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ALIANSE MAREK JAKO NARZEDZIE
WZMACNIANIA POZYCJI RYNKOWEJ
PRZEDSIEBIORSTW

Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa, w warunkach rosnacej konkurencji polaczonej ze spadajacy
dynamika sprzedazy wielu débr konsumpcyjnych (zwlaszcza wybieralnych) oraz
ze wzrostem wymagan konsumentow i ich wigkszym Kkrytycyzmem w odniesie-
niu do oferty firm (m.in. pod wplywem postgpujacej indywidualizacji potrzeb)
oraz reklamy, podejmuja coraz czg¢sciej kooperacj¢ z innymi podmiotami w for-
mie aliansow marketingowych. Wielu menedzerow uwaza, ze alianse strategicz-
ne, w tym wiasnie marketingowe, a w ich obrebie alianse marek, sa obecnie (i bedg
tez w przysztosci) koniecznoscig, jesli przedsigbiorstwa (zwlaszcza produkceyj-
ne) chca efektywnie i skutecznie konkurowac na rynku.

Przestanki i wymogi zawierania alianséw marek oraz ich rodzaje

Alianse marketingowe, w tym alianse marek, byly dotychczas rzadziej zawierane
przez przedsigbiorstwa produkcyjne niz alianse w sferze badawczo-rozwojowe;.
Przyczyn tego nalezy upatrywa¢ w ich bardziej wymiernych i widocznych efek-
tach, na przyklad obnizeniu kosztéw rozwoju innowacji, przyspieszeniu prac
badawczo-rozwojowych nad nowymi produktami, a tym samym szybszym ich
wprowadzeniu na rynek czy wypetnieniu luk w stosowanej technologii. Obecnie
mozna zaobserwowaé wzrost zainteresowania firm aliansami w sferze marketin-
gu. Wynika to przypuszczalnie z faktu, ze na wielu rynkach innowacje produk-
towe przestaja by¢ decydujacym zrodlem przewagi konkurencyjnej (wprowa-
dzaja je wszyscy producenci, a w wyniku alianséw badawczo-rozwojowych
produkty upodabniaja si¢ do siebie), natomiast rosnie rola nowoczesnego marke-
tingu.
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Do alianséw marketingowych najczesciej zawieranych przez firmy naleza:

— alianse w zakresie produktu lub ustugi, na przyktad dwie firmy wspolnie
wprowadzaja na rynek uzupetniajace si¢ produkty fizyczne lub produkty
i ustugi,

— alianse w zakresie promocji, na przyktad jedna firma promuje, obok swo-
jego produktu, dobro innego przedsigbiorstwa,

— alianse cenowe, na przykfad firmy ustalaja jednolita polityke znizek i raba-
tow dla wspdlnych klientdw (szczegdlnie czgsto ta forma wystepuje w od-
niesieniu do ustug),

— logistyka ($wiadczenie wzajemne ustug logistycznych z kooperantem), na
przyktad jedna firma udostgpnia magazyny, a druga $wiadczy ustugi trans-
portowe.

Elementem wymienionych aliansow marketingowych, w tym zwlaszcza
dwoch pierwszych rodzajow, moga by¢ alianse marek, polegajace na wspdlnym
wystepowaniu na rynku przynajmniej dwoch samodzielnych marek'. Gléwnym
celem ich zawierania jest poprawa wizerunku oraz reputacji i wzmocnienie po-
zycji rynkowej wspotpracujacych ze soba marek poprzez zaoferowanie kliento-
wi nowej, unikatowej wartosci. Ponadto poszczegolne firmy moga tez zaofero-
wac produkt szerszej niz dotychczas grupie nabywcow, co wplywa na podniesienie
stopnia $wiadomosci ich marki, jak rowniez obnizy¢ koszty dziatan marketin-
gowych (gldwnie promocji)z. Dla skutecznej realizacji tego typu dziatan nie-
zwykle istotny jest odpowiedni dobor marek, umozliwiajacy ich wiarygodna dla
klienta kombinacj¢, na przyktad marki o identycznym lub zblizonym pozycjo-
nowaniu, marki produktéw komplementarnych o podobnej pozycji rynkowe;j,
marki bedace w sensownym i dostrzeganym przez nabywcoéw zwiazku, marki
wywolujace u klientow podobne emocje, marki o zblizonym poziomie zaufania
nabywcow itp. Bledny wybor moze bowiem doprowadzi¢ do ostabienia sity
marki w wyniku pogorszenia si¢ jej wizerunku rynkowego czy utraty dobrej
reputacji, czego konsekwencja bedzie spadek jej sprzedazy i stabsza pozycja
konkurencyjna3. Zatem kluczowe znaczenie dla powodzenia aliansu marek ma

