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Sazetak

Ovaj rad istrazuje kako boje na pakiranjima kozmetickih proizvoda utjecu na to kako
zene kupuju te proizvode. U radu se govori o razli¢itim bojama, kao §to su ljubicasta, plava,
zelena, Zuta, narancasta, crvena, smeda bijela, siva i crna. ObjaSnjeno je zasSto su boje vazne za
oglaSavanje. Takoder se istrazuje kako su se pakiranja kozmetickih proizvoda mijenjala tijekom
godina i koje su vrste materijala koristene. Dizajn pakiranja, kao $to su oblik, boja, slike, tekst
i materijal, vazni su za privlacenje kupaca i prepoznavanje brenda. U radu su analizirani faktori
koji utjecu na to kako Zene kupuju kozmeticke proizvode, a provedeno je istrazivanje da bi se

utvrdio utjecaj dizajna pakiranja na njihovo ponasanje.

Kljuc¢ne rijeci: boje, ambalaza, kozmeticki proizvodi, kupovno ponaSanje, psihologija boje,
percepcija, marketing, evolucija pakiranja, materijali, reciklirana ambalaza, dizajn ambalaze,

oblik, privlac¢enje potrosaca, ponasanje potrosaca

Abstract

This paper explores how colors on the packaging of cosmetic products influence how
women make their purchases. It discusses different colors such as purple, blue, green, yellow,
orange, red, brown, as well as white, gray, and black. It explains why colors are important for
advertising. The study also investigates how packaging of cosmetic products has changed over
the years and what types of materials have been used. Packaging design, including shape, color,
images, text, and material, is essential for attracting customers and brand recognition. The paper
analyzes factors that influence how women buy cosmetic products, and research has been

conducted to determine the impact of packaging design on their behavior.

Keywords: colors, packaging, cosmetic products, purchasing behavior, color psychology,
perception, marketing, packaging evolution, materials, recycled packaging, packaging design,

shape, attracting customers, consumer behavior.
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1.Uvod

U danasnje vrijeme, svijet kozmeticke industrije raste iz dana u dan. Velika vaznost
pridodaje se dizajnu ambalaze kozmetickih proizvoda. Cilj dobrog dizajna ambalaze je privuci
ciljanog potrosaca i potaknuti ga na kupnju kozmeti¢kog proizvoda. Postoji bezbroj cimbenika
koji stvaraju odredeni dojam o kozmetickom proizvodu, ali jedan od njih se najviSe istice a to
je boja. Boja predstavlja vazan element ambalaze. Ona utjeCe na percepciju potrosaca i na
njihovo ponasanje u kupnji. Bojom ambalaZze moze se na potroSaca prenijeti razne asocijacije,
stvoriti se emotivne veze te potaknuti zeljenu reakciju koja najces¢e rezultira kupnjom
kozmetickog proizvoda. U ovome diplomskom radu proucavaju se utjecaji boje ambalaze
kozmetickih proizvoda na kupovno ponaSanje potroSaca Zenskog spola. Kroz analizu povijesti
boje, psihologije boje te percepciju boja kod Zena i muskaraca, istraziti ¢e se kako boja utjece
na emocije i odluke potrosaca. Obraditi ¢e se detaljnije znacenje razli¢itih boja, koje se najcesce
koriste kod kozmetickih pakiranja, te njihova upotreba i utjecaj na potrosaca. Boje koje ¢e se
obraditi u radu su ljubicasta, plava, zelena, zuta, narancasta, crvena, smeda, bijela, siva i crna
te pastelne nijanse boja.

U kratko ¢e se obraditi koju vaznost boja ima u marketingu, te kako ju marketinski
strucnjaci koriste da bi postigli odredeni cilj, odnosno potaknuli potrosaca na kupnju ciljanog
proizvoda. Takoder ¢e se obraditi kako boja ambalaze kozmetickih proizvoda moze biti jedan
od najucinkovitijih marketinSkih alata. Analizirati ¢e se 1 nastanak pakiranja kozmetike kroz
povijest, te kako se dizajn ambalaze mijenjao s vremenom i prilagodavao raznim marketinskim
strategijama. Ukratko ¢e se objasniti funkcija ambalaze, koje sve vrste postoje u kozmetickoj
industriji te materijali koji se najc¢esce koriste. Osvrnuti ¢e se i na elemente dizajna ambalaze,
te ukratko spomenuti vaznost oblika, teksta, logotipai grafike. Navedenim elementima, lako se
shvaca analiza njihovih utjecaja na potrosace i okolis. Takoder ¢e se prouciti prilagodba dizajna
ambalaze kozmetickih proizvoda razli¢itim kulturama. Zatim ¢e se obratiti pozornost na utjecaj
dizajna ambalaZe kozmetickih proizvoda na ponasanje Zenskih potroSaca pri kupnji. Obraditi
¢e se prednosti i nedostaci anti-age krema za lice i istraziti kako boja ambalaze moze utjecati
na percepciju njihove ucinkovitosti i privlacnost potrosaca.

Metodologijarada odnosi se na analizu prikupljanja podataka i provedbu istrazivanja o
utjecaju boje ambalaze kozmetickih proizvoda na ponasanje Zenskih potrosaca pri kupnji. Cilj
i svrha istrazivanja bit ¢e jasno definirani, a rezultati i analiza istrazivanja pruzit ¢e uvid u

zakljucke 1 preporuke koje se mogu primijeniti u praksi.



2.Percepcija boje i psihologija boja

2.1. Boja

Boje, osnovni element svjetla koji promatra¢ zapaza, igra klju¢nu ulogu u percepciji
svijeta oko ljudi [1]. Ljudske o¢i su sposobne zapazati samo odredeni dio svjetlosnog spektra,
poznatog kao "spektar". Ovaj dio teksta pruza uvod u temu boja i njihovu percepciju, te
objasnjava osnovne principe kako ljudi percipiraju boje. Pocetak je usmjeren prema tom kako
boje igraju kljuénuulogu u na¢inu na koji promatraci dozivljavaju svijet koji ih okruzuje. Ovaj
uvod postavlja ¢vrstu osnovu za daljnje razmatranje znacaja boja u ljudskoj percepciji 1
komunikaciji. Boje predstavljaju osnovnu komponentu svjetlosti koja omoguc¢ava da okolina
vizualno dozivi.

Kada svjetlo prolazi kroz o¢i, specifi¢ne valne duljine se pretvaraju u razlicite boje koje
mozak prepoznaje [2]. Tijekom ovog procesa, kljuénu ulogu igraju ¢unjici, posebne stanice u
o¢ima, koje nam omogucuju da razlikujemo Sirok spektar boja. Njihova uloga je ne samo
prepoznavanje boja ve¢ i omogucavanje dubljeg razumijevanja okoline i njezinih karakteristika.
Ovo je fundamentalno za sposobnost prepoznavanja oblika, struktura i informacija koje
okruzuju promatraca svakodnevno. Osim $to su osnova za vizualno iskustvo, boje imaju i dublje
znacenje. One su klju¢ni komunikacijskialat koji moZe potaknutirazli¢ite emocionalne reakcije
1 asocirati se s razli¢itim kontekstima. Boje imaju veliku vaznost ne samo u svakodnevnom
zivotu ve¢ 1 u raznim podrucjima poput umjetnosti, marketinga, dizajna i1 psihologije.

Pri promatranju objekata, neke boje se reflektirajus povrsine, dok se druge apsorbiraju
[2]. Na primjer, objekt koji se dozivljava kao crveno apsorbira sve boje osim crvene.
Reflektirana boja doseze mozak preko o€iju i percipira se kao crvena. Vazno je napomenuti da
njihova sposobnost opazanja boja ovisi o zdravlju o¢iju, ali i o intenzitetu svjetla. Ovime se
objasnjava proces kako razliite boje nastaju kroz interakciju svjetla i objekata te kako ih
promatrac percipira. Primjer crvene boje kao apsorpcijskog fenomena jasno ilustrira kako
objekt moze selektivno apsorbirati odredene valne duljine svjetla, ostavljajuci vidljivom samo
crvenu boju. Sposobnost da ljudi razlikuju boje dolazi iz slozenog procesa interakcije svjetlai
materije. Kada svjetlo pada na povrs$inu objekta, neke valne duljine se reflektiraju, dok se druge
apsorbiraju. Kroz ovaj fenomen, svaki objekt postaje nositelj informacija o svojoj boji, a o¢i i
mozak dekodiraju ovu informaciju kako bi omogucili vizualno iskustvo. Ovaj proces ilustrira

slozenost vizualne percepcije 1 kako osjetilni organi 1 mozak rade zajedno kako bi omoguéili



doZivljavanje svijeta oko promatraca. Ovo je vazno imati na umu jer boje igraju klju¢nu ulogu
u svakodnevnom Zzivotu, komunikaciji 1 prepoznavanju informacija. Kako bi se ispravno
percipiraleiinterpretirale boje, vazno je ocuvati zdravlje o¢ijuiuzeti u obzir uvjete osvjetljenja.

Postoje dva klju¢na nacina mijeSanja boja: aditivno i subtraktivno [3]. Razlikuje se
aditivno mijesanje boja, gdje se kombiniraju osnovne boje poput crvene, zelene i plave kako bi
se stvorile nove boje. Subtraktivno mijesanje, s druge strane, koristi primarne boje cijan, zutu i
magentu. MijeSanje bojaje klju¢no za raznolikost vizualnih dojmova koje promatrac percipira.
Ovo mijeSanje boja omogucuje stvaranje Sirokog spektra boja i tonova. Aditivno mijesanje,
koje koristi osnovne boje omogucuje stvaranje raznolikih nijansi. Kombinacijom ovih boja,
moguce je dobiti bijelu boju, Sto ilustrira kako se sve osnovne boje zajedno reflektiraju i stvaraju
bijelu svjetlost.

Sekundarne boje se dobivaju mijeSanjem dvije primarne boje, dok se sve tri primarne
boje zajedno kombiniraju u crnu boju [3]. Sekundarne boje, poput ljubicaste (koja se dobiva
mijeSanjem crvene i plave) ili narancaste (koja se dobiva mijeSanjem crvene i Zute), Cesto se
koriste u umjetnosti, modi i dizajnu. Na primjer, umjetnici u slikarstvu koriste principe
mijeSanjaboja kako bi postigli Zeljeni ton ili nijansu, $to dodaje dubinu i izrazajnost njithovim
djelima.

Primarne, sekundarne i tercijarne boje spadaju u spektar boja [4]. Primarnim bojama
nazivaju se crvena, zelena i plava boja. Kombinirajuc¢i primarne boje, stvaraju se sekundarne
boje poput ljubic¢aste i narancaste. Osnovne boje koje ¢ine spektar boja su crvena, zelena i plava.
One su osnovne zato §to se ne mogu dobiti mijesanjem drugih boja. Sekundarne boje
predstavljaju novu razinu boja 1 omogucuju Sirok spektar izraza u umjetnosti, dizajnu i
komunikaciji. Daljnjim mijeSanjem sekundarnih i primarnih boja, dobivaju se tercijarne boje.
Dodavanje bijele boje prosvjetljuje boje ¢ime boje postaju svjetlije i intenzivnije, dok
dodavanje crne boje zatamnjuje nijanse i stvara dubinu i kontrast u paleti boja. Ova varijabilnost
u bojama omogucava umjetnicima, dizajnerima i komunikatorima da izraze svoje kreativne
vizije na raznolike naine. Ovi koncepti igraju klju¢nu ulogu u umjetnosti, dizajnu i
komercijalnom svijetu, omoguéujuéi kreiranje privlaénih i estetski bogatih vizualnih
kompozicija.

Boje se Cesto dijele na hladne i tople, ovisno o emocionalnom dojmu koji stvaraju [4].
Cesto se koriste komplementarne boje, koje se nalaze suprotno jedna od druge u boji, kako bi
se postigao skladan vizualni efekt. Spektar boja je bogat i raznolik, obuhvacéajuci primarne boje,
crvenu, zelenu i plavu. Kombiniranjem ovih boja, stvaraju se sekundarne boje poput ljubicaste

1 narancaste. Pored toga, podjela boja na tople i hladne oslikava njihovu emocionalnu i

3



psiholoSku mo¢. Na primjer, crvena i zuta, koje spadaju u tople boje, Cesto stvaraju osjecaj
topline, energije i uzbudenja. S druge strane, hladne boje kao $to su zelena i plava ¢esto mogu
imati smirujuci, opustajuci i osvjezavajuci utjecaj. Komplementarne boje, smjesStene nasuprot
jedna drugoj u kruZznom modelu boja, predstavljaju klju¢nu strategiju za postizanje vizualne
ravnoteze i skladnih efekata. Koristenje komplementarnih boja u dizajnu moze stvoriti snazan
kontrast i privuci paznju promatraca. Boje imaju mocan utjecaj na ljudske emocije i percepciju.
Boje takoder imaju vrlo vaznu komunikacijsku ulogu. One mogu znacajno utjecati na

raspolozenje i emocije promatraca te znaCenje samih boja varira ovisno o kulturi, osobnim

& &

Slika 2.1 Prikaz kotaca boja: primarne, sekundarne i tercijarne boja (preuzeto:
https://careerfoundry.com/en/blog/ui-design/introduction-to-color-theory-and-color-palettes/)

iskustvima te samome kontekstu.

2.1.1. Povijest boje

U drevnoj Mezopotamiji, zelena boja je simbolizirala plodnost i prirodu, dok su prvi
ljudi koristili crvenu boju za slikanje po $piljamakao prvu formu umjetnickogizrazavanja [5].
Koristile su se i u svrhu lije¢enja u drevnim kulturama poput Kine i Egipta. Boje su oduvijek
igrale klju¢nu ulogu u ljudskom Zivotu, odrazavaju¢i raznolikost kultura i povijesnih epoha. U
drevnoj Mezopotamiji, zelena boja simbolizirala je plodnost i povezivalase s prirodom, dok su
prvi ljudi koristili crvenu boju za slikanje po $piljama kao svoj prvi oblik umjetni¢kog
izraZzavanja. Ovi primjeri ilustriraju duboku povezanost boja s ljudskom kulturom i povijeséu
te kako su imale viSestruke svrhe, od simbolickih do terapijskih.

Razvoj teorijaboja poc¢eo je sa slavnim filozofom Aristotelom, koji je vjerovao da boje
dolaze s neba u obliku svjetlosnih zraka poslanih od Boga [6]. Razvoj teorija boja pruza
zanimljivu perspektivu na povijest boja, posebno s naglaskom na Aristotelovu interpretaciju.
Aristotelova teorija oslikava duboko ukorijenjeno vjerovanje u boje i njihovu nadnaravnu

prirodu u drevnim vremenima. To takoder naglaSava koliko su ljudi kroz povijest pokuSavali
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razumjeti i objasniti prirodu boja. U kontekstu komunikacije boja, naglasava se koliko su boje
bile znacajne i misteriozne za ljudsku kulturu te kako su oblikovale razli¢ite svjetonazore i
vjerovanja. Ovo filozofsko glediSte ukazuje na duboko ukorijenjen odnos izmedu boja i
prirodnog okolisa te kako su boje oduvijek bile neodvojivi dio ljudske percepcije svijeta. Ova
perspektiva moze doprinijeti boljem razumijevanju evolucije teorija boja i njihove uloge u
ljudskoj kulturi i filozofiji.

Newton je 1666. godine objavio svoje revolucionarne spoznaje o vezi izmedu boja i
svjetlosti u svojoj knjizi "Optika" [6]. Ova knjiga ima duboko znaenje u kontekstu
komunikacije boja i razumijevanja njihovog znacaja. Newton je dokazao da bijela svjetlost,
koju percipiramo kao "neutralnu", zapravo sadrzi mnogo razli¢itih boja koje se mogu razdvojiti
pomocu prizme. Crvena, Zuta, plava, zelena, narancasta, ljubicastai indigo postale su osnovne
komponente spektra. To dublje razumijevanje spektra boja omogucilo je razvoj razlicitih teorija
1 primjena u podru¢jima kao §to su fizika, umjetnost, dizajn 1 komunikacija. U kontekstu
komunikacije boja, Newtonovo otkri¢e naglasava da boje nisu samo vizualni efekt, ve¢ da su
temeljni dio svjetlosnog spektra. To znaci da boje imaju svoje mjesto i znac¢aj u komunikaciji,
budué¢i da svaka boja ima svoje karakteristike, moze izazvati emocionalne i perceptivne
reakcije. Newtonova knjiga "Optika" oznacila je temeljno razumijevanje boja i njihove veze sa
svjetlos¢u, Sto je klju¢no za razumijevanje njihovog znacaja u komunikaciji, umjetnosti i
percepciji. Inspiriran svojim otkri¢cima, Newton je stvorio kota¢ boja temeljen na
kombinacijamaboja dobivenim lomom svjetlosnih valova kroz prizmu te time je oblikovao put
prema modernim teorijama boja kao $to su modeli RGB (crvena, zelena, plava) i CMY (cijan,
magenta, zuta) koji se koriste danas. Newtonov doprinos razumijevanju boja otiSao je mnogo
dalje od samo opazanja spektra svjetlosti. Njegova kreacija "kotaca boja" predstavlja kljucni
korak prema modernim teorijama boja koje se 1 danas koriste. Ovaj kotac¢ boja ilustrira kako
razli¢ite boje nastaju kombinacijom osnovnih boja. To je koncept koji lezi u osnovi mnogih
modela boja, ukljucuju¢i RGB 1 CMYK modele. Ovi modeli su kljuéni u razli¢itim
industrijama, kao Sto su dizajn, tiskarstvo, fotografijai elektronika, gdje se koriste za stvaranje
i reprodukcijuboja. Newtonovo istrazivanje svjetlaibojatako je postavilo temelje za prakti¢ne

primjene u suvremenom svijetu.



Slika 2.2 Newtonov rani kota¢ boja, koji prikazuje $est osnovnih boja (preuzeto:
https://careerfoundry.com/en/blog/ui-design/introduction-to-color-theory-and-color-palettes/)

Johann Wolfgang von Goethe, Michel Eugene Chevreul i Carl Jung doprinijeli su
razumijevanju kako boje utje€u na emocionalne, mentalne i kreativne aspekte ljudskog iskustva
[7]. Njihova istrazivanja i teorije duboko su obogatila razumijevanje kako boje utjecu na
emocionalnu, mentalnu i kreativnu dimenziju ljudskog Zivota. Uvodenjem tih teorija, boje nisu
samo postale predmetom znatizelje i umjetnosti, ve¢ su imale sve dublje uloge u psihologiji,
terapijiikomunikaciji. Danas, boje nisu samo sredstvo izrazavanja ve¢ i mo¢no komunikacijsko
oruzje. Njihov utjecaj na ljudske emocije i percepciju neosporno je, no vazno je shvatiti da
znacenje boja varira ovisno o kontekstu, intenzitetu te kulturnim i osobnim iskustvima. Kroz
daljnje istrazivanje, moze se produbiti razumijevanje kako boje oblikuju svijet i kako se koriste
za kreativno izrazavanje, komunikaciju 1 postizanje raznolikih ciljeva. U konacnici, boje
ljudsko oko povezuju sa svijetom na slozen nacin. One su neizostavne u umjetnosti,
komunikaciji, dizajnu i terapiji te imaju sposobnost dodavanja dubine i emocije iskustvu.
Razumijevanje povijesti i teorija boja pomaze bolje cijeniti njihovu kompleksnost i njihovu

mo¢ da oblikuju svijet na nacine koje mozemo tek poceti shvacati.

2.2. Psihologija boja

Znanost koja proucava kakav utjecaj boje imaju na ljudsko ponaSanje naziva se
psihologija boja [8]. Svaka boja nosi svoje znacenje, a taj sloZeni jezik boja ima mo¢ utjecati
na emocijei oblikovati ponasanje. Ova disciplina vodi dublje u svijet boja i otkriva kako mogu
oblikovati svakodnevne odluke. Svijest o utjecaju boja na promatraca omogucuje dublje
razumijevanje okoline i prilagodbu komunikacije kako bi se postigle Zeljene emocionalne
reakcije 1 ciljevi. Kroz raznovrsna istrazivanja, otkrivaju se nacini na koje boje djeluju na

promatrace, a ova saznanja aktivno se primjenjuju u marketin§kim strategijamai terapijskim



praksama. Komunikacija boja s ljudima, varira, odnosno znacenje boja znatno ovisi 0 samoj
kulturi promatraca i joS mnogim vaznim ¢imbenicima.

Na primjer, crvena boja osim §to zraci energijom, potice na akciju, moze utjecati ¢ak 1
na krvni tlak. S druge strane, ljubicasta boja umiruje i opusta, doprinosec¢i smanjenju Krvnog
tlaka [9]. Boje tako postaju nevjerojatno mocni alati za oblikovanje emocionalnog iskustva.
Boje su vise od vizualnih podrazaja, one su snazni poticatelji emocija i ponasanja. Saznaje se
da svaka boja nosi specifi¢no znacenje i moze izazvati razli¢ite reakcije, kao Sto je crvena koja
potice akciju ili ljubicasta koja smiruje. Boje imaju vrlo vaznu ulogu u komunikaciji a i u
marketingu. Psihologija boja ima Siroku primjenu u dizajnu, oglasavanju i brendingu,
omogucuju¢i marketinSkim stru¢njacima da ciljano utje€u na potrosace. Boje takoder imaju
terapeutski potencijal kroz praksu kromoterapije, gdje se koriste za tretiranje raznih
zdravstvenih stanja [10]. Kao $to se ve¢ ranije spomenulo u radu, boje imajubogatu povijesti
Siroku primjenu boja u terapeutskom kontekstu. Svaka boja nosi svoj terapeutski potencijal,
primjerice, zelena boja, s poznatim umiruju¢im svojstvima, pomaze kod migrena, dok se
narancasta Cesto koristi za poboljSanje energije i disanja. Ovaj povijesni kontekst i primjeri
terapeutske primjene boja naglaSavaju duboku povezanost izmedu boja 1 ljudskog zdravlja,
istrazujuci kako boje mogu biti korisne u terapiji i promicanju opéeg blagostanja.

Kada se proizvodi Salju na razlicita trziSta, razumijevanje znacenja boja u lokalnoj
kulturi postaje presudno [11]. Kako bi se ispravno primijenilo zna¢enje boja, bitno je razumjeti
kako boje utjecu na ljude u razli¢itim kulturama. To pomaZze proizvoda¢ima da odaberu boje
koje ¢e najbolje predstavljati njihovu marku ili proizvod u odredenom kulturnom okruzenju.
Na primjer, plava boja simbolizira sigurnost u mnogim zemljama, ali u Meksiku se Cesto
povezuje s tugom. Takoder, boje su Cesto povezane s vjerovanjima i religijama, §to moze
rezultirati razli¢itim interpretacijama. Ovakvi kontrasti u tumacenju boja ilustriraju kako boje
nisu univerzalno razumljive, ve¢ se njezino znacenje Cesto oblikuje kroz kulturne filtre. Osim
toga, povezanost boja s vjerovanjima i religijama dodatno komplicira njihovo znacenje, $to
moze rezultirati razli¢itim interpretacijama i emocijama povezanim s bojama. Bijela boja,
primjerice, predstavlja mir na Zapadu, dok u nekim kulturama moze asocirati na demonizam
[12]. Boje imaju ¢ak i ulogu u kozmeti¢koj industriji, gdje je vazno izbjegavati boje povezane
sa smrc¢u ili tugom. Vrlo je vazno uzeti u obzir ve¢ spomenuti kulturni kontekst pri koriStenju
bojaurazli¢ite svrhe, ukljucujuci i kozmeticku industriju. Isto tako, spomenuto je kako je vazno
izbjegavati boje koje se povezuju sa smrcu ili tugom u odredenim kulturama, $to ukazuje na

osjetljivu prirodu tumacenja boja 1 potrebu za pazljivim pristupom u komunikaciji i dizajnu.



2.2.1. Ljubic¢asta boja

Ova boja prenosi poruke snage, luksuza, ambicije te nosi u sebi osebujnu mjesavinu
kraljevske vlasti, mudrosti, kreativnosti i misterije, ali takoder asocira na bogatstvo i
mastovitost [13]. Ljubicasta boja nosi sa sobom Siroku paletu znacenja, ¢ineéi je izuzetno
bogatom i dubokom u svom simbolizmu. Razumijevanje §to boje znace pokazuje kako boje
mogu utjecati na emocije i psihu ljudi te kako razliciti aspekti boja mogu stvarati odredeni
emocionalni ili psiholoski u¢inak na ljude koji ih promatraju. U mnogim kulturama, poput Kine
i Indije, ljubicasta boja ima duboko ukorijenjeno duhovno i religijsko znaenje. Ona se
povezuje s prosvjetljenjem, duhovnoscu i dubljim smislom. Ovo duboko znacenje ljubicaste
boje ilustrira kako boje nisu samo vizualni elementi, ve¢ imaju dublje simboli¢ke vrijednostiu
razli¢itim kulturnim kontekstima. NaglaSava koliko je vazno razumjeti kulturoloSki kontekst
prilikom komuniciranja bojama kako biste postigli Zeljenu emocionalnu i simboli¢ku poruku.
Ljubicasta isto tako simbolizira snazne i moc¢ne Zene, podcrtavajuci njihovu neovisnost i
kreativnu snagu [14]. Ona je inspiracija za kreativne zamisli te poti¢e percepciju ljepote u
raznolikim oblicima. Vrlo vazan i bitan detalj je to $to se povezuje sa Zenskom snagom,
kreativnoSc¢u a 1 neovisnoSc¢u, pruzajuci cjeloviti pogled na njezinu univerzalnu i viSeslojnu
prirodu. Ova boja se vrlo promisljeno koristi u kozmetici i marketingu kako bi se postigla
privlacnost i naglasila kvaliteta proizvoda, te kombinacijom razli¢itih boja postize se dodatna
dimenzija za komunikaciju razli¢itih poruka. Svijet kozmetike posebno je oCarao ljubicastu
boju 1 iskoristio je njen ¢aroban ucinak. Ljubicasta je vrlo Cest izbor za proizvode koji zele
naglasiti svoju jedinstvenost i vrhunsku kvalitetu.

Na primjer Olay kreme za lice, njen dizajn koristi ljubi¢astu boju da privuce paznju i
sugerira na vrhunsku njegu. Brendovi poput Urban Decaya takoder prepoznaju Zenstvenu
eleganciju koju ljubicasta donosi. Ovaj primjeri jasno ilustriraju kako se boje, u ovom slucaju
ljubicasta, koriste u komercijalnom kontekstu, posebno u industriji kozmetike. Ljubicastaboja
privladi paznju potroSaca na proizvod i istodobno sugerira vrhunsku njegu i Zenstvenu
eleganciju. Ovakvi primjeri takoder ilustriraju kako boje nisu samo vizualni elementi ve¢ imaju
dublje emocionalno i psiholosko zna¢enje. Brendovi pazljivo biraju boje za svoje proizvode
kako bi ciljali odredenu publiku i prenijeli zeljene poruke. Ljubicasta, u ovom sluc¢aju, postaje
snazan alat za komunikaciju koji utjece na potrosacke odluke i dozivljaj proizvoda. Njenoj
dubini se moze pridruziti toplina zlatne, energicnost crvene ili njeznost ruzicaste. Ljubicasta je
doista jedna od boja koja ima izvanrednu sposobnost kombiniranja s drugim bojama. Njena
bogata dubina omogucuje joj da stvara zapanjujuce kontraste i harmoni¢ne kombinacije s

razli¢itim nijansama i tonovima [15]. Ova raznolikost u kombiniranjuboja ¢ini ljubi¢astu boju
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izuzetno popularnom u svijetu dizajna, umjetnosti i mode. Na primjer, kada se kombinira sa
zlatnom bojom, ljubicasta dobiva dodatni luksuzni aspekt, stvaraju¢i osjecaj bogatstva i
elegancije. Smeda boja, s druge strane, dodaje toplinu i prirodnost ljubicastoj, stvarajuci prijatan
kontrast. Kada se upari s crvenom, ljubicasta moZze pojacati svoju energiju, dok je kombinacija
s ruzi¢astom suptilna i njezna. Ova sposobnost ljubicaste boje da se prilagodi i suraduje s
razli¢itim bojama isti¢e njezinu svestranost i Siroku primjenu.

Svijetle nijanse ljubiCaste boje privlace paznju i stvaraju entuzijazam. Stoga se ¢esto
koriste na pakiranjima proizvoda za stariju djecu, privlace¢i njihovu znatizelju. Svijetle nijanse
ljubicaste boje privlace paznju na izniman nacin. Njihova svjetlucava prisutnost cesto potice
entuzijazami znatizelju, ¢ine¢i ih izvrsnim izborom za pakiranje proizvoda usmjerenih prema
starijoj djeci. Njeznije nijanse ljubiCaste Cesto se koriste u proizvodima namijenjenim
djevojCicama, doprinose¢i njihovoj emocionalnoj povezanosti sa proizvodom ili uslugom.
Dizajneri pakiranja ¢esto koriste svijetle nijanse ljubicaste kako bi stvorili vizualni identitet
proizvoda koji ¢e privuéi djecu u odredenoj dobi. Ova boja moze izazvati osjecaj zabave i
uzbudenja, §to moze biti klju¢no za privlacenje njihove paznje u prepunoj trgovini. Osim toga,
svijetle nijanse ljubicCaste esto se povezuju s mastovitoS¢u i kreativno$éu, §to moze dodatno
potaknuti interes djece. Ovaj primjer pokazuje kako se boje koriste u poslovnom svijetu da bi
se privukla paznja potrosaca, u ovom slucaju starije djece, prema proizvodu. To ilustriramoc i

utjecaj boja u marketinSkim strategijama 1 komunikaciji s ciljanom publikom.

- nh

FRAGRANC

Slika 2.3 Prikaz ljubicastog pakiranja kreme za lice Olay i loga poznate kozmeti¢ke kompanije Urban
Decay (preuzeto: https://1000logos.net/urban-decay-logo/)

2.2.2. Plava boja
Ova boja Cesto se povezuje s nebeskim i morskim prostranstvima, prenoseéi poruke
dubine, stabilnosti, povjerenja, mudrosti, vjere i istine [16]. Plava boja, sa svojim bogatstvom

simbolike, otvara vratamnogim interpretacijamaiasocijacijama. Plava boja zaista nosi duboka


https://1000logos.net/urban-decay-logo/

1 Siroka znaCenja, a njezina povezanost s prostranstvima neba i oceana dodatno naglaSava
njezinu simboliku. Njena sposobnost prenosenja poruka ¢ini je izuzetno snaznom u svijetu boja.

