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ROZDZIAŁ 1 .

Kooperacje marek
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Kooperacje to działania marek oparte na współpracy i połączeniu sił, co 
pozwala uzyskać efekt synergii. Współpraca może przybierać różne formy, 
najczęściej jej owocem są limitowane serie nowych produktów. Kooperacje 
mogą występować pomiędzy markami z tej samej kategorii, ale z różnych 
segmentów rynku, czyli np. modowa marka masowa plus modowa mar-
ka luksusowa, lub między markami z różnych kategorii, ale o podobnym 
pozycjonowaniu, np. luksusowa marka samochodów plus luksusowa marka 
zegarków. Czasem są to również rodzaje współpracy oparte na licencji, gdy 
jedna marka korzysta z wypracowanego już wizerunku innej marki, firmy 
czy nawet celebryty. Przykładów nie brakuje, zaczynając od wieloletniej 
już współpracy sieci H&M z wielkimi domami mody, a kończąc na przy-
kładach, które coraz częściej pojawiają się na naszym rodzimym rynku, jak 
np. BIZUU x1 The Rolling Stones.

Każda marka ma swoje grono odbiorców, dopasowanych do jej profilu. 
Współpraca z inną marką otwiera więc możliwość dotarcia do nowej grupy 
ze swoim komunikatem i produktami, budzi większe zainteresowanie ze 
strony mediów i konsumentów, którzy wręcz wyczekują na daną kolekcję lub 
limitowaną edycję produktu. Występuje efekt synergii działań: większe zain-
teresowanie, ciekawa kolekcja, podział kosztów związanych z reklamą, czyli 
sytuacja win-win dla każdej ze stron. Dla konsumentów również, ponieważ 
do nich trafia bardzo oryginalny produkt.

1 Znak x używany w tej książce oznacza kreatywną współpracę między artystami, 
projektantami, markami komercyjnymi i muzykami.
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H&M x MOSCHINO [tv]
Od ponad 10 lat H&M co roku 
tworzy nową kolekcję przy współpracy 
z markami z wyższej półki (przykła-
dowo: Kenzo, Erdem, Karl Lagerfeld). 
W 2018 roku wybór padł na 
markę MOSCHINO, której dyrektorem 
kreatywnym jest Jeremy Scott. Efekt 
tej kolekcji nie mógł być nudny — w jej 
sercu leży pozytywna energia, miłość 
i różnorodność. Inspiracje zostały 
zaczerpnięte z popkultury oraz lat 
80. Do sesji lookbookowej projektant 
zaprosił swoich przyjaciół, natomiast 
w Polsce do projektu zaangażowano 
Kasię Sokołowską. Każdego roku 
kolekcje są zupełnie inne, podobnie jak 
towarzysząca im komunikacja, zdjęcia, 
klimat. Zapraszane marki poniekąd 
narzucają swój styl, a dzięki współ-
pracy z popularną sieciówką projekty 
trafiają do szerszej publiczności. 

Hublot x Ferrari
Marka Hublot prowadzi wiele działań 
opartych na współpracy. Jednym 
z przykładów jest kolaboracja z Ferrari, 
która łączy wyjątkową moc z nieza-
wodną precyzją. Partnerstwo tych 
marek rozpoczęło się w 2011 roku 
i obejmuje aspekty związane z wize-
runkiem oraz aktywnością reklamową 
obu stron. Efekt synergii, jaką daje 
współpraca, zaowocował realiza-
cją ponad 130 wspólnych eventów 
i oczywiście wyjątkową kolekcją 
inspirowaną samochodami Ferrari 
(kolekcja Big Bang), która systema-
tycznie powiększa się o nowe modele. 
Współpraca obu marek obejmuje pole 
nie tylko produktowe, ale również 
sportowe i eventowe.
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Paprocki & Brzozowski  
x Kazar
Nieodłącznym elementem stylizacji 
są buty — nie dziwi więc fakt, że 
projektanci mody skłaniają się ku 
współpracy z producentami obuwia. 
Tak jak to dzieje się w przypadku 
duetu Paprocki & Brzozowski oraz 
marki Kazar, które mają już za sobą 
18 lat wspólnej pracy. Podczas pokazu 
First Time prezentującego kolekcję 
ślubną projektantów, składającą się 
z ponad 40 kreacji, to właśnie buty 
Kazar dopełniały wszystkich stylizacji. 
Podobna estetyka brandów pomaga 
podkreślić wizerunek obu marek, nato-
miast wspólne działanie i komunikacja 
umożliwiają dotarcie do szerszego 
grona odbiorców.

