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UvoD

Danasnje nepredvidljive razmere na slovenskem trgu silijo podjetja k inovativnemu
razmisljanju ter iskanju reSitev. ReSitve pa se pojavijo z vpeljavo nostalgije, ki ima lahko
zelo velik ucinek. Nostalgija ni le beseda, temvec nosi veliko Custev ter pozitivnih stvari,
zaradi katerih se posameznik lahko za trenutek zasanja in odpotuje v ¢ase lepih spominov
in Case brez skrbi. To je le eno izmed trzenjskih orodij, za katerega se odloca vse ve¢
podjetij. Njegov namen pa je privabiti stranke v svojo prodajalno in porabnikom
spodbuditi emocije, ki lahko kasneje privedejo do nakupne odlocitve.

Podjetja is¢ejo moznosti, kako se razlikovati glede na svojo konkurenco. Z iskanjem idej
zelijo podjetja vplivati na porabnikova cCustva, pri Cemer zelijo ustvariti Custveno
povezanost blagovne znamke s posameznikovo preteklostjo. Nostalgijo Stevilni
raziskovalci opredelijo kot splosno Zeljo ali pa hrepenenje po predmetih ali stvareh, ki so
bili priljubljeni v ¢asu njihove mladosti (Kessous & Roux, 2008).

Pojem nostalgije je zelo priljubljen med razlicnimi starostnimi skupinami. Glede na
sedanjost, ki je polna problemov, slabih prihodnjih nacrtov, politiénih nestabilnosti ter
Stevilnih drugih neskladij, ki se porajajo v danasnji druzbi, se velika ve¢ina ljudi razveseli
ob pogledu v preteklost, kjer se spomnijo ali pa si zelijo spomniti le lepih in pre¢is¢enih
stvari. Zato je zelo pomembno, da podjetja oglasujejo izdelke na zanimiv in inovativen

nacin, pri cemer se osredotoc¢ijo na svojo ciljno skupino (Velikonja, 2004).

Namen zakljuéne strokovne naloge je raziskati vpliv nostalgije na porabnike ter njihovo
nakupno odlo¢anje in obenem ugotoviti, kako nostalgi¢no oglasevanje vpliva na porabnike.
Prav tako Zelim ugotoviti, ali so porabniki do nostalgi¢nih izdelkov pozitivno ali negativno
naravnani. Cilj zakljuéne strokovne naloge je preko teorije opredeliti koncept nostalgije,
njeno vlogo in vrste ter ugotoviti namen oglasevanja nostalgi¢nih izdelkov. Obenem se
zelim osredotociti na prihodnost nostalgije, na vedenje porabnikov in opredeliti prednosti
ter slabosti uporabe nostalgije v oglasevanju. Na podlagi spletne ankete pa Zelim ugotoviti
mnenje porabnikov o nostalgiji in obcutke ob oglasevanju nostalgi¢nih izdelkov. V
empiricnem delu bom z raziskavo pridobila vpogled v mnenja posameznikov glede
nostalgije, uporabo nostalgi¢ne trzenjske strategije, obcutke, ki se porajajo ob stiku z
izdelkom.

Naloga je sestavljena iz Stirih poglavij, pri ¢emer tri poglavja obsegajo teoreti¢ni del,
zadnje poglavje pa obsega empiricni del. V prvem poglavju teoretinega dela sledi
opredelitev koncepta nostalgije, vrste nostalgije v 20. in 21. stoletju ter preteklost in
prihodnost nostalgije. V nadaljevanju drugega poglavja bom raziskala razvoj in izvor
koncepta nostalgije, pozitivne in negativne vidike uporabe nostalgije ter na kratko
opredelila tri vrste nostalgije, ki so jih poimenovali porabniki sami (titostalgija,
retrostalgija, jugonostalgija). V nadaljevanju tretjega poglavja sledi obravnavanje vloge
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nostalgije ter vedenja porabnikov, nakupne odlocitve porabnikov in njihova stalisca,
opredelitev nostalgi¢ne terapije ter raziskava vpliva nostalgi¢nega oglaSevanja na
porabnike. Empiri¢ni del bo vkljuceval kvalitativni pristop k raziskovanju, s pomocjo
katerega bom lahko raziskala, pridobila ter analizirala podatke. S spletno anketo bom lahko
odgovorila na porajajota se vprasanja, analizirala porabnikova mnenja in jih zdruzila v
celoto.

1 NOSTALGIJA

Sam pomen nostalgije se od posameznika do posameznika razlikuje. Velja, da ima vsak
posameznik v dusi kanéek nostalgije, preteklosti, kjer se ob kratkem spominu vedno najde
kaksna prijetna zgodba ali pa misel. Nostalgijo lahko opredelimo kot splosno zeljo,
hrepenenje po predmetih ali stvareh, ki so bili priljubljeni v ¢asu posameznikove mladosti,
tako recCeno v zgodnji odrasli dobi, v mladosti ali pa otrostvu (Kessous & Roux, 2008).
Beseda nostalgija je dolgo ¢asa zaznana kot neke vrsta melanholija ali celo depresija, ki je
povezana s domotozjem (Kazlauske & Gineikiene, 2017).

1.1 Koncept nostalgije

Nostalgija nas v sedanjosti hrani s preteklostjo. Stevilni raziskovalci na podro&ju trzenja in
psihologije menijo, da je nostalgija sentimentalno hrepenenje po sreci preteklega ¢asa in
kraja ne glede na to, ali gre za zivljenjski spomin ali izkusnje, za druzino, prijatelje ali pa
za obdobje, ki je zaznano kot preprostejsi in lepSi ¢as. Nostalgija privilegira spomin in
posledi¢no dojemanje resniCnosti, saj daje utopicno ter izmisSljeno preteklost nad pravim
dejanskim svetom. Ljudje, ki obcutijo nostalgijo, lahko dvignejo svoj optimizem,
samozavest in obcutijo trenutke svoje preteklosti (Gross, brez datuma).

Raziskovalci in posamezni misleci imajo razli¢na prepricanja in vrednote, ki jih gojijo do
pojma nostalgije. V nadaljevanju je izpostavljenih nekaj primerov, kjer lahko vidimo
razlitna mnenja posameznikov o samem pomenu besede nostalgija. Raziskovalca
Holbrook in Schindler (1991) sta predstavila nostalgijo kot splosno Zeljo ali pa pozitiven
odnos do stvari, predmetov, krajev ali ljudi, ki so bili pogostejsi v otro§tvu, v mladosti ali
zgodnji odrasli dobi. Med drugim Stern (1992) izpostavi, da je nostalgija Custveno stanje,
kjer posameznik hrepeni po idealizirani preteklosti oziroma prej$Snjem ¢asovnem obdobju.
Baker in Kennedy (1994) priCata o sentimentalnosti, grenko-cutnem hrepenenju po
izdelkih, storitvah ali pa izkusnjah iz preteklosti. Belk (1990) nostalgijo opise kot mocno
razpolozenje, ki ga lahko sprozi ze samo vonj, glasba, objekt, prizori, izdelki ali pa stvari
(Kessous & Roux, 2008).

Glede na mnenja raziskovalcev lahko sklepamo, da se vsi osredotocajo na preteklost in

custva. Boymova (2007) pa je prepriCanja, da je nostalgija simptom preteklosti ter

zgodovinsko ¢ustvo, kjer hrepenijo ljudje po boljgem ter drugaénem &asu. Casu, ki sega v
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njihovo otrostvo in si ga lahko predstavljajo le kot del sanj. Avtorica ni usmerjena le v
preteklost, temvec ima pogled na nostalgijo tudi v prihodnost.

Boymova (2007) izpostavi tri vidike nostalgije, ki se kaZejo kot simptom dana$njega Casa:

e nostalgija je dejansko koprnenje po drugem Casu,
e nostalgija ni antisodobna,
e nostalgija ni vedno retrospektivna, tudi predvideva.

Slovenski avtor Studije nostalgije po Josipu Brozu Titu — Velikonja (2008) pa obravnava
pojem nostalgije kot zgodbo (nekaj cCustvenega, kompleksnega, razlicnega ter
spremenljivega), ki romantizira izgubljene ¢ase in zaluje za njihovo izgubo. Izgubo Casa,
ljudi, predmetov, vonja, obcutka, prostora, odnosov, vrednot, ljubezni, iskrenosti, in Se
Stevilnih drugih ¢ustvenih dejavnikov.

1.2 Vrste nostalgije

Posamezni raziskovalci delijo nostalgijo na razlicne vrste, vendar je namen vseh avtorjev
isti. Delitev nostalgije in njihovih vrst je veliko, izbrala pa sem si le tri avtorje, za katere
menim, da so najprimernej$i. V nadaljevanju raz¢lenim nostalgijo na 20. stoletje (Baker &
Kennedy, 1994) in 21. stoletje (Velikonja, 2008).

1.2.1 Delitev nostalgije iz 20. stoletja
Baker in Kennedy (1994) delita nostalgijo na:

e Simulirano nostalgijo

Pojavi se, ko Zelena stvar ni na voljo in jo je mogoce izzvati. Zanjo je znacilno, da se

nanaSa na sentimentalno hrepenenje po posredno izkuSeni preteklosti in se jo lahko

porabnik spominja skozi o€i in zgodbe ljubljene osebe. Ta vrsta nostalgije se lahko izzove,

ker ljubljena oseba dozivlja dejansko ta Cas, ki si ga predstavlja. Simulirano nostalgijo

povezujejo s prototipom (abstraktna slika), ki je pogosto povezana z dolo¢enim pojavom.

Primer: mesto praznuje sto letnico, ob tem pa Zelijo obc¢ani prirediti dogodke iz preteklosti,

s katerimi nimajo izkusenj (neposredne izkusnje).

¢ Realno nostalgijo

V ¢lanku povezujejo resni¢no nostalgijo z neko podobo vzorca, kar je v nasprotju s

simulirano nostalgijo. Realna nostalgija opisuje sentimentalno hrepenenje po doziveti

preteklosti, ki sprozi grenko-sladko hrepenenje.

¢ Kolektivno nostalgijo

Ta vrsta nostalgije ni ve¢ individualisti¢ni pojem, ampak je kolektivisti¢ni, saj so Custva

bolj usklajena med posamezniki (izhajajo iz podobnih ali bliznjih okolij) in so

predstavljena v istem kontekstu. Kolektivna nostalgija ne bi smela omejevati posamezne
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generacije, temveC bi se lahko uporabljala tudi za razlago podobnih custev, ki jih
dozivljajo ¢lani neke kulture ali drzave. Primer: v Zdruzenih drzavah Amerike (v
nadaljevanju ZDA) je kolektivna nostalgija predstavljena kot: nogomet, zabaviscni parki,
zastava ZDA, hot dogi, ocvrti piscanci itd., kar je predstavljeno kot tipi¢ni simbol drzave.

1.2.2 Delitev nostalgije iz 21. stoletja

Pomemben slovenski avtor, ki preucuje fenomen jugonostalgije, Velikonja (2008), deli
nostalgijo na Stiri dele:

e Osebna in kolektivna nostalgija

Osebne nostalgije se nikoli popolnoma in identi¢no ne prekrivajo s kolektivno nostalgijo,
saj je vsak posameznik nostalgicen ali pa ¢ustven nad ne¢im svojim, lastnim, vendar to ne
pomeni, da ni mozno najti nekih kolektivnih determinant te vrste naklonjenosti, ki so plod
sirSih skupin. Kolektivna nostalgija pa na drugi strani postaja vse bolj del osebne
nostalgije, vendar pri posamezniku ostaja nek subjektivni faktor.

e Otipljiva in neotipljiva nostalgija

Za otipljivo nostalgijo velja, da gre za tako reko¢ materializirano nostalgijo, ki je
udejanjena v predmetih in objektih, kot so izdelki, spominki, slike, glasba, fotografije ...
Za neotipljivo nostalgijo pa velja, da nastopa le kot neka ideja ali pa takratno obcutje.

¢ Instrumentalna in neinstrumentalna nostalgija

Instrumentalne vrste nostalgije se pojavijo tam, kjer se Zeli poudarjati preteklost (predvsem
v kulturi, politiki, religiji ...), na katero se Zelijo sklicevati z namenom doseganja Zelenih
ciljev in namenov. Neinstrumentalna vrsta nostalgije pa se pojavi kot intimen oz. oseben
spomin na preteklost in se nanasa na samega sebe.

e Mimetri¢na in satiri¢na nostalgija

Mimetri¢na nostalgija izhaja iz to¢no dolo¢ene posameznikove izkusSnje. Posamezniki
zelijo povrniti preteklost v sedanjost. Velikonja (2008) mimetricno nostalgijo opredeli kot
avtenti¢nost, saj so podvrZene realisticnim upodabljanjem. Na drugi strani pa poznamo
satiricno nostalgijo, kjer posamezniki posegajo po posredovani preteklosti. Mimetricna
nostalgija je v primerjavi s satiri¢no bolj igriva, ironi¢na, mladostna, karnevalska in se ne
osredotoca na to, kar se je res zgodilo (realna izku$nja jim ni sveta).

1.2.3 Preteklost in prihodnost nostalgije

Mercier (2004) pravi: “We leave something of ourselves behind when we leave a place, we
stay there, even though we go away. And there are things in us that we can find again only
by going back there.”

