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Etiketa za vino je relativno male veligine te omogucéava prvi kontakt kupca sa vinom. To je prostor na
boci vina koji mora podjednako zainteresirati iskusnog vinopiju, kao i prosjeénog konzumenta. Stoga
se dizajnu etiketa za vino treba pristupiti odgovorno, jer upravo one svojim elementima mogu znaéajno
privuci potencijalnog kupca. Etiketa sa jasnom kombinacijom boja i dobrim odabirom tipografije daje
prepoznatijiv dizajn $to je Eesto dovoljno da privuce paznju kupca. Ovaj rad istraZuje preferencije boja
u primjeni za vinske etikete te utjecaj pojedinih elemenata dizajna na ponasanje kupaca.

U radu je potrebno:

— Opisati karakteristike etiketa za vino i njihovu primjenu kao ambalaznog proizvoda
— Objasniti psiholoski utjecaj boja kod primjene u dizajnu etiketa

— IstraZiti ponaSanje potrosaca prilikom kupnje alkoholnih pi¢a primjenom ankete

— IstraZiti preferencije boja za etikete za tri vrste vina (bijelo, roze i crno)

— lzraditi dizajn etikete primjenom boja sukladno rezultatima istrazivanja

— Analizirati rezultate istrazivanja i iznjetiZakijuéak -
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SAZETAK

Boja izravno utjeCe na podsvijest Covjeka ili ga privlaci ili odbija. U marketingu, psihologija
boja usredotoéena je na to kako boje utjeCu na potrosaca i uvjeravaju li potrosace da razmotre
odredene brendove. U prvom teoretskom dijelu rad obraduje teme psihologije boja i dizajna
vinske etikete, kako odabrati odredenu boju i dobar dizajn te utjecaj boje i dizajna proizvoda
na kupnju. Navedeni su ¢imbenici koji utjeCu na ponaSanje potroSaca te koji su to procesi
odlucivanja o kupnji proizvoda. Drugi dio diplomskog rada sastoji se od istrazivanja Koje je
podijeljeno na tri dijela. U prvom dijelu se nalaze opca pitanja o spolu i dobnoj strukturi te
pitanja o utjecaju pojedinih elemenata ambalaze 1 drugih kriterija na odabir 1 kupnju
proizvoda. U prvom i u drugom dijelu istrazivanja koristila se Likertova skala za utvrdivanje
stupanj slaganja ili neslaganja s tvrdnjom. U drugom dijelu istrazivanja pomocu prikaza slika
ispitanici su izabrali kombinaciju boja koja ih privla¢i izmedu: toplih i hladnih, tamnijih 1
svijetlih, intenzivnih 1 zagasitih te intenzivnih 1 pastelnih. Dok u tre¢em dijelu istraZivanja
ispitanicima je prikazana paleta sa sedam parova boja iz cijelog spektra prema Pantone
sustavu. Prema prikazu palete sa bojama ispitanici su odabrali podloznu boju za etiketu vina

(bijelo, crno i rosé). Istrazivanje je provedeno putem online ankete Google obrazaca.

Predmet ovog istrazivanja je pokazati koliko boja i dizajn etikete vina ima utjecaj na kupnju
kod potrosaca. Prikazati koji su to ¢imbenici utjecaja potroSaca prilikom kupnje alkoholnog
pic¢a. Istraziti odabir boje za dizajn etikete tri vrste vina (bijelo, crno i rosé ) gdje je ponudena

paleta boja sa 7 parova iz cijelog spektra boja tamnije i svijetlije boje.

Kljucéne rije¢i: psihologija boja, dizajn, boja, etiketa, vino



SUMMARY

Color directly affects a person's subconscious, either attracting or repelling it. In marketing,
color psychology focuses on how colors affect consumers and whether they persuade
consumers to consider certain brands. In the first theoretical part, the paper deals with the
topics of color psychology and wine label design, how to choose a certain color and a good
design, and the influence of color and product design on the purchase. The factors that
influence consumer behavior and the decision-making processes for purchasing products are
listed. The second part of the thesis consists of research, which is divided into three parts. In
the first part, there are general questions about gender and age structure, as well as questions
about the impact of individual packaging elements and other criteria on product selection and
purchase. In the first and second part of the research, a Likert scale was used to determine the
degree of agreement or disagreement with the statement. In the second part of the research,
using the display of images, the respondents chose a combination of colors that attracted them
between: warm and cold, darker and light, intense and muted, and intense and pastel. While in
the third part of the research, respondents were shown a palette with seven pairs of colors
from the entire spectrum according to the Pantone system. According to the presentation of
the color palette, the respondents chose the underlying color for the wine label (white, black
and rosé). The research was conducted through an online Google Forms survey.

The subject of this research is to show how much the color and design of the wine label has
an influence on consumer purchases. Show what factors influence consumers when buying
alcoholic beverages. Explore the choice of color for the label design of three types of wine
(white, black and rose), where a color palette with 7 pairs from the entire spectrum of darker

and lighter colors is offered.

Keywords: color psychology, design, color, label, wine
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1. Uvod

Vinska industrija je u stalnom porastu pa tako dolaze s novim etiketama koje svakodnevno
izlaze na trziSte. PotroSaci imaju bezbrojne mogucénosti izbora marki 1 sorti vina pri kupnji
vina s polica maloprodaje. Etikete na vinskim bocama ¢esto su jedini marketinski alat i
informacija dostupni potrosacima, a glavni su ¢imbenik jer imaju utjecaj na potrosaca da kupi

vino.

Mnogi su ¢imbenici ukljuceni u izradu etikete vina. Treba uzeti u obzir koriStenje boja,
tipografije, slika, dizajna i rasporeda, kako bi se stvorio estetski ugodna etiketa koja je
funkcionalna i prikladna za vino koje predstavlja. Cesto puta proizvodaéi vina ne uzimaju u
obzir mnoge od ovih ¢imbenika pri izradi etikete vina. Studije su pokazale da su odredene
boje 1 karakteristike dizajna viSe estetski ugodniji od drugih kombinacija, a odredene estetske
kombinacije mogu prenijeti vrijednost proizvoda na potrosaca. Studija provedena u
Spanjolskoj, primjerice, zakljuéila je to da postoje snazne preferencije za odabrane
kombinacije boja i oblika u dizajnu naljepnica. Utvrdeno je da su najbolje kombinacije boja i
oblika sastoje od nijansi Zute, smede, crne i1 zelene u kombinaciji s istaknutim pravokutnim i
Sesterokutnim oblicima. Vazno je istraziti estetski najugodnije kombinacije dizajna ne samo
privuéi paznju potrosaca, vec i prenijeti zeljenu razinu kvalitete vina potencijalnim kupcima.
Marketing vinskih etika kljucan je u prodaji vina. Vazno je razumjeti kako boja i dizajn na
etiketi utjeCu na potroSace alkoholnih pi¢a. Boja je suptilna, ali ima velik utjecaj na element u
grafickom dizajnu. ProZima graficke prikaze na ambalazi u oglaSavanju i brendiranju. Male

varijacije u boji mogu unaprijediti ili unistiti u¢inkovitost dizajna.

U ovom diplomskom radu istrazivanje je provedeno u obliku online Google obrazaca s ciljem
da se istrazi koliko je vizualni element bitan potrosac¢ima alkoholnih pi¢a kod etikete vina.

Neki od vizualnih elemenata su: boja, ilustracija, tipografija, informacija o proizvodu, logotip.



2. Pojam boja

Boja je oblik neverbalne komunikacije. Svaka boja ima mnogo aspekata. Za svaku osobu
njegovo se znacenje mijenja iz dana u dan - sve ovisi 0 vrsti energije koju u tom trenutku

izrazava. Znacenje boja moze varirati ovisno o kulturi i okruzenju.

Rijec¢ boja ukljucuje vise razlicitih znacenja od kojih razlikujemo tri osnovna znac¢enja:
e Materijalne naravi
Pojam materijalnost odnosi se na samu materiju kao nositelja boje. Nazivamo ga nazivima

pojedinih boja (krom zuta, krom zelena, cink bijela, ultramarin itd.).

e Fizikalno mjerljiv stimulans

Boja je definirana kao dominantna valna duljina u vidljivom dijelu spektra, u rasponu od
380 do 750 nm. Potpun i jasan opis boje dobiven mjerenjem energije na svakoj valnoj
duljini naziva se spektralna informacija. Spektrofotometrija proucava spektar nastao

medudjelovanjem zracenja i tvari [1].

e Apstraktne naravi
Boja je ljudski osjet izazvan percepcijom svjetlosti koju emitira izvor svjetlosti ili se
reflektira od povrSine tijela. Izrazava vizualni dozivljaj osobe kada vidi obojenu tvar.

Osjecaj koji osoba vidi izrazava se rije¢ima kao §to su crveno, plavo, zuto, zeleno itd. [2]



3. Psihologija boja u marketingu

Psihologija boja je podrucje proucavanja koje proucava kako boje utje€u na ponaSanje i
donosenje odluka. [3] Svake godine psiholozi dolaze do nevjerojatnih otkriéa o tome kako
funkcionira ljudski mozak. Tijekom desetlje¢a strucnjaci su otkrili brojne korelacije izmedu
ponasanja i nacina razmiSljanja pojedinca te njegovog djetinjstva, okoline, odnosa s
roditeljima i1 vr$njacima, spola, znacajnih dogadaja i mnogih drugih ¢imbenika. Jedno od
takvih otkri¢a je utjecaj boje na ljudski um - posebice na proces donoSenja odluka. Pokazalo
se da je taj utjecaj toliko znacajan da su tvrtke diljem svijeta pocele pridavati puno vise paznje

bojama pri razvoju robnih marki i uvodenju proizvoda na globalno trziste.

Opé¢i model psihologije boja oslanja se na Sest osnovnih principa:

1. Boja moZe imati specificno znacenje.

2. Znacenje boje temelji se ili na nau¢enom znacenju ili na bioloski urodenom znacenju.
3. Percepcija boje uzrokuje automatsko ocjenjivanje od strane osobe koja percipira.

