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Streszczenie: Turbulentne otoczenie sktania do wzmozonych poszukiwan nowych formut
dziatania podmiotow gospodarczych. Rebranding moze by¢ wprowadzany zaré6wno w formie
drobnych zmian (kosmetyczna zmiana komunikacji wizualnej), jak i calkowitej zmiany na-
zwy 1 calej filozofii marki. W ostatnim okresie nastapit wyrazny wzrost liczby renomowanych
marek, ktore wprowadzity rebranding. Artykut zostat oparty na systematycznej analizie lite-
ratury i na analizie przeprowadzonych badan, ktére dotyczyty percepcji marki ZABERD S.A.
Celem artykutu jest przyblizenie determinant oraz problematyki i sposobu budowania strate-
gii rebrandingu na przyktadzie marki ZABERD S.A., a takze wylonienie implikacji mena-
dzerskich o charakterze aplikacyjnym. Strategia rozwoju moze odnie$¢ dtugofalowy sukces
jedynie wtedy, gdy wprowadzony zostanie rowniez proces rebrandingowy, ktory wptywa na
zmiany m.in. dwoch kluczowych obszarow: kultury organizacyjnej, a w tym rutyn organiza-
cyjnych, oraz sposobu zarzadzania w firmie.

Stowa kluczowe: branding, kreowanie wizerunku marki, strategia, rebranding, zarzadzanie.

Summary: A turbulent environment determines the increased search for new formulas of
operation of business entities. Rebranding can be introduced both: in the form of small
changes (cosmetic change in visual communication), up to a complete change of the name and
brand philosophy. In recent years there has been a marked increase in the number of renowned
brands that have introduced rebranding. The article was based on a systematic analysis of the
literature and on the analysis of the conducted research, which concerned the perception of the
ZABERD S.A. brand. The aim of the article is to present the determinants as well as the issues
and the method of building a rebranding strategy on the example of the ZABERD S.A. brand,
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as well as to determine the application implications of management. The development strategy
can only achieve long-term success if a rebranding process is introduced, which affects
changes, including two key areas: organizational culture, including organizational routines
and the management system in the company.

Keywords: branding, brand image creation, strategy, rebranding, management.

Jesli marka nie jest niczym wiecej, jak tylko nazwg,
to jako marka jest kleskq.

[Kotler 1999, s. 93]

1. Wstep

W dzisiejszym niepewnym otoczeniu widoczne jest wzmozone poszukiwanie wcigz
nowych formut dziatania podmiotow gospodarczych, w tym nowych sposobdéw kre-
owania wizerunku i innowacyjnych metod dotarcia do klientow. Intensyfikowane sa
rowniez poszukiwania nowatorskich rozwigzan w procesie pozycjonowania i ,,budo-
wania marki w umystach konsumentéw” [Ries, Trout 1982]. Dazenie do zwicksze-
nia warto$ci marki i wzmacniania wiezi pomiedzy marka a konsumentami przejawia
si¢ rowniez poprzez nowe strategie brandingowe, ktére maja na celu wyrdznienie
1 odrdéznienie [Kapferer 1995] danej marki od konkurencji, jak réwniez ksztattowa-
nie oferty 1 image’u przedsicbiorstwa, prowadzace do zajecia wyraznego, znaczace-
g0 miejsca w pamigci odbiorcoOw docelowych [Kotler 1994]. Powyzsze zagadnienia
sg przedmiotem zainteresowania i rozwazanan zaréwno praktykow, jak i teoretykow
z obszaru zarzadzania i marketingu.

Niniejszy artykut zostat oparty na systematycznej analizie literatury krajowej
1 zagranicznej oraz na analizie przeprowadzonych badan o charakterze pierwotnym,
ktore dotyczyly percepcji marki ZABERD S.A. wsrod konsumentéw (badanie
ankietowe: N = 500) oraz wsrdd pracownikow firmy ZABERD S.A. (badanie an-
kietowe: N = 150, wywiady pogtebione — 12 wywiadow). Badania byty prowadzo-
ne w okresie luty-kwiecien 2016 oraz marzec-listopad 2017 r. Przy realizacji bada-
nia i przygotowania kwestionariusza ankiety (badania ankietowe) zaangazowani
byli studenci kota naukowego Zarzadzania i Marketingu: ,,PRoMOTION”, dziata-
jacego na Wydziale Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wro-
ctawiu.

