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Uvod

Barve so poleg oblik bistveni element vizualnegetavPovsod smo obkroZeni z barvami, jih
gledamo,éutimo in izbiramo. Zivimo v razénih okoljih in ljudje iz drugega konca sveta
zaznavajo barve druga od nas.

Cilj diplomskega dela je prikazati razlike pri zazanju barv v medkulturnem kontekstu in to
zaznavanje barv aplicirati na trzenjsko sfero, nampa je preveriti domneve, da so barvne
preference odvisne od kulture in spola ter da baplieajo na dojemanje lastnosti izdelkov,
kot je okus, cena oziroma vrednost ter kakovostnbeve bom preverjal s statisip analizo
pridobljenih vzoénih podatkov ter z metodo popolnega opazovanja.

Diplomsko delo je zasnhovano tako, da bralca pmpeljtemelja zaznavanja, iz teorije, ter ga
vodi preko zaznavanja barv in medkulturnih razlikudoge barv v trzenju. Delo se zakijz
empiricnim delom, kjer sem raziskoval medkulturne razlkiezaznavanju barv in vpliv barv
na dojemanje izdelkov. Primerjal sem Slovenijo urskb.

Diplomsko delo je razdeljeno na Stiri dele. Prvi pekazuje teorijo zaznavanja. Bnie se s
teorijo pozornosti in njeno uporabo v praksi, salataje s teorijo zaznavanja, Kjer je
izpostavljen sam proces zaznavanja ter viog@ pri zaznavanju. Prvi del zakljujem z
uc¢enjem, kjer je predstavljen kratek povzetek reléwvarteorije, ki razlagadenje pomena
barv in barvni preferenc, t.j. asociativnéenje.

V drugem delu diplomskega dela je opredeljeno aaanje barv, njihova funkcija in narava
barv. Veliko pozornost sem namenil samemu sindhelinu pomenu barv, njihovem vplivu
na cloveka, pri vsaki izmed devetih opisanih barv pe sspredelil medkulturne razlike pri
zaznavanju oziroma dojemanju teh barv. Primerjaro spravil na podlagi zbrane literature,
le-to pa je predstavijalo naj$e oviro pri pisanju diplomskega dela, ker menimg d
zanesljivost informacij iz uporabljene literatureglanasnjendasu ni sto odstotna. Pomen barv
se skozikas spreminja, tako da obstaja verjetnost, da mdejsasociacij iz splosno kulturno
nepogojenih okolij ni relevanten.

Tretji del diplomskega dela sem namenil obravndege barv v trzenju. Zsmem z barvami
glede na starost, kjer opisujem priljubljenost barwazlicnih starostnih segmentih, ter
nadaljujem z barvami glede na spol, kjer navajantik@ v priljubljenosti barv med moskimi
in Zenskami. V tem delu diplomskega dela obravnauambarve pri prehrambenih izdelkih
in barve embalaze, kar se pa navezuje tudi na @mpitel, kjer raziskujem dojemanje okusa,
cene in kakovosti izdelka glede na barvo embalaze.

V cetrtem, empitinem delu diplomskega dela, navajam rezultate razesknedkulturnih
razlik pri zaznavanju barv in njihovemu vplivu najemanje izdelkov, kjer primerjam
Slovenijo in Rusijo.



1 Podrocje zaznavanja

“Milijon stvari /.../ izpostavljenih mojingutilom nikoli ne bo
dozivelo izkustva. Zakaj? Ker me ne zanimajo. Djakiv
tisto, na kar se strinjam biti pozoren ...”

(William James, 1890)
1.1 Pozornost

Pozornost je fenomen, ki opredeljuje kognitivho gifeost procesiranja drazljajev iz okolja.
Je z#@etna faza zaznavanja, nanj vpliva in ga oblikujdin& in Ule (1996, str. 27)
opredeljujeta pozornost kot intenzivno senzorno argmost k doléenim predmetom ali
situacijam, delu okolja. Slovar slovenskega knjgangezika razlaga pozornost kot zavestno,
miselno zbranost; povano zanimanje, zavzetost za kaj. TrZzenjska liteaa{&vans et al.,
2006, str. 29) pa obravnava pozornost kot fazo,aterk porabnik preprosto opazi neko
sporailo.

V vsakdanjem zivljenju na vsakem koraku namenjaomomost raztinim stvarem v okolju.
Izpostavljeni smo mnogo drazljajem, ki skuSajo pbiti naSo pozornost in daSecilj — biti
opazeni. Pogosto smo izpostavljeni mnogo drazljajdmati, kar se v strokovni literaturi
ozna&uje s pojmom ldena pozornost (angtlivided attentioh (Goldstein, 1999, str. 122) in
cilj trzenja je v tem primeru vplivati na porabnikameri, da se bo podan drazljaj kar najbolj
usidral v posameznikov spomin. Ljudje pri tem iabmo tip in kolEino informacij, ki jih
bomo sprejeli, Cohen (2002, str. 1) pa trdi, dagéekcija dela velike kaline informacij,
katerim smo izpostavljeni v dalenem trenutku, temeljni pojav naSe zavedne aktivnioer
pa naj bi izhajalo iz pozornosti.

V okolju lahko namenjamo ¥@ pozornost stvarem, katerim nismo direktno izpelgeni.
Lahko gledamo v neko stvar in ji hkrati ne pripi¥enobene pozornosti. Nase misli so v tem
primeru osredot@ene na nekaj tretjega. Goldstein (1999, str. 1a3)azprimer navaja, da je
pozornost duSeven oziroma notranji vidik, ki seapojskladno z opazovanjem. William
James je Ze leta 1890 opredelil povezavo med pogtgonin dejanskim dogajanjem v mislih:

“Vsi vemo, da pozornost obstaja. Pozornost je vadereko naSih misli v
jasni in Zzivi obliki in osredot®na na enega izmed mnogih &&teno

pojavljajocih se objektov, procesov ali idej/.../ le-to canja odstopanje od
ene stvari z namenonginokovito obravnavati ostale.(v: Goldstein, 1999,
str. 123)

Povzeto po Jamesu, naj bi pozornost, ki jo namemj@ohaeni stvari, zmanjSevala pozornost
drugi stvari. Pozornost v bistvu odraza Ewmio energije in truda, ki ga namenimo
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dolotenemu drazljaju v okolju (Evans et al., str. 32%niki v tem primeru od nas Zelijo, da
usmerimo nasSo pozornost njihovim spdlam in s tako imenovano Zadi§o/osrednjo
pozornostjo (anglfocal attention dose&i vpletenost njihovega spatita v nas kognitiven del
miselnega procesa. Verjetnost, da bodo pri tem amspea se giba skladno z naSimi
preferencami in osebni naklonjenosti spdco(Evans et al., 2006, str. 32).

Pozornost je vsekakor fenomen, ki ga je tezko agited Telesne znake, ki odsevajo
pozornost, je opredelil Bgak (1977, str. 82-84), pozhnamo pa receptorno goiitev,
posturalno prilagoditev, mi&no prilagoditev in centralno prilagoditev, ampahk jia tem
mestu ne bom podrobno opisoval. Pozornost je pgikieh pojav. Razvija se v nas, odraza pa
na nasem telesu. Tako pa morajo biti trzniki tudzqrni, da ne prekotgo mej, ki bi
odvrnile pozornost porabnika.

1.1.1 Dejavniki pozornosti

Pri oblikovanju trzenjskih spotd obstajajo tehnike, ki oblikujejo spatito v smeri, da bo le
ta vzbudil¢imvecjo primerno pozornost. Na smer, intenzivnost, olsetyajanje pozornosti
vplivajo razlini dejavniki, ki se delijo na zunanje in notranisfjak, 1977, str. 86). Zunanji
dejavniki pozornosti so zelo uporabni v trZzenjy, sa oglasi, blagovne znamke, embalaza,
itd., winkoviti tedaj, kadar porabnik postane na njih dnipozoren. Zunanji dejavniki hitro
vzbudijo pozornost in dosezejo visoko stopnjo pometi, a se brez prisotnosti notranjih
dejavnikov ne obdrzijo vedno (Ejak, 1977, str. 87), zato pa pridejo v upostev tutizenju.

Zunaniji dejavniki pozornosti

Intenzivnost draZljajev. Ze sama beseda intenzivnost opredeljuje MmZljaja, bodisi
svetlobe, vonja, okusa, dotika. Ko je v okolici ai@n drazljaj bolj intenziven od drugih
enakih, bo vir tega drazljaja vzbudil naSo pozotnbscna svetloba zbuja ¥@ pozornost
kot Sibka, glasen zvok bolj kot tih, itd. Intenziwgenzorni vtisi izpodrivajo Sibke iz zavesti,
ucinek zaznavanja redkih drazljajev pa j&€jyece so le-ti bolj intenzivni (Rgak, 1977, str.
86).

Prostornost drazljajev. Pomembna lastnost je velikost, saj izredno vetikaZljaji ne
ostanejo neopazeni. Rudolph (1947) pravi, da s®rpost poveéa, ko se powa velikost
sporaila (v: Evans et al., 2006, str. 35). Ampak pri tesenne sme pretiravati, saj na primer
prevelik oglas lahko tudi odvrne pozornost¢jBk (1977, str. 86) navaja, da z velikostjo
drazljaja raste nekajasa tudi obseg pozornosti, a se kmalu ustavi, keljdji zavzamejo
prevelik del vidnega polja.

Trajanje in pogostost draZljajev. Ta dejavnik opredeljuje dejstvo, da je mégaudi s
Sibkimi draZljaji dos& zadovoljiv winek. Sibak draZljaj, ki sam po sebi ne zbudi popsti,
lahko hitro postane opazen. Sibki draZljaji lahkoidijo pozornostge trajajo dolgo alte se



pogosto ponavljajo, zaradi adaptacije pa ne osteopazen. Ker pa se pozornost v okolju
spreminja, postane tak drazljaj prej ali slej pretipozornosti (Rgak, 1977, str. 86).

Kontrast in spreminjanje draZljajev. Pri tem je v ospredju sprememba drazljaja glede na
intenziteto prejSnjega, uporabni pa so predvseaddshi kontrasti. S kontrasti med barvami
je, na primer, reklama ali produkt lahko bolj opaz@ostopoma pa se organizem sicer
adaptira na draZljaje, ki delujejo déhsa in enakomerno, ampéi se pojavljajo z raziho
intenzivnostjo, spreminjafdp se draZljaji hitro zbudijo pozornost, tude so Sibki (Pgak,
1977, str. 87).

Gibanje. Ucinkovita tehnika za pridobivanje pozornosti je tugibanje. Drazljaji, ki se
gibljejo, zbujajo posebno pozornost {Rd, 1977, str. 87). Na tem mestu ne pridejo v @ost
samo mediji, kot so televizija ali internet, ampatav tako tiskani mediji in podobe izdelkov
ter blagovnih znamk, ki s svojo podobo namigujeaagibanje. Za idejo o gibanju pa se lahko
uporabi tudi zvok (Evans et al., 2006, str. 34).

Modalnost drazljajev. Kateri drazljaj bo pritegnil posameznika, je vikelmeri odvisno
katerim draZljajem je posameznik najbolj naklonj&ajbolj naj bi pritegnili pozornost slusni,
nato vidni in kozni drazljaji (Rgak, 1977, str. 87), ampak &ak (1977, str. 87) navaja
trditev avtorjev (Davies & Tune, 1970), ki pravitda so razlike v reakcijah odvisne od
njihove modalnosti in da ni zveze medinkovitostjo reakcij na razlne draZljaje.
Posameznik je lahkocinkovit oziroma bolj pozoren na enem, a &eakovit na drugem
podraju.

Notranji dejavniki pozornosti

Notranji dejavniki so dejavniki, ki zadevajolovekovo notranjost in so odvisni od
subjektivnega odnosa do doéme stvari. Kot sem ze do sedaj omenil v tekstuilgeek
pozoren na stvari, ki ga zanimajo in jih potrebletranji dejavniki pozornosti so motivi,
custva, préakovanja, izurjenost na daenem podru in nekatere osebnostne lastnosti
(Peijak, 1977, str. 88).

Notranje dejavnike pozornosti je tezje razdelitina&n, kot sem definiral zunanje. Med seboj
se prepletajo in ni nobene striktne linije, ki i pmejevala. 1zkusnje igrajo veliko vlogo pri
pozornosti in vplivajo na smer, intenziteto in dek tudi na obseg, usmerjajo pa tudi
clovekovo préakovanje (Pgak, 1977, str. 88). Posameznik opazi neko stvaejki ce jo
pricakuje, kotce je ne. Na primer televizijski oglas, ki smo gauagkrat videli, hitreje
opazimo, kot prnd predvajan oglas. Zato je v tem primeru ponavljasgéasa dobrodoslo.
Enako z obliko produktaCe se bo oblika produkta usidrala v naso zavesyenetnost, da
bomo med velikim naborom produktov hitreje zazrimtega, ki ga ptiakujemo zaznati,
vedja.



Osebnostne lastnosti posameznika spadajo v posefpino notranjih  dejavnikov
pozornosti. Avtorji so sku$ali najti zvezo med liglentnostjo in vigilnostjd, kot navaja
Peijak (1977, str. 88), ampak raziskave niso naslepave. Sverko (1970) (v: &ak, 1997,

str. 88) je le dokazal, da obstaja poveza medigaeinostjo in zmotnimi zaznavami. Po
njegovem naj bi se bolj inteligentne osebe manjkrabtile pri detekciji oziroma naj bi bolj
inteligentne osebe bile bolj pripravljene za ponstnSeveda pa so razlike predvsem glede na
motivacijo.Ce smo bolj motivirani alée so vpleteni v proces pozornosti réalimotivacijski
dejavniki, na primer denarna nagrada, potem totizdepliva na stopnjo pozornosti @ak,
1977, str. 89).

1.1.2 Tehnike za pridobivanje pozornosti po predlogu trzajske literature

Zgoraj sem opisal bolj splosSne pristope k pridobjuapozornosti, na tem mestu pa bom
izpostavil nekatere predloge trzenjskih strokovojakv ta namen sem pod drobnogled vzel
literaturo s podrga obnaSanja potrosSnikov avtorjev Evans M., JamahA~oxall G. (2006,
str. 32-39). Avtorji v svojem delu navajajo kot pembne in uporabne tehnike uporabo barv,
gibanje, polozaj, velikost, pogojene odzive, néajmiost, humor in soudelezbo. Vse te lahko
povezemo z zgoraj opisanimi pristopi po predloghgisske literature, zato stroga analiza tu
ni na mestu.

Uporaba barv. Na splosno ubarvne stvari pritegnejo wepozornosti od enobarvnih in
razlicne barve drzijo razline vrednosti pozornosti. Tople barve, kot so¢aden oranzna,
dajejo olgutek priblizevanja in otutek, da so stvari ¥ kot v resnici so. Hladne barve, na
primer morda, dajejo @loitek oddaljevanja in @oitek, da so stvari manjSe. Uporaba barv kot
tehnika za pridobivanje pozornosti se izkaze zaalpte predvsem pri produktih vsakdanje
rabe, o katerih se porabniki pogosto @djo na mestu nakupa, npr. v trgovini (po podatkih
Henley Centra je kar 73% vseh nakupnih odév izvrSenih na mestu nakupa). Jansson,
Marlow in Bristow (2004) so v svoji Studiji o vplivbarv na iskalntas produkta dokazali, da
osnovne barve lahko reducirajo porabnikag iskanja produkta bolj kot sekundarne barve in
izhajaja iz tega predlagali, da se lahko s smotrno upoltasg doseZe visokacimkovitost
prodaje na samem mestu prodaje.

Barve lahko simbolizirajo vrednost blagovne znannkez njimi lahko trzniki @inkovito
predajajo emocionalne signale kaim porabnikom (Evans et al., 2006, str. 33). Eamaed
Studij, ki jo je opravil Littlewood (1999) o vplivbarv na pozornost je pokazala, da osnovne
barve praviloma vzbudijo ¥epozornosti pri otrocih, Se posebno rumena, kibagrivlacila
predvsem zelo mlade otroke. &/e vplivu barv na razthe starostne skupine je opredeljeno v
tretiem poglavju diplomskega dela.

Pozicija. Vsekakor pomemben dejavnik, ko razmisljamo, karatgoti produkt ali oglas.
Znano je, da izdelki na prodajnih policah, ki sovigini oci, hitreje in bolj pritegnejo

! vigilnost je termin (anglVigilance), ki ozna@uje budnost oziroma opreznost in se navezuje narpost.
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pozornost. Prav tako je pozicija pomembna v medijk, v katerem delu vidnega polja se bo
sporailo nahajalo, je kljdnega pomena za hitro itinkovito pritegnitev pozornosti. Pri tem
se lahko dinkovito v trZzenje vplete pravilo zlatega reza, j&irazSirjen med arhitekti in
razlicnimi umetniki. Pravilo pravi, dace razdelimo pravokotnik na tri dele tako po
horizontalni kot vertikalni osi, doseZzemainek, da se pozornost posameznika giba po
presekih navideznih linij (Evans, Jamal & FoxalD0B, str. 35). Tudi v zumih spordilih,
pritegnejo najvgo pozornost tisti, ki so na Zetku ali na koncu intervala.

Pogojeni odzivi.V tem primeru gre za pozornost na drazljaje, narkaje bil odziv naten
kot je na primer zvonjenje, tuljenje siren. Dobmazpan je Pavlov refleks, ki ga opredeljuje
t.i. teorija pogojevanja. V trzenju se lahko tasfop &inkovito uporablja pri oglasevanju, saj
se lahko z vsakdanjimi drazljaji (zvonjenje) pritegoozornost. Primer je Avon Cosmetics, ki
V SVOji promociji uporablja zvonjenje telefona ilmgan “Avon calling” (Evans et al., 2006,
str. 35).

Neobiajnost. Ce se spordlo v kakr3nikoli obliki razlikuje od ostalih v syiovrsti, lahko
pritegne vé pozornosti. Posameznikovo pozornost se zbudi &ia,nda se uporabi spatita,

ki so v nasprotju z lognimi vsakdanjimi koncepti. Strokovnjaki pri tem §iopu poudarjajo
uporabo presertenja, ki ne da samo dvigne pozornost, ampak spodimrdbnike k veéji
porabi. Pri uporabi tega pristopa trzniki ne smejetiravati, saj se lahko s preveliko
druganostjo razblini pomen spatita ali v primeru produkta karakteristike. Probleknpa se
pojavlja pri uporabi neobajnosti in preserienj je, da ne traja dolgo, predvsem zaradi
adaptacije posameznikov na drtigast drazljajev, zato morajo trzniki nenehno sprgati
metode pridobivanja pozornosti (Evans et al., 2606,37).

Humor. Uporaba humorja v trZzenjskih pristopih je pogog&lo wWwinkovito orodje za
pridobivanje pozornosti, kar 94% oglaSevalcev paatsan humor za dinkovit dejavnik
pozornosti. Uporaba humorja v medijih se razlikgjede na medij. Televizijski in radijski
oglasi naj bi uporabljali dva do trikrat &d&umorja kot tiskani mediji. Uporaba humorja pa
variira mano tudi na kategorijo izdelka. Bolj se uporablja pglaSevanju izdelkov nizke
vpletenosti in vsakdanje rabe kot pri izdelkih Wisapletenosti (Evans et al., 2006, str. 37).

SoudelezbaPomemben dejavnik pozornosti je soudelezba, karlenfunkcije pridobivanja
pozornosti, ampak sposobnost ohranjanja pozorn®stiz razlénimi tehnikami pripravimo
posameznika k osred@nosti na doléeno spordsilo ali produkt, bo lahko le-ta nanj dalj
pozoren. Primer bi bil, ko posameznikom predamospelr@ila, ki pa ni popolno, nato pa
morajo sami priti do popolnega pomena spidaoEvans et al., 2006, str. 38).

1.2 Zaznavanje

Da bi izrazil pomembnost in vpliv barv v samem @®e zaznavanja in dal temu
diplomskemu delu smisel, se moram podrobno dotakaine teorije zaznavanja. Katere
pristope uporabiti, da bo informacija, naj bo toolglasno spordlo, blagovna znamka ali
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podoba produkta, izstopala in bila zaznana v polr@menu, je primerno vedeti. Se
pomembneje je razumeti potek zaznavanja, ker silppik skozi ta proces oblikuje predstavo
o dolaienem produktu.

Na naSe zaznavanje vplivajo r&nii faktorji. Prvi v vrsti je izpostavljenost, ki jsicer
domena pozornosti (Evans et al., str. 29), ampdh l& zadostna za “napad” na porabnika.
Obstajajo pristopi, ki lahko vzbudijo nasSo pozoitnimsposledino zavedanje, ampak kljub
temu da bomo zaznali produkt, néemo, da bo to vodilo v ponoven priklic. Na primko,
smo v nakupovalnem centru, smo izpostavljeni mnpgdobam, oglasom, napisom, itd. in
vecina tega ne pritegne naSe pozornosti ali le betemou pa sledi, da jih tudi ne zaznamo v
polnem pomenu. Tista spdila, ki pa nas pritegnejo, na katere se osretoto, pa nas lahko
vodijo v pomensko zaznavanje (Perner, 2008).

NasSi mozgani si prizadevajo narediti nek smisadrazljajev, ki smo jim izpostavljeni. Tako
je interpretacija pomembaeihen v tem procesu, saj omagy da nekemu drazljaju pripiSemo
pomen. Na primer¢e vidimo rd€o barvo, jo kaj hitro lahko povezemo s kakSno znano
znamko, npr. Coca-Colo ali McDonaldom. Reeobarvani bencinski servisi nas takoj
spomnijo na Petroketudi so dal&éin ne vidimo napisov prav tako odtenek zelenge kiarva
Istrabenza. Dober primer so tudi trgovci, kot niner Mercator, ki uporablja v svoji podobi
rdeto barvo, TuS je znan po zelenih odtenkih, na Spatakoj spomnimo, ko v logotipu
vidimo zeleno smr&co, Leclercova barva pa je odtenek modre.

Neizogibna pa je tudi relevantnost sptilea Ce imamo na izbiro Weproduktov, bomo izbrali
tistega, ki je po naSi subjektivni oceni za nasakpjprimeren. Kateri bo to, je odvisno od
nasih predhodnih izkuSenj s produktom in sevedasache podobe produkta, ki mora
sovpadati z naSimi preferencami v danem trenutlakaRano pa je, da bomode zaetno
pozornost namenili stvarem, ki so nepoznane inexaw aktivnost, vodile pa nas bodo v
pomensko zaznavo. To so stvari, ki so tamdi od njihove okolice, npr. drug@a barva,
velikost, boljSa postavitev, bolj priiaa oblika, itd. V navidezno enakem trenutku nasdoo
vodilo v zavedanje tega predmeta in memoriranjen@e 2008).

Zaznavanje je zavedni proces, v katerem se posakneave okolja in ga interpretira v mejah
svojih predstav. Informacije oziroma déémo pomensko spafibo sprejme, identificira,
interpretira in si ga zapomni (Chevalier & Mazzapw004, str. 210). NaSe zaznavanije je
priblizek realnosti (Perner, 2008). Vse kar vidinsb$imo, okuSamo, tipamo in vonjamo, gre
preko nasiktutil, zato vse kar zaznavamo ni nujno dejanski pareolja, ampak smo pri tem
omejeni z lastnostmi nasitutil (Goldstein, 1999, str. 5). Zaznavanje lahkkot@predelimo
kot miselni proces, s katerim ljudje urejamo in igljamo drazljajecutnega porekla, pri
katerem je izpostavljena lastna aktivhost zazn&egja, saj zaznava ni neka pasivno sprejeta
neposredna kopija zunanjega sveta (RdIP89, str. 281). Pdlipa nadaljuje, da ko gre za
zaznavanje, gre Zdovekov odnos do okolja in o njegovi dejavnostijem.



Zimbardo (1995) je podal kratko, a hkrati kompleksiefinicijo zaznavanja. Po njegovem je
naloga zaznavanja oblikovati smiseln pomegutkov. MacMillan in Powell (1973) pa sta
opredelila zaznavanje v kontekst@enja. Pravita, da je zaznavanje mentalna aktivnost
interpretacije otutkov, sprejetih utili oziroma aktiven odziv na drazljaje iz okolfa:
Moore, 2001, str. 58-59).

