Wymagania wspétczesnych konsumentéw, wzrost natezenia konkurencji, globalizacja rynkéw oraz dynamiczny rozwoj
technologii informacyjno-komunikacyjnych sprawiaja, ze przedsigbiorstwa musza dostosowaé sie do zmiennych, czesto
niestabilnych warunkéw dziatania. W konsekwencji, w warunkach wspotczesnego rynku, marka stata sie zrédtem przewagi
konkurencyjnej dla przedsiebiorstw, bedac punktem odniesienia dla konsumenta, nie tylko poprzez wyréznienie
produktéw i ustug, ale przede wszystkim poprzez oferowanie wartosci symbolicznych.

Marka jest kluczowym elementem marketingu, a strategii marki coraz czesciej podporzadkowuje sie inne narzedzia
marketingowe. Obserwacje trendéw rynkowych dowodza, iz rozwoj marek jest nieuchronny. Wymog bycia konkurencyjnym
zmusza przedsiebiorstwa do podejmowania nietradycyjnych dziatan w zakresie marketingu, a tym samym dostosowania sie do
preferencji konsumentéw i zachowan konkurentdw.

Zarzadzanie marka jest jednym z najwiekszych wyzwan wspotczesnego marketingu. W obliczu przemian dokonujgcych sie
w otoczeniu wspotczesnych przedsiebiorstw, marka jest punktem odniesienia, umozliwiajacym konsumentowi ocene zar6wno
materialnych cech produktu, jak i fundamentalnych niematerialnych wartosci zwigzanych z marka. Jednoczesnie obserwujemy
wyrazng tendencje podejmowania dziatan marketingowych odwotujacych sie do emocji, przezy¢ i wspomnien
konsumentéw. Fundamentem wiezi miedzy konsumentem a marka moze by¢ takze nostalgia, bedaca pozytywnym nastawieniem
wobec marek, ktore sg w sposéh bezposredni lub posredni zwigzane z przesztoscia.

Wykorzystanie zjawiska nostalgii w zarzadzaniu marka pozwala wywota¢ emocje zwigzane z waznymi dla nabywcéw
doznaniami i dos$wiadczeniami, odwotujgcymi sie czesto do wyidealizowanej przesztosci wiasnej lub przesztosci
historycznej. W konsekwencji na rynku funkcjonujg dwie podstawowe kategorie marek nostalgicznych:

e marki pokoleniowe, oparte na nostalgii prawdziwej (odnoszacej sie do wiasnych, bezposrednich i osobistych wspomnien),
majacej charakter indywidualny lub zbiorowy,

e marki miedzypokoleniowe, oparte na nostalgii prawdziwej (odnoszacej sie do wiasnych, bezposrednich i osobistych
wspomnien) lub nostalgii symulowanej (odnoszacej sie posrednio do indywidualnych doswiadczen lub wspomnieri innych
0s0b np. rodzicow, dziadkéw, a takze do zbiorowych doswiadczen lub wspomniel — tzw. nostalgia historyczna), majacej
charakter indywidualny lub zbiorowy.

Gtéwnym celem projektu ,,Nostalgia w zarzadzaniu marka” jest okreslenie znaczenia i mozliwosci wykorzystania zjawiska
nostalgii w zarzadzaniu marka oraz identyfikacja i ocena postaw konsumentéw wobec marek nostalgicznych w zaleznosci
od kategorii marki oraz cech demograficznych i geograficznych konsumentow.

Zidentyfikowany problem naukowy rodzi wiele pytan zwigzanych z marka nostalgiczng. Mozna podzieli¢ je na trzy grupy
problemowe:
1. Marki nostalgiczne w warunkach polskiego rynku

Jakie warunki musi spetnia¢ marka, aby stata sie marka nostalgiczng?

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

Czy na polskim rynku dominujg nostalgiczne marki lokalne, czy globalne?

Czy w polskiej rzeczywistosci markowej — uwzgledniajac przemiany gospodarcze w latach dziewieédziesigtych ubiegtego
wieku — funkcjonujg miedzypokoleniowe marki nostalgiczne o silnym kapitale?

e Czy przemiany gospodarcze w latach dziewiecdziesigtych ubiegtego wieku wptynety na postawy wobec pokoleniowych
marek nostalgicznych w poszczeg6lnych grupach wiekowych konsumentéw?

2. Ocena marek nostalgicznych w_kontekscie wybranych cech demograficznych konsumentéw, kategorii _marki
nostalgicznej oraz kategorii produktowej marki

Czy poziom $wiadomosci marek nostalgicznych jest wyzszy od poziomu $wiadomosci marek nie-nostalgicznych?

Czy konsumenci sg bardziej lojalni wobec marek nostalgicznych?

Czy postrzegana jakos$¢ marek jest wyzsza w przypadku marek nostalgicznych anizeli marek nie-nostalgicznych?

Jakie sg gtdwne grupy skojarzeri zwigzane z markami nostalgicznymi (lokalnymi i miedzynarodowymi)?

Czy przywiazanie do marek nostalgicznych jest wyzsze anizeli przywigzanie do marek nie-nostalgicznych?

Czy deklarowana che¢ zakupu marek nostalgicznych jest wyzsza anizeli marek nie-nostalgicznych?

Jakie sg podobienistwa i roznice w postawach mtodych konsumentow z Polski i Francji wobec miedzynarodowych marek
nostalgicznych?

3. Warunki ksztattowania i rozwoju wizerunku marki nostalgicznej.

o Jakie sg najczesciej stosowane metody ksztattowania wizerunku marki nostalgicznej?
o Jakie narzedzia komunikacji marki mozna wykorzysta¢ do ksztattowania wizerunku marki nostalgicznej?
o Czy opakowanie wptywa na postawy konsumentéw wobec marek nostalgicznych?

