新国货时代的品牌建设与产品创新

课程背景：

随着国家日益富强与文化自信提升，“国货崛起”成为新一轮时代红利。市场竞争日趋激烈，消费分级趋势明显，企业面临“内卷化”竞争压力。企业要想脱颖而出，必须同时掌握系统化的品牌建设能力与创新的产品思维，通过差异化定位抢占用户心智，用品牌建设减轻销量压力，用坚定战略对抗低价内卷。

许多传统企业面临双重困境：一方面产品创新脱离市场与品牌战略，陷入孤芳自赏；另一方面品牌仅停留在标识层面，未能占领用户心智，导致发展路径艰辛。本课程提供从趋势判断、场景创造、价值打造到心智占领和传播聚焦的完整链条，助力企业在危机中寻找机遇。

本课程由深圳市营销协会创始常务会长吕海滨与副会长胡晓联合打造，融合数万企业实战案例与哈佛、斯坦福的前沿理论，结合“新国货”崛起趋势与最新市场环境分析，为您提供从品牌定位、建设管理到产品创新的完整系统解决方案。

课程收益：

● 掌握“战略即方向、场景即定位、产品即价值、品牌即人心、心智即阵地、传播即聚焦”的品牌核心思想

● 学会差异化定位方法，掌握抢占心智的四大战术（封杀品类、占据特性、聚焦业务、开创新品类）

● 理解品牌不同生命周期的管理重点，实现品牌资产增值

● 学会产品创新的四大方法、三个步骤与流程设计

● 应对市场变化的“反内卷”策略：入口革命、战略坚定、品牌减压

● 能够平衡品牌建设与流量运营，针对老品牌、To B企业等不同类型制定突围路径

建立以用户心智为核心的品牌思维，实现从趋势判断到传播聚焦的完整落地

课程特色与亮点：

核心框架：融入“战略即方向、场景即定位、产品即价值、品牌即人心、心智即阵地、传播即聚焦”系统思想

实战战术工具：增加抢占心智四大战术（封杀品类、占据特性、聚焦业务、开创新品类）

反内卷策略：针对当前市场环境提出入口革命、战略坚定、品牌减压三大对策

完整落地链条：提供从趋势判断到传播聚焦的完整可执行路径

类型化解决方案：区分老品牌、To B企业、中小企业等不同情境的突围策略

心智阵地思维：强化用户心智作为品牌终极阵地的战略意识

课程时间：2天，6小时/天

课程对象：企业主、中高层管理者、营销总监、产品经理、市场/品牌部成员、销售负责人

课程方式：理论讲解 + 案例解析 + 工具演练 + 小组共创 + 情景训练 + 思维风暴

课程大纲

导入：新时代的双重红利与市场环境洞察

1. 中国经济发展拐点下的品牌机遇与挑战

2. 市场环境深度分析：消费分级、竞争内卷、危机中的机遇

3. 趋势判断：从“制造”到“品牌”再到“心智占领”

