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SAZETAK

Suvremene tehnologije omogu¢uju konkurentnost proizvoda, a ambalaza otvara
komunikaciju i prvi je korak u upoznavanju potrosaca s proizvodom. Kupovno ponasanje
potrosaca puno ovisi o ambalazi, pogotovo kroz njezine karakteristike. Kako se
mijenjanju zivotni stilovi potrosaca, i percepcija ambalaze je drugacija, pa stoga i taktika
promocije proizvoda treba biti usmjerena na ambalazu kako bi ona ¢esce bila katalizator
impulzivnog ponasanja pri kupnji. Poznato je da ambalaza ima jako veliki utjecaj na
kupovno ponasanje i odluku o kupnji proizvoda, a to se posebno vidi kod ambalaze za
ekskluzivne proizvode jer ona prezentira i proizvod i brend. Stoga je dizajn takve
ambalaze vazan gotovo kao i sam proizvod jer ona ne samo da povecava percipiranu
vrijednost luksuznih proizvoda, nego postaje nezaboravan dio korisnickog iskustva.
Svrha ovog rada bila je objasniti vrste ambalaze, njene funkcije i svojstva, te razvoj
ambalaze za ekskluzivne proizvode. Stoga je cilj ovog rada bio kroz analizu ambalaze
poznatih ekskluzivnih brendova definirati proces izrade ambalaze za ekskluzivne
proizvode po fazama, kao i adekvatne oblike zaStite i ambalaze, a ujedno i proizvoda.
Takoder je obraden i marketinski aspekt ambalaze za ekskluzivne proizvode jer takva

ambalaza prenosi daleko vise poruka od uobi¢ajenih informacija na ambalazi.

Kljuéne rije¢i: ambalaza, materijal, marketing, ponasanje potrosaca, ekskluzivni

proizvodi



1. UvOD

Predmet ovog zavr$nog rada je analiza ambalaze ekskluzivnih brendova, razrada procesa
izrade ambalaze za ekskluzivne proizvode po fazama, kao i adekvatne oblike zastite i
ambalaze, ali i proizvoda. Isto tako, predmet rada je i prouc¢avanje marketinskog aspekta
ambalaze za ekskluzivne proizvode S obzirom na to da sama ambalaza priopcava,
informira i privlaci u isto vrijeme. Mnoge su se kompanije i brend u razli¢itim poslovnim
sektorima usredotocile na jednu ili drugu taktiku za ostvarivanje vec¢ih profitnih marzi
proizvoda. Napor brendova je uvijek bio ukljuc¢en u proces pridobivanja veceg broja
potrosaca. Tehnologije su danas omogucile razvoj razli¢itih vrsta ambalaza po kojima se
svaki proizvod istie i razlikuje od konkurencije. Na najosnovnijoj razini, ambalaza
proizvoda sluzi za zastitu proizvoda koji se nalazi unutra. Ambalaza i pakiranje treba
osigurati sigurnost proizvoda tijekom transporta izmedu proizvodnog pogona i trgovca
na malo te treba sprijeciti oStecenje dok proizvod stoji na polici. Medutim, ambalaza je i
alat upoznavanja potrosaca s proizvodima. Ona prezentira kako proizvod tako i sam brend
te emocionalno povezuje potrosace s istima. Shodno tome, ambalaza ima veliku ulogu u

marketinSkom svijetu.

Ambalaza treba nuditi nesto jedinstveno kako bi se doista dopalo potrosacima. Dizajn
ambalaze mora privuci pozornost s police, ali nakon §to privuce kupce, proizvod mora
zadrzati njihov interes. S obzirom na navedeno vaznost ambalaze i pakiranja u modernom
dobu raste iz dana u dan. Ambalaza nije samo potrebna u pogledu sigurnosti i prakti¢nosti
proizvoda, ve¢ su prihvacene i njezine marketinske i prodajne vrijednosti. Svakako,
ambalaza moze djelovati kao istaknuti izvor marketinske komunikacije 1 pomaze u
smanjenju marketinSkih troskova te sa time povecava profit. MarketinSki stru¢njaci
dizajniraju i stvaraju inovativne pakete koji su jedinstveni, privlacni i razliciti tako da se

mogu lako razlikovati od konkurentskih.

Cilj rada je razraditi proces izrade ambalaze za ekskluzivne proizvode po fazama, kao i
adekvatne oblike zaStite ambalaZze, ali 1 proizvoda. Takoder ¢e se obraditi i marketinSki
aspekt ambalaze za ekskluzivne proizvode jer takva ambalaza prenosi daleko vise poruka
od uobicajenih informacija na ambalazi. Rezultati opservacije pokazat ¢e razvoj ambalaze

za ekskluzivne proizvode po fazama. Ocekivani doprinos rada je razjasniti ulogu i znacaj



ambalaze kao i dizajna i funkcija ambalaza za ekskluzivne proizvode te definirati faze

razvoja ambalaZe za navedene proizvode.

Teorijska i prakti¢na podloga koristena u ovom radu se odnosi na potrebne znanstvene
radove odnosno dostupnu literatura koja se odnosi na promatranu tematiku potrebnu kako
bi se obradila tema ovog rada. U radu se koriste sekundarni podaci koji se prikupljaju na
temelju dostupne literarne grade vezane za opcenito funkciju i ulogu ambalaze kao i
ambalaze za ekskluzivne proizvode. KoriSteni su relevantni ¢lanci iz stru¢nih Casopisa te
online baze podataka i portali znanstvenih Casopisa. Navedena internetska grada vezana
je uz temu ovog zavr$nog rada. Od znanstvenih metoda primijenit ¢e se metoda analize,

sinteze, deskriptivna metoda, metoda kompilacije i metoda dedukcije.

Struktura rada je podijeljena na tri cjeline. Prva cjelina definira ambalazu kao i njezinu
podjelu te predstavlja ambalazu kao element marketin§ke komunikacije. Predmet druge
cjeline je ambalaZa koja se proizvodi za ekskluzivne proizvode. U toj cjelini se definira
znacenje ekskluzivne ambalaze kroz marketinski aspekt te se isto tako, analizira dizajn
ambalaze za ekskluzivne proizvode. U prakticnom dijelu rada prikazuje se i analiziraju
faze procesa izrade ambalaze za istu se ne proizvode te se istiu oblici zaStite ambalaze

za ekskluzivne proizvode.



2. AMBALAZA PROIZVODA

2.1 Definicija ambalaze

Rije¢ ambalaza potjeCe od francuske rije¢i amballage, $to znali pakiranje, opremanje
robe, pribor za pakiranje, materijal za pakiranje i slicno [1]. Pakiranje proizvoda je proces
dizajniranja, ocjenjivanja i proizvodnje omota ili paketa za proizvode. Pakiranje je
postupak dizajniranja i stvaranja spremnika i omota za proizvod. Ambalaza je pokrov
proizvoda koji se koristi za skladistenje, rukovanje i1 zastitu proizvoda od vanjskih
¢imbenika poput sunceve svjetlosti, vlage, loma itd. Dizajn ambalaze je proces
dizajniranja i razvoja spremnika (paketa) za sadrzavanje, zastitu, transport, izdavanje,

skladistenje, identifikaciju i promociju proizvoda [2].

Ambalaza podrazumijeva sredstvo koje priprema proizvod od trenutka proizvodnje do
potro$nje kako bi se urucio potrosacu, onakvog kakav je proizveden, u razli¢itim uvjetima
transporta, skladiStenje, rukovanja, distribucije, prezentacije na mjestu prodaje, tako da

proizvod u ambalaZi bude dobro o¢uvan od svih vanjskih i unutarnjih utjecaja [3].

Ambalaza je nesto §to prvo uoci potrosac te ona ima utjecaj na zadrZzavanje paznje kupca
[4]. Dizajn ambalaze proizvoda odnosi se na stvaranje vanjskog izgleda proizvoda. To
ukljucuje izbor materijala i oblika kao 1 grafike, boja i fontova koji se koriste na pakiranju,
kutiji, limenci, boci itd. Ovisno o prirodi proizvoda, spremnik moze biti izraden od

razli¢itih materijala, poput plastike, papira, stakla ili metala [5, 6].

