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摘 要：本文以中国酒类品牌在海外市场的开拓为研究对象，对于酒文化差异下的跨文化营销难题进行探

究，对市场进入模式与品牌定位的协同性进行论述。本文通过理论分析、比较案例研究、模型构建等方式，

系统梳理不同进入模式对品牌定位的影响，并且分析了二者如何共同提高海外市场的成功率。经过研究得

出的结论为，进入模式和品牌定位的有效匹配能改善资源配置、加强品牌适应性，给中国酒类品牌的国际

化提供理论上的支持和实践上的指导。
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一、引言

随着全球经济一体化推进及中国“文化自信”战略实施，中国酒类品牌国际化已经由原

来的可选项变成了一种必由之路，是企业谋求长远发展的必然选择。近几年来，部分头部酒

企通过国际赛事赞助、跨境电商、海外并购等途径开拓海外市场，取得初步成效。但是从整

体态势上看，中国酒类品牌国际化进程还处于初级阶段，海外市场占有率远低于全球知名酒

类品牌，市场范围大多局限于海外华人社群，还没有融入主流消费圈层。现状背后反映出来

的是很多结构上的挑战，首要问题是文化差异显著。中国酒文化的风味特征、饮用仪式、文

化内涵与西方主流烈酒（威士忌、伏特加）的消费习惯、味觉审美有较大的差异，造成国际

消费者在认知和接受上存在天然的障碍，很容易产生文化折扣。第二，国际市场的竞争格局

已经固化，欧美烈酒集团凭借着悠久的历史、成熟的品牌叙事以及强大的渠道控制力，构筑

起了很高的市场进入壁垒。在这种情况下，中国酒类品牌如果只是依靠低价策略或者简单的

贸易出口，是无法实现品牌价值的传递和市场的可持续发展的。

跨文化语境下营销策略的适配性问题是造成这些挑战的根源所在，国际市场进入并不同

于简单的空间移动，它包含着复杂的跨文化传播以及价值再造的过程，品牌战略作为联系产

品与消费者心智的纽带，在其中受到严重考验。传统依赖原产国文化的品牌定位策略在异质

文化市场中易失效，在酒文化及国际市场存在系统性差异的背景下，中国酒类品牌怎样创建

市场进入模式与品牌定位的协同机制，保证海外市场扩张成功，解答此问题对于充实跨文化

营销理论，给予中国酒类品牌国际化实践操作路径指引有着重要意义。

二、研究综述

（一）国际市场进入模式理论

现有的关于国际市场进入模式的理论研究已经形成了从静态的“结构—选择”范式向动

态的“能力—过程”范式清晰演进的脉络。作为经典理论基石的交易成本理论、资源基础观
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一直认为，企业所拥有的资源禀赋、成本最小化原则是决定企业资源承诺水平和控制程度的

