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Sazetak

Neuromarketing je mlado interdisciplinarno podrucje ekonom-
skih znanosti koje proizlazi iz bihevioralne ekonomije i neuroeko-
nomije. Klasi¢na ekonomska misao promatra ljude kao racionalne
entitete koji donose optimalne odluke, dok bihevioralna ekonomija
i neuromarketing smatraju da su pojedinci tek ograni¢eno racio-
nalni i emocionalno obiljezeni. PoCiva na suvremenim tehnikama
istraZivanja mozga koje su klju¢ne u temeljitoj analizi potro3ac-
kog ponaSanja. Psihologija boja u (neuro)marketingu je takoder
nedovoljno istrazeno podrucje koje promatra vaznost boja u se-
gmentima potroSackog ponasanja. Svaka boja u potrosacima budi
razliCite emocije §to moze utjecati na njihove kupovne odluke.
Upravo neuromarketing moze pruziti bolji uvid u razumijevanje ta-
kvih pojava. Cilj rada je istraziti povezanost izmedu boja i emocija
potroSaca te preciznije ukazati na elemente potrosackog ponasa-
nja i vaznost oblikovanja neuromarketinskih strategija za daljnji na-
predak neuromarketinga. Temeljna svrha istrazivanja je doprinijeti
jasnijem razumijevanju uloge boja u oblikovanju emocionalnih re-
akcija potroSaca te, na temelju dobivenih spoznaja, pruziti smjerni-
ce za prakti¢nu primjenu u razvoju ucinkovitijih neuromarketindkih
strategija. Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika na
uzorku od 122 ispitanika. Rezultati ukazuju da postoji povezanost
izmedu razli¢itih boja i emocija potrosaca, ali i potreba za daljnjim
razvojem vaznih interdisciplinarnih podrudja.

Kljuéne rijeci:

emocije, neuromarketing, psihologija boja, ponasanje potrosaca.



Abstract

Neuromarketing is a young interdisciplinary field of economic
sciences that derives its roots from behavioural economics and
neuroeconomics. Classical economic thought views people as
rational entities that make optimal decisions, while behavioural
economics and neuromarketing consider individuals to be limited
rational and emotionally marked. It's based on modern brain re-
search techniques that are very important in a thorough analysis
of consumer behavior. Colour psychology in (neuro)marketing is
also an insufficiently explored area that observes the importance
of colours in segments of consumer behaviour. Every color in con-
sumers arouses different emotions that can affect their purchasing
decisions. It is neuromarketing that can provide a better insight into
understanding such phenomena. The aim of the paper is to explore
the relationship between consumer colours and emotions and to
point out more precisely the elements of consumer behaviour and
the importance of designing neuromarketing strategies for further
advancement of neuromarketing. The basic purpose of the re-
search is to contribute to a clearer understanding of the role of co-
lours in shaping the emotional reactions of consumers and, based
on the findings obtained, to provide guidelines for practical appli-
cation in developing more effective neuromarketing strategies. A
survey was conducted using a questionnaire on a sample of 122
subjects. The results show that there is a link between different co-
lours and consumer emotions, but also the need for further devel-
opment of important interdisciplinary areas.

Keywords:

emotions, neuromarketing, color psychology, consumer behavior.
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1. Uvod

Ekonomija kao drustvena znanost, uz brojne zadace, prouCava
ponasanja potrosSaca i njihovu ulogu u gospodarstvu. Tradicional-
na ekonomska misao smatra potrosace racionalnim donositeljima
odluka koji nastoje maksimizirati svoju korisnost. S druge strane,
bihevioralna ekonomija kao interdisciplinarno podrucje proucava
ponasanje potroSaca koji su ograni¢eno racionalni entiteti (Pindyck
& Rubinfeld, 2022). Koristi znanja iz podrucja klasi¢ne ekonomije,
psihologije, sociologije, medicine i neuroznanosti kako bi razu-
mijela slozeno potro$acko ponasSanje. Pritom je mozak srediSnji
organ koji zaokuplja paznju znanstvenika. Stoga se razvija pod-
rucje neuroekonomije koje koristi nalaze istrazivanja ekonomskog
ponalanja za formiranje ekonomskih modela. Klasi¢ni marketing
koristi tradicionalne tehnike istrazivanja ponasanja potrosaca (npr.
anketna ispitivanja) koje ukazuju na odredene nedostatke za utvr-
divanje marketinskih strategija (npr. subjektivnost). Stoga se ra-
zvija neuromarketing koji koristi suvremene tehnike istraZivanja
mozga. Slikovni prikazi mozga mogu ukazati na razlicite promje-
ne u ponaSanju potro$aca, a emocije zauzimaju vazno mjesto. U
prodajnom ciklusu, potro$acdi pokazuju osjecaje na razliCite nacine
ovisno o mnogim faktorima, a jedan od njih je zastupljenost boja.
Pritom, psihologija boja promatra njihovu ulogu i karakteristike u
oblikovanju marketinskih strategija (PolSek & Bovan, 2014). U radu
se analiziraju temeljni pojmovi i obiljeZja neuromarketinga, osnov-
ni koncepti emocija te karakteristike psihologije boja u kontekstu
ponasanja potroSaca. Cilj ovog rada je istraZiti vezu izmedu boja
i emocija potroSaca, ukazati na klju¢ne determinante potro$ac-
kog pona$anja te istaknuti vaznost oblikovanja neuromarketindkinh
strategija za daljnji razvoj interdisciplinarnih podrucja.

Rad se sastoji od devet poglavlja. Nakon uvoda, u drugom poglav-
lju objadnjava se razvoj, pojam, obiljeZja i tehnike neuromarketinga.
U tre¢em poglavlju prikazuju se razli¢iti pristupi u definiranju emo-
cija te klasi¢na podjela emocija na pozitivhe i negativhe. S obzirom
na individualne karakteristike ponaSanja potroSaca, djelomi¢no
se ukazuje na vaznost slozenih emocija i na promisljanja pozna-
tih bihevioralnih ekonomista. Cetvrto poglavlje rada posvedéeno je



analizi psihologije boja i njihovoj ulozi u neuromarketingu. U petom
poglavlju analizira se metodologija, odnosno postupak istrazivanja
povezanosti boja i emocija potroSaca, temeljen na klju¢nim obiljez-
jima neuromarketinga, emocija i psihologije boja. Istrazivanje se sa-
stojalo od dva dijela. Prvi dio (A) sadrzavao je skupine pitanja koja
su se odnosila na demografske podatke, opce stavove i percepcije
0 bojama, emocijama, potroSatkom ponasanju, neuromarketingu
i podsvijesti. Drugi dio (B) bio je usmjeren na ispitivanje emocional-
ne percepcije boja pomocu Likertove liestvice. U Sestom poglaviju
prikazuju se rezultati istrazivanja koji se sastoje od temeljnih pitanja
i emocionalne percepcije boja. U sedmom poglavlju raspravlja se o
rezultatima istrazivanja kroz analizu prikupljenih podataka, dok se
u osmom poglavlju prikazuju ograni¢enja istrazivanja te se predia-
Zu preporuke za buduca istrazivanja. Zaklju¢no, deveto poglavlje
donosi sazetak najvaznijin rezultata istrazivanja. U istrazivanju je
primijenjena metoda ankete.

(] (]
2. Neuromarketing: pojam,
[ ] (] - o [ ] [ ]
obiljezja i tehnike
Neuromarketing je jo$ uvijek nedovoljno istrazeno podrucje u eko-
nomiji zbog ¢ega ne postoji ustaljena definicija. Genco i suradnici
(2013) isti¢u da je neuromarketing novo podrucje koje se brzo ra-
zvija u svijetu potroSaca i promatraju ga kao ,sveti gral® jer ¢e otkri-
ti tajne potroSackog izbora i ponasanja u ljudskom mozgu te ,.izvor
zla® jer ¢e marketin8kim stru¢njacima omoguciti potpunu kontrolu
nad umovima potro$aca. S jedne strane, marketing kao pojam je
podrucje koje se bavi utjecajem na potroSace da kupe promovi-
rane proizvode, ukljuéujuci i one koji im mozda nisu potrebni. S
druge strane, neuromarketing je novi nac¢in mjerenja ucinkovitosti
marketinga pa stru¢njaci vjeruju da je to bolji nac¢in mjerenja pona-
Sanja jer se temelji na realisti¢nijem razumijevanju nacina na koji
funkcioniraju mozgovi potrosaca. U Sirem kontekstu moze nam
pokazati §to se dogada u ljudskom mozgu, kako reagira na marke-
tinSke poticaje te kako prevodi reakcije u odluke (Genco et al., 2013:
7-9). Bihevioralna ekonomija ispituje iracionalnosti ponasanja kao
odmake od modela racionalnog ponasanja, a Covjek se promatra
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kao psihologka karika. Stovie, spoj neuroznanosti, eksperimental-
ne i bihevioralne ekonomije te kognitivne i socijalne psihologije ra-
zvija neuroekonomiju koja pruza osnovu razvoja neuromarketinga
(Polsek i Bovan, 2014). Prema tome, temelje neuromarketinga ¢ine
bihevioralna ekonomija i neuroekonomija s elementima psihologije
i neuroznanosti.

Nadalje, Lutkevich (2022) objasnjava da neuromarketing ima pred-
nosti poput analize podsvjesnog uma i kratkih odgovora kojih se
ljudi opcenito ne sjec¢aju. Navodi sedam najvaznijih tehnika neuro-
marketinskih istrazivanja: biometriju, elektroencefalografiju, mje-
renje pokreta ociju, analizu izraza lica, funkcionalnu magnetsku
rezonanciju, testove implicitnog odgovora te senzorni marketing
(Lutkevich, 2022). Bentahar (2023) smatra da bi marke i agencije
trebale iskoristiti neuromarketing u strateSke svrhe $to moze pru-
ziti neusporediv uvid i to¢nost u usporedbi s tradicionalnim istra-
zivackim metodama. Naime, tradicionalni marketing se u velikoj
mijeri oslanja na podatke koji se prikupljaju putem anketa ili fokus
grupa, dok neuromarketing koristi razne neuromarketinske teh-
nike istrazivanja (Bentahar, 2023). K tomu, Kirk (2024) naglasava
da ljudi mozda ne govore uvijek istinu u fokus grupama ili govore
ono $to misle da drugi Zele Cuti. Tehnike neuromarketinga sma-
njuju utjecaj svjesnih i namjernih odgovora u istrazivanju trzista te
otkrivaju stvarne, objektivne ili nefiltrirane odgovore. To pomaze
marketarima da potpunije razumiju motivacije potro$aca i razlicita
ponasanja tijekom kupnje, §to utje€e na donoSenje marketinskih
odluka i raspodjelu budzeta (Kirk, 2024).

