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前言

时至今日，当我们借用传统营销理念去透析市场全貌时，会发现所研究的客体本身正发生着内在变化
。
这些变化对营销学提出了全新的挑战，也蕴涵了新的机遇：企业若能敏锐地发现潜伏的机会，适应变
化，实现华丽转身，便能在激烈的竞争态势下占领制高点。
这也是两位作者撰写《全美学营销》一书的初衷。
具体来说，作者创造性地揭示了时下和未来品牌及其传播的五大转变方向。
第一，企业营销视角转型。
企业营销的传统视角是由内向外延伸，但目前越来越多的企业开始意识到这一视角存在巨大缺陷，即
容易导致企业与消费者之间的距离越来越远，被消费者遗忘，最终被市场抛弃。
而全美学营销采用了由外而内的视角，以消费者的审美情趣作为观察市场的切入点。
这不仅规避了上述风险，而且更具有实操性。
第二，消费者需求向美学价值方向变迁。
随着生活水平的提高，消费者的需求不再仅仅停留于产品的使用性层次上，而是向上延伸至情感满足
等更高层次。
这种需求延伸就涉及全美学营销理念。
因为在消费者的购买依据中，物的使用价值不再成为唯一决定性因素，物的美学价值所赋予的情感性
利益、自我表达性利益在消费者头脑中变得更加重要。
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内容概要

　　理解壹串通，核心班底来自美的集团、TCL集团、盛世长城国际广告公司、恒美国际广告公司及
韩家英设计机构的资深品牌、营销、创意专家，是一个以实战为基础、业绩为导向的精英团队。
其服务范畴包括市场研究、品牌营销诊断、品牌战略规划、组织化营销、新品上市策划、整合营销传
播策划、品牌形象策划与设计、公关活动策划。
关注壹串通，中国十大诚信策划机构、中国工业设计协会理事、第二届中国杰出营销人“金鼎奖”杰
出企划经理、1999年代表大陆企业广告主参加亚洲广告展1999研讨会并发表演讲LIONS 91
INTERNATIONAL AD FIL FESJIVL、HKMA香港营销协会优胜者奖（连续两年）、1994 4AS Greative
Awards香港4A国内金奖、2007年中国十大策划风云人物、2008国际经理人协会最佳营销总监、2009第
九届中国时代杰出艺术成就奖、2001-2009年中国优秀广告作品IAl年鉴评委。
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作者简介

　　李劲，品牌销售实战专家，壹串通品牌营销策划机构副总裁、华南理工大学新闻与传播学院中国
首席品牌官项目主任、第四届中国广告实战案例专家评委。
12年品牌营销实战经验，其服务企业有鹰牌陶瓷、TCL小家电、南方航空、TCL商用空调、南海经济
开发区、南海三山国际生态休闲水城、蒙娜丽莎等几十家。
曾任北京叶茂中营销策划机构总监、福记沟通事业集团总裁助理、北京夕阳美品牌企划总监、TCL工
业设计公司副总经理。
先后在《商界》、《智囊》、《大市场&#8226;广告导报》、《中国营销导刊》、《品牌》、《商界领
袖》等专业刊物发表专业论著几十篇，著有《情感营销》《情感化品牌设计》《全美学营销》《珠三
角企业战略突围》等。
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章节摘录