根本性因素
[1]
。在此基础上，研究视角不断加深、拓宽，一方面注重决策的微观基础，研究

发现 CEO 个人特征等管理者因素会通过“管理决断权”影响战略偏好、风险承担，进而影响

进入模式的选择
[2]
，另一方面研究的应用场景越来越具体，学者把理论应用到跨境电商、互

联网独角兽企业等场景中，证明了在特定行业背景下企业的核心能力会修正、重构传统的选

择逻辑。更为重要的是，理论研究已认识到进入模式并非终极状态而是一个动态过程
[3]
，后

续研究开始强调企业需依据国际市场环境的波动与自身学习经验的积累，对进入模式进行调

整与优化
[4]
。

目前的理论框架已经比较系统地把宏观结构约束、微观决策主体、中观企业能力等各方

面的因素纳入其中，并且初步形成了动态决策的视角。但是现有的研究大多把进入模式看作

独立的战略终点，对于其怎样同后续的品牌定位等营销战略形成协同联动、共同影响国际化

绩效的内在机制，还没有进行深入的理论探讨和模型构建，这给本研究的开展提供了清晰的

理论切入点。

（二）品牌定位理论研究

现有的品牌定位理论研究大都把其置于市场营销战略的核心环节，肯定了其在建立品牌

差异化、塑造品牌形象、传递核心价值中的基础性作用。学者们普遍认为，明确的、独特的

品牌定位是企业同目标消费者产生连接，获得市场竞争优势的先决条件。研究视角主要从两

个层面来展开。从战略价值角度来说，品牌定位被深入探究，它作为总体营销战略的指南针，

是品牌创建的开端
[5]
，且延伸至产品规划、渠道选择以及传播策略之中，为整个营销组合赋

予战略定力和一致性的架构
[6]
；从策略执行及形象塑造层面来讲，研究还探讨怎样借助系统

营销活动把定位观念转变为具体的品牌形象
[7]
，而且着重关注中小企业在品牌经营过程中的

资源局限和战略短视问题
[8]
。除此之外，研究前沿开始拓展品牌定位的职能，意识到它在市

场监管和品牌保护方面的战略意义，重视定位的明晰度和一致性对守护品牌资产、防范声誉

风险的作用
[9]
。

对于品牌定位的内涵、价值以及在国内市场上的应用已经有了比较全面地认识。但是现

有文献大多以国内同质化市场为背景，对于品牌定位在跨文化市场进入的情境下，如何应对

文化差异、如何动态调整，特别是它与国际市场进入模式选择之间的双向互动和战略协同机

制，还没有系统的理论探讨，这也是本研究想要弥补的理论缺口。

（三）跨文化营销相关研究

现有关于跨文化营销的研究已经从最初关注文化适应，发展成为一种更加复杂、动态的

战略。学界试图创建系统理论分析框架，探究文化差异怎样改变营销组合
[10]
和传播策略的制

定以及成效
[11]

。从实践上看，大部分学者认为，成功的跨文化营销并不是文化元素的平移，

而是深入的本地化融合与创新
[12]

。这就需要企业从产品设计、品牌叙述和传播渠道三个角度

去精准匹配目标市场的文化习俗、社会规范以及消费价值观
[13]

。研究范围也随着商业实践的

不断拓展，从传统的国际贸易扩展到跨境电商等新的领域
[14]
，并开始用实证检验有效跨文化

策略和企业经济收益之间正相关关系
[15]
。需要指出的是，就具体国货品牌（贵州茅台）展开

案例剖析时，会显示出它在全球化进程中遭遇的身份重塑难题与可能
[16]

，国际学术手册的加

入也给予了该领域更为宽广的视野及方法论援助
[17]

。

但是大多数文献仍将“营销策略”看作一个相对均质的整体，对于企业国际化进程中更

加前端的、结构性的市场进入模式选择如何与后端的、面向消费者的品牌定位策略在跨文化

语境下产生系统性的交互和协同，其内在的作用机制还没有得到充分的阐释。而这个“进入

－定位”的协同断层，就是本文试图链接和弥补的主要理论空间。
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三、国际市场进入模式与品牌定位的协同机制

