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SAZETAK

Proucavanje nacina na koji pojedinac¢ni kupci, grupe ili organizacije biraju, kupuju,
koriste 1 raspolazu idejama, robama i uslugama kako bi udovoljili njihovim potrebama i
zeljama poznato je kao ponasanje potrosaca ili navike kupaca. To je dio ekonomskih i
gospodarskih disciplina koji se odnosi na potrosaceve postupke na trzi$tu i motivaciju iza
njegovih radnji i ponaSanja. Trgovci se nadaju da ¢e boljim znanjem o tome zasto ljudi
kupuju odredene proizvode i usluge moci bolje upravljati kupcima, odnosno usmyjeriti ih
prema njihovim ciljanim zeljama. Na navike kupaca mogu utjecati drusStveni i osobni
¢imbenici, kao i psiholoski procesi. Vizualne informacije o pakiranju privlace pozornost
potrosaca i stvaraju ocekivanja za sadrzaj drugih elemenata prezentiranih na pakiranju
proizvoda. AmbalaZza je jedan od vizualnih elemenata koji ima ogroman utjecaj na kupce.
Cilj ovog istrazivanja bio je opisati utjecaj ambalaze na odluku o kupnji. U tu svrhu
provedeno je istrazivanje na 35 ispitanika u obliku anketnog upitnika. Kvaliteta proizvoda
je ¢imbenik koji najvise utjece na odabir proizvoda prilikom kupnje, a proizvodaci prvo
uocavaju slikovne elemente proizvoda. Osim toga, vizualni element koji se prvo uocava
je boja ambalaze. Vrsta ambalaze koja se prvo uocava i koja najvise utjece na odabir
proizvoda prilikom kupnje je papirna ambalaza. Kada se promatra fizicki element
ambalaZe, onda kupci najvise biraju ¢vrstu ambalaZu proizvoda. Potrebno je provesti veca
multicentri¢na istrazivanja kako bi se donijeli opceniti zakljucci na temu elemenata

ambalaZze 1 odluke o kupnyji, koji imaju snaZnije znanstveno uporiste.

Kljuc¢ne rijeéi: ambalaza, marketing, odluka o kupnji, ponasanje potrosaca
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1. UvOoD

Ambalaza proizvoda danas se promatra promatramo kao neizostavna cjelina prilikom
kupovine proizvoda, ne razmis$ljaju¢i o njezinoj ulozi u privlaéenju kupaca, opisu
proizvoda, skladistenju, transportu i sli¢no. Covjek obi¢no ne shvaca kakvu snaznu ulogu
ambalaza, vizualni elementi ostale karakteristike ambalaze mogu imati na odluku o
kupnji. Ambalaza predstavlja najbolji medij pomoc¢u kojeg proizvod moze izravno
utjecati na kupca ili odluku o kupnji. To se postize upecatljivim grafickim oblikovanjem,
fotografijama, bojama 1 ilustracijama koje se uglavnom prvo primijete na odredenom
proizvodu. Takvi vizualni elementi predstavljaju jasnu poruku za kupca. Ambalaza kao
poveznica izmedu kupca 1 trzista je vazan ¢imbenik na koji potrosaci obracaju pozornost
prilikom kupovine. lako ambalaza nije tako snazan ¢imbenik kupovine kao §to su cijena

i kvaliteta proizvoda, i dalje predstavlja vrlo vazan segment osobnosti proizvoda.
Predmet ovog rada je istrazivanje utjecaja ambalaze na odluku o kupnji.

Cilj ovog rada je opisati utjecaj ambalaze na odluku o kupnji, provesti kratko istrazivanje
0 navikama kupaca prilikom kupovine proizvoda, utjecaju ambalaze na takve odluke te
donijeti zaklju¢ke o samoj kupovini i utjecaju ambalaze, odnosno elemenata na samoj

ambalazi.

U svrhu obradivanja predmeta, problema 1 zadatka ovog zavrSnog rada, provedeno je
empirijsko istraZivanje u obliku strukturiranog anonimnog anketnog upitnika. Nakon

zaprimanja odgovora ispitanika, podaci su prikupljeni i objavljeni kao zbirni.
Ovaj zavrsni rad podijeljen je u sedam dijelova.
Prvi dio rada je uvod u temu.

Drugi dio rada opisuje navike kupaca. Navike kupaca opisane su kroz nekoliko osnovnih
¢imbenika — druStvenih, osobnih i psiholoskih, pri ¢emu su svi od tih ¢imbenika podrobno
opisani i objaSnjeni.

Treci dio rada je opisuje utjecaj elemenata na ambalazi na odluke kupaca, odnosno boje,
logoa, te stvaranja veze s kupcima putem odredenih elemenata. Ovaj dio rada opisuje

kako se stvara veza izmedu vizualnih elemenata i odluke o kupnji proizvoda.

Cetvrti dio rada opisuje ambalazu proizvoda, odnosno vrstu, podjelu i funkciju ambalaZe.

Prikazana je podjela i opis ambalaze prema materijalu, namjeni i trajnosti.



Peti dio rada je eksperimentalni dio rada koji opisuje provedbu istrazivanja ovog zavr$nog

rada.

Sesti dio rada su rezultati i rasprava na temelju provedenog istrazivanja.

Sedmi dio rada je zakljuc¢ak na temu rada.

Na kraju rada je popis citirane literature, popis slika i tablica, te prilog rada.



2. NAVIKE KUPACA

Proucavanje nacina na koji pojedinacni kupci, grupe ili organizacije biraju, kupuju,
koriste i raspolazu idejama, robama i uslugama kako bi udovoljili njihovim potrebama i
Zeljama poznato je kao ponasanje potrosaca ili navike kupaca. To je dio ekonomskih i
gospodarskih disciplina koji se odnosi na potrosac¢eve postupke na trziStu i motivaciju iza
njegovih radnji i ponaSanja. Trgovci se nadaju da ¢e boljim znanjem o tome zasto ljudi
kupuju odredene proizvode i usluge mo¢i bolje upravljati kupcima, odnosno usmjeriti ih

prema njihovim ciljanim Zeljama [1].

Sto se kupuje, kako se kupuje, gdje i kada se kupuje, te u kojoj koligini se kupuje ovisi 0
percepciji, konceptu sebe kao kupca, socijalnoj i kulturnoj pozadini, dobi i obiteljskom
ciklusu, stavovima, uvjerenjima, vrijednostima, motivaciji, osobnosti, drustvenom sloju i
mnogo drugih ¢imbenika koji su unutarnji i vanjski. PonaSanje potroSa¢a moze se
definirati kao postupak odlucivanja i tjelesna aktivnost koja je ukljucena u stjecanje,
procjenu, uporabu i raspolaganje robom i uslugama. Proces kupnje zapocinje u svijesti
potroSaca, Sto dovodi do pronalaska alternativa izmedu proizvoda koje se mogu steci s
njihovim relativnim prednostima i nedostacima. To dovodi do unutarnjih i vanjskih
propitkivanja. Zatim slijedi proces donosenja odluke o kupnji, sama kupnja proizvoda,
njegovo koristenje 1 ostale postkupovne aktivnosti kupca, $to je takoder vrlo vazno, jer

trgovcima daje naznaku je li njegov proizvod uspio ili ne [1].

Prilikom prou€avanja navika kupaca dolazi se do Sire slike razli¢itih uloga u procesu

navike kupaca, prikazanih u tablici 1.

Tablica 1. Uloge u procesima potrosackih navika

Uloga Pojasnjenje
Inicijator Osoba koja je ustanovila da ne posjeduje odredenu potrebu stoga je
kupnjom nadoknaduje
Osoba koja radi utjecaj - | Osoba koja namjernom ili nenamjernom radnjom ili postupkom
influencer utjeCe na inicijatora da se odluci na kupnju
Kupac Osoba koja napravi kupnju
Korisnik Osoba koja koristi nabavljeni proizvod

Izvor: obrada autora prema [1]



Ponasanje potrosata je podrucje koje je stalno predmet proucavanja razlicitih
znanstvenika iz podrucja druStvenih, tehnickih i ostalih znanosti. Ponasanje potroSaca
kompleksno je i Siroko podrucje koje sadrzi veliki broj varijabli koje interaktivno
reagiraju i utjeCu jedna na drugu. Modeli ponaSanja potroSaca razvijeni su kao metoda
ublazavanja sloZenosti ovog podrucja i olakSavanja razumijevanja za $iru publiku. U
ponudenim su modelima pojedini autori nastojali smisleno povezati varijable u proces
koji, po njihovom miSljenju, rezultira u donosenju odluke u kupovini. Kotler i Keller
(2014) se smatraju autoritetom u tom podrucju, a prema njegovoj podjeli postoje tri

skupine ponasSanja potroSaca koje su medusobno povezane [2]:

e drustveni ¢imbenici
e 0sobni ¢imbenici

e psiholoski procesi.

Ova podjela postala je temelj za razlicite istrazivace koji su kasnije prosirili podjelu na
niz dodatnih ¢imbenika. Tako je Gajjar (2013) ¢imbenike kupovne navike klasificirao u

sljedec¢e skupine [3]:

e marketin§ki ¢imbenici — dizajn proizvoda, cijena, promocija, pakiranje,
pozicioniranje i distribucija

e osobni ¢imbenici — dob, spol, edukacija, razina prihoda

e psiholoski ¢imbenici — poput motiva kupnje, percepcije proizvoda, stava prema
proizvodu

e situacijski ¢imbenici — fizicko okruzenje u trenutku kupnje, druStveno okruzenje
i vrijeme

e drustveni ¢imbenici — socijalni status, referentne skupine i obitelj

e kulturni ¢imbenici — religija, drustveni status drustvene kaste i sl.

Kesi¢ (2006) navodi da je ponasanje potroSaca dinamican proces koji ukljucuje pojedinca
1 razlicite skupine s kojima pojedinac stupa u interakciju. Pojedinac i skupine s kojima je
pojedinac u interakciji su temeljni proces proucavanja ponaSanja potroSaca u smislu

osnove i polaziSta za donosenje marketinskih odluka. MarketinSke odluke i marketinske



strategije su promjenjiva kategorija, pogotovo danas u brzom i naprednom tehnoloskom
svijetu. Sukladno tome, one zahtijevaju stalno unaprjedenje i individualizaciju, buduci da
se jedna strategija ne moze opcenito primijeniti na razliCite proizvode, trzista i kulture

[4]

2.1. Drustveni ¢imbenici

PonaSanje potrosaca plod je razli¢itih unutarnjih i vanjskih ¢imbenika. DruStveni
¢imbenici su vanjski ¢imbenici koji utjecu na odluku potrosa¢a o kupovnom procesu.
Kesi¢ (2006) navodi da su drustveni ¢imbenici izuzetno bitni za razumijevanje ponasanja

potrosaca, a klasificira ih u sljedece skupine [4]:

e drustvo i drustveni stalezi
e drustvene grupe

e obitelj

e kultura

e situacijski ¢imbenici.

Gledaju¢i s aspekta ponaSanja potroSaca svaki pojedinac igra dvostruku ulogu u drustvu,
ovisno o tome je li u datom trenutku kupac ili potrosa¢ proizvoda. Tendencija kupnje
pojedinaca ovisi o ulozi koju on ima u drustvu. Pojedinac iz vise srednje klase troSio bi
na luksuzne proizvode, dok bi pojedinac iz srednje do nize dohodovne skupine kupio
proizvode potrebne za njegovo prezivljavanje. Stoga su druStveni ¢imbenici od izuzetne
vaznosti prilikom promatranja navika potrosaca. Svaki pojedinac ima oko sebe ljude koji
na bilo koji nacin utjeCu na njega. Suradnici, ¢lanovi obitelji, rodaci, susjedi, prijatelji,
kolege na radnom mjestu Cesto ¢ine referentne skupine prema kojoj se ravnaju kupci
prilikom promatranja u drustvenim ¢imbenicima. Prema Hoyeru, Maclnnisu i Pietersu

(2001) postoje dvije referentne skupine [5]:

e primarna skupina — sastoji se od pojedinaca s kojima se redovito komunicira.
Primarne skupine ukljucuju: prijatelje, ¢lanove obitelji, rodake, suradnike. Sve

gore navedene skupine utjecu na odluke potrosaca o kupnji iz nekoliko razloga.



