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SAZETAK

U diplomskom radu Analiza vaznosti i utjecaja vizualnog identiteta na odluku o kupnji kroz
teorijska glediSta analizira se vaZnost vizualnog identiteta te utjecaj njegovih elemenata na
percepciju potrosaca i donoSenje odluke o kupnji. Dizajn je u ovom radu analiziran kao
kljuéni strateski element koji moZe znacajno utjecati na poslovne rezultate i prodaju. Rad
obuhvaca definiranje brenda, brendiranja, vizualnog identiteta i njegovih komponenti te
povijesni razvoj brenda i vizualnog identiteta. U radu se istrazuje meduodnos percepcije,
vizualnog identiteta i donoSenja odluke o kupnji. Posebna paZnja posvecena je meduodnosu
percepcije i vizualnog identiteta, uzimajuci u obzir kako ovi ¢imbenici zajednicki oblikuju
ponasanje potroSaca kroz razliCite faze kupovnog procesa — od spoznaje potrebe do donosenja
kona¢ne odluke o kupnji. IstraZivanje je potvrdilo ulogu vizualnog identiteta u percepciji
kvalitete proizvoda, donoSenju odluke o kupnji te znacajnu ulogu u percepciji uspjeha
proizvoda na trziStu. Pokazalo se da mlade generacije, posebno generacija Z, pridaju vecu
vaznost vizualnom identitetu prilikom procjene kvalitete u odnosu na starije generacije. Osim
toga, utvrdena je pozitivna korelacija izmedu mjesecnih prihoda i1 znacaja koji se pridaje
vizualnom identitetu pri kupnji. Rezultati istraZivanja sugeriraju da potroSaci s viSim
prihodima pridaju veéu paznju dizajnerskim elementima prilikom procjene kvalitete
proizvoda te prilikom odluke o kupnji. Rezultati istraZivanja naglaSavaju potrebu za
strateSkim pristupom dizajnu, pri ¢emu vizualni identitet postaje kljuan element koji moze
znacajno utjecati na poslovne rezultate. Vizualni identitet, kao dio Sireg procesa brendiranja,
moZe znacajno doprinijeti diferencijaciji proizvoda u visoko konkurentnom trZiSnom

okruZenju te stoga zahtijeva paZzljivo planiranje i implementaciju.

Kljucne rijeci: ambalaza, brend, odluka o kupnji, percepcija, vizualni identitet



ABSTRACT

The purpose of the thesis Analysis of the Importance and Impact of Visual Identity on
Purchase Decision is to analyze the significance of visual identity and the influence of its
elements on consumer perception and purchasing decisions from a theoretical perspective. In
this paper, design is analyzed as a key strategic element that can significantly impact business
performance and sales. The thesis includes defining brand, branding, visual identity, and its
components, as well as the historical development of brands and visual identity. It explores
the relationship between perception, visual identity, and purchasing decisions. Special
attention is given to the relationship between perception and visual identity, considering how
these factors jointly shape consumer behavior throughout different phases of the buying
process — from recognizing the need to making the final purchasing decision. The research
confirmed the role of visual identity in the perception of product quality, in making
purchasing decisions, and in shaping the perception of product success in the market. It was
found that younger generations, particularly Generation Z, place greater importance on visual
identity when assessing quality compared to older generations. Additionally, a positive
correlation was established between monthly income and the importance placed on visual
identity when making a purchase. The research results suggest that consumers with higher
incomes pay more attention to design elements when evaluating product quality and making
purchasing decisions. The findings highlight the need for a strategic approach to design,
where visual identity becomes a crucial element that can significantly influence business
outcomes. Visual identity, as part of the broader branding process, can greatly contribute to
product differentiation in a highly competitive market environment and, therefore, requires

careful planning and implementation.

Keywords: brand, packaging, perception, purchase decision, visual identity
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1. UVOD

Kao §to prvi dojam oblikuje nase misljenje o osobi, tako i vizualni identitet utjeCe na nasu
percepciju brenda. Pri upoznavanju osobu procijenimo u prvih nekoliko sekundi, na temelju
jacine stiska ruke, kontakta ofima ili neceg treceg te istog trenutka mozemo reci svida li nam
se osoba ispred nas ili ne. Istu tu ulogu u prodaji ima vizualni identitet brenda. U prvih 13
milisekundi od trenutka kad se usluga ili proizvod pojavi pred naSim o¢ima, dizajn zapocinje

svoj utjecaj.

Stoga, dizajn nije samo stvar estetske obrade i stvaranja privlac¢nih vizuala, ve¢ predstavlja
kljucni strateski element koji moze znacajno utjecati na poslovne rezultate 1 prodaju. Ovome
svjedoCe istrazivanja poput onog koje je provela tvrtka InVision na viSe od 2200 tvrtki.
Istrazivanje je pokazalo da su najuspjesnije one tvrtke koje vizualni identitet tretiraju kao
kljuéni aspekt svog poslovanja te dizajn smatraju ,,svetinjom*. Upravo te tvrtke smanjuju
troSkove, povecavaju dobitke 1 jaCaju svoju poziciju na trziStu zahvaljujuéi visokoj

osvijestenosti o vaznosti dizajna (Jerkovi¢, 2022).

Rad istrazuje vaznost dizajna i vizualnog identiteta brenda u oblikovanju percepcije potrosaca
i njihovih odluka o kupnji. Rad je primarno usmjeren na istraZivanje brendova koji nude

proizvode, tj. kojima je dizajn ambalaZe integralni dio vizualnog identiteta.

U teorijskom dijelu rada cilj je pruZiti temelj za razumijevanje klju¢nih pojmova vizualnog
identiteta, percepcije i odluke o kupnji kako bi se na kraju istrazio njihov meduodnos i utjecaj

na poslovanje.

Cilj je empirijskog dijela ustanoviti meduodnos pojmova vizualni identitet — percepcija —
odluka o kupnji te ispitati koji elementi vizualnog identiteta imaju najvecu ulogu u tom
odnosu, iz perspektive potroSaca. IstraZivanje ima za cilj obuhvatiti kako demografski
¢imbenici oblikuju vaznost koju potrosaci pridaju vizualnom identitetu. Hipoteze koje ¢e se
ispitivati u istrazivackom dijelu rada su: H1: Vizualni identitet brenda ima znacajan utjecaj na
percepciju kvalitete proizvoda; H2: Vizualni identitet utjece na donoSenje odluke o kupnyji;

H3: Profesionalno dizajniran vizualni identitet pozitivnho utjeCe na percepciju uspjeha

proizvoda na trzistu.



2. TEORIJSKI OKVIR VIZUALNOG IDENTITETA

Sadrzaj ovog poglavlja pruza teorijsku podlogu za razumijevanje vizualnog identiteta. Kroz
analizu osnovnih pojmova poput dizajna, brenda i brendiranja, ovo poglavlje postavit ¢e
okvir za dublje razumijevanje uloge vizualnog identiteta u komunikaciji brenda s
potroSacima. Pregledom povijesnog razvoja vizualnog identiteta i njegove evolucije, ovo
poglavlje dodatno ¢e kontekstualizirati znacaj vizualnog identiteta u suvremenom okruzenju.
Poglavlje ¢e obuhvatiti i1 klju¢ne komponente vizualnog identiteta, kao Sto su logotip, boje,

tipografija i dizajn ambalaze, kako bi se prikazao njihov doprinos ukupnoj percepciji brenda.
2.1. Definiranje dizajna

»Dizajn je interdisciplinarna djelatnost koja povezuje druStvene, humanisticke i tehniCke
znanosti s kreativno-umjetnickom sastavnicom* (Tomisa, Milkovi¢, 2013), on nije umjetnost

nego primijenjena umjetnost.

Prema Pravilniku o znanstvenim i umjetnickim podrucjima, poljima i granama (NN

118/2009), polje dizajna spada u podrucje umjetnosti, a dijelimo ga na:

1. dizajn vizualnih komunikacija (graficki dizajn, dizajn interaktivnih medija, racunalna
grafika)

2. industrijski dizajn i dizajn proizvoda

3. modni dizajn

4. dizajn interakcija.

,Jako mlada struka, graficki dizajn je postao znacajan segment kulture i ekonomije razvijenih
zemalja te moc¢no sredstvo artikuliranja nacionalnih, institucionalnih ili korporativnih teznji*
(Payer, 2007). Dizajn pridonosi rastu vrijednosti, privla¢i potencijalne korisnike, jaca

prepoznatljivost brenda i oblikuje javnu percepciju tvrtke, usluge ili proizvoda.

Graficki dizajneri bave se oblikovanjem vizualnog identiteta tvrtke, institucije, udruge,
organizacije 1 sl. po kojem ih javnost prepoznaje (Grsi¢, Jugovi¢, Leiner Maksan, 2022:38).

Katherine McCoy (2007) objaSnjava: ,,Dizajneri prevode poruke u graficko znacenje



prilagodeno svakom komunikacijskom kanalu. Komunikacijski dizajn podrazumijeva dijalog

izmedu poruke, klijenta, dizajnera i publike.*

2.2 Definiranje brenda i brendiranja

Branding (brendiranje) je proces stvaranja i oblikovanja jedinstvenog identiteta za proizvod,
uslugu, organizaciju ili osobu. ,,Terminoloski pojam brand potjece od staronorveskog glagola
brand — gorjeti. Pojam je vezan uz zigosanje stoke radi razlikovanja porijekla i vlasnistva“
(Seri¢, 2016). Veé¢ sam prijevod ovog pojma jasno ukazuje na njegovo izvorno znalenje,
nacin na koji je brendiranje nekada bilo shvaceno, kao i na to kako se njegovo znacenje

razvijalo do danasnjeg vremena.

Cilj je brendiranja stvoriti snaznu percepciju u svijesti potroSaca kroz odredene vrijednosti,
emocije 1 asocijacije koje se povezuju s brendom. Ovo ukljucuje sve aspekte interakcije
potroSaca s brendom, od imena, logotipa i slogana, do nacina na koji se proizvod ili usluga

promovira, komunicira i dozivljava (Duanto, 2021).

Brend ukljucuje sve elemente predstavljanja tvrtke na trziStu, od vizualnih do nevizualnih

komponenti, koje se prema Duanto (2021) mogu podijeliti na:

e Naziv tvrtke ili organizacije.

e Temeljne vrijednosti: osnovna uvjerenja i principi kojima se tvrtka vodi.

e Misija: svrha postojanja tvrtke i cilj koji ona Zeli posti¢i.

e Vizija: dugorocne aspiracije tvrtke, odnosno gdje se vidi u buduénosti.

e Slogan: kratka i pamtljiva fraza koja sazima bit brenda i njegovo obecanje
potrosacima.

e Jedinstvena ponuda vrijednosti (Unique Value Proposition — UVP): ono §to Cini
proizvod ili uslugu tvrtke jedinstvenim 1 vrijednim za kupce.

e Vizualni identitet: svi vizualni elementi povezani s brendom, ukljucujuéi logotip,
boje, tipografiju i dizajn korporativnih materijala, dizajn ambalaze, itd.

e Glas brenda (Brand Voice): stil i ton komunikacije brenda, prepoznatljiv nacin na koji

se obraca publici.



e Persona brenda: osobnost koju brend prikazuje prema van, ¢esto povezana s ciljnom
publikom.

e Korisni¢ko iskustvo (Customer Experience): ukupni dojam koji korisnici imaju
tijekom interakcije s brendom, od pocetnog kontakta do postprodajnih usluga.

e TrziSno pozicioniranje: nacin na koji se brend izdvaja od konkurencije i kako ga
potrosaci dozivljavaju u usporedbi s drugim brendovima.

e (jenovni razred: segment trziSta u kojem se brend pozicionira na temelju cijena svojih

proizvoda ili usluga, $to takoder utjece na percepciju brenda.

Ovi elementi zajedno stvaraju cjelovitu sliku brenda i oblikuju nacin na koji ga publika
dozivljava. Prema Duanto (2021) ,,brend strategija® podrazumijeva definiranje i primjenu
svih navedenih elemenata u poslovnim i promotivnim aktivnostima tvrtke. Svaki od ovih

aspekata doprinosi prepoznatljivosti, relevantnosti i uspjehu brenda na trzistu.

BREND
temeljne VIZUALNI glas
vrijednosti IDENTITET brenda
paleta pakiranje
boja
misija LOGO ciliana
: skupina,
, fotografija/
Lz ilustracija persona
vizija tipografija
korisnicko
jednostavne iskustvo
vrijednosti

Slika 1: Mapa suodnosa pojmova vezanih uz pojam brenda, vizualnog identiteta i loga.
Izvor: obrada autora (prema: Grsi¢, Jugovi¢, Leiner Maksan, 2022)



2.3. Definicija vizualnog identiteta

Vizualni identitet sreden je sustav vizualne prezentacije koji tvori skup definiranih grafickih
smjernica koje na dosljedan nacin predstavljaju tvrtku, proizvod ili uslugu u javnosti radi

prenoSenja znacenja 1 vrijednosti brenda (GrSi¢, Jugovi¢, Leiner Maksan, 2022:147).

Vizualni identitet ima za cilj osigurati da klijenti, investitori, javnost i zaposleni unutar tvrtke
dobiju sveobuhvatan i koherentan dojam o njezinom karakteru i vrijednostima. Snaga
vizualnog identiteta mjeri se u dosljednoj komunikaciji i integraciji prema svim dodirnim
tockama brenda s kupcima (Grsi¢, Jugovi¢, Leiner Maksan, 2022:147). Cilj je da svi vizualni
materijali budu uskladeni s brendom kako bi se stvorila jasna i dosljedna slika tvrtke u ocima
javnosti 1 potrosaca, jer dosljednost doprinosi jaCanju brenda i1 povjerenja medu svim

zainteresiranim stranama.

