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Spalvos suvokimo poveikis marketingo
sprendimuose

Straipsnyje analizuojama jusliy marketingo vieno i§ elementy — spalvos (vaizdo) suvokimo svarba ir nau-
dojimas marketingo sprendimuose. Siame straipsnyje atlikta teoriné analizé atskleidé, kad, siekiant paveikti
vartotojo elgsena, spalvos naudojamos sasajoms su produkto savybémis nusakyti kuriant produkto pakuotes,
reklamoje, pardavimo vietoje, prekés zenklo komunikacijoje.

Raktiniai Zodziai: jusliy marketingas, spalvos suvokimas, veiksniai, darantys jtakg 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.

lvadas

Dabartiné visuomené yra tapusi vartotojy
visuomene. Intensyvi $iuolaikiné globali-
zacija ir konkurencija dél vartotojy vercia
ieSkoti alternatyviy jtakos biidy. Nemate-
rial@s ir neapc¢iuopiami produkto elemen-
tai daro jtaka vartotojy sprendimams.
Konkurenciné kova jpareigoja aktyviai
naudoti tokius marketingo jrankius, ku-
rie kurty i$skirtinumg, sasaja su vartotoju
bei prekiy Zenkly atpazinimg. Mokslinin-
kai tvirtina, jog klasikinis marketingas
daznai jau néra toks efektyvus. Nauja
koncepcija marketinge diktuoja jusliy
marketingas, kuris siiilo panaudoti visas
zmogaus jusles: regg, klausg, uosle, skonj
ir lytéjima. Jusliy marketingas yra inova-
tyvus sprendimas, galintis sukurti prekeés

zenklo emocines savybes ir suteikti jam
tvirtas pozicijas rinkoje, uztikrinti stipriy
santykiy su vartotoju uzmezgimg (Hul-
ten, 2011; Funk, Ndubisi, 2006; Kosslyn,
Thompson, 2003).

Jusliy marketinge spalvg galima nau-
doti kaip priemone produkto isskirtinu-
mui formuoti. Spalvos gali kurti emocines
jungtis, kuriy numatomas rezultatas: pro-
dukty diferenciacija, jgytas konkurencinis
prana$umas, sustiprintas lojalumas, pa-
didinti pardavimai, sutrumpintas prekés
zenklo suvokimo laikas, prailgintas var-
totojo buvimo apsipirkimo vietoje laikas,
sukurtos teigiamos emocijos ir rysys su
vartotoju, vartotojas paskatinamas pirkti
impulsyviai ir apsilankyti dar karta. Moks-
lininkai (Cian, Cervai, 2011; Kauppinen-
Raisdnen, Luomala, 2010; Hulten, 2012;
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Leigh, Peters, Shelton, 2006) teigia, kad
spalva yra nebrangi ir efektyvi priemoné
kurti teigiamai vartotojy nuomonei apie
prekés zenkla. Spalvy psichologija vei-
kia zmoniy gyvenimus daugybe budy,
taciau daznai nejvertina poveikio, kurj
daro pasirenkamos spalvos (pvz., kuriant
interneto svetaine, blankus ir pakuotes,
parduotuvéje, biure ar, tarkime, paren-
kant uniformg darbuotojams). Pasamo-
nés lygmenyje spalva turi galingg poveikj
visose gyvenimo srityse, net neiStariant né
zodzio spalvy reik$émiy supratimas duoda
nejkainojama jrankj geriausiems marke-
tingo sprendimams ir galiausiai sékmin-
gam verslui kurti.

Atliktos mokslinés literatiiros analizé
(Kareklas, Brunel, Coulter, 2014; La-
brecque, Patrick, Milne, 2013; Krishna,
Schwarz, 2013; Balaji, Raghavan, Jha,
2011; Lindstrom, 2010) leidzia teigti, jog
marketingo literatiroje apie jusliy mar-
ketingo elementg - spalvas - vis dar ne-
pakankamai diskutuojama. Sis trikumas
ypac jauc¢iamas Lietuvos rinkoje, nes néra
pakankamai susistemintos informacijos
apie spalvy naudojimg marketinge Lie-
tuvos rinkoje, o, kaip Zinoma, vartotojy
spalvos suvokimas labai priklauso nuo
galies kultaros. Daugumos mokslininky
spalvos suvokimo tyrimai buvo atlikti me-
dicinos, psichologijos ir kt. srityse. Taigi,
galime apibendrinti, kad tai patvirtina ty-
rimo objekto problematiskumg. Pasigen-
dama visapusiskos analizés, kurioje buty
sistemiskai iSdéstyta spalvos naudojimo
marketingo sprendimuose koncepcija. Sis
apibendrinimas leidZia moksline proble-
mg3 suformuluoti klausimu, kaip vartotojy
spalvos suvokimas paveikia marketin-
go sprendimus? Straipsnio objektas -
spalvos suvokimo marketinge ypatumai.
Tikslas - atlikus moksliniy darby teoring
analize, parengti spalvos suvokimo povei-
kio marketingo sprendimuose koncepcinj

modelj. Taikyti bendrieji moksliniai tyri-
mo metodai: mokslinés literatiiros loginé
analizé ir sintezé.

Jusliy marketingo elementy svarba
ir ypatumai

Prekés zenklo tapatybé apibréziama, kaip
unikalus prekés zenklo asociacijy, kurias
jmoné gali kurti ar palaikyti, rinkinys.
Prekés zenklas gali apimti vertés pasialy-
mg, teikiantj funkcines, emocines ar savi-
raiS$kos naudas. Nesvarbu, ar asociacijos
materialios, ar emocinés / simbolinés, ar
turi abi $ias savybes (Anselm, Kostelijk,
2008). Teigiama, kad emocinis rysys tarp
prekés zenklo ir vartotojo yra svarbus
kuriant stiprius prekiy zenklus. Tyrimais
taip pat patvirtinta, kad vartotojai ie$ko
emociniy patirc¢iy ir jas perka zvalgyda-
miesi | tai, kas jau pirkta, ir neperka vien
tik produkty ar paslaugy (Ding, Tseng,
2015). Mokslinése diskusijose apie emo-
cinj prekés zenklo vystyma yra tenden-
cija daugiau démesio skirti materialu-
mui (produktai) nei nematerialumui (pa-
slaugos). Be to, kuriant emocinius rysius
svarbus ir aplinkos kontekstas. Cia jeina
aplinkos, kurioje paslauga naudojamasi,
fizinés ir santykiy charakteristikos, taip
pat elementai, su kuriais klientas sgvei-
kauja toje aplinkoje (Gupta, Vajic, 1999).
Fiziniame kontekste dirgiklius generuoja
aplinkos vaizdai, garsai, tekstaros ir kva-
pai, o santykiy kontekste dirgikliai kyla i$
zmoniy (personalo) ir jy elgesio (Krishna,
Cian, Sokolova, 2016).

