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摘要摘要摘要摘要  品牌联合与品牌延伸作为两种典型的品牌策略，其积极的市场效应已得到理论和实践验证。但企业究
竟该如何抉择这两种策略？影响其成功的关键因素又是什么？对此，以高科技行业为背景，实证对比了新产

品与现有品牌产品技术在完全交集、部分交集及完全无交集3种情况下的品牌延伸与品牌联合策略效应。结果
表明：在高科技行业，新产品与原产品的技术交集程度是决定企业品牌策略成功与否的关键。当具有完全技
术交集时，两种策略具有相同的市场效应，企业应根据不同的市场目的选择不同的策略；而具有部分或完全
无技术交集时，品牌联合会带来更大的市场。该结果可为企业充分挖掘现有品牌价值、制定行之有效的品牌
策略提供参考。 
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