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Sazetak

KozmetiCke tvrtke Sirom svijeta medusobno se natjeCu kako bi osvojile dio
kozmetickog trziSta vrijednog viSe milijardi dolara. U podrucju kozmeticke industrije,
brendiranje je u cijelosti kreativan ili umjetnicki proces. Gotovo sve glavne marke u
svom portfelju imaju kljuéne proizvode koji najbolije prenose znacCenje marke.
Ambalaza postaje krajnja prodajna ponuda koja stimulira impulzivho ponaSanje pri
kupniji, privla€i paznju potroSaca na odredenu marku, pozitivho utjeCe na iskustvo
marke te utjeCe na odluku potrosaca o kupniji. Osim poznatih imena marki, estetika
kupcima predstavlja vrijednost. Cilj rada je istraziti i dokazati postavljene hipoteze o
vaznosti i utjecaju vizualnog komuniciranja i brendiranja na prodaju proizvoda

dekorativne kozmetike.

Kljuéne rije¢i: kozmeticka industrija, vizualna komunikacija, brendiranje, dizajn

ambalaze, marka, odluka o kupnji



Abstract

Cosmetic companies around the world compete to be a part of a multi-billion
dollar cosmetic industry. In the field of cosmetic industry, branding is completely
creative process. Almost every powerful brand has key products in their portfolio that
convey a brand meaning the best. Packaging is becoming the ultimate sales offer that
stimulates impulsive buying behavior, attracts consumer's attention to a particular
brand, has a positive effect on a brand experience and influences consumer decisions
to buy a product. In addition to well-known brand name, aesthetics represents value
to customers. The purporse of this paper is to investigate and prove the hypotheses
about the importance and impact of visual communication and branding on decorative

cosmetics product sales.

Key words: cosmetic industry, visual communication, branding, packaging

design, brand, purchase decision
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1. Uvod

Kozmeticka industrija vrlo je unosna, inovativha industrija brze dinamike.
Inovacija je klju€ uspjeha u kozmeti€koj industriji jer su Zivotni ciklusi proizvoda kratki
za kategoriju dekorativne kozmetike. Brojne kozmetiCke tvrtke Sirom svijeta
medusobno se natjeCu kako bi osvojile dio kozmetickog trziSta vrijednog viSe milijardi
dolara. Koristenje kozmetike moZemo pratiti unatrag tisuéama godina, kada su ljudi
slikali svoje tijelo za vjerske ceremonije, rat i rituale parenja, a danas postoji u mnogim
oblicima; od pudera, dekorativne kozmetike (Sminke), sapuna, Sampona i paste za
zube. Kozmetika se koristi u svrhu uljepSavanja i pokriva Sirok spektar proizvoda,
uklju€ujuci proizvode za CiS¢enje dijelova tijela, poboljSanje karakteristika koze lica i
tijela, kao $to su Sminka, parfemi, pasta za zube, Sampon i dezodorans. Opcenito,
kozmetiCke tvrtke ciljaju Zensku publiku na temelju samog proizvoda. Prije
devedesetih godina proslog stolje¢a mnogi su ljudi smatrali da su kozmeticki proizvodi
samo za odrasle Zene; danasnja stvarnost je nesto drugacija. Novo trZiSte za
kozmetiCke tvrtke su mlade Zene i muskarci. Sve vise kozmetickih tvrtki takoder se
natjeCe kako bi doseglo mladu Zensku publiku. Uz to, zahvaljujuci revolucionarnoj
tehnologiji, sve je viSe tvrtki u moguénosti proizvoditi proizvode za svoje potroSace bez
obzira na spol, dobne skupine i etni¢ko podrijetlo. Kozmeti¢ke tvrtke moraju se osloniti
na oglasavanje i prepoznavanje marke kako bi opstale u vremenu kada su ljudi
oprezniji sa svojim novcem. Kozmeti¢ka industrija plasira svoje proizvode na temelju
percepcije ljudi o ljepoti. Tijekom godina tehnologija je proizvodacima omogudila da
stvore Siroku shemu boja za ruzeve, lakova za nokte, rumenila, sjenila za o¢i itd. U
organizacijama u podruc¢jima kao Sto su modna, parfemska i kozmeti¢ka industrija,

brendiranje je u cijelosti kreativan ili umjetniCki proces.

Rad se sastoji od dvije velike cjeline; u prvom (teorijskom) dijelu istraZuju se
teorijske Cinjenice vezane za utjecaj vizualne komunikacije na percepciju potrosaca,
vazne sastavnice vizualnog izriCaja. Takoder, opisuje se uloga ambalaze, njena
funkcionalnost, izgled, elementi koji Cine ambalazu, vaznost brendiranja i
prepoznatljivosti marke te nacin na koji potrosacCi percipiraju kvalitetu samog

proizvoda. Teorijski dio joS obuhvaéa aspekt ponasanja potroSaa pri donosenju
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odluka te njihovoj ukljucenosti u sam proces, spremnost na placanje te koje emocije i
kako utjeCu na odluku u kupniji. Drugi dio rada odnosi se na ispitivanje i analizu samih
potroSaca o njihovim navikama, klju€¢nim ¢imbenicima zbog kojih se odlu¢e na kupnju

te kako vizualna komunikacija i brendiranje utjeCu na prodaju proizvoda.
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2. Vizualna komunikacija

2.1. Komunikacija kroz dizajn

Prema Aakeru, komunikacija vrijednosti marke (engl. brand value) trebala bi se
odvijati sinkronizirano, tako da svi komunikacijski kanali kupcima donose uskladenu
poruku marke. [1]

Ova interakcijska ili holisticka perspektiva na marke podrazumijeva da su
proizvod i znaCenje marke medusobno isprepleteni i da zajedno ukazuju na snaznu
kombinaciju asocijacija koje pokazuju temeljne vrijednosti marke. U dizajnu proizvoda,
poruka marke sastoji se od niza znaCajki proizvoda koje utjelovljuju temeljne
vrijednosti marke. Zajedno s ostalim komunikacijskim medijima, znacCajke dizajna
predstavljaju identitet marke. Ako znacCajke dizajna doprinose Zeljenoj komunikaciji,

drugi se oblici, poput oglasavanja, mogu ucinkovitije koristiti. [2]

2.1.1 Semanticka transformacija: strateSke namjere i znacajke dizajna temeljene na

vrijednosti

Odnos izmedu strategije marke i dizajna proizvoda uspostavlja se postupcima
takozvane "semantiCke transformacije”. [3] Kroz te postupke kvalitativni opisi marki
pretvaraju se u znacajke dizajna temeljene na vrijednosti, a one generiraju planirano
znacenje proizvoda. Pojam semanticke transformacije izveden je iz semantike dizajna
koja se bavi pitanjem kako je znacenje formirano i posredovano od strane znakova

utjelovljenih u proizvodima te kako su prepoznati od drugih.

Pierceva teorija znakova pruza potencijalnu ulaznu to¢ku semanti¢ke analize
proizvoda. Teorija navodi da se postupak oznaavanja (pripisivanje zna¢enja) smatra
trijadnim odnosom izmedu reprezenta (opaziv objekt, R), objekta (stvarna stvar, O) i
interpretanta (u€inak znaka, |). Zna€enje se konstruira kroz ovu trijadnu interakciju.
Primijenjeno na dizajn, R se moZe smatrati znaCajkom dizajna koja funkcionira kao
manifestacija znaka kroz njegova svojstva (npr. oblik, boja), dok se O odnosi na

vrijednost marke s kojom element dizajna ima referentni odnos. [4]
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2.1.2. Eksplicitne i implicitne reference

Prepoznavanje temeljnih vrijednosti marke moze se izgraditi i eksplicitnim i
implicitnim vizualnim referencama. [3] Eksplicitne reference ugradene su u znacajke
dizajna koje dizajneri implementiraju s namjerom da ih se odmah opazi i prepozna. To
su Cesto znacCajke na proizvodu koje imaju relativno uocljive rubove predmeta ili se
ponavljaju na velikom dijelu proizvoda. Implicitne reference temelje se na znaajkama
koje se ne prepoznaju tako lako u proizvodu, ali su implementirane s namjerom da ih
se sustinski percipira i prepozna, a da ih kupci nisu svjesni. Medutim, kada se
implicitne reference primijene na dizajn, one i dalje mogu “imati smisla”, biti intuitivnije.
Za te reference postupak prepoznavanja mozda nije sli€an onome za prepoznavanje
ljudskog lica, koji se pokazao velikim dijelom zasnovan na nesvjesnoj obradi i na

crtama lica kojih ljudi nisu svjesni. [5]

2.1.3. Konstrukcija linije proizvoda i portfelja

ZnacCajke dizajna temeljene na vrijednosti ne postoje samo u pojedina¢nim
proizvodima: one se takoder mogu preslikati (s odredenim izmjenama) na cijelu liniju
proizvoda ili €ak na Citav portfelj proizvoda marke. Medutim, razina dosljednosti koja
se trazi u liniji proizvoda ili portfelju mozZze se snazno razlikovati izmedu marki i
industrija, ¢ak i izmedu razliCitih dijelova svijeta. Neke tvrtke imaju visoku strategiju
dosljednosti za dizajn svojih proizvoda. Kapferer napominje da gotovo sve glavne
marke u svom portfelju imaju klju€ne proizvode koji najbolje prenose znacenje marke.
Glavni izazov dizajna s gledista proizvoda i portfelja je odluciti kako upotrijebiti
znacCajke dizajna temeljene na vrijednosti u liniji proizvoda marke te kako upravljati
njima tijekom uzastopnih generacija proizvoda. |z te se perspektive zakljuCuje da nece
svi proizvodi iz sada$njih i povijesnih linija proizvoda i portfelja pridonijeti vizualnom

prepoznavanju vrijednosti robne marke na isti nacin, u istoj mjeri ili u isto vrijeme. [6]

Izmedu ostalih atributa, vizualni identitet, ugraden u logotip, mora se podudarati
s porukom i mora biti dizajniran za visoki u€inak s obzirom na minimalno ili brzo
izlaganje. U dizajnu takvih logotipa, gestalt principi su posebno korisni jer takvi principi

nude vizualni referentni okvir koji dizajneri mogu Koristiti kao pouzdanu psiholo$ku
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osnovu za prostornu organizaciju grafic¢kih informacija. Zapravo, gestalt perceptivni
¢imbenici nude smjernice o tome kako oko organizira vizualna iskustva. Utvrdeno je
da nacin na koji ljudi procjenjuju logotip utjeCe na njihovu procjenu organizacija koje
logotipi predstavljaju. [7] lako postoje brojne studije o karakteristikama dizajna
logotipa, malo je ispitalo primjenu Sirokog spektra gestalt principa u dizajnu logotipa.

