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Streszczenie. Wspieranie marek produktow markami zewnetrznymi jest coraz czesciej
spotykanym zjawiskiem na rynku. Co-branding moze dotyczy¢ dwoch (lub wigeej) marek
produktow, ktore czgsto bedac komplementarnymi dla siebie, wspierajg si¢ wzajemnie,
przekazujgc docelowemu odbiorcy komunikat o korzys$ciach ptynacych z synergii, lub
by¢ efektem wspotpracy podjetej przez rozne przedsicbiorstwa. Moze tez dotyczy¢ uzy-
wania przez marke produktu innej zewnetrznej marki w celu poprawy wizerunku, wzrostu
zaufania, odwotania si¢ do racjonalnego lub wrecz przeciwnie, emocjonalnego argu-
mentu. Uzyskiwanie korzys$ci z migracji wartosci z marki zewnetrznej na marke produktu
sktania przedsigbiorstwa (takze organizacje non profit oraz instytucje publiczne) do
uwzgledniania w swoich strategiach dotyczacych marki tej formy dziatania promocyj-
nego. W artykule, na podstawie przeprowadzonego badania, podj¢to probe odpowiedzi
m.in. na pytanie, czy stosowanie strategii marek wspierajacych jest uniwersalne i zatem
podobne dla r6znych kategorii produktéw, czy tez zréznicowane w zaleznosci od kate-
gorii produktow.

Wprowadzenie

Juz nie tylko wlasciwe marki produktow sg uzywane do ich oznaczania. Co-
raz cz¢$ciej W procesie komunikacji z konsumentem wykorzystuje si¢ inne marki,
czesto niebedace w ogdle zwigzane z danym dobrem, ustuga czy nawet firma,
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ktéra je oferuje. Uzywa si¢ ich w celu osiagniecia dodatkowych korzysci, ktorych
nie mozna byloby osiggna¢ bez ich zastosowania. W tym konteks$cie marki te
mozna zaliczy¢ do marek wspierajacych, ktoérych zadaniem moze by¢ poprawa
wizerunku, zdobycie zaufania, po$wiadczenie bezpieczenstwa, miejsca pocho-
dzenia czy jako$ci, poparcie opinig eksperta lub tez odwotanie si¢ do uczu¢ kon-
sumentéw. Postep dokonujacy si¢ na rynku w réznych jego sferach powoduje
ciggle poszukiwanie nowych rozwigzan pozwalajacych na skuteczne konkurowa-
nie z innymi podmiotami. Jedna z najefektywniejszych metod dajaca, jak si¢ oka-
zuje, w miarg trwaltg w poréwnaniu do innych przewage konkurencyjna, jest od-
powiednie postugiwanie si¢ markg sktadajace si¢ na szerszy proces zarzadzania
nig. To wlasnie wyrobienie w pamigci konsumentow odpowiednich skojarzen
zwigzanych z werbalng nazwa i graficznag postaciag marki daje ni¢ taczaca konco-
wego odbiorce z materialnym, dajacym si¢ opisac technicznie produktem lub nie-
materialng beznami¢tng ustuga, nadajac tym zwigzkom wartosci i emocji wlasci-
wych ludzkim odczuciom.

Celem publikacji jest identyfikacja i przyblizenie zréznicowania marek
wspierajacych stosowanych na polskim rynku z proba ich klasyfikacji. Przedsta-
wiono podstawowe zalozenia teoretyczne dotyczace tej tematyki i podjeto probe
skonfrontowania ich z realizowana na polskim rynku praktyka przedsiebiorstw.
Ramy artykutu nadaja ograniczenia w mozliwosciach publikacji wynikdéw badan,
przedstawiono zatem wybrane kategorie i wystepujace w nich marki, ktdre
mozna zaliczy¢ do marek wspierajacych. Wyniki sg rezultatem badan terenowych
z wykorzystaniem metody obserwacji zastanej rzeczywistosci co do wystgpowa-
nia marek wspierajacych dobra i ustugi.

Branding débr i ushug

Oferowanie produktéw bezmarkowych pozbawia wytworce mozliwosci bu-
dowania trwatej przewagi konkurencyjnej i skazuje go na proste konkurowanie
cena. To moze prowadzi¢ do ciagglej niepewnosci zwigzanej z podejmowaniem
przez konkurentow odpowiednich dziatan i brakiem mozliwosci inwestowania
w rozwoj. Niemal obowigzkiem wspotczesnych przedsiebiorstw, oprocz nielicz-
nych, ktére mogg pozwoli¢ sobie na przywodztwo kosztowe, jest wlasciwe za-
rzadzanie swojg marka lub markami.