Ti razlozi leze u Cinjenici da su ve¢ koristili taj proizvod ili marku, te poznaju
karakteristike proizvoda.

e sekundarna skupina — sastoji se od svih ostalih druStvenih slojeva s kojima se ne
komunicira redovno, prijatelji prijatelja, influenceri, osobe koje preporucuju
odredeni proizvod i sl. Ova skupina druStvenih Cimbenika uvelike utjece na
kupnju proizvoda neizravnim putem, ali se radi o jednom od najutjecajnijih nacina

utjecaja na potrosace ili kupce [5].

Referentna skupina moze biti formalna ili neformalna skupina. Primjerice osoba moze
biti neformalni ¢lan odredenih skupina drustva (svog druStvenog kruga, igracke skupine,
skupine prijatelja i poznanika), dok s druge strane moze biti formalni ¢lan neke Skole,
fakulteta, organizacije i sl. Na pojedince mogu utjecati grupe ¢iji su ¢lanovi, ali mogu
utjecati i aspiracijske skupine — skupine za koje se pojedinac nada da ¢e jednog dana
postati dio njih. Primjerice, mladi ljudi se mogu identificirati s olimpijskim sportaSima

nadajuéi se da ¢e jednog dana slijediti sli¢an primjer [6].

Referentne skupine obiljezavaju pojedinci koji su u skupini lideri i oblikuju misljenje
skupine. Lideri su ljudi koji na taj na¢in utjecu na druge. Ne mora se raditi 0 osobama
koje su nuzno viSeg staleza, veCeg obrazovanja ili kupovne moéi, ali drugi ih mogu
smatrati ve¢im stru¢njacima, osobama sa $irim iskustvom ili dubljim poznavanjem neke
teme. Takve osobe postavljaju trend, a drugi se prilagodavaju izraZzenom ponasSanju. AKo
trgovei mogu pronaci 1 identificirati lidere pojedinih skupina na ciljnom trzistu,
privlacenje lidera skupine ¢e im omoguciti privlacenje vecine pripadnika te skupine.
Referentne skupine i lideri bitni su koncepti u digitalnom marketingu, gdje potrosaci
pristupaju raznim druS§tvenim mrezama 1 mreZnim zajednicama. Marketinski stru¢njaci
moraju razumjeti koje referentne skupine utjecu na njihove ciljne segmente i tko su
nositelji misljenja unutar tih skupina. Vode mogu biti blogeri, pojedinci s mnogo
sljedbenika (engl. Follower) koji ¢esto objavljuju na raznim druStvenim medijima, pa ¢ak
1 ljudi koji piSu puno recenzija na internetu. Tada se marketinSke aktivnosti mogu

usredotociti na osvajanje nositelja misljenja [6].

Na ponasanje potroSaca duboko utjecu kulturni ¢imbenici kao §to su kultura, supkultura

i drustvena klasa kupaca. U osnovi, kultura je dio svakog druStva i vaZzan je uzrok



covjekovih Zelja 1 ponasSanja. Utjecaj kulture na ponaSanje pri kupnji razlikuje se od
zemlje do zemlje, stoga trgovci moraju biti vrlo oprezni u analiziranju kulture razli¢itih
skupina, regija ili ¢ak zemalja. Svaka kultura sadrzi razli¢ite supkulture koje se razlikuju
prema zemljopisnim regijama, a ¢ine ju religije, nacionalnosti, rasne skupine itd. Trgovci
mogu koristiti ove skupine segmentiranjem trzista u razlic¢ite manje segmente. Na primjer,
trgovci mogu dizajnirati proizvode prema potrebama odredene geografske skupine.
Svako drustvo posjeduje neki oblik drustvene klase Sto je vazno za trgovce jer je
ponasanje ljudi u odredenoj drustvenoj klasi sli¢no. Na taj bi se naCin marketinske
aktivnosti mogle prilagoditi razli¢itim druStvenim klasa. DruStvenu klasu ne odreduje
samo dohodak, ve¢ postoje i razni drugi ¢imbenici kao $to su: bogatstvo, obrazovanje,

zanimanije itd. [5].

Gotovo je u svakom drustvu dostupan odredeni oblik drustvene klase. Drustvenu klasu
odreduje kombinacija ¢imbenika, kao Sto je obiteljsko porijeklo, bogatstvo, obrazovanje
pojedinca, prihod, zanimanje, mo¢ ili ugled. Isto kao $to kultura utjeCe na ponasanje
potroSaca oblikujuéi percepciju, tako i drustvena klasa moze utjecati na ponaSanje
potroSaca oblikujuci stavove o potrebama i Zeljama. Ljudi u istoj drustvenoj klasi imaju
sli¢ne stavove, zive u slicnim sredinama, pohadaju iste $kole, imaju slicne modne ukuse
I kupuju u istim vrstama trgovina. U nekim je nacijama sustav drustvenih klasa prili¢no
rigidan, pa se ljudi snazno poticu da ostanu unutar svoje klase radi prijateljstva, braka,
karijere i drugih zivotnih odluka. U drugim zemljama, poput Sjedinjenih Americkih
Drzava (SAD), druStvena klasa je propusnija i ljudi se lakSe krecu izmedu klasa na

temelju svojih okolnosti, ponasanja i zivotnih izbora [7].

Za marketinske strucnjake druStvena klasa moZe biti koristan faktor pri segmentaciji 1
ciljanju trzista. Drustvena klasa pruza koristan kontekst o tome kako potrosaci vide sebe
1 svoje grupe vrSnjaka, njihova ocekivanja, Zivotno iskustvo, razinu prihoda i vrste

izazova s kojima se suocavaju [7].

Jedna od najvaznijih referentnih skupina za pojedinca je obitelj. Potrosacka obitelj ima
veliki utjecaj na stav i ponaSanje, a same su obitelji kritiéno vazne u drustvu kao
potroSacke jedinice. Mnoge potroSacke odluke donose clanovi obitelji u ime obitelji,
stoga je razumijevanje dinamike donoSenja odluka o obiteljskim potrosacima oko

proizvoda kljuéno za razumijevanje ponasanja potrosaca. Ovisno o proizvodu Kkoji se



razmatra, razliiti ¢lanovi obitelji mogu biti u ulozi primarnog donositelja odluka. U
nekim slucajevima suprug je dominantan, u drugima Zena ili djeca, a u drugim
slu¢ajevima obitelji donose zajednicke odluke. Tradicionalno, supruga donosi primarne
odluke oko odabira trgovine i robnih marki za hranu i ku¢anske potrepstine, iako se takva
uloga danas mijenja. Zajednic¢ka odluka tipi¢na je za kupnje koje ukljucuju vecu svotu
novca. TinejdZeri mogu imati veliki utjecaj na kupnju vlastite odjece. Djeca mogu uvelike
utjecati na izbor hrane i zabavni sadrzaj. Dinamika odlu¢ivanja u svakoj pojedinoj obitelji
moze varirati, ali trgovci moraju razumjeti opc¢e tendencije oko donoSenja obiteljskih

odluka o proizvodu [8].

2.2. Osobni ¢imbenici

Svaka osoba ima svoje zelje i potrebe koje su individualna stvar i razlikuju se od drugih.
Postoji mnogo osobnih ¢imbenika koji utjeu na potrosacke navike pojedinaca (slika 1.).
Kotler i Armstrong (2003) razlikuju nekoliko glavnih osobnih ¢imbenika koji mogu
utjecati na ponasanje potrosaca [9]:

e motivi i motivacija

e percepcija

e stavovi

e obiljezja licnosti

e vrijednosti i stil Zivota

e znanje i obrazovanje

e dob

e spol.

Tijekom Zivota ljudi stalno mijenjaju dobra i usluge, stoga je dob jedan od klju¢nih
osobnih ¢imbenika u komercijalnom sektoru i ispitivanju ponasanja potrosaca. PotroSaci
tijekom zivota dozivljavaju mnoge promjene, a mnoge su tvrtke stvorile trziSnu nisu
koncentrirajuci se posebno na jednu dobnu skupinu za robu i usluge koje nude [10]. Na
primjer, mnogi proizvodaci djecjih igracaka koriste razli¢ite poruke u svojim oglasima

¢iji je cilj privuéi mlade roditelje i bake i djedove, obracajuci se svakoj dobnoj skupini na



nacine koji odgovaraju njihovim osebujnim potrebama i nacinu zivota. S godinama se
mijenjaju 1 naSe zdravstvene potrebe pa se mijenjaju i mnoge druge potrebe. Starost
donosi promjene u naéinu Zivota ljudi, a time i njihove potrebe i osobne vrijednosti. Kad
su ljudi mladi, troSe vise na svoje zZivotne potrebe, od zabave i filmova do mode. Kako
stare, njihovi se troskovi za te stvari smanjuju. Starije osobe uglavnom ostaju zatvorene,
medutim njihovi zdravstveni tro§kovi mogu porasti. Na taj nac¢in dob postaje jedan od
temeljnih demografskih ¢imbenika koji utje€u na ponasanje potroSaca i odluke o kupnji
[11]. Starost ne utjece samo na ponasanje pri kupnji, ve¢ je i vazan ¢imbenik koji utjece
na segmentaciju trzista i marketinSku strategiju. Trgovci segmentiraju svoje ciljno trziste

na temelju dobi.

MOTIVI
MOTIVACUA

=

OSOBNI
CIMBENICI

&

VRUEDNOSTI ZNANIE

I STIL ZIVOTA DOB
SPOL

Slika 1. Osobni ¢imbenici potro$ackih navika
Izvor: obrada autora prema [9]

Segmentacija spolova odavno je uspostavljena kao nacin razlikovanja proizvoda na
trzistu, osobito u pogledu odjece, toaletnih potrepstina i ¢asopisa [9]. Medutim, spolne
uloge su se posljednjih godina donekle izbrisale i spol vise nije to¢an nacin razlikovanja
potrosa¢a u mnogim kategorijama proizvoda [10]. Do te je promjene doslo dobrim

dijelom zato Sto muskarci 1 Zene sve vise uvidaju da imaju iste mogucnosti, te gotovo ne



postoje prepreke za njihov isti izbor, ali jos uvijek postoje neki dokazi da se muskarci i

zene razlikuju u na¢inu na koji ¢ine potrosace odluke i razloge za njihov izbor [10].

Percepcija potrosaca glavni je ¢imbenik koji utjeCe na ponaSanje potroSaca. Percepcija
kupca je proces u kojem kupac prikuplja podatke o proizvodu i interpretira ih kako bi
stvorio smislenu sliku o odredenom proizvodu. Kad kupac vidi reklame, promocije,
recenzije kupaca, povratne informacije na druStvenim mrezama itd. u vezi s proizvodom,
stvara dojam o proizvodu. Stoga percepcija potro$aca postaje veliki utjecaj na odluku
potrosaca o kupnji [12]. Potro$a¢i imaju odredeni stav i uvjerenja koja utjeCu na
potrosaceve odluke o kupnji. Na temelju stava potrosa¢ donosi odluku o tome je li krece
ili ne kre¢e u kupovinu proizvoda. Stav igra i znacajnu ulogu u definiranju imidza
proizvoda, stoga je to jedan od segmenata na koje se trgovci usredotocuju prilikom

istrazivanja trzista [12].

