Magdalena Grebosz

Motywy realizacji strategii
co-brandingu w swietle badan
empirycznych

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 41, 337-344

2009

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 558 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 41 2009

Magdalena Grebosz!

MOTYWY REALIZACJI STRATEGII CO-BRANDINGU
W SWIETLE BADAN EMPIRYCZNYCH

Streszczenie

Strategia co-brandingu polega na wspdtpracy dwéch lub wigcej marek, majacej na celu
stworzenie produktu, ktéry wspierany jest przez marki partneréw. Co-branding umozliwia
wzajemne wzmocnienie tych marek, dzigki scistej wspdtpracy w ramach tworzenia produktu lub
ustugi. W artykule przedstawione zostaly wyniki badan empirycznych dotyczace motywow
realizacji strategii co-brandingu funkcjonalnego przez wybrane firmy migdzynarodowe.

Wstep

Nasilajaca si¢ konkurencja, rosnace wymagania konsumentéw oraz rozwdj
w zakresie innowacji wymuszaja na firmach dziatania zmierzajace do udoskonalenia
oraz wzbogacenia oferty. Firmy poszukuja nowych metod ekspansji rynkowej oraz
zwigkszenia wartosci ich marek. W ostatnim okresie narodzito si¢ szereg strategii
umozliwiajacych umocnienie pozycji marki na rynku. Naleza do nich m.in.
licencjonowanie marki, partnerstwo pomiedzy firmami, zakup praw patentowych czy
fuzje miedzy firmami. Do strategii tych mozna zaliczy¢ takze co-branding.

Co-branding jako przyktad partnerstwa miedzy firmami

Wedtug K.L. Kellera, co-branding polega na potaczeniu w jednej ofercie dwéch lub
wigcej marek’. Podobna definicje podaje J.M. Lehu, stwierdzajac, iz co-branding
to zwigzek dwoch marek, powstaly w celu ,,wylansowania” nowego produktu lub gamy
produktéw’. Z kolei C. Park, S.Y.J. Whan i A.D. Shocker definiuja co-branding jako
wspélprace dwoch lub wigcej marek, majaca na celu stworzenie oddzielnego
i unikalnego produktu, ktéry wspierany jest przez marki partneréw®. Za$ T. Blackett
i B. Boad okreslaja co-branding jako wzajemne wzmocnienie dwéch marek, dzigki
Scistej wspGtpracy w ramach tworzenia produktu lub ushugi’.

W przypadku co-brandingu mozna zwykle wyr6ézni¢ marke ,,zapraszajaca” lub
~przyjmujaca” oraz marke¢ ,zapraszang® do wspotpracy. Co-branding moze mieé
charakter otwarty lub tez wspétpraca pomigdzy dwoma firmami moze by¢ realizowana
na zasadach wytacznosci. W przypadku co-brandingu otwartego marka zapraszana do
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wspolpracy jest zwiazana na zasadach co-brandingu z innymi markami, czesto
konkurencyjnymi. Taka strategi¢ realizujg m.in. firmy Intel czy Lycra. Co-branding na
wylacznos¢ zobowiazuje wspoétpracujace marki do ograniczenia wspétpracy wylacznie
w obrebie jednej marki.

Wedtug G. Michel mozna wyrézni¢ dwa rodzaje co-brandingu®:

a) co-branding funkcjonalny — ,ingredient branding” — polegajacy na wskazaniu
marki skladnika lub skiadnikéw produktu koncowego; strategia ta dazy do
wyraznego podkreslenia wspétpracy obu marek pod katem cech fizycznych
produktu; taka forma wspétpracy pomiedzy dwoma firmami ma na celu zwykle
zaznaczenie wysokiej jakosci produktu i kompetencji producentéw; najbardziej
znanym przykladem co-brandingu funkcjonalnego jest wykorzystanie marki
Intel bedacej marka mikroprocesoréw stosowanych w komputerach oraz marki
Lycra,

b) co-branding symboliczny — ,,co-naming” — polegajacy na zastosowaniu drugiej
marki w celu podkreslenia wartosci symbolicznych i stworzeniu okreslonego
wizerunku; taka form¢ stosuja na przykltad producenci samochodéw
zapraszajac do wspélpracy marki kreatorow mody czy perfum.

