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IZJAVA

Mentor/-ica Natalija Talan Fo$nari¢ v skladu z 20. ¢lenom Pravilnika o organizaciji mladinske
raziskovalne dejavnosti »Mladi za Celje« Mestne obcCine Celje, zagotavljam, da je v
raziskovalni nalogi z naslovom Vpliv embalaze dobrin v razli¢nih starostnih obdobjih, katere
avtor/-ica je Nina Rugole Pogi¢, Zala Benko:

— besedilo v tiskani in elektronski obliki istovetno,

— pri raziskovanju uporabljeno gradivo navedeno v seznamu uporabljene literature,

— da je za objavo fotografij v nalogi pridobljeno avtorjevo dovoljenje in je hranjeno v
Solskem arhivu,

— da sme Osrednja knjiZznica Celje objaviti raziskovalno nalogo v polnem besedilu na
knjizni¢nih portalih z navedbo, da je raziskovalna naloga nastala v okviru projekta
Mladi za Celje,

— daje raziskovalno nalogo dovoljeno uporabiti za izobrazevalne in raziskovalne namene
s povzemanjem misli, idej, konceptov oziroma besedil iz naloge ob uposStevanju
avtorstva in korektnem citiranju,

— da smo seznanjeni z razpisni pogoji projekta Mladi za Celje.

Celje, 14. 5. 2021 zig Sole Podpis mentorja

Podpis odgovorne osebe

*
POJASNILO

V skladu z 20. ¢lenom Pravilnika raziskovalne dejavnosti »Mladi za Celje« Mestne obcCine
Celje je potrebno podpisano izjavo mentorja (-ice) in odgovorne osebe Sole vkljuciti v
izvod za knjiznico, dovoljenje za objavo avtorja (-ice) fotografskega gradiva, katerega ni
avtor (-ica) raziskovalne naloge, pa hrani Sola v svojem arhivu.
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Povzetek

Zaradi Siroke izbire podobnih izdelkov se proizvajalci sprasujejo, kaj bo pritegnilo pozornost
kupca. Uspes$na podjetja so tista, ki imajo jasen in nepozaben imidz. 1zdelek z oblikovanjem je
prva stvar, po kateri kupec sodi izdelek, ko ga prvi¢ vidi, in zadnja priloznost proizvajalca, da
izdelek proda. Naloga embalaze je, da s svojim izgledom prepric¢a kupca bolj kot konkurencna.
Zadnje ¢ase ima izdelek z boljsim oblikovanjem prednost na policah pred izdelkom, s katerim
imajo potros$niki izkuSnje. Ti na prvo mesto ne postavljajo ve¢ tradicije, ampak barve,
tipografijo in materiale embalaze. Cilj naloge je najti tako oblikovanje embalaZze, ki bi v nakup
prepricala naso ciljno skupino potro$nikov. Raziskovali Smo vpliv embalaZe dobrin, njihovega
oblikovanja, uporabljenih tipografij, barv in oblik na potro$nike razli¢nih starosti. Z anketo
smo potrosnike razdelili po starosti v pet skupin. Najmlajse potro$nike predstavljajo vsi stari
do 15, naslednja skupina so od 15 do 30 let, odgovarjali so tudi od 30 do 40 let, od 40 do 50
let, najstarejsi pa so bili predstavniki od 50 let naprej. Zanimale so nas preference potrosnikov,
katere barve jih privlacijo, kako izbirajo med izdelki in kako so pozorni na oblikovanje. Na
koncu smo na podlagi rezultatov podali smernice za oblikovalce.

Abstract

Due to the wide selection of similar products, manufacturers are wondering what will attract
the attention of the customer. Successful companies are those that have a clear and memorable
image. A product with a design is the first thing a customer judges when they first see it, and
the last opportunity for a manufacturer to sell a product. The task of packaging is to convince
the customer more than competitive packaging with its appearance. Lately, a product with a
better design has an advantage on the shelves over a product that consumers have an experience
with. These no longer put tradition first, but the colors, typography and packaging materials.
The aim of the task is to find a packaging design that would convince our target group of
consumers to buy. We investigated the impact of packaging of goods, their design,
typographies, colors and shapes on consumers of different ages. The survey divided consumers
by age into five groups. The youngest consumers are all aged up to 15, the next group is from
15 to 30 years, the also answered from 30 to 40 years, from 40 to 50 years, and the oldest were
representatives from 50 years onwards. We were interested in consumers preferences, what
colors they choose between products and how they pay attention to the design. Finally, based
on the results, we provided guidelines for designers.



1 Uvod

Raziskovali smo vpliv embalaze dobrin, njenega oblikovanja, uporabljenih tipografij, barv in
oblik na potroSnike razlicnih starosti. Zunanja podoba embalaze je na trgu, kjer imajo
potrosniki tako veliko izbiro, kljuéna. Namen naloge je, da z anketo med razli¢nimi starostmi
kupcev ugotovimo, kaksen je idealen izgled embalaze, ki pritegne pozornost in proda izdelek
ciljnemu kupcu. Osredoto¢ili smo se tudi na impulzivne nakupe in kako embalaZza vpliva na
tak nakup. Oblikovanje ustvari izdelku imidz, komunicira s potro$niki in prodaja izdelek.
Menili smo, da mlade pritegnejo Zive barve, ilustracije in nenavadna embalaza. Njihovi nakupi
temeljijo na trenutnih trendih, kot sta minimalizem in pastelni odtenki. Za starej$e pa Smo
predvideli, da prisegajo na Ze poznane izdelke, s katerimi imajo izkuSnje in se ne osredotocajo
na njihovo oblikovanje. Ko pa morajo izbirati med izdelki, smo menili, da prej izberejo
nenavadne kombinacije barv. Pravilnost hipotez smo tako lahko preverili z anketo med
potrosniki razli¢nih starosti. Iskali Smo odgovore glede preferenc oblikovanja na embalazi.

Nalogo sestavljata dva sklopa. Prvi del vsakega poglavja je teoreti¢en in temelji na prej$njih
Studijah. Tam smo opredelili funkcije in opisali temo posameznega poglavja. Drugi del je
raziskovalen z izvedbo lastnega vprasalnika. Anketiranci so se odlocali med sorodnimi
embalazami, Ki jih je razlikovala neka lastnost. Cilj ankete je bil ugotoviti preferenco razli¢nih
starostnih skupin.

1.1 Izbor raziskovalnih metod

Za raziskovanje smo izbrali metodo anketiranja. Sestavili smo deset vprasanj z orodjem za
spletno anketiranje 1ka.si. Zanimalo nas je, ali je oblikovanje racionalen razlog za nakup
dobrin. Anketirane osebe so poznale pomen raziskave, vpraSanja pa so bila neposredna. Pred
izdelavo vprasalnika smo raziskali podobne teme in Ze napisana dela.

Zeleli smo natanéne odgovore potro$nikov in njihova mnenja o posameznih trditvah. Te smo
dobili z uporabo semanti¢nega diferenciala. Pri sedmem, osmem in devetem vpraSanju
semanti¢ni diferencial obsega koncepte o embalazi, vplivu barv in tipografiji. Naloga
anketiranca je bila, da na 4-stopenjski lestvici oznaci strinjanje z izjavo.

Ostala vprasanja so bila zaprtega tipa. Vnaprej smo predvideli vse verjetne odgovore
respondentov in jim zagotovili manj zahtevno reSevanje, ki nam bo omogocalo naprednejse
statisti¢ne analize.

