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STRESZCZENIE

W artykule poruszono problematyke wspotpracy przedsigbiorstw w ramach zarza-
dzania marka w warunkach globalizacji, ktéra w dzisiejszych czasach determinuje rozwoj
rynku. W artykule zaproponowano podziat form wspotpracy przedsigbiorstw w obszarze za-
rzadzania markami, w kontekscie ich ekspansji na rynki migdzynarodowe, ze szczeg6lnym
uwzglednieniem rynku europejskiego. Wyrdzniono m.in. wspolprace w obszarze wspolnej
komunikacji marketingowej marek partnerskich oraz w ramach co-brandingu (na poziomie
symbolicznym i funkcjonalnym).

Stowa kluczowe: marka, zarzadzanie marka, globalizacja, wspotpraca

Wstep

W s$wietle globalizacji rynku umi¢dzynarodowienie dziatalnosci jest nie tylko
szansg dla wielu przedsiebiorstw, ale warunkiem niemal niezb¢dnym do utrzymania
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przewagi konkurencyjnej. Globalizacja wptywa zaréwno na funkcjonowanie duzych
przedsiebiorstw, jak i grupy MSP.

Globalizacja, internacjonalizacja, integracja rynkow, informatyzacja, wzrost
konkurencji oraz nowe trendy w postawach i zachowaniach nabywcow tworza za-
sadnicze, rozlegle i wielowymiarowe uwarunkowania rozwoju gospodarki i funk-
cjonowania przedsi¢gbiorstw!. Globalizacja, wigzaca si¢ z ulatwieniami w handlu
i ograniczeniem barier w przeptywie informacji, staje si¢ szansg dla wielu przedsig-
biorstw, dajac dostep do konsumentéw na calym $wiecie?. Jednoczesnie tatwiejszy
jest takze dostep do potencjalnych partnerow z rynkdéw zagranicznych. W konse-
kwencji przedsiebiorstwa tworzg warto$ci dodane produktow i ushug, wchodzac
w liczne i roznorodne, bezposrednie i posrednie zwigzki z innymi organizacjami.
Zwiazki te sg oparte zarowno na krotko-, jak i dlugoterminowych relacjach w roz-
nych obszarach dziatalno$ci, poczawszy od budowania wspolpracy z dystrybuto-
rami i dostawcami, a konczac na wspoldziataniu z partnerami wywodzacymi sig¢
z innych sektorow gospodarki.

Celem artykutu jest wskazanie mozliwych form wspotpracy przedsiebiorstw
w obszarze zarzadzania markami, w konteks$cie ich ekspansji na rynki miedzyna-
rodowe, przede wszystkim na rynek europejski. Cel zostal zrealizowany w oparciu
o studia literatury obcojezycznej, wzbogaconej o polskie opracowania z zakresu teo-
rii zarzadzania marka i marketingu. Wykorzystano takze wyniki wlasnych badan
empirycznych, zrealizowanych wsrod 50 przedsicbiorstw dziatajgcych w minimum
trzech krajach Europy.

1. Wspoétpraca przedsiebiorstw w gospodarce XXI wieku

Zaréwno w praktyce, jak i teorii zarzagdzania w ostatnich kilkudziesigciu la-
tach nastgpito przewartosciowanie podejscia do wspolpracy przedsigbiorstw. Sukces
przedsigbiorstwa jest obecnie istotnie uzalezniony od umiejetnosci budowy partner-
skich sieci powigzan gospodarczych, aliansow strategicznych i innych form wspot-

' A. Czubala, P. Hadrian, J.W. Wiktor, Wstgp, w: A. Czubata, P. Hadrian, J.W. Wiktor (red.),
Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowej w Polsce, PWE, Warszawa 2014, s. 11.

