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Strategie rebrandingu w procesach fuzji i przeje¢ w polskim
sektorze bankowym

Streszczenie

Celem artykuhu jest zbadanie, jakie strategie rebrandingu stosuja banki w kon-
tekscie realizowanych transakcji fuzji i przejgé na polskim rynku. Analizie poddano
36 transakcji przeprowadzonych na polskim rynku kontroli w latach 2002-2016
i zidentyfikowano parametry roznicujace zastosowane opcje rebrandingu. Z prze-
prowadzonych badan wynika, ze czynnikami, ktore roznicujg stosowane strategie
sq: warto$¢ marki uczestnikow akwizycji, charakter transakcji (fuzja czy przejgcie)
oraz charakter inwestora (inwestor strategiczny lub finansowy). Artykut ma cha-
rakter badawczy.

Stowa kluczowe: sektor bankowy, fuzje i przejecia, marka, rebranding.

Kody JEL: G21

Wstep

Polski sektor bankowy od czasu zmian systemowych, ktore nastapity w 1989 roku pod-
lega ciggltym przeobrazeniom. Kluczowg role w procesie jego przebudowy odegraty procesy
fuzji 1 przejgé. Poczatkowo miaty charakter sanacyjny i shuzyly wzmocnieniu oraz uporzad-
kowaniu tworzacego si¢ systemu. W kolejnych latach stuzyly do wzmacniania pozycji ryn-
kowej bankow i poszerzania obszaréw dziatalnosci (Buszko 2005), a nastepnie od 2000 roku
konsolidacji krajowej lub transgranicznej umozliwiajacej uzyskanie efektow synergii kosz-
towej oraz ekonomii skali, a w konsekwencji poprawe efektywnosci (Ramotowski 2015)
1 maksymalizacje lub utrzymanie warto$ci przedsigbiorstwa w obliczu zwigkszonej pres;ji
konkurencyjnej (Jones, Critchfield 2005).

Obecnie mozna zauwazy¢ nasilenie procesow transakcyjnych zwigzanych z wychodze-
niem z polskiego rynku tych inwestoréw, ktérym nie udalo si¢ zbudowac odpowiednie;j skali
i efektywnosci. Dezinwestycji dokonuja duze zagraniczne banki, zwickszajac w ten sposob
swoja pozycje kapitatowa, a mniejsze, silne kapitalowo podmioty dostrzegaja w akwizy-
cjach szanse na zbudowanie efektu skali. Sytuacja ta sprzyja strategii repolonizacji sektora
bankowego, zapowiedzianej i realizowanej przez rzad polski.

Przeprowadzenie fuzji lub przejgcia wigze si¢ z koniecznoscig okreslenia sposobu, za-
kresu i stopnia integracji taczacych si¢ podmiotow (Oberg, Tarba 2013). Istotng kwestia
wymagajacg rozstrzygnigcia jest nazwa i logo, pod ktorg beda funkcjonowaé potaczone
przedsiebiorstwa. Przeprowadzajacy transakcje menadzerowie musza podjac¢ decyzje czy
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172 STRATEGIE REBRANDINGU W PROCESACH FUZIT I PRZEJEC...

pozostawi¢ dotychczasowe nazwy firm, czy tylko nazwe nowego wilasciciela, czy tez stwo-
rzy¢ wspolng nazwe, a moze zupelie nowa (Lambkin, Muzellec 2008).

Celem artykutu jest zbadanie, jakie strategie rebrandingu stosujg banki w kontekscie re-
alizowanych transakcji fuzji i przeje¢ na polskim rynku. Analizie poddano 36 transakcji
przeprowadzonych na polskim rynku kontroli w latach 2002-2016 i zidentyfikowano para-
metry rdznicujace zastosowane opcje rebrandingu.

