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《高端占位》

内容概要

想占领品牌高地？目标客户就该锁定金字塔顶端的精英人群！
那么，他们是谁？他们想要什么他们如何做出购买决定？什么样的商品会让他们动心？他们的购物习
惯和思维如何？他们想从顶级品牌中获得什么？他们会被怎样的营销方式吸引？
行业一线品牌策划机构创始人，系统讲述品牌营销管理智慧；总结25年高端品牌策划与行销经验，结
合国内外顶尖品牌的实操案例以及对中国高端消费趋势的分析，为我们指明：本土高端消费的3类趋
势、9大特征和5种类型；撬动高端消费市场以及品牌行销占位的8大策略。
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作者简介

冯帼英，广州市天进品牌管理有限公司董事长，中国广告协会学术委员会常委，广东省南方品牌战略
促进中心会长，连续六届艾菲奖中国区终审评委；20多年的品牌策划从业经历，1998年创建天进品牌
管理机构，并带领天进荣获“中国十大策划机构”荣誉。
曾为这些客户提供过品牌策略服务：
海尔集团、欧派橱柜、慕思寝具、欧普照明、康耐登家具、冠军家居联盟、箭牌卫浴、王老吉、嘉里
粮油(金龙鱼、胡姬花等)、恒安集团(心相印、七度空间等)、卡士酸奶、燕塘牛奶、威豹箱包、路宝
皮鞋、浪漫春天内衣、联塑集团、象屿集团、招商银行、艾科电子、平安保险等。
她的多本著作都是业界同仁以及高管的案上范本，例如《海尔背后》《海尔终端》《品牌资产积累十
八法》《中国品牌十大病根》《品牌重新定位十种方法十个案例》等。
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精彩短评

