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ROLA SOJUSZY MAREK
WE WSPOLCZESNYCH PROCESACH
KREOWANIA MAREK WEASNYCH DETALISTOW

Streszczenie: W artykule zaprezentowano istote koncepcji sojuszu marek oraz zakresu
jej implementacji do wspoétczesnych procesow zarzadzania marka wlasng przez detali-
stow. Sformutowano ponadto teze¢, ze sojusze marek wilasnych detalistow z markami
producentéw-dostawcow, z niezaleznymi organizacjami dzialajacymi non-profit, licen-
cjonowanie marek, co-branding komponentowy i inne formy sojuszy marek sag waznymi
elementami wykorzystywanymi w dziatalno$ci marketingowej detalistow, a zwlaszcza
w procesie kreowania ich marek wlasnych.

Stowa kluczowe: sojusz marek, marka wlasna detalisty, zarzadzanie marka, wizerunek
marki wiasne;.

Wprowadzenie

W warunkach ,,nowej normalnosci” wiele firm handlowych dostrzega wzrasta-
jace znaczenie roli wspotpracy z innymi podmiotami rynkowymi [Kotler i Caslione,
2009]. Kotler méwi nawet o wejsciu w ere marketingu kooperacyjnego [Kotler i in.,
2010, s. 19]. Podkresla ponadto, ze jednym z kluczowych cech ,,wielkiego mar-
ketingu”, swego rodzaju imperatywem nowoczesnego biznesu, jest partnerstwo
z dostawcami i zespotowo$¢ dziatania [Kotler i Caslione, 2009, s. 150]. Ideg
wspotpracy firm mozna okresli¢ jako realizacj¢ migdzyorganizacyjnych strategii
dwoch lub wigcej partnerow, ktorzy zachowuja wspdlnie uzgodniong autonomie
oraz pozostaja podmiotami niezaleznymi w zakresie dziatan niewchodzacych
w obszar porozumienia [Sulejewicz, 1997, s. 72]. Wspodtpraca taka powinna by¢
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oparta na normach relacyjnych, polega¢ na wzajemnej wymianie, ,,uwspélnianiu”
i rozwoju zasobow lub zdolnosci strategicznych ukierunkowanych na poprawe
konkurencyjnosci zaangazowanych przedsigbiorstw [Swiatowiec-Szczepanska,
2012, s. 43]. Tak zdefiniowana istota wspotpracy moze obejmowac wiele aspek-
tow dziatalno$ci rynkowej. W artykule skoncentrowano si¢ tylko na wspotpracy
miedzyorganizacyjnej w obszarze marketingu. Zaprezentowano przy tym istote
koncepcji sojuszu marek oraz zakresu jej implementacji do wspotczesnych pro-
cesOw zarzadzania markg wiasng przez detalistow. Sformutowano takze teze, ze
rézne formy sojuszy, wybierane przez wspotczesnych detalistow, sa waznymi
elementami wykorzystywanymi w ich dziatalnos$ci marketingowej, a zwlaszcza
w procesie kreowania ich marek wtasnych. Cel opracowania zostat zrealizowany
na podstawie studiow literatury krajowej i zagranicznej, a przyktady z praktyki
gospodarczej pochodza z badan wlasnych z wykorzystaniem metody obserwacji.

1. Pojecie i istota sojuszu marek. Formy sojuszu marek

’