Zaznavanje spotila pomeni, da prejemnik prepusti sp&ito dostop do zavesti in ga
sprejme v nadaljnjo mentalno predelavo. Zaznav@mjproces pridobivanja informacij, s
katerimi ljudje selekcioniramo, organiziramo indrgretiramaiutne drazljaje v pomenljivo in
usklajeno sliko sveta. V zaznavanju posameznik paeecutne drazljaje s prejSnjimi
izkusnjami v smislu duSevne celote. Posameznikepni selekcionira draZljaje, jih organizira
in na novo povezuje draZljaje v zaznavne celotekategorije, t.j. kompleksne predstave o
stvareh in dogodkih, s katerimi se identificirazlileuje drazljaje ter izvaja nadaljnje sklepe
(Ule & Kline, 1996, str. 135).

1.2.1 Proces zaznavanja

Zaznavanje je nekaj, kar dozivllamo nenehno, vsekutek, kar pa ne pomeni, da je
samostojen proces. NIno je povezan s fazo pozornosti, kjer je posamempkstavljen
drazljajem, ki jih skozi proces zaznavanja uvrstswoj spomin. Le-to pa se navezuje na
proces denja, v katerem se izoblikuje osebna predstavaotjigkkar pa povratno vpliva na
pozornost in zaznavanje.

Zaznava neke informacije ali predmeta se ne zgaaiaspo sebi. Za tem, kar je na dosegu
nase zavednosti, SO mnogi procesi, ki se jih nedawo. To kar vidimo, je le majhen del
tega, kar se v stvarnosti dogaja (Goldstein, 1889,5) in moj namen je prikazati, kaj je v
ozadju naSe zaznave in kako lahko vplivamo, daddeidno spordilo u¢inkovito zaznano.

Preden pa rd&enim sam proces zaznavanja, pa je potrebno opbz@i nekaj dejstev
povezanih z zaznavanjem:

1. Zaznavanje je izbirno ideprav obstaja neskdma mnozica znakov v okolju, na
katere se organizem odzove, sprozijo le nekatakiandanem trenutku odziv.

2. Zaznavanje ustreza okolju.

3. Zaznavanje je objektivno. Razen za razmeroma majledrvedenj (iluzije) se
odzivamo na svet, takSen kot je. Objekte zaznavaakéne, kot so, kar lahko
preverimo z merili, ki so sorazmerno neodvisna asl n

4. Zaznavanje nadzorujejo vzorci v okolju. Odzivamaonaeporazdelitev energije in
ne na celotno kalino energije, na oblike, sosledje svetlobe in zwokee pa le na
lise svetlobe altiste tone.



5. Zaznavanje je aktivno. Ziva bitja so le redko powseedejavna, gapa stalno
raziskujejo, manipulirajo in strukturirajo svojealje. Kadar le-to ne nudi dovolj
drazljajev, jih poigejo (Polt, 1997, str. 5).

V nadaljevanju je povzetek celotnega procesa strmjeiagram, prikazan kot krozni tok, z
namenom izraziti dinamiko procesa, saj se le-ta&fasspreminja in prilagaja.

Slika 1: Dinamika procesa zaznavanja

Procesiranje :l > Zaznavanje

Pretvorba \ K Interpretacija
\\‘ /l
\\ /I
B \\ /'l A
\\ /l
\‘ ,’
Sprejemanje \ /
. / :
(€utilo) Y ; Aktivnost

Osredotatenost n Drazljaji iz
drazljaj okolja

Vir: E.B. Goldstein, Sensation and Perception, 1398 5; Lastna priredba.

Proces zaznavanja nima niti¢egka niti konca (Goldstein, 1999, str. 5). ZbveSko
dojemanje se razini nivoji zgodijo s@éasno, ampak med njimi so dejansko dokazane meje.
Uporabnost procesa pa bi pripisal trzenjski sfedj se z smotrno uporabo tehnik za
pridobivanje pozornosti, ki sem jih opisal v poglapozornosti, lahko oblikujejodinkovite
trzenjske kampanje in navsezadnje podobe produktov.

Drazljaji iz okolja so vsi tisti drazljaji, ki smiih sposobni zaznati. Kot sem ze omenil, smo v
okolju kjer delujemo, ve&as izpostavljeni mnogo informacijam, le nekaterezdaudijo naso
pozornost. Da bi razbrali pomen in si ustvarilkglio dol@&genem predmetu, se moramo nanj
osredotditi, in tako v fazi osredottenosti na drazljaj izbrati le dalene informacije
(Goldstein, 1999, str. 7).

V fazi sprejemanja izberemo, s katerotilom bomo zaznali draZljaje. V naSem primeru, ko
govorimo 0 zaznavanju vizualnega sveta, je to ddm.pogledamo doken predmet, se v
naSih mozganih oblikuje podoba predmeta. Prekoptegev v @esu se signal prenese v
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mozgane, kjer si to sliko nadalje razlozimo. Taafgaz z roko v roki s fazo pretvorbe (angl.
transduction, ki oznauje transformacijo ene vrste energije v drugo. $famacija se
pojavi, ko zaznamo npr. svetlobno energijo iz akolg ta pa se preko vidnih receptorjev
spremeni v elekt&no energijo, ki se v fazi procesiranja izrazi konenski drazljaj in vodi
do zaznavanja (Goldstein, 1999, str. 7-8).

Zaznavanje je zavedno doZivljanje, ki se pojaviskasignali, ki predstavljajo dalen objekt,
pretvorijo v izkusnjo. V tej fazi smo Ze zaznalijei v polnem pomenu, ampak celoten
proces se Se nadaljuje. V fazi interpretacije ummespredmet v doléeno kategorijo in mu
pripiSemo pomen (Goldstein, 1999, str. 8).

Zadnja faza celotnega procesa je faza aktivnostsekpokaze po tem, ko smo Ze zaznali
pomen predmeta. Ta faza opisuje matwei odzive, kot so premilképali glave, ki odvisno od
nasega interesa vodijo do podrobne analize opaergeagoredmeta (Goldstein, 1999, str. 9).

Znanje je faktor, nepogresljiv v celotnem procdsipa ga ne moremo VKI§iti v sam proces
zaznavanja, predvsem zato, ker deluje pri vsemgbpprocesa, na njih vpliva in jih oblikuje
(Goldstein, 1999, str. 9-10). Znanje je uketo, ker vpliva na naSe preference, vpliva na
izbiro, procesiranje in interpretacijo, naSe izkeSpa so rezultat aenja, ki vplivajo na
ponovno zaznavo datene informacije ali objekta.

1.2.2 Senzorni sistem

Ljudje zaznavamo okolje preko nagititil. Obc¢utenje okolja, ki gre skozi naSe receptorije, je
pomembno v trzenju, ker le-ti lahko déégo, kako bo neko spatibo sprejeto in pojmovano
(Evans, Jamal & Foxall, 2006, str. 38). Fulberg0@0(v: Evans, Jamal & Foxall, 2006, str.
38) pravi, da je Se posebno v trgovinah na drobrrostorih, kjer je direkten stik s kémmi
porabniki, veliko priloznosti za igranje slovekovim zaznavanjem ter za razvoj in
oblikovanje odnosa med produktom in porabniki.

V okolju nenehno potekajo energetski procesi, ddridaorganizem zazna le tiste, ki izzovejo
senzoréne procese in s tem ustrezne odzive organizmariNeepzvano valovanje frekvenc
od 16 do 20000 nihajev na sekundo ali elektromagnealovanje v pasu valovnih dolzin od
400 do 800 nm izzoveta senzme procese Vv ustreznih senzaih kanalih — vidu, sluhu.
Razliéne vrste organizmov so prilagojene ré&zim energetskim procesom in ra&zim
obmaijem energije, odvisno od odnosa med okoljem in miEyaom, pri vseh pa je efektivno
polie le majhen del objektivnega okolj@imbolj natagno razpoznavanje okolja pomeni
pomembno prilagoditveno prednost, zato so se weybpoleg nespecitinega pa kljub temu
pomembnega ascendentnega sistema razvili izjemnoglgm, specificni analizatorski
sistemi z ogromnim 3tevilom nevronov (Strulc, 198%, 39). Senzathe procese, ki se
dogajajo v teh specifinih analizatorskih sistemih prikazuje Slika 2 masit11.
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Slika 2: Senzoehi procesi

1.
Recepcija

informacij informacij

Vir: M. Strulc, Fiziologija Zivevja,1999, str. 39.

Procese od recepcije do predelave informacij lasix@mljamo z objektivnimi fizioloSkimi
metodami, medtem ko senzorih procesov okutka in zaznave Se ne moremo opisati s
fizikalnimi in kemicnimi spremembami, saj sta ta dva sena@i procesa subjektivha
doZivljanja okolja (Strulc, 1999, str. 39).

1.2.3 Zaznavanje in uporabacutil

Tradicionalno govorimo o petih receptorjih ali kihapo katerih dotekajo k nam informacije
iz zunanjega sveta: vid, okus, sluh, vonj in taktbbutki (dotik in telesna pozicija). Ko

energija zadanéutni organ, deluje kot draZljaj. Drazljaj sprozvémi impulz, ki se preko

Zivénega sistema prenese v mozgane (Ule, 2000, str.CT@&yeski ziwni sistem, preko

katerega informacije vodijo do izkustva, je pri aslemcloveku sestavljen iz priblizno sto
milijard nevronov (Coren et al.,1994, str. 43).

Vid. Receptor za vid je oko, obtljiv na svetlobne valove, preko katerega zaznavardne
drazljaje. V @esu povzrdajo vzburjenje samo valovi od 360 do 780 my, sbatlosalovi
razlicnih valovnih dolzin pa dajejo razhe oltutke, na primer rd@ barva 760 do 620 mu
(Pesjak, 1977, str. 49).

Sluh. SluSne drazljaje zaznavamo preko uSesa. Efektemergetsko okolje za sluh je
mehansko (zvino) valovanje frekvenc od 16 do 20 tiswhajev v sekundi in v energijskem
razponu od 1& W/m? pa do meje boténe nekje pri 1 W/rh (Strulc, 1999, str. 60). Bolj

hitrega ali bolj pdasnega valovanj@dovek ne sliSiceprav lahkaiuti nekatere valove pod 20
Hz s tipom, vendar so pragi razmeroma visoktj@e 1977, str. 63).

Tip. Receptorji za tip se nahajajo v kozi, sluznicahvirglobljih tkivih. Imajo funkcijo
razlaevanja pritiska, hladno oziroma toplo, béitee ter poloZzaj sklepov (Strulc, 1999, str.
42). Preko tipa zaznavamo ozirohwimo okolje okoli nas.

Okus. Kemoreceptor, ki posreduje katne draZljaje iz okolja. Okus v strogem pomenu
besede zajema samo Stiri osnovne zaznave: sladho, grenko in slano. Sladko predstavlja
vir energije, grenko kot znak strupa, kislo kotpstia koncentracije vodikovih ionov in slano

kot osebnost natrijevega klorida (Strulc, 1999, &T-69).
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Voh. Voh je precej zapletena sposobntietreka in prav tako ostalih Zivih bitij. Recepcija
prenos vonja po Zéni poti sta Se dokaj nepojasnjena. Tudi psihéfigi lastnosti voha so
zapletene, saj je nemogmodolaiti na primer primarne vonje, katerih zmes bi daladvidljiv
vonj, ¢lovek pa na primer lahko po vonju razlikujesuet deset tisd razlicnih snovi (Strulc,
1999, str. 67).

Katera vrsta zaznave je posledica posamezégia in s katerimi pristopi se lahko vpliva na
zaznavo, je opisano v spodnji tabeli.

Tabela 1: Zaznavanje in uporalzatil

Vid Uporaba barv, oblika embalaze, oblika produktaotipg itd.

Glasba v oglasevanju lahko vpliva na smer, kakodlasno sporlo interpretirano; uporaba
hitre glasbe v trgovinah spodbudi nakupovanjegpnijglasbeni toni izzovejo pozitivhe emocije.

Sluh

Se ne povsem raziskano po&jeo Severni Evropejci naj ne bi bili tako nagnj&robiutenju
Tip fizi¢cnega produkta kot juzni Evropejci (pomembno za neetirektno prodajo); Porabniki radi
tipajo, to pa lahko ustvari problem pri spletni ghag.

Okus Izpostavljeni so predvsem testi, ki poudarjevaliteto produkta.

Aroma, naj bo naravna ali sint&ta, m@no priviagi. Vonj petenega kruha v trgovini nas spomni,
Voh da gre za sveZ kruh; eksbte rastline v potovalni agenciji prikBjo spomine na gitnice v toplih
krajih.

Vir: M.J. Evans et al., Consumer Behaviour, 2006,39.
1.3 Asociativno wenje — temelj wenja pomena barv

Pomen barv je n&en, teorija, ki pa to razlaga, je teorija asociadiya denja. Tu navajam
zgolj kratek povzetek in izhodié za nadaljnjo raziskavo.

Porabniki se natijo barvnih preferenc za dalene produkte, temeljena asociacijah, ki so jih
oblikovali na podlagi svojih izkuSenj. V nekatenanimerih pozitivha izkuSnja z dateno
barvo vodi do naklonjenosti tej barvi. Na drugiasirpa se porabniki skozi procegenja in
povezovanja s stvarnimi predmeti dgoi dolo¢enih barvnih preferenc za dékne produktne
kategorije (Grossman & Wisenblit, 1999).

Stevilni porabniki imajo svoje najlijubde barve, $o jih v veliki meri oblikovali preko
povezovanja z dol@nimi drazljaji iz okolja. Ampak najljubSa barvavecini primerov ne
razlozi izbire barvnih produktov. Ideja, da so bwav preference oblikovane preko
asociativnega denja, je predvsem pomembna za trznike, ki ¢eglm barve produktom in
uporabljajo barve pri razinih oblikah trzenjskih komunikacij. Zato je pomerobma se ne
zanaSa na barvne preference, ampak se pozornostinparabnikovim barvnim asociacijam,
ki so podlaga za razumevanje porabnikovega odnasalaliccene barve v povezavi z
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dolocenim produktom. Porabniki imajo oblikovane ramk najljubSe barve za ratie
produkte (Grossman & Wisenblit, 1999), barvne aso@ pa se naijo, in jih nato vodijo v
naklonjenost dokeni barvi doléenega produkta.

Zakaj asociativno ¢enje? Znanje o tem je uporabno & w&enereh. Z identifikacijo asociacij,
ki so jih razvili porabniki za dokene produktne kategorije, lahko oblikujejéinkovito
barvno shemo za predstavitev d@nega produkta. To naj bi bilo boljiokovito za produkte
Z visoko vpletenostjo porabnika, kjer je prisotagjivriziko nakupa. Pri izdelkih z nizjo
vpletenostjo porabnika, so le-ti bolj naklonjerziku in v tem primeru imajo trzniki we
priloZnosti za ustvarjanje svojih asociacij. To pm§e asociativhegadenja je pomembno za
trznike, ki lahko izberejo barve, ki jih Zelijo pexati s svojimi produkti in s ponjo
mehanizmov asociativnegatenja v promocijskih aktivnostih ustvarijo Zeleneo@acije
(Grossman & Wisenblit, 1999).

Asociativno @enje pa je pomembno tudi v medkulturnem kontekkjudje iz razlgnih
kultur so skozi razvoj povezovali barve z raalmi predmeti, ki se lahko povsem razlikujejo
med kulturami. Dojemanja barv so se &hun jih skozi ¢as integrirali v svoj vsakdan, razvili
so barvne preference na podlagi asociacij, kizipostavili v svojih kulturah.

2 Zaznavanje barv

Barve so ena najboljcdnih in prodornih lastnosti v naSem okolju (Goklst 1999, str. 142).
Ne opisujejo oziroma dot@jo le osnovnih zr@nosti povrSin in objektov, ampak piioveku
pogosto ustvarjajo globoke estetskecurstvene tinke, ki se oblikujejo z asociacijami in
posameznikovimi preferencami (Schiffman, 1996, kl®).

Barve nas spremljajo na vsakem koraku, do njihnp@mo razvit osebni odnos. Vsakdo ima
svojo najljubsSo barvo, na njih gastveno odzivamo in jim pripisujemo razie pomene, kot
na primer rdéa ozn&uje nevarnost, vijolina dostojanstvo, zelena naravo (Goldstein, 1999,
str. 142).

Za mnoge posameznike je barva prevladugtement vizualnega sveta. Barve priya
pozornost in pogosto spodbudijo naSe zaznavanjglargpo okolje, apelirajo na nadit za
estetiko in kar je najbolj pomembno, so vir infoap&Schiffman, 1996, str. 112).

2.1 Funkcija barv

Barve povezujejo okolje v neko smiselno celoto limajo smisel za lepoto. Goldstein (1999,
str. 142) pa pravi, da je funkcija barve velik@ et le to. Barve imajo pomembno signalno
funkcijo, tako naravno kot tisto, daleno s strantloveka. Narava irtlovek sta oblikovala
mnogo barvnih znakov, ki nam omagygo identificirati in razporejati stvari. Goldsteiavaja
primer rdé€e I na semaforju, ko vemo, da se moramo ustaviti.
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Clovekova sposobnost zaznavanja barv ne le pripotaasznavi objektov, ki bi bili druge
nejasni v primerjavi z okoljem, ampak tudi omoéggrepoznavo stvari, ki jih lahko zlahka
vidimo. Gre za to, da prepoznamo primerno obansiwari hitreje in bolj nataimo. Kadar
poznamo barve dotenih objektov, nam to pomaga pri zaznavi in prepokziteh objektov
(Goldstein, 1999, str. 143). Lazje in hitreje bonaoprimer prepoznali banano, ki je obarvana
rumeno, kote bi bila obarvana vijatno.

Barve kot element razlikovanja poudarjajo razlikeedmpovrSinami, olajSujejo vidno
razpoznavo in razlikovanje med objekti. Pogostejapredmetom pomen, nam pa dajejo
ob¢utek ¢vrstega in povezanega okolja. Razé lastnosti povrSin kot tudi predmetov bi bile
neopazene brez prisotnosti barv. Barve in barvahsai v tem primeru del sploSne sposobnosti
zaznavanja sestave povrsin in objektov v okoljih{ffman, 1996, str. 113).

2.2 Narava barv

Barve so notranja doZivetja, povsem diirga od draZljajev, ki jih sprozijo. So psiha
stvarnost, ki obstaja le v nas. V naravi nidelezelene, rumene ali modre barve, kot jih
vidimo mi. So le svetlobni valovi z razhimi valovnimi dolZzinami, ki se odbijajo od povrSin
(Pejak, 2006, str. 40).

Vir naravne svetlobe je sonadpvesko oko pa zaznava le okoli 40 odstotkov bamgise
svetlobe. Belo samo svetlobo, ki se zdi povsem brezbarvna in ngotil sestavljajo
razlicna barvna valovanja drobnih delcev. Ko se belala@vatrazkloni s prizmo, se Zarki
zaradi razkinih valovnih dolzin lomijo pod razinimi koti, kar se nato oblikuje v vidni
spekter (Chiazzari, 2002, str. 12).

Elektromagnetni spekter obsega Sestdeset okta¥ (mhometra pa vse do 1 mm) in sega od
zelo dolgih radijskih valov do kratkih koz#mih, vendar palovekovo oko zaznava le eno
oktavo, v kateri je vidna svetloba. V tem spektidne svetlobe razlikujemo kakih 160
odtenkov, a pri upoStevanju svetlosti in gasiosti, pridemo na priblizno 7.500.000 barv in
barvnih odtenkov (Rgak, 2006, str. 40). V &su povzréajo vzburjenje samo valovi od 360
do 780 nm (Pgak, 1977, str. 49), zato kadar govorimo na primenodri ali rdei svetlobi, v
bistvu govorimo o svetlobi s kratkimi ali dolgimie&tromagnetnimi valovi, katerincinek na
nas vidni sistem oblikuje ¢btenje barv, v tem primeru modre ali ¢édgSchiffman, 1996, str.
113).

Barve se delijo na ahrométie in hromatine ali pestre barve. K prvim spadajo bela, siva in
¢rna, k drugim pa rd@&, modrooranzna, Skrlatna, rjava itd. Medtem kals®maténe barve
razlikujejo med seboj le po svetlosti, se razlikujeromaténe po treh dimenzijah: barvitosti
ali barvnem tonu, svetlosti ter po ngsiosti ali polnosti. Barvne tone n&mih barv kaze
mavrica in so odvisne od frekvence svetlobnih valde jih razvrstimo po podobnosti in
vlozimo med rdé&o in vijolicasto Se Skrlatne barve, dobimo barvni krog. V ngonsi
nasprotne barve, npr. modra in rumena komplemestamdajejo z aditivnim meSanjem
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ahromatske alutke. Barvni krog ni samo rezultat fizikalnega nmgg&aDo njega pridemo tudi
s fenomenolosko analiz€e zahtevamo od neizkuSene osebe, ki nima pojmaetiobnih
valovih, naj razvrsti barve po ébtku v krog, jih navadno uvrsti na enakéimakot fizik, ki
meri valovne dolzine (Rgk, 2006, str. 40).

2.3 Lastnosti barv in njihov pomen v medkulturnem kontekstu

Barve imajo pomembno vlogo pri usmerjagjovekove dejavnosti, rdmo pa so povezane
tudi sc¢lovekovim duhovnim in socialnim zivljenjem. Barve pridobile razkne simbolne
pomene, ki se jih razlaga s pofjm identifikacije druzbenih, kulturnih in osebnogtn
determinant. Ampak pomenske strukture barv ni latdduciti, saj imajo barve ze v okviru
iste kulture vrsto razinih ali celo nasprotnih pomenov, medtem ko so nghmedkulturne
razlike Se nekoliko @tnejSe (Kovaev, 1997, str. 319).

V tem podpoglavju opisujem simb&tie pomene barv v razhih kulturah, navajam pa tudi
psihofizicne lastnosti barv in njihov vpliv na organizem.

2.3.1 Rdeda barva

Rdeia je izredno opazna barva z izrazito ambivalentrsimbolicnimi pomeni. Je barva
Zivlienja in na drugi strani smrti (Kovav, 1997, str. 119). Rda je prva barva, ki jo je
clovek poimenoval in je najstarejSi pojem za barveseh jezikih. Je barva ognja in krvi, je
simbol zivljenja, duSe,custev, ljubezni, strasti incutnosti. Simbolizira bojevitost,
vojskovanje, je simbol vojne ter revolucije in agumosti nasploh (Musek, 1990, str. 181).

Rdea je od vseh barv najbolj telesna (Chiazzari, 2@62,16). Je vréa in prodorna barva,
zato deluje na organizem kot psihofemn stimulans (Kowgev, 1997, str. 143), njeni
stimulativni W&inki na organizem pa so kulturno univerzalni (Késa, 1997, str. 115). Je
barva krvi, ki spodbudno deluje na srce in krvniobb zviSuje krvni tlak in utrjuje telo, saj
spodbuja nastajanje &l krvnick, spodbuja pa tudi delovanje adrenalinskih Zlezigzzari,
2002, str. 16). Kowgeva (1997, str. 143) pa poudarja tudi nekaterealtapsne spremembe,
ki se v manjSi meri pojavljajo pri subjektivnem ganju z vejimi rde¢imi povrSinami.
Mednje uvrga predvsem: powvevanje misine napetosti, stiskanje v vratu, pospeSevanje
pulza, pospeSevanje delovanja jeter in poglabljdit)anja. Nadaljuje, da se lahko zvisa tudi
ocesni pritisk, ¥asih pa nastopi Se glavobol. Po njenemiedee bi smeli uporabljati pri
lahko vzburljivih ali celo emocionalno motenih il

Rdeta deluje vznemirjujée in spodbuja simpdtio dejavnost. Prevelika kéina rd€e barve

v prostoru zbuja vtis glasnosti, ki je lahko sioekoliko nadlezna, vendar lahko deluje tudi
mogaino. Veini ljudi povzraia tenzije, zato lahko njeno prekomerno doziranjpghe tudi
do razleénih vnetij in custvenih motenj. Toda obstajajo tudi ljudje, ki m@utijo nekoliko
povzdignjene, kadar so obtni rde€e. Kot barva vitalnosti in aktivnosti pa t@despodbuja
tudi intelektualno dejavnost (Kovav, 1997, str. 144).
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Pomen rdée barve se med kulturami @ razlikuje. V tradiciji véine kultur velja za
pretezno mosko barvo, v Sloveniji pa kljub svojnbblicni zvezi z atributi moskosti velja za
Zensko barvo (Kowev, 1997, str. 119). Na Kitajskem in v nekateriHildéfrike rdeca
ozna&uje sré&o in bogastvo. V Evropi, Ameriki in Avstraliji pogto opozarja nevarnost, v
Turciji pa jo pripisujejo smrt{Gunelius, 2007). Kanner (1989) (v: Evans et dt., 47) je
opravil raziskavo o emocionalnem pomenu barv v Zenih drzavah Amerike in povzel, da
rdeo barvo Amertani povezujejo predvsem z vznemirjenjem,&uno, strastjo in mgo. V
Sloveniji pa jo povezujejo predvsem s pozitivnirtritauti, kot so Zivljenje, veselje, mladost,
itd. (Kovatev, 1997, str. 117).

