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Problematyka zmiany w organizacji, chociaz obecna w naukach o zarzadzaniu od
wielu lat, nie traci na popularnoéci i znaczeniu. Badacze od dawna wskazuja, ze zmia-
na w organizacji stanowi jeden z najbardziej zasadniczych przedmiotéw badan w ob-
szarze nauk o zarzgdzaniu [Leavitt 1965; Van de Ven Poole 1995]. Mimo wielu lat
studiow teoretycznych i badan na temat wdrazania zmian, wida¢, ze problem zarza-
dzania zmiang jest wielowymiarowy, wieloplaszczyznowy i nader skomplikowany,
a jego rozumienie jest nadal niekompletne [Kotter, Cohen 2015; Grzesiuk 2017].
Na wspolczesnych rynkach, przede wszystkim z racji ich dynamiki, coraz wieksze
znaczenie przypisuje si¢ antycypowaniu zmian i wyprzedzaniu pod tym wzgledem
konkurencji [Albarra 2004, s. 291-307]. Przyczynilo sie to do powstania wielu opra-
cowan zardwno w Polsce [Wendt 2010; Zajac 2015; Wigcek-Janka 2006; Zimniewicz
2008; Grzesiuk 2017], jak i za granicg [Wilson 1992; Burnes 2004; Todnem 2005;
Oreg, Vakola, Armenakis 2011; Kotter, Cohen 2015].

Zmiana wymaga nieustannego uczenia si¢ ,,od nowa” [Kanter 1984, s. 123] i tym sa-
mym wdrazania i nadzorowania nowych zasad i praktyk zarzadzania w organizacjach
w celu uzyskania zmiany strategicznej, a najczeéciej rowniez poprawienia wynikow
firmy [Kostera 2008, s. 501]. Waznym obszarem zmiany strategicznej sa zmiany w ob-
szarze marki korporacyjnej, poniewaz wizerunek organizacji stanowi jeden z kluczo-
wych elementéw zdobywania i utrzymywania przewagi konkurencyjnej. Cecha
charakterystyczng organizacji jest to, ze warto$¢ ich marki czesto przewyzsza warto$é
materialnego majatku [Brooking 2011, s. 11], w zwiazku z czym zarzadzanie marka
moze by¢ traktowane jako jeden z gtéwnych obszardéw zarzadzania strategicznego
we wspolczesnych organizacjach.

Koncepcja i problematyka marki korporacyjnej' zyskuje na znaczeniu zaréwno na
polu akademickim, jak i wérdd praktykéw biznesu, poniewaz marka ma warto$¢ eko-
nomiczng, wobec ktorej mozna stosowac rézne metody wyceny. Marka korporacyjna
reprezentuje szeroka palete wrazen wywieranych przez nig samg wsrod roznych grup
interesariuszy i — jak podkresla K. Keller [2008] — zawiera w sobie bardzo wiele skoja-
rzen, nie ograniczajac si¢ wylgcznie do tych zwigzanych z produktami danej firmy.
Traktowanie marki jako zasobu strategicznego oznacza przyjecie perspektywy, w ktd-
rej charakterystyczne staje sie powigzanie z jednej strony miedzy oczekiwaniami ryn-
ku zewnetrznego i interpretacja marki, z drugiej za$ - z wewnetrznymi zasobami
organizacji, ktore rowniez wyznaczajg granice strategii organizacji. Potrzeby rynku sa
zaspokajane w granicach tozsamosci marki i zasobow organizacji [Urde i in. 2013].
S. Knox i D. Bickerton [2003] wskazuja jednak, ze duza czes¢ dotychczasowych prac

! Marka definiowana jest jako nazwa, termin, symbol, wzoér lub dowolna inna cecha, ktéra identyfikuje towar

albo ustuge jednego producenta, w odrdznieniu od towaréw konkurencji (American Marketing Association,
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B [dostep: 2.11.2018]).
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na temat marki miata charakter koncepcyjny i do tej pory przeprowadzono jedynie
ograniczone badania empiryczne proceséw, ktére umozliwiaja organizacji skutecz-
ne zarzadzanie marka.

Podobnie jak inne zasoby strategiczne, marki muszg by¢ rewitalizowane, aby zachowa¢
swoje znaczenie na wspolczesnym rynku. Zaréwno D. Aaker [1991], jak i K. Keller
[2003] w swych publikacjach poswiecaja wiele miejsca zagadnieniu cyklu zycia marki,
tym samym wlaczajgc sie w szeroka debate dotyczaca sposobdw ciaglego ozywiania
marki. W debacie tej brakuje jednak konkretnych zasad lub teorii rewitalizacji marki,
w tym rebrandingu marki korporacyjnej, co definiuje si¢ w literaturze jako luke badaw-
cza. W kontekscie koniecznoéci zarzadzania zmianami strategicznymi rebranding,
ktérego problematyka omawiana bedzie na famach niniejszej monografii, stanowi
wazny element wspolczesnego zarzadzania. Na polu akademickim zjawisko to jest nie-
dostatecznie zbadane, na co wskazuje wielu badaczy [Bolhuis, de Jong i van den Bosch
2018; Chad 2016; Daly, Moloney 2004; Muzellec, Lambkin 2006; Goi, Goi 2011].