Celem artykutu jest przyblizenie determinant oraz problematyki i sposobu budo-
wania strategii rebrandingu na przyktadzie marki ZABERD S.A. (Zaklad Bezpie-
czenstwa Ruchu Drogowego), a takze wytonienie implikacji menadzerskich o cha-
rakterze aplikacyjnym dla innych przedsigbiorstw podejmujacych w przysztosci
dziatania rebrandingowe.
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2. Rebranding jako filar strategii rozwoju

Jednym z najwazniejszych i bardzo widocznym narzedziem marketingowego od-
dzialywania na rynek i konsumentow jest marka [Szwajca 2009]. Marka (brand) jest
najwazniejszym instrumentem wspotczesnego marketingu — jego centralnym punk-
tem, bez ktorego nie mozna juz sobie wyobrazi¢ dziatan promocyjnych ani tez pro-
wadzenia biznesu w warunkach rynkowej konkurencji [Zboralski 2000, s. 29]. Wi-
zerunek marki (brand image) to obraz, jaki ma marka w $wiadomosci uczestnikow
rynku. Obraz ten jest tworzony przez oddzialywanie odpowiednio dobranymi ele-
mentami marketingu-mix, wynikajacymi z przyjetej przez firme strategii marketin-
gowej. Na wizerunek marki sktada si¢ znajomos¢ marki i jej prestiz (renoma) wsrod
konsumentéw, posrednikéw handlowych, konkurentéw rynkowych. Jesli konsu-
menci sg $wiadomi marki, ma ona w ich opinii atrakcyjny wizerunek, lepszy niz
wizerunki innych marek, to czesciej wybierajg i dokonuja zakupu oznaczonych nig
produktow. Marka ze zwyktego oznakowania produktu staje si¢ wtedy rozpoznawal-
nym wyroznikiem produktow, ktore sa poszukiwane i pozadane przez konsumentow
[Czubata (red.) 2012, s. 99].

Idea marek jako podstawowego zasobu, od ktorego zalezy sukces korporacyjny,
jest gieboko zakorzeniona w nowoczesnej kulturze korporacyjnej, a takze stanowi
centralny element dyscypliny marketingowej. Kolejnym zalozeniem, ktore lezy
u podstaw teorii marketingu i praktyki biznesu, jest to, ze silne marki sg budowane
przez wiele lat cigglych inwestycji, 1 jesli sa dobrze zbudowane, tzn. jesli tozsamos$¢
marki zaprojektowana przez architektow marki pokrywa si¢ lub jest podobna do jej
wizerunku odbieranego przez konsumentow, przyniosg lojalng grupe konsumentow
1 wptyng na warto$¢ marki (brand equity), ktéra wyznaczana jest na podstawie stop-
nia lojalnosci klientow, §wiadomosci nazwy, postrzeganej jakosci produktu, sity
skojarzen nabywcow oraz pozostatych aktywow, takich jak patenty, znaki handlowe
i relacje z uczestnikami kanatéw dystrybucji [Nowak (red.) 2011]. Warto$¢ marki
okreslana jest rowniez czesto kapitalem marki i przedstawiana jest w tym ujeciu jako
zestaw aktywoOw 1 pasywoOw przedsigbiorstwa zwigzanych z marka, jej nazwa lub
symbolem, ktory powigksza lub pomniejsza warto$¢ dostarczang przez produkt dla
firmy lub jej klientow [Niestroj (red.) 2009, s. 248].