W polskiej literaturze brak jest kompleksowego ujecia problematyki nostalgii w zarzadzaniu marka, ktére datoby
catosciowy obraz koncepcji. Dotychczas w Polsce ukazato sie zaledwie kilka artykutéw podejmujacych te problematyke i sg to
gtownie publikacje o charakterze popularnonaukowym. Nalezy takze podkresli¢ fakt, iz problematyka nostalgii w zarzadzaniu
marketingowym jest czesto postrzegana w Polsce jedynie przez pryzmat powrotu do kultury realizmu socjalistycznego, co jest



podejsciem bardzo krzywdzacym. Wyniki badan pilotazowych dowodzg bowiem, ze marki nostalgiczne, to zaréwno dla polskich,
jak i francuskich konsumentdw, marki z dtugoletnig tradycja, zwigzane przede wszystkim z pozytywnymi do$wiadczeniami z
zycia osobistego. W opracowaniach podejmujacych zaréwno tematyke marketingu, jak i zarzadzania marka, koncepcja nostalgii
jest pomijana lub traktowana w sposéb sygnalny. Gtownym Zrodiem informacji pozostaje zatem Swiatowa literatura przedmiotu,
ktéra w tym obszarze koncentruje sie jednak na wybranych obszarach zarzagdzania marketingowego.

W ramach projektu planowana jest realizacja czterech etapdéw badan empirycznych, ktérych celem jest identyfikacja i
ocena postaw konsumentéw wobec marek nostalgicznych oraz identyfikacja metod ksztattowania wizerunku marki
nostalgicznej.

Pierwszy etap badan obejmuje identyfikacje marek nostalgicznych oraz marek nie-nostalgicznych, zaréwno pokoleniowych, jak i
miedzypokoleniowych. W oparciu o zidentyfikowane marki dokonane zostanie poréwnanie oceny kapitatu marek nostalgicznych i
nie-nostalgicznych. Nastepnie dokonana zostanie identyfikacja i ocena postaw polskich konsumentéw wobec pokoleniowych i
miedzypokoleniowych marek nostalgicznych w zaleznosci od wybranych cech demograficznych konsumentéw (takich jak wiek,
ptec, czy wyksztatcenie), w kontekscie przywigzania do marki, deklarowanej checi zakupu etc. Badania bedg przeprowadzone
wsréd 1000 polskich konsumentéw z wykorzystaniem metody posredniego gromadzenia informacji, przy zastosowaniu techniki
ankiety internetowej.

Drugi etap badan obejmuje identyfikacje i ocene postaw polskich konsumentéw wobec marek nostalgicznych w zaleznosci od
wybranych cech demograficznych i bedzie miat charakter eksperymentu badawczego. Wykorzystujac bezposrednie metody
jakosciowe, takie jak wywiad grupowy i metody projekcyjne, a takze metody sensoryczne, obserwacje uczestniczaca i
nieuczestniczacy, autorka pragnie uzupetnic¢ | etap badan, w celu lepszego zrozumienia postaw polskich konsumentéw wobec
marek nostalgicznych. W badaniu planowany jest udziat 100 respondentdw.

Trzeci etap badan obejmuje identyfikacje i ocene postaw mtodych konsumentéw z Polski i z Francji wobec marek nostalgicznych.
W ramach badan pilotazowych, zidentyfikowano juz 6 miedzynarodowych marek nostalgicznych, wskazanych zaréwno przez
miodych konsumentéw w Polsce, jak i we Francji. Potwierdzito to istnienie zaréwno pokoleniowych, jak i miedzypokoleniowych
miedzynarodowych marek postrzeganych jako nostalgiczne przez konsumentéw w réznych krajach. Autorka projektu, we
wspbtpracy z profesorem marketingu z uczelni francuskiej, zrealizowata badania wsréd 200 respondentéw francuskich i 200
respondentow polskich. W ramach projektu planowane jest przeprowadzenie badan o charakterze jakosciowym wsrdd polskich i
francuskich miodych respondentdw. Podczas realizacji badan postaw mtodych konsumentéw — opartych na grupach fokusowych
— wykorzystane beda bezposrednie metody jakosciowe, jak wywiad grupowy i metody projekcyjne.

Czwarty etap badan ma na celu identyfikacje metod ksztattowania wizerunku marki nostalgicznej i opierac sie bedzie na studiach
przypadkdw dotyczacych o$miu marek nostalgicznych, ktore zostang wytypowane po analizie wynikéw 1-3 etapu badan. W celu
zapewnienia wiarygodnosci badan, podczas studiowania przypadkéw, wykorzystane beda dane jakoSciowe, obejmujace m.in.
obserwacje, wywiady materiaty archiwalne, strony internetowe itp.

Realizacja projektu badawczego pozwoli przygotowa¢ opracowanie prezentujace wielowymiarowg i kompleksowa
charakterystyke koncepcji nostalgii w zarzadzaniu marka. Realizacja badar empirycznych pozwoli takze na identyfikacje
i ocene postaw polskich konsumentéw wobec marek nostalgicznych (w zaleznosci kategorii marki nostalgicznej oraz
wybranych cech demograficznych konsumentéw) oraz identyfikacje i ocene postaw mtodych konsumentéw pochodzacych
z réznych krajow wobec migedzynarodowych marek nostalgicznych.

Wyniki badan moga wptyna¢ na dalszy rozwoj nauk o zarzadzaniu poprzez:
e lepsze poznanie i zrozumienie postaw konsumentéw wobec marek nostalgicznych,
e poznanie mozliwosci ksztattowania wizerunku marki nostalgicznej w kontekscie postaw konsumentow wobec marek
pokoleniowych i miedzypokoleniowych.



