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Streszczenie: Celem artykutu jest oméwienie mozliwosci wykorzystania metod jako$cio-
wych w procesie badania postaw mtodych konsumentéw wobec marek nostalgicznych.
W artykule zaprezentowano wybrane metody marketingowych badan jakosciowych oraz
szczegOtowo przedstawiono metody projekcyjne. Przedstawiono takze przyktadowe wyniki
badan poréwnawczych dotyczacych oceny postaw 200 mtodych konsumentow z Polski
i z Francji wobec marek nostalgicznych. Badania objely 6 migdzynarodowych marek
o charakterze pokoleniowym i migdzypokoleniowym. Badania prowadzone z wykorzysta-
niem metod projekcyjnych oraz zogniskowanego wywiadu grupowego dowodza, iz mtodzi
konsumenci zaréwno z Polski, jak 1 z Francji wykazuja postawy nostalgiczne wobec marek
znanych z dziecinstwa, niezaleznie od ich kategorii, a wykorzystanie metod jakosciowych
pozwala na lepsze zrozumienie fenomenu nostalgii w zarzadzaniu marka.

Stowa kluczowe: techniki projekcyjne, postawy konsumentow, nostalgia, badania marketin-
gowe, badania porownawcze.

Summary: The objective of this paper is to discuss the possibility of using qualitative meth-
ods in the process of studying young consumers’ attitudes towards nostalgic brands. In the
paper, selected methods of marketing qualitative research, especially projective methods are
presented. The results of comparative study on the attitude of 200 young consumers from
Poland and France towards nostalgic brands are also discussed. The study concerns 6 inter-
national brands of generational and intergenerational character. Research conducted using
projective methods and focused group interviews shows that both, young consumers in Po-
land and in France have nostalgic attitudes towards brands known from childhood, regardless
of their category and the use of qualitative methods allows for a better understanding of the
phenomenon of nostalgia in brand management.

Keywords: projective techniques, consumer attitude, nostalgia, marketing research, compa-
rative studies.
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1. Wstep

Celem badan o charakterze jako$ciowym jest opisanie i zrozumienie psychologicz-
nych, socjologicznych lub ekonomicznych wspoéizaleznosci miedzy badanymi zja-
wiskami [Kepper 2000, s. 161]. Badania jakosciowe sa préba odpowiedzi na pytania
eksploracyjne, charakteryzujg si¢ niskim stopniem standaryzacji oraz znaczng rola
prowadzacego badania. Ponadto stuza badaniu potrzeb, motywow, postaw i zjawisk
rynkowych [Komor 2011, s. 215-216].

Badania jakos$ciowe oraz towarzyszace im jako$ciowe analizy danych w ostat-
nich latach sg coraz czesciej wykorzystywane w praktyce gospodarczej oraz w bada-
niach naukowych z obszaru marketingu. Na rynku nadal dominuja ilosciowe metody
gromadzenia danych, jednak zauwazalny jest istotny trend w rozwoju badan jako-
sciowych.

W badaniach rynku badania jakosciowe sg wykorzystywane do diagnozowania
postaw, potrzeb (uswiadomionych i nieuswiadomionych) oraz preferencji klientow/
konsumentow, eksploracji zachowan konsumentéw, jak rowniez do okreslenia po-
ziomu znajomos$ci marki, w tym zwigzanych z nig skojarzen.

Analizowanie postaw i zachowan konsumentoéw oparte wytacznie na bezposred-
nich deklaracjach respondentow moze prowadzi¢ do niepoprawnej interpretacji da-
nych. Bledne jest bowiem zatozenie, iz konsument jest $wiadomy swoich postaw,
motywow i potrzeb oraz ma do nich introspekcyjny dostep [Maison 2010, s. 34-35].

Celem artykutu jest omoOwienie mozliwosci wykorzystania metod jako$ciowych
w procesie badania postaw mtodych konsumentéow z Polski i Francji wobec marek
nostalgicznych.

Artykut zostat przygotowany w ramach realizacji projektu badawczego finanso-
wanego ze srodkow Narodowego Centrum Nauki (projekt OPUS 9, nr 2015/17/B/
HS4/00945, , Nostalgia w zarzadzaniu markg”) na lata 2016-2019.

