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1. Wprowadzenie

Strategia zmiany wizerunku marki okreslana jako rebranding jest jednym ze
sposoboéw wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa w celu poprawy pozycji
rynkowej 1 uzyskania przewagi konkurencyjnej. Decyzje dotyczace zmiany per-
cepcji marki sq spowodowane zmianami zachodzacymi w otoczeniu przedsie-
biorstwa, jak 1 czynnikami wewnetrznymi, do ktérych naleza m.in: przyjecie
nowych wartodci, wyznaczenie nowych kierunkéw rozwoju, zmiany organiza-
cyjne 1 struktury wlasnosci, che¢ umocnienia pozycji rynkowej i wyréznienia si¢
na tle konkurentéw, a takze pogarszajace si¢ wyniki przedsigbiorstwa czy nega-
tywne skojarzenia z markq spowodowane dzialaniami firmy. Strategia rebran-
dingu moze dotyczy¢ zaréwno zmian w zakresie wizualizacji firmy, jak 1 odno-
si¢ si¢ do kompleksowego procesu obejmujacego szereg dzialan zwiazanych
z repozycjonowaniem marki. W przypadku repozycjonowania marki wprowa-
dzane zmiany zwiazane sa najczedciej z przyjeciem nowych wartosci, nowych
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metod zarzadzania czy nowej technologii wytwarzania produktow. Dziataniom
tym towarzyszy zazwyczaj nowa wizualizacja przedsigbiorstwa oraz szeroko
zakrojona kampania informacyjna. Skuteczna realizacja strategii prowadzi do
stworzenia warto$ci dodanej dla konsumentéw oraz przyczynia si¢ do poprawy
wynikow przedsigbiorstwa. W artykule zaprezentowano rebranding jako strate-
gi¢ marketingowa, oméwiono koszty oraz korzysci zwiazane z przeprowadze-
niem tej strategii, a takze przedstawiono przyklady realizacji strategii rebrandin-
gu w Polsce.

2. Strategia kreowania wizerunku marki

Marka stanowi jeden ze strategicznych zasobéw przedsi¢biorstwa, ktory ma
istotne znaczenie w ksztaltowaniu przewagi konkurencyjnej na rynku oraz rea-
lizowaniu dlugoterminowych celow przedsigbiorstwa (Witek-Hajduk 2001,
s. 55) dotyczacych zaréwno zwigkszania przychodow ze sprzedazy, jak 1 budo-
wania relacji z konsumentami oraz innymi grupami interesariuszy. Silna marka
jest nie tylko wyréznikiem firmy i1 synonimem jakosci oferowanych produktéw,
ale moze takze pozwoli¢ na obnizenie kosztow promocji i dystrybucji, stano-
wiac tym samym niezbedny warunek osiagniecia absolutnej przewagi kosztowe;
(Urbanek 2002, s. 34). Rola, jaka pelni marka w budowaniu pozycji rynkowe;
firmy wymaga wiec prowadzenia przemyslanej strategii, w ktorej wazna role
odgrywajq dzialania marketingowe.

Waznym pojeciem zwigzanym ze strategia marki jest kapital marki (brand
equity) zdefiniowany przez D.A. Aakera jako ,,zbior aktywow 1 pasywow zwia-
zanych z marka, ktére wnosza dodatkowa warto$¢ do produktu lub ustugi dla
firmy i/lub jej klienta” W zaprezentowanym przez niego modelu na podstawo-
we wymiary marki skladaja sie: lojalnos¢ wobec marki, §wiadomo$¢ marki, po-
strzegana jako$¢, skojarzenia z markaq oraz pozostale zasoby, takie jak: patenty
czy prawnie chronione znaki handlowe (Aaker 1991, s. 15-17). Wartos¢ po-
szczegoOlnych wymiaréw jest z kolei efektem dzialan ukierunkowanych na
ksztaltowanie pozadanego wizerunku marki, natomiast stworzony wizerunek
marki stanowi istotng wartos¢ dla nabywcow oraz ma istotny wplyw na decyzje
zakupowe konsumentow.