Dakle, ambalaza pokazuje kombinaciju talenata dizajnera, marketinskih stru¢njaka,
reklamnog tima, tehniara, istrazivada 1 najviSeg menadzmenta. Ambalaza obavlja
osnovnu funkciju drZanja proizvoda, zastite, rukovanja, skladiStenja, pogodnosti pri
uporabi. Stvaranje ambalaze moze biti umjetnost ili znanost koja se bavi razvojem i
upotrebom materijala, metoda i opreme za omotavanje proizvoda, osmisljeno za zastitu
kroz razli¢ite faze distribucije. Cilj je da proizvod sigurno stigne do potrosaca, a da pritom

ne izgubi svoju uporabnu vrijednost.

Ambalaza proizvoda Cuva izvornost i kvalitetu proizvoda te nudi i omogucava
funkcionalnost, prakti¢nost i dizajn proizvoda [1]. Svrha ambalaze je prodati proizvod
skretanjem pozornosti na njega, a istovremeno dopustajuci da bude sadrzan, iskoristen 1

zaStiCen. Smatra se da dobro osmisljen paket ima konkurentsku prednost u odnosu na



druge. Sli¢ni proizvodi s razli¢itim konkurentskim brendovima postavljeni su jedan do
drugog na polici, privlaceéi potrosa¢e svojim dizajnom pakiranja [7]. Ambalaza
potroSacima moze prenijeti kvalitetu 1 povijest, Cime postaje vitalni element u uspjehu

promocije proizvoda [7].

Osim funkcionalnost ambalaza podrazumijeva poveznicu izmedu potrosaca s jedne strane
I kompanije i brenda sa druge strane te se smatra nositeljem brenda. Igra izrazito veliku
ulogu u dono$enju odluka potrosaca 0 kupnji proizvoda. Ono je nac¢in komuniciranja s
potro$a¢ima i ¢uvanje karakteristika proizvoda [8]. Materijal za ambalaZzu se koristi za

omotavanje proizvoda s vanjske strane kako bi se sprijecilo da proizvod bude osteéen [9].

2.2 Podjela ambalaZe

Ambalaza se klasificira i dijeli prema vrsti materijala koja se primjenjuje, prema namjeni
i svrsi upotrebe, trajnosti i fizickim svojstvima [10]. Takoder, dijeli se prema funkcijama.
U nastavku rada ¢e se opisati podjela prema materijalima, prema funkcijama, svojstvima

I trajnosti.

2.2.1 Podjela ambalaze prema materijalu od kojeg je izradena ambalaZa

Razvoj ambalaze i tehnologije pakiranja utjecale su na razliCite vrste pakiranja te na
primjenu razli¢itih vrsta materijala koji se koriste za omatanje i pohranu proizvoda [11].
Ambalaza, kad se govori o materijalima izrade, moze biti izradena od nekoliko vrsta
materijala. Ti materijali se odnose na papir, karton, metal, staklo, drvo, tekstil kao i
polimerni materijali i viSeslojni materijal. Papir, karton i kartonske kutije ¢esto se koriste
kao ambalaZa za proizvode u trgovinama, kao i u otpremi. Na primjer, valoviti karton ima

izvrsnu strukturnu stabilnost za transport, skladiStenje, pa ¢ak i marketing proizvoda.

Ovisno o kojem se materijalu radi razlikuje se i nacin primjene tehnoloskih procesa kao i
rjeSenja jer navedeno utjeCe na samo kakvocu, vanjski izgled, cijenu kao i funkcionalnost
koriStenja ambalaze. Kad se govori o staklenoj ambalazi odnosno o materijalu staklu,
takva vrsta ambalaZe se proizvodi direktno. To podrazumijeva proizvodnju izravno
poslije procesa izrade staklene mase. Materijali koji se koriste za ambalazu na osnovi
polimera dobivaju se uz pomocu spojeva koji nastaju upotrebom nafte, njezinim
derivatima i zemljinim plinom. Drvena ambalaZa se proizvodi naravno od drveta. Papir i

kartonska ambalaza se proizvode od drveta i stabala od jedne ili dvije godine [3].



Ambalaza od krute plastike je od plastike od polietilen tereftalata (PET) ili plastike od
polietilena visoke gusto¢e (HPDE). Neki od uobicajenih tipova krutog pakiranja su
plasti¢ne boce poput onih koje se Kkoriste za sok, vodu, Sampon, losion itd. Papir je
popularan izbor za pakiranje koji se koristi s raznim vrstama proizvoda poput papira u
koji mesar recimo umata slaninu. Dostupne su papirnate vrecice, naljepnice za proizvode,

svileni papir i neke druge vrste papirnatog pakiranja.

Dok je plasticna ambalaza postala sve popularnija, joS uvijek postoji veliki izbor
proizvoda koji se pakiraju u staklo. Tako se mogu pronaci staklene posude koje se koriste
za prehrambene proizvode poput umaka za Spagete i predmete za osobnu njegu poput
parfema i kolonjske vode. S pomakom da tvrtke budu ekoloski prihvatljivije, staklo se
postupno vraca jer se moze u potpunosti reciklirati i moze se ponovno koristiti beskrajno

mnogo puta.

Karton je deblji i ¢vrs¢i od papirne ambalaze. Ovo rjeSenje za pakiranje Cesto se koristi
kao primarno pakiranje koje sadrzi proizvode, kao $to su zitarice, krekeri, itd. Karton se
takoder moze proizvoditi u razli¢itim debljinama, tako da je takoder dobar izbor za kutije
za sokove, spremnike za mlijeko i jo§ mnogo toga. Od aluminijske folije do aluminijskih
limenki, aluminij je takoder vrlo popularan materijal za pakiranje koji se koristi za

primarno pakiranje.

Fleksibilna plasticna ambalaza je jo§ jedna vrsta plasticne ambalaze koja se koristi s
raznim proizvodima. Izraden je od linearnog polietilena niske gustoc¢e (LLDPE) ili
polietilena niske gusto¢e (LDPE). LLDPE se obi¢no koristi kao skupljajuca foljja,
rastezljiva folija 1 druge vrste tanke plasticne ambalaze poput plasti¢ne folije koja se
koristi oko paleta ili zelenih plasti¢nih vreéica koje trgovine stavljaju na raspolaganje u
odjelu s proizvodima. LDPE se moze proizvoditi u razliitim debljinama i obi¢no se
koristi kao primarna ambalaza, ali se moZe koristiti i kao sekundarna ambalaza. Hrana za
kuéne ljubimce, poslastice za kuéne ljubimce, toaletni papir, alati i vrecice Cipsa neki su
od primarnih proizvoda za pakiranje koji koriste LDPE. Sekundarna LDPE ambalaza bila

bi plastika omotana oko kutija s flag§iranom vodom ili konzerviranom robom [12].

Ambalazni se materijal moZe klasificirati prema opéem i uZem smislu. Selekcija
pojedinog materijala za ambalazu temelji se na ekonomskoj osnovi analiziraju¢i troSak

energije tijekom proizvodnje tog materijala, zatim cijenu tog materijala i raspolozivost.



Kad se govori o opéem smislu tada se podrazumijeva kao materijal sirovine za
proizvodnju drva, metala, stakla, nafte, zemljinog plina, tekstilne sirovine, nemetali i
druge sirovine. Prema onom uzem smislu materijal za ambalazu je ve¢ prigotovljen za

proizvodnju pojedine ambalaze [3].

Ambalaza i s njom povezani procesi i materijali postali su velika komponenta vecine
proizvodnih i distribucijskih tvrtki. Nauciti kako stvari pakirati bolje, sigurnije 1 po nizoj
cijeni postalo je kritican ¢imbenik u upravljanju ovim operativnim troskovima za tvrtke.
Pitanje ponovne uporabe i recikliranja ambalaze takoder je doslo u prvi plan kako
potrosaci i tvrtke postaju ekoloski svjesniji ogranienih resursa u svijetu. Ambalaza se
dijeli prema materijalu na papirnu, drvenu, metalnu, tekstilnu, staklenu, polimernu i

kombiniranu viseslojnu [3].

Opcenito, materijali koji se mogu reciklirati su oni koji se mogu ponovno koristiti nakon
kemijske obrade i procesa. Mnogi predmeti koje koristimo u svakodnevnom zivotu, a
Cesto se bacaju, mogu se umjesto toga reciklirati i koristiti za stvaranje novog proizvoda
ili materijala za pakiranje. Papir, karton, staklo, aluminij i odredene vrste plastike obi¢no

se mogu reciklirati i mogu se sakupljati, preradivati i prodavati kao sirovina.

