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《品牌简单之道》

内容概要

《品牌简单之道》中，艾伦·亚当森与我们分享了他与世界顶级品牌公司合作的经验，揭示出像iPod
、黑莓、星巴克、强生、铱星、HBO等成功和失败的故事，向我们解释了这些品牌做对了什么，又做
错了什么。从前，品牌建设并不复杂，像好时巧克力、凯洛格玉米片、象牙香皂等，这些品牌在其品
类中占据优势地位并不困难，它们通过创建一个识别体系就能抓住消费者的眼球，从而产生共鸣。而
在市场竞争日益激烈的今天，要想吸引消费者的注意力，品牌竞争必须突破常规和复杂的营销理论，
这似乎比以前单纯建立一个成功品牌更加困难。艾伦·亚当森在《品牌简单之道》中提出了一个让人
耳目一新的简单方案：将你的品牌建立在一个简单观点之上，这个观点与同类品牌既有差异性，与消
费者又有相关性。然后确保你的设计和品牌信息适合于品牌真正的内涵，抛开不必要且复杂的策略。
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《品牌简单之道》

作者简介

　　艾伦·亚当森是全球领先的品牌公司朗涛国际品牌顾问及设计纽约公司的总经理。他曾与通用电
气、IBM、宝洁、百事公司、辉瑞制药、菲利普莫里斯、Verizon等著名公司合作过，并出席美国国家
广播公司著名节目《今日秀》。他的观点经常被《纽约时报》、《华尔街日报》、《广告时代》、《
今日美国》、《品牌周刊》等媒体引用。
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《品牌简单之道》

书籍目录

第一部分　了解品牌简单之道第1章　不可不知的关键概念第2章　简单——复杂第3章　复杂——简单
第二部分　成功实施品牌简单之道第4章　第一步：建立你的品牌观点第5章　第二步：抓住品牌观点
的本质第6章　第三步：让员工参与到品牌观点之中第7章　第四步：考虑品牌名称第8章　第五步：在
名称之外建立品牌传播信号第9章　品牌简单之道的十大要点第10章　最后的简单想法致谢一些关键术
语公司与品牌对照表
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《品牌简单之道》

编辑推荐

　　那些希望发展有突破性品牌观点的读者将会从《品牌简单之道》中受益匪浅。　　——菲利普·
科特勒　　艾伦非常精通品牌，在这《品牌简单之道》中你能找到建设持久品牌的真谛。你的核心品
牌价值主张，既需要差异性，又需要与目标受众相关。它需要基于品牌的真实状况，即员工们能够很
快地辨识出它来，并且受它的启发。然后，你就需要对它进行传播。艾伦准确地告诉我们在传播品牌
价值主张时，最重要的不仅仅是传达你的品牌承诺，更需要达到细节上的触动。　　——迪帕克·阿
德瓦尼　联想集团高级副总裁兼首席营销官　　建立一个品牌需要花很长时间，摧毁一个品牌也不例
外，所以知道你正在做什么很重要。如果有人让我推荐一本关于品牌的书——品牌的概念及其建立方
法，豪无疑问《品牌简单之道》就是最好的。艾伦·亚当森抓住了基本而持久品牌概念，并对其进行
清晰地诠释，通过大量相关的案例来证明其正确性。 《品牌简单之道》正像其书名那样明了。　　—
—肯尼斯·罗曼　奥美公司前总裁　　在这本引人入胜的书中，艾伦·亚当森解释了为什么最优秀最
成功的品牌都是基于简单而易于理解的观点的。在品牌泛滥的世界里，艾伦阐明了最强有力的品牌是
如何以及为何知道品牌成功的秘密是简单。　　——贝丝·康斯托克　美国国家环球公司数码媒体总
裁　　在一个由过度供给和强大商品化驱动主宰的新世界经济秩序里，未来的产品和服务的赢家将会
是那么更强势的品牌。艾伦·亚当森在这《品牌简单之道》中为建立持久而强大的品牌提供了方法。
这本由全球领先品牌顾问公司撰写的书不容错过。　　——彼得·杰奥尔杰斯库　扬·罗必凯广告公
司前首席执行官　　在这个信息爆炸的世界里，太多的选择、不断的变化让人眼花缭乱，有效地管理
品牌信号将会产生巨大价值。作者通过其丰富的经验和各行业的案例，为我们揭示出让最复杂的营销
难题迎刃而解的简单原则。　　——托尼·贝洛尼　路易威登集团首席运营官
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《品牌简单之道》