! Kategoria aliansu marek nie zostala dotychczas jednoznacznie zdefiniowana, co wynika
z duzego zréznicowania jej form. Przejawem tego jest migdzy innymi wielo$¢ poje¢ wystepuja-
cych w literaturze anglosaskiej, na przyklad co-branding, dual-branding, joint-promotions,
co-advertising, complementary branding, cross-promotion, symbiotic marketing, affinity partner-
ing, component branding, ingredient branding. Poszczegodlne formy alianséw réznig si¢ intensyw-
noscig kooperacji oraz poziomem, na ktoérym si¢ ona odbywa (wspétpraca horyzontalna i werty-
kalna podmiotéw — dotyczy réznych ogniw taficucha wartosci dodane;j).

? Firma moze takze zblizy¢ si¢ do konsumentow, ktérzy z roznych powodéw nie wykazuja
zainteresowania jej marka. Sprzyja temu prezentacja takiej marki wspolnie z innymi akceptowanymi
przez nich produktami/markami; wigcej zob. w: Osdbka [2009, s. 10-12].

? Na marke partnerska nie nadaje si¢ rowniez staba marka, czyli o niewystarczajacym stop-
niu znajomosci przez konsumentow, jak tez mato klarownym wizerunku rynkowym.
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wybor marki partnerskiej, jak tez jego dopasowanie do dtugofalowych strategii
rynkowych kooperujacych marek .

W literaturze wystepuja rozne klasyfikacje alianséw marek. Ze wzgledu na
glowny cel, w jakim sa zawierane alianse, wydaje si¢, ze jedng z wazniejszych
Jest klasyfikacja oparta na dwdch kryteriach, to jest czasie trwania kooperacji
oraz zakresie ksztalttowania wspdlnego sytemu wartosci marek (na nich wiasnie
skoncentrujg si¢ rozwazania w niniejszym opracowaniu). Ze wzgledu na te kry-
teria mozna wyr6zni¢ pig¢ form (poziomow) alianséw marek [Esch 2007, s. 402;
Forster 1 Kreuz, s. 160—164], mianowicie:

1) co-promotion (to jest co-branding w sferze komunikacji marketingowe;j),

2) co-branding (kooperacj¢ horyzontalng obejmujaca wspolne wprowadze-

nie na rynek produktu),

3) ingredient branding (kooperacj¢ wertykalna bazujaca na wspolpracy do-

stawcy 1 producenta produktu finalnego),

4) mega-brand (w efekcie kooperacji wielu partneréw powstaje wspdlna

marka, to jest supermarka, ktora mozna tez nazwaé marka sieciowq),

5) joint venture w sferze marek”.

Warto zauwazy¢, ze alianse marketingowe, w tym alianse marek, sg rela-
tywnie czesto powigzane z aliansami w sferze badawczo-rozwojowe;j.

Co-promotion, czyli alians marek w sferze komunikacji
marketingowej

Co-promotion odnosi si¢ do prowadzenia dla dwoch marek (lub wigkszej ich
liczby) wspolnej kampanii komunikacyjnej lub tylko pojedynczych dziatan pro-
mocyjnych. Oznacza ona zatem promowanie przez dane przedsigbiorstwo, obok
swojego produktu, marki/towaru kooperanta. Gléwnymi korzy$ciami dla partne-
row takiego aliansu powinno by¢ obnizenie kosztow ich aktywnosci promocyj-
nej (w wyniku wystapienia efektow synergii), jak tez zwig¢kszenie sprzedazy
poszczegolnych marek w wyniku rozszerzenia grupy dotychczasowych nabyw-
cow lub wejsécia do nowych segmentow. Co-promotion, w porOwnaniu z innymi
formami alianséw, jest wspotpracg o charakterze krotkookresowym.

