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Sazetak

Psihologija boja je znanstvena disciplina koja se bavi prouc¢avanjem razli¢itih emocionalnih
stanja, ponaSanja i raspolozenja kod ¢ovjeka, izazvanih djelovanjem boja. Boja kao vrijedan alat
1 sastavni dio marketinSke komunikacije, svojim skrivenim znacenjem direktno djeluje na nasu
podsvijest, privlaci nas ili odbija. Zbog toga je veoma bitno odabrati odgovarajucu boju s kojom
ostvarujemo komunikaciju s potrosac¢em. Budu¢i da je trziSte sve vise preplavljeno raznim
proizvodima, prepunih marketinskih poruka, veoma je bitno da se na$ proizvod istakne u masi.
Raznovrsnim istrazivanjima trziSta, marketinski stru¢njaci uz pomo¢ integrirane marketinske
komunikacije utje¢u na ponasanje potroSaca. Bolje pozicioniranje proizvoda na trziStu i

povecanje zarade, ostvaruje se pravilnim odabirom i kombinacijom boja.

Kjuéne rije¢i: psihologija boja, psiholoski utjecaj boje, boje i marketing, oglasavanje
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1. UVOD

Boje dominiraju naSim zivotima i nalaze se svuda oko nas. Same po sebi ne znace nista, ali
dodjeljivanjem kulturoloskog znafenja mogu znaciti veoma razli¢ite stvari. Znacenje boja za
ljude pocinje rodenjem i prati nas tijekom cijelog Zivota. Razli¢itim istrazivanjima dokazano je
da djeca ve¢ od rodenja imaju uroden stav prema nekoj boji. Crvena boja je tjerala bebe na plac,
a plava je smirivala situaciju. Vise od 80% informacija ¢ovjek prima putem vida. Percepcija
odredene boje razlikuje se od Covjeka do Covjeka i samim time izaziva razliCita raspolozenja,

ponasanja i emocije.

Boje su stolje¢ima mijenjale svoje znacenje, ovisno o razli¢itim kulturama i tradicijama, te su
bile koriStene u razli¢ite svrhe. Tako npr. bijela boja kod nas simbolizira nevinost i vjenéanja, a
na dalekom istoku upravo suprotno, simbolizira smrt i sahranu. Neke od drevnih kultura kao $to
su Sumerani i Egip¢ani, koristili su boju u svrhu lijeCenja i spravljanja lijekova. Jedna od
temeljnih spoznaja o percepciji boje, postavljenja je u 4.st. p.n.e. od strane Aristotela, a
generalna teorija 0 bojama postavljena je 1672. godine od strane Sir Isaac Newtona Kkoji je
propustivsi bijelu svjetlost kroz opticku prizmu otkrio da se svjetlost razlaze na svoje

komponente, na komponente koje je nazvao spektar boja.

Proucavanjem boja i njihovog utjecaja na Covjeka bavi se psihologija boja. Razli¢itim
istrazivanjima dokazano je da ljudi razliito percipiraju boje. Neke od boja su viSe omiljene, a
neke pak manje. Boje imaju svoja pozitivna i negativna znacenja. Zbog toga nije svejedno koju
boju ¢emo upotrijebiti u odredenoj situaciji. AKo Zelimo utjecati na odluku o kupovini preko
sustava koji se bave on-line prodajom, pametno je upotrijebiti crvenu boju na stranicama. Naime,

crvena boja potice na akciju i samim time moZe utjecati na ponaSanje potrosaca.

Boja je vrijedan alat i sastavni dio marketinSke komunikacije koji $alje moénu poruku
potrosacima. Svrha boje u marketin§koj komunikaciji je izazvati pozornost kod ljudi i ostati im
Sto duze u sjecanju. Veoma je vazno znati kome je proizvod namijenjen. Marketinski stru¢njaci
su vrlo dobro upoznati sa psiholoskim utjecajem boja i njihovim djelovanjem na nase podsvjesne
mehanizme. Oko 90% trenutnih, podsvjesnih prosudivanja o proizvodima temelji na boji.
Istrazivanjima je dokazano da se odluka o kupovini odredenog proizvoda donosi unutar 90s
promatranja proizvoda. Zbog toga marketinski stru¢njaci sluzeéi se bojama, njihovim pravilnim
odabirom i kombiniranjem, nas navode na kupnju odredenog proizvoda i samim time stvaraju

utjecaj na potroSacko ponasanje.



Ranjivost djece i njihova ,,ne otpornost na reklame moze Cesto biti zloupotrijebljena od
strane marketing stru¢njaka u svrhu oglasavanja odredenih proizvoda. Naime, veéina poduzeca
kod oglasavanja proizvoda koristi popularne likove iz crtica. Marketinski stru¢njaci su s
vremenom naucili razmisljati kao djece 1 kako im ,,pristupiti na pravi nacin. U reklamiranju
raznovrsnih proizvoda namijenjenih za djecu, trenuta¢no se najvise koriste popularnim likovima
iz crtica Frozen. Samim time Stvaraju snazan utjecaj na djecu i povecavaju potrebu za
proizvodom. Boja je takoder jedan od kljuénih faktora kod dizajna ambalaze. Kako bi poboljsali
prodaju, marketing stru¢njaci moraju pazljivo odrediti ciljanu skupinu ljudi kojima je proizvod
namijenjen. Takoder je veoma bitno voditi brigu o psiholoskom zna¢enju pojedine boje i

njezinom utjecaju na ¢ovjeka.

Ovaj rad bavi se prouc¢avanjem psiholosSkog utjecaja boja u marketingu.



2. Psihologija boja

2.1. O psihologiji boja

Psihologija boja je znanstvena disciplina koja se bavi proucavanjem ljudskih emocija,
izazvanih djelovanjem boja. Percepcija odredene boje razlikuje se od covjeka do Covjeka i
samim time izaziva razliCita raspoloZenja, ponaSanja i emocije. Mozemo reéi da boje stvaraju
tzv. Placebo efekt. Ovisno o boji koju osoba bira, kako se oblaci, ¢esto zakljucujemo o karakteru
te osobe [2]. Boje dijelimo s obzirom na njihovu ,,toplinu“. Dijelimo ih na aktivne (tople) i
pasivne (hladne) boje. U tople boje ubrajamo boje bliske crvenoj, narancastoj i zutoj, a u hladne
boje bliske plavoj, ljubicastoj i zelenoj. Aktivne ili tople boje kod Covjeka izazivaju jaki
psiholoski efekt te ih zbog toga koristimo za naglaSavanje aktivnosti u kvaliteti 1 povecavanje
interesa. Za razliku od toplih boja koje koristimo za isticanje, pasivne ili hladne boje koristimo u
svrhu naglasavanja smirenosti i harmonije. Ukoliko je odredeni objekt obojan u toplu boju, on ¢e

nam se Ciniti blize nego §to zapravo jest.

Sest osnovnih principa psihologije boja [3]

e Znacenje boje temelji se bilo na nau¢enom znacenju ili bioloSkom urodenom smislu
e Boja moze nositi specifi¢no znacenje

e Utjecaj boje najcesce primijetimo odmah

e Percepcija boje uzrokuje automatsku procjenu od strane promatraca

e Znacenje boje i efekt imaju veze s kontekstom u kojem se nalaze

e Boja znacenje 1 u€inak imaju veze s kontekstom

2.2. Povijest psihologije boja

Boje su stolje¢ima mijenjale znacenje, ovisno o vremenu, civilizaciji 1 kulturama.
Provodenjem dugogodis$njih istrazivanja dokazano je da percepcija boje ovisi od Covjeka do
covjeka. UtjeCe na njegovo emocionalno stanje, ponaSanje i raspoloZenje.

Stari Egipcani koristili su boje u svrhu lije¢enja i spravljanja lijekova. Obozavali su sunce,

promatrali prirodu te je kopirali u mnogim aspektima Zivota. U svrhu lije€enja izgradivali su



hramove. Podovi hramova ¢esto su bili zelene boje poput trave koja je rasla uz rijeku Nil.
Sunceva svjetlost dopirala je kroz kristale u jednobojno obojane prostorije.

Aristotel je u Cetvrtom stoljecu p. n. e., medu prvima, postavio teoriju o percepciji boje. Kao
,,primarne* boje definirao je zutu i plavu. Njihovo znafenje doveo je u suprotnu vezu i opisao
kao sunce 1 mjesec, muskarac i Zena, voda i vatra te zemlja i zrak. Odredenim bojama dodijelio
je osnovne elemente vatre, vode, zemlje i1 zraka. Spajanjem zutih i plavih komadica stakla dosao
je do spoznaje da se mijesanjem dviju boja moze dobiti treca. Aristotelovi principi definiranja
boja primjenjivali su se oko dvije tisu¢e godina, sve do postavljanja generalne teorije o boji od
strane Newtona.

Hipokrat je vidio da djelovanje npr. svjetlo crvene boje moze imati drugaciji uc¢inak na ljude
od npr. tamno crvene. Prema Hipokratovoj teoriji, u¢inak boje razli¢it je kod svijetlih i tamnih
tonova. Zakljucivsi da se boja moze koristiti u terapeutske svrhe, postavio je temelje danasnje
medicine. Kombinacijom snage boje, glazbe i biljaka, Paraceulus, je ,,obnovio“ filozofiju boja
koriste¢i ih za lijecenje [4]. Veéina njegovih rukopisa bila je spaljena, njegov rad ismijan u
cijeloj Europi te je progonjen.

Uc¢inak boje u direktnu vezu s predispozicijama za odredene bolesti doveo je Aviccena u 11.
stoljecu.

