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Wstep

W ostatnich latach obserwujemy wyrazng tendencje do podejmowania ini-
cjatyw marketingowych odwotujacych si¢ do emocji, przezy¢ i wspomnien
konsumentéw. Fundamentem wigzi miedzy konsumentem a marka jest m.in.
nostalgia. W przeciwienstwie do ogolnie przyjetej definicji nostalgii mowiacej
o tesknocie, znanej chocby z literatury pigknej, w przypadku marketingu po-
jecie to ma pozytywny wymiar. Nostalgia w marketingu jest definiowana jako
preferowanie ludzi, miejsc, produktéw i marek, ktére byty popularne w czasach
miodosci, w okresie dojrzewania, w dziecinstwie lub nawet przed urodzeniem
konsumenta. Ludzie chetnie wracaja do produktéw i marek znanych z przeszto-
$ci, zgodnie ze stwierdzeniem z filmu ,Rejs”: ,mnie si¢ podobajq melodie, ktére juz
raz styszatem”'. W konsekwencji charakterystyczne dla rynku klienta indywi-
dualnego stato sie wykorzystywanie skfonnosci ludzi do nostalgii i oferowanie
produktéw, ktére przypominajg o przesztosci. Zjawisko nostalgii jest wykorzy-
stywane zarowno w przypadku marek funkcjonujacych niezmiennie od wielu
lat w przestrzeni rynkowej, jak i tych, ktére powrdcity na rynek po wielu latach
nieobecnosci.

Decydujacym uzasadnieniem podjecia tematu dotyczacego wykorzystania
nostalgii w zarzadzaniu marka sa luki istniejace nie tylko w obszarze opraco-
wan teoretycznych, lecz takze badan empirycznych. W polskich opracowaniach
podejmujacych tematyke zarzadzania marketingowego koncepcja nostalgii jest
pomijana lub jedynie sygnalizowana. Brakuje publikacji dotyczacych pozycjo-
nowania marek nostalgicznych oraz postaw i zachowan nostalgicznych pol-
skich konsumentéw. W Polsce ukazato si¢ dotychczas zaledwie kilka artykutow
podejmujacych te tematyke i sg to gtéwnie publikacje o charakterze popularno-
naukowym. Dodatkowo problematyka nostalgii w zarzadzaniu marka na pol-
skim rynku jest zwykle postrzegana jedynie przez pryzmat powrotu do kultury
realizmu socjalistycznego, co jest podejsciem bardzo ograniczonym. Wyniki
badan dowodza bowiem, ze marki nostalgiczne to dla polskich konsumentéw
marki z dtugoletnia tradycja, zwigzane przede wszystkim z ich doswiadczenia-
mi z zycia osobistego.

Gléwnym zrodlem informacji pozostaje zatem swiatowa literatura przed-
miotu, ktéra w tym obszarze koncentruje si¢ na wybranych aspektach zarza-
dzania marketingowego. Warto podkresli¢, ze swiatowe badania dotycza
przede wszystkim wptywu nostalgii na zachowania konsumentéw w kontek-
$cie popytu na produkty powiazane z przesztoscia oraz wykorzystania nostal-
gii w reklamie. Dlatego celowe wydaje si¢ podjecie préby kompleksowego ujecia

! Cytat z filmu ,Rejs” z 1970 roku w rezyserii M. Piwowskiego.
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problematyki wykorzystania nostalgii w zarzadzaniu marka, ktére datoby cato-
$ciowy obraz koncepciji.

Zidentyfikowany problem naukowy rodzi wiele pytann zwiazanych z mar-
ka nostalgiczna. Mozna podzieli¢ je na trzy przedstawione nizej grupy proble-
mowe.

1. Marki nostalgiczne w warunkach polskiego rynku.

= Jakie warunki musi spetnia¢ marka, aby stata si¢ marka nostalgiczng?

= (Czy na polskim rynku dominujg nostalgiczne marki pokoleniowe, czy
miedzypokoleniowe?

®  Czy na polskim rynku dominuja nostalgiczne marki lokalne, czy glo-
balne?

