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Sazetak

Diplomski rad Dozivijaj maloprodaje i vizualnog identiteta kroz boju istrazuje kako boje utjecu
na dozivljaj maloprodajnog okruzenja i vizualni identitet brandova. Cilj istrazivanja je utvrditi
kako se boje mogu koristiti za stvaranje zeljenog dozivljaja i identiteta branda te kako se moze

optimizirati maloprodajno okruzenje kako bi se potaknuo prodajni ucinak.

U radu su koristene kombinacije teorijskih i empirijskih metoda istrazivanja. Pregledana je
relevantna literatura te analizirani su postojeci radovi na ovu temu. Takoder, provedena su i

istrazivanja sa stvarnim ispitanicima u maloprodajnom okruzenju.

Anketa provedena medu potrosac¢ima u maloprodajnom okruzenju pokazala je da boje imaju
znacajan utjecaj na dozivljaj 1 percipiranje maloprodajnog prostora. PotroSaci su skloniji
kupovini u okruzenju koje ima odgovarajuci vizualni identitet i ugodnu atmosferu. Takoder,
rezultati su pokazali da odredene boje mogu izazvati emocionalne reakcije kod potrosaca, Sto

moze utjecati na njihovu odluku o kupnji.

Na temelju ovih saznanja, diplomski rad predlaze neke primjere koji mogu posluziti kao
smjernice za koriStenje boja u maloprodajnom okruzenju i stvaranju vizualnog identiteta
odredenog branda. Vazno je prilagoditi vizualni identitet i boje specificnoj ciljnoj skupini
potroSaca kako bi se postigao najbolji prodajni u¢inak. Uz to, diplomski rad naglasava vaznost
pravilnog koriStenja boja u maloprodajnom okruZenju kako bi se stvorila ugodna atmosfera za

kupce i potaknula njihova kupovna odluka.

Kljuéne rije€i: dozivijaj maloprodaje, vizualni identitet, boje, kupnja



Summary

The thesis Experience retail and visual identity through color explores how colors influence
the experience of retail environments and brand visual identity. The goal of the research is to
determine how colors can be used to create a desired experience and brand identity, and how to

optimize the retail environment to stimulate sales.

A combination of theoretical and empirical research methods were used, including a review of
literature, analysis of existing research, and a survey conducted with real participants in a retail

environment.

The survey among consumers in a retail environment showed that colors have a significant
impact on the perception and experience of a brand. Consumers are more likely to make a
purchase in an environment that has an appropriate visual identity and pleasant atmosphere.
Additionally, the results showed that certain colors can evoke emotional responses in

consumers, which can influence their purchasing decisions.

Based on these findings, the thesis proposes some examples that can serve as guidelines for
using colors in the retail environment and creating the visual identity of a particular brand. It is
important to adapt the visual identity and colors specifically to the target audience to achieve
the best sales results. Furthermore, the thesis emphasizes the importance of using colors
correctly in the retail environment to create a pleasant atmosphere for customers and stimulate

their purchase decision.

Keywords: retail experience, visual identity, colors, shopping



Popis koriStenih kratica

HGK — Hrvatska gospodarska komora

VIS — vidljiv dio elektromagnetskog spektra
SD- standardna devijacija

N- broj ispitanika

ANOVA — Analiza varijance
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1. UvOD

Maloprodajni dizajn kreativna je i komercijalna disciplina koja kombinira nekoliko razlicitih
podrucja u projektiranju i izgradnji maloprodajnog prostora. Maloprodajni dizajn prvenstveno
je specijalizirana praksa arhitekture 1 uredenja interijera, no takoder ukljucuje i1 elemente

industrijskog dizajna, grafi¢kog dizajna, ergonomije i oglasavanja.l

Takoder, maloprodajni dizajn predstavlja specijaliziranu disciplinu zbog velikih zahtjeva koje
postavljaju maloprodajni prostori. Kako je primarna svrha maloprodajnog prostora skladiStenje
i prodaja proizvoda potrosac¢ima, prostori moraju biti prilagodeni potrosacima, osiguravajuci
im ugodnu kupovinu. Primjerice, istrazivanje pokazuje da su kupci ispitanici koje su drugi
kupci slucajno dodirnuli s leda napustili trgovinu ranije od ljudi koji nisu bili dirnuti te da su

negativnije ocjenjivali marke proizvoda.?

Upravo zbog toga, za dizajn maloprodajnog okruZenja koriStene su mnoge tehnike sa ciljem
stvaranje ugodnih 1 jedinstvenih iskustava klijenata utjecanjem na njihovo ponaSanje pomocu
raznih elemenata. PrijaSnja istrazivanja dokazuju kako unutarnji elementi kao $to su raspored,
zvuk, osvjetljenje i boje mogu snazno utjecati na emocije i ponasanje korisnika.® Poznato je da
su kljuéni elementi dizajna interijera boja i svjetlo jer utjeu na percepciju i emocije prostora.*
Na primjer, sugerirano je da uporaba boje i svjetla moze povecati svijest o robnoj marki,
prepoznatljivost i percepciju kvalitete.® Na doZivljaj boje utjede i rasvjeta obzirom da ona
mijenja ton same boje. Posljedicno tome, rasvjeta utjeCe 1 na percepciju kupaca pruzajuci

atraktivnijima.®

1 Gordon B. (2004) Opportunities in commercial art and graphic design careers, New York, McGraw-Hill
Professional, str. 88.

2 Bretta A. S., Martin A. A, Stranger’s Touch: Effects of Accidental Interpersonal Touch on Consumer Evaluations
and Shopping Time, https://basmartin.com/wp-content/uploads/2012/06/Martin-JCR-2012.pdf, pristupljeno
22.veljace, 2023.

3 Kottler, Philip (1974) Atmospherics as a marketing tool. Journal of Retailing, 49(4), str. 48. - 64.

4 Bellizzi, Joseph A., Crowley, A. E., Hasty, R.W. (1983), The effects of color in store design. Journal of Retailing,
59., str. 21-45.

5 Schielke, T., Leudesdorff, M. 2015, Impact of lighting design on brand image for fashion retail stores. Lighting
Research and Technology, 47(6), str. 672—692.

6 Areni S., Charlec, Kim, David (1994) The influence of in-store lighting on consumers' examination of
merchandise in a wine store. International Journal of Research in Marketing, 11, str. 117.- 125.



https://basmartin.com/wp-content/uploads/2012/06/Martin-JCR-2012.pdf

1.1. Predmeti i ciljevi rada

Iako se vjerovalo da je stvaranje jedinstvenog korporativnog identiteta 1 poboljSanje iskustva
potroSaca ojacano koriStenjem boje i svjetla u podgrani, nazalost, stvarni u¢inak boje na
percepciju prostora i identitet maloprodaje nije potvrden.’ Stoga se ovaj rad bavi istraZivanjem

psiholoskih uc¢inaka boje na potrosace obzirom na identitet maloprodaje.

Psihofizicki dozivljaj same boje, drugi je predmet istrazivanja ovog rada jer zauzima vaznu
ulogu u dizajniranju interijera maloprodajnih trgovina, odnosno stvaranja njezinog vizualnog

karaktera.

Osim definiranja uloge i znacaja boje u maloprodajnom prostoru, ovaj rad bavi se na¢inom na
koji kupac vidi boju u maloprodaji $to ovisi o spektralnoj osjetljivosti ljudskog oka koja moze

varirati od ovjeka do covjeka, uzimajuci u obzir da se vid mijenja s godinama.

Jo$ jedan od predmeta istrazivanja ovog rada je saznati koje su najceSée koriStene boje u

brendiranju maloprodajnih trgovina i njihova usporedba s ve¢ objavljenim studijama.

Kako bi se lakse utvrdila vaznost boje u stvaranju vizualnog karaktera maloprodaje, potrebno

je istraziti mo¢ boje same, odnosno njezine psihofizicke i fizikalne karakteristike.

Ciljevi rada definirani su prema prethodno navedenim predmetima istraZivanja. Zeli se objasniti
psiholoski u¢inak boje na potrosace u maloprodajnim trgovinama, definirati uloga i znacaj boje
u maloprodajnom prostoru (kako kupac vidi boju), objasniti karakteristike boje i naglasiti
njezinu vaznost u stvaranju vizualnog identiteta. Cilj je provesti istraZivanje kako bi se utvrdio

dojam, odnosno percepcija potrosaca u maloprodajnom prostoru.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Zaizradu ovog diplomskog rada pod nazivom Dozivljaj maloprodaje i vizualnog identiteta kroz
boju provedeno je preliminarno istrazivanje koje podrazumijeva proucavanje stru¢ne literature

(knjiga, casopisa, Clanaka, internetski izvori...) iz podru¢ja marketinga, marketinSke

7 Tantanatewin, Warakul, Inkarojrit, VVorapat (2016) Effects of color and lighting on retail impression and identity.
Journal of Environmental Psychology, S0272-4944(16)30034-2, str. 1. — 32.



komunikacije, ponasanja potrosaca, osnove ekonomije ali i iz podru¢ja arhitekture,
industrijskog 1 grafickog dizajna, ergonomije i oglaSavanja. Takvo istrazivanje pomoglo je kod
odabira primjerene literature na temelju ¢ega je i nastao teorijski dio ovog rada, dok prakti¢ni,tj.

istrazivacki dio opravdava teorijski putem dobivenih rezultata ankete.

Anketa je provedena kao on-line obrazac, a rezultati su analizirani i graficki prikazani. Na kraju

je izvedena usporedba dobivenih rezultata s ve¢ objavljenim rezultatima.

1.3. Struktura rada

Sadrzaj diplomskog rada pod naslovom Dozivljaj maloprodaje i vizualnog identiteta kroz boju

obraden je kroz sedam poglavlja.

U sazetku su navedene najvaznije informacije koje ¢e se razraditi kroz rad, s popisom klju¢nih
rije¢i. U Uvodu je ukratko opisan sadrzaj rada, predmeti i ciljevi rada, izvori i metode za
prikupljanje podataka te struktura samog rad zbog preglednosti. U drugom dijelu Elementi
maloprodaje i stvaranje doZivljaja govori se 0 uredenju maloprodajnog prostora, veli¢ini i
izboru asortimana, cijenama proizvoda, markama proizvoda, atmosferi maloprodaje,
osvjetljenju maloprodaje i glazbi maloprodajnog prostora. Treéi dio koji pod nazivom Boja
kao element maloprodaje u stvaranju doZivljaj istrazuje ulogu boje u stvaranju dozivljaja u
maloprodaji. Istrazivanje boje ukljucuje njezina fizioloska i psiholoSka svojstva percepcije,
utjecaj na potrosace, simboliku 1 asocijacije. Naveden je teorijski okvir boje 1 naposljetku,
njezin dozivljaj. Cetvrto poglavlje Vizualni identitet maloprodaje govori o elementima,
oblikovanju i karakteristikama dobrog vizualnog identiteta. Peto poglavlje je orijentirano na
Ponasanje potrosaca pri odabiru i kupnji proizvoda — opisane su faze i ¢imbenici potroSackog
ponasanja, percepcija boje u odnosu na spol te promjene kupovnih navika. U predzadnjem
poglavlju Metodologija istrazivanja naveden je teorijsko-metodoloski pristup problemu, ciljevi
istrazivanja, hipoteze, diskusija i zakljucak rezultata istraZivanja, a navedena su i ogranicenja

koja su se pojavila prilikom istrazivanja.

U posljednjem poglavlju Zakljucak taksativno su navedeni samo najvazniji zakljucci
istrazivanja prikazani u ovom radu te tvrdnje koje su jasno utemeljene na provedenom

istrazivanju.

Na kraju rada nalaze se Literatura, Popis slika i tablica i Prilog.



2. ELEMENTI MALOPRODAJE U STVARANJU DOZIVLJAJA

Covijek je osjetilno bi¢e koje spoznaje svijet oko sebe putem pet osnovnih osjetila. Najvaznije
osjetilo kojim se koristi je vid. Vid je zasluzan za oko 80- 90 % percepcije prostora u koji osoba
ulazi. Koriste¢i vid kao osnovno osjetilo stvara se osjecaj 1 dozivljaj maloprodajnog prostora.
Za uspjeSan vizualni identitet koji ¢e privuc¢i kupca za sam ulazak u maloprodaju potrebna je
sinergija razli¢itih elemenata kao $to su boje koristene u uredenju, izbor asortimana, osvjetljenje
prostora, glazba te atmosfera. Uzimaju¢i u obzir razliCite elemente dozivljaja planira se
poslovna strategija. ,,Kod donosenja odluka o kupovini u odredenoj prodavaonici, potrosaci se
rukovode brojnim kriterijima (obiljezjima) poput: udaljenosti, cijena proizvoda i usluga, Sirine

i dubine asortimana, usluga, moguénosti parkinga i s1.*®

2.1. Uredenje maloprodajnog prostora

Dozivljaj maloprodajnog prostora je trenutno najc¢esce koristen pridjev uz rijec trgovina, a moze
znaciti puno toga. Poc¢inje od uskladenog koristenja svih osjetila u prodajnom prostoru, nacina
na koji se osoblje odnosi prema kupcima, ali klju¢ni segment u samoj trgovini odnosi se na
uredenje maloprodajnog prostora. To je segment kojem se najceSce prilazi sa pogresnog
stajaliSta. Trgovci ve¢inom na prezentaciju gledaju funkcionalnim pristupom izlazuéi pritom
Sto veci broj proizvoda ili odlaze u drugu krajnost sa §to ljepSe dizajniranim policama. Niti
jedan niti drugi pristup ne pokrivaju klju¢ne aspekte prodajnog doZzivljaja kupaca na prodajnom
mjestu, a time niti ostvarenje najboljih potencijalnih prodajnih rezultata. Jedinstven prodajni
dozivljaj koji pozitivno utjeCe na rast prodajnih rezultata mora biti dosljedno prenesen u svim
segmentima trgovine.

Definiranjem jednog dijela trgovine, naj¢esce je to ulazni dio kao experience zone, a ostatak
prostora samo punjenjem policama kojim se nadoknaduje izgubljena kvadratura, imati ¢e lo$
utjecaj na dozivljaj. Jednako tako negativnu percepciju izazvat ¢e i jedinstven dizajn svake

police u prostoru koje preuzimaju fokus kupaca sa proizvoda koji se nalaze na policama. Ako

8 Bréi¢ Stipeevi¢, V.; Renko, S. ( 2007.) Cimbenici utjecaja na izbor maloprodajnih oblika, pregledni znanstveni
rad, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, godina 5, str. 2 (388)



je uz marku proizvoda vezana jedinstvena prica i dozivljaj potrebno je cijelo prodajno putovanje
uskladiti sa tom pri¢om. To su najéesée detalji vezani za police, rasvjeta, podna obloga.®
Prilagodavanje prostora vrsti proizvoda vidljivo je na primjeru trgovine s odje¢om koja
zahtijeva otvoreni prostor za potpuno izlaganje proizvoda, dok se kod uredenje knjizare koristi
mnogo velikih polica za smjestaj malih, kategori¢ki rasporedenih proizvoda.® Element dobro
izvedenog prodajnog prostora je postavljanje u perspektivu potrosaca. Uloga maloprodajnog
dizajna je da ima potpunu kontrolu nad stavom koje ¢e potrosa¢ imati o maloprodajnom

prostoru. Potro3a¢ bi izvana trebao imati jasan pogled u unutragnjost maloprodaje.*!

2.2. Veli¢ina i izbor asortimana

Maloprodaja, u cilju diferencijacije od ostalih maloprodajnih objekata mora odluéiti kakav ¢e
nuditi asortiman, jer je isti potrebno precizno definirati. Veli¢ina i izbor asortimana nije staticka
kategorija. Neka poduzeca su prilagodljiva i u kratkom roku mogu prilagoditi proizvodni
asortiman potrebama trzista uvodeci nove proizvode bez veéih prilagodavanja kapaciteta, radne
snage i ostalih faktora poslovanja. S druge strane postoje poduzeéa koja su usko specijalizirana
i minimalno prilagodljiva. Asortiman se moze izraziti njegovom §irinom i dubinom. Postoje
razlicite varijacije asortimana od uske raznolikosti s jednom linijom proizvoda, pa sve do Siroke
raznolikosti velikoga broja linija proizvoda. Postoje Cetiri glavne karakteristike. Prva je broj
svih pojedina¢nih proizvoda bez obzira na njihove potkategorije i kategorije. Druga je broj
razli¢itih robnih marki koje prodavaonica nudi u sklopu svoje cjelokupne ponude. Treca
karakteristika asortimana raznolikost je proizvoda unutar jedne trgovacke marke. Cetvrta

karakteristika je broj kategorija proizvoda u ponudi prodavaonice.

9 Jatrgovac.com, https://jatrgovac.com/uredenje-prodajnog-prostora-osjecaj-i-dozivljaj/, pristupljeno: 15. sije¢nja
2023.

10 Okonkwo U. (2007), Luxury retail design and atmosphere, Trends, Tactics, Techniques, London, Palgrave
Macmillan, str. 78

11 Lopez, M. J., (2003), Retail Store Planning And Design Manual. 2nd ed. Cincinnati, Ohio: ST Publications,
str.169. — 170.



https://jatrgovac.com/uredenje-prodajnog-prostora-osjecaj-i-dozivljaj/

Klasifikacija maloprodaje prema asortimanu proizvoda i veli¢ini prodajnog prostora HGK-a:*?
1. Prodavaonice pretezno prehrambenim proizvodima
Dijeli se na:

a) specijaliziranu prodavaonicu prehrambenim proizvodima i tvornicku prodavaonicu

prehrambenim proizvodima.

b) nespecijaliziranu prodavaonicu zastupljenu hranom, pi¢em i duhanskim proizvodima. Pri
¢emu je osnovna podjela na klasi¢nu prodavaonicu, Mini market, Supermarket, Hipermarket,
Diskontna prodavaonica pretezno prehrambenih proizvoda, ,,Cash & carry* prodavaonica te

prodavaonice na benzinskim postajama.
2. Prodavaonice pretezno neprehrambenim proizvodima

a) Specijalizirana prodavaonica neprehrambenim proizvodima koja u svom sastavu ima osim
specijalizirane prodavaonice neprehrambenih proizvoda specijalizirane robne kuce, tvornicke

prodavaonice neprehrambenih proizvoda i ljekarne

b) Nespecijalizirana prodavaonica pretezno neprehrambenim proizvodima sadrzi univerzalnu

robnu kucu 1 diskontnu prodavaonicu neprehrambenih proizvoda.
3. Specijalizirane prodavaonice bave se maloprodajom usmjerenom na ciljano trziste

Uzak, ali i dubok asortiman nastoji zadovoljiti sve potrebe svog segmenta potrosaca. U
danasnjim trziSnim uvjetima pojavljuje se sve veci broj proizvoda koji se sve ¢eS¢e mijenjajul.
Zivotni vijek gotovo svih proizvoda znatno se smanjio, a napredna tehnologija i sve izraZenija
moda u svim Zivotnim segmentima svakodnevno plasiraju novitete. TrziSte se mora
prilagodavati i konstantno primati nove proizvode i postaje gotovo nezasitno za novitetima.
Takva neprekidna izmjena proizvoda direktno utjeCe na trgovinska poduzeca i njihovu
organizaciju asortimana. Cilj svakog poduzeca je plasirati najnovije proizvode u svojim
prodavaonicama prije konkurencije. To dovodi do povecanja proizvoda i njihovih kombinacija

u asortimanu prodavaonica. Zato je vazno upravljanje asortimanom i njegovim dimenzijama

12 Hrvatska gospodarska komora, https://www.hgk.hr, pristupljeno 20. sije¢nja 2023.
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kako bi se od svih ponudenih proizvoda odabrala prava kombinacija proizvoda s optimalnom

Sirinom 1 dubinom.

2.3. Cijene proizvoda

Cijena je jedan od najvaznijih faktora prilikom kupnje te ¢esto ima i presudnu ulogu. Proizvod
svojom cijenom ¢esto moze privuci, ali i odbiti kupca. Kada kupac donosi odluku o kupnji ¢esto
formira referentni okvir cijene, uzimajuci u obzir usporedbu realne cijene i onu koju ocekuje
platiti te dolazi do utjecaja na njegovu reakciju. Zbog razli¢itih referentnih okvira cijene,
dozivljaj cijene od strane potrosaca proucava veliki broj marketinskih stru¢njaka kako bi mogli
uc¢i u svijest potrosaca. Percepcija cijene oznacava proces kojim potroSac prima stimulanse i
interpretira  vlastitu ekonomsku predodZbu odnosno vlastito stajaliSte o cijenama.’®
Koristenjem psiholoskog odredivanja cijena utjece se na potrosace kako bi ih se potaknulo na
kupnju. Jedan od najpoznatijih je ,efekt lijeve znamenke™ koristi se na gotovo svim
proizvodima, npr. iznos od 2,99 u podsvijesti kupca prolazi bolje nego 3,00 jer kupac e
zaokruziti na manji iznos. Teoretski, potro$afi imaju tendenciju usporedivati dva broja
promatrajuc¢i navedene brojeve slijeva nadesno. Sukladno tome, pretpostavimo da potrosac
promatra dva para cijena: (0,89, 0,75) i (0,93, 0,79). Kada su upitani da odaberu par cijena koje

nude bolju ponudu, veéina ljudi odabrala je par 0,931 0,79. 1

Ako se odredeni proizvod nalazi na popustu potrebno je akcijsku cijenu razdvojiti od originalne
1 oznaciti bojom. NajceSc¢e koriSteno pravilo maloprodaje je stavljanje najskupljih proizvoda u
razini o¢iju. Na taj nacin ¢e kupac ¢e u zurbi zanemariti sli¢ne ili jeftinije proizvode pri dnu ili
na vrhu polica. Kupnja ,,gratis pakiranja, ako je na samom proizvodu navedeno da je jedan od
njih besplatan, kupac ¢e prije posegnuti nego za proizvodom na kojem je navedeno 25%

popusta.®

13 Janiszewski, C., Lichtnstein, D., R., (1999) A Range Theory Account of Price Perception. Journal of Consumer
Research, 25, str. 353. — 355.

14 Martini¢i¢, M., Vukovi¢, D., Hunjet, A. (2022.), Consumer Responses to Selected Activities: Price Increases,
Lack of Product Information and Numerical Way of Expressing Product Prices., Journal of Risk and Financial
Management, 15(6), 255, https://www.mdpi.com/1911-8074/15/6/255, pristupljeno 1. ozujka 2023.

15 Marker.hr, https://marker.hr/blog/psihologija-cijena-povecanje-online-prodaje-416/, pristupljeno: 01.03.2023
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2.4. Marka proizvoda

Pod pojmom marka proizvoda podrazumijeva se naziv, simboli i svi zamjetljivi podrazaji koji
se povezuju sa znacajkama proizvoda, uslugama te njihovim funkcionalnim ili psiholoskim
koristima.'® Marke se percipira najées¢e putem zastitnog znaka ili naziva koji je dodijeljen
nekom proizvodu, poduzecu, usluzi, proceduri ili konceptu. Osnovna znac¢ajka marke najéesce
je jamstvo konstantne kvalitete koja je prepoznatljiva na trzistu. To je svakako pojednostavljeno
promatranje jer marka ne mora uvijek pruzati jamstvo kvalitete ve¢ to moze biti 1 neSto drugo
¢ime je prepoznatljiva: niska cijena, brza usluga i sli¢no temeljem cega klijenti procjenjuju
oc¢ekivanu i primljenu vrijednost. Osnovni elementi marke su znak i naziv. Potrebno je uloziti
puno vremena, novaca i znanja kako bi se kreirala uspjesna i prepoznatljiva marka. Promatranje
marke kao dio dodatne vrijednosti koja nam omogucava razlikovanje od nemarkiranog dobra
utjece na sveukupnu percepciju o znacajkama tog istog dobra uzimajuéi u obzir podmirenje

potrebe.

Preduvjet izgradnje marke je razvoj novog proizvoda, odnosno razvoj potpuno novog
proizvoda ili modifikacija postoje¢eg. Prethodno je potrebno imati dobru ideju, segmentirati
trziSte, odrediti ciljne skupine kupaca te identificirati njihove potrebe 1 Zelje, odrediti Zeljenu
trZiSnu poziciju, 1 dr. Razvoj novog proizvoda ili usluge moZze se odviti u potpunosti samostalno
ili u suradnji s poduze¢ima koje se bave razvojem novih proizvoda. Moguce je identificirati Sest

kategorija novih proizvoda (usluga):*" 18

1. novi proizvod koji stvara potpuno novo trziste;'°

2. nova linija proizvoda koja poduze¢e omoguéuje da prvi put ude na postojeée trziste,?

3. mnovi proizvodi koji nadopunjavaju postojece linije proizvoda poduzeéa,?

16 Vrane$evi¢ T. (2007): Upravljanje markama, Zagreb, Accent, str.3. — 10.

17 Urban, G. L., & Hauser, J. R. (1993). Design and marketing of new products (2nd ed.). Prentice Hall.,
Englewood Cliffs, NJ, str. 28., 29.

18 Kotler, P. (2011). Marketing 3.0: From Products to Customers to the Human Spirit., John Wiley & Sons, New
Jersey

19 Ibid., str. 51.

20 Ibid, str. 129.

21 Ibid., str. 168.



4. poboljsanje i revizija postojeceg proizvoda razli¢itim potrebama kupaca?

5. repozicioniranje, odnosno usmjeravanje proizvoda na novo trziste ili segmente &ineéi
ga privla¢nijim i kompletnijim,?® te

6. smanjenje troskova koje ukljucuje nove proizvode koji su jednako dobri, ali uz nize

troskove.?*

Kako bi moglo privu¢i krajnjeg korisnika, marka mora imati svoj identitet. Identitet marke se
sastoji od unutarnjih elemenata poput loga, pozicioniranja, skupa vrijednosti, vizija i osobnosti
te od vanjskih elemenata od kojih je najvazniji imidz. Unutarnji elementi utjecu na privlacenje
1 zadrzavanje potrosaca, dok se vanjskim pruZa veca vrijednost. Ulaganjem u marku stvara se i
odredena asocijacija o marki. Asocijacija o marki pomaze kupcima u procesu prikupljanja in-
formacija o marki koje tada ¢ine osnovu za izbor kupaca na temelju pozitivnih osjecaja i stavova
prema odredenoj marki. Tako na primjer prodavaonice organskom i zdravom hranom stvaraju
asocijaciju o kvaliteti i organskim proizvodima te samim time dovode do vece privlacnosti nji-
hove marke jer kupce asocira na zdrav zivot i zdravu prehranu. Percipirana vrijednost kao treci
faktor koji odreduje vrijednost marke moze se definirati kao individualna percepcija ili procjena
od strane kupaca prema kvaliteti marke u usporedbi s drugim markama. Na temelju toga malo-
prodajna marka moze privlaciti ovisno o percipiranoj vrijednosti koju je izgradila u percepciji
kupaca. Percipirana vrijednost moze se razlikovati od pojedinca do pojedinca. Tako na primjer
kupci koji kupuju u Tommy Hilfiger prodavaonici kupuju jer njihovu odje¢u smatraju boljom
kvalitetom u odnosu na konkurente kao Sto je primjerice H&M, a u stvarnosti ne mora znaciti
da je kvaliteta uistinu bolja. Kada kupac ima pozitivan stav prema odredenoj marki, on je sklon

odabiru marke zbog svog osobnog uvjerenja da je ta marka bolja u odnosu na konkurentsku.

