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SAZETAK

U ovom radu obradeni su vizualni elementi ambalaZze prehrambenih proizvoda i1 njihov
utjecaj na prodaju proizvoda odnosno na odluke potrosaca o kupovini.

Opisana je uloga ambalaze i njezine osnovne funkcionalne i estetske karakteristike.
Ambalaza prehrambenih proizvoda mora zastititi proizvod od vanjskih utjecaja, osigurati
jednostavno rukovanje, transport i odlaganje, ali i promovirati proizvod i privuéi pozornost
potrosaca. Izgled 1 materijali od kojih se izraduje podlozni su stalnim promjenama i
inovacijama da bi bili u skladu sa zivotnim navikama i potrebama suvremenog cCovjeka.
Potrosaci sve vise obracaju pozornost na porijeklo i sastav proizvoda pa na ambalazi moraju
biti jasno istaknute sve potrebne informacije o proizvodu. Uzurbani tempo zivota, kao 1
promjene koje je donijela pandemija Corona virusa, povecali su on-line prodaju
prehrambenih proizvoda. To zahtijeva prilagodbu ambalaze novim uvjetima reklamiranja i
prodaje, ali i transporta prehrambenih proizvoda. Izraduju se manja, individualna pakiranja
koja su jednostavnija za transport i uporabu. U isto vrijeme ambalaZza prehrambenih
proizvoda se svojim dizajnom mora nametnuti potro$acima, istaknuti u moru sli¢nih
proizvoda 1 osigurati novim brendovima i proizvodima uspjesno pozicioniranje na trzistu, a
ve¢ etabliranim brendovima osigurati vjernost potroSaca. Dizajn mora biti upecatljiv,
prepoznatljiv i podlozan nadogradnji i promjenama. Ne smije se zanemariti ni vrlo vazan
aspekt zatite okoliSa pa se za izradu ambalaZe sve viSe koriste ekoloski prihvatljivi
materijali. UspjeSnom kombinacijom vizualnih elemenata utjeCe se na svijest potroSaca, a

istovremeno se postuju njihovi zahtjevi i potrebe.

KLJUCNE RIJECI: ambalaZa, funkecija, dizajn, vizualni elementi, pozornost, isticanje
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1. UvOD

AmbalaZa je odigrala klju¢nu ulogu u razvoju konzumeristi¢kog kapitalizma, industrijskoj
proizvodnji hrane 1 globalnom pozicioniranju velikih brendova [1]. Ambalaza prehrambenih
proizvoda je dinamiCki sustav samog prehrambenog proizvoda, materijala pakiranja,
vizualnog i strukturnog dizajna, transporta i distribucije [2]. Osim njezine funkcionalne
uloge, zadaca ambalaze prehrambenih proizvoda je da privuce pozornost potrosaca, da ih
zavede 1 potakne na kupovinu komunicirajuéi s potroSacem putem rijeci, boja, oblika i
materijala.

Suvremeni trendovi u dizajnu ambalaze prehrambenih proizvoda kombinacija su
tradicionalnog pristupa, Cesto temeljenog na intuiciji dizajnera i marketinskih stru¢njaka 1
znanstvenog pristupa vizualnim komunikacijama koji podrazumijeva prezentiranje
informacija temeljeno na svojstvima brenda ili proizvoda [3].

Danas se provodi sve viSe istrazivanja s ciljem da se istaknu konotativna 1 simbolic¢ka
znacenja koja potrosaci povezuju s odredenim vizualnim elementima dizajna ambalazZe
prehrambenih proizvoda, kao $to su boja, oblik, tipografija i sl. Dokumentira se povezanost
vizualnih elemenata dizajna ambalaze sa svojstvima proizvoda unutar ambalaze (okus,
aroma, zadini, nutritivne vrijednosti i dr.).

Kupovina proizvoda velikim je dijelom temeljena na emocijama. Proizvodi koji dobro
izgledaju privlace vise potroSaca. Upecatljivo pakiranje ohrabruje potroSace da posegnu za
tim proizvodima i brendovima umjesto nekim sli¢nim. Pakiranje hrane mora zastititi
proizvod 1 omoguciti potrebne informacije o proizvodu putem etikete. Osim osnovnih
funkcija pakiranje hrane mora komunicirati identitet brenda.

U eksperimentalnom dijelu ovog rada koji se bavi ulogom vizualnih elemenata ambalaze
prehrambenih proizvoda napravit ¢e se anketa kojom ¢e se nastojati istraziti koji vizualni
elementi i u kolikoj mjeri utje¢u na potrosace, njihove odluke o kupnji i izbore. Rezultati

ankete obradit ¢e se deskriptivnom statistickom analizom.



2. ULOGA AMBALAZE

Ambalaza ima funkcionalnu i estetsku ulogu.

Osnovni zahtjevi koje ambalaza prehrambenih proizvoda mora ispuniti su slijede¢i :
® zastititi proizvod od oStecenja
* produziti vijek trajanja proizvoda na policama
® zadrzati nutritivna svojstva proizvoda
® zadrzati originalni okus proizvoda
* ocuvati stvarnu boju proizvoda

* istaknuti potrebnu etiketu.

Ambalaza privlac¢i pozornost potrosaca, promovira brend, isti¢e proizvod medu sli¢nim
proizvodima drugih proizvodaca, omogucava lagano rukovanje proizvodom i S§titi ga od
raznih vanjskih utjecaja. Oblikovanje ambalaze podrazumijeva detaljno stratesko planiranje.
Graficki dizajneri koji izraduju vizualni identitet ambalaze moraju suradivati s nizom drugih
stru¢njaka kao $to su industrijski dizajneri, marketinski struénjaci, programeri i dr. Moraju
dobro poznavati razli¢ite materijale za izradu ambalaze i tehnologiju proizvodnje.

Uporaba ambalaze kao marketinSkog alata stalno raste. Marketinski stru¢njaci tvrde da za to
postoje dva razloga. Prvi je taj §to potroSaci Cesto donose odluku o izboru hrane u trenutku
kupovine tako da ambalaza postaje jedan od odlucujuéih ¢imbenika u procesu izbora jer
komunicira s potroSa¢ima u vrijeme donoSenja odluke o kupovini. Drugi je taj da se mijenja
priroda marketinga prehrambenih proizvoda [4]. AmbalaZza prehrambenih proizvoda ima
dvije osnovne funkcije. Prva je prakti¢na - ambalaza produzava vijek trajanja proizvoda na
policama, olakSava transport i izlaganje. Druga je marketinSka. Ambalaza je vazan dio
sveukupne strategije reklamiranja prehrambenih proizvoda. Postala je integralni dio
proizvoda koji sadrzava, prenosi potrosacu poruku o svojstvima proizvoda, cijeni i promovira
proizvod. Ambalaza pridonosi imidzu i prepoznatljivosti brenda. Na trziStu s ogromnim
brojem proizvoda dizajniranje jedinstvenog identiteta brenda je krucijalan zadatak za

dizajnere i brend menadzere i nosi nove izazove tradicionalnim metodama dizajniranja.



Dizajniranje ambalaze prehrambenih proizvoda sve vise mora zadovoljiti faktore odrzivosti
da bi bilo u skladu sa zahtjevima i povecanom osvijesStenos¢u potrosaca. Kad je rije¢ 0
dizajniranju ambalaze prehrambenih proizvoda zadatak grafickih dizajnera je uspjesno
kombinirati funkcionalne i kreativne aspekte koje zahtijeva odredeni proizvod i brend.

Kad je u pitanju kreativni dio izrade ambalaze prehrambenih proizvoda graficki dizajneri
moraju:

« dodati vizualni priziv

diferencirati brend od drugih brendova

iskazati identitet brenda

osigurati raznolikost i daljnji razvoj i adaptaciju

« posti¢i da potrosac Zeli dodirnuti i1 osjetiti proizvod



3. OSNOVNA PODJELA AMBALAZE

Prema osnovnoj namjeni u prometu roba razlikuju se [5]:
« Primarna ili prodajna ambalaza
« Sekundarna ili skupna ambalaza

« Tercijarna ili transportna ambalaza

3.1. Primarna ambalaZa

Primarna ambalaZa je u direktnom kontaktu s proizvodom. Stiti proizvod od vanjskih utjecaja
1 omogucava njegovo izlaganje na policama. O kvaliteti 1 privla¢nom izgledu ove ambalaZe
znacajno ovisi uspjeh proizvoda na trziStu. Mora biti funkcionalna, estetski privlacna i
sadrzavati sve potrebne informacije o proizvodu. UspjeSan vizualni identitet prodajne
ambalaze osigurava privlacenje pozornosti potrosaca i diferenciranje odredenog proizvoda u
moru sli¢nih proizvoda drugih brendova. To je ujedno najmanja ambalazna jedinica u kojoj

se proizvod isporucuje krajnjem potroSacu.

Slika 1. Prehrambeni proizvodi u primarnoj ambalazi

Izvor: https://novac.jutarnji.hr/novac/aktualno/podravka-daruje-svoje-umirovljenike-i-jubilarce-15029820

3.2. Sekundarna ambalaza

Sekundarna ambalaza sadrzi viSe proizvoda pakiranih u primarnoj ambalazi. To su najéesce
tzv. shelf ready kutije u kojima su proizvodi izloZeni na policama. Omogucava jednostavnije

rukovanje i prijenos proizvoda do mjesta prodaje.


https://novac.jutarnji.hr/novac/aktualno/podravka-daruje-svoje-umirovljenike-i-jubilarce-15029820

Slika 2. Prehrambeni proizvodi u sekundarnoj ambalazi

Izvor: https://bilokalnik.hr/maloprodajna-ambalaza/

3.3. Tercijarna ambalaZa

Tercijarna ambalaza omoguéava transport, pretovar i rukovanje proizvodima pakiranim u
primarnoj ili sekundarnoj ambalazi. OlakSava prijevoz proizvoda od mjesta proizvodnje do

mjesta prodaje i osigurava jednostavno skladiStenje. Uglavnom su to kartonske ili drvene
kutije, palete ili stretch folije.

