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1. uvoD

Danasnji svijet je vrlo dinamican. Potrosaci su bombardirani informacijama sa svih strana, zbog c¢ega
se marketinski stru¢njaci neprestano suocavaju s izazovom kako privuéi pazinju i ostvariti dublje
odnose s ciljanom publikom. U toj borbi za pozornost, boje predstavljaju jedan od najmocnijih alata
koji imaju na raspolaganju. Boje nisu samo estetski element ili dekoracija, one sluZe kao sredstvo za

komunikaciju, utjecanje na emocije, oblikovanje percepcije potrosaca i stvaranje vizualnog identiteta.

1.1. Definicija problema

Predmet ovog rada je istrazivanje i razumijevanje utjecaja boja na percepciju potrosaca, njegovo
ponasanje i proces donos$enja odluka, te kako se rezultati mogu iskoristiti u kontekstu marketinga i
oglasavanja. Potrebno je izazvati Zeljene reakcije potroSaca i strateski iskoristiti boje za poboljSanje
vizualne komunikacije brenda, stvaranje pozitivnih iskustava potrosaca i konacno za poticanje
marketinskog uspjeha. Takoder je potrebno istraziti kako izbor boja u brendiranju i dizajnu logotipa

utjecCe na percepciju i prepoznavanje brenda te lojalnost potrosaca.

1.2.Cilj rada

Cilj rada je postiéi dublje razumijevanje za uloge boja u vizualnoj komunikaciji i marketingu, objasniti
psiholoski i emocionalni utjecaj boja na potrosace i njihovo donosSenje odluka te predstaviti upotrebu
boja u izgradnji vizualnog identiteta, oblikovanju ambalaZe, oglasavanju i sveukupnim marketinskim
strategijama. Takoder, cilj je potaknuti daljna istraZzivanja o ovoj temi kako bi se marketinskim
struénjacima pruZili bolje smjernice i alati za kreativno koristenje boja u komunikaciji s ciljanim

potrosacima.

1.3. Metode rada

Rad je temeljen na metodi analize i sinteze. Ova metoda omogucava sistematicki pristup istraZivanju i
razumijevanju sloZenih koncepta putem razdvajanja (analize) i ponovnog kombiniranja (sinteze)

elemenata problema kako bi se stvorilo dublje razumijevanje za temu. Ova metodologija olakSava



istraZzivanje i omogucuje dublje razumijevanje za ulogu boja u marketinskim strategijama te kako se

boje mogu koristiti u svrhu postizanja zeljenih marketinskih ciljeva.

1.4.Struktura rada

Rad se sastoji od ukupno osam cjelina. Prva uvodna cjelina predstavlja predmet i ciljeve rada.
Omogucuje uvid u okvir i kontekst za sveobuhvatno istraZivanje uloge boja u kontekstu marketinskih
aktivnosti koje ¢e se provesti u ovom Zavrsnom radu. Predstavlja uvod u istrazivanje koje ¢e se temeljiti
na teorijskim osnovama, prakti¢nim primjerima iz stvarnog svijeta i analizi rezultata relevantnih

istrazivanja koja se bave psihologijom boja i njenim utjecajem na marketinske strategije.

Druga cjelina se osvrce na Sire podrucje marketinga. Analizira nacine na koje marketinske strategije i
poruke komuniciraju s ciljanim potrosacima kroz razlicite kanale, uz poseban naglasak na vizualne

aspekte komunikacije.

Treca cjelina istrazuje kako ljudi opcenito doZivljavaju i interpretiraju boje, odnosno kako ih ljudski
mozak procesira. Ova cjelina se takoder osvrée na ulogu boja u vizualnoj komunikaciji. Opisuje se kako
odabir boja moze utjecati na percepciju i komunikaciju poruka te kako se boje koriste da bi se postigao
odredeni estetski ili komunikacijski cilj. Opisuje se kako boje utjecu na ljudske emocije i ponasanje, te
kako se to mozZe iskoristiti u marketinskim strategijama, uzimajuéi u obzir demografiju i karakteristike

potrosaca.

Cetvrta cjelina detaljno analizira psiholosko znacenje pojedinacnih boja. Istrazuje se fiziolodko i
psiholosko djelovanje boja na covjeka, asocijacije koje pojedinacne boje stvaraju te nacini na koje se
te asocijacije iskoriStavaju i primjenjuju u marketinskim aktivnostima u cilju poticanja uspjesne

marketinske manipulacije bojama.

Peta cjelina analizira klju¢nu ulogu i utjecaj koji boje imaju u ambalazi proizvoda. Istrazuje se kako
odredene boje proizvoda ili ambalaZze mogu utjecati na odluke potrosaca, njihovu sklonost prema

kupniji i percepciju vrijednosti proizvoda.

Sesta cjelina analizira specifi¢an utjecaj boje u ambalaZi prehrambenih proizvoda. IstraZuje se kako
boja ambalaze prehrambenih proizvoda moZze utjecati na dozivljaj okusa ili dodatno istaknuti odredeni
okus, utjecati na percepciju svjezine prehrambenog proizvoda ili iskomunicirati informacije o

odredenim sastojcima proizvoda.



Sedma cjelina ima za cilj istrazititi kompleksnu ulogu boja u oblikovanju vizualnog identiteta, te kako
pravilno koristenje boja moze doprinijeti uspjesnoj komunikaciji s potrosacima i izgradnji
prepoznatljivog i pozitivhog imidZa brenda. IstraZuje kako se boje koriste u logotipima, ambalazama i
marketinskim materijalima kako bi se stvorila konzistentnost i jedinstvenost prepoznatljivog vizualnog

identiteta. Takoder se analizira kako boje utje¢u na percepciju potrosaca o osobnosti brenda.

Osma cjelina opisuje stvarne primjere gdje su boje imale znadajan utjecaj na uspjeh proizvoda na
trzistu. Primjeri predstavljaju uspjeSne marketinske kampanje koje su koristile boje kao klju¢an

element komunikacije s potrosacima.

Posljedna, deveta cjelina rada, predstavlja zakljucak koji sumira sveukupne i klju¢ne spoznaje
istraZivanja o ulozi boja u marketinskim strategijama i komunikaciji, te predlaze smjernice za

marketinske stru¢njake i dizajnere koji Zele iskoristiti mo¢ boja u svojim kampanjama.



2. MARKETING

Pojam marketinga moZze se definirati kao uskladivanje moguénosti poduzeéa s potrebama potrosaca
na nacin da obe strane postignu svoje ciljeve. Kako bi se postigao takav proces uskladivanja, poduzece
mora razviti odredene prednosti, bilo to iz prirode usluga koje nudi ili od nacina na koji iskoristava te
usluge kako bi se zadovoljili ciljani potrosaci. Ono sto je kljuéno za proces uskladivanja je definiranje
skupina potrosaca Cije su potrebe kompaktibilne s prednostima tj. snagama i budué¢im ambicijama
poduzeca. Razlog tome je Sto postoji vrlo mal postotak tvrtki koje su jednako kompetentne u pruzanju

usluga za sve skupine potrosaca.

Marketing je osmisljen kako bi omogucio dugoroc¢nu stratesku orijentaciju prema kupcima. lako
postoji vrlo mnogo definicija za marketing, opcenito se moze rec¢i da marketing predstavlja proces koji

obuhvada:

- Definiranje ciljanog trzista

- Kvantificiranje potreba ciljanih skupina potrosaca unutar istih trzista

- Odredivanje ponude vrijednosti usluga za zadovoljavanje potreba potrosaca (koju vrijednost
usluge ¢e kupac dobiti i koju vrijednost ¢e tvrtka dobiti zauzvrat- tekuci prihod)

- PrenoSenje vrijednosnih propozicija zaposlenima koji su odgovorni za njihovu isporuku i
prihvacanje njihove uloge

- Prenosenje istih vrijednosnih propozicija odabranom segmentu trzista

- Pradenje stvarne isporucene vrijednosti

Proces je ciklican i pretezno godisnji. Pracenje isporucene vrijednosti omogucuje poduzecu bolje

razumijevanje za vrijednosti koje ciljani potrosaci zahtjevaju. (McDonald, Frow & Payne, 2011.)

2.1. Marketinska komunikacija

Marketing se velikim djelom temelji na komunikaciji. Svrha marketinske komunikacije je prenijeti
vrijednost proizvoda ili usluga putem razlicitih kanala ciljanim potrosacima. Poruke marketinske
komunikacije mogu se pojaviti u razli¢itim oblicima, putem reklama, oglasa, web stranica, televizijskih
emisija, e-mailova, plasmana proizvoda, dizajna proizvoda, upotrebe boja i tako dalje. Gotovo sve

vrste dodirnih tocaka s potrosa¢ima mogu se smatrati marketinskom komunikacijom.

Pet osnovnih alata marketinske komunikacije navedenih u vedini literature vezane uz marketing su

oglasavanje, prodajna promocija, osobna prodaja, odnosi s javnoséu i direktni marketing. Svaki od



alata ima svoju svrhu unutar sveobuhvatne marketinske strategije, bez obzira na to sto se ciljevi
marketinske komunikacije mogu razlikovati ovisno o marketinskom kontekstu i kampanji. Kako bi se
alati najbolje uskladili s odredenim marketinskim ciljem, marketinska komunikacija mora biti
planirana, koherentna i dosljedna. Mnoge literature sugeriraju kako je ovaj promocijski miks temeljen
na konceptu marketinskog 4P miksa (proizvod, cijena, distribucija i promocija) (Ju, 2018). Za planiranje
i provedbu uspjesne marketinske komunikacije klju¢an je odabir odgovarajuce kombinacije ovih

promocijskih alata te pravilan odabir medijskih kanala (Kotler & Keller, 2016).

Osnovna funkcija marketinske komunikacije je informirati potrosace o proizvodu koji ima znacajke za
zadovoljavanje postojecih potreba i Zelja potrosaca. Cilj suvremene marketinske komunikacije ne
obuhvaca samo informiranje potrosaca o fizickim znacajkama proizvoda, vec¢ se Cesto koncentrira na

uvaZavanje psiholoskih i ego-orijentiranih aspekata potrosnje potrosaca (Ju, 2018).

2.2.Vizualna komunikacija

Vizualna komunikacija s potrosacima predstavlja klju¢an dio marketinske komunikacije. Vizualna
komunikacija predstavlja prenosenje informacija i ideja putem oblika koji se mogu Ccitati ili gledati. Pod
vizualnu komunikaciju spada umjetnost, znakovi, fotografije, tipografija, crtanje, graficki dizajn,
ilustracije, elektronicki resursi i boje. Sposobnost tumacenja, pregovaranja i davanja smisla
informacijama predstavljenim u obliku slike naziva se vizualna pismenost. Vizualna pismenost se

temelji na ideji da se slike mogu ,,Citati“ i da se znaenje moZe komunicirati putem procesa Citanja.

Vizualna komunikacija se Siroko koristi u podrucju oglasavanja i marketinske komunikacije kako bi se
utjecalo na proces donosenja odluka potrosaca i promijenilo njihovo misljenje o kupnji proizvoda.
Vizualna komunikacija se takoder koristi u dizajniranju i pakiranju razli¢itih proizvoda. Medutim,
proces donosenja odluke o kupnji je vrlo sloZen te postoji vise ¢imbenika koji utjecu na donosenje
odluka potro3aca pri kupniji proizvoda. Cimbenici koji utje¢u na percepciju potrodaca o proizvodu kojeg
zeli kupiti mogu biti razliciti, od savjeta od prijatelja do dizajna ambalaze proizvoda. Dodatni ¢imbenici
poput posebnih dogadanja u trgovinama i izloZzbenih prikaza na mjestima kupnje takoder duboko
utjecu na potrosace. Medu modernim potrosacima, izgled pakiranja ima klju¢nu ulogu u utjecaju na
potrosace. Tvrtke isticu ambalaZe proizvoda u svojim oglasima kako bi utjecali na percepciju
potrosaca. Stavovi prema vizualnom pakiranju izravno utjeCu na percepciju potrosaca o kvaliteti
proizvoda $to posljedi¢no izravno utjece na preferencije brenda (Kumar & Al-Zubaidi, 2014). Upravo

zbog toga, odabir boja je klju¢an za ambalazu, proizvode, logotipe, trgovine, web stranice i sli¢no.



3. PERCEPCIJA BOJA

U ljudskom iskustvu, boja ima percepcijsko i kognitivho znacenje (Varela, 1991). Boja djeluje kao
aktivirajuéi podrazaj koji pojaCava vizualnu svijest i osjetljivost (Puhalla, 2008). Percepcija boje
predstavlja najemocionalniji dio vizualnog procesa, kao takva ima snaZan utjecaj te se moze iskoristiti
kako bi se izrazile i ojacale vizualne informacije s velikom prednosc¢u (Dondis, 1973). Tvrdnja da su boje
fizicka svojstva fizickih objekata nije sasvim tocna. Umjesto toga, teoreticari tvrde kako su boje
subjektivna mentalna konstrukcija fizickih objekata koji proizvode vizualna stanja boje. Ljudi s
normalno funkcionalnim vizualnim sustavom primaju velike koli¢ine informacija o svojoj okolini putem
osjetila vida. Boje imaju jednu od najvaznijih uloga u toj senzornoj interpretaciji. Boja poboljsava
ucinkovitost prijenosa odredene poruke. Proizvodi snaZan vizualni dojam i definira identitet proizvoda.

