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ANALIZA UTICAJA BOJE NA IZBOR PROIZVODA ORGANSKE KOZMETIKE PRI
ONLINE KUPOVINI

ANALYSIS OF THE IMPACT OF COLOR ON THE SELECTION OF ORGANIC
COSMETICS PRODUCTS IN ONLINE PURCHASE

Sanja Cvetojevi¢, Sandra Dedijer, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — GRAFICKO INZENJERSTVO I DIZAJN

Kratak sadrzaj — Tema ovog rada je analiza uticaja boje
na korisnike u kontekstu online prodaje organske
kozmetike. Cilj istrazivanja je identifikacija najefikasnijih
boja koje privlace paznju i podsticu angazovanje i
kupovinu proizvoda organske kozmetike. Paznja i fokus
ucesnika ispitivanja procenjivani su primenom tehnologije
pracenja pokreta ociju dok su posmatrali proizvode
prikazane u razlicitim bojama na ekranima. Pored
tehnologije pracenja pokreta ociju, korisceni su i dodatni
metodoloski alati, ukljucujuci ankete i usmene odgovore,
kako bi se dobila sveobuhvatna slika uticaja boje na
ponasanje potrosaca.

Klju¢ne re€i: Uticaj boje, Online prodaja, Organska
kozmetika

Abstract — This study explores the impact of colour on
users in the realm of online sales of organic cosmetics. The
objective of the research is to identify the most effective
colours that capture attention and drive engagement and
purchasing behaviour for organic cosmetic products.
Participants' attention and focus were assessed through
the use of eye-tracking technology while they observed
products displayed in various colours on screens.
Complementary methodological tools, including surveys
and verbal feedback, were employed to gain a
comprehensive insight into the influence of colour on
consumer behaviour.

Keywords: Impact of colour, Online sales, Organic
cosmetics

1. UVOD

U organskoj kozmetickoj industriji, boje igraju kljuc¢nu
ulogu u privlacenju paznje i oblikovanju iskustva
potrosaca. U e-prodavnicama, gde kupci ne mogu fizicki
isprobati proizvode, boje, kao jedan od klju¢nih parametara
postaju presudne za prenoSenje vaznih informacija i
stvaranje snaznog prvog utiska. Njihova mo¢ lezi u
sposobnosti da izraze Cisto¢u, prirodnost i emocije, $to je
od izuzetnog znacdaja za proizvode povezane sa zdravljem
i prirodnom lepotom. Stoga je pazljiv odabir svake boje
neophodan kako bi se kod potrosaca izazvale Zeljene
emocionalne reakcije.
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2. BOJA KAO ELEMENT VIZUELNOG DIZAJNA

Covek je vizuelno biée koje svet dozivljava kroz boje i
oblike, $to je duboko ukorenjeno u ljudskoj prirodi.
Svetlost koja putem ociju dolazi do mozga pretvara se u
vizuelne signale koji pomazu pri donoSenju brzih i
intuitivnih odluka. U ovom procesu, boje igraju klju¢nu
ulogu u nacinu na koji tumacimo svet oko nas. Kao jedan
od osnovnih elemenata vizuelnog dizajna, boja ima mo¢ da
izazove snazne asocijacije i duboko utice na nas emotivni i
kognitivni odgovor. Ona moze da inspiriSe, umiri ili
podstakne na akciju. Njena sposobnost da komunicira sa
nasim unutra$njim svetom i izazove razli¢ite emocionalne
reakcije stvara bogatu mreZzu asocijacija i zna¢enja, ¢ime
igra presudnu ulogu u oblikovanju naseg iskustva i
percepcije [1].

Razli¢iti kulturni i socijalni konteksti dodatno obogacuju
ovu komunikaciju. Asocijacije i znacenja boja variraju
Sirom sveta, u zavisnosti od istorijskih, socijalnih i
kulturnih faktora. Na primer, boje se razli¢ito dozivljavaju
medu musSkarcima i Zenama, kao i medu razliitim
starosnim kategorijama, $to se posebno ogleda u tome kako
odrasli i deca reaguju na odredene boje [2, 3]. Sve ove
varijacije ukazuju na kompleksnost koriS¢enja boje u
dizajnu, ali istovremeno naglasavaju njen potencijal za
stvaranje snaznih vizuelnih i emocionalnih dozivljaja,
prilagodenih  razli¢itim  korisnicima 1  njihovim
jedinstvenim iskustvima.

