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STOWARZYSZENIE EKONOMISTOW ROLNICTWA I AGROBIZNESU
Roczniki Naukowe o tom XVI e zeszyt 1

Ewa Jaska

Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

ZNACZENIE REBRANDIGU W KREOWANIU WIZERUNKU MARKI

THE IMPORTANCE OF REBRANDING IN CREATING THE BRAND IMAGE

Stowa kluczowe: marka, rebranding, sie¢ sklepow ,,Biedronka”, wizerunek
Key words: brand, rebranding, the retail chain ,,Biedronka” (“Ladybug”), image

Abstrakt. Celem badan byto przedstawienie ztozonos$ci procesu rebrandingu i jego wptyw na kreowanie
wizerunku marki, a posrednio na stymulowanie popytu na ofert¢ przedsigbiorstwa. Nie sg to bowiem tylko
zmiany w systemie identyfikacji wizualnej, ale takze inne zmiany wizerunkowe zintegrowane ze strategia
firmy. W tym celu wykorzystano przyktad sieci sklepéw detalicznych ,,Biedronka”, w ktorych w 2012
roku rozpoczgto wdrazanie procesu rebrandingu. Aby poznac efekty wdrozonych zmian przeprowadzono
badania ankietowe, a takze wykorzystano materialy zrédtowe przedsigbiorstwa. Zmiany wprowadzone w
sklepach sieci ,,Biedronka” zostaty ocenione przez klientdw bardzo dobrze, a przedsigbiorstwo odnotowato
w pierwszym kwartale 2013 roku znaczace wzrosty w poziomie sprzedazy.

Wstep

Podmioty istniejgce na rynku od kilka lat podejmuja coraz czgsciej dziatania w celu zmiany wizerunku.
Zachodzace zmiany sg jedna z gléwnych przyczyn sktaniajaca do dziatan marketingowych zwigzanych
bezposrednio z kreowaniem wizerunku marki. Jednym z takich narzedzi jest rebranding, czyli proces
majacy na celu stworzenie takiego obrazu marki, ktéry bedzie unikalny i zapewni jej wyroznienie na
tle konkurencji. Jest stosowany czesto w takich sytuacjach, gdy firmom zalezy na od$wiezeniu dotych-
czasowego lub stworzeniu zupehie nowego wizerunku. Rebranding jest procesem ztozonym, odbywa
si¢ na wielu ptaszczyznach 1 wptywa na roézne obszary dziatalnosci firmy. Proces przygotowan do jego
wdrozenia powinien by¢ indywidualny dla kazdego przedsigbiorstwa i rozpoczynac si¢ zawsze analizg
obecnej sytuacji oraz okresleniem wizji przysztosci firmy. Role rebrandingu w kreowaniu wizerunku
marki i posrednio popytu przedstawiono na przyktadzie sieci sklepdw detalicznych ,,Biedronka”.

Material i metodyka badan

Celem badan byto przedstawienie wptywu procesu rebrandingu na wizerunek sieci ,,Biedron-
ka”. Wizerunek w tym przypadku rozumiany byt jako sposob postrzegania sieci ,,Biedronka” przez
klientow detalicznych. Przeprowadzony na szeroka skale proces rebrandingu w sieci ,,Biedronka”
jest dobrym przyktadem, aby postawi¢ pytanie, w jakim stopniu wptynelo to na jej wizerunek,
zadowolenie klientéw, a w konsekwencji na poziom sprzedazy.

W tym celu przeprowadzono badania ankietowe i analizg literatury przedmiotu oraz materiatow
zrodtowych (raporty, statystyki, informatory). Kwestionariusz zostat skonstruowany w taki sposob,
aby poznac¢ opini¢ klientéw sieci ,,Biedronka” dotyczaca nowego wizerunku marki po zakonczonym
procesie rebrandingu. W badaniach uczestniczyto 98 klientow sieci,,Biedronka”. Zastosowano jedna
z metod nielosowych doboru populacji badawczej — wybor przypadkowy. Material empiryczny
zostat zebrany w 2013 roku na terenie Warszawy'. W badaniu wziety udzial 63 kobiety (64,3%)
i 35 mezezyzn. Najliczniejsza grupa byli respondenci w wieku 26-35 lat (29,5%), a co czwarty
badany byl w wieku 36-49 lat. Zdecydowana wigkszos¢ respondentow (41,9%) robita zakupy w
sieci sklepow ,,Biedronka” klika razy w miesiacu, co trzeci przynajmniej raz w tygodniu , a co
dziesiaty stwierdzil, ze jest na zakupach w ,,Biedronce” codziennie.