[8][9]

2.2. Gestalt principi u vizualnom dizajnu

Gestalt principi percepcije, koje su njemacki psiholozi predlozili dvadesetih
godina proslog stoljec¢a, opisuju razli€ite nacCine na koje ljudi teZe vizualno prikupljati
pojedinacne predmete u skupine ili "ujedinjene cjeline". Kod stvaranja logotipa, vazno
je uzeti u obzir cjelinu, a ne samo njezine dijelove jer slozene cjeline elemenata u
bliskom odnosu u konaénici stvaraju znacenje. To je omogucéeno zbog sposobnosti
nasih osjetila da stvaraju oblik; tamo gdje postoji zbirka linija i krivulja, ljudi vide i
prepoznaju cijele oblike - Sto je bolja jasno¢a oblika, to je dizajn ucinkovitiji. [10]
TeoretiCari se ne slazu oko to€nog broja gestalt principa koji bi se primijenili u dizajnu.
Medutim, mnogi nabrajaju Sest gestalt zakona perceptivhog organiziranja posebno
korisnih pri dizajniranju - sliénost, blizina, kontinuitet, odnos figura-pozadina (eng|.
figure-ground), zatvaranje i asimilacija. [9][11] Pokazalo se da oni imaju znacajan
odnos s responzivnoS¢u publike, ukljuCuju¢i pozitivan utjecaj, percepciju kvalitete,
prepoznavanje i konsenzus u znacenju. Nacelo slicnosti kaZze da se elementi dizajna
koji su identi¢ni u pogledu boje, oblika, veli€ine ili orijentacije grupiraju ili vide zajedno.
Blizina sugerira da ¢e se predmeti vjerojatno grupirati zajedno s obzirom na njihovu
blizinu. [8][11] Promatraci pretpostavljaju da su elementi koji su medusobno bliski
povezani; oni koji su razdvojeni - nisu. Prema principu figura-pozadina, mozak
kontinuirano traZi konture i rubove, a to ga prisiljava da u vidnom polju razlikuje prednji
plan od pozadinskog plana. Zatvaranje se odnosi na tendenciju percepcije viSe
elemenata kao cjeline, zatvaranje praznina i formiranje cjelina. [12] Asimilacija je
postupak u kojem je podrazaj dobiven bilo kojim od osjetila povezan sa sje¢anjima i
iskustvima pojedinca. Asimilacija omoguéava sposobnost vizualnih elemenata da
kombiniraju, komprimiraju i komuniciraju drustveno znacenje, $to sugerira da se ljudi

oslanjaju na korespondenciju izmedu simbola na slici i onoga $to je poznato o
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referentu ili subjektu predstavljenog u vizualu. U slu€aju logotipa marki dekorativne
kozmetike, mjera u kojoj su simboliCki elementi u skladu s karakteristikama marke,
vazna je odrednica procjene potro$aca. [8] Sto su simboli lak§e povezani s poznatim
aspektima te marke, time se logotip lakSe dozivljava kao koherentna jedinica u smislu
znacenja za koji je osmisljen. Promatraci koriste ove principe za grupiranje elemenata
u organizirane cjeline i uspostavljanje koherentnih odnosa izmedu njih. Slijededi
gestalt argumente, nakon prepoznavanja pojedinacnih elemenata cjeline, promatrac
trazi koherentnu interpretaciju ukupne slike. Ljudi prenose osjeCaje generirane
vizualnim elementima poput logotipa na sam proizvod. Kad ljudi visoko ocjenjuju
vizualnu kvalitetu logotipa, pretpostavljaju da su i proizvodi koje predstavljaju
visokokvalitetni. Van den Bosch, Jong i Elving [13] pokazuju empirijske dokaze koji
demonstriraju vezu izmedu vizualnog identiteta poduzecéa (logotip, ime, simbol, boja,
tipografija i slogan) i dimenzije korporativhe reputacije (vidljivost, prepoznatljivost,
autenti¢nost, transparentnost i dosljednost). Snazan logotip takoder moze poduprijeti

Covjekovu procjenu marke koju logotip promovira te uvelike utjecati na kupnju.

16



3. Ambalaza

U danasnjem konkurentnom okruZenju uloga ambalaze promijenila se zbog
povecanja samoposluZivanja i promjene nacina Zivota potroSaca. Interes tvrtki za
ambalazu kao alat za promociju prodaje sve viSe raste. Ambalaza postaje krajnja
prodajna ponuda koja stimulira impulzivno ponasanje pri kupnji, povecavajudi trzisni
udio i smanjujuéi promotivne troSkove. Ambalaza privliaCi paznju potroSata na
odredenu marku, poboljSava njezin imidz, pozitivno utjeCe na iskustvo marke i na
percepciju potroSaCa o proizvodu. [14] Takoder, ambalaza proizvodima dodjeljuje
jedinstvenu vrijednost, djeluje kao alat za razlikovanje, tj. pomaze potroSaCima da
odaberu proizvod iz Siroke palete sli¢nih proizvoda, stimulira pona$anje kupaca. [15]
Stoga, ambalaza ima vaznu ulogu u marketinskoj komunikaciji i moze se tretirati kao

jedan od najvaznijih ¢imbenika koji utjeCe na odluku potroSaca o kupnii.

Donosenje potroSackih odluka moze se definirati kao mentalna orijentacija koja
karakterizira potroSacev pristup donosenja izbora. Ovaj se pristup bavi kognitivnim i
afektivnim usmijerenjima u procesu dono$enja odluka. Cetiri glavna elementa
ambalaze potencijalno utjeCu na odluke o kupnji koje se mogu podijeliti u dvije
kategorije: vizualni i informativni elementi. Vizualni elementi ambalaze sastoje se od
grafike i veliCine/oblika ambalaze, a vise se odnose na afektivhu stranu donoSenja
odluka. Informativni elementi odnose se na pruzene informacije i tehnologije koje se
koriste na ambalazi i vjerojatnije ¢e se odnositi kognitivnom stranom donoSenja

odluka.

Sliéno tome, Kotler razlikuje Sest elemenata koji se prema njemu moraju
procijeniti prilikom donoSenja odluka o ambalazi, a to su: veli€ina, oblik, materijal, boja,
tekst i marka. [16]

Boje i oblici vazni su elementi marketinskih strategija i oboje su bitna obiljezja
ambalaze. Etikete su jedno od najvaznijih obiljezja ambalaze proizvoda i osmisljene
su kako bi prenosile poruku.

Ambalaza je vazan dio proizvoda koja ne sluzi samo u funkcionalne svrhe, vec¢ djeluje

I kao sredstvo komunikacije informacija o proizvodima i karakteru marke. Mora biti
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funkcionalno; mora zastititi proizvode u skladistu, u posiljci i ¢esto u upotrebi. Osim

toga, ima i funkciju koja kupcima moze pruziti lak pristup i uporabu u svrhu prakti¢nosti.

Kvalitetna ambalaza viSe privlaCi potroSaa, nego nekvalitetna ambalaza.
Odgovaraju¢a i Zivopisna boja slike ili pakiranja kupcima pruza sretan osjeca; ili
jednostavno rukovanje/otvaranje/doziranje/odlaganje ambalaze. Svi ovi elementi
doprinose svakom vaznom naporu da se privu€e paznja i interes potroSaca. Uz
pojedinacnu funkciju svakog elementa, dobra kombinacija tih elemenata moze
proizvod uciniti priviacnijim i atraktivnijim. Utjecaj ambalaze i njezinih elemenata na
odluku kupca o kupnji moze se otkriti analiziranjem vaznosti zasebnih elemenata za
potroSacev izbor. U tu svrhu mogu se identificirati glavni elementi paketa: u obzir se
uzimaju grafika, boja, veliCina, oblik i materijal ambalaze, dizajn pakiranja, tiskane
informacije, inovacije, dok se podaci o proizvodu, proizvodac, zemlja porijekla i marka
takoder smatraju vaznim. Stovi$e, utjecaj elemenata ambalaZe na odluke potro$aéa o
kupnji treba procijeniti ovisno o razini ukljuCenosti potrosaca, vremenskom pritisku ili

individualnim karakteristikama potrosaca. [17]
3.1. High-involvement i low-involvement

Uklju€enost proizvoda ili potrosaca (engl. product or consumer involvement)
identificiran je kao percipirana vaznost ili osobna relevantnost proizvoda na temelju
individualnih potreba i vrijednosti. [18] Kada je rije€ o proizvodima s visokom
uklju¢enoséu (engl. high-involvement), donosenje odluka obi¢no slijedi iza racionalnog
postupka koji zahtijeva vrijeme i trud kupca. Tipi€an postupak donoSenja odluka
potroSaca, koji nastupa gotovo trenutatno zbog niske ukljuenosti (engl. low-
involvement), ne zahtijeva puno vremena i paznje prema detaljima kada se potrosaci
suocCavaju s kupnjom low-involvement proizvodima ili uslugama. Za high-involvement
proizvode, potroSaci su duzni obratiti viSe pozornosti na svaku fazu postupka. U
podrucju pretrazivanja informacija, potrosaci prolaze temeljit i dugotrajan postupak
pronalaska svih podataka potrebnih za donosenje odluke. To uklju€uje informacije o
prodavacu (oglasavanje, promotivne aktivnosti), kao i informacije od obitelji, bliskih

prijatelja i, u nekim slu€ajevima, pouzdanih stru¢njaka.
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Low-involvement proizvodi se odnose na sve proizvode Siroke potroSnje Kkoji
predstavlja vecinu potroSackih kupniji. Industrija brze robe Siroke potrosnje (FMCG)?!
vrlo je fragmentirana i sastoji se od segmenata poput ku¢anskih proizvoda (sredstva
za pranje rublja, deterdzenti, toaletne potrepstine, osvjezivacCi zraka itd.), proizvoda za
osobnu njegu (sapuni, kozmetika, parfemi) i hrane i pi¢a (preradena hrana, pekarski

proizvodi, preradeno voce, bezalkoholna pic¢a itd.)

