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SAZETAK

U digitalnom marketingu, drustveni mediji predstavljaju kljuénu platformu za izgradnju
odnosa izmedu maraka i potro$aca. Ovaj rad istraZuje ulogu nostalgije kao emocionalnog
apela u poticanju dijeljenja sadrZaja na druStvenim medijima te njen utjecaj na namjeru
kupnje, s posebnim naglaskom na marku Studena. Studena, kao prepoznatljiva marka na
domadem trzistu, ima potencijal za ja¢u emocionalnu povezanost s potrosaima putem
nostalgi¢nih elemenata u marketingu. Istrazivanje provedeno na uzorku od 110 ispitanika
pokazalo je da nostalgi¢ni oglasi Studene imaju ograni¢en utjecaj na poticanje nostalgije i
namjeru kupnje. lako su ispitanici prepoznali marku, nostalgi¢ni aspekti nisu bili dovoljno
snazni da znacajno potaknu angazman ili dijeljenje sadrzaja. Ovi rezultati naglasavaju potrebu
za jatom integracijom emocionalnih apela u marketinske strategije kako bi se poboljsala

percepcija i angazman potrosaca.

Kljucne rijeci: Nostalgija, apel na nostalgiju, drustveni mediji, dijeljenje sadrzaja, angazman

potrosaca, namjera kupnje, marka Studena

SUMMARY

In digital marketing, social media represent a key platform for building relationships between
brands and consumers. This paper explores the role of nostalgia as an emotional appeal in
encouraging content sharing on social media and its impact on purchase intention, with a
special focus on the Studena brand. Studena, a well-known brand in the domestic market, has
the potential to foster stronger emotional connections with consumers through nostalgic
elements in its marketing. The research conducted on a sample of 110 respondents revealed
that Studena's nostalgic advertisements have a limited effect in evoking nostalgia and
stimulating purchase intention. Although respondents recognized the brand, the nostalgic
aspects were not strong enough to significantly drive engagement or content sharing. These
findings highlight the need for a stronger integration of emotional appeals in marketing

strategies to enhance consumer perception and engagement.

Keywords: Nostalgia, appeal to nostalgia, social media, content sharing, consumer

engagement, purchase intention, Studena brand



1. uvoD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet diplomskog rada je uloga apela na nostalgiju u poticanju dijeljenja sadrzaja na
drustvenim medijima i njen utjecaj na namjeru kupnje. Nostalgija, kao emocionalna
povezanost s proslim iskustvima, postala je vazan alat u suvremenom marketingu, osobito u

digitalnom okruZenju (Muehling i Pascal, 2011.).

Singh i sur. (2021.) naglasavaju vaznost emocionalnih faktora u oblikovanju potrosackih
preferencija, dok Cho i sur. (2021.) isticu da proizvodi povezani s proslim vremenima mogu
povecati namjeru kupnje. Ovaj rad analizira ulogu nostalgije kao marketinskog alata u
kampanjama na drustvenim medijima, s fokusom na njezin utjecaj na dijeljenje sadrzaja i
namjeru kupnje te istrazuje kako nostalgija oblikuje ponasanje potroSaca u digitalnom
okruzenju. Rad obuhvaéa definiciju nostalgije i njen znacaj u marketinskoj komunikaciji,
analizira kako nostalgi¢ne poruke mogu potaknuti aktivnost dijeljenja sadrZzaja na drustvenim

medijima te istraZzuje kako nostalgi¢ni marketing utjee na namjeru kupnje.

1.2. lzvorii metode prikupljanja podataka

Za potrebe ovog rada koriSteni su sekundarni izvori koji uklju€uju znanstvene radove, ¢lanke i
studije usmjerene na temu nostalgije u marketingu i ponasanja potrosaca na drustvenim
medijima. Ovi izvori prikupljeni su pretraZivanjem akademskih baza podataka kao Sto su,

Scopus, Web of Science i ProQuest, digitalnih knjiznica te znanstvenih i stru¢nih ¢asopisa.

Osim analize sekundarnih izvora, provedeno je i primarno istrazivanje kojima su se prikupili
podaci o stavovima i ponaSanju potroSaca. Ova faza istrazivanja ukljuuje provodenje ankete
na uzorku od 110 ispitanika. Anketa se fokusira na ispitivanje stavova i ponasanje ispitanika u
vezi s nostalgicnim sadrzajem i njihovom namjerom kupnje, s posebnim naglaskom na

promotivnu kampanju za vodu Studena. Rezultati prikupljeni putem ankete pruzaju uvid u to



kako nostalgija utjeCe na angaZzman potrosaca i njihove kupovne namjere, Sto omogucuje

dublje razumijevanje ucinkovitosti nostalgi¢nih apela u marketinskim strategijama.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je strukturiran u pet klju¢nih dijelova. Uvodni dio pruza pregled teme, ciljeva istraZivanja
i koristenih metoda. Drugi dio fokusira se na dijeljenje sadrzaja na drustvenim medijima, s
posebnim naglaskom na komunikaciju poduzeéa, specificnosti angaZiranosti potrosaca i
strategije za postizanje viralnosti marketinskih poruka. Tredi dio obraduje nostalgiju kao apel
u marketinskoj komunikaciji, definira pojmove, vrste nostalgije i ulogu apela na nostalgiju.
Cetvrti dio se bavi namjerom kupnije, razlikom izmedu namjere i stvarne kupnje te pregledom
istrazivanja o ulozi nostalgije u poticanju dijeljenja sadrzaja i namjeri kupnje. Peti dio rada
bazira se na anketu i obradu prikupljenih podataka istrazivanjem, nakon ¢ega slijedi zakljucak

cjelokupnog rada. Na kraju rada navedeni su popis literature, grafikona, slika, tablica te prilozi.



2. DIJELJENJE SADRZAJA NA DRUSTVENIM MEDIJIMA

Drustveni mediji danas su neizostavan dio svakodnevnog Zivota milijuna ljudi diljem svijeta,
kroz platforme poput Facebooka, Instagrama, Twittera i TikToka za komunikaciju, dijeljenje
sadrZaja i stvaranje mreza kontakata (Xia i sur., 2021.). Za poduzeca, drustveni mediji
predstavljaju jedinstvenu priliku za izravnu interakciju s potroSa¢ima, promociju proizvoda i
usluga te izgradnju lojalnosti marki. Drustveni mediji omogucuju markama da efikasno koriste
nostalgi¢ne apele kako bi stvorili trajne emocionalne veze s potrosacima i potaknuli interakciju
putem digitalnih platformi (Grebosz-Krawczyk i sur., 2021.). Jedan od najvaznijih aspekata ove
prisutnosti je dijeljenje sadrzaja, jer ono omoguduje Sirenje marketinskih poruka, a potrosaci
koji dijele sadrZaj postaju ambasadori marke, promovirajuéi je u svojim mrezama kontakata

(Singh, Sharma i Kumar, 2021.; Dharmasaputro i Achyar, 2020.).

Dijeljenje sadrzaja na drustvenim medijima specifican je oblik angaziranosti potrosaca, gdje
oni ne samo da prepoznaju vrijednost sadrZaja veé izrazavaju svoje stavove, interese i emocije
(Aral, Dellarocas i Godes, 2013.). Na odluku potrosaca o dijeljenju sadrzaja utjecu razliciti
faktori, poput emocionalnog odgovora, relevantnosti i percepcije vrijednosti koju sadrzaj
pruZa njihovim pratiteljima (Harzing, Koster i Zhao, 2012.). Marketinski stru¢njaci zato koriste
strategije koje se oslanjaju na emocionalno privlaéne poruke, pri ¢emu emocije, poput srece,
iznenadenja ili nostalgije, igraju klju¢nu ulogu u motivaciji potrosaca za dijeljenje sadrzaja
(Malhotra, 2010.). Prema Hajlaoui i Gharbi (2020.), nostalgija se pokazala kao atraktivna tema

u marketingu zbog svoje sposobnosti da evocira emocionalne reakcije koje direktno utje¢u na

Nostalgija, kao snazan emocionalni apel, osobito je ucinkovita u stvaranju dublje emocionalne
veze izmedu potrosaca i marke, jer evocira sje¢anja na prosle dogadaje i osjecaje (Bilgin,
2018.). Ovaj nostalgic¢an sadrzaj ima potencijal postati viralan, s moguénoséu da brzo i Siroko
prosiri poruku medu korisnicima, Sto znatno povedava vidljivost kampanja. S druge strane,
uspjesna komunikacija na drustvenim medijima ima znacajan na izgradnju marke i odnose s
potrosacima. Efektivna komunikacija poti¢e lojalnost i angazman potrosaca te povecava
njihovu spremnost na kupnju (Belk, 1988.). Poduzeéa moraju pazljivo birati vrste sadrzaja koje
objavljuju, jer vizualni sadrzaji poput slika i videozapisa cesto privlace veéi angazman zbog

svoje sposobnosti brzog prenosenja poruke (Jayasingh, 2019.). KoriStenjem nostalgi¢nih



elemenata, osobito za marke s dugom tradicijom, poduzeéa mogu dodatno povecati
angaZman potrosaca, stvarajuci emocionalnu povezanost koja potice dijeljenje sadrzaja (Holak

i Havlena, 1992.).

MozZe se zakljuciti kako drustveni mediji predstavljaju kljuénu platformu za komunikaciju
izmedu poduzeéa i potroSaca, omogucujuéi Sirenje sadrzaja i izgradnju lojalnosti marki.
Emocionalno privlacne poruke, osobito one koje koriste nostalgi¢ne elemente, pokazuju se
posebno ucinkovitim u poticanju potrosaca na dijeljenje sadrZaja, Sto moZe znac¢ajno povecati
doseg i vidljivost marketinskih kampanja. Strategije usmjerene na evociranje pozitivnih
emocija i relevantnosti sadrZaja kljutne su za postizanje viralnosti i jacanje odnosa s

potrosacima.

2.1. Znacaj komunikacije poduzeca na drustvenim medijima

Komunikacija poduzeé¢a na drustvenim medijima ima klju¢nu ulogu u izgradnji marke i
odrzavanju odnosa s potrosacima. Aral, Dellarocas, i Godes, (2013.) naglasavaju da ova
interaktivnost omogucuje poduzeéima da budu prisutna u svakodnevnim Zivotima potrosaca,
Sto moZe povecati njihovu vidljivost i prepoznatljivost na trzistu. Efektivna komunikacija na
drustvenim medijima mozZe znatno doprinijeti izgradnji lojalnosti potrosaca. Kada potrosaci
imaju osjeéaj da ih poduzece slusa i uvazava njihove komentare i povratne informacije, ja¢a se
njihov osjecaj povezanosti i povjerenja prema marki. Takva emocionalna veza potice veéu
angaziranost potrosaca, koja se ocituje kroz dijeljenje sadrzaja, komentiranje, oznake svidanja
objava te aktivno sudjelovanje u online zajednicama koje poduzece kreira (Aral, Dellarocas, i

Godes, 2013.).

Drustveni mediji takoder omogucuju poduzeéima da brzo i u€inkovito odgovaraju na upite i
rjeSavaju probleme potrosaca, ¢ime se dodatno poboljSava percepcija marke kao pouzdane i
korisni¢ki orijentirane. Brzina i transparentnost komunikacije na drustvenim medijima moze
znatno doprinijeti pozitivnom imidZzu poduzeca. Redovito aZuriranje sadrzaja te kontinuirana
interakcija s pratiteljima omogucuju poduzeéima praéenje trendova i prilagodbu marketinskih

strategija u stvarnom vremenu. Osim toga, drustveni mediji omogucuju pracenje povratnih



informacija i analitickih podataka o angaZiranosti potrosaca, Sto poduze¢ima mozZe pruziti

vrijedne uvide za buduée marketinske kampanje (Holak i Havlena, 1992.).

Efektivna komunikacija na drustvenim medijima takoder podrazumijeva stvaranje kvalitetnog
i relevantnog sadrZaja koji je prilagoden interesima i potrebama ciljane publike. Prema
Armstorngu i sur. (2000.) personalizacija sadrZaja moze dodatno povecati angaZiranost, jer
potrosaci cijene individualiziran pristup i osjecaj da je sadrzaj kreiran upravo za njih. Strateska
i dosljedna komunikacija na drustvenim medijima omoguéava poduzeéima ne samo da izgrade
snaznu i prepoznatljivu marku, ve¢ i da poveéaju lojalnost potrosaca, Sto dugoro¢no vodi do

uspjeha na trzistu.

Poduzeca koja uspjesno implementiraju ovakve komunikacijske strategije putem drustvenih
medija mogu ocekivati veéi angazman potroSaca, Sto dovodi do kvalitetnije povratne
informacije i na kraju do poveéanja prodaje i boljih poslovnih rezultata (Armstrong, Morwitz,
i Kumar, 2000.). Ovaj ciklus uzajamne interakcije, prilagodene komunikacije i povratnih

informacija klju¢an je za dugorocan uspjeh poduzeca u dinami¢nom digitalnom okruzenju.

2.2. Specificnosti dijeljenja sadrzaja na drustvenim medijima kao oblika angaZiranosti
potrosaca

Dijeljenje sadrZaja na drustvenim medijima predstavlja kompleksan oblik angaZiranosti
potrosaca koji ide izvan granica pukog promatranja ili oznaka svidanja objava. Prema Bowdenu
(2009.), kada potrosaci dijele sadrzaj, oni aktivno sudjeluju u Sirenju poruka i promociji marke,
¢ime postaju ambasadori te marke. Tim postupkom oni ne samo da promoviraju marku, veé
takoder izrazavaju svoje osobne vrijednosti, stavove i interese svojim mrezama kontakata

(Bowden, 2009.).

Motivacija za dijeljenje sadrzaja ¢esto se temelji na emocionalnim odgovorima koje sadrzaj
izaziva. Holak i Havlena (1992.) isticu da emocionalne reakcije poput srece, inspiracije ili
nostalgije znacajno povecavaju vjerojatnost dijeljenja, buduci da potrosaci Zele podijeliti svoja
emocionalna iskustva s drugima. Sadrzaj koji izaziva snazne emocije ¢esto ima veci potencijal

za viralnost, jer potrosaci teze dijeljenju sadrzaja koji ima dubok utjecaj na njih.



Vaznost sadrzaja igra klju¢nu ulogu u motivaciji za dijeljenje. Potrosaci su skloniji dijeliti sadrzaj
koji je u skladu s njihovim interesima i trenutnim potrebama. Sadrzaj koji nudi korisne
informacije, zabavu ili inspiraciju vise ¢e se dijeliti jer potrosaci vjeruju da ce i njihovi pratitelji
pronadi vrijednost u njemu. Jayasingh (2019.) naglasava da je percepcija vrijednosti koju
sadrzaj pruza njihovim pratiteljima takoder bitan faktor. Kada potrosaci smatraju da ¢e sadrzaj
biti koristan, informativan ili zabavan za njihove prijatelje i pratitelje, veéa je vjerojatnost da
¢e ga podijeliti. Ova vrijednost moze biti prakticna (npr. savjeti i trikovi), emocionalna (npr.

inspirativne price) ili drustvena (npr. sadrzaj koji potice diskusiju) (Jayasingh, 2019.).

S obzirom na proliferaciju novih tehnologija i sve vecu popularnost drustvenih medija,
marketinski odnosi su dozivjeli znacajnu evoluciju. Pametni uredaji i brzi internet omogucili su
kupcima pristup informacijama o markama izravno i jednostavno. Drustveni mediji, s druge
strane, omogucili su kupcima otvoreno izrazavanje stavova i misljenja o markama putem
komentara, oznaka svidanja ili dijeljenja. Ovi faktori naglasavaju potrebu za inovativnim
pristupima u povezivanju s kupcima, gdje angazman igra klju¢nu ulogu ( Aral, Dellarocas, i

Godes, 2013.).

AngaZman kupaca u online okruZenju pozitivno utje¢e na brojne aspekte vezane uz marku i
kupca, ukljucujuéi procjene marke, lojalnost, povjerenje, namjere kupovine i zadovoljstvo
(Holak i Havlena, 1992.). Ova povezanost izmedu angaZzmana i jacanja lojalnosti prema marki
potvrdena je i u novijim istrazivanjima. Na primjer, Jayasingh (2019.) naglasava da digitalni
angaZzman znacajno oblikuje korisni¢ku percepciju vrijednosti marke, te poveéava povjerenje i
lojalnost korisnika. S obzirom na to da su korisnici danas aktivni sudionici na drustvenim
medijima, Ashley i Tuten (2015.) isticu kako strategije koje ukljucuju direktnu komunikaciju
marke s korisnicima putem drustvenih medija pomazu u stvaranju snaznijih emocionalnih veza

i povjerenja, Sto dugoro¢no dovodi do poveéanja namjere kupovine i lojalnosti potrosaca.

Prema Holak i Havleni (1992.), emocionalna angaziranost potrosac¢a s markom, bilo putem
online interakcije ili dijeljenja sadrzaja, ima snaZan utjecaj na percepciju i ponasanje potrosaca,
no novija istrazivanja pruzaju azurirani kontekst. Aral, Dellarocas i Godes (2013.) isti¢u da
marke koje koriste drustvene medije za aktivnu interakciju s potrosacima ostvaruju visi stupanj
angaziranosti i emocionalne povezanosti. Ovi nalazi nadopunjuju uvid Holaka i Havlene
(1992.), pruzajuci Siri okvir za razumijevanje vaznosti kontinuirane online komunikacije u

izgradnji snaznijih odnosa izmedu marke i potrosaca.