Rosnagca wiedza i $wiadomo$¢ konsumentéw o $wiecie i zachodzacych
w nim zjawiskach powoduje, ze ich wybory konsumenckie na rynku zawieraja
coraz wigcej zmiennych. Nie tylko tatwa dostepno$é¢ oraz niska cena bedg decy-
dowaly o wyborze, ale takze takie czynniki jakoSciowe, jak przestrzeganie okre-
slonych wartos$ci przez firme. Jak zauwaza jedna z autorek, wzrastajacy poziom
zycia konsumentow w krajach wysoko rozwinigtych skutkuje zwigkszaniem si¢
ich szeroko rozumianej $wiadomosci. Pojawieniu si¢ etycznych postaw sprzyja
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takze rozwdj technologii informatycznych umozliwiajacych szybka i petna wy-
mian¢ informacji m.in. na temat negatywnych konsekwencji dzialan podmiotow
rynkowych. W tym kontekscie kupowanie postrzegane jest juz nie tylko w kate-
goriach ekonomicznych, ale i spotecznych. Decyzje nabywcze jednostek stano-
wig form¢ wyrazenia ich poparcia lub dezaprobaty wobec konkretnych podmio-
tow, ich dzialan, a takze lezacych u podstaw tych dziatan wartosci (Zratek, 2012,
s. 163).

Inny z autorow zauwaza, ze marka wptywa na odczucia konsumentow i ich
subiektywng oceng, ktdra pozwala odrdznié produkty danego producenta od pro-
duktow o podobnych cechach funkcjonalnych, ale pochodzacych od innych pro-
ducentow (Kramer, 2004) Waznym stwierdzeniem, zgodnym z najnowszg wie-
dza, jest spostrzezenie, ze proces podejmowania decyzji nabywczych podporzad-
kowany jest bardziej myslom i uczuciom nieswiadomym anizeli $§wiadomym
(Zaltman, How customers think: essential insights into the mind of the market,
2003, za: Hajduk, 2012, s. 96).

Coraz czgsciej wystepujaca samoobstugowa forma sprzedazy detalicznej
wymusza na producentach takie opakowania produktow, ktore beda je chronity,
informowaty o zawartosci, identyfikowaty wytworce, a takze zachecaty do wy-
boru i zakupu. W tej formie sprzedazy konsument jest w sytuacji sam na sam
z produktem i z reguly nie ma mu kto doradzi¢; i to wtasnie zewngtrzna oprawa
produktu, czyli opakowanie, ma go przekona¢ do podjecia decyzji o zakupie. Jed-
nym z najwazniejszych czynnikéw decydujacych o wyborze konsumenta jest
marka produktu. Swiadomo$¢ marki oznacza jej znajomosé i zwieksza ona praw-
dopodobienstwo, ze marka bedzie brana pod uwagg przy zakupie wyrobu. Wy-
korzystuje si¢ dwie miary: pamie¢ wspomagang i pamie¢ spontaniczng (Rosa,
2011, s. 242) Wskaznik spontanicznej §wiadomosci marki pokazuje stopien zna-
jomosci marki w danej populacji, czyli jaki odsetek konsumentow myslac o danej
kategorii produktéw, przypomina sobie dang marke. W sytuacji planowania lub
faktycznego zakupu produktu z danej kategorii konsumenci beda wybiera¢ spo-
$rod znanych sobie marek, a wysoki wskaznik stawia marke w uprzywilejowanej
pozycji w sytuacji wyboru (Kozielski, Pogorzelski, Dziekonski, 2006, s. 287—
288) Duza réznica miedzy wskaznikiem wspomaganej $wiadomosci marki
a wskaznikiem spontanicznej §wiadomos$ci marki oznacza plytkie zapamigtanie
marki, ktora ma silnych konkurentow i to wtasnie konkurenci sg postrzegani jako
gtéwni gracze na danym rynku (Kozielski, Pogorzelski, Dziekonski, 2006,
S. 298).

