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Sazetak

lako je neosporna vaznost boje u marketingu i marketin§koj komunikaciji, te i samim time ima
mnogo literature o bojama u marketingu, no ne i istrazivanja. U Hrvatskoj je jako malo
provedenih istrazivanja o misljenju ispitanika o boji u marketingu, gdje i kako se koriste kao
marketinski trikovi manipulacije na nekom proizvodu. Svrha je pokazati kako boje utjecu na
prodaju, te koje poruke nam donose odredene boje. Cilj ovog rada je istraziti kako funkcioniraju
boje u marketingu, Sto je uopée marketing, kako boje utjeCu na ljude u kupovini nekog
proizvoda, zbog Cega koriste neke boje kod vecine, kakva je psihologija boja. Detaljnije se
istrazuje percepcija boja, koje boje odreduju asocijacije i emocije. Napravljena je Internet
anketa te su kroz rad napravljeni i obrazlozeni rezultati iste. Rezultati ankete pokazuju dosta
kako neki ljudi nisu upoznati nekim manipulacijama to jest upotrebom boja u marketingu i kako

ljudi dosta pamte bas$ ono $to najcesce vide u trgovinama.

Kljucne rijeci: marketing, boja, psihologija boja, proizvod



Summary

Although the impotrance of color in marketing and marketing communication is indisputable,
there is a lot of literature on color in marketing, but not research. In Croatia is few conducted
research on repondents' opinions on color in marketing, where and how they are used as
marketing tricks and manipulations on product. The purpose is to show how colors affect on
sales, and what messages bring us certain colors. The aim of this paper is to investigate how
colors work in marketing, what marketing is at all, how colors affect people when they buy a
product, which is why some color are used by most, such as the psychology of color. The
perception of color, which colors determine associations and emotions, is explored in more
detail. An Internet survey was made and the results were made and explained through the work.
The survey results show that some people are not familiar with manipulation, that is, the use of
colors in marketing and that people remember quite a lot what the see most often in stores.

Keywords: marketing, color, pshychology of color, product
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1. UVOD

Boja nas okruzuje svugdje i dobar postotak ljudi moze vidjeti boje 1 zakljuCuje odredene
pretpostavke uz pomoc boja, pa tako 1 marketing manipulira nama uz pomoc istih. U marketingu
boja dominira i vrlo je vazna, te se i samim time to pojasnjava kroz sam rad. Kroz sam rad sse
prolazi kroz temu boja, povijesti boje, kako su nekada boje prepoznavali, sa koliko boja su se
sluzili, saznajemo neke termine za definiranje boja, kako smo dosli do tih termina, kako se boja
i svijetlo vezu jedno uz drugo. Percepcija boja je vezana uz sposobnost oka, te je prikazan
presjek ljudskog oka kako bi lakSe shvatili Sto se Zeli navesti. Kako boje snazno utjecu na nasu
podsvijest i samo je 90 sekundi potrebno kako bi ona odgovorila na odredene boje. Psihologija
boja je dio znanosti koja proucava ljudske emocije i reakcije na odredene boje. Osjecaj za boje
moze definirati karakter ljudi, te su neke drevne kulture vjezbali kemoterapijom 1 koristili su
boje za ljekovite svrhe. Nadalje se spominju boje te opisi nekog boja, to jest pozitivne i
negativne strane, i ¢ak osobnost te iste boje. lako ima viSe definicija Sto je marketing jedna
najcesca definicija glasi da je to proces planiranja i izvedbe koncepcije, promocije, distribucije
i odredivanja cijene ideja, robe i usluga radi kretanja razmjene koja zadovoljava individualne i
organizacijske ciljeve. Glavni cilj marketinga je razmjena, shva¢ena kao proces u kojem dvije
ili viSe strana nude onoj drugoj ili drugima nesto vrijednosti. Dok velike kompanije koriste boje
kako bi njihov brend bio prepoznatljiv svugdje u svijetu, itekako trebaju paziti na kvalitetu
njihovih proizvoda. Uz sam dizajn boja je neSto §to nas prvo privuce u vezi nekog proizvoda i
usmjerava nase oko $to uciniti 1 kako neSto protumaciti. Istrazivanja su pokazala kako
kombinacija dvaju boja unutar brenda ima pozitivniji u¢inak na potrosace nego kada je proizvod
jednobojan. S obzirom da imamo nekoliko vaznih objaSnjenja Sto je boja, koja su znacenja boja,
kako boja utjece na svijetlost, kakva je percepcija boja i kakva svojstva ista ima, saznajemo i
kako se slazu boje 1 marketing, $to je marketing, kako se razvija, kakvo je ponaSanje potroSaca
Sto se tice boje 1 kako one nama upravljaju. Na kraju imamo anketu, koja je provedena putem
interneta i drustvenih mreza, provedena je i analiza i rezultati ankete.

Svrha ovog rada je istraziti kako boje funkcioniraju u marketingu i kako one nama manipuliraju,
napraviti anketu putem interneta i vidjeti koliko su ljudi upoznati manipulacijom upotreba boja

u marketingu.



2. BOJA

Pojam ,,boje* obuhvaca vise razli¢itih znacenja od kojih razlikujemo 3 osnovna. Prvi je pojam
neke materijalne naravi i vezan je za tvar kao nosioca obojenja, te ga obi¢no nazivamo imenom
pojedinog pigmenta [1].

Rije¢ ,,boja“ obuhvaca vise pojmova od kojih razlikujemo dva osnovna: Prvi je pojam
materijalne naravi i vezan je za tvar kao nosioca obojenja, te ga obi¢no nazivamo imenom
pojedinih pigmenata. Drugi je pojam apstraktne naravi, izrazava osjet u c¢ovjeku izazvan
svjetloS¢u emitiranom od nekog izvora ili reflektiranom od povrsine nekog tijela, koji se javlja
kad gledamo obojenu tvar. Taj osjet izrazavamo rijeCima koje opisuju boju, pa kazemo da je
nesto crveno, Zuto, plavo [2].

Covijek prima 80% informacija koje su opti¢ke prirode. Od toga 40% su vizualne informacije o
boji. To pokazuje koliko boja ima u ¢ovjekovom zivotu veliku ulogu. Boja ¢ini objekt, ili
proizvod atraktivnim 1 zanimljivim i daje promatracu istog osjec¢aj zadovoljstva i
nezadovoljstva. U marketin§Skom smislu, boja je jedan od presudnih faktora distribucije nekog

predmeta [2].