3. Emocije: temeljni pojmovi,
obiljezja i klasifikacija

Emocije (Guvstva) su slozen pojam i razli¢ito utje¢u na stavove i po-
naSanje potro$aca koji ih personaliziraju kroz situacije koje su imale
znacajan utjecaj na njih, kao §to su zadovoljstvo kupnjom ili prona-
lazak klju¢nih informacija na trzistu. Autori tumace emocije na razli-
Cite nadine pa ne postoji jedna definicija. Rathus (2000) naglasava



kako neka emocija moze istodobno biti reakcija na neku situaciju
(npr. strah kao odgovor na prijetnju) i motivirati nas na neko pona-
Sanje (npr. srdzba na agresivno ponasanje). No, emocija moze biti i
cili. Mozemo se pona$ati na nacin koji ¢e dovesti do dozivljaja rado-
stiili osjecaja ljubavi. Emocije su osjecajna stanja koja se sastoje od
kognitivnih, fizioloSkih i ponasajnih sastavnica (Rathus, 2000: 404-
405). Petz (2008) istite da su se nekadasniji filozofi koji su nastojali
Covjeka prikazati kao izrazito racionalno bi¢e, morali nuzno susresti
s pojmom ,.emocija“ koji ih je morao zbunjivati jer, kad se emocije
pojave, djeluje ,kao da je razum odletio kroz prozor®. Neki psiholozi
tvrde da emocije nije moguce definirati, a postojece definicije vise
opisuju od ¢ega se one sastoje (,0sjecanja”, fizioloskih popratnin
pojava, karakteristi€nog ponasanja i popratne mimike) ili pokusa-
vaju dati neku opcenitiju definiciju (Petz, 2008: 247-248).

Ameri¢ka psiholoska udruga (eng. American Psychological Asso-
ciation) u svom rje¢niku psihologije opisuje emocije kao slozeni
obrazac reakcija koji ukljucuje iskustvene, bihevioralne i fizioloske
elemente po kojima se pojedinac pokusava nositi s osobno zna-
¢ajnom pojavom ili dogadajem. Specifi¢na kvaliteta emocija (npr.
strah, sramota) odredena je specifi¢nim zna¢ajem dogadaja. Emo-
cije obi¢no ukljucuju osjeca;j, ali se razlikuju od osjec¢aja u smislu
poucavanja ili implicithog angazmana sa svijetom (APA, 2018).
Ipak, nesto ranije, pionir bihevioralne ekonomije Daniel Kahneman
(2013) u svojim analizama ¢esto spominje Paula Slovica, koji je ra-
zvio pojam afektivne heuristike u kojoj ljudi donose odluke u skladu
sa svojim emocijama: svida li mi se, mrzim li to, kako se osje¢am
po tom pitanju? Ljudi u mnogim podrucjima Zivota oblikuju mislje-
nja i donose izbore koji izravno izrazavaju njihove osjecaje i njiho-
vu temeljnu sklonost priblizavanju ili udaljavanju, Eesto nesvjesno.
Afektivna heuristika primjer je supstitucije u kojoj se odgovor na
jednostavno pitanje “Kako se osje¢am po tom pitanju?” koristi kao
odgovor na mnogo teze pitanje “Sto mislim o tome?”. Smatraju da
je dominacija ili prevladavanje zaklju¢aka nad argumentima naj-
izraZenija kada su uklju¢ene emocije. Naime, razlikuju ,Sustav' 1
gdje je emocionalna procjena lakS8a i brza i ,Sustav 2 gdje je lo-
gi€ka analiza kompleksnija i sporija. Umjesto teSkog pitanja, ljudi
nesvjesno odgovaraju na lakSe pitanje $to uzrokuje supstituciju
pitanja i prevladavanje emocija u dono$enju odluka (Kahneman,
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2013). Dakle, u kontekstu bihevioralne ekonomije, jasno je da ljudi
ne donose odluke iskljugivo racionalno, ve¢ na njihove izbore snaz-
no utje¢u emocije.

Nadalje, kao §to ne postoji to¢no odredena definicija emocija, tako
ne postoji ni to¢no odredena klasifikacija. Milas (2007) istice da
je afektivni sustav vazna unutarnja odrednica potrosackog po-
nasanja. Pritom su emocije najsnaznije i najvise utje¢u na ljudsko
ponasanje. S obzirom na intenzitet osjec¢aja i razinu fizioloSke po-
budenosti, afektivni je odgovor dobro podijeliti i na specifi¢ne osje-
¢aje, raspolozenja i vrednovanja. Svaka kategorija ima pozitivan i
negativan oblik, pa emocije dijeli na pozitivne (npr. ljubav, radost)
i negativne (npr. srdzba, tuga, strah), $to se danas obi¢no smatra
temeljnom podjelom (Milas, 2007). Petz (2008) objasnjava da se
oshovni problem pojavljuje u bezbrojnim mogucénostima kombina-
cija dviju ili viSe emocija, 5to onemogucuije bilo kakvu Cistu i jasnu
klasifikaciju emocija. Tako npr. kombinaciju radosti i prihvacanja
¢esto nazivamo ljubavlju pa kombinacije mozemo promatrati kao
slozene emocije (Petz, 2008). Britanska psihologinja Olivia Guy-
Evans (2023) objasnjava da se prema istrazivanjima vjeruje da
postoje dvije razli€ite vrste emocija koje ljudi osjec¢aju: primarne i
sekundarne emocije. Primarne emocije su neposredni, instinktiv-
ni odgovori na podraZaje (npr. radost, strah). One su univerzalne i
Cesto povezane s odredenim dogadajimaiili situacijama. Sekundar-
ne emocije su reakcije na primarne i slozenije su, ¢esto pod utjeca-
jem osobnih iskustava, uvjerenja i misli (npr. ponos, anksioznost)
(Guy-Evans, 2023). Neovisno o podijeli, emocije mogu izazvati razni
podrazaiji, a pritom su zanimljive boje koje ¢e se razmotriti u sljede-
¢em poglavlju.

' Oznake Sustav 1i Sustav 2 Siroko su zastupljene u psihologiji. Sustav 1radi
automatski i brzo, s malo napora ili bez napora i njime se ne moze upra-
vljati voljom, dok Sustav 2 radi sporo, svjesno te usmjerava pozornost na
naporne mentalne aktivnosti.



4. Psihologija boja u
neuromarketingu

Boje su vazan dio ljudske percepcije i imaju znacajnu ulogu u doziv-
ljavanju svijeta. Rije¢ “boja” oznacava dva pojma. Prvi pojam ozna-
Cava fizikalnu osobinu svjetlosti, odnosno osjecaj koji u oku stvara
svjetlost emitiranu iz nekog izvora ili reflektiranu od povrsine neke
materije. Drugi pojam oznacava tvar za bojenje, koja ima svojstvo
da oboji bezbojnu materiju. Svjetlost se Siri u valovima. Ona je vrsta
elektromagnetskog gibanja, koje nade oko hvata i koje se u mozgu
transformira u odredeni svjetlosni osjecaj. Podjela boja u umjetnosti
je na primarne (osnovne; plava, Zuta, crvena), sekundarne (izvede-
ne; naranc¢asta, zelena, ljubi¢asta) i tercijarne koje se dobivaju mije-
Sanjem primarnih i sekundarnih. Akromatskim bojama (nebojama)
smatraju se bijela, crna i siva. Vazno je naglasiti da boje imaju tem-
peraturu, svojstva i tonove (Jakubin, 1990: 16-17). Medutim, Sokoli¢
(2025) donosi najnoviju klasifikaciju, dijele¢i ih na kromatske (obo-
jene) i akromatske (neobojene) te tople (zuta, narancasta, crvena) i
hladne (zelena, plava, ljubi¢asta). Takvu podjelu smatra uvjetnom jer
ljudi boje usporeduju ovisno o kontekstu i percepciji (Sokoli¢, 2025).

U neuromarketingu, svojstva podrazaja poput boje, zvuka, mirisa
te njihove medusobne organizacije uvelike utjeCu na to kako ce
potro8aci percipirati proizvod ili oglaSavanje. Boja ima znacajnu
ulogu u dozivljavanju proizvoda i to ne samo vizualno. Ima snagu
automatskog izazivanja afekta ili pozitivnih emocija, ali se uz odre-
denu boju vezuju i razmjerno postojane asocijacije (Milas, 2007).
Kakembo (2025) objasnjava da je psihologija boja podrucje istrazi-
vanja posvecéeno analizi u¢inaka boja na ljudske emocije, ponasanje
i percepciju. Emocionalne kvalitete boja slozen su fenomen koji je
teSko kvantificirati zbog razlika u osobnom iskustvu, kulturnim tu-
macenjima i situacijskom kontekstu. Ipak, postoje psiholoSki razlozi
za povezanost boja i emocija. Jedan od razloga je taj $to se asocija-
cije izmedu boja i emocija razvijaju brzo i rijetko se prekidaju nakon
Sto se jednom uspostave. lako se vecina teorija o bojama u velikoj
mijeri oslanja na osobna ili kulturna iskustva, teorija boja u marke-
tingu temelji se na emocionalnim i psiholoskim ucincima koje boje
mogu imati na osobu. RazliCite boje stvaraju razliCite pretpostavke
o predmetima na kojima se koriste. Tople boje, poput crvene, zute
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i narancaste, izazivaju osjecaj topline, ali mogu takoder signalizirati
opasnost. Najbolje se koriste za pozive na akcijuiliimpulzivne kupnje.
Hladnije boje, poput plave, ljubiCaste i zelene, stvaraju osjec¢aj smi-
renosti, mira ili sigurnosti. Najprikladnije su za proizvode povezane s
povjerenjem, primjerice banke ili investitore. K tomu, u marketinskoj
kampaniji jedne globalne kompanije, jarko crvena i Zuta koriste se
za poticanje osjecaja srece i energije, pri Eemu je znanstveno potvr-
deno da te boje mogu potaknuti lu¢enje serotonina, ¢ime djeluju na
fizioloSkoj razini. Uz to, boje komuniciraju i vitalnost, §to kulturoloski
odrazava ameriCke vrijednosti poput mladosti i uspjeha. Suprotno
tome, jedna britanska organizacija koristi ruzi¢astu i zelenu kako bi
izazvala nostalgiju, oslanjajuci se na viktorijanske asocijacije poput
ljubavi, luksuza i prirode (Kakembo, 2025: 9-11).