Slika 3. Tercijarna ambalaza

Izvor: https://mbpack.rs/transportna-ambalaza/



https://bilokalnik.hr/maloprodajna-ambalaza/
https://mbpack.rs/transportna-ambalaza/

4. ELEMENTI VIZUALNOG IDENTITETA AMBALAZE

Vizualni identitet proizvoda predstavlja poveznicu izmedu nekog brenda i potrosaca. Prvi i
vrlo ¢esto odlucujuéi dojam o nekom proizvodu stjeCemo na osnovi njegovog vizualnog
identiteta. Za ostvarivanje tog dojma dovoljno je samo nekoliko sekundi. Elementi vizualnog
identiteta mogu privuci pozornost potrosaca ili je odvratiti 1 usmjeriti ka drugim proizvodima.
Vizualni identitet treba biti jedinstven, prepoznatljiv i sadrzavati elemente koji ¢e osigurati
da bude privlacan potroSacu, ali isto tako kreirati sliku kojom se Zeli predstaviti odredeni
brend. Sastoji se od cijelog niza pazljivo osmi$ljenih grafickih standarda. U tom cilju
dizajneri izraduju knjigu grafickih standarda u kojoj definiraju sve elemente vizualnog
identiteta i smjernice za njihovo koristenje.

Elementi vizualnog identiteta su logotip, tipografija, paleta boja, ilustracije i ikone,
fotografije, oblik i materijal ambalaze proizvoda. Ovisno o slozenosti vizualnog identiteta,

knjiga standarda se sastoji od nekoliko stranica do nekoliko stotina stranica.

4.1. Logotip

Logotip ili logo je znak tj. graficko rjeSenje koje predstavlja neki brend. Sastoji se od znaka,
Predstavlja jedinstveni identifikacijski simbol i omoguéava trenutno povezivanje s brendom.
Treba utjeloviti sve Sto odredeni brend predstavlja. Mora biti prepoznatljiv i nositi poruku o
imidZu brenda. Dobar logo osigurava da prosjecni potrosa¢ jednim pogledom prepozna
brend. Naziva se jos 1 zaStitni znak (eng. trademarrk). Ne postoje strogo definirana pravila za
izradu logotipa Sto dizajnerima daje mogucénost za ispitivanje niza rjeSenja temeljenih na
potrebama i Zeljama klijenta, ali i funkcionalnim kriterijima.
Logotip moze €initi [6]:
« Slovo (eng. Letterform)
Pri dizajniranju logotipa koristi se jedno ili vise slova za naziv brenda.
« Rije¢ (eng. Wordmark)
Naziv brenda ili naziv proizvoda koji osim slova moze sadrzavati i slikovne elemente.

« Amblem



Oznaka u kojoj su slikovni elementi ukomponirani u naziv brenda.
« Slikoviti logo

To je pojednostavljena i stilizirana slika koja asocira na ime brenda ili njegove znacajke.
« Apstraktni / simboli¢ki logo

Ideja ili misija brenda prikazuje se apstraktnom oznakom.

Logotip je sastavni dio brenda koji osigurava raspoznavanje i koji snazno utjece na odluke
potrosaca. Vizualna prezentacija tvrtke uveliko ovisi o izboru logotipa, njegovom obliku i
boji.
Prema jednoj od podjela postoje slijedeci logotipi [7]:

« tipografski

« simbolicki

« monogrami

rukopisni logotipi

amblemi

4.1.1. Tipografski logotip

Tipografski logotipi su najjednostavniji i bazirani su na uporabi postojecih fontova. Razli¢iti
fontovi postaju “glas” teksta kojeg sacinjavaju stoga dizajneri moraju odabrati font koji
najbolje oslikava temeljne vrijednosti brenda, njegovu kvalitetu i estetske standarde.
Dizajneri cesto preoblikuju izvorni font da bi dobili prihvatljivija rjeSenja. Rije¢i u
tipografskom logotipu mogu biti postavljene uzduzno, u jednom ili vise redaka, tvoriti krug
ili kvadrat ili biti razbacane bez reda.
Tipografski logotipi biraju se ako tvrtka [7]:

« zeli jednostavan logotip

« tek iskuSava svoje proizvode

« ima naziv koji je tesko prikazati vizualnim simbolima

« ne planira logotip Koristiti kao ikonu na promotivnim materijalima ili druStvenim

mrezama



Jamnica

Slika 4. Primjer tipografskog loga

Izvor: https://bs.wikipedia.org/wiki/Datoteka:Jamnica_Logo.svg

4.1.2. Simbolicki logotip

Simbolicki logotipi su slikovni simboli koji snazno utjecu na psihu covjeka, jer ljudi lakse
pamte slike i simbole nego rije¢i. Prva poznata pisma bila su slikovna, a slova su se tek
kasnije razvila. Za razumijevanje crteza treba manje vremena nego za Citanje teksta. Osim
toga, simboli ne poznaju jezi¢ne barijere 1 koriste se za komuniciranje ideja na
internacionalnoj razini. Logotipi se oblikuju kombiniranjem simbola i tipografije. Simbolicki
logotipi obi¢no se koriste kad je potrebno da logotip brenda bude lako prepoznatljiv i kad se

temeljne vrijednosti brenda mogu lako prikazati crtezom.

Slika 5. Primjer simbolickog loga

Izvor: https://brandlogos.net/pepsi-logo-symbol-vector-eps-svg-free-download-94145.html

4.1.3. Monogram

Monogram se naj¢esce sastoji od pocetnog slova imena brenda poloZenog u neki
geometrijski lik, ali moze biti i sloZenijeg oblika. Primjerice u slu¢aju kombinacije dva slovna

znaka u jedno dizajnersko rjesenje.


https://bs.wikipedia.org/wiki/Datoteka:Jamnica_Logo.svg
https://brandlogos.net/pepsi-logo-symbol-vector-eps-svg-free-download-94145.html

Slika 6. Primjer monograma
Izvor: https://www.behance.net/gallery/72286077/RN-Chocolatier

4.1.4. Rukopisni logotip

Rukopisni logotipi mogu biti kaligrafski ili crtani. Kaligrafski logotipi piSu se u jednom
potezu, a kod crtanih se svako slovo zasebno skicira. Rukopisni logotipi su obi¢no upecatljivi
i ilustrativni. Ovaj tip logotipa koristi se kad se zeli posti¢i jedinstveno rjesenje koje izgleda

poput osobnog potpisa i kad ne postoji font s karakteristikama koje brend zahtijeva.

Slika 7. Primjer rukopisnog logotipa

Izvor: https://99designs.com/profiles/1856105/designs/332153

4.1.5. Amblem

Amblemi asociraju na starinsku i tradicionalnu estetiku. Kombinacija su teksta i slikovnih

elemenata unutar nekog geometrijskog lika. Danas se rijetko koriste.


https://www.behance.net/gallery/72286077/RN-Chocolatier
https://99designs.com/profiles/1856105/designs/332153

Slika 8. Primjer amblema

Izvor: https://logos-download.com/46788-kras-logo-download.html

Logotipi se jos dijele na primarne, sekundarne i animirane [8§].

Primarni logotip je “duSa” brenda. On je temelj identiteta brenda i obi¢no se sastoji od boja
1 tipografije karakteristicnih za brend. Potros$aci najbolje raspoznaju primarni logo brenda.
Sekundarni logotip pojacava osobnost brenda i osigurava fleksibilnost uporabe na raznim
platformama.

Animirani logotip koristi se na digitalnim platformama i omogucéava brendu da se istakne i

privuce pozornost potrosaca.

Neki logotipi sadrZze godinu osnutka brenda. Prisustvo godine osnutka na logotipu brenda
asocira na bastinu tog brenda i stvara pozitivan stav potroaca prema brendu [9]. Sto je brend
stariji, to potroSaci imaju viSe povjerenja u njega. To se, osobito, pokazalo to¢nim kad su u
pitanju brendovi manje poznati $iroj populaciji. U tom slu¢aju potrosaci se, u nedostatku
drugih informacija, oslanjaju na istaknutu godinu osnutka brenda na logotipu. Isticanje
godine osnutka pruza manje poznatim brendovima protuteZu u odnosu na ve¢ dobro poznate

konkurentske brendove. Starost brenda moze oblikovati stav potrosaca prema istome.

Potrosaci donose odluku o kupovini proizvoda u vrlo kratkom vremenu. Taj podatak moze
dovesti do toga da, uslijed nedovoljno pozornosti, potroSa¢ izabere krivotvorinu umjesto
trazenog proizvoda. Krivotvorinu tesko razlikuje od originala zbog uporabe izmijenjenog
logotipa koji nalikuje logotipu izvornog brenda. Krivotvoreni logo teSko se uoc¢ava ukoliko
se intervencije rade na tipografiji. Zadrzavanje prvog i zadnjeg slova u imenu brenda asocira

potrosaca na ime brenda kojega trazi [ 10]. Nakon slova uo¢avaju se boja, font i veli¢ina slova.

10


https://logos-download.com/46788-kras-logo-download.html

Lazni logotipi, uglavnom, nalikuju logotipima uspjesnih i popularnih brendova. Sve ve¢i rast

online prodaje pogoduje industriji krivotvorina.

Dobro dizajniran logo osigurava potroSa¢ima brzu identifikaciju i prisje¢anje na brend.
Omogucava konzistentno predstavljanje brenda na raznim komunikacijskim platformama.
Dio je identiteta brenda, reflektira ime i vrijednosti koje brend promice. Uporabom razli¢itih
boja, oblika, tipografije i stilova u dizajnu logotipa diferencira se brend od konkurentskih.
Logotipom se moze posti¢i emocionalna povezanost s potroSaima i osigurati odanost
brendu.