2.5. Atmosfera maloprodaje

Prvi kontakt koji ¢e kupac ostvariti s prodajnim objektom traje nekoliko sekundi 1 odvija se ve¢

prije ulaska u prodavaonicu, to jest prolaskom ispred izloga. Da bi se kupca zainteresiralo za

22 Ibid., str. 186.
23 Kaotler, P. (2011). Marketing 3.0, op. cit..., str. 200.
24 1bid., str. 212.



posjet prodajnom mjestu bitno je da izlog bude vizualno privlacan, te da se izloZzena roba cesto
mijenja.

Atmosfera maloprodaje fizicka je manipulacija koja se koristi za promjenu raspolozenja
kupaca. Stvaranjem pozitivne atmosfere potice se kupce da ostanu dulje u prodavaonici i da
potrosSe vise novaca nego Sto su planirali. Velik broj elemenata utjece na aktivnost kupovine s
obzirom da su ukljuc¢ena sva osjetila. Elementi koji doprinose aktivnosti kupovine su glazba,

tiskovine, oznake, rasvjeta, temperatura, mirisi, omoguceni prolazi, opskrbljenost koSarama i

kolicima za kupnju, prostor oko blagajne, promotivne aktivnosti i dizajn.?®

Atmosferu prodavaonice &ine Getiri klju¢na elementa.?® To su vanjski izgled, unutrasnjost
prodavaonice, unutarnji izgled i izlaganje promocijskih materijala. Kombinacijom raznih
oblika, glazbe, boja, ponasanje prodavaca doprinose atmosferi maloprodajnog prostora. Ovisno
o emocionalnom stanju potrosaca atmosfera utje¢e na potrebu za povecanom ili smanjenom

kupnjom.

Uredenje prostora i guzva izazvat ¢e kod potrosata emocionalne reakcije te ¢e manje
razgledavati, manje kupovati i ranije napustiti prodavaonicu. Stvaranjem ugodne atmosfere

potrosaci ée imati potrebu dulje boraviti u prodavaonici, a samim time i vise kupovati.?’

Ono $to se od maloprodaje oc¢ekuje da roba bude vidljivo prezentirana, ali i da lokacijom
proizvoda unutar prodavaonice ,,vodi“ kupca kuda ¢e se kretati. Takoder je bitno proizvode koji
su na posebnim akcijama, smjestiti na zasebne displeje na najfrekventnijim mjestima u
prostoriji. Razli¢itom primjenom navedenih ¢imbenika maloprodaju moZe uciniti pozitivnom
ili negativnom, te ju je zbog vaznosti poruke koju prenosi kupcu vazno pazljivo kreirati. Jedan
od ¢imbenika koji tvori atmosferu jest boja koja ne utjeCe samo na vid, ve¢ daje osjecaj topline
ili hladnoce, izaziva odredene emocije pa ¢ak i asocira na ukus i miris i koja je temeljni predmet
rada. Tople 1 Sarene boje mogu djelovati uznemirujuce, ali imaju veliku prednost prilikom

privladenja paznje.

25 Soce, Kraljevid, S., Vidacak, Z., Mabi¢, M. (2016). Utjecaj odnosa s javnostima na proces donoSenja odluke o
kupnji, Medija, kultura i odnosi s javnostima, Vol. 7. No. 1, https://hrcak.srce.hr/159927 pristupljeno 21. prosinac
2022.

26 Renko, N. (2010.). Marketing malih i srednjih poduzec¢a, Naklada Ljevak d.o.o., Zagreb, str. 251.

27 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o., Zagreb, str. 486.
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Atmosfera u prodavaonici jako utjece na percepciju i iskustvo kupaca. Grewal i suradnici su u

svom radu kategorizirali elemente atmosfere prodavaonice u tri kategorije:

e fizicki elementi: dizajn prostora, raspored proizvoda, izgled i kvalitetu materijala,
osvjetljenje, klimatizaciju i sli¢no.
e ambijentalni elementi: glazbu, mirise, temperature, vlagu i sli¢no.

e drustveni elementi: ponasanje zaposlenika (npr. ljubaznost, prisutnost), interakciju

medu kupcima, dojam o klijenteli i sli¢no.?®

Ovi elementi mogu utjecati na dozivljaj kupovine i na zadovoljstvo kupca te takoder mogu
utjecati na vjernost kupaca i njihovo ponovno vrac¢anje u prodavaonicu. Ova kategorizacija se
Cesto koristi u istrazivanjima o zadovoljstvu kupaca i stvaranju atmosfere u prodavaonicama.
Neki maloprodavaci se koriste ambijentalnim elementima kao velikim faktorima u Kreiranju
marke. Tako na primjer prodavaonice obu¢om Shooster imaju u apsolutno svim
prodavaonicama prepoznatljiv i intenzivan miris slican parfemu kojim se stvara ugodna
atmosfera u koju se Zeli§ vratiti. Takoder, neke prodavaonice odjeCom kao $to je na primjer
New Yorker koriste malo glasniju glazbu i to onu koja je bliska mladoj populaciji jer im je to
ciljana publika kojoj to moze izazvati ugodu, dok mozda s druge strane nekog starijeg bi
zacudilo i zbog toga odbija u¢i u prodavaonicu ili vrlo brzo odustane. Od drustvenih elemenata,
ljubaznost i prisutnost zaposlenika izrazito su bitni za izgradnju prepoznatljivosti i dobrog
imidza Sto dovodi 1 do jacanja marke. Neljubaznost prodajnog osoblja dovela bi do negativnog
iskustva kod kupca i vrlo vjerojatno se taj kupac ne bi ponovno vratio, a osim toga moze dovesti
1 do negativnih preporuka. Prisutnost prodajnog osoblja moZze imati veliki zna¢aj u pojedinim
prodavaonicama kao $to su na primjer prodavaonice elektroni¢kom robom gdje kupac Zeli
savjet prije odabira proizvoda. Sto se ti¢e klijentele, moZe stvarati odredenu percepciju na
nekoliko nacina. Na primjer, ako je malo ljudi u prodavaonici, moZe stvoriti sliku da su cijene
prevelike i da ljudi kupuju na mjestima gdje je povoljnije. S druge strane, velik broj ljudi moze
stvoriti guzvu i zamor koji mogu neke ljudi iznervirati i dovesti do loSeg iskustva ili odustajanja

od kupovine u toj prodavaonici.

28 Grewal, D., Baker, J., Levy, M., & Voss, G. B. (1998). The effects of waiting time on customers: A
multidimensional study of the waiting experience. Journal of Service Research, 1(2), str. 163 — 183.
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2.5. Osvjetljenje maloprodaje

Osvjetljenje prodavaonice je takoder vazan ¢imbenik u izgledu maloprodaje. Rasvjeta mora
naglasiti klju¢ne toc¢ke u prodavaonici, ali mora biti i funkcionalna. Ono pomaze potencijalnom
potroSacu uociti proizvod i odreduje potrosacevo zadrzavanje u trgovini. Vaznost se stavlja na
slojevitost razli¢itog intenziteta. Prilikom uredenja maloprodajnog mjesta potrebno je provjeriti
utjecaj prirodnog svjetla na prostor. Potrosaci rado ispituju kvalitetu robe pri cemu osvjetljenje
daje zanimljivost i jasnoéu prostoru.?® Svjetla koja naglasavaju prodajna podrudja trebaju biti
izravna, ali ne previse jaka i oStra. Lo$im osvjetljenjem stvara se neugodan dozivljaj potroSaca
zbog naprezanja ociju. KoriStenje primjerenog osvjetljenja samog izloga moze privuci
potrosaca ili ga odbiti. Osvjetljenje maloprodajnog prostora koristi se kao sredstvo prikrivenih
marketinskih poruka. Potrebno je maloprodajni prostor urediti i osvijetliti na nacin da se
potrosaci osje¢aju dobrodoslima. Kako bi se postigao efekt dobrodoslice, klju¢no je odabrati
odgovarajucu koli¢inu rasvjetnih tijela 1 strateski ih smjestiti oko maloprodajnog okruzenja
kako bi se stvorila sofisticirana, ali skladna atmosfera. Koristenjem svjetlosnih zatamnjivaca,
tehnike podesavanja boja i vjestacko manipuliranje svjetlom, moze se poboljsati privlacnost

unutarnjeg prostora.*

Istrazivanja pokazuju da hladno bijela svjetla mogu prostor uciniti prostranijim i podariti
moderan, Cist izgled. Suprotno tome, toplija svjetla mogu uciniti da se potrosac osjeca sigurnije

1 produziti vrijeme njegove kupovine u ugodnom okruzenju.

Smjer osvjetljenja u garderobi ima snazan utjecaj na sjencanje lica i zakljuceno je da se
frontalna rasvjeta uglavnom preferira za procjenu kod kupnje odjevnih artikala. U
prodavaonicama odjece potrosaci procjenjuju kako im odabrani artikl pristaje $to ima izravan
utjecaj na odluku o kupnji. Dizajneri rasvjete stoga trebaju poznavati psihologiju potroSaca
kako bi najbolje odabrali vrstu rasvjete. U prodajnom prostoru razlikuju se tri vrste rasvjete, to

Su.

29 Barr, V. and Broudy, C.E., (1990.) Designing to Sell. 2nd ed., New York: McGraw-Hill, INC., str. 65. — 80. str.
30 Golmohammadi R., Mahdinia M., Shahidi R., Darvishi E. (2017.), The Effects of Lighting on Mental and
Cognitive  Performance: A  Structured  Systematic  Review, Journal of Ergonomics 5(2),
https://www.researchgate.net/publication/344390467_The Effects_of_Lighting_on_Mental_and_Cognitive Perf
ormance_A_Structured_Systematic_Review, pristupljeno 17. sije¢anj 2023.
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e Jednolika rasvjeta — ovakav tip rasvjete namijenjen je osvjetljavanju cijele
prodavaonice i koristi se kada maloprodaja ne zeli da potrosac izostavi vidjeti neki od
proizvoda. Ipak, ovakva rasvjeta ima svoje mane, a to su Sto uvijek na odredeno

podrucje padne sjena ili neki dio ostaje tamnije osvijetljen

e Ambijentalna rasvjeta — ovakva rasvjeta ima najveci utjecaj na potrosaca, a odnosi se

na cjelokupni prostor trgovca

® Rasvjeta naglasavanja — ova tehnika Kkoristi se u luksuznim trgovinama, ali nisu
iskljuc¢ene ni ostale trgovine. Svjetlost se Zeli usmjeriti na to¢no odredeni proizvod ili

dio maloprodajnog prostora.!32

Svjedoci smo osjecaja da su trgovine na atraktivnim prodajnim lokacijama ujedno i vrlo
pazljivo rasvijetljene. Ponekad se u njima opcéa rasvjeta smanjuje u korist rasvjete za
naglaSavanjem. Uobicajeni, svakodnevno potrebni artikli se mogu prikazati pod ujednacenim
svjetlom, dok roba koju zelimo posebno istaknuti zahtijeva rasvjetu naglaska. Koncept rasvjete
¢e stoga nerijetko nadmasiti standardnu paletu rasvjetnih tijela i efekata. A sve to u svrhu
stvaranja karakteristi¢ne atmosfere. Dramaticni efekti rasvjete, obojeno svjetlo, prepoznatljive
svjetlosne strukture, ukrasne svjetiljke...sve to €ini sastavni dio rasvjete prodajnih prostora.
Najvaznije mjesto koje je potrebno pravilno osvijetliti i naglasiti su izlozi trgovina. Oni su
svojevrsno ogledalo prodajnih prostora, i presudni su za privlacenje paznje potencijalnih
potrosaca. U izlozima precizno ,,0osvijetljeni* svjetlom Zeljene proizvode mogu se identificirati
kao ,,marke mamilice“. To se najbolje postize reflektorima s uzom optikom. Nije moguce

istaknuti svako podrucje trgovine jer se tada zapravo gubi kontrast.

2.6. Glazba u maloprodajnom prostoru

Glazba je jedan od najvaznijih elemenata maloprodaje. Odabirom odredene glazbe moze se
dovesti ljude u zeljeno raspolozenje, a Zivot bez glazbe je nemoguce zamisliti. Glazba moze
privuci kupce, definirati maloprodaju kao ugodnu ili neugodnu, a samim time ima i utjecaj na

prihod 1 prodajne moguénosti. Brzina, tempo i glasnoca glazbe utjecu na protok kupaca.

31 Kaotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.)., Pearson., str. 554. — 558.

32 Turley, L. W., & Milliman, R. E. (2000). Atmospheric effects on shopping behavior: A review of the
experimental evidence. Journal of Business Research, 49 (2), 193-211., str. 195. — 196. pristupljeno 17. sijeCanj
2023
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KoriStenjem tihe, lagane glazbe u pozadini potrosa¢i imaju tendenciju duljeg boravka u
prodavaonici, upotrebom energi¢ne glazbe ubrzava se hodanje i protok kupaca. Primjerice
pustanjem klasi¢ne glazbe u pozadini maloprodaje, kupci ¢e kupovati skuplje proizvode zbog
osjecaja elegancije 1 visoke kvalitete. U trgovinama u kojima se prodaje sportska odjeca
najcesc¢e Ce biti prisutna energi¢na glazba. Glazba utjeCe na naSe raspolozenje i osjecaje te je

pravilan odabir glazbe kljudan za uspjesnost i prepoznatljivost odredene maloprodaje.®

Glazba sukladno iznesenom utjece na fizioloske funkcije pojedinca. Ona vodi ritam disanja
osobe, utjeCe na napetost misica, krvni tlak i drugo. Ona pokrece i motoricke funkcije pojedinca,
a motoricka funkcija prepoznaje se u radnji lupkanja nogom u ritmu glazbe ili poriv koji tjera
osobu da ustane i zapleSe. Lagano je za pretpostaviti da stimulativna glazba podize uzbudenje,

dok lagana i tiha glazba potic¢e na opustanje.

Sukladno iznesenom, moze se zakljuciti kako glazba u trgovini izoStrava profil marke. Glazba
zamjenjuje vrevu pjeSacke zone ili buku ulice, do¢ekuje kupca. Stoga je pozadinska glazba
idealan sastavni dio cjelokupnog koncepta trgovine. Pozitivna povezanost s brendom trgovca
najbolji je moguci rezultat koji glazba moze posti¢i u maloprodaji. Budu¢i da glazba ima velik
utjecaj na cjelokupno ljudsko dozivljavanje i ponasanje, razumljivo je pretpostaviti da moze
pomoc¢i u prodaji odredenog proizvoda. Glazba unutar trgovine moze pobuditi lijepa sjec¢anja
vezana za odredenu melodiju. Utjecaj na kupca pocinje u trenutku dolaska u trgovinu — pravilno
odabrana glazba ga zabavlja, motivira i inspirira. ProduZzuje vrijeme boravka u trgovini kod
aktivnih 1 pasivnih kupaca povecavajuci tako Sansu za kupnju. Personalizirana i strateSki
odabrana glazba moZe i¢i u korist brendu 1 povezati se s ciljanom demografskom skupinom
(grupom odredene dobi, spola, prihoda) i psihografskom grupom (grupom odredenih
preferencija, Zivotnog stila, stavova i1 ponaSanja). Razumijevaju¢i odredenu demografsku i
psihografsku skupinu ciljanog trziSta, mogu se stvoriti audio-uvjeti gdje se kupci osjecaju
sigurno, opusteno i sretno, gdje ¢e provesti viSe vremena i samim time povecati Sansu za kupnju.
lako neka istrazivanja biljeZze povecano kupovno ponaSanje uz glazbu sporijeg tempa, druga

istrazivanja tvrde da sam tempo ne utjece na odluku o kupnji, koliko poznatost pjesme.3*

33 Yalch, R. F., & Spangenberg, E. R. (2000). The effects of music in a retail setting on real and perceived
shopping times. Journal of Business Research, 49(2), 139. — 147.

34 Yalch, R. F., & Spangenberg, E. R. (1990). Effects of store music on shopping behavior. Journal of Services
Marketing, 4(1), str. 31. — 39.
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Poznatost pjesme, medutim, prema nekim istrazivanjima, ostavlja kupcu dojam da je proveo
viSe vremena u kupovini, iako objektivno, kupac provodi vise vremena u kupnji kad mu je
pozadinska glazba nepoznata. Glazba utjecCe na raspolozenje i percepciju vremena, te na
evaluaciju same trgovine. Marka mora biti pametno i1 prigodno uparena s odredenim tipom

glazbe, jer glazba predstavlja njegovu osnovnu poruku.

U istrazivanju U kojem je dokazano da je glazba imala razli¢ite efekte na percepciju restorana,
gosti su slusajuci jazz (Gone with the Wind — Dave Brubeck; Love for Sale — Miles Davis),
restoran ocjenjivali kao okolinu koja potice i osnazuje, slusajuci popularnu glazbu (I Try — Macy
Gray; It Ain’t Over ‘Til It's Over — Lenny Kravitz), restoran ocjenjivali optimisti¢nim, slusajuci
klasi¢nu glazbu (Debussy — Prelude to the Afternoon of a Faun; Elgar — Serenade for Strings,
Op. 20 Il. Largetto) imali su miSljenje da je restoran sofisticiran, dok su sluSaju¢i jednostavne
pjesme (Always On My Mind — Pan Pipes,; Annie’s Song — Johnny Pearson) restoran ocjenjivali

neukusnim/napadnim.®

35 Wilson, D. (2003). The Impact of Music on Restaurant Patron Perception of Environment and Purchase
Intentions. Journal of Restaurant & Foodservice Marketing, 7(2), str. 53. — 63.
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3. BOJA KAO ELEMENT MALOPRODAJE U STVARANJU
DOZIVLJAJA

Vecéina inovativnih dizajnera slozit ¢e se da je boja klju¢ni element u maloprodajnim
okruzenjima. Boje imaju vlastiti jezik s opéenito dogovorenim znacenjima u datoj kulturi. Alj,
svaka trgovina ima svoj karakteristi¢an izgled, ¢ak 1 ako nudi slicnu robu. Boja je samo jedan
dio paketa koji definira maloprodajnu trgovinu, komunicira ono $to trgovina nudi i predlaze
nacin interakcije. Postoji veliki spektar moguénosti koriStenja boje na zidovima i u interijerima

trgovina. Naravno, inovativni dizajn uklju¢uje mnogo vise od puke boje na zidu.

3.1. Fizioloska svojstva percepcije boja

Boja je vidni osjet ovisan o frekvenciji i valnoj duljini svjetlosnog zracenja. Ljudsko oko zapaza
samo »vidljivo« zraCenje, tj. elektromagnetsko zracenje valne duljine od priblizno 380 do
760 nm (vidljivi dio spektra) (sl. 1.). Zracenja funkcionira tako da svaka pojedina valna duljina,
podrazujudi na razli¢it naCin prijamne mehanizme oka (receptore, ¢unji¢e u mreznici oka) daje
dojam odredene boje. Tako je osjet ljubicaste boje izazvan zra¢enjem s valnom duljinom od
390 do 450 nm, modre boje zracenjem od priblizno 450 do 500 nm, zelene od 500 do 570 nm,
zute od 570 do 600 nm, narancaste od 600 do 620 nm i crvene od 620 do 760 nm.*®

< Increasing Frequency (v)

10% 107 10% ul)“‘ 1?“' 10" 10" 19'“ 1lo" 110" 1|04 10 10" v (Hz)
| | | | | |
Y rays X rays uv IR Microwave (FM AM Long radio waves
Radio waves

I I | | | ol | | | | | | ,
167 10 1072 10 10 1 0® 104 107 10° 10 10* 10° 108 A (m)
-l Ve
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. Visible spectrum

750

G BlY& OF
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Slika br. 1. Prikaz elektromagnetskog spektra s izdvojenim dijelom vidljivog dijela
spektra (VIS) - 380 nm do 750nm
Izvor: Kemijski rje¢nik,
https://glossary.periodni.com/rjecnik.php?hr=elektromagnetski+spektar , pristupljeno 15.
sijecanj 2023.

36 Leksikografski zavod Miroslava Krleze, https://enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=57368, pristupljeno 15.
sijecnja 2023.
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Prijelazi medu bojama su postepeni 1 normalno ljudsko oko moze u vidljivom dijelu
elektromagnetnog spektra elektromagnetskih valova razlikovati oko 160 razli¢itih nijansa boja,
dok utrenirano oko vidi nesto vise. Osjet boje obi¢no ne nastaje samo od zracenja jedne
frekvencije (tj. od monokromati¢ne svjetlosti), ve¢ od smjese zracenja uzih ili Sirih podrucja

spektra.®’

Newton je eksperimentalno dokazao da se snop bijele svjetlosti (sunceva svjetlost) sastoji od
kontinuiranog niza boja (zrac¢enja izmedu 380 i 760 nm), koje se (s pomocu opti¢ke prizme)

mogu rastaviti na boje koje mi vidimo u vidljivom dijelu spektra (sunéev spektar) (sl. 2.). %

Bijela svjetlost / Prizma

Slika br. 2. Prikaz Newtonovog pokusa s optickom prizmom,
Izvor: Bedi¢ 1., Goetheov "Nauk o bojama" — Teorijska analiza (2017). SveuciliSte u Zagrebu,
Tekstilno-tehnoloski fakultet, https://zir.nsk.hr/islandora/object/ttf:152/preview, str.11.,
pristupljeno 20. sije¢nja 2023.

Boja nekog tijela moze potjecati od svjetlosti koju ono samo emitira (zbog poviSene
temperature, elektronske ekscitacije) ili pak od svjetlosti koju reflektira tj. propusta. U ovome
drugom slucaju tijelo uvijek apsorbira dio primljene svjetlosti, pa boja tijela koje ne zraci
vlastitu svjetlost ovisi o apsorpcijskim svojstvima njegove povrsine. Bijela je ona povrSina koja
u jednakoj mjeri reflektira sva valna podrucja bijele (sunceve) svjetlosti dok povrSina u

potpunosti apsorbira takvu svjetlost, a siva djelomic¢no, ali u jednakoj mjeri reflektira sva

37 Jameson, K. A., & Highnote, S. M. (1996). The Perception of Multicolored Light. In S. K. Shevell (Ed.), The
Science of Color, Elsevier, str. 33. — 65.

38 Born, M., & Wolf, E. (2013). Principles of Optics: Electromagnetic Theory of Propagation, Interference and
Diffraction of Light. Cambridge University Press, str. 233. — 236.
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podrucja bijele svjetlosti. Bijelo, crno i sivo nisu prave (kromatske) boje, ve¢ tzv. akromatske
boje, bez karakteristi¢nog valnog podrucja, ve¢ njihov intenzitet ovisi o stupnju osvijetljenosti,

dakle sposobnosti povrsine da jace ili slabije apsorbira sva valna podrucja bijele svjetlosti.

Tijelo ¢e biti obojeno nekom pravom (kromatskom) bojom tek kad pokaze selektivnu
apsorpciju, tj. ako mu povrsSina apsorbira bijelu svjetlost samo na odredenome valnom podrucju;
tada ¢e boja koju ta povrSina ima (tj. reflektira) biti komplementarna apsorbiranoj boji. Tako ¢e
tijelo imati crvenu boju ako obasjano bijelim svjetlom, najjae apsorbira modro-zeleni dio

spektra, a najjace reflektira zradenje koje odgovara crvenomu dijelu spektra.

Osnovne karakteristike boje su ton (ovisi o frekvenciji emitiranog, tj. reflektiranog zracenja),
svjetlost (ovisi o intenzitetu zracenja) i zasic¢enost (ovisi o Cisto¢i boje, tj. o dodatku crne ili
bijele primjese). Na takvoj podjeli mozemo zahvaliti americ¢kom slikaru i portretistu Albertu
Munsellu 1915. godine koji je izradio trodimenzionalni sustav boja, pomoc¢u kojeg je svaka

boja klasificirana na temelju triju osnovnih spomenutih atributa koji uze definiraju svaku boju
(sl. 3.).4°

Value | Munsell Color System
—> Hue
@ L
Chroma
Yellow-Red

L Red
Red-Purple Yellow

Purple

Green-Yellow

Purple-Blue Bls

Blue-Green

Slika br.3. Munsellov sustav boja: svjetlost boja - 5; zasi¢enost — 6; neutralne vrijednosti od 0 do 10; i
ljubicasto-plave boje (5PB) u vrijednosti 5.

Izvor: Osnove 0 boji, 2. dio,
http://repro.grf.unizg.hr/media/download_gallery/OSNOVE%200%20B0J1%202.dio.pdf,  pristupljeno 19.
sijeCnja 2023.

39 Hecht, E. (2002). Optics 4th Ed.. Addison Wesley. Boston, str. 348. — 351.
40 Munsell Color, https://munsell.com/about-munsell-color/development-of-the-munsell-color-order-system/,
pristupljeno 19. sijecnja 2023.
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Mijesanjem pojedinih boja spektra dobivaju se razliciti tonovi ili nove, druge boje. Kada se
pomijesaju dvije boje kojima polozaj u spektru nije udaljen, nastaje boja koja lezi izmedu njih
(npr. narancasta boja mijeSanjem crvene i zute). Kao rezultat mijesanja nekih boja udaljenih u
spektru (komplementarnih, npr. ljubicaste i1 Zute, ali u jednakim omjerima) nastaje bijela boja..
Ako se ciste, kromatske boje, mijeSaju s bijelom, dobivaju se jasne, svijetle boje; ako se

mije$aju s crnom, nastaju tamne, zagasite boje.*!

