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SAZETAK

U ovom radu je opisan pojam, podjela i funkcija ambalaze. Obradila sam temu dizajna
ambalaznog proizvoda i opisala glavne elemente koji se nalaze na ambalazi. Psihologiju
boja sam odradila prema najvaznijim bojama i opisala kako svaka od tih boja djeluje na
potroSace. Posljednji dio rada odnosi se na potrosa¢evo ponasanje i razmisljanje tijekom
odabira i kupnje proizvoda. Za lakSe razumijevanje, obradila sam dva primjera redizajna
od kojih je jedna uspjeSan, a drugi ne. Kroz rad je prikazano djelovanje ambalaze na

potrosace te kako proizvodaci koristec¢i znanje psihologije, dopiru do potrosaca.

KLJUCNE RIJECI: ambalaza, dizajn, potrosaé, proizvodaé, proizvod
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1. UvOD

Danas na trziStu ne postoji proizvod koji bi opstao bez dobro projektirane 1
osmiSljene ambalaze. AmbalaZa je vaZzan dio marketinga proizvoda i ima znacajnu
ulogu prilikom odabira i kupnje proizvoda. Uz glavu ulogu zastite proizvoda, sluzi
nam i za odrzavanje kvalitete te privlacenje pozornosti svojim dizajnom. Ambalaza

je sama po sebi bitan faktor trajnosti, ué¢inkovitosti prodaje i cijene proizvoda.

Dizajn ambalaZe je jedna od poveznica izmedu proizvodaca i potroSaca. Potrosaci
pridaju veliku vaznost izgledu ambalaze i time daju zadatak i mogucnost
proizvodac¢ima da se ostvare najkreativnije §to mogu. Naime, potrosac ispunjava
svoje Zelje i potrebe prilikom kupnje, a ambalaza ga samo privlaci. Kako D. Jureci¢
(2004.) u svome radu navodi:,,Ambalaza treba, dakle, privuc¢i kupca, dati mu
informaciju, “nagovoriti” ga na kupnju. Graficki opremiti ambalazu znaci odrediti
njezin vizualni identitet koji svojim dizajnom prenosi informacije o vrsti, kolicini,
kvaliteti te posebnosti proizvoda na trziStu.“[1]. Ambalaza daje informacije o
sadrzaju dok se dizajnom ambalaze odreduje uspjeSnost proizvoda. Uz dizajn
ambalaze vazno je poznavati psihologiju potrosaca i boja kako bi se potrosac¢

odlucio za njihov proizvod.

Cilj ovo rada jeste prikazati koliko su ambalaza i njezin dizajn vazni te Koriste¢i
anketnu metodu, uvidjet ¢emo kako pojedini elementi dizajna ambalaze utjeu na

odluku potrosaca te Sto im je bitno prilikom kupnje.



2. AMBALAZA

2.1. Pojam ambalaZe

Ambalaza je proizvod Koji se koristi za zastitu, drzanje, isporuku i predstavljanje
robe. Ona svojom ulogom produzuje valjanost proizvoda. Ambalaza sluzi kao
marketinsko sredstvo. Pomocu nje se promovira proizvod i pobolj$ava prodaja i
pri tome se proizvodac iskazuje na trziStu. [2] Definicija ambalaze prema J. F.
Hanlonu (1989.) glasi: “Ambalaza ima mnogo lica, u vise znanih oblika; ona je
kutija na trgovackoj polici i omot cokoladne plocice. Ona je letvica u kojoj je
smjesten stroj ili posuda. Ona je umjetnost 1 znanost pakiranja, ona je materijal i
oprema, ona je zastita, sredstvo unapredivanja prodaje, zakon pakiranja, vjestina
opskrbljivanja, proizvodnja i rukovanje proizvodom, te ju je vrlo teSko pojmovno
opisati i definirati.“ [8] Ambalaza mora odgovarati odredenim zahtjevima kako bi
bila odobrena od strane potrosaca. Uspjeh na trzi$tu znacajno ovisi o vrsti, kvaliteti
i dizajnu ambalaze. Zahtjevi za ambalazu su jednostavnost, kvalitetan dizajn,

odgovarajuca struktura i veli€ina, ekoloska prihvatljivost i o¢uvanost.

Slika 1. Razliciti primjeri ambalaze

lzvor: https://blog.dnevnik.hr/plasticno-je
fantasticno/2015/01/1631917615/fleksibilna-ambalaza.html (16.08.2022.)



https://blog.dnevnik.hr/plasticno-je-fantasticno/2015/01/1631917615/fleksibilna-ambalaza.html
https://blog.dnevnik.hr/plasticno-je-fantasticno/2015/01/1631917615/fleksibilna-ambalaza.html

3. DIZAJN AMBALAZE

Dizajn ambalaze daje veliku vaznost prilikom kupovine proizvoda, te svojom
razradeno§cu potice na kupnju. Takoder, velik zna¢aj daje prilikom pozicioniranja
proizvoda na trziStu. Cilj dizajna jeste istaknuti izabrani proizvod i uciniti ga
prepoznatljivim na trzistu pored ostale konkurencije. Pomocu ambalaze
reklamiramo proizvod i odlucujuci je faktor prilikom odluke o kupnji. Percepcija
potroSaca o odredenom proizvodu ovisi o vanjskom izgledu i zato bi dizajn trebao
biti jedinstven, prepoznatljiv i uocljiv. Sam dizajn pomaze pri izgradnji marke.
Naime, omogucava ,manipulaciju“ razmiSljanja potroSaca pravilnom
organizacijom podataka na ambalazi tako Sto se isticu prednosti koje se zele
naglasiti. Takoder, dizajnom je moguce naglasiti cijenu proizvoda jer potrosaci
smatraju da kvalitetan dizajn predstavlja skup proizvod, a s druge strane

nekvalitetan dizajn bi predstavljao jeftinije proizvode.
Osnovni elementi dizajna koje svaka ambalaza mora imati jesu:

- Format i oblik ambalaZe
- Tekst i znakove na ambalazi
- Boja ambalaze

- Materijal od kojeg je napravljena ambalaza [5]

Nije potrebno proizvod zatrpavati s previSe elemenata. Elementi poput ilustracije,
boje, tipografije i oblika ostavljaju odredeni dojam na kupce. Tim se elementima
prikazuje originalnost odredenog proizvoda. Prema razmisljanju kupca, kvalitetna

ambalaza jamc¢i kvalitetu proizvoda, i obrnuto.

