NAUKI O ZARZADZANIU MANAGEMENT SCIENCES 1(26) - 2016

ISSN 2080-6000
e-ISSN 2449-9803

Magdalena Grebosz

Politechnika L.odzka
e-mail: magdalena.grebosz@p.lodz.pl

Jean-Marc Pointet

Université Paris-Est, ESIEE-Paris, Institut de Recherche en Gestion
e-mail: jean-marc.pointet@esiee. fr

PARADOKS ,,RETRO-INNOWACJT”
W ZARZADZANIU MARKA

PARADOX OF RETRO-INNOVATION
IN BRAND MANAGEMENT

DOI: 10.15611/n0z.2016.1.04
JEL Classification: M31

Streszczenie: Celem artykutu jest proba przedstawienia koncepcji ,,retro-innowacji” w zarza-
dzaniu marka, polegajacej na taczeniu stylu retro marki z nowoczesnymi rozwigzaniami tech-
nologicznymi produktow. Celem studiow literaturowych bylo dokonanie analizy koncepcji
marki retro wobec zmian postaw konsumentow. W artykule przedstawiono takze wyniki ba-
dan empirycznych z obszaru zarzadzania marka retro. Wybrane przypadki zarzadzania marka
poprzez taczenie stylu retro z nowoczesnymi rozwigzaniami technologicznymi produktow
byty przedmiotem badan prowadzonych we Francji i w Polsce w 2015 roku. Analiza ich wy-
nikéw dowodzi, iz wykorzystanie koncepcji retro w zarzadzaniu marka wzbudza szczegolne
zainteresowanie wsrod konsumentow, zwlaszcza jesli jednoczesnie produkty marki oparte sa
na nowych rozwigzaniach technologicznych.

Stowa kluczowe: marketing retro, marka retro, innowacje, postawy konsumentow, wizerunek
marki.

Summary: In the paper the concept of “retro-innovation” in brand management, which
consists in combining retro style of brand with modern, technologically developed products,
is presented. The purpose of literature studies was to make a critical analysis of the concept of
retro brand considering the consumer behaviour. The article presents the results of own
empirical research in the area of retro brand management. Several examples of brand
management, combining retro style with modern technologically developed products, is
present in the market. Selected cases were the subject of research conducted in France and
Poland in 2015. The analysis of the results shows that the use of the concept of retro brand
management seems to be of particular interest among consumers, especially if the products
are based on technologically developed solutions.

Keywords: retro-marketing, retro-brand, innovation, consumers attitudes, brand image.
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Nie mozesz zmieni¢ przesztosci,

ale przesztos¢ zawsze powraca,

zeby zmienic¢ Ciebie. Zarowno twojq terazniejszosc,
jak i przysztosc.

J. Carroll

1. Wstep

Jedng z najcenniejszych warto$ci niematerialnych przedsiebiorstw sg ich marki [Ko-
tler, Keller 2013]. W obliczu przemian dokonujacych si¢ w otoczeniu wspotczes-
nych przedsigbiorstw marka stata si¢ punktem odniesienia, umozliwiajacym konsu-
mentowi ocen¢ zarowno materialnych cech produktu, jak i fundamentalnych
niematerialnych wartosci z nig zwigzanych [Grebosz 2013]. W okresie niepokoju
zwigzanego z recesja gospodarcza, kryzysami politycznymi, konfliktami narodowy-
mi, ale takze niepewnoscig i presja spoteczng, konsumenci coraz cze¢sciej poszukuja
marek, ktore oferujg im dodatkowe warto$ci niematerialne, takie jak poczucie bez-
pieczenstwa i stabilizacji [Keller 2011]. W efekcie obserwujemy wyrazna tendencjg
do podejmowania dziatan marketingowych odwotujacych si¢ do emocji, przezy¢
i wspomnien konsumentéw [Brown i in. 2003; Kessous, Roux 2010; Kessous i in.
2015; Zhou i in. 2013]. Jednym z fundamentow wigzi migdzy konsumentem a marka
staje si¢ nostalgia, wyrazajaca si¢ pozytywnym nastawieniem wobec marek, ktore
W sposob bezposredni lub posredni sg zwigzane z przesztoscia odbiorcy [Baker
1 Kennedy 1994; Holak i in. 2006; Kessous, Roux 2010].