2.1. Povijest boja

Boja je oduvijek ocaravala ljude i kao takva bila je misterij u mnogim kulturama. Svaka
civilizacija prepoznavala je mnoge boje, ali odredivanje boje imenom je bilo vrlo ograni¢eno.
Mnoge civilizacije su definirale samo bijelu i crnu boju, koje su najcesée bile odredene samo
kao svijetla i tamna boja. Od 98 najCes¢ih svjetskih jezika, najCe$¢i termini koji se
upotrebljavaju za definiranje boja odnose se na jedanaest boja: crnu, bijelu, crvenu, narancastu,
zutu, zelenu, plavu, ljubicastu, rozu, sivu i smedu. Ostale boje kojih ima na milijune preuzele
su u svakodnevnoj upotrebi termine i imena iz Zivota: boja avokada, boja breskve, boje tirkiza,

boja pijeska, boja mesa, itd. [3] ...

roza, siva i smeda.

Avristotelovo je ucenje da su boje nastale mijeSanjem svijetlosti i tame, te je imao veliki broj
istomisljenika. Isaac Newton je propustio snop bijele svijetlosti kroz prizmu, i kada je svjetlost
izaSla bila je sastavljena od 7 razliitih boja: crvene, narancaste, Zute, zelene, plave, indigo i
ljubicaste. Ono $to je on tada uspio bilo je vracanje rastavljene svjetlosti u bijelu svijetlost i to
kroz drugacije postavljenu prizmu. Nakon §to je odredio osnove teorije svjetlosti, Newton je
isto pokusao izvesti s odredenom veé rastavljenom svjetlosti, ali neuspjesno. Sirenje svjetlosti

u zrake nazvao je disperzijom, a razli¢ite obojene valove spektrom [3,4].



2.2. Bojaisvijetlo

Da je boja zaista psihofizic¢ki dozivljaj, dokazuje ¢injenica da isti fizicki podrazaj (ista valna

duljina) kod razli¢itih ljudi izaziva razliite osjete (dozivljaje) boje. Za dozivljaj boje potrebna

su tri uvjeta:

- Izvor svjetla koji je potreban za pobudivanje osjeta vida,

- Osjet vida gledatelja (Covjeka) i njegov vizualni sustav

- | objekt koji se promatra i njegove osobine koje moduliraju svjetlost (svojstva apsorpcije,
refleksije i transmisije svjetla).

Ukoliko izostane jedan od navedenih osnovnih preduvjeta, nije moguée dozivjeti dozivljaj boje

[2].
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Slika 2. Spektar elektromagnetskih valova s istaknutim dijelom vidljive svijetlosti



2.3. Percepcija boja

Percepcija boja vezana je uz osobnost oka da ulaznu svjetlost u osnovi njenoj snazi propusta
kroz roznicu. RozZnica je zakrivljena i fokusira svjetlost na straznji dio oka daju¢i umanjenu i
obrnutu sliku. S prednje strane oka nalazi se Sarenica unutar koje je zjenica koja mijenjajuci
oblik regulira ulaznu energiju svjetlosti. Na straznjem dijelu oka nalazi se Sarenica unutar koje
je zjenica koja mijenjajuci svoj oblik regulira ulaznu energiju svjetlosti. Na straznjem djelu oka
smjesStena je mreznica u Cijih se devet slojeva nalaze vidni receptori koji se nazivaju Stapici i

&unjiéi [3].
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Slika 4. Stapiéi i cunjici

Dozivljaj boje ovisi o tome kako mozak reagira na stimulaciju. Ulazna elektromagnetska
energija iz svjetlosti pretvara se u zivéane impulse. Oni se preko milijun ziv¢anih vlakanaca
prenose prema zatiljnom dijelu kore velikog mozga i interpretiraju se kao slika. Informacija o
intenzitetu svjetlosti se dobiva preko Stapic¢a kojih u oku ima oko sto milijuna i koji se nalaze
na periferiji mreznice. Osjetljivost Stapi¢a omogucuje monokromatski vid uz osvjetljenje vece
od 0.2 Ix koje se dobiva fotoosjetljivim pigmentom nazvanim rodopsin. Stapi¢i se aktiviraju
uglavnom kod malih intenziteta svijetla te osiguravaju prepoznavanje objekta, dok su ¢unjici
aktivni pri veem intenzitetu svijetla i omogucavaju zapazanje boja. lako je broj Cunjica
viSestruko manji od broja Stapi¢a njihova gusto¢a se povecava prema centru fovee $to nam
omogucuje da po danjoj svjetlosti predmete mozemo vidjeti ostro. Stapi¢a nema u fovei te zbog

toga predmet u mraku vidimo bolje ako nismo fokusirani na njega [3,5,6].



2.4. Psiholosko znacenje boja

Boje snazno utjecu na nasu podsvijest i izazivaju nas na pozitivnu ili negativnu reakciju, poticu
nas na djelovanje ili smiruju. Potrebno je samo 90 sekundi da nasa podsvijest odgovori na
odredene boje, a na webu s obzirom na prosjecnu duzinu promatranja ili zadrzavanja posjetitelja
na stranici imamo samo 35 sekundi kako bismo promatracu dali dovoljno pozitivnhog dojma.
Potrebno je komunicirati na tihom jeziku kako bi se impresioniralo, motiviralo i animiralo
potencijalnog kupca i natjeralo ga da kupi odredeni proizvod i prihvati brendovo misljenje.
Psihologija boja dio je znanosti koja proucava ljudske emocije i reakcije na odredene boje. Ova
znanost dokazuje da ljudi razli¢ito reagiraju na odredene boje i da oni izazivaju emocionalna
stanja, ponaSanja i raspolozenja. Svatko od nas iskazuje preferenciju prema nekim bojama i
nesklonost prema drugima. KoriStenjem boja u odredenim situacijama kroz povijest ustalile su
se odredene asocijacije i simbolika koju pojedina boja prenosi. Osjeéaj za boje moze definirati
karakter ljudi [3,7,8].

Neke drevne kulture, ukljucujuéi egipatskog i kineske, vjeZbali su kromoterapijom, tj. Oni su
koristili boje za ljekovite svrhe. Kromoterapija se jo§ uvijek ponekad koristi u alternativne
terapije. Mnogi psiholozi skepti¢ni su oko terapije sa bojama i pokazuje da su ucinci boja

pretjerani [9].



2.4.1 Boje i njhovo znacenje

a. CRVENA

.

- ljutnja
- opasnost
- upozorenje

- moé
- strast

- energija - bol

- hrabrost

. - agresivnost
- uzbudenje 9

- prkos
Osobnost:

- odvaznost
- avantura
- energija

Slika 5. Opis crvene boje

Crvena boja izaziva snazne emocije, i to pozitivne i negativne. Univerzalno je smatrana bojom
ljubavi, dokazano je da ubrzava rad srca i otvara apetit, uz to stvara u ljudima osjecaj Zurbe 1
hitnosti. Crvena boja nikako nije sramezljiva boja i rezervirana je za one koji vole privlaciti
paznju svojom pojavom. Uocljiva je boja koja otkriva natjecateljski duh i zelju za pobjedom.
Povezana je s jakoS¢u, snagom volje, tajnovitoS¢u, bijesom, ljutnjom, vodstvom, hrabroscu,

zudnjom, zlobom i gnjevom [3,10].



b. NARANCASTA

.

