Zarzadzanie zmiang strategiczng — perspektywa teoretyczna . ... . ...
I.I. Zmiana — definicja i ewolucja zmiany w organizagji .. ................. ... ...,
I.2. Zarzadzanie zmiang — pojecie, teorie imodele . .. ... ...
[.3. Zmiana strategiczna — determinanty i znaczenie .. ...t

I.4. Uwarunkowania zewnetrzne i wewnetrzne zmian w organizacji —
czynniki wyzwalajace i hamujace zmiany W Organizagji .. .. ...

. Rebranding w $wietle teorii zarzadzania i marketingu .. .......... ... o oo

2.1. Marka korporacyjna w procesie brandingowym — pojecia podstawowe .. ... .......
2.2. Definicje i formy rebrandingu ... ... .
2.3. Przestanki rebrandingu . ...
2.3.1. Wewnetrzne motywy rebrandingu . ......... ... o oo
2.3.2. Zewnetrzne motywy rebrandingu .. ...
24. Proces i modele rebrandingu . ... ...
2.5. Czynniki ksztaltujace skuteczno$¢ procesu rebrandingu . ............ ...
2.5.1. Skuteczno$¢ rebrandingu — pojecie i POMIAr .. ..o
2.5.2. Wiedza o rynku i jej znaczenie w procesie rebrandingu . ......... ... .. ...
2.5.3. Komunikacja marketingowa w rebrandingu . ........ ... .. .. e
2.5.4. Koordynacja interesariuszy procesu rebrandingu .. ...

Rebranding na polskim rynku w $wietle badan jakosciowych .......... ... .. .. oL

3.1. Opis badan i charakterystyka respondentdw .. ... i
3.1.1. Szczegdtowa charakterystyka respondentéw i podmiotow

reprezentowanych przez respondentdw . ...

3.1.2. Charakterystyki rebrandingu wybranych przedsiebiorstw . ................

3.2. Rebranding i jego uwarunkowania . ........... ...

3.2.10 Motywy rebrandingu .. ..o

3.3. Proces rebrandingu — przebieg, czas trwania i uczestnicy procesu ................

3.4. Czynniki skutecznosci procesu rebrandingu w Swietle badan jakosciowych .........

34.1. Wiedza i jej znaczenie w procesie rebrandingu .. ........ . .o

3.4.2. Komunikacja marketingowa w procesie rebrandingu . ........... ... ...

3.4.3. Koordynadja interesariuszy i styl zarzadzania w procesie rebrandingu ........

3.5. Wyniki badan jakosciowych — préba syntezy ........ ... . . o

Spis tresci



IV. Rebranding w $wietle badan ilodciowych ....... ... ... ... ... oo 203

4.1. Charakterystyka procedury badawczej i projekt modelu pomiarowego . ........... 204
4.1.1. Charakterystyka metody i préby badawczej ............. ... ... .. .. ..., 204
4.1.2. Charakterystyka modelu pomiarowego .. ... 212

4.2. Charakterystyka rebrandingu w badanych firmach na podstawie
zebranych odpowiedzi . . ... 220
4.2.1. Ogdlne cechy rebrandingu .. ... 220
4.2.2. Poziom wiedzy O rynku .. ... 223
4.2.3. Integracja komunikacji marketingowej . ... ... 225
4.2.4. Partycypacyjny wymiar zarzadzania . ........... .. 226
4.2.5. Rynkowe skutki rebrandingu . . ....... .. oo 229
4.2.6. Biezace relatywne wyniki firm ... ... o 229
4.3. Weryfikaga skal pomiarowych ... ... .. o 230
4.3.1. Wspdizaleznosci pomiedzy konstruktami . .......... .. ... oL 241
Podsumowanie . ... ... ... 251
N ANEKS o 26
Zatacznik | — Przypadki rebrandingu wybranych marek . .......... ... ... ... ... .. 262
ZOO Wrottaw . . oo 262
INPOSt L 265
Nest Bank ... 268
MamUE 270
Warta .o 273
Cyfrowy Polsat . ..o 277
Port Lotniczy Wroctaw . . ..o 28l
Tygodnik ,Polityka” ... ... 284
L L 288
WOrK SEIVICE . 290
MBaNk 293
Zatacznik 2 — Scenariusz indywidualnego wywiadu pogtebionego . ........... ... ..., 296
Zatacznik 3 — Skale pomiarowe poszczegdlnych konstruktow ... oL 300
SUMMAIY et et e e 305
Bibliografia . .. ... 311
Spistabel ... 342

SPIS FYSUNKOW oo 343