Prilikom uvodenja inovacija kod poznatih marki potrebno je da se zadrze klju¢ni
elementi koji tu marku ¢ine prepoznatljivom ili postepeno mijenjanje elemenata
kako bi potrosace navikli na nova pakiranja. Zbog povecanja brige o zastiti okolisa,
potrosaci brinu da je ambalaza ekoloski prihvatljiva. PotroSaci ¢e izdvojiti vise

novca za proizvod koji je ekoloski prihvatljiv ili je od recikliranih materijala. [5]



4. ELEMENTI DIZAJNA AMBALAZE

Pod elemente dizajna razlikujemo dvije grupe; vizualni i informativni elementi.
Vizualni elementi predstavljaju prvi kontakt s potrosaéem, dok informativni daju
detaljan opis proizvoda. Dobar dizajn ¢ini ispravno balansirana ravnoteza izmedu
oba elemenata. U radu D. Jure¢i¢ (2004.) navodi ,,Ambalaza je, dakle, sredstvo
komuniciranja na relaciji proizvod - kupac jer svojim slikama, simbolima te tipom
slova daje potrosacu informaciju o proizvodu te produbljuje njegovo zanimanje za

njega.” [1]

4.1. Vizualni elementi

Vizualni elementi su boja, fotografije ili ilustracije, tipografija, inovacije, oblik i
veli¢ina proizvoda. Vizualni elementi ¢ine vizualni identitet ambalaze i njezinog

proizvoda.

4.1.1. Struktura ambalaze

Oblik 1 veli¢ina ambalaze takoder mogu utjecati na odluku prilikom kupnje.
Strukturom ambalaze se procjenjuje koli¢ina proizvoda koja se nalazi u njoj. Od
vaznosti je da proizvoda¢ napravi ambalazu adekvatne veli¢ine koja ne bi
zauzimala prostor u kucanstvu i da time olaks$a transport i noSenje. Manja pakiranja
daju dojam vece vrijednosti i u vecini sluc¢ajeva su skuplja, a veca pakiranja su

povoljnija i privlaci kupce koji zele ustedjeti.

4.1.2. Slikovne informacije

Slikovne informacije se odnose na ilustracije i simbole. D. Jureci¢ (2004.) navodi
da ,Ilustracija je, dakle, slikovna informacija koju kupac moZzda najprije uoci na
ambalazi. Zato izgled ilustracije 1 uspjeSnost prezentiranja proizvoda pomocu nje
moze presudno utjecati na potrosac¢evu odluku 0 kupnji.*“ Zapravo ilustracijom se
najjednostavnije predstavi proizvod i njegov sadrzaj. [1] Polozaj fotografije na
ambalazi ima utjecaj na potrosaca, a najvecu pozornost privlaci fotografija koja se

nalazi na desnoj strani ambalaze.



Slikovne informacije su bitnije od tipografije zbog jezi¢nih barijera. Nije potrebno
poznavati jezik da bi se razumjela ilustracija ili simbol i zbog toga se najvise

primjenjuju u dizajnu.

Simboli predstavljaju lakSe razumijevanje ikona, a razlikujemo piktograme i
ideograme. Piktogrami su jednostavni i razumljivi ljudima jer ih vidimo u
svakodnevici, primjer prometni znakovi. Ideogrami su sloZeniji i u kombinaciji s

piktogramima i slovima se grupiraju u razli¢ite sustave.

Brend pod kojim ¢ée se prodavati i proizvod ima svoj zastitni znak koji je nacinjen
od simbola i on sluzi da bi predstavio identifikaciju odredene skupine proizvoda.
To funkcionira tako da ih predstavlja kao jedinstvene pod zasStitom njihovog
logotipa. Logotip ostaje u sjecanju potrosaca i olaksava mu identifikaciju pri kupnji
drugog proizvoda istog brenda. PotroSaci su viSe naklonjeni proizvodima od
brenda s kojim su ve¢ upoznati. Ekoloski osvijesteni proizvodaci koriste ekoloske

simbole koji predstavljaju na¢in odlaganja ambalaze, odnosno recikliranje. [5]

4.1.3. Tipografija

Tipografija privlaci pozornost kako veli¢inom i vrstom slova tako i s rasporedom
znakova. Pravilan raspored znakova i oblikovanje teksta utje¢e na dozivljaj
ambalaze te dopire do ciljane skupine, a kako bi uspjeli u tome potrebno je znanje
grafi¢ke tehnike tipografije. Gomilanjem teksta se smanjuje preglednost i otezava
¢itanje. Prema radu D. Jureci¢a (2004.), ,,Tipografskim oblikovanjem opreme
ambalaze prenosi se informacija, reproduciraju se misli.“. Postoje pravokutni i
izduzeni formati tipografije koje susre¢emo, pri tome se kvadratni rijetko koriste,
a pravokutni susreCemo izduzene vertikalno ili horizontalno. [1] Vertikalni
predstavljaju eleganciju, a horizontalni sigurnost i mir. Najcesc¢e koriStene vrste

tipografije su rukopisna, serifna i bezserifna tipografija.
Rukopisna tipografija na ambalazi stvara osjecaj prijateljskog okruZenja i koristi
se kada se zeli naglasiti karakter tog proizvoda te unijeti svjezinu u cjelokupni

asortiman.



