
产品联合：“搅一搅，拌一拌”

麦当劳：怎么了，奥利奥？

奥利奥：你再掐我一下。

麦当劳：干嘛啊？（掐了一下）

奥利奥：啊！我不是在做梦，我们真的在一起了!

奥 利 奥 麦 旋 风 是 产 品 联 合 的 一 个 典 型 —— 全

球第二大食品公司卡夫食品有限公司与全球快餐巨头麦

当劳合作，共同推出拥有二者产品特性的复合型产品，在

已有的渠道内销售。为方便麦旋风的制作，卡夫公司特

地为麦当劳量身定制了没有夹心的饼干屑。

点评：麦旋风的热卖，证明这是一个非常棒的点

子。当然，不是所有的产品联合都像麦旋风这样简单

——把饼干弄碎了，搅在冰淇淋里就好，索尼爱立信就

融合了索尼在影音、产品规划及设计能力、消费电子产

品营销和品牌推广方面的专长以及爱立信在移动通信

技术、与运营商关系、网络设施建设等方面的专长。这

种联合方式适用于产品功能互补的品牌，产品联合也被

称为是最复杂的品牌联合方式，往往意味着标识、广告、

促销、公关、渠道等所有方面的联合。

广告联合：“欢迎搭乘顺风车”

烈日炎炎，一手拿“M－zone”纸板的时尚青年在路边

拦车，但所有车都风驰而过。这时，一辆黄色酷车经过，倒

车回来，麦当劳叔叔热情地向年轻人招手：“Hi! Come

on!”，年轻人高兴地乘车离开。画外音：麦当劳，我的同道

兄弟。随后出现的是麦当劳和动感地带的品牌LOGO。

这是当年麦当劳联手中国移动的动感地带为其共

同推出的“动感套餐”所打造的广告。为了造出更大声

势，品牌联合一起登广告，在广告中出现双方的重要元

素，平摊媒体费用。

点评：跨行业的品牌实行品牌联盟、进行协同营销

在中国尚显新鲜。实际上，这次广告联合却让麦当劳真

正搭了一次顺风车。

不少消费者已对麦当劳大叔持续的将近 50 年的笑

容颇感厌倦，甚至很多年轻消费者认为“麦当劳叔叔”的

形象非常老土、可笑。麦当劳品牌形象日显老态，再加

上 2002 年史上未遇的全球性大亏损，麦当劳亟待改变已

趋“老化”的品牌形象。“我的地盘”、”我就喜欢”，动感地

带的目标人群与麦当劳完全重合是两个品牌联盟的重

要原因之一。

公关联合：“上演兄弟连”

在国际上，汽车与服饰的合作似乎总会让人印象深

刻，比 如，乔 治 阿 玛 尼 设 计 奔 驰 CLK 跑 车，范 思 哲 为

MINI 量身制衣，东风雪铁龙 C2 开与 Kappa 牵手。联合

各方共同策划一项促销活动，并在活动内各担职责，以

传达联合信息，暗示各自品牌的共同精神，利用品牌的

叠加促使知名度迅速提升。

点评：品牌跨界进行公关联合并非偶然，两个品牌

实现了消费信仰的完美统一，双方通过生活态度、消费

信仰来扩展消费群。各自的消费者在对方品牌的领域

中实现消费体验的互补，由此产生的品牌联想让消费者

从服装这种高接触度的快销产品开始进入汽车，直至最

终成为东风雪铁龙 C2 汽车用户，而 Kappa 则直接从汽车

这一高档消费人群中获得了最具价值的潜在消费者。

渠道联合：“买一赠一啦！”

在超市中经常能够遇到这样的情况，买一箱牛奶赠

一个杯子，买一个拖把赠一袋洗衣粉，这仅仅是卖场的

促销活动吗？那可不见得，很多时候是两个品牌的销售

渠道联合。这种看似让利的活动有可能使双方的利润

都有所削减，但这种方式可以扩大销量，增加消费者的

品牌认知度。蒙牛牛奶进入星巴克与小肥羊，并与百胜

集团达成协议，入驻肯德基在中国的近 2000 家连锁餐厅

销售，也都属于渠道联合，以此扩大销售量与影响力。

点评：销售渠道联合，给合作双方带来的利益是明

显的，对于委托方来说，可以节省大量的人员薪资、物流

运输、终端管理等巨大费用支出；对于受委托方来讲，可

以充分利用现有的渠道资源，实现资源效用最大化，在

分担运作成本的同时实现对利润的追求。高信用度品

牌应选择与同等信用度的品牌进行联合，否则会降低原

品牌的信用度，导致原品牌利益点稀释。
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奥锐吕步 v：整 合 营 销 规 划 的“ 九 步 法 则”：1.市 场