S obzirom na to da je oko glavni organ u percepciji boja, Valerjev
(2020) ga opisuje kao slozeni sustav koji ljudima omogucuje per-
cepciju svijeta u tri dimenzije. Sastavljeno je od roznice, zjenice,
lece, Sarenice, mreznice, retine, centralne mreznjacne jame (lat.
fovea centralis) te vidnog Zivca. Boje koje fizi¢ki ne postoje u nasoj
okolini percepiramo obradom svjetlosnih valova. Svjetlost prolazi
kroz roZnicu, zatim kroz zjenicu, hakon €ega se, pomocu lece, fo-
kusira na mreznicu. Mreznica posjeduje fotoreceptore koje stimuli-
ra svjetlost, a zatim u obliku elektri¢nih signala Salju poruku putem
vidnog Zivca u mozak (vidna kora u zatiljinom, okcipitalnom reznju)
u kojem se primljeni signali obraduju u informacije. Vizualne podra-
Zaje mozak moze obraditi unutar 13 milisekundi dok trodimenzi-
onalnu sliku svijeta stvara kombiniraju¢i dvije dvodimenzionalne
slike iz svakog oka. Pri velikoj brzini mozak analizira razlike izmedu
dvije slike i procjenjuje udaljenost i dubinu izmedu njih $to se nazi-
va stereopsis, a vazan je za prostornu percepciju. Iz navedenog je
jasno da naSa obrada slike ne ovisi samo o o¢ima, nego i 0 sposob-
nosti mozga da obradi i interpretira informacije (Simi¢ et al., 2020).
U svakom slucaju, u kontekstu marketinSke komunikacije, boje su
mocan alat za privlatenje paznje, prenosenje poruka i poticanje
kupovnih odluka. Djeluju i kao podsvjesni podrazaji koji utjecu na
percepciju proizvoda stvarajuci asocijacije s kvalitetom, ekskluziv-
noScuili povoljnoscéu. Podaci pokazuju kako pravilna upotreba boja
moze znacajno utjecati na percepciju proizvoda (Zavisi¢ i Vrdoljak,
2024). Stoga su boje u (neuro)marketingu iznimno vazne jer njino-
ve simboli¢ke, drustvene, emocionalne i fizioloSke karakteristike
imaju znacajnu ulogu u ponasanju potro3aca. Slika 1. u nastavku



prikazuje karakteristike pojedinih boja u kontekstu ponasanja po-

troS8aca te njihovu primjenu u neuromarketingu.

-

w

S: Krv, pohlepa, ljubav, strast...

F: Pojacavametabolizam, ritam disanja i kavoi tlak. Aktivica simpatiéki Zivéani
sustav. Potice fizi¢ku aktivnost. Nije dobra za hiperaktivne osobe.

E: Temperament, ljubav, napetost, bijes, frustracije, agresivnost...

N: Vidljivost proizvoda, poziv na akciju...Npr. Coca-Cola.

S: PoboZnost, racionalnost, muZevnost, mudrost...

F: Smanjuje aktivaciju simpati€kog Zivéanog sustava. SniZava krvni tlak.
Usporava metabolizam. Smanjenje boli.

E: Strpljivost, mir, snaga, feZnja, odvaZnost...

N: Korporativoo brendiranje i tehnologija..Npr. Facebook.

5: Sunce, pozornost, igra, znanje, razum ...
F: Mentalno stimulativna; poveéanje koncentracije i lnéenje serotoning i kortizola.
Pretjerana izlofenost moze uzrokovati probleme Zivéanog sustava.
Izbjegavati kod stresa, ako se Zeli odmoriti i opustiti ili ako se pati od nesanice.
E: Sreéa, radost, veselje, zadovoljstvo, svjedina...
N: Priviagenje painje i promocija hrane.. Npr. McDonald's.

5: Jesen, plodoost, bogatstvo, dominacija...

F: Djeluje stimnlativno. Poti¢e luéenje dopamina. Poveéanje seksnalnosti. Problemi s
mjesecnicom. Boju treba izbjegavati kod razlifitih vrsta ovisnosti.

E: Veselje, zabava, opuitenost...

N: Poziv na akeiju. Brzo osvjeZenje. Signrnost...Npr. Payless.

IDIIII ie

B4 » mir, vjera, nada, besmrinost...

F: Najvide ndmnln ljudsko oko. Koristi se za smirenje, pomaie kod sréanih problema,
kod poteikoéas cirkulacijom, kode astme i broohitisa, kod pada itd.

E: Opuitenost, samilost, svjeZina, sreca..

N: Privoda, elmlngijn,mrdirinsk.ipl'nix\'nlli,,.Npi'. The Body Shop.

?Atljen]e, smrt, mutnina, zavjera, loksuz, umjetnost...

Itjede na rad gornjeg dijela mozga i fivéanog sustava. Poboljava lunkeiju epifize i
regulaciju hormona, Ne koristiti ako se pati od halucinacija, ozbiljoib psibitkih
problema te kod problema s alkoholom ili drogom.

: Maitovitost, kreativnost, snaga, pripadnost...

+ Dopadljivi izgled koji znadi kvalitetu i luksuz.. Npr. Magenta 1.

Hm

ZH

Smrt, tuga, nedade, teror, elegancija, formalnost, mudrost, pailjivost...

Ne reflektiva boje, Sto stvara dojam ozbiljnosti i tuge. Promjene raspoloZenja.
Pokazano je da ljudi koji vole crnn boju éebéesudepresivai, ali svi testovi nisu
apsolutni | mode znaditi da se oblaée moderno.

+ Tuga, melankolija, rastresenost, snaga, odvainost...

1 Pojatava intenzivoost. Kontrastno djelovanje.. Npr. Crni pefak.

5

Zm

Magla, racionaluost, starost, prazoina, luksuz, elegancija, prestii...

: Smanjuje vizualon stimulaciju $to moie dovesti do monotonije i emocionalue prazoine.
Sivilo izaziva osjeéaj tuge, sjetei p u dudi, no | se mijenja. Preferivajo
je zatvorene osobe,

Tuga, dosada, hladnoéa, prolaznost, iz

+ Marketingki dopadijiva. Tehnolngl]n snrolndusrrl]n moda... Npr. Sivi automobili.

e

""!!E'

Mir, fistoéa, nevinost, higijena..

Ima smirujuéi ué¢inak na Zivéani sustav. Smanjuje stres, anksioznost, tugu..
Sizofrenitari stavijaju bijelu kao prvu u 76%. Karakterizira manjak samokontrole,
Mir, opustenost, zadovoljstvo, pozitivnost..

Minimalizam i I.nora:lje.MeﬂltjnskeusIano\'e..._-\pr._ﬂﬂmimmkimkfﬂprxmﬁ.

4m =@

Tr 1, Konzerv , 0dgovornost...

: Mode smanjiti stres, ali i uzrokovati depresiju i paranoju. (pretjerana uporaba). Ljudi
koji vole smedu boju nestrpljivi su. Primijeceno je da ljudi koji sjede na utakmicama
uw prvim redovima i govore igraéima ito da rade uglavoom vole smedu boju.

E: Pristupaénost, udobnost, snaga, toplina, bijes, nemir...

N: Dizajn ambalaZe koji asociraju na zemlju, privodu, obuéu...Npr. Timberiand.

e

Slika 1. Simboli¢ki (S), fizioloski (F) i emocionalni (E) utjecaj boja s primjenom u
neuromarketingu (N) (Zjaki¢ i Milkovi¢, 2010: 60-109).
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5. Metodologija

U ovom dijelu rada opisat ¢e se postupak istrazivanja. Glavni in-
strument istrazivanja bio je samostalno osmiSljen anketni upitnik
izraden u alatu Google Forms, a bio je podijeljen na dva dijela radi
jednostavnijeg razlikovanja demografskih obiljeZja i opcih stavova
ispitanika (temeljna pitanja) od specificnog mjerenja emocionalne
percepcije boja2.

5.1. Opis mjernih instrumenata

Prvi dio anketnog upitnika (A: 1-21) obuhvacao je Cetiri seta pitanja:
demografski podaci; pitanja o bojama, emocijama i potroSackom
ponasanju; pitanja o bojama i neuromarketingu te pitanja o bojama
i podsvijesti. U drugom dijelu (B: 22-41) ispitivala se percepcija boja,
odnosno veza izmedu boja i emocija potroSaca. Ispitanici su bili za-
moljeni promotriti 10 univerzalnih objekata®i 10 razli¢itih proizvoda,
pritom na mrezi* s visestrukim odabirom prema Likertovoj ljestvici
(A — u potpunosti se ne slazem, B — donekle se ne slazem, C — niti
se slazem niti se ne slazem, D — donekle se slazem, E — u potpunosti
se slazem) oznaditi stavove povezanosti boja s predlozenih 13 emo-
cija (pozitivne: radost, povjerenje, optimizam, odusevljenje, ljubav;

2 Zbog usporedbe podataka, grafikoni koji nisu izravno povezani s pri-
kazom boja bit ¢e prikazani u sivoj i nijansama sive, a Citaju se u smjeru
kazaljke na satu (tortni) ili hijerarhijski (trakasti). Ostali ¢e biti prikazani u
bojama koje se analiziraju.