Slika 2. Primjer rukopisne tipografije
Izvor: https://bipaparfemi.hr/wp-content/uploads/2021/07/460356-1.png
(20.082022.)

Serifna tipografija na ambalazi predstavlja profesionalnost i iskustvo proizvoda.
Koristi se za proizvode koji zahtijevaju jednostavnu ¢itljivost i isti¢u jednostavnost

i tradiciju dizajna.

Slika 3. Primjer serifne tipografije
Izvor: https://static.trendme.net/pictures/items/majamaja-
Dior_Kozmetika_full 3415 185904.png (20.08.2022.)

Bezserifna tipografija na ambalazi predstavlja otmjenost i suvremenost i koristi se
kada se prilikom stvaranja minimalistickog i otmjenog efekta. Takva vrsta

tipografija ostavlja dojam elegancije. [5]
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Slika 4. Primjer bezserifne tipografije
Izvor: https://www.garnier.hr/-/media/project/loreal/brand-
sites/garnier/emea/adba/logo_garnier.png?rev=f6ae49ddee774efch334335c3751f
699 (20.08.2022.)

4.1.4. Inovacije

Inovacije kod dizajna ambalaze daju dodatnu vrijednost i ukljucuju; ekoloski
prihvatljivu ambalazu, sigurnosno pakiranje za djecu, olakSano otvaranje,

nelomljivo pakiranje, olaksani transport i skladistenje i sli¢no. [2]

4.2. Informativni elementi

Informativni elementi predstavljaju indirektnu komunikaciju, prijenos informacija
od proizvodaca do potrosaca. Dijele se na informacije o proizvodu i na tehnologiju
ambalaze. Informacije o proizvodu promoviraju proizvod Kkoji je na trzistu i time
pomazu potroSacu da donese odluku prilikom kupnje. Informacije se nalaze na
etiketi ili naljepnici na ambalazi i1 sadrze podatke vezane o proizvodu; kategorija

proizvoda, nacin upotrebe, kalori¢nost, rokovi trajanja, sastojci.

Kod prehrambenih proizvoda ljudima je bitno znati $to kupuju, osobito ako paze
na kilazu ili imaju odredenu alergiju. Zbog toga, etikete trebaju biti na vidljivom
dijelu na ambalazi proizvoda. Na taj se nac¢in smanjuje i vrijeme donoSenja odluke

prilikom kupnje. Etikete su dio prepoznatljivosti i identiteta brenda.

Prema istrazivanju 0 pozicioniranju etiketa rezultati su pokazali da ih potrosaci zele
Sto brze pronaci te je najbolja odluka da budu na istoj poziciji kod svih proizvoda
kod prehrambenih proizvoda. Gomilanje informacija i nepravilan redoslijed

zbunjuju potrosace i zato je vazno da bude ¢itljivo i pravilno rasporedeno. [
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5. PSIHOLOGIJA BOJA

Psihologija boja proucava reakcije i emocije promatrac¢a na odredenu boju. S
obzirom koliko promatra¢ percipira boju, ona moZe izazvati razli¢ite emocije kod
Covjeka. Neki ljudi su skloniji toplijim, a neki hladnijim bojama. Boje zapravo
stvaraju iluziju topline 1 hladnoce te za tople kaZzemo da su ,,priblizavaju¢e®, a za
hladne da su ,,udaljavaju¢e”. Covjek je svjestan da toplina predstavlja ljubav ili
ugodu, dok hladnoc¢a predstavlja smirenje ili tugu. Pod tople boje svrstavamo
crvenu, narancastu i zutu, dok hladnim bojama pripada plava, zelena i ljubicasta.
Prilikom nekih ceremonija ili sve€anosti, Covjek je svjestan koja boja je prikladna

za obuci i tako je cijeli nas Zivot popracen bojama. [2]

Vaznu ulogu boje primje¢ujemo i u dizajnu kao i u prodaji. Ako su boja i podloga
dobro uskladene, promatra¢ ¢e takav proizvod percipirati kao pozeljan. Boje
trebaju biti vizualno ukomponirane i skladne i time stvoriti pozitivhu sliku o
proizvodu koji se promatra. Kupci oko 90% misljenja stvaraju na temelju boje
ambalaze. [6] KoriStenjem jedne specificne boje kod ambalaZe, stvara identitet
proizvoda i lakSu raspoznaju. Primjer toga je Cokolada Milka koja je svima
prepoznatljiva, ljubiCasta boja se s lako¢om moze uociti u trgovini na bilo kojoj

udaljenosti. [5]

Boja moze djelovati i tako da izgled ambalaze u¢ini ve¢im ili manjim nego §to
zapravo jeste. U prehrambenoj industriji se koriste svijetle boje kod dizajna
ambalaze jer svijetle boje odbijaju suneve zrake, a tamne boje ih privlace.
Ambalaza tamnijih boja se koristi za proizvode jaceg okusa, dok svjetlije se koriste

za proizvode s manje kalorija.

Boje imaju vrlo opseznu tematiku po kojima se vodi i cijelo istrazivanje o njihovom
psiholoskom utjecaju na ljude. D. Jure¢i¢ (2004.) navodi: ,,.Svaka boja zapravo
oznacuje neko duSevno stanje te istodobno budi i posebne reakcije i osjecaje.
Upravo je ta spoznaja bila neobi¢no vaZzna u uporabi boja za kreiranje 1 oblikovanje
graficke opreme ambalaze. Pokazalo se da svaka boja ima svoje psiholosko i
fiziolosko znacenje, da ima odredenu emocionalnu asocijativnost, a zbog snaznog
sugestivnog djelovanja na ¢ovjeka maksimalno se iskoriStava u dizajnu ambalaze.*
[1] Boja ima svoje znacenje, ali njen utjecaj je drugaciji kod svake osobe. Razlog

tome je osobna preferencija, odgoj, neko iskustvo i kulturne razlike. [6]



5.1. Crvena boja

Crvena boja je najtemperamentnija i oznacava vatrenost, energi¢nost i toplinu.
Budi emocije poput uzbudenja, strasti, ljubavi i pozude. S druge strane, budi i
emociju agresije. Vecinom se koristi kada se nesto Zeli naglasiti. Primjer toga jesu
sniZzenja proizvoda u trgovinama, lako uocljivo i privla¢i paznju. Kod ambalaze
proizvoda koristi se u optimalnoj koli¢ini zbog njezinog intenziteta, a mozemo je
primijetiti kod lanaca brze hrane jer zeli prikazati hitnost i uzurbanost i potice apetit

kod covjeka.

