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1. Uvod

Suvremeno trziste karakteristi¢no je zbog ¢injenice da u gotovo svim segmentima vlada mnogo
veca ponuda nego potraznja, stoga je proizvoda¢ima i distributerima iznimno vazan svaki
kupac. lako je uloga ambalaze za o¢uvanje kvalitete i svjezine proizvoda vazna ve¢ mnogo
godina, tek s razvojem trziSta razvila se i svijest 0 vaznosti ambalaze U marketinskom smislu.
Istrazivanja pokazuju da je danas ambalaza jedan od klju¢nih ¢imbenika Koji utjeCu na
potrosacko ponasanje, odnosno na donosenje odluke o kupnji. Vazan dio ambalaze je i njezina

boja koja privlaci potrosaca.

U ovome radu istrazuje se uéinak boje ambalaze proizvoda na percepciju i ponasanje potrosaca.
Cilj rada je istraziti utjece li boja pakiranja proizvoda na percepciju kupaca te na donosenje
odluke o kupnji. Provedeno je kvantitativno istrazivanje kojim se zele ispitati tri hipoteze: (1)
Ambalaza ima vaznu ulogu u donosenju odluke o kupnji kod velikog broja potrosaca, (2) Boja
ambalaZe povezana je s donoSenjem odluke o kupnji te (3) Kupci uoc¢avaju boju proizvoda te

mogu odrediti koju boju preferiraju pri kupnji razli¢itih proizvoda.

Rad je podijeljen u Sest poglavlja. Nakon uvodnog poglavlja slijedi drugo poglavlje Ponasanje
kupca. U ovome se poglavlju definira potrosacko ponasanje, iznose oblici i prikazuju koraci
ponasanja potrosaca te se definiraju koraci u procesu donoSenja odluke u kupnji. Trece
poglavlje je Psihologija boja i njihova primjena u marketingu. U treCem se poglavlju govori o
psiholoskom znacenju boja, znaenju i ucinku boja te se iznosi zna¢aj boja kao vaznog

segmenta marketinske komunikacije.

Cetvrto poglavlje je Utjecaj ambalaze i boje ambalaze na percepciju i ponasanje kupca. U
ovome poglavlju obraduje se literatura 0 ambalazi, podjeli i vrstama ambalaZe, vaznosti
ambalaZze i funkcijama ambalaze, utjecaju ambalaze na odluku o kupnji te utjecaju boje
ambalaze na odluku o kupnji. Peto poglavlje nazvano je Istrazivanje ucinka boje na percepciju

I ponasanje kupca, a u njemu se iznose rezultati provedenog kvantitativnog istrazivanja.



2. Ponasanje kupca
2.1. Definiranje ponasanja kupaca

Ponasanje potrosaca odnosi se na mladu znanstvenu disciplinu koja se je pocela ubrzano
razvijati u drugoj polovici 20. stolje¢a, a svoj razvoj duguje shvac¢anju marketinskih stru¢njaka
da je nuzno shvatiti kako se ponasaju potrosaci ako se zeli u¢inkovito prodati odredeni proizvod
(Grbac, Loncari¢, 2010). Pod pojmom ponaSanja potrosac¢a misli se na ,,mentalne, emocionalne
I fizicke aktivnosti koje ljudi obavljaju kada izabiru, kupuju, upotrebljavaju i trose proizvode i
usluge u cilju zadovoljavanja njihovih potreba i Zelja” (Meler, 2005: 60). Nadalje, ponasanje
potroSaca je poseban oblik ponasanja koje ljudi prakticiraju pri kupnji ili nabavi, a odnosi se
na sve objektivno izrazene reakcije potrosaca za vrijeme kupnje ili potro$nje (Grbac, Loncari¢,
2010). Kesi¢ (2006) smatra da je ponasanje potrosaca procesu kojemu potrosaci pribavljaju i

konzumiraju usluge i proizvode.

Ponasanje potroSaca mijenjalo se kroz stolje¢a. Danas se zna da su obiljezja ponasanja

suvremenog potrosaca (Meler, 2005):
e Ponasanje potrosaca je rezultat motivacije
e U ponasanje potroSaca spada skup razlicitih aktivnosti
e PonaSanje potroSaca je proces
e Ponasanje potroSaca se konstantno mijenja te se mijenja kompleksnost tog ponasanja

e Potrosaci se ponasaju na razli¢ite nacine, to jest ponasanje potrosaca obuhvaca razlicite

moguce uloge

¢ Na ponasanje potrosaca utjecu vanjski ¢imbenici

e Svaka osoba se ponasa drugacije, stoga je i ponasanje potrosaca razlicito od ¢ovjeka do
covjeka

Ponasanje potrosaca mijenja se pod utjecajem razli¢itih ¢imbenika. Promjene okolnosti u
kojima se dogada kupnja uvjetuju i promjenu u ponasanju potrosaca (Grbac, Loncari¢, 2010).
Primjerice, ako potrosa¢ kupuje gladan, vjerojatno ¢e kupiti vise hrane, ako kupuje u ugodnoj

atmosferi, vjerojatno ¢e vise vremena provesti u kupnji i sli¢no.



Kada se ponaSanje potrosa¢a promatra kao znanstvena disciplina, njezin su predmet
proucavanja uzroci odredenog ponaSanja potroSaca te reakcije potroSaca u procesu razmjene i

zadovoljenju njihovih potreba (Grbac, Loncari¢, 2010).

2.1.1. Znacaj segmentacije potrosaca U marketinskom odluc¢ivanju

Danasnji marketinski stru¢njaci svoje marketinske planove oblikuju u skladu sa segmentacijom
trziSta. Naime, iznimno je vazno da svako poduzece svoje proizvode namijeni odredenoj
skupini potroSaca, a ne da se ponasa kao da ¢e sve skupine potrosaca kupovati taj proizvod.
Trziste je raslojeno i prepuno razli¢itosti, u demografskom i drustvenom smislu, u brojnim
naéinima zivota, potrebama i vrijednostima te prema ponasanju. Poduzeca se stoga u sve vecoj
mjeri okre¢u strategiji cijepanja trziSta, to jest razvijanju proizvoda Kkoji su namijenjeni

odredenom trzisnom segmentu (Milas, 2007).

Zbog svega navedenog, vazno je napraviti segmentiranje trzista kako bi se vidjelo kakve su
potrebe koje skupine potrosaca. ,,Strategija segmentiranja trzista zahtijeva prepoznavanje
skupina potrosaca sa zajednickim obiljezjima ili potrebama i razvijanje proizvoda koji ¢e im
biti prilagodeni (Milas, 2007: 167). Kako bi se trziste segmentiralo na manje dijelove, mogu
se koristiti razli¢ite varijable, primjerice geografski polozaj potrosaca i obiljezja vezana za taj
polozaj, demografska obiljezja potroSaca, psihosocijalna obiljeZja potrosaca, ponaSanje
potroSaca te koristi koje potrosaci imaju od koristenja proizvoda (Milas, 2007). U sljedecoj
tablici 1. prikazana je detaljna razrada varijabli prema kojima se moze segmentirati trziste

krajnje potrosnje.

Tablica 1. Varijable segmentacije trzista krajnje potrosnje

VARIJABLE

DEMOGRAFSKE EOGRAFSKE PSIH KE

OGRAFS GEOGRAFS SIHOGRAFS PONASANJA
Re alng - Razina koristenja

Dob chahedn Stil Zivota Az AR
pripadnost proizvoda

Spol Veli¢ina nasella Li¢nost Odanost marki

Velicina obitelji Gustoca ) TraZzene konisti
naseljenosti

Faza u zivotnorm : =

e b Klima Status korisnika

ciklusu obtelji

Prihodi Prilike

Obrazovanje Spremnost za kupnju

Zammanje Stav prema proizvodu

Drustveni sloj
Nacionalnost
Religija

Izvor: Grbac, Lon¢ari¢, 2010, str. 47.



Postoji vise varijabli koje su mogu svrstati unutar prikazane cetiri skupine. One su osnova za
segmentaciju trziSta odnosno razgrani¢enje trzista na pojedine segmente te utvrdivanje profila

pojedinih segmenata, $to je potom osnova za provedbu strategije pozicioniranja.

2.1.2. Marketinska istrazivanja U Spoznaji ponasanja kupaca

Potrebe i Zelje kupaca najlakse je spoznati putem procesa istrazivanja trzista (Marici¢, Ikonic,
Mikac, 2008). Marketinska istrazivanja su standardizirani postupci kojima se prikupljaju,
registriraju, obraduju, analiziraju i interpretiraju podaci vezani za trziste (Bilos, Budimir,
2019).

MarketinSka istrazivanja se odvijaju u pet faza (Marici¢, Ikoni¢, Mikac, 2008).

. Faza definiranja problema i ciljeva istrazivanja
. Razvoj izvora informacija

. Prikupljanje informacija

. Analiza informacija

. Predstavljanje rezultata

Pet faza moze se sazeti u tri: pripremnu fazu, manipulativnu fazu i finalnu fazu. Prva ili
pripremna faza je faza u kojoj se definiraju problem i razvijaju izvori informacija. U ovoj fazi
vazno je pripaziti na odabir kvalitetnih informacija, a ciljevi i problem istrazivanja ne smiju se
preusko ili presiroko postaviti. U drugoj, manipulativnoj fazi, prikupljaju se i analiziraju
informacije. U trecoj ili finalnoj fazi odvija se prezentacija dobivenih rezultata (Marici¢,
Ikoni¢, Mikac, 2008).

Izvori podataka u istrazivanju mogu biti primarni ili sekundarni. Primarni se dobivaju
istrazivanjem zapazanjem, pomocu anketnih upitnika te eksperimentalnim istrazivanjima.
Sekundarni se dobivaju iz informacija koje su ranije prikupljene, ali zbog neke druge svrhe
(Mari¢i¢, Ikoni¢, Mikac, 2008).

Istrazivanjem trziSta mogu se saznati razliCite informacije 0 potrosacima, potencijalnim
potrosac¢ima, njihovim navikama i preferencama itd. Razlikuju se kvalitativna i kvantitativna

istrazivanja.



Kvalitativna istrazivanja ispituju nenumericke informacije kao $to su stavovi i motivi, dok
kvantitativna prikupljaju mjerljive, numericke podatke. Kvalitativna postavljaju otvorena
pitanja i pitaju zasto, a kvantitativna postavljaju zatvorena pitanja i pitaju sto, kako i koliko
(Bilos, Budimir, 2019).

2.1.3. Cimbenici koji utje¢u na donosenje odluke o kupnji

Na ponasanje potroSaca utjeCe velik broj ¢imbenika koji su vezani za njegove individualne
karakteristike i psiholoske procese. Pod psiholoskim procesima misli se na sve unutrasnje
procese kod covjeka koji modeliraju njegovo potrosacko ponasanje. Tako na ponasanje
potrosaca utjeCu motivacija, percepcija, ucenje i paméenje, stavovi, li¢nost te individualni
¢imbenici (Grbac, Loncari¢, 2010). Kesi¢ (2006) individualnim varijablama ponasanja

potrosaca smatra motive i motivaciju, percepciju, stavove, licnost i znanje.

Motivacija objasnjava zasto se potrosaci U odredenim okolnostima ponasaju na odredeni nacin.
Postoje razlicite teorije koje objasnjavaju motivaciju potrosaca, a jedna od njih je teorija
hijerarhije potreba Abrahama Maslowa koja smatra da su pojedinci motivirani na ponasanja
zbog toga sto se kod njih javlja nezadovoljena potreba. Maslow smatra da postoji pet skupina
potreba (fizioloske potrebe, potreba za sigurnosc¢u, drustvene potrebe, potreba za postovanjem
te za samoaktualizacijom) te da se potrebe moraju zadovoljavati odredenim redom — od prve
navedene do posljednje. Ako se ove potrebe prikazu u obliku piramide, jasno je da se najprije

moraju zadovoljiti potrebe nizeg, a potom potrebe viseg reda (Grbac, Loncari¢, 2010).