Co-branding débr i ustug

Nie wszystkie produkty posiadaja tak silne marki, ze sa3 w stanie same
z siebie przekona¢ potencjalnych nabywcoéw do zakupu. Nowe marki czy nowe
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linie produktéw lub marki pozostajace w tyle za liderami swoich rynkéw potrze-
buja czasem wsparcia w przekonaniu do siebie konsumentow. Jednym ze sposo-
bow moze by¢ wykorzystanie co-brandingu, w ktorym druga marka przenosi
swoja sife, znajomos¢, skojarzenia na pierwsza marke. Nalezy jednak pamictac,
ze co-branding niosac ze soba nowe mozliwosci oraz konkretne korzy$ci, moze
wigzaé si¢ takze z ryzykiem zwigzanym m.in. z zachowaniem konsumentow

i postepowaniem wspotpracujgcego partnera (Grebosz, 2015, s. 32).

Co-branding jest roznie definiowany w zaleznosci od podejscia autora i nie
ma jednego zgodnie wypracowanego stanowiska. Za M. Grebosz (2013, s. 66—
69) mozna podac kilka definicji co-brandingu, np.:

1. C. Hillyer i S. Tikoo definiujg co-branding jako praktyke podwojnego zna-
kowania produktéw, w przypadku ktorego na produkcie wskazywana jest
wiecej niz jedna marka.

2. R.P. Grossman definiuje co-branding jako dowolny zwigzek dwoch marek
nawigzany w konteks$cie marketingowym i powiazany z reklama produktow,
lokowaniem produktow oraz strategia dystrybucji.

3. Wedtug T. Kippenbergera, co-branding oznacza wspotprace oparta na zaan-
gazowaniu dwoch lub wiecej marek charakteryzujacych si¢ znacznym stop-
niem rozpoznawalnos$ci u konsumentéw przy zachowaniu nazw marek uczest-
niczacych we wspotpracy.

4. WedhugJ. Kalla, co-branding to oferta korzystajgca z dwoch lub wigcej zbio-
réw asocjacji wykreowanych w sponsorujgcych jag markach, co pozwala
uwydatni¢ jej odrebnos¢ wobec ofert konkurencyjnych.

5. H. Mruk stwierdza, ze co-branding to umieszczenie dwoch lub wiecej zna-
kéw na produkceie, co umozliwia bardziej wyrazne pozycjonowanie produk-
tow i powigzanie marek z segmentami, do ktorych sg kierowane.

Grebosz przyjmuje, jak sama stwierdza, waskie lub umiarkowane podejscie
do co-brandingu, przez ktory nalezy rozumie¢ wspolprace przedsigbiorstw ma-
jaca na celu wprowadzenie na rynek produktu sygnowanego przez przynajmniej
dwie marki partnerskie wspottworzace marke co-brandingowa (Grebosz, 2013,
S. 73). Wedlug autora artykutlu, powolujac si¢ na wyzej wymienione definicje,
podejscie obejmujace nie tylko wspolprace przedsiebiorstw, ale takze wykorzy-
stywanie w zarzadzaniu markg marek zewnetrznych, niekoniecznie pochodza-
cych ze wspolpracy przedsicbiorstw, 1 0znaczanie nimi swojej oferty w celu osig-
gnigcia zadan promocyjnych, odnositoby si¢ takze do tej czesci praktyki gospo-
darczej, w ktorej takie zjawiska zachodza. Pisze o tym m.in. J. Kall, wymieniajac
rodzaje zewngtrznych marek wspierajacych i zaliczajac je do okreslonych przez
siebie elementéw wsparcia marki. Do tych elementow zalicza m.in. wsparcie re-
noma kraju czy renoma regionu pochodzenia, wykorzystanie ambasadorow
marki, uzycie markowych sktadnikow, wsparcie ze strony uczestnikow kanatu
dystrybucji, wsparcie reputacja zewnetrzng podmiotu (Kall, 2005, s. 68—75). Nie
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przypisuje ich do dziatan co-brandingu, lecz gdy spojrze¢ na zréznicowanie po-
dejs¢ w literaturze przedmiotu, to mozna zauwazyc, ze zawiera si¢ w tych dzia-
taniach po przyjeciu a priori podejsécia szerszego.

