

《品牌实战：赢得用户心智助力竞争制胜》
【课程对象】老板及企业高层管理者（战略发展方向、品牌管理方向、运营管理方向、人力资源管理方向、市场营销方向）

【课程时间】2024年4月20-21日

【课程地点】广州开课
【课程费用】4800元/人，费用包含：学费、资料费、休闲点心及其它服务费，交通和食宿费用自理，


原4A广告公司副总裁、欧美上市公司市场营销总监  
实战经验——老师在世界500强等外资、民营上市集团积累了超过25年的职业经理人经验，不论是对企业发展战略还是品牌战略、营销战略都驾轻就熟，曾赴英、美、德、法等13个国家和地区进行商务拓展，业务经验涉及金融、教育、医疗、能源、汽车、贸易等29个行业，助力企业挖掘品牌价值，提升管理效率，是基层逐步上升到集团总裁的实干者，咨询经验，硕果累累，其中：

最高规格的品牌项目：2017年厦门金砖国家领导人会晤，2022年北京冬奥会，国家品牌形象策划设计的项目服务成果获国家高层领导的高度赞赏（央视新闻报道）；

最广范围的战略规划：带领团队对亚太区10国能源市场进行调研、分析,确定三年内亚太区重点战略发展目标市场,并制定市场战略规划；

最大金额的签约项目：为在华市场连续五年销售额为0的企业，带领团队打破其无业绩魔咒，历时3年为其签下70亿欧元的中国高铁订单，实现业绩飞跃。

专业背景——中国人民大学对外经济贸易专业学士、澳大利亚昆士兰大学营销战略硕士、俄罗斯西南国立大学应用心理学博士在读

授课特点——控场能力极强，气场强大，深入浅出。

主讲课程——《营销战略》、《市场营销与商务谈判》、《国际营销与国际贸易》、《品牌战略与管理——品牌的战略定位、打造及运营管理》、《品牌营销——品牌对区域经济及企业发展的影响》等

服务客户——华润集团、北辰集团、云南白药、大益茶集团、深圳地铁、浙商食品集团、苏州国际医疗健康中心、威胜集团、龙泉宝剑、一汽大众、上海大众、北汽集团、长城汽车、俄罗斯Ok-Loza集团、天能集团、威盛集团、河北钢铁集团、中安建设等


品牌作为企业的无形资产，在竞争中发挥着越来越重大的作用。

品牌战略直接关乎企业的长远发展规划，以及企业发展目标的实现，因此，如何打造一个成功的品牌？如何进行品牌战略规划？如何发现品牌机会？如何进行品牌定位？如何进行品牌的日常管理，如何增强品牌的影响力？如何正确引导品牌朝着企业期待的发展方向顺利发展？如何让品牌带给受众更好的体验，以增强受众对品牌的满意度与忠诚度，从而让品牌带给企业更多的商业转化，带来更大的溢价空间等一系列问题，是企业管理者们高度关注和亟需解决的问题。

因此我们请来了原4A广告公司副总裁、欧美上市公司市场营销总监曹墨梅老师，她将从品牌的认知、品牌战略与策略以及品牌管理的六个方面，详细阐述企业品牌与产品品牌的品牌战略与管理的系统方法。


