SVEUCILISTE U ZAGREBU
GRAFICKI FAKULTET

ZAVRSNI RAD

PAULA HABUS



SVEUCILISTE U ZAGREBU
GRAFICKI FAKULTET

Smjer: Tehni¢ko-tehnoloski smjer

ZAVRSNI RAD
AMBALAZA KAO MARKETING U PROMOCIJI
NOVOG PROIZVODA
Mentor: Student:
Doc.dr.sc. Denis Juredié Paula Habus

Zagreb, 2023.



SVEUCILISTE U ZAGREBU
GRAFICKI FAKULTET
Getaldiéeva 2

Zagreb, 11. 9. 2023.

Temeljem podnijetog zahtjeva za prijavu teme zavrinog rada izdaje se

RJESENJE

kojim se studentu/ici Pauli Habus, IMBAG 0128063580, sukladno ¢1. 5. st. 5. Pravilnika
o izradi i obrani zavrinog rada od 13.02.2012. godine, odobrava izrada zavrSnog rada,
pod naslovom: Ambalaza kao marketing u promociji novog proizvoda, pod mentorstvom

doc. dr. sc. Denisa Jureéica.

Sukladno ¢l. 9. st. 1. Pravilnika o izradi i obrani zavrsnog rada od 13.02.2012. godine,
Povjerenstvo za nastavu, zavrsne i diplomske ispite predloZilo je ispitno Povjerenstvo

kako slijedi:

1. izv. prof. dr. sc. Pasanec Preproti¢ Suzana, predsjednik/ica
2. doc. dr. sc. Jure€i¢ Denis, mentor/ica

3. izv. prof. dr. sc. Donevski Davor, ¢lan/ica

a:. 5 [ C' \,f

) X s

1

fa'f‘ ‘@’Ié? dr sc. Klaudlo Pap
"(;1(1 FjL\— \v

ﬁ/d,}lt ‘},\ '“\,r,



SAZETAK

Ambalaza je sastavni dio svakog proizvoda, bio on prehrambeni ili neprehrambeni.
Osim §to obna3a funkciju zastite takoder je prvi dojam nekog proizvoda, odnosno ona je
prvo §to kupac vidi i uogava stoga je jako bitno da je ambalaZza lijepa i pristupacna.
Vizualni elementi ambalaze danas su nuZni zbog velike konkurencije, to znaci da se

puno novaca i truda ulaze u samu ambalazu kako bi se ostvarila $to bolja prodaja.

U ovom radu osvrnuti éemo se na pojam ambalaze te njene funkcije i svrhu, zadto nam
je toliko bitna danas te koliko se ulaze u nju. Osim toga spomenuti ¢emo dizajn
ambalaze, nadin na koji se povezuju logotipi, boje i fotografije. Kako bi ambalaza bila
uspjesna, osim samog izgleda, mora imati i dobru promociju. Ulazemo u sve to s jednim
glavnim ciljem a to je prodaja. Ovu temu odabrala sam jer sam i sama primjer
vizualnosti, odnosno uo¢avam savriene dizajne na ambalazama, dobivam interes za
odredenim proizvodom i na kraju se odlu¢ujem za kupnju, pa ¢ak i kada mi navedeni
proizvod nije potreban. Iz tog razloga htjela sam u¢i malo dublje u svu tu psihologiju i

razloge zasto je to tako, te koji elementi su klju¢ni kod privlagenja kupaca.

Kljuéni pojmovi: ambalaza, vizualni elementi, boje, promocija, dizajn ambalaze
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1. UVOD

AmbalaZza je neizostavan dio suvremenog poslovnog svijeta, bez obzira na to jesu li
proizvodi fizi¢ki ili digitalni. Putem ambalaze stvara se prvi dojam kod potrosaca, ali i
izaziva zelju za kupnjom. Pomocu nje §titimo proizvod, skladistimo ga, ali i
promoviramo i pospjesujemo prodaju. Promocija je jedna od sastavnica marketindkog
spleta (4P) ona nam omogucuje $iru komunikaciju s potro$a¢ima. Ako vidimo ambalazu
kao vizualnu komponentu koju potrosaci uo¢avaju odnosno dobivaju prvi dojam
proizvoda, a promociju kao ostvarivanje komunikacije s potrosacem, uo¢iti ¢emo kako
su ta dva pojma povezana i da jedan bez dugog ne bi ostvarili toliki uspjeh. U ovom

radu prouciti ¢emo obje komponente i vidjeti njihovu poveznicu.



2. AMBALAZA

Prema Pravilnik o ambalazi i ambalaznom otpadu, ambalaza je ,,svaki proizvod, bez
obzira na prirodu materijala od kojeg je izraden, koji se koristi za drzanje, zastitu,
rukovanje. isporuku i predstavljanje robe, od sirovina do gotovih proizvoda, od
proizvodaca do potro$aca. AmbalaZa predstavlja i nepovratne predmete namijenjene za
izradu ambalaZe koja ce se koristiti za spomenute namjene kao i pomo¢na sredstva za
pakiranje, koja sluze za omatanje ili povezivanje robe, pakiranje, nepropusno
zatvaranje, pripremu za otpremu i oznacavanje robe.” (Ministarstvo zastite okoli3a,
prostornog uredenja i graditeljstva, ¢lanak 4., 2015. godina). Za ambalazu bismo mogli

jo§ reci da je znanost, umjetnost i tehnologija zastite proizvoda.