精彩短评

1、内容短小精悍，不错。不足的是整本书语言上翻译腔太浓重，十分适合想冒充海归的人模仿和学
习。
2、品牌因清晰、简单的表达和坚持不懈的传播得以赢得深远影响。你想要告诉别人什么，一个就足
够了
3、记得有人说过“事物的本质都是简单的，如果还觉得不简单，那就是还没抓到本质”。世人多擅
于化简为繁，尤其是咨询公司等卖脑行当，真正做到化繁为简的少之又少。其中尤以品牌的理论为甚
，这本书是少有的真正做到“简单之道”的品牌指导书。
4、读起来很舒服，案例很有意思。
5、铱星：任何时候 任何地方
eBay：小镇市场
通用电气：梦想启动未来
松下：创意生活
美国动物园和水族馆协会：回应自然的呼唤
汇丰：思想全球化 行动本土化
捷蓝航空：飞行是一种乐趣
BP：超越石油
6、一个里程碑 更像一段刻骨铭心的记忆
7、品牌简单之道
8、道可道，仍以简洁为妙。如金字塔尖。
9、品牌建议的基础读物，值得阅读！
10、你不能只有一点点不同，你要完全不同。在商业的世界里，只有偏执狂才能生存。
11、看前面部分 我只想给三颗星。刚开始读的时候觉得很乏味，感觉都很空，可能是不大适应这个人
的翻译，句子不好读。大概到一半的时候，觉得写得还不错，有大量的案例。简单总结下个人认为品
牌就是要有差异区别其他产品其他品牌，同时要有关联性，与消费者产生共鸣，占据消费者心智。与
上课讲的VI前期工作基本相同，树立个品牌，进行品牌建设，从内到外，与品牌核心内容保持一致性
。
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《品牌简单之道》

精彩书评

1、第一本是“google 的品牌管理”，一个好像是英国的google迷写的，读后没有太多的内容。这是我
拿起的第二本书，读到了一半，被其中的内容吸引。我是借着中午去第三极吃饭，饭后离上班还有一
段时间里，那就利用剩下的时间在第三极书局读这本书。虽然读书的姿势有些累，但收获很大。值得
推荐的一本书。
2、总是被人唠叨，“买个烧水的壶还是几百块钱的博朗，什么壶不能烧水呀，败家。”也是。每次
去超市，虽不是次次直奔主题，但闲来无事四处溜溜时，随手从货架上取下一堆东西塞进购物车里，
一到结账才发现，从日用品到食品，没有叫不上名字的，维达的纸、威露士的洗手液、施华蔻的洗发
水、光明的酸奶、和路雪的冰激凌，就连鸡蛋还是德清源的。于是乎，这种消费行为被冠以名牌崇拜
者。细细想来，似乎也不全是，冥冥之中像是有什么东西在影响着我们的消费行为。当要购物时，这
种东西便不由自主地跳出来，只要一看到它就信手拈来、毫不犹豫。我很奇怪，我怎么会有这样的消
费行为？而如果你是品牌经理，你肯定心里会美滋滋的偷偷窃笑。这种东西便是书中所揭示的最佳品
牌的简单之处。市面上讲品牌的书数不胜数，但这本书却有三点不同，让你爱不释手，从中受益匪浅
：第一，作者集多年在广告业及品牌业的丰富经验，揭示出所有品牌的成功基础—— 一个简单观点；
第二，在品牌顾问及设计领域中，朗涛是品牌业内公认的先驱，全球最大的品牌顾问公司；第三，朗
涛所服务的都是国际著名的跨国企业，像通用电气、百事、朗讯、微软、联邦快递、惠普、摩根士丹
利、宝洁、加拿大航空等，书中所显现的案例，皆是这些大公司的成功之处，仅这些案例就是无价经
验。有人将朗涛比喻成“美国的奥斯卡”, 不仅注重商业的最大成功，同时更注重商业操作的策略性
，其作品简洁大气、艺术水准高且具有国际化。Google“朗涛”，有328 000个条目，还有什么能比业
内NO.1的公司其成功经验最具说服力的呢！让这本书助你踏上品牌成功之路吧！
3、最初是由于兴趣爱好选了这本书来读。开篇作者的一套专业理论还着实令我感到迷茫，于是恶补
了一番（本人非专业人士）品牌学的知识。而一旦过了开篇第一关后，理解了什么是“简单而具有差
异性和相关性的品牌观点”后，整本书就顿时显得薄了很多。似乎作者在著述时也是基于书中的观点
——先认识根本，然后再说别的。整本书中介绍的品牌理论不多，只要倒着翻到总结那一页就可以一
览无余。但是书中的案例才是更有价值的。就如同高等教育出版社的课本与龙门书局的练习册的关系
一样...
4、这毫无疑问是一本用翻译软件翻过来的书，语句拗口，常常不知所云。里面有很多错别字以及因
为打字输入错误而引起的错字，我敢说这本书的编辑根本没有认真把书稿读过一遍就匆匆出版了。而
我们的这位译者，要么就是不懂英文，要么就是不懂中文，总之，翻译糟透了，而且绝大部分明显地
带有翻译软件的痕迹，原本很简单的一句话，让翻译软件翻得云里雾里。再说书的内容。老实说，这
本书的内容实在是太淡薄了，如果去掉频繁重复的论述和观点，恐怕这本书完全可以缩减到原来五分
之一的厚度。这位亚当森先生，不知道是过于健忘还是成心凑字数，同样的一句话可以反复说，在不
同的段落说，在不同的章节说，并且越说越拗口，越说越不清楚。总之，这本书糟透了，它完全对不
起这个价格，和这些纸张。
5、道理是简单的，也是容易理解和认可的。书也是简单的，穿插着作者公司的宣传，没有什么“术
”的成分，讲得都原则。一本简单的书，有点过于简单。
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《品牌简单之道》

