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SAZETAK

Glavna zadada senzornoga marketinga stvaranje je emocija kod kupaca na nesvjesnoj razini pomocu
osjetila. Cilj je ovoga istrazivanja bio ispitati uloge boje i mirisa proizvoda u procjeni atraktivnosti
samoga proizvoda i spremnosti na kupnju. IstraZivanje se sastojalo od dva dijela. Na osnovi pre-
distrazivanja koje je provedeno putem online upitnika sa 200 sudionika izabran je omek3iva¢ kao
proizvod koji je spolno neutralan i koji ne asocira na koronavirus te je koristen kao podrazajni ma-
terijal u glavnome dijelu istrazivanja. Glavni dio istraZivanja proveden je na Filozofskome fakultetu
Sveucilista u Mostaru, a sudionici su bili studenti u dobi od 18 do 27 godina (M = 22,62; sd = 2,210).
Ukupan broj sudionika bio je 60 (22 muSkaraca i 38 Zena) koji su bili podijeljeni po slucaju u Cetiri
nezavisne grupe. U svakoj grupi sudionici su procjenjivali omekSivac koji je predstavljen u razlidi-
tim bojama (plava, Zuta) i situacijama bez mirisa i s mirisom. Utvrdene su statisti¢ki vazne razlike u
rezultatima procjene atraktivnosti proizvoda i spremnosti na kupnju proizvoda s obzirom na boju
proizvoda. Sudionici su plavi proizvod procjenjivali atraktivnijim i pokazivali su ve¢u spremnost na
kupnju od istoga proizvoda Zute boje. Nisu utvrdene bitne razlike u procjeni atraktivnosti proizvoda
s obzirom na miris proizvoda, dok su utvrdene statisticki znacajne razlike kod spremnosti na kupnju
s obzirom na miris pri ¢emu su sudionici spremniji kupiti proizvode koji je predstavljen s mirisom.
Utvrdena je znacajna povezanost izmedu atraktivnosti proizvoda i spremnosti na kupnju. Zaklju¢no,
istrazivanje pokazuje efekte boje i mirisa proizvoda koji su korisni za marketinske strategije.
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1. UVOD

11. Marketing i psihologija marketinga

Marketing je proces koji uklju€uje niz aktivnosti u
svezi s proizvodima ili uslugom kojima je cilj po-
stizanje razmjene dobara kojima ¢e u konacnici
biti zadovoljni i potrosac i ponudac (Milas, 2007).
Podsvijest pojedinca cesto je pod utjecajem
vanjskih ¢imbenika kao $to su televizija, filmo-
vi, glazba, pa se, naravno, promidzbene kam-
panje kreiraju upravo iz podrucja psihologije
odnosno porukama koje podsvjesno oblikuju
ponasanje kupaca (Radusin, 2013). Tako su s vre-
menom veliku vaznost u suvremenome marke-
tingu dobili emocionalnost, osobnost, osjetila,
iskustvo i dozivljaj. Upravo su zato brojne tvrtke
prepoznatljive po vizualnosti svojih proizvoda,
zanimljivim promidzbenim porukama i dobrim
marketinskim strategijama koje su usmjerene
na pokretanje emocija potrosaca, Sto postaje bit
marketinskih strategija 21. stoljec¢a (Kotler, 1988).

1.2. Senzorni marketing

Senzorni marketing ukljucuje osjetila potro-
Saca i utjeCe na njihovu percepciju, prosudbu i
ponasanje (Krishna, 2012). Svrhe su senzornoga
marketinga slanje poruka na desnu hemisferu
mozga, poticanje osjetila potrosaca kao i stva-
ranje veze izmedu kupca i proizvoda i navode-
nje kupaca na kupnju (Costa i sur., 2012). Nova
istrazivanja pokazuju kako sve viSe tvrtki za po-
troSacke proizvode koristi marketing utemeljen
na ¢ulima. Sto je vie osjetnih kanala uklju¢eno
prilikom percepcije proizvoda, veca je mogud-
nost za isticanje proizvoda i samim time i kup-
nju (Rocco, 2015). Jedno od brojnih istraZivanja
provedeno je s ¢okoladicama gdje se istrazivala
vizualna komunikacija izmedu potroS$aca i pro-
izvoda s aspekta ¢okoladnih pakiranja. Istrazi-
vanje percepcije provedeno je na Cetiri razlic¢ita
primjerka pakiranja Cokolade, a podatci su po-
kazali da je ispitanicima dizajn prehrambene
ambalaze prilikom kupnje ¢okolade jako vazan.
Najvaznijim smatraju dizajn, nakon njega slije-
di materijal, dok su, primjerice, veli¢ina i oblik

ambalaze na posljednjemu mjestu (Jakal, 2015).
U ovome istraZivanju u obzir ¢e biti uzeta sama
boja proizvoda koja, takoder, utje¢e na njegovu
atraktivnosti i prodaju. Senzorni marketing na-
stoji ukljuditi Sto viSe osjetila i iskoristiti ih u
svrhu prodaje proizvoda.

Postoje brojna istrazivanja koja u obzir uzimaju i
osjetilo dodira koje je takoder vazno za dozivljaj
proizvoda. Jedno od takvih istraZivanja pokaza-
lo je kako ljudi koji su kratko drzali topli napitak
u ruci smatraju kako je neznanac bio prijateljski
raspolozen prema njima za razliku od Jjudi koji su
drzali hladan napitak. Dakle, osjetilo dodira, od-
nosno toplina utjecala je na njihov doZivljaj osobe
(Williams i Bargh, 2008). Krishna i Morrin (2008)
pokazali su kako je hapticka kvaliteta ¢asSe utjeca-
la na percepciju okusa vode. Voda u ¢vrstoj Salici
percipirana je ukusnijom od vode u slaboj Salici.
Kada je rije¢ o osjetilu, zahvaljujuéi spoznajama
iz senzornoga marketinga o vaznosti osjetila,
automobilska ku¢a BMW u svoje je sportske au-
tomobile unutar zvucnika ugradila sustav koji
ispusta zvuk motora Cak i kada automobili nisu
pokrenuti Sto je utjecalo na dozivljaj kupaca kao
jako moéna i snazna automobila. Istrazivanje
provedeno u trznome centru u Iranu ispitivalo je
utjecaj svih pet osjetila na marketing. Rezultati
su pokazali kako osjetila opéenito utjecu 21,4 %
na ponasanje potrosaca. Od toga se na vid od-
nosi 6,1 %, poticanje osjeta mirisa obuhvaéa 9,2
%, poticanje osjeta sluha 7,4 %, poticanje osjeta
dodira 11,7 % i poticanje osjeta okusa 14,4 % utje-
caja na ponasanje potrosaca (Shabgou i Mirzaei
Daryani, 2014).