Obnovljivi materijali odnose se na one koji imaju komponente koje su na bioloskoj osnovi
1 mogu se prirodno obnoviti. Na primjer, neki dijelovi biljke Secerne trske mogu se
koristiti za izradu bioplasticnog materijala. Materijali koji se mogu kompostirati su oni
koji se mogu razgraditi na svoje elementarne dijelove bez ostavljanja otrovnih ostataka

unutar otprilike 90 dana.

Donosenje odluke o tome koju vrstu materijala za pakiranje koristiti, kao 1 na€in na koji
se koristi, kljuéno je za uspje$nu prodaju i distribuciju proizvoda. Neki kriti¢ni ¢cimbenicCi
koje treba uzeti u obzir ukljucuju dizajn i brendiranje paketa, na¢in na koji ¢e se proizvod
prodavati, gdje ¢e se distribuirati, metode prijevoza, politiku povrata i logistiku, vas

proracun za pakiranje 1 pitanja odrzivosti.

2.2.2 Podjela ambalaze prema funkcijama

Ambalaza se dijeli i prema funkcijama koje ona ima. Svaka ambalaZa ima nekoliko

osnovnih funkcija. Temeljne funkcije su zastita, ocuvanje, pogodnost i informacije. Popis



dodatnih funkcija koje spominju publikacije i organizacije ukljucuje komunikaciju,

prodaju, prezentaciju, promociju, odgovornost prema okolisu i drugo [14].

U nastavku ¢e se opisati podjela na zaStitnu funkciju, skladiSno-transportno funkciju,

prodajnu funkciju, uporabnu funkciju te ekonomsku funkciju [3].

Funkcije ambalaze:

Zastitna funkcija ambalaZe: ambalaza ima funkciju zastite proizvoda kojega ona
Stiti. Ona mora nositi ulogu zastite upakiranog proizvoda tijekom cijelog procesa
dostave proizvoda do kupca. Dakle od trenutka kada se proizvod pakira, za
vrijeme transportnog procesa, procesa skladiStenja i procesa prodaje kao i do
konacne upotrebe proizvoda. Sama ambalaza treba zastititi kvalitetu proizvoda, a
osobito treba zastititi proizvod od vanjskih utjecaja kako ne bi doslo do oStecenja
proizvoda.

Skladisno — transportna funkcija: svaki proizvod treba imati ambalazu koja ¢e
omoguciti potpuno iskoriStavanje prostora ambalaze te samim time i prostora
skladiSta 1 transporta. Generalno, ambalaza koja ima kvadratni oblik najbolje
iskoriStava kapacitet skladisnog i transportnog prostora za razliku od bilo kojeg
drugog oblika.

Prodajna funkcija: smatra se da ambalaza ima znacajnu prodajnu funkciju jer
omogucava uspjeSno plasiranje proizvoda na trziSte te prodaju isto tako.
Zanimljiva i atraktivna ambalaza privlac¢i potroSace zatim poveéava njihovu
zainteresiranost za proizvod te u konac¢nici omogucava i postize kupnju proizvoda
I emocionalno povezivanje potrosaca s istima. Svaka ambalaza treba sadrzavati
sve informacije o proizvodu pa samim time, treba sadrzavati naziv proizvoda kao
I proizvodaca, porijeklo, sastav, a rok i na¢in upotrebe, datum proizvodnje i nacin
cuvanja.

Uporabna funkcija: do uporabne funkcije dolazi kada potrosa¢ kupi pojedini
proizvod kao 1 nakon kupnje. Ambalaza omoguc¢ava uporabu proizvoda te njezin
cilj olakSati uporabu istog. Informacijama na proizvodu se mozZe obavijestiti
kupca o nacinima otvaranja ambalaZe, na¢inima vadenja proizvoda, Pripreme 1
konzumiranje proizvoda. Uporabna funkcija ambalaze moze osigurati i ponovno

koriStenje proizvoda u smislu reciklaze, ukrasa, kutije za pohranu stvari itd.



e Ekonomska funkcija: proizvodnja ambalaZze nosi svoje troSkove koji svakako
nisu zanemarivi. Takvi troSkovi se odnose na troskove samog materijala, troskove
oblikovanja materijala te u konacnici troSkove grafickog oblikovanja. Takvi
troskovi isto tako variraju te u glavnini situacija ovi se o cijeni i kvaliteti
proizvoda. Graficko oblikovanje ambalaze nosi vrlo visoke troSkove jer se u
principu ono odnose na prodajnu ambalazu koja ¢e svojim vizualnim izgledom 1

interpretacijom privuce paznju potrosaca i utjecati na kupnju samo proizvoda [3].

2.2.3 Podjela ambalaZe prema fizickim svojstvima

AmbalaZza se dijeli i prema svojim fizi¢kim svojstvima. Shodno navedenoj Klasifikaciji
moze se podijeliti na ¢vrstu, polu ¢vrstu i fleksibilnu ambalazu. Prvo spomenuta ambalaza
ima konstantan oblik te nije podlozna promjenama prilikom djelovanja fizi¢kih aktivnosti
1 procesa za vrijeme koristenja proizvoda. Polu ¢vrsta ambalaza takoder ima stalan oblik,
medutim ona je podlozna promjenama prilikom djelovanja vanjskih utjecaja. Ali nakon
Sto prestane djelovanje vanjskih utjecaja ambalaza se vra¢a u svoj prvobitni oblik.
Posljednja podjela se odnosi na fleksibilnu ambalazu koja ima svoj oblik, medutim on se
mijenja ovisno o0 upakiranom proizvodu i djelovanju vanjskih utjecaja. Shodno
navedenom, fleksibilna ambalaza moZe imati konstantan ili promjenjiv oblik, a to upravo

ovisi 0 upakiranom sadrzaju [15].

2.2.4 Podjela ambalaze prema trajnosti

Pojedine ambalaze se mogu Koristiti isklju¢ivo jednom, a pojedine se mogu koristiti i
nekoliko puta. Prema tome, postoji i podjela ambalaze prema svojoj trajnosti. Tako se
ambalaza moze podijeliti na povratnu i nepovratnu ambalazu. Povratna ambalaza se
koristi nekoliko puta i potrosac je moze vratiti proizvodac¢u nakon upotrebe. U toj situaciji
proizvod odnosno ambalaza moze biti 1 skuplja, medutim ona je jednako tako 1 trajnija.
Poslije vracanja ambalaze, vrsi se postupak ¢iS¢enja i ponovnog punjenja ambalaze. Kao
primjer se mogu navesti ba¢ve, sanduci, cisterne itd. Pojedine vrste ambalaze koje se
koriste u prodaji mogu se takoder razmatrati kao povratna ambalaZza, a ono podrazumijeva
boce recimo za alkoholna i bezalkoholna pi¢a. Druga vrsta ambalaze prema trajnosti se
naziva nepovratna ambalaza. Ona se isklju¢ivo upotrebljava samo jednom za pakiranje

proizvoda. Nakon upotrebe proizvoda potrosac odlaze ambalazu kao otpad [15].



2.3 Ambalaza kao element marketin§ke komunikacije

Pakiranje je proizaslo iz potrebe za zastitom proizvoda tijekom procesa otpreme, ali
fokusiranje iskljucivo na funkciju znaci da previda potencijalni marketinski ucinak
ambalaze. Dobro napravljeno, pravo pakiranje i iskustvo raspakiravanja prilika je za

isporuku funkcionalnog proizvoda i stvaranje nezaboravnog trenutka za potrosace.

Ambalazi koja je vazan dio ponude proizvoda takoder se posveéuje velika pozornost
posljednjih godina. Pakiranje se moze definirati kao umjetnost, znanost ili tehnologija
pripreme robe za transport i prodaju. Ono je vitalni aspekt privlacenja svake robe kod
potrosaca. Ambalaza se Cesto koristi kao alat koji integrira boje, materijale, stilove i

razlicite kvalitete te je ona tihi prodajni agent u trgovini [7].

Ambalaza upravo sluzi kao alat za priop¢avanje vrijednosti proizvoda kupcu [7].
Ambalaza moze biti glavna komponenta marketinske strategije daju¢i proizvodu
konkurentsku prednost. Konkurencija u robi $iroke potrosnje raste iz dana u dan i stoga
je postalo nuzno da ambalaza bude atraktivna. Nadasve, marketinski stru¢njaci

naglasavaju da je ambalaza postala vazan alat za promicanje prodaje ve¢ine kompanija

[16].

