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IZVLEĻEK 

 

 

Celostna grafiļna podoba je pomemben del celote in prepoznavnosti vsakega podjetja, 

tako veļjih druģb kot manjġih butikov. Le redkokdo pa v svojo celostno grafiļno podobo 

vkljuļi prijeten vonj izbrane diġave. V ta namen smo v druģinskem podjetju Avtomati 

Armiļ najprej preliminarno testirali vpliv vonja kave na ģeljo po njenem zauģitju. 

Opazovali smo odzive testiranih oseb v prostoru z naļrtno dodanim naravnim vonjem 

kave. Ugotovili smo, da moramo biti zelo pazljivi, kje in kako ģelimo uporabiti vonj kave. 

Vonj mora biti prijeten in nevsiljiv. 

 

Namen in cilj magistrskega dela sta bila oblikovati celostno grafiļno podobo in jo 

obogatiti z diġeļimi mikrokapsulami, katerih jedro je vsebovalo kavni ekstrakt. Oblikovali 

smo dva nova logotipa in ju umestili v na novo oblikovan dizajn mape, vizitke in pisemske 

ovojnice. Za dosego konļnega rezultata smo uporabili dve razliļni tehniki tiska ï laserski 

elektrofotografski tisk in sitotisk. V nadaljevanju smo na papirnem substratu s potiskom 

sitotiskarske barve z dodanimi diġeļimi mikrokapsulami in brez potiska opravili razliļne 

preiskave. Senzoriļno smo ocenili vonj na vzorcih, potiskanih s sitotiskarsko barvo in 

dodanimi mikrokapsulami. Testiranje je trajalo ġtiri mesece v prostoru brez vonja, in sicer 

v dopoldanskem ļasu. Ob testiranju vzorcev smo pripravili vpraġalnik za testirane osebe. 

V drugem delu testiranja so intenzivnost vonja potiskanih vizitk ocenjevale testne osebe, 

vkljuļili pa smo tudi stranke podjetja. Obe testni skupini sta izpolnjevali tudi zakljuļni 

vpraġalnik Vonj kot marketinġko orodje.  

 

Iz rezultatov, ki smo jih pridobili med vsemi tremi testiranji, smo ugotovili, da sitotiskarske 

barve z dodanimi diġeļimi mikrokapsulami oddajajo prepoznaven vonj dalj ļasa ter da 

njihova prisotnost na celostni grafiļni podobi privablja kupce in oddaja pozitivne uļinke. 

Prisotnost prijetnega vonja je v celostni grafiļni podobi zaģelena, saj pozitivno vpliva na 

odloļitve kupcev. Kupci posveļajo zelo veliko pozornosti vonju v prostoru in vonju 

izdelkov, ki jih kupujejo, ġe posebej pri nakupovanju izdelkov za osebno nego. Nad 

priļakovanji pa je bil tudi odgovor, da bi kar nekaj anketiranih z veļjim veseljem 

podpisalo pogodbo, ļe bi bila ta odiġavljena. 

 

 

Kljuļne besede: celostna grafiļna podoba, vonj, mikrokapsule, kavni ekstrakt, sitotisk 
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ABSTRACT  

 

 

Corporate identity is an important principle that is recognised by all companies, both 

larger corporations and smaller boutiques. However, it is rare to incorporate a selected 

fragrance into the corporate identity of a company. Our family company Avtomati Armiļ 

has carried out preliminary tests of the effect of the scent of coffee on the desire for its 

intake. We observed the responses and reaction of people in a room that was 

intentionally infused with the natural scent of coffee. We found that it is necessary to be 

careful of where and how we want to use the scent of coffee. The scent must be pleasant 

and unobtrusive. 

 

The purpose and aim of this master's thesis was to create a corporate identity and enrich 

it with fragrant microcapsules, the core of which contained a coffee extract. We have 

created two new logos and executed them as newly designed stationary, business cards 

and letter envelopes. We used two different printing techniques to achieve the final 

ressults - laser electrophotography and screen printing. We carried out a variety of tests, 

printing paints with added fragrant microcapsules on a paper substrate, using the same 

graphic print without fragrant microcapsules as a control. We conducted a sensory 

assessment of the odor of samples printed with screen printing paint alone, and with 

paints contianing added microcapsules. The tests were conducted in an odorless room, 

during afternoons, over a four month period. During this pilot study we prepared a 

questionnaire for our test subjects. In the second part of testing, the intensity of the scent 

of printed business cards was assessed by test subjects, including the company's clients. 

Both test groups completed the final questionnaire "Scent as a Marketing Tool". 

 

From the results obtained during all three tests, we found that screen printings with paints 

with added fragrant microcapsules emit a recognizable scent for a long time, and that 

their presence as a corporate identity attracts customers and produces positive effects. 

The presence of a pleasant scent in corporate identity is desirable, since it positively 

influences the decisions of customers. Customers pay a lot of attention to the scent in a 

room and the products they buy, especially when shopping for personal care products. 

Above expectations, however, was the discovery that many respondents would gladly 

sign a contract if it was scented. 

 

Key words:  corporate identity, scent, microcapsules, coffee extract, screen printing
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POVZETEK 

 

 

Celostna grafiļna podoba nas spremlja na vsakem koraku kjer koli in kamor koli gremo 

ī v trgovini, v restavraciji, pri zdravniku in celo na koncertu ali gledaliġki predstavi. 

Celostna grafiļna podoba je bistvena za prepoznavnost podjetja, dogodka, glasbene 

skupine, druġtva, ustanove in podobno. Vonj je eno od osnovnih petih ļloveġkih ļutil, na 

katerega se odzovemo zavedno ali nezavedno. Odzivi nanj so najveļkrat spontani in 

zelo iskreni. Celostna grafiļna podoba v kombinaciji s prijetnim vonjem danes dosega 

nove, drugaļne dimenzije v marketingu. 

 

Namen in cilj magistrskega dela sta bila oblikovati celostno grafiļno podobo ter jo ļutno 

obogatiti z vonjem kave. Z dodajanjem diġeļih mikrokapsul v sitotiskarsko barvo smo 

dosegli, da so konļni izdelki oddajali vonj po kavi. Oblikovali smo dva nova logotipa ter 

oblikovali mape, vizitke in pisemske ovojnice. S kombinacijo dveh tiskarskih tehnik smo 

omenjene vzorce (mape, vizitke in pisemske ovojnice) izdelali, vizitke pa uporabili v 

praksi ter pri nadaljnjih analizah in testiranjih. 

 

V sklopu testiranja smo v druģinskem podjetju Avtomati Armiļ najprej izvedli preliminarno 

testiranje, s katerim smo ģeleli izvedeti, kakġen je vpliv vonja kave na ģeljo po njenem 

zauģitju. Pri tem smo opazovali odziv in reakcijo testiranih oseb v prostoru z naļrtno 

dodanim naravnim vonjem kave. Odzivi testiranih oseb na testiranje so bili zelo razliļni. 

Zaposleni in stranke so bili najprej navduġeni nad idejo in vonjem. Vonj jih je omamil ter 

prepriļal o nakupu in ģelji po kavi. Ļez ļas je vsakodnevno vonjanje kave pri zaposlenih 

zaļelo izvabljati drugaļno mnenje. Vonj kave jim je postal neprijeten in moteļ. Na drugi 

strani pa je stranke, ki so redkeje obiskale podjetje, vonj vedno znova omamil in motiviral 

v nakup.  

 

Oblikovanje vzorcev in celotnega dizajna smo izvedli v programih Adobe Illustrator in 

Glyphs. Vzorce smo tiskali na reciklaģni, biorazgradljiv in nepremazni papirni substrat. V 

sitotiskarsko barvo smo vmeġali diġeļe mikrokapsule z vonjem kave in barvne pigmente. 

Dizajn na vzorcih smo tiskali z elektrofotografsko tehniko, diġeļi logotip z vonjem kave 

pa s tehniko sitotiska. Za nadaljnje laboratorijske preiskave in senzoriļno ocenjevanje 

vonja smo potiskali veļ A3 formatov omenjenega papirnega substrata. 
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Pri laboratorijskih preiskavah na papirnem substratu in odtisih smo uporabili ġtiri vzorce. 

V laboratoriju smo preiskovali gramaturo, debelino, hrapavost po metodi Bendtsen, 

zraļno prepustnost po metodi Bendtsen, drop test ali test s kapljico in kapilarno vpojnost 

po metodi Klemm. Poleg papirnega substrata smo preskuġali tudi mikrokapsule, ki smo 

jim izmerili velikost in doloļili prepustnost ovojnice. Z optiļnim digitalnim mikroskopom 

smo preverili vizualno oceno povrġine odtisov sitotiska in elektrofotografije na vzorcih. 

Preverili smo oba logotipa na vseh treh vzorcih. Z vrstiļno elektronsko mikroskopijo 

(SEM) smo prouļili morfologijo povrġine papirnatih substratov. Iz meritev smo ugotovili, 

da sta substrata slabo vpojna in imata precej hrapavo povrġino. Mikrokapsule v 

suspenziji so bile neenakomerne velikosti, po tisku so bile nekatere razpoļene in 

poġkodovane. Na potiskanih papirnih substratih je bil potisk dokaj enakomeren. Pri 

elektrofotografskem tisku smo ugotovili, da se vosek, primeġan tonerju, ni enakomerno 

razporedil in vpil v papirni substrat.  

 

Na odtisnjenih vzorcih na papirnem substratu za vizitke in mape smo opravili senzoriļno 

ocenjevanje vonja. Pet ocenjevanj smo periodiļno ponavljali vsak mesec. Testiranje je 

potekalo v prostoru brez vonja v dopoldanskem ļasu. Med testiranji so testiranci 

izpolnjevali v ta namen izdelan ocenjevalni anketni list Senzoriļno ocenjevanje vonja 

(priloga 1). Z ocenjevanjem smo ģeleli potrditi/ovreļi hipotezo, ali sitotiskarske barve z 

dodanimi diġeļimi mikrokapsulami oddajajo prepoznaven vonj v daljġem ļasovnem 

obdobju oziroma se ne razdiġijo takoj. Hipoteza je bila potrjena. Intenzivnost vonja 

potiskanih vizitk so ocenjevale tudi stranke podjetja. Ocenjevali smo dvakrat v razmiku 

14 dni. Testiranje je potekalo pri strankah, za katere smo pripravili posebni ocenjevalni 

anketni list Intenzivnost vonja potiskanih vizitk (priloga 2). Obe testni skupini, testiranci 

senzoriļnega ocenjevanja vonja in stranke, sta dobili tudi anketni vpraġalnik Vonj kot 

marketinġko orodje (priloga 3).  
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1 UVOD 

 

 

Celostna grafiļna podoba (CGP) je v naġem vsakdanu prisotna ģe vrsto let. Skozi ļas 

se je precej spreminjala glede na slog, obliko, barvo, ideje, naļin izdelave in kako jo 

predstaviti ġirġi javnosti. CGP je za podjetja v vseh panogah zelo pomembna, je 

prepoznavni obraz podjetja in njegove panoge. Podjetju daje znaļaj, ugled, statusni 

simbol, komunikacijo s strankami in sploġno prepoznavnost. 

CGP zaznavamo predvsem z dvema ļutoma ï vidom in otipom. Pa vendar so danes 

vanjo vkljuļeni tudi vonj, otip in sluh. Zakaj? Vonj je ļutilo, ki nam lahko da o stvari, osebi 

ali prostoru negativno ali pozitivno miġljenje. Hkrati nas lahko spodbudi ali celo odvrne 

od stvari, kadar je njegova koncentracija prevelika. V marketinġkem smislu je tako vonj 

(kot tudi drugi ļuti) lahko zelo dragocen pospeġevalec prodaje, saj v ustrezni koliļini in 

na pravem mestu spodbudi v potroġniku ģeljo po nakupu (na primer mamljiv vonj po 

sveģi ģemlji v pekarni, vonj po cimetu/piġkotih med boģiļnim nakupovanjem ...). 

