ZESZYTY NAUKOWE POLITECHNIKI LODZKIE]J
Nr 1064 Organizacja i Zarzadzanie, z. 45 2009

MAGDALENA GREBOSZ

Katedra Integracji Europejskiej
i Marketingu Miedzynarodowego
Politechniki L.édzKkiej

CO-BRANDING - MOTYWY, EFEKTY
ORAZ CHARAKTERYSTYKA WSPOLPRACY
PRZEDSIEBIORSTW W SWIETLE BADAN
EMPIRYCZNYCH

Opiniodawca: dr hab. Maciej Urbaniak, prof. UL

W artykule poruszona zostata problematyka zawierania aliansow
pomiedzy firmami na przykiadzie co-brandingu. Co-branding wyraza
sie w strategicznej wspolpracy dwoch firm, uwzgledniajgcej ich
interesy, a efektem co-brandingu jest stworzenie nowego produktu/
ustugi, wykraczajgcego poza indywidualny obszar dziatania, kompe-
tencje i mozliwosci partnerow. W artykule przedstawione zostaly wyniki
badan empirycznych przeprowadzonych w 2009 roku wsrod miedzynaro-
dowych firm realizujqcych strategie co-brandingu. Przeanalizowane
zostaly zarowno motywy i efekty realizacji co-brandingu, jak rowniez
problematyka doboru partnerow, ich wspolpracy oraz wzajemnej oceny.

1. Wprowadzenie

Nasilajaca si¢ konkurencja, rosngce wymagania konsumentéw oraz rozwoj
w zakresie innowacji sprawiaja, iz firmy podejmuja dziatlania zmierzajace do
udoskonalenia i wzbogacenia oferty. W rezultacie firmy poszukuja nowych metod
ekspansji rynkowej oraz zwigkszenia wartosci ich marek.

W ostatnim okresie firmy wykorzystuja szereg strategii umozliwiajacych
umocnienie pozycji marki na rynku. Nalezg do nich miedzy innymi rozszerzenie
marki, licencjonowanie marki, zakup praw patentowych, czy fuzje pomigdzy
firmami. Do strategii tych zaliczy¢ mozna takze co-branding.

Sojusze pomigdzy markami majg miejsce zarOwno w sferze dzialan promo-
cyjnych, jak i w sferze kreowania nowych produktow. Taka wspodtpraca moze
zaowocowac stworzeniem nowej marki, rozszerzeniem marek juz istniejgcych lub tez



6 Magdalena Grebosz

powigzaniem dwoch — czgsto niezaleznych — marek. Tworzenie alianséw pomigdzy
markami, nalezagcymi czesto do réznych firm, stalo si¢ strategiczng strategia,
stosowang przez wiele przedsigbiorstw w celu dalszego rozwoju i umocnienia

pozycji marki na rynku.

2. Klasyfikacja alians6w pomiedzy markami

W literaturze przedmiotu wyr6znia si¢ wicle form alianséw pomigedzy markami,
a tym samym rozne sposoby ich klasyfikacji. W konsekwencji, autorzy nie sg
zgodni co do jednej, Scisle okre§lonej definicji co-brandingu. Cz¢$¢ z nich zadaje
sobie pytanie, czy co-branding jest forma licencjonowania marki', inni rozwazaja
rozdzial pomiedzy co-brandingiem funkcjonalnym (ingredient branding) a co-
brandingiem symbolicznym. W konsekwencji ¢z¢§¢ z nich wyodrebnia co-
branding funkcjonalny z co-brandingu® lub traktuje co-branding symboliczny jako
specyficzng forme tej strategii.

Problem stanowi takze klasyfikacja co-advertisingu, bedacego strategia oparta
na wspoOlpracy przedsigbiorstw w ramach strategii komunikacji marketingowe;.

Wsrod kryteriow umozliwiajacych klasyfikacje alianséw, A.Sznajder’ wymienia
obok funkcji przedsigbiorstwa, relacje miedzy partnerami, zasi¢g geograficzny,
liczbe partnerow oraz czas trwania aliansow.

