
【王子璐课程名称】用户体验营销策略（2天版）
又名：用户导向/用户价值主张/用户思维/

【王子璐课程特色】

1、逻辑缜密：子璐的课程是 100%子璐原创课程，思维逻辑设计

非常缜密。通过阅读课纲和比较，您一定能发现，子璐的课纲和市

面上某些，用热点话题东拼西凑的课纲截然不同。

2、案例丰富：根据子璐授课的经验发现，案例是教学中最受学员

欢迎和提升学员兴趣点的方法。子璐的课程每一个观点都必定有案

例佐证，且使用案例 90%为 3 年内的最新案例，60%为子璐亲自

参与的咨询案例。两天课程近百个案例，大量的学员互动与现场演

练，让学员全程高能，无睡点，无尿点。

3、理论夯实：培训最怕听得激动，无法行动。学习的知识能否落

地的关键，就是这些知识有没有夯实的理论背景支持。没有理论背

景支持的知识，只不过是培训师的经验之谈，换一家企业换一个行

业就落空了。欧洲著名商学院MBA毕业的子璐，课程设计的每一个

章节的背后都有 N个经典的理论支撑。培训师的最高境界，就是能

把很多人看似枯燥的理论，讲得和故事一样精彩。

【王子璐课程介绍】

1、子璐的这个课程是针对市场营销人员，培养营销思维、建立营销

逻辑、学习营销工具、分享营销案例、实践营销落地的课程。

2、子璐的这个课程从“价值-客户-产品-渠道” 模式角度出发是对营

销的一个完整的系统闭环。



【王子璐课程目录】

第一章：用户体验营销的价值

第二章：市场及用户分析策略

第三章：基于用户体验营销的产品规划

第四章：基于用户体验营销的渠道策略



【王子璐课程大纲】

第一章：用户体验营销的价值

【本章解决问题】

1、找到商业竞争与营销的核心优势

2、从客户思维出发挖掘客户有效需求

3、帮助 2B 和 2C类企业发现各自不同的商业价值点

【本章理论依据】

1、营销 4P战略——菲利普.科特勒

2、《商业模式画布》——亚历山大

3、马斯诺需求理论——马斯诺

一、用户体验营销的认知

1、商业成功的流程规律【互动讨论】

2、4P理论在商业发展中的演变【案例分析】+【工具模型】

3、用户体验营销的创新模型建立

二、客户价值的发掘

1、用户需求分析【互动讨论】+【案例分析】

2、建立左右脑价值需求模型

3、建立五层金字塔客户价值模型

三、基础价值的简要分析【案例分析】+【工具模型】

1、性能

2、价格



四、服务价值的简要分析【案例分析】+【工具模型】

1、关系

2、便利

3、风控

五、情感价值详细阐述【案例分析】

1、如何通过营销实现用户情感认知

2、2B型企业和 2C型企业的不同认知模型

3、如何通过营销做到销售前置

4、低频营销类的企业如何通过营销有效“种草”