U nastavku ¢ée detaljnije biti opisane uloge boje
proizvoda kao i mirisa na njegovu atraktivnost.

1.3. Uloga boje ambalaze proizvoda na
atraktivnost proizvoda i spremnost
na kupnju

Osim zastitne funkcije ambalaze jako je vazna i
marketinska funkcija te se smatra jednim od naj-
jacih oglaSivackih sredstava. PotroSaci su aktiv-
no povezani s ambalazom, proucavaju je, Citaju
informacije o proizvodu s nje i slicno (Ampuero
i Vila, 2006). Raznim elementima dizajna, kao
Sto su ilustracije, boja, tipografija, oblik i sli¢no,
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proizvodacdi na kupce ostavljaju odredeni dojam
(Clement, 2007).

Boja ambalaZe ima veliku ulogu u potencijalnu do-
noSenju odluka potrosaca. Stoga proizvodaci kori-
ste razlicite boje kako bi pobudili razlilite osjeca-
je i raspolozenja kod ljudi (Zekiri i Hasani, 2015).
IstraZivanje provedeno u Hrvatskoj ispitivalo je
utjecaj ambalaZze na prodaju proizvoda. Podatci
istrazivanja pokazuju da 60 % ispitanika misli kako
oblik, boja i vrsta ambalaZe imaju velik utjecaj na
privlacenje kupaca. Od elemenata na ambalazi 42
% ispitanika prvo zapaZa natpis proizvoda, 37 %
primjecuje Sarenu ilustraciju, a 21 % prvo primije-
ti logo proizvodaca. Dakle, vidljivo je kako viSe od
pola ispitanika posvecuje paznju samomu izgledu
proizvoda odnosno ambalaZze, $to ide u prilog hi-
potezi o vaznosti boje ambalaZe na atraktivnost
proizvoda (ToluSi¢, Mikolcevi¢, Tolusi¢, 2011).
Bijela boja uglavnom se koristi kao boja podlo-
ge. Povezuje se jednakos¢u i novim pocletcima i
svjezinom. Kao boja ambalaze ona je klasi¢na i
sigurna, ali i konzervativna. Svakako je odli¢an
izbor za postizanje dojma cistoce i jednostav-
nosti te je upravo zato dobar odabir za amba-
lazu higijenskih proizvoda. Ambalaza crne boje
ostavlja dojam luksuznijega, skupljega i samim
tim kvalitetnijega proizvoda jer crna boja kupce
asocira na autoritet, mo¢ i kontrolu te u njima
budi osjecaj elegancije. Plava boja povezuje se
s povjerenjem, iskrenos$¢u, snagom i zajednis-
tvom te je idealan izbor ako proizvodac zeli
stvoriti osje¢aj povjerenja kod kupaca. Varira-
njem nijanse plave boje moZe varirati i dojam
o0 proizvodu pa tako proizvod s ambalazom
tamnije plave boje izgleda profesionalnije, oz-
biljnije i konzervativnije, dok svjetlija plava
izgleda kreativnije. Isto tako plava boja vezuje
se uz Cistocu i higijenu kao i svjeZinu te se zato
Cesto uporabljuje za higijenske proizvode. Cr-
vena boja u psihologiji boja predstavlja snagu,
strast i energiju. Crvena boja ambalaZe privlaci
pozornost kupaca i u njima budi osjeéaj uzbu-
denja. Vedina fastfood restorana koristi crvenu
boju jer ona kod ljudi pobuduje osjec¢aj gladi.
Sto je tamnija nijansa crvene, to se proizvod
doima luksuznijim. Zelena je boja boja balan-
sa 1 harmonije. U psihologiji boja povezuje se
sa sigurnos¢u i bogatstvom. Zelena ambalaza
povezuje se sa zdravim, organskim i prirodnim

proizvodima. Koristi se i kao boja proizvoda
koji su ekolo$ki prihvatljivi. Zuta boja budi po-
zitivne emocije kao Sto su osjeéaji veselja i opti-
mizma i potice kreativnost. Zuta boja ambalaze
moze predstavljati inovativni proizvod ili pro-
izvod koji je zabavan i cjenovno pristupacan.
Ljubicasta boja povezuje se s visokim idealima
i mastom. Ljubicasta pakiranja impliciraju na
luksuz, ekstravagantnu, visoku kvalitetu i uni-
katnost. Roza je topla, utjeSna boja koja budi
osjecaj nade, smirujuéa je i nije napadna. Roza
ambalaza ve¢inom se koristi kod proizvoda na-
mijenjenih Zenama. Najcesce se povezuje s lje-
potom i zato se najcesce koristi u kozmetici i
modi (Singh i Srivastava, 2011).

Vazno je naglasiti kako je potrebno uskladiti boju
ambalaze s kategorijom kojoj proizvod pripada
kako bi se ostvario ucinak boje na ponasanje po-
trosaca. Rezultati istrazivanja pokazuju kako su
na osnovi boje ambalaze mlijeka potrosadi ra-
zlikovali o kojemu je mlijeku rije¢. KoriStenjem
zelene i plave boje potrosaci su jasno znali pre-
poznati je li rije¢ o masnome ili polumasnome
mlijeku (Hollywood, Wells, Armstrong i Farley,
2013). Kod manipuliranja bojom ambalaze vaz-
no je ne koristiti radikalne promjene koje mogu
zbuniti potroSace. Bitno je pronaéi odgovaraju-
¢u boju koja je karakteristi¢na za kategoriju kojoj
proizvod pripada, ali ipak pruziti i neSto novo jer
koristenje standardiziranih boja neée utjecati na
potroSacko ponasanje upravo zato jer potrosa-
¢i nemaju vidjeti nista novo. Dakle, nijansiranje
boja u kombinaciji s grafikom najbolja je kombi-
nacija za isticanje proizvoda i u konacnici za po-
trosacko ponasanje (Oaya, Newman i Ezie, 2020).