Niektorzy badacze® traktuja strategie co-brandingu jako forme strategii
rozszerzenia marki (brand stretching). Argumentuja to faktem, iz co-branding,
podobnie jak rozszerzenie marki, wigze si¢ z wprowadzeniem marki do nowe;j
kategorii produktow. W ramach rozszerzenia marki, marka moze zosta¢ powigzana
z markg firmy lub markg gamy produktéw. Analogicznie w przypadku co-brandingu
marka moze zosta¢ powigzana z markg lub markami nalezgcymi do tej samej lub
innej firmy’. Obie strategie przynosza podobne korzysci, takie jak mozliwo$é
dalszego rozwoju struktury, warto$ci i wizerunku marki, odmtodzenie marki, uwol-
nienie marki od wizerunku konkretnego produktu, lub grupy produktow, wzbogacenie
i wzmocnienie kapitatu marki, czy korzyéci wynikajace z ekonomii skali®.

" M.in. G. Lewi, J. Lacoeuilhe: Branding Management — La marque, de [’idée a I’action. Pearson
Education, Paris 2007, s. 323.

2 M.in. K.L. Keller, T. Aperia, M. Georgson: Strategic Brand management. A European Perspective.
Pearson Education,Harlow 2008, s. 310.

* A. Sznajder: Alianse marketingowe szansq na zwiekszenie konkurencyjnosci. Marketing i Rynek,
9/2009, s. 3-4.

4 M.in. G.Michel, G.Lewi.

> K.L. Keller, T. Aperia, M. Georgson: op.cit., s. 310.

®G. Lewi, J. Lacoeuilhe : op.cit., s. 317-318.
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G. Michel i J-J. Cegarra wyrozniajg nastepujace rodzaje aliansow zawieranych
pomiedzy markami’:

e  wspoOlpraca w ramach rozwoju produktu — to sojusz dwodch lub wigcej marek
juz na poziomie projektowania i wytwarzania produktu. Jest to przede
wszystkim polaczenie i wykorzystanie wiedzy i doS§wiadczenia dwdch
firm. W efekcie realizowana moze by¢: strategia marki jednolitej, strategia
wielu marek, strategia oznakowania marki,

e wspdlpraca w ramach komunikacji marki (wspolna promocja, co-
advertising) — firmy, lgczac swoje zasoby, wspodlnie opracowuja kampanie
reklamowe lub promocyjne. Taka forma partnerstwa ogranicza si¢ do
wspolpracy w ramach komunikacji marketingowej z wykorzystaniem
réznych narzedzi marketingowych (reklama prasowa, reklama telewizyjna,
karty kredytowe, promocja w miejscu sprzedazy, etc). Moze wyroznié
dwa rodzaje takiej wspotpracy: reklama tgczona oraz wspolna promocja,

e co-branding — wspolpraca w tworzeniu i promowaniu produktow,
wspieranych markami partnerow.

T. Blackett i N. Russell® definiujac co-branding, wyodrebnili z tej strategii co-
advertising, alianse promocyjne i joint-ventures. W rozumieniu autorow co-
branding wyraza si¢ w strategicznej wspOlpracy dwoch stron, uwzgledniajacej ich
interesy. Efektem co-brandingu jest stworzenie nowego produktu/ustugi, wykra-
czajacego poza indywidualny obszar dziatania, kompetencje 1 mozliwos$ci partnerow.
Autorzy zastosowali dwa kryteria pozwalajace sklasyfikowa¢ wspolprace pomigdzy
markami: okres wspotpracy oraz uzyskang wartos¢ dodang.

Wedhug G. Michel mozemy wyrézni¢é dwa rodzaje co-brandingu’: co-
branding funkcjonalny — ,,ingredient branding” — polegajacy na wskazaniu marki
sktadnika Iub sktadnikéw produktu koncowego oraz co-branding symboliczny —
,co-naming” — polegajacy na zastosowaniu drugiej marki w celu podkre$lenia
warto$ci symbolicznych i stworzeniu okreslonego wizerunku.

