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ABSTRACT

Impact of color in marketing activities has often been the issue of scientific discussion. This
paper starts from the basic psychological approach about color perception and gives insight of
theoretical knowledge according to which the hypothesis of this research was defined: 'Colors
of organizational logo have signifcant influence on perception of activity an organization is
dealing in.". The purpose of this research was to determine opinion of responedents based on
the perception on which color is the best for building the visual identity of an organization
according to activities and to find out whether it is possible to define the color that would
influence correct perception and connection of the organzational activity. Results show that
respondents recognise some activities according to the organizational logo color and find some
colors more suitable for some activities but the hypothesis cannot be accepted as statistically
significance is not found. Respondents correctly defined some of the activities but cannot
connect color with the activity of others.
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SAZETAK

Utjecaj boje u marketinskim djelatnostima cesto je bio predmet znanstvene rasprave. Ovaj rad
polazi od osnovnog psiholoskog pristupa o percepciji boja i daje uvid u teorijska znanja prema
kojima je definirana hipoteza ovog istrazivanja: 'Boja organizacijskog loga ima znacajan
utjecaj na percepciju djelatnosti u kojoj organizacija posluje'. Svrha ovog istrazivanja bila je
utvrditi misljenje ispitanika na temelju percepcije 0 tome koja je boja najbolja za izgradnju
vizualnog identiteta organizacije prema djelatnostima i saznati je li moguce definirati boju koja
bi utjecala na ispravnu percepciju i povezanost organizacijske aktivnosti. Rezultati pokazuju
da ispitanici prepoznaju neke djelatnosti prema boji organizacijskog loga i nalaze neke boje
koje su prikladnije za odredene aktivnosti, ali hipoteza ne moze biti prihvacena jer nema
znacajnu statisticku vrijednost. Ispitanici tocno definiraju neke od djelatnosti, ali ne mogu
povezati boju sa djelatnostima drugih.

KLJUCNE RIJECI: psihologija boja, percepcija boja, vizualna percepcija, logo, marketing

1. UVOD

Aristotel je medu prvima definirao boje 1 usporedio s Cetiri elementa: vatrom, vodom, zemljom
i zrakom no ve¢ u 15. stolje¢u razvija se znanost o bojama kao zasebna disciplina. Istrazivanja
o utjecaju boja provode se unutar razlicitih disciplina poput psihologije, umjetnosti, povijesti,
filozofije (Tkalac-Verci¢ i Kuhari¢-Smrekar, 2007). Milkovi¢, Zjaki¢, Vusi¢ (2010) ukazuju na
¢injenicu da pojam boje obuhvaca vise razli¢itih znacenja od kojih razlikujemo tri osnovna,
prvi je materijalne naravi i obi¢no se naziva imenom pojedinih pigmenata, drugi se odnosi na
fizikalno mjerljiv stimulans koji uzrokuje percepciju boje, dok je tre¢i pojam apstraktne naravi
koji izrazava osjet u Covjeku izazvan percepcijom svjetlosti emitirane od nekog izvora ili
reflektirane od povrSine nekog tijela, a javlja se kad gledamo u obojenu tvar te taj osjet
izrazavamo rije¢ima koje opisuju boju.