JM. Lehu dodaje do tego podzialu co-branding reklamowy majacy na celu
uzyskanie efektu synergii w trakcie dziatan reklamowych, poprzez wsparcie marki,
wizerunkiem marki partnera’.

Co-branding umozliwia m.in. zwigkszenie zasiggu i wptywu marki, wchodzenie na
nowe rynki, zmniejszenie kosztow poprzez wykorzystanie efektu skali, odSwiezenie
wizerunku marki®. Do zalet realizowania strategii co-brandingu mozna zaliczy¢’:

— ograniczenie inwestycji poprzez wspélny udzial obu partneréw (zar6wno

w zakresie R&D, produkcji, jak i promocji),

— wykorzystanie atutdw marki zapraszanej przez marke¢ zapraszajaca,

— zwickszenie kompetencji firmy,

— ograniczenie ryzyka,

— polepszenie jakosci produktéw (takze jako$ci postrzeganej przez
konsumentow),

— wazrost sprzedazy produktu,

— przeniesienie wartosci i skojarzen zwigzanych z markami partneréw na nowy
produkt,

— umocnienie kapitatu nowej marki,

— uwierzytelnienie nowej marki,

— zdobywanie nowych rynkéw.

Motywy realizowania strategii co-brandingu byly przedmiotem badan

przeprowadzonych w Politechnice £.6dzkiej w 2009 roku.
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Metodyka i zakres badan

Materiat empiryczny do analizy wybranych aspektéw strategii co-brandingu
stosowanej przez firmy miedzynarodowe zebrano przy uzyciu metody komunikowania
si¢ posredniego z respondentami wykorzystujac technike ankiety oraz metody
komunikowania si¢ bezposredniego z respondentami przy uzyciu kwestionariusza.
W badaniach, oprdcz autorki, uczestniczyto pigeciu studentéw, realizujacych ,,European
Project Semester” w Centrum Ksztalcenia Miedzynarodowego (IFE) Politechniki
Lédzkiej, reprezentujacych takie kraje jak Hiszpania, Niemcy, Polska oraz Portugalia.
Umozliwilo to przeprowadzenie badan na skal¢ miedzynarodows i dotarcie nie tylko do
przedstawicieli firm zagranicznych w Polsce, ale takze do centrali tych firm,
znajdujacych si¢ w calej Europie. Badania mialy charakter pilotazowy, obejmowaty
jedynie firmy realizujace strategi¢ co-brandingu funkcjonalnego (ingredient
co-branding) 1 byly badaniami o charakterze jakosciowym. Badania miaty przede
wszystkim na celu zidentyfikowanie zakresu co-brandingu, okres§lenie motywow oraz
jego skutkéw, zdiagnozowanie stopnia zaawansowania wspoétpracy pomiedzy firmami
oraz poziomu zadowolenia z niej. Badania stanowity pierwszy etap projektu
dotyczacego strategii co-brandingu.

Wybdér metod badawczych uzasadniony byt specyfika tematyki projektu oraz
koniecznoscia objgcia badaniami przedsigbiorstw migdzynarodowych, znajdujacych si¢
réwniez poza granicami. Decydujac si¢ na zastosowanie techniki ankiety wzigto pod
uwage zaréwno zalety, jak i ograniczenia tej metody. Ankieta data mozliwos¢
uzyskania niezbednych danych w stosunkowo krétkim czasie oraz zwigkszyla
rzetelno$¢ udzielanych odpowiedzi. Wazne znaczenie mial takze aspekt zmniejszenia
kosztéw badan. Do ograniczen tej techniki nalezy zaliczy¢ przede wszystkim niewielka
zwrotno$¢ ankiet oraz trudnos¢ w interpretacji niektérych odpowiedzi. Podczas
przygotowywania kwestionariusza ankiety starano si¢ ograniczy¢ wpltyw tych
czynnikOw poprzez odpowiednia konstrukcj¢ pytan oraz zastosowanie pytan
zamknietych.

Ze wzgledu na specyfike poruszonej w pracy problematyki autorka, oprécz
przeprowadzenia ankiety, zastosowata technik¢ wywiadu swobodnego, ktéra pozwolita
poprawi¢ jako$¢ zebranych danych oraz uzyska¢ bardziej szczegélowe informacje.
Wsréd ograniczen tej metody nalezy wymieni¢ trudnosci z dotarciem do oséb
kompetentnych w zakresie zarzadzania marka w firmach oraz czasochtonno$¢ badan.