4. 新国货案例深度解读（华为、李宁、元气森林等）及其应对策略

5. 危机下的企业经营经验总结：韧性增长与心智防御

第一讲：品牌核心思想与系统认知

一、品牌建设六大核心思想

1. 战略即方向——明确企业增长路径

2. 场景即定位——在具体场景中定义品牌角色

3. 产品即价值——产品是价值的直接载体

4. 品牌即人心——占领情感与认知高地

5. 心智即阵地——用户心智是终极战场

6. 传播即聚焦——集中力量打透核心信息

二、品牌为何重要：从无形资产到心智占领

1. 广义vs狭义品牌：CIS系统与经济价值

2. 品牌三大作用：差异化、记忆点、传播语

案例对比：NIKE白T恤、脑白金、王老吉

三、品牌战略核心解析

——三大关键问题

1. 我是什么品牌？（战略方向）

2. 我卖的是什么？（产品价值）

3. 客户买的是什么？（心智需求）

4. 差异化定位的重要性：在拥挤市场中建立唯一性

小组研讨：我们公司的品牌定位清晰吗？

第二讲：品牌战略定位与差异化竞争

一、定位思维：场景创造与价值定义

1. 场景即定位：在具体使用场景中定义品牌

2. 方向大致正确，组织充满活力

二、抢占用户心智的四大战术

1. 封杀品类——成为品类代表
案例：格力=空调

2. 占据特性——抢占关键属性
案例：海飞丝=去屑

3. 聚焦业务——深度专业化
案例：方太=高端厨电

4. 开创新品类——重新定义市场
案例：元气森林=0糖气泡水

三、定位的多元方法（14种整合应用）

1. 比附/卖点/USP/目标群体/空白点定位

2. 类别/档次/性价比/文化/IP化定位

案例实战：茅台、格力、喜立兹啤酒、金龙鱼

四、市场位置与竞争应对策略

1. 领导者防御策略

2. 挑战者进攻策略

3. 追随者侧翼策略

4. 利基者专精策略

工具演练：根据企业竞争位置制定定位方案

五、定位四步法实战升级

1. 分析外部市场与消费者变化

2. 找到对手弱点，确立差异化优势位置

3. 寻找定位可靠证明与场景验证

4. 内部整合与聚焦传播

第三讲：强势品牌建设与心智占领

一、品牌建设三大公式

1. 品牌 = 品类 + 品质 + 品味

2. 品牌 = 商标 + 信誉

3. 品牌 = 定位 + 超预期体验

二、品牌建设三阶段

1. 阶段：诊断分析与场景定位

2. 建设阶段：价值观与体验塑造

3、形成阶段：品牌资产与心智占领

三、不同类型品牌突围路径

1. 老品牌焕新：文化传承与年轻化平衡

2. To B品牌建设：专业信任与决策链影响

3. 中小企业突围：聚焦细分与场景创新

4. 新品牌崛起：品类创新与社交传播

四、品牌与流量的平衡艺术

1. 品牌广告与效果广告的协同策略

2. 互联网精准投放的品牌应用

3. 内容化、娱乐化、社交化的品牌表达

案例：传统品牌如何玩转新流量

第四讲：产品创新——价值创造与反内卷策略

一、产品创新与品牌建设的共生关系

1. 产品即价值：创新是价值的源泉

2. 创新价值：核心竞争力、品牌基础、发展保证

二、产品创新四大方法

1. 加减法（功能增减）

2. 替代法（材料技术替代）

3. 组合法（功能场景组合）

4. 逆向法（反向思考创新）

头脑风暴：本企业产品创新演练

三、“反内卷”三大策略

1. 入口革命促动商业进化——重新定义用户接触点

2. 坚定战略对抗低价内卷——价值竞争替代价格竞争

3. 品牌建设减轻销量压力——品牌溢价缓解增长焦虑

四、产品需求三层次与创新步骤

1. 需求层次：外部 → 内部 → 哲学需求
案例：洗碗机

2. 创新三步法

1）基础：用户场景洞察

2）MVP：低成本试错

3）验证：用户买单意愿

场景创造：从产品功能到用户场景的转变

第五讲：品牌系统、资产与心智阵地巩固

一、品牌系统构建与心智阵地建设

1. 心智即阵地：构建品牌认知防御体系

2. 单一品牌策略的心智聚焦

3. 主副品牌策略的认知协同

4. 品牌社群运营——案例：华为“走进去”、蔚来汽车

5. 品牌关系管理：从交易到关系

二、品牌资产管理与评估

1. 品牌资产构成要素：心智份额为核心

2. 品牌力测量与管理

3. 关键指标设立与竞争对比分析

三、品牌传播与故事塑造

1. 传播即聚焦：集中资源打透核心信息

2. 内容化、娱乐化、社交化传播策略

3. ToB品牌建设之道：专业内容与信任建立

品牌故事：有意思与有意义的平衡

第六讲：突破创新边界——从产品到企业升维

一、创新思维与组织升维

1. 创新文化培养与工具应用（设计思维、头脑风暴）

2. 跨部门协作与创意共享机制

3. 市场导向的产品规划与迭代流程

二、营销策略升维：从价值传递到价值创造

1. 找到客户“非买不可”的理由——独特价值主张

2. 数字营销与社交媒体的品牌放大策略

3. 流量广告与品牌广告的科学组合

三、持续创新机制与危机应对

1. 建立反馈闭环与快速迭代文化

2. 关注市场变化与技术趋势

3. 危机下的品牌应对策略：化危为机的心智博弈

4. 从产品创新到企业转型升级的关键步骤

课程总结：完整链条落地与行动计划

1. 从趋势判断到传播聚焦的完整链条回顾

1）趋势判断 → 场景创造 → 价值打造 → 心智占领 → 传播聚焦

2）战略方向 → 产品价值 → 品牌人心 → 心智阵地 → 聚焦传播

2. 学习心得分享与收获点评

3. 制定个人/企业行动计划

1）差异化定位与心智抢占方案

2）产品创新与反内卷实施路径

3）品牌建设与流量平衡策略

4）企业升维与持续创新机制
4. Q&A与后续辅导建议

说明：本课纲覆盖品牌建设、产品创新与市场竞争三大体系。实际授课前可根据企业具体需求进行针对性调整，加入行业案例与实战工作坊，确保学以致用。

让您的品牌在新国货时代，用差异化定位抢占心智，用产品创新创造价值，用品牌建设对抗内卷，实现可持续增长！
