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POVZETEK

Diplomsko delo Oblikovanje za trzni vstop: Oblikovanje vizualne identitete, embalaze in
promocijskega materiala za novo podjetje obravnava proces oblikovanja celostne grafi¢ne
podobe nove blagovne znamke ob njenem vstopu na trg. Namen te Studije je povezati
teoreticna izhodiSc¢a z oblikovalsko prakso, pri cemer je v ospredju razvoj vizualne identitete,
embalaze in promocijskih materialov za podjetje, ki na trg uvaja matcha izdelke z dodatkom

zdravilnih gob.

Raziskovalni del se osredotoa na pomen vizualne identitete pri oblikovanju blagovne
znamke. Analizirani so klju¢ni elementi, kot so logotip, tipografija in barvna paleta ter njihov
vpliv na prepoznavnost in razlikovanje znamke. Sledi pregled trga prehranskih dopolnil s
poudarkom na izdelkih iz medicinskih gob ter analiza slovenskih blagovnih znamk na tem
podroc¢ju. Poseben poudarek je namenjen embalaZi, tj. njeni uporabniski izku$nji, trajnostnim
pristopom, zakonodaji ter najpogosteje uporabljenim materialom. Obravnavani so tudi
aktualni oblikovalski trendi embalaze matcha izdelkov in vpliv arhitekture blagovnih znamk

na zasnovo embalaze.

Prakti¢ni del prikazuje razvoj konkretnega projekta, ki se za¢ne z opredelitvijo ciljne skupine
in pripravo projektnega povzetka. Za potrebe raziskave in ankete med potencialnimi
uporabniki so bile doloCene izhodis¢ne smernice za razvoj logotipa, tipografije ter barvne
palete. Rezultati ankete so razkrili preference potroSnikov, ki so pomembno vplivali na
kon¢ne oblikovalske odlocitve, zlasti pri zasnovi embalaze. Ta temelji na ravnotezju med
estetsko privlacnostjo, funkcionalnostjo in trajnostjo. Poleg embalaze so bili razviti tudi
promocijski materiali, kot so vizitka, kartica za kupone, nalepke in nakupovalna vrecka, ki

skupaj tvorijo celostno komunikacijo znamke.

Koncéni rezultat raziskave je celovita vizualna identiteta nove blagovne znamke, ki vkljucuje
prepoznavno graficno podobo, sodobno in trajnostno zasnovano embalazo ter podporne
promocijske materiale. Znamka je oblikovana tako, da nagovarja ciljno skupino, izpolnjuje
trzne zahteve, sledi zakonodajnim smernicam in uresniGuje trajnostne principe. Studija tako
zdruzuje teoreticni pregled in prakticno oblikovanje v celostno resitev, ki prikazuje razvoj

blagovne znamke od ideje do izvedbe.

Kljucne besede: vizualna identiteta, embalaza, blagovna znamka, prehranska dopolnila,

trajnostno oblikovanje



ABSTRACT

Design for market entry: Designing visual identity, packaging and promotional
materials for a new company

Thesis Design for Market Entry: Designing Visual Identity, Packaging, and Promotional
Material for a New Company deals with the process of designing a comprehensive graphic
image for a new brand upon its entry into the market. The aim is to combine theoretical
principles with design practice, focusing on the development of visual identity, packaging,
and promotional materials for a company that is introducing matcha products with added

medicinal mushrooms to the market.

The research part focuses on the importance of visual identity in brand building. Key
elements such as the logo, typography, and color palette are analyzed, along with their impact
on brand recognition and differentiation. This is followed by an overview of the dietary
supplement market with an emphasis on medicinal mushroom products and an analysis of
Slovenian brands in this field. Special emphasis is placed on packaging — its user experience,
sustainable approaches, legislation, and the most commonly used materials. Current design
trends in matcha product packaging and the influence of brand architecture on packaging

design are also discussed.

The practical part shows the development of a specific project, which begins with the
definition of the target group and the preparation of a project summary. Based on research and
a survey of potential users, initial guidelines for the development of the logo, typography, and
color palette were formulated. The survey results revealed consumer preferences that
significantly influenced the final design decisions, particularly in the packaging design. This
is based on a balance between aesthetic appeal, functionality, and sustainability. In addition to
the packaging, promotional materials such as business cards, coupon cards, stickers, and
shopping bags were also developed, which together form a comprehensive brand

communication.

The final result of the project is a comprehensive visual identity for the new brand, which
includes a recognizable graphic image, modern and sustainably designed packaging, and
supporting promotional materials. The assignment thus combines a theoretical review and
practical design into a comprehensive solution that shows the development of a brand from

idea to implementation.

Keywords: visual identity, packaging, brand, supplements, sustainable design
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1. UVOD

Pri razmiS$ljanju o uspesni blagovni znamki je kljuéno ugotoviti, katere predstave se nam
najprej pojavijo? Mogoce barve, logo, embalaza izdelkov ali nacin, kako blagovna znamka

promovira svoje vrednote. Vse navedeno je rezultat premisljenega graficnega oblikovanja.

Podjetja, Se posebej na novo ustanovljena, se soocajo z vec¢jo konkurenco kot kdajkoli pre;j.
Podoba blagovne znamke ima kljucno vlogo pri tem, kako se podjetje predstavi na trgu in
kaksna bo njegova dolgoroc¢na uspesnost. Ne zgolj za povecanje prepoznavnosti ter zaupanja
strank, temve¢ pomaga podjetju doseci uspeh in graditi zvestobo in da ustvari moc¢an vtis ter
vzpostavi ¢ustveno povezavo s potrosniki. To podjetju omogoca, da se lo¢i od konkurence in

ohrani svojo konkuren¢no prednost.

Dokazano je, da ljudje pogosto izbiramo z o¢mi, Se posebej takrat, kadar nam izdelek ni
poznan in se odlo¢amo, katerega izbrati s police. Ko kupec ni seznanjen z dolo¢enim
izdelkom, je vecja verjetnost, da bo posegel po tistem, ki ga vizualno najbolj pritegne

(Robinson, 2024).

Zato je pomembno, da graficni oblikovalec pravilno razume svoje naloge, ciljno skupino in

samo vizijo podjetja, za katerega oblikuje izdelke.

Diplomsko delo se osredotoca na razvoj vizualne identitete in oblikovanje embalaze za
podjetje Aether, ki ponuja izdelke z zdravilnimi gobami, zlasti matcha caje. Ker gre za
novinca na slovenskem trgu, bo raziskava vkljucevala tako raziskovalni kot prakti¢ni del, in

sicer: analizo trga in ciljne skupine ter razvoj celostne graficne podobe in embalaze.

1.1 Opis podrodja in opredelitev problema

Podjetje Aether se namerava uveljaviti kot inovativna znamka, ki ponuja izdelke z zdravilnimi
gobami, vendar ni osredoto¢eno zgolj na gobe ali holisticne pristope. Osrednji izziv pri
oblikovanju vizualne identitete in embalaze je uskladitev estetskih reSitev z vrednotami
blagovne znamke ter zagotavljanje jasne komunikacije na trgu, kjer povprasevanje po

tovrstnih izdelkih Se ni uveljavljeno.

Problematika, ki ga obravnava to diplomsko delo, je vprasanje, kako zasnovati celostno
vizualno identiteto, embalazo in promocijske materiale za podjetje, ki Se nima trzne

prisotnosti, da bo ta omogocila uspesSen vstop na trg. Slednje zahteva razumevanje trznega
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okolja, analizo konkurence, poznavanje trendov in premiSljeno povezavo raziskovalnih
ugotovitev s prakticno izvedbo. Cilj raziskave je prikazati, kako lahko oblikovalski proces, ki
temelji na raziskavi in analizi, ustvari podobo blagovne znamke, ki bo hkrati privlacna,

prepoznavna in skladna z vrednotami podjetja.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Namen diplomskega dela

Namen diplomskega dela je raziskati in razviti celostno vizualno identiteto ter embalazo za
novo blagovno znamko, ki na trg uvaja matcha izdelke z dodatkom zdravilnih gob. Ker
podjetje pred vstopom na trg Se nima vzpostavljene prepoznavnosti, je klju¢no prouciti

oblikovalske pristope in trende, ki bodo blagovni znamki omogocili uspesno pozicioniranje.

Cilji diplomskega dela
Cilji diplomskega dela so naslednji:

e raziskati trende v industriji prehranskih dopolnil, s poudarkom na matcha izdelkih in

zdravilnih gobah,
e prouciti vpliv materialov, oblike in funkcionalnosti embalaze na oblikovalske odlocitve,
e preveriti vpliv personaliziranih ilustracijskih elementov na percepcijo blagovne znamke,
e raziskati vlogo umetne inteligence v procesu oblikovanja embalaze in njene omejitve,

e razviti koncni oblikovalski izdelek (vizualna identiteta in embalaza), ki bo temeljil na

rezultatih raziskave.

Osnovne trditve (hipoteze)

H1 — Uporaba personaliziranih ilustrativnih elementov na embalazi v okviru vizualne

identitete povecuje zaupanje potrosnikov.

H2 — Anketa bo zelo pripomogla k pridobivanju informacij o prednostih in slabostih izdelkov

blagovnih znamk, ki so Ze na trgu.

H3 — Izbira vrste embalaze, vkljuéno z materialom, obliko in funkcionalnostjo, bistveno

vpliva na oblikovalske odlocitve.
H4 — Umetna inteligenca ne zmore uc¢inkovito oblikovati embalaZe.
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1.3 Predpostavke in omejitve

Pri pripravi diplomskega dela so bile oblikovane dolocene predpostavke, ki so vplivale na
potek raziskave in izvedbo prakticnega dela. Predpostavlja se, da je uspeSen trzni vstop
novega podjetja v veliki meri odvisen od celostne vizualne identitete, kakovostno zasnovane
embalaze in ustreznih promocijskih materialov, ki so prilagojeni ciljni skupini. Prav tako se
predpostavlja, da je v industriji prehranskih dopolnil in izdelkov, ki zdruzujejo matcha caje z
zdravilnimi gobami, vizualna definicija klju¢na za vzpostavljanje prepoznavnost blagovne

znamke.

Omejitve te Studije so povezane predvsem z obsegom in virom podatkov. Raziskava temelji
na izbranih spletnih virih, analizi trga in konkurence ter na rezultatih anketiranja omejene
skupine, ki predstavlja ciljno publiko. Poleg tega se raziskava osredotoca izkljuéno na
oblikovanje enega produktnega segmenta (matcha izdelki z zdravilnimi gobami) in ne

vkljucuje finan¢ne, pravne ali proizvodne izvedljivosti projekta.

1.4 Uporabljene raziskovalne metode
Za dosego ciljev diplomskega dela so uporabljene naslednje raziskovalne metode:
e Kvalitativne metode: analiza vizualnih trendov v industriji;

e Kvantitativne metode: spletna anketa za pridobitev statisticno relevantnih podatkov o

preferencah potrosnikov.
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2. RAZISKOVALNI DEL

V nasi¢enem trgu, kjer izdelki tekmujejo za pozornost na policah, je prav oblikovanje tisto,
kar lahko blagovni znamki zagotovi prepoznavnost in konkuren¢no prednost. V tem poglavju
predstavljam raziskavo, ki sluzi kot osnova za oblikovanje celostne graficne podobe podjetja
Aether Mushrooms. Gre za blagovno znamko, specializirano za izdelke z medicinskimi
gobami. Njihova ponudba temelji na uporabi gob, kot so reishi, turkey tail, lion’s mane in

druge vrste, ki izvirajo iz Azije in Juzne Amerike ter so znane po svojih zdravilnih u¢inkih.

V zacCetni fazi nameravam analizirati klju¢ne elemente celostne graficne podobe, kot so
logotip, tipografija, barvna paleta in komunikacijski slog. Nato obravnavam pregled trga v
industriji prehranskih dopolnil, s poudarkom na globalnih in lokalnih trendih, ki vplivajo na
oblikovanje identitete blagovnih znamk. Posebej se posve¢am analizi slovenskih znamk, ki na
trgu ponujajo izdelke z medicinskimi gobami, in proucujem njihovo pozicioniranje ter

oblikovne pristope.

Cilj raziskave je ugotoviti, kako so oblikovane obstojece celostne graficne podobe
prehranskih dopolnil z medicinskimi gobami in katere oblikovalske smernice trenutno

prevladujejo.

2.1. Celostna graficna podoba

Pri razmisljanju o uspesni blagovni znamki, med prvim pomislimo na barve, logotip in nacin,
kako znamka komunicira svoje vrednote. Vse te podobe so rezultat premisljenega graficnega
oblikovanja. Podjetja oziroma blagovne znamke, Se posebej novoustanovljene, se soocajo z
vec¢jo konkurenco kot kdajkoli prej. Zato je graficno oblikovanje klju¢nega pomena za uspeh
podjetja. Vizualna podoba blagovne znamke ne vpliva le na prepoznavnost in zaupanje strank,

temvec tudi na dolgoro¢no uspesnost in konkuren¢no prednost podjetja.

Grafi¢no oblikovanje igra pomembno vlogo pri odlocanju kupcev, saj ljudje pogosto izbiramo
izdelke, ki nas najprej vizualno pritegnejo. Ko se znajdemo v nepoznanem okolju, kjer ne
poznamo vseh moznosti, je odloCitev pogosto motivirana z vizualno privla¢nostjo (Robinson,
2024). Kot navaja Ellen Lupton v knjigi Design is Storytelling, je: »Oblikovanje ve¢ kot le
estetika; gre za pripovedovanje zgodbe, ki vodi uporabnika skozi vizualne in verbalne

elemente, s Cimer ustvarja smisel in oblikuje izku$njo« (Lupton, 2024).
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Zato je bistveno, da oblikovalec razume vizijo podjetja, ciljno skupino in vrednote, ki jih
namerava znamka izrazati. Pri tem si naslednja zastavlja vprasanja: Kaksna je vizija podjetja?
Katere vrednote namerava sporocati? Kdo so ciljni kupci in kako se njihovi interesi odrazajo
v izdelkih? Enako pomembno je poznavanje konkurence in aktualnih trendov na trgu. TakSno

razumevanje predstavlja temelj za vse nadaljnje oblikovalske odlocitve.

V nadaljevanju se osredotoCam na raziskavo aktualnih trendov v oblikovanju celostne
graficne podobe blagovnih znamk. Analizirala bom klju¢ne elemente, vklju¢no z logotipi,
barvnimi paletami in tipografijo, ter proucila stanje na slovenskem trgu z vidika konkurence

in vizualne komunikacije.

Slika 1: Prikaz poslovnega pisarniskega kompleta

Vir: (https://www.vectorstock.com/royalty-free-vector/blue-business-stationery-set-vector-36607193)

Za izvedbo konkretne analize, je kljuénega pomena, da temeljito razumemo vse elemente
celostne graficne podobe, saj igrajo pomembno vlogo pri uspesni predstavitvi blagovne
znamke na trgu. Ustrezna uskladitev elementov, kot so logotip, barvne palete in tipografije do
vizualnih elementov ter splosnega oblikovanja, omogoca blagovni znamki, da se uc¢inkovito

pozicionira na trgu.

2.1.1. Logotip

Oblikovanje logotipa je najpomembnejsi element celostne graficne podobe, saj doloca, po
¢em bo podjetje ali blagovna znamka prepoznavna. Usklajen mora biti z vrednotami in

zastopanji blagovne znamke.
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Kot oblikovalci pogosto pripravimo ve¢ razliCic logotipa, da se blagovna znamka lahko
dosledno in prepoznavno pojavlja v razlicnih kontekstih. Najpogosteje omenjamo primarni
logotip, ki vkljucuje celotno ime in graficne elemente, sekundarno razli¢ico, ki je prilagojena
oZjim postavitvam, ter preprosto ikono ali znak, ki deluje na zelo majhnih povrSinah, kot so
aplikacije ali druzbena omreZzja. Vendar pri tem ne gre za to, da bi moral biti logotip za splet
bolj poenostavljen kot za tisk, temve¢ gre predvsem za funkcionalno prilagodljivost glede na

medjij.

/A / STRYVE I

STRYVE

WERTECAL 100 HOR | FONTAL LOGE OGO ARE

Slika 2: Razli¢ice logotipa

Vir: (https://www.stryvemarketing.com/blog/creating-a-logo-package-for-your-client/)

Horizontalni logotip

Horizontalni logotip je najpogosteje uporabljena oblika logotipa, pri kateri so elementi
oziroma simbol (Ce obstaja) in naziv podjetja umesceni v eno vodoravno linijo. TakSna oblika
je primerna za vecino digitalnih in tiskanih aplikacij, kot so spletne strani, glave dokumentov,

embalaza in oglasi, saj omogoca hitro prepoznavo in ustrezno berljivost.

Vertikalni logotip

Vertikalni logotip vkljucuje elemente, razporejene drug nad drugim, kjer je simbol obi¢ajno
umescen nad nazivom podjetja. Ta razliica zavzame manj Sirine in je primerna za bolj
kvadratne ali ozke postavitve. Vertikalni logotip ima bolj formalen izraz in lahko poudari

hierarhijo elementov.
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Logo-ikona
Logo-ikona je poenostavljena razli¢ica logotipa, obi¢ajno le simbol brez besedila. Namenjena

je predvsem digitalni uporabi, pri kateri ni dovolj prostora za celoten logotip. Ustrezno deluje

kot prepoznavni znak v manjsih dimenzijah, kjer bi besedilo postalo neberljivo.

2.1.2. Tipografija

Tako kot barvna paleta, je tudi izbira tipografije psiholoSko povezana z identiteto podjetja in
prispeva k njegovemu zaznamovanju. Dokazano je, da razlicne vrste pisav, vplivajo na
percepcijo podjetja in na nacin, kako jih kupec dojema; lahko ga uvrS¢a med dostopno ali
ekskluzivno, prijazno, domace izdelano ipd. Pri oblikovanju novega podjetja, ki se Sele
uveljavlja na trgu, je kljuénega pomena izbrati ustrezno pisavo, ki odraza identiteto podjetja in

nagovarja ciljno skupino.

Serif

Serifne pisave (npr. Times New Roman, Garamond) imajo na konicah ¢rk dodatke, kar daje
vtis tradicionalnosti, avtoritete in zanesljivosti (Rakshitaasai & Natanya, 2025). So odli¢na
izbira za podjetja, ki se nameravajo predstaviti kot profesionalna in zaupanja vredna, denimo

banke, odvetnisSke pisarne ali prestizne publikacije.

Sans-serif

Sans-serif pisave (npr. Helvetica, Arial, Avenir) so brez dodatkov, zato delujejo Cisto,
moderno in prijazno. Pogosto jih uporabljajo tehnoloske in start-up blagovne znamke, saj

komunicirajo inovativnost in uporabnisko usmerjenost (Rakshitaasai & Natanya, 2025).

Slab serif

Slab serif pisave (npr. Rockwell) zdruzujejo moc serifnih dodatkov z robustnim izgledom, kar
je primerno za znamke, ki si prizadevajo izrazati tako zanesljivost kot kreativnost

(Rakshitaasai & Natanya, 2025).

Script
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Pisave, ki dajejo vtis rokopisa, vsebujejo eleganco, osebno noto in kreativnost. Pogosto se
uporabljajo v modni industriji, prestiznih izdelkih in ob posebnih priloZnostih, kot so poro¢ne
tiskovine. Pri tem pa je potrebna previdnost glede citljivosti in uporabe v manjsih velikostih

(Rakshitaasai & Natanya, 2025).

Display

Display pisave so oblikovane z namenom, da pritegnejo pozornost, saj krepijo poudarek in
izrazajo osebnost ter vizualno energijo. Idealne so za naslove, oglase in blagovne znamke, ki

hocejo izstopati (Rakshitaasai & Natanya, 2025).

Monospace

Monospace pisave, pri katerih so vse ¢rke enako Siroke (npr. Courier), izraZzajo tehni¢no
doslednost in natan¢nost. Uporabljajo jih tehnoloske znamke in dokumentacija, povezana s

kodiranjem (Rakshitaasai & Natanya, 2025).

2.1.3. Barvna paleta

Izbira barvne palete je povezana s psihologijo Cloveka. Znano je, da doloCene barve
psiholosko komunicirajo s Custvi ali vrednotami. V osnovi psihologija barv blagovnim
znamkam omogoca, da na nezaveden nacin oblikujejo svojo identiteto in vplivajo na
percepcijo podjetja. Vsaka barva ima svoje specifine asociacije. Modra barva na primer
simbolizira zaupanje, stabilnost in profesionalnost, kar so lastnosti, ki jih pogosto zasledimo v

finan¢nih ustanovah, zdravstvenih storitvah in tehnoloskih podjetjih.