Buduc¢i da potrosaci razli¢ito reagiraju na razli¢ite marketinske podrazaje, stru¢njaci su poceli
proucavati percepciju potroSaca. ,,Percepcija predstavlja na¢in na Koji potrosa¢ prima,
interpretira i reagira na podrazaje u sredini u kojoj zivi i radi“ (Grbac, Long¢ari¢, 2010: 102).
Ucenje i pamcéenje takoder su vrlo vazni zato $to potrosa¢ moze promijeniti svoje ponasanje,
ovisno o prethodnom iskustvu koje je imao s nekim proizvodom. Potrosaci ve¢inu informacija
0 proizvodima dobivaju kroz proces ucenja pa su ucenje i pamcenje iznimno vazni za proces

donosenja odluka (Grbac, Loncari¢, 2010).

Stavovi uvelike utjecu na ponasanje potrosaca; oni odreduju hoce li neki potrosac biti sklon
odredenim kategorijama i markama proizvoda ili ne. Stavovi su ,,necije trajne povoljne ili
nepovoljne procjene, ocjecaji i tendencije djelovanja prema nekom objektu ili ideji* (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2006: 275). Stavove je teSko promijeniti jer se stavovi neke osobe



uklapaju u odredeni model, a da bi se promijenio samo jedan stav, osoba mora napraviti velike

promjene u svim svojim ostalim stavovima (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006).

Licnost je pojam koji se odnosi na skupinu karakteristika potrosaca koje su razli¢ite za svakog
pojedinca te postojane u razlic¢itim situacijama (Grbac, Loncari¢, 2010). Obiljezja li¢nosti su
sve one trajne karakteristike potrosackog ponasanja, a koje imaju utjecaj na donisenje odluke
0 kupnji (Kesi¢, 2010). Naposljetku, na ponasanje potrosaca uvelike utjecu i individualni

¢imbenici: spol, dob, zanimanje, stil Zivota te osobne vrijednosti (Grbac, Loncari¢, 2010).

Osim covjekovih unutrasnjih obiljezja, na donoSenje odluke o kupnji utje¢u i okolinske
odrednice; kulturalne odrednice kao temeljni ¢imbenik ponasanja potroSaca, grupni utjecaj te
situacijski utjecaji. Na kupca, odnosno potrosaca proizvoda, djeluje i njegovo okruzenje koje
ga usmjerava u donosenju odluke (Meler, 2005). Na sljedecoj slici 1. prikazano je okruZenje

kupca.

Slika 1. Okruzenje kupca

drustveno-ekonomska sredina
kultuma sredina
radna sredina
susjedstvo
obitelj
kupac

Izvor: Meler, 2005, str. 70

Kao sto se vidi sa slike, na kupca djeluje drustveno-ekonomska sredina, kulturna sredina, radna
sredina, susjedstvo i obitelj i svi su ovi ¢cimbenici znacajni pri donosenju odluke o kupnji. Moze
se zakljuciti da na proces donosenja odluke o kupnji djeluje niz razli¢itih ¢imbenika, a 0
svakom pojedincu ovisi koji ¢e ¢imbenici biti dominantni, to jest Sto ¢e ga najvise motivirati

na kupnju.

Kulturalne odrednice obuhvacaju najsiri spektar okolinskih cimbenika koji su zasluzni za
formiranje ponasanja potrosaca. U kulturalne odrednice ubrajaju se sve one drustvene
vrijednosti koje je pojedinac prisvojio i osjeca ih svojima. Kulturalne se odrednice razlikuju od

drustva do drustva, stoga je danas, u medunarodnom poslovanju, vazno znati pravila ponasanja



i vrijednosne sustave drugih kultura (Milas, 2007). ,,Kultura je skup temeljnih vrijednosti,
percepcija, Zelja i ponaSanja koje je neki ¢lan drustva naucio od obitelji i drugih vaznih
institucija*“ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006: 256). Kesi¢ (2006) u kulturu ubraja
vrijednosti, ideje, predmete i slicne simbole pomoc¢u kojih pojedinci unutar neke zajednice
komuniciraju, a kultura utjeCe na ponasanje pripadnika zajednice, bas kao $to i pripadnici

zajednice svojim ponasanjem utje¢u na kulturu zajednice i mijenjaju ju.

Kultura se smatra osnovnim uzrokom pojave zelja kod neke osobe te nacina njezinog
ponasanja. Velik dio ljudskog ponasanja ¢ini nau¢eno ponaSanje, a ve¢ malo dijete, kroz
odrastanje u drustvu, uci temeljne vrijednosti tog drustva. Zadatak marketinskih stru¢njaka je
da uoce kulturalne pomake jer tako mogu jednostavnije osmisliti nove proizvode koji bi mogli

biti trazeni (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006).

Osim kulture, vazan utjecaj na formiranje ponasanja potrosaca ima i subkultura. ,,Subkultura

je grupa ljudi ¢iji se sustavi vrijednosti temeljeni na zajednickim Zivotnim iskustvima i

situacijama“ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006: 257).

Takoder, vazan utjecaj na ponasanje potrosaca ima i drustveni sloj. Drustveni sloj je razmjerno
trajna i uredena podjela u drustvu. Clanovi jednog drustvenog sloja imaju razli¢ita zajednicka
obiljezja, primjerice sli¢ne interese, slicne vrijednosti te se ¢ak i ponaSaju na slican nacdin
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006).

U grupne utjecaje ubrajaju se utjecaji referentnih grupa koje utje¢u na ponasanje pojedinaca.
Kada se razmotri ponasanje pojedinaca, moze se jasno vidjeti da se vecina ponasanja odvija
pod utjecajem i zbog utjecaja neke referentne grupe. Pojedinci se poistovjecuju s referentnim
grupama i u skladu s time oblikuju svoja misljenja. Grupa koja ima najveéi utjecaj na ponasanje
svakog potrosaca je obitelj jer se odluke donose unutar obitelji. Situacija takoder ima vazan
utjecaj na oblikovanje potrosackog ponasanja zato §to svaka osoba donosi svoje odluke u

odredenom vremenu i prostoru te u odredenoj okolini (Milas, 2007).

2.2. Nacini ponaSanja kupca

Kada donose odluku o kupnji, kupci se ponasaju na razli¢ite nacine, a razlikuju se kupci koji
su u razli¢itoj mjeri angazirani U procesu kupnje. U nekim situacijama kupci ¢e pokazivati vecu
razinu zainteresiranosti za sudjelovanje u trazenju informacija o proizvodima ili uslugama prije

nego Sto se odluce na kupnju, a u drugim ¢e situacijama kupci biti u potpunosti neangazirani



(Tomasevi¢ Lisanin, Kadi¢-Maglajli¢, Draskovi¢). Drugim rije¢ima, kupci mogu imati visoku
ili nisku ukljucenost pri donosenju odluke o kupnji. U sljedecoj tablici 2. prikazana je

kategorizacija obrazaca donosenja odluke o kupnji.

Tablica 2. Kategorizacija obrazaca donosenja odluke o kupnji

VISOKA UKLJUCENOST
U DONOSENJE ODLUKE

NISKA UKLJUCENOST
U DONOSENJE ODLUKE

NAVIKA

SLOZENO DONOSENJE
ODLUKA (automobili,

stanovi, racunala)

OGRANICENO
DONOSENJE ODLUKE

(pasta za zube, djeéja hrana)

ISTINSKO ODANOST MARKI INERCIJA
DONOSENTE (sportska oprema, (toaletni papir, krema
ONLURN odjeca) za cipele)

Izvor: Milas, 2007, str. 32.

Ako se radi o proizvodima koji su kupcima vazni i koje ne kupuje automatizirano, tada se radi
0 visokoj ukljucenosti u donosenje odluke. Da bi se moglo govoriti 0 visokoj uklju¢enosti u
donosenje odluke o kupnji, vazno je da je proizvod vazan potroSacu, da pokazuje konstantno
zanimanje za taj proizvod, da je u kupnju tog proizvoda ukljucen veliki rizik, da je proizvod
kupcu emocionalno privlac¢an te da je proizvod utjelovitelj grupnih normi (zbog cega ¢e ga
kupac htjeti imati kako bi se mogao identificirati sa svojom grupom) (Milas, 2007). Kod visoke

ukljucenosti u donosenje odluke radi se 0 slozenom donosenju odluka ili odanosti marki.

Donosenje odluka pri niskoj uklju¢enosti mnogo je ¢esc¢e nego pri visokoj ukljucenosti zato $to
ljudi gotovo svakodnevno kupuju odredene proizvode za svakodnevnu upotrebu. Primjerice,
potrosaci nece mnogo razmisljati kada kupuju pakiranje paste za zube. ,,Brojne proizvode
potrosaci kupuju pri niskoj uklju¢enosti i bez prevelikog ulaganja mentalne energije, a kljuc¢
trziSnog uspjeha takvih proizvoda lezi u stvaranju i odrzavanju svijesti o marki ili pove¢avanju
razine ukljucenosti® (Milas, 2007: 55). Potrosa¢i su ponekad visoko ukljuceni u proces
donosenja odluke o kupnji, no u veéini slué¢ajeva odluc¢uju 0 kupnji automatizmom zato $to se
cesc¢e kupuju manji, svakodnevni proizvodi. Ponekad se kod potrosaca javlja i impulzivna

kupnja.



2.3. Proces donosenja odluke o kupniji

Postoje razli¢ita razmatranja procesa donosenja u kupnji. Jedno od njih smatra da se na proces
donosenja odluke o kupnji treba gledati kao na proces koji se sastoji od tri koraka — prvi korak
je pocetno stanje, drugi korak je proces transformacije, a treci je zavr$no konacno i pozeljno
stanje. No ako se sagleda proces slozenog donosenja odluke o kupnji, taj je proces sastavljen
od pet faza koje se cikli¢ki ponavljaju (Milas, 2007). Na sljedecoj slici 2. grafi¢ki je prikazan
proces donosenja odluke o kupnji u pet koraka.

Slika 2. Proces donosenja odluke o kupnji

Javljanje
potrebe

Izvor: izrada autora prema Milas, 2007, str. 36.

Kod potrosaca se tako najprije mora javiti potreba. Potreba je stanje nezadovoljenosti koje
pojedinca pokreée na akciju, odnosno na razmatranje ideje da se kupi odredeni proizvod ili
usluga. Nakon sto se javi potreba, kupac kre¢e u proces obrade informacija. Pozivaju se na
svoja prethodna iskustva, percepciju i pamcenje, a kada je potrebno, traze i dodatne informacije
o proizvodima kako bi mogli donijeti odluku o kupnji (Milas, 2007).

Nakon sto je prikupio odredenu koli¢inu informacija o proizvodima koji bi mogli zadovoljiti
njegovu potrebu, kupac krece u postupak vrednovanja robnih marki. U tom postupku kupac se
sluzi svojim proslim iskustvom te informacijama koje je prikupio kako bi otkrio prednosti i
nedostatke ponudenih mu marki. Ako je ponudeno vise marki, kupac usporeduje karakteristike

tih marki koje smatra pozeljnima i odlucuje se na kupovinu (Milas, 2007).



Nakon §to je zavrsio s vrednovanjem marki, kupac je stekao namjeru kupnje, no namjera
kupnje nije isto $to i sama kupnja. Kada kupuje proizvod, kupac donosi jos neke vazne odluke,
a slozenost tih odluka ovisi 0 objektu kupnje (Milas, 2007). Primjerice, nije isto kupuje li kupac

majicu ili novi automobil. Kada kupuje majicu, provodi manje pojedinac¢nih koraka.

