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oPIsS

Dizajn ambalaZe ima cilj promovirati i skrenuti pozornost na proizved &to ga ¢&ini vaznim djelom u
kreiranju vizualnog identiteta brenda. Sam dizajn stvara prvi kontakt kupca i proizvoda koji komunicira
identitet brenda odredenog proizvoda i tvrtke.

Ovaj se rad bavi dizajnom ambalaZe za &ajeve japanskog brenda pod nazivom Ikigai. Cilj je osmisliti
vizualni identitet i izgled ambalaZe te integrirati elemente japanske kulture i dizajna u proizvod koji ¢e
zadrZati tradicionalne japanske Gajeve i ponuditi niz drugih ajeva iz drugih kultura svijeta.

U radu je potrebno:

— definirati i objasniti ulogu grafitkog dizajna

— istraZivanjem objasniti pojam ambalaZe te nabrojati i objasniti njezine funkcije

— objasniti korake prilikom izrade dizajna ambalaZe

~ definirati i objasniti ulogu tipografije, boje i ostalih elemenata dizajrd !Eb"?ab‘)asgiti odabir koristen u
izradi dizajna AN

— predstaviti finalne proizvode. f !
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Sazetak

Ovaj rad bavi se izradom dizajna i izgleda ambalaze za ¢ajeve ,,Ikigai“. Cilj i zelja bila je razviti
novi brend koji ¢e spojiti japansku kulturu, pismo i originalne japanske ¢ajeve drugim vrstama
Cajeva iz razliitih Krajeva svijeta. Povezuju¢i ceremoniju ¢aja i Zen filozofiju sa zivotnom
filozofijom ikigai, komunicira se pozitivna poruka koja pojedincu pruzi motivaciju i harmoniju te
potice na zahvalnost i uzivanje u malim, svakodnevnim stvarima koje ¢ine na$ zivot vrijednim, a
koje zbog uzurbanog nacina zivota ¢esto zanemarujemo. Odabranom temom predstavit ¢e se bitni
elementi u dizajnu (veli¢ina, boja, tipografija, oblik, materijal), osnovne podjele ambalaze, podjele
prema funkcijama te elementima ambalaze koji su se pokazali kao uspjesan oblik komunikacije

proizvoda s potroSacem.

Kljuéne rijeci: ambalaza, dizajn, ¢aj, tipografija, boje, ilustracija



Summary

This paper deals with the design and appearance of packaging for “lkigai” teas. The goal and desire
was to develop a new brand that will connect Japanese culture, letter and original Japanese teas
with other kinds of tea from different parts of the world. Linking the tea ceremony and Zen
philosophy with the life philosophy of ikigai, a positive message is communicated which gives the
individual motivation along with harmony but also encourages gratitude and enjoyment in small,
everyday things that make our life worth living, which we often neglect because of the rush way
of life. The selected theme will present the essential elements in the design (size, colour,
typography, shape, material), basic divisions of packaging, divisions by functions and packaging
elements that proved to be a successful form of communication between the product and the

consumer.

Keywords: packaging, design, tea, typography, colours, illustration
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1. Uvod

Caj je drugo po redu nakon vode, najkonzumiranije piée u svijetu. Svi ¢ajevi (zeleni, crni, bijeli,
oolong i Pu' erh) dolaze od iste biljke zvane Kineski ¢ajevac ¢iji je latinski naziv Camellia sinensis
koja porijeklom dolazi iz Azije. Dakle, ¢ajem nazivamo napitak koji se priprema od li§¢a te biljke
koje se posebno obraduje. Ovisno o nacinu proizvodnje dijele se na tri glavne kategorije:
fermentirane (crni), nefermentirane (zeleni) i polu-fermentirane (crveni ili oolong). Naj¢esca vrsta
od koje se proizvodi €aj jest crni €aj koji se najbolje priprema od Assama i drugih hibridnih biljaka.
Mogu se podijeliti ovisno o regiji podrijetla; Kineski, Ceylon, Japanski, Africki 1 Indonezijski,
odnosno prema manjim podruc¢jima kao $to su Darjeeling i Assam iz Indije. Kao napitak, ¢aj spada
u skupinu infuza Sto znaci da se dobivaju dodavanjem sastojaka za okus u teku¢inu. Zbog sli¢nosti
u nacinu pripreme infuze ¢esto nazivamo cajevima, iako to nisu, a najprisutniji infuzi su biljni 1
vocéni Cajevi.

U japanskoj kulturi poznata je ¢ajna ceremonija, japanski chado ili sado Z53& (,,put ¢aja“ ili
,hacin pripreme ¢aja*) ili cha-no-yu &® % (,,¢aj s vru¢om vodom*), koja ukljucuje poseban
tradicionalan nacin pripremanja i posluzivanja ¢aja. Ukorijenjena je u nacelima Zen Budizma te
se temelji na Stovanju lijepog u svakodnevnoj rutini zivota te ujedno reflektira snagu japanskih
principa harmonije, ¢isto¢e, mira 1 postovanja. To je estetski nacin primanja gostiju gdje se sve
radi u skladu s utvrdenim redoslijedom. Ceremonija se odrZava u ¢ajanki (jap. cha-shitsu) koja je
¢esto posebna soba u ku¢i ili odvojena gradevina. [1]

Ambalaza je u nekom obliku oduvijek bila prisutna u ¢ovjekovom Zzivotu za koju se smatralo
kako je nuzna samo kao pomo¢ pri transportu raznih predmeta od tocke A do tocke B, kao zastiti
1 skladiStenju. Pozornost proizvodaca nije bila usmjerena na markiranje i kvalitetan dizajn zato Sto
nije bilo ocekivanja od kupaca za to. No, u danaSnje vrijeme ambalaza proizvoda igra kljucnu
ulogu u privlacenju potroSaca i razvoju svakog brenda. Njezin dizajn stvara prvi dojam 1 sluzi za
komunikaciju izmedu proizvoda i potroSaca. Potrosaci prije donoSenja odluke o kupnji prolaze
kroz nekoliko kognitivnih 1 afektivnih mentalnih faza. Kada potrosaci sami ili pod utjecajem
provokacije uvide potrebu, tada po¢inju aktivno promatrati i konzumirati informacije dostupne
kroz razli¢ite kanale. Na temelju toga Sto im je prezentirano u tim fazama pocinju formirati svoj
stav prema izborima u koje po¢nu vjerovati. Veci dio postotka odluke o kupnji proizvodi donosi
se na prodajnome mjestu, a sam odabir olakSava 1 privlacnost dizajna proizvoda.