Rdeca, ki predstavlja energijo, strast in obcutek nujnosti, pogosto pritegne pozornost na
izdelke, ki jih je treba hitro kupiti, kot je denimo hrana v hitrih verigah. Podjetja, kot sta

McDonald’s in Coca-Cola, jo uporabljata za krepitev vzdusja in takojSnje privlacnosti.

Zelena je povezana z naravo, poslovno rastjo in varnostjo. Ta barva je priljubljena med
blagovnimi znamkami, ki poudarjajo trajnost in zdrav zivljenjski slog, kot so ekoloska Zivila

in podjetja za izdelke brez kemikalij.
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Crna in bela barva ponujata $¢ dodatno dimenzijo: &rna lahko simbolizira prestiZ, eleganco in
mo¢, kar je pogosto prisotno pri prestiznih blagovnih znamkah. Bela pa ve¢inoma izraza

Cistost, preprostost in svezino, torej lastnosti, ki jih poudarjajo Stevilna zdravstvena podjetja.

Oapth Fazgon
Stahibty Erargp
Trusk Enmer
Contdmce Caabermenation
Calm I 13y

Foryai
Fremr
Arogani
Lumury
Migdsee

Slika 3: Psihologija barv

Vir:
(https://www.linkedin.com/posts/submayahai_psychology-brand-marketing-activity-7267386680737738752-Fq
KI/)

Osnovne barve se pogosto uporabljajo v zivilski industriji, zlasti pri znamkah za hitro hrano
in prigrizke, saj dajejo obcutek privlacnosti in cenovne dostopnosti. McDonald's, Coca-Cola,
Lay’s in Stevilne ostale zivilske blagovne znamke, pogosto uporabljajo svetle in zivahne
barve, zlasti primarne, kot so rdeCa, rumena in modra. Rdeca, na primer, ustvarja obCutek
nujnosti, ki lahko spodbudi hitrejSe ter impulzivne nakupe. Rumena je prav tako barva, ki jo
uporablja McDonald's, saj u¢inkuje pozitivho in prijazno, kar ustvarja prijeten ambient,

primeren za hitro prehrano ter druzenje.
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Slika 4: Uporaba osnovnih barv v Zivilski industriji

Vir: (https://medium.com/@dunstconsulting/choosing-the-right-colours-for-your-brand-98f6ddd98531)

Na drugi strani pa prestizne znamke uporabljajo umirjene in sofisticirane barvne palete, kot so
temno modra, siva, ¢rna in bez. Prestizni blagovni znamki, kot sta Chanel in Rolex, pogosto
uporabljata ¢rno, ki izraza eleganco, prefinjenost in zadrzanost, kar daje obcutek

ekskluzivnosti.

TakSne barvne sheme ustvarjajo bolj minimalisti¢no in premisljeno estetiko, ki ni namenjena
hitri potro$nji, temve¢ vzbuja obcutek dolgotrajne vrednosti in kakovosti. Namesto hitrega
vzbujanja Custev z mocnimi vizualnimi drazljaji te blagovne znamke razvijajo globlje

povezave s potrosniki, ki bolj cenijo premisljeno estetiko in subtilnost.

Za boljso predstavo o tem, kako pomembno vlogo imajo barve pri oblikovanju identitete, se

spodaj nahajata dve razlicici logotipa: ¢rno-bela in barvna.

ety Cloly

Slika 5: Pomen barve pri oblikovanju identitete

Vir: (https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Coca-Cola_logo.svg)

Crno-bela razli¢ica razkriva osnovno oblikovno strukturo logotipa, tj. njegovo kompozicijo,

razmerje in tipografijo, brez vpliva barve, medtem ko barvna razliica izraza polni znacaj
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blagovne znamke. Barve poudarjajo obcutke, vrednote in asociacije, ki jih podjetje namerava

vzbuditi. Preko barv logotip pridobi razpoloZenje, osebnost in edinstvenost.

2.2. Pregled trga v industriji prehranskih dopolnil kot osnova za oblikovanje

celostne grafi¢ne podobe

Ker se podjetje, ki ponuja izdelke z zdravilnimi gobami, uvrs¢a med prehranska dopolnila, je
bilo smiselno najprej raziskati trg, na katerega bo nov izdelek vstopil. Prehranska dopolnila so
izdelki, ki vsebujejo hranilne snovi, kot so vitamini, minerali, aminokisline, rastlinski izvlecki
ipd. in so namenjeni dopolnjevanju prehrane ter krepitvi zdravja. Najpogosteje se uzivajo v

obliki kapsul, praskov, tablet ali tekoCin (Credence Research, 2023).

Globalni trg prehranskih dopolnil se hitro Siri, saj je leta 2019 dosegel vrednost 176,55
milijarde USD, do leta 2026 pa naj bi se povecal kar na 262,57 milijarde USD (UnivDatos
Market Insights, 2020). Osrednji dejavniki rasti vkljucujejo povecano skrb za zdravje, staranje
prebivalstva, razSirjenost kroni¢nih bolezni in zanimanje za naravne, trajnostne ter

personalizirane reSitve (UnivDatos Market Insights, 2020).

Da lahko celostna graficna podoba nagovori ciljno skupino, je klju¢no razumeti, kdo so
dejanski uporabniki prehranskih dopolnil. Po raziskavi SI.Menu iz leta 2018 jih redno
uporablja kar 35,6 odstotkov mladostnikov in odraslih v Sloveniji; predvsem Zenske,

prebivalci zahodnega dela drzave ter bolj izobrazeni in premoznejSi posamezniki (NIJZ,

2024).

Te ciljne skupine imajo dolocene navidezne in vsebinske preference, ki jih moramo imeti v
mislih pri oblikovanju — od izbire barv in tipografije do tona komunikacije in informacij, ki

jih posredujemo.

Pandemija COVID-19 je Se dodatno povecala uporabo prehranskih dopolnil, saj je ve¢ kot
tretjina odraslih porocala, da jih uziva pogosteje, predvsem tiste, ki krepijo imunski sistem

(NLJZ, 2024).

TakSna zdravstvena usmerjenost je pomembna tudi za oblikovanje: vizualna podoba mora

izrazati zanesljivost, varnost in strokovnost, saj to kupcu vzbuja obcutek zaupanja.

Prav tako je zanimivo, da je v letu 2022 ve¢ kot 90 odstotkov odraslih Slovencev vsaj enkrat v

12 mesecih uporabilo prehransko dopolnilo (EHPM, 2022).

Ta ugotovitev zaznamuje Sirok doseg izdelkov in poudarja pomen oblikovanja, ki zna

ucinkovito nagovarjati razli¢ne ciljne skupine. Mlajsi potroSniki so ve¢inoma bolj naklonjeni
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sodobnemu, minimalisticnemu dizajnu z naravnimi toni in poudarkom na trajnosti, medtem

ko starejsi cenijo jasno predstavitev informacij, strokoven ton in obc¢utek kredibilnosti.

Pri tem ima embalaza klju¢no vlogo. Kar 72 odstotkov slovenskih uporabnikov prehranska
dopolnila kupuje v lekarnah, sledijo trgovine z zdravo prehrano in spletne trgovine (NIJZ,

2024).

S tem se razume, da mora embalaZza izdelka Ze na prvi pogled delovati profesionalno in

zaupanja vredno, saj v takih okoljih prvi vtis igra odlocilno vlogo.

Za uspesno oblikovanje celostne graficne podobe je torej nujno razumeti trzne razmere,
vedenjske vzorce kupcev ter njihova pricakovanja. S tem lahko ustvarimo podobo, ki ne
izstopa le vizualno, temvec tudi vsebinsko preprica in ucinkovito deluje na trgu. Celostna
grafi¢na podoba mora stratesko povezovati naravne vrednote izdelka z obcutkom strokovnosti
in varnosti. Barvna paleta, tipografija, slog komunikacije in trajnostni materiali skupaj
ustvarijo harmonijo, ki ciljno skupino nagovarja na nacin, ki ji je blizu, in jo pritegne k

nakupu.
Kljuéni podatki:
e Trg prehranskih dopolnil hitro raste in ustvarja vedno vec¢ oblikovalskih priloznosti.

e Razlicne ciljne skupine (mlaj$i, starejSi, izobrazeni, osveSCeni kupci) zahtevajo
prilagojene vizualne pristope.
e Povefan poudarek na zdravju in imunosti vpliva na pricakovanja glede varnosti in

zanesljivosti blagovne znamke.

e Sodoben dizajn, estetika in trajnostna embalaza so klju¢ni elementi, ki pritegnejo

pozornost.

e Embalaza in promocijski materiali morajo ucinkovati strokovno in usklajeno, e posebej
na mestih, kjer uporabniki najpogosteje kupujejo (lekarne, trgovine z zdravo prehrano,

splet).

Ustrezno zasnovana celostna grafi¢na podoba podjetju omogoca izstopanje, gradnjo zaupanja

in u¢inkovito komunikacijo svoje vrednosti na konkuren¢nem trgu.
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2.3. Analiza celostne grafic¢ne podobe in pozicioniranja slovenskih

blagovnih znamk 7 medicinskimi gobami

Medicinske gobe so se na trgu pojavile Sele v zadnjih letih. Priljubljene so zaradi mnogih
koristnih u¢inkov na zdravje in izkazujejo Sirok spekter farmakoloskih u¢inkov, vklju¢no s
svojimi antialergijskimi, antibakterijskimi, protigliviénimi, protivnetnimi, antioksidativnimi,
protivirusnimi, citotoksi¢nimi, imunomodulatornimi, antidepresivnimi, protivirusnimi,
antihiperlipidemi¢nimi, antidiabeti¢nimi, prebavnimi, hepatoprotektivnimi,
nevroprotektivnimi, nefroprotektivnimi, osteoprotektivnimi ter hipotenzivnimi ucinki

(Venturella et al., 2021).

Cetudi globalni trg medicinskih gob raste z letno stopnjo 9,05 odstotkov (Fortune Business

Insights, 2024), je slovenski prostor Se vedno relativno majhen, pa vendar v razvoju.

Cilj tega poglavja je analiza celostne graficne podobe (CGP) in trZznega pozicioniranja
izbranih slovenskih blagovnih znamk, ki temeljijo na izdelkih iz zdravilnih gob. S tem si
prizadevam dolo¢iti skupne oblikovne znacilnosti in komunikacijske pristope, ki prevladujejo
na trgu, ter izlusciti smernice, ki mi bodo sluzile kot izhodis¢e pri oblikovanju lastne vizualne

identitete za linijo matcha izdelkov z medicinskimi gobami.

V analizo sem vkljucila tri trenutno najopaznejSe slovenske znamke: MycoMedica, Goba in
FeelRooty. Vse tri blagovne znamke ponujajo prehranska dopolnila z zdravilnimi gobami,

vendar se med seboj razlikujejo v vizualnem jeziku, trznem fokusu in filozofiji izdelkov.
Mycomedica

Glede na namen podjetja, to je vstop na slovenski trg, sem raziskala nekaj slovenskih
blagovnih znamk in analizirala njihovo celostno grafi¢no podobo in pozicioniranje na samem

trgu.

Na trgu torej najdemo medicinske gobe, ki so vklju¢ene v razlicnih oblikah prehranskih

dopolnil.

yMedica
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Slika 6: Podjetje MycoMedica

Vir: (https://www.futunatura.si/myco-medica)

Slovenska druzba podjetja MycoMedica, ki obratuje tudi kot blagovna znamka, ponuja
izvleCke medicinskih gob v kapsulah in suSene gobe v prahu. Njihovi izdelki zajemajo
Stevilne izjemne medicinske gobe z blagodejnimi vplivi na delovanje organizma, kot so
Reishi (svetlikava polos¢enka), Chaga (brezin luknjac), Maitake (velika zras¢enka), Agaricus

(mandljeva goba) ter Se mnoge druge.

MycoMedica je vodilna blagovna znamka na podrocju izdelave prehranskih dodatkov iz
medicinskih gob. Pri izdelavi in nadzoru sodeluje priznani evropski botanik prof. ing. Pavel
Valicek, DRSC. Vsi izdelki so testirani v nemsSkem laboratoriju in ne vsebujejo tezkih kovin,
pesticidov, radioaktivnih snovi itd. Izdelki blagovne znamke MycoMedica so izdelani po

najstrozjih kriterijih in z najvisjo kakovostjo (FutuNatura, n.d.).

Slika 7: Blagovna znamka Goba

Vir: (http://www.china-ceecforestry.org/partners-business/mycomedica-d-o0-o/goba-logo/)

Goba je blagovna znamka, ki jo je ustanovila slovenska druzba MycoMedica, s sedezem v
Kranjski Gori v Sloveniji. Leta 2013 je bila blagovna znamka Goba finalist za nagrado
Slovenski startup leta, z osrednjim trznim fokusom na B2C in prihodki v letu 2022 v razponu

od 301.000 do 1.000.000 evrov (StartUp:Slovenija, n.d.).

Podjetje Goba je specializirano za proizvodnjo in trzenje izdelkov iz zdravilnih gob, vklju¢no
s Caji, tinkturami, kapsulami ter praski. Ti izdelki se pridelujejo v Cistem podezelskem okolju
znotraj Evropske unije, pri ¢emer se uposStevajo smernice ekoloske pridelave (StartUp:

Slovenija, n.d.).
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Svoje izdelke razvr$¢ajo v sedem kategorij, ki naslavljajo kljuéne zdravstvene tezave in

zagotavljajo podporo zdravju.
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Slika 8: Kategorije izdelkov blagovne znamke Goba

Vir: (https://www.goba.eu/goba-izdelki/?filter cat=dolgotrajna-oslabelost,izcrpanost-in-utrujenost)

Slika 9: Izdelki blagovne znamke Goba

Vir: (https://goba.eu/)

Blagovna znamka Goba svoje izdelke oznaCuje s prepoznavnimi simboli, ki vkljucujejo
doloceno barvo in ilustracijo, ki oznacuje vsebnost posamezne gobe. Izdelki, ki vsebujejo
mesanico ve¢ razlicnih gob, so oznaceni s kombinacijo znakov, ki se pojavljajo v vzorcu,
znacilnem za posamezno barvo in ilustracijo. Na ta nacin je preprosto prepoznati izdelke, ki
vsebujejo ve¢ vrst gob, kot je prikazano na skrajnih levi in desni strani. Cene njihovih

izdelkov se gibljejo od 20,00 do 50,00 evrov.

Poleg svojih prehranskih dopolnil, vklju¢ujejo v prodajo Se svojo knjigo, v kateri so
predstavljeni zdravilni ucinki 16 najbolj znanih vrst zdravilnih gob. Ti u¢inki so bili dokazani
z znanstvenimi in klini¢nimi Studijami, hkrati z njihovo uporabo v tradicionalni medicini.

Knjiga se prodaja po ceni 7,99 evrov.
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Slika 10: Knjiga blagovne znamke Goba

Vir: (https://www.goba.eu/izdelek/knjiga-zdravilne-gobe/)

Izdelki blagovne znamke Goba so na voljo v uradni spletni trgovini Goba, Stevilnih lekarnah
in specializiranih trgovinah z zdravo prehrano po Sloveniji. Prav tako jih je mogoce zaslediti

v razli¢nih spletnih trgovinah, kot sta Sanolabor in Gobnjak.

(& Sanolabor

Slika 11: Sanolabor

Vir: (http://drustvo-veselenogice.si/sanolabor-logo-novi-page-001/)
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Slika 12: Grafi¢na podoba blagovne znamke Goba

Vir: (Lasten vir)

Grafi¢na podoba blagovne znamke Goba se osredotoc¢a na uravnotezeno in hkrati dinami¢no
vizualno skladnost, ki odraza pristnost ter naravne vrednote. Povezava moc¢nih kontrastov s
toplimi toni, kot sta oranzna in rjava, simbolizira zemeljske in organske elemente, ki so

klju¢ni za blagovno znamko, usmerjeno v zdravilne gobe.
Logotip je preprost. Sestavljen iz kombinacije tipografije s €itljivimi ¢rkami in barvne palete.

Primarni barvi blagovne znamke sta moc¢no kontrastni: oranzna in rjava. Oranzna lahko
simbolizira energijo, vitalnost in naravne korenine, medtem ko rjava odraza zemeljske tone,

povezane z naravnimi izdelki.

Poleg tega blagovna znamka vkljucuje svetle pastelne barve, ki omogocajo jasnost in

razlikovanje med posameznimi linijami izdelkov.

FeelRooty

Naslednja konkuren¢na blagovna znamka je FeelRooty, slovensko podjetje, ki razvija
edinstvena prehranska dopolnila in napitke z medicinskimi gobami in adaptogeni, namenjene

izbolj$anju energije, koncentracije, znizanju stresa ter boljSemu pocutju.
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Znamka ponuja t. i. linijo izdelkov MagicRooty, ki temeljijo na naravnih sestavinah, pri ¢emer
pa so bistvene medicinske gobe. Njihov ucinek traja dvakrat dlje kot pri kavi ali zelenem ¢aju,

kar je potrdila Studija.

Studija je trajala veé let, vkljuéno z raziskovanjem in testiranjem, trenutno pa je v fazi
klini¢ne validacije, da bi $e dodatno podprla u¢inkovitost izdelka. MagicRooty je zasnovan za
posameznike, ki iS¢ejo trajnostno energijo in podporo preko naravnih reSitev (FeelRooty,

n.d.).

Blagovna znamka FeelRooty trenutno ponuja dva glavna izdelka: Magic Rooty Kakav in
Magic Rooty Choko Cimet, ki sta hkrati na voljo kot del kompleta treh izdelkov. Cena

posameznega izdelka znasa 35,0 evrov, pri nakupu treh izdelkov pa 105,0 evrov.

Slika 13: Izdelki blagovne znamke Feelrooty

Vir: (https:/feelrooty.si/)

Poleg izdelkov za uzivanje ponujajo Se izbrani »merchandise«, kot so vrecka za veckratno
uporabo (tote bag), termovka, loncek in elektricni penilec, ki olajSa pripravo njihovih
napitkov. Cene se gibljejo od 12,0 evrov za elektri¢ni penilec in vrecko do 25 evrov za

termovko.
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Slika 14: Merchandise blagovne znamke Feelrooty

Vir: (https:/feelrooty.si/)

Po informacijah na uradni spletni strani blagovne znamke FeelRooty, so njihovi izdelki na
voljo predvsem preko spletnih trgovin, kot so https://www.jogaline.si/, https://slovenika.eu/,
https://www.futunatura.si/ in njihove uradne spletne strani https://www.feelrooty.com/, kjer je

mogoce kupiti tudi njihov »merchendise«.
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Slika 15: Prikaz razpolozljivosti blagovne znamke FeelRooty

Vir: (https://www.jogaline.si/; https://slovenika.eu/; https://www.futunatura.si/; https://www.feelrooty.com/)

Vizualna identiteta blagovne znamke FeelRooty se predstavlja kot meSanica sodobne estetike,
in naravne simbolike, ki izrazata svoje temeljne vrednote, kot so povezanost z naravo,

energijo in ustvarjalnostjo.
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Slika 16: Grafi¢na podoba blagovne znamke FeelRooty

Vir: (Lasten vir)

Logotip blagovne znamke je oblikovan minimalisti¢no, s prijazno tipografijo, medtem ko
krozna oblika, sestavljena iz prekinjenih ¢rt, spominja na obcutek gibanja, energije in
ravnovesja. Krozni motiv lahko ucinkuje tudi kot simbol cikli¢nosti narave in nenehnega

pretoka Zivljenjske energije, kar je osrednja ideja znamke FeelRooty.

Barvna paleta podpira celotno zamisel identitete. Oranzna barva prevladuje kot osrednji
poudarek, saj simbolizira energijo in ustvarjalnost, kar sta kljucni vrednoti FeelRootyja.
Rumena dodaja noto optimizma in svetlobe, medtem ko temno rjava zagotavlja stabilnost,
zanesljivost, ter graficni podobi dodeli kontrast. Nezna beZz barva ozadja povezuje celotno
paleto v uravnoteZeno celoto, ki izZareva naravni pridih in subtilnost. TakSna barvna paleta

omogoca, da vizualna podoba pritegne pozornost, hkrati pa ne uc¢inkuje pretirano agresivno.

