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WYKORZYSTANIE MAP PERCEPCJI PODCZAS 
REALIZACJI STRATEGII CO-BRANDINGU

Streszczenie: Mapy percepcji obrazują pozycję marek w umyśle konsumentów w kontekście 
określonych elementów wizerunku marki oraz umożliwiają dokonanie analizy zmian w per-
cepcji wizerunków marek. Zmiany te wynikają z uwarunkowań zewnętrznych, ale spowodo-
wane są także działaniami podejmowanymi przez firmy. Przykładem strategii wpływającej na 
zmianę postrzegania wizerunku marki jest strategia co-brandingu. W artykule przedstawiono 
możliwości wykorzystania map percepcji podczas doboru marek partnerskich do projektów 
co-brandingowych oraz podczas oceny efektów strategii co-brandingu. Wykorzystanie map 
percepcji umożliwia dokonanie oceny zarówno wizerunków marek produktów co-brandingo-
wych, jak i wizerunków marek partnerskich a priori i a posteriori. W referacie zaprezento-
wano także wyniki badań przeprowadzonych wśród konsumentów z województwa łódzkiego.
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1. Wstęp

Mapy percepcji pozwalają określić pozycję marek w umyśle konsumentów w kon-
tekście określonych elementów wizerunku marki oraz umożliwiają dokonanie ana-
lizy zmian w percepcji tych wizerunków. Zmiany te mogą wynikać z uwarunkowań 
zewnętrznych, jak umocnienie pozycji marki konkurencyjnej, ewolucja zachowań 
konsumentów czy wprowadzenie nowej marki na rynek, mogą być też spowodo-
wane działaniami podejmowanymi przez firmy. Przykładem strategii wpływającej 
na zmianę postrzegania wizerunku marki jest strategia co-brandingu. Celem arty-
kułu jest analiza możliwości wykorzystania map percepcji, podczas doboru marek 
partnerskich do projektów co-brandingowych oraz podczas dokonywania oceny 
efektów strategii co-brandingu, poprzez dokonanie oceny wpływu co-brandingu 
na wizerunek marki produktu co-brandingowego oraz wizerunki marek partner-
skich. W artykule zaprezentowano także wyniki badań jakościowych z wykorzy-
staniem map percepcji, przeprowadzonych wśród konsumentów z województwa 
łódzkiego.
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Niniejsze opracowanie powstało w oparciu o badania prowadzone w ramach re-
alizacji projektu badawczego SONATA1 nr 2011/01/D/HS4/03442, finansowanego 
ze środków Narodowego Centrum Nauki.

2. Wizerunek marki, jego źródła i elementy

Wizerunek marki jest budowany w oparciu o jej tożsamość, która jest świado-
mie kształtowana przez jej właściciela i ma na celu określenie znaczenia, zamiaru 
i powołania marki. Tożsamość marki jest kreowana przez pozycjonowanie marki 
w umysłach istniejących i potencjalnych klientów, co umożliwia ukształtowanie 
określonego wizerunku marki, który jest obrazem marki w świadomości konsumen-
ta i zestawem uporządkowanych skojarzeń. J.N. Kapferer [2007, s. 223] dostrzega 
cztery wymiary tożsamości marki: 
 – cechy fizyczne związane z charakterystyką produktów,
 – korzyści, zarówno funkcjonalne, jak i emocjonalne, ściśle związane z cechami 

marki,
 – osobowość, wyrażaną poprzez markę i kojarzoną z marką,
 – kulturę, często związaną z krajem pochodzenia marki.

Dodatkowo na tożsamość marki mogą wpływać wartości cenione przez nabyw-
ców danej marki oraz wizerunek docelowych odbiorców – użytkowników marki.