Dobar dizajn u potroSa¢ima budi razli¢ite emocije, utjece na njihovu percepciju te se mora
izdvojiti s originalnim vizualnim pristupom od konkurencije sa stereotipnim proizvodima koji su
zasitili trziSte. Dakle, danas ambalaZa ne zahtijeva samo prakti¢nost, olakSani transport i sigurnost

proizvoda, ve¢ ¢e koncept ambalaze biti 1 trziSno orijentiran kako bi se zadovoljili zahtjevi kupaca.
1



Kupci ¢e radije kupiti proizvod koji je jednostavan za transport, obavlja svoju ocekivanu funkciju
te pruza sve informacije koje je potrebno znati o samom proizvodu. [2, 3, 4,]

Cilj ovog zavr$nog rada bio je izraditi funkcionalnu, jednostavnu i atraktivhu ambalazu za
cajeve brenda ,,Ikigai®. Ikigai jest konceptualni japanski brend kojemu je vizija i ideja promocija
japanskih vrsta ¢ajeva, a uz njih 1 €ajeva iz drugih kraja svijeta kako bi se prilagodio zahtjevima
kupaca na hrvatskom trzistu. Konceptualni brend dodirna je tocka izmedu emocija brenda i izri¢aja
brenda. U kombinaciji tih elemenata dolazi do stvaranja brenda koji emocionalnom angaZziranosti
prica pricu i privlaci pozornost ljudi. [5] Ambalaza ¢aja morala bi odgovarati odredenom osjecaju
1 iskustvu koje sam ¢aj daje, kako bi se potrosa¢ pripremio na ono $to dolazi. Temeljem toga
potrebno je upotrijebiti odredene vrste ambalaze ¢aja, prave boje i tipografiju kao i izravne poruke
kako bi se privukli idealni kupci. Pri dizajnu vazno je razmotriti vrste potrosaca, koji se sastoje od
tradicionalnih ljubitelja koji se u vecini sluc¢ajeva odlucuju za klasi¢ne Cajeve (Dragon Well,
Darjeeling, japanska Matcha, Earl Grey i drugi) te od modernih potroSaca koji ¢e posegnuti za
mjeSavinu ¢aja ili infuze koji se ¢ine inovativno i privlacno (Matcha s cimetom, dumbir i kurkuma

i drugi). Prema tome vazno odabrati set razlicitih vrsta ¢ajeva namijenjenih za svaciji ukus.



2. Ambalaza

2.1. Definicija i povijest ambalaZe

Ambalaza je kompleksan proizvod $to ga ¢ini teSkim za definiranje te se u stru¢noj literaturi nailazi
na brojne definicije ambalaze. No, sagledaju¢i sve definicije moze se re¢i da pojam ambalaza
podrazumijeva sredstva razliCitih veli¢ina i1 oblika, izradena od razli¢itih materijala, u koje se
pakira, transportira, skladisti i prodaje neki proizvod.

Ambalaza (francuski emballage) jest sredstvo u koje se odlaze proizvod od trenutka
proizvodnje do trenutka potro$nje radi njegova ocCuvanja tijekom transporta, rukovanja,
skladiStenja 1 uporabe (kutije, sanduci, bacve, staklene posude, vrece i drugo). [6]

Od pradavnih vremena ljudi se koriste nekom vrstom ambalaze u kojem bi ¢uvali, odlagali i
prenosili svoja dobra. Covijek paleolititkog razdoblja se za prenosenje dobara Koristio predmetima
iz prirode kao $to su kora drveta, zivotinjska koZza i mjeSine i sli¢no. Razvojem civilizacije dosla
je potreba za robnom razmjenom na vece razdaljine te se zbog toga ambalaza pocela izradivati od
prirodnih materijala poput pletenih vrec¢a, keramic¢kih posuda, koSara od pruca te drvenih baévi i
kutija. Daljnjim otkrivanjem moguc¢nosti preradbe prirodnih sirovina u svrhu dobivanja novih
materijala doslo se do novih oblika ambalaze kao Sto su posude od bronce i bakra te staklene boce.
Potreba za velikom koli¢inom jeftine ambalaze sa $to duljom trajnosti proizvoda pojavila se
industrijalizacijom i urbanizacijom pri kraju 17.st. i u 18.st. Industrijski se ambalaza pocela sve
viSe proizvoditi od papira i kartona, a prehrambenoj industriji je konzerviranje u metalnoj ambalazi
postalo revolucionarno zbog ¢injenice da se namirnice mogu ocuvati na neodredeno dugo vrijeme.
Sredinom 20.st. pojavili su se plastika i aluminij zbog kojih je klasi¢nu tehniku posluzivanja i
prodaje robe u trgovinama zamijenila tehnika samoposluzivanja.

Daljnjim razvojem ambalaZe i suvremenim dostignu¢ima (novi ambalaZni oblici 1 nove tehnike
pakiranja), promjenama u nacinu Zivota stanovniStva (higijenske 1 zdravstvene navike, razvoj
prometa) i povecane kupovne moci potrosaca doslo je do masovne proizvodnje i potroSnje
ambalaze. Masovnom uporabom ambalaZe, posebice jednokratne, dovelo je do porasta otpada Sto
je uzrokovalo ogromno zagadenje okolisa zbog nekontroliranog odbacivanja ambalaze kojoj su
Cesto potrebne godine kako bi se u potpunosti razgradila. Upravo je ta rastu¢a problematika u
novije vrijeme potaknula razne inicijative i mjere kako bi se smanjila uporaba ambalaze, pogotovo
plasti¢ne, te kako bi se potaknulo na uporabu povratne, biorazgradive, reciklirajuce i druge oblike

odrzive ambalaze. [7]



2.2. Podjela ambalaze

Svakodnevno dolazimo u kontakt s velikom koli¢inom raznih ambalaza. Moguca je podjela u vise

skupina s definiranim zajednickim karakteristikama. Podjelu ambalaze mogucée je provesti na vise

nacéina ovisno o svojstvima osnovne podjele.

2.2.1. Podjela prema materijalu

U odrzivosti proizvoda, cijeni proizvodnje te na kraju proizvoda, bitnu ulogu ima materijal od

kojega je ambalaza napravljena. Bitno je u obzir uzeti sastav hrane, aspekte procesa proizvodnje,

skladiStenje, postupak pakiranja, distribuciju 1 transport. Kod odabira ambalaZze za hranu treba

ustanoviti sastav hrane, aktivitet vode (sadrzaj vode u hrani), pH te ostale apekte. [8] Prema

ambalaznom materijalu razlikujemo:

1.

4.

papirnu i kartonsku ambalazu — koriste se u najve¢oj mjeri. Karakterizira ih niz prednosti
koje uklju¢uju mehanicku ¢vrstocu, jednostavna graficka obrada, biorazgradivost te niska
cijena. Jednostavne su za tiskanje, postoji mogucnost lakiranja te se mogu laminirati S
drugim materijalima [9]

metalnu ambalazu — odlikuje velikom mehani¢kom ¢vrsto¢om te spadaju u krute ambalaze,
takoder ne propusta tekuce 1 plinovite komponente, svjetlost i mikroorganizme. Limenke
se naj¢esce izraduju od crnog Celicnog i bijelog kromiranog lima te aluminija koji dolazi u
obliku tanjeg i debljeg lima, traka i folija [9]

staklenu ambalaZu — staklo spada u starije ambalaZzne materijale te je do danas zadrzalo
vaznu ulogu u proizvodnji ambalaZe zbog svojih dobrih svojstava. Otporno je na difuziju,
odnosno u proizvod ne mogu uc¢i nikakve tvari iz stakla 1 okoline te je plinonepropusno.
neogranic¢en broj puta. [10]

polimernu ambalazu — postoji mogucnost proizvodnje u gotovo svim ambalaznim oblicima
te su zbog tog razloga kao 1 niske cijene zamijenili prirodne materijale kao Sto su metal,

staklo i drvo. [11]



2.2.2. Podjela prema trajnosti

Prema trajnosti ambalaza se dijeli na povratnu i nepovratnu. Povratna ambalaza jest ambalaza koju
se nakon upotrebe, odnosno nakon S§to je prazno, vraca proizvodacu te se nakon Sto se ocisti
upotrebljava za istu svrhu (npr. pivska staklena boca). Trajnija je te se iz tog razloga izraduje od
kvalitetnijih materijala Sto je ¢ini skupljom.