Kao i svaki dobar dizajn, ambalaza pric¢a pri¢u. Ona podrazumijeva senzualno iskustvo,
koje doslovno kupce zaokuplja pogledom, dodirom i zvukom i eventualno mirisom i
okusom, ovisno o proizvodu/pakiranju. Svi ovi detalji pomazu razumjeti ¢emu sluzi
prilozeni proizvod, kako ga treba koristiti, tko ga treba koristiti i treba li kupiti proizvod
ili ne. AmbalaZza Cini proizvod atraktivnim i vazan je alat za unapredenje prodaje. Upravo
atraktivna ambalaza mami kupce na kupnju proizvoda. Danas su potrosaci skloniji
proizvodima koji imaju materijal vrhunske kvalitete u usporedbi s ambalaZzama proizvoda
niske kvalitete [17]. Ambalaza ima snaZan utjecaj na kupovno ponasanje koje ¢e utjecati
na namjeru kupnje [17]. Navedeno je isto potvrdeno i u drugom istrazivanju Deng i
Fligner [18].

Mnogi trgovci na malo stvaraju iskustvo pakiranja kako bi odusevili kupce 1 u konacnici
poboljsali profitabilnost. Ono predstavlja promisljen odabir dizajna i vrste materijala za
pakiranje proizvoda koji ¢e se predstaviti potrosacima. Svrha pakiranja je svakako pruziti
dodanu vrijednost proizvodima, stvaranje pozitivnog dojma o brendu kao i paméenja

proizvoda kod potrosaca.



Dakle, na proces donosenja odluka potrosaca snazno utje¢e ambalaza proizvoda [19].
Puno studija pokazuju da ¢e vanjski izgled pakiranja proizvoda privuéi paznju potrosaca
[16]. Svaka boja ima posebno znacenje koje moze utjecati na osjecaje i nacin razmisljanja
potrosaca. Boja je najvazniji element ambalaze, a razli¢ite vrste boja utjeCu na potrosace
na drugaciji nacin te shodno tome, utjecu na drugaciji pogled ili misljenje o pakiranju
[20]. Takoder se navodi kako je boja ambalaze imperativ i komponenta koja ¢e pomoci
potro$acu razlikovati proizvod od drugih proizvoda sli¢nih karakteristika koje nude

konkurenti [20].

Prethodne studije isticu kako pravi izbor boje ambalaze ima mo¢ privlacenja pozornosti
potrosaca [21]. Medutim, pogresan odabir boje rezultirat ¢e gubitkom interesa potrosaca
za proizvod. Sve boje koje se koriste na ambalaZi imaju svoj znacaj u apeliranju 1
naglasavanju razli¢itih raspolozenja [9]. Rezultati viSestruke regresijske analize
sugeriraju da stil fonta i pakiranje boja ima pozitivan i statisticki znacajan u¢inak na

namjere kupnje potrosaca [19].

Osim toga, istraZivanjem je takoder utvrdeno da Sto je veca kvaliteta grafike ambalaze,
to je veca vjerojatnost da se potrosaci osjecaju sigurnima u kvalitetu proizvoda [22]. Slika
na pakiranju je nacin privlacenja potrosaca u namjeri kupnje [23]. Ambalaza u sitno
vrijeme interpretira, promovira, informira i upuéuje. Njena oku atraktivna grafika i

poruke ¢ini proizvod atraktivnim, komunikativnim, nezaboravnim i zabavnim [24].

Istrazivanje o ambalaZi pokazala je da veli€ina i oblik pakiranja utje¢e na namjeru kupnje
potrosaca koji preferiraju prikladan dizajn ambalaze. PotroSace ¢e privuci vanjski izgled
pakiranja koje je veliko, ali ako je artikl unutar pakiranja malen ili u maloj koli¢ini,
potroSa¢ nece ponovno imati namjeru ponovne kupnje odredenog proizvoda [9].
Potro8aci smatraju da pakiranje proizvoda u velikim veli¢inama daje vecu vrijednost u

odnosu na pakiranja proizvoda koja dolaze u malim veli¢inama [9].

Online trgovine obi¢no imaju manje dodirnih to¢aka za pruZanje uzitka u usporedbi s
fizickom maloprodajom. Zato je vazno obratiti posebnu pozornost na dodirne tocke koje
stoje na raspolaganju kako bi se stvorilo nezaboravno iskustvo za potrosace i kako bi se
prodavatelj/proizvodac¢ izdvojio od postojece trzisne konkurencije. Postoje mnogi

elementi koji se trebaju koristiti kada se stvara dobro dizajnirano brendirano pakiranje i
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iskustvo raspakiranja. Stratesko ulaganje u elemente pakiranja proizvoda moze uvelike

doprinijeti stvaranju iskustva raspakiranja koje potrosaci nece tako brzo zaboraviti.
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3. AMBALAZA ZA EKSKLUZIVNE PROIZVODE

Kupnja proizvoda je danas zapravo dozivljaj. Prije dvadeset godina radilo se o nabavi
stvari koje su iskljucivo potrebne. Sada je kupovina postala vlastito putovanje. To je
promjena koju pokrecu luksuzni brendovi i luksuzni trgovci. Stoga je kljuc¢ uspjeha
pridavanje vrijednosti svakoj fazi putovanja. AmbalaZza proizvoda danas pruza viSe od
puke fizicke zastite. Ono je izravna poveznica s brendom i njegovom jedinstvenom
priCom. Ambalaza proizvoda igra kljuénu ulogu u privlacenju potrosac¢a, uvjeravanju da

kupe proizvod i sluzi kao sredstvo komunikacije brenda [7].

Dizajn i marketing dva su velika podrucja koja su neraskidivo povezana jedno s drugim.
Dizajn ambalaze sluzi kao "prodava¢ na polici". Osigurava da se brend istice, da je
prepoznat i da se moze koristiti za poticanje impulzivnog kupovnog ponasanja potrosaca
[25]. Fizi¢ki izgled ambalaze proizvoda Eesto je jedini razlog prodaje proizvoda, bilo da
se radi o planiranoj odluci ili impulzivnoj kupnji. Osigurava da je brend uocljiv, da se
isti¢e i da je predstavljen u proizvodima koji se razmatraju. Dizajn se sastoji od dvije vrste

elemenata: verbalnog i vizualnog, a oba mogu utjecati na odluke potrosaca o kupnji.

Dobar dizajn razlikuje brendove i ¢ini da se proizvodi istiCu iz gomile, usadujuci
odredenu percepciju u umove potroSaca. Brendovi koji zadovoljavaju kriterije za
stvaranje trajnog dojma mogu u stvarnosti dominirati trziStem na globalnoj razini.
Potrosa¢ mora percipirati kvalitetu koju je brend ugradio u pakiranje, $to se moze postici
kroz razli¢ite elemente dizajna. Boja, oblik, slike, materijal i prakti¢nost pakiranja vazni

su elementi dizajna u brendiranju kozmetike. Ti su elementi dobro kombinirani u dizajnu

[7].

3.1 Znacenje ekskluzivne ambalaZe kroz marketinski aspekt

U ovom dijelu rada ¢e se dati osvrt na marketinSki aspekt ekskluzivne ambalaZe i njezin
utjecaj na odabir i kupovinu s obzirom na to da ambalaZza ima znacajan utjecaj na
ponasanje potrosaca 1 njihovu odluku o kupnji. Marketinski stru¢njaci transformirali su
ambalazu u jedan od glavnih alata za promociju proizvoda, §to zauzvrat privlaci paznju

potencijalnih potrosaca i komunicira vrijednost brenda za ciljno trziste [26].

Uc¢inkovito brendiranje u pojedinca usaduje emocionalno sje¢anje koje ¢e ostati s njim

kroz vrijeme i utjecati na njegovu percepciju brenda. Kao rezultat toga, uklju¢ivanje
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povratnih informacija i misljenja potroSaca u dizajn ambalaze vazno je za sinkronizaciju
percepcije brenda i stvarnosti, §to pomaze u stjecanju konkurentske prednosti u odnosu

na konkurente.

Strucnjaci na marketinskom polju i dizajneri nastoje postici to da potrosac uoci i bira te
kupuje proizvode na kojima rade. Oni trebaju svakako znati §to motivira potroSaca [24].
Stvaranje ekskluzivnog brenda, bilo za distributera, pojedinacnog trgovca/lanac ili
odredeni kanal, moze biti pobjednicka marketinska strategija. AmbalaZa se treba jednako
truditi da privuce potrosac¢a kao i sam robni brand. Duboko ovladavanje estetikom i

prestizem proizvoda klju¢no je za bilo koju tvrtku koja se bavi marketingom.

