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Psihologija boja u marketingu: Utjecaj na ponaSanje potrosaca i kupovne

namjere

SAZETAK

Diplomski rad na temu Psihologija boja u marketingu: Utjecaj na ponaSanje potrosaca i
kupovne namjere analizirao je utjecaj psihologije boja na ponasanje potrosaca i njihove
kupovne namjere kroz teorijski i empirijski dio rada. U teorijskom dijelu koriStena je razlicita
literatura s kojom su obradeni osnovni pojmovi o teoriji boja, o psiholoSkom znacenju razlicitih
boja (koje ¢e biti ispitane u empirijskom dijelu rada) te o ponaSanju potrosaca i ¢imbenicima
koji utjecu na odluku o njihovoj kupovini. Takoder, u teorijskom dijelu rada analiziran je utjecaj
boja na ponasanje potrosaca, utjecaj boja u marketingu i oglaSavanju te primjena istih boja u
razli¢itim industrijama koja je ukljucivala primjere razli¢itih marki/brendova koji su uspjesno
primjenjivali boje. U svrhu istrazivanja, obradena je studija slucaja kroz analizu primjene boja
u prehrambenoj industriji. Za prehrambenu industriju analiziran je primjer McDonald's kao
primjer uspjeSnog koriStenja boja u prehrambenoj industriji prema razdiobi razlicitih
istrazivanja. U metodologiji rada postavljene su razli¢ite hipoteze koje su u empirijskom dijelu
rada testirane metodom intervjuiranja ispitanika. Ispitanici su pripadnici razli¢itih generacija te
su sukladno tome provedeni rezultati istrazivanja. Cilj ovog rada je bio dokazati da psihologija
boja u marketingu ima znacajnu ulogu u kupovnim namjerama potrosaca i moze se zakljuciti
da su rezultati rada takvu tezu potvrdili. Potvrdene su i teorijske postavke o bojama, njihovom
utjecaju i asocijacijama koje izazivaju kod intervjuiranih osoba, pa se moze reci da je ovaj rad
potvrdio postojece teorijske hipoteze. U odredenim dijelovima rada prikazani su slikovni 1
tabli¢ni prikazi kako bi vizualno prikazali odredene pretpostavke ili tvrdnje u radu. KoriStene
su strucne 1 znanstvene knjige, €lanci te internetski izvori prilikom pisanja diplomskog rada

koji su navedeni u literaturi.

Kljuéne rijec€i: boje, potrosaci, brendovi, prehrambena industrija, intervju



Color psychology in marketing: Impact on consumer behavior and purchase

intentions

ABSTRACT

The graduate thesis on the topic Psychology of Color in Marketing: Influence on Consumer
Behavior and Purchase Intentions analyzed the influence of color psychology on consumer
behavior and their purchase intentions through the theoretical and empirical part of the paper.
In the theoretical part, various literature was used to cover the basic concepts of color theory,
the psychological meaning of different colors (which will be examined in the empirical part of
the paper) and consumer behavior and factors that affect the decision to buy them. Also, in the
theoretical part of the paper, the influence of colors on consumer behavior, the influence of
colors in marketing and advertising, and the application of the same colors in different industries
were analyzed, which included examples of different brands/brands that have successfully
applied colors. For the purpose of research, a case study was processed through the analysis of
the application of dyes in the food industry. For the food industry, the example of McDonald's
was analyzed as an example of the successful use of colors in the food industry according to
the distribution of various researches. In the methodology of the paper, various hypotheses were
set that were tested in the empirical part of the paper by the method of interviewing respondents.
The respondents are members of different generations and the results of the research were
conducted accordingly. The aim of this paper was to prove that the psychology of colors in
marketing has a significant role in consumer purchasing intentions and it can be concluded that
the results of the paper confirmed such a thesis. The theoretical assumptions about colors, their
influence and the associations they evoke in the interviewees were also confirmed, so it can be
said that this paper confirmed the existing theoretical hypotheses. In certain parts of the paper,
pictorial and tabular representations are shown in order to visually depict certain assumptions
or claims in the paper. Professional and scientific books, articles and internet sources were used

when writing the thesis that are listed in the literature.

Keywords: colors, consumers, brands, food industry, interview
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1. Uvod

Zadovoljavanje zelja 1 potreba potrosaca osnovni je cilj marketinga. Psihologija boja u
marketingu ima klju¢nu ulogu u ostvarivanju navedenog cilja jer boje utje¢u na ljudsku
percepciju proizvoda. One izazivaju razliCite pozitivne ili negativne reakcije ljudi koje utjecu
na kupnju proizvoda. Ovaj rad ima za svrhu istraziti utjecaj psihologije boja na ponaSanje
potrosaca 1 njihove kupovne namjere. Osvrtom na prethodna znanstvena istrazivanja brojnih
autora, u teorijskom dijelu rada, bit ¢e definiran pojam boja, njihova kombinacija i podjela
prema razliitim aspektima te psiholoSko znacenje istih. Takoder, bit ¢e prikazana njihova
primjena u razliitim industrijama te razli¢iti primjeri uspjeSnih brendova i marketinskih
kampanja. U prakti¢nom dijelu rada, bit ¢e provedeno istrazivanje utjecaja boja na ponasanje
potrosaca i njihove kupovne namjere s naglaskom na prehrambenu industriju. U prehrambenoj
industriji Cesto su koriStene razlic¢ite marketinske strategije povezane sa psihologijom boja jer
odredene boje mogu izazvati povecanje apetita, signalizirati na svjeze, kvalitetne proizvode 1
druge aspekte koji povecavaju zainteresiranost za proizvode te u konacnici njihovu ukupnu
prodaju. Cilj ovog rada je pridonijeti boljem razumijevanju psihologije boja 1 njihov utjecaj u

marketingu.



2. Metodologija rada

Cilj ovog rada je dobiti odgovore na pitanje ,, Kako i koliko boje proizvoda u prehrambenoj

industriji utjecu na kupovne namjere potrosaca? “. Stoga su postavljene slijedece hipoteze:

e Boje imaju utjecaj na ponaSanje potroSaca i njihove kupovne namjere
e Boje utjecu na sve generacije jednako
e Promjena boje ambalaze proizvoda utjecat ¢e na lojalnost proizvodu/brendu od strane

potroSaca

U svrhu istrazivanja te dokazivanja navedenih hipoteza primijenjena je metoda dubinskog
intervjuiranja. ,,Dubinski intervju je relativno nestrukturirani, ekstenzivni intervju u kojem
intervjuer postavlja mnoga pitanja i nastoji dobiti Sto opSirnije 1 dublje odgovore* (Marusi¢,
VranesSevié, 2001:118). Prema navedenom izvoru takva vrsta intervjua se primjenjuje kada
zelimo spoznati motive 1 razloge ponaSanja potroSaca. Ispitanici imaju maksimalnu slobodu
izraZzavanja i asocijacija. Prednosti provodenja dubinskog intervjua prema portalu Question Pro
(2022) odnose se na mogucnost postavljanja dodatnih pitanja ¢ime se povecava koli¢ina 1
kvaliteta informacija, moguc¢nost pracenja neverbalnih znakova poput promjena u tonu i
odabiru rijeci ispitanika te stjecanje potpuno novih ideja i konteksta postavljenih pitanja. Za
intervju je kreirano dvadeset i jedno pitanje, a isti je obavljen s desetero ljudi pripadnika
razli¢itih generacija (X,Y 1 Z). Svi ispitanici su dobrovoljno pristali na sudjelovanje u intervju

te je saCuvana anonimnost ispitanika.

Prema strukturi rad je podijeljen na devet medusobno povezanih poglavlja. Prvo poglavlje je
Uvod. Drugo poglavlje predstavlja Metodologiju rada u kojem su predstavljeni predmet, cilj i
znanstvene metode istraZivanja. Trec¢e poglavlje Boje odnosi se isklju¢ivo na teorijski dio rada
u kojem se daje uvid u boje, njihovu podjelu i karakteristike. Cetvrto poglavlje Psihologija boja
odnosi se na podjelu razli¢itih boja prema njihovim psiholoskim znacenjima. Peto poglavlje
Znacenje boja u marketingu odnosi se na ponaSanje potrosaca, dizajn i ambalazu proizvoda te
kako boje utjetu na oglasavanje. Sesto poglavlje Primjena boja odnosi se na primjenu boja u
razli¢itim industrijama te primjenu boja u prehrambenoj industriji koja je dio istraZivanja.
Sedmo poglavlje Opis istrazivanja i rezultati istrazivanja odnosi se na obradu prikupljenih i
analiziranih podataka istrazivanja ,,Kako psihologija boja utjece na ponasanje potrosaca i

njihove kupovne namjere®. Osmo poglavlje je Rasprava, a deveto Zakljucak rada.



3. Boje i klju¢ne odrednice

Radi lakSeg razumijevanja na koji nacin boje utjecu na ponasanje potrosaca i njihove kupovne
namjere, u nastavku rada, definiran je pojam boja, njihova podjela prema razlicitim aspektima
te su navedene osnovne karakteristike boja. Sve navedene podjele boja potkrijepljene su

slikovnim prikazima.

3.1. Pojam boja

Autori Zjaki¢ 1 Milkovi¢ (2010) navode da je Aristotel, grcki filozof 1 znanstvenik, prvi
definirao primarne boje. Razli¢iti znanstvenici poput Hipokrata, Paracelsusa i drugih nastavili
su sa istrazivanjem teorije boja te su boje primjenjivali i u medicini. Nadalje, prema istim
autorima, moderna generalna teorija o bojama postavljena je od poznatog fizi¢ara Sir Isaac
Newtona 1672. godine. Prema teoriji boja znanstvenika Sir Isaac Newtona iz bijele svijetlosti
dobiva se spektar boja. Prema portalu Hrvatska enciklopedija (2024) boje iskljucivo ovise o
refleksiji svjetlosti povrSine na koju svijetlost pada. ,,Tijelo ¢e npr. imati crvenu boju ako,
obasjano bijelim svjetlom, najjae apsorbira modro-zeleni dio spektra, a najjace reflektira
zrac¢enje koje odgovara crvenomu dijelu spektra® (Hrvatska enciklopedija, 2024). Sukladno
tome, ne postoji samo jedna interpretacija boja, nego se interpretacije boja stolje¢ima

medusobno nadopunjuju.