Dazac do kompleksowej analizy problematyki co-brandingu skonstruowano
odpowiednio kwestionariusz ankiety oraz list¢ pytan stosowanych podczas wywiadu
swobodnego.

Ankieta zostala skierowana do os6b odpowiedzialnych za zarzadzanie markami
w firmach, tj. dyrektoréw i specjalistow dziatéw marketingu oraz menadzeréw marek.
W kwestionariuszu ankiety znajdowato si¢ 18 pytan zamknigtych, wzbogaconych
o czg$¢ koncowa dotyczaca ogbdlnych danych o przedsigbiorstwie. Dane te, stanowiace
koncowa cze$¢ kwestionariusza, dotyczyty przedmiotu dziatalnosci, branzy, zakresu
dziatalnos$ci oraz produktéw objetych co-brandingiem. Ankieta zostata przygotowana
w jezyku angielskim i w takiej formie rozestana do przedstawicieli firm. Konieczno$¢
przygotowania ankiety w tym jezyku wynikata z migdzynarodowego charakteru badan.
Forma badan miata charakter ankiety mailowej, wysylanej przy pomocy poczty
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elektronicznej do wybranych firm miedzynarodowych, realizujacych strategi¢
co-brandingu.

Lista przedsi¢gbiorstw zostala opracowana przez autorke¢ i studentéw w marcu
2009 roku. Zidentyfikowano 84 firmy mig¢dzynarodowe realizujace strategi¢
co-brandingu funkcjonalnego w ciagu ostatniego roku, do ktérych wystano ankietg.
Zakres przestrzenny badan obejmowat cala Europe. Badania przeprowadzono
w kwietniu 2009 roku (rys.1).

Wybrane Firmy realizujace
aspekty strategii strategie¢ Cata Kwiecien
co-brandingu co-brandingu Europa 2009
funkcjonalnego funkcjonalnego

T T T T

Przedmiot Podmiot Zasigg Czas >

Rys. 1. Charakterystyka badan ankietowych
Zroédlo: opracowanie wlasne.

Drugim etapem badan byto przeprowadzenie wywiadéw swobodnych
skierowanych bezposrednio do kadry menedzerskiej firm realizujacych strategi¢
co-brandingu funkcjonalnego. Wywiady zostaty przeprowadzone przez autork¢ w maju
2009 roku na wyselekcjonowanej — po wstgpnej analizie opartej na wynikach
przeprowadzonych ankiet — grupie firm, w§r6d menadzeréw reprezentujacych w Polsce
firmy biorace udziat w ankiecie.

Potaczenie wynikéw badan ankietowych oraz wywiadéw bezposrednich pozwolito
dokona¢ analizy motywéw, skutkéw oraz metod realizacji strategii co-brandingu
funkcjonalnego. Podczas realizacji badan empirycznych napotkano na problemy
wynikajace przede wszystkim z niecheci do wypelniania ankiet, ktdérych
przedsigbiorstwa otrzymuja bardzo wiele, braku czasu na rzetelne wypetnienie
kwestionariusza, braku mozliwos$ci uzyskania wszystkich informacji od jednej osoby
w firmie oraz ograniczenia czasu, ktéry respondenci byli sktonni poswigci¢ badajacemu
w przypadku wywiadu bezposredniego.

Do przeprowadzenia analizy wynikéw badan wykorzystano program Excel.
Podczas wnioskowania autorka oparta si¢ na metodzie dedukcji i syntezy.
Przeprowadzone studia literaturowe oraz analiza wynikéw badan empirycznych
pozwolity na realizacj¢ stawianych celéw.

Charakterystyka badanych firm oraz projektow
co-brandingowych

W badaniu ankietowym wzieto udziat 14 firm, natomiast w wywiadzie swobodnym
wziglo udzial 10 przedsigbiorstw. 100% badanych firm prowadzi dzialalno$¢
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produkcyjng. Jest to konsekwencja wybranej problematyki i selekcji firm
wytypowanych do badan. Byly to firmy realizujace strategi¢ co-brandingu
funkcjonalnego (ingredient co-branding). Wszystkie badane firmy prowadza
dziatalno$¢ na rynku ,,B2C”, kierujac swoja ofert¢ do klientéw indywidualnych, tylko
14% z nich funkcjonuje jednoczesnie na rynku ,business to business”, oferujac
produkty klientom biznesowym, Badane firmy funkcjonuja w réznych sektorach. Wsréd
nich 88% jest obecnych w ponad 20 krajach.