Generalna teorija 0 bojama postavljena je 1672. godine od strane Sir Isaac Newtona. Prema
Newtonu boje su povezane sa svjetlos¢u. U svom eksperimentu Newton je prepoznao da
propustanjem bijele svjetlosti kroz opti¢ku prizmu dolazi do razlaganja svjetlosti na njezine
komponente [5]. Bijela svjetlost, heterogena mjeSavina mnogih razli¢itih vrsta zraka, se
lomljenjem u prizmi razlaze u razli¢ito obojane zrake zvane ,,spektar boja“. Odvajanjem zraka
iste vrste, radaju se uvijek iste boje. Svaka boja u spektru je manje ili visSe lomljiva, ovisno o
poloZaju. Najmanje lomljiva boja spektra je crvena i ima najdulju valnu duljinu. Takoder je
otkrio da upotrebom druge prizme moguce vratiti rastavljenu svjetlost natrag u bijelu [1]. Bijela
sunceva svjetlost je zbroj svih boja spektra. Spektar boja podijelio je na sedam boja: crvena,
naranCasta, zuta, zelena, plava, indigo i1 ljubiCasta. Svaka spektralna boja ima odredenu valnu
duljinu i spektar boja je neprekidan — od plavo ljubicaste do narancaste [6]. Svjetlost je opisao

kao elektromagnetsku pojavu. Prvi kruzni dijagram razvio je 1666. godine [9].
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Slika 2.1. Newtonow spektar boja

Izvor: http://ishodiste.com/images/znanost/primjena_sf sl.4.jpg

Primarne boje Newtonovog sustava su crvena, zuta i plava. Njihovom kombinacijom stvaraju

se sve ostale boje.

boje izvan spektra boja

Slika 2.2 Newtonow krug boja

Izvor:http://www.ziljak.hr/tiskarstvo/tiskarstvo08/Radovi08/ZA%20WEB/ApsolutnolRelativnol
65_files/image006.jpg

Mnogi znanstvenici pokusavali su osporiti Newtonovu teoriju. Jedan od njih bio je i Johannes
Wolfgang von Goethe. Prema njegovim tvrdnjama, bijela svjetlost bi se trebala rastavljati gdje
god je to moguce. Refleksijom bijele svjetlosti na zid sobe, doslo je do pojave razliitih boja na
rubovima kruga, a svjetlost u sredini je bila bijela. Dosao je do zakljucka da boja koja je najbliza
bijeloj je zuta, a boja bliza rubu je plava. Samim time, potvrdio je Aristotelovu tezu prema kojoj

se svjetlost dijeli na primarnu zutu (dan 1 sunce) 1 plavu (no¢).



Da svjetlost izlazi iz oka smatralo se sve dok Leonardo da Vinci nije iznio suprotnu tezu.
Tvrdio je da oko apsorbira svjetlost tj. elektromagnetske valove [1]. Pod pojmom svjetlost
podrazumijeva se pojava koja nam omogucava da vidimo stvari koje nas okruzuju.

Svijetlost je uzak pojas elektromagnetskog =zracenja vidljiv ljudskom oku, nastao
poremecajem elektromagnetskog polja. Opisuje se frekvencijom, amplitudom 1 brzinom
prostiranja. Broj titraja zracenja u sekundi izrazenog u Hertzima (Hz) nazivamo frekvencija.
Valna duzina je udaljenost koju val prijede u smjeru $irenja za jednu osnovnu periodu [9].
Elektromagnetsko zraCenje pokriva veliki spektar energija, ali svjetlost je samo dio ukupnog
spektra na koje je naSe oko osjetljivo. Valne duzine vidljivog dijela spektara kre¢u se u rasponu
od 380 do 750 nm. Ljudsko oko moze razlikovati oko 160 nijansi boja u vidljivom dijelu spektra
[10]. Vidljiva svjetlost sastavljena je od boja, od crvene do ljubicaste. Elektromagnetske zrake
nemaju ograni¢enu valnu duljinu, ve¢ imaju tendenciju da se mijeSaju zajedno, Sto znaci da
vidljiva svjetlost moZe sadrzavati i neke od ultraljubicastih i infracrvenih zraka. Neki od kukaca

poput péela, imaju moguénost vidjeti ultraljubicasto svjetlo, a zmije infracrveno.

1 I ——
700 650 600 550 500 450 400

Slika 2.3 Vidljivi dio spektra

Izvor: http://web.zpr.fer.hr/ergonomija/2001/satrak/slike/spektar.jpg

Boja Valna duljina [nm]
B Ljubicasta 390 - 455
B Flava 455 - 492
B 7clena 492 - 577
Zuta 577 - 597
W Narancasta 597 - 622
B Crvena 622 - 780

Slika 2.4 Boje i njihove valne duljine

Izvor:http://web.zpr.fer.hr/ergonomija/2003/kodrnja/tablical.gif



Znacenje boja mijenjalo se stolje¢ima. Kelti su koristili boje za opisivanje elemenata koji su
ih okruzivali, a Amerikanci su na boje gledali kao na bazu duhovnosti [1]. Simbolika boja
gradila se kroz povijest, ovisno o razli¢itim kulturama i rasama. Temeljne antropoloske boje,
srednjeg vijeka zapadne Europe, koje pronalazimo u svim civilizacijama, bile su: bijela
(neobojano i €isto), crvena (obojano) i crna (neobojano i prljavo) [11]. Boje su koristene u svrhu
klasifikacije, oznaCavanja, razlikovanja, povezivanja i suprotstavljanja [1]. U srednjem vijeku
dolazi do pojave pojmova poput intenzitet, gustoca i kontrast boje. Boje su od 13. stoljeca
koriStene u svrhu obiljeZzavanja pojedinaca i odredene drustvene skupine. Gradske vlasti su
svojim odredbama prisiljavale ljude na no$enje odjevnih predmeta u bojama koje su im zakonom
propisane. Crvena boja koriStena je u svrhu obiljezavanja necasnih kr§¢ana. Najvise uocljiva
boja tokom povijesti bila je zuta koja je diskriminirala Zidove i muslimane. Boje povezane sa
zalovanjem bile su tamnoplava i siva. Prvi opis boja dao je Inter- Society Color Council 1939.
Godine u ISCC-NBS, a konacni opis boja dali su Kelly i Judd 1955. godine.

Tablica 2.2. Nacini oznacavanja boja

IME KRATICA IME KRATICA
Crvena R Purpurna P
Crvenkasto ro Crvenkasto Rp
narancasta purpurna
Narancasta @) Purpurno crvena PR
Narancasto-Zuta oYy Purpurno roza pPk
Zuta Y Roza Pk
Zelenkasto Zuta agY Zuékasto roza yPk
Zuto-zelena YG Smeckasto roza brPk
Zuckasto zelena yG Smeckasto brO
narancasta
Zelena G Crvenkasto rBr
smeda
Plavkasto zelena bG Smeda Br
Zelenkasto plava gB Zuckasto smeda yBr
Plava B Maslinasto smeda OolIBr
Purpurno plava pB Maslinasta Ol
Ljubicasta \/ Maslinasto zelena OIG

Izvor: I. Zjaki¢, M. Milkovi¢: Psihologija boja, Varazdin, 2010.



2.3. Pojam boje

Boje su kroz povijest bile koristene za predstavljanje tradicionalne, kulturne, vjerske ili
osjecaje fizicke i psihicke simbolike. Boja sama po sebi ne znaci nista, ve¢ smo im kulturoloski

odredili znacenje.

Pojam boje obuhvaca vise razlicitih znacenja od kojih razlikujemo tri osnovna.

1. Materijalne naravi
Pojam materijalne naravi oznacava samu tvar kao nositelja boje. Iskazujemo ga nazivom

pojedinih boja (kromova-zuta, kromova-zelena, cinkova-bijela, ultramarin i sl.)

2. Fizikalno mjerljiv stimulans
Boja je odredena dominantna valna duzina svjetlosti vidljivog dijela spektra u rasponu od 380 do
750 nm. Potpuni 1 jasni opis boje dobiven mjerenjem energije na svakoj valnoj duzini nazivamo
spektralnom informacijom. Spektrofotometrija se bavi proucavanjem spektara nastalih

interakcijom zracenja i tvari [12].

3. Apstraktne naravi
Boja je osjet u Covjeku izazvan percepcijom svjetlosti emitirane od nekog izvora ili reflektirane
od povrsine nekog tijela. Izrazava opticki dozivljaj kad Covjek vidi neku obojenu tvar. Osjecaj

koji ¢ovjek vidi izrazava se rijeCima poput: crveno, plavo, zuto, zeleno itd. [13]

2.4. Podjela boje
Boje dijelimo na :

e Primarne boje: crvena, Zuta i plava

Njihovim mijeSanjem dobivamo sekundarne boje.

Slika 2.4 Primarne boje (crvena, zuta i plava)

lzvor: lzrada autorice



e Sekundarne boje: ljubicasta, zelena i narancasta

MijeSanjem primarnih boja (crvene, Zute 1 plave) dobivamo sekundarne boje.

crvena + plava = ljubicasta

plava + Zuta = zelena

crvena + Zuta = narancasta

Slika 2.5 Sekundarne boje (ljubicasta, zelena i narancasta)

Izvor: Izrada autorice

e Tercijarne boje: narancasto-crvena, zuto-zelena, ljubicasto-plava itd.

Nastaju mijeSanje, primarnih i sekundarnih boja.

Slika 2.6 Tercijarne boje (narancasto-crvena, Zuto-zelena, ljubicasto-plava)

Izvor: Izrada autorice



2.5. Svojstva boje

2.5.1. Psihofizicke karakteristike boje

Psihofizicki dozivljaj boje je subjektivan. Interpretacija boje odvija se sa stajaliSta

promatraca.

1. TON BOJE (hue)

Ton boje je atribut vizualnog dozivljaja na temelju kojeg tocno definiramo odredenu boju,

ovisno o dominantnoj valnoj duljini.

Slika 2.7 Ton boje
Izvor: Izrada autorice

2. ZASICENJE (saturation)

Udio pojedinih valnih duljina u nekom tonu boje.

Slika 2.8 Zasiéenost boje
lzvor: lzrada autorice

3. SVJETLINA (lightness)

Obiljezje vizualnog osjeta koji opisuje sli€nost boja s nizom akromatskih boja od crne preko sive

do bijele. Udio crne u nekom tonu boje.
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Slika 2.9 Svjetlina boje
Izvor: Izrada autorice

2.5.2. Fizikalne karakteristike boje

Objektivno mjerenje boje uredajima, neovisno o promatracu.

1. Dominantna valna duljina
2. Cisto¢a pobude

3. Luminancija

2.6. Percepcija boje

Percepcija je proces stvaranja predodzbe o nekoj pojavi, dogadaju 1 objektu. Dokazano je da
vise od 80% informacija ¢ovjek prima putem vida. Ljudsko oko omogucava osjet vida 1 osjet
boja. Zahvaljuju¢i sposobnosti propusStanja svjetlosti kroz roznicu, Covjek percipira boju.
Roznica fokusira svjetlost na straznji dio oka stvaraju¢i obrnutu i umanjenu sliku. Sarenica, koja
se nalazi s prednje strane oka, je zaduZena za regulaciju ulazne energije svjetlosti. Mreznica,
ovojnica oka, sastoji se od dvije vrste fotoosjetljivih stanica, Stapi¢i 1 ¢unji¢i. Fotoosjetljive
stanice povezane su zZivcima s mozgom. Dozivljaj boje ovisi o reakciji mozga na odredenu
stimulaciju. Elektromagnetska energija iz svjetlosti pretvara se u Ziv€ane impulse koji se prenose
putem Ziv€anih vlakanca i interpretiraju se kao slika.