调 查 。 2. 分 析 企 业 优 势 、劣 势 、机 会 和 威 胁 。 3. 市 场

定 位 和 经 营 战 略 。 4. 制 订 针 对 性 营 销 策 略 。 5. 品 牌

规划与低成本企业整合营销传播策略。 6.招商规划和

策 略 。7.营 销 团 队 建 设 及 管 理 。8.营 销 预 算 与 年 度 营

销实施计划。

通路快建 v：1.品 牌 是 经 营 人 性 的 生 意 。2.品 牌 不

是 一 种 选 择 ，而 是 一 种 结 果 。3.品 牌 是 利 益 之 上 的 情

感 ，情 感 之 上 的 信 仰 。4.做 品 牌 就 是 为 了 实 现 交 易 的

定价权。5.品牌是一种生产力，包括交易能力、复制能

力 和 整 合 能 力 。6.品 牌 营 销 就 是 营 销 价 值 观、营 销 注

意力、营销体验感。

陈玄贵金属 v：经济发展的本源和要义在于反哺社

会和承担责任。在企业进行战略规划和决策经营的过程

中，较好地实现品牌推广和社会责任有机融合，被称为

“责任品牌战略”。责任品牌战略既表现为责任时代一种

具有更深层次、更高水平的营销模式，某种程度上恰恰也

正代表了品牌营销向社会责任的本源回归。

王德惠 v：用销售逻辑指导企业行为，是为了将产品

卖出去。用价值逻辑指导企业行为体现的是消费价值

观。销售更多具有征服性，价值逻辑更多是体现认可性。

品牌运作是一场博弈，不是企业和消费者而是品牌和消费

者博弈，我们要记住：好的运作不是征服消费者，而是影响

消费者，使价值得到真正体现。

陆龙海产 v：假如可口可乐全世界的工厂都没了，它

可以拿着这个品牌直接去银行贷款 700 多亿美元，这就是

品牌。微 话 题

经营品牌是一场博弈

浅爱也需深规则

上周，奇瑞汽车股份有限公司（以下简称奇瑞）与广州

汽车集团股份有限公司（以下简称广汽）在北京正式宣布开

展战略联盟合作，双方正式签署了战略联盟合作框架协议。

就双方合作的基础与前景等问题，本报记者与奇瑞、广

汽的相关负责人进行了采访联系，但截至记者发稿，二者均

没有给出正面答复。中国汽车工业协会副会长兼秘书长董

扬对于奇瑞与广汽进行战略合作表示了高度肯定。“这是一

件好事。”他对记者说：“国内出现这样的企业之间的合作完

全符合产业发展的需求和国际发展的趋势。”

对于奇瑞与广汽的联手，业界给出的大多是叫好

声。不过，也有人在担心：虽然这是国内首个由大型汽

车集团联手成立的战略联盟，但合作不涉及资本和股权

层面。而对于需要发展品牌的奇瑞而言，最渴求的就是

资金，奇瑞能否从此次合作中真正获益呢？

抛开“礼金”，火速“裸婚”的奇瑞与广汽，未来的路

恐怕还会遇到一些羁绊。

未来还有更深层合作

广汽执行常务副总经理袁仲荣曾振臂高呼：“面对

当前形势，我们应该认识到国内汽车企业加强战略合作

的重要性，这关系到中国汽车产业的安全和各个自主品

牌的生死存亡。”而广汽与奇瑞的“联姻”，无疑拉开了自

主品牌之间加强合作的大幕。

10 月 20 日，广汽集团董事长张房有第 N 次来到安

徽芜湖，在奇瑞汽车的总部，他与奇瑞董事长尹同跃进

行了一次密谈。随后，11 月 6 日，广汽与奇瑞在国家钓

鱼台“风光大婚”。

记者在奇瑞与广汽的公告中看到，张房有与尹同跃

都表示，双方建立战略合作伙伴关系有利于有效整合资

源，提升企业的核心竞争力，对整个中国汽车产业及相

关行业的发展都会产生积极影响，并为中国汽车工业整

体核心竞争力的建设和整个汽车产业的发展上一个台

阶做出贡献。

很多业内人士用“突如其来”来形容对广汽与奇瑞

“握手”的惊诧。而据知情人士向记者透露，他们之间的

接触已经不止一两年了，双方的合作不会止于签订合作

协议，可能还会有更深一步的合作。

这一看法，在奇瑞汽车一位核心高层接受媒体采访

时得到了印证。“目前，我们签署的还只是一份框架协

议，双方先是谈好了在关键零部件技术领域进行一些项

目上的合作，未来，我们一定会在更深层次上展开合作

与共享。”他说。

广汽“技术走空”奇瑞“囊中羞涩”