Kada je prisutna, moze stvoriti osjecaj povjerenjai sigurnosti. Istodobno, plava se boje
¢esto povezuju s mudro$céu i duhovnoséu. U mnogim religijskim i duhovnim praksama, plava
boja ima posebno mjesto. Plava boja ima znac¢ajan smirujuci uéinak na tijeloi um, a taj aspekt
plave boje duboko je ukorijenjenu njezinu simboliku. Plava se ¢esto dozivljavakao boja koja
donosi osjecaj opustenosti bez obzira na spol. Ovaj opustajuci u¢inak plave moze biti koristan
u raznim situacijama, poput terapeutskih praksi i ¢ak u marketingu. Razumijevanje kako plava
utjece na ljude, bez obzira na spol, pomaze bolje koristiti tu boju kako biste postigli Zeljeni
emocionalni ili psiholoski u¢inak na ljude. Plava igra vaznu ulogu u stvaranju okoline koja
potiCe opustanje i smirenost. Ali postoje kulturoloske razlike prilikom tumacenja ove boje. Na
primjer, dok se u ve€ini kultura povezuje s mirnom i neutralnom nijansom, u Kini plava boja
ima posebno znacenje kao simbol rodenja djevojcica. Zbog svojeg opustajuceg ucinka, plava
se ¢esto koristi u kozmetickoj industriji. Najcescée se koristi na proizvodima koji zele izraziti
¢istodu, svjezinu i povezanost s prirodom, kao $to su hidratantne kreme i gelovi za tuSiranje.
[17]. To pokazuje kako se boje aktivno koriste u dizajnu i brendiranju proizvoda kako bi se
potaknuo odredeni emocionalni u¢inak na potroSace. Na primjer, kada se plava boja koristi na
ambalazi hidratantnih krema ili gelova za tusiranje, potrosaci ¢esto povezuju tu boju s osje¢ajem
svjezine 1 prirodnosti, Sto moze utjecati na njihovu odluku o kupnji. Proizvodaci pametnim
odabirom boja mogu privuéi paznju potrosaca i potaknuti ih na odredene radnje, kao $to je
kupnja proizvoda.

Kroz primjere Nivea kreme, Vichy kreme za njegu koze, Neutrogeninih proizvoda te
brenda Dove, razumije se kako se plava boja koristi za komunikaciju osvjezenja, hidratacije,
povjerenja i mira. Kroz ove brendove, plava boja se koristi kako bi izazvala povezane misli o
osvjezenju, hidrataciji, povjerenju i miru. Ovi brendovi prepoznaju snagu plave boje u stvaranju
odredenih emocionalnih reakcija kod potroSaca. Ovime se naglaSava kako se boje koriste kao
mocan alat u marketingu i brandingu. Odabirom odredenih boja, brendovi mogu usmjeriti

percepciju potrosaca prema Zeljenim vrijednostima 1 atributima proizvoda.

Slika 2.4 Nivea - plavo pakiranje proizvoda i primjer plavog loga poznatog brenda za ljepotu Dove
(preuzeto: https://www.nivea.hr/ i https://www.dove.hr)
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2.2.3. Zelena boja

Zelena boja, koja simbolizira zdravlje, ravnotezu i sigurnost, nosi sa sobom Siroku
paletu znacenja i utjecaja [18]. Njezina prisutnost ¢esto promatraca ispunjava osjeajem
zadovoljstva i uskladenosti. Zelena boja ima bogatu simboliku i utjecaj na percepciju ljudi.
Kroz njezinu prisutnost, zelena boja moze izazvati osjecaj zadovoljstva i uskladenosti kod
promatraca. Proucavanje utjecaja zelene boje na emocije i ponasanje ljudi omogucuje da se ova
boja koristi ciljano u komunikaciji, umjetnosti i dizajnu kako bi se postigao Zeljeni u¢inak.
Njezina raznolika simbolika otkriva kako je interpretiraju razlicite kulture Sirom svijeta. Dok
se nekim znacenjima povezuje s financijskom prosperitetom i ambicijama, drugima predstavlja
rast, nadu, a ponekad ¢ak i zavist ili bolest. Zelena boja doista ima fascinantnu i raznoliku
simboliku koja varira ovisno o kulturnom kontekstu i osobnim iskustvima. Ova Siroka paleta
znacenja odrazava kompleksnost boje i njezinu sposobnost da izazove razli¢ite emocionalne
reakcije. U razli¢itim kulturama, ¢esto se povezuje s financijskim uspjehom, $to se Cesto
odrazava u financijskom i poslovnom sektoru [19]. S druge strane, zelena se moze tumaciti kao
simbol rasta i nade, posebno u prirodnim kontekstima gdje oznacava obnovu i vitalnost. No,
zanimljivo je napomenuti da zelena takoder moze izazvati i negativne asocijacije, poput zavisti
ili bolesti, Sto ilustrira slozenost znacenja boja. Ova raznolikost u tumacenju zelene boje
podsjeca na vaznost uzimanja u obzir kulturnog konteksta i razli¢itih perspektiva prilikom
koriStenja bojau komunikaciji, umjetnosti i dizajnu. To takoder naglasava kako boje nisu samo
vizualni elementi, ve¢ 1 moéni nositelji znacenja i emocija. U okviru religijskih vjerovanja,
zelena boja ima posebno znacenje - U islamu simbolizira rajski vrt, dok u Meksiku oznacava
nevinost. Zelena boja doista ima duboko ukorijenjeno znacenje u mnogim religijskim
vjerovanjimai kulturama Sirom svijeta. U Islamskoj kulturi, zelena boja Cesto se veze uz rajski
vrt, koji predstavlja mjesto obilja i srece [20]. Pomocu navedenih primjera, moze se vidjeti kako
boje mogu biti duboko povezane s vjerovanjimai duhovnim vrijednostima, a njihova simbolika
moze varirati izmedu razli€itih kultura 1 religija. Osobe koje privlaci zelena boja obi¢no se
prepoznaju po svojoj vjernosti, osjecaju sigurnosti i marljivom radu. Zelena boja, u svojim
raznim nijansama, prenosi smirenost 1 moze izazvati asocijacije na nesto neobi¢no, poput
izvanzemaljaca.

Brendovi poput Botanical Green Care, Himalaya Care i The Body Shop koriste zelenu
boju kako bi naglasili svoju predanost prirodnim izvorima u kozmetickim proizvodima.
Navedeni brendovi i jo§ mnogi drugi, aktivno koriste zelenu boju u svom brendiranju kako bi
jasno komunicirali svoju predanost prirodnim izvorima u svojim proizvodima. Zelena boja,

koja €esto asocirana prirodu i svjezinu, odgovara ovim brendovima koji Zele naglasiti prirodne
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karakteristike svojih proizvoda. Kada se koristi u kontekstu kozmetickih proizvoda, stvara
dojam CistocCe, sigurnosti 1 prirodnosti. Ova strategija brendiranja koristi mo¢ boje kako bi
privukla kupce 1 prenijela poruku o kvaliteti 1 prirodnosti njihovih proizvoda, §to je vazno u
konkurentnom svijetu kozmeticke industrije. Pravilnim koriStenjem boja postize se sposobnost
komuniciranja odredenih emocionalnihili informacijskih poruka. U ovom sluéaju, zelena boja
komunicira prirodno, svjeze i ekoloski osvijesStene vrijednosti brendova.

U medicinskim i kozmetickim industrijama, svijetlozelena boja Cesto se koristi da
pacijentima pruzi osjecaj smirenosti i ugode [21]. Takoder se Cesto koristi u ekoloski
osvijestenom dizajnu ambalaZze jer asocira na prirodu, biljke i svjezinu. Vazno je spomenuti i
primjenu svijetlozelene boje u medicinskom okruzenju kako bi se smirili pacijenti i stvorila
atmosferaudobnosti. Ovime se jasno prikazuje da boje nisu samo estetski elementi, ve¢ danose
dublje znacenje i emocije te imaju sposobnost komuniciranja na vise razina. Zelena boja, s
obiljem simbolike i univerzalne povezanosti s prirodom, ¢ini promatrace svjesnima moci boje
da obogati iskustvo i komunicira sloZzene osjecaje i vrijednosti. Kroz svoje bogato znacenje i
razliCite interpretacije, zelenaboja podsje¢a na mo¢ boje da ne samo estetski obogacuje svijet,
ve¢ i da komunicira dublje emocije, vjerovanja i vrijednosti. Ona povezuje s prirodom,
vitalnoS¢u 1 svijetom, istovremeno stvarajuci osjecaj ravnoteze i mira u unutarnjem svijetu

promatraca.

£

THE BODY SHOP

Slika 2.5 Prikaz zelenog pakiranje proizvoda Himalaya i loga poznate kozmeticke tvrtke The Body
Shop logo (preuzeto: https://himalayawellness.eu/ i https://www.thebodyshop.hr/)

2.2.4. Zutaboja
Zuta boja, Eesto povezivana sa sre¢om i energijom, nosi sa sobom izrazenu dinamiku i
vitalnost koja je teSko ignorirati [22]. Ova boja ima pozitivnu simboliku, povezujuéi je s
osje¢ajem sreée, energije, optimizma i entuzijazma. Zuta boja doista moZe privuéi paznju i
stvoriti pozitivnu atmosferu. Takoder, moZe znaCajno utjecati na kako ljudi dozivljavaju
emocije, $to je ¢ini vaznim elementom u umjetnosti, dizajnu i komunikaciji. Uz svoj svijetli

karakter, Zuta boja ima sposobnost poticanja kreativnosti i komunikacije, ¢ine¢i je idealnom
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bojom za okruZzenjau kojima je interakcijakljuéna. Zutaboja, osim §to nosi pozitivna znadenja
poput srece 1 energije, takoder ima sposobnost poticanja kreativnosti i komunikacije. To je
vazno razumjetijer boje ne utje€u samo na emocionalnureakciju, ve¢ 1 na kognitivne procese.
Zuta se &esto koristiu okruzenjima gdje je interakcijai komunikacija kljuéna, poput uéionica,
kreativnih studija i radnih prostora. Dok se u nekim kulturama Zuta boja moZze povezivati s
elementom zemlje i carstvom, simboliziraju¢i mo¢ 1 prosperitet, u drugim kulturama moze
nositi asocijacije opreza i straha. Ova razlika u tumacenju Zzute boje odrazava koliko kulture i
kontekst mogu biti vazni faktori u razumijevanju simbolike boja. To takoder podsje¢a na
vaznost osjecaja za kulturne nijanse prilikom dizajniranja proizvoda, reklamiranja ili
komunikacije u medunarodnim ili viSekulturalnim okruzenjima. Njena raznolikost tumacenja
podsjecanas na dubinu znacenja koje boje mogu nositi i kako se ona mijenja ovisno o kontekstu.

KoriStenje Zute moZe biti snaZan alat za isticanje vaznih elemenata, privlacenje paznje i
poticanje prodaje. Da bi se postigao zeljeni u¢inak, vazno je pazljivo Koristiti zutu boju kako bi
se izbjegle negativne reakcije promatraca. NaglaSava se vaznost umjerene upotrebe Zute boje
kako si se postigao Zeljeni emocionalni efekt na promatraca, bez stvaranjanezeljenih u¢inaka.
Koristenje velikih koli¢ina jarkih boja, poput Zute moZze stvoriti nezeljeni efekt. Prije samog
koriStenja takvih boja potrebno je dobro promisliti kako takve boje mogu utjecati na percepciju
promatraca te prilagoditi boju tako da svojom pojavom pozitivno utjece na promatraca. Ljudi
koji se osjecaju privuceni zutom bojom cCesto dijele optimistic¢an svjetonazor. Ova boja potice
mozak na stvaranje hormona srece, Sto objasnjava zasto zuta boja ¢esto donosi osjecaj radosti.

Utjecaj Zute boje na ljudski emocionalni dozivljaj ima iznimno vaznu primjenu u
komunikaciji i dizajnu. Dublje razumijevanje kako boje mogu utjecati na psiholoske procese,
poput stvaranja hormona sre¢e, moze pruziti znacajne uvide u primjenu boja u dizajnu i
komunikaciji. Ovo je klju¢no za razumijevanje zasto zuta boja cesto donosi osjecaj radosti i
entuzijazma. Cesto se koristi Zuta boja u ambalaZi proizvoda za njegu koZe s limunovim
ekstraktom, kao S§to su proizvodi za sun¢anje Garnier i Neutrogena Beach Defense u Zutom
pakiranju. To se radi kako bi se istaknula osvjeZavajuca i energi¢na svojstva tih proizvoda. U
svijetu kozmetiCke industrije, Zuta boja igra kljunu ulogu u povezivanju proizvoda s
osvjezenjem 1 vitalnoS¢u. Njena povezanost s limunovim ekstraktom 1 drugim prirodnim
sastojcima Cini je idealnom za proizvode koji naglasSavaju prirodne karakteristike 1 blagodati.
Unatoc svojoj privlacnosti, treba je koristiti s oprezom kako bi se izbjegle potencijalne nelagode
i stres kod osoba koje su ve¢ pod pritiskom.

U svijetu marketinga, ova boja ¢esto se kombinira s crvenom kako bi privukla paznju

potroSaca te istovremeno naglasila nove proizvode. Njena prisutnost stvara osjecaj svjezine i
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entuzijazma, ¢ime se pozitivno utje¢e na percepciju proizvoda i branda. Zuta bojaigra zna¢ajnu
ulogu u svijetu marketinga kao snazno sredstvo za privlacenje pozornosti i isticanje proizvoda.
Njeno Cesto partnerstvo s crvenom bojom stvara kombinaciju koja energizira i potice osjecaj
svjezine i entuzijazma [23]. Ova taktika ima za cilj potaknuti pozornost potrosaca prema novim,
zabavnim ili pristupacnim proizvodima. S obzirom nato da prvi dojam i vizualni dojmovi igraju
klju¢nu ulogu u odlukama potrosaca, upotreba zute boje u marketinSkim strategijama moze
znacajno doprinijeti pozitivnoj percepciji proizvoda i stvaranju jakog branda.

U konacnici, zuta boja nosi energiju i optimizam, ali isto tako trazi umjerenost kako bi
se iskoristilinjezini pozitivniuéinci, aizbjegli potencijalni stresni efekti. Bez obzira na kontekst
7uta boja je alat za privladenje pozornosti i poticanje pozitivnih emocija. Zuta boja ima iznimno
pozitivan utjecaj na emocije i percepciju. Njena veza s optimizmom, sreCom i energijom ¢ini je
privlaénom i poticajnom za mnoge ljude. Ona ne samo da aktivira proizvodnju hormona srece,

vec¢ 1 potiCe kreativnost 1 komunikaciju.
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Slika 2.6 Garnier - primjer Zutog pakiranja Garnier i Neutrogena Beach Defense (preuzeto:
https://www.garnier.hr/ i https://www.bing.com/images )

2.2.5. Narancasta boja

Narancasta boja, svijetla, vesela i ispunjena energijom, ima sposobnost da prenese
osjecaj topline i pozitivnosti [23]. Narancasta boja, opisana kao svijetla, veselai energi¢na, ima
jedinstvenu sposobnost da komunicira toplinu i1 pozitivnost. Njezina svjetlina Cesto izaziva
osjecaj topline i radosti kod promatraca. Ovaj aspekt narancaste boje ¢ini je popularnim
izborom u mnogim situacijama gdje se Zeli stvoriti ugodna i optimisti¢na atmosfera. U
kontekstu kozmetike, naran¢asta boja postaje mocan alat za oblikovanje ambalaze proizvoda,
unosec¢i dozu radosti, energije, entuzijazma i kreativnosti u svaku kutiju i tubu [24]. Kada se
primijeni na ambalazi kozmetickih proizvoda, postaje mocéan alat za komunikaciju, unoseci
radost, entuzijazam i kreativnost u svaki detalj. Njezina prisutnost ima transformacijski efekt

na dojam proizvoda, ¢ine¢i ga svjeZim, privlacnim i mladenackim. Ona se Cesto povezuje s
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vitaminom C 1 osvjeZavaju¢im mirisom citrusa, koji se Cesto koriste u kozmetickim
proizvodima. Ova veza s vitaminom C i citrusima dodatno naglasava osjecaj svjezine i
vitalnosti povezan s naran¢astom bojom u kozmetici.

Jedna od fascinantnih karakteristika narancaste boje je njezina sposobnost
transformacije kada se kombinira s drugim nijansama. Na primjer, koriStenjem narancaste i
bijele boje na pakiranju krema moze se posti¢i dojam svjezine, energicnostii ¢istoce. Kada se
primijeni na ambalazi kozmetic¢kih proizvoda, postaje mocan alat za komunikaciju, unoseci
radost, entuzijazam i kreativnost u svaki detalj. Njezina prisutnost ima transformacijski efekt
na dojam proizvoda, ¢ine¢i ga svjezim, privlacnim i mladenackim. Kombinacija narancaste i
smede boje donosi osjecaj topline i1 prirodnosti, dok kombinacija narancaste i ruzicaste boje
naglasSava energijui Zenstvenost. TerraWarm Essentials koriste upravo tu kombinacijuboja. U
kozmetici, Cesto se koristi ova kombinacija boja kao bi se istaknuli prirodni sastojci i toplina
proizvoda. Kroz raznolike kombinacije, narancasta boja osnazuje specificne karakteristike
proizvoda te kreira zeljeni utisak kod potrosaca. Sveukupno, narancasta boja predstavlja
izuzetno snazan alat u kozmetickoj industriji, koji utjece na percepciju, privlacnost i emocije
vezane uz proizvode. Njezina svjetlost, radost 1 fleksibilnost omogucéuju brendovima da izraze
svoju sustinu i komuniciraju s ciljanom publikom na dubok i emotivan nacin.

Pri dizajniranju pakiranja kozmeti¢kih proizvoda, vazno je pazljivo balansirati
narancastu boju s drugim elementima kako bi se stvorio privla¢an vizualni dojam. Dizajniranje
ambalaze kozmetickih proizvoda igra klju¢nu ulogu u privlacenju potrosaca i komunikaciji
osnovnih svojstava proizvoda. Kada se radi o koriStenju narancaste boje, Cesto se koristi kako
bi se postigao odredeni vizualni dojam. Narancasta je boja koja moze dodati svjezinu, energiju
1 entuzijazam proizvodu. Medutim, kako bi se postigao taj pozeljni u¢inak, klju¢no je pazljivo
balansirati naran¢astu boju s drugim elementima pakiranja. Kombinacija narancaste boje s
drugim bojama, teksturama ili grafikama moze rezultirati privla¢nim vizualnim dojmom koji
istice proizvod na trziStu. Vazno je napomenuti da narancasta boja ima mo¢nu emocionalnu
komponentu i moze poticati osjecaj optimizmai srece. Zanimljivo je to §to se narancasta boja
Cesto koristi za ambalazu krema za suncanje. Njezina asocijacija sa suncevom svjetloscu i
bezbriznos¢u ¢ini je idealnom za ovu kategoriju proizvoda. Spomenuti brendovi prepoznale su
ovu snagu narancaste boje 1 koriste je kao sredstvo za dodatno isticanje svojih proizvoda za
zaStitu od sunca.

U konacnici, naran¢asta boja nije samo estetski izbor, ve¢ i klju¢an komunikacijski alat
koji moze prenijeti suStinu i osjecaje proizvoda na prvi pogled. Njezina sposobnost da izrazi

radost, toplinu i energiju ¢ini je nezaobilaznim elementom u dizajnu ambalaZe kozmetickih
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proizvoda, a balansiran pristup njezinoj upotrebi moze stvoriti snazan utisak i privuéi paznju
ciljane publike. Ova boja je neprocjenjiv resurs u kozmetickom svijetu, pruzajuci estetsku

privlacnost, vibraciju energije i osjecaj veselja.

Slika 2.7 Primjer narancastog pakiranja Lotus Herbals Safe sun kreme i Nivea kreme za sunéanje
(preuzeto: https://www.nivea.hr/ i https://www.lotusherbals.com/)

2.2.6. Crvena boja

Crvena boja, snazna i magneti¢na, nosi sa sobom asocijacije na snagu, ljubav, odlu¢nost,
mo¢ i sreéu. Cesto je povezana s vatrom, energijom, stra§éu i snagom [24]. Crvena boja je
snazan vizualni element koji se odlikuje snagom. Njezina svojstva ¢ine je bojom koja se istice
medu ostalima, privlaceci 1 intrigirajuci paznju.

U grani kozmetike, crvena boja postaje sredstvom za izrazavanje drame, elegancije i
senzualnosti. Njezina sposobnost izrazavanjarazli¢itih emocijai dojmova, te sposobnost da se
istakne i privuce paznju, ¢ine je neizostavnom komponentom u dizajnu ambalaze i marketinskoj
strategiji kozmetickih proizvoda. Ruzevi za usne u crvenim nijansama postali su simbol
senzualnosti i elegancije te su neizostavan dio mnogih make-up rutina. Lakovi za nokte u
vatrenim crvenim bojama dodaju notu luksuza i glamura, dok rumenilanaglasavaju svjezinu i
vitalnost lica. Sjenila za o¢i u crvenkastim tonovima stvaraju dramatican i izrazajan pogled.
Njezina prisutnost dodaje dramu, eleganciju i senzualnost proizvodima, istiCuéi izrazajnost i
osobnost korisnika. Kad se crvena boja nade na policama trgovine, neodoljivo privlac¢i paznju
prolaznika. Njezina privla¢na i moc¢na priroda privlaci paznju potrosaca u trgovinama i na
reklamama. Crvena boja ima sposobnost stvaranja osjecaja hitnosti i privlacenja pozornosti,
¢ime pomaze brandovima da se istaknu u konkurenciji.

Crvena boja Cesto se primjenjuje naambalazi proizvoda koji imaju termalnasvojstvaili
energetski uéinak, kao $to su kreme za zagrijavanje misic¢ai sli¢no [22]. Moze se zakljuciti da
crvena boja ima duboko ukorijenjeno znacenje i snazan utjecaj u svijetu ambalaze kozmetickih

proizvoda. Njezina primjena na proizvodima s termalnim svojstvima ili energetskim u¢inkom,
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kao Sto su kreme za zagrijavanje misi¢a, ima svrhu asociranja osjecaja topline i dinamike kod
promatraca. Ta nijansa crvene boje odmah prenosi osjecaj energije i snage, stvarajuci dojam
vitalnosti i pokreta. Njezina sposobnost da se mijeSa s drugim bojama omogucuje stvaranje
raznolikih dojmova i poruka. Na primjer, kombinacija crvene i crne izgleda elegantno i
tajanstveno, dok se crvena uz bijelu povezuje s ¢istoCom i svjezinom. Kombinacija crvene s
crnom stvara elegantnu i tajanstvenu atmosferu, dok se spajanjem crvene i bijele postize dojam
¢istoce 1 svjezine. Crvena ambalaza kozmetickih proizvoda ne samo da privlaci paznju, vec i
aktivira osje¢aj uzbudenja kod kupaca. Njezin intenzitet i izraZzajnost mogu istaknuti luksuz i
eleganciju proizvoda. Postoje mnogi uspjesni brendovi koji koriste crvenu kako bi privukli
pogled kupaca potvrduju njezinu marketinSku snagu.

Na primjer Vichy koristi crvenu boju kako bi privukli pogled kupaca. Sa svjetlijom
crvenom nijansom istic¢u se posebni dijelovi dizajna, poti¢uci brze odluke. Crvena boja ¢esto
privlaci paznju kupaca i moze imati psiholoski utjecaj na donosSenje brzih odluka. Koristenje
svjetlije crvene nijanse za isticanje odredenih dijelova dizajna sugerira da se Vichy trudi privuéi
paznju kupaca na kljuéne aspekte svojih proizvoda, poticuéi tako brze odluke kupovine. Primjer
pokazuje kako crvena boja ima univerzalnu privla¢nost u kozmetickoj industriji i kako se koristi
da bi se stvorilasnazna emocionalna veza izmedu potroSacai proizvoda. Vazno je napomenuti
da je potrebno pazljivo upotrebljavati ovu boju, jer u velikim koli¢inama ona moze potaknuti
osjecaje agresijei ljutnje kod promatraca. Upotrebom crvene boje, cilj je naglasiti elegancijui
izraZzajnost svojih proizvoda. Maybelline, kao jo$ jedan brend u industriji ljepote, demonstrira
svijest 0 moci crvene boje u svom marketinsSkom pristupu. Upotreba crvene boje za isticanje
proizvoda poput maskara i ruzeva za usne sugerira namjeru brenda da istakne eleganciju i
izrazajnost svojih proizvoda. Ovaj pristup vjerojatno cilja na privla¢enje ciljane publike koja
trazi visokokvalitetne proizvode koji ¢e naglasiti njihovu ljepotu. U konacnici, crvena boja je
univerzalni simbol ljepote, snage i strasti te se njezina upotreba u kozmetici odrazava u snaznim
1 izrazajnim dojmovima koje ostavlja na potroSace. Njezina uloga u dizajnu ambalaze i
marketinSkim strategijama ne moZe se podcijeniti, jer ¢esto ¢ini razliku izmedu obi¢nog i

izvanrednog proizvoda.

Slika 2.8 Prikaz crvenog pakiranja Vichy kreme i loga Wella poznate tvrtke za njegu kose i koze
(preuzeto: https://www.bing.com/images)
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2.2.7. Smeda boja

Smeda boja, svojom suptilnom prisutnoscu, pruza kozmeti¢kim pakiranjima dozu
elegancije i sofisticiranosti koja isti¢e njihovu kvalitetu [23]. Tamne nijanse smede Cesto se
rezerviraju za proizvode koji zra¢e posebnom kvalitetom ili luksuzom. Ova boja od velike je
vaznosti u kozmetic¢koj industriji kao sredstvo za dodavanje elegancije i sofisticiranosti
pakiranjima proizvoda. Smeda boja, svojom suptilnom prisutnoscu, pridonosi dojmu visoke
kvalitete proizvoda. KoriStenje tamnih nijansi smede Cesto se rezervira za proizvode koji zele
komunicirati posebnu kvalitetu ili luksuz. Ova strategija moze biti izuzetno u¢inkovita u
privlacenju ciljane publike koja cijeni ekskluzivnost i sofisticiranost u kozmetici. Smeda boja
tako postaje kljucni element u stvaranju pozitivnog dojma o proizvodima i brendovima u
kozmetickoj industriji.

Ljubitelji smede boje obi¢no krase stabilnost, pouzdanost, sigurnost i prakti¢nost.
Smeda boja ima dublje simboli¢ko znacenje, povezujuci se s elementima zemlje i prirode.
Ovime se ukazuje na duboko simboli¢ko zna¢enje smede boje i kako se ta simbolika Cesto
prenosina ljubitelje smede boje. Smeda boja asocira se s karakteristikama kao $to su stabilnost,
pouzdanost, sigurnost i prakti¢nost [22]. Ovo su osobine koje mnogi ljudi cijene i povezuju s
pozitivnim vrijednostima. Isto tako, smeda boja Cesto se povezuje s elementima zemlje i
prirode, §to dodatno pojacava njenu privlacnost jer stvara osje¢aj povezanosti s prirodnom
okolinom. Prekomjerna upotreba smede boje moze izazvati dojam ozbiljnostii pasivnosti, stoga
se paleta smedih nijansi treba pazljivo odabrati i uravnoteziti s drugim bojama.

Prilikom koriStenja ove boje u dizajnu i marketingu potrebno koristiti uravnotezen
pristup jer velike koli¢ine ove boje mogu odbiti ili ne privuci paznju promatraca. Premda smeda
boja donosi asocijacije na stabilnost i prakti¢nost, prekomjerna upotreba moze stvoriti dojam
ozbiljnosti i pasivnosti, §to moze biti kontraproduktivno u nekim situacijama. Zato je vazno
temeljito izabrati razli¢ite nijanse smede boje 1 kombinirati ih s drugim bojama kako biste
postigli Zeljeni rezultat. UravnoteZenost i svjesno koriStenje smede boje mogu rezultirati
harmoni¢nim i privlaénim dizajnom koji isti¢e Zeljene karakteristike proizvodaili brenda, dok
istovremeno izbjegava stvaranje negativnih dojmova.

U svijetu kozmetike, smeda boja postaje neizostavna na paletama sjenila za oci,
pruzajuéi prirodan i sofisticiran izgled te naglasavajuci prirodnu ljepotu o¢iju. Pored estetske
privlacnosti, smeda boja ima znacajnu funkciju u dizajnu ambalaze kozmetickih proizvoda.
Njezina upotreba stvara privlaénu ambalazu koja ne samo §to istice visoki standard proizvoda,
vec¢ 1 naglaSava autenti¢nost proizvoda. Osim toga, smeda boja Cesto se povezuje s prirodnim

tonovima 1 organskom kozmetikom, S$to podrzava svijest o oCuvanju okoliSa 1 potice
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odgovornost prema prirodi [23]. Sve ove komponente ¢ine smedu boju kljuénom u industriji
kozmetike, pridonoseci njezinoj Sirokoj primjeni 1 znacaju.

Brandovi poput Makeup Revolution Cesto koriste nijanse smede boje u svojim
proizvodima, dodaju¢i im notu prizemljenostii elegancije. Bitno je naglasiti znacaj upotrebe
smede boje u kozmetickoj industriji, posebno kada je rije¢ o brendovima poput Makeup
Revolution. Smeda boja ¢esto se upotrebljava za postizanje prirodnog i sofisticiranog izgleda
proizvoda, pritom dodajuc¢i dojam prizemljenosti i elegancije. Ovime se ilustrira kako boja
moze biti kljucna za percepciju proizvoda i kako se estetika boje moze prilagoditi odredenoj
ciljanoj publici. Osim u kozmetici, smeda boja ima Siroku primjenu u razli¢itim sektorima, od
mode do dizajna interijera i hrane, ¢ime se potvrduje njezina svestranost i sposobnost

komuniciranja razli¢itih vrijednosti.

BROW
POMADE

Slika 2.9 Prikaz smedeg pakiranja kozmetickog brenda Revolution (preuzeto:
https://www.revolutionbeauty.com/uk/en/home)

2.2.8. Akromatske boje

Bijela boja nosi sa sobom niz dubokih asocijacija, kao $to su sigurnost, ¢isto¢a, dobrota
i svjetlost, te je povezana s osjecajima jednakosti, novih pocetaka i svjezine. [26] Ovime se
isti¢e mo¢ bijele boje u komunikaciji dubokih asocijacijai osjecaja. Bijela boja nosi sa sobom
bogat spektar simboli¢kih znacenja, ukljucujuéiosjecaje sigurnosti, ¢istoce, dobrote i svjet losti.
Takoder, bijela je Cesto povezana s konceptima jednakosti, novih pocetaka i svjezine. Ovaj
Siroki raspon simbolic¢kih asocijacija ¢ini bijelu boju iznimno svestranom i korisnom u
razli¢itim kontekstima, od dizajna interijera do marketinga i komunikacije. Sposobnost bijele
boje da evocira razli¢ite emocije i vrijednosti €ini je neprocjenjivim alatom u stvaranju zeljenih
percepcija i poruka. Ovom bojom cesto se istiCe njezina sposobnost donosenja osjecaja tihe
snage i pouzdanosti. Osim toga, zapaza se i njezina sposobnost koja je unijeti dojam
prostranstva i nevinosti. Ovaj opis sugerira bijela boja ima dublji utjecaj i stvara pozitivan

dojam na ljude koji su u njezinoj blizini.

19


https://www.revolutionbeauty.com/uk/en/home

Bijelu boju ¢esto privlace osobe koje cijene jednostavnost, ¢isto¢u i minimalizam u
svom zivotnom stilu [20]. Psihologija boja sugerirada bijelaboja ¢esto privlaciljude koji teze
jednostavnosti, ¢isto¢i i minimalizmu u svom Zivotnom stilu. Ovo je vazno za razumijevanje
kako boje mogu utjecati na emocionalno stanje i izrazavanje osobnosti putem estetskog izbora..
Iako se ova boja povezuje s jednostavnoscui ¢istocu, treba imati na umu da u nekim kulturama
moze izrazavati tugu ili zaljenje. Ovaj kontrast u znacenju bijele boje istice vaznost kulture,
konteksta i osobne interpretacije u tome kako ljudi dozivljavaju boje. To takoder ukazuje na
vaznost kulturalne osjetljivostii razumijevanja prilikom komunikacije i dizajniranja proizvoda
ili usluga koje ¢e biti usmjerene prema razli¢itim publikama. Kombiniraju¢i bijelu s drugim
bojama, moguce je postiéi razlicite efekte. Na primjer, kada se bijela kombinira s zelenom ili
ruzi¢astom bojom, stvara se atmosfera mira i paznje.Vazno je ukazati na sposobnosti
kombiniranja bijele boje s drugim bojama kako bi se postigli razliciti efekti. Primjerice,
upotreba bijele u kombinaciji sa zelenom ili ruziCastom moze stvoriti posebnu atmosferu mira
1 paznje. Ovaj primjer pokazuje mo¢ boja u stvaranju emocionalnih i vizualnih iskustava te
kako pazljiv izbor boja moze znatno utjecati na percepciju prostora, proizvoda ili umjetnickog
djela.