3.2. Osnovne karakteristike i podjele boja

Prema portalu Marketing Fancier (2018) dvanaest nijansi boja nalazi se u osnovnom krugu boja
koji se naziva RYB model boja. Prema slici 1. RYB model boja sastoji se od primarnih (crvena,
zuta 1 plava), sekundarnih (zelena, ljubiCasta, narancasta) boja te tercijarnih boja (crveno-

ljubiCasta, Zuto-narancasta itd.) koje nastaju kombinacijom primarnih i sekundarnih boja.

KRUG BOJA PRIMARNE BOJE SEKUNDARNE BOJE TERCIJARNE BOJE

Slika 1. 12 nijansi boja prema RYB modelu

Izvor: Zale.hr (2021)



Osnovne karakteristike boja su (Hrvatska enciklopedija, 2024):

e Ton

e Svjetlina

e ZasiCenje
Prema autorima Globoénik Zunac, Milugi¢ i Kordo§ (2020) ton! boje je poloZaj boje koji je
odreden frekvencijom svjetlosnih valova, a nalazi se u krugu boja (360°). Svjetlina? boje, osim
o frekvenciji, ovisi o i energiji svjetlosnih valova. Zasi¢enje® ovisi 0 homogenosti/heterogenosti

svjetlosti, odnosno o sastavu svjetlosnih valova. Na slici 2. prikazane su prethodno navedene

osnovne karakteristike boja i njihovi rasponi.

0° HUE 30 °
B I
0% SATURATION 100%

0% LIGHTNESS / BRIGHTNESS 100%

Slika 2. Osnovne karakteristike boja

Izvor: Giggster.com (n.d.)

Prema portalu Trending (2020) boje su podijeljene na komplementarne (suprotne boje) i
analogne boje (susjedne boje). Na slici 3. prikazane su komplementarne boje — Zuta i ljubicasta

te analogne boje — plava, zelena i zuto-zelena.

Yeng. hue
2 eng. lightness
3 eng. saturation



Komplementarne Analogne

Slika 3. Podjela na komplementarne i analogne boje

Izvor: Trending.hr (2020)

Prema portalu hl design (2022) boje su podijeljene na hladne 1 tople boje. Na slici 4. lijeva

strana kruga prikazuje tople boje dok se na desnoj nalaze hladne boje.
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Slika 4. Podjela na tople i hladne boje

Izvor: Colorsexplained.com (2022)



4. Psihologija boja

Osim osnovnih karakteristika 1 podjela boja, svaka boja ima odredeno psiholosko znacenje.
,,Psihologija boja je podruc¢je koje proucava nacin na koji boje utjecu na ljudske emocije i
ponasanje te na proces donosSenja odluka koji je izazvan tim emocijama‘ (Marketing Orbis,
2018). Prema tome, moze se re¢i da se psihologija boja bavi istrazivanjem emocionalnih
reakcija ljudi na boje, a te reakcije mogu biti pozitivne ili negativne. Prema Zjaki¢ 1 Milkovié¢
(2010) boje mogu odrediti 1 karakter ljudi. U nastavku rada, razlicite boje (crvena, plava, zuta,
ljubiCasta, narancasta, zelena, crna i1 bijela) prikazane su prema psiholoSkim znacenjima,

odnosno simbolizmu i asocijacijama koje su dobivene od ljudi tijekom povijesti.

4.1. Crvena

Prema autorima Zjaki¢ i Milkovi¢ (2010) crvena boja je intenzivna, vidljiva boja koja je cesto
povezana s asocijacijama energije i snage, vatre 1 krvi. ,,U Kini rije¢ za krv je starija od rijeci
za crvenu, a u nekim drugim jezicima ista rije¢ ima isto znacenje za ,,crvena® i ,.krv* (Zjakié,
Milkovi¢, 2010:60). Ona se najcesée povezuje s ljudima koji su dominantni, imaju
samopouzdanja (povezuju se i s egocentri¢nosti) te reagiraju impulzivno. Takoder, prikazuje
strastven Zivot, pun emocija. Zbog svog intenziteta cesto se koristi za privlacenje paznje, na
primjer, kod prometnih znakova zaustavljanja. Povezuje se s impulzivnim emocijama poput
ljubavi i srece, ali 1 bijesa. Prema portalu Marketing Orbis (2018) crvena boja povezuje se sa

karakteristikama osobnosti poput odvaznosti i avanturizma.

4.2. Plava

Nadalje, prema istim autorima, plava boja za razliku od crvene boje, stvara smirujuci efekt i
balans. Ona simbolizira iskrenost, povjerenje i odanost te se povezuje s razumijevanjem i
inteligencijom. ,,Plava boja potic¢e rad donjeg mozga i srediSnjeg ziv€anog sustava“ (Zjakic,
Milkovi¢, 2010:108). Plava boja Cesto je povezana sa Cistocom i zdravljem, a osobe koje ne
vole plavu boju mogu imati potencijalnu ili aktivhu neurozu. ,,Ljudi koji vole plavo znaju
zaraditi novac, znaju odrediti cilj u zivotu* (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010:65). Sukladno tome, ¢esto
su na pozicijama politi¢ara i menadzera jer su vrlo racionalni i promisljeni. Medutim, portal
Marketing Orbis (2018) navodi da plava boja moze djelovati hladno i zatvoreno te da su ljudi

koji favoriziraju istu ¢esto hladni, ali vrlo lojalni i pristojni.



4.3. Zuta

Autori Zjaki¢ i Milkovi¢ (2010) navode da je Zuta boja povezana sa sre¢om i energijom, pa su
ljudi koji vole Zutu boju izrazito optimisticni i1 druStveni. Medutim, Zuta boja je ,,nestabilna®,
,spontana“ boja. Zbog svog karaktera zutu boju se najvise povezuje s dje¢jom bojom. Portal
Marketing Orbis (2018) navodi da se zuta boja povezuje s kreativno$¢u. Ona privlaci pozornost
jer ima najvecu refleksiju i kao takva moze izazvati uznemirenost. Povezuje se i sa bolesti te
duSevnim poremecajima. ,,Nije ju dobro upotrebljavati kod hiperaktivne djece ili kod
agresivnih osoba“ (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010:109). Razli¢ite nijanse zute imaju drugacije
asocijacije, kao na primjer, tamna nijansa zute boje koja simbolizira l[jubomoru. Kombinacijom

zute boje s crnom bojom stvaraju se asocijacije na opasnost ili opomenu.

4.4. Ljubicasta

Ljubicasta boja nastala je mijeSanjem primarnih boja, crvene i plave boje. Sukladno tome, autori
Zjaki¢ 1 Milkovi¢ (2010) navode da ona predstavlja umjerenost, spaja simboliku crvene i plave
boje. Na primjer, spoja simbol strasti (crvena boja) i razuma (plava boja). Ljubicasta boja
predstavlja luksuz, mudrost, kreativnost, a povezuje se s duhovno$c¢u, tajnom i magijom.
,LjubiCasta boja je povezana s kraljevskom osobom* (Zjakié¢, Milkovi¢, 2010:76). Ljudi koji
vole ljubicastu boju €esto su kreativni i mastoviti te su skloni umjetnosti. Takoder su elegantni
i imaju visoko mis$ljenje o sebi i drugima. ,,Ljubicasta se svida ljudima koji su po prirodi
individualci® (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010:77). Prema portalu Marketing Orbis (2018) ljude,

ljubitelje ljubicaste boje, karakterizira njeznost.

4.5. Narancasta

Narancasta boja nastala je mijeSanjem crvene 1 zute boje, koje su takoder, dvije primarne boje.
Prema autorima Zjaki¢ i Milkovi¢ (2010) narancasta boja predstavlja toplinu, a naj¢eSce asocira
na jesen, vatru i zalazak sunca. Ljudi koji vole narancastu boju €esto su druzeljubive osobe,
zabavne i prijateljski raspolozene, koje se slazu sa svim skupinama ljudi. ,,Glavna karakteristika
ljudi je da su ljudi koji vole narancastu boju vrlo socijalni® (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010:75).
Takoder, naran¢asta boja predstavlja entuzijazam, srecu i potice mentalnu aktivnost, dok prema

portalu Marketing Orbis (2018) narancasta boja predstavlja lijenost, nezrelost 1 frustraciju.



4.6. Zelena

Zelena boja nastala je mijesanjem primarnih boja, plave i zute boje. Zjaki¢ 1 Milkovi¢ (2010)
navode da je zelena boja — boja prirode te kao takva simbolizira harmoniju, rast, plodnost,
svjezinu 1 sigurnost. ,,Zelena je boja koja najvise odmara ljudsko oko* (Zjaki¢, Milkovié,
2010:69). Ljudi koji vole zelenu boju se lako prilagodavaju okolini, socijalni su, iskreni i
dobronamjerni. Prema portalu Marketing Orbis (2018) zelena boja karakterizira ljude kao
indiferentne prema okolini. Varijacije zelene boje predstavljaju razli¢it karakter, odnosno
simbolizam. ,,Zelena boja zadrzava obiljezje neobi¢nosti i zamrSenosti zbog svog dvostrukog

polariteta, zelena trava i zelena plijesan, zivot ili smrt* (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010:69).

4.7. Bijela i crna

Crna boja prema autorima Zjaki¢ i Milkovi¢ (2010) predstavlja mo¢, eleganciju i uspjeh, a
asocira na smrt, zlo 1 misterioznost. Ona ¢esto ima negativno znacenje te asocira na tuzne i
depresivne, naj¢es¢e negativne emocije. Sukladno tome, ljudi koji vole crnu boju ¢esto imaju
pesimisti¢an stav te se ponasaju hladno i neovisno, a ¢esto su i depresivni. Medutim, crna
pomaze drugim bojama da se istaknu te prema portalu Marketing Orbis (2018) ona predstavlja
samopouzdanje i odlu¢nost. Bijela boja, prema istim autorima, predstavlja suprotnost crnoj boji.
Bijela boja oznacava pozitivnost, mir i dobrotu. ,,Bijela znaci sigurnost i oznacava sve i nista u
isto vrijeme* (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010:71). Povezuje se sa Cisto¢om, pa su sukladno tome ljudi
koji vole bijelu boju pedantni i precizni. Takoder, bijela boja oznacava neutralnost §to prikazuje
ljude kao dosadne, jednoli¢ne i jednostavne, ali prema portalu Marketing Orbis (2018) ona

iskazuje 1 samostalnost.



