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Sazetak

Dizajn ambalaze ima presudan utjecaj na konacni izgled proizvoda i uspjeSnu
komunikaciju vrijednosti brenda. On mora ponuditi jasna, funkcionalna rieSenja za
sve faze izrade ambalaze. Klju¢na zadaca dizajna ambalaze je diferencijacija
proizvoda od konkurencije. Istrazivanjem trziSta utvrduju se karakteristike koje bi
proizvod trebao zadovoljiti. Tako definiran identitet brenda, dizajneru se iznosi u
briefu. U ovom diplomskom radu opisuje se proces dizajna ambalaZe za proizvode
brenda "Tomi Delicious". Za oblikovanje ove linije proizvoda za kuc¢ne ljubimce
raspisan je studentski natje€aj na GrafiCkom fakultetu. U diplomskom radu
iznesene su teoretske postavke na kojima pociva oblikovanje ambalazZe opisano u
prakticnom dijelu. Objasnjavaju se procesi analize briefa, prikupljanja dodatnih
informacija, razrade ideja, skiciranja, te krajnje realizacije idejnog rjeSenja kroz
opisivanje svakog od koristenih vizualnih elemenata. Anketom je ispitano u kojoj
mjeri pojedino idejno rieSenje, pristiglo na natje€aj, uspjeSno prenosi identitet i
postavke brenda opisane u briefu. S obzirom na rezultate ankete i nove zahtjeve
klijenta, na idejnom rjeSenju izvedene su dodatne korekcije. Opisan je proces
izrade i analize probnih otisaka u odnosu na koje su izvrSene finalne korekcije i

izradene datoteke pogodne za tisak tehnikom bakrotiska.

Kljuéne rijeci:

Dizajn ambalaze, hrana za kucne ljubimce, brend, vizualni elementi



Abstract

Packaging design has a decisive impact on the final look and feel of the product
and successful brand communication. It must offer a clear, functional solution for
all phases of packaging. The crucial task of packaging design is the product
differentiation from competitors. Market research is carried out to determine the
characteristics the product should satisfy. The brand identity defined in such a way
is then carried out to the designer in the form of a design brief. This thesis
describes the design process of packaging products for the brand "Tomi
Delicious”. In order to design the new line of pet food, a student contest was
carried out at the Faculty of Graphic Arts.

The thesis describes the theoretical propositions underlying the design of the
packaging described in the practical part. The thesis describes analyzing the brief,
gathering further information, elaboration of ideas, sketching, and the final
realization of the design concept through describing each of the visual elements
used. A survey is then carried out to determine the extent to which a particular
design concept submitted to the competition successfully conveys the brand
identity and the settings described in the brief. Given the survey results and new
customer requirements the design concept was further developed. The thesis
finally describes the process of printing and analyzing print proofs in respect of
which the final adjustments are made and files suitable for rotogravure printing are

sent to production.

Keywords:
Packaging design, pet food, brand, visual elements
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1. Uvod

AmbalaZzom smatramo sve oblike posuda nacinjenih od nekog ambalaznog
materijala u koje se pakira neki proizvod s namjenom kasnijeg transporta,
skladistenja i prodaje. Osim primarne, prodajne ambalaze postoje i sekundarni
oblici ambalaze. Oni se obi¢no sastoje od viSe povezanih primarnih jedinica i imaju
prvenstveno transportnu ulogu.

Prvi oblici ambalaZe pojavili su se u prapovijesnim vremenima a sluzili su za
cuvanje hrane i vode. Daljnjim povijesnim napretkom Covjek je poCeo izradivati
ambalazu od zivotinjskih mjeSina, pruca, gline, te nesto kasnije otkriva keramiku i
staklo. Konstantnim napretkom kroz povijest, razvili su se danasnji moderni oblici
ambalaze u brojnim oblicima. Povijesni razvoj ambalaze uvelike je utjecao na
napredak proizvodnje i trgovine.

Od ambalaze se oCekuje da ¢e uspjesno zastiti proizvod u svim fazama, od
pakiranja do otvaranje ambalaze i troSenja proizvoda. UspjesSna i prikladna
ambalaza stoga mora zadovoljiti ove funkcije: zastitnu, skladiSno-transportnu,
prodajnu i uporabnu. Kod dobre i uspjeSne ambalaze sve ove funkcije su prisutne i
dobro izbalansirane.

Gledano kroz sferu teme obradene u ovom diplomskom radu, najvaznija
funkcija ambalaze je prodajna funkcija. Estetski izgled bitan je motiv za kupovinu
proizvoda, iako gotovo nikad nije jedini prisutan pri odlucivanju o kupnji. Krajnji
vizualni dojam ambalaZe rezultat je sinteze pojedinih elemenata estetskog
oblikovanja. Osim $to bi trebala biti lijepa, ambalaza bi trebala biti i dobro uocljiva i
diferencirati se od konkurentskih proizvoda.

Na temelju proucenih teoretskih nacela vezanih uz funkcije ambalaze, s
naglaskom na prodajnu funkciju i uloge vizualnih elemenata koji se koriste u
dizajnu ambalaZe izradeno je idejno rjeSenje natjeCaja za proizvode brenda "Tomi

Delicous".



1.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet dipomskog rada je izraditi idejno rjeSenje serije hrane za ku¢ne
ambalaze za aluminijske zdjelice macje i psecje hrane, te samostojece vrecice za
macju hranu.

Cilj diplomskog rada je oblikovati rjeSenje ambalaze koje ¢e Sto uspjesnije
prenijeti i reflektirati postavke brenda opisane u briefu. Analiziranjem stru¢ne
literature, natjeCajnog zadatka i podataka dobivenih anketiranjem dobivena su
saznanja koja Ce rezultirati oblikovanjem ambalaze koja uspjeSno prenosi

postavke brenda. Postavljene hipoteze rada su:

-Buduci da je dizajn proizvoda klju¢€ uspjeha tvrtke koja ga je lansirala na trziste,

on ne odreduje samo plasman, vec i identitet same robne marke.

-Konacno rjeSenje predstavlja sintezu svih relevantnih pokazatelja uspjesSnosti

prijenosa poruke

Na temelju prikupljenih podataka oblikovano je idejno rjeSenje natjeCajnog
zadatka. Zbog dodatne provjere uspjeSnosti natje€ajnog rjeSenja i provjere odluke
natje€ajnog Povjerenstva provedeno je anketno ispitivanje kojim se ispituje
izrazenost prisutnosti karakteristika brenda kod ostalih rjeSenja pristiglih na
natjeCaj. Na temelju rezultata ankete idejno rjeSenje je dodatno korigirano i

odobreno za proizvodnju od strane klijenta.



2. Teoretski dio

2.1. Povijest ambalaze

Na razvoj ambalaze tijekom povijesti utjecao je napredak u tehnologiji,
transportu i drustvu. Kao Sto napredak i promjene imaju utjecaj na sve aspekte
Zivota, oni utjeCu i na razvoj ambalaze. Tehnologije razvijene da se hrana
transportira u svemir danas stoje na policama trgovinama $to je oCiti pokazatel]
paralelnog razvoja brojnih ljudskih djelatnosti.[1]

Od pocetka svjesnog postojanja ljudske vrste Covjek je znao za hranu i
vodu. U prapovijesnim vremenima Covjek je hranu konzumirao na mjestu gdje je
do nje doSao a vodu je pio na prirodnim izvorima. Ubrzo je prepoznao potrebu za
prenosenjem, prikupljanjem i Cuvanjem hrane i vode. Tada se Covjek prvi put
susreo s onim Sto danas zovemo ambalazom. Posto iz prapovijesnih vremena ne
postoje nikakvi pouzdani zapisi, ne mozemo tocno tvrditi kada je toc¢no Covjek
poceo koristiti ambalaZzu i kojeg je ona bila oblika. Mozemo samo pretpostaviti da
se vjerojatno radilo o nekoj vrsti koSara i posuda nacinjenih od prirodnih materijala:
Siblja, pruéa, slame, koze, Zivotinjskih mjesina i sli¢no. Covjek je stoga isprva kao
ambalazu koristio sve $to je mogao pronaci i napraviti u prirodi. Daljim napretkom
Covjek je naucio izradivati glinene posude koje su mnogo prakti¢nije i
jednostavnije. Nakon gline, Covjek je naucio izradivati ambalazu od, za ondasnje
vrijeme modernijih materijala: keramike, stakla i metala.

Postoje dokazi da su bacve za vino postojale oko 2800. godine prije nove
ere. Za ¢upove i amfore namijenjene spremanju vode, vina, ulja, znalo se oko 580.
godine prije nove ere. Koristile su se i za promet i trgovinu raznom robom.
Egipc¢ani su koristili staklene boce prije vise od 4000 godina. Obradivanje takvih
materijala smatralo se umjetnoScu. Feni€ani su oko 400-300 godine prije nove ere
koristili puhano staklo za izradu ambalaze. Otkricem postupka izrade papira oko
105. godine prije nove ere omogucena je, izmedu ostalog i uporaba tog novog
materijala za pakiranje razne robe.

Formiranjem vecih naselja s ve¢im brojem stanovnika pojavila se potreba

za prikupljanjem namirnica s vecih geografskih udaljenosti te njihovim



skladiStenjem i podjelom na jednom mjestu. 1z tog razloga pojavili su se oblici
ambalaze vecih zapremina nacinjenih od pamucnih, a kasnije i jutenih tkanina.

Industrijska revolucija donosi o€itu prekretnicu u proizvodnji ambalaze jer su
dogadaji i napredak u 19. i 20. stoljecu nadmasili dotadasniji period i sva prethodna
dostignuca ljudskog roda. Doslo je do revolucionarnih promjena na podrucju
ambalaznih materijala, ambalaZze, pakiranja i distribucije raznih proizvoda:

-Godine 1817. pocinje proizvodnja metalnih kutija i limenki.

-Godine 1827. otkriven je aluminij i prepoznat je njegov potencijal za upotrebu u
smislu ambalaznog materijala.

-Godine 1841. proizvedena je prva metalna tuba, nekoliko godina kasnije i
staklenka s navojnim poklopcem.

-Godine 1884. pojavile su se prve staklene boce za mlijeko.

-Godine 1895. proizvedena je prva tuba namijenjena pasti za zube.

Sva ova otkrica predstavljaju oCit napredak na podrucju razvoja ambalaze i
predstavljaju velik korak u mogucénostima konzerviranja i transporta hrane.
Otprilike u to vrijeme pojavila se uporaba kartonskih kutija od valovitog kartona. Pri
kraju 19. stolje¢a otkriven je celofan. Celi¢na burad za transport ulja pojavila se na
samom pocetku 20. stolje¢a. Godine 1907. proizvedena je prva plasti¢na masa-
bakelit. On ostaje u uporabi sve do 1950. godine. Godine 1925. otkriven je
polistiren, ¢ime je najavljena era plasticnih masa koja traje i danas. Razvoj takvih,
polimernih materijala vrlo je intenzivan u drugoj polovici 20. stolje¢a. [2]

Nakon 1950. godine pocinje ubrzani razvoj raznih fleksibilnih materijala
nacinjenih od raznih kombinacija aluminijskih folija, plasti¢nih masa i papira.
Pojavljuju se razni sustavi pakiranja: Tetra-pack, Brik-pack, Hypa-pack itd.

Razvojem i napretkom ambalaznih materijala paralelno se razvijala i
oprema za proizvodnju i pakiranje. Proizvodnja prelazi sa ru¢ne na strojnu. Moze
se reci da je razvoj tehnologije u podrucju proizvodnje ambalaznih materijala i
same ambalaze utjecao na porast proizvodnje robe koju je trebalo pakirati. Doslo
je i do pojave novih vrsta prehrambenih proizvoda. Sve to je utjecalo na razvoj
trgovine jer se brojni proizvodi, da nisu upakirani u ambalazu nikad ne bi mogli
naci na trziStu. Zahvaljuju¢i opéem napretku znanosti i tehnike, od 1940. godine do
danas, na podrucju proizvodnje ambalaze i tehnologije pakiranja u€injeno je vise

nego u cjelokupnom prethodnom razdoblju.[2]



2.2. Definicija ambalaze

Pojam ambalaze, zbog njegove ocite visestruke uloge, nije lako definirati.
Kod definiranja pojma ambalaze prvo moramo rasc¢laniti ambalazu na primarnu i
sekundarnu ambalazu. Pod pojmom primarne ambalaze podrazumijevamo sve
oblike posuda nacinjenih od nekog ambalaznog materijala u koje se pakira neka
namirnica ili proizvod, s namjenom kasnijeg transporta, skladistenja i prodaje.
Tanje fleksibilne materijale koji su izrezani na odgovarajuce dimenzije i eventualno
grafiCki obradeni te sluZe za oblikovanje primarne ambalaze takoder obuhva¢amo
pod tim pojmom. Ambalazom smatramo i dijelove koji sluze za zatvaranje kao Sto
su poklopci, Cepovi, zatvaraci, te dijelove koji sluze za zastitu robe. To mogu biti
razni jastuci, predloSci, pregrade, stiroporni okviri i slicno. [2]

Takoder, ne treba izgubiti iz vida i postojanje sekundarne ambalaze. Taj
pojam obuhvaca razne oblike transportne ambalaZze. 1z imena se moze
pretpostaviti da se radi o ambalaznim oblicima koji se oblikuju od vec€eg broja
jedinica primarne ambalaze sa ciljem lakSeg i racionalnijeg transporta. Primjeri
ovakve ambalaZe su razne kartonske kutije, nosiljke, sanduci, brodski kontejneri
itd. Valja napomenuti da u sluCaju koriStenja sekundarne ambalaze namirnica
nikad nije u direkthom kontaktu s ambalaznim materijalom. [2]

AmbalaZa se oblikuje postavljanjem ili omatanjem ambalaznog materijala
oko proizvoda. Taj proces se naziva pakiranje. Tako definirano pakiranje
podrazumijeva stavljanje proizvoda u ambalazu i njeno zatvaranje ili omatanje
proizvoda. Operacijama pakiranja oblikuje se prodajno upakiran proizvod.
Pakiranjem viSe prodajno upakiranih proizvoda zajedno dobivamo zbirno upakirani
proizvod. Nadalje, viSe zbirno upakiranih proizvoda Cine transportno upakirani
proizvod. [2]

U ovom diplomskom radu opisuje se proces oblikovanja stand-up pouch
ambalaze. Na slici 1. prikazan je izgled zapakirane samostojece vrecice (eng.
stand-up pouch) kao jedinicne prodajne jedinice naknadno zapakirane u kartonsku
kutiju koja, radi oCite lakSe manipulacije, predstavlja primjer sekundarne
ambalaze. Nadalje, prikazane kartonske kutije se dimenzijama slazu sa
dimenzijama palete na kojoj naslagane i omotane prijanjaju¢om folijom

predstavljaju joS veéu jedinicu, odnosno, transportnu ambalazu.



slika 1. Samostojeca vrecica unutar transportne ambalaze

2.3. Znac¢aj ambalaze i pakiranja

U danasnjem vremenu i uvjetima nije moguce zamisliti Zivot suvremenog
Covijeka bez ambalaze. Pakiranje namirnica danas ima viSestruku ulogu.
Namirnice se pakiranjem §tite od vanjskih utjecaja ¢ime se omogucava transport i
distribucija do krajnjih potroSaca. Prodaja i koristenje proizvoda Cesto su u
neposrednoj vezi sa ambalazom. Samim time vaznost ambalaZe je u danasnje

vrijeme neosporiva. Kvaliteta ambalaze u direktnoj je vezi s kvalitetom proizvoda.