Postoje mnogi poznati brendovi, ukljuc¢ujuc¢i Dove, Johnson & Johnson i The Ordinary,
koji su prepoznali snagu bijele boje u dizajnu svojih higijenskih proizvoda. KoriStenje bijele
boje u njithovom brendingu pruza dojam pouzdanosti, Cistoce 1 stru¢nosti. Ovo je klasic¢an
primjer kako boje mogu biti kljuéni element u oblikovanju percepcije brenda 1 kako se
dizajnerske odluke mogu uskladiti s ciljevima i vrijednostima koje brendovi Zele prenijeti
svojim potroSac¢ima

Siva boja se primjenjuje kao pozadinska boja, omogucujuéi da druge boje dodu do
izraZzaja. Nosi sa sobom simboliku sigurnosti, pouzdanosti, skromnosti i zrelosti [27]. Ovaboja
esto ima vaznu ulogu kao pozadinska boja u razligitim dizajnerskim kontekstima. Cesto se
koristi siva boja kako bi istaknula druge boje, stvaraju¢i ravnotezui harmoniju. Takoder, treba
napomenuti simboliku koju siva nosi sa sobom, ukljuc¢ujuci osjecaj sigurnosti, pouzdanosti,
skromnosti i zrelosti. Ovo su vazni aspekti koji se Zele prenijeti kroz dizajn, posebno u
korporativnom okruzenju ili u komunikaciji gdje je povjerenje kljucno.

S obzirom na svoju neutralnost, siva se jednostavno moze kombinirati s drugim bojama
kako bi se postigli razliciti vizualni i emocionalni efekti. Njezina neutralnost vrlo je vazna
karakteristika u svijetu dizajna. Siva se lako kombinira s drugim bojama, §to omogucava
dizajnerima da postignu razli¢ite vizualne i emocionalne efekte. Ova fleksibilnost sive €ini je

izuzetno korisnom u dizajnu interijera, grafickom dizajnu, modi i mnogim drugim kreativnim
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disciplinama. Bez obzira zZeli li se stvoriti suptilna elegancija, kontrast ili bilo koji drugi Zeljeni
efekt, siva boja nudi Sirok raspon moguénosti za eksperimentiranje 1 kreativnost. Osobe koje
preferiraju sivu boju Cesto su razborite i proracunate prirode, a njihov izbor boje moze
odrazavati njihovu suzdrzanost u vezi s prevelikim emocionalnim izrazavanjem [20]. Ovime se
pruza uvid u zanimljivu perspektivu o psiholoSkom znacenju sive boje i njezinoj vezi s
osobnoS¢u. Prema njoj, osobe koje preferiraju sivu boju Cesto pokazuju razboritost i
proracunatost u svom karakteru, a njihovizbor ove boje moze odrazavati sklonost suzdrzanosti
u vezi s prevelikim emocionalnim izrazavanjem. Ovaj aspekt boje ukazuje na dublje
povezanosti izmedu boja i ljudske psihologije te kako odabir boje moze odrazavati ili ¢ak
oblikovati razli€ite aspekte osobnosti. Kombinacija sive 1 plave boje stvara dojam
vjerodostojnosti, povjerenja i pouzdanosti, cime se naglasava stabilnost i ozbiljnost. Postoji
zanimljiva dinamikaizmedu sive 1 plave boje 1 kako njihova kombinacijamoze stvoriti snaZzan
dojam vjerodostojnosti, povjerenja i pouzdanosti. O¢igledno je da ova paleta boja naglaSava
stabilnost i ozbiljnost, §to je posebno vazno u kontekstu brendiranja, korporativnog dizajna ili
komunikacije gdje se Zeli postici povjerenje publike. Ova kombinacija bojaima mo¢ prenosenja
odredenih vrijednosti i1 karakteristika bez koriStenja rijeci, Sto je svakako fascinantan aspekt
dizajnaboja. S druge strane, kad se sivakombinira s jarkim bojama, djeluje kao neutralizirajuci
faktor, umirujuéi njihovu intenzivnosti pruzajuci uravnotezenost dizajnu. Ovaj kontrast izmedu
jarkih i neutralnih tonova moze stvoriti dinamic¢ne i atraktivne vizualne efekte, ¢esto koristeci
sivu kao osnovu koja omogucuje drugim bojama da se istaknu. Ova tehnika je Siroko
primjenjiva u dizajnu interijera, modi 1 drugim kreativnim podruc¢jima kako bi se postigla
harmonijai vizualni kontrast. Ova paleta boja ne samo da estetski doprinosi izgledu ambalaze
kozmetickih proizvoda, ve¢ i1 igra klju¢nu ulogu u prenosenju Zeljenih poruka i dojmova
potrosacima. Vrlo Cesto se koristi u dizajnu ambalaze kozmetickih proizvoda.

Estetski izgled ambalaze ne samo da doprinosi privla¢nosti proizvoda, ve¢ takoder igra
presudnu ulogu u prenosenju Zeljenih poruka i dojmova potrosa¢ima. Odabir boja za ambalazu
moze znacajno utjecatina to kako potrosaci percipiraju proizvod od elegancije do prirodnosti,
energi¢nosti do umirujuceg ucinka. Primjeri kao §to su kozmeticke marke poput MAC-a i
Bobbi Brown-a mudro koriste sivu boju u dizajnu svojih proizvoda kako bi istaknule ozbiljnost
1 sofisticiranost. Ova strategija je posebno znacajna u industriji ljepote gdje se zeli stvoriti
dojam kvalitete, pouzdanosti i profesionalizma. Ovi brendovi su odli¢an primjer kako paleta
boja moze doprinijeti percepcijiiuspjehu na trzistu. Siva boja podsjeéa na mo¢ transformacije
1 komplementarnosti boja te kako njihova kombinacija moze dodatno obogatiti znacenje 1

dojmove koje zelimo prenijeti. Kombinacija sive s drugim bojama moze rezultirati dubljim i
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bogatijim znacenjem i dojmovima koji se zeli prenijeti. Siva tako postaje klju¢na sastavnica
dizajna koja omogucuje raznolikost izraza i interpretacija, naglasavajuci da boje nisu samo
estetski elementi, ve¢ 1 snazni alati za komunikaciju.

Znacenje crne boje proteze se od izraza moci, elegancije i autoriteta do potencijalno
mracnih asocijacija poput smrti, zla, straha i misterije [27]. Crna boja je duboko simboli¢na i
cesto se povezuje s moci, elegancijom i autoritetom, §to je ¢esto primarni razlog za njezinu
prisutnost u luksuznoj modi i dizajnu. Medutim, isto tako, crna boja moze probuditi
potencijalno mra¢ne asocijacije poput smrti, zla, straha i misterije. Ova dvostruka priroda crne
boje ¢ini je izazovnom i intrigantnom u dizajnu, gdje se moze koristiti kako bi stvorila razlicite
emocionalne i perceptivne efekte. Njena univerzalna prepoznatljivost ¢ini je mo¢nim alatom za
komunikacijuiizrazavanje dubljih slojeva poruka. Osobe koje vole crnu boju €esto su tumacene
kao neovisne 1 distancirane, s osobnim stavom koji se ne boje istaknuti. Crna boja moze biti
simbol samopouzdanja, hrabrosti i individualnosti. Ovaj aspekt psihologije boja ukazuje na to
kako osobne preferencije boja mogu odrazavati ili oblikovati odredene aspekte osobnosti te
kako se boje mogu koristiti kao izraz individualizmaii stila. U svijetu brendiranja proizvoda,
crna boja postaje klju€an alat za ciljanu privlacnost. Ona asocira na ekskluzivnost i namijenjena
je odredenoj ciljnoj grupi, ne svima. Crna boja ima znafajnu vaznost u svijetu brendiranja
proizvoda. Crna boja ¢esto postaje kljucan alat za stvaranje ciljane privlacnosti. Ona nosi
asocijacije na ekskluzivnost i luksuz, $to je posebno vazno u ciljanju odredene ciljne grupe.
Koristenje crne boje moze pomo¢i brendovima da istaknu svoju jedinstvenost i visoku kvalitetu
proizvoda ili usluga te privuku odredenu, Cesto sofisticiranu publiku. Spoj crne i bijele Cesto se
primjenjuje na ambalazi iznimno luksuznih proizvoda kako bi se postigao dojam
sofisticiranosti. Vrlo ¢esto u praksi se koristi kombinacija crne i bijele boje na ambalazi
izuzetno luksuznih proizvoda. Ova paleta boja Cesto se koristi kako bi stvorila dojam
sofisticiranosti.

Kombinacija crne, koja simbolizira ekskluzivnost i mo¢, s bijelom koja oznacava
¢istocu 1 eleganciju, stvara vizualnu ravnotezu koja privlaci paznju i ocarava kupce. Ovaj
dizajnerski pristup naglasava kako se boje mogu koristiti kao snazno sredstvo za komunikaciju
i stvaranje percepcije o vrijednosti proizvoda, a takoder i kako se luksuz i prestiz mogu prenositi
vizualno. Ambalaza obogacena crnom bojom odrazava luksuz, ekskluzivnosti visoku kvalitetu
proizvoda [23]. Crna boja je ¢esto odabrana u svijetu dizajna ambalaze kako bi proizvodu
dodala dojam prestiza i visoke vrijednosti. Njezina asocijacija na eleganciju i mo¢ ¢ini je
atraktivnom opcijom za brendove koji ciljaju na sofisticiranu publiku i Zele istaknuti svoju

jedinstvenost.
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Mnogi kozmeticki brendovi, kao §to su Bobbi Brown, Chanel, Glossier i L'Oréal Paris,
prepoznaju mo¢ crne boje i koriste je u svojim dizajnima kako bi istaknuli kvalitetu svojih
proizvoda. Ovi brendovi koriste crnu kako bi naglasili premium karakter svojih proizvoda. To
je tipian primjer kako se boje mogu koristiti za isticanje na trziStu u odnosu na konkurencijui
kako naglasiti visoku kvalitetu proizvoda, stvarajuéi zeljeni dojam i privlacnost medu
potroSac¢ima. Crna boja, bogata simbolikom i estetikom, ima sposobnost prenosenja razlicitih
emocija i poruka. Kroz brendiranje, crna boja postaje alat za stvaranje privla¢nosti prema
odredenoj ciljnoj skupini, stvarajuci dojam ekskluzivnosti i suptilne sofisticiranosti. Njezina
kombinacijas drugim bojama, kao $to je bijelaili siva, dodatno obogacuje njezinu simboliku i
estetski u€inak. U svijetu kozmetike, crna boja ima poseban znac¢aj u naglaSavanju luksuznih
proizvoda. Njezina prisutnost na ambalaZi asocira na autoritet, moc¢ i kontrolu, privlaceci paznju
potroSaca svojom elegancijom i profinjenos¢u. Poznati kozmetic¢ki brendovi prepoznali su
vrijednost crne boje te je koriste kao klju¢ni element svojih dizajna. U kona¢nici, crna je
estetski 1 simbolicki svestrana, te svjedo¢i o mo¢i vizualnih elemenata da prenesu osjecaje,
vrijednosti i poruke. Njezina univerzalna privlacnost i sposobnost prilagodbe cCine je

neizostavnim dijelom dizajna i komunikacije u svijetu kozmetike i brendinga.

Doe Dove

= o CHANEL

Slika 2.10 Primjer bijelog pakiranja proizvoda za njegu koze Dove i crnog loga poznatog kozmetic¢kog
brenda Chanel (preuzeto: https://www.dove.com/us/en/home.html i ht tps://www.chanel.com/us/)

2.2.9. Pastelne boje

Pastelne boje predstavljaju posebno privlacan spektar nijansi koje osvajaju svojom
njeznos$cu i svjezinom [25]. Ova sofisticirana paleta postiZe svoj njezni ton dodavanjem bijele
boje osnovnoj boji, stvarajuci time blijedi, gotovo pastelni efekt. Ove boje vrlo su popularne u
svijetu kozmetike upravo zbog svoje njeznosti i svjezine. Pastelne boje Cesto se koriste kako bi
stvorile osjecaj njeznosti i suptilnosti u dizajnu, modi i interijerima. Njihova sposobnost da
stvore svjezi blag dojam ¢ini ih popularnim izborom za proizvode i okoline gdje se zeli postiéi
osjecaj umirujuce elegancije i sofisticiranosti. Na primjer, pastelno ljubicasta je blaga verzija
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Klasi¢ne ljubicaste boje. Pastelne boje su nevjerojatno njezne, umirujuée i osjecaju se sigurno,
pruzajucéi svjetlijiizgled u usporedbi s intenzivnijimnijansama. Pastelno ljubicasta, na primjer,
predstavlja njeznu varijaciju klasi¢ne ljubicaste boje. Pastelne boje imaju izvanrednu mo¢ da
budu njezne, umirujuéei pruzaju osjecaj sigurnosti. Ovi tonovi obi¢no stvaraju svjetlijii blagi
izgled u usporedbi s intenzivnijim nijansama, ¢ime se postize osjecaj suptilne elegancije i
spokoja. To ih ¢ini popularnim izborom u mnogim kreativnim podruc¢jima gdje se Zeli postici
osjeéaj blagostanja i harmonije. Cesto se povezuju s osjeéajem majéinstva i Zenstvenosti te
mogu unijeti dasak romantike kada se kombiniraju s drugim bojama. Pastelne boje nose snazne
asocijacije na proljece, budenje prirode te simboliziraju sre¢u i nadu u nove pocetke.
Povezivanje pastelnih boja s osje¢ajem majcinstvai Zenstvenosti govori o njihovoj njeznoj i
privlacnoj prirodi. Kada se kombiniraju s drugim bojama, mogu unijeti daSak romantike i
dodatnu sloZenost u dizajn ili estetsku kompoziciju. Ova simbolika ih ¢ini popularnim izborom
u razli¢itim kontekstima gdje se zeli prenijeti osjecaj svjezine, obnove i optimizma.

U svijetu kozmetike, pastelne nijanse ¢esto se primjenjuju, osobito u proizvodima
namijenjenima djeci [26]. Pastelne boje Cesto se smatraju prikladnima za proizvode za djecu
zbog njihove njezne i1 umirujuce prirode. Ove nijanse asociraju na osjecaj sigurnosti i
blagostanja, Sto je izuzetno vazno kod proizvoda namijenjenih najmladim potroSacima.
Takoder, pastelne boje mogu doprinijeti stvaranju veselog i privlaénog izgleda proizvoda,
privlaceéi paznju djece i njihovih roditelja. Ovo je dobar primjer kako se boje koriste kako bi
se postigao zeljeni dojam i ciljana privlacnost u industriji kozmetike.

Kozmeticke marke poput Herbivore Botanical i Dermovia prepoznale su snagu
pastelnih boja u dizajnu svojih proizvoda. Upotreba pastelnih nijansi na proizvodima moze
stvoriti privlacne i umirujuce efekte. Njezne boje Cesto se primjenjuju kako bi se postigao dojam
prirodnosti, suptilnosti i kvalitete u proizvodima za njegu koze i ljepotu. Pastelne nijanse
takoder mogu pridonijeti stvaranju osjecaja ugode 1 opustanja, Sto je klju¢no u kozmetickoj
industriji koja ¢esto promovira wellness i1 dobrobit. Ovi brendovi predstavljaju dobar primjer
kako se paleta boja moze koristiti kako bi se postigla zeljena percepcija proizvoda i privukla
ciljana publika. Kombinacije svjetlijih pastelnih nijansi mogu dodati oStrinu pastelnim
ruziCaste nijanse kako bi stvorila dinamican i sofisticiran dizajn na svojim proizvodima.
Njihova upotreba zivahnih i njezno ruzicastih nijansi stvara dinamic¢an i sofisticiran dizajn na
svojim proizvodima, koji privla¢i pozornost i isti¢e se na trzistu. To demonstrira kako kreativno

koriStenje pastelnih boja moze rezultirati inovativnim i privlacnim dizajnom.
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Nijansa lavande, poznata po svojim umirujué¢imsvojstvima, ¢esto se koristi u kozmetici
kako bi pruzila osjecaj smirenosti i relaksacije [26]. Lavanda je Cesto koriStena zbog svoje
sposobnosti pruzanja osjecaja smirenostii relaksacije, $to je razlog zasto je prisutnau mnogim
proizvodima za njegu koze i kozmetici. Boja lavande takoder moZe dodati estetsku dimenziju
proizvodima, stvarajuci vizualnu povezanost s opustanjem i wellnessom. Ovime se ilustrira
kako se boje Cesto koriste ne samo zbog svojih estetskih svojstava, ve¢ i zbog emocionalnih i
perceptivnih uc¢inaka koje mogu postic¢i. Savrseno uskladivanje pastelnih nijansi, poput boje
breskve i zlatne, moze rezultirati sofisticiranim i Zenstvenim izgledom. Savr§eno kombiniranje
tonova poput boje breskve i zlatne moze rezultirati vizualnom harmonijom koja naglasava
eleganciju i Zenstvenost. Ovaj spoj boja Cesto se primjenjuje u modi, dizajnu interijera i
kozmetici kako bi stvorio dojam luksuzai suptilne raskosi. To pokazuje kako paleta boja moze
biti klju¢na za stvaranje odredenog estetskog dojma i kako kreativno kombiniranje boja moze
rezultirati izgledom koji privla¢i paznju i isti¢e se. Bilo da se koriste samostalno ili u
kombinaciji s drugim tonovima, pastelne boje su uvijek odli¢an izbor za elegantnu, suptilnu i
privlaénu ambalazu kozmetickih proizvoda. Njihova sposobnost stvaranja osjecaja blagostanja
1 profinjenosti ¢ini ih popularnim izborom u kozmetickoj industriji, gdje se ¢esto zeli postici
luksuzna i sofisticirana percepcija proizvoda. Ovaj koncept naglasava kako paleta boja moze
biti klju¢nau oblikovanju vizualnog identiteta i privla¢nosti proizvoda na trzistu. Kombinacije
razlicitih nijansi pastelnih boja pruzaju dubinu i suptilnu raznolikost dizajna, dok svjetlije

pastelne nijanse mogu dodati dinamic¢nost i ostrinu.
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Slika 2.11 Primjer pastelnih pakiranja maske za lice Lace Your Face iz Dermovie, sapuna Pink Clay i
krema za lice tvrtke Fresh (preuzeto: https://www.canva.com/learn/30-examples-pastel-colors/#what-
are-pastel-colors)
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2.3. Percepcija boje kod zena i muskaraca

Razli¢iti ljudi dozivljavaju svijet boja na razli¢ite nacine, a interesantno je kako se ta
raznolikost odrazava ¢ak i medu spolovima [27]. Razli¢iti ljudi dozivljavaju boje na razlicite
nacine, a ova raznolikost moZe biti fascinantna i inspirirajuca. Stovise, zanimljivo je primijetiti
kako se razlicite preferencije boja mogu razlikovati ¢ak i medu spolovima. Ovo istrazivanje
ukazuje na kompleksnost ljudske percepcije boja i kako se nasi subjektivni dojmovi i
preferencije odrazavaju u nasim svakodnevnim izborima. U svijetu dizajna, marketinga i
komunikacije, razumijevanje ove raznolikosti moze biti od suStinskog znacaja za
prilagodavanje poruka i1 dizajna kako bi se bolje priblizili ciljnoj publici. Postoje razna
istrazivanja koja su dublje zaronila u tajne percepcije boja i otkrila intrigantne razlike izmedu
muskaraca 1 Zena. Na primjer, neka istrazivanja sugeriraju da se preferencije boja razlikuju
medu spolovima. Zuta boja, kako se &ini, ima poseban privlacan efekt na muskarce, dok su Zzene
sklonije drugacijim nijansama. U isto vrijeme, plava boja ima posebno mjesto u vidnom spektru
muskaraca, poticuci ve¢u pozornost nego kod zena. Ova istrazivanja sugeriraju da postoji niz
razlicitih preferencija u vezi s bojama koje mogu varirati medu muskarcima i Zenama. Na
primjer, zuta boja ¢ini se da ima poseban privlac¢an efekt na muskarce, dok Zene mogu biti
sklonije drugacijim nijansama. S obzirom na to, plava boja ¢ini se da ima posebno mjesto u
vidnom spektru musSkaraca, privlace¢i ve¢u pozornost nego kod zena. Ova istraZivanja
omogucuju dublje razumijevanje kako spol moze utjecati na percepcije boja i kako se te razlike
mogu iskoristiti u marketinskim strategijama kako bi se bolje priblizili i privukli ciljane spolne
segmente.

Znanstvenici svojim istrazivanjima sugeriraju da postoji moguénost da su Zene svjesnije
Sirih spektara boja i da njihova percepcija moze biti suptilnija od muskaraca [28]. Nije samo da
su preferirane boje razli¢ite, ve¢ se i nacin na koji se boje percipiraju razlikuje. Neki
znanstvenici sugeriraju da postoji mogucnost da su zene svjesnije Sireg spektra boja i da je
njihova percepcija boja suptilnija u usporedbi s muskarcima. Osim §to se razlikuju u
preferiranim bojama, ¢ini se da postoji i razlika u nacinu na koji boje dozivljavaju. Ovaj
fenomen dodatno naglasava kompleksnost ljudske percepcije boja i kako se moze razlikovati
medu pojedincima. U dizajnu i marketingu, razumijevanje ovih nijansiu percepciji boja moze
biti kljuéno za stvaranje prilagodenih i ucinkovitih vizualnih komunikacija koje se bolje
priblizavaju razli¢itim spolovima.

Istrazivanje koje je proveo Rikard Kiiller dodatno je istrazilo kako boje utjecu na

emocijei raspoloZenje. Rezultati sugeriraju da prostorije s raznobojnim i Zivopisnim tonovima
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mogu povecati brzinu otkucaja srca, stvaraju¢i mozda uzbudujuce okruzenje. Nasuprot tome,
sive 1 jednostavne prostorije ¢ine se da potiskuju energiju, s muskarcima izrazenije nego kod
Zena. Zanimljiva istrazivanja, poput onih koja je proveo Rikard Kiiller, dodatno istrazuju
kompleksnu dinamiku izmedu boja, emocija i raspolozenja. Ovi nalazi isti¢u kako boje ne
utjeCu samo na percepciju okoline, ve¢ i na emocionalne reakcije. Razumijevanje ovih veza
izmedu boja i emocionalnog stanja moze imati dubok utjecaj na dizajn interijera, marketinske
strategije i stvaranje zeljenih atmosfera. Postoji i dublja dimenzija u na¢inu na koji spolovi vide
svijet oko sebe.

Na primjer, neka istrazivanjasugeriraju da muskarci teze prepoznavanju suptilne nijanse
poput zelene, plave i Zute boje. Nasuprot tome, Zene imaju bolju sposobnost u razlikovanju
nijansi unutar ovih spektara. Postoji zanimljiva dinamika u percepciji boja izmedu musSkaraca i
zena [29]. Mnoga istrazivanja ukazuju na to kako spol moze imati ulogu u percepciji boja i
kako se sposobnost razlikovanja nijansi moze razlikovati. Ovo je vazno za razumijevanje kako
razli¢ite osobe mogu dozivljavatii interpretirati boje na razli¢ite nacine, te to utjece na dizajn,
komunikacijui marketing, gdje se Cesto koristi odredena paleta boja kako bi se postigla zeljena
percepcija i privukla ciljana publika. Ova istrazivanja ne samo da daju uvid u bogatstvo
raznolikosti u percepciji boja medu ljudima, takoder pomazu razumjeti kako bioloski 1
emocionalni ¢imbenici oblikuju interakciju s okolinom. Nacin na koji ljudi vide boje nije samo
pitanje osobnih preferencija, ve¢ ukljucuje dublje bioloske, emocionalne 1 perceptivne aspekte.
Ovo sugerira da ljudi dozivljavaju svijet boja na razli¢ite i kompleksne nacine. U konac¢nici,
zakljucak je da ljudi ne samo da vide boje na razli¢ite nacine, ve¢ da te razlike imaju dublje
korijene u biologiji, emocionalnom odgovoru i perceptivnim sposobnostima.
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Slika 2.12 Prikaz razlike percepcije boja izmedu Zena i muskaraca (preuzeto:
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3.Boje u marketingu

Boje igraju iznimno zna¢ajnu ulogu u svijetu oglasavanja i komunikacije tvrtki [30].
Njihova moc¢ lezi u njihovoj sposobnosti da potaknu emocije, oblikuju percepciju proizvoda te
usmjere ponaSanje potrosaca. Boje su izuzetno snazan alat jer imaju sposobnost poticanja
emocija, oblikovanja percepcije proizvoda i usmjeravanja ponasanja potrosaca. Ova mo¢ boja
temelji se na dubokim psiholoskim i emocionalnim povezanostima koje ljudi imaju s razli¢itim
nijansama. One mogu izazvati $irok raspon emocija, od uzbudenja do smirenosti, te potaknuti
akciju kod potrosaca. Stoga je razumijevanje moci boja i njihovog utjecaja na percepciju
klju¢no za uspjeSno komuniciranje i privlacenje ciljane publike. Suvremeno poslovanje,
pogotovo u kozmetickoj industriji, shvaca duboki utjecaj boja na percepciju i prepoznatljivost
marke. Ovime se naglasava vaznost stvaranja vizualnog identiteta koji mudro koristi boje kako
bi postigao Zeljenu percepcijui privukao ciljanu publiku. Boje imajumo¢ poticanja akcije kod
potroSaca. Njihova primjena u oglasavanju moze usmjeriti paznju prema odredenim
elementima ili potaknuti potrosaca na kupnju.

Boje su kljucni alat u oglasavanju jer imaju sposobnost usmjeravanja paznje prema
odredenim elementima i poticanja potroSaca na donosenje odluka, ukljuc¢ujuci i odluku o kupnji
[31]. Dizajniranje proizvoda u kozmetickoj industriji posebno je izazovno. Paleta boja ne samo
da mora odgovarati proizvodu 1 njegovom imidzu, ve¢ 1 stvarati vizualno privlac¢no iskustvo za
potroSaca. Postoji sloZzenost koja se krije iza dizajniranja proizvodau kozmetic¢koj industriji te
vrlo je vazno da paleta boja ne predstavlja samo estetski izbor koji treba odgovarati samom
proizvodu, ve¢ i odrazavati njegov imidz te stvarati privlacno vizualno iskustvo za potroSace.
Harmonija i kontrast boja na pakiranju proizvoda izuzetno su bitni, jer Cesto prva vizualna
interakcija potroSaca s proizvodom utjece na odluku o kupnji. Prva vizualna interakcija
potrosaca s proizvodom moze imati presudan utjecaj na njihovu odluku o kupnji. Stvaranje
harmoni¢ne kombinacije boja moze privuci paznju i stvoriti pozitivan dojam, dok kontrast moze
istaknuti klju¢ne informacijei elemente na pakiranju. Razumijevanje kako boje rade zajedno i
kako utjecu na percepciju moze pomo¢i tvrtkama da bolje komuniciraju sa svojim ciljnim
potroSac¢ima i potaknu ih na akciju. Ovo je posebno istaknuto u kozmetic¢koj industriji gdje je
vizualni identitet proizvoda od velike vaznosti za privlacenje i zadrzavanje kupaca.

Poznate kozmeticke marke ve¢ su duboko utemeljene u svijesti potrosaca putem svojih
odabranih boja. Na primjer, Chanel je postao sinonim za luksuz i jednostavnost zahvaljujuci

Svojoj prepoznatljivoj crno-bijeloj paleti. Brendovi poput Tiffanyja odlikuju se specificnom
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bojom koja je postala simbol njihove prestizne marke [32]. Ovi brendovi su uspjeli stvoriti
snaznu prisutnost i prepoznatljivost zahvaljujuci pazljivo odabranim bojama koje su postale
simboli njithovih prestiZznih marki. Chanel je sinonim za luksuz i jednostavnost zahvaljujuci
svojoj prepoznatljivoj crno-bijeloj paleti, dok Tiffany koristi specifi¢énu nijansu plave koja je
postala simbol njihove prestizne marke. Ovi primjeri pokazuju kako boje igraju klju¢nu ulogu
u izgradnji prepoznatljivosti, imidZa i privlacenju ciljane publike u kozmetickoj industriji. Boje
su postale neizostavan dio identiteta ovih brandova, §to ukazuje na to koliko su moc¢an alat u
marketinskom svijetu.

Osim toga, boje su snazan alat i u oblikovanju logotipa, kao §to je slucaj s L'Oréalovim
prepoznatljivim crno-bijelim logotipom sa zlatnim naglaskom Kkoji stvara dojam
trodimenzionalnosti. Ova kombinacija boja ne samo da privlaci paznju, ve¢ 1 stvara dojam
trodimenzionalnosti, dodajuc¢i luksuz i sofisticiranost brendu. Ovaj primjerilustrirakako se boje
koriste ne samo u dizajniranju ambalaze proizvoda, ve¢ 1 u stvaranju prepoznatljivih vizualnih
identiteta koji pomazu brendovima da se istaknu na trziStui ostvare emocionalnu povezanost s
potrosacima. Kozmeticke marke takoder povezuju svoje proizvode s odredenim bojama kako
bi potaknule osjecaj povjerenjaili energije kod potrosaca. Te boje postaju povezane s imidZzem
i vrijednostima samih brendova. Kroz povezivanje odredenih boja s emocijamai vrijednostima,
kozmeticke marke koriste boje kao jezik koji komunicira s potro$ac¢ima. Ovaj pristup ima cilj
potaknuti osjecaj povjerenja ili energije, Sto gradi dublju vezu izmedu potroSaca 1 samih

brendova.

TIFFANY & CO. ﬁ@\\

Slika 3.1 Primjer Tiffany Blue pakiranja parfema (preuzeto: https://www.bing.com/images )

Promatrace ¢esto privlace boje koje odrazavaju njihove preferencije i interese, $to
dodatno isti¢e vaznost odabira odgovarajuce boje za proizvode [33]. To jasno ukazuje na
vaznost odabira pravih boja za proizvode, posebno u kozmetickoj industriji gdje je osjecaj

privla¢nosti i osobnog stila kljuan za kupnju. Razumijevanje ciljne publike 1 njihovih sklonosti
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prema bojama moZze pomo¢i brendovima da prilagode svoje proizvode i ambalazu kako bi
privukli potroSace 1 stvorili emocionalnu povezanost. Ovaj aspekt dodatno potvrduje kako su
boje mo¢no marketinSko sredstvo koje moze oblikovati percepciju 1 utjecati na odluke
potrosaca. Samo 90 sekundi moze biti dovoljno da se donese odluka o kupovini. Nevjerojatno
je da cak izmedu 62% i 90% razmisljanja o proizvodu proizlazi iz percepcije boja [34]. Ovi
podaci naglasavaju koliko su boje klju¢ne za prvi dojam i brzu evaluaciju proizvoda. Danas se
potrosaci susre¢u s mnogo ponuda na trzistu, te boje igraju klju¢nu ulogu u privlacenju paznje
1 stvaranju emocionalne povezanosti. Ovo dodatno potvrduje mo¢ boja u marketingui dizajnu
proizvoda te kako se brzom odlukom o kupovini moze znatno oblikovati na temelju vizualnog
dojma.