- hrabrost - nezrelost
- samopouzdanje - frustracija
- inovativnost - oskudica
- toplina - neznanje
- energija - sporost
- prijateljstvo - lijenost
pryjated Osobnost: )
- avanturizam
- bezbriznost
- natjecateljski duh

Slika 6. Opis narancaste boje

Narancasta boja povezuje se sa entuzijazmom 1 zaigranoS¢u. Za ovu boju kazu da potice
aktivnost mozga i pozitivno djeluje na stvaranje novih ideja. Narancasta porucuje da ste
otvoreni i prijateljski raspoloZzeni, ambiciozni te da imate visoku razinu energije. Da niste
pretjerano ozbiljni, ali da ste samopouzdani i optimisti¢ni. Boja je motivacije, pozitivnog stava
1 osje¢aja uzbudenja prema Zivotu, ali svakako treba pripaziti jer moZe ljude asocirati na
lijenost, nezrelost i sporost. Ljudi koji vole naranc¢astu dobro se slazu sa svim skupinama ljudi,

pametnima, glupima, bogatima i siromasnima [3,10].



c. ZUTA

-+ —

- sreca - strah
- optimizam - oprez
- toplina - iracionalnost
- ekstroverzija - frustracija
- pamet - liubomora
- kreativnost - kukaviéluk
Osobnost:
- impulzivnost
- nezavisnost
- poslovnost

Slika 7. Opis Zute boje

Zuta podsjeca ljude na sreéu i optimizam, pa nije ni ¢udo §to je omiljeni emotikon uvijek Zuti s
velikim osmijehom na okruglom licu. Zuta je jedna od najjagih i najjasnijih boja, a to je prva
boja na koju reagira novorodenéad jer ju je lako uoditi. Zuta je boja povezana sa hrabro$éu, a
kako stimulira odredena podruc¢ja mozga, odlican je motivator za ucenje, te logiku 1 prakticno
razmiSljanje. Ipak, previSe zute boje moze biti naporno za oc€i, pa je treba koristiti umjereno i u
detaljima. Osobe koje vole zutu boju su izrazito druStvene, optimisti¢ne i1 duhovite. lako su

zivahne 1 avanturistickog duha, pri donoSenju odluka uvijek slusaju razum [3,10].

10



d. ZELENA

=

- zdravlje - stagnacija
- syjezina - dosada

- nada - liubomora

- rast - ravnodusnost
- priroda - slabost

- bogatstvo

9 Osobnost:

- autenticnost
- otvorenost

- prijateljski

Slika 8. Opis zelene boje

Zelena je boja koja opusta i odli¢an je izbor za umorne o¢i. Ljudi je obi¢no povezuju sa
zdravljem 1 Zivotom te harmonijom i uravnoteZenoS¢u. Zelena je balans izmedu logike 1
emocija, simbolizira opustenost, mir, rast i prirodu. Istrazivaci su takoder otkrili da zelena
poboljsava vjestinu Citanja, a neki ucenici su otkrili kako drzanje jasno zelene boje papira preko
materijala poboljsava brzinu izgovora i Citanja s razumijevanjem. Ljudi koji vole zelenu su

socijalni, dobro se prilagodavaju okolini, konvencionalni [3,9,10].

11



e. PLAVA

+

- poujerenje - hladnoca

- vjernost - nedostatak emocija
- sigurnost - nejestivost

- jasnoca - nefleksibilnost
- smirenost - predvidljivost

- pouzdanost
P Osobnost:
- lojalnost

- otvorenost

- pristojnost

Slika 9. Opis plave boje

Plava se povezuje s nebom i morem koji izazivaju osje¢aje smirenosti i opustenosti. Dokazano
je da ljudi koji borave u plavim prostorijama, da su najproduktivniji. Plava je boja snage,
mudrosti 1 povjerenja. Negativna strana plave boje je da je dozivljavaju kao hladnu i zatvorenu.
Plava predstavlja konzervatizam, uspjeh, odanost, promisljenost. Ljudi koji vole plavo znaju
zaraditi novac, znaju odrediti cilj u Zivotu. Imaju izrazen seksualni zZivot. Dobri su menadzeri i

politidari [3,10].

12



f. LJUBICASTA

-

- bogatstvo - dekadencija
- spiritualnost - dudljivost
- mudrost - refleksija
- sofisticiranost - zatomljenje
- mastovitost - neumjerenost

- kraljevski
/ Osobnost:
-ponos
- razumijevanje
- njeZnost

Slika 10. Opis ljubicaste boje

Ljubicasta boja je jedna od rijetkih boja s kojom moZete pogrijesiti, osim ako je ne volite. Boja
je plemstva i kraljeva, te je ljudi povezuju sa luksuzom i bogatstvom. Budi osjecaje
misterioznosti, superiornosti, imaginacije, mudrosti ali i magije. Ukazuje na samostalnost,
napredno razmisljanje, individualnost te pokazuje da vam nije pretjerano stalo $to drugi misle
o vama. Najcesc¢a je boja s kojom se povezuje kreativnost. Ljudi koji vole ljubicasto su elegantni

i niposto nisu prosjecni, puni su tastine i ¢esto vole umjetnici i ljudi skloni umjetnosti [3,10].

13



g. RUZICASTA

=

- inovativnost - impulzivnost
- otkacenost - buntovnost
- kreativnost - brzopletost
- strastvenost - neobuzdanost

- briznost

Osobnost:

-inovativnost
- prakticnost
- duhovnost

Slika 11. Opis ruzicaste boje
RuZicasta je njeZna verzija crvene boje pa je povezuju s romantikom, svjeZinom i nadom.
Ruzicastoj boji treba pristupati s oprezom jer ljude najceS¢e asocira na nezrelost 1 djetinjasto
ponasanje. PreviSe ruzi¢aste moze znaciti da vam nedostaje ¢vrsta volja i da se samo zabavljate
$to nisu bas karakteristike koje Zelite da povezuju s vama. Predstavlja mladost i trazenje u
zivotu. Primijeceno je da ljudi koji vole rozu vrlo ¢esto ne uspijevaju u zivotu i nerijetko su

siromasni [3,10].
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h. CRNA

+

-profinjenost - tugovanje
- siqurnost - hladnoca
- elegancija - zlo

- mo¢ - prijetnja
- luksuz - pritisak

Osobnost:

- samopouzdanje
- ozbiljnost
- odluénost

Slika 12. Opis crne boje

Crna boja je boja koja se generalno povezuje sa bogatstvom, mo¢i, luksuzom, privlaci oba
spola. Zbog prigusenosti i nedostatka ostalih boja, predstavlja profinjenost i1 eleganciju. Sa
crnom se ne moze pogrijesiti ukoliko se kombinira sa bijelom. Crna boja apsorbira sve boje u
spektru svjetlosti. Najgusca boja i na taj nacin daje dojam teZine predmetima koji su obojani u
crno. Dokazano je da ljudi koji vole crnu boju su najée$ce depresivni, na primjer crna kod 30%
ljudi izaziva osjecaj misterije, kod 27% izaziva osjecaj jacine, 20% smatra crnu depresivnom

bojom i 18% vrlo konzervativhom [3,9,10].
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i. BIELA I/ILI SREBRNA

+ -

- jednostavnost - oprez
- nevinost - distanciranost
- ¢istoca - hladnoéa
- postenje - sterilnost
- bezvremenski - praznodéa
Osobnost:
- optimizam
- nevinost
- samostalnost

Slika 13. Opis bijele/srebrne boje

Bijela boja se povezuje s novim poc¢ecima, novim prilikama i moguénostima. Bijela je moderna
boja koja predstavlja minimalizam i jednostavnost. Sli¢ne karakteristike ima i srebrna boja koja
se najcesée povezuje sa luksuzom iako je viSe preferiraju muskarci nego zene, dok se
povremeno asocira na materijalizam. Bijela je ukupan odraz svjetlosnog spektra. Smatra se
Cistim 1 sterilnim. Predstavlja Cisto¢u i djevicanstvo, mir, istinu, svijetlo, zastitu, dobrotu,
sigurnost. Obi¢no se povezuje sa smirenoScu. Ljudi koji vole bijelu boju imaju snazne moralne
nazore, pedantni su i precizni, ali mogu biti i sitni¢avi. Iako su dobri i ljubazni drugi ih

uglavnom dozivljavaju kao dosadne i jednoli¢ne [3,9,10].
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j. SMEDPA

Smeda boja je najmanje popularna boja, smeda boja je boja zemlje, vole ju ljudi koji su odani
domu i nisu spremni za mijenjanje zivotnog prostora. Ljudi koji vole smedu boju Zele izgledati
starije kad su mladi i mlade kad su stari. Vole biti drugaciji, vrlo su konzervativni i jaki osjecaj
odgovornosti kod njih moze dovesti do paranoi¢nosti, tj. neki ljudi su ¢esto nestrpljivi te ih
najcesce 1 dovede do psihickih problema. Smeda se u pravilu smatra odbojnom bojom 1 kada se
zeli opisati bojom nesto ruzno, vrlo ¢esto se koristi pojam za smedu boju. Asocira na prirodno

i organsko. Poziva na zudnju i melankoliju. Djeluje toplo, ugodno i prirodno [3,10,11,12].
k. ZLATNA

Najdragocjenija boja medu bojama, jer je zlato najdragocjenija kovina medu kovinama. Boja
je bozanske ljubavi, prosvjetljenja i Bozje milosti, bezuvjetne ljubavi, osje¢aja punine i
povezanosti sa cjelinom. Zlatna je kraljevska boja, boja mo¢i, znanja i vlasti, zato su kraljevske
krune uvijek od zlata ali i kao simbol da je njihova vlast najvisa. Povezuje se s blagostanjem,
mudro$¢u, ljubavlju, koncentracijom, snagom, optimizmom i prijateljstvom, druga strana ove
boje povezuje se sa tim da osoba koja je nosi, voli biti u centru paznje i da je egoisti¢na i

zahtjevna [12,13].
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3. MARKETING

Ima viSe definicija §to je marketing, pa se navodi definicija iz 1985. a glasi ovako: Marketing
je proces planiranja i izvedbe koncepcije, promocije, distribucije i odredivanja cijene ideja, robe
i usluga radi kretanja razmjene koja zadovoljava individualne i organizacijske ciljeve. Te da je
marketing i ljudska aktivnost na zadovoljavanju potreba i zelja putem procesa razmjene, a
Phillip Kotler definira potrebe da je to kao stanje osje¢aja pomanjkanja u osobi. Kao jedna od
definicija je izvedena i sljede¢a: Marketing ima za cilj zadovoljavanje druStveno pozitivno
valoriziranih potreba potrosaca, s jedne, te zadovoljavanje potreba gospodarskih subjekata,
ostvarenjem primjerene dobiti s druge strane [14].

Glavni cilj marketinga je razmjena, shvacena kao proces u kojem dvije ili vise strana nude onoj
drugoj ili drugima nesto od vrijednosti. Cijela se aktivnost odvija na trzistu koje se sastoji od
pojedinaca 1 organizacija Zeljnih i kadrih kupovati odredena dobra ili usluge. Svakako, vazan
dio trziSta predstavljaju potrosaci, pojedinci koji kupuju dobra ili usluge za sebe ili svoje
kucanstvo. Temeljni smisao marketinga je u nastojanju da se prepoznaju potrebe i Zelje
potroSaca i ponude proizvodi koji ¢e ih zadovoljiti [15].

Proizvod se kupuje da se zadovolji socioloska 1 psiholoSka potreba. Marketing ima ulogu da te
potrebe izazove, pojaca i proda proizvod [2].

Marketing kao poslovna funkcija obuhvaca aktivnosti preko kojih se poduzecée prilagodava
potrebama potrosaca. Rijec je o aktivnostima koje podrazumijevaju identifikaciju tih potreba 1
njihovo zadovoljenje u pravo vrijeme, na pravom mjestu i po cijenama na trzZiStu koje ce

potrosaci biti spremni platiti [16].
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3.1. Psihologija i mo¢ boja u marketingu

Velike kompanije koriste boje kako bi njihov brend bio prepoznatljiv svugdje u svijetu, ali i
kako bi kupci stekli osjecaj kvalitete njihovih proizvoda. U brendiranju, boja ima veliki znacaj.
Istrazivanja su pokazala kako je ¢ak 80% vizualnih informacija koje se zapamte vezano upravo
za boju [17].

Tijekom dvadesetog stolje¢a ucinak na ponasanje potroSaca sve se intenzivnije poceo
istrazivati, te su boje, malo po malo postale jedan od najsnaznijih mehanizama u komunikaciji
trziStem. Kada se koriste na ispravan nacin, boje mogu imati vrlo pozitivne ucinke u postizanju
odredenog efekta u poslovanju. Uz dizajn boja je prvo $to nas u vezi nekog proizvoda privuce.
Zato bi boje koje izaberete za komunikaciju sa kupcima trebale pomo¢i tako da prenesete njima
jasne poruke za svoj proizvod, jer kao §to se ne zadrzavamo pored osobe s kojom nam nije
lijepo isto tako ne¢emo kupiti proizvod ako u nama ne pobudi pozitivne emocije [18].