* W wielu przypadkach konieczne jest okre$lenie, ktora marka bedzie w aliansie pelni¢ role
wiodaca (tzw. kotwicy), a ktora uzupelniajaca. Jest z tym bowiem zwigzane ustalenie odpowied-
niego sposobu postgpowania w procesie ksztaltowania cech produktu (zwlaszcza jego designu)
oraz komunikacji marketingowe;j.

5 Jest to najbardziej zaawansowana forma aliansu marek, ktéra wigze si¢ z inwestycjami bez-
posrednimi przedsi¢biorstw. Ta problematyka wykracza poza gléwny nurt rozwazan niniejszego
opracowania, dlatego tez nie zostanie w nim omoéwiona.
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Ta forma jest czgsto stosowana przez firmy oferujace produkty komplemen-
tarne o podobnym pozycjonowaniu lub tez majace ze soba okreslony zwiazek
(emocjonalny, funkcjonalny, zwigzany ze stylem Zzycia nabywcy docelowego
itp.). Na przyktad producenci zmywarek czy pralek rownoczesnie promuja (po-
przez rekomendacje) okreslone $rodki do swoich urzadzen (lub odwrotnie) —
firmy Siemens i Bauknecht polecaja do swoich zmywarek ptyny marki Fairy
Ultra, a Whirlpool, Miele czy Bosch zalecaja stosowanie podczas prania Srodka
zmigkczajacego wode Calgon (podkreslajac w przekazie komunikacyjnym diuz-
szg trwalos$¢ pralki wlasnie dzigki zapobieganiu przez Calgon tworzenia si¢ ka-
mienia; chodzi takze o uwrazliwienie nabywcéw na problem odkladania sig¢
kamienia w roznych urzadzeniach, co z kolei powinno zwigkszy¢ zainteresowa-
nie konsumentow tym srodkiem). Z kolei producenci samochodéw czgsto reko-
menduja oleje 1 smary okreslonych marek, na przyklad Peugeot promuje w skali
migdzynarodowej inng francuska firme, to jest koncern naftowy Total, wskazu-
jac klientom korzysci, jakie moga osiagnac, stosujac w eksploatacji auta srodki
tej marki.

Interesujaca wspolprace w sferze komunikacji podjeta korporacja Nike z marka
produktowa przeno$nych odtwarzaczy multimedialnych iPod (oferowang przez
firm¢ Apple Inc.). Obie marki taczy aktywnosé zycia ich uzytkownikow, gdyz
Nike kojarzy si¢ ze sportem i aktywnym trybem zycia, z kolei iPod to urzadze-
nie oferowane ,,mobilnym” konsumentom. Warto$ci obu marek sq w duzej mie-
rze wspdlne, jednak niecalkowicie — s3 bowiem nabywcy iPodéw nieuprawiaja-
cy sportu lub tez uzywajacy produktéw innych producentéw. Rekomendacja
okreslonych produktéw ze strony silnej marki (w omawianym przypadku taka
marka jest wlasnie iPod) moze jednak sprawié¢, ze konsument nie siggnie po
produkty innej firmy. Kooperacja marek Nike i iPod umozliwita ponadto firmom
poszerzenie rynku zbytu w wyniku znalezienia nowego zastosowania dla swoich
produktow, na przyktad iPod stal si¢ ,,asystentem treningowym’ oséb uprawia-
jacych sport (m.in. biegaczy, kulturystow) w odziezy czy obuwiu marki Nike.
Osobom tym firmy mogly zaoferowa¢ dodatkowa warto$¢, na przyktad mozli-
wo$¢ mierzenia tempa biegu, spalonych kalorii itp.