Na temelju ideje univerzalne hijerarhije ljudskih potreba dr. Abraham Maslow, klini¢ki
psiholog formulirao je opéeprihvaéenu teoriju o ljudskoj motivaciji (slika 2.). Time se
identificira pet osnovnih razina ljudskih potreba koje se prema vaznosti rangiraju od
potreba nize razine do potreba vise razine. Ova teorija oznacava vaznost zadovoljenja
potreba nize razine prije nego S$to se pojave potrebe vise razine [14]. Prema toj podjeli
osoba ima razli¢ite potrebe kao §to su drustvene potrebe, osnovne potrebe, sigurnosne
potrebe, potrebe za postovanjem i potrebe za samoaktualizacijom. Od svih njih, osnovne
potrebe i sigurnosne potrebe zauzimaju polozaj iznad svih ostalih. Stoga osnovne potrebe

1 sigurnosne potrebe imaju mo¢ motivirati potrosaca na kupnju proizvoda 1 usluga.
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3 LJUBAV | POSJEDOVANJE:
$ prijateljstvo, intimnost, privrZenost, ljubav
9 | SIGURNOST:
8 sigurnost, red, pravda, stabilnost

R

Slika 2. Maslowljeva piramida potreba
Izvor: [13]

Trgovci moraju razumjeti motive svojih potencijalnih kupaca kako bi adekvatno istrazili
trziSte i ponaSanje svojih kupaca. Kupac ima nekoliko motiva i svaka se mijenja s
razli¢itim elementima. Pojam Kkoji objaSnjava zaSto potroSaci primjenjuju odredeno
ponasanje pod odredenim okolnostima naziva se motivacija. Ponasanje kupaca u tom

smislu moze naiéi na sljedece prepreke prilikom kupnje proizvoda [9]:

e prepreka u pristupu — ova prepreka nastaje kada potrosac ima dva razli¢ita izbora
sliénih proizvoda ili usluga. Potrosa¢ im daje jednaku vaznost, ali nije u
mogucnosti izabrati jedno nad drugim.

e prepreka u izbjegavanju pristupa — ova prepreka dogada se kada potrosa¢ odluci
u korist proizvoda, ali nije zadovoljan odredenom znacajkom proizvoda i Zeli je
izbje¢i. U takvim okolnostima trgovac moze do¢i do nekoliko izmjena u

postoje¢em proizvodu i u€initi ga prikladnim za potrosaca.
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2.3. Psiholoski procesi

Znanstvenici u podru¢ju marketinga osobito se fokusiraju na psiholoske procese
pojedinca prilikom kupovnih odluka. Proucavanje procesa koji dovode do promjene
ponasanja, stavova i prerade informacija su kljuéni segmenti tih proucavanja (slika 3.).

Prema Kesi¢ (2006) psiholoski procesi su sljedeéi [4]:

e prerada informacija
e ucenje
e promjena stavova i ponasanja

e komunikacija u grupi i osobni utjecaji.

PRERADA
INFORMACUA

PROMIJENA KOMUNIKACLA

U GRUPI
OSOBNI
UTIECAIJI

STAVOVA |
PONASANJA

Slika 3. Psiholoski procesi
Izvor: obrada autora prema [4]

Kesi¢ (2006: 229) navodi da se procesom prerade informacija podrazumijeva
»prikupljanje, interpretacija, prerada i pohranjivanje stimulansa za trenutacno ili kasnije
koriStenje®. Stimulansi mogu biti trZziSno dominantni stimulansi ili ostale vrste stimulansa,
dok se proces prerade informacija sastoji od faze izlozenosti, paznje, razumijevanja,

prihvacanja 1 zadrzavanja (slika 4.) [4].
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Slika 4. Faze procesa prerade informacija
Izvor: [15]

IzloZenost predstavlja proces priblizavanja stimulansima kako bi ih primatelj mogao
percipirati jednim od svojih osjetila. Paznja se odnosi na alociranje ljudskog procesnog
mehanizma stimulansima koji su primljeni putem izlozenosti. Interpretacija stimulansa
predstavlja razumijevanje. Zatim, stupanj do kojeg tako primljeni stimulansi utjecu na
znanje potrosaca ili njegove stavove smatra se fazom prihvaéanja. U konacnici,

zadrzavanje predstavlja prijenos interpretiranih stimulansa u dugoronu memoriju [4].

Jedan od bitnih ¢imbenika je 1 u€enje, odnosno prihvac¢anje novih sadrZaja procesom
komunikacije ili iskustva. Kad osoba kupi proizvod onda nauéi ne$to vise o samom
proizvodu. Uc¢enje dolazi kroz odredeno vrijeme i kroz iskustvo. Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen

(2007) ucenje dijeli u tri skupine [16]:

e ucenje uvjetovanjem — sadrzi dva podoblika, a to su klasi¢no uvjetovanje i
uvjetovanje nagradivanjem koji se primjenjuje u marketingu organiziranjem
razli¢itih igara na srecu

e Ucenje prema modelu — predstavlja imitiranje tudeg nacina ponasanja i reagiranja
sukladno s njima

e UcCenje spoznajom — ukljucuje misaone procese potroSaca u rjeSavanju problema i

razrjeSavanja nastale situacije.

Ucenje potroSaca ovisi o vjeStinama i znanju. lako se vjeStina moze ste¢i vjezbom, znanje

se moze ste¢i samo iskustvom. Uc€enje moze biti uvjetno ili kognitivno. U uvjetnom

.....
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nju. Dok ¢e u kognitivnom ucenju potrosa¢ primijeniti svoja znanja i vjeStine kako bi

pronasao zadovoljstvo i rjeSenje iz proizvoda koji kupuje [16].

Specificna kupovna situacija ili novi pozitivni stavovi u odnosu prema proizvodu su
marketinSki Cilj svih marketinskih aktivnosti, a oni rezultiraju promjenom stavova.
Promjena stavova moze se posti¢i uvjeravanjem ili persuazijom. Uvjeravanje je
definirano kao proces kojim poruka poti¢e promjenu uvjerenja, stavova ili ponaSanja.
Uvjeravanje moze imati mnogo oblika. Moze se, na primjer, razlikovati u tome cilja li se
na javnost ili na privatno uvjeravanje, moze biti kratkoro¢no ili dugoroc¢no, ukljucuje li
sporo eskaliranje obveza ili iznenadne intervencije i sl. Kad je uvjeravanje
dobronamjerno, to se moze nazvati obrazovanjem. Kad je manipulativno, moglo bi se

nazvati kontrolom uma [17].
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3. UTJECAJ VIZUALNIH ELEMENATA NA KUPCE

Dizajn proizvoda ukljucuje nekoliko bitnih elemenata, od kojih se vizualni elementi
smatraju jednim od najvaznijih elemenata u procesu dizajniranja. Takvi vizualni elementi
obi¢no ukljucuju prisutnost slika proizvoda ili su prozirni elementi koji sluze isklju¢ivo
svrsi zaStite proizvoda. Koncept vizualnih elemenata paketa je viSedimenzionalan jer
ukljucuje istovremeno razlicite vizualne i informativne elemente koji pruzaju slozene
asocijacije na proizvod [18]. Vizualne informacije o pakiranju privlaée pozornost
potrosaca i stvaraju ocekivanja za sadrzaj drugih elemenata prezentiranih na pakiranju
proizvoda [19]. Potrosaci s ograni¢enim vremenom za kupovinu namirnica dodatno ovise
o estetskim i vanjskim svojstvima pakiranja pri donosenju kona¢ne odluke o kupnji [20].
Stoga, u tim okolnostima, potroSaci preferiraju vizualne elemente s niskom
informacijskom vrijedno$¢u, a ne visokom. Sto se ti¢e hrane, grafi¢ki prikaz u obliku
hrane spremne za jelo na ambalazi moze poboljsati kasniju percepciju hrane, poput nacina
na koji izgleda, gotovog jela, mirisa ili okusa, kao i povecati vjerojatnost da ¢e kupac

kupiti proizvod [21].
Meler (1999) navodi da su osnovni vizualni elementi proizvoda sljedeci [22]:

e Dboja

e oblik

e veli¢ina

o fotografija ili ilustracija

e inovacija.

3.1. Boja

Kada se raspravlja o kupcevoj procjeni proizvoda 60-90% kupaca vodi se iskljucivo
bojom proizvoda [23]. Boja je sredi$nji element proizvoda, usluga, paketa, logotipa,
zaslona koji utjeGe na percepciju. Boje mogu igrati ulogu ne samo u oblikovanju
percepcije proizvoda, ve¢ i u ponaSanju kupaca i ponasanju koje je neovisno o
preferencijama odredenih proizvoda [24]. Boje na ambalazi ne samo da mogu privuéi
kupce, ve¢ mogu izazvati strah, pa ¢ak i odbijanje kupaca, stoga boje pakiranja mogu
uzrokovati strateski neuspjeh ako nisu pravilno odabrane [26]. Boje se mogu strateski

koristiti za utjecaj na kupnju, osobnost i ugodnost proizvoda. Boje utjecu na osobnost
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korisnika, a psihijatri koriste testove u boji zajedno s drugim testovima za procjenu
osobnosti. Stoga se koriste boje kako bi utjecali na percepciju tezine pakiranja i kako bi
se proizvodu dalo psiholosko znaéenje. Stoga se moze tvrditi da boja ambalaze znacajno

doprinosi promjeni Zelja i sklonosti potencijalnih kupaca u pogledu kupovine [26].

Boje imaju brojne psiholoske karakteristike i simboli¢no znacenje prikazano na slici 5.

UZBUDENOST

Prizemljenost Hrabro Inteligentno Glamurozno Cvrsto
Iskrenost Duhovno Pouzdano Fenstveno MuzZevnho
Dob'rota ModerEo Uspjesno Glatko Hrapavo
Sreca Uzbudljivo Liderstvo Bogato

Slika 5. Simboli¢no znacenje boja
Izvor: obrada autora prema [27]

3.2. Oblik i veli¢ina

Proizvodi dolaze u svim oblicima i veli¢inama, §to komplicira mogucnost potrosaca da
donose to¢ne procjene o koli¢ini proizvoda. Neke veli¢ine pakiranja variraju zbog prirode
proizvoda, ali za druge osnova za varijaciju nije ocita. Potro$a¢i mogu lako prevladati
izazov vizualne procjene koli¢ine sadrzane u razliCitim oblicima jer veéina oznaka
proizvoda pruza informacije o koli¢ini. Kada potrosac Zeli usporediti koli¢inu proizvoda,
oCito je rjeSenje jednostavno procitati oznaku 1 usporediti standardne jedinice (npr.
usporediti mililitre za tekuc¢ine). Medutim, prijasnja su istrazivanja dokumentirala da
kupci €esto ne ulazu minimalne napore u €itanje oznaka proizvoda i podataka o cijenama
[28, 29]. Kada potrosaci obracaju vecu pozornost na jedan spremnik nego na drugi
spremnik s istim volumenom, ta razli¢ita pozornost ometa njihovu procjenu volumena $to
dovodi do pristranosti u procjeni volumena. Stoga, pojam da potrosaci prosuduju
volumen mentalnim usporedivanjem jedne fizicke dimenzije spremnika s dimenzijom
drugog spremnika moze biti istinit samo za neke situacije. Kao i kod prethodnih
marketinSkih istraZivanja o prosudbama koli¢ine, interes marketinSkih stru¢njaka lezi u
percepciji veli¢ine pakiranja. lako potrosaci kupuju ocima, ocito ulazu malo truda u
trazenje informacija o koli¢ini na naljepnicama pakiranja [28].Ovisnost o vizualnoj

procjeni proizvoda dovela je istrazivace do ispitivanja prosudbi o vrstama oblika
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proizvoda s kojima se ljudi susre¢u dok kupuju i konzumiraju proizvode. Buduéi da
prezivljavanje ovisi o sposobnosti razlikovanja podrazaja, ne cudi Sto se vizualni sudovi
o veli¢ini ¢esto donose jednostavno i automatski. U pravilu, razlikovanje objekata postaje
sve teze kako se veli¢ina razlike smanjuje. Kada potrosaci usporeduju veli¢inu dva oblika
(npr. pravokutnik i krug iste povrsine), ¢ine sustavne pogreske. Folkes i Matta (2004)
smatraju da potrosaci procjenjuju podrucje oblika proizvoda usporedujuci najistaknutiju
linearnu dimenziju. Diferencijalna tezina dovodi do pristranosti onog oblika koji je

najveci na pocetnoj dimenziji [30].

Osim samog oblika, na donosenje odluke o kupnji moze utjecati i veli¢ina proizvoda.
Pregledom veli¢ine i oblika proizvoda kupci donose procjenu o koli¢ini upakiranog
proizvoda, koja je prije svega vizualna, a tek onda informativna — u smislu da potrosaci
¢itaju informacije o proizvodima. PotroSaci smatraju da je vazna primjerena veli€ina
ambalaze proizvoda, da proizvod ne zauzima previse prostora u kuc¢anstvu i da je svojom
veli¢inom primjeren za potrebe potrosaca. S druge strane, veli¢ina moze imati i suprotan
ucinak. Veliko pakiranje proizvoda moze biti ili izgledati privla¢no za kupce u smislu
uStede na koli¢ini proizvoda. Marketinski strucnjaci u ovom smislu koriste razlicite
trikove prilikom prodaje proizvoda, kao §to su izduzeni oblik pakiranja prilikom cega se
stjeCe dojam veceg volumena proizvoda ili veceg pakiranja koje nije u potpunosti

ispunjeno proizvodom [31].

