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Sazetak

Ovaj rad proucava utjecaj koji boje na ambalazi voénih sokova imaju na percepciju okusa kod
potrosaca. Objasnjeno je $to je boja i kako je ¢ovjek percipira. Objasnjena je uloga ambalaze,
njezin utjecaj na potrosace i vaznost dobrog dizajna. Objasnjeno je Sto je sinestezija. Prikazana je
podjela boja i objasnjen je njihov utjecaj na poticanje ili suzbijanje apetita. Odabrano je deset boja
te je za svaku detaljnije objasnjeno znacenje u ambalaZzi pi¢a. Provedeno je istrazivanje na temu
povezivanja okusa s bojom na ambalaZzi vo¢nih sokova te su potvrdene dvije hipoteze. Dizajnirano

je sedam predlozaka limenki voénih sokova u svrhu istrazivanja.

Kljuéne rijeci: boja, ambalaza, vo¢ni sokovi, okus, svojstva voénih pica, psihologija boje,

apetit, sinestezija

Abstract

This paper studies the influence that colours of fruit juice packaging have on consumers'
perception of taste. It explains what colour is and how humans perceive it. It explains what the
role of packaging is, its impact on consumers and the importance of good design. Synesthesia is
explained. Colours are divided and their effect on stimulating or suppressing appetite is explained.
Ten colours are chosen and the meaning of each colour in drinks packaging is explained in more
detail. Research was conducted on the topic of associating flavour with colour on fruit juice
packaging and two hypotheses were confirmed. Seven mockups of fruit juices were designed for

the purpose of the research.

Keywords: color, packaging, fruit juices, flavour, fruit drinks properties, color psychology,
appetite, synaesthesia



Popis koristenih kratica

RGB Red, Green, Blue — sustav boja
CMYK  Cyan, Magenta, Yellow, Key — sustav boja
HSB Hue, Saturation, Brightness — sustav boja
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1. Uvod

U danasnje vrijeme razvijenog marketinga i oglasavanja sve je veci broj proizvoda na trzistu.
Police u trgovinama pune su raznih varijacija istih proizvoda pa se kod proizvodaca javlja pitanje
kako se istaknuti, dok se kod potroSaca javlja pitanje Koji proizvod odabrati. Odgovor na oba
pitanja nudi boja u dizajnu ambalaze. Ona je glavni faktor u privlacenju paznje i prijenosu
neverbalnih poruka. S jedne strane, proizvodaci dizajnom i bojom ambalaze mogu stvoriti
prepoznatljivu robnu marku i grupirati proizvode u prepoznatljivu cjelinu. S druge strane,
potrosaci preko kvalitete dizajna ambalaze mogu zakljuciti radi li se o kvalitetnom proizvodu i
odluciti se za kupnju tog proizvoda.

Dizajn i boja ambalaze vrlo su bitni i u prehrambenoj industriji jer boja Cesto oblikuje
oc¢ekivanja o okusu i kvaliteti. Boja ima dvostruku ulogu, prvo utje¢e na privla¢nost proizvoda, a
zatim na percepciju okusa. Razna istraZivanja u podrucju psihologije boja pokazuju da potrosaci
podsvjesno povezuju odredene boje s odredenim okusima. Ta ocekivanja nastaju raznim
iskustvima i kulturnim asocijacijama.

U ovom radu istrazit ¢e se odnos izmedu boje na ambalazi voénih sokova i percepcije njihovog
okusa. Na pocetku ¢e se teorijski objasniti §to je boja i na koji ju nacin ¢ovjek percipira. Navest ¢e
se podjele boja te ¢e se ukratko objasniti tri sustava boja. Takoder ¢e se objasniti $to je ambalaza
i koje su njezina uloga i utjecaj kod potrosaca. Pojasnit Ce se $to je sinestezija i kako se moze
povezati s bojom ambalaze. Pojasnit ¢e se kakav utjecaj boja ima na apetit Covjeka. Teoretski e
se opisati znacenje pojedinih boja u ambalaZi te ¢e se povezati s primjerima.

Provest ¢e se istrazivanje kako bi se otkrila oCekivanja i iskustva potroSaca te doznalo kakav
utjecaj boja ima na njih. Ispitat ¢e se §to utjee na njihovu odluku pri odabiru i kupnji proizvoda
te s kojim okusima i svojstvima ispitanici povezuju pojedine boje. Definirat ¢e se dvije hipoteze
koje tvrde da potrosaci mogu pretpostaviti okus pica na temelju boje ambalaZe i povezati svojstva
voénih pica s odredenim bojama. Odabrat ¢e se shema od sedam boja te ¢e se prema toj shemi
dizajnirati sedam predlozaka limenki vo¢nih sokova koje ¢e se upotrijebiti u samom istrazivanju.

Cilj ovog rada je pruziti uvid u povezanost izmedu boje ambalaze vo¢nih sokova 1 okusa kako

ih percipiraju potroSaci.



2. Boja

Boja se moze objasniti na tri nacina: prvi je materijalni, tj. pigment boje koji je ¢vrsta netopiva
tvar i nositelj obojenja. Drugi na¢in povezan je s fizikom, tj. elektromagnetski val unutar vidljivog
dijela spektra. Tre¢i nacin je apstraktni, tj. u kojem je boja osjet ovjeka izazvan percepcijom
svjetlosti koja je ili emitirana iz nekog izvora, reflektirana od objekta ili transmitirana kroz objekt.

Boja se moze precizno odrediti prema Svojem tonu, zasic¢enosti i Svjetlini, tj. trima
perceptualnim karakteristikama koje je razlikuju od svih drugih mogucih percipiranih boja [1].
Prva karakteristika je ton; on oznacava Cistu nezasi¢enu boju nekog sustava boja. Tonovi se
obiljezavaju nazivima kao §to su crvena, narancasta ili zuta. Druga je karakteristika zasi¢enost
koja oznacava relativnu Cisto¢u boje. MijeSanjem boje Cistog tona s razli¢itim koli¢inama bijele
nastaje svjetlija ili bljeda nijansa boja i tako svaka druga varijacija ima isti ton, ali razli¢itu
zasic¢enost. Svjetlije boje nazivaju se nezasi¢enima, a zarke boje zasi¢enima. Posljednji atribut,
svjetlina ili intenzitet, jest koli¢ina svjetlosti u boji, tj. koliki je stupanj crne u boji.

Bojom se mogu prenijeti poruke temeljene na iskustvima ljudi, drustveno-kulturnim
vrijednostima i zivotnom okruzenju [2]. Percepcija boje je subjektivna i razlikuje se kod svake
individualne osobe. Mnogo vanjskih elemenata ima utjecaj u predodzbi boje. Neki od njih su vidni
sustav osobe, koli¢ina vanjskog svjetla i individualna interpretacija. Svaka boja nosi neko
znaCenje, bilo to emocionalno, religiozno, simboli¢ko ili doslovno pa bi za opsirnije i dublje
razumijevanje tih znacenja bilo potrebno kombinirano znanje povijesti, kulture, fizike, fiziologije,
psihologije, drustvenih znakova i teorije boja.

Postoji podruéje u psihologiji boja koje istrazuje utjecaj koji boje imaju na ljudsko ponasanje
i emocije. Razli¢iti tonovi i njihove nijanse izazivaju razlicite asocijacije koje utje¢u na ljudsko
raspolozenje i1 donoSenje odluka [3]. Znaenje boja moze varirati ovisno o osobnim
preferencijama, spolu, dobi, raspolozenju, vjeri, kulturi i mnogim drugim faktorima.

Na globalnoj razini znacenje pojedinih boja se mijenja, pa tako boje mogu imati razli¢ite
nacionalne i regionalne karakteristike [4]. Na primjer, bijela boja u isto¢nim azijskim zemljama
predstavlja zalost i tugovanje te se upotrebljava za ceremonije sprovoda, dok u zapadnim zemljama
predstavlja Cistocu i1 nevinost te se upotrebljava za ceremonije vjencanja. Crvena boja u
zapadnjackim zemljama predstavlja uzbudenje, opasnost i ljubav, u Indiji se asocira s nevinoscu,

dok u Kini predstavlja sre¢u i upotrebljava se za ceremonije vjencanja.



2.1. Vidi percepcija boje covjeka

Da bi ¢ovjek vidio boju potrebno je svjetlo, tj. elektromagnetska energija koju zrac¢i Sunce.
Ona je dio elektromagnetskog spektra koji obuhvaca sve vrste elektromagnetskih valova: od
niskofrekventnih gama zraka, X zraka i ultraljubiCastog svjetla, preko vidljive svjetlosti do
visokofrekvencijskog infracrvenog zrac¢enja, mikrovalova i radio valova. Dio svjetla koji ¢ovjek
vidi tek je mali dio tog spektra (Slika 2.1). Boja koju vidimo rezultat je razli¢itih valnih duljina
vidljivog dijela spektra koje nase oci apsorbiraju. Ljudsko oko moze vidjeti 150 traka boja u
rasponu od oko 380 nm, gdje se nalazi ljubicasta boja, do oko 750 nm, gdje se nalazi crvena boja.
Broj nijansi koje covjek vidi iznosi i do 7 milijuna ako se ubroje sve nijanse dobivene promjenom

zasi¢enja i svjetlina.
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Slika 2.1 Spektar boja vidljiv ljudima

Za vid boje predmeta potrebna je kombinacija tri stvari: svjetlost, predmet koji ima interakciju
sa svjetlom i osjetilni kanal putem kojeg ¢ovjek dobiva informacije — u ovom sluéaju to je osjet
vida, tj. o¢i. Svjetlost koja dolazi do oka prvo prolazi kroz roznicu i zjenicu, fokusira se leCom,
prolazi kroz staklasto tijelo i dolazi do mreznice ¢ija zivéana vlakna tvore vidne Zivce (Slika 2.2).
Tu se pokrecu kemijske promjene u stanicama zvanim fotoreceptori koje su osjetljive na svjetlo.
Postoje dvije vrste fotoreceptora: stapici (Slika 2.3 lijevo) koji su duzi i reagiraju na svijetle ili
tamne podrazaje te Su vazni za nas no¢ni vid i ¢unjic¢i (Slika 2.3 desno) koji su kraci i reagiraju na
podrazaje boja [5]. Cunjiéi se dijele na tri vrste: ¢unji¢i S ili short wavelength koji su osjetljivi na
ljubicasto-plavo svjetlo, ¢unji¢i M ili medium wavelength koji su osjetljivi na zeleno svjetlo i
unjiéi L ili long wavelength koji su osjetljivi na crveno svjetlo. Cunjiéi se takoder nazivaju i

receptori za boju.
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Slika 2.2 Nacin rada oka Slika 2.3 Stapici i cunjici

2.2. Primarne, sekundarne i tercijarne boje

Primarne ili osnovne boje su one boje iz kojih se mogu dobiti sve ostale boje, no one same se
ne mogu dobiti mijesanjem ostalih boja. Nema jasno definiranih primarnih boja jer ¢e se odgovor
razlikovati ovisno radi li se 0 bojama na papiru, na zaslonu ili u rasvjeti. U ovom se primjeru
upotrebljava Ostwaldov krug boja koji se sastoji od dvanaest boja. Njegove primarne boje su
crvena, plava i zuta kao §to se vidi na Slika 2.4

Mijesanjem dviju primarnih boja nastaju sekundarne boje "(Slika 2.4). Sekundarne boje su:
ljubiCasta, narancasta i zelena. LjubiCasta nastaje mijeSanjem crvene i plave boje, narancasta
nastaje mijeSanjem crvene 1 Zute boje, a zelena nastaje mijeSanjem Zute i plave boje.

Mijesanjem jedne primarne i jedne sekundarne boje nastaje Sest tercijarnih boja (Slika 2.4), a
to su: crveno-narancasta, naranéasto-zuta, zuto-zelena, zeleno-plava, plavo-ljubicasta i ljubicasto-

crvena.

!
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Slika 2.4 Primarne, sekundarne i tercijarne boje Ostwaldovog kruga boja



2.3. Tople i hladne boje

Ostwaldov krug boja moze se podijeliti na tople i hladne boje (Slika 2.5). Tople boje su one
koje naizgled daju energiju i toplinu. Tu spadaju nijanse ljubicasto-crvene, crvene, narancaste, zute
i neke nijanse zuto-zelene boje. Hladne boje daju osje¢aj smirenosti i hladnoé¢e. Obuhvacaju

nijanse zelene, plave i ljubicaste boja.

Slika 2.5 Tople i hladne boje Ostwaldovog kruga boja

2.4. MijeSanje boja

Postoje dva na¢ina mijeSanja boja, a to su aditivno i suptraktivno mijesanje. Aditivno mijesanje
je mijeSanje svjetala razli¢itih boja. Obojene zrake svjetlosti se medusobno zbrajaju da bi se dobile
sve ostale boje. Primjer aditivnog mijesanja je sustav boja RGB (eng. Red, Green, Blue) (Slika
2.6). Sustav se sastoji od triju primarnih boja: crvene, zelene i plave koje svojim zbrajanjem i
kontrolom intenziteta daju sve ostale boje. Zbrajanjem tih triju boja dobiva se bijela boja, tj. bijelo
svjetlo. Sustav se upotrebljava na digitalnim zaslonima te je po nacinu rada sli¢an fiziologiji

ljudskog oka.

Slika 2.6 RGB sustav boja



Suptraktivno mije$anje dogada se na razini podrazaja, tj. radi se 0 pigmentima boje koji se
fizicki mijesaju. Tu se za razliku od aditivnog sustava oduzimaju svjetlosni valovi. Primjer
suptraktivnog mijesanja je CMYK sustav boja (eng. Cyan, Magenta, Yellow, Key) (Slika 2.7).
Sustav se sastoji od cijan, magente i zute, a oduzimanjem i kontrolom intenziteta dobivaju se ostale
boje, dok se oduzimanjem tih triju boja dobiva crna boja ili nedostatak svjetla. Key u sustavu

CMYK jest ¢ista crna boja. Sustav se upotrebljava za ispis boja na pisa¢ima.

Slika 2.7 CMYK sustav boja

U ovom ¢e se radu u eksperimentalnom dijelu upotrebljavati HSB sustav boja (eng. Hue,
Saturation, Brightness) (Slika 2.8). Sustav se sastoji od tri vrijednosti. [6] Vrijednost H ili ton
oznacava raspon boja koji se proteze od 0 °do 360 ° s pocetkom i zavrSetkom s crvenom bojom, a
prolazi kroz zelenu, plavu i pokriva sve meduboje poput tirkizne, narancaste i ljubiCaste boje.
Vrijednost S ili zasi¢enost oznacava stupanj razlike u nijansi od neutralne sive. Vrijednosti se
kre¢u od 0 %, $to predstavlja potpuno nezasi¢enu boju, do 100 %, Sto predstavlja najvecu
zasic¢enost odredene boje. Vrijednost B ili svjetlina oznacava razinu svjetline u boji, a prikazuje se
u postocima od 0 %, sto predstavlja izostanak svjetline, do 100 %, sto predstavlja najjacu mogucu
svjetlinu. Sustav HSB popularan je kod softvera za graficki dizajn, npr. kod softvera Adobe
Photoshop i softvera Adobe Illustrator koji ¢e se upotrebljavati u ovom radu.

H e= I # 312.2
s G 717
B e 57.6

Slika 2.8 HSB sustav boja



3. Prehrambena industrija i ambalaza

Prehrambena industrija je slozena globalna industrija koja ukljucuje mnoge male i velike
industrije, drustva i poduzeéa koja se bave proizvodnjom, preradom, opskrbom i distribucijom
prehrambenih proizvoda. Tu pripadaju restorani, kantine, restorani brze hrane, kafi¢i, pubovi,
usluge pripreme hrane, usluge cateringa, usluge prijevoza hrane i sl. Raspon poslova proteze se od
pripreme, pakiranja i transporta do posluzivanja hrane i pica.

Posljednjih 50 godina prehrambena industrija ubrzano raste kako bi zadovoljila potrebe
stanovni$tva i prilagodila se novim zivotnim promjenama. Neprestano se prilagodava i unaprjeduje
ideje i modele ambalaze. Zahvaljujuc¢i Sirokom internetskom pristupu, razina potro$nje Se

povecala, a estetska svijest potrosaca popela Se na novu razinu.

3.1. Ambalaza

Zasvaki proizvod potreban je neki oblik zastite i pripreme za skladistenje, distribuciju i prodaju
pa tu svoju ulogu pronalazi ambalaza. Kroz povijest su se upotrebljavale razne metode i nacini za
spremanje namirnica od gline i stakla u davnim vremenima, drvenih ba¢vi u srednjem vijeku,
kartona i metala koji postaju sve popularniji u 18. stoljecu, sve do danas kada se upotrebljavaju

svi ti navedeni materijali i novi poput aluminija i plastike (Slika 3.1).

Slika 3.1 Ambalaza kroz povijest

AmbalaZza je stvorena da bi se olaksao prijevoz i povecala prodaja, no posljednjih desetljeca
uvelike se posvecuje paznja i potrosac¢ima, njihovim potrebama i Zeljama, njihovim obrascima
ponasanja i reakciji na odredene proizvode. Ambalaza danas sluzi za komunikaciju s potrosacima.
Postala je gospodarska sila koja igra klju¢nu ulogu u uspjehu robne marke te posjeduje sposobnost

privlacenja pozornosti i oblikovanja javnog dojma, a utjece i na odluke o kupnji [7].



Dizajn ambalaze prica pric¢u o svojoj robnoj marki i proizvodu te prenosi neverbalnu poruku
svojom atmosferom i stilom. Sastoji se od nekoliko grafi¢kih elemenata, a to su: oblici, teksture,
tipografija, grafika, slike i boje. Na primjer, kod minimalisti¢kog dizajna vrijedi pravilo ,,manje je
vise”. Dizajn djeluje jednostavno i elegantno te svaki element ima klju¢nu svrhu u prenosenju
informacija. Kod maksimalistickog dizajna vrijedi pravilo ,,vi$e je vise”, dizajn je kompleksan i
sadrzi obilje elemenata, pojedinosti, slojeva i boja, zahtijeva pozornost te moze izazvati snaznu
emocionalnu reakciju [8]. Krajnji cilj je stvoriti kohezivni dizajn u kojem su klju¢ne komponente
jasno prepoznatljive i postoji vizualna hijerarhija elemenata koja omogucava brz prijenos
informacija.

