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前 言 ：

随着经济的发展和文化的多元化，人们的精神追求不断提

升，品牌作为企业的一张名片，不仅促进经济的发展，而且能

提高企业宣传力度。要保持品牌发展的活力非常困难，品牌联

合战略能克服资源、时间和能力上的局限性，成为企业品牌发

展的最好选择。地域性品牌大都千篇一律，雷同现象严重，随

着外来和新兴品牌的冲击，导致地域性品牌竞争力下降，失去

了应有的地域意义。用品牌联合的影响力带动企业的发展，有

利于提高地域品牌的认知度。但目前青岛市的品牌打造的形式较

为单一，缺乏灵活性，不同的品牌结合方式可以为地域企业的

发展注入新的活力，促进地域旅游产品品牌不断向品质化、个

性化、高端化的趋势靠拢。

1　品牌联合

品牌在远古时代是表示识别牲畜的拥有者，通常在猎物身上

刻下符号，方便交换，演化至今成为一种承诺和保证、体现了商

品或服务的个性与消费者认同感。不同的品牌之间的相互合作能

够创造更好的服务或产品，企业之间共同从事有效的战略性或战

术性品牌宣传活动就形成了品牌联合。不同的品牌所拥有的渠道

和资源不尽相同，品牌合作之间合作有利于优势互补和资源共享，

品牌联合的形式也是多种多样，联合形式的不同也会具有不同的

优势（见表1）。品牌联合在业界的实例非常多，许多公司或机构

为了扩大品牌的影响力，选择企业进行不同形式的品牌联盟，消

费者对联合品牌的评价是衡量品牌联合是否成功的一个重要标准。

表1     品牌联合特点及优势

2　青岛地域品牌发展现状

青岛被誉为中国品牌之都，重视和积极推进“品牌兴市”

的战略，青岛诞生了海尔、海信、青岛啤酒、双星等一些优秀的

地域性品牌。先后荣获“中国品牌之都”、“中国十大品牌城市”等

称号。但由于青岛地区各企业对于品牌战略各为其主，品牌建

设之路只取得了阶段性的成果，品牌联合之路任重而道远。

2.1　各品牌发展良莠不齐

青岛地域品牌联合的策略研究

郭甜甜　郭  徽
青岛滨海学院，中国·山东 青岛 26655

【摘　要】在激烈的市场竞争环境下，区域性品牌为获取市场竞争优势选择其他品牌进行联合。青岛地域品牌联合发展滞缓，本
文针对品牌联合的形式与地域文化研究为基础，通过对青岛地区品牌联合的现状进行分析，并对如何构建品牌联合形式的策略进行
总结，总结青岛品牌发展实践及具体路径，给联合企业带来一定的竞争优势，实现青岛地域品牌互利共赢和提升品牌影响力。

【关键词】品牌联合；地域性；特色
【项目基金】本文系2020年度青岛滨海学院文旅融合创新设计与传播研究中心开放课题，《品牌联合视阈下青岛文化创意产业融

合发展路径研究》（项目编号：2020KFKT023），阶段性成果。

青岛地区各品牌知名度各有高低，差距较大，代表性的产

品多但是没有统一性，小型品牌缺乏营销意识，影响力不够广

泛。对于品牌联合的形式与比较薄弱，品牌发展的过程中会存

在不规则的恶意竞争，影响了整体的秩序，对于整个城市品牌

的发展也形成不良影响。

2.2中小型企业品牌发展相对弱

青岛市中小企业的品牌影响力相对较弱，中小企业品牌意识

薄弱，侧重点以市场和利润为主，认为只有销量才会给企业带来

利润，企业品牌的塑造一再搁浅。目前，品牌力不足已经成为中

小企业发展壮大最严重的瓶颈，导致了中小企业在市场竞争处于

不利地位。中小企业也纷纷打造品牌，然而面临资金、收益不均

衡等困难。

2.3“老字号”品牌发展力不足

目前，许多青岛老字号的发展受到外来品牌竞争者的猛烈冲

击，无法适应市场新需求，有被挤出市场的风险。老字号品牌不

同于新兴品牌，有固定区域的消费群体，目标市场相对狭小；形

象老化，缺乏生气，品牌传播手段相对落后；不能产生现代品牌

应有的经济育市场效应。

2.4品牌联合机制不完善

青岛各区域在品牌推广和宣传方面各自为政，在品牌联合制

度和规范上，没有得到政府的足够重视；企业后备力量不足，没

有品牌策划团队支撑，导致品牌联合运用不当，没有在战略层面

形成有效的整合和资源的互补，缺少整体视角下的协同推广战略。

2.5　地域性表现辨识度低

不同的地域存在着不同的地域和文化差异，在当下明显带有

文化基因的创意产业驱动下，品牌发展与地区经济有着共同的发展

高度并且相互交集，通过消费者对品牌的需求来看，各地区文化的

差异化表现才是品牌发展关注的动机之一。青岛地域品牌的定位明

显缺乏对青岛地域性和文化性特点的深刻识别和挖掘，地域和文化

要素整合不够，难以形成与市场产生共鸣的地域特色品牌。

3　青岛品牌联合新策略

品牌联合为地域品牌的推广起到了关键作用，每个品牌都拥

有独特的资源，应充分意识到与利益相关方建立共赢关系的重要

价值，单个品牌花费高昂的代价建立资源与平台，从品牌定位

到品牌资源共享，再到品牌营销，都是让品牌发挥出最大的价

品牌联合形式 特点 优势

接触/认知型 合作伙伴广泛 灵活、低成本

元素组成型 依附于知名品牌 提高的知名度

价值认可型 特性和价值上的联系 创造一种新的需求

能力互补型 互补品牌产品 增强企业的经营实力
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有甚者，利用短视频APP 的媒介传播渠道，通过高额的奖金诱