Pri odabiru boje za proizvod, marketinski stru¢njaci pazljivo razmatraju faktore kao §to
su dob, spol, religija i kultura ciljane publike. Stru¢njaci za marketing moraju temeljito
analizirati dob, spol, religijske i kulturne preferencije svoje ciljane publike kako bi odabrali
boje koje ¢e najefikasnije komunicirati s tom skupinom. Boje mogu izazvati razliite
emocionalne reakcijeili imati razli¢ita zna¢enjau razli¢itim kulturama. Ovaj pristup naglasava
vaznost prilagodbe i personalizacije u svijetu marketinga kako bi se postigao najbolji u¢inak.
Boja moze subliminalno komunicirati poruke o cijeni i kvaliteti proizvoda te tako oblikovati
percepciju potrosaca. Ovo je kljuéno u marketingu, jer boje mogu potaknuti potrosaca da
poveze odredene karakteristike s proizvodom na temelju njegove boje. Na primjer, tamnije i
zasicenije boje Cesto se povezuju s luksuzom i visokom kvalitetom, dok svjetlije ili pastelne
boje mogu asocirati na pristupacnost ili blagostanje. Razumijevanje kako boje komuniciraju
takve subliminalne poruke pomaze marketin$kim stru¢njacima da pravilno usmjere svoje
kampanje i oblikuju percepciju proizvoda kako bi privukli ciljanu publiku

Kroz pazljivo odabranu boju, brend moze izraziti svoje vrijednosti i ciljeve, gradeci
dublju povezanost s potrosa¢ima. Medutim, krivi izbor boje moze imati suprotan uc¢inak, te
otezati komunikacijuizmedu tvrtke 1 kupaca, pa ¢ak 1 narusiti povjerenjeu proizvod ili brend.
Kroz pazljivo odabranu boju, brend moze jasno i subliminalno izraziti svoje vrijednosti i
ciljeve, stvarajuci tako dublju povezanost s potroSacima. Boja postaje dio identiteta brenda,
prepoznatljivog znaka koji se povezuje s odredenim kvalitetama ili karakteristikama proizvoda
[34]. Medutim, vazno je napomenuti kako krivi izbor boje moZe imati suprotan ucinak.
Nepravilno odabrane boje mogu otezati komunikaciju izmedu tvrtke i kupaca, a ¢ak i narusiti
povjerenje u proizvod ili brend. Stoga je od klju¢ne vaznosti da marketinski stru¢njaci pazljivo
razmotre upotrebu boja u svim aspektima brendiranja i dizajna proizvoda kako bi postigli

zeljeni ucinak 1 izbjegli potencijalne negativne posljedice.
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3.1. Snazna uloga ambalaze kao marketin§kog alata

Ambalaza proizvoda je postala neizostavan alat u svijetu brendiranja i marketinske
strategije [35]. Ona prelazi granice obi¢nog zastitnog sloja, postajuc¢i mocno sredstvo promocije
koje igra znacajnu ulogu u trgovinama. Ambalaza danas prelazi granice svoje osnovne svrhe i
postaje vitalna komponenta koja igra znacajnu ulogu u trgovinama i na trzistu. Ona je prvi
vizualni kontakt potrosaca s proizvodom te stvara prvi dojam, ¢esto igrajuci klju¢nu ulogu u
donosenju odluke o kupnji. Brendovi su sve viSe svjesni vaznosti ambalaze u privlacenju
paznje, stvaranju emocionalne povezanosti i komuniciranju svojih vrijednosti. Kroz inovativne
dizajne 1 pametnu upotrebu boja, ambalaza postaje snazan alat za izgradnju1 jaanje brenda.
Dok se tradicionalni oblici oglasavanja i dalje smatraju u¢inkovitima, istraZivanja su jasno
pokazala da ambalaZza moze biti klju¢ni faktor koji izravno utje¢e na odluke potrosaca na polici.
Tradicionalni oblici oglasavanjaidalje surelevantni, ali istrazivanja potvrduju da ambalaza sve
vise preuzima njihovu ulogu, postaju¢i ne samo prvi dojam, ve¢ i snazan okida¢ za kupnju.
Svaka pazljivo osmisljena ambalazanosi sa sobom pricu, identitet i vrijednosti brenda. Ona ima
mo¢ poticanjainteresai privlacenja paznje potrosaca te postaje glavno marketinsko sredstvo u
trgovinama.

U dana$njem trzistu, kozmeticka industrija postavlja visoke standarde kada je u pitanju
ambalaza proizvoda [36]. Kroz inovativne dizajne, upotrebu visokokvalitetnih materijala i
pazljivo odabrane boje, kozmeticki brendovi se natjeCu za paznju potroSaca na trziStu.
Ambalaza nije samo zaStita proizvoda, ve¢ 1 klju¢an element u privlacenju i zadrzavanju
potrosaca. Sve vise brendova prepoznaje da kvalitetna i atraktivna ambalaza igra kljuénuulogu
u stvaranju luksuznog imidZza i usmjeravanju potrosacke percepcije prema visokoj kvaliteti. U
tom smislu, kozmeticka industrija postavlja standarde za kreativnost i estetiku u ambalazi
proizvoda. Pristup ambalaZi zahtijeva razlikovanje izmedu primarnog i sekundarnog pakiranja
[37]. Dok je primarno pakiranje usko povezano sa samim proizvodom, sekundarno pakiranje
dodaje slojeve brendiranjai olakSava logistiku. Primarno pakiranje usko je povezano sa samim
proizvodom i igra klju¢nu ulogu u zastiti i prezentaciji proizvoda potrosacu. S druge strane,
sekundarno pakiranje dodaje dodatne slojeve brendiranjai ima funkcionalnu svrhu u logistici i
transportu. Osim toga, sekundarno pakiranje ¢esto ima emocionalnu svrhu i moze stvoriti
dodatnu vrijednost za potrosace. Ambalaza ima dvije klju¢ne funkcije: pruzanje zastite
proizvodima i komunikaciju s potroSacima[38]. Ova dvostruka uloga ambalaze je izuzetno
vazna u modernom trziStu. Prvo, ambalaza osigurava sigurnost proizvoda tijekom transporta i

skladiStenja, ¢uvajuéi ih od vanjskih utjecaja i oSte¢enja. No, jednako vazno, ambalaza je
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snazan alat za komunikaciju s potrosa¢ima. Ona prenosi informacije o proizvodu, njegovim
karakteristikama i vrijednostima brenda ali takoder stvara prvi dojam o proizvodu i moze
utjecati na odluku potrosaca o kupnji.

Dizajn ambalaZe igra klju¢nu ulogu u privlacenju potroSaca i oblikovanju njihovih
preferencija. Kroz kreativne elemente poput ilustracija, boja, tipografije i oblika, proizvodaci
uspijevaju privuci paznju i ostaviti dubok utisak na potrosace. Brendovi pazljivo biraju ove
elemente kako bi stvorili prepoznatljiv i privla¢an identitet za svoje proizvode. U¢inkovit dizajn
ambalaze moze znacajno utjecati na odluke potrosata i pomoci brendovima ostvariti
konkurentske prednosti na trzistu. Medutim, uz sve navedeno, vazno je naglasiti da ambalaza
ne bi trebala biti samo privlacna, ve¢ i funkcionalna, ¢ime potro$ac¢ima olakSava koriStenje i
pruZza pozitivno iskustvo. AmbalaZza ne bi trebala biti samo privlac¢na vizualno, ve¢ i prakti¢na
1 funkcionalna. Funkcionalna ambalaZza €ini proizvod lak§im za koriStenje, otvaranje i Cuvanje,
Sto potrosac¢ima olakSava svakodnevnu upotrebu.

Tvrtka poput Lancomea napravila je zanimljivu ambalazu koja je odmah privukla
ciljane potrosace. Ambalaza se sastojala od Cetiri rumenila koja izgledaju kao macaroni iz
slasti¢arnice. Ovime se ilustrira snaga kreativnog dizajna ambalaZe. Ovaj pristup ambalaZzi ne
samo da je bio estetski privlacan, ve¢ je takoder stvorio emocionalnu povezanost s potroSacima,
evocirajuci osjecaj luksuzai ekskluzivnosti. Takvi kreativni dizajni ambalaze mogu biti kljucni
u izdvajanju na konkurentnom trziStu i1 privlaCenju pazZnje potroSafa, ¢ime se potice
prepoznatljivost brendai povecava prodaja proizvoda. Estée Lauder je za svoje parfeme marke
Aerin napravio poseban paket koji je inspiriran slikarstvom. Svaka bocica parfema ima
drugaciju boju, tako da izgledaju razli¢ito. Kreiranje posebnog paketa za svoje parfeme, pri
¢emu svaka bocica ima drugaciju boju i inspirirana je slikarstvom, stvara jedinstveno iskustvo
za potroSace. Ovaj pristup ne samo da ¢ini proizvod estetski atraktivnim, ve¢ i povezuje svaku
bocicu s umjetnickim izrazom i emocijama. Takav inovativan dizajn ambalaze omogucava
proizvodima da se istaknu na trziStu, privlaceci potrosace i poticuci ih da istraze raznolikost
proizvoda u kolekciji.

Primjeri poput onih koje nude Lancome i Estée Lauder jasno ukazuju na inovativne
nacine na koje ambalaza moze istaknuti proizvod na zasi¢enom trzistu. Takvi pristupi ne samo
da privlace paznju, ve¢ i1 izazivaju snazne emocionalne reakcije kod potrosaca. Kreacija
ambalaze koja odrazava karakteristike proizvoda ili esenciju brenda ima mo¢ stvaranja dubokih
veza s publikom. Na primjer, ambalaza koja svojim oblikom, bojama ili dizajnom podsjeca na
odredenu temu ili emociju potice osjecaje koji se prenose 1 na sam proizvod. Ovi primjeri su

sjajan pokazatelj kako ambalaza moze postati kljucni element identiteta proizvoda i marke.
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Pomaze izgraditi prepoznatljivost, stvoriti emocionalnu povezanost s kupcima i stvoriti
dozivljaj koji ostaje u sjecanju. Tako ambalaza ne samo da izdvaja proizvode 1z konkurencije,
ve¢ 1 postaje magnet koji privlaci raznoliku publiku. Ovaj trend u kreativnom 1 inovativnom

oblikovanju ambalaze dokazuje da ona moze biti snazan marketinski alat koji se pamti i dijeli.
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Slika 3.2 Primjer Lancome pakiranja rumenilau obliku macrona (preuzeto: https://www.lancome.hr/)

Ovo omogucava proizvodacima da prilagode dizajn ambalaze kako bi bolje odgovarao
potrebama svoje publike. Na taj nacin, ambalaza postaje ucinkovito sredstvo za ciljanje
odredenih trziSnih segmenata 1 privlacenje potroSaca. Ova prilagodba pomaze u stvaranju
emocionalne povezanosti s potroSacima, povecava prepoznatljivost brenda 1 potice prodaju
proizvoda. Oblik ambalaze igra vaznu ulogu, ne samo da mora biti prakti¢ani funkcionalan,
vec i estetski privlacan [40]. Ovakav pristup omogucava ambalazi da postane vise od samo
zastitnog sloja, ona postaje sredstvo za stvaranje identiteta i emocionalne povezanosti S
potroSacima. Kada dizajn ambalaze uspije docCarati suStinske karakteristike proizvoda ili
oslikati vrijednosti brenda, potrosaci ¢esto razvijaju snazne emocije prema proizvodu. Stoga,
dizajn ambalaze ima dubljuulogu od estetske privla¢nosti, on je sredstvo koje oblikuje identitet
proizvoda i usmjerava percepciju potrosaca. Pored oblika, etikete na ambalazi ¢esto su prva
interakcija potrosaca s proizvodom [41]. Naziv proizvoda, ilustracija i logo proizvodaca
privlace paznju i pruzaju klju¢ne informacije. Etikete na ambalazi igraju izuzetno vaznu ulogu
kao prva interakcija potroSaca s proizvodom. One nisu samo informativni elementi, ve¢ i
sredstvo za privlacenje paznje i stvaranje kljucnih prvih dojmova. Naziv proizvoda, ilustracije
1 logo proizvodaca zajedno Cine dizajn etikete koji je Cesto presudan u privlacenju potrosaca.
Transparentnost u vezi s transportom, upotrebi i recikliranju pomaze potrosa¢ima da donesu
informirane odluke i odabiru proizvode koji se uklapaju u njihove vrijednosti. Ova vrsta
informacija takoder pridonosi izgradnji povjerenja u proizvod i brend. Kupci sve viSe traze
informacije o odrzivosti proizvoda i Zele donositi informirane odluke o svojim kupnjama. Ova

vrsta informacija pomaze potroSacima da se osjecaju sigurno u svojim kupnjama i doprinosi
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njihovom osjecaju da Cine pozitivan izbor za okoliS. To takoder moze biti klju¢na komponenta
u stvaranju dugoroc¢ne lojalnosti prema brendu.

Putovanje proizvoda od proizvodata do kupca mora biti osigurano te tu nastupa
ambalaza koja je klju¢ni suputnik koji osigurava da proizvod dospije na svoje odredise
netaknut. Ambalaza igra klju¢nu ulogu u ovom procesu jer $titi proizvod od oste¢enja i vanjskih
utjecaja tijekom transporta [42]. Bez adekvatne ambalaze, proizvodi bi bili izloZeni riziku od
oStecenja, a to bi moglo rezultirati gubicima 1 nezadovoljstvom potrosaca. Stoga, odabrana
ambalaza mora biti u¢inkovita u zastiti proizvoda i osiguravanju sigurnog dolaska na svoje
odrediste Niz izazova koje proizvodi susrecu tijekom putovanja ukljucuje udarce, varijacije u
temperaturi, potencijalnu izlozenost bakterijamaizracenju te drugim nepovoljnimuvjetima. To
ukljucuje potencijalne udarce, varijacije u temperaturi, izloZenost bakterijama i zrafenju te
druge nepovoljne uvjete. Svi ovi faktori mogu zna¢ajno utjecati na kvalitetu proizvoda i
njegovu sigurnost.

Kvalitetnai funkcionalna ambalaza moze zastititi proizvod od ovih prijetnjii osigurati
da stigne do potroSaca u optimalnom stanju Ambalaza stvara nevidljivi zastitni omotac koji
proizvode ¢uva od negativnih vanjskih utjecajakao §to su kisik, vlaznost, prasina i drugi Stetni
elementi koji bi mogli narusiti njihovu kvalitetui uc¢inkovitost [43]. Ova zastita je od iznimne
vaznosti jer pomaze ocuvati kvalitetu i u¢inkovitost proizvoda tijekom njihovog skladiStenja i
transporta. Kroz kvalitetno dizajniranu ambalazu, proizvodaci osiguravaju da njihovi proizvodi
stignu do potroSaca u optimalnom stanju, Sto je klju¢no za zadovoljstvo kupaca i uspjeh
proizvoda na trZiStu. Bez obzira na to koliko je proizvod kvalitetan, ambalaza koja je oStecena,
izblijedjela ili neuredna moze odbiti potencijalne kupce. Bez obzira na kvalitetu samog
proizvoda, losaili oSte¢ena ambalaZza moze znatno utjecati na percepciju potroSaca. Prvi dojam
¢esto je presudan pri donosenju odluke o kupnji, stoga je klju¢no da ambalaza bude atraktivna,
uredna i jednostavna. To ne samo da poti¢e prodaju ve¢ takoder odrazava brigu proizvodaca

prema svom proizvodu i kupcima.

-

Slika 3.3 Primer etikete kreme za lice kompanije Natural (preuzeto: https://www.bing.com/images )
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3.1.1. Evolucija pakiranja kozmetike

Ambalaza je neizostavan dio kozmeticke industrije, igraju¢i kljuénu ulogu u zastiti,
promociji i percepciji kozmetickih proizvoda [44]. Proucavajuci povijest kozmeticke ambalaze,
otkriva se bogata i raznolika prica koja ilustrira kako je ambalaza postala integralni dio
kozmetickog svijeta te kako se njezina uloga mijenjala kroz vjekove.

Tijekom tisu¢ljeca, ljudi su neumorno tragali za nacinima kako istaknuti svoju ljepotu i
izraziti se putem kozmetike. Kozmetika je bila ne samo sredstvo za poboljsanje fizickog
izgleda, vec i izrazavanje kulture, identiteta i druStvenog statusa. Ovaj kontinuirani interes za
kozmetiku svjedo¢i o njezinoj dubokoj povezanosti s ljudskom prirodom i Zeljom za
izraZzavanjem. Kao §to je navedeno u tekstu, evolucija kozmeticke ambalaZe seZe sve do samih
pocetaka Covjecanstva. U drevnim vremenima, umjetnicke skulpture izradene od kamena, gline
i kostiju sluzile su kao neobi¢ni spremnici za ¢uvanje kozmetickih tajni [45]. Ti izvanredni
komadi umjetnosti nisu samo $titili dragocjene proizvode, ve¢ su bili i prvi koraci prema
oblikovanju ambalaze kakvu danas poznajemo. Kroz vrijeme, ta je ambalaza postajala sve
raznolikija, u¢inkovito spajajuci estetiku i funkcionalnost. Ti uroni u proslost oznacili su
pocetak evolucije kozmeticke ambalaze. Postupno su se razvijali materijali za ambalazu, a
funkcionalnost ambalaZze sjedinjivala se s estetskom privlacnoS¢u. Ti znacajni preokreti
predstavljaju temelje razvoja suvremene kozmeticke ambalaze, od kojih su se pocele graditi
daljnje promjene 1 inovacije. U razli¢itim kulturama razvijale su se razlicite tehnike ¢uvanja
kozmetickih proizvoda kao $to su puderi i rumenila. KoriSteni su Siroki spektri materijala, od
raskosnog drva do egzoti¢nih kostiju i slonovace. Kroz povijest razvile su se razne ambalaze
za Cuvanje kozmetickih proizvoda. Svaka kultura imala je neki svoj na¢in ¢uvanja proizvoda.
Ovim se naglasava vaznost materijalai dizajna ambalaze u razli¢itim kulturama, te kako su te
ambalaze odrazavale vrijednosti i estetiku.

U drevnim civilizacijama poput Egipta, ambalaza je prepoznata kao sredstvo zastite
dragocjenih proizvoda [46]. Ovi rani primjeri ambalaZe ne samo da su $titili proizvode, veé su
1 predstavljali prve korake prema oblikovanju ambalaZe kakva se danas poznaje. Rimljani su
takoder kreativno koristili razli¢ite materijale, poput stakla, zlata, drva i kostiju, kako bi
zamotali esencije ulja, parfeme 1 pudere, kreirajuci pritomneodoljive oblike vaza i sitnih posuda
s poklopcima. U antici, poput Rimskog Carstva, kreativnost u oblikovanju kozmeticke
ambalaze dosezala je svoj vrhunac. Rimljani su demonstrirali svoju sposobnost koristenja
razli¢itih materijala kako bi stvorili svoju ambalazu. Oni su otiSli korak dalje stvarajuci

neodoljive oblike vaza i sitnih posuda s poklopcima. Ovaj povijesni kontekst naglasava kako
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se ambalaZza od samih pocetaka koristila kako bi osigurala zaStitu proizvoda, ali je takoder

postala sredstvo izrazavanja luksuza i estetskog ukusa.

Slika 3.4 Paleta za $minku "Cetiri psa" koja se duva u muzeju Louvre (preuzeto:
https://packagingguruji.com/the-history-of-packaging/)

U doba renesanse, ideal ljepote znacio je imati gotovo "porculansku kozu", s njeznim
rumenilom na obrazima i crvenim usnama. Rumenila su se ¢uvala u zaobljenim drvenim
posudama . U renesansi, kozmetika je postala svakodnevica. Zene su u tome razdoblju poznate
po blijedoj kozi te rumenim obrazima i crvenim usnama. Ovaj estetski ideal odrazava
vjerovanja i standarde tog vremena. U to vrijeme, apoteke su pocele proizvoditi vlastite
kozmeticke linije, Sto je potaknulo rast popularnosti kozmetickih kutija. S napretkom drustva,
apoteke su prepoznale potencijal kozmetic¢kih proizvoda, stvarajuéi vlastite linije koje su
pridonijele rastu popularnosti kozmetickih kutija. Ovaj trend nije samo odrazavao teznju ljudi
ka uljepSavanju, ve¢ 1 pokazao kako je ambalaza igrala vaznu ulogu u povecanju privlac¢nosti
proizvoda. Prije nego S$to je zapocela industrijska revolucija, staklo i metal su zauzeli centralno
mjesto medu materijalima za ambalazu kozmetike. Prva metalna ambalaza sadrzavala je ruz za
usne [47]. Pred industrijalizacijom, staklo i metal su postali klju¢ni materijali u svijetu ambalaze
kozmetickih proizvoda. Kroz sve ove povijesne primjere, vidimo kako je kozmeti¢ka ambalaza
evoluirala kako bi se bolje prilagodila potrebama i preferencijama potrosaca te kako je ostala
vazan element u komunikaciji i za$titi kozmetickih proizvoda. Ova evolucija kroz povijest
ilustrira kako ambalaza ima svestranu ulogu i kako je njezin znacaj u kontekstu teorije ambalaze
neosporno relevantan i danas. Kroz niz evolucijskih koraka, dosao je trenutak kada je Alexander
Parkes 1862. godine uveo svijet u eru plasti¢ne ambalaze [48]. Kroz citav niz progresivnih
koraka, spomenute godine pocinje era plasti€éne ambalaZe. Plastika je revolucionarno unijela

novu dimenziju u svijet ambalaze, donoseci sa sobom svijest o sekundarnoj ulozi ambalaze,
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onoj koja ne samo da osigurava proizvod, ve¢ i oblikuje prepoznatljivi vizualni identitet. Tada
nastaje spoznaja da ambalaza takoder postaje ambasador proizvoda. U 1950-ima, Maybelline
je promijenio igru lansiranjem kozmetike u tubama, zajedno s prilozenom malom drvenom
¢etkicom za nanoSenje. Ova inovacija nije samo olaksala koristenje kozmetickih proizvoda, ve¢
je takoder donijela prakti¢nost i prakticnost u svakodnevnu upotrebu. Kroz ovu promjenu,
Maybelline je pokazao kako ambalaza moze biti klju¢na za poboljsanje korisnickog iskustva i
popularnost proizvoda, Sto je oblikovalo budu¢nost kozmeticke industrije.

U modernim danima, aluminijske tube su osvojile srca zbog svoje eckoloske
prihvatljivostii $arma iz proslosti [46]. Osim §to su funkcionalne i prakti¢ne, ove tube pridonose
oCuvanju okoliSa, jer su Cesto reciklirane i ponovno upotrebljavane. Ovaj povratak klasi¢nim
materijalima za ambalazu pokazuje kako industrija kozmetike sve viSe prepoznaje vaznost
odrzivosti i odgovornog dizajna ambalaze. Favia's ToBeUnique je definitivno postavio nove
standarde stvaraju¢i kozmeticku ambalazu koja ne samo da odrazava jedinstvenost svakog
proizvoda, ve¢ kroz poseban proces ispisa i oblikovanja produbljuje dozivljaj te povezuje s
nasljedem proslih vremena. To pokazuje kako ambalaza nije samo prakti¢ni omotac, ve¢ i medij

koji komunicira identitet i vrijednosti marke.

Slika 3.5 Primjer pakiranja- Maybelline prva maskara i ruz-prvo metalno pakiranje (preuzeto:
https://packagingguruji.com/the-history-of-packaging/)

3.1.2. Vrste, funkcije i materijali kozmeti€ckog pakiranja
Dvije najpoznatije i najrasprostranjenije vrste pakiranja su boce i tube [49]. Kozmeticke
boce, oblikovane u razli¢ite oblike i veli¢ine, posebno su popularne za teku¢u kozmetiku. Tu
se istiCuboce s raspr§ivacem, ¢esto rezervirane za parfeme, te prakti¢ne roll-on boce za precizno
nanoSenje mirisa na specifi¢na podrucja. Primarni fokus na ove dvije vrste ambalaze moze
ograniciti razmatranje inovacija u oblikovanju ambalaZze. Iako su boce i tube zaista najpoznatije

1 najrasprostranjenije vrste ambalaze u kozmetickoj industriji, vazno je napomenuti da postoji
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mnogo drugih inovativnih i nekonvencionalnih pristupa oblikovanju ambalaze. Raznolikost
materijala, oblika 1 funkcionalnosti ambalaze neprestano se razvija kako bi zadovoljila potrebe
razli¢itih proizvoda i ciljnih skupina potroSaca. Stoga, iako su boce i1 tube popularne,
istrazivanje 1 eksperimentiranje s novim idejama u oblikovanju ambalaze moZze rezultirati
inovacijama koje ¢e osvjeziti industriju kozmetike i pruziti nove moguénosti za privlacenje

potrosaca.

Slika 3.6 Primjer ambalaza koje se koriste u kozmetic¢koj industriji (https://www.bing.com/images)

Tube su odlican izbor za pakiranje kozmeti¢kih proizvoda, pruzajuéi zastitu od
kontaminacije i dolaze u raznolikim veli¢inama. Njihova sposobnost zaStite proizvoda od
kontaminacije, zajedno s raznolikim veli¢inama koje su dostupne, ¢ini ih popularnim medu
proizvodac¢ima kozmetike [50]. Osim toga, tube su pogodne za razli¢ite vrste proizvoda,
ukljucujuéi kreme, losione, gelove 1 pastu, €ine¢i ih svestranom opcijom za pakiranje
raznovrsnih kozmetickih proizvoda. Kozmeticke staklenke su takoder Cest izbor, osobito za
kreme za lice, a njihovi razliciti oblici i osiguravajuci zatvaraci cuvaju proizvode sigurnima i
svjezima. Novii jedinstveni oblici ambalaze mogu pruziti dodatne koristii funkcionalnosti koje
su specificne za odredene proizvode. Takoder je vrlo vazno produbiti analizu prednosti i
nedostataka navedenih vrsta ambalaze. Na primjer, iako staklenke imaju svoju estetsku
privlacnost i mogu se koristiti za kreme za lice, njihova lomljivost i potencijalni utjecaj na
okoli§ takoder su vazni aspekti koje bi trebalo razmotriti. OdrZivost materijala za ambalazu
postaje sve vaznija, a ovaj aspekt bi mogao biti dodatno istraZzen. Kod izbora materijala za
ambalazu, kljucno je stvoriti privlacan izgled na trziStu. Dizajneri koriste razli¢ite materijale
kako bi postigli estetski dojam. Jedan od najvaznijih aspekata prilikom izbora materijala za
kozmeticku ambalazu je stvaranje privlatnog vizualnog dojma na trziStu. Vazno je istaknuti da
izgled ambalaze imaklju¢nuulogu u privla¢enju paznje potrosaca i uizgradnji prepoznatljivosti
marke.

Plastika, s obzirom na svoju privla¢nost, ¢esto se koristi u kozmetickoj ambalazi [51].

Plastika omogucuje fleksibilnost dizajna, te se lako oblikuje u razne oblike. Njezina
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transparentnost 1 prilagodljivost omogucuju izrazavanje estetike proizvoda. Unatoc
prednostima plastika je neekoloska. Potrosaci vole vidjeti S§to kupuju, a plasti¢na ambalaza
omogucuje im da to Cine bez otvaranja proizvoda. Ovo je posebno vazno za kozmeticke
proizvode, jer potrosaci zele vidjeti boju, teksturu i izgled proizvoda prije nego ga kupe.
Plastika je prilagodljiv materijal koji se lako moze prilagoditi estetici proizvoda. Unato¢ svim
prednostima, vazno je napomenuti da se plastika sve viSe suocava s izazovima u vezi s
odrzivosti i ekoloskim pitanjima. Degradacijaplastike je spora i ima negativan utjecajna okolis,
Sto je kljucno pitanje u danasnjem drustvu koje sve vise tezi odrzivosti.

Papir i karton su ¢esti materijali za pakiranje kozmetickih proizvoda [52]. Kutije i omoti
koji se izraduju od kartona daju proizvodima dodatnu notu elegancije. Ambalaza izradena od
kartona pruza proizvodima dodatnu notu elegancije i naglasava estetsku komponentu ovog
materijala. Ovaj materijal omogucéuje proizvoda¢ima da dodaju dizajnerske detalje, boje i
uzorke na ambalazu kako bi privukli paznju potrosaca. Dizajneri su danas iznimno kreativni u
oblikovanju kartonske ambalaze, kreirajuéi razne oblike, boje i ¢ak mirise koji doprinose
korisnickom iskustvu. Osim §to izgleda lijepo, kartonska ambalaza imai ekoloSku prednost jer
se lako reciklira, Sto je izuzetno vazno za ocuvanje okoliSa. Ocuvanje okoliSa postaje sve
vaznija tema, a upotreba kartona kao obnovljivi materijal igra znacajnu ulogu u smanjenju
ekoloskog utjecaja ambalaze. Ovaj aspekt povezuje prakti¢nost i odgovornost prema okolisu.
Takoder, karton je materijal koji se moze reciklirati, Sto ga ¢ini ekoloski prihvatljivijim izborom
u odnosu na neke druge materijale.

Staklo, kao izdrzljiv i otporan materijal, takoder je Cest izbor jer pruza pouzdanu zastitu
kozmetickih proizvoda od $tetnih utjecaja [53] . No, zbog svoje lomljivosti, ¢esto se kombinira
s kartonskom ambalazom kako bi se osigurala sigurnost tijekom prijevoza. Upotreba stakla kao
materijala za ambalazu u kozmetic¢koj industriji ima svoje prednosti i izazove. Ovaj materijal
moze ucinkovito sac¢uvati kvalitetu kozmetickih proizvoda tijekom skladiStenja i transporta,
sprjecavajuci njihovo oStecenje ili kontaminaciju. Medutim, lomljivost stakla predstavlja
izazov. Zbog toga je potrebno posebno pazljivo rukovanje proizvodimau staklenim posudama
kako bi se izbjegla oSte¢enja i ozljede

U moderno doba, kozmeticki brendovi sve CeS¢e okrecu se metalnim ambalazama,
posebno posudama od aluminija [54]. U danasnjem dobu, jasno je primijetiti da mnogi
kozmeticki brendovi sve vise preferiraju metalne ambalaze. Aluminijske posude pruzaju
pouzdanu zastitu proizvoda od zraka, bakterija i gljivica. lako su izdrzljive, mogu se lagano
deformirati nakon §to se proizvod potrosi, utjecucina njihov izgled. Aluminijske posude su se

pokazale kao efikasan izbor jer pruZaju izuzetnu zaStitu proizvoda od negativnih vanjskih
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utjecaja. lako se radi o izdrzljivim posudama, istice se da postoji moguénost blage deformacije
nakon S$to se proizvod potro$i. Taj aspekt ukazuje na prakti¢nu stranu upotrebe metalnih
ambalaza i istovremeno naglaSava potrebu za dugotrajnim dizajnom koji ¢e odrzati privlacan
izgled 1 nakon potro$nje proizvoda. Nadalje, znacajna prednost metalne ambalaze, posebno
aluminijskih posuda, je njihova relativno povoljna cijena recikliranja u usporedbi s drugim

materijalima.