Brenko et.al. (2009) govore o fizikalnom i kemijskom polaziStu nastanka boja i navode da se
boje pojavljuju jer predmeti apsorbiraju dio svjetlosti, a reflektiraju ostatak. Psihologija boja je
temeljena na mentalnim i emocionalnim efektima koje boje imaju na ljude u svim aspektima
Zivota, no znacenje pojma psihologija boja moze imati varijacije izmedu razli¢itih kultura.
Uobicajene psiholoske ucinke boja dijelimo u dvije glavne kategorije: tople i hladne boje.
Psihologija boje ima zna€ajnih uc¢inaka u marketingu. Dupont (2014) kaZe da nacin na koji
poduzece privlaci svoje kupce odreduje njegovu uspjesnost, a psihologija boje se moze koristit
kod dizajna interijera, exsterijera, logotipa, posjetnica, oglaSavanja i ostalog. Dizajner kod
odabira boje, bilo da se radilo o logotipu, proizvodu ili dizajnu web stranice, ima zadatak
istraziti Sto ¢e klijentima biti ugodno 1 lijepo, koje boje ¢e se njima svidjeti te koje boje su
odgovarajuce za odredene kompanije i proizvode. Na odabir boja utjee kulturoloska varijabla
pa primjerice prema Zjaki¢, Milkovi¢ (2010) u SAD-u ljudi s istocne obale viSe vole kozmetiku
sa plavim tonom, dok na zapadu 1 jugozapadu vole da je njihova kozmetika bazirana na Zutoj
boji (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010 pp. 88). Dok Jacobs et. al. (1991) objasnjavaju kako vise od 50%
Amerikanaca crvena boja asocira na bezalkoholno pice a s druge strane, u Kini, Koreji i Japanu
najcesc¢a asocijacija uz ovu vrstu pica bila je zuta. Druga vazna varijabla je nauceno ponaSanje.
Zelena boja se opcenito smatra opustajucom a crvena agresivnom. Boje mogu izazvati
predodredeno ponaSanje Sto nam pokazuje primjer semafora gdje crveno znaci stop, a zeleno
kreni naprijed. Oko 80 posto i informacija koje mozak dobiva su vizualne, sama odluka o kupnji
proizvoda donosi se unutar 90 sekundi promatranja proizvoda, a 60 % odluke odnosi se na
dozivljaj boje (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010 pp. 102). Odabir proizvoda mora izazvati osje¢aj ugode.
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,,Boje se dijele na aktivne i pasivne kategorije, u aktivne spadaju crvena i zuta jer izazivaju jak
psiholoski efekt, upotrebljavaju se da naglase kvalitetu i povecaju interes.” (Zjaki¢, Milkovi¢,
2010 pp. 102). Pasivne boje su plava i zelena, a se koriste za naglaSavanje harmonije i
smirenosti (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010 pp. 102).

»Svaka boja sa sobom nosi odredene asocijacije koje proizlaze iz njenih vizualnih svojstava ali
1 kulturnog 1 drustvenog konteksta. Iz tog razloga boje su u ofima promatra¢a nesumnjivo
postale dio materijalnog svijeta, a samim time realne i gotovo opipljive, Cega su marketinski
strucnjaci itekako svjesni.“ (Lapis, 2014). U marketingu je bitno znati kome je proizvod
namijenjen kako bi se odabrala odgovaraju¢a boja. Kada je proizvod namijenjen mladoj
populaciji, dobro je da je proizvod pakiran u jake i ¢iste boje dok se pastelne koristi kod prodaje
ljudima srednje dobi, za povecanje prodaje muskarcima ili starijim ljudima se koriste vrlo
tamne boje te crna dok se blago plava i blago zelena najvise svidaju zenama (Zjaki¢, Milkovi¢,
2010 pp. 102). Ljubicasta i magenta se koriste za pakiranje luksuznih proizvoda, a uz luksuzne
proizvode vezemo i crnu, bijelu i metalne boje (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010 pp. 105).

Tablica 1. Pokazuje preporuke koje boje je poZeljno koristiti pri asocijaciji predmeta i osjetila
s bojama (Zjaki¢ i Milkovi¢, 2010 pp.102- 106).

