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Spalvos suvokimo poveikis marketingo 
sprendimuose

Straipsnyje analizuojama juslių marketingo vieno iš elementų – spalvos (vaizdo) suvokimo svarba ir nau-
dojimas marketingo sprendimuose. Šiame straipsnyje atlikta teorinė analizė atskleidė, kad, siekiant paveikti 
vartotojo elgseną, spalvos naudojamos sąsajoms su produkto savybėmis nusakyti kuriant produkto pakuotes, 
reklamoje, pardavimo vietoje, prekės ženklo komunikacijoje.
Raktiniai žodžiai: juslių marketingas, spalvos suvokimas, veiksniai, darantys įtaką spalvos suvokimui, spalvos 
suvokimas marketingo sprendimuose.

The article examines colour (sight) marketing as one of the element of sensory marketing highlighting the 
importance of its perception and use in marketing decisions. Theoretical studies reveal that seeking to influ-
ence consumer behaviour, colour is used in setting linkages with characteristics of the product, as well as 
defining product packaging, advertising, point of sale, and brand communication.
Keywords: sensory marketing, colour perception, colour perception influencing factors, colour perception 
in marketing decisions.

Įvadas

Dabartinė visuomenė yra tapusi vartotojų 
visuomene. Intensyvi šiuolaikinė globali-
zacija ir konkurencija dėl vartotojų verčia 
ieškoti alternatyvių įtakos būdų. Nemate-
rialūs ir neapčiuopiami produkto elemen-
tai daro įtaką vartotojų sprendimams. 
Konkurencinė kova įpareigoja aktyviai 
naudoti tokius marketingo įrankius, ku-
rie kurtų išskirtinumą, sąsają su vartotoju 
bei prekių ženklų atpažinimą. Mokslinin-
kai tvirtina, jog klasikinis marketingas 
dažnai jau nėra toks efektyvus. Naują 
koncepciją marketinge diktuoja juslių 
marketingas, kuris siūlo panaudoti visas 
žmogaus jusles: regą, klausą, uoslę, skonį 
ir lytėjimą. Juslių marketingas yra inova-
tyvus sprendimas, galintis sukurti prekės 

ženklo emocines savybes ir suteikti jam 
tvirtas pozicijas rinkoje, užtikrinti stiprių 
santykių su vartotoju užmezgimą (Hul-
ten, 2011; Funk, Ndubisi, 2006; Kosslyn, 
Thompson, 2003). 

Juslių marketinge spalvą galima nau-
doti kaip priemonę produkto išskirtinu-
mui formuoti. Spalvos gali kurti emocines 
jungtis, kurių numatomas rezultatas: pro-
duktų diferenciacija, įgytas konkurencinis 
pranašumas, sustiprintas lojalumas, pa-
didinti pardavimai, sutrumpintas prekės 
ženklo suvokimo laikas, prailgintas var-
totojo buvimo apsipirkimo vietoje laikas, 
sukurtos teigiamos emocijos ir ryšys su 
vartotoju, vartotojas paskatinamas pirkti 
impulsyviai ir apsilankyti dar kartą. Moks-
lininkai (Cian, Cervai, 2011; Kauppinen-
Räisänen, Luomala, 2010; Hulten, 2012; 
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Leigh, Peters, Shelton, 2006) teigia, kad 
spalva yra nebrangi ir efektyvi priemonė 
kurti teigiamai vartotojų nuomonei apie 
prekės ženklą. Spalvų psichologija vei-
kia žmonių gyvenimus daugybe būdų, 
tačiau dažnai neįvertina poveikio, kurį 
daro pasirenkamos spalvos (pvz., kuriant 
interneto svetainę, blankus ir pakuotes, 
parduotuvėje, biure ar, tarkime, paren-
kant uniformą darbuotojams). Pasąmo-
nės lygmenyje spalva turi galingą poveikį 
visose gyvenimo srityse, net neištariant nė 
žodžio spalvų reikšmių supratimas duoda 
neįkainojamą įrankį geriausiems marke-
tingo sprendimams ir galiausiai sėkmin-
gam verslui kurti.

Atliktos mokslinės literatūros analizė 
(Kareklas, Brunel, Coulter, 2014; La-
brecque, Patrick, Milne, 2013; Krishna, 
Schwarz, 2013; Balaji, Raghavan, Jha, 
2011; Lindstrom, 2010) leidžia teigti, jog 
marketingo literatūroje apie juslių mar-
ketingo elementą – spalvas – vis dar ne-
pakankamai diskutuojama. Šis trūkumas 
ypač jaučiamas Lietuvos rinkoje, nes nėra 
pakankamai susistemintos informacijos 
apie spalvų naudojimą marketinge Lie-
tuvos rinkoje, o, kaip žinoma, vartotojų 
spalvos suvokimas labai priklauso nuo 
šalies kultūros. Daugumos mokslininkų 
spalvos suvokimo tyrimai buvo atlikti me-
dicinos, psichologijos ir kt. srityse. Taigi, 
galime apibendrinti, kad tai patvirtina ty-
rimo objekto problematiškumą. Pasigen-
dama visapusiškos analizės, kurioje būtų 
sistemiškai išdėstyta spalvos naudojimo 
marketingo sprendimuose koncepcija. Šis 
apibendrinimas leidžia mokslinę proble-
mą suformuluoti klausimu, kaip vartotojų 
spalvos suvokimas paveikia marketin-
go sprendimus? Straipsnio objektas – 
spalvos suvokimo marketinge ypatumai. 
Tikslas – atlikus mokslinių darbų teorinę 
analizę, parengti spalvos suvokimo povei-
kio marketingo sprendimuose koncepcinį 

modelį. Taikyti bendrieji moksliniai tyri-
mo metodai: mokslinės literatūros loginė 
analizė ir sintezė. 

Juslių marketingo elementų svarba 
ir ypatumai

Prekės ženklo tapatybė apibrėžiama, kaip 
unikalus prekės ženklo asociacijų, kurias 
įmonė gali kurti ar palaikyti, rinkinys. 
Prekės ženklas gali apimti vertės pasiūly-
mą, teikiantį funkcines, emocines ar savi-
raiškos naudas. Nesvarbu, ar asociacijos 
materialios, ar emocinės / simbolinės, ar 
turi abi šias savybes (Anselm, Kostelijk, 
2008). Teigiama, kad emocinis ryšys tarp 
prekės ženklo ir vartotojo yra svarbus 
kuriant stiprius prekių ženklus. Tyrimais 
taip pat patvirtinta, kad vartotojai ieško 
emocinių patirčių ir jas perka žvalgyda-
miesi į tai, kas jau pirkta, ir neperka vien 
tik produktų ar paslaugų (Ding, Tseng, 
2015). Mokslinėse diskusijose apie emo-
cinį prekės ženklo vystymą yra tenden-
cija daugiau dėmesio skirti materialu- 
mui (produktai) nei nematerialumui (pa-
slaugos). Be to, kuriant emocinius ryšius 
svarbus ir aplinkos kontekstas. Čia įeina 
aplinkos, kurioje paslauga naudojamasi, 
fizinės ir santykių charakteristikos, taip 
pat elementai, su kuriais klientas sąvei-
kauja toje aplinkoje (Gupta, Vajic, 1999). 
Fiziniame kontekste dirgiklius generuoja 
aplinkos vaizdai, garsai, tekstūros ir kva-
pai, o santykių kontekste dirgikliai kyla iš 
žmonių (personalo) ir jų elgesio (Krishna, 
Cian, Sokolova, 2016).