Rebranding korporacyjny, rozumiany jako proces budowy nowego badz zmodyfiko-
wanego wizerunku przedsiebiorstwa, z jednej strony oparty jest na dostrzeganych
zmianach w mentalnosci interesariuszy (np. nowych upodobaniach, zachowaniach),
z drugiej za$ nakierowany jest na nadanie organizacji odmienionej tozsamosci, ktéra
bedzie wyrdzniata przedsigbiorstwo na tle konkurencji [Chad 2016; Koszel 2014].
Jak podkreslaja badacze [Muzellec, Doogan i Lambkin 2003, s. 32], zmiana wize-
runku danej organizacji (firmy) moze odbywac¢ sie w odniesieniu do trzech gléwnych
elementéw: 1) zmiany nazwy przedsiebiorstwa, 2) zmiany estetyki wizualnej strony
przedsiebiorstwa, np. logotypu, 3) repozycjonowania przedsiebiorstwa na danym
rynku, w tym réwniez w odniesieniu do zmian zachodzacych wewnatrz przedsiebior-
stwa, np. zmiana struktury, kultury organizacyjne.

Problematyka rebrandingu wspélgra z niektérymi zmianami wskazywanymi w para-
dygmatach zarzadzania; dotyczy to zwlaszcza koncepcji dynamicznych zdolnosci
organizacji [Teece, Pisano i Shuen 1997; Mitrega 2017]. Podobnie jak w koncepcji
dynamicznych zdolnosci, tak w rebrandingu przyjmuje si¢, ze w organizacji koniecz-
ne s3 zmiany glebokie, ktére maja charakter dlugofalowy, ale tez odnawialny czy sys-
tematyczny. W tym kontekscie mozna uzna¢, ze skuteczne wdrozenie rebrandingu
stanowi wyraz istnienia i stosowania dynamicznych zdolnosci w okreslonym przed-
siebiorstwie, zwlaszcza je$li zmiany wizerunku bedacego efektem rebrandingu maja
gleboki charakter.

Wozrastajaca czestotliwo$¢ wystepowania rebrandingu w praktyce biznesu jest do-
wodem na to, ze istnieje przestrzen dla naukowcoéw, aby wnies¢ wklad w praktyke
zarzadzania, opracowujac teorie i ramy, ktore pomoga odpowiedzie¢ na pytanie,
kiedy, a przede wszystkim, w jaki sposob, nalezy prowadzi¢ rebranding. Mimo ze
coraz wiecej badaczy zajmuje si¢ problematyka rebrandingu, to jednak dotychczas
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rebranding korporacyjny zostal oméwiony jedynie w kilku specjalnych dodatkach,
tzw. special issues rozpoznawalnych na arenie migdzynarodowej czasopism nauko-
wych [Hatch i Schultz 2003; Jaju i in. 2006; Kaikati 2003; Muzellec i Lambkin 2006;
Stuart i Muzellec 2004]. Potrzeba poglebiania teoretycznych i empirycznych badan
dotyczacych problematyki rebrandingu korporacyjnego oparta jest zatem na wielu
przestankach. Niniejsza monografia stanowi w zalozeniu probe wypelnienia tej
luki, ktorej dostrzezenie doprowadzilo do okreslenia obszaru badawczego i sformu-
fowania celu pracy.

Zasadniczym celem tego opracowania jest okreslenie istoty i znaczenia czynnikow
skuteczno$ci rebrandingu korporacyjnego, opracowanie modelu wptywu tych czyn-
nikéw na efekty rebrandingu oraz weryfikacja tego modelu wéréd podmiotow, ktore
faktycznie przeszly proces rebrandingu.

Realizacja gléwnego celu wymaga realizacji celéw szczegélowych w wymiarze teore-
tycznym, poznawczym (empirycznym) i metodycznym. Nalezy przy tym podkresli¢,
ze cele poznawcze realizowane byty zaréwno przez badania ilosciowe (badania eks-
planacyjne nakierowane na testowanie hipotetycznego modelu zalezno$ci przyczyno-
wo-skutkowych), jak i przez badania jakosciowe (badania eksploracyjne w obszarze
zardwno samego procesu rebrandingu, jak i jego uwarunkowan z perspektywy mene-
dzeréw ,,osadzonych” w badanym procesie).