Jutiminiai, emociniai ir kognityviniai
procesai Zmogaus smegenyse susije su neu-
romarketingu - sparciai besivystancia tyri-
my sritimi, paaiskinancia ir ple¢iancia su-
pratimg apie vartotojy elgseng, pavyzdziui,
kaip skirtingos smegeny sritys dalyvauja
reklamos suvokimo procese (Fugate, 2007).
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M. Lindstrom (2010) vienas pirmuyjy
pradéjo aiskinti penkiy Zmogaus poji-
¢iy teorijos esme ir pateiké naujg pozitrj
i pojuciy naudojima marketinge. Naujo
pozitrio pagrindas buvo viso démesio
sutelkimas j penkiy Zmogaus pojtciy - re-
géjimo, klausos, kvapo, lytéjimo ir skonio
integracija. M. Lindstrom (2010) akcenta-
vo pojuciy svarbg formuojant isskirtinu-
mg ir pabrézé poreikj pereiti nuo tradi-
ciniy komunikacijos kanaly prie jusliniy,
pagristy emocijomis. Anot autoriaus, kuo
daugiau jtraukiama jusliy, tuo gilesnius
emocinius potyrius galima suformuoti
tarp prekés zenklo ir vartotojo.

Remiantis jvairiausiais dirgikliais, su-
sietais su jtrauktais jusliy elementais Zmo-
gaus jutimy teorijoje, pateikiami jusliy
marketinge naudojami apibadinimai (Di-
toiu, Caruntu, 2014):

1. Regimoji juslé - bene akivaizdziau-
sias suvokimo budas. Jis tiesiogiai susijes
su visais elementais ir taikymo budais,
priklausanciais vaizdinei jmonés tapaty-
bei. Si sritis apima visus nusistovéjusius
vaizdinius elementus, pavyzdziui, logoti-
pa, $rifta ir spalva.

3. Garsiné juslé apima visus signalus,
kuriuos galimai$girsti. Siai sri¢iai priklauso
pagrindiniai elementai, tokie kaip bendro-
vés garsiniai (audio-) logotipai ir bendro-
vés muzika, garsiné reklama. Sis matmuo

gali bati i$pléstas jtraukiant i jj kitas di-
zaineriy sukurtas girdimasias priemones,
susietas su bendrove ar jos produktais,
pavyzdziui, konkretus automobiliy vari-
kliy garsas, muzika, girdima skambinant j
jmone, parduotuvéje grojanti muzika ir kt.

4. Uodziamoji juslé nusako visus kvapy
sukeliamus jspadzius. Sj suvokimo buda
galima susieti su jvairiais kvapy ir aroma-
ty panaudojimo budais, nepriklausomai
nuo to, ar jie taikomi interjero architekta-
ros lygmenyije (pvz., mazmeniné parduo-
tuvé, prekybos muges ir kt.), ar produkto
lygmenyje (pvz., sukurtas naujo automo-
bilio kvapas, viesbucio kvapas).

5. Skoniné jusleé reiskia jutiminj atpazi-
nima ragaujant. Nors kol kas juo nedaug
kur pasinaudota realybéje, skoninio suvo-
kimo palaikoma skoniné tapatybé galéty
bati svarbus skoninio iSsiskyrimo budas
maisto pramonéje (pvz., McDonalds pries
Burger King).

6. Lytéjimo juslé apima lie¢iant pro-
dukta patiriama suvokimg. Siam suvoki-
mo budui priklauso tokie dirgikliai, kaip
pagristieji produkto pavir§iumi ar archi-
tektaira (pvz., automobilio interjero pavir-
$iai, baldy pavirsiai) ar pakuotés dizainu
(pvz., ispaudai ar iskilimai).

Remiantis $iais penkiais Zmogaus ju-
timais pateikiama apibendrinta penkiy
zmogaus jutimy sistema (zr. 1 lentele).

1 lentele

Penkiy Zmogaus jutimy sistema

Jutimo tipas Zmogaus organas Jutimy pavyzdziai Sup rs‘:ll:js:;:vk;;) dt;iI:l ?tybe
Regimasis Akys Sviesus, tamsus, spalvotas | Logotipas, spalva, Sriftas
Girdimasis Ausys Garsus, tylus Garsas parduotuvéje, prekes

zenklo firminis garsas
Uodziamasis Nosis Nemalonus, astrus Parduotuvés, produkto kvapas
Skoninis LieZuvis Saldus, ragstus, kartus Maisto (produkto) skonis
Lytéjimo Oda Siurkstus, lygus Produkto pavirsius

Saltinis: sudaryta pagal D. L. Fugate (2007); M. Lindstrom (2010); M. C. Ditoiu, A. L. Caruntu (2014).
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Jusliy marketingo pradzia - Zzmogaus
protas ir jausmai, kur vyksta protiniai
srautai, neuro- procesai ir psichologinés
reakcijos. Zmogaus asmeniné ir subjekty-
vi prekés zenklo jutimy patirties interpre-
tacija ir supratimas ¢ia vadinama patirti-
ne logika. Tai reiskia, kad kiekvieno in-
divido atveju logika daro jtaka elgsenos,
emociniy, kognityviniy, jutiminiy ar sim-
boliniy vertybiy formavimuisi (Fugate,
2007).

Pirmiausiai juslémis siekiama perduo-
ti pojucius ir jutimines i$raiskas, sustipri-
nancias vartotojo jutimine prekés zenklo
patirt]. Juslé apibréziama kaip komunika-
cijos priemoné, kuri perduoda pojicius
ar jutimines iSraiSkas (dirgiklius) ar gau-
na informacija (signalus) per prietaisus,
jrangg, medziagas ar jmonés darbuotojus
santykyje su vartotoju (Hulten, 2009).

Véliau pojuciais siekiama isreiksti pre-
keés tapatybe ir vertybes kaip kazkga iSskir-
tinio ir pajuntamo, padidinant jutimine
prekés zenklo patirtj. Pojitis apibrézia-
mas kaip emocija ar jausmas, kuris samo-
ningai susieja Zmogaus sgmone ir jutimus.
Imonei reikia isskirti ir iSreiksti preke ar
paslauga kaip pojitj tam, kad vartotojai ja
pastebéty. Tai ypa¢ aktualu, nes zmogus
juslémis nuolat pastebi kiekvieng nedidelj
aplinkos pokytj kaip grésme arba galimy-
be. Kita priezastis — daugeliui prekiy Zen-
kly sunku patraukti démesj perpildytoje
globalioje rinkoje. Jutiminémis israisko-
mis siekiama charakterizuoti prekés zenk-
lo tapatybe ir unikaluma kiekvienu i$ pen-
kiy pojuciy. Jutiminé i$raiska apibréziama
kaip patirties aktyvatorius, iSaiskinantis
prekeés zenklo tapatybe ir vertybes bei pa-
liekantis pédsaka vartotojo samonéje ar
pasamongéje. Pagrindiné priezastis jmonei
taikyti jusliy iSraiskas - buti artimesnei

vartotojui ir giliau jsiréZusiai j jo atmintj
jvaizdzio pozitariu (Hulten, 2011).