Percepcija u psihologiji oznacava psiholoski proces kojim se zahvaca i upoznaje objektivna
realnost, a nastaje djelovanjem fizikalnih procesa iz okoline (ukljucujuéi 1 procese u vlastitom
tijelu) na osjetila.*? Percepcija boja je mentalna obrada kromatskih signala iz oka pomoéu
vizualnog korteksa gdje se pretvaraju u simboli¢ne prikaze. Percepcija boje ukljucuje brojne
neurone, a na nju ne utjece samo raspodjela valnih duljina promatranog objekta, ve¢ i1 boja

pozadine i kontrast svjetline na njegovoj granici.*

Tako npr. dva kvadratica iste nijanse nam se ¢ine razliito obojena pri samoj promjeni pozadine
Sto je jednako zanimljivo psiholozima koji proucavaju ljudski mozak i1 nacin na koji obraduje

podatke i djelatnicima u marketingkoj industriji.**

Jedan od poznatijih takvih primjera je ambalaza igracke na kojoj je bila ilustrirana Kao djevojka
sa smedom kosom odijevana u bijelu haljinu, a u pozadini se nalazila svadbena torta. Zbog vrlo
slabe prodaje takve igracke, provedena je analiza koja je pokazala kako boju pozadine kosu
lutke ¢ini zelenom, stoga su smedu boju kose zamijenili crnom, a prodaja je u kratkom roku

bila udvostru¢ena.*®

Ovaj primjer jasno pokazuje kako je u ovom slucaju boja kljucan dio percepcije privlacnosti
proizvoda i stoga je veoma vazna prije plasiranje proizvoda na trziSte. Shvacanje medusobnog

utjecaja boja i njihovog kombiniranja je vazno za sve djelatnosti koje se bave bojama jer ve¢

41 Leksikografski zavod Miroslav Krleza, http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=8458, pristupljeno 25.
rujna 2022.

42 Ibid., , pristupljeno 25. rujna 2022.

43 U.S. National Library of Medicine, https://www.definitions.net/definition/Color+Perception, pristupljeno 21.
listopada 2022,

44 Sela,D. (199.). Crtanje, pismo, boje i djelovanje boja : prirucnik o prostorucnom crtanju, crtanju perspektive,
ukrasnom pismu i znanosti o bojama., Zagreb : vlast. nakl., str. 122.

45 Zjaki¢, 1.; Milkovi¢, M. (2010.), Psihologija boja, Varazdin : Veleug¢iliste u Varazdinu, str. 103. — 104.
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poznavanjem osnova opti¢kih pojava moguce je posti¢i sklad, a samim time i estetski, ali i

emotivni u¢inak koji odredena kombinacija boja ostavlja na promatraga.*®

3.2. PsiholoSka percepcija boja
Psihologija boja proucava nijanse kao odrednicu ljudskog ponaSanja. Boja utjece na percepcije
koje nisu ocite kao npr. okus hrane. Boje imaju mo¢ da izazovu odredene emocije kod ljudi, a

takoder mogu povecati u€inkovitost placebo efekta.

Utjecaj boje na pojedince moze se razlikovati ovisno o dobi, spolu i kulturi. Tako su na primjer,
heteroseksualni muskarci skloni izvjeStavanju da crvena odjeca pojacava zensku privlacnost,
dok heteroseksualne Zene poricu bilo kakvu boju odjeée koja utjece na boju muskaraca.*’ lako
se asocijacije boja mogu kontekstualno razlikovati medu kulturama, njezine preferencije
moraju biti relativno ujednacene po spolu i rasi.*® To je razlog zasto se osim fizioloskih
svojstava boje uzimaju u obzir i osjecaji koje boja izaziva u oku promatraca, odnosno njezin
psiholoski utjecaj. Tu se otvara pitanje koliko su asocijacije i osjecaji koje odredena boja
izaziva, urodeni, a koliko su rezultat naucenog dozivljaja od okoline u kojoj pojedinac odrasta,
zivi. Tako se npr. crvena boja smatra najmo¢nijom bojom u indijskoj kulturi. Indijci crvenu
boju povezuju s vatrom, zdravljem, plodnos¢u, modéi, ljepotom, ¢isto¢om, senzualnoscu,

duhovno$éu i naravno s ljubavlju, dok se Juznoj Africi povezuje sa zaloéu. *°

Opcenito, sve se viSe potrosaci oslanjaju na osjetila pa tako upotrebljavaju sve raspolozive
tehnike kako bi uklju¢ivanjem svih svojih osjetila medusobno komunicirali (3D tehnologija).
Uslijed sve brzeg razvoja tehnologije potrosaci se danas ne zadovoljavaju kvalitetom jer se ona
podrazumijeva. Njihova su ocekivanja velika pa novije studije ukazuju na sve vecu potrebu
krajnjih korisnika da se emotivno vezuju uz proizvode. Prema Lindstromu (2005) emocionalne

veze ulinkovito se grade sinergijom svih pet osjetila, a brendovi koji komuniciraju s

46 Sela, D., op.cit., str.122.

47 Alter, A., | See Red, https://slate.com/human-interest/2013/03/new-book-drunk-tank-pink-argues-red-is-the-
color-for-dating-profiles.html, pristupljeno 23. studeni 2022.

48 Birren, Faber, Colour Psychology & Colour Therapy, Secaucus, N. J: The Citadel Press., 1961., str. 198.

49 Domitrovi¢, J., Boje u kulturama i tradicijama, zavrsni rad, Sveuciliste sjever, Varazdin, 2016., str. 3. — 4.
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multisenzorne platforme imaju najveéu moguénost ostvarivanja emotivne povezanosti s

potrosacima.>

Emocije igraju klju¢nu ulogu u svakom procesu donoSenja odluke. Kada ugledaju proizvod,
potroSaci prvenstveno dozivljavaju odredena fizicka svojstva koja zajedno cine njegovu
pojavnost: boju, obris, teksturu i sl. Zatim slijedi percipiranje odredenih kombinacija boja,
materijala i ostalih fizickih osobina koje odreduju izgled proizvoda. Osobine imaju apstraktnije
znacenje od pojedinacnih fizickih svojstava. Boje kao dio fizi¢kih atributa vazan su element
podupiranja osobnosti marke upravo u emotivnom smislu. Kao $to se boja moZze primijeniti na
logo koji oznacava brend, tako se njeno znacenje, a time i pozitivni u¢inci mogu prosiriti na

ambalazu (Coca Cola, Milka, Apple).

Ljudska osjetila zaduzena su za percepciju svijeta, ali i za iskustvo. Vid kao osjetilo ima
prednost u brendiranju jer upravo boje i oblici najvise djeluju na prepoznatljivost i privla¢nost.
Danas je dobro poznato da se na boje i oblike brzo reagira, odnosno informacije koje dobijemo
posredstvom vida brzo obradujemo. Upravo je to odgovor zasto se uz odabir imena marke pri
dizajniranju zastitnih znakova velika paznja posvecuje obliku i boji. Boje mogu potaknuti i
izazvati osjecaj topline, hladnode, strasti i ostalih emocija te utjecati na raspolozenje. Maketari
i dizajneri su s tim fenomenom dobro upoznati. Pojedini logotipi tako bojom i oblikom najbolje

prenose doZivljaj odredene marke i ¢ine ju prepoznatljivom na trzistu.

lako je boja znacajan alat brojnih marketinskih aktivnosti, od dizajna logotipa, proizvoda i
ambalaze do oglaSavanja i oblikovanja prodajnih mjesta, malo je marketinSkih studija koje se

sustavno bave utjecajem boje na potroSacevu percepciju proizvoda.

Zbog toga Ce se u narednim potpoglavljima navesti neki od najvaznijih teorija i pristupa koji se
koriste u proucavanju boja s fizickog (proucava boje u smislu fizi¢kih svojstava svjetlosti i
pigmenta), perceptivhog (percepcija boja, tj. nacin na koji ljudi vide i tumace boje),
psiholoskog (prouc¢ava emocionalne i psiholoSke u¢inke boja na ljude), kulturnog (proucava
znacenja koja se pridaju bojama u razli¢itim kulturama i drustvima) i drustvenog (proucava
kako se boje koriste u drustvu, ukljucujuéi njihovu upotrebu u umjetnosti, modi, arhitekturi,

marketin§kim kampanjama 1 dr.) aspekta.

50 Lindstrom, M. (2005). Brand sense: How to build powerful brands through touch, taste, smell, sight and sound.
Simon and Schuster.
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Analiza boje na ovakav nacin ¢e se u narednim poglavljima opravdati primjerima njihovog

koriStenja u maloprodaji.

3.2.1. Crvena boja

Crvena boja se nalazi na kraju vidljivog dijela elektromagnetskog spektra (izmedu 620 1 750
nm), odmah nakon narancaste boje. Budu¢i da ima dulju valnu duljinu od drugih boja u spektru,
crvena se boja moze lakse rasprsiti u atmosferi, kroz koloidne sustave, zbog ¢ega je nebo crvene

boje pri izlasku ili zalasku sunca.

Crvena boja, zajedno sa zutom i plavom ¢ine osnovne boje primarnog spektra. Na slici 4. su

prikazane neke od komercijalnih naziva za nijanse crvene boje, uz pozitivne i negativne

Carska Losos Grimiz Perzijska

konotacije.

CRVENA

o _

Kupina Indijska Ferrari Pedena cigla

Pozitivne konotacije:
moé, sigurnost, brzina, hrabrost,

uzbudenje, ljubav, strast

. Negativne konotacije: _

opasnost, prkos, agresija. bol

U.S. zastava Karmin Cili Sangria

Slika br. 4. Nijanse i opis crvene boje
Izvor: Visme, https://visme.co/blog/color-psychology-in-marketing-the-ultimate-guide/, pristupljeno: 23.
sijecnja 2023.
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Crvena boja ima bogatu povijest u umjetnosti i kulturi diljem svijeta. KoriStena je joS u
prapovijesno doba kao crveni anorganski pigment dobiven iz prirodnih pigmenata crvenog

oksida Zeljeza, zemljanog oksida®! ili kao organski, bojilo dobiveno od cikle.

Jedna od prvih boja koriStena u umjetnosti, u antici povezivala s ratom, bogatstvom i mo¢i. U
srednjem vijeku crvena poprima religiozno znac¢enje, kao boja Kristove krvi, ali i vatre pakla, i
svjetovno znacenje, kao simbol ljubavi, slave i ljepote. Tijekom protestantske reformacije,
status crvene boje pada i pocinje se smatrati nepristojnom i nemoralnom te se povezuje S
luksuzom 1 rasko$i Katolicke crkve. Nakon Francuske revolucije crvena ponovno postaje

popularna kao boja progresivnih pokreta i radikalne lijeve politike.>?

Tijekom baroknog razdoblja, crvena boja je bila Cesto koriStena za naglaSavanje snage i
dramati¢nosti. U modernoj umjetnosti, crvena boja se Cesto koristi kao simbol ljubavi, strasti,

energije i zivosti.>

Crvena je boja koja se obi¢no povezuje s ljubavlju 1 moc¢i. Boja takoder ima sposobnost
pojacavanja otkucaja srca® te takoder aktivira hipofizu. Koristenje crvene boje u

maloprodajnim objektima vizualno privlaéi klijente i plijeni njihovu pozornost.*

Vecina trgovaca koristi crvenu boju kao boju za brendiranje 1 za prikaz drugih znacajnih detalja

jer ona naglasava estetska svojstva te je Citljivija i uocljivija s udaljenosti.

S psiholoskog stajaliSta, crvena boja je boja upornosti, moc¢i, odvaznosti, hrabrosti, energije,
entuzijazma, impulzivnosti, agresivnosti. Ona predstavlja fizicki energiju, pozudu, strast i zelju.
Simbolizira akciju, samopouzdanje i hrabrost. Vezana je za osnovne fizicke funkcije,

emocionalne, financijske potrebe oko prezivljavanja i zastite sebe.*

51 Pigments through the Ages, https://www.webexhibits.org/pigments/intro/pigments.html, pristupljeno 28.
sijecnja 2023.

52 Pastoureau M. (2017.), Red. The history of a Color, Princton University Press, str. 40. — 49.

53 Arthive, https://arthive.com/encyclopedia/1067~Red_as a symbol in_art, pristupljeno 28. sije¢nja 2023.

54 Sedek, 1. (2020.), Boje u marketingu, zavr$ni rad, Sveugiliste Sjever, Varazdin, 2020., str. 8.

55 Joseph, T., Red Sale Sign: The Psycology of Color in Retail Industry, https://www.fingent.com/blog/red-sale-
sign-psychology-color-retail-industry/, pristupljeno 23. sijecanj 2023.

56 JagranJosh, https://www.jagranjosh.com/general-knowledge/how-red-color-affects-your-behaviour-emotions-
and-mood-1659535170-1, pristupljeno 22. sije¢nja 2023.
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3.2.2. Plava boja

Plava boja se nalazi izmedu ljubicaste i zelene boje u vidljivom dijelu elektromagnetskog
spektra valne duljine izmedu 420 i 490 nm. Jedna je od tri osnovne boje primarnog spektra, uz
crvenu i1 zutu. Plava boja povezuje se s inteligencijom 1 odredenim vrstama znanja. U judeo-
kr§¢anskoj tradiciji plava je simbol ¢istoce i djevianstva, dok se u anglosaksonskim zemljama
plava povezuje s tugom i melankolijom. Odatle i naziv za blues glazbu. Plava boja se od davnina
koristi u umjetnosti i dekoraciji. Poludragi kamen lapis lazuli, koji dolazi iz rudnika u
Afganistanu, koriSten je u starom Egiptu za nakit 1 ukrase, a kasnije, u renesansi, za pigment
ultramarin, najskuplji od svih pigmenata. U srednjem vijeku kobaltno plava se koristila za
bojenje vitraja na katedralama. Pocetkom 9. stoljeca kineski su umjetnici koristili kobalt za fini
plavo-bijeli porculan. Plava boja za bojanje odje¢e u Europi dobivala se od biljke Isatis
tinctoria, a indigo se koristio u Aziji i Africi.>” Godine 1828. razvijen je sintetski ultramarin
pigment, a sintetske plave boje i pigmenti postupno su zamijenili mineralne pigmente dobivene
iz biljaka. Krajem 19. stoljeca , Pierre-Auguste Renoir, Vincent van Gogh i drugi slikari koristili
su ultramarin i kobalt plavu ne samo za oslikavanje prirode, ve¢ i za stvaranje raspolozenja i
emocija.%® U kasnom 18. stoljecu i tijekom 19. stoljeéa plava je postala popularna boja za vojne
1 policijske uniforme. U 20. stoljecu plava se obi¢no povezuje sa skladom, zbog cega je
odabrana kao boja zastave Ujedinjenih naroda i EU.>® Krajem 20. stolje¢a tamnoplava je
zamijenila tamno sivu kao naj¢e$cu boju za radna odijela; istrazivanja su pokazala da se plava
boja najviSe povezuje s muzevnoscu, uz crnu, a najvise se povezuje s inteligencijom, znanjem,
smireno$c¢u i koncentracijom. Takoder, Istrazivanja u SAD-u i Europi pokazuju da plava boja
najcesce simbolizira sklad, vjernost, povjerenje, udaljenost, beskona¢nost, mastu, hladnocu, a

ponekad i tugu. U SAD-u i Europskoj uniji istrazivanja javnog mnijenja pokazuju da je plava

57 Phipps, E. (2019). The color of plants on textiles and the history of natural dyeing. Dyes in History and
Archaeology, 36, str. 86. — 95.

58 Kemp, M. (2001). The Science of Art: Optical Themes in Western Art from Brunelleschi to Seurat. Yale
University Press., str. 316. — 318.

59 Bourns, M. (2012). Color Science and the Visual Arts: A Guide for Conservators, Curators, and the Curious.
Getty Publications., str. 63. — 66.
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najpopularnija boja, a gotovo polovica muskaraca i zena odabrala ju je kao svoju omiljenu

boju.%°

Prikaz komercijalnih naziva za razlicite nijanse plave boje vidljivi su na sl. 5.

Baby plava  Azurno Nebesko Golub

PLAVA

# 0018F9

Maya Safir Zraéne snage  Neovisnost
Pozitivne konotacije:

povijerenje, inteligencija,
spokoj, smirenost

Negativne konotacije:
tuga, hladnoéa, depresija

Olimpijsko  Egipatsko Tursko Svemirsko

Slika br. 5. Komercijalni nazivi za nijanse plave boje s pozitivnim i negativnim konotacijama
Izvor: Visme, https://visme.co/blog/color-psychology-in-marketing-the-ultimate-guide/, pristupljeno: 25.
sijecnja 2023.

Plava boja odaje osjecaj povjerenja, pouzdanosti i smirenosti. Kao i u svakoj boji, tako je i u
ovom slucaju, postoje tonovi koji imaju razli¢ito znacenje. Nebesko plava simbolizira svjezinu
i prozracnost, duboki i tamnoplavi simboliziraju vodstvo i znanje, a svjetliji plavi povezuje se

s bebama i dje¢jim igratkama.®!

Robne marke koje koriste plavu boju imaju ozbiljan ili profesionalni ton i vjerojatno ce

prodavati proizvode povezane s tehnologijom. Trgovina PlayStation, na primjer, Koristi

60 Elliot, A. J., Maier, M. A., Moller, A. C., Friedman, R., & Meinhardt, J. (2007). Color and psychological
functioning: The effect of red on performance attainment. Journal of Experimental Psychology: General, 136(1),
154.

61 Visme, https://visme.co/blog/color-psychology-in-marketing-the-ultimate-guide/, pristupljeno 23. sije¢anj
2023.
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kombinaciju bijele i plave boje u svom maloprodajnom dizajnu. Dok se bijela koristi kao boja

pozadine za trgovinu, plava se Koristi za isticanje zaslona.%?

3.2.3. Zuta boja

Ova boja se koristi u razlicitim kontekstima, od simboliziranja sunca i zivota, do izraZzavanja

radosti i optimizma, ali i straha i opasnosti.

U drevnom Egiptu, zuta boja je simbol Sunca i bozanstva Ra. Rimljani su takoder povezivali

Zutu boju sa Suncem, a koristili su je 1 za oznaCavanje opasnosti 1 izdajnika.

U renesansi, zZuta boja se rijetko koristi zbog nestabilnosti pigmenta i skupoce, no tijekom
baroka postala je popularna zbog svjetlosti i raskosi koja se njome prikazivala. U
impresionizmu, zuta boja je koriStena za prikazivanje sunceve svjetlosti i sjaja, te za izrazavanje

radosti, kreativnosti i optimizma.®

Promatrajuéi njezinu vrijednost kroz povijest, oznacavala je marginalizirane skupine drustva,
Zidove, duznike, nevjerne supruznike, ludilo. Stoga termin ,,zuta kuc¢a“ oznacava ludnicu, a

»Zuta minuta“ je sinonim za trenutak ludila.

Psiholozi tvrde da Zuta boja moze utjecati na raspoloZenje ljudi i izazvati osjecaje radosti 1
uzbudenja, ali 1 straha i tjeskobe. Prema teoriji boja, Zuta boja je stimulativna i uzbudujuca, te
moze povecati mentalnu aktivnost 1 koncentraciju, oznacava velikog komunikatora i voli
razgovarati, a odnosi se na ego i osjecaj vlastite vrijednosti. U arhitekturi ova boja doprinosi
stvaranju akcenata i plasti¢nosti. PoSto je asocijacija na zlato, ¢esto je koriStena u vladarskoj i
sakralnoj arhitekturi. Arhitektura i enterijeri Skola cesto obiluju tonovima Zute ba$ kao i1
naran¢astom, bojama koje vole djeca. Medutim, previse Zute boje moze izazvati anksioznost i

tjeskobu.®*

62 Agx, https://www.agx.in/colour-psychology-in-retail-design/, pristupljeno 23. sijeanj 2023.

63 Burchett, D. (2011). The Psychology of Yellow: How to Create Happy Spaces with This Sunshine Hue.
Retrieved from https://www.huffpost.com/entry/the-psychology-of-yellow b 9540288, pristupljeno 29. sije¢nja
2023.

64 Verywellmind, https://www.verywellmind.com/the-color-psychology-of-yellow-2795823, pristupljeno 29.
sijecnja 2023.
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Negativne konotacije zute boje povezuju se s boles¢u, prolaznoscu i propadanjem. U prirodi u
kombinaciji sa crnom bojom predstavlja otrovnost i opasnost (gusteri, zabe, ose), zbog toga je

takva kombinacija odabrana kao simbol nuklearne radijacije.®

Koristenje zute boje u strategiji vizualnog marketinga moze brendu dati osjecaj razigranosti i
zivosti. Kod odabira zute boje treba biti pazljiv jer moze prevladati ako se koristi samostalno,
pa ju je najbolje koristiti kao boju za naglasavanje odredenih podrucja trgovine ili samog loga.
Za razliku od drugih boja koje imaju dvojako znacenje kao npr. crvena, gdje isti ton moze

simbolizirati i mo¢ i opasnost, konotacije Zute boje obi¢no ovise o tonu nijanse.5®

Zanimljivo je da zuta boja, uz crvenu, povecava apetit, Sto objaSnjava zasto je robne marke
poput McDonald’sa koriste u svom logotipu, robnoj marki i u svojim restoranima. Osim u
restoranima, cesto je koriste i druge tvrtke kao $to je to vidljivo na primjeru maloprodaje i

logotipu tvrtke Nikon (sl. 6., 7.) gdje je uocljiva u kombinaciji sa crnom bojom.

RS
‘

AL

'Nikon

Slika br. 6. Maloprodaja tvrtke Nikon Slika br. 7. Logotip tvrtke Nikon od
Izvor: 24 sata, https://www.24sata.hr/nikon-prodavaonice-yellow- 2003.
store-u-city-center-one-359775, pristupljeno: 23. sije¢nja 2023. lzvor:

https://nikonrumors.com/2018/11/29/t
he-nikon-logo-over-the-years.aspx/,
pristupljeno: 23. sije¢nja 2023.

Nikon nudi vrhunske fotoaparate i fotografsku opremu te vas na taj nacin priprema za stvaranje

predivnih slika.

Zuta boja je najstimulativnija boja koju ljudsko oko primjeéuje, a na sl. 8. su ukratko navedene

konotacije te boje s primjerima komercijalnih naziva.

65 Zjaki¢, 1., Milkovi¢, M., Psihologija...op.cCit., str. 66. — 67.
66 Visme, https://visme.co/blog/color-psychology-in-marketing-the-ultimate-guide/, pristupljeno 23. sije¢anj
2023.
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Banana Ananas Mellow Breskva

ZUTA

# FFF200

- - Pozitivne konotacije: Krema Bumbar Limun .Llfker od

L Jaa
optimizam, samopouzdanje,
samopoitovanje, prijateljstvo

o Negativne konotacije:

-

™ bolest, strah_ kukaviclulk Lan Toskana Senf Sepiia
deprestja

Slika br. 8. Konotacije i komercijalni nazivi nijansa Zute boje
Izvor: Visme: https://visme.co/blog/color-psychology-in-marketing-the-ultimate-guide/, pristupljeno 25. sije¢anj
2023.

Zuta boja znadenje ima razliito ovisno o tome pripadate li zapadnjackim ili istodnjackim
kulturama. No, ono §to je svima zajedno jest da zuta boja znacenje zanima svakoga tko boje
povezuje s osjecajima, izjavama, spolom, itd. S obzirom na to da se bojama opisuje najcesce
raspoloZenje, u zapadnjackim kulturama Zuta boja znacenje definira s pozitivnim pogledom na
zivot. Naime, Zuta boja povezuje se sa suncevom svjetloS¢u, sre¢om, optimizmom, radosc¢u i
toplinom. Energija koju Zuta boja pruza povezana je s razvojem ,,viSeg uma® i traganjem za
vece ciljeve. Isto tako, Zzuta boja znacenje ima za jaCanje Ziv€anog sustava 1 poticanje
intelektualnih procesa. Za Europu, posebice Njemacku, zuta boja znacenje ima u zavisti. Na
tragu tome, u Kini Zuta boja znafenje veZze uz carstvo i zemljom. Ovisno o tome u kojem djelu
svijeta se nalazite, Zuta boja znafenje ima razli¢ito, no ipak je najbolje ono pozitivno, ono koje

jac¢a um i omogucuje nove ideje.

3.2.4. Zelena boja

Zelena boja se nalazi u sredini vidljivog elektromagnetskog spektra, izmedu Zute i plave boje.

Zelena boja je imala vaznu ulogu u umjetnosti kroz povijest, bilo kao simbol prirode, plodnosti,

zelenila ili kao simbol vjere.
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U egipatskoj umjetnosti, zelena je koriStena za prikazivanje plodnosti i obnove, a Cesto se

pojavljuje u prikazima boga Ozirisa.®’

U srednjovjekovnoj umjetnosti, zelena je Cesto koriStena za prikazivanje prirode, drveca, livada
i zelenila. Primjeri su iluminirani rukopisi i srednjovjekovna crkvena arhitektura, kao §to je

katedrala Notre-Dame u Parizu.

U renesansnoj umjetnosti, zelena se ¢esto pojavljuje u portretima, u kojima je koriStena za
prikazivanje bogatstva i druStvenog statusa. Primjeri su portreti Leonarda da Vincija, Sandro

Botticellija i Tiziana.®

U impresionizmu, zelena se ¢esto pojavljuje u prikazima prirode, parkova, livada i zelenih

polja. Primjeri su slike Claudea Moneta, Camille Pissarra i Vincenta van Gogha.®®

Zelena boja se boja koristi u opisivanju ljudi koji su neiskusni, ljubomorni, ili bolesni. U
Sjedinjenim Americkim DrZzavama, zelena je sleng izraz za novac. Kulturoloski, zelena nosi
Siroka i ponekad kontradiktorna znacenja. U nekim kulturama, zelena simbolizira nadu i rast,

dok je u drugima ona povezana sa smréu, bolescu, zaviscu, ili davlom.

Na primjer, Islam slavi zelenu boju jer o¢ekuje da raj bude prepun zelenila. Zelena je takoder
povezana s regeneracijom, plodnoséu i ponovnim rodenjem zbog svoje veze s prirodom.
Nedavno su politi¢ke skupine u kampanjama pocele uzimati zelenu boju kao simbol zastite
okoliSa 1 bioraznolikosti, ali 1 socijalne pravde. To je dovelo do sli¢nih kampanja u oglasavanju
proizvoda, pa tako poduzeca prodaju zelene ili ekoloski prijateljske odnosno prihvatljive

proizvode (posebice bio-hrana).

Zelena se takoder koristi za oznacavanje vracanja i zla zbog svoje povezanosti s vilama i
duhovima ranog Engleskog folklora. Takoder je imala povezanosti s propadanjem i toksicnosti.
Glumac Bela Lugosi nosio je zelenu odje¢u i1 Sminku za ulogu u Drakuli. Zelena boja koze
povezana je s mucninom i bolesti. U kombinaciji sa zlatom, smatra se da pomladuje. U keltskoj
tradiciji, zelena se izbjegava u odje¢i zbog svoje povezanosti s praznovjerjem. Zelena se
smatrala nesretnom bojom u nekim dijelovima engleske kulture, gdje zeleni automobili,

vjencanice, i kazali$ni kostimi nose nesre¢u zbog praznovjerja.