U danasnjoj praksi, drustveni mediji predstavljaju glavni kanal za izgradnju odnosa izmedu
kupaca i marki. Platforme poput Facebooka, Instagrama, Pinteresta, Snapchata, TikToka i
Twittera omogudéuju interakciju s kupcima na razne nacine, od direktne komunikacije do
promocije proizvoda kroz sadrzaj generiran od strane korisnika. Prema studiji Kaplan i
Haenlein (2010.), Facebook se posebno istice kao jedan od glavnih kanala za interakciju
izmedu potrosaca i marki. Drustveni mediji omogucuju markama da stvore dinamican i
interaktivan dijalog s potroSac¢ima, dok istovremeno poti¢u medusobnu komunikaciju medu
korisnicima, ¢ime se dodatno povecava doseg marke i utjecaj marketinskih poruka (Aral i
Walker, 2012.). Ova dinamika doprinosi transformaciji kupaca u aktivne sudionike i sukreatore

pri¢a o markama, $to je klju¢no za danasnji koncept angaZmana potrosaca.

Dijeljenje sadrZzaja na drustvenim medijima postalo je sloZen i viseslojan oblik angaZiranosti
potrosaca. Berger i Milkman (2012.) naglasavaju da sadrzaj koji izaziva emocionalne reakcije,
poput nostalgije, ima vece Sanse da bude dijeljen na drustvenim medijima. To uklju¢uje razne
aktivnosti poput dijeljenja objava, slika, videa i drugih oblika digitalnog sadrzaja putem
osobnih profila korisnika. Dijeljenje moze obuhvadéati direktno dijeljenje originalnog sadrzaja
marke, repostanje ili retweetanje, koriStenje hashtagova povezanih s markom, komentiranje i
oznacavanje prijatelja, kao i stvaranje vlastitog sadrzaja inspiriranog markom ili kampanjom
(Hudson i sur., 2015.). Takve aktivnosti ne samo da povecéavaju doseg marke, nego omogucduju
stvaranje zajednice oko marke, ¢ime se povecava lojalnost i kredibilitet marke medu

korisnicima.

Prema istrazivanjima, potrosaci koji dijele sadrzaj na drustvenim medijima €esto igraju ulogu
'ambasadora marke', jer njihovo dijeljenje i pozitivni komentari mogu znacajno utjecati na
percepciju marke kod njihovih pratitelja (Kaplan i Haenlein, 2010.). Osim toga, drustveni mediji
omogucuju markama da personaliziraju svoje poruke prema specifi¢cnim interesima korisnika,

¢ime dodatno povecavaju angazman (Aral i sur., 2013.).

2.3. Poticanje dijeljenja sadrzaja na drustvenim medijima u svrhu postizanja viralnosti

marketinske poruke

Postizanje viralnosti marketinsSke poruke na drustvenim medijima zahtijeva strateski pristup

koji ukljuéuje nekoliko kljuénih faktora. Viralnost oznacdava intenzivno Sirenje sadrzaja medu



korisnicima, Cesto s eksponencijalnim u¢inkom koji moze drasti¢no povecati vidljivost i doseg

marketinske poruke (Jannine i Lasaleta, 2014.).

Prema Jannine i Lasaleti (2014.), da bi sadrzaj postigao viralnost, mora biti emocionalno
privlacan, relevantan i koristan za publiku. Emocionalno privla¢an sadrzaj, kao Sto su
nostalgi¢ne poruke, inspirativne price ili humoristi¢ni video materijali, ima veéu Sansu za
dijeljenje jer potrosaci zele podijeliti svoja emocionalna iskustva s drugima (Heath, Bell i
Sternberg, 2001.). Relevantnost sadrzZaja je takoder klju¢na; sadrzaj koji se odnosi na trenutne

dogadaje, trendove ili interese ciljne publike lakse ce se dijeliti (Berger i Milkman, 2012.).

Kreiranje sadrzaja koji rezonira s publikom ne zavrSava samo na njegovom stvaranju; poduzeca
moraju pazljivo pratiti analitiku i povratne informacije kako bi kontinuirano prilagodavala
svoje strategije. Tako se povecava vjerojatnost da ¢e poruka postati viralna, ¢ime se znacajno

povecava doseg i utjecaj marketinskih kampanja (Cho, Lee i Chiu, 2021.).

Osim emocionalne privlacnosti i relevantnosti, koristenje utjecajnih osoba (eng. Influencer)
moze znacajno povecati Sanse za viralnost. Prema Jang i sur. (2014.), utjecajne osobe imaju
veliki broj pratitelja i mogu brzo proSiriti sadrzaj, poti¢uéi svoju publiku na dijeljenje.
Pravovremeno objavljivanje sadrzaja, u kombinaciji s optimizacijom za svaku platformu,

dodatno moze povecati angazman korisnika.

Viralni marketing temelji se na stvaranju sadrzaja koji potice korisnike na dijeljenje i interakciju
na drustvenim medijima. Berger i Milkman (2012.) zaklju¢uju da klju¢ni faktori koji utjecu na
viralnost ukljucuju kreativni apel, izvor oglasa, te emocionalni angazman publike. Tucker
(2014.) istice da viralni video oglasi imaju tendenciju da dosegnu Siru publiku i postignu veci
angazman kada se u njima koristi emocionalni sadrzaj, cime se dodatno povecava vjerojatnost
dijeljenja i pozitivnog stava potrosaca prema marki. Kreativni apel odnosi se na nacin na koji
sadrzaj privlaci paznju korisnika kroz inovativne i zanimljive ideje. Sadrzaj s originalnim
konceptima, vizualno privlatnim elementima ili humorom ¢esto izaziva interes i potice

korisnike na dijeljenje.

Izvor oglasa, koji moZe biti poduzece, marka ili pojedinac, takoder igra vainu ulogu.
Pouzdanost i prepoznatljivost izvora mogu znacajno utjecati na nacin na koji publika reagira
na sadrzaj. Prema Bergeru i Milkmanu (2012.), poznati i vjerodostojni izvori mogu povedati

vjerodostojnost i privuci veéu paznju, dok manje poznatiizvori mogu imati suprotan ucinak.



Emocionalni angaZman opisuje kako sadrZaj pobuduje emocionalne reakcije kod publike. Kada
sadrZaj uspije uspostaviti emocionalnu povezanost s korisnicima, veéa je vjerojatnost da ¢e ga
oni dijeliti kako bi izrazili svoje osjecaje ili iskustva. Prema Bergeru i Milkmanu (2012.), sadrzaj
koji duboko pogada emocije Cesto rezultira ve¢om angazirano$éu i Sirenjem medu korisnicima,
$to povedava njegovu viralnost. Nostalgija moZe potaknuti potrosace da ponovo uspostave
emocionalnu povezanost s markama iz proSlosti, sto vodi jacanju lojalnosti i povecanju

sklonosti prema kupnji proizvoda povezanih s tim markama (Gilal i sur., 2020.).

U konacnici, uspjeSno postizanje viralnosti na drustvenim medijima zahtijeva integraciju
emocionalnog angaZmana, relevantnosti sadrzaja, pravovremenog objavljivanja, i angaziranja
utjecajnih osoba. Kroz razumijevanje i primjenu ovih principa, poduze¢a mogu znacajno

poboljsati ucinkovitost svojih marketinskih kampanja (Kaplan i Haenlein, 2010.).

Slika 1. Utjecaj influencer marketinga na ponasanje potrosaca

s Gradenje povjerenja i kredibiliteta

maa Poticanje namjere kupnje

sl Sirenje trzista odredene marke

s Poticanje interakcije i angaZzmana

ma AutentiCnost i pouzdanost

Izvor: Izrada autorice prema Word of Mouth Marketing Reinvented: The Role of Influencers, dostupno

na: https://fastercapital.com/content/Word-of-Mouth-Marketing-Reinvented--The-Role-of-

Influencers.html , pristupljeno: 04.07.2024.

Kako je navedeno od strane Freberg i sur. (2011.), utjecajne osobe percipiraju se kao

autenti¢ne i vjerodostojne, Sto povecava povjerenje njihovih pratitelja i jaca utjecaj njihovih


https://fastercapital.com/content/Word-of-Mouth-Marketing-Reinvented--The-Role-of-Influencers.html
https://fastercapital.com/content/Word-of-Mouth-Marketing-Reinvented--The-Role-of-Influencers.html

preporuka na odluke o kupniji. Njihov visoki angazman s publikom, kao i koristenje osobnih
pric¢a i iskustava, dodatno poti¢e emocionalno povezivanje koje vodi do vece interakcije i
viralnosti sadrzaja. To je posebno vazno u kontekstu izgradnje dugorocne lojalnosti potrosaca
prema marki. Slika 1 dodatno potvrduje ove zakljucke, istiCuci kljuéne aspekte poput
povjerenja, prosirenja dosega marke i poveéanja angazmana, $to sve doprinosi dugoro¢nom

uspjehu marketinskih strategija temeljenih na suradnji s utjecajnim osobama.

Na kraju, donosi se zaklju¢ak da se viralnost na drustvenim medijima postize kroz paZljivo
osmisljen sadrzaj koji emocionalno angazira publiku i odrazava trenutne interese. Klju¢na je
stalna prilagodba strategija na temelju analitike i povratnih informacija kako bi se
maksimizirao utjecaj kampanja. Uc¢inkovito koristenje utjecajnih osoba i pravovremeni sadrzaj

dodatno povedavaju Sanse za Sirenje poruke i jaCanje veze izmedu marke i potrosaca.
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3. NOSTALGIJA KAO APEL U MARKETINSKOJ KOMUNIKACUI

Nostalgija je moé¢an emocionalni alat koji marketinski stru¢njaci koriste za stvaranje dublje i
osobnije povezanosti s potroSacima. Takoder, nostalgi¢ne emocije mogu izazvati snazniju
povezanost s markama, stvarajuéi dublji angazman potrosaca u strategijama digitalnog
marketinga (Balakhonskaya i sur., 2022.). Ova emocija evocira sje¢anja na proslost, stvarajudi
osjecaj topline i povezanosti, Sto moZe znacajno utjecati na percepciju marke i potaknuti
dijeljenje sadrzaja na drustvenim medijima te povecati namjeru kupnje (Lasaleta, Sedikides i
Vohs, 2014.). Nostalgija povecava emocionalnu povezanost s markom, sto moZe rezultirati
vec¢om lojalnoscu i Sirenjem marketinske poruke medu potrosacima (Jowsey, Wei i Rahman,
2014.). Takoder, pozitivne emocije povezane s nostalgijom mogu povecati percipiranu
vrijednost proizvoda i spremnost potroSaca da ga kupe ili preporuce drugima (Bilgin, 2018.).
lako nostalgi¢ne kampanje mogu pomoci markama da se istaknu u pretrpanom trzistu, vazno
je da se koristi s paznjom kako bi se izbjeglo zasi¢enje i o¢uvala relevantnost (Jayasingh, 2019.;
Kim i Morris, 2007.). U pravom omjeru, nostalgija moze biti kljuéna komponenta uspjes$nih

marketinskih kampanja, ostavljajuéi trajan dojam na potrosace.

3.1. Pojmovno odredenje nostalgije i apela na nostalgiju

Nostalgija se cesto definira kao sentimentalna ceznja za prosloséu, idealiziranom i
emocionalno znacajnom. To je kompleksan emocionalni odgovor koji ukljuuje osjeéaje
topline, srece, tuge i ¢eZnje, potaknute sjecanjem na prosla iskustva i dogadaje. Podrazaji
poput slika, glazbe, mirisa i prica mogu evocirati nostalgiju, vraéajuéi sje¢anja na ugodne
trenutke iz proslosti (Stern, 1992.). Davis (1979.) dodatno objasnjava da nostalgija predstavlja
oblik emocionalnog sje¢anja koje pojedincu omogucduje ponovno prozivljavanje proslih
dogadaja uz osjeéaj zadovoljstva, no sadrzi i elemente tuge zbog nemogucnosti vraéanja tih
trenutaka. Usporedba ovih definicija ukazuje na to da Sternova naglasava sloZenost
emocionalnog odgovora povezanog sa sjecanjem, dok Davisova definicija istice dualnost
osjec¢aja — zadovoljstvo zbog prisjecanja i tugu zbog prolaznosti vremena. Obje definicije
prepoznaju nostalgiju kao kljuéan emocionalni proces koji moZe oblikovati potrosacke

preferencije.
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Prema suvremenim istrazivanjima, Sedikides, Wildschut, Arndt i Routledge (2008.) opisuju
nostalgiju kao kompleksnu, ali pretezno pozitivnu emocionalnu reakciju koja se temelji na
osobno znacajnim iskustvima, ¢esto obojenim elementima ¢eZnje i privrZzenosti. Oni dodatno
proSiruju definiciju tvrdeéi da nostalgija nije samo refleksija na proslost, ve¢ sluzi kao
psiholoski mehanizam koji pojedincima pomaze da se nose s izazovima u sadasnjosti, pruzajudi
osjecaj kontinuiteta i smisla. Ovaj adaptivni odgovor na emocionalne potrebe pomaze u

odrzavanju emocionalne stabilnosti te potice optimizam prema buduénosti.

Kada su u pitanju proizvodi i usluge, nostalgija ne oznaava nuino preferenciju prema
odredenom proizvodu, ve¢ stvara emocionalni kontekst koji moZe rezultirati formiranjem
preferencija (Holak i Havlena, 1992.). Prepoznajuéi ovu sklonost, marketinski stru¢njaci ¢esto
koriste apele na nostalgiju kako bi potaknuli interes i stvorili emocionalnu povezanost
potrosaca s markom. S navedenim se slazi Ju i sur. (2016.) koji isti€u da nostalgija djeluje kao
most izmedu proslosti i sadasnjosti potrosaca, ¢ime se jac¢a osjecaj stabilnosti i emocionalne

povezanosti s markama.

U poduzec¢ima bogatima tradicijom, apel na nostalgiju moZze se prilagoditi potroSacevim
potrebama na dva nacina. Prvi nacin odnosi se na potroSace koji koriste i kupuju odredene
marke kako bi zadovoljili svoje individualne potrebe, kao Sto su aktivho stvaranje samo-
koncepta, jaCanje i izrazavanje samoidentiteta te potvrda njihove individualnosti i
jedinstvenosti (Belk, 1988.). U ovom slucaju, marke s bogatom tradicijom mogu koristiti
nostalgiju kako bi ojacale potrosacevu sliku o vlastitom neovisnom i idealnom "ja", fokusirajuci
se na znacdenja i osjecaje iz njihove proslosti. Drugi nadin odnosi se na potrosace koji traze
povezivanje s obitelji, prijateljima, ili Sirim drustvenim i kulturnim zajednicama, ukljucujudi
virtualne zajednice marke na druStvenim medijima (Routledge, Wildschut, Sedikides, Juhl i
Arndt, 2012. A). U ovom sluc¢aju, marke mogu koristiti nostalgi¢ne elemente kako bi stvorile
kolektivhu nostalgiju, evociraju¢i sje¢anja koja povezuju Siru zajednicu sa zajednickom
kulturom. Na primjer, u Hrvatskoj su marke poput Jamnice i Cedevite poznati po koristenju
nostalgije u svojim marketinskim kampanjama, evocirajuéi osjecaj zajednistva i kontinuiteta

kroz prizivanje zajednickih iskustava iz proslosti.

Apel na nostalgiju koristi se kao strateski alat u marketinskoj komunikaciji kako bi se evocirala
pozitivna sjecanja i emocije povezanih s proslim vremenima. Marke koriste nostalgi¢ne

elemente kako bi stvorile emocionalnu povezanost s potrosacima. Ovaj pristup moze biti
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posebno ucinkovit jer se oslanja na univerzalnu ljudsku tendenciju idealizacije proslosti i
trazenja utjehe u poznatim i sigurnim sjecanjima. Prema Holotova i sur., (2020.) retro
marketing naglasava moc nostalgije u povezivanju s publikom, osobito kroz evociranje proslih
vremena, Sto potice potrosace na pozitivniji stav prema marki i ve¢u vjerojatnost dijeljenja
sadrzaja. Dok Pir (2019.) naglasava kako se retro marketing oslanja na nostalgicne elemente
kako bi ponovno oZivio interes za marke, omogucujuc¢i im da se povezu s potrosacima na
emocionalnoj razini kroz prizivanje sje¢anja na proslost. Nostalgija se moze manifestirati kroz
razliCite elemente, poput retro dizajna ambalaze, ponovnog lansiranja klasi¢nih proizvoda ili
kreiranja oglasa koji prizivaju prosla vremena putem vizualnih i zvuénih elemenata. Na primjer,
oglasi koji koriste popularne pjesme iz 80-ih ili 90-ih godina mogu brzo prizvati sje¢anja na to
razdoblje, stvarajuéi trenutacnu emocionalnu povezanost s publikom (Lasaleta, Sedikides i

Vohs, 2014.).

Primjena nostalgi¢nih elemenata moze znacajno poboljsati percepciju marke kod potrosaca.
Kada potrosaci povezu pozitivne emocije i sje¢anja s markom, ona postaje autenticnija i
pouzdanija u njihovim ocima, $to moZe dovesti do vece lojalnosti i sklonosti ponovnoj kupniji.
Takoder Orth i Gal (2012.) naglasavaju kako nostalgija moZe znacajno poboljsati raspoloZenje
potrosaca, stvarajuci pozitivan emocionalni odnos prema marki, Sto doprinosi vecoj lojalnosti

i vjerojatnosti kupnje.

Nostalgija takoder pomaze diferencirati marku na trzistu, pruzajudi joj jedinstvenu poziciju i
prepoznatljivost u moru suvremenih marketinskih poruka (Heath, Bell i Sternberg, 2001.).
Nadalje, emocionalne veze koje nastaju putem nostalgi¢nih apela klju¢ne su za izgradnju
dugoro¢nih odnosa s potrosacima, jer emocionalno angazirani potrosaci imaju vecéu
vjerojatnost postati lojalni kupci i ambasadori marke. Dijeljenje nostalgi¢nog sadrZaja na
drustvenim medijima moZe dodatno potaknuti viralnost jer potrosaci Zele podijeliti svoja

pozitivna sje¢anja i osjecaje s prijateljima i obitelji (Bowden, 2009.).