= Czy w polskiej rzeczywistosci markowej funkcjonuja miedzypokole-
niowe marki nostalgiczne o silnym kapitale?

2. Identyfikacja postaw i zachowan polskich konsumentéw wobec marek
nostalgicznych w kontek$cie wybranych cech demograficznych konsumentéw
oraz kategorii marki nostalgiczne;j.

= Czy poziom $wiadomosci marek nostalgicznych jest wyzszy od po-
ziomu $wiadomosci marek nienostalgicznych?

= Czy konsumenci sg bardziej lojalni wobec marek nostalgicznych?

®  (Czy postrzegana jakos$¢ marek jest wyzsza w przypadku marek no-
stalgicznych anizeli marek nienostalgicznych?

= Jakie sq skojarzenia zwigzane z markami nostalgicznymi?

= (Czy przywiazanie do marek nostalgicznych jest wyzsze anizeli przy-
wigzanie do marek nienostalgicznych?

= (Czy deklarowana che¢ zakupu marek nostalgicznych jest wyzsza ani-
zeli marek nienostalgicznych?

= Czy marki nostalgiczne pobudzajg konsumentéw do tworzenia cha-
rakterystycznych dla marki opowiesci (storytelling)?

= Jak ksztattujg sie postawy wobec pokoleniowych i miedzypokolenio-
wych marek nostalgicznych w poszczegoélnych grupach wiekowych polskich
konsumentow?

3. Warunki pozycjonowania marki nostalgiczne;j.

= Jakie sa najczesciej stosowane metody ksztattowania wizerunku mar-
ki nostalgicznej?

= Jakie narzedzia komunikacji marki mozna wykorzysta¢ do pozycjono-
wania marki nostalgicznej?

Gléwnym celem publikacji jest proba przedstawienia koncepcji nostalgii
w zarzadzaniu marka, identyfikacja postaw i zachowan polskich konsumentow
wobec marek nostalgicznych, a takze wskazanie mozliwosci wykorzystania zja-
wiska nostalgii w zarzadzaniu marka.

Studia miedzynarodowej literatury przedmiotu sktaniajg Autorke do sfor-
mulowania trzech hipotez gtéwnych pracy.

H-I: Kapitat marek nostalgicznych jest wyzszy (jest oceniany lepiej) niz kapi-
tal marek postrzeganych jako nienostalgiczne.

H-II: Polscy konsumenci pozytywnie reaguja na marki nostalgiczne nieza-
leznie od ich kategorii.
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H-III: Postawy i zachowania polskich konsumentéw wobec marek nostal-
gicznych sg zalezne od wybranych cech demograficznych.

Hipotezy gléwne rozwinieto do dziewieciu hipotez szczegdtowych, ktdre
sformutowano na podstawie rozwazan teoretycznych i przedstawiono w dal-
szej czesci pracy.

Na potrzeby monografii przeprowadzono studia literaturowe z wykorzysta-
niem metody analizy i krytyki piSmiennictwa. Zrealizowano takze badania em-
piryczne, oparte na koncepgji triangulacji, ktérych celem byta ocena kapitatu
marek nostalgicznych, rozpoznanie postaw i zachowan polskich konsumentow
wobec tych marek oraz wskazanie metod pozycjonowania marki nostalgiczne;.

Pierwszy etap badan obejmowat identyfikacje marek nostalgicznych funk-
cjonujacych na polskim rynku oraz ich nienostalgicznych odpowiednikow,
oceng kapitatu marek nostalgicznych oraz rozpoznanie postaw i zachowan pol-
skich konsumentéw wobec pokoleniowych i miedzypokoleniowych marek no-
stalgicznych w zaleznosci od wybranych cech demograficznych konsumentow.
Badania przeprowadzono wsréd 1000 polskich respondentow, a dobdr proby
byt kwotowy. Wykorzystana zostala metoda posredniego gromadzenia infor-
macji, przy zastosowaniu techniki ankiety internetowej (CAWI).