Jutiminiai, emociniai ir kognityviniai 
procesai žmogaus smegenyse susiję su neu- 
romarketingu – sparčiai besivystančia tyri- 
mų sritimi, paaiškinančia ir plečiančia su-
pratimą apie vartotojų elgseną, pavyzdžiui, 
kaip skirtingos smegenų sritys dalyvauja 
reklamos suvokimo procese (Fugate, 2007).
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M. Lindstrom (2010) vienas pirmųjų 
pradėjo aiškinti penkių žmogaus pojū-
čių teorijos esmę ir pateikė naują požiūrį 
į pojūčių naudojimą marketinge. Naujo 
požiūrio pagrindas buvo viso dėmesio 
sutelkimas į penkių žmogaus pojūčių – re-
gėjimo, klausos, kvapo, lytėjimo ir skonio 
integraciją. M. Lindstrom (2010) akcenta-
vo pojūčių svarbą formuojant išskirtinu-
mą ir pabrėžė poreikį pereiti nuo tradi-
cinių komunikacijos kanalų prie juslinių, 
pagrįstų emocijomis. Anot autoriaus, kuo 
daugiau įtraukiama juslių, tuo gilesnius 
emocinius potyrius galima suformuoti 
tarp prekės ženklo ir vartotojo. 

Remiantis įvairiausiais dirgikliais, su-
sietais su įtrauktais juslių elementais žmo-
gaus jutimų teorijoje, pateikiami juslių 
marketinge naudojami apibūdinimai (Di-
toiu, Caruntu, 2014):

1. Regimoji juslė  – bene akivaizdžiau-
sias suvokimo būdas. Jis tiesiogiai susijęs 
su visais elementais ir taikymo būdais, 
priklausančiais vaizdinei įmonės tapaty-
bei. Ši sritis apima visus nusistovėjusius 
vaizdinius elementus, pavyzdžiui, logoti-
pą, šriftą ir spalvą.

3. Garsinė juslė apima visus signalus, 
kuriuos galima išgirsti. Šiai sričiai priklauso 
pagrindiniai elementai, tokie kaip bendro-
vės garsiniai (audio-) logotipai ir bendro-
vės muzika, garsinė reklama. Šis matmuo 

gali būti išplėstas įtraukiant į jį kitas di-
zainerių sukurtas girdimąsias priemones, 
susietas su bendrove ar jos produktais, 
pavyzdžiui, konkretus automobilių vari-
klių garsas, muzika, girdima skambinant į 
įmonę, parduotuvėje grojanti muzika ir kt.

4. Uodžiamoji juslė nusako visus kvapų 
sukeliamus įspūdžius. Šį suvokimo būdą 
galima susieti su įvairiais kvapų ir aroma-
tų panaudojimo būdais, nepriklausomai 
nuo to, ar jie taikomi interjero architektū-
ros lygmenyje (pvz., mažmeninė parduo-
tuvė, prekybos mugės ir kt.), ar produkto 
lygmenyje (pvz., sukurtas naujo automo-
bilio kvapas, viešbučio kvapas).

5. Skoninė juslė reiškia jutiminį atpaži-
nimą ragaujant. Nors kol kas juo nedaug 
kur pasinaudota realybėje, skoninio suvo-
kimo palaikoma skoninė tapatybė galėtų 
būti svarbus skoninio išsiskyrimo būdas 
maisto pramonėje (pvz., McDonalds prieš 
Burger King).

6. Lytėjimo juslė apima liečiant pro-
duktą patiriamą suvokimą. Šiam suvoki-
mo būdui priklauso tokie dirgikliai, kaip 
pagrįstieji produkto paviršiumi ar archi-
tektūra (pvz., automobilio interjero pavir- 
šiai, baldų paviršiai) ar pakuotės dizainu 
(pvz., įspaudai ar iškilimai).

Remiantis šiais penkiais žmogaus ju-
timais pateikiama apibendrinta penkių 
žmogaus jutimų sistema (žr. 1 lentelę).

1 lentelė
Penkių žmogaus jutimų sistema

Jutimo tipas Žmogaus organas Jutimų pavyzdžiai Su prekės ženklo tapatybe 
susiję pavyzdžiai

Regimasis Akys Šviesus, tamsus, spalvotas Logotipas, spalva, šriftas

Girdimasis Ausys Garsus, tylus Garsas parduotuvėje, prekės 
ženklo firminis garsas

Uodžiamasis Nosis Nemalonus, aštrus Parduotuvės, produkto kvapas

Skoninis Liežuvis Saldus, rūgštus, kartus Maisto (produkto) skonis

Lytėjimo Oda Šiurkštus, lygus Produkto paviršius

Šaltinis: sudaryta pagal D. L. Fugate (2007); M. Lindstrom (2010); M. C. Ditoiu, A. L. Caruntu (2014). 
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Juslių marketingo pradžia  – žmogaus 
protas ir jausmai, kur vyksta protiniai 
srautai, neuro- procesai ir psichologinės 
reakcijos. Žmogaus asmeninė ir subjekty-
vi prekės ženklo jutimų patirties interpre-
tacija ir supratimas čia vadinama patirti- 
ne logika. Tai reiškia, kad kiekvieno in-
divido atveju logika daro įtaką elgsenos, 
emocinių, kognityvinių, jutiminių ar sim-
bolinių vertybių formavimuisi (Fugate, 
2007).

Pirmiausiai juslėmis siekiama perduo-
ti pojūčius ir jutimines išraiškas, sustipri-
nančias vartotojo jutiminę prekės ženklo 
patirtį. Juslė apibrėžiama kaip komunika-
cijos priemonė, kuri perduoda pojūčius 
ar jutimines išraiškas (dirgiklius) ar gau-
na informaciją (signalus) per prietaisus, 
įrangą, medžiagas ar įmonės darbuotojus 
santykyje su vartotoju (Hulten, 2009).

Vėliau pojūčiais siekiama išreikšti pre-
kės tapatybę ir vertybes kaip kažką išskir-
tinio ir pajuntamo, padidinant jutiminę 
prekės ženklo patirtį. Pojūtis apibrėžia-
mas kaip emocija ar jausmas, kuris sąmo-
ningai susieja žmogaus sąmonę ir jutimus. 
Įmonei reikia išskirti ir išreikšti prekę ar 
paslaugą kaip pojūtį tam, kad vartotojai ją 
pastebėtų. Tai ypač aktualu, nes žmogus 
juslėmis nuolat pastebi kiekvieną nedidelį 
aplinkos pokytį kaip grėsmę arba galimy-
bę. Kita priežastis – daugeliui prekių žen-
klų sunku patraukti dėmesį perpildytoje 
globalioje rinkoje. Jutiminėmis išraiško-
mis siekiama charakterizuoti prekės ženk-
lo tapatybę ir unikalumą kiekvienu iš pen-
kių pojūčių. Jutiminė išraiška apibrėžiama 
kaip patirties aktyvatorius, išaiškinantis 
prekės ženklo tapatybę ir vertybes bei pa-
liekantis pėdsaką vartotojo sąmonėje ar 
pasąmonėje. Pagrindinė priežastis įmonei 
taikyti juslių išraiškas  – būti artimesnei 

vartotojui ir giliau įsirėžusiai į jo atmintį 
įvaizdžio požiūriu (Hulten, 2011).

B. Hulten (2011) pabrėžė jutiminės 
prekės ženklo patirties reikšmingumą 
diferencijuojant, išskiriant ir pozicionuo-
jant prekės ženklą žmogaus sąmonėje 
kaip įvaizdį. Vertės kūrimo proceso metu 
jutiminė prekės ženklo patirtis siūlo elg-
senos, emocinę, kognityvinę, jutiminę ar 
simbolinę vertę gilesniame, labiau vidi-
niame lygmenyje nei sandorių marketin-
go ar santykių marketingo modeliai. Šiuo 
atžvilgiu kvapas, garsas, vaizdas, skonis ar 
lytėjimas gali sustiprinti teigiamą jausmą 
vadovaujantis patirtine logika, kuri ge-
neruoja tam tikrą vertę vartotojui ir ypač 
stiprina prekės ženklo įvaizdį. Svarbu yra 
tai, kad jutiminė prekės ženklo patirtis yra 
galutinis vertės kūrimo proceso tarp tei-
kėjo ir vartotojo rezultatas. Vertė klientui 
yra jutiminėje prekės ženklo patirtyje, o 
klientas generuoja vertę sąmonėje indi-
vidualiai, kaip vienintelis kūrėjas (Gron-
roos, 2008). Šio proceso su jutiminiais 
pėdsakais metu prekė ar paslauga tampa 
patirtimi, pagrįsta individualiais ir suas-
menintais suvokimais. 