1.2 Problem

Podobno temo je za diplomsko delo leta 2012 raziskovala Karina Senveter. Na podlagi dveh
sorodnih izdelkov je ugotavljala, ali barva embalaze vpliva na potroSnikovo percepcijo izdelka,
na diferenciacijo v posamezni vrsti in komuniciranje izdelka ter na nakupno odlocitev.
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Raziskavo je opravila z osebno dostavo ankete in z delnim sodelovanjem anketirancev; da bi
spontano odgovorili na vprasanja, je pred njih postavila $tiri kose enake embalaze, ki so
primerne za obe zivili, Ki ju je predstavila v anketi. Embalazi sta bili v dveh barvnih
kombinacijah in v §tirih razli¢icah. Anketiranci niso poznali namena ankete, zato da so
odgovorili po prvem vtisu in ne po razmisleku. Ugotovila je, da je povezava prave barve z
doloc¢enim izdelkom pomembna. Pravi, da je barva embalaze kljucen faktor za prepoznavo
lastnosti dolo¢enega izdelka. V odgovorih respondentov so jasne asociacije med barvo in vrsto
izdelka in prepoznavnost blagovnih znamk.

Nasa raziskava se od opisane razlikuje predvsem v tem, da se je avtorica osredotocala na
asociacije barv z znamkami in kakovost, mi pa na to, kako se razli¢ne starostne skupine
odlo¢ajo med izdelki na podlagi vizualne podobe embalaze.

1.3 Hipoteze

H1: Mladi so pripravljeni placati ve¢ za izdelek v bolje oblikovani embalazi.

H2: Mlade pritegnejo primarne barve.

H3: Starejsi ne gledajo na oblikovanje, temvec na ceno in izku$nje z izdelkom.

H4: Tipografija bolj vpliva na nakup izdelkov pri starejsih kot pri mlajsih.

HS5: StarejSe bolj pritegne izdelek s hladnimi barvami.

HG6: StarejSe bolj pritegnejo izdelki s slikovnimi gradivi.

H7: Izbira ekoloske embalaze izdelka je odvisna od starostnega obdobja potros$nikov.



2 Embalaza na trgu

Embalaza je vse, kar ovija in prikazuje izdelek. Je sredstvo neposredne komunikacije s
potrosniki, hranilec prodajanega produkta in tisto, kar daje blagu osebnost in image znamke
prodajalca. Pri embaliranju zelimo doseCi uporabnost tega ovoja tudi za stranko. Zato je
embalaza velik del posameznih izdelkov in je v€asih tudi nelocljivo povezana z vsebino, na
primer prSila za zrak ter li¢ila (Culek, 2005).

Naloga embalaze je predvsem privabiti potroSnika v nakup, zaradi privlacnega oblikovanja.
Razli¢ne kombinacije in odnosi barv vplivajo na nase ciljne kupce. Je prva stvar, ki nam na
policah pade v oko, ter zadnja moznost proizvajalca, da nas preprica v nakup (Ampuero, Vila,
2006).

V danasnjem konkuren¢nem okolju se je vloga embalaze spremenila zaradi vse vecje
samopostreznosti in spreminjanja Zzivljenjskega sloga potro$nikov. Zanimanje podjetij za
embalazo kot orodja za pospesevanje prodaje narasc¢a. Embalaza postane ultimativni prodajni
predlog, ki spodbuja impulzivho nakupno vedenje, povecuje trzni delez in zmanjSuje
promocijske stroske. Obnasanje potrosnikov pri nakupu je odvisno od embalaze in njenih
lastnosti. Slika za ozadje, material embalaze, slog pisave, oblikovanje ovoja, tiskane
informacije in inovacije se upostevajo kot napovedovalci. Paket ima torej pomembno vlogo pri
trzenju komunikacij, zlasti na prodajnem mestu, in bi ga lahko obravnavali kot enega
najpomembnejsih dejavnikov, ki vplivajo na odlocitev potrosnika 0 nakupu (Deliya, Parmar,
2012).

Dizajn ni le stopnja v izdelavi, temve¢ celoten proces, ki spremlja izdelek od inovacije do
kon¢nega produkta (Borja de Mozota, 2003). Oblikovanje privablja potrosnika v nakup.
Prepricuje ga z barvami, izgledom kakovosti, ki se rad izgubi zaradi masovne in serijske
proizvodnje. Vedno zahtevnejse kupce izdelkov je tezko zadovoljiti. Oblikovalci se soocajo z
novimi tehnologijami, trendi, spreminjanjem proracuna in raznolikimi materiali (Kotler,
Keller, 2006).

2.1 Komunikacijski elementi embalaze

Snoj je leta 1981 v svoji knjigi opredelil pripomocke, s katerimi posredujemo sporocila, t. .
komunikacijske elemente embalaze. To so:

e oblika, dimenzija in material embalaZe,

e pisava,

e ilustracije,

e identifikacijski element izdelka in proizvajalca,
e Dbarve,

e sestavni deli in dodatki k embalazi.



Oblika in dimenzija embalaze je odvisna od izdelka samega. Na to vpliva agregatno stanje,
teza, velikost, kemi¢ne lastnosti, kasneje pa tudi to, kako izdelek sploh embalirajo, nacin
transporta, predstavitev izdelka na policah v prodajalnah in porabnikov na¢in uporabe izdelka.
Te lastnosti definirajo embalazo in zagotavljajo funkcionalnost.

Na embalazi dobrin je nekaj besedila predpisanega (naziv proizvajalca, distributerja, ime
izdelka, rok trajanja, energijska vrednost ...), nekaj pa ga je neobveznega, ki poudari koristi,
prednosti in nekatere lastnosti izdelka. V to kategorijo Stejemo predvsem reklamna sporocila,
ki spodbujajo kupca v nakup izdelka.

Neposredno pa lahko komuniciramo s fotografijami in slikami na embalazi. Ilustracijo naj bi
si bolje zapomnili kot dobro sestavljeno besedilo. Na izdelkih predstavljamo udobje, ki ga
kupcu izdelek lahko prinese.

Identifikacijski elementi so zas¢itni znaki podjetij, ime izdelka in naziv proizvajalca in
podjetja. ZascCitne znake uporabljamo za zagotavljanje kakovosti in za razlikovanje podobnih
izdelkov med seboj. Ime izdelka omogoca hitro uvajanje na trg. Dobro izbrana imena lahko
celo vodijo v nastanek sinonimov za ta izdelek, ki pa je lahko klju¢no za uspeh proizvajalca.
Nazivi proizvajalcev in podjetij so registrirane uradne oznake, ki pa nosijo garancijo kakovosti
in image podjetja.

Barve omogoc¢ajo ogromno komunikacije med izdelkom in potro$nikom. Uporabimo jih v
oglasevanju, saj barve povzro¢ijo pri kupcu asociacije na doloc¢ene lastnosti. Naloga barve in
barvnih kombinacij je, da pritegnejo pozornost in olaj$ajo prepoznavnost izdelka na prodajnih
policah, nakazujejo vsebino embalaze in povecujejo berljivost tiska na embalazi (Snoj, 1982).

3 Vplivembalaze

Embalaza je ena najpomembnej$ih komponent promocije, oblikovanja, in ima pomembno
vlogo pri trzenju. Ucinkovita embalaza bo absorbirala veliko potro$nikov in povecala namere
ljudi o nakupu izdelkov (Mazhar, Sayeda, Bhutto, Mubeen 2015; Shruti, 2014). Ce je izdelek
dobre kakovosti in ima edinstveno embalazo, dolgo Casa ostaja v mislih potro$nikov in jim
zbuja zeljo po nakupu. Embalaza mora biti zasnovana tudi za spodbujanje prodaje izdelkov.
Ko ljudi pritegne katerikoli izdelek, je obicajno, da ta izdelek kupijo, kar bo povecalo prodajo
in prihodek podjetja. Vse to pa lahko naredimo le tako, da potro$nike pritegnemo h kateremu
koli izdelku na prvi pogled in obi¢ajno je prvi vtis zadnji vtis, ki bo vodil k povecanju obstojece
prodajne uspesnosti (Mazhar, Sayeda, Bhutto, Mubeen, 2015).

