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SaZetak

Svrha - Cilj ovog rada je analizirati postojece spoznaje o ulozi ambalaZe kao strateskog alata u
suvremenom marketingu, s naglaskom na njezin utjecaj na potrosacko ponasanje i diferencijaciju
brendova. Ovim radom nastoji se ste¢i uvid u saznanja o marketinskom potencijalu ambalaze,
analizirajuéi dostupnu literaturu ra§¢lanjenu prema principu komunikacijskih dimenzija ambalaze.
Rad nastoji identificirati nedostatke u dosadasnjim istrazivanjima te sugerirati smjerove buducih
istraZivanja.

Metodologija - Ovaj pregled literature temelji se na kvalitativnoj analizi znanstvenih radova i
studija objavljenih na engleskom i drugim jezicima koji se bave ulogom ambalaze u marketingu.
PretraZivanje je provedeno u relevantnim bazama podataka kao §to su Scopus, Web of Science i
Google Scholar, koriste¢i kljuéne pojmove poput marketing role of packaging, packaging design
i sustainable packaging. Ukljuceni su radovi objavljeni u posljednjih dvadesetak godina, uz
dodatak nekoliko starijih studija koje su postavile temelje za podrugje istraZivanja.

Rezultati - Pregled literature potvrduje znacajan utjecaj ambalaZe na ponasanje potrosaca, posebno
u kontekstu impulzivne kupnje i percepcije kvalitete proizvoda. Istrazivanja pokazuju da oblik,
veliGina, boja, materijal, graficki i verbalni elementi ambalaZe imaju vaznu ulogu u diferencijaciji
brendova i privlacenju paznje potroSaca. Medutim, postoje metodoloske neujednacenosti te
nedostatak longitudinalnih istrazivanja koja bi pratila dugorocne u€inke ambalaze na lojalnost
potroSaca.

Doprinos - Rad pruza uvid u aktualno stanje znanstvenog istrazivanja uloge ambalaze u kontekstu
marketinga, pristupajuci temi kroz teoretski okvir komunikacijskih dimenzija ambalaze. Nadalje,
rad identificira i nedovoljno istrazena podrucja poput ,digitalizacije* ambalaze te koristenja
pametnih senzora i proSirene stvarnosti. Rad pruza teorijsku nadogradnju u podrucju marketinske
komunikacije i ponasanja potrosaca, nude¢i smjernice za buduéa istraZivanja.

Kljuéne rije¢i ambalaza, marketing, ponasanje potrosaca, dizajn ambalaze, brendiranje,
marketinska komunikacija

uvoD

Kako se marketing u posljednjih desetak godina u zna¢ajnoj mjeri ,,digitalizirao®, tako
je i fokus znanstvenog istrazivanja u podru¢ju marketinga pratio navedeni trend (Ribeiro,
Fernandes i Lopes, 2020; Faruk, Rahman i Hasan, 2021). Taj se trend dodatno pojacao
u vrijeme pandemije COVID-19 (inan, 2023) te s popularizacijom tema kao §to su
umjetna inteligencija, big data i interaktivno korisnic¢ko iskustvo (Ghorbani et al., 2022;
Hamamah, Al-Haimi i Tajuri, 2024).

Usprkos navedenim trendovima, postoje i tradicionalniji istrazivacki pravci koji su ostali
manje zahvaceni valom digitalizacije, a jedan od njih je i marketinska uloga ambalaze.
Premda ambalaza ima klju¢nu ulogu u formiranju percepcije proizvoda, donoSenju
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odluka o kupnji i diferencijaciji na trzistu, ranije su studije isticale da je ovo podrucje
znanstveno relativno zapostavljeno, ¢esto smatrano tehnickom temom vise vezanom uz
inzenjering i dizajn nego uz marketinsku znanost (Underwood, 2003; Rundh, 2009;
Kauppinen-Réisdnen i Luomala, 2010; Rundh, 2016). Bez sumnje, uloga ambalaze je
vrlo kompleksna te ukljucuje funkcionalne, estetske, komunikacijske i ekoloske aspekte.
Cilj je ovog rada istraziti istrazivacke trendove te znanstvene spoznaje vezane uz ulogu
ambalaze u kontekstu marketinga. Nadalje, rad nastoji analizirati starije i novije studije
kako bi se utvrdile nedosljednosti i manjkavosti u razvoju relevantnih marketinskih
teorija, a s ciljem odredivanja prijedloga za buduca istrazivanja.