Drugi etap badan miat na celu identyfikacje metod pozycjonowania marki
nostalgicznej i opierat si¢ na studiach przypadkow osmiu marek nostalgicznych
(wytypowanych na podstawie wynikéw I etapu badan). W celu zapewnienia
wiarygodnosci badan wykorzystano dane jako$ciowe, obejmujace m.in. obser-
wacje, materiaty archiwalne, strony internetowe itp.

Trzeci etap badan obejmowat identyfikacje postaw polskich konsumentéw
wobec marek nostalgicznych w zaleznosci od wybranych cech demograficznych
i miat charakter eksperymentu badawczego, uzupetniajacego I i II etap badan.
W badaniu wzigto udziat 100 respondentéw. Podczas realizacji badan opartych
na grupach fokusowych wykorzystano bezposrednie metody jako$ciowe jak
wywiad grupowy i metody projekcyjne.

Czwarty etap badan opierat si¢ na metodzie eksperckiej. W badaniu uczest-
niczylo szesnastu ekspertéw, osmiu z Francji i oSmiu z Polski, byli to zaréwno
badacze zajmujacy si¢ problematyka marki, jak i przedstawiciele $wiata bizne-
su na co dzien odpowiedzialni za zarzadzanie markami. Badanie mialo na celu
weryfikacje zaproponowanych metod pozycjonowania marki nostalgiczne;j.

Podczas analizy danych wykorzystano oprogramowanie statystyczne IBM
SPSS, Statistica oraz Microsoft Office Excel.

Praca sktada sig¢ z pigciu rozdziatéw, ktérych uktad jest konsekwencja przy-
jetego celu. W rozdziale pierwszym usystematyzowano i wyjasniono wybrane
pojecia z obszaru zarzadzania marka, odnoszac sie do tozsamosci, wizerun-
ku i kapitatu marki. Przedstawiono takze pojecie i funkcje marki w kontekscie
jej znaczenia dla konsumenta oraz omdwiono wybrane teorie psychologiczne
i socjologiczne tworzace podstawy do oceny postaw i zachowan konsumentow
a w konsekwengji istotne dla zrozumienia roli nostalgii w zarzadzaniu marka.

Rozdzial drugi po$wiecono problematyce nostalgii w marketingu, odwolujac
sie¢ do genezy i ewolucji pojecia nostalgia oraz wspolczesnych socjologicznych
i psychologicznych koncepcji nostalgii. Omdéwiono szczegdtowo determinanty
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i rodzaje nostalgii oraz przedstawiono klasyfikacje nostalgicznych zachowan
konsumentow. W rozdziale drugim zdefiniowano pojecie marki nostalgicznej
oraz zaprezentowano dotychczasowy miedzynarodowy dorobek badawczy
w obszarze postaw i zachowan nostalgicznych konsumentéw. Problematyka do-
tyczaca nostalgii w marketingu jest w polskiej literaturze traktowana w sposob
sygnalny, dlatego szczegolowa prezentacja tej koncepcji na podstawie zagra-
nicznych Zrédet oraz przemyslen autorki, nosi znamiona oryginalnosci.

Celem rozdziatu trzeciego jest rozpoznanie postaw i zachowan polskich
konsumentéw wobec marek nostalgicznych m.in. przez oceng kapitatu tych ma-
rek, przywiazania konsumentéw, wptywu marek nostalgicznych na wyrazanie
tozsamosci jednostki oraz tworzenie charakterystycznych dla marki opowie-
$ci. Przedstawiony dorobek teoretyczny i empiryczny Autoréw zagranicznych
podejmujacych problematyke wykorzystania nostalgii w marketingu umozli-
wil wylonienie pewnych wspdlnych elementéw. Uznajac postawy i zachowania
konsumentéw za kluczowe w pozycjonowaniu marki, istotne bylo ich rozpo-
znanie w warunkach polskich dzigki realizacji badan na reprezentatywnej pro-
bie 1000 konsumentéw. Analizy przedstawione w rozdziale trzecim pozwalaja
zardwno na oceng kapitatu marek nostalgicznych, jak i na rozpoznanie postaw
i zachowan polskich konsumentéw wobec tych marek w zaleznosci od ich kate-
gorii oraz wybranych cech demograficznych konsumentow.