B. Hulten (2011) pabrézé jutiminés
prekés zenklo patirties reik§minguma
diferencijuojant, i$skiriant ir pozicionuo-
jant prekés Zenkla Zmogaus samonéje
kaip jvaizdj. Vertés karimo proceso metu
jutiminé prekés zenklo patirtis sitlo elg-
senos, emocine, kognityvine, jutimine ar
simboline verte gilesniame, labiau vidi-
niame lygmenyje nei sandoriy marketin-
go ar santykiy marketingo modeliai. Siuo
atzvilgiu kvapas, garsas, vaizdas, skonis ar
lytéjimas gali sustiprinti teigiama jausma
vadovaujantis patirtine logika, kuri ge-
neruoja tam tikrg verte vartotojui ir ypac
stiprina prekés zenklo jvaizdj. Svarbu yra
tai, kad jutiminé prekés zZenklo patirtis yra
galutinis vertés karimo proceso tarp tei-
kéjo ir vartotojo rezultatas. Verté klientui
yra jutiminéje prekés zenklo patirtyje, o
klientas generuoja verte samonéje indi-
vidualiai, kaip vienintelis kiréjas (Gron-
roos, 2008). Sio proceso su jutiminiais
pédsakais metu preké ar paslauga tampa
patirtimi, pagrjsta individualiais ir suas-
menintais suvokimais.

ISnagrinéjus jvairiy autoriy pateiktas
jzvalgas, galima teigti, jog jusliy mar-
ketingas tai marketingas, apeliuojantis j
vartotojo penkis pojucius, galintis stipriai
paveikti vartotoja, psichologinis procesas,
skatinantis jutiminius potyrius, sudary-
tus i$ vaizdo, skonio, kvapo, garso, lytéji-
mo stimuly. Jutikliais siekiama perduoti
pojucius ir jutimines iSraiskas. Pojuciais
siekiama i$reiksti prekés zenklo tapatybe
ir vertybes kaip kazka i$skirtinio ir pa-
juntamo, palengvinant jutimine prekeés
zenklo patirtj, diferencijuojant, i$skiriant
ir pozicionuojant prekés zenkla vartotojo
samonéje kaip jvaizdj.
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Vartotojo spalvos suvokima
lemiantys veiksniai

Spalvy psichologija néra tikslusis moks-
las; néra teisingy ar neteisingy spalvy, tik
spalvos, galincios tikslinei auditorijai su-
zadinti geresnj atsaka nei kitos. Kiekvie-
noje spalvoje yra fiziologinis ir psicholo-
ginis komponentas, taip pat subjektyvios
reik§més, kurias priskiria kiekvienas indi-
vidas. Pastebéta, kad spalvy preferencijas
»nuspalvina“ skirtingi veiksniai: lytis, am-
zius, isilavinimas, kulttira, kurioje varto-
tojas uzaugo, visuomenéje esantys iSanks-
tiniai jsitikinimai dél spalvy, vaikysteés
teigiamos ir neigiamos asociacijos su tam
tikromis spalvomis, taip pat ir gyvenimo
patirtis. Kiekvienas veiksnys pasizymi tam
tikrais savitumais.

Spalvy suvokimas pagal gyvenimo sti-
liaus grupes. Egzistuoja trys spalvy kaip
gyvenimo stiliaus grupés, kurias pasitel-
kia marketingo specialistai: 1) spalvos no-
vatoriy grupé, 2) spalvos nuosaikiyjy
grupé ir 3) spalvos konservatoriy grupé.
Spalvos novatoriy grupé - tai vartotojai,
meégstantys isbandyti naujg spalvg ir pa-
sirenge tam isleisti didesne pinigy suma
vien todél, kad tai nauja. Paprastai $iai ka-
tegorijai priklauso 30-50 mety moterys,
vyrai iki 30 mety, taip pat visi impulsyviis
pirkéjai. Spalvos nuosaikiyjy grupei pri-
skirtini vartotojai perka naujos spalvos
pakuote tik pamate, kad kiti tokig renka-
si. Sie Zmonés paprastai biina 30-50 me-
ty vyraiir moterys, dauguma jy galima api-
budinti kaip ,atsargius“ pirkéjus. Spalvos
konservatoriy grupé - tai linkusieji rink-
tis ,,saugias“ spalvas: mélyna, juoda, pilka.
Sios grupés zmonés paprastai btina vyrai,
kuriems per 60 mety ir apsipirkinéti ne-
mégstantys asmenys (Kaszubowski, 2004).

Spalvy reiksmés keiiasi kartu su ma-
da. Spalvy reik§meés kei¢iasi bégant lai-
kui. Prie§ daugelj mety zalia spalva buvo

sieta su nemaloniais vaizdais. Ta¢iau Sian-
dien, atrodo, $i reik§mé pasikeitusi, dabar
zalia laikoma gamtos, gyvybés spalva.
Zalia taip pat turi tendencijg vartotojams
suteikti sveikumo jausma. Zaliose pakuo-
tése esancius produktus vartotojai laiko
turinciais maziau kalorijy, daugiau bal-
tymy ir maziau riebaly. Juodos spalvos
reik§mé taip pat kito laikui bégant. Prie$
daugelj mety juoda spalva sieta tiesiog su
mirtimi ir depresija. Dabar juoda dazniau
perteikia elegancijg, turta, rafinuotuma.
Nors juoda néra labai populiari kalbant
apie maisto pakuotes, ji vis tiek naudoja-
ma siekiant i$skirti kitas pakuotés spalvas
(Kaszubowski, 2004).

Spalvy reiksmés keiciasi skirtingose kul-
tirose. Mokslininkai H. Kauppinen-Raéi-
sanen ir H. T. Luomala (2010) teigia, kad
skirtingose $alyse ir kultrose spalvos tu-
ri skirtingas reikSmes. Vienas klaidingas
spalvos parinkimo sprendimas ir visa $alis
gali nusigrezti nuo konkretaus produkto.
Tam tikroje kultdroje vyraujantis konkre-
taus produkto nemégimas dél jo pakuotés
taip pat gali lemti vartotojy nepasitenki-
nima pacia bendrove. Kad buty nustatyta,
kokios spalvos ir kaip veikia skirtingose
kultarose, batina atlikti tyrimus. Pavyz-
dziui, tyréjai nustaté, kad Zalia spalva turi
tendencijg teigiamai paveikti Vidurio Ryty
vartotojus. Antra vertus, nustatyta, kad
zalios pakuotés nelabai palankiai priima-
mos Kinijoje ir Pranciizijoje. Zalia spalva
nevienareik§miskai priimama ir Egipte.
Kitas pavyzdys - juoda spalva Honkonge.
Juodos raidés ant pakuotés reiksty pras-
tesne kokybe. Taigi, jvairiose Salyse i ta
pacig spalva zitrima nevienodai.