Polaze¢i od pretpostavke da ambalaza, uz zastitnu i logisti¢ku funkciju, ujedno sluzi i
kao vazan komunikacijski alat brenda, analiza literature strukturirana je prema pristupu
komunikacijskih dimenzija ili elemenata ambalaze (Draskovi¢ et al., 2011). U
navedenom teoretskom okviru, analizira se utjecaj ambalaze na potroSacko ponasanje,
uloga u diferencijaciji brendova i stvaranje odrzivih potrosackih praksi.

1. KOMUNIKACIJSKI ELEMENTI AMBALAZE

lako su marketinski prakti¢ari u potpunosti svjesni uloge ambalaze u marketingu, $to se
ocituje kroz kontinuirane aktivnosti brendova u pogledu unapredenja i redizajna
ambalaze, u marketinskoj literaturi ve¢ duze vrijeme postoje odredene dvojbe oko toga
je li ambalaza samo dio proizvoda (u kontekstu marketinskog miksa) ili i dio brenda,
odnosno komunikacijski alat. Kao klasi¢ni autor u podru¢ju brendinga, Keller (1993)
tvrdi da je ambalaZa element koji nije povezan s proizvodom, ve¢ je povezan s markom,
odnosno da predstavlja eksterni aspekt sadrzaja i simboli¢kih elemenata marke. S druge
strane, standardni udzbenici iz marketinga (npr. Vranesevi¢ et al., 2019; Kotler et al.,
2022; Kotler et al., 2023; Jobber i Ellis-Chadwick, 2023) ambalazu najées¢e obraduju u
kontekstu proizvoda, kao elementa marketinskog miksa. Sliéno tome, Underwood
(2003) definira ambalazu u kontekstu atributa proizvoda, odnosno smatra ju i
intrinzi¢nim i ekstrinzi¢nim atributom, ovisno o njezinim karakteristikama, a §to je u
skladu i s nekim ranijim razmis$ljanjima (Zeithaml, 1972). Konkretno, ambalazu smatra
intrinzi¢nim atributom kada predstavlja fizicki dio sadrZaja proizvoda (npr. limenka,
kada je rijec o pivu), odnosno smatra ju ekstrinzi¢nim atributom kada se u obzir uzimaju
informacije koje se nalaze na samoj ambalazi (npr. logo marke). Sli¢no tome, Ampuero
i Vila (2006) smatraju da je ambalaza dio i proizvoda i marke.

U suvremenom marketin§kom okruzenju, ambalaza predstavlja komunikacijski alat koji
potrosacu prenosi niz poruka o proizvodu i brendu ve¢ pri prvom kontaktu na prodajnom
mjestu te tijekom konzumacije proizvoda (Underwood i Ozanne, 1998; Hanotska, 2020).
Analiza relevantne literature pokazuje da se komunikacijski potencijal ambalaze moze
iskazati kroz nekoliko klju¢nih elemenata, pri ¢emu svaki od njih utjee na naéin na koji
potrosaé percipira proizvod ili brend (Draskovi¢ et al., 2011; Jerzyk et al., 2020;
Schifferstein et al., 2021). Sumirajui razli¢ite perspektive i prijedloge koje se mogu
prona¢i u razli¢itim studijama (Underwood et al., 1998; Underwood et al., 2001;
Underwood, 2003; Draskovic et al., 2011; Draskovi¢ & Guszak Cerovecki, 2014; Rundh,
2016) te knjigama i udZzbenicima (Sonsino, 1990; Hine, 1995; Kesi¢, 1997, Fill, 2009;
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Shimp, 2003; Calver, 2004; Andrews i Shimp, 2024), komunikacijski elementi ambalaze
u kontekstu marketinga mogu se klasificirati kako slijedi:

oblik ambalaze,

veli¢ina (dimenzije) ambalaze,

boja ambalaze,

ambalazni materijal,

verbalni elementi (podaci i informacije) na ambalaZi,

graficke aplikacije na ambalazi, poput logotipa i ilustracija.