2 A. Zbikowska, Eksport jako strategia wejscia polskich przedsiebiorstw na rynki miedzyna-

rodowe, w: A. Czubata, R. Niestroj, J.W. Wiktor (red.), Kierunki rozwoju wspoiczesnego marketingu,
Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2012, s. 261.
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dziatania®. Wspolpraca moze dokonywac si¢ w oparciu o rozne zrodta i stymulatory.
Jednak przede wszystkim jest zdeterminowana zmianami, jakie zachodza w otocze-
niu przedsigbiorstw. Kazda organizacja funkcjonuje w pewnym kontekscie, ktory
jest kluczowy dla rozwijania strategii opartych na wspotpracy. Strategie wspotdzia-
lania sa w konsekwencji globalng odpowiedzia wspotpracujacych ze soba przedsie-
biorstw, wykreowana w celu absorbowania niestabilno$ci generowanej przez oto-
czenie*. W obecnej sytuacji rynkowej konieczne wydaje sie wiaczenie do dyskursu
w obszarze zarzadzania strategicznego oraz marketingu problematyki wspolpracy
przedsiebiorstw w obszarze zarzadzania markami, zwlaszcza z partnerami zagra-
nicznymi. Rozwdj wspolpracy miedzy podmiotami gospodarczymi spowodowany
jest nie tylko zmianami w otoczeniu, ale takze ograniczonym dostgpem do zasobow
strategicznych oraz wzrostem znaczenia marki i innych aktywo6w niematerialnych.
Wspolpraca w obszarze zarzadzania markami jest w konsekwencji coraz czgsciej
wykorzystywana w relacjach pomiedzy przedsiebiorstwami.

W wielu publikacjach naukowych dotyczacych wspdtpracy podmiotow gospo-
darczych podkresla sie, ze jej podstawowym celem jest uzyskanie efektow syner-
gii. Wspolczesne przedsigbiorstwa w relacjach miedzyorganizacyjnych poszukuja
przede wszystkim mozliwos$ci dzielenia si¢ zasobami oraz zrodet dodatkowej war-
tosci dla marki. Umiejetnie zaprojektowana wspotpraca oraz wlasciwie zarzadzanie
relacjami mogg sprzyja¢ kreowaniu pozytywnego wizerunku marki i wzmacnianiu
jej kapitatu.

Wspotpraca w podejéciu zasobowym jest postrzegana jako podstawowy sposob
zdobycia zasobow, zdolno$ci i wiedzy. Dlatego teoria zasobowa i jej przestanki sa
istotnym argumentem tworzenia relacji migdzyorganizacyjnych, zwlaszcza w kon-
tekscie zarzadzania markg jako niematerialnym zasobem przedsigbiorstw, tworza-
cym warto$¢ dodang dla konsumenta. Wizerunek marek wspotpracujacych przedsie-

3 S. Lachiewicz, Rola kompetencji zwigzanych ze wspotdziataniem w zespolach pracowniczych
w ksztaltowaniu wspolpracy pomiedzy przedsigbiorstwami, w: A. Adamik, S. Lachiewicz (red.), Wspol-
praca w rozwoju wspotczesnych organizacji, Monografie Politechniki L.odzkiej, £.6dZ 2009, s. 29, 37.

4 E. Stanczyk-Hugiet, Strategiczny kontekst sieci migdzyorganizacyjnej, w: J. Niemczyk,

E. Stanczyk-Hugiet, B. Jasinski (red.), Sieci migdzyorganizacyjne. Wspolczesne wyzwanie dla teorii
i praktyki zarzqdzania, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2012, s. 251.
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biorstw oraz wiedza i do§wiadczenie zwigzane z zarzadzaniem markami moga by¢
zarowno przedmiotem transferu, jak i wspolnego generowania zasobow".

Wspotpraca w obszarze zarzadzania markami wpisuje si¢ takze w koncepcje
marketingu relacji®, ktérego podstawa jest kreacja i utrzymanie dlugookresowych re-
lacji 1 wigzi z uczestnikami rynku, w celu dostarczania nabywcom coraz wigkszych
korzy$ci i ptynacej z nich satysfakcji.

2. Klasyfikacja form wspoétpracy w obszarze zarzadzania marka

Spektrum form wspolpracy w obszarze zarzadzania markami jest szerokie. Po-
dziat moze by¢ dokonany w oparciu o takie kryteria, jak forma prawna, forma orga-
nizacyjna, okres wspotpracy, zakres wspotpracy, rodzaj wspotpracy, zaangazowanie
partnera, efekt kooperacji, wspotdzielona wartos$¢ dodana, etc.