 

Glavni namen magistrskega dela je bil v CGP druģinskega podjetja Avtomati Armiļ 

vkljuļiti dodatni ļut ï vonj. Z vonjem smo obogatili vizitke, mape in pisemske ovojnice 

tako, da smo s tehniko sitotiska natisnili sitotiskarsko barvo z vgrajenimi diġeļimi 

mikrokapsulami, ki v jedru vsebujejo kavni ekstrakt, ki oddaja vonj v trenutku, ko se 

mikrokapsula razpoļi. Ģeleli smo ugotoviti, ali prijeten vonj kupce privablja ali odbija od 

ponudbe. 

 

Cilji raziskave so bili: 

- Pripraviti prenovljeno celostno grafiļno podobo podjetja ï vizitke, pisemske 

ovojnice in mape. 

- Doloļiti pravo koncentracijo dodatka diġeļih mikrokapsul z vonjem kave v 

sitotiskarsko barvo za doseganje idealne intenzitete vonja. 

- Natisniti pripravljeno sitotiskarsko barvo z vgrajenimi diġeļimi mikrokapsulami z 

vonjem kave s tehniko sitotiska ter preveriti njeno obstojnost in intenziteto vonja 

na papirnem substratu. 

- Preuļiti, ali prijeten vonj vpliva na odloļitev za nakup ali podpis pogodbe. 

 

Na podlagi ciljev smo pred zaļetkom raziskave postavili naslednje hipoteze: 

Hipoteza 1:  Prisotnost diġeļih mikrokapsul v celostni grafiļni podobi privablja kupce 

in oddaja pozitivne uļinke.  
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Hipoteza 2:  Sitotiskarske barve z dodanimi diġeļimi mikrokapsulami oddajajo 

prepoznaven vonj v daljġem ļasovnem obdobju oziroma se ne razdiġijo 

takoj. 

Hipoteza 3:  Prisoten prijeten vonj pozitivno vpliva in odloļa o nakupu izdelka ali 

storitve. 

Hipoteza 4:  Vonj je pomemben dejavnik pri nakupu izdelka ali storitve. 
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2 STANJE RAZISK AV 

 

 

2.1 Celostna grafiļna podoba 

 

Lippincot in Margulies sta leta 1957 prviļ uporabila izraz celostna podoba, ki je definiral 

vizualno predstavitev organizacije, s katero se identificira. Z vkljuļitvijo vseh drugih 

znaļilnosti organizaciji daje njeno specifiļnost, stabilnost in medsebojno povezanost, kar 

vkljuļuje tudi kulturo, strategijo in osrednjo pristojnost. Pri sporoļanju strateġkih 

sprememb igra pomembno vlogo vizualna identiteta, ki je vir konkurenļne prednosti. 

Identiteta je organizacijska znaļilnost, ki je osrednja, trajna in razloļna. Celostna podoba 

(CP) je odsev organizacije in je pomembna motivacija za vodenje njihove identitete. Je 

rezultat pomenov, prek katerih je organizacija poznana in skozi katere dovoljuje ljudem, 

da jo opisujejo, spominjajo in se navezujejo nanjo [1]. 

 

CP je izraz, ki opisuje ġtevilna vidna znamenja, ki so povezana z doloļeno organizacijo. 

Sistem CGP je sestavljen iz petih glavnih elementov: imena organizacije, slogana, 

logotipa, barve in tipografije. CGP je lahko prikazan in upodobljen tudi na drugaļen 

naļin, na primer skozi izdelke podjetja in vozila, na tiskovinah, spletnih straneh, v 

oglaġevalskem materialu, na oblaļilih ter skozi arhitekturo stavb in v notranjem izgledu 

poslovnih prostorov. Poudarja tudi druge aplikacije, kot so oglaġevanje, oblaļila in 

promocijo. Pozneje je izpostavljena pomembnost organizacijskega okolja pri izraģanju 

CP [2]. 

 

CGP izraģa vrednote in ambicije organizacije, njeno delo in znaļilnosti ter zagotavlja 

vidnost in prepoznavnost. Prikazuje strukturo organizacije zunanjim interesnim 

skupinam, ki upodabljajo njeno medsebojno povezanost in interakcijo med oddelki ali 

enotami. Prav tako prispeva k njeni podobi in ugledu. Razmerje med CGP in ugledom 

pripelje do sklepa, da ima ta podporno vlogo pri celostnem ugledu organizacije. Za vse 

potencialne organizacije je pomembno, da ob pravem ļasu ljudje vedo, da organizacija 

obstaja ter si zapomnijo njeno ime in njeno delo. Vizualna podoba je le dodatno 

znamenje organizaciji, da si jo ljudje bolje zapomnijo in jim ostane v spominu. Prav tako 

ima CGP simboliļno vlogo pri identifikaciji zaposlenih z organizacijo kot celoto ali s 

posebnimi oddelki, kjer delajo [3]. 

 

Melewar in Karaosmanoglu [2] navajata, da ima grafiļna podoba dva osnovna namena. 
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Prviļ, predstavlja vrednote in filozofijo organizacije, in drugiļ, podpira poslovno 

komunikacijo. CGP organizacije ima vpliv na veliko skupin s skupnimi interesi, 

zaposlene, investitorje in potroġnike. CGP je najbolj uporabljena metoda za predstavitev 

identitete organizacije, spremembo imena in vseh drugih sprememb poslovne podobe 

organizacije [2]. 

 

Eksperimentalne ġtudije so pokazale, da izbira logotipa, barve in celo pisava vpliva na 

ļlovekovo oceno in vedenje [3]. 

 

Balmer [4] je razvoj CGP razdelil v pet obdobij. V prvi fazi so na razvoj CGP dominantno 

vplivali svetovalci iz Severne Amerike, ki so se osredotoļili na koncept in vodenje CP. 

Definirali so tri razliļne disciplinarne pristope k CP, in sicer psiholoġko paradigmo, 

paradigmo grafiļnega dizajna in paradigmo marketinga. 

- Psiholoġka paradigma se opira na mentalno podobo ali idejo, ki je vidna, ļutna ali 

prostorsko analogna z resniļnostjo. 

- Paradigma grafiļne podobe; grafiļna podoba je imela velik vpliv na podobo 

podjetja. Podjetje je svojo podobo sporoļalo skozi ime in/ali grafiļno podobo. 

Podjetje je dobilo motiv za svojo podobo prek svetovalnic grafiļnega dizajna, pri 

ļemer naj bi grafiļna podoba sluģila ġtirim osnovnim namenom: za sporoļanje 

misije in filozofije organizacije, za oblikovanje kulturnih vrednot, za podpiranje 

prizadevanja organizacije pri komunikaciji ter kot sredstvo za ohranjanje 

modernosti vizualne identitete. 

- Marketinġka paradigma; zajema glavne znaļilnosti marketinġke paradigme in 

govori, da je celostna podoba mreģni rezultat medsebojnih vplivov in razumevanje 

vseh izkuġenj, vtisov, prepriļanj, obļutij in vedenja, ki ga imajo ljudje o podjetju [4]. 

 

V drugi fazi sta prevladala severnoameriġki in britanski pristop. Delo in vpliv svetovalnic 

grafiļnega oblikovanja v Ameriki sta rasla predvsem v smeri izpostavljanja zahtev 

grafiļnega oblikovanja pri promoviranju videza zunanjim interesnim skupinam. V Evropi 

so svetovalnice za komunikacijo in grafiļno podobo poudarjale pomen grafiļnega 

oblikovanja pri komunikaciji z notranjimi interesnimi skupinami. Poleg omenjenega so v 

drugi fazi v ospredje stopile tudi raziskave o osebnostni podobi podjetja, ki se nanaġajo 

na vrednote. Med kulturo in identiteto podjetja so ġtevilni raziskovalci naredili implicitno 

povezavo [4].  
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V tretji fazi je v ospredje stopil akademski interes. Zelo odmevni so bili na primer sestavki 

nemġkih svetovalcev Birkigta in Stadlerja. Vse veļ zanimanja tej temi so namenili tudi 

britanski, avstralski, juģnoafriġki in nekateri celinskoevropski akademiki. V tretji fazi se 

pojavi teģava o interpretaciji in pomenu besedne zveze identiteta podjetja. Vsi so si jo 

razlagali in opredeljevali po svoje, vendar so se glede nekaterih znaļilnosti, pomena in 

povezav z omenjeno besedno zvezo vsi strinjali. Pogoste so razlike predvsem med 

identiteto podjetja ter njegovo podobo in ugledom. Kot primer, ko je identiteta podjetja 

dobra, je lahko podoba slaba ali obratno, ko je podoba dobra, vendar identiteta ġibka. 

Interes o identiteti podjetja je naraġļal tudi med azijskimi narodi, ġe posebej na 

Kitajskem, v Koreji in na Japonskem [4]. 

 

V ļetrti fazi so naraġļale mednarodne in interdisciplinarne povezave med akademiki in 

praktiki. Ustanovljena je bila skupina za mednarodno CGP (angl. International Corporate 

Identity Group). Oblikovale so se temeljne osnove oblikovanja CGP in vodenja blagovne 

znamke podjetja. Prav tako je postal bolj razumljiv tudi koncept identitete podjetja in 

ugleda ter razliļnih pravil vodenja. Vsaka organizacija ima identiteto, s katero interpretira 

svojo etiko, cilje, vrednote in individualnost. S tem prikazuje razliļnost organizacije v 

svojem konkurenļnem krogu. CGP ni tradicionalno trģenje blagovne znamke. Ukvarja 

se z vsemi interesnimi skupinami in uporabo veļpredstavnega komuniciranja. Na 

vodilnih poslovnih ġolah in univerzah po vsem svetu so zaļeli pouļevati o CGP [4]. 

 

Zadnja, peta faza sega v sedanjost (od leta 2000 naprej) in poudarja prihod 

korporativnega marketinga. Podoba podjetja in CGP ponujata moģnosti za nadaljnje 

empiriļne in sekundarne raziskave ter s tem dopolnitev dosedanje literature in raziskav. 

Podroļje CGP se lahko razġiri in primerja z razliļno opisanimi pojmi kot na primer 

marketing, grafiļno oblikovanje, poslovna strategija ... Podroļje CGP je v razcvetu. CGP 

in marketing sta bolj povezana in bolj podobna drugim dejavnostim (na primer 

mednarodni marketing). Postavljeni so temelji korporativnega trģenja. Spet se zaļne 

razmiġljati o osnovnih naļelih marketinga v organizacijah in razġiritvi marketinġkih naļel 

iz 4P (izdelek, kraj, cena in promocija; angl. Product, Place, Price, Promotion) na 10P 

(dodani ġe filozofija in etos, osebnost, ljudje, delovanje, percepcija in pozicioniranje; angl. 

Philosophy and ethos, Personality, People, Performance, Perception, Positioning) [4]. 

 

CGP ima pomembno vlogo pri tem, kako neka organizacija predstavlja sebe zunanjim in 

notranjim interesnim skupinam [3].  
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CP je multidisciplinarno podroļje, vsebuje veliko edinstvenih karakteristik podjetja, kot 

so zgodovina, filozofija, kultura in komunikacija, ter je neloļljiva od poslovne osebnosti 

podjetja. Povezavo med poslovno komunikacijo in CP so poudarjali ġtevilni akademiki. 