3.3. Fotografija ili ilustracija

Fotografije i ilustracije su u¢inkovit komunikacijski alat za povecanje prodaje. Danas je
vaznost fotografije 1 ilustracije sve viSe ocita i1 prisutna, buduéi da se svijet marketinga
jako fokusira na drustvene mreze kao Sto su Facebook ili Instagram, koje su ve¢inom
vizualnog sadrzaja i fokusiraju se na fotografije ili ilustracije. Fotografija ili ilustracija na
ambalazi privlaci pozornost potroSaca i pomaZe u stvaranju mentalne slike o proizvodu.
Kupcevo misljenje o proizvodu se oblikuje na osnovu fotografije i ilustracije na
proizvodu. Utjecaj na potrosace ima i pozicija slike na ambalazi. Smatra se da je pozeljno
da je slika pozicionirana s desne strane ambalaZe, kako bi imala najve¢i u¢inak na kupce,

odnosno kako bi privukla najvise pozornosti [31].
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3.5. Inovacija

Inovacija je ideja, praksa ili proizvod, za koju pojedinac ili skupina smatraju da je nova.
Za proizvod se kaze da je inovacija kada ga potencijalno trziste percipira kao promjenu,

a ne samo tehnoloSko poboljsanje [32].
Novi, inovativni proizvodi mogu se promatrati sa sljedecih stajalista [32]:

e orijentirani na poduzece — ako je proizvod nov za tvrtku, onda se smatra
inovacijom za to specifi¢no poduzece

e orijentirani na proizvod — usredotocuje se na znacCajke svojstvene proizvodu i
ucinak koji ima obrazac upotrebe utvrden od strane potrosaca; razlikuju se tri vrste
inovativnih proizvoda — kontinuirani, dinamicki i diskontinuirani proizvodi.

e orijentirani na trziSte — naglasava se izloZenost potrosac¢a novom proizvodu.

Inovacije su dodatna vrijednost na ambalazi. Inovacije u dizajnu ukljucuju ekolosku
prihvatljivu ambalazu, olakSani prijenos i prijevoz, pakiranje sigurno za djecu, pakiranje
koje nije lomljivo, lako skladiStenje, produzenje roka trajnosti prije i nakon konzumacije,

lako otvaranje proizvoda i sli¢no [33].
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4. AMBALAZA PROIZVODA

Nezahvalno je jednostavnom definicijom odrediti pojam ambalaze proizvoda. Radi se o
cijelom znanstvenom, tehnickom, ekonomskom i marketinSkom procesu koji ima za cilj
saCuvati proizvod i predstaviti ga u najboljem svjetlu. Ambalaza proizvoda predstavlja
materijal koji sluzi za pakiranje, transportiranje, skladiStenje 1 prodaju robe ili namirnica
[34]. Primarna svrha ambalaze je zastititi sadrzaj od bilo kakvog oStecenja koje bi se
moglo dogoditi tijekom transporta, rukovanja i skladiStenja. Ambalaza zadrzava proizvod
netaknut tijekom cijelog logistikog lanca od proizvoda¢a do krajnjeg korisnika. Stiti
proizvod od vlage, svjetla, topline i drugih vanjskih ¢imbenika. Ovo je najvaznija svrha
pakiranja. Zbog toga nije neobi¢no da proizvod ima mnogo viSe ambalaze, nego samog
sadrzaja, a to je pogotovo slu¢aj pri narucivanju artikala s interneta. Dakle, primarna svrha
ambalaZze je zastita, ali postoji razlika izmedu inteligentne i dobro osmisljene ambalaze i

ambalaze bez prikladnog dizajna [31].

Osim toga, ambalaza ima vaznu ulogu u oCuvanju sadrzaja i potrosaca. Pakiranje treba
sadrzavati vazne podatke o proizvodu i njegovoj sigurnosti. Na primjer, za prehrambene
proizvode datum pakiranja, rok trajanja i popis sastojaka moraju biti jasno vidljivi na
pakiranju. Nikakva Stetna kemikalija, miris ili okus ne smiju se prenijeti s ambalaznog
materijala na hranu, bez obzira na to od kojeg je materijala proizvedena. Stovise, iz
ambalaze mora biti jasno vidljivo sadrZi 1i otrovne tvari. Svi ti podaci odnose se na
sigurnost proizvoda za potrosaca. U tom slucaju je bolje imati viSe informacija, nego

manje [34].

Ambalaza proizvoda u danasnjem marketinskom svijetu 1 svijetu prodaje vise nego ikada
prije treba biti atraktivna. Ambalaza je vazan dio robne marke i marketinga proizvoda.
Jedinstveno pakiranje moze povecati atraktivnost proizvoda i tako utjecati na odluku o
kupnji. Ambalaza je jednako vazna kao i sam proizvod. Tu se naglaSava svrha ambalaze
koja ima za cilj istaknuti proizvod, koji se nalazi na policama prodavaonice ili na web
stranicama. To dovodi do povecanja prodaje, povecanja interesa i u konac¢nici povecanja
zarade. Ambalaza moze prenijeti cijelu pricu o poslovanju iza proizvoda te utjecajima
proizvoda na okoli$, drustvo i ekonomiju. To je alat za prenoSenje vrijednosti tvrtke i

velike koristi koje proizvod donosi potrosacu [31].
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Potrosaci uglavnom biraju ambalazu koja je prikladna i funkcionalna, odnosno onu koja
im na neki nacin olak$ava zivot. Medutim, to je odluka i ocjena koju mogu donijeti samo
potroSaci onog trenutka kada se proizvod i ambalaza ve¢ nalaze u prodaji. Tako su
popularne ambalaZe 1 pakiranja ona koja se mogu upotrijebiti viSe puta, koja se mogu
otvarati 1 zatvarati ponovno, lako razvrstava ili reciklira. Optimalan dizajn ambalaze
danas ide u smjeru povecéanja upotrebljivosti, suprotno trendu o jednokratnoj upotrebi. To
se izravno nadovezuje i na zastitu okolisa i ekoloski otisak ¢ovjecanstva. Veliki broj ljudi
danas posjeduje vlastitu ambalazu, koja se moZe upotrebljavati viSe puta prilikom
kupovine namirnica, a smatra se da ¢e taj trend samo nastaviti rasti. Sve vise potrosaca
obra¢a pozornost na materijale za ambalazu, ponovnu upotrebljivost i moguénost
recikliranja prije nego $to donesu odluku o kupnji, a ambalaza koja je ekoloski osjetljiva

i prilagodljiva sve je popularnija [35].

Slika 6. Ekoloski odrziva ambalaza proizvoda
Izvor: [36]

Dobro ambalaza odgovara svojoj namjeni, Stiti sadrzaj proizvoda, Stedi resurse i moze

biti ekoloski prihvatljiva. AmbalaZa je nuzna za niz razli¢itih svakodnevnih proizvoda.
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Posljedi¢no, svakodnevno se stvaraju inovativnija, viSekratna i odrziva pakiranja. To je

smjer u kojem se ambalaza danas razvija [31].

4.1. Materijal ambalaze
Materijal ambalaze moze se promatrati s dvije tocke gledista [31]:

e materijal u Sirem smislu — predstavlja sve sirovine potrebne za izradu i
proizvodnju, kao $to je drvo, nafta, staklo, tekstilna sirovina i sl.
e materijali u uzem smislu — predstavljaju ve¢ gotove materijale, pripravljene od

spomenutih sirovina, koji su spremni za koristenje.
Vujkovié, Gali¢ i Veres (2007) navode sljede¢u podjelu materijala za ambalazu [33]:

e papirna ambalaza

e drvena ambalaza

e metalna ambalaza

e staklena ambalaza

o tekstilna ambalaza
e polimerna ambalaza

e kombinirana viSeslojna ambalaZa.

Papirna ambalaza jedna je od najée$ce koriStenih ambalaza danas, a njena ekoloska
prihvatljivost ¢ini je prihvatljivom za veliki broj korisnika i poduzeéa. Prva papirna
ambalaza u obliku kutija pocela se upotrebljavati u 19. stoljeéu u Skotskoj, a njezina
postojanost se i danas odrzala. Papirna ambalaZa, poput omotnog papira, kartona i vrecica
moze se ponovno Koristit. Za razliku od papira, plasti¢ne vrec¢ice mogu se reciklirati samo
u jos$ vise plasti¢nih vrecica, dok je recikliranje papira viSedimenzionalno. Budu¢i da se
razvijaju opsezne papirnate boce za gazirana pica, pa ¢ak 1 mlijeko, materijali na bazi

bioloske osnove mogli bi na kraju zamijeniti plastiku u mnogim sektorima [37].

Drvo se ve¢ stolje¢ima tradicionalno koristi u pripremi pakiranja, skladiStenja i transporta

hrane. Medutim, higijenski uvjeti drva osporavani su na temelju ¢injenice da je drvo
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upijajudi i porozni materijal, iako se radi o ekoloski prihvatljivom materijalu. Obicno se

radi o laganim drvenim kutijama, ve¢im kutijama, paletama i slicnim proizvodima [37].

Metalna ambalaza (Slika 7.), izradena od aluminija ili ¢elika, koristi se u maloprodaji,
veleprodaji, trgovini i industriji. Dolazi u mnogim oblicima i veli¢inama te moze pakirati
gotovo svaki proizvod. Metalna ambalaza ima veliku ulogu u o¢uvanju hrane, stoga je
nasiroko koriStena. Proces koriStenja metalne ambalaze poznat je kao konzerviranje.
Metalna ambalaza najvise se uocava kao ambalaza za proizvode koji sadrzavaju pice i
hranu, poput piva, sokova, gaziranih pic¢a, gotove hrane, u obliku ¢epova na staklenim

ambalazama i slicno [38].

INNER'S
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A FIRST-CEASSREGYCLER
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Slika 7. Metalna ambalaza
Izvor: [39]

Staklo (slika 8.) je pozeljno kao materijal za ambalazu zbog svojih svojstava poput
ponovne upotrebe recikliranja i neutralne reakcije. Dugo ¢uva hranu 1 pice 1 izbjegava
kontaminaciju. Na primjer, pivo se ¢uva u tamnim staklenim bocama kako bi se izbjeglo
kvarenje. Osim toga, ovo pakiranje koristi se za kemikalije, jer staklo ima neutralnu
prirodu 1 ne reagira. Staklena ambalaZa koristi interaktivni dizajn kao glavni aspekt za
privlacenje potrosaca. Staklene posude, poklopci, posude i boce izraduju se u razli¢itim
oblicima, veli¢inama i1 bojama prema zahtjevima. Staklo se Siroko koristi u pakiranju

hrane, pic¢a, kemikalija, farmaceutskih proizvoda, kozmetike i1 drugih materijala.
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Proizvodi su prisutni na globalnom trzistu u obliku staklenih ambalaza svih vrsta,
staklenih ampula, staklenih boca i staklenih poklopaca i cepova. Trziste primjene
segmentirano je kao ambalaza za hranu, ambalaza za alkoholna pi¢a, ambalaza za

bezalkoholna pi¢a, farmaceutska ambalaza, ambalaZa za osobnu njegu i drugo [40].