Przeglad literatury w zakresie strategii rebrandingu w procesach fuzji
i przejeé

Zasoby przedsigbiorstwa sg kluczowym sktadnikiem determinujacym jego funkcjono-
wanie. [lo$¢, jako$¢ oraz struktura zasobow, zar6wno materialnych, jak i niematerialnych
decyduja o potencjale operacyjnym i strategicznym organizacji, poziomie konkurencyjnosci
oraz mozliwosci jej wzrostu i rozwoju (Suszynski 2013). Na przestrzeni lat w gospodar-
ce §wiatowej obserwuje si¢ zmniejszenie roli aktywow materialnych w procesie kreowa-
nia warto$ci przedsiebiorstw na rzecz kapitalu marek i znakow towarowych oraz kapitatu
ludzkiego. W przedsigbiorstwach z indeksu S&P 500 udziat wartosci zasobow niematerial-
nych w 2015 roku wynidst 87%, podczas gdy w 1975 roku byto to jedynie 17% (Ocean
Tomo 2015). Podobne prawidtowos$ci zaobserwowano tez w spotkach notowanych na GPW
w Warszawie — w 2013 roku warto$¢ zasobow niematerialnych ksztaltowata si¢ na poziomie
63% wartosci rynkowej (Korpus 2016), co potwierdza, ze sa one istotnymi generatorami
wartosci rynkowej (Korpus 2015).

Jednym ze sktadnikéw wartosci niematerialnych firmy jest marka, czesto utozsamia-
na ze znakiem towarowym. Zgodnie z definicja American Marketing Association, marka
to ,,nazwa, termin, znak, symbol, wzor, lub ich kombinacja, stworzona w celu identy-
fikacji dobr i ustug sprzedawcy albo ich grupy i wyrdznienia ich sposrod konkurencji”
(Kotler, Armstrong 2014, s. 673). Silna marka jest jednym z najwazniejszych zasobow,
ktory posiada przedsigbiorstwo, a jej skumulowana warto$¢ jest zbiorem wszystkich ma-
terialnych i niematerialnych aktywow, ktore przynosza korzysci rynkowe wiascicielowi
marki (Upshaw 1995).

Wraz z rozwojem firmy, rozszerzeniem badz zmiang profilu dziatalnosci, zmianami or-
ganizacyjnymi i struktury wlasnosci, jej kierownictwo moze stanag¢ wobec koniecznosci od-
$wiezenia przestarzatego wizerunku, repozycjonowania produktu badz zmiany nazwy firmy
(Johann 2013). Proces zmiany postrzegania danej marki, w ktorym dokonuje si¢ modyfika-
cji pewnych elementow, za pomoca ktorych firma komunikuje si¢ z odbiorca, okreslany jest
mianem rebrandingu. W tej kategorii miesci si¢ zmiana nazwy, znaku, symbolu, wzoru lub
ich kombinacji (Muzellec, Lambkin 2006).

Rebranding moze dotyczy¢ trzech poziomdéw organizacji (Lambkin, Muzellec 2008):
- korporacji (corporate rebranding),
- strategicznych jednostek biznesowych (strategic business unit branding),
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- produktu/ustugi (product/services level branding).

Rebranding na poziomie korporacji oznacza zaplanowane i skoordynowane dziatania
ukierunkowane na zwigkszenie, przekazanie, zdobycie oraz/lub odtworzenie korporacyj-
nego kapitatu marki (Muzellec, Lambkin 2006). Czg¢sto wigze si¢ ze zmiang nazwy cate-
go podmiotu, co oznacza istotng zmiang strategiczng lub repozycjonowanie. Rebranding
strategicznych jednostek biznesowych ma miejsce w sytuacji, kiedy spotka zalezna lub
oddzial w duzej korporacji otrzymuje unikalng nazwe, aby utworzy¢ indywidualng tozsa-
mos¢ odrebng od spotki-matki. Rebranding poszczegolnych produktdéw moze by¢ taktycz-
nym posuni¢ciem, majacym na celu stworzenie marki znanej na catym §wiecie, pozwala-
jacej na uzyskanie efektu skali w komunikacji marketingowej oraz korzystanie z efektow
posrednich w $§wiadomosci marki ponad granicami geograficznymi (Lambkin, Muzellec
2008).