Co-branding, czyli horyzontalna kooperacja marek

Co-branding wykracza poza wspolne (zwykle krotkookresowe) dzialania firm
w sferze komunikacji marketingowej. Obejmuje ona bowiem dodatkowo koope-
racj¢ w wymiarze horyzontalnym dwo6ch marek nalezacych do réznych przed-
sigbiorstw, polegajaca na wprowadzeniu na rynek nowego produktu pod wspol-
ng marka (czesto jest nia zintegrowana nazwa marek aliantdw) oraz jego
sprzedazy w kolejnych fazach rynkowego cyklu zycia. Alians taki przybiera naj-
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czedciej forme dlugoterminowej wspotpracy. Glownymi korzysciami, jakie mo-
g4 osiagnac partnerzy co-brandingu, jest zwigkszenie §wiadomosci obu marek
na rynku (przy czym powinny by¢ juz one wczesniej znane na rynku), a takze
poszerzenie grona klientdw oraz podniesienie poziomu ich lojalnosci, co sprzyja
umacnianiu ich pozycji wzgledem konkurentéw. Ponadto taki alians ulatwia
zarowno wejscie na nowe rynki geograficzne (zwlaszcza male lokalne czy re-
gionalne, kiedy samodzielne wejscie jest zbyt kosztowne), jak rowniez dost¢p do
nowych, strategicznych kanaléw dystrybucji (w szczegélnosci dla nowej marki
bedacej jednym z kooperantow). Przyktadem tego rodzaju aliansu jest wspotpra-
ca biura podrozy TUI z wydawca kart kredytowych Visa. Firmy te wspélnie
wprowadzity na rynek (juz 20 lat temu) specjalng kart¢ kredytowa pod nazwa
TUI-Card. Obecnie produkt ten jest oferowany w czterech wersjach, to jest Clas-
sic, Classic One, Gold i Gold One, ktdre r6znig si¢ zakresem ushug (i ich cena);
moze z nich skorzysta¢ klient firmy TUI zaréwno podczas podrézy oraz wypoczyn-
ku, jak i poza tym okresem. Korzyscig dla posiadacza takiej karty kredytowej
jest mozliwos¢ nabycia praktycznie na catym $wiecie wielu ustug po preferen-
cyjnych cenach (np. ré6znych $wiadczen ubezpieczeniowych, ustug zwigzanych
z rezerwacja Srodka transportu, hotelu, imprezy kulturalnej, sportowej czy obiektu,
ktory zamierza zwiedzi¢, ustug przewodnika turystycznego itp.). Ponadto kazdy
zakup produktow oferowanych przez Grupg TUI, jak tez nabycie ofert specjalnych
Commerzbanku za pomoca tej karty jest nagradzane okreslong liczba punktow
bonusowych, ktore klient moze zamieni¢ na nagrody rzeczowe lub bon rabatowy.
Innym przykladem dlugookresowego co-brandingu moze by¢ wspoélpraca
marek Braun oraz Oral-B. Jest to przypadek, kiedy alians dotyczy marek naleza-
cych do jednego podmiotu gospodarczego, gdyz obecnie obie te marki naleza do
amerykanskiej Grupy Kapitatowej Procter&Gamble®. Pod wspdlna marka Braun
Oral-B sa od wielu lat oferowane na rynku elektryczne szczoteczki do mycia zg-
bow. Systematyczne innowacje wprowadzane do produktow tej marki, a takze do
wyrobow kazdej z marek odrgbnie (jak réwniez ich wzajemne wsparcie promo-
cyjne), pozwolily marce Braun Oral-B wykreowaé¢ i umocni¢ wizerunek marki
nowatorskiej, dzigki czemu zajmuje dzi$ ona czolowe miejsce na Swiecie w swojej
kategorii produktow. Taki alians wplynat rowniez pozytywnie na wzmocnienie
w wielu krajach sity kazdej z marek oddzielnie (na wybranych rynkach odegrat
wazng rol¢ pozytywny efekt kraju pochodzenia, na przykiad wywodzaca si¢ z Nie-
miec marka Braun kojarzyla si¢ z wysoka jakoscia, precyzj i solidnoscig wykonania).

® Braun — niemiecka marka sprzetu AGD — w 1967 roku zostala przejeta przez amerykanski
koncern Gillette, do ktérego nalezata migdzy innymi marka produktéw do pielggnacji jamy ustnej
Oral-B. Z kolei w 2005 roku Grupa Procter&Gamble wchiongta Gilette. Poszczegdlne marki nale-
zaly do wiodacych na wielu rynkach. Ich mariaz w formie aliansu marek pozwolil przenies¢ pozy-
tywne skojarzenia na produkty nowej marki.
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Ingredient branding, czyli wertykalna wspolpraca marek

