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Резюме 

При определянето на възможните цветови схеми и варианти за нов продукт, специалистите – дизайнери в 
областта на опаковъчните решения са длъжни да държат в ума си на първо място интереса на потребителя. 
Първо, трябва да се определи какъв тип послание трябва да се даде на продукта. Въз основа на посланието, се 
избира цветова схема, която да представлява това послание. Това налага да се прави индивидуално изследване 
всеки път, независимо дали в предишните казуси за други продукти или от фокус групи е избрана цветова схема. 
Професионалистите в дизайна на опаковки трябва да създават "фокусирано внимание" към продукта, което да го 
прави лесно забележим за потребителя. Чрез правилно подбран цветови код опаковката може да внуши опреде-
лен образ или съобщение в съзнанието на потребителя, който да го държи лоялен към конкретен бранд за про-
дължителен период от време. 
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Увод 

За да бъде една крачка пред конкуренцията 
и потребителите, специалиста в дизайна на опа-
ковки следва да проучи възможните цветови 
схеми и палитри. На второ място, той трябва да 
определи точните демографски характеристики 
на потребителите, към които желае да се насочи. 
Дизайнера трябва да открие тази полезна ин-
формация и да я използва, при взимане на реше-
ние за цветовия  

код на опаковките. В по-голямата част от 
опаковките днес се използва характерен цвят, ко-
ето означава, че цветът на опаковката е свързан 
с аромата респективно вкуса или неговото пред-
назначение виж (снимка 1, 2) (Radoslavov & 
Nikov, 2014), (Orth, Campana, & Malkewitz, 2010). 
Например, опаковка оцветена в оранжево се из-
бира да съдържа оранжево ароматизиран про-
дукт. Нехарактерния и зле подбран цвят няма да 
бъде асоцииран от потребителя с аромата. Нап-
ример, оранжево оцветена опаковка, съдържаща 
ароматизирана гроздова напитка. Окончател-
ната схема, която се използва рядко е двусмис-
лен цвят, това означава че без определен цвят 
опаковката предава нефокусирана информация 
към всички (Conan, 2002).  

 
Снимка 1. Пример за цветова схема съобразена с аро-

матни и вкусови очаквания. 

 
Снимка 2. Цветови схеми в опаковъчна серия  

за органични храни и шоколади 

1. Цветови предпочитания в потребителските 
групи 

1.2. Лайфстайл групи 

Чрез определяне на потребителската де-
мография, специалистите в опаковката получа-
ват съществено предимство пред конкуренцията. 
Тази информация може да определи основният 
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цвят който трябва да се използва върху опаков-
ката. Съществуват три потребителски групи 
(Leichtling, 2002), които споделят определено от-
ношение към цвета според начинът им на живот, 
и който професионалните дизайнери на опаковки 
използват:  

- Група на цветово препоръчване; 
- Група цвят на разума; 
- Група цвят на верността. 
Групата на цветово препоръчване предс-

тавя хора, които обичат да изпробват нови цве-
тове и са склонни да харчат повече за тях, просто 
защото те са нови. Обикновено жените на въз-
раст от 30 до 50, мъжете на възраст между 30 и 
по-възрастни, в тази категория попадат и всички 
импулсивни купувачи. Групата цвят на разума ще 
си купи опаковка с нов цвят, само след като някой 
друг преди това е купил и използвал ново-опако-
вания продукт. Тези хора обикновено са мъже и 
жени на възраст от 30 до 50, много от които могат 
да бъдат описани като внимателни купувачи. 
Групата цвят на верността е с изявена тенденция 
да се придържа към безопасни цветове, като си-
ньо, черно и сиво. Потебителите в тази група 
обикновено са мъже над 60-годишна възраст и 
хора, които не харесват да пазаруват.  

1.3. Потребителско усещане за цвят 

След като информационното значение на 
цвета е описано и доказано, отношението към 
цветовите значения ще е една идея по-добро от 
преди. При опаковките за (храни, напитки, козме-
тика и др.) различните цветове могат да предиз-
викат различни чувства и емоции у потребите-
лите. Специалистите в опаковката трябва да оп-
ределят какво е посланието на продукта което 
той трябва да предаде от разстояние, в този слу-
чай цветът пренася, съобщението на продукта към 
потребителите. 