Korporacje miedzynarodowe posiadajg dziesiatki, a nawet setki marek, ktore powin-
ny by¢ ustrukturyzowane w taki sposob, aby zarzadzanie calym portfolio byto efektywne.
W procesie tym istotng rolg odgrywa architektura marek (struktura marek), ktora powinna
jak najlepiej wspomaga¢ firme w realizacji jej strategicznych celow (Skorek 2013). Proces
tworzenia architektury marek wymaga uwzglednienia wizerunku danej marki, reputacji
korporacyjnej firmy, udzialu danych produktow w obrotach firmy czy dziatan konkurencji
(Witek-Hajduk 2001).

Wazng czg$cia strategii przedsigbiorstwa i kluczowym czynnikiem sukcesu w budowaniu
dhugoterminowej przewagi konkurencyjnej jest odpowiednie zarzadzanie portfelem marek.
Badania potwierdzajg istnienie zalezno$ci miedzy wynikami finansowymi firmy a portfelem
marek, ktorym dysponuje (Wiles, Morgan, Rego 2012). Kazde przedsi¢biorstwo powinno
wigc mie¢ indywidualnie zaplanowang strukture portfela marek.

W literaturze przedmiotu najczesciej wyrdznia si¢ dwie strategie zarzadzania portfelem
marek (Aaker, Joachimstaler 2000):
»branded house” (markowy dom) — marka korporacyjna jest parasolem dla wszystkich
marek jej przedsigbiorstw i produktow;
- house of brands” (dom marek) — zbior niezaleznych, indywidualnych marek z r6znymi
nazwami jednostek biznesowych i produktéw, skupionych w strukturze firmy.

Inng klasyfikacje architektury marek przedstawia Kapferer (2012) wyrdzniajac sze$¢
strategii: strategie marki indywidualnej (product’s brand strategy), strategi¢ marki produ-
cenckiej (maker’s brand strategy), strategi¢ marki wspierajacej (endorsing brand strate-
gy), strategie marki zrodtowej (source brand strategy), strategi¢ marki zasadniczej (master
brand strategy) oraz strategie marki parasolowej (umbrella brand strategy), co przedstawio-
no na schemacie 1.

Strategia zarzadzania markami nabiera szczegdlnego znaczenia w obliczu procesow fuzji
i przejeé, jest kluczowa dla przysztego sukcesu rynkowego taczacych si¢ podmiotow. Rozne
strategie integracji i rozwigzania w zakresie struktur organizacyjnych potaczonych podmio-
tow determinuja decyzje dotyczace marki korporacyjne;.
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Schemat 1

Architektura marek w podziale na szes$¢ kategorii wg J.N. Kapferera

Wysoki poziom wolnosci
(,,house of brands™)

Wysoki poziom spéjnosci
(,.branded house™)
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Ferrero 3M P'Oréal Paris

Zrodto: Kapferer (2012, s. 315).

W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna kilka propozycji dotyczacych rebrandingu ta-
czacych sie podmiotow. Knowles, Dinner i Mizik (2011) wskazuja na trzy gtowne rodzaje

strategii marki korporacyjnej w procesach fuzji i przejec. Sa to:

- asymilacja (asymilations) — organizacja zachowuje nazwe i logo jednej z firm (przejmu-
jacej lub przejmowane;j);
- zachowanie dotychczasowych marek (business as usual) — kazde z przedsi¢cbiorstw za-
chowuje swoja nazwe i logo;
- potaczenie nazw (fuzion) — po polaczeniu zachowywane sg elementy brandingowe obu
firm, albo przez potaczenie dwoch nazw lub poprzez przyjecie nazwy jednej firmy i logo

drugie;j.

Autorzy wskazujg tez na czwartag mozliwo$¢ — utworzenie zupetnie nowej nazwy, ktora
ich zdaniem w praktyce jest jednak rzadka strategia stosowana w potaczeniach podmiotow.