Spalvy suvokimas priklauso nuo Iyties.
Nors tyrimy rezultatai nevienareik$miski,
daugelis analiziy rodo, kad vyrai ir mo-
terys pirmenybe teikia ne toms pacioms
spalvoms. Penktojo desimtmecio pradzio-
je mokslininko H. J. Eysenck atliktoje
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spalvy tyrimy apzvalgoje jau buvo paste-
bimi tokie lyties ir spalvos rysio rezultatai:
geltona turi didesne efekting verte vyrams
nei moterims, o mélyna vyrams yra is-
skirtinesné nei moterims. Vyrai i§ esmés
labiau mégsta mélyna nei raudons, oran-
zine nei geltong. Mélyna spalva patinka
daugumai Zmoniy, nepriklausomai nuo
ju kulttros, $alies, amziaus, socioekono-
minés situacijos ar lyties, taigi $ig spalva
naudoti yra ,,saugiausia“ visose tikslinése
rinkose, nors §i spalva ne visada yra ge-
riausia. Moterys labiau mégsta raudong
nei mélyng, geltong nei oranzineg. Papras-
tai moterys turi daugiau mégstamy spalvy
nei vyrai, labiau linkusios i$bandyti naujas
spalvas (Moser, 2013).

Spalvy suvokimas priklauso nuo am-
Ziaus. Vaikai pirmenybe teikia Svieses-
néms pirminéms bei antrinéms spalvoms:
raudonai, geltonai, mélynai, oranzinei, za-
liai, violetinei. Taip pat pirmenybe teikia
stambiems spalvy plotams, o ne ratams.
Paaugliai atviresni eksperimentavimui su
rafinuotesnémis ir sudétingesnémis spal-
vomis, mat naudojasi kompiuterinés gra-
fikos programomis, kurios pasizymi pla-
¢iu spalviniu spektru. Jaunesnés paauglés
mergaités labai mégsta jvairius violetinés
ir rausvos spalvos atspalvius. Vélyvojoje
paauglystéje pirmenybé teikiama juo-
dai - tai siejama su psichologiniu juodos
spalvos poreikiu pereinamuoju laiko-
tarpiu i§ vaikystés nekaltumo j suaugu-
siojo rafinuotumg (Kaszubowski, 2004).
Skoniai ima keistis apie 25 metus, nes
vartotojai ima labiau pasitikéti savimi ir
randa savo gyvenimo kryptj. Suaugusie-
ji pirmenybe teikia labiau prislopintoms
spalvoms. Maziau atviri eksperimentuoti
su spalvomis linke bati prisiri$¢ prie savo
meégstamy spalvy. Vartotojams 65 mety
ir vyresniems geltona yra maziausiai
meégstama spalva, nebent ji yra sviesto

»blySkumo®.  Pirmenybé yra teikiama
aiskioms ir ,,$varesnéms® spalvoms, pa-
vyzdziui, $viesiai mélynai, rausvai, zaliai.
Apskritai, geriau jauciasi su raminancio-
mis spalvomis — mélyna, Zalia, rausva ir
violetine, o ne ryskiomis, stimuliuojan-
¢iomis. Dauguma vyresniy motery daznai
renkasi violetinius atspalvius, nuo tamsiai
purpurinés ir violetinés iki rausvai violeti-
nés ir Sviesiai violetinés.

Spalvy suvokimas pagal socialing padé-
tj. Tam tikras tendencijas galima jzvelgti
ir spalvy suvokime pagal socialine padét;.
Darbininky klasé ir dirbantieji fizinj dar-
bg pirmenybe teikia ryskioms ir Siltoms
pirminéms ir antrinéms vaivorykstés spal-
voms. Turtingesni Zzmonés pirmenybe tei-
kia sudétingesnéms ir jmantresnéms spal-
voms - tretinéms bei pirminiy ir antriniy
spalvy atspalviams (Mayers, 2000).

Spalvy suvokimas pagal issilavinimg.
Tyrimai parodé, kad kuo labiau zmonés
i$silavineg, tuo rafinuotesni atrodo jy spal-
vy pasirinkimai. Aukstajj iSsilavinima tu-
rintys Zmonés gerai suvokia tretines spal-
vas bei nejprastus pavadinimus turindias
spalvas. Menkiau i$silaving zmonés pir-
menybe teikia paprastesnéms pirminéms
ir antrinéms spalvoms. Siandieniame pa-
saulyje esant galimybei naudotis internetu
ir dél informacijos gausos vis labiau didéja
pasauliné jtaka ir poveikis spalvy pasirin-
kimui bei suvokimui (Stoll ir kt., 2008).

Visi Sie veiksniai parodo, kad marke-
tingo specialistams bitina nagrinéti spalvy
schemas ir nustatyti tikslias demogra-
fines bei psichografines savo tikslinés audi-
torijos, j kurig jmoné orientuojasi, charak-
teristikas. Nustate ir jvertine $ias vartotojy
charakteristikas, marketingo specialistai,
vystydami prekés Zenklo komunikacijos
strategijas, gali jgyti Zymy konkurencinj
prana$uma rinkoje, priimdami su marke-
tingu susijusius sprendimus.
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Spalvos suvokimo svarba
ir taikymas marketinge

Spalva yra esminé produkty, paslaugy,
logotipy, t. y. visos grafinés komunikaci-
jos, pateikiamy vaizdy dalis. Tai potencia-
li uzuomina, pagal kurig atskiriamas pro-
duktas ar jmonés Zenklas ir kuo remiantis
kurjama ir iSlaikoma bendroviy tapatybé
ir vartotojy supratimas (Madden ir kt.,
2000). Marketingo sprendimuose, tokiuo-
se kaip produkto savybés, prekés zenklas,
pakuoté, pardavimo vietos aplinka bei
reklamos komunikacija, spalvos parinki-
mas ir naudojimas ypa¢ svarbus siekiant
paveikti vartotojo elgsena.

Produkto savybiy ir spalvos suvokimo
$35ajos

Nustatyta, kad spalva gali atskleisti ir pa-
ties produkto savybes. P. Kotler (1973) tei-
gé, kad materialus produktas yra tik dalis
viso vartojimo paketo ir kad pirkéjai rea-
guoja j visg produktg, jskaitant malonuma
teikiancius dalykus, vaizdus ir kt. Anot
M. M. Aslam (2006), nors produkto ko-
kybé yra pagrindinis vartotojy pasitenki-
nima lemiantis veiksnys, taciau vaizdas
yra priemoné, kelianti tikslinés auditori-
jos susidoméjima per pojuciy perkélima,
siekiant, kad produkty ir logotipy spalvy
sukeltas emocinis atsakas paveikty tai,
kaip vartotojai supranta produktg bei pa-
¢ia jmone. Jstatymai taip pat saugo pro-
dukto spalva kaip prekybinj apipavidali-
nimga su salyga, kad jis suteikia antrines
reik§mes.

