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POZYCJONOWANIE MARKI NOSTALGICZNEJ W BRANZY ZABAWKARSKIEJ
W KONTEKSCIE MOTYWACJI KONSUMENTOW I TEORII TOZSAMOSCI
SPOLECZNEJ

W ostatnich latach obserwujemy na rynku szybko rozwijajacy si¢ trend ,,innowacji
wtornej” (ang. backward innovation), w wyniku ktoérego producenci z branzy zabawkarskiej
zaczeli oferowaé szeroki wachlarz odtworzonych lub wznowionych wersji zabawek,
nawiazujacych bezposrednio do wspomnien klientéw. Jak pokazuje praktyka gospodarcza,
wiele przedsigbiorstw podejmuje dziatania zwigzane z budowaniem marki w oparciu
o nostalgie. Nostalgia, rozumiana na potrzeby niniejszej rozprawy jako ,preferowanie
przedmiotéw, ktore byly bardziej popularne w czasach mlodos$ci”, moze by¢ rozpatrywana
jako narzedzie zapewniajace dywersyfikacje marki poprzez specyficzne pozycjonowanie
oparte na nawigzywaniu do wspomnien z przesztosci, majace na celu wykreowanie bardziej
pozytywnego wizerunku marki. W zwigzku z powyzszym oznacza to, ze wykorzystanie
nostalgii w branzy zabawkarskiej moze przyczyni¢ si¢ do zwiekszenia checi zakupu, jak
rowniez wzmocnienia lojalnosci wobec marki. Decydujagcym uzasadnieniem podjecia tematu
dotyczacego wplywu nostalgii na pozycjonowanie marki w branzy zabawek byly luki
istniejace zaro0wno w obszarze badan teoretycznych, jak i badaniach empirycznych.

Gléwnym celem niniejszej rozprawy doktorskiej byta ocena wplywu nostalgii na
pozycjonowanie marki w branzy zabawek w kontekscie motywacji konsumentow i teorii
tozsamosci spolecznej. Na podstawie przegladu literatury 1 uwzgledniajac przedmiot badania,
sformulowano nastgpujace pytania badawcze:

Q1: Jakie marki zabawek nostalgicznych sa charakterystyczne dla przedstawicieli

pokolen X, Y 1 Z2?

Q2: Jakie sg postawy konsumentdw — reprezentujacych poszczegdlne pokolenia —

wobec marek zabawek? Czy konsumenci wykazuja postawy nostalgiczne wobec marek

zabawek znanych z dziecinstwa?

Q3: Jakie czynniki wptywaja na zakup zabawki marki nostalgicznej?

Q4: Jakie rodzaje motywacji wptywaja na zakup zabawki marki nostalgicznej dla siebie

i jako prezent dla dziecka?

Q5: Czy postawy nostalgiczne wptywaja na zakup zabawki?



Q6: Jaki jest wptyw tozsamosci spolecznej na postawy konsumentéw wobec marek

nostalgicznych i na zakup zabawki?

Q7: Jak pozycjonowa¢ marki nostalgicznej w branzy zabawkarskiej?

Do osiggnigcia wyznaczonych celow badawczych, wykorzystano informacje
pochodzace zarowno z zrodet pierwotnych, jak 1 wtornych. Na potrzeby niniejszej rozprawy
doktorskiej, oprocz studiéw literaturowych z wykorzystaniem metody analizy i krytyki
piSmiennictwa, zrealizowano wlasne badania empiryczne, oparte na koncepcji triangulacji
co umozliwito zastosowanie metod ilosciowych i jakosciowych. Badanie zostato podzielone na
dwa etapy.

W pierwszym etapie przeprowadzono badania jako$ciowe z wykorzystaniem metod
projekcyjnych i zogniskowanych wywiadow grupowych. Badania przeprowadzono wsrdd
konsumentoéw reprezentujacych pokolenia X, Y 1 Z w drugim i czwartym kwartale 2022 roku.
Badania miaty na celu okreslenie postaw nostalgicznych konsumentéw wobec nostalgicznych
marek zabawek oraz identyfikacj¢ kluczowych czynnikow wplywajacych na wizerunek tych
marek.