Moze se zakljuditi da nostalgija i apel na nostalgiju predstavljaju mocne alate u marketinskoj
komunikaciji. KoriStenjem nostalgi¢nih elemenata, marke mogu evocirati pozitivhe emocije,
poboljsati percepciju same marke i stvoriti trajne emocionalne veze s potrosacima. Prema
Toledo i Lopesu (2016.), nostalgi¢ni apeli u oglasavanju mogu ojacati emocionalnu povezanost
potrosa¢a s markom, osobito u trenucima kada prolazi kroz promjene poput spajanja il

rebrandinga, ¢ime se povecava lojalnost potrosaca. U konacnici kada se ove strategije paZljivo
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i promisljeno implementiraju, to znaajno moze povecati angaziranost potrosaca i doprinijeti

dugorocnom uspjehu marke (Routledge, Wildschut, Sedikides, Juhl i Arndt, 2012. B).

3.2. Vrste nostalgije

Nostalgija, kao snazan emocionalni alat u marketinskoj komunikaciji, moze se manifestirati u
razli¢itim oblicima, svaki sa specifi¢cnim utjecajem na potroSace. Razumijevanje tih razli¢itih
vrsta nostalgije moze pomoci marketinskim stru¢njacima da preciznije ciljaju svoje kampanje

i u€inkovitije komuniciraju s razlicitim segmentima publike.

Podjela nostalgije na pozitivhu i negativnu odnosi se na razliCite emocionalne reakcije i
posljedice koje sjeéanje na proslost moze izazvati kod pojedinca (Batcho, 2013.). Razlika
izmedu pozitivne i negativne nostalgije temelji se na vrsti emocionalne reakcije. Dok pozitivna
nostalgija poti¢e optimizam i emocionalnu stabilnost, negativna nostalgija mozZe izazvati
melankoliju i nezadovoljstvo. Kako ¢e nostalgija biti doZivljena ovisi o kontekstu u kojem se

evociraju sjec¢anja, individualnim iskustvima te trenutnom emocionalnom stanju osobe.

Pozitivna nostalgija predstavlja oblik nostalgije koja ukljucuje osjeéaje srece, topline,

sigurnosti i utjehe. Pojedinac se prisje¢a proslih iskustava s pozitivnim emocijama, sto moze
ojacati njegov osjecaj identiteta i povezanosti s proslos¢u. Pozitivha nostalgija pruza
emocionalnu stabilnost jer evocira sretne trenutke iz proslosti i daje osjecaj kontinuiteta
izmedu proslih iskustava i sadasnjeg Zivota. Takoder, mozZe poveéati osjecaj smisla u Zivotu,
optimizam prema buduc¢nosti i osjecaj socijalne povezanosti (Sedikides i sur., 2008.). Ovaj oblik
nostalgije Cesto se koristi u marketinskim kampanjama kako bi stvorio emocionalnu

povezanost s potroSa¢ima i oja¢ao njihovu lojalnost prema marki.

Nasuprot tome, negativna nostalgija ukljuCuje osjecaje tuge, gubitka, Zaljenja i ¢eZnje za

prosloséu koja vise nije dostupna. Umjesto da pruza utjehu, ovaj oblik nostalgije moze izazvati
melankoliju, nezadovoljstvo sadasnjoscéu i osjeéaj nepovratnosti proslih trenutaka. Negativna
nostalgija moZze biti povezana s razo¢aranjem u sadasnjost ili strahom od buduénosti, Sto moze
otezati pojedincima da se emocionalno prilagode sadasnjim okolnostima. Takve emocije ¢esto
proizlaze iz idealiziranog sjecanja na proslost i osjeéaja da sadasnji Zivot ne moZze ispuniti

ocekivanja postavljena u proslosti (Batcho, 2013.).
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Takoder, postoji i podjela na tri glavne vrste nostalgije koja se koristi u kontekstu suvremenih
istrazivanja nostalgije, pa tako i u marketinskoj komunikaciji. To su osobna nostalgija, kulturna

nostalgija i virtualna nostalgija (Lasaleta, Sedikides i Vohs, 2014.).

Osobna nostalgija odnosi se na sjecanja vezana uz vlastita iskustva pojedinca, Cesto iz

djetinjstva ili mladosti, koja evociraju osjeéaje topline, sreée i sigurnosti. To su privatna,
individualna sjeéanja koja su duboko ukorijenjena u osobnoj povijesti i emocijama. Ova vrsta
nostalgije moze biti potaknuta raznim podrazajima, poput starih fotografija, glazbe, mirisa ili
okusa, koji podsje¢aju osobu na znacajne trenutke iz njezina Zivota, poput obiteljskih

okupljanja ili vaznih dogadaja u mladosti (Routledge, 2015.).

Osobna nostalgija takoder ima snaznu ulogu u oblikovanju identiteta, buduci da evociranje
proslih iskustava omogudéava pojedincu da ojaca osjeéaj kontinuiteta izmedu proslosti,
sadasnjosti i buducnosti (Sedikides, Wildschut i Baden, 2004.). Ta emocionalna veza s
prosloséu ne samo da pruza osjeéaj utjehe i sigurnosti, nego moze pomocdi u suocavanju s
trenutnim izazovima i stresovima, omogucujuéi pojedincima da se prisjete vremena kada su

osjecali vedu stabilnost ili srecu.

Marketinski strué¢njaci Cesto iskoriStavaju osobnu nostalgiju kako bi stvorili snaine
emocionalne veze s potrosac¢ima. Na primjer, marke hrane i pi¢a ¢esto evociraju nostalgicna
sjeéanja putem recepata i okusa iz proslosti, povezujudéi svoje proizvode s obiteljskim obrocima
i posebnim trenucima iz proslosti. Promotivne kampanje koje prikazuju tradicionalne
obiteljske scene ili vradaju stare proizvode na trziste ciljaju izazvati osjeéaje topline, sreée i
sigurnosti, stvaraju¢i emocionalnu povezanost izmedu potrosaca i marke (Holak i Havlena,

1998.).

Muehling i Pascal (2012.) naglasavaju kako nostalgija u oglasavanju moze pojacati emocionalni
angaZzman potrosSaca, osobito kada oglasi podsjeéaju na osobna sjecanja ili povijesne dogadaje
koji imaju poseban znacaj za pojedinca. Pored toga, osobna nostalgija moZe povedati osjecaj
emocionalne privrzenosti prema marki. Istrazivanja pokazuju da evociranje osobnih sje¢anja
kroz marketinske poruke ne samo da poboljSava percepciju marke, veé i potice potrosace na
donosenje odluka temeljenih na emocionalnoj povezanosti, umjesto na racionalnim

kriterijima (Merchant i Ford, 2008.).
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Kulturna nostalgija odnosi se na zajednicka sjecanja na kolektivne kulturne fenomene i

dogadaje koji su obiljeZili odredene generacije. To su sje¢anja na popularne televizijske
emisije, filmove, glazbene hitove, modne trendove i druge znacajne kulturne trenutke koji su
oblikovali identitet drustvenih skupina. Kulturna nostalgija stvara osjec¢aj povezanosti medu
¢lanovima tih skupina, omogudujuéi im da se prisjete zajednickih iskustava iz specifi¢nih

razdoblja.

Ova vrsta nostalgije posebno cilja na generacije koje su proZivjele odredene ere, poput 80-ih i
90-ih godina. Te generacije dijele specificne kulturne reference, od retro videoigara do modnih
stilova i glazbe iz tog razdoblja. Na primjer, promotivne kampanje koje koriste kultne elemente
iz tih dekada, poput starih igracih konzola, klasi¢nih modnih trendova ili popularnih pjesama,
Cesto se obracdaju milenijalcima i generaciji X. Ovi potrosaci imaju snaznu emocionalnu vezu s
tim vremenima, a marke koriste te emocionalne veze kako bi povecali angazman i lojalnost

potrosaca (Bilgin, 2018.).

Prema Boym (2001.), kulturna nostalgija moze biti podijeljena na restorativnu i refleksivnu
nostalgiju. Restorativna nostalgija usmjerena je na Zelju za obnovom proslih vremena, Cesto
idealizirajuci proslost i trazeci povratak na ,,zlatno doba“. S druge strane, refleksivna nostalgija
usmjerena je na emocionalno promisljanje proslosti, pri ¢emu pojedinci ne teze vraéanju
proslosti, ve¢ o njoj razmisljaju sa svijeS¢u da je neponovljiva. Ova podjela vazina je za
razumijevanje kako razliite generacije pristupaju sje¢anjima i kako te emocionalne veze

oblikuju njihov identitet (Boym, 2001.).

Kulturna nostalgija omogucuje markama da se povezu s publikom na dubljoj emocionalnoj
razini, oslanjajuci se na zajednicka sjecanja koja evociraju osjecaj pripadnosti i kontinuiteta.
Osim toga, kampanje koje se temelje na kulturnoj nostalgiji ¢esto koriste prepoznatljive
vizualne i zvuéne elemente kako bi potaknule pozitivne asocijacije i poboljSale percepciju
autenti¢nosti marke. Na taj nacin, marke ne samo da evociraju sjec¢anja, vec¢ i grade trajne

emocionalne veze s potrosacima (Sedikides, Wildschut i Baden, 2004.).

Nadalje, istrazivanja pokazuju da kulturna nostalgija ne samo da moze povecati emocionalnu
privrzenost potrosaca, ve¢ i potaknuti kupovnu namjeru. Prema istraZivanju Lasalete,
Sedikidesa i Vohsa (2014.), nostalgi¢na sjecanja smanjuju osjecaj potrebe za materijalnim

dobrima, istovremeno povecéavaju¢i emocionalnu povezanost s markom. Bartier (2011.)
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takoder istiCe da se pokazalo kako nostalgija znacajno povecava lojalnost prema marki,
posebno kada se koristi kako bi potrosace podsjetila na 'bolja vremena' iz njihove proslosti.
Prema Shields i Johnsonu (2016.) nostalgija prema markama iz djetinjstva moze pomodi u
jacanju prepoznatljivosti marke i oblikovanju pozitivnih potrosackih stavova, sto dugorocno
podrzava odanost potrosSaca. Ova veza omogucuje potroSacima da osjecaju vecu lojalnost

prema markama koje evociraju kulturna sjec¢anja iz njihove proslosti.

Virtualna nostalgija je pojam koji se razvio s napretkom digitalnih tehnologija i rastom

popularnosti medija i drustvenih medija. Ovaj oblik nostalgije odnosi se na osjecaj nostalgije
za periodima ili stvarima koje pojedinac nije osobno doZivio, ali su mu poznate putem
medijskih sadrzaja, poput filmova, serija, video igara, internetskih trendova i drugih
popularnih kulturnih formata (Garde-Hansen, Hoskins i Reading, 2009.). lako pojedinci mozZda
nisu Zivjeli u tim vremenima, medijski sadrzaji uspjeSno evociraju osjeéaj povezanosti i
nostalgije prema proslim razdobljima. Prema Lasaleti, Sedikidesu i Vohsu (2014.), medijski
prikazi proslih vremena mogu stvoriti snazne emocionalne reakcije, ¢ak i kod mladih

generacija koje nisu osobno dozivjele te periode.

Primjer virtualne nostalgije moZze se vidjeti u popularnosti serija i filmova smjestenih u prosla
desetljeca, poput 80-ih ili 90-ih godina. Mlada publika, koja nije Zivjela u tim razdobljima, moze
razviti osjecaj nostalgije kroz izlaganje tim vizualnim i tematskim elementima (Garde-Hansen
i sur., 2009.). Na primjer, serije poput Stranger Things koriste estetske i kulturne elemente iz
80-ih godina 20. stoljeca kako bi stvorile osjecaj nostalgije, ¢ak i kod publike koja te godine nije
iskusila iz prve ruke. Marketinski struénjaci koriste ovu virtualnu nostalgiju u kampanjama,
koristedi vizualne i zvu¢ne elemente iz tih perioda kako bi privukli mladu generaciju potrosaca

(Lasaleta i sur., 2014.).

Jos jedan vaZan aspekt virtualne nostalgije odnosi se na prisje¢anje ili stvaranje sje¢anja putem
digitalnih platformi. Garde-Hansen, Hoskins i Reading (2009.) u svojoj knjizi Save As... Digital
Memories opisuju kako digitalne platforme, poput drustvenih medija, foruma i online
zajednica, igraju klju¢nu ulogu u stvaranju i odrzavanju nostalgi¢nih sje¢anja. Ova "digitalna
sjeéanja" Cesto su vezana uz sadrzaje kao Sto su starije video igre, internetski trendovi ili
popularni dogadaji koji su postali viralni (Garde-Hansen i sur., 2009.). Tako se virtualna
nostalgija pojavljuje kao rezultat digitalnih sadrzaja koji evociraju prosla iskustva ili oZivljavaju

trendove iz proslih razdoblja.
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Osim Sto evocira osobne ili kulturne elemente iz proslosti, virtualna nostalgija moze se koristiti
u digitalnim kampanjama marki. Marke koriste nostalgicne elemente kroz digitalne kanale,
kao Sto su oglasi ili komunikacija na drustvenim medijima, kako bi povezali virtualne zajednice
s proizvodima ili iskustvima (Garde-Hansen i sur., 2009.). Na taj nacin, nostalgija ne mora biti
samo osobna ili kulturna; moze biti i digitalno posredovana, stvaraju¢i emocionalnu vezu
izmedu korisnika i proslih razdoblja koja moZda nikad nisu dozZivjeli (Lasaleta i sur., 2014.).
Lubinski (2020.) takoder naglasava kako se nostalgi¢no oglasavanje koristi kao snazan alat za
privlacenje pozornosti potrosaca, oslanjajuéi se na emocionalne aspekte povezanosti s proslim

vremenima i sje¢anjima.

Zakljuéno, razumijevanje razlicitih oblika nostalgije omoguéava marketinskim stru¢njacima da
kreiraju kampanje koje duboko rezoniraju s potrosacima. Osobna nostalgija evocira intimne
emocionalne veze kroz individualna sjeéanja, dok kulturna nostalgija povezuje potrosace na
temelju zajednickih kulturnih iskustava i fenomena (Plummer, Rappaport, Hall i Barocci,
2007.). Virtualna nostalgija omogucava mladim generacijama da se povezu s proslim
vremenima putem medijskih sadrzaja, stvarajuci osjeéaj pripadnosti i povezanosti s prosloscu.
Koristenjem ovih razli¢itih pristupa, marke mogu ucinkovito komunicirati s raznolikim

segmentima publike, jacajuéi emocionalne veze i lojalnost potrosaca (Jayasingh, 2019.).

3.3. Uloga apela na nostalgiju u marketinskoj komunikaciji

Apel na nostalgiju igra klju¢nu ulogu u marketinskoj komunikaciji zbog svoje sposobnosti da
poboljsa emocionalni angazman potroSaca, poveéa percepciju vrijednosti proizvoda i potakne
pozitivne stavove prema marki. Kao emocionalni odgovor, nostalgija omogucava
marketinskim struénjacima da stvore dublje veze s potrosacima, koristeci njihova sjeéanja i
emocije vezane uz proslost (Bilgin, 2018.). Nostalgi¢ne marketinske kampanje Cesto koriste
slike, glazbu, slogane i proizvode iz proslih desetljec¢a kako bi evocirale sje¢anja i povezale
potrosace s markom. Ponovno uvodenje klasi¢nih proizvoda, retro stilovi oglasavanja i
reference na kulturne fenomene iz proslosti igraju vaznu ulogu u ovom procesu (Lasaleta,
Sedikides i Vohs, 2014.). Glazba i slogani iz proslih kampanja posebno doprinose stvaranju

emocionalne povezanosti, dok lansiranje klasi¢nih proizvoda omogucuje potrosacima
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ponovno prozivljavanje sretnih trenutaka vezanih uz te proizvode. Reference na kulturne

fenomene dodatno jacaju osjecaj pripadnosti i zajednickog identiteta (Lasaleta i sur., 2014.).

Nostalgija ima sposobnost poboljSanja emocionalnog angazmana potrosaca. KoriStenjem
elemenata koji evociraju prosla iskustva, potrosaci se povezuju s markom na osobnoj razini,
Sto je klju¢no za izgradnju dugorocne lojalnosti (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2004.). Kazlauske i
Gineikiene (2017.) naglasavaju kako potrosacdi s izrazenijim osje¢ajem starosnog identiteta
pokazuju vecu sklonost odabiru proizvoda koji evociraju sje¢anja na prosla razdoblja. Potrosaci
koji povezuju pozitivne emocije sa sjecanjima na prosSle proizvode Eesto dozivljavaju te
proizvode kao vrijednije i posebne, sto moZe povecati njihovu spremnost da plate vise ili
preporuce proizvod drugima (Holak i Havlena, 1992.). Osim Sto poboljSava percepciju
vrijednosti proizvoda, nostalgija potice pozitivne stavove prema marki, buduéi da potrosaci
povezuju nostalgi¢ne elemente s tradicijom i kvalitetom, Sto rezultira pozitivnim percepcijama

marke (Jowsey, Wei i Rahman, 2014.).

Nostalgija takoder moZe motivirati potroSace da dijele nostalgi¢ni sadrzaj na drustvenim
medijima, povecavajuéi vidljivost i doseg kampanje. Nostalgicne marke imaju jedinstvenu
sposobnost oZivljavanja pozitivnih emocija i uspomena, $to moZe dovesti do jateg povezivanja
s potrosacima te povecéanja njihove spremnosti da dijele iskustva s drugima (Youn i Dodoo
2021.). Dijeljenje takvih sadrZzaja povecava angazman medu korisnicima, dok viralnost ¢esto
proizlazi iz emocionalnih reakcija potroSaca (Lasaleta, Sedikides i Vohs, 2014.). U digitalnom
okruzenju prepunom suvremenih i tehnoloski naprednih sadrzaja, nostalgi¢ni pristup moze

privuéi potrosace koji traze emocionalnu povezanost i autenti¢nost (Routledge, 2015.).