Tekstura na ambalazi, npr. reljefna povr$ina koja olakSava drZanje proizvoda, uz svoju
prakti¢nost takoder dodaje estetski vizualni interes, kao i osjetilne znakove. Elementi kao §to su
hrapava ili glatka povrSina, reljefni logotip ili uzdignuti uzorci mogu stvoriti taktilno iskustvo za
potroSace.

Tipografija se upotrebljava za prijenos informacija i ¢ini rije¢i privlacnima. Tipografija se
upotrebljava u kombinaciji s bojom da bi se ostvario balans u dizajnu. Ona pomaze u razlikovanju
robne marke, bolje definira proizvod, privla¢i pozornost kupaca, poboljsava izgled pakiranja i
stvara hijerarhiju u dizajnu.

Uporaba slike ili grafike u veéini slucajeva je uspjesnija nego uporaba teksta za prenosenje iste
informacije jer, kao §to izreka kaze ,,slika prica tisucu rijeci”, tako i dizajn postaje privlacniji i
zivopisniji [9]. Ljudski mozak brze primijeti sliku i brze je obradi od teksta pa je lakse uhvatiti
potroSacevu paznju te se kasnije lakSe prisjetiti slike nego rijeci.

Boja je sa svojim psiholoskim i fizickim karakteristikama najutjecajniji vizualni element u
ambalazi te je najjaci faktor u privlacenju paznje i izgradnje percepcije o proizvodu [7]. Ima vaznu
ulogu kao Zivopisan, emotivan i neizostavan vizualni element te svaka boja ima svoje emocionalne
karakteristike. Te karakteristike nastaju fizioloskim i psiholoskim aktivnostima, a ovise o ljudskoj
percepciji, asocijacijama, estetskoj svjesnosti i drugim ¢imbenicima. Utjecaj boje na mozak tako
uzrokuje nastajanje emocionalne rezonancije koja je ¢esto usko povezana sa samom bojom,
karakteristikama odredenih namirnica, identitetom robne marke i iskustvom samih potrosaca [10].

Boja je vizualni element koji najviSe odrazava ljudske emocije i utjeCe na psiholosku I
emocionalnu asocijaciju potrosaca. Privlaci vise nego dvostruko vec¢i udio paznje od crno-bijelog
dizajna. Vecina ambalaZe hrane prikazuje se toplim bojama jer one daju osjecaj hranjivosti, dobrog

okusa i svjezine, a time bolje izrazavaju emocionalne potrebe potrosaca.



3.2. Boja u ambalazi prehrambenih proizvoda

Boja u ambalazi dijeli se na dvije kategorije. Prva kategorija je primarna boja hrane, odnosno
sama hrana i njena ¢ista prirodna boja koju potrosaci mogu samoinicijativno prepoznati. Ta boja
moze pokazati sigurnost hrane pa je to takoder jedna vrsta zaStitne emocionalne boje. Druga
kategorija je boja ambalaze i robne marke [10]. Primjer je tjestenina Barilla (Slika 3.2). Primarna
boja namirnice je zuta, dok je robna marka opcenito poznata po prepoznatljivoj plavoj boji s

crvenim ovalnim elementom i bijelim slovima.

Slika 3.2 Ambalaza za tjesteninu Barilla

Velika veéina potroSaca kupuje proizvode na temelju boje pa je kod dizajna bitno odabrati
pravilnu boju. Dizajneri trebaju gledati ambalazu kroz oci potroSaca [11]. Odredene boje pobuduju
odredene emocije i reakcije. Kada se pravilno upotrebljava, odredena shema boja moze zna¢ajno
povecati prodaju proizvoda, no kada se odredena shema boja neispravno upotrebljava, prodaja

proizvoda moze se uvelike smanjiti.

3.3. Sinestezija

Ljudi percipiraju svijet putem pet osjetila: vid, sluh, dodir, miris i okus. Spajanjem informacija
dobivenim svim tim osjetilima stvaramo sliku svijeta oko sebe, no najviSe informacija dolazi iz
podrucja vida pa je tako vid glavni izvor informacija. Ljudska osjetila mogu biti interaktivna.
Drugim rije¢ima, stimulacija jednog osjetila moze potaknuti osjetilni fenomen koji se u psihologiji
naziva ,,sinestezija”.

Sinestezija je stapanje dvaju ili vise osjetila kada bi trebalo biti aktivnho samo jedno. To je
prirodna pojava koja se pojavljuje kod oko 4 % ljudi na svijetu, tj. kod svakog osmog ¢ovjeka. S

jedne su strane ljudi bez sinestezije koji obraduju informacije tako da njihova osjetila opisu mozgu
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informacije koje prikupe, a mozak zatim iz tih opisa stvara vlastito razumijevanje svijeta oko njih.
S druge su strane ljudi sa sinestezijom ¢iji mozak obraduje iste informacije iz dvaju ili vise
podrucja u mozgu odjednom. [12]

Najcesc¢i oblik sinestezije jest sinestezija grafema-boja, tj. dozivljaj znakova u bojama. Na
primjer, slovo A je crveno, dok je broj 2 plavo (Slika 3.3). Sinestezija dolazi u raznim oblicima te
je zabiljezeno oko 60 razli¢itih manifestacija [13]. Na primjer, neki sinesteti mogu vidjeti boje
kada ¢uju zvukove, neki mogu osjetiti okuse u ustima kada citaju ili govore, neki mogu okusiti
boje, neki mogu asocirati boje s danima u tjednu, neki vide oblike ili uzorke kada ¢uju zvukove,
itd.

SYNESTHESIA
0123456789

Slika 3.3 Primjer sinestezije znakova i boje

Sinestezija okus-boja znanstveno je polje usmjereno na dvosmjerni odnos izmedu boje i okusa
[7]. Istrazivanja su pokazala da je osjet okusa Cesto pod utjecajem vizualne percepcije jer se hrana
vizualno procjenjuje prije konzumacije.

Neka istrazivanja sugeriraju da je moguce steéi sinesteticke asocijacije u odredenoj mjeri [14],
pa tako na sli¢an nacin boja u ambalazi moze potaknuti potrosace da osjete efekt slican sinesteziji.
Potrosaci se oslanjaju na vizualne znakove kao smjernice za zakljucivanje kojeg je okusa proizvod
prije nego $to ga stvarno kusaju. Svaki artikl je dizajniran bojama koje ga opisuju, primjerice sok
od naranée obojen je narancasto. Kada kupci vide narancasti dizajn, podsvjesno se prisjecaju

informacija o vo¢u narance i mogu zamisliti njen okus i miris, sto ih moze potaknuti na kupnju.

3.4. Utjecaj boje na apetit

Kao $to slike govore vise od 1000 rijeci, tako i boje pricaju svoju pri¢u. Svaka boja ima svoju
psihologiju koja moze utjecati na ponasanje ljudi. Tako u slucaju prehrane neke boje mogu
potaknuti apetit, dok ga druge suzbijaju.

Krug boja moze se podijeliti na tri kategorije. U prvoj su boje koje snazno poticu apetit, U

drugoj su boje koje blago poticu apetit i u trecoj su boje koje suzbijaju apetit (Slika 3.4) [15]. U
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prvu kategoriju pripadaju tople boje, u drugu kategoriju pripadaju tonovi zelene boje, dok u tre¢u
kategoriju pripadaju hladne boje i tonovi crne.

U prvoj kategoriji crvena boja je najuc¢inkovitija. Taj fenomen potjece jos iz razdoblja dok su
nasi predci bili sakupljaéi i lovci. Crvena oznacava energetski bogato voce i povrée prepuno
Secera. NarancCasta boja izaziva osjecaje topline 1 ugode, tj. emocije koje su povezane sa sigurnoscu
obilnog stola. Zuta se boja povezuje sa srecom i dobrim emocijama, 0dnosno s punim Zeludcem.

U kategoriju blagog poticaja apetita pripadaju zelena boja i njezini tonovi, na primjer tirkizna
i maslinasto zelena. Povezuje se sa zdravljem i podsjeca na povrée, no zelena se takoder asocira s
hranom s malo Secera koja ne daje mnogo energije. Los je primjer uporabe zelene boje kombinacija
prozirnog zelenog sloja ambalaze preko namirnica poput mesa jer se tako moze stvoriti dojam
trulosti.

Treca kategorija sadrzi hladne boje poput plave i ljubicaste, smede i tonova crne [[15] [16]].
Neka istrazivanja pokazuju da je to jer te boje u prirodi rijetko postoje u obliku hrane. Te boje
takoder oznacavaju da je nesto pokvareno ili otrovno: na primjer zelena ili plava plijesan, smeda
ili siva boja mesa te smeda ili zelenkasto-plava boja na vocu i povréu koje upozoravaju na
neugodne okuse ili potencijalne opasnosti.

Istrazivanja takoder prikazuju da je ispitanicima hrana pod toplijim svjetlom privla¢nija nego
pod plavim ili zelenim svjetlom. Primjer je istrazivanje Hasenbecka i ostalih [17] u kojem je
paprika fotografirana ispod bijele, Zute, zelene, plave i crvene svjetlosti i ispitanici su izjavljivali
da paprika izgleda privla¢nije ispod Zute svjetlosti nego ispod plave.

Odbija pomisao

0 Povedava krvni tlak
na hranu

i otkuraje srea, éime
se povecava osjecaj gladi

Povecava mentalnu
— @ aktivnost, podsjeca
na zdravu hranu i
cini da se osjecate ugodno

Uzrokuje smanjenje
apetita

Cini ljude sretnim
i energifnim

Podsjeca na zagorjelu
ili prepeéenu hranu

Povezano s ne tako
popularnom hranom:
patlidzan, crveni luk

i crveni kupus

Unosi osjecaj zdrave
prehrane i obilja

Smiruje tijelo, a Povezuje se sa srecom
time i san i bezbriznosti

Slika 3.4 Graficki prikaz povezanosti boje i apetita
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3.5. Bojaiokusi

Jackie Lohrey je izjavio da ,,jedemo o¢ima” i ,,to ¢ini boju kljuénom u gotovo svakom aspektu
uspjesnog dizajna restorana” [18]. Prema tome mozemo zakljuciti da je boja hrane jedan od
elemenata u procesu izgradnje o¢ekivanja prije kusanja te bi se moglo re¢i da osoba unaprijed kusa
hranu i pi¢e prije nego $§to ih zapravo konzumira [7], ali i da boja okoline u kojoj se hrana
konzumira takoder utjece na apetit.

Boje bez rije¢i prenose informacije pa tako postoji pitanje ,,utjece li boja na percepciju okusa
hrane” te se to pitanje moze podijeliti na dva dijela. Prvi dio propituje utjece li boja na intenzitet
okusa odredenih namirnica, npr. jagoda, jabuka, banana, ili na sam okus, tj. slatko, slano, kiselo i
gorko. Drugi dio propituje ulogu boje hrane u percepciji identiteta okusa. Postoje istrazivanja na
tu temu, no podjednako su podijeljena misljenja utjece li ili ne. Vezano za prvi dio pitanja, s jedne
su strane znanstvenici koji su pronasli dokaz o prosudbi okusa ili intenzitetu okusa kod promjene
intenziteta obojenja hrane ili pi¢a, dok su s druge strane mnogi koji nisu dosli to tih zakljucaka.
Vezano za drugi dio pitanja, potvrdeno je da promjena boje hrane ili pica utjee na prosudbu o
identitetu okusa [19]. S jedne strane su istrazivanja Tuorila-Ollikainena [20] i Johnsona i ostalih
[21] koji su dokazali da je boja utjecala na percepciju atributa okusa kao $to su slatko, slano i voéni
okus. S druge je strane istrazivanje Christense [22] koja je predstavila rezultate koji ukazuju na to
da boja u uparenim uzorcima nije utjecala na miris i okus.

Boja samih namirnica takoder ima veliku ulogu u odabiru kod kupnje te ¢ak i mala promjena
boje u odnosu na uobicajenu nauc¢enu boju moze imati znacajan u¢inak u promjeni misljenja
potroSaca. Na primjer, odabir jednog proizvoda umjesto drugoga u trgovini, recimo odabir tamno
zelenog krastavca umjesto svijetlo zelenog sa zutim dijelovima, samo zato $to prvi nije ,,ispravne”
boje. Povezivanje odredenih boja s odredenim namirnicama zapoc€inje rano u kognitivnom razvoju
te ostaje cijeli zivot [23].

Ljudi ¢esto povezuju hranu toplih boja s boljom hranjivos¢u i okusom. To je to¢no za svjeze
proizvode i slatkiSe. Neovisno o stvarnom okusu ako ljudi smatraju boju hrane privlacnom
uzivanje ¢e se u njoj povecati. Ljudi prirodno gravitiraju prema hrani privlaénih boja i izbjegavaju
hranu neprivlaénih ili zabrinjavajucih boja. [24]

Uzimajuci u obzir emocije i asocijacije povezane sa svakom bojom, dizajneri upotrebljavaju
dizajn ambalaze kako bi potaknuli odredene reakcije, prenijeti neverbalne poruke i privukli

potrosace.
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3.5.1. Ruzicasta boja

Ruzicasta je topla i veoma slatka boja te se Cesto asocirana s umjetnim okusom slatkoce. Kada
ljudi vide ruzi¢astu hranu pomisle da je slatka, neprirodna i da nije toliko zdrava.

Njeznije nijanse ruzicaste Siroko Se upotrebljavaju u proizvodima namijenjenim Zzenskim
potrosacima i predstavljaju zenstvenost, ljepotu i mladost, dok tamnije nijanse predstavljaju snagu
i profinjenost. [25]

RuziCasta je boja koja komunicira zabavu, optimizam i udobnost djetinjstva [26]. Ljudi su
zaintrigirani jarko ruzi¢astom bojom i njenim jedinstvenim okusom. Cesto se nalazi na desertima
i slatkiSima, a popularna je kod mlade demografske skupine.

Neki su od okusa koji se mogu na¢i ispod ruzicaste etikete su bobicasto voce poput maline,
ribiza, borovnice, jagode i ostalo voée poput crvenog grejpa, marelice, breskve, zmajevog vocéa,
guave, a tu se takoder mogu naci okusi poput hibiskusa, Zvaka¢e gume, bombona te vina rose.

Primjer ruzi¢aste ambalaze gaziranog pi¢a je Schweppes Pink Tonic (Slika 3.5), dok su
primjeri negaziranih pi¢a Jana Vitamin s okusom maline i jabuke (Slika 3.6) i sok od crvenog
grejpa Hohes C (Slika 3.7).

Jjana

ITANIN

+COLLAGEN

Pink Tonic Style MALINA&JABURA

Sch‘”‘eppes

1 .7

\ TN
Slika 3.5 Ambalaza pica Slika 3.6 Ambalaza pica Jana Slika 3.7 Ambalaza soka od
Schweppes Pink Tonic Vitamin s okusom maline i crvenog grejpa Hohes C
jabuke
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3.5.2. Crvena boja

Kao $to je ve¢ spomenuto, crvena boja potice apetit. Istrazivanje Schlintla i Schienle [27]
objasnjava da je to bioloska reakcija tijela na crvenu boju. Povecéava se broj otkucaja srca i krvnog
tlaka te se stimulira tjelesni metabolizam, povecavajuéi zelju za vise hrane i tako stvarajuci osjecaj
uzbudenja.

Crvena je slatka boja. Ako se nalazi na proizvodu, kupac ¢e automatski zakljuéiti da se radi o
proizvodu slatkog okusa. Cesto se asocira s hranom punom $eéera koja je vrlo ukusna, no
vjerojatno nije toliko zdrava. Njezin intenzitet utjece na okus slatkoce, Sto potvrduje istrazivanje
Johnsona i ostalih [21] u kojem je dokazano da se dodatkom crvene poveéala percepcija slatkoce
u picu.

Crvena boja predstavlja mnogo emocija, a neke su od njih su energija, uzbudenje, odvaznost,
mladost, strast, toplina, snaga, mo¢, akcija, entuzijazam i ljubav [25]. Crvena najviSe asocira na
okus voca, a neki su od tih okusa su bobicasto voc¢e poput maline, ribiza, jagode i brusnice. Ostali
okusi uklju¢uju lubenicu, crvenu jabuku, crvenu narancu, tre$nje, viSnje, grejp, rajcicu, Sipak i sl.

Crveno pakiranje odvazno je i privla¢i pozornost na proizvod. Pakiranja hrane s crvenim
detaljima ne samo da povecavaju apetit, ve¢ privlate pozornost potrosaca. Zbog toga je crvena
boja tako rasprostranjena i prihva¢ena u ambalazi hrane. [28]

Primjer crvene ambalaZze pi¢a je najpoznatije pice na svijetu i jedno od najpopularnijih
bezalkoholnih gaziranih pi¢a, Coca-Cola (Slika 3.8). Primjer negaziranih pi¢a su Cedevita s

okusom crvene naranée (Slika 3.9) i Lotte s okusom aloe vere i nara (Slika 3.10).

115082
Slika 3.8 Ambalaza pica Slika 3.9 Ambalaza vitaminskog  Slika 3.10 Ambalaza pica Lotte s
Coca-Cola napitka Cedevita s okusom crvene okusom aloe vere i nara
narance
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3.5.3. Narancasta boja

Narancasta je jedna od toplih boja koja potice apetit i smatra se ukusnom bojom. Ona je takoder
i kisela boja jer je cesto povezana s okusom citrusa, no zbog toga se smatra i energi¢nom bojom.

Narancasta Cesto simbolizira jesen, pa su neki od popularnih narancastih proizvoda bundeve,
tikve i kukuruz. Sokovi s okusima narance i mrkve povezuju Se s vitalnoscu [28].

