
神奇的品牌DNA
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	培训对象：企业总裁、总经理、高管、社团领袖市场经理、产品经理、品牌经理、总经理、市场部其他人员等所有关注企业品牌价值的人员
线下面授培训费用：4200元/人（包含培训费，税费，茶歇，证书）

	备注： 

此课程可报名线上录播课程：299元/人（学习期限1年，支持PC/移动端学习）

《神奇的品牌DNA》  《品牌营销——5大新趋势》
2.本课程可提供定制内训上门培训服务，价格另议。


【课程收益】：
1、品牌建设要有“用户思维”，本课程运用心理学、社会学观点解读消费者行为；
2、了解品牌发展趋势，了解品牌DNA构建要素；
3、用好“自媒体”， 让产品会说话！
【课程大纲】
 产品-媒体化
产品是最好的自媒体
为什么广告拉动销售的时代过去了？
这两个产品哪个更会“说话”？
产品媒体化要满足哪两个属性？
未来企业取胜的拼的是什么？
让产品成为品牌的载体
产品媒体化的源泉在哪？
品牌要如何借力品类？
商标+广告不等于品牌，很多人都搞错了
如何用产品调动消费者的记忆
惊掉下巴的左右脑
为何iPhone手机可以横扫当时所有的对手？
做品牌就是做记忆
为什么有些孩子看上去不努力，也能考高分？
首因效应与传播力
案例：青花郎为什么很快成为家喻户晓的酱酒品牌
新闻联播的编排有何秘密
第二章  品牌-DNA化
谁影响了中国品牌的发展
1、《定位》理论的贡献
经典案例分析：王老吉、香飘飘奶茶
2、《超级符号就是超级创意》的影响
    经典案例分析：厨邦酱油
未来营销还看品牌DNA
“第二性”特征，让品牌更加动人
人格化，让冰冷的产品有了温度；
让辨识、记忆、互动更加容易
唤醒功能，产品的局部就能唤起你对品牌的联想
血缘传承，让产品叠代更有粘性
构建品牌DNA，让产品会说话 ！
你的名字对知名度有帮助吗？
名称中植入DNA，可大幅提升复购率
案例1：比亚迪汽车销量为什么会领先
案例2: 很多心血管疾病患者为什么会买“拜阿斯匹林”
品牌LOGO，体现信任度
案例：中国与日韩、欧美企业品牌观的差距
视觉DNA ：夺视线，强互动
案例解析1: 藏地密饮的品牌DNA
案例解析2: 众果美味的品牌DNA
DNA人格化的魅力
冰冷的广州电视塔为什么可以成为网红打卡地
天猫购物平台代表了它消费群体的什么特性
京东为什么要用狗的形象做IP
人格化IP是自带流量的工具
人格化是品牌的社交货币
第三章   营销-情景化
情景化是引导消费的利器
场景：提示产品在何种场合购买或消费；
情景：强调消费时的氛围、情感、故事等，从而引导消费
新西兰“佳沛奇异果”关注度最高的广告是怎样炼成的
“请君入瓮”的情景化
 一个心理学家，凭什么获得诺贝尔经济学奖
 独角兽时代，拼多多为什么还能成功？
 人们对某件商品的价格感知固定吗？
情景化：购买力转化的桥梁
为提高销量需要植入诱因（卖点），常用口号表达
如何低成本调动消费者购买时的情绪（买点）
哈根达斯是如何把价格10倍于对手的冰淇淋卖火的？
口号中暗藏的玄机
口号就是购买的号角
口号策划有“灵丹妙药”吗？
口号中暗藏的商机
全方位调动情感去记忆品牌
如何让别人感受你的广告而不反感、不排斥？
运用心理学、生理学原理的传播更加“暖心”
案例1：新加坡航空如何成为世界上首屈一指的航空公司
案例2: 支付宝总是提醒你它的存在
案例3: 为什么其它可乐难以逾越可口可乐
第四章   定价-需求化
您还在用成本导向定价吗
您还在按照“成本+毛利”的方式定价吗？
消费变化的趋势会是怎样的？
定价要与营销逻辑相匹配
消费分级让产品和价格的层次更加丰富
如何细分市场需求
定价要与营销逻辑匹配
案例：大家不看好的小罐茶为什么能够年销20亿
价格与市场容量
如何估算市场容量？
营销的目的就是让有溢价空间的产品产生销量？
案例：哈根达斯真的比其它冰淇淋好吃吗？
溢价空间多少时，营销上还能带得动？
价格对购买的影响
面对价格和品质您如何取舍？
购买成本由哪些因素构成？
是价格决定价值，还是价值决定价格？
第五章  传播-公众化
一、   互联时代传播策略
社会化传播对购买产品的影响
为什么很多企业的传播只有“播”而没有“传”？
“新冠”疫情中，麦当劳是如何运用社交货币的？
二、   如何增加内容的吸引力
诱因比抓眼球更有效
案例1：仅投入50美元的布兰泰食物搅拌器，为何能窜红？
案例2: 没人看好的歌曲《相约星期五》，为何在美国红极一时？
唤醒情绪有利于他人分享
故事很重要，但为什么你编的故事传不起来。
三、  营销如何借力媒体
让产品成为企业传播的媒体
消费者会在哪里寻找你的信息？
用创意、责任、事件、话题、KOL、KOC做好社会化传播
媒体碎片化后，投放要选择最适合自己的组合
四、   传播如何引爆
所有企业的传播费都是不够用的，如何引爆很关键；
好的策划还要执行到位
五、   5G时代的新营销
 从1G-5G每一次技术叠代，都会带来营销方式的革命
2、 短视频为什么会火，发展空间有多大？
3、 成本与效率的最佳工具
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讲师简介：