! Material zostat zebrany przez K. Stachyre.
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Pojecie rebrandingu marki

Ze wzgledu na zmiany wizerunkowe prowadzone przez przedsigbiorstwa, spotyka si¢ coraz czg-
$ciej z pojeciem rebrandingu marki i probami precyzyjnego zdefiniowania tego procesu. Stworzenie
nowego wizerunku jest w pierwszej kolejnosci kojarzone ze zmianami w systemie identyfikacji
wizualnej, chociaz nie mozna tego procesu utozsamiac tylko ze zmiang oznakowania firmy. Jest to
takze zmiana strategii marki dla danego produktu. Stad tez mozna spotkac¢ si¢ z definicja, w ktorej
rebranding opisuje si¢ jednym zdaniem i stwierdza, ze jest to strategia wyrdéznienia marki na rynku.
Celem wszelkich dziatan zwigzanych z kreowaniem nowego wizerunku powinno by¢ dazenie do
tego, aby marka zawsze byta lepsza, by wyr6zniata si¢ na rynku i zyskata zdecydowang przewage
wizerunkowa [Filipek 2012]. Wszystkie zmiany wprowadzane w firmie powinny koncentrowac si¢
na tym, w czym firma jest najlepsza, czym moze si¢ wyr6znié na tle innych rynkowych konkurentow.

Jednym z gléwnych czynnikéw warunkujacych sukces marki jest jej odmiennos¢ od marek
konkurencyjnych oraz oferowanie nabywcy okreslonej wartos$ci dodanej. Wedlug E.M. Rogersa,
aby odnies¢ sukces, nowa marka powinna by¢ [Kall 2001]:

— tansza lub bardziej niezawodna w dzialaniu od innych dostgpnych marek,

— spdjna ze stylem zycia i normami potencjalnych nabywcow,

— fatwa w uzyciu i dawac bezposrednio odczuwalne korzysci,

— widoczna u innych 0séb uzywajacych nowej marki z pozytywnym rezultatem,

— mozliwa do wyproébowania przez konsumenta.

Rebranding mozna zatem nazwac¢ procesem zmiany modelu biznesowego firmy i sposobu
konkurowania oraz integrowaniem wizerunku ze strategia firmy.

Sa dwa podstawowe powody, dla ktorych firmy podejmuja dzialania zmieniajace dotychcza-
sowy wizerunek: 1) gdy firma zmienia profil dzialania i poprzedni wizerunek jest niezgodny z
jej celami, 2) gdy negatywne wydarzenia w historii firmy utrudniaja prowadzenie dziatalnosci i
osiagniecie zalozonych celéw. W pierwszym przypadku celem wprowadzanych zmian jest zdo-
bycie przewagi nad konkurencja przez przedstawienie nowej, lepszej oferty, a w drugim — odzy-
skanie dawnej pozycji rynkowe;j i utraconej na skutek negatywnych wydarzen. Nie s3 to jedyne
przyczyny, bowiem wymienia si¢ jeszcze w literaturze przedmiotu, takie jak kierowanie oferty
do nowej grupy nabywcow, dywersyfikacje oferty, pojawienie si¢ nowych trendow na rynku lub
dziatania konkurencji [Kochaniec 2005, Urbanek 2002].

Wielowymiarowos¢ procesu rebrandingu zostata rowniez podkreslona w czteroetapowym
modelu rozwoju marki opracowanym przez agencj¢ Young & Rubicam [Witek-Hajduk 2001]:
— etap wyr6znienia — w pierwszym okresie rozwoju marki istotne jest, aby byta ona postrzegana

jako wyrdzniajaca si¢ sposrod innych dostepnych na rynku;

— etap powstawania potrzeby marki — sama unikatowo$¢ marki nie jest wystarczajaca do jej
utrzymania si¢ na rynku, marka musi by¢ jeszcze adekwatna do potrzeb nabywcow;

— etap powstawania szacunku do marki —szacunek do marki jest kombinacja dostrzeganej jakosci
produktow i popularno$ci marki; oznacza, ze nabywcy sa przekonani, iz marka jest w stanie
spetni¢ deklarowane obietnice;

— etap powstawania znajomos$ci marki — nabywcy nie tylko znaja nazwe marki, ale sg tez Swia-
domi jej tozsamosci, marka staje si¢ czesto czescia ich codziennego zycia.