本章主要目的在于建立一个理论框架，用以解释国际市场进入模式与品牌定位之间并不

是简单的先后关系，而是一种动态的、双向的互动战略协同关系。这是中国酒类品牌克服跨

文化障碍，在海外市场获得可持续发展的关键所在。

（一）进入模式与品牌定位的互动关系

进入模式和品牌定位在企业的国际化战略中分属于不同的层次，但是二者互相依赖、互

相塑造，构成一个紧密耦合的战略系统。

1.进入模式对品牌定位的约束与促进

企业对海外市场的资源投入水平、控制权及风险承担的考量就形成了进入模式选择，从

而确定品牌定位的基本战略边界以及可能性范围。首先，进入模式由于自身所具有的资源投

入特性，成为品牌定位的“资源约束”。以低资源承诺的间接出口方式来说，由于缺少终端

渠道掌控力以及市场推广资金，品牌的定位只能停留在“小众 ethnic product”或者“价

格敏感型商品”，无法承载起“高端奢侈品”或者“潮流符号”背后所需求的深入消费者教

育及体验营造。相反，高资源承诺的并购模式，会给品牌带来现成的高端渠道、酿造技艺、

文化叙事，给品牌定位向“东方奢侈典范”或者“全球优质品牌”提升提供有力的资源支撑

和合法性背书。其次，进入模式构建了品牌同消费者相遇的“第一印象”，进而左右品牌叙

事是否可信。通过合资或者战略合作的方式进入市场，品牌可以借助合作伙伴在当地的良好

声誉和资源网络来提升自身作为“本土化融合者”或者“创新引领者”的形象；如果仅以出

口方式进入，就会使品牌始终处于一种外来者的身份中，从而增加其融入主流消费文化的难

度。

2.品牌定位对进入模式选择的反馈作用

品牌定位并不是被动地接受进入模式的限制，它作为企业战略愿景的市场端体现，对进

入模式的选择起到反馈和指导的作用。理想的品牌定位是进行进入模式选择的“战略导向”。

如果企业希望把中国白酒定位为面向年轻一代的“全球潮流饮品”，那么以快速渗透、重视

场景创新的合作模式或者数字化直销为导向的战略，其与经销模式相比，战略契合度要高得

多。除此之外，既有的品牌定位资产也会对企业风险和控制的判断产生影响，进而对进入模

式的选择产生反作用。对于本土拥有强大品牌资产和“国宴酒”身份的企业来说，在出海时

为了保持高端品牌形象和价值的一致性，会倾向于选择高度控制的进入模式，防止因为渠道

混乱或者合作伙伴的不当行为而造成品牌资产的稀释。因此，品牌定位就是驱动进入模式由

“可能”到“最优”筛选的关键战略输入。

（二）协同机制的理论基础

1.资源基础观与协同效应

资源基础观认为企业持续竞争优势来自企业有效配置的稀缺、有价值、难以模仿的战略

性资源。在此视角下，进入模式是企业对自身特定资源的配置方式，品牌定位则是将这些资

源在消费者心中实现价值变现的战略路径。二者的协同体现在，一旦进入模式所赋予的资源

组合同品牌定位试图传达的价值主张契合无间，就会出现“1+1＞2”的协同效应。这样的协

同不但可以提高营销传播的一致性、效率，而且会形成竞争对手无法复制的品牌壁垒。反之，

如果出现错位，即用大众出口模式支撑奢侈品定位等，就会造成战略资源分散、市场信号混

搭，最后损害品牌竞争力。

2. 跨文化适应理论在协同中的应用

跨文化适应理论认为，企业进入新市场时要保持自身文化特色的同时又去适应本地文化
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规范。这一定理给进入模式同品牌定位的协同增添了一个极为重要的“文化情境”层面。协