Nepovratna ambalaza koristi se za jednokratno pakiranje te je nepovratno iz ekonomskih i
prakti¢nih razloga. Nakon upotrebe njezinog sadrzaja ona predstavlja otpad te je iz tog razloga
postala ekoloski problem. [11]

Danas se potice proizvodace na smanjenje nepovoljnog utjecaja na okolis i zivotnu sredinu te
se usmjerava na koristenje ambalaze s mogucnosti reciklaze 1 viSekratne uporabe te bioloskog

razgradivanja. [10]

2.2.3. Podjela prema fizickim svojstvima

Mogucéa podjela ambalaze jest prema fizickim svojstvima na ¢vrstu, poluévrstu i fleksibilnu
ambalazu. Cvrsta ambalaza stalnog je oblika koji nije podloZzan promjeni djelovanja sila prilikom
upotrebe proizvoda. Polu¢vrsta ambalaza ima stalan oblik, no ona je podlozna elasticnim
deformacijama kada vanjska sila djeluje na nju. Ambalaza se vra¢a u svoj prvobitan oblik nakon
prestanka djelovanja iste sile. Fleksibilna ambalaza sadrzi definirane dimenzije, oblik moze biti
stalan ili promjenjiv, odnosno mijenja ga ovisno o upakiranom proizvodu te djelovanju vanjskih
sila. Prilikom pakiranja tvari s ¢vrstim agregatnim stanjem oblik ostaje nepromjenjiv, dok pri

pakiranju tvari s teku¢im agregatnim stanjem mijenjaju oblik. [11]

2.3. Funkcija ambalaze

Prema ,,Pravilniku o ambalaZi i otpadnoj ambalazi ambalaza predstavlja sve proizvode bez obzira
na prirodu materijala od kojeg se izraduje, koji se koriste kako bi se drzala, zastitila, rukovala,
isporucila 1 predstavila roba, od sirovine do gotovog proizvoda te od proizvodaca do potroSaca.
[12] Ambalazi osnovna funkcija jest komuniciranje izmedu konzumenta i proizvodaca tog

proizvoda. Izuzev toga ima i niz drugih uloga vezanih uz ocuvanje i skladistenje proizvoda.



2.3.1. Zastitna funkcija

Ambalaza ima zadacu zastititi proizvod od mehanickih naprezanja i deformacija, atmosferskih
utjecaja, kemijskih i fizickih utjecaja i od djelovanja mikroorganizama. [12] Na putu od
proizvodaca do potrosaca dolazi do izlaganja raznim utjecajima koji mogu narusiti kvalitetu i
unistiti robu i tu ambalaza mora djelovati kao zastita dok ona ne stigne do konzumenta. Jo§ neke
vrste zastita su zastita od djelovanja kisika, zastita od vlage, zastita od elektromagnetskog zracenja,
zastita od nepovoljnih uvjeta. [11] Takoder ambalaza treba onemoguciti gubitak robe 1 njezinih
sastojaka u okolini iz razloga Sto gubitak moze predstavljati neku vrstu opasnosti za okolis te se

ujedno smanjuje kvaliteta robe. [13]

2.3.2. Distribucijska funkcija ambalaze

SkladiSno-transportna funkcija i svojstva ambalaze vazna su za racionalnije i jednostavnije
koriStenje skladiSnog i transportnog prostora. Transportira se i skladisti gotova roba, a takoder je
tu ukljucena prazna ambalaZa, povratna ambalaZa, pomoc¢ni materijali i sirovine. Stoga je isto
racionalizacija prostora bitna. Realizacija skladi$no transportne funkcije ambalaze odreduje 1
visinu troSkova skladiStenja te transporta. Ako se uspije uStedjeti zbog dobre organizacije 1

racionalizacije prostora tada se ta sredstva mogu uloZiti u promotivne aktivnosti. [13]

2.3.3. Prodajna funkcija ambalaze

Prodajna funkcija ambalaze ima funkciju pracenja i povecanja opsega prodaje kao i olakSavanje
same prodaje. Ovisno o vrsti robe, trajnosti, periodi¢nosti troSenja i potroSackim potrebama
odreduje se 1 uskladuje koli¢ina pakiranja robe. Povecanje tog opsega prodaje postiZe se tako da
se izraduje ambalaza koja u gomili treba privuéi paznju, komunicirati i utjecati na njega kako bi

doslo do odluke kupnje proizvoda. [12, 13]

2.3.4. Uporabna funkcija ambalaze

Uporabna funkcija ambalaze obuhvaca jednostavnije rukovanje proizvodom, pripremu nekog

proizvoda za uporabu (primjer je zagrijavanje, otapanje, mijeSanje i sli¢no), lako otvaranje



ambalaze (ne bi smjela ozlijediti konzumenta te bi se trebala otvarati bez dodatnih pomagala),
uzimanje potrebne koli¢ine robe (bez rasipanja kako bi se omogucéilo to¢no doziranje proizvoda),

vidljivost hrane i lagano zatvaranje ambalaze [12, 13]

2.3.5. Ekoloska funkcija ambalaZe

Danas se sve viSe osvjeStavaju kupci o ekoloskim posljedicama prouzrokovanih otpadom te se
zbog toga posvecuje vise paznje pri izradi materijala koji su u ve¢oj mjeri ekoloski prihvatljivi te
biorazgradivi, odnosno ,,zeleni* koji se lakSe recikliraju dok se pri tom postupku tros$i manje
energije. Kako bi se povecala ekoloska funkcija ambalaze postoje razli¢iti nacini koji ukljucuju
recikliranje materijala i pakiranje u takve ambalaze te u povratne ambalaze, smanjenje broja
vanjskog omota oko proizvoda te uStedom 1 prodajom vece koliine proizvoda ,,u paketu®,

koristenjem biorazgradive i jestive ambalaze za prehrambene proizvode. [13]

Slika 1. Oznake za povratne ambalaze

2.4. Elementi ambalaze

Na postupak donosenja odluke potroSaca o kupnji proizvoda u najvecoj mjeri utjecu elementi
ambalaze. Ambalazu je moguce tretirati kao skup elemenata koji imaju moguénost komunicirati
odredene poruke potrosaima, a vrsta komunicirane poruke ovisi o verbalnim (koji Salju
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informacije, utjeCu na kognitivne procese odluka) i vizualnim elementima (utjecu na emocije,
afektivne aspekte odluka i potro$nje). Vizualni elementi ukljucuju boju, oblik, veli¢inu, grafiku i
materijal, dok se nasuprot tome verbalni sastoje od naziva, proizvodaca, zemlje podrijetla, robne
marke, informacija o proizvodu te uputama za uporabu. [14] Vizualni elementi ambalaze u
najve¢oj mjeri privlace i poticu na komunikaciju izmedu proizvoda i potrosaca. Ti elementi
ambalaze privlace pozornost i prave razliku od ostalih proizvoda u okolini. Informacije koje su na
ambalazi izravno predstavlja font koji ima jak utjecaj na prijenos neke zeljene poruke. Pozadina
ambalaze u potrosacu budi Zelju za kupovinom odredenog proizvoda. Osim pozadine velik ucinak
ima materijal na kojem se ona nalazi te zajedno s ostalim vizualnim karakteristikama definira
njegove strukturne znacajke. S druge strane tiskane informacije pruzaju potrosac¢ima ¢injenice i
atribute proizvoda kao $to su njegov naziv, naziv robne marke, sastojci, upute o uporabi, zemlja

podrijetla, masu ili volumen proizvoda, rok valjanosti te upute o skladistenju. [15]

