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内容概要

本书内容分为两大部分：一是品牌知识篇，包括1～4章。
该篇深入研究品牌的内涵、分类、相关范畴；并从品牌与消费者、品牌与企业的关系出发，全面阐述
品牌的作用机理，使读者树立品牌意识；第四章分析了品牌营销战略与品牌组织管理的基本问题，起
着承上启下的作用。
二是品牌管理篇，包括5～12章。
本篇围绕单一品牌营销管理的内容，结合国内外品牌营销实例，系统阐释相关理论与方法，具体包括
品牌定位、品牌识别、品牌推广、品牌维护、品牌创新、品牌增值、品牌延伸、品牌国际化。
此外，考虑教学需要，每章均有小结、复习思考题、综合案例及案例讨论题。
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章节摘录

　　2.贵族品牌　　贵族品牌亦称奢侈品品牌。
奢侈品是市场上价格与质量关系比值最高的产品，奢侈品行业是一个高边际收益的行业。
我们不能仅仅将奢侈品看成是“定价高于大众消费品”的商品，它还包含更多的寓意。
首先，奢侈品的内在特征如豪华是消费者能够看得见的，而品牌标识则把这些东西外在化。
其次，奢侈品是创意、灵感和美的化身，是最佳的艺术表现形式，同时也要求购买者具备较强的支付
能力和鉴赏能力。
最后，奢侈品是贵族阶层的标志，使上层社会的人士同社会上的芸芸众生分离开来，为拥有它的主人
带来荣耀与显贵。
正因为如此，贵族品牌目标市场仅限于上流社会和社会精英，因而其销售量一般较小。
如轿车行业中奢侈品的佼佼者——劳斯莱斯，有史以来仅生产了11万多辆；其全部设计力求将车的实
用功能和部件巧妙地掩盖起来：豪华的皮革、温馨的灯光、低噪音的引擎，给人的感觉像是坐在豪华
的客厅里。
3.区别大众品牌与贵族品牌的意义无论是大众品牌还是贵族品牌，都有名牌和非名牌、强势品牌和弱
势品牌之分。
虽然名牌产品存在溢价，比其他同行业品牌卖得贵些，但仍然有一个合理的价格范围——如果价位高
得离谱，就会失去顾客。
因此，名牌并不是昂贵的品牌，不是奢侈品品牌，只能是能够获得一部分溢价的品牌。
　　企业应当明了贵族品牌的特质。
贵族品牌的高价主要不是来自于产品的质量特征（技术指标或材质等），而是来自于奢侈品的美学和
艺术价值。
因为贵族品牌购买者的真正购买目的不是指向品牌产品的实用功能，而是品牌所象征的社会地位与品
位，如凯迪拉克的顾客购买的不是其交通工具的功能，而是它象征的尊贵地位。
但是，大众品牌购买者更关注产品的实用价值或时尚性价值。
因此，对于大众品牌和贵族品牌，企业应当采取不同的品牌营销策略。
贵族品牌要强化消费者（包括普通大众）的品牌意识，同时要设置障碍阻止普通大众接近，为贵族品
牌创造一种社会优越感和距离感，让普通消费者梦寐以求却又只能为少数人所享用。
而大众品牌则完全相反，它是鼓励大众消费，并创造各种便利条件，让消费者接触、购买和使用的产
品。
　　总之，区别大众品牌与贵族品牌的目的是提醒企业弄清楚自己要创大众品牌还是要搞贵族品牌，
因为大众品牌和贵族品牌是两类完全不同的品牌。
因此，任何跨越两者界限的举动，如将贵族品牌向下延伸或者将大众品牌向上延伸，是注定要失败的
。
 　　⋯⋯
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