Dio kupaca kupuje po navici, to jest kada jednom stekne naviku kupovanja odredenog
proizvoda, konstantno ¢e imati potrebu da kupuje taj proizvod. Kod kupovine po navici ne
javlja se faza obrade informacija i vrednovanja marki budu¢i da je kupac uvjeren da kupuje
proizvod pozeljnih karakteristika pa kupuje proizvod koji prepoznaje. Osim kupovanja po
navici, javlja se i kupovanje zbog odanosti marki pri kojemu kupac kupuje sve proizvode
odredene marke jer je stekao povjerenje u tu marku. No kod ove dvije skupine kupaca proces
donosenja odluke o kupnji nesto je brzi i ne iziskuje pet koraka. Posljednji korak pri donoSenju
odluke o kupnji je poslijekupovno vrednovanje koje zapocinje pri potrosnji kupljenog
proizvoda (Milas, 2007).
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3. Psihologija boja i njihova primjena u marketingu

3.1. Boje i njihovo psiholosko znacenje

Boje su se kroz proslost javljale kao vazan dio mnogih kultura i izazivale su paznju svih
skupina ljudi; od laika pa sve do stru¢njaka. Obi¢no Su se u proslosti definirale samo svijetla i
tamna boja, a u 98 najc¢escih svjetskih jezika, za definiranje boja najvise se koriste rije¢i koje
se odnose na jedanaest boja: ljubicastu, ruzicastu, sivu, smedu, plavu, zelenu, zutu, narancastu,

crvenu, bijelu i crnu (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010).
Rije¢ boja viseznacna je, ali ima tri osnovna znacenja (Milkovi¢, Mrvac, Vusi¢, 2009):

e U prvome znacenju, rije¢ boja ozna¢ava materijalnu narav boje i odnosi se na tvar koja
je nositelj obojenja. Zato se o boji u prvome znacenju govori kao o kromovoj-zelenoyj,
cinkovoj-bijeloj ili kobalt-plavoj — u tome smislu boja se ozna¢ava imenom pojedinog

pigmenta od kojega dolazi boja.

e U drugome znacenju, rije¢ boja znaci odredenu valnu duzinu svjetlosti vidljivog dijela
spektra koja se moze izmjeriti, odnosno fizikalno mjerljiv stimulus. Boja je u drugome
znacenju iskljucivo fizikalni fenomen, a dobije se tako sto se izmjeri energija na svakoj

valnoj duzini.

e U trecemu smislu, rije¢ boja oznacava apstraktni pojam, odnosno covjekov osjet ili
dozivljaj boje. Kod ¢ovjeka se percepcija boje javlja kao percepcija svjetlosti do koje

dolazi pri gledanju obojenog tijela.

Obic¢no se, kada se govori 0 bojama, govori 0 boji u tre¢em smislu rijeci te je tada boja
subjektivni psihicki dozivljaj koji se javlja kod pojedinca kada promatra neki predmet i tada

govori o predmetu kao 0 zutom, zelenom i sli¢no.

Boje su kroz stoljeca imale razli¢ita psiholoska znacenja za ljude. Primjerice, Kelti su pomocu
boja opisivali elemete koji ¢ine svijet, a psiholozi su istrazivali kakvo znacenje boje imaju za
Covjeka. U 13. stoljecu boje su oznacavale kojoj drustvenoj skupini pripada neki pojedinac, a
odredene skupine ljudi bile su prisiljavane nositi odje¢u odredenih boja i u drugim razdobljima
povijesti. | danas medu ljudima vladaju odredene predrasude o bojama pa se boje povezuju s

razlicitim dogadajima i dozivljajima (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010).
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Boje, s psiholoske strane, imaju razli¢it utjecaj na ljude, a ljudi mogu neke boje voljeti vise ili
manje, dok neke boje uopcée ne vole. Cilj moderne znanosti je odrediti povezanost preferiranja
nekih boja i ¢ovjekovog ponasanja te su istrazivanja pokazala da postoji veza izmedu
covjekovog karaktera i percepcije boja (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010). U nastavku se objasnjava

psiholosko zna¢enje odabranih boja.

Crvena boja oznacava vatru i krv i veze Se za energiju, rat, snagu, opasnost, strast, zelju i ljubav.
Radi se 0 emocionalno snaznoj boji koja je snazno povezana sa zivotom jer je krv, kao tekué¢ina
zivota, crvene boje. Crvena boja je intenzivna pa se ¢esto koristi u obiljezavanju vaznih stvari,
npr. prometnih znakova, u vatrogasnoj opremi, kod drugih oznaka opasnost, ali i kada se zeli
prenijeti erotski dozivljaj (zato postoje crvene usne i crveni nokti). Razli¢ite nijanse crvene
imaju razli¢ita znacenja; svijetla crvena oznacava radost, seksualnost, ljubav i osjecajnost, a
tamnije nijanse crvene boje povezane su s bijesom, hrabrosc¢u, vodstvom, zlobom, gnjevom i
slicnim emocijama. Smatra se da crvenu boju vole osobe pune samopouzdanja, snaznog
temperamenta i otvorene osobe, ali koje su isto tako sklone impulzivnim i zestokim reakcijama
I koje su dominantne pa djeluju egocentri¢no (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010). U Kini crvena boja
simbolizira sre¢u i radost, u nekim isto¢nim kulturama mladenke nose crvenu boju na dan
svojega vjencanja. Crvena boja daje snazan naglasak kada se koristi u dizajnu, svjetlije nijanse

ove boje su energicnije, a tamne su moéne i elegantne (Chapman, 2021).

Plava boja je mirna boja koja se povezuje s intelektualnim i koja se odnosi na ¢ovjekovu svijest.
Veze se i za stabilnost i dubinu, simbol je povjerenja, odanosti, mudrosti, samopouzdanja,
vjere, inteligencije, istine, vjere i raja, to je muzevna boja i ona stvara smiraj. Preferiraju ju
muskarci, no prihvacaju ju i brojne zene. Svjetloplava boja veze se za zdravlje, lijecenje,
smirenost, razumijevanje i mekocu, dok se tamnije nijanse plave boje odnose na dubinu,
znanje, mo¢, integritet, stru¢nost, ozbiljnost i stabilnost. Smatra se da plavu boju vole osobe
koje su konzervativne, uspjeSne, odane i promisljene, koje znaju zaraditi novac te su dobri
politi¢ari I menadzeri (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010). Svjetloplave nijanse boje u dizajnu se
percipiraju kao opustene i umirujuce, dok se mogu percipirati i kao energicne ili osvjezavajuce.
Tamnoplave boje koriste se u dizajnu u kojemu se zele naglasiti pouzdanost i snaga (Chapman,
2021).

Zuta boja je oduvijek smatrana posebnom bojom, a u 10. stolje¢u smatralo se da je zuta boja
boja carstva pa su ju mogli koristiti samo carevi i ljudi koje bi car odabrao. lako se smatra

sretnom i sun¢anom bojom, najmanje ljudi smatra ju lijepom bojom, a radi se o nestabilnoj,
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spontanoj boji koju treba izbjegavati ako se Zeli odavati dojam sigurnosti i stabilnosti. Zutu
boju vole osobe koje su prema nekoj svojoj karakteristici drugacije od drugih; mogu biti
iznimno talentirane u nekom podrucju, izrazito drustvene osobe, ali i osobe oboljele od
dusevnih poremecaja (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010). U dizajnu, jarko zuta boja daje osjecaj vedrine
i sre¢e. Njeznije Zute nijanse koriste se kod dizajna proizvoda namijenjenih maloj djeci, kao
rodno neutralne nijanse. Tamne zute i zlatne Zute nijanse koriste se kada se zeli ostvariti dojam

postojanosti jer djeluju staromodno (Chapman, 2021).

Zelena boja je boja koja oznacava prirodu i zato ju se smatra pozitivnom, a simbolizira
plodnost, svjezinu, harmoniju i rast te se emocionalno povezuje sa sigurno$c¢u, stabilnoscu i
izdrzljivoscéu. lako ima uglavnom pozitivne konotacije, zelena boja moze imati i negativne
konotacije pa se povezuje s i bolestima, trovanjima i mu¢ninom, a zeleni su i vanzemaljci te
druge pojave i fenomeni nadprirodnog karaktera. Smatra se da zelenu boju vole prilagodeni,
konvencionalni ljudi koji se vole zabavljati i baviti sportskim aktivnostima, prirodne i
dobronamjerne osobe (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010). Zelena boja u dizajnu je stabilna, daje balans i
harmoniju, a prikladna je za dizajn povezan s prirodom (Chapman, 2021).

Bijela boja je pozitivna boja koja na simbolic¢koj razini oznacava dobrotu, djevic¢anstvo,
nevinost, istinu, neutralnost i ¢isto¢u. Povezuje se sa smirenim, mirnim stvarima, higijenom, a
ako se sagledaju svi proizvodi, bijela boja je dominantna i najprodavanija boja jer proizvodaci
razli¢itih proizvoda nude predmete dominantno bijele boje. Smatra se da bijelu boju vole ljudi

snaznih moralnih stavova, pedantni, a ponekad i sitni¢avi (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010).

Crna boja nalazi se suprotno od bijele boje, a povezana je s mo¢i, elegancijom i formalnostima
s jedne strane i smréu, zlom i tajnom s druge strane. Radi se o misterioznoj boji koja se ¢esto
povezuje sa smrcéu i izaziva negativne konotacije, a buduci da je snazna i sadrzi dozu autoriteta,
crna boja je boja uspjeha (Zjaki¢, Milkovic¢, 2010). U dizajnu se crna koristi kod vrlo elegantnih
ili ostrih dizajna, a prenosi osjecaj sofisticiranosti i misterije (Chapman, 2021). U dizajnu je
bijela boja neutralna i koristi se kao podloga koja naglasava drugu boju. Prenosi jednostavnost

i Cistocu te je popularna u minimalistickom dizajnu (Chapman, 2021).

Siva boja nalazi se izmedu crne i bijele boje, a veze se za tehnologiju, strojeve, avione, ratne
brodove te gradsku infrastrukturu. lako djeluje ljuto i neosobno, ozna¢ava mudrost i sigurnost.
Sivo, maglovito vrijeme simbolizira tugu, prazninu i sjetu. Smatra se da sivu boju vole ljudi

koji su skloni pomaganju drugima te osobe koje teze sigurnosti (Zjakié¢, Milkovi¢, 2010).
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Narancasta boja nastaje kada se pomijesaju crvena i zuta boja, a veze se za veselje, jesen, hranu,
zacine, zalaske sunca i oznacava entuzijazam, veselje, srecu, kreativnost, uspjeh, privla¢nost,
ohrabrenje i podrazaj. Smatra se da narancastu boju vole zabavne, vesele i prijateljski
raspolozene 0sobe koje su dobri govornici (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010). Povezana je s promjenom
godisnjih doba pa opéenito simbolizira promjenu. U dizajnu privlaci pozornost, a ipak je nesto

slabija nego crvena boja (Chapman, 2021).

Ljubicasta boja nastaje kao spoj crvene i plave boje. Boja je to koja oznacava umjerenost,
vidovitost, ravnotezu, mudrost, dostojanstvo, neovisnost, kreativnost, tajanstvenost i magijom,
a rijetko se javlja u prirodi. Smatra se da ljubicastu boju vole elegantne osobe koje se ne mogu
svrstati u prosjecnost, vole ju individualci, a oni koji ju vole izbjegavaju vulgarne stvari
(Zjaki¢, Milkovi¢, 2010). U dizajnu se tamnoljubicasta boja koristi kada se zeli udahnuti
osjecaj bogatstva i luksuza, a njeznije nijanse asociraju na proljece i romantiku (Chapman,
2021).

Ruzicasta boja obi¢no se promatra kao Zenska boja pa se malu djecu, ako su Zenska, obi¢no
oblaci u ruzicastu boju. No to ne znaci da dijete voli tu boju, ve¢ da je to uvrijezeno misljenje
koje moze izazvati suprotan efekt pa djeca koja su u ranijoj Zivotnoj dobi bila forsirana nositi
ruzicastu boju, u kasnijem zivotu ne vole tu boju. Ova boja nema snazan dojam i ljudi ju ili
vole ili ne vole, a istrazivanja su pokazala da ruzic¢astu boju vole neradnici, diletantni, ljudi koji
SVOj zivotni put smatraju posebnim, neuspjesni ljudi i siromasni (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010).
Prema drugom tumacenju, ruzicasta boja je suncana, prijateljski raspolozena boja koja osvaja
publiku. To je entuzijasti¢na boja pomocu koje se §ire ljubav i privrzenost i koja je pristupac¢na
jer ne zastrasuje te ne prijeti. Ova boja prepuna je romantike pa se ¢esto koristi za Valentinovo.
Simbol je nade koja ¢ovjeku porucuje da se sve prepreke mogu savladati, podize moral i odise
optimizmom. Ruzicasta boja je simbol dobrog raspolozenja, pomaze pobijediti napetost, bijes,

agresiju i ljutnju (Olesen, 2013).

