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о форМаХ Ко-МарКеТинГа
Представлена модель континуума форм ко-маркетинга . Предложен подход, позволяющий пока-

зать взаимосвязь форм совместной маркетинговой деятельности в контексте интеграции маркетинг-
миксов сотрудничающих компаний . Разработана матрица «объединение / разделение товара и комп-
лекса маркетинга» . Расширены теоретические представления об имеющихся у компании маркетин-
говых альтернативах .
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Одним из новых явлений в маркетинго-
вой практике компаний в последние десяти-
летия стало совместное ведение маркетин-
говой деятельности . По данным компании 
«PricewaterhouseCoopers», именно в сфере со-
вместного маркетинга (ко-маркетинг, англ .— co-
marketing) 71 % быстрорастущих американских 
компаний образовали стратегические альянсы 
[1] . Около 200 проектов, предполагающих ассо-
циированное использование брендов, было запу-
щено в России [2 . С . 7] . 

Ко-маркетинг рассматривается как формаль-
ная связь между двумя или более бизнесами, 
совместно продающими товары друг друга [3] . 
Признание и понимание того, что успех каждой 
фирмы частично зависит от деятельности другой 
фирмы, формирует концептуальную основу для 
создания ко-маркетинговых альянсов [4 . С . 42] . 
Утверждается, что «ваши партнёры говорят о 
вашем бренде столько же, сколько и ваши соб-
ственные товары . Ассоциация с правильным 
партнёром может значительно повысить стои-
мость вашего бренда» [5 . С . 200] .

 Современная ко-маркетинговая практи-
ка «порождает» различные форматы сотруд-
ничества компаний, способствуя «закрепле-
нию» в литературе целого ряда новых терми-
нов [6 . С . 9], используемых для их обозначения: 
dual  branding (двойной брендинг), cross-marke-
ting (кросс-маркетинг), coalition loyalty program 
(коалиционная программа лояльности), сo-
branding (ко-брендинг) . 

Положительная статистика вовлечённости 
компаний в совместный маркетинг, развитие 
ко-маркетинговой практики, формирование 
специфического категориального аппарата поз-
воляют судить о постепенной трансформации 
ко-маркетинга в самостоятельную маркетинго-
вую дисциплину, в фокусе исследования кото-
рой находятся две или более компании, интег-

рировавшие свои комплексы маркетинга для 
выполнения согласованных задач на целевом 
рынке . Соответственно, состав и количество 
элементов комплекса маркетинга, подвергших-
ся объединению, определяют конкретную фор-
му, в которой осуществляется ко-маркетинговая 
деятельность . 

Основной целью данной статьи является 
определение взаимного положения форм ко-
маркетинга по отношению друг к другу в аспек-
те глубины и объёма интеграции маркетинг-мик-
сов взаимодействующих компаний . Также будет 
акцентирована роль ко-брендинга как законо-
мерного результата эволюции ко-маркетинга в 
направлении полного объединения комплек-
сов маркетинга взаимодействующих компаний . 
В заключение ко-маркетинг и ко-брендинг будут 
представлены как маркетинговые альтернативы, 
имеющиеся в распоряжении компаний для фор-
мирования их рыночного поведения . 

Континуум форм ко-маркетинга. В нашем 
понимании, формы совместного маркетинга с 
учётом набора инструментов маркетинг-микса и 
количества уровней, на которых они соединяют-
ся, образуют двумерный континуум, представ-
ленный на рис . 1 . На одном полюсе континуума 
сосредоточены компании, совместная маркетин-
говая деятельность которых ограничена исклю-
чительно общим местом реализации их продук-
ции . На другом полюсе — фирмы, которые в со-
дружестве создают продукт, продвигая его под 
совместным брендом в рамках согласованной по-
литики сбыта и маркетинговых коммуникаций . 