Na rynek powracaja marki od lat nieobecne, znane z przeszto$ci (tzw. rzeczywi-
ste marki retro), istniejace marki sg repozycjonowane zgodnie z koncepcja marketin-
gu retro, wprowadzane sg nowe marki retro, a odwotania do stylu retro sg coraz
czesciej wykorzystywane podczas rozwoju koncepcji produktu i opakowania oraz
w marketingowych kampaniach komunikacyjnych.

Rownolegle obserwuje inny — rownie silny — trend poszukiwania produktow inno-
wacyjnych. Zachowania te s3 wynikiem rozwoju nowych technologii oraz wirtualiza-
cji i digitalizacji zycia wspotczesnych konsumentow. Innowacje pojawiaja sie we
wszystkich sektorach rynku, poczawszy od produktow spozywczych, poprzez kosme-
tyki, sprzgt sportowy, az po urzadzenia AGD, sprzet elektroniczny i samochody.

Coraz czgsciej konieczne jest — takze w przypadku marek retro — jednoczesne
wdrozenie aktualnych trendow technologicznych, a nawet innowacji, co pozwala
konsumentom, patrzac wstecz, odwotac si¢ do przysztosci.

Celem artykutu jest proba przedstawienia koncepcji ,,retro-innowacji” w zarza-
dzaniu marka, polegajacej na taczeniu stylu retro marki z nowoczesnymi rozwigza-
niami technologicznymi produktow.

W artykule wykorzystano informacje pochodzace ze zrédet wtornych i pierwot-
nych. Podstawa podczas przygotowywania niniejszego artykutu byla analiza litera-
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tury obcojezycznej. Gtownym celem studiow literaturowych byto dokonanie
krytycznej analizy koncepcji marki retro wobec zmian postaw konsumentow. W ar-
tykule przedstawiono takze wyniki wlasnych badan empirycznych z obszaru zarza-
dzania marka retro w kontekscie paradoksu ,,retro-innowacji”.

Projekt badawczy byt czesciowo finansowany z programu francuskich stypen-
diow rzadowych.

2. Zarzadzanie marka w kontekscie rozwoju marketingu retro

Wedtug Browna [2001] marketing ulega obecnie fascynacji stylem retro. Przetom
XX 1 XXI wieku okazat si¢ bowiem czasem ,,szoku retro”, czasem spektakularnych
powrotow, remake’ 0w oraz asocjacji retro.

Wsrod najwazniejszych przyczyn rozwoju marketingu retro Brown i in. [2003]
oraz Prieto i Boistel [2014] wymieniajg:

* zmieniajacg si¢ strukture demograficzng (starzenie si¢ spoleczenstwa i w efekcie
wzrost liczby starszych konsumentow, bardziej sktonnych do nostalgii),

* niepokdj i stres zwigzany z codziennym zyciem (w efekcie poszukiwanie marek
dajacych poczucie powrotu do czasow, gdy zycie byto prostsze i mniej stresujace),

* brak poczucia bezpieczenstwa wywotany czynnikami politycznymi i ekono-
micznymi (w efekcie intensyfikacja postaw nostalgicznych i powro6t do marek z
przesztosci),

* zwigkszenie liczby marek dostgpnych na rynku (w efekcie problemy pojawiaja-
ce si¢ w procesie decyzyjnym, ktére prowadzg do utatwienia decyzji poprzez
wybor marek znanych i budzgcych zaufanie).