2.1. POVIJEST AMBALAZE

Mozemo reci da otprilike od kada postoji ¢ovjek postoji i ambalaza, naime Covjek kako
se razvijao tako je poceo koristit razli¢ite predmete za prenosenje hrane ili nekih dobara,
¢uvanje i skrivanje hrane od odredenih prijetnji ili vanjskih nepogoda, uporabu i sli¢no,
sve to smatra se po¢etcima prve ambalaze. Razvojem drustva, covjek je razvio potrebu
za robnom razmjenom koja se morala pakirati kako bi mogla izdrzati transport odnosno
razmjenu, tada se pojavljuju prve kosare, kutije, posude, ba¢ve i slicno. Kasnije kako
¢ovjek otkriva nove sirovine i materijale dolazi do razvoja staklene ambalaze odnosno
staklenih boca, takoder otkrivaju se bronca i bakar. Nakon toga dolazi industrijalizacija i
urbanizacija, proizvodnja ambalaze pocinje se industrijski proizvodit radi sve vece
potrebe za velikim transportom, a da isti pritom bude sto jeftiniji. U tu svrhu ambalaza
se proizvodi do papira i kartona, dok kod prehrambene ambalaze dolazi do
konzerviranja i prvog ofuvanja hrane, takoder javlja se i plasticna ambalaza. Sve vece
razvijanje drustva i promjena Zivotnih navika ljudi dovodi do promjene ambalaze,
odnosno ambalaza pocinje dobivati novo znacenje. Ona vise nije samo za potrebe
zastite ili oCuvanja, ve¢ dobiva vizualnu komponentu koju ljudi uo¢avaju, mozemo reci

dizajn, te se na taj na¢in povecava sama prodaja proizvoda.



2.2, FUNKCIJE AMBALAZE

Ambalaza je sastavni dio svakog proizvoda te obnasa vise funkcija. Pakiranje, odnosno
ambalaza, mora biti u skladu sa svim zakonskim pravilima i propisima kao i sa
sanitarnim i trgovackim zakonima. Osim toga ambalaza mora §tititi proizvod od pocetka
do kraja, to jest od nastajanja nekog proizvoda do potrosnje toga proizvoda, a to
ukljucuje i zastitu tijekom transport, zastitu od vanjskih utjecaja te ne smije reagirati u
doticaju odnosno mijenjati kemijsko ili fizikalno svojstvo samoga proizvoda. Prema tim

znac¢ajkama funkcije ambalaze mozemo podijeliti na:

— Zastitna funkcija
— Transportno — skladi$na funkcija
— Prodajna funkcija

— Uporabna funkcija

Kako bi ambalaza bila kvalitetna i uspjesna sve Cetiri funkcije trebaju biti zadovoljene.

2.2.1. ZASTITNA FUNKCIJA

Kao §to smo ve¢ spomenuli, ambalaZa mora §titi proizvod od pocetka proizvodnje pa do
krajnje upotrebe. Potrebno je spomenuti mehanicko-fizikalnu zastitu koja se odnosi na
pravilno i adekvatno zatvaranje ambalaze kako bi ju zastitili od mogucih insekata (crvi,
mravi, moljci i sli¢no) i glodavaca, kao i praSine koja moze zagaditi sami proizvod.
Mehanicke sile su najzastupljenije kod skladiStenja i transporta (utovar, istovar).
Prilikom utovara ili istovara, (zbog bacanja kutija ili klizanja kutija po podu), kod
skladistenja (guranje kutija, slaganje prevelike koli¢ine kutija pa ambalaza u donjim
redovima je izloZena) i samim transportom (ljuljanjem vozila, naglim skretanjima,
brzinom) ambalaza je izloZzena lomljenju i ostecenjima, stoga je vrlo bitno pakirati tako
da ambalaza na sebe preuzme opterecenja, to znaci da se prilikom pakiranja koristi

odredena, primjerena debljina i vrsta materijala ovisno o proizvodu i dizajnu ambalaze.

Kod odredenih prehrambenih proizvoda postoji nekoliko vrsta pakiranja s obzirom na
kisik. Poblize, nekim namjernicama je kisik potreban kako bi prezivjele, kao na primjer

voce ili povrée, imamo namjernice koje u potpunosti ne reagiraju na kisik, sol, papar, ali



imamo i one koje u doticaju s kisikom izazivaju truljenje i kvarenje proizvoda. Kod
namjernica koje ne smiju do¢i u doticaj s kisikom dodaju se antioksidansi, one se
pakiraju na dva nacina: pakiranje pod vakuumom i pakiranje u inertnoj atmosferi. Kod
pakiranja pod vakuumom, namjernice pakiramo tako da se kisik djelomi¢no evakuira iz
pakiranja, dok kod pakiranja u inertnoj atmosferi prilikom pakiranja dodajemo CO?2 ili
dusik. Kada je rije¢ o pakiranju s kisikom u svim slu¢ajevima je bitno da je ambalaza

hermeticki zatvorena, tu nam najveci doprinos nosi staklena ambalaza.

Spomenuli smo vaznost pakiranja zbog mogucih unistavanja od strane insekata i
glodavaca, ali treba spomenuti i mikroorganizme, to¢nije bakterije i plijesan. Bakterije i
plijesni za svoj rast i razvoj moraju imati prisutnu odredenu vlaznost i temperaturu.
Postoje namjernice koje su lakopokvarljive ovisno o mikroorganizmima, a to su meso,
mlijeko i sli¢no, te se one pakiraju na poseban nac¢in odnosno one se konzerviraju.
Mikroorganizmi koji utje¢u mogu biti dio namjernice, kao njezin sadrzaj, a mogu i do¢i
iz okoline. Nakon konzerviranja moramo takoder hermeticki zastititi ambalazu 1 koristiti
materijale koji su nepropusni za mikroorganizme kako kasnije ne bi doslo do kvarenja, a

to se postize odabirom odgovarajuéeg materijala ambalaze.

Zadnji ¢imbenik koji moze utjecati na kvarenje i odtecenje ambalaZe je vlaga. Imamo
dvije vrste ambalaza: one koje vlaZe i one koje ne vlaze. AmbalaZzni materijali koji vlaze
su papir, drvo, tekstil i karton jer oni u doticaju sa vodom upijaju i raspadaju se. Vlaga
ne mora nuzno biti u proizvodu, ali je prisutna u njegovoj okolini stoga je bitno da je

......

njegovoj okolini.

2.2.2. SKLADISNO — TRANSPORTNA FUNKCIJA

Skladisno-transportna funkcija ambalaze je klju¢na komponenta uc¢inkovitog
upravljanja logistickim lancem. Ambalaza igra vaznu ulogu u zastiti proizvoda tijekom
skladistenja, prijevoza i manipulacije. Njezina svrha je osigurati da proizvodi ostanu

netaknuti i sigurni tijekom cijelog puta od proizvodaca do krajnjeg korisnika.