4. Proces evaluacije tjera na ponaSanje motivirano bojama.

5. Boja obicno vrsi svoj utjecaj automatski.

6. Znacenje i u¢inak boje takoder su povezani s kontekstom. [5]

Dok su ljudi stolje¢ima znali za utjecaj boja, psihologija boja postala je popularna 1940-ih
kada je Kurt Goldstein teoretizirao da boje mogu imati duboke fizioloske reakcije, koje mogu
utjecati na paznju i fokus ljudi. Kako su TV i tiskani mediji postajali obojeni, reklamne su
agencije postale svjesne mo¢i koju boja moze imati na prodaju i pocele su financirati

istrazivanja kako bi saznale vise.

Zbog toga i istrazivanja koja su u tijeku, psihologija boja postala je nadaleko poznata, a
ignoriranje utjecaja boja moze biti velika pogreska za tvrtke. Utvrdeno je da "ljudi donesu
podsvjesnu prosudbu o osobi, okolini ili proizvodu unutar 90 sekundi od pocetnog gledanja i

da se izmedu 62% i 90% te procjene temelji samo na boji."” [6]



3.1. Crna boja

Crna je neutralna boja. Cesto se koristi crna boja da "stabilizira" ili prigusi Zivopisnije boje
koje riskiraju da budu nadmoc¢ne. Zbog ovih stabiliziraju¢ih svojstava, crna se moze osjecati
moc¢no. Crnu boju se moze povezati s elegantnom, formalnom, ugladenom i modernom.
Docarava mo¢, snagu, stabilnost, luksuz, eleganciju, sofisticiranost. [4] KoriStenje crne boje
za prodaju 1 marketing na vrhunskom trzistu mladih, ukljucujuéi tvrtke povezane s glazbom,
revolucionarno je i moderno. To je boja povezana s mo¢i, elegancijom, magijom i strahom.
Crno je rizicno koristiti u marketingu, ali neki su to uspjesno ucinili. Crna je mocéan izbor za
ukljucivanje u brendiranje. Crnu boju tradicionalno se moze vidjeti kao simbol
profesionalnosti i ozbiljnosti. Medutim, takoder moze izazvati osjecaj elegancije i
sadrzajnosti. Uobi¢ajena uporaba u industriji: vijesti, izdavastvo, bankarstvo i financije, pice 1

alkohol, komunikacije, odjeca, emitiranje, hoteli (Slika.3.1.).
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Slika 3.1. Prikaz crne boje u brendianju i marketingu




3.2. Bijela boja

Bijela je povezana s Cisto¢om, zbog Cega su bijele vjencCanice toliko popularne. Iako je ovo
mozda stara tradicija, ona takoder moze oznacavati vrijednosti kao §to su Cistoca i ¢ednost.
Bijela moze znaciti nevinost, dobrotu i sigurnost. Bijela nije povezana s negativnim
emocijama. Puno je jeftinije ispisati bilo $to crno-bijelo nego tiskati u boji. [8] Crno-bijeli
logotip bit ¢e najbolja opcija za brend koji tek pocinje ili zeli azurirati svoju marku.
Uobicajene uporaba u industriji: elektronika, emitiranje, zdravlje i ljepota, pi¢a i1 alkohol,

medicina, znanost, religija i duhovnost, zrakoplovni prijevoznici, komunikacije (Slika 3.2.).
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3.3. Smeda boja

Smeda se sastoji od sastavnih nijansi crvene i zute, s velikim postotkom crne. Iz tog razloga,
proZeta je uglavnom istom ozbiljno$¢u kao i crna, ali toplijim, mekSim tonom. Smeda je
¢vrsta i pouzdana, boje zemlje i bogata je u prirodi. Ima pouzdanost i autenticnost drveta ili
koze i CeS¢e je medu preferiranim bojama musSkaraca nego Zena. [8] Smeda boja je
samouvjerena i stabiliziraju¢a. Ako osobnost marke/branda ima snazan osje¢aj duznosti i
odgovornosti ili je prakticna i1 prizemna, a ciljana publika cijeni stabilnost, kvalitetu i

ispravnost, smeda moze biti optimalan izbor boje. (Slika 3.3.).
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3.4. Crvena boja

Znacenje crvene boje povezujemo s uzbudenjem, strascu, opasnoS¢u, energijom i akcijom.
Neke robne marke koriste crvenu za gumbe "narucite odmah" za optimizaciju stope
konverzije ili da se njihova ambalaza isti¢e na polici. Crvena boja stvara osjecaj hitnosti,
pogodna za rasprodaju i korisnicku podrsku. Takoder je odvazna, energi¢na i poti¢e apetit. [7]
Crvena boja pospjesuje metabolizam i krvni tlak gledatelja, $to je ¢ini idealnom za natpise
restorana koji zele potaknuti apetit kupaca da dodu na zalogaj — posebno ljuti okus. U Aziji
obi¢no povezuju crvenu boju sa sreCom i prosperitetom, dok u zapadnim drustvima
predstavlja ljubav, strast ili ¢ak opasnost. UobiCajena uporaba u industriji: zivotni stil i
zabava, hrana i pice, elektronika, nafta i plin, nekretnine, zrakoplovni prijevoznici, medicina
(Slika 3.4.).
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3.5. Plava boja

Plava pokriva sve vrste emocionalnih pokretaca kao $to su mir, voda, spokoj i pouzdanost.
Nudi osjecaj zdravosti, suzbija apetit 1 poti¢e produktivnost. Zato su tamnoplave odjece
popularne u korporativnom svijetu. Takoder ga naj¢esce koriste konzervativne marke koje
zele promicati povjerenje u svoje proizvode. Opcenito, plava boja je omiljena jer daje osjecaj
smirenosti i samopouzdanja pri izgradnji odnosa, posebno u marketingu. Odnosi se na
povjerenje i pomaze u lojalnosti kupaca. [8] Izvrstan je izbor za temelj marketin§kog
materijala za tvrtke. UobicCajena uporaba u industriji: bankarstvo i financije, softver i
programiranje, drustveni mediji, komunikacije, zra¢ni prijevoznici, farmaceutski proizvodi,

hoteli, poboljsanje doma, nafta i plin, izdavastvo, medicina (Slika 3.5.).
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3.6. Zelena boja

Zelena priziva osjecaj obilja, osvjezenja 1 mira, odmora i sigurnosti. Zelena je topla,
primamljiva i oznaCava zdravlje, prijateljstvo prema okoliSu, ekoloska pitanja, prirodne
proizvode i dobru volju. To je takoder boja novca, pa stvara misli o bogatstvu. To je
generiCka referenca za cjelokupno Sirenje prirodnog, organskog, ekoloski prihvatljivog. [7]
Tvrtke koje Zele privuéi sli€nu publiku ili se uskladiti sa slicnim interesima, ¢ak i ako nema
izravne veze, Cesto koriste zelenu paletu u svojim robnim markama i marketinSkim
kolateralima. Uobicajena uporaba u industriji: prehrambena industrija, proizvodi za zdravlje i
dobrobit, organski i potpuno prirodni proizvodi, ekoloski prihvatljivi proizvodi, bankarstvo i
financije (Slika 3.6.).
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3.7. Zuta boja

U marketingu Zuta boja ima znacenje zabavno, energi¢no, mlado, toplo i veselo. Povecava
mentalnu aktivnost i miSi¢nu energiju, sre¢u, pozitivnost, jasnocu, energiju, optimizam i
privlacenje paznje. Ako su brzina, zabava i niska cijena bitne komponente za odredenu ciljanu
publiku, Zutu boju se moze smatrati vrhunskim izborom u robnoj marki. Ipak, relativno je
neuobi¢ajeno u usporedbi s drugim primarnim bojama. [7] Zutu povezujemo s jednako toplim
1 razigranim atributima kao i stresnim i1 depresivnim. KoriStena shema Zutih boja takoder je
relevantna. Svjetlije nijanse zute znaCe nedostatak samopouzdanja, ali poti¢u kreativno
razmiS$ljanje. UobiCajena uporaba u industriji: industrija hrane i pica, proizvodi za CiS¢enje,

nafta i plin (Slika 3.7.).

YELLOW in branding and marketing
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3.8. Ljubicasta boja

Ljubicasta boja povezana je s razliCitim znaCenjima, uklju¢uju¢i mudrost, kreativnost,
kraljevsku vlast, mo¢, ambiciju i luksuz. Ljubicasta predstavlja bogatstvo, kraljevsku vlast 1
bogatstvo, §to takoder ima veze s vodstvom i prihodima. [8] Povijesno smo ljubi¢astu
povezivali s naporima da se postigne ravnopravnost spolova. Uobicajena uporaba u industriji:

zdravlje i ljepota, njega koze, duhovnost, mladi i djeca (Slika 3.8.).

PURPLE in branding and marketing
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Slika 3.8. Prikaz ljubicaste boje u brendiranju i marketingu
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4. Dizajn etikete

Rodenje dizajna etikete obi¢no pocinje u marketinskom odjelu klijenta. U ovoj vrlo ranoj fazi
razvijaju se koncepti pakiranja koji nastoje ispuniti marketinske ciljeve marke. Prevodenje
ovih koncepata u uspjeSan zadatak ispisa ¢e se, medutim, oslanjati na to da se mnogi

¢imbenici spoje na kontroliran nacin kako bi se postigao Zeljeni rezultat.

4.1. Graficki dizajn

Graficki dizajn je proces stvaranja vizualnog sadrzaja koji pomaze u komunikaciji poruka s
publikom. Umjetnost vizualne komunikacije neophodna je, posebno za brendove koji se Zele
povezati sa svojom ciljanom publikom, a graficki dizajn je savrSeno rjeSenje.
Robne marke iskoriStavaju prednosti grafickog dizajna u svojim logotipima, marketinSkim
materijalima, oglasima, grafici web-mjesta, pa ¢ak i internim dokumentima i komunikaciji

putem e-poste.