1. двойной брендинг (dual branding). В пред-
ложенной нами «системе координат» двойной  
брендинг предстаёт как элементарная форма 
ко-маркетинга . По определению Д . Холмса, он 
предусматривает «объединение двух или более 
известных, хорошо зарекомендовавших себя то-
варных марок для создания взаимовыгодного 
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окружения в сфере розничной продажи своих 
товаров» [7 . С . 2] . Ключевой взаимный интерес 
сторон в двойном маркетинге  заключён в про-
ведении взаимных продаж продукции друг дру-
га (операций cross-selling) . Практика двойного 
маркетинга «закрепляется» в специ фических 
форматах розничной торговли, подобных «со-
седскому магазину», магазину пошаговой до-
ступности (convenience store (c-store)) или бан-
ковским операциям в магазине (supermarket 
banking) . 

Концепция «соседского» магазина, магазина 
пошаговой доступности, зародившаяся в США 
и получившая развитие в других странах [8–9], 
предполагает открытие небольшой торговой 
точки площадью 20–400 кв . м . с ограниченным 
ассортиментом товаров повседневного спроса, 
часто рядом с АЗС . На продажи бензина, авто-
масел и автоаксессуаров приходится около 65 % 
выручки таких магазинов, оставшаяся часть — 
это продукты питания: напитки, пиво, табак 
и сладости [10] . 

По данным компании «ACNielsen», исследо-
вавшей сегмент магазинов на АЗС в ряде евро-
пейских стран, США и ЮАР, данный рынок име-
ет весомый потенциал развития . 61 % городских 
жителей когда-либо посещали такой магазин, 
28 % городского населения посещают их регу-
лярно, в мегаполисах этот показатель достига-
ет 40 % . На момент проведения исследования в 
Великобритании работало около 11 тыс . магази-
нов на автозаправках с совокупным оборотом 
порядка 2,5 млрд фунт . стерлингов . В США в 
1999–2000 гг . количество таких магазинов вы-
росло с 99 до 124 тысяч . На вопрос о причинах 
совершения покупок в магазине на АЗС 30 % 

рес пондентов ответили, что делают это попут-
но с приобретением бензина [11] .

Supermarket banking или in-store banking 
(досл .— «банковские операции в магазине») — 
это новый дистрибутивный канал в маркетинго-
вом комплексе банков [12 . С . 71], предполагаю-
щий открытие пункта продаж банковских услуг 
в супермаркете или крупном торговом центре . 

За рубежом в сетях «Home Depot» и «Wal-Mart», 
сотрудничающих с «Citibank» и «GE Money 
Bank» соответственно, потребители могут при-
обрести достаточно широкий набор финансо-
вых услуг . В России аналогичные совместные 
программы имеют многие крупные торговые 
сети . «Седьмой континент» работает с банком 
«Финсервис», «Арбат-престиж» и «Мир» — 
с «Русским стандартом», «Патерсон» — с «ВТБ 
24», «Мосмарт» — с «GE Money Bank» [13] . 

 Двойной брендинг как специфическая концеп-
ция сбыта основан на понимании того, что товар 
лучше продаётся, находясь в окружении других 
товаров . Стороны в подобном ко-маркетинговом 
альянсе обозначаются как «Host» (хозяин), при-
нимающая сторона, на территории которой дру-
гие компании, называемые «Tenant» (аренда-
тор), осуществляют продажи своего товара . Для 
«арендатора» двойной брендинг — это возмож-
ность расширить каналы дистрибуции без ин-
вестиций, необходимых в случае самостоятель-
ного проведения сбытовых операций, а также 
способ выхода на новые потребительские сег-
менты, ранее не доступные для обслуживания . 
«Хозяин» также увеличивает и оптимизирует 
свою потребительскую аудиторию . Включение 
в ассортимент магазина на АЗС молока, хлеба 
и других аналогичных продуктов в дополнение 

Рис. 1. «Представление» о формах совместного маркетинга
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к традиционным — напитками и сигаретами — 
может увеличить количество женщин и детей в 
целевой аудитории автозаправочной станции . 
Д . Холмс также указывает на существование 
halo-эффекта, когда благодаря товарам «аренда-
торов» увеличиваются продажи корневого про-
дукта «хозяина» [7 . С . 3] . Розничный торговец 
может расширить сбыт дорогостоящих товаров 
в своем ассортименте благодаря находящемуся в 
торговом зале пункту выдачи потребительских 
кредитов, являющихся одним из наиболее попу-
лярных банковских продуктов, продаваемых по 
каналам in-store banking [13] . 