Neki logotipi u sebi nose skrivene motive koje potrosaci nekad i ne primijete. Npr. u logotipu
¢okolade Toblerone uocavamo planinu, ali ne uo¢avamo odmah medvjeda. Medvjed je
simbol grada Berna u Svicarskoj gdje se ¢okolada proizvodi, a koji je poznat kao “Grad

medvjeda” [11].

4.2. Tipografija

Tipografija je osnovni medij za komunikaciju izmedu proizvoda i potrosSaca. Rijec tipografija
potje¢e od grékih rije¢i typos (dojam) i graphein (pisati). Karakteristike tipografije koje
utjecu na komunikaciju su veli¢ina, oblik, stil, ¢itljivost, ¢itkost, vijeme ¢itanja. Dizajnerima
je na raspolaganju veliki broj digitalnih fontova koje koriste za vizualnu komunikaciju
verbalnog jezika.

Razlic¢ite fontove treba koristiti na nacin da su:

o Odrzivi

Lako citljivi

Razli¢iti od konkurencije

L]

Upotrebljivi u razli¢itim veli¢inama

L]

Funkcionalni u crnoj i bijeloj boji

L]

Sposobni pokrivati niz potreba primjene

Tipografija je umjetnost kreiranja teksta- izbor fonta, koriStenje prostora, dodavanje drugih
dekorativnih elemenata poput sjencenja ili utiskivanja. Zasto nam je tipografija potrebna ako

slika govori viSe od tisucu rijec¢i? Kod dizajniranja ambalaZze bitna je ravnoteza koja se
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postiZze upotrebom vizualnih elemenata zajedno s pisanim tekstom. Izbor tipa slova moze
pojacati konotacije (snagu, novitet, eleganciju) izvan doslovne poruke sadrzane u tekstu [12].
Tip slova uspostavlja interakciju izmedu konotativnog i denotativnog znacenja teksta. Ako
su ta dva znacenja medusobno konzistentna, to pojacava percepciju poruke koja se prenosi
[12]. Tri su osnovna ¢imbenika koja opisuju tip slova: slozenost, sklad i prirodnost. Slozenost
¢ine ukrasenost, dubina, necitkost, osobenost i smislenost. Sklad ¢ine ravnoteza, simetrija,
jednoli¢nost i glatkoca. Prirodnost ¢ine zakrivljenost, organi¢nost, rukopis i nagib.

Izbor tipa slova izaziva razlicite dojmove: zadovoljstvo, nezadovoljstvo, dosadu,

uznemirenost, privla¢nost, uvjerljivost.

Kod ambalaze prehrambenih proizvoda izbor fonta mora biti u skladu sa Zeljenom
percepcijom proizvoda. Kod ambalaze zdrave hrane koriste se tzv. prirodni fontovi koji
naglasavaju komuniciranje s potrosa¢ima konotacija vezanih uz zdravlje. Na taj nacin
potrosaca se navodi da vjeruje da je proizvod unutar ambalaze dobar za zdravlje. Tako se
pomocu izbora fonta oblikuje percepcija i stav potrosaca. Pomocu tipografije se ne samo
prenosi poruka nego se postiZe da ta poruka bude i vizualno privla¢na potrosacu. Tipografija
na ambalazi komunicira marketinSku poruku na trodimenzionalnom mediju. Pomaze
pozicioniranju samog brenda. Izbor fonta i1 nacin na koji je tekst slozen na ambalaZi Salju
poruku o kakvom se brendu radi. Tipografija osigurava izdvajanje nekog brenda ili proizvoda
medu ostalima. Ambalaza prehrambenih proizvoda daje tipografiji limitirani prostor za
davanje informacija o proizvodu. Efektnom uporabom tipografije moze se utjecati na
potrosaca da se odluci za odredeni proizvod. Vizualni sadrzaj ima najvise udjela u privlacenju
potroSaca pomocu dizajna ambalaze. Uz slike 1 boju tipografija je vaZzan ¢imbenik.

Postoje razlike u koriStenju tipografije za [13]:

« prikazivanje informacija o proizvodu
« stvaranja pozadine na ambalazi

« uredivanje imena brenda ili proizvoda.

Pravilnim izborom tipografije pozornost potroSata moze se fokusirati na naziv brenda ili
proizvoda umjesto na sastojke i upute. Kod dizajna ambalaze tipografija pomaze razluciti

informacije, stvoriti naglaske i definirati vizualnu strukturu informacija. Na ambalazi
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prehrambenih proizvoda najuocljiviji je naziv brenda koji doslovno “vristi” s proizvoda bez
obzira o koliko malom pakiranju se radi. Slijede¢e se uocava ime proizvoda, okus, reklamni
slogan, koli¢ina i ponekad kalorije. Na koncu potrosa¢ uocava sitna slova kojima su ispisani
sastojci, upozorenja i upute. Da bi se istaklo ime brenda ili proizvoda medu ostalim vizualnim
elementima ambalaze dobro je koristiti prilagodeni font i velika i masna slova. Informacije
0 sastojcima i upozorenja obi¢no se piSu koriste¢i serif ili sans serif fontove radi

jednostavnijeg Citanja.

Tipografija na ambalaZzi ovisi o vrsti proizvoda, obliku ambalaZe, populaciji kojoj je proizvod
namijenjen i jo§ mnogo drugih ¢imbenika. Npr. kod proizvoda namijenjenih djeci Koristi se
tipografija sli¢na onoj iz crti¢a ili sli¢na dje¢jim crtezima i rukopisu. Dizajneri preporucuju
koriStenje ne viSe od dva razli¢ita fonta na ambalazi.

Upotrebom razlicitih stilova i veli¢ina fonta moze se kreirati tekstura na ambalaZi koristeci
tehnike printanja kao Sto su utiskivanje ili izrezivanje kalupa. Naziv brenda, proizvoda,
slogan i sl. mogu biti uokvireni. To je joS jedan marketinski trik kako da se pozornost
potrosaca usmjeri ba$ na tu informaciju. Na ambalaZi prehrambenih proizvoda dizajneri ¢esto
koriste vintage ili retro dizajn ¢ime se kod potrosaca pobuduju emocije i asocijacije.
Uporabom prilagodenog fonta koji podsjeca na rukopis potroSace se navodi na percepciju da
se radi o “domacoj” hrani. Online prodaja proizvoda zahtijeva etikete koje bolje prenose

potrosacu informacije o sastavu i kvaliteti proizvoda. Tu, opet, bitnu ulogu ima tipografija.

Slika 9. Primjer uspjesne tipografije na ambalazi

Izvor: https://www.konzum.hr/web/products/philadelphia-sirni-namaz-classic-175-g
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4.3. Fotografije i ilustracije

Uspjesno napravljena i upotrijebljena fotografija privlaci pozornost potrosaca koji gledaju
fotografiju prije nego tekst. Fotografije bi trebale odrazavati duh brenda i isticati atribute
proizvoda. Kombinirane s rije¢ima, daju Sire znacenje dizajnu proizvoda. Mogu biti u boji,

crno-bijele, tonirane ili u punoj boji.

Vise od verbalnih informacija o¢ekivanja od proizvoda kreira uporaba slika na ambalazi.
Njihovo procesuiranje zahtijeva manje kognitivnog truda nego tekst [14]. PotroSaci
interpretiraju znacenje slike u skladu s kontekstom u kojemu je prikazana. Slike koje
impliciraju kretanje upuéuju na svjezinu proizvoda. Prikazivanje veli¢ine porcije sugerira
koliku je koli¢inu proizvoda dobro konzumirati. Prikazivanje hrane u prirodnom,
nepreradenom obliku pojacava dojam zdravlja i prirodnosti (npr. slika cijele narance umjesto
caSe soka od narance ili slika rajcice na stabljici umjesto SalSe). Slika farme ili krajolika
pridonosi autenti¢nosti proizvoda. Slika potrosaca koji kusa proizvod i uziva u njemu potice
zelju da se taj proizvod konzumira. Slika ljudi koji vjezbaju pridonosi percepciji proizvoda
kao zdravog. Koriste se i metaforicke slike npr. lav kao simbol snage, vatra kao simbol ljutog
zacina ili list mente kao simbol svjezine. Naravno da upotrijebljeni dizajn ovisi o populaciji
kojoj je proizvod namijenjen pa se likovi iz crti¢a koriste da bi se potaklo djecu da jedu
zdravu hranu. Danas se posebna pozornost posvecuje ambalazi prehrambenih proizvoda
namijenjenih djeci. Djec¢ja pozornost privla¢i se slikama likova iz crtica ili stripova,
fotografijama popularnih sportasa ili sportskih timova. Koristi se grafika slina onoj u

crti¢ima. Dominiraju Zuta, crvena, plava i zelena boja.

Umjesto pakiranja vise komada proizvoda u vrecice ili kutije, koristi se individualna
ambalaza s otisnutim logotipom marke. Na taj nacin se odredeni proizvod razlikuje od slicnih
proizvoda drugih proizvodaca i pokusava se uspostaviti lojalnost odredenoj marki proizvoda,
tj. djecu se uci da vjeruju odredenom brendu i da mu ostaju vjerni kroz zivot. Raznobojna
ambalaza privlac¢i vecu pozornost djece 1 odraslih. Dominacija zelene boje podsvjesno
upucuje da se radi o zdravoj hrani bez obzira na stvarne sastojke. Tako se ponekad roditelje

navodi na krivi zakljucak da se radi o hrani dobroj za djecu.
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Orijentacija simbola na ambalazi ,takoder, utje¢e na komunikaciju s potroSac¢ima. Npr. trokut
okrenut tako da mu je vrh usmjeren prema dolje izaziva negativne konotacije (opasnost) za
razliku od trokuta ¢iji je vrh usmjeren prema gore. Crte koje rastu s lijeva na desno asociraju
na pozitivhu dinamiku, dok crte koje rastu s desna na lijevo izazivaju manje pozitivne
konotacije. Slova nagnuta prema desno evociraju misli o kretanju prema naprijed ili o
protoku vremena i utjecu na odluku o kupovini proizvoda. Ista zakrivljena crta, ovisno o
oOrijentaciji, moZe asocirati na namrsteni izraz lica ili na osmjeh. Vertikalne crte na ambalazi
sugeriraju da se radi o proizvodu bolje kvalitete na temelju percepcije da se luksuzni
proizvodi nalaze na gornjim policama [3].

