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《符号营销》

内容概要

营销实践、理论及符号化消费行为的发展均具有一定的连续性，本书从消费需求层次、经济、社会及
营销发展的历史角度，较为系统地分析了营销模式，以符号化消费为表现形式的中西方消费文化发展
的基本过程，并以此为依据，对中国企业符号营销提出了建议。该书选题新颖、思维独特、逻辑严密
、分析透彻，对企业的市场营销实践具有重要的指导意义。

　　本书共分为以下七章：
　　第一章是关于本书的引导性论述，提出了进行此项研究的意义和必要性，对书中所涉及的主要概
念进行了界定，对写作过程中与研究有关的文献检索情况做了一定总结，并且介绍了本书的研究方法
、体系安排与创新之处。
　　第二章分析了营销研究的基本逻辑主线以及由此产生的三种基本营销模式。从企业管理者与理论
研究者对需求的认识角度出发，阐述了营销研究的基本逻辑，并根据这一逻辑、消费者个人需求以及
经济与社会的发展等因素之间的关系，总结出三种相互之间存在密切联系但又有所区别的营销模式，
其中第三种营销模式——后品牌主义模式(或称符号模式)，是笔者针对当前消费行为符号化趋势提出
的。
　　第三章是对符号化消费行为的历史综述。该章对符号化消费的起源、中西方符号化消费发展的历
史进行了比较详细的总结。
　　第四章是关于符号化消费行为的心理分析。符号化消费是一种高级形式的消费行为，与人的心理
需求密切相关。心理学中的精神分析学派与行为主义学派虽然在一定程度上揭示了人的行为发生的基
本原因，但在解释符号化消费行为方面则存在比较明显的缺陷。本章以人本主义心理学为基本理论，
对导致符号化消费行为发生的需求和动机进行了分析，提出符号化消费行为是消费者借助商品来满足
自我、实现需要的一种有效手段。为了充分理解符号化消费行为的社会性，本章还运用社会心理学的
理论对此类消费行为进行了分析。
　　第五章是关于符号化消费行为的对象——商品／品牌符号的研究。传统妁商品理论认为，商品通
过其使用价值来满足消费者的基本需求，本章提出符号价值是消费者在符号化消费活动中真正追求的
价值要素，应将其作为商品价值属性结构中的新要素加以研究，它是符号营销策略的主要作用对象。
本章还对商品／品牌符号的不同差异属性及分布结构做了分析。
　　第六章论述了符号营销策略的基本内容。该章根据语言学、符号学、建筑美学等基本理论，构建
了新的以象征意义的定位与表征为核心的营销理论结构。本章首先论述了符号营销策略的摹本思路，
然后提出了以象征意义的定位为基本内容的产品策略、以象征意义的表征为基本内容的广告策略与销
售环境策略。
　　第七章是关于中国企业开展符号营销策略的基本研究。符号营销策略是一种高级形式的竞争策略
，西方发达国家的企业在策略的制定和实施方面已经达到了相当高的水平’而中国是一个具有丰富文
化底蕴、经济发展迅速但又存在不均衡性的发展中国家’如何提高中国企业的营销水平，增强企业产
品的差异性和竞争能力，是今后企业和理论界共同的任务。在本书第七章中，笔者立足于中国经济与
文化的实际情况，对中国企业如何以理论为基础，结合现实国情制定和实施符号营销策略提出了若干
见解。
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《符号营销》

作者简介

　　戚海峰（1976—），安徽泗县人，目前任教于上海市华东理工大学商学院，市场营销学博士
，2005年毕业于上海财经大学，同年进入华东理工大学商学院从事教学与科研工作，研究方向主要有
企业战略管理、市场营销、消费者行为、品牌学与广告学。　　在近期的学习与工作中，笔者在国家
一级与核心学术期刊上陆续发表了十余篇文章，同时参与了国家教育部课题“高等教育资源配置”、
外文专著《营销研究中的争议》以及《市场营销学》教材的研究、翻译与编撰工作。
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章节摘录

　　虽然荣格将原型描述为尚未提交给意识进行加工的一些即时的心理体验　　数据，但它仍然以特
定的方式表达出来，从而对我们每天的生活产生影响。　　过去，神话和民间传说往往是原型最自然
的现实表达方式，无论在中国还是　　在西方，都有大量的有关神仙、天使、怪物、魔鬼等形象以及
它们所代表的　　象征意义的文化素材存留至今。这些神话、民间传说对消费产生的影响便是　　前
文所阐述的民俗型符号化消费行为的出现。在现代社会中，原型的表达也　　逐渐成为商业化性质的
、以营销为核心的市场运作工具以及传媒工具的专业　　性工作，当今社会也由此开始进入了一个“
现代神话”的时代。在《神话学　　》一书中，罗兰·巴尔特将“风格决定论”的思想从文学领域推
广到社会领　　域，他认为社会中的每一事物都不是自然存在，其意义不在于自然属性，而　　在于
文化特征。每一事物的背后都存在一个相应的“神话学”，神话学就是　　对事物文化特征的解释。
正是神话学的解释赋予事物以特殊的魅力。魅力和　　风格一样是一种文化氛围，它决定了一事物所
包含要素的特殊意义。例如在　　巴尔特讲述的关于牛排的神话学中，人们吃牛排时的享受不仅是牛
排的美味　　，而且也是它的特殊魅力，牛排代表了“肉的核心”’是“纯粹的肉”，吃　　牛排象
征着吃得津津有味，吃得有劲有味。巴尔特形容吃牛排的氛围是“谁　　分享了它，谁也就消化了牛
一般的气力”。关于“酒的神话学”也是如此，　　在中国的酒文化中，饮酒总是与想象中的某种气
氛联系在一起的，它象征着　　悠闲、恬静、文雅、无忧无虑的生活，喝酒的过程象征着对生活的一
种品尝　　和回味，是饮酒者产生自我陶醉的过程。正是由于喝酒具有如此美妙的体验　　效果，因
此才有“何以解忧，唯有杜康”这种对酒的存在价值的高度评价。　　因此，符号化消费是神话学在
消费领域中的具体表现，在商品及消费的　　神话学中包含的意义具有一定的社会凝聚力，它借助这
种意义把消费某种商　　品的人结合成一个团体，这种意义便成为了划分社会集团的心理标准，就如
　　同远古时期图腾对于不同部落的作用一样。营销发展至今，实际上已经演变　　成为一个现代的
、创造新的商品及消费的神话学的活动，在营销活动中，商　　品变成了图腾，企业通过广告等促销
活动，创造出投合社会大众心理的文化　　氛围，利用社会名人或俊男美女作为“邀请人”，邀请观
众（潜在的消费者）　　加入到以商品为图腾的现代部落中来。
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精彩短评

1、快毕业了，今天专门用半天时间把自己以前读过的一些书整理一下，算是对自己大学的一个小小
总结。大一读过的书早忘名字了，所以只能整理大二下半学期以来能记起的一些比较好的书名，这些
书陪我走过了过去的一年半时间，也是它们让我一点点从几年前的失败阴影中走了出来。时光荏苒，
如今，自己即将走出学校，不过这些书带给我的阳光和感动却是一生的，谢谢这些书的陪伴，以后的
人生路，我将义无反顾，勇往直前。
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