Wisrod celow teoretycznych opracowanie ukierunkowane jest na okreslenie przez
kwerende literatury naukowej znaczenia rebrandingu jako zmiany strategicznej dla
organizacji, mechanizmdw tego procesu, a takze wskazanie uwarunkowan endo-
genicznych i egzogenicznych rebrandingu korporacyjnego.

W sferze poznawczej cele ukierunkowano na nastepujace kwestie:

= identyfikacja sposobu postrzegania, rozumienia i interpretowania procesu zmian
rebrandingowych firmy przez kadre menedzerskg przedsiebiorstw, w ktérych
proces ten byl juz przeprowadzony;

m  okreslenie stymulant (,wyzwalaczy”) i destymulant (czynnikéw hamujacych)
proces rebrandingu korporacyjnego w przedsiebiorstwie;

= identyfikacja elementéw wplywajacych na sukces rebrandingu marki firmy (wska-
zanie czynnikéw skutecznosci procesu rebrandingowego) w opinii kadry mene-
dzerskiej przedsigbiorstw, ktore przeszty ten proces.

Cel metodyczny obejmuje:

= ocen¢ metod badawczych uzywanych we wczesniejszych badaniach naukowych
dotyczacych problematyki rebrandingu korporacyjnego oraz okreslenie perspek-
tyw ich wykorzystania;
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® opracowanie i zastosowanie wybranych metod i narzedzi badawczych umozliwia-
jacych realizacje przyjetych celéw poznawczych.

Dookreslenie znaczenia procesu rebrandingu korporacyjnego jako strategicznej
zmiany dla przedsigbiorstw, ktore beda podejmowaty si¢ wprowadzenia tego proce-
su w przyszlosci oraz wskazanie czynnikéw skutecznosci procesu rebrandingu kor-
poracyjnego i jego ograniczen stanowig dodatkowy aspekt opracowania (aspekt
aplikacyjny).

Przedmiotem badan jest zatem proces rebrandingu korporacyjnego jako zmiany stra-
tegicznej organizacji w kontekscie skutecznosci tego procesu.

Opierajac si¢ na systematycznym przegladzie literatury oraz wynikach wczesniejszych
badan, w pracy podjeto probe weryfikacji glownej hipotezy badawczej, ktora brzmi:
do czynnikow skutecznoséci rebrandingu?, ktére podlegaja zarzadzaniu naleza:
zgromadzona wiedza o rynku, integracja komunikacji marketingowej oraz party-
cypacyjny styl zarzadzania w stosunku do wewnetrznych i zewnetrznych interesa-
riuszy procesu rebrandingu. Przypuszcza si¢ ponadto, ze zaréwno gleboko$¢ zmian
rebrandingowych, jak i motywy podjecia procesu rebrandingowego maja wplyw na
skuteczno$¢ rebrandingu.

Hipoteza gléwna zostala doprecyzowana przez szes¢ hipotez szczegdtowych, kto-
rych testowanie umozliwi jednoczes$nie testowanie hipotezy gtéwnej pracy. Innymi
stowy: jezeli hipotezy szczegélowe uzyskajg wsparcie empiryczne, bedzie to oznaczalo
»potwierdzenie” w nurcie tzw. weryfikacjonizmu w epistemologii dla hipotezy glow-
nej. W tej konwencji w hipotezach szczegélowych wyprowadza sie nastepujace przy-
puszczenia:

H1: Im wyzszy poziom integracji komunikacji marketingowej w trakcie rebrandingu,
tym wyzsza skutecznos$¢ rebrandingu.

H2: Im wyzszy jest poziom wiedzy rynkowej w przedsiebiorstwie przed rozpoczeciem
rebrandingu, tym wyzsza skutecznos$¢ rebrandingu.

H3: Im bardziej partycypacyjny jest styl zarzadzania wobec tzw. aktoréw wewnetrz-
nych w procesie rebrandingu (relacje wewnetrzne firmy), tym wyzsza skuteczno$¢
rebrandingu.

? Skuteczno$¢ rebrandingu moze by¢ réznie definiowana i mierzona [Bolhuis, de Jong i van den Bosch 2018;

Collange 2015; Muzellec, Lambkin 2006], a miedzy skutecznoscig i efektywnoscig rebrandingu wystepuja rézni-
ce. W niniejszej pracy, zwlaszcza na poziomie operacjonalizacji konstruktow modelu badawczego, przez sku-
tecznos¢ rebrandingu rozumie si¢ przede wszystkim zmiane pozycji rynkowej organizacji w relacji ,po” i ,,przed”
rebrandingiem (np. w zakresie udzialéw w rynku, rentownoéci czy rozpoznawalnosci wsréd konsumentow)
[zob. szerzej w rozdziale 2]. W tym ujeciu abstrahuje si¢ od wielu czynnikéw, zwlaszcza od kwestii nakltadéw
poniesionych bezposrednio w zwigzku z rebrandingiem.
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H4: Im bardziej partycypacyjny jest styl zarzadzania wobec tzw. aktoréw zewnetrz-
nych w procesie rebrandingu, tym wyzsza skutecznos¢ rebrandingu.