Jedna od glavnih funkcija skladi$no-transportne ambalaze je zastita proizvoda od

oftecenja. Ambalaza mora biti dovoljno ¢vrsta i otporna na vanjske utjecaje kako bi



izdrZala udarce, vibracije i kompresiju tijekom manipulacije i transporta. Osim toga,
ambalaza mora pruZiti zastitu od vlage, prasine, sun¢eve svjetlosti i drugih nepozeljnih
¢imbenika koji mogu utjecati na kvalitetu proizvoda. Takoder, skladidno-transportna
ambalaza mora biti prakti¢na za rukovanje i manipulaciju. To ukljucuje dizajniranje
ambalaZe koja je jednostavna za pakiranje, otpakiravanje i ponovno pakiranje.
Ambalaza bi trebala biti ergonomski oblikovana kako bi olak3ala radnicima u
logisti¢kom lancu brzo i sigurno manipuliranje proizvodima. Uz to, ambalaza treba biti
lako identificirana i oznacena kako bi se olak$ao proces inventure, praéenje i praéenje
proizvoda tijekom cijelog lanca opskrbe. To moze ukljucivati upotrebu barkodova, QR

kodova ili drugih tehnologija koje olak3$avaju pracenje i identifikaciju proizvoda.

Jedna od najvaznijih funkcija skladi$no-transportne ambalaze je optimizacija
iskoristenja skladisnog i transportnog prostora. Ambalaza mora biti dizajnirana tako da
maksimalno iskoristi prostor u vozilima, skladi$tima i drugim logistickim objektima.
Ovo moze ukljudivati koristenje modularnih ili sklopivih ambalaznih jedinica koje se
mogu prilagoditi razli¢itim veli¢inama i oblicima proizvoda. U konacnici, skladisno-
transportna funkcija ambalaze ima za cilj osigurati da proizvodi stignu na odrediste u
optimalnom stanju, s minimalnim rizikom od oStecenja ili gubitka. Kroz pravilno
dizajniranu i primijenjenu ambalazu, logisti¢ki lanac moze biti u¢inkovit i produktivan,

zadovoljavajudi potrebe potrosada i osiguravajuéi kvalitetnu dostavu proizvoda.

2.2.3. PRODAJNA FUNKCIJA

Prodajna funkcija ambalaZze odnosi se na ulogu ambalaZe u procesu prodaje proizvoda.
Ambalaza ima zadatak privuci paznju potrosaca i potaknuti ih na kupovinu, te pruziti
informacije o proizvodu i njegovim karakteristikama. Ova funkcija ima nekoliko vaznih

aspekata:

1. Vizualni identitet: Ambalaza treba biti lijepa, privla¢na i estetski dobro
dizajnirana kako bi se istakla na policama i privukla paznju potro§aca, neovisno o
proizvodu koji se pakira u nju. Boje, oblik, grafika i logo proizvoda mogu biti klju¢ni u

stvaranju prepoznatljivog vizualnog identiteta.



2. Informacije o proizvodu: Prodajna ambalaza treba pruziti potrosacima
informacije o proizvodu, kao $to su sastojci, nutritivne vrijednosti, upute za uporabu,
rok trajanja i sigurnosne upute. Jasan i razumljiv tekst na ambalazi pomaze potrosa¢ima

donijeti informirane odluke o kupovini.

3. Brendiranje: Ambalaza mozZe biti snazan alat za izgradnju brenda. Kvalitetna i
prepoznatljiva ambalaza moze pomo¢i u izgradnji povjerenja potro3aca i stvaranju
lojalnosti prema brendu. Brendirana ambalaza moze biti i sredstvo za diferencijaciju od

konkurencije u prepoznatljivosti proizvoda na trzistu.

4. Utjecaj na odluku o kupovini: Kvalitetno dizajnirana prodajna ambalaza moze
imati snazan utjecaj na odluku o kupovini potrosaca. Pravilno odabrana ambalaza moze
stvoriti dojam visoke kvalitete proizvoda i potaknuti potrosaée da ga odaberu medu

konkurencijom.

Vecina ljudi gleda kako kupiti §to vecu koli¢inu odredenog proizvoda za $to bolju
cijenu, odnosno gledaju omjer cijene i koli¢ine. U tom pogledu ambalaZa moze biti
dizajnirana i proizvedena na nacin da daje prividnu koli¢inu, odnosno ako koristimo
svijetlije boje pakiranja ili visoke ambalaZe u o¢ima kupca koli¢ina proizvoda ¢e
izgledati veca. Taj dojam povecanja koli¢ine, iako ona nije povecana, ostvaruje nas

dizajn ambalaze.

Kada je u pitanju prodajna funkcija ambalaZze, treba spomenuti racionalizaciju prodaje.
,.Racionalizacija prodaje u okviru prodajne funkcije ambalaze svodi se na kupovinu §to
vi§e proizvoda uz minimalnu pomo¢ djelatnika u trgovini, ubrzano kretanje kroz
trgovinu njegovo dovodenje do blagajne, brz obracun i placanje.” (Mirna Grgic,
Funkcije ambalaze). Kvalitetno dizajnirana ambalaza moZe imati snaZan utjecaj na

odluku o kupovini i stvoriti povjerenje kod potrosaca.

2.2.4. UPORABNA FUNKCIJA

Kako bismo upotrijebili odredeni proizvod potrebno je otvoriti ambalazu, tu nam se
pojavljuje uporabna funkcija ambalaze. Uporabna funkcija ambalaze odnosi se na

ulogu ambalaze u prakti¢nom i funkcionalnom aspektu proizvoda, odnosno otvaranje i



zatvaranje same ambalaze mora biti prakti¢no i sigurno za rukovanje. Ambalaza treba
biti dizajnirana na na¢in koji olak$ava upotrebu proizvoda i pruza korisnicima pozitivno

iskustvo.