Da bismo znali kako graficki dizajn funkcionira, moramo razumjeti razli¢ite elemente koji
¢ine dizajn. Elementi grafickog dizajna ukljucuju:

e Boja

e Tipografija

o Crta

e Oblik

e Veli¢ina

e Prostor

o Tekstura

e Hijerarhija

Postoje 1 brojna nacela kojih se graficki dizajneri moraju pridrzavati kako bi njihov dizajn
bio u¢inkovit i privukao pozornost. Neka od tih nacela ukljucuju:

e Jednostavnost

e Blizina

e Kontinuitet

e Simetrija
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Spajanjem svih razli¢itih elemenata 1 principa moze se dizajn pretvoriti u grafiku
profesionalnog izgleda. lako su graficki dizajneri po struci Cesto bili obuceni na ovim
principima, 0SNOVNO razumijevanje moze pomo¢i svakome tko ima malo ili nimalo

dizajnerskih vjestina u stvaranju vizualnog dizajna koji privla¢i poglede. [10]

4.2. Znacajke dobrog dizajna

Izraz ,,dobar dizajn* zvuci varljivo samo po sebi razumljivo. Kao nesto $to bi dizajneri trebali
prakticirati, postavlja se pitanje Sto ukljucuje kao jasan skup elemenata. Dizajn je polje u
kojem razumijemo, komuniciramo i poboljSavamo svijet oko sebe, posebice poboljsavajuci
zivote ljudi.

Dieter Rams, njemacki industrijski dizajner poznat po svom manje, ali boljem pristupu
dizajnu, bavio se prirodom dobrog dizajna kako bi to¢no odredio Sto on zahtijeva od
dizajnera. Ramsov utjecaj je dalekosezan, jer je pomogao u oblikovanju nacina na koji vecina
potrosackih proizvoda koriStenih u kasnom 20. i ranom 21. stoljecu izgleda 1 funkcionira.
Njegova estetika stoji za iskrenost, suzdrzanost i jednostavnost. Kasnih 1970-ih Rams je
proucavao svijet oko sebe — pronasavsi ,,neprobojnu zbrku oblika, boja i zvukova“ i postavio
si ovo bitno pitanje: ,,Je li moj dizajn dobar dizajn?”” Ramsov odgovor izraZen je u njegovih

deset principa, pri ¢emu je dobar dizajn [11]:

e Inovativan - umjesto stvaranja novog proizvoda i njegove “prodaje” javnosti,
inovativni dizajn je proces identificiranja, preciznog odredivanja i razumijevanja

potreba korisnika ili publike.

e Cini proizvod korisnim - proizvod koji je koristan je onaj koji korisniku omoguéuje da
ispuni zadatak ili cilj. lako su u mnogim kontekstima ti zadaci ili ciljevi eksplicitni i

mjerljivi, u drugim kontekstima mozda i nisu.

e Estetski - nije samo ono §to ¢ovjek vidi, ve¢ su ljudi prvenstveno vizualna bica, stoga

¢e se fokusirati na osjetila (vid, njuh, sluh, dodir i okus).
e Proizvod ¢ini razumljivim - dobar dizajn €ini proizvod razumljivim: pojasnjava

strukturu proizvoda. Jo$ bolje, moze uciniti da proizvod jasno izrazi svoju funkciju

koriStenjem intuicije korisnika.
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e Nenametljiv - dizajn bi trebao biti i neutralan i suzdrzan, kako bi ostavio prostora

korisniku za samo izrazavanje.

e Iskren - proizvod koji se smatra postenim pokazat ¢e poStovanje prema svom kupcu.
To ¢e stvoriti osje¢aj povjerenja, Sto je jedan od najvrjednijih nematerijalnih dobara

koje se moze pronaci u proizvodu.

e Dugotrajan - kada je predmet dizajna dugotrajan, ima dva istodobna ucinka: prvo,
stieCe se poStovanje zbog njegove stabilnosti i postojanosti, a drugo
kada se provodi vrijeme s predmetom, on poprima oznaku upotrebe i tako postaje

dokaz postojanja.

e Temeljit do posljednjeg detalja - dobar dizajn je temeljit do posljednjeg detalja. Nista
ne smije biti proizvoljno ili prepusteno slucaju. Pazljivost i tocnost u procesu dizajna

pokazuju postovanje prema korisniku.

e FEkoloski prihvatljiv - je proces dizajniranja proizvoda koji je ekoloski prihvatljiv. To
ukljucuje koriStenje recikliranih materijala, proizvoda koji Stede vodu i energetski

ucinkovite uredaje.

e Ukljucuje Sto manje moguée dizajna - dobar dizajn treba ukloniti sve §to nije
apsolutno bitno. To osigurava da se korisnici potpuno usredotoc¢e na bit proizvoda - to

je primarna korisnost. Takoder osigurava da su stvari manje pretrpane i intuitivnije.

Rams izjavljuje, ,,Manje, ali bolje.“ Jednostavnost u dizajnu weba i aplikacija, kao i kod
mehanickog dizajna, krajnji je cilj pomo¢i korisnicima u digitalnom dobu. Internet je zasi¢en
dizajnom s teskim elementima. To daje samopouzdanje da se mogu pobijediti konkurenti koji
ne znaju Sto rade krivo, ali jo§ uvijek postoji tocka da su mnogi korisnici oprezni prema
Internetu jer dominiraju previSe dizajnirane stranice. Manje je vise, ali ,,promisljeno manje*
znaci ,,bolje. Uciniti dizajne dobrim znaci uciniti ih jednostavnim. Stvaranje sjajnih dizajna

znaci ostati usredoto¢en samo na ono $to je bitno. [11]
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4.3. Prikaz oznake na etiketi vina

Etikete su vazne za kupce vina jer kupcima govore o sorti grozda i regiji uzgoja, $to im daje

neku predodzbu o okusu vina. U vinskoj industriji postoje strogi zahtjevi o tome kako se

koriste informacije, ukljucujuci veli¢ina boce, sadrzaj alkohola, naziv i viSe. Etiketa na boci

moze biti glavna ili trbusna, prsna ili polumjesec, vratna te informativna.

Oznaka etikete mora sadrzavati:

Naziv vinarije, proizvodac

Kvaliteta - stolno, kvalitetno ili vrhunsko vino

Zasti¢eno ime, 0dnOsSNO naziv vina

Geografsko podrijetlo - regija, podregija, vinogorje, polozaj
Godina berbe

Kategorija po Sec¢eru — suho, polusuho, poluslatko ili slatko
Koncentracija alkohola - % vol

Dodatne informacije - logo vinarije, oznaka "nefiltrirano*

Pravno upozorenje — npr. proizvod sadrzi sulfite

Oznake na ambalazi - boci, etiketi potrosac¢u daju jamstvo kvalitete, a punjenje vina u boce

§titi vino od kvarenja. [12] Oznake sadrze informacije o potroSacima koje moraju biti u skladu

sa zakonskim zahtjevima; Zakon o informiranju potrosaca o hrani (NN 56/13 i NN 14/14;
Zakon o vinu NN 96/03, NN 55/11 i NN 14/14) i pripadaju¢im podzakonskim propisima
(Slika 4.1.). [13]

Podaci na koje se odnose gore navedene zakonske odredbe su:

Obavezni podaci:

Serija ili lot
Oznaka uvozne etikete za uvezena vina

Sadrzaj alergena: ,,sulfiti ili ,,sumporov dioksid*.

15



Dodatni podaci

Oznake zemljopisnih podruéja - za kvalitetna i vrhunska vina sa KZP (regija, podregija,
vinogorje, a za vrhunska moze i polozaj)
e Godina berbe

e Sorta grozda

Dodatne oznake za punitelje:

e _proizvedeno i odnjegovano®, ,,punjeno na gospodarstvu®, , proizvodi i puni®.

(et e———————————————————— e ——————————— —t)
PROIZVODAC
agliliidKCl IME VINA
VINOGRADARSTVO | PODRUMARSTVO) (PO SORTI)
BERBA - GODINA Dy et
| (2003) (ZELENAC KUTIEVO) ||
OZNAKANKVALITETE KALITETNO SUHO VINO) OZNAKA
l WITTEVACRO VINOGOXK]! NEPROVRELA
[I:;U\’l ROLIRANO PODRI] E.Ii.j SECERA
l 13,59 [u_'; I] KUTIEVO » HRVATSKA J
UDIO ALKOHOLA
ZEMLJOPISNO PODRIJETLO
ZAPREMINA

Slika 4.1. Prikaz oznaka na etiketi vina

4.4. Boja u dizajnu etikete

Odabir citljivog teksta i kombinacije boja povecava marketinsku vrijednost i ukupni uspjeh

marke. PotroSace nece uvjeriti proizvod s etiketom koja je oku neugodna. Kontrast omogucuje

da boja i tekst privuku i kupce. Vaznost dizajna boja proizlazi iz znacaja boja za ljudski um.

Neke boje imaju univerzalni znacaj - na primjer, opéenito se shvaca da je crvena boja

upozorenja.
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Kada se kupuje novi proizvod, prvo §to kupac primijeti je njegovo pakiranje i etiketa. Mnogi
proizvodi zahtijevaju odgovarajuce pakiranje kako bi se mogli pravilno prekriti i zastititi od
kontaminacije ili oStecenja. Oznacavanje se uglavnom vr$i na pakiranju i ukljucuje sve
osnovne informacije o proizvodu koje bi kupac zelio znati prije kupnje. Nazivi robnih marki,

natpisi, dizajni, simboli i slike otisnuti na kutijama i omotima proizvoda dio su ozna¢avanja.

Crne naljepnice takoder su u kontrastu s bojom pakiranja proizvoda. Crna je Cest izbor za
etikete na bocama alkoholnih pica, naljepnice za svijece, a lako se koristi za gotovo sve

etikete i logotipe proizvoda.

