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《消费心理学》

内容概要

《消费心理学》在介绍西方消费心理学理论的同时，注重突出我国消费者心理与行为的特殊性，尽量
引用我国研究者的研究成果与营销案例，注重使教材内容“中国化”。并努力结合21世纪以来我国消
费环境的变化，反映消费心理的时代特色和发展趋势，尤其反映网络时代新的消费现象，尽量体现消
费心理的地域特征与时间特征。在教材结构和写作风格上，力求体系完整、论证严谨、资料翔实、雅
俗共赏，比较全面、系统和准确地阐述了消费心理学的基本内容及其应用。
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章节摘录

　　又如“农夫山泉”后来推出“农夫果园”的系列果汁饮料。按理说，果汁市场近几年刚刚兴起，
市场空间应很大，但是先有“统一”入驻，后有“娃哈哈”、“可口可乐”、“康师傅”等国内外著
名饮料大企业跟进，市场一再细分，产品创新一代胜一代，市场竞争非常激烈。而“农夫山泉”此时
推出“农夫果园”为时已晚，它应属于果汁里的二流产品。可是“农夫山泉”却别出心裁，采用一点
记忆，在别的厂家的果汁饮料都尽力回避果汁饮料里有沉淀物的问题时，“农夫山泉”却知难而上，
打出“农夫果园，喝前摇一摇”的广告语，并把其变成了产品销售的一个卖点。这“摇一摇”，结果
化糟粕为精华；这一摇，使产品深入人心，并倡导了一种新的喝法；这一摇，也使“农夫果园”系列
产品的销售扶摇直上，将诸侯纷争的果汁市场“摇”得重排座次，“农夫山泉”的果汁饮料也乘势从
二流产品迅速挤入一流产品。　　原则三，符合产品的特性，突出产品的优良品质。　　名副其实才
能盛名不衰，越是真实的就越有力量。企业要始终知道是在为自己的产品做广告，为自己的产品做广
告就是为自己的产品的特性做广告，广告中的核心记忆点更要以高度的准确性切中产品的特性，如潘
婷“含维他命原Bs，拥有健康，当然亮泽”；伊利“来自大草原的好奶”。否则，就是一个失败的记
忆点，其失败正败在放弃了最生动有力的产品特性的支持；失败的记忆点是无法经受市场考验的，是
无法取得消费者欢心的，必然导致品牌的失败。符合产品的特性是第一步，为产品做广告、创造记忆
点就要竭力宣扬、渲染产品的优良品质。就是说要为产品的优点做广告，围绕产品的优点创造记忆点
，记忆点必须是广告的核心点，更是产品优良品质的凝练和升华，通过记忆点使消费者知道并记住产
品的优点，这是产品成功的基础。　　⋯⋯
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精彩短评

1、利益影响决策
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