Ingredient branding polega na bardzo bliskiej relacji kooperujacych marek (za-
zwyczaj dwoch), w ktorej jedna marka staje si¢ czescia sktadowa drugie;j.
Wspolpraca ta przyjmuje wymiar wertykalny, gdyz kooperacja dotyczy najcze-
$ciej producenta dobra finalnego i jego dostawcy’. Komponent markowany
przez dostawce staje si¢ wprawdzie integralnym elementem sktadowym produk-
tu finalnego danej marki, jednak przez klientéw powinien by¢ on postrzegany
jako niezalezna czg$¢ tego dobra (ktéra istotnie podnosi warto$¢ catego produk-
tu). Dla powodzenia dtugofalowej wspotpracy niezwykle wazny jest odpowiedni
wybor partnera aliansu. Wspolpracujace marki powinny by¢ przede wszystkim
kompatybilne pod wzgledem jakosci. Ta forma kooperacji, ze wzgledu na swoja
specyfike, ma szczegdlne znaczenie dla dostawcow, ktorym zalezy na oddziaty-
waniu na nabywcow generujacych popyt na dane dobro finalne, tak by wywiera-
li oni presj¢ na producentéw (chec osiagnigcia przez dostawcow efektu strategii
pull). Jest to jednak niezwykle trudne, gdyz z reguty komponenty produktu fi-
nalnego nie s3 widoczne dla klienta. Dlatego tez decydujacego znaczenia nabiera
tu podejscie, ktére mozna okresli¢ jako pull-through, polegajace na budowaniu
przez dostawcow u klientoéw ich klientow (czyli uzytkownikow finalnych dobra)
preferencji w stosunku do kooperujacej marki, w wyniku czego jest kreowany
popyt na nig [Kleinaltenkamp 2000, s. 105]°.

Dobrym przyktadem aliansu w formie ingredient branding jest kooperacja,
od poczatku lat 90. XX wieku, wiodacego producenta procesorow Intel z reno-
mowanymi wytworcami komputerdw stacjonarnych i przeno$nych (m.in. fir-
mami Dell, IBM, Compaq). Na sprz¢cie komputerowym, oprocz marki wytwor-
cy, jest takze umieszczana marka dostawcy procesora. Sprzyja to transferowi

7 Jest to jedna z najwczesniej stosowanych form w praktyce alianséw marek. Pozwalala do-
stawcom odrézni¢ si¢ od konkurentéw oraz chroni¢ oryginalne (czgsto kosztowne) rozwiazania,
ktore znajdowaly zastosowanie w wielu finalnych produktach. Bez tego marki dostawcéw pozo-
stalyby matlo znane, co ograniczatoby ich mozliwosci sprzedazy. W ostatnich latach znaczenie tej
formy alians6w marek wyraznie rosnie, przypuszczalnie w zwiazku z rozwojem zwigzkow siecio-
wych wielu podmiotow.

¥ Wymogiem jest tu komunikacja marketingowa prowadzona przez producenta dobra finalnego
oraz jego dostawce, w ktorej sa promowane obie marki. Na przyklad producenci aut marek BMW,
Volkswagen czy Opel podkreslajg znaczenie innowacyjnych rozwigzan technicznych firmy Bosch
dla osiagéw ich pojazdow, natomiast Bosch przekazuje nabywcom informacje o markach, ktére
korzystaja z jego nowatorskich komponentéw. Badania przeprowadzone w 2005 roku w Niemczech
wykazaly, ze dla prawie 60% nabywcow aut wazna jest marka dostawcow komponentéw (znana
marka ma szczeg6lne znaczenie w przypadku dostawcy hamulcow, silnika, uktadu jezdnego (odpo-
wiednio od 67 do 55% wskazan); ponadto marka dostawcy ma najwigksze znaczenie dla nabywcow
aut klasy wyzszej (76% wskazan) oraz vanéw (62% odpowiedzi), a najmniejsze — pojazdéw mini
(36% wskazan), czyli aut najtanszych. Wigcej zob. w: Gorg [2010, s. 174-175].
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pozytywnego wizerunku marek producentow na marke dostawcy (i odwrotnie).
Ponadto w wyniku intensywnych kampanii promocyjnych prowadzonych przez
wytworcow sprzetu rosnie systematycznie stopien znajomosci marki Intel, co z kolei
wplywa pozytywnie na popyt na komputery wyposazone w procesor tej marki
pod wplywem podejmowanych przez niag samodzielnie dziatan reklamowych.
Warto dodac, ze obecnie wielu indywidualnym klientom do podjecia decyzji o za-
kupie komputera wystarcza, ze jest on wyposazony w procesor Intel. Oznacza to,
ze marka dostawcy, w wigkszym zakresie niz marka producenta finalnego, stata
si¢ dla nabywcow komputerow gwarantem jakosci. Sytuacja ta wyjasnia rOwniez
rosnaca obecnie sprzedaz komputerow mato znanych producentéw, ale wyposa-
zonych w procesor marki Intel. Nalezy zauwazy¢, Zze silna marka dostawcy
(wspierana innowacjami oraz dzialaniami promocyjnymi typu pull) gwarantuje
mu w znacznym stopniu dlugofalowa wspotpracge z producentami finalnymi,
gdyz trudniej im bedzie zastapi¢ t¢ marke tanszymi zamiennikami konkurentow,
jesli zamierzajg utrzymac i/lub wzmacniaé swoja pozycje¢ rynkowq (zwlaszcza
w sytuacji, gdy komponent dostawcy jest istotnym zrédlem budowy przewagi
konkurencyjnej produktu finalnego).