Stapi¢i su fotoreceptori cilindri¢nog oblika, osjetljivi na vrlo male intenzitete osvjetljenja
(ve¢ od 0,2 Ix), promjera oko 2nm smjeSteni na periferiji oka. Ima ih oko 120 000 000 te
omogucuju monokromatski vid. Zahvaljujuéi Stapi¢ima, ¢ovjek ima mogucnost da vidi u mraku.

Omogucili su prve pocetke vida kod covjeka.
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Cunjiéi su fotoreceptorske stanice promjera oko 5 nm. Za razliku od $tapica, Sunjiéi su kraéi i
deblji te ih ima mnogo manje nego Stapi¢a (oko 6 500 000). Osjetljivi su uz vece intenzitete

osvjetljenja (iznad 20 Ix) te samim time omogucuju jasnu percepciju detalja te osjet Sarenih boja.

Razlikujemo tri vrste ¢unjica:

e S (Short = kratko) — maksimalna osjetljivost kod valnih duljina od oko 430 nm (kratke i
srednje valne duljine)

e M (Medium = srednje) — maksimalna osjetljivost kod valnih duzina oko 530 nm (srednje
valne duljine)

e L (Long = dugo) — maksimalna osjetljivost kod valnih duzina od oko 560 nm (veée valne

duljine)

l-l.--j.:;_l-_ oy

-

it

Slika 2.10 Fotoreceptorske stanice

Izvor: http://physics.mef.hr/Predavanja/seminar_optika/schemret.gif
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3. Psiholosko znacenje boje

Boje su svuda oko nas, dio naSe svakodnevice i bez njih svijet ne bi mogao normalno
funkcionirati. Boja direktno djeluje na naSu podsvijest, ona nas privlaci ili odbija. Sa psiholoske
strane, odredena boja na svakog cCovjeka djeluje na drugaciji nacin izazivaju¢i razlicita
emocionalna stanja, ponaSanja i raspolozenja. Uska povezanost boja s nasim psiholoskim
stanjem puno govori o nama samima. Neke od boja su kod ljudi viSe ili manje omiljene dok s
druge strane neke boje uopce ne vole. Razli¢itim istraZzivanjima znanstvenici su utvrdili usku
povezanost izmedu karaktera ljudi i osjecaja za boju. Skrivenim znacenjem, boje prenose

univerzalnu poruku koja je iznad svih rasnih, vjerskih ili spolnih ogranicenja.
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3.1. Crvena

Crvena je jedna od najintenzivnijih boja, boja vatre i krvi. Povezana je s energijom, ratom,
opasnosti, snagom, moci i odluénosti, kao i strasc¢u, zeljom i ljubavi. [1] Crvenu boju koristimo
kod prometnih znakova (semafori, znakovi za zaustavljanje) i natpisa zbog njezine uocljivosti. U
proslosti je upotrebljavana sa svrhom oznaCavanje hrabrosti §to potvrduje znanost o grbovima,
Heraldika. U 80-im godinama predstavljala je samostalne i misteriozne Zene. Stari Egipcani su
crvenom bojom zapoceli stvaranje vaznih zivotnih dogadaja. S druge strane, Kinezi su vjerovali
da je crvena boja uspjeha i srece pa su ju koristili kod uredenja interijera. Takoder ju mozemo
naci u mnogim nacionalnim zastavama. U Rusiji je crvena boja predstavljala ljepotu, a kasnije je
postala bojom komunizma. Kod Rimljana je znacila pocetak bitke [14]. Bila je simbol ,,Crvenih
kosulja®“, vojnika talijanskog vode Garibaldija koji je ujedinio modernu Italiju. Objekti crvene
boje izgledaju blizi i veéi. Osim utjecaja na ljude, crvena boja uvelike utjece na zivotinje. Kod
zivotinja potice agresivnost ili seksualnu uzbudenost. Za ljude koji vole crvenu boju, mozemo
re¢i da su otvoreni, puni samopouzdanja i temperamentni. Ljudi koji vole crvenu su emocionalni
1 strastveni. Oni koji mrze crvenu Cesto su frustrirani. Kvaliteta zivota im je loSa te s crvenom
bojom pokusavaju nadopuniti nedostatke i skrivene zelje. U svrhu naglasavanja i poticanja na
donosenje brzih odluka, Cesto se koristi svijetlocrvena boja. Ako se koristi na velikim
povrSinama, ona ¢esto moze biti 1 iritiraju¢a. Tamnocrvenu boju €esto povezujemo sa bijesom,

ljutnjom, tajnovitoséu, jakoscéu i sl.

Slika 3.1 Prikaz crvene boje

Izvor: lzrada autorice
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3.2. Plava

Plava boja je boja mirnoce, rasprostranjena u plavetnilu neba koje se odrazava u vodi.
Povezujemo ju s dubinom i stabilnoS¢u. Simbolizira odanost, povjerenje, mudrost,
samopouzdanje, inteligenciju, vjeru, istinu i raj. Kao simbol iskrenosti i poboznosti, koristi se u
Heraldici. Za razliku od crvene koja pojacava ljudski metabolizam, plava boja ga usporava
stvarajuci smirujuci efekt. Koristimo ju za postizanje balansa. Osobe koje vole plavu boju Cesto
teze osobnoj sigurnosti i duSevnom miru. Jednostavnost zivota im je od iznimne vaZnosti.
Koristimo ju u svrhu reklamiranja proizvoda za ¢iS¢enje, zraka, neba, vode, mora, klima uredaja
i sl [15]. Ne preporuca se njezino koristenje kod reklamiranja hrane i kuhanja. S obzirom na to
da hrana plave boje gotovo i ne postoji, suzbija glad i apetit. Svijetloplavu boju povezujemo sa
zdravljem, lije¢enjem, smirenos¢u, razumijevanjem i mekocom, a tamnoplavu sa dubinom, mo¢i,
znanjem i ozbiljnosti. Tamnoplavu povezujemo s ljudima koji su racionalni i vrlo promisljeni.

Nevoljenje plave boje moze biti znak krivnje i znaciti nesrecu.

Slika 3.2 Prikaz plave boje

Izvor: Izrada autorice
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3.3. Zuta

Zbog najvece refleksije od svih boja, Zuta je prva boja koju ljudsko oko opaza. To je boja
sunca, svjetlosti i optimizma. Svojom intenzivnosti, prodornosti i bljeStavosti stvara topli efekt i
poti¢e na veselje. Njezino koriStenje u 10. stoljecu bilo je rezervirano za careve i njegove
odabranike. U srednjovjekovnoj kulturi noSenje zute boje bilo je povezano s izdajom, a u 16.
stoljecu ona postaje bojom osvete. Osobe koje su nosile zutu odje¢u bili su osudeni na Zivo
spaljivanje. NoSenje zute boje predstavljalo je ,kukavi¢luk®, stoga je zabranjena za noSenje
svecenicima sve do 1833. godine. Ukoliko zelimo privu¢i pozornost, koristimo zutu boju ali s
njezinim koristenjem treba biti veoma oprezan. Ukoliko se koristi u prevelikoj mjeri moze biti
uznemirujuca. Koristimo ju za reklamiranje proizvoda kojeg Zelimo istaknuti, dje¢jih proizvoda i
artikala povezanih s razbibrigom. Muskarci zutu boju dozivljavaju kao djetinjastu. Zbog toga ju
ne trebamo koristiti kod prodaje skupih i prestiznih proizvoda za muskarce [16]. Zuta boja potice
koncentraciju, simbolizira stvaralastvo i1 mudrost. Jedna od vaZnih karakteristika joj je
komunikativnost (razlog zbog kojeg su poStanski sanduci¢i Zute boje). Ukoliko Zelimo izazvati
ugodne i1 optimistic¢ne osjecaje, koristimo tamno zutu boju. Osobe koje vole zutu boju izrazito su
drustvene, optimisti¢ne i duhovite. Omiljena je kod inteligentnih ljudi ali i kod onih s duSevnim

poremecajima.

Slika 3.3 Prikaz Zute boje
Izvor: Izrada autorice
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3.4. Zelena

Najugodnija boja za gledanje je zelena, najviSe odmara ljudsko oko. Simbolizira rast,
harmoniju, svjezinu i plodnost. Egipéanima je predstavljala boga vegetacije i smrti, Osirisa.
Ljudi koji vole zelenu boju su veseli i dobronamjerni te se lako prilagodavaju okolini. Neke od
vrlina koje ih krase su iskrenost, upornost i marljivost. Koristimo ju kod reklamiranja proizvoda
na prirodnoj bazi, proizvoda koji su zdravi i kod reklamiranja lijekova i medicinskih proizvoda.
Koristenjem zelene kod reklamiranja biljnih i medicinskih proizvoda naglasavamo sigurnost
[17]. Tamnozelenu boju povezujemo s ambicijom i financijskim svijetom. Takoder ju
povezujemo s pohlepom i ljubomorom. S druge strane, negativno ju povezujemo s mucninom,
bolescu 1 otrovanjem (,,otrovna zelena“ je najceS¢i termin za boju na bazi arsena iz 20. stoljeca

koji je bio odgovoran za mnogo smrti). Na zastavama i grbovima je simbol rasta i nade.

Slika 3.4 Prikaz zelene boje

Izvor: lzrada autorice
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3.5. Narancasta

Narancasta boja je boja vatre i sunca, intenziteta, snage i1 Zivota. Asocira nas na izlazak 1
zalazak sunca. MijeSanjem crvene i Zute dobivamo narancastu boju koja kod ljudi izaziva osjecaj
topline asocirajuéi nas na vatru. Cesto ju povezujemo s jeseni, hranom i zadinima. Prihvaéena je
kod mlade populacije. Tamniji tonovi narancaste boje asociraju nas na udobnost i1 zaStitu.
Ukoliko zelimo naglasiti neke elemente, narancasta je idealna boja za to. Koristi se za
privladenje paznje i isticanje najvaznijih elemenata u dizajnu. Cesto se koristi kod uredenja
interijera jer pospjeSuje prodaju, potice na razmisljanje i razgovor. Sve nijanse narancaste boje
imaju jednako znacenje i1 utjecaj, S§to ovisi samo o dominantnom prevladavanju komponente
(zuta ili crvena). Ljudi koji vole narancastu boju su zabavni, veseli, visoko obrazovani,
druzeljubivi, osjecajni i1 vrlo socijalni. Koristimo ju za reklamiranje hrane i igracaka. Za

upozorenje na opasnost koristimo fluorescentnu narancastu. Narancasta boja na zastavama i

grbovima simbol je izdrzljivosti i snage.