Boja proizlazi iz interakcije izmedu izvora svjetla, objekta i promatraca (Puhalla, 2008).

Ljudi prepoznaju boje od rodenja. Covjek je sposoban razlikovati vise od 200 monokromatskih boja.
Kroz Zivot ljudi biraju boju svoje odjece, automobila, biljaka, cvijeca, namjestaja itd. (Zjaki¢, 2010).
DoZivljaj boje je senzacija koja se stvara ulaskom svjetlosti kroz roZznicu oka te se preko optickih Zivaca
Salje signal u mozak koji tada stvara interpretaciju te boje. Dok se senzacija odredene boje obi¢no
pokreée time Sto ljudsko oko prima svjetlost odredenog sastava, vazan je utjecaj mnogih drugih
fizioloskih i psiholoskih c¢imbenika (Rossotti, 1983; prema Singh & Srivastava, 2011). Boje se
percipiraju, interpretiraju i primjenjuju na temelju nijanse, svjetline i inteziteta (kromatske Cistoce),
gdje iskustvo ima vaznu ulogu i doprinos. Iskustvo nas uci da su odredene kombinacije razliCitih boja
ugodne, neke neugodne ili nebitne. Kombinacije boja koje su ugodne ljudskom oku su boje medu
kojima postoji odredeni redoslijed, odnosno uredeni odnos. Skupove boja ¢iji je u€inak ugodan
nazivamo harmonic¢nim skupovima boja (Itten, 1970; prema Singh & Srivastava, 2011). VaZan element

boje je takoder zasi¢enost koja prenosi energiju odredene boje. Tople boje koje su visoko zasi¢ene

nose vise estetske energije od oslabljenih hladnih boja (Zettl, 2005; prema Singh & Srivastava, 2011).

3.1. Uloga boja u vizualnoj komunikaciji

IstraZivanjima je potvrdeno da postoji prirodna povezanost izmedu objektivnih principa uredenja boja
i ljudske percepcije. Primjena boja u stvarnom svijetu iziskuje vizualno prepoznavanje, §to
podrazumijeva promatranje konteksta organizacije boja kao nacdina uredenja informacija radi
odredivanja vaznosti. U vizualnoj komunikaciji boja ima vrlo vaznu ulogu jer istiCe i pomaZe pri

identifikaciji glavne ideje i onoga Sto se prvo percipira, prije procesiranja dodatnih elemenata poruke.



Percipirana hijerarhija predstavlja niz vizualnih naredbi u jeziku boja. Uspjesna komunikacija bojama
omogucduje potrosacima da pregledavaju, interpretiraju, razumiju i dozivljavaju razli¢ite informacije na
smislen i autentican nacin te implicira smisleno korisni¢ko iskustvo. Vazinu ulogu u donosenju
vizualnog znacenja objektu ima nijansa, svjetlina i kromatska vrijednost boje (Puhalla, 2008). Na
individualni doZivljaj boje takoder bitno utjeCe okolina. Primjer utjecaja okoline moZze biti plava boja
na Zutoj pozadini koja izgleda svijetlije nego ista nijansa plave boje na crnoj pozadini, sto se definira
kao simultani kontrast (Zjaki¢, 2010). Dizajneri trebaju uzeti u obzir $to bi potrosac trebao prvo vidjeti,
gdje bi pogled trebao skrenuti sljedece i koliko vremena paznju potrosaca treba zadrzati na svakom

podrucju (Puhalla, 2008).

3.2. Uloga boja u kontekstu marketinskih aktivnosti

Boje mogu znatno utjecati na ljudsko raspoloZenje, emocije, osjeéaje, senzacije i percepciju
ostavljajuci prostor za mogucu viseslojnu interpretaciju. Djelovanje boja kroz viSeslojne reference,
radije nego pojedinacno i odvojeno, moZe utjecati na potroSacevu perspektivu i pogled na stvari,
emocije, izbore i konacne odluke o kupnji. (Vihma, 1995; prema Singh & Srivastava, 2011)) To ih Cini
neizostavnim u podrucju marketinga i oglasavanja. Kada se koriste u marketinskim aktivnostima boje
mogu djelovati kao snazno uvjerljiva sila, mogu privuci pozornost, opustiti ilil izritirati oci, utjecati na
Citljivost teksta i tako dalje. KoriStenje odgovarajucih boja za oglasavanje i promoviranje proizvoda i
usluga osnazuje i pridonosi uspjehu kampanje, dok krivi izbor boja moZe biti skupa pogreska

(Colorcom.com; prema Singh & Srivastava 2011).

U nekim slucajevima utjecaj boje se ostvaruje na podsvjesnoj razini te potrosaci nesvjesno efekte boje
pripisuju sadrZaju proizvoda i njegovoj ambalazi ili reklamnim porukama. Nesvjesni odlucujudih
informacija koje boje podsvjesno prenose na njih, potrosacev obrambeni stav pri kupnji proizvoda ili
usluga opada. Upravo zbog svog lukavog i uvjerljivog utjecaja, boje sluze kao ucinkovito
komunikacijsko sredstvo u oglasavanju i marketingu. Od trenutka kada se zna da Covjek doZivljava
poruku koju boja prenosi i kako reagira na temelju senzacija koje odredena boja stvara, odabirom
odgovarajucih boja moguce je utjecati na pojedinca u situaciji kupnje (Lee, 2002; prema Singh &

Srivastava, 2011).

Razumijevanje ljudske percepcije boja i njihovih karakteristika sluzi kao osnova za marketinsko
djelovanje na potrosace. Medutim, ljudske emocije su nestabilne i individualne, Sto otezava preciznost
u istraZivanju povezanosti boja i njihovog utjecaja na emocije ljudi. S psiholoskog aspekta, odredene

boje utjecu na ljude na razlic¢ite nacine. Tu je vaZno uzeti u obzir karakter pojedinca i preferencije.



Razna istraZivanja dokazala su povezanost izmedu doZivljaja boje i preferiranja odredenih boja s
ljudskim ponasanjem i individualnim karakterom (Zjaki¢, 2010). Vazno je uzeti u obzir da na percepciju
i primjenu boja snazno utjece individualna fizioloska i psiholoska sklonost, osobna iskustva, dob, spol,
osobnost, prihod, etnografska i demografska obiljeZja te kultura Sto cini njihovu primjenu u

marketinskim aktivnostima izrazito zahtjevnom i izazovnom (Singh & Srivastava, 2011).

3.3. Utjecaj demografije i karakteristika potrosaca na percepciju boja

lako su pojedine asocijacije na odredene boje snazno utemeljene kod veéine populacije, vazno je uzeti
u obzir razlicite preferencije i asocijacije na boje ovisno o osobnosti, dobi, spolu i kulturnom podrijetlu
potrosaca (Kumar, 2017). Da bi se pospjesila prodaja, potrebno je prilagoditi izgled proizvoda ciljanom
segmentu trzista. Vazno je ustanoviti dobnu starost populacije kojoj se Zeli prodati prizvod i je li se

proizvod Zeli usmjeriti muskarcima ili Zenama (Zjakic, 2010).

3.3.1. Spol potrosaca

U uzorku ljudi od 6 do 47 godina opdéenito je istrazeno da Zene viSe gravitiraju toplim bojama, dok
muskarci preferiraju hladne boje (Sharpe, 1981; prema Singh & Srivastava, 2011). Za muskarce i ljude
starije dobi, djelotvorno je koristiti crnu i ostale tamne boje u ambalaZi proizvoda ciljanih tom
segmentu potrosaca. Za Zene je dokazano da svijetlo plava i zelena boja djeluju pozitivno i pospjesuju
prodaju, zbog cega se Cesto koriste kao kombinacija u kozmetickoj industriji za njegu lica (Zjaki¢, 2010).
Omiljene boje veéine muskaraca su plava, crna, smeda, zelena i crvena boja. S druge strane, omiljene
boje Zena su najcescée plava, narancasta, Zuta, ljubicasta, zelena i crvena boja. Takoder je istrazeno da
muskarci preferiraju narancastu pored Zute boje, dok Zene vise preferiraju Zutu boju. Dokazano je da
se zene kao potrosaci vise oslanjaju na emocije i djeluju promisljenije, dok muskarci djeluju odlucnije

i u€inkovitije (Kumar 2017).

3.3.2. Dob potrosaca

Dob ciljanih potrosaca kojima se Zeli prodavati proizvod takoder je jedan od klju¢nih elemenata u
marketinskim aktivnostima, jer se preferencije prema bojama i reakcije na podrazaje odredenih boja
mijenjaju s godinama (Kumar, 2017). Kako se vise stari, tako oba spola gube interes za intezivnost boje

i sve viSe obracaju paZnju te razvijaju interes za nijanse boja (Sharpe, 1981; prema Singh & Srivastava,
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2011). Ako se proizvod Zeli prodavati mladoj populaciji, djelotvorno je koristiti jarke i Ciste boje za
ambalaZu proizvoda (Zjaki¢, 2010). Na primjer, djeca viSe gravitiraju Zutoj boji u ambalaZi proizvoda
od odraslih ljudi (Boyatsiz & Varghese, 1994; prema Kumar, 2017). Za osobe srednje i starije dobi

korsite se zagasite i pastelne boje ambalaze (Zjaki¢, 2010).

3.3.3. Karakteristike potrosaca

Razlicite boje i nijanse privlace razlicite i specifi¢ne tipove osobnosti potencijalnih kupaca. Stimulativne
boje, poput crvene i narancaste, koriste se kod rasprodaja i u restoranima brze hrane kako bi se stvorio
osjecaj hitnosti i privukli impulzivni kupci. S druge strane, svjetlije boje kao Sto su ruzicasta i nebesko
plava, koriste se u maloprodajnim trgovinama odjece kako bi se postiglo umirujuée iskustvo za

tradicionalne kupce koji leZzerno razgledavaju proizvode (Kumar, 2017).

Kroz istrazivanja pokazalo se da boja proizvoda, zaradeni prihod i karakteristike potrosaca imaju vrlo
vaznu ulogu u odlucivanju o preferencijama za odredene proizvode koje potrosaci Zele kupiti.
Marketinska tvrtka Cooper Marketing Group razvila je koncept u kojem potrosace svrstavaju u tri
razlicite skupine prema utjecaju koje boje imaju na proizvode koje kupuju pod nazivom ,Color

lifestyle” grupe. Grupe su sljedece:

- Skupina ,,Color Forward Consumer” — Ova skupina uklju€uje potro$ace koji vole biti prvi koji
Ce isprobati ,,novu“ boju proizvoda i za to su spremni potrositi viSe novca. Takva skupina
potrosaca Cini veci dio trzista koji se obi¢no sastoji od Zena mladih od 30 godina ili starijih od
50 godina, muskaraca mladih od 30 godina, stanovnika gradova, impulzivnih kupaca te ljudi

koji zaraduju manje od 35.000 dolara godisnje.

- Skupina ,Color Prudent” — Ova skupina ukljucuje potrosace koji ¢e kupiti ,,novu“ boju tek
nakon Sto vide da ju je isprobao prijatelj ili neka druga bliska osoba. Ovoj skupini potrosaca
Cesto je kvaliteta vedi prioritet nego boja proizvoda. Ovaj segment trzista najcesce Cine
muskareci ili Zene u dobi od 30 do 50 godina, potrosaci iz predgrada, bezbrizni kupci i ljudi koji

zaraduju vise od 50.000 dolara godisnje.

- Skupina ,Color Loyal“ — Ova skupina ukljucuje potrosace koji ostaju vjerni ,sigurnim” bojama
poput plave, sive i crne umjesto modernim modnim bojama. Ovaj segment trzista najcesée
¢ine muskarci stariji od 60 godina, potrosacdi iz predgrada ili ruralnih podrucja te se mogu
kretati u bilo kojem djelu dohotka. Ova skupina ¢ini mali dio trzista ali vrlo previdljivu skupinu

jer svake godine kupuju istu boju (Cooper, 1994; prema Singh & Srivastava, 2011).



4. PSIHOLOSKO ZNACENJE BOJA

Kao sto je vec navedeno, kod analiziranja psiholoskih znadenja boja i asocijacija koje stvaraju, vrlo je
vazno uzeti u obzir kulturoloski kontekst koji znatno utjee na percepciju boja. Na primjer, bijela boja
na Zapadu predstavlja simbol nevinosti i dobrote, dok u Kini simbolizira Zalovanje. U ovom radu,

veéinom ¢e se analizirati univerzalna znacenja pojedinih boja.

4.1.Crvena boja

Crvena je vrlo intezivna boja te ima Zivahan i mocdan utjecaj na ljudsku osobnost i emocije (Singh &
Srivastava, 2011). Asocira se s bojom krvi i bojom vatre, zbog ¢ega se podsvjesno povezuje s energijom,
ratom, opasnosti, snagom, modi, odluénosti ali i sa strad€u, ljubavi i Zeljom. Cesto se koristi kao simbol

hrabrosti na zastavama i grbovima.

