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Streszczenie

Rozwdj wspolpracy miedzy podmiotami jest spowodowany przede wszystkim
zmianami w otoczeniu, ograniczonym dostgpem do zasobow strategicznych oraz wzro-
stem znaczenia marki i innych aktywéw niematerialnych. W efekcie w ostatnich latach
co-branding stat si¢ dynamicznie rozwijajaca si¢ strategia w relacjach pomigdzy przed-
sigbiorstwami. Celem artykutu jest analiza mozliwo$ci wykorzystania strategii co-bran-
dingu w zmieniajacym sig otoczeniu oraz wskazanie korzysci wynikajacych z realizacji

tej strategii.

Stoewa kluczowe: co-branding, kapitat marki, wspotpraca, warto$ci niematerialne.

Wprowadzenie

W silnie turbulentnym otoczeniu firmy coraz czgSciej staraja si¢ poszukiwac
1 pozyskiwac aktywa niematerialne pozwalajace budowac¢ przewage konkuren-
cyjna. Aktywne przedsigbiorstwa daza do stalego rozwoju w celu generowania
wigkszej wartosci zarowno z punktu widzenia klientow, wtascicieli 1 akcjonariu-
szy, jak 1 pracownikow firmy.
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Dla rozwoju wspétczesnych organizacji i budowy skutecznie dzialajacego
systemu kreowania ich dtugookresowej przewagi konkurencyjnej potrzeba sze-
rokiej wiedzy, wielu zasobdw i umiejetnosci, czasu oraz wytrwatosci. Trudno jest
zdobywa¢ je samodzielnie, dlatego wspotpraca i alianse z r6znymi podmiotami
otoczenia rynkowego wydaja si¢ w dzisiejszych czasach naturalnym rozwiaza-
niem dla rozwoju firmy'. Przestankami do nawiazania ré6znych form wspolpracy
pomiedzy przedsigbiorstwami moga by¢ zardwno czynniki makrootoczenia,
mikrootoczenia, jak i uwarunkowania wewngtrzne przedsigbiorstw. Wedlug
D. Faulknera i C. Browmana® do najwazniejszych czynnikow zewngtrznych,
wplywajacych na wzrost liczby zawieranych porozumien, naleza: globaliza-
cja rynkéw, szybkie upowszechnianie si¢ nowych technologii, skrécenie cyklu
zycia produktow, mozliwosci osiagnigcia korzysci skali, wzrastajaca burzli-
wos$¢ w gospodarce §wiatowej, niepewnos¢ oraz likwidacja barier w handlu
migdzynarodowym.

Celem artykutu jest analiza mozliwosci wykorzystania strategii co-bran-
dingu w zmieniajacym si¢ otoczeniu oraz wskazanie korzysci wynikajacych z jej
realizacji.

1. Wspélpraca przedsi¢biorstw w zmieniajacym si¢ otoczeniu

Poczawszy od lat dziewigédziesiatych ubieglego stulecia w naukach o zarza-
dzaniu zaczela si¢ ksztalttowac koncepcja miedzyorganizacyjnej przewagi konku-
rencyjnej opartej na relacjach. Wsrdd gltéwnych trendéw inspirujacych do takich
zachowan W. Czakon® wymienia postepujaca dekonstrukcje tancucha wartosci
oraz hiperkonkurencje prowadzaca do erozji dotychczas postulowanych zrodet
przewagi konkurencyjne;j.

W opinii S. Lachiewicza, zarowno w praktyce, jak i teorii zarzadzania
w ostatnich kilkudziesigciu latach nastapito przewartosciowanie podejscia do
wspotpracy przedsigbiorstw. Coraz czgSciej sukces przedsigbiorstwa jest istot-
nie uzalezniony od umiejetno$ci budowy partnerskich sieci powiazan gospo-
darczych, aliansow strategicznych i innych form wspoétdziatania. Wspoélpraca ta

' A. Adamik, S. Lachiewicz, Wprowadzenie, w: Wspélpraca w rozwoju wspélczesnych organi-
zacji, red. A. Adamik, S. Lachiewicz, Monografie Politechniki L.6dzkiej, Wydawnictwo Politechni-
ki Lodzkiej, £.6dz 2009, s. 7.