Boja usmjerava nase oko $to u€initi i kako nesto protumaciti, sam sadrzaj stavlja u kontekst i
pomaze nam odluciti $to je vazno, a §to nije. Dok je psihologija proucavala boju i analizirala
tijekom vremena, psiholoski utjecaj boje je jos uvijek subjektivan. Faber Birren, istraziva¢ boja
iz 20. stoljeéa i autor Casopisa Color Psychology and Colour Therapy, otkrio je nesto zanimljivo
o op¢im skupinama boja. Otkrio je da svijetla svjetlost i svijetle boje poticu aktivnost ,,velikih*
miSic¢a, dok mekse 1 dublje boje bolje promicu vizualne i mentalne zadatke. Otkrio je da crvena
stimulira nas Ziv€ani sustav dok plava opusta [19].

Svaka kultura drugagije shvaéa boju. Boja mora igrati ulogu u politici, religiji i umjetnosti. Cak
1 kontekst u kojem se koristi boja utje¢e na znacenje boja, na primjer, u Indiji crvena znaci
¢istocu, dok u Sjedinjenim Americkim DrZzavama oznacava strast i specificne praznike [19].
Bilo je bezbroj pokusaja da se obradi kako ljudi reagiraju na razli¢ite boje, ali istina je da boja
ovisi 0 0sobnim iskustvima da bi bila univerzalno prevedena za sve. Istrazivanja pokazuju da
osobne preferencije, iskustva, odgoji i kulturoloske razlike i kontekst zamucéuju ucinak koji
kaze da pojedine boje imaju nas. Samo moZemo razmisliti o davanju neto¢nih izjava kako
zelena boja znaci smirenje, dok je izostao kontekst da se ponekad koristi za brendiranje

ekoloskih problema [20].
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Slika 14. Kako ljudi reagiraju na boje

Na slici 14. mozemo vidjeti brendove i njihove boje te u koje reakcije su svrstane. Iako, kao §to
se vec prije napisalo, ne vrijedi jedan opis za sve brendove, to jest za svaku osobu boja nema

jednako znacenje.
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TRUST HIGH QUALITY

43% 20%

SECURITY RELIABILITY

28%  16% 43%

SPEED COURAGE

29%  28% 22%

CHEAPNESS FEAR/TERROR

41%

HIGH TECH FUN

26%  23%

Slika 15. Boje i asocijacije

U istrazivanju je od ljudi zatrazeno da odaberu boju koju imaju uz odredene rijeci [19]:

Povjerenje: Vecina je odabrala plavu boju (34%), zatim bijelu (21%) i zelenu (11%)
Sigurnost: Plava je izasla na vrhu (28%), a slijede crna (16%) 1 zelena (12%)

Brzina: Crvena (76%)

Jeftino: Narancasta (26%), zuta (22%) i smeda (13%)

Visoka kvaliteta: Crna je bila pobjednik (43%), a zatim plava (20%)

Visoka tehnologija: Crna (26%), plava i siva (oba 23%)

Pouzdanost: Plava je najbolji izbor (43%), a slijedila je crna (24%)

Hrabrost: Vecina je odabrala ljubicastu (29%), zatim crvenu (28%) i na kraju plavu (22%)
Strah: Crvena je (41%), a zatim crna (38%)

Zabava: Narancasta je bila glavni izbor (28%), a slijede je Zuta (26%) i ljubicasta (17%)
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,Dodjeljivanju boje*“. Podaci Hallocka pokazuju neke pretpostavke u odredenim bojama

tijekom spola. Potrebno je 1 napomenuti da je veéina njegovih ispitanika bila iz zapadnih

drustava. Necije okruzenje, a posebno kulturoloska percepcija igra snaznu ulogu u diktiranju

prikladnosti boja za spol, §to zauzvrat moze utjecati na individualne preferencije boja.

Evo i Hallockovih rezultata ankete [20]:

Men Women

Green 14%
Grey 3%
@ Orange 5%
@ Red 7%
White 2%
Yellow 1%

/ @ Black 9%

Slika 16. Omiljene boje kod musSkaraca i Zena

Na slici 16. jasno se moze vidjeti kako je plava boja najomiljenija boja kod oba spola.

Men Women

Blue 1%

@ Brown 27%
Green 2%
Grey 5%

© Orange 22%

© Purple 22%

@ Red2%
White 5%
Yellow 13%

@ Black 1%

Slika 17. Neomiljene boje kod muskaraca i Zena

Blue 57%
@® Brown 2%

Blue 35%
® Brown 3%
Green 14%
Grey 1%
@ Orange 5%
@ Purple 23%
® Red 9%
White 1%
Yellow 3%
@ Black 6%

@ Brown 20%
Green 6%
Grey 17%

@ Orange33%

@ Purple 8%
White 3%
Yellow 13%

Slika 17. pokazuje da je najneomiljenija boja kod muskaraca smeda, dok je kod zZena narancasta.
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Plava je ocito boja koju voli velik postotak ljudi, dok crna kupce podsjeca na visoku kvalitetu i
povjerenje. Sa plavom bojom imamo zanimljivost kod Facebooka, zbog ¢ega je on bas plave

boje. Naime Mark Zuckerberg, osniva¢ Facebooka je slijep na crvenu i zelenu boju [21].

ﬂ ’ m Qpepsi JPMorgan M
SK/DERN Loues [l vimeo lO flickr 1%
€@ pelL

Walmart > <

Save money. Live better.

Slika 18. Brendovi plave boje

Zuta i naranéasta boja, bolji su odabir za mladu populaciju. Kao primjer uzimamo mobilnu

mrezu ¢ija su ciljana skupina mladi, a koja se pokuSava predstaviti kao jeftina, Simpa [21].

Slika 19. Simpa, narancasta i Zuta boja
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No ako prodajete luksuzne proizvode, zZelite izbjeci koristenje boja koje vecina ljudi dozivljava

kao ,,jeftine“. Prema raznim analizama najbolje je koristiti crnu boju [21].

CHANEL

Slika 20. Chanel, crna boja

Kad je u pitanju tehnika boja, upotreba kontrasta posebno je vazna. Postoje dvije vrste

kontrasta:

- Visoki kontrast - tu su boje podalje jedna od druge, to je najbolji izbor za sadrzaj jer ga je
tako najlakse uociti (tamna na svijetloj ili svijetla na tamnoj)

- Niski kontrast — u njemu su boje vrlo sli¢ne, Cesto ga vole dizajneri jer zele da sve izgleda
,ljepo* dok ta opcija nije ba§ najbolja za ¢itanje. Odluc¢imo li se za niski kontrast, trebalo

bi ga primijeniti na sadrZaju koji nije vaZan [21].