4.1.1. Fiziolosko i psiholosko djelovanje crvene boje

Ima fizioloSko djelovanje na covjeka tako Sto ubrzava metabolizam, ritam disanja i povisuje krvni tlak
(zjaki¢, 2010). Istrazeno je da crvena izaziva moZdane valove koji doprinose poticanju na djelovanje i
donosenje brzih odluka kod ljudi, zbog cega se Cesto koristi za oznake sniZenja i rasprodaje (Singh &
Srivastava, 2011). Crvena privlaci paznju te se zbog svoje uocljivosti koristi kod prometnih znakova
(znak stop, semafori, stop svijetla), opreme vatrogasaca i opcenito za naznake opasnosti. Zbog
upadljivosti ove boje, crveni objekti percipciraju se kao veci i blizi (Zjaki¢, 2010). Crvena boja je vrlo
djelotvorna kada se nesto Zeli naglasiti i istaknuti te se kao takva koristi kod tipki koje pozivaju na
kupnju na web stranicama. Medutim, ako se koristi na velikim povrSinama moze djelovati iritirajuc¢e
ili cak potaknuti agresivnost pa se treba oprezno koristiti. U velikoj mjeri moze izazvati umor i tjeskobu

(Cerrato, 2012).

4.1.2. Asocijacije crvene boje i primjena u marketingu

Crvena asocira na vrucinu, kao takva korsti se u ambalaZzi prehrambenih proizvoda kada se Zeli
istaknuti ljuti okus (,,Color theory: Red as a Branding Color“, n.d.). Zbog svoje povezanosti s energijom

te asocijacije na pokret i uzbudenje, koristi se u promociji energetskih pica, igara, automobila te
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proizvoda vezanih uz sport i tjelesne aktivnosti. Takoder se koristi u vrijeme praznika povezanih s
ljubavlju i darivanjem (crvene ruZe i srca za Valentinovo, BoZic¢ itd.) (Cerrato, 2012). Crvena kao simbol
sreée i veselja javlja se kao primarna boja u perzijskim i turskim tepisima. Cesto se koristi i kod isticanja
erotskog osjecaja — crvene usne, nokti i odjeca (Zjaki¢, 2010). Crvena boja potice apetit, kao takva
odli¢na je zainterijer restorana te promociju proizvoda povezanih s hranom, restoranima i trgovinama
s namirnicama (Cerrato, 2012). Koristi se u logotipima kada se Zeli sugerirati energija i mo¢ (Netflix,
Marvel, Coca-cola itd.) ili kada se Zeli izazvati glad (restorani brze hrane) (,Color theory: Red as a

Branding Color”, n.d.).

Kada se mijeSa s bijelom bojom drasticno se mijenja i dobija se ruZi¢asta koja se asocira sa
Zenstvenoscu, njeznoscu, ljubavi i romantikom. Istrazeno je da roza boja ima smirujudi efekt na ljude.
Pojacava dozivljaj slatkoce, zbog ¢ega pojedine slasti¢arnice koriste roza pakiranja za svoje pekarske
proizvode (Cerrato, 2012). Kao takva ruZicasta se Cesto koristi kod ambalaZa za slatkiSe te isticanja
okusa jagode (Singh & Srivastava, 2011). Boje koje najviSe uravnotezuju crvenu boju su tirkizna, zelena
i plava boja (Cerrato, 2012). Promjenom svjetline crvene boje mjenjaju se i asocijacije s bojom. Svijetlo
crvena oznacava srecu, osjecajnost, ljubav i strast. Tamno crvena obiljeZzava snagu, hrabrost,

tajnovitost, Zudnju, vodtsvo, ljutnju, gnjev i zlobu.

4.1.3. Karakter pojedinaca koji preferiraju crvenu boju

Crvenu boju veéinom preferiraju ljudi koji su samopouzdani, otvoreni i temperamentni. Cesto znaju
imati impulzivne i intezivne reakcije uslijed gubitka kontrole. Karakterom su dominantne i poduzetne

osobe (Zjaki¢, 2010).

Graficki prikaz 1.

Prikaz crvene boje u logotipima, ambalaZama proizvoda i stvarnom Zivotu
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4.2.Plava

Zarazliku od toplih boja koje veZzemo uz emocije kao $to su crvena, narancasta i Zuta, plava boja vezana
je za svijest i intelektulanost. Plava se smatra hladnom i neugroZavaju¢om bojom (Singh & Srivastava,
2011). Simbolizira povjerenje, spokoj, konzervativnost, bogatsvo, plemstvo, vjernost, inteligenciju,
samopouzdanje, mudrost, istinu, vjeru i raj. Kada se koristi na zastavama i grbovima simbolizira

ozbiljnost, iskrenost i poboZnost.

4.2.1. FiziolosSko i psiholosko djelovanje plave boje

Ima korisno djelovanje na ljudski um i tijelo tako $to djeluje smirujuée i usporava metabolizam (Zjaki¢,
2010). Obi¢no smanjuje krvni tlak, puls i moZdane valove (Singh & Srivastava, 2011). Moze biti
koristena u svrhu postizanja balansa (Zjaki¢, 2010). Zbog smirujuceg efekta plave boje, plave prostorije
poti¢u produktivnost i pospjesuju koncentraciju. Istrazeno je da su gotovo svi sportovi efektivniji u
plavom okruzenju (Cerrato, 2012). Za razliku od crvene boje, plavi objekti djeluju udaljenije nego Sto
su u stvarnosti. Razlog tome je sto plava boja ne zahtjeva fokusiranje ociju, sto je Cini odlicnom

pozadinskom bojom (Zjakié¢, 2010).
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4.2.2. Asocijacije plave boje i primjena u marketingu

Glavna asocijacija s plavom bojom je boja neba i mora. Upravo zbog toga, ¢esto se povezuje sa
stabilnoséu te je ljudi percipiciraju kao boju s najve¢com dubinom. Plava boja u prirodi stvara dojam
nastanka iz praznine zraka, prozirnosti vode i kristala, Sto Covjeka asocira na cistoéu, jasnocu i
hladnocu. Zbog toga, dva najbolje prodavana dragulja su plave boje (safirna i topaz plava). Iz jednakih
razloga, vrlo Cesto se primjenjuje u promociji proizvoda i usluga vezanih za Cistoéu kao $to su sredstva
za cCisc¢enje i filteri za procis¢avanje vode (Zjaki¢, 2010). Plavu boju koriste kompanije koje prodaju
proizvode za njegu i higijenu, kako bi sugerirali Cisto€u i sigurnost koristenja (Nivea, Oral B) (,,Color
theory: Blue as a Branding Color“, n.d.). Zbog asocijacija plave boje s nebom, zrakom, vodom i morem,
takoder je korisna u promociji aviokompanija, aerodroma, klima uredaja,putovanja morem, mineralne
vode i sli¢no (Zjaki¢, 2010). Plava boja omiljena je boja veéine populacije i kao takva je najsigurnija za
koristenje u marketingu. Pomaze u izgradnji povjerenja kupaca. Kada se koristi u ambalazi proizvoda
sugerira vjerodostojnost, pouzdanost, odgovornost i postenje. Koristi se u korporativhom svijetu i
konzervativnijim vrstama poslovanja kao Sto su racunovodstvo, banke i ostale financijske institucije
kako bi ostavili dojam pouzdanosti i povjerenja. Cesto je koriste politicke, vjerske organizacije i pravne
tvrtke. Mlada populacija povezuje plavu boju sa zrelo$¢u i odrastanjem. Plava boja je djelotvorna kada
se koristi u dizajnu web stranica koje su usmjerene pojedin¢nim kupcima na osnovi jedan-na-jedan.
KoriStenje plave boje takoder se preporucuje web stranicama koje promoviraju tehnologiju,
medicinsku opremu i Cistoéu (Cerrato, 2012). Plava je Cesto koristena u reklamiranju proizvoda visoke
tehnologije jer istiCe preciznost (Zjaki¢, 2010). Medutim, postoje slucajevi kada je potrebno izbjeci
plavu boju. Kod promocije restorana, hrane i kuhanja plava boja nije dobra jer smanjuje apetit. Razlog
tome je Sto gotovo ne postoji hrana koja je prirodno plavo obojana te ljudski mozak plavu boju u hrani
asocira s pljesni i ne¢im pokvarenim. Iznimka tome su pakiranja Secera i slatkih proizvoda, jer plava

boja asocira na slatkocu.

Svijetloplava boja asocira se sa smirenoséu, spokojem, lijeenjem, zdravljem, razumijevanjem i
mekoc¢om. S druge strane, tamnoplava obiljezava dubinu, moé, znanje, strucnost, stabilnost i
ozbiljnost. Koristenje odredenih nijansi plave boje u velikim kolicanama moZe ostaviti bezbrizni i hladni
dojam (Cerrato, 2012). Medutim, plava u kombinaciji s toplim bojama kao Sto su crvena i Zuta moze

imati snazan utjecaj.

4.2.3. Karakter pojedinaca koji preferiraju plavu boju
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Osobe koje gravitiraju plavoj boji cesto su konzervativne, teze sigurnosti, dusevnom miru i sredenom
Zivotu. Promisljeni su, osjeéajni, strpljivi i cesto neodlucni jer se boje promjena. Osobe koje ne vole

plavu boju su rijetke i moze biti znak osjecaja krivnje i ljubomore na uspjeh drugih (Zjaki¢, 2010).

Graficki prikaz 2.

Prikaz plave boje u logotipima i ambalaZama proizvoda
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4.3.7uta

Zuta boja je vrlo intezivna i primjetna boja. Ona je najsjajnija, najekspazivnija i ima najvecu refleksiju

od svih ostalih boja. Zuta boja kori$tena na zastavama i grbovima predstavlja ¢ast i odanost (Zjaki¢,

2010).

4.3.1. Fiziolosko i psiholosko djelovanje Zute boje
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U Zutom okruZzenju ljudski mozak ispusta serotonin, razvedrava ljudski duh te se osoba osjecéa
optimisti¢no. Ima fiziolosko djelovanje na ¢ovjeka tako sto ubrzava metabolizam i potice kreativnost
mozga te djeluje na mentalnu aktivnost i jasnocu. Potice analiticke procese i poboljSava logi¢no
razmisljanje, Sto pomaze pri donoSenju odluka (Cerrato, 2012). Zbog svoje intenzivnosti, zajedno s
crvenom, koristi se za boju vatrogasnih vozila. Statisticki, Zuti automobili najrijede sudjeluju u
prometnim nesre¢ama, Sto moze biti posljedica uocljivosti Zute boje (Zjaki¢, 2010). Koristenje jarke
Zute boje (boja plamena) u velikim mjerama moZe djelovati uznemiravajuée na ljude koji su pod
stresom i stvoriti tjeskobu, kao sto su prostorije sa zidovima obojanim u Cistu Zutu boju. MoZe djelovati

na ljude na nacin da ih poti¢e da budu pretjerano kriti¢ni i osudujuéi (Cerrato, 2012).

4.3.2. Asocijacije Zute boje i primjena u marketingu

Glavna asocijacija Zute boje je boja sunca, zbog ¢ega se podsvjesno povezuje s energijom, radoscu i
veseljem. Asocira se s prvim cvije¢em u proljeée, raznim voc¢em i hranom. U kombinaciji s crnom
pozadinom cesto se koristi za upozorenja zbog visoke uocljivosti i asociranja te kombinacije boja s
opasnosti. Te asocijacije mogu biti posljedica percipiranja kombinacije crne i Zute boje u prirodi, kao
Sto su pcele i otrovna Ziva bi¢a. Kombinacija tih boja koristi se za simbol nuklearne radijacije (Zjaki¢,
2010). Cista Zuta boja privladi pozornost, kao takva esto se koristi da bi se istaknuli odredeni proizvodi
i najvazniji dijelovi dizajna. Taxi vozila takoder koriste €istu Zutu boju kako bi bili uogljiviji. Zuta boja je
Cesto okarakterizirana kao djetinjasta boja. Zbog asocijacije Zute boje s veseljem, Zivahnosti i
zaigranosti, pogodna je za promociju djecjih proizvoda i proizvoda za zabavu, posebno u kombinaciji s
drugim svijetlijim primarnim i sekundarnim bojama. Djeluje stimulativno na djecji um i njihovu
krativnost (Cerrato, 2012). Proizvodi Zute boje mogu djelovati jeftino i nesofisticirano, posebno po
miljenju muskaraca. Zuta boja se izbjegava u promociju sofisticiranih i skupljih proizvoda kao $to su
skupi automobili ili poslovna odjela. Zuta boja asocira na spontanost pa je treba izbjeci ako zelimo
ostaviti dojam sigurnosti i stabilnosti (Zjaki¢, 2010). Cesto se koristi kod ambalaza prehrambenih
proizvoda kada se Zeli istaknuti okus karamele, manga i ananasa (Singh & Srivastava, 2011). Vece
koli¢éine Zute boje poti¢u ljude da ostanu u pokretu. Vecina ljudi se neée duze zadrzati u zZutom
okruzenju. U kombinaciji s crvenom bojom korsiti se u restoranima brze hrane (npr. Mcdonalds) jer

otvara apetit i potice ljude da u kratko vremena pojedu $to visSe i krenu dalje (Cerrato, 2012).

Svijetlo Zuta je povezana s intelektom te ostavlja dojam radosti i svjezine. Dobro ju je koristiti u

kombinaciji s drugim tamnijim bojama kako bi se bolje istaknula. Tamno Zutu povezujemo s
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ljubomorom, boleséu, propadanjem i oprezom. Tmurnije nijanse Zute smatraju se manje vizualno

privlacne.