8 U kontekstu ovog istraZivanja, univerzalni objekti predstavljaju apstrak-
tne predmete Kkoji nisu u vezi s odredenim brendom ili proizvodom, nego
sluze kao neutralna podloga za procjenu emocionalne reakcije na boju.
Cilj je ispitati emocionalni dozivljaj boja neovisno o potroSackim obiljezji-
ma, za razliku od konkretnih primjera proizvoda. Primjeri univerzalnih ob-
jekata u istrazivanju jesu krugovi crvene, plave, zute, narancaste, zelene,
ljubiCaste, crne, sive, bijele i smede boje. Primjeri proizvoda jesu: ¢okola-
da (crvena), slusalice (plava), tenisice (zuta), majica (narancasta), ¢asopis
(zelena), automobil (ljubi¢asta), mobitel (crna), Sminka (siva), Salica (bijela) i
kauc (smeda).

4 U Google Forms anketnom upitniku, naziv ,mreza s viSestrukim odabi-
rom*“ ozna¢ava matricu s visestrukim redovima i jednim odgovorom po
retku ¢ime se omogucilo da ispitanik za svaku predlozenu emociju oda-
bere jedan stav iz Likertove ljestvice.



negativne: strah, tuga, gadenije, bijes, prezir; sloZzene: iznenadenje,
iS¢ekivanje, kajanje). S obzirom na to da potrosaci emocije doZivlja-
vaju individualno, ali i zbog preciznije analize emocionalnih reakci-
ja, uistrazivanje su ukljuceni primjeri slozenih emocija jer se mogu
promatrati kao pozitivhe i negativhe, odnosno mogu se medusob-
no ispreplitati. Ispitivanje je provedeno od 23.1.2025. do 25.2.2025.
Sudjelovanje je bilo dobrovoljno, anonimno te iskljucivo za potre-
be istrazivanja. Ispitanici su zamoljeni da sudjeluju u istrazivanju
putem razlicitih online komunikacijskih alata.

5.2. Uzorak

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 122 ispitanika. Rije¢ je o prigod-
nom nenamjernom uzorku koji pripada skupini neprobabilistickih
metoda uzorkovanja. Naime, Malhotra i suradnici (2017) ga defini-
raju kao uzorkovanje koje je najmanje skupo, najmanje oduzima
vrileme od svih tehnika uzorkovanja, a jedinice su dostupne, lako
mijerljive i voljne sudjelovati (Malhotra et al., 2017: 421). Ispitanici su
podijeljieni u 5 dobnih skupina: 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55+ go-
dina. Najvedi brojispitanika, njin 33 (27,00%) ima 25-34 godina. Uku-
pno 27 (22,10%) ispitanika ima 35-44 godina, zatim njih 26 (21,30%)
ima 45-54 godina, 20 (16,40%) ispitanika ima 18-24 godina te njih 16
(13,10%) ima 55 i vise godina. U istrazivanju su uglavnom sudjelova-
le osobe Zenskog roda, njih 79 (64,80%), zatim 42 (34,40%) osobe
muskog roda te 1(0,80%) osoba koja se nije izjasnila (Graf 1.).

1. 0.80%

= Mugko

Zensko
79: 64.80%

= Drgo/Ne zelim odgovoriti

Graf 1. Rod ispitanika
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6. Rezultati

U ovom poglavlju prikazani su nalazi istrazivanja dobiveni primje-
nom anketnog upitnika. Istrazivanje je obuhvatilo temeljna pitanja
i emocionalnu percepciju boja kako bi se dobio uvid u povezanost
izmedu boja i potaknutih emocionalnih reakcija.

6.1. Temeljna pitanja

Nakon skupine pitanja o demografskim podacima, sljedeca sku-
pina obuhvaca pitanja o bojama, emocijama i potrosackom po-
nasanju. Na pitanje smatraju li da su boje u oglasavanju (plakati,
reklame) povezane s njihovim raspolozenjem ili emocijama, uku-
pno 52 (42,60%) ispitanika odgovaorilo je ,ponekad®, dok je njih 45
(86,90%) odgovorilo ,da, Cesto jesu“ (Graf 2.).

11;
9,00%

14; 11,50% = Da, ¢esto jesu.
= Ponekad
Rijetko
Ne, nikada

Graf 2. Stav ispitanika o povezanosti boja u oglasavanju (plakati, reklame) s
raspoloZenjem iliemocijama

Na pitanje koliko smatraju da boje proizvoda imaju ulogu u njiho-
voj odluci o kupnji, ukupno 55 (45,10%) ispitanika smatra da imaju
umjerenu ulogu, a 39 (32,00%) ispitanika smatra da utjecu vrlo
mnogo (Graf 3.).



7:5.70%

= Vilo mnogo

= Umjereno
Malo
Nikako

Graf 3. Stav ispitanika o ulozi boja proizvoda na odluke o kupnji

Kad je rije¢ o omiljenoj boji, najve¢em broju ispitanika, njima 24
(19,70%) omiliena boja je plava, a 22 (18,00%) zelena. Crvenu boju
preferira 19 (15,60%) ispitanika, dok je ljubi¢asta najdraza 14 (11,50%)
ispitanika, a crnu najvise voli 13 (10,70%) ispitanika. Bijelu boju, pak,
preferira 10 (8,20%) ispitanika. Zuta boja najvise se svida devet
(7,40%) ispitanika, narancasta je omiljena Cetiri (3,30%) ispitanika, a
sivu najvise preferira dva (1,60%) ispitanika, dok smeda nije omilje-
na niti jednom ispitaniku. Svega pet (4,10%) ispitanika nema omilje-
nu boju (Graf 4.).

. 5:4.10% 19; 15.60%
10; 8.20% b ; B Crvena
- 00
RELIRk mPlava
2; 1,60% EZelena
14; 11,50% Wi
ENarancasta
24;
19!70% ECma
13; 10,70% WL jubicasta
ESiva
mSmeda
H320% OBijela
9: 7.40% 22: 18,00% mNijedna

Graf 4. Omiljene boje
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Medutim, na pitanje koje boje najviSe privlace paznju prilikom oda-
bira proizvoda (najviSe 3), rezultati su sljedeci: crvena (67; 54,92%),
plava (42; 34,43%), zelena (38; 31,15%), crna (35; 28,69%), zuta (31;
25,41%), bijela (24; 19,67%), ljubi¢asta (20; 16,39%), naranc¢asta (19;
15,57%), siva (6; 4,92%) i smeda boja (5; 4,10%). Ipak, 16 (13,11%) ispi-
tanika ne privlaci nijedna boja prilikom odabira proizvoda (Graf 5.).

0 10 20 30 40 50 60 70 80

T 16: 13.11%

2 EEEE S 4.10%

3 6 4,92%

4 I 19; 15.57%
5 I 20; 16,39%

6 ] 24;19.67%

7 31: 25.41%

3 I 5 28.69%

O IR 38, 31,15%

10 I 42; 34.43%

11 sy 677 54.92%

Graf 5. Boje koje najvise priviace paznju prilikom odabira proizvoda

S obzirom na to da su ispitanici imali moguénost odgovoriti na
prethodna dva pitanja s ,nijedna®, zamoljeni su izabrati moguce
razloge. Kao najvaznije razloge, od 21 ispitanika, njih 10 (47,60%)
smatra da im boje nisu opcenito vazne pri odabiru proizvoda,
dok 7 (33,30%) ispitanika preferiraju nijanse ili kombinacije boja
(Graf 6.).



Sve navedeno — 2:9.50%
Predlozene boje nisu u skupini omiljenih - 2:9.50%
Preferiram nijanse ili kombinacije boja _ 7. 33.30%
Baje mi opéenito nisu vaZzne pri odabiruproizvoda _\_ 10; 47.60%

0 2 4 6 8 10 12

Graf 6. Razlozi za odgovore ,nijedna (5,6)"

Nadalje, na pitanje smatraju li da su odredene boje prikladnije za
odredene vrste proizvoda (npr. plava za tehnologiju), 71 (58,20%)
ispitanik misljenja je da jesu dok 28 (23,00%) ispitanika smatra
da nisu. Preostalih 23 (18,90%) nisu sigurni. Sto se ti¢e u&estalosti
odabira proizvoda na temelju ambalaze koja privlaci bojom, 48
(39,30%) ispitanika ponekad bira proizvode na temelju postavlje-
nog kriterija, 36 (29,50%) ispitanika rijetko biraju, 29 (23,80%) njih
vrlo ¢esto bira, dok preostalih 9 (7,40%) to nikada ne &ine (Graf 7.).

9: 7.40%

= Vrlo cesto
36: 29.50% = Ponekad
Rijetko
Nikada

Graf 7. Uestalost odabira proizvoda na temelju ambalaZe koja priviaéi bojom

Sliedeca skupina pitanja usredotocena je na boje i neuromarketing.
Na pitanje jesu li ikada promijenili misljenje o proizvodu na temelju
boje pakiranja ili logotipa, podjednak broj ispitanika, odnosno njih
61(50,00%) su promijenili ili nisu promijenili misljenje (Graf 8.).
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"Da " Ne
61; 50,00%

Graf 8. Promjena misljenja o proizvodu na temelju boje pakiranja ili logotipa

Boje mogu motivirati potro$ace na hitnu (impulzivnu) kupnju. Uku-
pno 79 (64,80%) ispitanika crvena boja najviSe motivira na hitnu
kupnju (poput rasprodaja ili promotivnih akcija), zatim slijede zuta
koja motivira 13 (10,70%) ispitanika, naran¢asta koja motivira 12
(9,80%) ispitanika, bijela koja motivira 6 (4,90%) ispitanika, plava s 5
(4,10%) ispitanika, crna s 3 (2,50%) ispitanika, zelena s 2 (1,60%) ispi-
tanika te siva i ljubi¢asta koje motiviraju 1(0,80%) ispitanika. Pritom,
smeda boja ne motivira niti jednog ispitanika (Graf 9.).