2.4.1. Informativni elementi

Informativni elementi ukljucuju verbalne komponente proizvoda, njegove atribute i tehnologiju
pakiranja. Tehnologija pakiranja odnosi se na informacije koje se ticu pitanja o ekoloskoj
prihvatljivosti materijala, sigurnosti uporabe nekog materijala i slicno. Informativni elementi
povezani su s kognitivnim djelom procesom odlucivanja o kupnji. [16] U istrazivanju Sener,
Kinaci i Dogan (2015.) se pokazalo kako je trajnost proizvoda najutjecajniji element ambalaze pri
odluci koju donosi potrosa¢ u kupnji. U studiji Dilber, Dilber i Karakaya (2012.) utvrdeno je kako
najvedi utjecaj na potrosacevu odluku o kupnji imaju elementi zastite i trajnosti ambalaze. Prema
ovim istrazivanjima moze se protumaciti kako je trajnost vazan ¢imbenik pri izgradnji povjerenja
izmedu potrosaca i proizvoda i kako ima pozitivne uéinke na odluke potrosaca o odabiru
proizvoda. Razne druge studije pokazale su da u usporedbi s drugim elementima ambalaze drugi
po redu najveci utjecaj na odluke potroSaca imaju tiskane informacije (verbalni i informacijski
elementi). [15] U danasnje vrijeme se povecala pozornost prema etiketama na ambalazi zbog
rastuceg broja ljudi koji su na posebnim reZimima prehrane njihova zbog nacina Zivota ili zdravlja.
Takvi potroSaci zahtijevaju jasne, precizne i vidljive informacije na proizvodima. Pritom je vazno
kvalitetno selektirati i istaknuti komparativne prednosti te izdvojiti samo najbitnije kako ne bi
doSlo do prezasi¢enja informacija i naruSavanja dizajna. [17] Nedostatne informacije mogu
ponekad biti zavaravajuce i neto¢ne, no zasi¢enje informacijama moze kod potroSaca izazvati

nesporazum, zabunu i ravnodusnost kao i kognitivnu preopterecenost. [15]



2.4.2. Vizualni elementi

Vizualni elementi obuhvacaju dizajn proizvoda kao i odabrane kombinacije boja, veli¢ine i oblike
pakiranja, slike, tipografiju i fotografiju odredenog proizvoda. To su elementi koji generiraju
paznju kupca, utjecu na njihovu percepciju te komuniciraju poruku brenda i1 proizvoda kao 1
njegovo temeljno znacenje. Vizualni podrazaji vezu se uz emocionalni dio procesa donoSenja
odluka te se oni ¢esto percipiraju i primijete prije verbalnih i informativnih elemenata na ambalazi.
[15] Vec¢ina potroSaca smatra kako ambalaza nudi isto §to i proizvod pa tako taj vizualni i pocetni
kontakt moze imati trajni utjecaj. Takoder smatraju kako je fotografija na ambalazi bitan
pokazatelj same kvalitete proizvoda. Losija fotografija rezultirala bi razmisljanju o tome kako je
proizvod nekvalitetan S$to bi naposljetku rezultiralo odbijanjem potrosaca. Vrijeme je
ogranicavajuci faktor koji igra takoder vaznu ulogu kod potrosaca koji ¢e se prema tome osloniti
na vizualne elemente pri odabiru proizvoda. Na odluku potrosaca utjecu takoder veli¢ina i oblik.
Potrosaci imaju naviku promatrati oblik i veli¢inu pakiranja i prema tome prosuditi volumen.
Paketi koji su izduZzenog oblika imaju tendenciju izgledati veci te potroSac ocekuje da ¢e dobiti
viSe proizvoda za svoj novac iako zna da konkurentski proizvod sadrzi isti volumen. Prema tome,
ako je kvalitetu tesko prosuditi tada ambalaza ima jaci u€inak. Dizajn ambalaze bi tada morao
pruziti viSe od same zastite proizvoda te je bitno izdizajnirati ambalazu koja ¢e biti u potpunosti
prilagodena proizvodu. Pod time se smatraju primjeri ambalaze voca koje sprjecavaju nagnjece,
ambalazu svjeZe hrane koja odrZava njezinu svjeZinu i slicno. Zadatak suvremenog dizajna jest

predvidjeti i rijesiti prepreke 1 probleme kroz cijeli zivotni ciklus proizvoda. [17]



3. Dizajn ambalaze

Prema Previsicu (2011), pojam dizajn dolazi od engleskog jezika, od rijeci design Sto prema
Cambridge Dictinary (2021) znaci ,,crtez ili plan izraden da prikaze izgled i funkciju ili rad zgrade,
odjevnog predmeta ili drugog predmeta prije nego Sto je izraden.”. Previsi¢ (2011) istice kako
,»dizajn objedinjuje sva ona svojstva koja utjeCu na izgled ili funkcionalnost proizvoda ili
sadrzajnog procesa neopipljivih oblika ponude (usluga, ideja, dozivljaja, mjesta itd.). Dizajn
podrazumijeva stvaranje inovacije funkcionalnog proizvoda za razli¢ite namjene i koji se odnosi
na novi proizvod isklju¢ivo. [17] Osnovna funkcija i namjena dizajna je stvaranje publikacija,
proizvoda, ilustracija, dokumenata.

Dizajn ambalaze proces je dizajniranja i razvoja ambalaze za sadrzavanje, izdavanje,
identifikaciju, skladiStenje i promicanje odredenog proizvoda. Priroda proizvoda odreduje vrste
spremnika koji mogu biti od razli¢itih materijala poput papira, kartona, plastike, stakla ili metala.
Svrha dizajniranja ambalaZe za neki proizvod je privlacenje pozornosti i istovremeno sadrZavanje,
konzumiranje i zastitu proizvoda. [2] Prema Kotleru i dr. (2014), ,,dizajn ¢ine sva ona obiljeZja
koja utjecu na to kako proizvod izgleda potrosacu, kakav dojam na njega ostavlja i na koji na¢in
mu koristi.“ Promatraju¢i s glediSta konzumenta dobro dizajnirana ambalaza mora biti ugodna
oku, jednostavna za otvaranje, rukovanje, koristenje 1 odlaganje.

Potpredsjednik Coca-Cole za globalni dizajn, David Butler, iznio je Cetiri temeljne odrednice
koje navode da svaki dizajn, u kakvom god obliku se radilo, da li u pakiranju, odnosno ambalazi,
prodajnom mjestu ili nekoj drugoj dodirnoj tocki s potrosacima, treba komunicirati i odrazavati
jednostavnost, autenti¢nost, mo¢ boje 1 ve¢ poznatu, ali ujedno iznenadujucu prirodu. [17]

Kako bi se pomoglo pri prosirivanju dizajnerskih horizonta i zadovoljavanju zahtjeva industrije
vrijedi uzeti u obzir svakodnevni pristup istraZzivanju vizualnih komunikacija grafickih dizajnera
kako bi se potaknula kreativnost i Zivotne vjestine te kako bi se rijesili problemi koje industrije sa
solidnim strateskim, vizualnim, konceptualnim, tehni¢kim i tipografskim vjestinama. Podrucje
dizajna neprestano se mijenja i sa sobom donosi novi spektar tehnologija i bitnih elemenata, no

kroz vrijeme neki elementi i principi dizajniranja opstali su te se jos uvijek dizajneri vode njima.
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3.1. Dizajn ambalazZe za Caj