Embalaza bo s podobo vplivala takrat, ko bo opazna in privlacna za potencialne potrosnike. To
doseze, ko se posamezni komunikacijski element predstavi kot celota na prodajnih policah. Ker
so kupci dnevno izpostavljeni ogromni koli¢ini takSnih draZljajev, postajajo pasivni, zato
zelimo z dizajnom embalaze izzivati in izstopati od konkurence. Taka, opticna u¢inkovitost je
pogoj, da si kupci izdelek zapomnijo. Ko doseZzemo vse te lastnosti embalaze in si kupec nas



izdelek ze ogleduje, so to trenutki ustvarjanja zelja in hitrih odlocitev, ki vodijo v impulziven
nakup. Packard je v raziskavi odkril, da je sedem od desetih nakupov impulzivnih (Culek,
2005).

3.1 Barve

Embalaza mora na polici vzbuditi pozornost, ustvariti Zeljo pri nakupu in prodati izdelek. Barva
embalaze ima pri tem pomembno vlogo. Odzivi potrosnikov na barve izdelkov so odsev
naucenih barvnih preferenc glede na asociacije, ki so jih izoblikovali skozi svoje izkusnje.
Barva je mocno izrazno sredstvo, ki dokazano vpliva na potro$nika in izbiro izdelkov,
predvsem ko potroSniki iS¢ejo razli¢nosti in kadar gre za impulzivne nakupe. Je najbolj
ucinkovito orodje za estetsko in Custveno izrazanje, deluje namre¢ posredno na podzavest in se
lahko prenese v zavedanje v obliki obcutkov.

Barva je bistven del korporacijskih in marketinSkih komunikacij. Povzroc¢i razpoloZenje in
emocije, vpliva na potroSnikovo percepcijo in vedenje. Podjetjem pomaga pri pozicioniranju,
ustvarjanju in vzdrzevanju korporativnih identitet ter diferenciaciji izdelkov in blagovnih
znamk od konkurence (Senveter, 2012).

Barve embalaZe imajo sposobnost vzbujati Custva razli¢nih potroSnikov. Prenasajo posebna
sporocila o blagovnih znamkah, ki na koncu ustvarijo edinstveno prodajo predlog. Vendar je
pomembno opozoriti, da pri pakiranju zivilskih izdelkov barve embalaze obicajno prevzamejo
barve dejanskega izdelka. Trzniki morajo popolnoma razumeti in ceniti razli¢ne pomene barv
v razlicnih kulturah in interpretacije razlicnih barvnih kombinacij, saj je to kljucno, ko se
potrosniki odlo¢ajo o nakupu (Mutsikiwa, Marumbwa, 2013).

Vsaka barva po sebi vpliva na posameznika drugace in vanj vliva razli¢ne obcutke. S pomocjo
barve se nam embalaza izdelka bolj vtisne v spomin in tako jo lazje prepoznamo. Z barvami in
raznimi barvnimi kombinacijami izdelek pritegne pozornost potro$nikov.

3.1.1 Odnosi barv

Osnovni barvni krog sestavlja dvanajst barv, ki jih delimo na primarne, sekundarne in terciarne.
Primarne so rde¢a, rumena in modra. Ce jih mesamo med sabo, dobimo sekundarne. Mesanje
obeh pa ustvari terciarne barve. Skupaj nastejemo dvanajst osnovnih barv (J. L. Morton, 1995).

Barve so med seboj v razli¢nih odnosih, v nasi anketi pa sta nas zanimala predvsem preferenca
med komplementarnostjo in shemo podobnih barv ter med primarnimi in sekundarnimi
barvami.



Slika 1: Primarne barve

Vir: osebni arhiv

Slika 2: Sekundarne barve

Vir: osebni arhiv

3.1.1.1 Komplementarne barve

Komplementarne barve so pari barv, ki se v kombinaciji ali meSanju medsebojno iznicijo
oziroma izgubijo odtenek, tako da ustvarijo sivo barvo, kot je bela ali ¢rna. Ko jih postavimo
drug ob drugega, ustvarijo najmoc¢nejsi kontrast za ti dve barvi. Dopolnilne barve imenujemo
tudi nasprotne barve.



Slika 3: Komplementarne barve

Vir: osebni arhiv

3.1.1.2 Tradicionalni model barvnega kolesa

Tradicionalni model barvnega kolesa sega v 18. stoletje in ga mnogi umetniki uporabljajo Se
danes. Ta model oznaCuje rumeno, rdeCo in modro kot primarne barve s primarno-
sekundarnimi komplementarnimi pari rdece-zelene, modro-oranzne in rumeno-vijoli¢ne. V tej
tradicionalni shemi dopolnilni barvni par vsebuje eno primarno barvo (rumeno, modro ali
rdeco) in sekundarno barvo (zeleno, vijoli¢no ali oranzno). Dodatek kateri koli primarni barvi
lahko dobimo s kombiniranjem dveh drugih osnovnih barv. Na primer, da bi dosegli dopolnitev
rumene (primarne barve), bi lahko kombinirali rdec¢o in modro. Rezultat bi bil vijoli¢na, ki se
na barvnem kolesu pojavi neposredno nasproti rumene. Nadaljujemo z modelom barvnega
kolesa, nato pa lahko kombiniramo rumeno in vijoli¢no, kar v bistvu pomeni, da bi bile
naenkrat prisotne vse tri osnovne barve. Ker barve delujejo tako, da absorbirajo svetlobo, imajo
vsi trije osnovni deli ¢rno ali sivo barvo (glej odstevalno barvo). V novejsih priro¢nikih za
slikanje so natancnejse subtraktivne osnovne barve magenta, cian in rumena. Komplementarne
barve lahko ustvarijo nekaj presenetljivih opti¢nih u¢inkov. Zdi se, da senca predmeta vsebuje
nekaj komplementarnih barv predmeta. Na primer, videti bo, da senca rdecega jabolka vsebuje
malo modro-zelene barve. Ta ucinek pogosto kopirajo slikarji, ki zelijo ustvariti bolj svetlece
in realnej$e sence. Ce dolgo &asa (trideset sekund do minute) zrete v kvadrat barve, nato pa
pogledate bel papir ali steno, boste na kratko videli podobo kvadrata v njegovi komplementarni
barvi. (J. L. Morton, 1995).

3.1.2 Primarne barve

Nabor primarnih barv je nabor barvil ali barvnih luéi, ki jih je mogoce kombinirati v razliénih
koli¢inah, da se ustvari lestvica barv. To je bistvena metoda, ki se uporablja v aplikacijah,
katerih namen je izzvati zaznavanje razli¢nih barvnih sklopov, npr. elektronski zasloni, barvni
tisk in slike. Zaznave, povezane z dano barvno kombinacijo primarnih barv, napovedujemo z



uporabo ustreznega mesalnega modela (aditiv, subtraktiv, povprecenje aditivov itd.), ki utelesa
osnovno fiziko interakcije svetlobe z mediji in na koncu mreznico (J. L. Morton, 1995).