Posto je kvaliteta iskljuCivo odgovorna za uspjeh na trziStu, mozemo zakljuciti da
pogreSna ambalaza moze u potpunosti unistiti komercijalni uspjeh nekog
proizvoda na domacéem ili svjetskom trziStu. Ambalaza zato mora teziti da udovolji
potrebama za maksimalnim oCuvanjem izvorne kvalitete upakiranog proizvoda na
Sto duze vrijeme te da svojim izraZajnim oblikom udovolji ukusu i potrebama

potrosaca. [2]

2.4. Zahtjevi ambalaze i funkcije ambalaze

Od ambalaze koja se Koristi za pakiranje odredene namirnice ili proizvoda
oCekuje se mnogo. Uspjesnost oblikovanja same ambalaze pokazuju krajnji
financijski rezultati prodaje proizvoda. TeZi se da financijski u€inak u cijelom lancu
od pakiranja pa do prodaje bude §to pozitivniji. Postoji moguénost da, ovisno o
raznim utjecajima, krajnji financijski ishod bude negativan. Hoce li proizvod ispuniti
financijska oCekivanja u najvecoj mjeri, ovisi o izboru odgovaraju¢e ambalaze.
Pravilna ambalaza mora ispuniti brojne zahtjeve. Trebala bi prihvatiti proizvod bez
njegovog rasipanja, Stiti ga od nepozeljnih utjecaja i ne utjecati na njegova
svojstva. Takoder, od svake ambalaze oCekuje se da ispunjava zakonsku
regulativu. Nesto Sire gledano, od ambalaze se oCekuje da na najbolji moguci
nacin prezentira upakirani proizvod krajnjem potrosacu. Nakon Sto se proizvod
nade na policama trgovina, potencijalni kupac ga treba zapaziti u odnosu na
mnostvo drugih, sliénih konkurentskih proizvoda. Na ambalazi je da motivira kupca
na kupnju upravo tog proizvoda. 1z toga mozemo zakljuciti da u vecinu sluCajeva
neki proizvod prodaje ambalaza. Kaze se da ambalaza prodaje proizvod prvi put.
Na ponovnu kupovinu istog proizvoda kupca ¢e motivirati kvaliteta samog
proizvoda. UspjesSna i prikladna ambalaZa stoga mora imati ove funkcije: zastitnu,
skladiSno-transportnu, prodajnu i uporabnu. Kod dobre i uspjeSne ambalaze sve

ove funkcije su prisutne i dobro izbalansirane. [2]



2.4.1. Zastitna funkcija ambalaze

Uloga ambalaze je da prihvati svoj sadrzaj te ga zastiti u cijelom ciklusu od
trenutka pakiranja, transporta, skladistenja i prodaje do kona¢ne upotrebe kod
potroSaca. Ona mora osigurati integritet proizvoda, onemoguciti rasipanje i gubitak
mase proizvoda, zastiti proizvod od djelovanja vanjskih utjecaja, osigurati ga od
lomljenja, gnje€enja i svih drugih promjena oblika. AmbalaZza mora zastiti upakirani
proizvod od djelovanja vanjskih utjecaja koji mogu dovesti do bilo kakvih promjena
stanja proizvoda u smislu smanjenja njegove kvalitete. [2]

Samostojeca vrecica, kao ambalaza obradena u ovom diplomskom radu,
uspjesno ispunjava zastitnu funkciju proizvoda. Rasipanje je onemoguc¢eno
zatvaranjem toplinskim zavarivanjem, od vanjskih utjecaja proizvod Stite slojevi
laminata od kojeg je vrecica napravljena zbog Cega je vrecica dimenzionalno

stabilna, otporna na probijanje, buSenje, Stetne utjecaje svjetlosti, atmosfere itd.[3]

2.4.2. Skladisno-transportna funkcija ambalaze

SkladiSno-transportna svojstva ambalaze bitna su jer omogucuju jednostavnije i
racionalnije, te samim time brze i jeftinije, iskoristenje skladiSnog prostora.
Organiziran i dobro voden unutarnji transport osigurava dobro i racionalno
skladi$no i transportno poslovanje. U ovom kontekstu, ambalaza mora biti
prikladno oblikovana na nacin da oblik i dimenzije ambalaze trebaju biti
prilagodene samom proizvodu. Nadalje, transportna ambalaza mora biti oblikom i
dimenzijama uskladena dimenzijama prodajnih jedinica. Time se osigurava
najbolja iskoridtenost prostora ambalaze, prostora skladista i prostora transportnog

vozila. [2]



2.4.3. Prodajna funkcija ambalaze

U danasnje vrijeme na policama trgovina postoji ogroman broj sli¢nih i
istovrsnih proizvoda. Dok su mnogi tehnicki problemi u procesu proizvodnje,
pakiranja i transporta vec¢inom rijeSeni, ostaje problem plasirati proizvod na trZiste i
u krajnjem slucaju prodati ga. Ambalaza i njen izgled u tome neosporno imaju
presudnu ulogu. Pod pojmom prodajne funkcije ambalaze naj¢eS¢e mislimo
prvenstveno na prodajnu ambalazu iako postoje slu€ajevi u kojima je bitna i
prodajna funkcija transportne ambalaze. Prodajna funkcija ambalaze bavi se
povecanjem opsega prodaje i olakSavanjem samog Cina prodaje. Da bi ambalaza
valjano izvrsila svoju prodajnu funkciju ona mora zadovoljiti odredene uvjete.

Povecanjem volumena upakirane robe smanjuje se broj potrebnih komada
ambalaze. Posljedica toga je naravno smanjenje troSkova ambalaze i procesa
pakiranja kao i pojednostavljenje procesa transporta i manipulacije robom. lako bi
s aspekta ekonomicnosti bilo najbolje koristiti $to vece jedinice ambalaze, to Cesto
nije tako jer takvo postupanje u vecini slucajeva nije u skladu s potrebama
potrosaca. Pri odredivanju veli€ine prodajnih jedinica treba imati u vidu viSe
faktora. To su prvenstveno vrsta namirnice, zatim ucCestalost prodaje i koli€ina
potrosnje, te na kraju broj potencijalnih kupaca i njihova kupovna mo¢. Od
svojstava hamirnice najbitnija je njena postojanost. Velika ambalaza ocito nije
pogodna za proizvode kojima se otvaranjem naruSava trajnost. Zbog toga vrijedi
princip da se za proizvode manje postojanosti koriste razmjerno manje ambalazne
jedinice cija je veli€ina otprilike jednaka koli€ini koja se iskoristi jednim ¢inom
troSenja.

U ovom diplomskom radu opisano je oblikovanje samostojecih vrecica i u
jednoj fazi aluminijskih zdjelica za macju i psecju hranu. Ove ambalazZne jedinice
prilagodene su koli€ini koju Zivotinja konzumira jednim obrokom, ¢ime se
osigurava da Ce se zapakirani lako pokvarljivi proizvod potrositi odjednom.

Sto se ti¢e proizvoda koje se konzumiraju u veéim razdobljima, treba uzeti
u obzir broj korisnika. Nekada proizvod konzumira samo jedan korisnik, a nekada
je broj korisnika veci. U odnosu na rezultate istrazivanja trzista izraduju se razliCite
verzije istog proizvoda, npr. manja "samacka“ pakiranja i "obiteljska“ pakiranja.

Osim postojanosti, velik utjecaj na veli€inu ambalazne jedinice ima i koli€ina novca



kojom potrosSac raspolaze u trenutku kupovine. Imucniji kupci stoga imaju naviku
kupovati vece koli¢ine neke robe i stvarati zalihe, te su takoder motivirani za
kupnju vece verzije proizvoda zbog njegove manje cijene u odnosu na koli€inu u
usporedbi s manjom verzijom istog proizvoda. U okviru prodajne funkcije, glavni
zadatak ambalaZe je povecanje opsega prodaje. Taj zadatak realizira se
privlacenjem novih stalnih, kao i povremenih kupaca proizvoda. Kupnja se u
danasnjim vremenima vec¢inom odvija u samoposluznim prodavaonicama. U njima
se vecina potroSaca ponasa na sliCan nacin. Dio njih u samoposluge dolazi s
unaprijed pripremljenim popisom za kupovinu, dok neki dolaze samo s okvirno
pripremljenim popisom ili pak bez ikakvog prethodno sastavljenog popisa. Sve tri
skupine podloZne su neplaniranoj kupovini. Dakako, ona se zasigurno ¢esce
deSava potroSacCima zadnjih dviju skupina. Istrazivanja pokazuju da su
neplaniranoj kupovini skloniji mladi kupci. Neplanirana kupovina iz godine u godinu
raste.[2]

S obzirom na odnos prema robi, potrosaci se dijele u tri kategorije. U prvu
kategoriju spadaju potrosaci koji se orijentiraju na odredenu robnu marku te traze i
kupuju proizvod odredenog proizvodaca. Drugim rijeCima, znaju to¢no Sto traze i
nisu skloni eksperimentima. Druga kategorija orijentira se na odredeni proizvod ali
ne vodi rac¢una o robnoj marki. Tre¢a kategorija kupaca se u kupnju upusta bez
ikakvih predispozicija. To su vec¢inom mladi kupci koji su skloni eksperimentiranju.
Oni odluku o kupnji donose na licu mjesta te su naklonjeni kupovini robe koju
ranije nisu kupovali. Ovakva klasifikacija potroSaca moze posluZiti kao uputa za
oblikovanje ambalaze s ciljem povecanja prodaje. Prva kategorija kupaca
zadovoljna je time da je ambalaza dovoljno upadljiva da je mogu lako pronaci. S
druge strane, ostalim dvjema kategorijama kupaca valja posvetiti mnogo vise
paznje, pogotovo kupcima koji vole isprobavati nove proizvode.[2]

Povecéanje opsega kupovine ostvaruje se tako da ambalaza mora biti
oblikovana da privuce paznju potencijalnog kupca i utjeCe na njega da se odluci za
kupnju. Prva faza kupovine, pogotovo neplanirane, je uoCavanje proizvoda.
Danasnji supermarketi na svojim policama sadrze 50-ak tisuca razli€itih proizvoda.
Od toga je velik broj proizvoda sli¢an ili istovrstan. Stoga je pred ambalazom teZzak
zadatak. Cini se da u tom silnom broju proizvoda ambalaza djeluje zbunjujuée, no

njen zadak je upravo suprotan. Ambalaza bi trebala kao prvo privuci paznju,
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informirati kupca o proizvodu i djelovati na njegov razum i emocije tako da se u
konacnici odluci za kupnju. Oblikovanje ambalazZe nikada ne bi smjelo biti samo
sebi svrha jer ono nije umjetnost, te Cista atraktivnost nije njen cilj. Primarna
funkcija dizajna ambalaze je da proda proizvod. To, naravno, ne znaci da
ambalaza ne moze u isto vrijeme biti atraktivna i prodajno uspjesna. Istrazivanja
pokazuju da se pogled kupca na odredenom proizvodu zadrzava jako kratko
vrijeme. U prosjeku se radi o Cetvrtini sekunde. Ambalaza u tom kratkom vremenu
mora privuci paznju kupca i pobuditi njegov interes. To je moguce posti¢i dobrim
oblikovanjem i vjestim koristenjem velikog broja elemenata: oblikom ambalaze,
bojom, kontrastima boja, veliCinama i oblicima slova, njihovim rasporedom,
fotografijama, ilustracijama itd. Sve su to elementi koji potencijalno mogu zadrzZati
pogled kupca.[2][4]

Nakon $to je ambalaza pridobila kupCevu pozornost, mora ga uvjeriti da se
odluci za kupovinu. Odluka o kupovini je sloZen proces koji je uvjetovan kupcevim
motivom da podmiri neku svoju potrebu ili Zelju. Samo zadovoljenje Zelja i potreba
nisu dovoljan razlog da se kupac odlu€i za kupovinu svaki put. Uz intenzitet
potrebe za kupovinom, postoji i intenzitet otpora kupovini. On u mnogome ovisi o
hijerarhiji potroSacevih potreba. Na prvom mjestu u hijerarhiji stoje fizioloSko-
egzistencijalne potrebe. Kada su one zadovoljene, potrosa¢ moze razmisljati o
zadovoljenju ostalih Zelja. Pri oblikovanju ambalaZze potrebe i Zelje se Cesto
intenziviraju ¢ime se potroSaca nagovara na kupnju. Osim potreba i zelja, iza
svake odluke o kupniji lezi neki motiv. Motiva za kupovinu moze biti mnogo i kupci
ih Cesto nisu niti svjesni. Motivi se formiraju s obzirom na odnos cijena-koli€ina,
oblik robe, kvalitetu robe i estetski izgled ambalaze. Kupci obi¢no identificiraju
proizvod i njegovu kvalitetu kroz svojstva ambalaze. Ambalaza stoga mora dobro
prezentirati proizvod i istaknuti njegova dobra svojstva. Potrebno je ispravno
predstaviti proizvod skupini ljudi kojoj je namijenjen. PoZeljna impresija o
proizvodu ne stvara se samo ilustracijom proizvoda, nego i svim ostalim
elementima grafi¢kog oblikovanja kao i ambalaznim materijalom, oblikom itd.
Impresija o proizvodu dobivena ambalaZzom ne smije se razlikovati od stvarnih
svojstava proizvoda. U suprotnom ¢e se kupac osjeéati prevarenim i vjerojatno se

viSe nece odluditi za kupnju istog proizvoda.[1][2]
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Jedan od najvaznijih motiva za kupnju je svakako odnos koli€ine i cijene.
Svaki kupac nastoji kupiti $to vecu koli€¢inu za $to manju cijenu. AmbalaZa na ovaj
odnos moze utjecati samo prividno. Moguce je da ambalaza nekim elementima
ostavi nerealno dobar dojam o odnosu koli€ine i cijene koji se razlikuje od stvarnih
veliina koje su obavezno deklarirane na ambalazi. Dojam o veliCini ambalaze
moze se dobiti i koristenjem izduZenijih oblika i svijetlih boja. Upotreba
neopravdano velike, nepotpuno napunjene ambalaze takoder je Stetna za prodaju
jer se kupac moze osjecati prevarenim i takoder ¢e odustati od daljnje kupovine
proizvoda.[2]

Za izraZzavanje kvalitete, na ambalazi se iznose podaci o proizvodu. To su
npr. ucinak koji se postize konzumacijom, trajnost, nutritivne vrijednosti, prednosti i
slicno. Podaci navedeni na ambalazi moraju biti istiniti i provjereni. lako ambalaza
na podatke o proizvodu ocito ne moze imati utjecaja, ona moze utjecati na
stvaranje dojma o visokoj kvaliteti. Na kupca dojam ste€en vizualnom
prezentacijom ambalaze CeSce je jaCi nego dojam ste€en proucavanjem
konkretnih informacija o stvarnoj kvaliteti i sastavu proizvoda.[2]