Podstawowym narzedziem stuzacym do budowania wizerunku marki na
rynku jest calos$ciowa identyfikacja przedsi¢biorstwa (corporate identity). Stanowi
ona zbidr symboli i zachowan stosowanych w firmie pozwalajacych na uzyska-
nie czytelnej i spojnej identyfikaciji rynkowej 1 wyrdznienie marki sposréd marek
konkurencyjnych. Tworzenie wizerunku wigze si¢ z koniecznoscia: okreslenia
czynnikéw, ktére oddzialuja na nabywcéw nalezacych do grupy docelowe;j
marki 1 ksztaltuja ich wyobrazenie o firmie; przeprowadzenia odpowiedniej
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strategii pozycjonowania marki polegajacej na wyeksponowaniu atrybutéw wy-
rézniajacych ja na tle ofert konkurencyjnych, a takze prowadzenia skoordyno-
wanych dzialan prowadzacych do realizacji zamierzonych celéw (Johann 2009,
s. 02).

Bardzo istotnym elementem ksztaltujacym wizerunek przedsiebiorstwa jest
jego tozsamos¢, na ktéra skladaja si¢ wypracowane przez lata zasady postepo-
wania oraz system warto$ci przyjety przez firme. Z pojeciem wizerunku zwig-
zana jest takze reputacja i wiarygodnos$¢ przedsigbiorstwa, gwarancja okreslo-
nego poziomu $wiadczonych ustug oraz oferowanych produktow, dostepnosé
oferty rynkowej oraz kultura organizacyjna zorientowana na potrzeby nabyw-
cow. Klienci wyrabiajq sobie takze opinie na temat firmy, oceniajac jej personel,
kompetencje pracownikéw zachowanie oraz wyglad, a takze $rodowisko,
w jakim oferowane s produkty, np. wyposazenie, aranzacj¢ wnetrz oraz panu-
jaca atmosfere. Uksztaltowany wizerunek przedsiebiorstwa jest wiec wypadko-
wa prowadzonych dzialan marketingowych, przyjetych wartosci norm, sposo-
béw postepowania, stylu zarzadzania oraz dotychczasowego dorobku i osia-
gnie¢ (LeBlanc, Nguyen 1996).

Istotne znaczenie dla calosciowej identyfikacji firmy ma takze spojny system
wizualny, a jego podstawowym elementem jest znak firmowy (logo), ktéry wy-
raza wartosci, jakimi firma kieruje si¢ w swoich dzialaniach. Symbol firmowy
stanowi podstawe do projektowania pozostalych elementéw identyfikacji wizu-
alnej, takich jak: kolorystyka, czcionka firmowa (typografia), druki firmowe
(teczki, listowniki, koperty, wizytowki, karta faksu itd.), wydawnictwa firmowe
(ogdlne koncepcje graficzne ulotek, reklam i innych materialéw), oznakowanie
firmowych $rodkéw transportu, budynkéw oraz ubioréw (Budzyniski 2005,
s. 77).

3. Istota rebrandingu

Na przestrzeni lat wizerunek przedsi¢biorstwa ulega modyfikacjom zwiaza-
nym z rozwojem firmy, rozszerzeniem badZ zmiana profilu dzialalnosci, podje-
tq wspolpraca z innymi firmami, fuzjami i przejeciami, nowymi potrzebami
klientéw oraz trendami wystepujacymi w otoczeniu zewnetrznym, czego przy-
ktadem moze by¢ rosnaca $wiadomosc¢ ekologiczna oraz zwiazany z nig rosnacy
nacisk polozony na ochrong srodowiska. Zmianom zachodzacym w przedsie-
biorstwie oraz jego otoczeniu czgsto towarzyszg decyzje podjete przez kierow-
nictwo firmy o konieczno$ci od§wiezenia przestarzalego wizerunku, repozycjo-
nowaniu produktu badZ o zmianie nazwy firmy oraz jej wizerunku.

Strategia zmiany percepcji marki, tzw. rebranding (corporate rebranding) ozna-
cza zaplanowane i skoordynowane dzialania ukierunkowane na zwigkszenie,
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przekazanie, zdobycie oraz/lub odtworzenie korporacyjnego kapitalu marki
(Muzellec, Lambkin 20006). Rebranding moze by¢ rozpatrywany w dwoch
plaszczyznach: w pierwszym przypadku polega na odswiezeniu wizerunku
marki, co wiaze si¢ z koniecznoscia zmiany wizualizacji firmy obejmujacej
wprowadzenie nowego logotypu, wymian¢ oznakowan we wszystkich placéw-
kach firmy, na pojazdach oraz w publikowanych materialach, natomiast
w przypadku calkowitej zmiany wizerunku firmy zwigzanej z przyjeciem no-
wych wartosci, nowej struktury organizacyjnej firmy, nowych rozwiazan w za-
kresie zarzadzania, technologii wytwarzania produktéw, sprzedazy czy obslugi
klienta, zmiany wizualizacji stanowia jedynie jeden z elementow realizowane;j
strategii, a podejmowane dzialania powinny by¢ wsparte kampania informacyj-
na w mediach.