Stowo ,,sojusz” w jezyku polskim jest uzywane zamiennie ze stowem ,,alians’
zapozyczonym z jezyka francuskiego. W literaturze przedmiotu mozna wyod-
rebni¢ dwa podejscia — szerokie i waskie — do definiowania pojecia ,,alians”
[Sroka, 2012, s. 50]. Wedlug pierwszego podejscia alians to rodzaj wspotpracy
pomiedzy przynajmniej dwiema organizacjami. W tym przypadku partnerem-
-aliantem moze by¢ kazda organizacja. Z kolei w ramach drugiego podejscia
zawegza sie krag potencjalnych aliantow do bezposrednich lub potencjalnych
konkurentow [Romanowska, 1997, s. 11]. Podstawowymi cechami aliansow sa:
zachowanie autonomii organizacji wchodzacych w sktad aliansu, wspolne cele,
wzajemne tworzenie plaszczyzn wspoltpracy oraz transfer czesci aktywow o charak-
terze materialnym i niematerialnym w celu realizacji wspdlnych projektéw czy
tez wzajemno$¢ definiowana jako adekwatnos¢ osiaganych korzysci do wniesio-
nych wkladéw partneréw. Garrette oraz Dussauge [1996, s. 23-26] zwracaja
ponadto uwagg na wystgpowanie specyficznych cech alianséw. Wymieniajg oni
wsrod nich m.in. wielo$¢ centrow decyzyjnych i wynikajaca z tego konieczno$¢
prowadzenia nieustannych negocjacji. Alianse i ich funkcjonowanie sg przed-
miotem zainteresowania oraz analiz wielu teorii ekonomicznych (por. tab. 1).
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Tabela 1. Koncepcja funkcjonowania aliansu z perspektywy wybranych
teorii ekonomicznych

Teoria Przedstawiciele Cel aliansu — charakterystyka
Teoria kosztow R. Coase, O wspotpracy podmiotéw i przystapieniu do aliansu decyduja
transakcyjnych 0.E.Williamson nizsze koszty transakcyjne od kosztow generowanych w przy-
padku samodzielnego dziatania
Teoria gier J. Nash Wspolpraca migdzy partnerami jest oparta na grze o sumie
dodatniej i zmiennej, chociaz zawsze zwiazanej z niepewnoscia
zachowan partnera
Teoria zasobowa | G.Hamel, Wspolpraca traktowana jest jako sposob uzyskania przewagi
C.K.Prahalad konkurencyjnej poprzez zdobycie dostgpu do zasoboéw partnera,
ktore sa niezbedne do osiagnigcia wiasnych celow, a takze
redukcji niepewnosci i ryzyka
Teoria sieci H.Hakanson, Kluczowe znaczenie wspotpracy we wspolczesnych procesach
J. Johanson, kreowania wartosci; miernikiem sukcesu rynkowego jest m.in.
1. Snehota zdolno$¢ do kreowania i pozyskiwania warto$ci z sieci
Koncepcja L.Berry W celu tworzenia ,.klimatu wspotpracy” wykorzystuje si¢ bogate
marketingu instrumentarium marketingu relacji w tym m.in.: otwartg komu-
relacji nikacje, wspolne zespoty, wspolne bazy danych, szkolenia,
doradztwo itd.
Teoria organizacji | P. Senge Alians moze by¢ traktowany jako sposob zdobywania wiedzy
uczacej si¢ w roznych obszarach (o partnerze, wspolpracy, zarzadzaniu
aliansami itp.) poprzez dzielenie si¢ wiedza, pozyskiwanie jej
oraz wspottworzenie

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: [Kozminski, Latusek-Jurczak (red.), 2014; Mitrgga, 2010; Czakon, 2012].

Aktualnie mozna zaobserwowal wzrastajace zainteresowanie przedsie-
biorstw aliansami w obszarze marketingu. W literaturze przedmiotu wystepuje
wiele okreslen dla tego typu wspolpracy [por. Sznajder (red.), 2012]'. Wydaje
si¢ jednak, ze niezaleznie od pewnych ro6znic definicyjnych i stosowanych poje¢,
najwiecej uzytecznych cech ma, z racji swej ogolnosci, definicja zaproponowana
przez L. Adlera, zgodnie z ktdéra alians marketingowy to ,,alians zasoboéw lub
programéw dwoch albo wiecej niezaleznych organizacji w celu zwigkszenia
potencjatu rynkowego kazdego z nich” [Sznajder (red.), 2012, s. 43]. Wspotpra-
ca migdzy aliantami w tak zdefiniowanym aliansie obejmuje aspekty dotyczace
wspoélnych badan rynku, wspdlnego ksztattowania produktu (asortymentu), pro-
wadzenia dzialan promocyjnych, ksztaltowania systemu dystrybucji czy tez
wspotpracy w zakresie decyzji cenowych. W takim konteks$cie wytania si¢ kate-
goria ,,aliansu (sojuszu) marek”. Mozna go okresli¢ jako ,,wszelkie porozumienia
miedzy gestorami marek, dotyczace réoznych podejmowanych wspolnie w odnie-
sieniu do tych marek dziatan, w tym dziatan marketingowych” [por. Sznajder