Rebranding sieci ,,Biedronka”

W Polsce jest okoto 2200 sklepow tej sieci w ponad 800 lokalizacjach. Przedsigbiorstwo ,,Je-
ronimo Martins Polska S.A.” wspotpracuje z ponad pigciuset polskimi producentami i zatrudnia
okoto 45 tys. pracownikow. Docelowo jest planowane uruchomienie na terenie Polski 15-17
centrow logistycznych, z ktérych kazde bedzie obstugiwato 150-200 sklepéw [www.dlahandlu.pl].

Marka ,,Biedronka” zostata trzykrotnie nagrodzona prestizowym tytulem Superbrands, a w
2012 roku uznana przez dziennik ,,Rzeczpospolita” za trzecig najcenniejsza polska marke [www.
biedronka.pl]. Charakterystyczne logo i kampanie reklamowe z hastem przewodnim ,,codziennie
niskie ceny” sa doskonale rozpoznawane przez konsumentow.
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W pierwotnej koncepcji sieci ,,Biedronka’ zwracano szczegdlnie uwage na niskie koszty. Ubogi
asortyment i mato estetyczna ekspozycja towaru na paletach przemystowych nie zachgcaty klientow
do zakupow w ,.Biedronce”. Dodatkowo marke kojarzono ze stwierdzeniem, ze sa to sklepy dla
ubogich. Sie¢,,Biedronka” byta typowym dyskontem, niewyr6zniajacym si¢ niczym szczegdlnym na
tle innych dyskontow spozywczych. Kilkakrotnie dziatalno$¢ marki w Polsce budzita kontrowersje.
W 2005 roku faczono jg z doniesieniami o ztych warunkach pracy. Sprawa zakonczyta si¢ pierwsza
w Polsce sprawa karng o zorganizowany system wyzysku pracownikdéw. Od tamtej pory rozpoczeto
w sieci ,,Biedronka” prace nad odrabianiem wizerunkowych strat [http://wyborcza.biz.biznes].

Na poczatku 2012 roku kierownictwo przedsigbiorstwa poinformowato opini¢ publiczng o
planowanym procesie rebrandingu sieci. Glownym celem, jaki marka chciata osiggnac¢ przez re-
branding byta transformacja z taniego dyskontu w ceniong na rynku sie¢ supermarketow, a tym,
co mialo wyrdznia¢ ,,Biedronke” na tle konkurencji, potaczenie wysokiej jakosci asortymentu
ze stalg gwarancja niskich cen.

W odroznieniu od wielu firm, ktore rebranding ograniczaja wytacznie do zmiany dotych-
czasowego logotypu, w sieci ,,Biedronka” postanowiono wprowadzi¢ kompleksowe zmiany, w
ramach ktorych:

— odswiezono podstawowy identyfikator marki, jakim jest logotyp — biedronka w logotypie
zostata uwypuklona, co ma sprawia¢ wrazenie efektu 3D i by¢ znakiem nowoczesnosci, a
slogan firmowy ,,codziennie niskie ceny” zostal umieszczony blizej nazwy;

— zmieniono wewnetrzny uktad sklepow — zgodnie z nowg aranzacja sklepoéw, kluczowym miej-
scem, ktore ma zwroci¢ uwage klientow, stat si¢ dziat ze $wiezymi produktami (warzywami,
owocami, mi¢sem, nabiatlem, pieczywem, kwiatami), zlokalizowany przy wejsciu do sklepu,
tak aby klient mial je w zasiegu wzroku, juz na poczatku zakupdw;

— uruchomiono minipiekarnie, czyli firmowe piece do wypieku pieczywa na terenie sklepu, tym
posunigciem sie¢ ,,Biedronka” zbliza si¢ do trendu supermarketow, w ktorych wypiekane jest
firmowe pieczywo;

