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内容简介：
被《华尔街日报》评为“史上最伟大的 五部营销类巨著之一”每一位品牌管理者、营销人员、广告人都应该阅读这本书
在消费者变得越来越挑剔、同质化商品层出不穷、广告战愈演愈烈的环境下，如何让自己的产品和广告突出重围，让自己的品牌长盛不衰？

　　全球品牌大师马丁•林斯特龙向我们揭示了全球顶级品牌成功的共性：它们大多运用了感官品牌的营销手段，创造出全新的“五维”感官世界——以“色”悦人、以“声”动人、以“味”诱人、以“情”感人，让顾客对品牌始终保持忠诚度。全书用数百个真实的品牌案例、最为新颖的见解与实用策略，为每一位品牌管理者、营销人员、广告人提供了实战性的指导。相信在本书的指导下，每一个人都能成功运用五种感官打造广告力、营销力，让自己的品牌重获新生！

作者简介：
马丁•林斯特龙(MartinLindstrom)，全球首席品牌营销大师，林斯特龙公司CEO，被《时代》杂志评选为2009年“全球最具影响力的100位人物”之一。

　　他应邀担任麦当劳、宝洁、雀巢、美国运通、微软、迪斯尼等世界顶级公司的顾问，同时也是《金融时报》《今日美国》《财富》《华盛顿邮报》《哈佛商业评论》的特约专栏作家。

　　在担任品牌顾问的同时，林斯特龙还撰写了《感官品牌》《买》等五部品牌营销类专著，其中《感官品牌》被《华尔街日报》评为“史上最伟大的五部营销类巨著之一”。
《感官品牌》目录

推荐序
序章
五感漫谈
　从嗅觉谈起
　只关注两种感官的品牌注定平庸
　五感协同作用：提升品牌附加值
　视觉的魅力
　我们洗耳恭听
　聆听品牌之声
　做到这些就够了吗？
　嗅觉：激发情感触动
　触觉：连接心灵与世界
　撩人之味
　五感整合的多米诺效应
　粉碎你的品牌
　【本章回顾】
强大的“粉碎效应”
　去掉商标，你的品牌还能被识别吗？
　粉碎你的图像
　粉碎你的颜色
　粉碎你的形状
　粉碎你的名字
　粉碎你的语言
　粉碎你的图标
　粉碎你的声音
　粉碎你的导航指示
　粉碎你的行为
　粉碎你的服务
　粉碎你的传统
　粉碎你的惯例
　【本章回顾】
再谈五感
　感官品牌的未来
　声音：调动顾客的情绪情感
　视觉：塑造品牌的第一印象
　触觉：决定顾客的心理认知
　嗅觉：维系品牌的独特性
　味觉和嗅觉
　【案例分析】
　【本章回顾】
生存之道
　品牌刺激物：激发情感互动与购买冲动
　品牌价值提升
　建立纽带
　感官品牌的目标：建立忠诚度
　感官对话
　【案例分析】
　【本章回顾】
品牌与宗教
　传统造就忠诚
　迷信品牌
　宗教般的忠诚
　神圣的灵感
　【本章回顾】　
品牌未来
　一些预测
　感官先驱者
　感官采纳者
　感官追随者
　感官卓越者
　品牌之旅方兴未艾
　【本章回顾】　
附录1关于感官品牌的研究
附录2研究者的话
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推荐序

　　如今这个时代，营销已经成为强弩之末。新产品一出炉就面临夭折。大多数广告都无法在消费者心中留下印记，大多数商品都能轻易地被?类商品替代，强大的品牌越来越少了。

　　当然，这样的品牌还是有一些的：可口可乐、哈雷·戴维森、苹果电脑、新加坡航空、宝马……它们都知道如何在消费者心中留下长久的印象。这有一个原则：至少要有一个非常鲜明的特色。如果缺乏这一点，其他的功夫再花哨也没有用。我刚才提到的这几个品牌都是有鲜明特色的。

　　但是，要始终保持领先地位，这些品牌还需要做点什么？那就是要带给消费者全面的感官和情感体验。在广告中用视觉体现你的产品和服务已经落伍了，你要再加上点声音，比如音乐或几个强有力的词语或符号?图像和声音的结合可以产生2+2=5的效果。然后，你就要考虑加入其他的感官元素（如味觉、触觉、嗅觉等）以提升品牌的整体影响力。这就是马丁·林斯特龙在本书中所要表达的核心概念，他将用大量的案例和具有说服力的论证向各位展示感官品牌的神奇力量。

　　很多公司都选择了最简单的方式来推广他们的品牌。他们为广告和老套的广告语付出了高昂的费用。但是，马丁在书中提到的一些公司显然更有创意。阅读本书，你将获得让品牌重获新生的有效方法。

　　现代营销学之父 菲利普·科特勒
谢谢您的阅读！
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