Prekyboje spalva pranesa apie pro-
dukto savybes, taip paveikdama kainos ir
kokybés supratimg (Kerfoot ir kt., 2003).
Spalva yra pigiausias budas pakeisti pro-
dukty. Pavyzdziui, Jungtinéje Karalys-

téje balta buvo suvokiama kaip $lamstas
ir Zemesnio nei vidutinio lygio, o neutrali
arba smeélio spalva laikoma ,nuobodzia
ir niaria®, bet brangia ir ,,subrendusiam
zmogui‘, roziné, suprantama kaip ,jaunai
atrodanti®, raudona laikoma ,akj réZian-
¢ia ir neskoninga®, vertinama kaip viduti-
nio brangumo (Kerfoot ir kt., 2003). Tam-
sesnés spalvos JAV daznai siejamos su
turtingumu ir verte, o tamsiai pilka spalva
naudojama brangiems aukstyjy technolo-
gijy produktams, nors pastaraisiais metais
$ioje kategorijoje taip pat sékmingai nau-
dojama keletas ir naujy ,jmantriy“ spalvy
(Aslam, 2006).

Kalbant apie maistg, matoma spalva
nurodo skonj, kurj pajuntame. Vartoto-
jai daznai apie ledy ar pyragaiciy skonj
sprendzia i$ jy spalvos. Maisto spalva daro
jtakg vartotojy gebéjimams teisingai iden-
tifikuoti skonj ir susidaryti atskirus sko-
niy profilius, ji yra nemaziau svarbesnis
informacijos apie skonj Saltinis uz kitus
(iskaitant zenklinimg ir ragavimg), o tai
leidZia manyti, kad maisto spalvos pakei-
timas gali paveikti ir vartotojy pasirinki-
mg (Ditoiu, Caruntu, 2014).

Pastebéta, kad spalva sukelia stiprias
produkto asociacijas ir kategorijos vaiz-
dinius. Pavyzdziui, JAV mélyna siejama
su Zaislais, sveiku maistu, pieno produk-
tais, desertais ir finansinémis paslaugo-
mis, raudona susijusi su Zaislais, picomis
ir mésos patiekalais, sidabriné — su pieno
produktais, zalia — su sveiku maistu, dar-
zoviy patiekalais, zaislais ir finansinémis
paslaugomis, geltona — su Zaislais, pieno
produktais, sveiku maistu ir desertais, o
rausva — su kosmetika ir lélémis barbé-
mis. Spalvy preferencijy tendencijos bé-
gant laikui kito ir néra visiSkai aisku, ar tie
pokyciai buvo mados, susizavéjimai, sezo-
ninés, ar tik laikinos vartotojy asociacijos
(Aslam, 2006).
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Spalvos suvokimas prekes Zenkle

Spalvy tyrimo instituto duomenimis,
zmonés atlieka nesgmoningus sprendi-
mus bet kurioje naujoje situacijoje ar rink-
damiesi naujg preke per pirmasias 90 se-
kundziy. Nustatyta, kad nuo 60 proc. iki
90 proc. tokiam spontaniSkam zmoniy
pasirinkimui jtakos turi spalva. Spren-
dziant apie prekés zenkla, taip pat apie
90 proc. susidarytos nuomonés nulemia
butent spalva.

Spalvy psichologai A. Wright ir kt.
(2004) teigé, jog smegenys spalvg suvo-
kia pirmiau nei formg ar raides. Kadangi
toks didelis spalvos poveikis yra nesamo-
ningas, prekés Zenklai siuncia informacija
pirkéjams, nesvarbu, jie suvokia tai ar ne.
Prekés zenklo spalva turi bati parinkta,
siekiant ne tik issiskirti i§ konkurenty.
Reikia, kad ji atitikty prekés pobudj. Ka-
dangi spalva skirtingai suvokiama skirtin-
go amziaus, kilmés, i$silavinimo ir lyties
vartotojy, kuriant prekés zenklus, butina
jvertinti tikslinés auditorijos demografijg.

Spalvos turi itin didelj poveikj vai-
kams, todél prekés zenklai yra kuriami
atsizvelgiant j vaiky pamégtas spalvas.
Pavyzdziui, ,,Heinz®, pardavinédami po-
midory padaza, naudoja etiketes su skir-
tingomis spalvomis tam, kad privilioty
vaikus.

Spalvas nevienodai priima ir skirtingy
tauty ir kultary vartotojai. Siekiant prekeés
zenkla vystyti uzsienio rinkose reikia pir-
miausiai i$siaiskinti, kaip spalvos yra suvo-
kiamos ir ar sukelia pageidaujamas asocia-
cijas. Taciau jei prekés zenklas pakankamai
stiprus, jis gali jtikti ir jvairiy kultiry, ly¢iy
zmonéms ir nesusidurti su sunkumais dél
skirtingy spalvos asociacijy, nes jie preke
rinksis ne tik pagal prekés zenklo spal-
va, pavadinima, taciau ir pagal produkto
pakuote bei kitas charakteristikas.

Zinoma, spalva negali biti vienintelis
prekeés Zenklo elementas, kuriuo remian-
tis reikia jj kurti. Né vienas prekés Zenklas
negali turéti tik vieno elemento - spalvos.
Deja, pasaulyje yra apie 270 milijony spal-
vy neskirianciy pirkéjy. Tyréjai tai akcen-
tuoja kaip problema, ypa¢ kai spalvomis
siekiama perduoti specifing informacija
apie prekés zenklg, kurios nejmanoma
perduoti kitokiais badais. Jei spalvy kont-
rastai yra per ryskas, per dideli, tam tikry
spalvy kombinacijos gali bati taip pat ne-
juodame fone atrodo juodos. Ir kai j Sias
spalvas zitrés gerai spalvy neskiriantis
zmogus, jis tiesiog nejskaitys teksto.

Pasak V. Simoliiino (2004), spalva ne
tik sukelia emocijas, padeda kurti efekty-
vesnj dizaing, bet ir atlieka elemento ak-
centavimo funkcija. Akcentuojama detalé
gali bati spausdinta arba piesta. Akcento
spalva turi turéti dvi arba tris pagalbi-
nes spalvas. Pagalbinés spalvos gali bu-
ti blankesnés, Sviesesnés arba tamsesnés
nei akcento spalva. Rezultatas priklauso
nuo spalvy balanso ir kontrasto santykio.
Rekomenduojamas paprastas, bet jsimin-
tinas spalvy derinys, ry$kus kontrastas
ir derancios tarpusavyje spalvos. Vienos
spalvos bei juodos ir (arba) pilkos spalvy
kombinacija yra laikoma klasikiniu spal-
vy derinimo pavyzdziu.

M. Moser (2003) pavyzdziais parodé,
kad trys veiksniai - spalvos jmantrumo
lygis, i$skirtinumas kategorijoje ir ge-
béjimas sukelti emocinj atsakg — veikia
jmoniy pasirinkimg. Paprastos, ryskios
ir intensyvios spalvos yra kelio zenkluo-
se, parduotuvése Toys ‘R’ Us ir McDonald’s
restoranuose. Jmantrios Zymi elegancija
ir asmeniskg komunikacijg (pvz., Armani
ar Jaguar prekés zenklai). Spalvos igskirti-
numas kategorijoje arba vizualusis prekeés
zenklasleidzia vizualiai atskirti produktus.
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Spalva taip pat palengvina emocinj pre-
kés zenklo naudojima. Kad pasiekty psi-
chogeninj rinkos heterogeniskuma, bend-
rovés galéty naudoti spalvas, susijusias su
konkre¢iomis emocijomis.