Szersze podejscie do co-brandingu obejmowaloby tez takie sytuacje, ze co-
branding zarowno funkcjonalny (wzmocnienie wizerunku marki produktu marka
sktadnika lub komponentu, co ma podkresli¢ wysoka jakos¢ produktu, np. Intel
jako sktadnik komputeréw, Lycra czy Gore-Tex jako sktadnik wyrobow odzie-
zowych, podobnie 3M), jak i symboliczny (wykorzystanie marki partnerskiej ce-
lem podkreslenia wartosci symbolicznych — niematerialnych korzysci, np. Bian-
chi i Emporio Armani oraz stworzenia okreslonego wizerunku) mozna zakwali-
fikowa¢ do strategii wsparcia marki; nalezy jednak wyraznie wyr6zni¢ t¢ forme
wspotpracy ze wzgledu na odrgbny i unikalny charakter co-brandingu (Grebosz,
2013, s. 82, 85, 90).

Zdaniem autora, postulowanie przyjecia szerszego podej$cia w definiowa-
niu co-brandingu mozna uzasadnia¢ przede wszystkim istota co-brandingu — wy-
stgpowanie wigcej niz jednej marki, celami — osiagnigcie celow rynkowych, skala
— czesto$¢ stosowania wielu marek jest coraz wigksza i obejmuje coraz wigcej
roznych rynkow i znaczeniem — znaczenie multimarkowego znakowania ofert
rynkowych jest coraz wazniejsze z punktu widzenia osiggania celéw przez przed-
sigbiorstwa i inne organizacje funkcjonujgce na rynku. W opozycji nalezy posta-
wi¢ przede wszystkim kwesti¢ nawigzania wspolpracy migdzy przedsigbior-
stwami dla budowania marki co-brandingowej i czas trwania. Jesli w waskim po-
dejsciu rozumie si¢ go jako podjecie wspotpracy przedsiebiorstw w celu stworze-
nia nowego wspodlnego projektu rynkowego, to nalezy przyjac, tak jak zaktada
sie¢ w typowych zatozeniach biznesowych, ze czas trwania takiego projektu (pro-
duktu, ustugi) jest nicograniczony, tak jak, gdy powstaje firma i zaczyna ofero-
wac produkty na rynku, to z reguty (oprocz wyjatkowych sytuacji) czas takiego
przedsiewzigcia przyjmuje si¢ za nieograniczony. W przypadku przyjecia szer-
szego podejscia obejmujacego takze stosowanie w projekcie rynkowym marek
zewnetrznych bez konieczno$ci nawigzania wspolpracy z innym przedsigbior-
stwem, czas takiego projektu moze by¢ ograniczony — az do wyczerpania si¢ ko-
rzysci z takiego dziatania, lub z goéry okreslony, ale moze by¢ rowniez nieogra-
niczony. R6znicg pozostaje takze wspolpraca: w waskim podej$ciu nalezy jg ro-
zumie¢ jako wspotprace miedzy przedsigbiorstwami chcacymi wspolnie wdrozyé
nowy projekt co-brandingowy, w szerszym ujeciu nalezy rozumie¢ ja jako wspot-
prace nie tylko migedzy przedsigbiorstwami, i nie tylko w celu wdrozenia projektu
co-brandingowego, lecz jako wspotprace (bo juz cho¢by zgoda na wykorzystanie
marki jednego z podmiotow wymaga podjecia celowych i zorganizowanych dzia-
tan) szerzej rozumiang, obejmujaca chocby pewne wspdlne dzialania nawet
z duzg asymetrig kazdej ze stron.
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Konkludujae, pewien obszar dzialan na rynku wymaga opisu odnoszacego
si¢ do ujecia teoretycznego. Przyjecie szerszego podejscia do pojecia co-bran-
dingu pozwolitoby na zapehienie tej luki. Dla wyr6znienia pewnych odrebnosci
dziatan, o ktoérych wspomniano powyzej, mozna bytoby przyja¢ okreslenie co-
brandingu wspierajacego.

Co-branding wspierajacy w wybranych kategoriach produktow
spozywczych — analiza poréwnawcza

Badanie stosowania co-brandingu wspierajacego przeprowadzono w wybra-
nych kategoriach produktéw spozywczych. Miato ono odpowiedzie¢ m.in. na py-
tania, czy stosowanie powyzszej strategii marki moze zaleze¢ od kategorii pro-
duktow oraz czy dla danej kategorii mozna wyr6zni¢ charakterystyczne marki
wspierajace, zidentyfikowa¢ marki wspierajace w danych kategoriach. Badania
zrealizowano w kwietniu i maju 2016 roku w trzech jednostkach sprzedazy deta-
licznej wielkopowierzchniowe;j i trzech jednostkach sprzedazy detalicznej o ma-
tej powierzchni, z samoobstugowa oraz tradycyjng formg sprzedazy, na terenie
wojewddztwa todzkiego, metodg obserwacji nieuczestniczacej stanu zastanego.
Podmiotem badania byty produkty z czterech kategorii produktow spozywczych:
herbat, kaw, thuszczow do smarowania i masta oraz margaryn. Przedmiotem ba-
dania bylo wystepowanie na etykietach, obok marek produktow, takze zewnetrz-
nych marek wspierajacych.