Smedu boju, kao boju zemlje, iz nekog se razloga obi¢no koristi kada se zeli opisati nesto ruzno
i ljudi ju uglavnom ne vole. Vole ju nestrpljivi ljudi, ljudi s psihi¢ckim problemima, a isto tako

vise ju vole ljudi koji zive na selu, nego ljudi koji zive u gradu (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010).
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3.2. Boja kao vazan dio marketinske komunikacije

Boje su vazne zato $to oblikuju ¢ovjekovu percepciju i omogucuju razli¢iti dozivljaj svijeta.
Svakodnevno se koriste u komunikacijskim, to jest marketinskim aktivnostima te imaju mnogo
vaznih uloga. Primjerice, boje privlace pozornost potrosaca, omogucéuju laksu interpretaciju
karakteristika proizvoda, ozivljavaju oglase, naglasavaju Zeljene karakteristike nekog

proizvoda i sli¢no (Tkalac Verci¢, Kuhari¢ Smrekar, 2007).

Boja je sastavni dio marketinske komunikacije jer omogucuje slanje moc¢nih poruka
potrosac¢ima Koji, kao sto navode Hunjet i Vuk (2017), 80 % informacija iz svojeg sjecanja
povezuju s bojama, a istrazivanja pokazuju da ¢ak 60 % odluka o kupnji ovisi o boji. Boje
izazivaju reakcije, a dobro odabrane boje privlae paznju potroSaca, opustaju ih i poti¢u na
kupnju, dok pogresno odabrane boje mogu iritirati potrosace i odbiti ih od kupnje. Budu¢i da
je u marketingu, kao i u drugim podruc¢jima zivota, izrazito vazan prvi dojam, boja je vazan

¢imbenik marketinske komunikacije s potrosa¢ima (Hunjet, Vuk, 2017).

Svaka boja moze imati pozitivna i negativna znacenja, vazno je odabrati prave boje za
komunikaciju s potrosa¢ima, a vazno je i koliko kupci vole pojedinu boju. U procesu
dizajniranja proizvoda, dizajneri pazljivo odabiru boje pomoc¢u kojih ¢e kupcima prenijeti
odredene poruke, a osim samog odabira boje, vazno je da je dizajn pakiranja proizvoda
privlacan kupcima. Boje imaju ulogu u razlikovanju proizvoda, a kupac ¢e uvijek odabrati

privlacniji proizvod (Hunjet, Vuk, 2017).

Razlic¢iti autori smatraju da se boje koriste u razli¢itim marketinskim ulogama. Na primjer,
plava se koristi kada se oglasavaju proizvodi i usluge koji se odnose na ¢istocu, za oglasavanje
proizvoda i usluga koji su povezani sa zrakom i nebom te za oglasavanje proizvoda visoke
tehnologije jer ozna¢ava preciznost. Zuta boja koristi se kada se oglasavaju proizvodi za djecu
I proizvodi koji su povezani s razbibrigom, a kako se radi o vrlo efektnoj boji, koristi se i kada
se neki proizvod Zeli snaznije istaknuti. Za oglasavanje dje¢jih proizvoda i proizvoda za djecu
koristi se i ljubicasta boja koju djeca jako vole. Bijela boja se u marketinskim aktivnostima

koristi ako se nesto zeli prikazati kao hladno, iskreno i jednostavno (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010).

Razlicite boje izazivaju razli¢ite asocijacije, a iako se ne moze re¢i da ¢e jedna boja kod svih
ljudi izazvati iste asocijacije, postoje asocijacije koje se kod vecine ljudi vezu za odredene boje.
U sljedecoj tablici 3. prikazane su neke od asocijacija uz boje koje se javljaju uz odabrane

proizvode.
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Tablica 3. Boje i asocijacije

Jaki zaéini

Naranéasta

Blagi za¢ini

Blaza naranéasta, zuta do crvena

Pojacavanje mirisa

Ljubicasta i nijanse ljubi¢aste

Ugodan miris

Ciste i osjetljive boje

Neugodan miris

Zatvorene boje

Kruti i kompaktni sadrzaj

Tamnosmeda, plava

Tekuéine

Zelena, plavozelena

Gustoca Pastelno ruzicasta
Proizvodi u prahu Zutosmeda
Sapuni Plavobijela, svijetlosmeda

Lastilo za namjestaj

Siva, sivozuta

Farmaceutski proizvodi

Narancastocrvena, bijela

Antiiritanti za kozu

Ruziéasta

Sanitarna higijena

Zelena, plava

Higijena tijela

Insekticid

Zuta, bijela, pastelna zelena
Zuta i crna

Kreme za cipele

Crvena, plava, bijela

Dezinficijensi

Svijetloljubitasta

Izvor: Globoénik Zunac, Milusi¢, Kordos, 2020, str. 161.

lako se moze govoriti 0 znacenju boja i asocijacijama koje se u vezi boja javljaju kod veceg
postotka populacije, boje jos uvijek izazivaju kontroverze pa se istrazivaci ne mogu sloziti jesu
li ljudske reakcije na boje zajednicke svim ljudima ili ne. Menadzeri bi svakako trebali biti
svjesni da boje imaju vaznu ulogu u marketinskoj komunikaciji te bi trebali prilagoditi
marketinSke aktivnosti, ali i dizajn svojih proizvoda jer se boje cesto direktno povezuju s
robnom markom te postaju identifikator robne marke, ali i s kvalitetom proizvoda (Singh,
2006). Stoga se od menadzera o¢ekuje da prilagode boju koju koriste kod dizajniranja ambalaze

proizvoda.
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4. Utjecaj ambalaZe i boje ambalaZe na ponasanje kupca

4.1. Pojam i vrste ambalaze

U pocecima razvoja ambalaze, ambalaza je imala prvenstveno prakti¢nu ulogu, s razvojem
trgovine, ambalaza je pocela imati i sve vazniju marketinsku ulogu (Muhamedbegovié, Juul,
Jasi¢, 2015). lako postoje razlicite definicije ambalaze, Pravilnik 0 ambalazi i otpadnoj
ambalazi (NN 88/2015) definira ambalazu kao ,svaki proizvod, bez obzira na prirodu
materijala od kojeg je izraden, koji se koristi za drzanje, zastitu, rukovanje, isporuku i
predstavljanje robe, od sirovina do gotovih proizvoda, od proizvodaca do potrosaca‘“. Prema
Pravilniku, u ambalazu spadaju i svi nepovratni predmeti iz kojih se izrazuje ambalaza te
pomocna sredstva za pakiranje (za omatanje robe, za povezivanje robe, za pakiranje, za
nepropusno zatvaranje, oznacivanje i pripremu za otpremanje robe). Danas je ambalaza
neizostavan dio trzista proizvoda te ima vaznu ulogu u prodaji i kupnji. Postoje razlicite vrste

ambalaze, a podjele ambalaze razlikuju se u odnosu na pojedine autore.

Ambalaza se tako moze podijeliti prema razli¢itim svojstvima, a najcesce se dijeli prema

materijalima koji se koriste za proizvodnju ambalaze na (Vujkovi¢, Gali¢, Veres, 2007):
e metalnu ambalazu
e staklenu ambalazu
e polimernu ambalazu
e kartonsku ambalazu
e drvenu ambalazu
e tekstilnu ambalazu
e kombiniranu ambalazu (viseslojnu)
e keramicku ambalazu
e druge vrste ambalaze.

Razvoj novih tehnologija omogucit ¢e i razvoj ambalaze od drugih materijala, stoga se ocekuje
da ¢e se u buducnosti sve vise koristiti ambalaza od biljnih vlakana i slicnih drugih

biorazgradivih materijala.
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Ambalaza se moze podijeliti i prema ¢vrstoci, to jest prema fizickim svojstvima i to na krutu
ili ¢vrstu, polukrutu ili polu¢vrstu te meku ili fleksibilnu ambalazu. Kruta ambalaza zadrzava
stalni oblik i ne mijenja se pri djelovanju fizickih sila. Polukruta ambalaza ima stalni oblik, no
podlozna je deformacijama kod djelovanja vanjske sile zato §to ima odredenu elasti¢nost.
Postoji i ambalaza od kombiniranih materijala s debljim aluminijskim slojem koja se nakon sto
sila prestane djelovati ne vraca u svoj prvotni oblik. Naposljetku, meka ambalaZa je ambalaza
koja ima definirane dimenzije, no poprima oblik ovisno o sadrzaju koji se u nju pakira te ovisno

o0 vanjskim silama (Vujkovi¢, Gali¢, Veres, 2007).

Kada se promatra odnos prema upakiranom sadrzaju, ambalaza se dijeli na primarnu
(neodvojivu) te sekundarnu (odvojivu) ambalazu. Primarna ambalaza je Sva ona ambalaza koja
je konstantno u dodiru sa sadrzajem; od trenutka pakiranja pa sve do koristenja. Ova ambalaza
sastavni je dio proizvoda te se ne odvaja od proizvoda prije nego Sto se proizvod kupi
(Vujkovi¢, Gali¢, Veres, 2007). Primjeri neodvojive ambalaze mogu biti plasti¢ne posude u
koje je upakiran sladoled ili jogurt, limenke u koje je upakirana tunjevina ili druga konzervirana
hrana, staklene boce sirokog grla u koje su upakirane ukiseljene salate i druge. Sekundarna
ambalaza nije dio proizvoda, a obi¢no se u sekundarnu ambalazu pakira vise proizvoda koji su
upakirani u primarnu ambalazu (Vujkovi¢, Gali¢, Veres, 2007). Primjer sekundarne ambalaze

su kartonske kutije u koje su upakiranje male konzerve tunjevine.

Ambalaza se moze podijeliti i prema vrijednosti i to na krupnu (investicijsku) i sitnu (potrosnu).
Krupna ambalaza traje minimalno jednu godinu, ima vecu vrijednost, a obi¢no se u nju ubrajaju
palete, cisterne, kontejneri i sli¢no. Sitna ambalaza je sitni, potrosni inventar koji je u principu
neodvojiva ambalaza. Prema trajnosti, ambalaza se dijeli na povratnu koja se upotrebljava vise

puta i na nepovratno koja se koristi samo jednom (Vujkovi¢, Gali¢, Veres, 2007).

Prema funkciji, ambalaza se dijeli na prodajnu ambalazu, skupnu ili zbirnu ambalazu te na
transportnu ambalazu. Prodajna ambalaza je primarna ambalaza u kojoj se proizvod prodaje,
skupna ambalaza je ona ambalaza u kojoj se nalazi vise proizvoda upakiranih u prodajnu
ambalazu, a transportna ambalaZza je ambalaza u koju je upakirano vise prodajnih jedinica.
Naposljetku, ambalaza se dijeli prema mjestu transporta i to na kontinentalnu i prekomorsku
(Vujkovié, Gali¢, Veres, 2007).
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4.2. Vaznost ambalaze i funkcije ambalaze

Nakon $to su navedene vrste ambalaze, jasno je da ambalaza ima razliCite vazne uloge.