AmbalaZza je sastavni dio korisni¢kog iskustva. Ona se predstavlja kao trziSte samo po
sebi, privlaceci potrosace koji traze luksuz. Prije svega, to je sastavni dio korisnickog
iskustva. Stoga se ambalaza nedvojbeno moze cijeniti sama za sebe. U poslu marketinga,
luksuzna ambalaza igra ulogu stvaranja Zelje, oznacCavanja kvalitete i1 prestiza i

osiguravanja kontinuiteta robnog brenda koji mami potrosace [27].

Prava ambalaZa je neizostavna u sluéaju luksuznih proizvoda. Kada se proizvod plasira,
dizajn ambalaZe igra vrlo vaznu ulogu jer stvara Zelju i uzbudenje kod potroSaca.
Luksuzna ambalaza jamci kvalitetu i prestiz proizvoda, a istovremeno osigurava

kontinuitet u porukama brenda koje privlace potrosace.

Prilikom marketinga ekskluzivnih proizvoda, dobro izradeno pakiranje daje naznake
vrhunske prirode proizvoda i €ini to dok izaziva emocije nudeci nevjerojatnu priliku da
se podigne emocionalna privlacnost brenda dok se istovremeno stvara zelja. Na
danasnjem trzi$tu luksuznih potroSaca jednostavno nema mjesta za zanemariti ovaj aspekt
razvoja proizvoda, brendiranja 1 marketinga. Strateski proizvedeno pakiranje poboljSava
cjelokupno iskustvo kupnje u trgovini, osim Sto poboljSava trenutak otvaranja nove
kupnje (bilo da se kupuje osobno ili online). Prepoznatljiva ambalaza koja stvara
emocionalnu reakciju, daje kulturno znacenje 1 sluzi kao konkurentska prednost za svaki
brend. Osim toga, pakiranje postaje unosan izvor prihoda za svaku od ovih slavnih tvrtki

jer nadahnjuju i1 pokrecu prodaju.

Ambalaza produljuje uzbudenje kupca koji ¢e, kad se vrati kuéi, raspakirati proizvod.
Budu¢i da je ambalaza sastavni dio korisnickog iskustva, potrosa¢ kroz nju moze zivjeti

luksuzno iskustvo. Ambalaza tako postaje pozeljna jer sa svojim sadrzajem ¢ini cjelinu.
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Luksuzni brendovi koriste nekoliko strategija za prijenos svojih vrijednosti kroz
ambalazu. To su prije svega, komunikacija, materijal, personalizacija, dizajn i inovacija.
Dragocjenost pakiranja istaknuta je u komunikaciji brenda, primjerice, kod Vuittona
tijekom njegove kampanje ,,Holiday 2020.“, gdje glumica Alicia Vikander grli
Vuittonovu kutiju. Ambalaza je zvijezda ovog oglasa, a jedini vidljivi znak brenda je

monogram na rukavu. Slika 1 prikazuje ambalazu brenda Vuittona.

Slika 1 Vuittonova kutija

Izvor: Schwab, P. N. (2022). Luxury product packaging: an incredible parallel market URL.:

https://www.intotheminds.com/blog/en/luxury-packaging-market/

Ambalaza je ponekad izradena od vrhunskih ili ¢ak plemenitih materijala. Brendovi
satova navikli su na ovu vrstu strategije. Patek Philippe isporucuje svoje satove u
iznimnim drvenim kudiStima, a Breguet ima izradene kutije po narudzbi za svoje

najdragocjenije modele.

Nadalje, kako bi ambalaza bila jedinstvena, treba ju personalizirati prema ukusu kupca.
Guerlain nudi Sirok raspon mogucnosti personalizacije za parfeme u svojoj liniji I’ Art et
la Matiére. Potrosa¢i mogu dati ugravirati poruku na bocu, odabrati ¢ep, promijeniti
gajtan oko poklopca i boju pecata s likom pcele. Slika 2 u nastavku prikazuje bocu

parfema koju se moZe personalizirati.
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Slika 2 Personalizacija ambalaze za parfeme

Izvor: Schwab, P. N. (2022). Luxury product packaging: an incredible parallel market URL:
https://www.intotheminds.com/blog/en/luxury-packaging-market/

Dizajn je, naravno, bitna komponenta ambalaze. Kako bi se istaknuli iz gomile, neki
brendovi idu jako daleko. Blancpain, luksuzni brend satova, otiSao je jako daleko u
izlasku svog modela za 20. godi$njicu MjeseCeve mijene. Napravili su aluminijsko

kuciste koje reproducira reljef Mjeseceve povrsine, posebno za ovu priliku.

AL
Slika 3 Ruinart eko dizajnirana ambalaza

Izvor: Schwab, P. N. (2022). Luxury product packaging: an incredible parallel market URL:
https://www.intotheminds.com/blog/en/luxury-packaging-market/
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Ambalaza takoder moze biti mjesto gdje se izrazava inovativnost brenda. Oni takoder
mogu koristiti ovu inovaciju za prenosenje poruke u nekim slu¢ajevima. Na primjer,
Ruinart je lansirao eko-dizajniranu ambalazu koja je u skladu s njegovom politikom

drustveno odgovornog poslovanja [28].

Kada se radi o marketingu luksuznih brendova, dosljedna poruka brenda klju¢na je u svim
kanalima komunikacije. Ambalaza je nesto §to je trajno vezano za imidz brenda kao i
logo brenda. AmbalaZza postaje sredstvo identifikacije potroSaca. Ona treba biti relevantna
1 potpuno uskladena s duhom brenda. Ambalaza postaje prilika da se pokaze i istakne
umijece izrade brenda. Prilikom marketinga, brendovima se savjetuje da strateski razviju
ambalaze na nacin koji moze odisati vrijednosc¢u i kvalitetom, a istovremeno privlaciti

paznju.

3.2 Dizajn ambalaze za ekskluzivne proizvode

Ambalaza za ekskluzivne proizvode predstavlja posebno pakiranje. Rije¢ je o dizajnu i
proizvodnji posebne, istaknute ambalaze proizvoda. Pri ¢emu je ambalaza sastavni dio
proizvoda, ona odrazava i postaje dio brenda. Prikazuje i predstavlja proizvod koristeci
posebne efekte tiska i materijala. Dizajn se temelji na grafici, bojama i tekstualni
elementima na ambalazi [29]. U suvremeno doba, robnim brendovima postaje vrlo vazno
ostvarenje nezaboravnog utjecaja na fizicke atribute proizvoda i tu na scenu stupa dizajn
ambalaze. Ambalaza bi trebala biti estetski dopadljiva s paznjom posveéenom detaljima
1 profinjenim elementima, ukratko, vizualnim obiljezjima luksuza. Takoder treba
razmotriti funkcionalnost sve do jednostavnosti i elegancije rukovanja ili otvaranja

svakog paketa.

Dobavlja¢ima luksuznih proizvoda savjetuje se da s posebnom paznjom osmisle
ambalaZu. Ekoloski osvijesteni potrosaci ocekuju smanjenje ili iskorjenjivanje ekoloski
visokim stilom i obra¢anjem paznje na detalje. Trebao bi biti kompaktan, prikladan i
ekoloski prihvatljiv. Ovi ¢imbenici utje€u na trziSnu vrijednost proizvoda, pa se pomno

biraju materijalima za pakiranje koji povecavaju potraznju i ¢ine ih privlac¢nijim [30].

Ekskluzivni brendovi jednostavno ne mogu zanemariti dizajn ambalaze dok se fokusiraju
na druge aspekte kao Sto su razvoj proizvoda, brendiranje i marketing. Dizajn pakiranja

je jednako vazan aspekt. StrateSki dizajnirana ambalaza poboljSava cjelokupno iskustvo
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kupnje, bilo da se radi o kupnji u trgovini ili online kupnji. Ambalaza za ekskluzivne
proizvode zapravo dodaje vrijednost proizvodu. U svom najjednostavnijem obliku,
pakiranje proizvoda je reklama za brend. Ambalaza je ono §to brend i proizvod ¢ini

prepoznatljivima.