Jak zauwazajg autorzy, w przypadku produktu takiego jak herbata, kluczo-
wym elementem jest opakowanie. To ono wilasnie stanowi gléwnag sktadowa
marki, przycigga wzrok i sktania do zakupu. Stanowi zrédto informacji o marce
i produkcie, a takze jest waznym noénikiem symbolu marki (Dmowski, Smie-
chowska, Szemiako, 2011, s. 161, 163). Podobnie jest w wypadku produktow
z pozostalych kategorii: kawy, masta i margaryny.

Do najbardziej popularnych marek herbat nalezg: Lipton, Saga, Dilmah,
Tetley, Teekanne, Brook Bond, Minutka, Irving, Posti; najbardziej rozpozna-
walne przez konsumentéw sa Saga i Lipton, najmniej Teekanne oraz Minutka.
Czynnikami ktore wplywaja na decyzje konsumentow o zakupie herbaty sa w 1/5
przyzwyczajenie, prawie w 1/3 cena, a w ponad 1/3 — marka. W przypadku braku
ulubionej marki herbaty w sklepie 38% badanych kupi herbatg innej marki, ale
az prawie potowa poszuka ulubionej marki gdzie indziej lub poczeka z zakupem
(Dmowski i in., 2011, s. 164-167).

Wobec takiej sytuacji wtasciciel marki Teekanne podjat intensywne dziata-
nia promocyjne majace na celu zwigkszenie znajomosci marki w $§wiadomosci
nabywcow. Kampania reklamowa oparta zostata na wsparciu marki wizerunkiem
czotowego 1 jednego z najbardziej wowczas rozpoznawalnego polskiego spor-
towca, skoczka narciarskiego Adama Matysza. Dziatania promocyjne przyniosty
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efekty, rozpoznawalnos$¢ marki Teekanne wzrosta i jej pozycjonowanie na pol-
skim rynku herbat poprawito sie.

W ponizszych tabelach przedstawiono strategie marki w zakresie co-bran-
dingu wspierajacego w czterech kategoriach produktow: w tabeli 1 — herbat,
w tabeli 2 — kaw, w tabeli 3 — masta i ttuszczéw do smarowania, za$ w tabeli 4 —
margaryn. W tabelach ujeto marki produktow stosujace marki wspierajace.

Tabela 1

Marka w kategorii produktu: herbata

Marka Marka wspierajaca Rodzaj marki wspierajacej
Tudor Royal Privilege unikatowy przywilej
Tet flaga brytyjska zrodto pochodzenia (kraj)

Biofix Zielona Herbata

Dobra marka. Jakosé. Zaufa-
nie. Renoma
Poznaj dobra zywno$¢

promocyjna

promocyjna

Tylos

barwy Wielkiej Brytanii

zrédto pochodzenia

Zrodlo: badania wiasne.

Marki herbat zidentyfikowane w badaniu, ktére nie stosujag marek wspiera-
jacych, to: Lipton, Dilmah, Tetley, Saga, Twinings, Sir Adalbert’s Tea, Ahmad
Tea, Teekanne, Jones, Big-Active, Irving, Sir Roger, Zas Earl Grey, Herbata zie-
lona Auchan, Minutka, Chwila dla Dwojga, Loyd, Astra, Basirul, Bestseller
g’tea, Earl Grey oraz Malwa.

Marki kawy zidentyfikowane w badaniu stosujace marki wspierajace przed-
stawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Marka w kategorii produktu: kawa

Marka Marka wspierajaca Rodzaj marki wspierajacej
Bar Italia Saquella barwy Wioch zrodto pochodzenia marki (kraj)
Lavazza barwy Wtoch zrodto pochodzenia marki (kraj)
Kimbo barwy Wtoch zrodto pochodzenia marki (kraj)
Mazzini Caffe Crema | barwy Wioch zrodto pochodzenia marki (kraj)
Espresso Italiano barwy Wioch zrodto pochodzenia marki (kraj)

Zrodto: badania wiasne.

