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1. WPROWADZENIE

W warunkach wspdtczesnego rynku, dziatania skierowane na podniesienie
lub utrzymanie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa majg kluczowe
znaczenie dla jego funkcjonowania. Coraz czgSciej przedsigbiorstwa
wykorzystujag w tym celu dziatania z zakresu zarzadzania marka oraz wspotpracy
Z innymi podmiotami na rynku.

Celem artykulu jest przedstawienie metod oceny pozycji rynkowej marek
— Wyrazanej poprzez ocen¢ kapitatu i wizerunku marek — stosowanych podczas
poszczegblnych etapow realizacji strategii co-brandingu.

Ninigjsze opracowanie powstato w oparciu o badania prowadzone w ramach
realizacji projektu badawczego SONATA 1 nr 2011/01/D/HS4/03442,
finansowanego ze $srodkéw Narodowego Centrum Nauki.

2. ZNACZENIE MARKI | CO-BRANDINGU
W WARUNKACH WSPOELCZESNEGO RYNKU

Marka to dzisiaj symbol jakosci, silnej pozycji na rynku, prestizu i uznania.
Marka jest punktem odniesienia, umozliwiajacym konsumentowi ocen¢ zar6wno
materialnych cech produktu, jak i fundamentalnych niematerialnych wartosci
zwigzanych z sama marka (Grgbosz 2008: 15). Dzigki zastosowaniu marki,
konsument ma mozliwo$¢ oceny stopnia identyfikacji z przedsigbiorstwem
I porownania jego oferty z innymi kontrofertami na rynku. Marka jest zrodtem
warto$ci postrzeganej przez klienta i jednocze$nie zrodlem wartosci dodanej
dla przedsigbiorstwa. Wykreowanie rozpoznawalnej i budzacej zaufanie marki
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przedsigbiorstwa lub produktu moze stanowi¢ podstawe rynkowego sukcesu
(Meyer 2010: 219).

W celu wzmocnienia pozycji rynkowej marki, przedsigbiorstwa buduja
wlasng przewage konkurencyjng wykorzystujac zwigzki kooperacyjne. Mozna
wyrdzni¢ dwa podstawowe grupy relacji: o charakterze pionowym (najczgsciej
miedzy dostawcg a odbiorcg) oraz o charakterze poziomym (mig¢dzy podmiotami
z tego samego sektora). Rozwdj wspolpracy miedzy podmiotami jest
spowodowany przede wszystkim zmianami w otoczeniu oraz ograniczonym
dostepem do zasobow strategicznych. Wérod wielu form wspotpracy w obszarze
zarzadzania markami wymieni¢ mozna takze strategi¢ co-brandingu.

W artykule przyjeto, ze co-branding jest wspolpraca przedsigbiorstw majaca
na celu wprowadzenie na rynek produktu sygnowanego przez dwie (lub wigcej)
marki partnerskie, wspottworzace marke co-brandingowa (Grebosz 2013: 5).
W konsekwencji z co-brandingu wyklucza si¢ wspolng reklame, wspolng
promocje sprzedazy, jak rowniez sponsoring 1 wspolprace pomiedzy
producentami i dystrybutorami. Co-branding opiera si¢ przede wszystkim na
wspotdziataniu na poziomie symbolicznym i prowadzi do stworzenia nowej
marki, cho¢by jedynie taczacej w sobie dwie istniejagce marki partnerskie.
Co-branding jest w rezultacie wspolpracag pomiedzy markami tgczonymi w celu
dostarczenia warto$ci dodanej 1 zwigkszenia $wiadomosci marek wsrod
konsumentéw oraz od$wiezenia i wzmocnienia wizerunkow marek partnerskich
(ibidem: 73). W zaleznos$ci od relacji pomiedzy partnerami, co-branding moze
mie¢ charakter otwarty lub tez wspodtpraca pomiedzy dwoma przedsigbiorstwami
jest realizowana na zasadach wylacznosci. Wsrdd marek partnerskich
(uczestniczacych) wyroznia si¢ marke zapraszajagcg oraz marke zapraszang
do wspotpracy.

