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NNN... NOSTALGI

Om effekterna av nostalgi vid konsumtion

Nostalgi uppfattas ofta nigot oreflekterat som nagot odelat positivt fér en produkt. Det har gjort att manga
marknadsforare forsoker framkalla denna emotion. Samtidigt finns det paradoxalt nog mycket fa studier dir man

haft effekterna av nostalgi i fokus.

Uppsatsens syfte ar att férsta hur férekomsten av nostalgi vid konsumtion paverkar konsumenter. I studien
anvinds en forskningsmodell med hypoteser genererade frin teori, empiriinsamling via enkiter, testning av
hypoteser med hjilp av ett kvantitativt analysverktyg och resultatredovisning i beprovade termer. Det empiriska

underlaget utgérs av 500 enkdtsvar, och de produkter som anvinds dr Marabou Mjdlkchoklad och Levi’s jeans.

Slutsatserna dr att en 6kad grad av upplevd nostalgi under konsumtionen ger signifikant positiva effekter pa bade

attityder till konsumtionsupplevelse och varumairke, samt intentioner att kopa, anvianda och rekommendera.
bl bl

Da nostalgi jimférs med andra emotioner férsvinner en stor del av dess forklaringsvirde. Detta visar att nostalgi
maste forstds i det sammanhang emotionen uppstar. Nostalgi kan ge upphov till emotionerna glidje och
upprymdhet hos konsumenten, vilka i sin tur skapar de positiva effekterna. Studien visar ocksa att den férenkling
som det innebir att mita effekterna av en emotion isolerat dr for grov, trots att det dr vanligt vid forskning kring
nostalgi och dess effekter. Slutligen betonas vikten av att hélla isdr olika positiva emotioner, eftersom

undersokarens precision annars forsimras avsevart.
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Inledning - Var bdsta tid ar igar

Tva man sitter i en hotellbar.

Inredningen bestér av stora, tunga Chesterfieldfatoljer
(kvalitetsprodukter som snarast ska ses som en investering dn som en
mobel), helkladda i buffellader, med vaxat ytskikt i fairgen oxblod. Dar
star en humidor sé storslagen och vil tilltagen att man kan ga in i den.
Borden ar tillverkade av ivoriansk mahogny, med svarta
marmorskivor och gulddetaljer. Nyckelord for inredaren har varit

ravar, jaktlag och brittisk lantadel.

Mannen tillhor den urbana, yngre, 6vre medelklassen. De ar bada
smala och av medellangd, och forefaller vara ett antal ar under 30.
Den ena mannen bar morka jeans, Levi’s 505 (den lite smalare
modellen) fran 1967, givetvis otvittade. Pa fotterna har han rédbruna
Redwing 875, som stilmaissigt passar perfekt till den
hundtandsmonstrade kavajen i dkta Harris Tweed fran Dunn & Co.
Just kavajen och de jeansen far honom alltid att langta mer an vanligt
efter 60-talets London. Under kavajen syns mannens kashmirtrdgja i
graddvitt fran Ralph Lauren. Tillsammans med den rosa Brooks
Brothers-skjortan med button down-krage ar bilden av en

utomjordiskt medveten man komplett.

Den andra mannen bar ocksa han morka otvittade jeans, men har
istallet valt ett par japanska Full Count-jeans, de som perfekt
efterliknar de gamla originalen fréan Levi’s. Eftersom varen har
kommit och marken ar torr har mannen idag valt att anvanda sina
Nike Air Max 87 (dven kdnda som Air Max 1), givetvis i
originalutférande: Vit bas med gra och svarta detaljer samt rod
swoosh. Upptill har han stravat efter klassisk enkelhet. Vit t-shirt
precis som James Dean och M65-jacka som DeNiro i Taxi Driver.

Jackan har han lagt 6ver armstodet.
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“Nu har jag hittat the watch. Jag ska bara ha den. Jag SKA bara ha
den. Det ar den enda klockan man ska ha. Efter den finns det
ingenting. Rolex Daytona, 61 d& sdklart. Med El Primero-urverk. Sa

javla classic”, siger den ene mannen.

“Det ar jubileum for Sgt. Pepper-albumet i ar. Fatta, 40 ar sedan. Man
skulle varit dir, det har inte gjorts battre musik sedan dess. Det
albumet ar ju ett underskattat Beatles-album idag, sa fel”, sager den

andre mannen.

”Jag fattar inte alla idioter som gar och koper nyproducerat, liksom

inte bryr sig om historien bakom”.

“Nej precis, som med musik. Varfor ens forsoka gora pop efter

Beatles? Det blir ju bara varianter pa det som redan gjorts”.

“Man skulle levt dé istillet. Nu ar allt s& trendkénsligt och dngsligt.
Ingen kénsla for de eviga vardena”, sager den ena mannen och tar en

klunk av sin Talisker-whisky.

“Visste du att Taliskerbryggeriet brann ner till grunden 1960?”

“Ja, det ar klart. Hade legat pa samma stille sedan 1843. Men de

byggde upp det igen in i minsta javla detalj, med bucklor i pannorna
och allt, ha ha”.

“Javla Steffo Thornqvist”.

Ldngtan till den tid som flytt kan gestaltas i olika skepnader och
framkallas av vad som helst. Var bdsta tid dr igdr. En smak eller en
form — en kaka eller ett par jeans. Nostalgiska tendenser finns

overallt. Kan vi se dem? Kan vi forsta deras betydelse?
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Problemomrade

Att konsumtion kan innebira en mental tidsresa har varit allman kinnedom lange. Det visste
manniskor langt innan du senast at en Piggelin och aterupplevde din barndom i négra
sekunder. Det visste man langt innan du (eller dina fordaldrar) sig om Jatten med James
Dean. Man visste det antagligen redan innan Marcel Proust doppade sin madeleinekaka till

forbannelse i sitt lindblomste.

Att det ocksa till stor del ar positiva emotioner som framkallas ur liknande upplevelser
kanner du nog just nu. Sjalva konsumtionen av en produkt verkar nistan vara som att
tydliggora det forflutna. Och gor nog fler an uppsatsforfattarna mer vilvilligt instillda till

produkten i fraga.

Den till stor del intuitiva sannolikheten att nostalgi har en positiv pdverkan pa utviarderingen
av en produkt, sammantagen med nostalgins intima samband med sjilva
konsumtionsupplevelsen, rimmar inte sarskilt vil med det faktum att sa fa studier med
nimnda fokus finns att finna. Amnet ir 4 andra sidan si nyligen populariserat bland
marknadsforingsakademiker att det inte ar sé overraskande att utrymmet for bidrag inom

omréadet ar kittlande stort.

Att forstd vad som faktiskt blir effekterna av nostalgiska emotioner vid konsumtionen ar av
stort intresse bade for alla dessa praktiker som marknadsfor produkter med egenskaper som
“originalrecept” eller aterskapar dem enligt "ursprungsmodellen fran 19557, men aven for
akademiker som vill forstd hur emotionen nostalgi fungerar jamfort andra emotioner eller

fenomen.

Bidrag

Denna uppsats hoppas kunna ge ett bidrag till en 6kad forstaelse av emotionen nostalgi och
vilka effekter den skapar utifran konsumtion. Att diskutera emotioner under konsumtionen
och dess effekter ar ett underutvecklat omrade inom marknadsforing, detta har tidigare

oftast skett i en kommunikationskontext.

For emotionen nostalgi finns studier kring dess roll vid konsumtion, men dessa behandlar
snarare orsaker dn effekterna av emotionen. Vidare maits effekterna av forekomsten av en
emotion bade isolerat och tillsammans med andra emotioner, vilket 6kar forstaelsen kring

hur emotioner paverkar varandra. Detta frangar det normala tillvigagangssittet att klumpa
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ihop olika positiva emotioner. Att istdllet separera och mata effekter for de olika emotionerna

var for sig, okar forstdelsen for de sammanhang en emotion uppstari .

Denna uppsats bidrar ocksa till en 6kad forstaelse av emotionen nostalgi i en svensk kontext,

néagot som inte tidigare ar gjort inom marknadsforing.

Syfte

Denna uppsats syfte ar:
Att forsta hur forekomsten av nostalgi vid konsumtion paverkar konsumenter.
For att uppfylla syftet besvaras foljande fragestillningar:

Vilka effekter har graden av nostalgi vid konsumtionen pa attityder och intentioner?

Hur star sig nostalgi som forklaringsfaktor till attityder och intentioner jamfort med andra
emotioner?

Skiljer sig effekterna at beroende pa om emotionen nostalgi mdts isolerat eller tillsammans

med andra emotioner?

Utover detta utreds oversiktligt skillnader mellan de tva undersokta produkttyperna, for att

oka mojligheten till generaliseringar.
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Teori

Vad ar en emotion?

For att forsta nostalgi kravs en generell forklaring av vad en emotion ar och dessutom mer
specifikt hur emotioner definieras inom marknadsforing. Teorin som anvands hir ar himtad
fran flera olika forskningsfilt, och anviands framst till att ge en forstielse for vad en emotion
ir, men dven for viss hypotesgenerering. Aven den teori som himtats frin teoretiker inom
marknadsforing bygger till stor del pa en blandning av teorier fran andra filt, sisom

psykologi och sociologi.

Allman definition

I denna uppsats betraktas begreppen emotion och affekt som synonyma. (I likhet med
Séderlund, 2003) Emotioner uppstar i manniskors sinne oavbrutet och ar nagot som alla pa
ett eller annat sitt relaterar till. Det finns dock ingen helt entydig definition av begreppet.
Oenigheten inom forskningsvarlden ar ganska stor. (Egidius 1986 och dven Cornelius, 1996)
Gemensamt ar dock att det ar nagot som upplevs i medvetandet hos en specifik individ. Rent

sprakligt definieras en emotion enligt foljande i SAOL (1998):
“sinnesrorelse, sjdlsrorelse, (livlig) emotion”

Detta ar en ganska fyrkantig definition som i sig inte sdager s mycket eftersom den ar sa kort
och allméint formulerad. Exempel pa grundldaggande kvalitativt olika emotioner ar t.ex.
radsla, gladje, sorg och ilska (Jmf Soderlund, 2003) En emotion baseras pa en, for den
enskilde individen, subjektiv upplevelse, som kan vara svar att forstd om man inte kan
specificera den med hjilp av ett namn pa emotionen. (Johannisson, 2001) Féljande citat fran
La Rochefoucald far illustrera detta: "Det finns méanniskor som aldrig skulle bli fordlskade
om de inte hort talas om kirleken.” (Ur Johannisson, 2001) Beroende pa vad en emotion
kallas och vad detta namn fér for betydelse, varderas den ocksa olika av omgivningen. Om
emotioner tilldelats en viss innebord i ett samhille, kan de lattare skiljas fran varandra dven
om granserna dem emellan ofta ar svara att dra. Att kunna skilja emotioner fran varandra ar
en forutsattning for att kunna mata effekten av en enskild emotion. (Jmf Soderlund, 2003)
Vanligt ar dock att emotioner delas in i olika emotionstyper med vissa gemensamma

egenskaper. (Ibid.)

Emotioner kan tidsmassigt beskrivas som kortvariga i jamforelse med fenomen som humor,

temperament, och tar snarare formen av ett kanslotillstdnd. (Goleman, 1995) Detta tillstand
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kan sedan kommuniceras genom kanslouttryck. Ett exempel pa detta ar aggression som ett

uttryck for tillstandet vrede. (Egidius, 1986)

Emotion — Uppsatsens definition

Emotion definieras i denna uppsats som:

En kortvarig vardeladdad upplevelse/kdnnande i medvetandet hos en specifik individ som

dr kopplad till ett visst objekt.

Definitionen ar likartad den som anviands av Soderlund (2003). Denna definition ar ganska
bred och abstrakt, men nér senare emotionen nostalgi hanteras kommer den att tydliggoras
och konkretiseras. Uteslutet fran denna definition ar beteende, snarare ses har emotioner
som nagot som kan ligga till grund for beteende. Dessutom ar det som sagt en kortvarig
upplevelse vilket utesluter tillstind som humor. Objektet/objekten som ligger till grund for

emotionen kan existera bade i den yttre verkligheten savil som i en individs inre.

Emotioner inom marknadsforing

Forskning inom konsumentmarknadsforing har under de senaste tjugo aren alltmer
uppmarksammat betydelsen av emotioner och kanslor for att forsta konsumentattityder och i
slutindan beteenden. Detta har skett med flera olika utgangspunkter. Inom reklamomradet
har flertalet studier pavisat hur emotioner och kinslor genererade av reklaminnehéllet
paverkar bade attityder och beteende. (Se Batra, 1986, Edell & Burke, 1987, Derbaix 1995,
Muehling & McCann 1993, Séderlund, 2003) Aven emotioner férknippade med konsumtion
och vilket humor man var pa i ssmband med konsumtionen och dettas paverkan pa
attityder/utvarderingar och beteenden har undersokts och visat sig vara av stor vikt.
(Holbrook, 1986 och Gardner, 1985) Vidare har socialpsykologisk forskning och
marknadsforingsforskning pekat pa emotioners viktiga roll i det mer ldngsiktiga utvecklandet
av preferenser. (Batra & Ray 1986, Bettman 1981, Zajonc 1981) Relaterat ar dven forskning
inom psykologi som kommit fram till att emotioner utgor en grundliaggande del av
manniskors beslutsfattande och 1angsiktiga planering av livet. (Damasio, 1994) Emotioners
funktion kan alltsa vara att ligga till grund for beslut, icke-kognitiva savil som kognitiva.
Forsok har ocksa gjorts att mita och strukturera emotioner som uppstar som en foljd av att
ha upplevt reklam eller konsumtion, for att pa sa sitt battre kunna tydliggora hur en specifik
emotion paverkar attityder och beteende. (Allen, Machleit & Marine, 1988, Batra & Ray,
1986) I en relativt firsk undersokning studerar Geuens och Faseur (2006) hur de olika men

positiva emotionerna “mysighet”/coziness, romantik/romance och upphetsning/excitement
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var och en paverkar utviarderingen av en viss reklam pa olika satt. En méangd studier visar

dock att det inte racker att dela in emotioner efter en positiv-negativ-skala (hadanefter

pleasure). (Bland annat Batra & Ray, 1986, Edell & Burke, 1987, Lerner & Keltner, 2000)

Russell (1980) var en av de tidigaste att foresla att fler dimensioner behovs, han anvande

ocksa grad av aktivitet, och den vanligast anvinda ar energiniva. For denna dimension verkar

rada ett inverterat U-liknande samband, pa sé sitt att extremt lag eller hog energiniva

paverkar attityden mer negativt (Mundorf, Zillmann & Drew, 1991) dven om det ar ifragasatt.

En annan dimension av en emotion ar dess varaktighet, d.v.s. hur lange den pagar, vilket

dessutom kan skilja sig 4t mellan emotionstyp och den enskilda emotionen. (Séderlund,

2003) Utover detta anses positiva emotioner generellt ha kortare varaktighet dn negativa.

