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摘要 :本文首先介绍了联合品牌的定义 ,然后描述了联合品牌在美国的发展状况和联合品牌发展的全球化趋

势。随后论述了联合品牌和客户感知的关系 ,指出联合品牌战略必须建立在客户感知的基础之上。然后从

七个方面详细阐述了联合品牌对参与的独立品牌的作用 ,从而得出企业使用联合品牌的直接目的。接着提

出了一种分析联合品牌的方法 ,以用于选择合作伙伴及分析竞争对手的联合品牌战略 ,并结合案例分析了联

合品牌的使用目的、使用过程和结果 ,最后指出联合品牌战略成功的潜在规则。
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　　一、联合品牌的定义、发展

B lackett和 Boad认为联合品牌是通过保留每个参与者的品牌名称 ,在客户

认同基础上的两个或多个品牌的合作形式。合法的参与方是独立的实体 ,目的

是建立一个新的产品、服务或企业。[ 1 ]狭义的定义通常认为联合品牌是通过联

合两个或多个品牌生成一个唯一的独特的产品或服务。联合品牌最早出现在酒

店行业。1980年 ,红龙虾 ( Red Lobster)在假日饭店 ( Holiday Inn)开设了餐馆

后 , Juliette Boone依此提出了联合品牌的概念。由于联合品牌投资少、见效快等

特点 ,联合品牌的使用开始向各个行业发展。1986年 ,在信用卡领域 ,大陆航空

(Continental A irlines)和内陆银行 (Marine M idland Bank)首次推出联合品牌信用

卡。1990年 3月 ,美国电报电话公司 (AT&amp; T)联合世界银行 (Universal

Bank)推出联合信用卡时 ,没人能预见它在信用卡行业所带来的影响 ,在人们还

在质疑电话公司是否能胜任信用卡业务时 ,联合品牌信用卡却在 9个月内赢得

了 5 200万用户 ,之后引发了一系列选择联合伙伴发行联合信用卡的热潮。同

年万事达 (MasterCard)首次使用联合品牌。1993年 ,威士 (V isa)和万事达两家

的联合品牌信用卡已占领了美国信用卡市场的 1 /4份额 ,而且联合品牌信用卡

还在以每年 60%的速度增长。从零售业到高科技的航空、计算机行业 ,联合品

牌开始展露头脚。 Intel更是凭借与各大 PC厂商联合推出 Intel Inside的品牌战

略 ,成为成分联合品牌 ( Ingredient Co - B randing)的成功范例 ,虽然在这个领域最

先成功的是纽特威 (NutraSweet)健康糖。据研究 ,使用联合品牌的企业行为在美

国以每年 40%的速度增长。继联合品牌在美国取得极大的成功后 ,欧洲、澳大利

亚的企业也逐步使用了联合品牌战略 ,以进行市场渗透或谋求扩张 ,联合品牌的使
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用逐渐呈现出不均衡的全球化趋势。近年 ,联合品

牌不再局限于用以推出新产品和服务。随着跨国巨

头的收购行为 ,出现了使用联合品牌作为企业品牌
的大型跨国公司。索尼—爱立信、柯尼卡—美能达

以及戴姆勒—克莱斯勒是使用联合品牌形式建立合
资企业的典型代表。联合品牌已成为夺取竞争优势

的一种战略手段。

二、联合品牌与客户感知

联合品牌的组成形式可以是两个高价值 ( equi2
ty)品牌或者两个低价值品牌的联合 ,也可以是一个

高价值 (强势 )品牌与一个低价值 (弱势 )品牌的联

合。据 Lance, Chiranjeev和 Rajneesh的研究 ,三种方
式都可以产生比联合前更强的加强效果 [ 2 ] ,即溢出
效应。联合品牌对独立品牌的溢出 ( sp illover)效果
是建立在顾客感知的基础上。当顾客对产品的联合