Ambalaza treba omoguciti jednostavno i precizno doziranje proizvoda. To moze
ukljucivati prilagodene Cepove, rasprsivace, pumpice ili druge mehanizme koji
olak8avaju koriStenje proizvoda. Osim toga ambalaza moZe imati namjenski dizajn koji
omogucuje pohranjivanje proizvoda na prakti¢an nacin. To moze ukljucivati stabilne i
prostorno ustedne oblike, kao i moguénost stvaranja kompaktnih pakiranja ili pakiranja

koja se mogu lako sloziti.

Svakako trebamo spomenuti raspoloZivost ambalaze i dozvoljenu potro$nju. Ambalaza
moze biti dizajnirana na nacin koji omogucuje jednostavan pristup proizvodu kao i
doziranje proizvoda kako bi se sprijecilo prekomjerno koristenje. Ovakva ambalaza

pomaze korisnicima da kontroliraju koli¢inu i trosak proizvoda.

U danasnje vrijeme, odrzivost je vazan aspekt uporabne funkcije ambalaze. Ambalaza
moze biti izradena od ekoloski prihvatljivih materijala, biti reciklirana ili imati
moguénost ponovne uporabe. Odrziva ambalaza pomaze smanjiti negativan utjecaj na

okolis i pridonosi odrzivom razvoju, donosno o¢uvanju okolisa.



3. DIZAJN AMBALAZE

Ambalaza ima znacajan utjecaj na kupnju proizvoda. Potro8aci ¢esto donose odluke o
kupovini na temelju ambalaze koja privla¢i njihovu paznju. Utjecaj ambalaze na kupnju
proizvoda ovisi o vide ¢imbenika kao §to su veli¢ina i oblik ambalaze, vizualni identitet
brenda, boje, ilustracije i sli¢no. Ambalaza mora biti kvalitetna te mora privuci paznju
potro$aca, stvoriti pozitivnu percepciju proizvoda i potaknuti kupnju. Stoga je vazno da
proizvodaci i dizajneri ambalaze razumiju potrebe i preferencije ciljane skupine

potrosaca kako bi stvorili ambalazu koja ¢e biti uspjesna na trzistu.

3.1, VIZUALNI IDENTITET

Dizajn ambalaze ima kljuénu ulogu jer stvara prvi dojam kod potrosaca, koji ¢esto moze
biti presudan faktor za odluku o kupnji ili odbijanju proizvoda. Takoder, dizajn
ambalaze ima utjecaj na nacin na koji ¢e se proizvod probiti na trzistu, odnosno kako se

istice ili razlikuje od konkurencije.

Vizualni identitet ambalaze predstavlja kljucni element u stvaranju prepoznatljivosti i
privlaénosti proizvoda na trzistu. Ovaj identitet obuhvaca sve vizualne elemente
ambalaze koji komuniciraju s potro$a¢ima i stvaraju dojam o brendu i proizvodu. Bilo
koji brend koji ima dobro razradeni vizualni identitet mora kod potrosaca pobuditi
asocijaciju na odredeni brend. Za primjer dobrog i snaznog vizualnog identiteta
mozemo navesti Coca-colu, njihov vizualni identitet je ostvario da samim bojama
(crvena i bijela) i fontom (Spencerian Script) ljudi prepoznaju, svjesno ili ne svjesno, o
kojemu se brendu radi. Dobrim vizualnim identitetom treba naglasiti prednost proizvoda
i stvoriti njegov prepoznatljiv identitet na trzistu, takoder prilikom samog dizajniranja
identiteta trebamo obratiti pozornost na ciljanu skupinu. Kada znamo koja je nasa
ciljana skupina vrlo je bitno da dizajniramo vizualni identitet prema njoj, odnosno da
privuée nasu ciljanu skupinu, a to ukljucuje i odabir boja, simbola, fotografija,

ilustracija i ostalo, ovisno o vizualnom identitetu.



34, LOGOTIP

Logotip je temeljni element brenda i esto se smatra njegovim zastitnim znakom. On je
jedinstveni graficki simbol ili stilizirano ime brenda koji se koristi na ambalazi,
marketinskim materijalima, drustvenim mrezama, plakatima i sli¢no. Logotip je
dizajniran tako da odraZava vrijednosti, misiju i identitet brenda, te ga povezuje s
ciljanom skupinom potrosaga. Kroz logotip se uspostavlja prepoznatljivost i stvara

emocionalna veza s potro§a¢ima.

Logotip i ambalaZa trebaju biti uskladeni kako bi zajedno stvorili snazan vizualni
identitet brenda. Logotip se ¢esto nalazi na ambalazi kao kljuéni element prepoznavanja
brenda. Kroz kreativan dizajn ambalaZe i upotrebu logotipa, brendovi mogu istaknuti
svoju jedinstvenost na trziStu i privuéi paznju potro§aca. Dobro osmisljeni logotip i
ambalaza mogu postati prepoznatljivi simboli kvalitete, pouzdanosti i dostupnosti
proizvoda, oni su neodvojivi elementi vizualnog identiteta brenda. Logotip predstavlja
vizualni simbol brenda, dok ambalaza igra kljuénu ulogu u privlacenju paZnje potrosata

i stvaranju prvog dojma o proizvodu.

*
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Slika 1: Primjer odnosa ambalaze i logotipa



3.3. BOJE

Boje i znacenje boja prisutne su tijekom ¢itavog naSeg Zivota. Kroz boje ljudi mogu
osjecati razli¢ite emocije kao $to je tuga, bijes, sreca, ljubav i sli¢no. Isto tako boja na
ambalazi u ljudima budi razli¢ite emocije te je zbog toga vrlo bitno odabirati prikladne

boje.