W przypadku co-brandingu mozemy zwykle wyrdzni¢ marke ,,zapraszajacg”
lub ,,przyjmujacg” oraz marke “zapraszang” do wspoélpracy. Co-branding moze
mie¢ charakter otwarty lub tez wspolpraca pomi¢dzy dwoma firmami moze by¢
realizowana na zasadach wylacznosci. W przypadku co-brandingu otwartego
marka zapraszana do wspolpracy jest zwigzana na zasadach co-brandingu
z innymi markami, czg¢sto konkurencyjnymi. Taka strategi¢ realizujg migdzy
innymi firmy Intel, czy Lycra. Co-branding na wylgczno$¢ zobowigzuje

7 JJ. Cegarra, G. Michel: Co-branding : clarification du concept et proposition d’un modéle
d’évaluation, Raport z badan prowadzonych w latach 2000-2002 w IAE Paris, ss. 1-3.

 T. Blackett, N. Russell: Co-branding: the science of alliance. Journal of Brand Management,
7/3/1999, s. 161-170.

® G. Michel: Au ceeur de la marque — créer, gérer, développer et évaluer sa marque, Dunod, Paris
2004, s. 136-141.
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wspolpracujace marki do ograniczenia wspolpracy wylacznie w obrebie jednej
marki'’.

Wedlug J. Lindemanna, dla firmy najistotniejsza jest ocena co-brandingu,
wynikajacych z niego korzysci i ryzyka w odniesieniu do warto$ci posiadanej
marki''.

Co-branding umozliwia miedzy innymi'> zwigkszenie zasiegu i wplywu marki,
wchodzenie na nowe rynki, zmniejszenie kosztow poprzez wykorzystanie efektu
skali, od$wiezenie wizerunku marki.

W przypadku stosowania wspolnej marki przez producentow i posrednikow,
powodem realizacji strategii co-brandingu sg zwykle odmiennos¢ obstugiwanych
rynkow i zwickszenie szansy sprzedazy na dodatkowych segmentach rynku'’.

Co-branding moze przynie$¢ takze negatywne efekty, zwlaszcza jesli nastapi
nieodpowiedni dobor marek. Moze wystgpi¢ zmiana postrzegania wizerunku marki,
a nawet rozmycie jej osobowosci. W konsekwencji jedna ze stron traci nabywcow
swojej marki.

Marka uczestniczgca w procesie co-brandingu przejmuje takze czeS¢ odpo-
wiedzialno$ci za wizerunek swego partnera, ktorego nie jest w stanie kontrolowac,
co takze wigze si¢ z pewnymi zagrozeniami'.

Strategia co-brandingu jest szeroko stosowana w sferze biznesu, zwlaszcza
w takich sektorach, jak przemyst spozywczy (w tym alkoholowy), transport lotniczy,
sektor finansowy, czy sieci dystrybucyjne.

Ciekawym przyktadem co-brandingu jest wspdtpraca marki rowerow Bianchii
z markami Emporio Armani i Ducati. Bianchi jest wloskg marka rowerow nalezgcg do
europejskiego koncernu Cycleurope (z Grupy Grimaldi Industry). Marka funkcjo-
nuje na rynku od 1885 roku, a jej oferta skierowana jest przede wszystkim do
pasjonatow 1 profesjonalistow. Podstawowe warto§ci wyrozniajgce marke to innowa-
cyjno$é, ekskluzywnos$é, wysoka jakosé¢ i tradycja. Co-branding marki Bianchi
z marka Emporio Armani i markg Ducati miat na celu (w przypadku Bianchi)
podkres§lenie wiloskiego stylu i ekskluzywno$ci produktow. Rowery Bianchi-
Ducati sprzedawane byty w limitowanej serii za 5500 euro. Celem co-brandingu
bylo stworzenie nowych skojarzen dla obu marek. W przypadku co-brandingu
z markg Emporio Armani, efektem miato by¢ podkreslenie wyjatkowosci produktu,
jego designu i1 stylu. Marka Emporio Armani wykorzystata wspdlprace do