Dziatania dotyczace budowania marki majg rOwniez na celu zapewnienie: wyso-
kiej sprzedazy, duzego udzialu w rynku i cigglego strumienia dochodéw wiascicie-
lowi marki i powinny by¢ skomponowane holistycznie jako system dziatan, nazywa-
ny procesem brandingowym, ktory siega do glebi marki, czyli do jej istoty — rdzenia
marki (brand essence). Rdzen marki stanowi najwazniejszy (najpowszechniejszy)
aspekt postrzegania i oceny danej marki, w zasadniczy sposob okreslajac jej wartosé
dla odbiorcow rynkowych i wyrdzniajac ja sposrod marek konkurencyjnych. Moze
mie¢ charakter obiektywny (np. cechy fizyczne, walory funkcjonalne, styl obstugi,
zakres oferty) lub/i subiektywny (emocjonalne atrybuty wizerunku) [Zboralski 2000,
s. 261]. Ponadto dziatania brandingowe powinny pozostawac w relacji z uruchamia-
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niem procesu pozycjonowania marki (plasowanie marki — brand positioning), czyli
kreowania poprzez narzgdzia i metody marketingowe wizerunku: produktu, marki
lub firmy [Trout 1969, s. 52]. Pozycjonowanie marki ma na celu trwate wyrycie si¢
w pami¢ci konsumentow, by mogli oni odrozni¢ dang marke od marek konkurencyj-
nych, innymi stowy, by zaja¢ optymalna pozycje na mapie percepcji rynkowej. Po-
wodzenie tego procesu uzaleznione jest wlasciwego rozpoznania tzw. preferowa-
nych walorow marki (brand preference), ktore to stanowia pozadane przez
docelowego odbiorce marki korzysci (cechy) obiektywne lub subiektywne, z kto-
rych powodu majaca je marka bedzie wyzej ceniona od marek konkurencyjnych.
Decyduja one o postrzeganiu warto$ci marki; moga dotyczy¢ m.in. funkcji uzytko-
wych, sktadu, konstrukcji, poziomu technicznego, prestizu, atrybutow psycholo-
gicznych [Zboralski 2000, s. 267]. Owo postrzeganie przeklada si¢ natomiast na
swiadomos$¢ marki okreslang poprzez rézne stopnie. Sg to: rozpoznawalno$¢ marki
(brand recognition), przypominalno$¢ marki (brand recall) oraz pami¢é spontanicz-
na marki w umysle konsumenta (top of mind). Dla kazdego stopnia §wiadomosci
marki istnieja dodatkowo inne miary [Urbanek, Kosinska (red.) 2002, s. 170].

Nie zawsze jednak zbudowana tozsamo$¢ marki pokrywa si¢ z jej wizerunkiem
(i $wiadomoscia), co moze powodowac niechciane postawy wobec marki (brand at-
titude), ktore rozumiane sa jako wzglednie trwata struktura opinii, wyobrazen i od-
czué, w ktorych wyraza si¢ poznawczo-emocjonalno-wolicjonalny stosunek klienta
do danej marki. Jest reakcja na wizerunek, a posrednio na warto§¢ marki, i ksztattuje
zachowania nabywczo-konsumpcyjne, m.in. lojalno$¢ wobec marki (brand loyalty)
[Zboralski 2000, s. 266].

Zdarza si¢ rowniez, ze architektura marki i dziatania brandingowe nie odpowia-
daja wspotczesnym (w danym okresie) trendom rynkowym. Wtedy oprocz zastoso-
wania strategii pozycjonowania adaptacyjnego, czyli jak stwierdza L. Garbarski,
strategii, ktora jest stosowana wtasnie w sytuacjach, w ktorych — w nastepstwie ewo-
lucji potrzeb rynku docelowego — dokonuje si¢ zmiany pozycji na rynku. Te kolejne
zmiany sg czgsto okreslane jako repozycjonowanie (powtoérne pozycjonowanie pro-
duktu). Strategia repozycjonowania jest do$¢ czesto zwigzana z probg zmiany pozy-
¢ji produktow konkurentéw przez wyrazne odrdznienie ich od produktu przedsie-
biorstwa. Dzieje si¢ tak np. dzigki wyszukaniu stabych stron produktéw konkurentow
i umocnieniu pozycji wilasnego produktu poprzez dzialania obnizajace w oczach
potencjalnych nabywcow wartos¢ produktow konkurentow [Garbarski (red.) 2011,
s. 191]. Wszystkie przywotane sytuacje stanowig tzw. ,,wyzwalacze procesu rebran-
dingu” [Miller, Merrilees, Yakimova 2014] i odbierane sg jako sygnal do swoistej
restrukturyzacji marki, czyli rebrandingu, ktory czesto bywa mylony z repozycjono-
waniem.

Repozycjonowanie jest definiowane przez badaczy jako zmiana dziatalno$ci
podstawowej. Innym zagadnieniem jest roéwniez rekoncentracja, ktora polega na
rezygnacji z dziatan peryferyjnych na rzecz dziatalnosci podstawowej [por. Decker,
van der Valden 2006, s. 15]. Oba zjawiska, zardbwno repozycjonowanie, jak i rekon-
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centracja, mogg stanowi¢ kluczowy element strategii rebrandingowej, lecz same nie
stanowig o rebrandingu marki.