Brak poczucia bezpieczenstwa konsumentow, zwigzanego z wrazeniem braku
stabilizacji, a nawet uczuciem strachu oraz zwigkszeniem poziomu wrazliwosci,
moze prowadzi¢ do pozytywnych postaw konsumentéw wobec marek wykorzystu-
jacych styl retro i odwotujacych sie do przesztosci [Zhou i in. 2013]. Im wyzszy
poziom niepewnos$ci odczuwany przez konsumentow w obecnym zyciu, tym bar-
dziej prawdopodobne jest pojawianie si¢ checi powrotu do przesztosci, chocby przez
wybor marek retro [Baker, Kennedy 1994].

W postmodernistycznym spoteczenstwie konsument jest coraz mniej zaintereso-
wany maksymalizacja zysku, potrzebuje natomiast poczucia pewnosci i zaufania,
pragnie cieszy¢ si¢ wartosciami oferowanymi przez marki. Trend retro w zarzadza-
niu markg pomaga stworzy¢ zwiazek z przesztoscia, dostarczajac pozytywnych, no-
stalgicznych do$wiadczen.

Brown [2001] definiuje marki retro jako marki powracajace na rynek, po wielu
latach nieobecnosci, a branding retro jako odrodzenie lub wznowienie marki pro-
duktu lub ustugi z poprzedniego okresu historycznego, zwykle w zmodernizowane;j
formie, dostosowanej do wspodtczesnych standardow wydajnosci, jakosci czy funk-
cjonalnos$ci [Brown i in. 2003]. Jest to podejscie waskie, ograniczajgce pojecie mar-
ki retro, co zauwazaja m.in. Shivakanth Shetty i inni [2014], ktoérzy jako marki retro
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klasyfikujg takze istniejace, repozycjonowane marki oraz marki oparte na komuni-

kacji marketingowej w stylu retro. Obserwujac trendy rynkowe, wyrdzni¢ mozna

zatem kilka kategorii marek retro:

e rzeczywiste marki retro (powracajace po latach — zgodnie z teorig Browna i in.
[2003]),

e istniejgce marki oparte na strategii marketingowej w stylu retro (m.in. poprzez
wprowadzenie identyfikatorow marki reprezentujacych styl retro, poprzez od-
$wiezenie wizerunku marki w stylu retro przez realizacje¢ strategii komunikacji
marketingowej w stylu retro — zgodnie z teorig, ktorg stworzyt Shivakanth Shet-
ty iin. [2014]),

* nowe marki retro (tworzone na podstawie koncepcji nostalgii i stylu retro, odwo-
tujacego sie do przesztosci).

Jak juz wspomniano, wizerunek i kapitat marek retro opiera si¢ przede wszyst-
kim na nostalgii konsumentéw. Do marketingu poj¢cie nostalgii zostato wprowadzo-
ne przez Holbrooka i Schindlera w kontekscie rozwoju marketingu postmoderni-
stycznego. Wedlug nich [Holbrook, Schindler 1991] nostalgia to pozytywne
nastawienie lub korzystna postawa wobec ludzi, miejsc, produktow i marek, ktore
byty znane (popularne, modne i szeroko rozpowszechnione) w czasach miodosci
konsumenta. Pojecie mtodosci jest tu jednak wzgledne i w zaleznosci od wieku kon-
sumenta obejmuje wczesny wiek dorostosci, mtodos¢, dziecinstwo, a nawet okres
historyczny. Marka retro to marka kojarzaca si¢ z bliskg lub dalsza, wtasng lub histo-
ryczng przesztoscig. W konsekwencji wyr6zni¢ mozna dwie podstawowe kategorie
marek retro w zaleznosci od okresu historycznego, do ktérego si¢ odnosza [Baker
i Kennedy 1994; Holak i in. 2006; Kessous, Roux 2010]:

* marki pokoleniowe, oparte na nostalgii prawdziwej (odnoszacej si¢ do wtasnych,
bezposrednich i osobistych wspomnien), majacej charakter indywidualny lub
zbiorowy,

