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Wprowadzenie

Zgodnie z definicjg Z. Pierscionka, alians to wspotdziatanie przedsigbiorstw
na zasadzie taczenia zasobow i umiejetnosci'. Wsrdd czynnikow sprzyjajacych
rozwojowi aliansow mozna wymieni¢*: globalizacj¢ gospodarek i rozwdj inter-
nacjonalizacji przedsi¢biorstw, rozwoj regionalnej integracji ekonomicznej
i likwidacje lub ograniczenie barier transferu zasobow, skracanie cyklow zycia
produktow i1 koniecznos¢ szybszego wprowadzania innowacji rynkowych, roz-
woj technologii, w tym zwlaszcza w dziedzinie technologii informacyjnych,
konwergencje mediow oraz obecng sytuacj¢ w gospodarce $wiatowej. Wsrod
kryteriow umozliwiajacych klasyfikacj¢ aliansow A. Sznajder wymienia — obok
funkcji przedsigbiorstwa — relacje miedzy partnerami, zasieg geograficzny, liczbe
partnerow oraz czas trwania aliansow”.

Sojusze pomigdzy markami majg miejsce zarowno w sferze dziatan pro-
mocyjnych, jak i w sferze kreowania nowych produktow. Taka wspolpraca moze
zaowocowac stworzeniem nowej marki, rozszerzeniem marek juz istniejacych

' Z. Pierscionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2003.

2 A. Sznajder, Alianse marketingowe szansq na zwigkszenie konkurencyjnosci, ,,Marketing
i Rynek” 2009, nr 9, s. 2.

3 Ibidem, s. 3-4.
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lub tez powigzaniem dwoch, czesto niezaleznych, marek. Tworzenie aliansow
pomiedzy markami, nalezacymi zwykle do réznych firm, jest strategig stosowang
przez wiele przedsiebiorstw w celu dalszego rozwoju i umocnienia pozycji marki
na rynku. Niektore z tych sojuszy oparte sg na logice przemystowej (w przypadku
wspolnego rozwoju produktu), inne sg bardziej ukierunkowane na osiaggnigcie
celow marketingowych. Sojusz pomiedzy markami, zwtaszcza w ramach strate-
gii co-brandingu, jest korzystny dla marek partnerskich, gdyz pozwala na rozsze-
rzenie docelowego terytorium marki. Warunkiem powodzenia tych nowych form
wspotpracy jest w szczegolnosci wybor marki partnera oraz oryginalnos$¢ oferty.

1. Co-branding jako forma aliansu marketingowego

W literaturze przedmiotu nie ma zgodnos$ci w kwestii definicji co-bran-
dingu. Wedhug K.L. Kellera, co-branding, zwany takze aliansem marek lub
powigzaniem marek, to strategia polaczenia w jednej ofercie (produkcie lub
ustudze) dwoch lub wigcej marek®. A. Sznajder nazywa strategie co-brandingu
strategig marek wspolnych lub marek taczonych °. Z kolei wedtug A. Aakera,
co-branding jest jedng ze strategii umozliwiajacych firmie uatrakcyjnienie wize-
runku marki i jej umocnienie®, zas wedtug A. Scheibe, co-branding opiera si¢ nie
na wykorzystaniu kapitalu posiadanych juz marek, ale na zawieraniu wspotpracy
w zakresie wspolnego osiggania korzysci z taczenia marek nalezacych do dwoch
lub wigkszej liczby partnerow’.

Do co-brandingu zaliczyé mozna zarowno wspotprace dwoch partnerow
majaca na celu stworzenie nowego produktu i wykreowanie nowej marki, jak
i wprowadzenie na rynek produktu sygnowanego przez dwie marki. Z co-bran-
dingu nalezaloby wykluczy¢ co-branding reklamowy (co-advertising), ograni-
czajacy si¢ do wspolnej reklamy i promocji dwoch marek, jak rowniez licencjo-
nowanie marki®.

4 K.L. Keller, T. Aperia, M. Georgson, Strategic Brand Management. A European Perspective,
Pearson Education, Harlow 2008, s. 310.

5 A. Sznajder, op.cit., s. 4-5.
¢ D.A. Aaker, Managing Brand Equity, Editions Free Press, New York 1991, s. 78.

7 A. Scheibe, Cobranding — formq wspolpracy przedsigbiorstw, w: Wspdlpraca w rozwoju
wspolczesnych organizacji, A. Adamik, S. Lachiewicz (red.), Wydawnictwo Politechniki Lodzkie;j,
£6dz 2009, s. 295-300.