Na podobne opcje rebrandingu majace zastosowanie w procesach fuzji i przeje¢ wskazu-
je Basu (2006) Wyr6znia on cztery mozliwosci:

- jedna marka, zazwyczaj jednostki przejmujacej (firma A);
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- wspolna marka, w przypadku ktorej nazwy jednostki przejmujacej i przejmowanej sa
potaczone (A-B);

- elastyczna marka, gdzie obie marki sa zachowane i wykorzystywane selektywnie (A iB);

- nowa marka, gdzie obie poprzednie marki sg zastapione zupetnie nowa markg (C).

Na podstawie analizy literatury przedmiotu (Altunbas, Marques 2008; Berger, Demsetz,
Strahan 1999; Hannan, Pilloff 2009; Jones, Critchfield 2005; Korzeb 2010; Walkner, Raes
2005) mozna wskaza¢, ze istotnymi parametrami majgcymi wptyw na strategi¢ rebrandingu
korporacyjnego w procesach fuzji i przeje¢ sa m.in.:

- wielkos¢ i sita rynkowa Iaczacych si¢ spotek;

- warto$¢ marki uczestnikow akwizycji;

- rodzaj transakcji (fuzja czy przejecie);

- charakter inwestora (inwestor strategiczny lub finansowy),
- rodzaj produktow i ustug,

- odleglos¢ geograficzna.

Metodyka badan

Powyzsze rozwazania staly si¢ podstawa do realizacji badan, majacych na celu okresle-
nie, jakie opcje rebrandingu stosuja banki komercyjne i inwestorzy finansowi w kontekscie
realizowanych transakcji fuzji i przeje¢ na polskim rynku. Na podstawie przegladu literatury
i whasnych obserwacji dotyczacych specyfiki transakcji realizowanych w polskim sektorze
bankowym sformutowano nastepujace hipotezy badawcze:

H1: Zastosowana opcja rebrandingu zalezy od wartosci marki bankoéw uczestniczacych
w transakcji. Zmiana nazwy przejmowanego/przylaczanego banku jest bardziej prawdopo-
dobna w sytuacji, gdy wartos¢ jego marki jest niska. Wysoka wartos¢ nabywanej marki
wplywa na decyzje o jej zachowaniu.

H2: Zastosowana opcja rebrandingu zalezy od rodzaju transakcji (fuzja czy przejecie).
Zmiana nazwy przejmowanego banku jest bardziej prawdopodobna w sytuacji, gdy jest on
przejmowany przez inwestora strategicznego lub finansowego, niz w sytuacji, gdy dochodzi
do przyjaznego potaczenia dwoch bankow.

H3: Zastosowana opcja rebrandingu zalezy od typu inwestoréw zaangazowanych w trans-
akcje. Utworzenie zupetnie nowej nazwy banku jest bardziej prawdopodobne w przypadku
realizacji akwizycji przez inwestorow finansowych. Inwestorzy strategiczni beda bardziej
sktonni do zmiany nazwy przejmowanego banku na marke podmiotu nabywajacego lub
utworzenia nazwy nawigzujacej do nazw faczacych sig spotek.

Aby zweryfikowac¢ sformulowane hipotezy badawcze przeprowadzono szczegolowa
analizg transakcji zrealizowanych na polskim rynku kontroli, w ktorych uczestniczyty banki
komercyjne i inwestorzy finansowi. Analiza obj¢to 36 akwizycji dokonanych w latach 2002-
2016, w wyniku ktorych przeprowadzono nastgpujace typy rebrandingu:

- zachowanie tylko marki jednostki przejmujacej (A) — w 19 transakcjach;
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- utworzenie wspolnej marki powstalej z potaczenia nazwy jednostki przejmujace;j i przej-
mowanej (AB) — w 5 potaczeniach;

- zachowanie marki jednostki przejmowanej i uzupetnienie jej o nazwe grupy kapitatowej,
do ktorej przynalezy po akwizycji (B*) — w 2 akwizycjach;

- zachowanie niezaleznych obu marek (A i B) — w 3 transakcjach;

- utworzenie nowej marki, zastepujacej poprzednie nazwy (C) — w 3 nabyciach;

- utworzenie nowej marki nawigzujacej swoja nazwg do jednostki przejmujacej (C*) —w 4
potaczeniach.