2. Значение на цвета във времето 

Това което трябва знаем е, че цветовите 
значения се променят с времето. 

Преди години, зеления цвят се свързваше с 
повръщано и с други неприятни изображения. 
Въпреки това, днес смисъла изглежда се е про-
менил към по-добро и зеления цвят сега се разг-
лежда и асоциира като цвета на природата. Ус-
тановява се тенденция у потребителите зеления 
цвят да дава усещане за здравословност виж 
(снимка 3). Потребителите възприемат опаков-
ките с преобладаващ зелен цвят като такива ко-
ито притежават по-малко калории, повече про-
теин и по-малко мазнини. Няколко примера за зе-
лени опаковки за храни и напитки, като безкофе-
иновото кафе могат да се възприемат като здра-
вословен избор. Черното е другия цвят, чието 
значение се променя с времето. Преди години, 
черното се свързваше със смъртта и депресията. 

Сега тенденцията в черната гама цели да съз-
даде чувство за елегантност, богатство и слож-
ност. Въпреки че черния цвят не е много популя-
рен в опаковките за храни (с изключение на някои 
опаковки за моцарела от биволско мляко), той 
все още се използва за създаване на цветови 
контраст спрямо другите цветове в опаковката с 
цел те да да се открояват. Пример за това е опа-
ковката на „Hard Lemonade Mike’s“ виж 
(снимка 4). Дизайнерите използват жълт цвят за 
да се определи вкуса на лимона, а също така 
черното да се възприеме в етикета като усещане 
за елегантност.

 
Снимка 3. Пример за здравословно възприемане  

на зеления цвят 

 

Снимка 4. Опаковка Hard Lemonade Mike’s, пример за  
използване на черния цвят за контрастна изява на други 

цветове. 

3. Цвета в различните култури 

В различните страни и култури, цветове 
имат много различни значения. Само един 
грешно използван цвят може да отблъсне потре-
бителя от определен продукт. Културно обусло-
вения неприязън към определен продукт може 
да се дължи на цвета на неговата опаковка, което 
да доведе до неудовлетвореност на потребителя 
към самата компания. Дизайнерите на опаковки 
трябва да се концентрират върху този аспект 
още повече когато живеем в глобален свят. 
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Направени са изследвания, за да се опре-
дели какви цветове работят и какви не работят в 
различни култури. Така например, изследовате-
лите са открили, че зеленият цвят се възприема 
положително в Близкия Изток виж (снимка 5). От 
друга страна обаче, се установява че зелената 
опаковка не се възприема добре в Китай и Фран-
ция. Зеленото също не работи добре в Египет 
виж (снимка 6). Това е така, защото зеленото е в 
националния флаг на страната, а потребителите 
не искат този цвят се използва в опаковки за ед-
нократна употреба (да консумират и след това да 
изхвърлят). Подобен проблем се открива и в 
САЩ виж (снимка 7), ако компаниите използват 
американския флаг в графиката на техните опа-
ковки за еднократна употреба. Повечето хора ве-
роятно няма да купят продукта, тъй като те не 
биха искали да хвърлят американския флаг, или 
неговия образ в коша за отпадъци. Друг пример 
е черният цвят в Хонг Конг. Черните надписи 
върху опаковките се възприемат като продукт с 
по-ниско качество виж (снимка 8). Не всички 
страни разбира се имат еднакви виждания за 
цвета. Това, от своя страна, принуждава профе-
сионалните дизайнерите да работят по-усилено, 
като се погрижат адекватно за нуждите на всяка 
страна (Banihashemian, 2013). 

 
Снимка 5. Символи на исляма с основното участие  

на зеления цвят. 

 
Снимка 6. Горе ляво Китайски символ Azure Dragon, горе 

дясно китайска зелена пагода. Долу ляво цветовете в 
Египетския флаг и дясно Френския национален флаг. 