3. METODY OCENY POZYCJI RYNKOWEJ MAREK PODCZAS REALIZACIJI
POSZCZEGOLNYCH ETAPOW STRATEGII CO-BRANDINGU

Ocena pozycji rynkowej marki jest zwigzana z wieloma problemami
metodycznymi, gdyz sktadaja sie na nig takie elementy, jak: atrybuty, korzysci,
warto$ci, osobowos¢ i kreowanie lojalno$ci. W ostatnich latach stworzono wiele
modeli pozwalajacych oceni¢ kapital, sile i warto$¢ marki. Mozna podzieli¢ je na
modele oparte na badaniach oraz modele, ktorych podstawg sa finanse (Kotler,
Pfoertsch 2008: 107). W przypadku pierwszego podejscia pomiar warto$ci marki
ma charakter behawioralny, a ocenie podlegaja zachowanie i stosunek klienta.
Natomiast w przypadku modeli finansowych, szacuje si¢ catoSciowa warto$¢
marki w oparciu o dane ksiggowe. Do oceny pozycji rynkowej marki
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w kontekscie marketingowym mozna wykorzysta¢ ocene kapitatu marki®,
wizerunku marki? oraz potencjatu konkurencyjnego marki®.
W przypadku strategii co-brandingu, oceny pozycji rynkowej marek
dokonuje sie w rdéznych etapach realizacji projektu co-brandingowego:
e na etapie doboru marek partnerskich do projektu co-brandingowego,
e na etapie oceny pozycji rynkowej marek partnerskich a priori,
e na etapie oceny efektow realizacji strategii co-brandingu:
— podczas oceny pozycji marki co-brandingowej,
— podczas oceny pozycji rynkowej marek partnerskich a posteriori.
Wsroéd najwazniejszych czynnikow (waga 4 lub 5 w skali 1-5),
wplywajacych na wybor marki partnerskiej, menadzerowie badanych
przedsigbiorstw” wskazali m.in. (Grgbosz 2013: 145):
e Swiadomo$¢ marki (5),
e zbiezno$¢ wizerunkow marek partnerskich (5),
¢ lojalnos¢ wobec marki (4),
e zbiezno$¢ z wizerunkiem kategorii produktu co-brandingowego (4),
o zbiezno$¢ kapitalow marek (4),

! Kapitat marki — w ujeciu marketingowym — mozna okre§li¢ mianem réznicy pomiedzy
zachowaniem klienta w przypadku zastosowania konkretnego elementu marketingu, S$cisle
zwigzanego z dang marka, a zachowaniem w przypadku zastosowania identycznego elementu
marketingu dla niemarkowego produktu (Adamczyk 2008: 12). Zgodnie z podejsciem Aakera
(Aaker 1991: 19-21, 270), kapitat marki wyznacza si¢ na podstawie stopnia lojalnosci klientow,
swiadomosci nazwy, postrzeganej jakosci produktu, sity skojarzen nabywcoéw oraz pozostatych
aktywow, takich jak patenty, znaki handlowe i relacje z uczestnikami kanatow dystrybucji.

2 Wizerunek wyraza obraz marki, jaki funkcjonuje w percepcji konsumentow, oparty
na skojarzeniach zwiazanych zaréwno z atrybutami funkcjonalnymi produktu, jak i atrybutami
symbolicznymi. Wizerunek marki jest czegsto uproszczonym widzeniem marki, zredukowanym
do elementow lezagcych w obszarze zainteresowan okre$lonych odbiorcéw (Szulce, Janiszewska
2006: 41).

% Na potencjat konkurencyjny marki sktada sie sze$¢ kluczowych zasobow: znajomosé marki,
relacja postrzeganej wartosci do ceny, przywiazanie konsumentoéw, wyrdézniajaca tozsamo$¢ marki,
adekwatnos$¢ propozycji marki oraz dostgpno$¢ marki i udziaty rynkowe w kontekscie obecnosci
marki w kanatach dystrybucji i jej udziat w sprzedazy danej kategorii (Patkowski 2010: 105-127).

*Badania empiryczne przeprowadzono w 2011 roku wérdd 50 miedzynarodowych
przedsigbiorstw, stosujac metode bezposredniego gromadzenia informacji, z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety. W wiekszosci przypadkéw w badaniach empirycznych uczestniczyli
menadzerowie marek lub dyrektorowie dziatéw marketingu z centrali firm, a badania byly
przeprowadzane zagranica. W badaniach uczestniczylo 50 przedsigbiorstw, ktore realizowaly
strategi¢ co-brandingu w latach 2009-2011, w minimum trzech krajach Europy. Na rynku B2C
(business-to-customer) dziata 35 przedsiebiorstw, 6 kieruje swoja oferte do klientdéw biznesowych,
a pozostate 9 przedsigbiorstw funkcjonuje jednoczesnie na rynku B2B (business-to-business) i B2C
(business-to-customer). Ze wzgledu na migdzynarodowy charakter dziatalnosci, zarowno forma
prawna, wielko$¢ przychodu, jak i liczba pracownikéw badanych przedsigbiorstw zalezy
od obszaru dziatalno$ci i w zalezno$ci od przedsigbiorstwa byla okres$lana w skali globalnej
lub krajowej, co utrudnia dokonanie zestawien i pordwnan.
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¢ zbiezno$¢ tozsamosci marek (4),

e postrzegang jako$¢ (4),

o sile skojarzen (4).