8 M. Grebosz, Co-branding jako przyklad aliansu strategicznego w marketingu, ,,Marketing
i Rynek” 2010, nr 6, s. 17.
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Niektorzy badacze® traktuja strategi¢ co-brandingu jako forme strategii
rozszerzenia marki (brand stretching). Argumentuja to faktem, ze co-branding,
podobnie jak rozszerzenie marki, wigze si¢ z wprowadzeniem marki do nowe;j
kategorii produktéw. W ramach rozszerzenia marka moze zostaé powigzana
z markg firmy lub marka gamy produktéw. Analogicznie w przypadku co-bran-
dingu marka moze zosta¢ powigzana z markg lub markami nalezacymi do tej
samej lub innej firmy'®. Obie strategie przynosza podobne korzysci, jak moz-
liwos¢ dalszego rozwoju struktury, wartosci i wizerunku marki, odmtodzenie
marki, uwolnienie marki od wizerunku konkretnego produktu, wzbogacenie
i wzmocnienie kapitalu marki oraz korzy$ci wynikajgce z ekonomii skali'!.

Wisrdd innych strategii umozliwiajacych tworzenie nowych, dodatkowych
skojarzen zwigzanych z marka, a tym samym budowanie kapitalu marki poprzez
zwiazki wtorne, K.L. Keller zalicza':

— strategi¢ rozszerzenia marki (na inne produkty lub inne kategorie produktow),

tworzenie skojarzen opartych na symbolice kraju pochodzenia marki,
— zmiang strategii dystrybucji,
— licencjonowanie marki,

wykorzystanie poparcia gwiazdy,
— sponsoring i mecenat,
inne (nagrody etc.).

W przypadku co-brandingu mozemy zwykle wyr6zni¢ marke ,,zaprasza-
jacg” lub ,,przyjmujaca” oraz marke ,,zapraszang” do wspdlpracy. Co-branding
moze mie¢ charakter otwarty lub tez wspotpraca pomigdzy dwoma firmami moze
by¢ realizowana na zasadach wytaczno$ci'®. Taki sojusz moze by¢ zawarty w per-
spektywie krotko- lub dlugoterminowej i moze dotyczy¢ dwadch lub wiecej marek.
Mozna takze dokona¢ klasyfikacji co-brandingu na podstawie wktadu partnera
1 wyrézni¢ co-branding funkcjonalny (ingredient branding), polegajacy na wkta-
dzie rzeczywistego produktu, sktadnika czy technologii efc. partnera do produktu
koncowego, oraz co-branding symboliczny, polegajacy na wykorzystaniu marki

 Migdzy innymi G. Michel, G. Lewi.
10 K.L. Keller, T. Aperia, M. Georgson, op.cit., s. 310.

" G. Lewi, J. Lacoeuilhe, Branding Management — La marque, de [’idée a I’action, Pearson
Education, Paris 2007, s. 317-318.

12 K.L. Keller, T. Aperia, M. Georgson, op.cit., s. 315-321.
13 M. Grebosz, op.cit., s.18-19.
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partnera w celu podkreslenia wartosci symbolicznych i stworzenia okreslonego
wizerunku.

2. Powody realizacji strategii co-brandingu

Zgodnie z opinig wielu autorow, miedzy innymi R. Clifton, co-branding
jest jednym z obszarow stymulowania marek, ktore moga wptyna¢ na ich rozwoj.
Wyzwaniem jest stworzenie jasnej sytuacji i wygenerowanie dtugoterminowe;j
zrownowazonej wartosci dla obu marek!*.

Wedtug K.L. Kellera, co-branding daje mozliwo$¢ rozszerzenia zasiggu
i wptywow marki, wejscia na nowe rynki, wykorzystania nowych technologii,
redukcji kosztow oraz od$wiezenia wizerunku marki's. Natomiast zdaniem
T. Blacketta, co-branding pozwala firmie wykorzysta¢ potencjal finansowy swo-
jej marki'®.

Co-branding jest takze zrodtem innowacji. Przedsigbiorstwa, taczac wysitki,
tworza nowy, czesto innowacyjny produkt, zyskujac przewage konkurencyjna.
Wprowadzenie takiego produktu co-brandingowego utatwia negocjacje z dystry-
butorami oraz pozwala stosunkowo szybko zdoby¢ nowych klientow.