3.1.2.1 Aditivno meSanje svetlobe

Aditivno meSanje nakljucnih toCkovnih luci je bilo uporabljeno v poskusih, ki so bili
uporabljeni za pridobivanje barvnega prostora CIE 1931. Rdeca, zelena in modra svetloba so
priljubljeni primarni materiali za meSanje dodatkov barv, saj primarne luc¢i s temi odtenki
zagotavljajo veliko trikotno lestvico kromati¢nosti. Pomembno je omeniti, da mesanje aditivov
daje zelo slabe napovedi zaznavanja barv zunaj konteksta ujemanja barv. Dobro znane
demonstracije, kot sta The dress in drugi primeri, kazejo, da sam model meSanja dodatkov ne
zadostuje za napovedovanje zaznane barve v mnogih primerih resni¢nih slik. Na splo$no ne
moremo Vv celoti predvideti vseh moZnih znanih barv iz kombinacij primarnih lu¢i v kontekstu
realnih slik in pogojev gledanja (Molek, Golob, 2008).

Slika 4: Aditivno mesanje barv

Vir: https://eucbeniki.sio.si/kemija3/1195/index1.html

3.1.2.2 Subtraktivni model meSanja barv

Subtraktivni model meSanja barv napoveduje nastalo spektralno porazdelitev moci svetlobe,
filtrirane skozi prekrite delno vpojne materiale na odsevni ali prozorni povrSini. Vsaka plast
delno absorbira nekatere valovne dolzine svetlobe iz spektra osvetlitve, druge pa pusti skozi,
kar povzroci barven videz. Nastalo spektralno porazdelitev mo¢i napovemo tako, da zaporedno
vzamemo zmnoZzek spektralne porazdelitve moci dohodne svetlobe in propustnosti na vsakem
filtru. PrekrivajoCe se plasti ¢rnila v tiskanju se subtraktivno premesSajo z odsevnim belim
papirjem in tako ustvarijo fotorealisti¢ne barvne slike. Obicajno Stevilo ¢rnil v takem postopku
tiskanja znasa od 3 do 6 (npr. postopek CMYK, Pantone hexachrome). Ce na splo$no uporabite
manj ¢rnil kot primarnih materialov, je to varénejse tiskanje, uporaba vec pa lahko privede do
boljse reprodukcije barv. Cijan, Skrlatna in rumena so dobri subtraktivni osnovni elementi, saj
lahko idealizirane filtre s takSnimi odtenki prekrijemo, da dobimo najvecjo lestvico



kromati¢nosti odbite svetlobe. Obicajno se uporablja tudi dodatno ¢rnilo za kljuce (okrajSava
za plosco za tiskanje kljucev, ki je navdusila umetnis$ke podrobnosti slike, obic¢ajno ¢rne, saj je
z drugimi tremi ¢rnili tezko mesSati dovolj temno ¢rno ¢rnilo. Preden sta bili imeni barv cyan in
magenta v skupni rabi, so bili ti osnovni deli pogosto znani kot modra oziroma rdeca, njihova

natan¢na barva pa se je s€asoma spreminjala z dostopom do novih pigmentov in tehnologij
(Molek, Golob, 2008).

Slika 5: Subtraktivno mesanje barv

Vir: https://eucbeniki.sio.si/kemija3/1195/index1.html

3.1.3 Sekundarne barve

Sekundarne barve so barve, ki jih dobimo z meSanjem dveh osnovnih barv v barvnem prostoru.
Te barve so zelena, vijolicna in oranzna. NajosnovnejSa barvna teorija nam pravi, da ce
zmeSamo enake dele dveh osnovnih barv — modre, rdeCe in rumene, bomo ustvarili zeleno,
oranzno ali vijoli¢no. To je osnova za barvno kolo in lekcija, ki jo pogosto poucujemo pri
osnovnih likovnih urah. (Marion Boddy-Evans, 2019)

Ce se nekoliko poglobimo Vv teorijo barv, izvemo tudi, da ima vsaka barva na barvnem kolesu
komplementarno barvo. Za vsako od treh sekundarnih barv je komplementarna tista, ki ni bila
uporabljena za njeno ustvarjanje. Ce veste to, vam lahko pomaga pri izbiri dobre barve, da
bodo vase sekundarne barve videti svetlejse, in pri izbiri senénih barv za predmete (Marion
Boddy-Evans, 2019).

3.1.4 Psihologija barv

Barve moc¢no vplivajo na ¢lovekovo dojemanje okolja. So eden izmed pomembnih dejavnikov
vizualne komunikacije in s pomoc¢jo njih si ustvarjamo razli¢ne interpretacije in mnenja. Vsaka
barva nam daje razlicne asociacije in v nas vzbuja razlicna custva, ki so odvisna od nasih
izkusenj in misljenja. Ljudje z razlicnimi kombinacijami barv in barvnimi paletami dajejo



svojim izdelkom, prostoru, spletni strani ipd. tudi estetski izgled, ki prav tako vpliva na Custva
in sprozi razli¢ne ob¢utke pri posamezniku (Ferreira, Oberlo, 2019).

Psihologija barv je veda o tem, kako barve vplivajo na zaznavanje in vedenje. Pri trzenju in
blagovni znamki je psihologija barv osredotoena na to, kako barve vplivajo na vtise
potro$nikov o blagovni znamki in ali prepri¢ajo potroSnike, da razmislijo o dolocenih
blagovnih znamkah ali opravijo nakup (Ciotti, Help Scout, 2019).

Izbira pravih barv za naSa trzna prizadevanja je lahko razlika med naSo blagovno znamko, ki
izstopa iz mnoZice ali se vliva vanjo. Ce strate§ko uporabljamo barve za svoja trzenjska
prizadevanja, lahko doseZzemo, da naSe obCinstvo vidi, kaj zelimo, da vidi, in jim pomagamo,
da nas zaznajo tako, kot si Zelimo, da bi nas zaznali. Zato je razumevanje psihologije barv lahko
tako koristno za naSa trzna prizadevanja, ker nam lahko pomaga prikazati svojo blagovno
znamko tako, kot Zelimo (Ferreira, Oberlo, 2019).

3.2 Tipografija

Tipografija je umetnost in tehnika urejanje vrste, da je pisni jezik Citljiv, berljiv in privlacen,
ko je prikazan. Razporeditev vrst vkljucuje izbiro pisav, velikost tock, dolzino vrstic, razmik
med vrsticami in razmik med ¢rkami ter prilagajanje prostora med pari ¢rk. [zraz tipografija se
uporablja tudi za slog, razporeditev in videz ¢rk, Stevilk in simbolov, ustvarjenih s postopkom.
Dizajn tipov je tesno povezana obrt, ki se v¢asih Steje za del tipografije; veéina tipografov ne
oblikuje pisav, nekateri oblikovalci pa se nimajo za tipografe. Tipografija se lahko uporablja
tudi kot okrasna in dekorativna naprava, ki ni povezana s sporocanjem informacij (Podpecan,
2016).

Tipografija je delo pisalcev (znanih tudi kot kompozitorji), tipografov, grafi¢nih oblikovalcev,
umetniskih direktorjev, umetnikov mang, striparjev, grafitarjev in zdaj vseh, ki urejajo crke,
besede, stevilke in simbole za objavo, prikaz ali disribucijo, od uradnikov in piscev novic do
vseh, ki samozalozijo materiale. Do digitalne dobe je bila tipografija specializiran poklic.
Digitalizacija je odprla tipografijo novim generacijam prej nepovezanih oblikovalcev in lai¢nih
uporabnikov. Ker je zmoznost ustvarjanja tipografije postala vseprisotna, se je uporaba nacel
in najboljsih praks, ki so se razvijale skozi generacije kvalificiranih delavcev in strokovnjakov,
zmanjSala. Z razumevanjem omejitev cloveskega vida, tipografija ne more doseci svojega
glavnega cilja: u¢inkovite komunikacije (Bringhurst, 1992).