Badura x La Mania
Kolejny przykład współpracy marek 
na linii moda — obuwie. Specjalnie na 
jeden z pokazów (Mind Blow) Badura 
stworzyła buty wraz z Joanną Przeta-
kiewicz, założycielką i dyrektor krea-
tywną La Manii. W ramach kooperacji 
powstała dedykowana, limitowana 
linia butów, która idealnie dopełniała 
kolekcję zaprezentowaną na wybiegu. 
Relacje z eventu w mediach obejmo-
wały informacje na temat obu marek, 
a wyjątkowa współpraca nie pozostała 
niezauważona zarówno przez dzienni-
karzy, jak i gości wydarzenia. 
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BIZUU x The Rolling Stones
Licencyjna kolekcja BIZUU x The Rolling Stones to 
konsekwentny ukłon w stronę wszystkich kobiet, 
które strojem podkreślają swoją siłę, odwagę oraz 
równość płci. Po sukcesie dwóch wcześniejszych 
kolekcji licencyjnych projektantki nawiązały współ-
pracę z firmą Bravado oraz Universal Music Polska. 
Kolekcja zainspirowana została rockowym charakte-
rem zespołu The Rolling Stones, jego niepowtarzalną 
muzyką, stylem i kultowymi symbolami. Blanka 
Jordan i Zuzanna Wachowiak stworzyły dzienną 
kolekcję BIZUU x The Rolling Stones, na którą 
składają się m.in. płaszcz lub kurtka 
typu bomber jacket. Dodatkowo 
wizerunek The Rolling Stones został 
wykorzystany na swetrach, bluzach 
oraz sukienkach. W kolekcji znalazły 
się także T-shirty z symbolami, 
wizerunkiem zespołu oraz cytatami 
z piosenek.
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Anna Urbańska, Project Manager BIZUU

Pomysł na kolekcję z zespołem The Rolling Stones spontanicznie 
przewinął się już wcześniej w rozmowach Blanki i Zuzi, jednak 
w celu zrealizowania tego planu najbardziej słuszną drogą był wy-
jazd na targi licencyjne do Las Vegas. Projektantki spotkały się tam 
z firmą Bravado, która odpowiada za licencję do wizerunku i znaku 
The Rolling Stones. 

Ważnym aspektem w przypadku pracy z licencją jest to, 
że przystępując do niej, dostaje się tzw. style guide, czyli dokładne 
wytyczne, jak używać danego znaku, jakie stosować kolory i w ja-
kich konfiguracjach. Bazowanie na umowie licencyjnej oznacza dla 
projektanta pewne ograniczenia — nie można za bardzo poszaleć, 
często trzeba skłaniać się ku bardziej bezpiecznym i zachowaw-
czym środkom oraz pilnować szczegółów, jak chociażby informacji 
o licencji, którą trzeba wyszyć na każdej metce. Licencję otrzy-
muje się na określony czas — w tym przypadku jest to rok. Przez 
ten czas licencjodawca bierze udział we wszystkich procesach 
decyzyjnych — czy to związanych z dystrybucją, czy polityką 
cenową i rabatami. Licencja wiąże się też oczywiście z opłatami — 
od każdego sprzedanego modelu odprowadzany jest dla zespołu 
określony procent. Kwartalnie raportuje się, ile rzeczy łącznie 
zostało sprzedanych i od tej wartości odprowadzany jest procent 
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tytułem licencji. To też pokazuje klientowi, że nabywa produkt, 
który jest w stu procentach legalny. 

Praca z licencją angażuje nie tylko samego projektanta, 
ale również dział marketingu, dział prawny, księgowość, co jest 
gwarancją zabezpieczenia licencji w każdym obszarze, związanym 
z jej wykorzystaniem. 
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