2. Charakterystyka jakosciowych badan marketingowych

Wedhug Silvermana [2008, s. 38] badania jakosciowe tacza wiele odmiennych po-
dej$¢. Denzin i Lincoln [2014, s. 21, 34] podkreslaja, iz badania jakoSciowe prze-
cinajg rozne dyscypliny, dziedziny, problematyki, a termin ,,badania jako$ciowe”
faczy ,,ztozong, wzajemnie powigzang rodzing termindéw, pojec i zalozen”. Badania
jakosciowe koncentrujg sie na cechach obiektow oraz na procesach i znaczeniach,
ktore nie sa kwantyfikowalne w kategoriach ilosci, wielkosci, intensywnosci lub
czgstosci.

Jakosciowe badania marketingowe to badania, ktoérych zasadniczym zadaniem
jest odnalezienie odpowiedzi na pytanie, dlaczego tak wlasnie postepuja badane
podmioty, dotarcie do nieujawnionych w sposob bezposredni przyczyn ich zachowa-
nia oraz umozliwienie doglebnego zrozumienia i wlasciwego zinterpretowania tego
zachowania [Nikodemska-Wotlowik 2008, s. 22]. Dodatkowo badania jako$ciowe
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w wigkszym stopniu anizeli badania ilosciowe umozliwiajg zastosowanie tworczego

podejscia badacza [Duliniec 1999, s. 33].

Badania jako$ciowe mogga stanowi¢ zarowno czes¢ eksploracyjng badania, shu-
zac optymalnemu zaprojektowaniu badania ilosciowego, jak i osobne badanie, po-
zwalajace podejmowac decyzje marketingowe. Dzigki indywidualnemu podejsciu
oraz dluzszej interakcji z respondentem badania jako$ciowe umozliwiajg lepsze zro-
zumienie sytuacji rynkowe;j.

Zgodnie z podejsciem Banistera i in. [1997] badania jako$ciowe sg proba zapisu
wypowiedzi respondentéw na temat wiasnych zachowan, decyzji i wybordéw oraz
eksploracja i usystematyzowaniem prawdziwego znaczenia identyfikowanych zja-
wisk spotecznych. Badanie jakosciowe pozwala zatem na odkrywcze, nieoczekiwa-
ne i nieoczywiste spojrzenie na badane problemy i zagadnienia.

Wsrdd najpopularniejszych metod badan jakosciowych mozna wymienié [Sa-
dowski 2013; Mazurek-Lopacinska 2005]:

» zogniskowany wywiad grupowy (FGI — focus group interview), gdzie wybrana
grupa ludzi (6-10) dyskutuje na okreslony temat, kierowana przez moderatora
wedlug okreslonego scenariusza,

» wywiad poglebiony (IDI — in depth interview), polegajacy na badaniu jednej
wybranej osoby podczas spotkania ,,twarza w twarzg”,

* metode delficka, obejmujacg badania ekspertow z danej branzy, majacych wy-
powiedzie¢ si¢ na wybrany temat, przewaznie dotyczacy prognozowania przy-
sztych zdarzen,

* metody obserwacji, polegajace na bezposredniej obserwacji i uczestnictwie
w zachowaniach okres$lonej grupy spotecznej,

»  SERVQUAL, bedacy badaniem oczekiwan klientow w stosunku do zrealizowa-
nej ustugi,

* metody komparatywne, polegajace na porownaniach poprzez poszukiwanie po-
dobienstw i r6znic pomigdzy istniejacymi przedmiotami,

* metody projekcyjne, pozwalajace na ukazanie prawdziwych emocji i procesow
zachodzacych w umysle cztowieka.

Te ostatnie sg obecnie czesto wykorzystywane w badaniach marketingowych
w celu poznania postaw konsumentéw (zwlaszcza obszarow nieuswiadamianych),
potrzeb konsumentoéw oraz motywow ich dziatania. Metody projekcyjne maja swo-
je poczatki w psychiatrii i klinicznych badaniach psychologicznych [Maison 2010,
s. 166].