. - 00 .
1:0,80% |0: 0% | 6:4,90% BCrvena

1: 0.80%
3:2,50% ®Plava
mZel
12:9.80% elena
OZuta
13; 10,70% O Narandasta
79;: 64,80% ®Crmna
. 0,
2 Log% B[ jubicasta
5.4.10% mSiva
HSmeda
OBijela

Graf 9. Intenzitet motivacije boja na hitnu kupnju (rasprodaje, promotivne akcije)

Nadalje, ukupno 48 (39,30%) ispitanika smatra da boje u trgovina-
ma (zidovi, police, rasvjeta) umjereno utjec¢u na njihovu kupovinu,
dok njih 35 (28,70%) smatra da utje¢u vrlo mnogo (Graf 10.).



= Vrlo mnogo

= Umjereno
Malo
Nikako

Graf 10. Misljenje ispitanika o utjecaju boja u trgovinama na kupovinu
potrosaca

Prema afinitetima potroSaca, boje koje smatraju najprikladnijima
(izbor izmedu tri) za luksuzne proizvode jesu zlatna s 97 (79,50%),
crna s 70 (57,40%) te srebrena sa 62 (50,80%) ispitanika (Graf 11.).

0 20 40 60 80 100 120
Zelena 1 1;0,80%
Narancasta 1 1; 0,80%
Zuta 2: 1.60%
smeda ® 2;1,60%
Siva s 7:5.70%
Crvena WSS 10; 8.20%
Ljubitasta m—— 17 13.90%
Tamnoplava NG 20 16.40%

Bijela ] 27:22.10%

Srebrena 62: 50,80%
Crna 70: 57.40%
Zlatna 97; 79.50%

Graf 11. Najprikladnije boje za luksuzne proizvode

Kad je rije¢ o poticajnom utjecaju odredenih boja (npr. crvena,
zelena) u oglasima na specifi¢ne radnje poput kupnje ili klika na
oglas, 43 (35,20%) ispitanika odgovorilo je da ih umjereno poticu,
36 (29,50%) ispitanika malo potic¢u dok njih 20 (16,40%) vrlo poticu.
Ipak, 23 (18,90%) ispitanika boje nikako ne poti¢u na specifi¢ne rad-
nje (Graf 12.).
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= Vrlo poticu
= Umjereno poticu
= Malo poti¢u

Nikako

Graf 12. Poticanje odredenih boja na specifi¢ne radnje

S obzirom na to da neuromarketinske tehnike (npr. elektroencefa-
lografija) imaju vazan utjecaj na ispitivanje pona$anja potrosaca,
pitali smo ispitanike bi li se za potrebe istrazivanja odlucili za njiho-
vu primjenu. Ukupno 50 (41,00%) ispitanika odgovorilo je ,ne njih
39 (32,00%) ,da"“, dok 33 (27,00%) ispitanika nisu sigurni (Graf 13.).

=Da
33; 27.00%
=Ne

- o

Graf 13. Primjena neuromarketinskih tehnika

Naime, najvazniji razlozi zbog kojih ne Zele primijeniti neuromar-
ketinske tehnike ili nisu sigurni u njihovu primjenu su sljedeci: 37
(46,30%) ispitanika navode nedostatak znanja ili nedovoljnu infor-
miranost, dok njih 13 (16,30%) navode strah od manipulacija i nepo-
znatih postupaka (Graf 14.).



Sve navedeno 12; 15.00%
Sumnja u slobodu izbora M 3;3.70%
Sumnja u privatnost ili sigurnost osobnih podataka [ 3: 3.70%

Sumnja u objektivnostispitivanja I 4; 5.00%
Sumnja u opravdanost ili etiénost ispitivanja [N 4 5,00%
Sumnja u povjerenje ispitivanja [ 4; 5.00%

strah od manipulacija i nepoznatihpostupaka [N 13: 16.30%

37, 46,30%

Nedostatak znana ili nedovoljna informiranost -

Graf 14. Razlozi za odgovor ,nijedan (15)"

Sljedec¢a skupina pitanja usredotoCena je na boje i podsvijest.
Ukupno 95 (77,90%) ispitanika smatra da su boje koritene u ogla-
Savanju povezane s podsvjesnim emocijama. Tek osam (6,60%) is-
pitanika smatra da nisu, dok njin 19 (15,60%) nije sigurno. Na pitanje
koliko su Cesto boje u trgovinama povezane s njihovim odlukama
da ostanu dulje ili krace u prostoru, 47 (38,50%) ispitanika odgovara
.ponekad*, 30 (24,60%) ,rijetko", 29 (23,80%) ,vrlo esto", a preosta-
lih 16 (13,10%) ,nikada“ (Graf 15.).

16; 13.10%
= V1lo cesto
= Ponekad
30; 24.60%

Rijetko

Nikada

Graf 15. Misljenje ispitanika o povezanosti boja u trgovinama s odlukama da
ostanu dulje ili krace u prostoru

Nadalje, ispitanike se zamolilo da odaberu najviSe tri boje koje ih
asociraju na povjerenje i sigurnost kod brandova. Pri vrhu ljestvice
nalaze se sljedece boje: plava koja asocira 69 (56,60%) ispitanika,
bijela koja asocira 61 (50,00%), zelena koja asocira 49 (40,20%) te
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crna koja asocira 34 (27,90%) ispitanika. Zatim slijede crvena s 24
(19,70%) ispitanika, siva s 14 (11,50%) ispitanika te naranc¢asta s njih
11(9,00%). Zuta i ljubi¢asta odabrane su podjednako svaka broje-
¢i glasove 9 (7,40%) ispitanika, dok je za smedu glasalo njin Sest
(4,90%) (Graf 16.).

Smeda w6 4,.90%
Ljubicasta n— 9:7.40%
Zuta 9:7.40%
Naranéasta 11; 9,00%
Siva messss——— 14; 11.50%
Crvena s 24; 19,70%
Crna I 3 27 90%
Zelena M 49: 40.20%
Bijela 1 61; 50,00%
Plava e 69 56.60%
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Graf 16. Boje koje najvise asociraju potrosace na povjerenje i sigurnost
kod brendova

Kada je rije¢ o stavu potroSaca o povezanosti boja u oglaSavanju s
podsvjesnom percepcijom potrosaca o kvaliteti proizvoda, ukupno
46 (37,70%) ispitanika smatra da su boje u oglasavanju umjereno
povezane s njihovom podsvjesnom percepcijom o kvaliteti proi-
zvoda. Njih 31(25,40%) smatra da su boje i podsvjesna percepcija
potro$aca o kvaliteti proizvoda ,vrlo mnogo“ povezane (Graf 17.).

16; 13.10%
= Vrlo mnogo
= Umjereno

29; 23.80% Malo

Nikako

Graf 17. Stav ispitanika o povezanosti boja u oglasavanju s podsvjesnom per-
cepcijom o kvaliteti proizvoda



Konac&no, §to se ti¢e povezanosti specifi¢nih boja i kupovnih izbora
potroSaca, 47 (38,50%) ispitanika smatra da bi kupovni izbori bili
umjereno drugadiji kada se marketinskim kampanjama ne bi ko-
ristile specificne boje. Njih 34 (27,90%) smatra da se kupovni izbori
ne bi promijenili, dok 21 (17,20%) ispitanik smatra da bi bili drasti¢no
drugaciji, a njih 20 (16,40%) da bi bili malo drugaciji (Graf 18.).

= Da. drasti¢no drugaciji
255 Al = Umjereno drugaciji

20: 16.40% Malo dmgaéql

Ne bi se promijenili

Graf 18. Misljenje ispitanika o promjenjivosti kupovnih izbora ako marketinske
kampanje ne bi koristile specifi¢ne boje

6.2. Emocionalna percepcija boja

S obzirom na to da se u drugom dijelu stavovi ispitanika o poveza-
nosti izmedu boja i emocija mjere Likertovom ljestvicom, rijeC je o
ordinalnoj ili redoslijednoj razini mjerenja koju ¢ine podaci koji se
mogu urediti prema nekom redoslijedu, ali se razlike izmedu poda-
taka ne mogu urediti. Na ovoj razini mjerenja nisu dopusteniizracu-
ni statisti¢kih parametara (HorvatiMijo&, 2022). Zbog navedenoga,
analizirane su apsolutne distribucije odgovora koje ¢e se prikazati
tabli¢no® i grafi¢ki. Relativne frekvencije opisat ¢e se u tekstu.

U pogledu povezanosti boja univerzalnih objekata i pozitivnih
emocija (Graf 19.), crvena se najsnaznije povezuje s ljubavlju (E:
54; 44,26%) i radoscu (D: 30; 24,59%) dok je najslabije povezana
s optimizmom (A: 29; 23,77%). Istovremeno se uo¢ava snazna po-
vezanost s odusevljenjem (D: 31; 25,41%). Plava se najsnaznije (D)
povezuje s povjerenjem (45; 36,89%) i optimizmmom (35; 28,69%)
dok je najslabija povezanost s ljubavlju (A: 45; 36,89%). Zelena se
najsnaznije (D) povezuje s optimizmom (37; 30,33%), radosSc¢u i po-
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vijerenjem (36; 29,51%). Zuta je najsnaznije povezana s rado$éu, op-
timizmom (E: 36; 29,51%) i povjerenjem (D: 34, 27,87%), a najslabije
s oduSevljenjem (A: 34; 27,87%). Naran¢asta se najsnaznije pove-
zuje s rado$c¢u, optimizmom (D: 41; 33,61%) i odusSevljenjem (D: 36,
29,51%). Ljubi¢asta se najslabije povezuije s ljubavlju (A: 42; 34,43%)
i odusevljenjem (A: 41; 33,61%). Smeda ima slabu (A) povezanost
sa svim navedenim emocijama, osobito s ljubavlju (60; 49,18%) kao
i crna (83; 68,03%). Siva je najslabije (A) povezana s ljubavlju (67;
54,92%) kao i bijela (46; 37,70%).
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Graf 19. Povezanost boja univerzalnih objekata i pozitivhih emocija

5 S obzirom na to da je rije¢ o velikom broju podataka, tablica ispod svak-
og grafa (19-24) prikazuje apsolutne frekvencije za svaku emociju i svaku
boju §to omogucuje potpuni uvid u distribuciju odgovora. U skladu s tim
zeli se skrenuti paznja da interpretacija rezultata u tekstu ne proizlazi iz
selektivhog odabira, vec¢ iz sveukupne analize. U tekstu se uglavnom pri-
kazuju najsnaznije i najslabije povezanosti boja i emocija radi preglednosti,
no tablica je vazna jer omogucuje provjeru i razumijevanje svih rezultata
ukljucujudii one manje izrazene.