1.1. Oblik i veli¢ina ambalaZe

Kada razmatramo oblik i veli¢inu ambalaze, zapravo govorimo o glavnim
komponentama oblikovanja ili dizajna. Oblik ambalaze, odnosno njezin dizajn, moze
komunicirati inovativnost, funkcionalnost i emocionalne atribute proizvoda (Vladi¢ et
al., 2015). S druge strane, neobi¢ni i prepoznatljivi oblici olak$avaju diferencijaciju na
pretrpanim policama te poticu odluke o kupnji, dok ergonomski dizajn povecava
percipiranu vrijednost proizvoda (Ogonowski i Piwowarski, 2024; Riswanto et al.,
2025). Uz sam oblik, volumen ili veli¢ina ambalaZe isto utjee na potrosacku percepciju
(Raghubir i Krishna, 1999; Doli¢ et al., 2022).

Istrazivanja su pokazala da postoji povezanost izmedu percipiranog volumena ambalaze,
percipirane potro$nje i stvarna potro$nje, 0dnosno da se potrosa¢i svoju percepciju
volumena primarno baziraju na visini ambalaze, pojednostavljuju¢i time sam proces
procjene (Raghubir i Krishna, 1999). Do sli¢nih spoznaja dolaze i Krider et al. (2001),
koji zakljuéuju da potros$aci pojednostavljuju proces procjene volumena ambalaze,
fokusirajuéi se pretezno na jednu dimenziju, obi¢no vizualno najistaknutiju. Takav
pristup moze rezultirati time da potrosaci favoriziraju ambalazu koja ima dominantnu
izduzenost jedne od dimenzija (Folkes i Matta, 2004).

Naknadne studije dodatno su proSirile ove spoznaje, ispituju¢i njihove prakti¢ne
implikacije na ponasanje pri potro$nji. Wansink (2003) je istraZivao u¢inak povecanja
visine spremnika na potro$nju bezalkoholnih pi¢a, pri ¢emu je otkriveno da potroSaci
konzumiraju veée koli¢ine iz kratkih, $irokih ¢asa u usporedbi s visokim, misleéi pri tme
da su konzumirali manju koli¢inu. Ovaj fenomen potvrden je i u kontekstu alkoholnih
pi¢a (Wansink & van Ittersum, 2005). | u kontekstu prehrambenih proizvoda, dimenzije,
odnosno veli¢ina ambalaze takoder utje¢e na ponaSanje potrosaca. Wansink (1996) je
utvrdio da prehrambeni proizvodi pakirani u vece kutije poti¢u vecu potro$nju, u odnosu
na one pakirane u manju ambalazu. Kasnije studije dodatno potvrduju ovaj fenomen
(Rolls, 2003; Wansink i Kim, 2005; Haire i Raynor, 2014; Aerts i Smits, 2017).
Zanimljivo je spomenuti da je efekt utjecaja veli¢ine ambalaZze na konzumaciju
zamijecen i u kategoriji tzv. nezdrave hrane (Wansink, 2004). Prema Wansinku (1996),
udvostrucenje veli¢ine ambalaze povecava obrok za 18% do 25%, a potroSnju vezanu uz
grickalice za 30% do 45%. I novije studije dolaze do sli¢nih zaklju¢aka, odnosno
potvrduju da postoji povezanost izmedu veli¢ine ambalaze i koli¢ine proizvoda koji
potrosaci konzumiraju (Girju i Ratchford, 2016; Girju i Ratchford, 2019).
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Oblik ambalaze takoder utjeCe na percepciju potro$aca i ponaSanje pri kupnji. Rana
otkri¢a Blocha (1995) i Schoormansa i Robbena (1997) ukazuju na to da oblik znacajno
utjeCe na paznju potroSaca i pocetni dojam o proizvodu. Recentne studije to potvrduju,
napominjuci da jedinstvene ili vizualno privlacne forme ambalaze znacajno povecavaju
paznju potroSaca i vjerojatnost kupnje (Kova¢ et al., 2019; Ogonowski i Piwowarski,
2024). Nadalje, potrosaci opéenito percipiraju izduzenu ambalazu kao ambalazu vece
zapremine, §to utjee na njihove odluke o kupnji bez obzira na stvarne informacije o
koli¢ini ili volumenu proizvoda (Yang i Raghubir, 2005; Ordabayeva i Chandon, 2013).
Zanimljivo je za spomenuti da izduzenost ambalaZe, u kontekstu prehrambenih
proizvoda, moZe utjecati i na percepciju u kojoj je mjeri neki proizvod povoljan za
zdravlje (Sheehan et al., 2020).