Poslovna komunikacija je izraz, ki uporablja vse pristope, s katerimi organizacija 

komunicira s svojimi razliļnimi interesnimi skupinami. Vsa sporoļila, proizvodi in 

dejavnosti, ki izvirajo iz organizacije, so z namenom, da bi pridobila zanimanje interesnih 

skupin. Poznamo kontrolirano ali nekontrolirano poslovno komunikacijo [2]. 

 

Kot najbolj opredmeteno osnovno sredstvo za samoizraģanje organizacije mora CGP 

imeti pomembno strateġko vlogo znotraj celotne komunikacije. Organizacije so 

pripravljene veliko investirati v razvoj in izvedbo njihove CGP. Na CGP, ki opisuje, kako 

se neka organizacija izraģa, lahko gledamo kot na vizualno sploġni sestavni del [3]. 

 

 

2.2 Ļutno zaznavanje pri trģenju izdelkov  

 

V maloprodajnem okolju na nakupne odloļitve vpliva pet osnovnih ļutov ï vid, vonj, sluh, 

tip in okus. Ti ļuti vplivajo na potroġnikove izkuġnje, ocene in nakup izdelka [5]. 

 

Vedenje potroġnikov ob nakupu pod vplivom vonja je opisano v nadaljevanju, kakġno je 

nakupno vedenje potroġnikov pod vplivom preostalih ġtirih ļutov, pa v svoji ġtudiji 

podrobneje opisuje Lund [5]. 

 

 

2.2.1 Nakupno vedenje pod vplivom vid a 

 

Vid vpliva na ġest kategorij vizualnih informacij izdelka, ki jih opazijo potroġniki: estetiļne 

in simbolne vrednote, funkcionalne in ergonomske lastnosti, pozornost ter enostavnost 

kategorizacije. Barva, tekstura in linije so le ene od ġtevilnih lastnosti izdelka, ki opisujejo 

estetsko vrednost izdelka in potroġnika informirajo o kakovosti blaga ali izdelka. 

Kategorija simbolna vrednost preraļunljivo upravlja izdelek ali znamko na trgu. Izdelku 

lahko dodeli socialni status in visoko mesto na lestvici, kar povzroļi in privede do tega, 

da potroġniki izdelek viġje vrednotijo in si poslediļno dodelijo viġji status na lestvici, 

ļeprav se potroġniki zavedajo, da ekskluzivno ime in cena nista glavna pokazatelja za 

kakovost izdelka [5]. 
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2.2.2 Nakupno vedenje pod vplivom okus a 

 

O tem, kako se potroġniki vedejo pri nakupu pod vplivom okusa, je bilo narejenih malo 

raziskav. Ġtudija Lunda [5] omenja, da je za doloļen izdelek ali prodajani prostor moģno 

vzbuditi spomine z okusom. Zanimivo je tudi, da spodbudimo okuġanje pri posnetkih 

hrane, za katerega to ni glavni namen [5]. 

 

 

2.2.3 Nakupno vedenje pod vplivom sluh a 

 

Znani in pogosto preuļevani so uļinki prijetnega zvoka v maloprodajnem okolju na 

nakupno vedenje potroġnikov. Glede na rezultate ġtudije Lunda [5] ima zvok na nakupno 

vedenje pozitiven vpliv. Vse ġtudije niso omejene samo na fiziļno maloprodajno okolje, 

ampak tudi na preuļevanje glasbe v spletnih trgovinah. Ļe se glasba in okolje ujemata, 

ima glasba v ozadju maloprodajnega okolja pozitiven uļinek, poveļajo se potroġnikovo 

zadovoljstvo ter tudi ļas in denar, ki ju porabi v prodajalni. Trajanje obiska in 

potroġnikovo vedenje v prodajalni doloļa tempo glasbe, jakost glasbe pa vpliva na 

potroġnikove odloļitve o nakupu. Preglasna glasba v prodajnem okolju povzroļi v 

potroġniku nerazumno vedenje in odloļanje o nakupu. Privede ga do masovnega nakupa 

izdelkov, ki jih nima namena kupiti [5]. 

 

 

2.2.4 Nakupno vedenje pod vplivom tip a 

 

V zadnjih letih se je poveļal interes po tipnem trģenju glede na preteklost, ko je bilo 

trģenje izdelkov usmerjeno predvsem v kupļeve druge ļute. Med vsemi ļuti je tip najbolj 

nujen in zaupljiv. Na podlagi tipa izdelek obļutimo in ocenimo ġtiri pomembne lastnosti 

izdelka: teksturo, trdoto, temperaturo in teģo. Veliko potroġnikov ima potrebo po dotiku 

(angl. Need for touch; krajġe NFT), ki se izrazito pokaģe, ko se potroġnik ne more 

dotakniti nekega izdelka. Ko izdelek ni na dosegu njegovih rok in je na primer za steklom 

v izloģbi, v vitrini ali pa se prodaja prek televizije ali spletne trgovine. Potroġniki z majhno 

NFT lahko omenjeno potrebo nadomestijo s fotografijo ali opisom izdelka. Potroġnikom 

z veliko NFT pa opis ali fotografija izdelka ne zadoġļata [5]. 

 

Poleg omenjenih ļutov je danes pomemben element pospeġevanja prodaje postal tudi 

vonj. V nadaljevanju so podane nekatere raziskave o omenjenem vplivu vonja. 



 

8 
 

2.3 Vonj  

 

Ļloveġko telo ima od 6 do 10 milijonov receptorskih celic, ki so v vonjalnem epitelu in 

zaradi njih razlikujemo od 2.000 do 4.000 razliļnih vonjev. V primerjavi z 220 milijoni 

celic pastirskega psa in z 200 milijoni rahlo obļutljivih celic ļloveġkega oļesa je ļloveġki 

vonj zelo skop [6]. 

 

Vonj je samo eden od elementov, ki sestavljajo lestvico naġih ļutov. Pojavi se kot 

dodatek k naġi zaznavi vseh draģljajev [6]. Glede na druge senzorne indikatorje je 

obdelan v bolj enostavnih delih moģganov, kar omogoļa hitro zaznavo v prodajnem 

okolju in poslediļno pogosto tudi pozitiven rezultat nakupovanj. Zaradi ģivļne povezave 

med vohalnim ģivcem in podroļjem za emocionalni spomin lahko vonj sproģi zelo moļne 

ļustvene spomine v primerjavi s sluġnim ali vidnim draģljajem. Takġne asociacije 

spomina lahko spodbudijo pozitivna ļustva in vodijo v pozitivno nakupovalno izkuġnjo 

[7]. 

 

Enostavni vonji so v primerjavi z zapletenimi laģje sprejeti in vodijo do poveļane prodaje 

v trgovini. Prav tako prijeten vonj okolja pozitivno vpliva na vrednotenje in prodajo, ġe 

bolj izrazito se pozna, ļe so diġave pomensko skladne z izdelki, ki se vrednotijo. 

Pomensko skladni vonji imajo pomembno vlogo pri razlagi uļinkov vonja na dojemanje 

in vrednotenje potroġnikov [8]. 

 

Eden od prvih simptomov pri degenerativnih nevroloġkih boleznih, kot sta Parkinsonova 

in Alzheimerjeva bolezen, je izguba vonja. Ġtudije so pokazale veliko povezavo med 

zmanjġanim obļutkom za vonj in verjetnostjo, da bo imela pozneje oseba takġno 

bolezen. Osebe, ki so jim pozneje v ģivljenju diagnosticirali Parkinsonovo bolezen, so 

imele teģave z vonjem, ko so bile mlajġe. Ġtudija tudi govori, da obstaja moģnost, da so 

za veliko primerov Alzheimerjeve in Parkinsonove bolezni krivi okoljski dejavniki. V tem 

primeru nos sluģi kot vstopna toļka za vse prione, viruse ali toksine, ki pridejo v moģgane 

in jih nato poġkodujejo [9]. Druga ġtudija pa govori, da so spremembe okusa in vonja 

znane kot skupni simptomi pri bolnikih z rakom (pljuļnim rakom). Najpogosteje so 

spremembe okusa in vonja preuļevali pri zdravljenju raka, kot sta kemoterapija in 

radioterapija na obmoļju glave, o spremembah so poroļali tudi med diagnozo in v drugih 

fazah raka. Po konļanem zdravljenju s kemoterapijo se teģave s spremembo okusa in 

vonja postopoma izboljġajo in prenehajo po polovici tedna do 14 tednih [10]. 
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2.3.1 Skrivnost vonja  

 

Vonj se lahko razvije, preden se oseba sploh zave diġave, in je lahko spoznaven na 

razliļnih stopnjah. Je nekaj, ļesar potroġnik ne more ignorirati. V primeru vizualnih ali 

sluġnih informacij je potreben draģljaj (na primer moļna/drugaļna barva ali velika slika v 

primeru vizualnih informacij; pisk/opozorilo v primeru sluġnih informacij), da potroġnik 

zazna informacijo, medtem ko v primeru vonja potroġnik ne potrebuje draģljaja. Vonja 

potroġnik preprosto ne more ignorirati [6], zato prisotnost vonja v okolici lahko vpliva na 

odloļitve za nakup, spremeni vedenje kupca (pozitivno ali negativno vzburjanje) ter 

izzove miselno izdelavo, kratkotrajne in ovrednotene odzive [11, 12]. 

 

Komunikacija (in manipulacija) s potroġniki pomeni pridobiti svojevrsten in takojġen 

vedenjski odziv, na primer èostani ï pobrskaj ï kupiç. Drugi poskus komunikacije s kupci 

je spodbuditi zapoznelo vedenje, na primer èuģivaj v trgovini ï pridi nazaj ï ponovno 

kupiç. Za prodajalce sta oba poskusa in odziv nanju zelo pomembna. Obenem je 

pomembno tudi to, kako ciljno obļinstvo sporoļilo razume [6]. 

 

 

2.3.2 Skladnost vonja z drugimi ļuti 

 

Za ļutenje vonja izdelka ni potrebno, da izdelek fiziļno oprimemo ali da je prisoten v naġi 

bliģini. Dovolj je ģe, da je izdelek prikazan na zaslonu, kot na primer oglas. Poleg je lahko 

prisotna tudi pisna komunikacija. Skladnost med vizualnimi in pisnimi znamenji izboljġa 

vonjalno uļinkovitost izdelka. Pisno oznaļevanje izdelka omogoļa prepoznavnost in 

prijetnost vonja. Barve, ki so skladne z izdelkom, izboljġajo prijetno ali neprijetno oceno 

vonja. Vonj lahko poveļa pozornost do skladno vizualnega izdelka. Natanļneje vonj 

lahko izboljġa selektivno pozornost kupca do ustreznega izdelka. Bolj preprosto 

ujemanje vonja in slike izdelka (na primer vonj pomaranļe in fotografija pomaranļe) ima 

veļji vpliv na selektivno pozornost kot zgolj tematska usklajenost med sliko izdelka in 

vonjem. Na primer vonj otroġkega pudra in fotografija matere z otrokom ni dovolj. Za 

pritegnitev pozornosti ter bolj prijetno in pozitivno oceno lahko dodatno uporabimo vonj 

[13]. 

 

Za boljġo razlago vonja lahko pomagajo lastnosti, kot so ime izdelka, oblikovanje 

embalaģe in druge vizualne lastnosti. Vonjalne in vizualne lastnosti izdelka pomagajo 

razlikovati en izdelek od drugega izdelka v prodajalni ali na mestu nakupa. 
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Poenostavljene informacije in lastnosti o izdelku lahko privedejo do hitrejġe in 

uļinkovitejġe obdelave podatkov pri potroġniku. Teorija razlikovanja namiguje na to, da 

bi komunikacija poudarila edinstveno lastnost vpraġljivega izdelka, dokler je lastnost 

pomembna za to kategorijo izdelka [13]. 