Rebranding korporacyjny jest procesem obejmujacym planowanie, kreowa-
nie oraz utrzymywanie nowego, pozadanego wizerunku marki, co w konse-
kwencji prowadzi do uzyskania badZ poprawy reputaciji przedsigbiorstwa. Stra-
tegia rebrandingu moze dotyczy¢ niewielkich zmian, np. sloganu lub logotypu
(Stuart, Muzellec 2004), jak i zmian o charakterze rewolucyjnym, ktore wiazg si¢
z repozycjonowaniem marki, a niejednokrotnie ze zmiana nazwy firmy ((Muzel-
lec, Lambkin 2006). W tym drugim przypadku konieczne jest przeprowadzenie
kampanii promujacej nowe wartosci i wizerunek, skierowanej do wszystkich
grup interesariuszy w oparciu o narzedzia kreowania silnej marki, do ktérych
miedzy innymi naleza: reklama, public relations, sponsoring, grupy i kluby kon-
sumentéw, pokazy handlowe, marketing spolecznie odpowiedzialny (Kotler
2005, s. 620).

Budowanie nowego wizerunku firmy wymaga podejscia procesowego obej-
mujacego siedem podstawowych faz, do ktérych naleza: uswiadomienie po-
trzeby zmiany, analiza 1 podejmowanie decyzji, planowanie, przygotowanie,
wdrazanie, ocena oraz kontynuacja. W zaleznosci od skali zmian zwigzanych
z rebrandingiem, w procesie mozna wyrdzni¢ wigcej badZz mniej faz. Pierwsza
taza laczy si¢ z zaistnialg sytuacja, ktora powoduje koniecznosé¢ wprowadzenia
zmiany wizerunku marki, np. zmiana struktury wlasnosci, strategii korporacyj-
nej, pozycji konkurencyjnej firmy czy nowe trendy w srodowisku zewnetrznym.
Nastepnie, po dokonaniu analizy rynkowej, podejmowane sa decyzje o prze-
prowadzeniu rebrandingu. Kolejna faza zwiazana jest z przygotowaniem planu,
w ktérym nalezy okresli¢ cele oraz wizj¢ nowej marki korporacyjnej sformuto-
wane na podstawie przyjetych wartosci, a nastepujacy po niej etap przygotowa-
nia polega na projektowaniu elementéw identyfikacji wizualnej, takich jak: na-
zwa, logotyp, kolorystyka, czcionka firmowa, slogan reklamowy. Waznym eta-
pem realizowanej strategii jest przeprowadzenie kampanii komunikacyjnej skie-
rowanej zaréwno do interesariuszy wewnetrznych, jak i zewnetrznych przed-
sighiorstwa, ktéra ma na celu wypromowanie nowego wizerunku firmy. W dal-
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szej kolejnosci nalezy oceni¢ prowadzone dzialania, m.in. poprzez okreslenie
poziomu $wiadomosci marki oraz percepciji jej nowego wizerunku wéréd kon-
sumentow. Ostatnia faza powinna laczy¢ si¢ z efektami zmian, czyli jakoscia
oferowanych produktéw wynikajacych z wdrazanej strategii (Juntunen 2009,
s. 5-7).

4. Korzysci i koszty zmiany wizerunku marki

Zmiana wizerunku marki, w szczegolnodci jezeli zwiazana jest ze strategia
repozycjonowania marki, jest procesem kompleksowym, skomplikowanym
1 kosztownym, tym niemniej moze przynie$¢ przedsigbiorstwu wiele wymier-
nych korzysci. Strategia repozycjonowania marki wiaze si¢ najczesciej z checia
uzyskania przewagi konkurencyjnej na rynku poprzez stworzenie nowego, wy-
rézniajacego si¢ na tle konkurentéw wizerunku. Realizowana strategia moze
dotyczy¢ poprawy jakosci oferowanych produktéw i ustug, wyeksponowania
nowych wartosci, a takze dystansowania si¢ od negatywnych skojarzen z do-
tychczasowsq marka.