1111
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Slika 8. Staklena ambalaza
Izvor: [41]

Tekstilna ambalaza (slika 9.) ukljucuje sav tekstilni materijal za pakiranje industrijske,
poljoprivredne i druge robe. Jedna od vaznih upotreba tekstila je proizvodnja vrecica,
tradicionalno od pamuka, lana 1 jute, ali sve ceS¢e od polipropilena. To obicno
predstavljaju sinteticke vrecice za industrijsko pakiranje i vrece od jute za pakiranje
zitarica. Tekstil se primjenjuje kao ambalaza u viSe navrata i moze se reciklirati. Osim
navedenih primjera, tekstilna ambalaza ukljucuje lagane materijale koji se koriste kao

izdrzljivi papiri, vrecice ¢aja i drugi omoti hrane i industrijskih proizvoda [40].
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Slika 9. Tekstilna ambalaza
Izvor: [42]

Polimerna (plasti¢na) ambalaza danas je najSire koriStena i upotrebljavana ambalaza za
razlicite proizvode. Plasticna ambalaza ima nekoliko vaznih funkcija. Prije svega, ona
pruza zastitnu funkciju, Stiti osjetljive proizvode od oSte¢enja tijekom transporta i od
onecis¢enja ili oStecenja vlagom, plinovima, mikroorganizmima, insektima 1 svjetloScu.
Njena druga funkcija je o¢uvanje, odnosno ona duZe cuva proizvode, ¢ime se smanjuje
otpad daju¢i ljudima vise vremena za upotrebu ili konzumaciju prije nego $to to vise nije
moguce. Plasti¢na ambalaza omogucuje prijevoz na velike udaljenosti, tako da postoji
pristup Sirokom spektru ne-lokalnih proizvoda koji poti¢u gospodarstvo. Takoder Stedi
prostor slaganjem predmeta koji transport ¢ine uc¢inkovitijim [40]. Ipak, radi se o ekoloski
neprihvatljivom materijalu, koji, iako se moze reciklirati, predstavlja ugrozu za o¢uvanje
dobrobiti planeta. Medutim, koli¢ina materijala koji se koristi u ambalazi godinama je u
padu: izmedu 2004. i 2014. prosje¢na tezina plasti¢ne ambalaZe pala je za 28% [43]. To
se dogodilo kao posljedica poboljsanih tehnologija i dizajna koji omogucuju proizvodnju
slicnog proizvoda ili pakiranja s manje koli¢ine materijala. U razvijenim zemljama

postoje propisi koji zahtijevaju da svi proizvodaci i korisnici pakiranja smanje koli¢inu
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upotrijebljene ambalaze bez ugrozavanja njezine funkcionalnosti [44, 45]. Jedan od
velikih problema polimerne ambalaze je ispuStanje u more i oceane, gdje ometa prirodan

razvoj ekosustava. Kao najveci uzrocnici smatraju se Indija, Kina, Brazil, Indonezija i

drugi (slika 10.) [46].

Bez podataka 0% 0.1% 0.5% 1% 2.5% 5% 10% 20% 40%
| i \

Slika 10. Ispustanje plastike u ocean po zemljama u 2019. godini
Izvor: [46]

Viseslojna kombinirana ambalaza moZe ponuditi poboljsane performanse jer ukljucuje
razvoj nekoliko polimernih slojeva u jedno pakiranje. U skladu s tim, viSeslojno pakiranje
moze nadopuniti poboljSanje funkcija aktivnih i inteligentnih sustava pakiranja. 1zazovi
povezani s recikliranjem viseslojnog pakiranja naglaseni su u kontekstu razvoja folija za
pakiranje koje omogucuju odrzivost. S obzirom na viseslojne pakete, funkcionalnost i
broj slojeva uvelike variraju ovisno o krajnjoj upotrebi, pa se takvi aspekti moraju uzeti
u obzir prilikom pripreme viseslojnih sustava pakiranja za potencijalne primjene u hrani
[40]. Viseslojno pakiranje nova je tehnika koja spaja jedinstvene funkcionalnosti
razli¢itth polimera s ciljem razvoja paketa s poboljSanim performansama u smislu

poboljsane zastite i trajnosti [47]. U vecini slucajeva nemoguce je da jedan jednoslojni
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polimer ispuni sve zahtjeve za pakiranje hrane, ukljucuju¢i zadrzavanje (Cvrstoca i
brtvljenje), zastitu/konzerviranje (vlaga, plin, svjetlo, barijera okusa/mirisa), strojnu
obradu (vla¢na ¢vrsto¢a, omekSavanje, klizanje, krutost, savitljivost i otpornost na
toplinu), promicanje i1 prakticnost, uz osiguravanje isplativosti 1 pridrzavanje svih

aspekata sigurnosti hrane [47].

4.2. Namjena ambalaZe

Promatranje hamjene ambalaZze danas se moZe napraviti s nekoliko to¢aka glediSta i u

uzem i Sirem smislu. Medutim, opcenito se smatra da ambalaza danas ima Cetiri osnovne

uloge [48]:

e zaStitna uloga
e prakti¢na uloga
e vizualna i promotivna uloga

e uloga odrzivosti.

Na svojoj osnovnoj razini pakiranje proizvoda sluzi za zaStitu proizvoda iznutra.
Pakiranje mora Cuvati proizvod tijekom transporta izmedu proizvodnog pogona i
prodavaca i mora sprijeCiti oste¢enja dok proizvod stoji na polici. Stoga pakiranje
proizvoda mora biti ¢vrsto i pouzdano. Mnoge tvrtke pakiraju svoje proizvode s brtvama
1 bravama koje sprjeavaju neovlaSteno mijenjanje 1 dodatno osiguravaju sigurnost i
integritet proizvoda. PotroSaci o¢ekuju da ¢e njihovi proizvodi funkcionirati to¢no onako
kako je predvideno, a sigurno, pouzdano pakiranje proizvoda najbolji je nacin za to.
Zastitna ambalaza Cesto se koristi kao glavna komponenta ambalaze proizvoda ili kao

sekundarni oblik opskrbe ambalaze, ovisno o sadrzaju proizvoda [48].

Uloga prakti¢nosti danas je jako izraZzena u svijetu koji je ubrzan i traZzi suvremena i brza
rjeSenja. Ambalaza moZe imati znacajke koje dodaju pogodnost u distribuciji, rukovanju,
slaganju, izlaganju, prodaji, otvaranju, ponovnom zatvaranju, koriStenju, izdavanju,
ponovnoj uporabi, recikliranju i jednostavnosti odlaganja. Slika 11. prikazuje primjer

prakti¢nog ambalaznog rjesenja [48].
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Slika 11. Prakti¢no rjeSenje salate s dodacima
Izvor: [49]

Drugi funkcionalni aspekt ambalaze proizvoda je nain na koji promovira i prikazuje
proizvod unutar same ambalaze. Mnogi proizvodi, osobito prehrambeni, na pakiranju
sadrze opis sastojaka i nutritivne podatke. Ostalo pakiranje proizvoda moze prikazati
upute koje objasnjavaju kako postaviti i koristiti proizvod. Prikazivanje vaznih
informacija o proizvodu pomaze u upravljanju ocekivanjima potroSaca i potice
zadovoljstvo kupaca. Sto kupac bolje razumije §to kupuje, veéa je vjerojatnost da ¢e biti
zadovoljni navedenom kupnjom. Ipak, drugo pakiranje proizvoda odbacuje sloZene upute
1 jednostavno dopusta da proizvod govori sam za sebe. Koriste¢i ambalazu za prozorske
kutije ili prozirne plasticne kutije, kupac moZe pravilno vidjeti proizvod u stvarnom
vremenu. Mnogi to preferiraju umjesto oslanjanja na nacrtane dijagrame i pisana
objaSnjenja. Mogucénost pravilnog pregleda proizvoda sam moZe povecati zadovoljstvo
kupaca i vjerojatnost kupnje. Prilikom razmatranja vaznosti pakiranja proizvoda, klju¢no
je uzeti u obzir zelje i potrebe potrosaca. Glavni cilj stvaranja bilo kojeg proizvoda ipak
je privuci kupce 1 potaknuti ih da kupe proizvod. Buduc¢i da su prvi dojmovi toliko vazni
za proces kupnje, dobro osmisljeno pakiranje proizvoda moze uvelike doprinijeti davanju
proizvoda u ruke kupaca. Odabir stila i boja koji ¢e se svidjeti potrosacima i potaknuti ih
da preuzmu proizvod vrlo je vaZan, kao 1 odabir visokokvalitetnih materijala za pakiranje.
Pakiranje proizvoda odraz je proizvoda iznutra i robne marke u cjelini. Stoga pri
dizajniranju ambalaZe proizvoda mnogi brandovi provode opseZna istrazivanja Zelja i

potreba potrosaca kako bi osigurali da je njihovo pakiranje privlacno i uvjerljivo [48].
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Osim toga, proizvod u ambalazi mora biti odrziv, odnosno trajan. Ambalaza se mora
pobrinuti da je proizvod svjez i siguran za upotrebu do datuma otisnutog na ambalazi
[48].

4.3. Trajnost ambalaZe

Trajnost ambalaze odnosi se na proces povratka i recikliranja ambalaze. Tako se ambalaza

prema trajnosti dijeli na [31]:

e povratna ambalaza

e nepovratna ambalaza.

Povratna ambalaza je ambalaza koja se moze ponovno iskoristiti nakon upotrebe. Takva
ambalaza mora biti izgradena od kvalitetnog materijala koji moze podnijeti proces
recikliranja i biti iskoristiva u nove svrhe. Stoga, je takva ambalaza i cjenovno skuplja
(staklena ambalaza, plasti¢na ambalaza, tvrda, papirna, kartonska ambalaza). Takva se
ambalaza mozZe oprati (u slucaju staklene ambalaze) i ponovno iskoristiti ili se moze u
potpunosti unistiti kako bi se iz nove dobivene sirovine ponovno napravila nova ambalaza
(u slu¢aju ve¢inom papira i polimerne ambalaze) [31]. Veéina razvijenih zemalja svijeta,
pa tako 1 Republika Hrvatska, omogucuje povrat i naknadu za povrat za odredenu vrstu

ambalaze [50].

Odlika nepovratne ambalaZze je da se koristi samo jedanput. To je osnovni razlog zasto je
nepovratna ambalaza velik ekoloski problem. Danas je vecina prodajne ambalaze
nepovratna, a sve se vise 1 viSe razmislja 1 ide u smjeru ukidanja i smanjenja ambalaZe za

jednokratnu upotrebu [31].
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5. EKSPERIMENTALNI DIO

Kako bi se ispitao problem ovog rada i doslo do ciljeva rada, provedeno je istrazivanje
koje se sastojalo od dva dijela — teorijskog dijela i empirijskog dijela. U teorijskom dijelu
istrazivanja napravljen je pregled literature na temu navike kupaca, utjecaja vizualnih

elemenata na kupce i ambalaze proizvoda.

U empirijskom dijelu istrazivanja napravljeno je istraZivanje o utjecaju ambalaze
proizvoda na odluku o kupnji putem strukturiranog upitnika dostupnog putem interneta
(prilog ovog rada). Strukturirani anketni upitnik sastojao se od 16 razli¢itih pitanja, a
popunjavanje ovog upitnika u potpunosti je anonimno. Podaci prikupljeni putem ovog
upitnika koriSteni su iskljuc¢ivo kao zbirni, bez prikazivanja osobnih podataka pojedinaca.
Pitanja u upitniku su bila zatvorenog tipa s mogucénostima viSestrukog odabira i
ocjenjivanja.

Prvi dio pitanja (pitanja od 1 do 3) odnosio se na karakteristike ispitanika — spol, dob i

stupanj obrazovanja.

Drugi dio pitanja (pitanja od 4 do 6) odnosio se na osobni odabir ¢imbenika proizvoda,
ambalaze 1 vizualnih elemenata pri ¢emu se od ispitanika trazilo da po osobnom izboru

dodavanjem ocjene utvrde stupanj utjecaja pojedinog ¢imbenika.

Tre¢i dio pitanja (pitanja od 7 do 10) su bila pitanja s viSestrukim odabirom vezano za

slikovne elemente na proizvodu.

Cetvrti dio pitanja (pitanja od 11 do 16) ponovno se odnosio na osobnu ocjenu

ambalaznog materijala, fizickih elemenata 1 grafickih elemenata.

Ispunjavanju anketnog upitnika pristupilo je 35 ispitanika, od kojih su svi uvrSteni u
istrazivanje. Nakon prikupljenih podataka napravljena je statisti¢ka obrada podataka.

Statisticka obrada ukljucivala je metode deskriptivne statisticke analize:

e aritmeticka sredina
e medijan

e mod

e interkvartilni raspon
e varijanca

e standardna devijacija
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e mjera asimetrije

e mjera zaobljenosti.

