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前言

　　序《视觉与感受——营销美学》一书由贝恩特·施密特与亚历克斯·西蒙森共同撰写而成。
该书出版后取得了巨大成功，一年内就有11个国家的出版社购买了它的翻译出版权，并被列为商务和
营销类畅销书达一年之久。
该书在读者中所引起的轰动效应，足以证明其作为一本重要的商务图书所应具有的地位。
该书之所以能够同时在成熟的发达国家（如德国、西班牙和日本）和新兴的发展中国家（如韩国、东
欧和南美）取得如此积极的轰动效应，原因在于书中所讲述的概念、框架、方法和例证，与所有市场
中的各种企业息息相关。
可以说全球没有哪一家公司不需要关心自身在市场中的形象和识别。
它们既要确保其形象鲜明突出，同时又要使其能够吸引顾客。
而《视觉与感受——营销美学》一书，通过介绍IBM、耐克、大众和国泰航空等公司在这方面的成功
经验，为管理人员提供了借鉴。
有关“识别”和“形象”的概念十分广泛，包括通过采用标志、图样、包装、传播、零售和万维网等
手段，使顾客产生的“感性认识”。
正如书中所强调的，形象必须保持长期一致，而且需要较好地融合各种不同的识别要素。
因此，该书对于中国企业及其管理人员来说，无疑有助于他们在顾客心目中以及整个社会范围内创建
自身良好的形象。
张国华贝恩特·施密特1999年1月于上海

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<视觉与感受>>

内容概要

　　可口可乐商标瓶子或者是Absolut伏特加的时髦广告铺天盖地，谁都不会将它们与其竞争对手混淆
。
那么这些公司是如何为自己的品牌创造出不可低挡的吸引力的呢？
它们是如何通过美来保持自己的竞争优势的呢？
贝恩特·施密特和亚历克斯·西蒙森是识别管理这一新兴领域中的著名专家，他们为公司如何利用美
学效果（“视觉与感受”）创造竞争优势提供了明确的指导原则。
本书成功地突破了品牌创造的传统思维，首次采用品牌创造，识别和形象相结合的新方法，着重说明
如何通过标识、宣传手册、包装、广告、以及声音、香味和光线等美学效果推销“记忆深刻的体验感
受”。
作者探索了是什么使公司识别或品牌识别具有如此不可低挡的吸引力，什么样的风格和主题对于不同
的背景具有决定性的作用，以及一定的视觉符号传达了什么样的含义。
任何行业，任何企业中的任何人使用“营销美学”的工具都可能受益。
施密特和西蒙森描述了企业可以如何战略性地利用这些工具创造出各种各样的感官体验：1.保证客户
满意度和忠诚度；2.使客户对品牌或组织的独特个性留下长远深刻的印象；3.提高产品定价；4.在竞争
中对“品牌饰物”加以法律保护；5.降低成本，提高生产务；6.最生要的是，创造不可抵挡的吸引力。
作者在书中讲述了如何在全球范围内管理好识别，从美学上营造舒心的零售空间和环境。
两位作者还讨论了新近出现的有关如何在因特网上管理公司和品牌识别的问题。
他们还运用大量的实际成功事例来支持作者的观点，比如Absolut伏特加、耐克、盖普、国泰航空
、Starbucks、新甲壳虫网址和乐高，阐述了一些公司如何制定、修饰和维护独特的公司识别，与竞争
对手明显地区分开来。
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作者简介

　　贝恩特·施密特，毕业于美国康奈尔大学，获心理学博士学位。
目前是美国哥伦比亚大学商学院市场营销学教授，中欧国际工商学院英美烟草集团捐赠教席教授。
其研究举包括战略与全球市场营销、品牌建立、企业识别与形象管理，以及消费者行为等。
他在中国参与指导了众多研究项目。
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书籍目录