[lustracija, ki zaznamuje podobo teh izdelkov, igra osrednjo vlogo pri pripovedovanju zgodbe
te blagovne znamke. Z organsko zasnovo linij, ki spominjajo na korenine dreves, nevronske
povezave in zdravilne gobe, je odlicno simbolizirana filozofija te blagovne znamke. Ilustracija

nastopa tudi kot ikona, saj jo lahko zaznamo tudi na socialnih omrezjih.
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Slika 17: Logo ikona blagovne znamke FeelRooty v internetnem iskanju

Vir: (Lasten vir)

Celotna ilustracija deluje usklajeno in harmoni¢no, kar blagovni znamki omogoca, da se

uspesno umesca na konkuren¢nem trgu.
Ugotovitev

Na osnovi analize ugotavljamo naslednje klju¢ne grafi¢ne znacilnosti slovenskih blagovnih

znamk z medicinskimi gobami:

e Organske ilustracije in simboli gob so pogost grafi¢ni element, ki podpirajo naravno in

pristno identiteto.

e Oranzna barva prevladuje kot simbol energije in vitalnosti, pogosto v kombinaciji z rjavo

ali bez, kar daje obcutek zemlje, topline in stabilnosti.

e Minimalizem je prisoten v oblikovanju logotipov in strukturi embalaze, z izjemo Gobe, ki

uporablja bolj simbolno kodiranje.

e Zgodbe in izobrazevanje (npr. FeelRooty storytelling, Goba knjiga) imajo pomembno
vlogo pri umescanju izdelkov, ki presega funkcijo prehranskih dopolnil in jih umesca kot
del zivljenjskega sloga.

e Prodajni kanali so v vecini digitalni, kot so spletne trgovine, socialna omrezja,

e-commerce omrezja.

Te ugotovitve mi bodo sluzile kot temelj pri oblikovanju CGP podjetja z medicinskimi
gobami. Pomembno je, da celostna grafi¢na podoba izraza naravno moc, energijo in hkrati

zaupanje ter estetsko sodobnost. Uporaba organskih ilustracij, toplih barvnih tonov in
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minimalisti¢ne tipografije bo klju¢na za ustvarjanje podobe, ki bo nagovarjala tako mlajso kot

odraslo ciljno publiko.

2.4. Oblikovanje embalaZe

Embalaza je eden najpomembnejSih marketinskih elementov, ki lahko poveca prodajo zaradi
svoje privlacnosti. Pomembno je tudi razumeti, kako se posamezni izdelki povezujejo z
arhitekturo podjetja, saj to vpliva na doslednost in prepoznavnost celotne ponudbe. Pred
samim oblikovanjem embalaZe je tudi kljucno, da najprej dobro poznamo in razumemo
razlicne vrste embalaze ter materiale, ki so na voljo. Izbira primernega materiala neposredno
vpliva na funkcionalnost, varnost in trajnost izdelka, hkrati pa tudi na moznosti in omejitve

oblikovanja.

V nadaljevanju se bom osredotocila na sploSne znacilnosti embalaZe, se poglobila v materiale
embalaz, poudarkom na specificnih materialih za izdelke matcha. V raziskavi bom ugotovila,
zakaj je razumevanje arhitekture blagovne znamke pomembno pri oblikovanju embalaze, in
se na koncu osredotocila na samo raziskovanje trendov v oblikovanju embalaze za matcha

izdelke.

2.4.1. Splosne lastnosti embalaZe

EmbalaZo lahko opredelimo glede na njen namen oziroma osnovno funkcijo. Tako poznamo

primarno, sekundarno in Se terciarno embalaZzo.

Primarna embalaza ima neposreden stik z izdelkom. Njena osrednja naloga je, da izdelek
obda, ga zaScCiti pred zunanjimi vplivi ter ohranja njegove klju¢ne lastnosti, kot so sestava,
okus, barva in vonj. (Linssen, 2023). Ker je material neposredno v stiku z izdelkom, je
pomembno, da kemic¢no ne vpliva nanj (glej poglavje Material embalaze prehranskih
dopolnil). Oblika primarne embalaze ima pomemben vpliv na potroSnika na prodajnem mestu
zaradi svoje vizualne privlacnosti. Po opravljenem nakupu pa njena funkcionalnost vpliva na

uporabniSko izkus$njo, katero bom obravnavala v naslednji tocki.

Sekundarna embalaza je tista, ki vsebuje primarno pakiranje in olajsa transport, shranjevanje

in zasc¢ito izdelkov pred poskodbami. V industriji jo pogosto najdemo na prodajnih policah,
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saj Sciti izdelke, ki so pakirani v steklenih embalazah. Sluzi pa tudi kot skupno pakiranje vec

primarnih embalaz, ki so skupaj zloZzene za enostavnejsi prevoz, npr. kartone in palete.

Poznamo tudi terciarno embalazo, ki ima bistveno vlogo pri skupnem pakiranju vec¢ izdelkov
za lazji prevoz, skladiS¢enje in zascito pred poskodbami. Po navadi ni v neposrednem stiku s

potro$nikom, zato je njen vizualni vidik manj pomemben (Jeihani, 2022).

Teriary
Fatkagag

Slika 18: Grafi¢na podoba blagovne znamke Goba

Vir: (https://www.linkedin.com/pulse/3-levels-packaging-primary-secondary-tertiary-haleh-jeihani-ifpuf/)

2.4.2. UporabniSka izkuSnja

Predstavljajmo si, da smo prvi¢ narocili izdelek s spletne trgovine, ki prodaja korejsko
kozmetiko. Ko posiljka prispe na na$ naslov, smo radovedni, kaj nas ¢aka ob odprtju. Ali je
izdelek skrit v navadni rjavi kartonski Skatli ali se nahaja v elegantni, obarvani embalazi, na
kateri je odtisnjen logotip podjetja? Ali je Skatla varno zalepljena in zascitena z lepilnim
trakom, okraSenim z ikono blagovne znamke? Ko jo odpremo, nas ¢aka le izdelek ali pa smo

preseneceni z osebnim zahvalnim sporoc¢ilom in dodatnimi brezpla¢nimi vzorci.

Na vse navedeno moramo biti pozorni kot oblikovalci — od izku$nje pri odpiranju oziroma

prvem stiku z izdelkom do njegove uspesne uporabe.
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Slika 19: Uporabniska izkusnja odpiranja paketa

Vir: (hipping and Packaging: Creating a Unique Customer Experience that Drives Return Traffic | The Boutique
Hub)

Uporabniska izkuSnja se tako zacne s samim rokovanjem z izdelkom in traja do konca
njegove uporabe. To pomeni, da kadar oblikujemo embalazo za izdelke, moramo biti pozorni
na ve¢ kot le njegovo vizualno podobo. Ni dovolj, da ima izdelek privlacno barvno paleto,
zanimiv logotip in razlo¢no pisavo, temve¢ mora uporabniku hkrati predstavljati ¢im

enostavnejso uporabo.

Zato je pomembna tudi oblika embalaze, ki jo izberemo za dolo¢en izdelek. Oblikovalci
moramo zagotoviti uporabniku prijazne lastnosti embalaze, ki omogocCajo enostavno
odpiranje, uporabo in shranjevanje izdelka. Oblika embalaze mora biti dostopna vsem

uporabnikom, tudi tistim, ki so motori¢no ovirani.

Poudarek in kasnejSa vkljucitev takSnega oblikovanja lahko vzpostavi mocan vtis na trgu, saj

zaznamuje vrednote podjetja, ki so okolju in uporabniku prijazne.

Dober primer premiSljenega dostopnega oblikovanja je prikazan na fotografiji 7 (spodaj).
Prilagojen zamasek bo omogocil lazje odpiranje plastenke, ne samo za zdrave uporabnike,

temvec tudi za osebe, ki so motori¢no ovirane ali imajo tezave z rokami ali dlanmi.

34



Slika 20: Dostopno oblikovana embalaza za odpiranje plastenke

Vir: (https://weburbanist.com/2013/04/17/bottle-sell-it-14-designer-bottles-that-break-the-mold/2/)

Dostopno oblikovanje embalaZze lahko izboljSamo tudi z vkljucitvijo Braillove pisave, ki je
namenjena slepim in slabovidnim osebam. Medtem ko je Braillova pisava obvezna na
embalazi zdravil, je manj prisotna na embalazi prehranskih dopolnil. Slednje je
problemati¢no, saj tudi prehranska dopolnila vplivajo na telo in zahtevajo odgovorno uporabo

v skladu z navodili na embalazi.

Dodatna tezava je, da se prehranska dopolnila pogosto uporabljajo samovoljno, brez
zdravniskega nadzora, kar poveduje tveganje za napacno uporabo. Ce embalaza ni dostopna,
lahko slabovidna oseba po pomoti vzame napacen izdelek, kar lahko ima resne posledice za

njegovo zdravije.

Slika 21: Braillova pisava

Vir: https://phelixmed.com/en/braille-conformity/)
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Dostopno oblikovanje ne izboljsa le varnosti, temve¢ tudi spodbuja enakopravnost. Z mislijo
na vse uporabnike podjetja izkazujejo druzbeno odgovornost in zagotavljajo, da njihovi

izdelki dosegajo Sirsi krog ljudi.

Poleg Braillove pisave lahko dostopnost nadgradimo Se z uporabo kontrastnih barv, preprostih

simbolov ter jasnih navodil.

Uporaba kontrastnih barv je ena najucinkovitejSih tehnik za izboljSanje dostopnosti. Na
embalazi je pomembno zagotoviti mocan kontrast med besedilom in ozadjem, na primer ¢rno
besedilo na beli ali svetli podlagi, kar olajSa branje informacij, kot so navodila za uporabo,

sestavine in opozorila.

High Contrast

Slika 22: Barvni kontrast

Vir: (https://crummymedia.com/web-accessibility-for-beginners-8-ways-to-make-your-website-more-accessible/)

Poleg tega lahko razli¢ni barvni kontrasti pomagajo pri organizaciji informacij. Na primer,
kljucne vsebine, kot so odmerki ali opozorila, lahko poudarimo z uporabo Zivih barv v
kontrastu s preprostim ozadjem. Pri tem se je pomembno izogibati preve¢ intenzivnim
barvnim kombinacijam ali vzorcem, ki bi lahko zmedli uporabnika ali otezili prepoznavanje

informacij.

Za dostopno embalazo je poleg barv pomembna tudi tipografija, tj. €itljiva pisava, primerna
velikost ¢rk in zadosten razmik med vrsticami, ki prispevajo k boljsi preglednosti. Braillova
pisava in taktilne oznake pa dodatno izboljSajo uporabnisko izkuSnjo za slepe in slabovidne

osebe.

Tak pristop k oblikovanju embalaze ne prispeva le k varnosti in udobju uporabnikov, temvec

tudi spodbuja ugled blagovne znamke kot odgovorne in vkljucujoce.

Skrivnost je skrita v detajlih in ta lahko izboljSa uporabnisko izkusnjo, kar dviga

prepoznavnost in pogled uporabnikov na znamko.
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2.4.3 Trajnost embalaie

Embalazo lahko lo¢imo glede na trajnost; delimo jo na vracljivo in nevracljivo.

Vradljiva embalaza je zasnovana za veckratno uporabo. K tej pri§tevamo materiale, kot so
steklo, papir in karton, ker jih je mogocCe reciklirati in ponovno uporabiti. Recikliranje

slednjih pomaga zmanjsati koli¢ino odpadkov in porabo novih surovin.

Povratna embalaza zmanjSuje strosSke in odpadke ter izboljSuje ucinkovitost dobavne verige v
sektorju hrane in pijate. Uporablja se za veckratno uporabo, kar zmanjSuje potrebo po
enkratni embalazi in povecuje trajnost. S pravilno uporabo lahko podjetja optimizirajo

logisti¢ne procese ter izboljSajo kakovost in zascito izdelkov (Martiniak et al., 2024).

Poznamo tudi nevracljivo embalazo, ki je namenjena le za enkratno pakiranje izdelka.

Najveckrat se za to uporablja plastika (Knauf Industries, n.d.).

2.5. TrZne zahteve in zakonodaja

Pri oblikovanju embalaze prehranskih dopolnil je kljuénega pomena, da zagotovimo varnost
uporabe, obenem pa ohranimo estetsko privlacnost izdelka. Poleg sestavin, kot so vitamini,
minerali ali zeliSCa, mora etiketa vsebovati tudi obvezna opozorila za doloCene skupine

uporabnikov, kot so nosecnice, dojee matere ali otroci (Freyr Solutions, 2023).

Nasa naloga je, da te zakonske zahteve vklju¢imo na nacin, da embalaza ostaja privlacna,
hkrati pa mora potroSnikom omogocati hitro in enostavno dostopnost do kljuénih informacij

in posledi¢no varno uporabo.

Sledi povzetek klju¢nih elementov, ki jih mora vkljucevati embalaza prehranskega dopolnila,

(Freyr Solutions, 2023):
1. Seznam sestavin

Na embalazi mora biti jasno naveden seznam vseh sestavin, vklju¢no z morebitnimi aditivi in
alergeni. Seznam mora biti jasen, brez zavajajoCih oznacb, saj je nujno, da je potroSnik
obvescen o vseh vsebinah izdelka. Pomembno je, da so sestavine razvrScene v padajocem

vrstnem redu po tezi.

2. Neto koli¢ina
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Izdelek mora imeti oznaceno natan¢no koli¢ino izdelka — neto koli¢ino (v gramih, mililitrih,
kapsulah ipd.), kar omogoca potroSnikom, da ocenijo, kolik§no koli¢ino izdelka kupujejo.

Podatek mora biti viden in enostavno berljiv.
3. Datum uporabe

Obvezna oznaka na embalazi je rok trajanja ali datum najmanjse trajnosti: »Uporabno do«,
kar zagotavlja varnost uporabe izdelka. Datum mora biti na vidnem mestu, Se posebej pri

izdelkih, ki vsebujejo organske sestavine.
4. Navodila za uporabo

Vsebina embalaze mora vsebovati tudi jasna in preprosta navodila o tem, kako in koliko
izdelka je treba zauziti ali uporabiti. Kot grafi¢ni oblikovalci moramo poskrbeti, da bodo

navodila jasno izpostavljena in razumljiva.
5. Opozorila in priporocila

Etiketa mora vsebovati tudi morebitna opozorila, kot so prepovedi za nosecnice, dojece
matere, otroke ali posameznike z dolo¢enimi zdravstvenimi tezavami. Pomembno je, da so ta

opozorila vidna in lahko prepoznavna.
6. lIdentifikacija proizvajalca

Na embalazi mora biti jasno oznaceno ime podjetja, naslov sedeza in morebitne kontaktne

informacije. Pomembno je zgolj zaradi preverljivosti in zaupanja v izdelek.
7. Certifikati in oznacbe

Ce izdelek vsebuje certifikate (npr. bio, veganski, ekoloski), jih je treba jasno navesti. To

izpolnjuje regulative, in hkrati pripomore k boljSemu pozicioniranju izdelka na trgu.
8. Splosni varnostni simboli in oznake

Oznake, kot so: »Ne vsebuje gensko spremenjenih organizmov (GSO)« ali »Brez sladkorja,
so pogosto potrebne. Poudariti jih je treba na nacin, ki ne preplavi drugih informacij na

etiketi.

2.6. Material embalaZe

Material embalaze igra klju¢no vlogo pri zas¢€iti izdelka, ohranjanju njegove kakovosti in

privlacnosti za potros$nike. V drugih nezivilskih industrijah, je lahko izbira materiala embalaze
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poljubne narave, vendar v industriji prehranskih dopolnil, $¢iti izdelek tudi pred mehanskimi
in kemi¢nimi poskodbami zaradi vlage, kisika, svetlobe in Skodljivcev. Tako izbira materiala

pogosto temelji na osnovi funkcionalnosti materiala, njegove trajnosti in seveda tudi ceni.

V Evropi pravila glede embalaZe za prehranska dopolnila doloc¢ajo Evropska unija (EU),
Evropska agencija za varnost hrane (EFSA) in Evropska agencija za kemikalije (ECHA).
(Cheng, 2021).

V nadaljevanju proucujem in analiziram opis najpogosteje uporabljenih materialov embalaz
prehranskih dopolnil. Prav tako navajam analizo materialov, ki se pogosto uporabljajo

specifi¢no za matcha izdelke.

2.6.1. PET in HDPE Plastika

Plasti¢na embalazZa je ena izmed najpogostejSih vrst embalaZze za prehranska dopolnila, kot so
tekoCine, tablete in kapsule. Znacilna so po svoji trdnosti, ki §¢iti vsebino pred vlago,

kisikom, Skodljivei in fiziénimi poSkodbami.

Embalaza je lahko sestavljena iz prozorne plastike PET ali obarvane HDPE plastike.
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Slika 23: Embalaza iz HDPE in PET plastike

Vir: (Lasten vir)

Ugotovimo lahko, da se v embalazi HDPE in PET plastike lahko shranjuje tekocine, praske,
kapsule in tablete.
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Tabela 1: Tabela lastnosti HDPE in PET plastike
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Vir: (Lasten vir)

HDPE plastika se razlikuje po svoji trpeznosti in odpornosti na vlago ter kemikalije, zaradi
Cesar je odlicna za embalazo tekocih prehranskih dopolnil ali izdelkov, ki zahtevajo zascito
pred vplivi okolja. Njena mat povrSina in neprosojnost $¢itita vsebino pred UV-svetlobo, kar
je pomembno za stabilnost obcutljivih sestavin, kot so vitamini in minerali. Pa vendar
neprosojnost hkrati onemogoca vpogled v vsebino embalaze, kar lahko zmanjsa privla¢nost
izdelka na policah. Poleg tega lahko HDPE, zaradi bolj funkcionalnega videza, deluje manj
prestizno, kar lahko nekatere blagovne znamke dojemajo kot pomanjkljivost, ¢e nameravajo

izpostavljati prestiz (Groupe PolyAlto, n.d.).

Po drugi strani PET plastika ponuja estetsko prednost zaradi svoje prozornosti, ki omogoca
kupcu vpogled v izdelek. To je posebej uporabno pri prehranskih dopolnilih in igra
pomembno vlogo pri odlocitvi za nakup. PET prav tako ucinkovito prepreCuje prehajanje
plinov, kar pomaga ohranjati svezino izdelkov, kot so praski ali kapsule, obcutljivi na
oksidacijo. Kljub tem prednostim ima PET plastika slabSo UV-zas¢ito, zaradi ¢esar ni idealna

za vsebine, ki so obcutljive na svetlobo.

Oba materiala imata toplotne omejitve, saj sta obcutljiva pri visokih temperaturah, kar
pomeni, da ju je treba previdno hraniti in prevazati. V praksi je izbira med HDPE in PET
plastiko odvisna od specifi¢nih potreb izdelka in strategije znamke. Ce je klju¢na za$¢ita pred

svetlobo in kemikalijami, je HDPE bolj primeren, medtem ko je PET idealen za izdelke, pri
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katerih je vizualna predstavitev vsebine in sodoben videz embalaze kljuénega pomena (3devo,

2021).

Blagovne znamke prehranskih dopolnil morajo upostevati funkcionalne lastnosti obeh
materialov ter njihov vpliv na zaznavo izdelka s strani potrosnikov. HDPE lahko blagovno
znamko zaznamuje kot bolj funkcionalno in zanesljivo, medtem ko PET omogoca modernost
in privlacnost, vendar s kompromisom glede zasS¢ite pred svetlobo. Tako kot pri mnogih
materialih, se prednosti plastike lahko hitro spremenijo v slabosti, odvisno od potreb in ciljev
blagovne znamke, zato je pomembno najti ravnotezje med funkcionalnostjo, stroski in

trajnostjo.

2.6.2. Steklo

Steklo je tradicionalni embalazni material, ki se zaradi svojih odli¢nih bariernih lastnosti
uporablja v industriji. Neprepustno je za pline in vlago, zato je idealno za ohranjanje

obcutljivih izdelkov.

Pri embalaZi pa ima pomembno vlogo barva stekla. Steklena embalaZza je obicajno dvobarvna
in kadar omenjamo stekleno embalazo v industriji prehranskih dopolnil, se najpogosteje
uporablja obarvano steklo. To zagotavlja zaS¢ito pred ultravijolicno (UV) in vidno svetlobo,
kar je bistveno za zaSc¢ito prehranskih dopolnil, obcutljivih na svetlobo, pred razgradnjo, kar
pa brezbarvno steklo ne omogoca. Zato brezbarvno steklo ni primerno v industriji prehranskih

dopolnil. (Cox, 2024)
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OBARVANQ STEKLO

Slika 24: Embalaza iz stekla

Vir: (Lasten vir)

V obarvani stekleni embalaZi najveckrat najdemo prehranska dopolnila v obliki kapsul, tablet

ali tekocCine.

Steklo prav tako razvr§¢amo glede na kemicno sestavo in odpornost na interakcijo z vsebino.

V industriji se uporabljajo tri glavne vrste stekla.

Tabela 2: Tabela lastnosti vrst stekla

T | = Borsdiatns akskin Tia i1 = Paarfinsk gpladsl s socda-bres siskis Tig B = Soda-fime dekio

wisoim oopomost ra kemikalje i toplots poswsinska obdeiava pove e copomest ra kemekalles | naman| cdponen na kemieaie in Soploto

Vir: (Lasten vir)

Tip I: To steklo je kemi¢no najbolj odporno in idealno za shranjevanje zdravil, ki so obcutljiva
na spremembe pH ali reagirajo z manj kakovostnim steklom. Prenese lahko visoke
temperature. Borosilikatno steklo se uporablja predvsem za embalazo, kot so viale in ampule,

pri katerih je ohranjanje uc¢inkovitosti in sterilnosti zdravil klju¢nega pomena.