Estetski izgled takoder je bitan motiv za kupovinu proizvoda, iako gotovo
nikad nije jedini prisutan pri odlucivanju o kupnji. U pravilu, estetski izgled nema
pretjerano zna€ajan utjecaj na troSkove proizvodnje ambalaze. Upravo iz razloga
Sto je estetski izgled izuzetno utjecajan na kupce, a slabo utjecajan na cijenu
proizvodnje treba mu posvetiti posebnu paznju. Svaka ambalaza bi trebala biti
lijepa i oblikovana prema estetskim zakonitostima. Krajnji vizualni dojam ambalaze
rezultat je sinteze pojedinih elemenata estetskog oblikovanja. Osim $to bi trebala
biti lijepa, ambalaza bi trebala biti i dobro uodljiva. Unato€ svim navedenim
faktorima, neki proizvodi i dalje ne uspijevaju privu¢i kupce zbog brojnih razloga za
otpor kupovini. Ti razlozi mogu biti rezultat religioznosti, Stedljivosti,
konzervativizma, neiskustva, neznanja itd. Uloga ambalaze, uz kvalitetu, reklamu i

marketing je da ublazi ili otkloni otpore kupovini.[2]
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2.4.4. Uporabna funkcija ambalaze

Uporabna funkcija ambalaZze je funkcija koja dolazi do izrazaja tijekom i
nakon uporabe kupljenog proizvoda. U odredenoj mjeri, ambalaZza moZe olak3ati
uporabu. Uporabi proizvoda prethodi otvaranje ambalaze. Ako se upakirani
proizvod ili namirnica ne potrosi odjednom, moguce je da ¢e doéi do potrebe za
ponovnim zatvaranjem ambalazZe. Otvaranje i zatvaranje su elementi na koje se
moze utjecati ambalazom, a imaju direktne veze s njenom uporabnom funkcijom.
Raznim porukama potro$a¢ se moze informirati kako da otvori ambalazu, na koji
nacin da izvadi proizvod, konzumira ga, Sto da napravi s praznom ambalazom itd.
U okviru uporabne funkcije, od ambalaze se oCekuje mogucnost lakog otvaranja i
sigurnog rukovanja. Ambalaza se moze otvoriti kidanjem, djelomi¢nom ili
potpunom deformacijom, ili bez kidanja i deformacije ambalaZze i poklopca. Na
nacin otvaranja presudan utjecaj ima ambalazni materijal. PoZeljno je ambalazu
opremiti sustavom za otvaranje.[2]

Samostojece vrecice opisane u ovom diplomskom radu opremljene su
sustavom za otvaranje koji se sastoji od jednostavnih zareza. Naime, vrecice se
otvaraju jednostavnim kidanjem jer nema potrebe za njihovim ponovnim
zatvaranjem. Kidanje je znatno olakSano zarezima pri vrhu vrecCice. Zarezi za
kidanje i njihov poloZaj na vrecici prikazani su na slici 2. Osim zareza za otvaranje,
uporabnoj funkcionalnosti ove ambalaze pridonose upute za koristenja na zadnjoj

strani vrecdice.
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slika 2. Nacrt samostojece vrecice s naznacenim zarezima za otvaranje

2.5. Samostojece vrecice

Oblik ambalaze kojim se bavi ovaj diplomski rad je samostojeca vrecica
(eng. stand-up pouch). Ovo je oblik ambalaze kojem iz dana u dan raste
popularnost zbog brojnih dobrih karakteristika. Samostojeée vrecice imaju
superiorne karakteristike zastite proizvoda pa su prikladne za pakiranje
prehrambenih namirnica, u ovom slu€aju macje hrane. Relativno su jeftine za
proizvodnju. Lako se otvaraju Sto im pridaje dobre uporabne karakteristike.
IskoriStene (prazne) imaju vrlo mali volumen pa su prikladne za odlaganje. Na
policama zbog vertikalnog poloZaja u kojem stoje izgledaju priviacno. Dobrom
vizualnom dojmu pridonosi i kvalitetan tisak kojim se ovakva ambalaza proizvodi.

Grafi¢ki elementi na samostojece vrecice otiskuju se tehnikom baktoriska koji je
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vrlo kvalitetna tehnika tiska te je njime moguce postici vrlo privlaCan vizualni dojam
proizvoda. Slika 3. prikazuje samostojec¢u vrecicu €ijim grafiCkim oblikovanjem se

bavi ovaj diplomski rad.

slika 3. Samostojeca vrecica (slika preuzeta s http.//www.everglorypg.com.hk)

Samostojeca vrecica napravljena je od viSeslojnog materijala spojenog
tehnikom laminacije. Veéinom se radi o vanjskom, srednjem i unutarnjem sloju
iako ih u nekim varijacijama moze biti i viSe. Vanjski sloj je tanki, prozirni
poliesterski film. Poliester se koristi u ovoj ulozi jer, osim odli¢nih svojstava kao
dimenzionalno stabilne tiskovne podloge, posjeduje i veliku otpornost na kidanje i
probijanje, te znac¢ajno oja¢ava ukupno pakiranje. Drugi sloj ili medusloj, u ovom
sluc€aju sastoji se od aluminijske folije. Aluminijska folija Stiti proizvod od svjetlosti,
plinova, neugodnih mirisa te svojim svojstvima znacajno produZuje trajnost
zapakiranog proizvoda. Sluzi kao kemijska barijera jer onemogucuje utjecaj vlage,
kisika i svjetlosti. Zbog prozirnosti vanjskog sloja, koji se koristi kao tiskovna
podloga koristenjem transparentnih bojila i raznih tehnika, moguce je postiéi efekte
poluprozirnosti ili potpune prozirnosti $to moze znacajno popraviti vizualni dojam
proizvoda. Tredi, unutarniji sloj je sloj koji je u direktnom doticaju s upakiranim
proizvodom ili namirnicom, te se stoga mora koristiti materijal koji nema nikakvu
kemijsku interakciju s proizvodom. Za ovu ulogu koristi se polipropilen. Osim $to

pruza dodatnu fleksibilnost i snagu cijelom pakiranju, pogodan je i za zatvaranje
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ambalaze. Naime, samostojece vrecice naCinjene od ovog laminata zatvaraju se
vruéim zavarivanjem (eng. heat sealing). Unutarnji sloj daje svojstva potrebna za
takvo zatvaranje bez degradacije ostalih slojeva u laminatu. Izmedu prvog i drugog
sloja nekad se moze dodati i sloj nilona koji sluzi kao dodatna zastita. Shematski

prikaz sastava samostojece vrecice prikazan je na slici 4.

- POLYPROPYLENE
Physical Food Contact Layer

° Heat Seal Surface
° Provides Flexibility and Strength

™ NYLON
o Abrasion Resistance

~ ALUMINUM FOIL
Barrier Layer

° Protects from Light, Gases, Odors
° Extends Shelf Life

POLYESTER
Outside Layer
o Excellent Printable Surface

B e ° Provides Strength

Slika 4. Shematski prikaz slojeva samostojece vrecice (slika preuzeta s

www.passionlabels.com/flexible-packaging-pouch/flexible-packaging-material-layers.html)

Slojevi navedeni u ranijem opisu u tijeku proizvodnje se spajaju postupkom
laminacije. Time se dobiva slojeviti materijal €ija su svojstva zbroj svojstava svih
slojeva od kojih je nacinjen. Potrebno je dodatno napomenuti da se tisak ovakve
ambalaze odvija prije postupka laminacije. Tisak se vrsi tehnikom bakrotiska na
vanjskom poliesterskom sloju, i to s obrnute, unutarnje strane. Takav obrnuti tisak
je mogu¢ posto je vanjski sloj proziran. Ovakvim postupkom postiZze se da se
nakon laminacije bojilo nalazi u "sandwitchu" izmedu vanjskog i unutarnjeg sloja te

je time otisak dodatno zasticen.[3][5][6]
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2.6. Tehnika bakrotiska

Poliesterski film koji se koristi pri izradi vanjskog sloja laminata od kojeg su
napravljene samostojece vrecice otiskuje se tehnikom bakrotiska. Bakrotisak je
tehnika koja se pocCela ozbiljnije razvijati dvadesetih godina dvadesetog stoljeca.
Problemi s izradom tiskovne forme i bojilima rijeSeni su nakon drugog svjetskog
rata, te se bakrotisak kao komercijalna tehnika poCeo ubrzano razvijati. Danas je
bakrotisak, uz fleksotisak i offset, jedna od vodecih tehnika za tisak ambalaze.
Glavne prednosti nad offsetom su vecéa kvaliteta otiska i lakSa izvedba efekata s
transparentnim i metalnim ili svjetlec¢im efektima. Bakrotisak je tehnika dubokog
tiska. To znaci da su tiskovni elementi na tiskovnoj formi udubljeni a slobodne
povrsine leze u osnovnoj ravnini. Prilikom otiskivanja bojilo se nanosi na cijelu
povrsinu tiskovne forme te ulazi u vakuole od kojih su sastavljene tiskovne
povrsine. Visak bojila sa slobodnih povrsina tiskovne forme uklanja se nozem
zvanim rakel te ono ostaje samo u vakuolama tiskovnih elemenata. Direktnim
kontaktom tiskovne forme i tiskovne podloge bojilo se iz vakuola prenosi na
podlogu i dobiva se otisak. Da bi se ostvario tisak i da bi se bojilo prenijelo na
podlogu, potreban je velik pritisak tiskovnog cilindra. Tiskovna jedinica u
bakrotisku sastoji se od temeljnog cilindra s tiskovnom formom, tiskovnog cilindra,
rakela i jedinice za obojenje. Shematski prikaz tiskovne jedinice za bakrotisak

prikazan je na slici 5. [7]
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tiskovni cilindar

tiskovna podioga

tiskovna forma
rakel
temeljni cilindar

pojilo

/ kada za bojilo

Slika 5. Shematski prikaz principa dubokog tiska (Izvor: Stanislav Bolan¢a (1997). Glavne tehnike
tiska, Acta Graphica, Zagreb)

Popularnost sintetskih materijala kao tiskovne podloge za bakrotisak
kontinuirano raste. Bakrotisak je tehnika kojom se kod ambalaze dobiva vrhunski
otisak, dok se za manje kvalitetni tisak koristi fleksotisak. Kao sintetske tiskovne
podloge najviSe se koriste folije polovinil-klorida, polietilena, polipropilena i
poliestera. Pogodne su kao ambalazni materijal jer mogu biti u direktnom kontaktu
s prehrambenim proizvodima. Tisak na takvim materijalima zahtjeva specifi¢na
bojila i posebnu pripremu tiskovne podloge. Tiskovna podloga se prije tiska
bombardira elektronima radi stvaranja aktivne povrSine koja bolje prihvac¢a bojilo.
Kod ovakvih, sintetskih materijala, javljaju se veci problemi sa suSenjem otisaka
jer su oni, za razliku od papira, neupojne tiskovne podloge. Ambalazni tisak vrsi se
rotacijskim strojevima. Takav stroj prikazan je na slici 6. Nakon tiska vanjskog
poliesterskog sloja otisnuta folija se zamata natrag u rolu koja ¢e se zatim koristit

kao sastavni dio laminata za daljnju proizvodnju samostojecih vrecica.[7]
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Slika 6. Rotacijski bakrotiskarski stroj (slika preuzeta s: http://www.hsingwei.en.hisupplier.com)

Za uspjesno graficko oblikovanje ambalaze ove vrste potrebno je, osim
poznavanja pravila i principa dizajna, poznavati i osnove tehnoloskog procesa
kojim se ona proizvodi, pri tome se naglasak prvenstveno stavlja na poznavanje
tehnike tiska koja se koristi. Zbog neupucenosti dizajnera u tehnolo$ke procese
kojima Ce njegov rad biti proveden u stvarnost, moguce su neugodne situacije.
Dizajneri Cesto osmisle radove koji su ili neprikladno pripremljeni ili potpuno

neizvedivi zadanim tehnoloskim procesima. Stoga, prije upustanja u oblikovanje

bilo kakvog grafi¢kog proizvoda, vise je nego preporucljivo prvo prouciti i uputiti se

u mogucnosti tehnoloskih procesa kojima Ce taj proizvod biti izveden.
Proizvod Cije oblikovanje obraduje ovaj diplomski rad tiskan je tehnikom

bakrotiska. Na srecu, to je tehnika kojom je moguca reprodukcija otisaka

fotografske kvalitete te s gledista dizajna pruza gotovo neograni¢enu slobodu.

Ogranicenja su vec¢inom financijske prirode. Moguce je koristenje ilustracija,
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fotografija itd. Moguce je koristit CMYK boje uz dodatak Pantone boja. Takoder,
zbog specificnog karaktera tiskovne podloge koja je prozirna te se laminacijom
direktno spaja sa slojem aluminijske folije, koriStenjem poluprozirnih bojila moguée
je posti¢i da sjaj aluminija prodire kroz otisak ¢ime se dobiva vrlo priviacan efekt.
Da bi izbjegli efekt poluprozirnosti koristi se pokrivna bijela. Ona stvara sloj
neprozirnog bijelog pigmenta koji blokira prozirnost. Kod tiska ove ambalaze koristi
se tehnika obrnutog tiska (eng. reverse trap printing) jer e se otisak naci izmedu
dvaju slojeva laminata te ga zapravo na gotovoj ambalazi gledamo kroz prozirnu
tiskovnu podlogu. Zbog toga se i boje na tiskovnim jedinicama nanose drugacijim
redoslijedom s tim da pokrivna bijela (eng. shield white) dolazi na kraju. Ona se
moze nanositi preko cijelog otiska kada potpuno blokira efekt poluprozirnosti ili
selektivno kao u slu€aju ove ambalaze. Slika 7. prikazuje separacije boja koristene
pri tisku jedne od vrecica iz raspona proizvoda. Osim CMYK boja koristi se jedna

boja iz Pantone skale + pokrivna bijela.[2][6]

=
Separations Preview

¥ Overprint Preview
O OMYK
i3 Cyan
Magenta
< H Yellow
Black
PANTONE 370 C
< Wl White

Slika 7. Separacije boja za tisak jedne od samostojecih vrecica

2.7. Dizajn ambalaze

Dizajn ambalaze odavno je nadiSao tocku u kojoj je jedina njegova funkcija
bila zastita proizvoda. lako je zastita bitna, sama zastitna uloga nedovoljna je da bi
neki proizvod mogli nazvati dobro izdizajniranim. Zadatak suvremenog dizajna

ambalaze je da predvidi i rijeSi probleme u cijelom Zivotnom ciklusu proizvoda.
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U poc€etnom dijelu Zivotnog ciklusa ambalaze, prije njenog dolaska u
trgovine, ona sluZi prvenstveno kao zastita proizvoda i pomaze pri njegovu
transportu, te sluzi ostalim funkcionalnim faktorima. Za neke proizvode, npr.
hladnjak ili klima uredaj, ovdje zavrSava zivotni ciklus ambalaze. Za druge pak
prozivode ovdje zavrSava ciklus transportne ambalaZze, te dolaskom na police
trgovina, primarna funkcija ambalaze postaje prodajna.

Prilikom dizajniranja proizvoda potrebno ga je sagledati iz kuta potro$aca.
Okolina proizvoda je takva da se on nalazi u nezavidnoj situaciji okruzen
mnostvom istovrsnih proizvoda. Funkcija dizajna na prodajnom mjestu je isticanje
proizvoda. Nakon $to je proizvod uocCen od strane kupca, on ga mora razumijeti.
Razumljivost proizvoda postize se ispravnom organizacijom podataka na
ambalazi. Pri oblikovanju treba paziti da se bitna poruka ne izgubi u guzvi
komparativnih vrijednosti. Nuzno je ambalazu uciniti zanimljivom. Na dobro
dizajniranoj ambalazi podatci su poslozeni u razumljivu hijerarhiju. Pregledna i
dobra organiziranost sekundarnih podataka o sastavu, trajnosti i funkcijama
proizvoda bitna je za uspostavu pozitivnog odnosa kupca prema proizvodu. Npr.
kupcima koji izbjegavaju namirnice s GMO sastojcima, dobro i pregledno
organizirane informacije o sastavu su izuzetno bitne. Zbog loSe organizacije
ovakvih informacija kupac bi se mogao osjecati prevareno.