　　序第一部分美学作为一种战略手段第l章美学：新的营销典范Absolut伏特加：曲线型的美学构思盖
普公司：通过美学设计使休闲服连锁店改头换面国泰航空公司：亚洲脉搏亚洲心美学作为差异化因素
获取竞争优势的组织注重美学从价值和品牌到体验营销美学美学为组织创造有形价值人人都应当关注
美学美学战略第2章通过美学创造识别及形象朗讯科技：AT＆T分公司的新识别创造新识别识别管理的
动因识别管理不是品牌管理大陆航空公司：一次综合性的识别革新”识别规划：过去、现在和未来本
书如何帮助管理者企业形象，顾客印象的框架第二部分通过美学进行识别管理第3章　因特网上的企
业和品牌识别大众的新“甲壳虫”网站网景与雅虎作为营销工具的万维网作为识别要素的万维网网络
独具的特性在网络上建立识别未来就在于现在：忽隐忽现的形象和实实在在的识别⋯⋯
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章节摘录

　　第3章公司和品牌的形象IBM的公司和品牌形象90年代早期，IBM公司经历了一次重大变革。
通过采用全新的、综合一致的识别要素，IBM摆脱了死板的、过时的企业巨无霸的形象。
通过新的形象，IBM重新获得了它在设计和美学上的领导地位。
在50年代、60年代和70年代，IBM曾以此著称；但在80年代，却逐渐失去了这种领导地位。
直到70年代末期，IBM主要还是提供大型计算机及相关产品和服务的供应商。
在这一业务中，IBM作为一个无可争议的产品领导者，建立起了牢固的市场地位。
IBM在其早期也以出色的识别管理而著称。
从1956年公司引进IBM设计方案直到70年代中期，有一部分人专门负责管理IBM产品的设计和美学。
他们中包括IBM的董事会主席兼首席执行官汤姆‘沃森，负责传播的副总裁迪安·麦凯，结构和产品
设计顾问艾略特·诺耶斯，设计IBM这个著名标识的图形设计顾问保罗·兰德，以及展览和影音顾问
查尔斯·埃姆斯。
这个高度个性化的管理系统积极地为IBM建立起“蓝色巨人”的形象。
IBM，作为当代科技公司的典范，给人留下了深射的印象。
但在80年代中期，IBM的情况发生了巨大的变化。
随着大规模个人电脑市场的开发，IBM公司的目标市场突然从信息系统专业人员这一领域扩展到信息
系统最终用户领域。
作为大型机之王的IBM，其个性特征与新的营销目标相冲突。
现在的IBM给人留下陈旧、过时、老态龙钟的印象。
IBM试图通过娱乐广告来改变这种形象，例如邀请查理·卓别林参加一次广告活动．但这只获得了部
分的成功。
问题在于，在投资组合模式盛行一时的年代里，公司首席执行官约翰·阿克将公司划分为一系列战略
经营单位来运行，每个战略经营单位分别对其自身的形象和广告活动负责。
于是IBM总共与40家不同的广告代理商合作。
面对日益缩短的产品生命周期压力和成本压力，与苹果公司等竞争者相比，IBM的新产品设计无法给
人留下深刻的印象。
IBM没有建造新的厂房设施，相反，考虑到成本效益因素，只是重新修理了现有厂房和办公室。
并将其投入使用。
在图形设计方面，IBM所投入的内部资源逐渐减少。
90％的图形设计工作是由外部人员完成的，IBM在世界各地雇用了成千上万名在图形设计领域毫无建
树的设计人员。
在运用IBM的标识、主题句、广告和促销资料上，IBM也越来越显得漫不经心，以致在对外传播中出
现了几百种不同的IBM标识和广告语。
正如1993年的I．D．杂志所提到的：“1989年，在公司遭受损失的四年之前，IBM管理层就清醒地意
识到：在竞争激烈的计算机领域，即使它仍拥有全国最先进的研究和开发实验室之一，IBM已经不再
被看做是创新者了。