Ambalaza tako ima Cetiri temeljne funkcije (Vujkovi¢, Gali¢, Veres, 2007):
e Zastitnu funkciju
e Skladis$no-transportnu funkciju
e Prodajnu funkciju
e Uporabnu funkciju

Zastitna funkcija ambalaze podrazumijeva zastitu proizvoda od svih ¢imbenika koji mogu
uzrokovati kvarenje u svim fazama logistickog procesa — od pakiranja proizvoda pa sve do
potroSnje proizvoda. Osobito je to vazno kada se radi o ambalazi prehrambenih proizvoda
(Muhamedbegovi¢, Juul, Jasi¢, 2015). Zadatak je ambalaze zastititi proizvod od svih vanjskih
djelovanja i utjecaja. Tako ¢e kvalitetna ambalaza zastititi proizvod od lomljenja, gnjecenja i
drugih promjena njegovog oblika uzrokovanih vanjskom fizickom silom. No osim od fizi¢kih
utjecaja, ambalaza mora zastititi proizvod i od kemijskih ili mikrobioloskih promjena, a
ponekad mora moci osigurati izolirani prostor kako bi se sprije¢ila promjena funkcionalnih

plinova (kisik itd.) koja bi mogla stetno djelovati na proizvod (Vujkovi¢, Gali¢, Veres, 2007).

Skladisno-transportna funkcija ambalaze vazna je za optimizaciju logistickih procesa. U tome
smislu, ambalaza koja ima dobra skladisno-transportna svojstva omogucuje da se racionalno
iskoristi skladi$ni i transportni prostor te samim time direktno omogucéuje racionalno

poslovanje u segmentu transporta i skladistenja (Vujkovi¢, Gali¢, Veres, 2007).

Prodajna funkcija ambalaze istice znacCaj ambalaze za lakSu prodaju proizvoda. Jedan od
najvaznijih zadataka ambalaZe u okviru prodajne funkcije je povecati opseg prodaje proizvoda,
pri ¢emu je iznimno vazna boja ambalaze. Cilj ambalaze pritom je privu¢i nove kupce, ali i
potaknuti kupce koji su povremeno kupovali odredeni proizvod da ga kupuju sto cesce.
Ambalaza mora biti napravljena tako da privuc¢e paznju potrosaca i motivira ga na kupnju
proizvodnja, a za to je vazno da kupac uoc¢i proizvod (Vujkovi¢, Gali¢, Veres, 2007). Razliciti
kupci uocavaju razli¢ita obiljezja ambalaze, medutim postoji vise elemenata koji mogu biti
vazni. ,,Interesantni oblici ambalaze, boje, kontrast boja, veli¢ina i oblik slova i njihov raspored

na ambalazi, ilustracija ili neki interesantan dovoljno upadljiv detalj na ambalazi mogu
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zainteresirati kupca, privu¢i njegovu paznju i zadrzati njegov pogled (Vujkovi¢, Gali¢, Veres,
2007: 43). Boja tako ima vaznu ulogu u prodaji jer vodi kupca prema proizvodu i navodi ga na

kupnju.

Uporabna funkcija vezana je za lakse rukovanje proizvodima, stoga danas$nja ambalaza mora
biti ergonomska, funkcionalna i prihvatljiva potrosacima (Muhamedbegovi¢, Juul, Jasic,
2015). Ova funkcija trebala bi omoguciti da se ambalaza ponovno iskoristi, kao povratna
ambalaza, kao ukras, posuda za ¢uvanje necega U kucanstvu ili na neki drugi nacin uskladen sa

zeljama i potrebama kupca (Vujkovi¢, Gali¢, Veres, 2007).

Danas se sve ¢esce govori i 0 ekoloskoj funkciji ambalaze. Ekoloska funkcija ambalaze javila
se s razvojem svijesti 0 vaznosti zastite okoliSa, to jest nastala je kada su potrosaci 80-ih i 90-
ih godina proslog stoljeca poceli raditi pritisak na proizvodace i prodavace prehrambenih
prijateljska okolisu koja se proizvodi od biorazgradivih materijala te ima minimalan utjecaj na

okoli§ ili uopée ne utjece na okolis (Muhamedbegovi¢, Juul, Jasi¢, 2015).

4.3. Utjecaj ambalaze na odluku o kupnji

Ambalaza ima viSe razli¢itih uloga, a jedna od njih je identificirati proizvod i pospijesiti
prodaju proizvoda krajnjim potrosac¢ima. U tome smislu, kada se razvija novi proizvod, dizajn
ambalaze ima vaznu ulogu zato sto svaki novi proizvod iziskuje dizajniranje nove ambalaze ili
prilagodbu postojece ambalaze. Ambalaza je prvo $to ¢e potrosac¢ uociti pri odabiru proizvoda,
stoga se njezinom dizajnu posveéuje mnogo paznje (Muhamedbegovi¢, Juul, Jasi¢, 2015).

Kada se govori o dizajnu ambalaze, prvenstveno se govori o njezinom izgledu.

Estetski izgled ambalaze najéesce nije jedini razlog zbog kojega se kupci odlu¢uju na kupnju
nekog proizvoda, no jedan je od znacajnijih motiva za kupnju i prisutan je pri gotovo svakoj
kupnji (Vujkovié, Gali¢, Veres, 2007). Kako ¢e potrosac percipirati neki proizvod uvelike je
vezano za vanjska obiljezja ambalaze, 0dnosno za dizajn ambalaze. Vecina potroSaca odabire
proizvod u skladu s idejom da je ,.lijepo dobro* te oc¢ekuje da ¢e dobiti kvalitetniji proizvod

ako odaberu vizualno privla¢niju ambalazu (Muhamedbegovi¢, Juul, Jasi¢, 2015).

Dosadasnja istrazivanja govore u prilog tezi da brojni potrosaci smatraju kako ambalaza ima

vazan utjecaj na dono$enje odluke o kupnji. Cak 38 % ispitanika smatra da je izgled ambalaze
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vazan i utjecajan ¢imbenik kod donosenja odluke o kupnji, a 67 % ispitanika smatra da kvaliteta

ambalaze utjeCe na kvalitetu proizvoda (Tolusi¢, Mikol&evi¢, Tolusi¢, 2011).

Danas$nja poduzeca zainteresirana su za razvoj ambalaze jer im je ona koristan alat za
povecanje prodaje i smanjenje promotivnih troSkova. Kvalitetha ambalaza pomaze
potrosacima identificirati proizvod pa se proizvodaci trude osmisliti originalni izgled ambalaze
te zadovoljiti potrebe potrosaca — 0sim sto treba biti vizualno privla¢na, ambalaza §titi proizvod
od nezeljenih vanjskih utjecaja pa je kupcu vazan njezin izgled, ali i funkcionalnost. Ambalaza
predstavlja oblik marketinske komunikacije s potrosa¢ima te stoga utjeCe na potroSacko
ponasanje (Poturak, 2014). Odabir ambalaze Salje odredenu poruku kupcima, stoga svako
poduzece kojemu je stalo do pridobivanja novih kupaca i zadrzavanja postoje¢ih nastoji

ambalazom stvoriti svojevrsnu dodatnu vrijednost za svoj proizvod.

Budu¢i da ambalaza omogucuje koriStenje razli¢itih verbalnih i slikovnih elemenata ili
simbola, putem nje se potencijalni kupci informiraju o sadrzaju pakiranja, svojstvima
proizvodima, naéinu uporabe, prednostima koriStenja i eventualnim rizicima do kojih moze
do¢i koristenjem. Stupanj inovacije kod izrade ambalaze, boja ambalaze, tiskane informacije,
slike, materijali i cjelokupni dizajn omota samo su neki od ¢imbenika koji motiviraju potrosaca

na kupnju proizvoda (Poturak, 2014).

4.4. Utjecaj boje ambalaze na odluku o kupnji

Ranije provedena istrazivanja pokazala su da je boja ambalaze vazan ¢imbenik Koji utjece na
odluku o kupnji — boja ambalaze i stil fonta tako se smatraju statisti¢ki zna¢ajnim ¢imbenicima
kada se govori 0 donosenju odluke o kupnji (Khan, Waheed, Ahmad, 2018). Drugim rije¢ima,
potrosac¢i pri donoSenju odluke o kupnji uzimaju u obzir i boju ambalaze, Sto je vazna

informacija za sva poduzeca.

Svaka ambalaza napravljena je u nekoj boji, a ¢ak i prozirna ambalaza ima jedno vazno
svojstvo — svojstvo transparentnosti pa pokazuje izgled proizvoda. Vazno je naglasiti da je boja
proizvoda jedan od najvaznijih ¢imbenika Koji utjeCe na prepoznavanje proizvoda u odnosu na
konkurentske proizvode. Primjerice, sve Milka ¢okolade i svi drugi Milkini proizvodi pakirani
Su U ambalazu ljubicaste boje i boja ambalaze ono je prema ¢emu su ovi proizvodi
prepoznatljivi u odnosu na istovrsne konkurentske proizvode (Muhamedbegovi¢, Juul, Jasic,
2015).
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Kada se promotre drugi prehrambeni proizvodi dostupni na hrvatskom i/ili inozemnom trzistu,
vidi se da je boja vazan ¢imbenik kod prodaje proizvoda budu¢i da su gotovo svi veliki
proizvodaci poznatih i globalno prodavanih prehrambenih proizvoda na odredeni nacin svoj
proizvod obiljezili nekom bojom i kod potrosa¢a potaknuli javljanje asocijacija kojima
povezuju boju i proizvod. U sljedecoj tablici 4. prikazani su odredeni prehrambeni proizvodi i

boja ambalaze koja se obi¢no veze za te proizvode.

Tablica 4. Prepoznatljive boje izrabranih prehrambenih proizvoda

Prepoznatljive boje izabranih prehrambenih proizvoda

Ljubicasta boja — Milka proizvodi Crvena boja — Coca Cola

Dominantna bijela i plava - Jana Ruzi¢asta - Barcaffe

parcafi@
cLASSIC

harcaf/

CLASSI

harcafi@

lzvor: izrada autora
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U tablici se jasno vidi kako svaki prehrambeni proizvod ima svoju dominantnu boju, a
proizvodaci tu boju koriste u razli¢itim varijacijama proizvoda — neovisno mijenja li se okus

proizvoda, veli¢ina ili neka druga karakteristika.

Zanimljivo je sagledati kako vrlo privla¢nim prehrambenim proizvodima, koje konzumiraju
razli¢ite generacije potrosaca, dominira crvena boja. Primjer za to su Coca Cola i Kinder
proizvodi, a u oba sluc¢aja radi se o slatkim prehrambenim proizvodima. O¢ito je crvena boja
znak slatkih proizvoda pa se moze smatrati da privla¢i potrosace koji uzivaju u slatkim
okusima. Jos neki slatki prehrambeni proizvodi takoder se pakiraju u crvena pakiranja: Kras
Dorina ¢okolade, Nestle KitKat ¢okolade, brojne druge Nestle ¢okolade, Mikado ¢okolade,
Lindt ¢okolade, Skittles bomboni i druge.

Takoder, razli¢ite boje ambalaze imaju razli¢ita znacenja za potrosace. Primjerice, crna boja je
boja autoriteta i misti¢nosti, a zelena boja je boja lakoce. Crvena boja odrazava strast i snaznu
osobnost, dok je zelena boja sinonim za pristupac¢nost i leZzernost. Smeda boja smatra se
simbolom muskaraca i muskosti, a bijela boja je simbol ¢istoce, profinjenosti i formalnosti
(Khan, Waheed, Ahmad, 2018 prema Aslam 2006). Drugim rije¢ima, boja ambalaze znacajna

je za potrosace, stoga je vazno uociti koje su boje preferirane u kojim kategorijama proizvoda.
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5. Istrazivanje u¢inka boje na percepciju i ponasanje kupca

5.1. Metodologija istrazivanja

Provedeno je kvantitativno istrazivanje putem anonimnog anketnog upitnika u Google Forms
obrascu koji je javno podijeljen za dobrovoljno ispunjavanje putem drustvene mreze Facebook
i dijeljen s kontaktima u akademskoj zajednici koji nemaju drustvenu mrezu Facebook i to
putem elektroni¢ke poste. Anketni upitnik sastoji se od dva dijela. U prvome dijelu prikupljani
su demografski podaci o ispitanicima, a u drugome dijelu prikupljani su podaci o u¢inku boje
na percepciju kupaca i njihovo ponasanje. Koristena je i Likertova skala pa su ispitanici
ocjenama od 1 do 5 ocjenjivali tvrdnje, pri cemu Su ocjene oznacavale: 1 — u potpunosti se ne
slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 — uglavnom se

slazem, 5 — u potpunosti se ne slazem.