1.4. Uloga mirisa u atraktivnostii
spremnosti na kupnju

Osjetilo njuha ukazuje na postojanje ugodnih i
neugodnih mirisa u okolini. Miris kao primarni
atribut imaju proizvodi koji se kupuju iskljuci-
vo radi mirisa, kao Sto je, primjerice, parfem ili
osvjezivac zraka. Miris kao sekundarni atribut
podrazumijeva proizvode kojima nije primarni
cilj mirisati, nego sadrze miris kako bi se mogli
povezati sa specifi¢nim brendom (Krisha, 2010).
Uloga mirisa slabije je istrazivana za razliku od
uloge boje na atraktivnost samoga proizvoda.
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Ipak, istrazivanja koja uzimaju u obzir osjetilo
njuha, odnosno mirisa pokazuju njegovu vaz-
nost. Jos davne 1930. godine utvrden je utjecaj
mirisa na evaluaciju proizvoda. U Zenske cara-
pe stavljan je miris i kuéanice su trebale oda-
brati koje bi Carape prije uzele. Rezultati su
pokazali kako su kucanice birale Carape koje
su imale cvjetni miris i do Sest puta viSe nego
Carape bez mirisa (Laird, 1932). Tvrtka Dunkin’s
Donuts u Juznoj Koreji odludila je radi svoje
marketinske kampanje u gradskim autobusima
kroz rasprsivac ispustati aromu kave. Kampanja
je povecala posjete Dunkin’s Donuts prodajnim
mjestima u blizini autobusnih stajalista za 16 %.
Osim povecanja posjeta, zabiljeZeno je i pove-
¢anje prodaja na tim prodajnim mjestima i to
¢ak za 29 %. Isto tako, istrazivanje u kojemu se
koristilo ulje ¢ajevca pokazalo je kako upravo
miris ¢ajevca utjeCe na sposobnost ispitanika
da upamte detalje o olovci koju su kupili. Nakon
dva tjedna od provodenja istrazivanja ispitanici
su zamoljeni da se prisjete podataka o olovci.
Oni koji su kupili olovke bez mirisa doZivjeli su
pad podataka za 73 %, dok su ispitanici kojima
su olovke mirisale ¢ajevcem doZivjele pad od
samo 8 % (Harvard Business ReviewNoticeof
Use Restrictions, 2015). Ulogu mirisa na pove-
¢anje prodaje potvrduje i ¢injenica da brojne tr-
govine Sirom svijeta koristeéi novu tehnologiju
ispustaju mirise poput mirisa pekarskih proi-
zvoda i kave kako bi potaknuli kupce na kupnju
i doista povecavaju prodaju. Pored svih osjetila,
njuh je jedino osjetilo koje je izravno povezano
s limbi¢kim sustavom koji je glavni odgovoran
za emocije. Njusni korteks nalazi se u dijelu
limbi¢koga sustava i upravo zbog te poveza-
nosti i blizine odredeni mirisi mogu izazvati
osnovne emocionalne reakcije. Tako osjetilo
njuha izravno utjece na kupleve emocije vezane
uz proizvod i samu kupnju (Wilke, 1995). Stimu-
liranje olfaktornoga ¢ula moze rezultirati oda-
birom proizvoda tijekom kupovine upravo zbog
te jake povezanosti s limbickim sustavom, tj. s
emocijama. Ako kupac stvori pozitivhe emocije
na dani miris, htjet ée mu Sto duze biti izlozen.
Tako je zapravo potreba za produzenim isku-
stvom glavni razlog zasto se godinama pone-
kad kupuje isti parfem.

Dobar miris pokrece i paméenje te je ucinkovit
u opravdanju dodane vrijednosti robe. U istrazi-
vanju koje su proveli Krishna i suradnici (2010)
pokazano je kako je dugotrajan i ugodan miris
uzrokovao bolje paméenje o proizvodu i proci-
jenjen je kao atraktivniji za razliku od proizvo-
da bez mirisa. Miris zapravo utjee na procjenu
kvalitete samoga proizvoda. Dodatno, osjet nju-
ha ukljucuje ¢ak 45 % komunikacije s markom
odnosno proizvodom jer kupac moze zatvori-
ti oci, odbiti kuSati neki proizvod, zalepiti usi,
ali miris je dio zraka bez kojega ¢ovjek ne moze
funkcionirati. Dakle, miris, bilo ugodan ili neu-
godan, onaj je koji se ne moze zanemariti kada
je rije¢ o marketingu (Kotleri Lindstrom, 2005).
Pored ugodnosti mirisa vazna je i uskladenost
s proizvodom ili okolinom u kojoj se proizvod
nalazi jer se informacije iz okoline obraduju ho-
listicki. Istrazivanja su pokazala kako su kupci
imali pozitivnu evaluaciju prostora dok je bio
prisutan ugodan ambijentalni miris, no samo
kada je taj miris bio uskladen s drugim modalie-
tetima, primjerice, kada se Zenski miris nalazi u
Zenskim trgovinama, muski miris u muskim tr-
govinama i sl. (Spanberg i sur, 2006).

Na osnovi iznesenih rezultata prethodnih istra-
Zivanja cilj je ovoga istrazivanja ispitati ulogu
boje i mirisa proizvoda u procjeni atraktivno-
sti samoga proizvoda i spremnosti na kupnju.
U skladu s tim postavljene su sljedece hipoteze:
Hipoteza 1. Pretpostavlja se da ¢e postojati ra-
zlika u procjeni atraktivnosti proizvoda i spre-
mnosti na kupnju s obzirom na boju ambalaze
proizvoda. Proizvod plave boje procijenit ée se
kao atraktivnijiisveéom spremnosti na kupnju u
odnosu na isti proizvod Zute boje.

Hipoteza 2. Pretpostavlja se da ée postojati ra-
zlika u procjeni atraktivnosti proizvoda i spre-
mnosti na kupnju s obzirom na situaciju u kojoj
procjenjuju proizvod. Predstavljeni proizvod
u prostoriji koja bude mirisna procijenit ¢e se
atraktivnijim i s ve¢om spremnosti na kupnju u
odnosu na isti proizvod predstavljen u prostoriji
bez prisustva mirisa.

Hipoteza 3. Pretpostavlja se da ée postojati zna-
¢ajna povezanost izmedu procjene atraktivnosti
proizvoda i spremnosti na kupnju samoga proi-
zvoda. Oni koji proizvod procijene atraktivnijim
iskazivat ¢e spremnost za kupovinu.
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2. METODA ISTRAZIVANJA

21. Sudionici

Istrazivanje je provedeno na punoljetnim osoba-
ma koje su ve¢ sudjelovale u procesu odluciva-
nja kupovine proizvoda, odnosno upoznati su s
proizvodima koji se koriste u upitniku. U predis-
pitivanju sudjelovalo je ukupno 200 sudionika,
od ¢ega 26,5 % muskaraca i 73,5 % Zena. Raspon
dobi sudionika u predistrazivanju bio je od 19 do
64 s prosjecnom dobi 27 godina (M = 26,81isd =
7,680). Sudionici u glavnome dijelu istrazivanja
(N = 60) bili su studenti svih studijskih usmjere-
nja Sveucilista u Mostaru, od druge do pete godi-
ne, od ¢ega je 36,7 % muskaraca i 63,3% zZena koji
su bili podijeljeni po slu¢aju u 4 nezavisne grupe
po 15 sudionika. Raspon dobi sudionika glavno-
ga dijela istrazivanja bio je od 18 do 28 godina,
a prosjecna dob sudionika bila je 23 godine (M =
22,62 1sd = 2,210).