2. Кросс-маркетинг (cross-marketing) . 
Дополнение совместного сбыта продукции со-
гласованной политикой в сфере маркетинговых 
коммуникаций позволяет говорить о переходе 
на следующую ступень взаимного проникно-
вения комплексов маркетинга взаимодействую-
щих компаний . Кросс-маркетинг определяется 
как пересечение сопутствующих услуг либо то-
варов в одной рекламной или промо-акции, со-
вместно проводимой несколькими компаниями, 
что даёт основание к его рассмотрению в каче-
стве специфической формы consumer-promotion, 
предполагающей разделение рекламных расхо-
дов между несколькими партнёрами, совмест-
но продвигающими свои товары [14] . Типичный 
кросс-маркетинг предполагает, что две фирмы 
совместно рекламируют друг друга . Они объ-
единяет свои финансовые ресурсы с целью со-
кратить рекламные бюджеты и способствовать 
взаимному продвижению [15] . 

К основным формам кросс-маркетинга от-
носят: общий дисконтный клуб покупателей, 
получающих скидки у партнёров по кросс-
маркетингу, общую акцию стимулирования сбы-
та, общий рекламный носитель, общий стенд на 
выставке, общий проект (культурный, познава-
тельный, развлекательный и пр .), общее или со-
седское расположение торговых площадей [16] . 

Кросс-маркетинг может быть «детским» (ма-
газин детских товаров, проводящий совместные 
рекламные мероприятия с детской парикмахер-
ской, компанией по организации праздников, 
детскими журналами); для владельцев автомо-
билей (объединяются автосалоны и страховые 
компании); владельцев компьютеров (компью-
терная техника + программное обеспечение + 
обслуживание компьютерной техники); владель-
цев сотовых телефонов (продавцы телефонов 
объединяются с сотовыми операторами и стра-

ховыми компаниями); людей активного образа 
жизни (продавцы спортивной одежды реклами-
руют фитнес-клубы, производителей тренажё-
ров и соляриев) . 

3. Коалиционная программа лояльно-
сти   (coalition loyalty program). Если компании 
не ограничивают своё маркетинговое сотрудни-
чество исключительно кросс-политикой в сфере 
продаж, маркетинговых коммуникаций и стиму-
лирования сбыта, а объединяются в маркетинго-
вый пул, действующий на рынке под общей мар-
кой, то ко-маркетинг принимает более сложную 
в сравнении с кросс-маркетингом форму, назы-
ваемую маркетинговой коалицией или коалици-
онной программой лояльности [17 . С . 1] . 

В типичную зарубежную коалиционную про-
грамму лояльности, как правило, входят: про-
дуктовый супермаркет; банк (платёжная кар-
та); универсальный магазин; бензозаправочные 
станции; оператор мобильной связи . Подобный 
состав партнёров по коалиции позволяет потре-
бителям всё необходимое для повседневной жиз-
ни приобретать в пределах программы лояльно-
сти . По данным исследовательских компаний, 
отечественные коалиционные программы долж-
ны включать в себя фирмы из следующих секто-
ров экономики: ритейл (продукты питания, бы-
товая техника, одежда), АЗС и автомобильный 
сервис, оператор сотовой связи, ресторанный и 
туристический бизнес . Это семь ключевых по-
зиций, к которым также можно добавить ещё не-
сколько сфер деятельности: мебельный бизнес, 
фармацевтика (аптеки), парфюмерия и космети-
ка, книжный и страховой бизнес [18] . 

Принципиальным для данной формы ко-
маркетинга является тот факт, что для продви-
жения коалиции создаётся общий бренд, олицет-
воряющий принадлежность партнёров по марке-
тинговому пулу к «клубу» и несущий опреде-
лённую философию для потребителя, который 
вовлекается в маркетинговые взаимодействия с 
членами коалиции через систему бонусов, ски-
док, призов, корпоративных изданий, каталогов 
подарков, Интернета и прочее . В рамках коали-
ции ставится цель формирования лояльности к 
совместному бренду партнёров [19] . 