5. Znacenje boja u marketingu

U marketingu su boje od velike vaznosti jer se one koriste u svrhu prenoSenja marketing —
komunikacijske poruke. Boje su Cesto ukljuene u primarne promocijske aktivnosti kao §to je
oglasavanje, ali i u sekundarne poput dizajna proizvoda i ambalaze koje mogu povecati prodaju
i vidljivost marke proizvoda. Kako bi objasnili utjecaj psihologije boja na kupovne odluke

potroSaca, u nastavku rada, obraden je pojam ponasanja potrosaca.

5.1. PonaSanje potrosaca

,Ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja
od potrosacke jedinice* (Kesi¢, 1999:2). Prema Kesi¢ (1999) na potrosace utjecu razliciti
¢imbenici (drustveni, osobni i1 psiholoski) koji potom utjecu na odluku o kupnji. Odluka o
kupovini je zadnja faza odlucivanja potrosaca. Prema autorima Zjaki¢ i Milkovi¢ (2010) na

ljude prilikom donosenja odluke o kupovini utjecu psiholoski i socioloski (drustveni) elementi.
Elementi koji uvjeravaju kupca da kupi neki proizvod su (Zjaki¢ 1 Milkovi¢, 2010:104-105):

e Simboli i rije¢i odredenog proizvoda
e [lustracije

e Boja

Sukladno tome, boja je jedan od tri glavna elementa koja u marketingu moze ,,nagovoriti*

potrosaca da kupi odredeni proizvod.

5.2. Proizvod, ambalaza i dizajn

Prema Meler (2005) proizvod je jedan od Cetiri elementa marketing — miksa (proizvod, cijena,
promocija i distribucija) kojemu je glavna svrha zadovoljenje potreba potroSaca. Proizvod mora
imati odredenu kvalitetu i funkcionalnost kako bi zadovoljio potrebe potrosaca. To se moze
pratiti kroz image proizvoda. ,, Image proizvoda je zapravo dozivljena kvaliteta proizvoda (ali
i gospodarskog subjekta) od pojedinca ili javnosti* (Meler, 2005:193). Taj dozivljaj moze biti
pozitivan ili negativan §to moze utjecati na ukupnu prodaju proizvoda. Medutim prilikom
kupnje proizvoda potrosaci ¢e obratiti pozornost i na samu ambalazu i dizajn proizvoda. Prema
¢lanku autora Tolusi¢, Mikolcevi¢ 1 Tolusi¢ (2011) proizvod treba biti "u skladu" s ambalazom
jer nam ona prikazuje sliku proizvoda prije konzumiranja. Ta slika trebala bi dodatno potaknuti
potrosaca da kupi odredeni proizvod. U dizajnu ambalaze proizvoda boja moze imati klju¢nu
ulogu. ,,Odluka o kupnji odredenog proizvoda donosi se unutar 90 sekundi promatranja
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proizvoda, a 60% odluke o kupnji proizvoda odnosi se na dozivljaj boje* (Zjaki¢, Milkovi¢,
2010:102). Prema Zjaki¢ i Milkovi¢ (2010) boja proizvoda treba izazvati osjec¢aj ugode jer se
prilikom kupnje zadovoljavaju socioloski 1 psiholoski elementi ljudi. S marketinSke strane,
proizvodaci 1 oglasivaci moraju znati ciljanu skupinu ljudi kako bi odredili koje ¢e boje
primijeniti u proizvodnji i oglaSavanju. Boje koje najviSe utje¢u na kupce su tople boje koje
privlace paznju, na primjer crvena i zuta te hladne boje poput plave, zelene itd. Na slici 5.
prikazana je razlika ambalaze proizvoda i dizajna proizvoda. Vidljivo je da je primjena toplih
boja, crvene i zZute, privukla pozornost na isti proizvod za razliku od proizvoda bez dizajna
(smede boje — boje ambalaze). Takav dizajn, odnosno primjena prikladnih boja na ambalazi

proizvoda ¢e potaknuti potrosace na kupnju proizvoda prije nego istog proizvoda bez dizajna.

Slika 5. Prikaz ambalaze i dizajna proizvoda

Izvor: Izrada autorice prema Mcdonalds.hr (2024)

5.3. Boje i oglasavanje

Prema Meler (2005) oglasavanje je dio promocijskog miksa. ,,Oglasavanje je bilo koji pla¢eni
oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili usluga od prepoznatljivog
sponzora‘“ (Kotler, 2001:637). Nadalje, Meler (2005) navodi da oglaSavaci koriste oglaSivacku
poruku kojom se prenose informacije putem medija, a za njezina se uspjeSnost moze oblikovati

AIDA modelom.
Akronim AIDA znaci sljedece (Meler, 2005:273):

e A(ttention) = pozornost
e I(nterest) = zanimanje
e D(esire) = zelja

e A(ction) = akcija

Prema tome, privlacenje pozornosti je prvi element AIDA modela. Meler (2005) smatra da je
jedan od glavnih elemenata za privlacenje pozornosti boja. KoriStenje boja u ogla§avanju moze
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utjecati na pozitivan image proizvoda, branda i/ili gospodarskog subjekta. ,Nedostatak
kreativnosti rezultira pojavom kliseja u oglasivackim porukama, otrcanim, ¢esto i besmislenim
frazama, superlativima i pretjerivanjima svih moguc¢ih vrsta* (Meler, 2005:274). Takoder, bitno
je naglasiti kako koriStenje krivih boja takoder moze utjecati na image proizvoda, branda i/ili
gospodarskog subjekta, ali negativno. ,,Neke od boja imaju 1 religiozno znacenje (npr. zeleno-
modra u muslimanskim zemljama), pa ih treba izbjegavati prilikom oglasavanja, a napose
ambalaziranja proizvoda za izvoz u te zemlje* (Meler, 2005:276). Prema Zjaki¢ 1 Milkovié
(2010) boje se mogu podijeliti na aktivne i pasivne boje. Na slici 6. prikazana je podjela na
aktivne 1 pasivne boje. Prema Zjaki¢ 1 Milkovi¢ (2010) aktivne boje privlace paznju, dok se

pasivne koriste za naglasavanje balansa i smirenosti.

aktivne boje pasivne boje

Slika 6. Podjela na aktivne i pasivne boje

Izvor: Zjaki¢, Milkovi¢ (2010:103)

Na slici 7. prikazana je primjena aktivnih i pasivnih boja. Nivea se koristi bijelim i plavim
bojama koje su prema autorima Zjaki¢ i Milkovi¢ (2010) simbol ¢istoce 1 zdravlja, dok se Red
Bull koristi crvenom 1 Zutom koje, prema istim autorima, privla¢e paznju i simboliziraju

energicnost.

B A
Red Bull

Slika 7. Primjer aktivnih i pasivnih boja za logotip
Izvor: Izrada autorice prema Nivea.hr (2024) i Redbull.com (2024)
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6. Primjena boja

U nastavku rada, sve boje navedene u poglavlju 4. (crvena, zuta, plava, ljubicasta, narancasta,

zelena, crna 1 bijela) razvrstane su prema primjerni u razli¢itim industrijama.

6.1. Upotreba boja u razli¢itim industrijama

Prema slici 8., poglavlju 4. te portalu Orbis marketing (2018) u automobilskoj industriji cesto
se koristi crvena boja koja poti¢e uzbudljivost, energiju i natjecateljski duh te crna boja koja
asocira na profesionalnost 1 eleganciju. U prehrambenoj industriji koristi se crvena boja, koja
otvara apetit, zuta boja koja simbolizira toplinu te zelena boja koja se odnosi na svjeze i zdrave
prehrambene proizvode. U tehnoloskoj industriji koriste se sve navedene boje osim bijele boje
jer ona simbolizira jednostavnost. Poljoprivredna industrija naj¢esce koristi crvenu i plavu boju.
U zdravstvu koriste se zuta i narancasta boja koje asociraju na optimizam, mladolikost te na
stvaranje novih ideja — aktivnost mozga. Uz njih, Cesto su koriStene plava i bijela boja koje
asociraju na smirenost, ¢istocu i mir te ljubicasta boja koja se povezuje sa duhovnoséu. Kod
energenata koriStene su Zuta, zelena i plava boja jer Zuta simbolizira sunce, zelena prirodu i
plava vodu. Zuta, zelena i plava boja, ali i ljubigasta (simbol bogatstva) koriste se u podru¢ju
financija. Za kucanske proizvode koriste se zuta i zelena boja. Bijela, kao simbol cistoce i
jednostavnosti, te crna boja kao simbol profesionalnosti najvise se koriste u tekstilnoj industriji

1 Cesto su uklopljene s razli¢itim bojama.

Slika 8. Prikaz upotrebe boja u razli¢itim industrijama

Izvor: Radionica.hr (n.d.)

Prema portalu Marketing pro (2024) prethodno navedene boje koriStene su 1 u drugim

podru¢jima. Crvena boja, osim u prehrambenoj industriji, &esto se koristi i u ugostiteljstvu. Zuta
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boja poboljsava energicnost web stranice. Plava boja, kao najceS¢e koriStena boja na web-u
koja simbolizira povjerenje, nalazi se na navigaciji ikona i gumbova. Ljubicasta je takoder
koriStena u web-u, odnosno na web portalima. Narancasta boja koriStena je u zabavi 1 TV
programima za djecu. Svi brendovi koji stavljaju naglasak na prirodu i ekologiju koriste se
zelenom bojom. Crna boja, osim u tekstilnoj industriji, koriStena je kao ,,umjetnicka nota“ na
web-u s prikazom crno-bijelih fotografija. Bijela boja ¢esto se nalazi na pozadini web stranica

jer s crnom bojom stvara veci kontrast i ¢itljivost.

6.1.1. Prehrambena industrija

Prema portalu Hrvatska enciklopedija (2024) prehrambena industrija sastoji se od proizvoda
biljnog podrijetla (kave, tjestenine, alkoholnih/bezalkoholnih pica itd.), Zivotinjskog podrijetla
(mesa, ribe, mlijeka, jaja itd.) te razli¢itih zacina, polugotovih i1 gotovih jela. U prehrambenoj
industriji, kako je navedeno u prethodnom poglavlju, ¢esto se koriste crvena (povecava apetit),
Zuta (simbol topline, optimizma) i zelena boja (prikaz zdravih proizvoda). Prema istraZivanju
autora Globoénik Zunac, Milusi¢ i Kordo§ (2020) prehrambena industrija je najée$¢e povezana
sa svijetlo-crvenom bojom, a najmanje ili nimalo s ljubi¢astom, sivom i crnom bojom. Autori
Zjaki¢ 1 Milkovi¢ (2010) navode da se odredeni prehrambeni proizvodi i osjecaji dok
konzumiramo hranu povezuju s odredenom bojom. Iz tablice 1. navedenih autora moze se
zakljuciti da su razlicita osjetila (prilikom konzumiranja) te prehrambeni proizvodi podijeljeni
prema bojama. AmbalaZza prehrambenih proizvoda naj¢eSce je povezana sa bojom tog
prehrambenog proizvoda. Zbog lakSeg razumijevanja te podijele u nastavku rada napravljen je

slikovni prikaz.