Išnagrinėjus įvairių autorių pateiktas 
įžvalgas, galima teigti, jog juslių mar-
ketingas tai marketingas, apeliuojantis į 
vartotojo penkis pojūčius, galintis stipriai 
paveikti vartotoją, psichologinis procesas, 
skatinantis jutiminius potyrius, sudary-
tus iš vaizdo, skonio, kvapo, garso, lytėji-
mo stimulų. Jutikliais siekiama perduoti 
pojūčius ir jutimines išraiškas. Pojūčiais 
siekiama išreikšti prekės ženklo tapatybę 
ir vertybes kaip kažką išskirtinio ir pa-
juntamo, palengvinant jutiminę prekės 
ženklo patirtį, diferencijuojant, išskiriant 
ir pozicionuojant prekės ženklą vartotojo 
sąmonėje kaip įvaizdį. 



SPALVOS SUVOKIMO POVEIKIS MARKETINGO SPRENDIMUOSE 173

Vartotojo spalvos suvokimą 
lemiantys veiksniai 

Spalvų psichologija nėra tikslusis moks-
las; nėra teisingų ar neteisingų spalvų, tik 
spalvos, galinčios tikslinei auditorijai su-
žadinti geresnį atsaką nei kitos. Kiekvie-
noje spalvoje yra fiziologinis ir psicholo-
ginis komponentas, taip pat subjektyvios 
reikšmės, kurias priskiria kiekvienas indi-
vidas. Pastebėta, kad spalvų preferencijas 
„nuspalvina“ skirtingi veiksniai: lytis, am-
žius, išsilavinimas, kultūra, kurioje varto-
tojas užaugo, visuomenėje esantys išanks-
tiniai įsitikinimai dėl spalvų, vaikystės 
teigiamos ir neigiamos asociacijos su tam 
tikromis spalvomis, taip pat ir gyvenimo 
patirtis. Kiekvienas veiksnys pasižymi tam 
tikrais savitumais.

Spalvų suvokimas pagal gyvenimo sti-
liaus grupes. Egzistuoja trys spalvų kaip 
gyvenimo stiliaus grupės, kurias pasitel-
kia marketingo specialistai: 1) spalvos no- 
vatorių grupė, 2) spalvos nuosaikiųjų 
grupė ir 3) spalvos konservatorių grupė. 
Spalvos novatorių grupė – tai vartotojai, 
mėgstantys išbandyti naują spalvą ir pa-
sirengę tam išleisti didesnę pinigų sumą 
vien todėl, kad tai nauja. Paprastai šiai ka-
tegorijai priklauso 30–50 metų moterys, 
vyrai iki 30 metų, taip pat visi impulsyvūs 
pirkėjai. Spalvos nuosaikiųjų grupei pri-
skirtini vartotojai perka naujos spalvos 
pakuotę tik pamatę, kad kiti tokią renka-
si. Šie žmonės paprastai būna 30–50 me- 
tų vyrai ir moterys, daugumą jų galima api-
būdinti kaip „atsargius“ pirkėjus. Spalvos 
konservatorių grupė – tai linkusieji rink- 
tis „saugias“ spalvas: mėlyną, juodą, pilką. 
Šios grupės žmonės paprastai būna vyrai, 
kuriems per 60 metų ir apsipirkinėti ne-
mėgstantys asmenys (Kaszubowski, 2004).

Spalvų reikšmės keičiasi kartu su ma-
da. Spalvų reikšmės keičiasi bėgant lai-
kui. Prieš daugelį metų žalia spalva buvo 

sieta su nemaloniais vaizdais. Tačiau šian-
dien, atrodo, ši reikšmė pasikeitusi, dabar 
žalia laikoma gamtos, gyvybės spalva. 
Žalia taip pat turi tendenciją vartotojams 
suteikti sveikumo jausmą. Žaliose pakuo-
tėse esančius produktus vartotojai laiko 
turinčiais mažiau kalorijų, daugiau bal-
tymų ir mažiau riebalų. Juodos spalvos 
reikšmė taip pat kito laikui bėgant. Prieš 
daugelį metų juoda spalva sieta tiesiog su 
mirtimi ir depresija. Dabar juoda dažniau 
perteikia eleganciją, turtą, rafinuotumą. 
Nors juoda nėra labai populiari kalbant 
apie maisto pakuotes, ji vis tiek naudoja-
ma siekiant išskirti kitas pakuotės spalvas 
(Kaszubowski, 2004).

Spalvų reikšmės keičiasi skirtingose kul- 
tūrose. Mokslininkai H. Kauppinen-Räi-
sänen ir H. T. Luomala (2010) teigia, kad 
skirtingose šalyse ir kultūrose spalvos tu-
ri skirtingas reikšmes. Vienas klaidingas 
spalvos parinkimo sprendimas ir visa šalis 
gali nusigręžti nuo konkretaus produkto. 
Tam tikroje kultūroje vyraujantis konkre-
taus produkto nemėgimas dėl jo pakuotės 
taip pat gali lemti vartotojų nepasitenki-
nimą pačia bendrove. Kad būtų nustatyta, 
kokios spalvos ir kaip veikia skirtingose 
kultūrose, būtina atlikti tyrimus. Pavyz-
džiui, tyrėjai nustatė, kad žalia spalva turi 
tendenciją teigiamai paveikti Vidurio Rytų 
vartotojus. Antra vertus, nustatyta, kad 
žalios pakuotės nelabai palankiai priima-
mos Kinijoje ir Prancūzijoje. Žalia spalva 
nevienareikšmiškai priimama ir Egipte. 
Kitas pavyzdys – juoda spalva Honkonge. 
Juodos raidės ant pakuotės reikštų pras-
tesnę kokybę. Taigi, įvairiose šalyse į tą 
pačią spalvą žiūrima nevienodai.

Spalvų suvokimas priklauso nuo lyties. 
Nors tyrimų rezultatai nevienareikšmiški, 
daugelis analizių rodo, kad vyrai ir mo-
terys pirmenybę teikia ne toms pačioms 
spalvoms. Penktojo dešimtmečio pradžio-
je mokslininko H. J. Eysenck atliktoje 
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spalvų tyrimų apžvalgoje jau buvo paste-
bimi tokie lyties ir spalvos ryšio rezultatai: 
geltona turi didesnę efektinę vertę vyrams 
nei moterims, o mėlyna vyrams yra iš-
skirtinesnė nei moterims. Vyrai iš esmės 
labiau mėgsta mėlyną nei raudoną, oran-
žinę nei geltoną. Mėlyna spalva patinka 
daugumai žmonių, nepriklausomai nuo 
jų kultūros, šalies, amžiaus, socioekono-
minės situacijos ar lyties, taigi šią spalvą 
naudoti yra „saugiausia“ visose tikslinėse 
rinkose, nors ši spalva ne visada yra ge-
riausia. Moterys labiau mėgsta raudoną 
nei mėlyną, geltoną nei oranžinę. Papras-
tai moterys turi daugiau mėgstamų spalvų 
nei vyrai, labiau linkusios išbandyti naujas 
spalvas (Moser, 2013).