 

Madzharov, Block in Morrin [8] so v svoji raziskavi preuļevali povezavo med dvema 

ļutoma, vonjem in tipom. V raziskavi avtorji na primer navajajo, da je vonj limon 

posredno povezan z mehko in ne s hrapavo tkanino ter da so nekatere diġave tople (na 

primer vanilja in cimet), druge pa se zdijo hladne (na primer poprova meta in evkaliptus). 

Gelne blazinice, kot primer, napolnjene s hladno diġavo, so bile ovrednotene kot bolj 

uļinkovite pri hlajenju v primerjavi s toplo diġavo pri segrevanju rok preizkuġevalca. 

Pomensko skladno delovanje vonja in tipa privede do boljġega uļinka. Pomenska zveza 

vonja se uporabi kot osnova za analizo vizualnih informacij brez potrebnega pogoja 

pomenske skladnosti. Vsi ļutni znaki, razen vidnih, lahko spremenijo prostorsko presojo. 

Ljudje lahko vzpostavijo pomensko zvezo toplih in hladnih diġav s temperaturo v 

prostorski zaznavi druģbene gostote. Tako razlagamo nov zaznavni proces kot dejavnik 

uļinka diġav na vedenje. Skozi proces dojemanja druģbene gostote lahko tople diġave v 

primerjavi s hladnimi naļrtno vplivajo na vedenje potroġnikov glede na nadomestno 

prednost [8]. 

 

Vonj in okus sta med seboj zelo povezana, delujeta podobno in spadata v kategorijo 

kemiļnih ļutil. Okus hrane je skoraj v celoti zaznan v nosu in ne v jeziku. V veliki meri je 

okus doloļene hrane odvisen prav od vonja, saj je od ļuta za okus ļut za vonj kar 

10.000-krat obļutljivejġi. Vsak ļlovek ima med 5.000 in 10.000 okuġalnih brbonļic. 

Poznamo osnovne vrste okusa: sladko, slano, kislo, grenko in umami. Vsak okus pa je 

sestavljen iz 50 do 100 specializiranih senzoriļnih celic, ki so stimulirane s sladkimi, 

slanimi ali kislimi okusi. Ġtudije dokazujejo, da ļe nimamo vonja, nimamo okusa. 

Obļutek za okus je kombinacija okusa in vonja. Okus hrane je popolnoma drugaļen ali 

pa hrana okusa sploh nima, kadar je obļutek za vonj okrnjen (prehlad, zamaġen nos). 

Kemikalije, ki se vdihujejo, se zaznavajo kot vonj, kemikalije, ki se izdahnejo, pa se 

zaznavajo kot okus [9, 14, 15, 16]. 

 

 

2.3.3 Trģenjska moļ vonja 

 

Vonj ima moļ vzbuditi spomine, povezane s preteklimi izkuġnjami in ļustvi. Izmed vseh 

ļlovekovih petih osnovnih ļutov je vonj najbolj moļno povezan z zapomnjeno emocijo in 
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ne dejstvi. Ta povezava je rezultat njegove direktne povezave z limbiļnim sistemom, ki 

se neposredno povezuje s ļustvenim centrom in centrom za spomin. Doloļena diġava 

ima lahko moļno in trajno izhodiġļe, ki je povezano s prijetno izkuġnjo, spodbudi sistem 

za sklicevanje na dogodke in ļustva. Ti spomini imajo uļinek na trenutno razpoloģenje 

dotiļne osebe in lahko vodijo do blagih sprememb poļutja [6, 17]. 

 

Z vonjem tako v marketinġke kot tudi znanstvene namene se veliko ukvarja Lindstrom 

[18], ki poudarja pomembnost vonja za ļloveġtvo. V svoji raziskavi omenja bolnike z 

demenco, Alzheimerjevo boleznijo ali amnezijo, ki nastane zaradi moģganskih poġkodb 

pri nesreļah. Tem bolnikom so v preteklosti poskusili obuditi spomin skozi vonj. V 

sodelovanju z mednarodnim podjetjem za arome in vonjave International Flavors and 

Fragrances so izbrali in ustekleniļili veļ kot 150 razliļnih diġav, in sicer vonje gozda, 

trave, deģja, oceana, ļokolade in druge, ki jih uporabljajo pri terapiji, imenovani vonjalna 

(olfaktivna) delavnica. Rezultati teh raziskav so bili impresivni ī doloļene asociacije in 

spomini iz otroġtva so trdno zasidrani v nas in lahko zato premostijo celo najhujġe 

moģganske poġkodbe [18].  

 

Naġi okusi in preference za hrano, pijaļo, kozmetiko, ġampone in tako dalje se oblikujejo 

v naġem zgodnjem otroġtvu. Kot kaģejo raziskave, imamo veļino naġih preferenc za 

znamke in izdelke precej trdno vtisnjene ģe do sedmega leta starosti. Mnogi trģniki 

poskuġajo manipulirati z naġimi preferencami, kar je iz etiļnega vidika vļasih precej 

neprimerno [18]. 

 

Trģniki uporabljajo vonj na dva naļina. Prvi je povezan z atributi izdelka (na primer vonj 

diġeļih cvetlic), drugi pa z okoljem, v katerem se izdelki prodajajo (na primer vonj 

peļenega kruha v prodajalni). Tako z vonjem prevarajo spomin na dveh stopnjah: prva 

stopnja je povezana s prebujanjem pozitivnih asociacij (na primer vonj po peļenem 

kruhu ali kuhani kavi), druga stopnja se nanaġa na udobne izkuġnje in ļustva ob 

nakupovanju [6]. 

 

Vonj je lahko v prostoru naravno izhajajoļ ali umetno uveden draģljaj (na primer v 

pekarni, cvetliļarni), ki izboljġa razpoloģenje v prodajnem okolju. Vpliv in rezultat vonja v 

prostoru obiļajno merijo s primerjanjem nakupovalnih izkuġenj in vedenjem strank v 

odiġavljenem okolju z neodiġavljenim okoljem [7]. 

 

Pekarne, ļokoladnice, cvetliļarne in druge specializirane trgovine imajo pogosto svoj 

opazen vonj izdelkov v prodajni okolici. Ta vonj vpliva na potroġnike in jih prepriļa v 
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premiġljen ali nepremiġljen nakup. Vsi izdelki pa ne oddajajo vonja, zato se v prostore 

teh trgovin vonji dodajajo, na primer umetno razprġen cvetliļni vonj. Takġen naļin 

dodajanja vonja v prodajno okolje s strani trgovcev spodbuja raziskovalce, da raziskujejo 

in poskuġajo ugotoviti, kakġen psiholoġki in vedenjski vpliv ima vonj na kupca [11]. 

 

Pri tem vonje delijo na tri razliļne, ļeprav ne nujno neodvisne razseģnosti: afektivna 

kakovost vonja (na primer kako prijeten je), njegova vznemirjajoļa narava (verjetnost 

povezovanja s fizioloġkimi odzivi) in njegova intenziteta (na primer kako moļan je). 

Ļeprav vonji lahko vplivajo na ravni vznemirjenosti, je znano, da je narava vonja 

neodvisna ļustvena kakovost [19]. 

 

V raziskavi Mattila in Wirtz [19] sta navedeni dve zanimivi ġtudiji vpliva vonja. V prvi so 

testne osebe v odiġavljenem in neodiġavljenem prostoru izvajale kataloġke nakupe. 

Ugotovljeno je bilo, da so osebe pri kataloġkem nakupovanju v odiġavljenem prostoru 

preģivele veļ ļasa kot v neodiġavljenem prostoru. Druga ġtudija je pokazala, da ljudje v 

igralnicah na igralnih avtomatih porabijo veļ denarja, kadar je igralnica prijetno 

odiġavljena. Kot je razvidno, vonj moļno vpliva na ugodje strank. Izboljġanje pogojev v 

trgovini torej poveļa ugodje in nakupno vedenje potroġnikov. Strateġko manipuliranje z 

vonjem v prostorih pomeni konkurenļno prednost, pri ļemer kupce spodbuja k 

impulzivnim nakupom. Pri tem je treba paziti, da v prodajnem okolju ni preveļ draģljajev 

in da se med seboj ustrezno dopolnjujejo [19]. 

 

Veliko objavljenih raziskav s podroļja vpliva ļutov na nakupno vedenje potroġnikov 

temelji na teoretiļnem modelu, ki opisuje odnos draģljajïorganizemïodziv (krajġe D-O-

O; angl. Stimulusïorganismïresponse; krajġe S-O-R). V maloprodajnih trgovskih okoljih 

to pomeni, da okoljski draģljaji (D) (ļuti) vplivajo na organizem (ļustveni odzivi 

potroġnika) (O), ki odzove izogibanja ali pristop (O). Draģljaji okolja ustvarijo razliļne 

ravni ļustvenega odziva in vzburjenja pri ljudeh, uļinek pa pozitivno ali negativno stanje 

ļustev oziroma obļutkov in ļustvenih odzivov. Model D-O-O govori, da prijetne vonjave 

pripeljejo do prijetnega in pozitivnega poļutja (pristopno vedenje), medtem ko se 

neprijetne izraģajo in kaģejo v neprijetnih ļustvenih stanjih (izogibno vedenje). Prijetno 

odiġavljeno okolje vzpodbudi pristopno vedenje, na primer pozitivni odzivi na okolje ali 

predmete v okolju, ter namero, da potroġnik v trgovini ostane dlje, se spet vrne in 

dejansko porabi denar za nakup. Izogibno vedenje se kaģe v nasprotnih odzivih in 

vedenju. To pomeni, da ko potroġnik zapusti trgovino, je ne namerava spet obiskati in v 

njej nima namena porabljati denarja [11]. 
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Vpliv umetno ustvarjene diġave v maloprodajnem okolju je pokazal, da imajo testne 

osebe bolj pozitivno mnenje v odiġavljenih kot v neodiġavljenih okoljih. Zanimivo in 

predvsem nepredvideno pa je bilo, da vrsta diġave in intenzivnost vonja nista bila 

pomembna ter nista imela vpliva na konļni rezultat, saj so naravni vonji pripomogli k 

snovanju boljġega razumevanja [19]. 

 

Ljudje v svojem ģivljenju na sploġno iġļejo skladnost ali usklajeno delovanje. Ļe je 

mogoļe, se izogibajo neskladnosti, kar dokazuje socialna psihologija. Prav zato je 

pomembna skladnost pri uporabi vonja in/ali ponudbi izdelka in/ali okolje, v katerem se 

izdelek ponuja oziroma prodaja. Prednost pri prodaji na primer nastane, kadar se vonj 

ujema z izdelkom (na primer kokosova krema za sonļenje in limonin ļistilec), slabost pa, 

ko se ne ujema (na primer limonina krema za sonļenje in ļistilec s kokosom). Vonj v 

okolju (na primer cvetliļne vonjave) vpliva na potroġnikovo dojemanje informacij in 

njegovo vedenje pri izbiranju izdelkov, povezanih ali nepovezanih z vonjem (na primer 

izbira cvetliļnih aranģamejev). Vonj okolice, ki je skladen z izdelkom v prodajnem okolju, 

ima bolj pozitiven vpliv na nakup kot vonj, ki ni skladen z izdelkom [11]. 