V eni izmed raziskav, ki jo omenjata Grossman irs&kblit (1999), kjer so morali vprasani
povezati barve z dotenimi besedami, so rde najve&krat povezali z ljubeznijo na
Kitajskem, v Koreji, na Japonskem in v ZDA. Rdese pogosto povezuje s komunizmom in
lepoto, kot na primer v Rusiji, kjer je rékepredstavljala bivsi sistem in hkrati oZope lepoto
Rdeega trga, v Indiji pa naj bi rde obarvana pika ngelu prinasala st® (Smith, 2008).

2.3.2 Modra barva

Modra je najbolj priljubljena barva v evropskem §tayu. Velja za hladno in oddaljeno barvo,
pogosto pa tudi implicira otoZnost in resignacioyacev, 1997, str. 230-231). Fizioloski
ucinki modre barve so ravno nasprotiiinkom rdee. Preizkus, ki ga omenja Kayeva
(1997, str. 147), kjer so bili preizkuSanci izpejEni modri 0z. modrovijokiasti (ultramarin)
svetlobi, so le-ti takoj prepoznali njen prijetmijrni zna&aj. Nadaljuje, da modra svetloba
zviSuje ali znizuje krvni pritisk, spodbuja izlnje insulina in adrenalina, omagodobro
koncentracijo, ampak da ob daljSi izpostavljentagni svetlobi subjekt lahko hitro zapade v
sanjavost. Po Luscherju (1988) (v: Koea, 1997, str. 148) pa temno modra barva
predstavlja popoln mir, njeno opazovanje pa pafuée vpliva na centralni zéni sistem in
upctasnjuje dihanje. Modra spodbuja umski nadzor, Keost misli in ustvarjalnost.

Modra barva je najbolj priljubljena med vsemi banvaSimbolizira namré& vrednote, ki jih
ljudje oblikujejo in pravilno doumejo Sele v zrelétih. Pri odraslih ljudeh nakazuje njihovo
sposobnost za problemsko misljenje in racionalnosidnosu do sveta, zEilma pa je
predvsem za razmisljuje ljudi. Priljubljenost modre v njenih odtenkih peecej visoka v
puberteti in adolescenci, pri Zenskah prej kot nigsflede na spol pa velja za univerzalno
barvo (Kova&ev, 1997, str. 148-150).

Pomenske implikacije modre barve so pretezno poeii kar sovpada z njeno izredno
priljubljenostjo med ljudmi v Zahodni in Srednji &pi. V Sloveniji modro povezujemo z

nebom in vodo (predvsem z morjem) in jo prek nggociiramo s Stevilnimi drugimi atributi,

ki so zn&ilni za obe omenjeni kvaliteti. Kot barva neba sofira modra oddaljenost,

neskornost, daljavo, Sirino, prostranost in vernost, pdi tprostost in svobodo, le-te
asociacije pa lahko povezemo Se z globino morip@&ev, 1997, str. 120)
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Po Kannerju (1989) (v: Evans et al., 2006, str. AmMericanom pomeni modra barva
predvsem avtoriteto in spoStovanje. Na Kitajskermezajejo modro z lesom, vzhodom in
pomladjo. Na Bliznjem Vzhodu, v Iranu, modra vefja sveto barvo, ki simbolizira raj,
nasprotno pa v Mehiki velja za barvo Zalovanja. KiGverjamejo, da modra varuje pred
zlim, globalno pa modra velja za najvarnejSo bg&mith, 2008).

2.3.3 Rumena barva

Simbolizira sonce, svetlobo, vedrino in optimizdfer je rumena barva zlata in sonca, ki sta
simbola veénosti, je tudi rumena barva simboléwesti. Po drugi strani pa je rumena barva
simbol za ljubosumje, zavist, napuh, sovraStvo,loges in izdajo. Kot barva jeseni
simbolizira peSanje, starost in blizino smrti. Sefunra tudi pretiravanje, razdrazljivost,
ekstrovertiranost, domisljavost in nedostopnostg&ky 1990, str. 180).

Rumena svetloba je videti, kot da trza in vibrBabjekt, ki ga osvetlimo z rumeno svetlobo,
se nagiba k Z&nemu trzanju in udarjanju. Rumena natnspodbuja motoéno dejavnost in
ustvarja gibanje. Chiazziarijeva (2002, str. 16{itpravi, da rumeni svetlobni valovi
stimulirajo mozgane in nas naredijo budne, trennedioine. Rumena predstavlja napetost in
jo takoj zatem spet sprosti, zato je primerljivauravnotezenim izmenjavanjem sistole in
diastolé pri dihanju. Je z&ma barva, ki najmtmeje winkuje na dihalne organe€e jo
opredmetimo oziroma jo obravnavamo kot lastnosb@lih predmetov, ptne delovati kot
dober stimulans zac¢p zato jo pogosto uporabljajo kot opozorilno barRreko vidnega
organa deluje ugodno tudi na & sistem. Poleg tega rumena Se zviSuje krvni gbiti
pospesuje pulz in poveje hitrost dihanja (Kougeyv, 1997, str. 151-152).

Zelo radi jo imajo otroci in mladostniki. Ljudje,i Kim je rumena vS& so idealisti,
str. 572). Zavréanje rumene barve je po Luscherju (v: Koeag 1997, str. 154) znak
nezadovoljenosti in razaranja. Svetloba rumene barve se mu zdi nevzdrzpanvrSna.

Raziskava Kovéeve (1992) je uvrstila rumeno barvo na sedmo mgstpriljubljenosti med
Slovenci. V Evropi je rumena ena najmanj zazeleémibenjenih barv, po tem se pa evropska
kultura ma&no razlikuje od azijske. Njeni simbati pomeni so méno odvisni od konteksta
njenega pojavljanja, zato lahko rumena simbolizlato ali blato. Kljub temu, da velja
rumena za zelo opazno iinkovito barvo, Se vedno izraza ned@aost in nedokenost
(Kovacev, 1997, str. 122-124).

Po Kannerju (1989) Ametani zaznavajo rumeno kot barvo topline, novostopozoril (v:
Evans et al., 2006, str. 47). V Kitajski kulturi jemena povezana z zemljo (Smith, 2008),
ozn&uje hranljivost in privilegiranost (Kyrnin, 2008Y. Egiptu je rumena barva zalovanja, v
Indiji jo pripisujejo trgovcem, na Japonskem pa ampje pogum. Na Zahodu naj bi

? Sistola = skirenje srca pri utripanju; Diastola = razsirjanjeaspei utripanju.
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oznaevala upanje, hazard in slabost (Kyrnin, 2008). Ketomenjeno zgoraj, rumena v
Evropi velja za nezaZzeleno barvo. V&@rrumena oznéuje Zalost in otoZznost, v Franciji pa
ljubosumje (Smith, 2008).

2.3.4 Zelena barva

Zelene barve je v naravi najyezato jo najpogosteje povezujemo z njo. V splossemelena
barva povezuje s pozitivnindustvi in olgutji, povezuje pa se jo tudi z negativnimicalji kot
so odtujenost, dvom, zavist, neszetd. (Kovaev, 1997, str. 124-126).

Zelena barva deluje na Zmw sistem pomirjujée. Znizuje krvni pritisk in Siri kapilare, lahko
pa bi celo rekli, da omoga pomiritev duha. Pogosto se jo oauja kot barvo potrpeZljivosti.
Zelena kot barva narave ozuoge prilagodljivost zunanjim okok&nam, s@utje in¢ustvenost.
Izbira zelene barve naj bi po Luscherju nakazouatmost, stalnost in odpornost na
spremembe, pa tudi visoko samozavest, globoko ukgemost v zemljo, asketstvo,
avtokratizem in zaprtost vase, njena emocionalmding pa je ponos (Kovav, 1997, str.
154-157).

Bolj je vS& starejSim ljudem, mlajSi imajo radi Zivo zelenevea Ljudje, katerim je zelo v8e
zelena barva, so ponavadi uravnoteZzene osebnolti,delavci in drzavljani, lojalni prijatelji
in moralisti, bolj pa je v&eodraslim kot otrokom (Danger, 1987, str. 556).

Po Kovaevi raziskavi (1992) je zelena tretja najbolj pidfjena barva v Sloveniji. Odnos do
nje je pri razknih ljudeh zelo raztien, zato bi tezko govorili 0 kakSnem sploSnem twend
Slovenci navadno izrazajo izrazito naklonjenosbgeyi ali njeno izrazito zavéanje.

V medkulturnem kontekstu zeleni pripisujejo réaaé pomene, globalno pa zelena predstavlja
varnost (Smith 2008). Po Kannerju (1989) Amani zaznavajo zeleno kot barvo varnosti,
hladnokrvnosti in narave (Evans et al., 2006, 4i). Na Kitajskem zelena ozhge
nezvestobo in eksorcizem, v Indiji jo povezujejegusem z islamom, na Japonskem pa je
barva Zivljenja. V Iranu, tako kot modra, veljasageto barvo in simbolizira raj. Enako velja
za ostale drzave Bliznjega Vzhoda. V Evropi imaeral barva med kulturami podobne
pomene. Na Irskem je zelena nacionalna barva, jagidarva katolikov (Kyrnin, 2008). Na
Portugalskem je zelena barva upanja zaradi njesiiciacij s pomladjo, na Skotskem pa jo
povezujejo s ponosom (Smith 2008).

2.3.5 Vijoli ¢na barva

Vijoli ¢na izraza ravnovesje med spodbudnaed@ mirno modro barvo. Pogosto ozoge
misticnost in veléastnost (Smith, 2008). Vij@na poleg purpurne in indigo /o vpliva na
dudevno peutje. Clovek, ki ga privigi ta barva, mora paziti, da ne¢me Ziveti zgolj v

ansgens

str. 20).
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Ucinki vijoli caste naclovekov organizem so zelo podobnéinkom modre, vendar so
intenzivnejSi. Ohiajno ljudje dozivljajo njeno prisotnost kot méve Frieling (1981) (v:
Kovatev, 1997, str. 157-159) pa poudarja, da delujdivgsta mot&e le v druzbi, ki stremi k
jasnosti in preudarnosti, tj. denarju, &ovplivnosti in sréi. Je namré barva prikrivanja in
maskiranja, kar izhaja iz subjektove zavesti o tdenjegovega pravega obraza ne bi mogel
nihée razumeti. Zato implicira introvertiranost in @sta predvsem tistim, ki jih gledajo v
glasnih druzbah kot posebneze ali celo éamize. Je barva ljudi, ki imajo sila visoke ideale.

Luscher zatrjuje, da je naklonjenost vijalsti barvi znaélna za mentalno in emocionalno
nezrele osebe, za Irance, &ine in brazilske Indose, pa tudi za rosee, homoseksualce in
lezbijke (Kovaev, 1997, str. 160). Smithova (2008) pa navaja, sdavijoli¢cni barvi
naklonjeni predvsem kreativni ali eksce&éii ljudje, je pa tudi ena izmed najbolj
priljubljenih barv med adolescé&mmi dekleti. V sploSnem, vijatha barva ugaja predvsem
Zenskam, vendar je tudi moski ne z&aja, vS€ pa naj bi jim bili predvsem motni in s sivo
zatemnjeni vijoléasti odtenki (Kovéev, 1997, str. 127).

Vijoli ¢asta je v Sloveniji izredno priljubljena. V razisk&ovaceve (1994) je zavzela drugo
mesto, takoj za modro. Drugmpa je v drugih evropskih dezelah, saj vijadita ne spada med
zazelene barve (Kovav, 1997, str. 127).

V evropski tradiciji je pridobila precej simbétiih pomenov, saj Ze od antike simbolizira
posvetno ali cerkveno mian oblast (Kovaev, 1997, str. 127). V povezavi s tem v Ukrajini
simbolicni pomen vijoléne barve izhaja iz vijainho obarvanih velikonmih jajc in oznduje
post, vero, potrpezljivost in zaupanje. Na Tajskeijolicna oznéuje Zalovanje, v ZDA
vijoli¢no srce simbolizira smrt vojaka. V Tibetu je ameti@men vijoltne barve, poswen
Budi. Na Japonskem vij@ina barva oznaje premoZznost in ugleden polozaj. V Egiptu
ozna&uje sposobnost in uspeh, v Iranu na primer, pa zafa prihodnost (Smith, 2008). V
sploSnem na Vzhodu vijéina barva oznalje premoznost in bogastvo, na Zahodu pa
privilegiranost (Kyrnin, 2008).

2.3.6 Oranzna barva

Oranzna je meSanica rumene ind@lekot zmes svetlobe in toplote je primerna zaargwje
prijetne klime v prostoru. Oranzna je idealna me&saa ugodnimi psihofiznimi ucinki na
zaznavajdega posameznika (Kosav, 1997, str. 161). Odino preganja potrtost in vliva
pogum (Chiazziari, 2002, str. 18)

Oranzna, prav tako kot ré® spodbuja delovanje srca, vendar ne vpliva naikpvitisk,
ustvarja pa ofutek prijetnosti. Njena prisotnost lahko vznemigja pomirja. Poleg tega Se
pospesSuje prebavo in pakxge apetit, zato je primerna za opremljanje resiayi(Kovaieyv,
1997, str. 161-162).

19



OranZna barva je najblizja barvi ognja, zato nggbplonazarja vznemirjenje, pozelenje in
naslado. Je ntma in zdrava barva krepkih, enanmgh in aktivnih ljudi. Najbolj je priljubljena
pri pripadnikih primitivnih plemen in pri otrocitLjubitelji oranZne barve so sicer druzabni,
toda njihove socialne spretnosti so predvsem ipjdgmve Zelje po uspehu. Nekateri med
njimi imajo dobro razvitut za glasbo in rokodelstvo (Kotav, 1997, str. 162).

OranZzno uma&&amo med barve z Zenskim zZagem in zanje je zréno to, da so priljubljene
predvsem med moskimi. Indicirajo nardrecinkovit nastop in erotno osvojitev. V
psihologiji barv je oranzna nasprotna skrivnospmikriti in introvertirani vijolicasto modri
barvi. Kovaeva povzema, da implicira oranZna barva nagonskéstaverzijo incustveno
toplino. Predstavlja Zeljo po izpostavljanju samagae in hrepenenje po pomembnosti in
odlccilnem polozaju. Njeno zawvéanje pa naj bi bilo po Frielingu (v: Ko¥av, 1997, str.
163) izraz nesporazumov in nerazumevanja, predvsedmosu do nasprotnega spola .

V Sloveniji oranzna v preteklosti ni imela poselpmmembne vioge. Evropejci so jo spoznali
Sele kot barvo pomaranMed Slovenci ni posebno priljubljena, to majhmijybljenost pa je
tezko razloziti z njenimi pomenskimi implikacijanki, so pretezno pozitivne. Oranzna izraza
veselje, zivahnostutnost, itd., nasprotno pa se jo pogosto povezwmetnim, saj velja za
barvo cenenih, plastih izdelkov in kEa, glede na okus pa se ji pripisuje sladkost ifo&ts
(Kovacev, 1997, str. 129-131).

V Evropi je oranZna barva mwo prisotna predvsem na Nizozemskem in Irskem. Na
Nizozemskem velja za nacionalno barvo, ki je pomazacasom njihove osamosvojitvene
vojne. Na Irskem je povezana z religijo, in sieebprva protestantov. Na Vzhodu, predvsem
na Kitajskem in Japonskem, oranzna simbolizirécsie ljubezen, na Zahodu pa simbolizira
kreativnost in jesen (Kyrnin, 2008).

2.3.7 Rjava barva

Rjava je mdna, materinska in zé&$niSka barva. Je barva zemlje in je povezana mvs&im
kar je naravno ali organsko (Smith, 2008). Navdaa z obutkom trdnosti ter odganja
negotovost (Chiazzari, 2002, str. 21). Pomenskdiang ekonoménost, zvestobo itvrstost,
vendar tudi pritisk, togost, upornost in trmoglavdsda organizem d&inkuje pomirjujae,
vendar ga kljub temu ne uspava. &ipno jo dozivljamo kot prijetno, in to predvsemadter
smo je vajeni (Kovéev, 1997, str. 163-164).

Osebe, ki se jih oziaje kot “rjavi tip”, najpogosteje niso posebno aéga duha in zanje ni
zn&ilna visoka miselna gibljivost. Zawtanje rjave barve pogosto pomeni tudi z&sarge
odvisnosti od skupine in podleganje telesnim pamnebZnailna je za ljudi, ki menijo, da so
narejeni iz “trSega lesa” in se zelijo uveljavlj&ot individualisti. Otroci jo le redko izbirajo
za svojo najljubSo barvo. Zawao jo prav tako pogosto k@rno barvo, njena izbira pri
odraslih pa nakazuje sposobnost za jasno prespjaziemno abstrakcijo in smotrnost dejanj
(Kovacev, 1997, str. 164-165).
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Rjava barva se v medkulturnem kontekstu ne raaikegliko. V ZDA jo poleg oranzne
povezujejo s praznikom hvaleznosti (anghanksgiviny Na Japonskem niti ne poznajo
besede za rjavo, ampak jo izrazajo preko &¢aili besednih zvez. V Indiji je rjava barva
Zalovanja in odraZza odmiranje listov, ameriski jadci pa verjamejo, da rjava predstavlja
mo¢ samokontrole (Smith, 2008). V Avstraliji in zah@uin svetu pa jo povezujejo predvsem
z zemljo, odvisnostjo (Kyrnin, 2008). V Slovenijiljudje pripisujejo razkkne pomene. Kot
navaja Kovaeva (1997, str. 132), jo Slovenci asociirajo z dsakostjo, dolg&asnostjo,
trdnostjo, zaupanjem, domom, jezo, umazanijo, itd.

2.3.8 Bela barva

V fizikalnem smislu sploh ni barva, ampak pomeniogm ve&. Skozi prizmo se namte
brezbarvna svetloba razbije v celotni barvni spef€evacev, 1997, str. 95). Je fizioloSkidi

s psiholoSkega vidika pa jo lahko ozmao kot ¢isto in vedro, toda hladno barvo (Kae,
1997, str. 165). Je simbol miru, tiSine inc¢jptka, je barva miroljubnosti in vdaje, nevtralnosti
in neopredeljenosti (Musek, 1990, str. 179). Sin#al nedolznost incistoco, eleganco,
pozitivnost in idealnost. Je simbol vere in bozassk Je barva kapitulacije in absolutne

P 9%

preganjatustveno razburjenost in obup.

Osebe, ki so nagnjene k tej barvi, so navadno slmbeelne, pedantne, natae in
previdne. Pri otrocih je naklonjenost beli barvjuagkrat izraz njihove slabe integriranosti v
okolje in svojevrstne izolacije. Bela je posebndjydsljena med ljudmi, ki ne léujejo med
realnim in imaginarnim in nadom&jo realnost z lastno domisljijo. V to skupino wa’o
predvsem otroke in pripadnike primitivnih plemera NsiholoSki ravni nakazuje zavemje
bele barve pri otrocih strah pred praznino, priagtih pa svojevrsten o¢btek krivde
(Kovatev, 1997, str. 166).

Po raziskavah Kowave je po priljubljenosti v Sloveniji bela barvasedla peto mesto.
Povezuje se jo s praznino, dalja¥stoco, sprogenostjo, itd. (Kovéev, 1997, str. 133-136).
V Aziji je bela tradicionalna Zalna barva. Na Ksteem povezujejo belo barvo s smrtjo in
Zalovanjem. V Indiji naj bi bela barva prinaSalamo, na Japonskem pa beli nagelj, primer,
simbolizira smrt (Kyrnin, 2008). V Japonski kultwa belo barvo uporabljajo Sest raalh
izrazov. V nekaterih delih Afrike je bela barva danja, v Gtiji pa jo ozn&ujejo kot
prijetno. Bela barva je tudi barva premirja, kijg&ot belo zastavo uporablja pri nakazovanju
predaje, odmora in miru (Smith, 2008). V sploSnenpsmen bele barve razlikuje predvsem
med Zahodom in Vzhodom. Na Vzhodu, v azijskih datg\bela barva simbolizira Zalovanje
in z njim povezane pomene, na Zahodu pa bela bamratuje cistost in nedolznost
(Gunelius, 2007).

21



2.3.9 Crnabarva

Crna barva ozraje fizicno temo, fiziolo3ki psitek in psiholoSko Zalost oziroma patéanost.
Njena objektivha asociacija je fajenicutni asociaciji pa sta tema in skrivnostnost. Lahko
pa deluje tudi kot dinarta in cilja na subjektovo empatijo. Je negacijdj&a in svetlobe.
Kot negacija barve predstavljgrna barva odrekanje, skrajno predajanje ali zajgwsti
(Kovatev, 1997, str. 167-168). Kotava (1997, str. 136) pa tudi navaja, daijea barva
ilegalnega, nedovoljenega, oziroma vsega, kaefgatprikriti.

Povezana je s tiSino, neskmostjo in zensko zivljenjsko ndw. Je pasivna, neraziskana in
skrivnostna barva (Chiazzari, 2002, str. 20). Lallktuje dramatino, na drugi strani pa je
barva zalovanja, v napaem kontekstu pa lahko deluje depresivno. Dang@8q{1str. 657)
tudi navaja, da so ljudje, ki so naklonje&nni barvi, vzviSeni, sofisticirani in pasivni, tiski

jo odklanjajo, pa so fatalisti in naivni.

V tradicionalni simboliki ima pretezno negativhanbiolicne pomene, toda zaradi svoje
estetske vrednosti lahko pridobi v d&dgoih kontekstih pozitiven pomen. Po raziskavah
Kovateve se v Sloveniji povezuieno barvo s temo, mirom, neskmstjo, praznino, pa tudi

Z lepoto in harmownostjo (Kovaev, 1997, str. 136-137). V kitajski kulturi gono barvo
povezovali z vodo, severom in zimo (Smith, 200&nek pa je barva mladih ljudi (Kyrnin,
2008), zaupanja in visoke kvalitete (Gunelius, 200Ma Tajskem simbolizira nesi@
nezadovoljstvo in zlo, v i ostalih vzhodnih drzav parno povezujejo Se s kariero in
znanjem ter Zalovanjem (Kyrnin, 2008). Na Zahoduwa itako negativhe kot pozitivhe
implikacije. Pogosto jo pripisujejo smrti in pogoeb, uporniStvu in zléincem (Kyrnin,
2008), na drugi strani paina oznauje tudi eleganco in stil (Gunelius, 2007).

3 Barve v trzenju

Barve so navzte povsod in jih lahko opredelimo kot vir informadijudje oblikujejo mnenje

o ostalih ljudeh oziroma se odlp za dol@en produkt v prvih devetdesetih sekundah
interakcije z njimi. Pri produktih 62-90 odstotktes odlc@itve bazira na barvah. Zato smotrna
uporaba barve lahko pripomore ne le k razlikovgmodukta od konkuremih produktov,
ampak vpliva tudi na gaotje in oldutke tako v pozitivnem kot negativhem smislu ter
posredno vpliva na odnos porabnikov do dettega produkta (Singh, 2006).

Barve igrajo pomembno viogo v trzenju. Po povzetkdelicnih trzenjskih raziskav
organizacije za raziskovanje barv in oblikovanjevhién trendovColor Marketing Group-a
imajo barve naslednje lastnosti:

- dvignejo prepoznavnost znamke do 80%,
- predstavljajo lahko do 85% razloga za nakup izdelka
- izboljSajo berljivost do 40%,
- pospesijo tenje od 55% do 78%,
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- pove&ajo razumevanje do 73%,
- barvni oglasi pa so brani do 42% bolj kot podobmp-beli oglasi.

Barva pri produktih je kljinega pomena pri nakupnem otoju za doléene produkte.
Pomembnost barv pri dalenih produktih je bila po nekaterih raziskavah ¢eea na 86%
pri oblailih, 76% pri avtomobilih in 72% pri vgih kuhinjskih napravah. Srednje pomembna
je barva pri izbiri pohiStva za zunanjo uporabo%®7n pri malih gospodinjskih aparatih
(45%). Pri produktih, kot na primer zobngetka, osebni knalnik in prenosni telefon, pa je
barva pomembna pri 27% vpraSanih. Barva, po razisga pri porabnikih ni pomembna, ko
gre za produkte osebne higiene in osebne elekteomsirave (Ebenkamp, 2005).

