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Streszczenie

W artykule poruszono problematyke co-brandingu jako formy wspotdziatania
przedsigbiorstw, majacej na celu rozwoj poprzez stworzenie nowego produktu i
wykreowanie nowej marki lub wprowadzenie na rynek produktu sygnowanego przez
dwie marki partnerskie. Co-branding daje mozliwo$¢ rozwoju przedsigbiorstw
poprzez realizacje strategii ekspansji w ramach rozwoju produktu i rynku. Wyniki
badan empirycznych — przeprowadzonych ws$réd 1000 respondentdw z
wojewddztwa 1odzkiego — potwierdzaja, iz zastosowanie strategii co-brandingu
wplywa pozytywnie na zachowania konsumentow.

1. Wprowadzenie

Wobec rosnacych oczekiwan konsumentéw oraz nasilajacej si¢ konkurencji,
przedsigbiorstwa staraja si¢ wykorzystywa¢ nowe mozliwosci rozwoju. W wyniku
rosngcego znaczenia marki, jako sktadnika wartosci niematerialnych
przedsigbiorstw, w ostatnich latach mozna dostrzec poszukiwanie mozliwosci
rozwoju takze w obszarze zarzadzania markami.

Celem artykutu jest analiza mozliwosci rozwoju przedsigbiorstwa poprzez
wykorzystanie strategii co-brandingu. W celu dokonania analiz wykorzystane
zostaty informacje pochodzace ze zrodet pierwotnych i wtornych. W przypadku
zrodet wtornych wykorzystano literatur¢ zar6wno z obszaru marketingu, jak i
zarzadzania. Badania empiryczne przeprowadzono wsrod 1000 respondentow z
wojewddztwa todzkiego w trzecim i czwartym kwartale 2011 roku. Zastosowano
metode bezposredniego gromadzenia informacji, wykorzystujac technike ankiety.

2. Strategie rozwoju przedsiebiorstw

Wedtug A. Zakrzewskiej-Bielawskiej' strategie rozwoju przedsiebiorstwa
mozna okresli¢ za pomocg nastgpujacych wymiarow:

o typ rozwoju,
o kierunek rozwoju,
o charakter rozwoju.

! Zakrzewska-Biclawska A.. Relacje miedzy strategiq a strukturg —organizacyjng

w przedsiebiorstwach sektora wysokich technologii, "Zeszyty Naukowe", nr 1095, Wydawnictwo
Politechniki £.odzkiej, £.odz, 2011, s. 138.
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Typ rozwoju mozna okresli¢ jako wielko$¢ wzrostu rozmiaréw dziatalnosci,
prowadzaca do rozréznienia strategii ekspansji, stabilizacji lub strategii
defensywnej. Kierunek wzrostu wigze si¢ z wyborami strategicznymi w zakresie
rozwoju produktu, rozwoju rynku oraz integracji pionowej’. Trzecig zmienna jest
charakter rozwoju, ktory moze przyja¢ forme¢ rozwoju wewngtrznego, zewnetrznego
lub mieszanego’. Wsrod form wspétdziatania zewnetrznego wyrézni¢ mozna formy
koncentracyjne i kooperacyjne’. Do tych ostatnich nalezy strategia co-brandingu.
Przedsicbiorstwa decyduja si¢ na realizacj¢ strategii co-brandingu chcac uzyskac
dostep do unikalnych zasobow partnera, do ktorych naleza przede wszystkim sama
marka, jak i know-how w zakresie zarzadzania markg 1 produktem.

Zasadniczy wptyw na decyzje o sposobie rozwoju maja’:

e  czynniki sektorowe (faza zycia sektora, wysokos¢ i charakter barier wejscia
do sektora, potencjat globalizacyjny sektora, dostgpnos¢ zasobow),

e czynniki korporacyjne (rodzaj strategii rozwoju, rodzaj strategii
konkurencji, potencjal ekonomiczny przedsiebiorstwa, tolerancja ryzyka
inwestycyjnego, forma organizacyjno-wlasnosciowa firmy, kultura
organizacyjna firmy, wiedza kadry menadzerskiej).

3. Strategia co-brandingu

Zgodnie z definicjg 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®. M. Witek-Hajduk” definiuje co-branding jako
oznaczenie produktu dwiema wspolpracujagcymi markami lub nawet wigkszg ich
liczba. J. Kall i M. Hajdas® okreslaja co-branding mianem oferty wspotmarkowanej
przez marki bedace wilasnoscig innych podmiotdw i korzystajacej z dwdch lub
wigcej zbiorow asocjacji wykreowanych w sponsorujacych ja markach, co utatwia
wykazanie jej odmiennosci oraz zdobycie klientow, ktdrzy obecnie sg nabywcami
innej marki. Z kolei J. Swiatowiec-Szczepanska® okresla co-branding jako laczenie,
czy tez wspolprace marek, tworzacych razem nowa, unikalng wartos¢ dla
konsumenta.