品牌无任何印象时 ,会将其关联到原有独立品牌 ,根
据经验和信任 ,会认为其品牌价值及产品质量与原

独立品牌的相同。每个品牌在顾客的记忆中都会有

相应的定位 ,当这种定位信息关联起来 ,如果顾客感

知到这种定位是互相补充的 ,则依靠原有记忆中对
品牌的感知产生加强效果。企业针对顾客感知所做

的品牌联合 ,就能做到产品属性的互补和企业能力

的互相协同。例如在日本凌志汽车中使用美国
BOSE音响 ,就可以诠释凌志汽车的豪华定位 ,这形

成了成分联合品牌。索尼公司在相机中使用德国的

高档卡尔蔡司镜头来标注自己相机的质量 ,这些联

合是用户可以感知的价值。如果索尼标注自己的相
机外壳是高档的 ,这对大多数购买相机的人都不能

感受到它所带来的价值 ,只能满足少数人的需求 ,就
难以实现联合卡尔蔡司镜头所达到的市场占有率。

Simonin and Ruth指出顾客对待联合品牌的态度取

决于先前对各自独立品牌的态度以及产品的和谐

性、品牌的和谐性。由于顾客的品牌联想 ,联合品牌
中各独立品牌的在顾客态度上的改变也会影响合作
伙伴 [ 3 ]。如 Intel的奔腾处理器的缺陷导致了戴尔
等 PC厂商品牌合作伙伴的反面品牌影响。

三、联合品牌的使用目的

联合品牌主要分为接触感知联合品牌、价值注
释联合品牌、成分联合品牌和能力互补联合品牌四

类。这种分类主要以联合品牌中一方取得的引人注
目的成果或者以双方的互补形式作为划分标准。通

常是联合品牌中发起者所要达到的目标。由于联合
品牌是建立在双方及多方品牌基础上的长期战略 ,

各方的目的不尽相同。作为联合品牌的参与者都在
寻求双赢的结果 ,否则很难维持联合品牌战略。所

以我们的研究着重分析了联合品牌中参与的独立品

牌之间的相互作用 ,从而剖析企业在选用联合品牌

时各自的目的。我们从产品、服务、市场、企业品牌、

渠道、并购行为、直接获利七个方面分析了联合品牌

对独立品牌产品或企业的作用。七个方面的分析基
本覆盖了企业采用联合品牌战略的直接目的。

(一 )产品的属性互补及产品形象的提升
联合品牌中各独立品牌所代表的产品属性可以

对单一产品进行属性的互补诠释。Akshay和 Robert

认为当产品质量为客户不可真正感知的经验产品
( experience p roduct) ,则联合品牌提供了质量的保
证。而当产品质量为客户可感知的搜索产品 ( search

p roduct) ,联合品牌可传递关于产品属性增强部分的
信息 [ 4 ]。产品属性互补指的是在客户感知中多个品
牌所代表的信息缺一不可 ,否则就是另一种产品。