Prema Grsi¢, Jugovi¢ i Leiner Maksan (2022) osnovni elementi i nacela identifikacije
vizualnog identiteta su:
e naziv tvrtke
e zastitni znak tvrtke (eng. trademark) — definira se kao pravni koncept koji moze
ukljucivati logotip 1 druge elemente koji identificiraju marku te ju §tite od neovlastene
upotrebe; 1 sam logotip takoder moze biti registriran kao zastitni znak, no on sam po
sebi nije isto Sto 1 zaStitni znak, jer zaStitni znak obuhvaca Siri spektar zasStite koja
ukljucuje pravne aspekte
e logotip
e paleta boja
e kucno pismo
e ilustracije i ikone
e graficka sredstva (teksture, uzorci)
e fotografija
e primjene vizuala u tiskanim sredstvima vizualne komunikacije
e primjene vizuala u digitalnim medijima
e primjene vizuala na TV ekranu
e primjene vizuala u vanjskom oglasavanju
e primjene vizuala na odje¢i i promidzbenim materijalima (Gr$i¢, Jugovi¢, Leiner

Maksan, 2022).
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Slika 2: Elementi vizualnog identiteta na primjeru — Burger King.
Izvor: https://inkbotdesign.com/branding-and-graphic-design/



Slika 3: Primjena vizuala u digitalnim medijima — Burger King.
Izvor: https://inkbotdesign.com/branding-and-graphic-design/

Moguce je definirati Cetiri kljuCne funkcije vizualnog identiteta, tri su usmjerene prema

klijentima, a jedna prema zaposlenicima (Jurci¢, 2015):

1. Prepoznatljivost: primarna je uloga vizualnog identiteta osigurati da tvrtka bude lako
prepoznatljiva. Vazno je da Sto veci broj ljudi bude svjestan postojanja tvrtke i
upoznat s njezinim osnovnim djelatnostima.

2. Imidz: vizualni identitet igra klju¢nu ulogu u oblikovanju ukupnog imidza tvrtke.
Vizualni identitet direktno utjece na percepciju tvrtke u javnosti.

3. Organizacijska struktura: vizualni identitet treba jasno odrazavati odnose medu
razli¢itim dijelovima tvrtke, bilo da se radi o proizvodima, uslugama ili brendovima.
Cilj je naglasiti njihove specificnosti, ali i medusobnu povezanost.

4. Identifikacija zaposlenika s tvrtkom: nacin na koji se zaposlenici poistovjecuju s
tvrtkom izravno utjece na njihovu produktivnost i lojalnost. Ova funkcija vizualnog
identiteta odnosi se na to koliko zaposlenici osje¢aju povezanost s tvrtkom, poput
noSenja odjece s tvrtkinim logotipom u slobodno vrijeme ili njihovog osjecaja ugode

u radnom okruZenju.



Oblikovanju vizualnog identiteta prethodi definiranje korporativnog identiteta. Korporativni
identitet definira se kao ,,nacin na koji se korporacija ili tvrtka predstavlja javnosti, ali i kao
jedan od primarnih ciljeva korporativnih komunikacija, koje nastoje uskladiti korporativni
identitet s poslovnim ciljevima* (Doli¢, 2018). Ukratko, rije¢ je o tome kako tvrtka vidi sebe
te kako zeli da je drugi dozivljavaju. Korporativni identitet Siri je pojam od vizualnog
identiteta jer ne obuhvaca samo vizualne aspekte, ve¢ 1 korporativnu filozofiju, misiju, viziju,
vrijednosti, kulturu i na¢in komunikacije. Ukljucuje sve aspekte kako tvrtka komunicira svoju
svrhu 1 vrijednosti prema unutarnjim 1 vanjskim dionicima, dok je vizualni identitet poseban

dio korporativnog identiteta koji se odnosi na vizualne elemente koji predstavljaju tvrtku.

Klju¢na razlika izmedu brenda i korporativnog identiteta je Sto brend moZe postojati na razini
pojedinacnih proizvoda ili usluga unutar jedne organizacije, dok je korporativni identitet
povezan s cjelokupnom organizacijom kao entitetom. Brendovi mogu imati svoj vlastiti
identitet, ali svi brendovi unutar jedne organizacije Cesto dijele ili proizlaze iz njezinog

korporativnog identiteta.

Pri svakoj novoj izradi vizualnog identiteta pristupa se individualno prema poslovnim
ciljevima te se sluzi elementima i nacelima grafickog dizajna, a zadrzava se dosljednost

korporativnog identiteta (GrSi¢, Jugovié¢, Leiner Maksan, 2022:148).

2.4. Povijesni razvoj vizualnog identiteta

Koncept vizualnog identiteta ima duboke korijene koji sezu do najranijih ljudskih drustava.
Plemena su imala potrebu razlikovati se jedna od drugih te su to ¢inili jedinstvenim
oznakama, plesovima, jezicima i1 drugim vizualnim 1 verbalnim znakovima. Ova praksa
koriStenja vizualnih 1 verbalnih znakova za stvaranje osjeaja pripadnosti i razlikovanja
nastavila se kroz povijest, s vitezovima, plemstvom, pa ¢ak i cijelim gradovima i nacijama

koji su usvajali prepoznatljive vizualne simbole (Airey, 2019).

Kako se drustvo razvijalo, potreba za diferencijacijom i svojevrsnim brendiranjem prenijela
se u komercijalnu sferu. Primjerice, stari Egipcani uzarenim su Zeljezom zigosali stoku kako
bi oznacili vlasniStvo, dok su lonc¢ari ozna¢avali svoje proizvode kao znak garancije kvalitete.
Potreba za vizualnim identitetom u trgovini postala je posebno ocita kada su proizvodi sli¢nih
funkcija morali istaknuti svoju jedinstvenost i1 ostvariti emocionalnu poveznicu s potroSaem.

To je dovelo do razvoja brendiranja kakvo danas poznajemo, pri ¢emu je Zakon o registraciji



zastitnih znakova iz 1876. godine u Ujedinjenom Kraljevstvu bio znacajan korak. Ovaj
zakon, koji je ucinio Bass Ale prvim registriranim zastitnim znakom, omogucio je tvrtkama
da pravno zastite svoje identifikacijske oznake (naziv, logotip itd.), a u kombinaciji s rastom
trgovine nakon industrijske revolucije, otvorio je vrata Sirenju brendova diljem svijeta (Airey,

2019).

.

1\

i o
%ﬁ?’?" 3
[ /y“{ 4 }I'

gt
o ylll‘l bt
R
W
] ‘m Lﬁ%{m" 2

Slika 4 1 5: Prvi registrirani zastitni znak — Bass Ale.
Izvor: https://www.logodesignlove.com/oldest-logos (Pristupljeno: 11.8.2024.)

U danaSnjem poslovnom svijetu, zastitni znakovi, nazivi proizvoda i drugi elementi brenda
predstavljaju najvrjedniju imovinu koju poduzece moze posjedovati. Vrijednost brenda cesto
nadmasuje vrijednost materijalne imovine poduzeca, a u ekonomiji se ova nematerijalna
vrijednost naziva goodwill. Goodwill se odnosi na nevidljivu vrijednost poduzeca, koja se

temelji na njegovoj reputaciji, ugledu i uspjesnosti na trziStu (Radman, 2018).

Goodwill je zapravo zbir svih pozitivnih asocijacija koje potrosaci i trziSte vezu uz odredeni
brend. U ovom kontekstu, vizualni identitet igra klju¢nu ulogu, jer kroz dosljednu i
prepoznatljivu komunikaciju pridonosi stvaranju i1 jaanju goodwilla. Vizualni identitet nije
samo sredstvo prepoznavanja brenda, ve¢ 1 vazan element u izgradnji povjerenja i ugleda koji

oblikuje percepciju trzista i stvara dugoro¢nu vrijednost za poduzece.



2.5. Komponente vizualnog identiteta

Vizualni identitet brenda sastoji se od niza elemenata koji ga ¢ine cjelinom. Vecina teoretiara
1 dizajnera elemente vizualnog identiteta dijele na: logotip, tipografiju, boju,
ilustraciju/fotografiju, pakiranje, ikone, a u praksi se svi obuhvacaju knjigom grafickih
standarda. Svaki brend treba imati knjigu grafi¢kih standarda u kojoj je detaljno objasnjena

upotreba vizualnog identiteta i svih njegovih sastavnica.

2.5.1. Logotip

Logotip je graficko rjeSenje koje se sastoji od znaka ili teksta, ili kombinacije znaka 1 teksta
(Duanto, 2021). Njegova snaga lezi u tome $to pomocu graficke ikone uspijeva pokrenuti
sjecanje ljudi na prethodna iskustva s tvrtkom te osigurava da potrosa¢ jednim pogledom

prepozna o kojem brendu je rije¢ (Birick, navedeno u Markovi¢, 2023).

Tablica 1: Kategorizacija logotipa.

7 OSNOVNIH VRSTA Primjer:
LOGOTIPA

1. Tipografski/tekstualni | U njemu se koristi samo
logotip tipografski prikaz imena G |
brenda. Odli¢na je odluka za VISA C‘% Go ge
nove brendove na trzistu.

inicijala tvrtke, i fokusira se na
jednostavnost. Preporucuje se
za brendove s duzim nazivom
koje bi bilo tesko slikovito

2. Znakovni Osnovan na tipografiji, sastoji
logotip/monogram se od nekoliko slova, obi¢no Hw NNASN

prikazati.
3. Piktogram Na prvi pogled prepoznatljiva ’ _
oznaka — ikona ili grafika. ' Q‘\\(/
4. Apstraktni logotip Apstraktan geometrijski oblik
koji autenti¢no predstavlja \“
poduzece/brend. .
adidas
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5. Maskote Logotipi u obliku maskote
sjajan su nacin stvaranja
glasnogovornika brenda.
Najcesce ih koriste brendovi
koji zele privudi obitelji i

djecu.
6. Kombinacija Budu¢i da ime prati vizualni
tipografije i slike element, kombinirani logotip
najpopularniji je odabir. LACOSTE

Preporuca se za nove brendove,
a kasnije, kako raste
prepoznatljivost, moZze se
poceti koristiti samo simbol

bez imena.
7. Amblem Koncipiran je od teksta unutar T
. o . Arcemd)
simbola ili ikone — nalik na grb 0 (0
ili bedz. Ovakvi su logotipi Cest Of e,

izbor za Skole, organizacije ili
drzavne ustanove.

*Nedostatak: Amblem nije lako
replicirati na sve marketinske
kanale — potrebno ga je
pojednostaviti.

Izvor: Izrada autora prema Tero (2012) i Idizajn (2017)

KoriStenje logotipa ubrzava prepoznavanje i olakSava pamc¢enje imena brenda. S obzirom na
to da se slikovne reprezentacije obraduju i prizivaju iz pamcenja brze nego neslikovne,
logotipi sluze kao alati koji pomazu prepoznatljivosti brenda. Medutim, ako je dizajn logotipa
teSko zapamtiti, ako nije vizualno privlacan ili ne prenosi ispravno znacenje, moze izostati
zeljeni u€inak pa Cak i1 nastetiti korporativnom identitetu. Dizajnerski elementi logotipa utjecu
na percepciju, dakle, ve¢ sam izgled logotipa moze izazvati svidanje pa i druge, snaznije

emocionalne odgovore kod kupaca (Pham, 2014).

2.5.2. Boja

Vaznost boja proizlazi iz ¢injenice da ljudi vise od 70 % informacija primaju putem vida, u

¢emu oko igra klju¢nu ulogu jer omogucuje percepciju svjetlosti pa tako i boja.

Utemeljitelj prve poznate teorije boja je Aristotel. Vjerovao je da je Bog poslao boje iz raja

putem bozanske zrake svjetla i da su sve boje proizasle iz bijele 1 crne. Razvrstao je boje
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prema Cetiri elementa: zrak, voda, zemlja 1 vatra. Umjetnici su gotovo dvije tisu¢e godina
koristili Aristotelove principe za definiranje boja (Zjaki¢ i Milkovi¢, 2010).

Medutim, osniva¢ znanstvene teorije o bojama je Sir Isaac Newton. Prema Newtonovoj
teoriji, boje su usko povezane sa svjetlom. Svjetlost koja prolazi kroz roznicu omogucava
percepciju boja, a dozivljaj boje ovisi o tome kako mozak reagira na odredene podrazaje.
Svjetlosna elektromagnetska energija pretvara se u ziv€ane impulse, koji se Salju kroz
ziv€ana vlakna i interpretiraju kao slike (Zjaki¢ i Milkovi¢, 2010).

Bijela svjetlost, koja je heterogena mjeSavina raznih vrsta zraka, prilikom prolaska kroz
prizmu razlaze se na razli¢ite obojane zrake poznate kao spektar boja. Bijela sunceva svjetlost
ukljucuje sve boje spektra. Newton je podijelio spektar na sedam osnovnih boja: crvenu,
narancastu, zutu, zelenu, plavu, indigo i ljubicastu. Svaka od tih boja ima specificnu valnu
duljinu, a spektar je kontinuiran — od plavo-ljubicaste do narancaste. Primarne su boje u
Newtonovom sustavu crvena, zuta i plava, a njthovom kombinacijom stvaraju se sve ostale

boje (Gros, 2015).

Red
Orange
Yellow
Green
Blue
Indigo
Violet

White Light
Glass Prism

Slika 6: Newtonov spektar boja. Izvor:

https://www.twinkl.com.mx/teaching-wiki/isaac-newtons-light-experiment (Datum pristupa:

11.8.2024.)
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Spoznaja da refrakcija svjetla utjece na percepciju boja imala je veliki utjecaj na umjetnike 1
samu umjetnost. Umjetnicima su boje prvi put prikazane kao krug, koji jasno prikazuje

odnose medu bojama (Gros, 2015).

v v N e

KRUG BOJA PRIMARNE BOJE SEKUNDARNE BOJE TERCIJARNE BOJE

Slika 7: Krug boja. Izvor: https://zale.hr/teorija-boja/ (Datum pristupa: 11.8.2024.)

2.5.2.1. Psihologija boja

Psihologija boja znanstvena je disciplina koja se bavi proucavanjem ljudskih emocija
izazvanih djelovanjem boja te je u danasnje vrijeme jedan od klju¢nih marketinskih alata, ali i

najkontroverznijih aspekata marketinga (Washington, 2022).

Prema Whitfield T. W. A. & Wiltshire T. J. (1990) osnovni principi psihologije boja glase:

e znacenje boje temelji se na nauc¢enom znacenju ili bioloSkom urodenom smislu
e boja moze nositi specificno znacenje

e utjecaj boje najcescée primijetimo odmah

e percepcija boje uzrokuje automatsku procjenu od strane promatraca

e znacenje boje 1 efekt imaju veze s kontekstom u kojem se nalaze.