Najczesciej stosowanym wskaznikiem oceny kapitatu marki podczas
realizacji strategii co-brandingu jest jej znajomo$¢, nazywana czgsto
$wiadomos$cia marki. Sama znajomo$¢ nazwy marki przez potencjalnych
konsumentow nie jest jednoznaczna ze $wiadomos$cig marki, istotna jest bowiem
takze zdolno$¢ konsumenta do przywotania i rozpoznania marki. W badaniach
kapitatu marki, $wiadomo$§¢ marki pojawia si¢ w dwoch wariantach:
spontanicznym, w ktorym badamy przywotanie pamig¢ciowe oraz wspomaganym.
Ocena znajomos$ci i $wiadomo$ci marki jest istotna podczas doboru marek
partnerskich, gdyz pozwala zweryfikowac¢ nie tylko rozpoznawalno$¢ marki,
aletakze jej zwiagzki z konkretng grupg produktéw/ustug, co pozwala
na dopasowanie marki partnera do kategorii produktu co-brandingowego oraz
kategorii produktow marki zapraszajace;.

Kolejnym wskaznikiem oceny kapitatu marki podczas realizacji strategii
co-brandingu jest lojalnos¢ wobec marki, ktora jest miarg przywigzania klienta
do marki i wynika przede wszystkim z (Foxall, Goldsmith 1998: 31):

e wytworzenia wig¢zi emocjonalnej konsumenta z marka,

e zgodnosci wizerunku marki z wizerunkiem konsumenta,

e prze$Swiadczenia konsumenta o zaspokajaniu potrzeb i1 dostarczaniu

pozadanych korzysci.

Pomiar lojalnosci wykorzystuje si¢ w strategii co-brandingu przede
wszystkim podczas oceny pozycji marki co-brandingowej (a posteriori), czego
mozna dokona¢ m.in. poprzez (za: Urbanek 2002: 8):

oceng¢ powtarzalnosci zakupu produktu co-brandingowego,

oceng dyfuzji zakupow,

oceng stopy przestawienia,

oceng stopy satysfakcji/niezadowolenia z produktu co-brandingowego,

oceng kosztow przedstawienia.

Kolejnym sktadnikiem kapitalu marki, ocenianym podczas realizacji
strategii co-brandingu, jest postrzeganie jej jakosci, ktore ufatwia klientowi
pozycjonowanie marki i pordwnanie jej z innymi markami obecnymi na rynku.
Postrzegana jako$¢ marki to ,,poziom jako$ci przypisywany produktom
oznaczonym dang markg przez nabywcow” (Witek-Hajduk 2001: 58).

Wptyw co-brandingu na postrzegang jako$¢ marek partnerskich wyraznie
uwypukla symboliczny charakter tego atrybutu. Zmiana postrzegania jakoSci
po realizacji projektu co-brandingowego jest spowodowana przede wszystkim
zmiang skojarzen zwigzanych z marka.

Ocena postrzeganej jakosci dotyczy zardwno oceny marek partnerskich
a priori (na etapie ich doboru do projektu co-brandingowego), jak i a posteriori
oraz oceny pozycji marki co-brandingowej.
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Postrzegang jako$¢ marki mozna oceni¢ poprzez (w oparciu o: Urbanek
2002: 8, za: Keller 1993):

o skalowanie cech potencjalnych marek partnerskich polegajace

na poréwnaniu relatywnej pozycji cech tych marek,

e skalowanie cech marki co-brandingowej polegajace na pokazaniu
relatywnej pozycji jej cech w stosunku do cech marek konkurencyjnych,

e wielowymiarowe skalowanie marki polegajace na okresleniu relatywnej
pozycji marki co-brandingowej i konkurencyjnych marek klasycznych,
w odniesieniu do wielu cech jednoczesnie oraz identyfikacji kluczowych
wymiarow decydujacych o sukcesie marki co-brandingoweyj,

e pomiar wieloczynnikowy polegajacy na okresleniu preferencji
konsumentow dla roéznych pozioméw cech marek (zarowno
co-brandingowych, jak i partnerskich),

e pomiar relatywnie postrzeganej jakosci polegajacy na pokazaniu pozycji
marki partnerskiej a posteriori i jej zmian w stosunku do marek
konkurencyjnych,

e pomiar relatywnie postrzeganej jakosci polegajacy na pokazaniu pozycji
marki co-brandingowej w stosunku do konkurencyjnych marek
klasycznych.