Rebranding jest pojeciem glebszym i oznacza zmiang filozofii marki. Jak stwier-
dza E. Jaska, rebranding mozna zatem nazwac procesem zmiany modelu biznesowe-
go firmy i sposobu konkurowania oraz integrowaniem wizerunku ze strategia firmy
[Jaska 2014, s. 78]. Rebranding powinien zawsze wyjasniac i precyzowacé pozycjo-
nowanie. Samo twierdzenie, ze dana marka jest najlepsza, jest bezsensowne, a uzy-
wanie pustych stow, takich jak ,,najlepsza warto$¢” i "wyjatkowa obsluga klienta”,
nie wygeneruje innych postaw poza wzmozonym sceptycyzmem. Rebranding po-
winno si¢ wykorzysta¢ jako inicjatywe, aby zmusi¢ si¢ do przemyslenia filozofii
marki, do lepszego jej zdefiniowania i wsparcia wiedzy na temat marki [Iverson,
McLeod, Erwin 1996, s. 38].

Waznym zagadnieniem jest rOwniez odroznienie tzw. rebrandingu korporacyjne-
g0 (corporate rebranding) od rebrandingu marek produktowych, na co wskazali juz
wczesniej inni badacze [Balmer 2001]. Marka korporacyjna moze by¢ zdefiniowana
jako taka, ktora posiada dwa kluczowe wymiary, sg to: zewnetrzna percepcja tej
marki to jej wizerunek (brand image); wewnetrzna percepcja, odpowiadajgca na
pytanie ,,Jak siebie sami postrzegamy?”, stanowi jej tozsamoS$¢ (identity). Zatem
rebranding korporacyjny dotyczy modyfikacji tozsamosci marki (the perceived —
self), 1 prezentacji tego odmienionego wizerunku wewnatrz catej organizacji poprzez
odmieniony wizerunek wewnetrznej marki (the core-self). Jak wskazuja badacze,
w celu zrozumienia potrzeby rozrdéznienia tych percepcji nalezy studiowac kolejne
przypadki umozliwiajace wyodrebnianie determinant i faktoréw podejmowanych
decyzji rebrandingowych [Singh, Tripathi, Yadav 2012, s. 92]. Przedstawione bada-
nia i analiza przyczyniaja si¢ zatem do wypelnienia tej, wskazanej przez badaczy
problematyki rebrandingu, luki, bowiem firma ZABERD S.A. dziata gltownie
W oparciu o system przetargdw publicznych, realizujac w znacznej mierze ustugi
zwigzane z bezpieczenstwem i utrzymaniem drég. Zatem w tym przypadku — zgodnie
z definicja — mowa bedzie o rebrandingu korporacyjnym.

3. Rebranding na przykladzie firmy ZABERD S.A. —
wyniki badan i analiza

We wstepie zaznaczono juz, ze artykut zostat oparty na systematycznej analizie lite-
ratury zarowno krajowej, jak i zagranicznej oraz na analizie przeprowadzonych
badan o charakterze pierwotnym, ktére dotyczyty percepcji marki ZABERD S.A.
Badania byty prowadzone w okresie luty-kwiecien 2016 oraz 14.03-15.11.2017 r.
w ramach programu ,,MOZART” z dotacji przyznawanej w drodze konkursu Miej-
skiego Programu Wsparcia Partnerstwa Szkolnictwa Wyzszego i Nauki oraz Sektora
Aktywnos$ci Gospodarczej (we Wroctawiu), edycja 2016/2017 na realizacje projektu
wlaczajacego naukowca w prace rozwojowe realnie funkcjonujacej firmy.
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Przedmiotem projektu w tym przypadku byto opracowanie dhugoterminowe;j
strategii rozwoju firmy ZABERD S.A., zwigkszajacej ilos¢ klientow i zamowien
oraz poziom zatrudnienia firmy, a takze odbudowujacej $wiadomos$¢ marki (rebran-
dingu korporacyjnego). W chwili przystapienia do projektu firma ZABERD S.A.
funkcjonowata na rynku, nie posiadajac dtugookresowej strategii i nie dysponujac
rowniez odpowiednio przygotowna jednostka organizacyjna, ktora mogtaby taki do-
kument przygotowac i aktualizowac¢. Badanie pilotazowe — badanie ankietowe wy-
konane na prébie 500 respondentéw w wieku 20-55 lat (technika ankiety rozdawa-
nej; metoda PAPI), w terminie: luty-kwiecien 2016 r. w trzech wroctawskich
galeriach handlowych — wykazato niewielkg wiedze respondentéw (mieszkancow
miasta Wroctawia) o marce ZABERD S.A. (rys. 1), co wskazalo na koniecznos¢
wprowadzenia dzialan rebrandingowych. Do realizacji badania i przygotowania
kwestionariusza ankiety (badania ankietowe) zaangazowani byli studenci kota na-
ukowego Zarzadzania i Marketingu: ,,PRoMOTION”, dziatajacego na Wydziale
Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu.