U pogledu povezanosti boja proizvoda i pozitivnih emocija (Graf
20.), crvena se najsnaznije (E) povezuje s ljubavlju (46; 37,70%),
radoscu (35; 28,69%) i povjerenjem (D: 29; 23,77%). Plava se naj-
snaznije povezuje s povjerenjem (D: 33; 27,05%), dok je najslabija
(A) povezanost s ljubavlju (45; 36,89%), oduSevljenjem (41; 33,61%)
i optimizmom (34; 27,87%). Zelena se najsnaznije povezuje s rado-
Sc¢u (D: 37; 30,33%) dok je najslabija (A) povezanost s ljubavlju (44;
36,07%) i odusevljenjem (37; 30,33%). Ispitanici se niti slazu niti ne
slazu (C) oko povezanosti zute s odusevljenjem (36; 29,51%), povje-
renjem (36; 29,51%), optimizmmom (31; 25,41%) i radosti (29; 23,77%).
Najslabija (A) povezanost je s ljubavlju (52; 42,62%), oduSevljenjem
(36; 29,51%), povjerenjem (35; 28,69%), optimizmom (31; 25,41%) i ra-
doscu (29; 23,77%). Naranc¢asta se najsnaznije (D) povezuje s opti-
mizmom (41; 33,61%) i radosSc¢u (36; 29,51%). Ispitanici se niti slazu niti
ne slazu (C) oko povezanosti ljubiCaste s povjerenjem (43; 35,25%),
optimizmom (40; 32,79%) i radoscu (36; 39,51%) dok je najslabija
(A) povezanost s ljubavlju (42; 34,43%) i odusevljenjem (39; 31,97%).
Smeda se najsnaznije povezuje s povjerenjem (D: 32; 26,23%), ali
se isti broj ispitanika u potpunosti ne slaze (A). K tomu, najslabija
(A) povezanost je s ljubavlju (61; 50%), oduSevljenjem (44; 36,07%)
i radoscu (32; 26,23%) za koju nisu ni sigurni (C). Crna se najslabi-
je (A) povezuije s ljubavlju (68; 55,74%), odusevljenjem (46; 37,70%)
i optimizmom (45; 36,89%). Siva se najslabije (A) povezuje sa svim
emocijama, posebno s ljubavlju (65; 53,28%), dok se bijela najsnaz-
nije (D) povezuje s radosdu (34; 27,87%) i povjerenjem (31; 25,41%).
Najslabija je povezanost (A) s ljubavlju (47; 38,52%), odusevljenjem
(38; 31,15%) i optimizmom”(32; 26,23%).
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Graf 20. Povezanost boja proizvoda i pozitivnih emocija

U pogledu povezanosti boja univerzalnih objekata i negativnih emo-
cija (Graf 21.), crvena ima najslabiju povezanost sa svim emocijama,
posebno s gadenjem (A: 80;65,57%). Plava je najslabije povezana
sa svim emocijama, a posebno s gadenjem i bijesom gdje se 95
(77,87%) ispitanika u potpunosti ne slaze (A). Zelena je najslabije (A)
povezana sa svim emocijama gdje se isti broj ispitanika, njih 96
(78,69%) u potpunosti ne slaze za bijes i prezir, kao i njin 91(74,59%)
za strah, tugu i gadenje. Zuta je najslabije povezana (A) s bijesom
(92; 75,41%), tugom (91; 74,59%), gadenjem (89; 72,95%), prezirom (87;
71,31%) i strahom (86; 70,49%). NarancCasta je najslabije (A) povezana
s gadenjem (87; 71,31%), prezirom (86; 70,49%), tugom (85; 69,67%),
bijesom (81; 66,39%) i strahom (78; 63,93%). Ljubi¢asta je najslabije
(A) povezana sa svim emocijama, posebno s prezirom (83; 68,03%).
Smeda je najslabije (A) povezana sa svim emocijama, posebno s bi-
jesom (71; 58,20%). Crna je najslabije povezana sa svim emocijama,
posebno s gadenjem (A: 68; 55,74%). Medutim, najsnaznije je pove-




zana s tugom gdje se 33 (27,05%) ispitanika u potpunosti slaze (E)
te sa strahom gdje se 28 (22,95%) ispitanika donekle slaze (D). Siva
je najslabije (A) povezana sa svim emocijama, a posebno s bijesom
(64; 52,46%) i prezirom (64; 52,46%). Bijelu boju ispitanici najslabije
(A) povezuiju s bijesom (88; 72,13%) i s gadenjem (87; 71,31%)".
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U pogledu povezanosti boja proizvoda i negativnih emocija (Graf

Graf 21. Povezanost boja univerzalnih objekata i negativnih emocija

22.) vecina ispitanika se u potpunosti ne slaze (A). Crvena se naj-
slabije povezuje s tugom i gadenjem s 94 (77,05%) ispitanika kojih
je izrazilo da se u potpunosti ne slaze (A). Plava se najslabije (A) po-
vezuje s bijesom (91; 74,59%), no isti broj ispitanika (78; 63,93%) u
potpunosti se ne slaze oko povezanosti sa strahom i tugom. Zelena

se najslabije (A) povezuje s bijesom (96; 78,69%). Zuta je najslabije
(A) povezana s tugom (92; 75,41%), kao i naranc¢asta. Ljubi¢asta je

najslabije (A) povezana s bijesom (A:84; 68,85%) kao i smeda (89;
72,95%). Crna je najslabije povezana s gadenjem i bijesom gdje se
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81(66,39%) ispitanik u potpunosti ne slaze (A). Siva je najslabije (A)

povezana s bijesom (76; 62,30%), kao i bijela (94; 77,05%).
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Graf 22. Povezanost boja proizvoda i negativnih emocija

U pogledu povezanosti boja univerzalnih objekata i sloZenih emoci-
ja (Graf 23.), crvena je najsnaznije (D) povezana s iznenadenjem (32;
26,23%), a najslabije (A) s kajanjem (75; 61,48%). Plava je najslabije
(A) povezana s kajanjem (80; 65,57%), iS¢ekivanjem (54; 44,26%) i
iznenadenjem (42; 34,43%). Zelena je najslabije (A) povezana s kaja-
njem (94; 77,05%) i is&ekivanjem (50; 40,98%). Zuta je najsnaznije (D)
povezana s iznenadenjem (36; 29,51%), a najslabije (A) s kajanjem
(84; 68,85%) i is¢ekivanjem (40; 32,79%). NaranCasta je najslabije
(A) povezana s kajanjem (84; 68,85%) i iS¢ekivanjem (48; 39,34%).
Ljubicasta je najslabije (A) povezana s kajanjem (79; 64,75%) i iS¢e-
kivanjem (40; 32,79%). Smeda je najslabije (A) povezana s kajanjem
(65; 53,28%), iznenadenjem i iS¢ekivanjem (50; 40,99%). Crna je
najslabije (A) povezana s iS¢ekivanjem (61; 50%), iznenadenjem (54;




44,26%) i kajanjem (52; 42,62%). Siva je najslabije (A) povezana s ka-
janjem (56; 45,90%), iznenadenjem (53; 43,44%) i iS¢ekivanjem (48;

39,34%). Bijela je najslabije (A) povezana s kajanjem (81; 66,39%).
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U pogledu povezanosti boja proizvoda i sloZenih emocija (Graf 24.),
vecina ispitanika se u potpunosti ne slaze (A). Sliedece boje se naj-
slabije (A) povezuju sa svim emocijama, a posebno s kajanjem: ze-
lena (94; 77,05%), plava (88; 72,13%), crvena (87; 71,31%), bijela (87;
71,31%), smeda (83; 68,03%), crna (77; 63,11%) i siva (73; 59,84%). Zuta
se najslabije (A) povezuje s kajanjem (89; 72,95%) i iS¢ekivanjem
(50; 40,98%). Narancasta se najslabije (A) povezuje s kajanjem (87;
71,31%) i is¢ekivanjem (42, 34,43%). Ljubi¢asta se najslabije (A) po-

Graf 23. Povezanost boja univerzalnih objekata i sloZzenih emocija

vezuje s kajanjem (82; 67,21%) i iS¢ekivanjem (36; 29,51%).