' Dodatkowo sytuacje komplikuje fakt, ze oprocz klasycznych aliansow dwustronnych, w ostat-

nich latach obserwujemy tworzenie si¢ sieci aliansow. Wystgpuje tutaj brak jednolitej termino-
logii. Sieci alianséw majg rdzne okreslenia, np. portfel alianséw, konstelacje, bloki strategiczne,
korporacje wirtualne czy ,,strategie o$miornicy’ [Sroka, 2012, s. 52-53].
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(red.), 2012, s. 96; Grossman, 1997, s. 191-201]. Alians marek moze mie¢ cha-
rakter porozumien horyzontalnych, wertykalnych czy diagonalnych oraz zasi¢g
regionalny, krajowy lub migdzynarodowy. Z kolei, jezeli za kryterium podziatu
przyjmiemy liczbg partnerow, mozemy moéwi¢ o aliansie bilateralnym lub multi-
lateralnym, natomiast przyjecie kryterium czasu trwania aliansu pozwala na wyod-
rebnienie aliansow strategicznych (dtugookresowych) i taktycznych (krotkotermi-
nowych). Bioragc pod uwage dziatania marketingowe, na ktorych wspdtpraca jest
skoncentrowana, mozemy wymieni¢ rozne formy sojuszy marek (por. tab. 2).

Tabela 2. Podstawowe formy sojuszy marek

Co-branding — sojusz marek majacy na celu wprowadzenie na rynek produktu sygnowanego przez dwie
lub wigcej marki partnerskie wspoltworzace markg co-brandingowa

Ingredient branding — sojusz marek majacy na celu wzmocnienie marki produktu finalnego marka
komponentu (sktadnika)

Co-promotion — wspotpraca w ramach komunikacji marketingowej z wykorzystaniem réznych narzedzi
promocyjnych

Licencjonowanie marki — porozumienie biznesowe, w ramach ktorego firma za okreslona optata moze
wykorzystywaé elementy innych marek do promocji wtasnej marki

Sojusz marek majacy na celu wspdlna dystrybucje

Sojusz marek w ramach programu lojalnosciowego

Sponsoring — porozumienie o0 wspotpracy, w ramach ktorego sponsor przekazuje swoje zasoby, a sponsorowany
oferuje prawa i mozliwosci utozsamiania si¢ z nim, ktére sponsor moze wykorzysta¢ w catoéci dziatan
marketingowych, w tym gtéwnie w transferze wizerunku ze sponsorowanego na sponsora

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: [Sznajder (red.), 2012; Gregbosz, 2013; Keller, 2011; Kall, 2005].

2. Uwarunkowania sukcesu sojuszu marek

Podstawowym celem sojuszu marek jest wzmocnienie ich sily poprzez
transferowanie wizerunku z jednej marki na pozostate i uzyskanie efektow syner-
gicznych. W tab. 3 zaprezentowano uwarunkowania sukcesu tworzenia i funk-
cjonowania sojuszu marek osadzane w ,,modelu 10 W”.

