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内容概要

本书共11章，从兰方面分析了心理学在营销中所起到的重要作用。
首先，介绍了市场营销中产品、广告、品牌以及终端销售四个主要方面，用理论加案例的形式，指导
读者了解如何运用营销手段发现机遇、打开并抢占市场。
其次，针对顾客、渠道、营销团队的管理，运用心理学技巧，深入发掘他们的潜在心里。
最后，传授最新最实用的营销策略，外加越来越受到企业重视的网络营销，用心理学来进行解读，探
索企业成功的奥妙。

 本书可供广大营销、销售人士阅读，也可供社会培调人士和高校学者作为研究资料和参考教材。
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作者简介

　　张海良，北京今天胜德品牌管理咨询有限公司首席专家，中国MBA北京联谊会首席品牌专家，多
家大学客座教授；市场核动力、金字塔式商业模式研究、运营不竞争、4S产品创新法则、特赢终端论
、12345之简单品牌法则、6T良性通路运作法则等理论创始人；著有“不竞争系列”丛书和《大刀阔斧
》、《市场赢出来的品牌》等学术专著；以新、奇、特的定位方法和“咨询无定式、管理无定则、创
意无定法”的理念先后为近百家企业提供成功的策划服务，有着十五年市场一线的实战经验，被业界
称为“中国企业运营快刀”。
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　价格决定产品卖给谁
　产品价格调整的成与败
　产品要有自己的价值和内涵
第2章　一夜成名和“臭名远扬”都很简单——广告营销心理学
　顺着“心智阶梯”往高处爬
　不要等，需求是创造出来的
　好媒体就像切蛋糕的刀
　今天，就让我们出名
　广告拼的是创意
第3章　人靠衣裳马靠鞍一品牌营销心理学
　出身好才是真的好
　用品牌价值赢得消费者忠诚
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第4章　打造自己的罗马大道——渠道管理心理学
　营销渠道的瓶颈效应
　把准客户个性，让客户自动上门
　灵活的渠道变革和创新
　渠道人员管理，要有制度作保障
第5章　打通渠道血脉——渠道沟通中的心理学
　渠道冲突管理，沟通是关键
　渠道链条管理，激励很重要
　渠道促销管理，要满足客户的利益需求
第6章　以和为贵一渠道双赢中的心理学
　企业跨行业的“和”
　企业与渠道成员的“和”
　企业、市场、客户的“和”
第7章　触摸人性的需要——体验营销心理学
　悄悄来临的体验经济
　人性化才是终极目标
　体验营销，卖的是“感觉”
　针对消费者的心理暗示术
　今天你感动了吗
　消费者体验心理调查法
第8章　这是—个追求个性的时代——差异化营销心理学
　全方位塑造品牌的差异化形象
　就是要跟你不一样
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　用差异化赢得新一代
　网络营销，向左走，向右走——网络营销心理学
第9章　网络营销——从“非主流”到“主流”
　涌向主流的网络消费群体
　利用搜索引擎，让客户最先看到你
　借助网络，用“事件”将企业塑造为社会“焦点”
　“病毒式营销”——让“病毒”在消费者中蔓延
第10章　卖的不是产品，是服务——服务营销心理学
　大家卖的产品都是差不多的
　别把消费者当上帝
　服务是营销的开始
　附加值的心理筹码
　服务要超出消费者期望
第11章　做营销难，做营销人更难——营销管理心理学
　营销人员对顾客的心理影响
　营造团队最佳心理氛围
　把握好营销人员的一般心理素质
　营销人存在的问题行为及矫正
　营销人的职业生涯规划
参考文献
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章节摘录

　　坚持持续一致的品牌价值，是很多品牌走向成功的不二法则，品牌价值一旦确定，只可坚持，绝
不可半途而废。
品牌价值具有时间上的兼容性，其文化内涵可以延续百年千年而不落伍。
即使经历时代变迁、企业变革，甚至是市场发生颠覆性改变都不能使一个品牌产生动摇。
　　可口可乐从创立至今已经有一百多个年头，经历了时代的变迁、市场的洗礼，却始终坚持“美味
的、快乐的”的核心价值，将欢乐与美国精神深深植入到消费者的心智中，不仅生存到今天并且品牌
价值居于世界品牌榜前列；力士一直坚持“美丽”，利用国际影星作为形象代言人长达70年之久；资
生堂从20世纪50年代开始，就坚持传达“心灵美育与生活美学”，始终扮演着对社会传输美学教育的
角色；路易威登、奔驰等品牌始终定位于高品位的高端市场，并由此塑造了象征身份地位的品牌使用
者形象，这个定位至今一直没有丝毫的改变，使忠诚于他们的消费者认为，这些品牌是他们最可信赖
的朋友。
　　品牌的价值实现同样也是一个长期的过程，只有依靠一砖一瓦、日积月累、始终如一，才能最终
成就强势品牌，而在这个过程中，要坚持价值核心的连续性、一致性、连贯性，不断积累和深化。
但很多企业在品牌价值的建设过程中却因为短期销售压力而朝令夕改，使名牌最终成为了无人问津的
烂尾楼。
　　牛仔服装的著名品牌Lee就因为中途改变品牌核心价值而陷入困境。
Lee原本代表的是“最贴身的牛仔”，这一定位和那些以时尚、潮流为主打的品牌相比是很有生命力的
。
但很多中间商却认为消费者要买的是时装，因此，迫于无奈，Lee改变了品牌的定位。
没多久，Lee陷入了发展的困境。
两年后，Lee又重新回到了品牌的原点，“最贴身的牛仔”使Lee终于在强手如云的牛仔服装品牌中建
立起了自己的商业王国。
　　以上四项要素构成了一个成熟完善的品牌核心价值，相互联系并产生合力。
细致做好每一个方面，便可以创造出强大的品牌竞争力。
 　　⋯⋯
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编辑推荐

　　深入到营销的本质，对营销手段进行挖掘。
从心理学角度将营销的技巧和方法做全面概括。
内容实战性强，策略和案例辅以心理学分析。
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