161



900
800
700
600
500
400
300
200
100

A|lB|]c|D|E|[A|B|Cc|DI|E]|aA
[ZNENADENJE ISCEKIVANIE KAJANIE

tm

47 (12 [ 36 | 17 [ 10 | 38 | 11 [ 31 [ 29 | 13 | 87 | 12 | 17

54 | 10 | 40 | 13 5 49 | 15 | 43 | 12 3 73 8 30

53 9 38 [ 11 | 11 | 55| 14 | 35 | 13 5 77T 15| 25

47 | 15 | 43 | 12 5 50 | 12 | 37 | 18 5 83 | 12 | 23

29 [ 10 [ 34 | 25 [ 24 | 36 | 12 [ 34 [ 24 | 16 | 82 [ 12 | 24

34 | 10 | 41 | 25 12 | 42 | 11 | 37 | 27 5 87 21

35 (11 [ 37 | 27 [ 12 ) 50 | 11 | 34 | 20 7 89 15

46 | 19 | 35 17 5 42 [ 18 | 38 | 19 5 88 18

DO OjE|BEm|E(0O

AR AR =] O 2

8
8
38 [ 16 (32 | 22 | 14 | 34 | 14 [ 32 | 28 | 14 | 94 8 12
9
7

35 (15 [ 29 | 25 [ 18 | 43 | 13 | 34 [ 25 7 87 20

ln|l&s |l =W wW] L] &

162

Graf 24. Povezanost boja proizvoda i slozenih emocija

7. Diskusija

U ovom poglavlju raspravlja se o rezultatima istrazivanja, pri Cemu
su isti interpretirani i stavljeni u Siri teorijski i istrazivacki kontekst.
Analizom prvog dijela (A) vecina ispitanika smatra da su boje u
oglasavanju povezane s njihovim raspolozenjem, $to potvrduje da
postoji veza izmedu boja i emocija potroSaca. Ipak, dio ispitanika
smatrada je povezanostrijetka iline postoji, $to objasnjava da takva
povezanost nije opc¢eprihvacen kriterij. Vedi dio ispitanika sma-
tra da boje proizvoda imaju znacajnu ulogu u njihovim kupovnim
odlukama, $to ukazuje na njihovu vaznost. Potrosaci imaju, dakle,
razliCite kriterije prilikom odabira proizvoda. Najvedi broj ispitani-
ka preferira plavu, zelenu i crvenu boju Sto ih &ini zanimljivima za
koriStenje u marketinSkim strategijama, osobito u procesu dizajna



i distribucije proizvoda. Ipak, smeda nije omiljena nijednom ispita-
niku, §to je koristan podatak za daljnja istrazivanja jer su proizvodi
smede boje svakako zastupljeni u trgovinama pa je vazno osmisli-
ti strategije odrzivosti ili prilagodbe. Skoro polovina ispitanika koji
nemaiju nijednu omiljenu boju ili ih ne privliace, smatraju da im nisu
vazne pri odabiru proizvoda ili preferiraju nijanse i kombinacije.
Stoga se proizvodi koji nisu priviacni zbog boje ambalaze ili sli¢nih
odrednica mogu se ponuditi u razligitim dizajnima, ali i u kombina-
cijama s atraktivnim bojama. Ipak, postoji dio ispitanika kojima je
smeda privlacna prilikom odabira proizvoda, neovisno §to izosta-
je medu odabranim omiljenim bojama. Potrosaci nisu racionalni
- imaju vlastite potrebe i Zelje, razli€ito se ponaSaju i dozivljavaju
boje. Osim boja, vazni kriteriji mogu biti funkcionalnost proizvoda
ili cijene. Marketeri trebaju promatrati ponasanja potroSaca i prila-
godavati strategije utjecaja na iste, jer je zadovoljstvo potroSaca
temelj marketinSke teorije. Nadalje, ispitanici smatraju da su odre-
dene boje prikladnije za odredene vrste proizvoda, kao §to je plava
za tehnologiju. Trgovine prilagodavaju izgled svom asortimanu, pa
se uocCava atraktivnost pojedinih boja. Primjerice, primijetit ¢e se
da trgovine s bio-proizvodima preferiraju zelenu boju jer implicira
ekoloSku svijest i harmoniju. To je posebno vazno jer ispitanici vje-
ruju da bi kupovni izbori bili drugaciji kada marketinSke kampanje
ne bi koristile specifi¢ne boje. K tomu, boje u trgovinama povezane
su s odlukama potro$aca da ostanu dulje ili krace u prostoru, a na
povjerenje i sigurnost kod brandova najvise ih asociraju plava, bi-
jela i zelena boja. Cesto biraju proizvode na temelju ambalaze koja
ih privlaci bojom, §to je sjajna povratna informacija marketerima za
daljnja planiranja. No, ispitanici su podijeljeni u stavu oko promjene
miSljenja o proizvodu na temelju boje pakiranja ili logotipa, zbog
¢ega je vazno analizirati kako im se prilagoditi. Za trgovce je vazna
impulzivna kupnja jer potroSaci djeluju brzo i lako se odlu¢uju na
kupnju. Tu prednjace Zuta, naranasta, a ponajvise crvena, §to je
uobic¢ajeno jer su lako uodljive i izuzetno atraktivne u svijetu proda-
je. Zanimljivo je da smeda i dalje ne motivira nijednog ispitanika na
hitnu kupnju, no smatramo da se moze kombinirati s impulzivnim
(atraktivnim) bojama kako bi se mozda postigle Zeljene reakcije.

Boje zidova i polica te rasvjeta znagajno utje¢u na kupovne izbo-
re potrosaca pa ih je vazno uskladiti s njihovim kretanjima. Postoji
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skupina kojoj to nije bitno pa je nuzno ispitati razloge kako im se
prilagoditi. Prema afinitetima potroSaca, zlatna, crna i srebrena su
najprikladnije za luksuzne proizvode. lako se zlatna i srebrena nisu
detaljno analizirale, podaci ukazuju na njihovu vaznost u plasira-
nju luksuznih proizvoda, ali i otvara prostor za daljnja istrazivanja
o utjecaju takvih boja. Zanimljivo je da se u teoriji ljubi¢asta (kultu-
roloski) prikazuje u¢estalom za luksuzne proizvode, no u praksi to
nije nuzno tako bududi da zlatna i srebrena motiviraju znatno veci
broj ispitanika na kupnju luksuznih proizvoda nego ljubi¢asta. Na-
dalje, crvenai zelena najvise potiCu potrosace na specificne radnje
(kupnju ili Klik), no nisu presudan faktor. Kako bi se bolje razumje-
le sve specifi¢ne radnje, ali i slozena ponasanja potro$aca, vazno
je upotrijebiti neuromarketindke tehnike. Istrazivanje je pokazalo
da su ispitanici skepti¢ni i nezainteresirani. Najvedi dio ispitanika
navodi nedostatak znanja ili hedovoljnu informiranost o neuro-
marketinskim tehnikama, $to nije dobar pokazatelj jer ne poznaju
neuromarketing i njegovu ulogu. Stoga, potrebno ih je educirati i
ulagati u prakti¢ne metode. Eticke dileme i sumnje u opravdanost
predstavljaju ozbiljnu problematiku jer neuromarketinska istraziva-
nja ne idu bez primjene tehnika koje su najucinkovitije za analizu
podsvjesnih ponasanja. Tim viSe jer vecina ispitanika smatraju da
su boje koriStene u oglasavanju povezane s podsvjeshim emocija-
ma, ali i podsvjesnom percepcijom o kvaliteti proizvoda.

Nadalje, analiza drugog dijela (B) ukazuje na zanimljive poveznice
izmedu boja univerzalnih objekata i konkretnih proizvoda i emo-
cija. Crvena boja objekta snazno se povezuje s ljubavlju, radosc¢u
i oduSevljenjem, a sli¢no je i kod proizvoda gdje se veze uz ljubav,
radost i povjerenje. Zato je vazna pri dizajniranju logotipa, no za
pobudivanje odusevljenja ili optimizma kod razli¢itih proizvoda nije
nuzno najboljiizbor. Naime, plava boja objekta uglavhom asocira is-
pitanike na povjerenje i optimizam, a kod proizvoda na povjerenje,
§to ukazuje na dosljednost u percepciji ispitanika pa se proizvodi
plave ambalaze smatraju dobrim odabirom pri lansiranju, primje-
rice, novih proizvoda. Zelena boja objekta snazno se povezuje s
optimizmom, radoS$c¢u i povjerenjem, dok je kod proizvoda najjaca
povezanost s radoScu. Zanimljivo je da su ispitanici bili neutralni
u povezivanju zelene boje proizvoda s optimizmom i povjerenjem
§to sugerira jacu povezanost s univerzalnim objektom. S obzirom



na to da zelena poti¢e na specifi¢ne akcije, vazno ju je koristiti u
dizajnu proizvoda uz stalnu analizu ponaSanja potrosaca. Slicnu
povezanost pokazuje i zuta boja objekta, §to otvara mogucnosti
njihove kombinacije. Medutim, kod proizvoda ispitanici nisu bili si-
gurni oko njezine povezanosti s pozitivnim emocijama. lako potice
impulzivnu kupnju, moze prodi i nezapazeno ako tako dizajnirani
proizvodi nisu dovoljno interesantni potroSacima. Narancasta boja
objekta snazno se povezuje s radoScu, optimizmom i oduSevlje-
njem, dok je kod proizvoda (majica) povezana samo s optimizmom
i radoScu. Podaci sugeriraju da je prikladna za dizajn odjece i mar-
ketinSke aktivnosti koje poti¢u ugodnu kupnju. Zanimljivo je da je
ljubi¢asta slabo povezana s pozitivhim emocijama unato& kultur-
noj i simboli¢koj percepciji u dizajnu luksuznih proizvoda kao &to
je bio skupocjeni automobil prikazan u istrazivanju. Smeda boja
objekta opcenito se slabo povezuje s pozitivnim emocijama. lako
u prvom dijelu istrazivanja nije omiljena, ispitanici su je najvise po-
vezali s osjec¢ajem povjerenja (proizvod) pa se moze kombinirati s
crvenom, zutomiili plavom. Crna (objekt i proizvod) se najmanije po-
vezuje s ljubavlju irado$c¢u §to je oCekivano, aliiiznenadujuce s ob-
zirom na vrstu proizvoda (mobitel). U kontekstu ovog istrazivanja,
nije prikladna za kampanje koje ciljaju na povecanje entuzijazma
potroSaca. Siva boja objekta i proizvoda prate sli¢an trend, kao i
crna, §to ukazuje da ju ispitanici slabo preferiraju jer izaziva pasiv-
nost. Bijela boja objekta slabo se povezuje s ljubavlju, no uocava
se povezanost proizvoda s radoScu i povjerenjem. Preporucuje
se kombiniranje s atraktivnim bojama, ovisno $to se zeli ponuditi ili
koja se poruka Zeli prenijeti potroSacima. Kad je rije¢ o negativnim
emocijama (strah, tuga, gadenje, bijes, prezir), ispitanici su poka-
zali slabiju povezanost s vec¢inom boja. Trend je posebno izrazen
kod toplih boja poput crvene koja se osim s ljubavi, simboliCki veze
s opasnosti §to ukazuje na njezina razlicita svojstva i uloge. Crna
boja objekta snazno se povezuje s tugom i strahom, dok je kod
proizvoda najslabija poveznica s gadenjem, 5to ukazuje na njezinu
mogucu primjenu u kampanjama koje zele izazvati tuzne emotivne
reakcije. Sli¢na slaba povezanost uo¢ava se i kod slozenih emocija
(iznenadenje, is¢ekivanje, kajanje). Najveci broj ispitanika snazno
povezuje crvenu i zutu boju objekta s iznenadenjem, dok su kod
proizvoda uglavnom neutralni $to naglasava potrebu za oprezom
pri koriStenju takvih boja u marketinskim kampanjama uzimajuci
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u obzir ciljanu skupinu i specifi¢nosti proizvoda. U konac&nici, uni-
verzalni objektiizazivaju uobitajene emocionalne promjene dok se
njihova percepcija mijenja u odnosu na konkretne proizvode.