Marki kawy zidentyfikowane w badaniu, ktore nie stosujg marek wspiera-
jacych, to: Jacobs Cronat Gold, Tchibo Family, Gala Ulubiona, Maxwell House,
FORT, ,Mieszanka kaw drobno mielona Auchan”, Pedro’s Active, Woseba
Mocca Fix Gold, Douwe Egberts Gold, Tchibo Exclusive, Jacobs Kronung, Dall-
mayr Classic, Sati, Prima Finezja, MKCafe Sahara, Astra Lagodna, ,,expresso”,
Idee Kaffee, Delta, Segafredo Zanetti, Meo, Davidoff Cafe, Pellini Top, llly,
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Caffeteria Mokate, Marila, Cafe do Brasil, Astra, Zicaffe, Cafes Guilis, Cosmai-
Caffe, Mayo, Big-Active, Kopiko Java Coffee, Nescafe, Tassimo, Sunset Coffee
Rebels oraz Carte Noir.

Marki masta i thuszczo6w do smarowania zidentyfikowane w badaniu, stosu-
jace marki wspierajace, przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3

Marka w kategorii produktu: masto i miks thuszczowy do smarowania

Marka

Marka wspierajaca

Rodzaj marki wspierajacej

Masto Ekstra Polmlek

z Tradycja z Warlubia

zrédto pochodzenia (miejscowo$é)

Osetka wiejska Jana

Poznaj dobra zywnos¢,
Q PCBC Certyfikat

potwierdzenie jakosci
potwierdzenie jako$ci

Pastecki miks

Docen polskie
Pastek — stolica sera

promocyjna
zrodto pochodzenia

Osetka Warlubska z Tradycja z Warlubia zrédto pochodzenia
Smietankowa
Masto osetkowe ekstra z Tradycja z Warlubia zrédto pochodzenia

Polmlek

Masto ekstra Oselka
Gorska Sobik

Najlepsze w Polsce

Laur Konsumenta 2008
Laur Konsumenta 2009
Top Marka 2011
Konsumencki Lider JakoS$ci
2012

nagroda konkursu gospodarczego
nagroda konkursu konsumenckiego
nagroda konkursu konsumenckiego
nagroda konkursu gospodarczego
nagroda konkursu konsumenckiego

Osetka Masto Zanetti barwy Wtoch zrodto pochodzenia marki (kraj)
[wyprodukowane: ,,zrodto pocho-
dzenia Polska”]

Polecam: ... opinia eksperta
Masto ekstra Ztoty Medal MTP Polagra nagroda konkursu gospodarczego
Laciate 2009 (targi)

Poznaj dobra zywnos¢ potwierdzenie jako$ci

Masto polskie Laur Konsumenta 2014 nagroda konkursu konsumenckiego

Mlekovita Poznaj dobra zywno$¢ potwierdzenie jakos$ci

Masto Pasteckie 83% Docen polskie Top Produkt promocyjna

Pastek

zrodto pochodzenia (miejscowosé)

Masto Polskie ziotowe
Milekovita

Laur Konsumenta 2014

nagroda konkursu konsumenckiego

Zrodto: badania wlasne.

Marki masta i thuszczow do smarowania zidentyfikowane w badaniu, ktore

nie stosujg marek wspierajacych, to: Masto Ekstra Brackie, Kerrygold, Masto
Lumiko, Podlaskie do Smarowania, Osetka Sniadaniowa, Osetka Mlekovita, Ma-
sto Ekstra Osetka Lumiko, Osetka Masto Ekstra Auchan, Dublin Dairy, Masto
Ekstra Krasnystaw, Masto Ekstra Paczka od Krowy, Finuu Masto Finskie, Presi-
dent Masto, Masto Ekstra Lumiko, Lurpak Dunskie Masto, Masto z Czosnkiem
i Pietruszka Past¢k, Masto bez Laktozy Lumiko, Masto Czosnkowe Jagr.
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Marki margaryn zidentyfikowane w badaniu stosujace marki wspierajace
przedstawiono w tabeli 4. Marki margaryn zidentyfikowane w badaniu, ktore nie
stosujg marek wspierajacych to: Flora Pro-Activ, Benewita, Flora Light dla Zdro-
wego Serca, Margaryna Ro$linna Bielmar, Flora Original dla Zdrowego Serca
oraz Fithia.