Metafora “snazno je teSko” primjenjuje se kod pozicioniranja slika na ambalazi. Ako se slika
neke namirnice smjesti na donji dio ambalaze to kod potroSaca pojacava percepciju O

snaznom okusu proizvoda i poti¢e odluku da se “jaka” hrana zamijeni nekom “lakSom™ i

zdravijom.

Slika 10. Primjer fotografije na ambalazi
Izvor: https://www.dairyreporter.com/Article/2020/10/13/Mueller-launches-first-fat-free-skyr-yogurt-in-UK

4.4. Boja

Boje se uspjesno koriste kao marketinski alat kojim se privlaci pozornost i izazivaju razliciti
osjecaji koji pridonose uspjehu odredenog brenda odnosno proizvoda.

PotroSaci u vrlo kratkom vremenu uspostavljaju interakciju s proizvodom zahvaljujuci
vizualnim elementima koji izazivaju razli¢ite podrazaje. Boje, fontovi i logotipi na ambalazi
navode potrosaca da donese odluku i utjecu na njegovo podsvjesno odlucivanje. Zahvaljujuci

velikoj snazi koju posjeduje, boja je odlucujuci ¢imbenik u podsvjesnom prosudivanju. Boja
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prenosi poruke, izaziva asocijacije te diferencira brendove i proizvode. UtjeCe na
raspolozenje i emocije. Bitno utjece na ponasanje potrosaca pri donosenju odluke o kupovini.
Ambalaza prehrambenih proizvoda ima sposobnost da kod potroSaca izazove potrebu za
odredenim proizvodom. Nakon §to potrosa¢ osjeti potrebu za nekim proizvodom, skuplja
informacije o istome (sastojci, prednosti u odnosu na sli¢ne proizvode, cijena). Dizajneri
moraju voditi racuna kojoj ciljanoj skupini je proizvod namijenjen i u skladu s tim napraviti
rjeSenje ambalaZe. Ako je potroSac, nakon prikupljanja svih informacija o proizvodu, kupio
isti 1 bio zadovoljan, kupit ¢e ga ponovno. U cijelom tom procesu boja ima vrlo vaznu ulogu.
Preduvjet za donoSenje odluke je privlacenje pozornosti, a to je ono §to ¢ini odgovarajucéa
boja. Potrosac zeli biti u moguénosti donijeti brzu i jednostavnu odluku. Pri tome usporeduje
informacije o novom proizvodu s prethodnim iskustvima. Boja evocira prethodna iskustva i
izaziva emocionalne odgovore. Vizualni element koji ima najve¢i utjecaj je svakako boja
koja u kombinaciji s drugim elementima izaziva relevantne asocijacije i emocije kod
potrosaca. Bojom se uspjesno diferenciraju brendovi i utjee na percepciju istih. Potrosaci
koji su u nedoumici oko kvalitete brenda, kupit ¢e proizvod na temelju ambalaze koja se
istice u moru vizualnih informacija. Tu se opet dolazi do boje koja ima sposobnost da privuce
1 zadrzi paznju promatraca. Ukoliko dizajner odstupi od uvrijezenih konvencija (npr. zeleno
- priroda, zdravlje; crveno - opasnost, toplina) moze izazvati konfuziju kod potrosaca jer ne
komunicira ispravnu poruku i stoga nece dobiti ispravan odgovor. Boja je prvo §to potrosac
primijeti na ambalazi proizvoda. Ona je medij koji podrzava mnoge konvencije i znacenja.
Ima simbolicku 1 estetsku ulogu. Boja moZze simbolizirati okuse i emocije, npr. zelena boja
se povezuje sa zdravom hranom, narancasta i crvena s vo¢nim okusima, plava s morskim
proizvodima, itd. MoZe biti izvor informacija prenoseci poruke i asocijacije npr. kombinacija
Zute 1 crne asocira na opasnost. Razli¢ite boje imaju razli¢ita znacenja koja se putem
ambalaze prenose na brend ili proizvod. UtjeCe na ponaSanje potrosaca jer utjece na ljudsku
psihologiju. Boje poti¢u emocije npr. Zuta nas asocira na veselje, crvena na uzbudenje, plava
na smirenost. Emocionalne vrijednosti vode ka odanosti, predanosti i strasti prema
odredenom proizvodu [3]. Ovisno o kontekstu u kojem je upotrijebljena, boja ima drugacije
znacenje. Npr. crvena boja moze biti indikator temperature, moze ukazivati na opasnost

(izbjegavanje), slatki okus, ali moze asocirati i na privlacnost.
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Boje nas asociraju na odredene brendove: ljubicasta - Milka, crna - Bronhi, narancasta -
Cedevita, zelena - Heineken, crvena - Coca Cola. Crvena boja i zaobljena bijela slova
uspjesno su povezani s Coca Colom 1 ova asocijacija je prevladala jezi¢ne 1 kulturoloSke
barijere. Najve¢i konkurent Coca Cole, Pepsi, napravio je rebranding prije par godina i
izabrao plavu boju ambalaze da bi se istakla razlika izmedu ta dva brenda. Neki proizvodaci
se ciljano odupiru uvrijezenoj uporabi boja da bi plasirali na trziste novi proizvod. Naime, za
proizvod koji se tek treba etablirati na trziStu koriste boju koja se dominantno povezuje s
drugim (Cesto potpuno razli¢itim) popularnim proizvodom [3]. Cijela ideja temelji se na
¢injenici da potrosaci odluku o kupovini, uglavhom, donose na osnovi boje ambalaze. Za
potrosace su neke boje primamljive, a duge su odbojne. Medutim, to je subjektivan dozivljaj
1 stvar je osobnog misljenja. Dozivljaji boja razlikuju se medu spolovima, kulturama, dobnim
skupinama, itd. Medu pripadnicima razli¢itih kultura postoje sli¢nosti i razlike u
asocijacijama koje pojedine boje izazivaju. Opéenito, bolje su prihvacene zasi¢ene i jarke
boje. Odrasli, uglavnom, preferiraju plavu, crvenu i zelenu, a djeca zutu i crvenu. Bijela i
crna boja nisu omiljene. Bojama toplijeg dijela spektra boja viSe su naklonjena djeca, a
odrasli hladnim bojama. Tzv. tople boje su uzbudljive i stimuliraju¢e dok hladne boje djeluju
umirujuce. Takoder, §to je veci kontrast medu upotrijebljenim bojama to ¢e proizvod biti

uocljiviji. Boja ima jaci utjecaj na potrosaca nego font.

Za potroSace npr. rozo 1 crveno znace slatko, bijelo i1 plavo znace slano, zeleno i1 Zuto znace
kiselo, a crno i zeleno znace gorko. Boja se koristi da bi se formirala o¢ekivanja potrosaca
od proizvoda u pogledu okusa, kvalitete, cijene itd. Tako se crna boja povezuje s luksuzom,
a narancasta s niskom cijenom. Grickalica sa zelenom etiketom percipira se kao zdravija od
one s crvenom etiketom, iako im je kalorijska vrijednost jednaka. Svijetle 1 blijede boje
potroSace asociraju na hranu korisnu za zdravlje, dok se sjajna ambalaza obi¢no povezuje s

masnim i nezdravim proizvodima.

Ipak, snaga boje u moduliranju okusa ne ovisi samo o jacini asocijacije izmedu boje i okusa
nego 1 o neslaganju tj. razlici izmedu ocekivanja potroSaca i njegovog stvarnog iskustva [3].
Najveci dio potroSaca odlucuje se na kupnju proizvoda na osnovi izgleda prednje strane

ambalaze. Zadaca dizajnera je osmisliti rjeSenje koje ¢e izazvati najjaci i najbrzi utjecaj na
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potrosaca. Boja u tome ima veliku ulogu. Ljudi boju povezuju s okusima, npr. crvena je
jagoda, a zelena je jabuka. Boje pobuduju emocije, a emocije prodaju proizvod. U cilju
prodaje proizvoda dizajneri, marketinski stru¢njaci i menadzeri moraju osigurati tri stvari:
privuéi pozornost potrosaca, pobuditi priziv emocija i osigurati razlikovanje njihovog
proizvoda od konkurentskih proizvoda. Boja ima sposobnost postici sve tri stavke. Boja je
sveprisutna, ona je najvaznija od svih vizualnih elemenata. Boja prenosi poruku, a ispravna
poruka ¢e prodati proizvod. Boja moze pozitivno utjecati na podsjecanje Sto ¢e osigurati da

potrosac izabere proizvod 1 u buduénosti.
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Slika 11. Boje na ambalazi
lzvor: https://www.facebook.com/dm.Hrvatska.hr/photos/a.213174298705707/4079319878757777/?type=3

Bojom se uspjesno moze posti¢i asociranje potrosac¢a na odredeni brend. Pravilan izbor boje
pri kreiranju vizualnog identiteta zahtijeva poznavanje teorije boja.
Prema NIST (National Institute of Standards and Technology) ljudsko oko mozZe razlikovati
viSe od deset milijuna razli¢itih boja. Ljudsko oko apsorbira svjetlost i Salje signal mozgu
koji registrira oblike 1 slike. Boja kod potroSaca izaziva emocije i dojmove te odreduje
percepciju odredenog proizvoda. RazliCite boje izazivaju razliite osjecaje i asocijacije. U
razli¢itim kulturama razli¢ite boje imaju razli¢ita znacenja i pobuduju razli¢ite emocije. Ipak,
u vecini kultura neke boje imaju sli¢na znacenja. Primjerice:
e Bijela
Bijela boja asocira na svjezinu, c¢istocu, nevinost, jednostavnost, otvorenost.
Reflektira svjetlost i istice druge boje oko nje.