Spalvų suvokimas priklauso nuo am-
žiaus. Vaikai pirmenybę teikia švieses-
nėms pirminėms bei antrinėms spalvoms: 
raudonai, geltonai, mėlynai, oranžinei, ža-
liai, violetinei. Taip pat pirmenybę teikia 
stambiems spalvų plotams, o ne raštams. 
Paaugliai atviresni eksperimentavimui su 
rafinuotesnėmis ir sudėtingesnėmis spal-
vomis, mat naudojasi kompiuterinės gra-
fikos programomis, kurios pasižymi pla-
čiu spalviniu spektru. Jaunesnės paauglės 
mergaitės labai mėgsta įvairius violetinės 
ir rausvos spalvos atspalvius. Vėlyvojoje 
paauglystėje pirmenybė teikiama juo-
dai – tai siejama su psichologiniu juodos 
spalvos poreikiu pereinamuoju laiko-
tarpiu iš vaikystės nekaltumo į suaugu-
siojo rafinuotumą (Kaszubowski, 2004). 
Skoniai ima keistis apie 25 metus, nes 
vartotojai ima labiau pasitikėti savimi ir 
randa savo gyvenimo kryptį. Suaugusie-
ji pirmenybę teikia labiau prislopintoms 
spalvoms. Mažiau atviri eksperimentuoti 
su spalvomis linkę būti prisirišę prie savo 
mėgstamų spalvų. Vartotojams 65 metų 
ir vyresniems geltona yra mažiausiai 
mėgstama spalva, nebent ji yra sviesto 

„blyškumo“. Pirmenybė yra teikiama 
aiškioms ir „švaresnėms“ spalvoms, pa-
vyzdžiui, šviesiai mėlynai, rausvai, žaliai. 
Apskritai, geriau jaučiasi su raminančio-
mis spalvomis – mėlyna, žalia, rausva ir 
violetine, o ne ryškiomis, stimuliuojan-
čiomis. Dauguma vyresnių moterų dažnai 
renkasi violetinius atspalvius, nuo tamsiai 
purpurinės ir violetinės iki rausvai violeti-
nės ir šviesiai violetinės. 

Spalvų suvokimas pagal socialinę padė-
tį. Tam tikras tendencijas galima įžvelgti 
ir spalvų suvokime pagal socialinę padėtį. 
Darbininkų klasė ir dirbantieji fizinį dar-
bą pirmenybę teikia ryškioms ir šiltoms 
pirminėms ir antrinėms vaivorykštės spal- 
voms. Turtingesni žmonės pirmenybę tei-
kia sudėtingesnėms ir įmantresnėms spal-
voms – tretinėms bei pirminių ir antrinių 
spalvų atspalviams (Mayers, 2000).

Spalvų suvokimas pagal išsilavinimą. 
Tyrimai parodė, kad kuo labiau žmonės 
išsilavinę, tuo rafinuotesni atrodo jų spal-
vų pasirinkimai. Aukštąjį išsilavinimą tu-
rintys žmonės gerai suvokia tretines spal-
vas bei neįprastus pavadinimus turinčias 
spalvas. Menkiau išsilavinę žmonės pir-
menybę teikia paprastesnėms pirminėms 
ir antrinėms spalvoms. Šiandieniame pa-
saulyje esant galimybei naudotis internetu 
ir dėl informacijos gausos vis labiau didėja 
pasaulinė įtaka ir poveikis spalvų pasirin-
kimui bei suvokimui (Stoll ir kt., 2008).

Visi šie veiksniai parodo, kad marke- 
tingo specialistams būtina nagrinėti spalvų 
schemas ir nustatyti tikslias demogra- 
fines bei psichografines savo tikslinės audi-
torijos, į kurią įmonė orientuojasi, charak-
teristikas. Nustatę ir įvertinę šias vartotojų 
charakteristikas, marketingo specialistai, 
vystydami prekės ženklo komunikacijos 
strategijas, gali įgyti žymų konkurencinį 
pranašumą rinkoje, priimdami su marke-
tingu susijusius sprendimus.
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Spalvos suvokimo svarba 
ir taikymas marketinge 

Spalva yra esminė produktų, paslaugų, 
logotipų, t. y. visos grafinės komunikaci-
jos, pateikiamų vaizdų dalis. Tai potencia-
li užuomina, pagal kurią atskiriamas pro-
duktas ar įmonės ženklas ir kuo remiantis 
kuriama ir išlaikoma bendrovių tapatybė 
ir vartotojų supratimas (Madden ir kt., 
2000). Marketingo sprendimuose, tokiuo-
se kaip produkto savybės, prekės ženklas, 
pakuotė, pardavimo vietos aplinka bei 
reklamos komunikacija, spalvos parinki-
mas ir naudojimas ypač svarbus siekiant 
paveikti vartotojo elgseną.

Produkto savybių ir spalvos suvokimo 
sąsajos

Nustatyta, kad spalva gali atskleisti ir pa-
ties produkto savybes. P. Kotler (1973) tei-
gė, kad materialus produktas yra tik dalis 
viso vartojimo paketo ir kad pirkėjai rea-
guoja į visą produktą, įskaitant malonumą 
teikiančius dalykus, vaizdus ir kt. Anot 
M. M. Aslam (2006), nors produkto ko-
kybė yra pagrindinis vartotojų pasitenki-
nimą lemiantis veiksnys, tačiau vaizdas 
yra priemonė, kelianti tikslinės auditori-
jos susidomėjimą per pojūčių perkėlimą, 
siekiant, kad produktų ir logotipų spalvų 
sukeltas emocinis atsakas paveiktų tai, 
kaip vartotojai supranta produktą bei pa-
čią įmonę. Įstatymai taip pat saugo pro-
dukto spalvą kaip prekybinį apipavidali-
nimą su sąlyga, kad jis suteikia antrines 
reikšmes.

Prekyboje spalva praneša apie pro-
dukto savybes, taip paveikdama kainos ir 
kokybės supratimą (Kerfoot ir kt., 2003). 
Spalva yra pigiausias būdas pakeisti pro-
duktą. Pavyzdžiui, Jungtinėje Karalys-

tėje balta buvo suvokiama kaip šlamštas 
ir žemesnio nei vidutinio lygio, o neutrali 
arba smėlio spalva laikoma „nuobodžia 
ir niūria“, bet brangia ir „subrendusiam 
žmogui“, rožinė, suprantama kaip „jaunai 
atrodanti“, raudona laikoma „akį rėžian-
čia ir neskoninga“, vertinama kaip viduti-
nio brangumo (Kerfoot ir kt., 2003). Tam-
sesnės spalvos JAV dažnai siejamos su 
turtingumu ir verte, o tamsiai pilka spalva 
naudojama brangiems aukštųjų technolo-
gijų produktams, nors pastaraisiais metais 
šioje kategorijoje taip pat sėkmingai nau-
dojama keletas ir naujų „įmantrių“ spalvų 
(Aslam, 2006).

Kalbant apie maistą, matoma spalva 
nurodo skonį, kurį pajuntame. Vartoto-
jai dažnai apie ledų ar pyragaičių skonį 
sprendžia iš jų spalvos. Maisto spalva daro 
įtaką vartotojų gebėjimams teisingai iden-
tifikuoti skonį ir susidaryti atskirus sko-
nių profilius, ji yra nemažiau svarbesnis 
informacijos apie skonį šaltinis už kitus 
(įskaitant ženklinimą ir ragavimą), o tai 
leidžia manyti, kad maisto spalvos pakei-
timas gali paveikti ir vartotojų pasirinki-
mą (Ditoiu, Caruntu, 2014). 