Tabela 4
Marka w kategorii produktu: margaryna

Marka Marka wspierajaca Rodzaj marki wspierajacej

Benecol z oliwa z oliwek | Rekomendowany przez Fundacje opinia ekspercka instytucji
Rozwoju Kardiochirurgii w Za-

brzu
Rama Wiem, co wybieram marka wspierajaca Unilever
Optima Cardio Rekomendacja: Polskie Towarzy- | opinia ekspercka instytucji

stwo Dietetyki

Zrodlo: badania wiasne.

Wyniki badania pokazujg wyraznie, ze w takich kategoriach produktow spo-
zywczych, jak kawy i herbaty, stosowanie marek wspierajgcych jest sporadyczne,
natomiast w kategoriach produktow thuszczowych marki wspierajace sa waznym
elementem strategii marki w procesie komunikacji z rynkiem.

W kategorii herbat strategia ta dotyczy marki aspirujacej, ktéra wykorzy-
stuje marki promocyjne ,,Dobra marke¢” i ,,Poznaj dobra zywnos$¢” oraz angiel-
skich marek odwotujacych sie do tradycji angielskich herbat.

W kategorii kaw wystepuje tylko odwotanie do zrédta pochodzenia kaw,
a wlasciwie do zrodel pochodzenia marek (barwy Wtoch), gdyz byt przypadek,
w ktorym barwy Wioch wskazuja na pochodzenie z Potwyspu Apeninskiego, ale
dodatkowa adnotacja wskazuje na miejsce spalania kawy w Polsce. Producent
wykorzystat tu dwa zrédla pochodzenia: pochodzenie marki i miejsce procesu
produkcyjnego. W powszechnej opinii wloskie kawy nalezg do najlepszych, zas
spalane w Polsce znane sg gtéwnie na rodzimym rynku.

Zatem w Kategorii kawy, a takze w kategorii herbaty co-branding wspiera-
jacy wystepuje sporadycznie. Stosowana tu forma brandingu to na ogo6t pojedyn-
cza marka rodzinna obejmujaca rozne linie produktéw, zarowno w zakresie po-
szerzenia, jak i poglebienia asortymentu.

W Kkategorii produktéw thuszczowych, zardbwno w grupie masta, jak i mar-
garyn, badania pokazaly, ze stosowanie co-brandingu wspierajacego jest waznym
elementem strategii marki. Szczegodlnie w grupie produktow aspirujacych wyko-
rzystywanie marek zewnetrznych dajacych wsparcie marce podstawowej jest
czestym zjawiskiem stosowanym przez wielu producentéw wiascicieli marek
(Poznaj dobra zywnos¢, Q PCBC Certyfikat, Docen polskie, Najlepsze w Polsce,
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Laur Konsumenta, Top Marka, Konsumencki Lider Jakosci, Medal Migdzynaro-
dowych Targow Poznanskich, Fundacja Rozwoju Kardiochirurgii w Zabrzu czy
Polskie Towarzystwo Dietetyki).

Podsumowanie

Przeprowadzone badania, przedstawione w okrojonym zakresie, pokazuja
wystepowanie co-brandingu wspierajgcego na polskim rynku. Zauwaza si¢ zrdz-
nicowanie jego wystgpowania w zaleznosci od kategorii produktu. W artykule
odniesiono si¢ do ograniczonej liczby kategorii produktéw, badania obejmuja
znacznie wieksza ich liczbe. Wyniki badan wskazuja na:

— wystepowanie samego zjawiska co-brandingu wspierajacego w ré6znych

grupach dobr i ustug,

— zrdéznicowanie stosowania co-brandingu w zalezno$ci od kategorii pro-

duktu,

— zroéznicowang czestotliwo$¢ stosowania co-brandingu wspierajacego

w roznych kategoriach produktow, od sporadycznego wykorzystywania
przez pojedynczego wilasciciela marki az do bardzo czestego stosowania
przez wielu producentow/ustugodawcow,

— specyfike niektérych marek wspierajagcych dla okreslonej, konkretnej

grupy,

— uniwersalno$¢ niektorych marek wspierajacych, majacych zastosowanie

w roéznych grupach,

— zroéznicowanie marek wspierajacych, odwotujacych si¢ do réznych war-

tosci,

— zroznicowanie wartosci, ktore reprezentuja soba marki wspierajace.