Tabela 3. Uwarunkowania sukcesu sojuszu marek — ,,model 10 W”

Element modelu Charakterystyka
1 2

Wktad Kazdy z partneréw aliansu marek powinien wnosi¢ co$ wartosciowego do aliansu

Wspdlne cele Partnerzy aliansu marek definiuja wspoélne cele, ktore zamierzaja osiaga¢ w ramach
aliansu

Wspotzaleznosé Partnerzy aliansu marek uznaja, ze potrzebuja si¢ nawzajem; w ramach aliansu dedy-
kowane komplementarne zasoby i umiej¢tnosci sg transferowane w celu realizacji
wspolnych projektow i dziatan, ale takze zasoby te sa wspolnie rozwijane i udoskona-
lane w procesie uczenia si¢
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cd. tabeli 3
1 2

Wymiana Partnerzy aliansu marek wymieniaja si¢ informacjami dotyczacymi réznych zagadnien,

informacji w tym zwlaszcza informacjami rynkowymi, ale wykraczajacymi poza tradycyjna
triadg ,,cena-ilo$¢-jako§¢”; w ramach aliansu jasno okreslone sa procedury przekazy-
wania informacji

Wzajemno$é Kazdy partner aliansu marek czerpie korzysci z uczestnictwa w nim; korzysci te sa
adekwatne do wniesionych wktadow

Wigzi Dedykujac swoje zasoby i umiejetnosci do aliansu marek, partnerzy podkre$laja
znaczenie wiezi; sposobem budowania wiezi w aliansie jest wzajemnos¢

Wspotpraca W ramach aliansu marek wystepuje szeroki zakres wspotpracy obejmujacy rozwaj

produktu, wspotprace w ramach komunikacji marketingowej, dystrybucji i cen;
podczas wspotpracy wypracowywane sa takie elementy jak zaufanie, zaangazowanie
i odpowiedzialno$¢ za partnera

Wspolne dziatania | Alians marek ma charakter formalny, sa w nim jasno okre$lone zakresy dziatan
poszczegolnych aliantow; wspdlne dziatania opieraja si¢ na umowach i porozumieniach
umozliwiajacych realizacje dzialan

Wizytowanie Alians marek wymaga okresowych i regularnych odwiedzin i spotkan przedstawicieli
partnerow aliansu
Wartos$¢ i wiedza Partnerzy aliansu marek wzajemnie uznaja, ze jest on zréodlem budowania podwdjne;j

wartosci: wartosci dla klienta i wartosci dla podmiotow wchodzacych w sktad aliansu;
waznymi elementami cechujacymi partnerow aliansu jest obok zdolnosci do ksztatto-
wania i pozyskiwania wartosci z aliansu, takze umiejetnos¢ pozyskiwania unikatowej
wiedzy z rynku

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze sojusze marek oferuja swoim gestorom
okreslone korzysci; dajg m.in. wiele mozliwosci pozycjonowania wspdlnej oferty
W sposob bardziej oryginalny i przekonujacy czy tez zaprezentowanie wigkszej
liczby wyr6zniajacych atrybutéw [Keller, 2011, s. 307; Kall, 2005, s. 68]. Ocze-
kujac korzysci ze wspolpracy, gestorzy marek muszg jednak mie¢ réwniez na
uwadze zagrozenia wynikajace z realizacji takiej strategii rynkowej. Warto zauwa-
zy¢, ze zagrozenia moga wystgpowac nie tylko w fazie funkcjonowania sojuszu,
ale takze po zakonczeniu wspolpracy — tzw. syndrom konia trojanskiego.