U znanstvenom ispitivanju koje se bavilo istrazivanjem pakiranja soka od narance utvrdeno je
da pakiranje narance navodi potroSace da o¢ekuju visu razinu sadrzaja voénog soka u usporedbi s
istim pi¢em u bijeloj ambalazi. Istrazivanja takoder pokazuju da ljudi narancastu vide kao
pristupa¢nu boju te bi takoder mogla biti prikladna moguénost prikaza dobre vrijednosti. [29]

Narancasta je druzeljubiva, vesela, samouvjerena, zabavna, avanturisti¢ki nastrojena, srda¢na,
isplativa i kreativna boja [28]. To je uzbudljiva boja, privla¢i paznju i smatra se da potice
socijalizaciju. Sli¢no kao i crvena i Zuta boja, narancasta je mnogo brze uocljivija od hladnijih boja
poput zelene ili plave.

Neki su okusi koji se mogu naci ispod narancaste etikete citrusi poput narance, mandarine,
nektarine te namirnice poput manga, papaje, bundeve i mrkve.

Primjer narancaste ambalaze gaziranog pic¢a je jedno od najpoznatijih pi¢a na svijetu, Fanta s
okusom narance (Slika 3.11), dok su primjeri za negazirane sokove Cedevita s okusom narance
(Slika 3.12) i Fis s okusom narance (Slika 3.13).

S
Slika 3.11 Ambalaza soka Slika 3.12 Ambalaza Slika 3.13 Ambalaza soka
Fanta s okusom narance vitaminskog napitka Cedevita Fis s okusom narance

s okusom narance
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3.5.4. Zuta boja

Zuta je kisela boja te se povezuje s kiselim okusom, na primjer okusom limuna. Zuta se u
nekim sluéajevima takoder asocira sa slatkim okusom, na primjer okus banane, zute jabuke i
kruske. To je topla boja koja potice apetit, ¢ini ljude vedrima i energi¢nima. Cesto se kombinira s
narancastom ili crvenom kako bi se povecao utjecaj koji te tople boje imaju na poboljsanje
raspolozenja i apetita [30].

U ambalaZi ozna¢ava originalnost, inovativnost ili proizvod koji je jeftiniji ili zabavan. Zuta je
boja koju mozak najbrze obraduje i stoga obi¢no dobro privlaci paznju [31]. Svojim optimizmom
I pozitivnom energijom privlaci mladu demografiju. Upotrebljava se u dizajnu za visokoenergetske
proizvode koji poticu djelovanje serotonina, tj. neurotransmitera ,,za dobar osjecaj” [32].

Kombinacija crvene i zute boje budi okusne pupoljke i stimulira apetit, pa se cesto
upotrebljava u industriji brze hrane. Najpoznatiji je primjer lanac brze hrane McDonald’s.

Zuta je najsretnija boja, nadahnjuje, budi optimizam i pozitivne osjec¢aje [28]. Povezuje se sa
sreCom i energijom jer podsje¢a na prirodno sunéevo svjetlo. Taj osjecaj sreCe moze utjecati na
ljude tako da unaprijed uzivaju u odredenoj hrani bez prejedanja i marenja za nutritivnom
vrijednostima hrane [30]. Jo$ se povezuje s osjecajima veselja, jasnoce, topline, zabave i
samopouzdanjem. Neki su okusi koji se mogu na¢i sa zutom etiketom limun, bazga, ananas,
banana, mango i sl.

Primjer Zute ambalaze gaziranog pi¢a je Fanta s okusom limuna (Slika 3.14), dok su primjeri
negaziranih pi¢a Cedevita s okusom limuna (Slika 3.15) i Jana Vitamin s okusom limuna (Slika
3.16)
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3.5.5. Zelena boja

Zelena se zarazliku od crvene ¢esto asocira sa zdravom i prirodnom hranom s manje Secera,
pa tako ponekad spada u kategoriju hrane koja nije toliko ukusna. Potrosa¢i smatraju da
proizvodi u ambalaZi zelene boje imaju manje kalorija, viSe proteina i manje masti [11]. Cesto
se upotrebljava u kombinaciji sa smedom bojom i drugim zemljanim bojama u ambalazi
organskih proizvoda da bi se izazvao osjec¢aj zdravlja i povezanosti s prirodom.

Zelena je kisela i osvjezavajuca boja te je manje slatka, §to potvrduje istrazivanje Rosea i
ostalih [33] na pi¢u okusa kruske koje je dokazalo da su uzorci zelene boje bili izjednaceni s
nizim vrijednostima slatkoce.

Nepravilnom uporabom zelene boje moze se stvoriti osjecaj nelagode i gubitak apetita.
Zelena je jedna od boja koje smanjuju apetit, a uzrok tome je sto se zelena boja povezuje s
pljesni, bljuvotinom i drugim neugodnim slikama.

Neke su od emocija i vrijednosti koje se prikazuju zelenom bojom svjezina, rast, mir,
zdravlje, ekoloska prihvatljivost, sklad, sigurnost i bogatstvo [28]. Takoder donosi osjecaj
opustenosti, blagostanja, nade i osvjeZenosti. Neki su od okusa koji se mogu naci ispod zelene
etikete limeta, menta, zelena jabuka, matcha, aloe vera, no tu se znaju naci i okusi poput bazge,
limuna i gaziranih pica.

Primjer zelene ambalaze su popularna osvjezavajuca gazirana pica Sprite (Slika 3.17) i

Jamnica (Slika 3.18), dok primjer negaziranog pica Cedevita s okusom limete (Slika 3.19).
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3.5.6. Plava boja

Plava je hladna boja koja pripada u kategoriju boja koje suzbijaju apetit. Ako se nade u hrani
koja nije prirodno plava, dovodi do osje¢aja nelagode jer u prirodi ne postoji mnogo plavih
namirnica. Plava je slana boja pa se moze naci na pakiranjima kao $to su slani Stapiéi te je kisela
boja pa se zna naci na osvjezavajué¢im pic¢ima. Kao i zelena, smatra se zdravom bojom koja nema
puno Secera i nije slatka pa mozda i nije toliko ukusna [34].

Plava se upotrebljava da bi se izrazilo povjerenje i pouzdanost. Tamnije su plave formalnije,
dok svjetlije plave izazivaju osjecaj mekoce i kreativnosti [28]. Plava boja budi emocije
smirenosti, opustenosti i ugode, osjecaj sigurnosti, snage, mudrosti i povjerenja pa je
upotrebljavaju drustvene mreze poput Facebooka i Twittera.

Plava asocira na svjezinu i ¢istocu pa se Cesto upotrebljava za proizvode poput vode u boci,
mlijeka ili plodova mora. Povezuje se s hladno¢om pa se Cesto upotrebljava u dizajnu hladnih
proizvoda. Plava se upotrebljava i u naljepnicama koje oznacavaju 0 % alkohola u pi¢ima.

Primjer plave ambalaze gaziranih pica su osvjezavajuéa pi¢a s okusom limuna, kao $to su Pipi,
Fanta Shokata, Hidra Iso s okusom limuna (Slika 3.20) i Orangina. Cesto se upotrebljava u
ambalazi prirodne vode, na primjer izvorska voda Studena (Slika 3.21) te kod sokova s okusom
bobicastog voc¢a poput borovnice ili crnog ribiza, na primjer voéni sok Fructal s okusom crnog

ribiza (Slika 3.22). Tu se znaju naci i ledeni ¢ajevi, crna vina i kokteli.

|

— s

FRUCT

Syperior

P
SADRZI 1}

PRIRODNE

SASTOUKE*

\ / BLACKCURRANT =

\ ‘ﬁ‘\/ Net wi. 33.8 1. ox.
Slika 3.20 Ambalaza piéa Slika 3.21 Ambalaza prirodne Slika 3.22 Ambalaza soka
Hidra Iso s okusom limuna izvorske vode Studena Fructal s okusom crnog

ribiza

18



3.5.7. Ljubicasta boja

Sli¢no kao i plava, ljubicasta boja se veoma rijetko nalazi u hrani. To je hladna boja koja suzbija
apetit, Sto je reakcija koja nastaje zbog nedostatka prirodno ljubic¢astih namirnica u prirodi stoga
ljubiCasta hrana nije svima privlacna.

Uporaba ljubicaste boje u ambalazi implicira da je proizvod jedinstven ili originalan. Potrosaci
povezuju ljubicastu s duhovnoséu pa je Cest izbor za holisticke proizvode [35].

Boja sama po sebi privlacna je svim dobnim skupinama, osobito zenama i mladima. Ljubicasta
prikazuje osjeaj raskoSi i proizvoda najvise kvalitete. Asocira na osebujnost, duhovnost,
plemenitost, mudrost i ekskluzivnost [28]. Ljubicasta je boja kraljeva te se povezuje s uzivanjem
i luksuzom.

Ljubicasta nije ¢esta u prehrambenim robnim markama ili restoranima. Jedan je rijedak primjer
lanac restorana Taco Bell. Namirnice koje su prirodno ljubicaste boje ukljucuju patlidZane,
ljubi¢asti kupus i crveni luk, §to nije svima privlaéno [30]. Okusi koji se znaju naci ispod ljubicaste
etikete su crni ribiz, aronija, kupina, borovnica, Sumsko voée, grozde, $ljiva, smokva, marakuja i
vina.

Primjer ljubi¢aste ambalaze gaziranog pi¢a je Fana s okusom grozda (Slika 3.23), a od
negaziranih pic¢a primjer su Jana Vitamin s okusom crnog ribiza (Slika 3.24) i Hollinger s okusom

crvenog grozda (Slika 3.25).
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3.5.8. Smeda boja

Smeda je jos jedna od boja koje suzbijaju apetit te podsjeca na prepecenu ili zagorjelu hranu.
Smeda je i gorka i slatka boja: gorka jer podsjeca na kavu i pica okusa kave, a slatka jer podsjeca
na cokoladu 1 pi¢a okusa ¢okolade.

Smeda boja upotrebljava se za proizvode koji stvaraju prirodan, zdrav ili organicki dojam jer
podsjeca na prirodne elemente poput drva, pijeska, zemlje i kamena, ali i udobnost i jednostavnost
[28]. Usto zemljano smede pakiranje promice odrzivost [35]. Smeda predstavlja osjecaje
utemeljenosti, stabilnosti, iskrenosti, pouzdanosti, zdravosti, utjehe, sigurnosti, udobnosti i
jeftinosti. Povezuje se s kafi¢ima, kola¢ima i ¢okoladom.

Nema mnogo prirodnih okusa koji se nalaze ispod smede etikete, no neki su od prepoznatljivih
kave i likeri okusa kave, ledeni ¢ajevi te alkoholna pic¢a kao $to su pelini, viski i likeri okusa
cokolade.

Primjer smede ambalaze je kava Hell Cappuccino (Slika 3.26), primjer negaziranog soka je
ledeni ¢aj Jana s okusom breskve (Slika 3.27), a primjer alkoholnog piéa je liker Mozart Chocolate
Coffee (Slika 3.28).

MOZART

Slika 3.26 Ambalaza kave Slika 3.27 Ambalaza ledenog Slika 3.28 Ambalaza likera

Hell Cappuccino ¢aja Jana s okusom breskve Mozart Chocolate Coffee
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3.5.9. Crna boja

Sive i crne namirnice povezuju se sa slikama plijesni i raspadanja, stoga nijanse tih boja nisu
ukusne, ve¢ suzbijaju apetit. Crna se veoma rijetko prirodno pojavljuje, tek u nekolicini bobicastog
voca te se povezuje s gorkim okusom. lako crna nije atraktivna boja kod hrane, uporaba crnog
tanjura najvise privlaci goste [30].

Crna boja predstavlja luksuz, djeluje znacajnije i skuplje pa se Cesto nalazi na skupljim
proizvodima premium jer prenosi neutralnu poruku uz sugestije autoriteta [35]. Asocira na
profinjenost, autoritet, snagu i eleganciju. Cesto se uz crnu upotrebljava srebrna ili zlatna boja da
bi se pojacao osjecaj luksuza i ekskluzivnosti.

Crna se Cesto upotrebljava u ambalazi prehrambenih proizvoda za vjezbanje zbog intenziteta
koji prenosi. 1z tog se razloga ¢esto upotrebljava i u ambalazi alkoholnih i alternativnih pica s
kofeinom, kao $to je Monster Energy. [36]

Kao $to je ve¢ spomenuto, nema mnogo prirodnih proizvoda crne boje, pa se ispod crne etikete
¢e$¢e mogu pronaci crna vina, tamna piva, crni rumovi, Zestoka pica i energetska pica.

Primjer crne ambalaZze je Zestoko pice viski Jack Daniel's (Slika 3.29), primjer crnog vina je
vrhunsko vino Belje Merlot (Slika 3.30), a primjer energetskog pica je Monster Energy Ultra Black
(Slika 3.31).
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Slika 3.29 Ambalaza viskija Slika 3.30 Ambalaza Slika 3.31 Ambalaza

Jack Daniel's vrhunskog vina Belje Merlot energetskog pica Monster
Energy Ultra Black
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3.5.10. Bijela boja

Bijela boja povezuje se s Cisto¢om i nevino$¢u. Postoji teorija da ona tjera mozak da zanemari
brige pa tako uzrokuje prejedanje i besmisleno grickanje [28]. Bijela je slana boja koja asocira na
sol te moze dati dojam da proizvod ne sadrzi mnogo sastojaka.

Neki od dojmova koje stvara su svjezina, jednostavnost, elegancija, ¢istoca, nevinost, dobrota,
poniznost, ¢istoca, novi pocetci i 0sjecaj premium. Bijela ambalaza prikladna je za zdravstvenu
njegu, kozmetiku i luksuznu robu [28]. Najucinkovitija je kada se upotrebljava kao osnovna boja,
a ostalim se bojama naglaSavaju informacije. Ovisno o koli¢ini boja s kojima se kombinira stvara
se razliit dojam pa ako se upotrebljava ¢im manje boja, moze se posti¢i profinjeni dojam.

Bijelom se moze ostvariti dojam prirodnog i svjeZeg pa se upotrebljava u dizajnu ambalaze za
proizvode poput mlijeka, mekih sireva, jogurta i vrhnja. Isto kao kod crne, nema mnogo prirodnih
bijelih namirnica pa se tu najcesée nade okus kokosa i prirodna voda. Bijeli se dizajn upotrebljava
i kod energetskih pica, vrhunskih vina i pjenusaca.

Primjer bijele ambalaze alkoholnog pic¢a je run Malibu s aromom kokosa (Slika 3.32), primjer
energetskog pica je Red Bull Coconut (Slika 3.33), a primjer flasirane vode je prirodna voda Cetina
(Slika 3.34).
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Malibu s aromom kokosa energetskog pic¢a Red Bull vode Cetina

Coconut
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4. Eksperimentalni dio

Za potrebe istrazivanja izraden je anketni upitnik s pomoc¢u Google obrazaca te se ispitivanje
provelo mreznim putem. Anketa je provedena u rujnu 2024. godine. U anketi je sudjelovalo 145
ispitanika razli¢itih dobnih skupina (n = 145). Tema ankete bila je povezivanje boje s okusima u
dizajnu ambalaze vo¢nih sokova. Anketa je podijeljena na pet odjeljaka. U prvom odjeljku su
pitanja vezana za demografske podatke ispitanika i zavrSeni stupanj obrazovanja. U drugom
odjeljku nalazi se sedam tvrdnji koje se odnose na prepoznavanje okusa pi¢a S pomocu boje na
ambalazi te koji su faktori vazni u odluci kupnje. U trecem odjeljku ankete ispitanicima je bilo
prikazano sedam boja te su za svaku boju zasebno ponudena Cetiri 0snovna okusa koja ispitanici
trebaju povezati s tom bojom. U Cetvrtom odjeljku je takoder bilo prikazano sedam boja svaka
zasebno, a ispitanici su trebali povezati svaku boju sa Sest svojstava vo¢nih pi¢a. U petom odjeljku
ispitanicima je prikazano sedam predlozaka limenki koji na ambalazi nemaju ilustracije i nazive
voca U pi¢u te im je ponudeno dvanaest voca koje mogu povezati uz tu limenku. Postavljena su im
i dva pitanja u kojima su im prikazani predlosci limenki koje na ambalazi imaju ilustraciju i nazive
voca, a ispitanici trebaju oznaciti koje tri limenke bi odabrali i rangirati ih. Na kraju se nalazi

pitanje koja je ispitanikova najdraza boja.

Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je utvrditi povezanost boje u dizajnu ambalaze za voéne sokove s pojedinim
okusima pica. IstraZivanje bi takoder trebalo dati odgovor na pitanje kako boja u ambalaZi voénih
sokova utjece na odabir potrosaca te provjeriti utjece li njihova najdraza boja na taj odabir. S
pomocu anketnog upitnika ¢e se doé¢i do zakljucaka koji potvrduju ili odbacuju postavljene
hipoteze.

H1: Boja na ambalaZi moZe se povezati s pojedinim okusima i svojstvima pica.

Objasnjenje: potrosa¢i mogu na temelju boje u dizajnu ambalaze pretpostaviti okus pica, tj. je
li pice slatko, slano, kiselo ili gorko. Potrosaci takoder mogu pretpostaviti svojstvo pica, tj. radi li
se 0 pi¢u s umjetnom aromom, s prirodnom aromom, o energetskom pic¢u, 0 vitaminskom picu, je

li pi¢e zdravo i ljekovito ili je pi¢e osvjezavajuce.

H2: Bojom se moZe pretpostaviti okus pic¢a i bez fotografije ili ilustracije.
Objasnjenje: potrosaci mogu pretpostaviti o kojem se okusu pica radi samo na temelju boje na
dizajnu ambalaze, npr. okus jagode, okus narance, okus limuna i sl. Za taj im zakljucak nisu

potrebne fotografije ili ilustracije koje prikazuju to odredeno voce.
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4.1. Odredivanje upotrijebljenih boja i dizajniranje predlozaka

Odabrana je shema od sedam boja uporabom HSB sustava boja (Tablica 4.1). Boje su
definirane u softveru Adobe Illustrator. Odabrane su boje: ruzicasta, crvena, narancasta, zuta,

zelena, plava i ljubicasta.

