
Влияние цвета на восприятие бренда потребителями.
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Цель исследования: выявить влияние цвета на восприятие молодежью (18 – 23 лет) воспринимаемого качества и цены брендовых товаров.
Методология и степень завершенности исследования: исследование будет проводиться в марте 2016-го года в форме он-лайн опроса на портале survio.com.
В процессе исследования будут проверяться следующие гипотезы:
H1: На воспринимаемом качестве и воспринимаемой цене бренда позитивно отражается наличие черного цвета и темных оттенков синего, красного, фиолетового и желтого цветов.
H2: Воспринимаемое качество и воспринимаемая цена бренда являются низкими при наличии ярких насыщенных оттенков розового, голубого, зеленого и желтого цветов, а также «кислотных» цветов.
Теоретическая база:
Цвет  —  ведущий фактор из воздействующих на зрение, а оно, в свою очередь, является самым мощным каналом восприятия человеком внешнего мира: 83% информации, поступающей вмозг, передается через зрение. Зрение преобладает над другими органами чувств и обладает способностью склонять людей к тем или иным действиям вопреки всякой логике (Lindstrom, 2005).[image: image1.wmf]31%
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Воздействуя на сознание через настолько действенный канал, цвет играет важную роль в формировании впечатлений человека о различных объектах и явлениях окружающего мира, а значит, заслуживает пристального внимания маркетологов. Маркетинг отвечает за создание, поддержание и улучшение отношений между потребителем и брендом, и коммуникация со стороны бренда осуществляется как раз с 
помощью впечатления, производимого на потребителя. Успешный и эффективный брендинг нельзя представить без умелого управления цветовой составляющей бренда, а несоответствующий выбор цвета для продукта или бренда может привести к стратегическим неудачам (Ricks, 1983).
В маркетинге цвет используют для создания определенного образа, для влияния на потребительское восприятие и поведение и для позиционирования продукта на рынке и выделенияна фонеконкурентов.
По мнению Филиппа Котлера (1973), непосредственно товар является лишь малой частью «потребляемого пакета», и покупатель реагирует на целостностный продукт, включающий в себя впечатления и совокупность образов, а на последние цвет оказывает сильное влияние. Цвет раскрывает особенности продукта, влияет на еговоспринимаемую  цену и воспринимаемое качество (Kerfoot, 2003), на его свойства как средства самоидентификации потребителя, на его принадлежность к той или иной стране, на его отличия  от конкурентов и на его эмоциональный «фон». Цвет – самый недорогой способ изменить продукт (Parmar, 2004).
Разумеется, как цвет влияет на вышеупомянутые качества продукта, так он влияет и на аналогичные качества бренда. Как и правильно выбранное имя бренда, цвет несет определенное значение, которое становится центральным для идентичности бренда и влияет на его узнаваемость (Abril, 2009).
По вышеупомянутым причинам, цвету в маркетинге уделяется очень много внимания, и для его эффективного использования в построении брендов проводятся исследования с целью выявления ассоциаций, вызываемых у потребителей тем или иным оттенком. Однако при использовании результатов этих исследований многие маркетологи, особенно в больших транснациональных корпорациях, совершают ошибку, не учитывая различия в восприятии цветов у различных национальностей. MubeenM. Aslam (2006) отмечает, что большинство существующей литературы фокусируется на западе, и использовать её при работе, например, в Азии, очень рискованно, ведь один и тот же цвет в разных странах может вызвать абсолютно противоположные ассоциации.
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