Razli¢iti ljudi mogu pokazati veliku ili malu uklju¢enost u iste proizvode. [19]
Stoga je glavna znacajka uklju¢enosti kod proizvoda osobna vaznost proizvoda za
potrebe i vrijednosti potroSaca. Ako potroSaci shvate da je proizvod relevantan, njihova

je uklju€enost veca. [20]

3.2. Vizualni elementi
a) grafika i boje

Grafika uklju€uje raspored, kombinacije boja, tipografiju i fotografije proizvoda,
a to sve stvara sliku. Za low-involvement prisutan je snazan utjecaj marketinskih
komunikacija, uklju€ujuéi izgradnju imidza, na dono$enje odluka potroSaca. Procjena
atributa manje je vazna u low-involvement (s niskom ukljuéenosti) odlukama, pa
grafika i boja postaju klju¢ni. [21] Za mnoge potroSace s niskom ukljucenosti,
ambalaza je proizvod, posebno zato Sto utisci nastali tijekom prvog kontakta mogu
imati trajni utjecaj. Kao atribut proizvoda koji najizravnije komunicira s ciljanim
potroSaCem [22], karakteristike dizajna paketa moraju se istaknuti u prikazu mnogih
drugih ponuda. Mnogi potrosadi danas kupuju pod veéim razinama percipiranog
vremenskog pritiska i imaju tendenciju da kupuju manje proizvoda od predvidenog.
[23] Proizvodi se cCesto biraju bez prethodnog planiranja, $to predstavlja oblik
impulzivne kupnje. [24] Ambalaza koja privlaci potroSace na prodajnom mjestu pomoci
¢e im da brzo donose odluke u trgovini. Kako oko kupca prati prikazane ambalaze,
mogu se primijetiti razliCite i ambalaze naspram konkurenata. Medutim, pokret oCima
ne mora nuzno znadciti i paznju, dok razli€ita percepcija i pozicioniranje grafickih

elemenata na ambalazi mogu. [23]

! Fast Moving Consumer Goods
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U psiholoskim istrazivanjima, lateralizacija mozga rezultira asimetrijom u
percepciji elemenata u dizajnu ambalaze. [25] Na prisjeCanje elemenata ambalaze
vjerojatno Ce utjecati njihov bo€ni polozaj, ali i Cimbenici kao Sto su stil fonta, veli€ina
i boja. Za verbalne podrazaje, prisjeCanje je bolje kada je kopija s desne strane paketa,
a za neverbalne podrazaje kada je s lijeve strane. To moze znaciti da bi, kako bi se
maksimizirialo prisjecanje potro$aca, slikovni elementi, poput fotografije proizvoda,

trebali biti smjeSteni na lijevoj strani pakiranja.

Potrosaci takoder mogu nauciti asocijacije boja zbog kojih preferiraju odredene
boje za razliCite kategorije proizvoda. [21] KoriStenje boje kao znaka na pakiranju
moze biti potencijalno jaka asocijacija, pogotovo kada je jedinstvena za odredenu
marku. Medutim, ljudi u razli¢itim kulturama izloZeni su razli€itim asocijacijama boja i
razvijaju preferencije boja na temelju asocijacija vlastite kulture. Uzimanje boja
odredenog logotipa, ambalaze ili dizajna proizvoda s jednog trziSta na drugo, trebalo
bi se odviti samo uz temeljito razumijevanje nacina na koji se boje i kombinacije boja

doZivljavaju u svakom mjestu. [26]

b) veli¢ina i oblik ambalaze

Veli€ina pakiranja i oblik takoder utjeCu na prosudbu i odluke potroSaca, ali ne
uvijek na lako otkriveni nacin. PotroSaci koriste ove stvari kao pojednostavljivanje
vizualne heuristike za donoSenje prosudbi o koli€ini. Opcenito smatraju da je
izduZenija ambalaza veca, Cak i kada Cesto kupuju te proizvode i pri tome mogu
dozivjeti njihovu stvarnu veli€inu. [27] RazliCite veli€ine takoder privlaCe potroSace s
nesto drugacijom uklju¢enos¢éu. Na primjer, niska cijena za neke low-involvement
proizvode, omogucena je ustedom troSkova stvorenom smanjenom ambalazom,
pakiranjem i promotivnim troSkovima. Takvi potrosacCi smatraju da niska cijena
proizvoda, u odgovarajucoj veli€ini pakiranja, nudi izvrsnu vrijednost za novac. [28]
Osim toga, to bi moglo znaditi da u slucaju kad je kvalitetu proizvoda tesko odrediti,

efekt veliCine ambalaze je jaci.
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3.3. Informativni elementi
a) informacija o proizvodu

Na ponasanje potroSaCa prema high-involvement proizvodima manje utjeCu
problemi sa slikom i vizualni odgovorima; u takvim sluajevima potrosaci trebaju vise
informacija. Pisane informacije na ambalazi i pakiranju mogu pomoci potrosacima kod
pazljivog donoSenja odluka dok uzimaju u obzir karakteristike proizvoda. Medutim,
podaci o pakiranju mogu stvoriti zbunjenost prenoseci previSe podataka ili
obmanijujuce i netoCne podatke. Proizvodacdi Cesto koriste vrlo male fontove i vrlo
guste redove teksta kako bi opsezne podatke smjestili na etiketu, Sto dovodi do slabe
Citljivosti. Jedan od nacina na koji potrosac¢i smanjuju nedoumice zbog preopterecenja
informacijama jest suzavanje izbora. Smanjivanje mogucnosti izbora i evaluacijskih
atributa smanjuje vjerojatnost da ¢e ih zbuniti pretjerani izbor i preopterecenost
informacijama. Ova bi se strategija mogla primijeniti na iskusnije potroSace jer oni
potencijalno traZze manje alternativnih marki. Drugim rijeCima, iskustvo potroSace Cini
selektivno pronicljivima i ograniCava opseg pretrazivanja. [24] Ovo je zapravo oblik
lojalnosti marke, nastao jer potrosaci ne moraju nuzno nastaviti Citati etikete svaki put

kad kupe odredeni proizvod.
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b) tehnologija ambalaZe i pakiranja

Tehnologija za ambalazu i pakiranje izravno iz trenutnih trendova o proizvodima
i ponasanju potroSaca. Mocni trgovci takoder traze veéu responzivnost i fleksibilnost
od proizvodaca, ukljuuju¢i ambalazu, kako bi zadovoljili zahtjevnije i sofisticiranije
potrosace. [29] Kupci su Cesto spremni platiti nesto viSe za bolju vrijednost proizvoda,
Sto ukazuje na Zelju za vecom kvalitetom. Medutim, razvoj proizvoda i ambalaze
takoder je bio ograni¢en u stvaranju proizvoda koji u potpunosti udovoljavaju kriterijima
potroSaCa. Takva ograniCenja mogu se kategorizirati kao ograniCenja sastojaka,
prerade i troSkova. Inovacija mora odgovoriti i razviti nove proizvode koji se u€inkovitije
proizvode, pakiraju na duzi vijek trajanja, ekoloski su prihvatljivi za svaki od
novonastalih segmenata drustva i udovoljavaju maksimalnim sigurnosnim zahtjevima.
[30] Tehnologija ugradena u ambalazu ima veliku ulogu u tome, Cineci je donekle
posebnim oblikom informativnog elementa. Uz svoju tehni¢ku ulogu, tehnologija
ambalaze takoder prenosi informacije koje su Cesto povezane sa Zivotnim stilom
potroSaCa. Stoga, da bi preZiviela u visoko rastuéim, konkurentnim trZistima,

tehnologija postaje vrlo vazna za razvoj ambalaze, materijala i procesa.

22



4. Brendiranje

“A brand is a name, term, design, symbol or any other feature that identifies

one seller's good or service as distinct from those of other sellers.”?

Od najranijih vremena proizvodaci dobara koriste svoju marku (engl. brand)
kako bi razlikovali svoje proizvode od ostalih. Identificiranjem svojih proizvoda,
kupcima pruzaju sredstva da ih prepoznaju i specificiraju, ukoliko ponovno Zele kupiti
proizvod ili ga preporuciti drugima. Funkcija marke kao nacina razlikovanja robe
jednog proizvodaca, od robe drugog proizvodaca, te omogucavanje potroSacima
slobodu izbora, ostala je nepromijenjena. Kvaliteta same marke na koje se potrosaci
oslanjaju u izboru proizvoda postaju sve suptilnije. Primjerice, parfem kojemu je cijena
150 kuna moZze biti prodavaniji od parfema vrlo sli¢nih fiziCkih karakteristika za 50
kuna. Moderno brendiranje sve se viSe bavi gestaltom marke, sastavljanjem i
odrzavanjem mijesSovitih vrijednosti; materijalnih i nematerijalnih, koje su relevantne
potroSaCima te koje znaCajno i na odgovarajuéi nacin razlikuju marku jednog

dobavlja¢a od marke drugog. [31]

Gestalt teorija nam pomaze u boljem shvacéanju rada ljudskog mozga i vaznosti
izgradnje razliCitog i motiviraju¢eg pozicioniranja. Odnosi se na inherentna vodeca
naCela koja nam omogucuju prepoznavanje strukture u elementima i njihovo
organiziranje u percipiranu cjelinu. SrediSnje nacelo gestalta tvrdi da se svaka cjelina
moze raS€laniti i biti percipirana kao njeni pojedinacni dijelovi i obrnuto. Pojedinacni
dijelovi, od paleta boja, fotografija, e-mailova do reklamnih kampanja, zajedno rade na
prepriCavanju price neke marke, na taj nacCin postizu¢i prepoznatljivost marke,
ugodnije iskustvo za kupca koje je uvjerljivije od bilo koje pojedinaéne marketinske
taktike. Sastavni dijelovi gestalta u neprekidnoj su medusobnoj interakciji i zajedno
mogu uvelike utjecati na percepciju tvrtke ili marke, stvarajuci tako viseosjetilno
iskustvo koje marka pruza - od emocija i poruka do naCina na koji se osje¢a osobnost

same marke.