Slika 21. Kontrasti boja

Ljudi Cesto pretpostavljaju da je razlika u boji ono Sto stvara kontrast, no to nije uvijek istina.
Da bi poruka bila ¢itka, potrebno je odabrati prigodnu boju 1 kontrast, oku ugodan sadrzaj koji

se ne moze Citati je totalni promasaj [21,22].
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3.2. Znacenje boja u marketingu

Dobar vizualni identitet predstavlja uspjesnu sinergiju grafickih elemenata s vrijednostima
odredene tvrtke po kojima zeli biti primije¢ena u mnostvu ostalih konkurenata. Na§ mozak
preferira prepoznatljive boje poznatih brendova unutar pojedinih industrija. Istrazivanja su
pokazala da kombinacija dviju boja unutar proizvoda brenda ima pozitivniji u¢inak na potroSace

nego kada je proizvod ili logo brenda jednobojan. Na taj nacin slaganjem boja, tvrtke su u

mogucénosti izazvati emocije kod potrosaca prilikom njegovog susretanja s proizvodom [22].

Colu

Slika 22. Coca cola, prikaz dvobojnog logotipa

Coca cola ima samo logotip, njihov logo nije ikoni¢an jer nema veze sa onim $to prodaju, ali
svi znaju da je slatko gazirano pice. Coca cola posjeduje jedan od najpoznatijih dizajna marki
u povijesti. Medutim nijansu logotipa ovog pic¢a nije mogucée naci ni u jednom registru boja jer

je kombinacija tri razliite nijanse crvene [23,24].



Slika 23. Milka, prikaz logotipa

Ljubicasta boja ambalaze imala je cilj da izdvoji Milku u moru drugih ¢okolada sa ambalazama
monotonih boja. Interesantno je da je u reklami na samom pocetku koriStena prava krava, koju
su farbali u ljubicasto, a potom ispirali boju. Proizvodni splet Milke istice se ljubi¢astom bojom
koja prekriva vise od 70% pakiranja svih proizvoda dok se na lijevoj strani ili u sredistu

pakiranja svake proizvodne linije nalazi naziv brenda [25,26].
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Slika 24. Starbucks, prikaz logotipa

Popularni Starbucks logo je kruznog oblika, sadrzi bijele i tamno zelene boje, dva repa su bijele
boje dok zelena €ini pozadinu dizajna logotipa. Kako logo ima sirenu sa dvostrukim repom,
grcka mitologija tvrdi da su sirene izmamile mornare da propadnu s broda u obali otoka u
Juznom Tihom oceanu, koji se ponekad i naziva Starbuck Island, originalni osnivaci koristili

su logo kako bi namamili ljubitelje kave sa svih strana prema Starbucksu [27].

Boje igraju glavnu ulogu u pozicioniranju brenda, tako da se mora dobro razmisliti o izboru

boja i stvoriti vizualne elemente koji se uspje$no povezuju sa ciljanom publikom [28].
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4. ISTRAZIVANJE 1 ANALIZA

Cilj ovog istrazivanja bilo je utvrditi kako boje utje¢u na prodaju, sto je vazno kod kupnje
proizvoda. U ovom poglavlju prikazati ¢e se plan istrazivanja te ¢e biti izneseni rezultati
provedene ankete.

Anketa je napravljena pomoc¢u Google Forms sustava. Napravljena je tako da ne bude preduga,
ni prekratka, te da bude ljudima dovoljno zanimljiva da je ispune. Anketa se sastoji od 17 pitanja

sa odredenom formom za napisati ili odabrati ponudeni odgovor.

Koliko imate godina?

Ispitanici odabiru u koju dobnu skupinu pripadaju.
Koji ste spol?

Ispitanici odabiru koji su spol.
Ukoliko ste student, molim Vas navedite koja ste godina:

Ispitanici mogu upisati koja su godina studija.
Prilikom kupnje nekog proizvoda, odjeée, odabira plakata i slicno, smatrate li da na Vas odabir utjece
odredena boja?

Ispitanici mogu odabrati da ili ne.
Koja je vasa omiljena boja?

Ispitanici mogu upisati koja boja im je omiljena.
Koju boju najmanje volite?

Ispitanici mogu upisati koju boju najmanje preferiraju.
Koja boja od navedenih je po vama najuocljivija?

Ispitanici biraju izmedu crvene, zelene, narancaste, Zute, plave.
Koje emocije od navedenih povezujete sa crvenom bojom?

Ispitanici odabiru izmedu energicnost, strast i l[jubav, snaga, opasnost.
Koje emocije od navedenih povezujete sa Zutom bojom?

Ispitanici odabiru izmedu optimizam, veselje, svjetlost, uznemirenost.
Koje emocije od navedenih povezujete sa plavom bojom?

Ispitanici odabiru izmedu formalnost, povjerenje, mudrost, istina.
Kolika je vaZnost boja u oglaSavanju?

Ispitanici odabiru izmedu vrlo mala, mala, vazno, jako vazno, ne znam.
Smatrate li da boja utjeCe na odabir kod kupnje odredenog proizvoda?

Ispitanici odabiru izmedu da ili ne.
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Koji je odlucujuci cimbenik kod kupnje odredenog proizvoda?

Ispitanici mogu odabrati boja/dizajn ambalaze, cijena ili kvaliteta.
Da li je boja jedan od kljucnih faktora marketinga?

Ispitanici mogu odabrati izmedu da, ne, ne znam.
Koju boju u trgovinama inace preferirate? (Slijedi nekoliko slika u razli¢itim tonovima,
molim Vas da skrenete paZnju iskljucivo na boju, te tako te slike percipirate kao boju a ne
kao objekt. Nakon kraéeg promatranja boja, odaberite onu koja Vam je najvise ostala u
sjec¢anju) LABELLO

U nastavku su stavljene Cetiri fotografija labella u plavoj, crvenoj, zelenoj i zutoj boji.

Ispitanici odabiru jednu boju.
Koju boju u trgovinama inace preferirate? (Slijedi nekoliko slika u razlic¢itim tonovima,
molim Vas da skrenete painju iskljucivo na boju, te tako te slike percipirate kao boju a ne
kao objekt. Nakon kraceg promatranja boja, odaberite onu koja Vam je najvise ostala u
sjecanju) MAJICA

U nastavku su stavljene Cetiri fotografije djecaka sa Cetiri razli¢ite boje majica, u plavoj,

crvenoj, zelenoj 1 zutoj boji. Ispitanici odabiru jednu sliku boje majica.
Koju boju u trgovinama inace preferirate? (Slijedi nekoliko slika u razlic¢itim tonovima,
molim Vas da skrenete pazinju iskljuéivo na boju, te tako te slike percipirate kao boju a ne
kao objekt. Nakon kradeg promatranja boja, odaberite onu koja Vam je najvise ostala u
sjecanju) MLIJEKO

U nastavku su stavljene cCetiri fotografije mlijeka u Cetiri razlicite boje pakiranje, plavo,

crveno, zeleno i Zuto. Ispitanici mogu odabrati jednu boju pakiranja mlijeka.

IstraZzivanje je provedeno od 16.02.2020. do 18.02.2020. Rezultate prikazujemo najviSe
grafovima u brojevima i postocima.