Tablica 1. Asocijacije predmeta i osjetila s bojama

Jaki zacini Narancasta

Blagi zacini Blaza narancasta, zuta do crvena
Pojacavanje mirisa Ljubicasta i nijanse ljubiCaste
Ugodan miris Ciste i osjetljive boje
Neugodan miris Zatvorene boje

Kruti i kompaktni sadrZaj Tamnosmeda, plava
Tekucine Zelena, plavozelena

Gustoca Pastelno ruZicasta

Proizvodi u prahu Zutosmeda

Sapuni Plavobijela, svijetlosmeda
Lastilo za namjestaj Siva, sivoZuta

Farmaceutski proizvodi Narancastocrvena, bijela
Antiiritanti za kozu RuziCasta

Sanitarna higijena Zelena, plava

Higijena tijela Zuta, bijela, pastelna zelena
Insekticid Zuta i crna

Kreme za cipele Crvena, plava, bijela
Dezinficijensi Svijetloljubicasta

Izvor: Zjaki¢ 1 Milkovié, 2010

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Cilj ovog istrazivanja bilo je istraziti percepciju potroSaca o utjecaju boja u marketingu te je
postavljeno pitanje koje glasi: 'Ima li boja organizacijskog loga utjecaj na percepciju djelatnosti
u kojoj organizacija posluje?'. Postavljena hipoteza glasi: 'Boja organizacijskog loga utjece na
percepciju djelatnosti u kojoj organizacija posluje'. U svrhu dokazivanja hipoteze dizajniran je
specifican anketni upitnik koji je proveden digitalnim putem. Anketa se sastojala od 4 dijela.
Prvi dio sacinjavali su socio-demografska pitanja, u drugom dijelu ispitanici su svojevoljno
povezivali boje sa odredenom djelatnosc¢u. U tre¢em dijelu ankete bila je ponudena fotografija

161



CroDiM, Vol. 3, No. 1, 2020

sa 7 razli¢itih logotipa iz ponudenih djelatnosti: prehrambena industrija, tekstilna industrija,
kozmeticka industrija, farmaceutska industrija, naftna industrija, gradevinsko tehnicka
industrija i medijska industrija. Ispitanici su trebali povezati logo sa odgovaraju¢om industrijom
s time da navedeni logotipi nisu svjetski opéepoznati. Zadnji dio ankete sastojao se od 8 pitanja.
Svako pitanje imalo je ponudenu fotografiju na kojoj su bile prikazane kombinacije boja, a
ispitanik je trebao povezati fotografiju s jednim od tri ponudena odgovora. U istrazivanju je
sudjelovalo 66 ispitanika od kojih je 46 osoba Zenskog roda (69,7%) a 20 muskog roda (30,3%).
Najveci postotak od 80.3% ispitanika je u dobi ispod 25 godina (53 osobe), 16,7% ispitanika
ima od 25 do 45 godina (11 osoba), 3% ima od 45-60 godina (2 osobe), te 0% iznad 60. U
istrazivanju su sudjelovali ispitanici razli¢itog stupnja obrazovanja od kojih su: 71,2% SSS
(Srednja struéna sprema: 47 ispitanika), 10,6 %VSS (7 osoba) , 9,1% VSS (6 osoba), Magisterij
1 osoba i doktorat 1 osoba (1,5 %).

3. REZULTATI

U dijelu istrazivanja u kojem su ispitanici dobili 13 ponudenih boja sa zadatkom povezati svaku
boju s jednom od sljede¢ih industrija: prehrambena, tekstilna, kozmeti¢ka, farmaceutska,
naftna, medijska i gradevinsko tehnicka industrija.

Najveéi broj ispitanika povezuje prehrambenu industriju sa svijetlo crvenom bojom (17
ispitanika), 12 ispitanika povezuju je sa smedom bojom, 11 ispitanika s tamnocrvenom bojom,
7 ispitanika sa tamnozelenom bojom, 7 sa naranc¢astom, 5 ispitanika sa svijetlo zelenom bojom,
3 ispitanika sa bijelom bojom, 2 ispitanika sa zutom bojom. Po jedan ispitanik prehrambenu
industriju povezuje s tamnoplavom i svijetloplavom bojom. Nitko od ispitanika povezuje
prehrambenu industriju sa ljubi¢astom, sivom i crnom.