W oparciu o poszczególne elementy tożsamości marki budowany jest jej wize-
runek, który możemy definiować jako zbiór cech nieobiektywnych, łączonych przez 
konsumenta z daną marką, produktem czy przedsiębiorstwem. Według M. Dębskiego 
[2009, s. 132] wizerunek marki to obraz marki, jaki funkcjonuje w percepcji kon-
sumentów. Wizerunek marki stanowi bowiem następstwo odbioru kompleksowego 
komunikatu wysyłanego do potencjalnych odbiorców [Skorek 2013, s. 89]. Na ele-
menty tworzące wizerunek marki składają się: nazwa, historia marki, jej osobowość, 
pozycjonowanie, wartości i sposób ich wyrażania. Istotne znaczenie ma także posta-
wa odbiorców wobec marki [Bontour, Lehu, Espalioux 2002, s. 158-159]. Według 
P. Doyle’a [2003, s. 263] wizerunek marki, czyli „zbiór przekonań o jej atrybutach 
i skojarzeniach”, jest kreowany na podstawie czterech źródeł informacji konsumenta: 
doświadczenia, źródeł osobistych, źródeł publicznych oraz źródeł handlowych. Wize-
runek marki może się odwoływać do cech produktu, aspiracji użytkowników lub ich 
doświadczenia. G. Urbanek [2002, s. 60-61] uważa, że na wizerunek marki składają 
się trzy elementy: wizerunek producenta, wizerunek użytkownika i wizerunek produk-
tu. Ostateczny wizerunek marki nie jest nigdy ani obiektywny, ani racjonalny. 

Realizacja strategii co-brandingu umożliwia stworzenie nowego wizerunku mar-
ki co-brandingowej oraz może spowodować zmianę wizerunku marek partnerskich.

3. Strategia co-brandingu i jej efekty

Co-branding jest strategią polegającą na współpracy przedsiębiorstw, mającą na celu 
wprowadzenie na rynek produktu sygnowanego przez dwie (lub więcej) marki part-
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nerskie, współtworzące markę co-brandingową [Grębosz 2013, s. 5]. W literaturze 
przedmiotu do najczęściej wskazywanych korzyści realizacji strategii co-brandin-
gu należy maksymalizacja potencjału marek partnerskich poprzez wygenerowanie 
długoterminowej zrównoważonej wartości dla obu marek. Dodatkowo, według  
A. Aakera [1996, s. 300], co-branding jest strategią umożliwiającą firmie uatrak-
cyjnienie wizerunku marki i jego wzmocnienie poprzez wykorzystanie efektu 
synergii. Natomiast K.L. Keller i in. [2008, s. 310] podkreślają, iż co-branding 
daje możliwość rozszerzenia zasięgu i wpływów marki, wejścia na nowe segmen-
ty rynku, wykorzystania nowych technologii, redukcji kosztów oraz odświeżenia 
wizerunku marki. Co-branding umożliwia także dostęp do nowych rynków za-
granicznych oraz podział wydatków związanych z komunikacją marketingową  
[Spethmann, Benezra 1994, s. 20-24]. Według J.H. Washburn i in. [2000, s. 591-
604] co-branding ułatwia wzrost wartości dodanej produktu oraz wprowadzenie 
produktu sygnowanego marką co-brandingową wspartą markami partnerskimi. 
Realizacja strategii co-brandingu umożliwia więc uzyskanie korzyści bezpośred-
nich dla marki co-brandingowej oraz korzyści wtórnych dla marek partnerskich, 
np. poprzez odświeżenie ich wizerunku.

Realizowana strategia marki wpływa na jej wizerunek, w efekcie tworząc okre-
ślone skojarzenia. W wyniku co-brandingu może dojść do transferu tych skojarzeń 
na markę co-brandingową oraz markę partnerską. W strategii co-brandingu do sche-
matu komunikacji marki wprowadzane są, obok jej charakterystycznej symboliki, 
nowe elementy charakterystyczne dla marki partnera. Tym samym informacja prze-
kazywana konsumentowi ulega modyfikacji, a wizerunek marki ewoluuje. Wyni-
ki badań prowadzonych przez B. Simonina i J. Ruth [1998, s.30-42] dowodzą, iż 
postawy konsumenckie wobec jednej z marek partnerskich mogą być przeniesione 
i wpływać na wizerunek marki partnera. Należy także podkreślić znaczenie efektu 
pośredniego polegającego na wpływie postaw konsumentów wobec marki produktu 
co-brandingowego na ocenę wizerunków marek partnerskich rozpatrywanych od-
dzielnie (spillover effect) [Washburn, Till, Priluck 2000, s. 592].