2 D. Faulkner, C. Bosman, Strategie konkurencji, Felberg SJA, Warszawa 1999, s. 120.

3 'W. Czakon, Koordynacja sieci — wieloraka forma organizacji wspotdziatania, ,,Przeglad

Organizacji” 2008, nr 9, s. 7.
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moze dokonywa¢ sie na podstawie roznych zrodet i stymulatoréw*. Dodatkowo
coraz wigksza rolg, jesli chodzi o wartos¢ oczekiwana przez klientow, zaczely
odgrywac¢ korzysci spoteczne, psychologiczne i emocjonalne, najczesciej zwia-
zane z marka, bedace czgsto wynikiem dziatan w sferze komunikacji marketin-
gowej przedsigbiorstw. W efekcie wzrosto znaczenie wspodtpracy i komunikacji
migdzy podmiotami wspottworzacymi wartos$c®.

Rozwdj wspotpracy migdzy podmiotami jest spowodowany przede wszyst-
kim zmianami w otoczeniu, ograniczonym dostgpem do zasobow strategicznych
oraz wzrostem znaczenia marki i innych aktywow niematerialnych. Pojgcie
wspolpracy jest szeroko definiowane. Wspotpraca to biznesowe relacje migdzy
dwoma lub wigcej niezaleznymi podmiotami, bgdace przejawem postawy przed-
sigbiorczej, ktore oparte sa na wzajemnym zaufaniu, zaangazowaniu, wspolnych
warto$ciach i odpowiedzialnosci partneréw zdecydowanych wspotpracowac
w celu osiagnigecia efektow korzystnych dla obu stron, o wzglgdnie trwatym
charakterze®.

2. Budowanie kapitalu marki poprzez wspolprace

O pozycji przedsigbiorstwa na rynku w coraz wigkszym stopniu decyduja
aktywa majace charakter niematerialny. Coraz mniej wspolczesnych przedsig-
biorstw opiera swoja rentownos¢ jedynie na wytwarzaniu produktow. K. Obtoj’
wymienia trzy podstawowe typy zasobow niematerialnych: kultur¢ organiza-
cyjna, wiedzg oraz markg. Zasoby te sg unikalne, moga by¢ wykorzystywane
jednoczes$nie w wielu miejscach, nie deprecjonuja si¢ w trakcie wykorzystywania
(zwykle zyskuja na warto$ci) oraz wymagaja wielu lat pracy. Na rynku dominuje
sektor ustug, dlatego firmy opieraja swoj majatek na wiedzy, relacjach z klien-
tami 1 partnerami handlowymi oraz na markach.

4 S. Lachiewicz, Rola kompetencji zwiqzanych ze wspotdziataniem w zespotach pracowniczych
w ksztaftowaniu wspolpracy pomiedzy przedsiebiorstwami, w: Wspolpraca w rozwoju wspolcze-
snych organizacji. .., s. 29, 37.

5 M. Szymura-Tyc, Marketing w gospodarce sieciowej opartej na wiedzy, w: Marketing

w realiach wspélczesnego rynku. Implikacje otoczenia rynkowego, red. Sz. Figiel, PWE, Warszawa
2010, s. 179.

¢ B. Bebenek, Partnerstwo w ustugach outsourcingowych, w: Ustugi w Polsce. Nauka, dydak-
tyka i praktyka wobec wyzwan przysziosci, red. A. Panasiuk, K. Rogozinski, Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego nr 497, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2008, s. 211-212.