Metody i1 techniki projekcyjne pozwalajg znalez¢ prawdziwe przyczyny czgsto
zupehie nieswiadomego postgpowania konsumentow. Dostarczaja one bogatych
i urozmaiconych informacji bez ukierunkowania, sugerowania czy wymuszania od-
powiedzi, tak jak ma to miejsce w przypadku standaryzowanego kwestionariusza
ankietowego. Dzigki zastosowaniu technik projekcyjnych badani najczesciej reagu-
ja spontanicznie, odkrywajac w ten sposob siebie i tracgc stopniowo kontrole nad
swoimi reakcjami. Respondenci udzielaja szczerych i petlnych odpowiedzi, czgsto
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obalajac wlasne wrazenie o racjonalnosci swoich dziatan [Sadowski 2013]. Maison
[2010, s. 174-176] dzieli techniki wykorzystywane w metodach projekcyjnych na
nastgpujace grupy: indywidualne i grupowe, werbalne i niewerbalne, relacyjne i nie-
relacyjne.

Kaczmarczyk [2014, s. 293-294] wsrod metod projekeyjnych wyroznia:
metody skojarzen:

— metody skojarzen swobodnych,

— metody skojarzen stownych,

metody uzupetnien:

— metody uzupetnien zdan,

— metody uzupetnien krétkich opowiadan,

metody konstrukeji,

metody wyobrazen:

— metody trzeciej osoby,

— metody personifikacji i animizacji,

— metody ekspresji.

Podzial ten wydaje si¢ wyr6znia¢ wszystkie podstawowe metody badan projek-

cyjnych i umozliwia ich rozr6znienie w zaleznosci od zastosowanej techniki. Podob-
ng klasyfikacje proponuje Sadowski [2013].

W konsekwencji w artykule, za Sadowskim [2013], wyr6znia si¢ cztery podsta-

wowe grupy technik projekcyjnych:

skojarzenia, np.: ze stowami, z osoba, zwierzeciem, przedmiotem, muzyka, za-
pachem,

uzupehnienia, np.: dokonczenia zdan, opowiadan, konwersacji, rozwiniecia py-
tan uzupekniajacych i projekcyjnych,

konstrukcje, np.: expo, brand party, stara fotografia, sorty osobowosciowe i gra-
tyfikacyjne, kolaze,

ekspresje typu psychodrama, kierowana fantazja, mowa pozegnalna, rysunek,
komiks.

W badaniach nostalgii techniki projekcyjne stosowali m.in.:

Shin i1 Parker [2017, s. 1-11]: badania prowadzone byly w srodowisku sprzeda-
zy detalicznej, aby zidentyfikowa¢ rodzaje nostalgicznych wspomnien wywo-
tanych zapamietywaniem detalisty i elementéw zwiazanych z nostalgicznymi
wspomnieniami. Technika projekcyjna z wykorzystaniem kolazu umozliwita re-
spondentom odzwierciedlenie ich odczu¢, wspomnien, do§wiadczen lub relacji
z wybranym przez siebie sprzedawca.

Vignolles iin. [2012, s. 69-81]: badania prowadzone byly wsrod mtodych konsu-
mentdéw. Technika projekcyjna z wykorzystaniem kolazu umozliwita badaczom
zaangazowanie respondentéw oraz uruchomienie ich osobistej wrazliwosci, czg-
sto ukrywanej podczas prowadzenia badan tradycyjnymi metodami.

Havlena i Holak [1996, s. 35-42]: badania prowadzone byly z wykorzystaniem
techniki kolazu w analizie osobistych i zbiorowych oraz bezposrednich i posred-
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nich doswiadczen konsumentow w kontekscie zbadania natury i struktury no-
stalgii konsumenckiej.

3. Nostalgiczne postawy konsumentow
w badaniach marketingowych

W ostatnich latach obserwujemy wyrazng tendencje¢ do podejmowania dziatan mar-

ketingowych odwotujacych si¢ do emocji, przezy¢ i wspomnien konsumentow. Fun-

damentem wigzi miedzy konsumentem a marka moze by¢ takze nostalgia, bedaca
pozytywnym nastawieniem wobec marek, ktore sa w sposob bezposredni Iub po-
$redni zwigzane z przesztoscig.