Nadalje, apel na nostalgiju ima nekoliko drugih klju¢nih uloga koje dodatno doprinose uspjehu
marke. Prvo, nostalgija evocira osjeéaje povjerenja i sigurnosti, ¢esto prizivajuci sje¢anja na
stabilnija i sretnija vremena. Koristenjem nostalgi¢nih elemenata, marke uspijevaju stvoriti
povjerenje kod potroSaca, predstavljajuci se kao pouzdani i dugovjecni subjekti (Baker i
Kennedy, 1994.). Takoder, nostalgija ima sposobnost povezivanja razli¢itih generacija
potrosaca. Starije generacije prepoznaju proizvode i poruke koje evociraju sjecanja iz njihove
proslosti, dok mlade generacije, iako nisu prozivjele ta razdoblja, mogu osjetiti emocionalnu
povezanost putem kulturnih i medijskih referenci, ¢ime se proSiruje doseg kampanja

(Holbrook i Schindler, 2003.).
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Emocionalna povezanost stvorena apelom na nostalgiju mozZe povecati lojalnost potrosaca i
potaknuti ponovnu kupnju. Potrosaci koji povezuju marku s pozitivnim sjecanjima iz proslosti
razvijaju snaznu privrzenost prema njemu, ¢ime se povecava Sansa za dugorocnu lojalnost.
Ova emocionalna veza ne samo da potice potrosace na ponovne kupnje, ve¢ im omogucuje da

marku doZivljavaju kao autenti¢an i pouzdan izvor zadovoljstva (Muehling i Pascal, 2011.).

Jedna od najvecih prednosti nostalgije u marketingu je njena sposobnost da diferencira marku
u zasicenom trzistu. Emocionalna dubina i jedinstvenost nostalgi¢nih kampanja omogucuje
markama da se izdvoje u moru modernih i tehnoloski naprednih sadrzaja, privlaceéi potrosace
koji traze autenti¢nost i emocionalnu povezanost (Muehling i Pascal, 2011.). Nostalgija
takoder omogucuje revitalizaciju marke koje su bile popularne u proslosti, ali su mozda
izgubile svoj trzisni udio. Ponovnim lansiranjem starih proizvoda ili koriStenjem retro dizajna,
marke mogu vratiti staru bazu potrosaca i pridobiti nove generacije (Brown, Kozinets i Sherry,

2003.).

Sve ove prednosti Cine apel na nostalgiju izuzetno moénim marketinskim alatom. Koristenjem
nostalgi¢nih elemenata, marke mogu povecati emocionalni angazman potrosaca, poboljsati
percepciju vrijednosti proizvoda i stvoriti dugorocne veze s potroSacima. Nostalgija nudi
emocionalnu dubinu i autenti¢nost, pruzaju¢i markama priliku da se istaknu i stvore trajne
veze s razli¢itim generacijama potrosaca. Kada se pazljivo i strateski koristi, apel na nostalgiju
moze znacajno doprinijeti uspjehu marke, stvarajuci trajne emocionalne veze s potrosacima i

osiguravajuci dugorocnu lojalnost (Petrescu, Korgaonkar i Gironda, 2015.).
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4. NAMJERA KUPNIJE

4.1. Pojmovno odredenje namjere kupnje

Namjera kupnje odnosi se na spremnost i sklonost potroSaca da kupi odredeni proizvod ili
uslugu. Dodson i Muller (1978.) opisuju namjeru kupnje kao predvidenu radnju koja prethodi
konacnoj odluci o kupnji, pri c¢emu potrosaci analiziraju razlicite faktore kao Sto su percepcija
proizvoda, iskustva s markom i osobni stavovi. Namjera kupnje takoder se definira kao
vjerojatnost, stupanj spremnosti i sklonosti potrosa¢a da kupe proizvod ili uslugu u

odredenom vremenskom razdoblju (Kesi¢, 2006.).

Ajzen (1991.) u svojoj teoriji planiranog ponasanja istice da namjera kupnje proizlazi iz
kombinacije stavova prema ponasanju, subjektivnih normi i percipirane kontrole ponasanja.
To znadi da namjera nije samo racionalna odluka, ve¢ je pod utjecajem socijalnih faktora i
percepcije potrosaca o njihovoj sposobnosti da kontroliraju kupnju. Na Slici 2 vidi se kako
stavovi, subjektivne norme i percipirana kontrola ponasanja utjeCu na namjeru kupca, a sve

navedeno uz namjeru oblikuje i njegovo ponasanje kod kupnje.

Slika 2. Teorija planiranog ponasanja

Stavovi

Subjektivne
norme —»|  Namjera — | Ponasanje

Percipirana
kontrola
ponasanja

Izvor: Ajzen, I. (1991.). The theory of planned behaviour, Organizational Behavior and Human Decision

Processes, 50(2), str. 182.
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Stavovi potrosaca, koji ukljucuju njihove pozitivne ili negativne osjec¢aje prema odredenom
proizvodu ili marki, znacajno utjeCu na namjeru kupnje. Subjektivne norme, odnosno
percepcija drustvenog pritiska i o¢ekivanja drugih, takoder igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju
odluka o kupniji. Percepcija kontrole nad ponasanjem, koja uklju€uje osjeéaj da li potrosac ima

mogucnost i resurse za ostvarivanje kupnje, dodatno oblikuje namjeru kupnje (Ajzen, 1991.).

Namjera kupnje predstavlja vazan pokazatelj buduéih prodajnih rezultata i uspjeSnosti
marketinskih kampanja. Razumijevanje ¢imbenika koji utjeCu na namjeru kupnje pomaze
poduzeéima oblikovati strategije za ucinkovito ciljanje potrosaca i poticanje na kupnju (Ajzen,
1991.). Mjerenje namjere kupnje mozZe dobro predvidjeti buduée ponasanje potrosaca, a
dodatna prednost je Sto su takva mjerenja Cesto jeftina i lako razumljiva, sto ih Cini korisnim
alatom u predvidanju prodaje (Armstrong, Morwitz i Kumar, 2000.). Namjera kupnje moze
posluziti za donosenje menadzerskih odluka, primjerice, predvidanje promjena u potrosackom

ponasanju, sto omogucuje prilagodbu proizvodnih i promotivnih planova.

Namjera kupnje uzima u obzir mnoge ¢imbenike, kao $to su demografski podaci, aktivnosti na
web stranicama, prosle kupovine i reakcije na marketinske poruke, sto pomaze u stvaranju
jasnije slike potencijalnih kupaca (Xia, Wang i Santana, 2021.). Demografski podaci, zajedno s
aktivnostima korisnika na web stranicama, poput pregledanih proizvoda, klikova i interesa,
takoder igraju kljuénu ulogu u segmentaciji trzista i boljem razumijevanju ponasanja potrosaca
(Botha i Reyneke, 2013.). Informacije o prethodnim kupovinama i reakcijama na marketinske
poruke omogucuju poduzeéima da prilagode svoje strategije i preciznije usmjere svoje
marketinske napore. Personalizacija marketinskih poruka time poveéava ucinkovitost
kampanja, a kombinacija svih tih informacija doprinosi poveéanju sklonosti kupnji kod

potencijalnih potrosaca (Akar i Topcu, 2011.).

Osim marketinskih ¢cimbenika, osobni ¢imbenici poput potrebe, Zelje, financijske situacije i
Zivotnog stila takoder igraju vainu ulogu na namjeru kupnje. Potrosaci koji osjeéaju jaku
potrebu za odredenim proizvodom i imaju pozitivna iskustva s markom vjerojatnije ¢e razviti

snaznu namjeru kupnje (Holak i Havlena, 1992.).
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Nostalgija je jedan od klju¢nih emocionalnih ¢imbenika koji mozZe utjecati na namjeru kupnje.
Bhutto i sur. (2021.) isticu da koriStenje nostalgije u marketingu moZe ucinkovito povedati
namjeru kupnje kod kupaca povezujuéi ih s njihovom emocionalnom prosloséu i stvarajuci
nostalgiju u oglasavanju skloni su razviti povoljniji stav prema marki i pokazati veéu namjeru

kupnje.

Kim i Ammeter (2008.) dodaju da je ta namjera Cesto pod jakim utjecajem emocionalnih
¢imbenika, poput povezanosti s markom i emocionalnog angazmana. U konacnici, namjera
kupnje klju¢ni je pokazatelj uspjeha marketinskih strategija jer omoguduje preciznije
predvidanje bududih prodajnih rezultata i optimizaciju kampanja, dok poduzeéa mogu
prilagoditi svoje strategije kako bi bolje odgovorila na promjenjive potrebe potrosaca (Holak i

Havlena, 1992.).

4.2. Razlika izmedu namjerne i stvarne kupnje

Razumijevanje razlike izmedu namjere i stvarne kupnje kljuéno je jer se namjera kupnje odnosi
na potrosacevu izjavljenu sklonost ili plan da kupi odredeni proizvod, dok stvarna kupnja
predstavlja ostvarenu akciju koja direktno utje¢e na prihode i rast poduzeca (Ajzen, 1991.).
Cheung, Greenacre i Freeman (2014.) tvrde da iako namjera kupnje moze pruziti korisne uvide
u stavove potrosaca i njihov interes za proizvod, stvarna kupnja je ono $to konaéno generira
prihod i utjece na poslovne rezultate. Razni ¢imbenici, poput cijene, dostupnosti proizvoda,
konkurencije ili neocekivanih vanjskih utjecaja, mogu uzrokovati odstupanje izmedu namjere
i stvarne kupnje. U marketinskim strategijama, pracenje samo namjere kupnje moZe dovesti
do precijenjenih ocekivanja, dok je analiza stvarne kupnje klju¢na za evaluaciju ucinkovitosti
kampanja, zaliha i ukupnog poslovnog uspjeha (Cheung i sur., 2014.). Stoga je vaino

razlikovati ova dva pojma i shvatiti cimbenike koji ih razdvajaju.

Kao Sto je objasnjeno u prethodnom poglavlju, namjera kupnje odnosi se na subjektivnu
procjenu potrosaca o vjerojatnosti kupnje odredenog proizvoda ili usluge, sto je unutarnji
proces pod utjecajem razli¢itih ¢imbenika poput marketinskih poruka, osobnih potreba,
drustvenih utjecaja i financijskih ogranicenja. lako namjera kupnje moZe pruZiti uvid u
potrosaceve stavove, ona ne jamci stvarnu kupnju, jer je to fizicki ¢in nabave proizvoda ili
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usluge koji ovisi o Sirem spektru okolnosti. MarketinSke poruke i promocije mogu pojacati
namjeru kupnje, ali da bi se ta namjera pretocila u stvarnu kupnju, marketinske strategije
moraju ucinkovito potaknuti potrosaca na djelovanje, primjerice putem privremenih popusta
ili ogranicenih ponuda. Osim marketinskih ¢imbenika, financijske mogucnosti potrosaca igraju
kljuénu ulogu u prijelazu s namjere na kupnju. Cak i ako je namjera jaka, stvarna kupnja moze
biti odgodena ili otkazana zbog nedostatka resursa ili percepcije da proizvod ne vrijedi svoje
cijene (Routledge, 2015.). Pored toga, dostupnost proizvoda presudna je za ostvarenje kupnje
— ako proizvod nije dostupan, namjera ¢e ostati neispunjena. Upravo zbog toga je efikasno
upravljanje opskrbnim lancem i distribucijom bitno za uspjeh. Konkurentske ponude koje nude
bolju vrijednost ili niZe cijene dodatno kompliciraju ovu dinamiku, jer mogu preusmjeriti
potrosaca prema drugom proizvodu unatoc inicijalnoj namjeri kupnje. Stoga, iako namjera
kupnje mozZe posluziti kao korisni pokazatelj, stvarna kupnja ovisi o mnogim sloZzenim

faktorima koji je konacno i oblikuju (Bowden, 2009.).

Dakle, sama namjera kupnje razlikuje se od stvarnog kupovnog ponasanja potrosaca. Dok
namjera kupnje predstavlja ono $to potrosaci misle da ée kupiti, stvarna kupnja odnosi se na
stvarno ponasanje potrosaca pri kupnji proizvoda (Wu, Yeh i Hsiao, 2011.). Drugim rijec¢ima,
sama cCinjenica da potrosa¢ namjerava kupiti proizvod ne znaci da ¢e se ta kupnja stvarno
dogoditi. Razlozi za razliku izmedu namjere i stvarne kupnje, prema Schivinskom,

Christodoulidesu i Dabrowskom (2016.), ukljucuju:
1. Promjene u okolnostima

Namjera kupnje moze se promijeniti zbog promjena u financijskoj situaciji potrosaca,
promjena u ponudi proizvoda ili usluga, ili promjena u Zivotnim okolnostima. lako
potrosa¢ moze imati namjeru kupiti odredeni proizvod, promjene u okolnostima mogu

sprijediti realizaciju te namjere.
2. Utjecaj konkurencije

Potrosaci s namjerom kupnje odredenog proizvoda mogu biti privuc¢eni konkurentskim
ponudama koje bolje odgovaraju njihovim potrebama ili nude bolju vrijednost.

Konkurencija moZze preusmjeriti namjeru kupnje prema drugim opcijama.
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3. Nedostatak dostupnosti

Nedostatak dostupnosti proizvoda ili usluge u trenutku kada potrosa¢ ima namjeru
kupiti moze sprijeciti stvarnu kupnju. Ograni¢ena dostupnost ili nedostatak proizvoda

na trZistu moZe uzrokovati odustajanje od namjere kupnje.
4. Promjene u percepciji

Potro$aci mogu promijeniti svoje misljenje o proizvodu ili marki zbog novih informacija,
recenzija ili osobnih iskustava. Promjene u percepciji mogu dovesti do odustajanja od

namjerne kupnje ili preusmjeravanja na alternativne opcije.

Razumijevanje ovih razlika pomaZe poduzeéima da bolje analiziraju potroSacko ponasanje i
prilagode svoje strategije kako bi ucinkovito utjecali na obecane potrosacke namjere i
potaknuli stvarnu kupnju. Integracija podataka o namjeri kupnje s podacima o stvarnoj kupnji
pruza dublji uvid u preferencije i ponasSanje potroSaca, Sto omogucuje optimizaciju

marketinskih resursa i strategija (Chu, 2011.).

4.3. Pregled istraZivanja o ulozi nostalgije u poticanju dijeljenja sadrzaja na drustvenim
medijima i namjeri kupnje

Nostalgija se u suvremenom marketingu pokazala kao snazan emocionalni alat koji potice
angaZzman potrosaca te oblikuje njihovu namjeru kupnje i dijeljenja sadrzaja na drustvenim
medijima. Brojna istrazivanja pokazuju kako evociranje proslih sje¢anja i emocija moze
znacajno utjecati na percepciju oglasa, stav prema marki i konaéne kupovne odluke. Kako bi
se bolje razumjela uloga nostalgije u viralnim marketinskim kampanjama, analizirana su tri

klju¢na istrazivanja koja pokrivaju razli¢ite aspekte njenog utjecaja na potrosacko ponasanje.

Prvo istraZzivanje pod nazivom The Influence of Nostalgic Advertising on Viral Intention and
Purchase Intention, koje su proveli Ryan Dharmasaputro i Adrian Achyar 2020. godine,
usredotoCuje se na utjecaj nostalgicnih promotivnih poruka na viralne namjere i namjere
kupnje. IstraZivanje je provedeno u Indoneziji, a obuhvatilo je uzorak od 160 ispitanika u dobi
od 20 do 54 godine, od kojih su 86 muskarci, a 73 Zene. Podaci su prikupljeni pomocu online

ankete koja je koristila Likertove ljestvice od Sest stupnjeva za procjenu odgovora na prikazane
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nostalgicne oglase marke OVO, koja je bila odabrana zbog svoje uspjeSne primjene
nostalgi¢nih elemenata u viralnim kampanjama. Oglasima su evocirana sjec¢anja na proslost,
osobito na 80-te godine, $to je omogudilo istrazivaCima da analiziraju stavove ispitanika prema

oglasima i marki, kao i njihovu spremnost na dijeljenje sadrZzaja te namjere kupnje.

Nostalgi¢ni motivi unutar oglasavanja izazvali su kod ispitanika emocionalne reakcije, a
strukturno modeliranje jednadzbi (SEM) omogucilo je dublju analizu odnosa izmedu stavova
prema oglasima, viralne namjere i namjere kupnje. Rezultati istraZivanja pokazali su da
nostalgi¢ni oglasi imaju znacajan pozitivan utjecaj na stavove potrosaca prema oglasima i
marki, Sto dovodi do povecanja namjere dijeljenja sadrZaja i namjere kupnje. Ovi nalazi
potvrduju vaznost emocionalne povezanosti u marketingu, jer potrosaci koji se osjecaju

povezano s oglasom i markom cesce dijele sadrzaj i kupuju proizvod.

Osim toga, istrazivanje je pokazalo da mlade generacije, poput milenijalaca, pozitivho
reagiraju na nostalgicne oglase, Sto sugerira da su oni osobito osjetljivi na emocionalne
elemente u oglasavanju. Viralnost sadrZaja tako postaje klju¢na u postizanju prodajnih
rezultata, buduci da emocionalna povezanost ne samo da povecava dijeljenje, vec i izravno
utjeCe na namjere kupnje. Naposljetku, istrazivaci zaklju€uju kako je odnos izmedu viralnih
namjera i namjera kupnje vrlo snazan, te da oglasavanje koje koristi nostalgi¢ne elemente
moze postati klju¢an alat u marketingu za izgradnju dugoroéne lojalnosti potrosaca, povecanje

vidljivosti marke i poboljSanje prodajnih rezultata.