插图：什么是美？
这是一个经常挂在嘴边的问题，不同的人对美的认识、理解不同，其答案当然也不尽相同。
如果我们从哲学和艺术角度来思考“美”的问题，那么我们就会从四大文明古国的建筑、雕塑等话题
开始，如埃及的金字塔、中国的王羲之书法及张择端的清明上河图等作品，这些美的概念涉含生活哲
理以及当时的人文思想，似乎离我们的生活美的标准有点距离。
其实，天下所有人都希望生活中的“美”不再是缥缈的，不再只是学者专家中的一些理论名词，而是
希望“美”能够渗透到平常生活的每一处角落。
法国雕塑家罗丹说过：“生活中并不缺少美，而是缺少发现美的眼睛，发现美即是审美。
”那么我们应该如何发现生活中的美呢？
从审美体验人手，让人获得美好的体验。
美的体验需要我们去创造，通过创造美，然后审美，最后体验美。
生活中有很多种体验，其中某些使人产生愉悦感，如动听的音乐、美妙的旋律、温馨的画面，等等。
美学是以人与自然环境的关联而存在，所以生活是美学的基础，忽略了这一点的话，美学也丧失了独
立存在的价值。
同时，生活的“美”应该是对过去固有的延续，是一种对生活次序的尊重。
如果这种尊重消失了，人活得再富有，也会对所拥有的东西缺乏安全感。
因此，美应该是一种生命的从容，美应该是生命中的一种悠闲，美应该是生命中的一种豁达。
如果一个人处于焦虑不安中，那么美就很难存在于他的生活中。
品牌犹如人，富有美学张力的品牌同样会获得消费者独特的喜爱。
大家都认为“以貌取人”是一种很大的世俗偏见，但在实际生活中，人们一旦看到美的东西都有着非
常愉悦的快感，并显得十分兴奋。
一个爱美的人总把自己打扮得很漂亮，这不仅显示对他人的尊重，也意味着对自己的尊重，同时还彰
显自己的独特韵味，就像生活中邂逅的漂亮而有气质的女人，总是让人记忆犹新。
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后记

2009年的第一天，很多人利用这个时间去享受亲朋好友相聚所带来的幸福情感，笔者却要利用这个时
间来独自埋头苦干、专心致志撰写《全美学营销》书稿，并独自来感受这份孤独。
孤独对笔者说，已经成为生活中不可缺少的伴侣，正因为这份孤独相随，让笔者能清醒认识到自我能
力的所在，并深感身上责任重大，如不拼搏、超越，就永远活在人类金字塔的底端。
人在孤独的时候，思维往往变得敏捷且有灵性。
常常在孤独中才能悟透人生的哲理，使人变得理性，且有分寸，从而达到一定的思想境界。
人生事业的奋斗犹如登山运动员，你爬得越高，越孤独，你只要稍加松懈，你的所有努力都会化为乌
有，又回归到生活原点。
只有坚持这份孤独，你才能有足够的动力，排除万难、勇往直前，最后达到人生事业的高峰。
孤独有时候是一剂苦药，虽利于病，却难以下咽；孤独有时候是你成功路上的绊脚石，让你的生活左
右摇摆，变得十分迷茫；孤独有时候是你成功路上的催化剂，让你在人生道路上不断进取。
孤独是人生的一种信念，只要你勇往直前，它就是你事业发展的良师益友。
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媒体关注与评论

时至今日，当我们借用传统营销理念去透析市场全貌时，会发现所研究的客体本身正发生着内在变化
。
这些变化对营销学提出了全新的挑战，也蕴涵了新的机遇：企业若。
。
能敏锐地发现潜在的机会，适应变化，实现华丽转身，便能在激烈的竞争态势下占领制高点。
这也是二位作者撰写《全美学营销》一书的初衷。
具体来说，作者创造性地揭示了时下和未来品牌及其传播的五大转变方向。
　　——郑香霖 香港4A媒介组前主席、2004／2005年度中国十大广告公司经理人 实力传播集團 突破
传播CEO当看完李劲、李锦魁二位先生所著的《全美学营销》时，对书中所提炼的观点，十分认同。
书中传递出一种全新的产品设计理念，即产品设计需要从品牌和营销角度来考虑，由此也扩宽了工业
产品设计的市场道路。
因此，我认为，设计系毕业生、美术学院毕业生、美术研究者，都有必要看看这本书，因为只有从市
场方面思考工业产品的设计，中国的工业设计才能获得长足的发展。
一言以蔽之，《全美学营销》不仅能让学者和设计师明白产品设计如何利用美学符号价值的必要性，
而且能让商人与营销人懂得品牌美学符号会给产品带来什么商业价值，由此懂得如何运用品牌美学符
号来提升自己企业的营销运作能力。
  　　——汤重熹　广州大学艺术设计学院院长、教授   中国工业设计协会常务理事　中国美术家协会
工业设计艺术委员会委员
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编辑推荐

《全美学营销》是由中国市场出版社出版的。
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