Whioskujgc z wynikow przeprowadzonych badan oraz prowadzonych ana-
liz, mozna zauwazy¢, ze decydenci w przedsigbiorstwach, podejmujac decyzje
o stosowaniu marki wspierajacej, biorg pod uwage takie czynniki, jak najblizsze
otoczenie konkurencyjne, zakres rynku, zréznicowanie preferencji nabywcow,
zgodnos¢ marki wspierajacej z marka produktu czy znajomos$¢ marki wspieraja-
cej na danym rynku. Specyfika kategorii produktowej ma znaczacy wplyw na
decyzje podejmowane w tym zakresie.

Zastosowanie przez konkurenta strategii co-brandingu wspierajacego moze
tez mobilizowa¢ firmy z branzy do podejmowania podobnych dziatan. Istotne
moga by¢ takze aspekty: organizacyjny i finansowy. Mozliwos¢ postugiwania si¢
dang markg zewngtrzng moze by¢ poprzedzone konieczno$cia udziatu w konkur-
sie gospodarczym i zajecia pierwszego lub wysokiego miejsca w poréwnaniu do
produktéw konkurencyjnych, lub tez dostrzezenia waloréw produktu przez eks-
pertdow w danej dziedzinie. Poslugiwanie si¢ markg zewnetrzng moze tez by¢
zwigzane z koniecznos$cig poniesienia znaczacych kosztow przeznaczonych na
zgode wlasciciela praw do marki na postugiwanie si¢ nig jako marka wspierajaca.
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Stosowanie co-brandingu wspierajacego moze tez swiadczy¢ o aspiracjach
marki. Marka, ktora jest ulokowana na rynku, ma okre$long na nim pozycje, a jej
wlasciciele sa z niej zadowoleni, nie musi podejmowac aktywnych dziatan, ktore
miatyby to zmieni¢. Z kolei marka, ktora chce wigcej, bedzie markg aspirujaca,
poszukuje wiec rozwigzan, ktére pomoga jej w osiagnieciu tego celu. Jesli zarza-
dzajacy marka oczekuja od niej np. wzrostu sprzedazy, wejscia na inne rynki,
wyzszego pozycjonowania, to podejma aktywne dzialania zwigzane z marka.
Jednym z tych rozwigzan moze by¢ stosowanie co-brandingu wspierajacego
z wykorzystaniem marki zewngtrznej, od ktorej marka produktu moze otrzymac
natychmiast wartosci (tozsamo$¢ i wizerunek), ktore sama musiataby wypraco-
wywac latami. Zastosowanie strategii co-brandingu wspierajacego moze by¢ sku-
tecznym mechanizmem pozwalajacym uzyska¢ przez marke okreslone wartosci
znacznie szybciej niz w normalnych warunkach, jednak trzeba tez uwazac, aby
nie uzaleznic¢ jej od marki wspierajace;.

Ztozonos¢ rozwigzan w zakresie zarzadzania markg wynikajaca z uwarun-
kowan rynku oraz specyfiki oferowanych produktéw uczula na to, ze nalezy nie-
ustannie pami¢tac, iz mimo ciagle przyrastajacej wiedzy z zakresu zarzadzania,
podejmowanie decyzji w tak delikatnej i newralgicznej kwestii, jak sposob po-
slugiwania si¢ marka, pozostanie w znacznej czesci sztuka, w ktorej to cztowiek
opierajac sie na dostepnej wiedzy oraz intuicji popartej doswiadczeniem prak-
tycznym musi podejmowaé wlasciwe decyzje prowadzace do sukcesu.
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Differentiation of Co-Branding Supporting Brands
in the Various Product Categories

Keywords: brand, co-branding, co-branding supporting brands, supporting brands

Summary. The process of supporting products’ brands with external brands is increasingly
common phenomenon in the market. Co-branding may involve two (or more) products’
brands that are complementary to each other. They pass a message to the target audience
about the benefits of synergy or the result of cooperation undertaken by different compa-
nies. It can also involve the usage by the product’s brand other external brand to improve
its image, increase trust, appeal to the rational, or on the contrary, emotional argument.
Getting the benefits of migration of values of the outside brand encourages companies
(also non-profit organizations and public institutions) to take this form of brand promo-
tion activities into their strategies. The article, based on studies, attempts to answer,
among others, the question whether the use of supporting brand strategy is universal and
therefore similar for the different categories of products or varied.
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