Kod povezivanja boje s tekstilnom industrijom, najveéi broj ispitanika, njih 14, povezuje
tekstilnu industriju sa smedom bojom, 12 ispitanika povezuje tekstilnu industriju sa
svijetlocrvenom bojom, 10 ispitanika sa tamnocrvenom bojom, 5 sa narancastom, 5 sa
ljubi¢astom, 4 sa zutom, 4 sa bijelom, 4 sa tamnoplavom te po jedan s crnom, sivom,
svijetlozelenom i jedan s tamnozelenom bojom.

Kozmeti¢ku industriju 22 ispitanika povezuje sa svijetlocrvenom bojom, 11 s ljubi¢astom 1 isti
broj ispitanika s tamnocrvenom. Sa smedom bojom povezuje 6 ispitanika, 4 sa Zutom 1 4 sa
svijetloplavom, 2 ispitanika sa tamnoplavom, dok po 1 ispitanik sa crnom, tamnozelenom i
jedan sa svijetlozelenom. Nitko od ispitanika ne povezuje kozmeti¢ku industriju sa naranastom
I Sivom.

Rezultati pokazuju da 17 ispitanika povezuje farmaceutsku industriju sa bijelom bojom, a 10 sa
svijetloplavom bojom, 9 sa svijetlocrvenom, 8 ispitanika s tamnocrvenom. Isto podrucje
djelatnosti 6 ispitanika povezuje s tamnozelenom, 5 sa svijetlozelenom, 4 s naran¢astom, 2 sa
smedom, 2 tamnoplavom i 2 sivom te jedan ispitanik povezuje farmaceutsku industriju s crnom
bojom. Nitko od ispitanika povezuje farmaceutsku industriju sa Zutom i ljubi¢astom bojom.

Najveci broj ispitanika povezuje naftnu industriju sa crnom bojom (30 ispitanika) nakon cega
slijedi 9 ispitanika koji ovu industriju povezuju s tamnocrvenom bojom. Tamnoplavu boju s
naftnom industrijom ¢ak 5 ispitanika, 4 sa svijetlocrvenom, 4 sa smedom, 3 ispitanika sa sivom,
po 2 ispitanika s ljubi¢astom, naran¢astom, Zutom, svijetloplavom, ljubic¢astom i bijelom. Jedan
ispitanik povezuje naftnu industriju s svijetlozelenom bojom, a nitko od ispitanika je ne
povezuje s tamnozelenom bojom.

Najveci broj ispitanika povezuje medijsku industriju sa tamnoplavom bojom (14 ispitanika)

162



CroDiM, Vol. 3, No. 1, 2020

Nakon toga 9 ispitanika povezuje medijskom industriju sa sivom bojom i 9 sa tamnocrvenom
bojom. 6 ispitanika sa svijetlocrvenom, 6 sa smedom, 5 sa naran¢astom, 4 sa ljubi¢astom. Zatim
3 ispitanika povezuju medijsku industriju sa Zutom, 3 sa svijetloplavom, 3 sa bijelom, 3 sa
crnom, 2 ispitanika povezuju medijsku industriju sa svijetlozelenom i jedan ispitanik sa
tamnozelenom.

U drugom dijelu istrazivanja ponudena je fotografija koja prikazuje 7 logotipa iz navedenih
industrija. Birani su oni za koje je manja mogu¢nost da budu poznati ispitanicima odnosno
poduzeca manje poznata na europskom podrucju.

Prehrambena industrija

Najveci broj ispitanika (28,8%, tj 19 ispitanika) je prehrambenu industriju povezalo sa
fotografijom broj 2. (na kojoj je prikazan logo iz farmaceutske industrije) 15 ispitanika (22,7%)
je povezalo prehrambenu industriju sa fotografijom broj 7 (na kojoj je prikazan logo iz
farmaceutske industrije) 11, osoba (16,7%) je povezalo sa fotografijom broj 6, na kojoj je
prikazan logo iz kozmeticke industrije, 7 osoba je to¢no povezalo logo prehrambene industrije
sa fotografijom broj 1. (10,6% ispitanika) 5 ispitanika je povezalo sa logom iz naftne industrije,
5 iz medijske industrije 1 4 ispitanika iz gradevinsko- tehnic¢ke industrije.