5%

67%

Enie znam marki Okojarze marke
Oznam marke B lubi¢ marke

Rys. 1. Percepcja marki ZABERD S.A. w$réd mieszkancéw Wroctawia

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Wigkszo$¢ respondentdw nie byla w stanie odpowiedzie¢, czym zajmuje sig¢ fir-
ma ZABERD S.A., natomiast respondenci, ktorzy rozpoznali marke, mieli do niej
stosunek ambiwalentny.

W okresie od marca do listopada 2017 r. przeprowadzono badania ankietowe
wérod pracownikow (zardéwno umystowych, jak i fizycznych) firmy (badanie ankie-
towe; technika ankiety online; metoda CAWI; N = 150). I w tym przypadku wizeru-
nek marki byl niejasny, a znakomita wigkszo$¢ pracownikow okreslita swoj stosu-
nek do niej jako ambiwalentny (rys. 2).
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72%

O jest mi obojgtna Otrudno powiedzie¢
Omoja marka W nie lubig tej marki

Rys. 2. Stosunek respondentow do marki ZABERD S.A. — wérdd pracownikow firmy

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

W ramach relizacji celu projektu przygotowano, w oparciu o analizy otoczenia
zewnetrznego 1 wewngtrznego firmy, dokument strategii rozwoju. Przeprowadzono
analiz¢ konkurencji i trendéw na rynku, w tym analiz¢ PEST i SWOT; analiz¢ komu-
nikacji marketingowej tego rynku oraz opisane juz badanie ankietowe wsrod miesz-
kancow Wroctawia; przeprowadzono badania ankietowe wsrod pracownikow firmy
(opisane powyzej) i przeprowadzono wywiady poglebione z pracownikami admini-
stracji firmy w jej siedzibie (12 wywiadow).

Wywiady poglebione ($redni czas trwania ok. 2,5 godz. wedlug wcze$niej przy-
gotowanego scenariusza) przeprowadzono zaréwno z cztonkami zarzadu firmy (pre-
zes spoftki i trzech cztonkdéw zarzadu, pelniacych jednoczesnie funkcje dyrektorow
w firmie), jak i1 z kierownikami i pracownikami dzialéw firmy. Zauwazono istotne
roznice w percepcji marki pomiedzy przedstawicielami kadry zarzadzajacej a pozo-
statymi cztonkami zatogi. Elementem bardzo czgsto podkreslanym w wywiadach
z pracownikami nizszego szczebla byla staba (lub jej brak) rozpoznawalno$¢ marki
w opinii spotecznej; podkreslano, iz mocny wizerunek marki miatby istotne znacze-
nie dla poczucia przynaleznosci do marki i dumy z pracy dla niej. Przyktadowe
wypowiedzi: ,,kiedy$ marka byta lepiej postrzegana, byta po prostu widoczna na
ulicach. Dzi$ jest odwrotnie — nikt nie wie, co to za firma. Nie ma banerow, reklam
na ulicach”; ,,chciatabym by¢ dumna, Ze pracuj¢ dla takiej marki, ze reprezentuje
€08, CO znajg wszyscy’’.

Rowniez wskazano na istotny rozdzwigk pomiedzy postrzeganiem firmy przez
pracownikoéw oraz zarzad firmy — oprocz okreslen uzytych przez tych pierwszych:
,firma z tradycja”, ,,firma polska”, znalazty si¢ tez wypowiedzi nacechowane ambi-
walentnymi lub tez negatywnymi emocjami, jak np.: ,firma jak kazda inna. Nic
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szczegblnego”, ,.firma jak zaktad pracy. Nikt nie wie, po co pracuje”. Pozytywny
obraz firmy zostat przekazany w trakcie wywiadow z cztonkami zarzadu, ktorzy
uzywali takich sformulowan, jak: ,,firma najlepsza na rynku”, ,,lider w branzy”, , fir-
ma z silnym zespolem”.