W artykule przyjmuje si¢, iz marka nostalgiczna to marka kojarzaca si¢ z bliska
lub dalsza, wtasng lub historyczna przesztoscia. W oparciu o wybrane klasyfikacje
zjawiska nostalgii wyr6zni¢ mozna dwie podstawowe kategorie marek nostalgicz-
nych [Grebosz 2016, s. 101-110]:

* marki pokoleniowe, oparte na nostalgii prawdziwej (odnoszacej si¢ do wlas-
nych, bezposrednich i osobistych wspomnien), majace charakter indywidualny
lub zbiorowy,

* marki migdzypokoleniowe, oparte na nostalgii prawdziwej (odnoszacej si¢ do
wlasnych, bezposrednich i osobistych wspomnien) lub nostalgii symulowane;j
(odnoszacej sie posrednio do indywidualnych do§wiadczen lub wspomnien in-
nych osob, np. rodzicow, dziadkow, a takze do zbiorowych do$wiadczen lub
wspomnien — tzw. nostalgia historyczna).

Z kolei definicj¢ postawy przyjmuje si¢ za Nowakiem [1973, s. 18], wedlug kto-
rego ,,postawg pewnego cztowieka wobec pewnego przedmiotu jest ogot wzglednie
trwatych dyspozycji do oceniania tego przedmiotu i emocjonalnego nan reagowania
oraz ewentualnie towarzyszacych emocjonalno-oceniajacym dyspozycjom wzgled-
nie trwalych przekonan o naturze i wlasnosciach tego przedmiotu i wzglednie trwa-
tych dyspozycjach do zachowania si¢ wobec tego przedmiotu”. Podobng definicjg
proponuje Hilgard [1972, s. 834], wedtug ktorego postawa to ,,pozytywne lub nega-
tywne ustosunkowanie si¢ do pewnego przedmiotu, pojecia lub sytuacji, jak rowniez
gotowo$¢ do reagowania w pewien z gory okreslony sposob na te (lub zwigzane
z nimi) przedmioty, pojecia lub sytuacje”.

W przypadku badan konsumenckich mozemy przez pojecie przedmiotu rozu-
mie¢ produkt, marke, opakowanie, reklame czy punkt handlowy.

Baran, Marciniak i Taranko [2017, s. 24] wyrdzniajg trzy podstawowe elementy
sktadowe postawy:

* komponent poznawczy, czyli opini¢ na temat przedmiotu postawy,

» komponent afektywny czy emocjonalny element postawy,

* komponent behawioralny, czyli uzewngtrzniajacy si¢ w dziataniu.

Warto podkresli¢, ze $wiatowe badania z obszaru nostalgii w marketingu dotycza
przede wszystkim wptywu nostalgii na zachowania konsumentéw w kontekscie po-
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pytu na produkty powigzane z przesztoscia. Wyniki badan prowadzonych w zagra-
nicznych osrodkach potwierdzaja pozytywny wptyw nostalgii na postawy i zacho-
wania konsumentow, zwtaszcza w obszarze komunikacji marketingowej [Gregbosz
2016, s. 101-110]. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz istnieje wyrazna luka w badaniach
autorow zagranicznych, odnoszacych si¢ do postaw konsumentéw pochodzacych
z roznych krajéw wobec migdzynarodowych marek nostalgicznych.

4. Przyklad wykorzystania badan jakosciowych
w badaniach postaw konsumentow
wobec marek nostalgicznych

Przedstawione w artykule wyniki badan sg czgscia wickszego projektu badawczego
dotyczacego problematyki nostalgii w zarzgdzaniu markg. Omowiony ponizej pro-
ces badawczy jest jednym z czterech etapow badan. Etap ten dotyczyt identyfikacji
pokoleniowych i miedzypokoleniowych mi¢dzynarodowych marek nostalgicznych
oraz identyfikacji i oceny postaw mtodych konsumentéw z Polski i z Francji wobec
miedzynarodowych marek nostalgicznych. Grupa miodych konsumentow (18-24
lata) wybrana zostata celowo, ze wzgledu na dostgp obu grup respondentow do po-
dobnych marek miedzynarodowych w okresie dziecinstwa i mtodosci.