Boje ¢emo, za pocetak, kategorizirati na tople i hladne, one utje¢u na psihu ljudi te
stvaraju iluziju o toplini i hladnoci. Tople boje su crvena, Zuta i narancasta , a hladne su
zelena, plava, smeda i sli¢no. Tople boje, zbog svoje iluzije topline, jo§ mozemo nazvati
priblizavaju¢im, dok one hladne nazivamo udaljavaju¢im. Osim toga boje dijelimo na
tamne i svijetle. Pomocu njih se ostvaruju razli¢iti efekti ambalaze. Kada govorimo o
ambalazi, najvaznije je odabrati boju za svoj proizvod te ju ne mijenjati. Razlog tome je
Sto potro$aci povezuju boje sa pakiranja za proizvod, te ako dovoljno dugo se koristimo
istom bojom postati ¢e ,,zastitni znak™ te ¢e je potroSaci odmah primijetit. Tu za primjer
opet moZemo uzeti Coca-colu, koja koristi svoju crvenu boji od stvaranja brenda pa sve

do danas.

Kada gledamo boje s obzirom na efekt koji stvaraju u ljudima, odnosno emocije koje
bude kod ljudi te samo mentalno djelovanje moZzemo reci da su boje vazan dio dizajna
ambalaze. One su svuda oko nas, nalazimo ih posvuda te svaka od njih ima odredeno

psiholosko djelovanje.

Hladne boje:

e Zelena - psiholosko znacenje zelene boje povezano je s prirodom, ravnotezom,
harmonijom i obnovom. Ona simbolizira mir, svjeZinu, regeneraciju, plodnost i
nadu. Takoder se povezuje s osje¢ajem sigurnosti, uravnotezenosti i
obnovljenom energijom. Koristi se jako puno kod bio i farmaceutskih proizvoda
te kod zdrave i biljne hrane. Razlika je izmedu tamnozelene i svijetlozelene
boje. Tamnozelena ¢esto je znak za ljubomoru ili pohlepu, dok svijetlozelenu

povezujemo sa bolesti.
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Plava - plava boja ¢esto simbolizira povjerenje, mir, spokojstvo i stabilnost, te
moze imati umirujudi u¢inak na ljude i Cesto se koristi u prostorima za opustanje
i meditaciju. lako. ljudi koji vole plavu boju okarakterizirani su kao mirne i
sigurne osobe, postoje i oni koji je ne vole te se u njima pronalazi ljubomora na
tudi uspjeh i nesigurnost. Kod ambalaze, plava boja najvise se koristi kod
pakiranja sredstva za ¢is¢enje jer odaje dojam svjeZine i potpune istoce.

Smeda - smeda boja simbolizira zemlju, drvo i prirodne elemente, povezujemo
je s osjecajem sigurnosti, trajnosti i povezanosti s prirodom. Smeda boja nije
medu omiljenijima kod ljudi, $tovise veéina ljudi ne voli smedu boju i koriste je
negativnom kontekstu.

Ljubicasta — ljubicasta je kombinacija tople (crvene) i hladne (plave) boje te
tako ima svojstva obje skupine. Povezujemo je s kreativnoséu, intuicijom i
duhovnosc¢u, takoder moze simbolizirati luksuz, bogatstvo i ekskluzivnost. Zbog
svojega svojstva kreativnosti i maste koristi se puno u dje¢joj populaciji, te je
omiljena kod djece. Ljude ljubitelje [jubi¢aste najcesce karakteriziraju kao

umjetnike i1 pune elegancije.

Tople boje:

Crvena — crvena boja jedna je od najzastupljeniji boja te provlaci jako puno
paznje. Najpoznatije je Sto simbolizira ljubavi, ali i strast, vatru, rat i energiju.
moze izazvati osjecaje uzbudenja, povecati sréanu frekvenciju i ubrzati disanje.
U marketinskom svijetu, crvena se boja Cesto koristi kako bi se naglasila hitnost
ili izazvalo osjecaj Zelje, stoga se Cesto koristi za prometne znakove. Ljudi
ljubitelji crvene boje su impulzivni i temperamenti. Crvena boja se ¢esto koristi
za oglaSavanje rasprodaja ili popusta, jer moZze stvoriti osjecaj hitnosti i
potaknuti potrosace da djeluju brzo.

Narancasta — naran¢asta boja nastala je mijeSanjem toplih boja crvene i Zute, te
zbog toga simbolizira toplinu (najc¢esc¢i simbol je vatra). Narancasta boja se ¢esto
koristi u industriji hrane i pi¢a, jer moze potaknuti apetit. MoZe stvoriti osjecaj
topline i drustvenosti, te se zbog toga koristi za stvaranje pozitivne atmosfere i

potice komunikaciju.

11



e Zuta-— zuta boja je topla boja koja simbolizira radost i veselje ali i jad i bolest, te
potie na vise ciljeve. Kada je zZuta tamnija onda se povezuje sa [jubomorom.

Mozemo je pronaci u suncu, §to oznacuje toplinu.
Ne boje:

e Bijela — najpoznatija simbolika bijele boje je nevinost i ¢isto¢a, osim toga jos se
koristi za mir, duhovnost i dobrotu. U marketingu ljudi je koriste za nesto
hladniju simboliku, kao $to je na primjer snijeg.

e Crna—oznaka je za smrt i strah, ¢esto se u medijima povezuje s loSim,
primjerice crna kronika. Ali s druge strane crna je i simbol elegancije, bogatstva,
primjerice crne elegantne haljine i odijela.

e Siva—siva ozna¢ava poslovnost, dosadu i zrelost. Smatra se da ljudi koji vole

sivu boju su ljudi koji se ograduju te vole biti neutralni i zaklonjeni.

Bitno je napomenuti da kod prehrambenih proizvoda je bitan odabir tamnih i svijetlih
boja jer je poznato da tamne boje privlace sunce i svijetlost te nisu prikladne pakiranje

odredenih prehrambenih proizvoda.

3.4 FOTOGRAFIJE I ILUSTRACIJE

Fotografije i ilustracije imaju znacajan utjecaj na ambalaZu proizvoda. One mogu
privuéi paznju potro$ada i potaknuti njihov interes za proizvod. Kvalitetne slike mogu
stvoriti prepoznatljivost brenda i proizvoda te pomoc¢i u izgradnji identiteta. Takoder,
fotografije i ilustracije mogu informirati potro$ace o izgledu i upotrebi proizvoda, §to im
pomaze u donogenju odluke o kupovini, osim toga bitna je i sama pozicija, preporuca se

da je fotografija smjestena s desne strane.