Vrste ambalaza za Cajeve ovise o zahtjevima za skladiStenje proizvoda stoga se u trgovinama na
policama najéesce nalaze ¢ajevi u papirnatim kartonskim ili limenim kutijama. Osim toga, uvijek
postoje osnovni zahtjevi koje ambalaza mora ispuniti u koje spada lak transport bez gubitka
prezentacije izgleda, oCuvanje nutritivnih svojstava te sprjeCavanje ulaska sunceve svjetlosti i
vlage u proizvod. Ako se radi o ¢aju u vre¢icama ili piramidama glavno rjeSenje je standardna
kutija s nekim oblikom kraft papira unutar nje. Caj u obliku listiéa najées¢e dolazi u ambalazi u
obliku samostojece vrecice koje su jeftine i izdrzljive. Kartonske tube i papirnate limenke sve su
ceSc¢e rjesenje za Cajeve u prahu. Metalne limenke jake su 1 ¢vrste te su jedne su od najboljih
primjera odrzivosti ambalaZe jer se ¢esto mogu iskoristiti negdje druge potrebe u kuéanstvu te se
mogu u potpunosti reciklirati nakon odlaganja. Jedan od najbitnijih zadataka ambalaze za ¢aj jest
okus 1 pri€u za ispricati te kao produzetak, ambalaza mora biti izvrstan pripovjedac price. Neka
osnovna svojstva dobrog dizajna ambalaze ukljucuju: pravilno postavljanje logotipa, autenti¢nost
I istinitost, jasnu definiciju o samom proizvodu i poruku brenda. Dizajn ambalaZe ¢aja trebao bi
prenositi ono o ¢emu odredeni brend brine: njegove vrijednosti. Ukoliko brend daje prednost
tradiciji, odrzivosti, prirodi ili organskoj proizvodnji tada to treba ponoviti u sastojcima caja i
ambalaZzi. Slika 2. prikazuje jedan od takvih primjera vidljiv je na brendu Juniper Ridge koji
prihvaca prirodu svojim dizajnom i1 materijalom za ambalaZzom caja. Dizajn sadrzi dosta bijelog
prostora i biljke, na pergamentnom papiru napisane su tekstualne informacije. Kutija je materijal
Inicijative za odrzivo Sumarstvo (SFI) te je i tinta ekoloski prihvatljiva.

90% ljudi iznijelo miSljenje kako se prisje¢a nekog brenda na temelju slika 1 boja, te bi ambalaza
trebala sadrzavati logotip i odgovaraju¢u paletu boja. U vizualnom identitetu logo igra bitnu ulogu
poziciju loga, ilustraciju ili druge elemente identiteta i drZati ih konzistentnima. Tendencija
potroSaca je traZiti poznato temeljeno na prija$njim iskustvima te kada primjerice traze drugaciji
okus ili vrstu, trazit ¢e simbole koje su vidjeli i prepoznali na drugoj ambalazi istog brenda. [18,

19]
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JUNIPER RIDGE

#5000 @

Douglas Fir Spring Tip Botanical

Tea
S13.00 1 “ ADD TO CART
The Story

We harvest the Douglas Fir Spring Tip tea from the mountains of the Pacific
Northwest. It's 3 stream-side hike in a cup, rocted by clean and crisp evergreen and
e dappled forest sun

Jewres mrer

Tasting Notes

Citrus Zest, Bright Evergreen, Honeysuckle
Region Cascade Range, OR
Read More New Botanical Teas

Ingredients
100% sustainably wild harvested Douglas Fir [Pseudotsuga menziesii) needle tips. 20
unbleached bags per box

Packaging

Box is made from SFI [Sustainable Forestry Initiative) material and is printed with

Slika 2. Dizajn ambalaze za caj brenda Juniper Ridge

MOYA

KUKICHA

Organic Japanese
Green Tea

Slika 3. Dizajn ambalaze za ¢aj Kukiche brenda Moya
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4. Graficki elementi i nacela dizajna ambalaze

Graficki elementi temelji su dobrom dizajnu. Oni ukljucuju uporabu linija, oblika, prostora (punog

i praznog), tekstura, boja, ritma, jednostavnosti, naglasavanja, balansa i strukture. Bitno je znati
pravilno iskoristiti navedene elemente kako ne bi jedan jednostavan i pogreSan polozaj elementa
doveo do pogresnog prikaza i tumacenja.

Nacela dizajna ureduju odnose koristenih elemenata u dizajnu i organiziraju sustav kao cjelinu.
Koristenje odredenih nacela za u¢inkovito prenosenje zeljene poruke temelj su uspjesnog dizajna.
Ujedno pomazu dizajnerima pri organiziranju slike i fonta na stranici kako bi bilo ugodnije
potroSacima za tumacenje i kako bi imalo jac¢i utjecaj. Nacela dizajna ukljuc¢uju poravnanje,
ponavljanje, kontrast, uravnotezenost/balans, razmak/blizinu te bijeli prostor. Dizajneri u kreiranju
dizajna imaju razli¢ite poglede na upotrebu i primjenu nacela i elemenata dizajna iako Su oni
univerzalni. Glavna 4 elementa ambalaze ukljucuju boje, tipografiju, grafiku (ilustracije i

fotografije) i format (oblik i veli¢ina ambalaze) . [2]

4.1. Boja

Bojama nazivamo reakcije fotoosjetljivih ¢unji¢a u ljudskom oku na vanjske podrazaje u obliku
svjetlosne zrake. Zraka se ulaskom u oko lomi kao u prizmi 1 rasprSuje se u spektar. Kada su sve
boje u spektru su objedinjenje, zraka je bijele boje te je iz tog razloga bijela boja nazvana neboja,
akromatska ili neSarena boja. U akromatske boje spadaju takoder crna i siva dok ostale boje
spadaju u kromatske.[20] Journal Management History u svom ¢lanku pod nazivom ,,Utjecaj boje
na marketing® navodi kako su istrazivaéi ustanovili da 69-90% ljudi u roku od 90 sekundi donose
impulzivne procjene na temelju boje; ,razborita uporaba boja moze pridonijeti ne samo
razlikovanju proizvoda od konkurencije, ve¢ utjee na raspolozenja i osjecaje — pozitivno i
negativno- te nadalje i na odnos prema odredenim proizvodima. S obzirom na to da su nasa
raspolozenja 1 osjecaji nestabilni 1 da boje igraju ulogu u formiranju stava, vazno je da menadzeri
razumiju vaznost boja u marketingu.”. [21]

Kada se govori o brendingu i ambalaZi tada je boja presudna. Boje se €esto upotrebljavaju kako bi
se izazvale senzorne reakcije i emocije te kako bi potaknule potrosaca na procjenu robne marke.
Boje se time mogu takoder kategorizirati kao tople 1 hladne koje utjeCu na emocije 1 percepciju
potrosaca koji ih moze percipirati tako da se tople priblizavaju u vidnom polju, dok se hladne boje

udaljavaju. Tople boje ukljucuju crvenu, Zutu i narancastu, dok hladnije ukljucuju ljubicastu,
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zelenu 1 plavu boju. Boje oponasaju brendove, ako bi se koristila boja koja nije sinkronizirana s
cjelokupnim vizualnim identitetom brenda dolazi do nedosljednog predstavljanja proizvoda $to bi
moglo dovesti do potrosaceve zbunjenosti. Klju¢no je poznavati psiholoske naznake pojedinih
boja 1 kako ¢e biti dozivljene. Na primjer bijela se Cesto povezuje s Cisto¢om 1 mirom, crvena sa
stras¢u, zdravljem 1 snagom, svjetlo plava sa smirenoS¢u 1 ozdravljenjem, zelena s harmonijom i
pozitivno§éu. Zuta se povezuje s rado$éu, ljubiGasta s duhovnoséu i plemstvom, narancasta s
kreativno$c¢u i crna sa zaloSc¢u i elegancijom.