5.2. Zuta boja

Zuta boja potie radost i utjee na razvijanje uma, rad Zivéanog sustava i
komunikativnost. Povezujemo je sa svjetlosc¢u, veseljem, radanjem novog zivota i
pozitivhom energijom. S druge strane prikazuje bolest, prolaznost i propadanje.
Razli¢iti tonovi Zute boje drugacije utjeCu na promatrace. Blagi tonovi djeluju na
samopostovanje i optimizam, a veca koli¢ina zute boje moze dovesti do iritacije ili
anksioznosti. Cesto se svjetliji tonovi Zute koriste u kombinacijama s nekim drugim
bojama, ona se koristi kao pozadinska boja kako bi tekst doSao do izrazaja.

Tamnijim tonovima moze se istaknuti [jubomora, nestabilnost i nevjera.

5.3. Narancasta boja

Narancasta boja predstavlja veselje, snagu i uocljivost. Odrzava koncentraciju |
ima mogucnost stvaranja opticke iluzije pomocu koje nam daje dojam smanjenja
prostora. Uz to, ona je i boja upozorenja. Zbog svoje intenzivnosti privla¢i paznju
promatraca, potice apetit, simbolizira zdravlje. Povezujemo je sa zalaskom sunca
i tropskim obiljezjima. Najcesce se koristi kod reklamiranja igracaka ili hrane. U

marketingu je mozZemo pronaci kao prevladavajuéu boju kod odredenih brendova.

5.4. Zelena boja

Zelena boja predstavlja prirodu, plodnost, zdravlje, velikodusnost i opustenost.
OznaCava novi pocetak, a s negativne strane oznaCava neiskustvo i zavist.
Svjetlozelena boja upucuje na nesklad ili bolest, a tamnozelena boja upucuje na

ambicioznost, pohlepu i ljubomoru. Ton boje ima vaznu ulogu prilikom
9



predstavljanja proizvoda odredenoj skupini. Najvise je susre¢emo kod
farmaceutskih proizvoda ili kod zdrave i organske hrane te bio proizvoda. Sugerira

da je proizvod prihvatljiv za okolis.

5.5. Plava boja

Plava boja opusta i daje osjecaj mira. Nju povezujemo s nebom, morem, dubinama
1 beskrajem. Pruza spokoj, mir, smirenost i sklad. S druge strane, poti¢e depresiju
1 hladnocu. Plavu boju ¢esto susre¢emo na ambalaZi sredstava za ¢iS¢enja jer pruza
osjecaj Cistoce i svjezine. U marketingu se koristi kao boja lojalnosti prema
odredenom brendu. Povezujmo je s pojmom pouzdanosti i profesionalizma i jedna
je od najzastupljenijih boja na ambalazi. Cesto je susreéemo kod osiguravajuéih

kompanija jer daje dojam sigurnosti.

5.6. Smeda boja

Smeda boja pruza dojam stabilnosti i ¢vrstoce, ali i dojam siromastva i poniznosti.
Ona je vje¢na boja te najpostojanija medu svim drugim bojama. Tamnosmeda boja
predstavlja prijateljstvo, a svjetlo smeda boja pruza iskrenost. Kod dizajna, smeda
boja ne privla¢i pozornost promatraca, ali se koristi kao podloga i dodatak zbog

cjelokupnog izgleda.
5.7. Ljubicasta boja

Ljubicasta boja asocira na otmjenost, plemstvo i duhovnost. Predstavlja
jedinstvenosti 1 poStovanje. Ne koristi se Cesto za ambalazu proizvoda, a
koristenjem iste, dizajneri zele naglasiti da se radi o proizvodu koji je poseban i
svakako vrijedan kupnje. Najcesce se koristi kod ambalaza djecjih proizvoda i kod

njihovog reklamiranja ili kod kozmetickih proizvoda za pomladivanje i ljepotu.

5.8. Bijelaboja

Bijela boja simbolizira svijetlo, mir, Cistocu, istinu, postenje i dobro¢udnost. Ona
je simbol blazenstva i djevicanstva. S obzirom na to da reflektira ostale boje, smatra
se po¢etnom bojom. Predstavlja neutralnost i potice kreativnost pruzajuéi priliku
za novi pocetak. Na ambalazi se koristi najces¢e kao pozadina, poput Zute boje,

kako bi se bolje istaknuo tekst.
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5.9. Crnaboja

Crna boja predstavlja mo¢, autoritet, eleganciju, tugu, zlo, zalost i smrt. Povezuje
se ne¢im negativnim, stranim i tajanstvenim. Kod dizajna ambalaze, crna boja ¢e
dati profinjenost, prestiZ i sofisticiranost. Velike koli¢ine crne boje, u drugu ruku,
mogu izazvati strah kod promatraca. Poznati svjetski brendovi koriste crnu jer
odiSe elegancijom. Crnu boju najviSe susre¢emo u modnoj i automobilskoj
industriji. [2] [5] [7]

:—-@_ (On{k
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Slika 5. Psihologija boje u marketingu - lzvor:
https://digitalizuj.me/2015/06/psihologija-boja-u-marketingu/ (23.08.2022.)
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6. PSIHOLOGIJA POTROSACA

Psihologija potrosaca odnosi se na proucavanje ponasanja pojedinca ili poduzeca
prilikom biranja proizvoda ili usluge. Kroz povijest, psihologija potrosaca se
mijenjala i s time se mijenjalo i ZariSte promatranja. Prvo se temeljila na prodaji,
ckonomiji i ponasanju potroSaca. Nakon toga, zasnivala se na interaktivnom

odnosu izmedu potrosaca i trzista, dok se danas zasniva na potrosacu kao individui.