Tablica 4.1 Odabrane boje za anketu i ogledni primjerak ambalaze:

Uzorak boje H S B
1 RuzicCasta 340 50 95
2 Crvena - 350 o1 93
3 Narancasta 35 90 99
4 Zuta 55 75 100
5 Zelena 90 60 85
6 Plava 218 70 100
7 Ljubicasta 290 56 73

Prema odabranoj shemi boja dizajnirano je sedam limenki vo¢nih sokova. Svaka je boja
povezana s jednim vofem: ruzicasta boja s malinom, crvena boja s jagodom, narancasta boja s
naran¢om, zuta boja s limunom, zelena boja sa zelenom jabukom, plava boja s borovnicom i
ljubicasta boja s grozdem. Svaka ambalaza ima glavnu boju i nekoliko dodatnih nijansi iste boje
na ilustraciji voc¢a te zelenu boju na lis¢u. Dizajnirana su dva predloska i na svakom se nalazi
sedam identi¢nih limenki koje se razlikuju po boji. Prva varijacija predlozaka sastoji se od
nedovrSene ambalaze limenki na kojima nedostaju ilustracije i nazivi voc¢a (Slika 4.1). Druga
varijacija predlozaka sastoji se od gotove ambalaze proizvoda s ilustracijama i nazivima voca
(Slika 4.2).
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Slika 4.1 Prvi predlozak ambalaze limenki vocénih sokova - varijacija bez ilustracije i naziva voca
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Slika 4.2 Drugi predlozak ambalaze limenki voénih sokova - varijacija gotov proizvod

4.2. Anketni upitnik

Anketni upitnik podijeljen je na pet odjeljaka. U prvom odjeljku traze se demografski podatci

ispitanika, tj. njihov spol, dob i zavrSeni stupanj obrazovanja. Za spol su ponudene dvije opcije:

1. Musko
2. Zensko

Za dob su se definirali rangovi od deset godina, no razli¢ito su definirani rangovi za osobe

mlade od 18 godina, za 0sobe u rangu od 18 do 24 godine i osobe starije od 55 godina:

mladi od 18 godina
18 — 24 godine
25 — 34 godine
35 — 44 godine
45 — 54 godine

o gk~ wnF

55 1 vise godina

Na pitanje o zavrSenom stupanju obrazovanja definirano je pet ponudenih opcija:
Osnovna Skola

Srednja skola

Sveucilisni / stru¢ni prijediplomski studij

Sveucilisni diplomski studij / specijalisticki diplomski struéni studij

A A

Specijalisticki ili doktorski studij

U drugom odjeljku nalaze se tvrdnje vezane za prvu hipotezu. Definirano je sedam tvrdnji. Sest
tvrdnji trazi od ispitanika da rangiraju svoje odgovore na Likertovoj skali, dok zadnja tvrdnja trazi

da se odaberu tri faktora te da ih rangiraju po vaznosti. Prve tri tvrdnje traZze misljenje ispitanika
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koliko se slazu da boje pomazu u prepoznavanju raznih okusa pic¢a na temelju boje ambalaze, a

ona glase:
1. Boje u dizajnu ambalaze pomazu u prepoznavanju osnovnog okusa pica (slatko, slano,
kiselo ili gorko).
2. Boje u dizajnu ambalaze pomaZzu u prepoznavanju dodatnih svojstava voénih sokova (kao
npr. prirodna ili umjetna aroma, vitaminsko, energetsko ili osvjezavajuce pice).
3. Boje u dizajnu ambalaze pomazu u prepoznavanju kojeg je ,,voénog* okusa pice (npr.

jagoda, naranca, breskva, limun i sl.).

Sljedece tri tvrdnje odnose se na boju i dizajn ambalaZe te se trazi misljenje ispitanika koliko

se slazu da prirodna boja 1 kvalitetan dizajn ambalaze stvaraju povjerenje kod potrosaca i pomazu

kod odabira pri kupnji proizvoda, a ona glase:

4.

5.
6.

Vece povjerenje stvara se prema sokovima ¢ija boja ambalaZze odgovara prirodnoj boji
voca.
Boja u dizajnu ambalaze vazan je faktor prilikom kupnje voénih sokova.

Lijep dizajn i kvalitetna ambalaza upucuju da se radi 0 voé¢nim sokovima visoke kvalitete.

Posljednje pitanje u ovom odjeljku trazi ispitanike da rangiraju tri od ponudenih pet faktora

koja su im odlu¢ujuca pri odabiru i kupnji voénih sokova. Ponudeni faktori su:

A A o

Izgled ambalaze
Kvaliteta proizvoda
Porijeklo proizvoda
Cijena proizvoda

Robna marka proizvoda

Treci odjeljak anketnog upitnika sadrZi pitanja vezana uz prvu hipotezu i trazi od ispitanika da

povezu prikazanu boju s osnovnim okusima. Izraden je predlozak odabrane sheme boja (Slika 4.3)

te su postavljena pitanja zasebno za svaku boju s moguénosc¢u odabira vise odgovora. Ponudeni

okusi su:
1. Slatko
2. Slano
3. Kiselo
4. Gorko
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Slika 4.3 Predlozak odabrane sheme boja u anketnom upitniku

Cetvrti odjeljak takoder sadrzi pitanja vezana za prvu hipotezu te se koristi isti predlozak boja
kao i u treCem odjeljku. Od ispitanika se trazi da povezu prikazanu boju sa Sest svojstva voénih

pica. Takoder imaju mogucnost odabira vise odgovora. Ponudena svojstva su:

Pi¢e s umjetnom aromom
Pi¢e s prirodnom aromom
Energetsko pice
Vitaminsko pice

Zdravo i ljekovito

S o

Osvjezavajuce

Peti odjeljak sadrZi pitanja vezana za drugu hipotezu. Prvih sedam pitanja prikazuje jednu
limenku iz prvog predloska, tj. nedovrSene ambalaze limenki bez ilustracije i naziva voca te se od

ispitanika trazi da povezu prikazan predlozak limenke s jednim ili vise okusa. Ponudeni okusi su:

Ananas
Borovnica
Breskva
Brusnica
Grejp
Grozde
Jabuka
Jagoda

© 0o N o g Bk~ w D PE

Limeta
10. Limun
11. Malina

12. Naranca

Ispitanicima su na sljedeca dva pitanja u ovom odjeljku prikazana oba predloska ambalaze te
se od ispitanika trazi da odaberu i rangiraju tri limenke koje bi odabrali i kupili. Posljednje pitanje

trazi od ispitanika da upiSu njihovu najdrazu boju.
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5. Rezultati i analiza
U ovom dijelu bit ¢e prikazani i analizirani rezultati anketnog upitnika te ¢e se

prokomentirati rezultati za svako pitanje.

5.1. Rezultati prvog odjeljka anketnog upitnika

U ovom dijelu bit ¢e prikazani rezultati pitanja prvog odjeljka anketnog upitnika koja su od

ispitanika trazila njihove demografske podatke, tj. njihov spol, dob i zavrSeni stupanj obrazovanja.

Spol
145 odgovora

Slika 5.1 Spol ispitanika

U istrazivanju je sudjelovalo 145 ispitanika od ¢ega je bilo 107 zena i 38 muskaraca, tj. gotovo
tri Cetvrtine ispitanika, njih 73,8 % bile su Zene, kao §to je vidljivo na Slika 5.1 pa rezultati veéinski
prikazuju zensko misljenje. Spol ispitanika bitna je jer je vazno napomenuti da Zene bolje razlikuju
suptilne razlike u boji od muskaraca. Razlog se krije u genetici. Vid boje ovisi o ¢unji¢ima koji se
nalaze na X-kromosomu, a kako Zene imaju dva X-kromosoma dok muskarci nasljeduju samo
jedan Zene vide veci raspon boja od muskaraca te su muskom mozgu potrebne nesto veée valne
duljine svjetlosti da bi dozivjeli iste boje [37]. Sugerira se da je to razlog zbog kojeg muskarci

preferiraju tamnije boje poput plave, zelene, crne i sive.
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Dob
145 odgovora

@ miadi od 18 godina
@® 18 - 24 godine
) 25 - 34 godine
@ 35 - 44 godine
@ 45 - 54 godine
® 55 vise godina

Slika 5.2 Dob ispitanika

Dob ispitanika je raznolika, kao $to se moze vidjeti na Slika 5.2. Najveci broj ispitanika, njih
45 ima izmedu 18 i 24 godine. Oko Eetvrtine ispitanika, njih 37 ima od 25 do 34 godine. Zatim
slijedi 26 ispitanika u dobi od 35 do 44 godine. Nesto manji broj, odnosno 21 ispitanik ¢ine mladi
od 18 godina. Izmedu 44 i 54 godine ima 12 ispitanika. Najmanji broj Cine ispitanici s 55 i vise
godina, njih ¢etvoro.

Ljudi se radaju s oko 10 000 okusnih pupoljaka, no taj broj se s vriemenom smanjuje [38]. Kod
mladih ljudi ti se okusni pupoljci obnavljaju veoma brzo, no s vremenom se pocinju obnavljati sve
sporije 1 razmnozavati sve manje, §to dovodi do promjene ili smanjenja osjeta okusa. Sli¢na se
situacija dogada i s ofima. Kako starimo, tako se stanice u mreznici troSe pa boje koje su nekoc
bile jarke s vremenom postaju tamnije i ispranije. Osjecaj okusa pocinje se gubiti u dobi od 40 do
50 godina, dok se vid boja pocinje gubiti tek oko 70 godina [[39], [40]]. Rezultati dobiveni u ovom
istrazivanju vecinski se odnose na mladu populaciju ljudi. Budud¢i da je 89 % ispitanika, njih 129
mlade od 45 godina, moZe se zakljuciti da su ispitanici u dobnom rasponu kada su osjeti okusa i

vida jo$ u dobrom i zdravom stanju te su idealna reprezentacija prosjecnih potrosaca.
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Zavrseni stupanj obrazovanja
145 odgovora

@ Osnovna $kola
@ Srednja skola
Sveucilisni / struéni prijediplomski studij
@ Sveucilidni diplomski studij /
specijalisticki diplomski stru¢ni studij
@ Specijalisticki ili doktorski studij

Slika 5.3 Zavrseni stupanj obrazovanja ispitanika

Slika 5.3 prikazuje da je velika vecina ispitanika zavrSila srednju skolu, njih 60. Sveucili$ni ili
strucni prijediplomski studij zavr$ilo je 40 ispitanika. Sveucilisni ili stru¢ni diplomski studij
zavrsilo je 27 ispitanika. Osnovnu Skolu zavrsilo je 16 ispitanika. Specijalisticki ili doktorski studij
zavrsila su dva ispitanika.

Obrazovanje ispitanika nije toliko bitno u ovom istraZivanju jer obrazovanje ne utjece mnogo
na percepciju boja, no neke grane obrazovanja daju detaljniji uvid u znaenje boja. Razli¢iti
stupnjevi obrazovanja daju razlic¢itu koli¢inu znanja o bojama. U osnovnoj Skoli o bojama se uce
osnove, kao $to su podijele boja na primarne, sekundarne i tercijarne prema Ostwaldovom krugu
boja, tople i hladne boje, komplementarne boje i ostale osnovne informacije. Ovisno o tome radi
li se o gimnaziji, strukovnoj ili umjetni¢koj srednjoj $koli ili se radi o sveucilisnom ili strukovnom
studiju, znanje o bojama ostat ¢e na osnovama ili ¢e se proSiriti informacijama o percepciji

psihologije boje.

5.2. Rezultati drugog odjeljka anketnog upitnika

U ovom dijelu bit ¢e prikazani rezultati pitanja drugog odjeljka anketnog upitnika koja su od
ispitanika trazila njihovo misljenje za sedam ponudenih tvrdnji te da ih rangiraju na Likertovoj
skali. Posljednje pitanje trazilo je ispitanike da odaberu i rangiraju tri od ponudenih pet faktora

koja su im odlucujuca pri odabiru i kupnji voénih sokova.
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Boje u dizajnu ambalaZe pomaZu u prepoznavanju osnovnog okusa
pica (slatko, slano, kiselo ili gorko)
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Slika 5.4 Prepoznavanje osnovnog okusa pi¢a na osnovi boje u dizajnu ambalaze

Slika 5.4 prikazuje rezultate za tvrdnju da boje u dizajnu ambalaze pomazu u prepoznavanju
osnovnog okusa pic¢a. Pritom se misli na okuse: slatko, slano, kiselo i gorko. Veéina ispitanika,
njih 89 (61,3 %) slozila se s ovom tvrdnjom. Njih 46 se u potpunosti slaze s tom tvrdnjom, dok se
nesto manji broj, njih 43 djelomic¢no slaze. Ovi ispitanici smatraju da boja u dizajnu ambalaze ima
utjecaj i pomaze u prepoznavanju okusa proizvoda. Skupina od 29 ispitanika niti se slaze niti se
ne slaze. Ovi ispitanici su neutralnog misljenja. Najmanji broj ispitanika, njih 27 se ne slaze s
navedenom tvrdnjom. Skupina od 16 ispitanika uglavnom se ne slaze, dok se njih 11 uopce ne
slaze s navedenom tvrdnjom. Ovi ispitanici smatraju da boja na ambalaZi nema nikakav utjecaj u
percepciji okusa

Iz ukupnog pregleda rezultata moze se zakljuciti da vise od polovice ispitanika, njih 61,3 %
smatra da mogu prepoznati okus na temelju boje u dizajnu ambalaze. Time se potvrduje prva
hipoteza.

Poveznica izmedu boje i okusa nastala je tijekom evolucijskog ciklusa razvojem vida [41].
Kroz povijest odredene boje sluzile su kao pokazatelji kvalitete 1 sigurnosti hrane. Na primjer,
jarke boje u bobicama, vocu i povréu Cesto su signalizirale zrelost, svjezinu i slatko¢u tih
namirnica, dok su blijede boje signalizirale nezrelost i kiselost, a tamne ili mutne boje kvarenje

hrane.
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Boje u dizajnu ambalaZe pomaZu u prepoznavanju dodatnih
svojstava vo¢nih sokova (kao npr. prirodna ili umjetna aroma,
vitaminsko, energetsko ili osvjeZavajuce pice)
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Slika 5.5 Prepoznavanje dodatnih svojstva voénih pi¢a na osnovi boje u dizajnu ambalaze

Slika 5.5 prikazuje rezultat za tvrdnju da boje u dizajnu ambalaze pomazu u prepoznavanju
dodatnih svojstava vo¢nih sokova, npr. prirodna ili umjetna aroma, vitaminsko, energetsko ili
osvjezavajuce pic¢e. Vecina ispitanika, njih 90 (62 %) slozila se s tom tvrdnjom, tj. 50 ispitanika
se djelomic¢no slaze, a 40 ispitanika se u potpunosti slaze s tom tvrdnjom. Ovi ispitanici smatraju
da boja u dizajnu ambalaze moze ukazati na svojstvo pica. Skupina od 24 ispitanika niti se slaze
niti se ne slaze, tj. imaju neutralan stav. Najmanji broj ispitanika, njih 31 se ne slaze s navedenom
tvrdnjom. Uglavnom se ne slaze 25 ispitanika, dok se Sest ispitanika uopce ne slaze. Oni vjeruju
da se ne moze predvidjeti dodatno svojstvo pi¢a s pomocu boje na ambalazi.

Ovi rezultati ukazuju da iako se vecina ispitanika ne slaze u potpunosti s tvrdnjom, preko
polovice ispitanika, njih 62 % potvrdilo je da mogu pretpostaviti dodatno svojstvo pi¢a samo na
temelju boje u dizajnu ambalaze. Time se potvrduje prva hipoteza.

Ljudi se podsvjesno oslanjaju na vizualne znakove kako bi brzo procijenili okus hrane i pica,
no vizualni znakovi ne moraju uvijek biti toéni. Cesto se u ljudskom mozgu podsvijesno stvara
procjena i prosudba okusa i svojstva hrane i pica prije nego se hrana konzumira pa ako su okusi i

svojstva razli¢ita od o¢ekivanja dolazi do zbunjenosti i sukoba s nau¢enim asocijacijama.
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Boje u dizajnu ambalaZe pomaZu u prepoznavanju kojeg je
»vocnog“ okusa pice (npr. jagoda, naranca, breskva, limun i sl.)
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Slika 5.6 Prepoznavanje "voénog" okusa pi¢a na osnovi boje u dizajnu ambalaze

Slika 5.6 prikazuje rezultat za tvrdnju da boje u dizajnu ambalaZe pomazu u prepoznavanju
kojeg je ,,voénog“ okusa pice, npr. jagoda, naranca, breskva, limun i sl. NajviSe ispitanika, njih
132 (91 %) slaze se s navedenom tvrdnjom. Gotovo dvije treéine, njih 94 u potpunosti se slaze s
navedenom tvrdnjom. Djelomicno se slaze 38 ispitanika. Oni vjeruju da mogu prepoznati kojeg je
okusa pi¢e samo na temelju boje u ambalazi. Niti se slaze niti ne slaze devet ispitanika, t.
neutralnog su stava. Najmanji broj ispitanika ne slaze se s navedenom tvrdnjom. Tri ispitanika
uglavnom se ne slazu, a jedan ispitanik se uopce ne slaze. Ovi ispitanici smatraju da se ne moze
prepoznati o kojem je voénom okusu rije¢ samo na temelju boje ambalaze.

Rezultati ove tvrdnje pokazali su da vise od 90 % ispitanika moze prepoznati kojeg je vocnog
okusa pi¢e na temelju boje u dizajnu ambalaze. Time se potvrduje prva hipoteza.

Razlog je sto ljudi u svom zivotu na temelju iskustava i znanja razvijaju asocijacije. Asocijacije
se mogu formirati s ljudima, mjestima, predmetima, situacijama ili emocijama pa prema tome i
hrana i pi¢e koju osoba konzumira stvaraju trajnu sliku koja se kasnije povezuje s tim jelom. Ljudi
kroz zivot nauce koja je ispravna boja odredenih namirnica pa tako s pomocu asocijacije mogu

povezati prirodnu boju voca s bojom koja se nalazi na dizajnu ambalaze.
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Vece povjerenje stvara se prema sokovima ¢ija boja ambalaze
odgovara prirodnoj boji voca
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Slika 5.7 Povjerenje u ambalazu na temelju prirodne boje voca

Slika 5.7 prikazuje rezultat za tvrdnju da se vece povjerenje stvara prema sokovima ¢ija boja
ambalaze odgovara prirodnoj boji voca. Najvise ispitanika, njih 123 (84,8 %) slaze se s navedenom
tvrdnjom. Vise od polovice ispitanika, njih 81 u potpunosti se slaze s tom tvrdnjom. Djelomic¢no
se slazu 42 ispitanika. Ovi ispitanici priznaju da imaju viSe povjerenja u pi¢e ako ima prirodne
boje voca na ambalazi. Neutralan stav prema tvrdnji ima 16 ispitanika, tj. niti se slaze niti ne slaze
s njom. Najmanji broj ispitanika, njih sest ne slaze se s tvrdnjom. Tri ispitanika uglavnom se ne
slazu, dok se tri ispitanika u potpunosti ne slazu s navedenom tvrdnjom. Ovi ispitanici smatraju da
boja ambalaze nema utjecaj na razinu povjerenja picu.