3. ULOGA BOJE U DIZAJNU AMBALAZE
ORGANSKE KOZMETIKE

Dizajn ambalaze, kao klju¢ni deo brenda, igra presudnu
ulogu u procesu kupovine, pri ¢emu boja znacajno uti¢e na
odluke potrosaca, naroCito kada su u zurbi. Da bi dizajn
ambalaze bio efikasan, neophodno je da bude
informativan, praktican i privlacan. U tom kontekstu, boja
kao kljuéni faktor ne samo da privlac¢i paznju, ve¢ ujedno
duboko uti¢e na misli, osecanja i ponaSanje potroSaca
omoguéavajuci im da lakSe zapamte proizvod i povezu ga
sa odredenim osecajem ili iskustvom. Na ovaj nacin
oblikuje se prvi utisak koji u mnogome uti¢e na konac¢nu
odluku o kupovini [4].

U slucaju ambalaze organskih kozmetickih proizvoda, boja
se koristi ne samo da privuce paznju, ve¢ i da prenese
specificne vrednosti i karakteristike proizvoda. Izbor boja
je pazljivo promisljen kako bi odrazavao prirodnost,
Cistotu i ekolosku svest proizvoda. Zelene i smede nijanse
Cesto sugeriSu prirodne i organski uzgojene sastojke, dok
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bez i krem boje mogu evocirati ose¢aj jednostavnosti i
sofisticiranosti. Boje na ambalazi organskih proizvoda
takode omogucavaju potrosac¢ima da prepoznaju proizvode
koji su u skladu sa njihovim vrednostima i preferencijama
prema ekologiji. Time se poboljSava vizuelni identitet
proizvoda, ali i ojaava njegova trziSna pozicija kao
odrzivog i prirodnog izbora [4].

Dakle, jasno je da pravilna upotreba boja moze
diferencirati proizvod u konkurentnom okruzenju, ¢ineci
ga prepoznatljivim i1 lako uoc€ljivim medu slicnim
proizvodima. U kombinaciji sa drugim dizajnerskim
elementima, kao §to su tipografija i ilustracije/fotografije,
boje mogu dodatno pojacati poruku brenda i poboljsati
korisnicko iskustvo.

4. BOJA AMBALAZE U ONLAJN PROMOCLJI
PROIZVODA PUTEM E-PRODAVNICA

Boja ambalaze proizvoda igra klju¢nu ulogu u digitalnoj
promociji, posebno u kontekstu online prodavnica i
njihovih kataloga, koji su centralno sredstvo komunikacije
izmedu potroSaca i proizvoda. U svetu gde potrosaci
donose odluke o kupovini na osnovu vizuelnih utisaka,
pravilno odabrana boja ambalaze moze biti presudna za
privlacenje paznje i isticanje proizvoda medu mnostvom
drugih. Kako su online katalozi ¢esto prva tacka kontakta
sa proizvodom, vazno je da boje ambalaze budu pazljivo
odabrane kako bi odmah privukle korisnike. U online
katalozima, gde se proizvodi prikazuju u vidu manjih slika,
boja postaje jedan od najsnaznijih vizuelnih elemenata koji
moze privuci korisnika i podstaéi ga da istrazi proizvod
dalje [5]. Organizacija proizvoda unutar kataloga, u
kombinaciji sa doslednom upotrebom boja koje odrazavaju
vrednosti brenda, dodatno jaca vizuelni identitet proizvoda
i povecava Sanse da bude primeéen i zapamcen. Ovo
omoguéava proizvodima da se istaknu na pretrpanim
»policama® digitalnih prodavnica i pridobiju paznju
kupaca, $to je klju¢no za uspeh u konkurentnom okruzenju.

5. EKSPERIMENTALNI DEO

Glavni cilj eksperimenta bio je da se ispita prepoznatljivost
1 percepcija boja povezanih sa organskom kozmetikom,
kao i da se utvrdi njihova uloga u donoSenju odluka
potrosaca. Tok ispitivanja bio je podeljen u tri kljucne faze,
koje su opisane u nastavku.