2 Romanowska M.: Planowanie strategiczne w przedsigbiorstwie, PWE, Warszawa, 2009,
s.129.

3 Zakrzewska-Bielawska A.: Relacje miedzy strategiq a strukturg organizacyjng w
przedsigbiorstwach sektora wysokich technologii, "Zeszyty Naukowe", nr 1095, Wydawnictwo
Politechniki L.odzkiej, £.odz, 2011, s. 146.

* Lichtarski J. (red.): Podstawy nauki o przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej, Wroctaw, 2003, s. 385-386.
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W artykule przyjeto, iz do co-brandingu zaliczy¢ mozna zardéwno wspoltprace
dwdch partneréw majaca na celu wprowadzenie nowego produktu i wykreowanie
nowej wspolnej marki wspartej markami partnerskimi, jak i wprowadzenie na rynek
produktu sygnowanego przez dwie marki partnerskie w ramach wspdtpracy na
poziomie funkcjonalnym lub/i symbolicznym. Z co-brandingu nalezaloby natomiast
wykluczy¢ co-branding reklamowy, ograniczajacy si¢ do wspolnej reklamy i
promocji marek, jak rowniez licencjonowanie marki'.

Wspotpraca marek moze by¢ oparta na wylacznosci (co-branding na
wylaczno$é) lub umozliwia¢ jednoczesng wspolprace z kilkoma markami
partnerskimi (co-branding otwarty). W ramach strategii co-brandingu mozna
wyr6zni¢ co-branding funkcjonalny (ingredient branding) oraz co-branding
symboliczny (symbolic co-branding)"'. W przypadku co-brandingu funkcjonalnego
marki zapraszane do wspolpracy s3 markami sktadnikow lub czesci produktu
koncowego 1 bedac wyrdznikiem produktu koncowego sa gwarantem jakosci tego
produktu. W przypadku co-brandingu symbolicznego zwiagzek z markg partnerska
opiera si¢ na dodanych wartosciach niematerialnych i polega na zastosowaniu
drugiej marki w celu podkreslenia wartosci symbolicznych i stworzenia okreslonego
wizerunku.

4. Wplyw co-brandingu na zachowania konsumentéw

Celem przeprowadzonych badan bylo ukazanie wpltywu strategii co-
brandingu na zachowania konsumentéw. Badania empiryczne przeprowadzono
wsrod 1000 respondentéow z wojewodztwa 1ddzkiego. Dobor respondentow byt
kwotowy z uwzglednieniem kryteriow struktury ptci, wieku i miejsca zamieszkania
ludnosci w wojewodztwie 1ddzkim, w oparciu o dane Gtownego Urzedu
Statystycznego. Badania przeprowadzono w trzecim i czwartym kwartale 2011 roku.
Zastosowano metode bezposredniego gromadzenia informacji, wykorzystujac
technike ankiety.

Podczas realizacji badan wykorzystano potencjalne, lecz nieistniejgce cztery
przypadki co-brandingu. Respondenci dokonywali wyboru pomigdzy produktem
klasycznym oraz produktem co-brandingowym (sygnowanym przez dwie marki
partnerskie). Wykorzystano produkty z roznych sektorow.

We wszystkich przypadkach, analiza wynikow badan wskazuje, iz
zastosowanie strategii co-brandingu wptywa pozytywnie na decyzje zakupowe
konsumentow, ktérzy chetniej od produktow klasycznych wybieraja produkty co-
brandingowe (tab.1). W przypadku zastosowania jednakowych cen dla produktu
klasycznego i produktu co-brandingowego, w zaleznosci od produktu od 75 do 80%
respondentow wybrato produkt co-brandingowy. W przypadku zastosowania
wyzszych cen produktéw co-brandingowych, ponad potowa respondentow wybrata

1% Grgbosz M.: Wplyw strategii co-brandingu na kapital marki, "Marketing i Rynek", 2012,
nr3,s. 8.

" Michel G.: Au caeur de la marque — créer, gérer, développer et évaluer sa marque, Dunod,
Paris, 2004, s. 136-141.
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produkt co-brandingowy dla produktow A, B i C. Wyjatek stanowit produkt D.
Szczegotowe wyniki badan zostang zaprezentowane w najblizszym czasie.