Tip II: Steklo tipa II je na notranji povrSini posebej obdelano, da se poveca njegova kemijska
odpornost. Pogosto se uporablja za infuzijske tekoCine in oralne izdelke, pri katerih je

potrebna vecja odpornost.
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Tip III: To je najpogostejSe in najbolj ekonomicno steklo, ki se uporablja v farmacevtski
embalazi. Primerno je za izdelke, ki niso zelo obcutljivi na spremembe pH ali ne zahtevajo
dolgotrajnega skladiScenja. Ta vrsta stekla se obicajno uporablja za neparenteralne izdelke,

kot so steklenice za sirupe in vsebniki za tablete (Cox, 2024)

Tabela 3: Tabela prednosti in slabosti stekla

Prednosti Slabost
dobra zaséita pred svetiobo in oksidacijo visoki proizvedni stroski
prestizni izgled teZka in kamljiva
adpomnost na kemikalje swetlobo tezka prenoslivost in skiadisSanje

5 reciking ni razgradijiss

Vir: (Lasni vir)

Steklena embalaZza ponuja Stevilne prednosti, kot so visoka zascita pred svetlobo, oksidacijo
in kemikalijami, kar je klju¢nega pomena za ohranitev kakovosti prehranskih dopolnil.
Eleganten videz in prijaznost okolju dodatno izboljSata privlacnost, vendar sta krhkost in
visoki stroski proizvodnje omejena. Zaradi teZze in manjSe prakti¢nosti je steklo pogosto manj
primerno za vsakodnevno uporabo, predvsem pri izdelkih, ki zahtevajo ve€jo enostavnost

(Linkedin, 2023).

2.7. Embalaia matcha izdelkov

2.7.1. Lastnosti matcha prahu

Za ustrezno oblikovanje embalaze je najprej treba razumeti lastnosti samega izdelka. Matcha
prah je izjemno fin in obcutljiv, saj hitro reagira na svetlobo, zrak, vlago in toploto, kar lahko
vpliva na njegov okus, barvo, aromo ter hranilno vrednost. Prav zato mora embalaza temeljiti
na zasCiti pred temi dejavniki. Poznavanje teh lastnosti omogoca premisljeno odlocanje o
materialih in obliki embalaZze, saj sluZzijo kot klju¢no izhodis¢e za funkcionalno in trajnostno

oblikovalsko resitev (Riching Matcha, n.d.).
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Matcha je drobno mlet prah iz listov zelenega caja Camellia sinensis. Na trgu se pojavlja kot
prah za pripravo ¢aja, sestavina prehranskih dopolnil, pija¢ (npr. Ze pripravljene matcha latte)

ter v kombinaciji z drugimi superzivili ali sladkorji.

Slika 25: Matcha prah

Vir: (https://aiya-america.com/blog/from-seed-to-scoop/)

Prah je obcutljiv na okoljske dejavnike, kar zahteva skrbno shranjevanje. Najvecji Skodljivcei

so svetloba, zrak, vlaga in toplota.

UV-zarki pospesujejo oksidacijo, kar ne le bledi zivo zeleno barvo, temve¢ zmanjsuje tudi
vsebnost antioksidantov. Kisik prav tako vpliva na razgradnjo bioaktivnih spojin in povzroca
izgubo sveZega okusa. Vlaga spremeni teksturo prahu, zaradi ¢esar se lahko zacne gruditi,

toplota pa pospesuje razgradnjo obcutljivih sestavin, kot so vitamini (Riching Matcha, n.d.).

2.7.2. Pregled oblik in materialov embalaZe

Matcha se obicajno pakira v neprodusne posode z notranjo zascitno plastjo, ki preprecuje
kemiéne reakcije med materialom embalaze in prahom, hkrati pa zagotavljajo odli¢no zascito

pred svetlobo in vlago.
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Sledi primerjava dveh najbolj uporabljenih oblik in materialov embalaze za pakiranje matcha

prahu.

Kovinska posodica

Slika 26: Kovinska posodica

Vir: (https://chamberlaincoffee.eu/collections/matcha-tins)

Kovinske posodice, najpogosteje izdelane iz aluminija ali ploc¢evine (kositra), so ena izmed
najbolj priljubljenih izbir za pakiranje matcha prahu, saj nudijo ucinkovito zascito pred
svetlobo, vlago in kisikom, tj. pred tremi kljuénimi dejavniki, ki pospesujejo razgradnjo hranil
in poslabsanje kakovosti. Poleg tega kovina §c€iti izdelek pred mehanskimi poskodbami in

tako zagotavlja stabilnost med transportom.

Kljub odli¢ni zas¢itni funkciji imajo tudi nekatere kovine svoje slabosti. So naravno
reaktivne, kar pomeni, da lahko vodi do kemicnih interakcij med kovino in obcutljivimi
sestavinami matche, kot je klorofil. Da se to prepreci, je notranjost posodic obi¢ajno oblozena
z inertnim slojem, ki preprecuje neposreden stik. Vendar ti notranji premazi, ki preprecujejo

stik matche s kovino, lahko vplivajo na okus in kakovost prahu (Riching Matcha, n.d.).
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Poleg tega kovinska embalaza prispeva k vi§jim stroSkom proizvodnje in transporta zaradi
vegje teze. Cetudi sta aluminij in plo¢evina reciklabilna, je postopek energetsko intenziven in

ni vedno okolju najbolj prijazen.

Tabela 4: Tabela prednosti in slabosti kovinske posodice

Prednosti Slabosti

odliéna zaitila pred viago, kisikom in svetlobo, ki W primerjavi 2 viedkami je telja in man] prenosna.
ohranja syaZing in okus izdelka

trajna in adporna proti fizicnim pofkodbam in wigji strofki proizvadne in posilanja zaradi tefe materala
Flomom
kakovostian, alegantan videz okoliskim ozaveitencam lahko izpade many okolju
prijazna.
trdna in odpoona na fiziéne poikodbe mead potrebnl premazi zs prepredavanje oksidaclje, kar lahko
trangportom ali uporabo, poveca zaphrtenast in strofke.
na aplodng se lahko recikdira nekaterim potrodnikom, rlast tstim 2 amejeno gibljivestjo

rok, lahkn povzrota teiave pr wporabi

enastavna in labika uparaba izdalka.

Vir: (Lasten vir)

Na koncu je kovinska embalaza odli¢na izbira za premium izdelke, kot je matcha prah,
predvsem zaradi funkcionalnosti in estetske vrednosti, ¢etudi zahteva tehten premislek o

stroskih in vplivu na uporabnisko izkusnjo.
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Steklena posodica
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Slika 27: Steklena posodica

Vir:
(https://www.dm.si/drobtinka-premium-bio-mesanica-japonskega-zelenega-caja-rose-matcha-p3830071311968.h

tmli)

Poleg aluminijastih posodic je matcha pogosto na voljo tudi v steklenih embalazah, ki lahko
dodatno poudarijo prestizni videz izdelka. Vendar pa imajo steklene embalaze velike
pomanjkljivosti (glej poglavje Material embalaze), kar so tudi posledi¢no razlogi za izbiro

drugega materiala.

So krhke in prepustne za svetlobo, slednje pa poslabsa kakovost izdelka in zmanj$a rok

trajanja matche. Zato je kovinska oblika embalaze boljsa izbira.
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Tabela 5: Tabela prednosti in slabost steklene posodice

Predmosti Slabost
dobra zagita pred svetiobo in oksidacijo wisoki proizvodni stroski
prestizni izgled tedka in kamljiva
adpomnest na kemikalije sweatlobo tezka prenoslivest in skiadisSanje
50 recikira fi Fazgradijivi

Vir: (Lastni vir)

Steklene posodice so tako med proizvajalci matche prisotne predvsem zaradi svoje estetske
vrednosti. Prozorno ali motno steklo lahko izraza obcutek Cistosti in premium kakovosti ter
omogoca privlatno predstavitev izdelka na prodajni polici. Pa vendar ima steklo vec
funkcionalnih pomanjkljivosti, zaradi katerih je material manj primeren za shranjevanje

obcutljivih zivil, kot je matcha prah.

Plasti¢na vrecka

Plasti¢ne in papirnate vrecke sodijo med t. i. »fleksibilno embalazo«, ki jo natancneje
opredelimo kot embalaZzo, katere obliko je mogoce zlahka prilagajati. »Fleksibilna embalaza«
je vrsta embalaze, katere obliko je mogocCe prilagoditi vsebini, zato je primerna za
shranjevanje Sirokega spektra izdelkov, in sicer od praskov in gelov do tekoCin in plinov. Med
najpogostejSe oblike spadajo vrecke (pouches), saseji (sachets) in ovojni trakovi (wrappers),
ki so izdelani iz lahkih, vecslojnih materialov, kot so papir, plastika in aluminijasta folija

(Fleksibilna Embalaza, n.d.).

Fleksibilna embalaza zapakiranim izdelkom omogoca potrebno nosilnost in zas¢ito, obenem
pa omogoca Stevilne prodajne, distribucijske, trajnostne, trzne ter marketinSke prednosti ter

priloZnosti.
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Slika 28: Matcha embalaza — plasticne vrecke

Vir: (Lasten vir)

V industriji matcha izdelkov so plasticne vrecke zelo priljubljene zaradi kombinacije
prakti¢nosti, nizkih stroSkov in sodobnega videza. Mat povrsina, ki jo zagotovijo posebni
premazi, prispeva k estetskemu ucinku, medtem ko zadrga omogoca enostavno ponovno
zapiranje in ve¢jo funkcionalnost za uporabnika. Prav zaradi sistema zapiranja so te vrecke
lazje za ponovno uporabo, v primerjavi z embalazo brez zapiralnih mehanizmov, kar

uporabnikom omogoca boljSo ohranitev sveZine izdelka tudi po odpiranju.

Bostava weltshonega materiala

1 oPv i | Toplayer =
Adhesive

Seal layer

Pl
=)
=

Slika 29: Prikaz sestave veéslojnega materiala

Vir: (https://www.labelprofi.com/sl/materiali?)



Vendar vrecke niso samo iz enega materiala, temve¢ so vecCslojne; zunanji sloj je obicajno
izdelan iz PE plastike. Ta plast pomaga pri dejanski trdnosti vrecke in posledi¢no pred

pretrganjem, poleg tega pa mora biti odporna proti vro€ini in primerna za tiskanje.

Srednja plast je tista, ki vsebuje prilagodljive in gibke materiale. Ta zagotavlja popolno
neprepustnost, saj preprecuje oksidacijo, vlago, poskodbe zaradi plinov, UV-svetlobe ter
izgubo arome, kar zagotavlja dolgi rok trajanja. Obicajno je izdelana iz metaliziranega
polietilen tereftalata (PET plastike), medtem ko je kovina v metaliziranem PET obicajno
aluminij.

Notranji sloj je po navadi izdelan iz PE plastike, da se ohranita celovitost in trdnost tesnila.

Plasti so med seboj povezane z lepili.
(Oulton, 2020)

Omenjena PE-plastika predstavlja druZino plastik, v katero spadata, Ze prej omenjeni HDPE
(glej poglavje Material embalaze) in LDPE plastiki. Razlika je predvsem v trdoti; HDPE je
trdnej$a in se uporablja v embalazi, ki zahteva odpornost proti poskodbam, medtem ko je
LDPE mehkejSa in se uporablja kot zasCitni sloj in v kombinaciji z drugimi materiali. Ta
materiala sta aluminijasta folija ali PET-plastika, ki izboljSata njegovo funkcionalnost, kot
denimo pri aluminijastih vreckah, za matcha prah. LDPE plastika sama po sebi ne nudi dovolj
ucinkovite zascite pred kisikom, vlago in svetlobo, kar so klju¢ni dejavniki, ki vplivajo na
kakovost in svezino obcutljivih izdelkov. Prehranska dopolnila, kot je matcha, zahtevajo
embalazo, ki preprecuje oksidacijo in ohranja svojo intenzivno barvo, okus in hranilno

vrednost, ¢esar LDPE ne more zagotoviti brez dodatnih slojev ali premazov.

(Umanzor, n.d.)
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Tabela 6: Tabela prednosti in slabosti plasti¢nih vre¢k

Pradnosti
Lahka, prirolng; enostavna 2a ponovno uporabo
if Eapiranie @ zadrgo

Mizka tefa zmanjia strofke transporta, embalaZa
zavzams malo prostora

Wetshojna strukiura SCiti peed visgo, kisikom in
swirtlobo, kar ohranja svezing n kakovost

Srednja trdnost in edpomdost proti trgandu,

Siabosti

Podkodbe all nepravilng zapirangs 2rmanjiaje
Zascito

hanj prestifen izgled v primerjavi s kavino ali
stak|om

Viedshojna embalada oteduje recikliran]e zarfsdi
razlicnih matarialow

Okoljsko manj prijazno zeradi komglekznost

embalaza je fleks/bding In s ne Homi

Mizka odpornost na visoke lemperature

Vir: (Lastni vir)

Papirnata vrecka

Tako kot pri posodicah, poznamo tudi v tem primeru bolj ekoloSko prijazen material za

vrecke, tj. papir.

Papirnate vrecCke so alternativa plasti¢nih vreck, ki so bolj naravne in okolju prijazne. Tako

kot plasti¢ne vrecke, tudi papirnate vsebujejo zascitne sloje, ki vkljucujejo aluminijasto folijo.

Slika 30: Matcha embalaza — papirnata vrecka

Vir: (https://si.fengchashop.com/product/matcha-bio-125-g/)

Papirnata vreCcka omogoca boljSo biorazgradljivost in reciklabilnost, kar zmanjSuje

onesnazevanje s plastiko. Papir prav tako omogoca vecjo zra¢nost, kar lahko pomaga
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ohranjati svezino matcha prahu, saj zmanjSuje tveganje za zadrzevanje vlage. Videz papirnatih

vreck je pogosto bolj naraven, kar lahko ustreza sodobnim trendom trajnostne in ekoloSke

zavesti.
Tabela 7: Tabela prednosti in slabosti papirnatih vreck
Prednosti Slabosti
ekoloska In biorazgradi|iva allermativa plastiki, slabsa Zasita pred viago, Kisikom in svellobo
lahka, kar poslediféno zmanjta stroske transporta manj odporna na mehanske pofkodbe,

naraven videz in skladnost s trajnostnimi trendl.  slabSa pri ohranjanju Zivijenske dobe izdelka, kar
posledicno omeji rok uporabnosti zdajka.

vircja recikiaka,

manjie onesnafevanie okolla,

priviacna okoljsko ozavedfanim uporabnikom.

Vir: (Lastni vir)

Kljub ve¢ navedenim prednostim, imajo papirnate vrecke tudi izrazite pomanjkljivosti. Zaradi
njihove manjse odpornosti na vlago, kisik in svetlobo niso tako u¢inkovite pri zasciti vsebine
pred zunanjimi vplivi, kar lahko negativno vpliva na kakovost in rok trajanja matcha prahu.
Poleg tega so manj odporne na mehanske poskodbe, kot so natrganje ali lomljenje, kar
zmanjSuje njithovo uporabnost pri shranjevanju in prevozu. Zaradi teh omejitev imajo

papirnate vrecke obicajno krajSo zivljenjsko dobo svezine.

Zaradi teh slabosti, plasticne vrecke, v primerjavi s papirnatimi, Se vedno prevladujejo v tej

industriji in je bolj smiselno uporabiti plastiko kot glavni material za to obliko embalaze.

2.7.3. Koncni povzetek in ugotovitev

Ta raziskava je bila osredotoCena na embalazo, ki je najbolj primerna za prehranska dopolnila

v obliki prahu, kot je matcha prah.

Izbira materiala za embalazo je pogosto odvisna od oblike, ki jo bo podjetje izbralo za vstop

na trg. Vsaka oblika posebej predstavlja svoje prednosti in slabosti, zato je pomembno
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presoditi, katera se bolje prilega specificnim potrebam in ciljem blagovne znamke. Analizirala
sem primerjavo dveh oblik embalaze in materialov, ki se najveCkrat uporabljajo na trgu za
matcha izdelke, tj. kovinskih in steklenih posodic ter plasticnih in papirnatih vreck, ter

raziskala njihove prednosti in slabosti.

Pri odlocitvi o obliki embalaze se lahko osredotocim na razpolozljive materialne moznosti
embalaze. Tako lahko znamka izbere embalazo, ki bo najucinkoviteje ohranjala kakovost in

svezino izdelka, hkrati pa uposteva estetske in trajnostne vidike.

Pri tej Studiji sem se osredoto€ila na kljuéne lastnosti embalaZze, kot je zas€ita pred svetlobo,
vlago in kisikom, ki so klju¢ni dejavniki za ohranjanje svezine in kakovosti izdelka. Moj cilj
je bil dolo¢iti, kateri material in embalaza najbolj ustrezata zahtevam za ohranitev kakovosti

matche in proizvodnje.

Na osnovi primerjave razlicnih vrst materialov embalaZe za matcha prah je razvidno, da ima

vsaka ponudba svoje prednosti in slabosti.

Tabela 8: Prednosti in slabosti vseh oblik embalaze za matcha prah

reta embalaie Frednosti Slabosl
Kowinska posodica » Odifna zasiita pred svetlobo, viago in kiskom = Zahteva nabranje zasdlne sloje za pregrecibey
« Trajra i rrpedna kamainin interakci)
& Ohraritey svak¥ine in kakowost = [afja xa prodevodnio in prevoe
« Eleganten videz « PFroizwvodno onesnaicvanie
Steklena posodics « Proastilen videz = [ifka in prepusitng 2a svellobo, kar skrajSa rok
» Hol| naraenn in recidablinn trajania
= MeiEs 1edava o glaatilnimd edpedi - = Mamjba cdparnost ra viago
okoljska craveSienost # Drakja in bedja 2a prévas
Plagticnm vredkn & MIFKi S1rodkl prolreodnja & Slaig adpoimael ng ylago
« fimka prifagoediivost dizajna {mat finis, zip- » Nesabene plrstitne vsie nigo biolafko razoradijhee
lock misdam ) = an| akociju prgaana resiey
& Lanka in odporma # Teds uponshs ¥ prnerjavi 2 pasodice
Papirnata vradia » Bineazgradiva in raciklabna » hianjin odpornoet na swatioba, viago in kisik

+ Mandes onesnafevanie WanjZa odpormos] ne mehamsse podiodbe
« Maraven videz « Kraii rok uporabe izcalka

« Tracnaal rmanjiuje viags

Vir: (Lastni vir)

Kovinske posodice, ki so obicajno izdelane iz aluminija ali kositra, nudijo odlicno zascito

pred svetlobo, vlago in kisikom, kar zagotavlja dolgoro¢no ohranitev svezine in kakovosti.

53



Vendar pa so drazje za proizvodnjo in prevoz, saj imajo visji oglji¢ni odtis zaradi zahtevnih
postopkov recikliranja. Steklena embalaza ponuja razkoSen videz in je bolj biorazgradljiva,
vendar je lahko krhka in prepustna za svetlobo, kar skrajSa trajnostni matche. Plasticne vrecke
so cenovno ugodne in prilagodljive zaradi sistema zapiranja z zadrgo, vendar imajo manjSo
biolosko razgradljivost in manjSo odpornost na vlago brez dodatnih zascitnih slojev. Papirnata
embalaza je naravno bolj okolju prijazna in biorazgradljiva, vendar manj odporna na vlago in
svetlobo, kar zmanjsuje rok trajanja matche. Kljub Stevilnim prednostim papirnate embalaze v
tej industriji Se vedno prevladujejo plasticne vrecke, saj zagotavljajo boljSo zascito in daljSe

¢asovno ohranjanje kakovosti matche.

2.8. Kako arhitektura blagovnih znamk vpliva na oblikovanje embalaZe

Razumevanje arhitekture blagovne znamke je klju¢no pri oblikovanju embalaze, saj doloca,
kako posamezni izdelki ali linije izdelkov komunicirajo znotraj celotne podobe blagovne
znamke. Arhitektura blagovne znamke predstavlja nacin, kako so razli¢ne blagovne znamke
in izdelki organizirani in medsebojno povezani, kar pomaga ohranjati konsistentnost in
vizualno identiteto. Ce denimo podjetje ponuja ve¢ vrst matcha izdelkov z isto blagovno
znamko, mora embalaza vseh izdelkov slediti skupnim oblikovalskim smernicam, da

potrosniki takoj prepoznajo njihovo povezavo in vrednote znamke.

Vloga graficnega oblikovalca je pri tem kljucna, saj mora oblikovati embalazo, ki ne le
izstopa na trgu, temve¢ tudi odraza vrednote in pozicioniranje blagovne znamke, obenem pa

uposteva trajnostne trende in funkcionalne zahteve embalaze.