2 American Marketing Association
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Marka je perceptivni entitet koji je ukorijenjen u stvarnosti koji odrazava
percepciju, navike i ponasSanje potroSaCa. Za brendiranje proizvoda ili usluge
potroSacima je potrebno dati oznaku za proizvod (kako prepoznati proizvod) te pruZiti
im znacenje same marke (Sto odredeni proizvod moze uciniti za potroSaca, zasto je
poseban i na koji se nacin razlikuje od ostalih proizvoda s markom). Brendiranje
ukljuCuje stvaranje mentalnih struktura i pomaganje potroSacima da organiziraju svoje
znanje o proizvodima i uslugama na nacin koji razjasnjuje njihovo donosenje odluka i
u tom procesu daje vrijednost tvrtki. Da bi strategije markiranja bile uspjesne i stvorile
kapital brenda, potroSaCi moraju biti uvjereni da postoje znaCajne razlike medu

markama u kategoriji proizvoda ili usluge. [32]

Elementi (npr. nazivi marki, logotipi, simboli, znakovi, slogani, jinglovi) sluze za
prepoznavanje i razlikovanje marke. Prema Kelleru, identificirano je nekoliko kriterija
prema kojima se odabire i dizajniraju elementi marke za izgradnju privlaénosti marke,
a to su: pamtljivost, smislenost, estetska privlaCnost, sposobnost prenoSenja unutar i
izmedu kategorija proizvoda, kao i preko geografskih i kulturnih granica i segmenata,

prilagodljivost i fleksibilnost kroz neko vrijeme te zakonska i konkurentna zastita.
4.1. TrziSna vrijednost marke

TrziSna vrijednost marke (engl. brand equity) je skup imovine i obveza
povezanih s markom, njenim imenom i simbolom, koji dodaju ili oduzimaju vrijednost
koju proizvod ili usluga pruza tvrtki i/ili kupcima te tvrtke. Da bi imovina ili obveze bile
temelj ulaganja u marku, moraju biti povezane s imenom i/ili simbolom marke. Ako se
naziv ili simbol marke promijeni, neka ili sva imovina ili obveze mogu biti pogodene,
pa €ak i izgubljene, iako neke mogu biti premjeStene na novo ime i simbol. Imovina i
obveze na kojima se temelji kapital robne marke razlikuje se od konteksta do

konteksta.
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Medutim, mogu se grupirati u pet kategorija:

a) lojalnost marke

b) svijest o imenu

C) percipirana kvaliteta

d) udruzivanje robnih marki uz percipiranu kvalitetu

e) ostala vlasnicka imovina marke - patenti, zastitni znakovi itd.

4.1.1. PruZanje vrijednosti kupcu

Vlasni¢ka imovina marke obi¢no dodaje ili oduzima vrijednost za kupce. Ona
im mozZe pomod¢i u tumacenju procesa i pohrani ogromnih koli¢ina informacija o
proizvodima i markama. Takoder moze utjecati na povjerenje kupaca u odluci o kupniji
(zbog iskustva u prosloj upotrebi ili zbog poznavanja marke i njezinih karakteristika).
Potencijalno vise vazna Cinjenica je da i percipirana kvaliteta i asocijacije na marku
mogu poboljSati zadovoljstvo kupaca iskustvom koriStenja proizvoda. Znanje da je
proizvod dekorativhe kozmetike od poznate marke moZe utjecati na iskustvo

koriStenja; korisnik se zapravo moze osjecati drugacije.

4.1.2. PruZanje vrijednosti tvrtki

Kao dio svoje uloge u dodavanju vrijednosti za kupca, trziSna vrijednost marke
ima potencijal za dodavanje vrijednosti tvrtki generiranjem grani¢nog nov¢anog toka
na nekoliko nacina. Prvo, mozZe poboljSati programe za privliacenje novih kupaca ili
povratak starih. Na primjer, promocija, koja poti€e isprobavanje nove formule
proizvoda ili novu upotrebu, bit ¢e ucinkovitija ako je marka poznata i ako nema

potrebu pobiti potrodace sumnijiCave prema kvaliteti marke. [33]
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4.2. Prepoznatljivost marke

Snazan imidZz marke nudi organizaciji nekoliko vaznih strateSkih prednosti.
Mocan identitet marke stvara glavnu konkurentnu prednost; dobro prepoznata marka
poti€e ponovnu kupnju. Stoga, marka ima ulogu znaka u pogledu izvora proizvoda te
Stiti kupce i proizvodace od “me-too” proizvoda koji mogu izgledati identi¢no. Imidz
marke sastoji se od znanja i uvjerenja potroSaca, pohranjenih u memoriju u obliku

asocijacija, o karakteristikama i posljedicama koriStenja marke.

Prepoznatljivost je kljucha na konkurentnom trziStu. U situaciji visoke
konkurencije, trzista su Cesto zasicena stalnim protokom znakova i poruka brojnih
marki. Kao posljedica toga, stvaranje i upravljanje prepoznatljivoS¢u marke postaje
glavni komunikacijski cilj. Tvrtke kre¢u u postizanje prepoznatljivosti marke na razne
nacine. Dizajn proizvoda je medu njima, a istaknut je kao glavni sastojak u poticanju

snaznog vizualnog identiteta marke [34][35] i u stvaranju vrijednosti marke. [36]

Proces prepoznavanja moZe biti svjestan ili nesvjestan, stoga potro$ac¢i mogu
prepoznati proizvod i njegove znacCajke bez velike svijesti o njemu. Dakle, ovdje izraz
prepoznavanja ukljuCuje i svjesno (deklarativno) i nesvjesno (implicitno) znanje o

proizvodu, kako o tome Sto je proizvod, tako i $to se s njim moze uciniti.

Kad je rije€ o trziStu kozmetickih proizvoda, ono se smatra jednim od najbrze
rastucih industrija. Svakodnevno rezultira novim trendovima koje najviSe slijedi mlada
Zenska populacija. Sa stajaliSta strateSkog upravljanja, dizajn se moze koristiti za
odrazavanje korporativnih vrijednosti i vrijednosti marke, za razvoj vece dosljednosti u
asortimanu proizvoda i za definiranje prepoznatljivih atributa marki i podmarki u
portfelju tvrtke. [37]
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4.3. Svijest 0 marki

Prema Aakeru, svijest o marki (engl. brand awareness) je sposobnost
potencijalnog kupca da prepozna da je marka komponenta odredene kategorije
proizvoda. [32] Svijest o marki je jedna od znacajnih uloga u donosenju potroSackih
odluka jer naglasava ulazak marke u skup razmatranja, koji se koristi kao heuristika i
percepcija kvalitete. [38] U ovom kontekstu, jasno je da svijest o brandu utjeCe na
percepciju i stavove koji poti€u odabir marke, pa €ak i lojalnost marki. Svijest o marki
sastoji se od prepoznavanja i prisjeCanja marke. Prepoznatljivost marke odnosi se na
sposobnost potroSaca da potvrdi prethodnu izloZenost marki kada se marka spominje
ili prikazuje. Drugim rijeCima, prepoznavanje marke zahtijeva da potrosaci ispravno
diskriminiraju marku kao vec videnu ili onu za koju su ve¢ Culi. Sljedeca razina
prepoznatljivosti marke je prisjecanje marke. Odnosi se na sposobnost potroSaca da
se prisjeti robne marke kada se spominje odredena kategorija proizvoda, potrebe koje
kategorija ispunjava. PrisjeCanje marke zahtijeva da potroSaCi mogu ispravno
generirati marku iz memorije. Relativna vaznost prepoznavanja i prisjeCanja marke
ovisi 0 mjeri u kojoj potrosaCi donose odluke u trgovini, u odnosu na izvan
prodavaonice. Prepoznavanje marke moze biti vaznije u mjeri u kojoj se odluke o
proizvodima donose u trgovini. [39][40] Razlog zasto je svijest o marki klju¢na da bi
klijent donio odluku o kupniji je taj $to potro$aci obi¢no donose odluku o kupnji koristeci
se heuristikom poput: kupnja marke za koju su Culi ili odabir marke koju znaju, a zatim
kupuju samo poznate, dobro uspostavljene marke. [39] Da bismo dodali vaznost
svijesti o marki, trZiSna vrijednost marke dogada se kada potro$ac¢ posjeduje svijest i
poznavanje marke na visokoj razini i u sje¢anju ima neku jaku, jedinstvenu asocijaciju

na marku. Istrazivaci su otkrili vezu izmedu odluke o kupniji i svijesti o marki. [41]
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4.4. Asocijacije marki

Asocijacija marke je sve Sto je povezano s preferenciama marke.
Najjednostavniji i Cesto najsnazniji nacin profiliranja asocijacija marki ukljuCuje zadatke
asocijacije pri Cemu se ispitanici pitaju Sto im padne na pamet kad pomisle na marku
bez ikakvih specifi¢nijih aluzija ili znakova od mozZda povezane kategorije proizvoda.
Ovi Cimbenici asocijacije marki pomazu u izgradnji imidza marke. ImidZ marke
doZivljava se kao utemeljena ili emocionalna percepcija — potrosaci se vezu za
odredene marke. [42] ImidZ marke sastoji se od funkcionalnih i simboli¢nih vjerovanja
marke. Temelji se na sugestiji da potrosaci kupuju ne samo proizvod, vec¢ i slikovnu
asocijaciju proizvoda poput moci, bogatstva, sofisticiranosti i, najvaznije, identifikacije
i povezanosti s drugim korisnicima marke. Asocijacije marki prepoznato je kao vazan

element koji utje¢e na namjeru kupnje. [43]

4.5. Percipirana kvaliteta

Percepcija kupca o sveukupnoj kvaliteti ili superiornosti proizvoda nematerijalni
su osjecaji prema marki. [44] Zeithaml je tvrdio da se opaZena kvaliteta moZe definirati
kao prosudba potroSaca o ukupnoj izvrsnosti ili superiornosti proizvoda. [lom]
Potrosaci Cesto procjenjuju kvalitetu proizvoda ili usluge na temelju razliCitih
informativnih znakova koje povezuju s proizvodom. Neki od ovih znakova svojstveni
su proizvodima (unutarnji), dok su drugi vanjski. Unutarnji znakovi fizicke su
karakteristike proizvoda; poput veliine, boje, okusa, izgleda ili arome. Potrosac¢i mogu
koristiti ove fiziCke karakteristike za procjenu kvalitete marke. Drugi znakovi su vanjski
znakovi, atributi koji nisu dio fizi€kog proizvoda: cijena, imidZ marke, certifikati,
jamstvo, oglasavanje, trziSni udio. [32] Kada je objektivnu kvalitetu proizvoda tesko
opravdati, kupci bi uzeli u obzir apstraktnije signale, kao Sto je naziv marke, kao klju¢no
razmatranje. U svijesti kupaca, percipirana kvaliteta definira percepciju, kvalitetu
proizvoda i superiornost. Ovaj u€inak na kupce opcenito poti¢e integraciju marke, sto
dovodi do pozitivnog razmatranja prije odluke o kupniji. Istrazivaci su otkrili pozitivan
odnos opazene kvalitete i lojalnosti marke. [45] U ovom je kontekstu ocito da opazena
kvaliteta ima izravan utjecaj na odluku o kupniji i lojalnost marke, posebno tijekom

vremena kada kupci imaju malo ili ne posjeduju informacije o proizvodima.
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5. Emocije prilikom odabira proizvoda