HS5: Skuteczno$¢ rebrandingu jest wyzsza w procesach rebrandingowych nakierowa-
nych na glebokie zmiany wizerunkowe (np. zwiazane z pozycjonowaniem i strategia
marki) niz w procesach nakierowanych na zmiany ptytkie (np. zwigzane gltéwnie
z identyfikacja wizualng korporacji).

Hé6: Skutecznos¢ rebrandingu jest wyzsza w procesach rebrandingowych motywowa-
nych czynnikami rynkowymi (np. pogarszajace si¢ wyniki sprzedazowe) niz w proce-
sach rebrandingowych motywowanych czynnikami organizacyjnymi (np. zmiana
struktury organizacji, fuzje).

Przeprowadzenie testu empirycznego hipotez pracy wymagato realizacji kilku zamie-
rzen, a przede wszystkim:

= okreslenia ram teoretycznych procesu rebrandingu i wskazania stanu wiedzy oraz
kierunku rozwoju w tym obszarze,

= zdefiniowania konstruktu skutecznos¢ procesu rebrandingu jako centralnego kon-
struktu pracy,

»  eksploracji szczegdtowych czynnikéw wplywajacych na proces rebrandingu i jego
skutecznos¢.

W opracowaniu postawiono réwniez pytania badawcze, wynikajace z wylonionej
(na podstawie przegladu literatury) luki badawczej:

= Jaka jest specyfika rebrandingu - istota, procesy, uwarunkowania w Polsce?
= Jakie sg czynniki wplywajace na skuteczno$¢ rebrandingu?

m  Jaki jest zwigzek rebrandingu i jego powigzanie z otoczeniem organizacji?
Dodatkowo postawiono nastepujace szczegotowe pytania badawcze?:

= Jakie s3 najczedciej wystepujace motywy procesu rebrandingu?

= W jaki sposéb rebranding jest planowany?

= W jaki sposob ten proces przebiega (ile trwa)?

= Jakie trudnosci wystepuja w trakcie trwania tego procesu?

= Jaki wplyw na dziatalno$¢ organizacji ma rebranding?

= Jaki byl stopien zmiany po rebrandingu - jaka glebokos¢ rebrandingu?

= Jakie znaczenie dla generalnej strategii calej organizacji ma rebranding?

*  Podobnie jak w odniesieniu do celéw pracy, rowniez w odniesieniu do pytai badawczych, nalezy zwroci¢

uwage, Ze pytania te tylko w czgéci odnosity sie do badan ilosciowych, a w czeéci stanowily punkt wyjscia dla
badan eksploracyjnych badan jako$ciowych, np. ,Jakie trudnosci wystepuja w trakcie rebrandingu?”.
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= Czy napotkano opdr, czy tez gotowo$¢ do tej zmiany? W jakich grupach?

= W jaki sposéb rebranding wplynal na wnetrze organizacji?

= W jaki sposéb rebranding wplynat na otoczenie konkurencyjne?

= Czy przedsigbiorstwa stosujace rebranding to organizacje zarzadzajace wiedza?

= Kto ma najwigkszy wptyw na decyzje o wprowadzeniu zmiany wizerunku marki
(ktora grupa interesariuszy, kto w organizacji)?

Pytania te zostaly sformulowane na podstawie studiow literaturowych i obserwacji
wlasnych (zwiazanych z realizowanymi przez autorke projektami konsultingowo-
-szkoleniowymi w obszarze brandingu) i wywarly istotny wplyw na konstrukeje
scenariusza wywiadéw poglebionych.

Dobdr literatury i metod badawczych zostal podporzadkowany realizacji sformuto-
wanych celéw i hipotez. W pracy wykorzystano zaréwno wtdrne, jak i pierwotne Zré-
dla informacji. Systematyczna analiza literaturowa z zakresu nauk o zarzadzaniu
i marketingu stanowila podstawe wywodu teoretycznego. Z uwagi na wciaz do$¢
skromny dorobek rodzimej literatury dotyczacej problematyki rebrandingu postuzo-
no sie przede wszystkim publikacjami z renomowanych zagranicznych czasopism na-
ukowych, co umozliwito dokonanie szerokiego i krytycznego przegladu dyskursu
naukowego. Dokumentacja empiryczna, powstala w toku wlasnych badan o charakte-
rze pierwotnym, stanowita uzupetnienie studiow literaturowych, a zakres przestrzen-
ny prowadzonych badan bezposrednich obejmowat rynek polski.