Ustvariti okolje, v katerem se bodo obiskovalccydi tako, kot si zelimo mi, je zahtevna
naloga. Preko barv pa se le-to lahko doseze n& lalag&in. Primer, kjer je prisotnost
dolocenih barv klj@na, so restavracije, kjer je barva pomemben atnitmitanjosti. Rdéa
barva stimulira apetit, razlog pa naj bi bil njgmodbujaj@& vpliv na naS metabolizem. Je
priljubliena barva med restavracijami s hitro pesto. Rdéa se v restavracijah s hitro
prehrano pogosto pojavlja v povezavi z rumeno. Ra@ivigi, uporablja pa se jo za dvig
dvig prodaje v teh restavracijah. V nasprotneshow-food restavracije uporabljajo modre
odtenke zaradi pomirjajega vpliva na ljudi. Z izbiro teh barv vplivajo paihofizicno stanje
strank in posredno podaljSujejo njihovo zadrzevanjestavraciji, kar potencialno pomeni
vedji nakup in dvig prodaje. Treba pa je poudariti, pieevelika uporaba modre barve
zmanjSuje apetit, v tem primeru pa je uporabna nragy v all-you-can-eat(vse kar lahko
pojes) restavracijah (Singh, 2006).

Barve pa vplivajo tudi na zaznavanje minevatgaa. Pod rd® svetlobo so objekti videti
vedji in teZji zacas pa se zdi, da minevagasneje. To izkorigjo predvsem igralnice, ki z
uporabo rdée osvetlitve spodbudno vplivajo na obiskovalceiim pkrati dajejo obutek, da

ne zapravljajo velikatasa v igralnici. Na drugi strani se zdi, das pod modro svetlobo
mineva hitreje, objekti pa so videti manjsi in [ggingh, 2006).

S ¢asom se barvne preference pri ljudeh spreminjegovid svetovalci napovejo in oblikujejo
barvne trende na podlagi zlaosti posameznih segmentov populacije. Razvijejo
kratkoraine in dolgoréne barvne trende, da bi lahko trzniki prilagodioge izdelke in
embalaze tem trendom. S tem pa Zelijo trzniki nraksiti verjetnost, da bodo njihovi
produkti na podlagi barve najbolj zaZeleni. Projal@ se lahko okoristijo od teh barvnih
napovedi, ko izbirajo primerno barvo za embalazmpkta (Singh, 2006).

Posameznikov odnos do doéme barve vpliva na izbiro kateregakoli produktanési to
barvo (Funk & Ndubisi, 2006). Poznavanje porabnikdvarvnih preferenc je pomembno za
trznike, saj le-ti s poznavanjem najbolj “prodajd@nbarv v njihovi barvni paleti produktov
lahko oblikujejo primerno ponudbo produktov in znsao produkcijske stroske (Trent,
1993). Na primer, proizvajalci avtomobilov zameaj&gtno priblizno 30% barv in se v ta
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namen posvetujejo z barvnimi svetovalci tri doidéta preden je barva predstavljena trgu
(Triplett, 1996). Poznavanje dejavnikov, ki lahkplivajo na posameznikov odnos do
dolocene barve in posletho na njegovo povezavo barv s produkti, je trznikenaeliko
korist. Na drugi strani pa lahko asociacije, ki ji&zvijejo porabniki do dotkeenih barv,
nasprotujejo namenu trznikov pri uporabi teh bawa primer, zunanje barve, zelena in
modra, SO povezane s trgovinami s Sportno opremi@tundi je rdéa barva, ki priviai, ni
primerna za take trgovine (Grossman & Wisenbli9@9)9

3.1 Barve glede na starost

Barvne preference pri posameznih produktih sekagjo pri razlénih starostninh segmentih
porabnikov. Danger (1987, str. 84) pravi, da jeistezko najti neko pozitivno povezavo med
posameznimi starostnimi skupinami, ampak da je r@gogrobem razdeliti segmente. Kljub
temu da je barvna preferenca zelo osebna in sesfgpreminja, je moge postaviti neke
sploSne barvne smernice za deoe produktne skupine, ki so pogosto namenjene
porabnikom razlinih starostnih skupin.

Ceprav so reakcije na da@lene barve psiholosko in kulturno pogojene, je gidiost mdan
dejavnik nasih reakcij na daleno barvo. Dokaz za to je dejstvo, da se barvnienemce
spreminjajo skoztas in so razéine v razlénih obdobjih nasSega Zivljenja (Trent, 2000).

Danger (1987, str. 84) je v sploSnem oblikovastarostne segmente naklonjenosti detom
barvam:

1. Otroci, nekje od 5. do 6. letagasih tudi kasneje, so naklonjeni predvsem svetlo
rdecim odtenkom, rumenim in belim odtenkom.

2. Mladi do 30 let so naklonjeni svetlim in modnim \oeam.

3. StarejSi ljudje nad 30 let pa so naklonjeni boljig@mim barvam in barvnim
odtenkom.

Pri otrocih barve z visokim kontrastom in preprostdtenkov pritegnejo ¥epozornosti kot
ostale. Prav tako pri njih spodbujajo &ai in kognitiven razvoj. Rd& in modra barva pa naj
bi bili najbolj priljubljeni med mladimi (Trent, Z). Danger (1987, str. 84) pravi drdga
Kot prvo barvo na listi preferenc navaja rumenopdije hkrati v ozadju na lestvici med
odraslimi.

Danger (1987, str. 84) tudi razlaga, zakaj je madrarimer bolj priljubljena med odraslimi
kot pri otrocih. @esno zrklo pri otrocih naj bi absorbiralo samo 1®#dre svetlobe, medtem
ko odrasli absorbirajo 85% ali e

Najstniki so najbolj naklonjeni svetlim barvam, pesebej zeleni, rumeni in vijghi ter
ostalim tropskim odtenkom. Ljudje med 20. in 350fe so naklonjeni barvam globalne
barvne palete. Izbirajo eksétie zelene odtenke, vijohe, indigo in rdée odtenke (Trent,
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2000). Pogosto izbirajo udarne barve, ker so odgrtnjihovo spreminjanje, starejSi pa so tu
bolj zadrzani in izbirajo umirjene barve, &sovno trajajo oziroma so priljubljene dolgo
¢asovno obdobje (Danger, 1987, str. 84).

V sploSnem naj bi bili ljudje med 35. in 55. letdoolj naklonjeni naravnim barvam in
svetlomodrim odtenkom. Razlog za to naj bi bil ihayi naklonjenosti naravi, sprostitvi in
umetniSkemu izrazanju. Za njih so primerne ponuotjaj barve, ki umirjajo in osvezujejo
duha (Trent, 2000).

Pri starejSih, glede na literaturo, prihaja do masp Danger (1987, str. 84) navaja rumeno
kot eno najman;j priljubljenih med starejSimi, TréR0D00) pa pravi, da naj bi posamezniki
starosti 65 in vé& bili bolj naklonjeni rumenim odtenkom, svetlim i&@stim modrim
odtenkom, svezim roza odtenkom ter beli barvi. Bgza to je, ker so v sploSnhem manj
aktivni in prezivijo v& ¢asa doma in v zaprtih prostorih (Trent, 2000). d@ar(1987, str. 84)
pa tudi navaja, da starejSi ljudje, ponavadi okgilnove upokojitve, v svoj zivljenjski stil
vpeljujejo svetle kontraste in zive barve. Kot iéaiutemu imajo te barve nminejSi vpliv na
njihovo pautje.

3.2 Barve glede na spol

Barve oziroma naklonjenost déknim barvam se razlikuje tudi glede na spol. Dojero
vedeti, katere barve uporabiti pri barvnih shemamércialnih sporél, celostnih podob,
embalaz, itd. glede na to, kateremu spolu je @wia stvar ali spotdo namenjena.

Na tem mestu podajam kratek sploSen povzetek. Klgolago je premalo literature, da bi
lahko podrobno predstavil razlike v naklonjenosti dolaienih barv. Literature navajajo
podobne informacije, zato neko prepletanje litaramtem mestu ni primerno.

Dojemanje barve je seveda subjektivha zadeva, kitgmaelji na druzbeno pogojenih
konceptih.Clovek se nati dojemati barve glede na to, kak3ne izku3nje jel imdol@enimi
barvami in na podlagi tega potem oblikuje nek odims$eh barv.

V sploSnem so nekatere barve bolj privia Zenskam kot moskim, medtem ko so nekateri
ostali odtenki bolj priviani moskim. Barve naj bi bile bolj pomembne pri deats kot pri
moskih. Zenske namenijo ¥epozornosti izbiri barv v njihovem vsakdanjem Zwiju,
predvsem pa v modi (Danger, 1987, str. 112).

V sploSnem Danger (1987, str. 112) navaja naslquhapala izbire barv:

- Zenske so bolj naklonjene svetlim barvam in barvoittenkom kot moski istega
starostnega segmenta.

- Barvni trendi in modne barve naj bi bile relativbholj pomembne zenskam kot
moskim.
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- Moski se v sploSnem Se posebno zanimajo za bart@mabilov in moskih
obl&il.

- MlajSi mosSki so pogosto bolj zahtevni pri izbiri rkakot starejSi moski, Se
posebno pri izbiri barv za oldida.

- Zenske naj bi bile bolj atutljive in dovzetne za barve v oglasevanju, $e lpose
pri oglaSevanju produktov namenjenih Zenskam.

Moski so bolj naklonjeni umazani beli airni kot Zenske. Zenske pa se odzivajo na
kombinacije modre in r@e bolj pogosto kot moski. Hladne barve bolj préjla moske,
medtem ko Zenske bolj privdigo tople barve.

Khouw (2002) (v: Singh, 2006) je v svoji raziskadkril, da moski prenasajo sivo, belo in
¢rno barvo bolje od Zensk. V njegovi raziskavi soske reagirale na kombinacije tgein
modre bolj pogosto in bile zmedene in raztreserjekbbmoski.

V sploSnem, moske bolj privigo tezke in temne barve, medtem ko Zenske pfipddahke
barve. Modra velja za mosko barvo, ampak j&8di Zzenskam, ker le te mislijo, da je ¥Se
mosSkim in da bodo zato bolj prilae. Rumena barva velja za Zzensko barvo, ampak njeni
temnejSi odtenki prividjo predvsem moske. Za nevtralno barvo, kateri aklanjeni tako
moski kot Zenske, velja bel&na pa je prav tako v8@bema spoloma, saj jo oba dojemata
priviacno v kontrastu z barvo koze (Danger, 1987, str-1148).

Vijoli ¢na barva velja za bolj Zensko barvo. Zelena jelgfina obema spoloma, temni odtenki
pa so Se posebno ¥Smoskim. Oranzna naj bi bolj privida Zenske kot moske. Rjava je v
sploSnem bolj priviégna Zenskam kot moskim, Se posebno svetli odteakerparve. Rumeno
rjavi odtenki oziroma tisti, ki se skladajo z nawapa bolj privi&gijo moske, predvsem zato,
ker jo moski asociirajo z okoljem in nagonsko digji Rd€a barva je priviena obema
spoloma. Roza je pogosto barva zensk, je pa tudakiojertkov Zzenskega spola. Siva barva
je privlatna obema spoloma. Zenske jo izbirajo predvsem rzamade in zato, da bi si
ustvarile uraden in profesionalen videz, moskimspa barva predstavlja statusni simbol
(Danger, 1987, str. 113-114).

3.3 Barve pri prehrambenih izdelkih

Rdefa barva je naravna barva mesa in mnogih vrst sadja (jagoddine,cesnje) ter barva
vina. Tipini vonji, ki nas spominjajo na rde, so vonj po vrtnici in pelargoniji. Rda barva
aplicira na moéen okus, v doléenih primerih celo rezkost (Danger, 1987, str. 609)

Modra barva za prehrambene izdelke v sploSnem ni pripifis@. Temno modra je primerna
za embalazo moske kozmetike, svetlo modra pa zenéizo, namenjeno negi dojEov.
Priporcljiva je za ozadje mesa in ndl@h proizvodov. Pripisuje se ji antisefti vonj in von;
po ¢istilih. Aplicira na voden okus (Danger, 1987, &85).
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Rumenaje mana in topla barva. Je naravna barva svezega kndisia in nekaterega sadja.
Hitro pritegne pozornost in spodbuja tek. €pivonji, ki spominjajo na rumeno barvo, so
vonj po vanilji, limoni in medu. Svetlo rumena lahkplicira na Sibek okus, medtem ko
temno rumena aplicira na produkt polnega okusa. Gipali maslo). Pri pijgah aplicira na
limonin okus — predvsem nezno rumena barva (Dald§&7, str. 576).

Zelena barvaje naravna barva sadja in zelenjave. dnipvonji, ki nas spominjajo na zeleno,
so vonj po olivah, jabolkah, limeti, zalif in vonj po jelki. Asociira na kiselkast in svez
okus. Ni dobra barva v kombinaciji z mesnimi izde#iaj je meso tako videti pokvarjeno. V
povezavi s kruhom daje dltek plesnivosti. S hrano je dobra kombinacige zelene, saj je
to naravna barva mnoge zelenjave in sadja, izdgfzatse je treba kombinacij zelenkasto
rumene in zelenkasto oranzne (Danger, 1987, si). 56

Vijoli éna barva je v prehrani naravha barva grozdja in grozdnegiea.s TipEni voniji,
povezani z vijokasto barvo, so vonj po vijolicah in lavendru. Spa@ina sladkost. Pri
prehrambenih izdelkih bi se je naj izogib&kprav sta pripo@jivi barva lilije in slezenasta
za nekatere sladkarije, saj je to tradicionalngoldina se tako lahko uporabi za grozdni sok,
ne pa za npr. pasiran paradiznik. Za kavne izdeikariporciljiva (Danger, 1987, str. 526-
528).

Oranzna barva je topla barva, ki priviéd pozornost in stimulira apetit. Je naravna barva
kruha in nekaterega sveZzega sadja.cdema je vonj po oranzah, marelicah in mandarinah.
Okus aplicira na sladko (Danger, 1987, str. 589).

Siva barva. V kombinaciji z Zivili naj bi se je izogibali, saja npr. siv kruh ali meso videti
pokvarjena. S sivo barvo ni povezanihdiph vonjev in okusov ( Danger, 1987, str. 651).

Bela barva je naravna barva soli in sladkorja. Najdemo ja fudnekaterih zivilih (vanilijev
in limonin sladoled). Tiginega vonja in okusa beli barvi ne moremo pripidaénger, 1987,
str. 632).

Crna barva. V prehrani se jérne barve najbolje izogibatieprav so doléeni prehrambeni
proizvodi ¢rni (¢rne olive ali¢rni ribez). \Kasih se uporabljajo izrazrn kruh,¢rn puding -
ceprav ta Zivila v resnici nisé&rne barve (Danger, 1987, str. 657-660).

3.4 Barve embalaze

Embalaza je obleka izdelka. Je tistédjmaer se izdelek predstavi javnosti. Vse, kar kupijgo
v ne&tem shranjeno. In to je embalaza. Seveda pa olistagdijizdelki, ki so brez embalaze.

Med zaznavanjem embalaze nastane pri kupcu emadwcidrensfer, kar pomeni, da podobo
embalaZe prenese na izdelek, ki je v tej embaa&imu embalaZa vzbudi prijetnedoitke,
poveze te prijetne @otke z embaliranim blagom (Mozina, 1975, str. &nbalaza oziroma
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barva embalaze pa vpliva tudi na zaznavanje laiteosbaliranega izdelka. Kako barva
vpliva na zaznavanje okusa, cene in kvalitete kaletem raziskal v moji raziskavi, ki se
nahaja v empitinem delu diplomskega dela.

Po Snoju (1981, str. 216-220) barve embalaze gpjaviaslednje funkcije:

- pritegujejo pozornost porabnika,

- olajSujejo prepoznavanje izdelkov na mestu nakupa,

- vplivajo na memoriranje izdelka in vzbujajo asog&e zvezi z njim,
- poveujejo berljivost napisov na embalazi,

- ustvarjajo optine iluzije,

- nakazujejo vsebino embalaze,

- ozna&ujejo individualne izdelke v skupinah izdelkov.

Rdefa je winkovita za pridobivanje pozornosti. Je najlaZzjegmznavna in opazna pri dnevni
svetlobi. Nakazuje na bogat okus, v nekaterih priimpa tudi na ostrega. Za embalazo je
najboljSi odtenek rdm-oranzne, pripoijivi pa so tudi ognjeni odtenki, ki pa so lahko na
velikih povrSinah videti premimi. Zelo je primerna za napise na nevtralnih poataqi pa
toliko primerna za ozadje napisov (Danger, 1987 6410-613).

Modra je dobra barva za embalaZze, predvsem za ozadfjkolaraza svezino, lahko pa
vpliva tudi depresivno. Na modro se oko teZzko ostaidl in je tezko prepoznavna (Danger,
1987, str. 543). Modra deluje hladnodisto, zato je primerna za mleko in e izdelke,
zamrznjene izdelke, popolnoma neprimerna pa jeuaik krusne izdelke (Danger, 1987, str.
141).

Rumena barva je hitro opazna. Opazovani objekt v rumeni baevivideti veji, kot je v
resnici. Za embalazo so primerni &no rumeni in zlati odtenki (poudarjajo visoko kveld
izdelka). Rumena je zelo primerna za embalazo masta in otroske hrane. Pri rumeni je
treba paziti, saj dobi pod umetnocjlo pogosto zelenkast podton. To pa v povezavi s
prehrambenimi izdelki ni v redu, saj je hrana takdeti pokvarjena. Lepo harmonijo ustvari
rumena v kombinaciji z oranzno, rjavo, pink, belaeleno. Dober kontrast pa dajeta rumena
in vijoli ¢asta (Danger, 1987, str. 576-586).

Zelena je ena najtezjih barv zaradi razlih predsodkov in njenega premajhnega
povrSinskega vpliva. Na drugi strani pa jo prig@jo zaradi asociacij, ki jih ljudje oblikujejo
s to barvo. V svetlo zeleni barvi se zdi opazowajekt veji, v temno zeleni pa je videti
manjSi. Primerna je za embalazo zelenjave in druaghicnih naravnih proizvodov. Najmanj
primeren je odtenek rumeno zelene, saj nakazugdat® kvaliteto in okus produkta (Danger,
1987, str. 556-557).

Vijoli ¢asta in njeni odtenki v sploSnem niso pripoljovi za embalaze, zato ker so Sibki pri
vlivanju motivacije in ne oddajajo priljublieneganpulza. Uporablja se jo predvsem v
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povezavi z modo in modnimi izdelki. Prip@ajo jo za ozadja modnih izdelkov in storitev v
povezavi z modo. Na vijalasto se oko tezko osredéitoopazovani objekt pa je videti
man;jSi. Najbolj pa jo pripok@jo v povezavi z rumeno (Danger, 1987, str. 525:532

Oranzna barva je najbolje vidna od vseh barv in najhitreje pgite naSo pozornost.
primerna za embalazo prehrambenih izdelkov, spbotigtih, ki imajo okus po oranzah. Tudi
bolj bledi odtenki oranzne so primerni, vendar g rtako opazni. OranZna barva ni primerna
za velike povrSine, saj lahko deluje premo. Zelo pripordljiva je za embalazo kruha in
krusnih izdelkov, izdelkov iz zita, mesa in otroSkene. Oranzna se dobro kombinira z
rumeno, rjavo, belo, pink, globoko vijofio, mornarsko modro in kaki barvo. Kadar se
uporablja v kombinaciji s sivo, postane oranzng &ista in bolj rumena, siva pa postane bolj
modra (Danger, 1987, str. 588-594).

Rjava barva je zelo primerna za embalazo vseh produktov, k¥ ppvezavi sokolado ali
kavo. Stimulira tek po hrani. Predvsem, je prignea svetlo rjava barva, saj optio povea
opazovani objekt. Temno rjavi odtenki pa ¢pt zmanjSajo objekt. Veliko rjavih odtenkov je
naravna barva hrane in so pripdjei za uporabo na njihovi embalazi. Rjava se dpbjame

Z oranzno, rumeno, zeleno, roza, Skrlatno, limelano, modro. Svetlo rjava pride lepo do
izraza,ce je kombinirana z mareho barvo. Bez se lepo kombinira z roza, karamejanar
pa s sivo intrno. Izogibati se je treba kombinaciji rjave z ead&imi toni, bledo modrimi
toni in bledo vijoltasto barvo (Danger, 1987, str. 596-605).

Bela je izredno primerna za ozadja, maksimalen konfpastioseZze v kombinaciji &no.
Pritegne malo pozornosti in si jo je tezko zapomriri embalazi se jo uporablja kot
nevtralno barvo, pripordjiva pa je za embaliranje farmacevtskih izdelk®afger, 1987, str.
638).

Crna se pri embalaZi uporablja za izrazanje sofistiwsdi in visoke mode, ampak moramo
pri tem biti pozorni. Maksimalen kontrast zagoteybovezavi z belo, v temnem okolju pa je
tezko opaznaCrno pripor@ajo, tako kot belo, za embaliranje farmacevtskieikov, ter za
razlicne zamaske in druge vrste pokrovov. Priljubljena jpapri embalazah vseh vrst
spodnjega perila (Danger, 1987, str. 662).

4 Empiri ¢ni del

Cilj diplomskega dela je ugotoviti, ali obstajajeedkulturne razlike pri zaznavanju oziroma
pojmovanju barv, ter ali barva embalaze vpliva ogehanje embaliranih izdelkov. Ta cilj

bom dosegel z analizo pridobljenih podatkov, ki génpridobil z metodo anketiranja, kjer so
bili vpraSani izpostavljeni barvnim kartonom in pakciji barv na platno ter Stirim enakim

izdelkom z razltno barvo embalaze.

29



V raziskavi primerjam dve kulturi oziroma dve drga8lovenijo in Rusijo. V Rusiji sem
anketo izvedel v St. Peterburgu, v mesecu aprilm@&ju 2008, anketiranje pa je potekalo v
prostorin Fakultete Managementa Univerze v St. rBetgu (Graduate School of
Management, Saint-Petersburg University). V Slgveseim podatke zbiral v mesecu juniju
2008, kjer sem za distribucijo &ee vpraSalnikov uporabil internet, ki se je v tgpnimeru
izkazal za ginkovito orodje.

Ze vnaprej doldena ciljna starostna skupina so bili mladi media&0. letom. Razlog za to
pa je predvsem ta, da so to moji sovrstniki in gl do njih omogoen lazji dostop.

4.1 Razlaga vprasalnika

VpraSalnik je razdeljen na dva dela. V prvem delwgrasalnik navezuje na barvne asociacije
in na barvne preference. Ko so bili vprasani izadgtni barvnim kartonom ali slikam, so
morali ob vsaki barvi zapisati prvo asociacijo jikn pride na misel, ko pogledajo dékno
barvo.

V drugem delu se vprasSalnik navezuje na vpliv lanbalaze na dojemanje izdelka, in sicer
zaznavanje okusa izdelka, cene in kvalitete izdalkgodlagi njegove barve embalaze. Kot
testni izdelek sem uporabil Spagete v Stirih i barvah embalaze (rége modra, rumena,
zelena).

V sklopu vpraSalnika sem Zelel pridobiti tudi pddgato barvnih preferencah v Rusiji in
Sloveniji. VpraSani so morali med devetimi navedararvami izbrati sebi najljubso. S tem
sem Zelel preveriti ali se barvne preference v jRuaklikujejo od barvnih preferenc v
Sloveniji. Pridobljene podatke bom primerjal medlsma in med kulturama.

Barvne preference ne vplivajo vedno na izbiro ikdeMprasanje o odtitvi za izdelek sem
zastavil, ker sem Zelel pridobiti podatke o prefesh do doldenega izdelka na podlagi
njegove barve embalaze. Podatke bom primerjal peldsa in med kulturama.

4.2 Oblikovanje in razlaga hipotez

Namen raziskave je preveriti, ali medkulturne tezlpri zaznavanju barv in njihovem vplivu
na dojemanje izdelkov obstajajo. V ta namen senpadlagi teoretinin ugotovitev, do
katerih sem priSel v prvem delu diplomskega ddbdikoval hipoteze, relevantne za preverbo.