Nalezy podkresli¢ wymiar symboliczny co-brandingu i wzmocnienie wize-
runku wtasnej marki kultura, doswiadczeniem i warto§ciami marki partnera.
Celem co-brandingu jest nie tylko wktad partnera w udoskonalenie produktu, ale
takze podkreslenie jego udzialu w projekcie poprzez wymiar symboliczny jego
marki. Wykorzystanie elementow marki partnera, takich jak nazwa, symbol, logo
na finalnym produkcie, pozwala wptywac na postrzeganie tego produktu przez
konsumenta i przekazanie nie tylko informacji o jakosci i wartosci produktu, ale
takze o warto$ciach, misji i wizji marki partnera. Jest to swoiste uzupetienie luk
istniejacej marki elementami i wartosciami marki koproducenta. Powodem reali-
zacji strategii co-brandingu jest takze che¢ rozwoju rynku i potencjalna ekspan-
sja na nowe obszary, zarowno pod wzgledem strategicznym, jak i geograficznym.

Co-branding jest strategia umozliwiajaca dokonanie transferu zaré6wno
pozytywnych skojarzen, jak i innych elementow kapitatu marki zapraszanej do

4 R. Clifton, The Future of Brands, w: Brands and Branding, R. Clifton, J. Simmons (red.), The
Economist in association with Profile Books Ltd., London 2003, s. 236.

5 K.L. Keller, T. Aperia, M. Georgson, op.cit., s. 310.
16 T. Blackett, What is a Brand, w: Brands and Branding, op.cit., s. 24.
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wspotpracy!’. Jest sposobem na dodanie marce wartosci, ktorych nie posiada, lub
na odnalezienie tych, ktore utracita'®. Bardzo czesto, dzieki zastosowaniu tej stra-
tegii, wizerunek marki zyskuje elementy nowos$ci i nowoczesnosci. Co-branding
jest swoistym wejsciem marki na kolejny poziom, stopien rozwoju. Moze by¢
takze zastosowany jako strategia odmtodzenia marki, zapobiegajaca jej starzeniu
sie.

W przypadku co-brandingu funkcjonalnego, do najwazniejszych powo-
dow realizacji tej strategii zaliczy¢ mozna wykorzystanie know-how partnera
i jego wkitad w tworzenie produktu oraz stworzenie nowego produktu/ustugi,
wykraczajacego poza indywidualny obszar dziatania, kompetencje i mozliwosci
partnerow.

Co-branding funkcjonalny pozwala wzmocni¢ i podkresli¢ jako$¢ produktu.
Badania prowadzone przez Carpentera, Glazera i Nakomoto pokazaty, ze nawet
jesli dany komponent nie byt brany pod uwage podczas podejmowania decyzji
o zakupie, to i tak zastosowanie strategii co-brandingu funkcjonalnego wptywato
na wybor tego produktu przez konsumenta'®. W niektorych branzach (na przy-
ktad komputerowych) konsumenci nie chcg kupowaé produktow, ktore nie maja
markowych komponentéw. W przypadku relacji na rynku B2B, co-branding ma
na celu przede wszystkim podkreslenie wiarygodno$ci marki.

Dorozala i Kohlbrenner ze School of Economics and Management w Lund
University w Szwecji w 2008 roku przeprowadzily badania dotyczace wyko-
rzystania co-brandingu jako narzedzia shuzacego strategicznemu wzmocnieniu
wizerunku marki®®. W pracy autorki skupiaja si¢ przede wszystkim na konse-
kwencjach réznego typu relacji partnerskich wykorzystywanych w zarzadzaniu
markg. Autorki staraty si¢ zidentyfikowac i zdefiniowa¢ rézne odmiany tych
relacji. Podjety takze probe okreslenia wptywu co-brandingu na wzmocnienie
wizerunku marki. W pracy co-branding jest potraktowany bardzo szeroko i roz-
szerzony o inne formy wspotpracy pomigdzy markami. Autorki zakwalifikowaty
do analizowanych projektow co-brandingowych miedzy innymi przypadki
wykorzystania gwiazdy czy sportowca do wzmocnienia wizerunku marki oraz

17 J H. Washburn, B.D. Till, R. Priluck, Co-branding: Brand Equity and Trail Effects, ,,Journal
of Consumer Marketing” 2000, nr 17/7, s. 591-592.