Zaplanowany i zrealizowany proces badawczy mial charakter wieloetapowy i byt
ukierunkowany na realizacje¢ sformutowanych celéw. W procesie tym mozna wyrdz-
ni¢ nastepujace etapy:

= analiza dorobkuliteraturowego dotyczacego zagadnienia zmiany strategicznej w or-
ganizacji oraz problematyki rebrandingu. Na podstawie kwerendy literatury moz-
liwe bylo zidentyfikowanie obszaru badawczego, dokonanie analizy podstawowych
poje¢, koncepcji, zjawisk i modeli wskazanego pola badawczego, obejmujacego
proces rebrandingu korporacyjnego jako zmiany strategicznej organizacji oraz
wylonienie czynnikéw wskazywanych przez innych badaczy jako te, ktére moga
stanowi¢ o sukcesie procesu rebrandingu (czynnikéw skutecznosci rebrandingu);

= badania empiryczne o charakterze jakosciowym. Gléwnym przedmiotem analizy
w tym etapie byly wywiady pogtebione przeprowadzone przez autorke z menedze-
rami reprezentujagcymi 25 réznych przedsiebiorstw po rebrandingu, funkcjonuja-
cych na polskim rynku. Wigkszos¢ tych firm wyrazila zgode na wykorzystanie
zaréwno nazwy marki, jak i swoich logo w zawartych w pracy opisach dzialan re-
brandingowych. Cze$¢ nazw zostala utajniona z uwagi na koniecznos¢ zachowa-
nia tajemnicy handlowej. W pracy scharakteryzowano jednak profile dziatalnosci
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tych firm, a takze umieszczono obszerne fragmenty przeprowadzonych wywia-
déw. Te ostatnie umozliwity wglad w to, jak w codziennej praktyce biznesowej
proces rebrandingu jest ksztaltowany, jakie ma uwarunkowania i jakie wyniki
przynosi. Rozwazania teoretyczne odnoszace si¢ do rebrandingu zilustrowano
w niniejszej pracy opisem rebrandingu zachodzacego w realnych organizacjach,
w tym w takich firmach, jak mBank, InPost, Warta, Cyfrowy Polsat, Nest Bank,
TIM, Work Service, Mamut, Port Lotniczy we Wroclawiu, ZOO Wroclaw, a takze
tygodnik ,,Polityka”. Opisy wybranych przypadkéw umieszczono w formie za-
tacznika na koncu ksigzki. Studia przypadkdéw zostaty opracowane przez autorke
na podstawie dostepnych zrodel, w tym publikacji w prasie — magazynach i cza-
sopismach o profilu biznesowym, a takze informacji zamieszczonych na stronach
internetowych oraz przeprowadzonych badan wlasnych (jako$ciowych). Materiat
zgromadzony w trybie badan jako$ciowych (sporzadzonych transkrypcji wywia-
déw) stanowit podstawe do analizy danych jakosciowych wedlug kategoryzacji
celow i wpisujacych sie¢ w nie problemoéw. Synteza wynikéw pozwolifa na ogra-
niczenie wylonionych w pierwszym etapie czynnikéw skutecznosci procesu re-
brandingu do tych, ktére na tym etapie wskazano jako kluczowe. Szczegétowy
opis metodyki badan jakosciowych przedstawiony jest w punkcie 3.1 niniejszej
pracy. Identyfikacja kluczowych czynnikéw skutecznosci rebrandingu stanowita
podstawe do sformulowania hipotez oraz zilustrowania ich w formie modelu,
ktéry z kolei stanowit podstawe do zaprojektowania badan ilosciowych;