Potrosaca je potrebno motivirati prije konac¢nog cilja, odnosno kupnje. Cilj
proizvodaca jeste vlastita dobit i profit, a cilj potrosaca jeste zadovoljiti svoje
potrebe i Zelje s odabranim proizvodom, a pri tome potrositi manje novca. Segetlija
(2013 ) tvrdi: ,,Cilj je spojiti upravo one proizvode koji ¢e u kontaktu s to¢no
ciljanim kupcima rezultirati najveCom prodajom i profitabilnosti za gospodarski
subjekt, s jedne strane, 1 velikim zadovoljstvom 1 odanos¢u kupaca, s druge strane.*
[11] Bitno je da proizvodac §to vise priblizi svoje proizvode potrosacu, prilagode
proizvode njihovim potrebama i time olak$aju odluku kod kupnje. Razlika izmedu
kupca i potrosaca je u tome $to je kupac osoba koja obavlja razmjenu novca dok je
potroSa¢ osoba koja trosi ili se koristi proizvodom. Prilikom kupnje, potrosac
raspolaZe s tri resursa; vrijeme, novac i sposobnost reproduciranja i prihvacanja
informacija. Nedostatak vremena ograniCava razmisljanje prilikom kupnje

proizvoda. Takoder, nedostatkom novca nema kupnje. [6]

6.1. Ponasanje potrosaca

Ponasanje potrosaca je skup aktivnosti koje potroSa¢ dozivljava u potrazi za boljim
proizvodima, a to ukljucuje: traZenje, odabir, kupnju, koriStenje i ocjenjivanje
proizvoda. To je cjelokupno ponasanje u potrazi za proizvodom od kojeg se
ocekuje da ¢e uspjeti zadovoljiti odredene uvjete, zelje i potrebe. ,,Ponasanje
potrosaca Cini niz psiholoskih i fizickih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili
kuéanstvo u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili usluga.*
(Previsi¢,2007.) [10] U svome radu Kovaci¢ (2016.) navode: ,,Ponasanje potroSaca
se definira kao ponaSanje koje potroSaci prikazuju pri istrazivanju, kupovini,
koriStenju, ocjeni 1 rasporedivanju proizvoda i usluga za koje ocekuju da ce
zadovoljiti njihove potrebe te prou¢avanjem ponasanja potrosaca istrazuje se kako
pojedinci donose odluke da ¢e potrositi svoj novac, vrijeme i energiju na kupnju

odredenih proizvoda“ [12]
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Unapredenje proizvoda na trziStu temelji se na komunikaciji s potroSacima.
Proizvoda¢ pokuSava na sve nac¢ine doprijeti do potroSaca i na neki nacin pokusava
manipulirati istim. U veéini slucajeva to i uspije jer sam potro$a¢ ponekad nije
svjestan svojih potreba. Potrosac je ponekad svjesniji svojih ciljeva, nego svojih
potreba. Potrebe mozemo podijeliti na psiholoske i fizioloske, a potrosaci ¢e ¢eSce

primijetiti fizioloske nego psiholoske potrebe.

Cimbenike ponasanja potrofa¢a dijelimo na osobne, druitvene i psiholoske.
Osobni ¢imbenici se temelje na motivu, stavu, stilu Zivota, percepciji, znanju,
vjerovanju i sli¢no. Kako bi doslo do kupnje, mora postojati pokretac, a glavni
pokretac jeste motiv. Postoje steCeni i prirodeni motivi. Prirodeni su ograniceni,
variraju i promjenjivi su, dok steCeni se oblikuju u ¢ovjekovom okruzenju i
neograni¢enu su. Na steCene motive utjece ¢ovjekova okolina. ,,Motiv je potreba
koja je dovoljno jaka da osobu usmjeri prema traZzenju zadovoljenja te potrebe*
(Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2006.). [13] Drustveni ¢imbenici se odnose
na utjecaj drustva i okoline. lako bi pojedinac trebao sam razmisljati i izdvojiti se
od misljenja mase, dosta pojedinca ipak ne uspije u tome te se dovedu u negativne
polozaje. [14] Prema Milasu (2004.), ,,Poput svih oblika ponaSanja potrosacko je
ponaSanje u podjednakoj mjeri pokretano izvana i iznutra. Okolinske odrednice
takva ponaSanja brojne su i raznovrsne, a ograni¢imo li se isklju¢ivo na
psihologiju, sazimaju sve ono S$to inace okuplja Siroko podrucje socijalne i
ekoloske psihologije. [9] Psiholoski ¢imbenici Se temelje na komunikaciji s
potrosac¢ima. Marketinski stru¢njaci nastoje poboljsati komunikaciju i otkriti kako
bi informacije najbrze dosle do potroSaca. Nastoje misljenje potroSac¢a usmjeriti

prema proizvodu. [5]

Silayoiev i Speeceov model prikazuje pet elemenata koji utjecu na odluku u kupnji:
1. Graficki izgled

