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Kolejne giełdowe spółki zmieniają 
nazwy. Co to znaczy dla inwestorów? 
Niedawno obuwnicze NG2 zdecydowało o powrocie do starej nazwy CCC, a w kolejce do zmiany 
wizerunku ustawiają się następne firmy. Czy akcjonariusze powinni mieć się na baczności? 

Rok temu Cersanit przemianował się na Rove-
se, PGF na Peliona, a niedawno Pol-Mot Warfa-
ma stał się Ursusem. Obecnie do zmiany nazwy 
przygotowują się m.in. Energopol-Południe i Ru-
bicon NFI, a akcjonariusze CCC zgodzili się, aby 
firma wróciła do swojej starej nazwy. Skąd ta de­
cyzja? - Trzeba zacząć od tego, co było powodem 
zmiany nazwy z CCC na NG2 w 2007 r. - mówi 
Piotr Nowjalis, wiceprezes firmy. - Otwieraliśmy 
wtedy sklepy Boti i Quazi. To marki z segmentów 
odpowiednio niższego i wyższego niż CCC. Cho­
dziło nam o to, aby ukryć właściciela tych kana­
łów dystrybucji. Teraz wracamy do korzeni, bo 
marka CCC jest motorem rozwoju i wzrostu 
wartości spółki. Obecnie inwestujemy tylko 
w ten brand. Chcemy, aby spółka była kojarzo­
na z marką CCC, która najmocniej rozwija się 
w kraju i za granicą - dodaje. 

Zmiana zmianie nierówna 
Czy zmiana nazwy spółki może wpłynąć na j ej 

wycenę rynkową? - Kluczowym aspektem jest 
powód zmiany. W przypadku CCC zmiana na­

zwy nie powinna mieć żadnego wpływu na kapi­
talizację, ponieważ nie wiąże się ona w żaden spo­
sób ze zmianą modelu biznesowego ani rozpo­
znawalnością dla klienta końcowego, gdyż i tak 
sprzedaż prowadzona jest pod osobnymi marka­
mi - mówi Marek Gąd, analityk inwestycyjny 
z Trinity. Jak zauważa, przypadek Energopolu-
-Południe to odwrotna sytuacja, ponieważ 
oprócz nazwy zmianie ma ulec również model 
biznesowy. W projektach uchwał na NWZA za­
warto rozszerzenie działalności o 24 kolejne po­
zycje PKD, w tym m.in. telekomunikację bez­
przewodową i IT. - Jeśli inwestorzy uznają, że 
spółka ma szanse osiągnąć zwrot z inwestycji 
w nowe obszary działalności, wtedyjej wartość 
może wzrosnąć - dodaje Gąd. 

Zwiększona liczba takich zabiegów była widocz­
na wczasie baniek internetowej i budowlanej, kie­
dy firmy chciały się „załapać" na wzrosty branży. 
Teraz popularnością cieszy się sektor odnawial­
nych źródeł energii. Rok temu Zakłady Mięsne 
Herman, należące do grupy Mariusza Patrowicza, 
przekształciły się w Investment Friends Capital. 
Firma ma działać wbranży OZE i zarządzać nieru-
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chomościami komercyjnymi. Podobnie zrobiło 
Anti. Zmieniając nazwę na Green Eco Technology, 
firma poinformowała, że będzie działać w sektorze 
OZE. - Zmieniając nazwę i obszar działalności, 
podmiot „odcina się" od przeszłości i zapewnia 
świeży start, któremu nie ciąży dawne logo. 

W efekcie spółka, której akcj e posiada inwestor, 
staje się innym tworem i może mieć zupełnie inne* 
perspektywy. Akcjonariusz musi więc w takim 
przypadku zastanowić się, czy nowy profil ryzyka 
oraz potencjał finansowy nadal odpowiada jego 
oczekiwaniom - wyjaśnia Gąd. 

Koszty relatywnie niewielkie 
Jakie mogą być koszty rebrandingu dużej fir­

my? - Jeżeli rebranding rozumiemy nie tylko jako 
zmianę nazwy i identyfikacji wizualnej, ale też ja­
ko strategię budowania marki i dopasowywania 
wizerunku -jest to inwestycja. W wypadku du­
żych firm zmiana oznakowania i kampanie rekla­
mowe to raptem kilka procent kosztów firmy. Su­
my kilkudziesięciu milionów złotych rozłożone 
z reguły na kilka lat nie są wielkim wydat-,» 
kiern - mówi Jarosław Filipek, prezes CODES 
Strategie. - W przypadku CCC koszty zmiany na­
zwy będą symboliczne. Głównie chodzi o wizy­
tówki, logotypy, papier firmowy. To drobne kwo­
ty związane z kosztami biurowymi i administra­
cyjnymi - wyjaśnia Nowjalis. 