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

Marki zarzadzane zgodnie z filozofig marketingu retro opierajg si¢ na charakte-
rystycznym storytelling, symbolicznej narracji i metaforze przekazu. Istotne jest tak-
ze podkreslenie ich autentycznosci 1 wyjatkowosci w poréwnaniu z markami konku-
rentow [Brown 2001; Brown i in. 2003; Cova, Louyot-Gallicher 2006; Kessous i in.
2015; Shivakanth Shetty i in. 2014; Prieto, Boistel 2014; Hallegatte 2015]. Wtacze-
nie do tozsamos$ci marki kodow i symboli historycznych pozwala, wedtug Mafteso-
li [2003], wzmocni¢ osobista tozsamos¢ konsumenta, zakotwiczonego w swojej
whasnej historii. Styl retro stanowi emocjonalny filar marki, odpornej na turbulentne
otoczenie i chronigcej konsumenta przed poczuciem niepewnosci.
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Styl retro stat si¢ elementem strategii marketingowych, przede wszystkim w ob-
szarze zarzgdzania markg i produktem oraz komunikacjg marketingowa. Styl retro
pojawia si¢ w strategiach marek produktow spozywczych, kosmetycznych, sprzetu
AGD, sprzetu audio, sprzgtu komputerowego, odziezy, rowerdw, motordw czy sa-
mochodow. W wielu przypadkach w ramach zarzadzania markami retro stosowana
jest strategia rozszerzenia marki. Poszerzanie portfela marek retro o kolejne produk-
ty $wiadczy o korzysciach wynikajacych z wykorzystania koncepcji marketingu
retro. Jednoczes$nie strategia marki retro wpisuje si¢ w koncepcje marketingu relacji,
a nawet marketingu plemiennego, co pozwala wzmacnia¢ relacje z konsumentami.
Wedlug Browna i in. [2003] zarzadzanie markg retro wymaga kreatywnej wspotpra-
cy pomigdzy przedsigbiorstwami a konsumentami.

Analizujac definicje strategii marketingu retro, nalezy podkresli¢, iz nie ma ona
na celu odtworzenia przesztosci, a jedynie jej przywotanie. W konsekwencji pojawia
si¢ swoisty paradoks ,,retro-innowacji” w zarzadzaniu marka, polegajacy na taczeniu
starego z nowym, tradycji i technologii, klasyki i postepu. Realizacja strategii marki
retro opartej na innowacyjnych rozwigzaniach pozwala, z jednej strony, odwotac si¢
do dobrych tradycji z przesztosci, a z drugiej, do nowych trendéw na rynku. W 2014
roku Prieto 1 Boistel wprowadzili nawet poj¢cie ,,neo-retro”, ttumaczace specyfike
marek zarzadzanych zgodnie z koncepcja marketingu retro. Na rynku znalez¢ mozna
wiele przyktadow zarzadzania marka poprzez taczenie stylu retro z nowoczesnymi
rozwigzaniami technologicznymi produktéw, co jest sprzeczne z podstawami mar-
ketingu retro i jednocze$nie potwierdza istnienie paradoksu ,,retro-innowacji”’. Wy-
brane przypadki byly przedmiotem badan prowadzonych przez autorow we Francji
iw Polsce w 2015 roku.

3. ,,Retro-innowacje” w swietle wynikow badan empirycznych

Podczas realizacji projektu wykorzystano m.in. badania oparte na studium przypad-
ku oraz badania o charakterze ilosciowym, prowadzone metodg posredniego groma-
dzenia informacji z wykorzystaniem techniki ankiety.