Raghubir i Greenleaf (2006) otkrili su da omjer dimenzija pravokutne ambalaze zna¢ajno
utjeCe na preferencije potroSaca i namjere kupnje, pri ¢emu se odredeni omjeri
percipiraju kao estetski ugodniji i u¢inkovitiji, ovisno o kontekstu proizvoda. Do sli¢nog
zakljucka dosli sui Wu et al. (2024), ukazujuéi da specifi¢ne znacajke dizajna i omjeri
medu dimenzijama (npr. 16:9) poboljsavaju percipiranu vrijednost proizvoda poput
parfema. Doli¢ et al. (2022) pokazali su da pravokutni oblici ambalaze, naroCito u
kontekstu ¢okoladnih proizvoda, utje¢u na percipiranu kvalitetu i paznju tijekom kupnje.

Istrazivanja su pokazala da potrosaci cijene i preferiraju prakti¢nost upotrebe ambalaze.
Funkcionalni elementi kao §to su jednostavno otvaranje, moguénost ponovnog
zatvaranja ili ergonomski dizajn pozitivno utje¢u na percepciju prakti¢nosti i kvalitete
proizvoda (Draskovic et al., 2009; Bahrainizad i Rajabi, 2018). Takoder, upotrebljivost
ambalaze igra vaznu ulogu u povezivanju korisni¢kog iskustva s percepcijom kvalitete,
osobito kod proizvoda Siroke potrosnje (Dutta i Sharma, 2023).

1.2. Boja ambalaze

Bez sumnje, marketingka znanost tradicionalno prepoznaje ulogu i znacaj boje kada je
rije¢ 0 utjecaju na potrosaca i potroSacko ponaSanje, naroCito u domeni ambalaze
(Schoormans i Robben, 1997; Grimes i Doole, 1998; Garber et al., 2000; Labrecque et
al., 2013). Vaznost boja u privlacenju pozornosti potrosa¢a dobro je dokumentirana, a
boja je Cesto prvi element primije¢en na ambalazi (Bellizzi et al., 1983; Kauppinen-
Raéisanen, 2014; Steiner i Florack, 2023). Medutim, istrazivanja koja se eksplicitno bave
percepcijom boje ambalaze i dalje su relativno ograni¢ena (Priluck Grossman i
Wisenblit, 1999; Spence i Velasco, 2018).

Boje znacajno utjecu na percepciju potrosaca i izbor u razli¢itim kategorijama proizvoda,
pri ¢emu se odredene boje preferiraju zbog asocijativnih uéinaka. Potro$aci stvaraju
odredena ocekivanja vezana uz okus, kvalitetu i cijenu na temelju boje ambalaze (Delaby
etal., 2010; Huang et al., 2024).

Istrazivanja sugeriraju da preferencije boja ovise o tome o kojoj se kategoriji proizvoda
radi (Yu et al., 2018), ali i o osobnim, individualnim preferencijama boja od strane
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potrosa¢a (Westland i Shin, 2015). Nadalje, preferencije boje moderirane su i
kategorijom proizvoda (Grossman i Wisenblit, 1999), dok su stav prema boji i njezinoj
atraktivnosti, normativna ili primjerena boja za odredenu kategoriju proizvoda te osobne
preferencije boja u znatnoj mjeri povezani s izborom proizvoda (Funk i Ndubisi, 2006).
Istrazivanja ukazuju da koristenje toplih boja (crvena, narancasta) pojacava percepciju
okusa u pozitivnom smislu i uzivanje u proizvodu, dok hladne boje (zelena, plava)
signaliziraju zdravlje i1 svjezinu (Su i Wang, 2024). Osim toga, utvrdeno je da
podudarnost izmedu vrste proizvoda i boje ambalaze (npr. sok od narance u naran¢astoj

ambalazi) pozitivno utjece na percepciju okusa i atributa vezanih uz zdravlje (Spence i
Velasco, 2018).