W ramach badan pilotazowych zidentyfikowano mi¢dzynarodowe marki nostal-
giczne. Autorka projektu we wspotpracy z profesorem marketingu z uczelni w Paryzu
przeprowadzila badania na grupie 200 konsumentéw we Francji w marcu 2015 roku
oraz samodzielnie na grupie 200 konsumentéw w Polsce w kwietniu 2015. Respon-
denci odpowiadali na pytanie otwarte: ,,Prosz¢ wskaza¢ marki zwigzane w sposob
pozytywny z Pana/Pani zyciem”. Sposrod wskazanych marek wyselekcjonowano 6
najczescie] wymienianych migdzynarodowych marek o charakterze pokoleniowym
1 miedzypokoleniowym. Marki te zostaty wykorzystane w drugiej cze$ci omawia-
nego etapu badan wtasciwych. W trakcie realizacji badan wtasciwych w czwartym
kwartale 2017 roku oraz w pierwszym i drugim kwartale 2018 roku przeprowadzono
badania o charakterze jakosciowym wsrod 100 polskich i 100 francuskich mtodych
respondentow (w sumie 36 grup fokusowych). W kazdej grupie prowadzono badania
trzech marek, a kazda marka byta badana z wykorzystaniem minimum 2 metod ba-
dan jakosciowych. Badania prowadzono w jezyku polskim w Polsce oraz w jezyku
francuskim we Francji. Badanie objg¢to 6 migdzynarodowych marek o charakterze
pokoleniowym i migdzypokoleniowym, wyselekcjonowanych podczas badan pilo-
tazowych. Procedura badawcza zostata przedstawiona na rysunku 1.

Podczas realizacji badan postaw mtodych konsumentéw — opartych na grupach
fokusowych — wykorzystane zostaly bezposrednie metody jakosciowe, jak zognisko-
wany wywiad grupowy i metody projekcyjne. Podczas realizacji tego etapu badan
zastosowano takze obserwacj¢ uczestniczaca i nieuczestniczaca, a przebieg badan
byt rejestrowany. W ramach metod projekcyjnych uzyte zostaly nastepujace techniki
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I. Identyfikacja marek nostalgicznych wsroéd mtodych konsumentow z Polski i Francji
Metoda ankietowa z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety (pytania otwarte)
400 respondentéw (200 w Polsce 1 200 we Francji) — 2015 rok

II. Stworzenie narzgdzi badawcezych do identyfikacji i oceny postaw mtodych konsumentow
z Polski 1 Francji wobec marek nostalgicznych
Badacze — 2017 rok

III. Identyfikacja postaw mtodych konsumentow z Francji wobec marek nostalgicznych
Grupy fokusowe — metody projekcyjne, obserwacja
100 respondentéw — 2017 rok

IV. Identyfikacja postaw mtodych konsumentow z Polski wobec marek nostalgicznych
Grupy fokusowe — metody projekcyjne, obserwacja
100 respondentow — 2018 rok

V. Ocena i poréwnanie postaw mtodych konsumentow z Polski i Francji
wobec marek nostalgicznych
Badacze — 2018 rok

V1. Sformutowanie wnioskow dotyczacych postaw mtodych konsumentéw z Polski
i Francji wobec marek nostalgicznych
Badacze — 2018 rok

Rys. 1. Procedura badawcza

Zrodto: opracowanie wlasne.

ekspresji, skupiajace si¢ na réznych formach i sposobach wyrazania odczu¢, opinii
1 pomyslow zwigzanych z markami nostalgicznymi:
Swiat fantazji — forma majaca na celu identyfikacje symbolicznych korzysci pty-
nacych z marki oraz emocji przez nig wywotywanych. Pragne zaproponowac
Panstwu zabawe bazujqcq na wyobrazni. Wyobrazmy sobie, Ze wyruszamy w po-
droz do wymarzonej krainy, fantastycznej planety marki X. Jaki jest ten swiat,

L]

Jjego kolory, nastroj, atmosfera, otoczenie, co sie tam dzieje?