Mercier (2004) meni, da ko zapustimo mesto, vedno ostane del naSe duSe tam, Ceprav
gremo stran. In v nas obstanejo stvari, ki jih lahko ponovno dozivimo le tako, da se vrnemo
nazaj.



Vloga nostalgije je povezovanje posameznikove preteklosti s sedanjostjo. Ob tem nam
nostalgija nudi pozitiven pogled na Zivljenje, smisel zivljenja, nudi nam obcutek podpore
ter vec¢ji obCutek kontinuitete. Glede na raziskave velja, da ima starejSi del prebivalstva
vecjo vlogo pri nostalgiji, saj so le-ti veCkrat osamljeni ter druzbeno izolirani. Ob pogledu

v preteklost se spomnijo le lepih in precis¢enih stvari, s katerimi obujajo prijetne trenutke,
obenem pa se otepajo obcutka osamljenosti (Tisler, 2008).

Ljudje se veckrat vracamo v preteklost zaradi tistih tock, na katere nismo vedno ponosni.
Navedemo lahko nekaj primerov, zaradi katerih se posamezniki velikokrat zelijo vrniti v
preteklost. VEasih so bili ljudje bolj prijazni, dobrosréni in pripravljeni drug drugemu
pomagati, bile so nizje cene dobrin, iskanje sluzbe tako rekoc¢ ni bil nikakrSen problem, saj
te je z zakljucitvijo Solanja Zze cCakala zaposlitev. Ni bilo (veliko) politi¢nih ter
gospodarskih problemov ter §e mnogo drugih dejavnikov, zaradi katerih postanemo ljudje
veckrat nostalgi¢ni. Podjetja v tem primeru poiscejo svojo konkurencéno prednost in
uporabijo nostalgijo kot trzni koncept, s katerim bodo oglasevali izdelke na zanimiv,
custven ter inovativen nacin.

Nostalgija je za sodobne ljudi nac¢in odmikanja od resni¢ne preteklosti. Ljudje pogosto
pripovedujejo o lepi, pozitivni preteklosti, ki jo navadno opiSejo s frazo »dobri stari Casi«
ali »lepi Casi«. Ljudje poskusajo obujati spomine nekonfliktne, neobstojece ter izginule
druzbe, ki naj bi jo pokopala sedanja druzba, ki je usmerjena v nepremisljeno in
nepredvidljivo prihodnost. S tem porabniki poskuSajo razumeti sedanjost, obenem pa
is¢ejo razne strategije, ki bi lahko pomagale pri obvladovanju prihodnosti (Smitek &
Brumen, 2001).

Posameznikom se zdi preteklost sveta, njihov ¢as pa je poln navduSenja, zanosa,
mogocnosti ter skrivnostnosti. Vsak posameznik se znajde v nostalgi¢nem obcutju, kadar
je izpostavljen dolo¢enemu objektu, ki vzbuja spomine in ga asociira na preteklost. Le-ta
nam pomaga pri povezovanju s preteklostjo, ko se obenem z njo tudi identificiramo. S
kopi¢enjem stvari, ki vzbujajo nostalgicna obcutja, pa lahko svojo preteklost tudi
nadaljujemo v sedanjosti. Objekti, ki zaznamujejo preteklost, dajejo obCutek varnosti in
$¢itijo pred negotovo prihodnostjo. Cut za preteklost je bistvenega pomena za obéutek sebe
— ne razteza se le v sedanje materialno okolje, temveC se podalj$a naprej in nazaj v Casu.
Navadno lastnina zaznamuje odlagalis¢a nase preteklosti in deluje kot spodbuda za
namerno in nenamerno spominjanje — druzinska dedis¢ina, zbirke, posesti, stvari, kot so

kristalni krozniki izpred let 1980, in mnogo drugih stvari (Belk, 1990).
2 NOSTALGIJA V OGLASEVANJU

Vse ve¢ podjetij Zeli z oglasevanjem pritegniti kupce na svojo stran in tako povecati

njihovo zvestobo. Najvecji vpliv nostalgije v oglaSevanju, poleg vse ostalih dejavnikov, v

Sloveniji poudarjata predvsem podjetji Lidl ter Hofer, kjer Zelijo kupce pritegniti k nakupu.
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Ne gre le za oglaSevanje, temvec tudi porabnikovo lastno izkusnjo s preteklostjo, s katero
lahko porabnik obuja pozitivne in negativne spomine. Kot reCeno nostalgija vpliva na
Custva, dobro voljo in Stevilne druge pozitivne stvari. Gre za trzenjsko strategijo, Kjer je
potrebno pred samim oglaSevanjem veliko dela ter raziskovanja na samem podrocju, kjer
lahko nato kupcem ponudijo le kancek tiste nostalgije (selekcija nostalgi¢nih izdelkov), ki
bi jo bili pripravljeni kupiti.

Raziskovalci so nostalgino oglaSevanje oziroma oglasevanje, ki vsebuje nostalgi¢ne
elemente, poimenovali kar kronologija, ki predstavlja nacin oglaSevanja, ki se poigrava s
¢asom. Ta nacin oglaSevanja se poigrava s posameznikovo zgodovino, njegovim ¢asom ter
njegovimi spomini. Znacilno je, da povzroca nostalgijo posameznika po resni¢nem,
pristnem, oprijemljivim ter manj stresnem (Kamin, 2000).

Uporaba nostalgije v oglaSevanju vpliva na porabnikova custva, ko oglasevalci
pripovedujejo zgodbe o minulem ¢asu, ki jih nato povezemo s svojimi zgodbami, obenem
pa pretekle zgodbe postanejo za trenutek nase sanje. Glede na Stevilne raziskave je uporaba
nostalgije v oglasevanju pogostej$a na podrocju, kjer je vpletenost porabnika majhna in so
zelo majhne razlike med $tevilnimi ponujanimi trznimi znamkami (Reisenwitz, Rajesh &
Bob, 2004).

Cui (2015) meni, da sta pomembna pristopa trZzenje ter predstavitev izdelka porabnikom.
Zato izpostavi dva elementa, ki sta bistvena pri nostalgicnem trZzenju — nostalgi¢na
embalaZa ter nostalgi¢no oglaSevanje. Nostalgi¢no embalaZzo morajo oblikovalci ustvariti s
pridihom retra. EmbalaZa je po navadi narejena iz naravnih materialov ter majhne koli¢ine
dodatkov. Z enostavnostjo Zelijo porabnikom ustvariti obcutek preteklosti. Nostalgi¢no
oglasevanje pa se osredoto¢a predvsem na povezavo s podjetji, izdelki in pa storitvami na
custveni ravni. Nostalgija je dejavnik pri oglasevanju nostalgije, ki pri porabnikih spodbudi
Zeljo po nakupu.

2.1 lzvor in razvoj nostalgije

Beseda »nostalgija« izhaja iz grskih korenin in je sestavljena iz dveh grskih izrazov. Prvi
izraz nostos predstavlja vrnitev domov, drugi izraz algos pa opisuje hrepenenje, zalost ter
zeljo po neCem mocnem. Opredeljena je kot nek obc¢utek izgube in premikanja, vendar
hkrati povezuje romantiko z lastno fantazijo. Ne glede na grske korenine beseda ni izvirala
iz starodavne Gr¢ije, bila je le pseudo-grska ali nostalgi¢no grska. Leta 1688 pa jo je prvi v
svoji doktorski disertaciji uporabil $vicarski Student medicine Johannes Hofer (Boym,
2001).

Hofer je zelel izraz nostalgija uporabiti, da bi opisal patologijo, ki je razkrila rane Svicarske
vojske. Sam vzrok je bila domovina, vojna, posledi¢no pa je prihajalo do duSevnih motenj,
ki bi lahko povzrocile med drugim tudi samomor (Kessous & Roux, 2008).
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Nostalgija je ze dolgo del zgodovine ¢lovestva, saj je bil koncept omenjen ze v Bibliji in
grski mitologiji, zlasti pri avtorju Homerju (Odiseja) (Vignolles & Pichon, 2014). V 17.
stoletju se je nostalgija $tela za ozdravljivo bolezen, podobno hudim prehladom. Svicarski
zdravniki so verjeli, da lahko nostalgijo zdravijo z opijem, pijavkami ter potovanjem oz.
oddihom v njihovih Alpah, Kjer poskrbijo za simptome nostalgije. Kasneje so v 18. stoletju
odkrili, da je ljudi vrnitev domov vc¢asih ubijala. Zdravniki so v 18. in 19. stoletju iskali
samo en vzrok za eno »patolosko kostjo«. Tamkajsnji zdravnik je izpostavil, da je
nostalgija kot hipohondrija srca, ki uspeva v raznih simptomih. Le-ta pa se je iz ozdravljive
bolezni spremenila v neozdravljivo (Kessous & Roux, 2008).

Boymova (2001) izpostavi, da nostalgija ni le posamezna bolezen, temvec je simptom nase
dobe, zgodovinsko Custvo, v katerem posameznik hrepeni po drugem ¢asu — ¢asu otrostva,
pocasnejsih ritmih nasih sanj.

V zacetku 19. stoletja se je nostalgija po dveh stoletjth uveljavila kot sinonim za
melanholijo in depresijo, kjer je definicija obstala Se pretezni del 20. stoletja. Po 20.
stoletju se nostalgija pojavlja bolj pogosto, a vendarle ¢ vedno ostane sinonim za
domotozje — do leta 1998. Nato je bila leta 1998 nostalgija v oxfordskem angleskem
slovarju opredeljena kot sentimentalno hrepenenje po preteklosti. S tem prevodom je
nostalgija zacela prejemati tudi pozitivna mnenja in ne le negativna. Pozitivna nostalgija je
postala v sredini 20. stoletja in je bila uporabna predvsem na podrocju oglasevanja ter
psihologije porabnikov. Z nostalgijo lahko vsak posameznik izvlece iz ¢loveka tisto, kar
mu lahko ponudi — manipuliranje s Custvi. Leta 2006 so znanstveniki pod okriljem
Constantina Sedikidesa objavili znanstvene ¢lanke, v katerih dokazujejo, da je nostalgija
uporabna za ¢lovekovo psihologijo, saj ima na posameznika pozitivno in celo terapevtsko
mo¢. Dokazali so, da nostalgija krepi druzbene vezi, utrjuje samospostovanje in ustvarja
pozitivna Custva (Velikonja, 2008). Dandanes se nostalgija ne obravnava vec kot bolezen,
temveC se Steje kot hrepenenje po vceraj. Koncept je izredno pomemben za trZnike
(Vignolles & Pichon, 2014).

2.2 Namen nostalgije v oglasevanju ter ciljne skupine

Koncept nostalgicnega oglaSevanja narekuje potrebo po deljenju podobnih izkuSen;j
dolocCene osebe, ki ima skupne spomine, vendar pa se izkusnje posameznikov med seboj
tudi razlikujejo glede na Cas in pa regionalne znacCilnosti. Znacilno je, da ima vsaka
generacija svoje simbole, ob katerih postane nostalgicna. Pomembno je vedeti, da imajo
razlicni ljudje tudi razli€ne potrebe, kar pomeni, da je nekomu lahko nostalgi¢no
oglasevanje zelo pri srcu, drugemu pa je neprijetno (Cui, 2015).

Pri oglasevanju nostalgije se morajo podjetja osredotocati na potencialne kupce. Podjetja
morajo pred samim oglasevanjem izbrati primerno strategijo vstopa, izbrati ustrezne



draZljaje, ki spodbujajo obc¢utke nostalgije, kjer bodo dosegli trzno uéinkovitost ter njihov
namen (Cui, 2015).

Zaradi zelje po uspesni implikaciji se podjetja pri nostalgicnem oglasevanju usmerjajo na
ciljne tarce, kot so izkuSeni starejSi, mladi del prebivalstva, skupina ljudi, ki se izogiba
prejSnjemu okolju ter skupini ljudi, ki ima posebne izkusnje (Cui, 2015).

Ce povzamemo bistvo celotnega odstavka v nekaj besedah, se trzenje nostalgije uporablja
kot »novo« trzenjsko orodje, ki ne prinasa le povecanja dohodka, ampak obenem vzpostavi
ter vzdrzuje stabilno bazo strank, ki prispevajo pomemben del k podjetju. Podjetja morajo
pri oglaSevanju nostalgije pripraviti temeljito trzenjsko strategijo, izbrati pravi nostalgicen
nacin in se osredotociti na primerne izdelke (Cui, 2015).

Sam namen nostalgije v oglasevanju je predvsem v tem, da podjetja povecajo svojo
prodajo, pospesijo prodajo, pridobijo zvestobo kupcev, dober glas samega podjetja in
Stevilne druge prednosti, ki bodo omogocile podjetju, da bo prepoznano.

2.3 Pozitivni in negativni vidiki uporabe nostalgije v oglasevanju

Posamezniki se med seboj razlikujemo, prav zaradi tega pa tudi vsak posameznik drugace
dojema trenutke iz svoje preteklosti. Nekateri se ob pogledu v preteklost spomnijo le lepih
in precis€enih stvari, ob katerih postanejo Custveno dovzetni, nekatere pa pogled v
preteklost razzalosti. Menim, da se pozitivni vidiki uporabe nostalgije v oglasevanju kazejo
kot »pihanje na duSo, kjer pri potencialnih porabnikih Zelijo spodbuditi ¢ustveno reakcijo
na posamezne izdelke. Z uspe$nim oglasevanjem lahko posamezno podjetje, ki oglasuje
posluje z dobickom.