Drugo istrazivanje pod nazivom The Influence of Life Satisfaction on Nostalgic Advertising and
Attitude Toward a Brand, koje su proveli llyoung Ju, Jong Woo Jun, Naa Amponsah Dodoo i
Jon Morris 2015. godine, imalo je za cilj ispitati kako zadovoljstvo Zivotom utjece na percepciju
nostalgi¢nih oglasa, emocije koje oni izazivaju, stavove prema marki i namjeru kupnje.
Provedeno je u Sjedinjenim Americkim Drzavama izmedu 2014. i 2015. godine, a podaci su
prikupljeni putem platforme Amazon Mechanical Turk, sto je omogudilo istraziva¢ima da dodu
do Sireg uzorka ispitanika. Ukupno je sudjelovalo 313 ispitanika, prosjecne dobi od 33,2
godine, od kojih je vecina bila muskog spola (59,1%). Istrazivanje se oslanjalo na kvantitativnu
metodu prikupljanja podataka, a ispitanici su ocjenjivali dva tipa oglasa — nostalgicni i

suvremeni, koristeci prilagodene verzije oglasa iz ranijih istraZivanja.
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Kako bi mjerili evociranu nostalgiju, zadovoljstvo Zivotom te stavove prema oglasima i marki,
istrazivaci su koristili prilagodene ljestvice iz prethodnih istraZivanja, ukljuc¢ujuéi ljestvicu
evocirane nostalgije razvijene od strane Pascala, Sprotta i Muehlinga (2002.). Ova
metodologija omogudila je precizno mjerenje emocionalnih reakcija ispitanika na nostalgic¢ne

oglase, kao i utjecaj tih reakcija na stavove prema marki i namjeru kupnje.

Istrazivanje je postavilo nekoliko klju¢nih hipoteza. Prva hipoteza (H1) predlozZila je da
nostalgija u marketinSkim kampanjama pozitivno utje¢e na emocionalne reakcije potrosaca,
dok je druga (H2) pretpostavila da te emocionalne reakcije poboljSavaju stavove potrosaca
prema oglasima. Treca hipoteza (H3) sugerirala je da bolji stavovi prema oglasima povecéavaju
namjeru kupnje proizvoda, dok je Cetvrta (H4) tvrdila da zadovoljstvo Zivotom pozitivho
predvida intenzitet nostalgije koju potrosaci doZivljavaju u promotivnim porukama. Rezultati
istrazivanja potvrdili su sve Cetiri postavljene hipoteze. Naime, pokazalo se da su potrosaci koji
su imali veée zadovoljstvo Zivotom bili skloniji pozitivnim emocionalnim reakcijama na
nostalgi¢ne oglase, Sto je dovelo do boljih stavova prema oglasima i marki. Osim toga, ovi
emocionalni odgovori na nostalgi¢ne apele rezultirali su poveédanom namjerom kupnje,
osobito kod potrosaca koji su izrazili ve¢u sklonost nostalgiji. Rezultati su jasno pokazali da
evocirane emocije iz proslosti igraju klju¢nu ulogu u stvaranju snazne emocionalne veze

izmedu potrosaca i marke.

IstraZzivanje je naglasilo vaZinost koriStenja nostalgi¢énih elemenata u marketinskim
kampanjama, buduéi da one mogu znacajno povedati emocionalni angazman potrosaca.
Zadovoljstvo Zivotom dodatno je pojacalo te u€inke, sugerirajuéi da potrosaci koji su zadovoljni
svojim Zivotom imaju vecu vjerojatnost da reagiraju pozitivno na nostalgiju. Ovi rezultati
pruzaju korisne uvide za marketinske stru¢njake, koji bi trebali ciljati emocionalno zadovoljne
potrosace kroz nostalgi¢ne kampanje kako bi potaknuli jace emocionalne reakcije i povecali
viralnu namjeru. Zakljuéno, istraZivanje je pokazalo da nostalgija ima znacajan potencijal u
marketingu jer evocira snazne emocionalne reakcije koje mogu rezultirati povoljnim
stavovima prema marki poveédanom namjerom kupnje. Zadovoljstvo Zivotom dodatno
pojacava te uinke, naglasavajuéi vaznost emocionalne uklju¢enosti u uspjeSnost marketinskih

kampanja.

Trede istrazivanje pod nazivom Viral Advertising: A Field Experiment on Viral Intentions and

Purchase Intentions koje su proveli Maria Petrescu, Pradeep Korgaonkar i John Gironda (2015.)

27



imalo je za cilj istraziti kako razliciti faktori, poput tipa oglasnih apela i izvora oglasa, utjecu na
namjeru dijeljenja oglasa (viralna namjera) i namjeru kupnje. Ovo istraZivanje postavlja
temelje za razumijevanje kako se viralno oglasavanje moze koristiti ne samo za povecanje

vidljivosti marke, nego i za stvaranje vece namjere kupnje medu potrosacima.

Istrazivanje je provedeno u Sjedinjenim Americkim DrZzavama tijekom 2014. i 2015. godine.
Koristena je metoda terenskog eksperimenta, u kojem su ispitanici bili izloZeni stvarnim video
oglasima koji su ranije bili nepoznati sudionicima. Da bi se istrazila stvarna dinamika dijeljenja
sadrzaja, eksperimenti su izvedeni u kontekstu stvarne Facebook stranice, ¢ime se nastojalo
simulirati prirodno okruzenje u kojem potrosaci svakodnevno stupaju u interakciju s oglasima

i dijele sadrzaj s prijateljima.

Uzorak je obuhvatio 400 ispitanika koji su nasumicno regrutirani putem internetske anketne
platforme, a nakon eliminacije nepotpunih odgovora konadan uzorak ukljucivao je 388
ispitanika. Ovaj je uzorak obuhvacao razli¢ite demografske skupine, ¢ime su rezultati postali
reprezentativniji za Siru populaciju. Svakom ispitaniku je nasumic¢no dodijeljen jedan od tri
oglasa kako bi se ispitale razlicite vrste oglasnih apela, a zatim su upitani o njihovom stavu

prema oglasu, spremnosti da ga dijele i namjeri kupnje proizvoda.

Oglasi koriSteni u istraZivanju birani su iz razli¢itih kategorija i stilova. Ukljucena su tri tipa
oglasnih apela: informativni, humoristi¢ni i apeli na seks. Informativni oglas koristio je Arielov
deterdZent, dok je oglas koji koristi apel na sex bio prezentiran putem oglasa za Agent
Provocateur. Tredi oglas, koji je koristio humoristicki apel, odnosio se na Zazoo Condoms. Svi

oglasi prethodno su pretestirani kako bi se osigurala valjanost kategorija oglasnih apela.

Kako bi se dodatno ispitala vaznost izvora oglasa, sudionicima su oglasi prikazivani kao da
dolaze od poznate osobe (poput prijatelja na drustvenim medijima) ili nepoznate osobe. Time
se nastojalo ispitati ima li izvor oglasa utjecaj na viralne namjere, odnosno hoce li potrosaci

biti spremniji dijeliti oglas ako dolazi od nekoga koga poznaju.

Analiza podataka provedena je koristenjem multivarijatne analize varijance (MANOVA) i
modeliranja strukturnih jednadzbi (SEM). Ove su metode omogucile istraZivatima da
analiziraju odnose izmedu razlicitih varijabli, uklju€ujuéi stav prema oglasu, namjeru dijeljenja
oglasa i namjeru kupnje. KoriStenjem ovih statistickih tehnika, istraziva¢i su mogli precizno

analizirati kako razliciti tipovi apela i izvori utje€u na ponasanje potrosaca.
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Rezultati istraZivanja pokazali su nekoliko klju¢nih nalaza. Prvo, otkriveno je da tip oglasnog
apela ima znacdajan utjecaj na stavove potroSaca prema oglasu i njihovu spremnost da ga
dijele. Humoristiéni i apeli na seks bili su znatno ucinkovitiji u generiranju viralnih namjera u
usporedbi s informativnim apelom. To sugerira da potrosaci lakse dijele oglase koji ih
zabavljaju ili privlace paznju na senzualan nacin, dok informativni oglasi ne izazivaju isti
emocionalni odaziv. Drugi vaZzan nalaz istrazivanja bio je da izvor oglasa (poznata ili nepoznata
osoba) nije imao znacajan utjecaj na namjeru dijeljenja oglasa. Bez obzira na to je li oglas
dolazio od poznate osobe ili nepoznate, klju¢ni faktor za dijeljenje bio je pozitivan stav prema
oglasu. Ovaj nalaz naglasava vaznost samog sadrzZaja oglasa, a ne nuzno izvora od kojeg dolazi.
Jedan od klju¢nih zaklju¢aka istrazivanja bio je da postoji jaka povezanost izmedu viralnih
namjera i namjere kupnje. Ispitanici koji su bili spremniji dijeliti oglas takoder su iskazivali vecu
namjeru da kupe proizvod oglasen u videu. Takoder, moZe se reci da ovaj nalaz dodatno
podupire ideju da viralno oglasavanje ne sluzi samo za Sirenje svijesti o marki, ve¢ moze
izravno utjecati na odluke potrosaca o kupniji. Drugim rije¢ima, potrosaci koji su motivirani
podijeliti oglas vjerojatnije ¢e postati kupci oglaSenog proizvoda. Zakljucak istrazivanja
sugerira da marketinski strucnjaci trebaju usmjeriti svoje napore na kreiranje viralnih
kampanja koje koriste apele na humor i apele na sex, jer su ti tipovi sadrzaja ucinkovitiji u
generiranju dijeljenja i, posljedi¢no, povec¢anju namjere kupnje. Nadalje, stvaranje pozitivnog
stava prema oglasu kljucan je korak za uspjeh viralnih kampanja. lako je izvor oglasa manje
vazan, kvalitetan sadrzaj i emocionalni angazman mogu rezultirati viralnim Sirenjem sadrzaja

i pozitivnim poslovnim rezultatima.

U konacnici sva tri istrazivanja koja su analizirana pruzaju vazne uvide u utjecaj nostalgi¢nih i
viralnih oglasnih kampanja na ponasanje potrosaca, s posebnim naglaskom na njihove viralne
namjere i namjere kupnje. Istrazivanje koje su proveli Ju, Jun, Dodoo i Morris (2015.) pokazalo
je kako osobni ¢imbenici, poput zadovoljstva Zivotom, utjeCu na percepciju nostalgi¢nih
oglasa, pri ¢emu su potrosaci sa zadovoljnijim Zivotom pokazali pozitivnije stavove prema
oglasima i ve¢u namjeru kupnje. Slicno tome, Petrescu, Korgaonkar i Gironda (2015.) u svom
istrazivanju isti¢u vaznost oglasnih apela, pri ¢emu humor i apeli na sex imaju snazniji utjecaj
na viralne namjere potrosaca, a pozitivni stavovi prema oglasu dodatno poveéavaju namjeru
kupnje. Dharmasaputro i Achyar (2020.) takoder naglasavaju snagu nostalgi¢nih oglasa u

poticanju viralne namjere i kupovnih odluka, pri éemu su nostalgicne teme, osobito kod
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mladih generacija, pokazale izuzetno pozitivan utjecaj na percepciju marke i oglasavanih

proizvoda.

Sli¢nosti medu istrazivanjima leze u tome da sva tri ukazuju na klju¢nu ulogu emocionalnog
angaZmana potrosSaca prilikom izlaganja nostalgi¢nim ili viralnim oglasima. Emocionalne
reakcije potrosaca, bilo da su vezane uz nostalgiju ili humor, igraju kljuénu ulogu u povecanju
namjera dijeljenja oglasa i poticanju namjere kupnje. Takoder, sva tri istrazivanja naglasavaju
vaznost kreiranja pozitivhog stava prema oglasu kao kljuénog koraka u stvaranju uspjesne
marketinske kampanje, pri ¢emu su viralne namjere cCesto povezane s veéim prodajnim

rezultatima.
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5. ISTRAZIVANJE ULOGE APELA NA NOSTALGIJU U POTICANJU NAMIJERE
DIJELJENJA SADRZAJA NA DRUSTVENIM MEDIJIMA | NAMJERU KUPNJE

Istrazivanje provedeno za potrebe izrade ovog rada usmjereno je na analizu uloge nostalgi¢nih
apela u marketinskim kampanjama na potrosacko ponasanje na drustvenim medijima. Kao
primjer uzeta je marka vode Studena i njen oglas koji koristi nostalgi¢ne elemente. Kao $to je
prikazano u teorijskom dijelu rada, nostalgija se Cesto koristi u oglasavanju zbog svoje
sposobnosti da evocira emocionalna sje¢anja i stvori snaznu povezanost izmedu potrosaca i
marke. Analizom odgovora ispitanika, istrazivanje ée pruziti dublji uvid u to kako nostalgija
oblikuje potroSacko ponasanje. Rezultati ¢e pomodéi marketinskim struénjacima u kreiranju
ucinkovitijih kampanja koje se oslanjaju na emocionalne reakcije potrosaca, ¢ime se povecava

angaZman i potencijal za rast prodaje.

5.1. Predmet i cilj istraZivanja

Predmet ovog istraZzivanja je uloga nostalgi¢nih apela u marketinskim kampanjama u namjeri
dijeljenja sadrzaja na drustvenim medijima i u kupovnim odlukama potrosaca, uzimajuci kao
primjer marku vode Studena. Nostalgija se €esto koristi u oglasavanju kako bi se evocirala
emocionalna povezanost izmedu potrosaca i marke, a cilj ovog istrazivanja je bilo ispitati u
kojoj mjeri takav apel mozZe motivirati korisnike drustvenih medija da dijele sadrzaje povezane
s markom te kako ti nostalgi¢ni elementi mogu utjecati na njihovu namjeru kupnje. Konkretno,
istraZivanje je usmjereno na promociju vode Studena, koja kombinira moderan pristup
oglasavanju s elementima nostalgije, Sto je Cinilo pogodnim primjerom za proucavanje.
Ispituje se kako nostalgi¢ne poruke pobuduju emocionalne reakcije potrosaca i poti¢u njihovo
ponasanje na drustvenim medijima. Poseban naglasak stavljen je na to u kojoj mjeri potrosaci,
nakon Sto osjete nostalgiju zbog prikazanih elemenata iz proslosti, postaju skloniji dijeljenju

sadrzaja i kupnji proizvoda.

Rezultati istrazivanja doprinose boljem razumijevanju ucinkovitosti nostalgi¢nih apela u
marketinskim kampanjama, posebno u digitalnom okruZenju, te pruziti smjernice za

optimizaciju marketinskih strategija usmjerenih na generiranje viralnosti i povecanje
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angazmana potrosaca. Proucavanjem emocionalne reakcije potroSaca na nostalgicne
elemente, istrazivanje nastoji identificirati klju¢ne faktore poput emocionalnog angazmana,
personalizacije sadrzaja, relevantnosti i drustvene vrijednosti, koji doprinose veéem
angaZmanu i pozitivnijem stavu prema marki povecavajuéi lojalnost, dijeljenje sadriaja i
povezanost s potrosacima, Sto je klju¢no za uspjeh modernih kampanja usmjerenih na

drustvene medije.

5.2. Metodologija istrazivanja

Kvatitativno istrazivanje putem anketnog upitnika je provedeno u razdoblju od 11. srpnja do
25. srpnja 2024. godine. Odabir marke Studena kao temelja ovog istraZzivanja bio je voden
specificnom marketin§kom strategijom koja se posljednje dvije godine oslanjala na elemente
nostalgije u "Guc Guc" kampanjama. Prvi oglas iz 2022. godine koristio je preradu Cro dance
hita iz 90-ih, kombinirajuéi retro glazbu i vizuale s modernom estetikom kako bi se privukla
mlada publika na drustvenim medijima. Kampanja je postigla znacajan uspjeh, sto je dovelo
do nastavka u 2023. godini, kada su uz glazbenu obradu hita "Sexy Body" grupe Colonia

uvedeni drugadiji nostalgi¢ni elementi, poput retro igrice.

Anketni upitnik koristen u ovom istrazivanju sastavljen je od nekoliko vrsta pitanja, a to su
dihotomna pitanja (da/ne) za jednostavna pitanja o koristenju drustvenih medija i percepciji
nostalgi¢nog sadrzaja; viSestruki izbor za identifikaciju koristenih drustvenih medija i
uCestalosti dijeljenja sadrZaja; Likertova skala za procjenu slaganja s tvrdnjama o marki
Studena i njihovim nostalgi¢nim apelima te skale ucestalosti za procjenu koliko ¢esto ispitanici

dijele sadrzaj i osjecaju nostalgiju.

Anketa je bila dostupna putem online platformi. Ispitanici su prvo odgovarali na pitanja o
koristenju drustvenih medija, ucestalosti dijeljenja sadrzaja i osjecaju nostalgije. Nakon toga,
ispitanici su pogledali promotivni video marke Studena i odgovorili na pitanja vezana uz

navedeni video i njegov utjecaj na njihove kupovne odluke i namjere dijeljenja.

U provedenoj anketi sudjelovalo je ukupno 110 ispitanika, koji su anonimno podijelili svoja

midljenja i odgovore. Sto se ti¢e analize po spolu, vidljiv je znacajno veéi udio Zenskih
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sudionika. Tocnije, 86 ispitanica ili 78,2% Cinile su Zenski dio uzorka, dok su muski ispitanici

predstavljali 21,8%, odnosno 24 sudionika (Grafikon 1.).