V tem poglavju bom raziskovala primere trznih podjetij ter izpostavila, kako oblikovanje

embalaze vpliva na uspesSnost blagovne znamke.

2.8.1. Podjetje ali blagovna znamka?

Pri oblikovanju embalaze moramo prvotno razumeti, kaksna je razlika med podjetjem in
blagovno znamko. Velikemu $tevilu ljudi pomeni beseda podjetje blagovno znamko, saj je ta

predvsem predstavljena potroSnikom na trgu.

Podjetje je obsezna korporacija, ki si lasti blagovno znamko ali ve¢ blagovnih znamk, in je

odgovorna za poslovne dejavnosti, kot so proizvodnja, prodaja, distribucija, financiranje ter
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marketing. Blagovne znamke so pogosto sredstvo za komuniciranje o vrednosti izdelkov ali

storitev na trgu (Suralta, 2024).

Blagovna znamka predstavlja identiteto izdelkov, storitev, lahko pa tudi celotnega podjetja.
Pojasnimo lahko, da sta lahko podjetje in blagovna znamka ena korporacija, kar je pogosto pri

manjSih podjetjih ali pri tistih, ki trzijo le z eno znamko.

Pogosto so vecje blagovne znamke tiste, ki so v lasti drugih podjetij, zgolj zaradi lazjih
operativnih razlogov. Med seboj so lo¢ena zaradi razlicnih ciljnih trgov, pozicioniranja ali
trzenjskih strategij. Blagovno znamko tako sestavljajo ime, logotip, vizualna identiteta,

vkljuéno s sporoc€ilnostjo in vrednotami (The Logo Company, n.d.).

Kot sem Ze pojasnila, je podjetje korporacija, ki si lasti blagovno znamko. Zveni preprosto,
vendar, kaj se zgodi z identiteto blagovne znamke in njenimi izdelki, kadar si podjetje lasti tri,
pet ali ve¢ blagovnih znamk? Da se izognemo zmedi, je pomembno, da razumemo, kako se te

blagovne znamke pozicionirajo in predstavljajo na trgu oziroma ciljnim skupinam.

Arhitektura blagovnih znamk je sistem, ki doloca, kako se posamezne znamke med seboj
povezujejo ali razlikujejo znotraj podjetja. Bistvena naloga uvajanja arhitekture je, da se ob
ustanavljanju podjetja izognemo morebitni zmedi, ki lahko nastane, ko znamka za¢ne ponujati
nove storitve ali izdelke. Kot grafi¢ni oblikovalci moramo razumeti, pod katero vejo
arhitekture blagovnih znamk spada izdelek, ki ga oblikujemo, da lahko ohranimo skladnost z

dizajnom z Ze obstojec¢imi izdelki.

Kot sem ze navedla v prejSnjem poglavju, se lastnina blagovnih znamk lahko pojavi v vec

oblikah. V osnovi poznamo stiri modele arhitektur blagovnih znamk (glej fotografijo spodaj).

55



Branded House Sub-brands Housze of Brands Endorsad Brands

Slika 31: Arhitektura blagovnih znamk

Vir: (https://enigma.swiss/en/blog/brand-architecture-how-to-define-the-right-strategy/)

Ob ogledu prvega stolpca, se srecamo z monolitnim modelom, ki je poznam tudi kot branded
house. Podjetje uporablja eno osrednjo blagovno znamko za vse svoje izdelke in storitve.
Uporablja ime »Google« kot osrednji element svoje identitete in ga povezuje s Stevilnimi
drugimi izdelki, kot so: Google Maps, Google Drive, Google Photos in Google Search.
Vizualni elementi, kot so logotip, barvna paleta in tipografija, ostajajo dosledni, kar pomaga

pri ohranjanju jasnosti in enotnosti.

Sledi model s podlago ali sub-brands, ki je arhitektura blagovne znamke, pri kateri podjetje
ustvarja loCene blagovne znamke za razli¢ne izdelke ali storitve. Slednje imajo lahko svojo

ciljno skupino, izdelke ali storitve.

Samostojni model ali house of brands je strategija arhitekture blagovnih znamk, pri kateri ima
sistem podjetij popolnoma lo¢ene blagovne znamke, vsaka s svojo edinstveno identiteto,
ciljno publiko in trzno strategijo. Ta model omogoca, da se posamezne blagovne znamke
osredotocijo na specifi¢ne trzne segmente ali regije, ne da bi bile tesno povezane z mati¢no

znamko.

Model endorsed branding je blagovna znamka podznamke, ki ima lastno edinstveno
identiteto, vendar je povezana z nadrejeno blagovno znamko, kar povecuje verodostojnost in

zaupanje (Kennedy, 2022).
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2.8.2. Vpogled v arhitekturo blagovne znamke

Raziskovala sem trg prehranskih dopolnil in Zivil ter namenila pozornost arhitekturi. Kot
primer bom uporabila podjetje s slovenskega trga, ki je primeren zgled mojem projektu —
Aether Mushrooms. Arhitektura blagovne znamke Malinca sledi modelu sub-branding,

znanemu tudi kot pod-blagovni model.

Malinca d. o. o. je podjetje, ki deluje tudi pod glavno blagovno znamko Malinca in ponuja
razli¢ne linije izdelkov pod enotno blagovno znamko. Znamka se osredoto¢a na naravne in
zdrave izdelke ter spodbuja Zivljenjski slog, ki temelji na dobrem pocutju in prijaznosti do

okolja.
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Slika 32: Spletna stran blagovne znamke Malinca

Vir: (Lastni vir)

Malinca d. o. o. obratuje tudi pod-blagovno znamko Malinca Kids, ki izdaja prehranska
dopolnila za otroke, ter Malinca Premium, ki predvsem izdeluje proizvode za nego las in
koze. Tako je podjetje Malinca d. o. o. dober primer modela pod-blagovnih znamk, z enotno

blagovno znamko in podjetjem.
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Slika 33: Arhitektura blagovne znamke Malinca

Vir: (Lastni vir)

Ta arhitektura je moc¢na marketinSka strategija, saj je identiteta blagovne znamke Malinca
dosledna v vseh kategorijah izdelkov, saj vsi ti trZijo glavno blagovno znamko. Kljub
raznolikosti izdelkov, vse trzijo pod znamko Malinca, ki ohranja dosledno vizualno identiteto
in sporocila. To se razlikuje od sistema house of brands ali »hiSe blagovnih znamk«, pri
katerm vsaka podznamka deluje neodvisno, ima lastno identiteto in ni neposredno povezana z

glavnim podjetjem.

Razumevanje arhitekture blagovnih znamk je izjemno pomembno predvsem pri oblikovanju,
embalaze, saj oblikovanje ni zgolj estetska izbira, temve¢ tudi kljuen element pri
komunikaciji identitete in vrednot blagovne znamke. Arhitektura blagovnih znamk pomaga
oblikovalcem dolo¢iti, kako naj razlicne linije izdelkov povezujejo z glavno blagovno

znamko, ali kako se naj med seboj razlikujejo.

Ko se podjetje odloci za strukturo svojih blagovnih znamk, slednje neposredno vpliva na
embalazo. V primeru, da podjetje uporablja model branded house, ki je osrednja blagovna
znamka, morajo biti vse embalaze enotno oblikovane. Potro$nik mora na Ze prvi pogled

prepoznati, da izdelek izhaja iz iste druZine izdelkov.

Ko podjetje izbere model sub-brandinga, pri katerem se pod eno blagovno znamko razvijajo
razli¢ne linije izdelkov, je zelo pomembno, najti ravnotezje, da te linije ostanejo samostojne in
izrazajo lastno edinstvenost ter ohranijo povezavo z glavno blagovno znamko. Pri tem
embalaza ne sme biti preve¢ omejujoca, saj mora omogocati razlikovanje med posameznimi

izdelki, hkrati pa zagotavljati, da je vsaka linija Se vedno prepoznavna kot del SirSe blagovne
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druzine. Slednje izvedemo tako, da v oblikovanje vklju¢imo dolocene elemente, kot so
logotipi ali barvne sheme, ki pomagajo ustvariti obcutek povezanosti z glavno blagovno
znamko, cetudi se oblikovanje spreminja glede na specificen namen ali cilj uporabnikov

posameznih linij.

2.8.3 Pogled na oblikovanje embalaZe podjetja

Ce se ponovno osredotoéimo na podjetje Malinca d. o. o., lahko jasno Ze po sami embalazi
prepoznamo izdelke, ki sledijo modelu sub-branding, kar je tudi cilj pri oblikovanju

embalaze.

Najprej si oglejmo identiteto glavne blagovne znamke Malinca.
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Slika 34: Celostna grafi¢na podoba znamke Malinca

Vir: (Lastni vir)

Blagovna znamka Malinca se izraza z moderno, prepoznavno in zabavno identiteto. Logotip
je preprost in eleganten, sestavljen iz velikih ¢rk v sodobnem stilu, ki ponuja obcutek
elegantnosti in hkrati dostopnosti. Barvna paleta blagovne znamke je sestavljena iz Zivahnih

odtenkov, pri kateri prevladujejo temno roza (malinova barva), z zelenimi, rumenimi in ¢rnimi
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odtenki, ki dajejo obcutek igrivosti in kontrastnosti. Ta barvna izbira poudarja naravne in

zdrave lastnosti njihovih izdelkov, saj malinovo rde€a simbolizira sveZino in naravno lepoto.

Vzorec, ki ga opazimo na sredini, je preprost z znacilnimi temno-rde¢imi odtenki malinovih
listov, ki se povezujejo z naravno, organsko estetiko blagovne znamke. Ta vzorec se ponavlja

na izdelkih blagovne znamke in hkrati pri digitalni prepoznavnosti blagovne znamke.

Oglejmo si izdelke ter embalazo blagovne znamke Malinca. Ta nam ponuja tako zivilske

izdelke, prehranska dopolnila kot tudi kozmetiko.
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Slika 35: Embalaza prehranskih dopolnil blagovne znamke Malinca

Vir: (https://www.malinca.si/)

Pri embalaZi prehranskih dopolnil lahko opazimo, kako je oblikovanje usklajeno z identiteto
blagovne znamke. Gornji del embalaze je vedno oznacen z logotipom »Malinca«. Ime izdelka
je zapisano na sredini, medtem ko pod imenom izdelka opazimo obliko dopolnila, npr. »V
kapsulah«. Vsaka embalaza ima svojo barvo zamaska, kar potroSnikom pomaga hitro
prepoznati razli¢ne izdelke. Oblika embalaZe je enaka pri vsakem prehranskem dopolnilu, tj.
plasti¢na posodica. Na spodnjem delu te je prikazan vzorec malin, ki ga znamka uporablja kot
element svoje identitete. Tako so vsi izdelki del iste blagovne znamke, pa vendar se med njimi
opazijo drobne razlike, ki olajSajo prepoznavanje razli¢nih prehranskih dopolnil. Na embalazi

je uporabljena znacilna pisava blagovne znamke.
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Slika 36: Embalaza kozmeti¢nih izdelkov blagovne znamke Malinca

Vir: (https://www.malinca.si/)

Cetudi kozmetika blagovne znamke Malinca uporablja razliéne oblike embalaZe, ohranja
prepoznavno identiteto pri vseh izdelkih. Oblikovanje te embalaze je prilagojeno
funkcionalnosti vsakega izdelka posebej. Osnovni oblikovni elementi, kot so logotip, barvna
paleta in vzorec malin, so prisotni na vseh embalazah, kar povezuje razli¢ne izdelke z glavno
blagovno znamko.

Pri zivilski liniji blagovne znamke Malinca, ki vkljucuje Sirok spekter izdelkov, kot so ¢aji,
kava, kakav, kaSe, kosmi¢i, za€imbe in drugo, se embalaza usklajuje na nacin, da zagotovi

enotnost in uporabnost pri vseh izdelkih.

Slika 37: Embalaza zivilskih izdelkov blagovne znamke Malinca 1

Vir: (https://www.malinca.si/)

Vse izdelke v prahu, zrnu ali podobnih oblikah, kot so caji, zaCimbe, moke in semena,
Malinca pakira v vrecke. Oblikovanje embalaze je skladno, saj uporablja enotno barvno

paleto, tipografijo in logotip, kar omogoca hitro prepoznavanje blagovne znamke. Da bi Se
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olajsali loCevanje razli¢nih izdelkov, se na dnu vreCke pogosto pojavlja simboli¢na slika
dejanskega izdelka. To ne le izboljsa hitre identifikacije, temve¢ tudi pripomore k vecji

razumljivosti vsebine.
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Slika 38: Embalaza zivilskih izdelkov blagovne znamke Malinca 2

Vir: (https://www.malinca.si/)

Lastno pridelano olje in razli¢ne namaze pakirajo v steklenicke. Oblika embalaze je natisnjena
na etiketi, na kateri se znova pojavijo vsi elementi identitete glavne blagovne znamke; na vrhu
se nahaja logotip blagovne znamke, ime izdelka, pod katerim je tudi angleski prevod, kar
zagotavlja razumljivost na SirSem trgu. Zanimivo je, da se tokrat vzorec blagovne znamke
pojavlja ob strani etikete. Ce bi se vzorec nahajal na dnu embalaZe, kot pri drugih izdelkih, bi
se prostor za vsebino zmanjsal in bi bil tezko berljiv. Izdelke povezuje Se tipicna pisava

blagovne znamke.
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Slika 39: Embalaza zivilskih izdelkov blagovne znamke Malinca 3

Vir: (https://www.malinca.si/)

Posebnost predstavljata plocevinki napitkov, ki sta v celoti v barvah blagovne znamke,

medtem ko logotip, vzorec in pisava $e vedno ostajajo prisotni.

Identiteta pod-blagovne znamke Malinca Kids ohranja tesno povezavo z glavno blagovno

znamko, vendar vnas$a igriv pristop, prilagojen mlajsSemu ob¢instvu.

Slika 40: Celostna grafi¢na podoba blagovne znamke Malinca Kids

Vir: (Lastni vir)
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Logotip ostaja prepoznaven in enak, vendar se pod imenom »Malinca« pojavi barvni napis
»Kids«, ki jasno nakazuje, da gre za pod-znamko z otroskimi izdelki. Barvna paleta
pod-blagovne znamke ohranja osnovne barve glavne znamke, vendar z dodatkom modre.
Vzorec, ki ga uporablja Malinca Kids, je prav tako prilagojen, saj je bolj animiran in igriv, kar

ga naredi privla¢nega tako za otroke kot za starSe.
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Slika 41: Embalaza prehranskih dopolnil blagovne znamke Malinca Kids

LT}

Vir: (https://www.malinca.si/)

Izdelki Malinca Kids so trenutno osredotoCeni na prehranska dopolnila, vendar ohranjajo
tesno povezanost z osnovno blagovno znamko. Kljub temu, da so vsi oblikovani elementi
namesceni enako kot pri glavni znamki, Malinca Kids izpostavlja rumeno in zeleno barvo, v
nasprotju z roznatimi toni, ki prevladujejo pri osnovni liniji izdelkov. Embalaza prehranskih
dopolnil v kapsulah je pakirana v plasticne posodice, medtem ko so praSki v privlacnih
vreCkah. Tako kot pri glavnih izdelkih, se tudi na vsakem posebej ponovi vzorec malin,
vendar je ta bolj animiran in zivahen. Ilustracije malin na embalazi dodajo Se zabaven pridih,

ki pritegne pozornost.

Pod-blagovna znamka Malinca Premium pa izstopa s svojo prestizno in elegantno podobo, ki
se popolnoma razlikuje od osnovne blagovne znamke Malinca. Ohranja le primarni logotip, z

dodatkom besede »Premiume«.

Malinca Premium se s svojo barvno paleto, ki vkljucuje ¢rno, svetlo roza in zlato ter z
elegantno tipografijo, popolnoma lo¢i od osnovne blagovne znamke, saj ho¢e nagovoriti
drugacno ciljno ob¢instvo. Ta prefinjen pristop je zasnovan z namenom, da nagovarja tiste
potrosnike, ki iS¢ejo ekskluzivne, prestizne izdelke. Tak$na izbira barv in tipografije, ne le da

odraza prestiz in visoko kakovost, temve¢ tudi jasno izraza, da gre za bolj sofisticirane
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znamke.
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Slika 42: Celostna grafi¢na podoba blagovne znamke Malinca Premium
Vir: (Lastni vir)
V primeru Malinca Premium embalaza vkljucuje bolj minimalisti¢en in prestizen dizajn, ki
uporablja kakovostne materiale in elegantne vizualne elemente, ki odrazajo prestiz. Pa vendar
se logotip blagovne znamke ohranja, da povezuje pod-znamko s celotno blagovno znamko
Malinca, kar pomeni, da je kljub drugacnemu pristopu Se vedno prisotna osnovna identiteta

blagovne znamke.

Slika 43: Embalaza izdelkov blagovne znamke Malinca Premium

Vir: (https://www.malinca.si/)
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2.8.4. Ugotovitev

Povzetek ugotovitev je naslednji; Malinca in njena podznamka Malinca Kids predstavljata
odli¢en primer, kako lahko vizualna identiteta glavne blagovne znamke ucinkovito deluje kot
strategija za razSiritev znamke na SirSem trgu. Malinca Kids prevzema vse klju¢ne elemente
identitete glavne blagovne znamke, kot so logotip, osnovna tipografija in vzorec, ki jih
prilagaja na nacin, ki bolje nagovarja ciljno ob¢instvo, kot so otroci in starsi. Slednje doseze z
uporabo bolj igrivih barv, kot je dodatek modre, ter z animiranim vzorcem malin, ki ustvarja

prijaznejSo in mladostnisko estetiko.

Malinca Premium pa izraza povsem drugacen pristop, saj uporablja prestizno barvno paleto,
ki vkljucuje €rno, svetlo roza in zlato, ter elegantno tipografijo, ki poudarja prefinjenost in
ekskluzivnost. Tak$no oblikovanje ni naklju¢no, temvec strategija. Medtem ko osnovna linija
izdelkov Malinca nagovarja Sir§i krog potroSnikov s poudarkom na naravnih, zdravih
izdelkih, je Malinca Premium zasnovana za kupce, ki i§¢ejo veljavo, kakovost in unikatnost v

vi§jem cenovnem razredu.
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Slika 44: Embalaze vseh blagovnih znamk podjetja Malinca

Vir: (https://www.malinca.si/)
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Malinca Kids in Malinca Premium sta podznamki blagovne znamke Malinca, vendar se med
seboj precej razlikujeta v svoji identiteti in tudi v ciljnem obcinstvu. Kljub tem razlikam pa

sta obe aktivni znotraj SirSega okvirja glavne blagovne znamke.

Za graficnega oblikovalca je zato arhitektura klju¢nega pomena, saj doloc¢a, kako se lahko
najbolje posveti oblikovanju podznamk, ne da bi izgubil povezavo z glavno blagovno
znamko. Pri oblikovanju je treba razumeti, kdaj ustvariti tesno povezavo med znamkami, kot
pri Malinca Kids, in kdaj omogociti ve¢ samostojnosti, kot pri Malinca Premium, kar je

odvisno od ciljne publike in pozicioniranja izdelkov.

Primer Malince nas uci, da je kljuno razumeti, kako blagovna znamka gradi svojo
arhitekturo. Oblikovalec mora zato razumeti celotno arhitekturo, da zagotovi skladnost in

gradi zaupanje potrosnikov in hkrati omogoc¢i blagovni znamki, da se uspesno $iri na trgu.

2.9. Analiza oblikovalskih trendov embalaZe matcha izdelkov v Sloveniji

V poglavju »Material embalaze matcha izdelkov« sem raziskovala lastnosti materialov z
vidika ohranjanja kakovosti matcha prahu, torej kako razli¢ni materiali vplivajo na njegovo
svezino, za$Cito pred svetlobo, zrakom in vlago ter kateri material je najbolj ustrezen za
shranjevanje matcha prahu, in hkrati katera oblika embalaze je najbolj funkcionalna. Na trgu
je mogoce opaziti raznolike pristope, ki jih znamke uporabljajo pri svojih odlo¢itvah. Kako

torej izgledajo njihove embalaze?

V sklopu oblikovanja embalaZe za matcha izdelke je nujno razumeti obstojece oblikovalske
trende na slovenskem trgu, saj te neposredno vplivajo na zaznavo izdelka, konkurenc¢nost in
uspesnost trznega vstopa nove znamke. Zato je smiselno kriti¢no ovrednotiti in analizirati,
kako trenutne oblikovalske prakse v Sloveniji na podro¢ju matcha izdelkov ustrezajo

potrebam ciljnih skupin in sodobnim oblikovalskim smernicam.