Tablica 1. Veza odredenih vrsta hrane i razli¢itih okusa s bojom

proizvod/osjecaj boja

Kiselo zutozelena

Slatko bijela, roza, crvena
Gorko maslinastozelena

Slano siva, svijetloplava
tjestenina Zuta

kukuruz crvenkastozuta

Kava tamnoplava, tamnocrvena
Zacini Zuta sa svjetlo zelenom
Meso crvena (realna)

Keksi svijetlosmeda (realna)
¢okolada crvena, naranc¢asta, smeda
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smrznuta hrana svijetloplava, zelena

Voce realna boja s jacim intenzitetom

Izvor: Zjaki¢, Milkovi¢ (2010:97)

Slika 9. prikazuje povezanost proizvoda s njegovom ambalazom. Prema Zjaki¢ i Milkovi¢
(2010) bomboni se trebaju prodavati u Sarenim bojama, a sukladno tome tako treba izgledati i
njihova ambalaza. Na slici 9. prikazani su Skittles bomboni Crazy Sours. Na portalu Dm
Hrvatska (2024) moze se vidjeti da okus Crazy Sours pripada kiselo voénim okusima te se
prema tablici 1. povezuje sa zutozelenom bojom (ambalaZzom). Takoder, na slici 9., prema
portalu Konzum (2024) prikazani su i Vic slani krekeri koji se povezuju sa sivim i
svijetloplavim bojama iz tablice 1. Prema istom portalu prikazana je i Marodi tjestenina koja se
prema tablici 1. nalazi u Zutoj ambalazi, Ledo smrznuti grasak koji se nalazi u zelenoj ambalaZzi
te Kra§ domacica koja se u kategoriji ¢okolada nalazi u Zuto-narancastoj boji. Na slici 9.
prikazano je meso brenda PIK Vrbovec ¢ija crvena ambalaza odgovara tablici 1. Kave se prema
autorima Zjaki¢ i Milkovi¢ (2010) razvrstavaju prema boji 1 jacini okusa. Na slici 9. prikazane
su vrste Nescafe kava koje se prema portalu Nescafe (2024) razlikuju prema jacini i okusu te
se povezuju sa tablicom 1. Prema Zjaki¢ i Milkovi¢ (2010) zed se izaziva s plavom bojom, a
moze se dodatno pojacati uz koriStenje zute i zelene boje. Takva ambalaza prikazana je na
proizvodu Pipi na slici 9. Zjaki¢ 1 Milkovi¢ (2010) dalje navode da se alkoholna pi¢a mogu
kategorizirati prema bojama. Vino koje ima ruzicastu ambalazu slade je od ostalih vina (primjer
Rose na slici 9.), dok se svijetlo i tamno pivo razlikuju po jacini. Tamno pivo je jace od svijetlog
piva i pakira se u tamniju ambalazu s tamnom etiketom, dok se svijetlo pivo oznacava sa Zutom
i/ili zlatnom etiketom §to mozemo vidjeti na slici 9. (svijetlo Ozujsko pivo i crno Osjecko pivo).
Prema tome, na ambalazi proizvoda mogu se vidjeti odredeni aspekti proizvoda kao npr. okus
proizvoda. Navedeni primjeri odabrani su od strane autorice sukladno povezanosti boje

ambalaza 1 karakteristika proizvoda navedenih u tablici br. 1.

Slika 9. Povezanost ambalaze i boja proizvoda

Izvor: Izrada autorice prema izvornim portalima
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6.2. Primjeri uspjeSnih brendova i marketinSkih kampanja u razli¢itim industrijama

Kako je ve¢ prethodno navedeno koristenje boja u oglasavanju ima utjecaj na pozitivan ili
negativan image proizvoda, branda i/ili gospodarskog subjekta. ,,Boje utjeCu na ambijent,
predstavljaju jak vizualni podrazaj i mogu sugerirati odredeni karakter branda koji
predstavljaju” (IQ Agencija za Digitalni Marketing, 2023). Prema portalu Marketing Orbis
(2023) Cesto koristenje istih boja podize razinu vidljivosti branda. Podizanjem vidljivosti stvara
se identitet brenda. Identitet branda predstavlja njegovu jedinstvenost s kojom se on odvaja od
konkurencije. Na slici 10. prikazani su uspjesni brendovi i marketinske kampanje u krugu boja.
Prema portalu Canva (2024) ispravno koriStene boje na logu pridonose vidljivosti brenda jer
vizualno privla¢an i pamtljiv logo moZze ,,re¢i” puno o brendu. U nastavku rada, analizirani su
uspjeS$ni brandovi/marketinske kampanje prema koriStenim bojama koje su navedene u

poglavlju 4.

gl

PHILIPS
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Slika 10. Prikaz poznatih logotipa po bojama

Izvor: Canva.com (2024)

15



6.2.1. Primjer crvene boje

Na slici 11. prikazani su uspjesni brendovi/marketinske kampanje koje su ispravno koristile
crvenu boju poput Coca-cole, Netflixa, YouTubea itd. Prema portalu Interbrand (2023) Coca-
cola je na 8. mjestu najboljih 100 globalnih brendova*. Prema portalu Works Design Group
(2022) Coca cola je jedan od najpoznatijih brendova te u svom logotipu koristi crvenu 1 bijelu
boju, koje prema poglavlju 4., simboliziraju uzbudenje, energiju i jednostavnost. Uz to, crvena
boja povecava apetit te se zbog toga najcesce primjenjuje u prehrambenoj industriji. Prema slici
11. crvena boja koriStena i u ostalim brandovima koji se nalaze u prehrambenoj industriji kao
na primjer Kras, Jamnica, Franck, Ozujsko itd. Portal Turbologo (2019) navodi Netflix kao
primjer dobro razvijenog loga. Osim $to se isti¢e od konkurencije, Netflix koriStenjem crvene
boje podize uzbudenje i strastvenost gledatelja filmova. Glavna ideja Netflixa u koriStenju
crvene boje bila je da podsjeéa na kino, odnosno na boju sjedala u kinima. Kako je navedeno u
poglavlju 6., crvena boja Cesto je koriStena u automobilskoj industriji. Na slici 11. prikazan je

logo Tesla automobila kao primjer uspjesnog brenda automobilske industrije.

NETFLIX 7N Adobg .
0zuisko IMMARVELIR (Tl Tube

Slika 11. Crvena boja brandova/marketinskih kampanja

Izvor: Izrada autorice prema izvornim portalima

4U 100 najboljih globalnih brendova nalaze se jos i Netflix, Adobe, YouTube itd.
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6.2.2. Primjer plave boje

Na slici 12. prikazani su uspjesni brendovi/marketinske kampanje koje su ispravno koristile
plavu boju poput Samsunga, Facebooka, Vegete itd. Prema portalu Interbrand (2023) Samsung
se nalazi na 5. mjestu najboljih 100 globalnih brendova®. Prema portalu Samsung (2024) plava
je identitet Samsunga od 1993. godine. Plava boja, prema prethodnim poglavljima, simbolizira
povjerenje i inteligenciju te je jedna od najceSée koriStenih boja u tehnoloskoj industriji.
Sukladno tome, Samsung izgraduje povjerenje te povezuje svoje proizvode s inovativhim
proizvodima. Na taj nacin prilagodavaju se i ostali brendovi tehnoloske industrije poput HP-a
te druStvene i1 poslovne mreze poput Facebooka i1 LinkedIna koje su prikazane na slici 12. Na
slici 12. prikazani su brendovi kozmeticke industrije poput Gillette i Dove te se koriste plavim
1 bijelim bojama koje, prema poglavlju 4., simboliziraju zdravlje 1 Cistocu. Takoder, prema
poglavlju 6., plava boja koriStena je u financijama npr. PayPal koji se nalazi na slici 12. PayPal
je prema sluzbenom portalu PayPal (2024) ,digitalni novCanik® koji sluzi za prijenos

transakcija. Na slici 12. prikazani su brendovi prehrambene industrije Vegeta i Dukat te se

baziraju na proizvodima biljnog podrijetla i zacina.

PayPal .
Dove ¢

Gillefte Linked[)

Slika 12. Plava boja brandova/marketinskih kampanja

Izvor: Izrada autorice prema izvornim portalima

5> U 100 najboljih globalnih brendova nalaze se jo§ i Facebook, PayPal, HP itd.
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6.2.3. Primjer Zute boje

Na slici 13. prikazani su uspjesni brendovi/marketinske kampanje koje su ispravno koristile
zutu boju poput McDonald'sa, Lay'sa, Snapchata itd. Prema portalu Interbrand (2023)
McDonald's se nalazi na 11. mjestu najboljih 100 globalnih brendova®. U nastavku rada
izvriena je analiza McDonald'sa u prehrambenoj industriji. Zuta boja, prema prethodnim
poglavljima, simbolizira optimizam pa se stoga nalazi u razli¢itim brendovima. Brend IKEA
prema sluzbenom portalu IKEA (2024) uz plavu boju, koristi zutu boju kako bi proSirio
pozitivan stav. Takoder, kao i IKEA, Pokemon prema portalu Hatchwise (n.d.) takoder koristi
zutu boju za Sirenje pozitivnog stava, ali uz to ona simbolizira i djecju boju. Prehrambeni
proizvodi Cesto koriste kombinaciju crvene i zute boje §to mozemo vidjeti na slici 13. — Lay's,
Maggi itd. U poglavlju 6. navedeno je da zuta boja povecava energicnost web stranice.
Sukladno tome, koristi se i u izradi loga za web aplikacije poput Snapchata ¢iji je logo prikazan

na slici 13.