4.3.3. Karakter pojedinaca koji preferiraju Zutu boju

Osobe koje gravitiraju Zutoj boji ¢esto su drustvene, vesele, inteligentne i osobe avanturistickog duha.

Takoder je istrazeno da osobe s dusevnim poremecajima vole Zutu boju (Zjaki¢, 2010).

Graficki prikaz 3.

Prikaz Zute boje u logotipima, ambalaZama proizvoda i stvarnom Zivotu
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4.4.7elena

Zelena boja se smatra bojom prirode. Simbolizira rast, svjezinu i plodnost. Karakterizira se kao boja
mira, harmonije, potpore i pozitivhe energije. Koristena na grbovima i zastavama predstavlja nadu i

rast (Cerrato, 2012).
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4.4.1. Fiziolosko i psiholosko djelovanje zelene boje

Ljudsko oko koristi najmanje napora kod zelene boje. To moze biti razlog zasto zelena fizioloski na
covjeka djeluje vrlo smirujuce i moze imati ljekoviti ucinak (npr. poboljsanje vida). Zbog istog razloga,
predmeti na zelenoj pozadini djeluju udaljenije. Psiholoski djeluje ljekovito na ljude tako S$to potice
ravnotezu i harmoniju uma, tijela i emocija. Potice mentalnu jasnocu te pomaze pri donosenju odluka.
Zbog toga se u marketingu koristi kada se Zeli potaknuti potrosaca da sagleda sve strane situacije.
Ostavlja emocionalni dojam sigurnosti, kao takva u prometu se koristi kao boja koja predstavlja
slobodan prolazak i sigurnost (Zjaki¢, 2010). Potice osjecaj empatije i brige za ostala bi¢a te dobrotu i
velikodusnost. To mozZe biti posljedica asocijacija zelene boje s prirodom, zdravljem i okoliSom

(Cerrato, 2012).

4.4.2. Asocijacije zelene boje i primjena u marketingu

Mnogi zelenu boju asociraju s Zivotom, prolje¢em i ponovnim radanjem (Zjaki¢, 2010). Za zelenu boju
vedinom se vezu pozitivne konotacije. Cesto se asocira sa sre¢om (djetelina s ¢etiri lista) i dareZljivosti
(Cerrato, 2012). Zbog svoje povezanosti s prirodom zelena se koristi u promoviranju zdravih i
organskih proizvoda (Zjaki¢, 2010). Pojedini brendovi koriste zelenu boju u svom logotipu kako bi
sugerirali da su njihovi proizvodi prirodni i organski, ¢ak i kada to nije sasvim istinito. Na primjer,
Subway koristi zelenu boju u svom logotipu, za razliku od veéine restorana brze hrane koji najcesce
koriste crvenu boju, kako bi promovirali svjeZe sastojke. Trvtke ukljuc¢ene u poljoprivredu i Sumarstvo
takoder gotovo uvijek koriste zelenu boju za svoje logotipe (,,Color theory: Green as a Branding Color”,
n.d.). Zelena je korisna i kod promocije lijekova te drugih medicinskih i biljnih proizvoda, kako bi ostavili
dojam sigurnosti i nestetnosti (Zjaki¢, 2010). Zelena boja je vrlo ¢esto koristena u reklamiranju ekoloski
prihvatljivih proizvoda te se Cesto koristi kao nadimak koji sugerira ekolosku svijest, na primjer ,,zeleni”
poslovi te predstavlja simbol zastite okolisa (Cerrato, 2012). Koristi se kod prehrambenih proizvoda

kada se Zeli istaknuti okus limuna (Singh & Srivastava, 2011).

Maslinasta nijansa zelene boje predstavlja tradicionalnu boju mira. Tamnozelena (boja Sume) asocira
se s muZevnoscu i konzervativno$¢u. Tamne nijanse zelene boje takoder se povezuju s bogatsvom,
novcem i prestizom, zbog cega neki luksuzni brendovi koriste zelenu boju u svom logotipu (Lacoste,
Rolex, Land Rover) (,Color theory: Green as a Branding Color, n.d.). Asociraju se takoder s

bankarstvom i financijskim svijetom, te su korisne u dizajnu financijskih web stranica. S druge strane,
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svijetle nijanse zelene boje se povezuju sa svjezinom i rastom (Cerrato, 2012). Ponekad se asociraju s
nezrelos¢u (nezrelo voce) i manjkom iskustva (start-up firme) (Zjaki¢, 2010). Svijetle nijanse zelene
boje koriste se u bolnicama, jer je istrazeno da imaju smirijuce djelovanje na pacijente (Cerrato, 2012).
Medutim, postoje i negativne asocijacije sa zelenom bojom. Zelena boja moZe asocirati na plijesanj,
mucninu, bolest i trovanje. Povezana je s nadprirodnim fenomenima i vanzemaljcima. Kada se trazilo
od djece da naslikaju nesto zastrasujuce, Cesto je koristena zelena boja (Zjaki¢, 2010). Koristenje zelene

boje u prevelikim koli¢inama mozZe ostavljati dojam zavisti, pohlepe i sebi¢nosti (Cerrato, 2012).

4.4.3. Karakter pojedinaca koji preferiraju zelenu boju

Mnogi ljudi vole zelenu boju. IstraZivanja su pokazala da ljudi koji gravitiraju zelenoj boji su vrlo ¢esto
konvencionalne, socijalne, dobronamjerne osobe koje se vrlo dobro prilagodavaju okolini. Vole
izlaziti, zabavljati se i biti aktivni. Ve¢inom su vrlo iskrene osobe i vole pomagati drugima. Ljudi koji

vole zelenu boju ¢esto su uporni i marljivi, te im je vazan uspjeh u Zivotu (Zjaki¢, 2010).

Graficki prikaz 4.

Prikaz zelene boje u logotipima, ambalaZama proizvoda i stvarnom Zivotu
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lzvor: https://brandingcompass.com/wp-content/uploads/2019/10/green-logos-branding-

marketing.ipg

4.5. Bijela

Bijela boja smatra se bojom savrSenstva (Cerrato, 2012). U suprotnosti od crne boje, bijela boja
predstavlja moralnost te se za nju vecinom veZu pozitivni pojmovi. U vecini svijeta povezuje se s
Cistocom (bijele kute doktora), svjetloséu, nevinoséu (bijele vjencanice) i djevi¢anstvom. Simbolizira
dobrotu, istinu, zastitu i mir (bijela zastava predaje i mira). Predstavlja jednakost, neovisnost i
pravednost. Bijelom bojom Zeli se sugerirati iskrenost i jednostavnost (Zjaki¢, 2010). KoriStena na

grbovima i zastavama obiljezava vjeru i nevinost.

4.5.1. FiziolosSko i psiholosko djelovanje bijele boje

Bijela je boja neutralnosti odnosno predstavlja odsutnost boja. Predstavlja novi pocetak. lako ne
djeluje stimulirajuc¢e na ljudska osjetila, ona predstavlja prazno platno za stvaranje kreacija ljudskog
uma i maste. Ima fizioloSki smirujuée djelovanje na Covjeka, jer iz kaosa stvara jednostavnost,

organiziranost i u€inkovitost. Pomaze stvoriti red i stru¢nost.

4.5.2. Asocijacije bijele boje i primjena u marketingu

Bijela boja se asocira s bojom snijega, zbog toga u reklamiranju proizvoda ostavlja dojam hladnode i
Cistoce. Proizvodi visoke tehnologije koriste bijelu boju kako bi naglasili jednostavnost koristenja i
sigurnost. Zbog asocijacija s Cisto¢om, jednostavnoscu i sigurnos¢u takoder se koristi kod kuhinjskih
uredaja, proizvoda za kupaonu, proizvoda za dojencad i zdravlje te ostalih proizvoda koji promoviraju
red i u€inkovitost (Cerrato, 2012). Bijela boja se takoder povezuje s odje¢om andela, zbog cega je Cesto
koristena kod promoviranja dobrotvornih organizacija (Zjaki¢, 2010). Vrlo Cesto se povezuje sa
sterilnos¢u te se kao takva koristi u poslovima gdje je naglasena Cistoda kao Sto su stomatoloske
ordinacije i bolnice. Bijela je ¢esto upotrebljavana za promociju medicinskih proizvoda kako bi se
istaknula sigurnost istih. Uz bijelu dobro je koristiti druge boje kao $to su zelena, plava ili ruzicasta
kako proizvodi a i medicinske ustanove nebi ostavljale emocionalno hladni dojam te kako bi odrazili
individualnost poslovanja (Cerrato, 2012). Takoder, bijela boja se povezuje s niskokalori¢nim

prehrambenim proizvodima, hranom s niskim udjelom masti i mlije¢nim proizvodima (Zjakié, 2010).
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Cesto se koristi kod prehrambenih proizvoda kada se Zeli istaknuti okus vanilije (Singh & Srivastava,

2011).

Osim Zute i pastelnih boja, sve ostale boje reflektiraju u kombinaciji s bijelom bojom i mnogo su
Citljivije. Zbog toga, bijela boja €ini izvrsnu boju pozadine, posebno kod dizajna web stranica. Kada se
koristi za negativni prostor web stranice, omogucuje da stranica izgleda Cisto, otvoreno i nenatrpano

(Cerrato, 2012).

4.5.3. Karakter pojedinaca koji preferiraju bijelu boju

Ljudi kojima je bijela najdraza boja u vedini imaju snazne moralne nazore, dobrodudni su, ljubazni,
pedantni i ponekad sitnicavi. Istrazivanja su pokazala da 76% Sizofrenicara definira bijelu boju kao

prvu po ljepoti u skali boja (Zjaki¢, 2010).

Graficki prikaz 5.

Prikaz bijele boje u logotipima i ambalaZama proizvoda
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4.6. Narancasta

Narancasta boja posjeduje energiju crvene i radost Zute boje. Nastaje mjeSanjem tih dviju boja.
Narancasta obiljezava entuzijazam, srecu, kreativnost, odlu¢nost, privlacnost, uspjeh, ohrabrenje i
stimulaciju (Zjaki¢, 2010). Povezuje se s optimizmom, samopouzdanjem, avanturom i drustvenoscu

(Cerrato, 2012). Kada se nalazi na grbovima i zastavama simbolizira snagu i izdrZljivost (Zjakic, 2010).

4.6.1. Fiziolosko i psiholosko djelovanje narancaste boje

Na Covjeka fizioloski djeluje vitalizirajuce, inspirirajuce i stvara osjecaj entuzijazma (Cerrato, 2012).
Takoder, povecava opskrbu mozga kisikom i poti¢e mentalnu aktivnost. Percipicira se kao vru¢a boja i
zato ostavlja dojam topline. Poput crvene, narancasta boja je vrlo upadljiva ljudskom oku i kao takva
se koristi kako bi privukla pozornost i istaknula odredene ili najvaznije elemente kod dizajna proizvoda,
web stranice i slicno (Zjaki¢, 2010). Vrlo je djelotvorna kada se koristi u restoranima i drugim prodajnim
mjestima za hranu za boju interijera i rasvjete jer potice apetit i drustvene razgovore. Posljedi¢no tome

ljudi borave duZe u restoranu i troSe vise novca (Cerrato, 2012).

4.6.2. Asocijacije narancaste boje i primjena u marketingu

Narancasta boja asocirana je sa sreCcom, vatrom, suncem i tropima (Zjaki¢, 2010). Povezuje se s
avanturama, uzbudljivim aktivnostima i putovanjima te kao takva je odli¢na za dizajn web stranica za
putovanja. Narancasta se Cesto nalazi u sportu i promociji sportskih proizvoda kako bi se potaknula
asocijacija na energiju i avanturu. PriguSene nijanse narancaste boje daju elegantniizgled restoranima
posebno u kombinacijama s ljubicastom ili plavom bojom kako bi se istaknula otmjenost i
suvremenost. Takoder vrlo je djelotvorna za interijer hotela i odmaralista. Narancasta je popularnai
prihvacena kod vecine mladih ljudi. Mlada populacija i djeca asociraju narancastu boju sa zabavom,
avanturom i pristupacnoscu. Vrlo je djelotvorna kada se koristi za promociju djecjih proizvoda i

igracaka, posebno u kombinaciji s drugim svijetlim primarnim i sekundarnim bojama. Koristi se kada
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se Zeli sugerirati zabavnost, drustvenost, optimizam te cjenovna pristupacnost uz razumnu kvalitetu.
Podsvjesno, narancasta ostavlja dojam cjenovne pristupacnosti (ovisno o odabranoj nijansi i
kombinaciji te boje s drugim bojama). No, s njom treba rukovati oprezno jer previse narancaste boje
moze djelovati jeftino (Cerrato, 2012). Narancasta boja asocira se s bojama jeseni i Zetve, te se
povezuje s citrusnim vo¢em, hranom i zacinima (Zjaki¢, 2010). Kada se u prehrambenim proizvodima

Zeli istaknuti okus narance ili citrusa koristi se narancasta boja (Singh & Srivastava, 2011).

Za razliku od crvene, narancasta boja je njeZnija, obiljeZzava Zenstveniju energiju te energiju
kreativnosti i stvaranja. NjeZnije nijanse narancaste, poput boje breskve, koriste se u kozmetickim
salonima, toplicama, centrima za lijeCenje te otmjenim restoranima (Cerrato, 2012). Tamniji tonovi
narancaste ostavljaju dojam udobnosti i zastite. Crvenonarancasta povezuje se s Zeljom, strascu,

uzitkom, dominacijom, agresijom i Zeljom za akcijom.