Nostalgija je v veliki vecini obravnavana in predstavljena kot pozitivna stvar, ki vpliva na
porabnika. Nostalgija lahko privede do kombinacije pozitivnih in negativnih obcutij, zato
lahko zaradi svoje nepredvidljivosti povzro¢i tudi nezazelene ucinke (Purgar, 2010).

Reuters eno izmed prednosti nostalgije vidi v tem, da Ceprav nekateri ljudje nimajo lepega
otroStva, ima vecja vecina vsaj en nostalgic¢en spomin, ki ga ceni in se ga veckrat spominja.
Spomini trajajo vse zivljenje, saj ko so spomini enkrat »zabeleZzeni«, so morda
predstavljeni le kot pol ure celotnega otroStva, a vendarle se ljudje zadrZijo pri njih in se
radi vracajo k njim (Adams, 2014).

Srdo¢ (2010) opredeli prednosti, ki jih nostalgija ponuja, in sicer radost, sreca, veselje,
ljubezen ter ostale emocije, kot so naklonjenost, dobrosrénost, pripadnost, sentimentalnost.
V oglasevalskih sporoc€ilih se najveckrat pojavijo izdelki in sporocila, ki prisegajo na
pripadnost, naklonjenost, privrzenost ter dajejo obcutek skupnosti.



Negativni vidik uporabe nostalgije v oglaSevanju se kaze predvsem v odtujevanju ljudi od
sedanjosti (Lowenthal, 1995), oviranju napredka, jemanju c¢lovekovega optimizma,
tlaCenju kreativnost in prisili dolo¢ene spremembe (Velikonja, 2004). Za nostalgijo velja,
da prestavi sedanje probleme iz sedanjosti v preteklost, zato se posameznik bolje pocuti
nekje drugje, v drugem prostoru in ¢asu (Lowenthal, 1995).

Ko razmisljamo o prednostih in slabostih uporabe nostalgije, se lahko vprasamo, ali lahko
nostalgijo definiramo kot »dobro« ali kot »slabo«. Razlika med dobro in slabo nostalgijo
je, da je manj povezana z dejansko vsebino naSe zapuSCene in preteCene avtobiografske
preteklosti kot tudi z naSimi pri¢akovanji o tem, kaj ti spomini lahko dejansko storijo za
nas. Temu ne pravimo preteklost, ampak nas odnos do preteklosti, ki naredi vse bistvene
razlike (McDonald, 2016).

2.4 Jugonostalgija, retrostalgija, titostalgija

Najizrazitejsa obdobja, ki vkljuCujejo nostalgijo so jugonostalgija, retrostalgije ter
titostalgija. Nasteta obdobja so bila poimenovana po takratnem ¢asu. V vsakem obdobju se
nahajajo edinstveni izdelki ali pa storitve, ki so bile zanimive v takratnem casu. V
nadaljevanju sledi opis posameznih obdobjih.

2.4.1 Jugonostalgija

Nostalgija za razpadlo drZzavo Jugoslavijo. Sama nostalgija se kaZe na razli¢ne nacine, saj
je vse odvisno od obdobja, ljudi, namena, poloZaja, preteklosti. Jugonostalgija predstavlja
lepe spomine, dogodke ter stvari, ki so bile skupne vsem pripadnikom jugoslovanske
federacije. Zanjo velja, da ne predstavlja elementov posameznih narodov, ki so bili
povezani v Jugoslaviji. Elementi, ki dajejo obCutek nostalgije in lepih spominov, ki so
takratni ¢as zaznamovali, so predvsem glasba (dalmatinska, rokenrol), filmi, Sportni uspehi
takratnih jugoslovanskih reprezentanc, razna druzenja (sluZenje vojaskega roka, delovne
brigade, prijateljstva in ljubezni ...), poznani prehrambni proizvodi, potovanja po raznih
jugoslovanskih krajih in $e mnogo drugega (Velikonja, 2008).

Velikonja (2008) jugonostalgijo razdeli v tri vidike: revizionisti¢ni, estetki ter
utopisti¢ni/eskapisti¢ni. Za revizionisticno nostalgijo je znacilno, da je politicni fenomen,
ki s politiénim zdruzevanjem ljudem obljublja preteklost. To je dosegljivo le z nenehnim
ter vnoviénim pisanjem zgodovine ter pozivanjem ljudi k skupnemu dozivljanju
jugoslovanske skupnosti. Na drugi stran se estetska nostalgija uveljavlja kot kulturni
fenomen, katerega namen je ohranjanje jugoslovanske preteklosti. Zelja Velikonje je, da bi
jugoslovansko preteklost sprejemali kot nekaj svetega in da se je ne bi izrabljalo v politicne
ali pa druge namene. Eskapisti¢ni vidik pa je komercialno naravnan in izrablja hrepenenja
po Jugoslaviji samo zaradi komercialnim namenov, s katerimi bi lahko posegali v
posameznike z jugoslovansko preteklostjo.



2.4.2 Retrostalgija

Avtorji so pri razlaganju pojmov retrostalgije neenotni, saj nekateri posamezniki dajejo
velik poudarek na loCevanju nostalgije in retra. Velikonja (2008) nostalgijo povezuje s
hrepenenjem po nefem doloCenem ter resnostjo, medtem ko retrostalgijo povezuje S
satiricnostjo, sarkazmom, ironi¢no reinterpretacijo ter cinizmom. Sama razumem
retrostalgijo kot pojem, ki je uporaben v trzenju, kjer podjetja stare izdelke iz preteklosti
mesajo z novimi. Njihova Zelja je predvsem pospesSevanje ter povecanje prodaje.

Dandanes veliko oglasevalcev vpleta tudi povsem nove izdelke, katerim Zeli dati pridih
wretro«, ¢eprav izdelek sploh ni povezan s preteklostjo. Brown, Kozinets in Sherry (2003)
poimenujejo koncept retrostalgije »retroznamcenje« in ga opredelijo kot ponovno
lansiranje izdelka ali pa dolo¢ene znamke iz preteklosti. Le-ta je obifajno prilagojena
sedanjim standardom, kot so izgled, kakovost, uporabnost, cena itd., vendar to ni vedno
slucaj.

2.4.3 Titostalgija

Ime nostalgije, ki je poimenovana po Josipu Brozu - Titu, je zasnoval Mitja Velikonja.
Velikonja (2008) titostalgijo opredeli kot materialni in analiticni dokaz, kjer nostalgije v
jugoslovanskih drzavah in pa med njenimi izgnanci ni ve¢ mogoce zanikati. Da je temu res
tako, je bila knjiga Velikonje (Studija nostalgije po Josipu Brozu) razprodana v dobrih 6
mesecih. Ljudje, ki so tej vrsti nostalgije — titostalgije — podrejeni, dojemajo Josipa Broza -
Tita kot pozitivho zgodovinsko osebnost in vladarja, ki je uspeSno vodil Jugoslavijo.
Takratni Cas, kot pravijo, je bil v skupni drZavi lepsi in bolj pravicen. Titostalgija se javno
izraza predvsem v Istri in Primorju, kjer Titu pripisujejo zasluge za osvoboditev izpod
faSizma in posledicno prikljucitev k Jugoslaviji (Velikonja, 2008). Boymova (2001)
opredeli titostalgijo ne le kot u¢inkovito trzenjsko orodje, temve¢ kot tipicno refleksivno
nostalgijo, kot jo sama definira.

2.5 Primeri slovenskih nostalgi¢nih izdelkov

V dana$njem casu, polnem sladkih pregreh, polnih nakupovalnih vozi¢kov in shramb je Se
vedno najvecja zelja tista, s katero smo se sladkali v mladosti. Spomin na preteklost,
mladost in otrostvo je povezan z nasimi Cutili, z vonjem, okusom, predvajanjem glasbe ...
Velja, da najintenzivnejSe spomine priarajo ravno okusi. To so okusi bombonov iz
mladosti, babiCinega ¢aja, domacega jabol¢nega soka, carskega prazenca, mamine goveje
juhe in Se Stevilnih drugih spominov. Ob stiku z nostalgijo na dan privrejo taki obcutki, kot
so bili neko¢. Takrat se spomnimo posebnih trenutkov, ki so nam zelo veliko pomenili;
praznovanja rojstnih dni, skupnih druZinskih izletov ter seveda malih posladkov, katerih se
posamezniki spominjamo iz otroStva (TSmedia, medijske vsebine in storitve, d. o. o.,
2016). Najizrazitej$i nostalgicni izdelki bodo v nadaljevanju prikazani po skupinah.
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Katera Solska ekskurzija je minila brez pijace Pingo, s katero si se odzejal, in bombonov
PEZ, ki si jih med vrstniki delil v raznih oblikah Zivali ali pa pravlji¢nih junakov. Ni
boljsega kot otrokom ponuditi sladoled v obliki nogometne zoge, kakrSen je veljal za hit .,
ali zvetilne gumije, kot so Bazooka in Cunga lunga. Izdelkov, katerih se posamezniki
spominjamo, je mnogo, vendar ima vsak svoj specificen izdelek ali pa stvar, na katero je
lahko Custveno navezan ali pa do te stvari ne goji nobenih Custev. Nostalgija ni le skupek
pozitivnih lastnosti, temvec tudi negativnih, in sicer zaradi staliSC vsakega posameznika.
Ljudje se razlikujemo, vsi posamezniki smo unikatni, drugacni. Prav zaradi drugacnosti
ima vsak posameznik lahko svoje unikatne spomine. Izdelki, ki veljajo za nostalgi¢ne,
izhajajo predvsem iz ¢asa nekdanje drzave Jugoslavije.

V nadaljevanju sledi prikaz ve¢ nostalgi¢nih izdelkov, v prilogi 1 pa se nahaja skupek
nostalgi¢nih izdelkov, razdeljenih v skupine bombonov, pijace, keksov, Zvecilnih gumijev
ter sladoledov. Slika 1 prikazuje izdelke, ki veljajo za najbolj nostalgi¢ne in zaznamovane
iz obdobja »lepih Casov«.

Slika 1: Zbrani nostalgicni izdelki

Vir: Radio Capris, d. 0. 0. (2013).

3 VPLIV NOSTALGIJE NA PORABNIKOVO NAKUPNO
ODLOCANJE

Poznamo razli¢ne dejavnike, ki vplivajo na porabnikovo nakupno odlocitev. Vse je
odvisno od porabnikovega takratnega stanja, dejavniki pa se od posameznika do
posameznika razlikujejo. Individualni dejavniki posameznika izhajajo iz demografskih
dejavnikov, psihografskih dejavnikov, osebnosti porabnika, njegove motivacije, znanja ter
odnosa, staliS¢ ter prepricanja vsakega posameznika (Prodnik, 2011).

Za pospesitev nakupne odlocitve pa so tukaj podjetja, ki s svojimi trZzenjskimi strategijami
zelijo porabnike pritegniti v njihovo prodajalno, z namenom prodaje izdelka. Nostalgija je
le en dejavnik, ki v danasnjem casu pospeSeno vpliva na prodajo, saj se ljudje zelijo za
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trenutek izogniti trenutnim razmeram danasSnjega Sveta in se z mislimi podati v preteklost
in lepe otroske dni.

V casu, prenasi¢enem z oglasevalskimi kampanjami, Zelijo podjetja pripeljati porabnike k
nakupu. Tako porabnike spodbujajo z uporabljanjem fraz »dobri stari Casi«, »lepi Casi«,
»lepa 80.« in Se Stevilnimi drugimi zavajajoCimi frazami. Z nostalgi¢nim oglasevanjem
lahko podjetja ustvarijo pozitivha obcutja, spodbudijo emocije, lepe spomine, zaradi
katerih bi porabnik kupil dolocen izdelek le zaradi spomina na otrostvo. Tako rekoC se
porabnik odlo¢i za nakup zaradi podjetniSke strategije manipuliranja s ¢ustvi. Kot primer:
oseba zagleda Cunga lunga Zvegilne gumije in jih kupi zaradi spomina na otrostvo, ko so
lahko z Zvecilnimi delali najvecje balone. Ali pa soka Pingo, sladoleda v nogometni Zogi
ali pa lizik, na katere si lahko igral kot na piscal. Veliko izdelkov, stvari ali pa celo
legendarnih avtomobilov (Fico, Jugo ...) se vsak posameznik spominja iz svojega otroStva.
Podjetja pa z oglasevanjem in spodbujanjem k nakupu le pospesijo prodajo in odzivnost
posameznika.

3.1 Nakupno vedenje ter staliS¢a do nostalgi¢nega izdelka

Vida in drugi (2010) pravijo, da so porabniki med procesom odlo¢anja pogosto vpleteni v
vedenje, ki se ga ne zavedajo, zato obstojeci modeli Zelijo razloziti nezavedne procese z
zavestno orientiranimi vzorci. Porabniki se pri nakupnem vedenju ter posledi¢nem
odlocanju ne drzZijo zgolj ene same strategije, temveC se odlocajo med vrsto razli¢nih
strategij odloc¢anja. Te so odvisne od situacije, posameznega izdelka, izkuSenj, preteklosti,
konteksta in Se Stevilnih drugih dejavnikov (Vida in drugi, 2010).