Slika 13. Zuta boja brandova/marketingkih kampanja

Izvor: Izrada autorice prema izvornim portalima

® U 100 najboljih globalnih brendova nalazi se jos i Tkea.
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6.2.4. Primjer ljubicaste boje

Na slici 14. prikazani su uspjesni brendovi/marketinske kampanje koje su ispravno koristile
ljubic¢astu boju poput Milke, Vibera, Yahooa itd. Prema portalu Interbrand (2023) FedEx se
nalazi na 82. mjestu najboljih 100 globalnih brendova. Vazni sportski dogadaji koriste
ljubicastu boju, a njihovi primjeri se nalaze na slici 14. — Premier League i Wimbeledon.
Premier League prema portalu Turbologo (2020) na svom logu prikazuje lava (kralj zivotinja)
ljubicaste boje. On simbolizira veli¢anstvenost 1 hrabrost, a ljubicasta boja prema poglavlju 4.
povezuje se s kraljevskom osobom, simbolima kreativnosti i luksuza. Prema sluzbenom portalu
Milka (2024) je u pocetnom stadiju proizvodnje svojih proizvoda koristila ljubicasti papir te je
ljubicasta boja postala zastitni znak Milke. U asortimanu slatkisi i grickalice (¢okolade) na
portalu Konzum (2024) moze se vidjeti da je Milka jedina ljubicasta cokolada. Zbog tog razloga

se izdvaja od konkurencije te ostaje u pamcenju potrosaca.

yahoo/ ®
premier /il
FedEx.

Slika 14. Ljubicasta boja brandova/marketinskih kampanja

il

Izvor: Izrada autorice prema izvornim portalima
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6.2.5. Primjer narancaste boje

Na slici 15. prikazani su uspjesni brendovi/marketinske kampanje koje su ispravno koristile
narancastu boju poput Amazona, Fante, Firefoxa itd. Prema portalu Interbrand (2023) Amazon
se nalazi na 3. mjestu najboljih 100 globalnih brendova’. Prema portalu Visual hierachy (2024)
Amazon koristi crnu 1 narancastu boju. Crna boja predstavlja mo¢ 1 eleganciju kako je i
prethodno navedeno u poglavlju 4., a naranastu Amazon koristi zbog simboliziranja
optimizma. U poglavlju 4. navedeno je kako je narancasta boja poti¢e entuzijazam 1 srecu.
Prema portalu Coca-cola (2024) Fanta potice zabavu, prijateljstvo i kreativnost $to su zajednicki
aspekti narancaste boje prema poglavlju 4. Na slici 15. prikazani su 1 brendovi poput
MasterCarda, Firefoxa itd. Prema portalu 1000 Logos (2024) narancasta boja prikazuje srecu i

pozitivnu energiju brenda Xiaomi.

amazon nickelodeon

mastercard

(ans
ARGETA m

HARLEY-DAVIDSON

Slika 15. Narancasta boja brandova/marketinskih kampanja

Izvor: Izrada autorice prema izvornim portalima

7'U 100 najboljih globalnih brendova nalaze se jos§ i MasterCard, Xiaomi itd.
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6.2.6. Primjer zelene boje

Na slici 16. prikazani su uspjesni brendovi/marketinske kampanje koje su ispravno koristile
zelenu boju poput Zvijezde, Starbucksa, Androida itd. Prema portalu Interbrand (2023)
Starbucks se nalazi na 48. mjestu najboljih 100 globalnih brendova®. Zelena boja, prema
prethodnim poglavljima simbolizira prirodu i bogatstvo (zelena boja koristi se u financijama).
Prema portalu Crowdspring (2023) Starbucks koristi bijelu i zelenu boju gdje zelena boja
predstavlja simbol prirode i bogatstva. Prema portalu Turbologo (2019), umjetnik koji je
dizajnirao Xbox koristio se jedinim (preostalim) markerom zelene boje te je od tog trenutka
brend Xboxa zelene boje. Prema portalu 1000 Logos (2024) Heineken se koristi zelenom,
crnom 1 crvenom bojom. Zelena boja predstavlja zelenu ambalazu — bocu, dok crna i crvena
stvaraju kontrast. Na slici 16. prikazani su 1 Spotify, WhatsApp te Android koji pripadaju

tehnoloskoj industriji te Zvijezda koja je dio prehrambene industrije.

le) XBOX

*% ® o

Heineken .
open your world AndrOId H

Slika 16. Zelena boja brandova/marketinskih kampanja

Izvor: Izrada autorice prema izvornim portalima

8 U 100 najboljih globalnih brendova nalaze se jo§ i Spotify te Heineken.
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6.2.7. Primjer crne i bijele boje

Na slici 17. prikazani su uspjes$ni brendovi/marketinske kampanje koje su ispravno koristile
crno-bijelu boju poput Applea, Nikea, Disneya itd. Prema portalu Interbrand (2023) Apple se
nalazi na 1. mjestu najboljih 100 globalnih brendova®. Prema portalu Turbologo (2019) brend
Apple imao je Sarene boje, kao i prvo racunalo sa slikom u boji. Nakon toga, brand je promijenio
svoj izgled u crnu boju, ali je njegov vizualni izgled i danas vrlo prepoznatljiv. Prema portalu
1000 Logos (2024) brend Louis Vuitton crnom bojom prikazuje jednostavnost i eleganciju (u
skladu sa 4. poglavljem). Prema poglavlju 4. i 6. crna boja Cesto se koristi u tekstilnoj industriji.
Sukladno tome, na slici 17. prikazani su brendovi poput Nikea, Adidasa i brenda Prada. Prema
portalu 1000 Logos (2024) Nescafe ima crna slova s bijelom pozadinom i crvenim naglaskom
na slovu ,,e koji simbolizira dim (vruce) Salice kave. Crna boja Cesto se nalazi 1 u kozmeti¢kim

brandovima poput branda L'oreal koji se nalazi na slici 17.

PRADA %%NEP BEE

" 'OREAL

PARIS

A, Nescare, &

Slika 17. Crna/bijela boja brandova/marketinskih kampanja

Izvor: Izrada autorice prema izvornim portalima

° U 100 najboljih globalnih brendova nalaze se jo$ i Nike, Disney, Louis Vuitton itd.
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6.2.8. Primjena boja u prehrambenoj industriji

Ovo ¢e poglavlje obuhvatiti dio vezan za prehrambenu industriju, koja u najve¢oj mjeri kroz
ambalazu pokuSava komunicirati s potrosacima. Cilj je uvidjeti odasilje li odredena boja
komunikacijsku poruku. Prema portalu Crowdspring (2023) McDonald's dobio je ime prema
bra¢i McDonald §to je utjecalo na identitet McDonald'sa — ,,obiteljsko okruzenje iako se
oduvijek nalazio u industriji brze hrane. Tijekom vremena u McDonald'su, tadaSnjem restoranu,
izgradena je pokretna traka za pripremu i prodaju velike koli¢ine hrane te je ubrzo napravljeno
nekoliko malih restorana (fransiza). McDonald's standardizirao je fransizu lanca brze hrane. Od
tada, logotip McDonald'sa, mijenjao je svoj izgled. Prema portalu Crowdspring (2023)
McDonald's logotip znaCajan je zbog svoje jednostavnosti, ugodnosti, prilagodljivosti,
emocionalne povezanosti (podsje¢a na djetinjstvo 1 obitelj), globalne privlacnosti, ali 1 boje.
Kombinacija crvene i zute boje na logu McDonald'sa stvara vizualno privlaénu kombinaciju
koja izaziva paznju. Takoder, kao §to je navedeno u prethodnim poglavljima, crvena boja potice
apetit 1 energiju, a Zuta boja simbolizira srecu, energiju te socijalno okruzenje. Stoga,
McDonald's tijekom godina ispravno koristi boje na svom logotipu, ali 1 u svim aspektima
oglasavanja te na svojoj ambalaZzi proizvoda. Na slici 18. prikazana je promjena boje na zelenu
boju 2007. godine. Prema portalu Creative bloq (2023) zelena boja uvedena je zbog promjene
na ekoloski prihvatljive, ,,prirodne* i zdrave proizvode. McDonald's je prema svom sluzbenom
portalu McDonald's (2024) uveo u ponudu veganske proizvode poput novog Vegan burgera.
Takoder, na njihovom portalu nalaze se brojni pristupi druStveno odgovornog poslovanja, kao
na primjer zamjena ili izbacivanje plastike iz svojih proizvoda, prikupljanje ki$nice, koristenje

solarnih panela, biodizela itd. (McDonald's, 2024)
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Slika 18. Prikaz McDonald's logotipa kroz godine

Izvor: Pinterest (2024)
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7. Opis istrazivanja i rezultati istrazivanja

U okviru rada provedeno je istrazivanje na temu ,,Kako psihologija boja utjece na ponasanje
potrosaca i njihove kupovne namjere*. Istrazivanje je napravljeno putem dubinskog intervjua s
desetero ljudi koji su pripadnici razli¢itih generacija: 4 osobe su ispitanici generacije Z (od
1995. do 2012.), 4 osobe su ispitanici generacije Y (od 1980. do 1994.) te 2 osobe koje su
ispitanici generacije X (od 1965. do 1979.). Sukladno tome, rezultati istrazivanja bit ¢e
razvrstani prema generacijama X,Y i Z te ¢e se na taj nain sacuvati anonimnost ispitanika.
Ispitanici — pripadnici generacija X,Y 1 Z odabrani su jer su oni pripadnici generacija
najaktivnijih potroSaca, a medusobno se znacajno razlikuju pri donoSenju odluka o kupnji.
Generacije koje prethode 1 slijede, zbog svoje dobi nisu adekvatne za analizu utjecaja
psihologije boja jer naj¢esce ne donose odluke o kupnji samostalno. Zbog veceg broja ispitanika
(desetero ispitanika pripadnika generacija X, Y 1 Z) dubinski intervju proveden je tijekom
nekoliko dana u mjesecu svibnju 2024. godine na prikladnim mjestima bez ometajuéih
¢imbenika u okvirnom trajanju od 45 minuta. Dubinski intervju sastoji se od dvadeset i jednog
pitanja koja su unaprijed odredena, strukturirana, prema vlastitom izboru autorice. Sva pitanja
su otvorenog tipa, bez ponudenih odgovora, kako bi ispitanici izrazili svoje misljenje o zadanoj
temi temeljem svojih stavova i iskustava. Tijekom provodenja dubinskog intervjua prikupljene
su biljeske s odgovorima ispitanika. Ciljevi istrazivanja odnose se na dokazivanje ili

opovrgavanje postavljenih hipoteza. U nastavku rada nalaze se pitanja i odgovori ispitanika.