2.9.1. Posodice

Pri analizi embalaze matcha izdelkov v lonckih, kovinskih ali steklenih, hitro opazimo nekaj
skupnih znacilnosti, ki so se uveljavile kot vizualni standard te kategorije. Osrednji nosilec
oblikovanja je nalepka, ki pokriva vecji del povrSine in pogosto definira celotno estetiko

1zdelka.
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Najbolj izpostavljen element na nalepki je ime izdelka, ki je obi¢ajno preprosto »Matcha«.
Sledi mu dodatni pripis, kot je »Premium«, »100 % japonska«, »Ekoloska« ali opis okusa
(npr. »sladka«). Te oznake dopolnjujejo osnovno sporocilo izdelka in mu dodajajo vrednost v
oc¢eh potrosnika. Na primer, embalaza znamke dmBio poudarja »Matcha Tee — siiBBlich-herb«,

medtem ko Drobtinka dodaja »Matcha Premium — japonska 100 % ekoloSka matcha«.

Obvezen del nalepke je tudi logotip blagovne znamke, ki ima pomembno vlogo pri
vzpostavljanju identitete in zaupanja. Mnogo znamk izkoristi pokrov loncka kot dodatno
povrsino za izpostavitev logotipa. Na pokrovu je ta obiCajno vecji in bolj viden, kar ne le
povecuje prepoznavnost, temve¢ tudi dodaja dinamiko celotni embalazi. Ta pristop lahko
opazimo tako pri Drobtinki kot pri dmBio, kjer je logotip na vrhu embalaze jasen in srediS¢no

namescen.

Nalepke poleg osnovnih informacij (sestavine, proizvajalec, dobavitelj, distributer) pogosto
vkljucujejo Se certifikate, kot so oznake za veganske izdelke, ekolosko pridelavo (EU bio list),
japonsko poreklo ali druge posebnosti. Te vizualne znacke hitro pritegnejo pozornost in

pomagajo potrosniku pri hitrem odlo¢anju.

Slika 45: Posodice za matcha prah na trgu

Vir: https://www.dm.si/)
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2.9.2. Vrecke

Oblikovanje matcha vreck se v marsicem razlikuje od izdelkov v lonckih, predvsem zaradi
same oblike in materiala embalaze. VreCke ponujajo vecjo povrsino, kar pomeni tudi vec
prostora za oblikovanje. Poleg tega lahko pri vreckah izbiramo barvo celotne embalaze, kar
pri steklenih ali kovinskih lonckih pogosto ni mogoce oziroma je omejeno zaradi narave
materiala. Slednje odpira ve¢ moZznosti za personalizacijo in bolj usklajen vizualni izraz

znamke.

Zaradi razmeroma velike in ravne povrSine, znamke pri vreckah pogosto uporabljajo bolj
minimalisti¢en pristop. Cisto, estetsko dovrieno oblikovanje z izbranimi barvami, preprostimi
tipografijami in poudarjenimi kljuénimi informacijami sledi sodobnim oblikovalskim
trendom. Tak minimalisti¢en slog ne deluje zgolj privla¢no in profesionalno, temvec¢ tudi

poudarja naravo izdelka, kar je pri matchi pogosto zazeleno.

Vrecke imajo po navadi jasno izpostavljeno ime izdelka, najpogosteje »Matcha«, pod katero
se nahajajo dodatni podatki kot so, »100 % japonska«, »ekoloSka« ali »brez dodatkov«.
Prisoten je tudi logotip blagovne znamke, sestava, nacin uporabe in druge zakonsko obvezne
informacije. Prav tako se pogosto pojavljajo oznake za veganske izdelke, ekoloSke certifikate

in druge znacke, ki potrosniku hitro sporocijo klju¢ne lastnosti izdelka.

Poseben primer pa je matcha blagovne znamke EQUA. Ta sicer ni specializirana znamka za
prehranska dopolnila ali ¢aje, zato uporablja moc¢ lastne blagovne znamke, da vstopi na trg
matcha izdelkov. Namesto da bi se »prikljuila« trendu, ga reinterpretira skozi lastno
identiteto. Ve¢ o tem pristopu je razlozeno v poglavju »Kako arhitektura blagovnih znamk

vpliva na oblikovanje embalaZe«.

Ker veliko blagovnih znamk vkljucuje matcho kot del SirSe linije izdelkov, in ne kot
specializiran izdelek, je oblikovanje embalaze pogosto usklajeno z vizualno identiteto celotne
kolekcije. TakSen primer sta npr. Malinca in EQUA, pri katerih je matcha oblikovno usklajena

z drugimi prehranskimi dodatki, kar ustvarja enoten in prepoznaven izgled.
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Slika 46: Vrecke za matcha prah na trgu

Vir: https://www.futunatura.si/ in
https://myequa.com/?srsltid=AfmBO00JINx70ALK4-8d15F73kotsLnJGbG83J5D-f8zZLN96eBurMDrV)

2.9.3. Ugotovitev

Pri analizi matcha embalaz, tako v lonckih kot vreckah, sem ugotovila, da se ve¢ina znamk
drzi enakih struktur: prevladujejo odtenki zelene, beZ, bele in ¢rne, uporabljene so
minimalisticne kompozicije, poudarjena je beseda Matcha (kot najvecji tipografski element),
tipografija pa je veCinoma sans serif, ali je dopolnjena z rokopisnimi (script) poudarki. Vse to
ustvarja pricakovan estetski okvir za izdelke, ki naj potro$niku vzbudijo obcutek Cistosti,

naravnosti, avtenti¢nosti in preprostosti.
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Slika 47: Celostna grafi¢na podoba za matcha izdelke na trgu

Vir: (Lastni vir)

Skozi to analizo se jasno potrjujejo ugotovitve iz prejSnjega poglavja o arhitekturi blagovnih

znamKk;

Ko znamka vodi izdelek

EQUA, sicer uveljavljena znamka trajnostnih steklenick, se na trg matcha napitkov ne
vkljucuje z obliko, ki bi sledila obstojecim trendom v tej kategoriji, temvec s pristopom, ki
poudarja lastno identiteto. Na njihovi embalazi je ime znamke EQUA, najvecji in najbolj
izpostavljen element, medtem ko je ime izdelka (Macchiato) postavljeno niZje in z manj
poudarka. S tem EQUA jasno sporoca, da gre za izdelek znotraj SirSega Zivljenjskega sloga, ki
ga promovira znamka. Gre torej za zdravje, oblikovanje, estetiko in skrb za okolje. Oblikovno

izstopa tudi s tipografskimi kombinacijami, saj ena izmed redkih uporablja sarifno pisavo.

Ko embalaza sledi strukturi linije

Malinca je Se en dober primer vpliva pozicioniranja in arhitekture blagovne znamke na
embalazo. Matcha ni samostojen paradni izdelek, temvec je del vecje linije superzivil in
prehranskih dodatkov. Zato embalaza sledi enotnim sistemom, kot so dosledna tipografija,

podobna barvna paleta in postavitev elementov (logotip, ime izdelka, dodatne informacije).
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3. PRAKTICNI DEL

V tem delu diplomskega dela se osredoto¢am na dejanski razvoj in oblikovanje grafi¢ne
podobe podjetja in blagovne znamke Aether, ki temelji na uporabi zdravilnih gob. Po
podrobni analizi trga prehranskih dopolnil, pregledih oblikovalskih trendov in materialov v
teoreticnem delu, sem izbrala klju¢ne tocke, ki so mi sluzile kot izhodisce za nadaljnjo

oblikovalsko dejavnost.

Prakti¢ni del vkljucuje celoten proces oblikovanja vizualne identitete in promocijskih
materialov ter oblikovanja embalaZze za novo linijo matcha izdelkov. Poleg tega se

osredotoCam tudi na vlogo umetne inteligence, ki podpira kreativni proces.

Cilj prakticnega dela je torej prikazati celosten proces oblikovanja od koncepta do izvedbe in
pojasniti, kako lahko premisljeno zasnovana vizualna identiteta in embalaza prispevata k

prepoznavnosti nove blagovne znamke na konkurencnem trgu.

3.1. Opredelitev projekta (Project Brief)

Aether je znamka, ki zdruzuje naravo in prestiz. Ta v sredis¢e postavlja mo¢ zdravilnih gob,
ritual z matcho ter podporo dobrega pocutja skozi etericna olja in prehranske dodatke.
Blagovna znamka trenutno Se ni na trgu, kar mi kot oblikovalki omogoca svobodo pri celoviti

zasnovi graficne podobe.

3.1.1. Namen in cilji projekta

Namen tega projekta je razvoj vizualne identitete ter oblikovanje embalaze za novo blagovno
znamko Aether. Cilj je zasnovati prepoznavno in estetsko privlaéno blagovno znamko, ki bo

vizualno izrazala vrednoti, kot sta naravnost in prestiz.

Projekt se osredotoc¢a na podrocje prehranskih dopolnil, ki vkljucujejo zdravilne gobe. Trg teh
izdelkov je v porastu, saj potrosniki vse pogosteje iS¢ejo naravne, celostne in preventivne

pristope k zdravju.

Da bi lazje razumela potrebe naro¢nika in vizijo blagovne znamke, sem ob zacetku

sodelovanja pripravila krajsi vprasalnik, s katerim sem pridobila klju¢ne informacije o ciljih
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podjetja, vrednotah, ciljni skupini in zeljah glede kon¢ne vizualne podobe. Vprasalnik in

odgovori so priloZeni v prilogi.
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Slika 48: Steklena posodica

Vir: (Lasten vir)

3.1.2. Dolocitev ciljne skupine

Doloc¢itev ciljne skupine predstavlja eno klju¢nih faz za vsak oblikovalski projekt. 1z
opravljene ankete sem zajela tako demografske znacilnosti kot tudi nakupne navade, vrednote

in estetske preference uporabnikov.

Rezultati so pokazali, da vecino anketirancev predstavljajo zenske med 20 in 30 letom
starosti, ki ve¢inoma zivijo v vec¢jih mestih oziroma predmestjih in Ze poznajo ali obCasno
kupujejo matcha izdelke in prehranska dopolnila. Ta skupina prebivalk kaze visok interes za
zdrav zivljenjski slog in naravne izdelke, hkrati pa jih zanimajo tudi kakovostna, estetska

embalaza z jasnimi informacijami.
Na osnovi teh rezultatov sem kot ciljno skupino opredelila:

mlajse Zenske in v manjsini moske, starih med 20 in 30 let, ki so aktivni na podrocju skrbi za

zdravje, estetiko in dobro pocutje.
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User persone

Za boljSo predstavo in lazje nartovanje sem oblikovala tudi tri predstavitvene osebe, ki

ponazarjajo kljucne tipe uporabnikov znotraj izbrane ciljne skupine.

Slika 49: User persone

Vir: (Lasten vir)

3.2.  Razvoj vizualne identitete in promocijskih materialov

3.2.1. Design brief

Namen projekta

Namen projekta je razvoj celostne vizualne identitete za novo blagovno znamko, ki ponuja
izdelke z zdravilnimi gobami. Vizualna identiteta mora u¢inkovito odraZati vrednote znamke,

nagovarjati ciljno skupino in omogocati prepoznavnost na vseh promocijskih kanalih.

Opis blagovne znamke

Znamka temelji na povezovanju narave in estetike. Izdelki so zasnovani na sestavinah, ki
podpirajo dobro pocutje in ravnovesje telesa, pri cemer je poudarek na zdravilnih gobah kot
osrednji sestavini. Znamka si prizadeva vzpostaviti oblutek zaupanja, strokovnosti in

trajnosti.
Ciljna skupina

MlajSe Zenske in v manjSini moski, med 20 in 30 letom, ki so aktivni na podroc¢ju skrbi za

zdravje, estetiko in dobro pocutje.
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Kaj zelim vizualno sporociti

Osrednje sporocilo, ki ga nameravam preko vizualne podobe in promocijskih izdelkov
prenesti, je obCutek zaupanja, kakovosti, prestiza in estetike. Po pregledu trga s prehranskimi
dopolnili in matcha izdelkov sem ugotovila, da ve¢ina blagovnih znamk uporablja simboli¢ne
ilustracije, mehke organske oblike ter zemeljske tone. Cetudi takina podoba uéinkovito
komunicira z naravnimi sestavinami, pogosto ne izraza obcutka profesionalnosti in visje

kakovosti, kar pa bi bilo uporabnikom, kot je razvidno iz ankete, izjemno pomembno.

Oblikovalske usmeritve

e Tipografija: berljiva, sodobna, z naravnimi poudarki.
e Barvna paleta: zemeljski toni z neznimi kontrasti, ki spominjajo na naravo in notranji mir.

e [ogotip: eleganten, unikaten in funkcionalen.

3.2.2. Raziskovalni proces

Brainstorming

Prvi korak po dolocitvi ciljne skupine je bil brainstorming; zapisovala sem si besede, obcutke
in asociacije, ki jith povezujem z znamko. Ta stopnja je bila usmerjena predvsem v to, da

poisc¢em pravi obcutek, kaj naj uporabnik zazna ali zacuti pri prvem stiku z blagovno znamko.

Besede, ki so najbolj izstopale, so bile naslednje: ritual, minimalistic, luxury/high-end, clean,

self-care, organic in trust.
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Slika 50: Brainstorming

Vir: (Lasten vir)

V nadaljevanju sem oblikovala tri moodboarde (vizualne table), od katerih vsak na svoj nacin

prikazuje estetski pristop k blagovni znamki Aether.

Moodboard 1 in 2 in 3

Prva dva moodboarda temeljita na bolj spiritualnem in ritualnem zivljenjskem slogu.

Prvi moodboard: temelji na mehkih, pastelno zelenih tonih, ki vzbujajo obcutek miru,

povezanosti z naravo in notranjega ravnovesja.

Drugi moodboard: izraZza podobno sporoc€ilnost, vendar z uporabo toplih oranznih odtenkov,
ki sem jo povezala z gobami, kar sem tudi zaznala kot ponavljajo¢ se element v analizi drugih

znamk v raziskovalnem delu diplomskega dela.

Tretji moodboard sem nato zasnovala nekoliko drugace, in sicer z bolj prestiznim ob¢utkom
ter nevtralno barvno paleto, na kateri prevladujejo barve, kot so ¢rna, bela in beZz. Nobena
barva ne izstopa pretirano, kar ustvarja obcutek uravnotezenosti, elegance in zadrzanega

razkosja.

Noben od njih Se vedno ni popolnoma odrazal identitete znamke.
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Slika 50: Moodboardi

Vir: (Lasten vir)

Moodboard 4

Cetrti, in tudi konéni moodboard je kombinacija vseh treh prej$njih. Zdruzila sem ob&utek
ritualnosti in povezavo z gobami, ki je bila prisotna v prvem in drugem moodboardu ter

estetiko in prestiz, ki sem ga raziskala v tretjem moodboardu.
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Slika 51: Izbrani Moodboard

Vir: (Lasten vir)
3.2.3. Tipografija

Primarna tipografija

Za glavno pisavo sem izbrala sarifno PF Marlet Display, ker na eleganten nacin zdruzuje
klasi¢en videz z modernostjo. Obcutek klasicnosti daje vtis kakovosti in prestiza, kar sodi

med vrednote znamke in potrebam uporabnikov.

PF Marlet Display

aA  aA aA aA aA aA

Slika 52: Primarna tipografija

Vir: (Lasten vir)
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Sekundarna tipografija

Za sekundarno pisavo sem izbrala IvyEpic Variable, ker primerno uravnotezi primarno pisavo
Marlet. Gre za sarif sans pisavo in je bolj preprosta, Cista in sodobna, kar jo prikaze kot

idealno za daljsa besedila, opise izdelkov, plakate ter spletno komunikacijo.

Poleg tega pisava ponuja Sirok spekter razli¢ic, od obi¢ajnih debelin do italic slogov in celo
»condensed« razliCice, kar omogoca veliko fleksibilnosti. Prav ta raznolikost jo prikaze
primerno za sekundarno tipografijo, saj se lahko prilagaja, hkrati pa ostaja znotraj vizualnega

jezika znamke.

lvyEpic Variable

a4 aA aA aA aA aA aA aA
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Slika 53: Sekundarna tipografija

Vir: (Lasten vir)

Ti dve pisavi vzajemno ustvarjata ustrezno ravnovesje. Marlet doda znamki duso in

prepoznavnost, IvyEpic pa poskrbi za jasnost in berljivost.

3.2.4. Oblikovanje logotipa

V okviru projekta sem oblikovala vizualno identiteto za podjetje Aether Mushroom Rituals, ki

ob trznem vstopu izdaja svojo prvo linijo izdelkov pod znamko Aether.

Pri oblikovanju logotipa in celostne graficne podobe sem upoStevala nacela arhitekture
blagovnih znamk, predvsem model »monolitne arhitekture« ali branding house, pri katerem si
podjetje in izdelek delita skupno identiteto, vendar se v dolo¢enih primerih tudi vizualno
loCujeta glede na namen uporabe. V okviru celostne grafi¢ne podobe sem razvila dve razli¢ici

logotipa, ki uc¢inkujeta kot primarni in sekundarni logotip glede na svojo vlogo na trgu.

79



Primarni logotip

Ko sem se lotila oblikovanja, sem najprej raziskovala, katera pisava bi najbolje odrazala

podjetje in blagovno znamko Aether.

Preizkusila sem razli¢ne pisave in proucevala, kako naj ime znamke komunicira vrednote, kot
so prestiZ, zaupanje in eleganca. Sprva sem nameravala vkljuciti Se simbol oziroma ikono,

vendar se je ob prvih skicah hitro izkazalo, da se oblikovanje ne premika v Zeleno smer.

- ATHER  AETHER

A \THIER (-
—t, : :

ELER ATHER o HER '.TJ
S’ JCTHER  AETHER AFTHER

AETher  AETHER

Slika 54: Skiciranje in prve inacice logotipa

Vir: (Lasten vir)

V tem Casu mi je stranka posredovala nekaj referenc in slik, ki so ji bile vizualno vSec¢, kar mi

je pomagalo pri usmeritvi ustvarjanja.

(Saia NOLANI

| sy Shin i HAIRCARE

Slika 55: Primer Zelenega logotipa

Vir: (https://www.pinterest.com/)

Na osnovi teh smernic sem se odlocila za tipografski logotip in zacela iskati pisavo, ki bi jo

lahko prilagodila. Izbrala sem Lust Sans v tanki razlicici (Light), ki je sluZzila kot temel;.
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| ust Sans
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acther  aetfier
acther acther
aether acthcl

aether acthci

aether acthci

Slika 56: Pisava za temelj

Vir: (Lasten vir)

Ko sem izbrala osnovno pisavo, sem jo prilagodila in personalizirala v Zelenem slogu, da bi

logotip dobil bolj unikatno obliko.
Spodnji sliki prikazujeta primerjavo med izhodis¢no pisavo (Lust Sans Light) in prvim

osnutkom personaliziranega logotipa.

a@thu

ad \ﬂer’

Slika 57: Prilagoditve pisave

Vir: (Lasten vir)

81



Izdelan osnutek sem poslala stranki v pregled, nakar sem prejela povratno informacijo, da ji
druga C¢rka e vizualno ni bila vSe¢. Predlagala je, da bi jo lahko oblikovala bolj podobno drugi

¢rki e v besedi.

ther

clC
c-C acther

Slika 58: IzboljSave pisave za logotip

Vir: (Lasten vir)

Pri oblikovanju logotipa, zlasti tipografskega, je primerno poznati anatomijo tipografije. Ta
omogoc¢a natancno obravnavo vsake Crke, ne le kot simbola, temve¢ kot element z lastno
strukturo. Pomembna je tudi vizualna harmonija, ki jo dosezemo s prilagoditvami razmikov in

razmerij nasploh (What Is Typography Anatomy? A Typeface Design Guide, n.d.).

Elementi, kot so x-height, baseline, ascenderji, descenderji, stems in cross strokes, vplivajo na

to, kako posamezne ¢rke izgledajo druga ob drugi.

Anatomy

Slika 59: Anatomija tipografije

Vir: (https://www.societyoffonts.com/2017/04/11/defining-the-termspart- 1-anatomy/)
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Ko je bil osnutek logotipa potrjen, sem se posvetila natancnim detajlom, in sicer anatomiji
tipografije. Cilj je bil doseci vizualno ravnovesje, pri katerem so vse ¢rke videti enako velike

in enakomerno razporejene, cetudi se njihove dejanske Sirine razlikujejo.

er

cctlher ec

SLIER A SLIER B

ner

Slika 60: Prilagoditev razmika tipografije

Vir: (Lasten vir)

Na sliki A je razmik med ¢rkami enakomeren, kar na prvi pogled deluje urejeno, »a« v resnici
ustvarja obcutek neravnovesja. To je posledica razli¢nih oblik ¢rk, kar je Se posebej opazno
med ¢rkama »e« in »t«. Crka e ima zaobljeno obliko, medtem ko ima »t« izrazit »cross
stroke«, ki daje vtis, da sta ¢rki blizje, kot sta v resnici. Zaradi tega sem razmik med njima
ro¢no prilagodila. Podobno sem ravnala tudi pri paru »a« in »e«, saj oba znaka vsebujeta

ukrivljene elemente, ki vplivajo na opti¢no ravnovesje.