Наиболее известными зарубежными програм-
мами лояльности являются английская «Nectar», 
объединяющая под своим брендом компании 
«Sainsbury‘s», «Barclays Bank», «Debenhams», 
«BP», «Vodafone», «Adams», «Ford»; американская 
«AAdvantage», немецкая «Payback»,  канадская 
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«Air Miles». В России аналогом «Nectar» явля-
ется запущенная в 2006 г . программа «Малина» . 
Она объединила «Райффайзенбанк», несколько 
крупных ритейлеров, включая сеть «Рамстор», 
заправки «BP», оператора мобильной связи 
«Билайн», аптечную сеть «36,6», салоны кра-
соты «Моне» и сеть косметических магазинов 
«Иль де Боте» (в настоящее время покинувшую 
группу), компании «Le Futur», «Bagatelle», сеть 
кинотеатров «Формула Кино» . В общей сложно-
сти в программу вовлечено 550 торговых пред-
приятий [2 . С . 19–21] . 

4. Совместный брендинг, ко-брендинг  (сo-
branding). Логичным завершением процесса 
расширения и углубления совместной марке-
тинговой деятельности компаний нам представ-
ляется формат ко-брендинга . Мы согласны с 
Т . Блэккетом и Б . Боудом, использующими дан-
ный термин по отношению к широкому спект ру 
маркетинговой деятельности, в которой участву-
ет два бренда или более [20] . В их понимании ко-
брендинг представляет собой совместный про-
ект, созданный в целях продвижения интересов 
двух (или более) сторон согласно продуманному 
стратегическому маркетинговому плану, вклю-
чающему: совместное использование каналов 
сбыта (кросс-продажи), совместную рекламу и 
кросс-пиар, программы лояльности . В анало-
гичном ключе высказывается Ж . Н . Капферер, 
считая, что ко-брендинг предполагает совмест-
ное использование своих брендов на рынке дву-
мя различными компаниями для достижения 
стратегических маркетинговых целей [21 . С . 91] . 
С ним соглашаются А . Шрикан и С . Гош . Для 
них ко-брендинг — эта форма стратегического 
сотрудничества двух марок [22] . 

Ключевой детерминантой ко-брендинга, в на-
шем понимании, является появление у партнёров 
в ко-брендингововом альянсе общего продукта, 
предлагаемого потребителям под единым брен-
дом . Это приводит к полной интеграции комп-
лексов маркетинга взаимодействующих компа-

ний . А . Шерман указывает, что ко-брендинг явля-
ется объединением двух известных брендов для  
создания нового продукта или услуги [23] . В . Чанг 
считает, что ко-брендинг — это соглашение, пред-
полагающее, что множественный бренд использу-
ется в отношении единого товара [24 . С . 77] . 

По данным статистики, каждая из 500 круп-
нейших компаний мира за последнее десяти-
летие вступила в среднем в 60 брендовых со-
юзов [25] . «SonyEricsson», «BenqSiemens», «Nis-
san Columbia», «NikeiPod», «SamsungAdidas», 
«FlyLevi’s The Original» — вот лишь некоторые 
примеры ко-брендов, предложенных компания-
ми на мировом рынке .

объединение / разделение товара и комп-
лекса маркетинга: матрица маркетинговых 
альтернатив. Рассмотрение рыночного поведе-
ния компаний с позиции объединения / разде-
ления ими своих товаров и комплексов марке-
тинга поз воляет наглядно «позиционировать» 
ко-маркетинг (рис . 2) по отношению к традици-
онному маркетингу, а также отношенческому 
(сетевому) подходу, синтез которых определяет 
облик современной маркетинговой теории [26 . 
С . 60] . Наряду с этим, взгляд в аспекте марке-
тингового комплекса позволяет проследить диа-
лектику ко-маркетинга и ко-брендинга . 

для трансакционного маркетинга (transac-
tion marketing) эгоистические интересы и кон-
куренция являются движущими силами созда-
ния стоимости [27] . Участниками отношений 
трансакционного маркетинга выступают от-
дельные независимые компании, имеющие соб-
ственные цели и задачи, стремящиеся к выгоде . 
Как результат, они сфокусированы на разработ-
ке собственного продукта / бренда и комплекса 
маркетинга [26 . С . 48] . 