4.4.1. Koristenje boje u dizajnu etikete

Boje ambalaze ili etikete jedan su od klju¢nih elemenata koji izdvaja proizvod od drugih, a
izbor boja izdvaja proizvod od proizvoda konkurencije. Odabrane boje trebale bi poslati prave
subliminalne poruke kako bi nadahnule svakog potencijalnog kupca da kupi proizvod. [15]
Boja je najbolji na¢in za odrazavanje i poboljsanje jedinstvene slike i marke nekog proizvoda
jer je to vizualni medij. Izbor boja trebao bi se odnositi na logotip i odrazavati sliku koja se

Salje na trziSte kako bih se privukli kupci.

Koristenje komplementarnih boja stvara najveci kontrast, ¢ine¢i tako elemente "istaknutim".

Analogne boje stvaraju opustene vizualne efekte koji se slijevaju zajedno. Umjesto da se
aspekti isticu kao $to to ¢ine komplementarne boje, one stvaraju priguSen dojam i stapaju se
zajedno. Upotrjebljuju se isklju¢ivo u pozadini kako bih se tekst razlikovao i jasno razlikovao
od dizajna. Prema Alanu Dundesu, profesoru antropologije i folklora na Sveudili§tu juzne
Kalifornije u Berkeleyu, Amerikanci su naviknuti da vide stvari u troje. Troje je duboko
ukorijenjeno u dana$njoj kulturi i potiCe u vjerovanje da su stvari koje dolaze u troje

smjesnije, zadovoljnije ili ué¢inkovitije od ostalih brojeva. [15]

Pastelne boje etikete

Kada se bijela doda ¢istoj boji, rezultat je svjetlija i bljeda verzija. Iako ove pastele nisu tako
intenzivne kao njihove prethodnice, one sluze jedinstveno drugacijoj svrsi. Pastelne boje
evociraju otvorenost i bezbriznost, a djeluju i umirujuce. Takoder se Cesto povezuju sa
zenstvenoS$¢u i prolje¢em. [14] Pastelne boje su razrijedene verzije primarnih i sekundarnih
boja. Dodavanje bijele boje zelenoj umanjuje letargi¢ne sklonosti zelene, zbog ¢ega zelena

pistacija djeluje tako svjeze i zivahno. Dok su se pastelne boje tradicionalno Koristile u
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dje¢jem brendiranju, kreativni dizajneri preispituju ove Cesto zanemarene boje zbog njihove

sposobnosti da unesu vitalnost i svjezinu u dizajn (Slika 4.2.).

SUN & MOON

Slika 4.2. Pastelna boja etikete vina

Metalik boje etikete

Nista ne privlaci viSe paznje na etiketi od necega sjajnog. Srebrne i zlatne metalik etikete
zrace kvalitetom, §to ih ¢ini idealnom opcijom za reklamiranje vrhunskog proizvoda. Srebrna
boja se koristi za oznaCavanje glamura i sofisticiranosti. Srebro se takoder ¢esto povezuje s
vodom, u kombinaciji s smanjenjem tjeskobe i donosenjem mentalne, fizicke i emocionalne
harmonije. Zlato, iako se takoder povezuje sa sofisticiranoS¢u, vise je simbol luksuza i
kvalitete od svog dvojnika. [15] Potrosaci Cesto stvaraju pretpostavke o kvaliteti proizvoda na
temelju kvalitete pakiranja. Metalik boje se koriste na etiketi te daju tu percipiranu kvalitetu.
Bilo kroz tinte, supstrate ili tehnike poboljSanja, kao §to je folija koja daje Sjaj te istiCe

proizvod na polici u trgovini (Slika 4.3.).
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Slika 4.3. Metalik boja etikete vina

Fluorescentna boja etikete
Fluorescentne boje, koje se obi¢no nazivaju neonske boje, izvrsne su za privlacenje dodatnog
dijela paznje. KoriStenje fluorescentne boje na etiketi ona daje optimisti¢nu, sretnu i glasnu

osobnost proizvoda. S druge strane koriste se u umjerenim koli¢inama (Slika 4.4). [16]

\

Slika 4.4. Fluorescentna boja etikete vina
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Smeda boja etikete

Za ru¢no izraden, prirodan ili rustikalni u€inak, smedi je papir autentian. Poistovjecuje se s
pouzdano$¢u i udobnos$c¢u koja predstavlja smeda boja. [15] Boja onoga §to je stvarno i
materijalno, podsje¢a na zemlju i jednostavnu svakodnevicu, poput one vinogradarske. Mozda
je to prava boja za male obrtni¢ke proizvodnje gdje se sve radi ru¢no, po tradiciji, od strane

proizvodaca i njegove obitelji (Slika 4.5).

Slika 4.5. Smeda boja etikete vina
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5. PonaSanje potrosaca

Marketing je puno vise od stvaranja privlac¢ne fraze ili dzingla koji ¢e ljudi pjevati danima.
Razumijevanje ponasanja potrosaca vitalni je aspekt marketinga. PonaSanje potroSaca je
studija o tome kako ljudi donose odluke o tome §to kupuju, zele, trebaju ili djeluju u odnosu
na proizvod, uslugu ili tvrtku. [17] Klju¢no je razumjeti ponasanje potrosaca kako bi se znalo
kako ¢e potencijalni kupci reagirati na novi proizvod ili uslugu. Takoder pomaze tvrtkama da

identificiraju prilike koje trenutno nisu ispunjene.

Nedavni primjer promjene ponasanja potrosaca su prehrambene navike potrosaca koje su
dramaticno povecale potraznju za proizvodima bez glutena (GF). Tvrtke koje su pratile
promjenu nacina prehrane potroSaca stvorile su GF proizvode kako bi popunile prazninu na
trziStu. Medutim, mnoge tvrtke nisu pratile ponasanje potrosaca i zaostajale su u pustanju GF
proizvoda. Razumijevanje ponaSanja potrosaca omogucilo je pro aktivnim tvrtkama da

poveéaju svoj trzi$ni udio predvidajuci promjenu u zeljama potrosaca. [18]

5.1. Cimbenici ponasanja potrosaca

Tvrtke pokuSavaju prikupiti podatke kako bi mogle donijeti odluke o tome kako na
najucinkovitiji nac¢in doseci svoju ciljanu publiku. Dok neki utjecaji mogu biti privremeni, a

drugi dugotrajni, ti ¢imbenici mogu utjecati na 0sobu da kupi ili ne kupi proizvod. [19]

e Situacijski ¢imbenici
Oni su privremene prirode i ukljucuju fizicke ¢imbenike kao $to su lokacija trgovine,
izgled, boje, glazba, osvjetljenje, pa cak 1 miris. Tvrtke nastoje ove ¢imbenike uciniti $to

povoljnijima. Ostali faktori situacije ukljuc¢uju blagdane, vrijeme i raspoloZenja potrosaca.

e Drustveni ¢imbenici

Ovaj ¢imbenik takoder ukljucuje drustvenu klasu, razinu obrazovanja, vjersko i etnicko
porijeklo, seksualnu orijentaciju i ljude oko nas — obitelj, prijatelje ili drustvenu mrezu.
Razli¢ite kulture imaju razli¢ite obicaje i rituale koji utjeCu na nacin na koji ljudi Zive
svoje zivote 1 koje proizvode kupuju. Opcenito, potrosaci u istoj drustvenoj klasi pokazuju
sli¢no kupovno ponasanje. Vecina istrazivaca trzista vjeruje da je necija obitelj jedna od

najvecih odrednica kupovnog ponasanja.
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e Psiholoski ¢imbenici
Sposobnost osobe da razumije informacije, percepcija potreba i nacin razmisljanja utje¢u
na ponasanje potroSaca. Necija reakcija na marketinsSku kampanju ovisit ¢e o necijim

uvjerenjima i stanju duha.

5.3. Proces donosenja odluke o kupnji

Proces odlucivanja potrosaca ocrtava faze kroz koje potrosaci prolaze od prepoznavanja
potrebe za proizvodom ili uslugom do konacne odluke zadovoljava li njihova kona¢na kupnja

njihove potrebe i o¢ekivanja. Postoji pet faza u procesu odlucivanja potrosaca. [20]

e Potvrduje potrebu za proizvodom ili uslugom
U prvoj fazi potrosaci priznaju da trebaju kupiti proizvod ili uslugu. Oni mogu odluciti da
trebaju kupiti proizvod kako bi mogli dovrSiti aktivnost, promovirati svoju dobrobit,

usreciti nekoga ili poboljSati svoje znanje ili bilo koju kombinaciju toga.

e Istrazuje mogucnosti proizvoda

U drugoj fazi procesa odlu¢ivanja potro$aca, potrosa¢ je prepoznao svoju potrebu za
proizvodom, a istrazuje vrste proizvoda dostupnih na trziStu. Pretrazuju internet, gledaju
reklame, pregledavaju proizvode u trgovinama ili traZe savjet od obitelji i prijatelja koji ¢e

im pomoc¢i u donosenju odluke o kupnji.

e Usporeduje proizvode i usluge razli¢itih prodavaca

Nakon §to potrosa¢ pronade proizvod ili uslugu koja zadovoljava njihove potrebe, Cesto
usporeduju sli¢ne ponude razli¢itih prodavaca na temelju cijene i kvalitete. Dostupnost je
jos jedan ¢imbenik koji potrosaci mogu koristiti kako bi odredili od koje tvrtke kupiti. To
je osobito vazno ako im je potreban proizvod za nadolaze¢i dogadaj ili projekt. Tijekom
ove faze, potrosaci takoder mogu uzeti u obzir trendove u industriji i svijest o robnoj

marki kako bi donijeli svoje konaéne odluke o kupnji.

e Odabir proizvoda i kupnja
U cetvrtoj fazi procesa odluéivanja potrosaca, potrosaci odreduju koji proizvod trebaju
kupiti. Obi¢no to ¢ine tako Sto kupuju online ili pronalaze lokalne trgovce koji prodaju

artikl i kupuju ih u trgovini.
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e Razmisljanje o njihovoj kupnji i o tome hoée li ponovno kupiti
Nakon $to potrosac kupi proizvod i upotrijebi ga, moze to¢no odrediti je li vrijedan cijene
1 zeli 11 dodatno kupovati od iste tvrtke. Mozda ¢e odluciti ostaviti recenziju na stranici

proizvoda ili naruditi viSe istog proizvoda prije nego $to se rasproda.