Badania oparte na studium przypadku — w trybie doboru celowego — zostaty
zrealizowane w marcu i kwietniu 2015 roku we Francji i w Polsce. Obj¢ty one firmy
realizujace strategi¢ marek retro, reprezentujace przemyst spozywczy, samochodo-
wy 1 kosmetyczny. Dane uzyskano ze zrodet wtornych (strony internetowe, raporty,
materialy reklamowe, artykuty w prasie oraz w czasopismach branzowych) oraz
pierwotnych (przez prowadzenie badan terenowych). Podczas realizacji badan pier-
wotnych wykorzystano wywiady swobodne.

Badania majace na celu identyfikacje, oceng¢ i pordwnanie postaw mtodych kon-
sumentow (18-24 lat) wobec marek retro miato charakter miedzynarodowy. Badania
przeprowadzono na grupie 400 mtodych konsumentéw w pierwszym i drugim kwar-
tale 2015 roku we Francji i w Polsce. Dobor respondentow byt celowy. Zastosowana
zostala metoda posredniego gromadzenia informacji z wykorzystaniem techniki
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ankiety. W ramach realizacji badan dokonano poréwnania postaw konsumentow
wobec badanych marek retro oraz checi ich zakupu (oparto si¢ na skali pomiarowe;j
stworzonej do oceny marek, m.in. przez Cristau, Lacoeuille’a, Haberlanda i Dacin,
Bessemer&O’Quinn, Pascala i in., Magne oraz Chun-Chin Chen). W kwestionariu-
szu zastosowano S5-stopniowa skale Likerta. Badanie o charakterze eksperymentu
miato autorski charakter. Respondenci nie byli informowani o celu badania. W trak-
cie jego realizacji wykorzystano marki retro wskazane przez ekspertéw oraz przez
samych konsumentoéw (w ramach badan pilotazowych).

3.1. Przyklady ,,retro-innowacji”
w konteks$cie realizowanych studiéw przypadkow

Najbardziej spektakularne przyktady taczenia stylu retro w zarzadzaniu marka i in-
nowacyjnych rozwigzan pochodzg z branzy motoryzacyjne;j.

Jedna z analizowanych marek byta marka VW New Beetle, ktorej samochdod
nalezy z cala pewnoscia do najbardziej interesujacych modeli firmy Volkswagen.
W 1999 roku New Beetle zostal wprowadzony na rynek, rozpoczynajac mode na
nowoczesne samochody nawiazujace do stylu retro. Marka VW New Beetle jest
bezposrednim odwotaniem do marki VW Beetle, z ktora dzieli nazwe, pochodzenie,
osobowo$¢, wartosci 1 w konsekwencji tozsamos$¢ marki. Sam produkt takze nawig-
zuje — zwlaszcza stylistycznie — do kultowego modelu VW Kifer, czyli popularnego
,garbusa”. Jednak obok silnie akcentowanych elementdéw retro oraz odwotania do
marki znanej z przesztosci, VW proponuje nowoczesne rozwigzania technologiczne.

VW New Beetle dzieli podwozie z takimi modelami, jak Audi A3 czy Golf IV.
Od poczatku 2015 roku nabywcy Volkswagena New Beetle mogg korzystaé
m.in. z najnowszych systeméw multimedialnych, a takze z szybkiego dostgpu do
Internetu. Z pigcioma nowymi silnikami do wyboru i z drugg generacjg systemow
multimedialnych New Beetle idealnie wpisuje si¢ w najnowsze trendy w motoryza-
cji [Volkswagen Beetle 2015].

Zdaniem francuskich ekspertéw z branzy motoryzacyjnej wprowadzanie marek
retro w przypadku samochodéw musi wigza¢ si¢ z jednoczesnym wprowadzaniem
innowacyjnych rozwigzan, co jest sprzeczne z pierwotnymi zatozeniami teorii mar-
ketingu retro. W innym przypadku taka marka nie ma szans na sukces, niezaleznie
od charakterystyki docelowej grupy odbiorcow.