Rozdzial czwarty obejmuje studia przypadkéw osmiu losowo wybranych
marek nostalgicznych funkcjonujacych na rynku polskim. W rozdziale tym
przedstawiono charakterystyke wybranych marek nostalgicznych, omdwio-
no wykorzystywane metody ksztattowania ich wizerunku oraz dokonano oce-
ny postaw i zachowan polskich konsumentéw wobec wytypowanych marek
na podstawie wynikéw badan o charakterze jakosciowym.

Badania, ktorych wyniki przedstawiono w rozdziale trzecim i czwartym,
maja oryginalny charakter, a przeprowadzona analiza stanowi pierwszg w Pol-
sce weryfikacje postaw i zachowan konsumentéw w przypadku wykorzysta-
nia nostalgii w zarzadzaniu marka. Wyniki badan pozwalaja na sformutowanie
wnioskéw o charakterze poznawczym i aplikacyjnym, wskazujac wyraznie
na mozliwosci wykorzystania zjawiska nostalgii w praktyce, w szczegolnosci
w komunikacji marketingowej marek adresowanych do wszystkich grup pol-
skich konsumentdéw.

W rozdziale pigtym podjeto problematyke pozycjonowania marki nostal-
gicznej. Przytoczone zostaty ogolne zasady pozycjonowania marek, a nastepnie
przedstawiono wyniki badan eksperckich dotyczacych roli marek nostalgicz-
nych oraz ich pozycjonowania. W rozdziale tym zaprezentowano takze autorski
model pozycjonowania marek nostalgicznych oraz omoéwiono specyfike strate-
gii komunikacji marketingowej tych marek. Przedstawiono réwniez przyklady
wykorzystania nostalgii w praktyce gospodarcze;.

Prace konczy zakonczenie, w ktérym omdwiono wyniki badan oraz przed-
stawiono wnioski koncowe, odnoszac si¢ do postawionych hipotez badawczych.
W podsumowaniu tym omdwiono ograniczenia przyjetego postepowania ba-
dawczego oraz zasugerowano kierunki dalszych badan. Podjeto takze prdbe
wskazania elementow nowosci swiadczacych o wkiadzie monografii w rozwdj
nauk o zarzadzaniu i jakosci.
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W kontekscie gtéwnych nurtéw rozwazan dotyczacych koncepcji nostalgii
w zarzadzaniu markg monografia ma na celu zmniejszenie:

= luki teoretycznej dotyczacej braku w literaturze polskiej wielowymiaro-
wej i kompleksowej charakterystyki koncepcji nostalgii w zarzadzaniu marka;

= Juki empirycznej w obszarze postaw i zachowan polskich konsumentéw
wobec marek nostalgicznych;

" luki empirycznej w literaturze swiatowej dotyczacej modelu i metod po-
zycjonowania marek nostalgicznych.

Wyniki przedstawionych badan moga wptyna¢ na dalszy rozwdj nauk o za-
rzadzaniu i jako$ci przez lepsze poznanie i zrozumienie mozliwosci pozycjo-
nowania marki nostalgicznej w kontekscie postaw i zachowan konsumentow
zarowno wobec marek pokoleniowych, jak i miedzypokoleniowych.

Monografia ta jest przeznaczona nie tylko dla srodowisk naukowych oraz
studentéw zarzadzania, lecz takze osob zarzadzajacych markami w praktyce.

Pragne podzigkowac wszystkim osobom, ktérych zyczliwos¢ i pomoc przy-
czynily si¢ do powstania tej ksiazki. Dzigkuje recenzentkom wydawniczym,
Pani Profesor Krystynie Mazurek-topaciniskiej oraz Pani Profesor Edycie Ru-
dawskiej za wartosciowe uwagi i sugestie, ktore sklonily mnie do refleksji
i pozwolity nada¢ monografii ostateczny ksztatt. Dzigkuje réwniez Panu Profe-
sorowi Jackowi Otto za wsparcie i stworzenie zyczliwej atmosfery, ktora sprzyja
pracy naukowej, oraz Panu Profesorowi Jean-Marcowi Pointetowi za inspiracje
do podjecia problematyki nostalgii.
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