1.3. AmbalaZzni materijal

Materijal od kojeg je ambalaza nacinjena jedan je od temeljnih komunikacijskih
elemenata jer potrosaci na temelju vrste materijala Cesto donose zakljucke o kvaliteti,
odrzivosti i pozicioniranju proizvoda (Draskovi¢ i Guszak, Grebmer, 2020; Jerzyk et al.,
2020). Na primjer, staklena ambalaza sugerira premium karakter i tradiciju, dok papirnati
i reciklirani materijali asociraju na ekolosku odgovornost proizvodaca (Steenis et al.,
2017; Schifferstein et al., 2021; Berthold et al., 2024). Nadalje, staklena ambalaza
komunicira pouzdanost, potroSaé¢i smatraju da prehrambeni proizvodi pakiran u staklenu
ambalaZzu imaju bolji okus i odredeni brendovi ju koriste kao element diferencijacije, dok
se materijali poput plastike i metala ¢esto povezuju s jeftinijim proizvodima (Klimchuk
& Krasovec, 2006; Brozovi¢ et al., 2021; Berthold et al., 2024).

Sli¢no tome, percepcija odrzivosti proizvoda znacajno se razlikuje ovisno o ambalaznom
materijalu. Potrosaci Cesto ocjenjuju materijale na bazi stakla i papira kao ekoloski
prihvatljive, u suprotnosti s negativno percipiranom plastikom i metalima (Berthold et
al., 2024; Dlamini et al., 2024). Kartonska, odnosno viseslojna ambalaza nacelno Se
ocjenjuje odrzivijom u usporedbi s plastikom (Draskovic et al., 2009; Berthold et al.,
2024). Medutim, te percepcije odrzivosti pojedinih materijala ¢esto nisu u skladu sa
stvarnim stanjem, odnosno naglasen je jaz izmedu tzv. laickog poznavanja utjecaja
pojedinih ambalaznih materijala na okoli§ te objektivnim izraGunima na temelju
standardiziranih metoda (npr. LCA-Life-Cycle Assessment) (Steenis et al., 2017; Bock
i Meyerding, 2023).

1.4. Verbalni elementi na ambalazi

Kada se govori o verbalnim elementima na ambalazi, zapravo se misli na informacije u
formi teksta koje mogu biti aplicirane na etiketi, kao zasebnom elementu ambalaze, ili
utisnu ti izravno na ambalazni materijal, a §to ponajprije ovisi o vrsti proizvoda. Verbalni
elementi na ambalazi pruzaju klju¢ne informacije o proizvodu, koje su Cesto i predmet
zakonske regulative (Schifferstein et al., 2021). Nadalje, studije (Silayoi i Speece, 2007;
Orquin i Loose, 2013; Liao et al., 2020) ukazuju da tekstualni sadrzaj na ambalaZi utjece
na potrosacku percepciju te utjece na odluke o kupnji u kontekstu razli¢itih proizvodnih
kategorija.
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U kontekstu prehrambenih proizvoda, studije ukazuju da tzv. interpretativne nutritivne
oznake na prednjoj strani ambalaze (npr. ABCD semafor, Nutri-Score i sl.) usmjeravaju
potrosace prema zdravijim opcijama i smanjuju kupnju artikala s visokim udjelom Seéera
ili soli (Roberto et al., 2021). Nasuprot tome, tesko ¢itljive tablice na poledini ambalaze
koje sadrze tehnicku terminologiju Cesto ostaju neprocitane ili pogreSno shvaéene
(Malloy-Weir i Cooper, 2016; Talati et al., 2016).

U posljednjih desetak godina zamjetan je trend standardizacije i strozih pravila koja
ureduju obavezan verbalni sadrZzaj na ambalazi. Uredbom EU-a 1169/2011 uvedeni su
obvezni paneli o prehrani s minimalnim veli¢inama fonta, a postoje i inicijative za
uskladivanje oznaka na prednjoj strani ambalaZe na cijelom jedinstvenom trZistu (Cook
et al., 2023). Unato¢ o¢itom napretku, studije ukazuju na jo§ uvijek visoku razinu
zbunjenosti medu potrosa¢ima vezanu uz tehnicke pojmove, nutritivnu vrijednost
proizvoda te izracun veli¢ine porcije (Jones et al., 2019; Wang, 2024).

1.5. Graficke aplikacije na ambalaZzi

Slike, ilustracije i graficki simboli na ambalazi doprinose komunikaciji brenda s
potroSacem, pri c¢emu ga mogu i potaknuti na odabir zdravijih opcija u kontekstu hrane i
pica (Gil-Pérez et al., 2020). Kvalitetno integrirani vizualni elementi na ambalazi mogu
stvoriti emocionalnu povezanost s potrosatem i diferencirati proizvod (Buljat et al.,
2024). Nadalje, oznake i certifikati (npr. EU Organic, Fair Trade) funkcioniraju kao
pokazatelji sigurnosti, kvalitete i eti¢nosti proizvoda, pri ¢emu pozitivno utjeCu na
povjerenje potrosaca (Gorton et al., 2021).