2.2. Mjerniinstrumentiioprema

2.2.1. Predispitivanje

Predispitivanje je provedeno radi odabira proi-
zvoda koji ¢e biti koriSten kao podrazajni mate-
rijal u glavhome dijelu istrazivanja. Konstruiran
je upitnik pomocu Google Formsa koji se primi-
jenio online kako bi se odabrali spolno neutralni
proizvodi koji ne asociraju na koronavirus. Kao
podrazajni materijal za glavni dio istrazivanja
izabran je omekSivac za rublje.

2.2.2. Demografski podatci

Prije procjenjivanja atraktivnosti proizvoda i
spremnosti na kupnju sudionici su ispunjavali
skalu u kojoj su prikupljani demografski podatci
o spolu, dobi, mjesecnim primanjima, uéestalo-
sti obavljanja kupovine, vaznosti pri kupovini i
skalu zdravstvenoga stanja koja je obuhvadala
sedam Cestica. Pitanja su bila vezana za korona-
virus i osjet njuha te su sudionici na toj skali od-

govarali s DA/NE, a uklju¢ena je radi utvrdivanja
¢injenice da sudionici imaju uredan osjet njuha.
Dodatno, u svrhu provjere je li manipulacija s
mirisom uspjela, sudionici su odgovorili na dva
kontrolna pitanja na samome kraju istrazivanja.
Prvo pitanje glasilo je Osjecate li ikakav miris
trenutacno?, a ponudeni odgovori bili su DA/NE,
a drugo pitanje Ako osjecate, je li on ugodan ili
neugodan?

2.2.3. Skala atraktivnosti proizvoda

Atraktivnost proizvoda mjerena je na skali od 1
(uopée nije atraktivan) do 5 (jako je atraktivan).

2.2.4. Skala bihevioralne spremnosti
kupnje proizvoda

Skala se sastojala od triju tvrdnji na koje su sudi-
onici davali svoj stupanj slaganja od 1 (slaZem se)
do 4 (uopce se ne slazem).

2.2.5. Oprema

Od opreme je koristeno racunalo putem kojega
su bili predstavljeni proizvodi koji su napravljeni
uz pomo¢ web-dizajnera. Uz dogovor s web-di-
zajnerom napravljena su dva identi¢na omeksi-
vaca u plavoj i zutoj boji.

2.3. Postupak

Omeksivacu za rublje, uz pomo¢ aplikacije za ge-
neriranje imena, (https:/nickfinder.com/xyzzy)
izabrano je novo ime Ased kako bi se izbjegla
mogucnost asociranja na vel postojeéi brend.
Potom je web-dizajner napravio dva identi¢na
prikaza omeksivaca za rublje, jedan plave i drugi
identi¢an Zute boje.

Prikaz eksperimentalnih situacija nalazi se u Ta-
blici 1. KoriSten je osvjezivac zraka Lila koji je bio
posprican dva puta prije svakoga ulaska sudioni-
ka u prostoriju. Zadatak svakoga sudionika u sve
Cetiri grupe bio je da na skali procijene atraktiv-
nost proizvoda i spremnost na kupnju istoga.
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Tablica 1.: Prikaz strukture eksperimenta

Eksperimentalna situacija

1 2 3 4
Boja Plava Zuta Plava Zuta
Bez Bez

Miris . - S mirisom S mirisom
mirisa mirisa

2.4. Etickiaspektiistrazivanja

Prije samoga provodenja eksperimenta sudioni-
ci su upuceni u svezi s tim $to je njihov zadatak
te im je naglaSeno da je istrazivanje anonimno i
dobrovoljno kao i to da, ako poZele, mogu odu-
stati u bilo kojemu trenutku bez ikakvih poslje-
dica.

3. REZULTATI

Osnovni deskriptivni podatci

Tablica 2.: Osnovni deskriptivni parametri zastuplje-
nosti sudionika prema spolu i dobi u eksperimental-
nim grupama

Eksperimentalna N % M Sd

grupa
A 8 533

1 233 1,291
M 7 46,7
Y/ 9 60

2 23,3 2,127
M 6 40
Z 10 66,7

3 23,2 2,145
M 5 333
Y/ n 73,3

4 20,6 1,993
M 4 26,7

Legenda:

1 - prikaz proizvoda plave boje bez mirisa
2 — prikaz proizvoda Zute boje bez mirisa
3 — prikaz proizvoda plave boje s mirisom
4 — prikaz proizvoda Zute boje s mirisom

Tablica 3.: Osnovni deskriptivni parametri o preferen-
cijama sudionika prilikom kupovine na skali vaznosti
pri kupovini

L o

(7]

SE  %s % %8 %

g8 Sz gp¢ 82 fg¢

£5 8% B& 3% 3§

o x > N >0 > < > E
M 2,56 2,40 3,30 3,70 2,40
sd 1,180 0,807 0,696 0,530 1,045

Ponudeni odgovori bili su : 1 - uopée mi nije bit-
no; 2 — obratim paZnju, ali nije presudno; 3 — bit-
no mi je; 4 — jako bitno, skoro presudno.
Dobiveni rezultati ukazuju na to kako je sudioni-
cima najbitnija kvaliteta prilikom odabira pro-
izvoda, a najmanje su im vazni marka i izgled
proizvoda. Cijena proizvoda sudionicima je
srednje vaznosti.