M. Grebosz: Co-branding jako instrument wspélpracy przedsiebiorstw w zarzqdzaniu markg. [w:]
Wspdlpraca w rozwoju wspodltczesnych organizacji, Red. A. Adamik, S. Lachiewicz. Wydawnictwo
Politechniki L.odzkiej, £.6dz 2009, s. 306-307.

""" R. Clifton , J. Simmons (red.): Brands and Branding. The Economist in association with Profile
Books Ltd. London 2003, s. 42.

12 L.C. Ueltschy, M. Lacroche: Co-Branding Internationally: Everyone Wins?. Journal of Applied
Business Research, 2003, Vol. 20/3, s. 91-92.

13 3. Altkorn : Strategia marki, PWE, Warszawa 2001, s. 82-83.

' M. Hamkato, M. Ku$mierz: Brand romance. Marketing w praktyce, 12/2006, s. 10.
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wprowadzenia nowej kolekcji sportowej. Limitowana seria Bianchi-Emporio Armani
sprzedawana byta w salonach EA, za kwote 1000 euro'.

Problematyka co-brandingu pojawia si¢ przede wszystkim przy okazji realizo-
wania szerszych badan naukowych dotyczacych wizerunku, strategii i komunikacji
marki. Do tej pory zrealizowano kilkanascie istotnych projektéw naukowych
poswieconych wylgcznie tematyce co-brandingu. Badania takie prowadzone byly
m.in. we Francji, w Niemczech, w Austrii, we Wtoszech, w Szwecji oraz w Stanach
Zjednoczonych.

3. Metodyka i zakres badan

Material empiryczny do analizy wybranych aspektow strategii co-brandingu
stosowanej przez firmy migdzynarodowe, zebrano przy uzyciu metody komuni-
kowania si¢ posredniego z respondentami przy uzyciu techniki ankiety oraz
metody komunikowania si¢ bezpos$redniego z respondentami przy uzyciu kwestio-
nariusza wywiadu.

W badaniach, oprocz autorki, uczestniczyto pieciu studentéw, realizujgcych
,EBuropean Project Semester” w Centrum Ksztalcenia Mi¢dzynarodowego (IFE)
Politechniki Lodzkiej, reprezentujacych takie kraje jak Hiszpania, Niemcy, Polska
oraz Portugalia. Dato to mozliwo$¢ przeprowadzenia badan na skal¢ migdzy-
narodows i dotarcie nie tylko do przedstawicieli firm zagranicznych w Polsce, ale
takze do centrali tych firm, znajdujacych si¢ w catej Europie. Badania miaty
charakter pilotazowy, obejmowaty jedynie firmy realizujace strategi¢ co-brandingu
funkcjonalnego (ingredient co-branding) 1 byly badaniami o charakterze jako$ciowym.
Badania mialy na celu, przede wszystkim, zidentyfikowanie zakresu co-brandingu,
okreslenie motywow oraz skutkow co-brandingu, scharakteryzowanie metodologii
doboru partneréw, zdiagnozowanie stopnia zaawansowania wspolpracy pomig¢dzy
firmami oraz poziomu zadowolenia z tej wspotpracy. Badania stanowig pierwszy
etap projektu dotyczacego doboru partnerow podczas realizacji strategii co-brandingu.

Ze wzgledu na specyfike poruszonej w pracy problematyki autorka, oprocz
przeprowadzenia ankiety, zastosowala technike¢ wywiadu swobodnego, ktora
pozwolita poprawi¢ jako$¢ zebranych danych oraz uzyskaé bardziej szczegdtowe
informacje.