成分联合品牌是这一情况的例证。产品形象提升指

的是通过联合品牌中独立品牌的相互阐释 ,使得产

品的形象得到提升。价值注释类的联合品牌属于这
一情况。蓝带 /特福联合品牌使得特福牌整体高质

量厨具获得极大成功 ,特福是法国的主要厨具生产
厂商 ,特福品牌对整体牌厨具产品质量已是很高的

保证。蓝带则是法国著名厨艺学校 ,代表一流的厨
艺 ,但对厨具本身无任何属性补充 ,联合品牌却让客

户感觉是用整体牌厨具能做出一流烹饪 ,使产品形
象得到了提升。

(二 )服务的改善

联合品牌可以改进企业的服务质量。地点协同
( co - location)既是联合品牌的起源 ,也是最频繁使

用的改进服务的联合品牌战略。地点协同是指两家
品牌在相同的地点提供不同的产品或服务。地点协

同提供给客户可选择性、便利性等特性 ,巩固了企业
的竞争地位 ,甚至重塑了企业形象。例如星巴克
( Starbuck)在联邦银行设立咖啡吧 ,人们在办理银行

业务时可以品尝到美味的咖啡 ,客户由于享受到咖

啡的美味 ,而从潜意识感到联邦银行 (Commonwealth

Bank)服务质量有正面的提升。近年 ,出现了单一企

业在同一地点同时使用两个品牌的地点协同战略。

麦当劳在美国的连锁店里同时推出了 McDonald和
McCafe两个品牌 ,McDonald是麦当劳原有的汉堡包

业务 ,McCafe则主推咖啡业务。在麦当劳里出现了
妇女喝着咖啡聊天 ,而她们的孩子则在儿童乐园玩

耍、吃着汉堡包的现象。此联合品牌战略获得了极
大的成功 ,从而使麦当劳在激烈竞争的快餐行业进

一步巩固了强者地位。
(三 )新市场的获得或原有市场的维护

获得新市场指直接接触到新的客户群 ,亦即增
加品牌在另一客户群的曝光度。即接触认知型联合

品牌。利用联合品牌直接获得新市场的途径通常有

两种。一是和跨行业的企业合作 ,推出新产品或服
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务 ,从而接触到对方的客户群以获取新市场。美国

运通 (American Exp ress)和德尔塔航空公司 (Delta

A irlines)推出的联合品牌信用卡 Op tima就是这一形
式的体现。二是使用联合品牌冲破贸易壁垒 ,快速

获取本地市场。这在跨国公司的扩张过程中经常被

使用。例如全球第一大奶制品企业法国达能集团
(Danone)利用南非最大的酸奶厂商 Clover进行联合
品牌营销 ,快速地进入了南非酸奶市场 ; Adidas利用