PREZESI SPÓŁEK GIEŁDOWYCH, KTÓRE W OSTATNICH LATACH ZMIENIAŁY NAZWY 
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Polska Grupa Farmaceutyczna, jeden z naj­
większych dystrybutorów leków w naszym 
kraju, zmieniła nazwę na obecną w 2011 r. Był 
to ostatni element restrukturyzacji i reorga­
nizacji farmaceutycznego holdingu. MR 

Z Optimusa w CD Projekt Red informatycz­
na spółka przekształciła się w 2011 r. Powo­
dem był fakt, że producentem odnoszącej 
sukcesy gry „Wiedźmin" była dobrze rozpo­
znawalna za granicą firma CD Projekt Red. MR 

Handluj ący energią elektryczną Centrozap 
zmienił nazwę prawie rok temu. Czynności 
tej towarzyszyła zmiana strategii firmy. Te­
raz ma umacniać swoją pozycję na rynku bio­
masy i zamierza sprzedawać również gaz. MR 

Kojarzona głównie ze słodyczami Jutrzenka 
w połowie 2011 r. przemianowała się na Co-
liana. Zabieg ten wynikał z reorganizacj i fir­
my i planów przekształcenia jej wkoncern 
ogólnospożywczy. MR 

PYTANIA DO... 

Jarosława Filipka, 
prezesa firmy doradczej Codes Strategie 

Nowa nazwa to nie wszystko 
Czemu firmy zmieniają na­

zwy? 
Może to wynikać z trzech 

przyczyn: zmian prawnych 
(na przykład z fuzji bądź akwi­
zycji), utraty reputacji przez 
spółkę lub niedopasowania wi­
zerunku do nowej strategii. 
Zmiana nazwy jest elementem 
zarządzania marką, odwzoro­
waniem strategii biznesowej 

firmy w obszarze wizerunko-
wym. Marka to umiejętność 
wykorzystania wizerunku do 
osiągania celów biznesowych: 
wzrostu sprzedaży, uzyskiwania 
wyższych marż lub rozszerza­
nia działalności na nowe rynki, 
nowe grupy klientów lub nowe 
oferty. Gdy wizerunek jest ogra­
niczeniem, naj szybszym 
i najskuteczniejszym sposobem 

zerwania z przeszłością jest 
zmiana nazwy. 

Czy ze zmiany nazwy wynika­
ją, jakieś zagrożenia? 

Są wprost proporcjonalne 
do „urynkowienia" firmy - im 
spółka jest bliżej rynku konsu­
menckiego, tym są one 
większe. Zmiana nazwyjest 
elementem zmiany strategii 

firmy. To zła strategia jest naj­
częstszą przyczyną porażek 
zmian w firmach. Rebranding 
jest „tylko" procesem dopaso­
wywania wizerunku do nowej 
strategii biznesowej. Często 
jest kojarzony ze zmianą sa­
mego wizerunku, bez zmian 
w działaniu firmy. Wtedy jest 
to proces repozycjonowania 
wizerunkowego. Zmiany mar­

ki w oderwaniu od zmian stra­
tegii biznesowej są 
największym zagrożeniem 
przy zmianach nazwy. Projek­
towanie zmian i kampanii 
reklamowych, w których za­
warte obietnice nie są 
dotrzymywane przez firmy, 
prowadzi do utraty reputacji, 
a nie poprawy wizerunku. 

Czy zmiana nazwy może 
wpłynąć na wycenę firmy? 

Badania wykonane w USA 
jednoznacznie pokazały, że 
zmiana nazwy w powiązaniu 
z prezentacją strategii firmy 
ma wpływ na jej wartość. 
W analizach przeprowadzo­
nych kilka lat temu Morgan 
Stanley wykazał, że po refor­
mach w spółkach, czemu 
towarzyszyła zmiana nazwy, 

ich kursy akcji rosły nawet 
o 2-9 proc. Oczywiście nie 
chodzi o to, że sama nazwa 
zwiększała wartość firmy, tyl­
ko że była informacją dla 
akcjonariuszy o poważnym po­
dejściu, np. do procesu 
restrukturyzacji czy wprowa­
dzania nowej strategii. 
W dużych firmach nikt rozsąd­
nie myślący nie przeprowadzi 
zmiany dla samej zmiany. Nie­
stety, w Polsce były zmiany 
nazw bardzo słabo uzasadnio­
ne. Zdarzały się także sytuacje, 
w których zmiana byłaby do­
skonałym narzędziem do 
pokazania nowego oblicza fir­
my. Taki zabieg ma sens 
ekonomiczny wtedy, gdy na­
kłady na walkę z obecnym ' 
wizerunkiem są większe 
od kosztów jego zmiany, MR 
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