Mnogi proizvodaci dizajn ambalaze shvacaju kao troSak a ¢esto ne uzimaju

u obzir dobit koju ¢e ambalazZa ostvariti ukoliko je dobro oblikovana.[2][8]

2.8. Ambalaza u marketingu

Osnovne funkcije ambalaZe da zastiti proizvod, te da omoguci njegovu
distribuciju kroz povijesni razvoj, nadiSle su marketinske funkcije. Njihov utjecaj je
suptilniji, ali s mnogo dalekoseznijim posljedicama. Izgubila se uloga prodavaca
koji je prodavao proizvod, te je proizvod postao sam svoj prodavac, pri tome se
sluzeéi prvenstveno ambalazom kao prodajnim alatom. Nove uloge ambalaze
razvijale su se razvojem marketinga. Uz Sirok raspon medija kojima marketing

raspolaze, ambalaza takoder igra vaznu ulogu u marketing miksu.
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AmbalaZa danas viSe ne predstavlja pasivnu, funkcionalnu pojavu vec¢
aktivni prodajni alat koji moze imati jaku prisutnost i utjecaj na kupce na mjestu
prodaje. StoviSe, sve izraZenijim utjecajem brendiranja, ambalaZa &esto
predstavlja zivo utjelovljenje vrijednosti i osobnosti brenda. Za definiranje tih
vrijednosti potrebno je dosta vremena kroz analiziranje potroSacevih pogleda na
njih. Te vrijednosti se kasnije kroz graficki dizajn moraju preslikati na ambalazi.
Potrosaci pri kupovini kupuju brend jednako kao $to kupuju i proizvod. Potro$ac¢
mozda misli da kupuje samo proizvod, ali ne shvaca da je pod emocionalnim
utjecajem brenda i vrijednosti koje mu on obecava.

Ambalaza ima presudnu razlikovnu ulogu u odnosu na razne proizvodace.
Prvo su za to sluZile etikete, no s vremenom proces diferencijacije postaje izrazito
sofisticiran. Ulogu koju je isprva imalo samo grafi¢ko oblikovanje danas ima i
prostorni izgled ambalaze. Najocitiji primjer toga je boca Coca-Cole. Osim oblikom
to se moze postic¢i bojom, doradom, materijalom itd.

AmbalaZa takoder odgovara potrebama Zivotnog stila potro$aca. Ljudi
danas Zive pokretnijim zZivotima i ambalaza se tome prilagodila. Pojavile su se
varijacije proizvoda koje direktno udovoljavaju specifi€nim potrebama kupaca i
aktivnostima kojima se oni bave.

Ve¢ duZi niz godina neki oblici ambalaze imaju ulogu koja je viSe nego
funkcionalna. Ambalaza je postala nesto s vlastitom vrijednosti te vrijedno
pokazivanja i divljenja. Najocitiji primjer toga su bocice za parfeme. Ambalaza
ponekad ima vaznost neproporcionalnu vaznosti samog proizvoda. Brendovi su
postali statusni simboli. Kupci neke proizvode vole pokazivati u svojim domovima
te im nije dovoljno da je na proizvodu naveden naziv i vrsta. Ambalaza proizvoda
mora zadovoljiti estetske ukuse potroSaca koji su pod jakim utjecajem Casopisa,
televizije i drugih medijskih kanala. Vaznost raznolikih uloga ambalaze u danasnje
vrijeme je neupitna. Raznolikost tih uloga djeluje kao pokretac ideja u dizajnu
ambalaze. Marketing je spoj velikog broja elemenata izrazenih na razne nacine
ovisno o vrsti proizvoda, starosti brenda, prodajnom mjestu, cjenovnom rangu i
ciljanom trziStu. Dizajn ambalaze samo je jedan od elemenata u procesu

marketinga.[1]
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2.8.1. Polozaj ambalaze u marketing miksu

Pojednostavljeno, marketing miks je izraz koji obuhvaca sve medije kojima
se proizvod promovira. UkljuCuje oglasavanje, promicanje prodaje, odnose s
javnostima, direktni marketing, dizajn itd. U zadnje vrijeme, u marketing miks
uklju€en je i online marketing i viralni marketing.

U idealnom primjeru, strategija za marketing nekog proizvoda ima osebujni
budzet i medijski plan iskoristava puni potencijal svakog kanala. U tom idealom
svijetu dizajn ambalaze sluzi tome da u konacnici proda proizvod u trgovini. U
stvarnom svijetu budzeti su Cesto mali i marketinski kanali se prema tome
suZavaju. Svaki troSak se pomno analizira tako da svaki od medija 5to bolje ispuni
svoj cilj. Dizajn ambalazZe posebno je bitan iz vise razloga. On mora osigurati da je
proizvod dovoljno uocljiv na mjestu prodaje, da su vrijednosti brenda dobro
iskomunicirane, te da je brend dobro diferenciran od konkurencije. Danas, kad se
proizvodi nalaze na policama supermarketa, ambalaza ima moc¢ postati "tihim
trgovcem" koji ga promovira. Smjestaj proizvoda na policama je izuzetno bitan, te
prodavaci poznaju sofisticirane metode prepoznavanja primarnih, sekundarnih i
tercijarnih prodajnih mjesta. Pojedina mjesta u trgovini se dodatno naplacuju jer
pruzaju dodatnu promociju. Zbog takvih dodatnih troSkova ambalaza kao element
marketing miksa nije uvijek besplatna, ali je svejedno izrazito vazna. Dizajneri
ambalaze trebali bi koristit svoje razumijevanje marketing miksa. Razumijevanje
koliCine svijesti koja Ce se generirati o proizvodu kroz oglasavanje, odnose s
javnostima, itd. takoder mozZe pomoci dizajneru da postigne nivo uocljivosti

potreban na prodajnom mjestu.[1]

2.9. Ambalaza i brend

Kupci Cesto osjecCaju emocionalnu povezanost s brendovima. Mnogi se
sjecCaju djetinjstva kada su prvi put susreli bocu hladne Coca-cole. U tom trenu ta
boca postala je simbol brenda i iskustva koje on pruza. Ambalaza postaje
manifestacija brenda samog, jer posto je brend mnogo vise od samog proizvoda,

ambalaza postaje sastavni dio potroSaCeve percepcije, sje¢anja i osjecaja. Brend
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postaje sinteza opipljivin i neopipljivih vrijednosti koje se kasnije formiraju u
mislima kupca. Razumijevanjem uloge koju ambalaZza igra u stvaranju vizije o
brendu dizajneri mogu manipulirati na koji nacin ¢e se ta vizija formirati. Kod
brendova koji su na trzistu duze vrijeme, ta vizija je ve¢ duboko ukorijenjena te ju
je potrebno reflektirati kroz dizajn ambalaze. U slu€aju novih brendova, grafickim
dizajnom se mogu oblikovati neopipljive vrijednosti koje se Zele pridati brendu.
Vrijednosti je potrebno dobro definirati u poCetnoj fazi jer ih je kasnije, kada se

ukorijene u mislima kupaca, teSko promijeniti.[1]

2.10. Ambalaza i diferencijacija proizvoda

Na modernom svjetskom trzistu na kojem se Zivotni ciklus proizvoda
smanjuje, dnevno se lansira nevjerojatno velik broj proizvoda. Disney izdaje
proizvode: knjigu, film, strip, CD itd. svakih pet minuta. U takvoj prenatrpanoj
okolini diferencijacija proizvoda od konkurencije postaje vrlo bitna. Razumijevanje
koli€ine izbora koji je kupcu omogucen, vazan je jer pruza dizajnerski kontekst i
rasvjetljava Sirinu zadatka koji dizajn ambalaze mora ispuniti. Bitno je znati koliko
konkurentskih proizvoda ¢e biti u okolini proizvoda koji se oblikuje radi stvaranja
slike o strukturi tog segmenta trziSta. Moguce je da postoji jedna ili vise vodecih
sila na trzistu s jakim brendovima. Isto tako moguce je da je segment trzista jos
nezreo bez vodecih brendova. U bilo kojem od ta dva slucaja proizvod koji se
oblikuje mora biti jasno diferenciran od konkurentskih.

Potreba za diferencijacijom dovodi do briefova koji zahtijevaju da proizvodi
"vriste" s polica i privlaCe pozornost kupaca. Kada bi svaki proizvod "vristao" doslo
bi do pojave besmislenog Suma. PrivlaCenjem pozornosti se ne radi o stvaranju
Sto vece buke nego o stvaranju smislenog proizvoda koji svojim vrijednostima
snazno rezonira s kupcima. Primarna uloga dizajna u diferencijaciji je da utjelovi
proizvod i kroz karakteristike ambalaze stupi u kontakt s kupcima. To je moguce
postici fotografijom, ilustracijom, bojom, jezikom, oblikom, ¢ak i taktilnim
karakteristikama materijala itd.[1]
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2.10.1. Diferencijacija samostalnih proizvoda i serije proizvoda

Proizvodi se mogu podijeliti na samostalne proizvode i proizvode u seriji.
Dizajniranje samostalnih proizvoda kao Sto je bocCica parfema vodena je potrebom
da se proizvod diferencira unutar svog sektora. Dizajniranje cijele serije proizvoda
uvodi vecu dozu kompleksnosti u ovaj proces. Kompleksnost nekada lezi u potrebi
da se iskomunicira Sirina serije te se nakon toga pomogne kupcima da izaberu
proizvod koji je najbolji za njih. Kada se serija sastoji od Cetiri ili pet proizvoda
proces je relativno jednostavan. DoduSe, serija moZe sadrzavati i stotine
proizvoda. Ponekad je zadatak diferencijacije jednostavniji jer su proizvodi izloZeni
zajedno i kupci mogu prepoznati razlike odjednom unutar vidnog polja. Potaknut
ambalazom kupac moze odluciti dali Zeli odredeni okus, djelovanje, boju i slicno. U
drugim situacijama, serija proizvoda moze se protezati unutar jedne kategorije
proizvoda ili ak unutar viSe kategorija proizvoda. Vlasnici brendova bore se za sto
Siru prisutnost svojih proizvoda unutar svih kategorija jer Sirom prisutnoséu
komuniciraju izvrsnost brenda koji posjeduju. Na dizajneru je da osmisli nacin na
koji ¢e stvoriti prepoznatljivu seriju proizvoda, bilo koriStenjem boja,
karakteristi€nim stilom fotografije, oblikom ambalaze i sli¢no.[1]

Slika 8. prikazuje usporedbu samostalnog proizvoda i serije proizvoda. Kod
serije proizvoda prepoznatljivost pripadnosti istom brandu postignuta je
koriStenjem istog oblika etikete, tipografije, boje €epa, strukturalnog oblika boce
itd. Pojedini proizvodi unutar serije diferencirani su bojom etikete, pojedinim
tipografskim elementima, te bojom samog sadrzaja boce. Samostalni proizvod pak
nema potrebu za takvom internom diferencijacijom ve¢ se mora odvojiti samo od

slicnih proizvoda u istoj kategoriji.
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Slika 8. Usporedba samostalnog proizvoda i serije proizvoda (slika preuzeta s

http://www.mrcapetown.co.za/)

2.11. Graficko oblikovanje ambalaze

Doima se da dizajneri, da bi proizveli uspjeSno grafi¢ko rieSenje,
kombiniraju opsesivnost i ego. Zelja za "pobjedom" i prepoznavanjem njihovog
rada i truda od strane javnosti sila je koja tjera dizajnera da napreduje. Kao $to
klijenti "mjere" uspjeh proizvoda raznim indeksima, dizajneri mjere uspjeh drugim
kriterijima. Za izrazavanje svoje opsesije dizajneri koriste razne elemente:
brendiranje, fotografiju, ilustraciju, tipografiju, boje itd.[1]

Svaki dizajn ambalaze pocinje briefom. Zavrsni uspjeh projekta ¢esto ovisi
o kvaliteti poCetnog briefinga. Dizajner mora znati parametre unutar kojih moze
raditi. Sto viSe znamo o vrijednostima brenda to bolje. Dizajner koji je upuéen u
karakteristike ciljanog trziSta i racionalne i emocionalne potrebe kupaca, ima vecu
vjerojatnost da stvori rjieSenje koje rezonira s potrebama trZista. Dobri klijenti
pruzaju dobre briefove. LoS brief s druge strane vodi ka izgubljenosti i lutanju koje
tek slu¢ajno moze dovesti do uspjesSnog rieSenja. Dobar brief usmjerava dizajnera
ka zadatcima koje mora ispuniti, te pruza referentnu to¢ku za odredivanje
uspjeSnosti smjera u kojem proces dizajna napreduje. Takoder, dobar brief
eliminira subjektivnost jer pruza racionalno objasnjenje za sve elemente koristene

pri oblikovanju ambalaze. Dizajn ambalaze je spoj dizajnerove vizije i ekspresije te
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vizije kroz koriStenje vizualnih i strukturalnih elemenata. Elementi dizajna
ambalaze u osnovi se dijele na strukturalne i graficke. Posto su u sluaju ovog
diplomskog rada strukturalni elementi ambalaze koju se oblikuje od prije zadani,

naglasak je na detaljnijoj obradi grafickih elemenata.[1]

2.11.1. Brending kao element dizajna

U dobu kada su brendovi toliko moéni, ne iznenaduje da je brendiranje
jedan od glavnih elemenata grafitkog oblikovanja ambalaze. Na najosnovnijem
nivou, brendiranje definira vlasnistvo. Zadatak dizajna je da prikaze brend na
nacin da ga kupci mogu brzo prepoznati. Za ispunjenje ovog zadatka potrebno je
da logotip i prisutnost brenda budu postavljeni na nacin da budu $to uodljiviji.
NajCeScCe se to postize tiskom. Vrijednost i karakter brenda takoder se moze
iskomunicirati pomocu slijepog tiska, koristenjem raznih efekata, folija,
interesantnim smjestajem brenda na pakiranju itd. Koristenjem takvih efekata
moze se dodatno istaknuti npr. prestiz i luksuznost brenda. Ovakav efekt koristen
je pri oblikovanju ambalaze opisane u ovom diplomskom radu. Koristenjem
prozirnosti tiskovne podloge dobiven je efekt logotipa sa srebrnim sjajem, koji
dodatno naglaSava vrijednost i luksuznost brenda. lako je logotip glavni element
diferencijacije brenda, treba razmisljati o cijeloj ambalazi odjednom jer takav

pristup osigurava da ¢e svi elementi dizajna komunicirati istu poruku.

2.11.2 Tipografija

Tipografija lezi u srcu dizajna ambalaze jer osigurava Sirenje informacija.
Proizvodi imaju imena, opise, upute, karakteristike, varijante, sastojke, upozorenja,
i velik broj drugih informacija. Svi ovi detalji moraju biti prikazani na legalan nacin
koji je kupcima Citak i razumljiv. Vjestina dizajnera uvelike ovisi o ispravnom izboru
fonta koji ¢e na ranije naveden nacin prikazati informacije. Taj izbor ovisi o
faktorima kao $to su veli€ina pakiranja, koli¢ina informacija i tehnika tiska.