¢ Crna
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Crna boja asocira na ozbiljnost, snagu, eleganciju, luksuz, pouzdanost i mo¢.

e Plava
Plava boja asocira na mudrost, dostojanstvo, povjerenje, stabilnost, sigurnost. U
zapadnoj kulturi obi¢no se koristi za ozna¢avanje muskog roda.

e Zelena
Zelena boja asocira na zivot, mladost, prirodu, svjezinu. U marketingu se koristi za
oznacavanje organskih proizvoda ili odrzive proizvodnje. Ima umirujuéi uc¢inak na
posmatraca, a moze asocirati i na bogatstvo i novac.

e Zuta
Zuta boja simbolizira sunce, zivot, toplinu, nadu, energiju. Moze asocirati i na
opasnost 1 oprez. To je stimulirajuca boja koja sluzi i za privlatenje pozornosti.

e Crvena
Crvena boja asocira na vatru, ljubav, strast, agresiju, energiju, srecu. Ubrzava
otkucaje srca, povisuje krvni tlak i uspjesno privla¢i pozornost.

e Ljubicasta
Ljubicasta boja asocira na luksuz, duhovnost, mudrost, misterij.
Boje se uspjesno koriste kao marketinski alat kojim se privlaci pozornost i izazivaju

razli€iti osjecaji koji pridonose uspjehu odredenog brenda odnosno proizvoda.

4.5. Oblik ambalaze

Oblik ambalaZe je vaZan ¢imbenik u isporuc¢ivanju proizvoda potrosacima. Identitet brenda
veze se uz ambalazu i vaZzno ga je sacuvati kad se promijeni oblik ambalaZe, bilo samo
drugacije stiliziranim starim oblikom ili potpuno novim. AmbalaZa prehrambenih proizvoda
moze biti u obliku spremnika (vre€ice, kutije itd.) raznih oblika koji sadrze viSe komada
nekog proizvoda ili u vidu individualne ambalaze. Ambalaza je ¢imbenik kojim se
diferenciraju sli¢ni proizvodi razli¢itih brendova i koji se povezuje s identitetom brenda.
Oblikom ambalaze treba osigurati kontinuitet vrijednosti brenda bez obzira na lansiranje
novih proizvoda na trziSte. PotroSaci percipiraju brend 1 njegove proizvode kroz vizualne
elemente koji postaju ikone brenda. Klju¢ni elementi te percepcije su boja i oblik ambalaze.

Dobar primjer je boca Coca Cole koja je svojim zakrivljenim oblikom prepoznatljiva
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potrosacima Sirom svijeta ili PEZ bomboni u svojem minijaturnom pakiranju. Upecatljivim
oblikom ambalaze postize se da potrosaci prepoznaju brend i bez Citanja teksta i oznaka na
njoj. Osmisljavanje oblika ambalaze je posao kojim se bave produkt dizajneri, graficki
dizajneri, marketinski stru¢njaci i tehnolozi. Ostvarivanjem snazne veze s potroSacima
osigurava se lojalnost potrosaca pri lansiranju novih proizvoda ili mijenjanju dizajna
postojecih. Oblik ambalaze moze biti dominantna znacajka identiteta brenda u slucaju kad
viSe proizvodaca koristi istu paletu boja. Npr. Cadbury 1 Milka ¢okolade imaju ambalazu
ljubicaste boje i stoga oblik ambalaze treba biti dovoljno drugaciji da bi ih se moglo
razlikovati.

Pri definiranju oblika ambalaze prehrambenih proizvoda uzima se u obzir i zZivotni stil
suvremenog potrosaca tj. ambalaza mora biti prikladna za ambalaza smrznutih proizvoda,
predvidenih za mikrovalne peénice i osobito tzv. “on the go” proizvoda. Ubrzani nacin Zivota
trazi da prehrambeni proizvodi budu pakirani u ambalazi koja svojim oblikom osigurava
jednostavno rukovanje, odlaganje na radnom stolu ili u automobilu. Sve vise se koriste tanji
viSeslojni materijali koji omogucuju jednostavnije oblikovanje i nize troskove proizvodnje.
Svakako da oblik ambalaZe ovisi 1 o0 materijalu od kojega je izradena. Tako napitci mogu biti
pakirani u staklene boce, plasti¢ne boce, aluminijske konzerve ili kartonske tetrapake. Da bi
zadovoljili zahtjeve trziSta, proizvodaci se oslanjaju na razne inovacije u izradi ambalaZe.
Vrlo vazna stavka kod izrade ambalaZe je 1 zaStita hrane od mikroba. Npr. ambalaZa mlijecnih
proizvoda Kkoji se visekratno koriste treba osigurati dobro zatvaranje. Poklopci i zatvaraci
trebaju biti oblikovani tako da osiguravaju jednostavno i sigurno zatvaranje i u isto vrijeme
da zadovoljavaju estetske zahtjeve. Veli¢ina i oblik ambalaze te magnituda otvaranja mogu
utjecati na koli¢inu proizvoda koju potrosa¢ konzumira. Oblik ambalaZze moZze utjecati na
oslobadanje okusa proizvoda unutar ambalaze §to posljedi¢no utjeCe na konzumiranje
proizvoda direktno iz ambalaZe [1]. Oblik ambalaZe ovisi i o obliku zapakirane hrane. Cvrsta
hrana ima drugacije zahtjeve od tekuce hrane. Hrana koju je teSko dozirati (med, dzem,
kikiriki maslac) pakira se u staklenke ravnih stranica 1 sa Sirokim otvorom. Takav oblik
posude ambalaza vizualno izduzuje. Kao rezultat postize se pozitivna percepcija koli¢ine 1

vrijednosti od strane potroSaca.
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Slika 12. Razliciti oblici ambalaze

Izvor: https://prirodaidrustvo.hr/novosti/zdravlje/novo-u-ponudi-podravka-bio-proizvod

Ergonomic¢ni oblik ambalaze omoguéava jednostavno drZzanje i preciznu uporabu proizvoda.
Online prodaja namirnica je porasla u cijelom svijetu, osobito uslijed pandemije Corona
virusa. Kao posljedica toga veli¢ina ambalaze se smanjuje, a oblik se prilagodava
jednostavnijem transportu. Ispitivanja pokazuju da sukladnost oblik-okus moze pojacati
ocjenu proizvoda od strane potrosaca [15]. Osjecaj ugode je posrednik izmedu oblik-okus
sukladnosti i ocjene proizvoda. Specifi¢ni oblici ambalaZze mogu biti povezani s okusom,
brendom, kvalitetom, zdravljem, spolom, itd. Potrosaci povezuju zaobljene oblike sa slatkom
hranom, a kutne s kiselim, slanim ili gorkim okusom hrane. DOVE slatkisi koriste glatke
krivulje u oblikovanju ambalaze i samih proizvoda, a Doritos koristi kutne oblike da bi
naglasio ljut i zacinjen okus svojuh grickalica. Kiselost se, takoder, povezuje i s asimetri¢nim
vizualnim dizajnom. Netipicni oblici ambalaZze mogu privuci pozornost potroSaca i povecati
prodaju. Netipicno ambalaza moZe pojacati interes potroSaca za proizvod unato€ slaboj i

neuvjerljivo pisanoj poruci [3].

Kad su u pitanju proizvodi za djecu rade se ambalaze manjih dimenzija koja su privla¢na
djeci, kao 1 razni zabavni oblici ambalaZe. Posebna pozornost posvecuje se tzv. ambalaznoj
tehnologiji, npr. prilaganju slamki uz male ambalaze soka. Roditelje se potic¢e na kupovinu
proizvoda za djecu dizajniranjem rjeSenja koja omogucuju jednostavnu uporabu kao npr.

jednostavno otvaranje i zatvaranje raznih grickalica.
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Slika 13. Primjer specificnog oblika ambalaze

Izvor: https://www.uje.hr/hr/brachia-keramika-250-ml/

4.6. Materijal za izradu ambalaze

Materijal od kojega je izradena ambalaza prehrambenih proizvoda utjeCe na percepciju
potrosaca o kvaliteti proizvoda 1 njegovoj koristi za zdravlje potroSaca. Interakcija potrosaca
1 ambalaZe ukljuCuje osjetila vida, sluha 1 dodira [14]. Krutost ili fleksibilnost materijala
ambalaze utjeCe na ocekivanu prirodnost proizvoda unutar ambalaze. Bogata tekstura
uzoraka moZe asocirati na prisustvo vlakana u hrani. Izrazenija tekstura materijala moze
izazvati asocijacije na nesavrSenost 1 povezanost s prirodom, dok sjajni glatki 1 kruti
materijali asociraju na preradenu 1 umjetnu hranu. Uporaba plasti¢nih materijala za ambalazu
prehrambenih proizvoda teSko ¢e stvoriti prirodan izgled 1 osje¢aj. Materijali koji potroSaca
asociraju na povezanost s prirodom su, uglavnom, biorazgradivi pa je i takva ambalaza vise
odrziva. PotroSaci proizvode pakirane u kartonski papir dozivljavaju kao zdravije od onih
pakiranih u plastiénu ambalazu. Opc¢enito, materijali mat povrSine viSe se povezuju sa
zdravom hranom nego oni sjajnih povrSina. Kod izbora materijala za izradu ambalaze
prehrambenih proizvoda, osim o izgledu, mora se voditi ratuna o sigurnosti i ouvanju
upakiranih proizvoda, a ti standardi su definirani zakonskom regulativom.