Badania dotyczyly konkretnych projektow co-brandingowych realizowanych
w przeciagu ostatniego roku. Wszystkie badane firmy zadeklarowaly, iz miaty
wczesniejsze doswiadczenia w realizacji strategii co-brandingu. Wyniki badan
pokazaly, iz 60% ankietowanych firm realizowalo projekt w ramach co-brandingu
z obecnych partnerem (rys. 2).

nie
40% tak

Rys. 2. Wezesniejsze doswiadczenia firmy z obecnym partnerem projektu co-brandingowego
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie analizy wynikoéw badania ankietowego.

Wyniki badan pokazaty doswiadczenia obu stron projektu co-brandingowego,
zaréwno strony zapraszanej, jak i zapraszajacej. Obie grupy reprezentowane byly przez
50% ankietowanych firm (rys. 3). Niestety nie udalo si¢ przeprowadzi¢ badan
w firmach wspdtpracujacych bezposrednio ze soba i bedace co-brandingowymi
partnerami.

zapraszana
zapraszajaca 50%
50% o

Rys. 3. Charakter udzialu w projekcie co-brandingowym
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie analizy wynikéw badania ankietowego.
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Firmy biorace udzial w badaniu realizuja zar6wno strategi¢ co-brandingu
otwartego, jednoczesnie wspotpracujac z wieloma firmami, jak i uczestnicza
w projektach co-brandingu na wytacznos¢ (rys. 4).

otwarty
S § 50%

na wylacznosé
50% Ir

Rys. 4. Charakter prowadzonej strategii co-brandingu
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie analizy wynikéw badania ankietowego.

Z zalozen projektu wynikalo, iz ankietowane firmy realizujg na rynku strategi¢
co-brandingu funkcjonalnego. Jednak wyniki badan pokazaty, iz prawie 65% firm
okresla realizowang strategi¢ co-brandingu takze jako co-branding symboliczny, a 43%
jako co-branding reklamowy (rys. 5). Oznacza to, iz w wielu przypadkach w praktyce
niemozliwe jest rozgraniczenie réznych typdw co-brandingu oraz pokazuje istotg
znaczenia symbolicznego strategii co-brandingu.

inny 0,00%

co-branding reklamowy 42,86 %0

co-branding symboliczny 64,20 %

100,00%

co-branding funkcjonalny %
1 T T 1 T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Rys. 5. Rodzaj prowadzonej strategii co-brandingu
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie analizy wynikéw badania ankietowego.
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Motywy realizowania strategii co-brandingu

Motywy realizowania strategii co-brandingu zostaly okreslone na podstawie
wynikéw ankiety (rys. 6). Wnioski wyciagnig¢to takze w oparciu o przeprowadzone
wywiady. Za najwazniejszy powdd realizowania strategii co-brandingu badane firmy
uznaja ekspertyz¢ techniczng, czyli tzw. know-how partnera i jego wktad techniczno-
naukowy do koncowego produktu (okoto 79% ankietowanych firm). Taki rezultat badan
wynika przede wszystkim z faktu, iz ankietowane firmy realizuja strategi¢ co-brandingu
funkcjonalnego, ktéra wymaga wkladu rzeczywistego produktu/sktadnika/technologii/
itp. partnera, nie za$ jedynie wizerunku jego marki. Jednocze$nie 64% firm
zadeklarowato, iz powodem wyboru strategii co-brandingu jest rozwéj produktu,
co réwniez wynika z charakteru realizowanego rodzaju co-brandingu i dziatalnosci
ankietowanych firm (wszystkie prowadza dziatalno$¢ produkcyjna).

inne | 0,00%

repozycjonowanie markifirmy | 0,00%

repozycjonowanie markiproduktu E 7{14%

akceptacja przez konsumentow lokalnych 14,29%

nowy wizerunek 21,43%

ekspansja migdzynarodowa _J, 42,864

rozwdj rynku 50,00 %

rozwdj produktu o] 6429%

wymiarsymboliczny | 1,43%
T T T T 11 g
| I T T T T T :

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

ekspertyza techniczna

Rys. 6. Powody realizowanej strategii co-brandingu
Zroédlo: opracowanie wtasne na podstawie analizy wynikéw badania ankietowego.