Analiza wynikow badan

Wyniki badan zaprezentowano w trzech podpunktach, zgodnie z przyjetymi hipotezami
badawczymi.

Opcja rebrandingu a wartosci marek bankow uczestniczgcych w transakcji

Przystepujac do weryfikacji hipotezy pierwszej (H1) podjeto probe identyfikacji warto-
$ci marek bankow bioracych udziat w analizowanych transakcjach. Ze wzgledu na niedo-
stepnos$¢ takich danych dla catej proby badawczej w analizowanym okresie, warto$ci marek
ustalono jedynie dla najwigkszych bankoéw na podstawie zestawien: Polskie marki w top 500
banking brands oraz TOP10 polskich marek finansowych. Przyjeto, ze marki bankow, ktore
nie zostaly ujete w powyzszych rankingach charakteryzuja si¢ niska wartoscia w porowna-
niu z gldownymi konkurentami.

Z przeprowadzonych analiz wynika, ze w transakcjach, ktorych celem przejecia byly
banki posiadajace wartosciowe marki, przeprowadzony rebranding polegat na utworzeniu
wspolnej marki (AB) powstatej z polaczenia nazwy jednostki przejmujgcej i przejmowa-
nej (Getin Noble Bank SA, PNB Paribas Fortis Bank SA) lub zachowaniu marki jednostki
przejmowanej i uzupelnienie jej o nazwe grupy kapitatowej (B*), do ktorej przynalezy po
akwizycji (Bank BPH SA Grupa GE Capital, Bank Zachodni WBK SA Grupa Santander).

Utworzenie wspolnej marki powstatej z potaczenia nazwy jednostki przejmujacej i przej-
mowanej miato tez miejsce w przypadku, gdy marka przejmowana nie charakteryzowata si¢
tak wysoka wartoscia jak, wymienione wyzej (np.: Pekao Bank Hipoteczny SA, Raiffeisen
Polbank SA, Bank BGZ BNP Paribas SA). Wydaje si¢, Ze przyczyny takiego rozwigzania
s nastepujace: BPH Bank Hipoteczny SA byt rozpoznawalng marka o dobrym wizerun-
ku na rynku kredytow hipotecznych, Polbank EFG SA byt inicjatorem transakcji poszu-
kujacym inwestora strategicznego, a Bank BGZ by} najbardziej rozpoznawalnym bankiem
w segmencie rolno-spozywczym. Te czynniki mogly przyczyni¢ si¢ do zachowania marki
i potaczenia jej z nazwa banku przejmujacego.

Na uwage zastuguja tez dwie transakcje, w przypadku ktorych inwestor nie zmienit na-
zwy przejmowanego banku. Mowa tu o Banku Spotem SA i Euro Banku. Pierwszy z pod-
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miotow zostat przejety przez fundusz inwestycyjny i w ciagu roku dokonat przejecia Banku
Wschodniego SA. Rebranding po pierwszej transakcji wydawat sie¢ bezcelowy, przeprowa-
dzono go po drugiej transakcji — wowczas powstat Euro Bank SA. Po przejeciu Euro Banku
SA przez Societe Generale rowniez nie dokonano rebrandingu. Grupa francuska dzigki tej
transakcji weszta na polski rynek i do regionu Europy Srodkowo-Wschodniej, w ktorej byta
stabo rozpoznawalna, natomiast Euro Bank SA rozwijal si¢ bardzo szybko i agresywnie
powiekszat swoj udziat w rynku. Societe Generale podjeta decyzje o kontynuowaniu tego
wzrostu pod rozpoznawalng marka.

W odniesieniu do pozostalych 26 transakcji nabywajacy dokonatl zmiany nazwy przej-
mowanego/przytaczanego banku na marke wlasna (A) lub nowsa (C), w tym nawigzujacg do
nazwy jednostki przejmujacej (C*). Wydaje sie, ze na podstawie przeprowadzonych analiz
mozna uznaé, ze hipoteza pierwsza (H1) zostata zweryfikowana pozytywnie.