在业界看来，奇瑞和广汽结盟是“各取所需、抱团取

暖”——负债率高达 74.5%的奇瑞与陷入自主研发困境

的广汽因为各自的优势与需求而顺理成章地“走”在了

一起。

由于发展时日尚短，广汽自主品牌销量即使在光

景最好的 2011 年，也只占销售总量的 14%。自主品牌

和技术的短板问题一直广汽集团的心病，传祺品牌目

前仍无法扛起广汽自主的大旗。据中投顾问高级研究

员李宇恒分析，广汽自主研发能力较弱，资金状况良

好，相比之下，奇瑞的自主研发能力在国内处于领先水

平，然而经营状况令人堪忧。此次合作是双方对自身

状况进行考虑后的一次大胆尝试，旨在互补优劣势，并

且谋得长远发展。同时，此次合作还能推动汽车制造

技术的共享和升级，为进一步提高技术研发效率提供

了平台。

但资深汽车行业分析人士张志勇告诉记者，奇瑞

作为在技术和平台方面有优势的一方，虽然其自身发

展得不错，但仍有瓶颈存在。从市场表现看，奇瑞自主

品牌的表现差强人意。今年前三季度，奇瑞汽车销量

同 比 下 滑 10%，仅 为 39.2 万 辆 。 自 己 都 有 些“ 自 顾 不

暇”的奇瑞是否能帮助处于萌芽时期的广汽自主品牌

发展？

另据记者了解，根据协议，除了在整车开发、动力

总成、关键零部件、研发资源、节能与新能源汽车等生

产技术领域开展合作，奇瑞与广汽还将在国际业务、生

产制造管理等领域进行优势互补。据媒体披露，此次

合作的重中之重就是双方在乘用车出口领域的合作，

具体合作方式为广汽集团“出钱”，奇瑞汽车“出力”。

值得注意的是，虽然在出口方面，奇瑞是国内品牌

中的佼佼者，具有很好的渠道优势，但从地域上来讲，

地处广东的广汽比落户安徽的奇瑞具备更有利的出口

位置。“所以，如果奇瑞将自己的渠道平台与广汽分享，

广汽很有可能迅速适应并后来居上，到时候着急的可

能就是奇瑞了。当然，广汽是否有十分贴合国际市场

需求的产品，还值得商榷。”张志勇对记者表示。

此次合作，双方一再强调要“共同做强自主品牌乘

用车业务”，然而面对这一共同的细分市场，广汽集团与

奇瑞汽车如何平衡既是竞争对手又是合作伙伴的角

色？究竟是“兄弟同心，其利断金”，还是“合久必分、分

久必合”呢？

李宇恒指出，广汽和奇瑞分别是各自地方政府的税

收大户，二者的合作可能会因为利益的重新分配受到阻

挠。同时，该合作因为不牵涉资金及股权的交易，具体

的实施将面临许多制约因素。而双方企业如何进行融

合对接，以致达到和平分享技术资源的目的，还需要企

业从多方面进行协商。

张志勇还对记者表示：“广汽与奇瑞优势互补的合

作基于双方高层合作思路的高度一致，但因为是平衡

发展，面对自主品牌过剩的国内汽车行业，未来，双方

还有可能发展成为竞争对手，到那时他们还能抛开利

益纠葛，做到开诚布公地分享成果吗？这是双方应思

考的问题。”

开启新篇章 排头兵难做

无论如何，奇瑞与广汽的合作是中国本土车企务实

的选择，也是未来中国本土汽车业发展的趋势，掀开了

中国本土自主品牌发展的崭新一页。在中国，这种合作

结盟不是太多而是太少，中国本土车企太需要这种战略

和技术结盟了。

“目前，中国汽车产业发展正由高速转向平稳，我认

为中国汽车产业应该出现更多战略合作，无论是集团式

合作还是整车厂与零部件企业合作，不仅有利于中国汽

车产业的转型升级，也符合产业发展的需求。”董扬表

示，希望整车和零部件企业实现多方面合作，这也是中

国汽车产业发展的新迹象。

董扬还表示，中国汽车企业的兼并、重组以及合作

还处于初级阶段，希望相关部委和机构能够给予更大力

度的政策支持。

张志勇也表示，对于双方的合作，业界有很多正面

的说法，因为以往中国车企的合作模式都停留在收购层

面，结果都是二变一，而奇瑞与广汽的合作却是利用优

势互补，推动双方平衡发展，这种模式的效果很受业界

期待。但这样的合作能否实现 1+1>2 的目标，仍需要时

间验证。

“广汽和奇瑞的合作虽然有许多细节没有明确落

实，但对这样的合作模式应该给予鼓励。该模式打破了

企业间技术交流的壁垒，利于优秀技术的共享和传播，

节省研发资金的投入。”李宇恒对记者说。

品牌联合的N种选择

■ 本版撰文 本报记者 栾鹤 徐淼

广汽与奇瑞之间的合作模式只是众多企业

品牌联合方式中的一种，通常来说，品牌联合创

造的经济价值体现在 5 个方面：销售额上升、销

售价格提高、经营成本降低、营销投资减少、品牌

风险更低。

奇瑞广汽“闪婚”
编者按：刚刚获批与捷豹路虎成立“最后一家合资车企”的奇瑞，近期，又与广

汽“喜结连理”，成就了中国第一个自主车企战略同盟。

在当下汽车行业“诸侯”乱战的市场环境下，以往只有兼并重组的自主品牌首

次做出技术联姻之举，的确不失为一次大胆而有益的尝试，但合作效果如何仍是未

知数。未来，奇瑞和广汽要做的还有很多。
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