67 Wilkison, Richard H. (2003..), The Complete Gods and Goddesses of Ancient Egypt. Thames & Hudson, str.
55.

68 Adams, Laurie Schneider (2013.), Italian Renaissance Art. Routledge, str. 367.

69 Bretell R. (1987.), French Impressionists, Art Inst of Chicago Museum Shop; First Edition, str. 5. — 120.
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U zapadnoj kulturi je povezana s prirodom, mirom i zdravljem. Emitira osjecaj ravnoteZze,
sklada i osvjezenja.”® To je boja koja se &esto koristi u maloprodajnim objektima, kao $to su

trgovine mjesovitom robom, kafi¢ima i restoranima.

Rolex je jedan takav brand koji je u svoj logotip i dizajn maloprodaje koristio smaragdno zelenu
boju (sl. 10.). Izlozi i namjestaj u tonovima zelene boje emitira mramor i daje trgovini kraljevski
izgled, eleganciju i prestiz.”* Na sl. 9. prikazan je maloprodajni prostor jednog od najskupljih
satova na svijetu, proizvodata Rolex. Trenutna potraznja za luksuznim satovima takoder
ukazuje na to da kupci u sve ve¢oj mjeri gledaju na njih kao na vrstu imovine. Skupi primjerci
oduvijek su privlacili bogate kupce, ali velik dio luksuznih satova sada se kupuje kao vrsta
ulaganja. Rolex SA i njegova podruznica Montres Tudor SA dizajniraju, proizvode,
distribuiraju 1 servisuju rucne satove koji se prodaju pod robnim markama Rolex i Tudor.
Godine 2018. Forbes je Rolex svrstao u 71. najvrjedniju svjetsku marku. Od lipnja 20109.
godine, medu deset najskupljih satova na svijetu ikad prodanih na aukcijama, tri su satova
Rolex. Konkretno, Paul Newman ov Rolex Daytona trenutno posjeduje titulu najskupljeg
ruénog sata i drugog najskupljeg sata ikad prodanog na aukciji, donose¢i 17,75 milijuna

americ¢kih dolara u New Yorku, 26. listopada 2017.72

Slika br. 9. Izgled maloprodajnog prostora tvrtke Rolex
Izvor: https://www.agx.in/colour-psychology-in-retail-design/, pristupljeno 2. veljace 2023.

70 Zjaki¢, 1., Milkovi¢, M., Psihologija...op.cCit., str. 66. — 67.

71 Agx, Look No Further, https://www.agx.in/colour-psychology-in-retail-design/, pristupljeno 2. veljace 2023.
72 Forbes, https://www.forbes.com/the-worlds-most-valuable-brands/#5c472c08119c, pristupljeno 2. veljace
2023.
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Smirujuca zelena boja smatra se jednom od najteze dobivenih boja u proizvodnji za bojanje
tkanina i drugim materijalima, zato S§to je prirodni izvore ove boje rijetki, a sinteticka

proizvodnja zahtijeva skupe i slozene kemijske procese.’

Ipak, danas postoje razne nijanse zelene boje koje se koriste u komercijalne svrhe: maslinasto

zelena, smaragdno zelena, kelly zelena... (sl. 10.).

Limeta Dzungla Caj Mahovina

ZELENA

# 3BB143

svjezina,  obnavljanje,
mirnoéa, ekoloiki
prihvatljivo

. Pozitivne konotacije: Kelly Zad Kadulja Maslina

Negativie konotacije:

. bolest, pohlepa, gorko,
dosada Suma Bor Smaragd Vojska

Slika br. 10. Komercijalni nazivi nijansa zelene boje i njezine konotacije
Izvor: Vixme, https://visme.co/blog/color-psychology-in-marketing-the-ultimate-guide/, pristupljeno 3. veljace
2023.

3.2.5. Ljubicasta boja

Ljubicasta se nalazi na kraju spektra vidljive svjetlosti s najkra¢im valnim duljinama i najvisim
frekvencijama. To znaci da se nalazi odmah nakon plave boje, a prije ultraljubiCaste svjetlosti,
koja nije vidljiva ljudskom oku. Valna duljina ljubicaste svjetlosti kre¢e se od priblizno 400 do
450 nanometara.’ Nastaje kombinacijom tople i energi¢ne crvene i hladne plave boje te ima

svojstva obje boje.

73 Asian textile studies, http://www.asiantextilestudies.com/green.html, pristupljeno 3. veljace 2023.
74 Gradivo.hr, https://gradivo.hr/pages/spektar-em-zracenja, pristupljeno 3. veljace 2023.
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Ljubicasta boja se kroz povijest umjetnosti koristila na razne nacine i za razli¢ite svrhe. U doba
baroka i renesanse, umjetnici su Koristili ljubicastu boju kao simbol kraljevskog dostojanstva i

luksuza, a popularizirala ju je obitelj Medici.”

Purpurno ljubicasta, poznata i kao Tyrian ljubiCasta (Tyrian purple) nastala je od mekuSaca
pronadenih na obalama grada Tira u drevnoj Feniciji (danasnji Libanon). Prema legendi, pur-
purno ljubicastu otkrio je Herkul, bog i kralj Tira, Setajuci fenickom obalom sa svojim psom
koji je igrajuci se Skoljkama obojio usta u ljubicasto. Zbog iznimne postojanosti purpurna je
bila jako cijenjena. Kako su je mogli priustiti samo vrlo bogati postala je simbolom plemica te
je i danas poznata kao kraljevsko purpurna. Zanimljivo je da je u vrijeme rimskih careva Julija
Cezara 1 Augusta, samo caru bilo dopusteno nositi ljubicastu boju dok je u vrijeme Nerona
nosenje ljubicaste, pa ¢ak i prodaje ljubicaste, bilo kaznjivo smréu.’® Prvi sinteticki ljubi¢asti
pigment otkriven je sasvim slucajno 1856. godine. Otkrio ga je devetnaestogodiSnji William
Henry Perkin te je uskoro postao klju¢ni pigment u modi viktorijanske Engleske. Ova ljubicasta
nazvana je Mauve prema cvijetu crnog sljeza (lat. Malva sylvestris).”’

Vincent van Gogh je bio poznat po upotrebi ljubicaste boje u svojim slikama, Voénjak u cvatu
s pogledom na Arles, Zvjezdana no¢ nad Rhonom, Sija¢... Ljubicasta se u njegovim slikama

gesto koristila kao kontrast Zutoj boji kako bi se stvorio osjeéaj dubine i teksture.’

U modernoj umjetnosti, umjetnici su koristili ljubicastu boju za eksperimentiranje s novim
tehnikama 1 stilovima. U Tajlandu ljubicasta simbolizira jutro. Bila je omiljena boja kraljice
Kleopatre u Egiptu, a u SAD-u orden «Purple Heart» dodjeljuje ameri¢ka vojska vojnicima
koji su bili ranjeni u ratu. Ljubicasta se smatra "lijepom" bojom u vecini svojih nijansi i tonova.
To je omiljena boja vecine potroSacica i odaje osjecaj istinitosti, blagostanja i cjelovite obnove.
U marketingu se ¢esto koristi za prodaju kozmetickih proizvoda i proizvoda protiv starenja.’®

Takoder, soba ljubicaste boje moze potaknuti kreativnost kod djece 1 umjetnika.

Kako je ranije navedeno, ljubicasta boja se povezuje s bogatstvom i mo¢i, stoga se smatra da

se ljubi¢astom bojom privlaci kupce koji su u potrazi za luksuzom i ekskluzivnos¢u. Primjer

75 Art Critique, https://www.art-critigue.com/en/2019/08/how-to-read-renaissance-art/, pristupljeno 3. veljace
2023.

76 Britannica, https://www.britannica.com/science/Tyrian-purple, pristupljeno 3. veljace 2023.

77 Jstore daily, https://daily.jstor.org/the-accidental-invention-of-the-color-mauve/, pristupljeno 3. veljace 2023.
78 Van Gogh's studio, https://www.vangoghstudio.com/purple-oil-paintings/, pristupljeno 3. veljace 2023.

79 Flonomics, https://www.flonomics.com/the-psychology-of-color-in-retail-marketing/, pristupljeno 3. veljace
2023.
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takve marke je Victoria's Secret koja u nekim od svojih maloprodajnih trgovina koristi
tu boju (sl. 11.).

| '*l T
d ' 'y

ljubicas

Slika br. 11. Prikaz maloprodajnog prostora tvrtke Victoria's Secret
Izvor: Amarla, https://www.amarla.com/second-victorias-secret-full-assortment-store-open-in-stockholm-at-

mall-of-scandinavian/, pristupljeno 3. veljace 2023.

Ova luksuzna ljubicasta boja proizvodi se danas u mnogim nijansama te ima razli¢ita

komercijalna imena (sl. 12.)

Lavanda  Orhidej Dud Cicak
LIUBICASTA
o _
Pozitivne konotacije: Bradavka Royal Fandango  Cvjetna

duhovnost, lije¢enje,

kreativnost, kraljevstvo

. Negativne konotacije: _

zabranjivanje, )
introvertnost, Lila Electric Lizalica Ametist
neraspolozenost

Slika br.12. Komercijalni tonovi ljubicaste boje

lzvor: Vsime, https://visme.co/blog/color-psychology-in-marketing-the-ultimate-guide/, pristupljeno 3.veljace,
2023.
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3.2.6. Narancasta boja

Narancasta boja nalazi se u vidljivom dijelu elektromagnetskog spektra. Spektar vidljive
svjetlosti sastoji se od sedam glavnih boja koje se mogu vidjeti u duginom spektru, a to su
crvena, narancasta, Zuta, zelena, plava, indigo i ljubicasta. Narancasta boja nalazi se izmedu
crvene 1 Zute boje, a ima valnu duljinu izmedu otprilike 590 1 620 nanometara. Narancasta boja
se koristila u umjetnosti kroz povijest, a posebno je bila popularna tijekom renesanse. Neki od
najpoznatijih primjera koriStenja narancaste boje su djela talijanskog slikara Tiziana, kao $to je
njegovo remek-djelo Urbinska Venera, koja ima zastitni znak crveno-zlatne kose, koja se
kasnije u povijesti umjetnosti naziva "Tician" prema umjetnikovom imenu zbog njegove ceste
upotrebe smede narancaste boje. Tizianova Venera iz Urbina dovrSena je 1538. za vojvodu od

Camerina, Guidobalda della Roverea.®

Narancasta boja je razigrana i Zivahna, podsjeca na pokret i sre¢u. Zbog toga se i nalazi u

dizajnu maloprodaje Playless ShoeSource tvrtke (sl. 13.).

OPayless|zsy

Slika br. 13. Narancasta boja u dizajnu maloprodaje tvitke Playless ShoeSource tvrtke,
Izvor: https://footwearnews.com/2022/business/retail/payless-shoes-trending-twitter-1203227258/, pristupljeno
4. veljace 2023.

80 Fine Art Touch, http://www.finearttouch.com/Titian_s_Venus_of Urbino.html, pristupljeno 4. veljace 2023.
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Kao mjeSavina crvene i zute, narancasta je privlacna i kreativna. To je boja koja se istiCe, a
ponekad predstavlja faktor ujedinjavanja u mnogo razli¢itih vrsta boja. Zivlja narandasta boja
u vizualnom rjesenju se koristi u podru¢jima koja je potrebno istaknuti. 8! Na slici 14. prikazane

su poznatije nijanse narancaste boje 1 njezine konotacije.

Mandarina Vatra Zlato Cider

NARANCASTA

# FCe600

udobnost, toplina,
razigranost

. Pozitivne konotacije: Tigar Med Oker Hrda

Negativne konotacije:
osjecaj za izgubljenost,

S ; Bronca Petena
oéaj, neudobnost Mrkva Marelica

naranca

Slika br. 14. Prikaz razlicitih tonova narancaste boje i njezine konotacije
Izvor: Visme, https://visme.co/blog/color-psychology-in-marketing-the-ultimate-guide/, pristupljeno 4. veljace
2023.

U modernoj umjetnosti, narancasta se ¢esto koristi kao naglasena boja u apstraktnim djelima i
pop artu, ukljuéujuéi djela Andyja Warhola i Marka Rothka.®? Takoder se koristi kao dio boja
u kombinaciji s drugim bojama u slikarstvu, kao 1 u grafickom dizajnu, modi 1 drugim

podruc¢jima kreativnog izri¢aja.

Narancasta boja se Cesto povezuje s toplinom, energijom, kreativno$éu i optimizmom. U
psihologiji boja, narancasta se ponekad opisuje kao boja koja stimulira apetit 1 raspoloZenje.
Ova boja se takoder moze koristiti u marketinSke svrhe kako bi se privukla pozornost i

poboljsala prepoznatljivost brenda.

81 Birren F., Color Psychology and Color Therapy: A Factual Study of the Influence of Color on Human Life by
Faber Birren, https://jyotishbooks.wordpress.com/2021/12/30/color-psychology-and-color-therapy-a-factual-
study-of-the-influence-of-color-on-human-life-by-faber-birren/, pristupljeno 4. veljace 2023.

82 Mark Rothko, https://www.markrothko.org/orange-and-yellow/, pristupljeno 4. veljace 2023.
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3.2.7. Bijela boja

Bijela boja ne pripada vidljivom dijelu elektromagnetskog spektra koji se sastoji od boja koje
percipira ljudsko oko te opisuje raspon elektromagnetskih valova razlicitih frekvencija i valnih
duljina. Bijela boja se dobiva kombinacijom boja svih valnih duljina vidljivog dijela spektra u
odgovaraju¢im omjerima. Bijeli objekti u potpunosti reflektiraju i rasprsuju sve vidljive valne
duljine svjetlosti. Bijelu boju na televizijskim i raCunalnim ekranima stvara mjeSavina crvene,

plave i zelene svjetlosti.

Bijela boja (olovna bijela) se u umjetnosti koristi od antike, 400. godine pr. Kr. spominju je
Plinije i Vitruvije koji opisuju njezinu pripremu od metalnog olova i octa. Olovno bijela je
jedina bijela boja koja se zadrzala u slikarstvu do 19. st. kada je zbog otrovnosti njezina

proizvodnja i prodaja ograni¢ena.®

U starom Egiptu i starom Rimu svecéenice su nosile bijelo kao simbol Cistoc¢e, a Rimljani su
nosili bijele toge kao simbol gradanstva. U srednjem vijeku i renesansi bijeli jednorog je
simbolizirao ¢ednost, a bijelo janje simboliziralo je Zrtvu i Cistocu. Bila je kraljevska boja
francuskih kraljeva i monarhisticCkog pokreta koji se suprotstavljao boljSevicima tijekom
Ruskog gradanskog rata (1917.-1922.). Gr¢ki i rimski hramovi bili su prekriveni bijelim
mramorom, a poCetkom 18. stoljeca, s pojavom neoklasi¢ne arhitekture, bijela je postala
naj¢e$¢a boja za nove crkve, kapitolije 1 druge vladine zgrade, posebno u Sjedinjenim
Drzavama. Takoder je naSiroko koriSten u modernoj arhitekturi 20. stolje¢a kao simbol

modernosti i jednostavnosti.®*

Prema istrazivanjima u Europi 1 Sjedinjenim Drzavama, bijela boja se naj¢es¢e povezuje sa
savrSenstvom, dobrotom, postenjem, ¢isto¢om, pocetkom, novim, neutralnoS¢u 1 preciznoscu.
Bijela je vazna boja za gotovo sve svjetske religije. Papa, poglavar Rimokatoli¢ke crkve, nosi
bijelo odijelo od 1566. godine, kao simbol Cistoce 1 pozrtvovnosti. U islamu 1 Sintoistickoj
religiji Japana, nose ga hodocasnici. U zapadnim kulturama i Japanu, bijela je naj¢eS¢a boja za
vjencanice, simboliziraju¢i €istocu i nevinost. U mnogim azijskim kulturama bijela je 1 boja

zalosti.

83 Pigments through the Ages, https://www.webexhibits.org/pigments/indiv/history/leadwhite.html, pristupljeno
4. veljace 2023.
84 Britannica, https://www.britannica.com/science/white-color, pristupljeno 5. veljace 2023.
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Bijela boja oznac¢ava maksimalnu svjetlost, istovremeno predstavlja sve 1 nista, a simbolicki se
veze uz istinu, mir, zastitu, svjetlo, dobrotu, nevinost i djevi¢anstvo te je metafora blazenstva.®.
Kako u sebi sadrzava sve boje vidljivog spektra, tocnije, u potpunosti ih reflektira, smatra se i

iskonskom bojom, po¢etkom svijeta i vremena. 88’

Bijela je boja povezana s Cisto¢om. Predstavlja iskrenost, minimalizam i bilo §to moderno
Apple je klasi¢an brand koji koristi bijelu boju u logotipu i u dizajnu trgovina kako bi postigli

minimalisti¢ki izgled &iji je naglasak usmjeren na isticanje njihovih proizvoda (sl. 15.).8
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Slika br. 15. Upotreba bijele boje u dizajnu trgovine Apple proizvodima
Izvor. https://www.apple.com/retail/4thstreet/, pristupljeno 4. veljace 2023.

Bijela boja je opcenito bitan dio kod dizajna: moze djelovati kao nadopuna, naglasak ili
pozadina. Isto tako, dizajn bez bijele boje - Ciste ili pomijesane s nekom drugom bojom — moze
biti necitljiv i nejasan. Suptilne bijele boje iznimno su svestrane u vizualnom marketingu, a

tonovima bijele boje su dodijeljeni razli¢iti komercijalni nazivi (sl. 16.).

85 Zjakic, 1., Milkovié, M.,op.cit., str. 71.
86 Brenko, A. (2009.), Mo¢ boja: kako su boje osvojile svijet, katalog izloZbe, Zagreb: Etnografski muzej, str. 47-
55.

87Color Meanings, https://www.color-meanings.com/white-color-meaning-the-color-white/, pristupljeno 5.
veljace 2023.
88 AGX, https://www.agx.in/colour-psychology-in-retail-design/, pristupljeno 4. veljac¢e 2023.
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Slika br. 16. Konotacije i komercijalni nazivi razlicitih tonova bijele boje
izvor: Visme, https://visme.co/blog/color-psychology-in-marketing-the-ultimate-guide/, pristupljeno 5. veljace
2023.

3.2.8. Crna boja

Crna boja, kao ni bijela, nije dio elektromagnetskog spektra jer ona predstavlja nedostatak
svjetlosti, a ne njezinu prisutnost. Crna boja se pojavljuje kada se svjetlost apsorbira, a ne
odbija, Sto znaci da nema svjetlosnih zraka koje bi se reflektirale natrag u naSe vidno polje Sto

daje tamno obojenje predmetima koje mi vidimo.

Crna boja je popularna u umjetnosti kroz povijest iz raznih razloga, od njene dramaticne

privlacnosti do njenog kontrasta s drugim bojama.

U srednjovjekovnoj umjetnosti, crna boja se Cesto koristila za prikazivanje mracnih scena,
poput smrti ili pakla. Takoder se koristila za stvaranje dramati¢nih kontrasta, posebno u

crkvenoj umjetnosti.®® U renesansnoj umjetnosti, crna boja se &esto koristila za naglasavanje

89 Artsy, https://www.artsy.net/article/artsy-editorial-how-black-became-the-color-of-the-art-world, pristupljeno
5. veljace 2023.
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kontura i detalja. Takoder se koristila za stvaranje atmosfere tajanstvenosti 1 dramati¢nosti u

djelima poput portreta i pejzaza.*

U modernoj umjetnosti, crna boja se ¢esto koristi za naglaSavanje minimalizma i suptilnosti u
djelima poput apstraktne umjetnosti i dizajna. Takoder se koristi za stvaranje kontrasta u
fotografijama i grafikama.®!

Crna boja posjeduje dvojako znacenje kroz povijest te se povezuje se moci, elegancijom,
formalnos$éu, misterijima, ali i mrakom, smréu, zlom, strahom, nepoznatom i neistrazenom.%

Opéenito se smatra tesSkom bojom koja izaziva sumornost i tamne asocijacije te beznade.%

Crna pozadina s jarkim bojama prednjeg plana daje dojam dobrog Cistog zadovoljstva i osjecaj
divljenja. Upravo je na taj na¢in neke koriste robne marke koje se zele prikazati kao sofisticirane
i elegantne. Npr. kozmeticke marke MAC -a i Bobbi Brown koriste crnu boju u svom
maloprodajnom dizajnu, logotipu i pakiranju. Tako MAC trgovine (sl. 17.) koriste crnu kao
glavnu boju zidova i pozadina. To nadopunjuju jaka raznobojna svjetla koja privlace pozornost

kupaca.®*
~

Slika br. 17. Prikaz upotrebe crne boje u dizajnu maloprodaje
MAC trgovine
Izvor: AGX, https://www.agx.in/colour-psychology-in-retail-

design/, pristupljeno 5. veljace 2023.

90 Britannica, https://www.britannica.com/science/black-color, pristupljeno 5. veljage 2023.

91 Artsy, https://www.artsy.net/article/artsy-editorial-how-black-became-the-color-of-the-art-world, pristupljeno
5. veljace 2023.

92 Zjaki¢, 1., Milkovié, M.., op. cit., str. 78.

93 Guti¢, D.... op.cit., str. 127.

94 AGX... https://www.agx.in/colour-psychology-in-retail-design/, pristupljeno 5. veljace 2023.
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Kada je rije¢ o analizi crne boje s psiholoSkog glediSta, nailazi se na viSe negativnih nego
pozitivnih tumacenja. Ali suprotno tome crna boja daje snagu, sigurnost i mo¢. Neke od

komercijalnih tonova crne boje zajedno s konotacijama nalaze se na slici 18.

No¢ Gunmetal  Ponoé Ugljen
CRNA
# 000000
Tamno - x L
.- .. s Ul Crna macka
Pozitivne konotacije: gkriljasto 1 Iridi
elegancija, bogatstvo, siva
profinjenost, glamur
Negativne konotacije
ugnjetavanje, Crna Crna Sivivuk ~ Vampirsko

tugovanje, zlo, strah

Jegulja krava 8iva

Slika br. 18. Konotacije i komercijalni nazivi tonova crne boje
Izvor: Visme, https://visme.co/blog/color-psychology-in-marketing-the-ultimate-guide/ , pristupljeno 5. veljace
2023.

3.3. Utjecaj boja, simbolika i asocijacija

Boje imaju velik utjecaj na nas i naSu percepciju svijeta oko nas. One mogu utjecati na nase
raspolozenje, emocije i dojmove koje stvaramo. U prethodnim poglavljima navedeni su primjeri
kako boje utjeCu na pojedinca, osim toga, boje se ¢esto povezuju s razli¢itim asocijacijama i

simbolikom, ovisno o kulturi i kontekstu u kojem se Kkoriste.

Psihologija boja je vrlo popularno podrucje u teoriji boja koja se odnosi na emocionalne i
psiholoske veze izmedu boja i osjecaja te je veoma vazno u maloprodaji obzirom da boje mogu
utjecati na kupce na razli¢ite nacine, ukljucujuci raspoloZenje, emocije i ponasanje. Boje utjecu
na to kako ¢e kupci percipirati proizvod ili brand, a Cesto se koriste za stvaranje odredenih

emocionalnih veza kako bi privukli paznju kupaca.

Kao $to je prethodno navedeno, crvena boja povecava uzbudenje i pozitivne emocije, pa se
Cesto koristi za promociju rasprodaja ili novih proizvoda. Plava boja moze imati umirujuci efekt

1 Cesto se koristi za brendiranje proizvoda povezanih s wellnessom i zdravljem. Zelena boja
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cesto se koristi za prikazivanje proizvoda povezanih s prirodom i ekologijom, dok Zuta boja

moze izazvati osjecaj srece i optimizma.®

3.4. Teorijski okvir boja, psiholoski pristup i njezin utjecaj na potrosace

Teorijski okvir se u ovom slucaju odnosi na skup principa, ideja, zakona, metodologija,
podataka i ¢imbenika koji odreduju odredenu stvarnost. Kada postoji neSto konkretno i
prakticno, razlog tome je Sto prethodno postoji teorijsko objasnjenje koje to podupire. Kada se
zapocne istrazivanje, potrebno je nesto vise od jednostavnog promatranja ¢injenica, vazno je da

istrazitelj ima metodologiju, pozadinu i opravdanje.

Teorijski okvir boja obuhvacéa razliite pristupe proucavanju boja, ukljucujuéi fizicke,
perceptivne, psiholoske, kulturne i druStvene aspekte. U ovom istraZivanju, naglasak je stavljen
na psiholoski pristup u prouc¢avanju boja te kako boje opcenito utje¢u na psihologiju ¢ovjeka
Sto je doprinijelo proucavanju i koristenju boja u marketingu, sa ciljem privla¢enja potrosaca.
Prethodno je spomenuto da boja izravno utjeCe na podsvijest ¢ovjeka. Svaka boja ima
karakteristi¢an utjecaj na osobu u vidu promjene ponaSanja raspoloZenja i emocionalnog

stanja.%

U poglavlju prije su navedene karakteristike boja s primjerima koriStenih u maloprodaji. U
ovom poglavlju ¢e biti rije¢ o samom utjecaju boje na potroSace. Moze se re¢i da je u pitanju,
ve¢ spomenuti placebo ucinak koji se najvise koristi u medicini, ali poceli su ga primjenjivati 1
marketinski stru¢njaci kada su shvatili da se Cak 1 kvaliteta proizvoda pokusala procijeniti na
temelju boje pakiranja. To je razlog zaSto se pomno bira boja za stvaranje vizualnog identiteta

pojedinog branda.

Kada svjesno, odnosno nesvjesno biramo odredenu boju, time pokazujemo kakva nam je
zapravo osobnost. Psihologijom boja koristio se jo§ Carl Jung kako bi opisao Cetiri kategorije
psiholoskog funkcioniranja: osjet, intuicija, razmisljanje i osjecaj. Cetirima kategorija

pridodane su Cetiri boje ljudskog energetskog sustava: crvena, narancasta, zuta i zelena, kako

95 Ciotti G. ( 2020.), Color Psychology in Marketing and Branding is All About Context,
https://www.helpscout.com/blog/psychology-of-color/, pristupljeno 5. veljace 2023.