Produkto pakuotés spalvos suvokimo
ypatumai

Spalvos parinkimas yra butinas sprendi-
mas kuriant pakuotés dizaing. Ankstes-
niuose tyrimuose pripazjstama, kad verta
déti pastangas j pakuociy dizaino kari-
mg, nes vartotojai iskart pastebi pakuo-
tés dizaing ir jo keliamg estetinj jspudj
(Labrecque ir kt., 2013). Be to, pastebéta,
kad vartotojy prekeés Zenklo pasirinkimas
gali buti pagristas dizaino sukuriama es-
tetine verte. Vis délto pakuotés dizainas
ir spalvos atlieka ne vien estetine paskirtj.
Marketingo tyrimy apzvalga atskleidzia,
kad pakuotés spalvos turi dvi papildomas
funkcijas: spalvos patraukia démesj ir var-
totojai suvokia spalvas kaip dirgikliu grijs-
ta informacija.

Atlikty pakuociy tyrimy rezultatai
parodé, kad forma, paveiksléliai ir spal-
vos nesgmoningai patraukia vartotojy
démesj. Ypa¢ akcentuojama spalva kaip
démesj patraukianti priemoné, nes tai -
batiniausia vaizdiné uzuomina. Nustaty-
ta, kad tai pirmiausiai vartotojy pastebi-
mas pakuotés zenklas. Taip pat nurodo-
ma, kad spalva kai kuriais atvejais geba
islaikyti samoninga vartotojy démesj
(Kauppinen-Rédisdnen, Luomala, 2010).
Dazniausiai akcentuojamos $viesios ir $il-
tos spalvos. Be to, teigiama, kad démesys
didéja proporcingai spalvos nuokrypiui.
Spalvos kaip priemoné estetinei patirciai
sukurti yra ypac¢ svarbios, nes patrauk-
lios pakuotés atkreipia démesj labiau nei
jprastinés. Be to, M. Stoll ir kt. (2008)

pabrézia, kad patrauklumas gali i§ tiesy
islaikyti démesj, o tai jgalina informacijos
apdorojima. Spalvy pasirinkimai ir spal-
vos, kaip priemonés estetiniam atsakui
sukelti, yra placiai tyrinéti, bet ne rysys
tarp spalvy pasirinkimo ir konteksto. Tik
keliuose moksliniuose darbuose sutelk-
tas démesys j spalvy pasirinkimus pagal
produkto tipa, nors spalvy pasirinkimy
jtaka produkto vertinimui yra patvirtinta,
nes populiariausios aprangos spalvos yra
meélyna, raudona ir juoda, o kalbant apie
automobilius, pirmenybé teikiama mély-
niems, pilkiems, raudoniems, baltiems ir
juodiems atspalviams. Taip pat yra jro-
dyta, kad vaikai rinkdamiesi saldainius
pirmenybe teikia tam tikroms spalvoms.
Atitinkamai spalvy patrauklumo pakuo-
tése tyrimuose pagrindinis démesys buvo
skiriamas nustatyti universalioms pirme-
nybéms spalvoms, su kultiira susijusiems
pasirinkimams bei pasirinkimams, kylan-
tiems atsizvelgiant j lyties, rasés, amziaus
ir asmenybés charakteristikas. Ankstesni
pakuodiy tyrimai parodé, kad atskiri di-
zaino elementai gali reiksti net produkto
kokybe. Taip pat nustatyta, kad pakuotés
medziagos turi jtakos produkto lakes-
Clams ir vertinimams. Anot M. Moser
(2003), paveiksléliai pakuotéje funkcio-
nuoja kaip su produktu susijusios infor-
macijos zenklai, lemiantys paties produk-
to vertinima.

Spalvos suvokimas produkto
reklamoje

Kaip jau buvo minéta anksc¢iau, didziau-
sias informacijos kiekis zmogy pasiekia
per regéjima. Vaizdinis reklamos patei-
kimas yra paprasciausias budas perduoti
informacija, nes vaizdo suvokimui zmo-
gus sunaudoja maziausiai energijos. Bent
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vienas reklamoje pateiktas vaizdinis ele-
mentas turi nesgmoningai veikti vartoto-
ja. Tai gali bati spalva, nejprasta pirmos
raidés forma ar dydis, démesj patraukianti
didelé ir spalvota nuotrauka ar teksto kom-
pozicija. Tuscia erdve, abstraktds vaiz-
dai ir piesiniai reklamoje daznai neveiks-
mingi. Kuo realesné iliustracija, tuo di-
desnj poveikj turi reklama, nes démesj
patraukia tai, kas tiesiogiai susije su pro-
duktu ar paciu vartotoju.

Spalvos jtaka reklamoje yra vertinama
estetine, simboline, jsivaizdavimo ir juti-
mine prasmémis. Tai yra vienas i§ paciy
svarbiausiy kody, per kurj reklamoje pa-
teikiama informacija vartotojo bus jver-
tinta emociskai ir paveiks psichologiskai.
Kuriant reklamg kiréjas remiasi spalvy
psichologija, siekdamas paskatinti reikia-
ma vartotojo elgseng. Teisingai taikyda-
mas spalvas karéjas gali suvaldyti vaizde
keliamas asociacijas bei forma. Vartotojas,
matydamas tam tikrg spalva, gali pajausti
skonj, suvokti objekto svorj, net susidary-
ti kvapo jspudj. Reklamos karéjas, panau-
dodamas spalvas, gali manipuliuoti var-
totojo aplinkos suvokimu, transformuoti
erdve bei dimensija.

Didele reik$me reklamoje turi kont-
rastas, todél daznai naudojami spalvy
deriniai. Teigiama, jog idealu naudoti
raudong ir geltona; geltong ir juoda; balta,
meélyng ir raudong; mélyng ir geltona; juo-
da ir geltong spalvas. Geriausiai suvokia-
mos juodos raidés geltoname fone, zalios
arba raudonos raidés baltame fone. Nesg-
moningo démesio pritraukimas yra trum-
palaikis, po keliy sekundziy pritrauktas
démesys arba dingsta, arba pereina j kit
stadija — sgmoningg démesj. Zmogus ap-
zitrinéja reklaminj skelbimg toliau, gili-
nasi j reklamos turinj. Sgmoningas déme-
sio sutelkimas jmanomas tik, jei reklamos
objektas zmogui yra svarbus, jdomus,

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

Spalva padeda patraukti vartotojy dé-
mesj. L. Cian ir S. Cervai (2011) teigeé,
kad spalva spausdintuose prane$imuose
labai sustiprina démesj ir spalvota rekla-
ma laikrastyje turi beveik tokig pacia ti-
kimybe pritraukti démesj kaip 30 sekun-
dziy trukmés TV reklama. Tyrimai rodo,
kad reklamos pateikimo adaptavimas
kiekvienos uzsienio rinkos vietiniam pa-
sirinkimui, kult@iros ir marketingo kom-
pleksui yra veiksmingas. Reklamuotojai
yra linke tam tikrose kategorijose arba
konkretiems vartotojams rodyti produk-
tus panasiomis spalvomis ir vengti bet
kokio stereotipy neatitikimo. Taip pat nu-
statyta, kad produktas ir spausdintiniy
reklamy spalva, produktas ir Zzurnalo
tipas susije ir kad yra skirtumy naudojant
spalva i rasistinius dalykus orientuotoje
zurnalo reklamoje, bet tai negalioja ku-
rios nors vienos lyties asmenims skirtiems
zurnalams. Svarbu jvertinti spalvos santy-
kj su tiksline auditorija ir zinutés, produk-
to bei pacios priemonés pobudj (Aslam,
2006).