3. Miejsce sojuszy marek w ksztaltowaniu portfela
marek wlasnych detalistow

Dla potrzeb opracowania, przez ,,marke wilasng detalistow” bedzie si¢ rozu-
mie¢ marke nadawana produktom przez przedsigbiorstwa handlowe oraz pozo-
stajagca pod ich kontrolg [por. Kumar, Steenkamp, 2010, s. 34]. Efektem przy-
wigzywania duzego znaczenia do polityki marki wiasnej przez detalistow jest
m.in. rozbudowa ich portfela. W tym kontekscie marki wilasne staja si¢ wyjat-
kowym identyfikatorem w kreowaniu wizerunku danej sieci handlowej jako
marki [Kall, 2007]. Formulowana jest niejednokrotnie nawet teza o wystgpujace;j
korelacji pomiedzy sukcesem rynkowym danej sieci handlowej a posiadaniem
przez nig w swoim portfelu produktow opatrzonych markami wlasnymi. Z uwagi
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na wystgpowanie obok rozbudowanego portfela marek wilasnych, takze zbioru
marek producentdéw, zarzadzanie marka w handlu staje si¢ procesem zltozonym
i wielowymiarowym. Z tego powodu w wielu sieciach handlowych w ramach we-
wnetrznych struktur organizacyjnych powolano specjalistyczne zespoly marketin-
gowe odpowiedzialne za catosciowy rozwdj marek wlasnych, w tym marek ksztat-
towanych w ramach sojuszu marek. Praktyka wykorzystywania réznych form
sojuszy marek w dziataniach marketingowych firm handlowych w Polsce nie jest
jeszcze zjawiskiem powszechnym. Poprzez alianse marek sieci handlowe moga
istotnie wplywac na wzrost postrzeganej jakosci marek wiasnych, dlatego mozna
zaobserwowaé wystepowanie coraz wickszej ilosci przykladow wykorzystania
sojuszu marek w kreowaniu marek wiasnych detalistow oraz marki sieci handlowe;j
jako marki korporacyjnej/firmowej. Wazng funkcja sojuszu marek, dostrzegang
przez sieci handlowe, jest przede wszystkim duza mozliwo$¢ wzmocnienia kapitatu
marek wiasnych poprzez zjawisko transferu wizerunku z marki partnera na marke
wlasng. Transfer taki jest ponadto Zzrédlem dodatkowej wartosci dla nabywcow.
Nie bez znaczenia jest tez funkcja komunikacyjna sojuszu marek, pozwalajaca
ksztattowaé $wiadomo$¢ istnienia marki, jej znaczenie oraz wartosci. W tab. 4 za-
prezentowano wybrane formy aliansu marek wykorzystywane przez wspolcze-
snych detalistow do kreowania ich marek wiasnych.

Tabela 4. Wybrane formy aliansu marek z udziatem detalistow i ich marek wtasnych

Forma Nazwa stect Nazwa Partnera Charakterystyka sojuszu
. handlowej/ W sojuszu se .
sojuszu marek . . i implikacje marketingowe
marki wlasnej marek
1 2 3 4
Co-branding Magnetic Wawel Wzmocnienie sity marek wlasnych Biedronki,
Biedronka poprawa ich wizerunku, postrzeganej jakosci
Kraina Wedlin Sokotow i lojalnosci poprzez transfer pozytywnych skojarzen
Biedronka zwigzanych z wysoka jakos$cia przypisywana
Swojska Chata U Jedrusia, liderom rynkowym
Biedronka Virtu
Mleczny Start Danone, Synergia wartosci poszczegdlnych marek daje
Biedronka Lubella, w efekcie innowacyjny, wewnetrznie spojny i komu-
Instytut Matki nikacyjnie transparentny koncept produktowy.
i Dziecka Warto$ci wnoszone przez marki: aktywne uczest-

nictwo w rozwigzywaniu problemow zdrowotnych
dzieci i mlodziezy oraz w propagowaniu zdrowych
nawykow zywieniowych (IMiD); do§wiadczenie

w dziedzinie produkeji i dystrybucji wyrobow
(Biedronka i Lubella), wiedza ekspercka, najwyzsza
dbatosé o jakosé, nowoczesno$é, CSR (Danone)
Tchibo Saeco Efekt wspotpracy — automatyczny ekspres do kawy.
Cel: wykorzystanie kapitalu marek do transferu
wizerunku marki z jednej na drugg oraz uzyskanie
efektow synergicznych poprzez potaczenie renomy
i dlugoletniego doswiadczenia w zakresie przygo-
towywania kawy (wartosci Tchibo) ze znajomoscia
techniki w dziedzinie ci$nieniowych ekspresow do
kawy oraz tradycji i do§wiadczenia (wartosci Saeco)
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cd. tabeli 4