7 K. Obloj, Strategia sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1994, s. 86-92.
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Wedlug M. Daszkowskiej i J. Koszalki, z punktu widzenia tworzenia warto-
$ci firmy marka zajmuje najwazniejsze miejsce wsrod aktywow niematerialnych.
Jej wyjatkowa pozycje wérdd tych aktywow zapewniaja®:

—  okreslone atrybuty,

—  zdolno$¢ do tworzenia dodatkowych dochodéw dla firmy,
—  mozliwo$¢ wyceny,

— elementy przesadzajace o decyzji zakupu.

Do strategii umozliwiajacych tworzenie nowych, dodatkowych skojarzen
zwiazanych z marka, a tym samym budowanie kapitatu 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.).

Do strategii majacych na celu budowanie i wzmacnianie kapitatu marki
zaliczy¢ mozna takze co-branding.

3. Znaczenie co-brandingu w zmieniajacym si¢ otoczeniu

W artykule przyjeto, ze co-branding to zar6wno wspotpraca dwoch part-
nerow majaca na celu stworzenie nowego produktu i wykreowanie nowej
marki wspartej markami partnerskimi, jak i wprowadzenie na rynek produktu
sygnowanego przez dwie marki partnerskie w ramach wspolpracy na poziomie
funkcjonalnym lub/i symbolicznym. Strategia wykorzystania dwoéch marek
w tworzeniu i promocji jednego produktu rozpowszechnita si¢ w potowie lat
dziewigcédziesiatych ubieglego wieku. Biorac pod uwage dodatkowo zmieniajace
si¢ otoczenie przedsigbiorstw i koniecznos¢ statego rozwoju, mozna stwierdzic,

8 M. Daszkowska, J. Koszalka, Ocena skutecznosci zarzqdzania polskq markaq, w: Marketing
przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Specyfika marki we wspotczesnej gospodarce, red.
G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 511, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 35-36.

® K.L. Keller, T. Aperia, M. Georgson, Strategic Brand Management. A European Perspective,
Pearson Education, Harlow 2008, s. 315-321.
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ze co-branding stat si¢ dynamicznie rozwijajaca si¢ strategia w relacjach pomig-
dzy przedsigbiorstwami.

Zaroéwno realizacja strategii co-brandingu funkcjonalnego'®, jak i co-bran-
dingu symbolicznego'' umozliwia wzrost potencjatu konkurencyjnego marek
partnerskich poprzez wzmocnienie i rozszerzenie warto$ci niematerialnych,
mozliwo$¢ wzrostu innowacyjnosci marki oraz poszerzenie liczby potencjal-
nych konsumentow dzigki wejsciu na nowe segmenty rynku. Wspotpraca dwoch
partneréw poprzez wykorzystanie dwoch marek pozwala zmniejszy¢ ryzyko
niepowodzenia, zwigkszy¢ swiadomo$¢ marki produktu co-brandingowego oraz
dotrze¢ do wigkszej grupy potencjalnych konsumentow, tym samym zwigkszajac
przewage konkurencyjna produktu co-brandingowego i wzmacniajac dotychcza-
sowa pozycjg marek partnerskich. Jest to niezwykle istotne zwlaszcza w niesta-
bilnym i burzliwym otoczeniu wspdtczesnych firm.