Boja ima veéi emocionalni utjecaj od drugih vizualnih komponenti. Budué¢i da je
prepoznajemo brze nego tekst, boja pomocu svog psiholoskog i prostornog znaenja brze

komunicira karakteristike brenda (Grsi¢, Jugovi¢, Leiner Maksan, 2022:65).
Vaznost boje u marketingu potvrduju 1 istrazivanja koja ukazuju na povezanost izmedu boje

proizvoda i odluke o kupovini. Otprilike 80 posto informacija koje mozak prima vizualne su,

a odluka o kupnji proizvoda najces¢e se donosi unutar 90 sekundi od susreta s proizvodom,
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pri ¢emu 60 % te odluke ovisi o percepciji boje (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010:102). Klju¢no je
odabrati boju koja u mozgu pobuduje osjecaj ugode, jer u tako kratkom vremenu mozak

percipira samo boje koje su mu ugodne, a one druge zanemaruje (Vuk, 2016).

Slika 8: Prikaz utjecaja osnovnih boja na raspolozenje. Izvor: preuzeto u cijelosti (Grsi¢, Jugovic,

Leiner Maksan, 2022)

Prema istrazivanju Michaela Hemphilla (1996), koriStenje boje u dizajnu proizvoda
predstavlja jedan od najvaznijih ¢imbenika pri donoSenju odluke o kupnji, ¢ine¢i ¢ak 85 %
razloga za izbor odredenog proizvoda. U kontekstu brendiranja, istrazivanja pokazuju da boje
mogu poboljsati prepoznatljivost brenda za 80 %. Ovi podaci ukazuju na izravnu povezanost

izmedu povjerenja potroSaca i brenda.

U studiji Utjecaj boja u marketingu otkriveno je da se oko 90 % trenutnih, podsvjesnih
prosudivanja o proizvodima temelji upravo na boji (Vuk, 2016). Veza izmedu brenda i boje
ovisi o prikladnosti boje za odredeni brend. Vazno je da boja bude uskladena s brendom i da
ga adekvatno predstavlja. Boje zna€ajno utjecu na odluku o kupovini proizvoda, jer oblikuju

nacin na koji potrosac percipira ,,0sobnost* brenda.
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Postoje 1 teorije kako se odabirom odgovarajucih boja moze privuéi odredeni tip kupaca i
konzumenata (Gros, 2015). Tablica 2 prikazuje koje boje poti¢u odredeni tip ponasanja kod

potroSaca:

Tablica 2: Korelacija boja i tipa potrosaca.

Mjesto
Restorani brze Banke/Velike robne Prodavaonice odjece
hrane/Outleti/Rasprodaje kuce/Trgovacki centri
Impulzivni potrosaci Potrosaci s budzetom Tradicionalni potroSaci
Naranc¢asto | Crna Kraljevsko | Mornarsko | Petrolej Ruzi¢asta | Svijetlo Svijetlo
crvena plava plava plava plava ruziCasta

Izvor: Preuzeto u cijelosti (Gros, 2015)

Boja je kljucan dio svakog vizualnog identiteta zbog svoje snazne sposobnosti utjecaja na
percepciju 1 ponaSanje potrosaca. Psihologija boja ukazuje na to da boja moZze nositi
specificna znacenja, odmah izazvati reakcije i automatski potaknuti procjenu od strane
promatraca. Kako su boje povezane s naucenim znacenjima ili bioloskim urodenim smislom,
odabir odgovaraju¢e boje u vizualnom identitetu brenda postaje presudan za stvaranje
emocionalne veze s potrosacima. Iz navedenih istrazivanja, moze se zakljuciti kako boja nije

samo estetski izbor, vec strateski alat koji znac¢ajno doprinosi uspjehu brenda na trzistu.

2.5.3. Tipografija

Tipografija se definira kao znanost o slovima i slovnim znakovima te kao umijece
organizacije tipografskih elemenata poput teksta i ilustracija u smislenu vizualnu cjelinu
(Viduka, 2020). Obuhvaca stvaranje novih fontova, njihovo oblikovanje i funkcionalnu
primjenu te takoder ukljucuje odabir odgovarajucih vrsta pisama, veli¢ine slova, rezova
pisma i razmaka izmedu redaka, kako bi se osigurala Citljivost i ugodnost Citanja. Tipografsko
je umije¢e danas najupecatljivije u dizajnu grafickih proizvoda (Hrvatska enciklopedija,
2024). Tipografija, kao kljuan element u dizajnu, pomaze u postizanju jasne vizualne

komunikacije.
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Font se u digitalnoj eri koristi kao sinonim za pismo (Peri¢, 2005), a definira se kao
,kompletan set karaktera u odredenoj velicini i stilu slova® — ukljucuje sva slova, brojeve i
znakove (Zivkovi¢, 2012). Svaki font komunicira odredenu poruku publici, stoga je vazno

prilagoditi boju, veli¢inu i sloZzenost odabranog fonta ciljnoj publici.

Tablica 3: Kategorizacija pisma/fontova.

Serifna Najbolje ih je koristiti za tijelo teksta

pisma namijenjenog tisku jer su, zahvaljujuci
serifima, najcitljiviji u tiskanim izdanjima.
,»Zbog svoje klasicne prirode, serifni fontovi

nose osjecaj povjerenja i prestiza, Sto ih ¢ini
idealnim za identitete marki koje su
usredotocene na autoritet i veli¢inu“ (Viduka,
2020).

Pisma bez | Jedni su od najpopularnijih fontova; koriste

serifa se jako Cesto, posebno u oglaSavanju.
,,Fontovi bez serifa su ¢isti 1 moderni.
Koriste ih marke koje zele pokazati izravan i

neposredan pristup* (Viduka, 2020).

,Nisu dizajnirani za kontinuirano Citanje, ali
u usporedbi sa serifnim fontovima jasniji su i
gitljiviji na odredenoj udaljenosti* (Zivkovié,
2012).

Skriptna ,Kada je psihologija tipografije u pitanju,
pisma skriptni fontovi najvjerojatnije poticu
emocionalne 1 kreativne ideje. SavrSeni su za
one koji zele prenijeti osjecaj, pricu ili
iskustvo* (Viduka, 2020).

Izrada autora prema Zivkovi¢ (2012) i Viduka (2020)

Tipografija ne samo da oblikuje vizualni identitet brenda ve¢ i1 utjeCe na odluke o kupnji.
Pravilno odabrani fontovi prenose osobnost brenda, poboljSavaju citljivost i poticu potrosace

na kupnju, ¢ime dobivaju i vaznu marketinsku ulogu.

2.5.4. Dizajn ambalaze

Kada se radi o vizualnom identitetu tvrtke koja se bavi prodajom proizvoda, klju¢an dio

vizualnog identiteta brenda Cini izgled proizvoda te njegova ambalaza.
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Pilditch je 1957. godine definirao ambalazu kao ,tihog trgovca® te je smatrao kako u
trenutku kupnje ambalaZza mora oZivjeti kako bi prezentirala trgovca. Kasnije je Lewis
prosirio tezu naglasivsi kako je ,,dobra ambalaZza mnogo viSe od trgovca, to je zastava

raspoznavanja i simbol vrijednosti“ (Wells, Farley, Armstrong, 2007).

Dizajn ambalaze privlaci paznju kupaca, promovira brend, isti¢e proizvod u odnosu na

konkurentske proizvode, olakSava rukovanje proizvodom te ga §titi od vanjskih faktora.

Prema Chou M. i W.Y.Wang R. (2012) ambalaZa na policama u trgovini ima sljedece svrhe:
e uhvatiti pozornost potroSaca
e omoguciti prepoznavanje kategorije proizvoda kojoj pripada
e istaknuti proizvod od konkurencije
e pokazati prednosti proizvoda

e privudi potrosaca na kupovinu (Chou i.Wang R., 2012).

Uporaba ambalaze kao marketinSkog alata u stalnom je porastu, pogotovo u kontekstu
prehrambenih proizvoda i trgovackih lanaca. Stru¢njaci iz podru¢ja marketinga navode da
za to postoje dva razloga. Prvi je taj Sto potroSaci ¢esto donose odluku o izboru hrane tek u
trenutku kupovine, tako da ambalaza postaje jedan od odluCujucih ¢imbenika u procesu
izbora jer komunicira s potroSa¢ima upravo za vrijeme donoSenja odluke o kupovini. Drugi

razlog je mijenjanje prirode marketinga prehrambenih proizvoda (Hawkes, 2010).

NuZno je osigurati uocljivost ambalaZze na polici medu slicnim proizvodima. Ambalaza se
ne promatra izolirano, ve¢ u kontekstu diferencijacije u odnosu na druge proizvode.
Uocljivost proizvoda ovisi o dizajnu ambalaZe, ukljuCujuéi njezinu veli¢inu, oblik, boju 1
lokaciju na polici (Chou, Wang R., 2012). PotroSac¢ prilikom kupovine prode pokraj viSe od
tristo proizvoda u jednoj minuti, stoga u vrlo kratkom roku mora procijeniti kvalitetu 1
odabrati proizvod. Buduéi da u trgovini nije mogude isprobati proizvod, potroSaci se
oslanjaju na zamjenske indikatore, a jedan od najvaznijih je ambalaza, koja djeluje kao

vanjski indikator kvalitete proizvoda.
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Prema Underwoodu (2001), ambalaza preuzima ulogu indikatora u sljede¢im situacijama:

e kada potrosac nije upoznat s markom, Sto povecava nesigurnost
e kada potroSac¢ ne moZe procijeniti unutarnje karakteristike proizvoda

e kada potroSa¢ nije u moguénosti ocijeniti kvalitetu proizvoda na temelju njegovog

sastava (Underwood, 2001).

,Vecina potrosaca ne razlikuje pojam brenda od dizajna ambalaze pa dizajn ambalaze
oblikuje imidZ marke i povezuje potroSace s proizvodom. Kroz oblikovanje ambalaze,
vizualno se predstavljaju obecanja brenda, stvarajuci tako prepoznatljiv vizualni identitet

marke s kojim se potro$aci mogu identificirati (Sili¢, 2012).

Kada je rije¢ o dizajnu ambalaZe u kontekstu proizvoda u trgovackim centrima, vazno je
pronaci optimalno vizualno rjeSenje. Vizualna rjeSenja moraju posti¢i ravnotezu izmedu
vizualnog uklapanja s istom kategorijom proizvoda tj. konkurentskim proizvodima (npr.
polica s kremama za lice) i izdvajanja iz opée prihvacenih vizualnih normi kategorije. Ipak,
proizvodi koji postiZu veliki uspjeh na trziStu Cesto krSe ustaljena pravila te na taj nacin
uspostavljaju nova vizualna pravila kategorije. Takva krSenja vizualnih normi kategorije
poZeljna su i preporucena ukoliko su u skladu s komunikacijom i porukom brenda. Iako,
proizvodi koji imaju istu ciljnu skupinu uvijek ée imati odredenu dozu sli¢nosti u dizajnu
ambalaze zbog toga Sto njihova publika reagira na iste stimulanse te prati slicne trendove.
Nakon uspjeha novog vizualnog rjeSenja jednog brenda, konkurencija Cesto imitira ta
vizualna rjeSenja kako bi iskoristila popularnost te povecala prodaju. Nerijetko cijela
kategorija konkurentskih brendova pocinje imitirati odredeni vizualni smjer te on postaje

norma te kategorije (Sili¢, 2012).
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Kategorija proizvoda: Craft pivo; prikaz vizualnih rjesenja ambalaZe

LAB Split, Pivovara Barilo, Decki iz pilane, Medvedgrad, Mali Div, Medvedgrad,
Barba Malduk Crveni lager Fakin IPA Cincilator Ljeto u Zagrebu

Slika 9: Prikaz vizualnih rjeSenja ambalaze za kategoriju proizvoda craft pivo.
Izvor: rad autora.

3. PERCEPCIJA PROIZVODA KROZ VIZUALNI IDENTITET 1
NJIHOV UTJECAJ NA KUPNJU

U ovom poglavlju definirat ¢e se percepcija te ¢e se istraziti kako vizualni identitet brenda
moze utjecati na percepciju proizvoda i donosenje konac¢ne odluke o kupnji, uz osvrt na
razli¢ite faze kupovnog procesa. Ova analiza pruza uvid u vaznost strateSkog oblikovanja
vizualnog identiteta kao klju¢nog alata za izgradnju pozitivne percepcije i povecanje

lojalnosti potrosaca.

3.1. Definiranje percepcije

Ljude okruzuje velik broj stimulansa', no samo neki od njih mogu izazvati reakciju. Kako ¢e

osoba reagirati na odredene stimulanse ovisi o percepciji pojedinca.

Percepcija podrazumijeva ,,prikupljanje, obradu i interpretaciju informacija preko culnih
receptora 1 predstavlja stvarnost pojedinca®. Jednostavno receno, percepcija je nacin na koji

vidimo 1 dozivljavamo svijet oko sebe. Ljudi ne vide realnost onakvom kakva ona jest, ve¢ je

1 S aspekta marketinga stimulansi su proizvodi, ambalaZe, imena brendova, logotipi, oglasi, fotografije, itd.
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interpretiraju te reagiraju na osnovu te interpretacije. Percepcija nije samo puko registriranje
vanjskih stimulansa, ve¢ 1 interpretacija tih stimulansa, kao i reakcija na njih (Rodi¢ i

Budimircevic, 2011).

Prema Kesi¢u (1999) percepcija je kljucan dio informiranja potroSaca te se sastoji od tri faze:
1. prikupljanje i selekcija informacija
2. obrada informacija u skladu sa spoznajnom strukturom

3. interpretacija informacija.