Ankieta zostala skierowana do osob odpowiedzialnych za zarzadzanie markami
w firmach, tj. dyrektorow i specjalistow dziatow marketingu oraz menadzerow
marek. W kwestionariuszu ankiety znajdowato si¢ 18 pytan zamknigtych, wzboga-
conych o cz¢$¢ koncowa dotyczacg ogolnych danych o przedsigbiorstwie. Ogdlne
dane o przedsigbiorstwie liczyly 5 pytan dotyczacych przedmiotu dziatalnosci,
branzy, zakresu dziatalno$ci oraz produktow objetych co-brandingiem. Ankieta
zostala przygotowana w jezyku angielskim i w takiej formie rozestana do

'S K.L. Keller, T. Aperia, M. Georgson: op.cit.,, s. 311-313.
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przedstawicieli firm. Konieczno$¢ przygotowania ankiety w jezyku angielskim
wynikata z migdzynarodowego charakteru badan.

Forma badan miata charakter ankiety mailowej, wysylanej za pomoca poczty
elektronicznej do wybranych firm mig¢dzynarodowych, realizujacych strategic
co-brandingu.

Lista przedsigbiorstw zostata opracowana przez autorke i studentow w marcu
2009 roku. Zidentyfikowano 84 firmy migdzynarodowe realizujace strategic
co-brandingu funkcjonalnego w ciggu ostatniego roku.

Zakres przestrzenny badan obejmowal calg Europe. Lacznie przygotowang
ankiete wystano do 84 zidentyfikowanych przedsi¢biorstw. Badania przeprowadzono
w kwietniu 2009 roku.

Drugim etapem badan bylo przeprowadzenie wywiadéw swobodnych skie-
rowanych bezposrednio do kadry menedzerskiej firm realizujgcych strategie co-
brandingu funkcjonalnego. Wywiady zostaty przeprowadzone samodzielnie przez
autorke w maju 2009 roku wsrdéd menadzerdéw reprezentujagcych w Polsce firmy
biorgce udzial w ankiecie.

Polgczenie wynikow analizy badan ankietowych oraz wywiaddéw bezposrednich
pozwolitlo dokona¢ analizy motywoéw, skutkéw oraz metod realizacji strategii
co-brandingu funkcjonalnego, w tym probleméw dotyczacych wspolpracy partnerow.

Do przeprowadzenia analizy wynikow badan wykorzystano program Excel.
Podczas wnioskowania autorka oparta si¢ na metodzie dedukcji i syntezy.

Przeprowadzone studia literaturowe oraz analiza wynikow badan empirycznych
pozwolily na realizacj¢ celow badan pilotazowych.

4. Charakterystyka badanych firm oraz projektow
co-brandingowych

W badaniu ankietowym wzigto udziat 14 firm, natomiast w wywiadzie
swobodnym wzigto udziat 8 przedsigbiorstw. 100% badanych firm prowadzi
dziatalno$¢ produkcyjng. Jest to konsekwencjg wybranej problematyki i selekcji
firm wytypowanych do badan. Byly to firmy realizujgce strategi¢ co-brandingu
funkcjonalnego (ingredient co-branding). Wszystkie badane firmy prowadza dzia-
falno$¢ na rynku ,,B2C”, kierujac swoja oferte do klientéw indywidualnych, tylko
14% funkcjonuje jednocze$nie na rynku ,,business to business”, oferujac produkty
klientom biznesowym. Badane firmy funkcjonuja w réznych sektorach. Wsrod
badanych firm 86% jest obecnych w ponad 20 krajach.

Badania dotyczyty konkretnych projektow co-brandingowych realizowanych
w przeciggu ostatniego roku. Wszystkie badane firmy zadeklarowaly, iz miatly
wczesniejsze doswiadczenia w realizacji strategii co-brandingu.