Ambalaza prehrambenih proizvoda trebala bi biti izradena od materijala koji zadrzavaju
kvalitetu 1 sigurnost hrane bez razgradnje tijekom vremena. Uz to mora biti privlacna,

prikladna i jednostavna za uporabu, sadrzavati sve relevantne informacije o proizvodu,
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izradena od obnovljivih izvora, ne generirati otpad za odlaganje i biti prihvatljive cijene [3].
Tesko da bilo koja ambalaza moze zadovoljiti sve ove uvjete stoga je izrada dobre ambalaze
prehrambenih proizvoda jednako umjetnost koliko i znanost.

Najcesce se izraduje od stakla, metala, papira 1 plastike.

EEeete

Tagliatelle

Slika 14. Ambalaza od razlicitih materijala

Izvori: https://www.meyers.com/meyers-blog/how-to-choose-food-packaging-material/)

4.6.1. Staklo

Staklene posude za hranu Cesto imaju povrSinu prevucenu zastitom koja sprjeava ogrebotine
i pojacava otpornost na lomljenje. To omogucava proizvodacima da koriste tanje staklo ¢ime
se smanjuje tezina i dobija materijal bolji za transport i odlaganje. Staklo ne upija mirise i
kemijski je inertno prema gotovo svim sastojcima hrane. Ne propusta plinove ni pare i tako
zadrzava svjezinu proizvoda dugo vremena bez promjene okusa ili arome. Staklo pruza dobru
izolaciju 1 moze se proizvoditi u brojnim oblicima. Prozirnost omogucéava potrosa¢ima da
vide upakirani proizvod. Razli¢ite boje stakla osiguravaju zastitu proizvoda osjetljivih na
svjetlost. Na koncu staklo se moze reciklirati i ponovno koristiti. Nedostatci staklene

ambalaze su tezina koja povecava troSkove transporta i opasnost od lomljenja.
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4.6.2. Metal

Metalna ambalaza je najraznovrsnija od svih vrsta ambalaze. Metal pruza odli¢nu fizicku
zastitu, moze se dobro oblikovati, reciklirati, ima veliki dekorativni potencijal i potroSaci ga
dobro prihvacéaju. Najcesce se koriste aluminij i ¢elik. Aluminij se koristi za proizvodnju
konzervi, folija te laminiranih papirnih ili plasticne ambalaze. Otporan je na mnoge oblike
korozije. Pruza sigurnu zastitu proizvoda od zraka, vlage, temperature, kemikalija, mirisa,
svijetla i mikroorganizama. Glavni nedostatak aluminija je visoka cijena u usporedbi s

drugim metalima i nemoguénost zavarivanja.

4.6.3. Plastika

Plastika se lako oblikuje, lagana je, kemijski otporna i ima dobra fizicka svojstva.
Jednostavna je za printanje i toplinsko brtvljenje. Osnovni nedostatci su promjenjiva

propusnost svijetla, plinova i para.

4.6.4. Papir i karton

Obicni papir se ne koristi za dugotrajnu zaStitu hrane zbog propusnosti i nemogucnosti
toplinskog brtvljenja. Papir koji je u direktnom kontaktu s hranom je najcesée prevucen
zaStitom, laminiran ili impregniran voskom, gumom ili lakom. Papirnata ambalaza se
uglavnom koristi za ambalaza ¢vrste hrane. Laminirani papir je pogodan za tekuce proizvode
kao §to su mlijeko 1 voéni sokovi.

Karton je deblji od papira i sastoji se od vise slojeva. Rijetko se koristi u direktnom kontaktu
s hranom. Uglavnom se koristi za izradu ambalaZe za transport.

Kod izbora materijala za ambalazu prehrambenih proizvoda treba voditi racuna o svojstvima
proizvoda, potrebama potrosaca, zastiti okoliSa i cijeni. Za svaku vrstu proizvoda treba
izabrati odgovaraju¢i materijal za ambalazu, pretpostaviti mogucu intrerakciju hrane i
ambalaZze, znati koje je ciljano trziSte za proizvod, koji je Zeljeni vijek trajanja na policama i

kakvi su uvjeti transporta i distribucije te odlaganja ambalaze [3].
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4.7. Etikete

Etikete na ambalazi prehrambenih proizvoda potroSacu pruzaju osnovne informacije o
proizvodu.

Na njima se navodi sastav proizvoda, nutritivne vrijednosti, rok trajanja, upute za
konzumiranje i ¢uvanje proizvoda, cijena, naziv proizvodaca. Podatci navedeni na etiketi
mogu u velikoj mjeri utjecati na odluku potroSaca o kupovini proizvoda te o nacinu
konzumiranja proizvoda. Isticanje roka trajanja na etiketi utjece na odluku potrosaca da hranu
unutar ambalaze pojede ili ju odbaci. Npr. istrazivanja pokazuju da su potroSaci skloni
odbaciti mlijeko ili jaja kojima je prosao rok trajanja oznacen na etiketi koje inace ne bi
odbacili procjenjujuéi njihovu kvalitetu na osnovi mirisa i okusa. Percepcija i ponasanje
potroSaca vezano za vijek trajanja proizvoda istaknut na ambalaZzi ovisi 1 o vrsti proizvoda.
Pravilno navodenje informacija o proizvodu pomaze potroSacu da bolje iskoristi hranu ¢ime
se smanjuje stvaranje otpada. Bacanje hrane moze se smanjiti uporabom

“pametne” ambalaZze ili jasnim instrukcijama na ambalazi uz koristenje simbola i grafike gdje
je to moguce [16]. Osim sadrzaja navedenog na etiketi, na odluku potrosaca utjece veli¢ina
fonta, boja etikete i jednostavnost dizajna koja omoguéava jednostavno Citanje i
razumijevanje informacija. Nazalost, etikete su postale i bojno polje konkurentskih brendova

1 neeticnog ponasanja proizvodaca koji na njima isti€u neispravne informacije o proizvodima.
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5. TRENDOVI U PROIZVODNJI AMBALAZE

Trendovi u ambalazi prehrambenih proizvoda stalno se mijenjaju i podlozni su stalnim
inovacijama. Kako napreduje tehnologija tako napreduju zahtjevi potrosaca. Danas se
potrosaci sve vise povezuju s odredenim brendovima koji imaju efektan marketing. Estetika
ambalaze prehrambenih proizvoda mijenja se u skladu sa zahtjevima trziSta. Zato se stalno
pojavljuju novi oblici ambalaze koji se isticu medu konkurentskim proizvodima i koji se
bolje povezuju s ciljanim trziStem. Novi trendovi u proizvodnji ambalaze prehrambenih

proizvoda opisani su u narednim potpoglavljima.

5.1. AmbalaZa povezana s tehnologijom

To su tzv. “pametne” ambalaze koje sadrze QR kod putem kojega se potroSaci povezuju s
proizvodom. Pomoc¢u smartphonea ocitava se QR kod koji pruza dodatne informacije o
proizvodu. Postoje razne vrste QR kodova koje npr. potrosacu mogu omoguditi gledanje
video materijala o proizvodnji hrane, uputiti ga na web stranicu brenda ili konkretnog
proizvoda i sl. Pametne ambalaze su privlaéna alternativa konvencionalnim tipovima
ambalaze zbog niza prednosti kao Sto su pracenje 1 odrzavanje sigurnosti proizvoda kroz
lanac opskrbe od proizvodaca do potrosaca i produzavanje vijeka trajanja proizvoda na
policama. Pametne ambalaze mogu sadrzavati indikatore temperature 1 vremena, pokazivace
svjezine 1 oSte¢enosti proizvoda, bar kodove, razne senzore 1 radiofrekvencijske

identifikacijske oznake [3].

éylgtj ALl B G Rl

Slika 15. Ambalaza s QR kodom

Izvor: http://www.ringierevents.com/article/unique-gr-codes-aseptic-packaging
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5.2. Odrziva i eco-friendly ambalaza

Ambalazom se moZze promovirati odrzivost i u isto vrijeme cuvati okoli§. Trend odrzive
ambalaze prehrambenih proizvoda zahtijeva manje iskoriStavanje prirodnih resursa Sto
omogucava kompanijama da nastave proizvodnju uz manje troskove. Otiskivanjem QR
kodova na ambalazi, koje potrosaci svojim smartphoneima skeniraju, izbjegava se printanje

informacija o proizvodima na papir §to smanjuje troSkove i zagadenje okolisa.

5.3. Ambalaza prehrambenih proizvoda koja ima “svoju pri¢u”

Potrosaci Zele znati pricu koja stoji iza nekog brenda osobito ako se radi o novim i jo§
nedovoljno poznatim brendovima. Pomo¢u QR koda na ambalazi potrosa¢i mogu pogledati
video ili galeriju slika vezanih za nastanak brenda ili nekog proizvoda. Pepsi je izbacila na
trziste limitirano izdanje boca i limenki s QR kodom koji potroSade povezuje sa stranicom

PepsiHalftime.com na kojoj se mogu bolje upoznati s brendom.

5.4. Minimalisticka rjeSenja u ambalaZi prehrambenih proizvoda

Minimalisti¢ki dizajn ambalazi daje jednostavan, Cist, elegantan 1 osvjezavajuci izgled, ali 1
smanjuje troSkove proizvodnje. Izbor minimalistickog dizajna osigurava da se pozornost
potrosaca usmjeri na kvalitetu proizvoda umjesto na pretjeranu grafiku. Stoga princip “manje
je vise” ima sve viSe pobornika pri dizajniranju ambalaZe koji se udaljavaju od nekada$njih

ekstravagantnih i sloZenih rjesenja.