Tablica 4.: Opce zdravstveno stanje sudionika

< [0}
=1 c
c T
2 o
c
- ") »
— o0
[ ] 4] [¢]
o c €73 © a 3 @ o c
Q @ c o + - R ‘n c c
° ] 1] £ S B o
3 .-~ o o € o T .2
= Y b= > = .5 ] - 2 =
n v Q= o -7 - C —~ @© Ja
o w0 o c Ty 2935 29 J=< c o
3L BT T L=t g’a 53 g%
mE NN Z%®W a3 =wx 0O FN
DA 333% 283% 40% 233% 50% 54,5% 10 %

NE 66,7% 71,7% 60% 767% 50% 455% 90 %

Dobiveni rezultati ukazuju na to kako je 50 %
sudionika imalo koronavirus od kojih je 54,5 %
gubilo osjet njuha. Samo 10 % sudionika imalo
je zalepljen nos tijekom provodenja istraZiva-
nja, dok je 28,3 % imalo zalepljen nos u posljed-
njih tjedana od izvodenja istrazivanja. Sudionici
uglavnom nisu imali problema sa sinusima niti
su bili bolesni u posljednjih mjesec dana od pro-
vodenja istraZivanja.
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Tablica 5.: Testiranje znacajnosti razlika u procjeni atraktivnosti i spremnosti na kupnju proizvoda s obzirom na
boju ambalaZe samoga proizvoda (Mann-Whitneyevim U neparametrijskim testom)

M rank z Med Q3-01 p Cohenovd
Atraktivnost plava 36,07 2,595 30 1 0,009* 0,682
proizvoda
Zuta 2493
Spremnost plava 2323 3272 2,6667 0,6667 0,007 0,849
na kupnju
Zuta 37,77

*statisti¢ki znacajno na razini od p < 0,05
Legenda:

Med — medijan

(3-01 - interkvartilni raspon

Z- Mann-Whitney U test

Mann-Whitney U neparametrijskim testom utvr-
dene su statisticki znacajne razlike u rezultatima
procjene atraktivnosti proizvoda i spremnosti na
kupnju proizvoda na dimenziji boje proizvoda. U
prosjeku u atraktivnosti proizvoda sudionici su
procjenjivali plavi proizvod atraktivnijim (M =
36,07) od Zutoga proizvoda (M = 24,93). Isto tako,
sudionici su pokazivali ve¢u spremnost na kup-
nju plavoga proizvoda (M = 23,23) u odnosu na

kupnju Zutoga proizvoda (M = 37,77). Dobivene
vrijednosti Cohenova d indeksa ukazuju na velike
veli¢ine efekta s tim da varijabla spremnost na
kupnju ima vecu velic¢inu efekta (0,849) od pro-
cjene atraktivnosti proizvoda (0,682).

Tablica 6.: Testiranje znacajnosti razlika u pro-
cjeni atraktivnosti i spremnosti na kupnju proi-
zvoda s obzirom na prisustvo mirisa (Mann-W-
hitneyevim U neparametrijskim testom)

M rank z med Q3-01 p Cohenovd
Atraktivnost 5 .00 27,73 1,290 3,00 1 0197 0,373
proizvoda
S mirisom 33,27
Spremnost Bez mirisa 3572 2,349 2,6667 0,6667 0,019* 0,664
na kupnju
S mirisom 25,28

*statisti¢ki znacajno na razini od p < 0,05
Legenda:

Med — medijan

(03-Q1 - interkvartilni raspon

Z- Mann-Whitney U test
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Mann-Whitney U neparametrijskim testom utvr-
dena je statistic¢ki znacajna razlika u rezultatima
spremnosti na kupnju proizvoda na dimenziji
mirisa proizvoda, odnosno sudionici su pokazi-
vali vecu spremnost na kupnju i plavoga i Zutoga
proizvoda u prisutnosti mirisa (M = 25,28) u od-
nosu na iste proizvode bez prisustva mirisa (M =
35,72). Sto se ti¢e procjene atraktivnosti proizvo-
da, nisu utvrdene znacajne razlike s obzirom na
miris proizvoda. Cohenov d indeks za varijablu
atraktivnost proizvoda pokazuje malu veli¢inu
efekta (0,373), dok je za varijablu spremnosti na
kupniju veli¢ina efekta srednja (0,664).

miris
Ebez miisa
s mirisom

atraktivnost proizvoda

plava Zuta

boja

Slika 1.: Grafi¢ki prikaz rezultata procjene atraktivno-
sti proizvoda s obzirom na miris i boju proizvoda

miris
Ebez mirisa
W' mitisom

spremnost na kupnju

plava Zuta

haia

Slika 2.: Graficki prikaz rezultata spremnosti na kup-
nju s obzirom na miris i boju proizvoda

Spermanovim koeficijentom korelacije utvrdena
je statisticki znacajna negativna povezanost (r

= - 0,533) izmedu procjene atraktivnosti i spre-
mnosti na kupnju proizvoda. Sudionici koji su
procjenjivali proizvod veéim rezultatom na skali
atraktivnosti proizvoda, na skali spremnosti na
kupnju procjenjivali su s manjim rezultatom. Bu-
dudi da vedi rezultat na skali atraktivnosti uka-
zuje na vecu procjenu atraktivnosti, dok na skali
spremnosti na kupnju veli rezultat ukazuje na
manju spremnost na kupnju, utvrdena negativ-
na povezanost ukazuje kako su sudionici koji su
procijenili proizvod kao atraktivniji zapravo bili
i spremniji kupiti ga.

4. RASPRAVAI ZAKLIJUCAK

Cilj ovoga istrazivanja bio je ispitati ulogu boje i
mirisa proizvoda u procjeni atraktivnosti samo-
ga proizvoda i spremnosti na kupnju.

Prvom hipotezom pretpostavljeno je da ¢e po-
stojati razlika u procjeni atraktivnosti proizvoda
i spremnosti na kupnju s obzirom na boju amba-
laZe proizvoda. Na osnovi rezultata utvrdeno je
kako postoje statisti¢ki znacajne razlike u pro-
cjeni atraktivnosti proizvoda s obzirom na boju
ambalaze proizvoda, odnosno, kako su sudionici
proizvod plave boje procjenjivali atraktivnijim
u odnosu na isti proizvod Zute boje. Utvrdeno je
kako postoji razlika u spremnosti na kupnju s ob-
zirom na boju ambalaZze proizvoda. Sudionici su
bili spremniji kupiti proizvod plave boje od proi-
zvoda Zute boje, ¢ime se potvrduje prva hipoteza.
Ovakvi rezultati mogu se objasniti ¢injenicom iz
senzornoga marketinga kako se plava boja pro-
izvoda opcenito CeSce koristi kod higijenskih
proizvoda jer ljude asocira na svjezinu, ¢istocu i
higijenu. Plava boja hladna je i pasivna, a koristi
se za naglasavanje harmonije i smirenosti (Glo-
bo¢nik, Zunac, Milugi¢ i Kordo§, 2020). S druge
strane, Zuta je boja topla i aktivna te proizvod
Zute boje asocira na proizvod koji je kreativan i
inovativan kao i proizvod koji je jeftin (Hunjet i
Vuk, 2017). Prigodna je za djedje proizvode kao
1 za proizvode i usluge koje nude neki vid zaba-
ve, no za proizvode koji trebaju ostaviti dojam
kvalitete nije jer asocira na nesto jeftino. Upravo
zato, kada je u pitanju omeksivac za rublje, odno-
sno higijenski proizvod, Jjudi ¢e se prije odluditi
na plavi proizvod nego na Zuti koji ¢e ih asoci-
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rati na neki novi proizvod koji izgleda jeftino te
samim tim i nekvalitetno. Dodatno, istrazivanje
u kojemu se ispitivala razlika izmedu sklonosti
spolova u preferenciji boja pokazalo je kako po-
stoji razlika izmedu sklonosti spolova kada je u
pitanju preferencija boja. Naime, studija je rade-
na za najpovoljnije i najmanje povoljne boje te je
postojala znacajna naklonost prema plavoj boji i
muskaraca i Zena. U tome istraZzivanju ustanov-
ljeno je kako muskarci preferiraju jarke boje, dok
Zene vise vole blage boje. Plava je omiljena boja
obaju spolova i stoga je najsigurnija boja za upo-
rabu (Hallock, 2003). Plava je boja najbolji izbor
kada je u pitanju proizvod koji je spolno neutra-
lan.