5.1.1. Cilj istrazivanja i istrazivacke hipoteze

Cilj anketnog upitnika je ispitati stavove hrvatskih mladih potrosaca o vaznosti boje pakiranja

razli¢itih proizvoda te saznati utjece li boja pakiranja na ponasanje hrvatskih potrosaca.
Istrazivanje je provedeno kako bi se ispitale sljedece hipoteze:

H1: Ambalaza ima vaznu ulogu u donosenju odluke o kupnji kod velikog broja potrosaca.
H2: Boja ambalaze povezana je s donoSenjem odluke o kupniji.

H3: Kupci uocavaju boju proizvoda te mogu odrediti koju boju preferiraju pri kupnji razlic¢itih

proizvoda.

5.1.2. Oblikovanje upitnika

Upitnik koristen u radu oblikovan je samostalno, uz pomo¢ mentorice koja je davala sugestije

prilikom izrade.
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5.1.3. Uzorak istrazivanja

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 64 ispitanika u dobi od 18 i vise godina, to jest

istrazivanju su mogli pristupiti isklju¢ivo punoljetni ispitanici.

Najprije, u pitanju broj 1 ispitanici su odgovarali kojeg su spola. U istrazivanju su sudjelovali

ispitanici oba spola. Grafikon 1. prikazuje spol ispitanika.

Grafikon 1. Spol

Spol

= Zenski = Muski

Izvor: izrada autora

Rezultati istrazivanja pokazuju gotovo ravnomjernu zastupljenost muskih i Zenskih ispitanika,

no prevladavaju muski ispitanici kojih je u istrazivanju sudjelovalo 53 %, dok je Zenskih

ispitanika bilo 47 %. Ova neznacajna razlika statistic¢ki je zanemariva. Kako su u istrazivanju

mogli sudjelovati samo punoljetni ispitanici, za potrebe istrazivanja ispitanici su svrstani u

Cetiri dobne skupine. Pitanje broj 2. ispitivalo je dob ispitanika sto je prikazano Grafikonom

broj 2.

Grafikon 2. Dob

Dob

6%

= 18-30 = 31-45 = 46-60 Vige od 60

Izvor: izrada autora
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Budu¢i da je upitnik javno dijeljen na drustvenoj mrezi Facebook, ali je odaslan i putem
elektronicke poste kolegama sa studija, u istrazivanju je dosegnuta Siroka dobna skupina.
Naime, rezultati pokazuju da je u istrazivanju sudjelovalo najvise ispitanika u dobi od 18 do
30 godina pa u tu dobnu skupinu spada 46 % ispitanika. U dobnoj skupini od 31 do 45 godina
bilo je 24 % ispitanika, kao i u dobnoj skupini od 46 do 60 godina. Najmanje ispitanika bilo je
u dobnoj skupini starijoj od 60 godina, samo 6 % ispitanika. U istrazivanju su mogli sudjelovati
ispitanici s podrucja Republike Hrvatske, a podijeljeni su prema Zupanijama iz kojih dolaze,
Sto se utvrdivalo pitanjem broj 3 i prikazano je Grafikonom broj 3. Vazno je napomenuti da je
ovakva dobna raspodjela ispitanika uzrokovana c¢injenicom da je upitnik odaslan na

ispunjavanje mladoj populaciji.

Grafikon 3. Zupanija

v o m |starska Zupanija
zu panlja = Dubrovacko-neretvanska Zupanija
= Brodsko-posavska Zupanija
Grad Zagreb
= Zagrebacka Zupanija
= Zadarska Zupanija
m Varazdinska Zupanija

W 3%

m Splitsko-dalmatinska Zupanija

m Pozesko-slavonska Zupanija

m Osjecko-baranjska Zupanija

m Medimurska Zupanija

m Licko-senjska Zupanija

= Krapinsko-zagorska Zupanija
Koprivnic¢ko-krizevacka Zupanija
Karlovacka Zupanija

8%

Izvor: izrada autora
U istrazivanju su sudjelovali ispitanici iz petnaest hrvatskih Zzupanija (Istarske Zupanije,
Dubrovacko-neretvanske zupanije, Brodsko-posavske zupanije, Grada Zagreba, Zagrebacke
Zupanije, Zadarske zupanije, Varazdinske Zupanije, Splitsko-dalmatinske zupanije, Pozesko-
slavonske Zupanije, OsjeCko-baranjske Zupanije, Medimurske Zzupanije, Licko-senjske
zupanije, Krapinsko-zagorske zupanije, Koprivni¢ko-krizevacke zupanije i Karlovacke
zupanije). NajviSe ispitanika, 41 %, je iz Istarske Zupanije, 8 % ispitanika je iz Grada Zagreba,

a iz ostalih zupanija su mali postotci ispitanika. Najvise ispitanika je iz Istarske Zupanije $to se
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moze objasniti ¢injenicom da je autor istraZivanja postavio upitnik za ispunjavanje na svojem
profile na drustvenoj mrezi Facebook, na kojoj prevladavaju kontakti iz te Zupanije. U pitanju

broj 4. ispitivao se trenutni radni status ispitanika sto je prikazano Grafikonom 4.

Grafikon 4. Trenutni radni status

Trenutni radni status

= Zaposlen = Nezaposlen Umirovljenik Skolarac/student
Izvor: izrada autora
Najvise ispitanika, 65 %, su zaposlene osobe. Nezaposleno je 17 % ispitanika, 16 % ispitanika
su umirovljenici, a 2 % ispitanika bili su skolarci i studenti. Obrazac je dijeljen medu
kontaktima na drustvenoj mrezi Facebook pa su ga ispunili neki od kontakata koji jos idu u

srednju skolu, a medu studentima ima i vanrednih studenata koji rade uz studij.

5.2. Rezultati istrazivanja

Ispitanike se u petom pitanju pitalo imaju li omiljenu boju, a odgovori na to pitanje prikazani

su Grafikonom 5.

Grafikon 5. Imate li omiljenu boju?

Imate li omiljenu boju?

\

m Da = Ne

Izvor: izrada autora
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Gotovo svi ispitanici, 95 % ispitanika (61 ispitanik), ima omiljenu boju. Sesto pitanje

ispitivalo je koja je to boja, a rezultati su prikazani Grafikonom 6.

Grafikon 6. Omiljena boja ispitanika

Omiljena boja )
= Crvena

= Bijela

= Plava
Srebrna

= Zlatna

= Crna

m Smeda

m Zuta

m Zelena

= Siva

m Ljubicasta, ruzicasta, roza

= Narancasta

S

lzvor: izrada autora

Najvise ispitanika (18 %) preferira plavu boju. Slijede ispitanici kojima je omiljena boja Zuta,
njih je 15 %. Po 13 % ispitanika izjasnilo se da im je omiljena boja crna te ljubicasta ili
ruziCasta. Crvena boja omiljena je 11 % ispitanika, a zelena 10 % ispitanika. Bijela boja
omiljena je 6 % ispitanika, zlatna boja omiljena je 5 % ispitanika, a naranéasta 3 % ispitanika.

Za po 2 % ispitanika omiljena boja je siva, srebrna ili smeda.

Nakon sto su se odgovorili koja im je omiljena boja, ispitanici su u sedmom pitanju imali
ponudeno pet tvrdnji 0 vaznosti boje ambalaZze i te su tvrdnje ocjenjivali ocjenama od 1 do 5,
a ocjene ispitanika za svaku su tvrdnju izraZzene aritmeti¢kom sredinom na dvije decimale i

pokazane su u sljedecoj tablici 5.
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Tablica 5. Stavovi ispitanika 0 vaznosti boje ambalaze

Tvrdnja Prosje¢na
ocjena

Odabirem proizvode koje ¢u kupiti prema dizajnu ambalaze. 2,80

Prilikom kupnje vazna mi je boja ambalaze. 3,22

Smatram da je boja ambalaze vaznija od materijala od kojega je ambalaza 2,91

izradena.

Poduze¢a mogu stvoriti imidz proizvoda na osnovi boje ambalaze (npr. 3,70

Milka, Podravka, T-Com...).

Odredene boje su prikladne za odredene kategorije proizvoda, a privla¢na 3,52

boja ambalaze utjece na moj izbor izmedu alternativnih proizvoda.

lzvor: izrada autora

Ispitanici su tvrdnju ,,Odabirem proizvode koje ¢u kupiti prema dizajnu ambalaze* ocijenili
prosjeénom ocjenom 2,80 Sto znaci da im dizajn ambalaze nije pretjerano vazan kod donosenja
odluke o kupnji. Tvrdnju ,,Prilikom kupnje vazna mi je boja ambalaze* ocijenili su prosjecnom
ocjenom 3,22 sto znaci da im je boja ambalaze vaznija od samog dizajna ambalaZze, a to je vrlo

zanimljiv nalaz o vaznosti boje ambalaze.

Tvrdnja ,,Smatram da je boja ambalaze vaznija od materijala od kojega je ambalaza izradena*
je dobila prosje¢nu ocjenu 2,91. Tvrdnju ,,Poduzec¢a mogu stvoriti imidz proizvoda na osnovi
boje ambalaze* ispitanici su ocijenili prosje¢nom ocjenom 3,70 pa se zakljucuje kako ispitanici

smatraju da u odredenoj mjeri imidz proizvoda moze biti stvoren na temelju boje ambalaze.

Tvrdnja ,,Odredene boje su prikladne za odredene kategorije proizvoda, a privla¢na boja
ambalaze utjeCe na moj izbor izmedu alternativnih proizvoda™ je ocijenjena prosje¢nom
ocjenom 3,52. 1z toga se zakljucuje da ispitanici smatraju kako bi odredene proizvode trebalo
vezati za odredenu boju te da privla¢nost boje ambalaze u odredenoj mjeri utjece na odluku o

kupnji kod vecine ispitanika.

U osmom pitanju ispitanici su trebali ocijeniti prema kojemu se kriteriju proizvod najvise istice
na polici u trgovini. Grafikon 7. prikazuje kolika je vaznost dana odredenim Kriterijima pri

isticanju proizvoda na polici u trgovini.
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Grafikon 7. Znacaj elemenata u isticanju proizvoda na polici u trgovini

Kriteriji prema kojima se proizvod
istiCe na polici u trgovini

AP

22% 29%

= Dizajn = Ime marke Boja Cijena = Pozicija na polici = Sve navedeno
Izvor: izrada autora
Ispitanici smatraju da se proizvod na polici u trgovini najvise isti¢e Svojom bojom, $to smatra
29 % ispitanika. Cijena proizvoda kriterij je prema kojemu se proizvod istice na polici u
trgovini za 22 % ispitanika, a 21 % ispitanika smatra da je pozicija na polici kriterij prema
kojemu se proizvod istice. 12 % ispitanika smatra da je dizajn proizvoda Kriterij prema kojemu
se proizvod istice, a 11 % smatra da se proizvodi isti¢u zbog svojeg imena, to jest marke. Dio
ispitanika (5 %) smatra da se proizvodi isti¢u svime §to je navedeno: dizajnom, imenom marke,
bojom, cijenom te pozicijom na polici. Ovaj nalaz je zanimljiv zato $to pokazuje da kupci

cjelovito percipiraju proizvod.