Odredeni broj studija ukazuje i na ulogu vizuala na ambalazi u kontekstu impulzivne
kupnje, odnosno kupnje koja se odvija u situaciji kada potrosa¢ mora brzo donijeti
odluku vezanu uz izbor proizvoda (Ahmad i Ahmad, 2015; Gil-Pérez et al., 2020).
Nadalje, Rettie i Brewer (2000) otkrili su da su u takvim situacijama potrosaci lakse
percipirali vizualne elemente koji poéinju s lijeve strane ambalaZe, a verbalne elemente
s desne strane.

Kada je rije¢ o grafickim aplikacijama na ambalaZi, zasebno mjesto zauzimaju duhanski
proizvodi ¢&iji je izgled ambalaze u zemljama EU izrazito reguliran. Dok je u proslosti
ambalaza duhanskih proizvoda sadrzavala tekstualna upozorenja, u novije vrijeme njih
su zamijenile kombinacije grafic¢kih i tekstualnih zdravstvenih upozorenja koja izazivaju
snaznije kognitivne i emocionalne reakcije (Noar et al., 2016). Istrazivanja provedena u
SAD-u i Australiji ukazuju na to da ambalaza kojom dominiraju upozorenja u grafickom
formatu umanjuju pozitivnu percepciju brenda i povecavaju motivaciju za prestanak
pusenja, iako su stvarne stope prestanka pusenja relativno skromne (Brewer et al., 2016;
Pulvers et al., 2021). Nadalje, studije takoder pokazuju da graficka upozorenja podizu
svijest o zdravstvenim rizicima, poti¢u konverzaciju o prestanku puSenja i smanjuju
kupnju duhana medu umjerenim pusa¢ima, dok okorjeli pusa¢i manje reagiraju (Mishra
etal., 2016; i sur., 2022.; Shadel i sur., 2019). Sve veca prisutnost digitalnih tehnologija
u ambalazi, poput QR kodova, pametnih senzora i proSirene stvarnosti, otvara prostor za
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istrazivanja u domeni tzv. pametne ambalaze. Takve aplikacije mogu unaprijediti
komunikaciju s potroSacem, osigurati dodatne informacije te utjecati na percepciju
brenda i korisnicko iskustvo.

ZAKLJUCAK

Analiza literature potvrduje da ambalaza u suvremenom marketingu igra kljuénu ulogu
koja nadilazi tradicionalne funkcije zastite proizvoda. Danas se ambalaZza tretira i kao
komunikacijski element, ali i vazan element u kontekstu diferencijacije brendova. Dizajn
i prakti¢nost upotrebe ambalaZe imaju znaCajan utjecaj na percepciju kvalitete proizvoda
te, posljedi¢no, i odluke koje potro$a¢ donosi u procesu kupnje. Istrazivacke studije isti¢u
i vaznost ambalaznog materijala kao komunikatora kvalitete i odrZivosti proizvoda.
Medutim, percepcija potrosaca Cesto nije u skladu s objektivnom, stvarnom razinom
utjecaja odredenog ambalaznog materijala na okoli§. Upravo ta subjektivnost u procjeni
ukazuje na potrebu daljnjeg istrazivanja kako bi se otkrili glavni uzroci i moderirajuéi
¢imbenici.

Na temelju pregleda literature moze se zakljuciti da su pojedini komunikacijski elementi
ambalaze (oblik, veliCina, boja, verbalni i graficki sadrzaji) dobro istrazeni, ali i da
postoji prostor za dublje i longitudinalne analize, posebno u segmentu odrzivosti i
percipirane vrijednosti proizvoda. Istrazivacki potencijal takoder lezi u ispitivanju nacina
na koje digitalni elementi poput QR kodova, AR i pametnih senzora utje¢u na potrosacko
ponasanje i percepciju brenda. Buduca istrazivanja trebala bi dodatno povezati
klasificirane komunikacijske elemente s temama odrzivosti, tehnoloske integracije i
identiteta marke.
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