3.2.1 Vpliv tipografije

Kar zadeva optimizacijo konverzij, trzniki ve¢ kot dobro poznajo preizkuSanje razli¢nih barv,
naslovov in gumbov, da bi ugotovili, kako vplivajo na promet strank. Kaj pa na videz tako
nepomembnega, ko izbira pisave? Morda mislimo, da smo na jasnem, ¢e se izogibamo Comic
Sansu, vendar je tipografija pomembna veé kot vemo. Ce natanéno preué¢imo, lahko doloena
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pisava vnese naso vsebino v slog in osebnost ter ustvari globoke povezave in se dotakne ¢ustev
zelo angazirane publike. Dokazano je, da pisava vpliva na bral¢eve odlocitve in zaznavanje
zadevne vsebine. Realni podatki kazejo, da so nekatere pisave pri dolocenih velikosti bolj
Citljive kot druge (Dyakovskaya, NewsCred, 2014).

Cyril Burt je bil eden izmed prvih tipografov, ki je raziskoval vpliv tipografije na hitrost branja
in razumevanje. Hartley in Rooum porocata, da je leta 1911 izobraZevalna sekcija Britanskega
zdruzenja za napredek znanosti (BASS) Burta postavila na ¢elo pododbora, ki preiskuje
drugacne ucinke pisav v Solskih knjigah za otroke. Burt je ugotovil, da ima razmik med
vrsticami malo ali ni¢ vpliva na berljivost pri vseh, razen pri »najmlajSih in najrevnejSih
bralcih«, toda te serif pisave so bile bolj Citljive kot tiste brez serifa. Po besedah Hartleyja in
Roouma, so bile Burtove ugotovitve naknadno izpodbijane in se zdaj obravnavajo kot
vprasljive, zaradi pomanjkanja preverljivih evidenc raziskovalnih postopkov in ucinkov
Burtove osebne pristranskosti in mnenja o ugotovitvah raziskav (John Thangaraj, 2004).

3.2.2 Tipografija v oglaSevanju

Oglasevanje ima veliko oblik in se lahko izvaja v razli¢nih vrstah medijev. Oglasevalci
uporabljajo vse vrste medijev, da bi pritegnili interese obcCinstva, da prodajo izdelek, storitev
ali promovirajo namen. V sodobni dobi je oglasevanje razdeljeno na dve glavni skupini;
tradicionalno in spletno oglasevanje. Tradicionalno oglaSevanje lahko kategoriziramo kot
tiskano (vkljuéno z neposredno posto), oddaja, in telefon. Spletno oglasevanje za promocijo
uporablja internet in jo lahko kategoriziramo kot prikazano oglasevanje, optimizacijo
iskalnikov, druzabni mediji, e-poSta in mobilno oglasevanje. Ambientalno oglasevanje
vkljucuje dajanje in izvajanje oglasov na nenavadna mesta na razli¢ne nacine in lahko vkljucuje
tradicionalne medije in spletno oglasevanje (Donev, 2015).

Uporaba tipografije z namenom ogla$evanja se nekoliko razlikuje od druge uporabe. Stevilna
podjetja imajo korporativne pisave, bodisi prilagojene ali komercialne, opredeljene v njihovih
priro¢nikih za oblikovanje, ki jih uporabljajo za oglasSevanje in pogosto omejevanje kreativnih
oblikovalcev pri izbiri pisave s svojo dolo¢eno. Druga podjetja in organizacije so bolj liberalne
glede izbire pisave, ki ustvarjalnim strokovnjakom omogocajo, da izberejo katero pisavo zelijo
uporabiti v promocijskih materialih. Tipografija, ki se uporablja pri oglasevanju, je Se vedno
glavno orodje za prenos besednega sporocila $irSe usmerjenemu ob¢instvu (Donev, 2015).

3.3 Slikovno gradivo

Empiri¢na Studija z uporabo zivilskih izdelkov dokazuje, da lahko paketi, ki prikazujejo sliko
izdelka, sporocajo informacije o blagovni znamki in s tem spremenijo prepri¢anje blagovne
znamke. Poleg tega so potrosniki dali tudi boljSo oceno same blagovne znamke, ¢e je njen
paket vseboval sliko izdelka. Dokazano je, da potrosniki uporabljajo embalazo, zunanjo
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izto¢nico, da bi sklepali na notranje lastnosti izdelka. Poleg tega so potroSniki porocali o bolj
pozitivnem odnosu do samega paketa, ¢e je vkljuceval sliko izdelka (Underwood, Klein, 2015).

3.4 Oblika in material

Embalaza mora zascititi izdelek pred poslabSanjem, ki ga lahko povzroci vlaga, temperatura,
plini (kisik), UV svetloba, drugi okusi in arome. Embalaza mora prav tako zagotoviti
uporabnost izdelka pri doloCeni temperaturi in prepreCevati zlom in drugo nedovoljeno
spreminjanje (Gronman idr., 2013).

Oblika embalaze je lahko pomemben dejavnik pri razlikovanju izdelkov med konkurenco.
Malo avtorjev je raziskovalo obliko embalaze. Mogoce zaradi nalozb, potrebnih za razvoj in
izvedba originalne oblike embalaze. Bloch predlaga, da je veliko omejitev pri razvoju
originalnih izdelkov ali oblike embalaZe. Najprej so proizvodne in stroskovne omejitve, ki
upostevajo materiale in stroje. Tudi delo je mogoce Steti za pomemben dejavnik omejitve, saj
je treba upostevati, koliko €asa ljudje na proizvodnih linijah potrebujejo za zapecatenje ali
ravnanje z doloCeno embalazo posebne oblike. Mozno je, da so zaradi tega razloga FCMG
oblike embalaze prisotne na trgu, nediferencirane (Vladi¢, Kasikovic, Dedijer, Stanc¢i¢, 2015).

Avtorji, ki so se ukvarjali z raziskavami oblike embalaze, so ugotovili, da je oblika embalaZe
res dober nacin za identifikacijo in razvr§¢anje izdelka, zato omogoca zaznavno kategorizacijo,
prav tako pa sklepa o drugih lastnostih izdelka na enak nacin kot cena. Obrazec za pakiranje
lahko izzove Custva, odnos in nakupno vedenje. Po mnenju Schoormansa in Robbena embalaza
bolj vzbuja moc¢no pozornost, e je njena oblika bolj zapletena in bolj drugacna kot standardna
oblika embalaze (Vladi¢, Kasikovic, Dedijer, Stanci¢, 2015).

Papir in karton predstavljata nekaj ve¢ kot tretjino embalaze v industriji. Pogosta uporaba je
kemi¢no dodelana verzija papirja, kateremu dodajajo kovino in razne polimere. Sestavljena
kartonska embalaza pa vsebuje ve¢ plasti kovin in plastike (aluminij in polietilen), da zadrzi
tekocino. (Lah 2016; Emblem, Emblem, 2012)

Kljub inovacijam kot bioplastika iz sladkornega trsta, na trgu prevladuje navadna plastika iz

nafte in premoga. Je lahka, ne prepusca tekoCine, se lahko preoblikuje, njena proizvodnja pa ni
velik strosek (Lah, 2016).