H1: Simboli¢ni pomen barv se razlikuje glede na kulturo

Medkulturne razlike barvne simbolike, po preglechstoje&e literature, obstajajo. Avtorji

(Kovatev (1997), Danger (1987), Smith (2008), Kyrnin (200nd.) navajajo in opredeljujejo

medkulturne razlike pri zaznavanju oziroma pojmguabarv. Kov&eva (1997, str. 118)

navaja, da Slovenci na prvem mestu asociirajéad@rvo z zivljenjem, ljubeznijo, veseljem,

itd., na drugi strani, v Rusiji, pa Smithova (200@)aja, da rd® barvo pogosto povezujejo s
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komunizmom in lepoto. Zanima mee so razlike pri dojemanju res takditoe. S svojo
raziskavo Zelim preveriti to hipotezo na primeruovnih skupin ruske in slovenske
populacije. Glede na dosedanje ugotovitve zgoragadenih avtorjev predpostavljam, da se
simbolicni pomeni barv oziroma barvne asociacije v Sloveimj Rusiji razlikujejo. To
pomeni, da naj bi raziskava pokazala razlike, dai Rsociirajo barve druga od Slovencev
in tako potrdila navedbe zgoraj omenjenih avtorjev.

H2: Barvne preference so odvisne od kulture.

Na podlagi pregledane literature avtorjev Késaa (1997), Danger (1987), Smith (2008),

Kyrnin (2008) predpostavljam, da so barvne prefegendvisne od kulture. Omenjeni avtorji

v svojih delih navajajo, da imajo raatie kulture razline barvne preference. Na podlagi tega,
sem postavil zgoraj omenjeno hipotezo (H2), kjenlmxlvisnost barvnih preferenc od kulture
preverjal na primeru Rusije in Slovenije.

H3: Barvne preference se razlikujejo glede na spol

Danger (1987, str. 112) opisuje razlike v dojemargiroma naklonjenosti do barv glede na
spol. Navaja, da so barvne preference moskih dnegad barvnih preferenc Zensk. Glede na
to predpostavljam, da obstajajo razlike pri nakdmgsti do barv med spoloma in da bo
analiza to potrdila. Oblikoval sem hipotezo (H3, sk barvne preference razlikujejo glede na
spol oziroma da so odvisne od spola.

H4: Barva embalaze nakazuje na okus izdelka.

Raziskavo sinestezije vida z okusi, ki formira poase med barvo in okusom, je Ze leta 1965
opravil Vid Pe&jak (1977), v vzorec pa je zajel 192 oseb. Ugoshy§, kateri barvi vprasani
pripisujejo dol@en okus. Njegova raziskava je pokazala, da v vzpegete osebe v ¥mi
pripisujejo rdei barvi sladek okus, rumeni barvi grenak okus, mbdrvi slan in zeleni barvi
kisel okus. Na podlagi njegove raziskave sem konapliciral na trzenjsko sfero in oblikoval
hipotezo H4, da barva embalaze nakazuje na oketkedPréakujem, da se bodo v vzorec
zajete osebe moje raziskave prav tako sginteddlocale za doléene povezave okusa in barve
embalaze. V primeru, da bo temu tako, bo frekmanporazdelitev neenakomerna, to pa bi
potrdilo domnevo, da sta barva embalaze in okusset®gno povezana.

H5: Barva embalaze nakazuje na ceno izdelka.

Grossman in Wisenblit (1999) sta v svojem delu $taaila, da se barve v trzenju razlikujejo
tudi glede na vrednost posameznega izdelka. Med#&ase cena oziroma vrednost izdelka
izraza tudi preko barve. Na podlagi te trditve sashkoval hipotezo H5, da barva embalaza
nakazuje ceno izdelka. Pakujem, da bodo vpraSani vdme zaznali doléeno barvo kot
najcenejSo in v drugi skrajnosti, déémo barvo kot najdrazjo, ter se tako \fime strinjali
glede cene oziroma vrednosti izdelka glede na banvioalaze.
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H6: Barva embalaze odraza kakovost izdelka.

V pregledani literaturi nisem naSel raziskav, ki gmtrjevale ali zanikale to domnevo.
Hipotezo sem oblikoval sam, preprosto zato, kensedi zanimiva za preverbo. Zanima me,
ali je barva embalaze vceh porabnikov v kakrSnikoli povezavi s kakovostgmalka.
Pricakujem podobne rezultate kot pri prejSnji hipotéddenim, da bodo vpraSani v diai
razvrstili izdelke glede na barvo emabalaze v ¢wde range od, po njihovem mnenju,
najcenejSega do najdrazjega.

4.3 Rezultati raziskave

Kot Ze omenjeno je cilj diplomskega dela ugotowtii, obstajajo medkulturne razlike pri
zaznavanju barv in njihovem vplivu na dojemanjeslkdv. V ta namen sem oblikoval zgoraj
omenjene hipoteze primerne za preverbo, na pogiagolnega opazovanja vzorcev pa sem
ugotavljal razlike tako med kulturama kot med spwdo

4.3.1 Opis vzorca

Opravljena raziskava zajema dva vzorca, vzorec erus@&pulacije in vzorec slovenske
populacije. V vzorec ruske populacije sem v&ljistudente prvih, drugih, tretjih letnikov
dodiplomskega Studija in Studente magistrskegaijatué@ovpréna starost vzorca ruske
populacije je 19,032 let, v vzorec pa sem zajel @66b. 59 izmed 100 vklanih oseb v
vzorec je zensk (59%), 41 pa moskih (41%).

Prav tako kot v Rusiji sem v Sloveniji pridobil 108Senih vpraSalnikov. Povgrea starost
vzorca slovenske populacije je 23,83 let, 48 od Yfi@Sanih (48%) v vzorcu je Zensk, 52 od
100 (52%) pa moskih.

4.3.2 Preverjanje hipotez

Oblikovane hipoteze, navedene zgoraj, bom preverjsiatiséno analizo, s Hitestom za
preverjanje domnev. Rifrekvertno porazdelitev je v statistiko leta 1900 vpeljal Rearson
(KoSmelj & Rovan, 2003, str. 34), namen pa je priévedvisnost spremenljivk. Orodje, ki ga
bom pri analizi uporabljal, je ¢éanalniSki program SPSS verzije 16.0 za stétistiobdelavo
podatkov.

H1: Simboli¢ni pomen barv se razlikuje glede na kulturo.
Simbolika barv in asociacije na doene barve povejo veliko o dojemanju predmetov
obarvanih s temi barvami. V raziskavo sem wkljbbarvno simboliko z namenom ugotoviti,

¢e pri vzoenih skupinah obstajajo razlike pri dojemanju baNa podlagi pregledane
literature sem oblikoval hipotezo H1, da se pomemvd razlikuje glede na kulturo, s
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kvalitativno analizo pridobljenih podatkov pa semiSel do naslednjih zaklikov (glej

v0)

Tabelo 2).
Tabela 2: Simbodini pomen barv v Rusiji in Sloveniji
Vzorec ruskega prebivalstva Vzorec slovenskega ipedtva
barva asociacija asociacija
Rde&a kri (26%), strast (19%), vrtnica (14%) Ljubezen (25%), kri (15%), strast (7%)
Modra nebo (33%), morje (20%), voda (13%) morje (52%), nebo (12%), voda (6%)
Rumena sonce (38%), roza (14%), toplota (5%) | sonce (53%), energija (6%), smica (3%)
Zelena trava (27%), rastje (18%), narava (8%) |trava (45%), gozd (12%), narava (8%)
Vijoli ¢na vijolica (13%), mavrica (11%), vesolje (7%yijolica (13%), mavrica (5%)
Oranzna pomaraia (39%) pomaraia (35%)
Rjava ¢okolada (17%), drevo (15%), zemlja (13%revo (22%), zemlja (18%gpkolada (10%)
Bela cistoca (18%), sneg (18%) cistoca (18%), sneg (12%), nedolznost (12
Crna no¢ (19%), smrt (16%), stil (15%), smrt (22%), no (15%), zalost (12%),

Vir: Lastna raziskava.

Na podlagi analize pridobljenih podatkov v&mih skupin, Slovenije in Rusije, sem ugotovil,
da med kulturama ne prihaja dogjile® razlik pri pojmovanju barv. Asociacije na d&émo
barvo so podobne, pogosto celo enake, razlike paoga/ljajo le pri odstotni zastopanosti
posamezne asociacije, za kar pa menim, da bi bdgose odpraviti,¢e bi v vzorec zajel
vecje Stevilo ljudi. Tabeli zgoraj prikazujeta najbplpgoste asociacije ter njihovo zastopanost
znotraj vzoénih skupin, ostale asociacije pa so vpisane v g&lielse nahajajo v Prilogah 2 in

3.

Glede na rezultate raziskave zato z&ama hipotezo H1, da se pomen barv razlikuje med
kulturami, v mojem primeru med Rusijo in Sloveni@mbolicni pomen barv je naméev
uporabljenem vzorcu ¥&noma zelo podoben oziroma enak.

H2: Barvne preference so odvisne od kulture.

Hipotezo, da so barvne preference odvisne od lgjltsem preveril statisho s Hi-kvadrat
testom ter opisno. Opisni rezultati so povzeti ki na strani 34.

% Pri tej hipotezi je v osprediju kvalitativni vidénalize raziskovalnh podatkov, zato tudi interpiggshipoteze
temelji na kvalitativnih opazanjih in ne na statisih testih.
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Slika 3: Graftni prikaz barvnih preferenc v Rusiji in Sloveniji
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Vir: Lastna raziskava.

Kot najljubSo barvo so v obeh vzorcih navedli modrovzorcu slovenskega prebivalstva se
je za modro odlaglo 33% vseh vpraSanih, v vzorcu ruskega prebivalgta 25% vseh
vprasanih. Kot najmanj priljubljeno pa so v obetorezh ozndili rjavo barvo (glej tudi
prilogi 4 in 5).

Hipotezo je bilo mo preveriti tudi statistino s Hf testom. Izraunan Hf koeficient (8,183)
pri stopnji tveganja w«e (0,41) (glej Prilogo 8) od predpisane 0,05, kigeedpogoj za
zavrnitev néelne domneve, da so opazovane ¥merfrekvence enake teoketim, je pokazal,
da razlika med praievanima vzorcema ni z&éifna. To pomeni, da na podlagi vZaih

podatkov ne morem zavrnitidg@ine domneve, da so si opazovane frekvence erakegd pa
sledi, da ne morem niti owteniti potrditi hipoteze, da so barvne preferenavisne od
kulture.

Glede na rezultate statigtie analize vzorcev obeh populacij in s popolnimzopanjem
vzorcev oziroma kvalitativno analizo zavean domnevo, da se barvne preference v Rusiji in
Sloveniji razlikujejo.

H3: Barvne preference se razlikujejo glede na spol.

Z domnevo H3 trdim, da se barvne preference rgej@glede na spol oziroma da so barvne
preference odvisne od spola. Za preverjanje hggot®em analiziral drugo vprasSanje o
barvnih preferencah v vzorcu slovenskega prebival#jer sem rezultate razdelil na moski in
na zenski del. Analiza pridobljenih podatkov je apkla naslednje rezultate (glej Sliko 4 na
naslednji strani).
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Slika 4: Grafeni prikaz barvnih preferenc glede na spol
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Vir: Lastna raziskava.

Tako moski kot zenske v vzorcu slovenske populamjeot najljubsSo barvo izbrali modro,
najmanj pa so oboji naklonjeni rjavi barvi. Statisa analiza vz@nih podatkov oziroma test
Hi? (4,332) pa je pri stopnji tveganja 0,826 (glejl&yd 8) zavrnil ntelno domnevo, da so
opazovane frekvence enake te@mtn. Tako na podlagi vzonih podatkov vzorca
slovenskega prebivalstva ne morem potrditi niti redv nicelne domneve. Razlika med
variabilama spol in barva ni z&ima, to pa pomeni, da ne morem niti potrditi raévrniti
domneve, da se barvne preference razlikujejo ghedgpol. Na podlagi opazovanja vaah
podatkov pa lahko vidimo, da ni&jé razlik pri barvnih preferencah glede na spol.

H4: Barva embalaze nakazuje na okus izdelka.

Z domnevo H4 trdim, da ima barva embalaze vplidogmanje okusa izdelka, ki ga ta barva
embalaze vsebuje. Za preverjanje hipoteze H4 seafizaal tretje vpraSanje, kjer sem
vpraSane pozival, da naj barvo embalaze povezepusom, ki ga po njihovem mnenju
izraza doldena barva embalaze. Sinestezija vida z okusi, zaskaozndauje tovrstno
povezovanje okutkov dveh razlinih ¢util, je pokazala naslednje rezultate (glej Sliko 5

Slika 5: Grafini prikaz zastopanosti povezav barve embalazeusak
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Vir: Lastna raziskava.
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Statisttna analiza oziroma iz¢an HF testa (226,88) (glej prilogo 8) je pri zanemailjiv
stopnji tveganja (manj kot 0,0001) zavrnikelno domnevo, da so opazovane frekvence
enake teoretnim. Tako na podlagi vzonih podatkov vzorca slovenskega prebivalstva
potrjujem domnevo H4 in sprejmem sklep, da barnkanaje okus izdelka. To pomeni, da je
izdelek v rdéi barvi embalaze zaznan kot sladek, v rumeni keelkiv modri kot slan in
zeleni barvi embalaze kot grenak.

H5: Barva embalaze nakazuje na ceno izdelka.

Z domnevo H5 trdim, da sta barva embalaze in cedelia v é¢eh porabnikov v povezavi
oziroma da barva embalaze nakazuje ceno izdelkpr&eerjanje hipoteze H5 sem analiziral
cetrto vprasSanje, kjer vpraSane pozivam, da rajorgtdelke glede na barvo embalaze po
lestvici od, po njihovem mnenju, najcenejSega dqgdradjega. Vzorec slovenskega
prebivalstva je pokazal naslednje rezultate (gli&p5).

Slika 6: Graftni prikaz zastopanosti povezav barve embalazerie ce
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Vir: Lastna raziskava.

Statisténa analiza je potrdila domnevo H5.?Hiést (18,48) je pri 3 odstotni stopnji tveganja
(glej Prilogo 8) zavrnil nielno domnevo, da so opazovane frekvence enakeitenrd ako
na podlagi statisthega testa sklepam, da barva embalaze nakazujeozémoona vrednost
izdelka. V vzoini skupini slovenske populacije tako velja izdelekeleni barvi embalaze kot
najcenejsi, kot najdrazji pa izdelek v modri bambalaze.

H6: Barva embalaze odraza kakovost izdelka.

Z domnevo H6 trdim, da sta barva embalaze in kasbizmlelka v ¢eh kupcev povezani,
oziroma da barva embalaze odraza kakovost izdelka.preverjanje hipoteze H6 sem
analiziral peto vpraSanje, kjer vpraSane pozivam, rdzvrstijo izdelke glede na barvo
embalaze po lestvici od, po njihovem mnenju, najm&akovostnega do najbol;
kakovostnega. Vzorec slovenskega prebivalstva kaza naslednje rezultate (glej Sliko 7 na
naslednji strani).
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Slika 7: Graftni prikaz zastopanosti povezav barve embalazekovasti
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Vir: Lastna raziskava.

Na podlagi analize vzénih podatkov vzorca slovenskega prebivalstva sstitatim testom
Hi? (50,32) (glej Prilogo 8) zavéam nitelno domnevo pri stopnji tveganja 0,1 promila in
sprejemam sklep, da opazovane frekvence niso érakettnim. Na podlagi tega potrjujem
domnevo, da barva embalaze odraza kakovost izdelkegko opazovani vzorec slovenske
populacije zaznava kot najmanj kakovostnega izdeleeleni barvi embalaze, kot najbolj
kakovostnega pa tistega v modri barvi embalaze.

4.3.3 Medkulturne razlike pri dojemaniju izdelka glede nabarvo embalaze

Z raziskavo sem Zelel preveriti tudi, ali obstajagzlike pri dojemanju izdelka glede na
barvo embalaze. Na tem mestu sem preverjal, kakmesk kulturama razlikuje dojemanje
okusa, cene oziroma vrednosti ter kakovosti izdglkde na njegovo barvo emalaze.

Razlike pri dojemanju okusa izdelka glede na barv@embalaze

Ze sem pokazal, da barva embalaze vpliva na dojemeskusa izdelka. Sedaj pa bom
primerjal vzorca obeh drzav in pokazal razlike gwjemanju okusa izdelka glede na barvo
embalaze. Spodaj je odstotna zastopanost posamsiahtezij, gratini prikaz pa lahko
najdete v Prilogi 1.

Barva embalaze/okus | Sladek | Kisel Slan Grenak ] )
Rdeta 18.00% 12,00% 24,00% Rezultati analize vzorca ruske

Modra 19,00% 23,00% 21,00%[EYANY Populacije.
Rumena 2500% 32,00% 28,00% 15,00%
Zelena 10,00%| 27,00% 24,00%

Barva embalaze/okus | Sladek Kisel Slan Grenak

Rezultati analize vzorca

Rdeta 16,00% 11,00%| 16,00% ;
Modra 16,00%  9,00% /XL slovenske populacije.
Rumena 16,00%| 49,00% 13,00%| 22,00%

Zelena 11,00% 26,00% 10,00%
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Slovenci povezujemo barve embalaze izbranega iad8jxageti) z okusi druga kot Rusi. V
celotnem vzorcu slovenskega prebivalstva 57% vsafaSanih povezuje rde barvo s
sladkim okusom. Enako je pri vzorcu ruskega prdbiva, kjer sicer v manjSem odstotku
(46%) prav tako pripisujejo rdebarvi sladek okus. Tudi pri rumeni barvi embalazeazlik
med vzoénima skupinama. Rumeni barvi embalaze vpraSanispigjo kisel okus. 49%
vzorkne skupine slovenskega prebivalstva je kisel olmgepalo z rumeno embalazo, 32%
vprasanih pa jih je to storilo v Rusiji. Razlika®javi pri modri in zeleni barvi ter slanem in
grenkem okusu. 66% vseh vpraSanih v Sloveniji pojeglan okus z modro barvo embalaze,
v Rusiji pa vzokna skupina povezuje slan okus z zeleno barvo (3@¥enak okus Slovenci
pripisujemo zeleni barvi (53%), kar pa je v nasjprat vzorcem ruskega prebivalstva, kjer
37% vseh vpraSanih povezuje grenak okus z modrmbar

Na podlagi primerjave rezultatov vidimo, da razliked pretievanima kulturama obstajajo.

Kot Ze omenjeno zgoraj, vzorec ruskega prebivalptiisuje slan okus Spagetom v zeleni
barvi embalaze, vzorec slovenskega prebivalstva pecini slan okus pripisuje izdelku v

modri barvi embalaze. Pri grenkem okusu je ravnmtoio. Rusi ga pripisujejo izdelku v
modri barvi embalaze, Slovenci pa izdelku v zelearvi embalaze.

Razlike pri dojemanju vrednosti izdelka glede na bavo embalaze

Barva embalaze vpliva tudi na dojemanje vrednasielka. Na tem mestu ugotavljam razlike
pri dojemanju med pr@evanima kulturama. Analiza podatkov vzorca ruskega
slovenskega prebivalstva je pokazala naslednjdtedeuGraféni prikaz in podrobno analizo
najdete v Prilogi 1.

Barva embalaze/cena 1 - najcenejsi 2 3|4- na'idrai'i Rezultati analize vzorca
Rdet 10,00%| 22,00%| 25,00% ruske populacije.

Moder 24,00%| 22,00%| 29,00% 25,00%

Rumen 44,00% 22,00% 19,00%) 15,00%

Zelen 22,00%| 34,00% 27,00% 17,00%

Barva embalaZe/cena 1 - najcenejsi 2 3[4 - najdrazji | Rezultati analize vzorca
Rdeta 20,00%| 26,00%| 27,00% 27,00% slovenske populacije.
Modra 19,00%| 20,00%| 31,00% | EOOSY

Rumena 23,00%| 27,00%| 23,00% 27,00%

Zelena R 27.00% 19,00% 16,00%

Vzorec slovenske populacije zaznava vrednost izdekk podlagi barve njegove embalaze
druga&e od vzorca ruske populacije. Analiza pridobljepibdatkov je pokazala, da vzorec
slovenske populacije zaznava kot najcenejSi izdgpegete v zeleni embalazi. Tako smatra
38% vseh vpraSanih Slovencev in Slovenk, medtemje&kod4% Rusov in Rusinj v
prouwtevanem vzorcu kot najcenejSi izdelek adlmaSpagete v rumeni embalazi.

38



Tudi pri dojemanju najdrazjega izdelka so razliB®8% vseh vpraSanih v Sloveniji je kot
najdrazji izdelek ozndlo Spagete v modri embalazi, medtem ko jéina (43%) vpraSanih v
Rusiji ozn&ilo za najdrazji izdelek Spagete v tlembalazi.

Na podlagi teh rezultatov sklepam, da razlike mektukama pri dojemanju vrednosti izdelka
glede na barvo embalaze obstajajo.

Razlike pri dojemanju kakovosti izdelka glede na bavo embalaze

Pokazal sem tudi, da v pr&vanem vzorcu barva embalaze vpliva na dojemarkevikesti
izdelka. Sedaj bom prikazal, da se to dojemanj@kasti med kulturama razlikuje. Vzorec
ruskega prebivalstva dojema kakovost izdelka ndagodjegove barve embalaze dragad
vzorca slovenskega prebivalstva. Analiza pridolijepodatkov je pokazala naslednje
rezultate. Za gratni prikaz si oglejte Prilogo 1.

Barva 1 - najman; 4 - najbolj Rezultati analize
embalaze/kakovost kakovosten 2 3 kakovosten vzorca ruskega
Rdeta 13,00%]_22,00%| 25,00%| MO |\ cbiyalstva.
Modra 24,00% 30,00% 25,00% 21,00%
Rumena 37,00%| 30,00%| 22,00% 11,00%
Zelena 26,00%| 18,00% 28,00% 28,00%
Barva 1 - najman;j 4 - najbolj Rezultati analize
embalaze/kakovost kakovosten 2 3 kakovosten

vzorca slovenskega
Rdeca 18,00%| 22,00%| 34,00% 26,00% . 9
Modra 11,00%| 25,00%| 32,00% EPXey Prebivalstva.

Rumena 23,00% 28,00%| 23,00% 26,00%

Zelena IR 25.00% 11,00% 16,00%

Vzorec slovenske populacije zaznava kot najmanjokakten izdelek Spagete v zeleni
embalazi. Tako smatra 48% vseh vpraSanih Sloveimc&lovenk, medtem ko je 37% Rusov
in Rusinj v prodevanem vzorcu kot najmanj kakovosten izdelek ditm&pagete v rumeni
embalazi.

Tudi pri dojemanju najbolj kakovostnega izdelkaraplike. 32% vseh vprasanih v Sloveniji
je kot najbolj kakovosten izdelek ozfila Spagete v modri embalazi, medtem ko je¢iva
(40%) vpraSanih v Rusiji oztigo za najbolj kakovosten izdelek Spagete wraenbalaZzi.

Na podlagi teh rezultatov sklepam, da razlike meitLkama pri dojemanju kakovosti izdelka
glede na barvo embalaze, obstajajo.
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4.3.4 Razlike med spoloma v dojemaniju izdelka glede na Inzo embalaze

Razlike pri dojemanju okusa izdelka glede na barvembalaze

Rezultati analize vzorca ruske populacije

Mos3ki Zenske
Barva/okug Sladek | Kisel Slan Grenak Barva/okuj Sladek | Kisel Slan Grenak
12,20%| 12,20%| 21,95% Rdeca 22,03%| 11,86%| 25,42%
Modra 14,63%| 26,83%| 21,95% R | Modra 22,03%| 20,34%
Rumena 26,83%| 21,95%| 34,15%| 17,07% Rumena 23,73%| 38,98% 13,56%
Zelena 4,88% 31,71%| 24,39% Zelena 13,56%| 18,64% 23,73%
Rezultati analize vzorca slovenske populacije
Mos3ki Zenske
Barva/okusg Sladek | Kisel Slan Grenak Barva/okug Sladek | Kisel Slan Grenak
17,31%| 13,46% 19,23% Rdeca 14,58% 8,33%| 12,50%
Modra 21,15%| 11,54%RFIEA 3,85% Modra 10,42%| 6,25%SMaEs 14,58%
Rumena 17,31%| 46,15%| 15,38%| 21,15% Rumena 14,58%| 52,08% 10,42%| 22,92%
Zelena 11,54%| 25,00% 7,69% Zelena 10,42%| 27,08% 12,50%

Razlike obstajajo tudi med spoloma. Analiza prigefih podatkov v Sloveniji sicer ni
pokazala nasprotij med moskimi in Zenskami znotzajcne skupine pri povezavah okusov z
dolocenimi barvami embalaZze, je pa razlika v vzorcu egskprebivalstva ter med Slovenci in
Rusi, na drugi strani pa med Slovenkami in Rusimnjam

Sladek okus pripisujeta réiebarvi oba spola v vzorcu ruske populacije, mogks3,66%,
Zenske v 40,68%. Razlike so pri rumeni in zelemvibeer kislem in slanem okusu. Vzora
skupina moskih v Rusiji je kisel okus v najv€39,02%) primerih pripisala zeleni barvi,
Zenske pa so kisel okus v 38,98% pripisale rumanvib Moski so slan okus povezali z
rumeno barvo (34,15%), Zenske pa so slan okussptgzeleni barvi (44,07%).