Grafikon 1. Spol ispitanika

@ Musko
@ Zensko

Izvor: istraZivanje autorice, N=110

Analizirajuéi dobnu strukturu prikazanu na grafikonu 2, vecina ispitanika pripadala je dobnoj
skupini od 26 do 35 godina, njih 63,6% (70 ispitanika). Sljedeca najzastupljenija skupina bila je
ona izmedu 18 i 25 godina, s 22 ispitanika, Sto ¢ini 20% uzorka. Ispitanici u dobi od 36 do 45
godina ¢inili su 11,8% (13 ispitanika), dok su dobne skupine izmedu 45 i 55 godina te 55 i 65
godina bile najmanje zastupljene, s udjelima od 2,7% (3 ispitanika) i 1,8% (2 ispitanika) redom.

Nitko od ispitanika nije imao viSe od 65 godina.

Grafikon 2. Dob ispitanika

@ 18 do 25 godina
@ 26 do 35 godina
@ 36 do 45 godina
® 45 do 55 godina
@ 55 do 65 godina
® Vige od 65 godina

Izvor: istraZivanje autorice, N=110
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Sto se ti¢e stupnja obrazovanja, najvedi broj ispitanika zavrsio je diplomski ili poslijediplomski
studij, njih 50,9% (56 ispitanika). Prvi stupanj fakulteta, stru¢ni studij ili viSu Skolu zavrsilo je
28,2% sudionika (31 ispitanik), dok je 23 ispitanika (20,9%) imalo zavrSenu srednju skolu. Nitko

od ispitanika nije naveo da ima samo osnovnoskolsko obrazovanje (Grafikon 3.).

Grafikon 3. ZavrSen stupanj obrazovanja ispitanika

@ Osnovna skola
® Srednja skola

Prvi stupanj fakulteta, struéni studij i visa
Skola

@ Diplomski ili poslijedisplomski studij

Izvor: istraZivanje autorice, N=110

Kada su u pitanju mjesecna primanja, veéina ispitanika, njih 45 ili 40,9%, navela je da zaraduje
izmedu 1.001 i 1.500 eura mjesec¢no. Znatno manje, 28,2% (31 ispitanik), ima primanja visa od
1.501 eura. Manje od 1.000 eura mjeseéno zaraduje 16 ispitanika, pri ¢emu 5 njih ima primanja
manja od 500 eura (4,5%), 4 ispitanika zaraduju izmedu 500 i 700 eura (3,6%), a 7 ispitanika
izmedu 701 i 1.000 eura (6,4%). Dodatno, 16,4% ispitanika (18 njih) odlucilo je ne odgovoriti

na pitanje o mjese¢nim primanjima (Grafikon 4.).

Grafikon 4. Osobni mjesecni prihodi ispitanika

@ Manje od 500,00 €
@ 500,00 — 700,00 €
701,00 1.000,00 €
@ 1.001,00 - 1.500,00 €
@ Vise od 1.501,00 €
@ Ne Zelim odgovoriti na ovo pitanje

Izvor: istraZivanje autorice, N=110
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5.3. Analiza rezultata istrazivanja

U ovom poglavlju prikazana je analiza rezultata istrazivanja prikupljenih putem anketnog
upitnika, s ciljem ispitivanja uloge nostalgi¢nih apela u poticanju dijeljenja sadrZzaja na
drustvenim medijima i namjeri kupnje. Analizom dobivenih podataka nastojat pruzit ¢e se uvid
u stavove ispitanika o nostalgi¢nim elementima u oglasavanju, njihovu spremnost na dijeljenje

takvog sadrZaja te utjecaj tih apela na njihovu namjeru kupnje

Grafikon 5. Koristenje drustvenih medija

® Da
® Ne

Izvor: istraZivanje autorice, N=110

Na pitanje ,Koristite li drustvene medije?”, ¢ak 98,2% ispitanika je odgovorilo potvrdno, pri
¢emu su se dva ispitanika (1,8%) izjasnila da ne koristi drustvene medije, ali su nastavili biti dio
ankete. Ova situacija moze biti posljedica nekoliko ¢imbenika. Prvo, definicija drustvenih
medija moZe varirati medu ispitanicima, odnosno moZe postojati razli¢ita percepcija o tome
Sto se smatra drustvenim medijima. lako su platforme poput WhatsAppa, Instagrama i
Facebooka, putem kojih je anketa poslana, evidentno drustveni mediji, neki ispitanici mozda
ih ne prepoznaju kao takve, nego ih koriste primarno za komunikaciju ili poslovne svrhe, a ne
kao alate za dijeljenje sadrzaja ili osobnu interakciju. Drugi mogucdi razlog jest da ispitanici nisu
bili dovoljno upoznati s definicijom drustvenih medija ili su interpretirali pitanje na drugadiji
nacin, smatrajuci da ako ne koriste odredene platforme (npr. TikTok, Snapchat), ne spadaju u
korisnike drustvenih medija. Unato¢ ovom odgovoru, nastavili su sudjelovati u anketi jer su

vjerojatno smatrali da su drugi dijelovi upitnika relevantni za njih ili su ih htjeli ispuniti do kraja.
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Nadalje, na pitanje "Koje drustvene medije koristite?", s omoguc¢enom opcijom visestrukog
izbora, ispitanici su pokazali svoje preferencije prema razli¢itim platformama. Instagram se
istaknuo kao najpopularniji drustveni medij, koju koristi 92,7% ispitanika (102 osobe), dok je
Facebook na drugom mjestu s udjelom od 82,7%. Slijede YouTube s 81,8%, TikTok s 49,1%,
LinkedIn s 45,5% te Snapchat, koji koristi 10,9% ispitanika. Uz navedene platforme, 8,2%
ispitanika (9 osoba) navelo je koristenje drugih drustvenih medija, Sto je prikazano na

grafikonu 6.

Grafikon 6. Zastupljenost koristenih drustvenih medija medu ispitanicima

Facebook 91 (82.7%)

Instagram 102 (92.7%)

LinkedIn 50 (45.5%)

Snapchat 12 (10.9%)

TikTok 54 (49.1%)

YouTube 90 (81.8%)

Ostalo

0 25 50 75 100 125

Izvor: istraZivanje autorice, N=110

Na temelju ovih podataka moze se zakljuditi da Instagram i Facebook i dalje dominiraju kao
najpopularnije drustvene platforme medu ispitanicima, dok YouTube takoder zadrZzava visoku
razinu angazmana. Zanimljivo je primijetiti rastu¢u popularnost TikToka, kojeg koristi gotovo
polovica ispitanika, dok je LinkedIn, premda poslovna platforma, prisutan kod znatnog dijela
korisnika (45,5%). S druge strane, Snapchat, koji je popularniji medu mladom generacijom,
ima relativno nisku zastupljenost (10,9%), Sto moZe ukazivati na stariju ili profesionalniju
demografsku strukturu ispitanika. Takoder, Cinjenica da je 8,2% ispitanika oznacilo koriStenje
"ostalih" drustvenih medija sugerira diverzifikaciju u preferencijama, s moguénoscéu da neki

korisnici preferiraju niSne platforme koje nisu toliko uobicéajene.
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Grafikon 7. Ucestalost dijeljenja sadrzaja na drustvenim medijima medu ispitanicima

@ Vise puta dnevno
@® Jednom dnevno

Nekoliko puta tjedno
80 ® Jednom tjedno
e @ Nekoliko puta mjesecno

@ Svakih nekoliko mjeseci

@® Ne dijelim sadrzaj na drustvenim
medijima

Izvor: istraZivanje autorice, N=110

Rezultati ankete o ucestalosti dijeljenja sadrZaja na drustvenim medijima, pokazuju da najveci
dio njih (28.2%) dijeli sadrZaj nekoliko puta mjesecno, dok 26.4% ispitanika to cini svakih
nekoliko mjeseci. Maniji, ali znacajan dio ispitanika (13.6%) dijeli sadrzaj nekoliko puta tjedno,
a isti postotak dijeli sadrzaj jednom dnevno. Samo 9.1% ispitanika dijeli sadrzaj jednom tjedno,
dok 8.2% uopce ne dijeli sadrzaj na drustvenim medijima. Najmanji postotak, njih 2.7%, dijeli
sadrZaj viSe puta dnevno. Ovi rezultati sugeriraju da vecina ispitanika koristi drustvene medije

umjereno, s ve¢inom koja dijeli sadrzZaj rjede od jednom tjedno.

Nostalgija je snazan emocionalni odgovor koji priziva sjeéanja na prosle dogadaje i iskustva,
¢esto obojena osjeéajem sentimentalnosti i blage tuge. U marketinskom kontekstu, nostalgija
se koristi kako bi potaknula pozitivne emocije kod potroSaca, omoguéujuéi im da se
emocionalno povezZu s proizvodima ili markama. Ovaj emocionalni angaZman moZe znacajno
povecati vjerojatnost dijeljenja sadrzaja te potaknuti namjeru kupnje, jer potrosaci ¢esto Zele
ponovno proZivjeti ili podijeliti ugodne uspomene iz proslosti. Kada je rije¢ o osjeéaju
nostalgije, 51,8% ispitanika izjavilo je da je Cesto osjeca, dok 24,5% osjeca nostalgiju rijetko, a

17,3% ponekad.
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Grafikon 8. Ucestalost osjecaja nostalgije medu ispitanicima

® Nikada
® Rijetko
Ponekad
® Cesto
@ Uvijek

Izvor: istraZivanje autorice, N=110

Nostalgija na drusStvenim medijima predstavlja snazan marketinski alat za poticanje
emocionalne povezanosti s korisnicima. Marke koriste nostalgi¢an sadrzaj kako bi evocirali
uspomene i pozitivne emocije, ¢ime povecavaju angazman i poticu korisnike na interakciju,
poput komentiranja i dijeljenja vlastitih sjecanja. Ovaj oblik sadrZzaja omogudéava dublje

povezivanje korisnika s porukama marke, rezultirajuci Sirim dosegom i ve¢om lojalnos¢u.

Grafikon 9. Zastupljenost percepcije nostalgi¢nog sadrzaja na drustvenim medijima medu
ispitanicima

® Da
® Ne

Izvor: istraZivanje autorice, N=110

lako 87,3% ispitanika primjeéuje nostalgican sadrzaj na druStvenim medijima, samo 49,1%
aktivno dijeli vlastiti nostalgi¢an sadrzaj, Sto sugerira da, iako veéina prepoznaje nostalgicne

apele, samo polovina korisnika osjec¢a potrebu za dijeljenjem istih (Grafikon 9 i 10).
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Grafikon 10. Ucestalost dijeljenja nostalgi¢nog sadrZaja na drustvenim medijima prema
percepciji ispitanika

® Da
® Ne

Izvor: istraZivanje autorice, N=110

Grafikon 11 nam daje rezultate ankete na pitanje "Koliko ¢esto Vam se dogodilo da ste kupili
proizvod jer je oglas u Vama pobudio nostalgiju?". Odgovori pokazuju da vecina ispitanika, njih
38,2% (42 ispitanika), rijetko donosi kupovne odluke potaknute nostalgi¢nim oglasima, dok
30,9% (34 ispitanika) navodi da im se to ponekad dogada. Znacajan dio, 26,4% (29 ispitanika),
izjavljuje da nikada nisu kupili proizvod zbog nostalgi¢nog apela, dok samo 4,5% (5 ispitanika)
priznaje da im se to ¢esto dogada. Niti jedan ispitanik nije naveo da su nostalgi¢ni oglasi uvijek

utjecali na njihove kupovne odluke.

Zaklju¢ak ovih rezultata ukazuje da, iako nostalgi¢ni oglasi mogu povremeno potaknuti
potrosae na kupnju, takav ucinak nije Siroko prisutan. Veéina ispitanika ima rijetke ili
povremene emocionalne reakcije koje ih motiviraju na kupnju, Sto sugerira da nostalgi¢ni apeli

nisu univerzalno ucinkoviti, ve¢ imaju selektivni utjecaj na potrosacko ponasanje.
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Grafikon 11. Ucestalost kupnje proizvoda potaknute osje¢ajem nostalgije medu ispitanicima

@ Nikada
@ Rijetko
Ponekad
@ Cesto
@ Uvijek

Izvor: istraZivanje autorice, N=110

Nadalje, kada je rije¢ o upoznatosti ispitanika s markom vode Studena, grafikon 12 prikazuje
da velika vedina ispitanika, njih 97,3% (107 ispitanika), poznaje ovu marku, dok samo 2,7%
ispitanika nije upoznato s njom. Medutim, kada je rije¢ o primije¢enom digitalnom prisustvu
marke, vedina ispitanika, njih 59,1% (65 ispitanika), izjavljuje da nije primijetila prisutnost
Studene na digitalnim medijima. Medu onima koji su primijetili prisutnost, najviSe su je uocili
na web stranicama (18,2%), dok su Facebook i Instagram podjednako zastupljeni s po 17,3%
ispitanika. TikTok i YouTube su manje zastupljeni, s 4,5% i 12,7%, dok na Snapchat-u nije

zabiljezena nikakva prisutnost.

Grafikon 12. Upoznatost ispitanika s markom vode Studena

® Da
® Ne

Izvor: istraZivanje autorice, N=110
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Grafikon 13. Prisutnost marke Studena na digitalnim medijima prema zapazanjima ispitanika

Web stranice 20 (18.2%)

Facebook 19 (17.3%)
Instagram 19 (17.3%)
TikTok 5 (4.5%)
YouTube 14 (12.7%)
Snapchat

Nisam primjetio 65 (59.1%)

Izvor: istraZivanje autorice, N=110

Zakljucak ovih rezultata ukazuje na relativno nisku percepciji prisutnosti marke Studena na
digitalnim platformama, s tim da je najvedi udio ispitanika uopce nije primijetio na digitalnim
kanalima. lako su web stranice, Facebook i Instagram prepoznate kao klju¢ni kanali, rezultati
sugeriraju da marka ima prostora za znacajno povecanje vidljivosti, osobito na platformama

poput TikToka i YouTube-a, koje postaju sve relevantnije za digitalni marketing. (Grafikon 13).

Grafikon 14 prikazuje rezultate na pitanje "Pratite li profil Studene na drustvenim medijima?"
gdje se vidi da velika veéina ispitanika, ¢ak 98,2% (108 ispitanika), ne prati profil marke

Studena, dok samo 1,8% (2 ispitanika) izjavljuje da prati taj profil.

Ovi podaci ukazuju na vrlo nisku razinu angazmana i interesa korisnika za pra¢enje marke na
drustvenim medijima. To moZe sugerirati potrebu za poboljSanjem strategija digitalnog
marketinga Studene kako bi se povedala vidljivost i privuklo viSe korisnika da prate njihov

profil, Sto bi moglo pozitivno utjecati na svijest o marki i angazman potrosaca.
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Grafikon 14. Pradenje profila marke Studena na drustvenim medijima

® Da
® Ne

Izvor: istraZivanje autorice, N=110

Grafikon 15 prikazuje rezultate na pitanje "Na kojim drustvenim medijima pratite profil
Studene?", gdje 97,3% ispitanika (107 ispitanika) izjavljuje da ne prati profil Studene na
drustvenim medijima. Mali broj ispitanika naveo je da prati profil na Instagramu (2,7%),
Facebooku (0,9%) i YouTubeu (0,9%). Vazno je napomenuti da je u prethodnom pitanju 108
ispitanika izjavilo da ne prati profil Studene, dok u ovom pitanju 107 ispitanika daje isti

odgovor, $to sugerira malu nesukladnost u odgovorima.

Zaklju¢ak ovih podataka naglasava izrazito nizak angazman korisnika na drustvenim medijima
u vezi s profilom Studene. S obzirom na vrlo mali broj korisnika koji prate marku jasno je da
postoji potreba za ja¢anjem prisutnosti i aktivnosti marke na drustvenim medijima kako bi se

povecao broj pratitelja i angazman.

Grafikon 15. Mediji na kojima ispitanici prate profil marke Studena
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Izvor: istraZivanje autorice, N=110
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Rezultati na pitanje "Kako doZivljavate ton glasa u oglasima Studene prema svojim
pratiteljima?" otkrivaju sljedece percepcije medu ispitanicima. (Grafikon 16). Vecina
ispitanika, njih 84 (76,4%), izjavila je da ne zna ili ne prati oglasavanje marke Studena. Od onih
koji prate, 11,8% (13 ispitanika) doZivljava ton oglasavanja kao leZeran, dok isti postotak
ispitanika smatra da je ton zabavan i duhovit. Samo 1,8% ispitanika (2 ispitanika) vidi
oglasavanje kao inspirativno, a 4,5% (5 ispitanika) ga doZivljava nostalgi¢nim. Nitko nije

percipirao ton oglasavanja kao ozbiljan.

Vaino je naglasiti da je 4,5% ispitanika nostalgi¢no dozZivjelo oglase Studene prije nego $to su
bili izloZzeni konkretnim primjerima nostalgi¢nih marketinSkih poruka u okviru ovog
istrazivanja, Sto mozZe sugerirati da marka vec koristi odredene elemente nostalgije u svojoj

komunikaciji, iako na ogranicen nacin.

Kada je rije¢ o odgovorima pod "ostalo," ispitanici su dali specifi¢ne komentare:
e "Kao da se previse trudite prenijeti poruku."
e, Pokusavaju biti zabavni, ali na pomalo vulgaran nacin."

Ovi komentari ukazuju na razli¢ite percepcije, s nekoliko ispitanika koji smatraju da ton

komunikacije nije u potpunosti uskladen s ocekivanjima publike.