同机制在这里表现为：进入模式是品牌实现文化适应的“组织载体”，品牌定位就是其文化

适应战略在消费者层面的“价值宣言”。采用合作方式同本地调酒师共同开发产品属于积极

的文化适应行为，此种进入模式支持并强化了品牌“融合创新者”的定位。并购模式可以使

得品牌采取文化双元性策略，即同时保留收购品牌原有的“纯正异国风情”和自身品牌的“东

方神秘魅力”，用不同的子品牌定位来满足不同的细分市场。因此最佳的协同是进入模式与

品牌定位在文化适应谱系上保持一致，共同回答在跨文化语境中如何实现品牌价值的问题。

四、比较案例研究

（一）并购模式案例：中国公司收购法国酒庄的品牌整合与定位

1.案例背景与进入模式分析

中国酒业头部企业泸州老窖在 2018 年收购法国顶级葡萄酒生产商拉图酒庄（Château

Latour）部分股份。高资源承诺、高控制权的并购行为，是它开展国际化战略的关键一步。

通过并购，企业目的是获取被收购品牌的“原产地光环效应”、成熟酿造技术、已经形成的

高端分销渠道和深厚的葡萄酒文化合理性。此种进入模式不是简单的资本输出，而是把法国

酒庄的文化资本同自身资本和产能优势进行战略性嫁接，从而达到品牌价值跨越式提升的目

的。

2.原品牌与自身品牌的定位协同策略

品牌整合的实践中，中国企业的做法一般是品牌组合和价值背书双管齐下。对收购来的

法国原品牌采取“轻触式”管理，保持原有的品牌定位、酿酒团队和营销体系，目的是保护

其作为“纯正法兰西风土代表”的核心价值和原真性，实现独立运营与并行发展。同时对于

泸州老窖来说，此次收购又是战略性地为其背书，利用它来凸显自身“全球优质酿造商”的

身份。在国内外市场营销中突出其全球化整合资源的能力和顶级品质的坚持，反哺并提升母

品牌在国内、国外市场上的形象，最终实现品牌由中国名酒向世界级酒业集团的转变。

3.跨文化整合成效评估

成效评估具有双重性。积极的一面是并购给中国品牌打开了进入欧洲高端市场的通行证，

并且大大提高了它在本土市场的品牌知名度。但是挑战也很明显：文化与管理理念的不同会

使得整合达不到预期；国际市场消费者对“中国资本”和“法国工艺”结合的认知还存在复

杂性，可能会把其看成资本行为而不是真正的文化融合，从而使得品牌价值的完全传递遇到

障碍。

（二）直接出口模式案例分析

1.渠道选择与品牌定位的关联

以五粮液、剑南春等为代表的中国白酒品牌在进入国际市场初期，大多采取的是通过当

地华人超市和亚洲食品店直接出口的方式。该种低控制权、低营销投入的渠道选择，直接决

定了其品牌定位的范围。渠道决定产品初次接触的人群为海外华人，消费动机为乡情消费、

文化认同。因此品牌定位被自然地锚定在了“故乡记忆的载体”和“中华宴饮文化的象征”

上，营销活动也大多以春节、中秋等传统节日为中心。

2.品牌形象被塑造为“传统东方符号”的成因与局限

直接出口模式下，中国白酒品牌形象成了传统东方符号。渠道隔离成为首要因素，依靠

海外华人超市销售网络而造成产品同主流消费群体的隔断，缺少有效的跨文化沟通渠道；营

销策略缺失，企业没有针对非华裔消费者品牌教育体系和饮用场景的创新；文化惯性加大了

这种状况，产品的包装、口感、饮用方式等并没有改变，使其异域特产的刻板印象越加明显。
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这种定位的局限性越来越明显，极大地限制了品牌的市场宽度和成长空间，使中国白酒长久

地困在“民族细分市场”的价值天花板里，品牌形象渐渐老去并趋于边缘化，无法与主流烈

酒品牌及国际品牌进行有效竞争。

这一市场现实在最新的出口数据中得到了明确地体现。如下图所示，我国酒类出口市场

具有明显的集中化特点。2024 年酒类出口额前十的国家和地区都在亚太地区，占酒类出口

总额的 63.65%。中国香港是最大的出口市场，出口额达 4.43 亿美元，同比增长 20.30%，充

分显示了传统华人社群在市场格局中的主导地位。与此同时从价值角度来讲，出口到海外华

超渠道的普通白酒产品均价，一般只是国内高端商场售价的 1/2 - 2/3 左右，并且多年处于

低位。这组数据和上一组数据从市场分布以及价格认知这两个方面共同表明，在目前的直接

出口模式之下，中国白酒品牌仍旧被系统性地锚定在“大众消费品”，而不是“奢侈品”的

渠道定位上。

图 1 2024 年中国酒类出口情况
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图 2 2024 年中国白酒主要出口市场分布图