Innym pozytywnym przykladem ingredient branding moze by¢ wspotdzia-
lanie firmy wytwarzajacej droga tkaning o specyficznych cechach (tj. odporng na
wiatr i wodg¢ oraz jednoczes$nie ,,0ddychajaca”) pod marka Gore-Tex (nalezy ona
do firmy W.L. Gore&Associates) migdzy innymi z producentami wysokiej jako-
sci odziezy i bielizny sportowej, a takze obuwia, ktdre sg uzywane w trudnych
warunkach atmosferycznych. Na produktach finalnych danej marki jest dodat-
kowo umieszczona marka dostawcy tkaniny. Warto dodaé, ze zwlaszcza dla mniej
znanych producentéw (ale o podobnym do partnera aliansu image’u) wspolpraca
z dostawca o renomowanej marce moze by¢ bardzo korzystna, gdyz wplywa
pozytywnie na sprzedaz ich produktéw, a takze wizerunek i znajomo$¢ ich mar-
ki na rynku oraz poziom lojalnosci klientow.

Alians w formie ingredient branding jest zalecany szczegélnie wtedy, gdy
dany komponent jest kluczowym sktadnikiem (tj. jadrem) produktu finalnego,
a takze w przypadku wystgpowania duzej ztozonosci (tzn. wielowarstwowosci)
marki i jej wizerunku, ktora musi zosta¢ zakomunikowania producentom, po-
Srednikom handlowym i konsumentom. Niedogodnoscig tej formy aliansu sg
znaczne naklady czasu oraz kosztow (zwigzane mig¢dzy innymi z wzajemng kon-
trola jakosci produktéw partneréw’), ktére powinny by¢ przeznaczone na im-
plementacj¢ pozytywnego wizerunku marki dostawcy na marke¢ dobra finalnego

W szczeg6lnosei renomowani dostawey komponentéw dbajg o to, by dobra finalne utrzy-
mywaly odpowiednig jakos¢. W przeciwnym razie mogg zaprzesta¢ dostaw (aby uchronié¢ swoj
image przed negatywnym wplywem na niego wizerunku marki produktu koficowego). Tak czyni
migdzy innymi wlasciciel marki Gore-Tex, gdy odziez danego producenta nie spetnia okreslonych
warunkow jakosciowych.
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i odwrotnie. Jednak wzajemne korzysci osiagnig¢te przez partnerow aliansu
w wyniku kooperacji niweluja w znacznym stopniu ewentualne niedogodnosci.

Mega-brand, czyli sojusz wielu marek

Mega-brand to forma kooperacji wielu marek, ktore tacznie tworza tzw. super-
marke (przy czym moze tu zosta¢ ograniczona swoboda dziatania poszczegol-
nych partneréw). Przykladem takiej supermarki jest sojusz Star-Alliance, ktory
obejmuje obecnie 27 linii lotniczych wywodzacych si¢ z 24 krajow $wiata.
Dzigki tej horyzontalnej wspolpracy pasazerowie moga wygodnie dolecie¢ w za-
sadzie w dowolne miejsce na $wiecie, gdyz brak lotu bezposrednio z ich kraju
nie jest juz problemem (bilety sa wzajemnie uznawane przez wszystkich czlon-
kéw aliansu, a nawet moga byé rezerwowane w ramach wspdlnego sytemu)'”.
W tym przypadku supermarka moze by¢ z jednej strony wykorzystywana jako
marka dominujaca na rynku, a z drugiej uzupetnia¢ marki wilasne czlonkow
aliansu. Taka sytuacja wzmacnia pozycj¢ konkurencyjna wszystkich aliantow.