Iz rezultata se jasno vidi da 85 % ispitanika vise vjeruju voénim sokovima ¢ija ambalaza sadrzi
prirodne boje voc¢a. Prirodna boja stvara osjecaj svjezine, vitalnosti i zdravlja. Stvara se dojam da
je pice proizvedeno prirodnim putem bez uporabe dodataka i umjetnih boja. S jedne strane, neke
linije sokova imaju jednak dizajn u kojem prevladava prepoznatljiva boja robne marke, dok je za
boju voca izdvojen samo mali dio dizajna. S druge strane, neki proizvodaci u potpunosti koriste

boju voca na dizajnu bez obzira na boju brenda i dizajnersku povezanost cijele linije ambalaze.
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Boja u dizajnu ambalaZe vaZan je faktor prilikom kupnje vo¢nih
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Slika 5.8 Faktor vaznosti boje prilikom kupnje vocnih sokova

Slika 5.8 prikazuje rezultat za tvrdnju da je boja u dizajnu ambalaze vazan faktor prilikom
kupnje voénih sokova. Najvise ispitanika, njih 90 (62 %) slaze se s navedenom tvrdnjom. U
potpunosti se s tom tvrdnjom slaze 50 ispitanika. Nesto manji broj, njih 40 djelomi¢no se slaze.
Ovo ukazuje da je vecini ispitanika boja jedan od klju¢nih faktora pri odabiru i kupnju sokova.
Neutralan stav ima 30 ispitanika, oni se niti slazu niti ne slazu. Najmanji broj ispitanika, njih 25
ne slaZe se s tvrdnjom. Uglavnom se ne slaze 18 ispitanika, dok se njih sedam uopce se ne slaze s
iznesenom tvrdnjom. Ovi ispitanici smatraju da boja nije bitna kod odabira i kupnje sokova.

Vise od polovice ispitanika (62 %) smatra da je boja jedan od odlu¢ujucih faktora pri kupnji
voénih sokova. Boja odmah na prvi pogled privlaci potroSacevu paznju i stvara neki dojam, a
ovisno o koristenoj boji, taj dojam moze potaknuti drugaciju reakciju. Boja na ambalazi moze
imati marketinSku svrhu privlaéenja paznje i prenosenja subliminalnih poruka ili moze imati
doslovnu svrhu, tj. prikazivati boju koja odgovara prirodnoj boji voca. Lakse je pronaéi pi¢e koje
se trazi kada se razlikuje od ostalih i kada se boja poveze s odredenim okusom. Ponekad ljudi traze
odredeni okus koji Zele isprobati pa je potraga za tim pi¢em olaksana kada se boja tog voca nalazi

na dizajnu te je lako uocljiva.

35



Lijep dizajn i kvalitetna ambalaZa upucuju da se radi o vo¢nim
sokovima visoke kvalitete
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Slika 5.9 Kvaliteta dizajna i ambalaze upucuje na kvalitetu soka

Slika 5.9 prikazuje rezultat za tvrdnju da lijep dizajn i kvalitetna ambalaza upuéuju da se radi
0 vo¢nim sokovima Vvisoke kvalitete. Najvise ispitanika, njih 101 (69,6 %) slaze se s navedenom
tvrdnjom. 59 ispitanika u potpunosti se slaze, dok se 42 ispitanika djelomicno slazu. Ovi ispitanici
vjeruju da lijep dizajn i kvaliteta ambalaze mogu upucivati da se radi o kvalitetnom picu. Neutralan
stav ima 23 ispitanika, tj. niti se slazu niti ne slazu. Najmanji broj ispitanika, njih 21 ne slaze se s
navedenom tvrdnjom. Uglavnom se ne slaze 12 ispitanika, dok se devet u potpunosti ne slaze. Ovi
ispitanici smatraju da ljepota dizajna 1 kvaliteta ambalaZe ne moraju znaciti da je pice kvalitetno.

Vecina ispitanika (69,6 %) vjeruju da kvaliteta dizajna i ambalaZze moze indicirati kvalitetu
pi¢a. Privla¢na i dobro dizajnirana ambalaza moze ostaviti trajan dojam i pobuditi potrosacev
interes. Kvaliteta dizajna ne mora nuzno upucivati na kvalitetu pic¢a, no dobar dizajn privlaci
potrosace jer stvara pozitivan dojam. Ovo se moze objasniti na primjeru hrane; ako hrana ne
izgleda privlacno, 0soba je nece htjeti niti kusati pa tako isto vrijedi i za dizajn ambalaze proizvoda,
ako je ambalaza privla¢na, lakse je stvoriti pozitivan dojam i procijeniti da se radi o kvalitetnom

proizvodu.
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Koji je prema Vama odlucujuci faktor za odabir i kupnju vo¢nih
sokova? (odaberite samo 3 odgovora i rangirajte ih po vaznosti)
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Slika 5.10 Rangiranje odlucujuceg faktora prilikom kupnje voénih sokova

Koji je prema Vama odlucujudi faktor za odabir i kupnju voénih
sokova? (odaberite samo 3 odgovora i rangirajte ih po vaznosti)

= [zgled ambalaze = Kvaliteta ambalaze Porijeklo proizvoda

Cijena proizvoda = Robna marka proizvoda

Slika 5.11 Ukupan rezultat rangiranja odluc¢ujucih faktora prilikom kupnje vo¢nih sokova
Slika 5.10 prikazuje rangirane odgovore ispitanika na pitanje o tome $to je, prema njihovom

misljenju, odlucujuéi faktor pri odabiru i kupnji voénih sokova. Ispitanici su trebali izabrati tri

faktora i rangirati ih. Faktori su povezani sa slovima. Izgled ambalaze je pod slovom a), kvaliteta
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proizvoda je pod slovom b), porijeklo proizvoda je pod slovom c), cijena proizvoda je pod slovom
d) i robna marka proizvoda je pod slovom e).

Za rangiranje se koristio sustav bodovanja pa boje u 1. odabiru donose tri boda, boje u 2.
odabiru donose dva boda, a boje u 3. odabiru donose jedan bod. Slika 5.11 prikazuje ukupan
rezultat rangiranja odlu¢ujuéih faktora. Svi ispitanici, njih 145 (100 %) odabralo je faktor kvalitete
proizvoda te je prema rangiranju na 1. mjestu (39 %). Cijenu proizvoda odabralo je 95 ispitanika
(65,5 %) te zauzima 2. mjesto (19 %). Izgled ambalaze odabrao je 71 ispitanik, a po rangiranju
dijeli 3. mjesto (16 %) s porijeklom proizvoda koje je odabrao 81 ispitanik. Najmanje ispitanika,
njih 52 odabralo je robnu marku proizvoda pa se nalazi na 4. mjestu (10 %).

Iz ovih rezultata moze se zakljuciti da ispitanici Smatraju da je kvaliteta proizvoda kod odabira
I kupnje najbitnija, zatim gledaju na cijenu, a tek onda dolaze izgled i porijeklo proizvoda. Robna

marka im je najmanje bitan faktor.

5.3. Rezultati treceg odjeljka anketnog upitnika

U ovom dijelu bit ¢e prikazani rezultati pitanja tre¢eg odjeljka anketnog upitnika koja su od
ispitanika trazila da povezu prikazanu boju svaku zasebno s ponudenim osnovnim okusima. Za

svako pitanje imali su moguénost odabira vise odgovora.

S kojim osnovnim okusima moZete povezati ovu boju?
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Slika 5.12 Povezivanje osnovnih okusa s ruzicastom bojom
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Slika 5.12 prikazuje rezultat odabira ispitanika za pitanje s kojim osnovnim okusima povezuju
prikazanu ruzicastu boju. Najvise ispitanika, njih 137 (94 %) izabralo je okus slatko. Okus kiselo
izabralo je 14 ispitanika, dok su cetiri ispitanika odabrala okuse slano i gorko.

Iz ovih rezultata jasno se moze zakljuciti da je ruziCasta boja najviSe povezana sa slatkim
okusom. Ruzicasta Cesto asocira na slatkiSe, kolace i torte. Takoder se povezuje sa zrelo$¢u i
svjezinom pa svjeza ruziCasta lubenica najvjerojatnije ima sladak okus. Ruzi¢asta boja u nekim
situacijama pojacava percepciju slatkoce i stvara dojam da je hrana slada nego Sto zapravo jest.
Zbog toga su neka jela, poput sladoleda od jagode ili ruzic¢astih makarona, ¢esto sladeg okusa nego
isti takvi proizvodi bez specifi¢ne boje. Ruzi¢asta se boja ¢esto moze naci u pi¢ima poput shakeova
I smoothija s okusima jagode ili treSnje. Primjer robne marke koja koristi ruzicastu boju na
ambalazi slatkog tonika je Schweppes, to¢nije u ambalazi pica Schweppes Pink Tonic Style (Slika
3.5).

S kojim osnovnim okusima moZete povezati ovu boju?
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Slika 5.13 Povezivanje osnovnih okusa s crvenom bojom

Slika 5.13 prikazuje rezultat odabira ispitanika za pitanje s kojim osnovnim okusima povezuju
prikazanu crvenu boju. Najvise ispitanika odabralo je okus slatko, to¢nije njih 89 (61,3 %). Kiselo
je odabrao 31 ispitanik, dok je gorko odabralo ¢ak 39 ispitanika. Najmanje ispitanika, njih 21
odabralo je slano.

Rezultati potvrduju da je crvena slatka boja, a dokaz tome je da je to boja koja se najcesce
moze naéi kod slatkog i zrelog voc¢a poput jagoda, malina, treSanja, crvenih jabuka itd. Cesto se
upotrebljava u raznim jelima i pi¢ima. Veoma je popularna boja kod slastica poput kolaca, torti i
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slatkiga. Dodatak crvene boje bilo kojem kolaéu ili soku poveéava percepciju slatkoce. Cesta je u
alkoholnim pi¢ima poput koktela i crnim vinima pa se takoder povezuje s gorkim okusom. Neki
od kiselih plodova s kojima se crvena povezuje su ribizli i viSnje. Primjer robne marke koja koristi

crvenu boju na ambalazi slatkog pi¢a je Coca-Cola (Slika 3.8).

S kojim osnovnim okusima moZete povezati ovu boju?
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Slika 5.14 Povezivanje osnovnih okusa s narancastom bojom

Slika 5.14 prikazuje rezultat odabira ispitanika za pitanje s kojim osnovnim okusima povezuju
prikazanu narancastu boju. Najveci broj ispitanika odabrao je okus kiselo, njih 70 (48,2 %).
Ispitanici su narancastu gotovo podjednako povezali sa slatkim i slanim okusima, to¢nije 42
ispitanika odabralo je slatko, a 41 ispitanik odabrao je slano. Najmanje je odabran gorak okus, tek
29 ispitanika.

Narancasta se ¢esto povezuje s vitaminom C i citrusima. Plodovi poput naran¢e, mandarina,
klementina i grejpa su medu prvim okusima na koje potroSac pomisli kada zamisli narancastu boju.
Svo navedeno voce u najzrelijem obliku ima kombinaciju slatkog i kiselog okus. Nezrelo vocée
¢esto ima vrlo kiseli okus s tragovima gorcine ili slanoce. Slatka narancasta boja povezuje se s
bundevom, koja je popularna u jesenskom periodu. Primjer robne marke koja koristi narancastu

boju na ambalazi slatko-kiselog soka je Fis, to¢nije Fis sok s okusom narance (Slika 3.13).
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Slika 5.15 Povezivanje osnovnih okusa s zutom bojom

Slika 5.15 prikazuje rezultat odabira ispitanika na pitanje s kojim osnovnim okusima povezuju
prikazanu zutu boju. Najveci broj ispitanika, njih 110 (75,8 %) odabralo je okus kiselo. Gorko je
odabralo 37 ispitanika. Najmanji broj ispitanika odabrao je okuse slatko i slano za zutu boju, oba
okusa odabrao je 21 ispitanik.

Iz rezultata se lako moze zakljuéiti da je Zuta kisela boja s naznakama gorkog okusa. Zuta boja
takoder je Cesto povezana s citrusima. Najcesci primjer je limun. On je Kiselog i pomalo gorkog
okusa te je vrlo popularan u raznim jelima i pi¢ima, poput slatkisa, kolaca, sokova i alkoholnih
pica. Neki od sladih plodova Zute boje koji asociraju na sladak okus su banane i kruske. Oni su
cesto blijede Zute boje u usporedbi sa Zzarko zutom bojom koja se nalazi u pi¢ima okusa limuna.
Primjer robne marke koja koristi Zutu boju na ambalazi svojeg slatko-kiselog soka je Fanta, to¢nije

Fanta s okusom limuna (Slika 3.14).
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S kojim osnovnim okusima moZete povezati ovu boju?
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Slika 5.16 Povezivanje osnovnih okusa s zelenom bojom

Slika 5.16 prikazuje rezultat odabira ispitanika na pitanje s kojim osnovnim okusima povezuju
prikazanu zelenu boju. Najveci broj ispitanika, njih 110 (75,8 %) odabralo je okus kiselo. Okus
gorko odabrala su 44 ispitanika. Nesto manji broj ispitanika, njih 39 odabralo je okus slatko.
Najmanje ispitanika, njih 15 odabralo je okus slano.

Sli¢no Zutoj boji, zelena je takoder kisela boja. Najcesce se povezuje s limetom, koja je poznata
po svom kiselom okusu. Cesto se upotrebljava u sokovima, gaziranim pi¢ima, ostalim
bezalkoholnim i alkoholnim pi¢ima, kola¢ima i slasticama poput sladoleda i slatkiSa. Zelena je
takoder slatka boja pa asocira na voc¢e poput kruske, jabuke, graska i listica mente. Povezuje se s
prirodnim 1 zelenim povréem poput brokule, krastavaca, celera i lisnatog povréa koje su blago
slatkog okusa ili lagano gorkog okusa. Primjer robne marke koja koristi zelenu boju na ambalazi

gaziranog pica je Jamnica (Slika 3.18).
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S kojim osnovnim okusima moZete povezati ovu boju?
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Slika 5.17 Povezivanje osnovnih okusa s plavom bojom

Slika 5.17 prikazuje rezultat odabira ispitanika na pitanje s kojim osnovnim okusima povezuju
prikazanu plavu boju. Vecina ispitanika, njih 72 (49,6 %) odabrali su slani okus. 41 ispitanik
odabrao je slatki okus. Kiselo je odabralo 34 ispitanika, dok je gorko odabrao 31 ispitanik.

Rezultati pokazuju da je plava slana boja. Plava boja se ¢esto povezuje sa samom soli jer je
ambalaZa prirodne morske soli najcesé¢e u morsko plavoj boji. U nekim slu¢ajevima boja same soli
je svijetlo plava, na primjer Perzijska plava sol. Plava se ¢esto nalazi na ambalaZi slane hrane poput
slanih Stapi¢a i plavog sira. Plava se povezuje i sa slatkim okusom pa su to voc¢a poput $ljiva,
grozda i smokava, a tu se moze naci i voce s gorkim podtonovima kod bobi¢astog voca poput
borovnica. Cesto se povezuje s alkoholnim pi¢ima i koktelima koji imaju dodanu umjetnu
slatkocu. Plava boja ¢esto se moze naci i u ambalazi kiselih slatkisa i energetskih napitaka. Primjer
robne marke koja koristi plavu boju na ambalazi pi¢a s umjetnom aromom je La Coq sa svojim
koktelom Blue Lagoon (Slika 5.18).

Slika 5.18 Ambalaza koktela La Coq Blue Lagoon
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Slika 5.19 Povezivanje osnovnih okusa s ljubicastom bojom

Slika 5.19 prikazuje rezultat odabira ispitanika na pitanje s kojim osnovnim okusima povezuju
prikazanu ljubicastu boju. Najvec¢i broj ispitanika, njih 96 (66,2 %) odabralo je okus slatko. Odabir
okusa gorko i kiselo gotovo je izjednacen, to¢nije, okus gorko odabrao je 41 ispitanik, dok je okus
kiselo odabralo 40 ispitanika. Okus slano odabralo je tek 12 ispitanika.

Ispitanici su ljubicastu boju prepoznali kao slatku. Uglavnom se povezuje s crnim grozdem,
koje je slatkog okusa. Jos neko slatko voce s kojim se povezuje su $ljive i smokve, no tu se mogu
naci i bobice kiselog i gorkog okusa poput brusnica i aronije. Primjer robne marke koja Kkoristi

ljubicastu boju na ambalazi slatkog pica je Fanta, to¢nije Fanta s okusom grozda (Slika 3.23).
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5.4. Rezultati cetvrtog odjeljka anketnog upitnika

U ovom dijelu bit ¢e prikazani rezultati pitanja Cetvrtog odjeljka anketnog upitnika koja su
od ispitanika trazila da povezu prikazanu boju svaku zasebno s ponudenim dodatnim svojstvima

voc¢nih sokova. Za svako pitanje imali su mogucnost odabira vise odgovora.
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Slika 5.20 Povezivanje svojstva voénih piéa s ruzic¢astom bojom

Slika 5.20 prikazuje rezultate odabira ispitanika na pitanje s kojim svojstvima voénih pica
povezuju prikazanu ruzic¢astu boju. Najveci broj ispitanika, njih 98 (67,5 %) odabralo je svojstvo
umjetne arome. Svojstvo prirodne arome odabralo je 20 ispitanika. S energetskim pi¢ima ju
povezuje 29 ispitanika, a 46 s vitaminskim pi¢ima. Najmanji broj povezuje ju sa svojstvom
zdravog i ljekovitog, njih 17, a 24 ispitanika smatra da su ruzicasta pi¢a osvjezavajuca.