3.1.3. Elementi dizajna ambalaze

Kozmeticka ambalaza ima klju¢nu ulogu u stvaranju prepoznatljivosti proizvoda i
diferenciranju tvrtke od konkurencije [55]. Njezina uloga nije samo funkcionalna, ve¢ i
emocionalna, jer potrosaci ¢esto razvijaju poseban odnos prema brendovima putem ambalaze.
Ambalaza je prva stvar koju potrosaci vide i dozivljavaju kada se susretnu s proizvodom na
polici trgovine. Dakle, njen izgled, boje, oblik i materijali igraju klju¢nu ulogu u privlac¢enju
paznje potrosaca. Kvalitetna i privlacna ambalaza moze potaknuti potroSace da istraze proizvod
i razmotre njegovu kupnju. Prije nego Sto proizvod dode na trZiSte, on prolazi kroz proces
stvaranja identiteta i imena koje ¢e privuci ciljnu publiku. Stvaranje identiteta i imena za
proizvod kljuéni je korak u procesu razvoja kozmetickog proizvoda. Prije nego Sto proizvod
dode na trziste, potrebno je pazljivo razmisliti o tome kako ga predstaviti potro§acima. To se
radi pomocu brendiranja. Brendiranje se manifestira kroz imena i simbole koji postaju nositelji
vrijednosti proizvoda ili tvrtke [54]. Ovaj proces ima dubok utjecaj jer privlaéi lojalne kupce
koji se emocionalno povezuju s brendom koji odrazava njihove osobne preferencije. Ovaj
proces nije tek povr$na marketinska strategija, ve¢ ima dublji utjecaj, privlaceci lojalne kupce
koji emocionalno povezuju sebe s brendom koji reflektira njihove osobne preferencije i
identitet. VaZno je naglasiti da ambalaza nije samo prakti¢nai vizualna komponenta proizvoda,
ve¢ da ima sposobnost osnaZivanja potroSaevog emocionalnog doZivljaja.

Brendiranje ima za cilj naglasiti razlike izmedu vlastitog proizvoda 1 konkurencije, a
pravilan dizajn ambalaze ima mo¢ prenijeti vrijednosti i identitet brenda. Ovdje se naglasava
da je brendiranje ima mo¢ isticanja razlika izmedu vlastitog proizvoda i konkurencije, dok
pravilno osmisljen dizajn ambalaze ima sposobnost prenoSenja vrijednosti i identiteta brenda.
Ovaj estetski aspekt ima mo¢ da izazove sje¢anja na brend te pozitivno pridonosi formiranju
dozivljaja proizvoda. Verbalni elementi pruzaju nuzne informacije o proizvodu, dok vizualni
elementi pobuduju emocije kod potroSaca. Kao odgovor na izazov stvaranjajasnogiprivla¢nog

dizajna ambalaZze, poznate kozmeticke marke Cesto koriste specifi¢ne boje 1 tehnike tiska koje
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naglaSavaju kvalitetu proizvoda. Dizajn ambalaZe ne samo da prenosi informacije o proizvodu,
ve¢ gradii osnazuje povjerenje kod potroSaca. Mora pruziti nuzne informacije o proizvodu kroz
verbalne elemente te istovremeno probuditi emocije kod potrosaca putem vizualnih elemenata.
Ova;j balans je kljucan za stvaranje snazne veze izmedu potrosaca i brenda. Izazov kreiranja
jasnog 1 privla¢nog dizajna ambalaze Cesto potiCe poznate kozmeticke marke da koriste
specificne boje 1 tiskarske tehnike koje naglasavaju kvalitetu proizvoda. Ovom pristupu cilj je
ne samo privuéi paznju, vec i stvoriti dosljedan i prepoznatljiv identitet koji potrosaci mogu
lako povezati s odredenim proizvodom ili markom. Kroz kombinaciju razli¢itih elemenata
ambalaze, tvrtke mogu postici sinergijski u¢inak koji privlaéi paznju potrosaca i istovremeno
komunicira kljuc¢ne karakteristike 1 vrijednosti proizvoda.

Etiketa 1 pakiranje postaju vizualna izjava koja otkriva identitet proizvodaca i
karakteristike samog proizvoda [55]. Ti elementi oblikuju prvi dojam kod potrosaca i imaju
znacajnu ulogu u donosenju odluke o kupnji. U danaSnjem pretrpanom svijetu kozmetickih
proizvoda, dizajn ambalaZe postaje neizostavni alat u privla¢enju paznje potrosaca na policama.
U stvari, ovi elementi Cesto stvaraju prvi dojam kod potrosaca te igraju presudnu ulogu u
formiranju odluke o kupnji. Sposobnost dizajna ambalaze da koristi razlicite estetske tehnike
poput oblika, boja, materijala, oznaka i ukrasa postaje odlu¢ujuca u privlaéenju paznje. Cak i
najmanji detalji, kao $to su odabir tipografije ili boje slova, mogu imati dubok utjecaj na
donoSenje odluke kod potroSaca. Izvanredni efekti proizlaze iz ¢ak najmanjih detalja, kao Sto
su pazljivo odabrana tipografijaili nijansa boje slova, koji mogu imati dubok utjecaj na odluku
potroSaca. S obzirom na razlicite preferencije i profil potroSaca, prilagodba dizajna ambalaze
postaje klju¢na kako bi se uspostavila veza s ciljnom publikom.

Uzimajuc¢i u obzir raznoliku publiku 1 njihove potrebe, dizajn ambalaze zahtijeva
pazljivo planiranje. Aspekti kao §to su financijske moguénosti kupaca, dobna skupina i spol
trebaju biti uzeti u obzir pri kreiranjudizajna [49]. Emocionalni poticaji igraju vitalnu ulogu u
finalnoj odluci o kupnji proizvoda. Dizajn ambalaZze u kozmetickoj industriji ima sve viSe na
sebi teret prepoznavanja i povezivanja s potroSacima. Njegova sposobnost da privuce paznju,
komunicira klju¢ne vrijednosti i stvori emocionalne veze postaje neizostavna komponenta u
konkurencijskom okruzenju. Nadalje, razumijevanje psiholoSkih aspekata kupovine
omogucava da dizajn bude usmjeren prema emocionalnom dozivljaju. Brendovi trebaju koristiti
dizajn ambalaze kako bi potaknuli emocionalne reakcije kod potrosaca, jer upravo te emocije
igraju kljuénu ulogu u donosenju odluka o kupnji. Kroz pazljivo razmatranje publike i
psiholoskih aspekata kupovine, dizajn ambalaze postaje kljucni alat u stvaranju uspjesnog

brenda i poticanju potrosackih odluka.
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Uz sve navedeno, vazno je istaknuti da proizvodi s vizualnim sadrZajem, posebno
slikama, imaju vecu vjerojatnost privla¢enja paznje potrosaca. Kvalitetna slika proizvoda moze
pozitivno utjecati na percepciju proizvoda kod kupaca, dok losa kvaliteta slike moze negativno
utjecati na dozivljaj. Brzi nacin na koji ljudi donose odluke o kupnji ¢esto se temelji na onome
Sto vide, stoga je vizualni element dizajna ambalaze kljuc¢an. U konacnici, dizajn ambalaze ima
sposobnost ne samo privlacenja paznje potroSaca ve¢ i prenoSenja identiteta, vrijednosti i
kvalitete brenda. Stvaranje prepoznatljive ambalaze postaje izazov i prilika za tvrtke da se
istaknu u mnostvu, te se odnosi ne samo na estetiku ve¢ i na duboko emocionalno povezivanje

s ciljnom publikom.

3.1.4. Reciklirana ambalaza i njezin utjecaj

U suvremenom drustvu, raste svijest o ekoloSkim pitanjima i potrebi za odrZivijim
pristupom proizvodnji i potrosnji [56]. Ovaj trend nije zaobiSao ni kozmeticku industriju, koja
sve viSe prepoznaje vaznost smanjenja negativnog utjecaja proizvoda na okolis. Dok se Cesto
povezuje s obiljem plastike, kozmeticka industrija se sve vise okrece promjenama kako bi
unaprijedila svoj ekoloski profil. Ustrajno se radi na inovacijama u dizajnu proizvoda kako bi
se potaknulo njihovo visekratno koriStenje ili recikliranje. Ova sveobuhvatna predanost
kozmetickih tvrtki inovacijama koje vode odrzivijem poslovanju pokazuje da se industrija ne
samo suocava s izazovima ekoloSke osvijeStenosti, ve¢ i aktivno preuzima ulogu lidera u
kreiranju promjena. Njihovi ciljevi i akcije naglaSavaju da je ocuvanje okoliSa zajednicki cilj 1
da su kreativnost i inovacije klju¢ni alati u postizanju te svrhe. Dizajniranje proizvoda s
namjerom ponovne upotrebe podrazumijeva stvaranje iznimno izdrzljivih predmeta koji se
mogu koristiti mnogo puta. Ovdje se ispreplic¢uizdrzljivosti estetika, jer cilj nije samo kreirati
funkcionalnu ambalazu, ve¢ 1 estetski privlaénu koja ¢e izazvati emocije 1 sjecanja kod
potroSaca. Svaki element dizajna ambalaze, od boja 1 oblika do odabira materijala, odrazava
angazman tvrtki prema odrzivijem pristupu. Zahtjevi za ekoloSki prihvatljivim proizvodima sve
viSe rastu, a koriStenje reciklirane ambalaZe zna¢ajno pomaze u smanjenju koli¢ine otpada 1
zagadenja [57]. Kreativni pristupi u dizajnu, kao Sto je smanjenje debljine proizvoda ili
upotreba alternativnih materijala, svjedoce o sposobnosti industrije da se prilagodi novim
izazovima

Sve je ocitije da kozmeticke tvrtke prepoznaju znacaj usmjeravanja svog poslovanja
prema odrzivijoj buduénosti putem postavljanjajasnih ekoloskih ciljeva. Ovaj trend nije samo

karakteristiCan za kozmetic¢ku industriju, ve¢ 1 za mnoge druge sektore. Primjerice, velike tvrtke
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poput L'Oréala 1 Unilevera postavili su ciljeve da 100% njihove ambalaze bude ponovno
upotrebljivado 2025. godine. L'Oréal tezi da polovica njihove ambalaze bude proizvedena od
reciklirane plastike, dok je cilj Unilevera da Cetvrtina njihove ambalaZe bude reciklirana.
Njihovi specifi¢ni ciljevi jasno pokazuju njihovu predanost ekoloskoj odgovornosti.
Kozmeticka marka LUSH takoder se isti¢e svojim angazmanom za smanjenje ekoloskog otiska.
Njihove promjene u dizajnu, poput smanjenjadebljine proizvoda i upotrebe recikliranih tkanina
umjesto standardnog papira, potvrduju kako kreativni pristupi mogu znacajno doprinijeti
oc¢uvanju okolisa. Njihova filozofija dodatno se ogleda u kreativnom pristupu ambalazi, gdje
plasti¢ne kutije ne zavrsavaju kao otpad, ve¢ se koriste iznova za razlicite svrhe poput slanja
poklona ili organizacije nakita. U cjelini, kroz dizajn ambalaze i postavljanje odrzivih ciljeva,
kozmeticka industrija pruza pozitivan primjer kako se inovacijamai angazmanom moze graditi
odrzivija buduénost, uzimajuéi u obzir ne samo potrebe danasnjih potroSaca, ve¢ i potrebe

planeta.

FRESH HANDM ADE CosmeTics

FRESH FACE MASK
MASQUE FRAIS POUR LE VISAG!
A cooling, calming, deep cle fry

mask for sore and troubled sk
Un masque aux bleuets rafraichissant
et nettoyant pour \a peau end
a problemes

Bring back 5 clean LUSH pots with
a this logo and get a fresh mask free.

Ramnuswsws“wwﬂ
arborant ce logo et obtensz
un masque frais gratuit.

Slika 3.7 Primjer LUSH reciklirane ambalaze maske za lice (potiCe potroSace da donesu 5 praznih
ambalaZa i za to dobe jedan proizvod besplatno) (preuzeto: https://www.bing.com/images)
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4. Ambalaza za kozmeticke proizvode

4.1. Odnos kulture i dizajna ambalaze kozmetickog
proizvoda

Pri prodaji kozmetickih proizvoda Sirom razlic¢itih zemalja, neizbjezno je prilagoditi se
kulturoloSkim specifi¢nostima 1 razumjeti njihov utjecaj na ponaSanje potrosaca [56].
Kulturoloski kontekst igra klju¢nu ulogu u uspjeSnom plasiranju kozmetickih proizvoda na
trziStima diljem svijeta. Svaka zemlja, regija ili kultura ima svoje jedinstvene preferencije,
vrijednosti 1 obi¢aje koji utjecu na percepciju ljepote i proizvoda za njegu koze. Bitno je
naglasiti vaznost prilagodbe i razumijevanja kulturoloskih specifi¢nosti kako bi se uspjesno
privukla ciljana publika. Ovo je posebno vazno u kozmetickoj industriji, gdje su vizualni
elementi, komunikacija i ambalaza od iznimnog znacaja. Na primjer, ono Sto se smatra
atraktivnim ili pozeljnim u jednoj kulturi moze biti potpuno suprotno u drugoj. Boje, simboli,
mirisi i ¢ak sami proizvodi mogu imati razlicite asocijacije i znacenja u razli¢itim dijelovima
svijeta. Osim toga, jezi¢na prilagodba je kljucna, jer pravilno prevodenje i komunikacija na
jeziku ciljnog trzita znacajno utjeCe na dozivljaj proizvoda [54]. Vrlo je vazno ukazati na
vaznost prilagodbe oglasavanja za globalno trziste. To ukljucuje ne samo jezi¢nu prilagodbu
ve¢ 1 promiSljanje o simbolima, bojama 1 porukama koje ¢e biti prihvatljive 1 privlacne
potroSacima u razli¢itim kulturama. KulturoloSka osjetljivost i razumijevanje su kljucni za

uspjesno medunarodno oglasavanje kozmetickih proizvoda.

Stoga je kljuéno provesti istrazivanje trziSta i prilagoditi strategiju marketinga,
ambalazu 1 cak formulacije proizvoda kako bi se odgovaralo specifi¢nim kulturnim
preferencijama. Uz to, razumijevanje kulturoloSkih aspekata pomaze izbjeci potencijalno
neugodne situacije ili negativne reakcije potroSaca. Pravilno prilagodeni proizvodi i
marketinSke strategije Cesto imaju vece izglede za uspjeh na globalnom trzistu. Stoga,
kulturoloska osjetljivost i prilagodba su kljuéni faktori u internacionalnom poslovanju
kozmeticke industrije. Takoder, europski standardi u vezi kemijskih sastojaka u kozmetickim
proizvodima se mogu znac¢ajno razlikovati od americkih, Sto zahtijeva prilagodbu proizvoda za
svako trziSte. Svako trziSte moze imati svoje specifi¢ne zahtjeve i regulacije u vezi s kemijskim
sastojcima i sigurno$¢u kozmetickih proizvoda. Europska Unija, na primjer, ima stroze

regulacije u pogledu kozmetickih sastojaka i njihove sigurnosti u usporedbi s nekim drugim
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regijama. To ukljucuje popis zabranjenih tvari i ograni¢enja u upotrebi odredenih sastojaka. S
druge strane, Sjedinjene Ameri¢ke DrZzave mogu imati drugaciji pristup regulaciji kemijskih
sastojaka u kozmeti¢kim proizvodima [58]. S obzirom na te razlike, proizvodaci kozmetickih
proizvoda koji Zele prosiriti svoje proizvode na globalno trziSte moraju uzeti u obzir specificne
zahtjeve i propise za svaku regiju. To ukljucuje prilagodbu formulacija proizvoda kako bi se

pridrzavali relevantnih standarda i regulacija.

Slika 4.1 Slijeva na desno originalno njemacko pakiranje Life Time i promjene napravljene za
nizozemsko, UK i japansko trziSte (preuzeto: https:/sci-
hub.se/https:/doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540018)

U primjeru prikazanom na slici 20, prikazana su cetiri razlicita dizajna dezodoransa,
svaki namijenjen specifi¢noj zemlji. Ova ilustracija jasno istice koliko je dizajn od presudnog
znacaja u stvaranju prepoznatljivosti proizvoda 1 privlacenju paznje potroSaca. Kroz nijanse
boja, oblike i slike, svaki dizajn je prilagoden kulturoloskim preferencijamai potrebama ciljne
skupine. Njemacki dizajn, karakteriziran jednostavno$¢u i osnovnim bojama, ocituje se u
skladu s njemackom kulturom koja cijeni prakti¢nost i minimalizam. Njemacki dizajn, odrazava
vrijednosti njemacke kulture, koja naglaSava prakti¢nost i minimalizam. U dizajnu ambalaZe,
kulturni kontekst igra klju¢nu ulogu jer oblikuje percepciju i reakciju potrosaca. U ovom
slu¢aju, njemacki dizajn odrazava njemacku kulturu koja tezi efikasnosti, funkcionalnosti i
jednostavnosti. Ovo se moze primijenitina razli¢ite aspekte ambalaze, ukljucujucéi odabir boja,
oblika, grafickih elemenatai tekstualnih informacija. Nizozemski dizajn, s kontrastimai nesto
agresivnijim izgledom, reflektira preferencijenizozemske kulture koja €esto trazi energi¢nost i
upecatljivost. Nizozemski dizajn, odrazava kulturne preferencije nizozemske kulture koja ¢esto
tezi energicnosti 1 upecatljivosti. Dizajn ambalaze igra klju¢nu ulogu u komunikaciji s
potrosacimaistvaranju prvog dojma o proizvodu. U ovom slucaju, nizozemski dizajn odrazava
dinamicnost 1 izrazitost, §sto moze privuéi potrosace koji traze proizvode koji ¢e se izdvojiti i
ostaviti jak dojam. Britanski dizajn s tamnijom podlogom i suptilnim imenom marke suptilno
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odrazava britansku estetiku koja je ponekad suzdrzanijaielegantna. Britanski dizajn ambalaZze
pazljivo prati britansku estetiku koja Cesto tezi suzdrzanosti 1 eleganciji. Dizajn s tamnijom
podlogom i suptilnim imenom marke odrazava karakteristi¢an britanski stil, koji je poznat po
svojoj sofisticiranosti i suzdrzanosti. Kako dizajn ambalaze ¢esto ima duboku povezanost s
kulturnim i estetskim preferencijama, prilagodba ambalaze za specifi¢no trziste postaje kljucna
strategija. Britanski dizajn, s svojom suptilnom elegancijom, moze privuci britanske potrosace
koji cijene sofisticirani i suzdrzan pristup, stvarajuci tako snaznu povezanost izmedu proizvoda
i ciljne publike. Japanski dizajn, s njeznijim bojama i minimalistickim stilom, savrSeno se
uklapa u minimalisticke sklonosti japanske kulture i poStovanje prema suptilnosti. Japanski
dizajn ambalaze uspjesno reflektira karakteristicne osobine japanske kulture, poput
minimalizma, suptilnosti i poStovanja prema detaljima. Njezne boje i minimalisticki stil
japanskog dizajna stvaraju estetskiprivla¢ne proizvode koji su u skladu s kulturnim sklonostima
japanske publike. Japanska kultura ¢esto cijeni suptilnost, preciznost i minimalizam u svim
aspektima zivota, ukljucujucii dizajn. Stoga se japanski dizajn ambalaze savrSeno prilagodava
ovim vrijednostima, $to moze rezultirati dubokom povezanos$c¢u izmedu proizvoda i japanske
ciljne publike.

Ovaj primjer jasno pokazuje kako dizajn nije samo estetska komponenta, ve¢ i duboko
kulturolosko sredstvo koje se koristi za izrazavanje vrijednosti i identiteta svake zemlje.
Prilagodavanje dizajna ovako precizno pokazuje kako su kozmeticke tvrtke svjesne razlicitih
preferencija i kako poStuju raznolikost kulturnih konteksta. To je jo§ jedan korak prema
stvaranju veze izmedu potroSaca i brenda, te stvaranju autenti¢nog iskustva koje se temelji na
kulturalnom razumijevanju.

L'Oréal je jedna tvrtka koja se dobro prilagodava razli¢itim kulturama diljem svijeta.
Oni provode istrazivanja u svakoj regiji kako bi bolje razumjeli Sto potrosaci Zele. Oni se
fokusirajuna njihove potrebe i zele im ponuditi dobre proizvode koji su prilagodeni njima. Ovo
je jedna od organizacija koja prepoznaje vaznost kulturalnog razumijevanja u poslovanju na
globalnoj razini. Njihova sposobnost da se prilagode razli¢itim kulturama i da stvore proizvode
koji su prilagodeni potrebama potroSaca u razli¢itim zemljama isti€e njithovu predanost
ocuvanju autenti¢nosti 1 vezi s korisnicima. Oni koriste razliite timove za istrazivanje,
marketing, prodaju i proizvodnju kako bi zadovoljili potrebe potrosaca. Takoder koriste
multikulturalni marketing, Sto znaci da se prilagodavaju razli¢itim kulturama kako bi bolje
komunicirali s ljudima Sirom svijeta. Kroz multikulturalni marketing i prilagodbu proizvoda,
L'Oréal demonstrira kako se kultura moze pretvoriti u konkurentske prednosti na globalnom

trziStu. Uspjesna prodaja kozmetickih proizvoda na globalnoj razini zahtijeva duboko
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razumijevanje 1 prilagodbu kulturoloskim specificnostima. Kroz pazljivo prilagodavanje
dizajna, ambalaze, komunikacije i proizvoda, tvrtke postizu autenti¢nost, zadovoljavajuci
raznolike trziSne potrebe i1 stvarajuci pozitivno iskustvo za potrosace diljem svijeta. U
konacnici, L'Oréal se istice kao izvrstan primjer tvrtke koja uspjesno prepoznaje kulturoloske
razliCitosti 1 ugraduje ih u svoj poslovni model. Njihova sposobnost prilagodbe proizvoda,
ambalaze i komunikacije za svaku kulturu dokazuje njihovu predanost odrzavanju autenticnosti
1 veze s potrosa¢ima. Ovaj pristup ne samo da omogucava kompaniji da zadovolji razli¢ite

trziSne potrebe, ve¢ i osnazuje globalnu prisutnost brenda.

Slika 4.2 Primjer proizvoda za razli¢ita trziSta: Shu Uemura za Japansko trziste, Body Shop za
britansko trziSte i Garnier za Europsko trZiste (preuzeto: https://www.bing.com/images)

4.2. Cimbenicikoji utjeéu na potro$aéevo ponasanje pri
kupnji kozmetic¢kih proizvoda

U suvremenom svijetu marketinga, proucavanje ponaSanja potroSaca postaje
neizostavni alat za razumijevanje faktora koji utjeCu na njihove odluke o kupnji [59].
Marketinski struénjaci dobro proucavaju faktore koji oblikuju te odluke, istrazujuci kako
potrosaci procjenjuju proizvode 1 na Sto obracaju posebnu paznju. Vrlo je vazno istraZivanje
ponasanja potrosacau suvremenom svijetu marketinga. Istice se kako su marketinski stru¢njaci
sve viSe svjesni vaznosti razumijevanja ¢imbenika koji utjecu na odluke potroSaca u vezi s
kupnjom proizvoda. Osim toga, istrazuju kako potrosaci procjenjuju proizvode i $to im je
posebno vazno pri donoSenju odluka o kupnji. Raznim istrazivanjima ponaSanja potrosaca
pomaze tvrtkama da bolje razumiju svoju ciljanu publiku, prilagode svoje marketinske
strategije i razvijaju proizvode koji bolje zadovoljavaju potrebe i zelje. Vjernost brendu takoder
igra klju¢nu ulogu u odlukama o kupnji, buduéi da se ljudi ¢esto okre¢u markama kojima
vjeruju i koje ih privlace. Vjernost brendu moze biti rezultat pozitivnih prethodnih iskustava s

proizvodima ili uslugama odredene marke, emocionalne veze s brendom ili identifikacije s
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njegovim vrijednostima i imidzom [60]. Tvrtke koje uspiju izgraditi i odrzavati lojalnost
potroSaca Cesto ¢e imati prednost na trzistu, jer ¢e potroSaciiznova birati njihove proizvode ili
usluge. Ovaj aspekt vjernosti brendu postaje klju¢na komponenta u strategijama marketinga i
brendiranja, buduci da tvrtke nastoje izgraditi povjerenje i privuci potroSace na nacin koji ¢e ih
potaknuti na ponovnu kupnju.

Ime brenda, kvaliteta proizvoda, cijena, dizajn ambalaze, dostupnost u prodavaonici,
marketinska kampanja i pruzena usluga ¢esto su faktori koji oblikuju odluku o kupnji proizvoda
[61]. Ime brenda igra vaznu ulogu jer moze izazvati prepoznavanje i povjerenje potroSaca iliih
privuci ako je brend nov na trzistu. Kvaliteta proizvoda, naravno, ima veliki utjecaj na odluku,
jer potrosaci Zele dobiti vrijednost za svoj novac. Cijena je takoder vazan faktor, jer moZe
odrediti je li proizvod dostupan ciljnoj publici. Dizajn ambalaze ¢esto pruza prvi dojam
proizvoda i moze privuéi paznju potrosaca na polici. Dostupnost proizvoda u prodavaonici, kao
1 marketinSka kampanja koja ga podrzava, takoder su klju¢ni za donoSenje odluke o kupnji.
Naposljetku, kvaliteta pruzene usluge i1 iskustvo kupovine mogu utjecati na potrosace i
potaknuti ih da se vrate i ponovno kupuju od odredene marke ili prodavaonice. Sve te varijable
zajedno ¢ine kompleksnu sliku odluka o kupnji i ukazuju na vaznost marketinga i strategiji
brendiranja kako bi se privukla i zadrzala ciljna publika.

Boja, razli¢iti oblik, veli¢ina i izgled pakiranja mogu utjecati na to kako proizvod
percipiraju potrosaci [62]. Istrazivanja pokazuju da duza ambalaza moze stvoriti dojam da
sadrzi viSe proizvoda, Sto povecava osjecaj vrijednosti. Kao ilustracija, boja ambalaze ¢esto
ima znacajnu ulogu u privlacenju paznje i komuniciranju specifi¢nih poruka potrosac¢ima.
Odabrana boja moze potaknuti emocionalne reakcije ili povezati proizvod s odredenim
atributima, Sto moze znatno utjecati na percepciju vrijednosti proizvoda. Oblik ambalaze
takoder moze biti presudan. Na primjer, duza ambalaza moze stvoriti dojam da sadrzi vise
proizvoda ili ve¢u koli¢inu, §to moze povecati osjecaj vrijednosti za potrosace. S druge strane,
kompaktno pakiranje moze sugerirati prakti¢nost ili luksuz. Veli¢ina1i izgled pakiranja takoder
igraju ulogu u percepciji proizvoda. Pakiranje koje je atraktivno ili koje se izdvaja od
konkurencije moze privuci paznju i1 potaknuti potroSace na kupnju. Ovime se Zeli ukazati na
vaznost pazljivog dizajna ambalaze kao klju¢nog faktora u oblikovanju percepcije proizvoda i
utjecajuna odluke o kupnji. Ambalaza ne samo da §titi proizvod ve¢ i komunicira s potrosac¢ima

na suptilan nacin, $to ju ¢ini snaznim marketinskim alatom u kozmetickoj industriji.
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Slika 4.3 Dove- "Real beauty" kampanja, boce za pranje tijela ( preuzeto:
https://www.dove.com/us/en/home.html)

Primjer kampanje tvrtke Dove nazvane "Real beauty" ilustrira vaznost pazljivog i
osjetljivog pristupa dizajnu proizvoda 1 marketinSkim inicijativama. Dove, kao poznata tvrtka
koja promice pozitivan stav prema tijelu, nastojala je kroz ovu kampanju prikazati stvaran
izgled Zena na inovativan nacin, oblikujuci boce kreme i Sampona prema razli¢itim Zenskim
figurama poput kruske ili vitke siluete. Oc¢igledno je da je kampanja nedovoljno pazljivo
osmisljenainije dovoljnouzela u obzir raznolikost stvarnih potreba, percepcijaiosjecaja ciljne
skupine zena Umjesto da potakne osjecaj identifikacije i prihvadanja, pristup koristenja
razlicitih oblika ambalaze za Zenske proizvode dozivljen je kao uvredljiv od strane Zena. Dove
se suoCio s ozbiljnim kritikama zbog nesporazuma u vezi s konceptom raznolikosti te
nedostatka osjetljivosti prema dubokim osjecajimai potrebama svojih potrosaca. Ovaj primjer
je vrijedan podsjetnik marketin$kim struénjacima koliko je zapravo vazno razumijevanje ciljne
skupine, njihovih stavova i potreba te osjetljivost prema temama koje ih doticu igraju klju¢nu
ulogu u uspjesnom komuniciranju i dizajniranju proizvoda. Dizajn proizvoda treba biti
odrazavanje autenti¢nih vrijednosti i osjecaja tvrtke, ali i pazljivo promisljen korak prema
stvarnim potrebama i percepcijama potrosaca.

Okruzenje trgovine takoder ima svoju ulogu u potrosackim odlukama [63].
Pristupacnost trgovine, Sirok izbor proizvoda i pruzena usluga mogu snazno utjecati na
potrosaéeve sklonosti prema ponovnoj kupnji. Cak i atmosfera u trgovini, kao $to je glazba koja
se pusSta, moze utjecati na potroSaevu odluku. Trgovina koja je lako dostupna potro$ac¢ima i
kojanudi Sirok izbor proizvoda Cesto ¢e privuci viSe kupaca. Takoder, kvaliteta usluge i pruzeno
iskustvo kupovine igraju klju¢nuulogu u stvaranju pozitivnih dojmova kod potrosaca. Osoblje
trgovine, ljubaznost, brza usluga i kompetentnost zaposlenika sve su vazni elementi koji mogu
utjecati na potrosace. Atmosfera u trgovini takoder moze biti znacajna. Na primjer, glazba koja
se pusta moze stvoriti odredenu atmosferu i utjecati naraspolozenje potrosaca. Odabrani dizajn
trgovine, osvjetljenje i uredenje takoder mogu oblikovati doZivljaj kupovine. Sve ove

komponente zajedno Cine okruZenje trgovine vaznim faktorom u potroSackim odlukama.
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Razumijevanje kako svaki od tih elemenata utjece na potrosace moze pomoci trgovcima da
bolje prilagode svoje strategije kako bi privukli viSe kupaca 1 stvorili pozitivno iskustvo
kupovine. Promocija, ukljuc¢ujuéi reklame i posebne ponude, igra klju¢nu ulogu u komunikaciji
s potrosac¢ima [64]. Reklame pomazu u stvaranju prepoznatljivostii razlikovanju proizvoda od
konkurencije. Istrazivanja ukazuju da veci dio potrosaca donosi odluke o kupnji na temelju
informacija iz reklama.

U konacnici, razumijevanje i prilagodba svih ovih faktora su od sustinskog znacaja za
uspjesan marketing kozmetickih proizvoda. PotroSacke odluke su rezultat slozenih meduodnosa
izmedu vizualnih, emocionalnih i prakti¢nih aspekata, te njihovo pravilno interpretiranje i
prilagodba pomazu tvrtkama da izgrade lojalnost potrosaca i ostvare konkurentske prednosti na

trziStu.