惑，诱使大学生在一些敏感地区拍摄视频并进行发布，比如造

船厂、飞机场等一些特殊区域，从而达到收集情报，传递情报

的目的。

3　短视频的广阔前景对于传媒类大学生就业观的影响

短视频APP 的大行其道，随之产生的相关产业化链条，同

时也在吸引这大量的在校大学生，毕业生广泛参与其中。

一方面在我们的调查中发现有些学生已经将成为“网红”

作为自己人生规划的一个重要目标，而我们在短视频AAP中以及

直播平台中所看到的“网红”这一因互联网而生新兴职业，展

现给大家的特点为：门槛低、收入高、受关注度广。生活在

互联网蓬勃发展时代的大学生多为 00 后，他们乐于接受新鲜

事物，渴望得到更多人的关注。很多网红为了博人眼球，大肆

宣传其“一夜暴富”“一夜成名”的经历。导致一些大学生

的职业价值观功利化，甚至放弃自己的理想信念，沉浸在虚无

的幻想中。而大学生普遍认为网红产业投资小回报大，在直播

中，视频展现中表演一下特长、甚至是进行一些隐秘的性的色

情诱惑就能获得丰厚的收益，继而不加思考地模仿梦想着早日成

名，更有甚者为此放弃学业，无法保证我国脚踏实地艰苦奋斗

的精神在大学生身上的形成。

另一方面，随之以短视频为媒介的传播方式的疯狂发展，

也吸引了大量的毕业生甚至是在校学生从事其中，也为传媒类的

大学生就业方向、就业模式提供了新的方向。据中国人民大学国

家发展与战略研究院发布《灵工时代：抖音平台促进就业研究报

告》。《报告》显示，2019年8月至2020年8月，共有2097万人通

过抖音平台从事创作、直播、电商等工作而直接获得收入。同时报

告中还提到，抖音降低就业创业门槛，惠及广泛的个人创作者和中

小企业，其新型灵活的就业体系展现强大生命力和吸引力，成为带

动产业和经济发展的积极力量。尤其是在就业难的疫情期间，抖音

带动的直播带货等就业机会，使大量从业者获得收入。由于经济利

益的驱使，让更多的人参与其中，进一步细化分工，营运而生了许

许多多的新职业，新的就业岗位。此外，抖音还间接带动上下游产

业链的多种就业形态，如摄影、录像和直播设备生产的相关岗位这

也为当下大学生就业难的现状提供了就业工作的新思路。在2020

年当年笔者所带广播电视编导专业，共计毕业生144人，在毕业时

从事短视频制作、发布、运营等相关工作的学生人数达到了总人数

的55%以上。

面对短视频APP对大学生带来的诸多影响，对于高校思政工

作而言，也同样带来了机遇和挑战，高校思政工作者要学会互

联网带来的便利条件，进一步开展好网络思政教育工作，才能

有效的抵消短视频APP 的使用给大学生带来的不利影响。
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值。通过品牌联合，目的是达到各种资源的共享，不仅可以降

低资源平台的搭建、维持和发展费用，还可以使新生品牌利用

成熟品牌快速搭建资源平台，促进品牌推广的速度和范围。

3.1　利用跨界品牌联合效应模型

青岛近几年来经济、文化、教育等领域发展迅速，每个领

域都拥有着自己的独特发展特色。以此为基础，打造地域品

牌，实现各个领域的互联互通，优势互补，推动青岛文化产业

进步与创新，并进一步在企业管理以及政府政策上提出了切实可

行的建议。

3.2利用要素品牌联合

每个企业都有着自己的专长优势和独特的地域文化，不同企

业的要素、文化相互组合，相互提升品牌知名度、知名企业扩

大品牌竞争优势、部分企业实现产品高效升级以及促进区域经济

增长，丰富品牌和产品的风格与形象，给消费者更多的刺激和

选择，实现互利共赢。

3.3利用品牌依附联合

将新兴品牌依附到知名品牌或影视品牌中，成为被依附品牌

的子品牌或冠名品牌，通过这种形式能够发挥品牌的带动作用，提

升子品牌的知名度，从而促进品牌的推广及发展。以青岛啤酒文

化、海洋文化等重要的品牌文化为龙头，带动其他品牌的转型升

级，相互融合、互补互利，促进不同领域的品牌资源共享。

4　结束语

品牌联合的研究能够促进地域文化传播与文化旅游建设，将

独特地域的品牌选择适合的联合策略，双方共同提升品牌资产。

有效的利用品牌联合的新机遇，从而进一步构建青岛区域品牌新

风格、区域经济新发展，提升青岛品牌合作的创作力、感染力

和影响力，因此，依据青岛独特的地域品牌发展情况，利用跨

界品牌联合、要素品牌联合、品牌依附联合品牌联合战略，充

分利用互联网、大数据优势，将企业品牌战略与城市战略融

合，共同推进青岛品牌梯次成长，实现地域文化特色品牌与现

代文化品牌创新的完美结合。
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