Grafikon 16. Percepcija tona glasa u oglasima Studene medu pratiteljima

LeZerno 13 (11.8%)

Zabavno i duhovito 13 (11.8%)
Ozbilino|—0 (0%)
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Izvor: istraZivanje autorice, N=110
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U daljnjem tijeku istrazivanja ispitanicima su ponudene konkretne tvrdnje vezane uz marku

Studena u donosu na koje su ispitanici trebali izraziti stupanj (ne)slaganja na Likertovoj skali

od 5 stupnjeva. Skala je postavljena na nacin da 1 oznacava "Uopce se ne slazem", 2 "Ne

slazem se", 3 "Niti se slazem niti se ne slazem", 4 "Slazem se" i 5 "U potpunosti se slazem".

U Tablici 1 su prikazani rezultati s prosje¢nim ocjenama za svaku tvrdnju, ¢ime se pruza uvid u

stavove ispitanika prema marki Studena. Analiza ovih rezultata omogucuje interpretaciju

koliko je marka uspjesna u evociranju odredenih osjecaja i asocijacija, ukljucujuc¢i povezanost

s prosloscu i osjeéaj nostalgije.

Tablica 1. Prosjecne ocjene stavova ispitanika prema marki Studena temeljene na Likertovoj

skali

TVRDNJA SREDNJA VRIJEDNOST INTERPRETACIJA
Marka Studena me podsjeca na Neutralan stav s  blagom
proslost. 2,55 tendencijom prema neslaganju.

Marka Studena mi pomaze

Ispitanici pokazuju neslaganje s

prisjetiti se lijepih uspomena. 2,24 tvrdnjom.
Marka Studena me cini Ispitanici pokazuju neslaganje s
nostalgi¢nim/nostalgi¢cnom. 2,09 tvrdnjom.
Marka Studena me potice da se Ispitanici pokazuju neslaganje s
prisje¢cam proslih vremena. 2,10 tvrdnjom.
Marka Studena me podsje¢a na Neutralan stav s blagom tendenc
vrijeme kada sam bio/bila 2,47 ijom prema neslaganju.
mladi/mlada.
Marka Studena u meni budi drage Neutralan stav s blagom
uspomene. 2,34 tendencijom prema neslaganiju.
Marka Studena me ugodno Neutralan stav. s  blagom
podsjeéa na proslost. 2,37 tendencijom prema neslaganju.
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Marka Studena vrada uspomene na Neutralan stav s  blagom
dobra vremena iz proslosti. 2,37 tendencijom prema neslaganiju.

Marka Studena me podsjeca na Neutralan stav s  blagom
dobra stara vremena. 2,39 tendencijom prema neslaganiju.

Izvor: Izrada autorice

Na temelju svih prikupljenih podataka, tvrdnja "Marka Studena me podsjeca na proslost"
dobila je najveéu prosje¢nu ocjenu od 2,55, dok je tvrdnja "Marka Studena me Ccini

nostalgi¢nim/nostalgicnom" dobila najnizu prosje¢nu ocjenu od 2,09.

Ovi rezultati ukazuju na to da su ispitanici u prosjeku neutralni prema tvrdnji da ih marka
Studena podsje¢a na proslost, iako postoje blage tendencije prema neslaganju. Suprotno
tome, tvrdnja koja se odnosi na osjec¢aj nostalgi¢nosti izazvan markom dobila je najnizu
prosjecnu ocjenu, $to ukazuje na to da marka Studena ne izaziva znacajan osjecaj nostalgije
kod vecine ispitanika. To sugerira da, iako marka Studena moZe evocirati asocijacije s
proslos¢u, njen kapacitet da izazove dublje emocionalne reakcije poput nostalgije je

ogranicen.

Ovaj zakljuéak moze biti koristan za marketinske stru¢njake marke Studena koji Zele poboljsati
emocionalnu povezanost s potrosacima, osobito ako planiraju koristiti nostalgi¢ne apele u

kampanjama.

U zadnjem dijelu istrazivanja, ispitanicima je prikazan oglas vode marke Studena (dostupan

na linku: https://www.youtube.com/watch?v=krLo1fpEBxY.)

Odabir oglasa za ovo istrazivanje temelji se na uspjehu "Guc Guc" kampanje, koja je
implementirala nostalgicne elemente u komunikaciju marke. Ovaj oglas je kombinirao
modernu interpretaciju retro glazbe iz 90-ih s vizualima koji prizivaju proslost, no istovremeno
su prilagodeni suvremenim platformama poput TikTok-a, ¢ime je stvoren most izmedu

nostalgije i modernog digitalnog sadrzaja.
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Sljededi rezultati odnose se na odgovore dane nakon gledanja ovog videa.

Tablica 2. Interpretacija rezultata na temelju reakcija ispitanika na oglas marke Studena

TVRDNJA SREDNJA VRIJEDNOST INTERPRETACIJA

Oglas je u meni pobudio nostalgiju. Ispitanici pokazuju neslaganje s
1,83 tvrdnjom.

Vjerojatnost da ¢u proslijediti Ispitanici pokazuju neslaganje s
video. 1,75 tvrdnjom.

Vjerojatnost da Cu isprobati Neutralan stav s blagom

oglaseni proizvod. 2,51 tendencijom prema neslaganiju.

Vjerojatnost da ¢u kupiti oglaseni Neutralan stav s blagom

proizvod. 2,47 tendencijom prema neslaganju.

Izvor: Izrada autorice

Na temelju svih dobivenih srednjih vrijednosti, moze se zakljuditi da ispitanici nisu izrazito
skloni pozitivno reagirati na prikazani oglas. Tvrdnje koje se odnose na emocionalni ucinak
oglasa, kao Sto je "Oglas je u meni pobudio nostalgiju", kao i spremnost ispitanika da proslijede
video dalje, pokazuju da su ispitanici ve¢inom skloni neslaganju s ovim tvrdnjama. Srednje
vrijednosti od 1,83 i 1,75 ukazuju na to da vecina ispitanika ne osjeéa nostalgicne emocije niti

pokazuje namjeru dijeljenja sadrzaja.

S druge strane, rezultati s prosjec¢nim vrijednostima od 2,51 za isprobavanje i 2,47 za kupnju
oglasenog proizvoda ukazuju na neutralan stav ispitanika. To znaci da neki ispitanici pokazuju
odredeni interes za proizvod, dok kod drugih taj interes nije dovoljno izrazen da bi doveo do

konkretne odluke o kupniji ili isprobavanju.
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5.4. Tumacenje rezultata i diskusija

U analizi demografskih podataka jasno se istice dominantan udio Zenskih ispitanika, s ve¢inom
u dobnoj skupini izmedu 26 i 35 godina. lako ova dobna skupina ¢esto predstavlja klju¢ne
potrosace u brojnim industrijama, ukljuuju¢i FMCG proizvode poput Studene, potrebno je
imati na umu da su rezultati istraZivanja ograni¢eni na uzorak ispitanika. Pokazalo se da
ispitanici u velikoj mjeri koriste drustvene medije, posebno Instagram i Facebook, koji su
klju¢ne platforme za oglasavanje. Stoga su ti mediji najrelevantniji kanali za promociju marke.
lako je niZi udio korisnika na platformama kao $to su TikTok i LinkedIn, ove platforme, iako
rastu u popularnosti, mozda nisu primarni fokus za marku poput Studene, ali predstavljaju

potencijal za Sirenje.

lako je Studena prepoznatljiva marka, samo mali broj ispitanika prati njen rad ili redovno
konzumira proizvode. Ovo moZe biti rezultat jake konkurencije vode Jana, koja trenutno
dominira trziStem u Hrvatskoj. lako voda predstavlja osnovnu egzistencijalnu potrebu, njen
emocionalni utjecaj na potroSace moZe biti ograni¢en. Dok voda moZe biti povezana s
osjecajem osvjezenja i zdravlja, to emocionalno povezivanje nije uvijek dovoljno snazno da bi
znacajno utjecalo na odluke o marki. Stoga, za jacanje prisutnosti Studene na trzistu, moze biti
korisno fokusirati se na razvijanje jedinstvenih marketinskih strategija koje ne samo da
naglasavaju funkcionalne prednosti proizvoda, vec i stvaraju dodatnu vrijednost ili iskustvo

koje potrosaci mogu cijeniti.

S druge strane, Jana kontinuirano ulaZze u inovativne marketinske kampanje, prilagodene
sezonskim trendovima, te proSiruje asortiman s popularnim proizvodima poput voda s
okusom voda i vitaminskih napitaka, uz brojne kolaboracije, primjerice s markom Cedevita.
Osim toga, koristi poznate li¢nosti i utjecajne osobe kako bi pojacala prisutnost na drustvenim
medijima, Sto dodatno priviaéi publiku. U danasnje digitalno doba, tradicionalni oblici
oglasavanja poput televizije i radija gube na vaznosti, dok drustveni mediji postaju kljucne
platforme za promociju. Poveéavanjem ulaganja u digitalni marketing i razvijanjem sadrzaja
koji je uskladen s korisnickim preferencijama, Studena moZze poboljsati svoju konkurentnost
na trzistu. Klju¢no je maksimalno iskoristiti sve dostupne kanale kako bi se povecala vidljivost

i privukli novi kupci. lako konkurencija u sektoru flaSirane vode raste, postoji moguénost da
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Studena zauzme znacajniju trziSnu poziciju kroz pazljivo osmisljene kampanje i promotivne

aktivnosti koje isti¢u jedinstvene prednosti marke.

Ucestalost dijeljenja sadrzaja na drustvenim medijima sugerira da vedéina ispitanika dijeli
sadrZzaj umjereno, nekoliko puta mjesecno, Sto upucuje na to da je dio korisnika aktivan u
konzumiranju i dijeljenju sadrzZaja, ali nije izrazito angaZiran. Ovo je vazino za marketinske
kampanje, jer ukazuje na to da, iako postoji potencijal za viralnost, oglasivaci moraju osmisliti

kampanje koje ¢e dodatno potaknuti dijeljenje sadrzaja i angazman korisnika.

U kontekstu koristenja nostalgije u marketingu, podaci pokazuju da mnogi ispitanici
dozivljavaju osjecaj nostalgije, no samo polovina njih spremna je podijeliti takav sadrzaj na
drustvenim medijima. Ova cinjenica ukazuje na potrebu za prilagodavanjem nostalgi¢nih
marketinskih poruka kako bi se pojacao angazman i potaknula veéa spremnost za dijeljenje
tog sadrzaja. Da bi se pojacao angazman i povecdala spremnost na dijeljenje nostalgi¢nog
sadrzaja, klju¢no koristiti intenzivniji apel na nostalgiju, personalizirati sadrZaj i stvoriti
drustvenu vrijednost. Nadalje, personalizacija sadrZzaja omogucuje korisnicima prilagodbu ili
interakciju s porukama na osobniji nacin, Sto dodatno povecava njihov angazman. U
kombinaciji s drustveno vaznim porukama ili trendovima, nostalgi¢ni sadrzaj moze potaknuti
korisnike da dijele poruke kako bi pokazali svoje stavove ili pripadnost, ¢ime se povecava

drustvena vrijednost i poti¢e veéa aktivnost na drustvenim medijima.

Sto se tice utjecaja nostalgije na kupovne odluke, podaci pokazuju da veéina ispitanika rijetko
kupuje proizvode na temelju nostalgi¢nih oglasa. Ovo sugerira da nostalgija nije primarni
¢imbenik koji poti¢e kupovinu. lako nostalgi¢ni sadrzaj moze izazvati emocije, nije uvijek
dovoljan za pokretanje konkretnih kupovnih akcija, Sto ukazuje na selektivan ucinak ovakvih
marketinskih apela. Razlog tome moze biti Sto nostalgija, iako emocionalno snazna, ne pruza
uvijek jasne ili konkretne poticaje za kupnju, te potrosa¢i mogu preferirati druge ¢imbenike

kao Sto su cijena, kvaliteta ili funkcionalnost proizvoda prilikom donosenja odluka.

Nadalje, analiza prisutnosti Studene na digitalnim platformama ukazuje na slabiju
prepoznatljivost marke, jer veéina ispitanika nije primijetila prisutnost marke na drustvenim
medijima. To otvara mogucnosti za poboljSanje digitalne strategije i povecanje prisutnosti na

klju¢nim kanalima poput Facebooka, Instagrama i YouTube-a. Osim toga, nizak broj pratitelja
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na drustvenim medijima ukazuje na potrebu za veéim angazmanom publike i osmisljavanje

sadrzaja koji ¢e privuci korisnike i potaknuti ih na pracenje profila.

Kada su ispitanici ocjenjivali tvrdnje vezane uz osjecaj nostalgije izazvan markom Studena,
rezultati pokazuju neutralan stav s blagom tendencijom prema neslaganju kod tvrdnje da ih
marka podsjeca na proslost, dok su stavovi o osjecaju nostalgije izazvanom markom uglavnom
negativni. NajviSa prosjecna ocjena od 2,55 za tvrdnju da ih Studena podsjeca na proslost
ukazuje na ogranicen kapacitet marke da evocira nostalgiju, dok niska ocjena od 2,09 za
tvrdnju da ih marka ¢ini nostalgi¢nima sugerira da marka jo$ nije uspjela znacajno utjecati na
emocionalnu povezanost putem nostalgije. Ovi podaci upucuju na to da Studena, iako donekle
evocira asocijacije s proslo$éu, nema dovoljno snazan emocionalni utjecaj da bi stvorila dublju

vezu s potroSacima putem nostalgije.

Konacno, analiza oglasa marke Studene potvrduje ove uvide. Vecina ispitanika nije osjetila
nostalgiju prilikom gledanja oglasa, a takoder nije bila spremna podijeliti video ili isprobati
proizvod. lako postoji umjereni interes za isprobavanje i kupnju proizvoda, rezultati ukazuju
na to da oglas nije uspio stvoriti emocionalni angazman koji bi znacajno potaknuo potrosace
na akciju. To sugerira da marketinske kampanje marke Studena moraju biti bolje prilagodene

u kontekstu dubljeg povezivanja s emocijama potroSaca kroz nostalgicne apele.

Na temelju provedenog istrazivanja i analize marketinskih kampanja Studene, mozie se
zakljuciti da Studena koristi apel na nostalgiju, ali ne intenzivno ili dosljedno dovoljno da bi
izazvala snazne emocionalne reakcije kod ispitanika. lako su njihovi oglasi u "Guc Guc"
kampanjama, ukljucivali nostalgicne elemente (kao Sto je glazba iz 90-ih), rezultati pokazuju
da to nije bilo dovoljno. Da bi se povecala emocionalna povezanost, Studena bi trebala
intenzivnije koristiti nostalgi¢ne elemente, kako u glazbi i vizualima, tako i kroz dublje price i
emocionalne poveznice s proslos¢u. Koristenje simbola ili kulturnih referenci specifi¢nih za
cilianu publiku moglo bi pojacati emocionalni dozZivljaj. Umjesto povrSne upotrebe
nostalgi¢nih pjesama ili vizuala, Studena bi mogla istraziti price ili emocionalne teme koje
evociraju dublje uspomene iz proslosti, poput zajednickih iskustava, obiteljskih trenutaka ili
posebnih sjecanja iz djetinjstva, sli¢no kao $to je to ucinkovito ¢inila Jamnica u svojim oglasima.
Takoder, personalizacija sadrzaja i prilagodba poruka kako bi bile relevantnije za razlicite

demografske skupine, uz kombinaciju s modernim trendovima i vrijednostima, mogla bi

49



povecati emocionalni angazman i potaknuti vedi interes za dijeljenje sadrzaja te kupnju

proizvoda.

U usporedbi s prethodnim istrazivanjima, rezultati ovog istrazivanja pokazuju slabiji utjecaj
nostalgije na potroSacko ponasanje. Istrazivanje Petrescua, Korgaonkara i Gironde (2015.)
ukazalo je na snaZzan utjecaj emocija na viralnu namjeru i kupovnu namjeru, dok su ispitanici
ovog istrazivanja pokazali manju spremnost za dijeljenje i kupnju. Slicno, istrazivanje Jua, Juna,
Dodooa i Morrisa (2015.) otkrilo je da zadovoljstvo Zivotom povedava pozitivne reakcije na
nostalgi¢ne oglase, dok uzorak iz ovog istrazivanja nije pokazao jednako snazan emocionalni
odgovor na oglas. Dharmasaputrovo i Achyarovo (2020.) istraZivanje takoder je pokazalo kako
nostalgi¢ni oglasi mogu potaknuti ve¢i emocionalni angazman i viralnu namjeru, dok je s druge

strane oglas marke Studene izazvao slabiji utjecaj na ispitanike.

Ono $to se moze zakljuciti iz u ovog istraZzivanja jest da nostalgicni apeli nisu izazvali o¢ekivanu
razinu angazmana i potroSackog ponaSanja, Sto ukazuje na potrebu za ja¢im i

personaliziranijim nostalgi¢nim sadrZajem kako bi se postigao Zeljeni marketinski ucinak.

5.5. Ogranicenja i preporuke za buduca istraZivanja

U ovom istrazivanju prepoznata su neka vazna ogranicenja koja su mogla utjecati na rezultate.
Prvo, veli¢éina uzorka od 110 ispitanika, iako dovoljno za osnovnu analizu, mozZda nije
reprezentativna za Siru populaciju. Ogranicen uzorak, osobito s naglaskom na odredene dobne
i obrazovne skupine, mogao je utjecati na rezultate jer su sudionici mozda imali specifi¢éne
preferencije i percepcije koje nisu primjenjive na Siru populaciju. Osim toga, izbor platformi na
kojima je anketa distribuirana mogao je privuéi specificne tipove korisnika, ¢ime su

potencijalno izostavljeni oni koji koriste alternativne ili niSne drustvene medije.

Drugo, demografska struktura uzorka pokazuje pretezno Zensku zastupljenost i dominaciju
dobne skupine od 26 do 35 godina. Ova nejednaka raspodjela mogla je ograniciti raznolikost
misljenja, bududi da su mlade dobne skupine sklonije koristenju digitalnih medija i mogu
drugacije reagirati na nostalgi¢ne apele u usporedbi sa starijim skupinama. Ova demografska

homogenost mogla je ograniciti raznolikost reakcija na nostalgi¢ne apele, buduéi da starije
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dobne skupine ili osobe koje nisu aktivno prisutne u digitalnoj sferi mogu drugacije reagirati

na emocionalne sadrZaje.