Kotler (2004) opredeli stiri dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje in so izmed vseh
opredelitev, ki se pojavijo v literaturi, najbolj realisti¢ni:

e Kulturni dejavniki, med katere spadajo kultura, subkultura ter druzbeni razred
posameznika.

e Druzbeni dejavniki, med katere spadajo druzina, prijatelji, referen¢ne skupine, vlioge
ter polozaji.

e Osebnostni dejavniki, med katere spadajo poklic, zZivljenjski slog, samopodoba,
osebnost.

e Psiholoski dejavniki, med katere spadajo motivacija, ucenje, stalis¢a, prepricanja.

Prav tako na potek nakupnega procesa vplivajo tudi naslednji dejavniki, ki so v primerjavi

s Kotlerjem (2004) drugace razdeljeni: psiholoski procesi, vplivi okolja ter individualne

razlike. Med individualne razlike spadajo starost in stopnja v zivljenjskem ciklu, poklic ter

premozenjsko stanje, zivljenjski slog, posameznikova osebnost ter samopodoba.

Individualne razlike spadajo med notranje dejavnike, ki vplivajo na nakupno odlocitev.

Med notranje dejavnike prav tako spadajo psiholoski procesi, ki obsegajo motivacijo,
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zaznavanje, ucenje, prepricanja in staliSa. Vplivi okolja pa spadajo med zunanje
dejavnike, ki spodbujajo nakupno vedenje, to so kultura, subkultura, druzbeni razred,
referen¢ne skupine ter druzina. Vsi ti dejavniki so med seboj povezani in ob prepletu vseh
treh pride do odlo¢anja oz. nakupnega vedenja (Damjan & Mozina, 2002).

Na podlagi teh opisov lahko sklepamo, da se posameznik za nakup ali opaZanje
oglasevanega izdelka odloc¢i zaradi takratnega razpolozenja, vpliva preteklosti, starosti,
osebnih znalilnosti in Stevilnih drugih dejavnikov. Porabnik se lahko odloCi za nakup
nostalgi¢nega izdelka zaradi Zelje po zadovoljitvi osebne praznine, ki jo je povzrocila
preteklost. Menim, da se porabniki preveckrat vedemo neracionalno ter ¢ustveno, ta dva
omenjena dejavnika pa lahko spodbudita podjetja z oglasevanjem nostalgicnih izdelkov.

Nostalgijo lahko umestimo v vse opisane dejavnike, saj lahko porabnik sam sprozi obcutek
nostalgije, hkrati pa ga lahko sprozijo tudi zunanji dejavniki, kot so druzine, referencne
skupine, kultura. Glede na opredelitve Kotlerja (2004) bi nostalgijo vkljucila v vse Stiri
dejavnike, izpostavila pa bi druzbene dejavnike, kjer ima druzina najvecji vpliv na
spodbujanje nostalgije. Prav tako na to vplivajo osebnostni dejavniki, ki so odvisni od
porabnikove nagnjenosti ter njegove osebnosti. Ostaneta psiholoski ter kulturni dejavnik,
kjer posameznik svoja staliSa ter prepricanja do nekega izdelka kaze z nakupom
nostalgi¢nega izdelka, na kar vplivata porabnikovo premozZenje ter druzbeni razred.

Hawkins, Mothersbaugh in Best (2007) opredelijo stalis¢a kot »trajno organizacijo
motivacijskih, custvenih, zaznavnih in spoznavnih procesov do doloc¢enega vidika naSega
okolja«. V svetu se pojavlja veliko Stevilo razli¢nih definicij, skupne znacilnosti staliS¢ pa
se izrazajo v odnosu do objekta (uporabnost izdelka, ljudi, oglase, ceno, preteklost,
spomin). Velja, da so stali§¢a naucena in jih lahko oblikujemo z neposrednimi izku§njami
(z izdelkom) ali pa zunanjimi informacijami (vpliv druzbe), kar pomeni, da nam stalis¢a
niso prirojena. Za staliS¢a velja, da se razvijajo pocasi in postopoma, skozi razvoj so
relativno stabilna, vendar jih lahko skozi Zivljenjska obdobja spreminjamo. StaliS¢a so
skladna z vedenjem in ga tako posledicno tudi usmerjajo, prav tako pa so staliSca
vrednotenja objektov, kot so njihova vrednost, Zeljnost, Custvenost (Vida in drugi, 2010).

Vsak posameznika ima svoja stali§¢a in preprianja. Zato je smotrno sklepati, da je vsem
posameznikom vSe€ nostalgicno oglaSevanje ali pa oglaSevanje izdelkov, ki so bili trend iz
njihovega otroStva. Izdelki, ki se sedaj obravnavajo kot nostalgicni, nekaterim
posameznikom niso pri srcu, in sicer zaradi raznih osebnih razlogov ali nevSecnosti v
takratnem Casu. Na drugi strani pa si porabniki staliS§¢a oblikujejo z izdelkom (npr. PEZ
bomboni) Ze v otrostvu in si jih ob pogledu v trgovini danes Se vedno kupijo zaradi
oblikovanih pozitivnih staliS¢: dober okus, lepi spomini ... Vsak posameznik sam oblikuje
svoja staliS¢a in ima svoj odnos ter mnenje do nostalgi¢nega izdelka.
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Raziskovalci ugotavljajo obcutja porabnikov, ki jih sprozi nostalgi¢no oglaSevanje ter
kakSen vpliv ima to na porabnikova stalis¢a. Izpostavijo, da imajo neposreden u¢inek na
staliS¢a do oglasa tako pozitivna kot tudi negativna obc¢utja (Burke Chapman & Edell,
1989). Ce predpostavljamo, da so v veéji meri pozitivna nagnjenja k nostalgiji (ki vplivajo
na porabnikova obcutja o nostalgiji), lahko sklepamo, da to privede do pozitivnih stalis¢ do
nostalgi¢nega izdelka. Ne smemo zanemariti negativnih staliS¢ do nostalgi¢nega izdelka,
saj le-ti izhajajo iz porabnikove slabe izkuSnje v preteklosti ali pa nezadovoljstva s
preteklostjo. Podjetja, ki vkljuCujejo nostalgi¢ne elemente v svoje trzenje izdelka, po
mnenju Marchegiana ter Phaua (2010) vplivajo na bolj naklonjeno stalis¢e do dolo¢enega
izdelka ali pa storitve.

3.2 Vpliv nostalgije na pocutje

Glede na izpeljane raziskave velja, da nostalgija lahko pozitivno vpliva na psihi¢no
pocutje. V raziskavi so Sedikides, Wildschut, Arndt in Routledge (2008) skupini
prostovoljcem spodbudili nostalgi¢na Custva, le-ti pa so se ob tem bolje pocutili, bili bolj
samozavestni, nasmejani, imeli ob¢utek, da so ljubljeni, varnosti, zaupanja. Pocutili so se
bolj osebno mocni. Velja, da nostalgija nudi ali pa povzroca obcutek druzbene podpore ter
preganja osamljenost posamezniku v ¢asu praznikov. Pomembno je vedeti, da stvar deluje
tudi obratno, vendar se ljudje zaradi osamljenosti ali pa Custvene stiske velikokrat sami
spomnimo nostalgi¢nih misli, zato pravimo, da osamljenost velikokrat sama spodbudi
nostalgijo. Nostalgi¢no terapijo lahko izvaja vsak posameznik sam, kjer svoja Custva potesi
na raznih spletnih straneh, kjer so objavljanje razne nanizanke (Friends), stare glasbene
zvrsti, razni spominki, izdelki, obleke iz preteklih desetletij, ki spominjajo na cas, v
katerega se z mislimi zatopite (Tisler, 2008).

Raziskovalci menijo, da bi nostalgicna terapija imela pomembne ucinke na klini¢no
psihologijo, saj bi jo lahko uporabljali kot mehanizem v spoznavni terapiji, kjer bi
bolnikom lazje pomagali v njihovih tezkih obdobjih izkljucenosti iz druzbe. Tradicionalno
je nostalgija zasnovana kot medicinska bolezen in psihiatricna motnja. Ljudje pa si
namesto tega predstavljamo nostalgijo kot pozitivno, samoumevno in socialno emocijo, ki
sluzi kljuénim psiholoSkim funkcijam. Nostalgija ima moc, ki lahko pomaga na raznih
podrocjih psihologije, saj se dotika klju¢nih postavk, katerim ljudje ne namenjamo velike
pozornosti. To so ¢ustva, spomin, medcloveski odnosi, osebni problemi in Se Stevilni drugi,
ki jih opazimo Sele v obdobju, ko smo resni¢no bolni oz. custveno prizadeti. Sedikides,
Wildschut, Arndt in Routledge (2008) menijo, da nostalgija sprozi telesne motnje
(disformna stanja), kot sta negativno razpoloZenje in osamljenost.

3.3 Vpliv trzenja nostalgije na odlo¢anje porabnikov

Ljudje smo neprestano pod vplivom raznih oglaSevanj, tarce razlicnih oglasov, zato se vsak
posameznik na oglaSevanje nostalgije drugace odziva. OglaSevanje izdelkov ali pa storitev
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spodbuja ljudi k nakupu. Podjetja se trudijo, da oglasevanje naredijo ¢im bolj usmerjeno v
porabnike, uporabijo izvirnost ter naredijo nekaj druganega kot ostala podjetja.
Nostalgi¢no oglasevanje je po mojem mnenju tako reko¢ izvirno oglasevanje, kjer se
podjetja dotaknejo porabnikove osebnosti in dejansko manipulirajo z njegovimi custvi.
Porabnik nakup opravi zaradi spodbujanja raznih emocij in spominjanja na preteklost.
Oglasevanje in odloCanje sta povezana dejavnika, saj brez oglasevanja velikokrat ne bi
prislo tudi do nakupne odlocitve.

Nostalgija danes vpliva tudi na porabnikovo nakupno odlocitev, le-ta pa je odvisna od
porabnikovega trdnega prepricanja. Menim, da nostalgija vpliva na pozitivho vedenje
posameznika, saj se z nakupom dolocenega izdelka oseba pocuti bolj veselo, zadovoljeno,
poteseno in za trenutek pomisli na ¢ase, ki so mu bili pri srcu. Nostalgija je dejavnik, ki se
kaze tudi v vedenju ali pa pove€anju prodaje, le-tega pa se dobro zavedajo podjetniki in
priloznost izkoristijo sebi v prid.

Potoc¢nik (2001) navaja pet ciljev oglasevanja trgovskih podjetij:

e Povecanje prodaje izdelkov

e Povecanje obiska prodajalne

e Povecanje porabe obstojecih odjemalcev
e Pridobivanje novih odjemalcev

e Razvijanje podobe prodajalne

Glede na zapisane cilje definiramo oglaSevanje kot pomemben del vsakega podjetja. Torej
podjetja, ki zelijo prodreti na trg z novo trzenjsko strategijo, zelijo doseci vseh pet ciljev, ki
jih je zastavil Poto¢nik. Kot dobro trzenjsko strategijo lahko vzamemo nostalgijo, s katero
bi dosegli prej nastete cilje, pri porabnikih pa pridobili zaupanje (Poto¢nik, 2001).

Trzenje nostalgije je trzna taktika, ki jo podjetja uporabljajo. Podjetja ponudijo
porabnikom nek dolo¢en nostalgic¢en izdelek v trzenjski dejavnosti zaradi spodbujanja in
aktiviranja porabniSke nostalgije — vzbudijo spomine iz preteklosti in jih postopoma
spodbujajo k nakupnemu vedenju. Pomembno je, da ima podjetje pripravljeno dobro
trzenjsko strategijo, s katero spodbudi porabnike, le-ti pa morajo imeti zeljo in motivacijo
za nakup dolocenega izdelka ali pa storitve. Znacilno je, da se ne proda le izdelek, temvec
izdelek, ki nosi lepo in zgodovinsko preteklost. Trzenje nostalgije se osredotoca predvsem
na sprozitev ozaves$¢enosti porabnikov o nostalgiji ter ustvarjanje nostalgije za nadaljnje
nostalgi¢no vedenje porabnika. Da podjetja dosezejo to pot, pa morajo izbrati ustrezne
drazljaje, ki spodbujajo obcutke nostalgije. Pri tem je potrebno izbrati ustrezno strategijo
trzenja za doseganje trzne ucinkovitosti in namena. Nostalgi¢ne trzenjske strategije po
navadi obsegajo nostalgijo karakterja, nostalgijo razlicnih dogodkov ter kolektivno
nostalgijo (Cui, 2015).
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Trzenje nostalgije spodbuja porabnikove cute tako, da jih spodbuja, naj se vrnejo nazaj v
svojo preteklost. Posameznikovi ¢uti, kot so voh, okus, vid, sluh ter tip, omogocajo
porabnikom, da podozivijo dolocene pretekle dogodke in izzovejo nostalgijo. Kljuc trzenja
nostalgije je omogociti porabnikom, da se lahko dusevno vrnejo v lepe in pretekle Case, ki
izzovejo pozitivne ob¢utke (Ju, Kim, Chang Jaewon & Bluck, 2016).

4 EMPIRICNA RAZISKAVA NOSTALGIJE V OGLASEVANJU IN
VPLIVA NA PORABNIKOVO NAKUPNO ODLOCANJE

To poglavje obsega empiri¢no raziskavo nostalgije v oglaSevanju in vpliv na porabnikovo
nakupno odlo¢anje. V tem delu zaklju¢ne strokovne naloge bom najprej opredelila namen
ter cilje empiri¢ne raziskave, postavila bom Sest hipotez, ki jih bom nato ob analizi
preverila. Med drugim se bom osredotocila tudi na izbrano metodologijo. Zadnji del
vsebuje analizo zbranih podatkov, ki jih bom nato analizirala in interpretirala.