与新西兰橄榄球联盟 A ll B lacks球队建立的联合品

牌 ,快速成为新西兰体育服装市场的头号品牌。

市场渗透则是因为联合品牌后 ,只偏好于其中
独立品牌的客户会购买联合品牌的产品 ,而同时偏
好多方品牌的客户也会购买联合品牌的产品 ,所以

带来了市场份额的提升。同时由于联合品牌标示了
与竞争对手的不同之处 ,竞争对手难以效仿 ,如产品

属性互补和产品形象提升的联合品牌 ,从而增加了
市场的渗透能力。

并购后通过联合品牌战略可以抵御来自竞争对
手的恶意攻击 ,保护被并购方原有市场份额。当并

购发生后 ,通常竞争对手会采用低价促销等手段谋
取瓜分被并购方的原有客户群。据研究 ,如果从市

场上撤回一个品牌的产品 ,而代以同等质量的另一
未知品牌 ,顾客通常会转向具有类似功能和质量的
竞争者产品。而如果使用一未知品牌与原有品牌的

联合品牌 ,则顾客认为这是和原有品牌近似的产品 ,

即使有疑惑 ,由于顾客对原有品牌的正面印象 ,也会

增加顾客对产品的尝试。戴姆勒 2克莱斯勒公司使
用联合品牌的企业名称 ,一部分原因就是考虑克莱

斯勒的两个本土老对手通用和福特以及来自日本的

丰田、本田等厂商可能会对克莱斯勒的原有份额进

行瓜分 ,借此抵御来自竞争对手的攻击。
(四 )品牌的强化、重塑及过渡

通过和知名品牌的联合 ,可以提高弱势企业品

牌的知名度 ,改善企业品牌形象 ,提升品牌价值。纽
特威 (NutraSweet)的低脂糖现已作为许多低脂产品

的糖类替代品。在初期推出时 ,人们还怀疑它是否
对身体有害。纽特威通过与可口可乐联合推出健怡

可乐 ,利用人们对可口可乐的强势品牌的可信度 ,打
消了人们的顾虑 ,成功确立了自己的品牌价值。

使用联合品牌可以培养顾客的品牌忠诚度。由
于留住老客户的成本要比吸引一个新客户的成本低

得多。品牌忠诚度能够产生贸易杠杆使得商家优先
排放顾客偏好的企业品牌产品。所以各企业对品牌

忠诚度培养极为重视 ,联合品牌能够通过品牌展现、
提供附加服务等来培养顾客的忠诚度。 Intel和各大

PC厂商联合推出的 Intel Inside的长期联合品牌策

略 ,培养了一大批 Intel的忠实客户 ,他们只购买有

Intel标志的 PC,抑制了竞争对手 AMD。品牌忠诚度

的培养是个长期策略 ,很难看到短期成效 ,还可能付

出巨大的成本。如 Intel为实施 Intel Inside计划 ,付
出了大量的广告费用。应慎重选择和周密实施联合

品牌战略 ,保证联合品牌战略和企业的长期战略目

标保持兼容。

联合品牌能提供给供应商以品牌展现的机会。
作为供应商 ,消费者很难知晓作为一个部件的品牌。

通过联合品牌战略 ,可以使部件供应商的品牌为最

终用户所知晓 ,而增加客户对指定供应商的需求 ,从

而培养品牌忠诚度。
联合品牌被用于品牌过渡会在新旧品牌之间起

到桥接的作用 ,为转到新品牌作铺垫。通常在收购

或合资后 ,由于卖方仍然在别的市场继续存在 ,使用
卖方品牌会造成混淆 ,或者买方想使用自己的品牌 ,

但卖方品牌对顾客仍具有惊人的吸引力 ,则可使用
联合品牌进行过渡。太阳 ( SUN )微系统公司在收购

网景 (Netscape)后 ,为了改变硬件公司的形象 ,以
Sun - Netscape联盟的联合企业品牌推广新的软件

产品品牌 iPlanet,经过几年的过渡 ,原网景公司所有
软件现已顺利转为太阳公司的自有品牌 ,而太阳公

司也确立了软硬件全面发展的企业形象。
(五 )渠道的扩展
使用联合品牌可以扩充企业的销售渠道。利用

本品牌的产品优势和另一方强大的本地渠道 ,使用

联合品牌可使双方受益 ,实现协同效应。韩国 LG移

动电话公司和美国 Verizon无线公司联合推出的
“LG - Verizon”手机在美国保持相当高的销售增长

率 ,就是 LG公司利用联合品牌用 Verizon美国销售

网扩充了自己的本地渠道。这种方式如果不能处理

好已有渠道和新渠道的冲突 ,很可能导致联合品牌
的失败。

(六 )促进并购

联合品牌可以促进企业间进行并购 ,特别是当
双方并购后的股份近似相等时。由于员工忠诚度 ,

创业者对亲手所创品牌的难以割舍 ,企业文化的冲
突 ,双方企业领域的差距 ,联合品牌在留住原有客户

群的同时 ,也起到桥接企业文化的作用 ,使双方处于
平等地位 ,从而促成并购的执行以及并购后的平稳

过渡。索尼—爱立信和柯尼卡—美能达都有一个相
同的特点 :双方持有的股票近似相等 ,双方都有发

言权。
(七 )直接获利

让合作伙伴对使用联合品牌支付一定的费用 ,

从而直接获利也是联合品牌中常见的手段。星巴克

在联邦银行设立咖啡吧 ,联邦银行不但改善了服务

质量 ,还从收取的租金直接获利。新品牌建立的代
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价昂贵 ,据悉在美国市场上 ,建立一种大众消费品的