Pastebėta, kad spalva sukelia stiprias 
produkto asociacijas ir kategorijos vaiz-
dinius. Pavyzdžiui, JAV mėlyna siejama 
su žaislais, sveiku maistu, pieno produk-
tais, desertais ir finansinėmis paslaugo-
mis, raudona susijusi su žaislais, picomis 
ir mėsos patiekalais, sidabrinė – su pieno 
produktais, žalia – su sveiku maistu, dar-
žovių patiekalais, žaislais ir finansinėmis 
paslaugomis, geltona  – su žaislais, pieno 
produktais, sveiku maistu ir desertais, o 
rausva  – su kosmetika ir lėlėmis barbė-
mis. Spalvų preferencijų tendencijos bė-
gant laikui kito ir nėra visiškai aišku, ar tie 
pokyčiai buvo mados, susižavėjimai, sezo-
ninės, ar tik laikinos vartotojų asociacijos 
(Aslam, 2006).
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Spalvos suvokimas prekės ženkle

Spalvų tyrimo instituto duomenimis, 
žmonės atlieka nesąmoningus sprendi-
mus bet kurioje naujoje situacijoje ar rink-
damiesi naują prekę per pirmąsias 90 se- 
kundžių. Nustatyta, kad nuo 60 proc. iki 
90 proc. tokiam spontaniškam žmonių 
pasirinkimui įtakos turi spalva. Spren-
džiant apie prekės ženklą, taip pat apie 
90 proc. susidarytos nuomonės nulemia 
būtent spalva.

Spalvų psichologai A. Wright ir kt. 
(2004) teigė, jog smegenys spalvą suvo-
kia pirmiau nei formą ar raides. Kadangi 
toks didelis spalvos poveikis yra nesąmo-
ningas, prekės ženklai siunčia informaciją 
pirkėjams, nesvarbu, jie suvokia tai ar ne. 
Prekės ženklo spalva turi būti parinkta, 
siekiant ne tik išsiskirti iš konkurentų. 
Reikia, kad ji atitiktų prekės pobūdį. Ka-
dangi spalva skirtingai suvokiama skirtin-
go amžiaus, kilmės, išsilavinimo ir lyties 
vartotojų, kuriant prekės ženklus, būtina 
įvertinti tikslinės auditorijos demografiją.

Spalvos turi itin didelį poveikį vai-
kams, todėl prekės ženklai yra kuriami 
atsižvelgiant į vaikų pamėgtas spalvas. 
Pavyzdžiui, „Heinz“, pardavinėdami po-
midorų padažą, naudoja etiketes su skir-
tingomis spalvomis tam, kad priviliotų 
vaikus.

Spalvas nevienodai priima ir skirtingų 
tautų ir kultūrų vartotojai. Siekiant prekės 
ženklą vystyti užsienio rinkose reikia pir-
miausiai išsiaiškinti, kaip spalvos yra suvo-
kiamos ir ar sukelia pageidaujamas asocia-
cijas. Tačiau jei prekės ženklas pakankamai 
stiprus, jis gali įtikti ir įvairių kultūrų, lyčių 
žmonėms ir nesusidurti su sunkumais dėl 
skirtingų spalvos asociacijų, nes jie prekę 
rinksis ne tik pagal prekės ženklo spal-
vą, pavadinimą, tačiau ir pagal produkto 
pakuotę bei kitas charakteristikas.

Žinoma, spalva negali būti vienintelis 
prekės ženklo elementas, kuriuo remian-
tis reikia jį kurti. Nė vienas prekės ženklas 
negali turėti tik vieno elemento – spalvos. 
Deja, pasaulyje yra apie 270 milijonų spal-
vų neskiriančių pirkėjų. Tyrėjai tai akcen-
tuoja kaip problemą, ypač kai spalvomis 
siekiama perduoti specifinę informaciją 
apie prekės ženklą, kurios neįmanoma 
perduoti kitokiais būdais. Jei spalvų kont-
rastai yra per ryškūs, per dideli, tam tikrų 
spalvų kombinacijos gali būti taip pat ne-
įžiūrimos. Pavyzdžiui, raudonos raidės 
juodame fone atrodo juodos. Ir kai į šias 
spalvas žiūrės gerai spalvų neskiriantis 
žmogus, jis tiesiog neįskaitys teksto.

Pasak V. Šimoliūno (2004), spalva ne 
tik sukelia emocijas, padeda kurti efekty-
vesnį dizainą, bet ir atlieka elemento ak-
centavimo funkciją. Akcentuojama detalė 
gali būti spausdinta arba piešta. Akcento 
spalva turi turėti dvi arba tris pagalbi-
nes spalvas. Pagalbinės spalvos gali bū- 
ti blankesnės, šviesesnės arba tamsesnės 
nei akcento spalva. Rezultatas priklauso 
nuo spalvų balanso ir kontrasto santykio. 
Rekomenduojamas paprastas, bet įsimin-
tinas spalvų derinys, ryškus kontrastas 
ir derančios tarpusavyje spalvos. Vienos 
spalvos bei juodos ir (arba) pilkos spalvų 
kombinacija yra laikoma klasikiniu spal-
vų derinimo pavyzdžiu. 

M. Moser (2003) pavyzdžiais parodė, 
kad trys veiksniai – spalvos įmantrumo 
lygis, išskirtinumas kategorijoje ir ge-
bėjimas sukelti emocinį atsaką – veikia 
įmonių pasirinkimą. Paprastos, ryškios 
ir intensyvios spalvos yra kelio ženkluo-
se, parduotuvėse Toys ‘R’ Us ir McDonald’s 
restoranuose. Įmantrios žymi eleganciją 
ir asmenišką komunikaciją (pvz., Armani 
ar Jaguar prekės ženklai). Spalvos išskirti-
numas kategorijoje arba vizualusis prekės 
ženklas leidžia vizualiai atskirti produktus. 
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Spalva taip pat palengvina emocinį pre-
kės ženklo naudojimą. Kad pasiektų psi-
chogeninį rinkos heterogeniškumą, bend-
rovės galėtų naudoti spalvas, susijusias su 
konkrečiomis emocijomis.

Produkto pakuotės spalvos suvokimo 
ypatumai 

Spalvos parinkimas yra būtinas sprendi- 
mas kuriant pakuotės dizainą. Ankstes-
niuose tyrimuose pripažįstama, kad verta 
dėti pastangas į pakuočių dizaino kūri-
mą, nes vartotojai iškart pastebi pakuo-
tės dizainą ir jo keliamą estetinį įspūdį 
(Labrecque ir kt., 2013). Be to, pastebėta, 
kad vartotojų prekės ženklo pasirinkimas 
gali būti pagrįstas dizaino sukuriama es-
tetine verte. Vis dėlto pakuotės dizainas 
ir spalvos atlieka ne vien estetinę paskirtį. 
Marketingo tyrimų apžvalga atskleidžia, 
kad pakuotės spalvos turi dvi papildomas 
funkcijas: spalvos patraukia dėmesį ir var-
totojai suvokia spalvas kaip dirgikliu grįs-
tą informaciją.

Atliktų pakuočių tyrimų rezultatai 
parodė, kad forma, paveikslėliai ir spal-
vos nesąmoningai patraukia vartotojų 
dėmesį. Ypač akcentuojama spalva kaip 
dėmesį patraukianti priemonė, nes tai – 
būtiniausia vaizdinė užuomina. Nustaty-
ta, kad tai pirmiausiai vartotojų pastebi-
mas pakuotės ženklas. Taip pat nurodo-
ma, kad spalva kai kuriais atvejais geba 
išlaikyti sąmoningą vartotojų dėmesį 
(Kauppinen-Räisänen, Luomala, 2010). 
Dažniausiai akcentuojamos šviesios ir šil-
tos spalvos. Be to, teigiama, kad dėmesys 
didėja proporcingai spalvos nuokrypiui. 
Spalvos kaip priemonė estetinei patirčiai 
sukurti yra ypač svarbios, nes patrauk-
lios pakuotės atkreipia dėmesį labiau nei 
įprastinės. Be to, M. Stoll ir kt. (2008) 