1

2

3

4

Ingredient
branding

Ernesto (Lidl)
(agd)

ceramiczna
powltoka marki
Greblon

oraz firmy Ilag

Transfer wizerunku z marki komponentu na marke
produktu gotowego; komponent decyduje o takich
cechach produktu finalnego, jak energooszczgdno$é
oraz zapobieganie przywieraniu

Crivit (Lidl)
(obuwie)

3M

Transfer na marke wiasna cech identyfikowanych

z firma 3M: innowacyjnosci oraz troski w rozumieniu
oczekiwan i potrzeb klienta. Efektem wspolpracy jest
produkt oferujacy klientom korzysci odmienne od
konkurencyjnych i spetniajacy ich oczekiwania

Tchibo (rower)

Shimano*

Celem sojuszu jest wzmocnienie marki produkto-
wej Tchibo (rower) poprzez transfer cech identy-
fikowanych z marka Shimano: wysoka jakos¢,
niezawodno$¢ oraz wysoka znajomos¢ marki

w grupie docelowej (nabywcow rowerow)

Licencjono-
wanie

Marka wiasna
Carrefour Kids

Disney

Celem licencjonowania jest zaoferowanie produk-
tow o wysokich walorach zywieniowych, pota-
czone z wizualnie atrakcyjnym dla dzieci opako-
waniem; opakowania marki wlasnej inspirowane
$wiatem postaci Disneya

Co-
promotion**

Lidl

Wittchen

Celem marki Wittchen — dotarcie do nowych konsu-
mentow, natomiast dla marki Lidl — proba rozszerzenia
wizerunku — wysoki poziom jakosci reprezentowany
przez marke Wittchen miat wplyna¢ pozytywnie na
postrzeganie cato$ciowe jako$ci marki Lidl

Sojusz marek
majacy na celu
wspolng dys-
trybucje***

Tesco

Orlen

Alians na zasadzie komplementarnos$ci zasobow;
wktad marki Orlen: lokalizacja, ilo$¢ placowek oraz
fakt, Ze sg one czynne catodobowo; wkiad marki
Tesco — doswiadczenie w dystrybucji i bogata oferta
asortymentowa z markami wlasnymi wiacznie;
korzysci dla wspotpracujacych podmiotow: optyma-
lizacja struktury asortymentu, tworzenie wspolnych
programow promocji sprzedazy, wspolpraca przy
wprowadzaniu nowych produktow na rynek itp.****

Sojusz marek
w ramach
programu
lojalnosciowego

Payback (gtowni
partnerzy Real,
BP, Orange,
Empik)

Ponad 30
partnerow
iponad 150
sklepow inter-
netowych

Najwiekszy program lojalnosciowy w Polsce; cel
— oferowanie atrakcyjnych §wiadczen dla catej
grupy docelowej programu, sprzyja zwigkszeniu
udziatu marek partnerskich w budzecie nabywcow
bedacych uczestnikami programu oraz poprawie
efektywnosci poprzez roztozenie kosztow na
wiegksza liczbg partneréw; w 2013 r. dotaczono
lokalnych partnerow w najwigkszych miastach
Polski (projekt Moje Miasto Payback)

Sojusz marek
W sponsoringu
sportu*****

CCC

kolarstwo

Spar

Mistrzostwa
Europy
w lekkoatletyce

Biedronka

pitka nozna

Sojusze marek tworzone sa na wielu ptaszczyznach.
W ramach aliansu sieci maja m.in. mozliwo$¢
eksponowania logo marki na stadionach, strojach
zawodnikow bioracych udziat w wydarzeniu czy tez
uzywania okreslenia ,,oficjalny sponsor”; w ten
sposob korzystaja ze zjawiska przenoszenia wize-
runku ze sponsorowanego na sponsora

* Najwigkszy na §wiecie japonski producent czesSci rowerowych, rok zatozenia — 1921, kom-
ponenty rowerowe Shimano cechuje wykorzystanie najnowszych, pionierskich technologii.