Heuristika prepoznavanja (engl. recognition heuristic (RH)), koja predlaze da
Ce se, u situacijama kada je prepoznavanje dio kriterija za donoSenje odluke,
prepoznati objekti birati medu neprepoznatima, bez obzira na bilo koje druge dostupne

relevantne informacije. [46]

Oglasavanja se uglavnom temelje na pretpostavci 0 snaznoj vezi izmedu
prepoznavanja marke i potroSacevih preferencija. [47] Mnoga su istraZivanja pokazala
da sudionici viSe vole podrazaje koje su prije vidjeli, €ak i ako ih nisu bili svjesni [48]
[49] te da ljudi viSe vole stvari s kojima su upoznati [50][51]. Snazan ucinak koji
prepoznavanje moze imati na prosudbu takoder je dokazan u literaturi o psiholoSkom
odlucivanju. Heuristika prepoznavanja (RH) sugerira da, ako je jedan od dva predmeta
prepoznat, a drugi nije, ljudi obiéno zaklju¢e da prepoznati predmet ima viSu vrijednost

u odnosu na drugi te ga na taj nacin biraju umjesto neprepoznatog. [52]

Heuristika prepoznavanja primijenjena je na zadatke s alternativnim izborom u
kojima sudionici odabiru podskup prepoznatih objekata s veCeg popisa objekata ili
zaklju€uju koji je od dva objekta veci. Prema pretpostavkama heuristike, za objekt se
kaze da je “prepoznat” ako je prethodno dozivljen. To iskustvo moze podrazumijevati
da su potrosaci ve¢ prije Culi ime predmeta ili moze uklju€ivati i daljnje znanje o

predmetu. Ako objekt nikada prije nije dozivljen, smatra se da je “neprepoznat”.

U svakodnevnom iskustvu Cesto se susrec¢u osobe, predmeti, proizvodi i dobra
koji postizu visoku ocjenu u nekoliko izbornih kriterija i kognitivno se procesuiraju na
razliCite nacine (npr. pomo¢u komunikacije, TV programa ili novinskih izvjestaja).
Stoga ¢e povoljne opcije izbora, u usporedbi s nepovoljnim opcijama, kod vecine ljudi
proizvesti jaCe memorijske prikaze, pojaavati tako prepoznavanje imena i povecéavati

valjanost prepoznavanja. [52]

Potrosaci se Cesto suoCavaju s izborima s vrlo sli€nim dizajnom i moraju donijeti
odluku na temelju drugih znacajki, kao Sto su naziv marke, cijena ili druge informacije
povezane s predmetom. Zbog toga Cesto mozemo primijetiti kako se proizvodi
neprestano usporeduju; originalni brendirani proizvod, koji je obi¢no skupocjen, s

jeftinijim zamjenama dostupnim na trzistu.
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Istrazivanja o estetskom naspram standardnog pakiranja, za proizvode koji se
Cesto kupuju, otkrila su da su neki ljudi spremni platiti viSe i odabrati nepoznate marke
kad ambalaza ima snaznu estetsku privlacnost. [53] Stoga je jasno da osim poznatih
imena marki, estetika kupcima predstavlja vrijednost. Dizajn i umjetnicki rad
predstavljaju troSkove za proizvodaca koji se moraju nadoknaditi kako bi tvrtka mogla
poslovati i dalje. Premium cijene pokrivaju troSkove dizajnerskog rada, materijala,
izrade, oglaSavanja, stvaranja imena marke i kvalitete proizvoda koji proizvodac Zeli
povezati sa svojim imenom. Mnogo puta drugi proizvodaci kopiraju dizajn proizvoda i
oni mozda nece stvoriti vlastiti naziv marke, ali njihov je poslovni model stvaranje

slicnog dizajna, ali nize kvalitete, radi ostvarivanja dobiti. [54]

Istrazivanje dizajna i estetike otkriva da potrosaci uglavnhom imaju gestalt
estetski odgovor na principe dizajna jedinstva i proporcija. Nadalje, potro$aci nisu
svjesni principa dizajna ili svoje reakcije na njih, no na njihove preferencije i odabir

proizvoda definitivno utje€e dizajn proizvoda. [55]

Prema Heskettu, "design can be defined as the human capacity to shape and
make our environment in ways, without precedent in nature, that serves our needs and
gives meaning to our lives." [56] To znaci da je objekt, od strane gledista dizajna,
gledan u njegovom kontekstu, temelj vrijednosti. Brendiranje i pricanje priCa su etos i
dodaju vrijednost proizvoda. Dizajn nije samo dodatak proizvodu - to je proizvod. Ovo
glediste znaci da je funkcionalnost integrirana sa znaCenjem proizvoda. Dizajn je
kontradiktoran osnovnoj perspektivi marke kojoj teZze mnogi marketinski stru¢njaci jer
pretpostavljaju da je marka osnovni temelj. Sa stajaliSta dizajna, dizajn se moze

prepoznati i kao dimenzija potro$ackih kompetencija i kao kvaliteta proizvoda.

Naziv marke moZze nadjacati informacije o ostalim vaznim svojstvima proizvoda
i mozda je jedini znak koji potrosaci koriste. [57] Van Osselaer i Alba otkrili su da su
znakovi imena marki toliko mo¢ni da mogu blokirati u€enje svojstava koja odreduju
kvalitetu. [58] Stoga, nakon Sto je jaka marka ukljuCena u evaluaciju proizvoda,
evaluacije se mogu promijeniti. Vizualni elementi proizvoda mogu postati pozadina, a
naziv marke sada moze biti u srediStu pozornosti ili u prvom planu. Na djelu je gestalt
princip figura-pozadina, gdje se pogled usmjerava na naziv marke, a naziv marke i sve

povezane asocijacije postaju srediSnja toCka vizualnog iskustva. Stoga snazno ime
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marke moze izazvati toliko paznje potroSaCa da se mali udio procjene usmjerava na

druge podrazaje.

Potrosaci informacije dobivaju iz svog iskustva s predmetima. Gibson je
objasnio kako se vid, akusticni i taktilni osjeti koriste kako bi se omogucili osnovni
odnosi s objektima u okolini. Odrasle osobe koriste svoja osjetila kako bi istrazili
kvalitetu predmeta, uspostavljajuci veze sa znanjem onoga sto vec¢ posjeduju i Zeljenih
predmeta. Takoder, pridaju vrijednost zamisljenom posjedovanju novog predmeta.
[59]

Preferencije unutar kategorija proizvoda razvijaju se tijekom vremena s
iskustvom u kupniji, promjenama u prihodu, znanju i sazrijevanju. Stoga su ljudi s ve¢im
iskustvom u kupniji iz kategorije proizvoda u stvari mozda kultivirali odredene ukuse
koji vrijede za njihov odabir. [60] Osoba moze nauciti koje atribute treba traziti unutar
kategorije proizvoda, a zatim procijeniti vazne odrednice atraktivnosti. Na primjer, u
kategoriji proizvoda ruzeva za usne, ljudi s vremenom mogu nauciti da su
dugotrajnost, pigmentiranost, hidratantnost i lako nanoSenje jedno od najvaznijih
atributa dobrog ruza za usne te kombinacijom stvaraju kvalitetu osjeéaja. Bilo koji od
ovih atributa mozda nece signalizirati odredenu razinu kvalitete, ali iskusni potrosac¢
moze predvidjeti kombinaciju razina atributa koja ¢e pruziti najbolji osje¢aj. Slijedom
ovoga, ljudi koji su viSe puta kupovali iz neke kategorije proizvoda mogli bi imati
drugacije preference od onih koji su malo ili nisu prethodno kupovali iz te kategorije

proizvoda.
5.1. PonaSanje potroSaca

PonaSanje potroSaca je proucavanje potroSaCa dok oni zamjenjuju nesto
vrijedno za proizvod ili uslugu koji zadovoljava njihove potrebe. [61] Proucavanje
ponasanja potroSaca usredotoCeno je na to kako pojedinci donose odluke o potrosniji
svojih raspolozivih resursa (vrijeme, novac, trud) na proizvode povezane s potroSnjom.
[62] PonaSanje potroSacCa ne sastoji se samo od kupnje, vec i od misli i osjeéaja koje
ljudi proZivljavaju i radnji koje obavljaju, ukljuCujuéi utjecaje iz okoline, poput
komentara od drugih kupaca, oglasavanja, pojavljivanja proizvoda i ambalazi te
fiziCkih radnji potroSaca. Postupak odlu€ivanja potro$aca sastoji se uglavnom od pet

koraka: prepoznavanje potreba ili problema, pretrazivanje informacija, procjena
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alternativa, kupnja i postupak nakon kupnje. Medutim, sve kupljeno ne zahtijeva svaki
korak. PotroSa¢ moze preskoditi evaluaciju alternativa dok razmatra low-involvement
proizvode. Postoji vise aspekata nego samo postupak donoSenja odluka koji utjeCe na
ponasanje potrosSaca, a to su vanjski i unutarnji utjecaji. Vanjski utjecaji su drustvena
klasa i referentne skupine, dok su unutarnji ¢imbenici motivacija, izlozenost, paznja,

percepcija i stav.
5.1.1. PotroSacka uklju¢enost

PotroSacka ukljuCenost motivacijsko je stanje koje se moZe Koristiti za
razumijevanje stava potroSaCa prema proizvodima. UkljuCenost se moze Koristiti za
procjenu razine interesa proizvoda, kao i znaCenja proizvoda za potroSaca.
Uklju€enost potrosaca moze se opisati kao osobni odnos s proizvodom ili situacijom,
a odreduju ga i unutarnji cimbenici (npr. vrijednosti, moral i stavovi) i vanjski Cimbenici
(npr. okolis, proizvodi i oglasavanje). Zbog svoje funkcije poboljSanja osobnog izgleda
i stila potroSaca, kozmetiCki proizvodi predstavljaju vrstu kategorije proizvoda u kojoj

Ce potrosaci vjerojatno biti uklju€eni u postupak kupnje i koristenja.

Uklju€enost potro$aca proizasla je iz ukljuCenosti ega, koji se temelji na necijoj
povezanosti s problemom ili objektom. Visoka ukljuCenost ega pojavljuje se kada
predmet ima osobno znacenje i vaznost te se odnosi na sebe ili izaziva snazne

osjecaje.