Danas tvrtke trose ogromne koli¢ine novca na vizualni dizajn. Zapravo, to je ono $to
odvaja standardne trgovce od vrhunskih, ekskluzivnih brendova. Ekskluzivna kupovina
uvijek je iskustvo jer potrosaci placaju viSe od proizvoda. Jedna od najveéih razlika
izmedu standarde i ambalaZe za ekskluzivne proizvode je upravo stupanj potrebne
interakcije. Vrhunski proizvodi vode potrosade na putovanje otkrica. Dobar dizajn
pakiranja €ini iskustvo raspakiravanja nezaboravnim, posebnim i dovoljno primamljivim
za dijeljenje na platformama drustvenih medija. Ekskluzivni brendovi uspjeli su povecati
svoj sadrzaj koji generiraju potrosa¢i nadogradnjom dizajna pakiranja. Brendovi kao $to
su Chanel, Cartier, Jo Malone uspjeli su u igri dizajna ambalaze koja ih mora dovesti do
pronalaska trajnog mjesta u pop kulturi. Njihovo je pakiranje postalo nezaboravno i tako
lako prepoznatljivo da daje kulturno znacenje, ali i izaziva emocionalni odgovor kod

potroSaca.

Ekskluzivni proizvodi ne moraju nadmasivati sve ostalo da bi bili primijeceni. Zapravo,
oni ne Zele paznju pod svaku cijenu. Ekskluzivni brendovi se bave privlacenjem pravih
potroSaca. Tajna uspjeha ekskluzivnih brendova je sposobnost kontrole. Poanta nije vikati
na potrosace traze¢i pozornost. Treba kreirati ambalazu koja privlaci potroSace.
Ekskluzivnim se brendovima savjetuje da se usredotoce na osjetila, bilo vizualna, taktilna

ili olfaktorna.

Ekskluzivna ambalaza ima veliku strateSku funkciju jer ona uglavnom ima za cilj stvoriti
emocionalno povezivanje s potroSac¢ima te tako posti¢i kupovinu i lojalnost brendu.
Njezini vizualni elementi imaju svoju svrhu te trebaju biti u¢inkoviti. U ovom podrucju
dizajneri intenzivno rade na fotografijama, tipografiji, slikovnim prikazima, ilustracijama

1 ostali bitnim grafickim elementima.

Mnogi legendarni brendovi imaju jedinstvenu boju ili materijal za pakiranje koji ih ¢ini
prepoznatljivima. Louis Vuitton, primjerice, koristi bogatu smedu boju sa zlatnim

detaljima. Drugi veliki brendovi koriste odredene oblike i naglaske pakiranja. Boca
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Hennessy, na primjer, ima jedinstven oblik koji bi je ucinio prepoznatljivom cak i bez

etiketa.

Buduc¢i da ambalaza igra vaznu ulogu u izgradnji prepoznatljivosti brendova, dosljednost
je klju¢na. To se posebno odnosi na brendove kod kojih je ambalaza prepoznatljivija od
samog proizvoda. Tako recimo, Apple ima prepoznatljivo minimalisticko, bijelo
pakiranje za svoje Iphone, te recimo Tiffany nakit svoju legendarnu tirkiznu kutiju i bijelu

satensku vrpcu.

Lijepo dizajnirana ambalaza ima mo¢ privuéi pozornost, zaokupiti i izazvati znatizelju,
potaknuti kupca na razmatranje i isprobavanje te prozeti proizvod iznutra s osjeCajem
misti¢nosti brenda. Dobar primjer moze se na¢i u ambalazi prema casopisu Fortune
najprofitabilnije tvrtke u Americi za 2022. godinu : Apple. Svatko tko je ikada vidio kutiju
iPhonea ili potpuno novog MacBooka, moc¢i ¢e zamisliti minimalisti¢ku bijelu kutiju sa
svjetlucavim metalnim fontovima. Apple je priznati majstor u stvaranju ikoni¢nog
osjetilnog iskustva koje komunicira njegov brend bez ikakvih rijeci ili ¢ak logotipa. To je

zato Sto Apple svoje pakiranje ¢ini umjetnickim i vizualno privlaénim kao i uredaj unutra.

Kutija za iPhone je lijepo izraden primjer ambalaze. Apple je stvorio ¢istu i sofisticiranu
paletu vizualnog jezika koji predstavlja njihov dizajniran proizvod. Odabir materijala i
dizajn oblika pakiranja ne Stedi novac s pomno izradenom kutijom, poklopcem i
umetcima koji polako otkrivaju proizvod iznutra. I bas kao $to iPhone, iPad, Mac i iPod
predstavljaju sve ono za §to se brend zalaze, pakiranje takoder zadrzava velik dio

aspirativne aure brenda.
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Slika 4 Ambalaza za ekskluzivni proizvod - Iphone tvrtke Apple

Izvor: The Verge URL: https://www.theverge.comapple-iphone-charging-brick-charger i

https://www.swedbrand-group.com/blog/how-apples-packaging

Slika 4 prikazuje izgled ambalaze za ekskluzivni proizvod na primjeru brenda Apple.
Svaki kutak kutije je Cist. Boja je elegantna, minimalisticka bijela. Svaki dio ambalaZe je
dizajniran da bude dist 1 izravan. Dizajn je jednostavan. Appleovo kultno osjetilno
iskustvo 1zraz je odsutnosti privlacnih boja 1 slika. A upravo je taj minimalizam ono $to
privlaci poglede. Tu osjetilnu asocijaciju pojacava ono $to se nalazi unutar kutije: neSto

elegantno predstavljeno, ¢isto dizajnirano i jednostavno za koriStenje [32].

Kako bi otvaranje kutije bilo jedinstveno iskustvo, Apple zapos$ljava dizajnera ¢iji je
jedini posao stvoriti jedinstven dizajn. Zato se otvaraju stotine prototipskih kutija da bi se
kutije dovele do savrSenstva. Stvaraju se i testiraju beskonacne verzije oblika kutija,
kutova i traka. Ovdje se ne radi samo o estetici. Radi se o ambalazi koju potrosaci lako
otvaraju, lako identificiraju sastavne dijelove i lako koriste. To je proces koji je usmjeren

na potrosaca [32].
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Slika 5 Ambalaza za ekskluzivni proizvod - Tiffany nakit

Izvor: https://www.iplpackaging.com/tiffany-co-luxury-packaging-done-right/

Na Slika 5 je prikazana kultna Tiffany ambalaza. Plava kutija je vrlo poznata i popularna.
Ova nepogreSiva mala kutija proucavana je tijekom godina kao primjer $to uciniti
ispravno kada je u pitanju jednostavna, ali uzorna ambalaza. Tiffany & Co. Kkoristi
privla¢nu plavu boju jajeta crvendaca koje je sada poznato kao Tiffany Blue. Danas je to
jedna od najpoznatijih boja za pakiranje. Predstavljena je sredinom 1800-ih, a tvrtka ju je
zastitila 2001. Cak ima i jedinstveni Pantone kod iz 1837. — godine kada je Tiffany
osnovan. Boja je pazljivo odabrana na temelju modnih trendova tog doba i od tada je
koristi Tiffany & Co. Plavi nakit bio je pozeljan u 19. stoljecu, a tirkizni dragulji obi¢no
su se darivali u svatovima kao dar. Charles Lewis Tiffany, osniva¢ tvrtke, objavio je
knjigu o najdragocjenijem dragom kamenju na svijetu 1845. Knjiga je bila prva od
mnogih koje su bile pokrivene Tiffany Blue bojom. Ova je boja bila savrSeno prikladna
za pakiranje zaru¢ni¢kog prstenja i luksuznog nakita; pozeljna boja koja je sinonim za

ljubav i sre¢u [33].
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4. PRAKTICNI DIO

U ovom dijelu rada ¢e se prikazati aspekti dizajna ambalaze i tijek procesa istog od
pocetka do kraja. Dizajniranje i1 izrada ambalaze zapoc€inje pripremnom fazom, dizajnom
same ambalaze. Nakon navedenih aktivnosti slijedi odobrenje crteza, priprema za tisak i

konacan tisak ambalaze.

4.1 Proces izrade ambalaZe za ekskluzivne proizvode

AmbalaZa je jedan od pokretaca odluke potrosaca 0 kupnji odredenog artikla. Kako bi se
napravio najbolji mogué¢i dizajn ambalaze, treba se upoznati s aspektima dizajna

ambalaZze i procesom izrade.