W przypadku realizacji strategii co-brandingu funkcjonalnego istotne zna-
czenie ma pojawienie si¢ na produkcie koncowym marki znanego i cenionego
dostawcy. Co-branding funkcjonalny umozliwia firmie dostep do technologii,
specjalistycznych surowcdw lub czg$ci, a tym samym do cennych dla niej rynkéw
zbytu. Rozwoj co-brandingu funkcjonalnego jest wigc takze efektem szybkiego
rozwoju technologicznego. Rozwoj technologiczny jest bowiem w duzym stopniu
zalezny od procesow wymiany pomigdzy podmiotami. Wedtug H. Hakanssona'?,
innowacja powinna by¢ postrzegana nie jako produkt jednej firmy, ale wspotza-
lezno$¢ pomigdzy dwoma lub wigcej partnerami. W konsekwencji co-branding
funkcjonalny umozliwia czgsto podjecie i realizacje duzych projektow, ktorych
pojedyncza firma nie bylaby w stanie zrealizowa¢ ze wzgledu na brak specja-
listycznej wiedzy. Wspotpraca w ramach co-brandingu funkcjonalnego sprzyja
wigc procesom aplikacji i dyfuzji innowacji. Dostgp do innowacyjnych rozwig-
zan partnera, bedacego dostawca skladnika lub czesci produktu koncowego,
przyczynia si¢ do osiagania przewagi konkurencyjnej i wzmocnienia kapitalu

1 W przypadku co-brandingu funkcjonalnego marki zapraszane do wspotpracy (marki sktadni-
kow lub czgsei produktu koncowego) petnia istotne funkcje typowe dla marek, bedac wyrdznikiem
produktu koncowego oraz gwarantem jakosci tego produktu. Wskazanie marki partnera ma na celu
zagwarantowanie istnienia specyficznych cech produktu.

"' W przypadku co-brandingu symbolicznego pojawienie si¢ marki zapraszanej pozwala pod-
kresli¢ jedynie symboliczne, niematerialne korzysci, a zwiazek z marka partnerska opiera si¢ na
dodanych warto$ciach niematerialnych.

12 H. Hakansson, Product Development In Networks, w: Industrial Technological Development:
A Network Approach, red. H. Hakansson, London 1987, s. 3.
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marki. Dzigki wymianie zasobow i know-how mozliwy jest wzrost innowacyjno-
sci produktu co-brandingowego, redukcja kosztow oraz elastyczno$¢ dziatania.

Wspoélczesne zycie gospodarcze, podobnie jak wspotczesni konsumenci,
jest pelne sprzecznosci. Z jednej strony obserwujemy powszechne tendencje
do integracji 1 dziatanh w skali ponadnarodowej, z drugiej obrong interesow
wewngtrznych poszczegoélnych krajow'’. Dodatkowo zauwazalne sa migdzyna-
rodowe zmiany kulturowe wynikajace z nasilania si¢ réznego rodzaju przepty-
wow migdzynarodowych. Obejmuja one takie procesy, jak: wzajemna penetracja
kultur, ostabienie wymiaru terytorialnego kultur, skazenie kulturowe, pluralizm
kulturowy oraz hybrydyzacja'®. Procesy globalizacyjne nie tylko wymuszaja,
ale takze utatwiaja ekspansj¢ zagraniczna dokonywana poprzez nawiazywanie
wspotpracy gospodarczej migdzy przedsigbiorstwami. Taka forma wspolpracy
jest doskonatym sposobem szybkiego zdobywania dostepu do nowych rynkow
zagranicznych oraz wiedzy i dos§wiadczenia dotyczacych dziatalnosci na nich®.
Realizacja strategii co-brandingu moze ulatwi¢ wejscie na nowe rynki zagra-
niczne, co przyczynia si¢ do dalszego rozwoju firmy.

Wedlug L.C. Ueltschy i M. Lacroche’a'® wprowadzenie nieznanej marki
A na rynek zagraniczny X poprzez co-branding ze znana na tym rynku marka
B utatwia wejscie na rynek X oraz budowe na nim kapitatu marki A. Odwrotna
sytuacja moze by¢ wykorzystana na rynku Y, gdzie marka A charakteryzuje sig sil-
nym kapitalem, a nieznana na tym rynku marka B buduje poszczeg6lne elementy
kapitatu tej marki. Przyktadem takiej wspotpracy jest co-branding kanadyjskiej
marki Tim Hortons i amerykanskiej marki Wendy’s, ktéry zaowocowat wpro-
wadzeniem poszczegdlnych marek na rynek kanadyjski i amerykanski. Podobna
opinie wyrazaja K.E. Voss i P.S. Tansuhaj'’, dowodzac, ze marka zagraniczna
jest lepiej oceniana, jesli jest powiazana z marka lokalng w fazie wprowadzania
produktu na rynek.