— zrezygnowano z dotychczas stosowanej ekspozycji towaréw na paletach przemystowych, na
rzecz ulozenia artykutow na regatach; dostep do poszczegdlnych artykutdw stat si¢ tatwiejszy;

— na $cianach pojawily si¢ kolorowe dekoracje i banery reklamowe, co sprawia, ze wnetrze
sklepu jest bardziej przyjazne dla klientow;

— przed sklepami pojawily si¢ witryny informujace o aktualnych ofertach i promocjach;

— zaprezentowano opinii publicznej odmieniong kampani¢ reklamowa z nowym logo firmy;
kampania reklamowa byta zapowiedzig zmian, ktére w sieci mialy nastapi¢ i byta odmienna
od prowadzonej dotychczas; motywem przewodnim stali si¢ klienci, ktérzy podkreslaja
glowne cechy, z ktorymi kojarzy¢ ma si¢ nowa ,,Biedronka” — niskie ceny, wysoka jakos¢,
polskie produkty;

— na poczatku 2013 roku w sieci ,,Biedronka” rozpoczg¢to kolejng kampani¢ reklamowsg z
nowym hastem przewodnim ,,My Polacy tak mamy!” — to kontynuacja procesu rebrandingu
prowadzonego od 2012 roku; celem nowej kampanii byto pokazanie takich cech Polakéw,
jak towarzysko$¢, otaczanie si¢ gronem bliskich osdb, docenianie wysokiej jakosci towardw
1 niskich cen, preferowanie smacznego jedzenia; zastosowanie zwrotu ,,my’’ podkresla utoz-
samianie si¢ z codziennymi potrzebami i oczekiwaniami klientow sieci;

— zaproszono do udziatu w kampanii reklamowej jednego ze znanych polskich aktoréw — Da-
niela Olbrychskiego, ktory przekonuje, ze jest fanem tradycyjnej polskiej kuchni, a wszystkie
niezbg¢dne produkty od polskich dostawcéw mozna kupi¢ w ,,Biedronce”, w niskich cenach;

— uruchomiono miniportal internetowy, na ktorym mozna znalez¢ informacje o zwyczajach
Polakow zwigzanych z jedzeniem i gotowaniem.

Do konca 2012 roku przeksztalcono wedlug nowego uktadu kilkaset placowek. Kolejne
sklepy sa systematycznie zmieniane, a nowe obiekty sa otwierane juz z nowym uktadem stoisk i
wizualizacja. 26 kwietnia 2013 roku sie¢ ,,Biedronka” zamie$cita na swojej stronie internetowej
komunikat prasowy, bedacy podsumowaniem sprzedazy w I kwartale 2013 roku. Sprzedaz sieci
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sklepow ,,Biedronka” w pierwszych 3 miesigcach 2013 roku wzrosta o 20,1% w poréwnaniu z
analogicznym okresem 2012 r. i wyniosta 7,66 mld zt.

Wedhug danych przedsigbiorstwa, produkty od polskich dostawcow stanowia ponad 90%
spozywczego asortymentu sieci ,,Biedronka”. Wspieranie polskich producentow stato si¢ wielka
zaletg sieci, doceniang przez klientow.

Opinia badanych na temat rebrandingu marki ,,Biedronka”

Zmiany wprowadzone w sklepach sieci ,,Biedronka” zostaly ocenione przez klientéw bardzo
dobrze, czyli mozna stwierdzi¢, ze decyzja o rebrandingu byta stuszna i przyniosta planowany efekt.

Co czwarty respondent deklarowal, ze wybierajac ,,Biedronke” kierowat si¢ niskimi cenami
produktow. Wybor tej odpowiedzi przez ankietowanych byt zgodny z priorytetem sieci ,,Biedron-
ka”, czyli gwarancja niskich cen. Wysoka jakos¢ oferowanych produktéw zachegca do zakupow
wilasnie w tej sieci 23,5% respondentow, a wedlug 20% ankietowanych to dogodna lokalizacja
decyduje o wyborze miejsca zakupow.