 

V raziskavi Kaisa [13] govori o pospeġevanju prodaje revij v knjigarni z umetno dodano 

diġavo. Prodaja je bila usmerjana v tematske revije o nogometu in v revije za ģenske. V 

nasprotju s teorijo so izbrane diġave namestili samo k tematskim revijam, revije o 

nogometu so odiġavili z vonjem trave in ģenske revije z izbrano diġavo cvetlice ï 

sonļnice. Rezultat raziskave pospeġevanja prodaje revij z dodanim vonjem v okolju ni 

bil uspeġen. Prodaja tematskih revij se ni niti poveļala niti zmanjġala. Ti rezultati so bili 

najverjetneje posledica izbrane nepriļakovane diġave glede na njihov cilj in okolje. Revije 

na sploġno nimajo specifiļnega vonja. Vonj trave v povezavi z revijo o nogometu tudi 

nima nobene skladnosti niti nima skladnosti z drugimi elementi izdelkov v povezavi z 

nogometom. Tudi vonj cvetlice sonļnice nima povezave z ģenskimi revijami in izdelki, ki 

jih ģenske oboģujejo in kupujejo. Zato ne moremo podpreti pravilnega dojemanja vonja 

med izdelkom in diġavo ter s tem omogoļiti usmerjenje v cilj [13]. 

 

 

2.4 Mikrokapsule  

 

V raziskavi smo za ustvarjanje prijetnega vonja elementov CGP (vizitka, mapa, pisemska 

ovojnica) uporabili mikrokapsule z eteriļnim oljem kave v jedru, ki so ob razpoku 

oddajale vonj. 
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Mikrokapsule so mikronski delci, sestavljeni iz jedra in zaġļitne ovojnice. Jedro je lahko 

sestavljeno iz ene ali veļ snovi ï tekoļe, trdne ali plinaste. Med seboj se razlikujejo v 

velikosti, debelini, kemiļni sestavi ovojnice, mehanizmu sproġļanja jedrnega materiala 

in tehnoloġkem postopku priprave. Mikrokapsule so delci v velikosti nekje med 1 in 1.000 

ɛm. Nanokapsule so manjġe od 1 ɛm, makrokapsule pa so veļje od 1.000 ɛm. 

Mikrokapsula je okrogle oblike, ko ovojnica obdaja tekoļo ali plinasto snov. Grobe in 

nepravilnih oblik so, ļe je jedro iz trdnih snovi [20, 21, 22]. 

 

Proces obdajanja jedrnega dela z ovojnico imenujemo mikrokapsuliranje [20]. Ovojnica 

je lahko ena sama ali pa jih je veļ. Mikrokapsuliramo lahko vodo, diġave, barvila, 

protimikrobne apreture, PCM materiale (angl. Phase changing material), vitamine, 

zdravila ... Glede na prepustnost je ovojnica mikrokapsule lahko iz naravnih materialov 

(ġkrob, lipidi, ģelatina), sintetiļnih polimernih materialov (poliamid, polipropilen, poliester) 

ali polsintetiļnih polimernih materialov (celulozni acetat), ki jih ustrezno izberemo glede 

na namen uporabe [23, 24]. 

 

Za optimalno doseganje uļinka mikrokapsul je pomembna tudi njihova velikost. 

Mikrokapsule ne smejo biti ne prevelike (veļje od 40 ɛm so bolj krhke) ne premajhne 

(manjġe od 10 ɛm teģje poļijo). Najprimernejġa in najbolj priporoļljiva velikost 

mikrokapsule je med 10 in 40 ɛm [25]. 

 

Postopke mikrokapsuliranja lahko s postopki kategoriziramo v tri razliļne skupine. 

- Mehanski postopek ï okoli jedra mikrokapsul mehansko nanesemo ali 

kondenziramo steno mikrokapsul (razprġilno suġenje, ekstrudiranje ...). 

- Koacervacijski postopek ï je fizikalno-kemijski proces, ki poteka v koloidnih 

sistemih. Emulgirana jedra bodoļih mikrokapsul obda makromolekularna koloidno 

bogata faza in naredi viskozno ovojnico, ki jo utrdimo z zamreģevanjem.  

- Polimerizacijski postopek je kemijski proces, kjer monomeri polimerizirajo okoli 

kapljic v emulziji in naredijo trdno polimerno steno. V postopkih èin situç 

polimerizacije so monomeri ali prekondenzati dodani le v vodno fazo emulzije, 

medtem ko je pri medfazni polimerizaciji eden od monomerov raztopljen v vodni 

fazi, drugi pa v lipofilnem topilu [20, 26]. 

 

Mikrokapsule s prepustno ovojnico kontinuirano poļasi ali zadrģevalno sproġļajo jedrno 

snov. Z razliko prepustne ovojnice moramo kapsule z neprepustno ovojnico spodbuditi 

(z zunanjo silo, visoko temperaturo, svetlobo, topilom ali vodo), da sprosti svojo 
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substanco. Tako lahko mikrokapsule poļijo, se stalijo ali zgorijo, se razgradijo, posuġijo 

ali raztopijo [23]. 

 

Mikrokapsule ģe vrsto let uporabljajo tudi v grafiļni tehnologiji. Mikrokapsule, pomeġane 

s tiskarsko barvo ali laki, se najpogosteje nanaġajo na povrġino tiskovnih substratov s 

tehniko sitotiska ali fleksotiska. Nobena od omenjenih tehnik tiska ne povzroļa poġkodb 

mikrokapsul [27]. 
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3 EKSPERIMENTALNI DEL  

 

 

3.1 Material  

 

V raziskavi smo za izdelavo vzorcev uporabili naslednje komponente: papirni substrat, 

sitotiskarsko barvo, mikrokapsule in pigment. 

  

 

3.1.1 Vhodne komponente  

 

3.1.1.1 Papirni substrat  

V raziskavi smo izdelali mapo, vizitko in pisemsko ovojnico iz papirnatega substrata 

proizvajalca Gruppo Cordenons (Italija). Papir je bil tipa Flora Avorio, gramature 130 

g/m2, namenjen za pisemske ovojnice (velikosti 11 Ĭ 22 cm), 240 g/m2 za mape (velikosti 

72 Ĭ 102 cm) in 350 g/m2 za vizitke (velikosti 72 Ĭ 102 cm). Uporabljen substrat je 

reciklaģni papir, narejen iz sekundarne brezlesne celuloze brez ļrnila (30 %), primarne 

brezlesne celuloze (60 %) in bombaģnih vlaken (10 %). Je nepremazan in ima 

strukturirano povrġino. Je celulozno beljen brez uporabe elementarnega klora in ne 

vsebuje teģkih kovin. Lahko se ga popolnoma reciklira in je bioloġko razgradljiv [28]. 

 

Glede na specifikacijo proizvajalca [28] je papir oblikovalski in vsestransko uporaben za 

CGP, kataloge, koledarje, voġļilnice, vabila, pisma, konļne liste, embalaģo in podobno. 

Namenjen je vsem vrstam tiska. Ima certifikate FSCÈ (angl. Forest Stewardship Council) 

in ECF (angl. Elementary Chlorine Free).  

 

3.1.1.2 Diġeļe mikrokapsule 

Za namene raziskave smo uporabili mikrokapsule z vonjem kave. Mikrokapsule so bile 

izdelane v dveh serijah. Prva serija je bila izdelana leta 2015 in ni oddajala tako 

prijetnega in sveģega vonja kot mikrokapsule, ki smo jih izdelali v drugi seriji januarja 

2018. Kljub temu smo veļino testiranja izvedli z mikrokapsulami prve serije. Vzrok je bil 

predvsem to, da smo mikrokapsule druge serije dobili ġele v ļasu testiranja. 

Mikrokapsule druge serije so oddajale bolj prijeten in bolj avtentiļen vonj po kavi kot 

mikrokapsule, izdelane v prvi seriji. 
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Mikrokapsule obeh serij so bile izdelane po modificiranem postopku in-situ, v katerem 

so bile uporabljene naslednje kemikalije: predpolimer trimetilolmelamin (Melamin, 

Slovenija), ki je bil uporabljen pri izdelavi ovojnice; poliakrilni polimer, ki je bil uporabljen 

kot modifikator/iniciator polikondenzacije; natrijev hidroksid (Kemika, Hrvaġka), ki je bil 

uporabljen za prekinitev polikondenzacije in nevtralizacijo pH-vrednosti; za odstranitev 

izloļenega formaldehida med polikondenzacijo je bil v suspenzijo dodan amonijak 

(proizvajalec Kemika, Hrvaġka); kot jedrni material je bil uporabljen ekstrakt kave.  

 

Modificiran postopek in-situ je bil izveden v naslednjih korakih: priprava vodne raztopine 

modifikatorja, emulzifikacija jedrnega materiala, dodatek predpolimera trimetilolmelamin 

za formiranje ovojnice, sproģitev polikondenzacijske reakcije, polikondenzacija (pribliģno 

eno uro) in nastanek mikrokapsul, prekinitev polikondenzacije, odstranitev formaldehida 

z dodatkom amonijaka in ohladitev suspenzije na sobno temperaturo. Izdelane 

mikrokapsule so imele pribliģno 80ï85 % jedrnega materiala, preostali deleģ je 

sestavljala ovojnica.  

 

Ker so bile v veļini raziskave uporabljene mikrokapsule prve serije, se rezultati 

preskuġanja v nadaljevanju naloge nanaġajo na te mikrokapsule. 

 

3.1.1.3 Priprava sito tiskarske barve za sitotisk  

Sitotiskarsko barvo smo pripravili po naslednji recepturi: 

- 75-odstotni masni deleģ pripravljene sitotiskarske barva (angl. Ready to use) 

Elastil coprente (Minerva, Italija); 

- 20-odstotni masni deleģ diġeļih mikrokapsul z vonjem kave; 

- 5-odstotni masni deleģ barvnih pigmentov ï kombinacija ļrnega, rdeļega in 

zelenega (Minerva, Italija). 

 

Sitotiskarsko barvo smo pripravili v stekleni ļaġi. K osnovni sitotiskarski barvi Elastil 

coprente smo primeġali mikrokapsule z vonjem kave in kombinacijo barvnih pigmentov, 

iz katerih smo z meġanjem dobili ģeleno rjavo barvo. 

 

 

3.1.2 Izdelava vzorcev  

 

Izdelavo vzorcev smo izvedli v veļ zaporednih korakih. Najprej smo izbrali tiste grafiļne 

izdelke, s katerimi smo ģeleli komunicirati s strankami. Odloļili smo se za vizitko, 

pisemsko ovojnico in mapo. Za namene raziskave smo izdelali logotip, ki smo ga 
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oblikovno vkljuļili na izbrane izdelke. Doloļene elemente smo nato na vzorce mape, 

pisemske ovojnice in vizitke najprej natisnili z elektrofotografsko tehniko, nato pa smo 

diġeļi logotip prek izdelanih odtisov natisnili ġe s tehniko sitotiska. Posamezne faze od 

oblikovanja logotipa do konļnih izdelkov, ki so sluģili kot vzorci v raziskavi, so podrobneje 

opisane v nadaljevanju.  

 

Izdelani so bili vsi trije vzorci (mapa, vizitka in pisemska ovojnica), a smo se med 

testiranjem pozneje omejili samo na vizitke, saj bi bila uporaba veļjega ġtevila vzorcev 

pri raziskavah kaotiļna za testne osebe in stranke. 

 

 

3.1.2.1 Oblikovanje logotipa podjetja Avtomati Armiļ 

Cilj oblikovanja novega logotipa je bil zajeti vse elemente, ki predstavljajo in opisujejo 

podjetje Avtomati Armiļ. Poudariti smo ģeleli naslednje elemente: skrajġani naziv 

podjetja, lonļek za kavo, kavno zrno in kapljico vode.  