** Co-promotion jest w istocie forma sojuszu marek najbardziej rozwijana przez sieci handlowe

i ich partneréw. Wynika to faktu istnienia waznych korzysci, jakimi sg m.in. obnizenie kosztow

aktywnosci promocyjnej partneréw oraz zwigkszenie sprzedazy. Cechg tej formy sojuszu marek

jest krotkookresowy charakter. W ramach co-promotion mozna takze wymieni¢ dodatkowo takie
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formy sojuszu marek jak sojusz w ramach product placement czy advergaming (np. IKEA
w grze SIMS).

*#* Sojusz ten dodatkowo jest wzmacniany sojuszem marek w ramach programu lojalno$cio-
wego Clubcard (Tesco) i Vitay (Orlen) — wystepuje mozliwo$¢ zbierania punktéw za zaku-
py w sklepach Tesco zlokalizowanych na stacjach Orlen.

*#%* Podobny projekt realizuje sie¢ Carrefour z konceptem sklepu franczyzowego i sie¢ stacji Lukoil.

**#%% Badania ARC Rynek i Opinia pokazuja, ze ponad 85% badanych ma pozytywny lub neu-
tralny stosunek do marek angazujacych si¢ w dzialania sponsoringowe w sporcie, a 29%
deklaruje, ze jesli marka jest sponsorem, to ich stosunek do niej zmienia si¢ na korzys¢
(chetniej kupuja produkty i ustugi firmy, ktéra znaja jako sponsora sportu/kultury). W tym
kontek$cie zasadna wydaje si¢ teza Sznajdera, ktory uwaza, ze sponsoring przeksztatca si¢
z formy promocji w kierunku aliansu marketingowego [Por. Sznajder (red.), 2012, s. 203-208;
wyniki badan za: www 1].

Ograniczone ramy artykulu nie pozwalajg na zaprezentowanie wszystkich
form sojuszu marek. Obok tych wymienionych w tab. 4, mozna bytoby dodatkowo
wymieni¢ m.in. praktyke sojuszu marki sieci z celebrytami traktowanymi jako
swoista marka. Wykorzystywana jest tutaj duza sktonno$¢ klientow do przeno-
szenia asocjacji, jakie wywoluje dany celebryta na marke’. Wyniki wielu badan
wskazuja, ze znane osoby niejako gwarantujg jakos¢ reklamowanych marek, a na-
bywcy chetnie chcg upodabniaé i utozsamiaé si¢ z nimi poprzez uzywanie tych
samych marek [por. Pringle, Binet, 2005, s. 201-214]. Przyktadami tego modelu
sojuszu jest m.in. alians Maklowicza z siecig Tesco, Okrasy i Brodnickiego z siecig
Lidl itd. Tworzenie wizerunku marki na podstawie wizerunku znanych oséb jest
waznym elementem strategii rozwoju marek wiasnych w sieci H&M’. Innym
przyktadem sojuszu marek sieci handlowych z partnerami zewngtrznymi sg tak-
ze karty kredytowe® czy dzialalno$¢ wirtualnych operatoréw telefonii mobilnej,
np. marki tuBiedronka’,

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze wzrost sity klientow, zmiana ich zacho-
wan 1 systemOow wartosci sg istotnymi czynnikami wymuszajacymi na sieciach
handlowych zmiany ich strategii marketingowych w zakresie ksztatltowania port-
fela marek wlasnych oraz zarzgdzania markg wlasng. Zmienia si¢ istotnie logika

Jako miernik skutecznosci siggania po celebrytdw w strategii komunikacji marki moze §wiadczy¢
fakt, ze wystapili oni w 2011 r. w ok. 60% telewizyjnych reklam bankéw w Polsce, z kolei w USA
szacuje sig, ze celebryci zaangazowani sa w 20% wszystkich kampanii reklamowych; [www 2] .
Sie¢ regularnie od 2004 r. wprowadza na rynek kolekcje sygnowane ,,wielkimi nazwiskami”
projektantdw. Pierwsza siecig handlowa, ktora wprowadzala tego typu kolekcje, byta J.C. Penney.
Jednakze kolekcja wprowadzona w tej sieci w 1983 r., we wspotpracy z amerykanskim kreato-
rem mody Halstonem, okazala si¢ niepowodzeniem sprzedazowym [www 3].