96 Coli¢, S. (2018.), Ljekovita moé boja, 2018., http://alternativa-za-vas.com/index.php/clanak/article/ljekovita-
moc-boja, pristupljeno 5. kolovoza 2022.
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bi se naznacilo dominantno organizacijsko ponasanje ili informacija, odnosno proces

prikupljanja svakog tipa li¢nosti.%’

Knjiga o tipovima osobnosti na temelju Cetiri boje autorice Carol Ritberger, pokazuje nam da
osobnost i njezine psiholoske funkcije pokrecu nacin na koji razmisljamo, kako se ponasamo i
zasto razvijamo odredene obrasce ponasanja. Formula s Cetiri boje koju su predstavljene u toj
kategoriji — crvena, narancasta, zuta i zelena, sinteza su svih razlicitih aspekata toga kakav je

dovjek na energetskom, emocionalnom, mentalnom i fizickom nivou.%

3.4.1. Crveni tipovi

Osjetljivi su i razmisljaju o svom djelovanju. Orijentirani su na svijet kroz vanjske podrazaje,
a jezgra njihovog mentalnog funkcioniranja je lijeva strana mozga. Vrijedni su, ambiciozni i
zele posti¢i zamisljene ciljeve. Po osobnosti su osjetljivi, misle¢i u svom funkcioniranju. Oni
su dosljedni i vide stvari kao "crne ili bijele", najrizi¢niji su od svih li¢nosti koji se moraju i
trebaju izraziti, moraju doZivjeti stvari, te u¢initi odredene zadatke kako bi postigli ciljeve.®
Imaju tradicionalan i konzervativan pristup zivotu, stoga zive vise u proslosti nego u
sadasnjosti, brinu se 0 osobnoj sigurnosti i sigurnosti op¢enito. Oni su odluc¢ni, tvrdoglavi i
asertivni, Zele kontrolirati svoju okolinu i ljude u njoj. U njima postoji unutarnji sukob izmedu
Zelje za mo¢i 1 drusStvenim statusom 1 potrebe da se Zivi u miru. Crvena energija stimulira Sve
tjelesne sustave, ona predstavlja agresiju, strast, snagu i djelovanje. Crvena boja uzbuduje jer i

sama predstavlja krv, a time i zivot.1%

97 Repisti S. (2016.), Psihologija licnosti. Teorija i emprija, drugo prosSireno izdanje,
https://www.researchgate.net/profile/Selman-

Repisti/publication/288837825 PSIHOLOGIJA LICNOSTI _TEORIJA | EMPIRIJA_-
drugo_prosireno_izdanje Personality PsychologyTheories_and Research_2nd_extended edition/links/584459
€308ae2d217566¢fc4/PSIHOLOGIJA-LICNOSTI-TEORIJA-I-EMPIRIJA-drugo-prosireno-izdanje-Personality-
PsychologyTheories-and-Research-2nd-extended-edition.pdf, pristupljeno 5. veljace 2023.

98 Ritberger, Carol, What Color Is Your Personality - Red, Orange, Yellow, Green...-Hay
House_ReadHowYouWant.com (2009) (2)

99 Kapusta, Valentina, Vaznost boje u marketingu i njihov utjecaj na potroSace, zavrsni rad, Medimursko
veleugiliste u Cakoveu, 2019., str. 12.

100 Ritberger, Carol (2009), What Color Is Your Personality - Red, Orange, Yellow, Green...-Hay
House_ReadHowYouWant.com (2), str. 46. — 58.
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Crvena privlaci pozornost, povecava broj otkucaja srca i potice brze odluke. Zbog toga je crvena
boja najpozeljnija za pakiranje i natpise za prodaju te ostar pad cijena: zbog "POGLEDAJ ME!"
utjecaja. Ti su znakovi najée$¢e crvene boje, a slova su bijele ili Zute boje. Kombinacijom tih boja

zajamceno je da ¢e potrosac uociti zeljenu akcijsku cijenu te ¢e razgledavati proizvode koje inace

ne bi kupio (sl. 19.) .

MEN/ WOMEN

Slika br. 19. Prikaz akcijskih reklama koje plijene paznju potrosaca (bijela slova na crvenoj podlozi)
Izvor: Fit Small Business, https://fitsmallbusiness.com/retail-promotion-ideas/, pristupljeno 6. veljace 2023.

Crvena je odli¢an izbor kod proizvodaca vina jer simbolizira potenciju. Gotovo svi proizvodaci brze
hrane, KFC, McDonalds, Burger King i trgovine slatkisa koriste crvenu boju kao temeljnu boju u
svom logu, obzirom da ona potice apetit. Postoji jo$ jedan razlog zasto je crvena sjajna za prodaju.
Smanjuje analiti¢ko razmisljanje, $to znadi vise impulzivne kupnje.* Vole je i djeca koja su
stalno u pokretu, a koriste je i teretane energetski intenzivni klubovi za vjezbanje i svi oni koji u
svojoj ponudi imaju adrenalinske sportove, buduci da crvena boja ujedno potice hrabrost, te

asocira na dobru zabavu.1%?

101 Fohlio, https://www.fohlio.com/blog/the-psychology-of-retail-store-interior-design-part-1-color/,
pristupljeno 10. veljace 2023.

102 1li¢ E., Mo¢ boja u trzisnoj komunikaciji,, https://www.ictbusiness.info/kolumne/moc-boja-u-trzisnoj-
komunikaciji, pristupljeno 10. veljace 2023.
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3.4.2. Narancasti tipovi

Osjetljivi su 1 osjecajni. Narancasti tipovi se za razliku od crvenih orijentiraju prema svijetu kroz
druge ljude, stoga uspijevaju ispuniti emocionalne potrebe drugih. Njihovo mentalno funkcioniranje
upravljano je lijevom i desnom stranom mozga s naglaskom na lijevu stranu stoga donose odluke
na temelju svojih osjecaja prema stvarima. Narancasta energija trazi sklad i suradnju medu ljudima,
a usredotoCuje se na obitelj i na izgradnju odnosa koji su obostrano korisni. Oni su emotivni ljudi i
upotrijebit ¢e te osjecaje kao nacin da natjeraju druge da ucine ono §to zele. Oni Zive u sadaSnjosti,
bez vracanja u proSlost. Narancasti tipovi postaju ugroZeni kada im je ugroZena sigurnost -
ljubomorni su i stite svoje stvari i ljude do kojih im je stalo. Traze drustveno prihvaéanje. Naran¢asta

energija je prijateljska, gostoljubiva i pristupa¢na. To je drustvena, topla boja. 13

To je boja energije 1 entuzijazma i pozitivno utjece na ljude. Narancasta motivira, stoga je u dizajnu

koristi Orangetheory Fitnessbrand koji podsjeca na pumpanje krvi i na energiju (sl. 20.). Narancasta

4

boja odnosi se na Zelju i ambiciju.*

Slika br. 20. Narancasta boja u dizajnu Orangetheory Fitness centra
Izvor: https://www.businesswire.com/news/home/20220407005640/en/Orangetheory-Fitness-Opens-Their-
Largest-Texas-Studio-in-Central-Houston, pristupljeno 6. veljace 2023.

103 Ritberger, Carol (2009), What Color op.cit., str. 58. — 71.
104 Fohlio, https://www.fohlio.com/blog/the-psychology-of-retail-store-interior-design-part-1-color, pristupljeno
10. veljace 2023.
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Boje imaju moguénost utjecaja na temperaturu $to je potvrdio eksperiment u kojem su ispitanici bili
podijeljeni u narancastu i crvenu te plavu zelenu sobu. Ispitanici iz narancaste i crvene sobe su

hladno¢u osjetili na 2°C, a ispitanici u plavoj i zelenoj sobi na 15°C.1%

3.4.3. Zuti tipovi

Oni su intuitivni i razmisljaju o svojem djelovanju. Njihovo osnovno mentalno funkcioniranje je
‘desni-lijevi' mozak. Medutim, Zuti tip osobnosti jedini je od Cetiri koji je mentalno spojen da
podjednako koristi sve Cetiri psiholoske funkcije (osjet, intuicija, razmiSljanje 1 osjecaj). Oni su
konceptualni i analiti¢ki mislioci koji se ponose svojom sposobno$éu rjesavanja problema - §to
slozeniji to bolje. Oni Zive 1 u sadasnjosti i u buduénosti, dozivljavajuci vrijeme kao kontinuirani
tijek procesa. Uspijevaju u novim okruzenjima i mentalnom uzbudenju, a ipak ostaju emocionalno
odvojeni od ljudi i situacija. Njihov pojaCani osjecaj sredstva i potreba za neovisnoScu i
autonomijom otezavaju njihovo upoznavanje. Zuta u energetskom sustavu odrazava intelekt i
sinteza je linearnog misljenja i kreativnosti. Njezina energija poti¢e um. Zuta energija pokrece
kreativnost pa se potice prihvacanje novih izazova i istrazivanje novih smjerova. Emocionalno, iz
pozitivne perspektive, zuta predstavlja optimizam i
radost. S negativne strane predstavlja nedostatak

hrabrosti i strah od kritike.1%

Zuta boja se koristi u dizajnu izloga jer plijeni paznju
kupaca 1 poti€e opticaj optimizma i prije nego krenu s
kupovinom. Kao S§to je ranije navedeno, zbog
poticanja kreativnosti i razmisljanja, Cesto se koristi u

dizajnu knjizara (sl. 21.).

A
)

SI. 21. Zuta boja u dizajnu knjizare
Izvor: Internatinalvisual,
https://internationalvisual.wordpress.com/tag/b
ook-store-design/, pristupljeno 6. veljace 2023.

105 Bolke, J. (2007.), Impact of the Color Red on the Marketing of Consumer Goods,
https://www.grin.com/document/81751, pristupljeno: 10. veljace 2023.
106 Ritberger, Carol (2009), What Color ... op.cit., str. 71. — 83.
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3.4.4. Zeleni tipovi

Zeleni tipovi osobnosti su intuitivni, osje¢aju o svom djelovanju. Njihova orijentacija prema
svijetu je prema ljudima i potrebi za ljudskim odnosima. Oni su ekspanzivni u svom
razmisljanju, ljudi su s idejom koji napreduju u promjenama i stalno traze nova iskustva. Oni
su idealisti, ali ipak imaju stvarnu potrebu uklopiti se 1 pronaéi svoju zajednicu. Oni se
neprestano nadaju i optimisti¢ni su u tome da ¢e pronaci svoje mjesto u drustvu, buduci da im
je potrebno okruZenje i odnosi bez sukoba, a vodeni su zeljom da se svide okolini. Zeleni tipovi
traZze energican druStveni kontakt i odobrenje. Oni Zive u proSlosti i buducnosti, a ne u
sadasnjosti; stoga se na njih gleda kao da su odvojeni od stvarnosti. Nestrpljivi su sa sadasnjoScéu
jer je presporo susti¢i njihovo futuristicko razmisSljanje. Duboko zude za duhovnim
ispunjenjem. U ljudskom energetskom sustavu zelena je boja srca; stoga su zelene licnosti
sr¢ani ljudi. Zelena boja je boja cjelovitosti, a zelena energija promice ravnoteZu intuicije s
emocijama. Predstavlja put do ljubavi prema sebi i samopostovanju. Fizicki utjeCe na
metabolizam 1 djeluje kao samo reguliraju¢a energija za srce. Zelena djeluje kao stimulans
disnog sustava, poti¢e nas na disanje kao sredstvo za odrzavanje ravnoteze, fizi¢ki i psihicki.
Energetski, zelena djeluje kao antihistaminik i dekongestiv za odcCepljivanje i uklanjanje

; - blokada iz energetskog

tijela, 107
| RO U modernim maloprodajnim
bt trgovinama,  Cesto  se

susre¢emo zelenim dizajnom

I motivima iz prirode koji na

nas djeluju energetski (sl.
22.)

Slika br. 22. Upotreba zelenog dizajna u maloprodaji
Izvor: The design story, https://www.thedesignstory.com/blog/tips/tips-
7-basic-guides-to-design-green-retail-store, pristupljeno 11. veljace
2023.

107 Ritberger, Carol (2009), What Color ... op.cit., str. 83. — 145,
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Umiruju¢i efekt koji daje zelena boja razlogom je zaSto su gosti koji sudjeluju u televizijski

'talk’ emisijama prije nastupa u "zelenoj sobi".1%

Svijetlije nijanse zelene koriste se cvjecarnicama ili trgovinama zdrave hrane. Tamnije nijanse
zelene moze podsje¢aju na bogatstvo; klijenti imaju osjecaj kvalitete usluga koje se nude.
Prodavaonice nakita i tvrtke koje nude predmete vrhunske kvalitete koriste tonove svjetlije i

109

tamnije boje,”™ $to je navedeno ranije u primjeru dizajna Rolexa. mogu imati koristi od

kombinacije svjetlijeg i tamnijeg zelenila.

3.4.5. Plavi tipovi

Plava boja daje osjecaj smirenosti stoga i koristenje svijetle ili malo tamnije plave boje kao
osnovne boje, ulijeva osje¢aj mirnoc¢e. Podsjeéa na ocean i nebo, motive koji izazivaju osjecaj
mira. Ako se maloprodajna tvrtka fokusira na prodaju bucnih kuénih ljubimaca, poput ptica,
uznemirujuce iskustvo kupaca moze se nadoknaditi bojenjem zidova u plavo ili koristenja plave
boje u logotipu (sl. 23.). Efekti gradacije boja, tamnije do svjetlije, zavrSavajuéi s bijelom bojom

na stropu, daje percepciju umirujuceg neba (sl. 24.).

Paterson

Bird Store )

Slika br. 24. Dizajn pet-shopa u kojem prevladava umirujuca

Sika br. 23. Logotip Peterson Bird plava boja, Izvor:
izvor. hitps://www.patersonbird.com https://www.pinterest.com/pin/300404237619467135/,
pristupljeno 11. veljace 2023. pristupljeno 11, veljade 2023

108 FInomics, https://www.flonomics.com/the-psychology-of-color-in-retail-marketing/, pristupljeno 11. veljace
2023.

109 Azcentral, https://yourbusiness.azcentral.com/color-meanings-retail-design-11461.html, pristupljeno 11.
veljace 2023.
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Plava boja koja se obi¢no koristi u teretanama i proteinskim napitcima itd... ima svojstva

suzbijanja apetita, uglavnom zbog ogranicenih vrsta hrane plave boje.

3.4.6. Najpopularnije boje u dizajnu maloprodaje

U istrazivanju Psychology of Color 99 designs-a analizirano je 14.000 logotipa, od kojih je 600

i viSe maloprodajnih logotipa i projekata robnih marki stvorenih na spomenutoj platformi.
Analizirale su se najceSce koriStene boje u odnosu na najpopularnije atribute marki te su

usporedene boje koje lideri koriste u maloprodaji.t*

Analize pokazuju sljedece: najpopularnije boje su plava i crvena te crno-bijela kao sekundarne
koje se koriste samo kao akcenti (pojavile su se u 40% logotipa). Medu vode¢im proizvodac¢ima
maloprodaje, crvena je jasan favorit, koju koristi 59 posto najve¢ih maloprodajnih marki,

ukljuéujuéi Target, Macy's, Ace Hardware i druge.'!

Najmanje koriStene boje u vizualnom rjeSenju maloprodajnih trgovina su smeda, ljubicasta 1
ruzicasta. One se joS§ nazivaju tzv. "niSama" jer ih odredene demografske kategorije vole, dok
ih drugi mrze. Zbog toga ih takav odnos prema njima ¢ini strateSkima jer moraju odgovarati
nisi, odnosno npr. ruzicasta je savrSena za slatkiSe, ali se nikako ne preporucuje za robnu kucu

koja treba zadovoljiti sve potrebe.

3.5. Dozivljaj boja

Prema psiholoskoj reakciji boje dozivljavamo kao tople ili hladne. Tople boje su crvena,
narancasta 1 zuta, a hladne su plava, zelena 1 ljubicasta. No, ova podjela nije odredena samo
povezivanjem sa stvarnom temperaturom. Ljudi reagiraju na boje tako da ih povezuju s toplim
1 hladnim, a ta reakcija nije jo§ u potpunosti objasnjena jer se pouzdano zna da je ona direktna,
ane naucena. Svjetlost opcenito utjece na nas Ziv€ani sustav kao 1 njezine razlicite valne duljine

odnosno boje. Duzi period bez izlaganja svjetlu uzrokuje psiholoske poremecaje i depresiju.

110 Total Retail, https://www.mytotalretail.com/article/how-color-impacts-your-retail-brand/, pristupljeno: 12.
veljace 2023.
111 99 design, https://99designs.com/logo-design/psychology-of-color/retail, pristupljeno: 12. veljace 2023.
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Svjetlost 1 boje imaju snazan psiholoski utjecaj na ljude pa se ne moze zanemariti taj aspekt u
marketinskim aktivnostima prilikom privlacenja potroSaceve paznje na odredeni proizvod.
Nakon prve reakcije, boje ambalaze i samog proizvoda utjeCu na potroSacev dozivljaj
proizvoda. Boja moze docarati posebnu atmosferu te naglasiti ili prikriti stvarnu veliinu
pojedinog prostora. Izbor toplih boja naizgled smanjuje stvarnu veli¢inu prostora i priblizava
elemente u interijeru, dok hladne boje povecavaju prostor i distanciraju elemente. Boje
svakodnevno utjeCu na raspolozenje. Osobni odnos svakog pojedinca prema bojama ovisan je
o brojnim c¢imbenicima, kao Sto su starost, spol, ope raspolozenje 1 osjecaji, moda,
razmiSljanja... Svatko od nas ima svoj spektar omiljenih nijansi koje odrazavaju nasSu osobnost
i utjeCu na osjeéanja. Dozivljaj boja ovisi o naklonjenosti pojedinoj nijansi, vrsti i intenzitetu
svjetlosti (dnevna ili umjetna svjetlost, intenzitet osvijetljenosti prostora), bioloSkom ritmu
(boje ujutro dozivljavamo drugacije nego navecer),...

« Zuta potice kreativnost te odrazava vedrinu, svjetlost, razigranost

e Zelena je umirujuca boja strpljenja, prirode, sigurnosti i ravnoteze

e Plava odrazava slobodu, dubinu, promisljanje. Takoder ima autoritativnu ulogu te simbo-

lizira ¢istocu 1 zastitu.
o Narancasta potice kreativnost, istodobno stvara osje¢aj udobnosti, aktivnosti, nadahnucéa.
o Ljubicasta je boja inteligencije i osje¢aja. Ostavlja dojam luksuza, prestiza, Zenstvenosti
1 njeznosti.
e Crvena djeluje strastveno i odvazno. Znaci energiju, vitalnost, brzinu, dinamic¢nost.
» Ruzicasta je boja zabave, razigranosti, njeZnosti i Zenstvenosti.

e Zlatnai srebrna izrazavaju hladnocu, dragocjenost, vrijednost, a posljedi¢no i prestiz.
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4. VIZUALNI IDENTITET MALOPRODAJE

Vizualni identitet tvrtke ili korporacije kreira se i osmisSljava grafickim dizajnom i
marketingom, provodi se na sve segmente poduzeca i najcesée definira pomocu prirucnika
osnovnih standarda. Vizualni identitet predstavlja zbir svih aspekata koje poduzece formira kao
vlastito, prepoznatljivo i konzistentno, kroz sva sredstva komunikacije, promocijom i

distribucijom materijala, podjednako unutar i izvan poduzeda.

Na sluzbenoj stranici engleske agencije 2020 za dizajn i1 konzalting stoji sljedece:
"Razumijevajuci ljudsko ponaSanje, pomazemo naSim klijentima u osmisljavanju robnih marki
i iskustava koja donose komercijalni uspjeh i drustveni angazman. (...) Mi smo stru¢njaci za
definiranje branda i stvoritelji iskustva za najvece svjetske robne marke. NaSa kreativna
rjeSenja, iskoristena su zeljama kupaca s poslovnim i komercijalnim potrebama. Definiramo
autenti¢ne robne marke 1 stvaramo stvarna iskustva za digitalno doba. Kao nagradivana
suradnitka agencija s vise od 30 godina iskustva, znamo §to je potrebno za uspjeh."'!? Rijec je
0 agenciji koja je kreirala Citav niz prepoznatljivih maloprodajnih brandova na europskom
trziStu (Sainsbury, PAM, Royal Ahold idr.), a2003. joj je povjeren projekt osmisljavanja novog

vizualnog identiteta Konzuma. 3

Vizualni identitet ima susStinski odnos s identitetom robne marke, branda. S jedne strane,
identitet robne marke cjelovit je izraz svega onoga §to robnu marku ¢ini onakvom kakva jest.
Ukljucuje vizualni identitet zajedno s ne vizualnim elementima kao $to su glas branda, vodici

za uredivanje kopija, izjava o misiji, temeljne vrijednosti itd.

Istodobno, vizualni identitet posebna je disciplina koja ukljucuje drugaciji proces razmisljanja
1 pristup od identiteta robne marke u cjelini. Premda postoji preklapanje, u svakom se obi¢no
ukljucuju razlicite profesije. Identitet robne marke nadziru trgovci, dok vizualni identitet

ukljucuje dizajnere 1 kreativne direktore.

Ukratko, identitet marke opisuje tko je brand iznutra, dok vizualni identitet izraZava §to je robna

marka izvana.**

112 20+20, https://www.20.20.co.uk pristupljeno 12. veljace 2023.

113 Agrokor, https://www.agrokor.hr/hr/vijesti/novi-vizualni-identitet-konzuma/, prstupljeno 12. veljace 2023.
114 Levannier J., Visual identitiy, everything you need to know about this essential aspect of branding,
https://99designs.com/blog/logo-branding/visual-identity/, pristupljeno 12. srpnja 2021.
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4.1. Oblikovanje vizualnog identiteta

Vazan uvjet u oblikovanju identiteta marke je da dizajner mora imati cjelovit i opsezan sazetak
dizajna, stoga mu je je potrebno dati informacije vezane uz viziju poslovanja kako i na koji
naéin zeli poduzece prezentirati svoju ideju i biti prepoznatljivo. Dizajneri pretvaraju date
informacije u vizualne materijale koje bude emocije, stavove i opcenito stvaraju odredene
reakcije kod ciljane skupine. Glavne informacije koje sazetak dizajna sadrzava su sustina marke
1 osobnost. Sustina marke pronalazi se unutar kratke recenice, jedinstvene karakteristike koja
objasnjava glavnu ideju marke. Za kreiranje identiteta i realizacije istog glavna pitanja su: vizija
i svrha marke, prepoznatljivost marke u odnosu na konkurenciju, ponude i usluge marke, koje
su vrijednosti marke i znacajke po kojim se istice te koje su mogucénosti i karakteristike marke.
Simboli marke najvaZzniji su reprezentativni element u oblikovanju identiteta marke. Upravo su
simboli naju¢inkovitiji elementi u stvaranju emocija kod ljudi te samim time i najbrzi nacin kod
uvodenja marke. Bitan aspekt strukture marke je odrzavanje dosljednosti u cjelokupnom

identitetu marke, kao i1 provodenje cjelokupne ideje kroz smislenu cjelinu.

Vizualni identitet usko je povezan s emocionalnim stvaranjem marke kao sredstvom za
materijalizaciju nematerijalnih vrijednosti i odrzavanjem strateskih ideja koje stoje iza same
marke. Vizualni identitet moZze vizualizirati organizaciju maloprodajnog prostora i nacin
poslovanja istog. Takoder, vizualni dizajn identiteta koristi se za postizanje sustine poduzeca
kroz tri glavne stavke: koherentnost, simboliku i pozicioniranje. Ukoliko maloprodaja Zeli biti
prihvaceno kao koherentna, treba jasno prezentirati strukturu koja je smislena 1 lako razumljiva
u razli¢itim aspektima. Koherentnost uglavnom utje¢e na upravljanje strukturom vizualnog
identiteta. Nadalje, poduzece kroz simboliku Zeli prenijeti svoje temeljne vrijednosti i viziju za
ciljanu skupinu korisnika. Simbolika ima bitan utjecaj kod potrosaca jer prenosi emocije te
potrosac stvara vlastitu sliku o marki proizvoda i maloprodajnom prostoru. Pozicioniranjem se,
primjerice na drustvenim mrezama, poduzece oglasava i stvara imidz medu konkurentima te

postaje prepoznatljivo i predstavlja razlike od konkurenata i njihovih ponuda.t*®

Vizualni identitet maloprodajnog objekta povezan je s grafickim aspektom brenda koji je u
skladu s osnovnim elementima. Kombinacijom osnovnih elemenata stvara se reprezentativna

slika brenda: logotip, simboli, boje i tipografija. Stovise, vizualni identitet prosiruje sliku

115 Brandingmag, https://www.brandingmag.com, pristupljeno 13. veljace 2023.
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poduzeca prezentiraju¢i karakteristi¢an vizualni stil. Vizualni stil identiteta ovisi o na¢inu na
koji se koriste boje, tipografija ili logotip, Sto pridonosi prepoznatljivosti i unikatnosti identiteta
poduzeéa. Sto se tice u¢inkovitosti vizualnog identiteta maloprodajnog prostora, on bi trebao

biti dosljedan u svim reklamnim materijalima.

4.2. Karakteristike dobrog vizualnog identiteta maloprodaje

Vizualni identitet je skup svih vizualnih i fizickih karakteristika maloprodajnog prostora koja
su prepoznatljiva, konzistentna i stabilna u vremenu i prostoru te sluzi kao osnovno sredstvo
raspoznavanja. Medutim, danas je nemogucée govoriti o vizualnom identitetu, a ne govoriti s
¢injenicom da je vizualni identitet proSiren na web stranici maloprodajnog prostora, ali i na
aplikaciji. Ukratko, vizualni identitet moZe se promatrati kao suma svih elemenata koje ciljana
skupina moze fizicki opipati i promotriti kada se odredenom brendu pruzi prilika da bude
prepoznat pored konkurencije. Dizajnirani vizualni elementi za identitet brenda moraju pobuditi
emociju kod ciljane skupine i mo¢i prenijeti pric¢u i glavnu ideju. Takoder, loSom prezentacijom

i realizacijom moze umanjiti vrijednost marke i njenog polozaja medu konkurentima.

Dobar vizualni identitet predstavlja uspjesnu sinergiju grafickih elemenata, kao $to je prethodno

spomenuto, a to su boja, logotip 1 tipografija s vrijednostima koje odredena tvrtka zastupa.

"Da bi vizualni identitet bio dobar, on mora:

e imati znacenje
e Diti autentican
e Dbiti razliCit

e biti postojan

e Diti dosljedan
e Diti fleksibilan

e stvoriti dodatnu vrijednost".*¢

116 Milec, Z. Tomisa, M. Vusi¢, D. (2011.) Analiza osnovnih elemenata vizualnog identiteta superjunaka. Hré¢ak
Portal znanstvenih casopisa Republike Hrvatske- Srce. [Online] 5 (2). str.72. - 75. Dostupno na:
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=124714, pristupljeno. 13. veljace 2023.
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Boje koje se odabiru odnose se na robnu marku i ciljanu publiku. Stoga je potrebno postaviti
nekoliko pitanja:

Spol: Je li brand tradicionalno muski ili zenski?

Ton: Je li brend razigran ili ozbiljan?

Vrijednost: Je li brend luksuzan ili pristupacan?

Vrijeme: Je li marka moderna ili klasi¢na?

Dob: Je li brand mladenacki ili zreo?

Energija: Je li brend glasan ili prigusen?!’

Potrebno je razmisljati izvan okvira. Crvena, plava, crna i bijela jesu najpopularniji odabiri, ali
to ne znaci da su najbolji za svaki brend. Zapravo, niSne robne marke, odnosno one koje se
orijentiraju samo na odredenu skupinu ljudi, imaju vide prostora za "krSenje pravila". Cak i
nepopularne boje poput smede - najslabija asocijacija na "mladenacku" osobinu trgovca - i dalje

moze imati svoj trenutak, ovisno o tome sto se prodaje i kome.