Komplementarne i kontrastne sheme boja, monokromatske ili sli¢ne sheme, blijede ili jarke boje
mogu pomoci pri diferencijaciji pakiranja. Odabir odgovaraju¢ih boja i shema te njihovih

psiholoskih i kreativnih kombinacija na ambalazi znacajno ¢e povecati prodaju proizvoda. [21, 22]

4.2. Tipografija

Citljivost, vrijeme ¢itanja, oblik, stil i veli¢ina tipografske su karakteristike koje imaju utjecaj na
komunikaciju. Tipografija je primarno sredstvo komuniciranja naziva, namjene, naziva i drugih
kljuénih informativnih elemenata. Putem tipografije prenosi se marketinska poruka na ambalazi,
promatra se 1 primjecuje s distance od ljudiju razli¢ita drustvenog, kulturnog i etnickog podrijetla.
Identitet brenda najceS¢e je polaziSte gradnje verbalne i1 vizualne price nekog proizvoda, te
tipografija zajedno s logom brenda igra bitnu ulogu vizualnoj slici brenda. Kod prenosenja
koncepta klju¢no je razmotriti koliko je tipografskih obiljezja potrebno. Osnovno pravilo pri
dizajniranju je ne koristiti viSe od tri tipografska oblika. Vizualne informacije potrebno je
organizirati tako da ih potrosa¢ moze Citati po vaznosti informacija od veée prema manjoj.
Tipografska hijerarhija konstruirana je prilikom koristenja dizajnerskih koncepata koji ukljucuju
poravnanje, pozicioniranje, odnos, veli¢inu, debljinu, kontrast i boji. Potrosa¢ se tada povezuje
emocionalno i intelektualno s imenom branda i nazivom proizvoda. Dosljedna uporaba fonta u
poziciji, hijerarhiji, stilu i rezu stvara kohezivan izgled branda Sto rezultira snaZznom prisutno$éu

na policama. [22]

4.3. Fotografijai ilustracija

Stavka koja se mora razmotriti prilikom izrade dizajna ambalaze jest da potroSaci ambalazu
ocjenjuju na razli¢ite nacine. Razina uklju€enosti u proizvod utjece na dizajn ambalaze. Brandovi
uobicajeno ostaju vjerni odvaznim ilustracijama, fotografijama i simbolima kako bi ukljucili
potrosace u komunikaciju. PotroSaci vole pogledati prvo grafike prije Citanja rijeci stoga su

ilustracije 1 fotografije izvrstan medij za prenoSenje poruke. Grafike mogu stvoriti vizualno
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uzbudenje, prepoznatljive dodirne tocke 1 uzorke kada su pravilno primijenjene. Graficka igra
vazna je u predstavljanju koncepta i informacija te preuzimaju formu brenda nekog proizvoda i
njegove dosljednosti. Izbor fotografije ili ilustracije sloZen je proces. [14]

Pri izboru treba uzeti u obzir da se dobrom slikom (ilustracijom) moze vrlo mnogo
iskomunicirati, znatno vise i1 uvjerljivije nego Sto bi se iskomuniciralo izgovorenim ili napisanim
informacijama. Ilustracija informira potroSaca te moze obuhvatiti crtez ili fotografiju proizvoda.
Crtez ili slika najjednostavniji je oblik u prezentaciji proizvoda na ambalazi. Kada se radi o
vlastitom imenu proizvoda koji sadrzi neke zemljopisne ili bioloske pojmove, mitoloske ili
povijesne osobe, tada ilustracija na ambalaZi moze zauzeti oblik slike tog pojma, odnosno osobe.

[23]

4.4. Veli¢ina i oblik

Potrosaci dozivljavaju slike i1 grafike proizvoda kao sredstva komunikacije, dok su veli¢ina i oblik
dio rasprave o pogodnosti za transport i uporabu. Oblik i veli¢ina spajaju osjetila vida i dodira za
trajniju i ¢vrséu vezu. lako se na vanjski oblik ambalaZe najces¢e gleda u smislu funkcionalnih
prednosti 1 zaStite smatra se kako ima 1 druge bitne atribute. Primjerice oblik utjece na samu
prisutnost proizvoda na policama. Napretkom tehnologija i pokretom odrzivog dizajna, struktura
ambalaZe igra znatno bitniju ulogu u dizajnu. Izrazavanje razli¢itih emocija na temelju oblika
ambalaZze takoder je stavka koja se pri dizajnu moze uzeti u obzir. Primjerice kvadratni oblici daju
osjecaj stabilnosti dok cilindri¢ni ili kruzni izazivaju osje¢aj savrSenstva ili dovrSenosti. Stavka
koja se jos treba uzeti u obzir je ta da se ve¢e ambalaZe daju dojam da je sadrZaj proizvoda veci,
Sto nije uvijek slucaj. Veca je vjerojatnost da ¢e u nekim situacijama gdje su ambalaze vece biti
visSe kupovane ako potrosa¢ nece procitati navedene informacije na ambalazi koje se ticu
volumena. Visina ambalaZe smatra se vaznom dimenzijom koja se kod potroSaca koristi najvise

kao smjernica za procjenu koli¢ine. [14, 22]
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5. Prakti¢ni dio

5.1. Idejai koncept

Prakti¢ni dio rada je dizajniranje ambalaze Cajeva za imaginarni brend naziva ,,Ikigai*“. Ideja za
dizajn ambalaze Cajeva proiza$la je iz Zelje za dizajniranjem serije ambalaza te ljubavi prema
¢ajevima, posebice prema Matchi koja je najbitniji element na ceremonijama ¢aja u Japanu. U
procesu istrazivanja o ¢ajevima i ambalazama zaintrigirala me kultura ¢aja te ceremonija u Aziji
koja je posebice poznata i bitna u Japanu. Japanci su integrirali ¢in pripravka Caja sa Zen
filozofijom kako bi stvorili svoju ceremoniju. Svaki sastanak za ispijanje ¢aja smatra se svetim 1
detaljno prati tradiciju te se temelji na Stovanju harmonije, poStivanja, mira/spokoja i Cisto¢e u
svakodnevnoj rutini njihova Zivota. Prema tome sam odlucila izgraditi identitet brenda i ambalaze,
povezujuéi japansku tradiciju ¢aja i zivotnu filozofiju. Naziv brenda Ikigai (jap. &£ & )
proizasao je iz japanske Zivotne filozofije koja se prevodi doslovno kao ,razlog postojanja“.
Tradicionalna japanska filozofija odnosi se na pronalaZenje svoje jedinstvene Zivotne svrhe u
svakodnevnom Zivotu, u malim stvarima koje ispunjuju zivot i pruzaju radost, a ujedno nas poti¢u
za nastavak dalje. Koncept proizvoda bazira se na organskoj proizvodnji zelenih, crnih i biljnih
tajeva. Cajevi dolaze u filter vre¢icama u piramidalnom obliku te u obliku praha. Cilj mi je bio
pripremiti ambalazu za hrvatsko trZiSte te prenijeti dio japanske kulture na samu ambalazu s
uporabom pisma, porukom/opisom brenda i odabirom vrsta ¢ajeva koji ukljucuju japanske i druge

poznate vrste iz ostalih krajeva Azije i svijeta.