Wyniki badan pokazaty do§wiadczenia obu stron projektu co-brandingowego,
zarOwno strony zapraszanej, jak i zapraszajacej. Obie grupy reprezentowane byty
przez 50% ankietowanych firm. Niestety, nie udalo si¢ przeprowadzi¢ badan
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w firmach wspoétpracujacych ze soba bezposrednio i bedacych co-brandingowymi
partnerami.

Firmy biorace udzial w badaniu realizujg zarowno strategi¢ co-brandingu
otwartego, jednocze$nie wspolpracujac z wieloma firmami, jak i uczestnicza
w projektach co-brandingu na wylgcznosé.

Z zatozen projektu wynikato, iz ankietowane firmy realizujg na rynku strategi¢
co-brandingu funkcjonalnego (ingredient co-branding). Jednak wyniki badan
pokazaly, iz prawie 65% firm okresla realizowanag strategi¢ co-brandingu takze
jako co-branding symboliczny, a 43% jako co-branding reklamowy (rys. 1).
Oznacza to, iz w wielu przypadkach niemozliwe jest rozgraniczenie réznych typow
co-brandingu oraz pokazuje istot¢ znaczenia symbolicznego strategii co-brandingu.
Wyniki te potwierdzaja problem pojawiajagcy si¢ w literaturze przedmiotu,
zwigzany z klasyfikacja poszczegdlnych form co-brandingu oraz problem ich
jasnego zdefiniowania.

e
e :
e
e

64,29 %

42,86 %

Ay
e
T T T
co-branding co-branding co-branding reklamowy inny
funkcjonalny/ingredient ~ symboliczny
co-branding

Rys. 1. Rodzaj prowadzonej strategii co-brandingu
Opracowanie wlasne.

5. Motywy i efekty co-brandingu

Motywy realizowania strategii co-brandingu zostaly okreslone na podstawie
wynikow ankiety. Dodatkowe wnioski wyciggnicto w oparciu o przeprowadzone
wywiady. Za najwazniejszy powdd realizowania strategii co-brandingu badane
firmy uznaja ekspertyze techniczng, czyli tzw. «know-how» partnera i jego wktad
techniczno-naukowy do koncowego produktu. Taki rezultat badan wynika przede
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wszystkim z faktu, iz ankictowane firmy realizujg strategi¢ co-brandingu funkcjo-
nalnego, ktéra wymaga wktadu rzeczywistego produktu/sktadnika/technologii/etc.
partnera, nie za$ jedynie wizerunku jego marki. Jednoczesnie 64% firm zadekla-
rowato, iz powodem wyboru strategii co-brandingu jest che¢ rozwoju produktu, co
rowniez wynika z charakteru realizowanego rodzaju co-brandingu i rodzaju
dziatalno$ci ankietowanych firm (wszystkie prowadza dziatalnos¢ produkcyjng).

Interesujacy jest fakt, iz 71% badanych firm wskazato na znaczenie wymiaru
symbolicznego marki partnera. Oznacza to, iz bardzo trudno jest rozgraniczy¢
poszczegodlne rodzaje co-brandingu. W efekcie celem co-brandingu funkcjonalnego
jest nie tylko wklad partnera w udoskonalenie produktu, ale takze podkreslenie
jego udziatu w projekcie poprzez wymiar symboliczny jego marki. Wedtug ankie-
towanych, wykorzystanie elementéw marki partnera, takich jak nazwa, symbol,
logo na finalnym produkcie pozwala wptywaé na postrzeganie tego produktu
przez konsumenta i przekazanie nie tylko informacji o jakosci i wartosci produktu,
ale takze o wartosciach, misji 1 wizji marki partnera. Jest to swoiste uzupetnienie
luk istniejacej marki, elementami i wartoSciami marki partnera.

Dla 50% ankietowanych firm powodem realizacji strategii co-brandingu jest
che¢ rozwoju rynku, a dla 43% pragnienie ekspansji miedzynarodowej firmy.
Firmy biorgce udziat w badaniu sg firmami mig¢dzynarodowymi, stad wynikaé
moze ch¢é dalszego rozwoju.