Emocionalna veza se takoder moze uspostaviti putem slika, jer one mogu izazvati
pozitivne emocije i povezati se s potrebama i zeljama potrosaca. Kombinacija
kvalitetnih slika i relevantnih poruka na ambalazi mozZe biti kljuéna za uspjesno

predstavljanje proizvoda na trzistu,
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4. PROMOCIJA

Promocija je kljugni element marketinske strategije koji se koristi kako bi se povecala
svijest o proizvodima ili uslugama te potaknula njihova prodaja. To je proces kojim se
informacije prenose ciljnoj publici s ciljem privlacenja njihove paZnje i stvaranja
interesa za odredeni proizvod ili uslugu. Promocija se moze provoditi na razlicite
nacine, ukljuéujuéi oglasavanje, javne odnose, direktni marketing, osobnu prodaju.
sponzorstva, dogadanja i drustvene medije. Svaka od ovih metoda ima svoje prednosti i

ciljeve.

Ogla3avanje je jedna od najées¢ih metoda promocije. Koristi se za komunikaciju s
ciljnom publikom kroz razli¢ite medije kao $to su televizija, radio, tisak, vanjsko
oglasavanje i internet. Oglasavanje moze biti kreativno i privlacno, koristeci slike.

slogane i druge marketinske strategije kako bi privuklo paznju potroSaca.

Odnosi s javnodcu Koriste se za izgradnju i odrzavanje pozitivnog odnosa s javnoScu,
odnosno grade imidz tvrtke. To ukljuuje komunikaciju s medijima, organiziranje
dogadanja, odgovaranje na upite javnosti i izgradnju reputacije brenda. Javne odnose

Cesto koriste velike tvrtke kako bi poboljsale svoju sliku i stekle povjerenje potro3aca.

Direktni marketing ukljucuje izravnu komunikaciju s pojedincima putem poste, e-poste,
telefona i drugih oblika komunikacije. Cilj direktnog marketinga je izravno utjecati na

potrosale, pruzajuéi im personalizirane poruke i posebne ponude.

Osobna prodaja ukljuéuje interakciju izmedu prodavaca i potrosaca, bilo licem u lice ili
putem telefona. Ova metoda promocije omogucuje prodavac¢ima da direktno
komuniciraju s potrosaéima, pruzajuc¢i im informacije o proizvodu ili usluzi te

odgovarajuci na njihova pitanja i upite.

Unapredenje prodaje sastoji se od kupona, besplatnih uzoraka, bonusa, akcija i slicno.
To su marketinske strategije da privuku veéi broj kupce te ostvare jos uspjesniju

prodaju.

Sponzorstva i dogadanja mogu biti u¢inkoviti nacini promocije, posebno za

pridobivanje paznje ciljne publike na odredenim mjestima i dogadanjima. Tvrtke mogu
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sponzorirati sportske timove, glazbene koncerte, konferencije i druge dogadaje kako bi

se povezale s publikom i povecale svijest o svom brendu.

Drustveni mediji sve vise postaju vazan kanal promocije. Kroz platforme poput
Facebooka, Instagrama, Twittera i YouTubea, tvrtke mogu dose¢i veliki broj ljudi i

interaktirati s njima na osobniji nacin.

Sve ove metode promocije imaju za cilj povecéanje svijesti o proizvodima i uslugama,
privladenje potrosaca, poticanje prodaje i izgradnju dugoroénih odnosa s kupcima. Uz
pravilno planiranje i izvrienje, promocija moZe biti izuzetno ucinkovit alat za postizanje

marketinskih ciljeva i uspjeh poslovanja.

4.1.  UTJECAJ AMBALAZE NA KUPNJU

Kada govorimo o perspektivi kupca, dizajn ambalaZe predstavlja kljuéni faktor koji
privladi i zadrzava njihovu paznju. Danas svaki proizvod mora imati ambalazu neovisno
o kojoj se industriji radi, ¢ak i ako nije nuzna za pojedine proizvode ona mora postojati
za potrebe transporta. Kako bi ambalaZa danas ostvarila svoj potencijal i cilj mora biti
unikatna i funkcionalna, s vizualno savrsenim izgledom da privuée kupce. MoZemo re¢i
da danas nije lako proizvesti ili dizajnirati takvu ambalaZu koja se mora isticati u moru
drugih. Umjesto da se oslanjaju na stereotipe i standardne pristupe, tvrtke ili pojedinci
mogu posti¢i prepoznatljivost tako da posvete vrijeme i trud razradivanju projektnog
zadatka kako bi unaprijedili svoj proizvod. Ovo moze rezultirati vecom
prepoznatljivo$éu, jatom konkurentske prednosti i ve¢om privlaéno§¢u za potrosace.
Ambalaza postaje jedan od kanala pomocu kojega mozemo komunicirati s kupce. Ta
komunikacija postaje sve snaznija zbog svjesnog ili nesvjesnog ljudskog doZivljavanja
ambalaZe. Specifi¢ni dizajni ili boje odredenog brenda koji ljudi prvo uoc¢avaju izmedu
konkurencije, ponekad i ne svjesno, mozemo za primjer ponovno uzeti Coca-colu koju
¢e svatko prvo uogiti na policama po specificnoj crvenoj boji s bijelim fontom. Osim
toga jo§ jedan dokaz da je ambalaza komunikacijski kanal je izazivanje emocija kod
ljudi putem boja. kao §to smo ve¢ objasnili psihologiju boja te kako one utje¢u, takoder
vazno je ne samo da dizajn ambalaze privuce kupcevu paznju vec da je i zadrzi 1

upamti.
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Objasnili smo zasto je ambalaza bitna da vizualno izgleda primamljivo i jedinstveno,
medutim danas se ¢esto deSava da se ne ulaze u ambalazu te da se koriste jeftini
materijali, kao $to je jeftina plastika, to nas dovodi do ¢injenice da ljudi ¢esto ambalazu
vezu za mjerilo kvalitete. Mjerilo kvalitete, danas se naj¢esce smatra da nesto Sto je
lijepo 1 skupo mora biti kvalitetno iako to ne mora biti uvijek slu¢aj. Upravo zbog toga
kompanije koje ne ulazu dovoljno u dizajn i kvalitetu ambalaZe ¢esto bivaju odbacene
od strane kupaca te im prodaja pada, kupci smatraju da ti proizvodi nisu kvalitetni te ih
odbijaju kupovati. Prehrambena industrija u ovom pogledu najvise strada, jer kupcima

prehrambena ambalaza i sami proizvod su faktor uspjeha.