2. Veli¢ina ambalaze

3. Oblik ambalaze

4. Informacije

5. Tehnologija izrade [5]
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Prvi kontakt izmedu potrosaca i proizvoda jesu vizualni elementi. Svi ostali
elementi daju kognitivne informacije, ali ni jedan od njih se ne istice prilikom
odabira i kupnje. PotroSa¢ nedoumicu o proizvodu rjeSava pomocu informacija
koje pronalazi na proizvodu, koje su opSirne i istinite i time olakSavaju izbor.
Takoder, neki potrosaci ne preferiraju novitete, pri tome dizajn ambalaZe se ne bi
trebao pretjerano mijenjati i razlikovati od onoga na §to je potrosa¢ navikao. Bitno
je da potrosa¢ bude zadovoljan i da se ponovno odluci kupiti isti proizvod. |
posljednje, izrada treba biti funkcionalna te ako proizvod ne ispuni uvjete

potrosaca, ambalazu je moguce iskoristi u druge svrhe. [5] [6]
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7. REDIZAJN AMBALAZE

Redizajn je preoblikovanje logotipa, marke, proizvoda ili ambalaze. Razlog
redizajna jeste zadrzavanje pozornosti potroSaca, a glavni ciljevi su veca dobit,
povecanje prodaje. Uvodenjem novih elemenata, redizajnom ambalaze,
proizvodac¢ nastoji osvjeziti proizvod 1 nastoji da ¢e u tome uspjeti. Postepenim
redizajnom ambalaze, potrosac lakSe prihvac¢a promjenu. Redizajn moze biti i

dobar i 108, ali 1o redizajn moze znaciti gubitak kupaca.

7.1. Uspjesni redizajn ambalaZze — Chobani

Kako bi se izdvojili od drugih grc¢kih jogurta, Chobani je redizajnirao svoju liniju
proizvoda kako bi izgledali §to prirodnije. Obi¢nu bijelu boju su zamijenili s
kremastom nastoje¢i da izgleda kao boja koju je moguée pronaci i u prirodi.
Fotografije voca su zamijenile ru¢no oslikane slike kako bi dao dozivljaj ,,ljudskog

dodira“ na pakiranju. Font je promijenjen u serifni jer se uklapa u cjelokupnu sliku.

lako je razlika primjetna, cjelokupni izgled dovoljno je sli¢an prijasnjem kako ne
bi zbunio kupce. Redizajnom je vracena pozornost na marku i obnovilo se
uzbudenje oko proizvoda koji na trZistu postoji preko 10 godina. Tijekom redizajna
vodili su se time da ljudi prvo vide boju, oblik zatim brojeve, te ako i dalje odrze

pozornost potrosaca, procitat ¢e 1 informacije.

Primarne boje poput crvene, zute ili plave se nalaze na skoro svim ambalaznim

pakiranjima. Svjetlije boje su sigurnije.

i BLUEBERRY ON THE BOTTOM o

CHOBANI Chobani =

P
Blueberry e
on the Bottom o §
-
po-a)
o [ ]

Slika 6. Chobani prije i poslije redizajna

Izvor: https://static-prod.adweek.com/wp-content/uploads/2017/11/chobani-new-
blueberry-890-2017.jpg (21.08.2022)
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7.2. Neuspjesni redizajn ambalaZze — Tropicana

Tropicana je redizajnirala svoju ambalazu soka od narance i time maknuli
fotografiju slamke koja je zabodena u naranc¢u. Tu prepoznatljivu fotografiju su

zamijenili s ¢asom naranc¢inog soka. Redizajn su primijenili i na druge sokove.

Osim fotografije, doslo je i do promjene ¢epa koji je sada u obliku narance. To je
zapravo kreativna i zanimljiva ideja jer slogan na reklami jeste ,,Stisni, to je
prirodno.“. Logo je takoder promijenjen, zamijenjen je okomitim, jednostavnim i

modernijim fontom.

Prodaja je pala za 20% u dva mjeseca. Prema istrazivanjima koja su se provela,
otkriveno je da je na nagli pad prodaje utjecao redizajn ambalaze. Redizajn je
zbunio potrosace jer novim izgledom ambalaza djeluje jeftinije i slabije kvalitete

od prijasnje. Ovim neuspjesSnim redizajnom je prikazana znacajna mo¢ pakiranja.

BEFORE AFTER
=3 Sl

| Tropicana

(¥

Tropicana
Tropicana |

Slika 7. Tropicana prije i poslije redizajna
Izvor: https://www.thebrandingjournal.com/2015/05/what-to-learn-from-

tropicanas-packaging-redesign-failure/ (21.08.2022.)
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8. AnKketno istrazivanje perspektive ambalaZe u psihologiji prodaje

proizvoda

Istrazivanje se provelo pomocu ankete koja je sadrzavala 13. jednostavnih pitanja
i slika, kako bi temu sto vise priblizili ispitanicima. Naslov ankete je ,,Perspektiva
ambalaZe u psihologiji prodaje proizvoda®, 1 pomocu te teme sam pokuSala istraZiti
utjecaj ambalaze na samog kupca od trenutka odabira, kupnje pa do koristenja
samog proizvoda. Cilj i zadatak jeste prikazati koliki utjecaj ambalaza ima

prilikom prodaje proizvoda i koliko joj potrosaci pridaju paznje.

8.1. Ispitanici

U anketi je sudjelovalo 208 ispitanika od kojih je 51,9% pripadnica zenskog spola
1 47,6% pripadnika muskog spola. To je zapravo 108 Zzenskih 1 99 muskih
ispitanika. Postotak od 0,5% je ispitanik koji se izjasnio kao ,,drugo®.