李教授: 品牌营销策划、咨询、培训专家
【主要背景】
浙江大学CARD中国农业品牌中心 特邀研究员

北大、浙大、上海交大等八所高校总裁班 特邀讲师;

中科商学研究院 教授；

十五家投资、基金公司  行业投资顾问；

《糖烟酒周刊》《品牌农业》 特聘高级研究员；

浙江省企业培训协会 副会长；

李临春教授有着成功的职业经理人经历，曾任职国家级轻工（设计）咨询机构项目经理；东芝（中国）区域销售经理；娃哈哈集团分公司总经理。

兼任：红杉资本、高瓴资本、金鹰投资、阳光保险基金、六禾投资、麦肯锡（中国）公司、富国基金、招商基金、摩根士丹利华鑫基金、博时基金等行业投资顾问；

先后担任：福建闽中（新加坡上市）、山东巨鑫源（澳洲上市）、品品香白茶、酒泰、兔巴哥、永和豆奶、伊怡乳业、喜旺食品、新维士保健品等企业营销顾问。

著作：《让新品成为畅销品》北大出版社出版。
【主要研究方向】

李临春近年来对影响企业营销中几个“大概率问题”进行了研究，案例来自于中国的企业，因此解决问题的办法也非常实用。具体研究方向如下：

1、重塑品牌灵魂

    产品能不能畅销，品牌规划十分重要，但是88%的企业由于品牌管理存在着缺陷而导致运作失败，李临春老师近2年倾注了大量的时间研究了品牌命名、品类规划、卖点挖掘、品牌人格化（品牌DNA）展示、产品定价、品牌整合传播等方面的问题。提出了一些对企业实操很有帮助的观点和方法，在各类总裁班和私人董事会课堂上得到好评，并在自己深层服务的几个企业中得到了验证。

2、让新品成为畅销品 

随着人们生活水平的提高，消费者对产品的选择越来越多样化，这要求企业不断推出适合消市场需求的产品，可是在中国新品推广的成功率只有5%，研究新品推广的成功因素显得十分重要。李临春根据自己的亲身经历从产品定位、传播、渠道布局、终端铺货、消费者拉动等角度编写了《让新品成为畅销品》一书，并于2013年1月由北京大学出版社出版。除此之外，还在深层服务的企业中不断验证自己的观点和方法。

3、渠道管控

渠道决定一个企业的命运，在中国80%以上的企业存在着渠道模式、运作效率、现金流控制、融资发展、风险控制、信息传递、可持续增长的问题，这些问题归结起来都跟渠道有关。李临春在娃哈哈公司参与渠道管理12年，近2年在为不同行业企业培训的同时，研究了不同行业的渠道，同时对大量的上市公司进行了研究，提出了渠道管控的七个要素。该理论经过课程开发和多个企业的宣讲论证，得到了高度的认同。

【金牌课程】

1.《互联时代的品牌灵魂》品牌是产品营销的制高点，可80%的企业存在聚焦问题，本课程凝结了李临春老师对品牌DNA的研究成果，对提升品牌认知度、记忆度、降低传播投入等方面作用显著。

2. 《互联时代农产品营销及品牌建设》等。 

3.《渠道开发与经销商管理》本课程从客户拜访、谈判技巧、网络布局到经销商管理6纬度，可有效提对经销商的管理水平。

4.《年度销售目标达成》掌握制定目标、分解目标，制定方案、标准、执行方法，建立监督和奖惩机制。跟踪培训过的企业，目标达成率大幅提高。         

5.《让新产品畅销》本课程从新品推广9个环节阐述，可提高企业对新品推广的成功率。

6.《互联网＋时代如何赢在渠道》想成为畅销品，就必须选择合适的渠道模式，并有效管理。本课程提供科学化的渠道模型和管理方案。

联系方式：中企联企业培训网

咨询电话：010-62885261 传真：010-62885218

联 系 人：潘宏利 13051501222

电子邮箱：phL568@163.com

网 址：www.zqLpx.com
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