Ambalaza Cesto sadrzi veci broj stranih jezika, te je realno oCekivati veliku koliinu
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teksta. Zbog toga je za prikaz vece koliCine informacija pozeljno koristit fontove
koji dobro funkcioniraju u malim veliCinama i sadrze Sto viSe znakova koji se mogu
pojaviti u pojedinim jezicima. Na primjer, ambalaza obradena u ovom diplomskom
radu sadrzi deklaracije na vise od 20 jezika. Na izbor fonta utjeCu i drugi faktori.
Izbor fonta moze znatno pridonijeti diferencijaciji brenda i samim time proizvoda.
Procjenom konkurencije i izborom drugacijih fontova moze se pridonijeti percepciji
razliCitosti. Tipografija je takoder vazna kod pozicioniranja brenda. |zborom fonta
moze se posti¢i da proizvod bude shvacen kao klasi¢an, moderan, funkcionalan,
ruéno izraden itd. Razli€iti fontovi imaju razliCite osobnosti, slicno kao kod ljudi. Te
osobnosti mogu se koristiti pri dizajnu. Karakter moze prenositi cjelokupni dojam
fonta npr. njegova debljina ili delikatnost ili pak individualni elementi kao $to su
ligature, ascenderi, descenderi, zavrsetci itd. koji takoder ispunjavaju font
karakterom. Mnogi fontovi razvijeni u Europi poetkom dvadesetog stolje¢a pod
utjecajem su Bauhausa i njegovog fokusa funkcionalnoS¢u. Danas sans-serifni
fontove napravljeni po uzoru na njih shvaéamo kao moderne, te takvima
percipiramo brendove koji ih koriste. S druge strane, proizvodi koji Zele biti
shvaceni kao starinski, klasi¢ni ili pak luksuzni koriste fontove koji potjecu iz
povijesne tradicije. Nedvojbeno je da svaki font sa sobom prenosi odredene

vrijednosti i ugodaj koji se preslikava na cjelokupni dojam o brendu.[1]

2.11.3. Prikaz i hijerarhija informacija

U vecem ili manjem nivou, uloga svake ambalaZze je da prikazuje
informacije. Te informacije mozemo podijeliti na viSe tipova: brendiranje,
imenovanje, varijante, osobine, koli€ine itd. Koliina informacija Cesto premasuje
koli€inu prostora potrebnog za njeno prikazivanje. Vlasnik brenda duzan je da, u
skladu sa zakonskim regulativama, na ambalazi prikaze sve potrebne informacije i
informira kupce. 1zazov za dizajnera je prikazati sve te informacije na prepoznatljiv
i razumljiv nacin tako da podupiru postavke brenda, te u isto vrijeme pomazu i
informiraju kupce pri izboru proizvoda. Prava vjestina je u manipuliranju
informacijama na nacin da privuku i zadrze pozornost kupca. Dizajner mora

razumjeti koje informacije su najvaznije kupcima pri trazenju proizvoda, u trenutku
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odluke o kupniji, pri koriStenju proizvoda itd. Kupcima su pojedine informacije
vaznije u razli€itim okolnostima. Jedan od najvaznijih faktora koje valja razmotriti
pri osmisljavanju hijerarhije informacije je kupac i njegovo/njezino iskustvo. Neki
ljudi vole kupnju, dok je neki pak mrze. Neki su dobri u upijanju informacija i
odlucivanju o kupniji dok drugima nedostaje vjestina pri usporedivanju raznih
proizvoda. Takvi ljudi pri odlu€ivanju traze pomo¢ ambalaze. Zbog toga je vazno
znati koji faktori su kupcima vazni i koji faktori ¢e ih nagovoriti na kupnju. Te
faktore treba odrediti i posloziti ih po prioritetima. Nakon §to je utvrdena osnovna
poruka izborom tipografije, rasporedom, izmjenom debljina i boja i drugim
grafiCkim elementima, kao Sto su tablice, simboli, ikone itd., dizajner vodi kupca ka
relevantnim informacijama. Pri razmjestanju informacija treba voditi racuna o
ravnotezi, praznom prostoru i ostalim zakonitostima dizajna. Valja zapamititi da je
razmjestaj informacija na ambalazi primarno funkcionalna zadaca, te naglasak nije

samo na estetskom izgledu.[1]

2.11.4. Fotografija

Fotografija je bitan element dizajna ambalaze zbog svoje neposrednosti,
direktnosti te jakog utiska koji ostavlja na gledatelja. Ona moze utjeloviti klju¢ne
vrijednosti brenda te ih brzo i u€inkovito iskomunicirati. IstraZivanja pokazuju da se
slika prisjeCamo Cetiri puta lakSe nego Sto se prisjeCamo rijeCi. Efekt lakSeg
prepoznavanja slika pripisuje se nasoj mogucnosti lakSeg razlikovanja slika sto
nam omogucava da ih se lakSe prisje¢amo.

Vecina slika koristenih pri dizajnu ambalaze su fotografije. Koriste se
fotografije u boji, crno-bijele i dvotonske. Fotografije se koriste da bi se prikazao
proizvod, demonstriralo njegovo koristenje, iskomunicirale njegove dobre strane ili
pak da se prikaze esencija brenda. Ponekad fotografija direktno prikazuje proizvod
koji se nalazi zapakiran u ambalazi, dok ponekad metaforiCki prikazuju emocije ili
ugodaje. Fotografija svojom direktnoS¢u moze najbrze opisati srz brenda zbog
mogucnosti priviacenja kupCeve paznje.

Fotografija se takoder koristi za diferenciranje brendova i raznih proizvoda

unutar raspona. Ona, osim toga, moze istaknuti posebnosti proizvoda i
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komunicirati njegovu vrijednost i poZeljnost. Stil fotografije bitan je jer je neodvojiv
od osobnosti brenda i pozicioiranja proizvoda. Pri tome se dizajner moze koristiti
izborom sadrzaja, stilom fotografije, izrezivanjem, izborom kolor ili crno-bijele
fotografije, kompozicijom, osvjetlijenjem, retusiranjem itd.[1]

AmbalazZa kojom se bavi ovaj diplomski rad fotografiju koristi kao alat koji
svojim sadrzajem nedvojbeno opisuje namjenu proizvoda dok u isto vrijeme istice

vrijednosti koje pripisujemo uz brend kao $to su profinjenost i luksuz (slika 9.)

Slika 9. KoriStenje fotografije za postizanje dojma luksuza

2.11.5. llustracija

Povijesno gledano, ilustracije su bila prvotna metoda prikazivanja slika na
ambalaZzi, no izumom fotografije i razvojem tehnika tiska, u€estalost koriStenja se
smanjila. Moguce da je tako jer ilustracije za sobom nose konotacije zanatstva i
tradicionalizma, vrijednosti koje se u modernom, visokotehnoloSkom svijetu
smatraju zastarjelim i nebitnim. llustracija je danas jo$ uvijek bitna iz viSe razloga.

Za pocetak, postoje ogranicenja koja postavljaju tehnike tiska zbog nemogucnosti
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reprodukcije fotografije. Primjer toga je sitotisak koji zbog nacina na koji se bojilo
prenosi na podlogu otezava Cetverobojni tisak. U skladu s tim, dizajner mora
izabrati da li ¢e u takvim slu€ajevima Koristiti ilustraciju ili ce u potpunosti izbjeéi
koriStenje bilo kakvih slika. Takoder, ilustracija je vazna, jer kao i fotografija,
omogucava koristenja brojnih stilova koji mogu dati razne ugodaje i pridati brendu

Zeljene vrijednosti i osobnost.[1]

2.11.6. Boja

Boja ima mnogo aplikacija u dizajnu ambalaze. MoZe se koristit kao dio
identiteta brenda, gdje nam pomaZze da ga vizualno definiramo. Tijekom vremena,
kroz stalno koriStenje, boja postaje "vlasnistvo" brenda do te mjere da kupcu na
pamet pada odredeni brend samim time $to je vidio neku boju. Primjeri toga su
Milka ljubi¢asta, Coca-cola crvena itd. Brend Coca-cole je toliko povezivan sa
prepoznatljivom crvenom bojom da je glavni konkurent Pepsi tijekom osamdesetih
i devedesetih godina dvadesetog stolje¢a proSao proces rebrandinga i zamijenio
svoju zastitnu boju iz crvene u plavu da bi se dodatno diferencirao. Ovakvo
povezivanje brenda i boje moguce je posti¢i samo konzistentnim koriStenjem te
boje i rigoroznim kontroliranjem nacina na koji se ona koristi. Zbog toga dizajner
kada stvara novi proizvod unutar postojec¢eg brenda, mora koristiti unaprijed
definiranu paletu boja. Boja se moze Koristit da diferencira proizvod od direktne
konkurencije. Zbog toga boja postaje vazan razlikovni faktor koji zauzima razli€itu
vaznost, ovisno od toga u kojoj mjeri ostali elementi koriSteni pri dizajnu uspjesno
diferenciraju proizvod. Ako se ambalaza ne istiCe strukturalnim dizajnom, moguce
ju je unutar cijelog koncepta dodatno diferencirati bojom. Osim za diferenciranje
od ostalih brendova, boja se koristi i za diferenciranje proizvoda unutar serije. Bilo
da se radi o seriji sa velikim ili malim brojem proizvoda, potrosaci traze pomo¢ pri
raspoznavaniju i izbor proizvoda koji ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Tu pomo¢
moze pruziti diferencijacija bojama. Kod koriStenja boja treba voditi racuna o
tradiciji koja postoji na nekom trzistu. Naime, u pojedinim segmentima vodeci

brendovi su ustanovili sustav kolor-kodiranja na koji su kupci nauceni i razumiju
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ga, te ga oCekuju i kod drugih proizvoda. Razumijevanje ovih normi pocetni je dio
procesa razrade projekta te je element koji definitivno treba uzeti u obzir.[1]
Ambalaza oblikovana u ovom diplomskom radu koristi sustav kolor-kodiranja koji
diferencira pojedine proizvode unutar serije. Posto se varijacije proizvoda temelje
na raznim nacionalnim kuhinjama, boje za svaku varijaciju izabrane su na nacin da
se nalaze na zastavi pojedine zemlje ili na neki drugi nacin asociraju na pojedinu
naciju. Osim po ovom kriteriju, boje su izabrane i tako da u $to ve¢oj mjeri
korespondiraju sa sastavom i karakterom pojedine varijacije. Npr. za okus
Norveske kuhinje, koji se temelji na ribi, kodiran je tamno plavom bojom koja osim

Sto se nalazi na Norveskoj zastavi asocira na vodu.

2.11.7. Simboli i ikone

Sustav cestovnih znakova odli¢na je demonstracija na€ina na koji
ikonografija moze biti korisna za prikazivanje raznih korisnih informacija na nacin
koji je razumljiv u cijelom svijetu. Moguénost ikona da brzo i instinktivho
komuniciraju s kupcima rezultiralo je njihovom Sirokom uporabom u dizajnu
ambalaZze. Njihova uporaba je raznolika i multifunkcionalna. Kao Sto fotografija ili
ilustracija moze prenijeti snaznu poruku, sli¢an efekt moze se posti¢i simbolom ili
ikonom. KoriStenje simbola takoder moze biti jedna od strategija diferencijacije
brenda. S druge strane, ikone i simboli mogu se koristit za otkrivanje i
objasnjavanja klju€nih karakteristika i benefita proizvoda, te omogucéavaju kupcima
da procjene da li proizvod zadovoljava njihove potrebe i Zelje. Simbole i ikone
takoder mozemo koristiti kao upute za koriStenje proizvoda, te mogu zamijeniti
pisane upute na ambalaZzi. Taj slu€aj prisutan je u oblikovanju ambalaze koju
obraduje ovaj diplomski rad. Simboli i ikone postali su univerzalni medij za
komunikaciju o pitanjima okoliSa, pogodnosti proizvoda, te za sustave upozorenja.
Na ambalazi su u€estali simboli koji govore o nacinu recikliranja i odlaganja. Koja
god bila uloga simbola, njihova snaga leZi upravo u mogucnosti da instinktivno i
univerzalno prenesu neku poruku. Dizajn simbola stoga je proces redukcije neke
poruke u $to jednostavniju formu. Dobri simboli su isprva jasni i njihovo znacenje

je ocito.
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2.11.8. Efekti

Ponekad ambalaza na blizi pogled i dodir odaje osjecaje kvalitete,
ekskluzivnosti, rafiniranosti i luksuza. Ambalaza ili ispunjava proizvod tim
kvalitetama ili postane vrijedna sama po sebi. Takav ugodaj ambalazi dizajneri
daju koristenjem efekata, kao $to su folijotisak, lakiranje, laminiranje, slijepi tisak,
Stancanje itd. Efekti se koriste da bi izmanipulirali percepciju kupca na nacin da im
ambalaza prenese poruku koju Zelimo. Koristenje efekata zahtijeva suptilnost.
Svaki efekt moze iskomunicirati drugaciju poruku ovisno od konteksta u kojem je
koriSten. Ponekad sjajni folijotisak izgleda ispravno, no ponekad izgleda neukusno
i kicasto. Sjajni lak nekad moze "di¢i" dojam o proizvodu, no isto ga tako moze i
umanijiti. Efekte treba koristi u slu€¢ajevima kada su u sluzbi iznoSenja vrijednosti
brenda, nikada da budu sami sebi svrha.[1]

Pri oblikovanju ambalaze obradene u ovom diplomskom radu, za postizanje
dodatnog ugodaja luksuza koridtena su transparentna bojila $to im pridaje dodatan
sjaj. Na nekim dijelovima tisak je potpuno izostao da se istakne srebrni sjaj

tiskovne podloge.

2.11.9. Tezina, mjerila i barkodovi

Sva ambalaza mora nositi informacije o tezini, koliCini ili nekoj drugoj mijeri,
te barkod. Svaka zemlja ima svoja pravila o ovim informacijama, prvenstveno s
namjerom da se zastiti kupca. Svi proizvodi nose barkodove. Barkod se sastoji od
seta brojeva koji identificiraju zemlju porijekla, proizvodaca, referentnog broja, te
nekoliko znamenaka za identifikaciju proizvoda. S dizajnerskog pogleda,
barkodovi su korisni za utvrdivanje prodaje proizvode ¢ime se moze utvrditi
komercijalni uspjeh dizajna. Dizajneri bi trebali razumjeti pravne zahtjeve za
informacijama koje moraju biti prikazane na ambalazi, te kako funkcionira barkod

sustav.
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3. Eksperimentalni dio

3.1. Objasnjenje i analiza natjeCajnog zadatka (briefa)

Prakti¢ni dio ovog diplomskog rada temelji se na kreativnhom procesu
razvoja idejnog rieSenja za ambalazu macje, te u prvom stadiju i psecje hrane
brenda Tomi Delicious. Hrvatska firma Intrade d.o.o., koja se duzi niz godina bavi
proizvodnjom i trgovinom proizvoda za kuc¢ne ljubimce na internacionalnom nivou,
u suradnji s Grafickim fakultetom pokrenula je ovaj kreativni natje€aj s ciliem
osmisljavanja novog brenda hrane za kuc¢ne ljubimce. Na natjeaju su pravo imali
sudjelovati svi studenti Grafickog fakulteta, te je u prostorijama fakulteta odrzana
prezentacija natjeCajnog zadatka.