1. Spol
208 odgovora

@ Zenski
@ Muski
Drugo

Slika 8. Struktura ispitanika prema spolu

Dob ispitanika je ponudena od manje od 18 godina do vise od 60. Manje od 18 je
postotak od 13,9%, a za godine od 18-25 je najveci postotak koji iznosi 46,6%.
Sljedeci najveci postotak je za godine od 26-40 i iznosi 20,2%. Na godine od 41-
59 je postotak od 17,8% i najmanji postotak je za godine 60+ Kkoji iznosi svega
1,4%.
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2. Dob

208 odgovora

® <18
® 1825
o 26-40
® 41-59
@ 60+

Slika 9. Struktura ispitanika prema dobi

8.2.  Rezultati istraZivanja

Prvo pitanje jeste ,Je 1li Vam dizajn ambalaze bitan u odabiru proizvoda?* s
ponudenim odgovorima da ili ne. Postotak od 73,6% ispitanika se izjasnilo da im
je dizajn ambalaze ipak vazan prilikom odabira proizvoda, dok se 26,4% ispitanika
izjasnilo da im to nije vazno. Prema rezultatima vidimo da veci broj ispitanika

ipak primjecuje dizajn prilikom kupnje i odabira proizvoda.

3. Je li Vam dizajn ambalaZe bitan u odabiru proizvoda?
208 odgovora

®Da
® Ne

Slika 10. Vaznost dizajna u odabiru proizvoda

Na pitanje ,,Koliko Cesto trazite/Citate informacije o proizvodu prije kupnje?“ se
66,8% ispitanika izjasnilo da ponekad cita informacije o proizvodu, vjerojatno u

situaciji kada biraju izmedu dva proizvoda ili zele prije¢i na novi. Od toga se 17,3%
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ispitanika izjasnilo da nikad ne cita informacije te 15,9% da uvijek Ccitaju

informacije o proizvodu prilikom kupnje.

4. Koliko Cesto trazite/Citate informacije o proizvodu prije kupnje?
208 odgovora

@ Nikad
@® Ponekad
@ Uvijek

Slika 11. Trazenje/citanje informacija o proizvodu

Pitanje ,,Koji Kriterij je najbitniji prilikom kupnje proizvoda?“ je nudilo
mogucnost izbora jednog ili viSe odgovora. Prema istrazivanju, ispitanicima je
najvaznija kvaliteta samog proizvoda, postotak je 87,5%. Zatim slijedi cijena sa
57,7%. i dizajn sa 24%. Ispitanici su odabrali i marku ili proizvodaca kao bitan
kriterij i postotak je 23,6%. Sljedece je ambalaza s 13%, zatim zemlja podrijetla sa
10,6%. Ocekivano je da kvaliteta ipak ima najvecu ulogu prilikom kupnje

proizvoda.

5. Koji kriterij je najbitniji prilikom kupnje proizvoda?
208 odgovora

Kvaliteta
Cijena
Dizajn
Zemlja podrijetia
Marka/proizvodaé
Ambalaza

0 50 100 150 200

Slika 12. Najbitniji kriterij prilikom kupnje
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Na,,Kupujete li samo proizvode na koje ste vec ranije navikli? se 76,4% ispitanika
izjasnilo da ponekad promijene proizvode, od toga 14,9% njih se drzi proizvoda na
koje su ranije navikli te 8,7% njih uvijek kupuje razli¢ite proizvode. Najveci broj
ispitanika je odabrao opciju ,,Ponekad promijenim* jer vjerojatno nisu pronasli
omiljeni proizvod ili jednostavno daju priliku i drugim proizvodima. Pretpostavka
da oni koji kupuju samo na $to su navikli su nasli svoj proizvod i ne zele promjenu.

Preostali ispitanici su jo§ uvijek u potrazi za svojim proizvodom.

6. Kupujete li samo proizvode na koje ste vec ranije navikli?
208 odgovora

@ Kupujem samo proizvode na koje sam
navikao

@ Ponekad promijenim
@ Uvijek kupujem razli¢ite proizvode

Slika 13. Kupnja proizvoda na koje su ispitanici navikli

Koliko je kvaliteta bitna ispitanicima najbolje prikazuje pitanje ,,Izdvojili bi vise
novca na proizvod koji jaméi kvalitetu?, na koje je 88% njih dalo potvrdan

odgovor, a samo njih 12% da ipak ne bi.

7. Izdvoijili bi vise novca na proizvod koji jamci kvalitetu?
208 odgovora

@ Da
® Ne

Slika 14. Izdvajanje novca na proizvod koji jamci kvalitetu
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S obzirom na to da su ljudi otvorili o¢i kada je u pitanju otpad i recikliranje, sve
viSe proizvodaca se trudi svoje proizvode napraviti ekoloski prihvatljivo. Da
recikliranje ispitanicima i dalje ne zna¢i mnogo prikazuje pitanje ,,Je li Vam bitno
da je naglaseno da se ambalaza moze reciklirati?** gdje se 39,4% ispitanika izjasnilo
da im to nije bitno. Ipak, ve¢i broj njih, ¢ak 60,6% se odlucio da im je recikliranje
ipak bitno. lako je odgovora ,,da“ vise, vidimo da ljudska svijest na naSim

prostorima i dalje ne vodi brigu o recikliranju.

8. Je li Vam bitno da je naglaseno da se ambalaza moze reciklirati?
208 odgovora

@ Da
® Ne

Slika 15. Recikliranje ambalaze

,Jeste li odmah prepoznali proizvod?“ je 98,6% ispitanika odgovorilo potvrdno, te

samo 1,4% njih negativno.

9. Jeste li odmah prepoznali proizvod?
208 odgovora

® Da
® Ne

Slika 16. Prepoznavanje proizvoda
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Alpine Milk

Slika 17. Cokolada Milka
lzvor: https://www.milka.hr/~/media/Project/Brands/Milka/hr/All-
Products/milka-alpine-milk-80g/Thumbnails/pl-default.png (23.08.2022.)

Iduce dva pitanja se takoder odnose na ¢okoladu Milku. Prvo je ,,Sto Vam privlagi
paznju? i 53,4% ispitanika je odabralo boju, njih 32,2% je odabralo ime, zatim

11,5% grafiku i 2,9% se odlucilo za informacije.