Steklo, po navadi prozorna snov, ki ne reagira s kemikalijami, je neprepustna za vodo in plin,
ter ne predstavlja prevelikega stroska. Ima lastnost krhkosti in velike teze, zato ni prva izbira
za proizvajalce, ki i§¢ejo ustrezno embalazo za enostaven transport. (Lah 2016; Soroka, 1995,
4-8)

Zaradi termicne stabilnosti, zadrzevanja pritiska in zmoznosti varovanja izdelkov pred vlago
ter svetlobo, je pogosta odlocitev tudi kovina. V njej shranjujemo pokvarljive izdelke,
embalazo pa lahko tudi recikliramo. (Lah 2016; Emblem, Emblem, 2012)

Nastajajoca tehnologija za pridelavo biolosko razgradljive plastiéne embalaze je kompostiranje
v obliki organskega recikliranja. Ti materiali so lahko potencialno zbrani kot vir lo¢enega
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organskega toka (vrtni in/ali zivilski odpadki) za predelavo v ekoloske proizvode, kot so »talni
balzam« ali mulCenje. Nekateri od teh materialov so lahko primerni tudi za domace
kompostiranje. Podjetje, ki je skrbno preucilo vsa ta vprasanja, je proizvajalec piskotov
Gingerbread Folk, ki uporablja biolosko razgradljiv material iz surove celuloze, pridobljen iz
lesnih vlaken. Material je certificiran za mednarodni standard in svetuje potrosSnikom o ustrezni
odstranitvi (Lewis, 2012): »Mi skrbimo za planet, zato je embalazni ovoj primeren za kompost.
Ko koncate, prosimo, da ovoj odvrzete na domac¢ kompost — zares, v redu je narediti to.«

4 Predstavitev in analiza rezultatov

Zaraziskovanje smo izbrali metodo anketiranja. Sestavili smo 10 vprasanj na orodju za spletno
anketiranje lka.si. Anketirane osebe so poznale pomen raziskave, vprasanja pa so bila
neposredna. Anketa je namenjena vsem, ki obiskujejo trgovine in so pozorni na embalazo med
nakupovanjem izdelkov.

Vprasanja so bila dveh tipov:

1. semanti¢ni diferencial - oznaditev strinjanja na 4-stopenjski lestvici,
2. zaprt tip vprasanj — vnaprej predvideni vsi mozni odgovori.

Sedmo, osmo in deveto vpraSanje je bilo prvega tipa, ostala pa drugega.

Anketo smo delili na druzabnih omrezjih Facebook, Snapchat in Instagram straneh, ter poslan
znancem po e-mailu in telefonskih Stevilkah.

Na anketo je kliknilo 1234 ljudi, vendar je bilo veljavnih le 309 vrnjenih anket, ostale so bile
zaklju€ene pred koncem vprasalnika.

4.1 Analiza

V tem delu prikazujemo grafi¢no strukturo in demografske znacilnosti anketirancev. V
zakljucku bomo potrdili ali zavrnili raziskovalne hipoteze.

Natanc¢na analiza je bila narejena z uporabo programa Microsoft Excel.

411 Analiza vpraSanj

Struktura anketirancev po spolu in izobrazbi je grafi¢no predstavljena v Grafu 1.

Sodelovalo je 207 (67%) Zensk in 102 (33%) moska. Dijaki in Studentje predstavljajo 62%

respondentov, nezaposleni 4%, 29% odgovorov prihaja od trenutno zaposlenih, 6% pa je
upokojencev.
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Spol in izobrazba anketirancev

Spol in izobrazba anketirancev
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Graf 1: Spol in izobrazba anketirancev

Za nalogo je najbolj pomembno razdeljevanje po starostnih skupinah, saj smo tako dobili

natan¢na misljenja dolocenih starosti o posameznih lastnostih embalaze. 8% anketirancev je
bilo starih do 15 let, od 15 do 30 let jih je sodelovalo 62% in 8% starih od 30 do 40 let. Od 40
do 50 let je odgovorilo 12%, tiste od 50 let naprej pa je predstavljalo 9% anketiranih.

Vzorec ljudi po starosti je bil sicer enakomeren, izstopal je le pri predstavnikih med 15 in 30
let, kjer je sodelovalo kar Sestkrat ve¢ oseb, kot v ostalih starostnih skupinah.

Starostna skupina

Starostne skupine

8%

wo

62%

do 15 let = od 15 do 30 let = od 30 do 40 let ® od 40 do 50 let m od 50 let naprej

Graf 2: Starostne skupine
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Vprasanje 5

Da bi dobili pravo predstavo o tem, kolikokrat se nasi anketiranci znajdejo med policami
trgovin in se posledi¢no soocajo z odlo¢itvami, ki jih opisujemo v nalogi, Smo anketo zaceli z
vprasanjem »Kako pogosto obiskujete trgovine?«.

Ne vemo, ¢e Cas pisanja nase naloge vpliva na njihove odgovore, saj lahko epidemija in vladni
ukrepi vplivajo na njihovo obiskovanje trgovin.

Najvec ljudi je odgovorilo, da gredo v trgovine le enkrat tedensko (53,8%), dobra tretjina
(33,2%) kupuje 2-3 krat na teden, pogosteje pa le 8,3%. Z »Nikoli. « so odgovorili le do 15 let
in od 15 do 30 let, ki nakupov sami ne opravljajo.

Kako pogosto obiskujete trgovine?
sor
1050 |y
3040
15-30
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0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

4 -Pogosteje. M 3-2-3kratnateden M2 -Enkrat nateden. M1 - Nikoli.

Graf 3: Pogostost obiska trgovin

Vprasanje 6

Pri Sestem vprasanju izkuSnja z izdelkom in njegova cena predstavljata 32,7 in 44,8%
odgovorov. Pomembnost prehranske sestave predstavlja le 18,9%. Da ima izgled embalaze
vpliv na njihov nakup, je priznalo 13,8% ljudi, starejsih od 50 let in 5,6% med 40 in 50 letniki.
Enakega misljenja je bilo 2,2% od 15 do 30 let in 4,3% oseb, starih do 15 let. Predstavniki



starostne skupine med 30 in 40 let pa pri tem odgovoru izstopajo. Nihée v tej skupini ni
misljenja, da izgled embalaze nanje zavestno vpliva pri odlo¢itvi nakupa.

Kaj vpliva na vaso odlocitev pri nakupu Zivil?

70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
= L Ll ol ol
0.00% .
0-15 15-30 30-40 40-50

B Cena. MW Embalaza. ® Prehranska sestava. | lIzku$nja z izdelkom.

Graf 4: Vplivi na odlocitev pri nakupu Zivil

Vprasanje 7a

Sedmo je vprasanje tipa semanti¢ni diferencial, kjer so anketiranci oznacili kako mo¢no se
strinjajo z izjavami.
Pozitivnih odgovorov na vpraSanje 7a je bilo 84,5%, torej vsem razen 15,5% oseb je videz

embalaze izdelka vsaj malo pomemben.

Videz embalaZe je zame zelo pomemben.
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30.00%

20.00%

L III|
0.00% I

15-30 30-40 40-50

M 1 - popolnoma se strinjam M 2 -strinjam se M 3 - delno se strinjam M 4 - se ne strinjam

Graf 5;: Pomembnost videza embalaze
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Vprasanje 7b

Prevladujo¢ odgovor pri izjavi 7b je bil z 42,4% od 278 odgovorov »3-delno se strinjame, Kjer
so izstopali od 40 do 50 let, saj so bili enotni s kar 55,6%. V isti starostni skupini pa je tudi
najmanjsi delez in sicer 5,6% respondentov se z izjavo popolnoma strinja.

Slike in fotografije na embalazi vplivajo na mojo
odlocitev nakupa.
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B 1 - popolnoma se strinjam M 2 - strinjam se M 3 - delno se strinjam 4 - se ne strinjam

Graf 6: Vpliv slik in fotografij na embalazi na odlocitev nakupa

Vprasanje 7¢

Odgovori na izjavo 7¢ so bili nasprotno s pricakovanji. Anketiranci niso bili enotni, temve¢
razdeljeni na 32,7% z odgovorom »1-popolnoma se strinjam«, malo manj se je strinjalo 36,0%
ljudi, delno 23,4%, negativnih odgovorov pa je bilo 7,9%.