Trece, fokus na jednu marku (Studena) moZe biti ogranicavajuci jer rezultati mozda ne
odrazavaju Siru primjenu nostalgi¢nih apela u oglasavanju drugih proizvodaili usluga. Studena
je specificna marka s mozda vec postoje¢im stavovima potrosaca, Sto je moglo utjecati na
njihovu percepciju oglasa bez obzira na koristenje nostalgi¢nih elemenata. Buduca istrazivanja
mogla bi ukljuditi neutralne ispitanike koji nemaju prethodnu izgradenu percepciju o marki

kako bi se smanjio utjecaj prethodnih stavova na rezultate.

Takoder, format ankete i koristenje Likertove skale mogu ograniciti detaljniju interpretaciju
osjecaja ispitanika. KoriStenje iskljucivo kvantitativne metode, bez uklju¢ivanja dubinskih
intervjua ili kvalitativnih metoda, mozda nije omogucilo dublje razumijevanje percepcija

ispitanika o nostalgi¢cnom sadrzaju.

U bududim istrazivanjima preporucuje se prosSirenje uzorka kako bi se postigla veca
demografska raznolikost. Ukljuc¢ivanjem veceg broja ispitanika iz razlic¢itih dobnih skupina te
rezultati o ucinkovitosti nostalgi¢nih apela. Uz dobnu i spolnu raznolikost, bilo bi korisno
ukljuciti ispitanike iz razli¢itih geografskih i socijalnih sredina kako bi se bolje razumjele razlike
u percepciji nostalgije medu razli¢itim demografskim skupinama. Takoder, preporuca se
istrazivanje ucinka nostalgi¢nih marketinskih strategija na razli¢ite marke i proizvode, sto bi
omogucilo bolje razumijevanje jesu li dobiveni rezultati specifi¢ni za marku Studena ili ih je

moguce primijeniti na Siri spektar marki.

Osim toga, kombinacija kvalitativnih i kvantitativnih metoda u buduéim istrazivanjima bila bi
korisna za dublje razumijevanje emocionalnih reakcija i motivacija potrosaca. Kvalitativne
metode, poput dubinskih intervjua ili fokus grupa, mogle bi nadopuniti kvantitativne podatke
prikupljene kroz anketu te pruziti detaljnije uvide u razloge iza ponasanja potrosaca. Nadalje,
preporucuje se istraziti dugorocne ucinke nostalgicnih apela, kako bi se utvrdilo utjecu li ti

apeli na lojalnost potrosaca i njihovo ponasanje u duzem vremenskom razdoblju.

Na kraju, korisno bi bilo eksperimentirati s razli¢itim formatima nostalgi¢nih sadrzaja,
ukljucujudi video, slike i tekst, kako bi se utvrdilo koji format najbolje potice emocionalnu

povezanost i viralni angazman potrosaca.
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6. ZAKLJUCAK

Nostalgija, kao emocionalni mehanizam, pokazala se snainim marketinskim alatom za
poticanje emocionalne povezanosti izmedu potrosaca i marki. Prethodna istrazivanja jasno su
istaknula da nostalgija evocira prosla sje¢anja i osjecaje, stvarajuci snaznu emocionalnu vezu
koja moZe pozitivno utjecati na stavove prema marki. Nostalgija se Cesto koristi u
marketinskim kampanjama kako bi potrosaci doZivjeli osje¢aj povezanosti s markom i proslim
iskustvima, a kroz ovaj rad potvrdeno je da ta povezanost moze imati pozitivan utjecaj na

namjeru kupnje i angaZman na drustvenim medijima.

Medutim, rezultati ovog istraZivanja ukazuju na selektivnost u¢inka nostalgije na konkretno
potrosacko ponasanje. Srednje vrijednosti tvrdnji ukazuju na neslaganje vedine ispitanika s
tvrdnjom da ih oglas potice na dijeljenje sadrzaja ili kupnju proizvoda. To sugerira da, iako
nostalgija mozZe izazvati emocionalnu reakciju, ona nije dovoljno jaka da bi rezultirala
konkretnom akcijom poput kupnje ili dijeljenja sadrzaja, barem u ovom specific(nom

kontekstu.

S druge strane, drustveni mediji, kao suvremeni kanal komunikacije, pokazali su se klju¢nim
alatom za Sirenje marketinskih poruka. Rezultati istraZivanja pokazali su da gotovo svi ispitanici
koriste drustvene medije, pri ¢emu dominiraju platforme poput Instagrama, Facebooka i
YouTubea. Ipak, unato¢ visokoj prisutnosti na drustvenim medijima, marka Studena nije
uspjela ostvariti znacajan digitalni angazman medu ispitanicima, Sto ukazuje na potrebu za
poboljSanjem digitalne marketinske strategije. Vecina ispitanika nije primijetila prisutnost
Studene na digitalnim platformama, a gotovo nitko ne prati njihov profil na drustvenim
medijima. To sugerira da, unato¢ prepoznatljivosti marke, postoji prostor za znacajan

napredak u komunikaciji i angazmanu s publikom.

Sto se ti¢e namjere kupnje, rezultati pokazuju blago negativne ili neutralne stavove prema
isprobavanju i kupnji proizvoda nakon gledanja oglasa. Srednje vrijednosti za namjeru
isprobavanja i kupnje proizvoda bile su blize neutralnoj poziciji, Sto sugerira da, iako
nostalgi¢ni oglas nije izazvao izrazito negativne reakcije, on takoder nije bio dovoljno snazan
da potakne jasnu namjeru kupnje kod veéine ispitanika. Ovi rezultati upucuju na potrebu za
dubljim razumijevanjem kako nostalgi¢ni apel moze biti bolje implementiran kako bi izazvao

snazniju motivaciju za kupnju.
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Dijeljenje sadrZaja na drustvenim medijima, iako cCesto povezano s emocionalnim
angazmanom, takoder nije pokazalo ocekivane rezultate. Unato¢ tome Sto vecina ispitanika
koristi drustvene medije, rezultati pokazuju da su ispitanici uglavhom neskloni dijeljenju
nostalgi¢nog sadrZaja. To moZe ukazivati na specificnost percepcije nostalgi¢nih oglasa u
digitalnom okruzenju, gdje potrosaci mozda traze drugacije vrste sadrzaja koje ¢e biti spremni

podijeliti na drustvenim medijima.

Sve u svemu, ovaj diplomski rad naglasava vaznost emocionalne povezanosti kroz nostalgi¢ne
apele, ali i jasno ukazuje na ogranicen utjecaj takvih kampanja kada je rije¢ o konkretnoj
potrosackoj akciji poput dijeljenja sadrzajaili kupnje proizvoda. Ovi rezultati sugeriraju da, iako
apeli na nostalgiju mogu stvoriti emocionalnu vezu, uspjeh kampanja ovisi o0 mnogim drugim
¢imbenicima, ukljucujudi relevantnost sadrzaja, prisutnost na klju¢nim platformama i precizno
ciljanje potrosaca. Buduée kampanje koje se oslanjaju na nostalgi¢ne apele trebale bi bolje
razumjeti specificne potrebe i oekivanja potrosaca kako bi bile ucinkovitije i izazvale Zeljeni

odgovor.
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PRILOZI

PRILOG 1: ANKETNI UPITNIK

Istrazivanje za potrebe diplomskog rada ,,Uloga apela na nostalgiju u poticanju dijeljenja
sadrZaja na drustvenim medijima i namjeri kupnje”

Postovani,

pred Vama se nalazi anketni upitnik za istraZzivanje u svrhu izrade diplomskog rada na
Stru¢nom diplomskom studiju Digitalni marketing na Ekonomskom fakultetu Sveucilista u
Zagrebu. Anketni upitnik je u potpunosti anoniman i dobrovoljan te Vam je za njegovo
ispunjavanje potrebno do 5 minuta.

Unaprijed Vam se zahvaljujem na izdvojenom vremenu i trudu.

1. Koristite li drustvene medije?
a) Da
b) Ne

2. Koje drustvene medije koristite? (moguce je oznaciti viSe odgovora)
a) Facebook

b) Instagram

c) LiknedIn
d) Snapchat
e) Tik Tok

f)  Youtube
g) Ostalo

3. Koliko Cesto dijelite sadrzaj na drustvenim medijima?
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a) ViSe puta dnevno

b) Jednom dnevno

c) Nekoliko puta tjedno

d) Jednom tjedno

e) Nekoliko puta mjesecno
f)  Svakih nekoliko mjeseci

g) Ne dijelim sadrZaj na drustvenim medijima

4. Koliko ¢esto osjecate nostalgiju?

a) Nikada
b) Rijetko
c) Ponekad
d) Cesto

e) Uvijek

5. Primjecujete li nostalgic¢an sadrzaj na drustvenim medijima
a) Da

b) Ne

6. Dijelite li Vama nostalgi¢an sadrzaj na drustvenim medijima?
a) Da

b) Ne

7. Koliko ¢esto Vam se dogodilo da ste kupili proizvod jer je oglas u Vama pobudio
nostalgiju?

a) Nikada
b) Rijetko
c) Ponekad

d) Cesto



e) Uvijek

8. Jeste li upoznati s markom vode Studena?
a) Da
b) Ne

9. Na kojim digitalnim medijima ste primijetili prisutnost marke Studena? (moguce je oznaciti
viSe odgovora)

a) Web stranice
b) Facebook

c) Instagram

d) Tik Tok
e) Youtube
f) Snapcaht

g) Nisam primjetio/la

10. Pratite li profil Studene na drustvenim medijima?
a) Da

b) Ne

11. Na kojim drustvenim medijima pratite profil Studene? (mogude je oznaciti vise
odgovora).

a) Facebook

b) Instagram

c) Tik Tok
d) Snapchat
e) Youtube

f) Ne pratim profil Studene na drustvenim medijima

12. Kako dozivljavate ton glasa u oglasima Studene prema svojim pratiteljima? (mogude je
oznaciti viSe odgovora).

a) Lezerno
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b)
c)

d)

f)

g)

Zabavno i duhovito
Ozbiljno
Inspirativno
Nostalgic¢no

Ostalo

Ne znam, ne pratim ih

Molim Vas da izrazite stupanj slaganja s tvrdnjama u nastavku gdje 1 oznac¢ava Uopce se ne

slazem, 2 oznacava Ne slazem se, 3 oznacava Niti se slazem niti se ne slazem, 4 oznacava

Slazem se, 5 oznacava U potpunosti se slazem.

1. Marka Studena me podsjeéa na proslost.

Uopce se ne slazem

a)
b)
c)
d)

e)

1
2
3
4

5

U potpunosti se slazem

2. Marka Studena mi pomaze prisjetiti se lijepih uspomena.

Uopce se ne slazem

a)
b)
<)
d)

e)

1

2

3

4

5

U potpunosti se slazem

3. Marka Studena me cini nostalgi¢énim/nostalgi¢nom.

Uopce se ne slazem

a)

b)

1

2
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c) 3
d) 4
e) 5
U potpunosti se slazem.
4. Marka Studena me potice da se prisjecam proslih vremena.

Uopce se ne slazem

a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5

U potpunosti se slazem
5. Marka Studena me podsjecéa na vrijeme kada sam bio/bila mladi/mlada.

Uopce se ne slazem

a) 1
b) 2
c 3
d 4
e) 5

U potpunosti se slazem

6. Marka Studena u meni budi drage uspomene.

Uopce se ne slazem

a) 1
b) 2
o 3
d) 4
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e) 5

U potpunosti se slazem

8. Marka Studena me ugodno podsjeca na proslost.

Uopce se ne slazem

a) 1
b) 2
o 3
d) 4
e) 5

U potpunosti se slazem
9. Marka Studena vraca uspomene na dobra vremena iz proslosti.
Uopce se ne slazem
a) 1
b) 2
c) 3
d 4
e) 5
U potpunosti se slazem
10. Marka Studena me podsjeéa na dobra stara vremena.

Uopce se ne slazem

a) 1
b) 2
0 3
d) 4
e) 5

U potpunosti se slazem

Molim Vas pogledajte sljedeéi oglas i odgovorite na pitanja vezana za oglas.
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meem  Studena - GUC GUC

Watch later  Share

S

0(‘0‘)

@@@

studena
(VR AN ’)

e

B & Youlube 5] [3

Studena - Everybody GUC GUC

1. Na ljestvici od 1 do 5 pri éemu 1 oznacava nimalo, a 5 u potpunosti, u kojoj mjeri je ovaj
oglas u Vama pobudio nostalgiju?

e 1
o 2
e 3
e 4
e 5

2. Na ljestvici od 1 do 5 pri ¢emu 1 znadi sigurno necu, a 5 sigurno hocu koliko je vjerojatno
da ¢ete ovaj video proslijediti svojim kontaktima?

a) 1
b) 2
0 3
d) 4
e 5

3. Na ljestvici od 1 do 5 pri ¢emu 1 znadi sigurno necu, a 5 sigurno hodu, koliko je vjerojatno
da ¢ete isprobati oglaseni proizvod?

a) 1
b) 2
c 3
d) 4
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https://www.youtube.com/watch?v=krLo1fpEBxY

e) 5

4. Na ljestvici od 1 do 5 pri ¢emu 1 znaci sigurno necu, a 5 sigurno hocu, koliko je vjerojatno

da éete kupiti oglaseni proizvod sljededi put kada kupujete ovu vrstu proizvoda?

a) 1
b) 2
c 3
d 4
e) 5

1. Oznacite svoju dob.
a) 18 do 25 godina
b) 26 do 35 godina
c) 36 do 45 godina
d) 45 do 55 godina
e) 55 do 65 godina
f) ViSe od 65 godina
2. Oznacite svoj spol
a) Musko
b) Zensko
3. Vas zavrSen stupanj obrazovanja je:
a) Osnovna Skola
b) Srednja Skola
c) Prvistupanj fakulteta, strucni studij i visa Skola
d) Diplomski ili poslijedisplomski studij.
4. Vasi osobni mjesecni prihodi iznose:
a) Manje od 500,00 €
b) 500,00 —700,00 €

¢) 701,00 1.000,00 €
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d)
e)

f)

1.001,00 —1.500,00 €
Vise od 1.501,00 €

Ne Zelim odgovoriti na ovo pitanje
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PRILOG 2 - ZIVOTOPIS

L +385997723023

& akavelj96@gmail.com

Obrazovanje

DIGITALNI MARKETING

Ekonomski fakultet u Zagrebu
Studeni 2021. - Rujan 2024.

POSLOVNA EKONOMIJA -Turizam

Ekonomski fakultet u Zagrebu
Rujan 2015. - Velja¢a 2020.

Ostala postignucaii
certifikati

« Medu tri najbolja tima nagradenih za
organizaciju marketinskog projekta za
Emmezetu - proveli smo analize trzista
postavljajuci realne ciljeve i planirane
kampanje na platformama drustvenih
mreza i ogladavanju na internetskim
trazilicama (u sklopu EFZG-a - Lipanj
2022)

« Stecen certifikat za volontiranje u
neprofitnoj udruzi eStudent kao ¢lanica
tima za Event Management (Listopad
2018. - Lipanj 2019.)

* Preporuka Ekonomskog fakulteta

ANA KAVELJ

U sklopu mog Sirokog radnog iskustva stekla sam razna znanja i
vjesStine koje koriste u ispunjavanju mojih svakodnevnih radnih
obaveza. Samostalnost mi omoguéuje brzo donosenje odluka, dok
u timskom okruZenju doprinosim dinamic¢noj i produktivnoj
atmosferi. Brzo reagiram na promjene i prepoznajem prilike za
unaprjedenje, a moj kreativni doprinos cesto rezultira svjezim

idejama i u€inkovitim rjesenjima.

=] RADNO ISKUSTVO

Journal Media d.o.o.
2024 Marketing and Sales Assistant

= * Razvoj i implementacija strategija: Sudjelovanje u kreiranju i
provedbi marketinskih i prodajnih strategija za povecanje
vidljivosti brenda, dosezanje ciljne publike, te prac¢enje prodaijnih
aktivnosti kroz analizu trzista, konkurencije i korisnickin potreba.

+ Koordinacija kampanja i dogadaja: Organizacija | podrska
promotivnim  cktivnostima,  ukljuéuju¢i vodenje kampanija,
suradnju s prodajnim timovima, partnerima i dobavlja¢ima na
razvoju dogadaja te upravljanje odnosima s kljuénim klijentima.

Wealth is Health d.o.o0.

Social Media Manager

2022
- « Upravljanje drustvenim mrezama: Vodenje Instagram i
2024 Facebook profila, kreiranje content planova, copywriting,
objavljivanje objava, te community management
= Kreiranje i vodenje kampanja: Raspodjela budieta, vodenje
kampanja i projekata, kreiranje vizuala u Canvi, snimanje i
uredivanje video sadrzaja.
Generali osiguranje d.d.
Sales Consultant
2020
_ + Odgovornosti prodajne  savjetnice ukljucuje  savjetovanje,
2022 posredovanje pri sklapanju osigurateljnih  ugovora, izradivanje
ponuda te uspostavljanje, razvijanje i odrzavanje poslovnih odnosa s
klijentima.
+ Obavljena interna obuka o relevantnim produktima, prodajnim
vjestinama i alatima koje koriste.
Bruketa&Zinié&Grey d.o.o.
Promoter
2017
- * Promotorica na raznim veéim eventima kao 3to je Autoshow, Infogamer
2020 |° Poslovi u suradnji s British American Tobacco (BAT), PPD Croatia, Badel,

Vegeta
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