Dowodem na to jest takze marka Fiat 500, ktora po wielu latach powrdcita na
rynek. Fiat 500 jest matym samochodem miejskim oferowanym przez wloska marke
Fiat od 2007 roku. Zaréwno elementami marki, jak i stylistyka nadwozia nawigzuje
do Fiata 500 produkowanego w latach 1957-1975 [Pointet 2010]. Kreowanie wize-
runku marki retro opiera si¢ w tym przypadku zaréwno na tozsamos$ci marki, styli-
styce produktu, jak i na komunikacji marketingowej. W momencie powrotu na rynek
komunikacja marketingowa marki nawiazywata do historii i nostalgicznych uczu¢
konsumentdw, odwotujac si¢ do wydarzen waznych dla klientoéw z poszczegodlnych
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rynkéw. Dostosowane kampanie reklamowe przygotowane zostaty z mys$la o konsu-
mentach we Wtoszech, we Francji czy w Polsce, gdzie nawigzywaty do wydarzen po
1945 roku. Znalazty si¢ tam m.in. odniesienia do ,,Solidarno$ci”, papieza Jana Paw-
fa II, prezydenta Lecha Walesy, znanych postaci ze §wiata sportu i kultury (jak
Krzysztof Penderecki, Krystyna Janda czy Zbigniew Boniek) oraz popularmych
przed laty produktow marki Fiat, jak Fiat 125p i 126p. Mimo przyje¢cia strategii mar-
ki retro, Fiat dostosowat produkt do nowych trendéw na rynku, wdrazajac nowoczes-
ne rozwigzania technologiczne' oraz oferujac bogato wyposazone wnetrze, odpo-
wiadajgce wspotczesnym wymaganiom. Sukces marki Fiat 500 — widoczny przede
wszystkim na rynku wloskim i francuskim — zaowocowal wprowadzeniem kolej-
nych modeli Fiata 500, co potwierdza rozwijajacy si¢ trend ,,retro-innowacji”.

Analizowane przypadki taczenia stylu retro i nowoczesnych rozwiazan, ktore sa
swoistym zaprzeczeniem idei marek retro i marketingu retro, dotyczyly takze
m.in. branzy spozywczej.

La Laitiere jest francuska marka deserow stworzong w 1973 roku i nalezaca do
grupy Lactalis Nestlé¢ Produits Frais [La laitiere®]. Tozsamos¢ marki odwotuje si¢
do przesztosci poprzez identyfikatory marki, m.in. wartosci, nazwe i logo — bezpo-
srednio zwigzane z postacig ze stynnego obrazu ,,Mleczarka” z 1658 roku. Takze
sam produkt i jego opakowanie oraz komunikacja marketingowa odwotuja si¢ do
przesztosci oraz nostalgicznych postaw konsumentéw. Marka La Laitiere jest lide-
rem na rynku jogurtow utrwalanych termicznie. Linia jogurtow w szklanych stoicz-
kach, stworzona w 1973 roku, to pierwszy produkt marki i jednoczes$nie jej filar pod
wzgledem wielkosci sprzedazy. Poczatkowo, zgodnie ze znaczeniem nazwy (Mle-
czarka), marka byta nastawiona na produkty mleczne, zwtaszcza tradycyjne jogurty.
Jednak od 1989 roku jest obecna w innych segmentach, jak na przyktad w segmencie
jogurtdéw owocowych, gotowych deserow w formie ciast, deserow karmelowych
i czekoladowych, puddingow ryzowych, flanow, lodow i sorbetow.

Mimo realizacji strategii marki retro i odwotania si¢ do przesztosci historyczne;j,
zaroéwno poprzez identyfikatory marki, jak i poprzez realizowang strategi¢ komuni-
kacji marketingowej, ktadaca nacisk na zwigzki z przesztoscia, wcigz rozszerzana
jest gama produktow marki, wprowadzane sa nowe rozwigzania technologiczne
i nowe smaki. Tym samym kolejny raz obserwujemy sprzecznos$¢ z teoria ,retro”
w zarzadzaniu marka.