【企业收益】
1.获得一套经过验证的品牌管理方法论；

2.让企业的品牌战略和品牌管理的方法更系统更有效；

3.确保员工对品牌营销与管理有一致的理解。

【岗位收益】

1.深刻理解什么是品牌及认知品牌的特性；

2.了解新零售业态下的品牌跨界联合；

3.了解网红经济下个人品牌的特殊作用；

4.学习品牌战略的内容、制定方法及相关品牌策略的内容；

5.系统了解品牌识别系统打造的工具与方法；

6.掌握品牌产权管理的技巧方法及品牌价值评估的手段；

7.掌握品牌传播与舆情管理的运营手段。


瞄准当下，价值深远：清晰、科学的战略思维和品牌思维，系统的品牌管理手段，为学员传授品牌战略与品牌管理的有效方法；

高度凝练，深入浅出：站在国际的视角与时代的前沿，用严谨的强逻辑思维，高度凝练地呈现老师近20多年来在国内外商海历经的风雨，经验与深度思考；

高度凝练，深入浅出：站在国际的视角与时代的前沿，用严谨的强逻辑思维，高度凝练地呈现老师近20多年来在国内外商海历经的风雨，经验与深度思考；


第一讲：品牌是什么

一、品牌是无形资产

1. 品牌能够带来溢价的效益   案例：价值500万的百达翡丽手表

2. 品牌对内的凝聚作用   案例：稻盛和夫和他的心

3. 品牌对外的感召作用   案例：华为

二、品牌是信念、是理想、是承诺

1. 品牌是自身的信念和理想  案例：俞敏洪与新东方

2. 品牌是对外的价值与承诺  案例：同仁堂

三、品牌是公众印象的总和

1. 品牌体验  案例：迪拜航空

2. 品牌联想  案例：重庆火锅

第二讲：品牌特性与相互关系

一、品牌具有以下特点

1. 品牌需要长期积累  案例：中华老字号

2. 品牌有生命周期  案例：摩托罗拉

3. 在生命周期内，品牌随时间的增长价值递增  案例：贵州茅台

4. 舆论影响品牌价值  案例：刘强东、马云之战

二、品牌的种类

1. 区域品牌（国家、城市、地方）

2. 商业品牌（企业、产品）

3. 文化品牌（人类文明、民族文化、非盈利机构和组织）

4. 个人品牌  案例：李宁、董明珠、巴菲特

三、各类品牌的相互作用与相互影响

1. 品牌的背书

2. 品牌营销战略的三级法则

3. 国家品牌的特殊意义与作用

4. 高层级品牌向下的作用

5. 低层级品牌向上的作用

6. 新零售业态下的品牌跨界联合

7. 网红经济下个人品牌的特殊作用

第三讲：商业品牌的战略与配套策略
一、品牌战略—定位置—确定品牌在公众心目中独一无二的价值

1. 确定品牌的核心价值——我为什么而生

2. 确定品牌的对外承诺

3. 确定细分市场领域的品牌机会

4. 确定品牌在细分市场领域的发展目标

5. 确定品牌的核心服务群体

6. 确定品牌的核心体验

7. 确定品牌的价格区间

二、品牌策略—定规则—确定品牌长远发展的系列规则

1. 确定理念规则——围绕核心价值与承诺，确定品牌主张与品牌理念核心词及边界

2. 确定发展规则——围绕品牌机会及发展目标，确定品牌发展模式及边界

3. 确定架构规则——围绕品牌发展规则，确定品牌架构规则及边界

4. 确定联想规则——围绕价值、承诺、体验，确定品牌联想内容和边界

5. 确定呈现规则——围绕价值、承诺、体验，确定品牌呈现的风格与调性和边界

第四讲：品牌管理之品牌识别

一、品牌的架构管理

1. 品牌架构的层级管理

2. 品牌间的相互关系管理

二、品牌的视觉管理

1. 品牌标志及视觉规则

2. 品牌的视觉应用

3. 环境与导视

4. 产品与包装

5. 传播物料

6. 品牌代言与吉祥物

7. 品牌数字化

8. 影视呈现

三、品牌的理念系统管理

1. 品牌的经营理念

2. 品牌的管理理念

3. 品牌的服务理念

4. 品牌的社会责任理念

5. 品牌理念的行为化翻译

第五讲：品牌管理之产权管理

一、品牌的产权保护

1. 品牌资产的注册

2. 品牌资产的维权

二、品牌的产权合作

1. 品牌的授权管理

2. 品牌的加盟管理

3. 品牌的背书管理

第六讲：品牌管理之品牌运营——调研

一、品牌资产调研与评估

1. 品牌知名度调研

2. 品牌认知度调研

3. 品牌联想度调研

4. 品牌忠诚度调研

5. 品牌满意度调研

6. 品牌美誉度调研

二、传播效率、市场反馈与品牌机会

1. 产品用户体验调研

2. 品牌传播的商业转化调研

3. 新的品牌机会调研

第七讲：品牌之运营管理——传播

一、品牌主张及品牌联想的对内宣传与贯彻落实

1. 视听宣传

2. 理念灌输

3. 行为培训与落实

二、品牌的对外传播策略

1. 传播内容

2. 传播对象

3. 传播场景

4. 传播渠道

5. 传播方式

6. 传播规模

7. 传播力度

8. 传播频次

9. 传播预算

三、传播落实与监管

1. 传播执行

2. 传播效果监测与评估

第八讲：品牌之运营管理——舆情监控

1. 舆论监测之热点追踪

2. 舆情监测之触点扫描

3. 舆情监测之危机监察

4. 舆情引导之热点发言

5. 舆情引导之触点关联

6. 舆情引导之危机公关

知点

联系方式：中企联企业培训网

咨询电话：010-62885261 

联 系 人：潘洪利 13051501222

电子邮箱：phL568@163.com

网 址：www.zqLpx.com
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