新品牌名称的成本 ,大约从 5 000万美元到 1亿美元

不等。基于资金的限制和联合品牌的客户认同 ,使

用联合品牌可以节省大量资金。

四、联合品牌的品牌战略分析

联合品牌建立的基础是能力的互补。通过分析

联合品牌对各种产品、企业能力的影响可以更好地

判断并选择合适的独立品牌作为联合的伙伴。借助

联合品牌分析属性表 (下表 )可以对比并选择联合品

牌战略合作伙伴。也可通过它分析竞争对手的联合

品牌战略的目的和优势。
表　联合品牌分析属性表

3M ACE

产品
产品属性互补
产品形象提升

↑
↑

服务 改进服务

市场
获得新市场
市场渗透
维持原有市场

↑
↑

品牌

企业形象和品牌价
值提升
品牌忠诚度
品牌呈现
品牌过渡
新品牌失败的补救

↑
↑
↑
　
　

↑

渠道
并购

扩展渠道
促进并购达成

直接获利
直接获取利润
节省资金

　　当两个独立品牌在分析表中都有相应的属性被

选中 ,表明建立联合品牌对各自品牌的相应能力有

提升或促进作用 ,则可以考虑建立联合品牌。联合

品牌分析属性表选择了七个方面的十五个属性进行

分析 ,基本包括了当前已建立的联合品牌所涉及的

利益。联合品牌还有其他优点 ,比如能够减少广告

投入费用等联合品牌所固有的好处 ,以及提高竞争

力等由于十五个属性带来的相关有利结果。在分析

时 ,也可根据需要扩充 ,不过多数情况下现有属性已

够用。多个品牌的分析可通过类似方法用多列进行

对比 ,从而选择出更合适的品牌联合伙伴。需要注

意的是 ,属性表中 ,当一个品牌的能力提升明显多于

另一个品牌时 ,可能会给联合品牌带来风险。

下面以 3M /ACE联合品牌为例分析联合品牌的

实施战略。

3M公司于 1902年成立于美国 ,是个多种技术

创新公司。在消费品等领域处于领导地位 ,在 60多

个国家设有分支机构 ,服务的客户超过 200多个国

家。ACE成立于 1924年 ,是美国最大的零售商所有

权协作型 ( retailer2owned cooperative)五金商店 ,在 70

个国家有 5 100个商店 ,销售额超过 30亿美元 ,经营

的品种有五金、涂料、电子产品、各种手动 /电动工具

等。

3M和 ACE的联合品牌战略源于 3M的一个产

品品牌斯科奇加德 ( Scotchgard) ,主要用作织物、皮

革和地毯等家庭装潢品的表面 ,用于防水防油。3M

在推广斯科奇加德在别的产品种类中作为成分使用

的调查中 ,品牌在不同行业的产品的和谐性及有效

性在调研人群中被征询并得出结论 ,其中一个合适

斯科奇加德品牌扩展的产品种类是油漆。于是 , 3M

和它的一个重要客户 ACE开始讨论联合品牌战略。

在决定运作联合品牌之前 ,他们决定继续做个调查 ,

研究目标包括 : ( 1)具有斯科奇加德成分的油漆对

ACE贩卖的其他品牌油漆的影响 ; ( 2)斯科奇加德

保护剂对于油漆的价值 ; ( 3)新油漆的定价 ; ( 4)消

费者是否相信斯科奇加德的保护作用承诺会实现。

通过在线数据收集和 640个近年刚装修屋子的消费

者访谈 ,调查结果发现新油漆产品会增加 ACE在油

漆市场 16%的市场渗透能力。2004年 , ACE和 3M

的斯科奇加德品牌同时出现在新油漆产品品牌 ,形

式为 ACE感觉和 3M的斯科奇加德 (ACE Sensations

TM with scotchgard Protector 3M )。同时使用了两个

企业品牌和一个产品品牌。特别强调了防水功能。

通过联合品牌 , 3M增加了品牌展示的机会 ,也使斯

科奇加德在油漆市场的品牌价值得到提升 ,并培养

了客户对 3M及斯科奇加德品牌的忠诚度。而 ACE

