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OPIS

Kroz ovaj rad upoznat ¢emo se s ambalazom i ¢imbenicima koji utje¢u na kon¢anu kupnju proizvoda. Ambalaza kao dio
marketinga poveznica je izmedu kupca i trzista te ima veliku ulogu prilikom kupovine i odabira pojedinog proizvoda.
Ambalaza od proizvodnje do potronje ¢uva izvornost i kvalitetu proizvoda, osim toga utjecaj ambalaze na kupnju proizvoda
iznimno je vazan, jer opce je poznao da je ambalaZa ta koja ustvari prodaje proizvod. Predstavljanjem odabrane teme takoder
istaknut Ce se vazne elemente koji su bitni za prodaju odredenog proizvoda (boja, inovacije, fotografija i ilustracija, dizajn).
Definirati e se $to je to potrosacko ponasanje koje je itekako bitno kod donosenja koncane odluke o kupnji odredenog
proizvoda. Potaknuti ¢e se ljude na razmisljanje, $to nas to ustvari potakne na odluku o kupnji nekog proizvoda, dali je to iz
potrebe iii Zelje. Svrha rada je pokazati kako ambalaza utjece na prodaju proizvoda svojim vizualnim izgledom i koje su to
poruke koje se nalaze na ambalazi,, a klju¢ne su u donosenju odluke o kupnji. Proces donosenja odluke o kupnji govori kako
se potrosaci odnose tijekom kupovine te koje sve faze moraju proci kako bi obavili potrebnu kupnju proizvoda.

U radu je potrebno:

objasniti poveznicu marketinga ambalaZze kao vrlo vaznog elementa u prodaji proizvoda;
prikazati kako ambalaZa i njen izgled utje¢u na prodaju proizvoda;

metodom anketnog upitnika istraziti i prikazati dobivene rezultate;
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SAZETAK

Ambalaza kao dio marketinga poveznica je izmedu kupca 1 trzista te ima veliku ulogu prilikom
kupovine i odabira pojedinog proizvoda. Ambalaza od proizvodnje do potros$nje ¢uva izvornost
I kvalitetu proizvoda te je utjecaj ambalaze na kupnju proizvoda iznimno vazan, jer znamo svi
da je ambalaza ta koja prodaje proizvod. Predstavljanjem odabrane teme takoder istaknuti ¢e se
elementi koji su bitni za prodaju odredenog proizvoda (boja, inovacije, fotografija, ilustracija i
dizajn). Definirat ¢e se Sto je to potroSacko ponasanje koje je itekako bitno kod donosSenja
konacne odluke o kupnji. Svrha je pokazati kako ambalaza utjece na prodaju svojim vizualnim
izgledom te koje su to poruke koje se nalaze na ambalazi, a kljuéne su u donosenju odluke o
kupnji. Proces donoSenja odluke o kupnji govori kako se potrosaci odnose tokom kupovine, te

koje sve faze moraju pro¢i kako bi obavili potrebnu kupovinu.

Cilj ovog rada je interpretirati ambalazu kao dio marketinga i vrlo vaznog elementa u prodaji,
svrha je pregledno prikazati kako ambalaza i njen izgled utje€u na prodaju proizvoda.
Istrazivanje je provedeno metodom internetskog anketnog upitnika na podrucju Republike

Hrvatske.

Kljué¢ne rije¢i: ambalaza, marketing, odluka o kupnji, potrosacko ponasanje



SUMMARY

Packaging as part of marketing is a link between the customer and the market and plays a major
role in purchasing and selecting a particular product. Packaging from production to
consumption keeps the originality and quality of the product and the impact of the packaging
on the purchase of the product is extremely important because we all know that the packaging
is the one that sells the product. By presenting the selected theme, the elements that are essential
to the sale of a particular product (color, innovation, photography, illustration and design) will
also be highlighted. It will be also defined what consumer behavior is most important when
making a final purchase decision. The purpose is to show how the packaging affects sale
through it’s visual appearance and what are the messages that are on the packaging and they
are crucial to making a purchase decision. The purchasing decision process tells how consumers
are involved in purchasing, and that all phases have to go through to make the necessary
purchase.

The goal of this paper is to interpret packaging as a part of marketing and a very important
element in sales, with the purpose to clearly show how packaging and its appearance affect
sales of products. The survey was conducted using the method of an internet questionnaire

survey on the territory of the Republic of Croatia.