Prvo pitanje ,, Kako biste Vi opisali svoje osjecaje prema razlicitim bojama? “ odnosilo se na
subjektivni dozivljaj boja, kao na primjer, koje boje ispitanici smatraju veselim, a koje ih
uznemiruju. Takoder, ispitanicima su ponudene sljedece boje koje sluze u svrhu istrazivanja:
crvena, plava, zuta, zelena, narancasta, ljubicasta, crna i bijela. Prilikom ispitivanja,
povezivali su boje sa razli¢itim asocijacijama na temelju vlastitog iskustva. Svi ispitanici
odgovorili su da ih crvena podsjeca na ljubav, strast, ali i na opasnost, ljutnju i stres. Ispitanike,
pripadnike generacije Z crvena boja asocirala je na Coca—cola promocijsku kampanju s djedom
boziénjakom te na sam BozZi¢. Ispitanici — pripadnici generacije Y odgovorili su da ih crvena
boja asocira na Valentinovo i Kinu (drzavu). Ispitanici — pripadnici generacije X odgovorili su
da ih crvena boja asocira na obavljanje razlic¢itih aktivnosti, odnosno da crvena boja povecava
zelju za razli¢itim aktivnostima. Plava boja za ispitanike, pripadnike generacije Z predstavljala
je smirujucu i opustajucu boju, a asocirala ih je na more i nebo. Ispitanici — pripadnici generacije

Y i X imali su iste odgovore. Zutu boju ispitanici — pripadnici generacije Z povezali su s
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veseljem 1 sreom, a sve ispitanike je asocirala na Sunce. ). Ispitanici — pripadnici generacije Y
povezali su Zutu boju pozitivnom energijom i toplinom, a asocirala ih je na Sunce, ali i plazu.
Ispitanici — pripadnici generacije X imali su iste odgovore poput generacije Z. Ljubicasta boja
ispitanike — pripadnike generacije Z asocirala je na cvijeée ljubicaste boje (npr. Visibaba), kao
1 ispitanike, pripadnike generacije X, te su ju povezali s plemenitosti. Ispitanici, pripadnici
generacije Y povezali su ljubicastu boju s luksuzom, moc¢i 1 kreativnosti. Ispitanici, pripadnici
generacije X povezali su ljubiCastu boju s simbolizmom spokoja te cvije¢em. Za narancastu
boju svi ispitanici bili su podijeljenih misljenja. Manji broj ispitanika svih generacija smatrao
je da je boja previse napadna te da ih asocira nered, dok je vecina ispitanika odgovorila da ih
narancasta boja podsjea na srecu, razliCitost i modernost, te da simbolizira zdravlje
(asocijacija: narance, vitamin C) te nagle promjene. Crnu boju su svi ispitanici povezivali sa
elegancijom i kvalitetom, ozbiljnosti, tugom i smrti. Jedina asocijacija crne boje odnosila se na

sahrane. Bijela boja za sve ispitanike simbolizirala je mir, Cistocu te jednostavnost.

Drugo pitanje ,, Prilikom kupnje prehrambenih proizvoda, na koje elemente najvise obracate
paznju?“ odnosilo se na elemente poput cijene, kvalitete itd. Svi ispitanici, pripadnici
generacije Z imali su isti odgovor — najviSe obracaju paznju na cijenu proizvoda. Uz to,
spomenuli su koli¢inu 1 kvalitetu proizvoda kao sekundarne elemente. Cijenu su spomenuli i
ispitanici — pripadnici generacije X, ali su naglasili da cijena za njih treba biti prihvatljiva u
odnosu na sadrzaj i koli¢inu proizvoda. Ispitanici — pripadnici generacije X najcesce odlucuju
o kupnji nekog proizvoda prema iskustvu. Ispitanici — pripadnici generacije Y odgovorili su da
su za njih kvaliteta i sadrzaj proizvoda kljuc¢ni elementi kupnje te da prilikom kupnje najcesce

biraju zdrave (,,bio*) proizvode.

Trece pitanje ,, Utjece li na Vas boja ambalaze proizvoda kada birate prehrambene proizvode
te koliko cesto u trgovini odaberete proizvod na osnovu boje ambalaze?* odnosilo se na
odabiranje proizvoda zbog boje ambalaZe te na ucestalost takve kupnje. Ispitanici — pripadnici
generacije Z odgovorili su da ih ponekad boja ambalaZe asocira na svojstva proizvoda (npr. na
okus), ali da nije presudna u kupnji te nece utjecati na ponavljanje kupnje. Ispitanici, pripadnici
generacije Y, odgovorili su da ih boja ambalaze takoder asocira na svojstva proizvoda, ali da
boja ambalaZe utjece na njihovu kupnju te da ih je ¢esto motivirala na kupnju novog proizvoda.
Ispitanici — pripadnici generacije X odgovorili su da boja ambalaze jako rijetko utjece na

njihovu kupnju.

Cetvrto pitanje ,, Jeste li ikad odabrali proizvod iskljucivo zbog boje ambalaze? Ako jeste, koji
Jje to bio proizvod i zasto ste ga odabrali? “ odnosilo se na izbor proizvoda zbog njegove boje
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ambalaze. Ispitanici — pripadnici generacije Z odgovorili su da su ve¢inom kupili proizvode
koji za njih imaju odredene asocijacije na stvari, predmete, blagdane itd. poput mlijeka (mlijeko
plave/zelene boje jer je lakSe od mlijeka crvene boje), ¢okolade (crno 1 bijele povezane su s
kvalitetnijim ¢okoladama, zelena ambalaza asocira ih na ljeSnjak, a bijela na kokos) te proizvodi
u Boziénim pakiranjima. Ispitanici, pripadnici generacije Y, slozili su se s ispitanicima —
pripadnicima generacije Z te su navodili proizvode poput 'z bregov mlijeka (zelena ambalaza
razlikovala se od konkurencije), gr¢kih i vo¢nih jogurta (na ¢ijoj su ambalazi prikazani odredeni
okusi) itd. Ispitanici — pripadnici generacije X nadovezali su se na prosli odgovor (da su rijetko
kupili proizvod samo zbog boje ambalaZze), ali su spomenuli da pri izboru voca i1 povrcéa boje

pokazuju kvalitetu te da sukladno boji biraju takve proizvode.

Peto pitanje ,, Koje boje povezujete s kvalitetnim i svjezim prehrambenim proizvodima? Zasto? *
odnosilo se na sve boje povezane s kvalitetnim 1 svjeZim proizvodima. Ispitanici, pripadnici
svih generacija, odlucili su se za zelenu, zatim bijelu 1 plavu boju jer se povezuju sa bioloSkim
1 ekoloSkim proizvodima. Ispitanici, pripadnici X generacije dodali su i1 crvenu boju jer ju

nalazimo u prirodi te ona asocira na hrvatsko porijeklo proizvoda.

Sesto pitanje ,,Koje boje povezujete s mlijecnim proizvodima?“ odnosilo se na sve boje
povezane s mlije¢nim proizvodima. Naj€e$¢i odgovor svih ispitanika bila je bijela boja jer se
cesto pojavljuje na ambalazi mlijeCnih proizvoda. Drugi odgovor bio je plava boja, zatim

zelena. Manji dio ispitanika spomenuo je jo$ i Zutu boju.

Sedmo pitanje ,,Koje boje povezujete s Zitaricama i pekarskim proizvodima? *“ odnosilo se na
sve boje povezane s zitaricama 1 pekarskim proizvodima. Svi ispitanici odgovorili su da Zutu
boju najceSce povezuju s zitaricama i pekarskim proizvodima jer su takvi proizvodi najcesce

zute boje. Nakon toga, spomenuli su 1 smedu te narancastu boju.

Osmo pitanje ,,Koje boje povezujete s mesnim proizvodima? *“ odnosilo se na sve boje povezane
s mesnim proizvodima. Svi ispitanici su odgovorili da mesne proizvode povezuju s crvenom i

ruzi¢astom bojom jer ih asociraju na sam proizvod, odnosno na meso.

Deveto pitanje ,, Koje boje povezujete s vocem i povréem te smrznutim vocem i
povr¢em? “ odnosilo se na sve boje povezane s vocem i1 povréem te smrznutim voéem 1
povréem. Svi ispitanici odgovorili su da boje povezane s vo¢em i povréem te smrznutim vo¢em
1 povréem povezuju sa zelenom bojom kao §to je i samo povrée. Druga dva najces¢a odgovora
su crvena 1 narancasta boja. Ispitanici — pripadnici generacije Z povezali su smrznuto voce 1

povrée s plavom bojom, ali s objasnjenjem da je brend Ledo utjecao na njihovo razmisljanje.
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Deseto pitanje ,, Koje boje povezujete sa slatkiSima i grickalicama? “ odnosilo se na sve boje
povezane sa slatkiSima i grickalicama. Ispitanici svih generacija spomenuli su crvenu i
ljubicastu boju, ali su objasnili da je njihov odabir bio povezan s brendovima poput Milke i
Dorine koji su utjecali na njihov odabir. Ispitanici — pripadnici generacije Y odgovorili da sa
slatkiSima 1 grickalicama povezuju i narancastu boju. Neki od ostalih odgovora ispitanika bili

su jos$ i smeda i zelena boja.

Jedanaesto pitanje , Koje boje povezujete sa: bezalkoholnim, alkoholnim te energetskim
picima? “ odnosilo se na sve boje povezane sa: bezalkoholnim, alkoholnim te energetskim
pi¢ima. Bezalkoholna pica ispitanici su povezivali sa crvenom i naran¢astom bojom, alkoholna
sa smedom, zlatnom i zelenom bojom te energetska pi¢a sa crvenom i plavom bojom. Cesto
obrazloZenje su bili brendovi koji ih podsjecaju na takva pica (npr. crvena s Coca-cola brendom,

crvena i plava s Red Bullom) ili njihova ambalaza (zelena ambalaza — pivo).

Dvanaesto pitanje ,, Koje boje povezujete sa zdravim prehrambenim proizvodima? *“ odnosilo se
na sve boje povezane sa zdravim prehrambenim proizvodima. Najc¢es¢i odgovor svih generacija
bila je zelena boja, a potom su slijedile bijela i plava boja. Jedan od ispitanika (pripadnik
generacije Y) naveo je da ga na zdrave prehrambene proizvode podsjecaju i pastelne boje jer se

one nalaze na brendu Boombox proizvoda ¢ije sastojke smatra zdravim.