Prema Rodi¢ i Budmircevi¢ (2011) ¢imbenici koji utjeCu na percepciju se mogu podijeliti na:
(1) interne 1 (2) eksterne. Interni faktori ovise o individualnim karakteristikama osobe —
ukljucujuéi njezino prethodno iskustvo, motive i interese. Prethodno znanje o odredenim
vrstama podrazaja organizirano je u kognitivne strukture koje se nazivaju kognitivne sheme.
One igraju klju¢nu ulogu u olakSavanju 1 ubrzavanju procesa tumacenja vanjskih podrazaja
pa tako i u percepciji realnosti. S druge strane, vanjski faktori percepcije dolaze iz okoline 1
njihov utjecaj ovisi o: 1. intenzitetu stimulansa — jaci stimulans bit ¢ée percipiran ranije; 2.
kretanju stimulansa — ono Sto se krece privuc¢i ¢e vecu paznju, nego ono S$to miruje; 3.
ponavljanju stimulansa — ponavljanje stimulansa viSe puta olakSava njegovo pamcenje u
usporedbi s onim §to se ponovi samo jednom; 4. kontrastu s pozadinom — lakSe se percipira

ono $to je u kontrastu s okolinom, nego ono §to se stapa s okolinom.

3.2. Odnos percepcije 1 vizualnog identiteta

Prema Barry (2002) proces vizualne percepcije obuhvaca nekoliko klju¢nih elemenata,
ukljucujuéi prikupljanje informacija, upotrebu prethodnih iskustava (bilo stvarnih ili

naslijedenih) te obradu informacija.

Proces vizualne percepcije krec¢e prikupljanjem informacija iz vanjskog svijeta u obliku
svjetlosti koja pada na povrSinu i odbija se od nje. Svjetlosni podrazaj zatim dolazi do
straznjeg dijela mreznice te se pretvara u elektrokemijske poruke koje se prenose optickim
zivcem do nesvjesnih procesnih sustava u mozgu. Dok Covjek promatra svijet oko sebe,
desna hemisfera mozga skenira okolinu, a lijeva se hemisfera ukljucuje u trenutku kada je
potrebna paznja. Kognitivni i emocionalni sustavi rade paralelno i istovremeno pohranjuju

odvojene uspomene na odredeno iskustvo (Barry, 2002).
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Zatim se u radnoj memoriji prosla iskustva usporeduju i uskladuju s onim S§to se trenutno
dozivljava. Prosla iskustva kreiraju kognitivne sheme, koje stvaraju i stabiliziraju neuronske
mreze koje se neprekidno aktiviraju te ,,sluze kao karte za razumijevanje novih podrazaja i
dogadaja“. U tom procesu, emocije pruzaju ogroman volumen materijala. Osjec¢aji, nesvjesno
razvijeni 1 obradeni, pripremaju osobu za kognitivno razumijevanje onoga Sto vidi (Barry,

2002).

Nakon toga, svjetlosni podrazaji prolaze kroz roznicu i le¢u do mreznice, gdje se pretvaraju u
elektri¢ne signale koji se Salju kroz opticki zZivac do mozga. Tamo se informacije razdvajaju i
slijede dva odvojena puta. Prvi put je evolucijski put, koji se povezuje izravno s mozdanim
deblom djelujué¢i kao upozoravajuéi sustav tj. reagira u slucaju opasnosti. Ova putanja
omogucuje brze refleksne reakcije koje se nazivaju ,borba ili bijeg* (eng. fight or flight).
Drugi put, poznat kao kognitivni put, relativno je noviji u evolucijskom smislu. On vodi do
primarnog vizualnog korteksa, gdje se informacije ponovno razdvajaju 1 Salju u druge
vizualne regije za specijaliziranu obradu. Kona¢ni rezultat ovog procesa svjesna je kognitivna

i emocionalna percepcija koju nazivamo ,,videnjem* (Barry, 2002).

Na temelju procesa vizualne percepcije, moglo bi se zakljuciti kako su percepcija 1 vizualni
identitet nerazdvojni i imaju dinamic¢an meduodnos. Vizualni identitet oblikuje percepciju
potroSaca, a percepcija potrosaca utjeCe na nacin na koji oni interpretiraju i reagiraju na
vizualni identitet. Meduodnos percepcije i vizualnog identiteta najbolje se moze objasniti
kroz projekciju ocekivanja te kognitivne sheme, diferencijaciju 1 emocionalnu povezanost s

brendom.

Na primjer, ako je iskustvo potroSaca s odredenim brendom bilo pozitivno, odnosno ako je
iskustvo kreiralo pozitivno sjecanje, tada je velika vjerojatnost da ¢e vizualni elementi tog
brenda biti interpretirani na pozitivan nacin. Isto tako, ako brend s kojim potroSa¢ ve¢ ima
kreirano pozitivno sjecanje plasira novi proizvod ili uslugu na trziste, taj proizvod ili usluga
imaju potencijal biti prihvaceni pozitivnije te u kra¢em roku. S druge strane, ako su prijasnja
iskustva s brendom bila negativna, postoji vjerojatnost da ¢e potroSac to iskustvo projicirati
na vizualni identitet, $to rezultira negativnom percepcijom, neovisno o stvarnoj kvaliteti

proizvoda (Radman, 2018).

Nadalje, vizualni identitet omogucava diferencijaciju brenda na trzistu te ima velik potencijal

za uspostavljanje emocionalne povezanosti s potrosacem. U trenutku kada vizualni identitet
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odrazava vrijednosti, stil Zivota ili aspiracije ciljane publike, on postaje simbol s
emocionalnom vrijedno$¢u. Tada potrosaci ne samo da prepoznaju brend veé se i
emocionalno povezuju s njim, §to u konac¢nici dovodi do lojalnosti i dugoro¢ne privrZenosti

brendu.

projekcija ofekivanja
prethodna iskustva

PERCEPCIJA

ODLUKA O
I KUPNJI

VIZUALNI
IDENTITET

e diferencijacija
e cmocionalna povezanost

Slika 10: Shematski prikaz odnosa percepcije, vizualnog identiteta i odluke o kupnji.

Izvor: Autorski rad

Interakcija vizualnog identiteta i percepcije kontinuirana je. Dok vizualni identitet oblikuje
percepciju potrosaca, percepcija, koja je obojena ocekivanjima i prethodnim iskustvima,

oblikuje nac¢in na koji ¢e potrosSaci reagirati na vizualni identitet.

3.3. Proces donosenja odluke o kupnji

Kako bi se shvatila uloga vizualnog identiteta u donosenju odluka o kupnji, klju¢no je
analizirati korake koje potrosa¢ poduzima u tom procesu. U ovom dijelu rada fokus je na
istrazivanju kako vizualni identitet brenda utjece na percepciju proizvoda i kona¢nu odluku
o kupnji. Obuhvacen je pregled svih faza procesa, od spoznaje potrebe do ponaSanja nakon
kupnje, kako bi se razumjelo na koji nacin vizualni elementi mogu potaknuti ili usmjeriti

odluku potrosaca.

Razumijevanje faza procesa donoSenja odluka o kupnji omogucuje tvrtkama da strateski
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pristupe trziStu, povecaju prodaju, poboljSaju korisnicko iskustvo i izgrade jace odnose s

potroSacima.

Tradicionalni model donoSenja odluke prema Kotler i suradnicima (2006) sastoji se od pet

faza.
SPOZNAIJA TRAZENJE [:> PROCJENA E> ODLUKA [> "OT\T""‘Ef o
POTREBE [> INFORMACIJA |2/ ALTERNATIVA 0 KUPNJI CUPNIE

Slika 11: Faze procesa donosenja odluka o kupnji.

Izvor: Autorski rad prema Kotler i sur., 2006, str. 279

3.3.1. Spoznaja potrebe

Spoznaja potrebe, odnosno problema, prva je, a ujedno i najbitnija faza u potroSacevom
procesu donosenja odluke o kupnji. Razlog tomu je Sto ako pojedinac ne prepozna potrebu
tj. nedostatak neceg, znac¢i da se kupnja nece ni dogoditi. Spoznaja potrebe javlja se kod
potrosaca kada primijeti znacajan raskorak izmedu svog sadasnjeg stanja i stanja koje zeli

posti¢i (Bendelja prema Kesi¢, 2019).

Kesi¢ (2006) identificira nekoliko ¢imbenika koji utjeu na prepoznavanje potrebe —
potrosene zalihe, nezadovoljstvo postoje¢im proizvodima, promjene u okruzenju i zivotnim
uvjetima, individualne razlike, financijske promjene i marketinSke aktivnosti. Potros$nja
zaliha Cesto poti¢e ponovno kupovanje proizvoda istog brenda, ali se ovdje otvara i prostor
za ,hvatanje paznje kampanjom ili ambalazom drugog, konkurentskog proizvoda.
Nezadovoljstvo trenutnim proizvodima moze dovesti do potrebe za novim ili razli¢itim
rjeSenjima, najces¢e je to kupovina proizvoda drugog brenda. Promjene u financijskim
uvjetima direktno utjeCu na odluke o kupnji, dok marketinske aktivnosti nastoje istaknuti

razliku izmedu trenutnog i zeljenog stanja kako bi potaknule potros$nju.

U ovoj fazi, marketinski stru¢njaci imaju veliku ulogu jer razli¢itim kampanjama stvaraju

sliku potrebe u ofima potroSaca. Na stvaranje potreba se u danaSnje vrijeme najvise utjece
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putem druStvenih mreza, placenth 1 neplacenih kampanja influencera, kreiranjem
mikrotrendova 1 sl. Naravno, razli¢iti kanali utjeCu na razli¢itu skupinu potrosaca, ovisno o

godinama, kulturoloskim obiljezjima i sl.

3.3.2. Trazenje informacija

Sljedeci je korak u procesu trazenje informacija — pojedinac istraZzuje proizvode i usluge koji

mogu zadovoljiti njegove potrebe i Zelje.

Vrsta kupovne odluke utjeCe na intenzitet trazenja informacija. Postoje tri glavne vrste
kupnje: (1) prva kupnja, (2) modificirana kupnja i1 (3) rutinska kupnja. Kod prve kupnje
potrosaci nisu upoznati s proizvodom ili uslugom, Sto ¢ini proces trazenja informacija vrlo
sloZzenim. Modificirana kupnja nastaje kada se promjene trZiSne okolnosti ili karakteristike
proizvoda, smanjuju¢i potrebu za detaljnim informacijama. Rutinska je kupnja
najjednostavnija, pri ¢emu se informacije traze minimalno ili nimalo, a odluka se donosi na
temelju prethodnog iskustva (Flegar, 2020). Prema Markovina, Kovaci¢ i Radman (2004)
kada se radi o proizvodima koji su skuplji i rjede se kupuju, period razmatranja i traZzenja

informacija dulji je.

U ovoj fazi, vizualni identitet brenda utjeCe na informiranje o proizvodu/usluzi. Ako
govorimo o kontekstu prodavaonice, vizualno privlana i sistemati¢na etiketa proizvoda
moze olaksati informiranje. Ukoliko se radi o informiranju putem internetske stranice,
profesionalno kreirana, jednostavna za koriStenje, interaktivna 1 vizualno privlacna stranica
ima vecu Sansu zadrzavanja potroSaca na njoj pa tako i vecu Sansu ulaska proizvoda u iducu

fazu.

3.3.3. Procjena alternativa

Kada je potrosa¢ prikupio potrebne informacije za Zeljeni proizvod ili uslugu, slijedi faza
procjene alternativa. Prikupljene informacije koriste se kako bi se odmah eliminirale opcije
koje pojedincu ne odgovaraju, a za preostale opcije koristi se evaluacijom alternativa.
Najcesce se radi o usporedivanju karakteristika dva do tri proizvoda koja su ostala u uZem

1zboru.
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Prema Lee (2005), tri najcesca kriterija prema kojima potroSa¢ odabire jednu od postojecih

alternativa su ,,cijena, marka proizvoda i zemlja porijekla®.

Procijenjena ocekivana vrijednost smatra se glavnim pokretacem u ovoj fazi. Ocekivana
vrijednost, koja uklju¢uje maksimiziranje koristi i minimiziranje $tete, klju¢na je za odluku o
kupnji. Svaki potrosac obavlja ovu procjenu kako bi donio kona¢nu odluku o proizvodu ili

usluzi.

Psiholoski utjecaj potaknut prethodnim iskustvima neizbjezan je u ovoj fazi kupovnog
procesa. Ako potroSac nije upoznat s odredenim brendom, ¢esto dolazi do pretpostavke da su
proizvodi tog brenda loSije kvalitete. S druge strane, kako se povecava razumijevanje
kategorije proizvoda 1 prikupljaju se dodatne informacije, stavovi potroSaca mijenjaju se, a

otpornost prema manje poznatim brendovima opada (Tatarevi¢, Krnji¢, 2019).

U fazi procjene alternativa, potrosaci ¢esto gravitiraju prema brendovima koje prepoznaju i
kojima vjeruju. Brendovi s jakim vizualnim identitetom Cesto izazivaju povjerenje, ¢ak 1 kod
potrosaca koji nisu detaljno upoznati s proizvodom jer vizualni elementi mogu znacajno
utjecati na percepciju kvalitete proizvoda. Estetski privlac¢an dizajn, profesionalna
prezentacija i dosljedan vizualni identitet mogu potroSacima sugerirati da je proizvod visoke
kvalitete. Na primjer, luksuzni brendovi €esto koriste sofisticirane dizajnerske elemente kako

bi prenijeli osjecaj ekskluzivnosti 1 vrhunske kvalitete.

Pri procjeni alternativa, vizualni identitet moze znacajno olaksati potrosacu donosenje odluke
pruzajuéi mu sigurnost, povjerenje i emocionalnu povezanost s brendom, $to u konacnici

moze biti presudno za izbor odredenog proizvoda ili usluge.

3.3.4. Odluka o kupnji

Nakon proucavanja alternativa, potrosa¢ se odlucuje za onu koja je najviSe u skladu s

njegovim potrebama i Zeljama.
Kesi¢ (2006) kupovne odluke dijeli u tri kategorije:

1. ucijelosti planirana kupovina — proizvod i marka su unaprijed poznati

2. djelomic¢no planirana kupovina — proizvod je poznat, a marka se bira u prodavaonici
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3. neplanirana kupovina — proizvod i marka biraju se na mjestu prodaje.

Odluka o kupnji je u ovoj fazi donesena, ali se ona moze i ne mora dogoditi. Na to utjecu
razni ¢imbenici poput odabira prodavaonice, kretnja u prodavaonici, izgled drugih proizvoda
iste kategorije na mjestu kupnje i slicno (Kesi¢, 2006). Dakle, iako je potrosa¢ ve¢ odabrao
proizvod odredenog brenda, u ovoj fazi jo§ uvijek moze promijeniti svoju odluku. Na tu
odluku znacajno utjecu vizualni identitet i ambalaza konkurentskih proizvoda koji hvataju

njegovu paznju te moze doci do nove procjene 1 promjene odluke.