Interesujacy jest fakt, ze 71% badanych firm wskazalo na znaczenie wymiaru
symbolicznego marki partnera. Oznacza to, iz bardzo trudno jest rozgraniczy¢ te dwa
rodzaje co-brandingu. W efekcie celem co-brandingu funkcjonalnego jest nie tylko
wkiad partnera w udoskonalenie produktu, ale takze podkreslenie jego udziatu
w projekcie poprzez wymiar symboliczny jego marki. Wedlug ankietowanych,
wykorzystanie elementéw marki partnera, takich jak nazwa, symbol, logo na finalnym
produkcie pozwala wptywaé na postrzeganie tego produktu przez konsumenta
i przekazanie zar6wno informacji o jakosci i wartosci produktu oraz warto$ciach, misji
i wizji marki partnera.

Dla 50% ankietowanych firm powodem realizacji strategii co-brandingu jest rozwdj
rynku, a dla 43% ekspansja mi¢dzynarodowa. Firmy biorace udziat w badaniu sg
firmami mi¢dzynarodowymi, stad wynika¢ moze che¢¢ dalszego rozwoju. Do najrzadziej
wskazywanych powodéw realizacji strategii co-brandingu nalezy cheé stworzenia
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nowego wizerunku (21%), akceptacja produktéw przez konsumentéw lokalnych (14%)
oraz repozycjonowanie marki produktu (7%). Zadna z firm nie zadeklarowata checi
repozycjonowania marki firmy.

W efekcie realizacji strategii co-brandingu badane firmy stworzyly nowy produkt
w oparciu o wlasny, funkcjonujacy juz na rynku (43%), nowy produktu w oparciu
o istniejacy juz produkt partnera (29%), catkiem nowy produkt (21%). Tylko 7% firm
stworzyto nowy produkt, bedacy polaczeniem produktu wtasnego i partnera (rys. 7).

tzw.hybryda

7%\

ci dukt

woparciuo produkt Wwoparciu :3n;]sz produl
partnera
29%

calkiem nowy produkt.
lo

Rys. 7. Produkty powstale w wyniku realizowanej strategii co-brandingu
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie analizy wynikoéw badania ankietowego.

Podsumowanie

Wspétpraca migdzy markami stala si¢ powszechna praktyka zarzadzania nimi.
Wykorzystanie marek do tworzenia alianséw pomigdzy firmami wydaje si¢ by¢
dziataniem skutecznym i przynoszacym korzysci obu stronom, niezaleznie od zakresu
i rodzaju tej wspélpracy. Wyniki badan pokazuja, iz w przypadku co-brandingu
funkcjonalnego gléwnym motywem wyboru jego strategii przez firmy jest wktad
wiedzy i doswiadczenia partnera w koncowy produkt. Taka forma wspédtpracy
pomiedzy dwoma firmami pozwala podkresli¢ wysoka jako$¢ produktu i kompetencje
producentéw. Pozwala to na rozwéj oferty produktowej, wkraczanie na nowe obszary
dziatalnosci, a w konsekwencji rozwdj rynku i ekspansj¢ migdzynarodowa. Okazuje si¢
jednak, iz nie mozna oddzieli¢ aspektéw technicznych od kwestii symbolicznych.
Wigkszo§¢ badanych firm w$réd motywéw realizowania strategii co-brandingu
wymienia wymiar symboliczny. Dowodzi to faktu, iz co-branding — niezaleznie od
rodzaju — jest skutecznym sposobem wykorzystania kapitatu posiadanych juz marek.

MOTIVES FOR CO-BRANDING STRATEGY IMPLEMENTATION
ACCIRDUBG TI EMPIRICAL RESEARCH

Summary

Co-branding is a cooperation of two or more brands in order to create a product which
is supported by partners brands. Co-branding allows mutual reinforcement of two brands through
their close cooperation in frames of product or service creation. The paper presents the results
of empirical research concerning the reasons of the ingredient co-branding strategy by selected
international companies.