Prva faza je obuhvatila istrazivanja trziSta i kreiranje u
svrhu ispitivanja organskog kozmetickog brenda pod
nazivom "Avelis". Kao proizvod predstavnik organske
kozmeti¢ke industrije odabrana je krema za ruke. U cilju
ispitivanja prepoznatljivosti organske kozmetike u masi
kozmeti¢kih proizvoda, odabrane su boje koje se
preporucuju za kozmeticke proizvode, a koje su kasnije
definisane kao referentni stimulusi (slika 1). Takode su
definisane i boje generalno preporucene za kozmeticku

industriju (slika 2).
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Slika 1. Prikaz 5 referentnih stimulusa

Slika 2. Prikaz 14 non-referentnih stimulusa

Druga faza obuhvatala je kreiranje pet referentnih i
Cetrnaest non-referentnih stimulusa koriste¢i prethodno
pomenute preporucene boje koje se vezuju za proizvode
organske kozmetike i kozmetike uopste. Kreirano je pet
grupa stimulusa, u svakoj grupi od ukupno petnaest
stimulusa nalazi se jedan referentni (primer jedne grupe
stimulusa dat je na slici 3).
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Slika 3. Prikaz jedne grupe stimulusa

Treéa faza je podrazumevala pripremu stimulusa i opreme
za sprovodenje eksperimenta. Na pocetku, svaki ispitanik
je postavljen na odgovarajuc¢u udaljenost ispred EIZO
ColorEdge CG241W monitora, kako bi Gazepoint GP3
eye-tracker uredaj (postavljen ispred monitora) mogao da
detektuje njegove zenice tokom posmatranja sadrzaja.
Prikaz pozicija monitora, eye-trackera i ispitanika dat je na
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Slika 4. Polozaj ispitanika naspram postavke monitora i
eye-tracker-a

Nakon toga, za kalibraciju, kratak test i dalje ispitivanje
koriséen je softver Gazepoint Control, koji je omoguéio
uspostavljanje komunikacije sa GP3 uredajem za pracenje
pogleda i kasniju analizu dobijenih rezultata. Svaka grupa
stimulusa prikazana je u trajanju od deset sekundi, pri cemu
je praéenjem pogleda utvrden broj fiksacija i broj povratnih
pogleda ispitanika.
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5.1. Predstavljanje i analiza rezultata

Istrazivanje je obuhvatilo 180 ucesnika starosne kategorije
izmedu 20 i 27 godina, pri ¢emu je udeo Zenskih ispitanika
bio znacajno ve¢i (130) u odnosu na muske ispitanike (50).

Kada je re¢ o analizi prikupljenih rezultata dobijenih eye-
tracker ispitivanjem uocava se da je stimulus V (na slici
oznacen kao stimulus sa brojem 3) stimulus sa najboljim
rezultatima u pogledu broja fiksacija (slika 5) gde se
odmah posle njega znacajno izdvaja stimulus sa
svetlozelenim tonom (stimulus 8), koji se u slucaju broja
povratnih pogleda (slika 6) nalazi na samom vrhu, dok je
tek nesto manji rezultat ostvario referentni stimulus V.
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Slika 5. Graficki prikaz broja fiksacija po stimulusima u
grupi sa referentnim stimulusom V
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Slika 6. Graficki prikaz broja povratnih pogleda po
stimulusima u grupi sa referentnim stimulusom V

Naredni stimulus koji belezi veoma dobre rezultate na
ispitivanju je stimulus B odnosno stimulus pod brojem 7 na
slikama 71 8. Na slici 7. primecuje se da referentni stimulus
jeste stimulus sa najve¢im brojem fiksacija, dok je u
slucaju broja povratnih pogleda on i ovaj put odmah iza
stimulusa svetlo zelenog tona (stimulus 3).

N W A W

O -

\\)"’ \o \o" \Q \0 \o \o \\s \\) \0 \o \o \
c}\@ c,-b“‘ c;e@ L;o@ C’\\& C:M\&
O

&
\ &

s’“é\ta’“‘&ta“ c}‘é\c} g g S

O AT VD YD

Slika 7. Graficki prikaz broja fiksacija po stimulusima u
grupi sa referentnim stimulusom B
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Slika 8. Graficki prikaz broja povratnih pogleda po
stimulusima u grupi sa referentnim stimulusom B