3.3.5. PonaSanje nakon kupnje

U ovoj se fazi prati zadovoljstvo proizvodom, odnosno reakcija kupca na proizvod. Odnos
izmedu ocekivanja potrosaca i1 onoga S$to je stvarno dobio kupnjom proizvoda ili usluge
odreduje razinu zadovoljstva kupnjom. ,,Ako proizvod ispuni ocekivanja, javlja se
zadovoljstvo; ako proizvod premasi oCekivanja, javlja se oduSevljenje; ako proizvod ne

ispuni ocekivanja, javlja se nezadovoljstvo* (Kotler 1 sur., 2006).

Dosljedan vizualni identitet igra klju¢nu ulogu u potvrdivanju ocekivanja potroSaca i
smanjenju kognitivne disonance nakon kupnje. Kada potrosa¢ poveze svoj pozitivan dozivljaj
s vizualnim elementima brenda, poput boja, logotipa i dizajna ambalaze, povecava se
vjerojatnost da ¢e ponovno odabrati isti brend u buduénosti. Ti vizualni elementi postaju
simbol pozitivnog iskustva, dodatno ucvrséujuci potrosacev pozitivan stav prema brendu.
Vizualno atraktivan i1 dosljedan identitet takoder olakSava potroSacima da dijele svoja
pozitivna iskustva, bilo osobno ili putem drustvenih mreza. Ukratko, vizualni identitet ne
samo da potvrduje potroSacevu odluku nakon kupnje nego i pojacava pozitivne osjecaje,

potice lojalnost i povecava vjerojatnost ponovne kupnje

3.4. Mo¢ percepcije u fazama donoSenja odluke

Kao §to je ranije navedeno, percepcija potrosaca ima klju¢nu ulogu u procesu donosenja
odluka o kupnji jer utjeCe na to kako potrosaci dozivljavaju i procjenjuju proizvode, usluge
1 brendove. U nekim sluc¢ajevima nacin na koji se percipira brend ili proizvod moze biti 1
presudan za kona¢nu odluku o kupnji. U ovom dijelu analizirat ¢e se utjecaj percepcije kroz

sve faze procesa donoSenja odluke o kupnji.
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U fazi traZenja informacija potroSaci su izloZeni velikom broju informacija, ali percipiraju i
obracaju paznju samo na one koje su im relevantne. Percepcija tijekom faze obrade
informacija ima kljuénu ulogu u tome kako potrosadi razumiju i procjenjuju dostupne
informacije. Ona selektivno usmjerava paznju, organizira informacije na smislen nacin,
interpretira ih te koristi prethodno znanje kako bi olakSala donosSenje odluke o kupnji.
PotroSac selektivno obraduje informacije koje se slazu s njegovim postoje¢im uvjerenjima i
potrebama, dok ignorira ili minimalizira one koje su u suprotnosti. Informacije se tumace
kroz prizmu osobnih iskustava, stavova i emocionalnih reakcija. Na primjer, ako potrosac ima
pozitivnu percepciju o odredenom brendu, informacije o tom brendu mogu biti interpretirane
povoljnije, dok se informacije o konkurentskim proizvodima mogu percipirati kao manje

atraktivne.

U fazi procjene alternativa percepcija oblikuje nacin na koji potrosaci vrednuju i rangiraju
dostupne opcije. Ako potrosa¢ ima pozitivnu percepciju o odredenom brendu, vjerojatno ¢e
taj brend staviti na vrh svojih preferencija, dok ¢e brendovi s kojima ima negativna iskustva
ili loSu percepciju biti ocijenjeni loSije. Percepcija kvalitete proizvoda igra klju¢nu ulogu u
ovoj fazi kao 1 percepcija cijene — potrosaci ne vrednuju cijenu samo na osnovu brojcanih
iznosa, ve¢ 1 u kontekstu percipirane vrijednosti koju proizvod nudi. Na primjer, skuplji
proizvod moze biti percipiran kao bolji, dok jeftiniji proizvod mozZe biti percipiran kao manje
vrijedan ili nize kvalitete, Sto utjece na konacnu odluku. Nadalje, percepcija ¢esto ukljucuje
nesvjesne stereotipe 1 predrasude koji mogu utjecati na odluku. Na primjer, proizvodi iz
odredenih zemalja mogu biti percipirani kao kvalitetniji zbog stereotipa o toj zemlji, Sto moze

utjecati na izbor potrosaca u fazi procjene alternativa.

U fazi odluke o kupnji, percepcija rizika postaje kljucna. Percepcija rizika znacajno utjece na
odluku, radilo se o financijskom, socijalnom ili funkcionalnom riziku. Ako potroSa¢ percipira
da je kupnja rizicna, moze odgoditi odluku. S druge strane, ako percipira da je proizvod
siguran, vjerojatnije je da ¢e donijeti odluku o kupnji. Ako potrosac percipira brend kao
pouzdan, kvalitetan i1 dosljedan to povjerenje olakSat ¢e odluku o kupnji. Brendovi s jakim
vizualnim identitetom Cesto izazivaju visi stupanj povjerenja, Sto smanjuje neodlu¢nost kod
potro$aca. Takoder, ako potroSac percipira da ¢e kupnja odredenog proizvoda biti pozitivno
prihva¢ena u njegovom drustvenom krugu, vjerojatnije je da ¢e se odluciti za taj proizvod.

Ovo se posebno odnosi na proizvode povezane s prestizem ili druStvenim statusom.
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U fazi evaluacije nakon kupnje, dosljednost izmedu onoga Sto je potroSa¢ percipirao prije
kupnje (putem marketinSkih poruka, vizualnog identiteta itd.) i stvarnog iskustva koriStenja
proizvoda ima najveéi utjecaj na stav potrosaca. Ako su ocekivanja potvrdena, potrosac je

skloniji ponovnoj kupnji.

4. ISTRAZIVACKI DIO

Nakon analize teorijskog okvira i meduodnosa pojmova, istrazivacki dio rada fokusiran je na
empirijsko istrazivanje uloge vizualnog identiteta i njegovog utjecaja na percepciju potrosaca,
posebno u kontekstu donoSenja odluke o kupnji. U nastavku poglavlja iznesen je cilj
istrazivanja te su definirane hipoteze, objaSnjena je metodologija istrazivanja, a nakon toga su
prikazani 1 analizirani rezultati istrazivanja, nakon ¢ega slijedi analiza hipoteza i ogranicenja

istraZivanja.
4.1. Predmet 1 cilj istraZivanja

Predmet rada vizualni je identitet te njegov utjecaj na percepciju potrosaca i odluka o kupnji.
Primarni je cilj rada ustanoviti meduodnos pojmova vizualni identitet — percepcija — odluka o
kupnji te ispitati koji elementi vizualnog identiteta imaju najvecu ulogu u tom odnosu, iz
perspektive potroSaca. Istrazivanje ima za cilj obuhvatiti kako demografski ¢imbenici

oblikuju vaznost koju potrosaci pridaju vizualnom identitetu.
Hipoteze koje su obuhvacéene ovim istrazivanjem su:

H1: Vizualni identitet brenda ima znacajan utjecaj na percepciju kvalitete proizvoda.
H2: Vizualni identitet utjeCe na donosenje odluke o kupnji.
H3:Profesionalno dizajniran vizualni identitet pozitivno utjeCe na percepciju uspjeha

proizvoda na trzistu.

4.2. Metodologija istrazivanja

Kako bi se ispitale prethodno navedene hipoteze, koristi se kvantitativni istrazivacki pristup.
Istrazivanje ¢e mjeriti 1 opisivati ponaSanja i stavove ispitanika te ispitivati odnose izmedu

varijabli.
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Metoda prikupljanja podataka koja se koristila za potrebe ovog istrazivanja je anketa tj.
strukturirani upitnik za prikupljanje podataka od velikog broja ispitanika. Anketa je kreirana

putem Google obrasca.

Metoda uzorkovanja — slucajni uzorak. U anketnom istrazivanju sudjelovalo je ukupno sto
sudionika razli¢itih dobnih skupina, obrazovnih razina i mjesta stanovanja. Uzorak je

sastavljen od 73 % zena i 27 % muskaraca.

Nakon obrade teorijskog dijela, odredena su istrazivacka pitanja te je kreirana anketa.
Prikupljanje podataka trajalo je od 13. 8. 2024. do 18.8.2024. godine. Anketni obrazac
zakljuc€an je 18. 8. 2024. godine kada je prikupljeno sto ispitanika. Ispitivanje je provedeno u

potpunosti anonimno te uz pristanak od strane sudionika.

4.3. Rezultati istrazivanja

Radi jasnijeg predstavljanja rezultata istrazivanja, pitanja ¢e se grupirati u 4 kategorije:
1. demografski podaci
2. vizualni identitet
3. percepcija
4. odluka o kupnji.

4.3.1. Demografski podaci

U istrazivanju su prikupljene osnovne osobne informacije — spol, dob 1 mjese¢na primanja
ispitanika, s ciljem povezivanja navedenih demografskih karakteristika i stupnja utjecaja
vizualnog identiteta na percepciju i odluku o kupnji. Ovi podaci omogucuju dublju analizu
utjecaja vizualnog identiteta na razliCite segmente populacije te daju uvid u potencijalne

razlike.

U istrazivanju je sudjelovalo sto ispitanika razli¢itih dobnih skupina, obrazovnih razina i

mjesta stanovanja. Uzorak je sastavljen od 73 % Zena 1 27 % muskaraca.
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Grafikon 1: Prikaz demografskog podatka — spol.

Spol:
100 odgovora
owm
[ 4
@ Drugo

Izvor: autorski rad

Dobne su skupine kategorizirane na sljedeéi naéin, prema Bari¢-Selmié¢ (2022):
e 18— 25 godina: generacija Z — 62% ispitanika
e 26— 35 godina: generacija Y — 22% ispitanika
e 36 —40 godina: generacija Y (2) — 6% ispitanika
e 4] —50 godina: generacija X — 4% ispitanika
e 51— 60 godina: generacija X (2) — 5% ispitanika
e 61 —70 godina: Baby boomeri — 1% ispitanika.

Grafikon 2: Prikaz demografskog podatka — dob.

Godine:
100 odgovora
® 1825
® 26-35
© 36-40
/ ® 41-50
‘_ @ 51-60
® 61-70
® 71-80

Izvor: autorski rad
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Anketa je obuhvatila i mjesecne prihode ispitanika kako bi se mogla istraziti poveznica

izmedu prihoda i donoSenja odluke pod utjecajem vizualnog identiteta.

Mjesecni prihodi kategorizirani su na sljedec¢i nacin:

e manji od 700 EUR — kategorija je definirana na temelju minimalne zakonski odredene
pla¢e u Republici Hrvatskoj (izracun iz 2024. godine; podaci iz Drzavnog zavoda za
statistiku)

e 700 — 1000 EUR - kategorija je definirana na temelju medijalne neto place (izracun iz
ozujka 2024. godine; podaci iz Drzavnog zavoda za statistiku)

e 1000 — 1500 EUR — kategorija je definirana na temelju prosje¢ne neto place u
Republici Hrvatskoj (izracun iz ozujka 2024. godine; podaci iz Drzavnog zavoda za
statistiku)

e 1500 — 2000 EUR — kategorija je definirana na temelju najviSe prosjecne mjesecno
isplacene neto pla¢a po zaposlenome u pravnim osobama

e vise od 2000 EUR.

Grafikon 3: Prikaz demografskog podatka — mjese¢ni prihod.

Okvirni mjesecni prihodi (*Ukljucujuci stipendije, mirovine i slicne naknade.):
100 odgovora

@ manji od 700 EUR
@ 700-1000 EUR
1000-1500 EUR
@ 1500-2000 EUR
@ vise od 2000 EUR

Izvor: autorski rad

S obzirom da su u anketi sudjelovali i studenti te umirovljenici, mjese¢ni prihodi nisu

definirani kao placa, nego ukljucuju i druge naknade poput mirovina, stipendija 1 sl.
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Najveci broj ispitanika (34 %) ima mjesecne prihode u rasponu od 1000 do 1500 EUR, $to je
o¢ekivano s obzirom da se radi o prosjecnoj neto placi u Republici Hrvatskoj. Sljede¢i po
zastupljenosti (28 %) su prihodi manji od 700 EUR. Ovakav rezultat vjerojatno se moze
pripisati dobnoj strukturi ispitanika. S obzirom na to da 62 % ispitanika pripada generaciji Z
(18 — 25 godina). Pretpostavka je da su mnogi od njih joS u obrazovnom sustavu ili tek

zapocinju svoju karijeru, $to moZe znacajno utjecati na mjesecne prihode.

4.3.2. Vizualni identitet
Prvo pitanje iz ove kategorije istrazuje znaju li ispitanici §to je to vizualni identitet. Vecina
ispitanika, tj. 62 % potvrdila je da zna Sto je vizualni identitet, 26 % otprilike zna $to pojam

predstavlja, a 12 % uopce ne zna $to predstavlja navedeni pojam.

Grafikon 4: Mogu¢énost definiranja pojma vizualni identitet.

Znate li Sto znaci pojam vizualni identitet?
100 odgovora

® Da
® Ne
Otprilike

Izvor: autorski rad

U nastavku ankete vizualni identitet definirao se kao ,sustav vizualnih elemenata koji
predstavljaju tvrtku, proizvod ili uslugu u javnosti, stvarajuci prepoznatljiv i dosljedan dojam
o brendu. Sastoji se od klju¢nih elemenata poput logotipa, tipografije, palete boja, grafickih
elemenata, fotografija, ambalaze i drugih vizualnih komponenti® kako bi svi ispitanici, bez

obzira na predznanje, mogli razumjeti pitanja koja slijede.

Iduce pitanje ispituje vaznost elemenata vizualnog identiteta iz perspektive potrosaca. Dizajn

ambalaze 64 % ispitanika smatra najvaznijim elementom vizualnog identiteta za proizvod,
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drugo mjesto dijele boja i logotip, oba elementa sa 16 % glasova, zatim slijede ilustracije i

fotografije s 3 % i na zadnjem mjestu tipografija s 1 % glasova.