U devetom pitanju htjelo se saznati koje boje najvise privlace ispitanike pri kupnji pet
kategorija proizvoda: prehrambenih proizvoda, kozmetike, sredstava za ciséenje, odjece i
najéesc¢ih proizvoda u trgovackim centrima. Ispitanici su trebali odabrati boju koja ih najvise
privla¢i u svakoj od kategorija. U istrazivanju se prvo ispitivalo koja boja ima najvecu
privla¢nu snagu u svakoj kategoriji proizvoda. Tablica 6. u nastavku prikazuje boje koje najvise

privlace na kupovinu odredenih kategorija proizvoda.
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Tablica 6. Boje koje najvise privlace na kupovinu odredenih kategorija proizvoda

Boje koje najvise privlace na kupovinu odredenih kategorija proizvoda
Prehrambeni | Kozmetika |Sredstvaza |Odjeca i Namyjestaj i
proizvodi Ciscenje obuca ukrasi za dom

Bijela 28,1 % 15,6 % 14,1 % 94 % 18,8 %
Zuta 6,3 % 3,1 % 4,7 % 10,9 % 10,9 %
Crvena 20,3 % 15,6 % 9,4 % 125 % 7,8 %
Narancasta | 9,4 % 6,3 % 10,9 % 6,3 % 4,7 %
Plava 10,9 % 17,2 % 7,8 % 6,3 % 4,7 %
Zelena 7,8 % 7,8 % 29,7 % 7,8 % 7,8 %
Ljubic¢asta |6,3 % 7,8 % 10,9 % 7,8 % 7,8 %
Ruzicasta 4,7 % 10,9 % 1,6 % 7,8 % 6,3 %
Siva 0% 3,1% 0% 94 % 125%
Crna 1,6 % 47 % 47 % 20,3 % 125%
Bojemene |4,7% 7,8 % 6,3 % 1,6 % 6,3 %
privlace

Neka druga |0 % 0% 0% 0% 0%
boja

lzvor: izrada autora

U kategoriji prehrambenih proizvoda, najprivla¢nija je bijela boja koju je odabralo 28,1 %
ispitanika, a visoki faktor privlacnosti ima i crvena boja koju je odabralo 20,3 % ispitanika.

Najneprivlacnije su siva boja (0 %), crna boja (1,6 %) te ruzicasta boja (4,7 %).

U kategoriji kozmeti¢kih proizvoda, najprivlacnija je plava boja koju je odabralo 17,2 %
ispitanika, a vrlo je privlacna i bijela boja koju je odabralo 15,6 % ispitanika. Najneprivla¢nije
su zuta boja (3,1 %) i siva boja (3,1 %).
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U kategoriji sredstva za ciS¢enje, najprivlacnija je zelena boja koju je odabralo 29,7 %
ispitanika, a visoki faktor privla¢nosti ima i bijela boja koju je odabralo 14,1 % ispitanika.

Najneprivlacnije su siva boja (0 %) te ruzicasta boja (1,6 %).

U kategoriji odjece i obuce, najprivla¢nija je crna boja koju je odabralo 20,3 % ispitanika, a
vrlo je privlacna i crvena boja koju je odabralo 12,5 % ispitanika. Najneprivlacnije su
narancasta i plava boja koje je odabralo po 6,3 % ispitanika.

U kategoriji namjestaj i ukrasi za dom, najprivlacnija je bijela boja koju je odabralo 18,8 %
ispitanika, a visoki faktor privlac¢nosti imaju i siva i crna boja koje je odabralo po 12,5 %

ispitanika. Najneprivlacnije su narancasta i plava boja koje je odabralo po 4,7 % ispitanika.

Zanimljivo je kako je najprivlac¢nija boja u kategoriji sredstava za ¢iscenje, zelena boja, a
odmah ju slijedi bijela boja. Kada se promisli o proizvodima te kategorije koji su dostupni na
trziStu, moze Se uociti da je vecina sredstava za ciScenje zelene boje, a bijela boja simbolizira
Cistoc¢u pa je ocigledno kako su ispitanici to povezali i kako ih bijelo i zeleno asocira na ¢istocu.
Odjec¢a i obuca ispitanicima je privlaéna ako je u crnoj i crvenoj boji. Zanimljivo je da

dominiraju muski ispitanici pa se o€ito najvise nosi crno.

Nakon sto je ispitano koje boje najvise privla¢e na kupovinu odredenih kategorija proizvoda,
ispitivalo se suprotno, koje boje najvise odbijaju od kupovine istih kategorija proizvoda.
Tablica 7. u nastavku prikazuje boje koje najvise odbijaju od kupovine odredenih kategorija

proizvoda.
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Tablica 7. Boje koje najvise odbijaju od kupovine odredenih kategorija proizvoda

Boje koje najvise odbijaju od kupovine odredenih kategorija proizvoda
Prehrambeni | Kozmetika |Sredstvaza |Odjeca i Namyjestaj i
proizvodi Ciscenje obuca ukrasi za dom

Bijela 6,3 % 1,6 % 6,3 % 4,7 % 1,6 %
Zuta 7,8 % 4,7 % 6,3 % 4,7 % 7,9 %
Crvena 9,4 % 1,6 % 0% 6,3 % 3,2%
Narancasta |6,3 % 10,9 % 9,4 % 7,8 % 6,3 %
Plava 4,7 % 1,6 % 1,6 % 4,7 % 3,2%
Zelena 7,8 % 1,6 % 1,6 % 4,7 % 11,1 %
Ljubic¢asta |7,8 % 6,3 % 12,5 % 1,6 % 6,3 %
Ruzicasta 15,6 % 31,3% 31,3% 39,1 % 25,4 %
Siva 10,9 % 9,4 % 9,4% 6,3 % 9,5%
Crna 172 % 26,6 % 15,6 % 172 % 19 %
Bojemene |6,3% 4,7 % 6,3 % 3,1% 6,3 %
odbijaju

Neka druga |0 % 0% 0% 0% 0%
boja

lzvor: izrada autora

U kategoriji prehrambenih proizvoda, najodbojnija je crna boja koju je odabralo 17,2 %
ispitanika, a snazno odbija od kupnje i ruzicasta boja koju je odabralo 15,6 % ispitanika.

Najmanje odbojna je plava boja koju je odabralo 4,7 % ispitanika.

U kategoriji kozmetike, najodbojnija je ruzic¢asta boja koju je odabralo 31,3 % ispitanika, a
snazno je odbojna i crna boja koju je odabralo 26,6 % ispitanika. Ispitanike od kupnje najmanje

odbijaju plava, bijela i zelena boja koje je odabralo po 1,6 % ispitanika.
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U kategoriji sredstva za ¢iS¢enje, najodbojnija je ruzicasta boja koju je odabralo 31,3 %
ispitanika, a najmanje su odbojne crvena boja (0 % ispitanika) te plava i zelena (po 1,6 %

ispitanika).

U kategoriji odjeca i obuca, najodbojnija je ruzicasta boja koju je odabralo 39,1 % ispitanika,
a najmanje odbojna je ljubicasta boja koju je odabralo 1,6 % ispitanika. U kategoriji namjestaj
I ukrasi za dom, najodbojnija je ruzicasta boja koju je odabralo 25,4 % ispitanika, a najmanje

je odbojna bijela boja koju je odabralo 1,6 % ispitanika.

5.3. Rasprava o rezultatima istrazivanja

U istrazivanju koje je provedeno za potrebe pisanja zavr$nog rada ispitivali su se stavovi
hrvatskih potroSaca 0 vaznosti boje pakiranja pri kupnji razli¢itih kategorija proizvoda. U
istrazivanju su sudjelovali pretezito mladi potrosac¢i. Cilj rada bio je saznati utjece li boja
pakiranja na ponasanje hrvatskih potroSaca. Ispitanici se mogu opisati prema sljede¢im
demografskim obiljezjima: sudjelovalo je 53 % muskih ispitanika, dok je Zzenskih ispitanika
bilo 47 %. Razlika u spolu nije statisti¢ki znacajna i ne moze se uzeti u obzir kod tumacenja
rezultata istrazivanja, ali ipak objasnjava neke ¢injenice, primjerice ¢injenicu da ruzicasta boja
nije omiljena boja ispitanika. U istrazivanju je sudjelovalo najvise ispitanika u dobi do 30
godina te vrlo malo ispitanika starijih od 60 godina. Razlog za takvu dobnu raspodjelu je
Cinjenica da su upitnik ispunjavali korisnici druStvene mreze Facebook. lako je istrazivanje
bilo ponudeno svim osobama s podru¢ja Republike Hrvatske, u istrazivanju su sudjelovali
ispitanici iz petnaest hrvatskih zupanija, a najveci postotak ispitanika je s podrucja Istarske
zupanije. Najveci postotak ispitanika Cinile su zaposlene osobe, no sudjelovali su i nezaposleni
ispitanici, umirovljenici te studenti/Skolarci. Pri analizi ispitanika upitan je kriterij radnog

statusa jer je moguce da su neki od studenata zaposleni i da su se tako izjasnili.

Gotovo svi ispitanici imaju najdrazu boju, a najviSe ispitanika omiljena je plava boja, dok
najmanje ispitanika kao omiljenu odabire sivu, srebrnu i smedu boju. Dizajn ambalaze nije im
pretjerano vazan kod donosenja odluke o kupnji, a boja ambalaze vaznija im je od samog

dizajna ambalaze, a to je vrlo zanimljiv nalaz o vaznosti boje ambalaze.

Ispitanici smatraju da poduzeéa mogu stvoriti imidz na temelju boje ambalaze, a isto tako
smatraju i da se odredene proizvode treba vezati za odredenu boju te da privlacnost boje

ambalaze u odredenoj mjeri utjece na odluku o kupnji kod vecine ispitanika. Boja je najvazniji
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kriterij prema kojemu ispitanici razlikuju proizvod na polici u trgovini, vazniji od cijene,
dizajna, imena marke i pozicije na polici. No iako istrazivanje pokazuje kako je boja vazniji
kriterij od imena marke, smatram da je ima marke vazan Kriterij, mozda ¢ak i vazniji od boje
ambalaze budu¢i da vode¢i proizvodaci razli¢itih skupina proizvoda pod imenom marke
podrazumijevaju i diferencijaciju svojih proizvoda od konkurentskih proizvoda pomocu boje.

Primjeri za to prikazani su u radu — Vegeta, Barcaffe, Coca Cola u drugi.

Nadalje, ispitanici su pokazali koja ih boja najvise privlaci, a koja najvise odbija pri kupnji pet
kategorija proizvoda: prehrambenih proizvoda, kozmetike, sredstava za ¢iSéenje, odjece i

obuce te namjestaja i ukrasa za dom.

U kategoriji prehrambenih proizvoda, najprivlac¢nija je bijela boja, a visoki faktor privla¢nosti
ima i crvena boja. Vrlo je zanimljivo vidjeti privla¢nost crvene boje pa je pitanje s kojim
robnim markama ispitanici povezuju crvenu boju. Ispitanike od kupnje najvise odbija crna
boja, a snazno ih odbija i ruzicasta boja $to se moze objasniti ¢injenicom da je u istrazivanju
sudjelovalo vise ispitanika muskog spola. U kategoriji kozmeti¢kih proizvoda, najprivlacnija
je plava boja, a vrlo je privla¢na i bijela boja. Ispitanike od kupnje ove kategorije proizvoda

najvise odbija ruzicasta boja, a snazno ih odbija i crna boja.

U kategoriji sredstva za ¢isc¢enje, najprivlacnija je zelena boja koju je odabralo, a visoki faktor
privla¢nosti ima i bijela boja. Od kupnje ih najvise odbija ruzicasta boja, Sto je zanimljivo
buduci da T-com i BIPA uspjesno Koriste ruzi¢astu boju za privlacenje potrosaca. U kategoriji
odjece i obuce, najprivlacnija je crna boja, a vrlo je privlacna i crvena boja. Ispitanike od kupnje
ove kategorije proizvoda najvise odbija ruzicasta boja. U kategoriji namjestaj i ukrasi za dom,
najprivlacnija je bijela boja, a visoki faktor privla¢nosti imaju i siva i crna boja. Najodbojnija
boja u ovoj kategoriji je ruzicasta boja. Zanimljivo je vidjeti da skupina ispitanika koja je
sudjelovala u istrazivanju o¢igledno ne voli ruzi¢astu boju. Ovaj rezultat istrazivanja vjerojatno

je nastao zbog uzorka u kojemu je bilo vise muskih nego Zenskih ispitanika.
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6. Zakljucak

Ponasanje potrosaca predmet je brojnih istrazivanja buduci da razli¢iti potrosaci ili razli¢ite
skupine potrosaca imaju razlicite reakcije na marketinske podrazaje. Reakcija potrosaca ovisi
0 njegovoj percepciji, 0 uenju i paméenju, 0 prethodnim iskustvima i brojnim drugim
¢imbenicima koji se nazivaju ,,crna kutija“ potroSaca. Jedan od ¢imbenika koji mogu potaknuti
potrosaca da odabere odredeni proizvod, a ne druge, konkurentske proizvode, je boja
proizvoda. Boje su znacajne U ¢ovjekovom zivotu pa brojne osobe imaju omiljenu boju, vole
proizvode odredene boje, opremaju svoje domove u tonovima nekih boja i sli¢éno. Boja
proizvoda omogucuje potrosacima razlikovanje proizvoda odredene marke u odnosu na druge
proizvode. Cak je i transparentna odnosno prozirna ambalaza posebna jer potrosacu daje

moguénost uvida u sadrzaje proizvoda i time ga privlaci na kupnju.