pabrėžia, kad patrauklumas gali iš tiesų 
išlaikyti dėmesį, o tai įgalina informacijos 
apdorojimą. Spalvų pasirinkimai ir spal-
vos, kaip priemonės estetiniam atsakui 
sukelti, yra plačiai tyrinėti, bet ne ryšys 
tarp spalvų pasirinkimo ir konteksto. Tik 
keliuose moksliniuose darbuose sutelk-
tas dėmesys į spalvų pasirinkimus pagal 
produkto tipą, nors spalvų pasirinkimų 
įtaka produkto vertinimui yra patvirtinta, 
nes populiariausios aprangos spalvos yra 
mėlyna, raudona ir juoda, o kalbant apie 
automobilius, pirmenybė teikiama mėly-
niems, pilkiems, raudoniems, baltiems ir 
juodiems atspalviams. Taip pat yra įro-
dyta, kad vaikai rinkdamiesi saldainius 
pirmenybę teikia tam tikroms spalvoms. 
Atitinkamai spalvų patrauklumo pakuo-
tėse tyrimuose pagrindinis dėmesys buvo 
skiriamas nustatyti universalioms pirme-
nybėms spalvoms, su kultūra susijusiems 
pasirinkimams bei pasirinkimams, kylan-
tiems atsižvelgiant į lyties, rasės, amžiaus 
ir asmenybės charakteristikas. Ankstesni 
pakuočių tyrimai parodė, kad atskiri di-
zaino elementai gali reikšti net produkto 
kokybę. Taip pat nustatyta, kad pakuotės 
medžiagos turi įtakos produkto lūkes-
čiams ir vertinimams. Anot M. Moser 
(2003), paveikslėliai pakuotėje funkcio-
nuoja kaip su produktu susijusios infor-
macijos ženklai, lemiantys paties produk-
to vertinimą. 

Spalvos suvokimas produkto 
reklamoje

Kaip jau buvo minėta anksčiau, didžiau-
sias informacijos kiekis žmogų pasiekia 
per regėjimą. Vaizdinis reklamos patei-
kimas yra paprasčiausias būdas perduoti 
informaciją, nes vaizdo suvokimui žmo- 
gus sunaudoja mažiausiai energijos. Bent 
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vienas reklamoje pateiktas vaizdinis ele-
mentas turi nesąmoningai veikti vartoto-
ją. Tai gali būti spalva, neįprasta pirmos 
raidės forma ar dydis, dėmesį patraukianti 
didelė ir spalvota nuotrauka ar teksto kom-
pozicija. Tuščia erdvė, abstraktūs vaiz- 
dai ir piešiniai reklamoje dažnai neveiks-
mingi. Kuo realesnė iliustracija, tuo di-
desnį poveikį turi reklama, nes dėmesį 
patraukia tai, kas tiesiogiai susiję su pro-
duktu ar pačiu vartotoju.

Spalvos įtaka reklamoje yra vertinama 
estetine, simboline, įsivaizdavimo ir juti-
mine prasmėmis. Tai yra vienas iš pačių 
svarbiausių kodų, per kurį reklamoje pa-
teikiama informacija vartotojo bus įver-
tinta emociškai ir paveiks psichologiškai. 
Kuriant reklamą kūrėjas remiasi spalvų 
psichologija, siekdamas paskatinti reikia-
mą vartotojo elgseną. Teisingai taikyda-
mas spalvas kūrėjas gali suvaldyti vaizde 
keliamas asociacijas bei formą. Vartotojas, 
matydamas tam tikrą spalvą, gali pajausti 
skonį, suvokti objekto svorį, net susidary-
ti kvapo įspūdį. Reklamos kūrėjas, panau-
dodamas spalvas, gali manipuliuoti var-
totojo aplinkos suvokimu, transformuoti 
erdvę bei dimensiją.

Didelę reikšmę reklamoje turi kont-
rastas, todėl dažnai naudojami spalvų 
deriniai. Teigiama, jog idealu naudoti 
raudoną ir geltoną; geltoną ir juodą; baltą, 
mėlyną ir raudoną; mėlyną ir geltoną; juo-
dą ir geltoną spalvas. Geriausiai suvokia-
mos juodos raidės geltoname fone, žalios 
arba raudonos raidės baltame fone. Nesą-
moningo dėmesio pritraukimas yra trum-
palaikis, po kelių sekundžių pritrauktas 
dėmesys arba dingsta, arba pereina į kitą 
stadiją – sąmoningą dėmesį. Žmogus ap-
žiūrinėja reklaminį skelbimą toliau, gili-
nasi į reklamos turinį. Sąmoningas dėme-
sio sutelkimas įmanomas tik, jei reklamos 
objektas žmogui yra svarbus, įdomus, 

reklamos turinys atitinka gero skonio rei-
kalavimus (Krishna ir kt., 2016).

Spalva padeda patraukti vartotojų dė-
mesį. L. Cian ir S. Cervai (2011) teigė, 
kad spalva spausdintuose pranešimuose 
labai sustiprina dėmesį ir spalvota rekla-
ma laikraštyje turi beveik tokią pačią ti-
kimybę pritraukti dėmesį kaip 30 sekun-
džių trukmės TV reklama. Tyrimai rodo, 
kad reklamos pateikimo adaptavimas 
kiekvienos užsienio rinkos vietiniam pa-
sirinkimui, kultūros ir marketingo kom-
pleksui yra veiksmingas. Reklamuotojai 
yra linkę tam tikrose kategorijose arba 
konkretiems vartotojams rodyti produk-
tus panašiomis spalvomis ir vengti bet 
kokio stereotipų neatitikimo. Taip pat nu- 
statyta, kad produktas ir spausdintinių 
reklamų spalva, produktas ir žurnalo 
tipas susiję ir kad yra skirtumų naudojant 
spalvą į rasistinius dalykus orientuotoje 
žurnalo reklamoje, bet tai negalioja ku-
rios nors vienos lyties asmenims skirtiems 
žurnalams. Svarbu įvertinti spalvos santy-
kį su tiksline auditorija ir žinutės, produk-
to bei pačios priemonės pobūdį (Aslam, 
2006).

Vaizdinė ir garsinė spalvų sinestezija 
taip pat gali būti veiksmingai taikoma 
reklamoje. Manoma, kad tarp spalvų ir 
garsų arba konkrečių muzikos instru-
mentų yra natūralus ryšys, arba, kad žodi-
nis jaudinimas galėtų vesti prie vaizdinio 
jaudinimo, o konkretus vaizdas sužadi-
namas žodžiais („spalvinės balsės“) arba 
girdimosiomis užuominomis („spalvinė 
muzika“ arba garsai). Tikėtina, kad besi-
rimuojantys žodžiai veikia kaip stimulas, 
generuojantis teigiamus vaizdus, emocijas 
ir nuotaikas vartotojams. Eksperimentinę 
sinesteziją galima sukelti regimaisiais arba 
girdimaisiais stimulais, siekiant išbandy- 
ti jos poveikį ketinimams pirkti. Ji turė-
tų atskleisti, ar konkretūs vartotojai arba 
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produktai demonstruoja sinestezinius 
poveikius regimaisiais ar girdimaisiais ka-
nalais. Pirmieji tyrimų duomenys parodė, 
kad egzistuoja kalbiniai skirtumai įvardi-
jant spalvas ir atspalvius, o vaizdiniai pre-
kės ženklo identifikatoriai lengviau įsime-
nami, pavyzdžiui, kiniškų prekių ženklų 
pavadinimų, girdimieji – angliškų prekių 
ženklų pavadinimų (Leigh ir kt., 2006).