Opcja rebrandingu a rodzaj transakcji — fuzja czy przejecie

Z przeprowadzonych badan wynika, ze fuzje bankow, do ktorych dochodzito na rynku
polskim, byly czesto kolejnym etapem integracji bankow na rynku migdzynarodowym lub
efektem integracji grup kapitatowych w Polsce. W pierwszym przypadku nazwa potaczo-
nych bankéw (Pekao Bank Hipoteczny SA, BNP Paribas Fortis SA) powstawata z potaczenia
nazwy jednostki przejmujacej i przejmowanej, nazwe banku przejmowanego zmieniano na
nazwe banku przejmujgcego (BRE Bank SA, Bank Pekao SA), podobnie jak za granica, lub
utworzono nowag nazw¢ (GE Money Bank SA) nawigzujaca do nazwy baku inicjujacego
integracje . W drugim przypadku, czyli integracji grupy kapitatowej w Polsce, dominujagcym
rozwigzaniem byla zmiana nazwy banku wlaczanego w strukture grupy na nazwe spotki-
-matki (Nordea Bank Polska SA, Sygma Bank Polska SA, ING Bank Slaski SA, Deutsche
Bank Polska SA, Bank Zachodni WBK SA, Bank BGZ BNP Paribas SA) lub utworzenie
nazwy zintegrowanego banku z nazw taczacych si¢ podmiotdow (Getin Noble Bank SA).
Najczesciej nastepstwem transakcji w formie przejegé, ktore ukierunkowane byly na roz-
szerzenie oferty produktéw lub uzyskanie efektu skali, byta zmiana nazwy banku przejmo-
wanego na nazwe banku przejmujacego (A). Takg prawidlowo$¢ odnotowano w 15 na 24
akwizycji. Wydaje sig, ze takie wyniki pozwalajg na potwierdzenie hipotezy drugiej (H2).

Opcja rebrandingu a typ inwestorow — strategiczny czy finansowy

Zupehie nowa nazwa banku (Euro Bank SA, Meritum Bank ICB SA, Nest Bank SA)
zostata utworzona w nastepstwie trzech transakcji. We wszystkich przypadkach podmiotem
podejmujacym taka decyzj¢ byt inwestor finansowy. Inwestorzy strategiczni najczgsciej do-
konywali zmiany nazwy nabywanego banku na nazwe¢ wlasng (w 19 transakcjach) lub po-
aczenia nazw bankow (w 5 potaczeniach). W trzech akwizycjach zdecydowali si¢ na utwo-
rzenie nowej nazwy wyraznie nawigzujacej do marki banku przejmujacego (Dominet Bank
SA, Santander Consumer Bank SA, GE Money Bank SA), w dwoch — na pozostawienie
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nazwy przejetego banku i rozszerzenie jej o nazwe grupy kapitatowej, do ktorej przynalezy
po akwizycji (Bank BPH SA Grupa GE Capital, Bank Zachodni WBK SA Grupa Santander)
oraz w dwoch — na pozostawienie niezmienionej nazwy przejetej spotki (Euro Bank SA,
BGZ SA). Takie wyniki analizy pozwalaja pozytywnie zweryfikowa¢ hipoteze trzecig (H3).

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej analizy literatury mozna wskaza¢ na istnienie $cistego
zwigzku zachodzacego miedzy problematyka rebrandingu oraz transakcji fuzji i przejec.
Wydaje si¢, ze wykazanie tej zaleznosci w przypadku sektora bankowego i szerzej finanso-
wego jest szczegoOlnie istotne ze wzgledu na fakt, iz zagadnienie zarzadzania markg w tym
sektorze bylo przez dhugi okres traktowane marginalnie. W ostatnich kilku latach wérod
mig¢dzynarodowych instytucji finansowych mozna dostrzec istotny wzrost zainteresowania
zagadnieniami budowy i zarzadzania markami, co wydaje si¢ by¢ konsekwencja dostrzeze-
nia niewykorzystanych do tej pory mozliwosci w tym obszarze (Urbanek 2012).