 

Logotip smo najprej roļno skicirali na papir in tako zasnovali nekaj osnovnih potez (Slika 

1).  

 

 

Slika 1: Zaļetne skice logotipa 

 

Skice smo prenesli in oblikovali v digitalno obliko s pomoļjo programa Adobe Illustrator 

(Adobe Systems, ZDA). Za oblikovanje tipografije v logotipu smo uporabili raļunalniġki 

program Glyphs (Georg Seifert, Nemļija), s katerim oblikujemo in urejamo veļjeziļne 

pisave [29]. V programih smo logotip razvijali, dopolnjevali, preoblikovali in izoblikovali 

do konļne oblike (Slika 2).   
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Slika 2: Oblikovanje logotipa v programu Adobe Illustrator 

 

Oblikovali smo dva logotipa, logotip 1 in logotip 2 (Slika 3). Oba logotipa sta sestavljena 

iz ļrk in geometrijskih likov ter linij, ki nakazujejo kavni lonļek, zrnje kave, kapljico vode 

in dim ï vonj kave. Tipografijo v logotipu smo oblikovali v programu za oblikovanje 

tipografije Glyphs. Nismo oblikovali celotne ļrkovne vrste, ampak samo ļrke, ki smo jih 

potrebovali, in sicer naslednje majuskule: A, C, I, M in R. Ļrke so sestavljene iz ravnih 

in okroglih potez. Preostale elemente logotipa smo oblikovali v programu Adobe 

Illustrator. Skodelica je v obeh primerih narejena iz geometrijskega lika ï elipsa, ki je 

razpolovljena in ima dodane robove. Pri logotipu 1 je skodelica postavljena pod napis 

ARMIĻ, pri logotipu 2 pa je napis ARMIĻ postavljen v skodelico. Zrno kave ponazarja 

roļaj pri skodelici. Kavno zrno smo izoblikovali iz geometrijskega lika (elipse) in po 

sredini potegnili ukrivljeno linijo, ki prikazuje silhueto kavnega zrnja. Ļe zrnje kave 

razpolovimo in pogledamo bolj natanļno, opazimo tudi dve kapljici vode. Na koncu smo 

za boljġo prepoznavnost izdelanega logotipa dodali ġe dim, ki ponazarja vonj kave.  

 

 

Slika 3: Grafiļno oblikovana logotip 1 in logotip 2  
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3.1.2.2 Oblikovanje komunikacijskih grafiļnih izdelkov  

V programu Adobe Illustrator smo oblikovali tri izdelke, ki sluģijo komunikaciji med 

podjetjem Avtomati Armiļ in njihovimi strankami: vizitko, mapo in pisemsko ovojnico. 

 

Vizitka:  Oblikovali smo vizitko (Slika 4) velikosti 85 Ĭ 50 mm v vodoravni postavitvi. 

Najprej smo ģeleli oblikovati vizitko z vertikalno postavitvijo (kot takġna naj bi 

predstavljala kavni avtomat), vendar smo zaradi premajhne povrġine tiskanega logotipa 

morali oblikovati vodoravno postavitev. Hrbtno stran vizitke, kjer so podatki o kontaktni 

osebi, smo najprej oblikovali tako, da je vsebovala ime zaposlenega z njegovimi 

kontaktnimi podatki in veļji lonļek, poln zrn kave. Ker je bila vizitka zelo monotona in 

brez ģivljenja, smo jo popravili ter lonļek s kavnimi zrni zamenjali s kavnim avtomatom 

(avtomat za tople napitke) in poleg postavili ġe aparat za vodo. Na licni strani smo v 

primeru logotipa 1 in logotipa 2 na stran umestili zgolj logotip in oblaļek z napisom 

èPodrgni s prsti. Diġim.ç, ki potencialnega kupca nagovarja k vonjanju diġeļega logotipa.  

 

 

Slika 4: Izgled licne strani vizitke z logotipom 1 (levo) in logotipom 2 (na sredini) ter hrbtne strani 

(desno) 

 

Mapa:  Oblikovali smo mapo (Slika 5) velikosti formata A3, pri ļemer je na sredini 

prepogib, ki definira konļno velikost mape pokonļnega formata A4. Na hrbtni strani 

mape smo najprej napisali osnovne podatke podjetja in dodali veļji lonļek, napolnjen z 

zrni kave. Ker je bila mapa zelo dolgoļasna in elementi na njej preveliki, smo lonļek z 

zrni kave zamenjali z dvema avtomatoma (avtomat za tople napitke ter avtomat za 

hladno pijaļo in prigrizke). Mapo smo najprej oblikovali bolj kompleksno in standardno. 

Ob strani je imela elastiko za zapiranje in na notranji strani dva zavihka. Pozneje smo 

elastiko za zapiranje in oba zavihka odstranili ter na notranji strani mape zavihke 

nadomestili s samo enim ģepkom v diagonali. Na licni strani mape smo prav tako kot pri 

vizitki umestili logotip in oblaļek z napisom èPodrgni s prsti. Diġim.ç. 
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Slika 5: Hrbtna in licna stran map z logotipom 1 (levo) in logotipom 2 (desno) 

 

Pisemska ovojnica:  Oblikovali smo pisemsko ovojnico (Slika 6) velikosti formata 

amerikanke (11 Ĭ 22 cm). Pri oblikovanju pisemske ovojnice nismo veliko zapletali ter 

ļisto preprosto in standardno logotip postavili v zgornji levi kot.  

 

 

Slika 6: Pisemska ovojnica z logotipom 1 (levo) in logotipom 2 (desno) 

 

 

3.1.3 Tisk  

 

3.1.3.1 Elektrofotografski t isk doloļenih elementov dizajna  

V programu Adobe Illustrator smo oblikovali dizajn za mapo in vizitko (Slika 7). Konļno 

verzijo oblikovane mape in vizitke smo shranili v PDF/X-3:2002 z oznakami za porezavo. 

Tisk oblikovanih elementov na papirni substrat smo izvedli v tiskarni Tipografija, d. o. o.. 

Pred tiskom smo v tiskarni papirne pole razrezali z rezalnikom na ģeleno velikost: za 

vizitke na format A4 in za mapo na poveļani format A3. Tisk oblikovanih elementov se 

je izvajal s tehniko elektrofotografije na digitalnem tiskalniku Bizhub Press C6000 

(Konica Minolta, ZDA).  
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Slika 7: Elektrofotografsko potiskane vizitke (levo) in mapa (desno) 

 

3.1.3.2 Sitotisk diġeļega logotipa 

Tisk diġeļega logotipa na papirni substrat smo izvedli s tehniko sitotiska. Sitotisk je 

tehnika, kjer tiskovna forma vsebuje prehodne (tiskovne) in neprehodne (netiskovne) 

elemente. Pri sitotisku se tiskarsko barvo s pomoļjo raklja pretisne skozi tiskovne 

(prehodne) elemente na tiskovni substrat [30]. 

 

Pri prvem tisku smo diġeļi logotip natisnili na vzorce vizitk, map in pisemskih ovojnic s 

sitotiskarsko barvo, ki je vsebovala mikrokapsule prve serije. Ļez tri mesece smo tisk 

ponovili z mikrokapsulami druge serije in natisnili samo vzorce vizitk. 

 

Priprava kopirne predlog e 

Pred tiskom je bilo treba najprej pripraviti kopirne predloge in z njimi izdelati tiskovne 

forme (Slika 8). Kopirne predloge smo natisnili monokromatsko (ļrno-belo) na paus 

papir, ki prepuġļa ultravijoliļno svetlobo. Za zagotovitev dobre neprepustnosti svetlobe 

smo vsako kopirno predlogo natisnili dvakrat in jih ustrezno prekrili.  

 

 

Slika 8: Kopirne predloge  
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Priprava tiskovne forme  

Za pripravo tiskovne forme smo uporabili sitotiskarsko tkanino z naslednjimi parametri: 

- gostota sitotiskarske tkanine (ġtevilo niti/cm): 36 niti/cm; 

- premer monifilamenta (debelina niti): 90 Õm; 

- kot napenjanja tkanine na okvir: 0Á; 

- sila napetosti tkanine na okvir: 15 N; 

- aluminijev okvir. 

 

Tiskovno formo smo najprej dobro oļistili ter razmastili z univerzalnim razredļilom in 

krpo. Nato smo v temnici, s priģgano rdeļo luļjo (da ne pride do kemijskih sprememb v 

emulziji), tiskovno formo oslojili s fotoemulzijo Fotecoat 1010 (Saati, Italija). Fotoemulzijo 

smo nanesli v dveh slojih; najprej na hrbtno stran in nato ġe na licno. Po nanosu 

fotoemulzije smo tiskovno formo posuġili do suhega. 

 

Oslojevanje tiskovne forme  

Tiskovne forme smo prek kopirnih predlog osvetljevali v vakuumski osvetljevalki Auto 

Plate Making of Machine (Know-How, Kitajska). Osvetljevali smo z naslednjimi 

nastavitvami: grobi vakuum: 40 sekund; fini vakuum: 40 sekund; ļas osvetljevanja 130 

sekund. Tiskovne forme smo nato izpirali s tekoļo vodo pod pritiskom, da smo odstranili 

neosvetljeni del fotoemulzije. Tiskovne forme smo nato spet posuġili do suhega in v 

osvetljevalki utrdili (ponovno osvetljevali) z naslednjimi nastavitvami: grobi vakuum: 40 

sekund; fini vakuum: 40 sekund; ļas osvetljevanja 200 sekund. Po konļanem utrjevanju 

so bile tiskovne forme pripravljene za tisk.  

 

Sitot isk vzorcev  

Pred tiskom vzorcev smo tiskovno formo zaġļitili z lepilnim trakom. Nato smo jo naravnali 

in vpeli v vakuumsko tiskarsko mizo. Uskladili smo tiskovno formo in papirni substrat ter 

na vakuumski tiskarski mizi toļkovno oznaļili (s ļrnimi lepilnimi oznakami) mesto 

papirnega substrata za laģji tisk in hitrejġe skladje. Na tiskovno formo smo na vrhu 

nanesli meġanico pripravljene sitotiskarske barve z diġeļimi mikrokapsulami z vonjem 

kave v rjavi barvi. Sitotiskarsko barvo smo s pomoļjo raklja z enkratnim potegom 

pretisnili na papirni substrat. Pri ponovnem tisku smo sitotiskarsko barvo prenesli na 

papirni substrat za vizitke, z dvakratnim potegom raklja. Postopek smo ponavljali, dokler 

nismo dobili doloļenega ġtevila odtisov. Ļe se je tiskovna forma zamaġila oziroma se je 

sitotiskarska barva zasuġila na njej, smo jo oļistili s tekoļo vodo in ļopiļem (za manjġe 

delce) ter tisk ponovili. Ob koncu smo tiskovno formo v celoti sļistili pod tekoļo vodo.  
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Natisnili smo vizitke (Slika 9), mape (Slika 10) in pisemske ovojnice (Slika 11). 

 

 

Slika 9: Konļna razliļica prvega (levo) in drugega tiska vizitk (desno) z licno (zgoraj) in hrbtno 

stranjo (spodaj) 

 

 

Slika 10: Konļni razliļici natisnjene mape z licno in hrbtno stranjo (zgoraj) ter notranjostjo 

(spodaj) 

 

 

Slika 11: Konļna verzija natisnjene pisemske ovojnice z logotipom 2 (zgoraj) in logotipom 1 

(spodaj)  
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Suġenje vzorcev 

Konļane odtise na papirnem substratu smo suġili v termiļnem suġilniku Shrink machine 

BS-B400 (Ruian Huada Machinery Co. Ltd., Kitajska), dvakrat po 45 sekund pri 100 ÁC. 