 
Снимка 7. Опаковки Budweiser и Big Americans pizza, 

пример за използване на националния флаг в опаков-
ките не винаги добре възприемащ се от потребителите. 

 
Снимка 8. Опаковка с участие на черния цвят в тексто-

вите и графичните елементи. 

4. Различен цвят – различен продукт 

Потребителя регистрира промяна в про-
дукта чрез промяната в цветовете. Специалис-
тите в опаковката винаги са знаели, че различ-
ните цветове които се използват в някои опа-
ковки могат да предизвикат различни емоции и 
чувства; но те се нуждаят от солидни доказател-
ства в подкрепа на тези теории. Именно в едно 
изследване те се надяват, че когато покажат на 
една фокус група, оригинална опаковка за 
брашно получила златен медал, заедно с осем 
различно оцветени опаковки за брашно, ще се 
окаже, че групата възприема различно визията 
към продукта, основавайки се единствено на 
цвета.  
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Това е изследване е проведено в средата на 
90-те години, от група изследователи, (Garber, 
Burke, & Jones, 2000). Те променят цвета на ори-
гиналната опаковка и създадат 25 нови дизайна, 
включително оригинала. В крайна сметка те се-
лектират девет проекта, които биха били иде-
ални за тест. Текстът и графиките върху опаков-
ката се запазват едни и същи. А само основният 
цвят на опаковката се променя. В следващ етап, 
фокус групата е помолена да посочи коя от де-
ветте опаковки отговаря на всички цели характе-
ризиращи всяка една от опаковките за брашно. 
Респондентите бяха помолени да основат своите 
оценки единствено според външния облик на 
опаковките. След обявяване на резултатите ба-
зирани изключително на цвета на опаковката, 
оригиналната опаковка „Златен Медал“ е опи-
сана като: добра за дегустация, на добра цена, 
чиста, свежа и качествена. Опаковката с черен 
цвят се отъждествява като евтина. 

Фокус групата описва оранжевите и жълти 
опаковки като обогатени с витамини. Зелената 
опаковка се възприема с очакване за добър вкус. 
Светло синята опаковка се идентифицира като 
предварително пресято брашно. Проучването 
доказва, че големите промени в цвета на същес-
твуващата опаковка могат да увеличат вероят-
ността, нови клиенти да обмислят покупка на 
този продукт. Въпреки това, цветът на опаков-
ката трябва да бъде в съответствие с оригинал-
ната идентичност на марката. Проучването по-
казва директния ефект който може да има цвета 
в опаковката по отношение на потребителите, 
както и изображението на продукта вътре. Въп-
реки че брашното сложено в опаковката „Златен 
Медал“, никога не е сменяно, участниците във 
фокус групата го идентифицират с множество 
значения, възприемани единствено въз основа 
на новия цвят на опаковката (Kelley, Behe, 
Biernbaum, & Poff, 2002), (Bottomley & Doyle, 
2006). 

5. Грешен цвят – неуспешен продукт 

Продуктите не успяват когато цветът на опа-
ковката е грешно подбран. При проектирането на 
нови опаковки за нови продукти, дизайнерите 
трябва да проведат базови изследвания, преди 
окончателно определяне на цветовата схема на 
опаковката. Както се вижда от примера по долу, 
цветът на опаковката може самостоятелно да 
предложи различни значения на потребителя, 
независимо от продукта намиращ се вътре. Ярък 
пример за това е че не е имало проведено изс-
ледване относно цвета, от PepsiCo, преди да пус-
нат новия си продукт Crystal Pepsi в магазините 
виж (снимка 9). PepsiCo започва да произвежда 
този нов продукт без осъществяването на проуч-
вания във фокус групи. Те не са имали представа 
за това как ще се продава новият им продукт. В 
Crystal Pepsi бяха използвани светли цветове, за 
разлика от други редовни PepsiCo продукти, ко-
ито са тъмни на цвят. PepsiCo се опитва да се 