Na drugi strani imata ¢rki »t« in h ravne linije, kar obicajno omogoca bolj uravnotezen
razmik. Pa vendar je bilo treba upoStevati SirSo zgornjo precko ¢rke »t«, zato sem tudi v tem

primeru prilagodila razdaljo, da celoten zapis ostane vizualno usklajen.

83



cclicr

BEFOEE

“acther

Slika 61: Primerjava logotipa pred in po prilagoditvi razmikov

Vir: (Lasten vir)

Nato sem se osredotocila Se na viSino posameznih c¢rk. Upostevala sem tipografske

zakonitosti, kot so x-height, baseline, cap height, overshoot in cross stroke.

Posebno pozornost sem namenila overshootu, tj. opti¢ni prilagoditvi, pri kateri zaobljeni deli
¢rk (kot so o, e ali a) rahlo presegajo osnovno linijo (baseline) ali viSino malih ¢rk (x-height),

da vizualno delujejo poravnano z ostalimi znaki.

o

Slika 62: Prilagoditve visine ¢rk logotipa

Vir: (Lasten vir)
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Primarni logotip

Odlocila sem se, da primarnemu logotipu dodam §e besedno zvezo »mushroom rituals«, ki
predstavlja poslanstvo znamke Aether. Za zapis mushroom rituals sem uporabila pisavo

IvyEpic Variable, saj se odlikuje po preprostosti, dobri berljivosti in vizualnem ravnovesju z

bolj organsko obliko glavnega logotipa.

lvyEpic Variable

a4 afA aA aA aA aA aA aA
" aA aA aA aA aA aA afA
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Slika 63: Izbrana pisava za besedno zvezo logotipa

Vir: (Lasten vir)

Iskala sem resitve, kako pisavo vkljuciti tako, da bo usklajena z logotipom, hkrati pa dovolj

berljiva in opazna. Pri izbiri sem predvidevala, da mora biti besedna zveza berljiva tudi v

primerih, ko bo logotip prikazan v manjSih dimenzijah.
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Slika 64: Izbira lege besedne zveze za logotip

%

Vir: (Lasten vir)
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Izbrala sem logotip Stevilka 4. Ta se uporablja za uradne predstavitve podjetja, digitalne

komunikacijske kanale (npr. spletna stran, druZbena omrezja) ter brand building.

Poudarja ime znamke, zato ima klju¢ni pomen pri ustvarjanju prvega vtisa in pozicioniranju.

1CI

MUSHROOM RITUALS

Slika 65: Primarni logotip

Vir: (Lasten vir)

Sekundarni logotip

Po oblikovanju primarnega logotipa, sem spoznala, da je t preve¢ kompleksen za uporabo na
tiskovinah. Zaradi tankih linij in medsebojne povezanosti ¢rk pisava slabo deluje na

tiskovinah ter v majsih prikazanih okoljih.

Na takSen nacin je nastal sekundarni logotip. Kljub temu, da se nekoliko razlikuje od
primarnega, ohranja jasne vizualne povezave znamke, kot je primarna tipografija ter ikona

primarnega logotipa.

Za logotip sem uporabila primarno pisavo znamke — PF Marlet Display. Dodala sem ji nekaj

ro¢nih popravkov, kot je razmik med ¢rkami.

Charactes

PF Marlet Display

Mediurm

AETHER
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AETHER
AETHER

Slika 66: Popravki pisave za sekundarni logotip

Vir: (Lasten vir)

Ta razli¢ica omogoca vecjo prilagodljivost uporabe v razli¢nih okoljih, hkrati pa ohranja

vizualno identiteto znamke. Sekundarni logotip ima tri razli¢ice:

1. Horizontalna razliica z ikono — simbol je nameSc¢en nad napisom Aether, ki poudarja

simbol znamke.
2. Horizontalna razli¢ica — beseda Aether, omogoca uporabo v podolgovatih formatih.

3. Vertikalna razli¢ica — kompaktna razli¢ica imena, primerna za embalazo in tiskovine z

omejenim prostorom.
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Slika 67: Razli¢ice sekundarnega logotipa

Vir: (Lasten vir)
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Logo ikona

Logo ikone pogosto uporabljamo kot krajSe, bolj prilagodljive razli¢ice logotipa, npr. za
druzbena omrezja, embalazo, kot grafi¢ni element v oblikovanju ali tam, kjer ni dovolj
prostora za celoten logotip.

Znamka Aether ima primarni in sekundarni logotip, vsak s svojo znacilno logo ikono, vendar
z medsebojno povezavo.

Primarni logotip temelji na elegantni tipografiji, njegova logo ikona je ¢rka 'a', prva ¢rka
imena Aether.

Ta ¢rka je tudi osrednji simbol znamke, saj predstavlja zacetnico, ki nosi identiteto in
prepoznavnost skozi vse vizualne stike. Uporablja se v bolj formalnih kontekstih, kot so

vizitke, dokumenti ipd.
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Slika 68: Oblikovanje logo ikone

Vir: (Lasten vir)

Sekundarni logotip je namenjen bolj prilagodljivi rabi, zlasti na embalazi in promocijskih
materialih. Pri oblikovanju logo ikone sem iskala reSitev, ki bi bila vizualno bolj igriva. Ko
sem zacela eksperimentirati z obliko ¢rke »a«, so se priCele oblikovati organske strukture, ki

so me spominjale na obliko gobe. Njena logo ikona je simbol, ki izhaja iz oblike ¢rke »a«.
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Slika 69: Prva razli¢ica koncne logo ikone

Vir: (Lasten vir)

Ena izmed prvih sprememb je takoj pritegnila mojo pozornost. Oblika je bila preprosta in me
nekoliko spominjala na gobasto obliko, na prvi pogled pa celo na metulja. Zato sem dodala Se
tanek obris in rezultat je popolnoma ozivel. Ustvarila sem nekaj unikatnega in hkrati

povezanega z identiteto znamke.

SSYCS

Slika 70: Druga razli¢ica kon¢ne logo ikone

Vir: (Lasnti vir)

Primarni in sekundarni logotip imata vsak svojo logo ikono, vendar oba izhajata iz ¢rke »a«.
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Slika 71: Kon¢ni logo ikoni

Vir: (Lasten vir)

Kon¢ni rezultat

Na koncu oblikovanja sem razvila tri glavne razli¢ice logotipa

Prvi logotip si delita podjetje in znamka, ki njima sluzi kot primarni logotip. Uporablja se
predvsem v bolj formalnih in predstavitvenih kontekstih, kot so poslovne kartice, predstavitve

ali uradni dokumenti.

ICr

MUSHROOM RITUALS

Slika 72: Razli¢ici primarnega logotipa

Vir: (Lasten vir)

Sekundarni logotip predstavlja poenostavljeno razli¢ico in je namenjen okolis¢inam, kjer
nameravam uporabiti manj kompleksno obliko, ali kadar je prostor omejen, na primer na

izdelkih, nalepkah ali embalazi.

Sekundarni logotip je oblikovan v ve¢ razli¢icah: horizontalni, vertikalni in z znacilno logo

ikono, ki izhaja iz ¢rke »a« primarnega logotipa.
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Slika 73: Tri razli¢ice sekundarnega logotipa

Vir: (Lasten vir)

Logo ikoni se lahko uporabljata kot samostojni graficni znak, tj. na embalazi, druzbenih
omreZjih, promocijskem materialu ali nalepkah. Povezuje ime znamke z njenim pomenom,

kot sta estetika in svet zdravilnih gob.

Slika 74: Razli¢ici logo ikone

Vir: (Lasten vir)

3.2.5. Barvna paleta

Po potrditvi logotipa sem nadaljevala z razvojem barvne palete, ki bo podpirala celostno
graficno podobo podjetja oziroma znamke Aether. Uredila sem barvno shemo zemeljskih
odtenkov, ki izrazajo profesionalnost, naravno poreklo sestavin in obcutek umirjenega

prestiza, ki ga Aether namerava izrazati.

Pri oblikovanju palete sem izhajala iz asociacij, ki sem jih opredelila ze v zacetnih fazah
razvoja blagovne znamke: ritual, minimalism, trust, organic, high-end (slov. ritual,

minimalizem, zaupanje, organsko, prestizno).

Nato sem jih povezala s psihologijo barv ter preverila delovanje izbranih tonov.
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V drugem koraku sem se uprla na moodboard, ki je simboliziral znamko, ki temelji na

prepletu elegance, zaupanja in rituala.

Slika 75: Izhodis¢e barvne palete

Vir: (Lasten vir)

Glede na to, da je ena izmed klju¢nih vrednot znamke tudi uporabniska dostopnost, sem
barvne kombinacije preverila s spletnimi orodji za kontrast, da sem zagotovila ustrezno
berljivost in funkcionalnost na razli¢nih temeljih. Tako sem poskrbela, da celostna podoba ne

ucinkuje zgolj estetsko, temvec€ je hkrati premisljeno zasnovana za vsakodnevno uporabo.
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Check Pabeite Contrast

s

Slika 76: Preverjanje barvnega kontrasta

Vir: (Lasten vir)

Kon¢na paleta temelji na Stirih kljuénih odtenkih: toplem beZz, neZno rjavem, temno rjavem in
svetlo ¢rnem. Ti odtenki skupaj ustvarjajo obcutek ravnovesja med eleganco in naravnostjo

ter dajejo paleti organski obcutek.

COLOR PALETTE

Slika 77: Kon¢na barvna paleta

Vir: (Lasten vir)
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3.3. Oblikovanje promocijskih materialov

Poleg osnovne vizualne identitete sem za podjetje Aether oblikovala tudi promocijske
materiale, ki imajo pomembno vlogo pri Sirjenju prepoznavnosti in profesionalni predstavitvi
blagovne znamke. Namen teh materialov je, da dopolnjujejo osnovno identiteto in obenem

sluzijo kot prakti¢na orodja za komunikacijo z obstoje¢imi in potencialnimi strankami.

Promocijski materiali so oblikovani skladno z vizualno logiko znamke, saj uporabljajo iste

barvne palete, tipografijo in graficne elemente.

3.3.1. Vizitka

Vizitka je ena izmed klju¢nih tiskovin pri vzpostavljanju prvega profesionalnega vtisa in
osebnega stika z blagovno znamko. Za Aether sem oblikovala dvostransko vizitko.
Zadnja stran vizitke je zasnovana z mehkim gradientom, ki temelji na barvni paleti znamke. V

spodnjem desnem kotu se nahaja primarni logotip v reliefnem tisku (emboss), kar poudari

obcutek prestiza.

Slika 78: Prva stran vizitke

Vir: (Lasten vir)
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Sprednja stran vizitke sledi minimalisti¢ni razporeditvi informacij. V zgornjem delu je
umescena poenostavljena razlicica logotipa, brez spremljajo¢e besedne zveze, kar omogoca
vec prostora za kontaktne podatke, kot so: elektronski naslov za podporo strankam, profil na
druZzbenem omrezju Instagram in telefonska Stevilka. Nekoliko nizje, lo¢eno od ostalih

podatkov, se nahaja spletni naslov podjetja.

eether

infoi@aethermushrooms.com

mstagram: asthermushnooms 3526
+ 386 599 032 3 !
v aethes-ritualcom E A

Slika 79: Zadnja stran vizitke

Vir: (Lasten vir)

Na desni strani je vklju¢ena QR koda, ki vodi neposredno na spletno stran podjetja, in s tem
uporabniku omogoca hiter digitalni stik. V ozadju je ¢rka »a« vtisnjena v papir (letterpress ali

debosirana).

SRR

= o
LR TSy L
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Slika 80: Vizitka

Vir: (Lasten vir)

3.3.2. Kartica za kupone

Kartica za kupone je zasnovana dvostransko — na prvi strani kartice se nahaja logotipska

ikona gobice, ki je v vtisnjena v papir.

Slika 81: Prva stran kartice za kupone

Vir: (Lasten vir)

Na notranji strani kartice je naslov, izpisan v primarni tipografiji, pod njim pa so Se
razporejeni prostorcki za Stempiljke. Vsak nakup prinese eno Stempiljko, zadnji, deseti

prostorcek pa je oznaCen z napisom 10 %, kar nakazuje popust, ki ga kupec prejme ob

izpolnitvi celotne kartice.

Spodaj je dodan Se kratek zapis v sekundarni tipografiji, ki kupcu sporoc¢a nagrado.

96



RITUAL CARD

co5000

Slika 82: Zadnja stran kartice

Vir: (Lasten vir)

Tako kot vizitka, je tudi ta kartica natisnjena na nekoliko tr$i, kakovosten papir, kar povecuje

obcutek trajnosti in skrbi za podobo blagovne znamke.

Slika 83: Kartica za kupone

Vir: (Lasten vir)

3.3.3. Nalepke

Nalepke predstavljajo manjsi, a pomemben element promocijskega materiala, saj je prednost
nalepk je v njihovi vsestranski uporabnosti. Mogoce jih je aplicirati na najrazlicnejSe povrSine

in izdelke, kar omogoca, da se logotip pojavlja na ve¢ nepricakovanih mestih.
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Slika 84: Nalepke

Vir: (Lasten vir)

Pri oblikovanju sem bila posebej pozorna, da se barvna paleta celostne graficne podobe

dosledno odraza tudi na teh manjsih formatih ter da je ikona dovolj izrazita in prepoznavna

3.3.4. Nakupovalna vrecka

Nakupovalna vrecka je zasnovana kot del uporabniske izkuSnje in stranka jo prejme ob
nakupu. Vrecka je bele barve, kar vizualno podpira Cistost in eleganco znamke. Na sredini se

nahaja simbol ¢rke 'A' iz logotipa, brez dodatnih besed, kar daje vtis prestiza in minmalizma.
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Slika 85: Nakupovalna vrecka

Vir: (Lasten vir)

Vsak izmed teh elementov je bil premisljeno oblikovan na temelju vrednot znamke Aether.
Gre za pomemben del zacCetnega trznega nastopa novega podjetja, saj dopolnjuje glavno

embalazo in ustvarja celosten vtis o blagovni znamki.

3.4. Prikaz celostne graficne podobe in promocijskega materiala

Zadnja faza predstavlja zdruzitev vseh klju¢nih vizualnih elementov in promocijskih
materialov blagovne znamke Aether. Celostna graficna podoba ima osrednjo vlogo pri
pozicioniranju novega podjetja na trgu; oblikuje prvi vtis, vzpostavlja obcutek zaupanja in

dosledno komunicira identiteto znamke.

Za lazjo vizualizacijo, tako zame kot tudi za naro¢nika, sem pripravila predlogo, ki prikazuje

celostno grafi¢no podobo in promocijske materiale.
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AETHER

[RE RN [(NETRRET

Slika 86: Vizualna identiteta blagovne znamke in podjetja Aether

Vir: (Lasten vir)
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3.6. Oblikovanje embalaze

V sklopu tega projekta sem za naro¢nika oblikovala primarno embalaZo izdelka. S stranko sva
se dogovorili tudi o moznostih sekundarne embalaze, ki bi bila vkljucena v prihodnjih fazah

razvoja.

3.5.1. Design brief

Namen projekta

Cilj projekta je razvoj embalaze za linijo matcha cajev, ki vkljucujejo zdravilne gobe.
Embalaza mora jasno komunicirati naravo izdelka — matche in zdravilnih gob — biti vizualno
privlaéna za ciljno skupino in ohranjati usklajenost z obstojeco vizualno identiteto znamke
Acther. Pri tem je klju¢no ohraniti obCutek prestiza, naravne elegance in jasnega razlikovanja

med posameznimi izdelki.

Opis izdelka in koncepta

Gre za linijo matcha Cajev, obogatenih z delovanjem petih razlicnih zdravilnih gob: Lion’s
Mane, Reishi, Chaga, Turkey Tail in Shiitake. Vsaka od njih ima specifi¢no obliko, teksturo

in barvne znacilnosti, kar predstavlja izhodiS¢e za vizualno raznolikost posameznih izdelkov.

Ciljna skupina

Uporabljajo jih predvsem mlajSe Zenske ter v manjSini moski, med 20 in 30 letom, ki so

aktivni na podrocju skrbi za zdravje, estetiko in dobro pocutje.

Kaj zelim s tem vizualno sporociti?

Oblikovanje embalaze naj izraza:
e raznolikost posamezne gobe,
e jasnost, da gre za matcha Caj,
e obcutek prestiza, zaupanja in minimalisti¢ne elegance.

Pri oblikovanju sem si prizadevala uporabiti zeleno barvo kot skupni imenovalec linije
matcha cajev, hkrati pa vkljuciti individualne vizualne znacilnosti vsake gobe (oblika,

tekstura, barva), kar bo potroSniku olajsalo prepoznavo posameznega izdelka.
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3.5.2. Izvedba ankete

Preden sem zacela z oblikovanjem, sem hotela bolje razumeti obstojece stanje na trgu ter
dejanske potrebe potencialnih uporabnikov. V prakti¢nem delu diplomskega dela sem zato

izvedla anketo.

Zbrane informacije so mi sluZzile kot odgovor na realne potrebe trga in kar bi zviSalo moznosti

za uspesen trzni vstop.

Da bi prejela boljsi vpogled v Zelje in navade svoje ciljne skupine, sem pripravila spletno
anketo, s katero sem hotela preveriti, kako ljudje dojemajo izdelke z zdravilnimi gobami,

kak$na embalaza jih pritegne in katera sporocila vzbujajo zaupanje.

Vprasalnik sem oblikovala na osnovi hipotez, predstavljenih v teoreticnem delu, in
ugotovitev, do katerih sem prisla pri analizi konkurence. Rezultati ankete so mi sluzili kot

temelj za nadaljnje oblikovalske odlo€itve in razvoj identitete znamke Aether.
1. Dolocitev ciljne skupine

Vprasanja 1, 2 in 3 (starost, kraj bivanja in spol) so mi pripomogla kot osnova za doloCitev
ciljne skupine. Vecina sodelujocih je bila stara med 19 in 26 let, Zivijo v vecjih mestih in so

bile ve¢inoma Zenske.

i i

Slika 87: Vprasanja za dolocitev ciljne skupine

Vir: (Lasten vir)
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2. Uporabniske navade in poznavanje trga

Vprasanja od 4 do 9 so obravnavala, kako pogosto anketiranci uporabljajo prehranska

dopolnila in ali Ze poznajo matcho ter katere blagovne znamke so jim znane.

Vecina jih prehranska dopolnila uporablja ob¢asno ali redko in izkazalo se je, da so ze vsi
anketiranci poskusili matcha izdelke. Pri vpraSanju, kaj jih je najbolj pritegnilo, so kot klju¢ne

dejavnike izpostavili:
1. Priporocilo znanca, vplivneza in zdravilni uinki

2. Naravne sestavine in okus
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Slika 88: VprasSanja za uporabniske navade in poznavanje trga

Vir: (Lasten vir)
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Poznavanje blagovnih znamk, kot so Malinca, Equa, DmBio, je pokazalo, da se vecina
anketiranih Ze sreCuje z izdelki, kar pomeni, da na trgu obstajata konkuren¢no okolje, in hkrati

interes.

3. Kiriti¢ne toc¢ke obstojecih izdelkov

Vprasanje 7 je bilo klju¢no za prepoznavanje tezav, s katerimi se uporabniki ze srecujejo. Pri

vprasanju sta izstopala dva glavna odgovora:
e visoka cena,
e slaba uporabniska izkusnja (pakiranje, zapiranje itd.).
Ca ste 2e kupili izdelke z matcho ali superivili, kaj vas je pri L] Kopiraj grafikon

ohstojedih izdelkih najbolj zrmwotila?
13 adgovaroy
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Slika 89: VpraSanje za kriti¢ne tocke obstojecih izdelkov

Vir: (Lasten vir)

Ker je bila cena najveckrat omenjena kot negativni dejavnik pri obstojecih izdelkih, sem na
osnovi tega ugotovila, kako z uporabo cenovno dostopnej$ih, a Se vedno kakovostnih
materialov zmanjSati kon¢no ceno izdelka in se tako oddaljiti tezavi uporabnikov, ne da bi pri

tem ogrozila vizualno ali funkcionalno kakovost.
S tem sem potrdila hipotezo:

H3: Izbira vrste embalaze, vklju¢no z materialom, obliko in funkcionalnostjo, pomembno
vpliva na oblikovalske odlocitve.