Ce primerjam zaznavanje moskih slovenskega vzomazmavanjem moskih ruskega vzorca,
so razlike ¢itne. Rdei barvi embalaze nesporno vsi pripisujejo sladekisokKisel okus
mo3ki v Sloveniji pripisujejo rumeni barvi embala@®,15%), 39,02% Rusov pa zeleni. Slan
okus 63,46% vzorca moskih v Sloveniji pripisuje mdghrvi embalaze, v Rusiji pa 34,15%
vpraSanih moskih povezuje slan okus z rumeno b&vwenak okus vzorec slovenskih moskih
povezuje z zeleno barvo (55,77%), isti okus pa 3%, yYprasanih moskih v Rusiji povezuje z
modro barvo embalaze.

Zenske, tako Slovenke kot Rusinje v waoh skupinah, se strinjajo pri sladkem okusu, ki ga
pripisujejo rd€i barvi embalaze in kislem okusu, ki ga pripisujejoneni barvi embalaze.
Razlika nastane pri slanem in grenkem okusu. 68,v&8h vpraSanih Slovenk povezuje slan
okus z modro barvo, Rusinje pa so v 44,07% primgravezale slan okus z zeleno barvo.
Kontrast je tudi pri grenkem okusu. Polovica (50¥aSanih Slovenk je grenak okus
pripisalo zeleni barvi, Rusinje pa so v 37,29% m@iav pripisale grenak okus modri barvi.
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Razlike pri dojemanju vrednosti izdelka glede na bavo embalaze

Razlike v zaznavanju vrednosti izdelka glede navdambalaze med kulturama obstajajo.
Analiza je pokazala, da moski v vzorcu slovenskeputercije zaznavajo vrednost izdelka
glede na barvo embalaze dragad moskih v vzorcu ruske populacije. Enako vedjgenske
obeh kultur.

Rezultati analize vzorca ruske populacije

Moski Zenske
Barva/ceng 1-najcenejSi 2 3 | 4-najdrazji Barva/ceng 1-najcenejSi 2 3| 4-najdrazji
Rdeta 7,32%| 19,51% 31,71%“ Rdeta 11,86%| 23,73% 20,34%“
Modra 26,83%] 21,95%| 21,95% 29,27%| | Modra 22,03%]| 22,03%| 33,90% 22,03%
Rumena 36,59%)]| 24,39%)| 24,39% 14,63% Rumena 49,15%| 20,34%| 15,25% 15,25%
Zelena 29,27%| 34,15%| 21,95% 14,63% Zelena 16,95%)| 33,90%| 30,51% 18,64%

Rezultati analize vzorca slovenske populacije

Mogki Zenske
Barva/cend 1-najcenejSi 2 3| 4-najdraZji Barva/ceng 1-najcenejSi 2 3| 4-najdraZji
Rdeta 21,15%)| 25,00%| 26,92%|  26,92%| |Rdeta 18,75%)| 27,08%| 27,08%|  27,08%
Modra 21,15%] 21,15%| 25,00% RN | Modera 16,67%| 18,75%| 37,50%|  27,08%
Rumena 26,92%)| 23,08%| 25,00%  25,00%| |Rumena 18,75%)| 31,25%| 20,83%|  29,17%
(Zelena  |IIGORRIO 30.77%| 23.08%|  1538%| |zelena  |NNNDIOIORON 22,92%) 14,58%  16,67%

Znotraj posameznih vzorcev prihaja do nasprotijazravanju vrednosti izdelka glede na
barvo embalaze le pri vzorcu slovenske populadyejve: (30,77%) vseh vpraSanih
Slovencev smatra kot najcenejSi izdelek Spagetelenzembalazi. Enako velja za Zenske, ki
Spagete v zeleni embalazi v 45,83% primerih ¢ajisVv najcenejSi rang. Razlike se pojavijo
pri zaznavanju najdrazjega izdelka glede na bambataze. Véina (32,69%) vseh vprasanih
moskih je kot najdrazji izdelek ozt Spagete v modri embalazi, medtem ko je 29,17%
vseh vpraSanih Zzensk kot najdrazje ocenilo Spageimeni barvi embalazi.

V vzorcu ruske populacije ne prihaja do nasprdiipe skupini zaznavata kot najcenejSi
izdelek Spagete v rumeni embalazi, kot najdrazpsgapagete v rdeembalazi.

Ce primerjam moski del vzorca slovenske populacijemaskim delom vzorca ruske
populacije, so razlike atne. Slovenci (30,77%) kot najcenejSi izdelek zamajo Spagete v
zeleni embalazi, medtem ko Rusi (36,59%) najmangsdnost pripisujejo Spagetom v
rumeni barvi embalaze.

Tudi pri Zenskah so razlikeitne. Slovenke (45,83%) najnizjo vrednost pripigugagetom
v zeleni barvi embalaze, medtem ko Rusinje (49,1&2fyipisujejo Spagetom v rumeni barvi
embalaze. Rusinje (44,07) so kot najdrazji izdelekaile Spagete v rde barvi embalaze,
medtem ko Slovenke (29,17%) najviSjo vrednost ptj@jo Spagetom v rumeni barvi
embalaze.

41



Razlike pri dojemanju kakovosti izdelka glede na bavo embalaze

Analiza je pokazala, da moski v vzorcu slovenskputercije zaznavajo kakovost izdelka
glede na barvo embalaze enako kot moski v vzorskerypopulacije, ampak raatio od
Zenskega dela vzorca slovenske populacije, rapbkso tudi pri vzorcu zensk obeh kultur.

Rezultati analize vzorca ruske populacije

mogki Zenske
1 4 1 4

Barva/ najmanj najbolj Barva/ najmanj najbolj
kakovost | kakovosten 2 3 kakovosten kakovost | kakovosten 2 3 kakovosten
Rdeta 14,63%] 24,39%| 21,95% NGO | Rdeta 11,86%| 20,34%| 27,12%

Modra 26,83%)] 21,95%| 29,27%|  21,95% | Modra 22,03%)| 35,59%) 22,03%|  20,34%
Rumena 26,83%] 34,15%| 21,95%|  17,07% |Rumena |  44,07%| 27,12%| 22,03% _ 6,78%
(Zelena IO 1951%] 26,83%  21,95% | Zelena 22,03%| 16,95%) 28,81%|  32,20%

Rezultati analize vzorca slovenske populacije

Mogki Zenske
1 4 1 4
Barva/ najmanj najbolj Barva/ najmanj najbolj
kakovost | kakovosten 2 3 kakovosten kakovost | kakovosten 2 3 kakovosten
Rdeta 17,31%)| 28,85%| 21,15%NGEIB00 | Rdeta 18,75%)| 14,58%) 47,92%|  18,75%
Modra 7,69%] 25,00%) 38,46%|  28,85%| | Modra 14,58%) 25,009 25,000 A
Rumena 25,00%] 25,00%| 25,00%|  2500% | Rumena |  20,83%| 31,25%| 20,83%  27,08%
(Zelena  [IIIBOIOR 21.15%)| 15,38%  13.46%| | zelena |NIOIOOOE 29.17% 6.25%|  18,75%

Razlike so prisotne znotraj vzorcev obeh popul&jovica (50%) vseh vprasanih moskih in
45,83% zensk v vzorcu slovenske populacije smatnaagman) kakovosten izdelek Spagete v
zeleni embalazi. Razlike se pojavijo pri zaznavamgjbolj kakovostnega izdelka glede na
barvo embalaze. \¢&a (32,69%) vseh vpraSanih moskih je kot najbakdvosten izdelek
ozn&ilo Spagete v rdg embalazi, medtem ko je 35,42% vseh vpraSanihkz&os najbolj
kakovostne ocenilo Spagete v modri barvi embalazi.

V vzorcu ruske populacije prihaja do nasprotij zaznavanju najmanj kakovostnega izdelka
glede na barvo embalaze. Moski (31,71%) zaznavajm&jmanj kakovostne Spagete v zeleni
embalazi, medtem ko Zenske (44,07%) Spagete v fiendoalazi. Obe skupini zaznavata kot
najbolj kakovosten izdelek Spagete vdidembalazi, in sicer moski z 39,02% zastopanostjo i
Zenske s 40,68% zastopanostjo.

Ce primerjam moski del vzorca slovenske populacijemaskim delom vzorca ruske

populacije, ne prihaja do razlik. Obe skupini zaptrzorcev populacij zaznavata kot najman]
kakovosten izdelek Spagete v zeleni barvi embalezéot najbolj kakovostnega izdelek v
rdeci barvi embalaze.

Pri Zenskah so razlikeiibne. Slovenke (45,83%) najmanjSo kakovost prigigugpagetom v
zeleni barvi embalaze, medtem ko Rusinje (44,08/ripisujejo Spagetom v rumeni barvi
embalaze. Razlike so tudi pri dojemanju najvisjgokasti, kjer jo je 40,68% zensk ruske
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populacije pripisalo izdelku v rdebarvi embalaze, medtem ko Slovenke (35,42%) 3page
v modri barvi embalaze.

Razlike v barvnih preferencah embalaze izdelkov

Statisttna preverba ni potrdila niti ovrgla hipoteze, dabprvna preferenca v odvisna od
spola. Da bi ugotovil razlike v barvnih preferen@hbalaze, sem analiziral zadnje vpraSanje

v anketi, analiza pa je pokazala naslednje reau(tz grafini prikaz glej Prilogi 6 in 7).

Rezultati analize vzorca ruske populacije.

Mos3ki Zenske

Barva Stevilo Odstotek Barva Stevilo Odstotek
embalaZe | odgovorov odgovorov embalaZe | odgovorov odgovorov
Rdeca 18 Rdefa 16 27,12%
Modra 14 34,15% Modra 22
Rumena 3 7,32% Rumena 6 10,17%
Zelena 6 14,63% Zelena 15 25,42%
Rezultati analize vzorca slovenske populacije

i} MogKki i} Zenske
Barva Stevilo Odstotek Barva Stevilo Odstotek
embalaZe | odgovorov odgovorov embalaZe | odgovorov odgovorov
Rdeta 11 21,15% Rdeca 6 12,50%
Modra 14 26,92% Modra 24
Rumena 16 30,77% Rumena 14 29,17%
Zelena 11 21,15% Zelena 4 8,33%

Moski v vzokni skupini Slovencev so se v nafyem delezu (30,77%) odidi za Spagete v
rumeni barvi embalaze, kar pa ne sovpada z njimajipubSo barvo, za katero so v najye
meri navedli modro. MoSki vzorca ruske populaciese v 43,90% primerov odiidi za
rdeto barvo embalaze Spagetov, kar pa tudi ne sovpagéavima najljubSima barvama,
modro in zeleno. Zenske vzorcev obeh kultur so peko izbrale za preferéno barvo
embalaze modro. Pri Slovenkah je delez 50%, prirf@als pa 37,29%, oba izbora pa tudi
sovpadata z njihovo najljubSo barvo, za katerozmwile modro (za graéni prikaz barvnih
preferenc vzamih skupin obeh kultur glej Prilogi 4 in 5).

Ce primerjam podatke znotraj posameznih vzorcev, megkimi in Zenskami obstajajo
razlike. Slovenski moski so se odilo za Spagete v rumeni barvi embalaze, Zenskega z
Spagete v modri barvi embalaze. Prav tako so mxlikzorcu ruske populacije, kjer so moski
izbrali Spagete v rdeébarvi embalaze, Zenske pa Spagete v modri barbaéaze.

V tem primeru je raziskava pokazala, da obstajagike med spoloma ter med moskimi
slovenskega vzorca in moskimi ruskega vzorca. Gleda celoti, pa med kulturama ne
prihaja do véjih razlik pri barvnih preferencah embalaze izdelka
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Sklep

V diplomskem delu sem prikazal problematiko batvzenju. Priel sem s teoretho podlago
zaznavanja, v katerega sem vkljlelemente teorije pozornosti in teorijéemja. Nadaljeval
sem z barvami v trzenju ter zakljuz analizo raziskave.

Cilj diplomskega dela je bil prikazati razlike @aznavanju barv v medkulturnem kontekstu
ter prikazati viogo in uporabnost barv v trzenjamen pa je bil preveriti domneve, da so
barvne preference odvisne od kulture in spola tebarve vplivajo na dojemanje lastnosti
izdelkov, kot je okus, cena oziroma vrednost, sdvost.

S statisttno analizo pridobljenih vzeénih podatkov sem potrdil hipoteze, da barva emlgalaz
nakazuje na okus, ceno in kakovost izdelka, kjer sa testni izdelek uporabil Spagete, hkrati
pa sem na podlagi statiste analize ovrgel hipoteze, da so barvne preferedeesne od
kulture in spola. Kvalitativnha analiza vzZorh podatkov je tudi pokazala, da med vzorcema
ruske in slovenske populacije ni razlik pri asog&t oziroma simbolinem pomenu barv,
vidne pa so razlike pri dojemanju okusa, cene @litete izdelka na podlagi barve embalaze.
Vzorec slovenske populacije dojema prej omenjeséndsti drugée od vzoéne skupine
ruske populacije.

Raziskava podiga barv je Ze na samemcesku bila izziv. Ne obstaja neko fiksno pravilo, ki
bi narekovalo smernice ali postavljalo meje pringio barv v trzenju, ter zagotovo definiralo
razlike med kulturami. Vsekakor pa menim, da sedipfomskim delom prikazal viogo barv
v svetu, njihov vpliv n&loveka ter vliogo v trzenju.

Se veliko je odprtih stvari, ki bi jih bilo vrednmaziskati v povezavi z barvami, predvsem,
kako se pomen barv spreminja sk@as ter aplikacija na globalne znamke in podobe.
VpraSanje, ki bi ga bilo vredno raziskati, je vpijlobalizacije na kienje medkulturnih razlik
pri zaznavanju oziroma pojmovanju barv. Na podagigleda relevantne literature in glede
na lastno raziskavo menim, da se medkulturne mzdkozicas manjSajo ter da se boder
¢as v svetu oblikovali sploSni koncepti razmisljamfa dojemanja, ki bodo razlikovanje
povsem zameglili. Morda pa bo to olajSalo oblikgeabarvnih shem trzenjskih spdaibter
mogaie dvignilo uspesnost in prepoznavnost dete znamke ali produkta v svetovnhem
merilu.

Upam, da sem vam v diplomskem delu predstavil grobkiko barv in morda koga od vas
navdusSil nad raziskovanjem tega pag®ao Barvam smo izpostavljeni vsak dan, jih gledamo,
cutimo in izbiramo, pogosto se niti ne zavemo njiag@omembnosti in uporabnosti, olepsajo
nam pogled in nam vlivajo energijo, za nekoga pbgeva le barva. Za konec, pa vam zelim
obilo raznobarvnih trenutkov.
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Priloga 1: Analiza vprasalnika in interpretacija rezultatov

Sinestezija vida z okusi

Prosim, da barvo embalaze izdelkov poveZete z okuako, da oznate, kateri okus bi
pripisali posamezni barvi embalaze. (glej vpras&ini

Pri tem vpraSanju oziroma zahtevi so morali vprapanezati barvo embalaze z okusom, ki
ga pripisujejo posameznemu izdelku. Na voljo soliirsii barve embalaze (rde, modra,
rumena in zelena) in Stiri okuse (sladek, kiselnsgrenak).

Podobno raziskavo o sinesteziji vida z okusi jdeta 1965 opravil Vid Rgak. Pri njegovi
raziskavi so bili vpraSani izpostavljeni barvnimrtk@om, ki so jih morali povezati z
dolocenimi okusi.

Jaz sem raziskavo apliciral na marketing ter namnbatvnih kartonov uporabil konkreten
izdelek — Spagete. Spageti so bili enakecfiei oblike, okusa ter materiala in podobe
embalaze. Vizualno so se razlikovali po barvi erabal Na podlagi raziskave sem priSel do
naslednjih rezultatov.

Primer Rusije
Zastopanosti posameznih sinestezij so prikazaredekficno kot v tabeli. Za celoten vzorec

ruske populacije si lahko zastopanost nazorno atgegod Sliko 1, odstotno zastopanost
posameznih sinestezij pa najdete v Tabeli 1 nadaglstrani.

Slika 1: Graftni prikaz sinestezije vida z okusi — primer Rusije
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Tabela 1: Odstotna zastopanost posameznih sinpstainer Rusije

Barva embalaZe/okus | Sladek Kisel Slan Grenak

Rdeca 18,00% 12,00% 24,00%
Modra 19,00% 23,00% 21,00% 37,00%
Rumena 25,00% 32,00% 28,00% 15,00%

Zelena 10,00% 27,00%

Vir: Lastna raziskava.

24,00%

V skupnem vzorcu (moski in Zenske) Rusije je Spaget rde€i barvi embalaze 46% vseh
vprasanih pripisalo sladek okus, 25% vpraSaniljgibladek okus pripisalo izdelku v rumeni
embalazi, 19% izdelku v modri embalazi, ter 10%elkd v zeleni embalazi.

Kisel okus jih je najveé (32%) pripisalo rumeno obarvani embalazi, 27% $anéh je kisel
okus pripisalo zeleni barvi embalaze, 23% izdelkonadri barvi embalaze ter 18% izdelku
rdeci barvi embalaze.

Slan okus jih je 39% vpraSanih pripisalo izdelkwzeleni barvi embalaze, 28% izdelku v
rumeni barvi embalaze, 21% izdelku v modri barvibalaze ter 12% izdelku v réiebarvi
embalaze.

Grenak okus jih je 37% vprasanih pripisalo modrvbambalaze, 24% zeleni in 24% izdelku
v rdegi barvi embalaze, najmanj (15%) pa jih je grenalsogripisalo izdelku v rumeni barvi
embalaze

Primer Rusije - moski

Pri razlagi rezultatov, pridobljenih za skupino kib$ navajam samo najbolj zastopane
sinestezije. Ostale rezultate, ki ne predstaviegone, si lahko ogledate v Tabeli 2 na strani
3, za boljSo predstavo pa si oglejte Sliko 2.

Slika 2: Graftni prikaz sinestezije vida z okusi - primer Rugif@ski)
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Tabela 2: Odstotna zastopanost posameznih sinpsfaziner Rusije (mo3ki)

Barva embalaZe/okus | Sladek Kisel Slan Grenak
Rdeca 12,20% 12,20% 21,95%
Modra 14,63% 26,83% 21,95%
Rumena 26,83% 21,95% 34,15% 17,07%
Zelena 4,88% 31,71% 24,39%

Vir: Lastna raziskava.

Sladek okus je izdelku v rdiebarvi embalaze pripisalo 22 od vseh 41 vpraSami§kih, kar
predstavlja 53,66% vseh vpraSanih moskih. 16 mo3d#ihl (39,02%) vpraSanih je kisel okus
pripisalo zeleni barvi, 14 moskih (34,15%) je stakus pripisalo rumeni barvi, grenak okus
pa je modri barvi pripisalo 15 (36,59%) od vsehagamnih moskih v Rusiji.

Primer Rusije - Zenske

Pri razlagi rezultatov, pridobljenih za skupino Zkennavajam samo najbolj zastopane
sinestezije. Ostale rezultate, ki ne predstaviane, si lahko ogledate v Tabeli 3, za boljSo
predstavo pa si oglejte Sliko 3.

Slika 3: Grafeni prikaz sinestezije vida z okusi - primer Rugignske)
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Tabela 3: Odstotna zastopanost posameznih sinpstaainer Rusije (Zenske)

Barva embalaZe/okus | Sladek Kisel Slan Grenak

Rdeca 22,03% 11,86% 25,42%
Modra 22,03% 20,34% 20,34%

Rumena 23,73% 38,98% 23,73% 13,56%

Zelena 13,56% 18,64%
Vir: Lastna raziskava

23,73%

Sladek okus je izdelku v rdiebarvi embalaze pripisalo 24 od vseh 59 vpraSdeiisk, kar
predstavlja 40,68% vseh vpraSanih zensk. 23 zedsk90(38,98%) vpraSanih je kisel okus
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pripisalo rumeni barvi, 26 Zensk (44,07%) je slansopripisalo zeleni barvi, grenak okus pa
je modri barvi pripisalo 22 (37,29%) od vseh vpraB&ensk v Rusiji.

Primer Slovenije

Zastopanosti posameznih sinestezij so prikazaredekficno kot v tabeli. Za celoten vzorec
Slovenije si lahko zastopanost nazorno ogledate (d#do 4, odstotno zastopanost
posameznih sinestezij pa najdete v Tabeli 4.

Slika 4: Graftni prikaz sinestezije vida z okusi - primer Slojeeni
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Vir: Lastna raziskava.

Tabela 4: Odstotna zastopanost posameznih singsfaziner Slovenije

Barva embalaZe/okus | Sladek Kisel Slan Grenak
Rdeca 16,00% 11,00% 16,00%
Modra 16,00% 9,00% 66,00%

Rumena 16,00% 49,00% 13,00% 22,00%
Zelena 11,00% 26,00% 10,00%

Vir: Lastna raziskava.

V skupnem vzorcu (moski in Zenske) Slovenije jeg&bam v rdéi barvi embalaze 57% vseh
vprasanih pripisalo sladek okus, 16% vpraSanihgikladek okus pripisalo izdelku v modri
embalazi, 16% izdelku v rumeni embalazi ter 11%lkd v zeleni embalazi.

Kisel okus jih je najveé (49%) pripisalo rumeno obarvani embalazi, 26% $anéh je kisel
okus pripisalo zeleni barvi embalaze, 16% izdelkud&i barvi embalaze ter 9% izdelku
modri barvi embalaze.

Slan okus jih je 66% vprasSanih pripisalo izdelkumedri barvi embalaze, 13% izdelku v
rumeni barvi embalaze, 11% izdelku v ¢dbarvi embalaze ter 10% izdelku v zeleni barvi
embalaze.



Grenak okus jih je 53% vpraSanih pripisalo zeleaivb embalaze, 22% rumeni in 16%
izdelku v rdei barvi embalaze, najmanj (9%) pa jih je grenaksgtipisalo izdelku v modri
barvi embalaze.

Primer Slovenije - moski

Pri razlagi rezultatov, pridobljenih za skupino ib$ navajam samo najbolj zastopane
sinestezije. Ostale rezultate, ki ne predstaviane, si lahko ogledate v Tabeli 5, za boljSo
predstavo pa si oglejte Sliko 5.

Slika 5: Grafeni prikaz sinestezije vida z okusi - primer Slojeefrinoski)
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Vir: Lastna raziskava.

Tabela 5: Odstotna zastopanost posameznih singsggainer Slovenije (moski)

Barva embalaZe/okus Kisel Slan Grenak
Rdeca 17,31% 13,46% 19,23%
Modra 21,10% 11,54% 63,46%

Rumena 17,31% 46,15% 15,38% 21,15%
Zelena 11,54% 25,00% 7,69%

Vir: Lastna raziskava

Sladek okus je izdelku v rdiebarvi embalaze pripisala polovica od vseh 52 $anéh
moskih. 24 moskih od 52 (46,15%) vpraSanih je kidels pripisalo rumeni barvi, 33 moskih
(63,46%) je slan okus pripisalo modri barvi, greradus pa je zeleni barvi pripisalo 29
(55,77%) od vseh 52 vprasanih moskih v Sloveniji.

Primer Slovenije - Zenske

Pri razlagi rezultatov, pridobljenih za skupino glen navajam samo najbolj zastopane
sinestezije. Ostale rezultate, ki ne predstaviane, si lahko ogledate v Tabeli 6, za boljSo
predstavo pa si oglejte Sliko 6 na naslednji strani



Slika 6: Grafini prikaz sinestezije vida z okusi - primer Slojee(#ienske)
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Vir: Lastna raziskava.

Tabela 6: Odstotna zastopanost posameznih sinpsfaziner Slovenije (Zenske)

Barva embalaze/okus Kisel Slan Grenak
Rdeca 14,58% 12,50%
Modra 10,42% 6,25% 68,75% 14,58%
Rumena 14,58% 52,08% 10,42% 22,92%
Zelena 10,42% 27,08% 12,50%

Vir: Lastna raziskava.