则通过斯科奇加德保护剂增加了油漆产品的防水功

能 ,使得产品属性得到补充 ,也通过 3M及斯科奇加

德品牌的影响力使得产品价值在国际化市场得到提

升 ,通过产品属性的增强 ,也使偏好 3M品牌及防水

功能的油漆用户购买 ACE新产品 ,增强了 ACE市场

渗透能力。3M的斯科奇加德也获得了油漆行业这

一新的市场。联合品牌广告战略也使 ACE和 3M的

品牌形象得到正面加强 (见上表 )。ACE与 3M的联

合品牌获得了空前的成功 ,第一天就有 800个商店

售出了新产品 ,至今已有 80多个国家 3 000多个商

店在贩卖 ACE与 3M的联合品牌油漆。2005年 12

月 , ACE与 3M推出的 Sensations联合品牌油漆获得

家庭杂志 (Home Magazine)的美国建筑产品大奖。
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五、联合品牌成功的潜规则

合作伙伴的选择错误一定会造成联合品牌战略

的失败 ,但选择了优秀的合作伙伴也不足以保证联

合品牌的成功。成功的联合品牌战略还遵从以下

规则。

(一 )价值的均衡性

联合品牌双方或多方从联合品牌战略中得到的

价值回报应该是相等或近似相等的 ,否则很可能会

导致联合破裂。不管是强势品牌和强势品牌的联

合 ,还是弱势品牌和强势品牌的联合 ,双方得到的利

益应该是近似相等的 ,否则很可能会由于利益冲突

而瓦解。当联合品牌的一方 ,弱势品牌和强势品牌

联合时 ,由于弱势品牌可以从另一方得到品牌价值

上的提升 ,会容忍对其他方面的利益牺牲 ,比如收

入 ,但总体应是均衡的 ,即各取所需。当联合品牌对

双方带来的好处都是模糊不可衡量 ,则通常双方会

假设均衡直到一方的状况恶化。当联合品牌的价值

出现不对称时 ,联合品牌战略仍可能继续有效 ,关键

在于联合前达成的战略共识。只有提供对各参与方

都有利的双赢条件 ,才能建立长期有效的联合品牌。

(二 )战略共识的必要性

联合品牌战略共识的达成是参与各方共同决定

的。在各参与方企业文化背景不同的情况下 ,这种

共识的达成十分重要 ,否则会产生剧烈冲突。当联

合品牌战略参与的一方感觉到承诺的不对称时 ,就

会对合作关系产生不满。参与方就会谴责合作伙伴

的消极并感到商业机会的丢失 ,甚至会拒绝让合作

伙伴参加关键的决策 ,这样很容易导致联合品牌战

略的失败。共识包括要达成的目标、各参与方的责

任承诺。共识建立在契约形式基础上。没有契约的

联合品牌战略在实施过程中很可能导致合作伙伴的

倒戈 ,转而投靠竞争对手。由于联合品牌的复杂性 ,

结果的难以预测性 ,很可能出现失败的联合品牌。

而参与的一方甚至是发起人却受困于契约约束 ,从

而导致损失。所以在签订契约时 ,应具备一定灵活

性 ,何种情况、何时解除联合、何时作出调整要考虑

周全 ,这在联合品牌的早期实施阶段相当重要。如

发现联合品牌的不合理性时 ,要及时作出调整。

(三 )品牌的和谐性 ( brand fit)

品牌的和谐性是指客户记忆中对各品牌相联合

所感知的一致性程度。[ 5 ]客户对联合品牌中各独立

品牌在记忆中的感知进行再加工 ,感觉联合后是不

搭配的 ,则是品牌的不和谐性 ,会造成联合后的负面

影响。品牌和谐性建立在客户的习惯、所掌握的知

识等基础之上。

(四 )时间的持续性

由于联合品牌的战略性 ,短时间的联合难以达

到应得的效果。事实证明 ,短于一年的联合品牌战

略少有成功。其原因是客户对产品的认知是渐进

的 ,短时间内品牌的联合和独立 ,客户难以将产品与

认知联系起来 ,容易造成混淆 ,也难以培养客户的忠

诚度。

(五 )产品的和谐性 (p roduct fit)