Spalvos suvokimas pardavimo vietoje

Su vis didėjančia konkurencija rinkoje 
susiduriantiems mažmeniniams prekiau-
tojams vis sunkiau išskirti savo parduotu-
ves vien tik prekėmis, kainomis, reklama 
ar pačia vieta. Tačiau pati parduotuvė gali 
pasiūlyti unikalią atmosferą, t. y. aplinką, 
lemiančią vartotojų apsisprendimą būti 
nuolatiniais pirkėjais. Taigi parduotuvėje 
esantys elementai, pavyzdžiui, spalva, ap-
švietimas, stilius arba muzika, sprendimų 
priėmimui gali daryti tiesioginį poveikį 
nei kitos priemonės, kurių pardavimo vie-
toje nėra (pvz., reklama). Esminis parduo-
tuvės aplinkos vaidmuo – suteikti vartoto-
jams informacinių užuominų apie prekių 
ir paslaugų kokybę (Moser, 2003).

Taip pat nustatyta, kad parduotuvės 
aplinka yra ypač svarbi bendram parduo- 
tuvės įvaizdžiui. Be to, parduotuvės įvaiz-
dis yra svarbus priimant sprendimą, ku-
rią parduotuvę rinktis. D. Grewal ir kt. 
(1998) nustatė, kad vartotojų įsitikinimai, 
ar parduotuvė fiziškai patraukli labiau 
nei prekių kokybė, bendras kainų lygis ar 
asortimentas, koreliavo su ketinimais būti 
nuolatiniais pirkėjais. Tyrimuose, anali-
zuojančiuose parduotuvės įvaizdį, prekių 
kokybė ir aptarnavimo kokybė laikomi 
esminiais kintamaisiais. Ne mažiau svar-
bu, kad prekių ir aptarnavimo kokybės 
vertinimai yra itin reikšmingi vartotojų 

sprendimų priėmimo procese (Moser, 
2003).

Mažmeninės parduotuvės aplinka labai 
reikšmingai veikia vartotojų daromas iš-
vadas apie prekių kokybę. D. Grewal ir kt. 
(1998) nustatė, kad parduotuvės interjero 
vaizdai pagal svarbą nusileidžia tik prekės 
ženklui  – į juos labiausiai atsižvelgiama 
iš kelių užuominų, iš kurių vartotojai gali 
rinktis norėdami įvertinti prekių kokybę. 
Spalvos įtakos mažmeninėje aplinkoje ty-
rimų rezultatai parodė, kad šiltų spalvų 
aplinkoje esančias prekes subjektai laikė 
šiuolaikiškesnėmis, naujesnėmis (neabejo-
tinai vienas iš prekių kokybės matavimų) 
už prekes, esančias šaltų spalvų aplinkoje.

Spalva veikia kaip pakaitinė užuo-
mina mažmeninės prekybos aplinkoje. 
M. M. Aslam (2006) teigė, kad šiltos spal-
vos (raudona, oranžinė ir geltona) fiziškai 
geriau pritraukia vartotojus į parduotuvę  
ir yra ypač tinkamos parduotuvės langams, 
įėjimams ir vitrinoms, tačiau laikomos 
trukdančiomis vartotojui priimti spren-
dimą parduotuvės viduje. Šaltos spal- 
vos (pvz., mėlyna, žalia) gerai tinka vitri-
noms ir yra tinkamesnės, kai vartotojui 
sunku apsispręsti pirkti. Tarpkultūrinis 
požiūris į spalvų naudojimą mažmeninės 
prekybos aplinkoje yra esminis sektoriui 
tampant globaliu.

Spalvos suvokimo raiškos marketingo 
sprendimuose modelis

Juslėmis siekiama perduoti pojūčius ir 
jutimines išraiškas, sustiprinančias varto-
tojo jutiminę prekės ženklo patirtį. Regi-
masis suvokimas – bene akivaizdžiausias 
suvokimo būdas. Jis tiesiogiai susijęs su 
visais elementais ir taikymo būdais, pri-
klausančiais regimajai įmonės tapatybei.
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Remiantis M. M. Aslam (2006), D. G. 
Mayers (2000), T. J. Madden ir kt. (2000), 
H. Kauppinen-Räisänen ir H. T. Luoma-
la (2010), M. C. Ditoiu ir A. L. Caruntu 
(2014),  M. Stoll ir kt. (2008), L. I. Labrecque 
ir kt. (2013), S. Kerfoot ir kt. (2003), V. Ši- 
moliūno (2004), M. Moser (2003), Gre-
wal ir kt. (1998), T. W. Leigh ir kt. (2006), 
L. Cian ir S. Cervai (2011), A. Krishna 
ir kt. (2016) autorių darbais yra pagrin-
džiamas ir sudaromas koncepcinis spalvos 
suvokimo poveikio marketingo sprendi-
muose modelis (žr. 1 pav.), kuris gali būti 
naudojamas siekiant įvertinti vartotojų 
spalvų suvokimą ir veiksmingą panaudo-
jimą marketingo sprendimuose tokiuose 
kaip produktas, prekės ženklas, pakuotė, 
reklama ir pardavimo vietos aplinka.

Atlikti tyrimai parodė, kad spalva yra  
svarbi marketingo sprendimuose, nes da-
ro įtaką vartotojų suvokimui bei elgsenai. 
Spalva turi būti tinkamai suvokta, parink-
ta atsižvelgiant į vartotojų pagrindinius 
demografinius veiksnius: amžių, lytį, kul-
tūrą, išsilavinimą. Tyrimuose išskiriama 
ir daugiau veiksnių, tokių kaip gyveni-
mo stilius, religija, statusas visuomenėje, 
standartai, kalba ir kt. Spalvos suvokimui 

didelę įtaką daro žmonių psichografiniai 
veiksniai: tai, kokią reikšmę jiems turi 
spalva, su kuo asocijuojasi, kokias emoci-
jas sukelia. Taip pat svarbu nepamiršti ir 
fiziologinio veiksnio, tokio kaip žmonių 
daltoniškumas ar spalvinis regėjimas.

Galima teigti, kad jei spalva tinkamai 
(veiksmingai) parinkta, ji tiesiogiai veikia 
vartotojo suvokimą bei elgesį ir marke-
tingo tikslus. Tinkamai parinkta spalva 
marketingo sprendimuose gali padidinti 
buvimo laiko trukmę prekybos vietoje, 
vartotojų ketinimus dar kartą grįžti į par- 
duotuvę ir pirkti, pirkėjų ketinimus mo-
kėti daugiau už produktą, pardavimų ap-
imtis. Spalvos veiksmingumas marketinge 
gali sustiprinti patį prekės ženklą, komu-
nikacijos žinutę, išskirtinumą iš konku-
rentų, įmonės įsimenamumą, įmonės 
įvaizdį, emocinį ryšį tarp vartotojo ir pre-
kės ženklo, išskirtinę atmosferą, malonią 
aplinką vartotojams, darbuotojams, indi-
vidualumo ir išskirtinumo pojūtį bei pa-
gerinti vartotojų suvokimą įvertinant par-
duotuvę, produktą, prekės ženklo ir (ar) 
produkto atpažinimo galimybes, produk-
to savybes, vartotojo nuotaiką. Esminis 
momentas vystant vaizdinio marketingo 

1 pav. Spalvos suvokimo poveikio marketingo sprendimuose koncepcinis modelis

Spalvos naudojimas 
marketingo 

sprendimuose

Produktas, prekės ženklas / 
logotipas, pakuotė, reklama, 

pardavimo vietos aplinka

Suvokimas Emocijos ir asociacijos

Vartotojo elgsena

Spalvos suvokimą 
įtakojantys veiksniai

Demografiniai
Psichografiniai

Fiziologiniai
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sprendimus yra tinkamas spalvų parinki-
mas. Būtina ištirti, kaip spalvas suvokia, 
su kuo jos asocijuojasi ir kokias reikšmes 
turi vartotojoms bei kaip tai paveiks jų 
elgseną.