Tekstilna industrija

Najveci broj ispitanika (43,9% tj 29 ispitanika) je tekstilnu industriju povezalo sa fotografijom
broj 5. (na kojoj je prikazan logo iz naftne industrije) 11 ispitanika (16,7%) je povezalo tekstilnu
industriju sa fotografijom broj 6 (na kojoj je prikazan logo iz kozmeticke industrije), 9
ispitanika (13,6%) povezuje tekstilnu industriju sa fotografijom broj 4. (na kojoj je prikazan
logo iz medijske industrije). 7 ispitanika (10,6%) povezuje sa fotografijom broj 1 (na kojoj je
prikazan logo iz prehrambene industrije) 5 ispitanika to¢no je povezalo logo sa odgovaraju¢om
industrijom prikazanu pod brojem 2. 4 ispitanika su povezali sa fotografijom broj 3 na kojoj je
prikazana gradevinsko — tehnicka industrija, te jedan ispitanik povezao je tekstilnu industriju
sa brojem fotografijom broj 7 tj. logotipom farmaceutske industrije.

Kozmetic¢ka industrija

Najvec¢i broj ispitanika (24,8% ili 16 ispitanika) je kozmeticku industriju povezalo sa
fotografijom broj 4. (na kojoj je prikazan logo iz medijske industrije) 15 ispitanika (22,7%) je
to¢no povezalo logo sa odgovaraju¢om industrijom tj fotografijom broj 6. 12 ispitanika (18,2%)
je kozmeticku industriju povezalo sa logotipom iz farmaceutske industrije, 9 ispitanika (13,6%)
je povezalo kozmetic¢ku industriju sa logotipom iz tekstilne industrije, 7 (10,6%) Ispitanika je
povezalo sa logotipom iz naftne industrije te 1 (3%) osoba je povezala sa logotipom iz
prehrambene industrije.

Farmaceutska industrija

Najveci broj ispitanika (33,3% odnosno 22 ispitanika) tocno su povezali logo sa odgovaraju¢om
industrijom. 16 ispitanika (24,2%) je povezalo farmaceutsku industriju sa fotografijom broj 2
gdje je prikazan logo tekstilne industrije, 9 ispitanika je povezalo farmaceutsku industriju sa
fotografijom broj 4 gdje je prikazan logo medijske industrije. 8 ispitanika je povezalo sa logom
kozmeticke industrije, 6 ispitanika je povezalo farmaceutsku industriju sa logom prehrambene
industrije, 3 ispitanika su povezali sa logom od gradevinsko tehnicke industrije i dvoje
ispitanika su oznacili logo za naftnu industriju.
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Naftna industrija

Najveci broj ispitanika (25,8% ili 17 ispitanika) su naftnu industriju povezalo sa fotografijom
broj 4. (na kojoj je prikazan logo iz medijske industrije) 16 ispitanika (24.2%) su naftnu
industriju povezali sa fotografijom broj 3 na kojoj je prikazan logo iz gradevinsko tehnicke
industrije te takoder 16 ispitanika je povezalo naftnu industriju sa logom iz prehrambene
industrije. Samo 5 ispitanika je dobro povezalo logo sa odgovaraju¢om industrijom (7,6%), 5
ispitanika su povezali logo sa fotografijom broj 2 gdje je prikazana tekstilna industrija, 4
ispitanika su povezali sa fotografijom broj 6 gdje je prikazan logo iz kozmeticke industrije te 3
ispitanika su povezali naftnu industriju sa logom od farmaceutske industrije.