 

 

3.2 Metode preskuġanja 

 

3.2.1 Metode preskuġanja mikrokapsul 

 

3.2.1.1 Opazovanje morfoloġkih lastnosti in doloļanje velikosti mikrokapsul 

Za opazovanje morfoloġkih lastnosti smo uporabili vrstiļni elektronski mikroskop JSM-

6060 LV (Jeol, Japonska). Sekundarni elektroni, ki jih s povrġine preparata izbija primarni 

ģarek, ki od toļke do toļke pregleduje preparat, tvorijo vrstiļno elektronsko 

mikroskopsko sliko z moģnostjo razliļnih poveļav [31]. Vzorce smo pred opazovanjem 

namestili na kovinske nastavke in jih predhodno naparili z zlatom. Med analizo smo 

ugotavljali izgled in poġkodovanost mikrokapsul.  

 

Tri posnetke mikrokapsul smo nadalje uporabili za izvedbo analize velikosti mikrokapsul 

v programu ImageJ (Wayne Rasband, USA). Na vsaki predlogi smo zajeli in izmerili po 

100 mikrokapsul ter njihovo velikost izrazili v mikrometrih [ɛm]. V programu Microsoft 

Excel smo izdelali histograme porazdelitve velikosti in krivulje skupne porazdelitve 

velikosti diġeļih mikrokapsul. 

 

3.2.1.2 Prepustnost sten diġeļih mikrokapsul  

Prepustnost sten diġeļih mikrokapsul smo preverjali po dveh razliļnih metodah. Pri prvi, 

ki jo opisuje Ġumiga [32], smo doloļili prepustnost ovojnice diġeļih mikrokapsul pri 

temperaturi 135 ÁC. Za namene testiranja smo izdelali aluminijaste posodice velikosti 5 

Ĭ 7 cm. Merjenje smo izvedli istoļasno v treh paralelkah. V vsako posodico posebej smo 

natehtali od 1,5 do 2 g suspenzije mikrokapsul. Suġenje smo izvajali v ventilacijskem 

suġilniku pri temperaturi 135 ÁC 180 minut, pri ļemer smo vzorce vsakih 30 minut vzeli 

iz suġilnika, jih stehtali in vrnili nazaj v suġilnik. Izguba mase stehtanega vzorca po 30 

minutah pomeni koliļino izparjene vode, ostanek pa deleģ mikrokapsul (suhe mase) v 

suspenziji, ki se izraļuna po enaļbi [1]:  

 

 
ὈὩὰὩĿ ίόὬὩ άὥίὩ ὺ ίόίὴὩὲᾀὭὮὭ Ϸ  

ὃπ ὃσπ

ὃπ
 Ͻρππ [1] 
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kjer je A0 teģa vzorca [g] pred tehtanjem in A30 teģa vzorca [g] po 30 minutah suġenja. 

Nadaljnja izguba mase pripada prepustnosti jedrnega materiala skozi steno diġeļih 

mikrokapsul in se izraļuna po enaļbi [2]:  

 

ὖὶὩὴόίὸὲέίὸ ὮὩὨὶὲὩὫὥ άὥὸὩὶὭὥὰὥ έὺέὮὲὭὧὩ Ϸ  
ὃσπὃὲ

ὃσπ
 Ͻρππ [2] 

 

kjer je A30 teģa vzorca [g] po 30 minutah in An teģa vzorca [g] po n minutah suġenja (n = 

60, 90, 120, 150 in 180 min). Na podlagi pridobljenih meritev smo izdelali diagrame in 

doloļili skupni deleģ jedrnega materiala skozi steno mikrokapsul v 150 minutah. 

 

Z drugo metodo, ki jo opisujejo Hwang in ostali [33], smo doloļili prepustnost sten v 

normalnih razmerah. Diġeļe mikrokapsule smo suġili pri temperaturi 25 ÁC in 40 ÁC, s 

ļasom suġenja 5 dni. Postopek priprave aluminijastih posodic in vzorcev je bil identiļen 

zgoraj opisanemu. Suġenje smo izvajali v ventilacijskem suġilniku pet dni, vsak dan ob 

isti uri pa smo vzorce stehtali in jih vrnili nazaj v suġilnik. Izgubo mase suspenzije smo 

izraļunali na enak naļin kot v prvem primeru. 

 

 

3.2.2 Metode preskuġanja papirnega substrata pred tiskom in po njem  

 

3.2.2.1 Gramatura  

Gramatura je masa 1 m2 papirja izraģena v g/m2 [34]. Za tehtanje gramature smo iz vseh 

ġtirih vzorcev izrezali deset preizkuġancev za vsak vzorec v velikosti 10 cm Ĭ 10 cm. 

Preizkuġance smo vsakega posebej stehtali na analitski tehtnici Mettler AE 200 (Mettler, 

Ġvica). V skladu s standardom ISO 536:2012 [35] smo po tehtanju dobljeno teģo vzorcev 

preraļunali v gramaturo 1 m2. Gramaturo smo doloļili vzorcem papirnega substrata pred 

tiskom in po njem. 

 

3.2.2.2 Debelina  

Debelina papirja je razdalja med vzporedno spodnjo in zgornjo stranjo papirja in je 

izraģena v mm [34]. Debelino ġtirih vzorcev in desetih preizkuġancev za vsak vzorec v 

velikosti 10 cm Ĭ 10 cm smo izmerili na aparatu Mitutoyo Corp (Kawasaki, Japonska) po 

postopku, opisanem v standardu ISO 534:2011 [36]. V skladu s standardom smo vsak 

preizkuġanec posebej poloģili na merilni podstavek in nanj poļasi spustili uteģ. Za 

merjenje debeline smo uporabili tri uteģi s skupno obremenitvijo [Ɇ 2000 cN], okrogli 

merilni nastavek (noga ġt. 2) s premerom 16 mm oziroma povrġino 2 cm2 in tlakom med 
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merilnima nastavkoma 100 kPa. Debelino smo doloļili vzorcem papirnega substrata 

pred tiskom in po njem. 

 

3.2.2.3 Hrapavost po metodi Bendts en 

Hrapavost papirja po metodi Bendtsen je koliļina zraļnega toka, ki prehaja med merilnim 

obroļem merilne glave aparata in preizkuġancem ter je izraģena v ml/mm, v skladu s 

standardom ISO 8791-2:2013 [37]. Hrapavost ġtirih vzorcev (po deset preizkuġancev za 

vsak vzorec), vsako stran posebej A (zgornja) in B (spodnja), smo izmerili na aparatu 

PTA Bendtsen (PTI ï paper testing instruments, Avstrija). Stran preizkuġanca, ki smo jo 

merili, je bila obrnjena navzgor, preizkuġance pa smo pred merjenjem postavili na 

stekleno ploġļo za merjenje. Hrapavost smo izmerili vzorcem papirnega substrata pred 

tiskom in po njem. 

 

3.2.2.4 Zraļna prepustnost po metodi Bendtsen  

Zraļno prepustnost papirja smo merili na aparatu PTA Bendtsen (PTI ï paper testing 

instruments, Avstrija) po metodi Bendtsen, postopku, opisanem v standardu ISO 5636-

3:2013 [38]. Zraļno prepustnost smo merili na ġtirih vzorcih (po deset preizkuġancev za 

vsak vzorec), za vsako stran posebej, A (zgornjo) in B (spodnjo) stran preizkuġanca. 

Prehod zraka skozi preizkuġanec je izraģen v ml/mm. Hrapavost smo izmerili vzorcem 

papirnega substrata pred tiskom in po njem. 

 

3.2.2.5 Omoļenje  

Z drop testom ali testom s kapljico preizkuġamo omoļljivost/neomoļljivost oziroma 

hidrofilnost/hidrofobnost materiala ï papirja. V 100 ml destilirane vode smo vmeġali 0,1 

g natrijevega karbonata. S pomoļjo kapalke smo na preizkuġanec kapnili eno kapljico in 

z merilnikom ļasa izmerili ļas vpijanja kapljice v preizkuġanec. Ļas merjenja je omejen 

na 600 sekund. Drop test smo preizkuġali na dveh vzorcih (po deset preizkuġancev za 

vsak vzorec), od vsakega vzorca po pet preizkuġancev za stran A (zgornja) in pet 

preizkuġancev za stran B (spodnja). Omoļljivost smo izmerili vzorcem papirnega 

substrata pred tiskom. 

 

3.2.2.6 Kapilarna vpojnost po metodi Klemm  

Kapilarno vpojnost po metodi Klemm smo merili po postopku, opisanem v standardu ISO 

8787:1986 [39]. Kapilarno vpojnost smo izmerili na desetih preizkuġancih velikosti 15 Ĭ 

170 mm. Pet preizkuġancev za preļno (CD) in pet za vzdolģno (MD) smer teka vlaken 

za vsak vzorec. En del preizkuġanca smo pritrdili na stojalo, drugi del pa smo za 10 minut 

pomoļili v 1 cm destilirane vode. Po 10 minutah smo izmerili viġino vpite vode v 
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preizkuġanec. Izmerjena vrednost se izraģa v mm. Kapilarno vpojnost smo izmerili 

vzorcem papirnega substrata pred tiskom. 

 

3.2.2.7 Vizualna ocena  odtisov z uporabo optiļnega mikroskopa 

Vizualno oceno povrġine odtisov smo izdelali z optiļnim digitalnim mikroskopom Dino-

Lite (Dino-Lite, ZDA) in raļunalniġkim programom Dinocapture 2.0. Vizualno oceno 

povrġine odtisov sitotiska in digitalnega tiska smo izvedli pri 50-kratni in 200-kratni 

poveļavi. Preuļevali smo povrġine vseh odtisnjenih logotipov, in sicer po dva 

preizkuġanca za vse tri tiskane vzorce (mapa, vizitka in pisemska ovojnica). 

 

3.2.2.8 Vizualna ocena  odtisov z uporabo v rstiļne elektronsk e mikroskopij e 

SEM smo uporabili za analizo povrġin papirnih substratov pred tiskom in po njem. 

Povrġine smo posneli pri 50-kratni, 200-kratni in 500-kratni poveļavi. Vrstiļno 

elektronsko mikroskopijo smo izvajali na vrstiļnem elektronskem mikroskopu JSM-6060 

LV (Jeol, Japoska). Vzorce smo pred opazovanjem namestili na kovinske nastavke in jih 

predhodno naparili z zlatom.  

 

 

3.2.3 Metode senzoriļnega preskuġanja 

 

Eksperimentalni del magistrske naloge smo razdelili na dva dela.  

- Prvi del preliminarnega senzoriļnega testiranja vpliva vonja kave na ģeljo po 

njenem zauģitju je bil izveden septembra 2016. Namen tega testiranja je bil 

ugotoviti, ali vonj po kavi spodbudi mimoidoļe, da po njej tudi poseģejo in jo 

popijejo.  

- V drugem delu senzoriļnega testiranja smo ugotavljali intenzivnost ter 

dolgotrajnost vonja potiskanih vzorcev in vizitk. 

Metodologija preskuġanja tako prvega kot drugega dela testiranja je podana v 

nadaljevanju. 