wykorzystanie wynikéw badan empirycznych ilo$ciowych, realizowanych za
pomocy standaryzowanych wywiadow bezposrednich. Byly to wyniki projektu
badawczego, zrealizowanego w roku 2018, opierajacego si¢ na probie 300 przed-
siebiorstw réznorodnych pod wzgledem geograficznym i sektoréw dziatalno-
$ci, ktore funkcjonowaly na polskim rynku diuzej niz rok i zatrudnialy ponad
10 osob. Z uwagi na to, ze odzialywanie rebrandingu korporacyjnego ma znacze-
nie zaréwno na rynku B2B, jak i B2C, podmioty ujete w badaniu reprezentowaly
oba te rynki. Z powodu braku odpowiedniego operatu losowania (wykazu firm,
ktére przeszly rebranding) losowy dobdr préby byl niemozliwy. Zdecydowano
zatem o zastosowaniu celowego doboru proby, ktory opieral sie na stworzeniu
wstepnej bazy kontaktowej organizacji, ktore doswiadczyly rebrandingu. Stwo-
rzono baze kontaktowg zawierajacg dane kontaktowe, w tym dane teleadresowe
podmiotéw po rebrandingu, a takze pracownikéw tych firm typowanych jako
osoby o odpowiedniej wiedzy wobec tresci ankiety. Procedura tworzenia bazy
byla ztozona. Tworzenie czesci rekordéw oparto na informacjach zawartych
w serwisie Branding Monitor (https://brandingmonitor.pl/), a w szczegdlnosci
pozyskiwano dane z wykazéw firm biorgcych udziat we wszystkich edycjach
plebiscytu organizowanego cyklicznie przez Branding Monitor na polski rebranding
roku (nazwa plebiscytu: ,RE:PL’). Dane czerpano réwniez z rankingéw i list laure-
atow konkursow, takich jak: ,Gazele” (za okres 2014-2018) oraz ,Wprost 2018”.
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Dodatkowo informacje o przedsigbiorstwach, ktére przeszty proces rebrandingu
pozyskiwano z zasobdw Internetu (informacji wyszukiwano wedtug fraz: firmy
powstale z przeksztalcenia; firmy, ktére przejety inne firmy; firmy, ktére zmienity
nazwe; firmy, ktére zmienily zakres dzialalnosci). Przy konstrukeji modelu po-
miarowego wlasciwego dla rebrandingu i jego uwarunkowan (skutecznosci), a co
za tym idzie przy przygotowaniu narzedzia badawczego (kwestionariusza ankie-
ty) kierowano si¢ dobrymi praktykami postepowania w zakresie konstrukeji no-
wych skal [Biatowgs 2006; Mitrega 2014; Sagan 2015], lecz w znacznym stopniu
zastosowano adaptacje skal juz istniejacych. W projektowaniu kwestionariusza
badawczego skoncentrowano si¢ na takich czynnikach rebrandingu, ktére moga
by¢ przedmiotem decyzji menedzerskich. Za posrednictwem miedzynarodowe;j
firmy badawczej (filia w Polsce), i przy uzyciu opracowanego przez autorke ni-
niejszej ksigzki standaryzowanego kwestionariusza przeprowadzono badania
typu CATT (forma wywiadu telefonicznego) z przedstawicielami firm, ktére prze-
szly proces rebrandingu w réznych jego wymiarach. W dalszej kolejnosci dane
poddano przetwarzaniu komputerowemu oraz analizie ilo$ciowej z zastosowa-
niem statystyki opisowej i wykorzystano model strukturalny SEM/PLS. W proce-
sie weryfikacji modelu zastosowano eksploracyjng analize czynnikowg z metoda
gtownych sktadowych w celu wstepnego wyodrebnienia czynnikow. W struktu-
rze modelu wyrézniono zmienng mediujacg (wyniki rebrandingu), co umozliwi-
to ocene efektéw mediacji i role tego czynnika w wyjasnianiu zalezno$ci miedzy
zmiennymi egzogenicznymi a finalng zmienng endogeniczna (biezace efekty).
Wprowadzenie tej zmiennej umozliwia weryfikacje hipotez dotyczacych efektow
mediacji. Szczegélowa metodyka przeprowadzonych badan ilo$ciowych zostata
opisana w punkcie 4.1;

= podsumowanie — w ostatnim etapie procesu badawczego - wyrazajace sie
w syntezie wynikéw dokonanych studiow literaturowych oraz badan jakoscio-
wych i ilo§ciowych.

Praca sklada sie z czterech rozdzialtow, ktorych struktura i kolejno$¢ odpowiadajg
przyjetym celom pracy i procesowi badawczemu: dwa pierwsze rozdzialy opieraja
sie na krytycznym przegladzie literatury, a dwa ostatnie na wynikach badan pier-
wotnych.

Rozdzial 1 przybliza sposéb definiowania zmiany organizacyjnej i jej strategiczne
znaczenie dla organizacji. W tej czesci rowniez przedstawiona zostala synteza najcze-
$ciej wystepujacych uje¢ transformacji organizacyjnych we wspolczesnych koncep-
cjach i modelach z zakresu nauk o zarzadzaniu. Przedstawiono pojecie, teorie
i modele zarzgdzania zmiang, w tym, jako uzupelnienie istniejacych modeli, zapre-
zentowano model proponowany przez autorke. Nastepnie omdéwiono determinanty
i znaczenie zmiany strategicznej dla funkcjonowania organizacji. Ostatnig cze$¢ roz-
dzialu poswigcono uwarunkowaniom zaréwno zewnetrznym, jak i wewnetrznym
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zmian wprowadzanych w organizacji. Na poziomie strategicznym wylaniajg sie ele-
menty utrudniajace wprowadzanie zmiany, a takze ,wyzwalacze” zmian, w tym tzw.
zdolno$ci dynamiczne organizacji (przedsiebiorstw).