Iz ovih rezultata moze se zakljuciti da velika veéina ljudi percipira voéne sokove s ruzicastom
bojom ambalaze kao pi¢a kojima je dodana umjetna aroma. Razlozi tome su sto je tesko prirodnim
putem kreirati ruziastu boju i veliki utjecaj ima i nostalgija iz djetinjstva [42]. Mnogi prehrambeni
proizvodi namijenjeni djeci obojeni su zarkim bojama kako bi privukli dje¢ju paznju. Zbog toga
razna pi¢a namijenjena mladim uzrastima dodaju umjetnu ruZiCastu boju, sladila i sredstva za
pojacanje arome. RuziCasta boja povezuje se s vitaminskim 1 energetskim pi¢ima jer ona cesto
dolaze u voénim okusima poput jagode, grejpa i maline. Primjer slatkog pi¢a s ruzicastom

ambalazom 1 umjetnom aromom je Chupa Chups sok s okusom jagode (Slika 5.21).
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Slika 5.21 Ambalaza pi¢a Chupa Chups s okusom jagode
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Slika 5.22 Povezivanje svojstva voénih pic¢a s crvenom bojom

Slika 5.22 prikazuje rezultate odabira ispitanika za pitanje s kojim svojstvima voénih pica
povezuju prikazanu crvenu boju. Najveci broj ispitanika, njih 82 (56,5 %) odabralo je svojstvo
umjetne arome. Prirodnu aromu povezalo je 26 ispitanika. Crvenu boju s energetskim pi¢ima
povezalo je 67 ispitanika, a 41 s vitaminskim pi¢ima. Najmanji broj ispitanika povezao je crvenu
boju sa zdravljem i ljekovitoscu, njih deset, a 16 ih smatra da je crvena boja ambalaze
osvjeZavajuca.

Rezultati pokazuju da ispitanici najvise povezuju crvenu ambalazu sa Sokovima umjetne arome
i energetskih pi¢a. Crvena se upotrebljava sli¢no kao i ruzicasta za privlacenje paznje i da bi se
stvorio jaci dojam. Mnogi crveni sokovi sadrze dodatna obojenja i umjetno pojacane arome.
Crvena boja u prirodi oznacava energiju i slatkoc¢u pa nije cudno da se Cesto nalazi u energetskim
pi¢ima. Primjer energetskog pi¢a s crvenom ambalazom i umjetnom aromom je Monster Energy
Ultra Red (Slika 5.23).
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Slika 5.23 Ambalaza energetskog pica Monster Energy Ultra Red
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Slika 5.24 Povezivanje svojstva voénih pic¢a s narancastom bojom

Slika 5.24 prikazuje rezultate odabira ispitanika za pitanje s kojim svojstvima voénih pica
povezuju prikazanu narancastu boju. Najveci broj ispitanika, njih 85 (58,6 %) povezalo je
narancastu boju s vitaminskim pi¢ima, dok ju je najmanji broj povezao s energetskim pi¢ima, njih
23. Veliki broj ispitanika, njih 69 povezuje narancastu ambalazu sa sokovima prirodne arome, a
34 sa sokovima umjetne arome. Svojstvo zdravo i ljekovito odabralo je 37 ispitanika, a 30 ih je
odabralo osvjezavajuce.

Iz ovih rezultata moze se zakljuciti da je narancCasta boja na ambalazi najviSe povezana s
vitaminskim pi¢ima s prirodnom aromom. Narancasta boja asocira na svjeze cijedenu narancu, tj.
osvjezavajuci i zdravi prirodni vo¢ni SOK pun vitamina. Primjer pi¢a s narancastom ambalazom je

vitaminski napitak Cedevita s okusom narance (Slika 3.12).
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Slika 5.25 Povezivanje svojstva vocnih pica s Zutom bojom

70

Osvjezavajuce

Slika 5.25 prikazuje rezultate odabira ispitanika za pitanje s kojim svojstvima voénih pica

povezuju prikazanu Zutu boju. Najveci broj ispitanika, njih 78 (53,7 %) povezuje Zutu boju

ambalaze s vitaminskim pi¢ima. Skoro duplo manji broj, njih 40 povezuje ju s energetskim pi¢ima.

Gotovo polovica ispitanika, njih 70 povezuje ju s osvjezavaju¢im svojstvom, dok ju najmanji broj

od 30 ispitanika povezuje sa svojstvom zdravo i ljekovito. Veliki broj ispitanika, njih 56 odabralo

je svojstvo prirodne arome, dok je 38 odabralo svojstvo umjetne arome.

Iz ovih rezultata moze se zakljuciti da pi¢a sa Zutom ambalazom asociraju na osvjeZavajuca

vitaminska pica s prirodnom aromom. Primjer takvog pica je sok svjeze cijedenog limuna. Limun

ima jak prirodan miris pa ga nije tesko kreirati i nema potrebe za dodatnim pojacivac¢ima arome.

Limun je voce puno vitamina pa se ¢esto upotrebljava u vitaminskim pi¢ima. Primjer pica s Zzutom

ambalazom je osvjezavajuci vitaminski napitak Cedevita s okusom limuna (Slika 3.15).
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Slika 5.26 Povezivanje svojstva vo¢nih pic¢a s zelenom bojom

Slika 5.26 prikazuje rezultate odabira ispitanika za pitanje s kojim svojstvima voénih pica
povezuju prikazanu zelenu boju. Najveci broj ispitanika, njih 60 (41,3 %) povezuje zelenu
ambalazu sa svojstvima zdravo i ljekovito, a 52 ispitanika smatraju da se u zelenoj ambalaZi nalazi
osvjezavajuce pi¢e. Vitaminsko pice odabralo je 56 ispitanika. Pi¢a s umjetnom aromom odabralo
je 53 ispitanika, dok ju je 47 povezalo s pi¢ima prirodne arome. Najmanje 45 ispitanika zelenu
povezuje s energetskim pi¢ima.

Rezultati su prili¢no mijesani, a mnogi ispitanici odabrali su sva svojstva. Mala razlika izmedu
rezultata ukazuje na to da se sva ponudena svojstva odnose na zelenu boju, ponajvise svojstva
zdravih i ljekovitih pi¢a prirodne arome. Primjer pi¢a s zelenom ambalazom je osvjezavajuci

vitaminski napitak Cedevita s okusom limete (Slika 3.19).
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Slika 5.27 Povezivanje svojstva vocénih pic¢a s plavom bojom

Slika 5.27 prikazuje rezultate odabira ispitanika za pitanje s kojim svojstvima voénih pica
povezuju prikazanu plavu boju. Najveci broj ispitanika povezuje plavu ambalazu s pi¢ima umjetne
arome, njih 88 (60,6 %). Polovica ispitanika, njih 73 povezuje plavu s energetskim pi¢ima.
Svojstvo osvjezavajuce odabrao je 41 ispitanik , a 22 ispitanika povezuju ju s vitaminskim pi¢ima.
Svojstvo zdravo i ljekovito odabralo je 12 ispitanika. Najmanje ispitanika, njih deset povezalo ju
je s pi¢ima prirodne arome.

Rezultati pokazuju da ispitanici najviSe povezuju plavu ambalazu s osvjeZavajuéim
energetskim pi¢ima s umjetnom aromom. Plava nije prirodna boja pic¢a, pa je ispitanicima logic¢nije
zakljuciti da je pi¢e nastalo umjetnim putem te da je u njega dodano pojacalo umjetne arome.

Primjer energetskog pi¢a s plavom ambalazom i umjetnom aromom je Red Bull (Slika 5.28).

Slika 5.28 Ambalaza energetskog pica Red Bull
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Slika 5.29 Povezivanje svojstva voénih pica s ljubicastom bojom

Slika 5.29 prikazuje rezultate odabira ispitanika za pitanje s kojim svojstvima voénih pica
povezuju prikazanu ljubicastu boju. Najveci broj ispitanika, njih 94 (64,8 %) povezuje ljubicastu
ambalazu s pi¢ima umjetne arome, dok ju s pi¢ima prirodne arome povezuje samo 26. S
energetskim pi¢ima povezuje ju 57 ispitanika, a s vitaminskim pi¢ima 32 ispitanika. Svojstvo
zdravo i ljekovito odabrao je najmanji broj ispitanika, njih 21. Sa svojstvom osvjezavajuceg pice
povezuje ju 23 ispitanika.

Iz rezultata se moze zakljuciti da se sokovi s ljubi¢astom ambalazom naj¢es¢e povezuju s
energetskim pi¢ima umjetne arome. Kao i kod pi¢a plave ambalaze, ljubicasta nije prirodna boja
pica pa je ispitanicima logi¢nije zakljuciti da je pi¢e nastalo umjetnim putem te da je u njega
dodano pojacalo umjetne arome. Primjer energetskog pica s ljubi¢astom ambalazom i umjetnom

aromom je Monster Energy Ultra Violet (Slika 5.30).
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Slika 5.30 Ambalaza energetskog pica Monster Energy Ultra Violet

5.5. Rezultati petog odjeljka anketnog upitnika

U ovom dijelu bit ¢e prikazani rezultati pitanja petog odjeljka anketnog upitnika koja su od
ispitanika trazila da povezu prikazan predlozak limenki svaki zasebno s ponudenim vo¢em koje
povezuju uz tu limenku. Za svako pitanje imali su moguénost odabira vise odgovora. Takoder su
im prikazana oba predloska, tj. predlozak s nedovrsenom ambalazom limenki na kojima
nedostaju ilustracije i nazivi voca i predlozak s gotovom ambalazom te se od ispitanika trazi da

odaberu tri 1 rangiraju ih. Na kraju se od ispitanika traZi da upisu njihovu najdrazu boju.

S kojim vo¢nim okusima moZete povezati ovo pi¢e obzirom na boju
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Slika 5.31 Povezivanje vocnih okusa pic¢a s predloskom ruzZicaste limenke

52



Slika 5.31 prikazuje rezultate odabira ispitanika za pitanje s kojim ponudenim vo¢nim okusima
povezuju prikazan predlozak limenke u ruzicastoj boji. Najveci broj ispitanika, njih 120 (82,7 %)
odabralo je malinu. Polovica ispitanika, to¢nije njih 75 (51,7 %) odabralo je jagodu. Brusnicu su
odabrala 42 ispitanika. Grozde su odabrala 34 ispitanika. Grejp je odabralo 27 ispitanika.
Borovnicu je odabralo 19 ispitanika. Breskvu je odabralo 12 ispitanika. Ananas je odabralo sedam
ispitanika. Jabuku su odabrala tri ispitanika. Limun i naranc¢u odabrala su dva ispitanika. Limetu
je izabralo samo jedan ispitanik.

Iz rezultata se moze zakljuciti da su ispitanici ruzi¢astu limenku povezivali s vo¢em koje je
prirodno ruziCaste ili crvene boje, tj. s malinom, jagodom i brusnicama, ili ¢ija je boja soka
ruzicasta, tj. S borovnicama, grejpom i grozdem. Primjer vo¢nog soka od maline s ruzi¢astom

ambalazom je Jana Vitamin s okusom maline i jabuke (Slika 3.6).
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Slika 5.32 Povezivanje vocnih okusa pic¢a s predloskom crvene limenke

Slika 5.32 prikazuje rezultate odabira ispitanika za pitanje s kojim ponudenim vo¢nim okusima
povezuju prikazan predlozak limenke u crvenoj boji. Najveci broj ispitanika, njih 120 (82,7 %)
odabralo je jagodu. Jabuku su izabrala 54 ispitanika. Jednak broj, njih 49 odabrao je brusnicu i
malinu. Grejp je odabralo 25 ispitanika. Grozde je odabralo 13 ispitanika. Breskvu je odabralo
sedam ispitanika. Narancu je odabralo pet ispitanika. Borovnicu su odabrala cetiri ispitanika.
Ananas su odabrala tri ispitanika. Limetu su odabrala dva ispitanika. Limun je odabrao samo jedan

ispitanik.
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Rezultati ukazuju da su ispitanici najvise povezali crvenu limenku s vo¢em prirodno crvenog
izgleda, tj. s jagodom, jabukom, malinom i brusnicama. Manji broj ispitanika odabralo je voce
poput grejpa, grozda i breskve, buduéi da to voce takoder dolazi u nijansama crvene boje. Primjer

voc¢nog soka od jagode s crvenom ambalazom je Lotte Aloe Vera s okusom jagode (Slika 5.33).

Slika 5.33 Ambalaza pic¢a Lotte Aloe Vera s okusom jagode

S kojim vo¢nim okusima moZete povezati ovo pi¢e obzirom na boju
ambalaze?

Ananas 93
Borovnica @ 0
Breskva 66
Brusnica @ 0
Grejp 40
Grozde 4
Jabuka 14
Jagoda 1
Limeta 17
Limun 48
Malina 1
Naranca 110

0 20 40 60 80 100 120
Broj ispitanika

Slika 5.34 Povezivanje vocnih okusa pica s predloskom narancaste limenke

Slika 5.34 prikazuje rezultate odabira ispitanika za pitanje s kojim ponudenim voé¢nim okusima
povezuju prikazan predlozak limenke u narancastoj boji. Najveci broj ispitanika, njih 110 (75,8
%) odabralo je naran¢u. Ananas su odabrala 93 (64,1 %) ispitanika. Breskvu je odabralo 66
ispitanika. Limun je odabralo 48 ispitanika. Grejp je odabralo 40 ispitanika. Limetu je odabralo 17
ispitanika. Jabuku je odabralo 14 ispitanika. Grozde su odabrala cetiri ispitanika. Jagodu i malinu

je odabrao je jedan ispitanik. Borovnicu i brusnicu nije odabrao niti jedan ispitanik.
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Rezultati ukazuju da su ispitanici najviSe povezali narancastu limenku s vo¢em prirodno
narancaste boje, tj. s naran¢om, ananasom, breskvom i grejpom. Iznenadujuéi je podatak da je
veliki broj ispitanika odabrao limun s obzirom da je on Zute boje. Primjer voénog soka od narance

s naran¢astom ambalazom je sok Fis s okusom narance (Slika 3.13).

S kojim vo¢nim okusima moZete povezati ovo pi¢e obzirom na boju
ambalaze?

Ananas 69
Borovnica 0
Breskva 1
Brusnica 1
Grejp 33
Grozde 11
Jabuka 9
Jagoda | 0
Limun 138
Limeta 38
Malina | 0
Naranca 5

0 20 40 60 80 100 120 140 160
Broj ispitanika

Slika 5.35 Povezivanje vocénih okusa pic¢a s predloskom Zute limenke

Slika 5.35 prikazuje rezultate odabira ispitanika za pitanje s kojim ponudenim vo¢nim okusima
povezuju prikazan predlozak limenke u Zutoj boji. Najveci broj ispitanika, njih 138 (95,1 %)
odabralo je limun. Ananas je odabralo 69 ispitanika. Limetu je odabralo 38 ispitanika. Grejp su
odabrala 33 ispitanika. Grozde je odabralo 11 ispitanika. Jabuku je odabralo devet ispitanika.
Narancu je odabralo pet ispitanika. Breskvu i brusnicu odabrao je jedan ispitanik. Niti jedan
ispitanik nije odabrao borovnicu, jagodu i malinu.

Rezultati ukazuju da su ispitanici najviSe povezali Zutu limenku s voéem prirodno Zutog
izgleda, tj. s limunom i ananasom. Tu se stvara kontradikcija s tvrdnjom da se boja ambalaze
povezuje s bojom voca, posto je mali broj ispitanika odabrao jabuku i grozde, koji prirodno postoje
u zutoj boji, dok je veliki broj ispitanika odabrao limetu i grejp, koji nisu prirodno zute boje i
nemaju sok Zute boje. Primjer vo¢nog soka od limuna s zutom ambalazom je Juicy Fruits limunada
(Slika 5.36).
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Slika 5.36 Ambalaza soka Juicy Fruits limunada

S kojim vo¢nim okusima moZete povezati ovo pi¢e obzirom na boju
ambalaze?

Ananas 6
Borovnica | 0
Breskva 1
Brusnica @ 0
Grejp 31
Grozde 48
Jabuka 104
Jagoda 2
Limeta 124
Limun 19
Malina 0
Narancta 0

0 20 40 60 80 100 120 140

Broj ispitanika
Slika 5.37 Povezivanje vocénih okusa pica s predloskom zelene limenke

Slika 5.37 prikazuje rezultate odabira ispitanika za pitanje s kojim ponudenim voénim okusima
povezuju prikazan predlozak limenke u zelenoj boji. Najveci broj ispitanika, njih 124 (85,5 %)
odabrala su limetu. Jabuku su odabrala 104 (71,7 %) ispitanika. Grozde je odabralo 48 ispitanika.
Grejp je odabrao 31 ispitanik. Limun je odabralo 19 ispitanika. Ananas je odabralo Sest ispitanika.
Jagodu su odabrala dva ispitanika. Breskvu je odabrao jedan ispitanik. Borovnicu, brusnicu,
malinu i narancu nije odabrao niti jedan ispitanik.

Rezultati ukazuju da su ispitanici najviSe povezali zelenu limenku s vo¢em prirodno zelenog
izgleda, tj. s limetom, jabukom i grozdem. Isticanje iz rezultata stvaraju odgovori ispitanika koji
su odabrali grejp i limun, koji nisu prirodno zelene boje i nemaju sok zelene boje. Primjer voénog

soka od limete s zelenom ambalazom je Jamnica Sensation limeta kiwano (Slika 5.38).
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Slika 5.38 Ambalaza gaziranog piaéa Jamnica Sensation limeta kiwano

S kojim vo¢nim okusima moZete povezati ovo pi¢e obzirom na
boju ambalaze?