4.3. Elementi vizualnog identiteta maloprodaje

Vizualni identitet je zapravo vizualni jezik robne marke. Kao takvi, njegovi su pojedinacni
elementi, poput rijeci, gradivni elementi koji omogucuju glasniku da stvori znacenje. U ovom

poglavlju su navedeni elemente koji se spajajuci stvaraju koheziju vizualnog identiteta. 118
Na stvaranje vizualnog identiteta maloprodaje utjece sljedece:
a) Grafika

Grafika je, u kontekstu vizualnog identiteta, slika koja je nacrtana ili dizajnirana. Moze biti
jednostavni poput oblika i forma. Npr. Lego blok ili boca Coca-Cole. Vidljivo je kako osebujne
siluete u njihovom dizajnu oznacavaju njihove robne marke. Ali, dizajni mogu biti slozeniji,

poput logotipa, ikona ili Cak ilustracija ili animacija u punoj veliini.

117 Mytotalretail, https://www.mytotalretail.com/article/how-color-impacts-your-retail-brand/, pristupljeno 11.
veljace 2023.
118 Milec, Z. Tomisa, M. Vusi¢, D. (2011.),...op.cit., pristupljeno. 13. veljace 2023.
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b) Tipografija

Tipografija je oblik ili stil teksta koji se upotrebljava u robnoj marki. Postoji mnogo razli¢itih
vrsta fontova i1 svaki moze imati razli¢it u¢inak na promatraca, ukljucujuci razlicite stupnjeve
Citljivosti. U svrhu vizualnog identiteta, vazno je uzeti u obzir rije¢ logotipa, font slova i oznaka

rijeCi na svom logotipu, fontu naslova i tekstu kopije.
c) Paleta boja

Boja se koristi za identifikaciju robne marke kroz shemu (opcenito se ne preporucuju vise od
tri boje) vrlo specifi¢nih tonova. To znaci da robne marke ne koriste samo jednoli¢nu boju
crvene ili zelene ve¢ i dodatne efekte. Kod pravilne upotrebe, boje mogu izazvati neke od

najsnaznijih emocionalnih reakcija u gledatelja.

U dizajnu maloprodaje, dizajneri ¢e se op¢enito morati odluciti za primarnu boju (glavnu boju
robne marke), sekundarnu boju (koja ¢e se koristiti u pozadini) i naglasenu boju (za kontrast i

naglasavanje). Ali i odsutnost boja, poput crno i bijele, mogu biti valjan izbor.
d) Slikovitost

Mozemo zamisliti da slike opisuju fotografije i video sadrzaje, poput glasnogovornika koji
glumi u "Zivim" slikama branda u oglasavanju. Sto se ti¢e vizualnog identiteta, dizajneri odabiru
samo one slike koje su najreprezentativnije za isticanje osobnosti marke i, $to je najvaZznije,

osobnosti kupaca ciljane skupine.

Slike su element preko koje se najviSe komunicira sa ciljanom publikom jer ljudi suosjecaju s

licima i stoga Zele vidjeti sebe odraZzene u markama koje konzumiraju.
e) Fizicki objekti tj. uredenje maloprodajnog prostora

Fizicki objekti maloprodaje doprinose vizualnom identitetu branda $to ukljucuje izgled i dizajn

same trgovine, uniforme zaposlenika i dr.

U nekim radovima navedene su Cetiri vazna ¢imbenika koji utje¢u na vizualni izgled trgovine
a to su izlog, boja i rasvjeta te unutrasnjosti trgovine.*® Svaki od tih faktora je medusobno

povezan kako bi se zajedno postigao Zeljeni utjecaj na potrosaca.

119 Soomro, Y., Ali K., Sana A., Igbal J. (2017.), Effect of visual merchandising element of retail store on
consumer attention, Journal of Business Strategies, 11(1), str. 21. — 40.
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5. PONASANJE POTROSACA PRI ODABIRU I KUPNJI PROIZVODA

Ponasanje potroSaca proucava potrosaca i sam proces odluke o kupnji i koriStenju odredenog
proizvoda i/ili u sluge s kojom se potrosa¢ svakodnevno susreée. Proucavanje se bavi
razumijevanjem na koji nacin kupac donosi odluke o kupovini, ali i o nacinu na koji dozivljava
proizvode ili usluge. To je proces koji obuhvacéa aktivnosti prije prodaje i nakon prodaje,

odnosno stvaranja osjecaja prema odredenom proizvodu ili usluzi.

5.1. Faze potrosackog ponasanja

Za sam proces razumijevanja odluke o kupnji potrebno je proc¢i kroz pet faza u procesu
donosenja odluke o kupnji - spoznaja potrebe, trazenje informacija, vrednovanje informacija,

kupovina, poslije kupovno ponasSanje.
Spoznaja potrebe

U ovoj fazi radi se o rutinskoj kupovini bez prethodne analize promjena na trzistu. Kao primjer
moze se uzeti kupovina odredenih namirnica, tada potrosa¢ odlazi u kupnju sa spoznajom koje
namirnice su mu potrebne 1 Sto to¢no Zeli kupiti. Ako tijekom kupnje dode do potrebe za

kupnjom novih proizvoda rezultat je marketinske aktivnosti.
Trazenje informacija

Ovaj korak slijedi nakon spoznajne potrebe, a dijeli se na aktivno ili pasivno trazenje
informacija. Pasivno traganje za informacijama ukljucuje pretrazivanje memorije potrosaca, s
odvijanja same kupnje. KoriStenje osobnih izvora (obitelj, poznanici, prijatelji i slicno) svrstava
se u aktivno prikupljanje informacija. U tu skupinu moglo bi se uvrstiti i komercijalne izvore

(oglasavanje, prodajno osoblje, prezentacija i testiranje proizvoda). 12

Vrednovanije ili prerada informacija

120 Kesi¢, T., (2006.), Ponasanje potrosaca. 2. 1zd. Zagreb: Opinio, str. 14. — 15.
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U fazi prerade informacija postoji pet faza: izloZenost (aktiviraju se osjetila s ciljem opazanja
stimulansa iz okruZenja), paznja (alokacija psihickog kapaciteta za preradu primljenih
informacija), prihvacanje i zadrzavanje (samo prihvadena poruka moze imati utjecaj na
potrosaca). Vrednovanje alternativa se odvija tako da se procesiranjem jedne po jedne marka i

obiljezja koja se usporeduju sa zeljenim.
Poslije kupovno ponasanje

Proces kupovine i poslije kupovni procesi predstavljaju fazu cjelokupnog kupovnog procesa.
Ovo je faza u kojoj proizvod prelazi u vlasnistvo kupca. Kod rutinske kupovine potrosac¢ kupuje
1 konzumira proizvod i time je proces kupovine naj¢esc¢e gotov. Ukoliko se radi o kupovini koja
predstavlja rjeSenje odredenog problema, proces se nastavlja i nakon kupovine i konzumiranja
proizvoda. U poslije kupovnoj fazi dolazi do aktivne psihicke ukljucenosti u kojoj kupac
vrednuje kupljeni proizvod u odnosu na druge alternative. Kao rezultat navedenog, Cesto se
javlja misaona disonanca koja predstavlja nesklad izmedu oc¢ekivanog i dobivenog. Ovaj oblik
psihicke ukljucenosti najces¢e se javlja prilikom impulzivne kupnje kada je kupac kupio
proizvod koji nije planirao. Impulzivna kupnja se Cesto smatra negativnim nacinom kupnje
zbog svoje iracionalnosti i ukljucenosti emocija u sam proces kupnje. Obi¢no se nakon takve

kupnje javlja Zaljenje i osjeéaj krivnje.'?!

5.2. Cimbenici potro$atkog ponasanja

Mnogobrojni ¢imbenici ukljuceni u proces obavljanja kupovine na razli¢ite nacine utjecu na
ponasanje potrosaca. Sam proces proucavanja je dinamican, dolazi do ¢este promjene trendova
te novih tehnoloskih dostignu¢a u proucavanju procesa ponaSanja potroSaca. Svaki kupac
predstavlja jedinstvenost u odluci o kupnji temeljenu na prethodnim stavovima, osobnim
preferencijama, odredenom budzetu kojim raspolaze. Navedenim slijedom potrebno je prouciti
¢itav niz varijabli koje utjecu na odluku o kupnji. Mnoge skupine stru¢njaka proucavaju oblike
ponaSanja kako bi svrstali potroSace u odredene skupine i1 otkrili medusobnu povezanost
potroSaca. Na taj nacin se razvijaju djelotvorne marketinSke strategije uz uvjet da se ne

zanemaruju promjene koje se dogadaju u okruzenju zbog njihovog utjecaja na promjene

121 Kesi¢, T., op. cit., 16. — 17.
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ponasanja samog potrosaca. S obzirom na veliku koli¢inu ¢imbenika koja utjece na ponasanje

potrosa¢a medusobno povezani ¢imbenici podijeljeni su u tri skupine:??
¢ DruStveni ¢imbenici

e Osobni ¢imbenici

e Psiholoski procesi

Drustveni cimbenici koji utjecu na veliki dio potrosacevih odluka su upravo njegova okolina,

kao 1 razli¢ite grupe drustvenih ¢imbenika.

Kultura koja je individualan ¢imbenik za svako trziSte te je potrebna prilagodba proizvoda za

zadovoljenje potreba i ukusa potroSaca uzimajuéi u obzir kulturoloske razlike.

Drustvo i drustveni stalezi obuhvacaju podjelu ljudi s obzirom na stavove, navike i obrasce
ponasanja koji se grupiraju s obzirom na svoje ekonomske i drustvene pozicije na trzistu.
Podjela potroSaca na druStveni stalez je u bliskoj vezi sa samim utjecajem na potro$nju i
kupovinu ljudi koji mu pripadaju. Sukladno navedenom, maketarima je podjela na drustvene
staleze od iznimne vaznosti upravo zbog razli¢itog razmisljanja prilikom kupnje proizvoda,

razli¢itih stavova te moguénosti kupnje samih proizvoda.?

Drustvene grupe predstavljaju skupine ljudi koje su medusobno povezane, a koje u svrhu
zadovoljenja osnovne ¢ovjekove potrebe razvijaju odnose pripadniStva odredenoj grupi 1 grade
osjecaj zajedniStva. Pojedinac bira grupe s kojima je u ¢eS¢em 1 s kojima je u rjedem kontaktu,
stoga se drustvene grupe mogu podijeliti na primarne i sekundarne grupe. Primarnim grupama
pripada najbliza okolina pojedinca - koja takoder na njegovo kupovno ponaSanje ima najveci
utjecaj. U primarne grupe spadaju obitelj, kolege, prijatelji i ostale grupe s kojima je pojedinac
u redovitom kontaktu, dok su sekundarne grupe one u kojima pojedinac nema toliku povezanost
s ¢lanovima grupe, ali ih veZe neki zajednicki interes. Zbog toga S§to su sekundarne grupe
manjeg vijeka trajanja one imaju manji zna¢aj od primarnih grupa, a u njih spadaju politicke,

vjerske ili sportske grupe.?*

Obitelj je temeljna primarna grupa pripadnosti, ¢ijim ¢lanom osoba postaje svojim rodenjem,

odnosno povezano$¢u krvnim srodstvom. Obiteljski utjecaj ima najvecu vaznost na osobu kroz

122 Kesi¢, T., op. cit., 16. — 17., str. 9.
123 Kesi¢, T., (20006), op.cit., str. 11
124 Kaotler, P., Keller, K., L., (2007): op. cit., str. 177. — 179.
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zivot 1 njezino ponasanje. Osobito je obiteljski utjecaj vidljiv u najmladoj dobi. S obzirom da
obitelj zivi u zajednici, pretpostavlja se da ¢lanovi obitelji zajednicki obavljaju proces kupnje,

zajedno kreiraju navike te odabiru proizvode koji zadovoljavaju njihove Zelje i potrebe. 1%

Situacijski ¢imbenici oCituju svoj uc¢inak na kupovno ponasanje potrosaca - iako sam potrosac
toga nije ni svjestan i smatra da situaciju ima u potpunosti pod kontrolom. Situacijski ¢imbenici
su na primjer fizicko okruzenje kupca koje u njemu mogu izazvati razne osjecaje poput osjecaja
ugode (ako je u prostoru prisutan njemu ugodan miris) ili osje¢aj neugode (ako je kupac prisutan
za vrijeme svade djelatnika i poslodavca). Drustveno okruzenje kupca je u direktnoj vezi s
¢lanovima potrosac¢eve okoline u kojoj se potrosa¢ ponasa drugacije, k tome prilagodavajuci
svoja mi$ljenja i zelje sa zeljama ostalih ¢lanova s kojima obavlja kupnju. Vrijeme kupovine
takoder uvelike utje¢e na kupovno ponaSanje, $to nerijetko dovodi do impulzivne kupnje.
Takoder, poznato je i kako potrosac¢i kupuju njima poznate proizvode kako bi ustedjeli vrijeme
trazenja dodatnih informacija o proizvodima. Uz navedene ¢imbenike, vazna je pripremljenost
potroSaca na kupovinu i njegova sklonost impulzivnoj kupnji. Veliku vaznost imaju kako
psihi¢ko, tako i fizi€ko stanje potroSaca za vrijeme kupovine jer se potroSatevo ponasanje
manifestira na razli¢ite na¢ine — poput situacije u kojoj tijekom stanja gladi i velike razine stresa

potrosaé kupnjom dodatnih proizvoda nastoji zadovoljiti svoje potrebe.'?®

Osobni ¢imbenici Koji pripadaju ovoj skupini su:

Motivi i motivacija koji u pojedincu izazivaju odredeno ponasanje kako bi se ostvarilo
ispunjenje njegovih Zelja i potreba, a predstavljaju unutarnje psiholoSke i bioloske porive.
Svojim utjecajem na volju poticu kvalitetniji rad te ¢vr§¢u odlu¢nost pri postizanju nekog cilja.
Stanja potrebe, namjere 1 Zelje motiviraju pojedinca na aktivnost i vode ga ka odredenim
ciljevima. Motivi imaju razli¢ite nacine djelovanja, pa tako promatranjem ponaSanja potrosaca,
uz jos Citav niz ¢cimbenika, primjetan je direktan utjecaj motivacije na psiholoski proces kupnje

i samu ukljuéenost kupca.'?’

Percepcija je proces omogucavanja stjecanja svijesti i prikupljanje informacija o predmetima
iz okoline. Nastajanje percepcije je opisano djelovanjem procesa iz okruzenja pojedinca na

njegova osjetila. Naglasak se stavlja na perceptivni dozivljaj odreden raznim ¢imbenicima

125 Kosi¢, L., (2011): Primjena direktnog marketinga na obitelj kao krajnjega potrosaca, Market-Trziste, str.
109. - 11.

126 Kesi¢, T., (2006), op. cit.,str. 11

127 Jaksi¢, J., (2003): Motivacija. Psihopedagoski pristup., Zagreb, Kateheza, str. 7. — 14.
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poput fizioloskih, psiholoskih i fizikalnih, odnosno primanje podrazaja iz okoline praceno je
odredenim emocijama te se na taj nacin izaziva odredena reakcija organizma. Spoznajom
odredenih reakcija koje se pojavljuju marketinski stru¢njaci mogu svjesno utjecati na svijest i

percepciju potrosaca.

Stavovi predstavljaju odredena znanja, koja se stjeCu s vremenom na razli¢ite nacine. Stav se
gradi na temelju vlastitog iskustva ili ga se moze steci iz razgovora s okolinom koja je prethodno
bila u doticaju s tim objektom. Osoba koja kreira stav 0 nekom objektu to radi tako da ga na
kriticki nacin ocjenjuje, sagledava njegove pozitivne i negativne strane, odnosno daje mu svoju
kona¢nu procjenu. Na promjenu stava mogu utjecati razni kriteriji poput privlacnosti ili
odbojnosti prema proizvodu. Sukladno svojim stavovima potrosa¢ odlucuje hoce li kupiti

odredeni proizvod ili ne.

Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota je skupina osobina koje definiraju ponasanje i
osobnost pojedinca. Li¢nost, kao karakteristika Covjeka, utjeCe na unutrasnje i vanjske
karakteristike pojedinca, a samim tim i na odnose s drugima. Obuhvaca psihicke 1 mentalne
osobine pojedinca, pa tako njegovim sazrijevanjem dolazi do promjene licnosti kod pojedinca.
Znacajan utjecaj na ponasanje pojedinca ima stil Zivota jer svaki potrosac¢ na neki proizvod
gleda iz svog aspekta, poznavanjem svojeg stil Zivota uvida je li mu taj proizvod koristan,

zanimljiv i sl.1?8

Znanje se karakterizira kao trajno zadrzavanje informacija u memoriji pojedinca, a predstavlja
ga Citav niz informacija, ¢injenica i vjestina o nekom proizvodu koji su sabrani na jednom
mjestu. Postoje razli¢ite podjele znanja, medu kojima su i eksplicitno i implicitno znanje.
Eksplicitno znanje predstavlja ono znanje koje se moze pronaci u knjigama, formalnog je
sadrzaja, prilagodeno za komunikaciju 1 lako razumljivo. Implicitno znanje, s druge strane
neprilagodeno je za komunikaciju, jer pojedinci to shvacaju iz vlastite perspektive i donose
zakljucke iz prethodnih iskustava. PotroSa¢ima znanja steCena o nekom proizvodu pomazu
prilikom evaluacije proizvoda jer u svojoj memoriji imaju pohranjene informacije i ¢injenice o
tom proizvodu, kao i o sliénim proizvodima i stoga kupac stvara odredene razine svijesti s

obzirom na ta znanja. *?°

128 Kesi¢, T., (2006), op.cit., str. 12.
129 Ibid., str. 13.

59



5.3. Percepcija boje obzirom na spol

Poznato je da percepcija boje ovisi o spolu, kulturi, dobi, obrazovanju, povezanosti s
djetinjstvom i drugim ¢imbenicima.'® Sto se ti¢e percepcije boje u odnosu na spol, postoje neke
opcenite razlike koje se Cesto primjecuju. Primjerice, zene opcéenito vise preferiraju nijanse boja
poput ruzicaste, ljubicaste i plave, dok muskarci ¢eS¢e preferiraju nijanse crne, bijele 1 sive.
Ove razlike se mogu objasniti razli¢itim rodnim identitetima, drustvenim ulogama i

kulturoloskim faktorima.

Medutim, vazno je napomenuti da se ove razlike ne primjecuju uvijek i ne primjenjuju na sve
ljude. Takoder, percepcija boje moze biti vrlo individualna i ovisi 0 mnogim ¢imbenicima,

ukljucujuéi osobne afinitete, iskustva i emocionalna stanja.

Postoje razliciti izvori koji se bave percepcijom boja u odnosu na spol. Na primjer, istrazivanje
objavljeno u ¢asopisu Humanities and Social Sciences Communications pokazalo je da su zene
opcenito osjetljivije na nijanse boja od muskaraca i da imaju vecu sposobnost razlikovanja
boja.'®! Druga studija govori o tome kako su Zene koje su rodile musku djecu vise preferirale

ruzi¢astu boje od plave. 1*?

Medutim, vazno je naglasiti da se te percepcije mogu razlikovati ovisno o kulturi, pa tako npr.
u nekim kulturama ruzicasta boja nije povezana s zenskim rodom. Takoder, percepcija boje se
moze mijenjati kroz vrijeme, pa se tako neke boje koje su prije bile povezane s jednim spolom

danas viSe ne smatraju takvima.

Zakljuéno, percepcija boje u odnosu na spol je slozen fenomen Koji ovisi 0 mnogim

¢imbenicima 1 zahtijeva daljnja istrazivanja kako bi se bolje razumjelo.

130 Demir, U. (2020). Investigation of color-emotion associations of the university students. Color Research &
Application., Wiley, str. 1 — 14,

131 Fider, N. A., Komarova L.N. (2019.), Differences in color categorization manifested by males and females: a
quantitative World Color Survey study, Palgrave Macmillan, str. 1 —9.

132 Philip, C. (2013.), Children’s Gender and Parents’ Color Preferences, Archives of Sexual Behavior 42 (3):
str. 393. — 397.
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5.4. Promjene kupovnih navika potrosaca

Promjene kupovnih navika potrosaca predstavljaju vazan aspekt ponaSanja potrosaca, a cesto
su uzrokovane drustvenim, ekonomskim, tehnoloSkim i kulturoloSkim promjenama. U
posljednjih nekoliko godina, promjene u tehnologiji i digitalizaciji, drustvenim trendovima, a

posebno pandemiji COVID-19, dramati¢no su utjecale na nacin na kupovne navike potroSaca.
Neki od glavnih trendova u promjenama kupovnih navika potrosaca ukljucuju:
Rast e-trgovine

Kako se sve viSe ljudi okrece online kupovini, trgovci su prisiljeni prilagoditi svoje poslovanje
kako bi se prilagodili ovom trendu. E-trgovina je postala jedna od najpopularnijih metoda
kupovine, a mnogi trgovci su svoj razvoj preusmjerili na online platforme i digitalne kanale
kako bi osigurali svoju konkurentnost. Prema podacima americke tvrtke Adobe, prodaja na

internetu u SAD-u u 2020. godini porasla je za 44% u usporedbi s prethodnom godinom.%3
Povecanje potraznje za odrzivim proizvodima

Zbog sve vece svijesti o utjecaju potroSaca na okoli§, mnogi kupci traZze proizvode koji su
odrzivi i ekoloski prihvatljivi. Prema istrazivanju tvrtke Accenture, 60% kupaca koji kupuju

odrzive proizvode to ¢ine zbog brige za okolig.!**

Promjena prioriteta u potrosnji

U mnogim zemljama, pandemija COVID-19 je dovela do promjene prioriteta potro$nje. Kupci
su se okrenuli temeljnim potrepStinama kao $to su hrana, lijekovi i kucanski potrepstine, a
potro$nja luksuznih proizvoda je pala. Prema podacima McKinsey & Company, 75% kupaca u

Kini i 80% kupaca u SAD-u izjavilo je da su smanjili svoju potronju od podetka pandemije.**

133 Adobe Digital Economy Indeks, dostupno na: https://www.adobe.com/content/dam/dx/us/en/experience-
cloud/digital-insights/pdfs/adobe_analytics-digital-economy-index-2020.pdf, pristupljeno 13. veljace 2023.

134 Accenture, The Rise of Responsible Retail (2019.), dostupno na: https://www.accenture.com/us-en,
pristupljeno 13.veljace 2023.

135 McKinsey, https://www.mckinsey.com/capabilities/risk-and-resilience/our-insights/covid-19-implications-
for-business, pristupljeno 13. veljace 2023.
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Povecana potraznja za prakticnim i udobnim proizvodima: Mnogi potroSaci su se okrenuli
viSe vremena u zatvorenom prostoru. To se posebno odnosi na kategorije poput odjece i obuée,

gdje se potraznja povecala za udobnijim proizvodima koji su pogodni za nosSenje kod kuce.

Prema izvjes¢u McKinsey & Company, povecala se prodaja udobne odjece, kao $to su trenirke,
tijekom pandemije povecala se za 36%, dok su prodaja visokih potpetica pala za 71%. Ovo se
moze objasniti ¢injenicom da su mnogi radili od kuce 1 provodili viSe vremena U zatvorenom

prostoru, a manje vremena izlazili i druZili se te odlazili na posao.**

136 McKinsey, https://www.mckinsey.com/capabilities/risk-and-resilience/our-insights/covid-19-implications-
for-business, pristupljeno: 13. veljace 2023.
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6. EMPIRIJSKI DIO RADA

U empirijskom dijelu rada je u nekoliko kratkih poglavlja objasnjena svrha, obuhvatnost 1 nacin
provodenja istrazivanja. Putem anketnog upitnika definirano je podrucje istrazivanja kao i

glavna tema s istrazivackim pitanjima i ciljevima. Postavljene su Cetiri hipoteze.

6.1. Teorijsko-metodoloski pristup problemu istraZivanja

Znanstvena metoda koje se koristila u svrhu prikupljanja primarnih podataka bila je anketa te
su ispitanici svoje odgovore davali na anoniman nacin. Istrazivanje je provedeno nasumicnim
odabirom posjetitelja zateCenih u trgovackom centru, Lumini, Varazdin, u periodu od
06.01.2023. do 15.02.2023., koji su se na temelju vlastitog iskustva opisali dozivljaj

maloprodajnog prostora .

Ispitana su 253 posjetitelja koji su izlazili iz nekog od maloprodajnih prostora. U provedenom
istrazivanju je koriSten upitnik od 20 pitanja zatvorenog i otvorenog tipa, te pitanje sa

Likertovom skalom sa 20 ¢estica.

Podrucje istraZivanja

Podrugje istraZivanja jest nacin na koji potrosaci doZivljavaju maloprodajni prostor. DoZzivljaj
maloprodajnog prostora najéesce je koristen pridjev uz rije¢ trgovina ili retail, a moze znaciti i
moze se odnositi na puno toga, od uskladenog koriStenja svih osjetila u prodajnom prostoru,
nacina na koji se prodajno osoblje odnosi prema kupcima, prodajno putovanje bez frikcija
izmedu online 1 offline kanala 1 sli¢no, pa sve do izlaganja i prezentacije proizvoda, §to je svrha
prodaje. Vecina trgovaca na prezentaciju proizvoda gleda kroz funkcionalan pristup koji se
oCituje u Sto vecem broju izloZenih proizvoda ili iz potpuno druge krajnosti, Sto ljepSe
dizajniranim policama. Definiranjem jednog dijela trgovine (naj¢e$¢e ulaznog) kao
“experience” zone, a punjenjem ostatka polica kojima se nadoknaduje izgubljena kvadratura
jednako ¢e lose utjecati na percepciju kao i unikatan dizajn bas svake police u prostoru koje na

taj nacin preuzimaju dominaciju i fokus kupaca sa samih proizvoda. Boja maloprodajnog
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prostora od samog ulaza igra vrlo vaznu i dominantnu uloga. Ona je kreator dozivljaja i stoga i

podrugje istrazivanja ovog diplomskog rada.
Problem istraZivanja

Potrosaci drugacije dozivljavaju odredeni maloprodajni prostor. Ono §to se nekome svida,
drugome se ne svida. PotroSaci ne traze jednake trgovine te ne gledaju jednako na njih. Na
kreiranju maloprodajnog prostora radi veliki broj ljudi koji moraju znati $to je potroSac¢ima
privlacno i na $to ¢e obratiti pozornost. S obzirom na to da je svaki potroSa¢ individualna osoba
sa svojim misljenjem i stavom potrebno je napraviti analizu profila potrosaca i saznati §to je to
Sto potroSacima u konacnici treba. Kroz anketu se nastoji saznati §to vecina potrosaca preferira
te kako na njih utjecu razlic¢iti elementi maloprodajnog prostora. Za ¢ime prvo posezu ako je

ispred njih Siroka lepeza proizvoda nastoji se saznati kroz istrazivanja.