4.2. PERCEPCIJA

Percepcija je proces kojim pojedinac prima stimulanse i daje im smisao na osnovi
prethodnih uéenja, pamcenja, o¢ekivanja, fantazija, uvjerenja i svoje li¢nosti.” (Kesi¢, T.
(2006) Ponasanje potrosaca, Zagreb; 155str.). Nakon §to je kupac prikupio informacije i
preradio ih, dolazi do interpretacije istih. Nakon interpretacije stvara dojam o
odredenom proizvodu, taj dojam moze narusiti utjecaj emocija, vlastitih stavova i sli¢cno
Sto nazivamo selektivna percepcija. Takoder imamo i subliminalnu percepciju, dogada

se kada ljudi dobivaju podraZzaje izvan ljudskih osjetila.

Objasniti ¢emo proces obrade informacija kod ljudi. Obrada informacije zapoCinje

izlozenosti odredenog proizvoda.

. Izlozenost — u ovoj fazi kupac uocava ambalazu na polici, u izlogu, putem
medija i sli¢no. Kada je ambalaZa izloZena na policama ili na posebnim stalcima u
trgovinama to se smatra aktivnim primanjem informacija, dok putem medija, reklama ili

plakata smatramo pasivnim primanjem informacija.

. Paznja — paznju kupca privlaci boja, veli¢ina ambalaze, font i drugo. Ponekad
ambalaza moze privuéi paznju kod kupca preko informacije, na primjer ako od kolega s
posla dobijemo informaciju da je odredeni proizvod kvalitetan, zapamtiti cemo tu

informaciju te u trgovini lakse uociti odredeni proizvod
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. Razumijevanje — kod razumijevanja glavni faktori su jednostavnost i izgled
odnosno oblik ambalaZe. Kada je kupac upoznat s odredenom vrstom proizvoda lakse
¢e je razumjeti, takoder ako je dizajn jednostavan kupcima nece biti potrebno puno

truda da bi je razumjeli to im se svida.

. Pamcéenje — paméenje ambalaze kod kupaca je promjenjiva ovisno od osobe do
osobe, moZe biti kratkotrajno ili dugotrajno paméenje. Na pamcenje sam ambalaze
veéinom utjece izgled i dizajn, a posebice ona ambalaza koja ima specifi¢ne elemente

koji se nerijetko urezuju kupcima u paméenje te ostaju dugotrajno.

PODRAZAJ —| IZLOZENOST

v

PAZNJA ]
RAZUMIJEVANIJE g

}

ZADRZAVANIJE |—»| MEMORIJA

Slika 2: Shematski prikaz obrade informacija
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5. VIZUALNA PRODAJA I POZICIJA PROIZVODA

Glavna tehnika prodaje proizvoda je vizualna prodaja. Vizualni elementi ambalaZe prvo
je §to ¢e kupac uoditi zato je bitno da je ambalaza vidljiva, moze se lako procitati i da je
dostupna kupcu. Pomocu vizualne prodaje uspostavlja se komunikacija kupca 1

ambalaze, te pomaze da se kupac lakse odluci na kupnju proizvoda.

Kod prodaje proizvoda bitna je pozicija na policama. Kada je proizvod uocljiv i lako
dostupan kupcu lakse ¢e se prodavati. Oni proizvodi koji nisu pozicionirani na dohvat
ruke vec su zabaceni na dno ili kut police u pravilu kupac ne uodava i proizvod se ne
prodaje. Postoje struénjaci koji se bave pozicijama proizvoda i slaganjem s obzirom na
oko potroSaca. O¢ima uo¢avamo sve oko nas pa tako i ambalazu koja je smjestena na
policama, oéima ugledamo proizvod, vizualni efekti prenose se u mozak, ¢ovjek
razraduje informacije te dolazi odluka o kupnji. Postoje zakoni koji govore kako se
proizvodi su oni koju su u blizini oka i ruku. Osim §to se proizvodi slazu po odredenim
parametrima, bitan je kompletni raspored trgovine. Ne postoji odredena shema koje se
trgovine moraju drzati stoga se one razlikuju, uzeti ¢emo za primjer primarne
namjernice kucanstava, kao sto su kruh i mlijeko, koje su smjestene na kraju trgovine iz
razloga $to ¢e kupci morati proci cijelu trgovinu i na taj naéin uoditi i druge proizvode te
se odluditi za kupnju, takoder slatkisi pored blagajne, ali i na policama, smjesteni su pri

dnu jer su tako na dohvat ruke djeci, koja su ciljana skupina kada su slatkisi u pitanju.
Raspored slaganja polica mozZemo podijeli u 3 skupine.

. U razini o¢iju — najbolja pozicija za slaganje proizvoda; kupac prvo uocava sve

§to je u razini o¢iju a tek onda sve iznad ili ispod.

. U razini ruku — on se nalazi iznad razine o¢iju, ali je takoder pristupacan ako je

osoba moze dobaviti

. U razini tla — nalazi se ispod razine o¢iju i nije toliko pristupacan ljudima zbog
potrebe saginjanja kako bi proizvod dohvatili. takoder ponekad zbog smanjene

vidljivosti je teSko procitati o kojemu se proizvodu radi te njegova cijena.
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Svaki proizvodac bi htio da je njegov proizvod pozicioniran u razini o¢iju, medutim
zbog prevelikog broja proizvoda ne mogu svi stajati na toj poziciji. Problem nastaje
kada netko ne moze dobaviti odredeni proizvod, na primjer netko tko je nizi nece moci
dobaviti ¢okoladu stoji na vrhu police, kao i starija gospoda koja se ne moze sagnuti ako

Secer stoji na dnu police. Zbog toga je bitno slaganje polica prema ciljanoj skupini.