Ananas | 0
Borovnica I 121
Breskva 1 1

Brusnica NSNS 35

Grejp mm 4

Grozde IS 58

Jabuka 0

Jagoda 1

Limeta 1
Limun ™
Malina mm 4
Naranca I 1

0 20 40 60 80 100 120 140

Broj ispitanika

Slika 5.39 Povezivanje vocnih okusa pica s predloskom plave limenke

Slika 5.39 prikazuje rezultate odabira ispitanika za pitanje s kojim ponudenim vocnim
okusima povezuju prikazan predlozak limenke u plavoj boji. Najveci broj ispitanika, njih 121 (83,4
%) odabralo je borovnicu, dok 58 ispitanika odabralo grozde. Brusnicu je odabralo 35 ispitanika.
Grejp i1 malinu odabrala su cetiri ispitanika. Limun su odabrala dva ispitanika. Breskvu, jagodu,
limetu i naran¢u odabrao je jedan ispitanik. Ananas i jabuku nije odabrao niti jedan ispitanik.

Rezultati ukazuju da su ispitanici najviSe povezali plavu limenku s vo¢em prirodno plavog

izgleda, tj. s borovnicom, grozdem i brusnicom. Ostalo voée imalo je veoma mali broj odabira ili
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nije imalo niti jedan odabir. Primjer voénog soka od borovnice s plavom ambalazom je Wyman's
Wild Blueberry Juice (Slika 5.40).

Nild Bluebe:
Juice

Slika 5.40 Ambalaza soka Wyman's Wild Blueberry Juice

S kojim voénim okusima moZete povezati ovo pi¢e obzirom na boju
ambalaZe? (moguce je odabrati viSe odgovora)

Ananas H 2
Borovnica I 03
Breskva I 5
Brusnica I 52
Grejp N 3
Grozde I ——— 94,
Jabuka M 2
Jagoda | 0
Limeta B 1
Limeta B 1
Malina I 18

Naranca U 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Broj ispitanika

Slika 5.41 Povezivanje vocénih okusa pic¢a s predloskom ljubicaste limenke

Slika 5.41 prikazuje rezultate odabira ispitanika za pitanje s kojim ponudenim vo¢nim okusima
povezuju prikazan predlozak limenke u ljubicastoj boji. Najveci broj ispitanika, njih 94 (64,8 %)
odabrala su grozde. Gotovo jednak broj ispitanika, njih 93 (64,1 %) odabrala su borovnicu.

Brusnicu su odabrala 52 ispitanika. Malinu je odabralo 18 ispitanika. Grejp je odabralo osam
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ispitanika. Breskvu je odabralo pet ispitanika. Ananas, jabuku i naran¢u odabrao je jedan ispitanik.
Jagodu nije odabrao niti jedan ispitanik.

Rezultati ukazuju da su ispitanici najvise povezali ljubicastu limenku s voéem prirodno
ljubicastog i plavog izgleda, tj. s grozdem i borovnicama. Isticanje iz rezultata stvaraju odgovori
brusnica i malina, koje su prirodno crvenog izgleda. Primjer vo¢nog soka od grozda s ljubic¢astom

ambalazom je Hollinger s okusom crvenog grozda (Slika 3.25).

Koji vo¢ni sok od ponudenih biste odabrali i kupili? (odaberite i
rangirajte 3 odgovora od ponudenih)
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1
Vas 1. odabir Vas 2. odabir Vas 3. odabir

Broj ispitanika

62 i)

o

a) ruziCasta limenka ®b) crvena limenka c) narancasta limenka © d) Zuta limenka

e)zelena limenka | f) plava limenka M g) ljubicasta limenka

Slika 5.42 Odabir predloska limenke voénog soka - varijacija bez ilustracije i naziva vocéa

Koji vo¢ni sok od ponudenih biste odabrali i kupili? (odaberite i
rangirajte 3 odgovora od ponudenih)

Ruzicasta boja = Crvena boja Narantasta boja - Zuta boja

Zelena boja = Plava boja = Ljubicasta boja

Slika 5.43 Ukupan rezultat rangiranja odabira predlozaka limenki voénih sokova - varijacija bez

ilustracije i naziva voca
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Slika 5.42 prikazuje rezultate odabira ispitanika za pitanje koji bi voéni sok od prikazanih
predlozaka limenki bez ilustracije i naziva voca odabrali. Ispitanici su trebali odabrati tri l[imenke
I rangirati ih. Limenke su povezane sa slovima. Ruzicasta boja je oznacena slovom a), crvena
slovom b), narancasta slovom c), Zuta slovom d), zelena slovom e), plava slovom f) i ljubicasta
slovom Q).

Za rangiranje se koristio sustav bodovanja pa boje u 1. odabiru donose tri boda, boje u 2.
odabiru donose dva boda, a boje u 3. odabiru donose jedan bod. Slika 5.43 prikazuje ukupan
rezultat rangiranja odabira limenki. Najvise ispitanika, njih 88 (60,6 %) odabralo je Zutu limenku
koja se prema rangiranju nalazi na 1. mjestu (20 %). 2. mjesto dijele crvena i ruziCasta s 19 %.
Crvenu limenku odabralo je 79, a ruziCastu 66 ispitanika. Narancastu limenku je odabralo 75
ispitanika, a po rangiranju se nalazi na 3. mjestu (17 %). Zelenu limenku odabrao je 51 ispitanik,
a po rangiranju je na 4. mjestu (10 %). Ljubicastu je odabralo 42 ispitanika te se nalazi na 5. mjestu
rangiranja (9 %). Najmanje ispitanika, njih 27 odabralo je plavu pa se ona nalazi na posljednjem
mjestu (6 %).

Rezultati prikazuju da je najveci odabir (75 %) Zute, ruzicaste, crvene i narancaste limenke, t.
limenki s ambalazom toplih boja. RuZzi¢asta i crvena boja prethodno su odabrane kao slatke boje,
dok su zuta i narancasta odabrane kao kisele pa mozemo zakljuciti da ispitanici preferiraju slatke
1 osvjezavajuce sokove. Zajednicko im je takoder Sto su sve Cetiri boje prijasnje povezane s
vitaminskim i energetskim pi¢ima, pa se moze zakljuciti da ispitanici preferiraju vitaminska i
energetska pica. Najmanje ispitanika odabralo je plavu i ljubi¢astu limenku, $to potvrduje da plava

i ljubicasta boja nisu privlacne boje u hrani i picu.

Koji vo¢ni sok od ponudenih biste odabrali i kupili? (odaberite i
rangirajte 3 odgovora od ponudenih)
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a) ruziCasta limenka ®b) crvena limenka ¢) narancasta limenka * d) Zuta limenka

e)zelena limenka u f) plava limenka B g) ljubicasta limenka

Slika 5.44 Odabir predloska limenke voénog soka - varijacija s ilustracijom i nazivom voca
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Koji vo¢ni sok od ponudenih biste odabrali i kupili? (odaberite i
rangirajte 3 odgovora od ponudenih)

RuZi¢asta boja = Crvena boja Narancasta boja - Zuta boja

Zelena boja = Plava boja = Ljubicasta boja

Slika 5.45 Ukupan rezultat rangiranja odabira predlozaka limenki voénih sokova - varijacija gotov

proizvod

Slika 5.44 prikazuje rezultate odabira ispitanika za pitanje koji bi voéni sok od prikazanih
predlozaka limenki s ilustracijom i nazivom voc¢a odabrali. Ispitanici su trebali odabrati tri limenke
i rangirati ih. Limenke su povezane sa slovima. Ruzicasta boja je oznacena slovom a), crvena
slovom b), narancasta slovom c), Zuta slovom d), zelena slovom e), plava slovom f) i ljubicasta
slovom g).

Za rangiranje se koristio sustav bodovanja pa boje u 1. odabiru donose tri boda, boje u 2.
odabiru donose dva boda, a boje u 3. odabiru donose jedan bod. Slika 5.45 prikazuje ukupan
rezultat rangiranja odabira limenki. Najvise ispitanika, njih 87 (60 %) odabralo je crvenu limenku
koja se prema rangiranju nalazi na 1. mjestu (21 %). Zutu limenku odabralo je 77 ispitanika te
zauzima 2. mjesto (19 %). Narancastu limenku odabralo je 78 ispitanika, a po rangiranju je na 3.
mjestu. Ruzicastu limenku odabralo je 63 ispitanika, a po rangiranju je na 4. mjestu (16 %). Plavu
limenku odabralo je 41 ispitanika, a po rangiranju je na 5. mjestu (10 %). Zelenu limenku odabralo
je 43 ispitanika, a po rangiranju se nalazi na 6. mjestu (9 %). Najmanje ispitanika odabralo je
ljubicastu limenku, njih 35 te se ona nalazi na posljednjem mjestu rangiranja.

Rezultati prikazuju da je najveci odabir (74 %) crvene, zute, narancaste i ruzicaste limenke, tj.
limenki s okusom voca jagode, limuna, narance i maline. Ilustracija voc¢a na limenkama odgovara
odgovorima na prija$njim pitanjima povezivanja voca s bojama limenki. Najvec¢i odabir imale su
limenke jednakih boja kao i na prijasnjem pitanju, razlika je samo u poretku rangiranja. Moze se

zakljuciti da dodatak fotografije ili ilustracije utje¢e na promjenu odabira, no ne u velikoj mjeri.
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Takoder se moze zakljuciti da su ispitanici na prijaSnjem pitanju pretpostavili kojeg je voénog
okusa sok u limenci. Plava limenka pomaknula se s posljednjeg mjesta, a broj odabira povecao se
za 4 % pa se moze zakljuciti da se dodatkom fotografije ili ilustracije voca daje vise konteksta 0
okusu i mijenja se negativno misljenje o boji. Najmanje ispitanika odabralo je ljubicastu limenku
pa se moze zakljuciti da dodatak ilustracije vo¢a ne mijenja misljenje o pi¢u ljubiaste ambalaze

ili ispitanici vise preferiraju ostale okuse.

UpiSite koja je vasa najdraZa boja:

Bijela O 1
Crna I |2
Crvena I 05
Ljubicasta N 2 4
Maslonasto zelena ® 1
Narancatsa 1
Plava e 40
RuziCasta 13
Siva HE 2
Tamnozelena W 1
Tirkizna 1
Zavisi od primjene W 1
Zelena 17
Zuta 7

o

10 20 30 40 50
Broj ispitanika

Slika 5.46 Najdraza boja ispitanika

Slika 5.46 prikazuje rezultate odgovora za pitanje koja je najdraza boja ispitanika. Ovo pitanje
postavljeno je kako bi se provjerilo utjece li najdraza boja na odabir ispitanika u prijasnja dva
pitanja.

Najveci broj ispitanika, njih 40 (27,5 %) izjavio je da im je plava boja najdraza. To je najdraza
boja za oba spola. To je boja neba i mora, a ujedno i izvor inspiracije za razne umjetnike i pisce.
Plava je boja stabilnosti i sigurnosti. Stvara dojam pouzdanosti i povjerenja pa Se u mnogim
drzavama upotrebljava na policijskim uniformama. To je boja autoriteta i samopouzdanja, a ¢esto
se upotrebljava u politicke svrhe. Povezuje se s pojmovima mira, smirenosti, nade, razuma i
mudrosti. Tamniji tonovi pomazu U rjeSavanju problema i donosenju odluka, a svjetliji tonovi
pomazu u fokusiranju na pojedinosti.

25 ispitanika izjavilo je da im je crvena boja najdraza. Ona pobuduje najsnaznije emocije i
najjace reakcije. To je boja ljubavi, romantike i strasti. Predstavlja moc i autoritet te poti¢e na
postovanje. Osobe koje nose crveno osjecaju se dominantno i doimaju se samopouzdanije te
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privlace najviSe paznje i izgledaju privlacnije. To je boja hrabrosti i isticanja. Crvena je puna
najbolje privla¢i paznju, upotrebljava se za upozorenja i oznaCava opasnost. Takoder moze
asocirati na nasilje, buduci da je to boja krvi. Negativni aspekt crvene je da prekomjerna izlozenost
jarkim nijansama moze povecati tjeskobu i stres.

24 ispitanika izjavila su da im je ljubiCasta boja najdraza. Ona nastaje mijeSanjem plave i
crvene. Predstavlja ravnotezu izmedu umirujuce plave i energicne crvene. To je kraljevska boja i
predstavlja luksuz. Stvara dojam ekskluzivnosti, elegancije i profinjenosti. Predstavlja
dostojanstvo i mudrost. Ljubicasta je dramati¢na boja koja se asocira s misterioznoscu, tajanstvom,
misterijima i intrigama. Povezuje se s kreativno§éu i mastom te nadahnjuje umjetnike. Cesto se
upotrebljava u religijske i duhovne svrhe jer se povezuje s prosvjetljenjem. Ljubicasta ima
umirujuéi efekt na um 1 Zivce pa moze pomoci u ublazavanju tjeskobe.

17 ispitanika izjavilo je da im je zelena boja najdraza. To je boja prirode i okolisa. Smatra se
da je to boja koja najvise umiruje i odmara ljudsko oko pa se preporucuje povremeno gledanje u
zelenu boju Sume ili trave za opustanje o¢iju. To je boja sklada, spokoja i mira. Povezuje se s
pozitivnim vrijednostima kao §to su dobro ponasSanje, optimizam i nada. Povezuje se s rastom i
ravnotezom. Zelena takoder predstavlja stabilnost, sigurnost i obilje. MozZe ublaziti stres te pomaze
u opustanju i smanjenju tjeskobe. Takoder pomaze u poboljSanju paméenja i rjeSavanju problema
te potice kreativnost.

13 ispitanika izjavilo je da im je ruziasta boja najdraza. Ona se Cesto povezuje sa
Zenstveno$¢u. Mnogi proizvodi namijenjeni zenama i djevojéicama upotrebljava ruzicastu boju.
Povezuje se s romantikom i ljubavlju, no za razliku od strastvene crvene boje, ruzicasta predstavlja
njezniju ljubav. Od emocija se takoder povezuje sa suosjecanjem i brigom. Svjetliji tonovi
smanjuju osjecaje agresije 1 djeluju umirujuce. Jarkije nijanse mogu potaknuti energiju. Ruzicasta
predstavlja optimizam, no previse ruZicaste moze dati dojam naivnosti i nezrelosti.

12 ispitanika izjavilo je da im je crna boja najdraza. To je elegantna boja koja asocira na
profinjeni stil Zivota. Crna daje dojam mo¢i i dominacije. To je tajanstvena i plemenita boja.
Ukazuje na snagu i disciplinu. Crna se ¢esto povezuje s negativnim stvarima. Povezuje se s
depresijom i pesimizmom. Crna je boja zla pa su negativci u filmovima i crtanim serijama ¢esto u
povezani s crnom bojom. Neke od negativnih stvari s kojima se povezuje su agresija, tuga i strah.

Sedam ispitanika izjavilo je da im je Zuta najdraza boja. To je boja sunca i optimizma. Povezuje
se s nadom, entuzijazmom i samopouzdanjem. Zuta je energi¢na boja koja predstavlja energiju i
potice fizicku aktivnost. Pobuduje kreativnost i inovativnost. PoboljSava pamdéenje i pomaze u
rjeSavanju problema. Negativna strana zute je da prevelika izloZzenost moze dovesti do

uznemirenosti i tjeskobe. U filmovima se zuta ponekad povezuje s ludilom, na primjer, Zuta soba
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u promatracu izaziva nelagodu. Takoder se povezuje s kukavi¢lukom, dvoli¢nosti, prijevarama i
nepostovanjem.

Dva ispitanika izjavila su da im je siva boja najdraza. Ona predstavlja ravnotezu. Povezuje se
s intelektom, futurizmom i neutralno$éu. Cesto se upotrebljava da bi se prikazao profesionalizam
i dojam pouzdanosti.

Jedan ispitanik izjavio je da mu je narancasta boja najdraza. To je energi¢na boja koja se
povezuje sa zabavom i avanturom. Predstavlja optimizam i samopouzdanje. Potice kreativnost i
socijalizaciju. Dobro privlaci paznju pa se u nekim slu¢ajevima upotrebljava za pozivanje na oprez,
na primjer, prometni ¢unjevi su narancaste boje. Negativna strana narancaste boje je da se kod
prekomjernog koristenja narancaste boje moze stec¢i dojam neozbiljnosti i nezrelosti.

Jedan ispitanik izjavio je da mu je bijela boja najdraza. Ona predstavlja nevinost i ¢istocu.
Povezuje se s dobrotom 1 ponizno$¢éu, osje¢ajem smirenosti i pojmovima poput mira, nade i utjehe.
Predstavlja nove pocetke. Bijela moze dati jednostavan i profinjeni dojam. Neki od negativnih
pojmova s kojima se povezuje su praznina i sterilnost.

Jedan ispitanik izjavio je da mu je tirkizna boja najdraza. Ona se nalazi izmedu plave i zelene.
Poti¢e kreativnost i komunikaciju. Povezuje se s optimizmom i obnavljanjem energije. Stvara
dojam smirenosti 1 iscjeljenja. Negativna strana je da u nekim slu¢ajevima asocira na neodlucnost.

Jedan ispitanik izjavio je da mu je maslinasto zelena boja najdraza. To je blijedo zelena boja s
podtonovima smede, koja asocira na vo¢e masline. Povezuje se s pojmovima mira i ravnoteZze.
Stvara dojam smirenosti i opuStenosti te moze pomoc¢i u smanjenju stresa i tjeskobe.

Jedan ispitanik izjavio je da mu najdraza boja zavisi od primjene.

Iz ovih se rezultata moze zakljuciti da najdraza boja ispitanika nije utjecala na odabir u prijaSnja

dva pitanja.
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6. Zakljucak

Boja prati ¢ovjeka od samog pocetka i ima vazan utjecaj u svim dijelovima i granama zivota.
Vrlo je vazna u procesu prodaje i kupnje jer privlac¢i paznju potrosaca i prenosi informacije
neverbalnim putem. Upotrebljava se da bi potaknula potrosace da odaberu i kupe proizvod. U
prehrambenoj industriji upotrebljava se kao suptilan pokaziva¢ okusa i njihovih svojstava, a ima i
veliki utjecaj na emocije i ponasSanje ljudi. Svaka boja ima svoje znacenje i asocijacije s kojima ih
ljudi povezuju te predstavljaju odreden skup emocija. U prehrambenoj industriji neke boje mogu
potaknuti apetit, dok ga neke suzbijaju.