5.4. Utjecaj boje i dizajna proizvoda na kupnju
Ljudi su vizualna bi¢a 1 mogu obraditi slike puno brze od obicnog teksta ili audio sadrzaja.

Tvrtke su itekako svjesne te Cinjenice, pa se sluze raznim psiholoskim trikovima kako bi

maksimalno povecale atraktivnost svojih brendova.

Statistike koje dokazuju kakva je mo¢ boja u marketingu:

e Zagotovo 93% ljudi boja je faktor broj jedan pri kupnji.

e 40% bolje je reagiralo na vizualne informacije nego na obican tekst.

e 80% potrosaca vjeruje da boja povecava prepoznatljivost marke.

e Gotovo 40% posjetitelja web stranice prestane sudjelovati ako se slike ne ucitaju.

e Dosljedan imidz robne marke povecava prihod u prosjeku za 23%. [21]

5.4.1. Percepcija boja i dizajna kod kupaca

Mnogi marketinski struénjaci shvacaju vaznost odabira prave boje za svoju marku. Na
primjer, tvrtka koja prodaje slatkiSe sa SeCerom trebala bih se kloniti upotrebe zute i zelene
boje na ambalazi i umjesto toga koristiti crvenu boju koju mnogi kupci povezuju sa

slatko¢om.

Budué¢i da mnogi potrosaci kupuju na podsvjesnoj razini, vazno je odabrati boje koje su
donekle ocigledne s karakteristikama proizvoda koji se prodaje. Bas kao §to je crvena boja
pogodna za slatko, a zelena za kiselo, postoje i boje zbog kojih ljudi kupuju s razli¢itim
namjerama. lIstraziva¢i su otkrili da upotreba crvene boje poti¢e impulzivnu kupnju, dok

tamnoplava poti¢e promisljeniju i proracunski svjesniju reakciju na kupnju. [22]
Boja utjeCe na ponasanje potrosaca na mnoge nacine, od impulzivnih kupnji do proracunskih

ulaganja. Dok s druge strane utjecaj boje na marketing moze imati jo§ dublji u¢inak na odnose

robne marke i kupca.
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Uz uvide iz kvalitativnih tehnika istrazivanja trzista, brendovi mogu nauciti koristiti boju
kako bih privukli kupce na jo§ dubljoj razini, utje¢uéi na njihovo raspoloZenje i pozivajuéi se
na njihove emocije. [23] Na primjer, dobro je poznato da crvena boja izaziva osjecaj agresije i
hitnosti. S druge strane, zuta je boja optimisti¢na. Kada se crvena i Zuta koriste zajedno u
marketinskom kapacitetu, kombinacija hitnosti i optimizma potro$a¢ima pric¢a pricu. Kada
brendovi ucinkovito dodu do kupaca na emocionalnoj razini, ovaj dublji odnos gradi temelj

svijesti o brendu i moze ¢ak promijeniti navike kupaca.
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6. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno tijekom Cetrnaest dana koristenjem online metode Google obrazaca
te je podijeljeno na tri dijela. U prvom dijelu se nalaze opc¢a pitanja o spolu i dobnoj strukturi
te pitanja o utjecaju pojedinih elemenata ambalaze i drugih kriterija na odabir i kupnju
proizvoda. U prvom i u drugom dijelu istrazivanja Koristila se Likertova skala za utvrdivanje
stupanj slaganja ili neslaganja s tvrdnjom. U drugom dijelu istrazivanja pomocu prikaza slika
ispitanici su izabrali kombinaciju boja koja ih privlac¢i izmedu: toplih i hladnih, tamnijih i
svijetlih, intenzivnih i zagasitih te intenzivnih i pastelnih. Dok u tre¢em dijelu istraZivanja
ispitanicima je prikazana paleta sa sedam parova boja iz cijelog spektra prema Pantone
sustavu. Prema prikazu palete sa bojama ispitanici su odabrali podloznu boju za etiketu vina
(bijelo, crno i rosé). Za svaku pojedinu vrstu vina odabrane su tri podlozne boje koje su
rangirane od prvog do tre¢eg odabira te se svaki odabir bodovao. Odabir 1 se bodovao sa tri

boda, dok se odabir 2 bodovao sa dva boda i odabir 3 jednim bodom.

Cilj istraZivanja
Cilj ovog istrazivanja je pokazati u kojoj mjeri boja i dizajn etikete vina ima utjecaj na kupnju
kod potrosaca. Istraziti odabir boje za dizajn etikete tri vrste vina (bijelo, crno i rosé ) gdje je

ponudena paleta boja sa 7 parova iz cijelog spektra boja tamnije i svijetlije boje.

Hipoteze

Uz ciljeve istrazivanja postavljaju se hipoteze istrazivanja koje ¢e se potvrditi ili odbaciti.

Hipoteza 1

Potrosaci odlucuju o kupovini alkoholnih pi¢a na temelju boje i dizajna pakiranja.

Hipoteza 2

Potrosaci su skloniji svjetlijim bojama za bijela vina, a tamnijim bojama za crna vina.

Hipoteza 3

Hrvatsko porijeklo i cijena proizvoda utjece na odabir i kupnju alkoholnih pic¢a kod potrosaca.
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Definiranje boja na predloSku za anketiranje

Na pocetku odabrano je sedam tamnijih boja iz cijelog spektra prema Pantone sustavu nakon
toga dodavanjem bijele boje odabrane su svijetlije nijanse boje. (Slika 6.1.). Zatim je
definirano sedam parova boja iz cijelog spektra boja tamnije i svijetle boje prema Pantone
sustavu, pomijeSane te numerirane od 1 - 14 da se ne moze prepoznati povezanost boja i

tijekom ankete pokazane su ispitanicima putem Google obrazaca (Slika 6.2.).

PANTONE black C PANTONE 341 C PANTONE 7657 C PANTONE 711 C PANTONE 647 C  PANTONE 1685 C PANTONE 150 C

PANTONE 7535 C PANTONE 337C PANTONES514C  PANTONE708C  PANTONE 652C  PANTONE 7583 C PANTONE 148 C

Slika 6.1. Nazivi sedam parova boja iz cijelog spektra prema Pantone sustavu
. z . B . | T
. . . 11 . 13 .

Slika 6.2. Prikaz sedam parova boja iz cijelog spektra prema Pantone sustavu
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7. Rezultati istrazivanja

Prvi dio ankete uz opéa pitanja o spolu i dobnoj strukturi sastojao se od pitanja o utjecaju

pojedinih elemenata ambalaze i drugih kriterija na odabir 1 kupnju proizvoda.

Spol ispitanika

1. Spol

113 odgovora

Slika 7.1. Spol ispitanika

Iz slike 7.1. je vidljivo da je bilo ukupno 113 ispitanika. Od svih ispitanika u anketi je
sudjelovalo 53 muskarca odnosno 46,9%. Sudjelovao je veci broj Zena ukupno 60, odnosno

53,1%.
Starosna dob ispitanika

U pitanju broj dva ispitanici su morali odabrati svoju dob prema dobnoj skupini. Ispitanici su

mogli birati izmedu ukupno pet dobnih skupina.
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2. Dob

113 odgovaora

@ 1524
® 25-34
O 35-44
@ 4554
@ 55ivice

Slika 7.2. Starosna dob ispitanika

Medu ukupnim brojem ispitanika najveéi broj ispitanika je u dobi od 25-34 godine njih 40
(35,%). Grupe od 18 - 24, 35 — 44 i 45 — 54 su priblizno na 20% $to ¢ini sveukupno 63
ispitanika. Najmanje ispitanika je u dobi od 55 i vise njih 10 odnosno 8,8%. (Slika 7.2.).

Konzumacija vina

3. Konzumirate li vino?

113 odgovora

® Da
P He

Slika 7.3. Konzumacija vina
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Slika 7.3. prikazuje rezultate o broju ispitanika koji konzumiranju ili ne konzumiraju vino.
Od ukupnog broja ispitanika, njih 102 odnosno 90,3% ispitanika konzumira vino dok 11
(9,7%) ispitanika ne konzumira vino. Rezultati pokazuju da neovisno o dobnim skupinama
veliki broj ispitanika njih 102 konzumira vino.

Vrsta vina koju konzumiraju ispitanici

4. Ako konzumirate, koje vino pijete?

113 odgovora

® Cmo
P Bijelo
Rose

Slika 7.4. Vrsta vina koju konzumiraju ispitanici

Slika 7. 4. prikazuje udio pojedine vrste vina koju konzumiraju ispitanici. Bilo je potrebno
odabrati vrstu vina. Ispitanici su trebali odabrati pojedinu vrstu vina (crno, bijelo i rosé). Od
ukupnog broja ispitanika 54 konzumira crno vino (47,8%), zatim slijedi bijelo vino 49
odnosno 43,4% ispitanika dok rosé konzumira 10 ispitanika (8,8%). U udjelu od 91,2%
ispitanika koji konzumiraju crno i bijelo vino vazan nam je za tre¢i dio ankete gdje ispitanici

koriste boje za odabir etikete.
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U pitanjima od 5 — 14 ispitanici su pomocu Likertove skale odredivali utjecaj elemenata
ambalaze i ostalih Kriterija te isto tako pomoc¢u prikaza slika izabrali su kombinaciju boja koja
ih privlaci izmedu: toplih i hladnih, tamnijih i svijetlih, intenzivnih i zagasitih te intenzivnih i
pastelnih. Likertova skala daje pet mogucih odgovora na tvrdnju ili pitanje koji ispitanicima
omogucuju da naznace svoj stupanj slaganja od pozitivne do negativne u vezi s pitanjem ili

tvrdnjom.

e 5 =upotpunosti se slazem

e 4 =slazem se

e 3 =neutralno, slaZem se i ne slazem se
e 2 =ne slaZzem se

e 1 =uopce se ne slazem

Utjecaj izgleda ambalaze i kupnju alkoholnih pi¢a

5. lzgled ambalaze utjece na odabir i kupnju alkoholnih pica.