指标 12 月数据 同比增长 全年累计 同比增长

出口额 2.45 亿美元 23.19% 19.01 亿美元 5.95%

出口量 7117.01 万升 13.48% 75263.13 万升 5.12%

主要市场数据

香港市场（全年） 4.43 亿美元 同比增长 20.30%

香港市场（12 月） 0.64 亿美元 同比增长 30.97%

表 1 2024 年中国白酒出口数据汇总表

直接出口模式下，中国白酒品牌形象被系统性地固化为“传统东方符号”，这由渠道隔

离、营销缺位、文化惯性这三重结构性约束所导致。最新出口数据清楚地表明了这一困境，

它显示在海外，人们把其锁定为“大众消费品”，而不是“奢侈品”。这一现实既限制了品

牌的市场宽度和成长空间，又深刻体现出进入模式与品牌定位的联系，依靠华超渠道的直接

出口，实际上就是假设品牌与主流消费市场相分离，从而限制了品牌跨文化价值跃迁的可能

性。该发现给构建进入模式和品牌定位协同机制提供重要的理论基础。

（三）与海外酒吧及调酒师合作通过鸡尾酒创新重新定位

1.合作模式下的品牌定位调整

以洋河股份旗下品牌“梦之蓝”的国际市场实践为例，通过和纽约、伦敦等顶级酒吧以

及明星调酒师建立合作关系来调整品牌定位。不再强调中式烈酒的复杂性，而将自己重新定

位成高端鸡尾酒创新基酒、面向全球年轻精英的潮流饮品。合作模式用较低的固定资产投入

巧妙地借助合作方的目标市场信誉、创意能力、客户基础来完成品牌定位的快速转型。



— 13 —

经 济 与 管 理 发 展 研 究
Journal of economic and management development research

2.创新产品对品牌形象的重塑作用

在中国酒类的跨文化营销中，创新产品开发是打造中国酒类品牌形象的一个策略。通过

同国际调酒师合作，用中国白酒作为基酒开发出新的鸡尾酒，既实现了产品的形式创新，又

在品牌认知上完成了深刻的重塑。这个过程从三方面开展，形成起系统的品牌形象更新体系。

以下案例是根据泸州老窖的“国际鸡尾酒计划”进行分析。根据《2023 年中国白酒国

际化发展报告》，泸州老窖同全球 50 多个酒吧开展“国际鸡尾酒计划”，同饮在试点市场

效果显著。该计划邀请了纽约 Dead Rabbit、伦敦 Connaught Bar 等世界顶级酒吧的调酒师，

以泸州老窖特曲为基酒，开发出了“Luzhou Sour”“Sichuan Mule”等一系列创新鸡尾酒。

根据该品牌委托第三方机构所做的市场调研，在实行此计划后的六个月当中，试点区域

25-35 岁消费群体对该品牌的认知度上升了 42%，购买意愿增加了 28%。

图 3 品牌认知度与购买意愿提升指数

图 4 首次尝试白酒的消费者占比
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第一，在口感驯化上，创新鸡尾酒依靠配方的调配，完成对传统白酒味觉的现代化驯化。

以 Baijiu Spritz 为例子，该产品将清香型白酒、意大利气泡酒、西柚汁、苏打水融为一体，

既保持了白酒特有的香气层次，又通过气泡感和果香的加入，大大降低初饮者的接受度。从

市场反馈数据来看，在此产品推广期间首次尝试中国白酒的占总人数的 67%，较传统的饮用

方式增加了约三倍。其次在场景重构上，创新产品把消费场景从传统的中式宴席扩展到更多

的现代社交场景中。根据《全球酒类消费场景白皮书（2024）》显示，经由酒吧渠道销售的

白酒鸡尾酒消费场景主要集中在商务社交（35%）、朋友聚会（28%）、个人休闲（22%）、

时尚活动（15%）。该数据说明创新产品已经成功地将中国白酒植入到主流的社交场景里，

打破了场景的局限。最后，在价值刷新上，创新鸡尾酒用现代表达传统文化的手段给品牌注

入新的价值。以泸州老窖同伦敦设计节合作推出的“白酒艺术鸡尾酒系列”为例，这个系列

把中国水墨画元素同现代调酒技艺融合起来，在社交媒体上造成了很大的轰动。据不统计，

在 Instagram 和 TikTok 上关于它的曝光量就超过了 500 万次，在用户自创内容中，“创

新”“时尚”“艺术”这些关键词的使用次数比活动之前增长了 65%，成功刷新了品牌在年

轻人眼中的形象。

图 5 创新鸡尾酒消费场景分布

基于创新产品进行品牌形象重塑，实际上就是对价值再创造的过程。口感改良可以降低

体验门槛，场景拓展可以扩大使用范围，价值注入可以更新品牌内涵，三者共同构成了完整

的品牌现代化转型路径。该路径既为中国酒类品牌的国际化提供了可以实施的实践路径，又

给传统品牌在保持文化内涵的基础上实现现代转型指明了一条道路。

五、进入模式与品牌定位的匹配关系

（一）匹配模型的理论构建

从资源基础主义和制度主义这两种视角出发，形成进入模式同品牌定位的适配模型。这

个模型包括三个主要方面，控制程度、资源承诺、战略目标。品牌定位维度分为价值主张、

目标客户、文化适配度。经由塑造这个多维匹配架构，就能对不一样进入办法和品牌认定搭

配的协同作用加以剖析。为了直观地表现出不同的进入模式在多维特征上的差别，图 6 用雷

达图的形式表现了四种主要的进入模式在控制程度、资源承诺、风险水平、战略目标、文化
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适应度这五个方面所具有的相对特征。并购模式的控制程度、资源承诺明显高于其他模式，

而出口模式各维度上都处于较低水平，为后面匹配分析打下了理论基础。

图 6进入模式多维度特征对比雷达图

匹配模型是否有效需要绩效指标来检验。如图 7 所示，采用匹配策略的企业国际化绩效

好于不匹配企业，市场占有率是不匹配企业的 2.8 倍，品牌价值是不匹配企业的 3.5 倍，净

资产收益率是不匹配企业的 4.2 倍，为匹配模型的理论假设提供证据。实证研究发现，匹配

关系有效可以大大改善企业的国际化绩效。根据对 24 家国际化酒企的跟踪调查，使用匹配

策略的企业在国际市场占有率、品牌价值、盈利能力等关键指标上表现最好。

图 7不同进入模式的关键绩效指标对比
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（二）不同进入模式与品牌定位的匹配分析