Rothschild je izjavio da potrosaci s visokom uklju€enosti imaju stavove i prema
robnim markama i prema proizvodima, ali potrosaci s niskom uklju¢enosti pokazuju
pozitivan stav prema samo odredenim klasama proizvoda. PotroSaci pokazuju veliku
uklju€enost i veliku predanost marki kada se proizvodi i atributi marke odnose na
njihove vrijednosti i potrebe, ako se smatraju vaznima i/ili stvaraju osjec¢aj neizvjesnosti
ili rizika. PotroSaci pokazuju nisku uklju¢enost i nisku predanost robnoj marki kada se
proizvodi robne marke ne odnose na njihove vrijednosti, potrebe ili uvjerenja i/ili se ne
smatraju vaznima i rizi€nima. PotroSaci s visokom uklju€enosti pridaju viSe vremena,
paznje i truda prilikom trazenja podataka o proizvodu, obrade informacija o

proizvodima u oglasima i evaluacije marki. [63]
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5.2. Odluka o kupnii

Odluka o kupniji dio je procesa odlu€ivanja potrosaca. Vazno je napomenuti da
postoje dvije prethodne faze, a to su traZzenje informacija i procjena alternativa, koje
potrosaci uzastopno prolaze kako bi dosli do faze odluke o kupniji, a marke utje€u na
potroSaca u tim fazama. Nakon faze prepoznavanje problema, potrosac prelazi u fazu
pretraZivanja informacija gdje trazi informacije o cijeni, kvaliteti, zemlji porijekla, marki
i bilo kojem povezanom problemu u skladu s njihovom motivacijom. Pretrazivanje
informacija moglo bi se provesti kao unutarnja pretraga kroz vlastito proslo izravno ili
neizravno iskustvo s proizvodom i vanjska pretraga putem marketinskih materijala ili

drustvenih grupa i referentnih skupina.

Prema Hoyeru i Maclnnisu, na marke utjeCu unutarnje i vanjsko trazenje
informacija. U unutarnjem pretrazivanju potrosaci pamte niz marki iz svoje memorije,
dok u vanjskom pretrazivanju potrosaci obi¢no traze dostupnost na polici na mjestu
kupnje ili prijedlog prodavaca, sto Ce utjecati na njihovu kupnju. Sljedeca je faza
procjena alternativa koje kupci moraju izdvoijiti iz mnogih predmeta. Time se povezuje
svijest o0 marki - kupac se sjeti to€no odredenih proizvoda marke i njihovih specifi¢nih
kvaliteta te tako odmah bira odredenu marku medu ostalima. [64] Nakon odabira pri
procjeni alternativne faze, donosi se odluka o kupnji koja se odnosi na odabir

odredenog proizvoda na odredenom prodajnom mjestu i iznosu kupnje.

Svijest o robnoj marki takoder igra vaznu ulogu u donos$enju potro$ackih odluka
utjeCudi na to koje marke ulaze u skup razmatranja, koje se od tih marki koriste kao
heuristika i percepciju kvalitete. [38] Tijekom procesa odlucivanja potrosac iz
dugotrajne memorije pronalazi one proizvode i marke kojih je svjestan. Ovaj mali skup
marki (skup razmatranja) je vazan jer je malo vjerojatno da ¢e biti odabrana marka koji
nije dio razmatranja. Sto se potroa& lakse prisjeti marke u situaciji neovlastenog
opoziva, to je ve¢a namjera kupnje i veca je vjerojatnost kupnje odredene marke.
Drugim rijeCima, najpoznatije marke imaju najve¢u mogucénost kupnje. Potrosaci ne
tro$e uvijek puno vremena ili kognitivnog napora na donosenje odluka o kupniji. Cesto
pokusavaju minimizirati donoSenje odluka koristeci se heuristikom poput kupnje marke
za koju su culi ili odabira marke za koju ve¢ znaju, a zatim kupuju samo poznate
marke. [39]
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Proces donoSenja odluka dodatno je pojednostavljen povezivanjem marke s
kvalitetom. Visoka percepcija kvalitete potiCe potroSaCa da odabere jednu marku iznad

konkurentskih marki.

5.3. Cijena i spremnost na pla¢anje

Cijena ima dvije razliCite uloge u procjeni potroSaca o alternativama proizvoda.
Prvo, to je mjera “Zrtve”, a drugo, cijena je informativni znak povezan s mnogim drugim
atributima u umu potro$aca, koji mogu biti stvarni ili zamisljeni. [65] Zbog informativnog
aspekta cijene, posebno zbog impliciranih podataka o kvaliteti povezanih s cijenom,
potro$aci ne odabiru uvijek opciju s najnizom cijenom, ¢ak i kad se alternative Cine
slicnima. Usporedno visoke cijene unutar kategorije proizvoda mogu drugima prenijeti
informacije o kvaliteti, istaknutosti marke i statusu (kao luksuzna roba) kupnje.
Uvjerenja o cijeni i kvaliteti najvazniji su izvor informativhe komponente responzivnosti
na cijene, nakon ¢ega slijedi prestiZzna vrijednost proizvoda i, konac¢no, hedonisticki

udinci.

lako postoje mnogi ¢imbenici, poput znanja o proizvodu, koji mogu utjecati na vazne
znakove poput imidza marke (putem naziva marke) pri utjecaju na unutarnje
procjenjivanje cijena, ukupni uc¢inak poznatijih marki percipira se kao veca kvaliteta i
cijena. Sto je netko upuceniji u proizvod, to se manje oslanja na marku i cijenu prilikom

evaluacije ili odabira proizvoda. [66]
5.4. Trenutne emocije i donoSenje odluka

Nasa svakodnevna iskustva bez sumnje pokazuju da nasSe emocije mogu
utjecati na odluke koje donosimo, jednako kao Sto ishod nasSih odluka moze utjecati
na emocije koje proZivljavamo. Prvo, vjerojatnije je da ¢e se pojedinci prisjetiti
informacija iz sje¢anja koji se podudaraju s njihovim trenutnim osjec¢ajima. [67] Drugo,
pojedinci mogu koristiti svoj afektivni odgovor kao osnovu prosudbe. Buduéi da je
teSko razluciti ve¢ postojeCe osjeCaje od osjeCaja pri odgovoru o targetiranom
proizvodu, pojedinci ¢e vjerojatno pozitivnije procijeniti bilo koji targetirani proizvod
kada su dobrog raspolozZenja, a ne loSeg. Kad su pojedinci svjesni da su njihovi
osjecaji posljedica izvora koji nije povezan s ciliem, to ih ¢ini neinformiranima za

presudu. Pojedinci sretnog raspoloZzenja imaju tendenciju precijeniti vjerojatnost
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pozitivnog i podcijeniti vjerojatnost negativnih ishoda i dogadaja, dok obrnuto vrijedi
za pojedince tuznog raspolozenja. [68] Uz to, afektivha stanja utjeCu na to koju ¢e

strategiju obrade podataka pojedinci vjerojatno usvojiti.

Ljudsko donoSenje odluka cCesto ukljuCuje sloZzen kadar emocija i
racionalizacija. Posljedi¢no, organizirani kupci ne moraju biti vodeni samo logikom,
testiranjem i Cinjenicama, vec€ i osjecCajima. [69] Te su emocije svojstvene vezama
stvorenim kroz odnose s kupcima i markama, kao i interakcijama prodavaca. [70]
Tvrtke se takoder mogu potruditi izazvati pozitivne emocije kod potencijalnih kupaca.
Stvaranje uzbudenja, nade i oCekivanja u vezi s ponudom proizvoda moze i¢i u korist
organizacije. Pozitivne emocije mogu potaknuti pojedince na akciju. [71] Jednom kada
se izazovu pozitivne emocije u vezi s ponudom proizvoda, zadrZzavanje pojedinca
uzbudenim i angaziranim oko ponude proizvoda takoder moze poboljSati obradu

poruka marketinskih komunikacija o proizvodu.
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6. Istrazivanje

6.1. Cilj i svrha istraZivanja

Cilj istraZivanja jest ustanoviti i dokazati postavljenu hipotezu o vaznosti i utjecaju
vizualnog komuniciranja i brendiranja na prodaju proizvoda dekorativhe kozmetike.
Takoder, cilj je dokazati prethodno istrazivane teorije 0 ponasanju potrosaca prilikom
kupnje proizvoda te kako emocije, a i ostali ¢imbenici utje€u na njihov odabir. Svrha
istrazivanja je na temelju dobivenih rezultata dobiti uvid u ponaSanje potrosaca, dobiti
odgovore na mozda jo$ nepostavljena pitanja koja ¢e pomoci u buducim istrazivanjima

i napretku razvoja novih tehnologija.

6.2. Definiranje metoda istrazivanja

Istrazivanje se provodi pomoc¢u ankete. Anketa je izradena pomoc¢u Google-
ovog alata za izradu online anketa (Google Forms). To je bio najbrzi i najjednostavniji
nacin prikupljanja podataka. Online anketa omogucila je i konstantno praéenje broja
ispunjenih anketa i analize odgovora. Nakon zavrSnog roka unutar kojeg su bili primani
podaci, analizirani su dobiveni rezultati istrazivanja.

Anketa se sastoji od pitanja otvorenog i zatvorenog tipa. Dio pitanja odnosi se
na osnovna sociodemografska pitanja, kao $to su: spol, dob i zavrSeni stupan;j
obrazovanja. Drugi dio pitanja odnosi se na pitanja potrebna za samu tematiku
istrazivanja, kao Sto je trazenje misSljenja o vaznosti izgleda ambalaze i marke
proizvoda koje ispitanici kupuju, ispitivanje prepoznatljivosti marke i ispitivanje
prioriteta prilikom odabira proizvoda.

Anketa je distribuirana na drustvenim mrezama (Facebook) s ciliem brzog

pronalazenja ispitanika, prvenstveno ciljanjem korisnika dekorativnhe kozmetike.
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6.3. Ispitanici

U istrazivanju su sudjelovale 104 osobe, od kojih je 81,7% Zenskog spola, a
18,3% muskog spola. Razlog tome je poistovjeéivanje Zena s pitanjima o koridtenju

proizvoda dekorativhe kozmetike, kao i spoznaja da su Zene primarni potrosaci.

@ Musko
@ Zensko

Grafikon 1: Spol ispitanika

Analizom dobi ispitanika, utvrdeno je da su ispitanici raznih dobnih skupina.
Najveci udio, od 33,7%, broje ispitanici od 18 do 29 godina, slijede ih, s 29,8%,
ispitanici od 30 do 40 godina te 22,1% ispitanika ima od 41 do 60 godina. Najmanji
udio Cine ispitanici starije zivotne dobi (viSe od 60 godina) s 5,8% te ispitanici mladi od

18 godina.