Slika 3.5 Prikaz narancaste boje
Izvor: Izrada autorice
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3.6. Ljubicasta

Mijesanjem plave i1 crvene, dobivamo ljubiastu boju. Zbog najkrac¢e valne duljine u
vidljivom dijelu spektra, Cesto se povezuje s misterijem i tajanstvenoscu. Tajanstvena, misti¢na i
pomalo neobicna boja koja simbolizira mo¢, plemstvo, luksuz, ambiciju te spaja
ekstravagantnost 1 bogatstvo. U povijesti je bila koriStena za prikazivanje boga Jupitera kod
Rimljana. Zahvaljujuéi kraljici Elizabeti i britanskom parlamentu, postala je modna senzacija 19.
st. Moguc¢nost nosenja ljubicaste odjece imali su samo plemici i bogatasi jer je bojanje sintetike
ljubi¢astom bojom bilo veoma skupocjeno. Leonardo da Vinci vjerovao je da ljubicasta boja
pospjeSuje meditaciju. Bila je jedna od omiljenih boja egipatske kraljice Kleopatre. Kako bi
dobila jednu uncu ljubicaste boje, njezini robovi potapali su u vodi 20. 000 purpura puzeva deset
dana. Pojava ljubicaste boje u prirodi je veoma rijetka [18]. To je boja umjerenosti, vidovitosti,
strasti, razuma, ljubavi i mudrosti. Dok svijetloljubic¢asta budi romantiku i nostalgiju,
tamnoljubiCasta izaziva tugu. Kod krS¢ana se smatra simbolom smrti i razapinjanja te je
koriStena za izrazavanje misterije. Cesto se koristi za reklamiranje djegjih proizvoda te za
prezentaciju luksuznih stvari. Ljude koji vole ljubic¢astu boju krase neke od vrlina kao $to su
elegantnost, kreativnost, mastovitost, dobar osje¢aj za estetiku i harmoni¢nost. Zene u Tajlandu

nose ljubicastu boju kao znak oplakivanja muzeve smrti.

Slika 3.6 Prikaz ljubicaste boje

lzvor: lzrada autorice

19



3.7. Roza

Roza boja je jedna od njeznih boja, djelomicno crvena, a ipak blaga. To je boja ljubavi 1
osjecajnosti. Prema tradiciji, smatramo ju Zenskom bojom i zbog toga je veéina odjece za dijete
roze boje. Primijeceno je da rozu boju vole ljudi koji nemaju volju za rad i oni koji zive svoj
»poseban® Zivot. Ne ostavlja snazan dojam. Ljudi je voli, ili ne vole. PomaZe u izraZavanju
osjecajnosti 1 umanjuje osjecaj krivice. PrevisSe roze boje vodi nas u svijet maste odvajajuci nas

od realnosti.

Slika 3.7 prikaz roza boje

Izvor: Izrada autorice
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3.8. Plavozelena

Plavozelena ili tirkizna je boja koja zraci svjezinom 1 Cisto¢om. Potic¢e kreativnost i dobru
komunikaciju. Vole je ljudi koji ne vole plavu, a ni zelenu boju. KoriStenje plavozelene u
velikim koli¢inama dovodi do bezosjecajnosti i poteskoce u komunikaciji. Zbog smirujuceg i
osvjezavajuéeg ucinka, preporuca se za osobe koje velik dio radnog vremena provode za

ra¢unalom. Ljudi koji vole plavozelenu su narcisoidni i samoljubiv, egocentri¢ni i rafinirani.

Slika 3.8 Prikaz plavozelene boje

Izvor: Izrada autorice
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3.9. Bijela

Bijela je posebna boja, koju neki i ne smatraju bojom. SavrSeno je uravnotezena, predstavlja
sve boje u jednoj. Simbol je Cistoce, istine, mira, dobrote, nevinosti i zastite. U isto vrijeme
oznacava sve i niSta. Sve do 1966. godine kuhinjski elementi bili su bijele boje. Zahvaljujuci
tome porasla je ljudska osjetljivost za higijenu. Koristimo je za naglaSavanje iskrenosti i
jednostavnosti, za dobrotvorne organizacije i medicinsku opremu. Ljudi koji vole bijelu boju su
obi¢no mirniji tipovi koji imaju snazne moralne nadzore. Krasi ih pedantnost i preciznost. U Kini
I Japanu, bijela je boja za sahrane,a u svijetu predstavlja simbol mira i primirja. Koristimo ju za
isticanje sigurnosti kod medicinskih proizvoda. Takoder ju koristimo kod reklamiranja
niskokalori¢nih, nemasnih i mlije¢nih proizvoda. Ukoliko tijekom uredenja interijera zelimo
posti¢i Cistocu, sklad i mir, koristimo bijelu boju u velikim koli¢inama [19]. Prevladavanjem
bijele dobivamo dojam veceg, osvjetljenijeg i manje opterecenog prostora. Bijela je po definiciji
spoj svih boja spektra i nije boja. Zbog toga je najsvjetlija, vizualno najlaksa i veoma prijatna za

velike povrsine.

Slika 3.9 Prikaz bijele boje
Izvor: Izrada autorice
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3.10. Siva

Siva je neutralna i uravnoteZena boja nastala mijeSanjem bijele 1 crne. Ima asocijativnu, ali ne
i emocionalnu vrijednost, ne izaziva emocije. lako moze izgledati tmurno, ljuto i neosobno,
podsje¢a nas na sigurnost i mudrost. Siva je boja metala, srebra i asocira nas na visoku
tehnologiju, industriju, intuiciju, Zenske snagu i komunikaciju. Kombinacijom sive s drugim
bojama stvaramo izgled visoke tehnologije [20]. Ako kombiniramo sivu i crvenu, mozemo dobiti
zanimljive efekte, a u kombinaciji s zlatnom i bijelom moZe promovirati osje¢aj kontrole i mo¢i.
Najbolju kombinaciju ostvarujemo kombiniranjem sive i narancaste koje su komplementarne i
samim time dobivamo utisak ekskluzivnosti. U kombinaciji s jarkim bojama daje odlicne
rezultate. Neutralizira jarke boje i ublazava njihovu jacinu. Ukoliko sivu boju dodamo paleti
crvene i zlatno-zute, mozemo ih ,rashladiti“. Simbolika sive boje: mudrost, zrelost, kompromis,
monotonija, poslovnost, hladnoéa, bezbojnost, sigurnost, pouzdanost, inteligentnost,
profesionalnost, prakti¢nost, kvaliteta, umjerenost i neutralnost. Ljudi koji vole sivu boju su

zreli, odgovorni, pouzdani i zreli. S druge strane ovu boju preferiraju ljudi koji su zatvoreni i

ograduju se od vanjskih utjecaja. Koristimo ju kao boju Zalosti i formalnosti.

Slika 3.10 Prikaz sive boje
Izvor: Izrada autorice
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3.11. Crna

Crna boja je suprotna bijeloj 1 moze se poput bijele smjestiti na oba kraja kromatske ljestvice,
oznacavaju¢i na jednom kraju granicu hladnih, a na drugom granicu toplih boja. Uz crnu boju
vezemo snagu, eleganciju, formalnost, smrt, zlo i tajanstvenost povezanu sa strahom od
nepoznatog (crna rupa). Crna boja na zastavama i grbovima te u mnogim kulturama simbolizira
zalovanje i smrt (boja sprovoda). Crna boja pruza osjecaj dubine i perspektive. Ljudi koji vole
crnu boju djeluju hladno i ozbiljno, ponosni su i odlucni te su ¢es¢e depresivni. Kod 30% ljudi
izaziva misteriju, kod 27% izaziva osjecaj jacine, a 20% ljudi smatra crnu depresivnom bojom 1
18% vrlo konzervativnom [1]. Ukoliko se koristi na velikim povr§inama, moze biti depresivna.
U kombinaciji s mo¢nim bojama daje agresivan uzorak. Crnu odje¢u nose mlade Zene koje Zele
izgledati starije 1 elegantnije, muskarci koji zele ostaviti utisak ozbiljnosti i osobe koje vjeruju da

u crnoj odjeci izgledaju mrsavije [21].

Slika 3.11 Prikaz crne boje

Izvor: lzrada autorice

24



3.12. Smeda

Smeda boja je neutralna, topla boja, boja zemlje 1 djelatnosti vezanih uz zemlju. U prirodi ju
pronalazimo u zivim i nezivim organizmima. Vole je ljudi koji su odani domu i oni koji Zele
izgledati starije. Takvi ljudi su Cesto nestrpljivi te imaju psihickih problema. Simbol je
ljubaznosti, postojanosti, pouzdanosti 1 jednostavnosti. Ukoliko Zelimo prenijeti osjecaj topline,
korisnosti i postenja, koristimo smedu boju. Cesto se koristi za opisivanje netega $to je ruzno.
Zbog toga se u pravilu smatra odbojnom bojom. Kombinacija smede i zelene stvara poseban par

zemljanih boja koji Cesto koristimo kod reciklaze. Koriste je kompanije koje se bave

uredivanjem okolisa, poljoprivredom i promocijom domacih proizvoda.

Slika 3.12 Prikaz smede boje
Izvor: Izrada autorice
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4. Boje i marketing

4.1. Integrirana marketin§ka komunikacija

Integrirana marketinSka komunikacija (IMK) je proces razvoja i primjene razli¢itih oblika
persuazivne komunikacije s potroSac¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu [22].
Jedan od glavnih ciljeva integrirane marketinSke komunikacije je izravno usmjeravanje
ponaSanja odabrane publike. Proces pocinje s potrosaem ili potencijalnim kupcem i usmjerava
se unatrag s ciljem determiniranja i definiranja oblika i metoda preko kojih ¢e se razviti

persuazivni komunikacijski proces.

Pet temeljnih obiljezja integrirane marketinske komunikacije [22]:

1. Utjecati na ponaSanje
Cilj integrirane marketinske komunikacije je utjecaj na ponaSanje potrosaca (poticanje
novih oblika ponasanja, ucvrséivanje postojeeg ponasanja ili mijenjanje trenuta¢nog
ponasSanja). Tijekom plasiranja novog proizvoda na trZiSte, najprije je potrebno upoznati

potencijalnog kupca s proizvodom i kod njega stvoriti interes koji vodi ka kupovini.

2. Poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca
Cjelokupan proces integrirane marketinSke komunikacije pocinje od potrosaca ili
potencijalnog kupca. Kako bi komunikacijom ostvarili Zeljene ciljeve, moramo poznavati
potroSaca. KoriStenjem metoda izravnog marketinga dolazi do osobnog kontakta s

potroSacem ili potencijalnim kupcem.

3. Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije
Postizanje odredenih ciljeva kod integrirane marketin§ke komunikacije ostvaruje se
jednim oblikom komunikacije ili komunikacijom svih oblika. Kombinacijom poruka i

medija, postiZe se Zeljeni u¢inak komunikacije.
4. Postidi sinergijske ucinke

Komunikacijski oblici i mediji moraju se nadopunjavati, osiguravajuci sinergijske ucinke.

Izjava o pozicioniranju predstavlja sliku u kojoj Zelimo da potroSac vidi na$ proizvod.
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Veoma je opasno mijenjanje ,,velikih ideja® u komunikaciji. Samim time dolazi do
zbunjivanja potrosaca.

Izgraditi dugorocni odnos s kupcima

UspjeSna marketinSka komunikacija zahtijeva stvaranje dugorocnog odnosa izmedu
marke 1 kupca. Dugoro¢ni odnos s kupcem je klju¢ modernog marketinga, a integrirana

marketin§ka komunikacija je klju¢ izgradnje dugoro¢nih poslovnih odnosa.

IstraiMnje i Pozicioniranje
vrednovanje

y | Y
,«’/ Izravan Odnosi s
odgovor javnoséu

Analiza Ciljno
cimbenika

Unaprijedenje Osobna
prodaje prodaja //

Promocijski Komunikacijski
ciljevi budzet

Slika 4.1 Model integrirane marketinske komunikacije

Izvor:https://upload.wikimedia.org/wikipedia/hr/0/03/Model_integrirane_marketin%C5%
Alke komunikacije.jpg

Marketinski komunikacijski miks [22]

1.

OglaSavanje

Oglasavanje je plac¢eni oblik komunikacije usmjeren $iroj publici s ciljem informiranja,
stvaranja pozitivne predispozicije i poticanje na kupnju. Mediji koji se koriste u svrhu
oglasavanja su: radio, novine i Casopisi, televizija i Internet.

Izravna marketinska komunikacija

Promocijskim sredstvima dolazi do izravnog komuniciranja poduze¢a s odabranim

segmentom. Izravna komunikacija smatra se najmo¢nijim oblikom komunikacije, a u nju
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ubrajamo: izravna posta, izravni katalog, Internet, marketinSke baze podataka, izravna

prodaja, telemarketing i izravna reakcija na oglase u tiskanim i drugim medijima.

Unapredenje prodaje
Aktivnosti koje pribavljaju dodatnu vrijednost ili poticaj prodavacima, distributerima, ili
neposrednim potroSa¢ima s ciljem stimuliranja izravne prodaje nazivamo ponasSanje

potrosaca.

Unapredenje prodaje dijelimo na dvije grupe:

e unapredenje prodaje usmjereno potrosa¢ima (kuponi, uzorci, premije, rabati,

natjecanja, igre na srecu, razli¢iti promocijski materijali na mjestu prodaje)
e unapredenje prodaje usmjereno trgovackim posrednicima (promocijski popusti,
cjenovni popusti, prodajni natjecaji i trgovacke izlozbe).

Prema Americkom udruzenju za marketing (AMA), unapredenje prodaje se definira kao:
,,aktivnosti koje se ne ubrajaju u osobnu prodaju, oglasavanje i publicitet, nego
stimuliraju kupovno ponasSanje i efikasnost posrednika, kao Sto su izlozbe, izlozi,
demonstracije, priredbe i mnogobrojna nastojanja prodavanja koja se ne ubrajaju u
rutinske aktivnosti*“ [22]
Osobna prodaja
Osobna prodaja smatra se najefikasnijem i najskupljim oblikom komunikacije.. Temeljna
funkcija osobne prodaje je povezivanje odredenog proizvoda sa potrebama potencojalnog
kupca.
Odnosi s javnoséu
Odnosi s javnoS$¢u su dugorocna i planirana aktivnost marketinSke komunikacije koju
kontrolira sama organizacija. Na temelju vrednovanja stavova Sire publike, planiraju se 1
organiziraju aktivnosti kojima je cilj kreiranje pozitivnog imidZa te korekcija postojecih
misljenja 1 stavova.
Publicitet
Publicitet je neplaceni oblik komunikacije koji pruza §iri i pouzdaniji opseg informacija s
mnogo manje poticajnog sadrzaja. Pojavljuju se u urednickom dijelu masovnih medija 1
najceS¢e najavljuje nove tehnologije, proizvode, nove marke proizvoda ili aktivnosti

organizacije znacajne za uze ili Sire okruzje.
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Prednosti publiciteteta su:
e kredibilitet poruke jer plasira ,neutralan“ izvor temeljena na nepristranosti i
struénosti 1

e niski troskovi objavljivanja novosti.

7. Vanjsko oglasavanje
e Izuzetno pogodan nacin komunikacije marke, slogana i proizvoda
e Zemljopisno i vremenski fleksibilno
e Doseze ciljani segment publike

e (Odgovara prezentiranju proizvoda i usluga za Siroki segment potrosaca

4.2. Boja kao sastavni dio marketinSke komunikacije

Boja je vrijedan alat i sastavni dio marketinske komunikacije koji Salje moénu poruku
potroSacima. Raznovrsna istrazivanja dokazala su da ¢ak 80% informacija koje ljudi pamte se
veze uz samu boju. Znacenje boja za ljude pocinje rodenjem 1 prati nas tijekom cijelog Zivota.
Vid je najdominantniji 1 najrazvijeniji covjekov osjet koji ima najveéu mo¢ na percepciju
potrosaca. Istrazivanjem je dokazano da se Cak 60% odluka o kupnji odredenog proizvoda
temelji na pravilnom odabiru boje [23]. Boje ostvaruju snazan utjecaj i izazivaju reakcije. Dobro
izabrana boja privlaci pozornost, opusta ili ¢ak iritira. Kako 1 u svim segmentima Zivota, tako i u
marketingu, prvi dojam je veoma bitan. Zbog pozitivnih i1 negativnih znacenja boja, veoma je
bitno pripaziti s kojim bojama ostvarujemo komunikaciju s potrosacima. Kod lansiranja novih
proizvoda, dizajneri pazljivo biraju boju kako bi kupcima prenijeli odredenu poruku o proizvodu.
Osim izbora boje, vaZan je i1 dizajn ambalaze koji mora biti privlac¢an. Naime, trziSte je
preplavljeno raznovrsnim proizvodima koji ¢ovjeka svakodnevno bombardiraju s oko 3500-4000
marketinskih poruka [1]. Zbog toga je veoma bitno da se nas proizvod istakne u masi. Ukoliko
stavimo pred kupca dva proizvoda iste cijene 1 iste vrste, kupac ¢e odabrati proizvod koji
vizualno ljepse izgleda. Kupcu je potrebno oko 1/20 do pola sekunde kako bi zamijetio odredeni
proizvod. Istrazivanjem je dokazano da se odluka o kupovini odredenog proizvoda donosi unutar
90 sekundi. Zbog toga je veoma bitno da izaberemo boju koja u mozgu izaziva osjeéaj ugode. U
tako kratkom vremenu, mozak percipira samo ugodne boje, a one druge zanemaruje. Zbog toga
treba imati na umu, kupujemo li odredeni proizvod zbog njegove kvalitete ili nam se svidjela

njegova ambalaza. Razliiti autori su definirali marketing na razli¢ite naCine.
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Neke od definicija marketinga [24]:
“Marketing u osnovi mozemo definirati kao drustveni proces kojim putem stvaranja i
razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima pojedinci i grupe dobivaju ono sto im je potrebno ili

Sto zele. "’ (Kotler, 1988.)
“Marketing je socijalni i upravijacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju ono Sto trebaju i
ono sto zZele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima” (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2006)

“Marketing se zapravo bavi identificiranjem i pronalazenjem drustvenih potreba” (Kotler,

Keller, 2006.)

Marketing je proces kojim organizacije stvaraju vrijednost za kupce i stvaraju snazne odnose s

kupcima da bi za uzvrat od kupaca dobili vrijednost.” (Kotler, Armstrong, 2006)

30



4.3. Marketing i brendiranje

Brendiranje predstavlja jedan od najve¢ih problema kada se radi o percepciji boja.
Znanstvenici su raznovrsnim istrazivanjima i analizama pokusali klasificirati reakcije i odgovore
potroSaca na upotrebu razlicitih boja. Odredena boja na svakog covjeka djeluje na drugaciji
nadin izazivajudi razli¢ita emocionalna stanja, ponasanja i raspolozenja. U studiji pod nazivom
»Utjecaj boja u marketingu® otkriveno je da se oko 90% trenutnih, podsvjesnih prosudivanja o
proizvodima temelji na boji [25]. Veza izmedu brenda i boje zavisi od prikladnosti boje koja se
koristi za odredeni brend. Veoma je bitno da boja odgovara brendu i samim time ga predstavlja
na adekvatan nacin. Odluka o kupovini odredenog proizvoda je pod velikim utjecajem boja.
Naime, boja utjeCe na to kako potrosa¢ dozivljava ,,0sobnost™ odredenog brenda. Vaznije je
uskladiti boju s onim $to brend predstavlja, nego slijediti znacenja tih boja. Zelenu boju koriste
brendovi koji se brinu o okolisu (Timberland G.R.E.E.N), ali i kompanije koje se bave
financijama [25]. Osjecaj, raspoloZenje i slika koju brend predstavlja, imaju najvazniju ulogu

kod uvjeravanja kupca da kupi na$ proizvod.