Respondenci zdefiniowali czynniki, ktore wptywaja na wizerunek marki. W pierwszej kolej-
nosci wymieniali pozytywne opinie klientow (23,5%). Jezeli dana marka jest dobrze postrzegana
przez konsumentow, inni takze chetnie korzystaja z oferty danej firmy. Dla osob, ktore wzigty
udzial w badaniu waznym czynnikiem majacym wplyw na wizerunek marki byta takze reklama
(21,4%). Pod wptywem reklamy dana marka moze wzbudzi¢ zainteresowanie konsumentow
swoja oferta i przekonac ich do zakupu. W dalszej kolejnosci wymieniano jako$¢ oferty, pozycje
rynkowa, a takze jakos$¢ obstugi.

Okazato si¢ ze dla trzech czwartych badanych rebranding byt zasadny i oczekiwany. Taka opinia
klientow sieci potwierdza, ze rebranding ,,Biedronki” byt dobra decyzja, cieszaca si¢ uznaniem klien-
tow sieci. Okoto 11% respondentow byto zdania, ze ,,Biedronka’ nie potrzebowata zadnych zmian.
Mogto to wynikac¢ z tego, ze klienci przyzwyczaili si¢ przez lata do dotychczasowego wizerunku i
nie lubig jakichkolwiek zmian, nawet jesli miatyby to by¢ zmiany na lepsze. Takie postawy sa czgsto
prezentowane przez osoby starsze, ktore pewnie czuja si¢ z tym, co juz dobrze znaja.

Respondenci poproszeni o wskazanie najkorzystniejszej zmiany w catym procesie rebrandingu
marki ,,Biedronka” uznali, Ze jest to nowy wystrdj wnetrz sklepow oraz rozmieszczenie towaru
(50%). Co trzeci respondent uznat ekspozycje §wiezych produktéw za zmiang na lepsze. Doktadne
wyniki rankingu zmian wprowadzonych w procesie rebrandingu zaprezentowano na rysunku 1.

Prawie 42% respondentow bylo zdania, ze dzigki wprowadzonym zmianom sklepy staty
si¢ bardziej przyjazne dla klientow, a okoto 36% ankietowanych stwierdzito, ze zdecydowanie
poprawit si¢ komfort zakupow. Szczegotowy rozktad odpowiedzi przedstawiono na rysunku 2.

Konsumenci wyrazili zadowolenie z nowego wizerunku sieci ,,Biedronka” i wprowadzonych
zmian (83,7%). Zaden z respondentéw nie zauwazyl niekorzystnych zmian, a jedynie 16% stwier-
dzito, Ze nic nie zmienito sie.

Respondenci mieli takze sposobno$¢ wypowiedzie¢ si¢ na temat swoich pierwszych skojarzen
z marka ,,Biedronka”. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw (68,4%) kojarzyta ,,Biedronke” z
dobra jakoécia w niskiej cenie. Swiadczy to zapewne o tym, ze klienci bardzo dobrze pamigtaja
hasta reklamowe sieci ,,Biedronka”, takie jak: ,,codziennie niskie ceny”, ,,daj si¢ zaskoczy¢ ja-
koscia Biedronki”.

Zgromadzone dane dotyczyly takze opinii klientdéw na temat kampanii reklamowych sieci
,Biedronka”. Respondenci, w zdecydowanej wickszosci ocenili dobrze kampanie reklamowe sieci
,Biedronka”. Na taka ocen¢ zdecydowato si¢ okoto 58% ankietowanych, a ocen¢ bardzo dobra —
18%. Nikt sposrod respondentéw nie ocenit prowadzonych kampanii reklamowych bardzo zle, a
zle — 8%. Pozytywna ocena klientéw bioracych udzial w badaniu moze by¢ jednym z miernikéw
skutecznosci polityki reklamowej prowadzonej w tej sieci.