W drugim etapie zrealizowano badania ilosciowe w oparciu o metode komunikowania
si¢ posredniego z respondentami tj. konsumentami, z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety.
Badania przeprowadzono w pierwszym kwartale 2023 roku.

Ze wzgledu na specyfike sektora zabawkarskiego, zdecydowano skoncentrowac sie¢
podczas badania na konsumentach reprezentujacych pokolenia X (1965-1980), Y (1981-
1996) i Z (1997-2012), jako osob, ktére dokonuja zakupu zabawek dla wtasnych dzieci,
w formie prezentu lub dla zaspokojenia wlasnych potrzeb.

Analiza zebranego materialu pozwolita zidentyfikowaé marki, ktére implementuja
pozycjonowanie oparte na nostalgii (LEGO, Pokémon, Barbie, Power Rangers, My Little
Pony, Transformers) oraz wyodrebni¢ czynniki wazne dla konsumentéw przy zakupie
zabawki marki nostalgicznej. Wyniki badan staty si¢ podstawg do sformutowania wnioskow
poznawczych i rekomendacji dotyczacych pozycjonowania marki nostalgicznej w branzy
zabawkarskiej. Wyniki zrealizowanych na potrzeby niniejszej pracy badan wskazuja, ze polscy
konsumenci sg sklonni do nostalgicznych reakcji. Co wigcej, sa oni pragmatyczni w kwestii
postrzegania zabawek jako produktow, ktorych uzyteczno$¢ chcg zmaksymalizowac,
wskazujac na funkcjonalne cechy zabawki oraz jej edukacyjne wartosci. Wyniki sugeruja
rowniez, ze polscy konsumenci oczekuja od nostalgicznych marek zabawek wprowadzania
nowych produktow, ktére po pierwsze beda reprezentowacé wysoki stopien innowacyjnosci,

zaspokajajac tym samym ich potrzeby utylitarne. Z drugiej za$ strony, takie produkty beda



odnosi¢ sie¢ do osobistych lub zbiorowych doswiadczen z przeszlo$ci, zaspokajajac tym
samym uczucia nostalgiczne konsumentéw. Wyniki badan pokazujg rowniez, ze osobisty
storytelling, ktorego narracja zawiera doswiadczenia zwigzane z konkretna marka
zabawek, przyczynia si¢ do tworzenia tzw. ,,plemion konsumpcyjnych” (ang. consumer
tribes), ktore wykazujq podobienstwo w podejmowanych aktywnosciach konsumenckich.
Ponadto, stwierdzono, ze przynalezno$¢ do takich plemion nie tylko ksztaltuje postawy
nostalgiczne, co zostato ukazane podczas grup fokusowych, ale takze moze wptywac¢ na cheé
zakupu nostalgicznej zabawki nawigzujacej do pamigci zbiorowej. Konsumenci tworzg te
nostalgiczne narracje w celu pozytywnego oddzialywania na swoja tozsamos$¢ spoteczng, a co
za tym idzie shuchaja tych historii, poniewaz wierzg, ze przyniosg one pozytywne konotacje
dotyczace koncepcji siebie. Warto tu rowniez zaznaczy¢, ze wyniki zaproponowanego modelu
strukturalnego ujawnity pozytywny wplyw postaw nostalgicznych na postawy konsumenta
wzgledem nostalgicznych marek zabawek. W pracy przedstawiono takze przyktadowa
strategi¢ pozycjonowania marki LEGO. Autor przedstawit takze praktyczne rekomendacje dla
praktykow marketingu i menedzerow, ktére pozwolg im doceni¢ zrealizowane w ponizszej
pracy badania.

Przeprowadzone rozwazania oraz wyniki badan empirycznych moga zatem stanowic

pewne uzupelnienie istniejacej luki poznawczej w obszarze tego tematu.
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