Prethodna istrazivanja pokazala su da boje imaju znac¢ajnu ulogu u marketinskim aktivnostima
I da se potrosaci lakse odlucuju na kupovinu proizvoda odredenih boja. U ovome radu, na
temelju pregleda literature i istrazivanja provedenog putem online anketnog upitnika u kojemu
su sudjelovala 64 anonimna ispitanika, dokazivale su se tri hipoteze. Objasnjenja hipoteza

prikazana su u nastavku.
H1: Ambalaza ima vaznu ulogu u donosenju odluke o kupnji kod velikog broja potrosaca.

Ispitanicima dizajn ambalaze nije pretjerano vazan kod donosenja odluke o kupnji, a boja
ambalaze vaznija im je od samog dizajna ambalaze. Boja ambalaze vaznija im je od materijala
od kojega je ambalaza izradena, a ispitanici smatraju da u odredenoj mjeri imidz proizvoda
moze biti stvoren na temelju boje ambalaze. Hipoteza se ne moze u potpunosti dokazati buduci
da ispitanici samo boju kao jedan od elemenata u dizajnu ambalaze smatraju vaznim za

donosenje odluke o kupniji.
H2: Boja ambalaze povezana je s donoSenjem odluke o kupniji.

Istrazivanje je pokazalo da je boja najvazniji kriterij prema kojemu ispitanici razlikuju proizvod
na polici u trgovini, odnosno najvazniji kriterij prema kojemu odabiru odredeni proizvod.
Prema istrazivanju, boja proizvoda vazniji je kriterij od cijene, dizajna, imena marke i pozicije
na polici. Ispitanici smatraju da se proizvod na polici u trgovini najvise istice svojom bojom.

Ova hipoteza stoga je dokazana.
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H3: Kupci uocavaju boju proizvoda te mogu odrediti koju boju preferiraju pri kupnji razli¢itih

proizvoda.

Ova je hipoteza dokazana jer su ispitanici jasno pokazali koje boje preferiraju prilikom kupnje
proizvoda u razli¢itim kategorijama: u kategoriji prehrambenih proizvoda, najprivlacnija je
bijela boja, a visoki faktor privlacnosti ima i crvena boja, u kategoriji kozmetickih proizvoda,
najprivlacnija je plava boja, a vrlo je privlacna i bijela boja, u kategoriji sredstva za ¢iséenje,
najprivlacnija je zelena boja, a visoki faktor privla¢nosti ima i bijela boja, u kategoriji odjece i
obuce, najprivlacnija je crna boja, a vrlo je privlac¢na i crvena boja, u kategoriji namjesta;j i

ukrasi za dom, najprivlac¢nija je bijela boja, a visoki faktor privlacnosti imaju i siva i crna boja.

Ispitanici smatraju da su odredene boje prikladne za odredene kategorije proizvoda, a privla¢na
boja ambalaZe utjece na njihov izbor izmedu alternativnih proizvoda. Ispitanici smatraju kako
bi odredene proizvode trebalo vezati za odredenu boju te da privla¢nost boje ambalaze u

odredenoj mjeri utjece na odluku o kupnji kod vecine ispitanika.

Boje su odvijek zaokupljale ¢ovjekovu paznju, a razli¢itim bojama pridavana su razlicita
znacenja. Ljudi su emocionalno vezani za razlicite boje te razli¢ite boje povezuju s razlic¢itim
stanjima, to jest boje simboliziraju odredena stanja, emocije i druge dozivljaje. Zato
marketinski struénjaci moraju posvetiti veliku paznju odabiru boja za pakiranje proizvoda, ali
i za marketinsku komunikaciju jer bojama se Salju odredene poruke, privlace se ili odbijaju

kupci, a o kupcu i njegovoj odluci o kupnji nekog proizvoda ovisi uspjeh poduzeca.
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Sazetak

Na trzistu vlada veéa ponuda nego potraznja za ve¢inom proizvoda, a proizvodaci i distributeri
bore se za svakog kupca pa se razvila i svijest 0 vaznosti ambalaze za privlacenje kupaca.
Istrazivanja su pokazala da potrosacko ponasanje ovisi i 0 ambalazi, da se odluka o kupnji ¢esto
donosi zbog izgleda ambalaze ili posebno zbog boje ambalaze. Boje imaju vrlo vaznu ulogu u
marketinskim aktivnostima, a potrosaci se odlu¢uju na kupovinu proizvoda odredenih boja $to
su prepoznala i brojna velika poduzeca koja svoje proizvode pakiraju u ambalazu odredenih
boja. Boje omoguéuju potrosa¢ima da prepoznaju proizvod u odnosu na konkurentske
proizvode. Ambalaza proizvoda element je koji potroSaci primjecuju, a boja ambalaze ¢esto im
je vaznija nego dizajn ambalaze. Boja je u kontekstu proizvoda najvazniji Kriterij prema
kojemu ispitanici razlikuju proizvod na polici u trgovini te prema kojemu ga odabiru za kupnju.
Prema ovome istrazivanju Uocava Se da potrosa¢i mogu odrediti koje ih boje najvise motiviraju
na kupnju ili odbijaju od kupnje u kategorijama prehrambenih proizvoda, kozmetike, sredstava
za CisCenje, odjece i obuce te namjestaja i ukrasa za dom. Boje su iznimno vazan ¢imbenik

marketinga, stoga marketinski stru¢njaci moraju pazljivo pristupiti odabiru boja proizvoda.

Klju¢ne rijeci: boje, ambalaza, percepcija kupaca, ponasanje potrosaca
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Summary

On the current market, supply is more dominant than demand for most products, due to that
manufacturers and distributors are fighting for every customer, so the awareness of the
importance of packaging to attract customers has also developed. Research had shown that
consumer behavior also depends on the packaging, that the purchase decision is often made
because of the appearance of the packaging or especially because of the color of the packaging.
Colors play a very important role in marketing activities, and consumers decide to buy products
of certain colors, which have been recognized by many large companies that pack their
products in packaging of certain colors. Colors allow consumers to recognize the product in
relation to competing products. Product packaging is an element that consumers notice, and
the color of the packaging is often more important to them than the design of the packaging.
Color is in the context of the product the most important criterion according to which the
respondents distinguish the product on the shelf in the store and according to which they choose
it for purchase. According to this research, it is observed that consumers can determine which
colors most motivate them to buy or refuse to buy in the categories of food products, cosmetics,
cleaning products, clothes and shoes, and furniture and home decorations. Colors are an
extremely important factor in marketing, therefore marketers must carefully approach the

selection of product colors.

Keywords: colors, packaging, customer perception, consumer behavior
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Prilog broj 1

Anketni upitnik
Postovani,

pred Vama se nalazi anonimni anketni upitnik Ucinak boje pakiranja na percepciju i ponasanje
kupca namijenjen pisanju zavrSnog rada na Fakultetu ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo
Mirkovi¢“. Cilj anketnog upitnika je ispitati stavove hrvatskih potrosa¢a o vaznosti boje
pakiranja prehrambenih proizvoda te saznati utjece li boja pakiranja na ponaSanje hrvatskih
potrosaca. Ispunjavanje upitnika je u potpunosti anonimno Sto znaci da se rezultati ne mogu
povezati s Vama. Za ispunjavanje je potrebno desetak minuta, a u istrazivanju mogu sudjelovati

samo punoljetne osobe. Hvala Vam sto ste pristali sudjelovati u istraZivanju.

Luka Rasin

Demografski podaci

1) Spol
a) Muski
b) Zenski

2) Dob
18 -30
31-45
46 — 60
Vise od 60

3) Zupanija iz koje dolazite

a) Bjelovarsko-bilogorska zupanija
b) Brodsko-posavska zupanija

c) Dubrovacko-neretvanska Zupanija
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d) Istarska zupanija

e) Karlovacka zupanija

f) Koprivnicko-krizevacka zupanija
g) Krapinsko-zagorska zupanija
h) Licko-senjska zupanija

1) Medimurska Zupanija

J) Osjecko-baranjska Zzupanija

k) Pozesko-slavonska Zupanija

I) Primorsko-goranska zupanija
m) Sisa¢ko-moslavacka Zupanija
n) Splitsko-dalmatinska zupanija
0) Sibensko-kninska zupanija

p) Varazdinska zupanija

q) Viroviticko-podravska Zupanija
r) Vukovarsko-srijemska zupanija
s) Zadarska zupanija

t) Zagrebacka zupanija

u) Grad Zagreb

4) Vas trenutni status je:
a) Skolarac / student

b) Zaposlen

c) Nezaposlen

d) Umirovljenik
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Istrazivanje

1) Imate li omiljenu boju?
a) Da

b) Ne

2) Koje je Vasa omiljena boja/boje?

3) Ocijenite ocjenama od 1 do 5 navedene tvrdnje, s obzirom na to u kojoj se mjeri odnose na

vas. Ocjene imaju sljedeca znacenja:
1 — u potpunosti se ne slazem

2 —uglavnom se ne slazem

3 — niti se slazem niti se ne slazem
4 — uglavnom se slazem

5 — u potpunosti se slazem.

Tvrdnja Ocjena

Odabirem proizvode koje ¢u kupiti prema dizajnu ambalaze.

Prilikom kupnje vazna mi je boja ambalaze.

Smatram da je boja ambalaze vaznija od materijala od kojega je

ambalaza izradena.

Poduzec¢a mogu stvoriti imidz proizvoda na osnovi boje ambalaze
(npr. Milka, Podravka, T-Com...).

Odredene boje su prikladne za odredene kategorije proizvoda, a
privlacna boja ambalaze utjece na moj izbor izmedu alternativnih

proizvoda.

45



4) Na polici u trgovini proizvod se vizualno najvise isti¢e svojim: (Ocijenite znac¢aj pojedinog
elementa kojim se proizvod vizualno isti¢e na policama trgovine ocjenama od 1 do 5, s

obzirom na to u kojoj se mjeri odnose na vas). Ocjene imaju sljedeca znacenja:
1 — u potpunosti se ne slazem

2 —uglavnom se ne slazem

3 — niti se slazem niti se ne slazem

4 — uglavnom se slazem

5 — u potpunosti se slazem.

a) Dizajnom

b) Imenom marke

c) Bojom

d) Cijenom

e) Pozicijom na polici
f) Sve sto je navedeno

g) Nesto drugo

5) Koja boja Vas najvise privlaci na kupovinu proizvoda u kategorijama (oznacite za

svaku kategoriju boju koja Vas najvise privlaci)?
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Prehrambeni

proizvodi

Kozmetika

Sredstva za

¢iscenje

Odjeca i

obuca

Namjestaj i

ukrasi za dom

Bijela

Zuta

Crvena

Narancasta

Plava

Zelena

Ljubicasta

Ruzicasta

Siva

Crna

Boje me ne

privlace

Neka druga

boja

6) Koja boja Vas najvise odbija od kupovine proizvoda u kategorijama? (oznacite za

svaku kategoriju boju koja Vas najvise privlaci).
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Prehrambeni

proizvodi

Kozmetika

Sredstva za

¢iscenje

Odjeca i

obuca

Namjestaj i

ukrasi za dom

Bijela

Zuta

Crvena

Narancasta

Plava

Zelena

Ljubicasta

Ruzicasta

Siva

Crna

Boje me ne

odbijaju

Neka druga

boja
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