4.6.3. Karakter pojedinaca koji preferiraju narancastu boju

Statisticki je dokazano da su ljudi kojima je najdraza narancasta boja u vedini slucaja vrlo socijalne
osobe. Cesto su visoko obrazovani ljudi, druZeljubivog i veselog karaktera. Posjeduju jaku volju i

upornost (Zjaki¢, 2010).

Graficki prikaz 6.

Prikaz narancaste boje u logotipima, ambalaZama proizvoda i stvarnom Zivotu
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4.7.ljubicasta

Ljubicasta predstavlja kombinaciju crvene i plave boje (Zjaki¢, 2010). Zraci energijom crvene i
stabilnoséu plave boje. Rijetko je nalazimo u prirodi, zbog Cega je neki ljudi smatraju umjetnom bojom
(Cerrato, 2012). Predstavlja mo¢, plemstvo, luksuz, ambiciju, ekstravagantnost i bogatstvo. Povezana
je s kraljevskim osobama. Negativne poveznice s ljubi¢aste su smrt, ljubomora, mucnina, Zaljenje i

zavjera (Zjaki¢, 2010).

4.7.1. Fiziolosko i psiholosSko djelovanje ljubicaste boje

Ljubicasta potice intelektualnu misao i svojim djelovanjem stvara motivaciju za postignuce, zbog Cega
je Cesto koriste akademske institucije. Ljubi¢asta je takoder povezana sa snovima i fantazijom te
djeluje inspiriraju¢e. Kada se koristi u dje¢jim sobama moze potaknuti razvoj maste. Pomaze pri
meditaciji i duhovnim prosvijetljenjima. Ima fizioloski utjecaj na Covjeka koji pojacava osjecaj za
ljepotu i potice kreativnije ideje (Cerrato, 2012). Pretjerano koristenje ljubicaste boje moze izazvati

neprijateljsko raspolozZenje, povuéenost i nelagodu (Zjakié, 2010).

4.7.2. Asocijacije ljubicaste boje i primjena u marketingu

Ljubi¢asta boja asocirana je s mudros$éu, kreativno$éu, dostojanstvom, neovisnoséu, tajnom i magijom
(Zjaki¢, 2010). Kada se koristi kao boja ambalaZze, naglasava luksuznost i visoku kvalitetu proizvoda,
posebno u kombinaciji sa zlathom bojom (npr. Milka cokolada ili Zenska kozmetika). Takoder,
ljubicasta je vrlo korisna za marketing usluznih djelatnosti kako bi se ostavio dojam pruzanja kvalitetne
i vrhunske usluge. Ljubicasta je prikladnija za proizvode i web stranice koje su usmjerene djeci i
Zenama, iako se u zadnje vrijeme sve viSe koristi i za proizvode ciljane mladoj muskoj populaciji.
Istrazeno je da otprilike 75% djece istice ljubi¢astu boju kao svoju omiljenu. Starija trziSta Cesto
povezuju ljubi¢astu boju sa seksipilnos¢u i buntom, dok je inovativni dizajneri povezuju s moci i

sofisticiranoséu.
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Svijetloljubicasta korisna je za promoviranje proizvoda i usluga specificno za Zensku populaciju.
Povezuje s romantikom i nostalgi¢nim osjecajima, kao Sto boja lavande. Koristi se za antiknu robu i
ruc¢no izradene proizvode sentimentalne vrijednosti (Cerrato, 2012). Tamnoljubicasta se povezuje s
tuznim osjecajima i moze djelovati tmurno. Cesto moze izazvati frustrirajuce osjecaje i neprijateljsko
raspoloZenje. Ljubiasta boja u kombinaciji s naran¢astom daje suvremeni i otmjeni izgled. Vrlo je

djelotvorna kada se kombinira sa zlatnom, tirkiznom, tamnocrvenom, zelenom i Zutom.

4.7.3. Karakter pojedinaca koji preferiraju ljubicastu boju

Osobe kojima je ljubicasta najdraZza boja su najcesce kreativne, mastovite i originalne osobe sklone
umjetnosti. U karakteru su senzitivne osobe i individualci po prirodi. Cesto imaju visoko miljenje o
sebi a i drugim pojedincima te mogu biti temperamentne naravi. Osobe koje vole ljubi¢astu ostavljaju

dojam Sarmantnosti i lako prihvaéaju ljude koji prihvate njih (Zjaki¢, 2010).

Graficki prikaz 7.

Prikaz ljubicaste boje u logotipima i ambalaZama proizvoda
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4.8.Crna boja

Crna boja je boja koja se asocira sa elegantnos¢u, moéi, formalnos¢u i misterijom. U suprotnosti od
bijele boje, crna ima negativnu konotaciju i povezuje sa zlom i smréu (zapadna civilizacija). Moze
asocirati na strah i nepoznato, kao $to su crne rupe i mrak. Stvara osjecaj dubine i perspektive. Poput
bijele, crna boja simbolizira nepostojanje boja, te apsorbira sve boje u svjetlosnom spektru (Zjakic,

2010).

4.8.1. Fiziolosko i psiholosko djelovanje crne boje

Psihologki crna boja daje osjecaj sigurnosti i zastite od eksternog emocionalnog stresa. Cesto moze
djelovati zastrasujuce i time sprjecavati dvosmjernu komunikaciju. Crna boja zradi autoritetom, ali
istovremeno stvara strah. Pretjerano koristenje crne boje moZe stvoriti negativhu atmosferu,
potaknuti pesimizam i promjene raspoloZenja. Kada se kombinira s bijelom, moze stvoriti atmosferu

konfliktnosti i sporova (,,Color Black Meaning...“, n.d.).

4.8.2. Asocijacije crne boje i primjena u marketingu

Vedina je smatra vrlo formalnom, elegantnom i prestiznom bojom. Povezuje se s autoritetom, moci i
kontrolom. Kao takva moze djelovati zastrasujuce i nepristupacno, dok s druge strane moze djelovati
sofisticirano i ozbiljno (Cerrato, 2012). Sportske kampanje ponekad korsite crnu boju kako bi se
sugerirala snaga i mo¢ (,,Color theory: Black as a Branding Color”, n.d.). Crna boja je korisna za tvrtke
koje Zele promovirati luksuznost, elegantnost i profesionalnost. Kao takva koristi se za boju
automobila, visokokvalitetnih profesionalnih proizvoda, luksuzne robe, odijela i ostalih proizvoda za
koje se Zeli ostaviti takav dojam. Koristenje crne boje u odjedi istice elegantni izgled. Crna boja
ambalaZe i proizvoda utje€e na percepciju potrosaca. Proizvod se dozivljava kao tezi i time skuplji Sto
povecava njegovu percipiranu vrijednost. Crna boja je vrlo popularna na trzistu mlade populacije i ljudi
koji jos uvijek pronalaze svoj identitet i mjesto u svijetu. Mladi ljudi povezuju crnu boju sa
sofisticirano$éu i buntom. Rijetko se koristi kao pozadina web stranica jer smanjuje Citljivost teksta, no
moze posluziti kao pozadina za isticanje drugih boja. U kombinaciji s drugim bojama kao $to su crvena,
zuta ili narancasta stvara dramati¢an efekt (Cerrato, 2012). PreviSe crne boje moZe djelovati

depresivno i nepristupacno.
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4.8.3. Karakter pojedinaca koji preferiraju crnu boju

Dokazano je da ljudi koji vole crnu boju su vrlo neovisne i ponekad distancirane osobe, zbog ¢ega mogu
djelovati hladno i ozbiljno. Odluéne su osobe i ne podnose autoritet. Cesto su ambiciozni i Zele postiéi
uspjeh u Zivotu. Ljudi koji vole crnu boju ponekad mogu imati pesimistican pogled na Zivot te su cesce

depresivni (Zjaki¢, 2010).

Graficki prikaz 8.

Prikaz crne boje u logotipima i ambalaZama proizvoda
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4.9.Siva

Siva boja je boja neutralnosti. Predstavlja tranziciju izmedu bijele i crne boje (,,Color Gray Meaning...”,
n.d.). Simbolizira poslovnost, bezbojnost, sigurnost, pouzdanost, ¢vrstinu, profesionalnost, starost,

prakti¢nost, umjerenost, sofisticiranost i kvalitetu (Zjaki¢, 2010).

4.9.1. Fiziolosko i psiholosko djelovanje sive boje

Siva boja je prigusena, tiha i rezervirana boja, kao takva ne potice, ne energizira i ne uzbuduje ljudske
emocije. Bududi da ne stimulira emocije, ostavlja dojam cvrstoce i stabilnosti, stvarajuéi osjecaj
smirenosti i samopouzdanja. Pretjerano koristenje sive boje moZe izazvati osjeéaj tuge, te sklonost
samodi i izolaciji, zbog Cega ju je potrebno kombnirati s drugim bojama. Fizioloski gledano, siva boja
moze iscrpljivati energiju, biti depresivna ili osvjezavajuca, ovisno o koliCini svjetline i bijele boje u sivoj

boji. Tamno siva Cesto djeluje depresivnije od svijetlo sive boje (,,Color Gray Meaning...“, n.d.).

4.9.2. Asocijacije sive boje i primjena u marketingu

Siva boja se asocira s metalom i srebrom te ju povezujemo s tehnologijom, strojevima, industrijom,
avionima, ratnim brodovima, betonom, cemetnom i gradskim okruzenjem (Zjaki¢, 2010). Siva boja
ostavlja dojam ravnodusnosti te se ¢esto smatra konzervativnom bojom (Cerrato, 2012). Povezuje se
s mudrosc¢u i zreloséu (sijeda kosa) (Zjaki¢, 2010). Siva boja ne zraci energijom. Potrebno ju je
kombinirati s drugim bojama kako bi se prenila energija i postigla vizualna privlacnost i Zivost (Cerrato,
2012). Svijetlo siva djeluje umirujuce i opustajuce. Tamno siva boja djeluje ozbiljno, sve¢ano i strogo.
Povezuje se sa samo-disciplinom. Siva boja je rijetko savréena mjesavina crne i bijele boje. Cesto sadrzi
podtonove drugih boja poput plave, zelene, ruzicaste, ljubicaste ili Zute, Sto podiZze njenu energiju
(,Color Gray Meaning...“, n.d.). Siva je odli¢éna pozadinska boja jer ne privlaci pozornost i omogucuje
isticanje drugih boja (Cerrato, 2012). Siva uravnoteZuje druge boje, tako sto umanjuje jarke i svjetlije
boje, a istice njeZznije boje (,,Color Gray Meaning...“, n.d.). U kombinaciji s crnom i bijelom, siva boja je
korisna za pravne i financijske web stranice jer ostavlja dojam ozbiljnosti, moci i kontrole. U
kombinaciji s plavom bojom predstavlja vjerodostojnost, povjerenje i pouzdanost. Kada se kombinira
sa svijetlijim bojama kao Sto su tirkizna, svijetlo plava i Zuta boja ostavlja dojam visoko tehnoloskog i

kvalitetnog proizvoda (Cerrato, 2012).
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4.9.3. Karakter pojedinaca koji preferiraju sivu boju

Sivu boju veéinom vole pojedinci koji su rezervirane, oprezne i racionalne osobe. Odgovorni su ljudi

koji vole sigurnost i stabilnost u Zivotu. Cesto su marljivi i poslovni ljudi (Zjaki¢, 2010).

Graficki prikaz 9.

Prikaz sive boje u logotipima i ambalaZama proizvoda
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4.10. Smeda

Smeda boja je topla neutralna boja (Cerrato, 2012). Predstavlja sigurnost, zastitu i strukturu (,,Color

‘

Brown Meaning...“, n.d.). Povezuje se s postojanoséu, ljubaznoséu, pouzdanoséu, jednostavnoscu i

zdravljem.

4.10.1. Fiziolosko i psiholosko djelovanje smede boje

Smeda boja ima fiziolosko djelovanje na covjeka tako Sto potice apetit, stoga se Cesto koristi za
oglasavanje raznih pekarskih proizvoda, ¢okolada, hrane i okusa (Singh & Srivastava, 2011). Stvara

osjecaj mirnoce, stabilnosti i udobnosti. Psiholo3ki, smeda potiskuje emocije i umanjuje stres.

4.10.2. Asocijacije smede boje i primjena u marketingu

Smeda boja asocira se sa snagom, ¢vrstocom, udobnoscu, zreloséu i pouzdanoséu (,,Color Brown
Meaning...“, n.d.). Naj¢esc¢a asocijacija sa smedom bojom je zemlja, sto je Cini prirodnom bojom
(Zjaki¢, 2010). Nalazimo je svugdje u prirodi te se najviSe povezuje s jeseni i zimom. Simbolizira nesto
zemaljsko. U kombinaciji sa zelenom bojom, koja je takoder prirodna i zemaljska boja, koristi se kod
reciklaznih, organskih i zdravih proizvoda. RazliCite nijanse smede su korisne kao boja pozadine jer
omogucuje drugim bojama da se istaknu i izgledaju bogatije. Takoder je korisna za web stranice i
tvrtke koje promoviraju aktivnosti na otvorenom, aktivni turizam i slicno. Zbog podsvjesnog
povezivanja smede boje s ¢vrstocom, pouzdanoscu, izdrzljivoscu i praktiénoséu, smedoj boji veéinom
gravitiraju muskarci. Kod Zenske populacije, uz izuzetak onih koje se bave aktivnostima na otvorenom
i poljoprivredom, smeda boja je manje prihvaéena (Cerrato, 2012). Smeda boja je odli¢na za primjenu
kada se Zeli ostaviti dojam topline, doma, udobnosti, vjerodostojnosti, korisnosti i trajnosti. Kao takva

Cesto je koriStena za boju namjestaja (Singh & Srivastava, 2011).