113 odgovora

40
39 (34,5 %)

35 (31 %)
30

25 (22,1 %)

20

BROJ ISPITANIKA

6 (5,3 %)

Slika 7.5. Utjecaj izgleda ambalaze na odabir i kupnju alkoholnih pica

Slika 7.5. prikazuje rezultate za pitanje utjecaja izgleda pakiranja na odabir i kupnju
alkoholnih pi¢a. Preko 65% ispitanika se u ve¢oj mjeri slaze da izgled pakiranja utjece na
kupnju $to potvrduje hipotezu 1 dok samo mali broj 12% ispitanika smatra da u vecoj mjeri ne

utjece.
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Kvalitetna izvedba ambalaze

6. Kvalitetna izvedha ambalaZe garancija je kvalitete alkoholnih pica.

113 odgovora

30
29 (25,7 %)

23 (20,4 %)
20 (17,7 %) 20 (17,7 %)

21 (18,6 %)

BROJ ISPITANIKA

1 2 3 4 5

Slika 7.6. Kvalitetna izvedba ambalaze

Slika 7.6. prikazuje rezultate odgovora na pitanje o vaznosti kvalitete ambalaze za garanciju
kvalitete alkoholnih pic¢a. 1z grafa je odmah uocljivo da 29 ispitanika je neodlu¢no odnosno
25,7%. Dok 43 (38,1%) ispitanika se slaze, a 41 ispitanika se ne slaze sa tvrdnjom. Rezultati

pokazuju kako kvalitetna izvedba ambalaze nije garancija kvalitete alkoholnih pica.

Utjecaj hrvatskog porijekla proizvoda na odabir i kupnju alkoholnih pic¢a

7. Hrvatsko porijeklo proizvoda utjece na odabir i kupnju alkoholnih pica.

113 odgovora

40

34 (30,1 %) 34 (30,1 %)

30

25 (22,1 %)
20

BROJ ISPITANIKA

10 11 (9,7 %)

Slika 7.7. Utjecaj hrvatskog porijekla proizvoda na odabir i kupnju alkoholnih pica

Slika 7.7. prikazuje rezultate odgovora na pitanje o utjecaju hrvatskog porijekla proizvoda na

odabir i kupnju alkoholnih pic¢a. Preko 50% odnosno 59 ispitanika se slaze da Hrvatsko
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porijeklo proizvoda utjeCe na odabir i kupnju alkoholnih pica $to potvrduje 3. hipotezu. Dok

34 (30,1%) ispitanika je neodluc¢no. Zatim 20 (17,7%) ispitanika se ne slaze sa tvrdnjom da

Hrvatsko porijeklo proizvoda utjece na odabir i kupnju alkoholnih pica.

Utjecaj cijene proizvoda na odabir i kupnju alkoholnih pica

8. Cijena proizvoda znatno utjeCe na odabir i kupnju alkocholnih pica.

113 odgovora

BROJ ISPITANIKA

10

EYYERED) 22 2d

30
30 (26,5 %)

6 (5,3 %)

1 2 3 - 5

Slika 7.8. Utjecaj cijene proizvoda na odabir i kupnju alkoholnih pica

Slika 7. 8. prikazuje rezultate za pitanje 0 utjecaju cijene proizvoda na odabir i kupnju

alkoholnih pi¢a. Vecina njih 69 (61,1%) ispitanika se slaze sa tvrdnjom da cijena proizvoda

znatno utjece na odabir i kupnju alkoholnih pica §to potvrduje hipotezu 3. Dok 30 ispitanika

je neutralno $to znaci da se slaze i ne slaze s tvrdnjom. Mali udio 12,4% ispitanika se ne slaze

sa tvrdnjom da cijena proizvoda utjece na odabir i kupnju alkoholnih pica.

Utjecaj marke/branda na odabir i kupnju alkoholnih pi¢a

9. Sklonost marki/brandu utjece na odabir i kupnju alkoholnih pica.

113 odgovora

BROJ ISPITANIKA

i0

49 (43 .4 %)

37 (32,7 %)

11(9.7 %) 11 (9,7 %)

1 2 3 4 5

Slika 7.9. Utjecaj marke/branda na odabir i kupnju alkoholnih pica
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Slika 7.9. prikazuje rezultate za pitanje o utjecaju robne marke/branda na odabir i kupnju
alkoholnih pic¢a. 1z grafa je vidljivo da velika vecina 86 ispitanika odnosno preko 76% se
slaze sa tvrdnjom. Dok 15 ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, a 11 (9,7%) je neodlucno.

Rezultati pokazuju kako marka/brand utjece na odabir i kupnju alkoholnih pic¢a kod potrosaca.
Boja kao najvazniji ¢cimbenik ambalaze
10. Boja je najvaZzniji Cimbenik ambalaze koji privlaci paznju potrosaca.

113 odgovora

40

38 (33,6 %)

30
27 (23,9 %)

20
18 (15,9 %)

15(13,3 %) 15(13,3 %)

BROJ ISPITANIKA

10

0

1 2 3 - 5

Slika 7.10. Boja kao najvazniji ¢cimbenik ambalaze koja privlaci paznju potrosaca

Slika 7.10. u nastavku prikazuje razinu slaganja s tvrdnjom da je boja najvazniji ¢imbenik
pakiranja za pozornost potroSac¢a. Ukupno 38 (33,6%) ispitanika je neodlu¢no dok 45
ispitanika 39,8% se slaze sa tvrdnjom. Isto tako 30 (26,6%) ispitanika se ne slaZe sa tvrdnjom
da je boja najvazniji ¢cimbenik pakiranja za pozornost potrosaca. Moze se zakljuciti kako boja
i nije najvazniji ¢imbenik ambalaze koji privlaci paznju potroSaca $to znaci da 1. hipoteza je
odbacena. Iz prijasnjih rezultata vidljivo je kako potrosacima je bitna kvaliteta i porijeklo

proizvoda, zatim marka/brand i cijena proizvoda te na kraju izgled ambalaZe proizvoda.
Preferencija toplih i hladnih boja

Pomoc¢u prikaza slika ispitanici izabrali su kombinaciju boja koja ih privla¢i izmedu: toplih i

hladnih, tamnijih i svijetlih, intenzivnih i zagasitih te intenzivnih i pastelnih.

)

Slika 7.11. Prikaz toplih (lijevo) i hladnih (desno) boja
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11. Tople boje vige privlace paznju od hladnih boja.

113 odgovora

40
39 (34,5 %)
30
27 (239 %)

20
18 (15,9 %)

16 (14,2 %)
10 13 (11,5 %)

BROJ ISPITANIKA

1 2 3 4 5

Slika 7.12. Tople boje vise privlace paznju od hladnijih boja

Slika 7.12. prikazani su rezultati odgovora ispitanika gdje se oznaCavao stupanj slaganja sa
sljede¢om tvrdnjom: privlace li tople boje vise paznje od hladnijih boja. Rezultati pokazuju 39
(34,5%) ispitanika je neodlu¢no. Dok 45 ispitanika se slaze sa tvrdnjom kako tople boje vise

privlace paznju od hladnijih boja. Preko 15%, odnosno 29 ispitanika se ne slaze s tvrdnjom.
Prikaz toplih i hladnih boja (Slika 7.11.).

Preferencija svjetlijih i tamnijih boja

o -

Slika 7.13. Prikaz svjetlijih (lijevo) i tamnijih (desno) boja

12. Svijetle boje vige privlace paznju od tamnijih boja.

113 odgovora

40

34 (301 %
30 (30.1%)

25 (221 %)
20 22 (19,5 %)

16 (14,2 %) 16 (14,2 %)

BROJ ISPITANIKA

10

1 2 3 - 5

Slika 7.14. Svijetle boje vise priviace paznju od tamnijih boja
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Slika 7.14. prikazani su rezultati odgovora ispitanika gdje se oznafavao stupanj slaganja sa
sljede¢om tvrdnjom: privlace li svijetlije boje vise paznje od tamnijih boja. Ukupno 34
ispitanika je neodlu¢no, dok sveukupno 47 ispitanika se slaze s tvrdnjom. Isti broj njih 16,
odnosno 32 ispitanika uopce se ne slaze ili djelomi¢no se slaze s tvrdnjom. Rezultati su vrlo

sli¢ni prijasnjim rezultatima pod pitanjem 11. Prikaz svjetlijih 1 tamnijih boja (Slika 7.13.)