Prema ispitanicima u ovom istrazivanju, rangiranje vaznosti elemenata vizualnog identiteta

za proizvod izgledalo bi ovako:

1. dizajn ambalaze
boja + logotip

ilustracije i fotografije

Eal

tipografija.

Grafikon 5: Najvazniji element vizualnog identiteta za proizvod prema procjeni ispitanika.

Koji element vizualnog identiteta smatrate najvaznijim za proizvod? (*npr. kozmeticke prozivode,

prehrambene proizvode, alkoholna pi¢aii sl.)
100 odgovora

@ Logotip
® Boja
Tipografija
@ Dizajn ambalaZe
@ llustracije/fotografije

Izvor: autorski rad

U idu¢em pitanju cilj je bio ispitati moguénost sudionika da prepoznaju elemente vizualnog
identiteta brendova Cije proizvode najce$¢e kupuju. 86 % ispitanika izjavilo je kako lako
prepoznaje vizualne elemente brendova Cije proizvode koristi, 13 % izjavilo je kako
prepoznaje vizualne elemente samo onih brendova koji imaju upecatljiv vizualni identitet,

dok je 1% izjavilo kako ne prepoznaje vizualne elemente proizvoda koje koristi.
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Grafikon 6: Mogu¢énost ispitanika da prepoznavanju elemenate vizualnog identiteta brendova.

Prepoznajete li vizualne elemente (logotip, boje, ilustracije i sl.) brendova c¢ije proizvode najcesce
kupujete?
100 odgovora

@ Lako prepoznajem vizualne elemente
brendova &ije proizvode koristim.

[ ] Prepoznajem vizualne elemente samo
brendova koji imaju upecatljiv vizualni
identitet.

Ne prepoznajem vizualne elemente
proizvoda koje koristim.

Izvor: autorski rad

4.3.3. Percepcija

Pitanja u nastavku fokusiraju se na utjecaj vizualnog identiteta na percepciju potrosaca pri
donosenju odluke o kupnji. Iako je u teorijskom dijelu rada objasnjeno kako su percepcija i
odluka o kupnji medusobno povezani i medusobno ovisni, za potrebe lakSeg razumijevanja
rezultata 1 preciznijeg donoSenja zakljucaka, ova dva aspekta bit ¢e analizirana zasebno,

unutar odvojenih kategorija.
Prvo pitanje ove kategorije glasi: ,,Poredajte ¢cimbenike prema kojima procjenjujete kvalitetu

proizvoda ako prethodno ne znate niSta o njemu. Poredajte ih od najvaznijeg do najmanje

vaznog. *(1=najvazniji ¢imbenik, 4=najmanje vazan ¢imbenik)*
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Grafikon 7: Rangiranje ¢imbenika prema kojima ispitanici procjenjuju kvalitetu proizvoda.

Poredajte ¢Cimbenike prema kojima procjenjujete kvalitetu prozivoda ako prethodno ne znate nista o
njemu. Poredajte ih od najvaznijeg do najmanje va...1=najvazniji ¢imbenik, 4=najmanje vazan ¢imbenik)

N1 .2 3 M4
40

20

Cijena proizvoda Proizvodac / Brend Zemlja podrijetla Izgled proizvoda / ambalaze

Izvor: autorski rad

Vecina ispitanika rangirala je cijenu kao vrlo vazan ¢imbenik za procjenu kvalitete proizvoda,
s gotovo jednakim brojem odgovora za pozicije 1 i 2. Proizvoda¢/brend takoder je visoko
rangiran, pri ¢emu su najc¢es¢i odgovori za pozicije 1 i 3. lako je cijena na prvom mjestu,
gotovo jednak broj ispitanika (razlika od samo dva ispitanika, odnosno 2 %) smatra da je
proizvodac/brend najvazniji ¢cimbenik u procjeni kvalitete proizvoda. Kada je rije¢ o izgledu
proizvoda/ambalaze, odgovori su se najcesce svrstali na pozicije 2 i 3. Zanimljivo je
primijetiti da je izgled ambalaze dobio najmanje odgovora na pozicijama 1 (13 ispitanika) i 4
(8 ispitanika). Ovo ukazuje na to da, iako vecina ispitanika smatra izgled ambalaze vaznim,
on rijetko zauzima prvo mjesto u procjeni kvalitete proizvoda, ali takoder nije smatran
najmanje vaznim ¢imbenikom. Zemlja podrijetla rangirana je kao najmanje vazan ¢imbenik u

procjeni kvalitete.

Analizom odgovora rezultati pokazuju kako je vecina ispitanika poredala prioritete na
sljedeci nacin:

1. cijena

2. proizvodac/brend

3. izgled proizvoda/ambalaze

4. zemlja podrijetla.
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Razna istrazivanja potvrduju da su svi navedeni elementi medusobno povezani tj. zajedno
utjeCu na percepciju. Na primjer ,,dizajn ambalaze moze naglasiti cjenovnu kategoriju
proizvoda, a pri procjeni cijene na temelju izgleda ambalaze mnogi se potrosaci vode
stereotipom 'lijepo je dobro'. Potrosaci ¢esto ocekuju visu kvalitetu 1, posljedi¢no, viSu cijenu

kod proizvoda s vizualno atraktivnom ambalazom* (Sili¢, L. 2012).

Idu¢im pitanjem istrazuje se koliko vizualni identitet brenda utjeCe na percepciju kvalitete
proizvoda, tj. u kojoj mjeri ispitanici smatraju da vizualni identitet utjeCe na njihovu
percepciju kvalitete. Ocjena 1 oznaCava ,,Vizualni identitet uopée ne utjeCe na moju
percepciju kvalitete proizvoda“ , dok ocjena 5 oznacava ,,Vizualni identitet je za mene

presudan u procjeni kvalitete proizvoda.*

Grafikon 8: Utjecaj vizualnog identiteta brenda na percepciju kvalitete proizvoda.

U kojoj mijeri vizualni identitet brenda utjeCe na vasu percepciju kvalitete proizvoda?
100 odgovora

60
55 (55 %)

40

20 25 (25 %)

3(3%) 12 (12 %)

0 5(5 %)
1 2 3 4 5

Izvor: autorski rad

Vecina ispitanika, tj. njih 55 %, oznacilo je utjecaj vizualnog identiteta na procjenu kvalitete
proizvoda ocjenom 4, a 12 % ocjenom 5. Najmanji broj ispitanika nalazi se na lijevoj strani
grafa, tj. samo 3 % smatra kako vizualni identitet brenda uopée ne utjeCe na njihovu

percepciju kvalitete proizvoda. Ocjenu 3 dalo je 25 % ispitanika.
Daljnjom analizom demografskih obiljezja u odnosu na odgovore ,,Vizualni identitet uopce

ne utjece na moju percepciju kvalitete proizvoda® i ,,Vizualni identitet je za mene presudan u

procjeni kvalitete proizvoda‘“ dobivene su sljedece informacije:
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e _ Vizualni identitet uopce ne utjece na moju percepciju kvalitete proizvoda“ — jedan od
tri ispitanika koji su dali ovaj odgovor pripadaju generacijskoj kategoriji Baby
Boomera (61 — 70 god.), drugi pripada generaciji X (51 — 60 god.), dok treci ispitanik
pripada generaciji Y (26 — 35 god.). Mjese¢ni prihodi su ono $to je zajedni¢ko svim
ispitanicima koji su dali ovaj odgovor, a oni iznose manje od 700 EUR.

e Vizualni identitet je za mene presudan u procjeni kvalitete proizvoda® — devet od
dvanaest ispitanika koji su odabrali ovaj odgovor pripadaju generaciji Z (18 — 25
god.), dva pripadaju generaciji Y (26 — 35 god. i 36 — 40 god.) te jedan ispitanik
pripada generaciji X (51 — 60 god.). Samo jedan ispitanik (8,33 %) ima prihode manje
od 700 EUR, Sest ispitanika (50 %) ima mjesecne prihode u kategoriji 700 — 1000
EUR te pet ispitanika (41,67 %) ima mjeseCne prihode u kategoriji 1000 — 1500 EUR.

Cilj zadnjeg pitanja u ovoj kategoriji bio je ispitati odnos profesionalno dizajniranog
vizualnog identiteta 1 percepcije uspjeha proizvoda na trziStu. Pitanje glasi ,,Smatrate i da
profesionalno izraden vizualni identitet doprinosi uspjehu proizvoda na trzistu?*, a ocjena 1
oznacava odgovor ,,Uopée ne doprinosi uspjehu® dok ocjena 5 oznacava odgovor ,,Uvelike

doprinosi uspjehu.*

Grafikon 9: Kako profesionalno dizajniran vizualni identitet utjece na percepciju uspjeha proizvoda na

trzistu.

Smatrate li da profesionalno izraden vizualni identitet doprinosi uspjehu proizvoda na trzistu?
100 odgovora

80
60 64 (64 %)

40

28 (28 %
20 (28 %)

3(3%) 22%) 3(3%)

Izvor: autorski rad
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Ovo je pitanje u kojem se najveci broj ispitanika slozio i pozicionirao se na desnu stranu
grafa. Cak 64 % ispitanika odabralo je najvi$u ocjenu (5), dok je 28 % ispitanika odabralo
ocjenu 4. Samo 8 % ispitanika odabralo je preostale opcije, $to ukazuje na izrazito visok

stupanj slaganja u vezi s postavljenim pitanjem.

4.3.4. Odluka o kupnji

Prvo pitanje ove kategorije obuhvac¢a imaginarnu situaciju: ,,Na polici se nalaze Cetiri
proizvoda istog tipa i namjene (npr. kreme za ruke), a razli¢itog proizvodaca. O proizvodima
ispred Vas nemate prethodnog znanja. Poredajte po vaznosti ¢cimbenike koji utjeCu na Vasu

odluku o kupnji. *(1=najvazniji ¢imbenik, 4=najmanje vazan ¢imbenik)"

Grafikon 10: Rangiranje ¢imbenika koji utjecu na odluku o kupnji.

Na polici se nalazi 4 proizvoda istog tipa i namjene (npr. kreme za ruke), a razlicitog proizvodaca. O
proizvodima ispred Vas nemate prethodnog znanja. ...ajvazniji ¢imbenik, 4=najmanje vazan ¢imbenik)

40-1 B2 3 .4

30
20

10

Cijena Zemlja podrijetla Izgled ambalaze Naziv proizvoda

Izvor: autorski rad
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Radi preciznije analize, za svaki ¢imbenik kreiran je graf koji prikazuje bodovanje vaznosti

izraZzeno u postotku.

Grafikon 11: Prikaz rangiranja ¢imbenika: Cijena.

Cimbenik: Cijena

39,0%

Izvor: autorski rad

Grafikon 12: Prikaz rangiranja ¢imbenika: Zemlja podrijetla.

Cimbenik: Zemlja podrijetla

19,0%

37,0%

21,0%

23,0%

Izvor: autorski rad
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Grafikon 13: Prikaz rangiranja ¢imbenika: Izgled ambalaze.

Cimbenik: Izgled ambalaze

4 1
11,0% 13,0%
3
35,0%
2
41,0%
Izvor: autorski rad
Grafikon 14: Prikaz rangiranja ¢imbenika: Naziv proizvoda.
Cimbenik: Naziv proizvoda
4 1
18,0% 17,0%
2
27.0%
3
38,0%

Izvor: autorski rad
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Analizom odgovora, rezultati pokazuju kako je veéina ispitanika poredala prioritete na
sljedeci nacin:

1. cijena

2. izgled ambalaze

3. naziv proizvoda

4. zemlja podrijetla.

U kontekstu utjecaja izgleda ambalaze na odluku o kupnji, istrazivanje Van Hurleya (2007)
istice znacajnu ulogu boje ambalaze u procesu donosenja odluka o kupnji proizvoda.
Odredene emocionalne i1 kognitivne reakcije kod potrosata mogu biti izazvane bojom
ambalaze. Vazno je da boja ambalaze odgovara ocekivanjima potrosaca; opcenito, potrosaci
¢e radije odabrati proizvode s plavom ili crvenom ambalazom, nego one s ambalazom Zute,
narancaste, zelene ili ljubiCaste boje. Proizvodi sa Zutom ambalazom Cesto imaju slabiju
vidljivost na policama te su percipirani kao proizvodi nize kvalitete, Sto moZe rezultirati
slabijom prodajom. Takoder, klju¢no je osigurati dosljednu kvalitetu reprodukcije boje na
ambalazi, jer varijacije u zasi¢enju boja mogu potrosace dovesti do pogreSnih zakljucaka o

kvaliteti i svjeZini proizvoda, §to moZe negativno utjecati na prodaju (Sili¢, 2012).

Kod pitanja o vaznosti izgleda proizvoda/ambalaze, postavljena je skala na kojoj 1 ima
znacenje ,,Izgled proizvoda/ambalaZze mi uopce nije vazan®, a 5 ,,Izgled proizvoda/ambalaze
mi je presudan®. Ocjenu 4 dalo je 47 % ispitanika, a ocjenu 3 dalo je 36 % ispitanika pa ta
dva odgovora ¢ine vec¢inu, 83 %. Odgovor ,,Izgled proizvoda/ambalaze mi uop¢e nije vazan*
dalo je samo 5 % ispitanika, isto kao i odgovor ,,Izgled proizvoda/ambalaze mi je presudan.*
Ocjenu 2 vaznosti izgleda proizvoda/ambalaze dalo je 7 % ispitanika. Iz analize odgovora da

se zakljuciti kako je sudionicima vrlo vazan izgled ambalaze/proizvoda, ali nije presudan.
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Grafikon 15: Vaznost vizualnog identiteta proizvoda pri kupnji.

Koliko vam je vazan izgled proizvoda/ambalaZe prilikom kupnje? (Npr. ambalaZe kreme, boce craft

pivaisl.)
100 odgovora

60

47 (47 %)
40
36 (36 %)
20
0 5 (5 %) ey 5(5%)
1 2 3 4 5

Izvor: autorski rad

Pitanje ,,Jeste li ikad kupili proizvod samo zbog lijepe/zanimljive ambalaze?* nastavlja se na
prethodno te nastoji istraziti moze li odluka o kupnji biti donesena samo na temelju privlaéne

ambalaze.