5.5. Prilagodena ambalaza

Da bi se premostio jaz izmedu potroSackih potreba i stvarnih vrijednosti proizvoda, sve vise
se biraju personalizirana rjeSenja u dizajnu ambalaZe prehrambenih proizvoda. PotroSaci zele
da prehrambeni proizvodi zadovoljavaju njihove specifi¢ne potrebe i1 stoga davanje osobnog
dodira dizajnu ambalaze moze pomo¢i brendovima da se bolje povezu s potrosacima. To, jos
uvijek, zahtijeva prili¢ne troskove i nije dostupno manjim brendovima. Personaliziranje

ambalaze moze ukljuciti izradu posebnih kutija, vre¢ica, naljepnica, poruka i sl.
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5.6. Ambalaza prehrambenih proizvoda koje upucuje potrosace na online kupovinu

Pandemija korona virusa potaknula je rast online kupovine prehrambenih proizvoda.
Proizvodaci kreiraju virtualne trgovine u kojima se kupuje pomoc¢u QR koda na ambalazi
prehrambenih proizvoda.

5.7. Ambalaza prehrambenih proizvoda koja prikuplja povratne podatke od potrosaca

QR kodovi jo$ jednom pomazu da se ostvari interakcija izmedu proizvodaca i krajnjih
korisnika proizvoda putem povratnih informacija o proizvodu. Na taj nacin proizvodaci
dolaze do informacija o tome $to trebaju napraviti da bi njihov proizvod bio bolji.

5.8. Kombiniranje modernog dizajna s retro i vintage dizajnom

Retro i vintage ambalaze nikad ne izlaze iz mode jer kod potrosaca asociraju sjecanja i
emocije. Ipak, danas se moderniziraju dodavanjem QR koda koji potrosaca upucuje na online
kupovinu.

5.9. Ambalaza koja sprjecava krivotvorine

Krivotvorine su sve ucestalije 1 medu prehrambenim proizvodima. Proizvodaci se bore s

ovim problemom uporabom QR kodova kojima se prati i identificira krivotvoreni proizvod.
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6. ZAKONSKA REGULATIVA

U EU postoji regulativa kojom su definirani op¢i principi, zahtjevi i odgovornosti kad su u
pitanju informacije o prehrambenim proizvodima na ambalazi [17]. Potrosaci trebaju biti
zaSti¢eni od krivog navodenja putem poruka na ambalazi prehrambenih proizvoda. Strogo je
regulirana uporaba termina organsko, biolosko i ekolosko. Regulativom je uredena i uporaba
specificnog loga koji se odnosi na organske proizvode.

Isticanjem na ambalazi prehrambenih proizvoda raznih tvrdnji vezanih za zdravlje utjece se
na percepciju proizvoda od strane potrosaca. Npr. “bogato antioksidansima”, “bogato
vitaminom C” i sl. doprinose imidzu brenda iako te tvrdnje Cesto nisu znanstveno
potkrijepljene. Natpisi “organsko” ili “prirodno” sugeriraju da je u pitanju hrana dobra za
zdravlje i Cija proizvodnja ne ugrozava okoli§. Regulativom se naglasava da etikete na
prehrambenim proizvodima moraju biti ¢itke i razumljive da bi pomogle potrosacima donijeti
odluku o izboru proizvoda. U obzir su uzeti svi aspekti povezani s ¢itkoscu etiketa ukljucujuéi
fontove, boje 1 kontrast. Informacije koje etiketa na proizvodu mora obavezno sadrzavati su:
ime prehrambenog proizvoda, popis i koli¢ina sastojaka, prisustvo potencijalnih alergena,
neto tezina, minimalni rok trajanja, preporuceni uvjeti skladiStenja i konzumacije, naziv
postavljaca proizvoda na trZiSte, zemlja porijekla, upute za pripremanje i konzumaciju,
nutritivne vrijednosti, energetske vrijednosti, sadrzaj masti i zasi¢enih masnih kiselina,

ugljikohidrata, Secera, proteina i soli. [17]
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7. EKSPERIMENTALNI DIO

U ovom poglavlju izloZena je metodologija istrazivanja, kao i dobiveni rezultati.

Kao instrument istrazivanja koristila se on-line anketa koja je osim pitanja o spolu i dobi
ispitanika imala 1 12 pitanja zatvorenog tipa (Likert skala od pet stupnjeva i odabir
jednostrukog odgovora) kojima se nastojalo istraziti preferencije i navike ispitanika.
On-line anketa provedena je u periodu od 01. 09. 2022. do 03. 09. 2022. godine i bila je u
potpunosti anonimna. Sudjelovala su 132 ispitanika, a cilj ovog istrazivanja bio je utvrditi
kako vizualni elementi ambalaze prehrambenih proizvoda utjecu na misljenje potrosaca i u

kojoj mjeri utjecu na odluku potrosaca o kupovini istih.
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8. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U anketi je sudjelovao veci broj ispitanika zenskog spola ( 58,1% ), §to se vidi na slici 16.

58,1%

@® Musko
@® Zensko

41,9%

Slika 16. Podjela ispitanika prema spolu

Izvor: prikaz autora

Sto se ti¢e starosne dobi, veéina ispitanika pripada skupini izmedu 45 i 65 godina, slijedi

skupina izmedu 18 i 25 godina (Slika 17).

® <18

® 18-25
25-45

@ 4565

@ =65

® 45i vise

Slika 17. Podjela ispitanika prema dobi

Izvor: prikaz autora

Te dvije skupine obuhvacaju radno sposobne ispitanike koji najceS¢e kupuju prehrambene
proizvode §to upucuje na prili¢no objektivne rezultate ispitivanja.

Na pitanje Sto im je najvaznije pri izboru prehrambenog proizvoda uvjerljiva vecina
ispitanika odgovorila je da je to kvaliteta, sto pokazuje slika 18. Takav odgovor pokazuje da
je vecini potroSaca, bez obzira na dob i materijalni status, najvaznija kvalitetna prehrana.

Ispitanici su kvalitetu prehrambenih proizvoda stavili daleko ispred cijene. Na drugom

31



mjestu su nutritivna svojstva §to upucuje na to da potrosaci vode racuna o sastavu

prehrambenih proizvoda tj. da Citaju etikete na kojima je taj sastav istaknut.

@ Cijena
@ Kvaliteta
Proizvodaé
@ Ambalaza
— @ Nutritivna svojstva
‘ ® Koligina

Slika 18. Utjecaj raznih cimbenika na izbor prehrambenog proizvoda

Izvor: prikaz autora

Slijedece pitanje odnosilo se na vaznost izgleda ambalaze prehrambenih proizvoda. Vecina
ispitanika ( 52,2% ) odgovorila je da im je izgled ambalaze vazan, kako prikazuje slika 19.
To govori da bi proizvodaci prehrambenih proizvoda trebali izdvajati znafajna sredstva za
dizajn ambalaze tj. da graficki i produkt dizajneri trebaju biti inovativni i originalni u svojim

rjeSenjima da bi privukli pozornost potrosaca i naveli ih na kupovinu odredenog proizvoda.

® Jako je vazan

@ Vvazanje
Svejedno mi je

@ Gotovo je nevazan

1 @ Uopce nije vaZan

Slika 19. Utjecaj izgleda ambalaze na potrosace

Izvor: prikaz autora

Na pitanje kupuju li prehrambene proizvode samo radi privlaéne ambalaZe najveci broj
ispitanika ( 40% ) je odgovorio da to ¢ini ponekad, §to je vidljivo iz slike 20. To je dokaz da
se upecatljivom 1 interesantnom ambalazom moze privuéi potrosaca i nagovoriti ga da se

odluci za neki proizvod bez obzira na cijenu ili kvalitetu proizvoda. To je, opet, dobar signal
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proizvodacima i dizajnerima da prate trendove i inovacije kojima bi zadrzali pozornost

potrosaca.

@ Uvijek
@ Cesto
@ Ponekad
@ Rijetko
@ Nikad

Slika 20. Udio ispitanika koji kupuju proizvode samo radi priviacne ambalaze

Izvor: prikaz autora

Slijedecée pitanje se odnosilo na to §to ispitanici prvo zapazaju na ambalazi prehrambenih
proizvoda. Na slici 21 vidi se da je 33,8% ispitanika odgovorilo je da prvo zapaZaju boju
ambalaze. To je bilo i za ocekivati jer, kako je u ovom radu ve¢ izneSeno, boja je vizualni
¢imbenik koji privlaci pozornost, izaziva asocijacije i emocije vise nego natpisi, slike ili

oblik.

@ Natpise i tekst
@® Boju

@ Oblik

@ Veliginu

@ Slike

@ Materijal
33,8%

Slika 21. Raspodjela zapazanja cimbenika na ambalazi

Izvor: prikaz autora

Na pitanje 0 vaznosti oblika ambalaze prehrambenih proizvoda vecina ispitanika ( 39% )
odgovorila je da im je oblik vazan. Ipak, gotovo jednak postotak ispitanika ( 33,8% ) nema

posebna oc¢ekivanja od oblika ambalaze tj. svejedno im je (Slika 22).
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@ Jako je vazan
® Vvazan je
33,8% @ Svejedno mije
: @ Gotovo je nevazan
8,1% o °
@ Uopce nije vazan

‘

Slika 22. Utjecaj oblika ambalaze na potrosace

Izvor: prikaz autora

Odgovorom na naredno pitanje ispitanici kojima je vazan oblik ambalaze naznadili su da im
je najvazniji izgled zatim ergonomicnost i atipi¢nost oblika. Na slici 23 vidi se da je 37,8%
izabralo ergnomicnost kao najvazniji element oblika ambalaze. To govori da je bitno da se
odredeni prehrambeni proizvod istakne svojom ambalazom u masi sli¢nih ambalaza. Na
policama se nalazi ogroman broj proizvoda od kojih veéina ima ambalazu istog ili slicnog
oblika. PotroSaci Zele promjene, nove i originalne ideje u dizajnu oblika ambalaZe. DanaSnji
uzurbani tempo Zivota iziskuje prakti¢nost tj. ergonomicnost ambalaZze koja osigurava
jednostavno rukovanje i noSenje.