1、让高端品牌也走上“中国特色之路”！
2、要赚，就赚有钱人的钱！这本书告诉我们高端未必奢侈，而是相对量上分享金蛋糕的可行营销方
法。写得很不错！

Page 6



《高端占位》

精彩书评

1、算是初次接触此类书籍，虽未涉足营销这个行业，却对其有着十足的兴趣，当然仅仅是兴趣，并
未有所觉悟准备投身于此，单纯的抱着好奇的心态来瞅瞅，而后欲罢不能。这本《高端占位》分为两
个部分，第一部分，全面解析了中国高端消费市场的现状，包括高端品牌和高端消费者的界定；第二
部分，紧紧围绕撬动高端品牌消费市场的8种重要营销手段来展开，包括价值营销、顾问式营销、圈
层营销、艺术营销、休闲活动营销、高端品牌跨界联盟营销、高端媒介营销、终端营销。让我欲罢不
能的便是这本书的第二部分，破除高端品牌营销难题的八大法则。正因为并未投身营销这一行业，在
读书之时，脑海中浮现的也并非是如何推销高端品牌，而是将所谓的高端品牌替换为我们本身，该如
何将这个与我们而言最为高端的产品推销出去。即是如何让自己在万千人中脱颖而出。法则之一：价
值营销正如书中所述：“好的产品自己也会说话，是一个自动营销专家”。不论是公司还是你暂未发
货的另一半，在某一个层面上，于你而言，他们都是消费者。购物本身就存在着随性和理性，随性可
表现为一见钟情，看顺眼，付款，提货，走人。理性可表现为货比三家，价格、内在价值、品牌定位
等等，总会选择一个于他而言性价比最高的。你的核心竞争力不够，便只能被淘汰。当你有价值、独
特、难以模仿及不可替代之时，便是不需任何营销法则，自己为自己代言即可。法则之二：让顾客决
定价值，顾问式营销仍记得这样一句：“不要怕被人利用，这证明你还有利用的价值”。首先咱自身
得有价值（有用），这是本质。至于你的价格，是由愿意购买你价值的人决定的，愿意购买你价值的
人即为顾客。如何通过顾问式营销将自身推销出去？《高端占位》这本书当中给出了五大利器，分别
为：利器一，赢得顾客高度信赖；利器二，充当好客户的顾问；利器三，提供个性化的服务；利器四
，重视并做好售后服务；利器五，双赢。此法则提供的五大利器，用于职场可是相当的事半功倍。余
下仍有六大法则，在这我便不一一详述，留给各位读者私下里慢慢钻研吧，《高端占位》并非是一本
只有营销人员才可阅读之书，每个愿于万千人脱颖而出之人，每个于职场摸爬滚打之人，每个冥思苦
想为何我爱的姑娘不爱我之人，且可阅读，也必有所得。于我们而言，自身才是这个世上最为高端的
品牌，不是吗？
2、高端消费的概念来源于奢侈品消费的概念，后者指的是无形价值与有形的价值关系比值最高的产
品，功能以外的符号要素和体验要素的价值才是其价格高昂的真正原因，即所谓“拥有”比“使用”
更重要。要想将产品打入奢侈品的行列里面，最重要的第一步就是要做好品牌价值营销。一个好的产
品，必须是有一个清晰的定位和自己最为独特的价值观，本书分为两个部分：第一个部分主要是讲目
前中国高端消费市场的现状。从奢侈品的概念到高端消费者的群体特征，最后到高端消费者的心理特
征，全面剖析了“高端消费者”这个群体的种种特性，从而更深入的了解你的用户群体。第二部分主
要讲撬动高端品牌消费市场的8种营销方式。从价值营销开始，到终端营销结束，全面破解了高端品
牌营销中会遇到的种种问题，让我们更全面的了解高端消费者这个群体。从而更好的去接触你的用户
，告知他们我们的存在，指引他们了解我们的产品，同时运用一些适合我们的消费群体的营销方式，
来扩散我们的品牌价值，产品特点。让消费者们了解到，我们的产品能为他们提供什么？最终打动我
们的用户群体，使之成为忠实的用户。这本书我觉得非常适合2类人群看：第一类人群是负责公司的
品牌推广人员和公司品牌战略人员。因为从这本书中，全面的介绍了高端消费者用户群体的职业呈现
、生活形态、消费特征、品牌偏好等信息。正所谓，知己知彼，百战不殆，只有深入的了解用户群体
特征，才能在每一款产品中找到核心卖点，最终切入用户群体的要点，一针见血的打动他们的心，让
他们成为你最忠诚的用户。第二类人群是销售人员。销售人员最重要的工作就是将你的产品推荐给你
的顾客。因此，如何让顾客心甘情愿的接受你的产品，并且无私的帮助你扩散产品，这就需要产品有
很强的品牌担保能力了。一个好的销售，绝不只是把产品卖给对方，就算完成了销售业绩。他必须兼
顾售前售后多方面的支持。除了把产品销售给对方以外，还需要让顾客记住你的产品，并且把你产品
的核心卖点植入到用户的脑海里，让用户一看到相关的内容，就会想起你的产品，只有这样，才能在
这个竞争激烈的市场中占据一席之地，最终脱颖而出。这本书的第二部分，讲述了八大营销法则，可
以帮助销售人员了解用户群体特性，运用良好的营销方式，针对奢侈品消费传播的征服期，富裕期，
炫耀期，适应期，生活期等五个阶段进行不同的营销手段。
3、本书主要讲的是高端品牌的营销策略。做好营销，首先一定要要找准目标受众。根据市场调查，
以不同高端消费者的消费心理，书中将其群体分为五类，分别是：1、低调务实型，多为35岁以上的商