Wspdlpraca w obszarze zarzagdzania markami moze mie¢ charakter strategicz-
ny’ w sytuacji, gdy planowana jest wspotpraca dlugookresowa, lub taktyczny, gdy
wspoOlpraca ogranicza si¢ do krotszego, okreslonego przedzialu czasowego.

W kontekscie migdzynarodowej ekspansji przedsigbiorstw wspotpraca moze
obejmowac tylko jeden rynek lokalny lub mie¢ charakter miedzynarodowy. Wedtug
M.K. Witek-Hajduk, sojusze mogg taczy¢ gestorow marek globalnych, gestorow
marek lokalnych lub gestora marki globalnej z gestorem marki lokalnej®.

W literaturze przedmiotu wyrdzni¢ mozna réznorodne podziaty form wspolpracy
w obszarze zarzadzania markami. Cze$¢ autorow okresla wspotprace pomigdzy mar-
kami mianem aliansow lub sojuszy marek, inni klasyfikuja wszystkie formy wspol-
dziatania jako przyktad co-brandingu, rozumianego w bardzo szerokim zakresie. Wy-
brane przyktady klasyfikacji form wspolpracy marek zostaty przedstawione w tabeli 1.

5 M. Grebosz, Co-branding. Koncepcja i uwarunkowania rozwoju, Wydawnictwo Politechniki

Lodzkiej, £6dz 2014, s. 54.

¢ J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2001,
s. 69.

7

Wedtug J. Swiatowiec (Wiezi partnerskie na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2006,
s. 166) doswiadczenia Swiatowe wskazuja na wzrost znaczenia podejscia strategicznego do relacji
partnerskich.

8 M.K. Witek-Hajduk, Kooperencja w procesie internacjonalizacji przedsigbiorstw, w: J. Cy-

gler, M. Aluchna, E. Marciszewska, M.K. Witek-Hajduk, G. Materna (red.), Kooperencja przedsie-
biorstw w dobie globalizacji. Wyzwania strategiczne, uwarunkowania prawne, Oficyna a Wolters Klu-
wer business, Warszawa 2013, s. 153.
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Tabela 1. Wybrane przyktady form wspolpracy w obszarze zarzadzania markami
w $wietle literatury przedmiotu

Autor Rok i miejsce publikacji Proponowane formy wspolpracy
T. Blackett, 1999, Journal of Brand wspolna promocja, co-branding, alianse,
N. Russell Management joint venture
J.J. Cegarra, 2001, Recherche et applica-  |wspotpraca w ramach rozwoju produktu,
G. Michel tion en marketing wspolpraca w ramach komunikacji marki,

co-branding

L. Leuthesser et al.

2003, Brand Management

rozszerzone alianse marek, waskie alianse
marek

D.O. James 2005, Journal of Consumer  |alianse wewnetrzne, alianse zewngtrzne
Marketing
S. Dickinson, 2006, Journal of Brand para produktéw, kombinacja produktow,
T. Heath Management produkty komponentowe, wspolne rozsze-
rzenie marki, wspolna promocja
B. Busacca, 2006, Revue Francaise du licencjonowanie marki, wspolna promo-
G. Bertoli Marketing cja, co-branding

M.K. Witek-Hajduk

2012, Alianse marketingowe,
Oficyna a Wolters Kluwer

co-branding, sojusze marek w dziataniach
promocyjnych, sojusze marek dotyczace

business dystrybucji, sojusze marek w ramach pro-
gramow lojalno$ciowych, sojusze marek