Bolj mi je pomembna cena kot embalaza.
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Graf 7: Pomembnost cene v primerjavi z embalazo

17



Vprasanje 7d

Izjava 7d je z ve€inoma pozitivnimi odgovori dokazala, da se potro$niki zavedajo in so tudi
pripravljeni, placati ve¢, ¢e jim je izgled izdelka vse¢. Vse starostne skupine so imele podoben
odnos do te izjave, le osebe starejSe od 50 let so izstopale z 41,4% popolnega strinjanja in z
10,3% nestrinjanja.

Ce mi je izdelek ve¢, sem pripravljen placati vet.
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Graf 8: Pripravijenost vecjega placila za vsecni izdelek
Vprasanje 7e

V nasledniji izjavi (7e) v celoti sicer prevladuje odgovor »2-strinjam se« z 39,2%, vendar se v
starostni skupini od 40 do 50 let 50,0% anketirancev z izjavo popolnoma strinja. Da nekateri
proizvajalci uporabljajo napacne materiale, pa najve¢ zanikajo v najmlajsi skupini, torej
respondenti, stari do 15 let z 9,1%.

Nekateri proizvajalci uporabljajo za embalazo
napacne materiale.
60.0%
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0.0%

15-30 30-40 40-50

B 1 - popolnoma se strinjam M 2 - strinjam se M 3 - delno se strinjam M 4 - se ne strinjam

Graf 9: Napacna uporaba materialov
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Vprasanje 7f

Pri zadnji izjavi 7f, so se anketiranci s 56,5% od vseh 278 sodelujocih strinjali, da prej izberejo
izdelek s katerim imajo izku$nje. Nihc¢e v starostnih skupinah do 15 let in od 40 do 50 let, pa
se ni strinjal s to izjavo. Vsi, razen 2,2% odgovorov, so bili pozitivni.

Prej izberem izdelek, s katerim imam izkusnje.
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30.0%
20.0%
10.0% I I

0-15 15-30 30-40 40-50 50+

M 1 - popolnoma se strinjam M 2 - strinjam se M 3 - delno se strinjam 4 - se ne strinjam

Graf 10: Izbira izdelka glede na izkusnje

Vprasanje 8a
Osmo vpraSanje je bilo enakega tipa, sprasevali pa Smo o vizualnosti in barvah embalaze.

Na izjavo 8a je bilo nepricakovano veliko Stevilo odgovorov, ki so zanikali vpliv vizualne
podobe embalaze. Tako je odgovorilo kar 12,4% oseb. Velik delez vseh anketirancev (41,0%)
se s to izjavo ni strinjalo popolnoma, v starostni skupini od 40 do 50 let, pa je bilo najve¢
nestrinjanja, saj je kar 17,1% predstavnikov te skupine odgovorilo z zadnjo stopnjo.
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Name ima vpliv vizualna podoba embalaze.

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

| [ III III Il
0.0% I I

15-30 30-40 40-50

B 1 - popolnoma se strinjam M 2 - strinjam se M 3 - delno se strinjam M 4 - se ne strinjam

Graf 11: Vpliv vizualne podobe embalaze
Vprasanje 8b

Prevladujo¢ odgovor na izjavo 8b je bil 56,4% od vseh starostnih skupin »4-se ne strinjam,
6,4% pa je takih, ki jim barva embalaZe pomeni ve¢ kot blagovna znamka. Starostne skupine
se tu po odgovorih niso razlikovale ali izstopale.

Barve na embalazi so mi bolj pomembne od blagovne

znamke.
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Graf 12: Pomembnost barve na embalaZzi v primerjavi z blagovno znamko
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Vprasanje 8c

Kombinacija primarnih barv pri izjavi 8c, je v celoti dosegla presenetljivo $tevilo negativnih
odgovorov (23,3%), najve¢ pozitivnih pa so imeli v starostni skupini nad 50 let. Primarne barve
so najmanj priljubljene v starostni skupini od 40 do 50 let, saj je bil delez nestrinjanj kar 31,4%.

Kombinacija primarnih barv (rumena, modra, rdeca) mi je

vsec.
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%
L
0.0%
0-15 15-30 30-40 40-50 50+
M 1 - popolnoma se strinjam M 2 - strinjam se M 3 - delno se strinjam 4 - se ne strinjam
Graf 13: Vsecnost kombinacije primarnih barv (rumena, modra, rdeca)
Vprasanje 8d

Sekundarne barve so bile na splosno malo bolj priljubljene, z le 22,9% odgovorov »4-se ne
strinjam«, vendar je razlika med negativnimi odgovori prejSnje (8c) in te izjave premajhna
(0,4%), da bi lahko rekli da so sekundarne barve boljsa izbira za embalazo. Nad takimi
kombinacijami so najbolj navduseni anketiranci starostne skupine do 15 let, najmanj pa od 40
do 50 letniki.

Kombinacija sekundarnih barv (zelena, vijoli¢na, oranzna) mi je

vsec.
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
0.0% l [ -
0-15 15-30 30-40 40-50 50+
B 1 - popolnoma se strinjam M 2 - strinjam se M 3 - delno se strinjam 4 - se ne strinjam

Graf 14: Vsecnost kombinacije sekundarnih barv (zelena, vijolicna, oranzna)
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Vprasanje 8e in 8f

Rezultati izjav 8e in 8f pa sta prejeli vec¢ pozitivnih odgovorov, kot primarne in sekundarne
kombinacije. K hladnim barvam se bolj nagibajo mlajse skupine, vse do 30 let, od 40 do 50 in
od 50 naprej, pa se z 20,0% in 17,2% ne strinjajo z mlajSimi generacijami. Tople barve pa so
prepricale vse predstavnike pred 15. letom, od 15 do 30 let in od 50 let naprej. Vecje Stevilo
nestrinjanj s toplimi barvami, pa je bilo v starostnih skupinah od 30 do 40 in od 40 do 50 let.

Kombinacija hladnih barv (modra, zelena, vijoli¢na, limeta...)

mi je vsec.
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Graf 15: Vsecnost kombinacije hladnih barv (modra, zelena, vijolicna, limeta...).
Kombinacija tolpih barv (rdeca, rumena, oranzna, roza...) mi je
vsec.
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M 1 - popolnoma se strinjam M 2 - strinjam se M 3 - delno se strinjam 4 - se ne strinjam

Graf 16: Vsecnost kombinacije toplih barv (rdeca, rumena, oranzna, roza...)

V devetem vprasanju so bile zdruzene izjave o tipografiji in njeni pomembnosti na embalaZzi.
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Vprasanje 9a

Pri izjavi 9a se tretjina (30,8%) respondentov z njo sploh ni strinjala, le 7,7% ljudi pa je
popolnoma prepric¢anih, da nanje vpliva pisava na embalaZi. V starostni skupini od 40 do 50
let je najvec nestrinjanja (42,9%), medtem ko je 82,1% oseb od 50 let naprej dalo pozitivne
odgovore o vplivu tipografije nanje.

Tipografija (pisava) na embalazi vpliva na moj nakup izdelka.
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m 1 - popolnoma se strinjam m 2 - strinjam se m 3 - delno se strinjam 4 - se ne strinjam
Graf 17: Vpliv tipografije na nakup izdelka
Vprasanje 9b

Velikost pisave pri izjavi 9b je najbolj pomembna najstarejsi starostni skupini, kjer nestrinjanja
ni izrazil nih¢e, medtem ko se 22,9% od 40 do 50 letnikov z izjavo ne strinja. Tudi mlajse
starostne skupine so v vecini pustile pozitivne odgovore.

Velikost pisave na embalaZi je pomembna.
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Graf 18:Pomembnost velikosti pisave na embalazi
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Vprasanje 9¢

Izjava 9c govori o vrsti izbrane pisave, katere pomembnost ne priznavajo predvsem v skupinah
od 40 do 50 let, od 15 do 30 let in do 15 let. Vrsta pisave je najbolj pomembna anketirancem
starim od 30 do 40 let, saj je bilo negativnih odgovorov le 8,7%.