Rozdzial 2 przybliza problematyke rebrandingu w kontekscie zarzadczym i marke-
tingowym. Autorka najpierw przywotuje definicje konstruktow powigzanych z re-
brandingiem, takich jak: marka, zarzadzanie marka, strategie marki oraz strategie
brandingowe. Przedstawiony zostaje dorobek w zakresie problematyki rebrandingu,
jak i sposoby operacjonalizacji tego procesu. Autorka porzadkuje definicje rebrandin-
gu, a takze wskazuje dwa generalne typy - rebranding gleboki (rewolucyjny) i ptytki
(ewolucyjny). Kwerenda literatury pozwala rowniez na zidentyfikowanie determinant
i efektow dziatan rebrandingowych - opisanych dotychczas w literaturze przedmiotu,
w tym przeslanek (wewnetrznych i zewnetrznych) podejmowanych dziatan rebran-
dingowych. Przyblizony zostaje rebranding w ujeciu procesowym oraz prezentowane
w $wiatowej literaturze modele rebrandingu. Rozwazania te pozwalaja na zidentyfiko-
wanie, w ostatniej cze$ci rozdziatu, elementéw wplywajacych na sukces rebrandingu,
czyli skutecznos$¢ rebrandingu i wybranych czynnikéw tej skutecznosci wskazywa-
nych w literaturze przedmiotu.

W rozdziale 3 zaprezentowane zostaly wyniki zrealizowanych badan eksploracyjnych,
tj. indywidualnych wywiadéw pogtebionych z przedstawicielami 25 przedsigbiorstw,
ktore przeszly proces rebrandingu. W pierwszej czedci tego rozdzialu scharakteryzo-
wano podejécie badawcze - omoéwiono zastosowane kryteria selekcji podmiotéw do
badan, sposdb gromadzenia danych jakosciowych oraz zastosowang procedure anali-
tyczna. W dalszej czeéci przedstawiono wyniki badan wedlug podziatu na wytonione
w toku analizy badan watki tematyczne. Zaprezentowanie zidentyfikowanych zjawisk,
tendencji i trendéw zostalo wzbogacone przez obszerne fragmenty zrealizowanych
wywiaddw. Przyjmujgc taki sposdb prezentacji, autorka kierowala sie checig umozli-
wienia czytelnikowi zapoznania si¢ z materialem zZrédtowym i samodzielnej inter-
pretacji przynajmniej czesci zebranego materialu empirycznego.

W rozdziale 4 zaprezentowano wyniki badan ilo§ciowych testujacych hipotezy pracy.
W pierwszej kolejnosci oméwiono procedure badawcza i model pomiarowy, w tym
szczegdtowo omdéwiono sposob budowy poszczegolnych skal narzedzia badawczego.
Badania ilo$ciowe* przeprowadzono na prébie 300 przedsigbiorstw dobranych celowo
- byly to firmy, ktdre zrealizowaly wczesniej rebranding na polskim rynku. Testowa-
nie modelu badawczego poprzedzono wprowadzeniem czytelnika w specyfike uwa-
runkowan i charakterystyki rebrandingu w badanych przedsigbiorstwach, za pomoca
statystyk opisowych. Przyblizono réwniez rynkowe skutki rebrandingu, a takze tzw.
biezace relatywne wyniki zbadanych firm.

4

Badanie metodg CATI wsrod przedsigbiorstw, ktore przeszty proces rebrandingu (N = 300) przeprowadzita
zewnetrzna miedzynarodowa renomowana firma badawcza - filia we Wroctawiu.
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Wlasciwie kazde z zagadnien stanowiacych przedmiot badan bezposrednich moglo-
by stac sie przedmiotem osobnych prac monograficznych, nalezy zatem podkresli¢, ze
przedstawione opisy maja charakter syntetyczny. Badania iloSciowe przedstawiono
wedlug okreslonego schematu: najpierw opis procesu gromadzenia danych, nastepnie
cze$¢ odnoszaca si¢ do zastosowanego modelu pomiarowego, a nastepnie wyniki te-
stowania zaleznosci strukturalnych odnoszacych si¢ do okre$lonych czynnikow sku-
tecznosci rebrandingu.

Nalezy zaznaczy¢, ze rozdzial omawiajacy badania jakosciowe prezentuje rézne szcze-
gotowe aspekty procesu rebrandingu w badanych przedsiebiorstwach, jednak ze
wzgledu na ograniczenia wynikajace poczatkowo z mozliwosci realizacji projektu
badawczego (szczegdlnie ograniczenia finansowe), a ponadto z uwagi na okreslong
objetos¢ ksigzki, w kolejnym - tym samym ostatnim rozdziale zaprezentowano
wyniki badan ilo$ciowych odnoszace si¢ jedynie do wybranych czynnikéw skutecz-
nosci rebrandingu oraz wybranych skutkéw tego procesu. Takie rozwigzanie oznacza-
fo, niestety, pominiecie roznych interesujacych poznawczo elementéw procesu
rebrandingu i probleméw zwigzanych z wprowadzaniem tego procesu, i stanowi
ograniczenie niniejszej monografii, lecz réwnoczesnie wyznacza kierunek dalszych
ewentualnych badan.

