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《一只狗的品牌见解》

内容概要

著名科学家阿道比先生做了一个离奇实验，他将狗的基因与人的基因重组，研制出1000个外貌像狗，
其实是人的新物种。这些狗人绝对聪明，并且好色。阿道比先生故意露出破绽，让助手鲁鲁带着一只
狗人从实验室逃跑，看看它在人世间如何生存。 
　　这只披着狗皮的人名叫波比，修了上百个博士学位。它和鲁鲁在人世间过了一段颠沛流离生活之
后，在某地SOHO起来，专门为企业家提供品牌咨询服务。波比只会说“汪”，或者“汪汪”，企业
家来咨询时，懂狗语的鲁鲁总要听听波比的见解，客户自然只能听到狗叫，令这对狗人看起来像十足
的江湖骗子。 
　　但老点心师张师傅对波比深信不疑。他要注册一家糕点公司，用什么品牌好呢？点心师向波比请
教，波比说“汪汪”。点心师说太妙了，我的品牌就叫“汪汪”。汪汪公司迅速发展壮大，波比成了
著名的品牌专家，到处发表自己的品牌见解。女模特李丽丽也来向波比咨询，她有好几家服装厂。她
问波比，自己的产品质量不比外国品牌差，为什么总是卖不过人家？波比用狗语答道：“好产品斗不
过好品牌！” 
　　好色的波比爱上了美貌的女模特，鲁鲁爱上自己的秘书珍珍小姐，他们都不可能回实验室去了。
阿道比先生非常害怕，他担心自己违反人伦、狗伦的实验曝光，决定将波比和鲁鲁人道毁灭。但聪明
的波比反而救出了实验室中的1000只狗人，成立了狗法庭，对阿道比先生进行了公开的审判⋯⋯1000
只狗人后来成立一个公司，这是一家“以狗为中心”而不是“以人为中心”的企业，并且成功地在美
国上市，波比成了CEO。 
　　上述故事梗概来自最新出版的《一只狗的品牌见解》。这是中国第一部品牌寓言。作者钟健夫是
中国著名的CI与品牌营销专家，书中许多精彩的品牌见解，其实是钟健夫自己的见解，是他多年市场
实战的经验总结。《一只狗的品牌见解》在网上一边创作，一边连载，受到网友们的热烈追捧。许多
纸媒纷纷转载。 
　　最后，我给大家摘录几句波比的品牌见解：品牌认同的最高境界是顾客的生理认同；品牌是一种
霸权。在所有同类和同质化的产品中，有品牌的产品，名牌的产品必然享受销售的优先权；不能识别
的不是品牌，可以识别却不能认同的，是失败的品牌！ 
　　卓别林的脸部造型虽然与希特勒一模一样，但不同的行为决定了他们不同的形象。行为决定品牌
风格。
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书籍目录

引子：科学狂人的狗产品
一 品牌专家波比和鲁鲁
二 “以狗为中心”的企业文化
三 好产品斗不过好品牌
四 品牌就是信誉
五 不能识别就不是品牌
六 失败的品牌不能认同
七 成功的公益晚会
八 品牌是一种风格
九 行为决定你的品牌风格
十 品牌的驯狗理论
十一 产品不是品牌
十二 不注册，就不是品牌
十三 抢注狗品牌
十四 追踪狗产品的人
十五 一个狗品牌的电视节目
十六 做大品牌最安全
十七 狗日记中的企业文化
十八 女模特的狗品牌
十九 一只狗的品牌竞争
二十 品牌扩张的神话
二十一 波比牌是波比自己的！
二十二 品牌扩张的陷阱
二十三 一只狗的知识再造
二十四 一只狗的品牌课程
二十五 单一品牌战略的优劣
二十六 狗主意妙解企业困境
二十七 一只狗的明星生活
二十八 一只狗的品牌官司
二十九 无法识别的狗产品
三十 两只狗的品牌论战
三十一 多品牌战略的优劣
三十二 家族品牌战略的优劣
三十三 核心品牌战略的优劣
三十四 康采恩与托拉斯的品牌战略
三十五 一个狗法庭的最后审判
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《一只狗的品牌见解》

精彩短评

1、很一般般
2、深入浅出，适合我这种没耐心的人
3、挺有趣的，是我爱上营销的启蒙书
4、该书以故事的形式讲解了品牌的很多概念，其中包括对品牌的认知以及品牌战略中所应该采取的
方法和注意的问题。总的说来算是一本不错的品牌概念书籍，值得学习。
5、哗众取宠。
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《一只狗的品牌见解》

精彩书评

1、这本书讲了一个有趣的故事，科学狂人为了不可告人的目的制造了具有人类基因的沙皮狗波比和
监视它的具有狗型基因的人鲁尔。其中波比被灌输了大量的关于品牌见解的知识。一次偶然机会波比
和鲁尔逃出了实验室，开始了它们的品牌冒险......本书在讲故事的同时，穿插了品牌的一些基础知识
，帮助读者构建关于品牌的正确认识。以下为部分摘录。品牌是一种霸权。在同质化的产品中，拥有
品牌的产品具有优先权。品牌不是产品，而是一种商标，不仅标出名下产品和服务的价格，同时告诉
你谁有权这样标价。只有能够被识别，同时被认同的，才是成功的品牌。品牌是一种风格，不同的行
为决定不同的品牌风格。品牌认同的最高境界为顾客的生理认同。只有注册商标，你才对品牌拥有所
有权。关于形象金字塔，分三层。顶部为企业整体形象，需要通过公益诉求打造；中部为企业专业形
象，通过权威诉求打造；底部为企业产品和服务形象，通过助销诉求。品牌扩张，走多元化至少有两
种，一种是相关多元化，一种是不相关多元化。一般来说，如果两个专业相关性太差，最好用不同的
品牌来区隔。单一品牌，能节约推广成本，但是因为一荣俱荣一损俱损，不宜用来区隔细分市场。多
品牌尊重了市场差异，用品牌区隔细分市场，提高了市场占有率，分散了企业风险，为跨行业拓展留
下了空间，缺点是加大了推广成本，分割了企业的无形资产。  多品牌战略与核心品牌战略。多品牌
战略是指各个品牌没有重点，相对平等，企业名称作为总品牌。多品牌适合于联合企业，既财务独立
，生产不同类型产品的企业。核心品牌战略是一个品牌处于核心地位，并且作为企业名称，支撑着其
他品牌，另外附品牌的影响不能超过核心品牌。核心品牌战略适合于那些生产同类产品或生产上有密
切关系的垄断企业组织，参加的企业要服从总部的领导。
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