Do najrzadziej wskazywanych powodow realizacji strategii co-brandingu
nalezy che¢ stworzenia nowego wizerunku (21%), akceptacja produktéw przez
konsumentdéw 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 potaczeniem produktu wlasnego
1 partnera.

Oceniajac efekty zastosowania strategii co-brandingu, badane firmy zwracaly
uwage przede wszystkim na mozliwos¢ rozwoju produktu (79%) i zwiazanego
z tym wktadu technicznej ekspertyzy ze strony partnera (71%). Dla ponad potowy
firm (64%) co-branding zaowocowat rozwojem rynku i spowodowat ekspansje¢ na
nowe obszary, zarowno pod wzgledem strategicznym, jak i geograficznym.
Ankietowani zwracali takze uwage na wymiar symboliczny realizowanej strategii
1 wzmocnienie wizerunku wilasnej marki, kulturg, do§wiadczeniem i wartosciami
marki partnera (57%).

Wyniki badan pokazaly, iz wykorzystanie marek do tworzenia alianséw
pomigdzy firmami jest dzialaniem skutecznym i przynoszacym korzysci obu
stronom, niezaleznie od zakresu i rodzaju tej wspotpracy. 93% ankietowanych
oceniato efekty projektow co-brandingowych pozytywnie, a tylko 7% nie miato
zdania. Nikt nie ocenit efektéw negatywnie. Wedlug 71% ankietowanych, po
przeprowadzeniu projektu co-brandingu, marka jest lepiej postrzegana przez
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istniejacych klientow firmy, a 86% uwaza, iz projekt wplynat pozytywnie na
postrzeganie marki przez potencjalnych konsumentow.

We wszystkich przypadkach ankietowani deklarowali, iz opinia publiczna
dostrzegla wspolprace w ramach strategii co-brandingu.

6. Dobor i ocena partnerow w procesie co-brandingu

Badane firmy w prawie potowie przypadkow nie dokonywaty selekcji partnerow,
lecz z géry planowaly wykorzystanie konkretnej marki w strategii co-brandingu.
Takie podej$cie moze wynika¢ z doswiadczen, jakie badane firmy posiadaty
weczesniej. Wyniki badan pokazaly bowiem, iz 60% ankietowanych firm realizowato
juz wezesniej projekt w ramach co-brandingu z obecnym partnerem. Jednocze$nie
brak jakiejkolwiek selekcji ogranicza mozliwosci dalszego rozwoju marek.

Potowa badanych firm dokonywala selekcji partneréw. Jednak stosowane
kryteria nie byly zwykle jasno zdefiniowane. Przedstawiciele firm wskazywali na
rézne czynniki brane pod uwagg podczas doboru marki partnerskiej. Najczesciej ktadli
nacisk na do$wiadczenie partnera, zbieznos¢ wizerunkéw marek oraz docelowa grupe
odbiorcow. Rozmowy z przedstawicielami firm pokazaty, iz mimo wcze$niejszych
doswiadczen firm w realizacji strategii co-brandingu, brak metodologii procesu
selekcji partneréw. Jedna z firm zadeklarowala, iz posiada ogdlng procedurg
umozliwiajgcg dobor partnerow.

W skali od 1 do 5 (gdzie 5 jest najwyzsza oceng), ankietowani oceniali wspot-
prace z partnerem zwykle na poziomie 3 lub 4. Interesujacy jest fakt, iz reprezentanci
marek zapraszanych do wspolpracy oceniali wyzej swoich partneréw, anizeli
firmy, bedace inicjatorami wspotpracy. Przedstawiciele obu grup w identyczny
sposob ocenili komunikacje z partnerem, klasyfikujac ja jako zadowalajaca (3) lub
dobra (4).

Réznice w opiniach o partnerach pojawily si¢ przy ocenie wktadu partnera
w projekt (rys. 2).