4.1 Namen in cilj raziskave

Namen empiri¢nega dela zakljucne strokovne naloge je ugotoviti, kakSen odnos imajo
porabniki do nostalgi¢nega oglasevanja in nostalgije na sploh. Zanima me, ali so porabniki
v Sloveniji zelo nostalgicni, ali so pripravljeni kupovati izdelke samo zaradi preteklosti in
ali menijo, da to pospeSuje prodajo podjetij. Hkrati se spraSujem, ali nostalgija spodbuja
nakupno odlocitev in privede porabnika do nakupa in ali je nostalgija dejavnik, zaradi
katerega je posameznik pripravljen izdelek kupiti.

Cilji empiri¢ne raziskave so ugotoviti, kateri so najvecji dejavniki, ki vplivajo na nakupno
odlocitev v primeru nostalgi¢nega oglaSevanja, ali so Zenske bolj nostalgi¢ne kot moski, ali
nostalgi¢no trzenje vpliva na pospeSeno prodajo izdelkov, kaks$ne obcutke imajo
posamezniki ob stiku z dejanskim predmetom ali pa storitvijo iz preteklosti, kakSna so
porabnikova staliS¢a ob gledanju nostalgi¢nih oglasov, ali bi nakup opravili zaradi
videnega nostalgi¢nega oglasa in mnogo drugih vpraSanj. Razlog za izbiro teme in
naslednjih hipotez je vsakodnevno srecevanje z nostalgi¢nimi predmeti, izdelki ter stvarmi.
Vcasih nostalgi¢nega oglasevanja ni bilo, sedaj pa se vse veC podjetij posluzuje te vrste
trZzenja, pri ¢emer lahko podjetja dejansko manipulirajo s Custvi.

V nadaljevanju so izpostavljene hipoteze, do katerih sem prisla na podlagi predhodno
preucene teorije.

Nostalgija pozitivno vpliva na posameznikovo pocutje in mu nudi vi§jo samozavest,

obcutek varnosti, pripadnosti, ljubezni in druzbeno podporo. Starejsi del prebivalstva se
veckrat pocuti osamljeno in druzbeno izolirano, zato se posamezniki veckrat spominjajo
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lepsih Casov, s katerimi preganjajo obcutke samote (TiSler, 2008). Sklepam, da ima
nostalgija z leti vse vecjo vlogo, kar zelim dokazati z navedeno hipotezo.

Hipoteza 1: StarejSi posamezniki so bolj naklonjeni nostalgiji kot mlajSi posamezniki.

Posamezniki se zatnemo spominjati trenutkov, ko smo v stiku z dejanskim primerom
nekega nostalgi¢nega izdelka, stvari ali pa predmetov. Velja, da ¢eprav nekateri ljudje
nimajo lepega otroStva, ima vecja vecina vsaj en nostalgi¢en spomin, ki ga ceni in se ga
veckrat spominja. Velja, da spomine posameznik ohrani v svoji glavi vse zivljenje ne glede
na to, ali so dobri ali pa slabi. Spomini se takoj zabelezijo in ko sO le-ti zabeleZeni, so
lahko predstavljeni kot skupek lepih ali pa neprijetnih spominov. Posameznikov Zzeljen
spomin lahko traja tudi le pol ure celotnega otrostva, mladosti, starSevstva itd., a vendarle
se ljudje vracajo v preteklost in obujajo spomine (Adams, 2014). Na podlagi tega lahko
sklepamo, da so obcutja posameznikov na splosno v stiku z nostalgijo pozitivna, obenem
pa ne smemo zanemariti negativnih obcutij.

Hipoteza 2: Obcutja posameznikov so v stiku z nostalgijo ve¢inoma pozitivna.

Ena izmed trzenjskih strategij pospeSevanja prodaje je tudi nostalgija, katere namen je, da
posameznike spodbudi k nakupu. Tako se posameznik v prodajalni sooci z izdelkom iz
svoje preteklosti, ki ga bo najverjetneje kupil in za trenutek odtaval v mladostna leta.
Izdelek, ki ga vidi$ po Stevilnih letih, za trenutek Zeli§ imeti spet za svojega.

Hipoteza 3: Posamezniki so pripravljeni kupiti nostalgicen izdelek predvsem zaradi
spominjanja na preteklost.

Zenske &ustva bolj pogosto izrazamo in jih uporabljamo pri vsakodnevni komunikaciji.
Velja, da so Zenske od otroStva dalje bolj verbalno spretne in si v mladostniskih letih
kmalu oblikujejo vrednote in svoje interese, na podlagi katerih se nato v starejsih letih rade
vra¢ajo nazaj v spomine. Zenske so v primerjavi z moskimi bolj ¢ustvene, spremenljive,
prijazne, obcutljive, dobrosréne, nezne, slednji pa so dominantni, ambiciozni, agresivni,
racionalni in bolj samozavestni (Planet GV, brez datuma). Na podlagi tega menim, da se
zenske veckrat nostalgi¢no spomnijo preteklosti ter otroSkih dni, saj so bolj Custveno
dovzetne kot moski.

Hipoteza 4: Zenske so bolj nostalgi¢ne kot moki.

Nostalgija pomaga pri preganjanju obcutka osamljenosti in povzroca druzbeno podporo.
Ljudje se med seboj povezejo, ko se skupaj spominjajo lepih trenutkov in zelijo, da bi se
preteklost nadaljevala v sedanjost in bi bili vsi posamezniki med seboj povezani, zaupljivi,
dobrosréni in bi znali drug drugemu pomagati. Nostalgija lahko deluje tudi obratno, saj
samota velikokrat sama spodbudi k nostalgicnemu razmisljanju. Nostalgija ljudi zdruzuje,
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jih povezuje in jim nudi podporo, obenem pa ljudi spodbuja k druzbeni povezanosti, kot je
bila v preteklih letih (Tisler, 2008). Na podlagi tega oblikujem naslednjo hipotezo:

Hipoteza 5: Nostalgija podpira in spodbuja druzZbeno povezanost.

Posamezniki se med seboj razlikujemo in imamo drugacne preference ter denarne
zmoznosti, kar pomeni, da vsak drugace razmislja in razpolaga z denarjem. Cena artikla je
poglavitni dejavnik, zaradi katerega se vecji del porabnikov znajde v situaciji, ko razmislja
o cenejSem ali draZjem izdelku, pri tem pa tehta razlicne moznosti. Prodnik (2011)
izpostavi, da ljudje alternativne vrednosti primerjamo med seboj in iS¢emo zase najboljso
resitev, ki bi zadovoljila nase potrebe. Porabnik lahko pri tem zanemari dejavnik — ceno, ki
je eden najvplivnejSih dejavnikov, zaradi katerega se vse veC ljudi odlocCa za opustitev
nakupa. Nostalgi¢ni ljudje so samozavestni, temperamentni ter predvsem impulzivni kupci,
pri ¢emer se veCkrat odlo¢ijo za zapolnitev svojih Custev. Prodajalci se zavedajo in
neprestano opravljajo raziskave, s katerimi Zelijo preuciti trg ter porabnike in jim ponuditi
nekaj posebnega. Na splosno velja, da je cena dejavnik, zaradi katerega porabnik ne opravi
nakupa. V nadaljevanju pa predvidevam, da ljudje, ki pridejo v stik z izdelkom, ki je
nostalgicen, ne razmisljajo o ceni in ta ne vpliva na odlocitev o nakupu.

Hipoteza 6: Cena artikla, ki vzbuja nostalgi¢ne obc¢utke, ne vpliva na odlocitev o
nakupu.

4.2 Metodologija

V empiri¢nem delu naloge bom uporabila kvantitativno raziskavo v obliki spletne ankete,
za katero je znacilno, da je hitra, enostavna, z nizkimi stroski, enostavnim analiziranjem
rezultatov ter da ni pristranskosti zaradi vpliva anketarja. Menim, da je spletno anketiranje
najprimernejSa metoda zbiranja podatkov, kjer lahko s pomocjo vpraSalnika ljudi
povprasamo po njihovem mnenju. S spletnim vpraSalnikom sem prejela veliko Stevilo
odgovorov, zajela razli¢ne starosti, ve¢ geografskih obmocij ter tako prejela razlicna
mnenja o nostalgiji. Prav tako je lahko dosegljivo in ne vzame veliko nepotrebnega Casa
reSevalcu ankete. Slabosti spletnega anketiranja so, da ne dosezem velikega kroga
anketirancev zlasti starejSega dela prebivalstva, ki nimajo internetnega dostopa, pojavijo se
dvomljivi — nepravilni odgovori, nerazumevanje vseh odgovorov, nereprezentativnost
(1KA, 2018). Anketirance sem za reSevanje ankete izbirala priloZznostno po principu
snezne kepe. Pri metodi sneZne kepe na zacetku nakljucno izberemo anketirance in jih ob
koncu reSevanja ankete prosimo, ¢e lahko anketo posredujejo svojim prijateljem in
znancem. S takim nac¢inom se proces nadaljuje, snezna kepa se veca, saj lahko vsak
anketiranec nadaljuje na ta nacin in s tem zagotovi nove anketirance (Laterner, 2010).
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4.3 Analiza podatkov

Anketni vpraSalnik sem izdelala na spletni strani www.lka.si, kjer sem zasnovala
empiric¢ni del naloge. V nadaljevanju bom opisala vzorec oz. anketirance, naredila analizo
vseh anketnih vprasanj, na koncu pa sledi Se preverjanje hipotez.

4.3.1 Opis vzorca

Spletna anketa je bila aktivna v ¢asu od 11. do 13. decembra 2018, v kateri je sodelovalo
126 anketirancev, od tega 42 (33 %) moskih in 84 (67 %) zensk (Priloga 3, Tabela 1).
Starost anketirancev je klju¢nega pomena. 44 (35 %) anketirancev je starih od 21 do 30 let,
sledi 28 (22 %) anketirancev, starih od 31 do 40 let, ter anketiranci, stari od 51 do 60 let, ki
jih je kar 25 (20 %). V anketi je sodelovalo tudi 7 (6 %) anketirancev, starih do 20, in 6 (5
%) anketirancev, starih nad 61 let (Priloga 3, Tabela 2). Poleg spola ter starosti sem med
demografska vprasanja vkljucila tudi status, kjer rezultati kazejo, da je 90 (71 %)
anketirancev zaposlenih, Studentov je bilo 21 (17 %), 5 (4 %) upokojencev, 4 (3 %)
nezaposleni, 3 u¢enci/dijaki (2 %) ter 3 (2 %) gospodinjci (Priloga 3, Tabela 3, Slika 8).

4.3.2 Analiza po vpraSanjih

Uvod v zacetek reSevanja anketa je bil zasnovan z opredelitvijo pojma nostalgije. Z razlago
nostalgije sem anketirancem pomagala pri razumevanju tega pojma in laZjem reSevanju
ankete. Po razlagi pojma nostalgije anketirance vpraSam, ali menijo, da so nostalgicen tip
¢loveka. V anketi, kjer je sodelovalo 126 ljudi, 75 % anketirancev meni, da so nostalgicen
tip ¢loveka, 16 % anketirancev ni nostalgicen tip ¢loveka, ostalih 9 % pa se ne zna ali ne
zeli opredeliti (Priloga 4, Tabela 4, Slika 9).

Pri naslednjem vprasanju anketirance povprasam po naklonjenosti nostalgiji in ugotovim,
da je 49 % anketirancev naklonjenih nostalgiji, 26 % anketirancev ni niti naklonjenih niti
nenaklonjenih, sledi 18 % zelo naklonjenih in 6 % nenaklonjenih anketirancev nostalgiji.
Zelo nenaklonjenih porabnikov nostalgiji v anketi ni bilo (Priloga 4, Tabela 5).

Pri tretjem vprasanju ugotavljam, kakSne obcfutke ob¢utijo posamezniki, ko zagledajo
izdelek iz svoje mladosti. Najve¢ anketirancev (63 %) meni, da obCuti pozitivne obcutke,
sledi jim 26 % anketirancev, ki goji zelo pozitivne obcutke ob stiku z izdelkom 1z svoje
mladosti. Nevtralnih anketirancev je 9 %, ostala 2 % pa predstavljata anketirance, ki
obcutijo negativne obc¢utke, ko zagledajo izdelek iz svoje mladosti (Priloga 4, Tabela 6).

Cetrto vpraSanje se nana$a na oglaSevanje, kjer anketirance povprasam, ali jih
»nostalgien« oglas prepri¢a v nakup tocno dolocenega izdelka, ki je bil v€asih del
porabnikovega vsakdanjika. Kot primer oglasa za boljSe razumevanje sem izpostavila
»Lidlov teden nostalgije«. Takih, ki so odgovorili z »zagotovo bi kupil izdelek«, je 17 %,
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takih, ki so odgovorili z »zagotovo ne bi kupil izdelka«, pa 8 %. Od vseh anketiranih jih 49
% meni, da bi mogoce kupili izdelek zaradi oglasa, kot je Lidlov teden nostalgije, in bi jih
oglas prepric¢al v nakup tocno dolocenega izdelka. Ostali rezultati vprasanja se nahajajo v
Prilogi 4 v Tabeli 7.