COLOR EMOTION GUIDE §

TRUST STRENGTH

PEACEFUL eun -

Slika 4.2 Boje i brendiranje
Izvor: http://novovrijeme.ba/marketing-i-brendiranje-psihologija-boja/
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4.4. PonaSanje potrosaca i marketing

PonaSanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja
od potroSacke jedinice. Mozemo ga definirati kao ponasanje koje potrosaci pokazuju kod
razli¢itih istrazivanja, kupovine, koriStenja i ocjenjivanja proizvoda koji bi trebali zadovoljiti
njihove potrebe. Prema definiciji The American Marketing Association (AMA), ponaSanje
potrosaca se definira kao dinamicka interakcija spoznaje i Cimbenika okruzja, koji rezultiraju u
ponasanju i razmjeni aspekata Zivota potroSaca [22]. Kako bi ostvarili uspje$nost, marketinska
strategija treba polaziti od razumijevanja ponasanja potrosaca u potpunosti. Suvremena definicija
marketinga kaze da ,,marketing predstavlja ljudsku aktivnost usmjerenu na zadovoljenje potreba
1 zelja preko ljudskih procesa razmjene U procesu razmjene sudjeluju potroSac i poduzece koji
imaju svoje odredene ciljeve. Cilj poduzeca je prodaja proizvoda po najpovoljnijim uvjetima. S
druge strane, glavni cilj potrosaca je zadovoljene potreba i Zelja na najbolji nacin. Dobro
koncipirana marketinska strategija stvara utjecaj na potroSaca i njegovo ponasanje, pod uvjetom
da ima jasnu sliku svog potrosaca i da je druStveno prihvatljiva. S obzirom da se potroSacko
drustvo stalno mijenja i razvija, ne postoji marketin§ka strategija koja bi bila efikasna u bilo

kojem vremenu za razli¢ite proizvode, trzista i industrije.

4 )

MarketinSka

strategija

(zadovoljavanje
IstraZivanje potroSaca o
potreba potrosaca)

Regulativna politika

Razumijevanje

ponasanja potro$aca (zastititi potrosaca)

VA

Behavioristicke Informiranje

(interes druStva i

teorije
potrosaca)

o J

Slika 4.3 Funkcije ponasanja potrosaca

Izvor: Izrada autorice
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4.5. Djecai marketing

U marketingu je veoma vazno znati kome je proizvod namijenjen. Istrazivanjima je utvrdeno
da mala djeca vole tople i jake boje kao §to su crvena, narancasta, zuta i magenta. Odrastanjem
djeca postaju discipliniranija i gube osjecaj za boju. Zbog toga velike kompanije ,,ciljaju® djecu
¢im postanu svjesna svog druStvenog okruzenja. Ranjivost djece i ,,ne otpornost” na reklame,
moze biti zloupotrijebljena od strane marketing struénjaka. Istrazivanja 1944. i 1964. godine u
SAD-u rezultirala su zaklju¢kom da subjekti istrazivanja u najmanje 23% slucajeva koriste iste
brendove koje su koristili kad su bili djeca [26]. Proizvodi na ¢ije se brendove djeca najlakse

navuku su: kecap, majoneza, kava, lijekovi za glavobolju, kozmetika, parfemi, pivo i cigarete...
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Slika 4.4 Reklama za chestersfield cigarete iz 60-ih godina

Izvor: http://digitalizuj.me/wp-content/uploads/2015/02/daddy_25.jpg

Reklame za djecu nerijetko su neizravnog karaktera, jer na taj nacin lakSe plijene pozornost.
Prema procjenama, 90% znanja temelji se na informacijama dobivenih od strane medija.
KoriStenjem popularnih likova i snaznih poruka dopire se do djecjih emocija, stvarajuci potrebu
za proizvodom. Reklame odreduju koji proizvodi su popularni i koje proizvode djeca moraju
imati. Jedno od glavnih pravila marketinskih stru¢njaka je ,,svoju marku utisni u glavu djetetu u

dobi do deset godina, a kad ono odraste, automatski ¢e kupovati kod poznatih tvrtki‘.
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Podjela djecjeg trzista za oglasivace [26]:

e Primarno djecje trziSte — proizvodi koje djeca kupuju od svog novca
e Djeca kao ,,influenseri* kupovine — utjecaj djece na kupovne navike, prvenstveno
njihovih roditelja

e Djeca kao trziSte buduénosti — proizvodi koje ¢e djeca kupovati kad porastu

Marketing struénjaci su s vremenom naudili razmisljati kao djeca te samim time znaju kako

,»pristupiti djeci na pravi nacin.
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Slika 4.5 Koristenje popularnih likova iz crtica u svrhu reklamiranja, Disnep parfem Frozen

Izvor: http://i.salma.si/view/11/ep-line/eplfrod_aedt30 01 3.jpg
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Slika 4.6 Koristenje popularnih likova iz crti¢a u svrhu reklamiranja, voda Jana
Izvor:
http://www.janawater.com/datastore/imagestore/540x360/540x360_1468590150Jana_Frozen_vij
est 1.jpg
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Slika 4.7 Koristenje popularnih likova iz crtica u svrhu reklamiranja, Shrek

Izvor: http://www.taquitos.net/im/sn/Twinkies-Shrek.jpg
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Slika 4.8 Koristenje popularnih likova iz crti¢a u svrhu reklamiranja, Snickers i Shrek

Izvor: http://digitalizuj.me/2015/02/oglasavanje-i-djeca-sto-se-smije-a-sto-ne/
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4.6. Hrana i marketing

Psihologija boja ima veliki utjecaj kod odabira hrane u trgovinama. Naime, boje su blisko
povezane s hranom i jedan su od kljuénih faktora kod odabira namirnica. Istrazivanjima je
dokazano da ljudi pojedinu hranu ne Zele jesti ukoliko je ona drugacije boje od oc¢ekivanog. Boje
su zasluzne za povecavanje ili smanjivanje apetita kod ljudi. Poticanjem emocionalnih reakcija,
crvena boja povecava apetit visSe nego bilo koja druga boja. Odabirom boje Saljemo subliminarnu
poruku potencijalnom kupcu da odabere bas nas§ proizvod. Ukoliko kod dizajna ambalaze
koristimo previSe boja, proizvod moze izgledati neozbiljno. Najbolja kombinacija se postize

kombiniranjem dvije boje.

Boje koje se koriste za pakiranje odredenih proizvoda:

Kod odabira boje namijenjene za pakiranje hrane treba obratiti pozornost na:
e Ciljano trziste
(Dizajner treba shvatiti §to kupca motivira na kupnju odredenog proizvoda, ovisno o
dobi, spolu, ekonomskom statusu i razini obrazovanja)
e Razumijeti kulturne sklonosti
e PaZljivo odabrati boju kojom Zelimo poslati odredenu poruku kupcima i samim time
posti¢i da nas$ proizvod bude istaknut u gomili

e Testirati boju pakiranja na trzistu kako bi se utvrdilo kakav utjecaj stvara na potroSace.

Ukoliko je potrebno, treba napraviti odredene promjene.

Tablica 4.6 Boje i povezanost s hranom

CRVENA Univerzalno se koristi kod reklamiranja hrane, potice apetit
ZELENA Povezana s prirodnim sastojcima
PLAVA Koristi se za pakiranje grickalica, suzbija apetit, ne smije se Kkoristiti kod

reklamiranja zdrave hrane

Izvor: http://www.packaginginnovation.com/packaging-design/creative-packaging-
2/psychology-color-food-packaging
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5. Boje u oglasavanju

5.1. Oblici i ciljevi oglasavanja

Oglasavanje je vrsta komunikacije ¢ija je uloga informiranje i obavjeStavanje potrosaca o
proizvodima ili uslugama [28]. Krajnji cilj oglasavanja je prodaja proizvoda uz postizanje
profita.

Ciljevi oglasavanja [28]:

e Stimuliranje primarne ili selektivne potraznje
e OglaSavanja proizvoda ili institucija

e Kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih u¢inaka (preferencije, misljenje, stavovi)
Temeljne funkcije oglaSavanja:

e Komunikacijska funkcija (informiranje, zabava, podsjecanje, uvjeravanje, osiguranje
prodaje, potvrdivanje i podrzavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti)

e Prodajna funkcija
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5.2. Boje za muskarce i Zene

Joe Hallock je u istrazivanju provedenom 2003. godine usporedio preferencije
razli¢ite demografije. U istrazivanju su sudjelovale 22 zemlje svijeta i 232 ispitanika

su pokazali da od svih boja, plavu boju najvise preferiraju i muskarci i Zene.
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Slika 5.1 Omiljene boje kod muskaraca
Izvor: Izrada autorice
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Slika 5.2 Omiljene boje kod Zena

Izvor: Izrada autorice
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Slika 5.3 Najmanje omiljene boje kod muskaraca

Izvor: Izrada autorice
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Slika 5.4 Najmanje omiljene boje kod Zena
Izvor: Izrada autorice
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5.3. Bojei ambalaza

Ambalaza je jedan od klju¢nih faktora prodaje proizvoda potencijalnom kupcu jer ga na neki
nacin hipnotizira i potice na kupnju. Boja koja stvara najveéi ucinak je crvena, a atraktivne boje
na ambalaZzi su: narancasta, plava, crna, zelena, Zuta, ljubicasta i siva. Kako bi poboljsali prodaju,
marketing stru¢njaci moraju pazljivo odrediti ciljanu skupinu ljudi kojima je proizvod
namijenjen. Ukoliko je odredeni proizvod namijenjen mladoj populaciji, preporuca se koristenje
jakih i ¢istih boja. Za razliku od mlade populacije koja preferira zivahne boje, populacija srednje
I starije dobi preferira pastelne boje. Kozmetic¢ka industrija najéesée koristi blago plavu i blago
zelenu boju za reklamiranje proizvoda za njegu lica. Boje tamnijih tonova i crna boja povecéavaju

prodaju kod starijih osoba i muske populacije. [1]

Klju¢ni elementi koji trebaju uvjeriti kupca da kupi proizvod:

1. Simboli i rije¢i odredenog proizvoda

2. llustracije
3. Boja
Tablica 5.3. Asocijacije predmeta i osjetila s bojom

Jaki zaCini Narancasta
Blagi zacini Blaza narancasta, zZuta do crvena
Poja¢avanje mirisa Ljubicasta i nijanse ljubicaste
Ugodan miris Ciste i osjetljive boje
Neugodan miris Zatvorene boje
Kruti i kompaktni sadrzaj Tamnosmeda, plava
Tekuéine Zelena, plavozelena
Gustoca Pastelno ruzicasta
Proizvodi u prahu Zutosmeda
Sapuni Plavobijela, svjetlosmeda
Lastilo za namjestaj Siva, sivozuta
Farmaceutski proizvodi Narancastocrvena, bijela
Antiiritanti za kozu ruziCasta
Sanitarna higijena Zelena, plava
Higijena tijela Zuta, bijela, pastelna zelena
Kreme za cipele Crvena, plava, bijela
Insekticidi Zuta i crna