Deskriptivna statisticka analiza napravljena je za pitanja u kojima su ispitanici napravili

osobnu ocjenu ¢imbenika.
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6. REZULTATI | RASPRAVA

Anketni upitnik ispunilo je 35 ispitanika. Ispitanici su bili ve¢inom Zenskog spola (19

ispitanika, 54,3%) u odnosu na muskarce (16 ispitanika, 45,7%) (slika 12.).

® Musko
® Zensko

Slika 12. Raspodjela ispitanika prema spolu
Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Vecina ispitanika imala je od 18 do 25 godina (10 ispitanika). Dobne skupine od 26 do
45 godina i od 46 godina do 65 godina imali su isti broj ispitanika (9), dok je najmanje
ispitanika bilo starije od 65 godina (4) i mlade od 18 godina (3) (slika 13.).

® do 18

® 18do 25
@ 26 do 45
@ 46 do 65
@ vise od 65

“
<o

Slika 13. Raspodjela ispitanika prema dobi
Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja
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Ispitanici su bili velikom vec¢inom fakultetski obrazovani (18 ispitanika), dok je 13
ispitanika imalo zavr§enu srednju $kolu. Cak su 3 ispitanika imala zavren magisterij
znanosti ili doktorat znanosti, dok je samo 1 ispitanik (2,9%) imao zavrSenu samo

osnovnu $kolu (slika 14.).

@ osnovna 3kola
@ srednja 3kola
fakultetsko obrazovanje
@ magisterij znanosti ili doktorat znanosti

Slika 14. Raspodjela ispitanika prema stupnju obrazovanja
Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Kada su ispitanici zamoljeni da odaberu koji ¢cimbenik proizvoda najvise utjece na njihov
odabir, odnosno da rangiraju ¢imbenike od 1 — najviSe utjee do 5 — najmanje utjece,
veéina ispitanika navela je da na njih najviSe utjeCe kvaliteta proizvoda (20). Na drugom
mjestu za vecinu ispitanika nalazi se cijena proizvoda, kao vazan ¢imbenik (15), a na
treCe mjesto su ispitanici postavili ambalazu proizvoda, iako je i koli¢ina i marka
proizvoda bila visoko rangirana (9 ispitanika u odnosu na 8). Na Cetvrto mjesto su
ispitanici postavili koli¢inu proizvoda (17), dok je kao najmanje vazan Cimbenik

postavljena ambalaza proizvoda na petom mjestu (16) (slika 15., tablica 2.).
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Il Cijena proizvoda [ Kvaliteta proizvoda Marka proizvoda [l Koli¢ina proizvoda [l AmbalaZa proizvoda

1 2 3 4 5

Slika 15. Odgovori na pitanje - Prilikom kupnje proizvoda koji ¢imbenik najvise utjece na Vas odabir?
Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Tablica 2. Statisti¢ka obrada ¢imbenika utjecaja prilikom kupovine

¢imbenik b M Mo Q o® G o3 a4

cijena 2,92 2 2 2-2-35 | 1,921 1,385 2,114 5,667
kvaliteta 1,61 1 1 1-1-2 0,787 0,888 1,413 1,292
marka 3,68 4 5 3-4-5 1,457 1,207 -0,624 -0,457
koli¢ina 3,65 4 4 3-4-4 0,927 0,963 -0,774 0,634
ambalaza 3,64 5 5 3-4-5 2,067 1,437 -0,523 -1,078

*x - srednja vrijednost; M — medijan, Mo — mod, Q — interkvartilni raspon; o? — varijanca; ¢ — standardna devijacija; a3
— mjera asimetrije; a4— mjera zaobljenosti;

Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Aritmeticka sredina za cijenu proizvoda iznosila je 2,92, te je imala najvecu vrijednost
mjere zaobljenosti od 5,667. Kako je pokazano, kvaliteta proizvoda bila je najveci
¢imbenik utjecaja s prosjecnom ocjenom od 1,61, medijanom 1 i modom 1. Pri tome je
standardna devijacija za kvalitetu bila najmanja i iznosila je 0,888 s najmanjom
varijancom od 0,787. Za kvalitetu je interkvartilni raspon bio najstabilniji, iznosio je 1 u
prvom kvartilu, 1 u drugom kvartilu i 2 u tre€em kvartilu. Sli¢no je uoceno kod koli¢ine

proizvoda (3-4-4). Marka je imala i mjeru zaobljenosti koja je najblize 0, a to je -0,0457.

Najvise ispitanika smatra da je najbitnija uloga ambalaZe zaStitna uloga; 16 ispitanika
odabralo je ovaj ¢cimbenik kao najvazniji. Zatim slijedi informativna uloga koju ambalaza
ima (11 ispitanika), te dekorativna (10 ispitanika). Na cetvrto mjesto ispitanici su
pozicionirali takoder zastitnu funkciju ambalaze (9 ispitanika), pri tome je i prodajna
uloga sli¢no rangirana (7 ispitanika). Na peto mjesto smjeStena je transportna uloga (16
ispitanika), dok je 14 ispitanika navelo da je najmanja uloga ambalaze ona skladi$na (14

ispitanika) (slika 16., tablica 3.).
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I Zastiina MM Transportna Skladisna [ Prodajna M Informativna [l Dekorativna
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1 2 3 4 5 6

Slika 16. Odgovori na pitanje - Koja je za Vas najvaznija uloga ambalaze?
Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Tablica 3. Statisti¢ka obrada uloge ambalaze

uloga X M Mo Q o® G a3 a4
zatitna 2,74 3 1 1-3-4 3,255 1,805 0,376 -1,343
transportna 4,27 5 5 3-5-5 1,767 1,329 -0,707 | -0,791
skladi$na 4,54 5 6 3-5-6 2,491 1,588 -0,797 | -0,457
prodajna 2,69 5 1 1-2-4 2,389 1,545 0,595 -0,729
ambalaza 2,88 5 2 2-3-4 1,815 1,347 0,509 -0,501
dekorativna 3,91 4 6 3-4-6 2,727 1,651 0,061 -1,265

*% - srednja vrijednost; M — medijan, Mo — mod, Q — interkvartilni raspon; o? — varijanca; ¢ — standardna devijacija; as
— mjera asimetrije; a4 — mjera zaobljenosti;

Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Prosjecna vrijednost za zaStitnu ulogu ambalaze je 2,74, s modom vrijednosti 1. To
odgovara rezultatima koji kazu da je zaStitna uloga najvaznija. Sli¢no je uoceno za
prodajnu vrijednost. Najmanja varijanca prikazana je kod transportne uloge ambalaze,
dok je najmanja standardna devijacija bila takoder kod transportne uloge (1,329). Zastitna
uloga imala je najmanju mjeru asimetrije (0,376), a skladiSna uloga imala je mjeru

zaobljenosti najblize nultoj vrijednosti (-0,457).

Kao najvazniji vizualni element prilikom kupnje proizvoda, ispitanici su naveli slikovne
elemente kao najvaznije u ovom smislu (12 ispitanika). Drugi najvazniji element je boja
proizvoda prema misljenju 16 ispitanika, dok vecina ispitanika smatra da je tekstualni
element najmanje vazan vizualni element prilikom kupnje proizvoda (22 ispitanika) (slika
17., tablica 4.).
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Slika 17. Odgovori na pitanje - Pri kupnji proizvoda koji vizualni element najvise utje¢e na Vas odabir?
Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Tablica 4. Statisticka obrada vizualnih elemenata pri kupnji

element b M Mo Q o? c a3 a4

Boja 1,85 2 2 1-2-2 0,537 0,733 0,232 -1,048
Slika 1,74 2 1 1-2-2 0,549 0,741 0,461 -1,005
Tekst 2,46 3 3 2-3-3 0,676 0,822 -1,068 -0,628

*% - srednja vrijednost; M — medijan, Mo — mod, Q — interkvartilni raspon; o? — varijanca; ¢ — standardna devijacija; a3
— mjera asimetrije; a4 — mjera zaobljenosti;

Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Slikovni elementi imaju prosjecnu vrijednost od 1,74 s modom od 1. Tu je uoc€en stabilan
interkvartilni raspon (1-2-2) sli¢no kao kod boje (1-2-2). Boja je imala najmanju varijancu
1 standardnu devijaciju. Tekst je imao mjeru zaobljenosti koja je najbliZe 0.

Vecina ispitanika (17) navodi da Cesto obrac¢a pozornost na slikovne elemente prilikom
kupnje proizvoda. 8 ispitanika to ¢ini uvijek, a 6 ponekad. Najmanje je ispitanika koji
rijetko ili nikad ne obracaju pozornost na slikovne elemente prilikom kupnje proizvoda

(2 ispitanika, 5,7%) (slika 18.).
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Slika 18. Odgovori na pitanje — Obracate li paznju na slikovne elemente prilikom kupnje proizvoda?
Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

11 ispitanika navelo je da slikovni elementi ¢esto utje¢u na odabir pri kupnji, dok 9
ispitanika navodi da je to ponekad slucaj. Isti broj ispitanika, njih 7, navodi da slikovni
elementi uvijek ili rijetko utjeCu na odabir proizvoda pri kupnji. Samo je 1 ispitanik
(2.9%) naveo da slikovni elementi nikada ne utje¢u na odabir pri kupnji proizvoda (slika
19).

® nikad
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Slika 19. Odgovori na pitanje — Utjecu li slikovni elementi na ambalazi na Va$ odabir proizvoda pri
kupnji?

Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Najveci broj ispitanika (13) navodi da slike oni elementi koje prvo uocavaju na ambalaZzi

proizvoda. 7 ispitanika navodi da je to crtez, dok njih 6 navodi da prvo uoce infografiku.
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5 ispitanika prvo uocava simbole, dok najmanji broj ispitanika (4) prvo uocava fotografiju
(slika 20.).

@ simbol

@ infografika
crtez

® slika

@ fotografija

Slika 20. Odgovori na pitanje — Koju vrstu slikovnih elemenata uocavate prvo na ambalazi?
Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Ispitanici (njih 13) ve¢inom smatraju da slika utjee na odabir proizvoda, dok njih 7
smatra da je to crteZ. 6 ispitanika smatra da infografika dovodi do odabira proizvoda, dok
5 ispitanika smatra da je to simbol. Najmanje ispitanika, njih 5, smatra da fotografija

utjeCe na odabir proizvoda (slika 21.).

® simbol
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Slika 21. Odgovori na pitanje — Koja vrsta slikovnih elemenata na ambalaZi utjeCe na Vas odabir
proizvoda?
Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Prilikom odabira proizvoda, vec¢ina ispitanika, njih 17, prvo uo€ava papirnu ambalazu.

Na drugom mjestu nalazi se staklena ambalaza (9 ispitanika), a 11 ispitanika navodi da je
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drvena ambalaza treca po redu koja se uocava prilikom kupnje proizvoda. Keramicka
ambalaza je po misljenju ispitanika (15) na petom mjestu, dok je na posljednjem mjestu

prema misljenju ispitanika (13) polimerna ambalaza (slika 22., tablica 5.).

I Papirma [l Keramicka Drvena [l Metaina [l Staklena [l Polimema

1 2 3 4 5 6

Slika 22. Odgovori na pitanje — Koju vrstu ambalaznog materijala prvo uo€avate prilikom kupnje
proizvoda?
Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Tablica 5. Statisticka obrada vrste ambalaznog materijala koja se uoc¢ava

materijal X M Mo Q o® z a3 a4

papir 2,86 2 1 1-2-5 4,237 2,058 0447 | -1576
keramika 3,83 4 5 2-4-5 1,789 1,341 -0,685 -1,103
drvo 3,91 4 3 1-4-4 1,285 1,003 0,615 1,192
metal 3,16 3 2 2-3-4 1,795 1,341 0,052 -1,156
staklo 3,11 3 3 2-4-6 3,575 1,891 -0,228 -1,524
polimer 4,00 4 6 2-3-4 1,665 1,291 0,122 -1,017

*% - srednja vrijednost; M — medijan, Mo — mod, Q — interkvartilni raspon; o? — varijanca; ¢ — standardna devijacija; as
— mjera asimetrije; a4 — mjera zaobljenosti;

Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Papirna ambalaZza ima srednju vrijednost od 2,86, s modom 1 i medijanom 2. Drvena
ambalaza prikazuje najstabilniji interkvartilni raspon (1-4-4), a najmanja varijanca i
standardna devijacija uocena je takoder kod drvene ambalaze. Niska mjera asimetrije

uocena je kod stakla, a mjera zaobljenosti kod metalne ambalaze.