Prezentacija je zapocCela kao upoznavanje tvrtke Intrade d.o.o., te
asortimana njenih proizvoda. Inicijalno upoznavanje s klijentom, njegovim trziStem
i proizvodima s dizajnerske strane je bitno jer pruza uvid u pozicioniranje i
diferenciranje postoje¢ih brendova, te samim time olakSava osmisljavanje rjeSenja
koje bi se klijentu moglo svidjeti. Slika 10. prikazuje dio asortimana proizvoda koji
Intrade d.o.o0. proizvodi. On se sastoji od pijeska za macke, te macje i psecje
hrane u obliku konzervi, pasteta, samostojecih vrecica i Stapi¢a. Proizvodi su
namijenjeni "economy" trzistu, to jest, nizem cjenovnom rangu, te se prodaju u
trgovinama za kucne ljubimce i manjim trgovinama mjesovitom robom.
Promatranjem ambalaze ovih proizvoda zaklju€ujemo da su ispravno pozicionirani

u odnosu na svoje trziste i cjenovni rang.
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Slika 10. Dio asortimana tvrtke Intrade d.o.0. (izvor: Intrade d.o.0.)

Krajnji cilj natje€ajnog zadatka je lansiranje novog proizvoda na trziste. Novi
proizvod opisan je kao visoko kvalitetan, proizveden vrhunskom recepturom uz
potporu dugog iskustva proizvodnje. Trebao bi biti distribuiran putem trgovina za
kucne ljubimce, te se nalaziti medu proizvodima viSeg cjenovnog ranga. Za
promociju, osim ambalaze, nisu planirana gotovo nikakva ulaganja. Kao
konkurenti koji ciljaju na isto trziSte kao Tomi Delicous, navedeni su brendovi:
Hills, Schesir, ONE Purina i sli¢ni brendovi viSeg cjenovnog ranga. Zadatak
dizajnera je da se prije promi$ljanja 0 samom zadatku $to iscrpnije informira o
konkurentskim proizvodima, Sto olakSava osmisljavanje nacina na koji novi ¢e novi
brend diferencirati od sli¢nih proizvoda i privuci pogled kupaca.

Prethodnim istrazivanjima trzista utvrdene su karakteristike ciljane grupe
potroSaca. Pripadnici te grupe opisani su kao pripadnici dobne skupine od 25 do
70 godina starosti, pri Cemu su 70% potroSaca Zene, sa srednjim ili viSim
obrazovanjem i pripadajuc¢im srednjim ili viSim primanjima. U briefu je takoder

navedeno da ciljana grupa voli svoje ku¢ne ljubimce $to se s obzirom na vrstu
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proizvoda podrazumijeva. Shvacanje karakteristika ciljanje grupe dizajneru je
vazno da se lakSe poveZe s pogledom na svijet iz perspektive potroSaca kojem je
proizvod namijenjen. Ovakve informacije korisne su pri metodi kreiranja persona,
to jest, zamisljanja konkretnih osoba iz ciljanje populacije: njihovih interesa i
karakteristika, Sto uvelike olakSava pozicioniranje brenda i odredivanje Sto toCnijeg
smjera dizajna.

Zivotni pogled potro$acéa, u odnosu na proizvod koji se oblikuje opisan je

ovom rec¢enicom:

"Zelim za svog ljubimca vrhunski proizvod koji se odlikuje kvalitetom i

dobrim okusom"

Ova recenica rezultat je istrazivanja trzista i dosadasnjih saznanja i
uvjerenja, te se na njoj temelji pozicioniranje brenda.
Temeljne vrijednosti koje bi brend Tomi Delicious uvijek trebao predstavljati

i zagovarati, to jest, vrijednosti koje bi trebali vidjeli iz komunikacije brenda su:

SVIJETSKO
LUKSUZNO
PROFINJENO
KVALITETNO

3.2. Smjernice i upute za graficko oblikovanje ambalaze

NatjeCajni zadatak se konkretno sastoji od oblikovanja tri jedinice proizvoda:
1. etikete za aluminijske zdjelice macje hrane od 100g, 2. etikete za aluminijske
zdjelice psecje hrane od 300g, 3. samostojece vreCice za macju hranu od 100g.
Kao bitan element smjernica za grafi¢ko oblikovanje svakog od ovih proizvoda
priloZeni su nacrti prikazani na slici 11. Etikete za zdjelice otiskuju se tehnikom
offseta na bijelom papiru, dok se samostojece vrecice otiskuju bakrotiskom.

Tehnika tiska zbog visoke kvalitete za sobom povlaci koristenje fotografija velike
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rezolucije od 360dpi. Dozvoljeno je koriStenje CMYK i pantone skale boja, s tim da
je u slu€aju samostojecih vrecica trebalo uzeti u obzir da se koriste transparentna
bojila koja u slu€aju izostanka pokrivne bijele dopustaju prodiranje podloge. Na
etiketama se otiskuje 100% povrSine dok na vre¢icama povrsine naznacene na
nacrtima moraju ostati slobodne.

apis opg

R=16mm
R=24mm

x Jroo:.Se.J.

72x72 mm

92x92

14011

300g Etiketten

100g Etiketten

Front side

Slika 11. Nacrti za oblikovanje samostojece vrecice i etiketa

Od uputa, koje nisu tehni¢ke prirode, u briefu je navedeno da ambalaza
mora sadrzati "TOMI" logo (slika 12.) ali on ne mora biti osobito izrazen. Elementi
koji moraju biti navedeni na svakoj od jedinica ambalaze su ime robne marke
"Delicous" i naziv varijacije, to jest, okusa hrane. Varijacije hrane su sljedece:
Mediterranean formula (fish in white sauce), French formula (provence sauce with
lamb) i Italian formula (beef, pasta & tomato)

TOM;

Slika 12. Logo brenda Tomi (izvor: Intrade d.0.0.)
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3.3. Tijek kreativhog procesa

3.3.1. Prikupljanje dodatnih informacija

Prije poCetka rada na skiciranju i samom dizajnu ambalaze dobro je, osim
detaljne analize stavki navedenih u briefu, pokusati prikupiti $to viSe dodatnih
informacija koje bi se mogle pokazati bithe za upotpunjavanje slike o natje¢ajnom
zadatku. Vazna stavka koju treba razumjeti prije samog dizajna je razumijevanje
samog trzista i trziSne okoline u kojoj ¢e se proizvod nalaziti. Prije kreiranja idejnih
rieSenja za ovaj natje€aj, posje¢ene su sve vaznije trgovine za kuéne ljubimce.
Upoznavanje sa samim mjestom prodaje i prou¢avanjem sli¢nih proizvoda na
policama trgovina dizajneru pruza pogled iz perspektive kupca. Poznavanje
asortimana konkurentskih proizvoda omogucava dizajneru razumijevanje strukture
dizajna njihove ambalaze, elemente koji su koridteni, nacin na koji su brendovi
pozicionirani, nacin na koji su proizvodi diferencirani izmedu raznih brendova, te
unutar raspona proizvoda istih brendova. U pet shopovima izradena je veca
koliCina fotografija (slika 13.) proizvoda Cijom kasnijom analizom su utvrdene
zajednicCke karakteristike i razlike, principi kolor-kodiranja, nacini na koji su
poslozene informacije itd. Razumijevanje proizvoda koji uspjeSno prezivljavaju na
trzistu i njihove strukture s dizajnerske strane je vazno, jer dizajneru s jedne strane
moze dati ideju na koji nacCin svoj proizvod diferencirati od konkurencije, dok s
druge strane bolje shva¢a odredene norme i konvencije ciljanog trzista.
Razumijevanjem normi i konvencija dizajner se izlaZze manjem riziku da ¢e svojim
dizajnom ili pojedinom elementom, npr. neobi¢nom hijerarhijom informacija, zbuniti
kupce. Posebna paZznja pridana je brendovima koji su u briefu navedeni kao

konkurencija:

Brend Hills svoje diferenciranje temelji na bijeloj boji koja je u skladu s
"veterinarskim" pristupom na kojem Hills temelji svoje pozicioniranje na trzistu.
Ovim pristupom takoder opravdava svoju visoku cijenu. Na Hills proizvodima
dominira veliki kruzni logotip. Uloga fotografije je primarno da prikaze izgled

proizvoda.
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Brend Schesir diferenciranje temelji na krajnjoj jednostavnosti. Tipografija je
primarni element koriSten u dizajnu. Ovim pristupom proizvod je uspjesSno
diferenciran od konkurencija koja koristi fotografije i ilustracije kao primarne

elemente.

Brend Purina ONE je skuplji podbrend brenda Purina. U dizajnu proizvoda
posebno je izrazeno koristenje praznog prostora. Fotografijom se prikazuju
sastojci proizvoda ¢ime se Zeli istaknuti kvaliteta. Tipografija je suptilna i u skladu

s dominacijom praznog prostora.

GOVEDINA

150g @&

Slika 13. Primjeri fotografije koriSteni za analizu proizvoda u velikim samoposlugama

Osim vizualnim promatranjem i analizom proizvoda dodatne informacije je
moguce prikupiti komunikacijom s ljudima koji su u kontaktu s ciljanim trzistem. To
osim kupaca mogu biti vlasnici brendova, dobavljaci, vlasnici trgovina itd. Podatke

tog oblika mozemo prikupiti intervjuiranjem, anketiranjem itd.
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3.3.2. Analiza projektnog zadatka i brainstorming

Trazene vrijednosti potrebno je utjeloviti u brend, to jest, njegovu vizualnu
manifestaciju, ambalazu. lako vrijednosti brenda trebaju biti prisutne u svim
elementima koji ¢e se koristit pri oblikovanju ambalaZe, one se pogotovo moraju
isticati u logotipu i zastitnom znaku. Stoga je oblikovanje logotipa i/ili zastithog
znaka dobra pocetna toCka pri osmisljavanju rijeSenja ovog kreativhog zadatka. U
pocCetnom stadiju osmisljanja, pred dizajnera je stavljena ogromna koli€ina
informacija koje potiCu ili iz samog briefa, ili su prikupljene dodatnim istrazivanjem.
Na dizajneru je da iz takve velike koli¢ine informacija i ograni¢enja koja su
stavljena pred njega izvuc€e svoju viziju o brendu koju ¢e naknadno oblikovati.

Temeljne vrijednosti brenda u briefu su utjelovljene u rije€ima: svjetsko,
luksuzno, profinjeno, kvalitetno. Te vrijednosti su poCetna to¢ka svakog daljnjeg
razmi$ljanja. Karakteristike i sam sastav hrane postavljeni su tako da hrani za
Zivotinje daju vrijednosti kojom opisujemo ljudsku hranu. StoviSe, imena okusa,
npr. "teletina u provansanskom umaku" zvuc€e kao da se nalaze na jelovniku
nekog profinjenog restorana. Stoga, pri grafickom oblikovanju proizvoda valja
pristupiti krajnjem korisniku, Zivotinji, kao veoma antropomorfiziranom stvorenju.
lako psi i macke nisu kupci, ambalaza bi njihovim vlasnicima, koji ih Cesto
smatraju ravnopravnim ¢lanovima obitelji, trebala odavati dojam proizvoda koji
ekskluzivnoScu i kvalitetom u odredenoj mjeri vizualno odskace od uobiajenog
pristupa dizajnu ambalaze hrane za kuéne ljubimce. Proizvod oblikovan tako da se
vizualnim dojmom nalazi negdje na granici ljudske i Zivotinjske hrane zasigurno ¢e
na policama trgovina zapeti za oko ciljanim kupcima i odvojiti se od konkurentskih
proizvoda.

Pri oblikovanju logotipa i zastithog znaka stoga treba koristiti asocijacije
koje vezemo uz visoku kuhinju, no opet valja biti oprezan jer kupcu s druge strane
mora biti jasno da se radi o hrani namijenjenoj ku¢nim ljubimcima. Do asocijacija
vezanih za konkretnu problematiku moZze se doc¢i metodom brainstrominga.
Brainstorming je grupna ili individualna metoda kojom se poku$ava naci rjeSenje
nekog problema kroz iznoSenje ideja i asocijacija. Kad se koristi kao grupna

tehnika, sudionici brainstorminga se trebaju fokusirati da iznesu Sto vec¢u koli€inu
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ideja i asocijacija jer kvantiteta potiCe kvalitetu. Jedna ideja moze potaknuti
drugaciji nacin razmisljanja kod druge osobe. Osim toga, kod ove tehnike bitno je
ne komentirati i ne kritizirati izneseno te prihvaéati neobicne ideje. U slu¢aju ovog
diplomskog rada koristen je individualni brainstorming. On je izvoden na nacin da
SuU na papir ispisivane razne asocijacije vezane uz projektni zadatak i njegove
postavke te se od njih stvara mentalna mapa. Istrazivanja pokazuju da je
individualni brainstorming uc€inkovitiji u stvaranju novih ideja nego grupni.
Izradom mentalne mape utvrdena je ideja koja bi mogla spojiti

pozicioniranje brenda s prirodom i namjenom samog proizvoda.

3.3.3. Izrada inicijalnih skica

S obzirom na ideje generirane tehnikom brainstorminga izradena je serija
skica (slika 14). U prvoj fazi izradene su skice za zastitni znak, no u toku cijelog
postupka treba razmisljati o ambalaZzi kao cjelini, te uklju€iti u razmatranje sve

elemente koji ¢e tvoriti finalno rieSenje.
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Slika 14. Skice logotipa

Slika 15. Skice razmjeStaja elemenata




Tehnikom individualnog brainstorminga iznesene su asocijacije koje bi
mogle vizualizirati srz brenda opisanog u briefu. Kao osnovne asocijacije na
raskos i luksuz povezane s visokom kuhinjom su skupocjeni pribor za jelo, pet
zvjezdica, kruna, starinska rukopisna tipografija itd. Te asocijacije su sintetizirane
u seriju skica za logotipe. Proces skiciranja izuzetno je bitan kao pocetna to¢ka
svakog dizajna. Koliko god skica bila gruba, ona pruzZa dizajneru vizualizaciju ideje
te mu olakSava prihvacanije ili odbacivanje nekog od potencijalnih smjerova
procesa dizajna. Osim toga, izrada skica kao vizualnog medija ¢esto moze
potaknuti pojavu novih ideja i kreativnih rjeSenja problema. Dio inicijalnih skica
izradenih pri osmisljavanju logotipa prikazuje slika 14.

Slika 15. prikazuje neke od skica izradenih pri osmisljavanju elemenata od
kojih bi se dizajn ambalaze trebao sastojati. Utvrden je aproksimativni raspored
trazenih elemenata, te hijerarhija informacija. BiljeSke na trecoj skici u nizu
objasnjavaju detalje koji se tiCu izbora boja, kolor-kodiranja, izbora tipografije,
vrste i karaktera fotografije koju valja koristiti, smjestaja logotipa, dodatnih
informacija o okusima itd. Pri skiciranju ne treba zaboraviti da krajnji dizajn mora
biti moguce reproducirati na razli€itim formatima. Format samostojece vrecice je
izduzen dok su obije etikete kvadratnog oblika sa zaobljenim rubovima. Sve
elemente od kojih se sastoji dizajn stoga mora biti moguce prerasporediti na nacin

da jednako dobro funkcioniraju na oba formata i obje vrste tiskovne podloge.