Pet glavnih faza procesa izrade ambalaze. Faza 1 se odnosi na pripremni proces. Kao i
kod svakog promiSljenog projekta, dizajn pakiranja trebao bi zapoceti pripremnom
fazom. To je pocetna toc¢ka gdje se polazi od samog projekta i gdje se radi na konceptu.
Planiranje tijeka akcije utje¢e na to kako ¢e se cijeli projekt razvijati te nije pozeljno
preskakanje ove faze. Najbolje je krenuti podjelom u nekoliko manjih koraka kojima je

lakSe upravljati:

e Definiranje potrebnih informacija i elemenata ambalaze proizvoda: Navedeno
podrazumijeva tekst i tehni¢ke zahtjeve kao $to su veli¢ina, dimenzije, detalji
proizvodnje itd. Ove informacije utjecu na proces dizajna.

e Sastanak s klijentom i zajednicki rad na projektu: Pozeljno je detaljno planiranje
projekta te ukljuciti sve informacije prikupljene u prethodnom koraku, kao i bitne
aspekte poput proracuna, sudionika, ciljeva projekta itd.

e Upoznavanje s vrijednostima brenda i njihovim stilovima: Bitno je da sve bude u
istom stilu te treba razmisliti o vrijednostima koje ¢e se prikazati kroz dizajn
ambalaze. AKo je brend vrlo poznat, potrebno je istraziti na koji nacin se inace
vizualno prezentiraju.

e Razvijanje koncepta: S prethodnim u¢injenim koracima, koncept bi ve¢ trebao biti
vizualiziran. Takoder bolje se odluciti o prikladnim materijalima za ambalazu i
slojevima za proizvod u ovoj fazi prije stvarnog procesa dizajniranja pakiranja.
Ovaj zadnji korak olakSava put u proces dizajna jer eliminira moguce nedoumice

i pogreske na samom pocetku [34].
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Faza 2 ukljucuje dizajniranje ambalaze. Dizajn podrazumijeva definiranje strukture,
materijala, boja, slika, tipografije i regulatornih informacija kako bi proizvod bio
prikladan za marketing. Dizajn ambalaze je kombinacija materijala i grafi¢kih elemenata
koji ispunjavaju marketinske ciljeve i ciljeve =zaStite proizvoda. Druga faza
podrazumijeva akumuliranje svih prikupljenih informacija, zahtjeva i svih ostalih
tehnickih elemenata na ucinkovit nacin. Kreativno razmisljanje i naporan rada donosi
najbolje rezultate. Jedinstveni aspekt dizajna ambalaze je prirez kutije. To je 2D prikaz
3D strukture ambalaze koji se koristi kao nacrt ili predlozak za primjenu ilustracija i
proizvodnju. Oznake za Stancu nisu otisnute na konacnom proizvodu, ve¢ one Samo
pokazuju ispravan izgled i vodice za proizvodnju. Na primjer, gdje izrezati linije, staviti

nabore ili zalijepiti ambalazu [34].

pieline

Dieline Design by Design Packaging 7777777777777

J

Cut or Trim line

Fold or Crease line

Bleed line A —
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Perforated line

Interior line

Slika 6 Prirez kutije

Izvor: Cobe, M. (2021). Packaging Design Process Explained URL:

https://approval.studio/blog/packaging-design-process-explained/

Slika 6 prikazuje prireze koji ukljucuju:

e Linijareza - ozna¢ava mjesto na kojem se proizvod obrezuje na konac¢nu veli¢inu.
Tiskare takoder koriste oznake za obrezivanje ili oznake za obrezivanje na

uglovima datoteke kako bi pisacu pokazale to€no gdje treba rezati papir.
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e Zona napusta (Eng. Bleed Line) - odnosi se na prostor izvan linije rezanja, koji
stvara sigurnu zonu (poznatu i kao Ziva zona) za ilustracije. Izrezi su podrucja
ispisa koja se protezu izvan ruba rezova ili linije savijanja ambalaze.

e Linija nabora ili linija savijanja - linija koja oznatava mjesto na kojem se buduca
ambalaza treba savijati, stvaraju¢i unutarnje i vanjske preklope i1 pregibe
ambalaze.

e Perforirane linije - linije koje oznacavaju gdje na kona¢nom proizvodu staviti
male odrezane tockice. Svrha perforacije je uiniti materijal lakim za savijanje.

e Unutarnje linije — odnose se na unutarnje oznake koje pokazuju gdje postaviti
otvore, rucke, rupe itd.

o Lijepljene linije — su linije koje treba prekriti ljepilom kako bi se stvorio konacni
oblik ili forma [34].

Faza 3 se odnosi na odobrenje ilustracija kod kreiranja ambalaZe. Proces odobravanja
ilustracija jedna od najzamornijih i najstresnijih faza. Dizajneri su zabrinuti da ¢e njihov
dizajn biti odbijen, a klijenti su nervozni zbog toga $to ne primjecuju tipfelere ili pogreske
i Salju neispravan dizajn na tiskanje. Stoga, ovu fazu treba shvatiti $to ozbiljnije kako bi

se osigurao ispravan tijek rada [34].
Artwork Approval
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Slika 7 Odobrenje ilustracija

Izvor: Cobe, M. (2021). Packaging Design Process Explained URL:

https://approval.studio/blog/packaging-design-process-explained/
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S uspjesno odobrenim ilustracijama, dolazi sljedeca faza procesa dizajna ambalaze, a to
je upravo priprema za tisak. Tijekom pripreme za tisak, 2D model dizajna se ispisuje na
stvarnom pakiranju, stvaraju¢i prototip, kona¢ni 3D model, i moze se vidjeti treba li
napraviti dodatne izmjene dizajna. Ova faza je hibrid prethodne i sljedece faze buduci da
obuhvaca ispis ambalaze i odobrenje ilustracija, ali u manjem opsegu. Medutim, to ni na
koji na¢in ne znaci da je ova faza nebitna. Faza pripreme za tisak vrlo je vrijedna jer
prethodi postupku proizvodnje [34].

Sljedeca faza razvoja ambalaze se 0dnosi na ispis ambalaze. Iako to tehnicki nije dio
procesa dizajna buduéi da sada upravlja ambalazom tiskara, ukljucen je u ovu fazu kako

bi se zakljucio proces pakiranja od pocetka do kraja. Slika 8 prikazuje ispis ambalaze.

Slika 8 Ispis ambalaze

Izvor: Cobe, M. (2021). Packaging Design Process Explained URL:
https://approval.studio/blog/packaging-design-process-explained/

Nakon $to tiskara primi konacni dizajn (pregledan i provjeren tijekom pripreme za tisak),
zapocet ¢e proces izrade nosaca slike. Nosac slike je ploca, cilindar ili druga povrsina
koja se koristi za prijenos tinte u obliku slike na papir (ili druge materijale). Obicno se
prije same proizvodnje nosaca slike kreira STEP datoteka. STEP datoteka je format
datoteke visoko preciznih 3D modela koji osigurava da su dimenzije to¢no to¢ne za
tiskarski stroj. Nakon §to je sve postavljeno, provode se neki zavr$ni testovi ispisa (kao
Sto je provjera ¢ita li softver ispravno datoteku, je li pisac ispravno postavljen, postoji li
kvar itd.) kako bi se sve toc¢no ispravilo na dan tiskanja. Nakon $to je nekoliko uzoraka

ispisano i odobreno, pocinje masovno tiskanje ambalaze [34].

U nastavku ¢e se prikazati izrada dizajna ambalaZe za ekskluzivni proizvod parfem.
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Pl 2 1yp hers to seac

Slika 9 Dizajn ambalaze korak 1.
Izvor: lzrada autora u programu InDesign

Prikazan je program u kojem se radi primjer dizajna te sam prirez ambalaze za “parfem

X”. Program je InDesign.

Slika 10 Dizajn ambalaze korak 2.

Izvor: lzrada autora u programu InDesign

Slika 10 prikazuje kreiranje novog dokumenta u InDesignu. Bira se zeljeni format, oblik,

rezolucija, i boja dokumenta. Pritiskom na gub Create otvara se zeljeni dokument.
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Slika 11 Dizajn ambalaze korak 3.
Izvor: Izrada autora u programu InDesign

Slika 11 prikazuje otvoren dokument koji je u prethodnom koraku kreiran. Sljedeca faza

podrazumijeva nacrtati prirez ambalaze za “parfem X

Slika 12 Dizajn ambalaze korak 4.

Izvor: Izrada autora u programu InDesign

Slika 12 prikazuje dovrSen prirez ambalaze za parfem, sa svim potrebnim linijama.

Sljedeci korak je osmisliti i kreirati dizajn za ambalazu parfema.
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Slika 13 Dizajn ambalaze korak 5.
Izvor: lzrada autora u programu InDesign

Slika 13 prikazuje tamplate dizajna koji je odabran za pozadinu ambalaze parfema.