8. Ogranic¢enja i preporuke

U ovom dijelu rada prikazana su ograni¢enja istrazivanja i predlozit
¢e se preporuke za buduca istrazivanja. U istrazivanju su primije-
njene iskljuCivo deskriptivne statisticke metode. lako su odgovo-
ri ispitanika prikupljeni i pohranjeni u digitalnom obliku, tehni¢ka
ogranienja Google Forms alata onemogucdila su primjenu dodat-
nih inferencijalnih statisti¢kih metoda. Naime, podaci iz ovakvog
alata drukgije se prikazuju (format je uglavnom za pregled) nego
Sto to zahtijevaju napredni statistiCki programi. Stoga takav pot-
hvat zahtijeva dodatnu (ru¢nu) obradu, tehni¢ka znanja i vjestine,
posebno kad je rije¢ o slozenijim matri¢nim podacima. Inferencijal-
ne statisti¢ke metode (npr. hi-kvadrat test) svakako bi omogucile
pouzdanije utvrdivanje statisti¢kih znacajnih razlika izmedu skupi-
na ispitanika &ime bi se povecala objektivnost zaklju¢aka i moguc-
nost njihove generalizacije na populaciju (Horvat & Mijo¢, 2022).
lako su prikupljeni demografski podaci (dob i rod), razlike medu
skupinama nisu detaljnije analizirane. Buduca istrazivanja trebala
bi se usmijeriti na usporedbu odgovora s obzirom na socio-demo-
grafske ¢imbenike, posebno za one dijelove gdje se oCekuju razlike
u percepciji boja i emocija. Primjerice, dalje se moze analizirati po-
stoji li razlika izmedu Zena i muSkaraca u dozivljavanju crvene boje
koja je povezana s ljubavlju ili impulzivnim reakcijama. Koristen je
prigodni uzorak od 122 ispitanika $to ograni¢ava reprezentativnost
uzorka. Naime, Malhotra i suradnici (2017) potvrduju da postoje
brojni potencijalni izvori pristranosti pri odabiru uzorka, uklju€ujuci
i samoselekciju sudionika (Malhotra et al., 2017: 421). Rezultate valja
tumaditi s oprezom uzimajuci u obzir ograni¢en doseg zaklju¢aka.
S obzirom na kompleksnost podataka gdje je zastupljeno nekoliko
varijabli, za buduca istrazivanja se preporucuje, primjerice, analizi-
ra povezanosti izmedu toplih boja i pozitivnih emocija itd. Nadalje,
u istrazivanju se prepoznaje problematika klasi¢nih anketiranja jer
je ovakvo testiranje, osim vizualnih osjetila, uvelike predodredeno
ostalim osjetilima te individualnim iskustvima koja se nisu mogli



opazati. Za buduca istrazivanja, medu ostalim, predlaze se primje-
na neuromarketinskih tehnika. Primjerice, Ko i suradnici (2024) ko-
ristili su Eye tracking metodu kojom su analizirali psiholoSki utjecaj
boja u marketingu te ustanovili njezinu ucinkovitost u objektivhom
mjerenju paznje potroSaca na boje ambalaze analizom promjene u
veli¢ini zjenica. RuziCasta boja ambalaze utjecala je na vece Sirenje
zjenica Sto objasnjava vaznost suvremenih i nedostatke klasi¢nih
tehnika (Ko, 2024). Uz to, medicinski uredaiji koje se koriste prilikom
neuromarketindkih istrazivanja po sudionike u istrazivanju mogu
imati negativne zdravstvene ili ak smrtonosne ucinke ako se ko-
riste neprimjereno. TehniCki aspekt koristenja medicinskih uredaja
stoga treba biti strogo reguliran u praksi, a sam uredaj mora biti ko-
risten uz velike mjere opreza i trebaju ga koristiti samo medicinski
ili drugi stru¢njaci koji su za koriStenje uredaja obuceni (Jeli¢, 2014:
196). Stoga, preporuke za neuromarketinska istrazivanja usmjere-
na su na ozbiljno postivanje eti¢kih i moralnih nacela.

9. Zakljucak

Na temelju istrazivanja i dobivenih podataka prvog (A) i drugog (B)
dijela istrazivanja zakljuuje se da postoji povezanost izmedu boja
vezanih uz proizvode i emocija potrosaca, no ta veza nije univer-
zalna i jednaka kod svih ispitanika, ve¢ ovisi 0 kontekstu, individu-
alnim razlikama i specifi¢cnostima. lako vecina ispitanika smatra da
boje u oglasavanju utje€u na njihovo raspolozenije, postoji dio ispi-
tanika koji takvu povezanost ne uoCava. Boje imaju svoje osobine,
ali i kulturoloske, simboli¢ke, fizioloSke i emocionalne komponente.
Znacajno utjecu na kupovne odluke, ali nisu jedini kriterij. Potrosaci
biraju proizvode i na temelju funkcionalnosti i cijena pa je vazno
analizirati sve ¢imbenike koji utjeCu na njihove odluke. NajviSe se
preferiraju plava, zelena i crvena boja koje se povezuju sa specific-
nim proizvodima, posebnim radnjama i impulzivhim aktivnostima.
Pozitivne emocije naj¢esce se povezuju s toplim bojama, alii s pla-
vom i zelenom. Negativne emocije hajsnaznije se povezuju s crnom
i sivom. Slozene emocije kod univerzalnih objekata naj¢escée akti-
viraju crvena i zuta boja, a kod konkretnih proizvoda je takav efekt
relativno slab. Percepcija boja varira ovisno promatra li se koriste-
na boja u kontekstu univerzalnih objekata ili konkretnih proizvoda,
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ali takve promjene nije pozeljno iskljucivo istrazivati upotrebom
klasi¢nih metoda, vec¢ ih je vazno kombinirati s neuromarketinskim
tehnikama. Osim metodoloskih ograni¢enja istrazivanja i subjektiv-
nosti ispitanika, ponudeni proizvodi mozda ne odgovaraju stavo-
vima ispitanika. Pored vidnih asocijacija, na njihove odluke mogu
utjecati osobni ukusi, prethodna kupovna iskustva i dr.

Kad je rije¢ o klasichom marketingu, on svakako nudi mogucno-
sti za bolje razumijevanje potro$agkog ponasanja. Zivimo u kon-
zumeristickom drustvu kojem nije samo cilj prodati proizvod ili
uslugu, ve¢ zadovoljiti zelje i potrebe potrosaca. Hromadzi¢ (2008)
naglasava opsjednutost potroSnjom, ali i razlikuje razli¢ite prodaj-
ne strategije s ciliem ostvarenja prodaje. Razvojem svijeta, cilj je
prilagoditi se potroSacima. Ciljevi suvremenih prodajnih strategija
usmjereni su na kreiranje ugodnih asocijacija vezanih za odredene
trziSne marke uz izgradnju emocionalne povezanosti (Hromadyzic,
2008). lako se prepoznaje vaznost emocija i nuzna prilagodba po-
troSacima, ne treba iskljucivo naglasavati vecu prodaju. Vazno je
zadovoljstvo potrosaca, pa marketinSke strategije treba prilagoditi
ciljanim skupinama kako bi se jasnije razumjela njihova ponasanjai
postupci. lako je klasi¢na misao vazna i opravdana za cijelu ekono-
miju, potro$ace ne mozemo promatrati kao racionalne pojedince,
vec kao entitete koji misle, osjecaju i zele zadovaljiti svoje potrebe
i Zelje. Ipak, neuromarketindki stru¢njaci trebaju ulagati u viastita
i znanstvena istrazivanja kako bi promicali spoznaje koje mogu
doprinijeti razvoju klasicnog marketinga, neuromarketinga, ali i
njihovih vaznih sastavnica. Stru¢njaci mogu koristiti sve ove uvide
kako bi prilagodili svoje proizvode i kampanje stvarnim potrebama
potroSaca povecavajuci njihovo zadovoljstvo, no nedostatak regu-
lacije i transparentnosti moze dovesti do potencijalne zloupotrebe
(manipulacija potro$acima). Neuromarketing ne bi trebao biti ,izvor
zla®, vec¢ ,sveti gral” - izuzetno vazan u suvremenoj teoriji ponasa-
nja potroSaca. Daljnja istrazivanja trebala bi se usmijeriti na razvoj
etickih smjernica koje ¢e osigurati da neuromarketing ostane ko-
ristan alat i za poslovne subjekte i potrosace, $to moze doprinijeti
izgradnji povjerenja potrosaca, povecanju transparentnosti u mar-
ketin8kim aktivnostima te sigurnom i u€inkovitom razvoju trzista.
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