29



U provedenoj anketi sudjelovalo je 180 ispitanika, od cega je bilo 89.4% Zena 1 10.6%
muskaraca. Anketa se provodila na drustvenim mrezama, najcesce putem Facebooka.

Dobna skupina ispitanika ankete je jako razlicita, dok je najviSe ispitanika bilo u dobnoj granici
od 18 - 30 godina ¢ak njih 122 (67.8%), manje od 18 njih 5 (2.8%), od 30 - 40 bilo je 41
ispitanika (22.8%) i 12 ispitanika u dobi 40 pa nadalje (6.7%).

@ Musko
® Zensko

Slika 25. Omjer muskih i Zenskih ispitanika

@ <18
@ 18-30
® 30-40
@ 40+

Slika 26. Dobna skupina ispitanika
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Broj ispitanika koji pohadaju studij je 44 i znatno manji od cjelokupnog broja ispitanika.
Na pitanje ,,Ukoliko ste student, molim Vas navedite koja ste godina:*“ dobili smo sljedece

rezultate:

M1.godina MW2.godina M3.godina M 1.godinadiplomski M2.godina diplomski

Pgodina diplomski
9% 1. godina
18%

. godina diplomski
18%

2. godina
25%

3. godina
30%

Slika 27. Godine studija, ispitanika studenata

Najveci postotak odnosi 3. godina studija sa 30% ispitanika, slijedi ih 2. godina sa 25%, 1.
godina i 1. godina diplomskog studija dijele broj ispitanika sa 18%, dok najmanji postotak ima
2. godina studija sa 9%.
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Nakon toga je slijedilo pitanje: ,,Prilikom kupnje nekog proizvoda, odjece, odabira plakata

i slicno, smatrate li da na Vas odabir utjece odredena boja?*

® DA
@® NE
® MOZDA

Slika 28. Da li kod kupnje utjece odredena boja na odabir

Na ovom pitanju jako je veliki broj od 132 (73.3%) ispitanika slaze da boja utjece na odabir,
37 (20.6%) ispitanika da mozda, te mali broj od 11 (6.1%) ispitanika smatra kako boja ne utjece

na kupnju.

Na pitanje ,,Koja je Vasa omiljena boja?“, kao rezultat je dobiveno mnostvo razicitih boja.

Plava, crna, zelena, crvena, ljubicasta, roza, siva, Zuta, bijela, smeda, zlatna, narancasta, bez no

najveci broj su imale boje:
- Plava

- Crna

- Crvena

- Ljubicasta

- Roza

- Siva

Te je i nekolicina ispitanika rekla kako nema uopce omiljenu boju.
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Nakon toga je slijedilo pitanje ,,Koju boju najmanje volite?* i kao rezultat smo dobili

takoder mnostvo razlicitih boja.

Zelena, crna, zuta, smeda, narancasta, crvena, bijela, roza, plava, siva, ljubicasta, krem, oker,

flourescentna.

Ali kao boje kao najmanje drage su:
- Zelena

- Zuta

- Smeda

- Narancasta

- Roza

Te isto tako je bilo nekolicine koji su rekli kako nemaju boju koju ne vole.

»Koja boja od navedenih je vama najuocljivija“, naveli smo nekoliko boja: Crvenu,

zelenu, narancastu, zutu i plavu.

@ Crvena

® Zclena

@ Narantasta
® uta

@® Flava

Slika 29. Najuocljivije boje prema misljenju ispitanika

Od 180 ispitanika, 95 (52.8%) ispitanika je navelo kako je crvena boja najuocljivija, pa je
slijedila zuta sa 55 (30,6) ispitanika, narancasta sa 22 (12.2%) ispitanika, te su plava i zelena

istog broja sa 4 (2.2%) ispitanika.

33



Nakon toga su slijedila tri pitanja u kojima su povezivali emocije sa odredenom bojom.

»Koje emocije od navedenih povezujete sa crvenom bojom?“

Energitnost

Strast i ljubav 152 (B4,4 %)

Snaga 17 (9,4 %)

Opasnost 33 (18,3 %)

0 50 100 150 200

Slika 30. Emocija sa crvenom bojom

Najvise ispitanika je bilo misljenja da sa crvenom bojom povezuje strast i ljubav ¢ak njih 152
(84.4%), dalje je slijedilo energi¢nost od 36 (20%) ispitanika, za opasnost se opredijelilo 33
(18.3%) ispitanika i snaga 17 (9.4%) ispitanika.

»Koje emocije od navedenih povezujete sa Zutom bojom?“

Optimizam

Veselje 59 (32,8 %)

Svjetlost

113 (62,8 %)

Uznemirenost

0 25 50 5 100 125

Slika 31. Emocija sa zutom bojom

Cak 113 (62.8%) ispitanika je Zutu boju povezalo sa svjetlosti, 59 (32.8%) sa veseljem, 49
(27.2) sa optimizmom, te sa uznemirenosti tek 15 (8.3%) ispitanika.
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»Koje emocije od navedenih povezujete sa plavom bojom?*

Formalnost 56 (31,1 %)

Povjerenje 56 (31,1 %)

Mudrost 102 (56,7 %)

Istinu
0 25 50 75 100 125

Slika 32. Emocija sa plavom bojom

Najveci broj ispitanika od 102 (56.7%) je bilo misljenja da je mudrost najbolje povezana sa
plavom bojom, povjerenje i formalnost su dijelili ¢ak 56 (31.1%) ispitanika, dok za istinu je
stavilo 26 (14.4%) ispitanika.
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Na pitanje ,,Kolika je vaznost boja u oglasavanju?* dobili su 5 ponudenih odgovora:

Vrlo mala
- Mala

- Vazno

Jako vazno

Ne znam

@ Vo mala
® Mala

® Vaino

@® .Jako vaino
@ Ne znam

Slika 33. Vaznost boja u oglasavanju

Najvise ispitanika se slaze da je boja jako vazna €ak njih 84 (46.7%), dok malo manji broj od
71 (39.4%) misli da je vazno. Dalje slijede odgovori od 14 (7.8%) ispitanika da ne znaju, mala
njih 6 (3.3%) i da je vrlo mala njih 5 (2.8%) ispitanika.
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»Smatrate li da boja utjece na odabir kod kupnje odredenog proizvoda?*

® D=
@ Ne

Slika 34. Boja utjece na odabir kupnje
Na ovo pitanje se velik broj ispitanika slozilo kako boja utjece na odabir kupnje odredenog

proizvoda ¢ak 163 (90.6%) ispitanika je odgovorilo DA, dok njih 17 (9.4%) ne smatra da utjeCe.