Opowies¢ w formie komiksu — jako niewerbalna, obrazowa forma ekspresji, ma-

jaca na celu wykorzystanie kreatywnosci respondentdow. Pragne zaproponowaé

Panstwu zabawe bazujgcq na wyobrazni. Stworzcie opowies¢ w formie komiksu,

ktorej bohaterem jest marka X.
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* Rysunek oparty na technice kolazu — jako niewerbalna, obrazowa forma eks-
presji, majaca na celu wykorzystanie kreatywnosci respondentdw. Pragne za-
proponowac Panstwu zabawe bazujgcq na wyobrazni. Wykorzystujqc dostepne
materialy (czasopisma, gazety, obrazki), stworzcie obraz oddajgcy charakter
marki X.

Badaniami obj¢to nastgpujgce marki (wskazane wezesniej przez respondentow):
Coca-Cola, Milky-Way, Nintendo, Levi’s, Lego oraz Kinder Bueno. Marki Milky-
-Way, Nintendo oraz Kinder Bueno moga by¢ sklasyfikowane jako marki pokole-
niowe. Badania prowadzone réwnolegle przez autorki w Polsce, wsréd wszystkich
grup wiekowych respondentdow, potwierdzily natomiast, ze marki Coca-Cola, Levi’s
i Lego sa markami nostalgicznymi migdzypokoleniowymi.

Ponizej przedstawione zostaty przyktadowe wyniki badan. Nalezy zaznaczy¢,
ze ze wzgledu na ograniczenia redakcyjne przedstawiono jedynie niektore aspekty
podjetej problematyki dla trzech marek (Coca-Cola, Milky-Way, Nintendo).

Przeprowadzone w ramach badan zogniskowane wywiady grupowe dotyczyly
m.in. marki Nintendo (sklasyfikowanej jako marka nostalgiczna pokoleniowa). Wy-
bor tej techniki umozliwil zorganizowanie dhuzszych dyskusji w grupie 6-10 osoéb.
Zdecydowanie bardziej aktywni podczas tego badania byli m¢zczyzni, co mozna
wytlumaczy¢ specyfika marki. Dyskusja prowadzona byta przez moderatora (reali-
zatora projektu), ktorego rola polegata na umiejetnym animowaniu przebiegu spo-
tkania w sposob, ktory pozwolil uczestnikom na pelne wypowiedzenie si¢ na zadane
tematy, przy wykorzystaniu zjawiska dynamiki grupy. Przeprowadzenie wywiadow
grupowych umozliwito takze obserwacjg¢ uczestnikow. Wspomnienia respondentow
dotyczace marki Nintendo prowokowatly przywotywanie opowiesci z dziecinstwa ko-
lejnych osob. Nawigzywata si¢ dyskusja, a w trakcie wywiadu czesto pojawiato sie
zdanie rozpoczynajace si¢ od: A pamiegtacie..., co wskazuje na nostalgiczne postawy
respondentow. Wyraznie zarysowaly si¢ trzy podstawowe tematy dyskusji: temat do-
tyczacy dostepnych wersji gier Nintendo, dotyczacy emocji w chwili otrzymania pro-
duktu lub/i samego uzytkowania produktu, wspomnien dotyczacych osob i przezy¢
zwigzanych z uzytkowaniem Nintendo. Uczestnicy badania zdecydowanie nie dziatali
w izolacji, lecz wzajemnie si¢ stymulowali i inspirowali do dyskusji. Zwigkszyto to
warto$¢ uzyskanych danych. W tym przypadku wykazano, ze nostalgia ma charakter
zarowno indywidualny, jak i zbiorowy i opiera si¢ na nostalgii prawdziwe;j.

Badanie dotyczace marki nostalgicznej migdzypokoleniowej Coca-Cola prze-
prowadzono technikg ekspresji ,,Swiat fantazji”. Przyklady opisow przedstawiono
na rysunku 2. Mtodzi respondenci zar6wno w Polsce, jak i we Francji, odwotywali
si¢ w opisach planet marki Coca-Cola do podstawowych warto$ci marki, jak rado$¢,
wolnos¢, przyjazn. We wszystkich przypadkach (takze tych przedstawionych na ry-
sunku 2) mieszkancy planety sa mtodzi, panuje tam atmosfera radosci, §wieci stonce,
a ludzie sa usmiechnigci. Ciekawe jest, iz w potowie przypadkow jako prezydenta
planety wskazano postaé¢ Swietego Mikolaja. Z jednej strony moze to by¢ uwarunko-
wane skojarzeniami ze §wigtecznymi kampaniami reklamowymi marki Coca-Cola,
z drugiej za$ z powigzaniem marki z rodzinng i cieptg atmosfera $wigt Bozego Na-
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rodzenia, a w konsekwencji ze wspomnieniami z dziecinstwa. Cho¢ w opowiesciach
respondentéw nie ma bezposrednich odwotan nostalgicznych, nalezy podkresli¢, ze
skojarzenia z markg Coca-Cola sg zdecydowanie pozytywne i odwotujg si¢ do mto-
dosci. Nostalgia ma tu wyraznie charakter zbiorowy.
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Rys. 2. Przyktady opiséw stworzonych przez respondentow w toku badan