w Internecie, inne formy wspotpracy

Zrédto: opracowanie wiasne w oparciu o: T. Blackett, N. Russell, Co-branding: the science of allian-
ce, ,,Journal of Brand Management” 1999, Vol. 7 (3); B. Busacca, G. Bertoli, Co-branding et valeur
des interactions entre marques, ,,Revue Francgaise du Marketing” 2006, n°207-2/5 (Avril); J.J. Cegar-
ra, G. Michel, Co-branding, clarification du concept, ,,Recherche et application en marketing” 2001,
n°16/4; S. Dickinson, T. Heath, A comparison of qualitative and quantitative results concerning
evaluations of co-branded offerings, ,,Journal of Brand Management” 2006, Vol. 13 (6); D.O. James,
Guilty Through Association: Brand Association Transfer to Brand Alliances, ,,Journal of Consumer
Marketing” 2005, Vol. 22 (1); L. Leuthesser, C. Kohli, R. Suri, 2+2=5? A framework for using co-
-branding to leverage a brand, ,,Brand Management” 2003, Vol. 11 (1), September; M.K. Witek-Haj-
duk, Sojusze marek (brand alliances) jako forma sojuszy strategicznych w marketingu, w: A. Sznajder
(red.), Alianse marketingowe. Partnerstwa przedsiebiorstw dla zwigkszenia konkurencyjnosci, Oficy-
na a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012.

W koncepcji amerykanskich autoréw T. Blacketta i N. Russella’ akcent poto-
zony jest na okres i efekt wspotpracy. Autorzy dokonali klasyfikacji, wprowadzajac
dwa kryteria: okres wspOlpracy oraz uzyskang warto$¢ dodang. Efektem jest wyrdz-

% T. Blackett, N. Russell, Co-branding: the science of alliance, ,,Journal of Brand Manage-
ment” 1999, Vol. 7 (3), s. 161-170.
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nienie czterech podstawowych form wspotpracy pomiedzy markami: wspdlnej
promocji, co-brandingu, aliansoéw, wspotpracy w ramach joint venture.

J.J. Cegarra i G. Michel'® wyr6zniajg trzy podstawowe formy wspotpracy po-
migdzy przedsigbiorstwami w obszarze zarzadzania markami: wspotprace w ramach
rozwoju produktu, wspotprace w ramach komunikacji marki oraz co-branding. Pro-
pozycja francuskich badaczy ma swoje zrodlo w wyraznym wyodrgbnieniu typu,
kierunku i charakteru strategii rozwoju.

Z kolei wloscy badacze B. Busacca i G. Bertoli" proponuja podzial na: licen-
cjonowanie marki, wspolng promocj¢ i co-branding, uwzgledniajac form¢ prawno-
-organizacyjng oraz zakres wspotpracy.

Wedtug S. Dickinson'? mozna wyr6zni¢ pie¢ podstawowych form
wspotdziatania:

— pary produktéw (bundled products) — kiedy dwa markowe produkty sa ofe-

rowane wspolnie, w jednym opakowaniu;

— kombinacje¢ produktow (true product combinations) — kiedy dwie firmy two-

rza jeden produkt w oparciu o wlasne sktadniki i dwie istniejgce marki;

— produkty komponentowe (component products) — kiedy markowe kompo-

nenty jednej marki sa elementem produktu koncowego drugiej marki;
— wspolne rozszerzenie marki (composite brand extension) — kiedy dwie fir-
my wspolpracujg, aby wspdlnie dokonaé¢ rozszerzenia produktu, w oparciu
o dwie istniejace marki;

— wspblng promocje sprzedazy (joint sales promotion) — kiedy konsument
przy zakupie jednej marki otrzymuje produkt drugiej marki za darmo lub
w preferencyjnej cenie.

Uwzgledniajac zakres wspotpracy, L. Leuthesser et al.'* wyrdzniajg rozszerzo-

—

ne i ograniczone alianse. Wspolpraca rozszerzona zaktada wprowadzenie na rynek

10 J.J. Cegarra, G. Michel, Co-branding, clarification du concept, ,,Recherche et application en
marketing” 2001, n°16/4, s. 57-59.

1" B. Busacca, G. Bertoli, Co-branding et valeur des interactions entre marques, ,,Revue Fran-
caise du Marketing” 2006, n°207-2/5 (Avril), s. 74.