Dzigki kampanii komunikacyjnej, ktérej celem jest wypromowanie nowego
wizerunku marki, mozliwe jest zwrocenie uwagi odbiorcéw, zainteresowanie
ich prezentowanymi tre§ciami oraz przekonanie ich o zasadnos$ci prowadzo-
nych dzialan, co nie tylko moze wplyna¢ na preferencje dotychczasowych
klientéw i ich decyzje zakupowe, ale takze moze przyciagnaé¢ nowych nabyw-
coéw. Zmiany zwigzane z rebrandingiem moga mie¢ takze korzystny wplyw na
pracownikow, poprawi¢ relacje wewnatrzorganizacyjne, wzmocni¢ postawy
lojalno$ciowe wobec firmy, a takze zwickszy¢ atrakcyjnos$¢ przedsiebiorstwa
1 poprawi¢ jego wizerunek jako pracodawcy. Waznym efektem prowadzonych
dzialan moze by¢ pozyskanie przychylnosci opinii spolecznej i poparcia dla
firmy, a przyjete wartosci moga pozytywnie wplynac na relacje ze wszystkim
grupami interesariuszy, zainteresowaé wspolpraca nowe przedsigbiorstwa
1 organizacje oraz przyczyni¢ si¢ do poprawy pozycji konkurencyjnej podmio-
tow wspolttworzacych siec.

Miara sukcesu rebrandingu sa pozytywne oceny konsumentéw uzyskane
w badaniach przeprowadzonych po wdroZeniu strategii, a takze widoczny
wzrost przychodow ze sprzedazy. Strategie zmiany wizerunku marki nalezy
uzna¢ za udana, jezeli wyniki badan respondentéw wskazuja na wysoki poziom
znajomosci marki, umiejetnos¢ rozpoznania cech wyrédzniajacych marke zgod-
nych z przyjetymi zalozeniami, a takze swiadomos¢ korzystnych zmian zwigza-
nych z realizowana strategia, do ktérych mozna m.in. zaliczyé: lepsza jakosé
oferowanych produktéw, konkurencyjne ceny, atrakcyjne promocje, dostoso-
wanie oferty do potrzeb nabywcéw, poprawe obslugi klienta. W dluzszym



172 Maria Johann

okresie przedsigbiorstwo powinno odnotowac zwigkszenie sprzedazy, wzrost
udzialu w rynku oraz wzrost lojalnosci i poziomu satysfakeji klientow.

Mimo wielu korzysci, strategia zmiany wizerunku marki niesie ze soba pew-
ne ryzyko, a zwiazane z nia koszty sa bardzo wysokie. Srodki finansowe prze-
znaczone na realizowang strategic obejmujg zazwyczaj: uslugi agencji reklamo-
wej, zakup mediow, modernizacj¢ punktéw sprzedazy, szkolenia dla pracowni-
kéw oraz badania konsumentéw. Dzialania prowadzone w ramach rebrandingu
mogga takze spowodowac nieprzewidziane i niekorzystne dla firmy reakcje kon-
kurentéw, a takze wywolaé negatywne komentarze mediow i spotkac si¢ z kry-
tyka wsrdd spolecznosci internetowej. Istnieje takze ryzyko, ze firmie nie uda
si¢ zbudowa¢ §wiadomosci nowej marki na rynku, a konsumenci nie zauwaza
wprowadzanych zmian badZ ich nie zaakceptuja, co moze przyczyni¢ si¢ do
utraty czesci klientow.