Jako gtowna staba strong kadra kierownicza wskazata problemy z usystematyzo-
waniem dziatan firmy (zar6wno operacyjnych, jak i po czgsci strategicznych). Wska-
zano na mozliwe rozwigzanie tego problemu, jakim bytoby wprowadzenie systemu
audytow wewnetrznych po przeprowadzonym projekcie — w tym analizy samego
postepowania przetargowego — w celu analizy podjetych decyzji i dziatan, i tym sa-
mym wyeliminowania ewentualnych btedow w przysztosci oraz prowadzenia dzia-
tan efektywniej. Wedtug pracownikéw nizszego szczebla gtowna staba strong firmy
jest komunikacja i integracja zespolu — nalezy tu zaznaczy¢, ze rowniez wérod kadry
zarzadzajacej pojawialy si¢ watpliwosci co do sposobu przekazywania informacji
przez poszczegolne dziaty. Taki stan budzi zaniepokojenie o mozliwosci 1 efekty
implementacji strategii marketingowej i pozwala postawi¢ tez¢ o koniecznos$ci pod-
jecia w tym zakresie odpowiednich dziatan doprowadzajacych do naprawy stanu
komunikacji wewngtrznej firmy, co samo w sobie begdzie jednym z filarow integro-
wania zespolu. Znakomita wigkszo$¢ pracownikow nizszego szczebla i niektorzy
reprezentanci kadry kierowniczej artykutowali potrzebg integracji zespotu.

Reasumujac, wyniki przeprowadzonych badan ukazaty konieczno$¢ wprowa-
dzenia odpowiednich rutyn organizacyjnych (czyli charakterystycznego, konse-
kwentnie powtarzanego sposobu i stylu wykonywania danych czynnosci i dziatan)
[Mitrega 2010], jak np. sposobu wprowadzania nowych dziatow, stanowisk, pra-
cownikow do firmy czy tez przekazywania informacji dotyczacych firmy (w zakre-
sie jej wynikow i zamierzen). Strategia rozwoju moze odnies¢ dlugofalowy sukces
jedynie wtedy, gdy wprowadzony zostanie roéwniez proces rebrandingowy, ktory
wplynie na zmiany dwoch kluczowych w tym przypadku obszarow: kultury organi-
zacyjnej, w tym rutyn organizacyjnych, oraz systemu zarzadzania. Implementacja
tych zmian powinna w dilugim okresie zwickszy¢ efektywno$ci dziatan firmy
ZABERD S.A., podejmowanych w obszarze rozwoju oferty i komunikacji marketin-
gowej firmy, jak i zmieni¢ wizerunek marki nie tylko wewnatrz firmy, ale rowniez na
zewnatrz.

4. Podsumowanie

Rebranding moze by¢ wprowadzany w formie zard6wno drobnych zmian, takich jak
kosmetyczna zmiana komunikacji wizualnej (restyling), jak i catkowitej zmiany na-
zwy 1 calej filozofii marki. Powtérna analiza, a w niektérych przypadkach zmiana
wszystkich powigzanych z marka warto$ci i obietnic jest kluczowym elementem
rebrandingu.

W ostatnim okresie nastgpit wyrazny wzrost liczby renomowanych marek, ktore
wprowadzily rebranding. Proby zbudowania nowej marki, czasem nawet z dnia na
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dzien, wydaja si¢ sprzeczne z podstawowymi aksjomatami marketingu. Nasuwa si¢
zatem pytanie: co doktadnie napgdza t¢ fale rebrandingu i jakie sg implikacje dla
nowych marek? [Singh, Tripathi, Yadav 2012]. Jak wskazuja badacze zajmujacy si¢
problematyka rebrandingu, dane dotyczacych firm, ktore poddaty si¢ procesowi
rebrandingowemu, stanowia cenne zrodta wtdrne i sa rowniez punktem wyjscia
w empirycznych poszukiwaniach wlasciwosci zjawiska rebrandingu. Dane te umoz-
liwiaja odpowiedz na pytanie, czy zmiana marki jest czyms$ bardziej rozpowszech-
nionym w poszczeg6lnych branzach lub na poszczegolnych rynkach geograficznych
1 czy konkretne warunki w branzy wydaja si¢ przyspieszy¢ t¢ zmiang, jakie sg okre-
$lone motywacje firm podejmujacych dziatania rebrandingowe [Singh, Tripathi,
Yadav 2012]. Niniejszy artykul wpisuje si¢ w omawiany trend i stanowi nowy wktad
do bazy danych dotyczacej tego zagadnienia.

Jak wynika z przeprowadzonych badan opisywanego przypadku, strategia roz-
woju moze odnies¢ dtugofalowy sukces jedynie wtedy, gdy wprowadzony zostanie
rowniez proces rebrandingowy, ktéry wptywa na zmiany m.in. dwoéch kluczowych
obszaréw: kultury organizacyjnej, a w tym rutyn organizacyjnych, oraz sposobu za-
rzadzania w firmie.
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