4. Mapy percepcji jako narzędzie badań jakościowych

Zgodnie z definicją R. Kłeczka i in. [1992, s. 99, 142], mapa percepcji to obraz pozy-
cji rynkowej marek produktów przedstawiony na dwuwymiarowej mapie, na której 
poszczególnymi wymiarami (współrzędnymi) są cechy, przez pryzmat których kon-
sumenci postrzegają różnice między produktami. Podczas tworzenia map percepcji 
możliwa jest identyfikacja cech produktów (usług) danej kategorii lub psychologicz-
nych atrybutów ich marek istotnych dla docelowych klientów. Mapa percepcji ob-
razuje wzajemną relację konkurencyjnych marek w umyśle konsumentów z uwagi 
na subiektywnie postrzegany stopień posiadania wskazanych cech. Mapy percepcji 
budowane są na podstawie rzeczywistych wyników badań nabywców, a konsumen-
ci, odpowiadając na odpowiednio wyskalowane pytania, ustalają pozycję każdej 
z analizowanych marek. 
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Wykorzystanie map percepcji pozwala na weryfikację, jak konsumenci po-
strzegają różne marki w odniesieniu do pewnego zbioru właściwości [Kotler 2005,  
s. 46] oraz jakie cechy produktu przedsiębiorstwo powinno eksponować [Mazurek-
-Łopacińska 2002, s. 58]. Sporządzanie map percepcji umożliwia ustalanie złożo-
nych relacji między markami w kontekście ich postrzegania przez konsumentów. 
Mapy percepcji są wykorzystywane jako narzędzia w przypadku badania wizerunku 
marek, segmentacji rynku i badań strategicznych. Pozwalają również śledzić zacho-
dzące zmiany percepcji marki oraz oceniać sposób wprowadzania na rynek nowych 
produktów w szerszym kontekście [Kaden 2008, s. 205].

Mapy percepcji mogą być sporządzane dla poszczególnych elementów wizerun-
ku marek. Według R. Kłeczka [Kall, Kłeczek, Sagan 2006, s. 63-65], skojarzenia 
składające się na elementy wizerunku marki, możliwe do wykorzystanie podczas 
budowania map percepcji, można podzielić ze względu na: 
 – sytuację użycia lub sytuację zakupu, 
 – typ użytkownika, 
 – korzyści i cechy, 
 – korzyści symboliczne, 
 – korzyści związane z doświadczeniem użytkowania danego produktu,
 – osobowość marki.

Zdaniem R. Kłeczka [Kall, Kłeczek, Sagan 2006, s. 69], mapy percepcji są po-
mocne w pozycjonowaniu marek, pozwalają określić postrzeganie struktury katego-
rii produktów i przynależność poszczególnych marek do określonych kategorii oraz 
odzwierciedlają wizerunki marek.

5. Wykorzystanie map percepcji w trakcie realizacji 
strategii co-brandingu

Według autorów referatu, mapy percepcji są również skutecznym narzędziem, które 
umożliwia dokonywanie analiz i ocen zarówno na etapie planowania współpracy 
w ramach co-brandingu, jak i na etapie oceny rzeczywistych efektów realizacji stra-
tegii co-brandingu. 

Na etapie doboru marek partnerskich do projektu co-brandingowego wykorzy-
stanie map percepcji pozwala na:
 – weryfikację zbieżności1 marek partnerskich na poziomie funkcjonalnym i/lub 

symbolicznym, poprzez porównanie np. typu użytkownika marek, ich cech czy 
uzyskiwanych korzyści,

1 Zbieżność marek (fit) można tłumaczyć jako dostrzeganie przez konsumentów logicznych związ-
ków pomiędzy markami partnerskimi lub postrzeganie kategorii produktów, które reprezentują jako 
kompatybilne. Zbieżność może być rozpatrywana zarówno na poziomie funkcjonalnym (perceptual 
fit), jak i symbolicznym (conceptual fit).
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 – określenie potencjalnej pozycji marki produktu co-brandingowego w stosunku 
do marek produktów klasycznych, w celu zdefiniowania jej przewagi wobec 
produktów konkurencyjnych oraz możliwej do pozyskania w wyniku co-bran-
dingu wartości dodanej.
Na etapie oceny efektów realizacji strategii co-brandingu wykorzystanie map 

percepcji umożliwia:
 – określenie rzeczywistej pozycji marki produktu co-brandingowego w stosunku 

do marek produktów klasycznych, w celu potwierdzenia jej przewagi wobec 
produktów konkurencyjnych oraz pozyskanej w wyniku co-brandingu wartości 
dodanej,

 – porównanie pozycji wizerunków poszczególnych marek partnerskich do ich 
konkurentów po realizacji strategii co-brandingu, w stosunku do sytuacji przed 
rozpoczęciem współpracy. Pozwala to na określenie wpływu co-brandingu na 
wizerunek marek uczestniczących.