Izvor: I. Zjaki¢, M. Milkovi¢: Psihologija boja, Varazdin, 2010.
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BIJELO PAKIRANJE

Ukoliko zelimo stvoriti dojam ¢istoce, jednostavnosti i ucinkovitosti koristimo bijelu boju.
Kombinacijom bijelog pakiranja s razli¢itim bojama mozemo dobiti niz razli¢itih poruka. Bijelo
pakiranje u kombinaciji s crvenom dekoracijom privlaci paznju na proizvod i poti¢e uzbudenje.
S druge strane, ukoliko Zelimo reklamirati zabavan proizvod, koristimo zutu dekoraciju. Osjecaj

sofisticiranosti i prestiza postize se crnom dekoracijom ili ispisom.[29]

Tri/\cnéal

Soin - Skin core

Slika 5.6 Proizvod u bijelom pakiranju

Izvor: http://static.zena.hr/images/proizvodi/product_3187.jpg
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CRNO PAKIRANJE

Koristenjem crne boje kod pakiranja postizemo stupanj tajnovitosti, elegancije, skupoce i
veée vrijednosti. Kombinacijom crnog pakiranja i bilo koje druge boje mozemo psiholoski
odaslati jaku poruku potencijalnim kupcima. Kombinacijom crnog pakiranja i zlatnog ispisa,
stvaramo dojam elegantnosti i sofisticiranosti. Samim time, na$ proizvod privlaci bogatije trziste.
Ukoliko Zelimo nasim proizvodom privuéi zensko trziSte, kombinacija crnog pakiranja i
ruziCastog otiska je idealna. RuziCasta boja ublazava poruku koju Zelimo poslati. Dodavanjem

svjetlijih boja na ambalazu smanjujemo njezinu ozbiljnost.[29]

Ao

DESIRE BLACY

AL OF TOMKTTE FOR MEN
NATURAL SFRAY VASORIRATEUS

4R 02/0mie

5.7 Proizvod u crnom pakiranju

Izvor: http://www.basenotes.net/attachments/1/22009.attach
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PLAVO PAKIRANJE

Plavom bojom komuniciramo povjerenje, snagu, pouzdanost i jedinstvo. Ukoliko Zelimo da
na$ proizvod izgleda profesionalnije i ozbiljnije, koristimo tamno plavu boju. Plava boja kod
kupaca poti¢e opustenost i smirenost. Mlada populacija ju Cesto povezuje sa zrelim ljudima.

Plava boja je najvise omiljena kod oba spola te je zbog toga najsigurnija boja za koristenje. [29]

AFTER SHAVE/APOS BARBA

BALSAMO HIDRATANTE

§§»absorbe rapidamente sin de]ar la piel grasa
- Rapldamentc absorvido e ndo deixa a pele gordurosa

Suavizala piel / Nutri e alivia a pele em profundidade.
CONT. NETO/ Contém

100 mi

5.8 Proizvod u plavom pakiranju
Izvor:
http://www.drogariaminasbrasil.com.br/media/catalog/product/a/p/ap_s_barba_nivea for_men_b

_Isamo_100ml.jpg
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CRVENO PAKIRANJE

Koristenjem crvene boje kod pakiranja, privlaCimo pozornost na proizvod, stimuliramo
osjetila i postizemo uzbudenje kod potencijalnog kupca. Svijetlo crvene nijanse su uzbudljive i
energi¢ne 1 opcenito manje percipirane od tamnijih nijansi. Tamno crvena se percipira kao
profesionalna i raskoSna boja. Dodavanjem crnog ispisa na crveno pakiranje moze dodati

seksualne konotacije proizvodu. [29]

5.9 Proizvod u crvenom pakiranju

Izvor: http://www.sixthseal.com/archive/November2004/lauders_scotch.jpg
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ZELENO PAKIRANJE
Zelenu boju koristimo kod pakiranja prirodnih, organskih i zdravih proizvoda. Zelena je boja

ravnoteZze 1 sklada uma, tijela 1 emocija. Ukoliko zelimo posti¢i eleganciju 1 sofisticiranost,

koristimo tamno zelenu boju koja podrazumijeva bogatstvo, luksuz i profesionalnu kvalitetu.[29]

» GREENTEA + GREENTEA « GREENTEA

TEA INFUSTON

/:"f

( reent Jea

(,un P )(r'(/( o7

5.10 Proizvod u zelenom pakiranju

http://www sixthseal.com/archive/November2004/lauders_scotch.jpg
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NARANCASTO PAKIRANJE

Pakiranje proizvoda u narancastu boju ukazuje na dostupnost proizvoda, zabavu i avanturu.
Kod kupnje proizvoda u narancastom pakiranju, nikad ne znamo $to mozemo ocekivati.
Proizvod moze biti kvalitetan i jeftin, ili samo jeftin i loSe kvalitete. Dodavanjem crne boje na

narancasto pakiranje, mozemo povecati percipiranu vrijednost proizvoda. [29]

5.11 Proizvod u narancastom pakiranju

Izvor: https://2.bp.blogspot.com/-WRQZ4TCuHWM/V2zgghb-
6 TI/AAAAAAAABKw/8WTNCdhNzG4Dbrekt-
En4p7MUbI3gD2UQCLcB/s1600/Picture%2B300.jpg
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ZUTO PAKIRANJE

Zuta boja inspirira originalne ideje i kreativnosti. Ukoliko koristimo Zuto pakiranje, proizvod
moze ukazivati na nesto originalno i inovativno, ili pak na nesto jeftino i zabavno. Proizvodi

pakirani u zutu boju najvise privlace djecu i adolescente.

5.12 Proizvod u Zutom pakiranju

http://marker.hr/upload/2015/06/thumbs/m_m_556bfd03945e3 640xr.jpg
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TIRKIZNO PAKIRANJE

Koristenje tirkizne boje idealno je za pakiranje proizvoda za ¢iséenje. Takoder je dobra za
koristenje u zdravstvene svrhe jer uravnotezuje emocije i umiruje duh. Kombinacijom tirkizne s
crvenom postizemo uzbudljivost, a kombinacijom roze s tirkiznom ostvarujemo povjerenje kod
zenske populacije. Ukoliko tirkiznom pakiranju dodamo tamnoplavu, postizemo

konzervativnost.

5.13 Proizvod u tirkiznom pakiranju
Izvor:http://nuko.lv/media/catalog/product/cache/3/image/840x1350/9df78eab33525d08d6e5fh8
d27136e95/8/2/82810616.jpg
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LJUBICASTO PAKIRANJE

Koristenje ljubicaste boje kod pakiranja proizvoda podrazumijeva luksuz, ekstravaganciju i
vrhunsku kvalitetu. Kombinacijom ljubicastog pakiranja s razli¢itim bojama, Saljemo odredenu
poruku potencijalnim klijentima. Ukoliko kombiniramo ljubiCasto pakiranje sa zlatnim ili
srebrnim ispisom, postizemo luksuz, prestiz i kvalitetu. Dodavanjem crvene boje postizemo

uzbudenje, a dodavanjem magente Zivost.

MIDNIGHT
ROSE

Slika 5.14 Proizvod u ljubicastom pakiranju
Izvor: https://s-media-cache-
ak0.pinimg.com/236x/f4/12/b4/f412b45abc74f2e1be7321612f515c1b.jpg
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6. IstraZivanje i analiza

U svrhu istrazivanja provedena je anketa u kojoj su sudjelovala 54 ispitanika, od ¢ega 55,6 %
zena i1 44,4 % musSkaraca. Anketa se provodila na druStvenim mreZama. NajviSe ispitanika bilo je
u dobnoj granici od 18-40 godina (59,3 %), a ispitanici dobnih skupina od -18 godina i 40 +

godina su na pitanja odgovorili u istom omjeru (20,4 %).

44,4%

Slika 6.1 Omjer muskih i Zenskih ispitanika
Izvor: Izrada autorice

20,.4%

@ -18
@® 18-40
O 40+

20,4%

Slika 6.2 Dobna skupina ispitanika

Izvor: Izrada autorice



Pitanje: ,,Koja je vasa omiljena boja?“
Iz rezultata prikazanih na sljedecoj tablici vidljivo je da boja koja je najvisSe omiljena kod

ispitanika je plava, ¢ak njih 15 se odlucilo za plavu boju.

Tablica 6.1 Omiljene boje kod ispitanika
PLAVA 15

ROZA 7

LJUBICASTA 5

CRNA 3

ZUTA 1

NARANCASTA 1

Izvor: Izrada autorice

Pitanje: ,,Koju boju najmanje volite?*
Iz rezultata prikazanih u sljedecoj tablici, boja koju ispitanici smatraju najmanje omiljenom

je Zuta.

Tablica 6.2 Najmanje omiljene boje kod ispitanika
ZUTA 12

CRVENA 8

NARANCASTA 5

SMEDA 4

MASLINASTA 1

lzvor: lzrada autorice
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Pitanje: ,,Koja boja je po vama najuocljivija?«

Najuocljivija boja prema misljenju ispitanika je crvena.

Tablica 6.3 Najuocljivija boja kod ispitanika

CRVENA 31
ZUTA 19
NARANCASTA 4

Izvor: Izrada autorice

Pitanje: ,,Koje emocije povezujete s crvenom bojom?¢

Energiénost
Ljubav i strast 38(70.4%)

Opasnost

snagu

Slika 6.3 Emocije koje ispitanici povezuju s crvenom bojom

Izvor: Izrada autorice
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Pitanje:“Koje emocije povezujete s Zutom bojom?*

19 (35,2%)

Optimizam

Svjetlost 35 (64,8%)

Veselje 24 (44 4%)

Uznemirenost 8(14.8%)

Slika 6.4 Emocije koje ispitanici povezuju s zutom bojom

Izvor: lzrada autorice

Pitanje: “Koje emocije povezujete s plavom bojom?¢

Formalnost 190352%)
povjerenje 28 (51,9%)
mudrost 26 (48,1%)
istinu 13 (24, 1%)

0 4] 10 15 20 25

Slika 6.5 Emocije koje ispitanici povezuju s plavom bojom

Izvor: Izrada autorice
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Pitanje: ,,Koje emocije povezujete s zelenom bojom?

harmaonija 18 (33 3%)

svjeZina 35 (64,8%)

plodnost

rast

Slika 6.6 Emocije koje ispitanici povezuju s zelenom bojom

Izvor: lzrada autorice

Pitanje: ,,Kolika je vaZnost boja u oglasavanju?“

@ vrlo mala
@ mala

@ vazno

@ jako vazno
& ne znam

Slika 6.7 Vaznost boja u oglasavanju
Izvor: Izrada autorice
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Pitanje: ,,Smatrate li da boja utjece na odabir kod kupnje odredenog proizvoda?*

® DA
® NE

Slika 6.8 Utjecaj boje na kupnju odredenog proizvoda
Izvor: Izrada autorice

Pitanje: ,,Koja boja se koristi za reklamiranje proizvoda na prirodnoj bazi?