Da bi se dokazalo da potrosaci uistinu mogu upotrijebiti boje u ambalazi kao indikaciju
pojedinih okusa, provedeno je istrazivanje na temu utjecaja boja na ambalazi voénih sokova na
percepciju njihovog okusa kod potrosac¢a. Odabrana je shema od sedam boja i prema njima je
dizajnirano sedam predlozaka limenki voénih sokova s kojima su ispitanici povezivali navedene
okuse i svojstva.

Rezultati prvog odjeljka pokazali su da su skoro tri ¢etvrtine ispitanika bile zene. Ispitanici su
raznolikih dobi, no najvise ih je bilo u dobi izmedu 18 i 34 godine. Najvise ispitanika zavrsSilo je
srednju Skolu.

Rezultati drugog odjeljka pitanja koja su se odnosila na miSljenje ispitanika o njihovim
sposobnostima prepoznavanja okusa na temelju boje ambalaze, utjecaju prirodne boje voca na
ambalazi i kvalitete dizajna na njihov odabir i Kupnju pi¢a pokazala su da se vecina ispitanika slaze
s navedenim tvrdnjama. Dokaz je da se sa svakom tvrdnjom sloZilo vise od 60 % ispitanika, dok
se s tvrdnjom da boje u dizajnu ambalaze pomazu u prepoznavanju kojeg je ,,voénog* okusa pice
slozilo ¢ak 91 % ispitanika. Ovim rezultatima potvrduje se prva hipoteza. Kod odabira odlucujuceg
faktora pri odabiru i kupnji proizvoda, rezultati su pokazali da svi ispitanici smatraju da je kvaliteta
proizvoda bitna te su ju rangirali na 1. mjesto s 39 % ukupnog rangiranja. Cijena proizvoda
zauzima 2. mjesto, a tek nakon toga dolaze izgled i porijeklo proizvoda.

Rezultati treceg odjeljka pitanja koja su se odnosila na povezivanje osnovnih okusa s
prikazanim bojama iz odabrane sheme boja prikazali su da se ispitanici vecinski slazu u
povezivanju jednog od ponudena Cetiri okusa s pojedinom bojama ¢ime se potvrduje prva hipoteza.
Moze se zakljuciti da su ruzicasta, crvena i ljubiCasta slatke boje. Crvenu i ljubicastu kao slatku
boju odabralo je vise od 60 % izabranika, dok je ruzicastu kao slatku boju odabralo 94 % ispitanika.
Takoder se moze zaklju€iti da su narancasta, Zuta i zelena kisele boje. Narancastu je kao kiselu
boju odabralo 48 % ispitanika, dok je zutu i zelenu odabralo 76 % ispitanika. Kao slanu boju, 50

% ispitanika odabralo je plavu boju. Niti jedna boja nije vecinski odabrana kao gorka boja.
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Rezultati ¢etvrtog odjeljka pitanja koja su se odnosila na povezivanje svojstva voénih pica s
prikazanim bojama iz odabrane sheme boja prikazali su da se ispitanici vecinski slazu u
povezivanju jednog ili dva svojstva s pojedinim bojama, ¢ime se potvrduje prva hipoteza. Vise od
60 % ispitanika povezalo je ruzicastu, crvenu i ljubic¢astu boju s pi¢ima umjetne arome, dok je
plavu za isto povezalo 57 %. Oko 50 % ispitanika povezalo je crvenu i plavu boju s energetskim
pi¢ima. Skoro 60 % ispitanika povezalo je narancastu, a 54 % zutu s vitaminskim pi¢ima. Kao
osvjezavajuce pice 48 % ispitanika odabralo je zutu boju. Ispitanici zelenu boju povezuju oko 30
% sa svim navedenim svojstvima, no najvise (41 %) ju povezuju sa svojstvom zdravo i ljekovito.

Rezultati petog odjeljka pitanja koja su se odnosila na povezivanje voca s prikazanim
predloscima limenki vo¢nih sokova u varijaciji bez ilustracija i naziva voca prikazali su da se
ispitanici vecinski slazu u povezivanju jednog ili dva vocéa s pojedinim limenkama, ¢ime se
potvrduje druga hipoteza. Ruzi¢astu boju 83 % ispitanika povezuje s malinom, a 52 % s jagodom.
Crvenu boju 83 % ispitanika povezuj s jagodom. Narancastu boju 76 % ispitanika povezuje s
naranéom, a 64 % s ananasom. Zutu boju 95 % ispitanika povezuje s limunom. Zelenu boju 86 %
ispitanika povezuje s limetom, a 72 % s jabukom. Plavu boju 83 % ispitanika povezuje s
borovnicama. Ljubicastu boju 65 % ispitanika povezuje s grozdem, a 64 % s borovnicama. Kod
odabira prikazanih predlozaka limenki u varijaciji bez ilustracija i naziva voca ispitanici su najvise
(75 %) odabrali limenke ambalaze toplih boja koje imaju zajedni¢ke karakteristike da su slatkog i
kiselog okusa te da se povezuju s vitaminskim i energetskim pi¢ima. Najmanje je odabrana plava
limenka koja bez objasnjenja o okusu nije privla¢na. Kod odabira prikazanih predlozaka limenki
u varijaciji gotovog proizvoda ispitanici su najvise (74 %) odabrali limenke s jednakim bojama
kao i kod prijasnjeg pitanja, no u drugacijem poretku rangiranja. Time se moze zakljuciti da boja
prenosi dovoljno informacija o okusu pi¢a da dodana fotografija ili ilustracija nema veliki utjecaj
u promjeni misljenja, barem u slu¢aju toplih boja. Kod hladnih boja, tj. kod limenke plave boje
dodatkom ilustracije vo¢a na ambalazu povecao se broj odabira za 4 %.

Rezultati posljednjeg pitanja koje je ispitanika trazilo da upisu njihovu najdrazu boju dokazali
su da najdraza boja ne utjece na odabir u prijaSnja dva pitanja. Ispitanici su vecinski (28 %) izrazili
da im je plava boja najdraza, a u rezultatima prijasnja dva pitanja plava se nalazila pri dnu
rangiranja.

Ukupnim rezultatom ovog istrazivanja moze se zakljuciti da su potvrdene obje hipoteze,
dokazano je da potroSaC¢ moze pretpostaviti kojeg je okusa pi¢e na temelju boje na ambalazi 1
prikazano je s kojim okusima i dodatnim svojstvima pica povezuju koju boju.

Boja proizvoda ima znacajnu ulogu u na¢inu kako potrosa¢ percipira proizvod. Ljudi imaju
odredene pretpostavke i asocijacije koje o¢ekuju da proizvod zadovolji pa je uspjeSan onaj
proizvod koji ispunjava ocekivanjima potroSaca.
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Prilozi

Izjava o autorstvu

HLHOM
ALIFNEANER

Sveuciliste

EEFTY

Sjever

ivEediuilTE
EIEWER

IZJAVA O AUTORSTVLT

Faverimi/ diplomskispecijalisticki rad iskljufive je antorska djelo smdenta kaji je isti izradio
te stident odgevara za istiniest, lzvornoest | ispravmose tebketa rada U radn 2e ve smiju
kovistitd dijeloni tedih radova (knjiga, Sanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova,
izvora 5 imtermetn, i drugih izvora) bez navodenja izvora i antora navedendh radowa, Svi
dijelend tudih radova moraju bit pravilne navedsnd § citirani. Dijelod tudih radova koji nisu
pravilno citipani, smatraju se plagijatom, odnesne nezakomitim prisvajamjem  odeg
manstvenog ili souinoga rada. Sukladno navedenom smoden su dufnd porpizad izjaw o
antorsten rada,

Ta, Les Mubak (tme 1 prezome) pod ponom moralnom,
materijalnem i kaznenom odgovornoscn, izavijujem da sam iskljufivi autor/ica
zavistog/ diplomskeg/ specialistithog {obrisati nepotrebing) vada pod naslovem

Utjecy boja na ambaladi wadrih sokova ne percepcijy njiboveg ohusa ked potrodeds  (upisall masler) e da u

navedsnom rada nisu na nedozvoljend nadin (bez pravilieg citivanja) koridtend
dijelovi mudih radowa,

Stodent/ica:
(upisati iwe | prezime)
|y
_JI_ = o ,u Ty L

(vastoruénd potpis)

Zukladno élankn 58, 5% 1 6l Fakona o visckom obrmzovanin 1 nanstvenoy dpelatnost
zavrine diplome ke specijalistifle radove svendilifita o duna objavit v eelon od 30 dama od
dana abeane m nsconalnotm vepozitorijin oduosno repozitorijn visokog wiiliga

Snkladno flankn 111, Takona o mtorskom pravm i seodnim pravima smdent 5@ ne mode
prativit da se njegov zavelnd rad stvoren na bilo kojem studipn na vigokom il ofini
dastupmim javmosti na odgovarajuéo) jamoj mreing bazn sveondfilifne knjiznice, knjignice
saptovnice svendilidtn, kmjifnice velenfilifva il visoke #kole L4H na jaovmoj narefne) bazi
zavrindh radova Moclomalne | gvendiliine kojinics, sukladne zakonu kojim e wreduje
umjetnicka djelatnost i viscko chrazovanje.
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U prilogu je prikazan anketni upitnik.

Odjeljak lod5

Utjecaj boja na ambalazi vocnih sokovana *
percepciju njihovog okusa kod potrosaca

Postovani,

Ova anketa provodi se u svrhu izrade diplomskog rada na studiju Multimedije, Sveucilista Sjever u

Warazdinu. Cilj je ankete je istraziti poveznicu boje u ambalazi vocnih sokova i sa pojedinim okusima. Anketa je
u potpunosti anonimna, a prikupljene podatke upotrebljavat ce se iskljucivo za potrebe izrade diplomskog rada
te ih se nece upotrebljavati u druge svrhe. Za ispunjavanje je potrebno svega nekaliko minuta, a za $to baolje
rezultate molim Vas da na pitanja odgovorite iskreno te da ih paZljivo proitate.

Zahvaljujemn se na Vasem ulozenom vremenu!

Lea Mutak, bacc. ing. techn. graph.

Spol *

Dob *

miadi od 18 godina

18 — 24 godine
25 — 34 godine
35 - 44 godine
45 - 54 godine

55ivise godina
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Zavrieni stupanj obrazovanja *

Osnovna Skola

Srednja skola

Sveutilidni / struéni prijediplomski studij

Sveucilisni diplomski studij / specijalisticki diplomski strucni studij

Specijalisticki ili doktorski studij

Odjeljak 2 0od &5

Odjeljak bez naslova v
Pailjivo procitajte sljedece tvrdnje i zaokruzite broj koji pokazuje vas stav (1 = Uopce se ne slaiem; 2 =
Uglavnom se ne slazem; 3 = Niti se slaZem, niti se ne slazem; 4 = Djelomicno se slazem; 5 = U potpunosti se
slazem).

Boje u dizajnu ambalaZe pomaZu u prepoznavanju osnovnog okusa pic¢a (slatko, slano, kiselo

ili gorkao).

Boje u dizajnu ambalaZe pomaZu u prepoznavanju dodatnih svojstava voénih sokova (kao npr. *

prirodna ili umjetna aroma, vitaminsko, energetsko ili osvjeZavajuce pice).

75



Boje u dizajnu ambalaZze pomazu u prepoznavanju kojeg je ,voénog” okusa pice (npr. jagoda, *

naranéa, breskva, limun i sl.).

Veée povjerenje stvara se prema sokovima &ija boja ambalaZe odgovara prirodnoj boji voéa. *

Boja u dizajnu ambalaze vazan je faktor prilikom kupnje voénih sokova. *

Koji je prema Vama odluéujuéi faktor za odabir i kupnju voénih sokova? (odaberite samo 3
odgovora i rangirajte ih po vaZnosti)

a) Izgled amba... b) Kvaliteta pro.. c) Porijeklo pro.. d) Cijena proiz.. e) Robna mark_.

Was 1. odabir

Was 2. odabir

Wvas 3. odabir



Odjeljak 3 od 5

Povezivanje boja s osnovnim okusima

Opis (po izboru)

S kojim osnovnim okusima moZete povezati ovu rozu boju? (moguce je odabrati vise
odgovora)

S kojim osnovnim okusima moZete povezati ovu crvenu boju? (moguée je odabrati vise
odgovora)

»<
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S kojim osnovnim okusima mozete povezati ovu naranéastu boju? (moguce je odabrati vise *

odgovora)

[] slatko
[ ] slano
[ ] kiselo
[ ] gorke

S kojim osnovnim okusima mozZete povezati ovu Zutu boju? (moguce je odabrati vise

odgovora)

[ ] slatko
[ ] slano
[ kiselo
[ gorke
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S kojim osnovnim okusima moZete povezati ovu zelenu boju? (moguée je odabrati vise
odgovora)

[ ] slatko
[ ] slano
[ ] kiselo
[] gorke

S kojim osnovnim okusima moZete povezati ovu plavu boju? (moguée je odabrati vise
odgovora)

[ ] slatko
[} slano
[] kiselo
[] gorke
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S kojim osnovnim okusima moZete povezati ovu ljubiastu boju? (moguce je odabrati vise

odgovora)

[ ] slatko
[] slano
[ ] kiselo
[ gorke

Odjeljak 4 od 5

Povezivanje boja s pojedinim svojstvima vocnih pica

Opis (po izboru)

S kojim svojstvima voénih pi¢a moZete povezali ovu boju ambalaze? (moguce je odabrati

vise odgovora)

O OO0 O0OO0OD

pice s umjetnom aromom

pice s prirodnom aromom

energetsko pice

vitaminsko pice

zdravo i ljekovito

osviezavajuce

»<

*

*
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S kojim svojstvima voénih piéa moZete povezali ovu boju ambalaze? (moguée je odabrati

vise odgovora)

O

pi¢e s umjetnom aromom

O

pice s prirodnom aromom

O

energetsko pice

O

vitaminsko pice

O

zdravo i ljekovito

O

osvjeZavajuce

S kojim svojstvima voénih piéa moZete povezali ovu boju ambalaze? (moguée je odabrati

vise odgovora)

[ ] piée s umjetnom aromom

O

pice s prirodnom aromom

O

energetsko pice

O

vitaminsko pice

[ | zdravoiljekovito

|| osvjefavajuce

*
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S kojim svojstvima voénih piéa moZete povezali ovu boju ambalaZe? (moguée je odabrati

vide odgovora)

OO0 O0OD0O DO

S kojim svojstvima voénih piéa moZete povezali ovu boju ambalaZze? (mogucée je odabrati

pi¢e s umjetnom aromom

pice s prirodnom aromom

energetsko pice

vitaminsko pice

Zdravo i liekovito

osvijeZavajuce

viée odgovora)

O 00O D000

pice s umjetnom aromom

pice s prirodnom aromom

energetsko pice

vitaminsko pice

zdravo i ljekovito

osvjeZavajuce

*

*
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S kojim svojstvima voénih piéa moZete povezali ovu boju ambalaZe? (moguée je odabrati
viée odgovora)

pi¢e s umjetnam aromom

pice s prirodnom aromom
energetsko pice
vitaminsko pice

zdravo i ljekovito

osvjeZavajuce

S kojim svojstvima voénih piéa moZete povezali ovu boju ambalaze? (moguée je odabrati *

vise odgovora)

pi¢e s umjetnom aromom

pic¢e s priradnom aromom

energetsko pice

vitaminsko pice

zdravo i ljekovito

osvjeZavajuce



Odjeljak 5 od 5

Povezivanje boje ambalaze s vocnim okusima pica

Opis {po zbonu)

5 kojim vocnim okusima mozete povezati ovo pice chzirom na boju ambalaze? (moguce je

odabrati vide odgovora)

| | ananas

| | borovnica

|| breskva

| | brusmica

[ ] grep

[_| groide

|| j2ouka

| | jagoda

| | Emeta

| | Emun

| | malina

| | naranca

* 4

Ed
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5 kojim vonim okusima moZete povezati ovo pice obzirom na boju ambalaze? (moguce je
cdabrati vide odgovora)

ananas

DOronvmeca

oreskva

oInUSneca

grejo

grozde

jaouka

jagoda

meta

mun

makng

naranca
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5 kojim vocnim okusima moZete povezati ovo pice chzirom na boju ambalaze? (moguce je
odabrati vise odgovora)

|| ananas
[ | borovnica
[] breskva
[ ] brusnica
[ greip
(| grozde
[ jabuka
[ jageda
[ ] Emeta
[] Emun
[ ] matna
[] naranéa

w
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5 kojim vocnim okusima mozete povezati ovo pice obzirom na boju ambalaze? (moguce je
cdabrati vide odgovora)

(] ananas
|| berounics
[ breskiz
(] brusnica
[ greip
[ grodde
|| jabuka
(| jagods
] Emeta
(] Emun
[ makne
[ naranéa

w
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w

5 kojim vocnim okusima mozete poverati ovo pice chzirom na boju ambalaze? (moguce je
cdabrati vise odgovora)

H
F
o3
..
.,

| ] ananas
[ ] borovnica
|| breskva
[] beusnica
-
] grodde
| | jabuka
[ | jagods
[ ] Emeta
[] Emun
[ ] malina
[ | naranta



% kojim vocnim ckusima moZete povezati ovo pice obzirom na boju ambalaze? [mogude je
odabrati vise odgovora)

ananas

rovneca

oraskva

oiUsneca

grefp

grozde

jabuka

jagoda

meta

mun

manna

naranca
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£ kojim votnim okusima moZete povezati ovo pice obzirom na boju ambalaze? (moguce je
odabrati vite odgovora)

|

ananas
borowvmica
oreskva
brusnica
greje
grozde
j2ouka
jagoda
meta
miun
malng

naranca
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Koji voéni sok od ponudenih biste odabrali i kupili? (odaberite i rangirajte 3 odgovora od
ponudenih)

Vas 1. oda...
Va$ 2. oda...

Va$ 3. oda...

Koji voéni sok od ponudenih biste odabrali i kupili?

e
el

’ : )

oP?

a) b) <) d) e) f)

Vas 1. oda...

Vas$ 2. oda...

Vas 3. oda...

Upisite koja je vasa najdraza boja: *

Tekst kratkog odgovora
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