Grafikon 16: Ambalaza proizvoda kao glavni razlog kupovine.

Jeste li ikad kupili proizvod samo zbog lijepe/zanimljive ambalaze?
100 odgovora

@ Cesto to radim.
@ Jesam.
@ Rijetko.

a @ Nikad nisam.

Izvor: autorski rad
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Iz analize odgovora vidljivo je kako se ¢ak 94 % ispitanika barem jedanput odlucilo na

kupnju proizvoda samo zbog njegove ambalaze, a 4 % ispitanika tvrdi kako to €ini Cesto.

Daljnjom analizom demografskih obiljezja u odnosu na odgovore ,,Cesto to radim* i, Nikad
nisam® (dvije krajnosti), dobivene su sljedece informacije:

e Cesto to radim*: Svi sudionici koji su na pitanje odgovorili sa ,.Cesto to radim*
zenskog su spola. Generaciji Z pripada 80 % (18 — 25 god.) i mjesecni prihodi im
pripadaju kategoriji 700 — 1000 EUR, a 20 % (tj. jedna ispitanica) pripada generaciji
Y (26 — 35 god.) te su joj mjesecni prihodi u kategoriji 1000 — 1500 EUR.

e _Nikad nisam‘: Sudionici koji su odgovorili s ,,Nikad nisam‘ razli¢itih su dobnih
skupina. Od njih 66.67 % su Zene, a 33.33 % muskarci te svi imaju prihode manje od

700 EUR.

S obzirom da je u istrazivanju sudjelovalo 73 % Zena 1 27 % muskaraca, ne bi trebalo donositi
zaklju¢ke koji povezuju spol s analiziranim odgovorima zbog nerazmjernog zastupanja
spolova medu ispitanicima. Zakljuak koji je moguce izvesti iz analize demografskih
podataka poveznica je izmedu mjesecnih prihoda i kupovine proizvoda isklju¢ivo zbog
ambalaze. Analiza pokazuje pozitivnu korelaciju: §to su nizi prihodi, to je manja vjerojatnost
da ¢e se proizvod kupiti samo zbog izgleda ambalaze.

Na pitanje ,Jeste li ikada odabrali skuplji proizvod zbog vizualno privla¢nije ambalaze,
unatoc istoj kvaliteti proizvoda?*, 93 % ispitanika potvrdilo je da su barem jedanput u Zivotu
to ucinili — 5 % je odgovorilo da to ¢ini Cesto, dok je 31 % odgovorilo da to Cini rijetko.

Odgovor ,,Nikad nisam* dalo je 7 % ispitanika.
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Grafikon 17: Odabir skupljeg proizvoda zbog ambalaze.

Jeste li ikada odabrali skuplji proizvod zbog vizualno privlacnije ambalaze, unatoc istoj kvaliteti

proizvoda?
100 odgovora

@ Cesto to radim.
@ Jesam.
Rijetko.

ﬂ @ Nikad nisam.

Izvor: autorski rad

Istrazivanje povezanosti dobivenih odgovora s demografskim podacima potvrduje zakljucke
iz prethodnog pitanja. Nije pronadena jasna poveznica izmedu spola ili dobi i odabira
skupljeg proizvoda zbog vizualno privlatne ambalaze. Medutim, potvrdena je znacajna
povezanost izmedu visine mjese¢nih prihoda i sklonosti prema odabiru skupljeg proizvoda

zbog privlacnije ambalaZze.

Analizom mjese¢nih prihoda u odnosu na odgovore ,,Cesto to radim* i ,,Nikad nisam* (dvije
krajnosti) dobivene su sljedece informacije:
e Cesto to radim™: 60 % od ukupnog broja ispitanika koji su dali ovaj odgovor ima
mjesecne prihode 700 — 1000 EUR, a 40 % ima mjese¢ne prihode vise od 1500 EUR;
20 % ima prihode 1500 — 2000 EUR; 20 % ima prihode vise od 2000 EUR.
e _Nikad nisam*: 57 % od ukupnog broja ispitanika koji su dali ovaj odgovor ima

mjesecne prihode manje od 700 EUR, dok preostalih 43 % ima 700 — 1000 EUR.

Iz ovih podataka moze se izvesti zaklju¢ak o postojanju pozitivne korelacije izmedu visine

mjesecnih prihoda i1 ucestalosti kupovine skupljeg proizvoda zbog privlacnije ambalaze; Sto
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su visi prihodi, to je veca vjerojatnost da ¢e se pri odabiru proizvoda iste kvalitete kupiti onaj

koji je vizualno privlaéniji.

Idu¢im pitanjem istrazuje se koliko vizualni identitet brenda utjece na odluku o kupnji, tj. u
kojoj mjeri ispitanici smatraju da vizualni identitet utjeCe na njihovu odluku o kupnji. Ocjena
1 oznacava ,,Vizualni identitet uopcée ne utjee na moju odluku o kupnji“, dok ocjena 5

oznacava ,,Vizualni identitet u potpunosti utje¢e na moju odluku o kupnji.*

Grafikon 18: Utjecaj vizualnog identiteta brenda na odluku o kupnji.

U kojoj mijeri vizualni identitet brenda utjece na vasu odluku o kupnji?
100 odgovora

60
47 (47 %)
40
30 (30 %)
20
1 (11 %)
0
0 5 (5 %) 7(7 %)
1 2 3 4 5

Izvor: autorski rad

Vise od pola ispitanika, tj. 54 % nalazi se s desne strane grafa, Sto govori kako vizualni
identitet uvelike utjeCe na odluku o kupnji ispitanika. Najveci broj ispitanika (47 %) utjecaj
vizualnog identiteta na kupnju oznacilo je ocjenom 4, dok je 7 % ispitanika odgovorilo kako
vizualni identitet u potpunosti utjeCe na njihovu odluku o kupnji. Najmanji broj ispitanika (5
%) odgovorilo je kako vizualni identitet uopée ne utjece na njihovu odluku o kupnji; 11 %

ispitanika utjecaj je oznacilo ocjenom 2, a 30 % ocjenom 3.

Daljnjom analizom demografskih obiljezja u odnosu na odgovore ,,Vizualni identitet uopce
ne utjee na moju odluku o kupnji“ i ,,Vizualni identitet u potpunosti utjece na moju odluku o
kupnji“ dobivene su sljede¢e informacije:

e _ Vizualni identitet uopce ne utjece na moju odluku o kupnji* — 40 % ispitanika koji su

dali ovaj odgovor pripadaju generacijskoj kategoriji Baby Boomera i generaciji X (51
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— 60 god. 161 — 70 god.), 40 % pripada generaciji Y (26 — 35 god) i 20 % generaciji Z
(18 — 25 god). Analizom mjesec¢nih prihoda pokazalo se kako 60 % ispitanika koji su
dali ovaj odgovor imaju prihode manje od 700 EUR, 20 % ima prihode 700 — 1000
EUR 120 % 1000 — 1500 EUR.

e _ Vizualni identitet u potpunosti utjeCe na moju odluku o kupnji*“ —57,14 % ispitanika
koji su odabrali ovaj odgovor pripadaju generaciji Z (18 — 25 god), 28,57 % ispitanika
pripada generaciji Y (26 — 35) te 14,29 % ispitanika pripada generaciji X (51 — 60).
Jedan od ispitanika (14,29 %) koji je dao ovaj odgovor ima mjese¢ne prihode manje
od 700 EUR te jedan (14,29 %) mjesecne prihode 700 — 1000 EUR. 42.86 %
ispitanika ima mjesecne prihode 1000 — 1500 EUR te 28,57 % ima mjesecne prihode
1500 — 2000 EUR.

4.4. Analiza hipoteza

H1: Vizualni identitet brenda ima znacajan utjecaj na percepciju kvalitete proizvoda.

Utjecaj vizualnog identiteta brenda na percepciju kvalitete proizvoda istraZzivao se zbog
prethodno objasnjene povezanosti i meduovisnosti percepcije i odluke na kupnju. ,,U
marketingu, percepcija je daleko vaZnija od stvarnosti zbog toga $to ona utjece na potroSacko

ponasanje prilikom kupnje* (Kotler i sur., 2006).

Na temelju rezultata istraZivanja, hipoteza Vizualni identitet brenda ima znacajan utjecaj na

percepciju kvalitete proizvoda moZe se smatrati potvrdenom.

Rezultati pokazuju da vecina ispitanika vizualni identitet smatra vaznim ¢imbenikom u
procjeni kvalitete proizvoda. Tocnije, 55 % ispitanika ocijenilo je utjecaj vizualnog identiteta
na procjenu kvalitete proizvoda s ocjenom 4, a dodatnih 12 % s ocjenom 35, §to ukazuje na to
da velik broj ispitanika vizualni identitet smatra vaznim pa ¢ak i presudnim u procjeni
kvalitete proizvoda. S druge strane, samo 3 % ispitanika smatra da vizualni identitet uopce ne
utjeCe na njihovu percepciju kvalitete, Sto potvrduje da je vizualni identitet klju€an element u

percepciji potroSaca.

Detaljnijom analizom demografskih podataka uoceno je kako mlade generacije, prvenstveno

generacija Z, pridaju vecu vaZnost vizualnom identitetu u procjeni kvalitete proizvoda pa se
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moZe zakljuciti kako vizualni identitet ima snaZniji utjecaj na njihovu percepciju. Kod starijih
generacija, percepcija kvalitete manje ovisi o vizualnom identitetu brenda. Medutim, i unutar
tih skupina postoje ispitanici koji vizualni identitet smatraju presudnim, $to dodatno podrZava

hipotezu.

H2: Vizualni identitet utjece na donoSenje odluke o kupnji.

Na temelju rezultata analize, hipoteza Vizualni identitet utjece na donosenje odluke o kupnji

smatra se potvrdenom.

Rezultati ankete pokazuju da vecina ispitanika smatra vizualni identitet vaznim ¢imbenikom
prilikom donoSenja odluke o kupnji. Konkretno, 54 % ispitanika rangiralo je utjecaj
vizualnog identiteta na odluku o kupnji s ocjenama 4 ili 5, pri ¢emu 7 % ispitanika smatra da
vizualni identitet potpuno utjeCe na njihovu odluku o kupnji. S druge strane, samo 5 %
ispitanika smatra da vizualni identitet uopée ne utjeCe na njthovu odluku o kupnji, Sto

sugerira da je vizualni identitet znacajan faktor u odlucivanju.

Detaljna analiza demografskih podataka pokazuje odredene obrasce: mlade generacije,
osobito generacija Z, sklonije su tome da vizualni identitet viSe utjece na njihovu odluku o
kupnji. Takoder, ispitanici s viSim mjesecnim prihodima ¢eS¢e rangiraju vizualni identitet kao
vazan ¢imbenik u donoSenju odluke o kupnji, Sto ukazuje na pozitivnu korelaciju izmedu

prihoda i1 utjecaja vizualnog identiteta na odluku o kupnji.

Nadalje, rezultati ankete pokazuju kako je izgled ambalaze drugi najvazniji ¢imbenik pri
donosenju odluke o kupnji, odmah nakon cijene. Cinjenica da je 94 % ispitanika barem
jednom kupilo proizvod samo zbog njegove ambalaze takoder podrzava hipotezu. Navedeni
podaci jasno pokazuju da vizualni identitet, ukljucujuéi izgled ambalaze, boju, tipografiju,

ilustracije/fotografije, znac¢ajno utjece na odluku o kupnji.

H3: Profesionalno dizajniran vizualni identitet pozitivnho utjeCe na percepciju uspjeha

proizvoda na trzistu.

S obzirom na to da su rezultati pokazali da vizualni identitet znacajno utjece na percepciju
kvalitete proizvoda i da vecina ispitanika vjeruje kako profesionalno dizajniran vizualni

identitet doprinosi uspjehu proizvoda na trzistu, zakljucuje se da je hipoteza potvrdena.

47



Na pitanje o doprinosu profesionalno izradenog vizualnog identiteta uspjehu proizvoda, 64 %
ispitanika ocijenilo je njegov doprinos najviSom ocjenom (5), a 28 % ocjenom 4. Ovi podaci
ukazuju na to da postoji vrlo visok stupanj slaganja medu ispitanicima o tome da

profesionalno dizajniran vizualni identitet pozitivno utje¢e na uspjeh proizvoda na trzistu.

Stoga, zakljucak koji se moze izvu¢i je da vizualni identitet, kada je profesionalno dizajniran,
ne samo da poboljsava percepciju kvalitete proizvoda ve¢ povecava i percepciju njegovog

potencijalnog uspjeha na trzistu.

4.5. Ogranicenja istraZivanja

Kako bi se razumio $iri kontekst u kojem su rezultati dobiveni, potrebno je obratiti pozornost

na ogranicenja istrazivanja.

U ovom istrazivanju trebala bi se obratiti pozornost na reprezentativnost uzorka. lako je
anketa bila javna te namijenjena svoj populaciji starijoj od osamnaest godina, ogranicenje je
Sto je bila objavljena javnosti putem komunikacijskih kanala istrazivaca. Anketa je objavljena
na druStvenim mrezama provoditelja istrazivanja, stoga vecinu uzorka (62 % ispitanika) ¢ine
ispitanici koji su pripadnici generacije Z. Takoder, na temelju ovog istrazivanja ne treba

donositi zakljucke koji se vezu uz spol ispitanika jer veéinu ispitanika (73 %) ¢ine Zene.

Prilikom tumacenja i primjene rezultata ovog istrazivanja, vazno je biti svjestan navedenih

ogranic¢enja.

48



5. ZAKLJUCAK

Na dizajn se u ovom radu ne gleda samo iz perspektive estetske obrade i stvaranja privla¢nih
vizuala, ve¢ ga se promatra kao kljucni strateski element koji utjeCe na percepciju potrosaca i
potiCe ga na odluku o kupnji. Dizajn predstavlja sloZeni sustav komunikacije koji omogucuje
brendu da se diferencira na trziStu, prenese svoje vrijednosti te uspostavi emocionalnu
povezanost s ciljnom publikom. Kroz vizualne elemente, poput boja, tipografije, logotipa i
ambalaze, dizajn oblikuje nac¢in na koji potrosaci percipiraju kvalitetu, funkcionalnost 1

vjerodostojnost proizvoda.