Utvrdeno je kako postoji razlika u spremnosti na
kupnju s obzirom na boju ambalaze proizvoda.
Ispitanici su bili spremniji kupiti proizvod plave
boje od proizvoda Zute boje. Knezevic¢ i Bili¢ (2015)
navode kako je proces donosenja odluke o kupniji,
tj. spremnost na kupnju pod utjecajem drustve-
nih grupa, drustvenoga staleza, obitelji i osobnih
utjecaja. Na odabir proizvoda utje¢u ekonomske
prilike u kojima se pojedinac nalazi. Buduci da je
ispitanicima bilo postavljeno pitanje bi li kupi-
li prezentirani proizvod ako bi on bio cjenovno
isti kao proizvod koji trenutac¢no kupuju, jasno
je da je presudnu ulogu odigrao dizajn odnosno
boja ambalaZe proizvoda. Dodatno, na odluku o
nekupnji mogu utjecati stavovi drugih ljudi koji
imaju utjecaj na kupca, informacije o proizvodu i
spoznaje koje su negativne kao i percipirani rizici
kada je rijeC o kupnji koja ima veliku vrijednost.
Kako u ovome slucaju na pojedinca nije mogao
utjecati niti jedan od navedenih ¢imbenika, moze
se zakljuciti kako su karakteristike proizvoda bile
klju¢ne u odluci i spremnosti na kupnju. Prema
nekim struénjacima iz podrucja marketinga boja
je najvazniji ¢imbenik na ambalazi proizvoda koji
ima utjecaj na promjenu potrosaceva ponasanja
(Mazhar i sur., 2015). Istrazivanje Singha (2006)
navodi kako ¢ak od 62 do 90 % ljudi procjenju-
je 1 ocjenjuje proizvode na osnovi boje. Dodatno,
boja odredenoga proizvoda stvara razliku iz-
medu razlicitih marki istoga proizvoda i ona je
najvazniji oblik prijenosa informacija i znacenja
samoga proizvoda. PotroSaci pamte boju karak-
teristi€nu za neki proizvod i ona ih asocira na
to¢no odredeni proizvod (Amin, Imran, Abbas i

Rauf, 2015). Prema nekim istraZivanjima boja am-
balaze proizvoda toliko je vazna da su ¢ak kupci
spremni kupiti 1 proizvod nize kvalitete ako ima
lijepu i atraktivnu boju (Rocchi i Stefani, 2005).
Kupci se odluéuju za proizvode ¢&ija boja amba-
laZe odgovara kategoriji kojoj proizvod pripada
na temelju asocijacija koje su stvorili iskustvom
(Amin, Imran, Abbas i Rauf, 2015). Zato su sudi-
onici odlucivali da bi prije kupili plavi proizvod
nego Zuti jer se plava boja viSe veze uz higijenske
proizvode.

Drugom hipotezom pretpostavljeno je kako e
postojati razlika u procjeni atraktivnosti proi-
zvoda i spremnosti na kupnju s obzirom na situ-
aciju u kojoj procjenjuju proizvod. Na osnovi do-
bivenih rezultata nisu utvrdene znacajne razlike
u procjeni atraktivnosti proizvoda s obzirom na
(ne)prisustvo mirisa, dok su utvrdene znacajne
razlike u spremnosti na kupnju proizvoda s obzi-
rom na prisustvo mirisa. Sudionici su bili spre-
mniji kupiti proizvod kada im je bio predstavljen
s mirisom. Na osnovi dobivenih rezultata hipo-
teza se djelomic¢no potvrduje. Objasnjenje za do-
bivene rezultate koji ukazuju kako nisu utvrdene
znalajne razlike u procjeni atraktivnosti proi-
zvoda s obzirom na (ne)prisustvo mirisa mogu
biti situacijski ¢imbenici, odnosno koronavirus.
Kao posljedica koronavirusa javlja se gubitak
njuha, a 50 % sudionika imalo je koronavirus, tj.
preboljelo ga prije provodenja eksperimenta. Od
toga je ¢ak 54,5 % gubilo njuh sto ukazuje na mo-
guénost da sudionici nisu osjetili miris unutar
prostorije. Dodatno, 10 % sudionika imalo je za-
Cepljen nos za vrijeme provodenja eksperimenta.
Ovakvi rezultati u skladu su i s istrazivanjem koje
je pokazalo kako je kupcima kao naj¢eséi razlog
za posjetu i kupovinu u prodavaonici kvaliteta
proizvoda, kako im se pri izboru prodavaonice
najvise svida miris, a pri izboru proizvoda unu-
tar prodavaonice potros$aci su bili gotovo istoga
misljenja Sto se tie osjeta mirisa. Zaklju¢no, mi-
ris ¢e privuéi potrosace u prodavaonicu te zain-
teresirati za neki odredeni proizvod, ali nece biti
presudan ako se potrosac odluci na kupovinu (Si-
nanagi¢, 2015). Isto tako, pri kupnji mirisa tamja-
na u Japanu klju¢nu ulogu ima izgled ambalaze
jer potroSaci prije svega koriste oci pri odabiru
proizvoda, pa tek onda miris, odnosno ovi nalazi
sugeriraju kako osjetilo mirisa nema toliko sna-
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zan ucinak bez prisustva drugih osjetila, poseb-
no vida (Moeran, 2007).