Odgovor »Slaba uporabniSka izkusSnja« (pakiranje, zapiranje ipd.) mi je pojasnil, da
uporabniki ne cenijo zgolj vizualne podobe izdelka, temvec si zelijo tudi prakticne, enostavne

in uporabniku prijazne embalaze. Vpliv na oblikovalske odlocitve se je odrazal v iskanju
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resitev, ki niso le estetsko usklajene z vrednotami znamke, temve¢ tudi prakti¢no odpravljajo

tezave pri uporabi.

Pomembnost funkcionalnosti se je ponovno potrdila pri vprasanju 17, kjer je prav ta vidik

prejel najvec¢ glasov med vrednotami, ki so uporabnikom najpomembnejse pri izdelku (glej

naslednjo tocko).

4.

Vrednote in pri¢akovanja

Vrednote, ki jih uporabniki najbolj cenijo (vprasanje 17), so:

1.

2.

naravne sestavine,
funkcionalnost embalaze,
estetska embalaza,

cena.

Informacije so mi pomagale opredeliti smer razvoja CGP-ja in embalaze, saj je jasno, da

pricakujejo celosten izdelek — od kakovostne vsebine do prepoznavne in uporabne zunanjosti.

5.

Katere vrednote so vam pri izdelku najpomembnejse? I Kopiraj grafiken
13 odgaovoroy

Harawne sestaare 12 e 3 )

Esinizka smbalata

2 {154 %]

FurkEonainos emcaiade [npr
apirarfa, ahrasfania svading |

Carey

(PG A %)
61,5 %]

n.n 248 50 s 100 12.5

Slika 90: Vprasanje za vrednote in pri¢akovanja

Vir: (Lasten vir)

Vpliv embalaze na odlocitev

Vprasanja od 12 do 18 so se osredotocila na vpliv embalaze in dizajna na nakupno odloditev.
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Slika 91: Slika, uporabljena v anketi

Vir: (Lasten vir)

Vecina anketiranih raje izbere izdelek brez ilustracije (slika A). Na ta nacin sem zavrnila

hipotezo:
H1: Uporaba personaliziranih ilustracijskih elementov na embalazi in v vizualni identiteti
pritegne vecje zaupanje potrosnikov.

Poglejte spodnji sliki. Kateri izdelek bi vas bolj pritegnil na polici trgovine?

13 nd gowanm

& Sha
i Sha B

Slika 92: Vprasanja za vpliv embalaze na odlocitev 1

Vir: (Lasten vir)
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Rezultati so pokazali nasprotno; ve€ina anketiranih je vecje zaupanje pripisala embalazi brez

ilustracije (slika A), saj ta vzbuja obcutke profesionalnosti, zaupanja in tudi naravnosti.

Ealdne obduthe v vas vebuja embadaks slika A7 [Ll Kopire grafie

1 vy
O =
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FarmTTraAE 1 [, & S B
|
cxcee |+~
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0g aB -1 | -] LLiN ] wa

Slika 93: VpraSanja za vpliv embalaze na odloCitev 2

Vir: (Lasten vir)
Izdelki brez ilustracije so tudi bolj povezani z naravnostjo, igrivostjo in celo nezanimivostjo.

KakEne abfutke v vas vibuja embalafa =lika B7 LI Hopies) grafi
15 odgereoras

Profesosainosl [ = iS4 )
Doigstsys [N (7.7 %)
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ipivosl R 17T %)
Frarsid vEga _ 1[7.7 %)
monca bof 2abavno dnbaiada _ 117 %
Zaomen [ (T %)
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Slika 94: Vprasanja za vpliv embalaze na odloCitev 3

Vir: (Lasten vir)

Ta povratna informacija je potrdila, da ilustracija sama po sebi ne krepi zaupanja. S tem je

bila hipoteza H1 zavrnjena.
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3.5.3. Kljucéne ugotovitve ankete
Anketiranje uporabnikov mi je omogocilo vpogled v njihova realna mnenja; kaj jih pri
obstojecih izdelkih pritegne, kaj jih zmoti in kaj pogresajo.
Te povratne informacije o prednostih in slabostih izdelkov Ze uveljavljenih blagovnih znamk

so bile izjemno dragocene. S tem sem potrdila svojo osnovno hipotezo:

H2: Anketa bo zelo koristila k pridobivanju informacij o prednostih in slabostih izdelkov

blagovnih znamk, ki so Ze prisotni na trgu.

Odgovori so mi omogocili, da sem oblikovalske odlo¢itve usmerila tako, da ne sledijo zgolj
trznim trendom, temve¢ predvsem odpravljajo pomanjkljivosti, ki jih uporabniki opazajo pri
konkurenénih izdelkih.

Pri anketi v okviru svoje Studije sem potrdila oziroma zavrnila tudi hipotezi H1 in H3.

3.5.4. Raziskovalni proces

Izbor materialov in oblike embalaze

V prvi fazi razvoja embalaze smo z naro¢nikom govorili o ve¢ razlicnih moznosti glede
materiala, saj je odlo€itev pri izbiri materiala vplivala na obliko embalaZe, katera vpliva na

oblikovanje. Pri tem smo upostevali bistveni vrednoti, kot sta funkcionalnost in estetika.

Po premisleku in pogovorih smo se odlocili za aluminijasto posodico, ki omogoca preprosto

uporabo, cenovno ugodnost in dobro zascito izdelka.

Posodica je bila nacrtovana za vsebino 30 gramov matcha prahu, kar je standardna koli¢ina v
industriji in pogosto preferenca uporabnikov. Ta podatek mi je sluzil kot izhodiS¢e pri
oblikovanju embalaze, saj sem na osnovi volumna in razmerij oblikovala etiketo, ki ustreza

velikosti loncka.

V procesu smo razmisljali tudi o stekleni embalazi in njenem prestiznem videzu, vendar se je
material izkazal za manj primernega zaradi slabe zascite pred UV-svetlobo, vecje teze in vecje

moznosti razbitja med transportom.

Plasti¢nih vreCk Ze od zacetka nismo upoStevali, saj niso ustrezale vrednotam znamke,
uporabniSko niso najbolj prijazne, pogosto niso ponovno uporabne in hkrati niso dovolj
reprezentativne za izdelek visjega razreda.
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Brainstorming

Proces oblikovanja dizajna embalaze se je zacel z iskanjem nacina, kako povezati osnovne

elemente CGP z linijo izdelkov.

Na zacetku procesa sem se odloCila za nakup naro¢nine omrezja Pacdora, ki ponuja Siroko

izbiro embalaznih modelov in enostavnega testiranja razli¢nih oblik in dizajna.

p——— »
-+ Customize & downbood i mockups -

Slika 95: Spletna stran Pacdora

Vir: (Lasten vir)

Na tej stopnji sem se osredotocila na oblikovanje embalaZze, ki bo jasno komunicirala, da gre

za linijjo matcha Cajev, hkrati pa ohranila osrednjo zgodbo znamke Aecther, ki temelji na

delovanju medicinskih gob: Lion’s Mane, Reishi, Chaga, Turkey Tail in Shiitake.

Vsaka izmed teh gob ima specificno obliko, teksturo in barvo, kar sem prav tako nameravala

vkljugiti v posamezen izdelek. Se vedno pa sem si prizadevala sporoéiti, da gre za matcho, kar

bi na nek nacin vkljucevalo zeleno barvo in s tem loc€ilo linjo izdelkov od ostalih.

Osrednji kriteriji za dizajn so bili naslednji:

- jasno sporocanje vrste gobe,

- vkljuciti zeleno barvo,

- ohraniti prestizni videz.
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Po presoji razlicnih barvnih pristopov sem ocenila, kateri bi najbolje podpirali kljucne
zastavljene cilje. Ena od zacetnih idej je bila, da bi bila celotna embalaza za matcho povsem
zelena, saj bi s tem uporabniku Ze na zacetku dala vedeti, da gre za drugacno linijo izdelkov.

Vsaka izmed petih gob ima svojo znacilno barvo.

Slika 96: Zdravilne gobe

Vir: (Lasten vir)

Na osnovi tega sem razvila in preizkusala ve¢ barvnih kombinacij.

Slika 97: Prvi dizajni embalaze

Vir: (Lasten vir)

Pri oblikovanju embalaze sem najprej zasnovala osnovni razpored elementov (layout), ki sluzi
kot temelj hierarhije podatkov embalaze. Glede na omejen razpolozljiv prostor na aluminijasti
posodici sem ugotavljala, kateri elementi bi imeli najpomembnejSo vlogo in kako jih vizualno

uravnoteziti.
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3.5.5. Kondéni izdelek

Layout

Na sredino embalaze sem namestila sekundarni logotip znamke Aether, saj sem hotela
ohraniti prepoznavnost blagovne znamke tudi na posameznih izdelkih. Pri tem sem se
zgledovala po pristopu znamke Equa, kjer je logotip pri vsakem izdelku osrednji in najbolj

1zpostavljen element, s ¢imer ustvarja mo¢no vizualno identiteto.

AETHER

REISHI MATCHA MIX

50g — loz

Slika 98: Prva stran embalaze

Vir: (Lasten vir)

Neposredno pod logotipom sem navedla ime izdelka (npr. Lion’s Mane Matcha Mix ali Reishi
Matcha Mix), pod njim pa Se informacijo o gramazi (30 g), ki uporabniku takoj posreduje

osnovne informacije o koli¢ini.

Za tipografijo sem izbrala sekundarno pisavo IvyEpic Variable, ki je zaradi svoje ustrezne
berljivosti primerna tudi pri manjSih formatih. Prav tako se ustrezno dopolnjuje z bolj

organsko obliko logotipa, ki uravnotezi celoten dizajn.
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AETHER

REISHI MATCHAMIX —— |yyEpic Variable

30g — loz IvyEpic Variable

Slika 99: Tipografija na prvi strani embalaze

Vir: (Lasten vir)

Zadnjo stran embalaZze sem namenila klju¢nim informacijam o izdelku, vendar me je pri tem
omejevala majhna povrSina in ukrivljenost loncka, zato sem izbrala zgoscen, a premisljen

nabor podatkov. Vkljucila sem naslednje:

e kratek opis zdravilnih u€inkov izbrane gobe,

e navodila za pripravo,

e seznam sestavin,

e ime in poreklo proizvajalca,

e QR kodo, ki vodi do spletne strani z ve¢ informacijami,

e ¢rtno kodo izdelka.
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Slika 100: Zadnja stran embalaze

Vir: (Lasten vir)
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Pri tem sem za naslove uporabila primarno pisavo PF Marlet Display, medtem ko sem za
tekoce besedilo ponovno uporabila IvyEpic Variable, kar ohranja vizualno identiteto in jasno

hierarhijo informacij.

How to enjoy and store PF Marlet Display

Whisk 1 tsp with 70-80°C water or
warm oat milk Epic Variable
Drink slowly. Breathe deeply. — lvyEpic Variable

Keep in a cool, dry place. Reseal
after each use.

Slika 101: Pisava na zadnji strani embalaze

Vir: (Lasten vir)

Poleg informacij sem na zadnjo stran vkljucila ilustracijo metlice za matcho ter ¢rko »a«, ki je

simbol znamke.
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Slika 102: Dodajanje ilustracije in logo ikone na embalazo

Vir: (Lasten vir)

Opazimo lahko, da je primarni logotip preve¢ kompleksen za uporabo v manjsih formatih.
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Slika 103: Prikaz nefunkcionalnosti primarnega logotipa na embalazi

Vir: (Lasten vir)

Na pokrovéek sem dodala logotipno ikono, ki bo reliefno izstopala, saj ta poudarek nadgradi

uporabniSko izkuSnjo in daje obCutek prestiza.

Slika 104: Pokrovcek za embalazo

Vir: (Lasten vir)

Barvna paleta

Druga kljucna odlocitev je bila barvna paleta. Odlocila sem se, da bo vsaka embalaza barvno

vezana na gobo, ki jo vsebuje. S tem sem dosegla jasnost znotraj linije.
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Slika 105: Barvna paleta embalaze

Vir: (Lasten vir)

Zelena barva je vkljuena v logotipu, s ¢imer embalaza sporoca, da simbolizira matcho. Ko
sem dolocila, da bo logotip ostal v odtenku zelene, sem odtenke prilagodila za vsako podlago

posebej in s tem zagotovila ustrezen kontrast in berljivost.

Pri zadnjem kljuénem poudarku sem si prizadevala, da embalaza izraza tudi obcutek prestiza,
ki ustreza kakovosti izdelkov in vrednotam znamke Aether. Zato sem doloCene klju¢ne
elemente pozlatila, in sicer ime izdelka na sprednji strani ter ilustracijo matcha metlice, ki je

natisnjen z zlatotiskarsko folijo (hot foil stamping).

Ta zlat poudarek izraza eleganco in prestiznost, hkrati pa pritegne pogled in izpostavi

pomembne informacije. S tem sem zakljucila Se zadnji poseg pri oblikovanju embalaze.
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Slika 106: Barvni prikaz prve strani embalaze

Vir: (Lasten vir)

Prikaz konéne embalaze

Za zakljucek procesa sem celoten embalazni dizajn umestila Se v Pacdoro. S tem sem dosegla
boljsi obcutek za kon¢ni videz embalaze in preverila, kako se posamezni grafi¢ni elementi,

barve in materiali obnasajo na tridimenzionalnem objektu.
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Slika 107: Prikaz linije izdelkov

Vir: (Lasten vir)
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Slika 108: Prikaz konénega izdelka

Vir: (Lasten vir)

3.6. Oblikovanje embalaZe 7 umetno inteligenco

Za oblikovanje embalaze z umetno inteligenco sem uporabila program MidJourney, ki je znan
po svojem naprednem generativnem algoritmu ter sposobnosti ustvarjanja vizualno

kakovostnih slik. Z uporabo tega orodja sem hotela preveriti svojo zadnjo hipotezo:
H4: Umetna inteligenca ne zmore u¢inkovito oblikovati embalaze.

Postopek se je zacel s pripravo natan¢no zasnovanega prompta, v katerem sem zapisala vizijo
embalaze, Zelene barvne odtenke, oblikovne elemente ter motiv gobe kot klju¢no vizualno

izhodisce.

sustainable product ing packaging design for tin jar for matcha tea and mushroom mix, reutral colors

Slika 109: “MidJourney Prompt”

Vir: (Lasten vir)
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MidJourney je prompt takoj razumel in generiral ve¢ razliCic embalaze, ki so bile

presenetljivo usklajene z mojo idejo.

"
—{

Slika 110: EmbalaZa, izvedena z MidJourney

Vir: (Lasten vir)

Nastale vizualizacije embalaZe prikazujejo sodobne, minimalisti¢ne in estetsko privlacne
reSitve. Embalaze imajo naravno barvno paleto v odtenkih zelene, bez in rjave, ki se
navezujejo na naravno sestavino, kot so gobe in matcho. Prisotni so tako preprosti grafi¢ni

vzorci kot tudi ilustracije gob, ki dajejo izdelkom razpoznavnost in toplino.

Oblike embalaZe so raznolike: ustrezajo mi predvsem tiste z lesenimi pokrov¢ki ter kvadratne

kovinske posode z modernim zakljuc¢kom.

Rezultati so presegli moja pricakovanja, saj se je umetna inteligenca izkazala kot zanesljiv
oblikovalski element v fazi oblikovanja embalaze. Njeno nalogo in koristnost opazam na
zacetnih stopnjah oblikovanja, predvsem v fazi brainstorminga, saj hkrati ponuja zanimive

ideje in pristope.

Hipotezo H4 zato zavracam, saj se je izkazalo, da umetna inteligenca lahko ucinkovito
oblikuje embalazo, ki je vizualno privlacna, estetsko dovrSena in v skladu z zacetnimi
usmeritvami. MidJourney je v tem primeru ponudil ve¢ ustvarjalnih reSitev, kot bi jih v

enakem casu lahko zasnovala sama.

118



4. SKLEP

Na zakljucku diplomskega dela povzemam bistvene ugotovitve raziskave in ovrednotim
zastavljene cilje ter hipoteze. Studija je bila zasnovana z namenom raziskati trende na
podrocju prehranskih dopolnil, s posebnim poudarkom na izdelkih iz matche in zdravilnih
gob, ter prouciti vpliv embalaZe na zaznavanje izdelka. Ob pregledu strokovne literature sem
izvedla tudi anketiranje, kar mi je omogocilo primerjavo teoreticnih spoznanj z realnimi
pricakovanji uporabnikov. Kon¢ni cilj te raziskave je bil razvoj vizualne identitete in

oblikovanje embalaze, ki zdruzuje sodobne trende, prakticno uporabnost in vrednote znamke.

Potro$niki namenjajo velik poudarek naravnim sestavinam, preglednosti informacij in
trajnostnim pristopom, kar se mo¢no odraza tudi pri pricakovanjih glede embalaze. Slednja
mora biti okolju prijazna, preprosta za uporabo in hkrati estetsko privla¢na. Zato sem se pri
oblikovanju embalaze osredotocila na uporabo naravnih materialov, preprostih oblik in

funkcionalnih resitev, kar je neposredno sledilo ugotovitvam raziskave.

Pri vrednotenju hipotez so se pokazale zanimive razlike. Hipoteza H2 je predvidevala, da
bodo potrosniki s svojimi mnenji in opazanji pomembno vplivali na izboljsave embalaze. Ta
se je v celoti potrdila, saj so rezultati ankete razkrili Stevilne prednosti in slabosti obstojecih
reSitev ter usmerili kon¢no oblikovanje v smeri bolj trajnostnih in uporabniku prijaznih
reSitev. Podobno je bila potrjena hipoteza H3, ki je izhajala iz predpostavke, da izbira
embalaze, tako materiala kot oblike in funkcionalnosti, pomembno vpliva na oblikovalske
odlocitve. Potrosniki so izkazali najve¢ji pomen embalazi, ki omogoca preprosto odpiranje in
veckratno uporabo. To je jasno pokazalo, da je embalaza mnogo ve¢ kot le zascita izdelka,
predstavlja namre¢ pomemben element celostne uporabniske izkusnje in gradnje zaupanja v

blagovno znamko.

Nasprotno pa hipoteza H1, ki je predvidevala, da bi personalizirane ilustracije na embalazi
povecale zaupanje potrosnikov, ni bila potrjena. Cetudi so anketiranci potrdili, da so
ilustracije estetsko privlacne in lahko izdelek ustvarijo vizualno bolj opazen, to ni bistveno
vplivalo na stopnjo njihovega zaupanja. Klju¢ni dejavniki pri razvijanju zaupanja so se
izkazali za transparentnost informacij, jasno predstavitev sestavin in kakovost samih izdelkov.
Ilustracije tako ostajajo dodaten estetski element, ne pa odlocilen dejavnik pri sprejemanju

nakupne odlocitve.
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Poseben prispevek naloge je potrdila analiza vloge umetne inteligence pri oblikovanju
embalaze. Raziskava je pokazala, da lahko Al orodja ucinkovito podprejo proces v zacetnih
fazah, predvsem pri hitrem generiranju idej, raziskovanju vizualnih trendov in ustvarjanju
osnovnih predlogov. Slednje oblikovalcem omogoca prihranek casa in Sir§i nabor
inspiracijskih izhodiS¢. Vendar pa rezultati zavracajo mojo hipotezo H4, da umetna

inteligenca ne zmore samostojno ter u¢inkovito oblikovati embalaZe.

Na osnovi teh ugotovitev lahko oblikujem nekaj klju¢nih smernic za nadaljnjo prakso. Pri
oblikovanju embalaze za prehranske dodatke naj bo poudarek na trajnostnih materialih in
jasni komunikaciji sestavin, saj to neposredno vpliva na zaupanje potrosnikov. Embalaza naj
bo preprosta, funkcionalna in pregledna, s ¢imer se poveca uporabniska izkusnja in obcutek
vrednosti izdelka. [lustracije in osebni vizualni elementi naj ostanejo dopolnilni, s premisljeno
uporabljenimi detajli, medtem ko naj oblikovalci najve¢ pozornosti namenijo enotnosti
vizualne identitete in skladnosti z vrednotami blagovne znamke. Pri uporabi umetne
inteligence je smiselno ohraniti ¢loveski nadzor, saj Al lahko prispeva predvsem hitrost in
raznolikost idej, ne more pa zagotoviti kreativne globine in strateske usmeritve, ki jo zahteva

profesionalno oblikovanje.

Zakljucna sinteza potrjuje, da je bila raziskava uspesno izvedena in da sem zastavljene cilje
dosegla. S kombinacijo teoreticne analize in prakticnega oblikovanja sem utemeljila, kako
pomembna je embalaza pri zaznavanju kakovosti izdelka in razvijanju zaupanja v blagovno
znamko. Ugotovitve diplomskega dela tako ponujajo pomembne usmeritve za prihodnje
oblikovanje in k SirSemu razumevanju, kako se lahko teoreticna spoznanja in prakti¢ne resitve

uspesno povezujejo v celovit oblikovalski proces.
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