4.2.1. Utjecaj dizajna ambalaze kozmeti€kih proizvoda na
ponasanje kupaca

Dizajn ambalaze kozmetickih proizvoda igra izuzetno vaznu ulogu u potroSackim
odlukama prilikom kupnje. Ona je prva komponenta proizvoda koju potroSaci primijete, te
stoga igra klju¢nu ulogu u formiranju prvog dojma. Dobar dizajn ambalaze ima mo¢ pretvoriti
proizvod u nesto privlacno, luksuzno ili inovativno, §to moze potaknuti potrosaca da istrazi
dalje i razmotri kupnju. Osim toga, boje, oblici i teksture ambalaZe imaju izuzetno znacenje u
stvaranju percepcije proizvoda. Kvalitetan dizajn ambalaZe ne samo da privlaci pozornost, ve¢
1 komunicira osjecaj luksuza, pouzdanosti ili inovativnosti, ¢ime se stvara emocionalna veza
izmedu proizvoda 1 potroSaca. Estetski privlatna ambalaza, kvalitetan proizvod te
funkcionalnost ambalaze znacajno utjeCu na odluku hoce li potrosa¢ ponovno kupiti taj
proizvod [64]. Kada je rije¢ o kozmetickim proizvodima, zenama je dizajn ambalaze osobito
vazan. On postaje kljucan faktor u njihovom odabiru jer moze izazvati identifikaciju, osjecaj
ekskluzivnosti i stvaranje emocionalne veze s proizvodom. Dizajn ambalaZze ima znacajan
utjecaj na odluke Zena prilikom odabira kozmetickih proizvoda, a razlozi za to su razliciti. U
kozmetic¢koj industriji, gdje estetika i osobni izraz igraju znacajnu ulogu, dizajn ambalaze
postaje kljucan faktor koji utjece na odluke potrosaca, posebno zena. Razumijevanje kako
ambalaza moze komunicirati s potroSac¢ima na emocionalnoj razini moze pomoci brendovima
da stvore privla¢ne proizvode i uspostave dublje veze s ciljnom publikom. Brojna istrazivanja
naglasavaju da ambalaza mozZe izazvati snazne emocionalne reakcije kod Zena prilikom kupnje
kozmetickih proizvoda. Primjerice, ambalaza Dior proizvoda s ukrasima leptira i elegantan

izgled stvaraju osjecaj posebnosti 1 elegancije. Osim toga, ambalaZza s neobi¢nim oblicima ili
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jednostavnim svjezim dizajnom moZze osvojiti paznju i stvoriti interes. Ukrasi i detalji na
ambalazi mogu posluziti kao estetski elementi koji privlace paznju potrosaca i ¢ine proizvod
privlacnijim [61]. Ovakvi luksuzni detalji cesto komuniciraju visoku kvalitetu i prestiz brenda,
privlaceci kupce koji traze ekskluzivne proizvode. Takoder, ambalaza s neobi¢nim oblicima ili
svjezim dizajnom moze biti klju¢na za privlacenje potroSacke paznje. Originalni i kreativni
dizajn ambalaze moze izazvati interes i znatizelju potrosaca, poti¢uci ih da istraze proizvod
blize.

Primjeri kao S$to je Dior ilustriraju kako dizajn ambalaze moze biti kljucan faktor u
stvaranju privla¢nih kozmetic¢kih proizvoda i uspostavljanju emocionalnih veza s potrosac¢ima.
Kvalitetan dizajn ambalaze moZe pomo¢i brendovima da se izdvoje medu konkurencijom i
postignu uspjesnu prisutnost na trzistu. Brendovi poput Chanela privlace svojim klasi¢nim i
stilskim izgledom, dok brend Lumene s privlacnim slikamaibojama na ambalazi stvara osjecaj
jednostavnosti 1 svjezine. Raznolikost preferencija potrosaa u vezi s dizajnom ambalaze
kozmetickih proizvoda jasno je istaknuta kroz primjere poznatih brendova. Moze se vidjeti
kako se razli¢iti vizualni elementi mogu povezati s odredenim estetskim sklonostima i osobnim
ukusima potroSaca. Chanel je ofarao one koji cijene klasic¢an, suptilan i sofisticiran dizajn.
Njegova jednostavnost i stil su ocitovali eleganciju koja je privlacila ljubitelje vjecnih i
nenametljivih estetika. Lumene je svojom jednostavnos$cu i svjezinom uspio uhvatiti paznju
putem lijepih slika 1 boja na ambalazi. Njihov pristup je govorio o prakti¢nosti i prirodnom
sjaju, privlaceéi one koji traze proizvode s blagim i osvjezavaju¢im izgledom.

Sportski brendovi kao $to su Puma i Adidas privlace ljubitelje sportskog stila, dok
luksuzni brendovi poput Guerlaina i Helene Rubinstein izrazavaju ekskluzivnost i
sofisticiranost. Sportski entuzijasti su se prepoznali u Puma i Adidas brendovima. Njihov
dinamican i sportski dizajn odasiljao je energiju i strast prema tjelesnoj aktivnosti, privlacec¢i
one koji cijene udobnost i funkcionalnost u svojim proizvodima. Poseban je slucaj osoba koje
su pronasle vezu s Helene Rubinstein zbog otiska pantera na maskari. Taj luksuzni dodatak
ambalazi stvarao je dojam ekskluzivnosti i elegancije, privlaceci one koji su trazili proizvode s
visokim stupnjem sofisticiranosti i glamura.

Urban Decay se istice modernim i $arenim dizajnom, a MAC svojim posebnim serijama
poput Hello Kitty i Disney osvaja svojom simpati¢nom estetikom. Svi ovi primjeri pokazuju
koliko dizajn ambalaze ima raznolike uloge u emocionalnoj vezi potrosaca s proizvodom.
Urban Decay se izdvojio svojim modernim i Sarenim dizajnom, pri ¢emu je uspjesno privlacio
mladu publikukoja cijeni drskost i eksperimentiranje. Zatim, tu je MAC koji je privukao paznju

s posebnim serijama poput Hello Kitty i Disney. Simpati¢no dizajnirane ambalaZe su govorile
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0 kreativnosti i unikatnosti brenda, privlace¢i one koji traze dodatnu dozu zabave i autenti¢nosti
u svojim proizvodima. Svi ovi primjeri pokazuju koliko je dizajn ambalaze kljucan u stvaranju
veze izmedu potroSaca i brenda. Bez obzira na preferencije, dizajn ambal aZe ima mo¢ izraziti
vrijednosti, estetiku i identitet brenda te tako privuci raznovrsnu publiku.

Brendovi poput Marc Jacobs, Viktor & Rolf i Burberry koriste svoj dizajn kako bi
stvorili asocijacije na luksuz, eleganciju ili jednostavnost. Posebno se isticao brend Marc
Jacobs, posebno serija Marc Jacobs Daisy, zbog posebne elegancije, Cisto¢e i svjezine. Njihova
ambalaza je komunicirala suptilnost i jednostavnost, privlace¢i ljude koji su cijenili
sofisticiranost u minimalizmu. Viktor & Rolf parfemi su privukli pozornost svojom bocicom
koja izgleda kao dijamant s cvijetom na bocici, stvaraju¢i dojam slatkosti i privla¢nosti. Ovaj
dizajn je privukao one koji su Zeljeli proizvode koji ¢e izraziti njihovu eleganciju na romanti¢an
nacin. Jednostavan i1 raskoSan dizajn Burberryja je stvorio znacajnu privlacnost. Njihova
ambalaza je oCitovala klasi¢an Sarm 1 prepoznatljivost, privlaceciljude koji su trazili luksuzne
proizvode s dozom povijesne povezanosti. S druge strane, Juicy Couture svojom slatko¢om i
osjecajem "princeze" cilja odredenu skupinu potrosaca. Osvojio je potrosace svojom slatko¢om
1 osje¢ajem kao princeza. Njihova ambalaza je komunicirala igru i razigranost, privlaceci one
koji su Zeljeli proizvode koji ¢e ih podsjetiti na nevinost i zabavu Anne Sui koristi Carobne i
fantasti¢ne motive kako bi kreirala jedinstveni vizualni identitet, dok Benefit koristi klasicni,
retro 1 Sareni dizajn kako bi se istaknuo.

Anne Sui je pridobila zanimanje s posebnim, slatkim i fantasti¢nim dizajnom koji je
izazivao osjecaj Carobnosti. Njezina ambalaza je oCitovala kreativnost i mastovitost, privlaceci
one koji su trazili proizvode koji ¢e ih prenijeti u svijet Carolije i snova. Benefit je postigao
cijenjenost sa svojim klasi¢nim, retro, Sarenim i simpati¢nim dizajnom. Njihova ambalaza je
odrazavala veselje i Sarm, privlaceéi one koji su cijenili kombinaciju nostalgije i modernosti.
Ovi primjeri potvrduju koliko je dizajn ambalaze kljucan u izgradnji emocionalne povezanosti
izmedu potrosaca i brenda. Svaki brend je uspio stvoriti svoj jedinstveni estetski jezik koji
komunicira s razli¢itim Zeljama, osobnostima i stilovima potroSaca, istovremeno stvarajuci
autentican identitet na trziStu. U konacnici, dizajn ambalaZe kozmetickih proizvoda ima duboki
utjecaj na potroSacke odluke, oblikuje percepciju proizvoda i stvara emocionalne veze izmedu
potroSaca i brenda. Pravilan izbor boja, oblika i dizajna ambalaze moze znacajno doprinijeti
uspjehu proizvoda na trzistu i izgradnji lojalnosti potrosaca. Kroz kreativan i pazljivo osmisljen
dizajn ambalaze, brendovi imaju priliku izraziti svoje vrijednosti, privuéi ciljanu publiku i

stvoriti prepoznatljive identitete koji ¢e se pamtiti i prepoznavati na konkurentnom trzistu.
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Slika 4.4 Primjer pakiranja parfema Juicy Couture, Marc Jacobs i Anna Sui (preuzeto:
https://www.bing.com/images)

4.3. Prednosti i nedostaci anti-age krema za lice

Zelja za zadrzavanjem mladenackog izgleda vodi u svijet anti-age krema, &ija je
ambalaza Cesto prvi korak prema privlacenju paznje potrosaca. Kao prvi dojam, dizajn
ambalaze igra kljucnu ulogu u odluci hoce li potrosac istraziti proizvod dalje. Boje, oblici 1
teksture ambalaze formiraju temeljne vizualne dojmove koji utje¢u na percepciju proizvoda.
Kreme protiv starenja, koje se reklamiraju kao rjeSenje, obe¢avaju smanjenje vidljivih znakova
starenja i oCuvanje zdrave i glatke koze. Kljuéna funkcija ovih krema je hidratacija, kao i
smanjenje vidljivosti bora. Kreme obogacene vitaminima A i C te hidroksilnim kiselinama Stite
kozu od $tetnih uc¢inaka suncevih zraka, poti¢uéi pri tom obnovu stanica. [65] Upotreba ovih
krema prema uputama moze rezultirati pozitivhim promjenama u izgledu koze. Vidljivi
rezultati, kao $to je smanjenje bora i poboljSana hidratacija, mogu postati primjetni ve¢ nakon
nekoliko tjedana redovite upotrebe. Ovo isti¢e kako je klju¢no pravilno koristiti proizvod kako
biste postigli Zeljene rezultate i osigurali najbolju njegu koze.

Industrija kozmetike neprestano radi na stvaranju ucinkovitih proizvoda kako bi
korisnicima pruZila opciju ocuvanja mladolikog izgleda, Cesto izbjegavajuci skupe kirurSke
zahvate. Vazno je napomenuti da neki proizvodi mogu sadrzavati potencijalno opasne sastojke
koji mogu izazvati iritaciju 1 probleme s kozom. Sastojci koji mogu izazvati iritaciju ili
probleme s kozom mogu se razlikovati ovisno o osjetljivosti i individualnim potrebamasvakog
pojedinca. Zato je preporucljivo pazljivo Citati deklaracije proizvoda i, ako ste skloni alergijama
ili imate osjetljivukozu, savjetovati se s dermatologom prije nego $to odaberete proizvod. Ova

paznja prema sastojcima pomaze osigurati da kozmeticki proizvod nece uzrokovati nezeljene
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reakcije 1 da ¢e njega koze biti ucinkovita i sigurna. Takoder, dugotrajno koristenje nekih
proizvoda moze potencijalno rezultirati ozbiljnijim problemima, ukljucujuéi i rizik od raka
koze. Uz to, vazno je istaknuti da ne svaka krema odgovara jednako svakom pojedincu. Kako
bi se osigurala zdrava i sigurna njega koze, preporucuje se savjetovanje s dermatologom ili
stru¢njakom za njegu koze. Strucnjak moze preporuciti proizvode koji najbolje odgovaraju
vasem tipu koze 1 specificnim potrebama, uzimajuci u obzir i moguce dugorocne rizike. Ovaj
pristup osigurava da proizvodi koje koristite ne samo da ¢e poboljsati izgled vase koze, ve¢ ¢e
1 o¢uvatinjezino zdravlje dugoro¢no. Potreba za transparentnoscu, istrazivanjem i regulacijom
postaje sve vaznija kako bi se osigurala sigurnost i u¢inkovitost proizvoda koji tvrde da ¢e
oCuvati ljepotu i mladalacki izgled koze [66]. Vazno je postaviti stroge standarde i regulacijeu
kozmetickoj industriji kako bi se osigurala sigurnost i kvaliteta proizvoda. lako mnoge tvrtke
koriste privlacne termine kako bi privukle kupce, vazno je provoditi istrazivanja i oslanjati se
na znanstvene potvrde. U konacnici, oCuvanje mladenackog izgleda ne bi smjelo i¢i na Stetu
zdravlju koze, te se stvaranje u€inkovitih i sigurnih proizvoda treba nastaviti uskladivati s

potrebama i oc¢ekivanjima sve zahtjevnijih potrosaca.

4.3.1. Boje koje prevladavaju u danasnje vrijeme na trziStu za
njegu koze
simbolizira ¢istocu, jednostavnost 1 njeznost koze. Mnoge poznate marke kao Sto su Dove,
Vaseline, Dermalogica, Estee Lauder, Olay, Nivea, L'Oreal Paris, Neutrogena i The Body Shop
koriste bijelu boju u pakiranju svojih krema. Oni to ¢ine kako bi nam dali osjecaj svjezine i
¢istoée dok se brinemo o svojoj kozi. U pakiranjima krema Cesto se mogu vidjeti razne
kombinacije boja. Primjerice, neke kreme koriste plavu i bijelu boju. Plava boja je kao naglasak
ili detalj pored bijele boje, i daje osjecaj svjeZine 1 hidratacije. Ponekad se koristii zlatna boja
s bijelom, pa pakiranje izgleda luksuzno i elegantno. Ruzi¢asta boja se koristi s bijelom da bi
izgledalo njezno, zenstveno 1 mladenacki. Siva i bijela boja zajedno daju suptilan i elegantan
izgled pakiranja krema. Cesto se koristi kao neutralna pozadina, uz neutralne boje kao §to su
smeda ili bez, te time se postize osjecaj prirodnosti i uravnotezenosti.
Plava boja se koristi u nekim proizvodima Dove, Vaseline, Nivea i Neutrogena. Plava
boja ima poseban u¢inak - smiruje i osvjezava kozu. Zbog toga je vazna za ove brendove koji
se brinu o hidrataciji i njezi koze. Plava boja ¢ini proizvode prepoznatljivima i daje dojam

svjezine 1 Cistoce. Plava boja se ¢esto koristi s bijelom bojom na pakiranjima krema. To ¢ini
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pakiranje izgleda svjeZe, hidratantno i &isto. Cesto se kombinira s drugim bojama kao §to su
siva ili zlatna. Ali naj¢esce je kombinacijaplave i bijele boje koja privla¢i paznju na proizvod
1 isti¢e njegove hidratantne osobine.

Zelena boja moze se povezivati s prirodnoscu, svjezinom i organskim sastojcima.
Zelena boja je karakteristicna za The Body Shop i1 cesto se koristi u pakiranju njihovih
proizvoda. Zelena boja naglasava prirodnost, svjezinu i ekoloSku osvijeStenost brenda

Dove koristi sivu boju u nekim proizvodima da bi izgledali lijepo i posebno.
Dermalogica takoder koristi sivu boju kako bi njihova pakiranjaizgledala posebno i moderno.
Cak i L'Oreal Paris i Vaseline koriste sivu boju kako bi kreme izgledale posebno, moderno i
elegantno. Siva boja se moze koristiti s drugim bojama na pakiranjima krema. Na primjer, moze
se kombinirati s bijelom bojom da bi izgledalo suptilno i lijepo. Takoder se moZe kombinirati
s drugim bojama kao Sto su crna ili srebrna da bi izgledalo moderno 1 posebno. Nacin
kombiniranja sive boje s drugim bojama ovisi o tome kako Zele da krema izgleda.

Neke kozmeticke marke koriste boje kao §to su smeda, bez 1 siva za svoje proizvode. Te
boje ¢ine proizvode prirodnima i nenametljivima. One takoder mogu stvoriti osjecaj elegancije,
suptilnosti i klasi¢nosti. To znace da su proizvodi lijepi, ali nisu previSe upadljivi. [ druge marke
koriste slicne neutralne boje poput smede, bez i sive, koje pruzaju dojam prirodnosti,
jednostavnosti i uravnotezenosti.

RuzZicasta boja se ¢esto na proizvodima namijenjeni zenama, takoder se ¢esto koristi u
pakiranjima Olay krema. Ta boja istice osjecaj zenstvenosti, njeznosti i mladolikosti. Lancome
je takoder poznat po upotrebi ruziCaste boje u pakiranjima svojih krema. RuziCasta boja
naglasava zenstvenost, njeznost i mladolikost. RuZzicastaboja se ¢esto koristi s bijelom bojom
na pakiranjima krema. To ¢ini pakiranje izgleda svjeze, njezno i zZenstveno. Ponekad se moze
kombinirati s drugim njeznim bojama kao Sto su ljubicastaili pastelne boje da bi izgledalo jos$
njeznije i mladenacki. Nacin kombiniranja ruzicaste boje s drugim bojama ovisi o tome kako
zele da krema izgleda.

Srebrna boja se ponekad koristi u nekim Olay proizvodimakako bi izgledali luksuzno i
elegantno. Ona moze dodati poseban sjaj na pakiranje. Takoder se koristi kao poseban detalj na
pakiranjima Estee Lauder krema, ¢ine¢i ih sofisticiranim i modernim. U nekim linijama
proizvoda se koristi srebrna boja kako bi istaknula luksuz i1 sofisticiranost. Lancome cCesto
koristi srebrnu boju na pakiranjima svojih krema, daju¢i im dojam luksuza, elegancije i
modernosti. Srebrna boja se Cesto kombinira s bijelom bojom na pakiranjima krema. Ta
kombinacija daje osjecaj luksuza, elegancije i Cistoce. Takoder se moze kombinirati s crnom

bojom kako bi dodala dramati¢nost i modernost. Na¢in kombiniranja srebrne boje s drugim
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bojama ovisi o dizajnu i stilu proizvoda, ali kombinacija sa bijelom i crnom bojom je Cesto
videna.

Estee Lauder Cesto koristi zlatnu boju na svojim kremama. To ¢ini pakiranje izgleda
luksuzno, posebno i vrlo dobre kvalitete. Takoder, neke L'Oreal Paris kreme imaju zlatne detalje
na pakiranju. To ¢ini da izgledaju posebno, luksuzno i vrlo dobre kvalitete. Zlatna boja se ¢esto
koristi s crnom ili bijelom bojom na pakiranjimakrema. To ¢ini da pakiranje izgleda luksuzno,
posebno i vrlo kvalitetno. Ponekad se kombinira i s drugim toplim bojamakao $to su smeda ili
broncana da bi izgledalo jos ljepSe. Nacin kombiniranja zlatne boje s drugim bojama ovisi o
tome kako zele da krema izgleda.

L'Occitane en Provence je poseban brend kozmetike koji voli koristiti ljubi¢astu boju u
svojim proizvodimaza njegu licai tijela. Ljubi¢asta boja ima puno nijansi i izgleda jako lijepo
kada se kombiniras drugim bojama. Na primjer, kad se ljubi¢asta kombiniras bijelom bojom,
izgleda Cistoi elegantno. Ako se doda srebrna ili zlatna boja, tada proizvodi izgledaju posebno
luksuzno. Ljubicasta se takoder moze spojiti s roza bojom kako bi proizvodi izgledali
romanti¢no. Ljubicasta i crna zajedno daju sofisticiran i moderni izgled. Ako se ljubicasta
kombinirasa zelenom ili plavom, stvara se osje¢aj mirai ravnoteze. Sve te boje ¢ine pakiranje

kozmetickih proizvoda privla¢nim i lijepim za gledanje.
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5. Eksperimentalni dio

Sprovedena je internetska anketa s ciljem prikupljanja informacija o opéem misljenju
korisnika o kozmetickoj ambalazi, s posebnim naglaskom na ambalazi proizvoda za lice protiv
starenja. U anketi su sudjelovale zene razli¢itih dobih skupina. Anketa je postavljena u
Facebook grupu "Juliana Nails", a trajala je sedam dana. U procesu ispitivanja sudjelovalo je
ukupno 70 Zena, koje su bile podvrgnute dvodijelnoj anketi. Prvi dio ankete obuhvacao je deset
teorijskih pitanjakoja su se odnosila na cimbenike koji utje¢u na odluke o kupovini kozmetickih
proizvoda. Kod dva pitanja koriste se predlosci sa bojama gdje su ispitanici trebali odabrati koje
zasi¢ene, odnosno pastelne boje najvise preferiraju. U drugom dijelu trazi se od ispitanika da
odaberu tri najbolja dizajna ambalaze za kremu. Na predloscima za drugi dio ankete se nalazilo
osam razlic¢itih dizajna ambalaze obzirom na dominantnu podloznu boju. Jedan predlozak sa
dizajnom ambalaze je imao 0sam ¢istih boja, a drugi svijetle pastelne nijanse tih istih boja. Boje
koje su se koristile za izradu predlozaka i1 dizajna su: crvena, Zuta, plava, zelena, narancasta,
ljubicasta, smeda i siva. Boje su definirane u RGB sustavu buduci da su tijekom ankete
prikazivane na zaslonu monitora. RGB vrijednosti Cistih 1 pastelnih boja prikazane su u

tablicamab5.11i5.2. Predlo$ci s uzorcimabojai dizajna izradeni su u softveru Adobe Photoshop
CC.

Tablica 5.1 Uzorci Cistih boja koristenih u predloScima za anketu

Uzorak boje R G B
1 Ljubicasta 170 89 156
2 Plava 44 89 156
3 Zelena 51 163 87
4 | Zuta 23 222 55
5 Narancasta 218 124 60
6 Crvena 206 61 64
7 Smeda 115 64 47
8 Siva 140 135 131

57



Tablica 5.2 Uzorci pastelnih boja koristenih u predloscima za anketu

Uzorak boje R G B
1 Pastelna ljubicasta 238 | 214 230
2 Pastelna plava 211 | 226 245
3 Pastelna zelena 209 | 228 206
4 Pastelna Zuta 225 | 251 204
5 Pastelna narancasta 250 | 234 218
6 Pastelna crvena 239 | 208 213
7 Pastelna smeda 213 | 195 181
8 Svjetlo siva 238 | 238 238

PRVI DIO ANKETE

Na pocetku ankete, postavljena su pitanja za odredivanje spola i dobne skupine. Takoder
pokazani su predlosci sa dvije grupe boja - jedna grupa ima osam ¢istih, a druga grupa ima
osam pastelnih boja. Od ispitanika se trazilo da odaberu tri boje koje im se najvise svidaju,

odnosno preferiraju i da ih postave u redoslijed prema tome koja im je najdraza.

a b (o] d
e f g h

Slika 5.1 Predlozak sa prikazom ¢istih boja za prvi dio ankete

Nakon $to su ispitanici odabrali i1 rangirali po tri Ciste boje, prikazan im je drugi
predlozak s osam boja koje su pastelne verzije tih istih Cistih boja. Od ispitanika se takoder
trazilo da odaberu po tri boje koje im se najvise preferiraju i da ih postave u redoslijed prema
tome koja im je najdraza. Pastelne boje su svijetli tonovi drugih boja, koje su dobivene

dodavanjem bijele boje.
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Slika 5.2 Predlozak sa prikazom pastelnih boja za prvi dio ankete

DRUGI DIO ANKETE

Drugi dio ankete takoder sadrzi dva predloSka sa ambalazom za kremu za lice protiv
starenja koji je u skladu sa prethodnim dijelom istrazivanja. Na svakom predlosku se nalazi
osam identi¢nih proizvoda sa ambalazom koji se razlikuju u varijaciji podlozne boje. Svaka
varijacija ima drugaciju shemu boja, a zajednicka im je zlatna boja poklopca te boja
sekundarnih informacija. Koristene podlozne boje na ambalazi su ljubicasta, plava, zelena, zZuta,
narancasta, crvena, smeda i siva. Radi lakSeg snalazenjai odabira ispitanika pojedine varijacije
proizvoda su oznacene slovima “a” do “h”. Prvi predlozak (Slika 5.3) sadrzi osam proizvoda sa
ambalazom koji u dizajnu koriste ¢iste boje, a drugi predlozak (Slika 5.4) u dizajnu koristi
svijetlije pastelne boje. Od ispitanika se trazi da odaberu i rangiraju tri varijacije proizvoda od

ukupno osam razli¢itih opcija sukladno vlastitoj preferenciji boja.

Slika 5.3 Prvi predlozak ambalaznog proizvoda za anti-age kremu za lice; varijacije Cistih boja
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Slika 5.4 Drugi predlozak ambalaznog proizvoda za anti-age kremu za lice; varijacije pastelnih boja

Glavni cilj istraZivanja bio je saznati kako boje ambalaznog proizvoda, ali i dizajn utjecu
na odluku o kupnji kozmetickih proizvoda s naglaskom na kreme za lice protiv starenja.
Istrazivanje takoder treba dati odgovor na pitanja kako dizajn proizvoda i ambalaza utjecu na
odabir 1 kupnju proizvoda te koliko je vazno ime marke prilikom odabira. Tijekom istraZivanja
posebna paznja posvecena je preferenciji dizajna ambalaze, pri ¢emu je istrazivanje obuhvatilo
odnos zasiéene i pastelne boje. Istrazivanje se baziralo na osam najvaznijih boja koje pokrivaju
cjelokupan spektar boja, a dizajn proizvoda bazirao se na ranije provedenom istrazivackom

radu. Najvaznija pitanja na koja se trebao dobiti odgovor su:

1.Kako dizajn ambalaze utjece na preferenciju proizvoda?

2.Koliko je ambalaza vazna prilikom donosenja odluke kupca o odabiru proizvoda?
3.Koliko marka proizvoda bitna pri kupnji kozmetickog proizvoda?

4. Kako odnos zasi¢ene i pastelne boje u dizajnu ambalaze utjece na preferenciju kupaca

kada biraju kozmeticke proizvode?
Istrazivanjem su se trebale prikupiti korisne informacije o ponaSanju kupaca prilikom

kupnje te posti¢i bolje razumijevanje §to sve utjeCe na kupnju odredenog kozmetickog

proizvoda, posebno uzimajuéi u obzir dizajn pakiranja i marku proizvoda.
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6. Rezultati i analiza istrazivanja

U istrazivanju je sudjelovalo 70 ispitanika zenskog spola. Broj ispitanika prema dobnim
skupinama kojima pripadaju prikazan je u Tablici 6.1. Anketa je prvenstveno bila namijenjena
kupcima Zenskog spola pa stoga nema odgovora ispitanika muskog spola.

Tablica 6.1 Dobna skupina ispitanika

DOB POSTOTAK ISPITANIKA BROJ ISPITANIKA
18 - 25 21,43% 15
26 - 35 35,71% 25
36 - 50 24,29% 17
51-60 12,86% 9
60 + 5,71%
UKUPNO: 100% 70

U prvom dijelu anketnih pitanja ispitanici su morali odabrati najdrazu boju, odnosno
boju koju najviSe preferiraju. Imali su na raspolaganju osam boja medu kojima su mogli birati.
Svaki ispitanik je trebao odabrati i rangirati tri boje prema vlastitim preferencijama. Bodovi su
se dodijelili prema njihovom rangu: boja na prvom mjestu dobila je 3 boda, boja na drugom
mjestu dobilaje 2 boda, a boja na tre¢em mjestudobilaje 1 bod. Na kraju su se dobiveni bodovi

zbrojili te su se boje rangirale prema ukupnom broju bodova.

Preferencije Cistih boja

M Ljubicasta

W Plava

M Zelena
Zuta
Narancasta

M Crvena

B Smeda

Siva

Slika 6.1 Prikaz rezultata za preferencije Cistih zasi¢enih boja
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Preferencije Cistih boja prikazane su na slici 6.1. Ljubicasta boja bila je odabrana od
strane 36% ispitanika (75 bodova). Svaka od preferiranih boja ima svoje specifi¢ne
karakteristike koje su usko povezane s emocionalnim i psiholoSkim reakcijama ljudi prema
bojama. Ispitanici su Cesto izrazili svoju preferenciju prema ljubicastoj boji, koju su smatrali
najpopularnijom i najcjenjenijom. Ljubicasta se Cesto povezuje s konceptima luksuza,
kreativnosti i duhovnosti. Ovo ukazuje na sklonost ispitanika prema proizvodima Koji
odrazavaju dublje vrijednosti i sofisticiranost. Ljubicasta boja takoder moze poticati osjecaje
opustenosti i smirenosti, Sto bi moglo privlaciti potrosace u potrazi za proizvodima za njegu
koji pruzaju osjecaj uravnotezenosti. Ovi rezultati sugeriraju da ljubicasta boja moze biti
ucinkovit alat u dizajnu ambalaze kozmetickih proizvoda, posebno onih koji se pozicioniraju
kao luksuzni, duhovni ili proizvodi za opustanje. Pravilna upotreba ljubicaste boje u takvim
proizvodima moze pomoc¢i u privlacenju ciljane publike i komuniciranju odredenih vrijednosti
ili osjecaja povezanih s tim proizvodima.

Zelena boja zauzela je drugo mjesto u preferencijamate je bila odabrana od strane 21%
ispitanika (30 bodova). lako je manje popularna od ljubicaste, zelena boja i dalje ima velik broj
ljudi koji je preferiraju. Cesto se povezuje s prirodno§éu, svjezinom, ravnotezom i obnovom.
Zelena boja Cesto se povezuje s prirodom, ekoloskom svijes¢u i organskim sastojcima. Izbor
zelene boje medu ispitanicima moze ukazivati na potrebu za proizvodima koji se percipiraju
kao prirodnii ekoloski prihvatljivi, ¢ime se odrazava sve veca svijest o o¢uvanju okolisa. Ljudi
Cesto percipiraju zelenu boju kao umirujucu i opustajucu, Sto moze poticati osjecaj mira i
harmonije. Takoder se povezuje s ekoloskom svijesti i zdravljem. Osim toga, preferencije za
zelenu boju medu ispitanicima moze ukazivati na to da su skloni proizvodima koji komuniciraju
osjecaj svjezine, prirodnosti i ravnoteze. Ovo je vazno u kozmetickoj industriji gdje proizvodi
za njegu Cesto promoviraju prirodne sastojke 1 svjezinu. Takoder, zelena boja moze privuci
potrosace koji su svjesni ekoloske odrzivosti i zdravog nacina zivota. U svakom slucaju, ovi
rezultati ukazuju na mogucénost povezanosti boja koje potrosaci preferiraju s njihovim
emocionalnim reakcijama i vrijednostima. Ova saznanja naglaSavaju vaznost paleta boja u
procesu dizajniranja ambalaZe i brendiranju kozmetickih proizvoda.