12 S. Dickinson, T. Heath, A comparison of qualitative and quantitative results concerning eval-
uations of co-branded offerings, ,,Journal of Brand Management” 2006, Vol. 13 (6), s. 394.

13 L. Leuthesser, C. Kohli, R. Suri, 2+2=5? 4 framework for using co-branding to leverage
a brand, ,,Brand Management” 2003, Vol. 11 (1), September, s. 35-47.
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wspolnego produktu, sygnowanego dwoma markami. W przypadku ograniczonej
wspoOlpracy wspolne dzialania obejmuja najczesciej komunikacje marketingowa.

Natomiast opierajgc si¢ na kryterium wtasciciela marki, D.O. James'* identyfi-
kuje wspotprace wewnetrzna i zewnetrzng.

Z kolei T. Kippenberger® klasyfikuje relacje pomi¢dzy wspolpracujgcymi firma-
mi uwzgledniajac stopien zaangazowania partnerdw i wyrdznia cztery poziomy wspol-
dziatania: wykorzystanie znajomos$ci marki, wzmocnienie wartosci marek wspotpra-
cujacych, wspotprace w ramach co-brandingu funkcjonalnego oraz wykorzystanie
komplementarno$ci zasobow zwigzanych z markami.

Wilasne badania empiryczne dotyczace m.in. identyfikacji form wspotpracy
w obszarze zarzadzania markami, realizowanych przez badane firmy, przeprowa-
dzono w 2011 roku wsréd 50 miedzynarodowych przedsigbiorstw, ktore sa obecne
na rynku w minimum trzech krajach Europy. Doboér przedsigbiorstw, ktore uczest-
niczyly w badaniu, miat charakter celowy'. Podczas realizacji badan zastosowano
metode komunikowania si¢ bezposredniego z respondentami'” z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety.

4 D.O. James, Guilty Through Association: Brand Association Transfer to Brand Alliances,

,.Journal of Consumer Marketing” 2005, Vol. 22 (1), s. 14-24.

15 T. Kippenberger, Co-branding as a new competitive weapon, ,,Strategy and Leadership” 2000,
Vol. 5 (6), s. 12—-15.

16 'W badaniu uczestniczyto 50 przedsigbiorstw. Wigkszo$¢ z nich (40 firm) prowadzi dziatal-
nos¢ produkcyjna, 6 przedsigbiorstw prowadzi dziatalno$¢ handlowa, a 4 dziatalno$¢ o charakterze
ustugowym. Na rynku B2C (business-to-customer) dziata 35 przedsicbiorstw, 6 kieruje swoja oferte
do klientow biznesowych, a pozostale 9 przedsigbiorstw funkcjonuje jednoczesnie na rynku B2B (bu-
siness-to-business) 1 B2C (business-to-customer). Badane firmy reprezentowaty przemyst spozywczy
(11 firm), przemyst elektrotechniczny i elektroniczny (8 firm), przemyst $rodkow transportu (6 firm),
przemyst wysokiej technologii (6 firm), przemyst chemiczny (4 firmy), przemyst maszynowy (3 fir-
my), przemyst odziezowy (2 firmy) oraz sektor handlowo-ustugowy (10 firm). Kazda z firm oferuje
produkty lub ushugi w minimum trzech krajach w Europie (m.in. Francja, Wtochy, Finlandia, Niemcy,
Hiszpania, Polska, Holandia, Szwajcaria). Ze wzgledu na migdzynarodowy charakter dziatalnosci zaréwno
forma prawna, wielko$¢ przychodu, jak i liczba pracownikéw badanych przedsigbiorstw zalezy od obszaru
dzialalnosci 1 w zaleznosci od respondenta byla okres$lana w skali globalnej lub krajowej, co utrudnia
dokonanie zestawien i poréwnan. Badane firmy sa wlascicielami miedzy innymi takich marek, jak
Yoplait, Danone, Dell, Dim, Vichy, Nestl¢, Braun, Oral B, Philips, Nivea, Renault, Gillette, Nokia,
Fiat, Heineken, Duracell, Leclerc, Real, Auchan oraz Leroy Merlin. Podejmuja wspodtprace z partnerami
zarzadzajacymi zarowno markami mi¢dzynarodowymi, jak i lokalnymi. Z powodu poufnosci danych czesé¢
badanych przedsigbiorstw nie zgodzita si¢ na ujawnienie swoich nazw.