@ Velicina

@ izgled

@ Ergonomiénost
@ Atipiénost (neobignost)

Slika 23. Utjecaj ¢imbenika oblika ambalaze na potrosace

Izvor: prikaz autora

Na pitanje o vaznosti materijala ambalaze prehrambenih proizvoda uvjerljiva vecina

ispitanika ( 52,9% ) odgovorila je da im je vazno od kojeg je materijala izradena ambalaza
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prehrambenih proizvoda (Slika 24). Takav rezultat je oCekivan s obzirom da su potrosaci sve
viSe ekoloski osvijesteni te da izborom materijala ambalaze pokazuju brigu za svoje zdravlje

1 o¢uvanje okolisa.

@ Jzko je vazan

@ Vvazan je
Svejedno mi je

@ Gotovo je nevazan

@ Uopce nije vazan

=
Y

Slika 24. Vaznost materijala ambalaZe za potroSace

Izvor: prikaz autora

Odgovorom na pitanje uocavaju li logotipe na ambalazi prehrambenih proizvoda ispitanici
su potvrdili da je logotip prva asocijacija na neki brend i1 znak raspoznavanja medu drugim
brendovima. Kako pokazuje slika 25, 40% ispitanika odgovorilo je da ¢esto uo¢ava logotipe,
a 23,7% ih uocava uvijek. Potrosaci koji osje¢aju vjernost prema nekom brendu brzo
uocavaju poznati logotip koji je za njih sinonim kvalitete. Isto tako uocavaju i logotipe koji
ith asociraju na proizvodace ili proizvode koji im ne odgovaraju.

® Uvijek

® Cesto
Ponekad

> ® Nikad

Slika 25. Uocavanje logotipa na ambalazi prehrambenih proizvoda

Izvor: prikaz autora

Slikovne elemente na ambalazi prehrambenih proizvoda ¢esto uo¢ava 50,7% , a podjednak

broj (oko 23,1% ) ih uoc¢ava uvijek ili ponekad (Slika 26). Ovakav rezultat ide u prilog tvrdnji
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da slika govori viSe od tisucu rijeci. Dizajneri ambalaZze su toga svjesni pa ¢esto raznim
slikama ili ilustracijama na ambalazi privlace pozornost na odredeni proizvod. To se posebno

odnosi na proizvode namijenjene djeci.

@ Uvijek
@ Cesto
@ Ponekad
@ Rijetko
@ Nikad

Slika 26. Uocavanje slikovnih elemenata na ambalazi prehrambenih proizvoda

Izvor: prikaz autora

Tekstualne elemente na ambalazi prehrambenih proizvoda ¢esto uocava 40,3% ispitanika, a
slican postotak ( oko 25% ) ponekad i uvijek. Svega 9% ispitanika ih uocava rijetko $to se i
vidi na slici 27. To navodi na zakljuCak da efektan natpis, poruka ili slogan kao i

upotrijebljeni font itekako utjecu na pozornost potrosaca.

@ Uvijek
® Cesto
@ Ponekad
® Rijetko
@ Nikad

Slika 27. Uocavanje tekstualnih elemenata na ambalazi prehrambenih proizvoda

Izvor: prikaz autora

QR kodove na ambalazi prehrambenih proizvoda najveci broj ispitanika ( 34,6% ) rijetko ili

ponekad ( 27,9% ) uocava (Slika 28). To je takoder ocekivan rezultat s obzirom da se radi o
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relativno novoj tehnologiji koju potrosaci jo§ nisu usvojili. Mogucée da bi rezultat bio
drugaciji da je postotak ispitanika mladih od 18 godina bio veci jer su to potrosaci koji brze

usvajaju tehnoloske novitete.

@ Uvijek
® Cesto
@ Ponekad
® Rijetko
@ Nikad

|

Slika 28. Uocavanje QR kodova na ambalazi prehrambenih proizvoda

Izvor: prikaz autora

Dizajn ambalaZe prehrambenih proizvoda 41,2% ispitanika Cesto povezuje s kvalitetom
proizvoda (Slika 29). Kao $to je u ovom radu navedeno, razli¢iti vizualni elementi dizajna
ambalaze prehrambenih proizvoda asociraju potrosace na visu ili nizu kvalitetu proizvoda
unutar ambalaze. Npr. ako dizajn ambalaze odise elegancijom i luksuzom (tamne boje,
ekegantan font natpisa, jednostavan oblik, kvalitetan materijal) potrosac zakljucuje da se radi

o0 kvalitetnom proizvodu.

@ Uvijek
® Cesto
@ Ponekad

@ Rijetko
@ Nikad

Slika 29. Povezivanje dizajna ambalaze s kvalitetom prehrambenog proizvoda

Izvor: prikaz autor
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9. ZAKLJUCAK

Ambalaza prehrambenih proizvoda neodvojivi je dio identiteta tog samog proizvoda. U ovom
zavrsnom radu analizirano je kako pojedini Cimbenici vizualnog identiteta ambalaze
prehrambenih proizvoda utjecu na potrosace, njihovu percepciju proizvoda i odluku da kupe
bas taj proizvod. Boja, tipografija, oblik i materijal od kojega je izradena ambalaza najvazniji
su vizualni elementi koji definiraju izgled ambalaze. Svaki od tih elemenata na svoj nacin
kod potroSaca izaziva razne emocije, asocijacije i prisjecanja koji ga poti¢u da izabere
odredeni proizvod. Rezultati online ankete pokazali su da je potroSacima izgled ambalaze
prehrambenih proizvoda vazan i da vecina njih ponekad kupuje prehrambene proizvode samo
zbog privlacne ambalaze. Pred dizajnerima je slozen zadatak kako u dizajn ambalaze uklopiti
najnovija tehnoloska dostignuca, estetske i funkcionalne zahtjeve suvremenog potrosaca i pri
tome biti originalan 1 poStivati ekoloske standarde. Velika veéina ispitanika navela je
kvalitetu kao najvazniji ¢imbenik pri izboru prehrambenih proizvoda. Ambalaza, kao glavni
posrednik izmedu proizvodaca i1 potroSaca, mora odrazavati kvalitetu proizvoda i biti u tome
dovoljno uvjerljiva. To se postiZe pravilnim izborom vizualnih elemenata. Krajnji zakljuc¢ak
je da ambalaza prehrambenih proizvoda predstavlja svojevrsni PR proizvoda kojeg sadrzi i
da od njene uspjeSne komunikacije s potroSacima ovisi uspjeh prehrambenog proizvoda na

trzistu.
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PRILOG:
Anketni upitnik

Postovani,

pred Vama je anketni upitnik o percepciji ambalaze prehrambenih proizvoda za potrebe
izrade zavrSnog rada na Grafickom fakultetu SveuciliSta u Zagrebu. Anketni upitnik je
potpuno anoniman, pa Vas stoga molim da iskreno odgovorite na pitanja. Za ispunjavanje
anketnog upitnika potrebno je oko 5 minuta i unaprijed Vam zahvaljujem na Vasem trudu i

vremenu. Zainteresiranima ¢u rado dati na uvid obradene rezultate istrazivanja.

Tea Risti¢
1. Spol?
e Musko
e Zensko
2. Dob?
e <18
e 18-25
o 25-45
e 45-65
e >65

3. Sto Vam je najvaZnije pri izboru prehrambenih proizvoda?
o Cijena
o Kvaliteta
e Proizvodac
e Ambalaza
e Nutritivna svojstva
e Koli¢ina

4. Koliko Vam je pri izboru prehrambenih proizvoda vazan izgled ambalaze?
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e Jako je vazan

e Vazan je

e Svejedno mi je

e Gotovo je nevazan

e Uopce nije vazan

5. Kupujete li prehrambene proizvode samo radi privla¢ne ambalaZe?

e Uvijek
L4 CGStO

e Ponekad
e Rijetko
e Nikad

6. Sto prvo zapaZate na ambalaZi prehrambenih proizvoda?

e Natpise i tekst

e Boju

e Oblik

e Veli¢inu
e Slike

e Materijal

7. Koliko Vam je vazan oblik ambalaZe prehrambenih proizvoda?
e Jako je vazan
e Vazan je
e Svejedno mi je
e Gotovo je nevazan
e Uopce nije vazan
8. Sto Vam je najvaZnije kod oblika ambalaZe prehrambenih proizvoda?
e Velicina
e lzgled

e Ergonomicnost
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Atipic¢nost (neobi¢nost)

9. Koliko Vam je vazan materijal ambalaZe prehrambenih proizvoda?

Jako je vazan
Vazan je

Svejedno mi je
Gotovo je nevazan

Uop¢e nije vaZan

10. Uocavate li logotipe na ambalaZi prehrambenih proizvoda?

Uvijek
CGStO
Ponekad
Rijetko
Nikad

11. Uocavate li slikovne elemente na ambalaZi prehrambenih proizvoda?

Uvijek
Cesto
Ponekad
Rijetko
Nikad

12. Uocavate li tekstualne elemente na ambalaZzi prehrambenih proizvoda?

Uvijek
Cesto
Ponekad
Rijetko
Nikad
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13. Uocavate li QR kodove na ambalazi?

14. Povezujete li dizajn ambalaZe prehrambenih proizvoda s kvalitetom proizvoda?

Uvijek
Cesto
Ponekad
Rijetko
Nikad

Uvijek
Cesto
Ponekad
Rijetko
Nikad
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