Z badan wynika, ze glowny element kampanii reklamowe;j sieci ,,Biedronka” zachecajacy
klientow do zakupdw, to gwarancja wysokiej jakosci (38%). Elementy kampanii reklamowe;j,
w ktorych gwarantowano niskie ceny zachgcaty do zakupow 32,6% ankietowanych bioracych
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zmiana logo / change of logo

nowe kampanie reklamowe / new advertising campaigns

Wwystroj wnetrz oraz rozmieszczenie towaru / interior

0,
design and arrangement of products 50,0%

lepsza ekspozycja §wiezych produktow / better display

of fresh produce 32,6%

Rysunek 1. Ranking zmian wprowadzonych w procesie rebrandingu
Figure 1. Ranking of changes implemented in the rebranding process
Zrodto: badania wasne

Source: own study

dzieki wprowadzonym zmianom sklep stat si¢ bardziej
przyjazny dla klienta / implemented changes made the 41{8%

shop more customer friendly

zdecydowanie poprawit si¢ komfort zakupow / comfort of _ 35.70
shopping has improved >

zmiany sa oznaka, ze firma wciaz inwestuje w rozwoj / 0
changes show that the company invests in development - 19.4%

wprowadzone zmiany byly niepotrzebne / implemented 31%
changes were unnecessary F e

Rysunek 2. Skutki procesu rebrandingu w opinii badanych

Figure 2. The effects of the rebranding process according to the respondents
Zrodto: badania wlasne

Source: own study

udziat w badaniu, a promocja polskich produktéw 24% badanych. Tylko 6% badanych zwrdcito
uwagg na udziat znanych postaci.

Reklamy telewizyjne sa dla respondentow najpopularniejszym zrodlem informacji o aktual-
nych ofertach promocyjnych w sklepach sieci ,,Biedronka” (44%). Kolejnym waznym zrodiem
informacji byly gazetki promocyjne dostepne w sklepach (26,5%). Jedynie ok. 16% ankieto-
wanych zagladato na strong internetowg www.biedronka.pl, zeby zapoznac si¢ z aktualng oferta
promocyjna.

Podsumowanie

Jak wynika z badan wtasnych i materiatow zrodtowych przedsigbiorstwa, zmiany wprowadzone
w sklepach sieci ,,Biedronka” zostaty ocenione przez klientow dobrze, co wskazuje, ze decyzja o
rebrandingu byta stuszna i przyniosta planowany efekt. Przyktad zmian w sieci sklepéw ,,Biedronka”
jest potwierdzeniem tego, ze rebranding to nie tylko zmiany w systemie identyfikacji wizualne;j.
Za najwazniejsze zmiany badani uznali wystrdj wnetrz sklepowych i rozmieszczenie towaru, a w
drugiej kolejnosci lepsza ekspozycje swiezych produktow. Skuteczne okazaty si¢ takze kampanie
reklamowe, a w ramach tych dzialan wizerunkowych, szczegolnie reklama telewizyjna. Wedtug
badanych jest ona najpopularniejszym zrédtem informacji o aktualnej ofercie promocyjnej sieci
Biedronka”, a hasta reklamowe spowodowaty to, ze pierwsze skojarzenia respondentéw z marka
,Biedronka” kojarza si¢ z dobra jakoscig i niskimi cenami.
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Rowniez z raportéw przedsigbiorstwa wynika, ze nowe logo, nowoczesna i dostosowana do
potrzeb konsumentow aranzacja sklepow, lepsza ekspozycja i wybor §wiezych produktow, wspot-
praca z polskimi dostawcami, atrakcyjne formy promocji, odmieniona kampania reklamowa to
elementy procesu rebrandingu, ktére spotkaty si¢ z uznaniem dotychczasowych klientow, a takze
przekonaty nowych konsumentow, o czym §wiadczy m.in. wzrost sprzedazy o 20% w pierwszym
kwartale 2013 roku. Wazne jest zatem, aby proces rebrandingu byt spdjny ze strategia firmy i
zintegrowany wewnetrznie.
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Summary

This paper presents the complexity of the process of rebranding and its impact on the creation of brand
image, and indirectly on stimulating the demand for the company s offer. Rebranding does not only involve
the changes in the system of visual identification, but also other image changes, integrated with the company s
business strategy. The chosen example is the retail chain “Biedronka” (,, Ladybug”), which in 2012 started
the implementation of the rebranding process. To explore the effects of the implemented changes a survey
was carried out and source materials provided by the company reviewed. The customers highly rated the
changes implemented in “Biedronka” retail chain shops and the company reported significant increases in
sales in the first quarter of 2013.
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