”1994年，一个重要的个人计算机的交易会PC Exp在纽约举行，《品牌周刊》的记者开玩笑道：“想
找乐子吗？
到IBM展厅去数它的广告语吧！
”今日的IBM1993年初，卢·格斯特纳执掌大权。
他逐步将IBM的品牌资本化，并规范了其传播和形象活动。
1994年5月，奥美公司被聘为IBM的独家广告代理。
1994年10月，PC年展之后，8000份由IBM公司设计部和利平科特与马古利斯公司合作撰写的名为“IBM
品牌识别的文字和精神”的刊物出版，并被分发到IBM内部每个部门。
第一部分“品牌精神”阐述了IBM品牌识别建立的基本原则，第二部分“文字”展示了在世界各地运
用IBM识别的具体条款。
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刊物禁止使用各种标识，并列出了22种变体，其中大多数是由IBM传统标识衍生而来的，它们曾经被
使用，或者仍在使用之中。
一个例子便是由一只眼睛、一只蜜蜂和一个字母M组成的标记。
①每个部门都必须遵守备忘录中所说明的标准。
以下是备忘录的开头部分：为了在顾客心中创建一个明确统一、简单易懂的品牌识别，品牌特征必须
与其表达方式密切地联系起来。
公司只有提出一个前后一致的、独树一帜的、相关的品牌识别，才能在市场上受到人们的偏爱，为其
产品和服务增加价值，并且有可能产生溢价。
IBM新的电视广告表达了简单的主题。
“为小行星提供解决方案”这一广告主题在电视和印刷品中频频亮相。
这些广告强调了IBM能为世界上所有顾客提供解决方案。
最为著名的商业广告是两个法国退休工人在巴黎的大街上用电脑术语讨论硬盘问题，还附有英文注解
。
这个广告在1995年的超级杯上首次展示，它被《广告周刊》评为月度最佳商业广告。
其他广告活动包括两个布拉格的修女在讨论她们在因特网上的经历，澳大利亚的冲浪者在讨论AS/400
，两位修士坐在意大利的山顶上讨论办公室邮件。
这些广告打破了原先混乱的局面，引起了人们的注意，它们使IBM建立起在计算机行业处于领先地位
的公司识别。
IBM所有的印刷品广告的外观都保持一致，而且都是以电视广告中“解决方案”这个主题为中心。
对于公司希望引起公众注意的重要文字(概念)，均采用了大号字体和公司惯用的蓝色。
段落开头有一个和Windows软件中执行按钮相类似的方形标记。
整个广告看上去像一张网页；通过这一设计，IBM重新建立起其领先的、多媒体的识别。
IBM于1994年10月创建了其主页，1994年11月14日的《商业周刊》中有一篇文章用“突破传统”来称
赞IBM的主页。
网页也有助于主题的广告宣传活动，并遵循了“品牌精神”的原则。
在产品方面，IBM在1994年推出了一系列咖nkPad笔记本电脑。
其设计非常紧凑，打开电脑后可以伸展出键盘。
一场颇有新意的广告活动伴随着产品推出一起展开。
这些产品被称为“蝴蝶”，在各主要报刊的不同版面上都印有小型蝴蝶的照片。
这种有趣的处理方法非常有效地勾勒出了计算机的特性。
顾客很容易认知和记住这些产品．从而它们成为IBM麾下独立的品牌形象。
尽管该产品在开发成本方面的业绩并不成功，但却使IBM改变了多年来在Pc市场推出新产品方面令人
失望的状况，为IBM树立起创新者的形象起到了重要作用。
ThinkPad系列计算机也戏剧性地提供了IBM的企业识别。
⋯⋯
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编辑推荐

　　如何在全球范围内管理好品牌识别标志？
如何从美学上营造舒心的零售空间和环境？
业界专家告诉你有关名牌的全套战略性指导。
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