6. Ocena potencjalnych partnerów i efektów realizacji 
strategii co-brandingu w oparciu o mapy percepcji 
w świetle badań empirycznych

W drugim kwartale 2013 roku w Katedrze Integracji Europejskiej i Marketingu Mię-
dzynarodowego Politechniki Łódzkiej przeprowadzono wśród konsumentów bada-
nia o charakterze jakościowym, których celem była m.in. ocena wizerunków marek 
partnerskich przed i po realizacji strategii co-brandingu, ocena ich zbieżności oraz 
ocena wizerunków marek produktów co-brandingowych (tab. 1). W konsekwencji 
dokonano analizy wpływu co-brandingu na wizerunki marek.

Tabela 1. Charakterystyka badań

Zakres badań Charakterystyka
Zakres przedmiotowy  – zbieżność wizerunkowa marek partnerskich

 – wizerunek marek produktów co-brandingowych
 – wizerunek marek partnerskich (a priori i a posteriori)

Zakres podmiotowy 60 konsumentów
Zakres przestrzenny województwo łódzkie
Zakres czasowy II kwartał 2013

Źródło: badania własne.

Badanie miało charakter eksperymentu badawczego. W badaniu zastosowana 
została metoda zogniskowanego wywiadu grupowego (focus group interview). Wy-
wiad zogniskowany umożliwia dokonanie pogłębionej analizy relacji na poziomie 
konsument–produkt, na poziomie zarówno oceny rzeczywistych atrybutów produk-
tu, jak oceny niematerialnych atrybutów marki o charakterze emocjonalnym. Dys-
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kusja prowadzona była przez moderatora w pięciu grupach składających się z ce-
lowo dobranych 12 osób, z wykorzystaniem technik projekcyjnych o charakterze 
werbalnym i wizualnym. Grupy uczestników wywiadu zogniskowanego były ho-
mogeniczne.

Bazując na zidentyfikowanych wcześniej determinantach doboru partnerów do 
projektów co-brandingowych, dokonano symulacji, tworząc hipotetyczne produk-
ty co-brandingowe. Marki partnerskie wykorzystane do stworzenia produktu co-
-brandingowego oraz sam produkt co-brandingowy zostały poddane ocenie przez 
konsumentów. W trakcie badania hipotetyczne przypadki produktów co-brandingo-
wych porównywano z produktami klasycznymi. Analizowano produkty spożywcze, 
odzieżowe, elektroniczne, kosmetyczne i papiernicze pod kątem oceny wybranych 
elementów wizerunków marek, jak cechy marek, korzyści funkcjonalne i symbo-
liczne, osobowości marek oraz typ użytkownika.

W oparciu o wyniki badań o charakterze jakościowym opracowano m.in. mapy 
percepcji. Mapy percepcji zostały skonstruowane na podstawie pomiarów opartych 
na skalach dyferencjału semantycznego. Przykład wyników realizowanych badań 
przedstawiono na rys. 1-3. Podczas realizacji badania zweryfikowano zbieżność 
potencjalnych marek partnerskich poprzez porównanie postrzeganej wartości i eks-
kluzywności marek. Określono także potencjalną pozycję marki produktu co-bran-
dingowego w stosunku do marek produktów klasycznych oraz porównano ocenę 
wybranych elementów wizerunku marki przed i po realizacji strategii co-brandingu.

Realizacja badań pozwoliła na ustalenie pozycji marek czekolad Goplana i Wedel 
oraz marek bakalii Kresto i Bakalland. Wyraźnie zauważalna jest zbieżność marek 
Bakalland i Wedel, mniejszą zbieżność wykazano dla marek Kresto i Wedel oraz 
Kresto i Goplana. Marki Bakalland i Goplana nie są postrzegane jako zbieżne (rys. 1).

W wyniku co-brandingu stworzono potencjalne marki co-brandingowe Wedel-
-Bakalland i Wedel-Kresto oraz Goplana-Bakalland i Goplana-Kresto. Porównanie 
pozycji marek w kategorii produktów: czekolada z bakaliami wskazuje na wyższą 
ocenę marek produktów co-brandingowych aniżeli produktów klasycznych, zarów-
no w sytuacji wykorzystania marki Wedel, jak i Goplana (rys. 2). Podobne wyniki 
uzyskano we wszystkich badanych grupach. W przypadku co-brandingu z marką 
Wedel, pozycjonowaną jako droższa i bardziej luksusowa aniżeli marka Goplana, 
marka produktu co-brandingowego była także oceniana lepiej niż marka co-bran-
dingowa stworzona w oparciu o markę partnerską Goplana. W obu przypadkach 
jako droższą i bardziej luksusową oceniono markę co-brandingową wspartą marką 
partnerską Bakalland.