Na przyktad karty kredytowe Auchan i Leroy Merlin maja logo sieci, logo marki grupy finan-
sowej Oney Banque Accord — wydawcy karty oraz logo marki Visa.

Marka tuBiedronka (rozpoczgta dziatalno$¢ w 2009 r.) korzysta z infrastruktury sieci T-Mobile
Polska. Pierwsza w Polsce siecia handlowa, ktdra zostata operatorem wirtualnym telefonii ko-
morkowej, byt Carrefour z marka Carrefour Mova. Jako operator wirtualny funkcjonowat w la-
tach 2008-2012 i korzystat z infrastruktury sieci nalezacej do Polkomtel S.A.
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podejscia do relacji migdzyorganizacyjnych, a wiele sieci handlowych zaczyna
traktowa¢ zdolno$¢ zarzadzania sojuszami marek w kategoriach swoich kluczo-
wych umiejetnosci.

Podsumowanie

Wspotczesnym firmom handlowym coraz trudniej jest rywalizowa¢ migdzy
sobg w dazeniach do analogicznych celéw przy wykorzystaniu jedynie wlasnych
zasobow 1 kompetencji. Wzrost natezenia gry konkurencyjnej, zlozono$¢ oraz
zmienno$¢ wspodlczesnego otoczenia inspiruje je wiec do poszukiwania zrodet
przewagi konkurencyjnej poza wlasng organizacja. W takiej sytuacji wiele z nich
decyduje si¢ na realizacj¢ strategii aliansow marek. Pozwala ona uzyskiwac wiele
korzys$ci, w tym m.in. wplywaé na sposob pozycjonowania marek wiasnych,
ksztattowa¢ pozadany wizerunek marki wlasnej w grupach docelowych z wykorzy-
staniem zjawiska transferu wizerunku z marki partnera, zwicksza¢ prestiz marki
wlasnej o warto§¢ innowacyjnosci, oryginalnosci czy tez tworzy¢ lepsza dostep-
nos¢ marek wiasnych dla nabywcow itd. Warto jednak pamigtaé, ze realizacja stra-
tegii sojuszu marek moze mie¢ charakter asymetryczny, dlatego w kazdym przy-
padku duzg wagg nalezy przyktada¢ do wyboru partnera aliansu. Jest on kluczowy
dla powodzenia catego sojuszu marek. Warto tutaj podkresli¢, iz zaprezentowany
przeglad form sojuszu marek wykorzystywanych przez sieci handlowe wskazuje,
7e partnerem aliansu marketingowego moze by¢ nie tylko producent marek wia-
snych czy dostawca komponentéw, ale takze organizacje spoteczne, sportowe,
pojedyncze osoby o okreslonym wizerunku, licencjodawcy, w istocie kazda orga-
nizacja, ktora jest w stanie w ramach aliansu realizowa¢ zatozone cele marketin-
gowe. W tym kontek$cie mozna sformulowaé teze, ze w przysziosci koncepcja
sojuszu marki korporacyjnej/firmowej detalistow oraz ich marek wlasnych z inny-
mi markami znajdzie swoje miejsce w historii rozwoju i tworzenia nowych genera-
cji marek wiasnych detalistow [Nies, Natter, 2012, s. 279-292].
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THE ROLE OF BRAND ALLIANCES IN CONTEMPORARY PROCESSES
OF CREATING RETAILERS® PRIVATE LABELS

Summary: The article presents the essence of the concept of brand alliance and the
scope of its implementation to contemporary processes of retailers’ private labels man-
agement. Moreover, the author formulates a thesis that retailers’ private labels alliances
with manufacturers-suppliers’ brands, with independent non-profit organizations, brand
licensing, ingredient branding and other forms of brand alliances are important elements
used in the marketing activities of retailers, particularly in the process of creating their
private labels.

Keywords: brand alliance, private label, brand management, private label's image.