Przeprowadzone badania empiryczne potwierdzaja, ze zastosowana opcja rebrandingu
zalezy od warto$ci marki bankow uczestniczacych w akwizycji, od rodzaju transakeji (fuzja
czy przejecie) oraz od typu inwestorow (strategiczny czy finansowy). Na podstawie doko-
nanej analizy transakcji mozna sformutowa¢ nastepujace wnioski:

- zmiana nazwy przejmowanego/przylaczanego banku jest bardziej prawdopodobna w sy-
tuacji, gdy warto$¢ jego marki jest niska;

- wysoka warto$¢ nabywanej marki wplywa na decyzje o jej zachowaniu;

- zmiana nazwy przejmowanego banku jest bardziej prawdopodobna w sytuacji, gdy jest
on przejmowany przez inwestora finansowego lub strategicznego, niz w sytuacji, gdy
dochodzi do fuzji dwoch bankow;

- w przypadku fuzji taczace si¢ banki daza do zachowania swoich marek i stosuja takie
opcje rebrandingu, ktore na to pozwalaja;

- utworzenie zupelie nowej nazwy banku jest bardziej prawdopodobne w przypadku re-
alizacji akwizycji przez inwestorow finansowych;

- inwestorzy strategiczni sa bardziej sktonni do zmiany nazwy przejmowanego banku na
marke podmiotu nabywajacego lub utworzenia nazwy nawigzujacej do nazw taczacych
si¢ spotek.
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Strategies of Rebranding in Mergers and Acquisitions in the Polish
Banking Industry

Summary

The paper aims to examine how banking groups in the Polish market for corpo-
rate control manage their branding in the context of successive mergers and acquisi-
tions. The analysis comprised 36 transactions carried out in the Polish market for
corporate control in the period 2002-2016 and identified the factors that influence
the choice of options for rebranding. The main factors that differentiate the used
strategies are: the brand value of acquisitions participants, the nature of the trans-
action (merger or acquisition) and the nature of the investor (strategic or financial
investor). This is a research article.

Key words: banking industry, mergers and acquisitions, brand, rebranding.

JEL codes: G21

Crparernu peOpeHIMHIa B Mpoeccax CJAUSHUA U MOIVIOIeHUS
B MOJIbCKOM 0aHKOBCKOM CeKTOpe

Pe3ome

Llens cratbu — M3y4uTh, KAKUE CTPATETHU PEOPEHIMHra NMPUMEHSIOT OaHKM
B KOHTEKCTE OCYIIECTBIISIEMBIX CAENIOK CIMSHUS 1 TIOTIOIEHHS Ha TIOIBCKOM PhIH-
Ke. AHanM3upoBany 36 CIEJOK, OCYIIECTBICHHBIX Ha TTOJTBCKOM PBIHKE KOpIIOpa-
TUBHOTO KOHTpOIs B 2002-2016 TT., 1 BBIIBIJIN MapaMeTpsl, T GepeHInpyomune
NpUMEHEHHbIE ONIHOHBI peOpeHuHTa. [IpoBeeHHbIE HCCIIeI0BAHMS TTOKa3bIBAIOT,
4to (hakTopamu, AU(GGHEPEHIMPYIOMUMI TPUMEHSIEMbIE CTPATETHH, SBISIOTCS:
LIEHHOCTH OpeH/Ia YYAaCTHUKOB MOTIONIEHNUS, BU CAENIKH (CIUSHHUE WM MOTIOLIe-
HHE), a TAK)Ke BUJ] MHBECTOpa (CTparernueckuii niu Gpunancosslii naBectop). Cra-
Thsl UIMEET UCCIIEIOBATEIbCKHUI XapakTep.

KutroueBbie ci10Ba: GaHKOBCKUIA CEKTOP, CITMSHHS H MOTVIOIICHNS, OpeH, peOPEHINHT.

Konp1 JEL: G21

Artykut nadestany do redakcji w grudniu 2016 roku
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