Uloga vizualnog identiteta u ovom se radu analizirala kroz teorijska glediSta, a u empirijskom
dijelu rada preispitana je anketnim istraZivanjem. Cilj empirijskog dijela bio je ispitati
vaznost vizualnog identiteta u kreiranju percepcije i odluke o kupnji te ustanoviti koji

elementi vizualnog identiteta imaju najvecu ulogu u tom odnosu, iz perspektive potrosaca.

Provedeno istrazivanje potvrduje vaznost vizualnog identiteta u percepciji kvalitete
proizvoda, donoSenju odluke o kupnji te u percepciji uspjeha proizvoda na trzistu. Takoder,
kroz istraZivanje je utvrden utjecaj demografskih obiljeZzja na vaZnost koja se pridaje
vizualnom identitetu. Analiza istraZivanja pokazala je da mlade generacije, osobito generacija
Z, pridaju vecu vaznost vizualnom identitetu u procjeni kvalitete, dok starije generacije
manju vaznost pripisuju vizualnom identitetu. Drugo demografsko obiljezje koje se pokazalo
vaznim u ovom istrazivanju mjesecni su prihodi ispitanika. Rezultati analize pokazali su
postojanje pozitivne korelacije izmedu razine mjesecnih prihoda i znacaja koji potrosaci
pridaju vizualnom identitetu prilikom donoSenja odluka o kupnji. Potro$aci s viSim prihodima
pokazuju vecu osjetljivost na vizualne elemente brenda, pridaju¢i vecu paznju dizajnu,

estetskoj privlacnosti i cjelokupnom vizualnom identitetu proizvoda.

Ovakvi rezultati istraZivanja istiCu vaznost strateSkog pristupa dizajnu te na¢ine na koji on
postaje kljuCan element koji moze znacajno utjecati na poslovne rezultate. Vizualni identitet
ne smije se promatrati samo kao sredstvo privlaCenja paznje, ve¢ kao vazan alat u
oblikovanju percepcije potrosaca i donosenju odluka o kupnji. Pridavanje paznje vizualnom
identitetu utjeCe na uspjeh proizvoda na trziStu, posebno u suvremenom trziSnom okruzenju
gdje potrosaci sve viSe cijene vizualnu prepoznatljivost i unikatnost te emocionalni doZivljaj

u interakciji s proizvodima i uslugama.

49



LITERATURA

50

10.

I1.

12.

13.

14.

15.

Airey, D. (2019). Identity Designed: The Definitive Guide to Visual Branding. USA:
Rockport Publishers.

Bari¢-Selmié, S. (2022). Teorija koristi i zadovoljstva - generacijske kohorte na
drustvenim mreZama. Naucni rad. SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku.
Barry, A. M. (2002). Perception and Visual Communication Theory. Journal of Visual
Literacy, 22(1), 91-106.

Bendelja, T. (2019). Potrosacko ponasanje uvjetovano prikrivenim oglasavanjem.
Diplomski rad. Varazdin: Sveuciliste Sjever.

Chien Chou M., Wang R. W. Y. (2012). Displayability: An assessment of
differentiation design for the findability of bottle packaging, Elsevier, Vol., No., (6,
2012) 146-156.

Crawford, S. (2022) Branding and Graphic Design: Key Differences. URL:
https://inkbotdesign.com/branding-and-graphic-design/ (pristupljeno:11.8.2024.)
Doli¢, T. (2018). Kreiranje korporativnog digitalnog identiteta i njegov utjecaj na
poslovanje. Diplomski rad. Zagreb: Sveuciliste u Zagrebu.

Duanto, N. (2021) Koja je razlika izmedu logotipa, vizualnog identiteta 1 brenda?
URL: https://neladunato.com.hr/clanci/brend-logo-vizualni-identitet/ (pristupljeno:
12.8.2024.).

Flegar, T. (2020). Donosenje odluka o kupnji. Zavrsni rad. Zagreb: Sveuciliste u
Zagrebu.

Gros, M. (2015). Boje za djecu u marketingu i medijima. Zavrini rad. Varazdin:
Sveuciliste Sjever.

Hawkes, C. (2010). Food packaging: The medium is the message, Public Health
Nutrition, vol.13, 1izdanje 2, str. 297 — 299.

Hemphill, M. (1996). A note on adults' color—emotion associations, The Journal of
Genetic Psychology, 157.3 (1996): 275-280.

Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Tipografija. Leksikografski zavod Miroslav
Krleza, 2013. — 2024. Pristupljeno 9.8.2024. URL:
https://www.enciklopedija.hr/clanak/tipografija.

Jurci¢, M. (2015). Vizualni identitet kao element uspjesnog upravijanja i poslovanja
tvrtke. Zavrsni rad. Osijek: Sveuciliste J.J. Strossmayera.

Kesi¢, T. (2007). Ponasanje potrosaca. ADECO, Zagreb.


https://neladunato.com.hr/clanci/brend-logo-vizualni-identitet/
https://www.enciklopedija.hr/clanak/tipografija

51

16.
17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

Kotler, P. et al. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: MATE d.o.0.

Lee, H. S. (2005). An Application of Five-Stage Consumer Behaviour Decision
Making Model: An Exploratory Study of Chinese Purchasing of Imported Health
Food. Simon Fraser University.

Markovi¢, M. M. (2023). Utjecaj vizualnog identiteta na komunikaciju s potrosacima.
Diplomski rad. Zagreb: SveuciliSte u Zagrebu.

Markovina, J., Kovaci¢, D., Radman, M. (2004). Uklju¢enost pri donosenju kupovnih
odluka — primjer tri prehrambena proizvoda, Journal of Central European
Agriculture, str. 150-160.

Payer, 1. (2007). Graficki dizajn. URL: https://dizajn.hr/blog/graficki-dizajn/
(pristupljeno: 9.8.2024.).

Pravilnik o znanstvenim 1 umjetnickim podruc¢jima, poljima i granama (NN
118/2009). URL:

https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2009 09 118 2929.html (Pristupljeno
10.8.2024.).

Radman, 1. (2018) Utjecaj snage brenda na lojalnost potrosaca. Diplomski rad. Split:
Sveuciliste u Splitu.

Rodi¢, J., Budimir€evi¢, K. (2011). Marketing istrazivanje percepcije potroSaca,
Marketing, 366.1: 658.8. URL:

https://www.researchgate.net/publication/272905038 Marketing research of consum
er_perception/fulltext/5596265a08ae21086d2090be/Marketing-research-of-consumer-
perception.pdf.

Silié, L. (2012). Dizajn ambalaze trgovackih marki. Diplomski rad. Zagreb:
Sveuciliste u Zagrebu.

Tatarevic¢, L., Krnji¢, A. (2019). Utjecaj oglasavackih poruka na ponasanje krajnjih
kupaca, Tranzicija, 22(44), str. 124-135. URL: https://hrcak.srce.hr/235915
(pristupljeno: 17.8.2024.).

Tero, M. (2012). The logotype, fundamental unit for a brand’s visual identity,
Scientific Bulletin of the Petru Maior University of Tirgu Mures, Vol. 9 (XXVI) no. 1,
2012, ISSN 2285 — 438X. URL:
https://amset.umfst.ro/papers/2012-1/THE%20LOGOTYPE,%20FUNDAMENTAL%
20UNIT%20FOR%20A%20BRANDS%20VISUAL%20IDENTITY.pdf.

Tomisa, M., Milkovi¢, M. (2013). Graficki dizajn i komunikacija. Varazdin:

Veleuéiliste u Varazdinu.


https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2009_09_118_2929.html
https://www.researchgate.net/publication/272905038_Marketing_research_of_consumer_perception/fulltext/5596265a08ae21086d2090be/Marketing-research-of-consumer-perception.pdf
https://amset.umfst.ro/papers/2012-1/THE%20LOGOTYPE,%20FUNDAMENTAL%20UNIT%20FOR%20A%20BRANDS%20VISUAL%20IDENTITY.pdf

52

28.

29.

30.

31.

32.
33.

34.

35.

36.
37.

38.

39.

Underwood, R. L., Klein, M. N., Burke, R. R. (2001). Packaging communication:
attentional effects of product imagery, Journal of Product & Brand Management,
ISSN: 1061-0421.

VanHurley, V. (2007). The influence of packaging color on consumer purchase intent:
the influence of color at the point of purchase, doktorska dizertacija, Michigan State
University, East Lansing.

Pham, V. (2014). Impact of corporate visual identity on consumer s perception of a
brand — The meaning of logo's shape and colour in Finnish market. Zavrs$ni rad.
Turku: Turku University of applied sciences.

Viduka, K. (2020). Tipografija kao komunikacijski alat. Zavrsni rad. Zagreb:
Sveuciliste u Zagrebu.

Vukié, F. (2007). Dizajn. URL: https://dizajn.hr/blog/dizajn/ (pristupljeno: 9.8.2024.).
Vuk, S. (2016). Psiholoski utjecaj boja u marketingu. Zavrsni rad. Varazdin:
Sveuciliste Sjever.

Wells, L., Farley, H., Armstrong, G. (2007). The importance of packaging design for
own-label food brands, International Journal of Retail & Distribution Management,
3509).

Whitfield, T. W. A., Wiltshire, T. J. (1990). Color psychology: A critical review,
Genetic, Social & General Psychology Monographs, 116(4), 387.

Zjaki¢, 1., Milkovi¢, M. (2010). Psihologija boja. Varazdin: Veleuciliste u Varazdinu.
Ziljak Grsi¢, J., Jugovié¢, M., Leiner Maksan, U. (2022). Dizajn vizualnih
komunikacija. Zagreb: Skolska knjiga.

Zivkovi¢, B. (2012). Font, Typeface i kategorizacija fontova. URL:
https://bzivkovicsavke.blogspot.com/2012/06/font-typerface-i-kategorizacija-fontova.
html.

Zunar, 1. G. (2014). Vizualni identitet u kontekstu odabranog trZista. Diplomski rad.

Zagreb: SveuciliSte u Zagrebu.


https://dizajn.hr/blog/dizajn/
https://bzivkovicsavke.blogspot.com/2012/06/font-typerface-i-kategorizacija-fontova.html

POPIS SLIKA

Slika 1. Mapa suodnosa pojmova vezanih uz pojam brenda, vizualnog identiteta i loga. Izvor:
obrada autora (prema: Grsi¢, Jugovi¢, Leiner Maksan, 2022)

Slika 2. Elementi vizualnog identiteta na primjeru - Burger King. Izvor:
https://inkbotdesign.com/branding-and-graphic-design/

Slika 3. Primjena vizuala u digitalnim medijima - Burger King.

Izvor: https://inkbotdesign.com/branding-and-graphic-design/

Slika 4 1 5 - Prvi registrirani zaStitni znak - Bass Ale. Izvor:
https://www.logodesignlove.com/oldest-logos (Pristupljeno: 11.8.2024.)

Slika 6 - Newtonov spektar boja. Izvor:
https://www.twinkl.com.mx/teaching-wiki/isaac-newtons-light-experiment (Datum pristupa:
11.8.2024.)

Slika 7: Krug boja. Izvor: https://zale.hr/teorija-boja/ (Datum pristupa: 11.8.2024.)

Slika 8: Prikaz utjecaja osnovnih boja na raspolozenje. Izvor: preuzeto u cijelosti (GrSic,
Jugovi¢, Leiner Maksan, 2022)

Slika 9 - Prikaz vizualnih rjeSenja ambalaZe za kategoriju proizvoda craft pivo. Izvor: rad
autora.

Slika 10. Shematski prikaz odnosa percepcije, vizualnog identiteta i odluke o kupnji. Izvor:
Autorski rad

Slika 11. Faze procesa donoSenja odluka o kupnji.lzvor: Autorski rad prema Kotler i sur.,

2000, str. 279

POPIS TABLICA

Tablica 1. Kategorizacija logotipa.
Tablica 2. Korelacija boja 1 tipa potrosaca.

Tablica 3. Kategorizacija pisma/fontova.

POPIS GRAFICKIH PRIKAZA

Grafikon 1: Prikaz demografskog podatka - spol. Izvor: autorski rad
Grafikon 2: Prikaz demografskog podatka - dob. Izvor: autorski rad
Grafikon 3: Prikaz demografskog podatka - mjese¢ni prihod. Izvor: autorski rad

Grafikon 4: Moguénost definiranja pojma vizualni identitet. Izvor: autorski rad

53



Grafikon 5: Najvazniji element vizualnog identiteta za proizvod prema procjeni ispitanika.
Izvor: autorski rad

Grafikon 6: Mogu¢nost ispitanika da prepoznavanju elemenate vizualnog identiteta brendova.
Izvor: autorski rad

Grafikon 7: Rangiranje Cimbenika prema kojima ispitanici procjenjuju kvalitetu proizvoda.
Izvor: autorski rad

Grafikon 8: Utjecaj vizualnog identiteta brenda na percepciju kvalitete proizvoda. Izvor:
autorski rad

Grafikon 9: Kako profesionalno dizajniran vizualni identitet utjece na percepciju uspjeha
proizvoda na trziStu. Izvor: autorski rad

Grafikon 10: Rangiranje ¢imbenika koji utjecu na odluku o kupnji. Izvor: autorski rad
Grafikon 11: Prikaz rangiranja ¢imbenika: Cijena. Izvor: autorski rad

Grafikon 12: Prikaz rangiranja ¢imbenika: Zemlja podrijetla. Izvor: autorski rad

Grafikon 13: Prikaz rangiranja ¢imbenika: Izgled ambalaZe. Izvor: autorski rad

Grafikon 14: Prikaz rangiranja ¢imbenika: Naziv proizvoda. Izvor: autorski rad

Grafikon 15: Vaznost vizualnog identiteta proizvoda pri kupnji. Izvor: autorski rad
Grafikon 16: AmbalaZza proizvoda kao glavni razlog kupovine. Izvor: autorski rad
Grafikon 17: Odabir skupljeg proizvoda zbog ambalaze. Izvor: autorski rad

Grafikon 18: Utjecaj vizualnog identiteta brenda na odluku o kupnji. Izvor: autorski rad

54