Weryfikacji poddano także pozycję marek partnerskich po prezentacji potencjal-
nego produktu co-brandingowego. Porównanie oceny marek partnerskich a priori 
i a posteriori wskazuje na wpływ zbieżności/rozbieżności marek partnerskich na 
ich pozycjonowanie w świadomości konsumentów w wyniku co-brandingu (rys. 3). 
Realizacja strategii co-brandingu wpłynęła na ocenę wszystkich badanych marek. 
Co-branding Wedel-Bakalland spowodował, iż zarówno marka zapraszająca We-
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Rys. 1. Weryfikacja zbieżności potencjalnych marek partnerskich na poziomie symbolicznym

Źródło: badania własne.

Rys. 2. Określenie potencjalnej pozycji marki produktu co-brandingowego w stosunku do marek 
produktów klasycznych

Źródło: badania własne.

del, jak i marka zapraszana do współpracy Bakalland zostały a posteriori ocenione 
jako droższe i bardzie luksusowe aniżeli a priori. Podobną sytuację zaobserwowano 
w przypadku co-brandingu marek Wedel i Kresto. Marka Kresto po prezentacji pro-
duktu co-brandingowego była pozycjonowana jako bardziej luksusowa. Realizacja 
strategii co-brandingu marek Goplana i Kresto wpłynęła na pozycjonowanie marki 
Goplana, którą a priori oceniano słabiej aniżeli marki partnerskie, oraz na pozy-
cjonowanie marki Kresto. W odniesieniu do marki Bakalland stworzenie produktu
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Rys. 3. Określenie pozycji marek partnerskich przed i po realizacji strategii co-brandingu

Źródło: badania własne.

co-brandingowego z marką Goplana spowodowało jej osłabienie zarówno w przy-
padku oceny postrzeganej wartości, jak i stopnia ekskluzywności. Można zatem 
stwierdzić, iż zbieżność/rozbieżność marek partnerskich wpływa na ich pozycjono-
wanie w wyniku realizacji strategii co-brandingu.

7. Zakończenie

Realizacja strategii co-brandingu daje możliwość stworzenia atrakcyjnej i konku-
rencyjnej oferty, wzmocnienia kapitału marki oraz wymiany know-how w obsza-
rze zarządzania markami. Według wielu autorów, co-branding daje także szansę na 
wzmocnienie i odświeżenie wizerunku marki. Pozytywny i silny wizerunek marki 
w oczach nabywców, potencjalnych klientów i opinii publicznej pozwala zwięk-
szyć wartość marki, a tym samym wartość firmy. Należy jednak uwzględnić kwestie 
wpływu wizerunku marki co-brandingowej na długoterminowy wizerunek marek 
partnerskich oraz wzajemne oddziaływanie wizerunków marek partnerskich. Pod-
czas doboru marek partnerskich do realizacji projektów co-brandingowych, jak rów-
nież podczas oceny efektów współpracy można wykorzystać mapy percepcji. Mapy 
percepcji, czyli graficzne mapy pokazujące, jak konsumenci postrzegają poszcze-
gólne marki, mogą być pomocne podczas oceny zbieżności wizerunków potencjal-
nych marek partnerskich, podczas oceny potencjalnej pozycji marki co-brandingo-
wej na tle marek klasycznych i marek konkurencyjnych oraz podczas oceny wpływu 
co-brandingu na wybrane elementy wizerunków marek partnerskich.
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THE APPLICATION OF PERCEPTUAL MAPPING 
DURING REALISATION OF CO-BRANDING STRATEGY

Summary: Perceptual mapping is used to illustrate the brand position in the mind of the con-
sumers taking into account the specific elements of the brand image. It allows also to analyze 
the changes in the perception of brand images. These changes are the result of external factors, 
but are also caused by actions taken by a company. Co-branding is an example of the strategy 
that changes the perception of the brand image. In the paper, the possibilities of application of 
perceptual mapping during the partners choice and the evaluation of co-branding effects by 
assessing the images of brands of co-branded products and partners brands (before and after 
the implementation of co-branding strategy) are presented. The paper also shows the results 
of research conducted among consumers in Lodz Voivodeship.

Keywords: co-branding, brand, perceptual mapping, brand image.