Sladek okus je izdelku v rdiebarvi embalaze pripisalo 31 od vseh 48 vpraSdeiisk, kar
predstavlja 64,58% vseh vpraSanih zensk. 25 zedsk80(52,08%) vpraSanih je kisel okus
pripisalo rumeni barvi, 33 Zensk (68,75%) je sl&ansopripisalo modri barvi, grenak okus pa
je zeleni barvi pripisalo 24 (50,00%) od vseh 48anih zensk v Sloveniji.

Zaznavanje vrednosti izdelka glede na barvo embalaz

Prosim, da glede na barvo embalaze razvrstite kaletl najcenejSega do najdrazjega, tako
da pred posamezno barvo embalaze zapiSete ustsézvito od 1 do 4. (1 - najcenejsi, 4 —
najdrazji)

S tem vpraSanjem sem Zelel ugotoviti, kako ljudjermvamo lastnost izdelka, v tem primeru
njegovo vrednost oziroma ceno, na podlagi barve adgiib. Zanimalo me je, ali barva
embalaze Spagetov v kakrsnikoli smeri nakazujeena §pagetov.

Da bi to dosegel, sem oblikoval lestvico od 1 d&jdr 1 predstavlja najcenejSi izdelek, 4 pa
najdrazji izdelek. Naloga vpraSanih je bila raztir&tdelke od najcenejSega do najdrazjega,
tako da so pred vsako izmed barv embalaze zapisaitezno Stevilo. Zanimalo me je
predvsem, kateri izdelek bodo vpraSani @dnaa najcenejSega in katerega za najdrazjega.
Vmesni rezultati pri vzorcu 100 niso dali nobenibnkretnih rezultatov, zato jim ne bom
namenil véje pozornosti.



Zanimalo me je tudi, ali se zaznavanje cene izdeltapodlagi barve njegove embalaze
razlikuje med spoloma in kulturama. Na podlagi skave sem priSel do naslednjih
rezultatov.

Primer Rusije

Rezultate zaznavanja vrednosti izdelka glede naobambalaze sem za lazjo predstavo
upodobil graféno (Slika 7). lzdelal sem tudi tabelo, kjer je ne@mo prikazana odstotna
zastopanost zaznavanja vrednosti izdelka gledene lembalaze (Tabela 7).

Slika 7: Graftni prikaz povezav cene in barve embalaze - prinusij&
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Vir: Lastna raziskava.

Tabela 7: Odstotna zastopanost zaznavanja vredimiglka glede na barvo embalaZe - primer Rusije
Barva embalaZe/vrednost | 1 -najcenegjSi 2 3 4 - najdrazji

Rdeca 10,00% 22,00% 25,00%
Modra 24,00% 22,00% 29,00% 25,00%
Rumena 44,00% 22,00% 19,00% 15,00%
Zelena 22,00% 27,00% 17,00%

Vir: Lastna raziskava.

Vzoréna skupina Rusov je najilaat (44%) za najcenejSi izdelek ozita Spagete v rumeni
embalazi. 24% vseh vprasanih je za najcenejSi ekdekndilo Spagete v modri embalazi,
22% izdelek v zeleni embalazi in 10% izdelek wraanbalazi.

Za najdraZzji izdelek je wna (43%) izbrala izdelek v rdieembalazi. Sledi mu modra
embalaza s 25%, zelena s 17% in rumena s 15%.

Vmesni rezultati se v veliki meri ne razlikujejo odtalih v istem rangu, zato strogo sklepanje
v tem primeru ni na mestu. S Stevilko 2 v lestwoi najvékrat (34%) oznéli Spagete v
zeleni embalazi, s Stevilko 3 pa so nakrat (29%) oznéli Spagete v modri embalazi. To
pomeni, da vza@na skupina Rusov zaznava Spagete v zeleni emlziazie od Spagetov v
rumeni embalaZi, ter cenejse od Spagetov v modviateiti. Spageti v modri embalaZi so tako
drazji od tistih v zeleni embalazi, ampak cenefSnajdrazjih v rd& embalazi.
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Primer Rusije — moski

Pri razlagi rezultatov, pridobljenih za skupino ib$ navajam samo najbolj zastopane
povezave. Ostale rezultate, ki ne predstavljajoneg si lahko ogledate v Tabeli 8, za boljSo
predstavo pa si oglejte Sliko 8.

Slika 8: Grafini prikaz povezav cene in barve embalaZze - primisij& (moski)
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Vir: Lastna raziskava.

Tabela 8: Odstotna zastopanost zaznavanja vredimigika glede na barvo embalaze - primer Rusi@ski)

Barva embalaze/vrednost | 1-najcenejSi 2 3 4 - najdrazji
Rdeca 7,32% 19,51%

Modra 26,83% 21,95% 21,95% 29,27%
Rumena 36,59% 24,39% 24,39% 14,63%
Zelena 29,27% 21,95% 14,63%

Vir: Lastna raziskava.

V vzor¢ni skupini Rusov moski kot najcenejsSi izdelek zaaja Spagete v rumeni embalazi.
Tako je oznailo 15 od 41 (36,59%) vseh vprasanih moskih. Kgtlregje Spagete so ozhia
tiste v rdei embalazi. Tako se je odiito 41,46% vseh vpraSanih moskih.

Spagete v zeleni embalazi so v ngjeen Stevilu (34,15%) ozidi z 2 po lestvici vrednosti,
kar pomeni, da Spagete v zeleni embalazi smateaprazje od rumenih. Pri tretiem rangu so
prevliadali Spageti v rde embalazi (31,71%), kar pa sovpada z zaznavanjajdraijih
Spagetov v rd& embalazi.

Primer Rusije — Zenske

Pri razlagi rezultatov, pridobljenih za skupino Zkennavajam samo najbolj zastopane
povezave. Ostale rezultate, ki ne predstavljajones si lahko ogledate v Tabeli 9, za boljSo
predstavo pa si oglejte Sliko 9 na naslednji strani



Slika 9: Grafeni prikaz povezav cene in barve embalaze - prinusij& (Zenske)
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Vir: Lastna raziskava.

Tabela 9: Odstotna zastopanost zaznavanja vredirigtika glede na barvo embalaze - primer Rusgegke)
Barva embalaZe/vrednost | 1-najcenejSi 2 3 4 - najdrazji

Rdeca 11,86% 23,73% 20,34%

Modra 22,03% 22,03% 33,90% 22,03%
Rumena 49,15% 20,34% 15,25% 15,25%
Zelena 16,95% 30,51% 18,64%

Vir: Lastna raziskava.

V vzoréni skupini Rusov, Zenske kot najcenejsi izdeleknaaajo Spagete v rumeni embalazi.
Tako je oznéilo 29 od 59 (49,15%) vseh vpraSanih Zensk. Kotlnredje Spagete so oziila
tiste v rdei embalazi. Tako se je odiibo 26 ali 44,07% vseh vpraSanih Zensk.

Spagete v zeleni embalaZi so v n&jeen Stevilu (33,90%) oziide z 2 po lestvici vrednosti,
kar pomeni, da Spagete v zeleni embalazi smateaprazje od rumenih. Pri tretiem rangu so
prevladali Spageti v modri embalazi, katere je atjitrrang postavilo 20 od 59 (33,90%)
vprasanih Zensk. To pomeni, da zaznavajo Spagetedri embalazi kot drazje od tistih v
zeleni embalazi in hkrati kot cenejSe od najdra¢jidei embalazi.

Primer Slovenije

Rezultate zaznavanja vrednosti izdelka glede naocbambalaze sem za lazjo predstavo
upodobil graftno (Slika 10). lzdelal sem tudi tabelo, kjer je maw prikazana odstotna
zastopanost zaznavanja vrednosti izdelka gledeanabkembalaze (Tabela 10) na nasledniji
strani.



Slika 10: Graféni prikaz povezav cene in barve embalaZze - prinwrefije
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Vir: Lastna raziskava.

Tabela 10: Odstotna zastopanost zaznavanja vretdiadsika glede na barvo embalaZe - primer Sloeenij

Barva embalaze/vrednost | 1 -najcene;jSi 2 3 4 - najdrazji
Rdega 20,00% 26,00% 27,00% 27,00%
Modra 19,00% 20,00% 31,00%
Rumena 23,00% 27,00% 23,00% 27,00%
Zelena B  27.00% 19,00% 16,00%

Vir: Lastna raziskava.

Vzoréna skupina Slovenije je najlaat (38%) za najcenejSi izdelek oZita Spagete v zeleni
embalazi. 23% vseh vpraSanih je za najcenejSi ekdeznailo Spagete v rumeni embalazi,
20% izdelek v rd& embalazi in 19% izdelek v modri embalazi.

Za najdrazji izdelek je wgna (30%) izbrala izdelek v modri embalazi. Sledi mato rdéa
embalaza s 27%, rumena s 27% in zelena s 16%.

Vmesni rezultati se v veliki meri ne razlikujejo odtalih v istem rangu, zato strogo sklepanje
v tem primeru ni na mestu. S Stevilko 2 v lestwoi najvékrat (27%) oznéli Spagete v
rumeni in zeleni embalazi, s Stevilko 3 pa so néxe (31%) ozndli Spagete v modri
embalazi, ki pa sovpada z, po oceni vprasanihrazjd izdelkom.

Primer Slovenije - moski

Pri razlagi rezultatov, pridobljenih za skupino ib$ navajam samo najbolj zastopane
povezave. Ostale rezultate, ki ne predstavljajones si lahko ogledate v Tabeli 11, za boljSo
predstavo pa si oglejte Sliko 11, na naslednjnstra
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Slika 11: Graféni prikaz povezav cene in barve embalaZe - prinwreBije (moski)
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Vir: Lastna raziskava.

Tabela 11: Odstotna zastopanost zaznavanja vretiadsika glede na barvo embalaZze - primer Sloeenij

(moski)
Barva embalaze/vrednost |1 -najcenejSi 2 3 4 - najdrazji
Rdeca 21,15% 25,00% 26,92% 26,92%
Modra 21,15% 21,15% 25,00%
Rumena 26,92% 23,08% 25,00% 25,00%
Zelena T EERR 23,08% 15,38%

Vir: Lastna raziskava.

V vzoreni skupini Slovenije moski kot najcenejSi izdelelazmavajo Spagete v zeleni
embalazi. Tako je ozddo 16 od 52 (30,77%) vseh vprasSanih moskih. Kqtiregje Spagete
so ozndili Spagete v modri embalazi. Tako se je @dw32,69% vseh vpraSanih moskih.

Zaradi nobenih v@ih razlik med rezultati v drugem in tretiem ranga morem sklepati o
natartnem zaznavanju vrednosti izdelka glede na barvcaéanb v teh dveh rangih.

Primer Slovenije — Zenske

Pri razlagi rezultatov, pridobljenih za skupino glennavajam samo najbolj zastopane
povezave. Ostale rezultate, ki ne predstavljajones si lahko ogledate v Tabeli 12, za boljSo
predstavo pa si oglejte Sliko 12.

11



Slika 12: Graféni prikaz povezav cene in barve embalaZe - prinwreBije (Zenske)
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Vir: Lastna raziskava.

Tabela 12: Odstotna zastopanost zaznavanja vretiadsika glede na barvo embalaZze - primer Sloeenij

(Zenske)
Barva embalaZe/vrednost | 1 -najcenegjSi 2 3 4 - najdrazji
RdecCa 18,75% 27,08% 27,08% 27,08%
Modra 16,67% 18,75% 37,50% 27,08%
Rumena 18,75% 31,25% 20,83% 29,17%
Zelena R 14,58% 16,67%

Vir: Lastna raziskava.

V vzoreni skupini Slovenije Zenske kot najcenejSi izdelekznavajo Spagete v zeleni
embalazi. Tako je ozk#o 22 od 48 (45,83%) vseh vprasanih Zensk. Kadingdje Spagete so
oznaile tiste v rumeni embalazi. Tako se je aillo 14 ali 29,17% vseh vprasanih Zensk.

Zaradi premajhnih razlik pri zaznavanju najdrazjexgkelka ne morem z visoko zanesljivostjo
govoriti 0 tano dolaeni barvi embalaze, ki jo Slovenke zaznavajo kdgtnadjo. Enak
problem se pojavi v drugem rangu. V tretjiem rangypeviaduje izdelek z modro embalazo
(37,50%).

Zaznavanje kakovosti izdelka glede na barvo embalaz

Prosim, da glede na barvo embalaze, razvrstite lkedeod, po vaSi presoji, najmanj
kakovostnega do najbolj kakovostnega, tako da mesamezno barvo embalaze zapiSete
ustrezno Stevilo od 1 do 4. (1-najmanj kakovostennajbolj kakovosten)

S tem vprasSanjem sem Zelel ugotoviti, kako ljudge podlagi barve embalaze zaznavamo
kakovost izdelka. Zanimalo me je, ali barva embalsgagetov nakazuje oziroma vpliva na
dojemanje kakovosti izdelka.

Da bi to dosegel, sem oblikoval lestvico od 1 dkjér 1 predstavlja najmanj kakovosten

izdelek, 4 pa najbolj kakovosten izdelek. Nalogaaganih je bila razvrstiti izdelke od

najmanj kakovostnega do najbolj kakovostnega, tikaso pred vsako izmed barv embalaze
12



zapisali ustrezno Stevilo. Zanimalo me je predvskesteri izdelek bodo vpraSani ozifilakot
najmanj kakovostnega in katerega za najbolj kakimemm. Vmesni rezultati pri vzorcu 100
niso dali nobenih konkretnih rezultatov, zato jimmbom namenil Wge pozornosti.

Zanimalo me je tudi, ali se zaznavanje kakovostelza na podlagi barve njegove embalaze
razlikuje med spoloma in kulturama. Na podlagi skave sem priSel do naslednjih
rezultatov.

Primer Rusije

Rezultate zaznavanja kakovosti izdelka glede nadbambalaze sem za lazjo predstavo
upodobil graféno (Slika 13). Izdelal sem tudi tabelo, kjer je o prikazana odstotna
zastopanost zaznavanja kakovosti izdelka gledeanalembalaze (Tabela 13).

Slika 13: Grafini prikaz povezav kakovosti in barve embalazemeriRusije
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Vir: Lastna raziskava.

Tabela 13: Odstotna zastopanost zaznavanja kakidzdstka glede na barvo embalaze - primer Rusije

1 - najmanj 4 - najbolj
Barva embalaZe/kakovost | kakovosten 2 3 | kakovosten
Rdeca 13,00% 22,00% 25,00% (o000
Modra 24,00% 30,00% 25,00% 21,00%
Rumena 37,00% 32,00% 22,00% 11,00%
Zelena 26,00% 18,00% 28,00% 28,00%

Vir: Lastna raziskava.

Vzor¢na skupina Rusov je nagilgat (37%) za najman] kakovosten izdelek dfaaSpagete
v rumeni embalazi. 26% vseh vpraSanih je za najrkakgvosten izdelek oztido Spagete v
zeleni embalazi, 24% izdelek v modri embalazi ifol8seh vpraSanih izdelek v e
embalazi.

Kot najbolj kakovosten izdelek je &ea (40%) izbrala izdelek v rdeembalazi. Sledi mu
zelena embalaza z 28%, modra z 21% in rumena z 11%.
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Vmesni rezultati se v veliki meri ne razlikujejo odtalih v istem rangu, zato strogo sklepanje
v tem primeru ni na mestu. S Stevilko 2 v lest\oi najvekrat (32%) oznéli Spagete v
rumeni embalazi, s Stevilko 3 pa so nékrat (28%) oznéli Spagete v zeleni embalazi. To
pomeni, da vzana skupina Rusov zaznava Spagete v zeleni embaltbolj kakovostne od
Spagetov v rumeni embalazi ter manj kakovostnepadétov v rd& embalazi.

Primer Rusije — moski

Pri razlagi rezultatov, pridobljenih za skupino kib$ navajam samo najbolj zastopane
povezave. Ostale rezultate, ki ne predstavljajones si lahko ogledate v Tabeli 14, za boljSo
predstavo pa si oglejte Sliko 14.

Slika 14: Graféni prikaz povezav kakovosti in barve embalazemeriRusije (moski)
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Vir: Lastna raziskava.

Tabela 14: Odstotna zastopanost zaznavanja kakidzdstka glede na barvo embalaze - primer Rusijegki)

1 - najmanj 4 - najbolj
Barva embalaZe/kakovost | kakovosten 2 3 | kakovosten
Rdeca 14,63% 24,39% 21,95% [
Modra 26,83% 21,95% 29,27% 21,95%
Rumena 26,83% 34,15% 21,95% 17,07%
Zelena | 31L71%] 19,51% 26,83% 21,95%

Vir: Lastna raziskava.

V vzoréni skupini Rusov moski kot najmanj kakovosten ie#tetaznavajo Spagete v zeleni
embalazi. Tako je ozddo 13 od 41 (31,71%) vseh vpraSanih moskih. Kqtiregje Spagete
so oznaili tiste v rdei embalazi. Tako se je odito 16 oziroma 39,02% vseh vprasanih
moskih.

Spagete v rumeni embalazi so v ndjee odstotku (34,15%) ozdtili z 2 po lestvici
kakovosti, kar pomeni, da Spagete v rumeni embasaiatrajo za bolj kakovostne od
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Spagetov v zeleni embalazi. Pri tretiem rangu sevlipdali Spageti v modri embalazi
(29,27%), kar pa sovpada z zaznavanjem najmanjkekioih Spagetov v zeleni embalazi.

Primer Rusije — Zenske

Pri razlagi rezultatov, pridobljenih za skupino Zkennavajam samo najbolj zastopane
povezave. Ostale rezultate, ki ne predstavljajones si lahko ogledate v Tabeli 15, za boljSo
predstavo pa si oglejte Sliko 15.

Slika 15: graféni prikaz povezav kakovosti in barve embalazemeriRusije (Zenske)
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Vir: Lastna raziskava.

Tabela 15: Odstotna zastopanost zaznavanja kakidzdstka glede na barvo embalaze - primer Rugigngke)

1 - najmanj 4 - najbolj
Barva embalaZe/kakovost | kakovosten 2 3 | kakovosten
Rdeda 11,86% 20,34% 27,129 |
Modra 22,03% 35,59% 22,03% 20,34%
Rumena 44,07% 27,12% 22,03% 6,78%
Zelena 22,03% 16,95% 28,81% 32,20%

Vir: Lastna raziskava.

V vzoreni skupini Rusov zenske kot najmanj kakovostenleddeaznavajo Spagete v rumeni
embalazi. Tako je ozddo 26 od 59 (44,07%) vseh vpraSanih Zensk. Kobalakakovostne
Spagete so oztie tiste v rdei embalazi. Tako se je odiilo 24 ali 40,68% vseh vprasanih
Zensk.

Spagete v modri embalaZi so v najeen Stevilu (35,59%) oziide z 2 po lestvici kakovosti,
kar pomeni, da Spagete v modri embalazi smatrajmij&kakovostne od rumenih. Pri tretjem
rangu so prevladali Spageti v zeleni embalazi, rkaje v tretji rang postavilo 17 od 59
(28,81%) vprasSanih zensk. To pomeni, da zaznavpgmeie v zeleni embalazi kot bolj
kakovostne od tistih v modri embalazi in hkrati kednj kakovostne od najbolj kakovostnih v
rdeti embalazi.
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Primer Slovenije

Rezultate zaznavanja kakovosti izdelka glede nadba@mbalaze sem za lazjo predstavo
upodobil graféno (Slika 16). Izdelal sem tudi tabelo, kjer je oo prikazana odstotna
zastopanost zaznavanja kakovosti izdelka gledeanalembalaze (Tabela 16).

Slika 16: Graféni prikaz povezav kakovosti in barve embalazemeriSlovenije
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Vir: Lastna raziskava.

Tabela 16: Odstotna zastopanost zaznavanja kakidzdstka glede na barvo embalaze - primer Slgeeni

1 - najmanj 4 - najbolj
Barva embalaze/kakovost | kakovosten 2 3 | kakovosten
Rdeta 18,00% 22,00% 34,00% 26,00%
Modra 11,00% 25,00% 32,00%
Rumena 23,00% 28,00% 23,00% 26,00%
Zelena | 48,00%] 25,00% 11,00% 16,00%

Vir: Lastna raziskava.

Vzoréna skupina Slovenije je nagiaat (48%) za najmanj kakovosten izdelek d@zaa
Spagete v zeleni embalazi. 23% vseh vpraSanih jeapaan) kakovosten izdelek ozfla
Spagete v rumeni embalazi, 18% izdelek Créenbalazi in 11% izdelek v modri embalazi.

Za najbolj kakovosten izdelek je &iea (32%) izbrala izdelek v modri embalazi. Sledi m
rdeta embalaza s 26%, rumena s 26% in zelena s 16%.

Vmesni rezultati se v veliki meri ne razlikujejo odtalih v istem rangu, zato strogo sklepanje
v tem primeru ni na mestu. S Stevilko 2 na lestsiwinajvékrat (28%) oznéli Spagete v
rumeni embalazi, s Stevilko 3 pa so nafrat (34%) oznéili Spagete v rd& embalazi, kar pa
sovpada z, po oceni vpraSanih, najbolj kakovosiadelkom.
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Primer Slovenije - mosKki

Pri razlagi rezultatov, pridobljenih za skupino ib$ navajam samo najbolj zastopane
povezave. Ostale rezultate, ki ne predstavljajones si lahko ogledate v Tabeli 17, za boljSo
predstavo pa si oglejte Sliko 17.

Slika 17: Grafini prikaz povezav kakovosti in barve embalazemeriSlovenije (moski)
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Vir: Lastna raziskava.

Tabela 17: Odstotna zastopanost zaznavanja kakidzdstka glede na barvo embalaze - primer Sloeenij

(moski)
1 - najmanj 4 - najbolj
Barva embalaze/kakovost | kakovosten 2 3 | kakovosten
Rdeca 17.31% | 2885% | 21,15% [N
Modra 7.69%| 2500%| 38,46% 28,85%
Rumena 2500%| 25,00%| 25,00% 25,00%
Zelena I 2115%] 1538% 13,46%

Vir: Lastna raziskava.

V vzoréni skupini Slovenije moski kot najmanj kakovostedelek zaznavajo Spagete v zeleni
embalazi. Tako je ozado 26 od 52 (50,00%) vseh vpraSanih moskih. Kgbolg kakovostne
Spagete so oznidi Spagete v rd& embalazi. Tako se je odiilo 32,69% vseh vpraSanih
moskih.

Vmesni rezultati se v veliki meri ne razlikujejo odtalih v istem rangu, zato strogo sklepanje
v tem primeru ni na mestu. S Stevilko 2 na lestsinajvékrat (28,85%) oznali Spagete v
rdedi embalazi, s Stevilko 3 pa so najkeat (38,46%) oznali Spagete v modri embalazi, kar
pomeni, da zaznavajo Spagete v modri embalazi kejovostne od Spagetov v zeleni
embalazi in hkrati manj kakovostne od Spagetowetireimbalazi.
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Primer Slovenije — Zenske

Pri razlagi rezultatov, pridobljenih za skupino glennavajam samo najbolj zastopane
povezave. Ostale rezultate, ki ne predstavljajones si lahko ogledate v Tabeli 18, za boljSo
predstavo pa si oglejte Sliko 18.

Slika 18: Grafini prikaz povezav kakovosti in barve embalazemeriSlovenije (Zzenske)
B0,00%

50,00%

40,00%

30,00%

BRded

20,00% - mhoder
ORumen
10,00% - mZelen

Odstotek vprasanih

0,00% -

1 - najmanj 2 3 4 - najbolj
kakovosten kakovosten

Lestvica kakovosti

Vir: Lastna raziskava.

Tabela 18: Odstotna zastopanost zaznavanja kakidzdstka glede na barvo embalaze - primer Sloeenij

(Zenske)
1 - najmanj 4 - najbol;
Barva embalaZe/kakovost | kakovosten 2 3 | kakovosten
Rdeca 18,75% 14,58% 47,92% 18,75%
Modra 14,58% 25,00% 25,00%
Rumena 20,83% 31,25% 20,83% 27,08%
Zelena | 4583% 29,17% 6,25% 18,75%

Vir: Lastna raziskava

V vzoréni skupini Slovenije Zenske kot najmanj kakovosietelek zaznavajo Spagete v
zeleni embalazi. Tako je ozt 22 od 48 (45,83%) vseh vprasanih zensk. Kobalgj
kakovostne Spagete so ozitiste v modri embalazi. Tako se je ollo 17 ali 35,42% vseh
vprasanih zensk.