W 2009 roku firma La Laitiére opatentowata i wprowadzita na rynek dwa pro-
dukty innowacyjne w segmencie muséw, bedace efektem pigcioletnich badan labo-
ratoryjnych, a w 2015 kolejny produkt mleczny wyznaczajacy nowe trendy na ryn-
ku. Aby utrzyma¢ pozycje lidera, marka zrewolucjonizowata takze w 2014 roku

I W konsekwencji Fiat 500 m.in. jest dostepny z czterema silnikami, trzema benzynowymi i jed-
nym Diesla, z czego wszystkie spelniaja norme¢ emisji spalin Euro 5. Silnik Diesla jest montowany
z filtrem czasteczek statych (DPF) [Nouvelle Fiat 500... 2015].
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system opakowan, opierajac si¢ na nowych zaawansowanych technologiach [7ag
Client...], co zdaniem menadzeréw marki byto odpowiedzig na potrzeby konsumen-
tow oraz sytuacje na rynku.

3.2. Postawy mlodych konsumentow wobec marek retro

Problematyka zarzadzania markami retro jest zwykle podejmowana przez autorow
zagranicznych w konteks$cie zachowan starszych konsumentéw. Podczas realizacji
projektu podjeto natomiast probe weryfikacji postaw i zachowan mlodych konsu-
mentéw wobec marek retro.

Analiza wynikow badan o charakterze ilo§ciowym wskazuje, ze mtodzi konsu-
menci z Francji 1 Polski wykazujg wysoki poziom §wiadomosci marek retro. Ocena
kapitalu marek retro (na podstawie modelu Aakera) jest dobra w przypadku marek
retro bedacych jednoczesnie pokoleniowymi markami nostalgicznymi oraz neutral-
na w pozostatych przypadkach.

Istniejg istotne korelacje pomigdzy postrzeganiem wizerunku marki retro a no-
stalgicznymi postawami miodych konsumentow w Polsce i we Francji. Wyniki ba-
dan potwierdzaja pozytywny wptyw nostalgii na postawy i zachowania konsumen-
tow wobec marek zarzadzanych zgodnie z koncepcja marketingu retro, zwtaszcza w
obszarze komunikacji marketingowe;j.

Mtodzi konsumenci z Polski i Francji wykazuja bardzo dobrg lub dobrg znajo-
mosci marki Fiat 500. Jednocze$nie ich oczekiwania wobec marki w zakresie wpro-
wadzania innowacji sa wysokie (rys. 1), co potwierdza opinie francuskich ekspertow
dotyczace przypadkéw VW New Beetle i Fiata 500. Interesujacy jest fakt, iz wysoka
ocena znajomosci marki nie wigze si¢ w przypadku tych dwoch marek z wysoka
oceng pozostatych elementow kapitalu marki, a oczekiwania wobec innowacyjnosci

Swiadomosé marki Oczekiwania wobec innowacyjnosci marki
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Rys. 1. Ocena znajomosci marki Fiat 500 oraz oczekiwan wobec niej w zakresie wprowadzania inno-
wacji

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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Ocena stylu marki Oczekiwania wobec innowacyjnoéci marki
as
2 __u,mj_‘ 24,0%
47.0% 1 37,0%
| ]
0,09
0 ﬁi 8y 3554
5 9,5%
3.0%
0%
2 ,)9«”
00%  100%  200%  300%  400%  500%  60.0% 0,0% 10.0% 20,0% 30,0% 40,0%
Wresp iz Polski Wresp iz Francji Mresp iz Polski ®resp 1z Francji

Rys. 2. Ocena stylu marki retro Bonne Maman oraz oczekiwan wobec niej w zakresie wprowadzania
innowacji

Zrédto: opracowanie wiasne.

marki nie przektadaja si¢ na deklarowang che¢ zakupu marki Fiat 500. Nalezy jed-
nak podkresli¢, iz marka Fiat 500 nie jest w odczuciu respondentéw pokoleniowa
marka nostalgiczna.