Perspektywy rozwoju alians6w marek

Alianse marek byly dotychczas zawierane najczgsciej przez firmy produkcyjne
lub ustugowe. Obecnie coraz czgséciej kooperacje podejmuja producenci dobr
trwatych i firmy ustugowe. Przykladem moze tu by¢ wspoéldziatanie, jakie na
niemieckim rynku podjely niskokosztowa sie¢ hotelowa Etap (nalezaca do fran-
cuskiej grupy Accor) i firma IKEA, ktérej produkty na rynku zachodnioeurope;j-
skim sa pozycjonowane jako tanie i ekologiczne. Pokoje hotelowe sieci Etap
zostaly wyposazone w meble i akcesoria szwedzkiej marki. Celem tego przed-
sigwzigcia bylo z jednej strony zapewnienie domowej atmosfery klientom hotelu
posiadajacym we wlasnych domach czy mieszkaniach meble i wyposazenie tej
marki, a z drugiej zaprezentowanie marki i jej walorow gosciom hotelu, ktorzy
dotychczas nie nabywali produktéw IKEI.

Mozna przypuszczaé, ze w przysztosci alianse marek beda w dalszym ciagu
zyskiwac na popularno$ci. Umozliwiajg one bowiem szybki wzrost znajomosci
dotychczasowej marki (np. w zwiazku z lepsza penetracja rynku i/lub wejsciem
do nowych segmentéw rynku, bonusem zaufania klientéw otrzymanym od marki
partnerskiej), a przez to wzmocnienie jej sity czy tez uniknig¢cie wysokich kosz-
tow zwigzanych z inwestycjami w kreowanie nowej marki. Jednak przedsigbior-
stwa (zar6wno produkcyjne, jak i ustugowe), poszukujac parteréw do zawarcia

' Na temat pozytywnych oraz negatywnych skutkéw sojuszu Star-Alliance zob. Michaelis,
Backhaus i Woisetschldger [2008, s. 235-245].
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aliansu, powinny si¢ sta¢ bardziej aktywne oraz kreatywne. W szczego6lnosci
silne marki, wobec rosnacego krytycyzmu swoich nabywcéw, chcac dodatkowo
podkresli¢ swoj status rynkowy, bede zawiera¢ alianse z partnerami, ktorzy spra-
wia, Ze ich oferta stanie si¢ bardziej oryginalna'’.
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BRAND ALLIANCES AS A TOOL TO STRENGTHEN MARKET
POSITION OF A COMPANY

Summary

The companies that want to compete effectively in the market, have to form marketing
alliances, including brand alliances in particular, more often than they used to. The
choice of a partner brand is of the key significance for the success of the alliance (the

"' Oryginalny alians zawarli producent luksusowych aut BMW i ekskluzywny Hotel ,,Atlan-
tic” w Hamburgu. Jeden z apartamentéw hotelu zostal zaprojektowany wedlug designu BMW
(wyposazono go migdzy innymi w meble i inne sprzety wykonane z materialoéw, ktére znajdujg
zastosowanie w pojazdach tej marki, na przykltad chromu, aluminium, skory, egzotycznego drewna,
o$wietlenie ksenonowe). W ten sposob obydwaj partnerzy aliansu promujg si¢ wzajemnie w po-
dobnym segmencie docelowym. Ten przypadek pokazuje, Ze kreatywnos¢ przy zawieraniu alian-
SOW nie ma granic.
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point is to ensure a combination of brands reliable for the customer). It is also important
to adjust the alliance to long-term market strategies of cooperating brands. Nowadays,
the companies most frequently form brand alliances in the form of: co-promotion (coop-
eration of brands in the sphere of marketing communication), co-branding (horizontal
cooperation that includes a joint launch of a product in the market), and ingredient
branding (vertical cooperation that is based on cooperation between the supplier and the
producer of a final product).