S Stevilko 2 na lestvici so nagiaat (31,25%) oznali Spagete v rumeni embalazi. S Stevilko
3 pa so najuwkrat (47,92%) oznali Spagete v rd& embalazi, kar pomeni, da zaznavajo
Spagete v rd@ embalazi bolj kakovostne od Spagetov v rumeni &aib in hkrati man;
kakovostne od Spagetov v modri embalazi.
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Priloga 2: Simboli¢ni pomen barv v Sloveniji

Asociacije na doleene barve, zbrane na podlagi pridobljenih podatkpercne skupine
Slovenk in Slovencev.

RDECA BARVA

KATEGORIJA

ASOCIACIJE

ljubezen, energija

ljubezen, strast, temperameet,gga

nemir, nasilje

kri, ogenj, vzkipljivost

narava vino, paradiznik, vrtnica
predmeti lak za nohte, kabel, avto, ferrari, stop
Zivljenje srce, zivljenje
politika komunizem
MODRA BARVA
KATEGORIJA ASOCIACIJE
voda morje, voda
prostranost nebo, svoboda
hlad, svezina mrzlo, svezina, hladnost
mir mir, umirjenost, spragnost
odlocnost odl@nost, razsodnost
RUMENA BARVA
KATEGORIJA ASOCIACIJE

svetloba, toplota

sonce, energija, toplota

rastlinje

sofnica, banana, cvet

veselje, Zivljenje

veselje, ljubezen, Zivljenjeyainost, hrepenenje

politika

Mehika, demokrati

ljubosumje

ljubosumje, zavist

rumeni objekti

pesek, margarina, majica
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ZELENA BARVA

KATEGORIJA ASOCIACIJE
narava narava, trava, gozd, drevo, listje
zelenjava jabolko, kumara, paradiznik
mir mir, spokojnost
Zivljenje Zivljenje, mladost, radost
nasilje vojska
objekti semafor, copati

VIJOLI CASTA BARVA

KATEGORIJA ASOCIACIJE

velicastnost, lepota

kraljevina, végdistnost, plemenitost, lepota, pamet

negativnost psiho, depresija, slaba volja, ljubgsum
Zalovanje pogrebne sie, Zalni trak, pogreb
ohcutek, dinamika varnost, hrepenenje, dinamika, volja
rastlinje sliva, roze, vijolica
materialne dobrine barvice, obleka, flomaster
ljudje zenske, mati
ostalo cokolada Milka
ORANZNA BARVA

KATEGORIJA ASOCIACIJE
agrumi pomarata (veina vprasanih), marelica, agrumi
drzava Nizozemska
spolnost seks, spolnost, otroci
objekti majica, balon, delovna obleka
nemir izstopanje, nemir

pozitivni oktutki

neznost, radost
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RJAVA BARVA

KATEGORIJA ASOCIACIJE
sladko cokolada
narava zemlja, les, drevo, jesen, kostan]
telo ai, koza
breziasnost dolgas, starost
umazanija umazanija, premog
objekti kava, torba, pohistvo

BELA BARVA

KATEGORIJA ASOCIACIJE
Cistoca cistoca, higiena
hlad sheg, zima
razseznost svoboda, jasnost
nedolznost, iskrenost nedolZznost, neznost, radpanje, iskrenost, mladost
ni¢, praznina i, minimalizem, praznina, neodvisnost, akustika
objekti hiSa, zastava
poroka poroka, potma obleka, nevesta

CRNA BARVA

KATEGORIJA ASOCIACIJE
noc noe, tema
moc mag, odlagnost

nastenost, brezasje

nasienost, dolgas, skrivnost, prikritost

stil

stil, prestiz, eleganca, stanost

smrt, negativnost

smrt, zalost, strah, pogreb, duknja

objekti

nafta, pla§ majica, vrana
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Priloga 3: Simboli¢ni pomen barv v Rusiji

Asociacije na doléene barve zbrane na podlagi pridobljenih podatkaréne skupine

Rusinj in Rusov.

RDECA BARVA

KATEGORIJA ASOCIACIJE
strast strast, ljubezengsost
nemir, nasilje kri, vojna, ogenj
rastlinje paradiznik, mak, jabolko, vrtnica, roze
predmeti avto, ferarri, semafor, s¥imk, mavzolej
politika drzava, CCCP (bivSa sovjetska zveza), koizem
MODRA BARVA
KATEGORIJA ASOCIACIJE
daljava nebo, oddaljenost,drest, prostor
voda morje, ocean, voda
hlad, svezina svezina, zima, hlad
mir nag, tiSina, mir, umirjenost, sprésnost
zalost Zalost, otoznost
pripadnost Zenit (modra in bela sta barvi nogomg#rnkluba v St.Peterburgu
RUMENA BARVA
KATEGORIJA ASOCIACIJE

svetloba,toplota

sonce, energija, toplota, svetlebani Zarek

rastlinje

roza, tulipan, limona, krompir, trava

veselje, Zivljenje

sk&, norost, radost, mladost, zavedanje, osamljenost

cas

jesen, pomlad

nevarnost

nevarnost, bolezen

rumeni objekti

pesek, margarina, majica
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ZELENA BARVA

KATEGORIJA ASOCIACIJE
narava trava, rastje, gozd, listje, zemlja, svet
zelenjava jabolko, kumara, paradiznik
custva in obutja veselje, spokojnost, umirjenost, modrost
Zivljenje Zivljenje, mladost, radost
denar denar, dolar
energija gibanje, poletje, toplota
organizem gosenica, ribe

VIJOLI CASTA BARVA

KATEGORIJA ASOCIACIJE
rastlinje vijolica, roza, cvetje, tulipan, f@vec
oddaljenost vesolje, dusa, kozmos
magija carovnik, magija, iluzija

zabava, lepota

glamur, lepota, lepota/zabava, glabko

materialne dobrine

suvénik, flomaster, mapa, obleka, avtomobil Fatigka

plemenitost ekskluzivnost, plemenitost, pozitivnost
ostalo posel zgodba pesem pita
ORANZNA BARVA
KATEGORIJA ASOCIACIJE
agrumi pomarata (veina vprasanih)
drzava Ukrajina, Nizozemska
negativnost brezup, razdrazenost, bolezen

toplota, narava

poletje, sonce, zahodgpua

pozitivni okButki

pozitivnost, sréa, sprostitev, alutek
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RJAVA BARVA

KATEGORIJA ASOCIACIJE
sladko cokolada
narava drevo, zemlja, rarje
organizem medved, kokos
ciljnost, lepota upanje bogastvo lepota toplina
otoznost dolgas, Zalost, otoZnost
umazanija umazanija, blato, skorja, star
objekti kava, ograja, cesta, asfalt, delovna obleka
BELA BARVA
KATEGORIJA ASOCIACIJE
Cistoca ¢istoca, higiena
hlad sneg, led, svezina
razseznost oblak, svoboda
nedolZznost nedolznost, lepota, poroka
negativnost smrt, bolezen, pustota
objekti mleko, svila, papir
organizem labod, konj
CRNA BARVA
KATEGORIJA ASOCIACIJE
no¢ nac, tema, mrak
Zivljenje Zivljenje, stabilnost, spodobnost
praznina, praznina, nevsakdanjost, pustota
nevsakdanjost
prostor kvadrat, kozmus, luknja
stil stil, prestiz

smrt, negativnost

smrt, depresija, grehgenje, negativ, Zalovanje, smrt, grob

organizem, ljudje

mika, kaa, tulipan, zemlja, Aftiani

objekti

avtomobil, guma, film, hotel, kazino, obtekokolada
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Priloga 4:

Barvne preference vzorca slovenskega poesalstva

Barvne preference - primer Slovenije

6%
3%

0
9% 33%

6%

11%

m Rdeca

m Modra

O Rumena
W Zelena

m Vijolicasta
m Oranzna
m Rjava

O Bela

m Crna

Barvne preference - primer Slovenije (moski)

8%

10%

8%
4%

12% 32%

6%

12%

8%

m RdecCa

m Modra

0O Rumena
B Zelena

m Vijolicasta
m OranZna
B Rjava

O Bela

m Cmna

Barvne preference - primer Slovenije (Zenske)

10%

15%

34%

15%

m Rdeca

m Modra

O Rumena
W Zelena

m VijoliCasta
@ OranZna
B Rjava

O Bela

m Crna
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Priloga 5: Barvne preference vzorca ruskega prebivatva

Barvne preference - primer Rusije

12%

13%

25%

19%

m RdecCa

m Modra

0O Rumena
B Zelena

m Vijolicasta
@ OranZna
B Rjava

O Bela

m Cmna

Barvne preference - primer Rusije (moski)

5%
5%
5% 25%

2%

24% 0%

m Rdeca

m Modra

O Rumena
W Zelena

m VijoliCasta
@ OranZna
Bm Rjava

O Bela

m Cmna

Barvne preference - primer Rusije (Zenske)

10% 8%

26%

15%

m Rdeca

m Modra

O Rumena
W Zelena

m VijoliCasta
@ OranZna
B Rjava

O Bela

m Crna
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Priloga 6: Barvne preference embalaze Spagetov vaa slovenskega

prebivalstva
Barvne preference embalaze Spagetov - primer
Slovenije
15% 17%
m Rdeca
W Modra
O Rumena
30%
| Zelena
Barvne preference embalaze Spagetov - primer
Slovenije (moski)
m Rdeca
m Modra
O Rumena
| Zelena
Barvne preference embalaZe Spagetov - primer
Slovenije (zenske)
8% 13%
m Rdeca
29% m Modra
O Rumena
W Zelena
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Priloga 7: Barvne preference embalaze Spagetov vaa ruskega

prebivalstva
Barvne preference embalaze Spagetov - primer
Rusije
21%
m Rdeca
W Modra
9%
O Rumena
| Zelena
36%
Barvne preference embalaze Spagetov - primer
Rusije (moski)
15%
m Rdeca
44% m Modra
O Rumena
| Zelena
Barvne preference embalaZe Spagetov - primer
Rusije (zenske)
25%
m Rdeca
m Modra
O Rumena
10%
W Zelena
38%
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Priloga 8: Statisti¢no preverjanje hipotez — r&unalniski SPSS izpis

podatkov

H2: Barvne preference so odvisne od kulture

Barvne preference * Vzorec drzave Crosstabulation

Vzorec drzave

Rusija Slovenija Total

Barvne preference Rdeca Count 12 10 22
% within Barvne preference 54,5% 45,5% 100,0%

% within Vzorec drzave 12,0% 10,0% 11,0%

% of Total 6,0% 5,0% 11,0%

Modra Count 25 33 58
% within Barvne preference 43,1% 56,9% 100,0%

% within Vzorec drzave 25,0% 33,0% 29,0%

% of Total 12,5% 16,5% 29,0%

Rumena Count 5 11 16
% within Barvne preference 31,2% 68,8% 100,0%

% within Vzorec drzave 5,0% 11,0% 8,0%

% of Total 2,5% 5,5% 8,0%

Zelena Count 19 11 30
% within Barvne preference 63,3% 36,7% 100,0%

% within Vzorec drzave 19,0% 11,0% 15,0%

% of Total 9,5% 5,5% 15,0%

VijoliCasta Count 11 6 17
% within Barvne preference 64,7% 35,3% 100,0%

% within Vzorec drzave 11,0% 6,0% 8,5%

% of Total 5,5% 3,0% 8,5%

Oranzna Count 6 9 15
% within Barvne preference 40,0% 60,0% 100,0%

% within Vzorec drzave 6,0% 9,0% 7,5%

% of Total 3,0% 4,5% 7,5%

Rjava Count 2 3 5
% within Barvne preference 40,0% 60,0% 100,0%

29




% within Vzorec drzave 2,0% 3,0% 2,5%
% of Total 1,0% 1,5% 2,5%
Bela Count 7 6 13
% within Barvne preference 53,8% 46,2% 100,0%
% within Vzorec drzave 7,0% 6,0% 6,5%
% of Total 3,5% 3,0% 6,5%
Crna Count 13 11 24
% within Barvne preference 54,2% 45,8% 100,0%
% within Vzorec drzave 13,0% 11,0% 12,0%
% of Total 6,5% 5,5% 12,0%
Total Count 100 100 200|
% within Barvne preference 50,0% 50,0% 100,0%
% within Vzorec drzave 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 50,0% 50,0% 100,0%
Hi? test hipoteze H2
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 8,183% 416
Likelihood Ratio 8,296 ,405
Linear-by-Linear Association |,491 ,483
N of Valid Cases 200
a. 2 cells (11,1%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 2,50.
H3: Barvne preference se razlikujejo glede na spol
Barvne preference * Spol Crosstabulation
Spol
Moski Zenska Total
Barvne preference Rdeca Count 5 5 10
% within Barvne preference 50,0% 50,0% 100,0%
% within Vzorec drzave 9,6% 10,4% 10,0%
% of Total 5,0% 5,0% 10,0%
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Modra Count 17 16 33
% within Barvne preference 51,5% 48,5% 100,0%
% within Vzorec drzave 32,7% 33,3% 33,0%
% of Total 17,0% 16,0% 33,0%
Rumena Count 4 7 11
% within Barvne preference 36,4% 63,6% 100,0%
% within Vzorec drzave 7,7% 14,6% 11,0%
% of Total 4,0% 7,0% 11,0%
Zelena Count 7 4 11
% within Barvne preference 63,6% 36,4% 100,0%
% within Vzorec drzave 13,5% 8,3% 11,0%
% of Total 7,0% 4,0% 11,0%
Vijolicasta Count 3 3 6
% within Barvne preference 50,0% 50,0% 100,0%
% within Vzorec drzave 5,8% 6,2% 6,0%
% of Total 3,0% 3,0% 6,0%)
Oranzna Count 6 3 9
% within Barvne preference 66,7% 33,3% 100,0%
% within Vzorec drzave 11,5% 6,2% 9,0%
% of Total 6,0% 3,0% 9,0%
Rjava Count 2 1 3
% within Barvne preference 66,7% 33,3% 100,0%
% within Vzorec drzave 3,8% 2,1% 3,0%
% of Total 2,0% 1,0% 3,0%
Bela Count 4 2 6
% within Barvne preference 66,7% 33,3% 100,0%
% within Vzorec drzave 7,7% 4,2% 6,0%
% of Total 4,0% 2,0% 6,0%)
Crna Count 4 7 11
% within Barvne preference 36,4% 63,6% 100,0%
% within Vzorec drzave 7,7% 14,6% 11,0%
% of Total 4,0% 7,0% 11,0%
Total Count 52 48 100]
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% within Barvne preference 52,0% 48,0% 100,0%
% within VVzorec drzave 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 52,0% 48,0% 100,0%
Hi? test hipoteze H3
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 4,332° 8|,826
Likelihood Ratio 4,395 81,820
Linear-by-Linear Association ,012 1(,914
N of Valid Cases 100
a. 9 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
countis 1,44.
H4: Barva embalaze nakazuje na okus izdelka.
Barva embalaZe * Okus Crosstabulation
Okus
Sladek Grenak Slan Kisel Total
Barva embalaZze Rdeca Count 57 16 11 16 100
% within Barva embalaze 57,0% 16,0% 11,0% 16,0%| 100,0%
% within Okus izdelka 57,0% 16,0% 11,0% 16,0% 25,0%
% of Total 14,2% 4,0% 2,8% 4,0% 25,0%
Modra Count 16 9 66 9 100
% within Barva embalaze 16,0% 9,0% 66,0% 9,0%| 100,0%
% within Okus izdelka 16,0% 9,0% 66,0% 9,0% 25,0%
% of Total 4,0% 2,2% 16,5% 2,2% 25,0%
Rumena Count 16 49 13 22 100
% within Barva embalaze 16,0% 49,0% 13,0% 22,0%| 100,0%
% within Okus izdelka 16,0% 49,0% 13,0% 22,0% 25,0%
% of Total 4,0% 12,2% 3,2% 5,5% 25,0%
Zelena Count 11 26 10 53 100
% within Barva embalaze 11,0% 26,0% 10,0% 53,0%| 100,0%
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% within Okus izdelka 11,0% 26,0% 10,0% 53,0% 25,0%
% of Total 2,8% 6,5% 2,5% 13,2% 25,0%
Total Count 100 100 100 100 400
% within Barva embalaze 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%
% within Okus izdelka 100,0%( 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
% of Total 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%
Hi? test hipoteze H4
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 226,880% 9,000
Likelihood Ratio 198,757 91,000
Linear-by-Linear Association 43,451 1{,000
N of Valid Cases 400
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 25,00.
H5: Barva embalaze nakazuje na ceno izdelka.
Barva embalaZe * Cena Crosstabulation
Cena
NajcenejSi | Poceni Drag NajdraZji Total
Barva embalaZze Rdeca Count 20 26 27 27 100
% within Barva embalaze 20,0% 26,0% 27,0% 27,0%| 100,0%
% within Cena izdelka 20,0% 26,0% 27,0% 27,0% 25,0%
% of Total 5,0% 6,5% 6,8% 6,8% 25,0%
Modra Count 19 20 31 30 100
% within Barva embalaze 19,0% 20,0% 31,0% 30,0%| 100,0%
% within Cena izdelka 19,0% 20,0% 31,0% 30,0% 25,0%
% of Total 4,8% 5,0% 7,8% 7,5% 25,0%
Rumena Count 23 27 23 27 100
% within Barva embalaze 23,0% 27,0% 23,0% 27,0%| 100,0%
% within Cena izdelka 23,0% 27,0% 23,0% 27,0% 25,0%

33




% of Total 5,8% 6,8% 5,8% 6,8% 25,0%
Zelena Count 38 27 19 16 100
% within Barva embalaze 38,0% 27,0% 19,0% 16,0%| 100,0%
% within Cena izdelka 38,0% 27,0% 19,0% 16,0% 25,0%
% of Total 9,5% 6,8% 4,8% 4,0% 25,0%
Total Count 100 100 100 100 400
% within Barva embalaze 25,0% 25,0% 25,0% 25,0%| 100,0%
% within Cena izdelka 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
% of Total 25,0% 25,0% 25,0% 25,0%( 100,0%
Hi? test hipoteze H5
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 18,480° 9/,030
Likelihood Ratio 18,256 9],032
Linear-by-Linear Association 10,471 1/,001
N of Valid Cases 400
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 25,00.
H6: Barva embalaze odraza kakovost izdelka.
Barva embalaZze * Kakovost Crosstabulation
Kakovost
Najmanj Manj Najbolj
kakovosten | kakovosten |Kakovosten| kakovosten | Total
Barva Rdeca Count 18 22 34 26 100]
embalaze % within Barva
embalaze 18,0% 22,0% 34,0% 26,0%| 100,0%
% within Kakovost
delka 18,0% 22,0% 34,0% 26,0%| 25,0%
% of Total 4,5% 5,5% 8,5% 6,5%| 25,0%
Modra  Count 11 25 32 32 100]
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% within Barva
11,0% 25,0% 32,0% 32,0%| 100,0%
embalaze
% within Kakovost
) 11,0% 25,0% 32,0% 32,0%| 25,0%
izdelka
% of Total 2,8% 6,2% 8,0% 8,0%| 25,0%
Rumena Count 23 28 23 26 100
% within Barva
23,0% 28,0% 23,0% 26,0%| 100,0%
embalaze
% within Kakovost
) 23,0% 28,0% 23,0% 26,0%| 25,0%
izdelka
% of Total 5,8% 7,0% 5,8% 6,5%| 25,0%
Zelena Count 48 25 11 16 100
% within Barva
. 48,0% 25,0% 11,0% 16,0%| 100,0%
embalaze
% within Kakovost
) 48,0% 25,0% 11,0% 16,0%| 25,0%
izdelka
% of Total 12,0% 6,2% 2,8% 4,0%| 25,0%
Total Count 100 100 100 100 400
% within Barva
25,0% 25,0% 25,0% 25,0%| 100,0%
embalaze
% within Kakovost
) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
izdelka
% of Total 25,0% 25,0% 25,0% 25,0%| 100,0%
Hi? test hipoteze H6
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 50,320° 9|,000
Likelihood Ratio 50,029 9],000
Linear-by-Linear Association 25,338 1{,000
N of Valid Cases 400

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 25,00.
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Priloga 9: VpraSalnik — slovenska verzija

Prosim, izpolnite:

Starost: Spol: Moski / Zenska

1. Prosim, da poleg spodaj navedenih barv napiSete povasociacijo, ki vam pride na
misel, ko vidite posamezno barvo. (samo eno asodjaza posamezno barvo)

barva asociacija

Rde&a

Modra

Rumena

Zelena

Vijoli ¢na

Oranzna

Rjava

Bela

Crna

2. Katera barva, izmed zgoraj naStetih, je Vam najljutda? (izberite samo eno barvo)
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Izdelki (barva embalaze!)

3. Prosim, da barvo embalaze izdelkov povezete z okumotako, da oznd&ite kateri
okus bi pripisali posamezni barvi embalaze. (ozridte z X ustrezno polje; vsaki
barvi dolo¢ite samo en okus)

barva embalaze/okus| Sladek Kisel Slan Grenak

Rdeca

Modra

Rumena

Zelena

4. Prosim, da glede na barvo embalaze razvrstite izde? od najcenejSegado
najdrazjega,tako da pred posamezno barvo embalaZze zapiSete nestno Stevilo od 1
do 4.(1 - najcenejsi, 4 - najdrazji)

____Rdeéa embalaza
____Modra embalaza
____Rumena embalaza
___Zelena embalaza
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Prosim, da glede na barvo embalaze razvrstite izdet od, po vaSi presojinajman;
kakovostnegalo najbolj kakovostnegatako da pred posamezno barvo embalaze
zapiSete ustrezno Stevilo od 1 do 41-najmanj kakovosten, 4 — najbolj kakovosten)

____Rde¢a embalaza
____Modra embalaza
____Rumena embalaza
____Zelena embalaza

Prosim obkrozite. Za kateri izdelek, glede na barvembalaze, bi se odiéli?
(Izberite samo en izdelek)

a.) Rdeéa embalaza
b.) Modra embalaza
c.) Rumena embalaza
d.) Zelena embalaza
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Priloga 10: VpraSalnik — ruska verzija

IMoxkanyiicra, 3a0JIHUTE CJeayIOIHe rpagbl:

Bospacr: Moxa: Myxckoii / XKenckuit

7. TloxkanyiicTa, HANUIINTE, KaKHe aCCOLMAIMM NMEePBbLIMU NpUXoasaT Bam Ha ym,
Korjaa Bel cMoTpuTE HA JaHHBIN LBET, HANIPOTHB Ka’KA0r0 U3 L{BETOB.

1]sem Accoyuayuu

KpacHsbii

Cunni

Kearplii

3es1eHbINd

PuoeTOBLIN

OpanxeBbIi

KopuuneBbiii

Beabii

Yepubii

8. TloxkamyiicTa, oTBeTbTE HA BOMPOC.

Kaxoit 11BeT 13 BhIIIENIEPEUYUCICHHBIX [IBETOB HpaBUTCS Bam Gostbiiie
BCEro?
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9. IoxkanyiicTa, cOOTHeCHTe BET YNAKOBKHU MPOAYKTA €O BKYCOM, YKa3bIBasi KaKoi
BKYC Bbl NpHCBOWIN ObI KaXKI0MY U3 JaHHBIX IIBETOB (0TMEThTE 3HAYKOM X).

Lsem ynaxosxulBxyc | Cnaakuii | Kucawtii | Costenslii | Fopbkmii

KpacHbiii

Cunni

Kearblii

3eeHbIH

10. OpueHTHpPYSiICh HA IBET YNAKOBKHU MPOAYKTAa, pa3aejnTe, MOKAIyiicTa, MPOAYKTHI
Ha MeHee 0opozue N bonee dopozue, nomedasi ux uudpamu or 1 10 4 (1 —naumenee
0opozoit, 4 —naubonee 00pozoii).

__ B xpacHon ynakoBke
__ B cuneit ynakoBke
__ B xenron ynmakoBke
__ B 3enenoit ynakoske

11. OpuenTHpysich Ha NIBeT YNAKOBKHM NPOAYKTa W Ha Bame JnyHoe MHeHHe
pa3neanre, noxajyicra, NPOAYKTHI Ha HU3KOKA4ecmeeHHble U
8blcOKOKauecmeenHble, nomMedasi ux mudppamvu ot 1 10 4 (1 —nuzwmee kauecmeo, 4 —
ébicuIee Kauecmaeo).

__ B xpacHoi1 ynakoBke
__ B cunen ynakoske
__ B xenront ynakoske
__ B 3enenoii ynakoske

12. Kakoii npoayKT, OpUEHTHPYSICh HA ero YNakoBKy, Bbl 0b1 BbIOpaau?

B xpacHoli yrakoBke
B cuneii ynakoBke
B xenrtoii ynmakoBke

Qo oW

B 3eneHoli ynakoBke

bnaronapio Bac 3a corpyaaudectBo!
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