10. Sto Vam privla&i paznju?
208 odgovora

® me

® Boja

@ Grafika

@ Informacije

Slika 18. Privlacenje paznje

Drugo pitanje glasi ,,VaSa ocjena dizajna ambalaze?*. Njih 54,8% se odlucilo za

dobro, 40,9% za izvrsno 1 4,3% za loSe.
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11. Vasa ocjena dizajna ambalaze?
208 odgovora

@ Lose
@ Dobro
® Izvrsno

‘

Slika 19, Ocjena dizajna cokolade Milke

Pitanje o Franck kavi, ,,Koji bi dizajn Vi odabrali?* govori o redizajnu, koliko
redizajn utjeCe na ispitanike i biraju li oni u veéini sluajeva samo ono na $to su

navikli. Ispostavilo se da njih 63,9% se odlucilo za uobicajenu vrstu, a njih 36,1%
ipak voli novitete.

12. Koji bi dizajn Vi odabrali?
208 odgovora

@ Lijevi
@ Desni

&

Slika 20. Odabir dizajna Franck kave
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Slika 21. Franck kava
Izvor: https://bruketa-zinic.com/hr/2017/09/06/franck-redizajn/ (23.08.2022.)

Posljednje pitanje ankete jeste ,,Smatrate li da je redizajn uspje$no odraden?* je
52,2% njih odgovorilo da jeste, a njih 47,8% da ipak ne. lako se u svijetu taj

redizajn smatra pogreskom, dosta ispitanika se odlucilo da je ipak u redu.

13. Smatrate li da je redizajn uspjesno odraden?
207 odgovora

@® Da
® Ne

Slika 22. Uspjesnost dizajna
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Tropicana

Slika 23. Redizajn Tropicane
Izvor: https://www.thebrandingjournal.com/2015/05/what-to-learn-from-

tropicanas-packaging-redesign-failure/ (23.08.2022.)
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9. ZAKLJUCAK

Na kraju ovog rada ustanovljeno je da ambalaza znacajno djeluje na potrosace te
da proizvodac i njegov proizvod ne mogu opstati bez dobre i kvalitetne ambalaZze.
Ona predstavlja prvi kontakt s potroSacem, odrzava njegovu pozornost i pruza
identifikaciju proizvoda. Proizvodaci nastoje svoj proizvod $to viSe pribliziti
potroSacima, zato moraju pratiti njihove zelje i zahtjeve. Poznavanje Zelja i
zahtjeva predstavlja dobar marketing. Dizajn treba sadrzavati sve svoje elemente,
a svaki od njih treba biti $to bolje razraden. Bitno je odabrati odgovarajucu boju,
grafiku ili tipografiju, a kako bi u tome uspjeli potrebno je poznavati prethodno
ispisane podatke o svakom elementu. Ako smo upoznati sa svime, lakse je napraviti
odgovarajuci dizajn, no i iskusni ljudi mogu pogrijesiti. Ponekad zelimo uvesti
novitet prateé¢i trendove, no neki potrosaci ipak se pridrzavaju stvari na koje su vec¢
navikli 1 ne zele nikakve promjene. Proizvodac¢i svakako zele pratiti ostale
konkurencije i izboriti se na trziStu, te zato uvode postepene novitete kako bi se
potrosac¢i polagano navikli na novi izgled. Bitno se drzati onog $to tu marku
proizvoda ¢ini poznatim. U primjeru redizajna, jasno je da je prvi uspjesan jer nema
nekih prevelikih promjena jer su se i dalje pridrzavali starog dizajna. U drugom
neuspjeSnom primjeru izmijenjena je poznata ilustracija i upadljiv naslov, to¢nije
napravljen je potpuni redizajn i time izgubilo potrosace. Kroz anketno istrazivanje,
ispostavilo se da je kupcima ambalaza bitna, da ipak obracaju paznju na boju,
informacije, ime proizvoda. Svi su prepoznali ¢okoladu Milku, uspostavljeno da je
boja najuocljiviji element, zatim ime i grafiku. Dobra ambalaza ponekad govori
puno o sadrzaju i samom proizvodu, te na kraju dana ¢esto jedemo o¢ima, tocnije

ocjenjujemo knjige prema koricama.
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12.  PRILOZI

Perspektiva ambalaze u psihologiji prodaje
proizvoda

Pozdrav,
ovo je anonimno anketno istraZivanje u svrhu zavrénog rada.

Hvala svima koji ¢e rijesiti.

1. Spal *
Zenski
Muski

Drugo

2.Dob *

<18

1825
26-40
41-59

60+

3. Je li Vam dizajn ambalaZe bitan u odabiru proizvoda?
Da

MNe

4, Koliko ¢esto traZite/Citate informacije o proizvodu prije kupnje?
Nikad
Ponekad

Uvijek
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5. Kaoji kriterij je najbitniji prilikom kupnje proizvoda?
Kvaliteta
Cijena
Dizajn
Zemlja podrijetla
Marka/proizvodaé

Ambalaza

6. Kupujete li samo proizvode na koje ste vec ranije navikli?

Kupujem samo proizvode na koje sam navikao
Ponekad promijenim

Uvijek kupujem razliite proizvode

7. lzdvoijili bi vise novca na proizvod koji jaméi kvalitetu?
Da

Ne

8. Jeli Vam bitno da je naglageno da se ambalaza moZe reciklirati?
Da

Ne
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9. Jeste li odmah prepoznali proizvod?

Da

Ne

10. Sto Vam privlaéi paznju?

() Ime
() Boja
() Grafika

") Informacije
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11. Vasa ocjena dizajna ambalaze?

Mk

E «(t,,if y

Alpin Bk

Lose
Dobro

lzvrsno

12. Koji bi dizajn Vi odabrali?

) Lijevi

) Desni
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13. Smatrate li da je redizajn uspjesno odraden?

BEFORE

QO Dpa
() Ne
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