6.2. Ciljevi istrazivanja

Glavni cilj istrazivanja je ispitati potrosacki dozivljaj na razli¢ite boje, oblik i dizajn
maloprodajnog prostora. Kroz istrazivanje ¢e se saznati §to maloprodajni prostor Cini
privlacnim 1 koliko veliku ulogu za potroSaca ima oblik i dizajn maloprodajnog prostora, a
koliki utjecaj pri tome ima sama uporaba boje. Zadatci istraZivanja jednako kao i1 sami ciljevi
moraju biti postavljeni kako bi se na kraju analize rezultata moglo provjeriti ispunjava li
istrazivanje navedene zadatke, ciljeve 1 hipoteze. Glavni su zadaci istraZzivanja dobivanje
odgovora na problemsko pitanje tj. saznati utjece li oblik i dizajn maloprodajnog prostora na
potroSacki doZivljaj proizvoda te definirati §to to potroSaci prvo primjecuju prilikom kupovine
na proizvodu, te koliki je utjecaj boje na dozivljaj pri kupnji. U ovom radu provedeno je
istrazivanje sa svrhom utvrdivanja svjesnosti potrosac¢a o ulozi boje u maloprodaji, odnosno
njezinom utjecaju na odabir proizvoda. Cilj je takoder saznati psiholoski utjecaj boje na
potroSaca, kroz brendiranje, oglasavanje, marketing i (malo)prodaju, na temelju opseznog
pregleda literature, nekih ve¢ zapazenih studija slucaja te provedenog istraZzivanja metodom

anketiranja prikazanom u ovom radu.
Na temelju navedenih ciljeva, postavljena su sljedeca istrazivacka pitanja:
1. Da li potrosaci smatraju da boja utjeCe na odabir proizvoda?

2. Jesu li upoznati s porukom koju Salje odredena boja?
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3. Jesu li svjesni uloge obmanjivanja bojom?
4. Kakav je njihov stav prema upotrebi boja u svrhu manipulacije kod kupnje proizvoda?

Obzirom na navedene ciljeve istrazivanja 1 istrazivackih pitanja, postavljene su hipoteze

istrazivanja:

Hipoteza H1: Moguce je identificirati elemente maloprodajnog prostora koji imaju snazniji

utjecaj na povecanje percipirane vrijednosti i kvalitete maloprodajnog prostora.

Hipoteza H2: Cimbenici uredenja maloprodajnog prostora razlikuju se u ovisnosti sa
specificnos¢u marke proizvoda koje se prodaje u maloprodajnom prostoru, dizajnom

maloprodajnog prostora, bojom i vizualnim identitetom.

Hipoteza H3: Potrosaci pri ulasku u maloprodajni prostor prvo primjecuju boju koja je

najzastupljenija u maloprodajnom prostoru.

Hipoteza H4: Potro$aci imaju pozitivan stav prema koriStenju boja u svrhu stvaranja dozivljaja

i ugodaja pri odabiru i kupnji proizvoda.

6.3. Diskusija rezultata istrazivanja

U prvom djelu prikupljale su se informacije demografskog tipa, op¢ih karakteristika ispitanika.

Kao sto je prethodno navedeno, istrazivanje je provedeno na 253 ispitanika koji su se zatekli na
izlasku iz maloprodajnog prostora u trgovackom centru Lumini, a za istraZivanje je koriSten

upitnik od 20 pitanja zatvorenog i otvorenog tipa te pitanje sa Likertovom skalom sa 20 Cestica.
Istrazivanje je provedeno na 253 ispitanika.

Tablica. 1. Ispitanici prema osnovnim obiljezjima

Broj (%) ispitanika

Spol
Muskarci 91 (36)
Zene 162 (64)
Dob ispitanika
do 25 godina 32 (12,6)
26 —35 57 (22,5)
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36— 45 92 (36,4)

46 — 55 38 (15,0)
56 — 65 26 (10,3)
vise od 66 godina 8 (3,2)
Razina obrazovanja

Zavr$ena osnovna $kola 10 (4,0)
Srednja stru¢na sprema 80 (31,6)
Visa stru¢na sprema / Prvostupnik 68 (26,9)
Visoka stru¢na sprema/ Magistar 87 (34,4)
struke

Doktorski studij 8(3,2)

Izvor: vlastito istrazivanje

U Tablici 1. su prikazana osnovna obiljezja ispitanika. S obzirom na spol, Zena je 162 (64 %),
a musSkaraca 91 (36 %). Najvise ispitanika je u dobi od 36 — 45 godina, njih 92 (36,4 %), do 25
godinasu 32 (12,6 %) ispitanika, u dobi od 26 — 35 godina njih 57 (22,5 %), 38 (15 %) ispitanika
je u dobi od 46 — 55 godina, od 56 — 65 godina je 26 (10,3 %) ispitanika, dok vise od 66 godina
ima 8 (3,2 %) ispitanika. Prema razini obrazovanja, visoku stru¢nu spremu/ magistar struke ima
87 (34,4 %) ispitanika, srednju stru¢nu spremu njih 80 (31,6 %), dok ih 68 (26,9 %) ima visu
struénu spremu/ prvostupnik. Najmanje ispitanika, njih 8 (3,2 %) je s doktorskim studijem, a

samo 10 (4,0 %) sa zavr§enom osnovnom S$kolom.

Na pitanje koja boja im se svida 33% ispitanika je odgovorilo da je rije¢ o plavoj boji, dok je
zanimljiv i rezultat odgovora da je 32% ispitanika dalo prednost crvenoj boji, 21% ispitanika
se odlucilo za zutu boju, zatim dolazi zelena boja sa 15% ispitanika 1 svega 4% ispitanika je
dalo prednost bijeloj boji. Prema tome, svaki od ispitanika ima svoju omiljenu boju, ¢ak ako i
ne pridaju veliku paznju bojama, podsvjesno jedna boja ga privlaci vie u odnosu na druge boje.
PrijaSnja istraZivanja kada je boja u pitanju pokazala su da ispitanici vole crnu boju zato §to ne
vole privladiti paznju, a bijelu boju zato $to ona zahtjeva minimalne detalje 1 jednostavnost,
misleci pri tome na odje¢u. Medutim, kada je boja stavljena u kontekst maloprodajnog prostora
najveci broj ispitanika se odlucilo da im se ne svida crna boja u maloprodajnom prostoru, njih
67%. Boju koju ne povezuju sa maloprodajnim prostorom je takoder ljubicasta 13%. Svega 2%
ispitanika ne preferira crvenu boju u maloprodajnom prostoru, Zzutu 8% ispitanika 1 7%

ispitanika ne voli zelenu boju.
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Sljedece pitanje anketnog upitnika glasilo je: *“ Smatrate li boju kljucnim elementom koji se
koristi u marketingu? *“ Zanimljiva jest ¢injenica da je 69% ispitanika na postavljeno pitanje
odgovorilo potvrdno, iz ¢ega se moze zakljuciti da boja moze imati specifi¢no znacenje (uloga
boja nije samo estetika, nego i komuniciranje specifi¢nih informacija). Analogno iznesenom,
boja ima psiholoski efekt na ispitanike, bez obzira da li je rije¢ o pozitivnom ili negativnom
efektu. Na pitanja koja boja ima koje znacenje slijede odgovori ispitanika prikazani u tablici
2.

Tablica 2. Znacenje boja za ispitanike

Sinonimi koje ispitanici najvise vezu uz pojam boje — Crvena boja Crvena boja
Ljubav i strast 48%
Opasnost 20%
Zabranu 10%
Snagu 22%
Vruéinu 8%
Ostalo 0%

Sinonimi koje ispitanici navise vezu uz pojam boje — plava boja Plava boja
Mudrost 35%
Povjerenje 13%
Razum 39%
Istinu 13%
Ostalo 0%

Sinonimi koje ispitanici naviSe veZu uz pojam boje — zuta boja Zuta boja

Svjetlost 12%
Radost 34%
Optimizam 52%
Uznemirenost 2%

Sinonimi koje ispitanici navise vezu uz pojam boje — zelena boja Zelena boja
Plodnost 24%
Nada 23%
Mir 25%
Svjezinu 28%
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Ostalo 0%
Sinonimi koje ispitanici navise vezu uz pojam boje — ljubicasta boja Ljubicasta boja
Mo¢ 33%
Mirnoca 9%
Dostojanstvo 40%
Sjaj 15%
Ostalo 8%

Izvor: vlastiti rad autora

Odgovori ispitanika prikazani u tablici 2. ovog diplomskog rada upucuje na zakljucke o
dozivljaju boje. Tako ispitanici crvenu boju dozivljavaju kao strastvenu i odvaznu boju koja
ujedno znaci energiju , vitalnost, brzinu i snagu; plavu boju ispitanici dozivljavaju kao boju
koja znaci promisljanje, razum, mudrost te je zapravo rije¢ o autoritativnoj boji koju povezuju
sa pojmom istine. Zuta boja je boja optimizma, radosti, boja svjetlosti; ljubi¢asta boja je boja
dostojanstva 1 mo¢i, boja sjaja i mirnoce i zelena boja ukazuje da ispitanici je podjednako

dozivljavaju kao boju plodnosti, nade i svjezine (detaljan prikaz rezultata u tablici 2.)

Znacenje boja uci se od rodenja i prati ljude kroz cijeli zivot. Zanimljivo je da boje u
svakodnevnom govoru imaju drugacije znacenje u razli¢itim kulturama. Razni su filozofi kroz
povijest pokusali na svoj nacin definirati utjecaj boja na ¢ovjeka, kao 1 odrediti koja je bolja
ljepsa. Freud je, proucavajuci znacenja boja za ¢ovjeka, zakljucio da je lijepo ono $to je sjajno,
blistavo i svijetlo, Sto nije prihvatljivo kada je rije¢ o uredenju maloprodajnog prostora, jer je
jednostavno pretjerano, preveliku paznju boja preuzima na sebe i proizvodi koji se prodaju ne

dolaze do izrazaja.

Ljudi opcenito vole harmoniju boja, stoga je vrlo vazno pripaziti na kakvoj se podlozi boja
gleda. Navedeno se moze primijetiti u Zenskim odjevnim kombinacijama. Zene izrazito paze
koje ¢e boje upariti prilikom odijevanja pa su to pretezno boje slicnog tona i zasi¢enosti. Ipak,
ako se gleda prihvatljivost kod razlicitih boja, tada je prihvatljivija kombinacija boja koje se
vise razlikuju jedna od druge, dok je najmanja prihvatljivost kod boja kojima je razlika osrednja.
Sukladno iznesenom idu u prilog rezultati istrazivanja ovog diplomskog rada koji kod 62%
ispitanika smatraju da boja u izlogu utjeCe na odabir prodavaonice. Na pitanje kupuju li
proizvode u omiljenoj boji, 59% ispitanika se izjasnilo da kupuju proizvode u svojoj omiljenoj

boji. Medutim, osim boje proizvoda ispitanici smatraju da cijena u velikoj mjeri utjece na
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kupnju proizvoda, gotovo 26 % ispitanika, 42 % ispitanika ipak prednost daje kvaliteti, 22 %
boji 1 10 % dizajnu proizvoda.

Tablica 3. Mjere sredine i rasprsenja, te koeficijent unutarnje pouzdanosti (Cronbach Alpha)
skale boje kao elementa koji su bitni prilikom kupovine u maloprodajnom objektu

Aritmeticka Minimum —  Cronbach
: SD )
sredina maksimum Alpha

Boje utjecu na odabir 1 ukupni 4,30 0,9
dojam 253 1-5
Svaka boja ima emocionalnu 4,27 0,9
vrijednost 253 1-5
Boja privlaci paznju 253 4,26 0,9 1-5
Boja i dizajn maloprodajnog 3,98 1,1 0,910
prostora na  percepciju 0 253 1-5
proizvodu
Nakon kupnje vrednujem samu 3,86 1,2
kupnju i izgled prodavaonice u 253 1-5

kojoj sam Kkupio/la proizvod.
Napomena: ocjene su dane Likertovom skalom od 1 - 5 (1 — najmanje bitno, 5 — najbitnije)
SD — standardna devijacija

Izvor: vlastito istraZivanje

Aritmeticke sredina ocjena bitnosti boje kao elemenata uredenja i dizajna maloprodajnog
prostora koji dolazi do izrazaja prilikom kupovine prikazane su u Tablici 3. Najbitnija je Cestica
koje se odnosi na odabir proizvoda i ¢injenicu da boja ima veliki utjecaj na stvaranje ukupnog
dojma ocijenjena je aritmetiCkom sredinom ocjene 4,3 (standardne devijacije SD 0,9), zatim
Cestica svaka boja ima svoju emocionalnu vrijednost ocijenjena je sa s ocjenom 4,27 (SD 0,9),
boja privlac¢i paznju s ocjenom 4,26 (SD 0,9), bitna je i boja i dizajn maloprodajnog prostora i
utjecaj boje i dizajna na percepciju o proizvodima koji se kupuju s ocjenom 3,98 (SD 1,1), dok
je najmanje bitna Cestica nakon kupnje vrednujem samu kupnju i izgled prodavaonice u kojoj

sam kupio/la proizvod s aritmeti¢kom sredinom ocjene 3,86 (SD 1,2).

Koeficijent unutarnje pouzdanosti Cronbach Alpha za skalu ocjene bitnosti pojedinih
elemenata prilikom kupovine je 0,910 $to znaci da je dobar alat za procjenu bitnosti pojedinih

elemenata prilikom kupovine na nasem uzorku.

Dizajn se kao kompleksna kreativna disciplina pojavio tridesetih godina dvadesetog stolje¢a u
vremenu svjetske ekonomske krize. Suvremeni industrijski dizajn pojavio se neSto ranije, a
porijeklo veze za Sskolu Bauhaus koja je za vrijeme Drugog svjetskog rata iz Njemacke presla

u SAD 1 tamo dozivjela punu afirmaciju. Dizajn podrazumijeva stvaranje inovacije
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funkcionalnog proizvoda namjenskog karaktera koji se odnosi isklju€ivo na novi proizvod.
Stoga se smatra da su dizajn i marketing uzro¢no-posljedi¢no povezani.**” Dizajn bi se morao
rukovoditi marketinSkim ciljevima jer dizajn gotovo da nema smisla bez marketinga. Isto je
tako marketing nezamisliv bez adekvatnog dizajna proizvoda, kao i svih ostalih aplikativnih
podrucja djelovanja dizajna. U prilog iznesenom govore 1 rezultati istrazivanja za potrebe ovog

diplomskog rada.

Tablica 4. Mjere sredine i rasprsenja, te koeficijent unutarnje pouzdanosti (Cronbach Alpha)

skale dizajna proizvoda i utjecaja na kupnju

Aritmeticka Minimum —  Cronbach
sredina maksimum Alpha
Dobar dizajn proizvoda mora 3,86 1,1
osigurati funkcionalnost, 253 1-5
upotrebljivost i zadovoljstvo
Znacajan utjecaj na kupnju ima 253 3,94 1,2 1_5
dizajn prodavaonice.
Kod nekih proizvoda, 2,78 1,3 0,882
funkcionalnost stavljam ispred 953 1.5
boje i dizajna maloprodajnog
prostora.
Dizajn proizvoda mi je jednako 253 3,12 1,2 1_5

vazan kod svih proizvoda.

Napomena: ocjene su dane Likertovom skalom od 1 - 5 (1 — jako loSe, 5 — odli¢no)
SD - standardna devijacija

Izvor: vlastito istraZivanje

S gledista potroSaca dobro dizajniran proizvod mora biti ugodan oku i1 lagan za otvaranje,
instaliranje, rukovanje ili koriStenje, popravljanje i kona¢no odlaganje. Aritmeticke sredina
ocjene dizajna. Atmosfera je fizicka manipulacija maloprodaje za promjenu raspolozenja
kupaca. Stvaranje pozitivne atmosfere potice kupce da ostanu u maloprodaji dulje 1 da potrose
viSe novca nego Sto su namjeravali. PoSto su sva nasa cula ukljucena 1 posto je cijeli psiholoski
aparat aktiviran (sjeCanja, mastanja, percepcije, strahovi) u toku "Sopinga", onda nije
iznenadujuce da veliki broj elemenata mogu utjecati na kupovnu aktivnost u jednom prodajnom

objektu, medu inim su i: glazba, otiskane oznake, izgled maloprodaje — higijena, rasvjeta,

137 Meler, M. (2005.), Istrazivanje trzista, Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 143.
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temperatura, mirisi, zakréeni prolazi, prostor oko kase, korpe i kolica, promotivne aktivnosti i

dizajn.

Tablica 5. Deskriptivna statistika — Atmosfera maloprodajnog objekta

Sirina, Vlastita Nepregledni Logotip Atmosfera
raznolikosti  robna interijer maloprodajnog maloprodajno
dubina marka u  odaje dojam prostora g objekta
asortimana asortiman  loSe dobrog je
u prodaje kvalitete dizajna i boje
N Valjani 253 253 253 253 253
Nedostaj 0 0 0 0 0
uci
Aritmeticka 3,71 3,67 3,61 3,68 3,76
sredina
Medijan 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Modus 4 4 4 4 4
SD 1.66 1.092 1.155 1.151 1.117
2

Izvor: vlastito istraZivanje

Tablice 5. donosi prikaz rezultata istraZivanja, oni fizi¢kih elemenata koji su ispitanicima vazni
pri odabiru 1 kupnji proizvoda u maloprodajnog prostoru, tako npr. Siru, raznolikost 1 dubinu
asortimana ispitanici su ocijenili sa (M=4.00; aritmeticka sredina=3,71; modus= 4; standardne
devijacije=1.662); vlastitu robnu marku u asortimanu prodaje (M=4.00; aritmeticka
sredina=3,67, modus=4, standardna devijacija=1,09) nepregledni interijer odaje dojam loSe
kvalitete (M=4.00; aritmeticka sredina=3,61; modus= 4; standardne devijacije=1.15); logotip
maloprodajnog prostora dobrog je dizajna i boje (M=4.00; aritmeticka sredina=3,68; modus=
4; standardne devijacije=1.15); atmosfera maloprodajnog objekta (M=4.00; aritmeticka

sredina=3,76; modus= 4, standardne devijacije=1.117).

U prilogu se nalazi tablica ANOVA test (tablica 6). ANOVA (Analysis of Variance) je
statistiCka metoda koja se koristi za usporedivanje srednjih vrijednosti izmedu viSe skupina

podataka kako bi se utvrdilo postoji li statisticki znaCajna razlika izmedu njih, njome se

71



usporeduju aritmeticke sredine viSe se uzoraka te se na temelju F-testa donosi zakljuéak o

(ne)postojanju znacajnih razlika izmedu sredina vise populacija. Na taj se naCin analizira utjecaj

jedne ili vise kategorijalnih (nezavisnih) varijabli na jednu numericku kontinuiranu (zavisnu)

varijablu koja se odnosi na postojanost fizi¢kih elemenata koji imaju ve¢i ili manji utjecaj boje

na fizicko uredenje maloprodajnog prostora.

Tablica 6. ANOVA za dokazivanje utjecaja boje

ANOVA
Sum of Mean
v Squares df Square F Sig.

6. Zut i crvenu boju 14y skupina 51597,962 14 3685569 2725707 000
pri-mijetim prije nego druge Unutar skupina 274,487 203 1,352
o Ukupno 51872,449 217

(1- uopce se ne slazem,

5-u potpunosti se slazem)

[Ova prodavaonica je

mO(%erno uredena |
o, A BRETE WEE o e 52427,600 14 3744829 3308,069 ,000
podsjecaju me na cjenovna Unutar skupina 229,802 203 1,132
snizenja proizvoda

Ukupno 52657,401 217

(1- uopce se ne slazem,

5- u potpunosti se slazem)

[Ova prodavaonica je

moderno uredena |

6. Zelena i bijela boja Izmedu skupina 52645,666 14 3760,405 2759,265 ,000
asocira me na sterilnost i Unutar skupina 276,654 203 1,363

gistocu  prostora  u Ukupno 52922,320 217

ljekarnama (1- uopce se

ne slazem,

5- u potpunosti se slazem)

[Ova prodavaonica je

moderno uredena ]

6. Prodavaonice sa Izmedu skupina 53148,190 14 3796,299 4294,329 ,000
djecjim igrackama su Unutar skupina 179,457 203 ,884
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uvijek pune Sarenih boja
koje na pozitivan nacin
utjecu na mlade
generacije (1- uopce se ne
slazem,

5-u potpunosti se slazem)
[Ova prodavaonica je
moderno uredena ]

6. U luksuznim
prodavaonicama odjece
izbjegava se koristenje
boja jer se time odaje
dojam ,jeftinog i crna
boja prevladava u tim
prodavaonicama kao
pozadinska boja sa kojom
je mogucée kombinirati i
druge boje.

(1- uopce se ne slazem,
5- u potpunosti se slazem)

[Ova prodavaonica je

moderno uredena ]

Ukupno

Izmedu skupina
Unutar skupina
Ukupno

53327,647 217
52982,092 14

225,643 203
53207,735 217

3784,435 3404,674
1,112

,000

Izvor: vlastiti rad autora

Stru¢njaci za marketing 1 dizajn maloprodajnog prostora pokusavaju §to bolje shvatiti ponasanje

potrosaca u kupnji kako bi im mogli ponuditi vece zadovoljstvo. Cilj ovoga istrazivanja je dobiti

uvid kako boja atmosfera u prodajnim objektima utjece na odluku o kupnji tj. prikazati Sto boja

1 atmosfera predstavljaju za maloprodaju i kako se adekvatnom atmosferom i bojom moZe

povecati ukupna prodaja proizvoda. U istrazivanju se dokazalo postavljenu hipotezu " Potrosaci

imaju pozitivan stav prema koriStenju boja u svrhu stvaranja dozivljaja 1 ugodaja pri odabiru i

kupnji proizvoda". Ovo istrazivanje moze biti od velike pomo¢i svima koji su u svijetu

maloprodaje ili namjeravaju biti. Misao: "zadovoljan potrosac - nas je najbolji oglas” mora

biti misija svake maloprodaje i marketinskog stru¢njaka. Naime, potrosac predstavlja centar

kupovnog procesa te kreiranje proizvoda, cijena, promocije 1 distribucije moraju biti uskladeni

s potrebama 1 zahtjevima potrosaca.
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6.4. Zakljucak rezultata istraZivanja

U diplomskom radu pod nazivom Dozivijaj maloprodaje i vizualnog identiteta kroz boju Su
prikazani razlicita teorijska objasnjenja iz podrucja boja te istrazivanja o potrosacima i Sto za
njih boje predstavljaju u maloprodajnim objektima. Ne postoji prodavaonica bez glazbe, boje,
mirisa, rasvjete 1 ostalih malih simbolicnih znakova koji imaju veliku vaznost u
prodavaonicama. Kupac kupuje cjelokupno iskustvo koje je stekao u prodavaonici, a ne samo
proizvod, stoga maloprodajni objekt mora imati ugodan miris, prigodnu i pazljivo biranu glazbu
te boje koje Cesto izazivaju ili predstavljaju odredeni osjecaj potrosacu. Boje su jedan od
segmenata u prodavaonicama koji utjeCe na ponaSanje i stavove potroSaca. Upotreba boja u
prodavaonicama za samog korisnika, odnosno potro$a¢a je iznimno vazna. Preferencije
potroSaca, vrijeme provedeno u prodavaonicama i zelja potrosaca da kupuje mogu se mijenjati
ovisno o vrsti boje koja se koristi u prostorima prodavaonice. Nacini poslovanja u
prodavaonicama su klju¢ni za njihov opstanak i obuhvacaju Sirok spektar moguénosti. Potrosaci
stvaraju prvi dojam o proizvodu i prodajnom prostoru u roku 90 sekundi nakon pocetne
interakcije. Dakle, pazljiva uporaba boja moZe doprinijeti, ne samo razlikovanju proizvoda od
konkurenata, ve¢ utjeCe i na emotivnu komponentu - pozitivno ili negativno, i prema tome
oblikuje stav prema odredenim proizvodima. U svakom slucaju, boje u prodavaonicama ¢e
malo tko ignorirati. Veéina potroSaca se zasigurno nece zadrzati u prodavaonici gdje im ne
odgovara boja kao jedan o vaznijih ¢imbenika u prodavaonici. U kona¢nici, svaka omiljena
boja moZe potrosaca podsjetiti na neki dogadaj ili mu pobuditi razli¢ite emocije, Sto moze
rezultirati pozitivnim ishodima. Svjesno ili nesvjesno, boje dominiraju naSim mislima te su iz
tog razloga jedne od najvaznijih segmenata prodavaonica, a tako i proizvoda. Izazov je odabrati
odgovarajuce boje u prodavaonicama koje bi odgovarale ukusu svakog potrosaca, a pravilno

osluskivanje njihovih Zelja i potreba zasigurno ¢e dovesti do izgradnje povjerenja i lojalnosti

Prvi cilj istrazivanja odnosio se na ispitivanje povezanosti proizvoda odnosno maloprodajnog
prostora i odredenih boja. Asocijacije koje pojedine boje izazivaju kod potrosaca mogu
predstavljati vrlo mo¢ne alate kada je rije¢ o marketinskoj komunikaciji. Marketinski stru¢njaci
1 dizajneri maloprodajnog prostora trebali bi odabir boje povezati s proizvodom, ambalaZom,
markom ili oglasom te boju i njezin utjecaj promatrati kao dio cjelokupne marketinSke
strategije. Nadalje, ispitati potroSacki dozZivljaj na razlicite oblike, boju i dizajn maloprodajnog

prostora. Kroz istraZivanje ¢e se saznati §to maloprodajni prostor ¢ini privlacnim i koliko veliku
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ulogu za potrosac¢a ima oblik 1 dizajn maloprodajnog prostora, a koliki utjecaj pri tome ima

sama uporaba boje. U radu su postavljene hipoteze rada:

Hipoteza H1: Moguce je identificirati elemente maloprodajnog prostora koji imaju snazniji

utjecaj na povecéanje percipirane vrijednosti i kvalitete maloprodajnog prostora.

Hipoteza H2: Cimbenici uredenja maloprodajnog prostora razlikuju se u ovisnosti sa
specificnos¢u marke proizvoda koje se prodaje u maloprodajnom prostoru, dizajnom

maloprodajnog prostora, bojom i vizualnim identitetom.

Hipoteza H3: Potrosaci pri ulasku u maloprodajni prostor prvo primje¢uju boju koja je

najzastupljenija u maloprodajnom prostoru.

