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【课程背景】
假设当消费者决定购买某一商品时，2个品牌在他的大脑中狭路相逢，会发生短暂的

交战，这个时候企业要学会的是如何用自己的品牌把对方的品牌在消费者的大脑中彻底打
败。在这次品牌的交锋站中，如何搞定对手，如何先胜，如何给消费者一个充足的很难回
避和拒绝的购买理由，把这个场景里的战略战术彻底想清楚，想明白以后，再把企业为品
牌所要投入的每一分钱都围绕这次作战进行规模、布置和筹谋，才能真正的达到占领了消
费者的大脑，构建出了品牌的超级持久力。
正如“得民心者得天下”这句我们中国人几乎人人都听过的话一样，我们古代的先贤孟

子完整表述是这样的“得天下有道：得其民，斯得天下矣；得其民有道：得其心，斯得民矣；
得其心有道：所欲与之聚之，所恶勿施，尔也。”意思是，【想得到天下是有方法的，得到
百姓的拥护和支持，就得到天下了；得到百姓的拥护和支持是有方法的，得到百姓的心，
就得到百姓拥护和支持了；得到百姓的心是有方法的，他们所希望的，替他们聚积起，他
们所厌恶的，不要加到他们头上，如此罢了。】老百姓希望的是什么，是安定、和平、富
足、公正、老有所养、病有所医，是这些，做到了，天下就得到了。这对于我们中国人做
品牌的启发作用极大，得到消费者的拥护，要去消费者的心里面、潜意识里面探寻，他想
获得的是什么，然后给他，就一定可以获得消费者的拥护和支持。
发展品牌做成品牌已经是企业发展的必由之路，不成为品牌最终就会出现无路可走的

境地，而对于中国现阶段的众多企业而言，对于品牌战略规划的缺失和理解不足，恰恰是
企业发展的屏障，如何创建一个能够占领消费者大脑的品牌，才是品牌创始人们始终要孜
孜不倦去追求、思索和努力的。这就要构建品牌的超级持久力，只有这样做，才能够重新
获取消费者的信任和选择，才能将自己逐渐打造成为强势品牌。因为只有成为品牌，企业
的经营才是有意义的，才是应该存在的。一句哲学话语也揭示了品牌经营的奥秘：你不能
理解和解释你的存在，你就没有存在的理由。那么，如何构建品牌的超级持久力呢？我们
总结出来了打造超级品牌的 12个品牌标签，这是一套融合了品牌定位、品牌符号、品牌
传播、品牌心理学的综合型战略方法论，学习掌握了这套方法，让消费者记住将不再难。

【课程收益】
学会用升维的视角看待品牌的发展机会、商业竞争环境以及竞争烈度；
学会科学的评判企业的经营禀赋，是服务型、产品型还是理念型；
学习品牌成功经营的方法，同时了解和避免错误经营品牌的误区和陷阱；
学会如何找到自己企业的经营禀赋，结合禀赋定品牌打造方向；
掌握品牌战略与业务战略的内生关系，让业务和品牌一以贯之；
激发以品牌经营为主导方针的企业经营模式，让品牌牵引企业发展；
掌握为品牌制定更快被消费者记住的 12个超级标签，让品牌形成自己的生长节奏；
学会消费者的思考模型和方法，运用快思考和慢思考的精髓助力品牌占领消费者的大脑；
掌握品牌赢得顾客首选的方法，使品牌更容易被消费者记住；
掌握如何构建品牌的战略定位，构建品牌的消费者定位；
找到品牌的经营阵地，掌握认知阵地和消费阵地的使用方法；
激发并坚定创始人做成品牌的信心与欲望，成就品牌成功之路。



【课程特色】
中西方品牌运作精髓知识的融会贯通；
模块化品牌的打造方法，让品牌打造按标准实施和运作；
解析超级品牌成功的共性和特性；
课程高知内容密度大，精彩丰富，理论与实践并重。

【课程对象】
董事长、总经理及相关品牌战略决策者

【课程时间】1天（6小时/天）

【课程大纲】
一、品牌世界的变与不变
1.1“变”的内容是哪些？
 消费环境发生了剧烈变化：过去、现在
 消费支出产生巨大上涨：过去、现在
 主流人群出现显著变化：过去、现在
 消费多样性前所未有：过去、现在
1.2“不变”的内容是哪些？
 市场营销的基础和准则没有改变：营销 4P
 3大年龄段群体没有改变：年轻群体、中年群体、老年群体
 人们选择好东西的模式没有改变：口口相传的、品质好的、有性价比的、畅销热销的、

大品牌的、有特色的
1.3人们的大脑是如何运作的？
 快思考模式解析
 慢思考模式解析
 为构建品牌带来的启示
二、成功品牌的经营模式？
1.1他们始终在研究顾客因为什么在做出选择？
 常识：基本公式；
 心理因素：从众、小众、权威等；
 高阶需要：炫耀、证明、自我奖赏
1.2他们始终与最符合他们的目标客群在一起
 聚焦目标客户群体
 围绕他们的认知做深度营销
 持续迭代
1.3成功品牌的特征是什么?
 有认知基础、有识别特征、有销售规模、有市场地位；
三、如何构建品牌的超级持久力？
3.1建立新消费环境下品牌的新常识
 品牌不是属于企业的，品牌是属于消费者的
 消费者是没有品牌忠诚度的
 品牌的记忆点要和企业战略一脉相承



3.2消费者是如何对品牌心动的？
 【点状记忆】的原理是什么？
 “发现、注意、理解、记忆”的决策购买理论
 品牌的超级记忆点体系——超级标签
3.3如何用超级标签打造品牌？
 什么是超级标签？
 超级标签为什么会起作用？——品牌记忆力循环体系
 超级标签的 3大原理：切实感受、简化思考、战略表达
 超级标签的 2大分类
 详解 12个超级标签
3.4超级标签的运用模型是什么？
 看竞争——因时：混战时期、地方割据时期、大品牌主导时期
 看机会——因地：未被充分满足的有效需求的强供给
 看自己——因人：毕其功于一役，正确机会的重大下注
3.5品牌竞争的本质是什么？
 必须成为目标消费群体的必选项之一
 人性需要新鲜感，所以新机会一直都在
3.6品牌向超级品牌的惊险一跃
 思想和精神的一次重大升华，案例如华为、耐克、迪奥真我香水、苹果、樊登读书。
四、让你的品牌威力倍增
4.1搞清楚自己的企业禀赋
 是以顾客服务为导向的禀赋吗？——胖东来、海底捞、蔚来汽车、爱空间装饰
 是以打造最优产品为导向的禀赋吗？——老板电器、理想汽车、华为手机、京东、喜

茶
 是以引领潮流、发生改变为导向的禀赋吗？——苹果、特斯拉、乐视、顺丰快递、星

巴克
 企业禀赋决定了面对消费者的品牌感受——顺势而为更易激发企业整体的推动力
4.2要进行语言信息的编码、组织和架构
 消费者是通过语言识别的，载体是多样性的——文字、图像、语音、视频等
 语言要体现基因、体现独特性、体现优势、体现证据
 语言要产生力量：促使行动、激发情绪认同、口语化、排比句
 传播要持续化、习惯化、创新化