5.2. Boja

Boje za pozadine ambalaze birane su prema kategoriji, odnosno vrsti ¢aja u kojoj se nalaze i
ekvivalent su nijansama sive, odnosno odredene su prema postotku crne u grayscale sustavu boja.
Zeleni cajevi tako sadrze njezne zeleno-bez boje koje u sebi sadrze 2% crne, crni Cajevi zagasitih
su i tamnih tonova sa 80% crne, biljni Cajevi pastelnih su tonova i sadrze 20% crne, dok su matcha

Cajevi hladnih tonova sa 30% crne u sebi.
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zeleni Eajevi biljni cajevi

dragon well sencha genmaicha kamilica hibiskus kurkuma i
#fbf5e3 #eafSea #f4f8e7 #abdbcc #f2bdd7 dumbir

#decedf
crni cajevi matcha cajevi

earl grey malina darjeeling matcha matcha s matcha s
#2e548a #275b53 #6d4b4] #a8ce7b dumbirom cimetom
#9bcad8 #c3bfeO

Slika 5. Sustav boja

2% 20%

80% 30%

Slika 5. Postotak kategorija u grayscale-u

5.3. Logotip i tipografija

Logotip za Ikigai nastaje s ciljem povezivanja i stvaranja tipografske cjeline koja ukljucuje dva
pisma. Kako se radi o brendu koji je temeljen na japanskoj kulturi htjela sam ujediniti hrvatski
jezik 1 latini€no pismo s japanskim jezikom 1 pismom (Hiragana, Katakana, Hanji). Font od kojeg
se logo sastoji je ,,Montserrat™ kojim je ispisani latini¢ni naziv u medium rezu, te ,,AM-JP UD

Shin Go NT Pr6N*“ u kojem su ispisani japanski nazivi u regular rezu. Logo se koristi u pozitivu i

17



negativu, ovisno o boji pozadine koja nadalje ovisi o vrsti ¢aja. Isti princip tretiranja tipografije
kao u logotipu koristio se i u nazivima ¢ajeva kako bi se povezali elementi u smislenu cjelinu.
Naziv na hrvatskom ispisan je u bold rezu dok je naziv na japanskom ispisan u db rezu. Ostale

informacije ispisane su u latinici te je koriSten Montserrat u regular i medium rezu.

Montserrat

Aa Ee Rr
Aa Ee Rr

Guirnaldas

0123456789

Slika 6. Montserrat pismo

AM-JP UD Shin Go NT PréN DB

Aa Ff
Gg Qq

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
01 234567'89 P

© Deggn by forake com

Slika 7. Pismo AM-JP UD Shin Go NT Pr6N
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Slika 8. lkigai logotip u pozitivu i negativu

5.4. llustracija

Ilustracije za ambalazu osmisljene su kako bi na apstraktan i jednostavan nacin prikazale ono $to
proizvod sadrzi. Inspiracija za linijske ilustracije dolazi s fotografija plantaza kineskog ¢ajevca u
Aziji. Gledajuéi plantaze iz pti¢je perspektive vidljivo je kako se stvara uzorak sacinjen od
vijugavih linija. Prema tom principu izradene su vijugave i nesavrSene linijske ilustracije koje
prikazuju oblik sastojka koji je sadrzan u pojedinom ¢aju. Boje svake ilustracije birane su takoder

prema bojama sadrZanih sastojaka. Ilustracije su izradene u programu Adobe Illustrator.

Slika 9. Plantaza caja iz pticje perspektive
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Slika 10. Hibiskus

P

S

Slika 11. lustracija hibiskusa

Za upute koje se nalaze sa straznje strane ambalaze takoder su izradene linijske i simboli¢ne
ilustracije koje na jednostavan nacin pojasnjavaju postupak kuhanja ¢aja u Cetiri jednostavna

koraka.
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Slika 12. llustracija uputa

Slika 13. Ilustracije cajeva s pozadinama po kategorijama
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5.5. Oblikovanje ambalaze

Pri oblikovanju ambalaze vodilo se racuna o tome u kakvom sastavu i obliku ¢aj dolazi te se
prema prethodnom informiranju istrazivanju o ambalazi odredio standardni oblik ambalaZze.
Zeleni, crni i biljni ¢ajevi dolaze u obliku filter vre¢ica/piramida te je stoga odabrana kvadratna
kartonska kutijica. Matcha mjesSavine ¢ajeva dolaze u obliku finog praha te je prema tome odabrana
cilindri¢éna kartonska ambalaza. U svakoj kategoriji ¢aja oblikovano je i izdizajnirano po 3

ambalaze, §to rezultira s kona¢nih 12 oblikovanih ambalaza.
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Slika 14. Plast i kutijica biljnog caja
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dragon well ili lung ching je
visokokvalitetni kineski caj. Listovi
biljke dugi su | kompaktni te su
uzgajani u podruéju Hangzhoua,
gradu poznatom po proizvodnji
Dragon Wella. Listovi se prze

i oblikuju u vrucem woku te

daju primamljivu przenu aromu
¢aju koji je ujedno slatkastog
okusa i koji podsjeca na okus
kestena. Dragon Well bogat je
vitaminom C, aminokiselinama

te antioksidansima. Dodajte ovaj
visokokvalitetni aj koji préti okusom
i povijeséu u vasu dnevnu rutinu i
pijte poput Kineskih careva proslin
stoljeca. Caj je osjetljiv prirodni
proizvod te ga treba pohraniti na

suhom i hladnom mjestu. l

ikigai
Jap. £8P, “raziog postojanja”

japanska zivotna filozofija koja se odnosi
na viijednosti koje covjek pronalazi u

‘svom svakodnevnom Z2ivotu. To obuhvaca
vijugavo putovanje kroz 2ivot kroz koje
rastemo i otkrivamo Zivotnu svrhu te
viastite vrijednosti, Moze se dozivieti

kroz spektar uzivanja u malim stvarima i
sretnim trenucima, kao $to je ispijanje tvoje
Jutarnje Salice ikigal ¢aja, naposijetku ikigai

jeono ¢ime ga ucinis

sido

aindn
10z 1ysuebio

feg 1w

Ikigai se sastoji od dvije rijeci iki (£3) &to
2nadi 2ivot | gal {FE) $to znati vrijednost.
Japanci vieruju da u svakome od nas
postoji ikigal. Jedinstven je za svaku osobu
i moze biti sve ono 5to nam pruza radest, a
pot ls

listiéi zelenog £aja (Camellla sinensis)

loses

LI

2
e
¥

Slika 15.Plast i kutijica zelenog caja
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ikigai

earl grey
W7

Slika 16. Otvoreni i presavijeni plast crnog caja
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Slika 17. Plast Matcha caja i ambalaza




6. Zakljucak

Ambalaza se oko nas nalazi jo§ od drevnih vremena i sredstvo je bez kojega ne mozemo. U tim
vremenima zastitna funkcija bila je jedina i1 glavna zadaca, no u danasnje su vrijeme s razvojem
dizajna ambalaze druge stavke su se pridruzile na listu zadaca koje dobar dizajn mora uspjeti
rijesiti. Ambalaza djeluje kao prijelazni most izmedu potrosaca i proizvoda. Ona komunicira i
djeluje na emotivne i kognitivne procese potroSaca. Pri komunikaciji bitno je da iskomunicira
pozitivnu i razumljivu poruku te pomogne potroSacu pri odabiru odredenog proizvoda. Kako bi
zapocela komunikacija bitno je da prvo upadne u oko potrosaca. Vizualni elementi ambalaze
ponajvise pridonose dobroj komunikaciji i prave razliku izmedu te odredene ambalaze i drugih u
njezinoj okolini. U ovom radu uvidjela sam kako uspjesan dizajn proizvoda mora izgledati, koji je
proces do njega te koje stavke i elemente mora sadrzavati kako bi dizajn i sam proizvod bio
uspjesan na policama. Tijekom procesa dizajniranja shvatila sam kako je slozeno i bitno obuhvatiti
razna znanja iz viSe podrucja umjetnosti i dizajna kako bi se pravilno iskomunicirale poruke bez
prezasicenja ili narusavanja cjeline. Mozemo zakljuciti kako je ambalaza spoj razli¢itih elemenata
1 procesa koji je ¢ine dovoljno dobrom, prepoznatljivom i kvalitetnom kako bi se nasla u rukama
potroSaca. Kada se zadovolje potrosaceve potrebe i Zelje oni ¢e se iznova vracati istom proizvodu

koji s njima njih komunicira sigurnost i pozitivno iskustvo.
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ALISHIAINA