Plava boja zauzela je tre¢e mjesto s 14% ispitanika (10 bodova). Iako je dobila manje
bodova od ljubicastei zelene, plava boja je 1 dalje vazna 1 popularna medu ispitanicimai ¢esto
se povezuje s mirno¢om, pouzdanos$cu i svjezinom. Ovaj rezultat sugerira da ispitanici cijene
upravo one proizvoda koji komuniciraju ove karakteristike. U kozmetickoj industriji, Cesta
upotreba plave boje na proizvodima za hidrataciju i njeznu njegu ukazuje na povezanost

potrosaca s osjecajem svjezine i pouzdanosti u kontekstu skrbi o kozi. Takoder je bitno istaknuti
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da plava boja Cesto izaziva osjecaj povjerenja, Sto igra kljuénu ulogu u izboru proizvoda za
njegu koze od strane potroSaca. Kada proizvod komunicira osje¢aj pouzdanosti putem plave
boje, to moze stvoriti dodatnu privla¢nost prema potroSacima. Sveukupno, ova nijansa boje ima
znacajnu ulogu u privlacenju potrosacai uspostavljanju emocionalnih veza izmedu proizvoda i
kupaca unutar kozmeticke industrije. Ostale boje poput sive, smede, naran¢aste, Zute i crvene
dobile su manje od 10% odabira Sto znaci da se njihove emocionalne asocijacije manje
odrazavajuu preferencijamaispitanika. Sivaboja je dobila 6 bodova, a smeda i narancasta dijele
peto mjestos 4 boda. Siva boja mozZe asocirati na suptilnost i modernost, dok smeda boja ¢esto
ima prirodne i zemljane konotacije. Zuta boja esto simbolizira optimizam i radost, dok crvena
boja povezuje s dinamicnosc¢u i stras¢u. lako su dobile manje bodova, ove boje su klju¢ne za
proizvode koji Zele privuéi paznju i izazvati snazne emocionalne reakcije kod potrosaca. Ovi
rezultati potvrduju da boje igraju klju¢nu ulogu u privlacenju paznje 1 stvaranju emocionalnih
veza izmedu proizvoda i1 potroSata. Razumijevanje psihologije boja moze pomoci
marketinSkim stru¢njacima da bolje usmjere svoje dizajne prema preferencijama i o¢ekivanjima

ciljane publike.
Preferencije pastelnih boja

4% 2%
0%
14% Pastelna ljubicasta
Pastelna plava
40% Pastelna zelena
3%
Pastelna Zuta
Pastelna narancasta
13% Pastelna crvena

Pastelna smeda

Svjetlo siva

24%

Slika 6.2 Prikaz rezultata za preferencije svijetlih, pastelnih boja

Preferencije pastelnih boja prikazane sunaslici 6.2. Pastelna ljubi¢asta boja je na prvom
mjestu i nju su odabrala 40% ispitanika (84 boda). To znaéi da je medu korisnicima jako
popularna i dobila je puno vise bodova od ostalih boja u istrazivanju. Ispitanici jako vole ovu

boju §to je u potpunom skladu sa rezultatima za &iste zasi¢ene boje. Cinjenica da je pastelna
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ljubicasta boja bila najpopularnija medu ispitanicima sugerira da ova boja ima snaZan
emocionalni u¢inak na ljude. Ljubicasta Cesto asocira na duhovnost 1 kreativnost, ali takoder
donosi osjecaj mira i smirenosti. Preferencija ove boje moze ukazivati na to da su ispitanici
privuceni njenim umirujuéim svojstvima, S$to bi moglo biti pozeljno u kozmetickim
proizvodima za njegu koze. U konacnici, ova preferencija za pastelnom ljubi¢astom bojom
moze biti rezultat emocionalnih, psiholoskih i estetskih faktora koji utjecu na percepciju boja.
To sugerira da bi kozmeticki proizvodi s ambalazom u ovoj boji mogli privuci potrosace koji
traze proizvode koji potiCu osjecaje smirenosti, kreativnosti i luksuza.

Pastelna plava boja je zauzela drugo mjesto s 24% odabira (34 boda). Ovaj visoki
postotak odabira pokazuje da ljudi vole pastelnu plavu boju, iako nije jednako popularna kao
pastelna ljubicasta boja. Plava boja je Cesto povezana s mirno¢om, povjerenjem i stabilnoscu.
Iako nije prva po preferencijama, ova boja ima potencijal da privuce ljude koji traze osjecaj
sigurnosti 1 uravnotezenosti u proizvodima za njegu koze. Plava boja takoder ima estetsku
privlacnost i moze biti privlacna potrosacima zbog svjezeg i prirodnog izgleda koji ¢esto nosi.
To moze biti posebno vazno u kozmetickoj industriji koja promovira zdrav izgled koze. Kao i
kod ljubicaste boje, preferencije za plavom bojom ¢esto su individualne i ovise 0 osobnim
asocijacijamai iskustvima. Neki ljudi prirodno vise vole plavu boju zbog osobnih preferencija
i emocionalnih veza s njom. Preferencijaza pastelnom plavom bojom ukazuje na potencijalnu
privlacnost ove boje u kozmetickim proizvodima, posebno za potroSace koji traze osje¢aj mira,
povjerenja i uravnotezenosti u proizvodima za njegu koze.

Pastelna narancasta boja je zauzela tre¢e mjesto s 14% odabira (10 bodova). lako je
dobila manje bodova od prvih dviju boja, pastelna narancasta boja ipak ima neku privla¢nost
medu ljudima. Narancasta boja ¢esto simboliziraenergiju, vitalnost i toplinu. Njezina prisutnost
medu preferiranim bojama moze ukazivati na to da ljudi cijene osvjezavajuce i energetski
poticajne proizvode. Narancasta boja takoder moze stvarati osjecaj topline i udobnosti. Ova
karakteristika moze privuéi potroSace koji zele proizvode koji pruzaju osjecaj ugode i
blagostanja. Kao i kod drugih boja, preferencije za narancastom bojom su individualne i ovise
0 osobnim asocijacijama i iskustvima. Neki ljudi prirodno vise vole narancastu boju zbog
osobnih preferencija i emocionalnih veza s njom. U kozmeti¢koj industriji, upotreba pastelne
narancaste boje Cesto se primjenjuje kako bi se proizvodima dodala nota energije, vitalnosti i
topline. Takoder, ova boja moze biti privlacna potrosa¢ima koji traze proizvode koji pruzaju
svjezinu i osjecaj energetske obnove.

Ostale pastelne boje nisu dobile puno podrske, odnosno imaju mali broj odabira. Moze

se zakljuciti da su pastelna ljubicasta, pastelna plava i pastelna narancasta boja popularnije i
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viSe se svidaju ljudimauusporedbi s drugim pastelnim bojama. Ostale pastelne boje nisu dobile
znacajnu podrsku, §to je u skladu s ¢injenicom da pastelne boje generalno imajunjeznije i blaze
emocionalne asocijacije. Ovi rezultati odrazavaju vaznost psiholoske komponente boja u
dizajnu kozmetickih proizvoda. Pastelne boje, koje sunjeznije i umirujuce, mogu stvoriti dojam
njege, osvjezenja i uravnotezenosti §to su kljucni aspekti u kategoriji proizvoda za njegu koze.

Iz dobivenih rezultata, dolazi se do zakljucka da ispitanici najvise vole ljubicastu i
pastelnu ljubicastu boju. Zelena i plava boja takoder su popularne, dok su ostale boje manje
omiljene. Pastelno plava i pastelno narancasta boja su takoder cijenjene, dok druge pastelne
boje nisu dobile puno odabira. Bitno je napomenuti da se ovi rezultati, prikupljeni od 70
ispitanika, mogu varirati ovisno o njihovom broju, dobi i demografskoj strukturi. Hladne boje
poput ljubicaste, zelene i plave Cesto se povezuju s emocionalnim reakcijama kao §to su
opustenost, smirenost i svjezina. Ove boje mogu poticati osjecaje uravnotezenosti i harmonije,
Sto je pozeljno u kozmetickoj industriji jer potrosaci ¢esto povezuju kozmeticke proizvode s
osjecajem luksuza, opustanja i blagostanja. Hladne boje ¢esto se povezuju s prirodom, poput
zelenih nijansi koje asociraju na biljke i plavih nijansi koje podsjecaju na vodu i nebo. Ta
povezanost s prirodom moZze dodati dojam prirodnosti i ekoloske svijesti proizvoda, $to je sve
vaznije za modernog potroSaca. Hladne boje, osobito ljubicasta, ¢esto se percipiraju kao
sofisticirane i luksuzne. Hladne boje mogu komunicirati dublje vrijednosti i kvalitetu
proizvoda, $to moze privuéi potrosace koji traze visoku razinu kvalitete. Preferencije boja su
¢esto individualne i variraju od osobe do osobe. Neke osobe prirodno vise vole hladne boje
zbog osobnih preferencija i asocijacija koje stvaraju. Psihologija boja sugerira da hladne boje
poput plave i ljubicaste Cesto stvaraju osjecaje hladenja i smirenosti. Ovi osjecaji mogu biti
privlacni u kozmetickim proizvodima, gdje se Cesto traze proizvodi za hidrataciju, relaksaciju i
njegu. U konacnici, preferiranje hladnih boja za ambalazu kozmetickih proizvoda moze se
povezati s emocionalnim, psiholoskimi estetskim faktorimakoji utje¢u na percepciju proizvoda
1 privlaénost potroSaca prema njima. Prouc¢avanje ovih faktorai teorije boja moze biti od koristi
dizajnerimai struénjacimaza marketing kako bi bolje usmjerili svoju ciljanu publiku i kreirali

ambalazu koja efikasno privlaéi paznju i prenosi Zeljene poruke.
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Boje utjecu na raspolozZenje i emocije ljudi
60 o
50
40
30
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10
0 0 0

Uopce se ne Djelomiéno se ne Nitise slazem, Djelomiéno se U potpunostise
slazem slazem niti se ne slazem slazem slazem

Slika 6.3 Prikaz rezultata za tre¢e anketno pitanje koje glasi: "Boje utje¢u na raspoloZenje i emocije
ljudi."

Rezultati ankete o utjecaj boja na raspolozenjei emocije ljudi prikazani su na slici 6.3.
Svi ispitanici se slazu s izjavom da boje utjecu na raspolozenje i emocije ljudi. Veéina ljudi,
tocnije 75% njih, u potpunosti se slaze se s navedenom izjavom. Psihologija boja ukazuje na to
da svaka boja nosi svoje specifiéne emocionalne i psiholoske konotacije. Na primjer, toplije
nijanse, kao §to je crvena, ¢esto se povezuju sa stras¢u i uzbudenjem, dok hladnije boje, poput
plave, mogu izazvati osjecaj smirenosti 1 staloZenosti. Ovi emocionalni utjecaji boja €esto se
primjenjujuudizajnu i oglasavanju kako bi se postigao odredeni utjecaj na potrosace. Takoder,
ideja da boje imaju sposobnost izazivanja razliitih emocionalnih reakcija podudara se s
konceptom terapije bojama, gdje se boje koriste kako bi se poboljsalo emocionalno stanje i
dobrobit pojedinca. Na primjer, svjetlije nijanse mogu podic¢i raspoloZenje, dok se njeznije boje
mogu koristiti za stvaranje osjecaja smirenosti i opustanja. U svijetu dizajna i oglaSavanja,
razumijevanje kako boje utje¢u na emocije ljudi predstavlja klju¢nu komponentu za stvaranje
efikasnih kampanja 1 privlaenje ciljane publike. Ovaj rezultat potvrduje da su ljudi svjesni
moci boja i da su spremni reagirati na nju u skladu s njithovim emocionalnim 1 psiholoskim

potrebama.
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Izgled ambalazZe utjece na odabiri kupnju kozmetickog
proizvoda
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Slika 6.4 Prikaz rezultata za ¢etvrto anketno pitanje koje glasi "Izgled ambalaze utje¢e na odabir i
kupnju kozmetickog proizvoda."

Rezultati ankete o utjecajuizgleda ambalaze na odabir i kupnju kozmetickog proizvoda
prikazan je na slici 6.4. Svi ispitanici se slazu da izgled ambalaze ima znacajan utjecaj na odabir
kozmetickih proizvoda, a njih 45% se slaZe u potpunosti. To znaci da ambalaza ima vaznu
ulogu u privlacenju paznje i stvaranju dojma o proizvodu. Ambalaza je prvi vizualni kontakt
potrosacas proizvodom i igra kljuénu ulogu u privla¢enjunjihove paznjei stvaranju pozitivnih
emocija. Lijepa ambalaza moZe izazvati pozitivne emocije 1 potaknuti potroSaca da nesto kupi.
Ipak, vazno je znati da izgled ambalaze nije jedini faktor koji utjeCe na potroSacevu odluku.
Istrazivanje takoder pokazuje da potroSaci uzimaju u obzir i druge faktore poput kvalitete
proizvoda, cijene i preporuke drugih ljudi. Ovo naglasava vaznost cjelokupnog iskustva kupca

i potrebu da se ambalaza uskladi s ostalim atributima proizvoda.

Ambalaza vrhunske kvalitete i dizajna daje dojam da se
radi o kozmetickom proizvodu visoke kvalitete
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Slika 6.5 Prikaz rezultata za peto anketno pitanje koje glasi "Ambalaza vrhunske kvalitete i dizajna
daje dojam da se radi o kozmetickom proizvodu visoke kvalitete"
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Rezultati ankete na peto anketno pitanje mogu se vidjeti na slici 6.5. Prema anketi, 39%
ispitanikaizjavljuje da kvalitetan dizajn i vrhunska izrada ambalaZe sugeriraju visoku kvalitetu
samog kozmetiCkog proizvoda. Ovo je u skladu s teorijskim dijelom rada, gdje se naglaSava da
potrosaci Cesto povezuju vanjski izgled ambalaze s unutarnjim sadrzajem proizvoda. Ako
ambalaza izgleda dojmljivo i visokokvalitetno, potrosaci ¢e vjerojatno pretpostaviti da je i
proizvod iste visoke kvalitete. Anketa isti¢e da lijep dizajn ambalaze igra znacajnu ulogu u
stvaranju dojma o proizvodu. Ovaj aspekt naglaSava kako estetika i vizualni dojam ambalaze
igraju klju¢nu ulogu u privlacenju paznje i stvaranju pozitivnih emocionalnih reakcija kod
potrosaca. Ambalaza moze biti sredstvo za privlacenje, posebno kada je vizualno atraktivna i
pazljivo osmisljena. Ispitanici se djelomicno slazu (61%) da ambalaza utjece na dojam o
proizvodu. Ovaj rezultat sugerira da dizajn ambalaZe ne samo da stvara prvi dojam, ve¢ i
ostavljatrag u percipiranju kvalitete proizvoda tijekom cijelog iskustva kupnje. To je u skladu
s teoretskim dijelom gdje se naglaSava vaznost dosljednosti dojma tijekom cijelog putovanja
potroSacas proizvodom. Rezultati o utjecaju dizajna ambalaze na Zzelju za kupnjom ukazuju na
vaznost komunikacije putem dizajna. Luksuzan, inovativan ili pazljivo osmisljen dizajn
ambalaze moZe komunicirati vrijednosti proizvoda, brenda 1 privuéi potrosace. Teorija o
ambalazi istice da dizajn ambalaZe moze biti sredstvo komunikacije koje prenosi informacije o
proizvodu, ciljanoj publici i vrijednostima brenda. Analizom dobivenih rezultata mozemo
zakljuciti da dizajn 1 opéeniti dojam ambalaze imaju znac¢ajnu ulogu u oblikovanju percepcije

kvalitete, privlacnosti i vrijednosti kozmetickih proizvoda.

Dizajn ambalaze podjednako je vazan kao i kvaliteta
kozmetickog proizvoda
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Slika 6.6 Prikaz rezultata za Sesto anketno pitanje koje glasi "Dizajn ambalaZe podjednako je vazan
kao i kvaliteta kozmeti¢kog proizvoda."
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Graf naslici 6.6. ukazuje na raznolikost preferencija potrosaca u vezi s vaznos$éu dizajna
ambalaze 1 kvalitete proizvoda. Ova raznolikost podudara se s ve¢ spomenutom teorijom gdje
se istiCe da potroSaci imaju razliite percepcije 1 prioritete pri odabiru proizvoda. Dizajn
ambalaze i kvaliteta proizvoda nisu neovisni ¢imbenici, ve¢ Cesto djeluju zajedno kako bi
stvorili ukupan dojam o proizvodu. Za 57% ispitanika, dizajn ambalaze je jednako vazan kao
1 kvaliteta proizvoda. Ovaj rezultat istiCe da estetika i vizualna privlacnost ambalaze mogu imati
znacajan utjecaj na potrosacevu odluku o kupnji. Ambalaza koja je vizualno privlacna moze
stvoriti pozitivne emocionalne reakcije kod potrosaca i potaknuti ih da odaberu taj proizvod.
Za 25% ispitanika, kvaliteta proizvoda je najvazniji ¢imbenik. Ovaj rezultat naglasava kako je
funkcionalnost i isporucena vrijednost proizvoda kljuc¢na, takoder odrazava stvarne potroSacke
prioritete. Ovi potroSac¢i mogu pretpostaviti da ¢e kvalitetan proizvod donijeti bolje rezultate,
bez obzira na vanjski izgled ambalaze. Rezultati ankete pokazuju da 18% ispitanika nije
donijelo jasan stav o vaznosti dizajna ambalaZe u odnosu na kvalitetu proizvoda. Ovo ukazuje
na potrebu za prilagodbom marketinSkih strategija kako bi se zadovoljile razli¢ite skupine
potrosaca. Teorijski dio rada istiCe vaznost razumijevanja ciljane publike i prilagodavanje
ambalaZze kako bi se ispunili njihovi specifi¢ni zahtjevi i1 preferencije. U zakljucku, rezultati o
prioritetima izmedu dizajna ambalaze 1 kvalitete proizvoda potvrduju da teorija o ambalazi
pruza dubok uvid u dinamiku izmedu potrosackih percepcija, prioriteta i njihove odluke o
kupnji. Povezujuci teoriju i prakticne rezultate ankete, proizvodaci mogu prilagoditi svoje
strategije kako bi zadovoljili razli¢ite preferencije potrosaca i bolje se povezali s njihovim

oc¢ekivanjima.

Cijena proizvoda utjece na odabir i kupnju
kozmetickog proizvoda
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Slika 6.7 Prikaz rezultata za sedmo anketno pitanje koje glasi "Cijena proizvoda utjece na odabir i
kupnju kozmeti¢kog proizvoda."
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Prema rezultatima, 43% ispitanika smatra da cijena ima utjecaj na njihovu odluku, dok
57% djelomicno dijeli to misljenje. Ovaj rezultat odrazava poznati ekonomski koncept da
potroSaci Cesto povezuju cijenu s percepcijom kvalitete. Visoka cijena moze sugerirati da je
proizvod ekskluzivan ili visokokvalitetan, dok niska cijena moze privuéi potrosace s
ograni¢enim budzetom. Ova povezanost cijene i kvalitete ima snaznu osnovu u ekonomskoj
teoriji i Cesto je prisutna u donosenju odluka o kupnji. Kao §to rezultati pokazuju, postoji
varijabilnost u prioritizaciji faktora prilikom odabira proizvoda. Neki potrosaci su skloni
oslanjati se na cijenu kao glavni faktor, dok drugi mogu staviti ve¢i naglasak na kvalitetu,
preporuke ili reputaciju proizvodaca. Ovo se podudara s teorijom o potrosacima koji imaju
razlicite potrebe, ciljeve i vrijednosti te stoga donose odluke temeljem tih varijabilnih prioriteta.
Rezultati sugeriraju da potroSaci procjenjuju cijenu proizvoda u odnosu na ocekivanu
vrijednost. Visoka cijena moze biti opravdana ako potroSaci percipiraju da ¢e dobiti visoku
vrijednost, dok niska cijena moze privuci one koji traze povoljan omjer cijene i koristi. Rezultati
takoder naglaSavaju da reputacija proizvodaca i preporuke mogu biti vazni faktori prilikom
donosenja odluke. To odrazava teoriju da potrosaci Cesto koriste povratne informacije i
preporuke kako bi ocijenili vjerodostojnost i kvalitetu proizvoda. Pozitivha reputacija
proizvodaca moze povecati povjerenje potrosaca i olakSati donoSenje odluke o kupnji. Rezultati
ankete pruzaju prakti¢nu potvrdu povezanosti izmedu cijene, kvalitete, reputacije i drugih
¢imbenika pri donoSenju odluka o kupnji. Smatra se da je to sloZen proces koji odrazava

raznolikost 1 razli¢ite vrijednosti potroSaca. Prikaz rezultata moze se vidjeti na slici 6.7.

Polozaj kozmeti¢kog proizvoda na polici utjece na
prodaju i odabir kozmeti¢kog proizvoda
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Slika 6.8 Prikaz rezultata za osmo anketno pitanje koje glasi "Polozaj kozmetickog proizvoda na
polici utjece na prodaju i odabir kozemti¢kog proizvoda"
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Mjesto na polici u trgovini moze znacajno utjecati na percepciju kozmetickog proizvoda
od strane potros$aca i na njihovu odluku o kupovini. Rezultati anketnog pitanjamogu se vidjeti
na slici 6.8. 20% ispitanika koji se slazu da polozaj proizvoda na polici utjece na odabir i
prodaju, vjerojatno prepoznaju vaznost postavljanja proizvoda na istaknuto i vidljivo mjesto.
Ovaj pristup Cesto se primjenjuje u trgovinama kako bi se privukla pozornost potrosaca i
potaknula impulzivna kupnja. Prodavaci vjeruju da kada je proizvod izloZen na nacin koji ga
¢ini lako primjetnim, povecava se vjerojatnost da ¢e ga potrosaci primijetiti i razmotriti kupnju.
Istrazivanje je pokazalo da 51% ispitanika djelomi¢no dijeli ovu perspektivu o utjecaju polozaja
proizvoda na polici, iako prepoznaju da postoji niz drugih faktora koji takoder igraju ulogu u
njihovoj odluci o kupnji. Ovo sugerira da, iako je pozicioniranje bitno, drugi ¢imbenici poput
cijene, izgleda ambalaZze, kvalitete i marke takoder igraju klju¢nu ulogu u formiranju konacne
odluke. 29% ispitanika nisu sigurni ili nemaju jasan stav o utjecaju polozaja proizvodana polici
mogli bi biti manje osjetljivi na tu taktiku. To moze znaciti da im mozda nije previse vazno
gdje se proizvod nalazi na polici ili da jednostavno nisu svjesni tog utjecaja. Ovaj rezultat
potvrduje vaznost strategija pozicioniranja proizvoda i njihovog vidljivosti u trgovinama. No,
isto tako isti¢e da marketinSki napori ne bi trebali biti usmjereni samo na polozaj proizvoda,
vec 1 na druge kljucne aspekte poput cijene, kvalitete i vizualnog identiteta kako bi se stvorila

cjelovita slika i privukla Sira publika.

Sklonost marki/ brandu utjece na kupnju i prodaju
kozmetic¢kog proizvoda
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Slika 6.9 Prikaz rezultata za deveto anketno koje glasi ,,Sklonost marki/ brandu utjece na kupnji i
prodaju kozmetickog proizvoda®

Ovaj rezultat ankete odrazava klju¢nu ulogu koju brendovi imaju u kozmetickoj
industriji 1 potvrduje teoriju da marka moze biti snazan faktor u odluci o kupnji 1 prodaji

proizvoda. Rezultati su prikazani na slici 6.9. 40% ispitanika koji smatraju da je brand vazan
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prilikom kupovine kozmetickih proizvoda prepoznaju vrijednost prepoznatljivih marki. Za njih
je ime brenda simbol kvalitete, povjerenja i dugogodiSnjeg iskustva. Ovi potroSaci Cesto
preferiraju poznate brendove jer osjecaju da su sigurni u ono Sto dobivaju. 46% ispitanika
smatraju da brand ima neki utjecaj, ali nije presudan, mozda su otvoreniji za eksperimentiranje
s novim ili manje poznatim brendovima. lako im brand nije primarni faktor, i dalje uzimajuu
obzir reputaciju i povratne informacije o proizvodu. 14% ispitanika koji nemaju jasan stav o
utjecaju branda mozda nisu previse osjetljivina ime brenda ili se ne osje¢aju vezano uz odredeni
brand. To ne mora nuzno znaciti da brand nije vazan, ve¢ da drugi faktori kao $to su cijena,
kvaliteta ili osobne preferencije igraju vec¢u ulogu u njihovim odlukama. Ovaj rezultat sugerira
da uspjes$ni brendovi imaju mo¢ stvaranja lojalnosti i povjerenja medu potroSacima. No,
istovremeno pokazuje da i novi ili manje poznati brendovi imaju priliku privuéi potrosace kroz
inovaciju, kvalitetu 1 jasnu komunikaciju. Vazno je da kozmeticki proizvodi uspiju prenijeti
vrijednosti koje potrosaci traze i da brendovi grade pozitivnu percepciju kako bi privukli

razlicite skupine potrosaca.

Kvaliteta ambalaze utjece na cijenu kozmetickog
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Slika 6.10 Prikaz rezultata za deseto anketno pitanje koje glasi "Kvaliteta ambalaze utjece na cijenu
kozmetickog proizvoda"

Ovaj rezultat ankete ukazuje na vaznost percepcije kvalitete ambalaze te njezinog
utjecajana cijenu kozmetickih proizvoda. Rezultati dobivenih odgovora mogu se vidjet na slici
6.10. Ovo se moze povezati s vaznoscu percepcije vrijednostii kako potrosaci dozivljavaju
odnos izmedu kvalitete ambalaZe 1 cijene proizvoda. 60% ispitanika koji vjeruju da kvaliteta
ambalaZe znacajno utjece na cijenu proizvoda shvacaju ambalazu kao faktor koji doprinosi
percepciji kvalitete proizvoda. Za njih, dobro dizajnirana i izradena ambalaza sugerira da se

brend brine o svakom aspektu proizvoda, ukljuujuci i njegovu prezentaciju. Ovi potrosaci su
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spremni platiti viSu cijenu za proizvode s kvalitetnom ambalaZzom jer vjeruju da takav proizvod
pruza bolje iskustvo. 25% ispitanika djelomicno dijele misljenje o utjecaju kvalitete ambalaze
na cijenu, vjerojatno smatraju da ambalaza moze dodati vrijednost proizvodu, ali da i drugi
faktori kao $to su uc¢inkovitost, sastav ili marka takoder igraju znacajnu ulogu pri odredivanju
cijene. 15% ispitanika koji ne smatraju ambalazu bitnom za cijenu, vjerojatno su skloni vise se
fokusirati na unutarnju kvalitetu samog proizvoda, ne smatraju¢i da je ambalaza kljucna za
njihovo iskustvo. Ovaj rezultat ukazuje na potrebu da brendovi pazljivo razmotre kako
ambalaza odrazava vrijednost proizvoda te kako ta percepcija moze utjecati na odluku potrosaca
o cijeni koju su spremni platiti. U¢inkovito balansiranje izmedu kvalitete proizvoda i kvalitete

ambalaze moze biti klju¢no za uspjesan plasman proizvoda na trzistu.

Koji je prema vama odlucujuéi faktor za odabir i
kupnju kozmetickog proizvoda?

M Izgled ambalaze
M Kvaliteta proizvoda
M Porijeklo proizvoda
B Cijena proizvoda

M Marka / Brand proizvoda

Slika 6.11 Prikaz rezultata za jedanaesto anketno pitanje koje glasi "Koji je prema Vama odlucujuci
faktor za odabir i kupnju kozmetickog proizvoda?"

Ovi rezultati ankete pruzaju dublji uvid u potrosacke preferencije i donose vazne
smjernice za marketinske strategije i poslovne odluke. Rezultati su prikazani na slici 6.11.
Povezivanjem s teorijom moze se bolje razumjeti zaSto ljudi donose odredene odluke pri
kupovini kozmetiC¢kih proizvoda. 67% ispitanika koji stavljaju veéi naglasak na cijenu
proizvoda, traze optimalan omjer cijene i kvalitete te su skloni istrazivanju trzista kako bi
pronasli najbolju vrijednost za svoj novac. To ukazuje na vaznost konkurentske cijene i
transparentnosti u komunikacijio cijenama. S druge strane, 33% ispitanika koji stavljaju veci
naglasak na kvalitetu proizvoda vjerojatno su orijentirani premasvome iskustvu i zadovoljstvu.
Oni su spremni uloziti vise novca u proizvode koji ¢e im donijeti visoku ucinkovitost ili
poboljsati njihovo iskustvo. Brendovi koji Zele privuéi ove potroSace trebali bi se fokusirati na

kvalitetu sastojaka, inovacije i dokazane rezultate. Kako bi se zadovoljile raznolike
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preferencije, vazno je za brendove razviti asortiman proizvoda koji pokriva Sirok raspon cijena
1 kvaliteta. Osim toga, marketin§ka komunikacija trebala bi jasno komunicirati vrijednost koju
proizvod pruza, bilo da se radi o pristupacnoj cijeni ili izvanrednoj kvaliteti. Sve u svemu,
raznolikost potroSackih preferencija zahtijeva fleksibilnost i prilagodbu u marketinskim
strategijama. Razumijevanje tih preferencija i njihovih temeljnih teorija pomaze brendovima

da bolje zadovolje potrebe svojih ciljnih skupina i ostvare uspjesne rezultate na trzistu.

PreferencijadizajnaambalaZe - zasicene boje
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M Siva

Slika 6.12 Prikaz rezultata za preferencije dizajna ambalaZe - Ciste zasic¢ene boje

Rezultati dvanaestog pitanja ankete koje se odnosi na preferencije cistih zasi¢enih
boja za dizajn ambalaze anti-age kreme za lice mogu se vidjeti na slici 6.12. Ispitanici su
pokazali da njihove preferencije u dizajnu ambalaze odrazavaju kako odredene boje i njihove
kombinacije mogu izazvati emocionalne reakcije i dojmove kod potrosaca. Primjerice, 46%
ispitanika izrazilo je preferenciju za kombinaciju ljubicaste i zlatne boje. Ljubicasta boja
cesto asocira na luksuz, ekskluzivnost i eleganciju, dok zlatna boja dodatno naglasava osjecaj
prestiza. Ova kombinacija boja moze privuci potrosace koji traze proizvode koji se isticu ili
zele dozivjeti osjecaj posebnosti. S druge strane, narancasta boja, koju je odabralo 24%
ispitanika, ima svoje specifi¢ne asocijacije. NaranCasta se povezuje s energijom, toplinom i
vitalno$¢u, te moze privucéi potroSace koji su skloni dinami¢nim proizvodima koji ¢e
osvjeziti njihovu kozu ili im pruziti osje¢aj obnove. Zelena boja, iako manje preferirana,
samo 14% ispitanika odabralo je ovu boju, ima vlastitu simboliku. Zelena se Cesto veze uz
prirodne sastojke i svjezinu, te moze privuci potrosace koji su orijentirani prema organskim
proizvodima ili traze osjecaj revitalizacije. Ovi rezultati naglaSavaju znacaj dizajna ambalaze

u formiranju inicijalnog dojma o proizvodu i njegovom utjecaju na proces donosenja odluke
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0 kupnji. Brendovi bi trebali pazljivo razmisliti o dizajnu ambalaze i odabrati boje i elemente
koji ¢e najbolje komunicirati s ciljnom publikom. Osim toga, ovi rezultati naglasavaju
vaznost prouCavanja potroSaCkih preferencija i emocionalnih reakcija kako bi se kreirala

ambalaza koja ¢e najefikasnije privuci potrosace i osigurati uspjesnu prodaju proizvoda.