Kada je rije¢ o varijabli spremnosti na kupniju,
koja je takoder bila uklju¢ena u drugu hipotezu
na osnovi dobivenih rezultata, utvrdene su zna-
¢ajne razlike, tj. utvrdeno je kako su sudionici bili
spremniji kupiti proizvod kada im je bio pred-
stavljen proizvod s mirisom. Kao Sto je ranije
navedeno, da bi doSlo do odluke o kupnji pored
namjere na kupnju, klju¢ne su karakteristike pro-
izvoda koje su potencijalnomu kupcu dostupne.
U ovome slucaju kupac je pored vizualnih karak-
teristika proizvoda odnosno dizajna proizvoda,
imao i podatak o njegovoj cijeni (hipotetic¢ki je
postavljeno da je cjenovno isti kao proizvod koji
trenutacno kupuje). Dakle, presudno je na odluku
utjecao miris proizvoda koji je nesvjesno utje-
cao na pojedince, tj. na njihovu percepciju samo
proizvoda te u konacnici spremnost na kupnju.
Miris je skriven i udaljen osjelaj, jer ga pojedi-
nac osjeti prije nego Sto vidi odredeni podrazaj
zbog molekula mirisa koje su nevidljive, ali se
osjete ¢im stupe u kontakt s receptorima u nosu.
Tako ¢e osoba, primjerice, osjetiti miris smeca
prije nego Sto vidi odlagaliSte smeca (Koster,
2002). Koliko god da se potrosaci trudili izbjeéi
sve vrste oglasavanja, miris e izazvati emocio-
nalne reakcije upravo zbog nemoguénosti izbje-
gavanja (Vlahos, 2007). Jos je jedan od razloga
utjecaja mirisa na odluku od kupnji proizvoda
i semanti¢ka priroda mirisa. Miris na percep-
ciju utjeCe pomoéu semantic¢kih asocijacija, na
primjer miris limuna asocira na proizvode za
¢iséenje. Prisutnost citrusnoga mirisa koji je se-
manticki povezan s ¢iS¢enjem naveo je ispitanike
na ¢iscenje stola nakon jela (Holland, Hendriks
1 Aarts, 2005). Dakle, kod sudionika je doslo do
aktivacije semantickih asocijacija putem mirisa
kojem su bili izloZeni i to je rezultiralo odlukom
spremnosti na kupnju proizvoda. Istrazivanja
istiCu 1 vaznost kongruentnosti mirisa i proi-
zvoda. Ako su miris i proizvod kongruentni (npr.
bozi¢ni proizvodi i miris boziénih kolada, svjezi
citrusni miris i higijenski proizvod i sl.), dolazi
do vece kognitivne razrade te u konacnici i bolje
evaluacije proizvoda (Mitchell i sur., 1995). Da-
kle, na spremnost za kupnju proizvoda utjecala je
semanticka asocijacija osvjezivaca zraka koji je
koristen prilikom manipulacije mirisa te je imao

miris svjezine i Cistoce, a upravo je taj miris kon-
gruentan s mirisom omeksSivaca koji takoder iza-
ziva asocijacije svjezine i ¢istoce.

Treéi problem i hipoteza odnosili su se na po-
vezanost izmedu atraktivnosti proizvoda i spre-
mnosti na kupnju. Rezultati su pokazali da po-
stoji znacajna negativnha povezanost, sudionici
koji su procjenjivali proizvod vecim rezultatom
na skali atraktivnosti proizvoda, na skali spre-
mnosti na kupnju procjenjivali su s manjim re-
zultatom. Bududi da vedi rezultat na skali atrak-
tivnosti ukazuje na veéu procjenu atraktivnosti,
dok na skali spremnosti na kupnju veéi rezultat
ukazuje na manju spremnost na kupnju, utvrde-
na negativna povezanost ukazuje na to kako su
sudionici koji su procijenili proizvod kao atrak-
tivniji zapravo bili i spremniji kupiti ga. Time je
hipoteza potvrdena. PotroSaci na osnovi percep-
cije procjenjuju odredeni proizvod kao atrakti-
van ili neatraktivan. S druge strane, kod odluke
na kupnju, tj. izbora proizvoda postoje dva prin-
cipa: hedonistic¢ki i utilitaristi¢ki. Utilitaristic¢ki
pristup ukljucuje karakteristike kao Sto su cijena,
kvaliteta i trajnost proizvoda, dok hedonisti¢ki
obuhvada elemente estetske prirode kao i osje-
¢aje i stavove koji se stvaraju o proizvodu (Blac-
kwell i Engel, 1995). Jasno je da je u ovome slu-
¢aju rije o hedonistickome pristupu donoSenja
odluke jer se radilo o novome proizvodu. Dakle,
sudionici nisu znali njegovu kvalitetu i trajnost,
a cijena nije igrala nikakvu ulogu jer je pred-
stavljen cjenovno isti kao trenutacni proizvod
koji koriste. Sudionici su, dakle, odluku donosili
hedonisti¢kim pristupom, odnosno na temelju
izgleda i stavova koje su stvorili o proizvodu od-
nosno na temelju njegove atraktivnosti.
Dodatno, prosjeCne vrijednosti za atraktivnost
proizvoda i spremnost na kupnju, kako je i oceki-
vano, najveca atraktivnost proizvoda bila je kod
grupe kojoj je bio predstavljen plavi proizvod i
koja je bila izloZena mirisu unutar prostorije (M =
3,07). Najmanju atraktivnost proizvoda procijeni-
la je grupa koja je bila izlozena Zutomu proizvo-
du bez prisutnosti mirisa (M = 2,13). Kod varijable
spremnosti na kupnju rezultati ukazuju na isto:
najveéa spremnost na kupnju je kod grupe koja je
bila izloZzena mirisu i ocjenjivala plavi proizvod
(M = 2,64), a najmanja spremnost na kupnju kod
grupe koja je procjenjivala zuti proizvod bez pri-



SOUTH EASTERN EUROPEAN JOURNAL OF COMMUNICATION 41
UNIVERSITY OF MOSTAR / VOLUME 4, NO 1, 2022

sutnosti mirisa (M = 3]11). Razlog tomu je interme-
dijalanost proizvoda. Prilikom susreta s proizvo-
dom dozivljaj proizvoda holisticki je. To znaci da
se dozivljaj proizvoda ne razraduje u zasebnim
osjetnim kanalima nego se sva osjetila koja su
podrazena spajaju odnosno dolazi do medusobne
komunikacije medu osjetilima. Spajanje razli¢itih
senzornih informacija o proizvodu pruza potro-
Sacima bogato osjetilno iskustvo na temelju koje-
ga ¢e doZivjeti proizvod. Sto je vige osjetila uklju-
¢eno u medusobno komunikaciju, to ¢e proizvod
potrosaci bolje dozivjeti (Rocco, 2015). U ovome
slucaju grupa koja je procjenjivala plavi proizvod
uz prisustvo mirisa ima najve¢u procjenu atrak-
tivnosti kao i spremnosti za kupnju iz razloga jer
je proizvod predstavljen odgovaraju¢om bojom,
ali 1 mirisom te je doslo do pobudivanja dvaju
osjetilih kanala Sto je rezultiralo boljim dozivlja-
jem i evaluacijom proizvoda.