Pri petem vprasanju anketirance vpraSam, kje najpogosteje ob¢utijo nostalgijo, Kjer je
bilo moznih ve¢ odgovorov, anketiranci pa so lahko tudi sami zapisali odgovore.
Najpogosteje anketiranci ob¢utijo nostalgijo ob vrnitvi domov, kar velja za 56 %, sledijo
razne prireditve z 41 % anketirancev, 25 % anketirancev najpogosteje obcuti nostalgijo na
pikniku, 22 % na zabavah, 19 % v prodajalni ter 13 % anketirancev v baru ali restavraciji.
Pri vprasanju so lahko anketiranci tudi sami zapisali odgovore, Kjer je 6 % anketirancev
zapisalo svoje mnenje (Priloga 4, Tabela 8).

Pri Sestem vprasanju sprasujem anketirance, kako pogosto se spominjajo dogodkov iz
preteklosti, pri cemer se 24 % anketirancev spominja dogodkov iz preteklosti nekajkrat
mesec¢no, 19 % anketirancev vsak dan, 17 % nekajkrat letno, 14 % nekajkrat na teden, 13
% enkrat na teden ter 12 % anketirancev enkrat mesecno. Takih, ki se spominjajo
dogodkov iz preteklosti redkeje kot nekajkrat letno, v anketi ni (Priloga 4, Tabela 9).

Pri sedmem vprasanju sprasujem, ali bi bili pripravljeni kupiti nostalgi¢en izdelek
zaradi spomina na preteklost. Takih, ki so odgovorili z »da«, je 71 %, 11 % anketirancev
izdelka ne bi kupilo, 17 % pa jih odgovori z »ne vem« (Priloga 4, Tabela 10).

Pri osmem vprasanju me zanima, kako pomembna se porabnikom zdi cena izdelka, Ki
vzbuja obcutke nostalgije. Vecina anketirancev (47 %) je odgovorila, da je cena
pomembna, 25 % anketirancev pa se ne zdi cena niti pomembna niti nepomembna. Cena se
zdi zelo pomembna 20 % anketirancev, 8 % anketirancev nepomembna, en odstotek
anketirancev pa meni, da je cena povsem nepomembna (Priloga 4, Tabela 11, Slika 10).

Pri devetem vprasanju sem zastavila dve trditvi. Anketiranci so lahko trditev ocenjevali s
stopnjo strinjanja, pri ¢emer Stevilka 1 pomeni »Sploh se ne strinjam« in Stevilka 5
»Povsem se strinjam«. Anketirance spraSujem, ali menijo da nostalgija podpira in
spodbuja druzbeno povezanost, kjer se 56 % anketirancev strinja s trditvijo. Povprec¢na
vrednost za to trditev je 3,6, standardni odklon pa 1. Prav tako se je 48 % anketirancev
strinjalo s trditvijo, da cena artikla, ki vzbuja nostalgi¢ne ob¢utke, vpliva na odlo¢itev o
nakupu. Povpre¢na vrednost za to trditev je 3,7, standardni odklon pa znasa 0,9. Ostali
rezultati sledijo v Prilogi 4 v Tabeli 12.

Deseto vpraSanje se nanasa na to, ali so porabniki pripravljeni zaradi cene artikla

opustiti misel o nakupu artikla. 57 % vseh anketiranih je odgovorilo, da je odvisno od
izdelka, 17 % anketiranih pa zaradi cene artikla vedno opusti misel o nakupu. 21 %
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anketirancev obCasno opusti misel o nakupu artikla zaradi cene, redko pa opusti nakup
izdelka 6 % anketirancev (Priloga 4, Tabela 13).

Naslednje vpraSanje spraSuje, ali so porabniki za nakup izdelka, ki vzbuja nostalgijo,
pripravljeni odsteti ve¢ kot za primerljiv izdelek, ki ne vzbuja nostalgije. 1z odgovorov
ugotovim, da je 40 % anketirancev pripravljenih odsteti ve¢ kot za izdelek, ki ne vzbuja
nostalgije, medtem ko 37 % anketirancev ni pripravljenih odsteti ve¢, 23 % anketirancev
pa ni opredeljenih (Priloga 4, Tabela 14).

Pri dvanajstem vprasanju anketirance povpraSam, s kakSnimi obcutki sprejemajo
oglasevanje izdelkov, ki vzbujajo nostalgijo. Takih, ki so odgovorili, da s pozitivnimi
obcutki, je 65 % anketirancev. Ostalih 32 % sprejema oglasevanju kot nevtralno, kar 3 %

anketirancev pa sprejema oglasevanje izdelkov z negativnimi obcutki (Priloga 4, Tabela
15).

Pri trinajstem vpraSanju spraSujem, v kolikSni meri izpostavljeni dejavniki vplivajo na
nakupno odlocditev izdelka, ki vzbuja nostalgijo. 51 % anketirancev se odlo¢i, da ima
videz velik vpliv pri nakupni odlocitvi, ravno tako ima velik vpliv tudi kakovost, kar meni
54 % anketirancev, cena 51 % ter uporabnost/namen 38 % anketirancev. Anketiranci so
oznacili blagovno znamko ter ugled blagovne znamke z najve¢ glasovi pri postavki
nevtralno, kjer sta tako blagovna znamka kot tudi sam ugled blagovne znamke zajela 37 %.
Ostali rezultati in nacin spraSevanja anketirancev se nahaja v Prilogi 4 v Tabeli 16.

Pri zadnjem vpraSanju anketirance prosim za razvrstitev pomembnosti dogodkov od
najbolj pomembnega do najmanj pomembnega, pri ¢emer morajo biti pozorni, da bi se
dogodki izvajali istocasno. Anketiranci so odgovore ocenjevali s stopnjo pomembnosti,
kjer je »Stevilka l« predstavljala trditev, ki jim je najbolj pomembna, ter »Stevila 5«
trditev, ki se jim zdi najmanj pomembna. »Stevilko 1« je najve¢ anketirancev pripisalo
trditvi srecanje ozjega druZinskega kroga. Takih je bilo 65 % vseh anketiranih. Za »Stevilo
2« je 47 % anketirancev oznacilo, da je glede na pomembnost srecanje sorodnikov takoj za
sreCanjem ozjega druzinskega kroga. Sledi sreanje s trenutnimi sodelavci/soSolci, cemur
29 % anketirancev pripiSe »Stevilko 3« glede na stopnjo pomembnosti. Anketiranci s
»Stevilko 4« oznacijo obletnico valete/mature, ki predstavlja glede na ostale trditve
predzadnjo stopnjo pomembnosti. Zadnja stopnja pomembnosti oziroma najmanj
pomembno se zdi anketirancem z 48 % sreCanje s Clani bivSega interesnega drustva, s
katerim so sodelovali v preteklosti. Opisani so bili le tisti dejavniki, katerim so anketiranci
pripisali najvec¢jo oziroma najmanjSo pomembnost od »Stevilke 1 do Stevilke 5«. Rezultati
vpraSanja ter razvrstitev posameznih trditev se nahajajo v Prilogi 4 v Tabeli 17.

4.3.3 Preverjanje hipotez

Hipoteza 1: StarejSi posamezniki so bolj naklonjeni nostalgiji kot mlajSi posamezniki.
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S korelacijo lahko izra¢unam stopnjo povezanosti med dvema spremenljivkama. Ker imam
v tem primeru kategorijsko spremenljivko (starostna skupina) in intervalno, ki se ne
porazdeljuje normalno, bom uporabila korelacijski koeficient Spearmanov rho.

Korelacija med spremenljivkama je 0,08. Korelacija ni statisti¢no znacilna (p = 0,376), kar
pomeni, da hipoteze ne morem potrditi. Torej lahko sklepam, da starejSi posamezniki niso
bolj nostalgi¢ni kot mlajsi posamezniki. Med tema dvema spremenljivkama ni povezave
(Priloga 5, Tabela 18). Na podlagi tega preverjanja ne morem sprejeti prve hipoteze.

Hipoteza 2: Obcutja posameznikov so v stiku z nostalgijo ve¢inoma pozitivna.

Od 126 anketiranih 80 ljudi oz. 63 % meni, da so obCutja posameznikov, ko zagledajo
izdelek iz svoje mladosti, pozitivna, medtem ko sta na drugi strani le 2 % anketirancev, ki
obcutijo negativne obcutke ob stiku z nostalgijo. 1zhajajo¢ iz tega lahko potrdim hipotezo
2.

Hipoteza 3: Posamezniki so pripravljeni kupiti nostalgi¢en izdelek predvsem zaradi
spominjanja na preteklost.

Od 126 anketiranih ljudi kar 71 % anketirancev meni, da so pripravljeni kupiti nostalgicen
izdelek predvsem zaradi spominjanja na preteklost. Tej trditvi nasprotuje le 11 %
anketirancev, ki se ne strinja s to trditvijo, 17 % anketirancev pa ni opredeljenih. Zato
lahko potrdim hipotezo 3.

Hipoteza 4: Zenske so bolj nostalgi¢ne kot moski.

Hipotezo sem Zelela preverjati z t-testom za 2 neodvisna vzorca, kjer lahko moske in
zenske neposredno primerjamo med sabo. Ker pa se nostalgi¢nost kot spremenljivka ne
porazdeljuje normalno, je smiselno uporabiti neparametri¢no alternativo — Mann Whitney
U preizkus. Vrednost Mann-Whitneyjevega U preizkusa je 1532,5. Razlika med moskim in
Zenskim spolom ni statisti¢no znacilna (p = 0,112), kar pomeni, da med spoloma ni razlike
v nostalgicnosti (Priloga 5, Tabela 19). Na podlagi rezultatov preverjanja ne morem
potrditi hipoteze 4.

Hipoteza 5: Nostalgija podpira in spodbuja druzZbeno povezanost.

S trditvijo, da nostalgija podpira in spodbuja druzbeno povezanost, se je strinjala ve¢ kot
polovica anketiranih oziroma 56 % anketirancev, 12 % anketiranih se je povsem strinjalo
z navedeno trditvijo. Ostali anketiranci so neopredeljeni ali pa se ne strinjajo s trditvijo.
Torej lahko sklepamo, da anketiranci dajo velik poudarek druzbeni povezanosti in imajo
Zeljo po ohranjanju spomina ter grajenju odnosov, kot so bili v€asih. Ker se ve€ina strinja s
trditvijo, da nostalgija podpira in spodbuja druzbeno povezanost, lahko potrdim hipotezo 5.
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Hipoteza 6: Cena artikla, ki vzbuja nostalgi¢ne obcutke, ne vpliva na odlocitev o
nakupu.

Cena artikla, ki vzbuja nostalgi¢ne obcutke, vpliva na odlocitev o nakupu, saj se s trditvijo
strinja 48 % anketiranih. S trditvijo se ne strinja 7 % anketiranih, 2 % anketiranih se sploh
ne strinja, 27 % pa se niti strinja niti ne strinja. Sklepam, da je ljudem izrednega pomena
cena, za izdelek, ki vzbuja nostalgicne obcutke, pa je pripravljena odsteti le pescica ljudi,
ki jim to¢no dolocen izdelek, ki ga opazijo, zelo veliko pomeni. Zato ne morem podpreti
hipoteze 6.

4.4 Interpretacija ugotovitev

Skozi empiri¢ni del zakljune strokovne naloge sem ugotavljala, kako so porabniki
nagnjeni k nostalgiji ter kako nostalgija vpliva na vedenje. Zanimalo me je, ali se
posamezniki smatrajo za nostalgicen tip ¢loveka, kje najpogosteje obc¢utijo nostalgijo, ali
so pripravljeni kupiti izdelek samo zaradi spominjanja na preteklost ter S¢ mnogo drugih
vprasanj, povezanih z vplivom nostalgije v oglasevanju ter porabnikovo nakupno
odlocitvijo. Tisler (2008) meni, da postajamo ljudje skozi leta vse bolj Custveni, kar
pomeni, da postajamo ljudje tudi vse bolj nostalgi¢ni. V raziskavi sem mnenje TiSlerja
(2008) tudi preverjala. Rezultati so pokazali, da ni nujno, da so starejSi posamezniki tudi
bolj nostalgi¢ni. Hipoteza ni bila podprta, menim pa, da bi z vecjim vzorcem lahko
dokazala manjSe razlike med mlajSo generacijo ter starejSo generacijo. Prav tako Tisler
(2008) izpostavi, da nostalgija povezuje ljudi in spodbuja druzbeno povezanost. Spomini
ohranjajo prijateljstva in ljubezen do oseb ter stvari. Trditev se pokaze kot splosno
veljavna, saj so se anketiranci z njo (povsem) strinjali. Med drugim Stevilni raziskovalci
izpostavijo, da so zenske bolj Custvene in se rade spominjajo dogodkov iz preteklosti
(Planet GV, brez datuma). V svoji raziskavi ne morem potrditi hipoteze, da so Zenske bolj
nostalgi¢ne kot moski, prav tako pa bi se lahko rezultati v primeru vejega vzorca
razlikovali. Menim, da se posamezniki skozi spominjanje preteklosti in obujanja trenutkov
pocutimo boljSe in samozavestnejSe. Adams (2014) v svoji raziskavi trdi, da so obcutja
posameznikov v stiku z nostalgijo pozitivna, anketiranci v spletni anketi pa so trditev tudi
potrdili. Ne glede na naSe Zelje, misli, spomine je pri potroS$nji vedno najvecji zaviralni
dejavnik cena. Predvidevala sem, da ljudem ni pomembna cena pri nakupu izdelka, Ki
vzbuja nostalgijo. Anketiranci so pokazali, da je cena Se vedno najvecji zaviralni dejavnik,
zaradi katerega so pripravljeni opustiti misel o nakupu.