Calo$¢ pracy zwienczona jest podsumowaniem, w ktérym wskazano zaréwno gtéwne
wnioski, implikacje menedzerskie, jak i ograniczenia oraz wskazania do dalszych
badan.

Warto$¢ przeprowadzonych analiz zyskuje przez zestawienie ze sobg zaréwno stu-
diéw literaturowych, jak i wynikéw wlasnych badan: jakosciowych i ilosciowych.
Badania jakosciowe pozwolily na uzyskanie wgladu w interpretacje/opinie kadry
kierowniczej odnosnie do zrealizowanych dziatan rebrandingowych, a badania ilo-
$ciowe wskazaly na istotnos¢ statystyczng wybranych czynnikéw rebrandingu wéréd
300 przedsiebiorstw (réznorodnych pod wzgledem reprezentowanych branz i form
dziatalno$ci), dziatajacych w Polsce.

Ztozonos¢ problemu badawczego wymagala podejscia interdyscyplinarnego (w ra-
mach szerokiego obszaru nauk spotecznych), w efekcie czego niniejsza monografia,
oprocz gtéwnego watku zwiazanego z rebrandingiem, prezentuje wiele zagadnien po-
ruszanych w literaturze z obszaru zarzadzania i marketingu, a takze socjologii i psy-
chologii spoteczne;j.

Autorka wyraza nadzieje, ze wyniki badan zaprezentowane w niniejszej ksiazce
i wnioski z nich wyniesione beda przyczynialy sie zaréwno do rozwoju teorii brandin-
gu, jak i dalszego rozwoju badan nad marka korporacyjng. Zgodnie z wiedzg autorki
niniejsza monografia stanowi pionierska probe identyfikacji czynnikéw skutecznosci
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procesu rebrandingu na bazie szeroko zakrojonych badan prowadzonych wsréd
polskich przedsiebiorstw. Autorka jest Swiadoma réwniez istotnych ograniczen zapre-
zentowanych badan, ktére zostang szerzej omowione w podsumowaniu ksigzki.

Autorka pragnie podzigkowac za po$wiecony czas, zaangazowanie (ktérego przeja-
wem bylo dostarczanie materialéw dodatkowych pomocnych przy opracowaniu
opisow przypadkéw rebrandingu poszczegdlnych marek) przedstawicielom kadry
menedzerskiej firm objetych badaniem, ktérzy mimo napietego kalendarza wynika-
jacego z piastowanych stanowisk, wzieli udzial w badaniach zaréwno ilo§ciowych, jak
i jako$ciowych, tak czasochtonnych. W szczegdlnosci dzigkuje panom: Cezaremu
Stypulkowskiemu, prezesowi mBank S.A., Rafatowi Brzosce, prezesowi InPost S.A.,
cztonkowi Rady Nadzorczej Cyfrowy Polsat, Tomaszowi Szelagowi, Bartoszowi
Dziendzielowi, dyrektorowi marketingu Nest Bank S.A., a takze paniom: Barbarze
Matkowskiej-Wtosek — dyrektorce marketingu firmy TIM S.A., Beacie Pilichowskiej,
dyrektorce marketingu Work Service S.A. oraz Katarzynie Kowol pelniacej funkeje
Digital Marketing Managera w Work Service S.A., Katarzynie Skibinskiej, pelnigcej
funkcje dyrektorki handlu i marketingu w Mamut Polska S.A., Monice Péttorzyckiej-
-Jon, ktéra pelni funkcje Managera ds. Marketingu i PR Portu Lotniczego we Wrocta-
wiu. Dzigkuje takze panu Michatowi Kwaskowi, cztonkowi zarzagdu ANG Spétdzielnia,
dyrektorowi wydawniczemu nadzorujacemu réwniez dzial marketingu tygodnika
»Polityka”, Piotrowi Zmelonce, pani Marcie Zajac-Ossowskiej, pelnigcej funkcje spe-
cjalistki ds. social media i influencer marketingu ZOO Wroctaw oraz Iwonie Mazu-
rek, reprezentujacej zespot Public Relations Departamentu Marketingu i PR w firmie
Warta S.A.

Autorka pragnie réwniez wyrazi¢ wdzieczno$¢ za wklad i zaangazowanie w przy-
gotowanie recenzji wydawniczych dr hab. inz. Magdalenie Grebosz-Krawczyk,
prof. Politechniki Lodzkiej oraz prof. dr. hab. Adamowi Saganowi z Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie. Serdecznie dzigkuje recenzentom za cenne uwagi
i sugestie, ktore wplynely na ostateczny ksztalt pracy.

Dzigkuje réwniez wszystkim tym, ktorzy wspierali mnie i motywowali do napisania
tej ksigzki, a zwlaszcza wszystkim moim dotychczasowym i obecnym uniwersyteckim
przetozonym i rodzinie.
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