Tabela 1. Wyboér produktéw co-brandingowych przez respondentéw w przypadku
zastosowania roznych strategii cenowych

Wybdr produktu co-brandingowego
Cena produktu co- Cena produktu co-
Produkt brandingowego jest taka brandingowego jest taka
sama jak produktu wyzsza niz produktu
klasycznego klasycznego
Produkt A 80% 62%
Produkt B 75% 51%
Produkt C 78% 66%
Produkt D 77% 32%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie analizy wynikow badan.

5. Szanse rozwoju wynikajgce z realizacji strategii co-brandingu

Przedstawione powyzej wyniki badan potwierdzaja, iz w zakresie typu
rozwoju, realizacja strategii co-brandingu umozliwia realizacj¢ strategii ekspansji
poprzez ogo6lny wzrost, rozszerzenie operacji przedsiebiorstwa, zwiekszenie
penetracji rynku, uzyskanie przewagi konkurencyjnej, wzrost udziatu w rynku oraz
wzrost sprzedazy.

W zakresie kierunku rozwoju strategia co-brandingu daje szans¢ na rozwoj
zardwno produktu, jak i rynku, poprzez:

e zwickszenie kompetencji firmy,

e  rozszerzenie marki na inne kategorie produktow,
e wzrost jakosci produktow,

e  dostep do nowych rynkow (geograficznych),

e  dostgp do nowych grup konsumentow.

Dodatkowo realizacja strategii co-brandingu umozliwia'*:
e  ograniczenie inwestycji poprzez wspotdziatanie partnerdw,
ograniczenie ryzyka,
transfer wiedzy i doswiadczenia,
umocnienie kapitalu marek partnerskich,
transfer wizerunku marek partnerskich,
umocnienie wizerunku marek partnerskich,
uzyskanie informacji o konsumencie.

'2 Grebosz M.: Co-branding jako przyklad aliansu strategicznego w marketingu, ,,Marketing
i Rynek”, 2010, nr 6, s. 20-21.
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Analizujac mozliwos$ci rozwoju, poprzez realizacje strategii co-brandingu, nie
nalezy jednak zapominaé o zagrozeniach wynikajacych ze wspotpracy, miedzy
innymi o ryzyku utraty kontroli, zmniejszenia kapitatu marki, braku akceptacji ze
strony istniejacych klientow, czy dominacji partnera. Dodatkowo pojawié si¢ moga
problemy komunikacyjne, problemy prawne oraz problem z pomiarem korzysci.

6. Podsumowanie

Zmienno$¢ i1 ztozonos¢ otoczenia zmuszajg przedsigbiorstwa do poszukiwania
mozliwosci rozwoju poza wlasng organizacja. W ostatnich latach przedsigbiorstwa
rozwijaja si¢ wykorzystujac relacje z partnerami. Umieje¢tno$¢ wspdtdziatania, nie
tylko w ramach organizacji, jest dzi§ bowiem wyréznikiem efektywnych organizacji.
Zakres 1 intensywnos¢ relacji pomig¢dzy przedsigbiorstwami zalezy od rodzaju
sektora oraz branzy.

Co-branding jest strategia zarzadzania marka, ktéora moze przyniesc
partnerom wiele korzysci, migdzy innymi utatwi¢ wejscie na nowe rynki, zdoby¢
nowych klientéw oraz zmniejszy¢ koszty zwiazane z inwestycjami w obszarze
badan, produkcji i marketingu. Nalezy podkresli¢ takze symboliczne znaczenie co-
brandingu, ktory daje mozliwos¢ wykorzystania przez partneréw elementéw
kapitatu marki partnerskiej w celu wzmocnienia kapitatu marki oraz wzmocnienia
wizerunku marki. W zaleznosci od potrzeb i oczekiwan, firmy moga dokonaé
wyboru pomigdzy realizacja strategii co-brandingu funkcjonalnego i symbolicznego,
o charakterze otwartym i zamknig¢tym, sojuszu dtugo- lub krotkoterminowego.

Ze wzgledu na wieloptaszczyznowos¢ tematyki, z pewnoscig opracowanie nie
wyczerpuje kompleksu zagadnien dotyczacych mozliwosci rozwoju przedsiebiorstw
poprzez realizacje strategii co-brandingu. Autorka ma jednak nadzieje, ze
przedstawiony tekst moze przyczyni¢ si¢ do dalszej dyskusji na ten temat.

THE POSSIBILITIES OF COMPANIES DEVELOPMENT
BY REALISATION OF CO-BRANDING STRATEGY

Abstract

In the paper, the issue of co-branding which is a form of cooperation between
companies is presented. Co-branding allows creation of new product and new brand
or introduction of new product signed by two partner brands. Co-branding offers the
opportunity of the company development through implementation of the strategy of
expansion by product and market development. The results of empirical research
conducted among 1000 respondents from Lodz region confirmed that the application
of co-branding strategy has a positive effect on buyers behaviours.
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