Skojarzenia zwigzane z marka obejmuja wszystko to, co w umysle
konsumenta wiaze si¢ z dang marka. Skojarzenia odnosza si¢ Scisle
do tozsamo$ci i wizerunku marki. Zakres i charakter skojarzen tworzacych
wizerunek marki, uznawane s3 za kolejny z wyznacznikow kapitatu marki.
Kwestia wykorzystania wizerunku marki jest kluczowa w strategii co-brandingu.
Wizerunek marki partnerskiej powinien by¢ jednym z istotnych kryteriow doboru
partnera do projektu co-brandingowego, gdyz poprzez atrybuty wizerunkéw
marek  partnerskich, budowany jest wizerunek marki  produktu
co-brandingowego. Konsumenci bazuja w tym przypadku na posiadanej juz
wiedzy o markach partnerskich, wlasnie w oparciu o ich wizerunek. Efektem
realizacji strategii co-brandingu moze by¢ wzmocnienie wizerunku marki
produktu co-brandingowego poprzez wykorzystanie skojarzen zwigzanych
z wizerunkami marek partnerskich oraz jednoczesne od$wiezenie i wzmocnienie
wizerunku marek partnerskich.

W celu poznania rzeczywistego wizerunku potencjalnych marek
partnerskich do projektow co-brandingowych, przeprowadzane sg badania oparte
na wskaznikach $wiadomosci. Do oceny wizerunku marki stosowa¢ mozna
techniki swobodnych skojarzen, wolnych list, asocjacji stownych, sortowania,
porownania w triadach, pordwnania parami oraz metode wywiadu drabinkowego
(Kall, Kteczek, Sagan 2006: 37-54). W badaniach wizerunku marek partnerskich
moga by¢ wykorzystane takze zlozone i wielostronne audyty komunikacyjne
oraz zaawansowane analizy danych (analizy psychograficzne oraz analizy
czynnikowe). Z kolei do badania osobowosci marek partnerskich wykorzystac¢
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mozna techniki jakoSciowe oparte na skojarzeniach, personifikacji, wizualizacji
czy archetypach (Kaczmarczyk 2002: 163-218; Wojcik 2007: 200-218).

Przyktadem narzedzia pomiaru wizerunku marki stosowanego w praktyce
jest opracowane przez Pentor narzedzie badawcze P’BIS (Pentor’s Brand Image
Study), wykorzystujace wielowymiarowe analizy statystyczne. Proponowane
rozwigzanie laczy specyficzne metody pomiaru i analizy danych, ktérych
wykorzystanie ma umozliwi¢ wszechstronne badanie wizerunku marki. Wymiary
oceny wizerunku okre$lane sg na podstawie analizy czynnikowej, poprzez ktdra
wizerunek marki zostaje sprowadzony do kilku podstawowych, syntetycznych
wymiaré6w. Umozliwia to poréwnywanie wizerunku marki, a takze zwigzla
I syntetyczng prezentacje wynikow pomiardw poprzez profile porownawcze
[http://www.pentor.pl]. Preferencje wobec marek moga by¢ takze mierzone
metodg CSP (Constant Sum Preference) poprzez porownywanie marek parami
i rozdzielanie stalej sumy punktow. Pomiaru wizerunku potencjalnej marki
partnerskiej] mozna rowniez dokona¢ w drodze skalowania wielowymiarowego
(MDS). Celem analiz jest przeksztalcanie danych, dotyczacych percepcji
odbiorcow w spojny iczytelny obraz w przestrzeni wielowymiaroweyj.
Dodatkowo mozna wykorzysta¢ metode tacznej przestrzeni MDS, w ktorej dwa
zbiory sa zlokalizowane i oceniane jednocze$nie. Dzigki zastosowaniu tej metody
mozna porownac¢ wizerunki dwoch potencjalnych marek partnerskich do projektu
co-brandingowego (Kaczmarczyk 2011: 177-179; Dowling 1988: 27-34).

Mapy percepcji sa réwniez skutecznym narzedziem, ktoére umozliwia
dokonywanie analiz i ocen zar6wno na etapie planowania wspotpracy w ramach
co-brandingu, jak i na etapie oceny rzeczywistych efektow realizacji strategii
co-brandingu. Zdaniem Kleczka (Kall, Kteczek, Sagan 2006: 69) mapy percepcji
sa pomocne W pozycjonowaniu marek, pozwalajac okresli¢c postrzeganie
struktury kategorii produktow 1 przynalezno$¢ poszczegdlnych marek
do okreslonych kategorii oraz odzwierciedlajac wizerunki marek.