5. Przyktady realizacji strategii rebrandingu w Polsce

Biedronka, najwigksza sie¢ handlowa w Polsce przeszta w 2012 r. metamor-
foze zwiazang z realizowang strategia rebrandingu. Decyzja o zmianie wizerun-
ku marki byla na poczatku kwestionowana i budzila zdziwienie wielu klientéw
ze wzgledu na ugruntowana pozycje rynkows firmy, jej dynamiczny rozwoj
oraz rosngce przychody ze sprzedazy. Jednak, wprowadzone zmiany okazaly
si¢ bardzo korzystne zaréwno dla nabywcéw, jak 1 dla przedsi¢biorstwa. Pod-
stawowym celem prowadzonych dzialan bylo przyjecie nowego modelu bizne-
sowego, ktory taczyl si¢ z repozycjonowaniem marki. Biedronka byla postrze-
gana jako sie¢ tanich dyskontéw charakteryzujacych si¢ waskim asortymentem
oferowanych produktéw, paletowa ekspozycja, niska jakoscig uslug i ograni-
czong obsluga klienta. Zmiana percepcji marki Iaczyla si¢ z poprawa wizerunku
sklepow, ktore mialy by¢ postrzegane jako sie¢ nowoczesnych supermarketow.
Prowadzone dzialania objely zmiany w zakresie: wizerunku i wystroju placo-
wek, ergonomii, ukladu produktow, wyeksponowaniu artykulow sSwiezych,
doboru produktéw w oparciu o kryteria jakosciowe, a nie tylko cenowe, a takze
zapewnieniu klientom wigkszej wygody 1 lepszej obslugi. Logo Biedronki zy-
skalo bardziej nowoczesny, tréjwymiarowy wyglad, a podstawowe przestanie
firmy ,,codziennie niskie ceny” stalo si¢ nicodlacznym elementem logo. Zmia-
nom wizerunkowym towarzyszyla ogélnopolska kampania reklamowa pod
hastem ,,Daj si¢ zaskoczy¢ jakoscig Biedronki” akcentujaca kluczowe cechy
marki — niskie ceny w relacji do wysokiej jakosci oraz bardziej przyjazny dla
klienta charakter sklepéw. Strategia rebrandingu przyniosta oczekiwane efekty
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w postaci dalszego rozwoju przedsigbiorstwa oraz poprawy wynikéw finanso-
wych spotki przy jednoczesnym zwigkszeniu wartosci dodanej dla nabywcow?.

W 2013 r. rozpoczeto realizacje dzialan zwiagzanych ze zmiana wizerunku
Poczty Polskiej. Wprowadzane zmiany sa konsekwencja obranej strategii, ktorej
nadrzednym celem jest stworzenie silnej grupy pocztowo-finansowo-
logistycznej. Do priorytetowych zadan nalezy poprawa jakosci obstugi klienta,
ktorej wyrazem ma by¢ profesjonalna obstuga, tatwy dostep do ustug i przyja-
zna atmosfera. W ramach realizowanej strategii poprawiono dotychczas termi-
nowos$¢ doreczen i bezpieczenstwo obrotu pocztowego, uproszczono oferte
i wprowadzono nowe produkty. Stworzono takze nowy model sieci placowek,
ktére maja posiadac¢ jednolita kolorystyke, aranzacje 1 wykonczenie, a wydzielo-
ne strefy dla klientéw: pocztowa, bankowo-ubezpieczeniowa, handlowa i sa-
moobstugowa, maja stuzy¢ poprawie funkcjonalnosci. Tradycyjne okienka za-
stepowane sg nowoczesnymi stanowiskami do obstugi klienta, a przeszkolony
personel ma zapewniaé profesjonalna obstuge. Decyzje dotyczace lokalizaciji
placowek uwarunkowane sa zapotrzebowaniem na ustugi Poczty Polskiej tak,
aby nowopowstale punkty byly usytuowane w miejscach najbardziej dogod-
nych dla klientéw. Zmianie ulegla takze wizualizacja Poczty Polskiej, a nowy
logotyp ma by¢ symbolem zachodzacych zmian. Nowa identyfikacja wizualna
poprzez bialo-czerwono-zo6lta kolorystyke taczy tradycje z nowoczesnoscia,
a takze podkresla narodowy charakter operatora, a nowy znak graficzny to no-
woczesna adaptacja pocztowej trabki. Ze wzgledu na skale dzialalnosci Poczty
Polskiej, zmiany zwigzane z rebrandingiem obejma okres kilku lat, wigc trudno
na razie oceni¢, w jakim stopniu przyczynig si¢ do zwickszenia zyskow ze
sprzedazy oferowanych ustug. Mozna jednak stwierdzi¢, ze realizowana strate-
gia 1 zmiany wizualizacji wywolaly dyskusje oraz liczne komentarze zaréwno
pozytywne, jak i negatywne, natomiast z cala pewnoscia zabraklo kampanii
komunikacyjnej informujacej o zachodzacych zmianach3.