务精英，事业已达高峰期；购买高端消费者已不是一朝一夕的事，已经拥有自己独特的看法和品位；
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不再追求价格、豪华、名气，不喜欢张扬、耀富，更在意满足个人舒适愉悦的精神享受。2、奢华型
，存在“炫富性消费”的一类群体，多物质财富丰富，积极通过高端消费来找寻身份的认同感；3、
时尚型，有一定的个人品位和看法，但品牌主见并不强，易受时尚流行趋势影响；4、未富先奢型，
消费能力目前还么有达到高端水平，但购买欲望强烈并积极执行；5、送礼型，因为礼品的高低即代
表送礼者的尊贵与否，因此高端消费品成为礼品的也越来越多，这是很具有中国特色的一类消费。其
次，针对不同受众的特点，不同情况下，运用不同的营销策略。书中介绍讲述了八种营销方式，分别
是：价值营销、顾问式营销、圈层营销、艺术营销、休闲活动营销、高端品牌跨界联盟、高端媒介营
销、终端营销。通过一个个营销实例来展现适宜营销方式的选择及应用。本书作者冯帼英老师是拥
有20多年品牌策划、品牌管理实战经验的专家，曾为国内外许多家知名企业提供过品牌服务。书中很
多干货，货真价实，童叟无欺。虽然本书讲的是高端品牌的营销，但对于一般大众消费、想打造一定
品牌知名度的企业来说，这里提到的所有规则其实同样适用。信息时代、知识经济时代，大众消费也
越来越挑剔，不再只是追求功能的实用，更多追求个性、追求个人气质的表现。与消费者偏好所对应
，企业的服务模式也在发生变化，不再追求被最大多数人群喜欢、追逐，而是越来越精准于击中“小
众”。击中“小众”，才可以成就“高端”品牌。这里的“高端”，不是指LV、奔驰、施华洛世奇等
奢侈品高端品牌，而是有品质、有品味、有格调、有格局却无高价格、可一般收入者消费的品牌，如
苹果、小米，如雕爷牛腩，如慕思。一个人无法取悦所有人，产品、企业也是。所以有格调一点儿，
竖起鲜明的旗帜，通过价值观的营销宣传，把那些和产品、企业气味相投的“小众”消费者吸引过来
。目标小众所在圈层同样是我们的目标受众，现在人人都是自媒体，网络的发达让分享变得越来越简
单、越来越有趣，圈层内的口碑宣传变得尤为重要，所以说“拥有了一个忠实顾客，就等于拥有了他
身后的一千个潜在顾客。”当产品成为一种小众风尚，品牌就初步成立，并发挥它的发散效应。接下
来通过媒介营销、终端营销、顾问式营销，进一步树立品牌形象，推广品牌价值观、企业追求，正面
、活力、有认同感的价值观永远是品牌生命力的源泉。大树底下好乘凉，当有一定品牌影响力，参与
艺术营销、休闲活动营销，更多品牌跨界联盟，就不需穷追，等待和自身品牌定位，相匹配的艺术活
动、休闲运动、其他品牌即可。
4、——读冯帼英著《高端占位就这么做品牌》在品牌当下的今天，很多企业都认识到了品牌效应，
也深刻体会到品牌宣传、策划的重要性。但是，具体如何去做?如何来营销，如何确定核心品牌价值并
得到消费者的认可与青睐?如何打通通往高端品牌的渠道?那么不妨跟着顶尖品牌策划人——冯帼英，
一起学习高端品牌营销这门看似深奥又简单的学科，听她讲述品牌营销管理智慧，分享营销经验。冯
帼英老师，做为国内一线顶尖品牌策划人，有着25年的操作实践经验、30余营销案例，她曾为海尔、
王老吉、招商银行做为品牌策划，可谓业内专家。在这本书中，冯帼英老师为我们详细讲解了本土高
端消费的3类趋势、9大特征和5种类型，8大行销占位策略。这些非常有用的方法可谓是破解高端品牌
营销中的难题的一把利剑。有了这些知识与技能的武装，我们就能揭开高端品牌市场的神秘面纱。对
于高端消费品，很多人在认识上存在着一个误区，认为高端消费品就是奢侈品。其实，高端品牌是指
在市场领域，市场定位及品质、价格均处于高端的品牌及产品，它不仅特指奢侈品。商品的买卖离不
开消费者的参与，在消费者群体金字塔中，位于最尖端的就属高消费集群。仔细分析这类高消费人群
，你会发现，它又呈现一些诸如高收入、年轻化、高学历等特征。这类人群又进行了细化，分为“低
调务实型”、“奢华型”、“时尚型”、“未富先奢型”。想让这些消费对象心甘情愿把口袋里的钱
掏出来，就得了解他们的消费心理，投其所好，下症下药。一个成功的品牌，背后都有一套成功的营
销战略。因此，营销策略是品牌存亡的关键。那些高端消费者选择某个品牌，是希望这个品牌能与自
己有一致的价值观，能体现自己的风格，契合自己的身份地位。因此，他们更看重的是品牌所包含的
物理与精神价值。作者还列举了“佰草集”、“LV”、“招商行银”这几个成功品牌营销案例，为我
们讲解了顾问式营销、艺术营销、品牌跨界联盟等不同的营销技巧。品牌越来越走入百姓生活，在各
种媒体百花争艳的时代，掌握高端消费者的消费行为习惯，用最快的速度让消费者认同品牌，才能在
激烈竞争中脱颖而出，占据制高点。
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