Preferencija ¢istih — intenzivnih i zagasitih boja

-

Slika 7.15. Prikaz cistih — intenzivnih (lijevo) i zagasitih (desno) boja

13. Ciste-intenzivne boje vise privlace paznju od zagasitih boja.

113 odgovora

30
28 (24,8 %) 28 (24,8 %) 27 (23,9 %)

17 (15 %)

13 (11,5 %)

BROJ ISPITANIKA

1 2 3 4 5

Slika 7.16. Ciste intenzivne boje vise privlace paznju od zagasitih boja

Slika 7.16. prikazani su rezultati odgovora ispitanika gdje se oznaCavao stupanj slaganja sa
sljede¢om tvrdnjom: privlace li Ciste-intenzivne boje vise paznje od zagasitih boja. Ukupno
45 ispitanika se slaze sa tvrdnjom, dok 28 (24,8%) ispitanika je neodlu¢no. Sveukupno 30
(26,5%) ispitanika se ne slaze sa tvrdnjom. Rezultati pokazuju kako 48,7% ispitanika smatra
da ciste — intenzivne boje viSe privlace paznju od zagasitih boja. Prikaz Cistih — intenzivnih i

zagasitih boja (Slika 7.15.).
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Preferencija ¢istih — intenzivnih i blijedih — pastelnih boja

=)

Slika 7.17. Prikaz cistih — intenzivnih (lijevo) i blijedih — pastelnih (desno) boja

14. Ciste-intenzivne boje vie privlaée paznju od blijedih-pastelnih boja.

113 odgovora

40

31 (27,4 %)
26 (23 %)
20 (17,7 %) 21 (18,6 %)

15(13,3 %)

BROJ ISPITANIKA

1 2 3 4 5

Slika 7.18. Ciste — intenzivne boje vise privlace paznju od blijedih — pastelnih boja

Slika 7.18. prikazani su rezultati odgovora ispitanika gdje se oznacavao stupanj slaganja sa
sljede¢om tvrdnjom: privlace li Ciste-intenzivne boje vise paznje od blijedih-pastelnih boja.
Rezultati su isto tako vrlo sli¢ni rezultatima pod pitanjima 11 1 12. Iz grafa je vidljivo da 31
(27,4%) ispitanika je neodluc¢no, dok sveukupno 35 ispitanika se ne slaZe sa tvrdnjom. 47
(41,6%) ispitanika se slaze sa tvrdnjom kako ¢iste — intenzivne boje vise privlace paznju od

blijedih — pastelnih boja. Prikaz ¢istih — intenzivnih i blijedih — pastelnih boja (Slika 7.17.).
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Odlucujuéi faktor za odabir i kupnju alkoholnih pi¢a

15. Koji je odlu€ujuci faktor za odabir i kupnju alkoholnih pica?

113 odgovora

@ |zgled/dizajn ambalaze
@ Kvaliteta proizvoda

@ Porijeklo proizvoda

@ Cijena proizvoda

@ Warka'brand proizvoda

Slika 7.19. Faktor za odabir i kupnju alkoholnih pica

Slika 7.19. prikazuje rezultate o tome koji je odlucujuéi faktor za odabir i kupnju alkoholnih
pica. Veéina ispitanika odgovorila je da najveéi utjecaj ima kvaliteta proizvoda, i to 63
(55,8%). Cijenu, marku/brand i porijeklo proizvoda odabralo je 45 ispitanika, dok
izgled/dizajn ambalaZe odabralo je 5 (4,4%) ispitanika. Odlucujuéi faktor za odabir 1 kupnju
alkoholnih pica ispitanicima bitna je kvaliteta proizvoda. Isto tako sveukupno 39,9%
ispitanika smatra da cijena, marka/brand i porijeklo proizvoda bitna je kod odabira i kupnje

alkoholnih pica.

Podatak na ambalaZi alkoholnih pié¢a

16. Na koji podatak na ambalazi alkoholnih pi¢a najvise obracate paznju?

113 odgovora

@ Maziv proizvoda
@ Proizvodad

& Zemlja porijekla
& Rok uporabe

@ Postotak alkohola

Slika 7.20. Podatak na ambalazi alkoholnih pica
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Slika 7.20. prikazuje rezultate koji podatak na ambalazi alkoholnih pi¢a najvisSe obra¢a paznju
kod potrosaca. 1z grafa je vidljivo da 34 ispitanika, odnosno 30,1% smatra da proizvodac je
podatak na koji se najviSe obraca paznja. Isto tako preko 52% ispitanika smatra da naziv i
zemlja porijekla bitan je podatak na ambalazi alkoholnih pic¢a. Postotak alkohola odabralo je
15 (13,3%) ispitanika, te rok uporabe odabralo je 4, odnosno 3,5% ispitanika. Moze se
zakljuciti da ispitanici na ambalaZi alkoholnih pi¢a najviSe obracaju paZnju na proizvodaca,

naziv proizvoda i zemlju porijekla $to potvrduje 3. hipotezu.

Najuocljiviji podatak na etiketama za boce alkoholnih pi¢a

17. Sto je najuoéljivije na etiketama za boce alkoholnih pi¢a?

113 odgovora

@ Naziv marke proizvoda

@ Fozadinska - dominantna boja
Logo proizvodaca

@ Grafika (slika, ilustracija)

Slika 7.21. Najuocljiviji podatak na etiketama za boce alkoholnih pica

Slika 7.21. prikazuje rezultate koji podatak na etiketama je najuocljiviji za boce alkoholnih
pi¢a. Najvise ispitanika je odgovorilo da je najuocljivije grafika (slika, ilustracija) ukupno 52
(46 %). Naziv marke proizvoda je odabralo 31 ispitanika, odnosno 27,4%. Mozemo po
prijasnjim rezultatima vidjeti da marka/brand i naziv proizvoda je znacajno bitna kod kupnje
alkoholnih pic¢a. Logo proizvodaca odabralo je 18 ispitanika, odnosno 15,9%, dok 12 (10,6%)
ispitanika je odabralo pozadinsku — dominantnu boju. Moze se zakljuciti da je grafika (slika,

ilustracija) najuocljivija na etiketama za boce alkoholnih pica.
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Odabir podlozne boje etikete za vino

Ispitanicima je prikazana paleta sa sedam parova boja iz cijelog spektra prema Pantone
sustavu. Prema prikazu palete sa bojama ispitanici su odabrali podloznu boju za etiketu vina
(bijelo, crno i rosé). Za potrebe ankete te boje su izmijeSane te oznacene brojevima od 1 — 14
kako bi ispitanici lakSe odabrali podloZznu boju etikete za svaku vrstu vina. Za svaku pojedinu
vrstu vina odabrane su tri podloZzne boje koje su rangirane od prvog do tre¢eg odabira te se
svaki odabir bodovao. Odabir 1 se bodovao sa tri boda, dok se odabir 2 bodovao sa dva boda i

odabir 3 jednim bodom. Bodovi se zbrajaju i donose redoslijed boja za pojedinu vrstu vina.

PodloZna boja za etiketu bijelog vina

100
91
920
79

80
73

70 66
63 51

50
42
39
40

UKUPNO BODOVA

33
30 75

20
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13
. .
0
PODLOZNE BOJE

M 1. PANTONE 7583 C 2. PANTONE 708 C W 3. PANTONE 647 C 4. PANTONE 514 C

W 5. PANTONE 711 C 6. PANTONE 150 C 7. PANTONE 7535C M 8. PANTONE black C

m 9. PANTONE 341 C m10.PANTONE 1685C 11.PANTONE 148 C 12. PANTONE 652 C
13. PANTONE 331 C m14.PANTONE 7657 C

Slika 7.22. Podlozna boja za etiketu bijelog vina

Slika 7.22. prikazuje ukupne rezultate odgovora ispitanika gdje su morali rangirati 3 podlozne
boje za etiketu bijelog vina. Slika 7.23. prikazuje koje su podlozne boje za etiketu bijelog vina
odabrane kod ispitanika. Za 1. izbor 41 ispitanika se odluc¢ilo za PANTONE 7535 C $to znaci
sveukupno 91 bodova. Drugi izbor ima 79 bodova pa tako se 33 ispitanika odlucilo za
PANTONE 708 C. Zatim treci izbor sveukupno ima 73 bodova §to zna¢i 37 ispitanika se
odlucilo za PANTONE 647 C. Iz rezultata je vidljivo kako se za PANTONE 647 C odlucilo
vise ispitanika od izbora dva no medutim sa sveukupnim zbrajanjem bodova dobio se
drugaciji rezultat. Sveukupno 74 ispitanika odabrali su svijetlije podlozne boje za bijelo vino.
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Iz rezultata je vidljivo da kod svjetlijih vina se preferira svijetla podlozna boja za etiketu vina

Sto potvrduje 2. hipotezu.

1. izbor — 91 bodova 2. izbor — 79 bodova 3. izbor — 73 bodova

PANTONE 7535 C PANTONE 708 C PANTONE 647 C

Slika 7.23. Preferencije boja za etiketu bijelog vina

PodloZna boja za etiketu rosé vina
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H 9. PANTONE 341 C m10.PANTONE 1685C 11.PANTONE 148C m12. PANTONE 652 C
13.PANTONE 331 C m14.PANTONE 7657 C

Slika 7.24. Podlozna boja za etiketu rosé vina
Slika 7.24. prikazuje ukupne rezultate odgovora ispitanika gdje su morali rangirati 3 podlozne

boje za etiketu rosé vina. Slika 7.25. prikazuje koje su podlozne boje za etiketu rosé vina
odabrane kod ispitanika. Za 1. izbor njih 84 se odlucilo za PANTONE 708 C odnosno
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sveukupno 207 bodova. 129 bodova ima 2. izbor $to znaéi da se 64 ispitanika odlucilo za
PANTONE 514 C. Izbor tri ima 73 bodova odnosno 36 ispitanika se odlucilo za PANTONE

647 C. Sveukupno 148 ispitanika su odabrali svjetliju podloznu boju za rosé vino, dok 36

ispitanika je odbralo tamniju podloznu boju. lz prijasnjih rezultata mozemo vidjeti kako

PANTONE 647 C ima isti broj bodova i kod bijelog vina te se nalazi na tre¢em izboru. 1z

rezultata vidljivo je kako prvi izbor ima skoro duplo ve¢e bodove od izbora dva. Vise od 65%
ispitanika se odlucilo za PANTONE 708 C, dok viSe od 50% ispitanika se odlucilo za
PANTONE 514 C. Bijela i rosé svjetlija su vina te mozemo vidjeti i u prethodnim rezultatima

za bijelo vino da su ispitanici isto tako odabrali svjetliju podloznu boju.