Na etapie oceny pozycji rynkowej potencjalnych marek partnerskich,
dokonywanej w celu doboru marek uczestniczacych do projektu
co-brandingowego, wykorzystanie map percepcji pozwala na:

e weryfikacje zbieznosci® marek partnerskich na poziomie funkcjonalnym

lub/i symbolicznym, poprzez poréwnanie np. typu uzytkownika marek,
ich cech czy uzyskiwanych korzysci,

% Zbieznosé¢ marek (fit) mozna thumaczy¢ jako dostrzeganie przez konsumentéw logicznych
zwigzkdw pomigdzy markami partnerskimi lub postrzeganie kategorii produktéw, ktore
reprezentuja jako kompatybilne. Zbiezno$¢ moze by¢ rozpatrywana zar6wno na poziomie
funkcjonalnym, jak i symbolicznym.
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e okreslenie potencjalnej pozycji marki produktu co-brandingowego
w stosunku do marek produktow klasycznych, w celu zdefiniowania
jej przewagi wobec produktéw konkurencyjnych oraz mozliwej
do pozyskania w wyniku co-brandingu wartos$ci dodane;.

Na etapie oceny pozycji rynkowej marki co-brandingowej i a posteriori

marek partnerskich, wykorzystanie map percepcji umozliwia:

e okreslenie  rzeczywiste]j pozycji rynkowej marki  produktu
co-brandingowego w stosunku do marek produktow klasycznych, w celu
potwierdzenia jej przewagi wobec produktow konkurencyjnych oraz
pozyskanej w wyniku co-brandingu wartosci dodanej,

e pordéwnanie pozycji wizerunkow poszczegdlnych marek partnerskich
do ich konkurentdéw po realizacji strategii co-brandingu, w stosunku
do sytuacji przed rozpoczeciem wspotpracy. Pozwala to na okreSlenie
wplywu co-brandingu na pozycje rynkowa marek uczestniczacych.

4. PODSUMOWANIE

Podstawg co-brandingu jest wilasciwe wykorzystanie istniejgcej pozycji
rynkowej marek partnerskich w celu rentownego rozwoju nowych produktéw
co-brandingowych. W konsekwencji, w wielu przypadkach co-branding daje
mozliwo$¢ rozwoju poprzez wchodzenie na nowe rynki i w nowe kategorie
produktéow przy zredukowanym poziomie ryzyka. Co-branding umozliwia
bowiem wzmocnienie kapitatu marek partnerskich, odswiezenie wizerunku tych
marek oraz wzmocnienie ich potencjalu  konkurencyjnego, poprzez
wykorzystanie efektu spillover. Dlatego tak istotna jest ocena pozycji rynkowej
marek partnerskich a priori, okreslana poprzez ocen¢ poszczegdlnych elementéw
kapitatu marek partnerskich oraz oceng ich wizerunku w oparciu o skojarzenia
i zbiezno§¢ marek. Dzigki realizacji strategii co-brandingu umocnieniu podlega
pozycja rynkowa marek partnerskich, zaré6wno poprzez wzmocnienie
swiadomos$ci nowa markg co-brandingows, jak i poprzez powigzanie z marka
partnerska. W efekcie dochodzi do wejscia marek partnerskich na wyzszy
poziom swiadomosci, co wspomaga komunikowanie si¢ z nabywcami, zwigksza
prawdopodobienstwo zakupu produktu co-brandingowego i produktow marek
uczestniczacych. Dlatego tak istotna — obok oceny pozycji rynkowej marek
partnerskich a priori — jest ocena pozycji rynkowej zar6wno marki
co-brandingowej, jak i marek partnerskich a posteriori.
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STRESZCZENIE

W warunkach wspoélczesnego rynku, marka jest punktem odniesienia, umozliwiajacym
konsumentowi ocen¢ zardwno materialnych cech produktu, jak i fundamentalnych niematerialnych
warto$ci zwigzanych z marka. W artykule przedstawiono metody oceny pozycji rynkowej marek
— wyrazanej poprzez ocen¢ kapitalu i wizerunku marek — stosowane podczas poszczegodlnych
etapow realizacji strategii co-brandingu.
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EVALUATION OF THE BRAND MARKET POSITION DURING
REALISATION OF CO-BRANDING STRATEGY

ABSTRACT

Today, brand is a reference point, enabling the consumer to evaluate both: the material
qualities of the product, as well as fundamental intangible values associated with the brand. In the
paper the methods of evaluation of the brands market position (expressed through the assessment
of brand equity and brand image) used during the various stages of realisation of the co-branding
strategy are presented.