Vrsta pisave je pomembna.
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Graf 19: Pomembnost vrste pisave
Vprasanje 9d

V izjavi 9d sta se starostni skupini do 15 let in od 30 do 40 let strinjali s 100% pozitivnimi
odgovori. Berljivost pisave se zdi najmanj pomembna v skupini od 40 do 50 let, ki so imeli
delez negativnih odgovorov 5,7%.

Berljivost pisave je pomembna.
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Graf 20: Pomembnost berljivosti pisave

24



Vprasanje 10

Vprasanje 10 je bilo zaprtega tipa, kjer nas je zanimal odnos potroSnikov do ekoloske
embalaze.

Ekolosko in reciklirano najraje izberejo v skupinah od 40 do 50 let in od 50 let naprej. Najvecji
delez celote (64,9%) se pri izbiri embalaZe trudi, a nima vedno izbire najti produkta v ekoloSko
izdelani embalaz, 22,8% ljudi je takih, da se na material pri nakupu ne ozirajo. Tak$na misljenja
so najbolj pogosta v starostnih skupinah do 15 let in od 15 do 30 let.

Ali ste naklonjeni ekolosko izdelani embalazi?
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B 1 - Material embalaze ne vpliva na moj nakup.
2- Ekoloska in reciklirana embalaZza je moja prva izbira.

3- Trudim se izbrati ekolosko, vendar nimam vedno izbire.

Graf 21: Naklonjenost ekolosko izdelani embalaZi

4.2 Pravilnost hipotez

Hipoteza 1: Mladi so pripravljeni placati ve¢ za izdelek v bolj oblikovani embalazi.

To hipotezo potrjujemo, saj so rezultati pokazali, da je ve¢ina potro$nikov te starostne skupine
pripravljena placati ve¢ za izdelek, ki jim je vSe¢ in bolje oblikovan. Prav tako so pripravljene
placati ve€ tudi ostale starostne skupine.

Hipoteza 2: NajmlajSe pritegnejo primarne barve.

To hipotezo smo zavrnili, saj so rezultati pokazali, da potro$nike najmlajSe starostne skupine
bolj pritegnejo sekundarne barve kot pa primarne barve. Prav tako sekundarne barve bolj
pritegnejo starostno skupino 40-50. Za vse ostale starostne skupine pa sva ugotovili, da jih bolj
pritegnejo primarne barve, kar ni bilo skladno z najinimi pricakovanji.

Hipoteza 3: Starejsi ne gledajo na oblikovanje, temvec na ceno in izku$nje z izdelkom.

Na podlagi nasih pridobljenih rezultatov, smo lahko to hipotezo potrdili. Ugotovili smo, da je
potrosnikom starejSih starostnih skupin bolj pomembna cena kot izgled embalaze. Prav tako
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prej izberejo izdelek s katerim imajo izkuSnje kot pa tistega, ki jim je vSe¢ zaradi svoje
embalaze.

Hipoteza 4: Tipografija bolj vpliva na nakup izdelkov pri starejsih kot pri mlajsih.

To hipotezo lahko prav tako potrdimo, saj smo ugotovili, da na nakup pri mlaj$ih starostnih
skupinah, tipografija ne vpliva tako kot pri starejSih starostnih skupinah. Spoznali smo tudi to,
da je potrosnikom mlaj$ih starostnih skupinah, pomembna vrsta tipografije bolj kot pri
starejSih, katerim je bolj pomembna berljivost in pa velikost tipografije.

Hipoteza 5: StarejSe bolj pritegne izdelek s hladnimi barvami.

Na podlagi pridobljenih rezultatov smo to hipotezo zavrnili. Ugotovili smo, da starejse bolj
pritegnejo tople barve, prav tako tudi mlajSe starostne skupine. Edina starostna skupina, ki jo
bolj pritegnejo hladne barve, je skupina 15-30 let.

Hipoteza 6: StarejSe bolj pritegnejo izdelki s slikovnimi gradivi.
To hipotezo lahko potrdimo, saj rezultati dokazujejo, da slikovna gradiva vplivajo na nakup
starejSih starostnih skupin.

Hipoteza 7: Izbira ekoloSke embalaze izdelka je odvisna od starostnega obdobja
potros$nikov.

Analiza je pokazala, da ni velikega Stevila potroSnikov pri katerih material embalaZe vpliva na
njihov nakup izdelkov. Glede na pridobljene rezultate, se velika vecina potro$nikov bolj nagiba
k izbiranju ekoloSko izdelane embalaze, ¢e imajo do nje dostop oziroma jo imajo na izbiro ob
njihovem nakupu izdelkov. To hipotezo torej potrjujemo.
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5 Zakljudek

V nasi nalogi smo si najprej zastavili vprasanja na katere smo dobili odgovore s pomoc¢jo ankete
in z njenimi rezultati tudi potrdili ali zavrnili nase raziskovalne hipoteze. Pisali smo o tem,
kako doloceni dejavniki embalaze vplivajo na nakup potrosnikov in kako se to kaze med
razliénimi starostnimi skupinami. Ugotovili smo, da dejavniki kot so tipografija, barva,
material, oblika in slikovno gradivo, precej razli¢no vplivajo med starostnimi skupinami. Vsi
naSteti dejavniki opravljajo svojo vlogo pri tem, da z njimi embalaZza pritegne pozornost in
preprica potro$nika v nakup izdelka.

Anketiranci so izrazili jasne asociacije med izgledom in ceno izgleda, prav tako med drugimi
dejavniki, ki vplivajo na njihov nakup izdelka. Na podlagi vseh pridobljenih rezultatov smo
prisli do spoznanja, da embalaza pri nakupu zivil najmanj vpliva na nakup potro$nikov
starostne skupine 30-40, najve¢ pa na nakup potro$nikov starostne skupine 15-30. Ugotovili
smo, da izgled embalaze nima tako velikega vpliva pri starejSih, kot ga ima pri mlajsih
starostnih skupinah.

Raziskava je tudi jasno pokazala, da je za potro$nike vseh starostnih skupin najbolj pomembna
berljivost, kot pa izgled in velikost pisave.

Dobili smo vse Zeljene odgovore, vendar bi za natan¢nejse rezultate potrebovali vecji vzorec,
ter se bolje osredotociti na posamezne starostne skupine. Sami smo nekaj stvari predvideli,
nekaj pa nas je presenetilo. Nismo pri¢akovali na primer, da je nasim anketirancem tako malo
pomembna prehranska sestava. Pricakovali smo razlicne odgovore glede barv in barvnih
kombinacij, vendar smo zaman upali na enotnost v posamezni starostni skupini, saj se je
izkazalo, da je barva na koncu res stvar posameznika in jo je tezko prilagoditi ciljni starostni
skupini potrosnikov.

PodrobnejSo obdelavo in posvecanje bi morali posvetiti ekoloSki embalaZzi, saj se je izkazalo
da je vecina respondentov bila zainteresirana za nakup takSne embalaze. To bi se dalo tudi
podrobneje raziskati in lahko bi nasli kak$no novo, okolju prijazno resitev in predlog za
izdelavo ekoloSke embalaze.

Na podlagi nasih ugotovitev, je ekolosko izdelana, barvita embalaza izdelka z berljivo
tipografijo klju€ do pozornosti kupca med policami. Fotografije in slike, ter zanimivejSe pisave,
pa bodo pripomogle k nakupu. Najpomembnejsi faktor pa Se vedno ostajata cena in izkusnje z
izdelkom, ne glede na njegovo embalazo.
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