Preferencije dizajna ambalaze -pastelne boje

3%2%

16% Pastela ljubicasta
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Slika 6.13 Prikaz rezultata za preferencije dizajna ambalaZze, pastelnih boja

Rezultati preferencije pastelnih boja za dizajn ambalaze anti-age kreme za lice mogu
se vidjeti na slici 6.13. Rezultati istrazivanja pokazuju da postoji odredena sklonost prema
odredenim pastelnim bojama za dizajn ambalaze proizvoda za odrzavanje mladog izgleda
koze lica. Ovo je zanimljivo i ukazuje na vaznost dizajna ambalaze u kozmetickoj industriji,
posebno za proizvode poput anti-age krema. Preferencija za kombinaciju njezne ljubicaste i
zlatne boje (30% ispitanika) moZe se povezati s teorijom psihologije boja. Ljubicasta Cesto
simbolizira luksuz, a zlatna boja povezuje se s bogatstvom. Ova kombinacija moze privuéi
one koji traze ekskluzivne proizvode za oCuvanje mladosti. Takoder, ova kombinacija moze
asocirati sofisticiranost i eleganciju, §to su pozitivne emocionalne veze. Sklonost njeznoj
narancastoj boji (24% ispitanika) sugerira da ljudi vrednuju svjeZinu 1 vitalnost u
proizvodima za njegu koze. Narancasta boja ¢esto se povezuje s energijom i optimizmom.
Ova boja moze privuci one koji zele proizvod koji ¢e im dati osjecaj energije i revitalizacije.
Preferencija za njeznu crvenu boju (16% ispitanika) moze ukazivati na Zelju za senzualno$¢u
i stra¢u. Crvena boja Cesto se povezuje s emocijama poput strasti i privlacnosti. Ovo moze
privuéi potroSace koji zele proizvod koji ¢e povecati njihovo samopouzdanje i privla¢nost.

Ispitanici su ukazali na to da boje igraju klju¢nu ulogu u percepciji proizvoda i imaju
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sposobnost izazivanja emocionalnih reakcija kod potroSaca. U industriji kozmetike, brendovi
bi trebali uzeti u obzir ove preferencije boja kako bi razvili atraktivne ambalaze koje ¢e
privuéi svoju ciljanu publiku. Vazno je napomenuti da su ovo samo neki od mogucih

tumacenja i da potroSacke preferencije boja mogu biti kompleksne i subjektivne.

Preferencije dizajna ambalaze
odnos zasi¢enei pastelne boje

HA

mB

Slika 6.14 Prikaz rezultata za ¢etrnaesto anketno pitanje, koje glasi "Koja verzija ambalaze za anti-age
kremu Vam se vise svida?"

Rezultati preferencija izmedu dvije verzije ambalaze anti-age kreme, koji prikazuju
odnos zasicene i pastelne boje mogu se vidjeti na slici 6.14. Rezultati ovog pitanja pokazuju da
postoji jasna preferencija medu ispitanicima kada je rije¢ o dizajnu ambalaze anti-age kreme.
Ovo je vazan podatak koji moze pomoci proizvoda¢ima i marketinskim timovima da bolje

razumiju §to privlaci potrosace i kako prilagoditi svoj dizajn ambalaze.

Slika 6.15 Predlozak ambalaznog proizvoda za anti-age kremu za lice; varijacije Ciste ljubicaste i
pastelne boje
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Vecina ispitanika, Cak 80% njih, viSe voli dizajn ambalaZe s njezZnom ljubi¢astom bojom
(dizajn B). Ljubicasta boja Cesto se percipira kao simbol luksuza, kreativnostii ekskluzivnosti.
To mozZe sugerirati da vecina ispitanika cijeni proizvod koji izgleda elegantno i sofisticirano.
Takoder, njezna nijansa ljubicaste boje moze dodatno naglasiti osjecaj njeznosti i paznje prema
kozi. Medutim, 20% ljudi preferira dizajn ambalaze s ¢istom ljubi¢astom bojom (dizajn A). To
moze ukazivati na njihovu preferenciju za jednostavnijim i minimalisti¢kim dizajnom. Ova boja
i dalje ima svoje pozitivne konotacije, poput luksuza i ekskluzivnosti, ali bez dodatnih
elemenata. Za ovu skupinu potrosaca, manje moze biti vise. Ovi rezultati potvrduju da boje
igraju klju¢nu ulogu u percepciji proizvoda i da razli¢ite boje mogu potaknuti razlicite
emocionalne reakcije kod potrosaca. Ovo isti¢e kljuénu vaznost dizajna ambalaze u
kozmetickoj industriji i priliku za prilagodbu dizajna kako bi se privukla odredena ciljana
publika. Bitno je napomenuti da preferencije boja mogu varirati medu potrosac¢imaidaje nuzno
uzeti u obzir te razlicitosti pri oblikovanju dizajna ambalaze.

Peferencijadizajnaambalaze
odnos zasi¢ene i pastelne boje

Slika 6.16 Prikaz rezultata za petnaesto anketno pitanje koje glasi "Koja verzija ambalaze za anti-age
kremu Vam se vise svida?"

Rezultati preferencija izmedu pastelnihi ¢istih crvenih boja na ambalazi anti-age kreme
mogu se vidjeti na slici 6.16. Rezultati ovog pitanja jasno pokazuju raznolikost preferencija
medu ispitanicimau vezi s nijansama crvene boje na ambalazi proizvoda. Ovo je vazan aspekt
dizajna ambalaZe jer boje imaju duboke emocionalne i perceptivne asocijacije. Cinjenica da
vecéina ispitanika, njih 60% preferira pastelnu crvenu boju jer se ona percipira kao njeznija,
umirujucaisuptilnija od svjetlijih nijansi. Ova preferencija moze sugerirati da ve¢ina potrosaca

zeli kremu koja izgleda blago i1 njezno. Manji postotak ispitanika, njih 40%, preferira Cistu

.....
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Slika 6.17 Predlozak ambalaZnog proizvoda za anti-age kremu za lice; varijacije ¢iste crvene i
pastelne boje

Cista crvena boja ima tendenciju da bude izazovnija i moZe izazvati osjecaje strasti i
odlucnosti. Ovi rezultati ukazuju na vaznost prilagodbe dizajna ambalaze kako bi se zadovoljile
razlicite skupine potrosaca. Boje igraju kljuénu ulogu u percepciji proizvoda i njihovoj
privla¢nosti. Prilikom oblikovanja ambalaZe, vazno je uzeti u obzir raznolike ukuse i

preferencije ciljane publike kako bi se postigla najbolja privlacnost i prepoznatljivost na trzistu.

NajdraZza boja ispitanika
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1 1
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Slika 6.18 Prikaz rezultata za Sesnaesto anketno pitanje, koje glasi "Najdraza boja"

Ovi rezultati ankete pruzaju zanimljiv uvid u preferencije boja medu ispitanicimai mogu
biti korisni za razumijevanje potroSackih preferencija i marketinskih strategija. Dobiveni
rezultati prikazani su na slici 6.18. Cinjenica da ljubi¢asta boja dominira kao najdraza boja
medu ispitanicima moze se povezati s teorijom boja. Ljubicasta Cesto nosi asocijacije na
kreativnost, duhovnost i1 luksuz. NjeZnija nijansa ljubi¢aste moZe izazvati osjecaje mira i
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opustanja, dok intenzivnija nijansa moze asocirati na bogatstvo i ekskluzivnost. To bi moglo
sugerirati da proizvodi ili ambalaza koji koriste ljubicastu boju imaju potencijal privuéi paznju
kupaca koji cijene ove vrijednosti. Plava boja je takoder popularna medu ispitanicima. Plava je
Cesto povezana s mirom, povjerenjem i profesionalizmom. To moze ukazivati na to da
proizvodi koji koriste plavu boju na ambalazi imaju potencijal privuéi kupce koji traze
pouzdanost 1 kvalitetu. Ostale boje poput narancaste i zelene takoder su dobile podrsku, iako u
manjem broju. Narancasta Cesto asocira na toplinu, energiju i veselje, dok zelena moze
sugerirati prirodne i ekoloske vrijednosti. Ovo ukazuje na raznolikost preferencija medu
potroSacima i moze sugerirati da razlicite boje imaju privlac¢nost za razlicite ciljane skupine.
Razumijevanje preferencija boja moze biti od velike vaznosti za marketinSke strategije. Na
primjer, proizvodi koji se ciljajuna opustanje i luksuz mogli bi koristiti nijanse ljubicaste, dok
proizvodi usmjereni na profesionalnost i povjerenje mogu Koristiti plavu. Vazno je napomenuti
da preferencije boja mogu varirati i ovise 0 mnogim ¢imbenicima poput ciljane dobne skupine
i kulture.

Iz ankete se moze zakljuciti da su ljubicasta bojai pastelna ljubic¢astanajomiljenije boje
medu ispitanicima, S§to je zanimljivo jer ove boje imaju poseban utjecaj na percepciju i
emocionalni odgovor. Boje igraju znacajnu ulogu u svakodnevnom Zivotu ljudi i u na¢inu na
koji dozivljavaju svijet oko sebe. Iz rezultata ankete proizlazi da ljude privlace odredene boje
vise od drugih, a ova preferencija moze imati dublje znaCenje nego Sto se na prvi pogled Cini.
Ljubicasta boja i pastelna ljubicasta izdvajaju se kao najomiljenije medu ispitanicima, a
zanimljivo je da su te nijanse ljubicaste ¢esto povezane s osjecajem luksuza, kreativnosti i
elegancije. Ovo odrazava dublju psihologiju boja. Psihologija boja sugerira da svaka boja ima
potencijal izazvati emocionalni odgovor kod ljudi. Na primjer, ljubicasta ¢esto asocira na
kreativnost i duhovnost te moze potaknuti osje¢aj mira. Pastelne nijanse ljubicaste, s druge
strane, ¢esto se povezuju s njeznoséu i suptilnoséu, Sto moze izazvati osjecaj sigurnosti.
Takoder, zelena i plava boja su se pokazale popularnima medu ispitanicima. Zelena se ¢esto
povezuje s prirodom, svjeZinom i ekoloskim vrijednostima, dok plava asocira na povjerenje,
stabilnost i profesionalnost. Kada se raspravlja o ovim preferencijama boja u kontekstu
kozmetickih proizvoda, moze se vidjeti da odabrane boje za ambalazu mogu imati dublji utjecaj
na percepciju proizvoda. Na primjer, kozmeticki proizvod upakiran u ljubicastu boju moze
sugerirati visoku kvalitetu i ekskluzivnost, §to bi privuklo potroSace koji traze luksuzne
proizvode. S druge strane, proizvod upakiran u zelenu boju moze privuci one koji zele prirodne
sastojke 1 proizvode ekoloSke svijesti. Osim boje, ambalaza takoder igra klju¢nu ulogu u

percepciji proizvoda. Lijepa ambalaza moze potaknuti zelju za kupnjom, ali vazno je
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napomenuti da i drugi cimbenici, poput kvalitete proizvoda, cijene i preporuka, utjecu na odluku
potrosaca. Ovdje dolazi do interakcije izmedu vizualnog dizajna (boje 1 izgleda ambalaze) 1
ostalih ¢imbenika koji oblikuju percepciju proizvoda. U konaénici, razumijevanje kako boje
utjeCu na potrosacke odluke moze pomoci kozmetickim brendovima da bolje prilagode svoju

ambalazu i marketinske strategije kako bi zadovoljili potrebe i Zelje svojih ciljnih kupaca.
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7. Zakljucak

U ovom radu, detaljno su analiziranirazli¢iti ¢imbenicikoji oblikuju dizajn kozmeticke
ambalaze te njihov dublji utjecaj na percepciju i ponasanje potroSaca. Rezultati ankete pruzili
su klju¢ne uvide u to kako potrosaci, posebno potrosaci zenskog spola, dozivljavajui reagiraju
na dizajn ambalaze kozmetickih proizvoda. Iz dobivenih rezultata saznaje se da dizajn ambalaze
igraiznimno vaznuuloguu procesu kupovine. Vecina ispitanika smatra dizajn ambalaze bitnim,
a atraktivna ambalaza moZze privuéi pozornost i potaknuti kupnju. Medutim, Zenski potrosaci
zele proizvode koji ne samo da izgledaju dobro, ve¢ i pruzaju stvarne rezultate i nude razumnu
cijenu. Ova spoznaja ukazuje na to da dizajn ambalaZe treba i¢i ruku pod ruku s kvalitetom
proizvodai dostupnoscuna trzistu kako bi se zadovoljile potrebe zahtjevnih potro§aca. Analiza
boja u dizajnu ambalaZe potvrduje da boje imaju znacajan utjecaj na percepciju proizvoda.
Psihologija boja govori nam da svaka boja moze izazvati odredeni emocionalni odgovor, a u
istrazivanju se moze vidjeti da ljubicasta, pastelna ljubi¢asta, zelena i plava boja izdvajaju se
kao omiljene medu ispitanicima. Ovo ima dublje implikacije na nacin na koji potroSaci
dozivljavaju proizvode, ljubicasta moze sugerirati luksuz, zelena ekolosku svijest, a plava
povjerenje. U obzir potrebno je uzeti i utjecaj kulture na dizajn ambalaze, razlicite preferencije
1 percepcije bojai simbola. Ovo je posebno zna¢ajno za globalne marke koje moraju prilagoditi
svoju ambalazu razli¢itim trziStima kako bi privukle lokalne potrosace. EkoloSka svijest postaje
sve vaznija, a reciklirana ambalaza ima sve veci utjecaj na potrosace. PotroSaci postaju sve
svjesniji vaznosti oCuvanja okoliSa, Sto zahtijeva od kozmetickih brendova da razmotre
odrzivost svojih ambalaza i proizvoda. Istrazivanje takoder ukazuje na znacajnu povezanost
izmedu Zenskih potro$ada i dizajna ambalaze. Zene esto biraju kozmetiku s atraktivnom
ambalazom kao poklone za svoje obitelji i prijatelje, aneke ¢ak i kao kolekcionarske predmete.
To ukazuje na to da se dizajn ambalaze moze koristiti ne samo za privlacenje kupaca, vec¢ i za
izgradnju odanosti i emocionalne veze s brendom.

Razumijevanje ovih dubokih veza izmedu dizajna ambalaze, boja, kulture i ekologije
kljucno je za uspjesno pozicioniranje kozmetickih proizvoda na trziStu. Prilagodba dizajna
ambalaze prema preferencijama ciljne skupine potroSaca moze rezultirati povecanom
privlacnos¢u proizvoda i poboljSanim iskustvom kupaca. Daljnja istrazivanja i pracenje
promjena u preferencijama potrosaca bit ¢e od susStinskog znacaja za odrzavanje konkurentske

prednosti na trziStu kozmetike.
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ulémaa l/l/a,&j//\ (ime i prezime) pod punom moralnom,

mmmmwumwm
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svendilifta, knjifnice velenfilifta ili visoke Skole i/ili na javnoj mre#noj bazi zavrinih radova
Nacionalne i sveufiliine knjifnice, sukladno zakonn kojim se ureduje znanstvena i
umjetnitka djelatnost i visoko obrazovanje.

WU T IR

90



PlagScan izvjeSc¢e

Plangi‘canu.-,-..- . Results of plagiarism analysis from Matusin_Utjecaj-boj laze-kozmetickih-proizvod kup:
22.09.2023. 16:29 ponasanje-potrogata-tenskog-spola_v5 (3).docx
LTI 11T T Date: 22. 09. 2023. 15:50

% All sources 100 | @ Internet sources 19 [ Organization archive 63 & Plagiarism Prevention Pool 18

[0]

[

(8]

[14)

13

(1€

17

8

1]

[21]

[22)

[23]

[24]

[25])

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

@ bib.irb.hridatoteka/828851.Zbornik_radova_-_Book_of_Proceedings_FR_2016_-online_pdf

10 matches -

@ 1library.co/documentizgrdp42g-uloga-promotivnih-aktivnosti-u-oblikovanju-prodajne-ambalaze_html

11 matches

@ zir.nsk hrfislandora/object/unin:2423/datastream/POF/download

10 matches

B "Edukacija roditelja o vrinjackom nasilju-djelokrug rada magistre sestrinstva.docx” dated 2023-08-09

9 matches

B "Diplomski rad lvana konaéna verzija.docx” dated 2021-02-15

8 matches

@ bib.irb.hr/datoteka/897092 Petra_Barii_Utjecaj_Drutvenih_medija_ma_proces_odabira_turistike_destinacije pdf

11 matches

B "Edukacija roditelja o vrinjackom nasilju-djelokrug rada magistre sestrinstva.pdf* dated 2023-08-09

9 matches

B "Seminarski rad - Boje i ¢uvstva.docx” dated 2023-06-01

17 matches

@ repozitorij.efst.unist hriislandora/object/efst:27/datastream/PDF iview

6 matches

B 5 documents with identical matches

Q@ repozitori.efzg.unizg.hriislandoralobject/efzg:8010) eam/PDF Iview

7 matches

£ from a PlagScan document dated 2020-12-21 09:53
6 matches

B "Horvat Nikola - Diplomski rad_NT[5268).docx” dated 2021-10-05

6 matches

£ from a PlagScan document dated 2018-12-10 00:20

6 matches

B "Ana Mulovic Trgovac BRENDIRANJE MJESTA U PROMJENJIVOM MEDIJSKOM OKRUZENJU PRIMJENOM HOLISTICKOG MODELA DD _ radno_240.c

10 matches
B "Utjecaj psihologije boja na percepciju brenda i proizvoda u marketingkoj komunikaciji{1).docx” dated 2023-06-04

13 matches

B 1 documents with identical matches

£ from a PlagScan document dated 2020-06-27 08:56

6 matches

B 'Diplomski rad_Katarina Babec_konaéna verzija.docx” dated 2023-03-12

8 matches

[ "Paola Hieb Brbot - Analiza boja na proizvodima i njihovim ambalaZama docx” dated 2023-06-04

14 matches

£ from a PlagScan document dated 2017-04-05 09:42

6 matches

B 'Erika_Pirak_Sepak_istraZivanje_diplomski_rad_Utjecaj_ambalaZe_parfemskih_proizvoda_na_potrodaée. docx” dated 2023-09-05

12 matches

B "UTJECAJ RADNE OKOLINE NA ZDRAVLJE MEDICINSKIH SESTARA | TEHNICARA (diplomski) - Marie Claire Horvat.docx” dated 2023.08-23
7 matches

£ from a PlagScan document dated 2017.04-05 09:29

6 matches

B "PSIHOLOGIJA - seminarski.docx” dated 2023-05-30

11 matches
B "Boja u logotipu.docx” dated 2023-06-03

11 matches

B 'Diplomski rad_Katarina Babec_1.docx" dated 2023-03-03

5 matches

B 'Diplomski rad-Proces izrade logotipa i naljepnice za flasiranu alkalnu vodu Bespoke_docx” dated 2022-09-06

8 matches

91



(32

[33]

[34

[39]

[37]

[38]

[39]

[40]

[41]

[42]

[43]

[44]

[45]

[486]

[47]

[48]

[49]

[50]

53]

[54]

[55]

(58]

(58]

[59]

[60]

[63]

[64]

B "Bez naslova (1).docx" dated 2023-06-04

10 matches

@ zir.nsk hriislandora/object/ffri: 920/datastream/PDF /view

5 matches

B '"FilipAdrianTaka&_Zavrsni rad.docx” dated 2023-09-04

12 matches

@ repozitorij. unin_hrfislandora/object/unin:5700/datastream/PDF fview

8 matches

B 1 documents with identical matches

B "BorisJuricDokDis_verd_17.07.docx" dated 2020-07-17

8 matches

@ 1library.co/document/goko547y-utjecaj-brendiranja-uspjesnost-poduzeca-trzistu-smrznute-hrane-diplomski.html

5 matches

B "diplomski_docx" dated 2021-03-05

5 matches

B "lva Kmijak, Uloga emocija potrosaéa kod kupnje dodataka prehrani.docx” dated 2021-05-18

5 matches

B "Karla Galesic pdf* dated 2023-06-04

9 matches

B "Mateja Beko - Zavréni rad (1).docx" dated 2020-08-29

6 matches

B "Percepcija i tumaéenje boja u kulturama svijeta (3).docx" dated 2023-06-04

8 matches

B "Sveutiliste Sjever_Odnosi s Javnostima_Diplomski rad_Persuazivnost u trzisnom komuniciranju_Tihana Majcenic docx” dated 2021-02.24
5 matches

B "Finalno.docx” dated 2021-02-20

5 malches

£ from a PlagScan document dated 2020-04-16 08:02

5 matches

£ from a PlagScan document dated 2017-04-06 06:16
5 matches

@ repository.fthm_uniri. hr/islandora/object/fthm: 1 280/datastream/PDF fview

5 matches

B "Kako psihologija boja utieée na uéinkovitost oglasavanja i marketing-VireekTin.docx" dated 2023-06-04

8 matches

£ from a PlagScan document dated 2020-07-03 11:26

3 matches

B 2 documents with identical matches

@ "Psihologija boja u brendiranju_prvi dio.docx" dated 2023-06-03

8 matches

B "Unnamed" dated 2023-06-02

7 matches

B "PSIHOLOGIJA BOJA U MARKETINGU - ZNACENJE BOJA U POSLOVNOM SVIJETU 1.docx" dated 2023-06-04

7 matches

B "Diplomski rad - Ivana Stancic Soldatek - Sveuciliste Sjever - 2020.docx” dated 2020-09-23
5 matches
B 1 documents with identical matches

B "Zavréni rad- ispravak docx" dated 2023-06-15

3 matches

B "Boje brenda, marketinga te vizualnog identiteta - pimamo na webu.docx" dated 2023-06-04
7 matches

B "Uloga i znaéaj boja u marketingu.docx” dated 2023-06-04
6 matches

[ 2 documents with identical matches

B "Ana Zivic docx" dated 2021-09-16

4 matches

B "monika misié3.docx” dated 2022-08-10

4 matches

92



B "MARKETING U JAVNOM SEKTORU NA PRIMJERU PODUZEGA HRVATSKE YODE_2021 docx” dated 2021-02-28
[65] 6 matches

B 2 documents with identical matches

[68] [ "SEMINARSKI RAD.docx" dated 2023-06-04

4
8 5 matches
69) @ darhiv.ffzg.unizg_hr/id/eprint/5591/1/diplomski-14 15-dislalije_simic. pdf

3 matches

B "Josipa Mrzljak-diplomski rad.docx” dated 2022-09-13
[70] 5 matches

B 4 documents with identical matches

B "slunjskimateo-psihologija boja.docx” dated 2023-06-04
[75]
5 matches

£ from a PlagScan document dated 2022-07-08 16:11
[76] 3 matches

B 1 documents with identical matches

£ from a PlagScan document dated 2021-07-11 11:22
[78] 2 matches

B 1 documents with identical matches

[80] @ researchonline.gcu.ac.uk/en/publications/the-effect-of-cosmetics-packaging-design-on-consumers-purchase-de/fingerprints/
3 matches

81) £ from a PlagScan document dated 2021-05-31 21:03
2 matches

B "Diplomski rad u prediosku.docx” dated 2022-06-12

4 matches

83] £ from a PlagScan document dated 2022-09-09 09:26
2 matches

82)

[84] @ repozitorij.efzg.unizg.hrfislandora/lobject/efzg:9087 (datastream/PDF/download
2 matches

B "Anita Sinéi¢ - Boje | emocije u neverbalnoj komunikaciji.docx" dated 2021-02-14

4 matches

£ from a PlagScan document dated 2022-08-15 22:35
(6]
2 matches

85)

B "Diplomski rad - Ivica Zagorec - Sveuciliste Sjever - 2020.docx" dated 2020-09-16

(87] [0.1% | 5 matches

28] £ from a PlagScan document dated 2017-04-05 11:54
3 matches

B "Diplomski - SIRZ - Ana.docx” dated 2022-09-20

4 matches

B "Diplomski_Danijel_Kovacevic.docx” dated 2023-09-13
[20] 4 matches

B 1 documents with identical matches

[89)

[92] B "Jana Talan-diplomski rad (2).docx” dated 2022-11-02
4 matches

B "Uloga medicinske sestre kod zbrinjavanja pacijenta s port kateterom (1).docx” dated 2023-09-12

4 matches

Q@ eprints.grf_unizg hr/2968/1/DB759_Pavitic_Lucija.pdf
4 matches

(93]

[94]

95] B "SL1509222 docx” dated 2023-09-20
3 matches

[96] B "Diplomski rad_Kultura sigurnosti_ Ceroveéki Julija.docx” dated 2022-09-28
5 matches

a7 B "Komparativna analiza mugkaraca i Zena kao potrosaca.docx” dated 2021-02-25
BN [
0.1% | 4 matches

B "Utjecaj_boja_u_multimediji_na_percepciju_sadrzaja.docx.pdf’ dated 2023-06-04
[98] 4 matches
B 2 documents with identical matches

B "2021-09-09 - rdocx” dated 2021-09-09
[101] 3 matches
B 3 documents with identical matches



[105]

[1086]

[107]

[108]

[109]

[110]

(1]

[112]

@ [113]

[116]

[117]

[118]

[119]

[120]

@ [121)

[123]

[124]

[125]

[126]

[127]

[128]

B "Meduljudski odnosi u sestrinskoj profesiji.docx" dated 2021-02-08

2 matches

£ from a PlagScan document dated 2017-04-06 06:21

3mak:hes

B "priprema.docx” dated 2023-08-08

(01% ) 4 matches

£ from a PlagScan document dated 2023-02-02 13:09

2 matches

£ from a PlagScan document dated 2022-07-01 09:59

(0:1% ) 3 matches

£ from a PlagScan document dated 2021-06-29 10:29

(04% ) 2 matches

B "Zavrini rad- Katja Domik, pregledano, ispravijeno.docx” dated 2023-09-11
4 matches

@ nardus.mpn.gov.rs/bitstream/handle/123456789/17570/Disertacija.pdf?sequence=1&isAllowed=y

4 matches

Q@ core.ac.uk/download/pdf/197608611.pdf

(04%]) 2 matches

B 2d ts with i

@ dabar.srce hrfislandora/object/unin:5776

4 matches

Q@ core.ac.uk/download/pdf/197878374 .pdf

(02% ) 2 matches

B "Kramaric_Karlo_Proces_izrade_videoreklame.docx” dated 2023-08-14

4 matches

B "PB (2).docx" dated 2023-06-03

5 matches

B "Razvoj i utjecaj boje na &ovjeka kroz povijest sve do modernog doba.docx” dated 2023-06-04

(o4% ) 4 matches

B "zavrsni rad 2, Dijana Maslarda.docx" dated 2022-09-27

3 matches

B 1 documents with identical matches

B "DIPLOMSKI RAD (6).docx" dated 2021-02-10
4 matches

@ repozitorij.efzg.unizg. hr/islandora/object/efzg:8744/datastream/PDF iview

3 matches

B "Uporaba i utjecaj boje u izradi i keridtenju video igara - seminarski rad.docx” dated 2023-06-04
3 matches

B "plag.docx” dated 2022-08-08

3 matches

B "Sveutiliste Sjever_Diplomski rad_Konstrukeijski razvoj i prezentacija kvadricikla_Kristijan Saié.pdf* dated 2021-06-14
3 matches

B "Gordan Zmuk - KONACNA VERZIJA docx” dated 2020-11-11

3 matches

102 pages, 30052 words
A very light text-color was detected that might conceal letters used to merge words.

PlagLevel: 3.2% selected / 3.3% overall

140 matches from 129 sources, of which 27 are online sources.

Settings

Data policy: Compare with web sources, Check against organization repository, Check
against the Plagiarism Prevention Pool

Sensitivity: Medium

Bibliography: Consider fext

Citation detection: Reduce PlagLevel

Whitelist: --

94



Prilog Anketa

Istrazivanje u svrhu izrade diplomskog
rada

mamatusin@unin.hr Promijeni racun [y
£ Nije dijeljeno

* Oznacava obavezno pitanje

Spol *
0 2
Om

Dob *
Q 1825
Q 2635
QO 3650
QO 5160
Q 61+

1. Koje boje od najvise ite i rangirajte 3 boje)

a b c d e f ] h
W © 0 @ o © o o0 ©
e O © 0 @ O 0 o 0
sl oY T 1 (o I 01 (o I (o (0] I ()
2. Koje boje od najvise ite irajte 3 boje)

a b c d e f ] h
=, 0 © 0 0 o o o0 ©
W', © 0 o o o ¢ o e
M. 0 08 © @ © O DB
Dalje E—  Stranica 10d 3 Izbrisi obrazac

Nikada ne saljite zaporke putem Google obrazaca.

Sjever. Prijava zlougotrebe

Google Obrasci

95



Istrazivanje u svrhu izrade diplomskog
rada

mamatusin@unin.hr Promijeni racun &
53 Nije dijelieno

* Oznagava obavezno pitanje

Pazljivo proéitajte tekst upitnika. Ocijenite ocjenama od 1 do 5 utjecaj pojedinin

cimbenika na odabir i kupnju kozmeti¢kog proizvoda.

(1= Uopce se ne slazem; 2 = Djelomicno se ne slazem; 3 = Niti se stazem, niti se ne
slazem; 4 = Djelomicno se slazem; 5 = U potpunosti se slazem)

3. Boje utjecu na raspolozenje i emocije ljudi. *
1 2 3 4 S

®) @) ©) @) ©)

4. 1zgled ambalaZe utjece na odabir i kupnju kozmetickog proizvoda. *
1 2 3 4 s

©) 0] ©) ©) ©)

5. Ambalaza vrhunske kvalitete i dizajna daje dojam da se radi o kozmetickom d
proizvodu visoke kvalitete.

1 2 3 4 5

©) ©) ©) ©) @)
6. Dizajn ambalaze podjednako je vazan kao i kvaliteta kozmetickog proizvoda. *
©) @) (@) (@) ®)

7. Cijena proizvoda utjece na odabir i kupnju kozmetickog proizvoda. *
1 2 3 4 5

©) ©) ©) ©) (©)

8. Polozaj kozmetickog proizvoda na polici utjece na prodaju i odabir *
kozmetickog proizvoda

1 2 3 4 5

©) ©) ©) ©) ©)

9. Sklonost marki/ brandu utjece na kupnju i prodaju kozmetickog proizvoda. *
1 2 3 4 5

©) @) ©) ©) ©)

10. Kvaliteta ambalaze utjece na cijenu kozmetickog proizvoda. *
1 2 3 4 5

@) (©) ©) ©) ©)

11. Koji je prema Vama odlucujuci faktor za odabir i kupnju kozmetickog "
proizvoda?

Q Izgled ambalaze

Q Kvaliteta proizvoda
O Porijeklo proizvoda
QO Cijena proizvoda
(O]

Marka / brand proizvoda

Natrag Dalje CEE— Stranica 2 0d 3 Izbrisi obrazac

Nikada ne $aljite zaporke putem Google obrazaca

Ovaj obrazac lzraden je unutar domene Sveusiliste Sjever. Brjava 2lougotrebe
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* Oznatava obavezno pitanje

Pailjivo pogledajte sliedece fotografije. Fotografije prikazuju 8 varijacija ambalaze

Vi 1
odgovor:

Vai 3
odgovor:
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e O 0 0O o0 ©
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0 0 9
O O e
e O ©

13. Koji dizajn ambalaze za Anti-age kremu Vam se vise svida? *

i 8 ¥ ¥ & 1 & B
w., O 0 0 0 © o o ©
M. © © © © o @ o e
we, O O © © © © @ 0

14. Koji verzija ambalaze za Anti-age kremu Vam se vide svida? *

Ob

15. Koji verzija ambalaze za Anti-age kremu Vam se vise svida? *

Qa
O¢b

16. Najdraza boja *

Vad odgovor
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