@ =12
@ 1829
30-40
@ 41-60
@ =60

Y

Grafikon 2: Dob ispitanika
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Medu ispitanicima najviSe je onih sa zavrSenim diplomskim studijem (35,6%),
29,8% ispitanika zavrsilo je preddiplomski studij, 18,3% ih je zavrSilo srednju Skolu te
12,5% osnovnu Skolu. Najmaniji postotak ispitanika (3,8%) zavrSilo je doktorski ili

specijalisticki studij.

@ osnovna skola
@ srednja skola
preddiplomski studij
@ diplomski studij
@ specijalisti¢ki ili doktorski studij

Grafikon 3: Stupanj obrazovanja ispitanika

6.4. Hipoteze

Na temelju dosadasnjih teorijskih istraZivanja o navikama potro$aca, utjecaju
ambalaze na percepciju potrodaCa o proizvodu, odlukama o kupnji, postavljaju se

hipoteze koje ¢e analizom rezultata ankete biti potvrdene ili odbacene.

HO: Marka ne utjeCe na odluku o kupnji

H1: Marka je vazan Cimbenik koji utjeCe na odluku o kupnji

HO: Dizajn ambalaze proizvoda nije dosljedan i vazan €imbenik pri kupnji proizvoda

H2: Dizajn ambalazZe proizvoda dosljedan je i vazan Cimbenik pri kupnji proizvoda
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7. Analiza rezultata

U ovom poglavlju analizirat ¢e se dobiveni rezultati na konkretna pitanja o stavu
ispitanika o vaznosti izgleda ambalaze i utjecaja brendiranih proizvoda.

Na pitanje o koriStenju samih proizvoda dekorativne kozmetike, 84,6%
ispitanika odgovorilo je da ih koristi, dok njih 15,4% odgovara da ih ne koristi. Prema
ovim rezultatima mozZemo uociti da u danasnje vrijeme nisu samo Zene te koje koriste

proizvode dekorativhe kozmetike, ve¢ da ih Koristi sve vise muskaraca.

@® Da
@ Ne

Grafikon 4: Postotak koriStenja proizvoda dekorativne kozmetike
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Kad se radi o poznavanju marki ili prepoznavanju onog za $to smo ve¢ Culi ili
vec¢ videnog, ispitanici u velikom broju prepoznaju mnoge navedene marke. Prema
rezultatima, najpoznatije marke su Avon (97,1%), Garnier (96,2%) i L'Oreal (94,2%).
Srednje poznate marke, ispitanici su odabrali Catrice (76,9%), Dior (71,2%), NYX
Professional Makeup (69,2%) i MAC Cosmetics (68,3%). Prema rezultatima ankete,
manje poznate marke su: Estee Lauder (54,8%) i Urban Decay (54,8%). lako se govori
o terminima srednje i manje poznato, sve marke dobile su visoke postotke
prepoznatljivosti. Mogu se primijetiti i odstupanja — 5 ispitanika (4,8%) ne poznaje
nijednu marku.

L'Oreal

Avon

Catrice

Garnier

NYX Professional Makup
MAC Cosmetics

Dior

Estee Lauder

Urban Decay

Ne znam nijedan

Grafikon 5: Poznavanje marki/brendova

Na pitanju gdje se ispituje koliko je ispitanicima vazna marka proizvoda kojeg
kupuju (1 — uopce nije vazna, 5 — jako je vazna), jasno mozemo iS€itati da im je marka
vrlo vazna prilikom kupnje. Cak 36,5% ispitanika dalo je ocjenu vaznosti 5, 34,6% ih
je odabralo ocjenu 4, a 21,2% ocjenu 3. Mali broj ispitanika smatra da im marka nije
toliko bitna (4,8%) ili im uopce nije bitna (2,9%).

40
30

20

Grafikon 6: Vaznost marke prilikom kupnje
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Kod ispitivanja vaznosti izgleda ambalaze nekog proizvoda, ispitanici su
podijeljenog misljenja, ali i dalje velik postotak smatra da im je izgled ambalaze vazan.
Najveci postotak ispitanika dalo je ocjenu vaznosti 4 (31,7%), slijedi ocjena 5, kao
ocjena koja govori da im je izgled ambalaze vrlo bitan (28,8%) te ocjena 3, kao srednja
vrijednost (26%). 9.6% ispitanika smatra da im izgled ambalaze ne predstavlja veliku

vaznost, dok 3,8% smatra da im uopce nije bitan.
40
30

20

Grafikon 7: Vaznost izgleda ambalaze proizvoda

Po pitanju jesu li marke dosljedne u dizajnu ambalaze njihovih proizvoda,
85,6% ispitanika smatra da su marke dosljedne, a 14,4% njih da nisu. Vec¢ prethodna
istrazivanja i ovi rezultati potvrduju dosljednost dizajna marki, $to je dio njihovog

vizualnog identiteta i imdza marke.

@® Da
® Ne

Grafikon 8: Marke i dosljednost dizajna ambalaZe njihovih proizvoda
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Ovim pitanjem ispitivalo se koji su to najvazniji C¢imbenici odabira proizvoda

prilikom kupnje. Ispitanici su od 1 do 5 trebali poredati Cimbenike koji su im najvazniji

(broj 5) te najmanje vazni (broj 1). Broj jedan, koji predstavlja najmanje vazan

Cimbenik, dobila je veliina proizvoda (44 ispitanika), na broju dva nalazi se cijena

proizvoda (26 ispitanika), broj tri ispitanici su dodijelili dizajnu (39 ispitanika), na

Cetvrtom mjestu nalazi se marka/brend proizvoda (27 ispitanika), a na boju pet, kao

najvaznijem C¢imbeniku nalazi se kvaliteta proizvoda (43 ispitanika).

N . 3 EN4 HHES
40

Marka/brend Dizajn Cijena Kvaliteta Velicina proizvoda

Grafikon 9: VaZnost ¢imbenika prilikom odabira proizvoda

Na pitanje ,Smatrate li da je dobar dizajn pokazatelj kvalitete marke/brenda?*,

ispitanici u velikoj vecini odgovaraju da jest, ¢ak njih 76%. Njih 14,4% odgovara da

dobar dizajn nije pokazatelj kvalitete marke/brenda, dok 9,6% ispitanika nije sigurno.

Ovi rezultati ukazuju na vaznost dizajna ambalaZe te da svi njezini elementi doprinose

u privlacenju paznje i interesa potroSaCa te da dobra kombinacija elemenata Cini

proizvod privlacnijim, kao i dokaz da estetika kupcima predstavlja vrijednost.

@ Da
@ Ne

Ne znam

Grafikon 10: Dobar dizajn - pokazatelj kvalitete marke/brenda
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Ispitanici, na pitanje je |li poznata marka pokazatelj kvalitete proizvoda,
odgovaraju u ve¢em dijelu potvrdno, odnosno njih 77,9%. 14,4% ispitanika izjasnilo
se da se ne slaze s tvrdnjom, a 7,7% ispitanika je neodlu¢no. Rezultati pokazuju da
potrosaci koriste razli€ite informativne karakteristike za procjenu kvalitete proizvoda,
percipirana kvaliteta definira percepciju, kvalitetu proizvoda. MozZe se reci da opazana

kvaliteta ima izravan utjecaj na odluku o kupnii.

® Da
® Ne

() Ne znam

Grafikon 11: Poznata marka - pokazatelj kvalitete proizvoda

Na pitanje u kojem se istrazuje lojalnost prema marki, velik broj ispitanika
(85,6%) kupuje viSe proizvoda iste marke/brenda, dok ih 14,4% ne kupuje. PotroSaci
su uvjereni u kvalitetu i moguénosti koje im marka pruza te joj ostaju lojalni pa samim

time kupuju proizvode iste marke.

@ Da
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Grafikon 12: Uclestalost kupnje vide proizvoda iste marke
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Na ovom su pitanju ispitanici trebali odabrati marku Ciji bi proizvod kupili. I1zbor
je bio izmedu marke L'Oreal i Onomie. Pitanje je postavljeno s pretpostavkom i prema
prethodnom istrazivanju, da ¢e potroSaci prije odabrati marku za koju su vecé
prethodno Culi ili im je poznata. Skoro svi ispitanici biraju marku L'Oreal (94,2%), dok
njih 5,8% bira marku Onomir. Ovime se potvrduje da su ispitanici prethodno bili
izloZzeni marki L'Oreal.

@ L'Oreal
@ Onomie

Grafikon 13: Izbor izmedu dvije marke

Ispitanicima se prikazao logotip svjetski poznate marke snaznog imidza
(Chanel). 89,4% ispitanika prepoznalo je marku, a svega 10,6% ispitanika nije. Imidz
marke se temelji na sugestiji da potrosaci ne kupuju samo proizvod, ve¢ i slikovnu
asocijaciju proizvoda poput moci, bogatstva, sofisticiranosti.

@ Da
@ Ne

Grafikon 14: Prepoznavanje logotipa marke (Chanel)
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Posljednje pitanje je pitanje otvorenog tipa, odnosno, ispitanici sami upisuju
odgovor rije€ima. Pitanje se odnosilo na ispitanike koji su u prethodnom pitanju
odgovorili ,Da“ tj. one koji su prepoznali logotip marke. Bilo je potrebno odgovoriti na
Sto ih asocira ta marka, bilo osjecaj ili odredeni proizvod. Svih 93 ispitanika koji su
prepoznali marku, davali su sli€ne odgovore. Neki su se ispitanici osvrnuli na emocije
koje ih marka asocira, kao $to su luksuz, profinjenost, skupocjenost, kvaliteta, prestiz,
bogatstvo. Drugi su se pak osvrnuli na proizvode, konkretno najpoznatiji proizvod
marke Chanel — parfem Chanel No. 5. Ovdje se moze primijetiti trZziSna vrijednost
marke, koja se dogada kada potroSac¢ posjeduje svijest i poznavanje marke na visokoj

razini i u sje¢anju ima neku jaku, jedinstvenu asocijaciju ha marku.
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8. Diskusija

U prvom dijelu ankete, koji se odnosi na sociodemografska pitanja, dobiva se
uvid u kojem postotku muskarci i zene rjeSavaju anketu. Veliki dio ispitanika Cine zene,
85 njih od ukupno 104 ispitanika. S obzirom na tematiku istraZzivanja, ovakav rezultat
je oCekivan. TrziSte dekorativhe kozmetike, iako je namijenjeno svima bez obzira na
spol, ipak su potrosaci najviSe Zene. Medutim, u svijetu sve viSe potroSaca muskog je
spola, a i prema rezultatima ankete je vidljivo da ih sve viSe ima i u Hrvatskoj, ipak jos
u malom broju. Podatak da su potroSaci uglavhom Zene s malim postotkom
muskaraca govori i pitanje o koriStenju proizvoda dekorativhe kozmetike. Starosna
dob kojoj pripada najviSe ispitanika jest od 18 do 29 godina, a slijedi skupina ispitanika
od 30 do 40 godina. Ovi podaci govore da su potro$aci pretezno mlade Zene koje
dekorativhu kozmetiku koriste u svrhu uljepSavanja i naglasavanja ljepote. Najveci
postotak ispitanika zavrsilo je diplomski studij.