Tablica 6.4 Boje za reklamiranje proizvoda na prirodnoj bazi

ZELENA 46

BIJELA 8

Izvor: lzrada autorice

Pitanje: ,,Koju boju najceSce koristimo za reklamiranje proizvoda za ¢iS¢enje, klima

uredaja, vode, zraka?“

Tablica 6.5 Boje namijenjene reklamiranju proizvoda za ciséenje

PLAVA 41
BIJELA

TIRKIZNA 4
ZELENA

Izvor: Izrada autorice
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Pitanje: ,,Koja boja smanjuje apetit?«

® Plava
@ Crvena
O Zuta

Slika 6.9 Boje koje smanjuju apetit
Izvor: Izrada autorice

Pitanje: ,,Koja boja se naj¢esce koristi kod Internet oglaSavanja?*

Tablica 6.6 Boje koje se najcesce koriste kod Internet oglasavanja

PLAVA 19
CRNA 16
CRVENA 15
ZUTO-ZELENA 1
Ne znam 3

Izvor: Izrada autorice
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Pitanje: ,,Na ¢iji logo ili poduzece vas asociraju sljedece boje: crvena, plava ?¢

Tablica 6.7 Asocijacija na logo crvene boje

CRVENA

Coca-Cola 8

Kra$ 5

YouTube 2

Vindija 1

Izvor: Izrada autorice

Tablica 6.8 Asocijacija na plave crvene boje

PLAVA

HDZ 13

Kozmo 2

HP 3

Izvor: Izrada autorice
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Pitanje: ,,Koji je odlu¢ujuéi ¢imbenik kod kupnje odredenog proizvoda?*
dizajn ambal ... 36 (66,7%)
cijena

lovaliteta

Slika 6.10 odlucujuci cimbenik kod kupnje odredenog proizvoda
Izvor: Izrada autorice

Pitanje: ,,Da li marketing stru¢njaci i velika poduze¢a , raznovrsnim reklamiranjem i

oglasima, negativno utjeu na djecu?*

® DA
® NE

Slika 6.11 Utjecaj marketinga na djecu

Izvor: Izrada autorice
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Pitanje: ,,Dali je boja jedan od klju¢nih faktora marketinga?*

$ DA
@ NE
@ MNe znam

Slika 6.12 Boja kao kljucan faktor marketinga
Izvor: Izrada autorice
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7. Zakljucéak

Pisanjem ovog zavrSnog rada, istrazivanjem i prouc¢avanjem dostupne literature, dosla sam do
zakljucka da je boja jedan od kljucnih elemenata kod oglasavanja, odnosno u samom

marketingu.

Marketinski stru¢njaci veoma su dobro upoznati sa psiholoskim znacenjem boja i njihovim
utjecajem na potroSaca. Zbog toga dolazim do zakljucka da je boja kljucni element marketinske
manipulacije. Pazljivim odabirom boja kod reklamiranja i dizajniranja proizvoda, dopire se u
nasu ,svijest“ i1 stvara potreba za kupnjom odredenog proizvoda. Samim time dolazi do

manipulacije i utjecaja na ponasanje potrosaca.

Provodenjem istrazivanja u kojem su sudjelovala 54 ispitanika dosla sam do zakljucka da
plava boja najvise odgovara ispitanicima, a boja koja im se najmanje svida je zuta. Vecina
ispitanika, njih 83,3% smatra da boja ima vaznu ulugu u marketingu te da je jedan od
odlucuju¢ih ¢imbenika kod odabira proizvoda. Ispitanici su se takoder slozili da marketing

stru¢njaci i velika poduzeca raznovrsnim oglaSavanjem stvaraju negativan utjecaj na djecu.

Potpis studentice:

Varazdin, 26.9.2016.
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9.Popis slika

Slika 2.1. Newtonow spektar boja

Izvor:http://ishodiste.com/images/znanost/primjena_sf_sl.4.jpg

Slika 2.2 Newtonow krug boja, izvor:
Izvor:http://www.ziljak.hr/tiskarstvo/tiskarstvo08/Radovi08/ZA%20WEB/ApsolutnolRelativ
nol65 _files/image006.jpg

Slika 2.3 Vidljivi dio spektra
Izvor: http://web.zpr.fer.hr/ergonomija/2001/satrak/slike/spektar.jpg

Slika 2.4 Boje i njihove valne duljine
Izvor:http://web.zpr.fer.hr/ergonomija/2003/kodrnja/tablical.gif

Slika 2.5 Primarne boje (crvena, Zuta i plava)

Izvor: Izrada autorice

Slika 2.6 Sekundarne boje (ljubicasta, zelena i narancasta)

Izvor: lzrada autorice

Slika 2.7 Tercijarne boje (narancasto-Crvena, Zuto-zelena, ljubicasto-plava)

Izvor: lzrada autorice

Slika 2.8 Ton boje
Izvor: Izrada autorice

Slika 2.9 Zasiéenost boje
Izvor: Izrada autorice

Slika 2.10 Svjetlina boje
Izvor: lzrada autorice

Slika 2.11 Fotoreceptorske stanice

Izvor: http://physics.mef.hr/Predavanja/seminar_optika/schemret.gif

Slika 3.1 Prikaz crvene boje

Izvor: lzrada autorice

Slika 3.2 Prikaz plave boje
Izvor: lzrada autorice
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Slika 3.3 Prikaz Zute boje

Izvor: lzrada autorice

Slika 3.4 Prikaz zelene boje
Izvor: Izrada autorice

Slika 3.5 Prikaz narancaste boje
Izvor: Izrada autorice

Slika 3.6 Prikaz ljubicaste boje
Izvor: Izrada autorice

Slika 3.7 prikaz roza boje
Izvor: Izrada autorice

Slika 3.8 Prikaz plavozelene boje

Izvor: lzrada autorice

Slika 3.9 Prikaz bijele boje
Izvor: Izrada autorice

Slika 3.10 Prikaz sive boje
Izvor: Izrada autorice

Slika 3.11 Prikaz crne boje
Izvor: Izrada autorice

Slika 3.12 Prikaz smede boje
Izvor: Izrada autorice

Slika 4.1 Model integrirane marketinske komunikacije
Izvor:https://upload.wikimedia.org/wikipedia/hr/0/03/Model_integrirane_marketin%C5%A1

ke_komunikacije.jpg

Slika 4.2 Boje i brendiranje
Izvor: http://novovrijeme.ba/marketing-i-brendiranje-psihologija-boja/

Slika 4.3 Funkcije ponaSanja potrosaca

Izvor: lzrada autorice

Slika 4.4 Reklama za chestersfield cigarete iz 60-ih godina

Izvor: http://digitalizuj.me/wp-content/uploads/2015/02/daddy _25.jpg

Slika 4.5Koristenje popularnih likova iz crtiéa u svrhu reklamiranja, Disnep parfem Frozen

Izvor: http://i.salma.si/view/11/ep-line/eplfrod_aedt30_01_ 3.jpg
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Slika 4.6 Koristenje popularnih likova iz crtica u svrhu reklamiranja, voda Jana

Izvor: http://lwww.janawater.com/datastore/imagestore/540x360/540x360_1468590150Jana

Slika 4.7 Koristenje popularnih likova iz crtica u svrhu reklamiranja, Shrek

Izvor: http://www.taquitos.net/im/sn/Twinkies-Shrek.jpg

Slika 4.8 Koristenje popularnih likova iz crti¢a u svrhu reklamiranja, Snickers i Shrek

Izvor: http://digitalizuj.me/2015/02/oglasavanje-i-djeca-sto-se-smije-a-sto-ne/

Slika 5.1 Omiljene boje kod muskaraca
Izvor: Izrada autorice
Slika 5.2 Omiljene boje kod Zena

Izvor: lzrada autorice

Slika 5.3 Najmanje omiljene boje kod muskaraca

Izvor: lzrada autorice

Slika 5.4 Najmanje omiljene boje kod Zena
Izvor: Izrada autorice

Slika 5.6 Proizvod u bijelom pakiranju

Izvor: http://static.zena.hr/images/proizvodi/product_3187.jpg

5.7 Proizvod u crnom pakiranju

Izvor: http://www.basenotes.net/attachments/1/22009.attach

5.8 Proizvod u plavom pakiranju

Izvor: http://www.drogariaminasbrasil.com.br/media/catalog/product/a/p/ap_s_barba

5.9 Proizvod u crvenom pakiranju

Izvor: http://lwww.sixthseal.com/archive/November2004/lauders_scotch.jpg

5.10 Proizvod u zelenom pakiranju

http://www.sixthseal.com/archive/November2004/lauders_scotch.jpg

5.11 Proizvod u narancastom pakiranju

Izvor: https://2.bp.blogspot.com/-WRQZ4TCuHWM/V2zggh

5.12 Proizvod u Zutom pakiranju

Izvor:http://marker.hr/upload/2015/06/thumbs/m_m_556bfd03945e3_640xr.jpg

5.13 Proizvod u tirkiznom pakiranju
Izvor:http://nuko.lv/media/catalog/product/cache/3/image/840x1350/9df78eab33525d08d6
fb8d27136€95/8/2/82810616.jpg
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Slika 5.14 Proizvod u ljubicastom pakiranju
Izvor: https://s-media-cache-
ak0.pinimg.com/236x/f4/12/b4/f412b45abc74f2elbe7321612f515¢1b.jpg

Slika 6.1 Omjer muskih i Zenskih ispitanika
Izvor: Izrada autorice

Slika 6.2 Dobna skupina ispitanika
Izvor: Izrada autorice

Slika 6.3 Emocije koje ispitanici povezuju s crvenom bojom

Izvor: lzrada autorice

Slika 6.4 Emocije koje ispitanici povezuju s Zutom bojom

Izvor: Izrada autorice

Slika 6.5 Emocije koje ispitanici povezuju s plavom bojom
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