章节试读

1、《品牌简单之道》的笔记-第226页

        在名称之外建立品牌传播信号

在你开始思考具体的品牌传播信号之前，回到你的顾客旅程。确认你的品牌传播信号在何处触动人们
。

然后评定那些信号能够最大程度的影响人们的感知——“从何处”、以及“如何”极大的宣传品牌。
至少你要了解需要给品牌的哪方面投资。例如：戴尔在包装上的投资远远不如苹果，这是因为包装对
于戴尔的市场定位并不重要。对于戴尔来说，最重要的是订购的流程或客户服务，而戴尔恰恰也在这
些方面投入了大量的投资用于品牌建设。

如果你希望你的品牌传播信号有一定的影响力，则你需要仔细的检验你的简单品牌观点。
确定哪些信号会使你的想法表达的最好，然后，付钱既可！

2、《品牌简单之道》的笔记-第260页

          公共关系的成功秘诀：
 
     是让媒体为你做宣传的时候就像你亲自来做这件事一样。

小技巧：

     首先，你会就包装型商品谈论那些真正重要的内容，他们的的确确具有新闻价值或有吸引力，甚至
能让奥普拉或者CNN来采访你吗？
     其次，你能不能保证媒体宣传那个具有新闻价值的方案时，他们的宣传方式符合消费者对品牌已有
的看法？
     再者，你能不能想出足够多的策略来支持公共关系？

3、《品牌简单之道》的笔记-第267页

        注意两种不同类型商品品牌的区别：

 包装型商品与  不太注重实际使用价值而更加关注使用时消费者情感的商品。

4、《品牌简单之道》的笔记-第282页

        总结

十大要点

1、理解品牌和品牌建设是两个不同的概念
2、为你的品牌找到与众不同的内涵，并且是消费者所关心的，让后才能开始品牌建设。
3、知道目标受众到底是谁，即你所要沟通的对象。
4、找到一个具有差异性和相关性的品牌观点，而且需要显而易见。
5、确保品牌观点与商业战略保持一致。
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《品牌简单之道》

6、抓住品牌驱动器中品牌观点的本质，及品牌内涵的简单陈述。
7、画出品牌的顾客旅程地图。
8、对症下药
9、记住，只有偏执狂才能生存。
10、记住品牌建设是一场马拉松。

5、《品牌简单之道》的笔记-第259页

            一定要与你最初的用户保持联系~！

  看他们在来信时及邮件里说的话，一定要与你最初的客户保持联系——通过这种方式你会知道：
  
  1、他们是怎样发现并使用你的产品。
  2、同客户服务人员进行沟通，了解他们所听到的事情。
  

6、《品牌简单之道》的笔记-第176页

        从参与旅程开始

顾客旅程地图 
制定路程——找到哪些互动点对顾客压力最大

作用：
这个地图让我们知道：向哪个方面发送信号最有力，以及该向那些方面投资。以及向你展示所有品牌
互动活动之间是怎么相互影响的，或者没有影响。

7、《品牌简单之道》的笔记-第11页

        品牌已经成为了捷径。
提炼观点，创造信号。

8、《品牌简单之道》的笔记-第38页

        1，正宗和优质，并且很容易被人记住，从而成为优秀品牌的象征。
2，如果你的品牌不是数一数二的，那么要想获得利润就是难上加难的事情了。
3，牺牲所有其他的，造就一个简单的故事。

9、《品牌简单之道》的笔记-第8页

        1，消费者数据调查，找到消费者需求
2，奢侈品品牌属于小众品牌。某些电子产品品牌也属于小众品牌。面对的是精选出来的消费者。
3，很多大众品牌都是从小众品牌做起的，从而吸引越来越多的人。
4，很多品牌拓展失败的原因在于，他们从小众品牌到大众品牌的战略调整过快。
5，尊重度和理解度，这两大要素构建起品牌地位。
6，你要判断你的品牌内涵是否能子在从12楼坐电梯到18楼这一极短的时间内表达清楚。
7，品牌的最终表现取决于品牌体验的好坏程度。
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《品牌简单之道》

10、《品牌简单之道》的笔记-第227页

           请观察人们是如何体验这个品牌的？

  

  员工是公司品牌的核心；
  从顾客旅程地图来看。

Page 10



《品牌简单之道》

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:www.tushu000.com

Page 11