Ljudje se med seboj razlikujemo, vsak je nekaj posebnega in edinstvenega. Z anketo sem
prejela veliko zanimivih rezultatov in menim, da bi podjetjem prisle prav tudi zunanje
raziskave trga, s ¢Cimer bi lahko pripomogli k $e boljSemu poslovanju podjetja. Nostalgija
je danes Sirok pojem in se bo skozi ¢as tudi dodobra uveljavila v ve¢jih prodajalnah.
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SKLEP

Ljudje dandanes nismo vec¢ narod, ki hrepeni po jutriSnjem dnevu. Veliko ljudi hrepeni po
véeraj$njem in pa po Ze zdavnaj preteklem Gasu. Cas, ki je bil preprost, skromen, ¢uteg,
brezskrben, enostavnejsi. Mnogo dogodkov in trenutkov je, ki si jih je veliko ljudi zapisalo
v spomin, srce in postanejo ob custvenih dogodkih nostalgi¢ni, kar predstavlja pozitivno
naravnanost. Pomembno je vedeti, da nimajo vsi lepe preteklosti in lepih spominov, zato se
veliko ljudi tudi ne zeli spominjati dogodkov, a vendarle velja, da si ¢lovek zapomni vsaj
eno malenkost, ki mu je prirasla k srcu v mladosti ali otroStvu. Vsak posameznik ima v
dusi kancek nostalgije, preteklosti, kjer se ob kratkem spominu vedno najde kak$na
prijetna zgodba ali pa misel. Nostalgija je po mojem mnenju sedanji pobeg iz realnosti v
zamisljen Cas, kjer lahko za trenutek postanes sreCen in vesel, tako kot si bil pred leti.

Veliko je stvari, izdelkov, dogodkov in $e mnogo drugih stvari, s katerim lahko za trenutek
zbezimo iz sedanjega Casa. Zaradi vse vecje zelje danasnjih porabnikov pa sem Zelela
raziskati vpliv nostalgije v oglasevanju na porabnikovo odlo¢anje. Sprva sem v
teoreticnem delu zaklju¢ne strokovne naloge opredelila pojem nostalgije, njen razvoj ter
izvor, pozitivne in negativne vidike nostalgije, namen nostalgije v oglasevanju in preucila
porabnikovo nakupno odlo¢anje. Pomembno je, da se podjetja neprestano razvijajo in
postajajo na trgu vodilna z inovativnimi idejami, ki porabnike privabijo k nakupu.
Nostalgi¢nega oglaSevanja se pojavlja vse ve¢ in ve¢. Ko sem preucila teoreti¢ni del in v
samem kontekstu prikazala nostalgi¢ne primere, ki so razdeljeni v posamezne skupine, sem
izvedla empiri¢no raziskavo, kjer sem s spletno anketo ugotavljala, ali so ljudje pozitivno
nagnjeni k nostalgiji, ali so pripravljeni kupiti nostalgicne izdelke in ali so pripravljeni za
izdelek, ki vzbuja nostalgijo, odsteti ve¢ kot za izdelek, ki ne vzbuja nostalgije. Prav tako
me je zanimalo, ali je starejSa populacija bolj nagnjena k nostalgiji kot mlajsi del
prebivalstva. Na podlagi spletne ankete sem izvedla raziskavo, kjer sem ugotovila, da so
porabniki pozitivno nagnjeni k nostalgiji. Ve¢ kot polovica ljudi meni, da so nostalgic¢en
tip Cloveka in da se radi spominjajo trenutkov iz preteklosti. Le-teh se spominjajo veckrat
dnevno, tedensko ali mese¢no, najpogosteje pa obcutijo nostalgijo ob vrnitvi domov. V
anketi sem ugotovila, da je ljudem ne glede na izdelke, ki vzbujajo nostalgi¢na obcutja, Se
vedno ve¢ pomeni cena kot pa sam izdelek. Zato predlagam podjetjem, da poskusajo najti
skupno noto in porabnikom omogociti nizje cene izdelkov, ki jih ponujajo v Casu tedna
nostalgije. Menim, da bi s tem podjetja pridobila zvestobo kupcev, vzpostavila nadaljnji
obisk porabnikov v prodajalni ter dobickonosno poslovala.

Menim, da sem z zaklju¢no strokovno nalogo dosegla zastavljene cilje ter namen naloge,
ki sem si jih postavila ze pred samim zaCetkom pisanja naloge. Veliko zanimivega ter
poucnega sem se naucila skozi samo nalogo, ki sem jo tudi podkrepila z raziskavo.
Omejitev, ki bi jo lahko izpostavila, je pomanjkanje Casa, saj bi lahko anketni vprasalnik
pustila objavljen dalj Casa, s Cimer bi pridobila vecji vzorec ter posledicno ve¢ mnenj
posameznikov. Poleg tega je omejitev tudi nacin vzorcenja, ker ni slucajnosten. Kljub temu
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menim, da je vzorec kvalitetno pridobljen, rezultati raziskave pa so me pozitivno
presenetili, prav tako tudi zavzetost anketirancev. Podjetja bi lahko z nostalgi¢nim
oglasevanjem spodbudila porabnike k nakupu.
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PRILOGE






Priloga 1: Primeri nostalgi¢nih izdelkov

Slika 2: Nostalgicna pijaca

Vir: Radio Capris, d. 0. 0. (2013).

Slika 3: Nostalgicni bomboni

Vir: Radio Capris, d. 0. 0. (2013).

Slika 4: Nostalgicne cokoladne dobrote

Vir: Radio Capris, d. 0. 0. (2013).
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Slika 5: Nostalgicni keksi

Vir: Radio Capris, d. 0. 0. (2013).

Slika 6: Zvecilni gumi

Vir: Radio Capris, d. 0. 0. (2013).

Slika 7: Sladoled v zZogici

Vir: Radio Capris, d. 0. 0. (2013).



Priloga 2: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni, sem Maga Znidar$i¢ in sem $tudentka Ekonomske fakultete Univerze v

Ljubljani. Z namenom dokoncanja Studija pripravljam zaklju¢no strokovno nalogo na temo

vpliva nostalgije v oglaSevanju na porabnikovo odlo¢anje. Diplomska naloga vkljucuje

empiri¢no raziskavo, kjer zelim izvesti anonimno anketo, vsi pridobljeni rezultati pa bodo

uporabljeni izklju¢no za namen raziskave. Na vprasanja odgovarjajte z obkrozevanjem ter
dopolnjevanjem odgovorov.

Za Vase sodelovanje se Vam ze vnaprej iskreno zahvaljujem.

Nostalgija je splos$na zelja ali hrepenenje po ljudeh, predmetih ali stvareh, ki so bili

priljubljeni v ¢asu njihove mladosti, otrostva ali pa zgodnje odrasle dobe. Ljudje se zelimo

velikokrat vrniti v ¢as, ki se nam je zdel v preteklosti lepsi ter preproste;jsi.

1.

b)
c)
d)
e)

b)
c)
d)
e)

Ali menite, da ste nostalgicen tip ¢loveka? Obkrozite eno trditev.
a) Da b) Ne c) Ne vem

Kako naklonjeni ste nostalgiji? Obkrozite eno trditev.

Zelo naklonjen/-a

Naklonjen/-a

Niti naklonjen/-a niti nenaklonjen/-a

Nenaklonjen/-a

Zelo nenaklonjen/-a

Kaksne obcutke obcutite, ko zagledate izdelek iz svoje mladosti? Obkrozite eno
trditev.

Zelo pozitivne

Pozitivne

Nevtralne

Negativne

Zelo negativne

Po televizijskem sprejemniku opazite reklamo za »Lidlov teden nostalgije«,
kjer opazite izdelke, ki so bili véasih del vaSega vsakdanjika. Ali Vas oglas
prepric¢a v nakup to¢no dolocenega izdelka? Obkrozite eno trditev.

Zagotovo bi kupil/-a izdelek

Mogoce bi kupil/-a izdelek

Niti ne bi kupil/-a izdelka niti bi kupil/-a izdelek

Verjetno bi kupil/-a izdelek

Zagotovo ne bi kupil/-a izdelka



5. Kje najpogosteje obcutite nostalgijo? Lahko obkrozite ve¢ odgovorov.
a) Ob vrnitvi domov

b) Prodajalna

c) Bar, restavracija

d) Piknik

e) Razne prireditve — aktivnosti

f) Zabave

g) Drugo (prosim, dopisite):

6. Kako pogosto se spominjate dogodkov iz preteklosti? Obkrozite eno trditev.
a) Vsak dan

b) Nekajkrat na teden

c) Enkrat na teden

d) Nekajkrat mese¢no

e) Enkrat mese¢no

f) Nekajkrat letno

g) Redkeje kot nekajkrat letno

7. Ali bi bili pripravljeni kupiti nostalgicen izdelek zaradi spominov na preteklost?
Obkrozite eno trditev.
a) Da b) Ne c) Ne vem

8. Kako pomembna se Vam zdi cena izdelka, ki v Vas vzbuja obclutke nostalgije?
Obkrozite eno trditev.

a) Zelo pomembna

b) Pomembna

¢) Niti pomembna niti nepomembna

d) Nepomembna

e) Zelo nepomembna

9. Oznacite, v kolik$ni meri se strinjate s trditvami, kjer Stevilka 1 predstavlja »Sploh

se ne strinjame, Stevilka 5 pa »Povsem se strinjame.
1 —12 — Ne |3 - Nitisene|4 -5 -
Sploh strinja strinjam niti Strinj Povsem
se ne m se se strinjam am se se
strinja strinjam
m

Nostalgija podpira in
spodbuja druzbeno
povezanost.




Cena artikla, ki vzbuja
nostalgi¢ne  obcutke,
vpliva na odlocitev o
nakupu.

10. Ali ste pripravljeni zaradi cene artikla opustiti misel o nakupu artikla?

Obkrozite eno trditev.

a) Vedno

b) Obcasno

¢) Odvisno od izdelka

d) Redko

e) Nikoli

11. Ali ste za enkraten nakup izdelka, ki vzbuja nostalgijo, pripravljeni odsteti vec¢
kot je cena primerljivega artikla, ki ne vzbuja nostalgije? Obkrozite eno trditev.

a) Da b) Ne c) Ne vem

12. S kaks$nimi obc¢utki sprejemate oglasSevanje izdelkov, ki vzbujajo nostalgijo?
Obkrozite eno trditev.

a) Pozitivno b) Negativno c) Nevtralno

13. Kateri dejavniki v vasem primeru vplivajo na nakupno odloditev izdelka, ki
vzbuja nostalgijo? Obkrozite, v koliksni meri dejavniki vplivajo na nakupno
odlocitev, kjer Stevilka 1 predstavlja »zelo majhen vpliv, Stevilka 5 pa »zelo velik
vpliv.

1 - Zelo|?2 -13 — Niti |4 -5 - Zelo
majhen vpliv | Majhen | vpliva niti ne | Velik | velik vpliv
vpliv vpliva vpliv

Videz

Kakovost

Cena

Uporabnost/namen

Blagovna znamka

Ugled blagovne

znamke

14. Razvrstite pomembnost dogodkov od 1 do 5, pri ¢emer upoStevajte, da Stevilko

1 postavite pred trditev, ki Vam je najpomembnejsa, in Stevilko 5 pred trditev,
ki Vam je najmanj pomembna. UpoStevajte, da bi se dogodki izvajali
istocasno.

Srecanje s trenutnimi sodelavci/soSolci

Obletnica valete/mature

SreCanje ozjega druzinskega kroga
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Srecanje sorodnikov
Srecanje s Clani bivSega interesnega drustva, s katerim ste sodelovali v
preteklosti (gasilsko drustvo, dramska skupina, lovsko drustvo, orkester itd.)

15. Spol
a) Moski
b) Zenski

16. V katero starostno skupino spadate?
a) do 20 let

b) 21-30 let

c) 31-40 let

d) 41-50 let

e) 51-60 let

f) 61 let ali vec

17. Zaposlitveni status

a) Ucenec/-ka / dijak/-inja
b) Student/-ka

c) Zaposlen/-a

d) Nezaposlen/-a

e) Upokojen/-a

f) Gospodinjec/-a



Priloga 3: Frekven¢na porazdelitev demografskih vprasanj ter slika

Tabela 1: Spol
1 Spol:
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Kumulativa
Moski 42 33% 33%
Zenski 84 67 % 100 %
\Veljavni |Skupaj 126 100 %
Povpredje 1,7 Std. odklon 0,5
Vir: Lastno delo.
Tabela 2: Starostna skupina
2 'V katero starostno skupino spadate?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Kumulativa
do 20 let 7 6 % 6 %
21-30 let 44 35 % 40 %
31-40 let 28 22 % 63 %
41-50 let 16 13 % 5%
51-60 let 25 20 % 95 %
61 let ali ved 6 5% 100 %
Veljavni | Skupaj 126 100 %
Povpredje 3,2 Std. odklon 1,4

Vir: Lastno delo.




Tabela 3: Zaposlitveni status

3 Zaposlitveni status
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Kumulativa
U¢enec/-ka / dijak/-inja 3 2% 2%
Student/-ka 21 17 % 19 %
Zaposlen/-a 90 71 % 90 %
Nezaposlen/-a 4 3% 94 %
Upokojen/-a 5 4% 98 %
Gospodinjec/-a 3 2% 100 %

Veljavni  [Skupaj 126 100 %

Povprecje 3,0 Std. odklon 0,8

Vir: Lastno delo.