Hipoteza H4: Potrosaci imaju pozitivan stav prema koristenju boja u svrhu stvaranja dozivljaja

1 ugodaja pri odabiru i kupnji proizvoda.

Kao $to je navedeno hipoteza H1 ima zadatak utvrditi da li je moguce identificirati elemente
maloprodajnog prostora koji imaju snazniji utjecaj na povecanje percipirane vrijednosti i §to
utjecu na kvalitetu maloprodajnog prostora. Elementi maloprodajnog prostora zapravo cine
identitet maloprodaje. Identitet je nesto Sto se gradi postepeno, upoznavanjem svojih korisnika,
njihovih Zelja i potreba. U danasnje vrijeme najpopularniji nacin izgradnje korporativnog
identiteta su svakako postale drustvene mreze. Jednostavne su za koriStenje, ve¢inom besplatne,
te imaju najveci raspon publike. Svakom objavom na drustvenim mreZzama polako se stvara
identitet maloprodaje, pa je tako bitno da svaka objava sadrzi odredene elemente, kao npr.
logotip, slogan, odredenu boju i sli¢no. To se naravno ne odnosi samo na drustvene mreze vec¢
sve medije opcenito. Ukoliko je u pitanju televizijska reklama, reklamni letak ili plakat, takoder
je bitno da svaka objava sadrzi iste elemente. Bitno je da se isti elementi koriste na svemu §to
predstavlja tu maloprodaju, njene proizvode i usluge. S vremenom se tako u o¢ima korisnika
stvara odredena prepoznatljivost prema toj maloprodaji. Svakim slijede¢im pojavljivanjem u
javnosti se pridonosi izgradnji te prepoznatljivosti. Tako su i male stvari bitne, kao na primjer
izdani racuni koji takoder mogu sadrZavati logo i slogan. Svaki puta kada se korisniku izdaje
racun, na taj se nacin pridonosi izgradnji korporativnog identiteta. Korporativni te vizualni
identitet su tako iznimno bitni, te Cine razliku izmedu toga je li odredena maloprodaja
prepoznatljiva na trzistu, ili je samo jedna od mnogih. Rezultati testiranja Mehrabian — Russel
modela preuzetog iz psihologije u maloprodajnom okruzenju pokazali su da kupci doZivljavaju

maloprodajno okruzenje na dva nacina: ugoda(ugodno-neugodno) i budnost (budnost-
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pasivnost).’*®¥Te dvije emocionalne reakcije (koje su u interakciji) utje¢u na namjere kupnje u
prodavaonici i to na: uzivanje u kupnji, vrijeme provedeno razgledavajuéi i analizirajuci
ponudu, spremnost na razgovor s osobljem, sklonost vecoj potro$nji od planirane i vjerojatnost
ponovne kupnje. Tako su ispitanici na postavljena pitanja odgovarali sa slijede¢im aritmetickim
sredinama: Na moju kupnju pojedinog proizvoda utjece boja i dizajn maloprodajnog prostora
3,94; Boja i dizajn maloprodajnog prostora utjeCu na moju percepciju o proizvodu srednja
vrijednost 3,98; Logotip maloprodajnog prostora dobrog je dizajna i boje, srednje vrijednosti
4,20; na¢in komunikacije prodavaca prema meni kao kupcu, srednje vrijednosti 4,25. Hipoteza

H1 se prihvaca.

Glavni ¢imbenici definiranja imidZza maloprodajnog prostora koji se isticu u literaturi su:
smjestaj proizvoda u maloprodajnom prostoru s ciljem prodaje, prezentacije i poticanja na
prodaju, pristup maloprodajnom objektu, usluga, atmosfera i sadrzaji u maloprodajno objektu,
a prije svega marka proizvoda koja se prodaje. Istrazivanja pokazuju kako marka proizvoda,
oglasavanje marke proizvoda i promotivne aktivnosti koje su zastupljene u maloprodajnom
prostoru naglasavanju materijalne koristi od potrosnje, stvaraju atraktivnu atmosferu i utjeu na

emocije ljudi, “nagovaraju” ih na kupnju 1 tako pridonose impulzivnoj i kompulzivnoj kupnji.

Marka se smatra najjacim i najdominantnijim faktorom kreiranja konkurentske prednosti. Sama
marka ¢e zapoceti s vizualnim identitetom koji ga predstavlja. Na temelju vizualnog identiteta
dolazi do slanja odredene poruke ljudima koji se potom usmjeravaju na kompletnu sliku
proizvoda, usluge ili organizacije. Krajnji rezultat marke odnosi se na misljenje ljudi, odnosno
na nacin na koji oni dozivljavaju navedenu marku. Na pitanja su dobiveni sljede¢i odgovori
koji potvrduju postavljenu hipotezu: Sirina, raznolikost i dubina asortimana su mi bitni kriterij
kod odabira maloprodajnog objekta - 4,81; Kod odabira prodavaonice bitno mi je da ima vlastite
robne marke u asortimanu koji prodaje - 4,12; Robu u prodavaonicama neprikladnog interijera
dozivljavam loSijom kvalitetom - 4,42; Atmosfera prodavaonice bitha mi je za odabir
prodavaonice - 3,99; Ova prodavaonica mi ulijeva osjecaj povjerenja - 3,85; Ova prodavaonica

je moderno uredena, srednje vrijednost - 4,11; Ova prodavaonica je fizi¢ki organizirana i

138 Donovan, R.J., Rossiter, J.R. Store Atmosphere An Enivoronmental Psychology Approch, Volume 58,
Numer 1, Spring, https://www.researchgate.net/profile/Robert-

Donovan2/publication/248766608 Store Atmosphere_An_Environmental Psychology Approach/links/5a38c3e
fOf7e9b7c48700249/Store-Atmosphere-An-Environmental-Psychology-Approach.pdf;

pristupljeno :05.03.2023.
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uredena tako da je kupcima jednostavno pronaci ono §to trebaju srednje vrijednosti, - 4,32.
Hipoteza H2 se prihvaca.

Hipoteza H3 ima zadatak utvrditi da li i u kojoj mjeri potrosaci pri ulasku u maloprodajni
prostor primje¢uju boju. Pretpostavka za potvrdivanje hipoteze temelji se na poznatim
clementima utjecaja boje na potrosade. Boje su jedan od bitnijih elemenata kojima se
organizacije koriste kako bi privukle paznju potrosaca. Takoder one su jedan od efikasnijih
nacina privlacenja paznje te jedan od najsnaznijih mehanizama u komunikaciji s trziStem.
Djeluju podsvjesno, djeluju na emocije, te tako potroSac ve¢ na pocetku stvara sliku o tome $to
ocekuje od tog maloprodajnog prostora. Boja je takoder izvor informacija. Potrosaci ¢e unutar
90 sekundi od inicijalne interakcije s proizvodom stvoriti odredenu sliku o njemu. Oko 74%

(13

ispitanika na postavljeno pitanje:*“ Smatrate li da boja utjece na izbor proizvoda u
maloprodaji? “, odgovorilo je potvrdno, dok je 68% ispitanika smatra boju klju¢nim elementom

u marketingu. Hipoteza H3 se prihvacéa.

Hipoteza H4: Potrosaci imaju pozitivan stav prema kori$tenju boja u svrhu stvaranja dozivljaja

1 ugodaja pri odabiru i kupnji proizvoda.

Elementi fizickog okruzenja (eksterijer, interijer, elementi vizualnog identiteta) trebaju biti
organizirani tako da omoguce i olaksaju pruzanje usluge tehnicki ispravno, da kreiraju ugodno
ozracje, da podrZavaju ostvarenje marketinskih ciljeva i misije maloprodaje. Svijet maloprodaje
1 koncept usluga medusobno su isprepleteni. Relevantnost i1 kvaliteta usluZznoga spleta su
ucinkovit nacin za maloprodavaca da se diferencira od ostalih jer dobre maloprodajne usluge
se oslanjaju na dugoro¢no ulaganje u obrazovanje zaposlenika i stoga mogu biti odrZiv izvor
konkurentske prednosti. Boja ima vaZznu ulogu u Zivotima potroSaca. Na primjer, Leonardo da
Vinci ukljucio je bijelu i crnu u glavne boje. Proucavao je opticke uc¢inke kombinacija boja 1
efekte perspektive i sjena. Goethe se u svojoj knjizi Teorija boja bavio bojom. Osim toga,
Runge, Itten, Chevreul 1 Munsell pridonijeli su teorijama boja. Kao §to se vidi, boja je bila
podlozna razli¢ita istrazivanja za mnoga podrucja. Samim time moZe se zakljuciti kako je
upotreba boja u prodavaonicama u smislu utjecaja na samog potrosaca izuzetno vazna. Velik
broj kupaca smatra boju kao glavni razlog zasto kupuju odredeni proizvod. Boja, osim $to je
vazna, izaziva odredene emocije kod kupaca. Takoder, boje utjeCu na naSe promjene u
ponasanju. Ako poslodavac pogresno poslozi boje u prodavaonicama moze tako i odbiti
potencijalne kupce. Vazno je napomenuti da boja nije univerzalna. Boje koje bi mogle privu¢i
zapadne kulture mogu odvratiti potroSace u Kini i obrnuto, §to je ve¢ 1 navedeno u prethodnim

poglavljima. Na primjer, zelena je boja nevjere prema kineskim izrekama, dok na zapadu
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predstavlja sre¢u. U SAD-u se crvena boja moze povezati s ljubavlju i ljutnjom, dok se u Kini
povezuje s prosperitetom. U prodavaonicama u Sjedinjenim Drzavama crna je uobicajena
dizajnerska boja koja se koristi u svim prostorima, ali u Kini kupce privlace tamne boje. Iako
je crna boja smrti i tugovanja u zapadnim zemljama, ne zna¢i da zato $to, primjerice,
maloprodajni dizajn pretezno crni, nece biti uspjeSan u Europi. Na primjer, marke poput
Chanela, Louis Vuittona i Burberryja, uzeli su crnu boju i identificirali je sa sofisticirano$¢u i

ugledom. Boje imaju razli¢ito znacenje, te se i u razlic¢itim kulturama drugacije promatraju.

Crowley tvrdi kako neutralne boje 1 njihov utjecaj na ponaSanje potrosaca ponekad se previse
zanemaruje.'® Bellizzi H. tvrdi kako u prodavaonicama koje su na zanimljiv na¢in opremljene
I na zanimljiv nacin iskoristile boje, kupci imaju veci poticaj za kupnjom i motivacijom za
istrazivanjem proizvoda i same prodavaonice. U vanjskom dijelu trgovine trebaju prevladavati
tople boje, dok bi interijer trgovine trebao bi biti u hladnoj boji, takoder tvrdi Bellizzi H. te
navodi da na taj nacin se poticu pozitivne reakcije kod potrosaca. Bellizzi i Hite smatraju da se
hladne boje koriste kako bi se potaknula zelja za promatranjem proizvoda, ali vazno je imati na
umu i iskoristiti i tople boje koje poti¢u uzbudenje.'*° Ellis i Ficker prilazu ¢injenicu da i
muskarci i Zene u prodavaonicama preferiraju plavu boju.}*! Boje i osvjetljenje od velikog su
znacaja kako za potroSaca tako i za maloprodavaca jer stvaraju ugodnu atmosferu koja potice
potroSaceva osjetila. Svijetlim i zarkim bojama postize se upravo suprotno. Boje kao §to su
crvena, Zuta ili naranCasta privlace najviSe paznje kod kupaca jer asociraju na pogodnosti,
sniZenja, akcije 1 druge pozitivne situacije u supermarketima. Srebrna i zlatna s druge strane
daju osjecaj elegancije, dok primjerice zelena boja asocira na prirodu i prirodne proizvode.
Takoder, prilikom uredenja prodavaonice potrebno je poznavanje i1 vodenje raCuna o
kulturoloskom naslijedu pojedinih naroda. Rezultati srednjih vrijednosti dobiveni u ovom
istrazivanju odnose se na ulogu boje u maloprodajnom prostoru i isti su : Zutu i crvenu boju
primijetim prije nego druge boje srednje su vrijednosti - 4,23; Zuta i crvena boja podsje¢aju me
na cjenovna snizenja proizvoda ocijenjena je srednjom vrijednosti - 3,85; Zutu i crvenu boju

primijetim prije nego druge boje - 4,45; Zelena i bijela boja asocira me na sterilnost i ¢istocu

139 Crowley, A.,E. (1993): The two-dimensional impact of color on shopping, Marketing Letters 4, 5969 (1993).
https://doi.org/10.1007/BF00994188; pristupljeno: 08.03.2023.

140 Bellizzi, J.A., Hite, R.E. (1992): Environmental color, consumer feelings, and purchase likelihood,
Psychology &amp; marketing Jorunal, Volume 9, Issue 5, September/October 1992, str. 347-363

141 Ellis, L., Ficek, C., Color preferences according to gender and sexual orientation, Personality and Individual
Differences, Volume 31, Issue 8, December 2001, Pages 1375-1379;
https://doi.org/10.1016/S0191-8869(00)00231-2; pristupljeno: 08.03.2023.
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prostora u ljekarnama srednje su vrijednosti - 3,87; Prodavaonice sa dje¢jim igrackama su
uvijek pune Sarenih boja koje na pozitivan nacin utjeCu na mlade generacije ocijenjena je sa
srednjom vrijednoscu - 4,08; U luksuznim prodavaonicama odjeée izbjegava se koristenje boja
jer se time odaje dojam ,,jeftinog“ i crna boja prevladava u tim prodavaonicama kao pozadinska
boja sa kojom je moguce kombinirati i druge boje srednje je vrijednosti - 4,67. Hipoteza H4 se

prihvaca.

6.5. Ogranicenja istraZzivanja

Na samom kraju bitno je napomenuti da, ako uzmemo u obzir da u Varazdinskoj zupaniji zivi
prema popisu stanovnistva 160 264 stanovnika, §to predstavlja 4,12% od ukupnog broja
stanovnika Republike Hrvatske, tada se moze tvrditi da uzorak od 253 ispitanika nikako ne
moze posluziti za generalizaciju o utjecaju boje maloprodajnog prostora na kupnju proizvoda i
svoje one osjecaje koji prate sam proces kupovine. Ispitanici i dobne skupine nisu bili
podjednako rasporedeni. Za daljnja istrazivanja predlaze se provodenje ankete na veéem broju
ispitanika. Daju upecatljivost, ambijentalnost i op¢i dojam prostora i zato su vazan element u
uredenju maloprodajnog mjesta. PomaZzu nam u stvaranju atmosfere prostora. Ograni¢enje koje
ove istrazivanje ima jest u ¢injenici da sve boje nisu na podjednak nacin zastupljene u anketnim
pitanjima. Takoder, se moze pretpostaviti da postoje stereotipi emocionalnih odgovora na boje
1 moguénost rangiranja boja u maloprodajnom prostoru prema unaprijed definiranim
percepcijama o utjecaju same boje na odabir proizvoda i kupnju istih. To ne znaci da postoji
univerzalna povezanost boja i emocija jer je doZivljaj boja u danoj situaciji uvjetovan licnoscu
1 raspolozenjem, $to takoder moze biti 1 ograni¢enje ovog diplomskog rada. Iako mozemo
govoriti 0 postojanju stereotipnih emocionalnih odgovora na boje i svojevrsnoj univerzalnosti
u preferiranju odredenih boja, povezanost boja i emocija puno je kompleksnija i moderirana od
strane mnogih individualnih i kulturalnih faktora. Stoviie, povezanost boja i emocija je
dvosmjerna: ne samo da boje uvjetuju emocionalni odgovor na podrazaje ispitanika, vec i
odabir boja odaje raspoloZenje ispitanika, $to predstavlja odredeno ograni¢enje. Doprinosi ovog
istrazivanja ograni¢eni su odredenim brojem metodoloskih nedostataka, ostavljajuci time

brojne moguénosti za buduca istrazivanja.
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7. ZAKLJUCAK

U ovom diplomskom radu istrazena je tema dozivljaja maloprodaje i vizualnog identiteta. Cilj
rada bio je istraziti kako dizajn maloprodajnog prostora i koriStenje boje i svjetla utjecu na

dozivljaj kupaca i identitet trgovine.

Rezultati pokazuju da maloprodajni dizajn predstavlja sloZenu disciplinu koja ukljucuje
razli¢ita podru¢ja poput arhitekture, uredenja interijera, industrijskog dizajna, grafickog
dizajna, ergonomije i oglaSavanja. Glavni cilj maloprodajnog prostora je pruziti ugodno

iskustvo kupcima i potaknuti ih na kupnju proizvoda.

Boje 1 svjetlost igraju vaznu ulogu u dizajniranju maloprodajnih prostora jer utjeCu na
percepciju, emocije i ponasanje korisnika. Unutarnji elementi poput rasporeda, zvuka, boja i
svjetla mogu snazno utjecati na kupce, a primjena boje 1 svjetla moze povecati svijest o robnoj

marki, prepoznatljivost i percepciju kvalitete.

Iako se vjerovalo da je stvaranje jedinstvenog korporativnog identiteta i pobolj$anje iskustva
potroSaca ojacano koriStenjem boje i svjetla u podgrani, stvarni u¢inak boje na percepciju
prostora 1 identitet maloprodaje nije potvrden. Potrebno je daljnje istrazivanje psiholoSkih

ucinaka boje na potrosace u kontekstu identiteta maloprodaje.

Najcesce koriStene boje u brendiranju maloprodajnih trgovina su crvena, plava, bijela i crna, a
njihova usporedba s ve¢ objavljenim studijama pokazuje da nema velikih razlika u upotrebi

boja u razli¢itim zemljama 1 kulturama.

U konacnici, vaznost boje u stvaranju vizualnog karaktera maloprodaje lezi u njezinoj mo¢i da
utjeCe na emocije 1 ponaSanje kupaca te pruzi ugodno iskustvo kupnje. Potrebno je daljnje
istrazivanje kako bi se bolje razumjeli uc¢inci boje na potrosace 1 kako bi se optimizirao dizajn
maloprodajnog prostora kako bi se stvorilo ugodnije iskustvo za kupce i poboljsao identitet

trgovine.

U buduénosti, daljnje istrazivanje 1 razvoj u ovom podru¢ju bit ¢e od vitalnog znacaja za
maloprodajne trgovine koje Zele stvoriti jedinstveni i prepoznatljivi identitet te pruziti
kvalitetno iskustvo kupcima. Ova istrazivanja mogu ukljucivati analizu utjecaja novih
tehnologija na maloprodajni dizajn, kao $to su proSirena stvarnost, virtualna stvarnost i umjetna

inteligencija. Takoder, treba provesti viSe istraZivanja kako bi se bolje razumjelo kako razliciti

80



faktori utjecu na percepciju boje 1 svjetla u maloprodajnom okruzenju te kako se to moze

iskoristiti za stvaranje vizualnog identiteta i poboljSanje iskustva kupaca.

Vazno je naglasiti da se maloprodajni dizajn ne ograniava samo na vizualni identitet, ve¢
ukljucuje i druge aspekte, poput zvuka, mirisa, dodira i okusa. Stoga, daljnja istrazivanja mogu
se usmjeriti i na ove ¢imbenike kako bi se stvorilo potpuno iskustvo koje bi kupcima pruzilo ne

samo ugodan vizualni dojam, ve¢ i dodatne senzorne podrazaje.

Uz to, vazno je istaknuti da je maloprodajni dizajn dinami¢no podrucje koje se neprestano
mijenja i prilagodava novim trendovima, tehnologijama i preferencijama kupaca. Stoga,
trgovine moraju biti spremne pratiti ove promjene i neprestano poboljSavati svoj maloprodajni

dizajn kako bi se zadrzale konkurentne na trzistu.

U zakljucku, maloprodajni dizajn ima klju¢nu ulogu u stvaranju prepoznatljivog vizualnog
identiteta i poboljSanju iskustva kupaca. Istrazivanje i razvoj u ovom podrucju bit ¢e od vitalnog

znacaja za maloprodajne trgovine koje Zele ostvariti uspjeh 1 dugoro¢nu konkurentnost.
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PRILOZI

PRILOG br.1.
ANKETNI UPITNIK
Postovani,

Ljubazno Vas molim da ispunite anketni upitnik o tome kako boje i dizajn maloprodajnog
prostora utjecu na Vasu percepciju o proizvodu i odluku o kupnji te koji jos ¢imbenici imaju
utjecaj na Vas odabir. Podaci se prikupljaju u svrhu izrade diplomskog rada. Anketa je potpuno

anonimna i podaci ¢e biti koristeni iskljucivo u svrhu zavrsnoga rada. Hvala!
Anita Mestri¢
Molim odaberite:
1. Spol:
a) musko
b) Zensko
2. Dob:
a) 18-32
b) 33-47
c) 48-62

d) 63 1 vise

3. Stupanj obrazovanja
a) Srednja skola

b) Preddiplomski studij
c) Diplomski studij

d) Poslijediplomski studij

92



4. Odaberite omiljenu boju
a) Plava

b) Crvena

¢) Crna

d) Ljubicasta

e) Bijela

f) Zelena

g) Zuta
h) Ostalo

5. Odaberite boju koja Vam se najmanje svida
Plava

Crvena

Crna

Ljubicasta

Bijela

Zelena

Zuta

Ostalo

6. Smatrate li da boja utjece na izbor proizvoda u maloprodaji?
a) Da
b) Ne

c) Ne znam
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Smatrate li boju kljué¢nim elementom koji se koristi u marketingu?
Da

Ne

Ne znam

Sto od navedenog povezujete sa crvenom bojom?
Ljubav i strast

Opasnost

Zabranu

Snagu

Vruéinu

Ostalo

Sto od navedenog povezujete sa plavom bojom?
Mudrost

Povjerenje

Razum

Istinu

Ostalo

. Sto od navedenog povezujete sa zutom bojom?

Svjetlost
Radost
Optimizam
Uznemirenost
Ostalo

. Sto od navedenog povezujete sa zelenom bojom?

Plodnost
Nadu
Mir
Svjezinu
Ostalo

. Sto od navedenog povezujete sa ljubi¢astom bojom?

Mo¢

Mirnocéu
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Dostojanstvo
Sjaj
Ostalo

. Pod pojmom luksuznih proizvoda koju boju najéesce vezete?

Crna

Zlatna i srebrna
Plava

Crvena

Bijela

Zuta i narancasta

. Kupujete li ponekad proizvode jer se nalaze u Vasoj omiljenoj boji?

Da
Ne
Ne znam

. Utjecu li boje koje prevladavaju u izlogu na Vas izbor prodavaonice

Da
Ne
Ne znam

. Kupujete li ponekad proizvode odredene boje ovisno o VaSem raspolozenju?

Da
Ne
Ne znam

. Postoji li po Vasem misljenju veza odredene boja i brenda?

Da
Ne
Ne znam

. Koji je prema Vasem misljenju odlucujuci faktor za kupovinu?

Dizajn ambalaze
Boja ambalaze
Cijena proizvoda
Kvaliteta proizvoda
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19. Koje su po Vasem misljenju najcesce koriStene boje u maloprodaji?
a) Bijelaicrna

b) Crvenai plava

¢) Zutai zelena

d) Ljubicasta i narancasta

20. Smatrate 1i da marketinski stru¢njaci ¢esto koriste boje kako bi privukli paznju
potroSaca?

a) Da

b) Ne

¢) Neznam

Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijede¢e tvrdnje koje se odnose na Vase poimanje uloge boje u
maloprodajnom prostoru s time da je ocjena 1 najmanja mogucéa ocjena, a ocjena 5 najveca
moguca ocjena ili 1=najmanja moguca ocjena; 2=ne slazem se; 3=niti se slazem, niti se ne

slazem; 4= slazem se; 5= u potpunosti se slazem.

Boje utjecu na izgled proizvoda i ukupan dojam o njemu. 1 2 3 4 5
Dobar dizajn proizvoda mora osigurati funkcionalnost, upotrebljivost i zadovoljstvo. 1 2 3
4 5
Logotip maloprodajnog prostora dobrog je dizajnaiboje.1 2 3 4 5
Nacin komunikacije 1 izgled prodavaca prema kupcu utje€u na namjere kupnje u prodavaonici
1 2 3 4 5
Sirina, raznolikost i dubina asortimana su mi bitni kriterij kod odabira maloprodajnog objekta
1 2 3 4 5
Kod odabira prodavaonice bitno mi je da ima vlastite robne marke u asortimanu koji prodaje
1 2 3 4 5
Kod odabira prodavaonice bitno mi je da ima vlastite robne marke u asortimanu koji prodaje
1 2 3 4 5
Robu u prodavaonicama neprikladnog interijera dozivljavam losijom kvalitetom. 1 2 3 4
5
Atmosfera prodavaonice bitna mi je za odabir prodavaonice. 1 2 3 4 5
Ova prodavaonica je moderno uredena. 1 2 3 4 5
Ova prodavaonica je fizi¢ki organizirana i uredena tako da je kupcima jednostavno pronaci ono

Sto trebaju. 1 2 3 4 5
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Na moju kupnju pojedinog proizvoda utjece boja i dizajn maloprodajnog prostora. 1 2
3 4 5
Kod nekih proizvoda, funkcionalnost stavljam ispred boje i dizajna maloprodajnog prostora. 1
2 3 4 5

Boja i dizajn maloprodajnog prostora utjeCu na moju percepciju o proizvodu. 1 2 3

4 5
Zutu i crvenu boju primijetim prije nego druge boje. 1 2 3 4 5
Zuta i crvena boja podsjeéaju me na cjenovna snizenja proizvoda. 1 2 3 4 5
Zelena i bijela boja asocira me na sterilnost i ¢isto¢u prostora u ljekarnama. 1 2 3
4 5

Prodavaonice sa djec¢jim igrackama su uvijek pune Sarenih boja koje na pozitivan nacin utje¢u
na mlade generacije. 1 2 3 4 5

U luksuznim prodavaonicama odjece izbjegava se koriStenje boja jer se time odaje dojam
,Jjeftinog™ 1 crna boja prevladava u tim prodavaonicama kao pozadinska boja sa kojom je
mogucée kombinirati i druge boje. 1 2 3 4 5

U ovoj prodavaonici je visok standard pruZene usluge. 1 2 3 4 5
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1ZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvormost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili soudnoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.
)

Ja, AN ITA  MHESTRIC (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornodéu, izjavljujer da sam iskljuéivi
autor/ica zavrsSnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

RODRT 1 VRuhCg DeNTITEFA ko2 Foly (upisati naslov) te da u

navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bbz pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

JUSC

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatmost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudiliSta su duZna trajno objavit na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiZnice
u sastavu sveudiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveudiliSne knjiZnice. Zavrsni radovi istovrsnih umjemickih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

\

Ja, ANITA  Hesi\c (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom TOZ) Vi) HALOTROMGE & VizWwk i WO8 (upisati
naslouv) &iji sam autor/ica. U INENTUTES Al Loz "?},oi\a

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

ey

(vlastoruéni potpis)

98