възползва от нова опаковка чрез въздействието 
на светлите цветове. Приложения цвят в напит-
ката (слонова кост) се възприема от потребите-
лите като препарат за миене на съдове което е в 
конфликт с цветовете използвани в дизайна на 
етикета. В крайна сметка екипа от PepsiCo ус-
пява да промени цвета на напитката в безцветен 
което се възприема позитивно от потребителите 
и успешно задържа тяхното внимание върху про-
дукта. Въпреки че PepsiCo успява да разбере как 
да използва цвета в опаковките за напитки, раз-
бираме че цветовете подсказват нуждата от по-
вече сетивен опит в прилагането им в опаков-
ката. Както в Crystal Pepsi така и в други храни-
телни продукти, цветът създава представа и 
очакване за вкус. Потребителите закупили но-
вата напитка - Crystal Pepsi, те очакват да опитат 
един продукт който притежава по-лек вкус и съ-
държа по-малко калории, спрямо конкурентните 
продукти на „Кока-Кола“. След като потребите-
лите изпробват Crystal Pepsi, те веднага остават 
недоволни, когато разбират, че вкуса е точно 
като в обикновената напитка на Pepsi. Новият 
продукт се проваля веднага, тъй като потребите-
лите не успяват да свържат възприятията си с 
аромата и цвета на опаковката (Garber & Hyatt, 
2003). 

 
Снимка 9. Crystal Pepsi пример за погрешна асоциация 

на цвят и вкусови очаквания на потребителите. 

6. Изводи 

Професионалните дизайнери на опаковки 
трябва да погледнат на опаковката през очите на 
потенциалния потребител и по този начин да 
направят своя съзнателен избор на опаковъчни 
решения за нови или настоящи продукти. Някои 
цветове предизвикват определени емоции и изп-
ращат послания. (Radoslavov & Nikov, 2014). На-
учно доказано в изследванията чрез (fMRI) – маг-
нитен резонанс, че в общото естетическо въз-
действие на опаковката наред с всички дизай-
нерски категории, цветовия код, и преобладаващ 
цвят имат съществено въздействие върху вент-
ромедиалния префронтален кортекс и nucleus 
accumbens, (Reimann, Zaichkowsky, Neuhaus, 
Bender, & Weber, 2010). Когато се използва пра-
вилно, цветовата схема би могла значително да 
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увеличи продажбите на даден продукт. Въпреки 
това, когато една цветова схема се използва неп-
равилно, продуктът може да завърши с пълен 
провал. Също така, цветове не притежават съ-
щите значения, във всички култури. Само чрез 
извършване на кардинални научни изследвания 
на етап идеен проект, дизайнерите ще придобият 
представа за това кое решение е работещо и кое 
не. 

В крайна сметка при една толкова силна 
конкуренция между марките, на дизайнерите им 
трябва нещо, което да им даде предимство пред 
конкуренцията. Следвайки тези прости правила, 
цветът в опаковка може да бъде част от едно ус-
тойчиво в практиката решение. В края на про-
цеса на проектиране, ще имаме една опаковка, 
която определено ще се откроява, позволявайки 
ни да излезем едни гърди пред конкуренцията, а 
тя на свой ред да продължи привлича потреби-
теля за години напред. 
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COLORS IN PACKAGING DESIGN – SUSTAINABLE APPROACH IN MARKETING 
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Abstract 

In determining the possible color schemes and variation for a new product specialist – designers in the field of pack-
aging solutions must keep in mind primarily the interest of the consumer. First it has to determine what type of message 
should be given to the product. Based on the message, choose a color scheme to represent the message. It is necessary 
to make an individual test every time, whether in previous studies for other products or focus groups chosen color scheme. 
Professionals in the design of packaging should generate "focused attention" to the product, which makes it easily visible 
to the consumer. By correctly selected color code packaging can instill a certain image or message in the mind of the 
consumer who keep him loyal to a particular brand for a long period of time. Following these basic steps, the color of the 
package becomes an important factor in a successful marketing strategy. 
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