17" Menedzerami marek lub dyrektorami dziatow marketingu.
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Analiza wynikow badan wskazuje, ze przedsiebiorstwa najczesciej podejmuja
wspotprace pomiedzy markami w ramach realizacji wspolnej strategii komunikacji
marketingowej. Wszystkie badane podmioty realizujg takze strategi¢ co-brandingu
(w formie funkcjonalnej lub symbolicznej). Rzadziej dochodzi do wspotpracy w ra-
mach wspdlnej strategii dystrybucji marek czy strategii cenowej (rysunek 1).

Rysunek 1. Formy wspotpracy wykorzystywane przez badane firmy
w ramach zarzadzania marka

inne 3

wspotpraca marek w ramach 50
komunikacji marektingowe;j

wspotpraca marek
w obszarze strategii cenowej

wspotpraca marek w ramach
dystrybucji

co-branding symboliczny 11

co-branding funkcjonalny 39

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

liczba przedsigbiorstw

Zrddto: opracowanie wlasne.

W oparciu o stanowiska zagranicznych i polskich autoréw oraz dokonane ana-
lizy wynikow wlasnych badan w obszarze zarzadzania markami, wérod form wspot-
pracy proponuje si¢ wyrozni¢ dwa podstawowe nurty (rysunek 2):

— wspdlng komunikacj¢ marketingowa marek, oznaczajaca wspdlprace z wy-

korzystaniem r6znych narzedzi promoc;ji;

— co-branding, definiowany jako wspolpraca dwoch przedsigbiorstw majaca
na celu wprowadzenie na rynek produktu sygnowanego przez dwie marki
partnerskie, wspottworzace marke co-brandingowa.

Analiza wynikow badan pozwolita na szczegdélowe wyroznienie 9 rodzajow

wspolpracy w ramach wspolnej komunikacji marketingowej marki (rysunek 2).
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Rysunek 2. Klasyfikacja form wspolpracy w obszarze zarzadzania markami

Wspalpraca w obszarze
zarzadzania markami
I

I 1
Wapdlna komunikacja Co-branding
marketingowa
splna reklama I co-branding fimke jomalny ]
wspalna promocja sprzedagy I co-branding syboliczriy J

(

[
EE -
[ wipdlne dzistaniaw ramach
{

[

{

matketingn bezpoirednieg
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

W wyniku wspolpracy partnerow w ramach wspolnej komunikacji marketingo-
wej marek — do schematu komunikacji marki, obok jej charakterystycznej symboliki,
wprowadzane sa nowe elementy, specyficzne dla marki partnera. Tym samym informa-
cja przekazywana konsumentowi ulega modyfikacji. W efekcie postawy konsumenc-
kie wobec marek moga ulega¢ zmianie i moga wplywac na kapitat marki. Podobna
sytuacja ma miejsce w przypadku wspotpracy w ramach co-brandingu'® — majacego
na celu wprowadzenie na rynek produktu sygnowanego przez dwie (lub wigcej) marki
partnerskie, wspottworzace marke co-brandingowa — gdy marki tagczone sa w celu do-
starczenia wartos$ci dodanej oraz wzmocnienia wizerunku marek partnerskich.

8 M. Grebosz, Co-branding...,s. 77.
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3. Mozliwosci wspotpracy w ramach ekspansji marki na rynek miedzynarodowy

W kontekscie miedzynarodowej ekspansji marek wspotpraca w obszarze zarza-
dzania markami jest szansg zarowno dla marek globalnych, jak i marek lokalnych
(rysunek 3). Wspodlpraca z marka lokalng zwigksza mozliwosci marek globalnych
osiagniecia sukcesu na rynku lokalnym oraz przyspiesza proces wejscia na ten rynek.
Natomiast dla marek lokalnych wspotpraca z marka globalng umozliwia dostgp do no-
wych metod i narzedzi zarzadzania oraz nowych rozwigzan technologicznych. W obu
przypadkach wspotdziatanie pozwala zmniejszy¢ koszty oraz zredukowac ryzyko'.