	

Išvados

Atliktas teorinis tyrimas atskleidė, kad 
skirtingos juslės veikia vartotojų elgse-
ną ir supratimą apie prekes ir paslaugas. 
Galima teigti, kad jutiminė prekės ženklo 
patirtis gali būti svarbiausias veiksnys ku-
riant ir vystant prekės ženklą, stiprinant 
vartotojų lojalumą. Analizuojant litera-
tūrą pastebėta, kad jutiminė informacija 
yra dominuojančiai susijusi su vartotojo 
produktų ir paslaugų suvokimu. Įmonė 
gali naudoti jutimines strategijas, išreikš-
tas pojūčiais ir jutiminėmis išraiškomis 
penkių žmogaus juslių atžvilgiu (vaizdas, 
kvapas, skonis, lytėjimas, garsas), palie-
kant prisiminimus apie prekės ženklą ar 
paslaugą. Vertės kūrimo proceso metu 
jutiminė prekės ženklo patirtis siūlo elg-
senos, emocinę, kognityvinę, jutiminę 
ar simbolinę vertę gilesniame, labiau vi-
diniame lygmenyje, lyginant su kitomis 
marketingo koncepcijomis. Šiuo atžvilgiu 
kvapas, garsas, vaizdas, skonis ar lytėjimas 
gali sustiprinti teigiamą jausmą, vadovau-
jantis patirtine logika, kuri generuoja tam 
tikrą vertę individui (vartotojui) ir ypač 
kuria prekės ženklo įvaizdį. 

Analizuojant tyrimus pastebėta, jog iki 
šių dienų vaizdas, kaip juslių marketingo 
elementas, dažnai yra greičiausiai paste-
bimas ir labiausiai daro įtaką vartotojui. 
Vizualinė informacija yra veiksmingas 
būdas individo dėmesiui patraukti. Spal-
va yra vienas iš svarbiausių vaizdinio 

marketingo elementų. Spalvos atkreipia 
žmogaus dėmesį, sukelia nevalingas žmo-
gaus reakcijas į tam tikras asociacijas, 
reikšmes ir emocijas. Mokslininkai teigia, 
kad spalva yra nebrangi ir efektyvi prie-
monė kurti teigiamai vartotojų nuomonei 
apie prekės ženklą ar paslaugą.

Išnagrinėjus įvairių autorių darbus pa-
stebėta, kad spalvinį suvokimą lemiantys 
veiksniai gali būti išskiriami į tokias pa-
grindines grupes: demografiniai, psicho-
grafiniai ir fiziologiniai. Spalvos suvoki-
mas priklauso nuo to, kas yra vartotojas, 
kokią reikšmę jo šalies kultūra suteikia 
spalvai. Kiekvienoje spalvoje yra fiziolo-
ginis ir psichologinis komponentas, taip 
pat subjektyvios reikšmės, kurias priskiria 
kiekvienas individas. Spalvų preferenci-
jas „nuspalvina“ tokie veiksniai kaip: ly- 
tis, amžius, išsilavinimas, kultūra, kurioje 
vartotojas užaugo, visuomenėje esantys iš-
ankstiniai įsitikinimai dėl spalvų, teigiamos 
ir neigiamos asociacijos su tam tikromis 
spalvomis vaikystėje, taip pat gyvenimo 
patirtis. 

Apibendrinant, galima teigti, jog tam, 
kad būtų paveikti prekybos vietoje esantys 
vartotojai, jų dėmesį turi patraukti stimu-
las; tai yra sąlyga bet kokiam tolesniam 
produkto vertinimui, nepriklausomai nuo 
to, ar jis susijęs su estetika, ar su informaci-
jos apdorojimu. Spalvos tai potenciali už- 
uomina, padedanti išskirti produktą ir jo 
ženklą ir kuria remiantis kuriama ir išlai-
koma įmonių tapatybė ir vartotojų suvo-
kimas. Taigi, siekiant paveikti vartotoją, 
spalvos naudojamos sąsajoms su produk-
to savybėmis nusakyti produkto pakuotė- 
je, reklamoje bei pardavimo vietoje. Ypač 
svarbu tinkamai parinkti ir naudoti spalvas 
viename iš svarbiausių marketingo spren- 
dimų, t. y. prekės ženklo komunikacijoje.
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Modern society is the society of consumers. In-
tensive nowadays globalization and competition 
regarding consumers make business and scientists 
search for alternative methods of influence on cus-
tomers. Immaterial and intangible elements of the 
product affect consumers’ buying decisions. Com-
petition obliges to use actively marketing tools, 
which would create exclusivity, link with the con-
sumer and recognition of brands. Some scientists 
argue that traditional marketing is not effective any-
more. Sensory marketing dictates a new concept in 
marketing. It suggests using all human senses: sight, 
sound, smell, taste, and touch. Sensory marketing 
is an innovative solution in creating the emotional 
characteristics of the brand and providing it with 
a solid position in the market, as well as securing 
strong relations with the consumer. 

Sensory marketing provides an excellent oppor-
tunity to use colour as a tool so that to form the prod-
uct’s differentiation. Colors may create emotional 
connections resulting in the differentiation of prod-
ucts, acquired competitive advantage, reinforced 
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loyalty, increased sales, shorter perception time of 
the brand mark, longer stay of consumers in the 
store, created positive emotions and relation with 
the consumer, encouragement to buy on impulse, 
and increased number of intentions to go shopping 
again. The scientists state that colour is an inexpen-
sive and effective tool used to create positive opinion 
of the consumers about the brand. The colour psy-
chology affects human lives in many ways; however, 
people often do not perceive the impact of selected 
colours for website, forms, and packages, shop or 
office, when marketing is being implemented or 
when the clothes for employees are selected. Col-
our has a powerful impact on all life aspects at the 
subconscious level. Even though when not a word 
is uttered, the understanding of the meaning of 
colours in business provides us with a valuable tool 
enabling to obtain the best response to marketing 
and to create successful business in the end.

The studies of scientific literature allow stating 
that discussions on the element of sensory mar-
keting – colour, are still very few in the marketing 



 
Laimona ŠLIBURYTĖ, Ilona SKĖRYTĖ184

research. This shortage is especially felt in the Lit-
huanian market. There is not enough systemized 
information about the usage of colours in the Lithu-
anian market, and as we know, the consumers’ col-
our perception depends on the culture a lot. The 
majority of research conducted by scientists regard-
ing the colour and its influence on people were done 
in the areas of medicine, psychology, etc. There is 
a lack of generalized studies, where information 
about colour usage in marketing decisions would 
be stated systematically, and this allows formulating 
the research problem as a question – how does the 
consumers’ colour perception influence marketing 
decisions? The purpose of the article is to conduct 
a theoretical analysis and substantiate the consum-
ers’ colour perception peculiarities in marketing 
decisions by creating a conceptual model. In order 
to achieve this purpose, general scientific research 
methods were applied: logical analysis and synthesis 
of scientific literature.

Having analysed works of various authors, it 
can be concluded that the perception of colour in-
fluencing factors can be distinguished into the fol-
lowing groups: demographic, psychographic and 
physiological. The colour perception depends on 

who is the user; the significance of his/her country’s 
culture provides different colour perception as well. 
Each colour contains a physiological component 
and a psychological component, as well as subjec-
tive values that each individual assign to a particular 
colour. Colour preferences rely on such factors as 
gender, age, education, the consumer’s culture in 
which he/she has grown up, existing beliefs in soci-
ety about colours, childhood, positive and negative 
associations with certain colours, as well as life ex-
periences. In summary, the authors conclude that to 
affect users at the point of sales and to attract their 
attention a stimulus is needed; this is a condition 
for any further evaluation, irrespective of whether 
it relates to aesthetics or information processing. 
Colour is a possible hint, which distinguishes the 
brand, and on the basis of which the identity of 
companies is created and the consumer perception 
is maintained. Therefore, in order to influence con-
sumer behaviour, colour is used in setting linkages 
with characteristics of the product, defining prod-
uct packaging, advertising, and point of sale. It is 
of particular importance to select the right colours 
in one of the critical marketing decisions – brand 
communication.