Podsumowanie

Ksztaltowanie wizerunku jest procesem wymagajacym prowadzenia skoor-
dynowanych i spojnych dzialan uwzgledniajacych zaréwno wizualne, jak 1 nie-
wizualne elementy identyfikacji. Do wizualnych atrybutéw przedsigbiorstwa
naleza m.in.: symbol firmowy, druki i wydawnictwa firmowe, oznakowania
srodkow transportu, ubrania firmowe, natomiast na elementy niewizualne skla-

2 Opracowano na podstawie informacji prasowych dostepnych na stronie www.biedronka.pl,
05.01.2014.
3 Opracowano na podstawie informacji prasowych dostepnych na stronie www.poczta-polska.pl,
06.01.2014.
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daja si¢: historia firmy, dotychczasowe osiagnigcia, reputacja, przyjete wartosci
oraz strategia dzialania, a takze kultura organizacyjna, ktérej przejawem sg po-
stawy 1 zachowania pracownikéw. Na przestrzeni lat wizerunek przedsigbior-
stwa ulega modyfikacjom zwigzanym z rozwojem firmy, zmiana profilu dzialal-
nosci, nowymi potrzebami klientéw oraz trendami wystepujacymi w otoczeniu
zewnetrznym.

Decyzje dotyczace zmiany wizerunku powinny by¢ przemyslane i odpo-
wiednio zaplanowane ze wzgledu na wysoki koszt realizowanej strategii, a takze
ryzyko zwigzane z brakiem zrozumienia dla wprowadzanych zmian oraz kryty-
ka ze strony mediow i spolecznosci internetowej. Moze takze zaistnie sytuacja,
ze mimo poniesionych kosztéw, prowadzone dzialania nie zostana zauwazone
przez konsumentéw badZ spodziewane efekty beda niewspdéimiernie mate do
srodkow finansowych przeznaczonych na przygotowanie i wdrozenie strategii.
7 drugiej jednak strony rebranding moze przynie$¢ przedsigbiorstwu wiele
korzysci, do ktorych przede wszystkim naleza: poprawa pozycji konkurencyjne;j
firmy, stworzenie nowego, wyrdzniajacego si¢ wizerunku, wzrost przychodéw
ze sprzedazy, wzmocnienie relacji ze wszystkim grupami interesariuszy, zwick-
szenie lojalnosci wobec firmy oraz poziomu satysfakcji, a takze poprawa repu-
tacji przedsi¢biorstwa.

Przyklady strategii rebrandingu wdrazanej przez wybrane przedsigbiorstwa
prowadza do dodatkowych wnioskéw. W przypadku Biedronki strategi¢ nalezy
uzna¢ za udang. Prowadzone dzialania przyczynily si¢ do lepszego wizerunku
sieci sklepow dzigki poprawie obslugi klienta, lepszej ekspozycji produktow
1 zwigkszeniu nacisku na jako$¢ oferowanych produktéow przy jednoczesnym
utrzymaniu strategii niskich cen i szeroko zakrojonej kampanii komunikacyjne;.
Zmiang wizerunku Poczty Polskiej trudno jednoznacznie ocenié¢, poniewaz jest
ona w trakcie realizacji. Nalezy jednak uznad, ze byla ona niezbedna ze wzgledu
na przyjecie nowych kierunkéw rozwoju i rozszerzenie oferty ustugowej, na-
tomiast ograniczone dzialania w zakresie kampanii informacyjnej, a takze kon-
trowersje dotyczace zmian wizualizacji nie przyczynily si¢ do nalezytego wy-
eksponowania korzysci, jakie konsumenci maja odnie§¢ w wyniku realizowanej
strategii.
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REBRANDING AS A MARKETING STRATEGY
Abstract

Rebranding is a strategy in which a new name, symbol, design or combination of
those elements is created for an existing brand with intention of developing a new brand
image in the minds of stakeholders. Companies rebrand in order to stay current with
the times and differentiate from competitors. The process is usually associated with the
change in the company’s strategy and values cansed by the internal and/ or external fac-
tors. Rebranding aims at enhancing, regaining, transferring, and) or recreating the cor-
porate brand equity. It leads to improving the company’s market position and gaining
competitive advantage. The article aims at describing rebranding as a marketing strate-
&), discussing its costs and benefits, as well as presenting the examples of rebranding

implemented by companies in the Polish market.

Key words: brand image, brand equity, corporate identity, visual identity, corpo-

rate design, corporate communication, corporate behavior, corporate rebranding.