Rysunek 3. Mozliwosci wspolpracy w obszarze zarzadzania markami
na rynkach zagranicznych

Trpolpraca w dhsnrre
marrydzania markami na

rynkach agranic mordh
1
1 1
Markalokala i marka Marki
miedzynamdowalzlobana ‘ mipdzyrnamdovrelzlobalne
[ WMarki horogenicme [T — ‘
[ M atki heterngeicme M atki heterngeicme ‘

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W przypadku dwodch marek migdzynarodowych wprowadzenie nieznanej mar-
ki A na rynek X w ramach wspotpracy ze znang na tym rynku marka B ulatwia
wejscie na rynek X oraz budowe kapitatu marki A na tym rynku. Odwrotna sytuacja
moze by¢ wykorzystana na rynku Y, gdzie marka A charakteryzuje si¢ silnym kapi-
talem, a dzigki jej wspotpracy z nieznang na tym rynku marka B ta ostatnia buduje
poszczegodlne elementy kapitatu marki.

W zalezno$ci od motywow wspoéldziatania firmy mogg podjaé wspodtpra-
c¢ z markg oferujaca produkty nalezace do tej samej kategorii lub reprezentujaca
odmienne kategorie. W zalezno$ci od grupy produktéw reprezentowanych przez

9 Tamze, s. 95.
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wspoltpracujace marki mozemy wyrdzni¢ kooperacje marek na poziomie homoge-
nicznym i heterogenicznym.

W przypadku wspotpracy na rynku migdzynarodowym nalezy podda¢ analizie
zardwno lokalny, jak i globalny wizerunek marki partnera oraz przeanalizowac po-
tencjalne skutki wspotdziatania w wymiarze strategicznym i taktycznym.

Podsumowanie

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze przedsigbiorstwa — decydujac si¢ na wspot-
prace w obszarze zarzgdzania markami — pragng wykorzysta¢ efekt synergii, aby
uzyska¢ przewage konkurencyjng na istniejgcych i nowych rynkach, rozwija¢ nowe
produkty, wpltywaé na sposob pozycjonowania istniejgcych marek, uzyskac¢ dostep
do nowych grup konsumentow oraz wzmocni¢ kapital marki lub odswiezy¢ jej
wizerunek.

Wspolpraca w obszarze zarzagdzania markami w kontekscie globalizacji moze
przynies$¢ partnerom dodatkowe korzysci poprzez ulatwienie wejscia na nowe rynki
oraz zminimalizowanie kosztow zwigzanych z inwestycjami.

Uwzgledniajac réznorodne formy wspolpracy, mozna dokona¢ podziatu
m.in. na wspotprace w obszarze wspolnej komunikacji marketingowej marek part-
nerskich oraz w ramach co-brandingu (na poziomie symbolicznym i funkcjonal-
nym). Obie formy moga wystgpowac w relacjach marek lokalnych z markami glo-
balnymi lub marek globalnych, reprezentujacych zaréwno produkty homogeniczne,
jak i heterogeniczne.

W ramach dalszych kierunkéw badan istotna wydaje si¢ ocena form miedzy-
narodowej wspotpracy przedsigbiorstw w obszarze zarzadzania markami, w kontek-
scie ich wptywu zaré6wno na szybkos¢ wejscia na nowy rynek, jak i na wizerunek
marki oraz jej kapitat.
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COOPERATION IN THE AREA OF BRAND MANAGEMENT IN CONTEXT OF GLOBALISATION

Abstract

The article presents the issues of cooperation between enterprises in the area of brand
management, in globalization’s conditions, that today determine market development. In the
paper, the division of possible forms of cooperation in the framework of brand management,
in context of their expansion into international markets, with a particular focus on the Eu-
ropean market, is proposed. Among different forms of cooperation, two main possibilities
were distinguished: cooperation concerning common brand communication and co-branding
strategy (at both levels: functional and symbolic).
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