Trinaesto pitanje ,,Jeste li ikad odustali od kupnje nekog proizvoda iskljucivo zbog boje
ambalaze? *“ odnosilo se na odustajanje od kupnje proizvoda zbog njegove ambalaze. Vecéina
ispitanika smatra da nije odustala od kupnje proizvoda samo zbog boje ambalaZe istog
proizvoda. Tri ispitanika (jedan pripadnik generacije Z, dva generacije Y) odgovorila su da su
Cesto zamijenili proizvode sa proizvodima ljepSe boje, iste svrhe, ali nisu navedeni to¢ni

primjeri tih proizvoda.

Cetrnaesto pitanje ,, Koje boje bi Vas motivirale da kupite novi proizvod prehrambene
industrije koji do sada niste kupili/konzumirali?““ odnosilo se na sve proizvode i boje u
prehrambenoj industriji. Ispitanici, pripadnici generacije Z, odgovorili su da bi ih crna boja
ambalaze viSe privukla nego proizvod u Sarenoj ambalazi. Takoder, ambalaza pica bijele 1
plave boje asocirala bi ih na blag okus i svjezinu. Svi ispitanici — pripadnici generacije Y
odgovorili su da bi ih zelena boja najviSe motivirala na kupnju novih proizvoda jer zelena
simbolizira prirodne, zdrave prehrambene proizvode. S ispitanicima, pripadnicima

generacije Y slozili su se 1 ispitanici generacije X.
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Petnaesto pitanje ,, Koje marke/brendovi prehrambene industrije Vam prvo padaju na pamet
kada pomislite na odredene boje: crvena, Zuta, plava, zelena, narancasta, ljubicasta, bijela,
crna?“ odnosilo se na sve marke/brendove prehrambene industrije. Za ovo pitanje
napravljen je slikovni prikaz odgovora ispitanika (slika 19.) Ispitanici — pripadnici generacije
Z odgovorili su da ih crvena boja asocira na brendove Coca-colu 1 Franck (¢ips i1 kavu).
Ispitanici — pripadnici generacije X imali su iste odgovore. Ispitanici, pripadnici generacije
Y dodali su i Podravku. Ispitanici, pripadnici generacije Z odgovorili su da ih plava boja
asocira na Dukat proizvode, s kojim su se slozili i ispitanici — pripadnici generacije X.
Ispitanici — pripadnici generacije Y dodala su i Meggle te Ledo brend. Ispitanici, pripadnici
generacije Z odgovorili su da ih zuta boja asocira na Tuc i Lay's proizvode. Ispitanici,
pripadnici generacije Y rekli su da ih osim Lay'sa asocira i na brend Kras (¢iji su proizvodi
ve¢inom u zlatno-Zutoj ambalazi). Ispitanici, pripadnici generacije X odgovorila su da ih
zuta podsjeca na Domacicu koja je takoder proizvod brenda Kra$. Ispitanici, pripadnici
generacije Z odgovorili su da ih zelena boja asocira na brend Heineken, Starbucks te
Bio&bio proizvode. Ispitanici, pripadnici generacije Y odgovorila su da ih zelena boja
asocira na brend Jamnicu, Ledo grasak i Sensia proizvode zbog njihove ambalaze. Ispitanici,
pripadnici generacije X odgovorila su da ih zelena podsje¢a na Studenac zbog boje ambalaze.
Ispitanici, pripadnici generacije Z odgovorili su da ih narancasta boja asocira na brend
Argetu 1 Cedevitu. Ispitanici, pripadnici generacije Y odgovorila su da ih narancasta boja,
osim na Cedevitu, asocira na Juicy sok. Generacija X odgovorila je da ih narancasta asocira
na marku Vedrini. LjubiCasta boja asocirala je sve ispitanike na brend Milku. Ispitanici,
pripadnici generacije Z odgovorili su da ih crna boja asocira na Mikado, Mars 1 Lindt
cokolade. Ispitanici, pripadnici generacije X su imali iste odgovore, dok su ispitanici,
pripadnici generacije Y spomenuli 1 Bronhi bombone. Ispitanici, pripadnici generacije Z
odgovorili su da ih bijela boja asocira na Rafaelo i Dukat proizvode, kao i pripadnici
generacije Y 1 X. Ispitanici, pripadnici generacije Y spomenula su i asocijaciju na pice

Malibu.
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Slika 19. Asocijacije ispitanika na marke/brendove prehrambene industrije

Izvor: Izrada autorice prema izvornim portalima
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Sesnaesto pitanje ,, Mozete li, po Vasem misljenju, dati primjer uspjeine prehrambene
marke/brenda/marketinske kampanje koja je ispravno ("dobro") koristila boje? “ odnosilo se
na sve prehrambene marke/brendove/marketinske kampanje koje su ispravno primijenile
psihologiju boja. Najces¢i odgovor ispitanika bio je brend Milka koji se istice sa svojom
ljubicastom bojom medu ostalim brendovima. Drugi odgovor bio je Coca-cola jer svake
godine pravi kampanje vezane uz Bozi¢ koje budu pune emocija i osjecaja, a povezuju se s
crvenom bojom. Osim toga ispitanici — pripadnici generacije Y spomenuli su i marku
Bajadera jer bojama asocira na ozbiljan i kvalitetan proizvod te brend Boombox jer sa svojim
bojama predstavlja sastojke proizvoda koje sadrzi (smeda - okus cokolade, zuta - okus
banane itd.). Takoder, Boombox ima pastelne boje koje za ispitanike nisu napadne veé

umirujuce, privlacne i zabavne.

Sedamnaesto pitanje ,, Mozete [i, po Vasem misljenju, dati primjer prehrambene
marke/brenda/marketinske kampanje koja je krivo ("lose") koristila boje?““ odnosilo se na
sve prehrambene marke/brendove/marketinske kampanje koje su krivo primijenile
psihologiju boja. Odgovori ispitanika bili su razli¢iti unutar generacija. Ispitanici su navodili
sljede¢e: Omegol ulje — reklamira kao "zdravo", a ambalaza je Zute i crvene boje $to asocira
na masnocu i tezinu; Marke poput Kauflanda, Lidla itd. (vecina ispitanika navodila je njihove
proizvode) — jer ispitanici smatraju da premalo ulazu u izgled i boju ambalaze (samo se
baziraju na relativno niskim cijenama u odnosu na druge proizvodace); Lindt — neupecatljiva,

neprimamljiva ambalaza.

Osamnaesto pitanje ,, Mislite li da bi promjena boje ambalaze proizvoda mogla utjecati na vasu
odluku o kupnji istog proizvoda? Mislite li da to mozZe utjecati na Vasu lojalnost prema tom
proizvodu/brendu? “ odnosi se na promjenu boje ambalaZe proizvoda ponovljene kupnje ili
novog proizvoda. Odgovori ispitanika bili su razli¢iti unutar generacija. Ve¢ina odgovora
odnosila se da bih promjena boje utjecala na njihovu kupnju i lojalnost jer bi posumnjali na

promjenu sastava, okusa itd.

Devetnaesto pitanje ,, Kako i koliko boje u promociji utjecu na Vasu oduku o
kupnji/zainteresiranosti za prikazani proizvod? Kakav dojam na Vas ostavijaju jarke boje u
promociji proizvoda, te, po Vasem misljenju, jesu li ucinkovitije u privlacenju paznje? “
odnosi se na boje TV reklama te reakciju potrosaca na iste. Odgovori ispitanika bili su
razli¢iti unutar generacija. Dio ispitanika odgovorio je da promocija ne utje¢e na njihovu

kupnju, a dio da bi ih zainteresirale za novi proizvod ako u njima izazove pozitivne emocije.
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Svi ispitanici smatraju da jarke boje (poput crvene 1 Zute) u TV reklama odvlace potroSace

od proizvoda umjesto da privuku njihovu paznju.

Dvadeseto pitanje ,, Koje biste Vi boje koristili za ambalazu prehrambenih proizvoda, a koje
za njihovu promociju?“ odnosilo se na sve boje za ambalazu prehrambenih proizvoda.
Ispitanici svih generacija koristili bi iste boje za ambalazu i promociju proizvoda jer ¢e na
taj nacin znati svugdje potraZziti odredeni proizvod. Takoder najvisSe odgovora povezano je
sa zelenom, bijelom i plavom bojom jer one asociraju na nesto zdravo, svjeze i kvalitetno.
Ispitanici, pripadnici generacije Y dodali su i pastelne boje jer djeluju ,reciklirano® i

prirodno.

Dvadeset 1 prvo pitanje, zadnje pitanje, ,, Ako biste mogli promijeniti boje ambalaze
odredenih prehrambenih proizvoda, koje biste promjene napravili i zasto?* dodano je u
svrhu daljnjih primjenjivanja boja u istrazivanju te se odnosilo na misljenje ispitanika bez
utjecaja dosadasnjeg oglasavanja. Veéina ispitanika ponudila je konkretne odgovore kao npr.
promjena boje etikete na ambalazi piva iz zelene u ruzicastu kako bi se prosirilo trziSte na
zensku populaciju, proizvodi poput tjestenine trebali bi se nalaziti u prozirnoj ambalazi kako
bi proizvod bio vidljiv ili ambalazi pastelnih boja koje ne odvlace paznju s proizvoda, manje
koriStenje jarkih boja i osnovnih boja jer su zastarjele te djeluju vrlo napadno, umjetno i