(Ibid.)

Typologi

Russell (1980) presenterar sin "Cirkumplex Model of affect”, en form av typologi for olika

emotioner (se figur). Den utgar fran att emotioner kan placeras in i ett system av tva

dimensioner: “valence” och ”arousal”/”activation”, vilka i svenska ofta 6versatts till

viardeladdning och energiniva. (Soderlund, 2003) Modellen har senare utvecklats till att

innehalla
ytterligare en
dimension,
“dominance”, dar
emotionsspektra
som
okontrollerad-
kontrollerad
tacks in, och
kallas da PAD-
skala. (Se
Havlena & Holak,
1998 for
utveckling av
detta och for
exempel
gangbara i en
konsumtions-

kontext).

: ACTIVATION
tense alert L .
~ excited
nervous ]
""""" elated
stressed
upset happy
UNPLEASANT ——— 1~ .F.’LEASANT
sad contented
serene
depressed
relaxed
bored calm
DEACTIVATION
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Forutom detta dimensionella sitt att behandla emotioner, ar det vanligt att anvianda olika
typer av emotionskategorier. En av de tongivande foresprakarna av det senare sittet ar

Plutchik (1980), som identifierar atta primira emotionskategorier.

Holbrook och Havlena 1986 rekommenderar PAD-skalan framfor andra nir en undersokning
ror konsumtionsupplevelsen, en rekommendation som foreliggande uppsats foljer. Nar
Havlena och Holak (1998) undersoker den bitterljuva delen av nostalgi menar de att en PAD-
skala inte passar att anvianda eftersom nostalgi innehaller bade positiva och negativa
komponenter. Forstudien som ligger till grund for forevarande uppsats visar dock att nagon
negativ komponent inte kan identifieras vad giller nostalgi i en svensk kontext, varfor PAD-

skalan 4ndéa antas vara applicerbar.

Utifran Russell’s modell som den visualiserats i figuren ovan, anvinds de tva emotionerna
happy (hadanefter gladje) och excited (fortsattningsvis upprymdhet) i den kommande
jamforelsen med nostalgi. En forutsiattning for en jamforelse pa det valda sattet ar
konstaterandet att vuxna ménniskor kan skilja pa olika typer av emotioner, till skillnad fran
barn som i mycket hogre grad sammanfattar olika emotioner till en och samma. (Widen &

Russell, 2003)

Upprymdhet ar en emotion som i teori genomgaende klassificeras som mycket positiv och
samtidigt har mycket hog energiniva. (Russell, 1980, Batra & Ray, 1982 och Faseur & Geuens,
2003) I forevarande uppsats gors antagandet att sa ar fallet for en stor majoritet av
manniskor, &ven om emotioner kan upplevas olika pa individuell niva. Det ar ocksa viktigt att
skilja pa dimensionerna och emotionerna, i synnerhet energiniva (arousal/activation) och
upprymdhet (excitement), for att inte hamna i begreppsforvirring. (Se figur 2 for ett
klargorande om att upprymdhet dr en emotion som kan placeras in i dimensionen

energiniva).

Gladje kan utan overdrift sdgas vara en av de absolut vanligast forekommande emotionerna i
olika akademikers typologier och olika typer av emotionsundersokningar. (Se S6derlund
2003 for en genomgang av detta). Den typ av gladje som har anvénts i denna uppsats avser
den kortvarigare emotionen, da fragor har rort hur respondenten har ként sig just vid
konsumtionstillfillet, en kortare tid. Befintlig teori ar inte helt enig kring vad den kortare
emotionen kallas, pa engelska ofta ”joy” eller "happiness” medan den lingre emotionen

refereras till som "wellbeing” eller "happiness”, och pa svenska "lycka”. Fortsattningsvis avses
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glddje med begransad varighet i enlighet med Soderlunds definition. (For en utforligare
utredning av begreppet se Soderlund, 2003). Gladje har i tidigare studier entydigt visats
paverka saval attityd till annons som kopintention positivt (Nelson, Hammerle & Beall, 1988,
och Soderlund, 2003), vilket gor den till en anviandbar mattstock i jamforelser med andra

emotioner.

Attityder

Attityder i marknadsforingssammanhang kan beskrivas som den allmidnna utvardering
konsumenter ger om exempelvis en produkt eller ett varuméarke och ar av ackumulerat slag,
dvs. de baseras pa alla upplevelser av en produkt/varumarke och existerar dirmed
kronologiskt i de flesta fall fore en enskild upplevelse. (Fishbein & Azjen, 1975 och Keller,
1993) Icke desto mindre ar det de enskilda upplevelserna som tillsammans skapar attityder.
Generellt kan dven sigas att emotioner har en unik och bidragande roll vid skapandet av
attityder. (Edell & Burke, 1987) Desto mer positiv en framkallad emotion dr, desto mer
positiv blir darav attityden. (Shapiro, MacInnis & Park, 2002) En positiv varumarkesattityd
ar liksom en positiv produktattityd viktig for att fa till stdnd ett kop. (Percy, Rossiter & Elliott,

2001)

Attitydformering har oftast undersokts som en kommunikationseffekt som kommer av
upplevelser av exempelvis reklam. (Se exempelvis MacKenzie et al 1986, Chattopadhyay &

Nedungadi 1992, Alden et al 2000)

Intentioner

Intention, och da sarskilt kopintentioner ar ett matt som har en stark koppling till
konsumentens faktiska beteende (Morwitz & Schmittlein, 1992), och som visat sig korrelera
positivt med attityden till varumarket eller produkten. (Séderlund, 2003, Soderlund &
Ohman, 2005 och Olney, Holbrook & Batra, 1991) Kopintentioner, det vill séiga
sannolikheten for att konsumenten tror sig kopa en viss produkt eller tjanst i framtiden
(Soderlund, 2001), kan anses ligga nira slutmalet i en effektkedja som startar med en
upplevelse av en produkt eller ett varuméarke (Dahlén & Lange, 2003). Intentioner kan
beskrivas som drivande komponenter for ett beteende och méts genom graden av medveten

anstrangning som en individ brukar for att utfora en handling. (Ajzen, 1991)

Grunden till intentioner anses bland annat ligga i de attityder som skapats. (Fishbein &
Middlestadt, 1995, Notani, 1998, Brown & Stayman, 1992) Nagot som skapar positiva

attityder ger sdledes indirekt positiva intentioner. Andra variabler som styr hur kopintention
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ser ut dr néjdheten med en viss produkt (Séderlund, 2003, Séderlund & Ohman, 2005) och
den upplevda kvaliteten hos produkten. (Carman, 1990, Tsiotsou, 2005) Bada dessa variabler
kan ge upphov till intentioner direkt eller ta en "genvag” via attityder som i sin tur paverkar

intentioner. Oavsett vilket s& paverkar de som sagt intentioner.

En speciell typ av intentioner ar intentionen att rekommendera/sprida information vidare
om en produkt eller ett varumarke, Word-of-Mouth-intentioner (WOM). Denna typ av
intentioner anses generellt vara effektiv vad géller att skapa handling hos andra och ar
saledes hogst efterstravansvard. (Se till exempel Dichter, 1966, Gremler & Brown, 1999,
Soderlund, 2001, Reicheld, 2003) Genom att skapa lustfyllda och positiva
konsumtionstillfillen 6kar sannolikheten f6r WOM. (Dichter, 1966)

Effekthierarki

Forenklat kan sdgas att mdnga undersokningar inom konsumentmarknadsforing innehaller
ett antagande om foljande hierarki av kommunikationseffekter, och genomfoérs med denna
eller delar av den som utgangspunkt. (Soderlund, 2003, se till exempel Lavidge & Steiner
1961, Pascal, Sprott & Muehling, 2002, Olney, Holbrook & Batra, 1991, Faseur & Geuens,

2006) Nedan foljer en schematisk bild av denna hierarki:

Upplevelse > Attityd gentemot upplevelse - Attityd gentemot varuméarke - Intention - Beteende

Orsakssambandet mellan dessa olika steg ar nagot som testas och maits. (Soderlund, 2003)
Kedjan ar inte en fullstdndig beskrivning av vad som sker hos den enskilde konsumenten och
de olika delarna i kedjan kan upprepas och paverka varandra. Icke desto mindre antas ofta
att sambanden existerar, ar kausala och darmed virda att undersoka och att det kan dras
slutsatser utifran sambanden. (Soderlund, 2003) Denna kedja kommer ocksa att anvandas
vid hypotesgenerering i denna uppsats. Samband mellan utvardering av en
upplevelse/attityder/intentioner ar nagot som vildigt ofta méats inom

konsumentmarknadsforing med hjilp av statistiska métt, exempelvis korrelationer.

Emotioner kommer i denna kedja in som en reaktion pa konsumtion eller reklam, alltsd som
en del av upplevelsen, sedan har de i sin tur en effekt (direkt och/eller indirekt) pa
attitydformering, intentioner och i forlangningen beteende. (Allen, Machleit, Schultz Kleine

& Notani, 2005 och dven Batra, 1986) Det bor dock noteras att detta givetvis ar en forenklad
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bild som isolerar olika moment var for sig som i verkligheten kanske inte ar sa enkelt

avgransade fran varandra, utan snarare iterativa och i varandra sammansmalta.

Antagande om analogi mellan konsumtionseffekter och kommunikationseffekter

I denna uppsats analyseras effekter som harstammar fran konsumtion av en viss produkt. De
flesta teorier och studier som ligger till grund for uppsatsens teoristycke och
hypotesgenerering, sdvil som ovan nimnda hierarki dr dock gjorda med
kommunikationseffekter i fokus. I uppsatsen antas teorierna om kommunikationseffekter

kunna tillaimpas analogt pa konsumtion. Argumenten for detta ar f6ljande:

- Att utvirdera en reaktion i en déligt-bra dimension ar ett fundamentalt sitt att
reagera pa omvarlden. Sddana utviarderingar ar centrala bade i pre-purchase modeller
(med andra ord modeller som behandlar kommunikationseffekter, exempelvis i form
av “attityd gentemot reklam” och attityd gentemot varumarke”), och i post-purchase
modeller (allehanda modeller som bygger pa att kunden har kopt och konsumerat en

viss produkt).

- Emotioner ar en speciell utvarderingsdimension — och emotioner kan uppsta saval
fore som efter ett kop. I denna bemairkelse finns en vasentlig likhet mellan att

konsumera reklam och att konsumera produkter.

Vad ar nostalgi?

For att kunna forsta nostalgi inom marknadsforing behovs en genomgang av begreppets
betydelse genom historien, sdvil som en for uppsatsen tydlig definition, med grund i befintlig
teori. Faktum ar att det forst de senaste knappa tjugo aren forts en akademisk diskussion
nostalgi inom marknadsforingsvarlden. (Baker & Kennedy, 1994) Detta trots att praktiska
utovare langt tidigare har forsokt framkalla nostalgi i syfte att forbattra attityden till specifika

produkter. (Brown, 2001, Havlena & Holak, 1991)

Begreppshistorik

Den sprakligt ursprungliga betydelsen av nostalgi kommer av tva grekiska ord, nostos (att
vianda hem, eller till sitt hemland) samt algos (smaérta eller lidande). Lakaren Johannes Hofer
beskrev redan 1688 nostalgi som ett sjukdomstillstind, dir manniskans sinne paverkar

manniskans kropp. (Ur Davis, 1979) Sedan dess hade nostalgi lange betydelsen av (sjuklig)
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hemlédngtan, och exemplifierats med bland annat soldater i falt och studenter som hoppar av
utbildningar pa annan ort 4n hemorten. Flera teoretiker har beskrivit nostalgi som en langtan
tillbaka till livmodern, och Sigmund Freud liknade begreppet vid en ldangtan efter ett gomt,
eller inte synligt, hem. (Ur Havlena & Holak, 1991) Idé och lardomshistorikern Karin
Johannisson drar paralleller mellan nutidens osdkra samhalle, det rotlosa slutet pa 1800-
talet och 1970-talets grona vagen-langtan fran storstiderna. Hon menar att nostalgi fangar in
franvaron av trygghet och stabilitet, i en varld dar flexibilitet och framétanda ar dygder.

(Johannisson, 2005)

I slutet av 1970-talet verkar nagot ha hint med definitionen av nostalgi. Den medicinska
betydelsen av nostalgi har med tiden forsvunnit. Sociologen Fred Davis konstaterar utover
detta ocksa att en avpsykologisering av begreppet har skett. Enligt Davis i hans bok "Yearning

for yesterday” ar en langtan efter sitt geografiska hem inte lika relevant for begreppet. (Davis,

1979)

I den da geografiskt krympande men snabbt forandrande viarlden handlade nostalgi istéllet
om att halla fast vid sin identitet. Detta var mest aktuellt i perioder praglade av tydlig
forandring for den enskilda individen, exempelvis intradet i vuxenvirlden. Enligt Davis ar
nostalgi ett sitt att aterskapa ett idealiserat forflutet genom tidstypiska aktiviteter eller

genom produkter med tidstypiskt symbolviarde. (Ibid)

Aven om nostalgi ronte uppmirksamhet inom flera olika discipliner som historia (Lowenthal
1985), sociologi (Davis 1979), antropologi (McCraken 1988) och psykologi (Daniels 1985) tog
det ytterligare ett antal ar innan marknadsforare borjade undersoka nostalgi och dess
relation till konsumtionsupplevelser. (Exempelvis Belk 1991, Holak och Havlena 1991,

Holbrook och Schindler 1989 och 1991, Holbrook 1993 och Stern 1992)

Fred Davis, och just hans bok "Yearning for yesterday” har med tiden blivit en grund fér den
moderna synen pa nostalgi, som de flesta teoretiker pa nagot sétt tar hansyn till. Nostalgi
delas av Fred Davis upp i tre nivéer, efter 6kad grad av metareflektion och -analys. Enkel
(simple) nostalgi ar sjalva nostalgiupplevelsen, langtan till det forflutna. Reflexiv (reflective)
nostalgi ar da personen analyserar sjalva det forflutna som nostalgin paminner om, och den
tredje graden, tolkad (interpreted) nostalgi ar nar nostalgiupplevelsen i sig analyseras.

(Typologin fran Davis, 1979)
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De senare akademiska definitionerna av begreppet bygger pa Davis enkla nostalgi, en positiv
pdaminnelse om det forflutna, (Davis, 1979) men har utvecklats i takt med teoretiska

framsteg.

Woodstockfestivalen — Alla var dar

Enligt Davis definition kan en sann nostalgisk upplevelse bara komma av en av individen
tidigare sjalvupplevd period, ett levt forflutna, dven om nostalgiska element drvs mellan
generationer. (Davis, 1979) Har framkommer en skiljelinje mellan olika teoretiker. Man kan
se pa nostalgi som langtan efter ett sjalvupplevt forflutet, eller inkludera langtan efter en mer

allmén, ej sjalvupplevd, period i det forflutna, i begreppet.