3.3.4. Dizajn logotipa

Finalni logotip izveden je kao kombinacija elemenata logotipa skiciranih na
slici 15. Skice su fotografirane i unesene u Adobe lllustrator gdje su vektorizirane u
finalni oblik zastithog znaka. On je izveden u obliku ziga koji prikazuje tanjur
pokriven metalnim poklopcem; element posuda koji nedvojbeno podsjeca na
otmjenu kuhinju i sofisticirana jela. Poklopcu, koji okruglim oblikom moze asocirati
na glavu, dodane su macje/psecje usi ¢ime je promatracu dano do znanja da se
radi o brendu namijenjenom kuénim ljubimcima. Osim uloge koja proizvod
diferencira od ljudske hrane, usi i rep daju logotipu dah humora. Dvije verzije

logotipa izradene su da bi diferencirale liniju proizvoda za macke od linije
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proizvoda za pse. Pozadina Ziga izvedena je kao velik broj tankih linija koje izlaze
iz istog ishodista i tvore krug koji podsjeca na sjaj, Cime se htjelo dodatno istaknuti
rasko$ brenda. Zig je u finalnoj verziji izveden kombinacijom crnog boijila i pokrivne
bijele €ijim izostankom je dobiven efekt zbog kojeg poklopac i pojedine linije
zastitnog znaka izgledaju srebrno radi probijanja aluminijske komponente

laminata. Crno bijele verzije zastitnog znaka prikazane su na slici 16.
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slika 16. Verzije za$titnog znaka

Zastitni znak je nakon toga ukomponiran u ostatak logotipa koji sadrzi ime
brenda "Delicious". Takav, finalni logotip prikazan je na slici 17. Logotip se sastoji
od ranije opisanog zastitnog znaka i imena brenda napisanog na valovitoj vrpci
koja odvaja logotip od ostatka pakiranja i u kasnijim fazama razvoja Ce sluZiti za
kolor-kodiranje proizvoda unutar serije. Ispod imena "Delicious" nalaze se pet
zvijezda koje su prisutne kod brojnih premium proizvoda i sugeriraju na kvalitetu.
Elementi koji su na slici 17. prikazani sivom bojom na finalnoj ambalazi su srebrni,

to jest, bez otiska.
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slika 17. Finalni logotip

3.3.5. Tipografija

Tlpografija koriStena u dizajnu logotipa i svih glavnih tipografskih elemenata
ambalaze obradene u ovom diplomskom radu je Lobster. Lobster je besplatni font
razvijen od strane dizajnera Pabla Impallarija. U izradu lobstera uloZeno je mnogo
truda i vremena $to se vidi kroz izrazitu uravnotezenost i meduodnos svih
znakova. Lobster ja kao primarna tipografija izabran zbog profinjenog karaktera
kojim odiSe, te je procijenjeno da ispravno utjelovljuje vrijednosti brenda. Ime
"Delicious" uokvireno je unutar valovite vrpce €ime dobiva dodatna €vrstoca i
stabilnost. Vrpca takoder uokviruje zastitni znak i sitne detalje npr. zvijezde, u
uravnotezenu kompoziciju. Slova prate valovitost vrpce s ciljem postizanja dojma
dinamike. Ime "Delicous" i vanjski obrub vrpce naglaseni su tankim srebrnim
obrubom koji simulira sjenu i odaje dojam prostornosti. Osim iz estetskih razloga,
Lobster je prikladan za apliciranje na ambalaZi jer je vrlo detaljno i Siroko razraden.
Sadrzi velik broj specijalnih znakova iz brojnih jezika, $to je u slu€aju proizvoda
koji ¢e biti medunarodno distribuiran, korisno jer se bez puno prilagodbe pojedine
linije teksta, npr. naziv okusa, mogu lokalizirati za rusko trziSte koje koristi Cirili¢cno

pismo. Koristenje fonta Lobster vidljivo je na slici 17.
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3.3.6. Boje

Izbor boja izrazito je bitan kod dizajna ambalaze. Boje kupcima odasilju
poruke kojih nisu ni svjesni, te im objasnjavaju karakter proizvoda. Psihologija boja
se stoga Siroko koristi kod dizajna ambalaze. Kroz ambalazu obradenu u ovom
diplomskom radu najSire se rasprostire crna. U psihologiji boja, crna je opisana
kao boja moci i autoriteta. Kada se koristi na ambalaZzi, proizvod se doima teze i
skuplje, s dodathom dozom elegancije. Pogledom na police trgovina moze se
primijetiti da je crna kao dominantna boja najucestalija kod skupljih, premium
proizvoda. Cesto je u kombinaciji sa srebrnim i zlatnim efektima $to dodatno
pospjesuje trazeni efekt. Upravo iz tog razloga ambalazom dominira crna, jer
uspjesno reflektira vrijednosti na kojima je brend "Delicious" postavljen. Render
koncepta ambalaze koji je predan na natjeCaj prikazan je na slici 18. Osim zbog
svog psiholoskog utjecaja, crna je koriStena kao faktor koji diferencira brend.
Dodatnim proucavanjem utvrdeno je da je crna rijetko koriStena u ovom segmentu

trziSta te Ce proizvod sigurno uciniti uoCljivim.
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Slika 18. Render koncepta ambalaze

Osim crne, koristene su i boje Cija je primarna uloga kolor-kodiranje,
to jest diferencijacija raznih varijacija okusa unutar raspona proizvoda. U briefu
natjeCaja nije strogo definirano koje varijacije treba prikazati, nego je zadatak
prikazati dvije po vlastitom izboru. Na natjeCaj su predana rjeSenja koja koriste
tamnu nijansu plave i tamnu nijansu crvene boje. Obje boje su uzete iz pantone

skale: 2728U i 1807U. Crvena je koriStena kod varijacije "ltalian formula: beef,
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pasta & tomato" dok je plava koriStena za "French formula: Provence sauce with
lamb". Obije varijacije su radi jasne usporedbe prikazane na slici 19. Posto se
varijacije proizvoda temelje na raznim nacionalnim kuhinjama, boje za svaku
varijaciju izabrane su na nacin da se nalaze na zastavi pojedine zemlje ili na neki
drugi nacin asociraju na pojedinu naciju. Osim po ovom kriteriju, boje su izabrane i
tako da u $to vecoj mjeri korespondiraju sa sastavom i karakterom pojedine
varijacije. Primjer takve logike razmisljanja je koriStenje crvene boje kod varijacije
"beef, pasta & tomato”. Crvena se nalazi na talijanskoj zastavi i podsje¢a na boju
rajCice koja je sastojak te varijacije proizvoda. Kod "francuske" varijacije koristena
je sli¢na logika. Ove boje koristene su samo u prvoj fazi projekta. lako su kasnije
varijacije i sastavi izmijenjeni, ovakva logika kolor kodiranja pokazala se dobra.
Ako se proizvodi pokazu uspjesni na trzistu, izborom novih boja ostavlja se mnogo

prostora za proSirenje serije proizvoda novim varijacijama.
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“Begf- Pasta - Tomato Provence sauce with lam!
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slika 19. Usporedba dvaju varijacija ambalaze
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3.3.7. Hijerarhija informacija i dodatno diferenciranje

Hijerarhija informacija bitna je dizajneru jer je njegov zadatak da stvori jasan
i informativan proizvod koji nece zbuniti i odbiti kupca. Na prednjoj strani proizvoda
zato treba koristiti ogranic¢enu koli€inu informacija koje moraju biti posloZzene na
nacin da su dovoljno uocljive i razumljive kupcima. Proizvodi linije Delicious kao
primarnu informaciju istiCu brend i njegovo ime, posto se radi o novom proizvodu
koji tek pocinje svoju borbu za prepoznavanjem na trziStu. Brend je stoga element
koji dominira veli€inom i pozicijom na vrhu pakiranja. Informacija sa sekundarnim
prioritetom je ime okusa: "beef, pasta & tomato” i "Provence sauce with lamb".
Ova informacija istaknuta je vrpcom pri dnu pakiranja, sli¢noj onoj kojom je
istaknuto ime brenda. Osim tekstom, okusi su dodatno diferencirani ilustriranim
ikonama koji prikazuju tanjur sa zastavom i nazivom okusa. Dodatni elementi za
diferenciranje varijacija vidljivi su na slici 19. U kasnijem stadiju projekta na
prednju stranu pakiranja dodana je stavka koja informira kupce da proizvod sadrzi

minimalno 60% mesa.

3.3.8. Fotografija

Fotografija je bitan element dizajna ambalaze zbog svoje neposrednosti,
direktnosti, te jakog utiska koji ostavlja na gledatelja. Ona moze utjeloviti klju¢ne
vrijednosti brenda te ih brzo i u€inkovito iskomunicirati. Fotografija je stoga jedan
od glavnih elemenata koji je koristen u oblikovanju ambalaze za brend Delicious.
Za potrebe dizajna bilo je potrebno nadi ili izraditi fotografiju macke koja bi direktno
ili indirektno, doCaravala vrijednosti i ugodaj koji brend predstavlja. Originalna
fotografija koriStena na ambalazi prikazana je na slici 20. s lijeve strane.
Fotografija prikazuje britansku kratkodlaku macku. Macka je fotografirana sprijeda,
s objektivom u razini oCiju. Macka je uredna, uhranjena i u dobrom stanju.
Fotografirana je pod difuznim svjetlom tako da nema oStrih sjena koje bi mogle
narusiti dojam fotografije. Macka svojim prodornim pogledom i aristokratskim
stavom na ambalazi odrazava trazenu profinjenost, luksuz i pozicionira proizvod u

trazeni cjenovni rang. Opisane osobine macke dodatno su istaknute retuSiranjem
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pojedinih dijelova. Macka se originalno nalazi na pozadini koja je vrlo sli¢na boji
njenog krzna, tako da je izdvajanje macke iz pozadine relativno zahtjevno.
Izdvajanje donekle olak$ava Cinjenica da je fokus fotografije na o€ima, pa je
silueta macke blago zamucena Sto je eliminiralo potrebu maskiranja svake
pojedinacne dlacice. Na krajnjoj fotografiji znatno su intenzivirane boje i pojacani
kontrasti. Ispravljene su sve eventualne nepravilnosti na krznu. O¢i su posebno
istaknute dodatnim zasic¢enjem Sarenica i posvjetljavanjem blagih bijelih odsjaja u
zjenicama. lzgled fotografije prije i poslije retuSiranja prikazan je na slici 20. s

desne strane.

Slika 20. usporedba originalne i retuSirane fotografije koristene na ambalaZzi

Fotografija je na ambalazi smjeStena u sredinu te dominira donje dvije trecine
povrsine pakiranja. Centralnom kompozicijom i simetri€nim rasporedom sugerira
se na stabilnost i ¢vrsto¢u Cime takoder podrzava vrijednosti brenda. Fotografija
macke smjestena je tako da se jedno uho macke suptilno preklapa s vrpcom i
gornjim elementima brenda. Ovakav raspored elemenata promatracu daje iluziju

perspektive i prostornosti, te elementi kompozicijski izgledaju interesantnije.
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Slican raspored elemenata takoder je prisutan kod ve¢ postojecih proizvoda
brenda Tomi €ime se suptilno sugerira na porijeklo brenda Delicious. Usporedba

dvaju proizvoda prikazana je na slici 21.

Slika 21. Usporedba kompozicije elemenata na proizvodu iz linije Tomi i linije Delicious

Fotografija psa koriStena za oblikovanje ambalaze uzeta je sa
istockphoto.com, te zbog svoje male rezolucije ima ulogu placeholder slike. Na
fotografiji je pas pasmine border colie. Pri izboru fotografije psa trazene su
vrijednosti sli€ne onima koje odrazava fotografija macke. Fotografija psa koristena

u prvom stadiju projekta prikazana je na slici 22.
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Slika 22. Fotografija psa koriStena pri dizajnu ambalaze (izvor: www.shutterstock.com)

3.3.9. Rezultati kreativhog procesa i prezentacija

Na slici 23. prikazane su redom dvije varijacije etikete zdjelice macje hrane
od 100g, jedna varijacija etike za zdjelicu macje hrane od 300g, te dvije varijacije
etikete za zdjelicu psecje hrane od 300g. Slika 24. prikazuje dvije varijacije
samostojecih vrecCica macje hrane od 100g. Sve ove varijacije proizvoda bilo je
potrebno predati kao idejno rjeSenje natjeCajnog zadatka. RjeSenja prikazana na
ovakav nacin izgledaju relativno dosadno i ploSno. Zbog dobivanja boljeg i
realnijeg dojma, idejnom rjeSenju su dodane simulacije finalnog izgleda svakog od

proizvoda. Simulacije su prikazane na slici 25.
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—Provence sauce with lamb -~

QO Mi

~Beef - Pasta - Tomato -~/

Low R

Slika 23. Sve varijacije etiketa napravijene za natje¢aj
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~-Provence sauce with lamb - /

MO Mil

Slika 24. Sve varijacije samostojecih vrecica napravijene za natjeCaj
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P :
Provence sauce with lam!

QUOMi

Beef - Pasta - Tomato

QiOMi

Slika 25. Simulacije svih proizvoda
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3.3.10. Rezultati natjecaja

Na natjeCaj je pristigao veci broj radova od kojih je dio prikazan na slici 26.
U natjeCajnom Povjerenstvu sudjelovali su predstavnici i internacionalni suradnici
tvrtke Intrade d.o.o., te predstavnici GrafiCkog fakulteta u Zagrebu. Kao

najuspjesniji natjeCajni rad ocijenjen je rad obraden u ovom diplomskom radu.

3.4. Anketno ispitivanje o rezultatima natjecaja

Nakon zavrsetka natjeCaja, Povjerenstvo je izabralo rad koji po njima
najuspjesnije utjelovljuje i opisuje karakteristike brenda traZzenog u briefu. Takva
vrsta odlucivanja i utvrdivanja uspjesnosti temelji se na zbroju subjektivnih
dojmova relativno malog broja ljudi, to jest, na dojmovima ¢lanova Povjerenstva.

Da bi se podrobnije ispitala valjanost odluke natjeCajnog Povjerenstva
provedeno je anketno ispitivanje na znatno ve¢em uzorku ljudi. Veci uzorak ljudi
vjernije simulira strukturu ljudi koja ¢e biti prisutna kada se proizvod nade na
trziStu. Dizajn proizvoda klju¢an je faktor uspjeha firme koja ga lansira na trziste. 1z
tog razloga potrebno je ispitati, i na posljetku utvrditi da li, i u kojoj mjeri pojedini
natjeCajni radovi uspjeSno prenose traZzene postavke brenda. Rezultati ovakvog
istraZivanja korisni su, ne samo da bi se ispitala utemeljenost odluke natjeCajnog
Povjerenstva, nego i da bi se izabrano idejno rjeSenje, ako postoji potreba, na
temelju dobivenih rezultata dodatno korigiralo radi joS uspjesnijeg prenoSenja
poruke brenda.

Anketna je postavljena tako da se u prvih nekoliko pitanja ispituje spol, dob,
obrazovanje i primanja ispitanika radi boljeg razumijevanja strukture ispitanika i
njihove sli¢nosti sa ciljanom skupinom opisanom u briefu. Nakon toga,
ispitanicima su redom prikazivane slike natje€ajnih rjeSenja, te se od njih trazilo da
ocjenom 1-5 ocjene u kojoj mjeri smatraju da su na pojedinom radu uspjesno
izraZene sljedece vrijednosti: skupo, profinjeno, kvalitetno. Ispituju se upravo ove
karakteristike jer su u briefu navedene kao klju¢ne vrijednosti brenda. Pri tome
ocjena 1 opisuje potpuni izostanak opisanog pojma a ocjena 5 njegovu izrazitu

prisutnost. Ovakvo ocjenjivanje provedeno je na pet natje€ajnih radova.
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Ispitanicima pri tome nije obznanjena odluka natjeCajnog Povjerenstva Cime se
Zeljeo izbjeci utjecaj na odluCivanje. Nakon $to su ispitanici ocijenili svaki od
radova, postavljen im je zadatak da ocjenom 1-5 daju svoj op¢i dojam o pojedinom

rieSenju. NatjeCajni radovi prikazani su na slici 26.