产品的和谐性是指在不考虑独立品牌的影响

下 ,联合双方产品类别的相关程度。对于以改进服

务为目的的联合品牌战略 ,此规则不太适用。便利

店 Circle K和 76加油站两者并没有太大的产品类别

关联。但二者的联合品牌则产生了优质的服务———

便捷性。顾客会联想到在加油站加油时可以便捷地

买到各种必需品。而麦当劳的 McDonald和 McCafe

则既具备品牌和谐性 ,又具备产品和谐性。

(六 )冲突的合理性

当联合品牌战略与原有独立品牌的利益产生冲

突时 ,只有预测到联合品牌获得的利益将远远超过

冲突带来的损失 ,才可使用联合品牌 ,否则会造成极

大的风险。在利用联合品牌扩展渠道时 ,有可能会

损害原有独立品牌的渠道。联想 - D - L ink联合品

牌的失败 ,其中一个原因是 D - L ink想通过联想 PC

销售网销售自己的网络产品 ,原有渠道商感到来自

联想强大渠道的压力 ,感到难以保证自己的利益 ,从

而对 D - L ink网络公司失去了信心 ,而联想本身的

PC渠道又难以在短时间内适应 D - L ink的网络产

品 ,从而造成 D - L ink公司的销售额下降。在选择

联合品牌战略时 ,分析相应的风险及损害程度可以

避免错误地使用联合品牌战略。联合品牌战略应该

和原有独立厂商的整体战略相一致 ,避免联合品牌

导致企业的整体定位出现偏移 ,从而造成不必要的

损失。

(七 )新产品的及时性

使用联合品牌的新企业 ,当联合品牌的其中一

方在产品领域已呈现弱势 ,新产品的及时推出对于

联合品牌的成功具有促进作用。否则即使另一方的

独立品牌都有很好的口碑 ,也难保证联合品牌快速

收效。Sony Ericsson在使用联合品牌后 ,没有及时推
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出新款手机 ,并没能得到广泛的认同 ,直到陆续推出

一系列新品后 ,地位才得到肯定。

(八 )动态性

由于当今社会的飞速发展 ,顾客品味和态度会

随时快速转变 ,联合品牌的吸引力也会随时变化。

虽然联合品牌是长期的行为 ,但由于客户偏好的改

变 ,合作伙伴的不良经营状况 ,或者合作伙伴被收购

或者合并等多方面因素很可能导致联合品牌战略的

终止 ,或者重新选择合作伙伴。不能把联合品牌当

作竞争制胜法宝而一成不变 ,应和企业主流生意一

样 ,随时跟踪各方面环境的变化 ,以及企业自身的改

变而动态变换联合品牌策略。

(九 )系统性

联合品牌战略不仅仅是简单品牌的并列排放 ,

而是涉及准备、计划、投资、广告策略、品牌和谐性调

查等一系列活动的系统行为。其中共同投资对于是

否能够激励各参与方积极投入至关重要 ,也影响到

各参与方对待联合品牌战略的态度。由于联合品牌

是涉及长期利益的决定 ,做好各方面准备 ,决定投入

的资源都需要周密细致的计划 ,以保证战略的成功。

六、结语

联合品牌战略具有低风险和快速回报等特点 ,

但运用起来并不简单。只有进行详细的分析准备 ,

选择合适的合作伙伴 ,并制定好相应的联合策略 ,投

入相应的资源 ,才能保证联合品牌战略的顺利实施。
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Abstract: The paper introduces the definiens of co2branding and describes the development of co2branding in

American and global trends of co2branding, then discusses the relation of co2branding and customer’s percep tion,

indicates co2branding strategiesmust base on customer’s percep tion. Then, the paper dissertates brands’interaction

in co2branding from seven aspects, and objective of co2branding which used by enterp rise, p roposes a method to an2
alyze co2branding in order to select cooperative partners or construe the co2branding strategies of competitors. In

succession, a case study is described to learn how to analyze co2branding. A t last, this paper points out the rules of

successful co2branding strategies.
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