Vaizdiné ir garsiné spalvy sinestezija
taip pat gali buti veiksmingai taikoma
reklamoje. Manoma, kad tarp spalvy ir
garsy arba konkre¢iy muzikos instru-
menty yra nataralus rysys, arba, kad Zodi-
nis jaudinimas galéty vesti prie vaizdinio
jaudinimo, o konkretus vaizdas suzadi-
namas zodziais (,,spalvinés balsés“) arba
girdimosiomis uzuominomis (,,spalviné
muzika“ arba garsai). Tikétina, kad besi-
rimuojantys zodziai veikia kaip stimulas,
generuojantis teigiamus vaizdus, emocijas
ir nuotaikas vartotojams. Eksperimenting
sinestezija galima sukelti regimaisiais arba
girdimaisiais stimulais, siekiant i$bandy-
ti jos poveikj ketinimams pirkti. Ji turé-
ty atskleisti, ar konkretais vartotojai arba
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produktai demonstruoja sinestezinius
poveikius regimaisiais ar girdimaisiais ka-
nalais. Pirmieji tyrimy duomenys parodé,
kad egzistuoja kalbiniai skirtumai jvardi-
jant spalvas ir atspalvius, o vaizdiniai pre-
keés zenklo identifikatoriai lengviau jsime-
nami, pavyzdziui, kinisky prekiy Zenkly
pavadinimy, girdimieji — anglisky prekiy
zenkly pavadinimy (Leigh ir kt., 2006).

Spalvos suvokimas pardavimo vietoje

Su vis didéjancia konkurencija rinkoje
susiduriantiems mazmeniniams prekiau-
tojams vis sunkiau i$skirti savo parduotu-
ves vien tik prekémis, kainomis, reklama
ar pacia vieta. Taciau pati parduotuvé gali
pasitlyti unikalig atmosfera, t. y. aplinka,
lemiancia vartotojy apsisprendima biuti
nuolatiniais pirkéjais. Taigi parduotuvéje
esantys elementai, pavyzdziui, spalva, ap-
$vietimas, stilius arba muzika, sprendimy
priémimui gali daryti tiesioginj poveikj
nei kitos priemonés, kuriy pardavimo vie-
toje néra (pvz., reklama). Esminis parduo-
tuvés aplinkos vaidmuo - suteikti vartoto-
jams informaciniy uZuominy apie prekiy
ir paslaugy kokybe (Moser, 2003).

Taip pat nustatyta, kad parduotuvés
aplinka yra ypac svarbi bendram parduo-
tuvés jvaizdziui. Be to, parduotuvés jvaiz-
dis yra svarbus priimant sprendima, ku-
rig parduotuve rinktis. D. Grewal ir kt.
(1998) nustaté, kad vartotojy jsitikinimai,
ar parduotuve fiziskai patraukli labiau
nei prekiy kokybé, bendras kainy lygis ar
asortimentas, koreliavo su ketinimais buti
nuolatiniais pirkéjais. Tyrimuose, anali-
zuojanciuose parduotuvés jvaizdj, prekiy
kokybé ir aptarnavimo kokybé laikomi
esminiais kintamaisiais. Ne maziau svar-
bu, kad prekiy ir aptarnavimo kokybés
vertinimai yra itin reik§mingi vartotojy

sprendimy priémimo procese (Moser,
2003).

Mazmeninés parduotuvés aplinka labai
reik$émingai veikia vartotojy daromas is-
vadas apie prekiy kokybe. D. Grewal ir kt.
(1998) nustaté, kad parduotuvés interjero
vaizdai pagal svarbg nusileidzia tik prekeés
zenklui - | juos labiausiai atsizvelgiama
i§ keliy uzuominy, i§ kuriy vartotojai gali
rinktis norédami jvertinti prekiy kokybe.
Spalvos jtakos mazmeninéje aplinkoje ty-
rimy rezultatai parodé, kad silty spalvy
aplinkoje esancias prekes subjektai laiké
$iuolaikiskesnémis, naujesnémis (neabejo-
tinai vienas i$ prekiy kokybés matavimy)
uz prekes, esancias $alty spalvy aplinkoje.

Spalva veikia kaip pakaitiné uzuo-
mina mazmeninés prekybos aplinkoje.
M. M. Aslam (2006) teigé, kad $iltos spal-
vos (raudona, oranziné ir geltona) fiziskai
geriau pritraukia vartotojus j parduotuve
iryraypac tinkamos parduotuvés langams,
jéjimams ir vitrinoms, taciau laikomos
trukdanciomis vartotojui priimti spren-
dimg parduotuvés viduje. Saltos spal-
vos (pvz., mélyna, zalia) gerai tinka vitri-
noms ir yra tinkamesnés, kai vartotojui
sunku apsispresti pirkti. Tarpkultarinis
poziuris j spalvy naudojimg mazmeninés
prekybos aplinkoje yra esminis sektoriui
tampant globaliu.

Spalvos suvokimo raiSkos marketingo
sprendimuose modelis

Juslémis siekiama perduoti pojucius ir
jutimines iSraiskas, sustiprinancias varto-
tojo jutimine prekés zenklo patirtj. Regi-
masis suvokimas — bene akivaizdziausias
suvokimo budas. Jis tiesiogiai susijes su
visais elementais ir taikymo budais, pri-
klausanciais regimajai jmonés tapatybei.
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Remiantis M. M. Aslam (2006), D. G.
Mayers (2000), T. J. Madden ir kt. (2000),
H. Kauppinen-Rdisdnen ir H. T. Luoma-
la (2010), M. C. Ditoiu ir A. L. Caruntu
(2014), M. Stollirkt. (2008),L.1. Labrecque
ir kt. (2013), S. Kerfoot ir kt. (2003), V. Si-
moliano (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) autoriy darbais yra pagrin-
dziamas ir sudaromas koncepcinis spalvos
suvokimo poveikio marketingo sprendi-
muose modelis (Zr. 1 pav.), kuris gali bati
naudojamas siekiant jvertinti vartotojy
spalvy suvokimg ir veiksmingg panaudo-
jima marketingo sprendimuose tokiuose
kaip produktas, prekés zenklas, pakuoteé,
reklama ir pardavimo vietos aplinka.