Маркетинг сетей (network marketing) пере-
носит акцент на альянсы и межфирменные сети 
как основных субъектов маркетинговых взаи-
модействий, утверждая, что стоимость создаёт-
ся в процессе кооперации [28] . Фирма рассмат-

 
КОМПЛЕКС

МАРКЕТИНГА

Разделённый Трансакционный маркетинг 
(transaction marketing)

Маркетинг сетей
(network marketing)

Объединённый Ко-маркетинг  
(co-marketing)

Ко-брендинг
(co-branding)

Разделённый Объединённый
ТОВАР

Рис. 2. Объединение / разделение товара и комплекса маркетинга:  
маркетинговые альтернативы
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ривается не как атомарное хозяйственное звено, 
а как субъект хозяйственных связей, партнёр в 
сети (системе) взаимодействующих на рынке ор-
ганизаций, обменивающихся ресурсами, инфор-
мацией и компетенциями [27] . В 1967 г . компа-
нии «Bosh» и «Siemens» на паритетных началах 
создали совместное предприятие для производ-
ства бытовой техники, занимающее в настоящее 
время на мировом рынке третье место после ма-
рок «Whirlpool» и «Electrolux» . При этом на рын-
ке их продукция продвигается под несколькими 
различными брендами, предназначенными для 
разных ценовых ниш и ориентированными на 
разные потребительские аудитории . «Siemens» 
занимает позицию высокотехнологичной инно-
вационной марки, «Bosch» — массового бренда . 
«Gaggenau» относится к маркам люксовой кате-
гории и предназначена для людей, «имеющих 
всё» и испытывающих потребность в очень хо-
рошей технике на кухне . Марка «Neff» позицио-
нируется между «Siemens» и «Gaggenau» [29] .

Совместный маркетинг (co-marketing) пред-
полагает, что фирмы, самостоятельно произво-
дящие свои товары, затем объединят свои комп-
лексы маркетинга для совместной продажи и / 
или продвижения своих товаров под общей то-
варной маркой . Если при этом результатом ин-
теграции также становится создание общего для 
компаний продукта, то можно говорить о том, 
что совместная маркетинговая деятельность эво-
люционировала в формат совместного брендин-
га (ко-брендинга) . 

Японская корпорация «Sony» и шведская ком-
пании «Ericsson» в 2001 г . на паритетных на-
чалах создали совместное предприятие «Sony 
Ericsson Mobile Communications» для продви-
жения на рынок сотовых телефонов под маркой 
«SonyEricsson» . К этому времени обе компании 
уже осуществляли самостоятельное производство 
сотовых телефонов, но столкнулись с проб лемами 
в этой сфере, что и подтолкнуло их к объедине-
нию, в которое «Sony» привнесла свой дизайн и 
мультимедийные наработки, а «Ericsson» — тех-
нические ноу-хау (вместе с «Nokia» «Ericsson» 
создала новый стандарт сотовой связи — GSM) . 
В 2002 г . «Nestle» и «L’Oreal» образовали альянс, 
результатом которого стало совместное предпри-
ятие «Laboratoires Inneov» . В результате компа-
нии фактически создали принципиально новый 
рыночный сегмент нутрицевтики (пищевой кос-
метики), представленный биологически активны-
ми добавками «Inneov», продвигаемыми как аль-

тернатива традиционным косметическим сред-
ствам [2 . С . 57–59; 65] . 

Возникновение ко-брендинга обусловле-
но поступательным развитием и усложнением 
концепции ко-маркетинга, получающей при-
знание всё большего числа компаний . Вместе 
с тем в процессе обозначенной эволюции у ко-
брендинга постепенно обособляется собствен-
ная предметная область, связанная с проектиро-
ванием, разработкой и продвижением на рынок 
новых брендовых архитектур — совместных 
брендов .

В последние годы ко-маркетинг становит-
ся востребованной концепцией, позволяющей 
компаниям совместно решать свои маркетин-
говые задачи на целевом рынке . Изучение ко-
маркетинга через призму маркетингового комп-
лекса расширяет теоретические представления 
об имеющемся у компаний арсенале маркетин-
говых альтернатив рыночного поведения .
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