Svijetlo smeda povezuje se s urednoscu, pristupacnoscu i susretljivos¢u. Tamnosmeda je korisna za

promociju sofisticiranih i profesionalnih muskih proizvoda, posebno u kombinaciji sa zlatnom i bez
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bojom. Ako se koristi u prevelikoj mjeri, mozZe djelovati dosadno, staloZeno, ozbiljno ili nesofisticirano

(Cerrato, 2012).

4.10.3. Karakter pojedinaca koji preferiraju smedu boju

IstraZzeno je da smedu boju veé¢inom vole pojedinci koji vole svoj Zivotni prostor i osjecaj doma. U
prosjeku, pojedinci koji Zive na selu prihvacaju smedu boju viSe od ostalih. Ljudi koji vole smedu boju
Cesto su vrlo odgovorne i konzervativne osobe. Vole se isticati i biti drugaciji. Istrazeno da su ¢esée
nestrpljivii ne prihvacaju tuda misljenja s kojima se ne slazu. U vecini slu¢ajeva, smeda ne spada medu

omiljene boje ljudi. Cesto se koristi kada se Zeli bojom opisati nesto odbojno (Zjaki¢, 2010).

Graficki prikaz 10.

Prikaz smede boje u logotipima i ambalaZama proizvoda
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4.11. Tirkizna
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Tirkizna, odnosno plavozelena boja, je vrlo hladna boja (Cerrato, 2012). Zraci energijom prijateljstva i
srece. Na Covjeka ima posebna djelovanja, koja se mogu iskoristiti kroz marketing (,,Personality Color

Turquoise”, n.d.).

4.11.1. Fiziolosko i psiholosko djelovanje tirkizne boje

Tirkizna boja ima psiholosko djelovanje na Covjeka tako Sto potice mentalnu jasnocu, logi¢no
razmisljanje i komunikaciju. Moze djelovati inspiriraju¢e te pomaze kod samoizrazavanja. Psiholoski
poti¢e potroSace da se prilagode vlastitim potrebama. Dokazano je da fizioloski ima smirujuée
djelovanje na emocije i ljudski duh. Svojim djelovanjem podiZe energiju u ljudskom tijelu te potice
kreativnost i pozitivne misli. Medutim, kada se koristi u prevelikim kolicinama, moze stvoriti
neodluc¢nost. Razlog tome je Sto su energije plave i Zute boje koje u kombinaciji tvore tirkiznu boju

veoma razliCite i podsvjesno djeluju na ¢ovjeka.

4.11.2. Asocijacije tirkizne boje i primjena u marketingu

Tirkizna boja je pogodna za koristenje u poslovanjima povezanim s komunikacijom, kao $to su
poducavanja, treneri, javni govornici, medijska komunikacija, racunalna tehnologija i slicno. Takoder,
tirkizna je odlican izbor boje za zdrastvene ustanove i lijecnike jer uravnotezuje emocije te smiruje
ljudski duh, pa se pacijenti podsvjesno osjeéaju ugodnije. Tirkizna boja odrazava Cisto€u i kao takva je
idealna za promociju i ambalaZu higijenskih sredstava i sredstava za ¢iSéenje (Cerrato, 2012). S obzirom
da je tirkizna vrlo hladna boja, asocira se s hladno¢om, ledom i vodom. Kao takva, potice zed i vrlo je
korisna za promociju i ambalaZu osvjezavajucih pi¢a. Takoder je pogodna za koristenje u ambalazi
smrznutih prehrambenih proizvoda (Zjaki¢, 2010). Tirkizna boja je djelotvorna kada se koristi u
poslovanjima povezanim s vodom, kao sto su tvrtke koje se bave filtriranjem vode, tvrtke za CisS¢enje
bazena i vodeni sportovi. Tvrtke povezane sa sportom cesto koriste tirkiznu boju, posebno u

kombinaciji s crvenom, narancastom ili Zutom bojom.

Pogodne boje za uravnotezavanje tirkizne boje su crvena, roza, magenta i ljubicasta. Kada se koristi u
kombinaciji s bojom lavande ili blijedom nijansom ruzicaste i Zute boje dobiva Zenstvenu energiju.
Takve kombinacije boja su idealne za koristenje u modi, na trziStu proizvoda za ljepotu, trgovine za
kucne potrepstine i darove i slicno. Tirkizna boja je pogodna i za Zensko i musko trziste te za sve uzraste

(Cerrato, 2012).
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4.11.3. Karakter pojedinaca koji preferiraju tirkiznu boju

Ljudi koji preferiraju tirkiznu boju ¢esto su empati¢ne i brizne naravi. Karakterizira ih samopouzdanost
i odlu¢nost. Mogu biti poprili¢no selektivni te balansirati prednosti i nedostatke svake situacije, sto ih
¢ini potrosacima koje je teZe izmanipulirati. Za osobe koje gravitiraju tirkiznoj boji ¢esto se vezu
pojmovi narcisoidnosti i egoisti¢nosti, Sto nemora uvijek biti slucaj (,Personality Color Turquoise”,

n.d.).

Graficki prikaz 11.

Prikaz tirkizne boje u logotipima i ambalaZama proizvoda
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5. ULOGA BOJA U AMBALAZI PROIZVODA

Upotreba boja vrlo je vazina u vecini podrucja marketinga. Boje koriStene u ambalazama proizvoda
imaju klju¢nu ulogu jer utjec¢u na potrosacevu percepciju, emociju, stavove, dispozicijske i bihevioralne
reakcije (Rang, 2014). lzgled ambalaze proizvoda je kjluéan jer djeluje na ocekivanja i dojmove
potrosaca o proizvodu. Elementi dizajna proizvoda kao Sto su oblici, materijali i boje sluze kao alat

indirektne komunikacije s potrosacima te mogu povedati percipiranu vrijednost proizvoda.

Kada potrosaci nemaju relevantno znanje o proizvodu, zakljucke o proizvodu donose na temelju
asocijacija koje boje proizvoda za njih stvaraju. Specifi¢cne asocijacije odredenih boja rezultat su
asocijativnog ucenja kroz ponavljanje odredenih poveznica izmedu boja i specifi¢nih znacenja koja se
pojavljuju u ljudskom okruzenju (Marozzo, Raimondo, Miceli & Scopelliti, 2020). Dakle, boja nema
samo estetsku vrijednost, ve¢ prenosi podsvjesne informacije potrosacu o proizvodu koje utjecu na

njegovo ponasanje i donosenje odluke o kupnji (Rang, 2014).

Boja ambalaZe ima najvazniju ulogu u dizajnu proizvoda, jer je prva stvar koju kupac uocava. Svrha
koristenja razli¢itih boja je diferenciranje proizvoda i privlacenje kupaca (Marozzo, Raimondo, Miceli
& Scopelliti, 2020). Prema Silayoi i Speece (2007), na vecinu potrosacevih odluka o kupnji utjece
vizualna estetika proizvoda, dok se manjina usredotocuje na pojedinosti i etikete proizvoda. Boja je
najpamtljiviji vizualni dio proizvoda i zato je izbor boja klju¢an u dizajnu ambalaze (Kumar, 2017). Kroz
boju ambalazZe proizvoda ostvaruje se indirektna i vrlo vazna komunikacija s kupcima. Boja pakiranja
moze potaknuti kupcev interes i motivirati ga na kupnju proizvoda. Istrazeno je da kod kupnje pod
vremenskim pritiskom, na potroSaca najvise utjeCu privlacno obojana pakiranja proizvoda (Rang,
2014). Boja proizvoda utjece na prvi dojam o proizvodu koji moze biti negativan i pozitivan (Kumar,
2017). Studije su takoder pokazale kako boja moze komunicirati odredene karakteristike i atribute
proizvoda poput okusa, svjeZine, kvalitete ili ekoloske prihvatljivosti (Gordon, Finlay & Watts, 1994;
prema Singh & Srivastava, 2011). Boje imaju dubok utjecaj na ucinkovitost prenosene poruke te stoga
imaju klju¢nu ulogu u povecanju privlacnosti proizvoda, vjerodostojnosti i uvjerljivosti potrosaca. Boje
integriraju odnosno stvaraju vizualnu jedinstvenost osjecaja prikazanih u oglasu ili plakatu. Njihovom
primjenom moZe se posti¢i da objekti i prizori izgledaju iznimno slicno onome kako izgledaju u
stvarnom zZivotu. Putem simbolicke interpretacije doprinose mastovitom svijetu te impliciraju
usporedbe. Stoga se identitet prenosi s jednog objekta na drugi (Favre, 1979; prema Singh &

Srivastava, 2011).

Covjek unutar 90 sekundi prou¢avanja proizvoda donosi podsvjesnu odluku o kupniji proizvoda (Rang,

2014). Na 60% te odluke utjecu boje pakiranja i doZivljaj tih boja (Gopikrishna & Kumar, 2015).
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Kombinacija boja na ambalazi proizvoda mora privuéi paznju potrosaca i potaknuti ugodne osjecaje.
Kupnjom odredenog proizvoda ¢ovjek podsvjesno zadovoljava svoje psiholoske i socioloske potrebe
te ne analizira u tolikoj mjeri sami proizvod. Na ponasSanje potrosaca utjece mnogo faktora te je vrlo
dinami¢no. Zbog toga, predstavlja jednu od sloZenijih tema u podruc¢ju marketinga. Marketinski
struénjaci moraju razumijeti psiholoski utjecaj boja na ljude kako bi maksimalno iskoristili u¢inkovitost
djelovanja razlic¢itih boja (Kumar, 2017). Shvadanje kako boje ambalaZe utjecu na ciljane kupce pomaze
kod uspjesnog marketinga i pozicioniranja na trzistu (Rang, 2014). U kontekstu psihologije boja, boje i
njihove nijanse se proucavaju kao determinanta ljudskog ponasanja. Na primjer, boje mogu utjecati
na percepciju okusa odredene hrane ili stvoriti placebo efekt (tablete crvene i narancaste boje koriste

se kao stimulansi) (Kumar, 2017).

Istrazivanja su pokazala kako razlicite boje ambalaze utje¢u na ljudsku percepciju. Na primjer,
potrosaci mlijecne deserte pakirane u ambalazu crne boje dozZivljavaju kao vise ¢okoladne, za razliku
od onih pakiranih u ambalazZu bijele boje. Lijekovi upakirani u crvenu ili smedu ambalaZu percipiraju
se kao djelotvorniji od onih upakiranih u zelenu i Zutu ambalazu. Takoder, proizvodi u plavoj ambalazi
percipiraju se kao zdraviji od onih ¢ija je ambalaZza crvene boje te je veca vjerovatnost da ée proizvod
u plavom pakiranju biti prodavaniji (Marozzo, Raimondo, Miceli & Scopelliti, 2020). Odredene boje
posjeduju atribute koji su korisni pri pakiranju, brendiranju, ozna¢avanju, oglasavanju i marketingu
proizvoda i usluga ovisno u kojem se svjetlu Zeli prikazati proizvod ili brend. Sjajne i Zivahne boje poput
Ciste crvene ili plave boje djeluju energizirajuce. Vrlo svijetle, elektrificiraju¢e boje poput boje limete
ili fuksije djeluju Zivahno i dinamicno. Zagasite boje kojima je baza siva boja, poput zagasite plave boje,
djeluju sofisticirano i rezervirano. Tamne nijanse boja poput Sumske tamnozelene i tamnoplave boje
djeluju dostojanstveno i profesionalno. Svijetle nijanse veéine boja poput ruzicaste i svjetloplave boje

ostavljaju dojam eteri¢nosti i njeznosti (Morton, 2001; prema Singh & Srivastava, 2011).

Kako bi postigli optimalne rezultate, u dizajnu ambalaZe proizvoda vrlo je vaino spojiti funkciju, oblik,
estetiku i sklad boja. Tri osnovna elementa boje su nijansa, zasi¢enost i svjetlina boje. Sva tri elementa
imaju utjecaj na ljudsku percepciju boje i na asocijacije koje te boje stvaraju. Istrazivanja su dokazala
da se svjetlije nijanse boja percipiraju kao vise pozitivhe (Kumar, 2017). Korisne boje za ambalazu
proizvoda koje djeluju vizualno privlacno su crvena, narancasta, plava, zelena, crna, Zuta, ljubicasta i
siva. Najprimjetnija boja ambalaZe je crvena (Zjaki¢, 2010). Boje ambalaZe proizvoda koriste se kao
subliminalna komunikacija s potrosacima (Kumar, 2017). Na primjer, ako se Zeli istaknuti luksuz i
kvaliteta proizvoda, koristi se ljubi¢asta boja. Najcesée se koristi za ambalazu nakita, skupe odjeée i
parfema. Uz ljubicastu, ¢esto se koristi crna, bijela i boje metala kako bi se istaknula sofisticiranost,

kao sto je ve¢ navedeno u poglavlju ,,Psiholosko znacenje boja“.
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Boja takoder djeluje na doZivljaj cijene i kvalitete proizvoda. Istrazeno je da kada se radi o skupljim
proizvodima visoke kvalitete i dugog vijeka trajanja, pri odabiru proizvoda potrosaci obracaju vise
pozornosti na boju proizvoda. Dok kod jeftinih proizvoda i proizvoda kratkog vijeka trajanja obradaju

manje pozornosti na boje ambalaze i fleksibilniji su pri odabiru (KHATTAK, Ali, Khan & Shah, 2018).