Vissa teoretiker gor distinktionen mellan historisk och personlig nostalgi. Den historiska
nostalgin syftar da pa langtan efter att fly nutiden till ett forflutet som upplevs som battre
rent allmént, en kinsla av att det var battre forr, dar forr ar en specifik tidsperiod som kan
vara icke-upplevd. Vilket med andra ord motsvarar Davis enkla nostalgi. Personlig nostalgi
syftar pa en skenbild av det egna forflutna, som upplevs som battre 4n nutiden (och den
verkliga datiden) (Exempel pa dessa ar Havlena & Holak, 1991, Stern, 1992 och Whissen,

1989), vilket i princip 4r samma som upplevd nostalgi sdsom den beskrivs av Davis.

En popular vandringssiagen gor gillande att de amerikaner som nostalgiskt berattar for barn
och barnbarn om hur fantastiskt det var pa Woodstockfestivalen 1969, utgor nastan dubbelt

sd manga som det faktiska dskadarantalet.

"Can it be that it was all so simple then” — Det var battre forr

Gemensamt for de olika typerna av nostalgi dr dock att de anses representera en falsk bild av
historien, barndomen eller de minnen som ar malet for nostalgin. Det personer ser tillbaka
pa som Overliagset nutiden ar en idealiserad, guldkantad bild av hur det verkligen var. Denna
bild ar ett forvanskat minne som inte tydliggor en viss situations komplexitet. (Se bland
annat Stern, 1992, Hirsch, 1992, Belk, 1991) Sa langt ror olika definitioner framst olika syn pa
det Davis kallar ”det forflutna”. Baker och Kennedy (1994) skriver om dkta, simulerad och
kollektiv nostalgi dar dkta syftar pa tydlig nostalgi 6ver nagot faktiskt upplevt, simulerad
avser nagot som upplevts genom nagon annan, exempelvis en sldktings berattelser, och

kollektiv innebar nostalgi 6ver en historisk era eller kultur.
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Citatet i rubriken, fran temat till filmen The Way We Were, illustrerar den bitterljuva och
framforallt idealiserade bilden av det forflutna som den beskrivits. Lattexten 1ater ocksa

lyssnaren ana forklaringen, raden efter lyder retoriskt: ”...or has time rewritten every line”.

Nostalgi inom marknadsforing

I princip alla studier som gjorts pa fenomenet i marknadsforingssammanhang tar sin
utgangspunkt i Davis definition. Inom sjdlva marknadsforingsomradet ar det Morris
Holbrook samt Susan L Holak och William J Havlena som svarat for den mesta teoretiska

utvecklingen av begreppet under nittiotalet och fram tills idag.

Overhuvudtaget har inte nostalgi i forhallande till marknadsforing, i synnerhet inte dess
paverkan pa konsumtionsupplevelsen, fatt nagon uppmarksamhet forran vid nittiotalets
borjan. (Se Pascal, Sprott & Muehling, 2002, for en genomgang) Holbrook och Schindler var

bland de allra forsta att forsta nostalgis betydelse i konsumtionsforskning. (Goulding, 2001)

Sammansattningen av nostalgi har ocksa undersokts. Nutida studier har fraimst behandlat
eventuella inslag av negativa emotioner i den nostalgiska upplevelsen. Att nostalgi ar nagot
bitterljuvt framkommer i princip 6verallt i teorin. (Baker & Kennedy, 1994) I nostalgi finns
ett inslag av langtan, vilket ligger till grund for den bitterljuva upplevelsen. Det ror sig om en
langtan efter ett odtkomligt (och idealiserat) forflutet, vilket medfor det bittra inslaget i den
till storsta delen positiva emotionen. Kanslan av forlust leder till sorg, vilket ger vissa

negativa kopplingar till den nostalgiska upplevelsen. (Havlena & Holak, 1998)

Nostalgi som bitterljuv emotion stimmer dock daligt 6verens med den forstudie som
forfattarna av denna uppsats genomforde. (Forstudie B) Nostalgi korrelerade inte alls med
negativa minnen eller en kinsla av forlust, diremot med langtan till det forflutna. Den
signalerade att respondenterna, folk i allménhet, inte kopplar den nostalgiska emotionen till
en sorg eller kinsla av forlust, &ven om de kan langta tillbaka till den tid som en viss produkt
representerar eller kopplas till for den enskilde personen. Liangtan ar pa sitt och vis njutbar
istallet for sorgfylld. "Jag langtar tillbaka i tiden” korrelerade relativt val med ”Jag blir
nostalgisk”, vilket kan tolkas som att nostalgi for vanliga manniskor innehéller minnen som
far vara just minnen, som man kan langta till utan att det ses som nagot negativt att de tillhor
det forflutna. Langtan efter igar, “yearning for yesterday” fanns alltsé att hitta, men inte av
den negativa art som Fred Davis m fl. beskriver. (Davis, 1979) Notera redan har att befintlig
teori sa gott som uteslutande grundar sig i en amerikansk kultur, vilket skulle kunna férklara

den tydliga skillnaden som beskriven ovan.
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Orsaker till nostalgi

Holak och Havlena (1992) undersoker olika orsaker till nostalgi, och kommer fram till att
nostalgi kan uppsta ur en rad vitt skilda handelser, personer, och/eller objekt. Hindelser kan
vara bade personliga som fodelsedagar eller mer kollektiva som olika hogtider. Bland
personer ar det ofta levande eller avliden familj och slikt som framkallar nostalgi, men dven
gamla klasskamrater, larare och tranare, samt kollegor fran tidigare arbetsplatser. Objekt
som kan framkalla nostalgi delas upp i konkreta och abstrakta. Exempel pa konkreta objekt
ar allt fran fotografier, leksaker och antikviteter, till livsmedel, smycken, bocker och forsta
bilen. De abstrakta objekten kan vara musik, speciella latar, filmer, eller smaker och dofter.
Sammantaget kan sigas att det ar mycket svart att 6verhuvudtaget avgransa vad som kan

leda till nostalgiska upplevelser.

Typer av nostalgi: en sammanfattning

Fred Davis (1979) beskriver tre olika grader av nostalgi: enkel, reflexiv och tolkad. Vidare
identifierar Baker och Kennedy (1994) tre typer: dkta, simulerad och kollektiv. Stern (1992)
utvecklar distinktionen mellan historisk och personlig nostalgi. Holak och Havlena (1997)
kategoriserar sammanfattningsvis emotionen i en fyra olika dimensioner: personlig,

interpersonlig, kulturell och virtuell nostalgi.

Nostalgi — Uppsatsens definition

Holak och Havlena (1998) definierar nostalgi som en i mesta grad positiv komplex emotion
som produceras av reflekterande over objekt (ting, personer, upplevelser, ideer) associerade
med det forflutna. De anviander de olika engelska kanslouttrycken feeling och emotion for att
tacka in varierande grader av nostalgi. De anvander ocksa utrycket mood, som representerar
en langre pagaende kinsla, en kinslostamning. Kvar finns heller ingen atskillnad mellan ett

sjalvupplevt eller allmént forflutet.

Foreliggande uppsats anviander sig, med stod i ovan ndamnda teori, hidanefter av féljande

definition av nostalgi:

En till storsta delen positiv emotion, med lag energiniva, som ger upphouv till langtan och

Jframkallas av kontakt med objekt som associeras med det forflutna.
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Kan nostalgi ses som en emotion?

Nostalgi behover inte enbart betraktas som en emotion. Det ar inte heller nodvandigt for
denna uppsats syfte. Dock ar det nodvandigt att nostalgi i det ssmmanhang undersokningen
sker i visar upp de egenskaper som en emotion siags ha. Sarskilt viktigt ar detta eftersom
nostalgi inte aterfinns bland de fenomen som traditionellt anviands som exempel pa
emotioner. Nostalgi har i andra studier betraktats som ett karaktarsdrag, (Holbrook, 1994)
en sinnesstimning, (Havlena & Holak, 1996) en upplevelse som ger upphov till emotioner,

(Baker & Kennedy, 1994) eller en samling av ménga andra emotioner. (Havlena & Holak,

1998)

Om man utgar fran den definition av en emotion som anviands i denna uppsats namligen "en
kortvarig vardeladdad upplevelse/kannande i medvetandet hos en specifik individ som ar
kopplad till ett visst objekt” och analyserar nostalgi som det forekommer vid konsumtion

framkommer foljande:

- Upplevelsen av nostalgi kan vara 6ver pa ett 6gonblick, aven om det ocksa kan vara en
langre pagaende upplevelse.

- Nostalgi upplevs som nagot framst positivt bade i forstudien och annan anford
litteratur och darmed alltsa vardeladdat.

- Det ar nagot som sker i sinnet pa en individ.

- Kopplingen till ett visst objekt som férknippas med det forflutna ar tydlig och klar.

Sammantaget gor detta att nostalgi helt klart kan ses som en emotion, vilket som sagt racker.
Andra teoretiker motiverar sillan uttryckligen att nostalgi ar en emotion, det ar ett implicit
antagande att sa ar fallet. Havlena och Holak (1998) slar fast att det 4r en komplex och framst
positiv emotion som bestar av andra delemotioner medan till exempel Pascal, Sprott och

Muehling (2002) i stort sett ignorerar fragan.

Forevarande uppsats nojer sig sdledes med att, med hjilp av definitionen av en emotion som

formulerad ovan, visa att nostalgi passar vil in att kategoriseras som en emotion.
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Hypoteser

Hypoteserna utgar ifran bade konceptuella resonemang om forviantade samband mellan olika
variabler och ifrdn andra rent empiriska observationer som lyfts in och antas fungera analogt

for just denna studie.

Liknande studie

Vid hypotesgenerering har mycket inspiration hamtats ifrdn en studie som gjorts for effekter
av forekomsten av emotionen nostalgi vid exponering for reklam. Denna studie som gjorts av
Pascal, Sprott och Muehling (2002) har som ansats att utreda effekten av nostalgi pa
konsumenter. De gor detta med utgdngspunkt ifrdn exponering for reklam, jamfort med
forevarande studie dar det gors med konsumtionsupplevelsen som grund. I 6vrigt miter de i
likhet med denna studie effekt pd attityder gentemot reklam (jmf attityd gentemot
konsumtion) respektive varumarke, samt effekten pa kopintentioner. (Pascal, Sprott &

Muehling, 2002) Resultaten kommer att jamforas med deras studie.

Effekter av nostalgi

Generellt giller som sagt att emotioner har en unik och bidragande roll vid skapandet av
attityder. (Edell & Burke, 1987) Tidigare forskning har visat att forekomsten av nostalgiska
emotioner vid exponering for reklam har en positiv effekt pa attityd gentemot bade sjalva
reklamen, varumarket i stort, och dven pa kopintentioner. (Pascal, Sprott & Muehling, 2002)
Den positiva effekten star dock inte oemotsagd. Beroende pa den bitterljuva tonen i nostalgi
som pavisats i vissa undersokningar kan nostalgi inte beskrivas som enbart positiv, vilket
leder till att effekterna kan vara bade positiva och negativa pa attityderna ovan. (Havlena &
Holak, 1998) Det ar kianslan av forlust som stéller till det, i 6vrigt 4r som tidigare namnts de
minnen som framtriader vid en nostalgisk upplevelse niastan alltid positiva, forskonade och

idealiserar det forflutna.

I denna uppsats har nostalgi definierats som en emotion som generellt karakteriseras som
positivt laddad, &ven om det kan finnas bitterljuva inslag. Det innebar att det 4r en emotion

som vacker villust snarare dn olust och som en individ gdrna aterupplever.

Effekt pa attityder
Forandrad attityd, i marknadsforingssammanhang definierat som den allménna utvirdering
konsumenter ger om exempelvis en produkt eller ett varumarke, (Keller, 1993) ar en effekt

som potentiellt kan uppsta vid varje kontakttillfalle med ett visst varumarke.
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Skapandet och forandringen av attityder hos konsumenten ar nagot som undersoks flitigt
inom konsumentmarknadsforing. (Se exempelvis Edwards 1990, Fishbein & Middlestadt
1995, Herr 1995, Zajonc 1980) Betydelsen av kognition kontra affektion har debatterats, men
generellt kan sidgas att det finns en konsensus om att bada ar faktorer som paverkar
formerandet och forandringen av attityder. (Brown & Stayman, 1992) De emotioner som
uppstar vid kontakt med ett visst varumérke (genom konsumtion, reklam eller pa annat sitt)
ar en viktig faktor i hur attityden till varuméarket och produkten skapas (och férandras) och
njutbara emotioner sigs skapa positiva attityder, (Edell & Burke, 1987), vilket inte kdnns
kontroversiellt pa nagot satt. Positiva emotioner vid konsumtionen borde ocksa gora en
konsument mer n6jd med upplevelsen , eftersom utvarderingen av en upplevelse grundar sig

bade pa kognitiva och affektiva (emotionella) upplevelser.

Som tidigare namnts visar tidigare forskning pa att det finns vissa kopplingar till en kénsla av
forlust, &ven om nostalgi ar en emotion som till 6verviagande del ar av positiv art. (Havlena &
Holak, 1998) I forstudien som gjorts fanns dock endast positiva korrelationer med glada och

positiva minnen, vilket tidigare redogjorts for.

Pascal, Sprott och Muehling (2002) visar i en vetenskaplig artikel hur graden av upplevd
nostalgi vid exponering for reklam korrelerar positivt med attityd till reklamen och
varumairket. De anviander reklam som "medium” for upplevelsen, enkiten i denna uppsats ar
dock gjord med konsumtionsupplevelse som utgangspunkt och dirmed anvéands, som

namnts tidigare, deras observationer analogt.

Sammantaget kan sigas att om nostalgi frimst ar en positivt laddad, njutbar emotion och
analogin mellan reklameffekter och konsumtionseffekter géller finns underlag for féljande

tva hypoteser:

Hi: Graden av upplevd nostalgi vid anvdndning av produkten paverkar utvdrderingen av

konsumtionsupplevelsen (attityd till konsumtion) positivt.

H2: Graden av upplevd nostalgi vid anvdandning av produkten paverkar utvdrderingen av

varumadrket (varumdrkesattityd) positivt.
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Effekt pa intentioner

Ajzens teori om planerat handlande (Theory of Planned Behavior) fastslar att attityden till ett
beteende och en persons subjektiva normer pa ett direkt satt forutspar intentionen att utfora
en handling (t.ex. kopa ndgot, dta nagot, eller berdtta om ndgot). Teorin anfor vidare att
intentionen att utféra en viss handling ar den huvudsakliga anledningen till just denna
handling. Som tidigare ndmnts menas hiar med intentioner drivande komponenter for ett
beteende som mats genom graden av medveten anstrangning som en individ brukar for att

utfora en handling.(Hela stycket fran Ajzen, 1985 & 1991)

Om graden av nostalgi paverkar attityderna positivt (som beskrivs i H1 och H2) kan det
forvantas att detta indirekt borde paverka intentionerna positivt. Om nostalgiska emotioner
uppstar vid konsumtionen, och konsumenten dven associerar dessa emotioner (medvetet
eller omedvetet) till produkten eller konsumtionstullfillet ar det sannolikt att denne i
framtiden kommer att vilja ateruppleva detta pa nagot vis. (Pascal, Sprott & Muehling, 2002)
Det foljer naturligt att ett satt da (givetvis) kan vara att kopa produkten igen for att pa sa satt
aterskapa upplevelsen. Ett annat sitt skulle kunna vara att ateruppleva konsumtionstillfallet i
sitt eget stilla sinne, men for just nostalgi har den fysiska smaken eller lukten av t.ex. choklad
visat sig vara en starkt bidragande faktor till att en nostalgisk emotion skapas (Holbrook,
1993, Johannisson, 2001, Havlena & Holak, 1998), jamfort med att exempelvis endast tinka
pa smaken eller lukten av choklad). Detta innebar att endast tanken inte tillfredstailler
behovet av njutning (i detta fall att uppleva den nostalgiska emotionen) lika starkt som den
fysiska upplevelsen. Denna paverkan av graden av nostalgi pa intentionerna skulle dirmed
kunna antas vara direkt och inte behova ta omvigen via attityder. Den direkta paverkan
galler H3a och H3c, inte H3b eftersom den inte handlar om att sjilv ateruppleva produkten
fysiskt.

Av ovanstdende foljer dirmed den tredje hypotesen, som delas i tre olika delar:

H3a: Graden av upplevd nostalgi vid anvdndning av produkten paverkar intention till
anvdndning positivt.

H3b: Graden av upplevd nostalgi vid anvdndning av produkten paverkar intention att
rekommendera positivt.

H3c: Graden av upplevd nostalgi vid anvdndning av produkten paverkar képintention

positivt.
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Nostalgi jamfort med andra emotioner

Som tidigare redogjorts for i uppsatsen finns det méanga olika typer av emotioner, som har
olika effekt pa konsumenter da de uppstar. For exponering av reklambilder har det visats att
nostalgi bidrar till en positiv utvardering av reklambilden i fraga, och i nasta steg de tre andra

dimensionerna. (Pascal, Sprott & Muehling, 2002)

Emotioner som f6ljd av exempelvis konsumtion uppstar sillan ensamma, och har ofta olika
paverkan pa konsumentens attityd mot upplevelsen. Hur emotionen nostalgi star sig i en
jamforelse med andra vanliga emotioner ar inte tidigare undersokt. Att undersoka detta
narmare ar dock intressant dven av andra anledningar. Emotionen nostalgis komplexitet ar
namnd i tidigare teoriavsnitt, och variationen i hur mycket andra emotioner akademiker later
nostalgi tiacka in ar stor. Att jamfora paverkan av nostalgi med andra, oftare undersokta
emotioner, ger okad forstielse for emotionen nostalgi, de effekter som den ger upphov till

och dven styrkan i dessa effekter.

Anledningarna till valet av gladje och upprymdhet som jamforelseemotioner ar framst att det
ar tva emotioner som bada i grund och botten ar mycket positiva och har hog energiniva.
Gladje ligger hogre vad géller positiv vardeladdning och upprymdhet har hogre energiniva.
Emotionen nostalgi ligger lagre vad giller bAda dimensioner, men antas dnda ge en markbar,
inte ovasentlig, paverkan pa de tre dimensionerna attityd till upplevelsen, varumarkesattityd

och intentioner.

Analogt med de tidigare genererade hypoteserna om nostalgis effekter och de dar anvanda
dimensionerna, formuleras tre ytterligare avseende nostalgis effekter i jamforelse med de

ovan motiverade emotionerna. Hypoteserna formuleras som foljer:

H4: Vid jamforelse med emotionerna gladje och upprymdhet i pdverkan av attityden till

konsumtionen, har nostalgi ett signifikant forklaringsvdrde.

Hj: Vid jamforelse med emotionerna gldadje och upprymdhet i paverkan av attityden till

varumdrket for en viss produkt, har nostalgi ett signifikant forklaringsvdrde.

H6 a: Vid jamforelse med emotionerna glddje och upprymdhet i pdverkan av intention att

anvdnda en viss produkt, har nostalgi ett signifikant forklaringsvdrde.
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H6 b: Vid jamforelse med emotionerna glddje och upprymdhet i paverkan av intention att

rekommendera for en viss produkt, har nostalgi ett signifikant forklaringsvdrde.

H6 c: Vid jamforelse med emotionerna glddje och upprymdhet i paverkan av kopintention

for en viss produkt, har nostalgi ett signifikant forklaringsvdrde.

Avgrdansningar

De avgransningar som har gjorts har varit av bdde empiriskt och teoriskt slag. Den framsta
empiriska avgrinsningen ir att uppsatsen héller sig till den svenska kontexten. Aven om den
teoretiska basen hamtas fran amerikanska forskare ar det empiriska underlaget fran en
svensk population. Detta ar ett viktigt pdpekande, eftersom att nostalgi mestadels tidigare
har undersokts i en amerikanska kontext och forstaelsen av emotionen nostalgi till stor del
beror av det kulturella sammanhanget. Vidare vad giller den empiriska avgransningen har
respondenterna, som tidigare namnts, sjdlva fatt dra sig till minnes konsumtionsupplevelsen
och svara utifran det. Vad som undersokts ar med andra ord en typ av metakonsumtion, som
fatt representera verkliga konsumtionssituationer. Att skapa en verklig konsumtionssituation
hade varit for tidsméassigt och ekonomiskt kravande for uppsatsens omfattning och

forfattarnas resurser.

Teoretiskt har uppsatsen begransats till just konsumtionsupplevelsen som grund fér
emotionen. Forfattarna har valt att inte undersoka andra upplevelser av varumarken eller
produkter, som kan ge upphov till emotionen i fraga. Detta val har gjorts med tanke pa
konsumtionens centrala roll i skapandet av emotionen nostalgi. Dessutom dr konsumtionens
betydelse for formandet av attityder och intentioner till produkter och varumarken minst lika
stor som den for reklam och annan kommunikation, som ar betydligt vanligare att utga ifran

inom konsumentmarknadsforingsstudier.

En begransning har gjorts vad géaller aspekterna av nostalgi. Det har behandlats som en
emotion och inte som ett karaktarsdrag, pa sa siatt som exempelvis Holbrook (1991) gor med
begreppet nostalgia proneness. Olika personer ar olika bendgna att bli nostalgiska. I
forevarande uppsats hade ett hansynstagande till detta fraimst kunnat peka pa hur stor
effekten av nostalgi blir, beroende pa denna benigenhet. Det Holbrook undersokt i relation
till nostalgia proneness ar olika typer av smak, inte nivan pa nostalgiska effekter, som
intuitivt kan antas 6ka da en person ar mer benégen att bli nostalgisk. Tycker man att det var

battre forr, blir man formodligen mer positivt installd till en produkt som framkallar nostalgi.
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Slutligen, de effekter som undersokts, har begransats till attityder till upplevelsen och
varumarket, samt intentioner att rekommendera, anvinda igen samt kopa igen. Dessa ar
etablerade och ofta undersokta typer av effekter inom konsumentmarknadsforing.

Anledningen att dessa valts ar for att 6ka jamforbarheten i forevarande studie.

Metod

Ansats

I uppsatsen har i princip uteslutande existerande teori kring, och tidigare studier av,
emotionen nostalgi anvints. Dessa har fatt ligga till grund for de hypoteser som formulerats
for att soka svar pa fragestillningen och darmed i forlangningen uppsatsens syfte.
Hypoteserna har sedan testats med hjilp av ett storre urval av respondenter och kvantitativt
analysverktyg (SPSS). Med en dylik ansats dr tanken att kunna dra generella slutsatser om
atminstone den svenska populationen som helhet. Slutsatserna géller fraimst samband
mellan olika i teorin definierade begrepp. Viss egengenererad empiri fran tva forstudier har
anvants for att anpassa definitionen av nostalgi for uppsatsens syfte och for studiens kontext,
men denna empiri har fungerat som vigledning bland de olika teoretiska definitionerna, inte
som explorativt teoriskapande. Ansatsen kan dirmed sdgas vara konklusiv och kausal.
(Malhotra, 2004) Generellt kan sigas att modellen for studien med hypoteser genererade
fran teori, empiriinsamling via enkéter, testning av hypoteser med hjalp av kvantitativt
analysverktyg och resultatredovisning i beprovade termer ar relativt enkel och rakt pa sak

och pa sitt och vis foljer en mall som ar vanlig inom konsumentmarknadsforing.

Forstudie A

I forstudie A (Se Appendix) skickades cirka 50 e-mail ut till vinner och bekanta. I e-mailet
ombads respondenten tinka pa olika varumarken och produkter som de anviander, och som
har en koppling till ndgot de tidigare upplevt nir de var yngre. Sedan skulle de lista s manga
produkter och varuméarken de kom pa4, tillsammans med en kort forklaring av den koppling

de gjorde.

Avsikten med denna forstudie var att ge uppsatsforfattarna en indikation pé vilka produkter
och varumarken som konsumenter forknippar med sitt forflutna och som darmed har stor

chans att ge upphov till nostalgiska emotioner.
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Cirka 20 svar inkom och det fanns vissa tydliga dterkommande monster i svaren. Klader,
sarskilt jeans var mycket vanligt, liksom olika 4t- och drickbara produkter sasom godis, lask

och sddant som fanns i foradldrahemmet. Utover detta var musikartister vanligt.

Forstudie B

I forstudie B (Se Appendix) genomfordes en enkit pa Centralstationen i Stockholm.
Respondenterna ombads fylla i ett formular dar de skulle tinka pa valfri produkt som de
anvant flera ganger och sedan ge den ett betyg mellan 1-7. Efter detta fick de ta stillning till
30 pastaenden som gillde omdomen, vilka emotioner och minnen produkten vackte hos

dem.

Det stilldes ocksé en frdga om hur nostalgisk respondenten blev av produkten. Avsikten med
detta var att skapa en bild av vilka andra emotioner och typer av minnen som korrelerade
starkt med emotionen nostalgi for att pa sa satt kunna vilja en rimlig definition utifrén teori

av just emotionen nostalgi i detta sammanhang.

Totalt 53 enkéter fylldes i och analyserades med hjalp av SPSS. Resultatet visade att
emotionen nostalgi korrelerade starkt med positiva och lyckliga minnen, men knappt alls
med sorg och saknad. Daremot var korrelationen till emotionen langtan stark. Sammantaget
kan sdgas att det gavs stod for att nostalgi ar starkt positivt laddad med inslag av langtan,
dock en langtan som inte innehéaller ndgra tydliga inslag av sorg eller saknad. Detta gav god

vagledning infor valet av hur nostalgi skulle definieras.

Enkat

Den enkit (Se Appendix) som anvandes som underlag for att svara pa fragestallningen
utformades, som ndmnts ovan, efter tva forstudier. Den stora stotestenen var hur fragorna
som avsag fanga graden av nostalgiska emotioner skulle formuleras. Detta gjordes slutligen
med hjalp av forstudie B och befintlig teori. I den slutgiltiga versionen var fragorna
formulerade med utgangspunkten att emotionen nostalgi huvudsakligen ar en positivt laddad
emotion. Enkiten testades dven pa tio studenter for att undersoka om fragorna var
lattforstaeliga och svaren blev tydliga. Efter detta gjorde vissa fordndringar i hur

svarsalternativen var utformade.

De variabler mellan vilka samband har undersokts ar vilbeprovade inom marknadsforing
(attityd till konsumtion och varumarke, intention att anvinda, kopa och rekommendera) och

fragorna och skalorna som forsokt fanga dessa variabler ar d4ven de vialbeprovade. Vid
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skapandet av enkidten har ambitionen givetvis varit att f& den sa enkel och lattforstaelig som
mojligt, och inte alltfor ldng for att undvika att respondenterna tréttnar och slentrianmassigt
fyller i frigorna mot slutet av enkaten. Detta forefaller ocksa ha lyckats eftersom det inte har

observerats en hogre grad av slentrianmaéssigt ifyllande mot slutet av enkiten.

Val av produkter i enkaten

De produkter som valdes ut att figurera i enkidten var Marabou Mjolkchoklad och Levi’s

Jeans.

Marabou Mjé6lkchoklad
Marabou Mjolkchoklad borjade tillverkas 1919. 1956 lanserade Marabou en helt ny

mjolkchoklad, med den distinkta karamelliserade smaken som blev en framgang och
forsaljningen okade det aret med 50%. Marabou Mjolkchoklad blev ett etablerat begrepp,

som helt och hallet dominerade den svenska chokladmarknaden.

Lanseringen av Marabous nya mjolkchoklad 1956 skedde med hjilp av tva av datidens storsta
svenska skddespelare — Sture Lagervall och Yvonne Lombard. I en serie av reklamfilmer
forekom de nar de at pA Marabou Mjolkchoklad. Det var i dessa filmer som uttrycket
"Mmm...Marabou” myntades. Reklamfilmerna visades pa 1000 biografer landet 6ver och pa
500 av dessa fanns Marabou montrar med vackra rodkladda flickor, ndgot som visar

produktens stora spridning. (All information ovanstdende stycken fran Kraft Foods)

Marabou Mjolkchoklad siljs idag i olika format men framst i formen av chokladkakor i olika

vikter.

Levi's Jeans

1960 borjade sma konfektionsforetag att direktimportera Levi”’s Jeans fran San Francisco till
Sverige. Jeansen siljs alltsedan dess i flera olika modeller, den vanligaste ar 501, och finns
tillgangliga 6ver hela Sverige. Under perioden 1980 — 1995 dominerade Levi’s
jeansforsaljningen i Sverige, under de sista aren har dock en viss nedgang kunnat konstateras

och dominansen kan sidgas vara bruten.

Levi’s Jeans reklam och 6vrig marknadsforing kommunicerar virden som; det amerikanska
arvet, originalet, kvalitet, frihet, ursprung och manlighet. De har ocksa under en langre tid
arbetat med att fora fram foretagets och varje jeansmodells historia och pa sa satt aktivt

forsokt skapa nostalgiska emotioner och associationer hos konsumenten. Den priméra
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malgruppen for deras marknadsforing ar personer i aldern 14-29 ar. (Informationen i

ovanstaende stycken dr himtad fran Levi’s Sweden och Wikipedia)

Produkterna valdes for att de ar tvd mycket vialkdnda produkter som de flesta har en relation
till. De har ocksa funnits tillgédngliga for konsumenter under en mycket lang tidsperiod, vilket
var viktigt for att Aven dldre personer ska ha majlighet att bli nostalgiska kring produkten.
Dessutom tillhor de tva typer av produkter som forekom frekvent i Forstudie A. Valet av
produkter hade kunnats gora pa flera olika satt. Fler produktkategorier hade kunnat viljas
for okad generaliserbarhet, och kanske ocksé kategorier som skiljer sig mer at exempelvis
mer nyttoorienterade eller andra mer upplevelselika produkter. Eventuellt hade ocksa olika
produkter kunnat viljas for olika aldersgrupper for att respondenternas relation till
respektive produkt skulle bli av liknande art. Det val som gjordes nu innebar att samtliga
respondenter fick ta stdllning till frigor om samma produkt, trots att dessa produkter betyder
valdigt olika saker for en tjugoaring jamfort med en attioaring. Detta hade dock gjort enkiten
langre och darmed okat risken for oseriost ifyllande samt dven gett oss ett mindre underlag

for respektive produkt.

Genomforande

Datainsamlingen, d.v.s. utlimnande och insamling av enkéater pagick under tre dagar i
december 2006. Enkiterna delades ut pa Centralstationen i Stockholm, KTHs matsal, i en
forelasningsrast pa Skondals Socionomutbildning samt i Handelshogskolans datasalar. De
yttre omstandigheterna skilde sig &t mellan de olika platserna, dock ses detta snarare som en

tillgdng dn som en nackdel eftersom ett brett respondentunderlag soktes.

Ganska lite information gavs om hur enkiten skulle besvaras, i princip informerades
respondenterna endast om att de bidrog med underlag for en examensuppsats inom
marknadsforing vid Handelshogskolan. Vid fragor fanns uppsatsforfattarna tillhands for att
svara, men svaren som gavs var sa neutrala som mgjligt och behandlade framst hur
svarsalternativen (skalorna) skulle tolkas, inte sjilva fragorna. Tidsatgangen for ifyllandet
varierade mellan cirka 4-10 minuter. Inga incitament fanns for att fylla i enkédten férutom
uppsatsforfattarnas tacksamhet. Totalt samlades under de tre dagarna 325 enkiter (for
Marabou) och 298 enkiter for Levi’s in. Eftersom fragor om de bédda produkterna ingick i en
och samma enkait var alltsa antalet unika respondenter 325. Det totala antalet tillfrdgade var
cirka det dubbla (d.v.s. 650 stycken) vilket gav en svarsfrekvens pa ungefar 50%. Av dessa
623 svar (298+325) kunde 500 anvindas (80,4%). Anledningen till att antalet enkatsvar for

Levi’s ar lagre ar att samtliga respondenter nadgon géang hade konsumerat (atit) Marabou
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Mjolkchoklad medan detta inte gillde for Levi’s Jeans. Detta beror bade pa respektive
produkts spridning men ocksa pa att Levi’s borjade siljas forst 1960 i Sverige. De enkiter
som sorterades bort var sddana som var inkompletta, felaktiga och sidana som bestod av
langa rader med identiska svar (fler 4n 10 fragor i rad med samma svarsalternativ valt),

eftersom dessa antas vara ifyllda pa ett oseriost satt.

Urval

Studiepopulationen utgors inte av nagon specifik grupp utan ett sa brett urval som mojligt
har sokts, urvalet ar inte sSlumpmassigt men ar 4nda ett forsok till att hitta ett tvarsnitt av den
vuxna befolkningen. Konsfordelningen ar ganska jamn (42,3% kvinnor, 57,7% man) och
aldersspannet striacker sig ifran 18-84 ar, med en viss 6verrepresentation for kvinnor mellan
60-70 ar och en viss underrepresentation for man mellan 40-59 ar. Anledningen till att ett
heterogent urval forsokt skapas ar att uppsatsen syftar till att forsta nostalgi pa ett mer
generellt plan och inte hur den gestaltar sig for en viss generation i samhillet. Vissa olikheter

foreligger ocksé mellan de olika gruppernas svar sarskilt for Levi’s Jeans.

Analysmetod

For att kunna fa fram resultat som visar kausala samband mellan de variabler som mats i
studien har enkitsvaren matats in i SPSS och sedan analyserats med hjélp av inom statistik
vanliga metoder och matt. For att mata samband och effekter har korrelationer och multipla

regressioner gjorts. Utover detta har medelvarden och andra enklare virden matts.

Reliabilitet

Reliabilitet definieras som ofullkomligheter och/eller sSlumpmassiga fel i en matning och
visar om konsekventa resultat skulle uppnas om andra oberoende, liknande undersokningar
skulle genomforas. (Malhotra, 2004) I denna studie anvinds som sagt fraimst vedertagna
flerfrigematt. For hog reliabilitet pa de undersokta vardena kravs intern konsekvens mellan
de i matten ingaende variablerna. (Churchill, 1979) Flera fragor har slagits ihop till index och
detta har gjorts genom att méata den interna konsekvensen med hjilp av Cronbachs alfa. De
fragor som slagits ihop till index har alla ett Cronbachs alfa hogre dn 0,7. Enligt Malhotra
(2004) kravs Chronbachs alpha pa mer an 0,6 att for god reliabilitet kunna sla ihop fragor.
Fragorna har som sagt ocksa fortestats innan de anviandes i den slutgiltiga versionen for att
se om de forstods pa ett bra sitt och inte varierade alltfor mycket beroende pa den enskilde

respondentens tolkning.
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Validitet

Validitet ar detsamma som ett provs giltighet. Ett prov med god validitet mater de
fardigheter det avser att méta. Det finns olika typer av validitet och nedan kommenteras de

typer som anses relevanta for denna studie.

Intern validitet definieras som skillnaderna i observerade matresultat som beror pa
skillnader i det underliggande fenomenet man avser mita och inget annat. (Churchill, 1979)
Det underliggande fenomenet som har maitts i denna studie ar framst effekten av
forekomsten av emotionen nostalgi. Detta fenomen definieras i denna uppsats som av privat
och individuell art och respondenternas uppfattning om undersokningsvariablerna borde
inte paverkas sarskilt mycket av handelser i omvéarlden. Vidare hiande inget som paverkade
de tva produkter som anvindes i undersokningen under de tre dagar som enkéterna fylldes i.
Forhallande mellan de olika platserna skiljde sig at, fraimst fanns ett problem med
respondenterna fran KTHs matsal dir vissa pratade med sina bordsgrannar i alltfor hog grad.
De ombads da att upphora med detta och om sa inte skedde markerades enkédten och
sorterades sedan bort i efterhand. I 6vrigt har inte skillnaderna paverkat svaren enligt den

kontroll om gjorts mellan svaren fran de olika insamlingsplatserna.

Endast en version av enkiten fanns dar respondenterna initialt svarade pa bakgrundsfragor
och sedan svarade pa fragor om forst Marabou Mjolkchoklad och sedan Levi’s Jeans. Detta
innebar att det inte var mojligt att forsta undersokningens underliggande syfte.
Respondenterna observerades under ifyllandet av enkiten for att sdkerstilla att den ifylldes

individuellt.

Sammantaget anses den interna validiteten vara tillrackligt hog for uppsatsens syfte, aven om

det hade varit 6nskvart med mer identiska situationer for ifyllandet.

Begreppsvaliditet beskriver i vilken utstrackning ett prov miter ett teoretiskt begrepp eller
egenskap, och ar ndgot som uppsatsforfattarna har tampats med ordentligt. Det giller
givetvis emotionen nostalgi och hur den ska definieras for att kunna matas pa ett for syftet
givande sitt. Vilka fragor som skall stillas for att fdnga graden av nostalgi vid
konsumtionsupplevelser ar inte helt litt pa grund av emotionens komplexitet. Vidare tolkas
inte nostalgi pa samma sitt av olika individer. Emotionen har definierats utifran befintlig
teori, men eftersom denna teori i princip uteslutande ar utformad i en amerikansk kontext
dir nostalgi inte nédviandigtvis méste vara detsamma som i en svensk kontext, gjordes en

forstudie for att forsta och anpassa nostalgi i ett svensk sammanhang. Det visade sig ocksa att
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den sorg och saknad som finns beskriven i teori inte var tydlig i denna forstudie.
Sammantaget kan sigas att fragorna som fangar graden av nostalgi vid konsumtionen av
produkterna i enkidten mater den definition som har valts i denna uppsats. De resultat som
framkommer maéste alltsa lasas med definitionen i atanke. Dock har resultaten jamforts med
liknande studier for att se om variablerna uppfor sig pa ett rimligt satt, vilket de har gjort. (Se

avsnitt Resultat 1 denna studie)

Fragorna har forsokt fa respondenterna att ateruppleva flera konsumtionstillfallen i sitt eget
sinne och sedan svara pa fragor om vilka emotioner som de da upplevde. Det kan ifragasittas
som det ar ett tillforligt sitt att skapa sig en bild av de emotioner som forekommer vid
konsumtion. Det visade sig ocksa att vissa av de dldre respondenterna havdade sig ha burit
Levi’s Jeans under barn- och ungdomstiden, trots att de var i denna alder fore dessa jeans
fanns tillangliga i Sverige. Detta skulle kunna bero pa att de inte forstatt att fragan gallde
endast Levi’s Jeans och inte jeans i allmadnhet. Dessa svar har for den del av enkiten som
galler Levi’s dock sorterats bort. Ett mer noggrant sitt hade varit att observera respondenter i
anknytning till konsumtionstillfallena i fraga och direkt i anknytning till det friga dem om
deras emotioner. P4 sd vis hade ett mer direkt svar fatts och dven annat &dn pa forhand
bestimda fragor kunnat analyseras. Detta satt hade dock varit vildigt tidskravande, det hade
heller inte varit latt att fa tilltrade till alla dessa situationer och dessutom avsag studien

forsoka skapa en bild av effekterna vid fler konsumtionstillfallen an ett.

Givet att respondenterna har en formaga att ateruppleva ett eller fler konsumtionstillfillen
och de emotioner som da uppstod i sitt eget sinne ar dock detta ett rimligt tillvigagéngssatt.
Detta ar ndgot som gjorts inom en rad studier inom marknadsforing. (Exempelvis Pascal,

Sprott & Muehling, 2002, Edell & Burke, 1987, Faseur & Geuens, 2006)

Vidare finns ett problem med de respondenter som anviande nagon av produkterna i yngre ar
men inte alls anviander den idag. Nagra av dessa hade svart att forsta for vilken tidsperiod de
skall besvara fragorna om vilka emotioner de upplever vid konsumtionen. (Fraga nummer 7-
22 i huvudenkiten, se appendix) Darmed uppstod en osidkerhet kring vad som egentligen
framkom av dessa svar, vilket helt klart forsvagade begreppsvaliditeten. For emotionen

nostalgi ar begreppsvaliditeten dnda att betrakta som god.

Utover detta kan den externa validiteten sdgas vara tillrackligt hog for att studien ska inneha
relevans inom sitt omrade, eftersom det inte for den population som forekommer i studien

finns skal att tro att den skulle vara mer eller mindre involverad i de variabler som mats an
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populationen i stort. Vidare ar konsfordelning och aldersfordelningen jamn vilket talar for

generaliserbarhet, atminstone i en svensk samhaillskontext.

Sammanfattningsvis kan studien anses vara tillrackligt tillforlitlig bade gallande reliabilitet

och for de olika typerna av validitet.

Undersokningsvariabler

I denna studie undersoktes flera olika typer av variabler; varumarkesattityd, attityd till
konsumtion, emotioner vid konsumtion, samt intentioner. Samtliga dessa kan betraktas som
val beprovade inom marknadsforing. Variablerna tillhor alla studiens kdrna och anvands vid
hypotesgenereringen. Nedan beskrivs dessa utifran teori himtade matt. Utover dessa
variabler stilldes ocksa fragor om respondentens bakgrund och anvindning av de tva
produkterna. Resultatet fran dessa fragor har i princip inte anvands vid hypotesgenerering.
For flera variabler har anvants flerfragebatterier for att forbattra reliabiliteten. For staingda
fragor gillande variablerna anvandes skalor av intervalltyp fran 1—7. Forutom for fragorna
gallande attityd till konsumtionen, anledningen till detta diskuteras i det stycket.
Respondenterna fick ta stillning till olika pastdenden eller svara pa fragor om upplevelser.
Skalan ar semantisk med identiska skalsteg och inom omradet allmént vedertagen (Malhotra,

2004) och foresprakad. (Dahmstrom, 2000)

Bakgrundsfragorna géllde respektive respondents kon och fodelsear. For att skapa en bild av
hur respondenternas konsumtionsmonster sag ut stalldes fragor om konsumtionsfrekvens

idag och i yngre ar, samt om respondenten forknippar produkten med négot speciellt tillfalle.

Varumarkesattityd
Varumaérkesattityden undersoktes med hjilp av sex pastdenden (Se Appendix) som
respondenterna ombads ta stillning till pa en skala fran 1-7 (dar 1 = Stimmer inte alls. 7 =

Stammer mycket bra).

Har kan noteras att produkten har fatt representera varuméarket eftersom bada de
undersokta produkterna ar varumarken i sig. I ovrigt ar flertalet av dessa fragor val
beprévade inom varumarkesforskning. (Gilirhan-Canli & Maheswaran, 1998) Testning av den
interna konsistensen gav ett Cronbach’s alpha pa 0,904 for Marabou och 0,830 for Levi’s,

vilket innebar att dessa fragor slogs ihop till ett index som representerade varumarkesattityd.
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Attityd till konsumtion

Attityden till konsumtionen testades genom tre fragor (Se Appendix) om respondentens
upplevelse av konsumtionen, med svarsalternativ som var av motsatstyp, med 7 steg fran
mycket negativ till mycket positiv.

Anledningen till att motsatsparen anvandes var att respondenterna nir enkiten fortestades
av nagon anledning tenderade att missforsta fragorna om de var negativa respektive positiva
till upplevelsen. Dessa fragor ar val beprovade for att mata attityden till upplevelsen av
annonser/reklam (Se till exempel Biehal, Stephens & Curlo 1992) och anvéands har analogt
for upplevelsen av konsumtion. Testning av den interna konsistensen gav ett Cronbach’s
alpha pa 0,788 for Marabou och 0,907 for Levi’s, vilket innebar att dessa fragor slogs ihop till

ett index som representerade attityd till konsumtion for respektive produkt.

Intentioner

Intentioner mittes genom att respondenterna ombads ta stéllning till hur troliga tre
pastdenden var. (Se Appendix) Det forsta mitte intentionen att konsumera/anvianda
produkten igen, det andra intentionen att kopa produkten igen och det tredje WOM-
intentioner. Skalan var fran 1-7 (dar 1 = Inte alls troligt och 7 = Mycket troligt). Anledningen
till att de ombads bedoma hur troligt det var ar for att denna form av intentioner,
“intentions-as-expectations”, anses ha hogst prediktionsvarde for faktiskt beteende.
(Soderlund & Ohman, 2003) Frigan om WOM-intentioner ar vil beprévad (Reicheld, 2003)
och fragor liknande frdgan om kopintentioner har ocksa tidigare anvants. (Mackenzie, Lutz &
Belch, 1986)

Emotioner vid konsumtion

For att méata vilka emotioner som uppstod hos respondenten vid konsumtion stilldes en rad
fragor om hur respondenten kidnde sig nar den at respektive bar produkten. (Se Appendix)
Respondenterna ombads ta stillning till pdstienden om hur pass vil pastdendena stimde
med deras upplevelse av konsumtionen. Att mata emotioner med hjilp av respondentens
sjalvupplevda, subjektiva syn pa sitt tillstand ar mycket vanligt. (Soderlund, 2003) Ett
antagande har gjorts om att olika emotioner kan uppfattas av respondenten.
Uppsatsforfattarna ar medvetna om att det for flertalet av respondenterna kan ha forflutit en
ganska ldng tidsperiod sedan de konsumerade produkterna. For vissa av respondenterna
t.o.m., over ett decennium, men detta ar avsiktligt eftersom ambitionen har varit att méta
emotionen nostalgi som grundar sig pa kontakt med det forflutna Fragan stilldes for enskilda
konsumtionsupplevelser, avsikten med detta var att fa respondenterna att tinka pa

begriansade tidsperioder nar de tog stédllning till pastdendena. De emotioner som fragor
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stalldes om var nostalgi, upprymdhet, gladje vilmaende, virme och skam. Av dessa anviandes

bara de tre forsta vid hypotesprévningen.

Utover detta ombads respondenten ta stéllning till vad de trodde om sin omgivnings

konsumtion av respektive produkt, variabler som sedan inte anviandes.

De sju fragorna om nostalgi utgick ifran teori om vilka komponenter emotionen innehaller.
(Havlena & Holak, 1998) I 6vrigt kan sigas att dessa fragor inte ar lika beprovade inom
marknadsforing, men detta sitt att forsoka méta i hur pass hog grad en viss emotion
forekommer under en upplevelse har gjorts tidigare vid studier av t.ex. reklameffekter.

(Pascal, Sprott & Muehling, 2002, Edell & Burke, 1987)

Resultat/Hypotesprovning

Samband mellan graden av nostalgi och attityd till konsumtion

Pearson Correlation T-varde Signifikans
Marabou 400 7,192 ,000%
Levi's 313 5,062 ,000*
Oberoende variabel: Grad av nostalgi * Signifikant pa |%-niva

Beroende variabel: Attityd till konsumtion

Sambandet mellan graden av nostalgi vid konsumtionsupplevelsen och attityd till densamma
ar for bade Marabou Mjolkchoklad (0,400) och Levi’s Jeans (0,313) tydligt positivt korrelerat
och signifikant pa 1 % -niva. Detta var vintat med anledning av antagandet om nostalgi som
en framst positivemotion. Resultatet ar ocksa i linje med den studie av Pascal, Sprott &
Muehling som gjorts med reklam som utgangspunkt, dar de for de undersokta produkterna
redovisar t-viarden pa 7.68 och 6.21 for detta samband att jamfora med denna studies t-
varden pa 7.19 for Marabou Mjolkchoklad och 5.06 for Levi’s Jeans. Skillnaden mellan

produkterna ar inte sarskilt stor.

Hi: Graden av upplevd nostalgi vid anvdndning av produkten paverkar utvdrderingen av
konsumtionsupplevelsen (attityd till konsumtion) positivt.

Stod for denna hypotes

35



Hurtig & Lapidus

Samband mellan graden av nostalgi och attityd till varumarke

Pearson Correlation T-varde Signifikans
Marabou ,253 4,308 ,000*
Levi's 242 3,834 ,000*
Oberoende variabel: Grad av nostalgi * Signifikant pa |%-niva

Beroende variabel: Attityd till varumarket

Sambandet mellan graden av nostalgi vid konsumtionsupplevelsen och varumarkesattityd ar
for bAde Marabou Mjolkchoklad (0,253) och Levi’s Jeans (0,242) positivt korrelerat och
signifikant pa 1 % -niva. T-viardena pa 4.31 (Marabou Mjolkchoklad) och 3,83 (Levi’s Jeans)
ligger i nivd med de som Pascal, Sprott och Muehling observerade (5,45 och 2,23). Saledes

finnes stod for denna hypotes.

H2: Graden av upplevd nostalgi vid anvdandning av produkten paverkar utvdrderingen av
varumdrket (varumdrkesattityd) positivt.

Stod for denna hypotes

Samband mellan graden av nostalgi och intentioner

a) Konsumtionsintention

Pearson Correlation T-varde Signifikans
Marabou ,105 1,734 ,0847%*
Levi's 77 2,756 ,006™
Oberoende variabel: Grad av nostalgi * Signifikant pa |%-niva
Beroende variabel: Intention att anvanda igen ** Signifikant pa 10%-niva

Sambandet mellan graden av nostalgi vid konsumtionsupplevelsen och intention att anvinda
igen ar for bAde Marabou Mjolkchoklad (0,105) och Levi’s Jeans (0,177) positivt korrelerat.

For Marabou Mjolkchoklad dock endast signifikant pa 10 % -niva. T-vardet ar ocksa ganska
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lagt for Marabou Mjolkchoklad. Med detta i beaktande finnes dndé stod, om an svagt, for
denna hypotes.

H3a: Graden av upplevd nostalgi vid anvdndning av produkten paverkar intention att
anvdndning igen positivt.

Stod for denna hypotes

b) Intention att rekommendera

Pearson Correlation T-varde Signifikans
Marabou ,305 5272 ,000*
Levi's 331 5,384 ,000*
Oberoende variabel: Grad av nostalgi * Signifikant pa |%-niva

Beroende variabel: Intention att rekommendera

Sambandet mellan graden av nostalgi vid konsumtionsupplevelsen och intention att
rekommendera produkten till sin omgivning ar for bade Marabou Mjolkchoklad (0,305) och
Levi’s Jeans (0,331) tydligt positivt korrelerat och signifikant pa 1 % -niva. Darmed finns stod

for denna hypotes.

H3b: Graden av upplevd nostalgi vid anvdndning av produkten paverkar Word-of-Mouth-
intentioner positivt.

Stod for denna hypotes

c) Kopintention

Pearson Correlation T-varde Signifikans
Marabou ,108 1,789 ,075%
Levi's 51 2,347 ,020*
Oberoende variabel: Grad av nostalgi * Signifikant pa 10%-niva

Beroende variabel: Intention att képa igen
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Sambandet mellan graden av nostalgi vid konsumtionsupplevelsen och intention att
rekommendera produkten till sin omgivning ar for bAde Marabou Mjolkchoklad (0,108) och
Levi’s Jeans (0,151) positivt. Dock endast signifikant pa en 5% -niva for Marabou
Mjolkchoklad och pa en 10% -niva for Levi’s Jeans. T-viardena pa 1,79 (Marabouv
Mjolkchoklad) och 2,35 (Levi’s Jeans) ar pa ungefar samma niva som i studien av Pascal,
Sprott & Muehling 2,74 resp 1,87. Aven i denna studie kunde hypotesen endast stédjas pa en

10%- niva. Saledes finns stod, dock svagt, for denna hypotes.

H3c: Graden av upplevd nostalgi vid anvdndning av produkten paverkar kopintentioner
positivt

Stod for denna hypotes

Jamforelse mellan emotioner — paverkan pa attityd till konsumtion

Marabou Pearson Correlation T-virde Signifikans
Gladje 154 2,907 ,004%
Upprymdhet 437 7,081 ,000*
Nostalgi 104 1,682 094+
Oberoende variabler: Gladje, Upprymdhet, Nostalgi * Signifikant pa | %-niva
Beroende variabel: Attityd till upplevelsen ** Signifikant pa 10%-niva

Levi's Pearson Correlation T-virde Signifikans
Gladje 402 4,892 ,000*
Upprymdhet ,024 319 750
Nostalgi 071 998 319
Oberoende variabler: Gladje, Upprymdhet, Nostalgi * Signifikant pa | %-niva

Beroende variabel: Attityd till upplevelsen

Vad giller forklaringsvardet for nostalgi jamfort med emotionerna upprymd och glad, for
attityd till konsumtion, visar resultatet fran regressionsanalysen att det inte med tillracklig
signifikans kan sagas nagot generellt. For Marabou Mjolkchoklad finnes ett svagt
forklaringssamband (0,104) som ar signifikant pa 10%- nivan, men for Levi’s jeans ar

signifikansen for hog for att nagra slutsatser ska kunna dras. Emotionen glad visar upp en
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paverkan pa 1%- nivan for de bdda varumarkena. Paverkan visar sig vara storre nar det géller
Levi’s jeans (0,402 mot 0,154 for Marabou Mjolkchoklad). Upprymd paverkar i stor grad
(0.437) for Marabou Mjolkchoklad, men resultatet for Levi’s jeans ar inte tillrackligt
signifikant. Konsumtionen av ett par jeans dr utstrdackt over langre tid, vilket kan antas
paverka graden av upprymdhet. PG samma sdtt kan glad ha storre inflytande pa jeans dn
choklad, om man antar att det i vissa fall finns ett medvetande om att choklad egentligen dar

ndgot onyttigt.

H4: Vid jamforelse med emotionerna gladje och upprymdhet i pdverkan av attityden till
konsumtionen, har nostalgi ett signifikant forklaringsvdrde.

Inget stod for denna hypotes.

Jamforelse mellan emotioner — paverkan pa attityd till varumarket

Marabou Pearson Correlation T-varde Signifikans
Gladje 164 2,924 ,004*
Upprymdhet 444 6,762 ,000*
Nostalgi -,050 - 755 451
Oberoende variabler: Gladje, Upprymdhet, Nostalgi * Signifikant pa | %-niva

Beroende variabel: Attityd till varumarket

Levi's Pearson Correlation T-virde Signifikans
Gladje ,654 8,370 ,000*
Upprymdhet -,148 -2,076 ,039%*
Nostalgi -,067 -981 327
Oberoende variabler: Gladje, Upprymdhet, Nostalgi * Signifikant pa | %-niva
Beroende variabel: Attityd till varumarket ** Signifikant pa 5%-niva

Négot signifikant forklaringsvarde for nostalgi vid jamforelse med de andra tva emotionerna
for paverkan av attityden till varumarket, hittades inte for ndgon av produkterna.
Signifikansen ar 0,451 for Marabou Mjolkchoklad och 0,327 for Levi’s Jeans, det gar med
andra ord inte att siga nagot om nostalgis paverkan i denna jamforelse, det resultat som

erhalls ir till och med svagt negativt. Aterigen ser vi en (p& 1%- nivan) signifikant piverkan
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for upprymd i fallet Marabou Mjolkchoklad (0,444), och signifikant paverkan for glad for
bade Marabou Mjolkchoklad (0,164) och Levi’s Jeans (0,654). Upprymd ger ett negativt

resultat pa Levi’s Jeans (-0,148) som ar signifikant pa 10%- nivan.

Hj: Vid jamforelse med emotionerna gldadje och upprymdhet i paverkan av attityden till
varumdrket, har nostalgi ett visentligt forklaringsvdarde.

Inget stod for denna hypotes.

Jamforelse mellan emotioner — paverkan pa intentioner

a) Konsumtionsintention

Marabou Pearson Correlation T-virde Signifikans
Gladje 126 2,005 ,046*
Upprymdhet 21 1,640 ,102
Nostalgi -,001 -019 ,985
Oberoende variabler: Gladje, Upprymdhet, Nostalgi * Signifikant pa 5%-niva

Beroende variabel: Intention att anvianda igen

Levi’s Pearson Correlation T-varde Signifikans
Gladje ,394 4519 ,000*
Upprymdhet -077 -970 ,333
Nostalgi -015 - 195 846
Oberoende variabler: Gladje, Upprymdhet, Nostalgi * Signifikant pa | %-niva

Beroende variabel: Intention att anvianda igen

Tre typer av intentioner har undersokts vid jamforelsen av nostalgi med upprymdhet och
gladje. For den forsta, konsumtionsintention, intentionen att 4ta Marabou Mjolkchoklad igen
eller att ha pa sig Levi’s Jeans igen, erhalls ett resultat for nostalgi som ar langt ifran
signifikant. Signifikansen ar 0,985 for Marabou Mjolkchoklad och 0,846 for Levi’s Jeans,
vilket kan likstéllas med att det i ndstan samtliga fall inte gar att siga nagot om dess
paverkan. I bada fallen ger nostalgi aterigen ett negativt betaviarde. Inte heller upprymd far

tillracklig signifikans, &ven om emotionen ligger precis pa tioprocentsnivan for Marabou
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Mjolkchoklad (0,102, och 0,333 for Levi’s Jeans). Betavirdet for jeansen ar negativt medan
upprymd fortfarande ger viss paverkan for Marabou Mjolkchoklad (betavardet ar dar 0,126).
Glad ar fortfarande signifikant for bdda varumarkena, och ger fortfarande hogre utslag for

Levi’s Jeans (0,394) dn for Marabou Mjolkchoklad (0,126).

H6 (a): Vid jamforelse med emotionerna glddje och upprymdhet i paverkan av intention att
anvdnda en viss produkt, har nostalgi ett visentligt forklaringsvdrde.

Inget stod for denna hypotes.

b) Intention att rekommendera

Marabou Pearson Correlation T-varde Signifikans
Gladje ,150 2,660 ,008*
Upprymdhet ,389 5,899 ,000*
Nostalgi 037 565 573
Oberoende variabler: Gladje, Upprymdhet, Nostalgi * Signifikant pa | %-niva

Beroende variabel: Intention att rekommendera

Levi's Pearson Correlation T-virde Signifikans
Gladje ,500 6,202 ,000*
Upprymdhet -113 -1,526 ,128
Nostalgi 094 1,348 79
Oberoende variabler: Gladje, Upprymdhet, Nostalgi * Signifikant pa | %-niva

Beroende variabel: Intention att rekommendera

Den andra intentionen som anvinds i jamforelsen ar word of mouth, med andra ord
intentionen att rekommendera produkten for sina vianner. Nostalgi far inget signifikant
resultat varken for Marabou Mjolkchoklad eller Levi’s Jeans, dven om signifikansnivan ar
battre for jeansen (0,179 mot 0,573). I linje med tidigare analyser ger glad signifikant
paverkan pa bada produkter, diar bidraget ar storre for Levi’s Jeans (0.500) dn for Marabou
Mjolkchoklad (0.150). Emotionen upprymdhet ger signifikant paverkan bara for Marabou

Mjolkchoklad dar betavardet aterigen blir hogst av de jamforda emotionerna, 0,389.
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H6 (b): Vid jamforelse med emotionerna glddje och upprymdhet i paverkan av intention att
rekommendera en viss produkt, har nostalgi ett vdasentligt forklaringsvdrde.

Inget stod for denna hypotes.

c) Kopintention

Marabou Pearson Correlation T-virde Signifikans
Gladje 135 2,182 ,0307%*
Upprymdhet ,250 3,470 ,001*
Nostalgi -075 -1,036 ,301
Oberoende variabler: Gladje, Upprymdhet, Nostalgi * Signifikant pa | %-niva
Beroende variabel: Intention att kopa igen ** Signifikant pa 5%-niva

Levi's Pearson Correlation T-virde Signifikans
Gladje 491 5,742 ,000*
Upprymdhet - 130 -1,656 ,099#*
Nostalgi -073 -978 329
Oberoende variabler: Gladje, Upprymdhet, Nostalgi * Signifikant pa | %-niva
Beroende variabel: Intention att kopa igen ** Signifikant pa 10%-niva

Den tredje och sista intentionen som undersoktes var kopintention, och resultaten dar var
ungefar i linje med de ovriga. Signifikansen for nostalgi var for hog for att ndgot ska kunna
sagas utifran siffrorna, for bada produkterna. Betaviardena blev ocksa negativa i bada fallen.
De andra tva emotionerna gav signifikanta resultat pa for bada produkter (upprymd for
Levi’s Jeans hade signifikansen 0.099, alltsa precis under 1%- nivan och glad for Marabou
Mjolkchoklad hade signifikansen 0,030, alltsa pa 5%- nivan). Upprymd gav ett negativt
betavirde for Levi’s Jeans, men visade starkast paverkan av de tre emotionerna pa Marabou
Mjolkchoklad, 0,250. Vad giller emotionen glad gav den helt i linje med 6vriga
undersokningar ett positivt bidrag for bada varumaéarken, ett bidrag som var hogre for jeansen

(0,491) an for chokladen (0,135).

H6 (c): Vid jamforelse med emotionerna gladje och upprymdhet i paverkan av kopintention
for en viss produkt, har nostalgi ett vasentligt forklaringsvarde.

Inget stod for denna hypotes.
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Diskussion

Effekter av nostalgi isolerat

Resultatet av hypotesprovningen for Hi-H3c ar entydigt:

For samtliga hypoteser kring hur graden av upplevd nostalgi vid konsumtion paverkar
attityder till konsumtionen och varumarket samt intentioner att anvianda, kopa och
rekommendera produkten finns i denna uppsats stod. Det kan darmed fastslas att en 6kad
grad av upplevd nostalgi under konsumtionen ger signifikant positiva effekter pa bade
attityder och intentioner. I sig ar alltsd en 6kning av graden av upplevd nostalgi 6nskvard.
Dessa hypotesprovningar har gjorts utan att blanda in andra emotioner som ocksa

forekommer och paverkar attityder och intentioner.

Effekterna av nostalgi blir mindre ju "ndrmare” man kommer faktiskt beteende, den positiva
paverkan ar betydligt lagre for intentioner att anvianda och kopa an for attityder och
intentioner att rekommendera. Den positiva korrelationen (mellan nostalgi och respektive
effekt) gar fran 0,400 ner till 0,105 for Marabou Mjolkchoklad och fran 0,313 ner till 0,151
for Levi’s Jeans. Detta ar inte unikt for denna studie, “forlusten” av effekter pa viagen fran
attityd via intention till faktiskt beteende ar konstaterad i flera modeller 6ver
kommunikationseffekter. (Se exempelvis Dahlén & Lange, 2003) Detta kan mycket val vara
en avspegling av de verkliga effekterna, men kan ocksa ligga inneboende i
undersokningsformatet dar det for en respondent ar lattare att uppge att man tycker om ett

visst varumarke an att man faktiskt tror att man kommer att ga ut och kopa det igen.

Skillnaderna mellan Marabou Mjolkchoklad och Levi’s Jeans ar inte sarskilt stora, och
varierar mellan de olika hypoteserna, det gjordes heller inga antaganden om att nagra sidana
skillnader skulle forekomma. Att de tva olika produkterna uppfor sig sa likartat okar

generaliserbarheten for det resultat som framkommit.

Resultatet var vantat och uppfor sig i enlighet med befintlig teori och med jamforbara studier
som Pascal, Sprott & Muehlings studie (2002) av effekterna av nostalgi i ett
reklamsammanhang. Forekomsten av en positivt laddad emotion borde rimligtvis ge positiva
effekter, ett omvant resultat vore mycket 6verraskande. Antagandet om nostalgi som en
positiv laddat emotion stiarks ocksa av resultaten fran hypotesprovningen. Slutsatserna med
utgangspunkt fran dessa hypoteser ar inte s komplexa, det finns inte s& ménga olika
dimensioner i den enkla korrelationen mellan graden av upplevd nostalgi och de effekter

detta ger.
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Nostalgi i ett sammanhang

Vad giller de fem hypoteserna dar nostalgi jamfors med emotionerna upprymd och glad,
visar resultatet att inget kan sdgas om nostalgis paverkan. Vardena for nostalgi i
berikningarna ir inte signifikanta, och mycket 13ga eller negativa. Aven om nostalgi paverkar
attityder och intentioner da emotionen mats isolerat, finns inget stod for ndgon paverkan da

andra emotioner tas med i analysen.

Dessa resultat visar att nostalgis paverkan ar avsevart mindre 4n de andra undersokta
emotionerna. Vid en forsta anblick ar kidnslan att nostalgi helt enkelt inte ger nagra sarskilt
positiva effekter. Sa skulle ocksd kunna vara fallet. Med hypoteserna H4-H6 som enda
underlag finns inte grund for ndgon annan tolkning. Ensamma skulle de resultaten
underkanna nostalgis positiva effekt i konsumtionssammanhang. De underkianner vid en

sadan tolkning ocksa resultaten fran hypoteserna H1-H3.

En annan tolkning ar att ndgot hander mellan forekomsten av nostalgi och de positiva
effekterna pa attityder och intentioner. Den positiva korrelationen for isolerad nostalgi
forkastas har inte helt och hallet, utan méste forstas i ett ssmmanhang, dar ndgonting sker
till foljd av nostalgin, som i sin tur paverkar attityder och intentioner. Dessa resultat behover
sdledes inte motsaga resultaten fran hypoteserna H1-H3c utan gor dem snarare mer

komplexa och 6kar behovet av tolkning.

De tva Ovriga emotionerna, upprymd och glad, gav diremot mestadels ett signifikant bidrag
for de undersokta attityderna och intentionerna vid jamforelsen. Att nostalgi visade sig vara
en betydligt simre forklaringsfaktor an de andra tva emotionerna kan bero pa begreppet
nostalgi i sig. Det finns ingen klar konsensus kring vad nostalgi innefattar, till skillnad fran
gladje och upprymdhet. Detta kan vara orsaken till att nostalgi forsvinner nar det sitts in i ett
sammanhang tillsammans med dessa tva emotioner. Den tanken ar ocksa i linje med att
gladje for samtliga hypoteser har entydigt signifikant positiv padverkan, medan upprymdhet
inte har det. Gladje antas intuitivt vara en mer vedertaget definierad emotion dn
upprymdhet, ar tydlig och klar, och uppfattas pa samma sétt av sa gott som alla

respondenter.

Resultatet fran matningen av de tva andra emotionerna uppvisade vissa intressanta drag och

skillnader som har diskuteras trots att detta inte ar direkt kopplat till syftet.
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Att de, tva mycket vanligt forekommande emotioner med tidigare bevisad paverkan pa
attityder och intentioner, skulle ge de virden som erholls imponerar kanske inte i sig.
Daremot visar emotionerna upp intressanta skillnader, sinsemellan, och for de olika

produkterna.

Glad ger generellt ett tydligt storre bidrag till — forklarar battre — attityder och intentioner till
Levi’s Jeans an till Marabou Mjolkchoklad 4ven om emotionen hela tiden ar en signifikant
forklaringsfaktor. Detta skulle kunna tolkas som att anvindandet av ett par jeans, som ar
mindre intensivt och tidsutdraget, r mer gladjefokuserat an tillfallet dd man ater choklad.
Det senare ar inte helt nyttigt, vilket ocksd kan paverka det faktum att emotionen glad har

lagre forklaringsvarde for den produkten.

Upprymd ar inte en forklaringsfaktor for attityderna och intentionerna nar det galler Levi’s
jeans. Detta kan tolkas som att konsumtionen av ett par jeans inte ar forknippad med
upprymdhet, vilket frimst kan antas bero pa den tid konsumtionen pagar. Ett par jeans bars
en hel dag, att jamforas med den korta och intensiva upplevelsen att dta en chokladkaka.
Upprymdhet visade sig foljaktligen ocksa vara en bra forklaringsfaktor for Marabou
Mjolkchoklad. Generellt en battre forklaringsfaktor dn glad, nar det géller jamforelsen for
chokladen.

Kontrasterande resultat

Skillnaden mellan matningen av effekterna av nostalgi som isolerad emotion och nostalgi
tillsammans med andra emotioner ar mycket tydlig. I konkurrens med andra emotioner finns

inget forklaringsvirde for nostalgi. Varfor? Pa denna fraga finns flera svar.

Om ett resultat uppstar dd emotionen mits isolerat och ett helt annat nar den sitts i ett
sammanhang tillsammans med andra emotioner, kan inget resultat enskilt ge en fullstandig
bild av hur processen ser ut, aven om effekterna mycket val kan stimma var for sig. Genom
att addera de senare, jamforande, resultaten uppnas en battre forstaelse for fenomenet som
undersokts. Det utvecklar resultatet, pa sé satt att nostalgi inte ger en sa positiv direkt
paverkan som den enkla korrelationsanalysen visade. Vidare skulle inte heller enbart det
senare alternativet, att gora en multipel regression, ge ett tillfredstdllande resultat att
analysera, eftersom resultatet da blir att forekomsten av nostalgi inte alls paverkar attityder
och intentioner. Bdda undersokningarna behovs, eftersom de kompletterar varandra. Denna

studie visar att den forenkling som det innebar att mata effekterna av en emotion isolerat i en
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enkel korrelation ar for grov, trots att den ar vedertagen vid forskning kring nostalgi och dess

effekter.

En annan forklaring till de ndgot motsagelsefulla resultaten ar att nostalgi i sig inte ger
direkta effekter, utan ar del i en kedja av emotioner. I likhet med den diskussion som
Soderlund (2003) for kan det antas att emotioner kommer efter varandra — och ger upphov
till varandra — pa samma sitt som meningarna i en text. Emotionen nostalgi kan ge upphov
till emotionerna glad och upprymd hos konsumenten, vilka i sin tur skapar de positiva
effekterna pa attityderna och intentionerna. En sddan kedja ar svar att analysera och forsta,
men fungerar som en forklaringsmodell pa en konceptuell niva. Studien visar att ndgonting

héander pa viagen fran det att nostalgi uppstar till det att attityder och intentioner paverkas.

Detta tillkortakommande for emotionen nostalgi som forklaringsfaktor nar den placeras i ett
sammanhang visar pa vikten av att anldgga en bredare ansats da enskilda emotioner ska
studeras, dn som tidigare varit fallet. Det ricker inte att enbart studera nostalgi som isolerad
emotion for att kunna siga ndgot som gar att relatera vl till verkligheten. Det faktum att
nostalgi inte har ett signifikant forklaringsvarde i jamforelse med andra (vanliga) positiva
emotioner, men har detta nir den enkla korrelationen mats, visar pa vikten av att studera och
vara medveten om sammanhanget nostalgi framkallas i. Vidare tydliggors faktumet att
positiva emotioner inte ska sammanblandas, eftersom undersokarens precision forsamras

avsevart.

Praktiska implikationer

Denna studie visar att effekterna av emotionen nostalgi i sig tidigare missuppfattats. Den har
ofta anviants i syfte att direkt paverka attityder och intentioner hos anvindaren. Vardet finns
snarare i dess formaga att skapa andra positivt laddade emotioner hos konsumenter, vilket i
sin tur ger positiva effekter. En marknadsforare skall darfor inte stirra sig blind pa om en
produkt har féormagan att framkalla nostalgi, utan i stillet se nostalgi som ett av flera satt att

framkalla tydligare positiva emotioner, som exempelvis gladje.

Ett exempel ar chokladdrycken O’boy, som kan tdnkas framkalla nostalgi hos manga
konsumenter. I ett forsok att 6ka denna nostalgi, vill O’boy associeras med det forflutna.
Foretaget viljer att betona sitt gamla originalrecept och tar fram en gammaldags platburk.
Detta skulle kunna ge stora positiva effekter, och tanken ska inte forkastas. Poangen ar att

dessa effekter mycket vil kan skapas genom att direkt forsoka framkalla emotionen gladje.
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Om ett sddant forsok vore enklare, billigare och mindre avskdrmande vore det nostalgiska

forsoket langt ifrdn optimalt.

Utover detta kan vikten av sammanhanget som en specifik emotion figurerar i inte nog
betonas. Att inte forsoka forsta vilka emotioner som samverkar och foljer pa varandra ar att
avskdrma sig fran verkligheten. Om man tror sig kunna skapa en specifik emotion vid
konsumtion som borde ge positiva effekter maste anda kontexten beaktas, for att optimera

effekten.

Framtida forskning

Denna uppsats oppnar for fortsatta studier inom omradet nostalgi inom marknadsforing.
Fler analyser som forklarar vilka kedjor av emotioner som nostalgi kan ge upphov till behovs.

Detta ger ytterligare vagledning till hur praktiker kan anvianda sig av nostalgi i sitt arbete.

Ytterligare studier med fokus pa konsumtionseffekter ar ocksa av intresse. Hittills 4r mycket
gjort kring sjilva den nostalgiska upplevelsen, men mycket lite vad giller de effekter som

uppstar som foljd av den. Av vidare intresse ar undersokningar som okar forstaelsen for det
sammanhang nostalgi verkar i. Det ar onskvart dven generellt nar det giller forskning kring
emotionsmarknadsforing eftersom den har studien har visat pa de missvisande resultat som

framkommer dé slutsatser dras enbart ifrdn enkla korrelationer.

Slutligen eftersoks en mer experimentell ansats med en verklig konsumtionsupplevelse direkt
kopplad till en undersokning av effekterna av nostalgi. Detta skulle ge annu mer trovardiga

resultat vad giller respondenternas emotioner vid konsumtionen.

Kritik av studien

De framsta problemen med forevarande uppsats ligger i sjilva tillvigagangssattet i
undersokningen. Dessa ar risken for multikollinearitet, valet av produkter och

respondenternas minnesformaga.