»Koji je odlucujuéi ¢imbenik kod kupnje odredenog proizvoda?*

Na ovo pitanje dato je tri ponudena odgovora:

- Boja/dizajn ambalaZe

- Cijena

- Kvaliteta
@® Boja/dizajn ambalaZze
® Cijena
O Kvaliteta

Slika 35. Odlucujuci cimbenik kod kupnje

Utvrdilo se kako najvecem broju ispitanika je odlucujuc¢i cimbenik kvaliteta njih 84 (46.7%),

pa cijena njih 67 (37.2%) i na kraju boja/dizajn ambalaze sa 29 (16.1%) ispitanika.
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»Dali je boja jedan od klju¢nih faktora marketinga?“

® Dz
® e
@ Ne znam

Slika 36. Boja jedan od kljucnih faktora marketinga

Veci dio ispitanika od 132 (73.3%) je odgovorilo kako je boja klju¢ni faktor u marketingu, njih
28 (15.6%) je odgovorilo da ne zna dok njih 20 (11.1%) smatra da boja nije klju¢ni faktor.
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Na kraju su postavljena tri ista pitanja sa razli¢itim proizvodima u razli¢itim bojama.

»Koju boju u trgovinama inace preferirate? (Slijedi nekoliko slika u razli¢itim tonovima,
molim Vas da skrenete paznju iskljuc¢ivo na boju, te tako te slike percipirate kao boju a
ne kao objekt. Nakon kradeg promatranja boja, odaberite onu koja Vam je najviSe ostala
u sje¢anju).

Prvo pitanje odnosilo se na proizvod LABELLO.

Labellovom ¢epu promijenili smo boje u 4 boje, pitanje je izgledalo ovako:

Labello
Labello

Labello

O o O 9

Slika 37. Labello, pitanje iz ankete
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Kao odgovore smo dobili da je odgovor a) dobio 96 (53.3%) odgovora od ispitanika, slijedio je
odgovor b) sa 45 (25%) odgovora, odgovor d) sa 21 (11.7%) i odgovor c) sa 18 (10%)
ispitanika.

®a
® b)
®o
®d

Slika 38. Rezultat zapazene boje Labella

Zakljucujemo kako je plava najzapaZenija boja u trgovinama za odabir Labella.
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Drugo pitanje se odnosilo na MAJICU.

Na slici se pojavljuje djecak kojem smo promijenili boje majica u 4 razli¢ite boje:

O o O 9

Slika 39. Majica, pitanje iz ankete
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Kao rezultat dobili smo da je crvena majica najzapazenija boja sa 77 (42.8%) ispitanika, dalje
je slijedila plava majica sa 56 (31.1%) ispitanika, pa zelena sa 30 (16.7%) i na kraju zuta sa 17
(9.4%) ispitanika.

®a
@b
®c)
@®d

Slika 40. Rezultat zapazene boje majica

Zakljucujemo kako je crvena boja, najzapazenija boja u trgovinama za odabir majice.
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Trece pitanje se odnosili na pakiranje MLIJEKA.

Na slici se pojavljuju Cetiri pakiranja mlijeka, u Cetiri razli¢ite boje pakiranja:

O o O 9

Slika 41. Mlijeko, pitanje iz ankete

43



Kao rezultat smo dobili kako je zeleno pakiranje mlijeka najzapazenije kod ispitanika sa ¢ak
131 (72.8%) glasom, slijedi ga plava sa 27 (15%) ispitanika, crvena sa 15 (8.3%) ispitanika, te
zuta sa 7 (3.9%) ispitanika.

L)
@b
® o
®d

Slika 42. Rezultat zapazene boje pakiranja mlijeka

Zakljucujemo kako je zelena boja, najzapaZenija boja u trgovinama za odabir mlijeka.
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5. ZAKLJUCAK

Kako nas boja okruzuje svugdje pa cak i u marketingu, mozemo rec¢i kako ona zapravo
manipulira naSim osjec¢ajima. Kako covjek prima 80% informacija koje su opticke prirode, od
toga su vizualne informacije od ¢ak 40% u boji. To pokazuje kako boja u ¢ovjekovom zivotu
ima veliku ulogu, 1 daje promatracu osjecaj nekog zadovoljstva ili nezadovoljstva. Kako takoder
ima viSe definicija Sto je marketing, na kraju se navodi definicija da je marketing proces
planiranja i izvedbe koncepcije, promocije, distribucije i odredivanja cijene ideja, robe 1 usluga
rad i kretanja razmjene koja zadovoljava individualne i organizacijske ciljeve. Dok je temeljni
smisao marketinga da se prepoznaju potrebe i Zelje potrosaca te da se ponude proizvodi koji ¢e
zadovoljiti potrosace. Svakako smatram da boja treba biti u skladu sa proizvodom i ciljanom
skupinom ljudi, kako ona prenosi emocije prema potrosa¢u smatramo da mora biti prikladan
ili se preusmjeriti prema istome sa bojama i oblikom.

Dok velike kompanije koriste boje kako bi njihov brend bio prepoznatljiv svugdje u svijetu,
moraju takoder steci i kvalitetu njihovog proizvoda. Kao je navedeno, uz dizajn je boja prvo $to
¢e privudi kupca nekog proizvoda i zato boje pomazu kupcima prenijeti poruku za odredeni
proizvod, jer kao §to se ne zadrzavamo pored osobe sa kojom nam nije lijepo, ne¢emo kupiti
proizvod ako nam nije privlacan, to jest ako u nama ne probudi pozitivne emocije.

U istrazivanju putem ankete koja je smo provedena mogu se vidjeti odgovore 180 ispitanika na
17 pitanja. Te kao zakljuc¢ak na anketu moZze se vidjeti da velik postotak ljudi smatra kako boja
utjece na odabir kupnje nekog proizvoda, pa i da je crvena boja u kupnji najuocljivija dok su
plavai zelena najmanje uocljive. Sa crvenom bojom najviSe povezuju strast 1 ljubav, sa zutom
svijetlost te plavom mudrost. Kao vaznost boje u oglasavanju najviSe ispitanika smatra kako je
boja jako vazna te da boja utjeCe na odabir kupnje odredenog proizvoda. Kao odlucujuci
¢imbenik utvrdeno je kako je kvaliteta vaznija od cijene i boje, no ipak se smatra kako je boja
jedan od klju¢nih faktora marketinga. Na Cetiri slike Labella sa 4 razli¢ite boje ¢epa zakljucuje
se kako je proizvod s plavom bojom ¢epa koju ljudi najvise preferiraju, imao najviSe odabira,
za majicu su odabrali crvenu, dok se za mlijeko ipak odabrala zelena boja sa kojom se najcesce
susre¢emo u trgovinama.

Na kraju svega moZe se zakljuciti kako boja ima vaznu ulogu u prodaji proizvoda te u
manipulaciji marketinga te da se bojom treba zadovoljiti 1 pogoditi zelje, potrebe i emocije
potrosaca kako bi proizvod kupili, ipak cijena proizvoda treba biti u skladu sa kvalitetom. Kad
proizvod jednom privuce potrosaca i probudi neke emocije prema njemu, tek tada cijena i

kvaliteta dolaze do izrazaja na kupnju istog.
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