出口模式下的中国白酒品牌一般会定位为大众消费品。海关总署2023年的数据显示023

年白酒出口平均价格为每升 18.5 美元，仅相当于法国干邑的 14.7%。价格落差体现了出口

模式下定位的困境。拿某头部白酒企业来说，在其海外华人超市销售的产品当中，85.3%的

购买者属于华裔，产品均价只是国内市场的 65%，这很好地体现出出口模式同“大众消费品”

定位的契合程度。价格定位是品牌定位的体现指标。图 8 清楚地显示了出口模式和合作模式

的价格定位上的差别，出口模式的产品均价是国内市场的 65%，合作模式的产品溢价为 2.3

倍，价格的差距也直接体现了不同的进入模式对于品牌价值定位的影响。

图 8不同模式下的价格定位对比

相比之下，合资合作模式更容易达成潮流饮品的品牌定位。泸州老窖同英国酒业集团合

作，经由创建合资公司推出创新产品系列，上市 6 个月成果斐然，社交媒体讨论量激增 320%，

25 至 35 岁消费者所占比例由原来的 18%上涨到现在的 45%，产品均价比传统出口产品高 2.3

倍。这种合作模式除了可以实现渠道资源的共享之外，更重要的是可以实现本土化的创新，

进而实现品牌形象的年轻化转型。

六、结论与建议

本研究从中国酒类品牌海外市场进入模式和品牌定位的协同机制入手，得出如下结论：

第一，进入模式和品牌定位的协同效果受资源承诺水平、控制程度、文化适应能力这三个主

要因素的影响，其中资源禀赋和制度环境的匹配程度决定着协同效应的达成。从实证研究上

看，采取匹配策略的公司国际化绩效优秀，不匹配就会引发品牌价值被稀释、市场渗透遇阻，

比如出口模式下的“大众消费品”定位虽然可以降低进入门槛，但很难冲破价值天花板，合

资合作模式依靠本土化革新完成了品牌形象的重塑，证明了战略协同的价值。因此，本文提

出管理启示，中国酒类品牌海外拓展要抛弃“一刀切”的策略，采取动态匹配的框架，按照

目标市场文化距离和竞争状况，分阶段推进进入模式和品牌定位的适配升级，完善跨文化消

费洞察体系，加强合作伙伴筛选机制，避免因文化认知失误引发的营销风险。需要指出的是，

由于样本行业集中性以及数据的时效性问题，本研究结论的普适性还有待验证。未来的研究

可以重点分析数字化渠道对协同机制的调节作用，研究社交媒体、电子商务等新出现渠道怎

样重塑品牌定位及市场进入策略组合，从而丰富国际市场营销理论在数字时代的发展。
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Research on the synergy mechanism of Chinese liquor brand's

overseas market entry mode and brand positioning

WANG Ping*

(Mogilev State University, Mogilev 212022, Belarus)

Abstract: This paper takes the development of Chinese liquor brands in overseas markets as the
research object, explores the cross-cultural marketing problems under the differences in wine culture,
and discusses the synergy between market entry mode and brand positioning. Through theoretical
analysis, comparative case studies, model construction, etc., this paper systematically sorts out the
impact of different entry models on brand positioning and analyzes how the two jointly improve the
success rate of overseas markets. The conclusion drawn from the research is that the effective matching
of entry mode and brand positioning can improve resource allocation, strengthen brand adaptability,
and provide theoretical support and practical guidance for the internationalization of Chinese liquor
brands.
Key words: Chinese liquor brands; Overseas market entry model; Brand positioning; Synergy
mechanism


	1.进入模式对品牌定位的约束与促进
	2.品牌定位对进入模式选择的反馈作用
	1.资源基础观与协同效应
	1.案例背景与进入模式分析
	2.原品牌与自身品牌的定位协同策略
	3.跨文化整合成效评估
	1.渠道选择与品牌定位的关联
	2.品牌形象被塑造为“传统东方符号”的成因与局限
	1.合作模式下的品牌定位调整
	2.创新产品对品牌形象的重塑作用