Przedstawiciele marek zapraszanych zdecydowanie lepiej oceniajg zaangazo-
wanie 1 wymierny wktad kooperanta w projekt bedacy efektem co-brandingu.
W przypadku wiascicieli marek zapraszajacych (przyjmujacych) ocena ta jest
w przewazajacej czesci bardzo zla, niedostateczna lub zadowalajaca. Wynikac to
moze migdzy innymi z braku zdefiniowania odpowiednich kryteriow podczas
procesu selekcji partnera.

Podczas oceny elastycznosci partnera bardziej krytyczne byty firmy bedace
strong zapraszang (rys. 3), co moze by¢ efektem konkretnej wizji partnera, stwo-
rzonej juz na etapie planu projektu i nieche¢ do ewentualnych zmian.
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Rys. 2. Ocena wktadu partnera w projekt
Opracowanie wlasne.
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Rys. 3. Ocena elastycznosci partnera
Opracowanie wlasne.

Co-branding wymaga zaangazowania wielu osob bedacych przedstawicielami
roznych departamentoéw firm partnerskich. Efektem sa pojawiajace si¢ konflikty.
Badania pokazaly, iz problemy najczeSciej rozwigzywane s3 przy wspotpracy
»teamow” (64%) lub przez ,.key accounta”.
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7. Podsumowanie wynikow badan

Z punktu widzenia autorki, badania pilotazowe miaty na celu, przede wszystkim,
pokazaé te elementy strategii co-brandingu, z ktorymi firmy maja najwicksze
problemy i ktére nalezatoby poddaé szczegdtowym rozwazaniom.

Wyniki badan pokazuja, iz firmy doskonale strukturalizujg zaréwno motywy,
jak 1 efekty co-obrandingu. W przypadku co-brandingu funkcjonalnego gtéwnym
motywem wyboru strategii co-brandingu jest wklad wiedzy i doswiadczenia
partnera w koncowy produkt. Taka forma wspotpracy pomiedzy dwiema firmami
pozwala podkresli¢ wysoka jakos¢ produktu i kompetencje producentéw. Pozwala
to firmom na rozwoj oferty produktowej, wkraczanie na nowe obszary dziatalnosci,
a w konsekwencji rozwoj rynku i ekspansj¢ miedzynarodowsa. Zgodnie z oceng
badanych co-branding jest skutecznym sposobem wykorzystania kapitatu posiadanych
juz marek oraz jest dziataniem przynoszgcym korzysci obu stronom, niezaleznie
od zakresu i rodzaju tej wspolpracy. Zgodnie z oczekiwaniami, badania udowodnity
problemy z klasyfikacjg co-brandingu. Okazuje si¢, iz nie mozna oddzieli¢
aspektow technicznych od kwestii symbolicznych. Wigkszo$¢ badanych firm wsrod
motywow realizowania strategii co-brandingu funkcjonalnego wymienia wymiar
symboliczny.

Najwigcej watpliwosci pojawito si¢ jednak podczas analizy metodologii
doboru partneréw. Wyniki badan udowodnily, iz firmy nie posiadaja procedur
utatwiajacych klasyfikacje 1 selekcje kooperantéw. Dlatego firmy najczesciej
podejmujg wspotprace w oparciu o wezesniejsze alianse. Ogranicza to ich dalszy
rozwdj 1 ekspansj¢ na nowe rynki.
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CO-BRANDING - THE REASONS, RESULTS
AND FORM OF COMPANIES COOPERATION -
THE RESULTS OF EMPIRICAL STUDY

Summary

Nowadays, brands management is the basis of a company’s marketing activities.
An effective brand must reach consumers and be accepted by them. Co-branding is
a cooperation of two or more brands in one product or service which is supported
by partners brands. Co-branding allows reinforcement of two brands through their
cooperation. In the paper the results of empirical research concerning the reasons
and effects of the ingredient co-branding strategy by selected companies are presented.
This paper presents also the results of empirical studies on the characteristic of
cooperation between co-branding partners as well on the evaluation of teamwork.