Prije izrade ankete i analize rezultata, postavljene su dvije hipoteze koje se
dokazuju ili opovrgavaju drugim dijelom ankete.

Hipoteza 1 — Marka je vazan ¢imbenik koji utje¢e na odluku o kupniji

Rezultati dobiveni anketnim pitanjem, u kojem su ispitanici trebali brojem od
jedan do pet ocijeniti koliko im je bitna marka proizvoda koji kupuju, pokazuju da 38
ispitanika smatra da im je marka jako bitna (ocjena 5), a 36 ispitanika dodjeljuje ocjenu
4. Na temelju toga moze se zakljuCiti da kupci vide marku kao vazan Cimbenik pri
kupnji i utjeCe na njihov odabir proizvoda. Na pitanju u kojem je trebalo poredati
C¢imbenike od najmanje vaznog do najvaznijeg, marka uvjerljivo stoji (iza kvalitete), a
kao najvazniji Cimbenik, smatra ju 36 ispitanika. Takoder, ispitanici povezuju poznatost
marke s kvalitetom, Sto govori koliko je brendiranje i pozicioniranje u danasnjem
konkurentnom trZistu vazno. Lojalnost marke, koja €ini jedan od temeljnih kapitala
robne marke, znacajan je u odnosu izmedu marke i kupca, a to nam pokazuje 85,6%
ispitanika koji prakticiraju kupovinu viSe proizvoda iste marke. Kako su trzista zasi¢ena
stalnim protokom poruka i raznim oblicima komunikacije i promoviranja,
prepoznatljivost marke klju¢an je na konkurentnom trzistu. Prema svemu navedenom,

hipoteza 1 se potvrduje.
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Hipoteza 2 — Dizajn ambalaze proizvoda dosljedan je i vazan ¢imbenik pri
kupnji proizvoda

Razina dosljednosti ne postoji samo u pojedinacnim proizvodima, vec i na
cijeloj liniji proizvoda pa €ak i cijelom portfelju proizvoda neke marke. Poznate i glavne
marke imaju razvijenu visoku strategiju dosljednosti pri dizajnu svojih proizvoda, ali i u
svom portfelju imaju kljuéne proizvode koji prenose poruku i znaCenje marke.
Dosljednost u dizajnu ambalaZe proizvoda neke marke potvrduju ispitanici, njih 85,6%.
Dosljednost je vazan dio imidza marke jer se tako stvara prepoznatljivost, zastitni
znakovi i osigura se kvalitetna i snazna marka. Takve marke lako stvore asocijacije od
strane potrosaca koje ih podsjecaju na odredene emocije, kvalitetu marke i pomazu
kod identifikacije i povezanosti s ostalim korisnicima marke. To mozemo razaznati iz
posljednja dva pitanja gdje ispitanici trebaju prepoznati snaznu marku (89,4%) i upisati
na $to ih ona asocira. Dizajn ambalaze proizvoda igra veliku ulogu prilikom odabira i
kupnje proizvoda. Ne samo da ima ulogu privuéi kupca, ve¢ mu pruziti informacije
vezane za proizvod. Dizajn ambalaze ima najizravniji utjecaj na kupca te dojmovi od
prvog kontakta mogu imati trajni utjecaj. O vaznosti dizajna ambalaze proizvoda
prilikom kupnje iskazali su ispitanici (ocjenjivanjem prema vaznosti 1 — uopce nije
vazno, 5 — jako vazno) ocjenjivanjem vaznosti dizajna visokom ocjenom. Najvedi
postotak njih daje ocjenu Cetiri (31,7%), a ocjenu pet dalje 28,8% ispitanika. Svim

navedenim rezultatima potvrduje se hipoteza 2.
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9. ZakljuCak

Ovo istrazivanje dokazuje prijasnje teorijske studije i postavljene hipoteze, Sto
dovodi do vise zakljuCaka. Opcenito, vizualni elementi ambalaze u velikoj mjeri utjecu
na odabir proizvoda. Vizualni izgled proizvoda ima znacajnu ulogu u odredivanju
reakcije potroSaca. Prosudbe o tome je li proizvod atraktivan ukljuCuje ne samo
razmatranje izgleda li proizvod dobro, vec i €ini li se funkcionalnim i prenosi li ispravne
stvari o marki koja ga predstavlja. Kao takav, izgled proizvoda utjeCe na komercijalni
uspjeh i potrosacku kvalitetu. Zapravo ljudi postaju sve zahtjevniji; pakiranje je
postupno pokazalo svoju vaznu ulogu u usluzivanju potroSaca pruzanjem informacija
i isporukom funkcije. Zahvaljujuéi svojoj razli€itoj funkcionalnosti za olakSavanje i
komunikaciju s potro$aCima, nema sumnje u sve vazniju ulogu ambalaze kao
strateSkog alata za privlaCenje paZnje potroSaca i njihove percepcije o kvaliteti
proizvoda. Pakiranje proizvoda dragocjeno je za kapital, razlikovanje proizvoda,
segmentaciju trzista, uvodenje novih proizvoda, cijene, promociju itd. Dizajn ambalaze
mora komunicirati atribute proizvoda, a cjelokupni dojam mora biti predstavljen kroz
elemente dizajna kao $to su ilustracija, boja, tipografija i oblik. Brendiranje je kreativan
proces; koristi istraZzivacke tehnike i vjestine brojnih stru€njaka. U konacnici se radi o
stvaranju prepoznatljivosti na nacin koji je relevantan za potro$aca. Integrirajuci ulogu
potroSackih stavova prema vizualnoj ambalazi, ovo je istrazivanje izgradilo
konceptualni okvir koji objasnjava kako vizualna komunikacija ambalaze i marka
proizvoda utjeCu na percepciju potroSaca i evaluaciju marke proizvoda. Rezultati
studije otkrili su da stav prema vizualnom pakiranju utjeCe na potroSacevu percepciju
kvalitete proizvoda dekorativne kozmetike i sklonosti marki. Ukratko, rezultati pokazuju
da vizualni dizajn ambalaZe i marka generiraju pozitivne ocjene proizvoda te izravno

utje€u na potrosacevu odluku o kupnii.

U Varazdinu, listopad 2020. lva Sinkovic
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Prilozi

Prilog 1 - Anketa o utjecaju brendiranja i vizualne komunikacije na prodaju

proizvoda dekorativhe kozmetike

Anketa je izradena u svrhu istraZivanja utjecaja marki (brenda) i dizajna ambalazZe na
prodaju proizvoda dekorativhe kozmetike (make-up). IstraZivanje se provodi za
potrebe izrade diplomskog rada studentice diplomskog studija Multimedija na
Sveucilistu Sjever u VaraZdinu. Anketa je u potpunosti anonimna i svi prikupljeni

podaci koristit ce se iskljucivo za statistiCku obradu.

55



3. Zavrseno obrazovanje *

(O osnovna skola
srednja Skola
preddiplomski studij
diplomski studij

specijalisticki ili doktorski studij

O O OO

4, Koristite |i proizvode dekorativne kozmetike (5minka)? *

O Dpa
(O Ne

5. Odaberite marke/brendove za koje ste prethodno &uliili ih poznajete. *

Catrice

Garnier

NYX Professional Makup
MAC Cosmetics

Dior

Estee Lauder

Urban Decay

Ne znam nijedan

O0o00000000
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6. Koliko vam je bitna marka/brend proizvoda koji kupujete? *

1 2 3 4 3

uopcée nije bitna O O O O O jako je bitna

7. Koliko Vam bitan izgled ambalaze nekog proizvoda? *

1 2 3 4 3

uopcée nije bitan O O O O O jako je bitan

8. Smatrate li da marke/brandovi pokazuju dosljednost u dizajnu ambalaze svojih
proizvoda? *

O Dpa
O Ne
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2. 0d 1do 5 poredajte 5to Vam je najbitnija stvar prilikom odabira proizvoda. Broj
1 dodijelite najmanje vaznom ¢imbeniku, a broj 5 dodijelite najvaznijem
cimbeniku. *

i 2 5 . :
Marka/brend O O O O O
pizain O O O O 0
Gijen: O O O O 0
Kvaliteta O O O O 0
S 0 0 O O 0

10. Smatrate li da je dobar dizajn pokazatelj kvalitete marke/brenda? *

O pa
O Ne
(O Neznam

11. Smatrate li da je poznata marka pokazatel] kvalitete proizvoda? *
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12. Kupujete li cesto vise proizvoda iste marke/brenda? *

O Dpa
O Ne

13. Koju marku/brend biste odabrali i kupili njihov proizvod? *

LOREAL Onomie

(O Loreal (O oOnomie

14. Prepoznajete li ovu marku/brend? *

CHANEL

O Dpa
O Ne

15. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili "Da”, napisite na 5to Vas marka/brend

asocira (koji osjecaj ili proizvod itd.).
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2 ZA

HLI¥ON
ALISYIAINN

Sveuciliste
Sjever

SVEUCILISTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad isklju¢ivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢élanaka, 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 struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, L. Sinkouig (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljucivi
autor/ica zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

Uﬂ«q \y\e\r\é\mh\m vidne W“"\“‘-‘*“\t W pro (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na néﬁo‘z\l&j@m “(éxﬁ%\ez\‘ffravﬂnog citiranja) koriSteni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:

(upisati ime i prezime)

/W\ SI(M(K)V{L/

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr$ne/diplomske
radove sveucili§ta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveucilisne knjiZnice
u sastavu sveuéiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilisne knjiZznice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nacin.

sl
Ja, Wa_ Stnkouiy (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom!ie i vade “Mm«»«wif ne Prodogn otz dblovdione (upisati
naslov) &iji sam autor/ica. ek

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

IWI Siu\(},ou\c

(vlastoruéni potpis)
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