Key words: packaging, marketing, buying decisions, consumer behavior.
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1. UvVOD

Ambalaza ima primarnu ulogu zastite proizvoda, ali ambalaza moze takoder biti koriStena kao
marketin§ko sredstvo za promociju proizvoda i poboljSanje prodaje. Ambalaza pomaze
predstaviti proizvodacima proizvod na trziStu. Mnogobrojni su faktori koji utjecu na ponasanje
kupca, jedan od bitnih je izgled, odnosno dizajn ambalaze. Dizajn ambalaze je vrlo znacajan u
marketinSkom pogledu i1 definiranju pozicije proizvoda na trziStu. Pakiranje odredenog
proizvoda predstavlja mjesto direktnog fizickog susreta kupca i proizvoda. U trenutku susreta

s ambalazom, kupac impulzivno odlu¢uje o kupovini na svjesnom ili nesvjesnom nivou.

Prije bilo kakvog promisljanja o mogué¢em obliku ambalaze potrebno je uzeti u obzir sam
proizvod. lzazov koji se postavlja dizajneru ambalaze je taj kako posti¢i da kupac izabere
upravo njegov proizvod izmedu vise istih proizvoda razli¢itih proizvodaca. Tipian potroSac
najcesce se krece prodavaonicom i kupuje ono $to mu se svidi. Pojedini proizvod zadrzava
pozornost potrosaca tek nekoliko sekundi i u tom kratkom vremenu ambalaza mora poslati

poruku koja ¢e kupca motivirati na kupnju.

Temeljne vizualne informacije kojima je moguce manipulirati potroSacem su tekst, slika i boja.
Predmet istrazivanja u ovom diplomskom radu je ambalaza kojom se te informacije prenose na

kupca 1 upravo su one klju¢ne u donosenju odluke o kupnji.



2. AMBALAZA

Zbog visestruke uloge nije jednostavno definirati pojam ambalaze. No, op¢enito se moze reci
da se pod pojmom primarne ambalaze podrazumijevaju posude za hranu razli¢itog oblika i
veli¢ine naéinjene od ambalaznih materijala u uzem smislu, u koje se pakira, transportira,
skladisti i prodaje bilo koja roba ili namirnica. Ambalazom se nazivaju i odredeni oblici od
tankih fleksibilnijih materijala koji su samo izrezani na odgovaraju¢e dimenzije 1 eventualno

graficki obradeni, a od kojih se neposredno prije pakiranja oblikuje primarna ambalaza.

Kada je rije¢ o ambalaZzi treba spomenuti i sekundarnu ambalazu odnosno transportu ambalazu.
Kao sto se iz samog imena moze pretpostaviti, radi se o ambalaznim oblicima koji se oblikuju
od viSe primarnih ambalaznih jedinica koje omogucuju transport i manipulaciju robom. Tu se
mogu ubrojiti razne kartonske kutije, kontejneri, nosiljke, gajbe itd. Kod sekundarne ambalaze

namirnica nije u izravnom kontaktu sa samim ambalaznim materijalom [1].

2.1. Podjela ambalaZze

a) Prema ambalaznom materijalu
Prema materijalu izrade ambalaZa moze biti izradena od: papira, kartona, metala, stakla,
drva, tekstila, polimernih materijala i viSeslojnih materijala (laminata). O ambalaznim
materijalima takoder ovisi 1 nacin tehnologije proizvodnje ambalaze kvaliteta, izgled,
cijena i nacin uporabe same ambalaze.
Staklena se ambalaza proizvodi izravno, neposredno nakon procesa izrade staklene
mase. Nafta, neki njezini derivati i zemljin plin koriste se za dobivanje spojeva od kojih
se proizvode ambalazni materijali na osnovi polimera. Od drveta se proizvodi drvena
ambalaza, a od drveta i stabala jednogodiSnjih ili dvogodisnjih biljaka proizvode se
papir i karton [2].

b) Prema namjeni uporabe
Prema namjeni uporabe ambalaZa se dijeli na prodajnu ili primarnu, sekundarnu ili
skupnu, tercijarnu ili transportnu ambalazu.
Prodajna ili primarna ambalaZza- najmanja ambalaZzna jedinica u kojoj se proizvod
prodaje konacnom kupcu.
Skupna ili sekundarna ambalaza- ambalazna jedinica koja sadrzi viSe proizvoda u
primarnoj ambalaZzi tako da je proizvod pristupacan kupcu u skupini, a moze se izdvojiti

1 uzeti pojedinacno.



