Psiholoski utjecaj boja i dizajna proizvoda na kupnju

Ackar, Andrea

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2020

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Organization and Informatics / Sveuciliste u Zagrebu, Fakultet
organizacije i informatike

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/um:nbn:hr:211:333391

Rights / Prava: Attribution-NonCommercial-NoDerivs 3.0 Unported/Imenovanje-Nekomercijalno-Bez
prerada 3.0

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-14

Repository / Repozitorij:

]
SVYEDCILISTE U ZACRERL i
o I PARHLEEL ORANIACHE L INFOEMATIEE Faculty of Organization and Informatics - Digital

VARAZDIN

Repository

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:211:333391
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/
https://repozitorij.foi.unizg.hr
https://repozitorij.foi.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/foi:6032
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/foi:6032
https://dabar.srce.hr/islandora/object/foi:6032

SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET ORGANIZACIJE | INFORMATIKE
VARAZDIN

Andrea Ackar

PSIHOLOSKI UTJECAJ BOJA | DIZAJNA
PROIZVODA NA KUPNJU

ZAVRSNI RAD

Varazdin, 2020.



SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET ORGANIZACIJE | INFORMATIKE

VARAZDIN

Andrea Ackar
Mati€ni broj: 0016123556

Studij: Ekonomika poduzetnistva

PSIHOLOSKI UTJECAJ BOJA | DIZAJNA PROIZVODA NA
KUPNJU

ZAVRSNI RAD

Mentorica:

Doc. dr. sc. Iva Gregurec

Varazdin, rujan 2020.



Andrea Ackar

Izjava o izvornosti

Izjavljujem da je moj zavrsni rad izvorni rezultat mojeg rada te da se u izradi istoga nisam
koristila drugim izvorima osim onima koji su u njemu navedeni. Za izradu rada su koristene
eti¢ki prikladne i prihvatljive metode i tehnike rada.

Autorica potvrdila prihvacanjem odredbi u sustavu FOI-radovi




Sazetak

RijeC je o boji i dizajnu kao sastavnom dijelu svakog proizvoda i njegove ambalaze, a tako
i marki proizvoda kao vaznoj sastavnici prepoznavanja proizvoda od strane kupaca. Zeli se
naglasiti utjecaj boje i dizajna proizvoda na kupnju i kako ta dva elementa utjeCu na kupca,
kako se percipiraju boje i ima li kultura veze s time. Spominje se psihologije boja i kako se
njome rukovode marketinski struénjaci kako bi $to uspjesnije koristili boje u marketingu, sto

bi znacilo odabrati pravu boju proizvoda za pojedinu skupinu.

Smatra se da su boje vrlo vazne u marketingu, ali ni dizajn ne zaostaje. Poznato je da je
Covjeku potrebno vrlo malo vremena da primijeti boju, a samim time i da tu boju proglasi

pozeljnom ili odbojnom.

Rad kre¢e od €¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje potro$aca i kako teCe proces odluke o
kupniji, kako se odabiru prikladne boje i dizajn te kakav je utjecaj boje i dizajna proizvoda
na kupnju. U radu su spomenuta istrazivanja drugih autora, a takoder je provedeno i vlastito

istrazivanje te su dobiveni rezultati prikazani u samom radu.

Doneseni su zakljuCci iz vlastitoga istrazivanja, ali, takoder, komentirana su i istrazivanja i

nalazi drugih autora.

Kljuéne rijeé€i: dizajn, boja, psihologija, kupnja
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1.Uvod

Rad govori o temi psiholoSkog uginka boje i dizajna proizvoda na kupca i njegove
spoznaje o proizvodu prilikom kupnje. Cilj je pokazati kako boja i dizajn podsvjesno utje€u na
kupca i njegovu odluku o kupniji, koliko mu je potrebno vremena da odluku donese i o tome

kako kultura, spol i dob utje€u na doZivljaj boje i dizajna.

Literatura koja se Kkoristila sastoji se od knjiga, internetskih stranica i znanstvenih
Clanaka relevantnih za prou€avano podrucje. Navedena su nedavna istraZivanja drugih autora,
odnosno sekundarni podaci koji govore koliko su boja i dizajn znacajni u svakodnevnoj
komunikaciji s kupcem. Provedeno je i samostalno istrazivanje putem anketnog upitnika, kao

instrumenta istrazivanja i prikupljanja primarnih podataka.

Sadrzaj rada se bazira na Cimbenicima pona$anja potroSaca i procesu donoSenja
odluke o kupniji i kako se vrSi odabir boje i dizajna pogodnih za pojedini proizvod te kakav je
utjecaj boje i dizajna proizvoda na kupnju. Prikazano je i objaSnjeno provedeno istrazivanje te

su doneseni zaklju€ci o temi.



2. Cimbenici ponasanja potrosada

Prema Hunjet i Vuk (2017), pona$anje potroSaca je postupak dobivanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja. MoZe se razumijeti kao ponasanje koje potrodaci pokazuju u raznim

istraZivanjima, u kupniji, uporabi i procjeni proizvoda koiji bi trebali zadovoljiti njihove potrebe.

Kesi¢ (2006) definira ponaSanje potroSata kao proces nabave i konzumiranja
proizvoda i usluga, ukljuCujuci i procese nakon kupnje, koji obuhvacaju vrednovanje i

poslijekupovno ponaSanje.

Prema Previ8i¢ i Ozreti¢ DoSen (2007), ponasanje potroSaca se definira kao proces od

tri faze:

1. faza kupnje — Cimbenici koji utje€u na pojedinca i njegov izbor proizvoda ili usluge;
odlukom o kupnji prihvaca rizik,
2. faza konzumiranja — govori o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu nakon kupnje,

3. faza odlaganja — postavlja pitanje gdje odloziti ostatke proizvoda i ambalazu.

Soce Kraljevi¢ i Bozi¢ (2019) navode da su svi ljudi, pored ostalih uloga u svome Zivotu,
potroSacdi od samoga rodenja. Nadalje, navode da marketinski stru¢njaci vjeruju da je

ponasanje potroSaca vise proces, nego samo ¢in kupnje proizvoda od strane kupca.

Kesi¢ (1999), s Cime se slazu i Soce Kraljevi¢ i Bozi¢ (2019), navodi da se ¢imbenici

ponasanja potro§aca mogu svrstati u tri skupine:

osobni ¢imbenici,
drustveni ¢imbenici,

3. psiholoski ¢imbenici.

2.1. Osobni cimbenici

Prema Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007), osobne se Cimbenike moze podijeliti u pet

podc¢imbenika:

¢ motiv i motivacija,

e percepcija,

e stavovi,

e obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota,

e znanje.



Kesi¢ (2006) tvrdi da je motiv ono $to osobu usmjerava prema odredenom ponasanju
kako bi doSla do cilja.

Kesi¢ (2006) percepciju objadnjava kao proces dobivanja stimulansa, a ti se stimulansi

prihvaéaju na osnovu ucenja, pamcéenja, oCekivanja, uvjerenja i sl.

PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) percepciju smatraju procesom koji se sastoji od Cetiri

faze:

e selektivna izloZenost — osjetila kojima se osjecaju stimulansi,

e selektivha paznja — davanje prednosti odredenim stimulansima,

e selektivno razumijevanje — interpretiranje informacija s ve¢ formiranim
stavovima,

e selektivno zadrzavanje — potroSa€ ne zadrzava sve informacije dobivene iz

okruzenja.

PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) smatraju stavove kao pozitivno ili negativno misljenje o

proizvodu ili usluzi od strane potro$aca.

PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) govore da na ponasanje i razmisljanje pojedinca utjecu

obiljezja licnosti, dok Kesi¢ (2006) navodi da su obiljezja li¢nosti relativno trajna.

PreviSic¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) dijele vrijednosti na drustvene i osobne, gdje drustvene
vrijednosti oznaCavaju vrijednosti, norme i moral drustva, dok su osobne vrijednosti osobni

standardi pojedinca.

Kesi¢ (2006) znanje definira kao ukupnost informacija koje pomazu pojedincu pri
njegovoj ulozi potroSaca. PreviSi¢ i Ozretic Dosen (2007) nadodaju da je znanje skup

informacija pohranjenih u memoriji potrosaca.

2.2. Drustveni ¢imbenici

Kesi¢ (2006) navodi da su kupci pod utjecajem drustvenih imbenika koji se dijele na

Sest skupina:

e kultura,

e socijalizacija,

e drustvo i drustveni stalezi,
e drustvene grupe,

e Obitelj,

¢ situacijski ¢imbenici.



Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006) kazu da je kultura skup temeljnih vrijednosti
i percepcija koje je ¢lan drustva naucio u obitelji i drugim institucijama. Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen
(2007) kulturu smatraju skupom simbola koji omogucuju komunikaciju izmedu pripadnika istog
drustva, dok Kesi¢ (2006) kulturu smatra skupom materijalnih i duhovnih vrijednosti koje

govore koje je primjereno pona$anje ¢lanova pojedinog drustva.

Kesi¢ (2006) socijalizaciju smatra procesom prihva¢anja normativnih, kulturnih,

moralnih i drugih vrijednosti jednog drustva od strane pojedinca.

PreviSi¢ i Ozreti¢c DoSen (2007) druStvene staleZze smatraju skupinom ljudi koja dijeli
sli¢ne vrijednosti, interese i ponadanje. Kesi¢ (2006) objasnjava da su drustveni stalezi podjela
drudtva na kategorije. Kotler i sur. (2006) drustvene staleZe definiraju kao podijele drustva diji

Clanovi dijele sli¢ne interese, uvjerenja i ponasanja.

Drustvene su grupe, kako ih definira Kesi¢ (2006), skupina ljudi koji imaju zajednicki
cili. Kotler i sur. (2006) navode da druStvene grupe imaju velikog utjecaja na stavove i

ponas$anje pojedinca.
Grbac i Loncari¢ (2010) navode da postoje tri vrste grupa:

e primarne — obitelj, prijatelji, susjedi, kolege,
e sekundarne — vjerske grupe, poduzeca, klubovi,

o referentne — prijatelji, kupovne grupe, radne grupe.

Primarne grupe imaju najveéi utjecaj na pojedinca, sekundarne su formalnije i
pojedinac s njima nema stalnu interakciju, dok referentne grupe imaju izravan ili neizravan

utjecaj na stavove ili ponasanje potroSaca prilikom donosenja odluke o kupnii.

Kesi¢ (2006) obitelj definira kao osnovnu drustvenu grupu zasnovanu na braku, gdje
¢lanovi zive u zajednici. Kotler i sur. (2006) navode da obitelj moze imati velikog utjecaja na

pojedinca, gdje roditelji mogu utjecati na religijsku i politiCku orijentaciju i sl.

Kesi¢ (2006) situacijske ¢imbenike objasnjava kao vid utjecaja na kupca i kako se on
ponasa prilikom promjene situacije u kojoj se donosi odluka o kupniji. U situacijske ¢imbenike
spadaju fizicko okruzenje, drustveno okruzenje, vriieme kupnje, cilj kupnje, psihicko i fizicko

ponasanje kupca.

2.3. Psiholoski cimbenici

Kako navodi Kesi¢ (2006), psiholoski ¢imbenici, odnosno psiholoSki procesi dijele se

na Cetiri skupine:



e prerada informacija,
o uclenje,
e promjena stavova i ponasanja,

o komunikacija u grupi i osobni utjecaiji.

Kesi¢ (2006) preradu informacija smatra procesom prikupljanja, interpretiranja, prerade
i pohranjivanja stimulansa za trenutno ili kasnije koridtenje. Cilj procesa prerade informacija je
da kupac stekne pozitivno misljenje i da ga se usmijeri na odredeno ponasanje prilikom odluke

o kupniji.

Kotler i sur. (2006) navode da je u€enje promjena u ponasanju koja nastaje iskustvom.
Na proces ucenja, kako navodi Kesi¢ (2006), utjeCu odredeni ¢imbenici, a osobito motivacija,
ponavljanje, prethodno znanje i elaboriranje. Motivacija je prisutna na samom pocetku i utjeCe
na koli¢inu zapaméenog, ponavljanje je ponovno dohvacanje informacija iz kratkoro¢nog
pamcenja, prethodno znanje pomaze potroSacu da lakde usvoji nova znanja i da lakse

elaborira nove informacije.

PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) promjenu stavova i pona8anje smatraju krajnjim ciljem
svih marketinskih aktivnosti. Marketinski stru€njaci zele promijeniti ili stvoriti nove pozitivhe

stavove o proizvodu ili specifi€noj kupovnoj situaciji.

Grbac i Loncari¢ (2010) navode da je komunikacija u grupi komunikacija izmedu
najmanje dvije osobe. Komunikacija moze biti verbalna, neverbalna i pisana. Glavni cilj
komunikacije je da i poSiljatelj i primatelj dobiju odredenu korist. Kesi¢ (2006) osobni utjecaj
definira kao utjecaj jedne osobe na drugu s ciliem promjene njezinih vjerovanja, stavova i

ponasanja.



3. Proces donosenja odluke o kupniji

Knezevi¢ i Bili¢ (2015) navode da je proces donoSenja odluke o kupnji pod utjecajem
drudtvenih grupa, drudtvenog staleza, obitelji i osobnih utjecaja. Na odabir proizvoda utjecu
ekonomske prilike u kojima se pojedinac nalazi. Ljudi prvenstveno kupuju kako bi zadovoljili
neku potrebu, a znagajan utjecaj na odluku o kupniji ima dizajn trgovine, koja mora prikazivati
imidz poduzeca i privladiti kupce. Da bi dizajn prodavaonice obavljao dobar posao, vazan je

izgled izloga, glazba i asortiman proizvoda.

Chaston (1999) navodi pet faza procesa dono&enja odluke o kupniji, a to su: spoznaja
potrebe, traZenje informacija, procjena alternativa, odluka o kupniji i ponadanje nakon kupnje.

Prikazuje kako unutarnji i vanjski izvori utje€u na odluku o kupniji.
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Slika 1: Peterofazni model ponasanja kupca (Izvor: Chaston, 1999, str. 86)

Na slici 1 je prikazano kako vanjski i unutarnji ¢imbenici utje€u na odluku o kupniji.
Vanjske informacije, kao $to je prikazano na slici 1, su oglaSavanje i prodaja unutar trgovine,
a unutarnje su one koje su kupcu blize, kao $to su njegova prethodna iskustva i iskustva

Clanova obitelji.
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Slika 2: Dionici u kupniji (Izvor: Chaston, 1999, str. 88)

Na slici 2 je prikazano kako unutarnji i vanjski dionici utje¢u na odluku o kupniji. Kako
navodi Chaston (1999), poduzece se suo€ava s time da na kupca mogu utjecati i vanjski i

unutarnji suradnici poduzeca.

3.1. Spoznaja potrebe

Jaideep (bez dat.) navodi da je spoznaja potrebe za kupnjom zapravo prepoznavanje
da je potreba nezadovoljena i da se mora ispuniti kupnjom. Potreba namece pojedincu kupnju
proizvoda, moze se pokrenuti vanjskim ili unutarnjim podrazajima. Unutarnji podrazaji mogu

biti glad, Zed, odjeca; dok vanjski mogu biti automobil, mobitel itd.



D'Ambra (2018) navodi da ljudi poduzimaju akciju kada viSe ne Zele Zivjeti na odredeni
nacin ili kada si zele priustiti nesto.
PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) kaZu da problem nastaje kada osoba osje¢a nelagodu

ili neravnotezu u organizmu. Kesi¢ (2006) smatra kako proces definiranja problema rezultira

kasnjenjem donoSenja odluke o kupniji, za to su zasluzni sljedeci razlozi:

e nedoumice oko izbora najbolje marke,

e vremenski pritisak,

e percipirani rizik mogucih znacajki proizvoda,
e Vvlastita nesigurnost i

e izbjegavanje zadataka i moguéega nezadovoljstva.

3.2. Trazenje informacija

PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) navode tri elementa svojstvena fazi trazenja

informacija, a to su:

e izvori informacija — dijele se na marketindke (oglasavanje, prodaja, uredenje izloga i
sl.) i nemarketinske izvore (osobni),

e strategija trazenja — nacin na koji potrosaci traze rjeSenje prikupljanjem informacija,

e opseq trazenja — vezan uz vrstu kupovne situacije i ukljucenosti potroSaca za pojedini

proizvod.

Kesi¢ (2006) navodi razliku izmedu muskaraca i zena, ovisno o tome kako prikupljaju
informacije. Naime, Zene detaljnije istrazuju informacije i ocjenjuju proizvod po svim
znacajkama, a muskarci temeljiem globalnog sagledavanja problema. Kod Zena je
karakteristi¢no da koriste i verbalnu i vizualnu komunikaciju, a kod muskaraca da se viSe vode

logikom i zaklju€uju na temelju Cinjenica.

Flekel (2013) navodi da se u fazi trazenja informacija istrazuju proizvodi ili usluge koji
su u mogucnosti zadovoljiti potrebe ili Zelje, a ponajvise se potrosaci oslanjaju na internetske
stranice kao alat za odgovore. Ljudi mogu traziti informacije i od drugih ljudi, usmenom
komunikacijom. Prijatelji, obitelj, kolege i ostali s kojima potro§a¢ dolazi u doticaj su imali
nekakvih iskustava, stoga mogu dati preporuke. Ne treba zaboraviti ni na svoje osobno

iskustvo. Mozda se dogodilo nesto u proSlosti Sto mozZe potrosacu olaksati odluku.

D'Ambra (2018) izvore informacija svrstava u osobne izvore, komercijalne, javne i
eksperimentalne. Osobni izvori uklju€uju ¢lanove obitelji, prijatelje, kolege. Komercijalni izvori

su promidZbene aktivnosti u vidu letaka, broSura i sl. Javni izvori su masovni mediji, kao $to



su radio, TV, novine i sl. Eksperimentalni izvori ukljuuju testiranje proizvoda i njegovo

koriStenje.

3.3. Procjena alternativa

U prosloj fazi je kupac prikupljao informacije o odredenim proizvodima, a sada prolazi
kroz ocjenjivanje pojedinih proizvoda. D'’Ambra (2018) navodi da u ovoj fazi kupac ocjenjuje i
prosuduje koji bi mu proizvod mogao donijeti viSe koristi, odnosno koji mu bolje zadovoljava
potrebe.

D'Ambra (2018) navodi da se u fazi procjene alternativa ocjenjuju alternative koje su
trenutno dostupne. PotroSacgi mogu traZiti viSe informacija o svakoj alternativi i sve bolje istraZiti

kako bi dosli do pravog rjesenja.

Flekel (2013) iznosi da ¢e u ovoj fazi kupac traziti najbolju ponudu koju moze temeljiti
na cijeni, kvaliteti i drugim ¢imbenicima koji su mu vazni: boja, dizajn, jamstvo. U konacnici bira

onu alternativu koja ispuni viSe uvjeta.

Kesi¢ (2006) razlikuje dva pristupa vrednovanja proizvoda: kompenzacijsko i
nekompenzacijsko pravilo odlucivanja. Kod kompenzacijskog pravila odlu€ivanja se negativno
ocijenjena obilijezja kompenziraju pozitivhima, a kod nekompenzacijskog se pozitivho
ocijenjeno obiljezje proizvoda ne moze kompenzirati negativno ocijenjenima, drugim rijecima,

nece doci do kupnije.

3.4. Odluka o kupniji

U ovoj fazi kupac odlucuje kupiti proizvod. Jaideep (bez dat.) navodi da je ovo faza u
kojoj kupac daje prednost jednom proizvodu nad ostalima. Kupac se odlu€uje za onaj proizvod

za koji misli da ¢e mu najviSe Koristiti i pruziti zadovoljstvo kupljenim.
Kesi¢ (2006) navodi tri kategorije donosenja odluke o kupnii:

e U cijelosti planirana kupnja — proizvod i marka su unaprijed poznati,
e djelomi¢no planirana kupnja — zna se koji proizvod, ali se marka bira u
prodavaonici,

¢ neplanirana kupnja — i proizvod i marka se biraju u prodavaonici.

Jaideep (bez dat.) navodi tri ¢imbenika koji dodatno utjeCu na to hoce li do kupnje

stvarno i doci:



e stavovi drugih — utjecaj tudih stavova moZe biti velik pa kupac neée kupiti proizvod zbog
tudeg negativnog misljenja o tom proizvodu,

o nepredvideni situacijski €imbenici — kupnja se mozZe odgoditi ako dode do
nepredvidenih situacija, kao $to je poskupljenje, nedostupnost proizvoda kojeg se Zeli
kupiti ili mozda marke proizvoda,

e percipirani potroSacev rizik — ovisi o0 cijeni proizvoda i o novcu kojeg kupac ima, o

kup&evoj nesigurnosti ili samouvjerenosti.

3.5. Ponasanje nakon kupnje

U ovoj fazi dolazi do izrazaja koliko je kupac zadovoljan kupljenim proizvodom pa tako
PreviSi¢ i Ozretic DoSen (2007) smatraju kako nakon kupnje kupac mozZe pokazati svoje
zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo, ovisno o stupnju ispunjenja o€ekivanja i razlike izmedu
odekivanog i dobivenog. Sto je maniji jaz izmedu o&ekivanog i dobivenog, u tome je bolje, jer

se tako kupcu svidi takav proizvod i nastavi ga kupovati. Drugim rije€ima, kupac postaje klijent.

Kesi¢ (2006) navodi da se ponaSanje nakon kupnje ogleda u tome da kupac vrednuje
¢in kupovine i kupovne odluke. Tako potroSac¢ rasuduje je li zadovoljan prodavaonicom u kojoj

je proizvod kupio i je li zadovoljan samim proizvodom.
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4.0Odabir boja i dizajna proizvoda

Oprea (2020) navodi psihologiju boja kao podrucje istraZivanja kako boja utjeCe na
pona$anje i donodenje odluka. Primjerice, razliite boje mogu utjecati na nacin kako kupci
percipiraju odredenu marku. Jednom kada potro$ac ugleda proizvod s njegovom omiljenom
bojom, dio odluke je ve¢ donesen, ali kada se kombiniraju boja, dizajn, tekstura i miris, odluka
tada biva mocnija. Kada je u pitanju odabir prave boje, daleko je vaznije predvidjeti

potroSaceve preferencije o prikladnosti boje proizvodu, nego $to je to sama boja.

4.1. Odabir boje

O vaznosti boje i njezinu odabiru, govore Hunjet i Vuk (2017), koje navode da su se
boje promatrale jo$ u antici kada je Aristotel u 4.st.pr.Kr. povezao elemente vatre, vode, zemlje
i zraka s pripadaju¢im bojama; Hipokrat je otkrio da razliCite nijanse neke boje mogu imati
razliCit utjecaj i da bi se mogle Koristiti u lijecenju, ¢ime je postavio temelje moderne medicine;

Paracelsus je kombinirao mo¢ boja, glazbe i biljaka i koristio ih u lijecenju.

Za odabir prave boje vazan je i spektar boja kojeg je, kako navode Hunjet i Vuk (2017),
razvio Sir Isak Newton 1672. godine. On je postavio teoriju prema kojoj su boje povezane sa
svjetloSc¢u. Bijela se svjetlost, razbijajuci se u prizmi, rasporeduje na razli€ito obojene zrake.

Svaka je boja viSe ili manje lomljiva, ovisno o polozaju, a najmanje lomljiva je crvena boja.

Kako navodi Hallock (2003), spektar boja se sastoji od sedam boja: crvene,

narancaste, zute, zelene, plave, indigo i ljubiCaste, a bijela svjetlost je zbroj svih boja iz spektra.

Hunjet i Vuk (2017) navode tvrdnju Leonarda da Vincija da oko apsorbira svjetlost, tj.
elektromagnetske valove. Ljudi i druge vrste trebaju boje, odnosno osjetilo vida koje vidi boje

da bi se mogli nositi s okruzenjem.

Kako navode Hunjet i Vuk (2017), vrlo je vazan dobar odabir boje za marketinsku
komunikaciju s kupcem. Dizajneri moraju posvetiti posebnu paznju bojama, jer boje imaju i
pozitivan i negativan utjecaj na Covjeka. Vazno je izabrati onu boju koja ¢e kupcu donijeti uzitak
i ugodu. U kratkom vremenu mozak percipira samo one boje koje mu se svidaju, a one koje

ne voli jednostavno zanemari.

Zasto je vazan odabir boja govori Cinjenica koju navode Hunjet, Parac-Osterman i
Bensi¢ (2012) da boje ne utje€u samo na izgled proizvoda, nego i na ukupan dojam o
proizvodu. Ako se Zeli dosti¢i cilj prodaje proizvoda, vrlo je vazno predvidjeti reakcije na

pojedine boje ili kombinacije boja. Whelan, kako navode Sencar i Duh (2016), potvrduje da su
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boje izrazito vazne pri grafickom dizajnu i da bi im se trebala dati pozornost pri izradi proizvoda

ili njegove ambalaze.

Bojom je vazno doprijeti do osjecaja kupaca. Gray, kako opisuju Senéar i Duh (2016),
je misljenja da postoji veza izmedu boja i osjecaja te da svaka boja ima emocionalnu vrijednost.

Primjerice, Zuta je vesela boja pa moze razveseliti.

Kako je ve¢ navedeno, bojom se dopire do emocija. Tako Martins Ferreira (2019)
navodi psihologiju boja kao vaznu komponentu komunikacije s kupcima. Psihologija boja
govori kako boje utje€u na €ovjeka i njegovu odluku o kupniji. Prava boja moze pridobiti ili odbiti

kupca pa ¢ak i poslati pogreSnu poruku.

Bitan je nacin kako poduzece privlaci svoje kupce, jer to, kako Sencar i Duh (2016)
misle, utje€e na uspjeSnost, a psihologijom boja mogu uvelike pomocéi samima sebi pri

priviacenju kupaca.

Globoénik Zunac, Milusi¢, Kordo$ (2020) navode da ukoliko se boja ne povezuje s
djelatno$¢u, ona svejedno ima utjecaj na odlucivanje o kupniji. Prilikom odabira boje, dizajner
mora istraziti Sto klijenti smatraju ugodnim i lijepim, koje ¢e im se boje svidjeti te koje su boje
prihvatljive za odredeno poduzece. Kako ¢e dizajner znati koju boju odabrati, ovisi o kulturi i

nauc¢enom ponasanju kupaca.

4.2. Odabir dizajna

Vuki¢ (2007) navodi da je dizajn zapravo posrednik izmedu korisnika i predmeta.
Dizajn je intelektualna i kreativna djelatnost koja je prisutna u svijetu i funkcionira u drustvu na
taj nacin da se potiCe identitet pojedinca u zajednici i povezanost pojedinca sa zajednicom.
Dizajn se pojavio u zapadnoeuropskoj kulturi u drugoj polovici 18. st. da bi kasnije dobio veéu
vaznost u 20. st., gdje je bio vazan za stvaranje novih proizvoda i usluga. U hrvatskome jeziku
se rije€¢ ,dizajn“ pocela koristiti od sredine Sezdesetih godina 20.st., a rabi se i pojam

»oblikovanje“.

Dizajn se moze podijeliti u dvije skupine, kako navodi Vuki¢ (2007), a to su industrijski
i graficki dizajn. Industrijski dizajn oznaCava kako proizvod mora izgledati da bi bio
funkcionalan i primjeren svrsi. Na drugoj strani je graficki dizajn, koji se sluzi vizualnom

porukom i Sirom komunikacijskom platformom.

Industrijski dizajn oznacava prostorna (oblik i obris) te plosna (Sare, crte, boje, teksture
i kombinacija navedenih) obiljezja proizvoda vidljiva pri njegovoj namjenskoj uporabi. (,Drzavni

zavod za intelektualno vlasnistvo [DZIV]*, 2018)
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Slika 3: Industrijski dizajn (Izvor: DZIV, 2018) Preuzeto 18.7.2020. s

https://www.dziv.hr/hr/intelektualno-vlasnistvo/industrijski-dizajn/

Payer (2007) nudi definiciju grafickog dizajna govoreéi da je grafi¢ki dizajn sve u
okruzenju. Moze ga se pronadi na stranicama Casopisa, u postanskom sanducicu ili na ulici.
Grafi¢ki dizajn je ono &to se vidi pa se tako vidi kako izgleda knjiga, ¢asopis, ambalaza, web
stranica, plakatii sl. GrafiCki dizajn je ukorijenjen u zivote ljudi da je gotovo nemoguée zamisliti

bilo koji segment Zivota bez njega.

Slika 4: Grafi¢ki dizajn (lzvor: Dizajnerica, 2018) Preuzeto 18.7.2020. s

https://dizajnerica.hr/web-novosti/cijena/graficki-dizajn-trendovi-2018

Da je razvoj novog proizvoda, pa tako i dizajna, zahtjevan posao slozili bi se i Petar i
Marusi¢ (2019), koji navode da taj proces iziskuje i vrijeme i novac. Ono §to se pod time misli
je da je potrebno unutar poduzeca formirati projektni tim koji ¢e, slijedeci potrebne korake,

razviti dizajn i plasirati gotov proizvod. Tim, prije svega, mora odrediti strategiju kojom ¢e
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pristupiti danom zadatku, donositi ideje i testirati prototipe, 3to znaci da ¢e se morati od
mnostva ideja izabrati nekoliko njih koje ¢e se ostvariti i nakon toga testirati jo§ nedovrSen
proizvod. Nadalje, tim mora odrediti marketinSku strategiju kojom ¢e se predstaviti kupcima i
javnosti opcenito i na kraju dolazi plasiranje proizvoda. Ako je sve dobro napravljeno i ako

dizajn odgovara, poduzece se moze nadati uspjehu.

Hashemkhani Zolfani, Kazimieras Zavadskas, Turskis (2013) smatraju da je kvalitetan
dizajn proizvoda jedna od znacajnijih prilika za stjecanje prednosti na trziStu i kupCeve
naklonosti. Stoga, da bi privuklo kupca, poduze¢e mora stvarati inovacije. Fabisiak (2016)
navodi da je zbog konkurencije na trziStu sve vec¢a pozornost usmjerena prema razvoju novih
proizvoda. Poduzeéa, da bi u€inkovito poslovala, moraju kontinuirano nadogradivati postojeci
asortiman, prilagodavajuc¢i ga kupcima. Niti jedan proizvod se ne bi trebao proizvoditi u
nedogled, veé¢ bi poduzecCa trebala promatrati promjene koje se dogadaju na trziStu i

prilagodavati svoj asortiman proizvoda, a tako i dizajn.

Fabisiak (2016) navodi da je za poduzece jako teSko zadrzati postoje¢u pozicioniranost

samo pruzanjem proizvoda dobre kvalitete, vazan je i dizajn u koji je kvaliteta ,zapakirana®.

Za dobar dizajn, vazna je i kvalitetna tipografija, kako navode Sencar i Duh (2016), u
kojoj je vazno dobro razluditi koju veli€inu i font, te koju boju slova odabrati. Prored mora biti
dobar, pozicija teksta takoder. Vazno je gdje i kako je tekst napisan da bi bio uocljiv. Nadalje,
ako se ispisuje nesto na pisacu, da se izabere dobar format i kvaliteta papira. Tipografija mora

napraviti dobar posao i ostvariti najbolje rezultate jer njome se postize uodljiv dizajn.
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5. Utjecaj boje i dizajna proizvoda na kupnju

Martins Ferreira (2019) objasnjava kako boje utje¢u na Covjeka i kupnju pa tako navodi
psihologiju boja kao vazan dio u marketingu. Psihologija boja prou¢ava kako boje djeluju na
Covjekovo pona$anje. Cilj joj je utvrditi kako boja utje€e na svakodnevne odluke. Boja izaziva
i potiCe osjecaje. Prava boja moze pridobiti potrosace da vide ono Sto je marketinski odjel htio
da vide. To je razlog zasto je vazno razumijeti psihologiju boja. Prava boja moZe poboljSati
kup&evu percepciju o proizvodu ili marki, ali lo§ odabir boje moZe nastetiti potrazniji i, u krajnjoj
liniji, imidZu koji se Zeli ostvariti na trziStu. Odabirom prave boje se moZe utjecati na kupca tako
Sto ¢e mu se pomoéi prilikom odluke o kupnji. 1z tog razloga je vazno za poduzeée da otkrije

Sto pojedina boja znadi i kako ju implementirati u svoje marketindke svrhe.

Ciotti (2019) navodi da je psihologija boja studija o tome kako boje utje€u na percepciju
i ponasanje. Usmjerena je na to kako kupci pozicioniraju dojmove o boji, marki i proizvodu i

hoce li do¢i do kupnje proizvoda.

U vrileme ubrzanih promjena i hekti¢ne atmosfere, utjecaj boja je veéi nego ikada.
Slazu se i Hunjet, Parac-Osterman i BenSi¢ (2012) koje navode da je boja odluduju¢a kod
izrade posjetnica, web stranica, plakata i drugih promidzbenih sredstava koji su u sluzbi

prikaza proizvoda.

Batagoda (2017) navodi da je u dizajnu vazna boja, jer upravo boja €ini klju€ uspjeha;
boja je ta koja privlaci pozornost. Upravo pomocu boje se moze privuéi kupce i ostati u njihovoj
podsvijesti. Boja i dizajn su uvijek povezani prilikom plasiranja proizvoda. Dizajneri bojom
najlak§e komuniciraju s kupcima o tome za $to je proizvod namijenjen. Veéinom vremena na

kupnju ima utjecaj boja i dizajn proizvoda.

Boja je sastavni dio marketinSke komunikacije koja Salje snaznu poruku potro$acima.
Autori Sencar i Duh (2016) te Hunjet i Vuk (2017) navode da oko 80% informacija koje mozak
dobiva su vizualne, kupcu je potrebno otprilike 1/20 do 1/2 sekunde da primijeti odredeni

proizvod, odluku o kupnji donosi u 90 sekundi, a ¢ak se 60% odluke odnosi na dozivljaj boje.

Prema Hunjet i Vuk (2017), boje imaju snazan utjecaj i izazivaju razliite reakcije. Dobro
odabrana boja privlagi paznju, opusta, dok druga boja koja se koristi u istom kontekstu moze

¢ak i nadraziti.
5.1. Boje, dizajn i pakiranje proizvoda

Globoénik Zunac, Milusi¢, Kordo$ (2020) navode da boje koje se koriste za pakiranje

proizvoda su aktivne i pasivne. U aktivhe spadaju crvena i Zuta jer izazivaju jak efekt. Takve

15



boje se upotrebljavaju za naglasavanje kvalitete i povecanje interesa. Pasivne boje su zelena

i plava, a koriste se za nagladavanje harmonije i smirenosti.

Nije samo boja upitna, treba se zapitati tko su kupci proizvoda koji se nude i hoée li im
se boja dopasti. Primjerice, Hunjet i Vuk (2017) kaZu da bi se na djecu trebalo utjecati od rane
dobi, jer kako odrastaju, djeca gube osjec¢aj za boje. Zeli li se mladoj populaciji ponuditi
proizvod, najbolje bi ga bilo pakirati u jake i Ciste boje, dok proizvode namijenjene ljudima

srednje dobi, u pastelne.

Sencar i Duh (2016) jo$ nadodaju da se ljubiCasta i magenta koriste za pakiranje
luksuznih proizvoda, a za isti tip proizvoda se jo$ koriste i crna, bijela i metalna boja. Hunjet i
Vuk (2017) kazu da se u kozmeti¢koj industriji obi¢no koriste svijetloplava i svijetlozelena boja

za oglasavanje proizvoda za njegu lica.

Hunjet i Vuk (2017) kazu da boja koja daje najjaci u€inak je crvena, dok su atraktivhe
boje na ambalazi naranCasta, plava, crna, zelena, Zuta, ljubiasta i siva. Bolke (2007.) navodi

da crvena i naran€asta privlace viSe paznje nego bilo koja druga boja.

Hunjet i Vuk (2017) tako navode devet boja koje se koriste u marketingu i Sto se
pojedinim bojama postize, a to su bijela, crna, plava, crvena, zelena, naranasta, zZuta, tirkizna,

ljubiCasta. Za svaku boju objasnjavaju $to se njome postize i koje osjecaje pobuduje.

Tako za bijelu boju kazu da kombinacijom bijele ambalaze s razli€itim bojama se moze
odaslati niz razli¢itih poruka. Bijela ambalaza u kombinaciji s crvenim ukrasom privlaci paznju
na proizvod i poti€e uzbudenje. S druge strane, ako se zeli reklamirati zabavan proizvod,

trebalo bi se koristiti zute ukrase. Sofisticiranost i prestiz postizu se crnim ukrasom ili tiskom.

Koristenjem crne ambalaze postize se neka vrsta tajnovitosti, elegancije, skupocjenosti
i vrijednosti, a kombiniranjem crne ambalaze s bilo kojom drugom bojom moze se poslati
snazna poruka potencijalnim kupcima. Nadalje, kombiniranjem crne ambalaze sa zlatnom
tiskovinom moze se posti¢i elegancija i sofisticiranost. Uz spomenuto, proizvod u crnoj
ambalaZzi privlaCi trziste s veéim prihodima. Ako se Zeli privuci trZiste Zena, kombinacija koja
bi se trebala koristiti je crna ambalaza s ruZiCastim tiskom. Ruzi¢asta na neki nacin umiruje
poruku koju se zeli poslati. Ako se Zeli smanijiti ozbiljnost, trebale bi se dodati svjetlije boje na

crnu ambalazu.

Plava boja prenosi samopouzdanje, snagu, pouzdanost i jedinstvo. Ako se Zeli postici
profesionalniji i ozbiljniji izgled proizvoda, koristi se tamnoplava boja. Plava boja potie

opustenost i smirenost. Plava boja, izmedu ostaloga, smanjuje apetit.

Upotrebom crvene boje na ambalaZi privlaci se paznja na proizvod, poti€u se osjetila i

budi se uzbudenje kod potencijalnih kupaca. Svijetle nijanse crvene boje su uzbudljivije i
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energiCnije te se opcenito slabije percipiraju od tamnijih nijansi. Tamnocrvena se percipira kao

profesionalna i luksuzna boja.

Zelena se koristi u pakiranju prirodnih, organskih i zdravih proizvoda. Zelena je boja
ravnoteze i sklada uma, tijela i osje¢aja. Ako se zeli posti¢i elegancija i sofisticiranost, koristi

se tamnozelena boja koja podrazumijeva bogatstvo, luksuz i profesionalnu kvalitetu.

Narancasto pakiranje proizvoda ukazuje na dostupnost proizvoda, zabavu i avanturu.

Dodavanje crne boje na naran€astu ambalazu pridonosi poveéanju vrijednosti proizvoda.

Zuta odi$e originalno3éu i kreativnoséu. Ako se koristi Zuto pakiranje, proizvod moze
znaciti originalnost i inovativnost ili nesto jeftino ili zabavno. Proizvodi upakirani u Zutu boju

priviage paznju kupaca.

Koristenje tirkizne boje idealno je za pakiranje proizvoda. Pogodna je i za upotrebu u
zdravstvu jer uravnotezuje emocije i smiruje duh. Kombinacija tirkizne i crvene boje izaziva
uzbudenje, a kombinacija tirkizne i ruziCaste daje povjerenje Zenskoj populaciji. Ako se

pakiranju tirkizne boje doda tamnoplava boja, postize se konzervativizam.

Upotreba ljubi€aste boje na ambalazi podrazumijeva luksuz, ekstravaganciju i vrhunsku
kvalitetu. Kombinacija ljubiCaste s razli¢itim bojama na ambalazi Salje odredenu poruku
potencijalnim kupcima. Ako ljubi¢astu ambalazu kombiniramo sa zlatnim ili srebrnim otiscima,
postizu se luksuz, prestiz i kvaliteta. Dodavanjem crvene boje postize se uzbudenje, a

dodavanjem magenta boje postize se zivost.

Sto se samog dizajna ti¢e, Kennedy (2011) isti¢e da ljudi ve¢inom Zele funkcionalnost,
upotrebljivost i zadovoljstvo. Proizvod ¢&e biti beskoristan ako ne zadovolji svojom
funkcionalno$¢u i namjenom. Ako proizvod ne radi kako bi trebao ili se ne moze koristiti na
nacin kako bi trebao, taj dizajn nije po mjeri kupca. Jos je vazan i ergonomski aspekt, odnosno
kupac trazi proizvod koji je jednostavan za koristenje, bez puno nepotrebnih komplikacija.
Dizajn, uz funkcionalnost i upotrebljivost, treba pruziti i zadovoljstvo, $to znaci da mora pruziti

uzitak korisStenja i pobuditi emocije.

Da bi se dobar dizajn plasirao kupcu, mora se paziti na pakiranje, cijenu, distribuciju,
oglasavanije i promociju, misli Kennedy (2011), jo$ navodedi da je sinergija marketinga i dizajna
kljuéna za uspjeh proizvoda i njegov ulazak na trZiste. Dobro marketinsko istraZivanje moze
pomoci unapredenju dizajna i omoguciti bolji proizvod. Izravha komunikacija s kupcima je

itekako bitna jer se tako na najbrzi nacin dobivaju povratne informacije.

Na trziStu se nalazi velik broj proizvodaca iste vrste proizvoda. Tepi¢, Todi¢, Tanackov,
Luki¢, Stoji¢, Sremac (2012) navode da kada kupac zeli kupiti proizvod, osim funkcionalnosti,

iznimno mu je vazan i dizajn. Ali, postoje proizvodi za koje je funkcionalnost ipak bitnija i zato
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se Cesto u dizajn ne ulaze previSe. Takvi proizvodi se koriste u drugim proizvodnim procesima
pa njihov dizajn i nije toliko vazan. Primjer takvog proizvoda je upravo paleta. Kod palete je
vaznija funkcionalnost od dizajna zato $to ona mora izdrzati velika optereéenja i pruziti

sigurnost u svim uvjetima: ukrcaj, iskrcaj, skladidtenje itd.

Da bi dizajn bio ,odobren® od strane kupaca, kako isti¢e Kennedy (2011), on se mora
slagati s kup€evim zahtjevima. Kupac, na osnovu dizajna proizvoda, ocjenjuje ne samo dizajn,
vec i cijelu marku. Pristup dizajniranju odreduju proizvod i kupac kojemu se taj proizvod nudi.
UspjeSan dizajn mora biti jednostavan, jer ako se smaniji proizvodnja nepotrebnih dijelova,
smanjit ¢e se i ukupni troSkovi. Nadovezuju¢i se na prethodnu tvrdnju, Kennedy (2011)
nadodaje da mnoga poduzeca Zele prodati ono Sto proizvode, ne vodeci brigu 0 onome $to
trziste trazi. Svako bi poduzece trebalo prepoznati potrebu da se zadovolje upravo kupceve
Zelje. Vecina kupaca ¢e kvalitetan dizajn uzeti zdravo za gotovo, ali ¢e se zaliti na 103 dizajn
proizvoda. Poduzeée, da bi ostvarilo dobit od prodaje proizvoda, mora posti¢i kupCevo

zadovoljstvo.

Poduzeée nece modéi posti¢i zadovoljstvo kupaca ako ne prilagodi svoj proizvod
kupcima. Kako navodi Brown (2016), $to poduzeée viSe zna o proizvodu, to znaci da zna kome
Ce plasirati takav proizvod. Primjerice, poduzeée je razvilo vre¢u za spavanje koja moze
podnijeti niske temperature, ali za takvu se vreéu mora izdvojiti veéa svota novca nego za
obi¢nu. Kamperi vjerojatno nece biti previSe zainteresirani, beskuénicima je ta vrec¢a ipak
preskupa, stoga poduzece mora ciljati publiku koja kampira u ekstremnim uvjetima i hladnoci.

Oni bi mogli izdvoijiti viSe novca za ovakvu inovaciju.

Brown (2016) jo$ misli da je puno lakSe kupcu pruziti ono sto zeli, nego ga uvjeravati
da pomisli da mu to treba. Da bi se saznalo $to kupac zeli, mora se provesti istrazivanje, ne
moze poduzece, na osnovu svog misljenja, odluciti $to kupac treba. Postoje razliite vrste

istrazivanja, a neka od njih su online istrazivanje i izravna komunikacija s kupcem.

5.1.1. Percepcija bojai dizajna kod kupaca

Hunjet i Vuk (2017) navode da boje razli€ito utjec¢u na podsvijest, mogu nas privudéi ili
odbiti. PsiholoSki gledano, svaka boja na pojedinu osobu djeluje drukcije, izazivajuci tako
razliCite osjecaje, stanja, ponasanje, ¢ak i raspolozenje. O tome koje se boje osobama svidaju
viSe ili manje, utjeCe i kultura. U nekim kulturama su neke boje trazene i prihvatljive, dok su
druge neprihvatljive i izazivaju negativne osjecaje. Sa svojim skrivenim zna¢enjem, boje mogu

poslati snaznu poruku.
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Studija Joea Hallocka iz 2003. kaZe da postoji razlika izmedu sklonosti spolova kada
je u pitanju preferencija boja. Studija je radena za najpovoljnije i najmanje povoljne boje te je
postojala znac¢ajna naklonost prema plavoj boji i od strane muskaraca i od strane Zena, a
narancasta i smeda su im bile najmanje drage. U ovom istraZivanju je ustanovljeno da

muskarci preferiraju jarke boje, dok Zene vide vole blage boje. (Hallock, 2003)

Muskarci Zene
Plava 35%
Plava 57%
@ Smeda 3%
@ Smeda 2%
Zelena 14%
Zelena 14% .
Siva 3% Siva 1%
@ Narancasta 5%
@ Narancasta 5% L
@ Ljubicasta 23%
® Crvena7%
. @ Crvena 9%
Bijela 2% Biiola 1%
Zuta 1% )

Zuta 3%
/ ® Cmad% \ @ Crna6%
Slika 5: Boje koje se najviSe svidaju i muskarcima i zenama (lzvor: UX Planet, 2017)

Preuzeto 16.4.2020.s https://uxplanet.org/how-color-can-effect-emotion-ccab0431b1d

Muskarci Zene
Plava 1%
@ Smeda 27% @ Smeda 20%
Zelena 2%
- Zelena 6%
iva Siva 17%

@ Naranéasta 22%

© Ljubicasta 22% ® Narancasta 33%

@ Ljubicasta 8%

@ Crvena 2% -
Bijela 5% Bijela 3%
Juta 13% Zuta 13%
@ Cmai%

Slika 6: Boje koje se ne svidaju ni muskarcima ni zenama (lzvor: UX Planet, 2017) Preuzeto

16.4.2020. s https://uxplanet.org/how-color-can-effect-emotion-ccab0431bl1d

Autori Senéar i Duh (2016) te Globo¢nik Zunac, Milusi¢ i Kordo$ (2020) isti¢u da ako
se Zeli povecati prodaja proizvoda kod muskaraca ili starijih ljudi, trebale bi se koristiti vrlo
tamne boje te crna; a povecati prodaju kod Zena posti¢i ¢e se uporabom blago plave i blago
zelene, jer se te boje najviSe svidaju Zzenama.
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Hunjet i Vuk (2017) navode da plava boja potice opustenost i smirenost, asocira na
povjerenje, mudrost, formalnost i povjerenje. Plava boja smanijuje apetit. Plava je omiljena boja
obaju spolova i stoga je najsigurnija boja za upotrebu. Crvenu boju se veze uz ljubav i strast
te crvena boja povecéava apetit i Zelju za hranom. Stoga, marketinski struénjaci mogu odabrati

upravo crvenu boju za promidzbu restorana, kao $to je primjerice McDonalds ili KFC.

Kentucky Fried (hicken f W [© O = DoNot Sell My Info

CHICKEN

e MV TéE -

& & & Tfo

DRIVE-THRUS
Open!

ORDER ONLINE wit» FREE DELIVERY

it - N AEN M N A A -
- POWEREDGY GRUBHUB
el -

Slika 7: Odabir crvene boje za promidzbu KFC-a (Izvor: KFC, 2020) Preuzeto 16.5.2020. s

https://www.kfc.com/menu/chicken

Autori Senéar i Duh (2016) te Globoénik Zunac, Milusi¢ i Kordo$ (2020) navode da, u
SAD-u, ljudi s isto¢ne obale vise vole kozmetiku s plavim tonom, dok na zapadu i jugu
preferiraju kozmetiku u Zutoj boji. ViSe od 50% Amerikanaca crvena boja asocira na
bezalkoholno piée, dok s druge strane, u Kini, Koreji i Japanu za istu vrstu pi¢a asocira zuta
boja. Druga vazna varijabla je svakako nau€eno ponasSanje na koje se ne moze utjecati. Tako

se opcenito zelena boja smatra opustaju¢om, a crvena agresivhom.

Erstad (2018) navodi da se crvena boja u zapadnim kulturama povezuje s opasnoS$cu,
ljutnjom i strascu, dok u isto¢nim kulturama oznacava srecu. Plava se boja u SAD-u smatra

muskom bojom, ali u Kini Zenskom.

Kako navode Silayou i Speece (2007), pri procesu dizajniranja ne smije se zaboraviti
na kupceva iskustva, Zelje i potrebe. Potrebno je posti¢i da svi elementi dizajna posalju poruku
o kvaliteti proizvoda. Treba se znati da kupci ne percipiraju dizajn jednako: povecéanje prihoda
i velika konkurencija na trziStu omogucuju kupcima da izaberu izmedu razli€itih moguénosti.
Kako kultura utjeCe na percepciju boje i dizajna, potro$acdi vjerojatno neée promijeniti svoje

uvjerenje u vezi dizajna pakiranja tijekom kupnje. Kvaliteta proizvoda se prosuduje na osnovu
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pakiranja i njegovih karakteristika. Ako pakiranje uspije prenijeti poruku da je kvalitetno, kupci
Ce ga tako i percipirati. Ako pakiranje simbolizira nisku kvalitetu, kupci ¢e isto to pomisiliti i za
proizvod. Sve znalajke dizajna pakiranja mogu upucivati na jedinstvenost i originalnost
proizvoda.

Underwood i sur., kako navode Silayoi i Speece (2007) da ¢e kupac spontano, na
osnovu slike na pakiranju, zamisliti kako proizvod izgleda, kakvog je okusa, mirisa i sl. Pozitivni

ucinci se mogu posti¢i uporabom prave boje.

Kako navodi Ciotti (2019), hoce li kupac kupiti proizvod ili nece, uvelike ovisi o boji, jer
boja utje€e na to kako kupac percipira ne samo proizvod, vec i cijelu marku, a samim time i

poduzece.
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6. Istrazivanje

Kvantitativno istrazivanje psiholoSkog utjecaja boja i dizajna proizvoda na kupnju
provedeno je putem anketnog upitnika kao instrumenta prikupljanja primarnih podataka.
Istrazivanje je provedeno putem interneta, odnosno drudtvene mreze Facebook i to koristeci
LimeSurvey servis. Nakon 3to su izneseni sekundarni podaci u vidu istrazivanja drugih autora
u ovome radu, napravljeno je i vliastito istrazivanje u svrhu prikupljanja primarnih podataka na
koje se dobilo 156 povratnih odgovora (ankethom upitniku je pristupilo 185 ispitanika, ali je
samo njih 156 ponudilo potpune odgovore). Kako je anketni upitnik bio objavljen na drustvenoj
mrezi, radi se o namjernom prigodnom uzorku. Nakon $to se prikupio dovoljan broj podataka,

doneseni su zaklju€ci o navedenoj anketi.

Anketni upitnik se sastoji od 7 pitanja, gdje su prva Cetiri na osnovu demografske
strukture, sliede¢a dva na osnovu preferencija boja i u zadnjem, sedmom pitanju, koje se
sastoji od 20 tvrdnji, ispitanici odgovaraju koliko se slazu s navedenim tvrdnjama, ocjenjujudi
ih ocjenama od 1 do 5. Ocjena ,1“ oznaCava da se ispitanik uopce ne slaze s tvrdnjom, dok
,0" 0znaCava da se ispitanik u potpunosti slaze s tvrdnjom, a takoder je ponudena i ocjena ,9¢

kojom se mogu izjasniti ispitanici koji ne znaju ili ne zele odgovoriti.

Glavni cilj provedbe istrazivanja je ispitati postoje li razlike izmedu sekundarnih
podataka, koji su navedeni u radu i primarnih, koji su dobiveni istrazivanjem.

Cilj je bio otkriti je li ispitanicima vazna boja i dizajn proizvoda ili je vazno i nesto vise
od toga, koju boju preferiraju i koju smatraju nepriviatnom, istrazuju li informacije o
proizvodima prije nego ih kupe i na ¢emu temelje svoju kupnju te utjece li dizajn trgovine na
odluku o kupnii.

U anketiranju je sudjelovalo viSe Zzena nego muskaraca i vecina ispitanika je u dobi 15-
24 godine, zanimanja ucenik ili student i najviSe ispitanika je zavrsilo ¢etverogodiSnju srednju
Skolu. Na sljede¢im grafovima je detaljnije prikazana demografska struktura ispitanika. Na

sliedeéim grafovima su postotci prikazani kao zaokruzene vrijednosti zbog lakSeg pracenja.
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Spol ispitanika

W muski 30,77% M Zenski 69,23%

Graf 1: Spol ispitanika (Izvor: vlastito istrazivanje)

Graf 1 prikazuje spolnu strukturu, gdje je vidljivo da je u anketi sudjelovalo 69% Zena i

31% muskaraca.

Dob ispitanika

m15-24 (58,97%) W25-34(13,46%) M 35-44 (10,26%)
45-54 (6,41%)  M55-64(7,69%) M vie od 65 (3,03%)

Graf 2: Dob ispitanika (Izvor: viastito istrazivanje)
Sto se ti¢e dobne strukture, veéina ispitanika, i to njih 59%, ima izmedu 15 i 24 godine,

druga skupina, koju Cine osobe 25-34 godine, drzi 13% udjela ispitanika. Najmanje ispitanika,

i to 3%, je starije od 65 godina.
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Zanimanje ispitanika

B ucenik ili student 57,69%
W zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme) 25%
M kuéanica/domacica 3,21%
nezaposlen 8,33%
W umirovljenik 5,13%

M ostalo 0,64%

Graf 3: Zanimanije ispitanika (lzvor: vlastito istrazivanje)

Graf 3 prikazuje zanimanje ispitanika, gdje se moze vidjeti da je najviSe ispitanika, i to
58%, ucenici ili studenti, slijede zaposleni s udjelom od 25%, nezaposlenih je 8%, umirovljenika
5%, kuéanica/domacdica 3% i 1% je ostalih. Ispitanici su mogli, ako se ne nadu ni u jednoj
navedenoj klasifikaciji, sami napisati svoje zanimanje. Za tu se opciju odlucila samo jedna

osoba.

ZavrSen stupanj obrazovanja

2% Y Y
H nezavrSena osnovna Skola (8
godina)

M zavr$ena osnovna skola (8 godina)

M zavrSena dvogodisnja ili trogodisnja
srednja skola (KV ili VKV)

M zavrSena Cetverogodisnja srednja
Skola (SSS)

B zavriena vida $kola/fakultet (VSS ili
VSS)

zavrsen magisterij

M zavrien doktorat

Graf 4: ZavrSen stupanj obrazovanja (lzvor: vlastito istraZivanje)

Graf 4 prikazuje stupanj obrazovanja ispitanika na kojem je vidljivo da je najviSe

ispitanika, njih 59%, zavrSilo CetverogodiSnju srednju Skolu (SSS), zatim slijede oni sa
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zavrsenom visom Skolom/fakultetom (VSS ili VSS) s 24%. Zavrenu osnovnu $kolu ima 4%

ispitanih, zavrSen magisterij 2%, dok nitko od ispitanih nema doktorat.

Na pitanja o preferenciji boja, vidljivo je da se ispitanici veéinom slazu oko boja koje su
im drage i oko onih koje su im manje drage. Na grafovima o preferenciji boja postotci su

zaokruzeni zbog lakSeg pracéenja.

U studiji Joea Hallocka iz 2003. godine utvrdeno je da se ispitanicima najviSe svida

plava boja, a boje koje su im manje drage su smeda i naran€asta (Hallock, 2003).

Boje koje se najvise svidaju ispitanicima
1%

3%
@\ *

8%

8%

bijela 4,49% ® crna 23,72% m plava 27,56%  ® zelena 13,46%

m crvena 8,33% roza 7,69% m |jubi¢asta 6,41%  Zuta 4,49%

® narancasta0% msmeda 1,28%  ®m ostalo 2,56%

Graf 5: Boje koje se najviSe svidaju ispitanicima (Izvor: vlastito istrazivanje)

Boje koje se najmanje svidaju ispitanicima
1% 3%
3%

/—3%

‘ 22%
10% a

bijela 0,64%% ®crna 2,56%% ® plava 3,21%
m zelena 10,26% ® crvena 2,56% roza 21,79%
m |jubicasta 8,97% zuta 10,26% ® narancasta 17,31%
®m smeda 22,44% m ostalo 0%

Graf 6: Boje koje se najmanje svidaju ispitanicima (Izvor: vlastito istrazivanje)

25



Graf 5 i graf 6 potvrduju istraZivanje iz 2003. Ispitanici su istaknuli plavu boju kao

najdrazu i to u 28% slucajeva, a slijedi ju crna s 24% pozitivnih ocjena ispitanika. U kategoriji

»ostalo® ispitanici su izdvojili sivu i beZ boju kao boje koje preferiraju. Najmanje drage boje

ispitanicima su smeda s 22%, roza s takoder 22% i narancasta sa 17% glasova.

U posljednjem, sedmom, pitanju su ispitanicima ponudene tvrdnje na koje odgovaraju

stupnjem slaganja s pojedinom tvrdnjom. U anketi se nalazi 20 tvrdnji. Na sljedecoj tablici su

prikazane srednje ocjene ispitanika o tome u kojem stupnju se slaZzu odnosno ne slazu s

tvrdnjom. Takoder, zbog bolje preglednosti, u tablici se nalazi broj i postotak ispitanika koji su

pojedinom ocjenom oznadili tvrdnje. 1z aritmeti¢ke sredine je izdvojena ocjena ,9“ jer se za nju

odlucuju ispitanici koji ne znaju ili ne Zele odgovaoriti.

Tablica 1: Stupanj slaganja ispitanika s tvrdnjama o psiholoSkom ucinku boja i dizajna
proizvoda na kupnju

Stupanj slaganja

Uopé Ne Niti se Slazem U ) Ne/
opcev € | <lazem slazem se potpunvostl znam/ne
Tvrdnje ne slazem se niti se ne se slazem | zelm | grednja
slazem odgovoriti | ocjena
ispitanika
1 2 3 4 5 9
Broj ispitanika
Postotak

Boj_e utje(":q na izgled 4 1 8 60 83 0
proizvoda i ukupan 4,39
dojam o njemu. 2,56% 0,64% 5,13% 38,46% 53,21% 0,00%
Svaka boja ima neku 2 4 23 61 64 2
emocionalnu 4,12
vrijednost. 1,28% 2,56% 14,74% 39,10% 41,03% 1,28%
Dobar dizajn
proizvoda mora
osigurati 1 0 1 38 105 ! 4,58
funkcionalnost, 0,64% 0,00% 7,05% | 2436% | 67,31% 0,64% '
upotrebljivost i
zadovoljstvo.
Podyzeée, uz 3 0 1 5 61 88 1
kvalitetu, mora pruZziti 4,49
i dobar dizajn. 0,00% 0,64% 3,21% 39,10% 56,41% 0,64%
Svoje odluke o kupniji 1 2
donosim na temelju 0.64% 1 28% 48 59 46 0

I ,64% ,28% 3,94
prijaSnjin iskustava. 30,77% | 37,82% | 2949% | 0,00%
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Na moje odluke o

kupniji utje€u drugi: 12 23 43 54 22 2

obitelj, prijatelji, 3,29

posao, ekonomske 7,69% 14,74% 27,56% 34,62% 14,10% 1,28%

prilike.

Prvenstveno

kupujem da bih 2 18 33 63 36 4 365

Za?O‘éo'J'O/'a neku 128% | 1154% | 21,15% | 40,38% | 23,08% | 2,56% ’

potrebu.

Znacajan utjecaj na 7 18 60 45 24 2

kupnju ima dizajn 3,35

prodavaonice. 4,49% 11,54% 38,46% | 28,85% 15,38% 1,28%

Detaljno istrazujem

informacije o

proizvodima prije 5 25 40 49 35 2

nego ih kupim, 3,50

raspitujem se kod 3,21% 16,03% 25,64% 31,41% 22,44% 1,28%

prijatelja, na

internetu i sl.

U dizajnu je vazna 0 4 27 81 43 1

boja zato Sto ona 4,03

priviaci paznju. 0,00% 2,56% 17,31% | 51,92% 27,56% 0,64%

Na moju odluku o

kupniji pojedinog 0 4 34 72 44 2 3.96

PTO'ZVOdE l{“‘?‘;‘? _ 0,00% 2,56% | 21,79% | 46,15% | 28,21% | 2,56% '

njegova boja i dizajn.

Kod nekih proizvoda,

funkcionalnost 2 9 31 51 62 1 402

Zt_av!lam ispred boje i 1,28 577% | 19,87% | 32,69% | 39,74% | 0,64% '

izajna.

Boja i dizajn

proizvoda utjeéu na 2 6 37 76 32 3 378

moju PZFCGDC'JU 0 1,28% 3,85% | 23,72% | 48,72% | 2051% | 1,92% '

proizvodu.

Kvalitetu proizvoda 6 39 45 41 24 1

prosudujem na 3,22

temelju dizajna. 3,85% 25% 28,85% | 26,28% 15,38% 0,64%

Cijena m| nijg bitna 32 58 42 16 7 1

pri kupnji proizvoda. 2,39
20,51% 37,18% 26,92% 10,26% 4,49% 0,64%

Nakon kupnje

vrednujem samu

PrOdiVa‘?”/'lce ukojoj | 6419 17,31% | 3526% | 27,56% | 8,97% 4,49% '

sam kupio/la

proizvod.
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Viég vo!im moderno 3 9 48 49 43 4

pakiranje nego 3,69
konzervativno. 1,92% 5,77% 30,77% | 31,41% 27,56% 2,56%

Boja proizvoda mi je 10 35 48 47 14 2

jednako vazna kod 3,09
svih proizvoda. 6,41% 22,44% 30,77% | 30,13% 8,97% 1,28%

Dizajn proizvoda mi 9 34 40 50 21 2

je jednako vazan kod 3,22
svih proizvoda. 577% 21,79% 25,64% | 32,05% 13,46% 1,28%

Proizvod je losije 34 48 35 25 11 3

kvalitete ako mu je 2,50
lo$ dizajn. 21,79% 30,77% 22,44% 16,03% 7,05% 1,92%

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Prva tvrdnja: ,Boje utjeCu na izgled proizvoda i ukupan dojam o njemu.“ Ocjenom 5,

koja govori da se ispitanik u potpunosti slaze s tvrdnjom, ocijenilo je 53,21% ispitanika, a

ocjenom 4, koja govori da se ispitanik slaze s tvrdnjom, ocijenilo je 38,46% ispitanih. Srednja

ocjena iznosi 4,

39.

Boje utjeCu na izgled proizvoda i ukupan dojam o njemu

0,
60,00% 53,21%
50,00%
40,00% 38,46%
) (]
30,00%
20,00%
10,00% 5,13%
0, 7
2,56% 0,64% I 0%
0,00% E—
1-uopce se ne 2-neslazemse 3 - nitise 4 -slazemse 5 - u potpunosti 9 - ne znam/ne
slazem slazem niti se seslazem Zelim odgovoriti
ne slazem

Graf 7: Boje utje€u na izgled proizvoda i ukupan dojam o njemu (lzvor: vlastito istrazivanje)

Graf 7 prikazuje stupanj slaganja s prvom tvrdnjom, gdje je mali dio odgovora bio
negativan i to 2,56% ispitanih se uopc¢e ne bi slozilo s ovom tvrdnjom, 0,64% se ne slaze,
5,13% ih se niti slaZe niti ne slaze, a nitko nije iskoristio ocjenu 9, koja oznaCava da ispitanik
ne zna ili ne Zeli odgovoriti. Temeljem srednje ocjene, koja iznosi 4,39, moze se zakljuciti da
se ispitanici u prosjeku slazu s navedenom tvrdnjom da boje utje€u na izgled proizvoda i

ukupan dojam o njemu.
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Druga tvrdnja: ,Svaka boja ima neku emocionalnu vrijednost.” | na ovu tvrdnju je
vec¢inom bio pozitivan odgovor, gdje je 41,03% ispitanika odgovorilo sa ,u potpunosti se

slazem® i 39,10% sa ,slazem se”.

Svaka boja ima neku emocionalnu vrijednost

45,00% 41,03%
40,00% 39,10% i
) 0
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
e 14,74%
15,00%
10,00%
5,00% 1,28% 2,56% 1,28%
0,00% | - I
1-uopce sene 2-neslazemse 3 - nitise 4-slazemse 5 - u potpunosti 9 - ne znam/ne
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Graf 8: Svaka boja ima neku emocionalnu vrijednost (Izvor: vlastito istrazivanje)

Vrlo malo ispitanika je odgovorilo da se uopce ne slaze (1,28%) ili da se ne slaze
(2,56%) s tvrdnjom da svaka boja ima neku emocionalnu vrijednost. Ispitanika, koji su
odgovorili s ,niti se slazem niti se ne slazem®, je 14,74%, a ispitanika koji ne znaju ili ne Zele
dati odgovor je 1,28%. Srednja ocjena kod ove tvrdnje je 4,12, pomocu koje se zaklju€uje da

se ispitanici u prosjeku slazu da svaka boja ima neku emocionalnu vrijednost.

Treéa tvrdnja: ,Dobar dizajn proizvoda mora osigurati funkcionalnost, upotrebljivost i
zadovoljstvo.“ Ovom se tvrdnjom zeli ispitati Sto ispitanici misle o dizajnu i koliko su im vazne
sve tri karakteristike dobrog dizajna. Cak je 67,31% ispitanika ovu tvrdnju oznadilo sa ,u

potpunosti se slazem®.
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Graf 9: Dobar dizajn mora osigurati funkcionalnost, upotrebljivost i zadovoljstvo (lzvor:

vlastito istrazivanje)

Graf 9 prikazuje stupanj slaganja ispitanika s tre¢om tvrdnjom. Ispitanici koji su tvrdnju
oznacili brojem 4 je 24,36%, a oni koji su je oznadili s brojem 5 je 67,31%. ,Uopcée se ne
slazem® je izjavilo 0,64% ispitanih, nitko nije rekao da se ne slaze, onih koji su oznacili ocjenom
3 je 7,05% i onih koji ne znaju ili ne Zele odgovoriti je 0,64%. Srednja ocjena kod ove tvrdnje
je 4,58. Ocjena je vec¢a od 4, ali neSto manja od 5. Temeljem srednje ocjene, moze se zakljuciti
da se ispitanici u prosjeku u potpunosti slazu da dobar dizajn proizvoda mora pruziti
funkcionalnost, upotrebljivost i zadovoljstvo. Odgovor ispitanika nije iznenadio, jer dizajn,

pored lijepog izgleda, mora pruziti i zadovoljstvo, lako¢u rukovanja te biti funkcionalan.

Cetvrta tvrdnja: ,Poduzeée, uz kvalitetu, mora pruziti i dobar dizajn proizvoda.“ Ova
tvrdnja je produljeni dio trece tvrdnje, gdje se od ispitanika trazi da odrede stupanj slaganja s
time da bi poduzece trebalo nuditi proizvode s dobrim dizajnom, koji uklju€uju funkcionalnost,
upotrebljivost i zadovoljstvo. S ovom tvrdnjom se u potpunosti slaze 56,41% ispitanika i njih
39,10% se slaze, dok se maniji dio niti slaze niti ne slaze (3,21%). Ispitanika koji se ne slazu i
koji ne znaju ili ne Zele odgovoriti je po 0,64%, a nitko nije oznacio da se uopce ne slaze s
ovom tvrdnjom. Srednja ocjena za ovu tvrdnju je 4,49, pomoc¢u koje se zakljuCuje da se
ispitanici u prosjeku slazu s tvrdnjom da bi poduzece, uz kvalitetu, trebalo pruZiti i dobar dizajn
proizvoda. Moze se reci da bi ispitanici, u sluzbi kupaca, ocekivali da poduzeée ponudi dobar

dizajn proizvoda uz kvalitetu istoga.

Peta tvrdnja: ,Svoje odluke o kupnji donosim na temelju prijasnjih iskustava.” Najvise
ispitanih je potvrdilo da se slaze s ovom tvrdnjom, slijede oni koji se niti slazu niti ne slazu i oni

koji se u potpunosti slazu s navedenim. S petom tvrdnjom se slaze 37,82% ispitanih, onih koji
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se niti slaZu niti ne slazu ima 30,77% i oni koji se u potpunosti slazu zauzimaju 29,49% udjela
u ukupnom broju ispitanih. Srednja ocjena ispitanika je 3,94. Ocjena je veéa od 3 i naginje
prema 4, $to znaci da se ispitanici u prosjeku slazu s tvrdnjom da svoje odluke o kupnji donose

na temelju prijasnjih iskustava.

Sesta tvrdnja: ,Na moje odluke o kupnji utjedu drugi: obitelj, prijatelji, posao,
ekonomske prilike.“ Ovom se tvrdnjom Zeli ispitati koliki je utjecaj drugih na kupca i njegovu
odluku o kupnji proizvoda. NajviSe ispitanih (34,62%) se slaze s ovom tvrdnjom, neodluénih je
27,56%, a onih koji se ne slazu je 14,74% i onih koji se u potpunosti slazu je 14,10%. Uopce
se ne slaze njih 7,69%, a ocjenom 9 je ovu tvrdnju oznacilo 1,28% ispitanika. Srednja ocjena
ove tvrdnje je 3,29, Sto znadi da su ispitanici u prosjeku neodluéni u vezi s time utjec€u li drugi

(obitelj, prijatelji, posao, ekonomske prilike) na njihove odluke o kupniji.

Sedma tvrdnja: ,Prvenstveno kupujem da bih zadovoljio/la neku potrebu.” Ovom se
tvrdnjom prikazuje koliki je postotak onih koji se vode potrebama vise nego Zeljama. Cak se
40,38% ispitanika slaze s ovom tvrdnjom, a 23,08% njih se u potpunosti slaze s tvrdnjom. Oni
koji se niti slazu niti ne slazu je 21,15%. Srednja ocjena ove tvrdnje je 3,65, §to je blizu 4.
Temeljem srednje ocjene od 3,65, donosi se zakljuCak da se u prosjeku ispitanici slazu s

tvrdnjom kako prvenstveno kupuju da bi zadovoljili neku potrebu.

Osma tvrdnja: ,ZnaCajan utjecaj na kupnju ima dizajn prodavaonice.* Ovom se
tvrdnjom Zeli ispitati kolikom broju ispitanika je bitno kako izgleda prodavaonica u koju su usli
kupiti proizvod. Ispitanici koji se niti slazu niti ne slazu ¢ine 38,46% ukupnih odgovora te se
28,85% ispitanih slaZe s tvrdnjom. U potpunosti se slaZe njih 15,38%, a ne slaze ih se 11,54%.
Onih koji se uopée ne slazu s tvrdnjom je 4,49%, a 1,28% je onih koji ne znaju ili ne Zele
odgovoriti. Srednja ocjena za ovu tvrdnju je 3,35, ¢ime se zaklju€uje da su ispitanici u prosjeku
neodlu¢ni oko toga ima li znac€ajan utjecaj na kupnju dizajn prodavaonice. Moguce je da dizajn

prodavaonice utje€e na odluku o kupniji, ali nije znacajan i odlu€ujuéi ¢imbenik.

Deveta tvrdnja: ,Detaljno istrazujem informacije o proizvodima prije nego ih kupim,
raspitujem se kod prijatelja, na internetu i sl. Najvise ispitanih je potvrdilo da se slaze s tvrdnjom
i to njih 31,41%, onih koji se niti slaZzu niti ne slazu je 25,64%, a onih koji se slazu u potpunosti
je 22,44%. Srednja ocjena je 3,50, $to je blizu ocjeni 4, a zaklju€ak je da se ispitanici u prosjeku
slazu s tvrdnjom da detaljno istrazuju informacije o proizvodima prije nego ih kupe i to kod

prijatelja ili na internetu i sl.

Deseta tvrdnja: ,U dizajnu je vazna boja zato Sto ona privla€i paznju.“ Ovom se

tvrdnjom Zeli ispitati Sto ispitanici misle o boji kao dijelu dizajna.
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U dizajnu je vazna boja zato Sto ona privlaci paznju
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Graf 10: U dizajnu je vazna boja zato $to ona privlaci paznju (Izvor: vlastito istraZivanje)

Na grafu 10 je prikazano da se €ak 51,92% ispitanika slaze s tvrdnjom, dok se 27,56%
ispitanih potpuno slaze s time da je u dizajnu vazna boja zato $to ona priviaci paznju, sto nije
iznenadujuce. Ne slaze ih se 2,56%, 0,64% je onih koji su tvrdnju oznacili ocjenom 9, a nema
ispitanika koji se uopce ne slazu. Srednja ocjena je 4,03, $to govori da se ispitanici u prosjeku

slazu da je u dizajnu vazna boja zato $to ona privlaci paznju.

Jedanaesta tvrdnja: ,Na moju odluku o kupnji pojedinog proizvoda utje€e njegova boja
i dizajn.” Vecina ispitanih je ovu tvrdnju oznacila ocjenom 4. S ovom tvrdnjom slaze se 46,15%
ispitanih, u potpunosti se slaze njih 28,21%, a onih koji se niti slaZzu niti ne slazu je 21,79%.
Srednja ocjena za ovu tvrdnju je 3,96, Sto je priblizno ocjeni 4. Temeljem srednje ocjene,
zakljuCuje se da se ispitanici u prosjeku slazu s da na njihovu odluku o kupnji pojedinog

proizvoda utje€u njegova boja i dizajn.

Dvanaesta tvrdnja: ,Kod nekih proizvoda, funkcionalnost stavljam ispred boje i dizajna.”
Ova tvrdnja je produljeni dio prethodne tvrdnje koja govori o vaznosti boje i dizajna. Ovdje se
Zeli saznati postoji li nesto drugo Sto je mozda vaznije od te dvije komponente, u ovom slucaju
funkcionalnost. S ovom tvrdnjom u potpunosti se slaze 39,74% ispitanika, slaze se 32,69%, a
neodluc¢nih je 19,87%. Srednja ocjena je 4,02, putem koje se donosi zaklju¢ak da se ispitanici
u prosjeku slazu s tvrdnjom da kod nekih proizvoda stavljaju funkcionalnost ispred boje i

dizajna, sto je ocekivano.

Trinaesta tvrdnja: ,Boja i dizajn proizvoda utjeCu na moju percepciju o proizvodu.”
Ovom tvrdnjom se htjelo ispitati u kolikoj mjeri boja i dizajn utje€u na percepciju ispitanika.

Najveci postotak ispitanih (48,72%) slaze se s navedenom tvrdnjom, neodluénih je 23,72%,
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dok ih se u potpunosti slaze njih 20,51%. Srednja ocjena za ovu tvrdnju je 3,78, §to je priblizno
4. Na osnovu srednje ocjene, moze se zaklju€iti da se ispitanici u prosjeku slazu s navedenom
tvrdnjom da boja i dizajn proizvoda utje€u na njihovu percepciju o proizvodu. Naravno, ovaj
odgovor nije iznenadio jer je poznato da boja i dizajn utje€u na to kako potroSa¢ dozivljava

proizvod.

Cetrnaesta tvrdnja: ,Kvalitetu proizvoda prosudujem na temelju dizajna. Ovom se
tvrdnjom Zeli ispitati kako ispitanici vide dizajn i $to on za njih znaci u vidu kvalitete proizvoda.
Cetvrtina ispitanika se ne slaze s tvrdnjom da kvalitetu prosuduju na temelju dizajna proizvoda,
onih koji se niti slaZu niti ne slazu je 28,85%, a s tvrdnjom ih se slaze 26,28%, dok je 15,38%
ispitanih reklo da se u potpunosti slaze s tvrdnjom. Srednja ocjena ove tvrdnje je 3,22, pomodu
koje se donosi zaklju€ak da su ispitanici u prosjeku neodluéni oko toga prosuduju li kvalitetu

proizvoda na temelju dizajna.

Petnaesta tvrdnja: ,Cijena mi nije bitna pri kupniji proizvoda.* Ovom se tvrdnjom Zzeli

ispitati koliko je ispitanicima bitna cijena pri kupnji proizvoda.

Cijena mi nije bitna pri kupnji proizvoda
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Graf 11: Cijena mi nije bitna pri kupniji proizvoda (Izvor: vlastito istrazivanje)

Na grafu 11 je vidljivo da se s ovom tvrdnjom uopc¢e ne slaze 20,51% ispitanika, njih se
37,18% ne slaze s navedenom tvrdnjom, 26,92% je onih koji se niti slazu niti ne slazu. S
tvrdnjom da im cijena nije bitna pri kupnji proizvoda, slaze se 10,26% ispitanih, a njih se 4,49%
u potpunosti slaze s tvrdnjom. Ovu tvrdnju je ocjenom 9 ocijenilo 0,64% ispitanika. Srednja
ocjena za ovu tvrdnju je 2,39, Sto znaci da se ispitanici u prosjeku ne slazu s tvrdnjom da im
cijena nije bitna pri kupniji proizvoda. Time se dolazi do zaklju¢ka da je ispitanicima, pri kupnji

proizvoda, cijena ipak bitan ¢imbenik.
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Sesnaesta tvrdnja: ,Nakon kupnje vrednujem samu kupniju i izgled prodavaonice u kojoj

sam kupio/la proizvod.®

Nakon kupnje vrednujem samu kupnju i izgled
prodavaonice u kojoj sam kupio/la proizvod
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Graf 12: Nakon kupnje vrednujem samu kupnju i izgled prodavaonice u kojoj sam kupio/la

proizvod (lzvor: vlastito istrazivanje)

Graf 12 prikazuje da je 35,26% ispitanih na ovu tvrdnju odgovorilo ocjenom 3, 27,56%
njih se slaze s ovom tvrdnjom, dok se 17,31% njih ne slaze. Uopée se ne slaze njih 6,41%, u
potpunosti se slaze 8,97% ispitanih, a ocjenom 9 je ovu tvrdnju oznacilo 4,49% ispitanika.
Srednja ocjena tvrdnje je 3,02, &ime se zakljuCuje da su ispitanici u prosjeku neodlu¢ni oko
tvrdnje da nakon kupnje vrednuju samu kupnju i izgled prodavaonice u kojoj su kupili proizvod,
Sto je iznenadujuée, jer je oCekivani odgovor da ipak vrednuju svoj dozivljaj kupnje i kako je

izgledala prodavaonica u kojoj su kupili proizvod te da ¢e srednja ocjena ipak biti ve¢a od 4.

Sedamnaesta tvrdnja: ,Vi$e volim moderno pakiranje nego konzervativno.“ Zeli se
utvrditi kakve su preferencije ispitanika glede pakiranja. Vise od Cetvrtine (27,56%) ispitanih u
potpunosti se slaze s tvrdnjom, 31,41% ih se slaze, a 30,77% ispitanih se niti slaze niti ne
slaze. Onih koji se ne slazu s tvrdnjom je 5,77%, onih koji se uopce ne slazu je 1,92%, a 2,56%
je onih koji ne znaju ili ne zele odgovoriti. Srednja ocjena za ovu tvrdnju je 3,69, pomoéu koje
se donosi zaklju€ak da se ispitanici u prosjeku slazu s tvrdnjom da vise vole moderno, nego

konzervativno pakiranje.

Osamnaesta tvrdnja: ,Boja proizvoda mi je jednako vazna kod svih proizvoda.“ Ovom
se tvrdnjom Zeli vidjeti Sto ispitanici misle o vaznosti boje proizvoda i je li im jednako vazna
kod svih proizvoda. Cakje 30,77% onih koji se niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom, 30,13% onih

koji se slazu i 22,44% onih koji se ne slazu. Uopce se ne slaze 6,41% ispitanika, a ocjenom 9
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je tvrdnju ocijenilo 1,28% ispitanih. Srednja ocjena za ovu tvrdnju je 3,09, na temelju koje se
zaklju€uje da su ispitanici u prosjeku neodluéni oko tvrdnje da im je boja proizvoda jednako
vazna kod svih proizvoda, $to ne ¢udi, jer nije isto koju se vrstu proizvoda kupuje, a kupci su

takvo misljenje i iznijeli u anketi ponudivsi ovakve ocjene.

Devetnaesta tvrdnja: ,Dizajn proizvoda mi je jednako vazan kod svih proizvoda.” Ova
tvrdnja je slicna prethodnoj: takoder se Zeli saznati Sto ispitanici misle, ali ovaj put o vaznosti
dizajna i je li im on vazan ba$ na svakom proizvodu. S ovom tvrdnjom se slaze 32,05%
ispitanika, niti se slaze niti se ne slaze njih 25,64% i ne slaZze se njih 21,79%, dok se u
potpunosti slaze njih 13,46%. Srednja ocjena za ovu tvrdnju je 3,22, Sto znaci da su ispitanici

u prosjeku neodlucni oko toga je li im dizajn proizvoda jednako vazan kod svih proizvoda.

Saznavsi rezultate srednjih ocjena za osamnaestu i devetnaestu tvrdnju, zakljucak je
da su ispitanici u prosjeku neodlu¢ni oko toga jesu li im boja i dizajn jednako vazni na svim
proizvodima. Ovime se dalo zakljuciti da ispitanicima nisu vazni samo boja i dizajn, ve¢ i neki
drugi Cimbenici proizvoda, kao npr. funkcionalnost proizvoda, koja se nalazi u dvanaestoj

tvrdnji.
Dvadeseta tvrdnja: ,Proizvod je loSije kvalitete ako mu je lo$ dizajn.” Ovom se tvrdnjom

zeli vidjeti kako ispitanici percipiraju kvalitetu proizvoda na temelju dizajna.

Proizvod je loSije kvalitete ako mu je lo$ dizajn
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Graf 13: Proizvod je loSije kvalitete ako mu je 108 dizajn (lzvor: viastito istrazivanje)

Graf 13 prikazuje da je najveci postotak onih koji su ovu tvrdnju oznacili ocjenom 2 i to
30,77% ispitanih, 22,44% ispitanika je ovu tvrdnju oznacilo ocjenom 3, dok je ocjenom 1 ovu
tvrdnju oznacilo 21,79% ispitanih. S tvrdnjom se slaze 16,03% ispitanih, u potpunosti se slaze

njih 7,05% i 1,92% je onih koji su ovu tvrdnju oznacili ocjenom 9. Srednja ocjena za ovu tvrdnju
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je 2,50, koja je izmedu ocjene 2 i 3, ali ipak naginje prema ocjeni 3, ¢ime se dolazi do zakljucka
da su ispitanici u prosjeku neodlu¢ni oko tvrdnje da je proizvod loSije kvalitete ako mu je 10$

dizajn. Ne mozZe se sa sigurnoS¢u reci da proizvod nije kvalitetan ako mu je dizajn loS ili
zastario.
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7. Zakljucak

Niz ¢imbenika ima veliki utjecaj na Covjeka i na njegovu odluku o kupnji. Na potroSaca
utjeCu tri Cimbenika: osobni, drustveni i psiholodki. Na to kako ¢e Covjek odluditi je li neki
proizvod za njega prihvatljiv i svida li mu se, utjeCu motivacija, stavovi, kultura, drustvo i niz
psiholoskih procesa. Proces donoSenja odluke o kupniji je pod utjecajem drustvenih grupa,
drudtvenog staleza, obitelji i osobnih utjecaja. Na to koji ¢e proizvod kupac odabrati, utjecu i
njegove ekonomske prilike. Naravno, bitan element je i izgled proizvoda i prodavaonice u kojoj
se kupuje. Vazno je kako proizvod izgleda da bi privukao paznju kupaca. Boja i dizajn
proizvoda su kljuéni prilikom pakiranja proizvoda i samog izgleda proizvoda. Marketinski
strunjaci posebnu pazZnju pridaju upravo tim elementima. Upravo izgledom proizvoda,
poduzecée komunicira s kupcima. Kupac na osnovu izgleda proizvoda donosi ocjene o marki i

njezinoj kvaliteti.

Da su boja i dizajn iznimno vazni, sloZila bi se nekolicina autora navedena u radu.
Naime, boje su se koristile i u antici u razne svrhe, dok je dizajn relativnho noviji pojam koji se
jos uvijek razvija. Da bi dizajn bio po mjeri kupca, mora pruziti funkcionalnost, lako¢u rukovanja
proizvodom i zadovoljstvo. Kupci, prije nego sto kupe proizvod, pronalaze informacije o njemu.
Takoder, ljudi se razlikuju i kulturoloski, pa tako jedna boja moze imati potpuno razli€ito
znacenje u dvjema kulturama. Primjerice: crvena u jednoj kulturi moze asocirati na nesto
pozitivno kao $to je ljubav, dok u drugim kulturama moze izazvati neugodne osjecaje kao sto
su bijes i ljutnja. Posebno je vazno kome je proizvod namijenjen, jer je starija populacija
sklonija proizvodima sa zagasitijim bojama, dok je kod mlade populacije to obrnuto: mladi su
skloniji jarkim i svjetlijim bojama. Marketinski stru¢njaci bi tome trebali posvetiti paznju kako

bi svojim klijentima pruzili ono $to im je potrebno.

Da bi se bolje shvatilo i potkrijepilo tvrdnje iznesene u radu, napravljeno je i viastito
istrazivanje. U svrhu istrazivanja, koriSten je servis LimeSurvey za izradu i provodenje ankete

i MS Excel za izradu grafova.

Provedbom ankete utvrdeno je da se ispitanici ne slazu s time da im cijena nije bitna

pri kupniji proizvoda, ve¢ da je i to bitno pri odluci o kupniji.

Neodlucni su oko toga utjecu li drugi na njihove odluke o kupniji i ima li na njih utjecaja
dizajn prodavaonice u kojoj kupuju proizvod, takoder, nisu sigurni u to prosuduju li kvalitetu
proizvoda temeljem dizajna i vrednuju li samu kupnju i izgled prodavaonice. Niti se slazu niti
se ne slazu s tvrdnjama da su im boja i dizajn jednako vazni kod svih proizvoda te da je

proizvod loSije kvalitete ako mu je lo$ dizajn.
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Ispitanici se slaZzu s tvrdnjama da boje utjeCu na izgled proizvoda i ukupan dojam o
njemu te da svaka boja ima neku emocionalnu vrijednost. Slazu se s time da poduzece mora
pruziti dobar dizajn proizvoda uz kvalitetu i da na njihovu percepciju o proizvodu utjecu boja i
dizajn. ViSe vole moderno pakiranje naspram konzervativnog i svoje odluke o kupnji donose
na temelju prijadnjih iskustava. Ispitanici se slazu da detaljno istrazuju informacije o
proizvodima prije nego ih kupe te da prvenstveno kupuju iz potrebe. Takoder, iako su vazni
boja i dizajn, kod nekih proizvoda stavljaju funkcionalnost na prvo mjesto. Slazu se, takoder,
da je u dizajnu vazna boja zato $to ona privladi pozornost i da na njihovu odluku o kupniji

pojedinog proizvoda utje€u boja i dizajn.

Ispitanici se u potpunosti slazu da dobar dizajn mora osigurati tri stvari: funkcionalnost,

upotrebljivost i zadovoljstvo.

Takoder, ispitanici su potvrdili da su im najdraze boje plava i crna, a najmanje drage

roza, smeda i naranc¢asta.

IstraZivanjem su potvrdene neke teze navedene u radu i moze se zakljuciti da su
kupcima vazni boja i dizajn proizvoda te da sam izgled proizvoda nije jedino $to je vazno, vec
da je bitna i cijena i funkcionalnost proizvoda te iz kojeg razloga se kupuje proizvod. Vazno je
naglasiti da kupci preferiraju moderan izgled proizvoda te da se pravom bojom i dizajnom moze

doprijeti do kupaca.
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Prilog

Psiholoski utjecaj boja i dizajna proizvoda na kupnju

Molim Vas da ispunite anketni upitnik o tome kako boje i dizajn utjeCu na Vasu percepciju o

proizvodu i odluku o kupniji te koji jo§ ¢imbenici imaju utjecaja na Vas. Podaci se prikupljaju u

svrhu izrade zavrdnoga rada. Anketa je potpuno anonimna i podaci ¢e biti koridteni iskljucivo

u svrhu zavrSnoga rada. Hvala! Za dodatne informacije, javite se na mail aackar@foi.hr

1. Spol ispitanika:

a)
b)

Muski
Zenski

2. Dob ispitanika:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

15-24
25-34
35-44
45 - 54
55 - 64
viSe od 65 godina

3. Zanimanje ispitanika:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

ucenik ili student
zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme)
kuc¢anica/domacica

nezaposlen

umirovljenik

nesto drugo (molim navesti §to):

4. Zavr$en stupanj obrazovanija ispitanika:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
)

nezavrSena osnovna Skola (8 godina)

zavr$ena osnovna Skola (8 godina)

zavrSena dvogodisnja ili trogodi$nja srednja Skola (KV ili VKV)
zavrSena Cetverogodis$nja srednja Skola (SSS)

zavr$ena visa Skola/fakultet (VSS ili VSS)

zavrSen magisterij

zavrSen doktorat

5. Navedite boju koja Vam se najviSe svida od ponudenih.

a)
b)
c)
d)
e)

Bijela
Crna
Plava
Zelena
Crvena
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f) Roza
g) Ljubicasta
h) Zuta

i) Narancasta
i) Smeda
k) Ostalo:

6. Navedite boju koja Vam se najmanje svida od ponudenih.

a) Bijela

b) Crna

c) Plava
d) Zelena
e) Crvena

f) Roza

g) Ljubicasta

h) Zuta

i) Narancasta
i) Smeda
k) Ostalo:

7. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 izrazite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama, gdje
ocjena ,1“ znaci da se UOPCE NE SLAZETE s tvrdnjom, a ocjena ,5“ da se U
POTPUNOSTI SLAZETE s tvrdnjom. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne Zelite odgovoriti,
odaberite ocjenu 9.)

3 —NITI
1- SE 9-NE
‘ 2-NE . 4— 5-U
Tvrdnja UOPCE | o a7EM | SLAEM I g asEm | POTPUNOSTI | ZNAMNE
SE NE SE NITI SE SE SE SLAZEM ZELIM
SLAZEM NE ODGOVORITI
SLAZEM
Boje utjecu na
izgled proizvoda
i ukupan dojam 1 2 3 4 5 9
0 njemu.
Svaka boja ima
neku 1 2 3 4 5 9
emocionalnu
vrijednost.
Dobar dizajn
proizvoda mora
osiguratl 1 2 3 4 5 9
funkcionalnost,
upotrebljivost i
zadovoljstvo.
Poduzecée, uz
kvalitetu, mora 1 2 3 4 5 9
pruziti i dobar
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dizajn
proizvoda.

Svoje odluke o
kupnji donosim
na temelju
prijasnjih
iskustava.

Na moje odluke
o kupnji utjecu
drugi: obitelj,
prijatelji, posao,
ekonomske
prilike.

Prvenstveno
kupujem da bih
zadovoljio/la
neku potrebu.

ZnacCajan utjecaj
na kupnju ima
dizajn
prodavaonice.

Detaljno
istraZzujem
informacije o
proizvodima
prije nego ih
kupim,
raspitujem se
kod prijatelja, na
internetu i sl.

U dizajnu je
vazna boja zato
Sto ona privladi
paznju.

Na moju kupnju
pojedinog
proizvoda utjeCe
njegova boja i
dizajn.

Kod nekih
proizvoda,
funkcionalnost
stavljam ispred
boje i dizajna.

Boja i dizajn
proizvoda utjecu
na moju
percepciju o
proizvodu.

Kvalitetu
proizvoda
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prosudujem na
temelju dizajna.

Cijena mi nije
bitna pri kupniji
proizvoda.

Nakon kupnje
vrednujem samu
kupnju i izgled
prodavaonice u
kojoj sam
kupio/la
proizvod.

ViSe volim
moderno
pakiranje nego
konzervativno.

Boja proizvoda
mi je jednako
vazna kod svih
proizvoda.

Dizajn proizvoda
mi je jednako
vazan kod svih
proizvoda.

Proizvod je
loSije kvalitete
ako mu je lo$
dizajn.
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