立人，中国100大金牌管理咨询培训师之一，李海龙品牌教练机构首席讲师。
北京实力场策划有限公司首席合伙人，中国管理传播网首席品牌战略顾问，多所大学品牌战略客座教
授，多家企业品牌战略顾问。

    曾为海飞丝、玉兰油、飘柔、舒肤佳、法国峰燕内衣、白沙集团、环球集团、三一重工、奥克斯集
团、珠江实业等众多企业和品牌提供咨询和培训服务。

    先后接受《中国经营报》、《21世纪经济报道》、《中国经济评论》、《经济观察报》、《东方早
报》、《第一财经日报》、《福布斯》杂志、《南风窗·新营销》、《赢周刊》等知名媒体的采访超
过百次。
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书籍目录

序言  推荐序一  一切经济行为归根结底是一种品牌行为  推荐序二  最适合的营销和传播  推荐序三  真
正的品牌植根于消费才心灵的肥沃土壤  推荐序四  把“神话”拉下神坛第一篇  品眚就是和消费者的关
系  第一章  品牌到底属于谁    一、消费者购买的是什么    二、破解品牌核心价值的真相    三、以顾客为
中心才能成就强势品牌  第二章 “强制累积营销传播”时代的终结    一、广告轰炸成了惯性，品牌也
就变成了猪    二、还有人看广告吗    三、时间穷人愈来愈多，消费者出现信息接收盲区    四、企业开
始茫然四顾——搞不清楚消费者的购买决策到底始何形成    五、“品牌接触点传播模式”的诞生，强
制累积营销传播时代的终结  第三章  “品牌接触点传播”时代的到来    一、“因顾客而变”不仅仅是
口号，更是必须面对的残酷现实    二、面对传统营销手段的失灵，需要与时俱进的是我们的思想    三
、上帝关闭了一扇门，同时又为我们打开一扇窗    四、发现品牌与顾客的“关键时刻”第二篇  接触，
再接触！
忽略了品牌与消贯者的接触，品牌传播就无从谈起  第四章  信息博弈才是品牌传播的本质    一、谁才
是企业真正的竞争对手    二、信息博弈才是品牌传播的本质    三、“共振”才是品牌与顾客关系的核
心    四、要学会紧密结合顾客的联想    五、破译顾客决策思维——“心智数据库”和“信息反应包”
如何作用于顾客  第五章  从“消费者洞察”中发现“关键时刻”藏身之处    一、消费品巨头宝洁公司
克敌制胜的最大“法宝”是什么    二、做好消费者洞察，才能做到“精确制导”    三、错误的“消费
者调查”可能成为扼杀品牌的元凶  第六章  破译顾客购买决策中的“关键时刻”    一、顾客总在接触
中作出取舍    ⋯⋯  第七章  “三人成虎”：打造鼓励顾客购买的“辅助接触点”第三篇  第一是沟通，
第二还是沟通！
只有有效沟通，才能效传播  第八章  品牌只有落地生根才叫成功  第九章  品牌沟通需要从“心”开始  
第十章  别瞎忙，先要弄清楚到底应该在何处传播  第十一章  “关键识别”才是真正有效的识别第四篇
 运用“品牌接触点传播模式”你还需要注意这些事项  第十二章  你该如何给消费者相信你的理由  第
十三章  注意！
顾客可能在这些地方悄然流失  第十四章  请注意！
老板形象也是品牌的一部分  第十五章  以人为本，品牌才能风生水起  第十六章  实施品牌接触点传播
模式需要克服哪些障碍附录  李海龙媒体点评
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媒体关注与评论

　　在本书中，海龙提出要“迎接品眚接触点传播时代”的到来，这个”品牌接触点”实际上就是“
给消费者以相信的理由”，就是企业所寻找的打动顾客的关键时刻。
企业可以从“消费者洞察”中发现“关键时刻”，从“购买决策模式”中发掘“关键时刻”，使品牌
营销产品销售实现无缝对接，进而稳定品牌根基、稳固忠诚消费群体。
　　——古井集团董事长、总裁 王效金　　本书最大的特点就是：原创、实战、透彻。
本书出版后，我要买约我的几百名管理人员人手一册。
因为在中国，像这样原创、实战、透彻兼具的营销著作如大海中的绣花针，确实难找。
　　——德国柯诺木业集团中国区总裁 圣象集团原CEO 彭鸿斌　　这的确是在当今市面上所有品牌
类书籍中与众不同的一本好书。
这不光是指本书推出了迄今为止中国品牌市场第一套自主创立的理论体系，而且它还是一本非常适合
中国市场环境下品牌塑造与推广的实操手册。
　　——蓝猫淘气、他她水、莱双扬品牌打造者 石岩　　今天的企业界并不缺乏作者，真正缺乏的其
实是思考者。
本书提出的诸多新观点，可以说是近年来在品牌管理类图书中比较少的。
例如关键接触点，心智数据库、信息反应包等，都足以令读者耳目一新。
　　——格兰仕集团副总裁 俞尧昌　　刚接触到这本书的时候，几个醒目的大字立即使我的神经兴奋
起来：“品牌接触点传播”、“打动顾客的关键时刻”凭感受，我知道这本书说到了品眚管理的要害
。
读完全书，这一印象更加明确：这不仅是一本好书，确切地说，更是一本好教材。
　　——奥克斯集团全国市场总监 李晓龙　　迎接品牌接触点传播时代的到来！
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