Transportna ili tercijarna ambalaza- zaStitna ambalaza koja omogucuje prijevoz,
pretovar i rukovanje odredenom koli¢inom proizvoda pakiranog samo u prodajnoj ili u
prodajnoj i skupnoj ambalazi; u ovu vrstu ambalaze ne spadaju spremnici za cestovni,
zeljeznicki, prekomorski i zra¢ni prijevoz robe [2].
c) Prema trajnosti

Prema trajnosti razlikujemo povratnu i nepovratnu ambalazu. Povratna ambalaza je
ambalaza koja se nakon uporabe moze ponovo koristiti. Izradena je od kvalitetnog
materijala, stoga je 1 skuplja (npr. staklena ambalaza). Proizvodaci je Ciste i peru te
ponovo Koriste za pakiranje.

Nepovratna ambalaza koristi se samo jednom. Nakon uporabe ona postaje otpad, te u

velikim koli¢inama postaje ekoloski problem. Vecina prodajne ambalaze je nepovratna
[2].
2.2. Vrste ambalaze
Ambalaza moZe biti naCinjena od razli¢itog materijala. Ambalazni materijal mozemo
promatrati u opéem i uZem smislu. Odabir ambalaznog materijala zasniva se na ekonomskoj
osnovi uzimajuci u obzir utroSak energije u proizvodnji samog materijala, njegovoj cijeni i
dostupnosti.
U opéem smislu pod ambalazi materijal spadaju sirovine za proizvodnju drva, metala, stakla,

nafte, zemljinog plina, tekstilne sirovine, nemetali i druge sirovine.

U uzem smislu ambalazni materijal je ve¢ pripremljen za proizvodnju odredene ambalaze
[1,2,3].
Ambalazu moZemo podijeliti prema ambalaZznom materijalu na:

e Papirna ambalaza

e Drvena ambalaza

e Metalna ambalaza

e Staklena ambalaza

e Tekstilna ambalaza



e Polimerna ambalaza

e Kombinirana viseslojna

2.3. Funkcije ambalaze

a)

b)

Zastitna funkcija ambalaze

Ambalaza mora $tititi upakirani proizvod u cijelom ciklusu od trenutka pakiranja,
tijekom transporta, skladiStenja i prodaje pa sve do kona¢ne upotrebe. Ambalaza
mora osigurati integritet proizvoda, onemoguciti rasipanje, a time i gubitak mase
upakiranog sadrzaja. Ona mora zastititi proizvod od djelovanja vanjskih fizi¢kih
utjecaja, odnosno osigurati proizvod od lomljenja, gnjecenja i svih drugih promjena
oblika. Ovisno o svojstvima sadrzaja, ambalaza mora zastititi upakirani proizvod od
djelovanja vanjskih utjecaja koji mogu dovesti do fizickih, kemijskih ili

mikrobioloskih promjena, odnosno do smanjenja kvalitete upakirane namirnice [4].

Skladi$no —transportna funkcija

Oblik 1 dimenzije ambalaZe moraju biti prilagodeni proizvodu kako ne bi doslo do
nedovoljno iskoriStenog prostora ambalaze, a samim tim i prostora skladiSta i
transporta. U pravilu, ambalaza kvadratnog oblika bolje iskoristava skladisni i
transportni prostor od bilo kojeg drugog oblika. Vrlo ¢esto se koriste drvene palete
za skladiStenje 1 transport komadne robe jer omogucava formiranje kompaktnog

paketa s kojim je lakse rukovati [4].

Slika 1. Primjer skladisno- transportne funkcije ambalaze



c) Prodajna funkcija
U danaSnje vrijeme, kada su mnogi tehni¢ki problemi u svezi s proizvodnjom
uglavnom rijeSeni, nije problem proizvesti bilo koji artikl u bilo kojoj koli¢ini. U
mnoStvo raznovrsnih roba i prehrambenih proizvoda problem je proizvedeni
proizvod plasirati na trziSte, odnosno prodati. Polazi se od neosporne ¢injenice da
ambalaza u tome ima veliku ulogu. Kada se govori o prodajnoj funkciji ambalaze,

u najveéem broju slucajeva to se odnosi na prodajnu (komercijalnu) ambalazu.

Zanimljiva ambalaza privla¢i paznju kupca i njegovu zainteresiranost za proizvod,
a samim time i pridobiva potrosacevo povjerenje. Vazno je osluskivati potrebe
kupaca te proizvode pakirati u onim koli¢inama koje zadovoljavaju njihove potrebe,
a da su svojom cijenom prihvatljive za §iroki raspon platezne sposobnosti. Budu¢i
da je upravo prodajna ambalaza zamijenila ulogu trgovca u suvremenim
maloprodajnim trgovinama ona mora sadrzavati sve informacije koje je ranije kupac
dobivao od prodavaca. Na ambalazi se moraju nalaziti sve potrebne informacije 0
nazivu proizvoda, proizvodacu, porijeklu, sastavu, roku i nac¢inu uporabe, datumu

proizvodnje i na¢inu ