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前言

　　营销心理学产生于20世纪60年代的美国。
心理学与市场营销学相互交叉，形成了这门边缘科学。
自从营销心理学理论体系建立以来，其发展一直紧跟着时代的步伐，不断地有所创新。
本书针对人类进入21世纪后，各行各业都面临的全球化、数字化、网络化等问题，着眼于我国在新形
势下的种种新需求，对整个营销过程中的所有参与者和其他要素的心理与行为产生、发展和变化的规
律进行了全面、深入和细致的探讨和研究，即研究市场营销的对象——消费者的个体心理活动和社会
心理活动；研究市场营销的主体——营销群体的心理、营销人员的心理保健；研究市场营销客体的各
个方面——商品广告心理、商品商标和包装以及价格心理、新产品设计与营销心理。
本书从心理学角度为相关学科的学生深入研究市场现象提供了探索空间，是有志者在市场大潮中冲浪
的得力助手。
　　全书共分成十二章，每章都有一条清晰的脉络。
作为一本阐述市场营销心理学的教材，体例独具特色，每一章严格按照“典型例子一本章引言一基本
理论一要点重述一关键术语一问题思考”的思路编写；从篇首“典型例子”开始热身，通过“本章引
言”来引导，再经过“基本理论”的层层分析，一直到引出“要点重述”、“关键术语”和“问题思
考”等各个专题。
因而本书特色鲜明，既突出理论的连贯性和严密性，同时又兼顾学科特殊的实践性和应用性，以鲜活
的案例启发思考，自然引出学科理论，再将所学理论应用于问题思考，从而寓教于乐，学以致用，引
发读者从各个层面上思考营销的实践问题。
　　典型案例的剖析是本书的一大特色。
值得一提的是，作者在选择案例时，既充分考虑到了案例的多元化（有知名企业的成功个案，也有小
企业的成败事例，还包括了一些非营利机构的案例）又顾及本书的体例，在尊重事实的基础上，对案
例进行技术性的修改和完善，从而使得本书更加贴近市场营销实际，更加引人思考，也更加贴近读者
。
　　本书是集体合作的成果，由连淑芳担任主编，徐鼎亚、唐晓燕担任副主编。
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内容概要

　　《21世纪高职高专规划教材：营销心理学》是“21世纪高职高专规划教材”之一，是经济类和工
商管理类专业系列教材，也是企业管理人员学习市场营销学的辅助读物，还可以作为高等学校教师教
授营销心理学的教学用书。
营销心理学是一门心理学与市场营销学相互交叉的边缘学科。
《营销心理学》针对人类进入21世纪经济发展面临的全球化、数字化、网络化等特征，着眼于新形势
下的种种新需求，对整个营销过程中的所有参与者和其他要素的心理与行为产生、发展和变化的规律
进行了全面、深入和细致的探讨和研究，并系统阐述了营销心理学的基本理论问题。
《营销心理学》有三大特点：一是体例新颖，每章按照“典型例子一本章引言一基本理论一要点重述
一关键术语一问题思考”的思路进行理论阐述，从鲜活的案例中引发读者从各个层面思考营销心理的
实践问题；二是考虑到一般的营销心理学教材都偏重于心理方面而忽视营销方面的阐述，而且内容过
于庞杂，因此《营销心理学》的编写尽可能简明扼要、深入浅出、通俗易懂；三是按照国家教育部的
教育大纲要求，既突出重点，又照顾一般，贯彻理论联系实际的指导思想，适应高等教育由应试教育
转向素质教育的要求。
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体心理12 营销人员的心理保健主要参考文献
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章节摘录

　　而采取各种方法来表示该商品与既有商品的关联性与差异性。
这种做法是比较合理的，因为消费者为抵挡今日大量商品信息的袭击，只能接受那些同他以前得到的
消息或经验可以有所比较的信息。
例如，第一辆汽车称“不用马拉的四轮马车”。
又如，肥皂乳厂商在衡量市场态势之后，决定将它定位在肥皂与洗衣粉都相关联的位置上，即“最进
步的肥皂乳——不像肥皂会伤衣料，却比肥皂洗得更干净；不像洗衣粉会伤手，却比洗衣粉洗得更洁
白”。
当然，这则广告还运用了一个定位策略，即对肥皂、洗衣粉这两个竞争产品加以评述，促使顾客改变
看法，就是改变竞争对手在顾客心里已占有的位置，将新观念引进顾客心里。
　　第三，生活场合分类型定位。
由于消费者在归类时，往往以生活场合中的特定需求作为出发点，因此，可用商品在生活场合中所扮
演的角色或功能来对该商品定位。
例如，早点市场、新婚用品系列市场等分类。
“早安！
养乐多”，将随时可饮用的全天候乳酸饮料配合“养乐多”健康使者的晨间配送，定位为“早起运动
的健康饮料”，获得很好的销路。
　　第四，细分类型定位。
当一个商品类别中可再细分为几种商品，或形成新的细分类的情形时，可用这种细分类来进行商品定
位。
例如，“湾湾浴皂”是厂商为了在竞争趋向白热化的香皂市场上，造成商品差别化，就从香皂中细分
出浴皂一类。
将商品定位为“洗澡专用的，符合人体工学设计之皂形”，造成销售上的奇迹。
又如，上海市场上推出的正章牌羊毛衫专用洗涤剂，便是属于这种定位。
　　第五，使用者印象分类定位。
比如，可口可乐、百事可乐往往被认为属于年轻人，于是这些商品定位于年轻人；京华小型单放机被
定位于学生学习外语专用；增你智彩色电视机以“父亲的光荣，母亲的骄傲，孩子的微笑”为主题。
　　如果根据消费者认知结构来进行广告定位，则可分为序列型定位、效用列举型定位和评定尺度型
定位三种。
　　一，序列型定位。
即按分类中的顺序（序列）来作商品定位。
历史表明，进入顾客心中的第一个产品牌子的长期市场占有率一般比第二个牌子高出2倍，如同柯达
、1BM和可口可乐公司。
如果你在大市场中名落孙山，这并不可怕，你可以在一个小市场里抢先大量推销你的产品，占领小市
场，然后再扩大市场，你不就成了小市场里的第一名了吗?另一个有效策略是，建立“紧挨着”领先者
的位置。
例如，美国艾维斯（AVIS）出租汽车，就是以“艾维斯在租车业仅居第二位，请乘我们公司的车子吧
！
我们会更加努力的”定位而走红的。
　　第二，效用列举型定位。
将某品牌商品的显著效用一一列举，并加以定性记述。
例如，白丽美容香皂“融美容、洗涤、护肤为一体，皂体光洁细腻，香气幽雅迷人”。
再以冷气机市场为例，各厂家都强调商品的特性一一电脑自动控制，若有甲牌产品最先问世，只需将
其归类于电脑冷气机即可。
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