5、商业 IP的打造对于情感价值的深化

六、社交价值详细阐述【案例分析】

1、社交价值的发展进程

2、社交价值产生的巨大商业利益点分析

3、企业如何用好社交价值营销

4、社交价值的成功商业案例分享

七、欲望价值的简单了解【案例分析】

1、欲望价值的表现形式

2、标准价值的案例分享

八、回顾总结

1、案例总结五层金字塔价值模型的递进规律

2、模型总结企业、客户、竞品之间的价值关系【工具模型】



第二章：市场及用户分析策略

【本章解决问题】

1、如何做宏观/微观市场环境分析

2、如何做客户分析

3、如何做竞争对手分析

4、如何做自我优劣势分析

【本章理论依据】

1、《大数据时代》—肯尼斯.库耶克

2、PEST 理论——迈克.波特

3、五力分析模型——迈克.波特

4、SWOT 分析模型——韦里克

一、市场宏观分析方法

1、宏观市场状况讨论（李佳琦的成功是否可以复制）

2、PEST 分析方法介绍

二、市场微观分析方法

1、五力分析方法介绍

2、供方分析价值的案例讨论

3、竞争对手分析的维度

4、潜在进入者分析法

5、替代品分析法

三、客户分析方法【案例分析】

1、如何找到精准客户



2、C端精准客户和 B端精准客户的差异介绍

3、社群营销思路介绍

4、客户问卷调研常见的问题

5、比问卷更有效的客户行为分析方法

6、如何做客户画像

7、客户粘性细分方法及营销方式

8、把客户变为粉丝的案例分析

四、自我优劣势分析法

1、SWOT 分析方法介绍

2、SWOT 分析方法应用

第三章：基于用户体验营销的产品规划

【本章解决问题】

1、如何描述你的产品，让客户认知你的优势？

2、如何发掘产品的爆点。？

3、如何做好产品的定位。？

4、如何做好产品的体验？

【本章理论依据】

1、定位理论——里斯&特劳特

2、数一数二理论——杰克.韦尔奇

3、长尾理论——克里斯.安德森

4、少即是多——路德维希.密斯.凡德罗



一、案例讨论产品策略的三大核心要素【互动讨论】

二、产品爆点发掘方法【案例分析】

1、痛点发掘方法

2、痒点发掘方法

3、兴奋点发掘方法

二、产品定位三大理论及实操案例【案例分析】+【工具模型】

1、品类定位

2、用户定位

3、价值定位

四、用户体验的核心要素【案例分析】

1、反人类的用户体验案例分享

2、打造良好用户体验的核心思路

第四章：基于用户体验营销的渠道策略

【本章解决问题】

1、营销渠道推广一定就是销售产品的渠道吗？

2、如何通过营销渠道推广实现销售前置？

3、除了传统的线下渠道，线上渠道如何有效利用？

【本章理论依据】

1、《引爆流行》——马尔科姆.格拉德威尔

2、《影响力》——罗伯特.西尼奥尔

一、认知渠道



1、认知渠道达到的营销作用

2、认知渠道的应用案例分享

3、认知渠道的常用方法总结

4、认知渠道的常用线上线下平台介绍

二、口碑渠道

1、口碑渠道达到的营销作用

2、口碑渠道的应用案例分享

3、口碑渠道的常用方法总结

4、口碑渠道的常用线上线下平台介绍

三、体验渠道

1、体验渠道达到的营销作用

2、体验渠道的应用案例分享

3、体验渠道的常用方法总结

4、体验渠道的常用线上线下平台介绍

四、裂变渠道

1、为何成为裂变渠道而不是购买渠道？

2、裂变渠道的常用线上线下平台介绍

3、裂变渠道的应用案例分享



【王子璐课程案例】

您一定很好奇，子璐前面介绍两天的课程近百个案例，究竟是

什么？这些案例既有 2B型企业的也有 2C型企业的，子璐会根据授

课企业和行业类型及需求，挑选最合适的案例进行分析。

为了保持课程的一定神秘性，请原谅子璐不能把每个案例的具

体运用方法和应用在课程中的位置一一注明。但子璐把用到的知名

企业和品牌的案例名称罗列于此，以供参考（包括但不限于）：

1、优衣库

2、360安全卫士

3、抖音

4、京东时尚

5、喜茶

6、依云矿泉水

7、小米

8、淘宝

9、拼多多

10、海尔

11、海底捞

12、东芝

13、中国邮政

14、东部战区

15、奥利奥

16、徐工集团

17、上汽大通

18、故宫博物院

19、三只松鼠

20、B站

21、味全

22、可口可乐

23、网易云音乐

24、航旅纵横

25、任天堂

26、简一大理石瓷

砖

27、爱奇艺

28、李佳琦

29、蒙牛

30、君乐宝

31、农夫山泉

32、比亚迪

33、吉利

34、微信

35、沃尔玛

36、兰蔻

37、海信

38、寿司之神

39、加多宝

40、携程

41、OPPO



42、九阳豆浆机

43、海飞丝

44、清扬

45、采乐

46、燕小厨

47、足力健

48、TENCO

49、沃尔沃

50、玉兰油

51、绿箭

52、益达

53、宝马 7 系

54、苹果

55、Thinkpad

56、麦当劳

57、例外服饰

58、庆丰包子铺

59、褚橙

60、鸿星尔克

61、华帝

62、杜蕾斯

63、士力架

64、百威

65、五菱

66、无印良品

67、阿玛尼

68、梅赛德斯

69、运满满

70、三星

71、创维

72、苏宁

73、尚品宅配

74、东阿阿胶

75、不方便面馆

76、QB House

77、街电

78、滋源

79、吉列

80、盲盒

81、微软

82、山姆会员

83、今日头条

84、四川航空

85、盒马鲜生



最后，能认真阅读到这儿的您，说明您对这个课程真的很用心。

其实，您不仅是在读课纲，而是在和子璐进行着一次课前的对话。

相信不久，咱们还会有一场面对面的对话……