Ispitanici (18) smatraju da papirna ambalaZa uvelike utjece na odluku o kupnji, dok je na
drugom mjestu drvena ambalaza (8). Na trecem mjestu jednako su pozicionirane drvena
1 staklena (10) ambalaza, dok je na Cetvrtom mjestu metalna ambalaza (11). Ispitanici
smatraju da najmanje utjecaja na odluku o kupnji ima kerami¢ka ambalaza, odnosno

polimerna ambalaza (14 i 12 ispitanika) (slika 23., tablica 6.).
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I Pzpina MM Keramicka Drvena M Metaina M Staklena [l Polimemna

1 2 3 4 5 6

Slika 23. Odgovori na pitanje - Koji ambalazni materijal najvise utjeCe na Vasu odluku o kupnji
proizvoda?
Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Tablica 6. Statisti¢ka obrada utjecaja ambalaznog materijala na kupnju proizvoda

materijal X M Mo Q o? G a3 a4

papir 1,95 1 1 1-2-5 4,237 2,058 0,447 -1,576
keramika 4,85 4 5 2-4-5 1,789 1,341 -0,685 -1,103
drvo 3,32 4 3 1-4-4 1,285 1,003 0,615 1,192
metal 4,98 3 4 2-3-4 1,795 1,341 0,052 -1,156
staklo 4,01 3 4 2-4-6 3,575 1,891 -0,228 -1,524
polimer 5,06 4 6 2-3-4 1,665 1,291 0,122 -1,017

*% - srednja vrijednost; M — medijan, Mo — mod, Q — interkvartilni raspon; o? — varijanca; ¢ — standardna devijacija; as
— mjera asimetrije; a4 — mjera zaobljenosti;

Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Papirna ambalaza prikazuje srednju vrijednost od 1,95 i pokazuje najvazniji odabir
ispitanika. Mod se za ovu vrijednost slaze (1) i prikazuje da je to bila vrijednost koja se
najvise pojavljivala. Stabilan interkvartilni raspon uocen je kod odabira drva (1-4-4),
najmanja varijanca kod takoder drva s najmanjom standardnom devijacijom. Polimerna
ambalaza pokazuje vrijednost mjere asimetrije najblize 0, a vrijednost mjere zaobljenosti

je najbliza 0 kod keramicke ambalaZze.

Fizi¢ko svojstvo koje se prvo uocava prilikom kupnje proizvoda je ¢vrsta ambalaZa prema
misljenju vecine ispitanika (22). Na drugom mjestu se prema misljenju ispitanika (17)
nalazi fleksibilna ambalaZa, dok najmanji utjecaj ima polu¢vrsta ambalaza (16) (slika 24.,

tablica 7.).

39



I Cvrsta ambalaza M Poluévrsta ambalaza Fleksibilna ambalaza

20

1 2 3

Slika 24. Odgovori na pitanje - Koje fizi¢ko svojstvo ambalaZe prvo uodavate prilikom kupnje
proizvoda?
Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Tablica 7. Statisticka obrada uoc¢avanja ambalaZe prilikom kupnje

svojstvo b M Mo Q o° c a3 a4
¢vrsto 1,54 1 1 1-1-2 0,608 0,781 1,032 -0,509
poluévrsto 2,23 2 3 2-2-3 0,671 0,818 -0,472 -1,341
fleksibilno 2,16 2 2 1-2-3 0,458 0,677 -0,197 -0,705

*% - srednja vrijednost; M — medijan, Mo — mod, Q — interkvartilni raspon; o? — varijanca; ¢ — standardna devijacija; as
— mjera asimetrije; a4 — mjera zaobljenosti;

Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Cvrsto fizi€ko svojstvo ambalaze ima prosje¢nu vrijednost od 1,54 s pripadajuéim
medijanom i modom od 1. Stabilan interkvartilni raspon uocava se kod ¢vrste i poluévrste
ambalaze (1-1-2 i 2-2-3). Najmanja varijanca bila je kod fleksibilne ambalaze, s
najmanjom standardnom devijacijom. Fleksibilna ambalaza ima vrijednost mjere

asimetrije najblizu 0, dok je s mjerom zaobljenosti to slucaj s ¢vrstom ambalazom.

Fizi¢ko svojstvo ambalaze koje najviSe utjeCe na ispitanike je prema misljenju veéine
ispitanika ¢vrsta ambalaza (22). Zatim su ispitanici rangirali fleksibilnu ambalazu kao
drugu koja ima najveci utjecaj prilikom kupnje proizvoda (15 ispitanika). Na posljednjem

mjestu se prema vecini ispitanika (17) nalazi polu¢vrsta ambalaza (slika 25., tablica 8.).
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Slika 25. Odgovori na pitanje - Koje fizi¢ko svojstvo ambalaze najvise utjece na Vasu odluku o kupnji?
Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Tablica 8. Statisticka obrada fizikog materijala ambalaZe i odluke o kupnji

svojstvo X M Mo Q o® G o3 a4
¢vrsto 1,64 1 1 1-1-3 0,768 0,805 0,777 -1,259
polucvrsto 2,27 2 3 2-2-3 0,671 0,730 -0,472 -1,341
fleksibilno 2,24 2 2 2-2-3 0,699 0,809 -0,697 -0,795

*% - srednja vrijednost; M — medijan, Mo — mod, Q — interkvartilni raspon; ¢? — varijanca; ¢ — standardna devijacija; oz
— mjera asimetrije; a4 — mjera zaobljenosti;

Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Cvrsta ambalaza odabrana je za najvazniju ulogu u odluci o kupnji s prosjeénom
vrijednosti od 1,64, modom i medijanom od 1. Stabilan interkvartilni raspon uocava se
kod sva tri odabira, dok je on najblizi prosjecnom odabiru kod ¢Evrste ambalaZze.
Polucvrsta ambalaza ima varijancu i standardnu devijaciju koje su najmanje, dok

fleksibilna ambalaza ima najnize mjere zaobljenosti i asimetrije.

Kada se promatraju graficki elementi prilikom kupnje proizvoda, ispitanici navode da
prvo uocavaju boju proizvoda (14 ispitanika). Na drugom mjestu se prema misljenju
ispitanika nalazi fotografija (16), dok tre¢e mjesto po misljenju ispitanika podjednako
dijele ilustracija i boja (po 12 ispitanika). Velikom ve¢inom ispitanici (25) smatraju da

tipografija ima najmanje utjecaja prilikom kupnje proizvoda (slika 26., tablica 9.).
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Slika 26. Odgovori na pitanje — Koje grafi¢ke elemente ambalaze prvo uocavate prilikom kupnje
proizvoda?
Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Tablica 9. Statisticka obrada grafic¢kih elemenata prilikom kupnje

element X M Mo Q 6° G 03 a4
tipografija 2,47 2 2 2-2-3 1,034 1,058 0,248 -1,212
boja 1,71 1 1 1-1-3 0,853 0,728 -0,378 | -0,319
fotografija 3,00 3 4 2-3-4 0,894 0,811 -0,251 | -1,212
ilustracija 2,77 3 3 2-3-3 1,233 1,518 1,251 -0,319

*% - srednja vrijednost; M — medijan, Mo — mod, Q — interkvartilni raspon; o? — varijanca; ¢ — standardna devijacija; as
— mjera asimetrije; a4 — mjera zaobljenosti;

lzvor: izrada autora prema rezultatima istrazZivanja

Boja se pokazuje kao element koji se najviSe uocava prilikom kupnje proizvoda s
vrijednosti od 1,71, medijanom 1 modom od 1. Interkvartilni raspon takoder je stabilan za
boju (1-1-3), varijanca je najniza kod boje, a standardna devijacija takoder kod odabira
boje. Mjera asimetrije najbliZa je 0 kod tipografije Sto pokazuje stabilan odabir odgovora

za ovaj ¢imbenik, dok mjera zaobljenosti najbliza 0 kod odabira ilustracije.

Prilikom kupnje proizvoda, ispitanici ve¢inom (16) smatraju da je boja proizvoda ta koja
najvise utjece na odluku o kupnji proizvoda, dok se na drugom mjestu nalazi fotografija
(14 ispitanika). Prema miSljenju ispitanika (13) na tre¢em mjestu se nalazi ilustracija.
Uvjerljivo se na posljednjem mjestu prema misljenju ispitanika (23) se nalazi tipografija
proizvoda (slika 27., tablica 10.).
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Slika 27. Odgovori na pitanje - Koji grafi¢ki elementi ambalaze najvise utje¢e na Vasu odluku o kupnji?
Izvor: izrada autora prema rezultatima istraZivanja

Tablica 10. Statisti¢ka obrada grafickih elemenata i odluke o kupnji

element b M Mo Q o° c a3 a4

tipografija 2,37 2 2 2-2-3 0,988 0,976 0,468 -0,797
boja 1,67 1 1 1-1-25 0,911 0,831 -0,423 -0,558
fotografija 3,11 3 4 2-3-4 0,893 0,675 -0,909 -1,009
ilustracija 2,83 3 3 3-4-4 0,998 1,003 1,201 -0,309

*x - srednja vrijednost; M — medijan, Mo — mod, Q — interkvartilni raspon; o? — varijanca; ¢ — standardna devijacija; a3
— mjera asimetrije; a4 — mjera zaobljenosti;

Izvor: izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Kao i kod uocavanja, kod odluke o kupnji proizvoda boja je ta koja ima najveci utjecaj s
prosjecnom vrijednosti od 1,67, medijanom i modom od 1. Interkvartilni raspon ovdje
iznosi 1-1-2,5, a varijance su bile otprilike sli¢ne. Standardna devijacija najniza je kod
fotografije (0,675), a mjera asimetrije kod boje. Mjera zaobljenosti najbliza 0 je kod

ilustracije.

Ispitanici su u ovom istrazivanju utvrdili da postoji nekoliko ¢imbenika koji utjecu na
njihov odabir proizvoda i odluku o kupnji proizvoda. Kvaliteta proizvoda pokazala se kao
najznacajniji ¢imbenik koji dovodi do utjecaja na odabir proizvoda. Takvi nalazi su u
skladu s drugim istrazivanjima. Primjerice, Karbasivar 1 Jarahmadi (2011) su istrazivali
utjecaj razli¢itih ¢cimbenika proizvoda na odluku o kupnji, kao $to su cijena proizvoda,
kvaliteta proizvoda, koli¢ina proizvoda i slicno. U tom istrazivanju je ustanovljeno da
potrosaci radije biraju kvalitetnije proizvode u odnosu na one koji nude vise istog
proizvoda za istu cijenu [51]. Underwood (2003) navodi da su prvi dojmovi vazni, osobito
kada je rijeC o pakiranju proizvoda. Svjesno ili ne, pakiranje proizvoda moze imati

znacajan utjecaj na emocionalnu povezanost potroSaca s proizvodom. I boja i kvaliteta
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vazni su kada su u pitanju prvi dojmovi. Na primjer, boja moze privuéi potrosaca do
odredenog proizvoda. Svijetle boje, poput Zute i crvene, odmah privlace pozornost. Prema
psihologiji boja, odredene boje mogu izazvati i odredene emocije te mogu pomoci
ucvrstiti identitet robne marke [52]. U ovom istrazivanju utvrdeno je da su boja i

ilustracija klju¢ne prilikom odabira proizvoda.