Aven om internkorrelationen mellan de oberoende variablerna i den genomférda multipla
regressionen ligger under den niva som anses utgora en acceptabel grins, ligger den i nagra
fall s néra att risken for multikollinearitet (det vill sdga att de oberoende variablerna for
starkt paverkar varandra) dnda ar overhdngande. Inga av de anvinda emotionerna uppvisade
en intern korrelation 6ver den vedertagna nivan 0,6, men nostalgi och upprymd lag i

granslandet (0,573). Variablerna paverkar i sidana fall varandra i for stor utstrackning, vilket
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skulle kunna tolkas som att nostalgi som emotion “innehaller” eller skapar en hog grad av
glidje och upprymdhet. A andra sidan, om en snivare mer sirskiljande definition av nostalgi
anvands, finns risken att inte fa ndgot utslag alls. D3 forstar inte respondenterna vad som
menas med begreppet och svaren blir orimliga att dra slutsatser ur. Har aterfinns
formodligen ocksa problemet med att 6versitta den i amerikansk kontext utvecklade
definitionen och anpassa den till en svensk kontext, utan att forlora mer dn nodvandigt i

begreppsvaliditet.

Vad giller de valda produkterna Levi’s Jeans och Marabou Mjolkchoklad kan den kritiske
lasaren invanda att de i sig ar for nostalgiska for att en undersokning ska bli korrekt, att
forfattarna valt forutsattningar for att uppna just de sokta effekterna. Svaret blir da att
varumarket i sig inte ar det avgorande for den nostalgiska upplevelsen. Den ar mer beroende
av den fysiska produktupplevelsen: smak, doft, utseende med mera. And4 hade andra
produkter, med lagre vantad nostalgi som till exempel en ny mobiltelefon, kunnat viljas
istallet. Risken med detta hade varit att vardet for nostalgi blivit sa gott som noll, och ett
skyhogt antal respondenter dirmed hade kravts for att nagra berdakningar skulle kunna goras.
Skulle forfattarna ha valt produkter som inte framkallar nagon som helst nostalgi hade
uppsatsen inte latit sig skrivas. Dock finns det otvetydigt en inbyggd nostalgi i de valda

produkterna.

Slutligen har uppsatsens data grundats i att respondenterna sjialva har behovt uppskatta sina
(kortvariga) emotioner som f6ljd av en upp till ett a&r gammal konsumtionsupplevelse. Detta

har férmodligen medfort en forsimring av kvaliteten i undersokningsdatan.
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Sammanfattande slutord

I denna uppsats har fastslagits att en 6kad grad av upplevd nostalgi under konsumtionen ger
signifikant positiva effekter pa bade attityder och intentioner. Vidare har konstaterats att

effekterna av nostalgi blir mindre ju “narmare” man kommer faktiskt beteende.

Da nostalgi jamfors med andra emotioner forsvinner stor del av dess forklaringsviarde. Detta
visar att nostalgi maste forstas i det ssmmanhang emotionen uppstar. Det kan bero pa
nostalgibegreppet i sig, pa sa sitt att det inte finns nagon klar konsensus kring vad nostalgi
innebar, till skillnad frén jamforelseemotionerna gladje och upprymdhet. Emotionen nostalgi
verkar ge upphov till emotionerna gladje och upprymdhet hos konsumenten, vilka i sin tur

skapar de positiva effekterna pa attityderna och intentionerna.

Vidare har denna uppsats visat att den forenkling som det innebéar att méata effekterna av en
emotion isolerat ar for grov, trots att den ar vedertagen vid forskning kring nostalgi och dess
effekter. Slutligen har vikten av att halla isir positiva emotioner tydliggjorts, eftersom

undersokarens precision annars forsamras avsevart.
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Bilagor
Forstudie A

Utformningen av det mail som skickades till 50 personer och gav 20 svar.

Kén: MAN () KVINNA ()
Alder:

Tank pa olika varumirken och produkter som du anvénder.
Tank vidare pa sdidana som ocksa har en koppling till ndgot som du tidigare upplevt, nar du var yngre.

Du ska alltsa fortfarande anvianda eller komma i kontakt med produkten idag.

Lista s manga produkter och varumirken du kommer p4, tillsammans med en kort forklaring av den

koppling du gor.
Forstudie B

Oktober 2006

Hej, vi skriver examensuppsats vid Handelshoégskolan i Stockholm och behéver din
hjilp med denna enkit. Det tar 4-5 minuter. Svara efter forméaga, men tink girna efter
en stund. Tack pa forhand!

/ Johan Hurtig & Jacob Lapidus

Man O Kvinna [ Alder:

Vilj ut en produkt som du har anvint flera ganger i ditt liv. (Det kan i det hir fallet vara vad som helst,

allt fran fysiska produkter till rena upplevelser).

Vilken produkt har du valt?

Hur n6jd ar du med produkten? Sitt betyg 1-7, dar 7 = mycket n6jd och 1 = mycket missnéjd.

Jag ger produkten betyget: (Anvand heltal).
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Ta nu stéllning till f6ljande pastdenden om den produkt som du har valt. Markera ditt svar med en

ring kring den siffra du tycker passar bist till varje pastaende.

1 = Stammer inte alls. 7 = Stimmer mycket bra.

1. Jag tycker produkten ar tilltalande (1 2 3 4 5 6 7))
2. Produkten ar relativt billig (1 2 3 4 5 6 7))
3. Produkten vicker positiva minnen till liv (1 2 3 4 5 6 7))
4. Produkten ir spannande (1 2 3 4 5 6 7))
5. Jag blir nostalgisk av produkten (1 2 3 4 5 6 7))
6. Produkten ar viktig for mig (1 2 3 4 5 6 7))
7. Produkten paminner mig om en forlorad tid (1 2 3 4 5 6 7))
8. Produkten ar estetiskt tilltalande (1 2 3 4 5 6 7))
9. Mina vanner anvander produkten (1 2 3 4 5 6 7))
10. Produkten ar kopplad till negativa minnen (1 2 3 4 5 6 7))
11. Produkten ar valgjord (1 2 3 4 5 6 7))
12. Produkten pdminner mig om min familj (1 2 3 4 5 6 7))
13. Produkten ar intressant (1 2 3 4 5 6 7))
14. Produkten ar prisvard (1 2 3 4 5 6 7))
15. Jag blir sorgsen av minnena produkten ger mig (1 2 3 4 5 6 7))
16. Produkten engagerar mig (1 2 3 4 5 6 7))
17. Produkten ar av hog kvalitet (1 2 3 4 5 6 7))
18. Produkten pdminner mig om min ungdom (1 2 3 4 5 6 7))
19. Produkten vicker glada minnen till liv (1 2 3 4 5 6 7))
20. Produkten ar snygg (1 2 3 4 5 6 7))
21. Jag blir lycklig av produkten (1 2 3 4 5 6 7))
22, Produkten dr populir i min omgivning (1 2 3 4 5 6 7))
23. Produkten paminner mig om roliga minnen (1 2 3 4 5 6 7))
24. Produkten paminner mig om mitt barndomshem (1 2 3 4 5 6 7))
25. Jag ir missndjd med produkten (1 2 3 4 5 6 7))
26. Produkten ar betydelsefull for mig (1 2 3 4 5 6 7))
27. Produkten gor mig upprymd (1 2 3 4 5 6 7))
28. Produkten tar mig tillbaka i tiden (1 2 3 4 5 6 7))
29. Produkten ger mig trygghet (1 2 3 4 5 6 7))
30. Produkten framkallar lyckliga minnen (1 2 3 4 5 6 7))
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Enkat

Enkiit — examensarbete vid Handelshogskolan i Stockholm

Bakgrundsinformation: [ JMan [ |Kvinna Fodelsedr: 19

Alla svar dr anonyma.

Tack for hjilpen! / Johan Hurtig & Jacob Lapidus

DEL I — Marabou Mjolkchoklad

Har du ndgon ging dtit Marabou Mjolkchoklad? []Ja

Nir dt du senast Marabou Mjolkchoklad?
[ ] Idag [ ] Denna vecka [ ] Denna minad [ ] Detta ar

Hur ofta dter du Marabou Mjolkchoklad?
[ ]Varje dag[ | Varje vecka [ ]| Varje manad [ ] Nigon ging om aret

Hur ofta &t du Marabou Mjolkchoklad nér du var barn (5-15)?
[ ]Varje dag[ | Varje vecka [ | Varje manad [ ] Nigon ging om aret

Finns det nagot speciellt tillfalle du forknippar Marabou Mjolkchoklad med?

[]Ja [ ] Nej Om ja, vilket?

[] Nej

[ ] Langre sedan

[] Mer sillan

[] Mer sillan

Tag stillning till f6ljande pastienden om Marabou mjolkchoklad, markera ditt svar med en ring runt

den siffra du bast tycker stimmer Gverens.

(1 = Stammer inte alls. 7 = Stimmer mycket bra)

1. Jag tycker om Marabou Mjolkchoklad
Jag tycker produkten ar tilltalande
Den dr bra

Marabou Mjolkchoklad ar dalig

Den ar valgjord

SN S A

Den dr av hog kvalitet

(123
(123
(123
(12
(12

2

(1

w W W

4

A~ A B~ b~ A
a a0 a0 a0 O»a

5

6

A O O O O

7))
7))
7))
7))
7))
7))

Tag stillning till foljande pastaenden om hur du kidnner dig niar du dter Marabou mjolkchoklad.(1 =

Stammer inte alls. 7 = Stimmer mycket bra)

7. Det gor mig nostalgisk

(1234567)
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8. Det gor att jag langtar tillbaka i tiden (123456 7)
9. Det vicker kinslor till liv hos mig (123456 7)
10. Jag blir sentimental av att 4ta Marabou Mjolkchoklad (123456 7)
11. Det paminner mig om det férflutna (123456 7)
12. Det framkallar positiva minnen (123456 7)
13. Det framkallar lyckliga minnen (123456 17)
14. Det dr spannande att 4ta Marabou Mjolkchoklad (123456 7)
15. Det gor mig upprymd (1234567)
16. Det gor mig varm i hjartat (123456 17)
17. Jag blir glad av det (1234567)
18. Det ar roligt att 4ta Marabou Mjolkchoklad (123456 7)
19. Det gor att jag mar bra (123456 17)
20. Mina vidnner dter Marabou Mjolkchoklad (123456 7)
21. Det ar populirt i min omgivning (1234567)
22, Jag skidms nir jag dter Marabou Mjolkchoklad (123456 17)

Ta stillning till féljande pastdenden om din upplevelse av att édta Marabou Mjolkchoklad.

(1 = Stammer inte alls. 7 = Stimmer mycket bra)

23. Jag tycker om att 4ta Marabou Mjolkchoklad (123456 17)
24. Jag tilltalas av att 4ta Marabou Mjolkchoklad (123456 7)
25. Det ir en positiv upplevelse for mig (123456 7)
26. Det ir en kvalitetsstund for mig (123456 17)
27. Det dr en negativ upplevelse for mig (123456 17)
28. Att dta Marabou Mjolkchoklad har inget varde for mig (123456 7)
Ta stillning till féljande pastdenden. (1 = Inte alls troligt. 7 = Mycket troligt)
29. Jag kommer att 4ta Marabou Mjolkchoklad igen (123456 7)
30. Jag kommer dta Marabou Mjolkchoklad det narmaste aret (123456 7)
31. Jag kommer att rekommendera den till min omgivning (123456 17)
32. Jag kommer tipsa mina vinner om att kopa den (123456 7)
33. Jag kommer att kopa Marabou Mjolkchoklad igen (123456 7)
34. Jag kommer kdpa den det ndrmaste aret (123456 17)
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DEL II — Levi’s jeans

Har du nigon ging haft pa dig ett par Levi’s jeans? []Ja [ ] Nej

Nir hade du senast pa dig Levi’s jeans?
[ ] Idag [] Denna vecka [ ] Denna ménad [ ] Detta ar [ ] Langre sedan

Hur ofta har du pa dig Levi’s jeans?

[ ]Varje dag[ | Varje vecka [ ]| Varje manad [ ] Nigon ging om aret [ ] Mer sillan

Hur ofta hade du pa dig Levi’s jeans nir du var yngre (10-17 ar)?

[ ]Varje dag[ | Varje vecka [ ]| Varje manad [ ] Nigon ging om aret [] Mer sillan

Finns det nagot speciellt tillfille du forknippar Levi’s jeans med?

[]Ja [ ] Nej Om ja, vilket?

Tag stillning till f6ljande pastienden om Levi’s jeans. Markera ditt svar med en ring runt den siffra

du bést tycker stimmer Gverens. (1 = Stammer inte alls. 7 = Stimmer mycket bra)
1. Jagtycker om Levi’s jeans (1234567)
2. Jag tycker produkten ar tilltalande (123456 7)
3. Dedérbra (1234567)
4. Levi’sjeans ir daliga (1234567)
5. De ir vilgjorda (1234567)
6. De ir av hog kvalitet (1234567)

Tag stillning till f6ljande pastienden om hur du kénner dig nar du har pa dig Levi’s jeans.

(1 = Stammer inte alls. 7 = Stimmer mycket bra)

7. Det gor mig nostalgisk (123456 17)
8. Det gor att jag langtar tillbaka i tiden (123456 7)
9. Det vicker kinslor till liv hos mig (123456 17)
10. Jag blir sentimental av att ha pa mig Levi”s jeans (123456 17)
11. Det paminner mig om det férflutna (123456 17)
12. Det framkallar positiva minnen (123456 17)
13. Det framkallar lyckliga minnen (123456 17)
14. Det dr spannande att ha pa mig Levi”s jeans (123456 17)
15. Det gor mig upprymd (1234567)
16. Det gor mig varm i hjartat (123456 17)
17. Jag blir glad av det (1234567)
18. Det ar roligt att ha pa sig Levi’s jeans (123456 17)
19. Det gor att jag mar bra (1234567)
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20. Mina vianner anvinder Levi’s jeans (123456 7)
21. Det ar populirt i min omgivning (1234567)
22, Jag skdms nir jag anvander Levi’s jeans (123456 7)

Ta stéllning till foljande pastdenden om din upplevelse av att ha pa dig Levi’s jeans.

(1 = Stammer inte alls. 7 = Stimmer mycket bra)

23. Jag tycker om att ha pa mig Levi’s jeans (123456 7)
24. Jag tilltalas av att ha pa mig Levi’s jeans (123456 7)
25. Det ir en positiv upplevelse for mig (123456 7)
26. Det ir en kvalitetsstund for mig (123456 7)
27. Det dr en negativ upplevelse for mig (123456 7)
28. Att ha pa mig Levi’s jeans har inget viarde for mig (1234567)
Ta stillning till hur troliga f6ljande pastienden ar. (1 = Inte alls troligt. 7 = Mycket troligt)
35. Jag kommer att ha pa mig Levi’s jeans igen (123456 7)
36. Jag kommer ha pa mig Levi’s jeans under det ndrmaste aret (123456 7)
37. Jag kommer att rekommendera dem till min omgivning (123456 7)
38. Jag kommer tipsa mina vinner om Levi’s jeans (123456 7)
39. Jag kommer att kpa Levi’s jeans igen (123456 7)
40. Jag kommer kdpa Levi’s jeans igen det ndrmaste aret (123456 7)
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