Gradevinsko tehnic¢ka industrija

Najveci broj ispitanika (39,4%, 26 ispitanika) su gradevinsko tehni¢ku industriju povezalo
tocno sa njezinim odgovaraju¢im logom, fotografijom broj 3. 11 ispitanika su povezali
gradevinsko tehni¢ku industriju sa fotografijom broj 1 gdje je prikazan logo prehrambene
industrije, 10 ispitanika je povezalo sa fotografijom broj 5 gdje je prikazan logo naftne
industrije, 4 ispitanika su povezali sa fotografijom broj 4 gdje je prikazan logo medijske
industrije, 6 ispitanika su povezali gradevinsko tehnicku industriju sa fotografijom na kojoj je
prikazan logo farmaceutske industrije i 6 ispitanika sa kozmetickom industrijom. Dvoje
ispitanika su naftnu industriju povezali sa logom tekstilne industrije.

Medijska industrija

Najveci broj ispitanika (27.3% njih 18) je medijsku industriju povezalo sa fotografijom na kojoj
je prikazan logo iz prehrambene industrije, 15 ispitanika (22,7%) je to¢no povezalo medijsku
industriju sa odgovaraju¢im logom, a 9 ispitanika (13,6%) je za medijsku industriju oznacilo
fotografiju na kojoj je prikazan logo kozmeti¢ke industrije, 8 ispitanika (12.1%) povezuje
medijsku industriju s logom tekstilne fotografije te jos 8 ispitanika povezuje sa logom graficko
tehni¢ke industrije. Ukupno 4 ispitanika (6,1%) povezuje medijsku industriju sa logom na
kojem je prikazana naftna industrija te joS 4 ispitanika povezuju medijsku industriju sa
fotografijom na kojoj je prikazan logo farmaceutske industrije.

4. DISKUSIJA

Na primjeru prehrambene industrije moZze se vidjeti da samo 7 ispitanika to¢no povezuje logo
s djelatnos¢u. Najvise ispitanika u prvom dijelu istrazivanja povezuje prehrambenu industriju s
crvenom bojom S§to se nastavlja i kod drugog dijela istrazivanja. Kod tekstilne industrije samo
7,5% tocno percipira industriju o kojoj je rije¢, a u slucaju kozmeticke industrije 22,7%
ispitanika to¢no. Vecina ispitanika pravilno percipira logo i povezuje s djelatno$¢u na primjeru
farmaceutske i gradevinske industrije. U naftnoj industriji pravilno je percipiralo samo 7,5%
dok ih je najviSe pogresno povezalo logo s onim medijske industrije. Na primjeru ove
posljednje, ispitanici nisu uspjeli pravilno percipirati logo poduzeca 1 povezati ga s djelatnoscu
kojom se bavi. Rezultati pokazuju da u nekim slucajevima postoji povezanost prepoznavanja
boje 1 dovodenja u vezu s djelatnoS¢u poduzeca no nisu pronadene statisticki znacajni
pokazatelji koji bi potvrdili ovu hipotezu. MoZe se zakljuciti da u ovakvom obliku hipoteza ne
moze biti prihvacena.
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5. ZAKLJUCAK

Istrazivanje nije potvrdilo postavljenu hipotezu ¢ime ne podrzava dosadasnje teorije o utjecaju
boje na percepciju. Ovo istrazivanje daje novi pogled na proucavanu temu i pokazuje potrebu
veceg 1 cjelovitijeg istrazivanja kojim bi se dobili relevantni podaci i polaziSte za primjenu u
praksi. Kao $to je ranije i spomenuto, jedan od faktora utjecaja moze biti i kulturoloski ¢ime se
moze opravdati neoCekivani rezultati ispitanika u Hrvatskoj. Ukoliko se boja ne povezuje toliko
znacajno s djelatnoSc¢u, ona jos uvijek ima znacajan utjecaj na odluc¢ivanje o kupnji i time je od
posebnog interesa za daljnja i dublja istrazivanja.
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