5.1.  VIZUALNI MERCHANDISING

., Visual Merchandising je praksa u maloprodajnoj industriji optimiziranja prezentacije
proizvoda i usluga kako bi se bolje istaknule njihove znacajke i prednosti.”
(Wikipedija). Visual merchandising je praksa u industriji maloprodaje koja se odnosi na
optimizaciju prezentacije proizvoda i usluga kako bi se bolje istakle njihove znacajke i
prednosti. Tradicionalno se visual merchandising primjenjuje u fizickim
prodavaonicama koriste¢i kombinaciju osvjetljenja, boja, promotivnih natpisa i
dekorativnih elemenata kako bi se potaknulo zanimanje promatrac¢a. Jo§ mozemo reci
da je visual merchandising svaki vizualni element koji kupac moZze povezati s
proizvodom te zainteresirati ga za kupnju. Cilj visual merchandisinga je privuci,
angazirati i motivirati kupca da obavi kupovinu. U ovom slucaju kvalitete proizvoda
nije toliko bitna, koliko prezentacija samog proizvoda te se smatra da upravo ona
prodaje proizvod. Jedan od vrsta visual merchandisinga je grupiranje. Grupiramo
proizvode koji su sliéni po nekim odredenim specifikacijama. Osim toga tu su jos

modeli u buticima, izlozi i interaktivni zasloni.

Objasniti ¢emo visual merchandisinga na primjeru tjestenine. Tjestenina je izvorno
proiza§la iz Italije te se smatra njihovim tradicionalnim jelom, moZe bit radena s
rajéicom, pestom, sirom, mljevenim mesom i sli¢no. U centar pozornosti stavili bi
kuhanu tjesteninu serviranu u lijepom tanjuru na crveno bijelom stolnjaku, koji je
specifican za Italiju. Sa strane bi poslozili raj€ice, bosiljak i komad parmezan sira te na
taj nadin u ljudima pobudili dozivljaj Italije i stvorili Zelju za jelom. Ako promatrac

pogledom dobije Zelju i potrebu za tjesteninom, na$ visual merchandisinga je uspjesan.

Jo$ jedan od primjera koji mozemo navesti je 1. svibanj u Republici Hrvatskoj koji je

poznat kao praznik rada, te populacija tradicionalno pece rostilj. Tada u svim
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trgovinama moZemo pronaci izloge pune proljetnih boja, elektri¢ni rostilji, rostilji na
ugljen i veliki izbor razli¢itog mesa, kao i povréa, BBQ umaka i sli¢no. Sve to nas
podsjeca na 1. svibanj i rostiljadu te budi u nama potrebu za druzenjem, hranom i

organizacijom.
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6. ZAKLJUCAK

Znamo da je danadnji ¢ovjek jako vizualno bice, te da ima puno aspekata koji utjecu na
percepciju i videnje ljudi, od samoga proizvoda i ambalaze pa sve do pozicije u
trgovinama. AmbalaZza moZe biti snazan marketinski alat, jer moze komunicirati s
kupce, prenijeti pri¢u o proizvodu. Kreativni dizajn, boje, tekst i grafike mogu prenijeti
poruku brenda i privuéi ciljnu publiku. Kroz inovativan pristup ambalazi, brendovi
mogu se istaknuti na trzistu i stvoriti prepoznatljivu identitet. Kombinacija estetike,
funkcionalnosti i kvalitete ambalaze moze imati zna¢ajan utjecaj na odluku potrosaca o
kupovini. Osim toga ambalaza ima funkcije zastite, transporta, uporabne i prodajne
funkcije.

Za dobar i kvalitetni dizajn ambalaze spomenuli smo jaki vizualni identitet. Logotip,
odabiri odgovarajuceg fonta, ilustracije, sve su to elementi koji moraju biti jedinstveni i
ukomponirani kako bi vizualni identitet bio savrien. Sto vise ulazemo, to imamo veéu
moguénost za bolji pozicioniranjem na trzi$tu. Neke od vodecih kompanija danas kao
§to su Apple. McDonald's, Tesla i druge, ulazu velike koli¢ine novca upravo u svoj
vizualni identitet, boje, marketinske promotivne akcije i sli¢no kako bi na taj nacin

povecali svoju prodaju.

Nakon dizajna ambalaze i prvog vizualnog dojma, bitna je i promocija. Promocija je dio
marketindkog spleta 4P koja omogucuje komunikaciju s pojedincem ili skupinom ljudi
pomocu oglasavanja, masovnih medija i slicno. Imamo viSe vrsta promocije,
najzastupljenija vrsta danas su drustvene mreze preko kojih mozemo doprijeti do kupca
upravo zato $to je tehnologija danas sve zastupljenija kod mlade generacije i postavlja
se na prvo mjesto, to su najéesce platforme poput TikToka, instagrama, facebook-a i
sli¢ne. Osim toga jo§ imamo sponzorstvo, koje se naj¢esce vri preko sportskih timova,
ali i preko eventa, festivala i sli¢no. Ne zaboravimo spomenuti, nesto stariji nacin,

unaprjedenje prodaje koja se sastoji od kupona, akcija i besplatnih uzoraka.

Na kraju mozemo zakljuciti da ambalaza osim svojeg dizajna mora biti i pravilo
promovirana. To podrazumijeva ne samo kanale s kojima se sluzimo kod promocije. ve¢

i slaganje ambalaZe na policama trgovina i slaganjem dozZivljaja kako bismo doprijeli do
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ljudskog mozga i stvorili Zelju za proizvodom. Percepcija Covjeka moze biti
subliminalna ili selektivna, zadatak ambalaZe i promocije je ostvariti onu percepciju

koja je potrebna da bismo prodali nas proizvod.
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