Stimulus D (stimulus 1 na slikama 9 i 10) pokazuje dobre
rezultate posebno u pogledu broja fiksacija (slika 9.) gde se
ubedljivo izdvaja od ostalih stimulusa. Po pitanju broja
povratnih pogleda (slika 10.) takode belezi dobre rezultate
i nalazi se na drugom mestu odmah posle stimulusa svetlo
zelenog tona. Zapaza se i da stimulusi svetlo plavog
(stimulus 9) i1 zuckasto-narandzastog tona (stimulus 7)
postizu prili€no visok broj povratnih pogleda, tek nesto
manje od referentnog stimulusa D.
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Slika 9. Graficki prikaz broja fiksacija po stimulusima u
grupi sa referentnim stimulusom D
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Slika 10. Graficki prikaz broja povratnih pogleda po
stimulusima u grupi sa referentnim stimulusom D

Nesto slabije rezultate belezi stimulus A (stimulus 10 na
slikama 7 i 8). U slucaju broja fiksacija (slika 11) uocava
se prisutna neodlucnost, odnosno skoro podjednak broj
fiksacija koji je gotovo ravnomerno rasporeden na
referentni stimulus A i stimulus sa svetlo plavim tonom
(stimulus 7). Kada je re¢ o broju povratih pogleda (slika
12) stimulus A nalazi se tek na petom mestu. Znatno bolje
rezultate postigli su stimulusi svetlih i tamnih nijansi
plavih i zelenih tonova. kao i ljubicastih tonova.
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Slika 11. Graficki prikaz broja fiksacija po stimulusima u
grupi sa referentnim stimulusom A
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Slika 12. Graficki prikaz broja povratnih pogleda po
stimulusima u grupi sa referentnim stimulusom A

Najslabiji rezultati prisutni su kod stimulusa G (stimulus
na slikama 9 i 10) gde se po pitanju broja fiksacija (slika
13) stimulus nalazi na Cetvrtoj poziciji, posle stimulusa
svetlo zelenog i plavog, i Zu¢kasto-narandzastog tona. Jo$
slabiji rezultat belezi se u slucaju broja povratnih pogleda
(slika 14) gde zauzima tek sedmo mesto. Ispred njega su
stimulusi sa svetlo i tamno plavim i zelenim kao i
ljubiCastim i zu¢kasto-narandzastim tonovima.
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Slika 13. Graficki prikaz broja fiksacija po stimulusima u
grupi sa referentnim stimulusom G
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Slika 14. Graficki prikaz broja povratnih pogleda po
stimulusima u grupi sa referentnim stimulusom G

6. ZAKLJUCAK

Prelazak trgovine na e-prodavnice pruzio je raznovrsne
mogucnosti u dizajniranju vizuelnog identiteta proizvoda,
a boja kao klju¢ni element postala je jedan od najmoénijih
alata za privla¢enje paznje potroSaca. Znacaj koji boja ima
prevazilazi isklju¢ivo estetsku komponentu, uticuci
direktno na percepciju proizvoda i verovatno¢u da ce
potrosaci izabrati upravo taj proizvod. Na taj nacin, boja
ambalaze postaje neizostavan deo uspeSne strategije
digitalne promocije, osiguravaju¢i da proizvod ostavi
trajan i pozitivan utisak na potrosace.

Stimulusi V i B sa svetlozutim i braon tonom su se pokazali
kao najefikasniji u privlatenju paZznje i zadrzavanju
interesovanja, S$to pored potvrdivanja povezanosti ovih
boja sa organskom kozmetikom sugerise i na to da svetliji
tonovi mogu biti uspes$niji kada je re¢ o online prodaji
organske kozmetike. Cinjenica da su se ovi tonovi istakli
po broju fiksacija i povratnih pogleda, ukazuje na njihovu
sposobnost isticanja u pretrpanim online katalozima.
Stimulus D sa tamnijim tonom, veoma visokim brojem
fiksacija i povratnih pogleda dokazuje povezanost zelene
boje sa organskom kozmetikom, dok stimulus A, tamno
braon boje i stimulus G sa pretezno narandzastim tonom
pokazuju slabije rezultate. Iako su u pitanju topli tonovi,
njihov uticaj na ispitanike bio je manji u poredenju sa
svetlijim tonovima iz ¢ega se da zakljuciti da dati tonovi
koji su pri tom tamniji nisu idealni za privlacenje paznje
proizvoda organske kozmetike u online okruzenju.
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