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W przypadku marki nostalgicznej pokoleniowej Milky-Way badania przeprowa-
dzono technikg ekspresji, polegajacg na stworzeniu opowiesci w formie komiksu.
Przyktady przedstawiono na rysunku 3.

W przeciwienstwie do marki Coca-Cola postawy wobec marki Milky-Way maja
wyraznie nostalgiczny charakter. W komiksowych opowie$ciach respondenci wielo-
krotnie odwolywali si¢ do $wiata basni znanego z dziecinstwa. Najczesciej odnoszo-
no si¢ do bajki ,,Czerwony Kapturek”. Cz¢sto w komiksach pojawialy si¢ postacie
mamy i babci, a gtowny bohater byt dzieckiem. Marka wywotuje pozytywne skoja-
rzenia (przyczynia si¢ do wyzdrowienia, lepszego humoru, rozwigzania problemow
czy uratowania innej osoby). Mozna zatem przypuszczac, iz w sytuacji zakupu po-
dobne asocjacje pojawia sie w $wiadomosci konsumenta, co zwigkszy che¢ zakupu
produktu poprzez wywotanie pozytywnych emocji. Nostalgia ma tu zdecydowanie
charakter osobisty.

Realizacja badan jakosciowych o charakterze miedzynarodowym pozwolita po-
twierdzi¢, ze mtodzi konsumenci z Polski 1 Francji pozytywnie reaguja na marki
nostalgiczne, niezaleznie od ich kategorii. Nie dostrzezono réznic w postawach no-
stalgicznych respondentéw z Polski i Francji.
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Rys. 3. Przyktady rysunkéw stworzonych przez respondentow w toku badan

Zrodto: opracowanie wiasne.

5. Zakonczenie

Metody jakosciowe pozwalajg uzyskac¢ informacje, na ktore stosujac metody iloscio-
we, nie mozna uzyskaé¢ odpowiedzi, np. dotyczace motywow, postaw czy zachowan
badanych podmiotéw. Maison [2010, s. 30-31 i 46-47] podkresla, ze o ile w psy-
chologii i socjologii postawy bada si¢ najczesciej w sposob ilosciowy, o tyle w mar-
ketingu postawy bada si¢ zarowno w sposob ilosciowy, jak i jakoSciowy. Badania
jakosciowe shuzg przede wszystkim wstgpnemu rozpoznaniu postaw. Szczegélnie
przydatne sg w takiej sytuacji techniki projekcyjne.

Badania prowadzone z wykorzystaniem metod projekcyjnych oraz zognisko-
wanego wywiadu grupowego dowodza, iz mtodzi konsumenci zaréwno z Polski,
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jak i z Francji wykazuja postawy nostalgiczne wobec marek znanych z dziecinstwa,
a wykorzystanie metod jako$ciowych pozwala na lepsze zrozumienie fenomenu no-
stalgii w zarzadzaniu marka.

Wyniki badan pozwalaja na sformutowanie wnioskéw o charakterze poznaw-
czym i aplikacyjnym. Z jednej strony potwierdzaja mozliwos$¢ wykorzystania metod
jakosciowych do badania postaw nostalgicznych. Z drugiej zas wskazujg wyraznie
na mozliwosci wykorzystania zjawiska nostalgii w praktyce, w komunikacji marke-
tingowej marek adresowanych do mtodych konsumentow. Wyniki badan potwier-
dzity, iz wykazuja oni silne przejawy postaw nostalgicznych, w wigkszosci odnosza-
cych sie do pozytywnych wspomnien z dziecinstwa.
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