1. izbor — 207 bodova

2. izbor — 129 bodova

3. izbor — 73 bodova

PANTONE 708 C

PANTONE 514 C

PANTONE 647 C

Slika 7.25. Preferencije boja za etiketu rosé vina
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PodloZna boja za etiketu crnog vina
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Slika 7.26. Podlozna boja za etiketu crnog vina

Slika 7. 26. prikazuje ukupne rezultate odgovora ispitanika gdje su morali rangirati 3
podlozne boje za etiketu crnog vina. Za l.izbor njih 48 se odluc¢ilo za PANTONE 647 C sto
znaci sveukupno 111 bodova. Drugi izbor ima sveukupno 90 bodova §to znaci 40 ispitanika
se odlucilo za PANTONE Black C. Dok tre¢i izbor ima sveukupno 70 bodova odnosno 34
ispitanika se odlucilo za PANTONE 7657 C. Za sve tri podloZzne boje sveukupno 122
ispitanika odabrali su tamnije podloZne boje za crno vino §to potvrduje 2. hipotezu (Slika
7.27.). |z prijasnjih rezultata vidimo kako je PANTONE 647 C odabrana kod svih vrsta vina.

1.izbor — 111 bodova 2. izbor — 90 bodova 3. izbor — 84 bodova

PANTONE 647 C PANTONE Black C PANTONE 7657 C

Slika 7.27. Preferencije boja za etiketu rosé vina
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7.1. Primjena rezultata istraZzivanja u dizajnu etikete za vino

Pri izradi dizajna etikete koristen je alat Adobe Illustrator te besplatni online alat Canva. Pri
otvaranju novog dokumenta odreden je CMYK nacin mijeSanja boja zato jer se radi o dizajnu
koji se tiska. Koristio se standardni format etikete 90 x 150 milimetara. Izradene su linije koje
podsjecaju na vinograde te se tako dobila ilustracija za etiketu vina. U Canvi su odabrani
fontovi te efekt prikazivanja fonta na etiketi. Kod rezultata istrazivanja dobili smo tri vrste
rangiranih boja koje su odabrali ispitanici. Za svaku vrstu vina ispitanici su rangirali tri vrste
boja koje su primijenjene u dizajnu etikete. U nastavku su prikazane etikete za bijelo, rosé i

crno vino koje su ispitanici odabrali tokom ispunjavanja ankete.
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7.1.1. Prikaz etiketa za bijelo vino

Graseavina

Gred

VINOGORJE
ZLATAR

Grasevina

2017.

KVALITETNO VINO
HRVATSKI PROIZVOD

alk. 14,8 %
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7.1.2. Prikaz etiketa za rosé vino

Gred

VINOGORJE
ZLATAR

KVALITETNO VINO N
HRVATSKI PROIZVOD

alk. 14,8 %
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7.1.3.

Prikaz etiketa za crno vino

Gred

VINOGORJE
ZLATAR

Merlot

2017.

KVALITETNO VINO
HRVATSKI PROIZVOD

alk. 14,8 %

)

VINOGORJE
ZLATAR

KVALITETNO VINO
HRVATSKI PROIZVOD

alk. 14,8 %

Gred

VINOGORJE
ZLATAR

Merlot

2017.

KVALITETNO VINO
HRVATSKI PROIZVOD

alk. 14,8 %
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8. Zakljucak

Ljudi su okruzeni bojama u svakodnevnom zivotu, $to moze definirati stil, kulturu i dizajn.
Boja je jedan od najvaznijih aspekata dizajna zbog ¢injenice da je ono Sto privlaci oku i $to
covjek prvo primijeti. Boja ima sposobnost pobuditi emocije kod gledatelja ili klijenta, bilo da
je to svjesno ili podsvjesno. Zbog Cinjenice da se industrija neprestano mijenja i razvija, vjesti
dizajner mora dobro razumjeti teoriju boja kako bi se prilagodio i neprestano poboljSavao
svoje vjestine. Odabir pravih kombinacija boja kljucan je za stvaranje bilo kakvog uspjesnog
dizajna. Promatrajuci boje kroz umjetnost, gledajuci kako boje djeluju na izazivanje emocija,
1 kao znanost, gledaju¢i kako boje dobro funkcioniraju zajedno kroz kotaci¢ boja, moguce je
pronaci odgovarajuce i naju¢inkovitije boje te ih koristiti u bilo kojem dizajnu. Dizajn vinske
etikete kompleksan je, ali iznimno vazan zadatak, s obzirom da prednja etiketa na boci je
vazna tijekom procesa kupnje, jer predstavlja glavni dio kontakta s potrosa¢em. U istrazivanju
se pokazalo da je potrosacima bitna kvaliteta, porijeklo te cijena vina. Isto tako 46%
ispitanika je odgovorilo da im je bitna grafika (slika, ilustracija) na etiketi. Istrazivanje je
pokazalo da koriStenje svijetlih nijansa boja na etiketi pripada bijelim vinima dok tamnije
nijanse pripadaju crnim vinima. Buduca istrazivanja bih trebala povecati broj ispitanika kako
bi se dodatno potvrdilo dobiveni rezultati. Nadalje, takoder bih se mogla prouciti percepcija
ispitanika koji pripadaju drugim zemljama pa ¢e se vidjeti hoce li dijeljenje kulturne pozadine

rezultirati sli¢nim rezultatima.
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Prilozi
-

Preferencije boja za vinske etikete i
njihov utjecaj na ponasanje kupaca

Ova anketa izradena je za potrebe istraZivanja u svrhu izrade diplomskog rada na studiju
Multimedije, oblikovanja | primjene - Sveudilista Sjever, Varazdin. Upitnik je u cijelosti
ancniman, a rezultati ¢e se koristiti za izradu diplomskog rada. Potrebno je izdvojiti 10

minuta za rjesavanje. Unaprijed Vam zahvaljujem na izdvojenom vremenu kod riesavanja
upitnika.

*Obavezno

2. Dob~

(O 1824
O 2534
O 3544
() 4554
g O s55ivise
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3. Konzumirate li vino? *

ODa
ONe

4. Ako konzumirate, koje vino pijete? *

Upute za ispunjavanje anketnih pitanja 5-14. Oznacite u kojem stupnju se slazete
sa svakom od dolje navedenih tvrdnji: 1 = uopce se ne slaZzem; 2 = djelomiéno se
ne slazem; 3 = niti se slazem, niti se ne slazem; 4 = djelomicno se slazem; 5= u
potpunosti se slazem.

5. lzgled ambalaZe utjeée na odabir i kupnju alkoholnih pica. *
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6. Kvalitetna izvedba ambalaZze garancija je kvalitete alkoholnih pica. *

O O O O O

T. Hrvatsko porijeklo proizvoda utjece na odabir | kupnju alkoholnih pica. *

O O O O O

8. Cijena proizvoda znatno utjece na odabir i| kupnju alkoholnih pica. *

O O O O O

9. Sklonost marki/brandu utjece na odabir | kupnju alkoholnih pica. *
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10. Boja je najvazniji Cimbenik ambalaze koji priviaci paznju potrosaca. *

11. Tople boje vise priviace paZznju od hladnih boja. *

- -
1 2 3 4 3

O O O O O

12. Svijetle boje vise privlaCe paznju od tamnijih boja. *

o N

1 2 3 4 ]

O O O O O

56



13. Ciste-intenzivne boje vise priviace paZnju od zagasitih boja. *

o N

1 2 3 4 3

O O O O O

14. Ciste-intenzivne boje vise privlace paZnju od bljjedih-pastelnih boja. *

H H-= =

1 2 3 4 3

O O O O O

15. Koji je odlucujuci faktor za odabir i kupnju alkoholnih pica? *

lzgled/dizajn ambalaZze
Kvaliteta proizvoda
Forijeklo proizvoda

Cijena proizvoda

OO O0OO0O0

Marka/brand proizvoda
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16. Na koji podatak na ambalazZi alkoholnih pica najvise obracCate paznju? *

Maziv proizvoda
Froizvodac
Zemlja porijekla

Rok uporabe

OO O0OO0O0

Postotak alkohola

17. Sto je najuotijivije na etiketama za boce alkoholnih pica? *

(O Naziv marke proizvoda
(O Pozadinska - dominantna boja
O Logo proizvodaca

(O Grafika (slika, ilustracija)
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18. Koja je podlozZna boja najviSe prihvatljiva za etiketu bijelog vina? (izaberite 1 *

rangirajte 3 podloZne boje prema slici u prilogu)

... “ “

1 2 3 4 5 G 7 2] 9
Cdabir
1 O O O OO O 0O O O ¢
0 O O O O O O O O «
0 O O O OO O O O ¢
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19. Koja je podlozna boja najvise prihvatljiva za etiketu roseé vina? (izaberite | *

rangirajte 3 podlozZne boje prema slici u prilogu)

T 2 3 4 5 6 7T &8 9
Cdabir
X0 0 O O O O O 0O O «
Cdabir
O 0O O 0O 0O O O O O ¢
Cdabir
O O O 0O OO 0O O O ¢
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20. Koja je podloZna boja najviSe prihvatljiva za etiketu crnog vina? (izaberite | *

rangirajte 3 podlozne boje prema slici u prilogu)

6 7

11 . 13

T2 3 4 5 & 7 8 8
0 O O O OO O O O «
Cdabir
0O 0O 0O 0O OO 0O O O
Cdabir
0 O OO OO O O O
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SveuciliSte
Sjever

2% ZA

SVEUZILIZTE
SJIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr3ni/diplomski rad isklju¢ivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

£
H[Hﬂ EMA ’&)Hﬂm(/ (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoscu, izjavljujem da sam iskljucivi
autor/ica -zemeSmg diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
P{ZFF&Q&Q}G 8jp A VINKE ETIKETE | NJIHOY TECA] M4 fUAANE et AICA(upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvol;em nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(uplsatl lme i prezxme)

MIH HARIC
mmw ¢
7 (vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr3ne/diplomske
radove sveutili$ta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéili$ne knjiznice
u sastavu sveuciliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuciliSne knjiZnice, Zavr$ni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

‘ /

”[HA&.L,A J(Oﬁﬂﬂ(’ (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom -sessi#g/ diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom TSTEREN( i3 DO(\ A \INGKE ETIKEE | (upisati

naslov) ¢iji sam autor/ica. J‘HOV U'JMAJ M mu\f,;\pﬂe JWPACA

Student/ica:

Mol
49

o~ (vlastoruéni potpis)
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