P Type here to search

Slika 14 Dizajn ambalaze korak 6.

Izvor: Izrada autora u programu InDesign
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Slika 15 Dizajn ambalaze korak 7.
Izvor: lzrada autora u programu InDesign

Na Slika 14 i Slika 15 prikazano je odabrano pismo teksta koje je pozicionirano na prednju

stranu ambalaze parfema koja odmah treba privuci paznju potrosaca.
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Slika 16 Dizajn ambalaze korak 8.

Izvor: lzrada autora u programu InDesign
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Slika 17 Dizajn ambalaze korak 9.

Izvor: lzrada autora u programu InDesign

Slika 18 Dizajn ambalaze korak 10.

Izvor: lzrada autora u programu InDesign

Na Slika 16, Slika 17, Slika 18 na ambalazu “parfema X stavljeni su svi podaci koje
takva ambalaza treba sadrzavati Kao §to su vrsta parfemskog proizvoda, sastojci, porijeklo

parfema itd.
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Slika 19 Gotova ambalaza
Izvor: lzrada autora u programu InDesign

Slika 19 prikazuje gotov proizvod ambalazu za “parfem X”. Kada su svi parametri

ispunjeni za ambalazu parfema, sprema se dokument i priprema se za tisak.

4.2 Oblici zastite ambalaZe za ekskluzivne proizvode

Ambalaza ekskluzivnog proizvoda vazan je marketinski instrument. Osim svoje Cisto
prakti¢ne funkcije, takoder ukazuje na odredenog poduzetnika kao porijeklo proizvoda.
Vanjski izgled proizvoda privlaci pozornost potrosaca, utje¢e na njihovu odluku o kupnji,
te pomaze potro$acima da se upoznaju s bogatom trziSnom ponudom. Kako zastititi
pakiranje proizvoda s obzirom na to da potro$a¢ ukljucuje znatne financijske izdatke.

Zastita se temelji na nizu zakona, a to su [35]:

zaStitni znak

industrijski dizajn

1

2

3. autorsko pravo
4. nelojalna konkurencija
5

zastitni znakovi
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Zastitni znak: ambalaza proizvoda moze biti zasticena zigom kao trodimenzionalna —
3D oznaka tako da ispunjava potrebne zakonske uvjete za zastitu, naime pakiranje je
prepoznatljivo i omogucuje potroSa¢ima da razlikuju robu koju nudi, te da razlikuju
odreden ekskluzivan proizvod od drugog. Na primjer, ambalaza proizvoda (kao $to su
kutije ¢okolade, bocCice parfema itd.) koriste zastitu kroz zigove. Medutim, treba imati na
umu da znakovi na ambalazi (samo rijeci ili rijeci i1 grafika) takoder mogu biti predmet
zaStite. Ponekad slogani, kao i sama boja pakiranja, mogu se registrirati kao brend. Uz
dodijeljeni zastitni znak, nositelj prava ima isklju¢ivo pravo koristiti ga za identifikaciju

vlastitog proizvoda. Zig se moze zastititi na podru¢ju jedne ili vise drzava [35].

Industrijski dizajn: ambalaza ekskluzivnog proizvoda takoder se moze zastititi zakonom
o industrijskom dizajnu. Ono §to podlijeze zastiti kao dizajn je vanjski izgled proizvoda,
na uvjet da je novo i da ima individualni karakter. Dizajn se smatra novim ako prije
datuma podnos$enja zahtjeva za registraciju nije bilo javno poznatih identi¢nih ili sli¢nih
dizajna. Na primjer, ako je dizajniran oblik boce ili staklenke ili graficki dizajn kutije
identi¢an ili sli¢an onima koji su ve¢ na trziStu, dizajn ima znacajku individualnog
karaktera. Ako dizajn ispunjava navedene zahtjeve, moze se registrirati u nacionalnom
patentnom uredu i biti zasti¢eni prema zakonodavstvu te drzave. Na podru¢ju Europske

tri godine [35].

Autorska prava: ambalaza moze biti zasti¢ena autorskim pravima. Etiketa, koja je jedna
od bitnih dijelovi pakiranja proizvoda moze biti zaSticena autorskim pravom. To je
moguce pod uvjetom da raspored elemenata kao S§to je grafika ima kreativni karakter (da
pokazuje originalnost i individualni karakter). Zastita autorskih prava moze pokriti
grafiku postavljenu na pakiranje, kratke pjesme ili reprodukcije umjetnickih djela (ili
njihovih dijelova). Zastita ambalaze, ukljucujuci etiketu na njoj koja se moze smatrati
djelom u smislu autorskih prava, ne ovisi o0 ispunjavanju bilo kojeg formalnog zahtjeva
posebno o registraciji. Autorska prava su prenosiva, a u veéini zemalja istjecu 70 godina

nakon autorove smrti [35].

Nelojalna konkurencija: sloboda koristenja tudih postignuca koja nisu zasti¢ena (npr.
dizajn, zaStitni znak) podlijezu oOgrani¢enjima utvrdenim nacionalnim propisima

reguliranja nelojalne konkurencije. Cesto je to jedina osnova za pruZanje pravne zastite

31



zainteresiranoj stranci (kada ambalazi stranke nije dodijeljena zastita zigom ili dizajnom)
ili se ne kvalificira kao djelo prema zakonu o autorskim pravima. Propisi 0 nelojalnoj
konkurenciji  zabranjuju nelojalnu konkurenciju od strane/izmedu proizvodaca
(poduzetnika) koji se natjeCu na trziStu; takve radnje se smatraju deliktom. U nekim
slu¢ajevima kopiranje tudih ekskluzivnih proizvoda (ambalaza) predstavlja djelo
nelojalne konkurencije. npr. moze do¢i do zablude u pogledu ponude konkurencije, tj.
moze dovesti kupce u zabludu u pogledu identiteta proizvodaca ili podrijetlo proizvoda,
ili ima parazitski karakter, odnosno koristi se tudim idejama, ugledom ili uloZenim radom
bez ovlastenja. Ne mora nuzno biti to¢na kopija pakiranja, dovoljno je za pakiranje
(izvornici 1 njihove kopije) kako bi imali odredeni stupanj sli¢nosti koji bi prosjecan
potro$a¢ mogao ne prepoznati koji je original, a koji kopija. Pitanje zakona o nelojalnom
trziSnom natjecanju koje se odnosi na kopiranje paketa proizvoda nije dublje uredeno

zakonodavstvom EU [35].
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5. ZAKLJUCAK

Trziste luksuznih proizvoda biljezi enormnu postojecu konkurenciju te je pravi izazov za
brendove ekskluzivnih proizvoda istaknuti se na trziStu, postignuti lojalnost potrosaca kao
i u konacnici rast prodaje. U tom naumu znacajnu ulogu ima marketing kao i rad na
fizickom izgledu proizvoda koje ukljucuje detaljnu razradu ambalaze. Ambalaza je i alat
upoznavanja potrosac¢a S proizvodima. Ona prezentira kako proizvod tako brend te
emocionalno povezuje potrosace s istima. Shodno tome, ambalaza ima veliku ulogu u
marketinSkom svijetu. Ambalaza ima svoj tijek, proces i faze izrade. U konacnici sve faze
i cjelokupni proces izrade ambalaze imaju djelotvoran utjecaj na komuniciranje
proizvoda, brenda i privlacenja potrosaca kao i zadrzavanja njihove lojalnosti. Ambalaza
za ekskluzivne brendove i njihove proizvode ima veliku funkciju i ulogu u pobudivanju
osjecaja, pruzanju informacija o proizvodu, slike o brendu i generiranju realnosti njihovih

klijenata.

Ambalaza je doista kljuéna komponenta diferencijacije i identiteta brenda, jer omoguéuje
proizvodacu da razlikuje svoje ambalaze i brend medu svojim konkurentima. Pakiranje
stvarno utjeCe na kupovno ponasanje mnogih ljudi, posebno medu mladima. Postoji
konsenzus izmedu stru¢njaka i profesionalaca u podrucju oglasavanja i industrije da
ambalaza postaje bitna pretpostavka uspjeha ili neuspjeha gotovo bilo kojeg proizvoda
unutar iznimno ozbiljnog trZiSta. AmbalaZza za ekskluzivne proizvode vazan je
marketinski instrument Koji ima svoje faze i proces izrade ¢ime postaje vitalni element u

uspjehu promocije proizvoda i privlacenja ciljnog trzista.
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