Osim za logotipe i ambalaZu proizvoda, djelotvorno koristenje boja vazno je za izlog trgovine. lako su
hladnije boje u vecini slucajeva ljudima drazZe, istrazeno je da tople boje u izlogu bolje priviace

spontane kupce (Kumar, 2017).
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6. UTJECAJ BOJA KROZ AMBALAZU PREHRAMBENIH PROIZVODA

Boje su klju¢ne u promociji prehrambenih proizvoda i kod isticanja razliCitih okusa. Boja u ambalazi
prehrambenih proizvoda je vrlo vazna i ima klju¢an utjecaj na potrosacevu odluku o kupnji odredenog
proizvoda. Istrazeno je da postoji odbojnost prema hrani koja je obojana drugacije nego li se ocekuje.
Hrana obojana drugacije od svoje izvorne i ocekivane boje u ¢ovjeku budi instikt za prezivljavanje i
asocira na pokvarenost. S druge strane, hrana obojana u izvornu boju te odredene hrane moze
povecati apetit posebno ako se poveca intezitet boje. Primjer toga su vocni sokovi koji se puno bolje
prodaju kada su umjetno obojani. Na primjer, prirodni sok od jagode bio bi ruzi¢aste boje, no kako
ljudi doZivljavaju jagode kao crvene, stvara se ocekivanje kako i sok od jagode treba biti Zarko crvene
boje. Zbog tog razloga, sokovi se umjetno bojaju u intezivniju boju za koju je vecina ljudi uvjerena da

je prirodna boja odredenog soka.

Plava boja u hrani djeluje odbojno i asocira na pokvarenost, razlog tome je Sto gotovo ne postoji
prirodno plavo obojana hrana. Tanjuri i posude plave boje znaju se koristiti kod razli¢itih dijeta kako
bi se smanjio apetit. Slicno odbojno djelovanje na apetit ima i Zutozelena boja. S druge strane, plava
boja moZe biti korisna u prehrambenoj industriji kada se Zeli izazvati Zed, jer se povezuje s vodom,
hladno¢om i svjezinom. Osim plave boje, za poticanje osjecaja zZedi koriste se Zuta, zelena i tirkizna

boja.

Efektivnom manipulacijom boja u ambalazi prehrambenih proizvoda moZe se pojacati efekt
odredenog okusa koji se Zeli istaknuti. Na primjer, za pojacavanje dozivljaja slatkoée proizvoda koristi
se bijela boja. Asocira se sa Seéerom koji je bijele boje, kao i rizom koja simbolizira slatko u mnogim
kulturama. Bijela boja povezana je s maj¢inim mlijekom i prirodnim instiktom preZivljavanja. Uz bijelu,
crvena, smeda i roza boja takoder poti¢u doZivljaj slatkoée (Zjaki¢, 2010). SlatkisSi smede i roze boje
ocijenjeni su kao prilicno slatki, dok se za plave i zelene slatkiSe smatra da su s manje Secera. To
takoder objasnjava uspjeh koriStenja roze boje za ambalazu pekarskih proizvoda (Sharpe, 1981; prema
Singh & Srivastava, 2011). Bijela, ruziasta i crvena boja se takoder Cesto koriste za boju ambalaze i
etiketa na vinu. Provedeno je istraZivanje gdje su ljudi za potpuno isto vino rekli da je sladeg okusa
kada je bilo obojano u rozu boju s etiketom roze boje u usporedbi s Zutom bojom. Sli¢no tome, boje
etiketa na alkoholnim pi¢ima mogu utjecati na dozivljaj jacine alkohola. Piva koja koriste zutu ili zlatnu
boju na svojim etiketama djeluju laganije, odnosno s manje alkohola. Dok s druge strane, piva s
etiketama tamno crvene, tamno smede ili crne boje doZivljavaju se kao teZa, odnosno s vise alkohola.
Radler piva koriste svijetle nijanse zelene, zute i plave boje kako bi potrosacu docarali svjezinu i lakocu.

Boje u ambalazi kofeinskih proizvoda utjecu na dozivljaj jaCine okusa kave. Kave upakirane u ambalaze
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s tamnim bojama (smeda, crvena) stvaraju placebo efekt jaceg okusa od onih upakiranih u ambalaze

sa svijetlim bojama (plava, Zuta) koje potrosaci percipiraju kao kave slabijeg okusa (Zjaki¢, 2010).
Tablica 1.

Prikaz povezanosti odredenih prehrambenih proizvoda i okusa s bojama

Proizvod/okus Boja

Kiselo Zutozelena

Slatko Bijela, roza, crvena

Gorko Maslinastozelena

Slano Siva, svjetloplava
Tjestenina Zuta

Kukuruz CrvenkastoZuta

Kava Tamnoplava, tamnocrvena
Zacini Zuta sa svjetlozelenom
Meso Crvena (realna)

Keksi Svjetlosmeda (realna)
Cokolada Crvena, narancasta, smeda
Smrznuta hrana Svjetloplava, zelena

Voce Realna boja s jaCim intezitetom

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

Kada je rije¢ o prehrambenim proizvodima, zasi¢enost boja koje se koriste u ambalazi proizvoda ima
vrlo vaznu ulogu. Zasi¢enost boja djeluje na potrosacevu percepciju odredenog prehrambenog
proizvoda. Kada su boje ambalaZze visoko zasi¢ene, potrosa¢ prehrambeni proizvod doZivljava kao
nezdravi. Svijetla pakiranja proizvoda mogu djelovati na potrosaca na nacin da se odredeni proizvod
percipira kao zdraviji. Ambalaza prehrambenih proizvoda u njeznim zelenim, plavim ili bijelim

tonovima moze potaknuti dojam da je proizvod svjez i visoke kvalitete.

Sve noviji trendovi ukazuju na koristenje minimalizma i neutralnih boja u ambalazama koje su
temeljene na nijansama bez boje kako bi asocirali na nesto zemljano, izvorno i neobradeno te istaknuli
prirodne elemente razliCitih kategorija proizvoda. Provedena su istraZivanja povezanosti koristenja

prirodnih nijansi boja na ambalazama prehrambenih proizvoda i potrosaceve spremnosti na kupnju
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istih proizvoda. IstraZzivanja su rezultirala ¢vrstim dokazima da ambalaze s prirodnim nijansama boja
povecavaju potroSacevu spremnost na kupnju prehrambenih proizvoda koji se percipiciraju kao
zdravija hrana. Taj odnos je posredovan potrosacevom percepcijom o autenti¢nosti tih proizvoda. Isti
efekti nisu primjenjivi za kategorije hrane koje se percipiciraju kao nezdrave. (Marozzo, Raimondo,

Miceli & Scopelliti, 2020)
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7. OBLIKOVANIE VIZUALNOG IDENTITETA

Potrosaci ne kupuju samo proizvode, veé kupuju i odredeni brend. Biranjem odredenih brendova
potrosaci Cesto ispunjavaju svoje iskustvene Zelje izvan fizickih potreba. Upravo zbog toga, jedan od
glavnih ciljeva marketinske komunikacije je izgraditi snazan vizualni identitet odnosno brend.
Marketinska komunikacija ne samo da moZe isticati cjenovne prednosti te znacajke i prednosti
proizvoda, ve¢ moze i privlaciti odnos brenda prema potrosa¢ima obradanjem paznje na pozitivne
percepcije i asocijacije na brend. Danasnji potrosaci ne kupuju odredeni brend samo zbog prednosti
njihovih proizvoda, veé i zbog simboli¢kog znacenja. Ime, simbol, dizajn ili kombinacija tih ¢imbenika
pomazu identificirati brend i razlikovati ga od konkurencije Sto predstavlja ekvivalentnost brenda. lako
brend moZe imati proizvod temeljen na opipljivoj kvaliteti, dugotrajnosti proizvoda i drugim fizickim
znacajkama, mnoge asocijacije s brendom temelje se na percepcijama potrosaca koje su za
marketinske stru¢njake ponekad vaznije od stvarnosti. Potrosa¢ mora vjerovati da proizvod pruza ono
Sto Zeliitreba. U suprotnom, ako potrosac ne prepoznaje ili ne percipira kvalitete brenda iako proizvod
ima znacajke koje bi zadovoljile potrosaceve potrebe i Zelje, tesko ¢e se potaknuti Zeljeno ponasanje.
Zbog toga, potrebno je izgraditi ¢vrstu evivalentnost brenda izvan fizickih koristi proizvoda. Za
izgradnju i odrzavanje ekvivalentnosti brenda vazni su svi tipovi dodira s potrosacima putem

integrirane marketinske komunikacije, poput izgleda logotipa, proizvoda i trgovina (Ju, 2018).

7.1.Uloga boja u stvaranju prepoznatljivosti

Prepoznatljivost brenda predstavlja potrosacevu sposobnost da identificira i poveze proizvod s
odredenim brendom. U marketinskim aktivnostima, koriste se specificne boje i oblici kako bi se
postigao Zeljeni cilj i oblikovanje vizualnog identiteta. Prepoznavanje brenda ima veliki utjecaj na
ponasanje potrosaca (Kumar, 2017). Iskljucujuéi impulzivne kupce, mnogi ljudi traZe proizvode brenda
kojeg poznaju od prije. Kako bi potencijalni kupci brzo i lako prepoznali odredeni brend u moru sli¢nih
proizvoda potrebna je uspjesna marketinska manipulacija bojama. Boje imaju klju¢nu ulogu u
stvaranju vizualnog identiteta (Ciotti, 2018). Utvrdeno je da utjeCu na procjenu i izbor brendova
(Gordon, Finlay & Watts, 1994; prema Singh & Srivastava, 2011). Odabir boje je jedan od najvaznijih
elemenata u oblikovanju brenda te promociji proizvoda i usluga, upravo zbog toga $to na 95%
potrosaceve odluke o kupnji djeluje podsvjest, a samo 5% je racionalno odlucivanje (Eisman, 1969;
prema Kumar, 2017). Istrazeno je da boja povecava prepoznatljivost brenda do ¢ak 80% (Morton,
2013; prema Kumar, 2017). Vrlo je vazno za nove tvrtke da koriste razli¢ite boje za stvaranje vizualnog

identiteta od svojih ve¢ ukorjenjenih konkurenata, kako bi se istaknuli i postigli prepoznatljivost. Kako
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bi se postigla prepoznatljivost i izgradilo povjerenje potrosaca, klju¢na je dosljednost u koristenju
odredenih boja te se odabrane boje moraju koristiti u svim aspektima tvrtke. Na primjer, web stranica
odredene tvrkte mora biti vizualno povezana sa svojim trgovinama i proizvodima (Kumar, 2017).
Brendovi poput Coca-Cole, McDonald'sa ili Facebooka koriste boje kao snaian element

prepoznatljivosti i komuniciranja odredene poruke ciljanom segmentu trZista.

7.2. Utjecaj boja na potrosacevu percepciju osobnosti brenda

Boje imaju veliki utjecaj na potrosacev dozivljaj pojedinog brenda i posljedicno na odluku o kupniji
njihovih proizvoda (Labrecque & Milne, 2012). Potvrdeno da boje djeluju i kao komunikacijski nositelj
kvalitete brenda (Gordon, Finlay & Watts, 1994; prema Singh & Srivastava, 2011). Mnoga istrazivanja
su dokazala da postoji veza izmedu koriStenja specificnih boja u marketingu i potrosaceve percepcije
osobnosti brenda. Umjesto koristenja boja u skladu sa stereotipi¢nim asocijacijama tih boja, vazno je
da boje koristene za promociju odredenog brenda podrZavaju osobnost tvrtke koja se Zeli prikazati
potrosacima. PotroSaci povezuju brend s odredenim karakteristikama na temelju primarne boje

logotipa (Kumar, 2017).

Istrazivanja su pokazala kako boja logotipa odredene tvrtke mora biti konotativna s funkcijama
njihovih proizvoda. Na primjer, ako se za proizvod smatra da rjeSava odredeni problem i da je
funkcionalan, prikladna boja logotipa treba biti funkcionalna. Ako se proizvod smatra drustvenim,
prenosi stavove, status i drustveno prihvacanje, tada je prikladna senzorno-socijalna boja logotipa.
Tvrtke koriste boje logotipa i dizajn trgovina kako bi iskomunicirale specifiénu kvalitetu usluga ili
proizvoda. Na primjer, McDonald's i Burgerking u svom logotipu i vanjskom izgledu trgovine koriste
Zutu boju u kombinaciji s crvenom bojom. Crvena boja potice apetit, dok obe boje stimuliraju osjecaj
energije, brzine i hitnosti. Time se potrosacu Zeli ostaviti dojam brzine i ucinkovitosti. Isto tako, tvrtka
UPS koristi tamnosmedu boju u svom logotipu i na svojim kamionima za dostavu kako bi podsvjesno
iskomunicirali potrosacima obecanje da ¢e njihov paket biti dostavljen na siguran i dosljedan nacin
(Kumar, 2017). Brendovi sportske odjece i obuce Cesto koriste neutralne boje u svojim logotipima
poput crne ili bijele boje, kao sto su Adidas, Puma i mnogi drugi, da bi mogli koristiti druge boje u
svojim reklamnim kampanjama ili sezonskim linijama odjece (,Color theory: Black as a Branding

Color”, n.d.).