Kada je rije¢ o ogranienjima istrazivanja, pr-
venstveno se misli na broj sudionika. Istrazi-
vanje bi bilo dobro replicirati na veéemu broju
sudionika kao i u razli¢itim kulturama kako bi se
dodatno ispitala percepcija boja s kulturolosko-
ga aspekta. Jedno je od ogranicenja i zdravstve-
no stanje sudionika, a podatci pokazuju kako je
50 % sudionika preboljelo koronavirus koji je
kao posljedicu mogao imati slabljenje osjeta
njuba. Stoga bi bilo dobro da je prije istrazivanja
provedena selekcija na osnovi toga kriterija iako
to nosi moguénost da sudionici pretpostave da
istrazivanje ukljucuje miris i samim time mani-
pulacija ne uspije. Osim toga bilo bi dobro uvesti
ivarijablu lojalnosti trenutatnome proizvodu, tj.
omeksivacu rublja kako bi se ispitala povezanost
lojalnosti proizvodu i spremnost na kupnju no-
voga proizvoda. Bududi da je bila rije¢ o o omek-
Sivacu rublja, odnosno higijenskomu proizvodu
vecina trenutacnih omeksivaca rublja na trzistu
ima plavu boju ambalaze kao i zutu boju i neke
druge boje. Bilo bi dobro ispitati i asociranje na
trenutacno koristeni proizvod na osnovi boje, tj.
vidjeti koje je boje ambalaza proizvoda kojega
sudionici trenuta¢no koriste. Istrazivanje bi se
moglo prosiriti koristenjem objektivnije mjere
koncentracije mirisa u zraku kao i uvodenjem
neugodna mirisa kako bi se dodatno utvrdio
utjecaj mirisa na atraktivnost proizvoda.
Znanstveni doprinos ovoga istraZivanja odnosi

se na obogadivanije literature iz podru¢ja psiho-
logije marketinga, posebno senzornoga marke-
tinskog istrazivanjem koje pored izgleda proi-
zvoda odnosno samoga predstavljanja proizvoda
ukljucuje i osjetilo mirisa koje ima velik utjecaj na
samu atraktivnost proizvoda i spremnost na kup-
nju. Nadalje, prakti¢ni doprinos istrazivanja ta-
koder je velik jer marketinSkim stru¢njacima daje
znacajne informacije kako privuéi kupce proizvo-
du. Odnosno, pored vizualne informacije, koja je
jako vaZzna, daje im dodatnu karakteristiku koja ée
utjecati na odabir proizvoda. Kao $to je veé spo-
menuto, potrosaci se ne mogu oduprijeti utjecaju
mirisu i stoga miris kao vrsta manipulacije na ne-
svjesnoj razini pruza odli¢ne rezultate na evalu-
aciju proizvoda kao i odluku o kupnji proizvoda.
Ovakvi rezultati posebno su znacdajni za proizvo-
de koji su novi kao i nove brendove na trzistu koji
nemaju izgradeno ime kao ni potroSace.
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THE EFFECTS OF FRAGRANCE AND COLOR OF THE PRODUCT
ON THE ATTRACTIVENESS OF THE PURCHASE

ABSTRACT

The main task of sensory marketing is to create emotions in customers on an unconscious level using
the senses. The aim of this study was to examine the role of product color and fragrance in assessing
the attractiveness of the product itself and readiness to purchase. The research consisted of two parts.
Based on a pre-study conducted through an online questionnaire on 200 participants, the emollient
was selected as a product that is sex-neutral and does not associate with the coronavirus and was
used as stimulant material in the main part of the study. The main part of the research was conducted
at the Faculty of Philosophy, University of Mostar, and the participants were students aged 18 to 27
(M = 22.62; sd = 2,210). The total number of participants was 60 (22 men and 38 women) who were
divided by case into four independent groups. In each group, participants evaluated a fabric softener
that was presented in different colors (blue, yellow) and odorless and odorless situations. Statistica-
lly significant differences were found in the results of the assessment of product attractiveness and
readiness to purchase products with regard to product color. Participants rated the blue product as
more attractive and showed greater willingness to buy than the same yellow product. No significant
differences were found in the assessment of product attractiveness with respect to product odor, whi-
le statistically significant differences in readiness to purchase with respect to odor were found, with
participants being more willing to buy products presented with fragrance. A significant association
was found between product attractiveness and willingness to purchase. In conclusion, research shows
the effects of product color and fragrance that are useful for marketing strategies.

Keywords: sensory marketing, color, fragance, shopping

FCNdNH LSONAILAVYELY VN VAOAZIOYd 3c09 I VSIHIW ILH3I43



	IVAN BULJAN*
	ISPITIVANJE RAZUMIJEVANJA RAZINE ZNANSTVENIH DOKAZA: RANDOMIZIRANO EKSPERIMENTALNO ISTRAŽIVANJE

	MARTIN KOSTELEJ*
	MARINA BAGIĆ BABAC**
	TEXT ANALYSIS OF THE HARRY POTTER BOOK SERIES

	IVONA ČARAPINA ZOVKO*
	IVA ĐINKIĆ**
	EFEKTI MIRISA I BOJE PROIZVODA NA ATRAKTIVNOST KUPNJE

	IVAN TOMIĆ*
	SPORTSKA DIPLOMACIJA

	MARIJAN TUSTONJA*
	MAJA MARIĆ**
	ANALIZA KOMUNIKACIJE 
U FILMU PLAVO ČUDO

	FRANJO TAKAČ*
	KARAKTERISTIKE FILMA KAO KOMUNIKACIJSKOGA KANALA NOGOMETNIH KLUBOVA

	DAMIR VASILJ*
	NINO ĆORIĆ**
	AKTIVNOSTI I VJEŠTINE MENADŽERA ZA ODNOSE S JAVNOŠĆU U POSLOVNIM ORGANIZACIJAMA

	Josipa Šunjić*
	Marija Vukoja Mikulić**
	VEZANI LEKSIČKI MORFEM: KAKO SE PIŠU NA PODRUČJU ŽUPANIJA (HNŽ, ZHŽ, HBŽ) I U INTERNETSKIM NOVINSKIM ČLANCIMA?