Slika 8: Zaposlitveni status (v %)

2% 2%

B Ucenec/-ka / dijak/-inja
® Student/-ka

m Zaposlen/-a

m Nezaposlen

® Upokojen/-a

m Gospodinjec/-a

Vir: Lastno delo.




Priloga 4: Frekven¢na porazdelitev ostalih vsebinskih vprasanj ter slike

Tabela 4: Tip nostalgicnega cloveka

1 /Ali menite, da se nostalgicen tip ¢loveka?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Kumulativa
Da 95 75 % 75 %
Ne 20 16 % 91 %
Ne vem 11 9% 100 %
Veljavni [Skupaj 126 100 %
Povpretje |13 Std. odklon 10,6
Vir: Lastno delo.
Slika 9: Nostalgicen tip cloveka (v %)
m Da
m Ne
= Ne vem

Vir: Lastno delo.




Tabela 5: Naklonjenost nostalgiji

2 Kako naklonjeni ste nostalgiji?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Kumulativa
Zelo naklonjen/-a 23 18 % 18 %
Naklonjen/-a 62 49 % 67 %
Niti naklonjen/-a niti nenaklonjen/-a 33 26 % 94 %
Nenaklonjen/-a 8 6 % 100 %
Zelo nenaklonjen/-a 0 0% 100 %

Veljavni [Skupaj 126 100 %

Povpredje 2,2 Std. odklon 0,8
Vir: Lastno delo.
Tabela 6. Obcutki ob stiku z izdelkom iz preteklosti

3 Kaksne ob¢utke obcutite, ko zagledate izdelek iz svoje mladosti?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Kumulativa
Zelo pozitivne 33 26 % 26 %
Pozitivne 80 63 % 90 %
Nevtralne 11 9% 98 %
Negativne 2 2% 100 %
Zelo negativne 0 0% 100 %

Veljavni [Skupaj 126 100 %

Povpredje 1,9 Std. odklon 0,6

Vir: Lastno delo.
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Tabela 7: Prepricljivost oglasa ter nakup izdelka

Po televizijskem sprejemniku opazite oglas za »Lidlov teden nostalgije«, kjer opazite
4 izdelke, ki so bili véasih del vasega vsakdanjika. Ali Vas oglas preprica v nakup to¢no
dolocenega izdelka?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Kumulativa
Zagotovo bi kupil/-a izdelek 21 17% 17%
Mogoce bi kupil/-a izdelek 62 49 % 66 %
Niti ne bi kupil/-a izdelka niti bi Kkupil/-g
. P P 30 24.% 90 %
izdelek
'Verjetno bi kupil/-a izdelek 3 2% 92 %
Zagotovo ne bi kupil/-a izdelka 10 8 % 100 %
Veljavni [Skupaj 126 100 %
Povpredje 2,4 Std. odklon 1,0

Vir: Lastno delo.
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Tabela 8: Najpogostejsi kraj pojava nostalgije

5 Kje najpogosteje obcutite nostalgijo?
Podvprasanja Enote Navedbe
. %- | %-
Frekvence | Veljavni .. |Ustrezni .| Frekvence %
Veljavni Ustrezni
Qsa 00 VMMl 4, 126 | 56% | 126 | 56% | 70 30 %
domov
Q5b Prodajalna 24 126 19 % 126 19 % 24 10 %
Q5¢c Bar, restavracija 16 126 13% 126 13% 16 7%
Q5d Piknik 31 126 25 % 126 25 % 31 13%
Qoe  |ezneprireditve o 126 | 41% | 126 | 41% | 52 23 %
— aktivnosti
Q5f Zabave 28 126 22 % 126 22 % 28 12 %
Q59 Drugg (prosim, 9 126 7% 126 7% 9 4%
dopisite):
Skupaj 126 126 230 100 %
Drugo | Drugo (prosim, dopiSite):
Odgovori Frekvenca | Odstotek |Veljavni| Kumulativa
glasba 1 1% 13% 13 %
doloéenve lokacije, ki‘me spominj'ajo 1 1% 13 % 25 %
na doloc¢en dogodek iz preteklosti
drzenje s prijatelji iz mladosti 1 1% 13% 38 %
fotografije 1 1% 13 % 50 %
prazniki, bozi¢ 1 1% 13 % 63 %
ob pe_tju pgsml- iz otrostva, ob 1 1% 13 % 750
gledanju starih slik
ob pogovoru s prijatelji iz otrostva 1 1% 13 % 88 %
ob praznikih 1 1% 13% 100 %
Veljavni [Skupaj 8 6 % 100 %

Vir: Lastno delo.

12




Tabela 9: Pogostost spominjanja dogodkov

6 Kako pogosto se spominjate dogodkov iz preteklosti?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Kumulativa
Vsak dan 24 19 % 19 %
Nekajkrat na teden 18 14 % 33 %
Enkrat na teden 17 13% 47 %
Nekajkrat mesecno 30 24 % 1%
Enkrat mesec¢no 15 12% 83 %
Nekajkrat letno 22 17% 100 %
Redkeje kot nekajkrat letno 0 0% 100 %
Veljavni | Skupaj 126 100 %
Povpredje 3,5 Std. odklon 1,7
Vir: Lastno delo.
Tabela 10: Pripravijenost nakupa nostalgicnega izdelka zaradi preteklosti
7 Ali bi bili pripravljeni kupiti nostalgicen izdelek zaradi spominov na preteklost?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Kumulativa
Da 90 71 % 1%
Ne 14 11 % 83 %
Ne vem 22 17% 100 %
Veljavni [Skupaj 126 100 %
Povpredje Std. odklon 0,8

Vir: Lastno delo.
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Tabela 11: Pomembnost cene izdelka, ki vzbuja obcutke nostalgije

8 Kako pomembna se Vam zdi cena izdelka, ki v Vas vzbuja ob¢utke nostalgije?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Kumulativa
Zelo pomembna 25 20 % 20 %
Pomembna 59 47 % 67 %
Niti pomembna niti nepomembna 31 25 % 91 %
Nepomembna 10 8 % 99 %
Zelo nepomembna 1 1% 100 %

Veljavni [Skupaj 126 100 %

Povprecje 2,2 Std. odklon 0,9

Vir: Lastno delo.

Slika 10: Pomembnost cene izdelka, ki vzbuja obcutek nostalgije

m Zelo pomembna

= Pomembna

= Niti pomembna, niti nepomembna
= Nepomembna

m Zelo nepomembna

Vir: Lastno delo.
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Tabela 12: Mera strinjanja s trditvami

9 Oznacite, v kolik$ni meri se strinjate s trditvami, kjer Stevilka 1 predstavlja »Sploh se ne
strinjame, Stevilka 5 pa »Povsem se strinjam«.
. St. .| Std.
IPodvprasanja Odgovori enotPovpreéJe odKlon
Niti se ne
Sploh se| Ne . . . |Povsem
- strinjam | Strinjam .
ne |[strinjam| . . se  |Skupaj
. niti se se -
strinjam| se L strinjam
strinjam
Nostalgija
odpira in 126
pocpira 70 (56 | 15 (12
9a spodbuja 7(6%) 11 (9%) 23 (18%)| | (100 (126| 3,6 1,0
} %) %)
druzbeno %)
povezanost.
Cena artikla, ki
bui
:Zsz:f icne 61 (48 | 19 (15 126
i
Ob| | & . 13(2%) |9 (7 %) |34 (27 %) (100 (126 3,7 0,9
obcutke, vpliva %) %)
y %)
na odlocitev o
nakupu.
Vir: Lastno delo.
Tabela 13: Vpliv cene artikla na opustitev nakupne odlocitve
10 Ali ste pripravljeni zaradi cene artikla opustiti misel o nakupu artikla?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Kumulativa
Vedno 21 17 % 17 %
Obcasno 26 21 % 37 %
Odvisno od izdelka 72 57 % 94 %
Redko 7 6 % 100 %
Nikoli 0 0% 100 %
Veljavni [Skupaj 126 100 %
Povpredje 2,5 Std. odklon 0,8

Vir: Lastno delo.
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Tabela 14: Pripravljenost enkratnega nakupa

Ali ste za enkraten nakup izdelka, ki vzbuja nostalgijo,
11 pripravljeni odsteti ve¢, kot je cena primerljivega artikla,
ki ne vzbuja nostalgije?
Odgovori Frekvenca Odstotek Kumulativa
Da 51 40 % 40 %
Ne 46 37% 7%
Ne vem 29 23 % 100 %
Veljavni  [Skupaj 126 100 %
Povpredje 18 Std. odklon 0,8

Vir: Lastno delo.

Tabela 15: Sprejemanje nostalgicnega oglasevanja

12 S kaks$nimi obcutki sprejemate oglasSevanje izdelkov, ki vzbujajo nostalgijo?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Kumulativa
Pozitivno 82 65 % 65 %
Negativno 4 3% 68 %
Nevtralno 40 32% 100 %
Veljavni [Skupaj 126 100 %
Povpredje 1,7 Std. odklon 0,9

Vir: Lastno delo.
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Tabela 16: Vpliv dejavnikov na nakupno odlocitev izdelka, ki vzbuja nostalgijo

Kateri dejavniki v VaSem primeru vplivajo na nakupno odloditev izdelka, ki vzbuja

13 |nostalgijo? Oznacite, v kolikSni meri dejavniki vplivajo na nakupno odloditev, kjer
Stevilka 1 predstavlja »zelo majhen vpliv, Stevilka 5 pa »zelo velik vpliv«.
. St. Std.
Podvprasanja Odgovori enot Povprecje odklon
Zelo . .. | Zelo
. Majhen Velik . .
majhen . |Nevtralno| = .| velik |Skupaj
. vpliv vpliv .
vpliv vpliv
12 (10 64 (51|21 (17 126
13a |Videz 4 (3 %) 25 (20 %) (100 |126| 3,7 1,0
%) %) | %) %)
0
126
68 (5437 (29
13b [Kakovost 2(2%) |5 (4 %) |14 (11 %) ( ( (100 |126| 4,1 0,8
%) | %) %)
0
126
64 (51/16 (13
13c (Cena 3(2%) |7 (6 %) |36 (29 %) ( ( (100 |126| 3,7 0,9
%) | %) %)
0
126
14 (11 48 (3840 (32
13d 2(2% 22 (17 % 100 {126 3,9 1,0
Uporabnost/namen (29) %) (17%) %) | %) (0/)
0
126
28 (22 27 (21)13 (10
13e [Blagovna znamka |12 (10 %) ( 46 (37 %) ( ( (100 |126| 3,0 1,1
%) %) | %) %)
0
Ugled  blagovne 21 (17 29 (23|15 (12 126
13f 14 (11 % 47 (37 % 100 {126 3,1 1,1
znamke (11%) %) (37.%) %) | %) (0/)
0

Vir: Lastno delo.
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Tabela 17: Pomembnost druzbenih in socialnih dogodkov

Razvrstite pomembnost dogodkov od 1 do 5, pri ¢emer upostevajte, da Stevilko 1 postavite
14 pred trditev, ki Vam je najpomembnejsa, in Stevilko 5 pred trditev, ki Vam je najmanj
pomembna. UpoStevajte, da bi se dogodki izvajali istocasno.

St. Std.
Podvorasani Odgovori P €
0 Vprasanja g enot 0VpF€CJe Odklon

1 2 3 41 5 Skupaj

15 26
SreCanje s  trenutnimi 16 (13,36 (29 33 (26(126 (100
14a . 1z, o (1), 0 126 34 1,3
sodelavci/sosolci %) %) %) %) %) %)
50

5 (420 (1627 (21| 24 (19]126 (100

14bObletnica valete/mature %) | %) | %) S;l()) %) %) 126 3,5 11
0
82
14CSreéanje oZjega (65 24 (19 11 (914 (3| 5(4 |126 (100 126 16 10
druzinskega kroga %) %) | %) [%)| %) %) ’ '
0
21 20
59 (47|22 (17 4 (3 1126 (100
14dSrecanje sorodnikov a7 ( ( (16 ( ( 126 2,4 1,0
%) | %) %) %)
%) %)
Srecanje s Clani bivSega
interesnega  drustva, |
katerim ste sodelovali V| 26
. . 3(2]7(6(30(24 60 (48| 126 (100
14e|preteklosti (gasilsko ( ( ( (21 ( ( 126 4,1 1,1
. %) | %) | %) %) %)
drustvo, dramska| %)

skupina, lovsko drustvo,
orkester itd.)

Vir: Lastno delo.
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Priloga 5: Statisti¢ni preizkusi v programu SPSS
Tabela 18: Spearmanov rho korelacijski koeficient (hipoteza 1)

Correlations

lo2 starostskupina
Spearman'srho Q2 Correlation Coefficient |1,000 -,080
Sig. (2-tailed) . ,376
N 126 126
starostskupina  Correlation Coefficient },080 1,000
Sig. (2-tailed) ,376 :
N 126 126

Tabela 19: Mann — Whitneyjev U preizkus (hipoteza 4)

Test Statistics®

Q1
Mann-Whitney U 1532,500
\Wilcoxon W 5102,500
Z -1,591
Asymp. Sig. (2-tailed) 112

a. Grouping Variable: spol
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