W przypadku marki Bonne Maman, reprezentujacej produkty spozywcze, mto-
dzi konsumenci zarowno z Francji, jak i z Polski wykazujg bardzo dobra lub dobra
znajomos$ci marki. Dobrze oceniany jest styl retro marki. Jednoczesnie ich oczeki-
wania wobec marki w zakresie wprowadzania innowacji sa stosunkowo wysokie
(rys. 2), cho¢ nie tak, jak w przypadku marki z zaawansowanej technologicznie
branzy motoryzacyjnej. Wysoka ocena stylu marki w przypadku Bonne Maman wia-
ze si¢ z wysoka oceng jej kapitatu, a oczekiwania wobec innowacyjnosci marki prze-
ktadaja si¢ na deklarowang che¢ zakupu jej produktow w przypadku potowy respon-
dentow.

Podobne wyniki uzyskano dla marek z sektora kosmetycznego i elektroniczne-
go. Wyniki badan potwierdzaja znaczenie marek retro w warunkach wspolczesnego
rynku i ich wplyw na postawy mlodych konsumentéw. Jednoczesnie wyraznie wi-
doczne sg oczekiwania mtodych konsumentow w zakresie wprowadzania innowacji
w ramach produktéw reprezentujacych marki retro, co zaprzecza idei marketingu
retro. Dlatego uzasadnione wydaje si¢ stwierdzenie o paradoksie ,,retro-innowacji”
w zarzadzaniu markaq.

4. Zakonczenie

W wyniku wzrostu wymagan wspotczesnych konsumentow, nat¢zenia konkurencji,
globalizacji rynkow oraz dynamicznego rozwoju technologii informacyjno-komu-
nikacyjnych przedsigbiorstwa musza dostosowac si¢ do zmiennych, czgsto niestabil-
nych warunkow dzialania. Jednym z rozwigzan jest wprowadzenie marek odwotuja-
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cych sie do przesztosci i jednoczesnie gwarantujacych wysoki poziom zaawansowa-
nia technologicznego.

W miar¢ wzrostu niestabilno$ci otoczenia konsumenci wykazujg tendencje do
poszukiwania bezpieczenstwa i wsparcia emocjonalnego w przesztosci [Stern 1992],
co powoduje wzrost uczu¢ nostalgicznych. Jednoczesnie obserwujemy wzrost po-
ziomu lojalnosci wobec marek znanych z przesztosci. W konsekwencji mozna przy-
puszczad, iz trend retro w zarzadzaniu marka bedzie si¢ nadal utrzymywat. Wedtug
wielu autoréw, m.in. Browna i in. [2003] czy Kessous i in. [2015], realizacja strategii
marki retro bedzie w najblizszych latach kontynuowana przez przedsigbiorstwa,
a fakt, ze marka jest zwigzana w przesztoscig, moze staé si¢ jej strategicznym atutem
[Hallegatte 2015].

Wykorzystanie koncepcji retro w zarzadzaniu marka wydaje si¢ wzbudzaé
szczegoblne zainteresowanie wsrod konsumentow, jesli jednoczesnie produkty marki
oparte sg na wspotczesnych rozwigzaniach technologicznych, faczac to, co najlepsze
z przesztosci, z tym, co najlepsze w terazniejszosci. Warunek ten tworzy podstawe
do budowania dobrych relacji z konsumentami. Tym samym wystgpuje sprzecznosé
pomigdzy podstawowymi elementami koncepcji marketingu i marek retro, ktore
z zalozenia wigzaly si¢ ze wznowieniem marki produktu lub ustugi z poprzedniego
okresu historycznego. Mozna zatem moéwi¢ o swoistym paradoksie ,,retro-inno-
wacji”.
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