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内容概要

面对以追求快感、浅薄、个性为价值取向的“浅品牌时代”，本书提出品牌形象塑造的创新思路，从
嗅觉感官入手而不总局限于视觉或听觉，尝试为品牌寻找到另外一条打动消费者的通路。本书在感官
体验营销的大前提下从嗅觉入手，总结了以往嗅觉营销的各种方法及存在的不足，创造性地提出“嗅
觉识别系统（SIS）”的概念及模型，丰富了品牌管理的内容。本书在阐述理论的同时借鉴了不少成功
案例，从实操层面提出了嗅觉营销和嗅觉识别系统的实施方式，为品牌塑造提供了可执行的新方法和
新工具。

Page 2



《闻香识品牌》

作者简介

谈伟峰
国际嗅觉行销协会常务副会长，中山大学营销管理硕士，师从著名营销管理专家卢泰宏教授、周延风
教授，现任某奢侈品牌营运总监，在品牌营销方面有近10年的丰富经验。
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精彩短评

1、我都不想说其他的话了，这本书是香的，它真的是香的！！！！！！！
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