nezdravo itd.
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8. Rasprava

U pocetku istrazivanja vidljivo je da su asocijacije na razli¢ite boje (poput crvene, plave, zute,
ljubicaste, narancaste, zelene, crne i bijele) od strane ispitanika vrlo slicne prethodnim
znanstvenim istrazivanjima koji su analizirani u ovom radu. Za pripadnike generacije Z cijena
je kljuan element koji ¢e presuditi prilikom odluke o kupnji nekog proizvoda, dok za
pripadnike generacije Y boja utjece na odluku o kupnji proizvoda. Za pripadnike generacije X
kljucan element odabira je naj¢eS¢e iskustvo prilikom kupnje istih ili sli¢nih proizvoda. Te
tvrdnje mogu se povezati s dobi 1 prihodima svake generacije. Generacija Z je najmlada
generacija pa kao takva ima najmanje prihode, stoga pripadnici ¢esto gledaju cijenu proizvoda,
dok pripadnici starijih generacija, generacije Y 1 X, imaju vece prihode pa su za njih boja,
kvaliteta, iskustvo i drugi ¢imbenici Cesto bitniji u odabiru proizvoda. Pitanja koja su se
odnosila na povezivanje boja s odredenim prehrambenim proizvodima rezultirala su
zaklju¢kom da su asocijacije svih ispitanika povezane sa izgledom samog proizvoda ili
poznatim brendovima u prehrambenoj industriji. Zelena boja, koja je prema znanstvenim
istraZzivanjima asocirala na prirodu i svjezinu, sukladno provedenom istrazivanju ispitanike
asocira na kvalitetne, svjeZe i zdrave proizvode (asocijacija na voce i povrée). Manji broj
ispitanika svih generacija odustao je od kupnje proizvoda samo zbog njegove boje te su iste
proizvode (iste prema sastojcima, kvaliteti itd.) zamijenili s proizvodom ljepSe ambalaze.
Pitanje koje se odnosilo na asocijacije marki/brendova prema razli¢itim bojama (poput crvene,
plave, zute, ljubicaste, narancaste, zelene, crne i bijele) postavljeno je u svrhu istrazivanja koje
su marke/brendovi prehrambene industrije ,,pamtljive® u mozgu potrosata. Sukladno
prethodnim znanstvenim istrazivanjima, prehrambeni proizvodi Cesto se nalaze u ambalaZzi
primarnih boja (crvene, plave i zute) kao 1 prema analiziranim odgovorima pripadnika svih
generacija. Moze se zaklju¢iti da bez obzira na konacnu kupovnu odluku potrosaca,
marke/brendovi/marketinske kampanje koje krivo koriste boje na svojoj ambalazi ostaju u
,pamcenju“ potrosaca. Takoder, promjena boje ambalaze nekog proizvoda, sukladno
odgovorima ispitanika, imala bih utjecaj na percepciju istog proizvoda (sumnja na promjenu
sastava, okusa). Prema odgovorima svih ispitanika promocija ponekad utjee na njihovu
percepciju proizvoda na nacin da sa zanimljivim bojama (sadrzajem) zainteresira potroSace na
kupnju. Medutim, ne trebaju se koristiti jarke boje, nego zelene, bijele i plave te pastelne boje
jer prema misljenju ispitanika one ne odvlace paznju sa samog proizvoda za razliku od jarkih
boja. Ispitanici su ponudili svoja mi§ljenja i primjere o promjeni boja u prehrambenoj industriji

koja se mogu iskoristiti u daljnjim istrazivanjima. Analizom rezultata istrazivanja djelomi¢no
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su potvrdene hipotetske pretpostavke navedene u metodologiji rada. Djelomi¢no je dokazana
je prva hipoteza: boje utjeCu na ponaSanje potroSaca i njihove kupovne namjere. Rezultati
pokazuju da boje utjecu na kupovne namjere, ali da nisu uvijek presudne niti u pozitivnom, niti
u negativnom smislu. Postoje drugi vazni ¢imbenici, poput iskustva i cijene proizvoda koji
kreiraju kona¢nu odluku o kupnji. Druga hipoteza: boje utjeu na sve generacije jednako — nije
dokazana budu¢i da rezultati promatrani kroz generacijsku pripadnost pokazuju da na
pripadnike Y generacije boje imaju vise utjecaja nego na pripadnike Z i X generacije jer ¢e oni
Cesto kupiti proizvod zbog boje ambalaze za razliku od pripadnika generacija Z 1 X. Treca
hipoteza — promjena boje ambalaze proizvoda ¢e utjecati na lojalnost proizvodu/brendu od
strane potrosaa — je takoder djelomi¢no dokazana buduéi da razli¢ite generacije pridaju
razli¢itu vaznost boji ambalaze. Nepotpuno potvrdivanje hipoteza otvara mogucnosti da se
koriStenjem teorijskih postavki psihologije boja kreiraju razlicite strategije koje u konacnici
utjeCu na kupovne namjere potrosaca. Za poboljSanje trenutne situacije i primjenu u praksi,
mozemo predloziti nekoliko strategija. Prema istrazivanju, za pripadnike X generacije
ambalaza proizvoda treba predstavljati tradiciju, kulturu 1 dugoro¢nu kvalitetu. To se moze
posti¢i primjenom crveno-bijelog dizajna na ambalaZzi koji predstavlja hrvatsko podrijetlo.
Nadalje, pripadnike generacije X 1 Y boja ambalaze asocira na svjezinu i prirodne sastojke
proizvoda te se sukladno tome preporucuje dizajn ambalaze u zelenim, bijelim i plavim bojama
jer one odrazavaju okolinu — prirodu. Takoder, trebale bi se koristiti neutralne 1 jednostavne
boje poput pastelnih boja. Pastelne boje mogu se koristiti 1 za odredenu kategoriju proizvoda
npr. proizvodi bez dodataka Secera jer ¢e u tom slu¢aju pastelne boje automatski asocirati na
,»zdrave* 1 ,prirodne* proizvode. Ambalaza proizvoda koja sadrzi prozirne dijelove omogucéava
potrosacima vidjeti proizvod unutar ambalaze, odnosno njegovu svjezinu i kvalitetu. Za
pripadnike Z generacije isti dizajn ambalaze trebao bi se koristiti i za promociju proizvoda s
naglaskom na pristupacne cijene i popuste. Takoder, mogu se koristiti i personalizirane
marketinske kampanje prema preferencijama (npr. najdrazim bojama) pripadnika generacije Z
kako bi se istaknula emocionalna povezanost s proizvodom/brendom npr. odredena boja koristi
se samo u ograni¢enim izdanjima proizvoda (eng. /imited editions) namijenjenih potroSacima
koji favoriziraju istu. Za privlacenje novih generacija, koje su odrasle u svijetu tehnologije,
mogu se koristiti razliCite inovativne strategije poput koriStenja AR tehnologije koja moze
,»0Zivjeti“ boje koje se nalaze na ambalazi proizvoda. Pri kreiranju svih navedenih strategija

potrebno je uvaziti razliCitosti potrosaca temeljenih na generacijskoj pripadnosti.
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9. Zakljucak

U ovom radu istrazena je psihologija boja 1 njezin utjecaj na ponasanje potrosaca i njihove
kupovne namjere uz koristenje stru¢nih i znanstvenih knjiga, ¢lanaka te internetskih izvora
prilikom pisanja. Takoder, napravljeno je istrazivanje metodom intervjuiranja u kojem su se
ispitivale razlicite postavljene hipoteze — ciljevi istrazivanja u metodologiji rada. Potvrdene su
1 teorijske postavke o bojama, njihovom utjecaju i asocijacijama koje izazivaju kod ispitanika.
Analizirani su i rezultati istrazivanja uspjesnih marki/brendova/marketinSkih kampanja koje
izrazito utjeCu na svakodnevni izbor 1i/ili kupnju proizvoda te rezultati istrazivanja
marki/brendova/marketinSkih kampanja koje su krivo koristile psihologiju boja. One kao takve
ostaju u ,,pamc¢enju* potrosaca te takoder utjecu na izbor i/ili kupnju proizvoda. Analiziran je
brend McDonald's u prehrambenoj industriji kao primjer uspjesnog koriStenja psihologije boja.
Prehrambena industrija Cesto koristi psihologiju boja kako bi postigla odredeni ucinak,
asocirala 1 potaknula potroSaca na kupnju proizvoda pa je stoga prehrambena industrija
ukljucena u empirijski dio rada te su ispitani stavovi i asocijacije ispitanika prilikom odabira
prehrambenih proizvoda. Prilikom provodenja istrazivanja primijenjenom metodom obuhvacen
je relativno mali broj ispitanika Sto predstavlja ogranienje u donosenju op¢ih zakljucaka o
navedenoj temi. Nadalje, metoda dubinskog intervjuiranja je dugotrajna i zahtjevna, ovisi o
psiholoskim i demografskim aspektima ispitanika te su odgovori ispitanika potpuno nepovezani
jer se Cesto temelje na asocijacijama i iskustvu pa se temeljem istih ne mogu donijeti konkretni
zakljucci. Pitanja otvorenog tipa prilikom intervjua ¢esto ne potaknu asocijacije ispitanika pa
postavljanje dodatnih pitanja usmjerava odgovore koji nisu temeljeni na iskustvu ispitanika. Taj
sugestivni dio Cesto smanjuje kvalitetu odgovora i navodi ispitanika na drugaciji odgovor.
Tijekom razgovora, zbog brze interakcije, ispitanici nemaju dovoljno vremena za promisljeno
odgovaranje Sto takoder smanjuje kvalitetu prikupljenih informacija. Temeljem navedenog,
primjena drugih metoda, poput metode anketiranja, ili kombinacije istth moZze rezultirati
kvalitetnijim rezultatima 1 interpretaciji istih. Provedenim istraZivanjem i analizom rezultata
odgovoreno je na pitanje koje je postavljeno pri odredivanju cilja rada ,,Kako 1 koliko boje
proizvoda u prehrambenoj industriji utje€u na kupovne namjere potrosaca?* te su djelomicno
afirmirane postavljene hipoteze. Rezultati istrazivanja potvrduju hipotezu da boje proizvoda
utjeCu na kupovne namjere potrosaca, ali ovise o brojnim Zivotnim aspektima pripadnika
razli¢itih generacija (npr. kupovna mo¢, iskustvo, zivotna dob itd.) Sto opovrgava drugu
hipotezu da boje utje€u na sve generacije jednako. Na isti nacin, promjena boje ambalaZze, utjece

na lojalnost potrosaca prema proizvodu/brendu $to je u skladu s trecom hipotezom koja je
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djelomic¢no potvrdena. Navedeni zakljucci potvrduju da su ostvareni ciljevi ovog istraZivackog
rada te da se koriStenjem psihologije boja mogu kreirati razlicite strategije koje imaju direktan
utjecaj na odluku o kupovini, ali osim na kupovne namjere potroSaca, mogu utjecati i na
povecanje ukupne prodaje te na prepoznatljivost samog brenda. Ovaj istrazivacki rad moze
pomoc¢i marketinSkom sektoru pri dizajniranju ambalaze proizvoda sukladno cilju povecanja
prodaje. U svrhu daljnjeg istrazivanja navedene tematike moze se preporuciti istrazivanje

aktualnih — novijih generacija.
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