13 H. Szulce, M. Florek, Kierunki dzialai marketingowych przedsigbiorstw w warunkach globa-
lizacji, w: Wspotczesny marketing. Strategie, red. G. Sobczyk, PWE, Warszawa 2008, s. 20-21.

4 E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy na tle zmian w otoczeniu kulturowym, w: Wspoi-
czesny marketing..., s. 15-16.

15 B. Kaczmarek, Determinanty nawiqzywania wspolpracy miedzynarodowej miedzy przedsie-
biorstwami, w: Wspotpraca w rozwoju wspotczesnych organizacyji, red. A. Adamik, S. Lachiewicz,
Monografie Politechniki £.6dzkiej, Wydawnictwo Politechniki Lodzkiej, £6dz 2009, s. 138-139.

¢ L.C. Ueltschy, M. Lacroche, Co-Branding Internationally: Everybody Wins?, ,Journal of
Applied Business Research” 2004, Vol. 20, No. 3, s. 97.

17 K.E. Voss, P.S. Tansuhaj, 4 Consumer Perspective on Foreign Market Entry: Building Brands
Through Brand Alliances, ,,Journal of International Consumer Marketing” 1999, Vol. 11, No. 2,
s. 39-58.
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Do zadan wspotczesnego marketingu nalezy miedzy innymi state odnawia-
nie rynku, dostosowywanie oferty do oczekiwan klienta, budowanie lojalnosci
klientow oraz tworzenie wartosci dla klienta. W zmieniajacym si¢ otoczeniu
wykorzystanie strategii co-brandingu pozwala na realizacj¢ tych zadan.

Podsumowanie

Wspolczesne otoczenie przedsigbiorstw mozna okresli¢ jako burzliwe
lub turbulentne. Jednoczesnie nalezy podkresli¢ jego ztozony charakter, wyni-
kajacy z wptywu wielu czynnikéw makro- i mikrootoczenia. Zmiennos¢ i zlo-
zono$¢ otoczenia zmuszajg przedsigbiorstwa do poszukiwania Zrodet przewagi
konkurencyjnej poza wilasna organizacja. W ostatnich latach przedsigbiorstwa
buduja wiasna przewage konkurencyjna, wykorzystujac relacje z partnerami.
Umiejetnos¢ wspotdziatania, nie tylko w ramach organizacji, jest dzi$ bowiem
wyroznikiem efektywnych organizacji. Zakres i intensywnos$¢ relacji pomigdzy
przedsigbiorstwami zalezy od rodzaju sektora oraz branzy. Jednak wspotpraca
moze sta¢ si¢ zrodtem przewagi konkurencyjnej wszystkich firm, niezaleznie od
reprezentowanej przez nie branzy czy stopnia zaawansowania technologicznego.
Przedsigbiorstwa decyduja si¢ na realizacje strategii co-brandingu, chcac uzyskac
dostep do unikalnych zasobow partnera, do ktorych naleza przede wszystkim
sama marka, jak i know-how w zakresie zarzadzania marka i produktem.

CO-BRANDING — THE RESPONSE TO THE CHANGING ENVIRONMENT

Summary

Development of cooperation between organizations is caused by changes in envi-
ronment, limited access to strategic resources and increasing importance of brand and

other intangible assets. As a result in recent years, co-branding has become a rapidly
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growing strategy in relations between companies. In the paper, the possibilities of the
application of co-branding strategy in a changing environment are analysed as well as the

benefits of the implementation of this brand strategy.
Translated by Magdalena Grebosz

Keywords: co-branding, brand equity, cooperation, intangible assets.