Sveuciliste
Sjever

SVEUCILISTE
SJEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr3ni/diplomski rad iskljucivo 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.
HELEMA  Heisc ime | mrest
Ja, = (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoicu, izjavljujem da sam iskljucivi
autor/ica zavrSnog/diplemskeg: (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
b!’?_l.x\J\ L AMBALADE 7A CAL_IEIGAAL" (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:

(upisati ime i prezime)
:») e,

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéili§ne knjiznice
u sastavu sveuéilidta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéili$ne knjiZnice. Zavréni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.
]

Ta, _HELENMA _HLisc (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrnog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom __ DAy, Plureade Za A "1 1 A upisati
naslov) éiji sam autor/ica. ) :

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

<)

(vlastoruéni potpis)

MMI

28



7. Literatura (stil — Naslov 1)

Internet izvori:

[1]
[2]

[3]
[4]

[5]
[6]

[7]
[8]
[9]
[10]
[11]

[12]
[13]

[14]
[15]

[16]

[17]

[18]
[19]
[20]
[21]
[22]

[23]

https://www.britannica.com/topic/tea-beverage, dostupno 8.09.2022.

E. Bankole Oladumiye, Graphic Design Theory Research and Application in Packaging
Technology, Art and Design Review, 2018, 6, 29-42,
https://adbrand.tv/psychology-behind-packaging-design/, 9. 9. 2022.
https://www.businessmanagementideas.com/packaging/product-packaging-meaning-
levels-functions-importance/2271 , pristupljeno 9. 9. 2022.
https://kindworldwide.com/about/focus-areas , pristupljeno 11. 9. 2022.

ambalaza. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza,
2021.

https://tehnika.lzmk.hr/ambalaza/ pristupljeno 11. 9. 2022.

Polimerna ambalaza s aspekta sigurnosti hrane— funkcionalna barijera
https://www.industrija.rs/vesti/clanak/papirna-i-kartonska-ambalaza , pristupljeno
12.9.2022

K. Tkalec, L. Kozacinski, Z Cvrtila: Ambalaza za pakiranje hrane Zivotinjskog podrijetla,
Meso, br.1, sijeCanj, veljaca, str. 66-71, (2018.),

|. Malenica RAZVOJ 1 BUDUCNOST AMBALAZE U CILJU ZASTITE KUPACA 1
PROIZVODA, Diplomski rad, Graficki fakultet, Zagreb, 2018.
http://agropak.hr/sto-je-ambalaza-i-koja-je-njena-funkcija/ , pristupljeno 12.9.2022

L. Mioci¢, Osiguravanje kvalitete u procesu razvoja inovativne ambalaze, Diplomski rad,
Graficki fakultet, Zagreb, 2015.

V. Alervall, J. S. Saied, “Perspectives on the Elements of Packaging Design, A Qualitative
Study on the Communication of Packaging.”, 2013.

A. Sener, B. Kinaci, N. Dogan, The influence of packaging elements on the consumer
purchase decision, Research gate, lipanj 2015., str. 87.-94.

M. Overduin, The Effect of Visual and Verbal Packaging Elements on Consumers’
Healthiness Perception, Understanding, andTrust in a Product, Wageningen University and
Research Centre, 2016.

B. Grgi¢, Vaznost boja, dizajna i pakiranja u marketingu, Diplomski rad, Ekonomski
fakultet u Osijeku, 2021.

https://www.smashbrand.com/articles/tea-packaging-design/, pristupljeno 13.9.2022
https://packhelp.com/tea-packaging/ , pristupljeno 13.9.2022
http://likovna-kultura.ufzg.unizg.hr/boja.htm , pristupljeno 13.9.2022
http://www.worksdesigngroup.com/color-and-custom-packaging/ , pristupljeno 13.9.2022
P. Srivastava, D. Ramakanth, K. Akhila, K. K. Gaikwad, Package design as a branding tool
in the cosmetic industry, SN Bus Econ 2, 58, 2022.

D. Jureci¢, D. Babi¢, Z. Sabati, Prezentacija slikovnih informacija na grafickoj opremi
ambalaze, Graficki fakultet, Zagreb

29


https://adbrand.tv/psychology-behind-packaging-design/
https://www.businessmanagementideas.com/packaging/product-packaging-meaning-levels-functions-importance/2271
https://www.businessmanagementideas.com/packaging/product-packaging-meaning-levels-functions-importance/2271
https://kindworldwide.com/about/focus-areas
https://tehnika.lzmk.hr/ambalaza/
https://www.industrija.rs/vesti/clanak/papirna-i-kartonska-ambalaza
http://agropak.hr/sto-je-ambalaza-i-koja-je-njena-funkcija/
https://www.smashbrand.com/articles/tea-packaging-design/
https://packhelp.com/tea-packaging/
http://likovna-kultura.ufzg.unizg.hr/boja.htm
http://www.worksdesigngroup.com/color-and-custom-packaging/

Popis slika

Slika 1. Oznake za povratne ambalaze

Izvor: https://www.zenpack.us/blog/decoding-20-common-green-packaging-symbols/

Slika 2. Dizajn ambalaZe za ¢aj brenda Juniper Ridge

Izvor: https://juniperridge.com/product/douglas-fir-spring-tip-botanical-tea/

Slika 3. Dizajn ambalaze za ¢aj Kukiche brenda Moya

Izvor: https://moyamatcha.com/produkt/moya-kukicha-organiczna-japonska-zielona-herbata/

Slika 4. Sustav boja, Izvor: osobni sadrzaj

Slika 5. Postotak kategorija u grayscale-u Izvor: osobni sadrzaj

Slika 6. Montserrat pismo

Izvor: https://en.wikipedia.org/wiki/Montserrat_%28typeface%29

Slika 7. Pismo AM-JP UD Shin Go NT Pr6N

Izvor: https://eng.fontke.com/family/1589515/

Slika 8. Ikigai logotip u pozitivu i negativu

Izvor: osobni sadrzaj

Slika 9. Plantaza Caja iz pticje perpsektive

Izvor:
http://www.kakootea.com/index.php?m=content&c=index&f=show&catid=198&I=3&id=57

Slika 10. Hibiskus

Izvor: https://ordinacija.vecernji.hr/zdravi-tanjur/jedi-zdravo/kako-caj-od-hibiskusa-cuva-
zdravlje/

Slika 11. llustracija hibiskusa, Izvor: osobni sadrzaj

Slika 12. llustracija uputa, Izvor: osobni sadrzaj

Slika 13. Tlustracije ¢ajeva s pozadinama po kategorijama, Izvor: osobni sadrzaj

Slika 14. Plast biljnog ¢aja, Izvor: osobni sadrzaj

Slika 15. Otvoreni 1 presavijeni plast zelenog €aja, Izvor: osobni sadrzaj

Slika 16. Otvoreni 1 presavijeni plast crnog ¢aja, Izvor: osobni sadrzaj

Slika 17. Plast Matcha ¢aja i ambalaza, Izvor: osobni sadrzaj

30