Atlikti tyrimai parodé, kad spalva yra
svarbi marketingo sprendimuose, nes da-
ro jtaka vartotojy suvokimui bei elgsenai.
Spalva turi bati tinkamai suvokta, parink-
ta atsizvelgiant j vartotojy pagrindinius
demografinius veiksnius: amziy, lytj, kul-
targ, iSsilavinimg. Tyrimuose i$skiriama
ir daugiau veiksniy, tokiy kaip gyveni-
mo stilius, religija, statusas visuomenéje,
standartai, kalba ir kt. Spalvos suvokimui

didele jtaka daro zmoniy psichografiniai
veiksniai: tai, kokig reik§me jiems turi
spalva, su kuo asocijuojasi, kokias emoci-
jas sukelia. Taip pat svarbu nepamirsti ir
fiziologinio veiksnio, tokio kaip Zzmoniy
daltoniskumas ar spalvinis regéjimas.
Galima teigti, kad jei spalva tinkamai
(veiksmingai) parinkta, ji tiesiogiai veikia
vartotojo suvokimag bei elgesj ir marke-
tingo tikslus. Tinkamai parinkta spalva
marketingo sprendimuose gali padidinti
buvimo laiko trukme prekybos vietoje,
vartotojy ketinimus dar kartg grjzti j par-
duotuve ir pirkti, pirkéjy ketinimus mo-
kéti daugiau uz produkta, pardavimy ap-
imtis. Spalvos veiksmingumas marketinge
gali sustiprinti patj prekés Zenkla, komu-
nikacijos zinute, isskirtinuma i§ konku-
renty, jmonés jsimenamuma, jmoneés
jvaizdj, emocinj rysj tarp vartotojo ir pre-
kés Zenklo, iSskirting atmosferg, malonia
aplinkg vartotojams, darbuotojams, indi-
vidualumo ir i$skirtinumo pojutj bei pa-
gerinti vartotojy suvokima jvertinant par-
duotuve, produkts, prekés Zenklo ir (ar)
produkto atpazinimo galimybes, produk-
to savybes, vartotojo nuotaikg. Esminis
momentas vystant vaizdinio marketingo

Spalvos naudojimas
marketingo <
sprendimuose

\4

Produktas, prekés Zenklas /
logotipas, pakuoté, reklama,
pardavimo vietos aplinka

A

Spalvos suvokimg | _ ‘ lI)) cler?lograf;lm‘al.
jtakojantys veiksniai Sicnogravial
Fiziologiniai

|<—>| Emocijos ir asociacijos

Vartotojo elgsena |

1 pav. Spalvos suvokimo poveikio marketingo sprendimuose koncepcinis modelis
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sprendimus yra tinkamas spalvy parinki-
mas. Batina istirti, kaip spalvas suvokia,
su kuo jos asocijuojasi ir kokias reik§mes
turi vartotojoms bei kaip tai paveiks ju
elgseng.

ISvados

Atliktas teorinis tyrimas atskleidé, kad
skirtingos juslés veikia vartotojy elgse-
ng ir supratimg apie prekes ir paslaugas.
Galima teigti, kad jutiminé prekés Zenklo
patirtis gali buti svarbiausias veiksnys ku-
riant ir vystant prekés zenkla, stiprinant
vartotojy lojalumg. Analizuojant litera-
targ pastebéta, kad jutiminé informacija
yra dominuojanciai susijusi su vartotojo
produkty ir paslaugy suvokimu. Jmoné
gali naudoti jutimines strategijas, isreiks-
tas pojuciais ir jutiminémis i$raiS$komis
penkiy Zmogaus jusliy atzvilgiu (vaizdas,
kvapas, skonis, lytéjimas, garsas), palie-
kant prisiminimus apie prekés zenklg ar
paslaugg. Vertés karimo proceso metu
jutiminé prekés zenklo patirtis sitlo elg-
senos, emocing, kognityving, jutimine
ar simboline verte gilesniame, labiau vi-
diniame lygmenyje, lyginant su kitomis
marketingo koncepcijomis. Siuo atzvilgiu
kvapas, garsas, vaizdas, skonis ar lytéjimas
gali sustiprinti teigiamg jausma, vadovau-
jantis patirtine logika, kuri generuoja tam
tikrg verte individui (vartotojui) ir ypac
kuria prekeés zenklo jvaizdj.

Analizuojant tyrimus pastebéta, jog iki
$iy dieny vaizdas, kaip jusliy marketingo
elementas, daznai yra greiciausiai paste-
bimas ir labiausiai daro jtaka vartotojui.
Vizualiné informacija yra veiksmingas
budas individo démesiui patraukti. Spal-
va yra vienas i§ svarbiausiy vaizdinio

marketingo elementy. Spalvos atkreipia
zmogaus démesj, sukelia nevalingas Zmo-
gaus reakcijas j tam tikras asociacijas,
reik§mes ir emocijas. Mokslininkai teigia,
kad spalva yra nebrangi ir efektyvi prie-
moneé kurti teigiamai vartotojy nuomonei
apie prekés zenklg ar paslauga.

ISnagrinéjus jvairiy autoriy darbus pa-
stebéta, kad spalvinj suvokimg lemiantys
veiksniai gali bati i§skiriami i tokias pa-
grindines grupes: demografiniai, psicho-
grafiniai ir fiziologiniai. Spalvos suvoki-
mas priklauso nuo to, kas yra vartotojas,
kokia reiksme jo Salies kultiira suteikia
spalvai. Kiekvienoje spalvoje yra fiziolo-
ginis ir psichologinis komponentas, taip
pat subjektyvios reik§més, kurias priskiria
kiekvienas individas. Spalvy preferenci-
jas ,nuspalvina“ tokie veiksniai kaip: ly-
tis, amzius, i$silavinimas, kultara, kurioje
vartotojas uZaugo, visuomeneéje esantys is-
ankstiniaijsitikinimaidélspalvy, teigiamos
ir neigiamos asociacijos su tam tikromis
spalvomis vaikystéje, taip pat gyvenimo
patirtis.

Apibendrinant, galima teigti, jog tam,
kad buty paveikti prekybos vietoje esantys
vartotojai, jy démesj turi patraukti stimu-
las; tai yra salyga bet kokiam tolesniam
produkto vertinimui, nepriklausomai nuo
to, ar jis susijes su estetika, ar su informaci-
jos apdorojimu. Spalvos tai potenciali uz-
uomina, padedanti i$skirti produktg ir jo
zenklg ir kuria remiantis kuriama ir ilai-
koma jmoniy tapatybé ir vartotojy suvo-
kimas. Taigi, siekiant paveikti vartotoja,
spalvos naudojamos sgsajoms su produk-
to savybémis nusakyti produkto pakuoteé-
je, reklamoje bei pardavimo vietoje. Ypa¢
svarbu tinkamai parinktiir naudotispalvas
viename i§ svarbiausiy marketingo spren-
dimuy, t. y. prekés Zenklo komunikacijoje.
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THE INFLUENCE OF COLOR PERCEPTION ON MARKETING DECISIONS

Summary

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

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
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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.