 

 

3.2.3.1 Metodologija preliminarnega testiranja vpliva vonja kave na ģeljo po 

njenem zauģitju 

V druģinskem podjetju Avtomati Armiļ, ki se ukvarja s prodajo prek prodajnih avtomatov, 

je bil septembra 2016 izveden preliminarni preskus vpliva vonja kave na ģeljo po njenem 

zauģitju. Preskuġanje je potekalo 30 dni, od 1. 9. 2016 do 30. 9. 2016 v ļasu delovnih 

dni od ponedeljka do petka med 7. in 15. uro.  
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Potek testiranja:  Tri vreļe za kavo smo napolnili s praģenimi kavnimi zrni iz veļ vrst 

kave. Vreļ nismo zavezali, temveļ smo pustili odprte za boljġe oddajanje vonja kave v 

prostor. Vreļe so bile postavljene v preddverje, ki je na glavnem vhodu v podjetje, skozi 

katerega vstopajo vsi zaposleni in stranke. Obļutke oseb glede vonja v preddverju in 

ģelje po pitju kave smo pridobili s pomoļjo intervjujev. Redno zaposlene delavce smo 

intervjuvali enkrat tedensko (skupaj ġtirikrat). Stranke smo intervjuvali enkrat ali dvakrat 

ob prihodu v podjetje. Osem strank je priġlo v podjetje v omenjenem obdobju samo 

enkrat, ġtiri stranke pa so v podjetje vstopile dvakrat. Anketiranci na zaļetku raziskave 

niso vedeli, da sodelujejo v raziskavi (tako smo se odloļili zaradi podajanja pristnejġih 

odgovorov). Na koncu zadnjega intervjuja smo jih vpraġali za njihovo dovoljenje glede 

uporabe odgovorov v raziskovalne namene magistrskega dela. Vsi anketiranci so podali 

ustno privolitev v raziskavo. Rezultati intervjujev so prikazani v poglavju 4.3 Rezultati z 

razpravo. 

 

3.2.3.2 Senzoriļno ocenjevanje vonja 

Senzoriļno ocenjevanje vonja smo izvedli na odtisnjenih vzorcih na papirju za vizitke in 

mape. Vzorci velikosti 8 Ĭ 3 cm so bili potiskani s sitotiskarsko barvo z dodanimi 

mikrokapsulami. Za vsako sodelujoļo testno osebo je bilo pripravljenih pet vzorcev. 

Sodelovalo je 17 testnih oseb.  

 

Senzoriļno ocenjevanje vonja testnih vzorcev smo izvedli petkrat kot sledi:  

- prvo testiranje je bilo izvedeno takoj po tisku (20. 11. 2017),  

- drugo po enem mesecu od izvedenega tiska (18. 12. 2017), 

- tretje po dveh mesecih od izvedenega tiska (15. 1. 2018), 

- ļetrto po treh mesecih od izvedenega tiska (12. 2. 2018) in  

- peto po ġtirih mesecih od izvedenega tiska (12. 3. 2018).  

 

Senzoriļno ocenjevanje vonja smo izvajali dopoldne, vedno v istem prostoru, v katerem 

ni bilo drugega moteļega vonja. Vzorce smo hranili za vsako testno osebo posebej v 

shranjevalni ġkatli. Za ocenjevanje vzorcev smo pripravili anketni list Senzoriļno 

preizkuġanje vonja (priloga 1).  

 

Testiranje se je izvajalo po natanļno opisanem postopku kot sledi. Vsaka testna oseba 

je prejela pet vzorcev, oznaļenih od ena do pet, in anketni list Senzoriļno preizkuġanje 

vonja. Pred testiranjem smo testno osebo prosili, naj si umije roke z antibakterijskim 

rastlinskim tekoļim milom Balea (Balea, Avstrija) brez vonja. Testna oseba je na prvem 

testiranju vsak vzorec najprej povonjala in ocenila intenzivnost vonja ter intenzivnost 
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(brez vonja, komaj zaznaven vonj, rahel vonj, moļan vonj in zelo moļan vonj) oznaļila 

na anketnem listu. Nato je po vzorcu ġtirikrat (levo ï desno ï levo ï desno) podrgnila s 

prstom, vzorec spet povonjala ter na anketnem listu spet oznaļila intenzivnost vonja 

(brez vonja, komaj zaznaven vonj, rahel vonj, moļan vonj in zelo moļan vonj). Testna 

oseba je vonj posameznih vzorcev primerjala in podala ocene. Pri vsakem naslednjem 

testiranju je testna oseba preizkusila (podrgnila) periodiļno veļ vzorcev, a za vsak 

vzorec posebej uporabila drug prst (na primer ļe smo pri drgnjenju vzorca ġt. 1 uporabili 

kazalec, smo pri drgnjenju vzorca ġt. 2 morali uporabiti sredinec). Shematski naļrt 

testiranja je prikazan v Preglednica 1.  

 

Preglednica 1: Shematski naļrt testiranja senzoriļnega ocenjevanja vonja 

Vzorec/ 

termin  

Takoj po 

tisku  

Po  

1 mesecu  

Po  

2 mesecih  

Po  

3 mesecih  

Po  

4 mesecih  

V1 

vonjati ï 

drgniti ï 

vonjati 

vonjati ï 

drgniti ï 

vonjati 

vonjati ï 

drgniti ï 

vonjati 

vonjati ï 

drgniti ï 

vonjati 

vonjati ï 

drgniti ï 

vonjati 

V2 vonjati 

vonjati ï 

drgniti ï 

vonjati 

vonjati ï 

drgniti ï 

vonjati 

vonjati ï 

drgniti ï 

vonjati 

vonjati ï 

drgniti ï 

vonjati 

V3 vonjati vonjati 

vonjati ï 

drgniti ï 

vonjati 

vonjati ï 

drgniti ï 

vonjati 

vonjati ï 

drgniti ï 

vonjati 

V4 vonjati vonjati vonjati 

vonjati ï 

drgniti ï 

vonjati 

vonjati ï 

drgniti ï 

vonjati 

V5 vonjati vonjati vonjati vonjati 

vonjati ï 

drgniti ï 

vonjati 

 

Pred vsakim testiranjem smo testne osebe povpraġali po razpoloģenju in vplivih, ki bi 

lahko vplivali na rezultate testiranja (prehlad, zamaġen nos ...). Odloļili smo se, da bomo 

rezultate testirancev upoġtevali, ļe je veļina na dan testiranja zdravih.  

 

3.2.3.3 Senzoriļno ocenjevanje vonja vizitk s strani testnih oseb in strank  

Ocenjevanje vonja vizitk s strani testnih oseb  ï Vsaka testna oseba je na prvem 

testiranju dobila vizitko, ki jo je morala shraniti v denarnico in jo hraniti vse do konca 

testnega obdobja. Po treh mesecih smo vizitko zamenjali z novo, ki so jo morali prav 

tako hraniti v denarnici. Vizitke, ki so jih prejele testne osebe na prvem testiranju, so bile 



 

31 
 

natisnjene z mikrokapsulami, izdelanimi v prvi seriji. Te mikrokapsule niso oddajale tako 

prijetnega in sveģega vonja kot mikrokapsule, ki smo jih izdelali v drugi seriji in so jih 

testne osebe dobile na ļetrtem testiranju. Te mikrokapsule so oddajale bolj prijeten in 

bolj avtentiļen vonj po kavi kot mikrokapsule, izdelane v prvi seriji. 

 

Ocenjevanje vonja vizitk pri strankah  smo preizkuġali z vizitkami, potiskanimi s 

tiskarsko barvo in dodanimi diġeļimi mikrokapsulami. Sodelovalo je 13 strank. Izvedli 

smo dve ocenjevanji. Prvo ocenjevanje je bilo izvedeno, ko smo spet natisnili vizitke, 

drugo pa po ġtirinajstih dneh. Za ocenjevanje vzorcev smo pripravili anketni list (priloga 

2). Prav tako pa so reġili tudi anketo Vonj kot marketinġko orodje (priloga 3).  

 

Ocenjevanje se je izvajalo tako, da je vsaka stranka dobila vizitko in anketni list. Pred 

ocenjevanjem tokrat stranke nismo prosili, naj si umije roke, saj smo ģeleli dobiti 

rezultate, ki bi bili podobni v realnem poslovnem svetu. Stranka je na prvem ocenjevanju 

vizitko najprej povonjala in ocenila njeno intenzivnost vonja ter ga oznaļila na anketnem 

listu. Nato je po vizitki ġtirikrat (levo ï desno ï levo ï desno) podrgnila s prstom in spet 

povonjala vzorec ter izrazila svojo oceno in morebitne opombe vonja na anketni list. 

Stranka je ocenjevanje vonja vizitke ponovila ļez ġtirinajst dni.  

 

 

3.2.4 Anketa  Vonj kot marketinġko orodje  

 

Po konļanih testiranjih so testirane osebe izpolnile ġe anketo Vonj kot marketinġko 

orodje (priloga 3). Anketa je vsebovala osem razliļnih tipov vpraġanj. Ġtiri vpraġanja so 

bila zaprtega tipa, tri vpraġanja so bila kombinirana (zaprti tip z odprtim tipom) in pri teh 

smo poleg vpraġanja zaprtega tipa ģeleli izvedeti veļ informacij, zato smo poleg 

odgovora postavili ġe vpraġanje odprtega tipa, eno vpraġanje pa je vkljuļevalo rangiranje 

ļustev od najbolj pomembnega do najmanj pomembnega.  

 

Tako v primeru senzoriļnega testiranja kot tudi v primeru opisane ankete smo rezultate 

rangiranja (oceno) izraļunalni z metodo toļkovanja. V tem primeru smo pomnoģili rang 

(1 é, 5) z relativno frekvenco odgovorov (fx%; x = 1, é,5) pri posameznem rangu in 

zmnoģke seġteli skladno z enaļbo [3]: 

 

 
ὕὧὩὲὥ 

ρz ὪϷ ςz ὪϷ σz ὪϷ τz ὪϷ υz ὪϷ

ρππ
 

 

[3] 
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4 REZULTATI Z RAZPRAVO 

 

 

4.1 Rezultat preiskav  mikrokapsul  

 

4.1.1 Morfologija  mikrokapsul  

 

Na Slika 12 so prikazani posnetki mikrokapsul z vonjem kave. Kot je razvidno, so bile 

mikrokapsule sferiļne, razliļnih velikosti. Nekatere velike mikrokapsule so ģe v 

suspenziji poļile oziroma so bile vboļene, kar pomeni, da je iz njih iztekel jedrni material. 

V veļini pa so bile mikrokapsule lepo ohranjene. 

 

 

Slika 12: SEM posnetek povrġine diġeļih mikrokapsul z vonjem kave (SEM; 50-kratna (levo), 

250-kratna (na sredini) in 500-kratna (desno) poveļava) 

 

 

4.1.2 Merjenje velikosti mikrokapsul  

 

S pomoļjo posnetkov (Slika 12 desno), narejenih s SEMom, in programa ImageJ 

(Wayne Rasband, USA) smo doloļili velikost mikrokapsul.  

 

Na Slika 13 je prikazana porazdelitev velikosti mikrokapsul z vonjem kave. Z diagrama 

je razvidno, da je bila veļina mikrokapsul (74,7 %) v velikostnem obmoļju med 0,7 in 11 

Õm. Druge mikrokapsule so bile veļje, do okoli 40 Õm. Manjġe mikrokapsule so bolj 

odporne od veļjih na striģno silo [25] in temu poslediļno razpoke ovojnice. Veļja 

prisotnost velikih mikrokapsul bi pomenila, da se pri tisku hitreje razpoļijo, jedrna 

substanca pa iz mikrokapsule izteļe s spremljajoļim vonjem po kavi. Manjġe 

mikrokapsule so obiļajno bolj odporne na striģno silo in poslediļno dalj ļasa zadrģujejo 

v svojem jedru vonj, ki se sproġļa le ob drgnjenju po odtisu.   








































































