18 G. Lewi, J. Lacoeuilhe, op.cit., s. 326.
¥ K.L. Keller, T. Aperia, M. Georgson, op.cit.,s. 324.

2 N. Dorozala, A. Kohlbrenner, Co-branding as a Tool for Strategic Brand Activation, VDM
Verlag, Saarbrucken 2008, s. 40-80.
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co-advertising. Przeprowadzono badania empiryczne, w ktorych wykorzystana
zostata metoda komunikowania si¢ bezposredniego z respondentami — z wyko-
rzystaniem techniki wywiadu osobistego, telefonicznego oraz z wykorzystaniem
multimedialnych technik internetowych. Badania zostaty ograniczone do sektora
odziezowego oraz przypadkow wspotpracy kreatoréw mody z firmami z innych
sektoréw. Na podstawie studiow literaturowych i wynikéw badan, autorki
wyroznily 16 typow relacji partnerskich wykorzystywanych w zarzadzaniu
marka. Wsrdd czynnikow bedacych powodem realizacji strategii co-brandingu
wyroznity takie elementy, jak: zwigkszenie warto$ci marki i wzmocnienie wize-
runku marki, poprawe sytuacji firmy na rynku oraz zwigkszenie grupy docelowe;j
odbiorcow.

Podsumowanie

Alianse ewoluuja w rézny sposéb zdeterminowane wieloma czynnikami,
takimi jak potencjal partneréw i ich aktywa, rodzaj aliansu i pochodzenie alian-
tow?!. Wspodlpraca migdzy partnerami w aliansie marketingowym najczesciej
dotyczy ksztattowania produktu, decyzji cenowych, ksztalttowania systemu dys-
trybucji i prowadzenia dziatan promocyjnych. Alianse marketingowe obejmuja
takze wspotprace pomiedzy markami.

W odpowiedzi na dzialania konkurencji i oczekiwania konsumentéw firmy
podejmuja dziatania zmierzajace do udoskonalenia i wzbogacenia oferty, poszu-
kujac nowych metod ekspansji rynkowej oraz zwigkszenia wartosci ich marek.
Firmy wykorzystuja strategie umozliwiajace umocnienie pozycji marki na rynku.
Naleza do nich migdzy innymi rozszerzenie marki, licencjonowanie marki, zakup
praw patentowych czy fuzje pomiedzy firmami. Do strategii tych zaliczy¢ mozna
takze co-branding®.

W zaleznosci od potrzeb i oczekiwan, firmy mogg dokona¢ wyboru pomie-
dzy realizacja strategii co-brandingu funkcjonalnego i symbolicznego, o charak-
terze otwartym i zamknietym, sojuszu dlugo- lub krotkoterminowego.

Wykorzystanie co-brandingu cz¢sto zacheca producentow do ponownego
zastosowania tej strategii. Przyktadem moze by¢ szwedzka marka Daim (obec-
nie nalezaca do koncernu Kraft Foods), ktora strategi¢ t¢ wykorzystata migdzy

21 'W. Sroka, Kierunki ewolucji alianséw, ,,Marketing i Rynek” 2009, nr 7, s. 8.

2 M. Grebosz, Co-branding — motywy, efekty oraz charakterystyka wspolpracy przedsigbiorstw
w swietle badan empirycznych, Zeszyty Naukowe Politechniki L.odzkiej ,,Organizacja i Zarzadzanie”
2010, nr 45, s. 5-6.
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innymi we wspolpracy z Uniliverem (1974 1 1987), McDonald’s (1999), Man-
delbageriet (2001) czy Bonjour (2001). Pozwolito to firmie rozszerzy¢ oferte
produktowa i wprowadzi¢ marke do innych kategorii produktow?®.

Problematyka co-brandingu, strategii zwigzanych z laczeniem marek
1 wspolpracg przedsi¢biorstw w ramach strategii i komunikacji marki, pojawia si¢
przede wszystkim przy okazji realizowania szerszych badan naukowych dotycza-
cych wizerunku, strategii i komunikacji marki. Do tej pory zrealizowano kilkana-
scie istotnych projektow naukowych poswigconych wytacznie tematyce co-bran-
dingu. Badania takie prowadzone byty mi¢dzy innymi we Francji, w Niemczech,
w Austrii, we Wtoszech, w Szwecji oraz w Stanach Zjednoczonych.

CO-BRANDING AS A FORM OF COMPANIES COOPERATION

Summary

Nowadays, the increasing competition and growing demand push the companies
to seek new solutions to strengthen its position on the market. In the paper, the author
presents the issue of co-branding which is a cooperation of companies and an example of
marketing alliance. Co-branding allows creation of new product and new brand or intro-
duction of new product signed by two partner brands. In the paper the chosen definitions
and classifications of co-branding are presented. In this article, the reasons of co-branding

strategy are also analyzed.

Translated by Magdalena Grebosz

3 K.L. Keller, T. Aperia, M. Georgson, op.cit., s. 313.