Delicious

'

Anketna pitanja:

Slika 26. NatjecCajni radovi

1.Spol: M/ Z

2. Dob: 18-25/ 26-35 / 36-50 / 50+

3. Primanja: manje od 3000 / 3000-5000 / 5000-8000 / vise od 8000

4. Obrazovanje: osnovno / srednje / vide / visoko

5. Kojom ocjenom biste ocijenili izrazenost navedenih karakteristika idejnog
rieSenja na slici? RjeSenje1:

skupo:1/2/3/4/5

profinjeno: 1/2/3/41/5
kvalitetno: 1/2/3/41/5
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6. Kojom ocjenom biste ocijenili izrazenost navedenih karakteristika idejnog
rieSenja na slici? RjeSenje2:

skupo:1/2/3/41/5

profinjeno: 1/2/3/4/5

kvalitetno: 1/2/3/4/5

7. Kojom ocjenom biste ocijenili izrazenost navedenih karakteristika idejnog
rieSenja na slici? RjeSenje3:

skupo:1/2/3/41/5

profinjeno: 1/2/3/4/5

kvalitetno: 1/2/3/4/5

8. Kojom ocjenom biste ocijenili izrazenost navedenih karakteristika idejnog
rieSenja na slici? RjeSenje4:

skupo:1/2/3/41/5

profinjeno: 1/2/3/41/5

kvalitetno: 1/2/3/4/5

9. Kojom ocjenom biste ocijenili izrazenost navedenih karakteristika idejnog
rieSenja na slici? RjeSenje5:

skupo:1/2/3/41/5

profinjeno: 1/2/3/4/5

kvalitetno: 1/2/3/4/5

10. Kojom ocjenom biste opisali svoj op¢i dojam o svakom od navedenih idejnih

rieSenja?

rieSenjel:1/2/3/41/5
rieSenje2:1/2/3/4/5
rieSenje3:1/2/3/4/5
rieSenjed:1/2/3/4/5
rieSenje5:1/2/3/41/5
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Anketno ispitivanje provedenom je putem interneta. Anketa je izradena
koristeCi web servis Surveymonkey (http://www.surveymonkey.com/). Anketa je

provedena na uzorku od 100 ispitanika.

3.5. Rezultati anketnog ispitivanja i rasprava

Rezultati anketiranja grafi¢ki su prikazani grafikonima 1-10. Redom su
prikazane spolna i dobna struktura ispitanika, njihovo obrazovanje i primanja.
Grafikoni 5-9 prikazuju u kojoj su mijeri ispitanici pozitivno ili negativno ocijenili
izrazenost traZzenih karakteristika na pojedinim rjeSenjima. Grafikon 10 prikazuje

ocjene opc¢eg dojma ispitanika o pojedinim rjeSenjima.

M

Grafikon 1. spolna struktura ispitanika
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Grafikon 3. struktura ispitanika u odnosu na primanja
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Grafikon 4. struktura ispitanika u odnosu na obrazovanje
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Grafikon 5. Ocjene karakteristika 1. rjeSenja
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Grafikon 6. Ocjene karakteristika 2. rjeSenja
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Grafikon 7. Ocjene karakteristika 3. rjeSenja
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Grafikon 8. Ocjene karakteristika 4. rieSenja
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Grafikon 9. Ocjene karakteristika 5. rjeSenja
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Grafikon 10. Ocjene op¢eg dojma pojedinog rjeSenja

Rezultati ankete ukazuju da se struktura ispitanika u velikom postotku
poklapa sa strukturom ciljane skupine. Ciljana skupina u briefu je definirana kao
srednje i visoko obrazovana skupina ljudi sa srednjim i viSim primanjima. 70%
ciljanje skupine su Zene.

Zbog velike mjere u kojoj se struktura ispitanika poklapa sa strukturom
ciliane skupine moguce je zakljuciti da ispitivanje vrlo dobro simulira uvjete i stanje
trzista za koje je proizvod namijenjen.

Analizom rezultata ispitivanja o izrazenosti trazenih vrijednosti svakog od
rieSenja mozemo zakljuciti da su ispitivane vrijednosti u bliskom meduodnosu. Iz
rezultata koji pokazuju da postotci ocjena o dojmu skupoce, profinjenosti i kvalitete
proizvoda imaju proporcionalan meduodnos mozemo izvuci zaklju€ak da kupcima
proizvod koji izgleda profinjeno i kvalitetno u isto vrijeme izgleda i skupo.

Promatranjem i usporedivanjem ocjena koje su pojedina rjeSenja dobila
mozemo utvrditi koja rijeSenja najuspjesnije prenose zadane vrijednosti. RjeSenja 2
i 3 dobila su najnize ocjene te ocito nisu uspjesno prenijele vrijednosti brenda.
RjeSenje 1 dobilo je srednje ocjene Sto ukazuje da je ovakav smjer dizajna uz
odredene preinake potencijalno uspjeSan u prenoSenju trazene poruke. Ovo
rieSenje uspjesnije je prenijelo dojam kvalitete nego profinjenosti i skupoce. Samo
rieSenje temelji se na jednostavnim tipografskim kompozicijama koje djeluju vrlo

stabilno i ¢vrsto te su kod ispitanika potaknule dojam kvalitete samog proizvoda.
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RjeSenja 4 i 5 najbolje su prenijela trazene karakteristike brenda, pri Cemu je
rieSenje 5 u prosjeku za jednu ocjenu uspjesnije. Prikazani rezultati takoder
potvrduju odluku natje€ajnog Povjerenstva jer je upravo rieSenje 5 izabrano kao

najuspjesnije na natjeCaju.

3.6. Daljnja razrada idejnog rjesenja

Nakon izbora najuspjesnijeg rjeSenja na natje€aju, odrZzan je sastanak s
klijentom na kojem je utvrden daljnji tijek procesa razrade idejnog rjeSenja.
Utvrdeno je da Ce se za pocCetak na trziSte lansirati samo samostojece vrecice.
Varijacija Italian kitchen je odbacena te su uvedene varijacije Greek i Norwegian
kitchen. Posto ¢e se proizvodi naci na Sirokom internacionalnom trZistu, potrebno
je na ambalazi prikazati imena okusa na vise jezika. Osim imena okusa, na
ambalazi je potrebno navesti sve zakonski obvezujuce elemente kao 5to su
deklaracije, barkodovi, upute za koristenje itd. Potpuni popis jezika je sljedeci:
Engleski, Njemagki, Poljski, Spanjolski, Rumunjski, Srpski, Madarski, Hrvatski,
Ruski, Litvanski, Ceski, Slovacki, Slovenski, Talijanski, Turski, Bugarski, Greki,
Ukrajinski i Hebrejski. Nakon razrade i oblikovanja svih triju varijacija vreéica
tehnikom kromalina izraden je probni otisak. Na temelju njega, izradene su finalne
korekcije te su pripreme proslijedene u tisak ¢Cime zavrSava postupak dizajna

ambalaze.

3.6.1. Boje

Zbog izmjena u strukturi raspona proizvoda na, do tada razradenoj seriji
proizvoda, bilo je potrebno prosSiriti i razraditi drugi sustav kolor-kodiranja. Kao novi
okusi uvedeni su "Norwegian kitchen: With salnom and trout" i "Greek kitchern:
With lamb, poultry and carrots”. Okus "French kitchen: With veal, duck and
provansan herbs" ostao je dio serije proizvoda, ali je izmijenjen. Pri osmisljavanju
kolor kodiranja koriStena je ista logika opisana kod izrade natje€ajnih radova.

Posto se varijacije proizvoda temelje na raznim nacionalnim kuhinjama, boje za
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svaku varijaciju izabrane su na naCin da se nalaze na zastavi pojedine zemlje, ili
na neki drugi nacin asociraju na pojedinu naciju. Osim po ovom kriteriju, boje su
izabrane i tako da u $to vecoj mjeri korespondiraju sa sastavom i karakterom
pojedine varijacije.

Za varijaciju "French kitchen" koriStena je zelena boja Pantone 370C, za
"Greek kitchen" plava 639C, te za "Norwegian kitchen" plava 7462C. Boje su
prikazane na slici 27. Pri izboru boja trebalo je imati na umu buduca proSirenja

raspona proizvoda, te su pojedine boje vec "rezervirane" za odredene okuse.

slika 27. Pantone 7462C, Pantone 370C i Pantone 639C

3.6.2. Ostale izmjene, dodavanje novih elemenata

U odnosu na rjeSenja predana na natjecaj, finalni proizvodi moraju nositi
nesto Siri raspon podataka. Posto ¢e se proizvod naci na Sirokom
internacionalnom trziStu, potrebno je da ambalaza nosi sve podatke na ve¢em
broju jezika: Engleskom, Njemackom, Poljskom, Spanjolskom, Rumunjskom,
Srpskom, Madarskom, Hrvatskom, Ruskom, Litvanskom, Ceskom, Slovackom,
Slovenskom, Talijanskom, Turskom, Bugarskom, Grékom, Ukrajinskom i
Hebrejskom. Pri tome engleski, ruski i njemacki zbog najvecih trzista imaju
najvecu vaznost pa se nazivi okusa moraju naci na prednjoj strani pakiranja.
Imena ostalih okusa se zbog ograni¢enog prostora i izbjegavanja pretrpanosti
prednje strane nalaze na zadnjoj strani pakiranja. Na prednju stranu bilo je
potrebno dodati tekst "min. 60% meat". Klijent je utvrdio da je ta stavka bitha
kompetitivha prednost nad konkurencijom. Primjer vrecice s izvrSenim
korekcijama prikazan je na slici 28. Stavka "min. 60% meat" smjeStena je na vrhu

ambalaze u obliku trake te zauzima veoma uocljivu poziciju. Traka na kojoj su
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prikazani nazivi okusa je dodatno povecana da na nju stane viSe teksta jer je ime

okusa proSireno za joS dva jezika.

v.‘:h ‘fm, duck and provansan herbs:
. O, ymusoit u npobancrumit

U Katp, &nte und Kriuter der Prove’
T ——

Slika 28. Render jedne od vrecica s izvr§enim korekcijama

3.6.3. Zadnja strana vrecice i deklaracije

Zadatak zadnje strane vrecice je da prikaze sve podatke na svih
dvadesetak jezika. Finalni izgled zadnje strane nakon velikog broja verzija i

korekcija prikazan je na slici 29.
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Slika 29. Izgled zadnje strane vrecice
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Zadnja strana na vrhu, sastoji se od ogromnog broja informacija koje su
zbog svog opsega jedva stale na dopusteni prostor. Na vrhu se u zelenoj traci
nalaze nazivi preostalih okusa. Zelena traka pri tome ima ulogu naglasavanja.
Sredinu i veéinu prostora zadnje strane zauzimaju tekstovi deklaracija na svim
jezicima. Proces razmjestanja i provjeravanja deklaracija je u ovom slu€aju trajao
vise mjeseci jer je ambalaza morala proci provjere i dobiti odobrenje od strane svih
inozemnih dobavljaCa. Deklaracije su isprva zamisljene kao bijela slova na crnoj
podlozi, Sto se pokazalo tehniCki neizvedivo, te su na posljetku izvedene kao crna
slova na bijeloj podlozi. Veli€ina znakova je na granici zakonskih propisa, jer je
tekst zbog velikog opsega, morao biti veoma sitan. Osim informacija o sastavu
proizvoda, deklaracije sadrze i brojne stavke o proizvodacu, uvoznicima za razne
zemlje, barkod, oznaku tezine, upute za koristenje itd. Bijeli kvadrat na dnu
namijenjen je za strojno otiskivanje datuma valjanosti proizvoda te je iz tog razloga

morao ostati slobodan.

3.6.4. Izrada probnih otisaka i finalnih priprema za tisak

Nakon $to su sve tri varijacije samostojecih vrec€ica sloZene u finalni oblik
napravljeni su probni otisci da bi se provjerila ispravnost i pozicija svih elemenata
kao i njihova valjana reprodukcija.

Prohni otisci izvedeni su tehnikom cromalina. lako je kao tehnika relativho
skupa i izvediva na malim formatima, koriStena je jer postize superiornu kvalitetu
otiska i vrlo kvalitetnu simulaciju aluminijske podloga koja ¢e biti koriStena u tisku.
Osim toga, moguce je koristenje boja iz pantone skale koje se ne dobivaju iz
CMYK sustava, nego zasebnim pigmentima. Ovakva tehnika funkcionira tako da
se svaka separacija otiskuje na zasebnu transparentnu plasti¢nu foliju, koje se
zatim slazu u to€an registar i laminiraju. Cromalin napravljen za ovu ambalazu je
A4 formata te se sastoji od 8 slojeva: Bijela, Cyan, Magenta, Zuta, Crna, Pantone
370C, Pantone 639C i Pantone 7462C.

Analizom cromalina utvrdene su nepravilnosti koje je trebalo ispraviti da bi
se postigao bolji dojam konacnog otiska. One se ve¢inom sastoje u tome $to su

linije na pozadini zastitnog znaka suviSe tanke i nedovoljno izrazene.
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Nakon finalnih ispravaka slijedi prilagodavanje datoteka za tisak i njihovo
slanje u tiskaru. Simulacije izgleda finalnih proizvoda prikazane su na slici 31.

slika 31. Simulacije izgleda finalnih proizvoda
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4. Zakljuéak

GrafiCki dizajn ambalaze vazan je faktor uspjesnosti i prodaje proizvoda na
trzidtu, te predstavlja bitan faktor marketinga. Da bi proizvod bio oblikovan $to
uspjesdnije, prije samog procesa dizajna, provode se opsezna istrazivanja trzista.
Tim istrazivanjima utvrduje se situacija na trzistu i osmisljava strategija novog
proizvoda. Dizajneru se dostavlja brief u kojem se, osim tehnickih ogranienja i
opisa samog proizvoda, $to opseznije iznose postavke i trazene vrijednosti
brenda. Zadatak dizajnera je da navedene vrijednosti Sto uspjesnije i jasnije,
grafikim dizajnom proizvoda, iskomunicira krajnjim potroSacima. Samom procesu
dizajna prethodi detaljna analiza briefa i istraZivanje konkurentskih brendova.
Nakon toga, tehnikom brainstorminga, osmi$ljava se koncept, te se izraduju skice.
Na temelju skica, s obzirom na postavke brenda, oblikuje se idejno rjeSenje.
Oblikovaniju se pristupa kroz analizu svakog pojedinog elementa koristenog na
ambalazi, pri tome pazeci da svaki element Sto bolje prenosi postavke brenda.
Idejno rieSenje prijavljeno je na natjeca.

Teoretske postavke iz literature potvrduju hipotezu da je dizajn proizvoda
klju¢ uspjeha tvrtke koja ga je lansirala na trziSte. Dizajn proizvoda, stoga, ne
odreduje samo plasman nego i identitet same robne marke. Iz ovog razloga,
procesu dizajna prethode opsezna istraZivanja trzista koja dizajn ambalaze
usmjeravaju u trziSno uspjeSnom smjeru.

Rezultati istrazivanja, kojem je cilj bio utvrditi u kojoj mjeri pojedina rjeSenja
pristigla na natjeCaj uspjeSno prenose postavke brenda opisana u briefu, pokazali
su da je predano rjeSenje uspjesno, te vrlo dobro odrazava vrijednosti opisane u
briefu. Takav pristup dizajnu potvrduje hipotezu da konac¢no rjeSenje predstavlja

sintezu svih pokazatelja uspjesnosti prijenosa poruke.
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