Koristenje boja za promociju uveliko ovisi o kontekstu u kojem se Zeli prikazati brend. Na primjer,
zelena u jednom kontekstu moZe sugerirati ekoloSku svijest, dok u drugom moze promovirati

financijska poslovanja. Isto tako, smeda boja mozZe asocirati na dom, toplinu i udobnost u kontekstu
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promoviranja namjestaja i kuéne opreme, dok u drugom kontekstu moze potaknuti apetit, kao Sto su
reklame za ¢okoladne proizvode. Kljuéni su osjecaj, raspolozenje i slika koju brend stvara o sebi ciljanim

potrosacima (Ciotti, 2018).

41



8. PRIMJERI MARKETINSKE MANIPULACIJE BOJAMA | UTJECAJA NA PERCEPCIJU
POTROSACA

8.1.Slucaj poduzeca Procter & Gamble

U vrijeme 1950-ih, Procter & Gamble, proizvoda¢ deterdZenta ,Cheer”, odludivao je o bojama
,Cestica” u deterdZentu. Testiran je utjecaj troje razli¢itih boja Cestica: crvena, plava i Zuta.
Proizvedeno je mnogo pakiranja ovog deterdZenta s tri razliCite boje. lzvjestaji potrosaca su navodili
da su ljudi prigovarali kako deterdZent s cesticama Zute boje nije dovoljno dobro Cistio odjecu, s
crvenim Cesticama da je zapravo ostetio odjeéu, dok je deterdzent s plavim Cesticama bio istaknut
zbog svoje sposobnosti da vrlo dobro Cisti odjecu. U ovom sluéaju, upotrebom plave boje za Cestice
deterdZenta postigla se uspjesna marketinska manipulacija potrosaca sto je pomoglo da ,Cheer”
deterdZent postane jedan od najdugotrajnijih brendova na trzistu (Piirto & Claudia, 1997; prema Singh

& Srivastava, 2011).

Graficki prikaz 12.

Tiskani oglas za deterdZent Cheer iz 1950-ih

s NEW! 1 BUE! It WASHDAY MAGIC!

zeizt NEW BLUE cheer 1
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Izvor: https://i.etsystatic.com/20524517/r/il/6e5861/4812625306/il 794xN.4812625306 6a82.ipg

8.2.Sluc¢aj poduzeca Biotherm

Biotherm, francuska tvrtka za proizvode za njegu koze , koristila je bijelu, plavu i srebrnu boju s
razlicitim nijansama plave u svim svojim paletama boja za cijelu liniju dizajna proizvoda, koja se
protezala od iste palete boja na uniformama, uredenju trgovina i dizajnu web stranice. Web stranica i
prodavaonice u stvarnom svijetu, kao i svi komunikacijski kontakti s potrosacima, dijele isti identitet
kako bi poruke od brenda nedvosmisleno dolazile do kupaca. Time su potigli ikonicku simoli¢ku
vrijednost. U ovom slucaju, plava simbolizira koncentraciju komponenti proizvoda, dok bijela boja

predstavlja Cistocu, iskrenost i jasnocu (Lee, 2002; prema Singh & Srivastava, 2011).

Graficki prikaz 13.

Linija proizvoda tvrtke Biotherm

T e
€0l 168 07

lzvor: https://www.thebeautynerd.nl/wp-content/uploads/2019/08/Bioterm-Life-Plankton-Line-

Review-The-Beautynerd-01-1440x960.jpg

8.3.Slucaj iMac racunala

Lansiranje tirkiznog iMac racunala u kolovozu 1998. jedan je od najboljih primjera uspjesnog utjecaja

boje na prodaju. Potrosaci su kupili viSe od 800.000 uredaja u manje od pet mjeseci do sijecnja 1999.
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godine. Nakon toga, Apple je lansirao jos 5 drugih voénih boja: plavu, groZzdastu, mandarinu, limetu i

jagodu (Parmer, 2004; prema Singh & Srivastava, 2011).

Graficki prikaz 14.

Prikaz iMac racunala iz 1998. godine u vo¢nim bojama

Izvori: https://i0.wp.com/sixcolors.com/wp-content/uploads/2020/12/Bondi-IMG 3168.jpeg?ssl=1

https://i.blogs.es/10951d/imac-g3/1366 2000.jpg

8.4.Slucéaj poduzedéa Heinz

Heinzov slucaj sluzi kao odli¢an primjer primjene boje koja nije u skladu s marketingom. Pregled
literature ukazuje na to na upotreba neuskladene boje s proizvodom u oglasima ponekad moze
djelovati kao moc¢an nacin privlaenja paznje i mamac za poticanje psihi¢ke sklonosti kupaca prema
odabiru i kupnji proizvoda odredenog brenda (Singh & Srivastava, 2011). Takoder, nakon duzeg
koriStenja originalne boje ambalaZe, promjena u boji pakiranja proizvoda moze izazvati dodatni interes
za proizvod i potaknuti prodaju (Marozzo, Raimondo, Miceli & Scopelliti, 2020). Umjerena upotreba
neuskladenosti izmedu odredenog elementa za promociju i samog proizvoda moze biti korisna pod
uvjetom da se neuskladenost dozivljava kao zanimljiva i pozitivha (Meyer-Levy & Tybout, 1989; prema
Singh & Srivastava, 2011). Medutim, neuskladenost boja s karakteristikama proizvoda moze imati i
nepovoljne ucinke, stvarajuci pozitivan stav prema oglasu na nacin da se ,Sokira” potrosaca. Zato je
vazno s gledista menadimenta znati kakav moZe biti pozitivan odnosno negativan ucinak

neuskladenosti boje u marketingu.
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Trvtka Heinz postigla je veliki uspjeh s promjenom boje (temeljeno na principu neuskladenosti) kada
su lansirali zelenu verziju kecapa 2000. godine. Posljedi¢no tome, vise od 10 milijuna boca je prodano
u prvih sedam mjeseci, s obrtom od 23 milijuna dolara u prodaji, Sto se jednostavno moZe prepisati

samo promjeni boje iz crvene u zelenu (Singh & Srivastava, 2011).

Graficki prikaz 15.

Zelena verzija Heinz kecapa iz 2000. godine

lzvor:

https://images.freshop.com/00013000001199/30f00c9182502449087bafa232d6dbbb large.png
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9. ZAKLJUCAK

Boje imaju dubok utjecaj na emocije, percepciju i odluke potrosaca. Posjeduju sposobnost utjecaja na
ljudsku paZnju, ponasanje i prijenos poruka bez rijeci. Svaka pojedina boja Salje odredenu poruku i
izaziva specificnu emociju kod potrosaca, kao $to je umirujuci utjecaj plave ili stimulirajuéi utjecaj
crvene boje. Kroz ovu analizu, postiglo se dublje razumijevanje za podrucje opéenite psihologije boja,
odnosno kako razli¢iti tonovi djeluju na ljude te mogu potaknuti odredene emocije i asocijacije. Kao
takve, boje imaju klju¢nu ulogu u pakiranju proizvoda, dizajnu web stranica i oglasavanju. Istrazivanja
su pokazala kako odabir boja utjeCe na percepciju potrosaca o proizvodu i posljedi¢no na kupnju
samog proizvoda. Na primjer, odredene boje mogu stvoriti dojam svjezine, kvalitete, neStetnosti
proizvoda ili ¢ak utjecati na apetit potroSaca. Takoder, boje u marketingu predstavljaju kljuc¢an
element u oblikovanju identiteta brenda te sredstvo za postizanje prepoznatljivosti i lojalnosti
potrosaca. Boje mogu komunicirati vrijednosti i osobnost brenda. Izvan svoje vizualne privlacnosti,
boje mogu angaZirati potrosace na duboko emocionalnoj razini, ostavljajuci trajan dojam na percepciju

brenda i odluke o kupovini.

Potrosaci postaju sve viSe vizualno orijentirani, zbog cega je pravilno koristenje boja klju¢no u
privlaenju pozornosti i stvaranju dojmova. Razumijevanje utjecaja boja i strateSko koriStenje istih
postalo je neizbjezno za stvaranje uspjesnih marketinskih kampanja te predstavljaju klju¢ni element u
izgradnji dugotrajnih odnosa s potrosacima. Pravilnim odabirom boja, marketinske kampanje mogu
izazvati Zeljene osjecaje i reakcije potrosaca. Da bi se postigla Zeljena marketinska strategija, vazno je
paZljivo planiratii kombinirati boje. Kako bi marketinski stru¢njaci najbolje iskoristili mo¢ utjecaja boja,
prvenstveno je potrebno duboko razumijeti svoju ciljanu publiku. Dob, spol, kulturno podrijetlo i
karakteristike ciljanih potrosaca predstavljaju vrlo vazne ¢imbenike u strateSkim odabirima boja. Kako
bi se postigao najbolji ucinak, boje koje se koriste trebaju biti uskladene s emocijama, vrijednostima i
preferencijama ciljanih potrosaca. To ¢e se postic¢i razumijevanjem psihologije boja te kako razlicite
boje utjecu na emocionalni odgovor potrosaca. Prilagodba trzistu i kulturi sprjeciti ée kontradikciju s
lokalnim vrijednostima i obi¢ajima. Takoder je vaino da odabrane boje podriavaju osobnost i
vrijednosti brenda koje se Zele prikazati kako bi se postigla konzistentnost i prepoznatljivost. Medutim,
uz to potrebno je paziti da se odabir boja razlikuje od konkurencije. Boje takoder predstavljaju mocéan
alat za usmjeravanje paznje potrosaca prema klju¢nim elementima kampanje, vaznim informacijama
ili pozivima na akciju. Konacno, potrebno je vrsiti analize i mjerenja rezultata, s ciljem utvrdivanja
ucinkovitosti primjenjenih boja i prilagodavanju marketinskih strategija kako bi se postigla

marketinska uspjesnost.
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SAZETAK

U svijetu marketinga boje imaju klju¢nu ulogu. Svrha i korisnost boja je vrlo kompleksna i raznolika, te
predstavljaju mnogo vise od samih estetskih elemenata i dekoracija. U kontekstu marketinga, boje
sluZze kao mocéno sredstvo za komunikaciju, oblikovanje percepcije o proizvodu, uslugama i opcenito
brendu te stvaranje vizualnog identiteta. MarketinSkom manipulacijom bojama mogu se izazvati
Zeljene emocionalne reakcije, privuci pozornost potrosaca te prenijeti klju¢ne poruke. Na potrosacevu
percepciju proizvoda ili usluge utjece specificna simbolika i asocijacije razli¢itih boja koje se razvijaju
kroz kulturne i psiholoske utjecaje. Kako bi se postigla uspjeSna manipulacija boja u marketingu,
klju¢no je razumijeti kako ljudi percipiraju i reagiraju na razliite boje. Ovaj rad predstavlja analizu
emocionalnih i psiholoskih reakcija potroSa¢a na boje na temelju kojih se dizajniraju ambalaze
proizvoda, oglasi, logotipi, web stranice i ostalo, s ciljem postizanja Zeljenog utjecaja na ciljanu publiku.
Takoder, proucava se klju¢na uloga boja u oblikovanju vizualnog identiteta. Konzistentnom primjenom
odabranih boja u svim aspektima marketinske komunikacije s kupcima, brend moZe ostvariti
prepoznatljiv identitet i izgraditi povjerenje potrosac¢a. U konacnici, rad naglasava kako su boje
temeljni element u izgradnji vizualnog identiteta brenda, privlaenju potrosaca i utemeljenju

dugotrajnog uspjeha na trzistu.

Klju€ne rijeci: percepcija boja; marketing; komunikacija

SUMMARY

In the world of marketing, colors play a crucial role. The purpose and utility of colors are highly
complex and diverse, representing much more than mere aesthetic elements and decorations. In the
context of marketing, colors serve as a powerful means of communication, shaping the perception of
products, services and the overall brand, and creating a visual identity. By strategically manipulating
colors in marketing, desired emotional reactions can be triggered, consumer attention can be
captured, and key messages can be conveyed. Consumer perception of products or services is
influenced by the specific simbolism and associations of different colors, which develop through
cultural and psychological influences. To achieve successful color manipulation in marketing, it is
crucial to understand how people perceive and react to different colors. This work presents an analysis
of consumers' emotional and psychological responses to colors, which forms the basis for designing

product packaging, advertisements, logos, websites and more, with the aim of achieving the desired
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impact on the target audience. It also explores the key role of colors in shaping visual identity. Through
consistent application of selected colors in all aspects of customer-facing marketing communication,
a brand can establish a recognizable identity and build cunsumer trust. Ultimately, the paper
emphasizes that colors are a fundamental element in building a brand's visual identity, attracting

consumers and establishing long-term success in the market.

Keywords: color perception; marketing; communication
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