Vidljivost je jednako vazna kada su u pitanju prvi dojmovi. Barber, Almanza i Donovan
(2006) navode da visokokvalitetna prozirna plasti¢na ambalaza moze znacajno povecati
privla¢nost proizvoda na polici jer omogucuje vecu vidljivost proizvoda [53]. Kad su
prozirne kutije ukraSene lijepim dizajnom, potrosaci vide ove prozirne kutije kao ne samo
prakti¢ne, ve¢ i privla¢ne. Barber, Almanza i Donovan (2006) tvrde da plastika ima vecu
moguénost privuéi kupce u odnosu na druge ambalazne materijale. Elegantan dizajn
jasnih pakiranja i kutija poti€e potrosaca, Sto pomaze proizvodu da se istakne medu
prepunim maloprodajnim policama. Visokokvalitetne prozirne plasti¢ne kutije i pakiranja
takoder omoguc¢uju potrosacu da pravilno vidi visokokvalitetni proizvod. Sposobnost
pravilnog uvida u proizvod omogucuje potrosacu da viSe vjeruje robnoj marki i vjeruje
da ¢e proizvod djelovati to¢no onako kako je predvideno [53]. Medutim, u ovom
istrazivanju ispitanici navode da je papirna ambalaza ona koja na njih ima najveci utjecaj
prilikom odabira proizvoda. Ove vrste istrazivanja treba postaviti u kontekst trzista koje
se ispituje. Takvo trziSte u sebi sadrze znacajke koje imaju tradicionalnu, religijsku,
drustvenu 1 kulturnu osnovu koja se moZe razlikovati od drugih trZiSta. Razvijene zemlje
svijeta viSe idu u smjeru smanjenja polimerne ambalaze, dok to u nerazvijenim zemljama
svijeta ne predstavlja glavni problem, pa i sam fokus drustva nije u tom smjeru. Stoga, je

za ocekivati razlicite pristupe prilikom kupovine proizvoda u razli€itim regijama svijeta.

7 od 10 kupaca navodi da ambalaza utjece na njihovu odluku o kupnji [54]. Kada su
potrosaci suoceni s nizom izbora proizvoda bilo u trgovini ili na internetu, primarni faktor
u donoSenju odluka je pakiranje proizvoda. Prilikom odabira proizvoda s police 1
razmis$ljanja o kupnji, potrosaci imaju malo podataka osim ambalaZe, osim ako prethodno
nisu istrazili. Mnogi ¢e kupci izabrati proizvod s ambalazom koja im zapne za oko.
Zapravo, vecina je kupaca isprobala proizvod jer je njegovo pakiranje privuklo njihovu
paznju na polici trgovine, isti¢u¢i vaznost koriStenja dizajna pakiranja kako bi se proizvod
izdvojio od konkurencije [54]. Nakon §to potrosac¢i uzmu artikl s police, Cesto ¢e procitati

etiketu kako bi se uvjerili da je to pravi proizvod za njih. Ako je pakiranje visoke kvalitete,
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veca je vjerojatnost da ¢e kupci povezati robnu marku i proizvode s kvalitetom [54]. Jedna
od vrsta ambalaze koja privla¢i najvise pozornosti kupaca je ¢vrsta ambalaza. I u ovom
istrazivanju je dokazano da ¢vrsta ambalaza privlaci najviSe pozornosti kupaca, kako
prilikom odabira proizvoda, tako i prilikom vizualnog identiteta. Cvrsta ambalaza
osigurava bolju zastitu 1 trajnost proizvoda, stoga je moguce da kupci to povezuju s
boljom kvalitetom proizvoda, za koju je ustanovljeno da je najvazniji ¢cimbenik prilikom

odabira proizvoda.

Ovo istrazivanje ima i odredene nedostatke koje je potrebno istaknuti. Prije svega, glavni
nedostatak ovog istrazivanja je malen uzorak. Istrazivanje je provedeno na 35 ispitanika,
Sto je premalen uzorak za donoSenje generaliziranog zakljucka. Drugi nedostatak je
provodenje ispitivanja nad samo jednom odredenom populacijom — gradanima Republike
Hrvatske. Vec¢ je ustanovljeno da se odluka o kupnji i potroSacke navike razlikuju od
trzista do trzista. Stoga je potrebno provesti veca istrazivanja s veéim brojem ispitanika

kako bi se donijeli zakljucci sa snaznijim znanstvenim uporistem.
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7. ZAKLJUCAK

Navike kupaca predstavljaju nacin na koji kupci, grupe ili organizacije biraju, kupuju,
koriste 1 raspolazu idejama, robama i uslugama kako bi udovoljili njihovim potrebama i
zeljama. Na navike kupaca mogu utjecati kako vanjski, tako i unutarnji ¢imbenici.
Najveci utjecaj na navike kupaca imaju drustveni ¢imbenici (drustvo, obitelj, partneri),
osobni ¢imbenici (motivi, percepcija, stavovi...) 1 psiholoski procesi (prerada
informacija, ucenje, stavovi, komunikacija). Vrlo vazan aspekt u kupovnim navikama i
odluke o kupnji su vizualni elementi proizvoda. Vizualni elementi proizvoda
predstavljaju boju, oblik i veli¢inu, fotografiju ili ilustraciju i inovaciju proizvoda. Svaki
od njih, na svoj nacin i u odredenom postotku, ima svoj u¢inak na kupca i njegovu odluku
o kupnji. Ambalaza proizvoda je vizualni element koji je prvotno namijenjen kao zastita
proizvoda prilikom transporta, skladiStenja 1 ostalih logistickih procesa. Medutim, sve se
viSe uocavaju i druge uloge koje ima ambalaza proizvoda. Ambalaza moze biti od
razli¢itih materijala (papirna, keramicka, drvena, polimerna...), moze imati razlicitu
namjenu (zaStitna, vizualna, prakti¢na, odrziva) i moze biti razli¢itog trajanja (povratna i
nepovratna). Svaki od tih ¢imbenika ambalaze ima svoj ucinak na kupce prilikom

kupovine proizvoda.

Ispitanici u ovom istrazivanju bili su ve¢inom Zenskog spola, u dobi od 18 do 25 godina
s visokoskolskim obrazovanjem. Ispitanici navode da je kvaliteta proizvoda ta koja
najvise utjece na njihov odabir prilikom kupnje proizvoda. Zatim slijede cijena, ambalaza,
marka 1 koli¢ina proizvoda. Najvaznija uloga ambalaze je prema misljenju ispitanika
zaStitna, pa tek onda prodajna, informativna, dekorativna, skladisna i transportna.
Slikovni elementi su vizualni elementi koji najviSe utjeCu na odabir kupca, zatim boja i
tekstualni elementi. Ispitanici navode da cesto obracaju paznju na slikovne elemente
prilikom kupnje proizvoda i da oni ¢esto utjecu na njihov odabir prilikom kupnje. Slika
je vizualni element koji kupci najceS¢e uo€avaju na ambalazi, zatim crtez, infografika,
simbol i fotografija. Sli¢na je situacija i s odabirom proizvoda — slika je ona koja se
najcesce uocava. Prilikom kupnje proizvoda, ispitanici prvo uocavaju papirnu ambalazu,
zatim drvenu, staklenu, polimernu i keramicku. Sli¢no je i s odlukom o kupnji proizvoda,
pri éemu ispitanici prvo uocavaju papirnu ambalazu. Cvrsta ambalaZa je fizicko svojstvo
koje se prvo uocava prilikom kupnje proizvoda, zatim polucvrsta i fleksibilna. Prilikom

odluke o kupnji proizvoda ispitanici takoder prvo uocavaju Cvrstu ambalazu, zatim
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fleksibilnu i polu¢vrstu. Graficki element ambalaze koji se prvo uocava prilikom kupnje
proizvoda je boja proizvoda, zatim ilustracija, fotografija i tipografija. Prilikom odabira

o kupnji proizvoda prvo se uocava boja, zatim ilustracija, fotografija i tipografija.
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PRILOG RADA

Anketni upitnik

UTJECAJ AMBALAZE NA ODLUKU O KUPNII

Postovani,

zahvaljujem Vam na izdvojenom vremenu za ispunjavanje ove ankete. Ova anketa ima

za cilj istraziti kupovne navike i utjecaj ambalaze na odluku o kupnji. Ispunjavanje ove

ankete traje svega nekoliko minuta i u potpunosti je anonimno, te ¢e se dobiveni rezultati

prikazivati iskljucivo kao zbirni bez objave osobnih podataka. Rezultati ove ankete bit ¢e

iskoristeni za objavu istrazivackog zavr$nog rada kojeg izradujem na Grafickom fakultetu

Sveucilista u Zagrebu.

1. Molim odaberite Vas spol:
- musko

- zensko

2. Molim odaberite Vasu dobnu skupinu:
-do 18

- od 18 do 25

- 0od 26 do 45

- 0od 46 do 65

- viSe od 65

3. Odaberite Vas najvisi stupanj strune spreme:

- osnovna Skola
- srednja Skola

- fakultetsko obrazovanje
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- magisterij znanosti ili doktorat znanosti

4. Prilikom kupnje proizvoda koji ¢imbenik najvise utjece na Vas odabir? Molim Vas
odgovore rangirajte od 1 do 5 (1 — najviSe utjece, 5 — najmanje utjece). Napomena: Svaku

ocjenu mozete dodijeliti samo jednom!
- cijena proizvoda

- kvaliteta proizvoda

- marka proizvoda

- koli¢ina proizvoda

- ambalaza proizvoda

5. Koja je za Vas najvaznija uloga ambalaze? Molim Vas odgovore rangirajte od 1 do 5
(1 —najvise vazna, 6 — najmanje vazna). Napomena: Svaku ocjenu mozete dodijeliti samo

jednom!

- zastitna

- transportna

- skladiSna

- prodajna

- informativna

- dekorativna

6. Pri kupnji proizvoda koji vizualni element najvise utje¢e na Vas odabir? Molim Vas
odgovore rangirajte od 1 do 5 (1 — najvise, 3 — najmanje). Napomena: Svaku ocjenu

mozete dodijeliti samo jednom!
- boja

- slikovni elementi
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- tekstualni elementi

7. Obracate li paznju na slikovne elemente prilikom kupnje proizvoda?
- nikad

- rijetko

- ponekad

- ¢esto

- uvijek

8. Utjecu li slikovni elementi na ambalazi na Vas odabir proizvoda pri kupnji?
- nikad

- rijetko

- ponekad

- Cesto

- uvijek

9. Koju vrstu slikovnih elemenata uocavate prvo na ambalazi?
- nikad

- rijetko

- ponekad

- ¢esto

- uvijek

10. Koja vrsta slikovnih elemenata na ambalaZi utjece na Va$ odabir proizvoda?

- simbol
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- infografika
- crtez
- slika

- fotografija

11. Koju vrstu ambalaznog materijala prvo uocavate prilikom kupnje proizvoda? Molim
Vas odgovore rangirajte od 1 do 6 (1 -najvise do 6 - najmanje). Napomena: Svaku ocjenu

mozete dodijeliti samo jednom!
- papirna

- keramicka

- drvena

- metalna

- staklena

- polimerna

12. Koji ambalazni materijal najviSe utjeCe na Vasu odluku o kupnji proizvoda? Molim
Vas odgovore rangirajte od 1 do 6 (1 -najvise do 6 - najmanje). Napomena: Svaku ocjenu

mozZete dodijeliti samo jednom!
- papirni

- keramicki

- drveni

- metalni

- stakleni

- polimerni
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13. Koje fizicko svojstvo ambalaze prvo uocavate prilikom kupnje proizvoda? Molim
Vas odgovore rangirajte od 1 do 3 (1- najvise do 3 - najmanje). Napomena: Svaku ocjenu

mozete dodijeliti samo jednom!
- ¢vrsta ambalaza
- polucvrsta ambalaza

- fleksibilna ambalaza

14. Koje fizicko svojstvo ambalaze najvise utjece na Vasu odluku o kupnji? Molim Vas
odgovore rangirajte od 1 do 3 (1- najvise do 3 - najmanje). Napomena: Svaku ocjenu

mozete dodijeliti samo jednom!
- ¢vrsta ambalaza
- polucvrsta ambalaza

- fleksibilna ambalaza

15. Koje graficke elemente ambalaze prvo uocavate prilikom kupnje proizvoda? Molim
Vas odgovore rangirajte od 1 do 4 (1-najvise, 4 - najmanje). Napomena: Svaku ocjenu

mozZete dodijeliti samo jednom!
- tipografija

- boja

- fotografija

- ilustracija

16. Koji graficki elementi ambalaZe najviSe utjece na VaSu odluku o kupnji? Molim Vas
odgovore rangirajte od 1 do 4 (1-najvise, 4 - najmanje). Napomena: Svaku ocjenu mozete

dodijeliti samo jednom!
- tipografija

- boja
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- fotografija

- ilustracija

60






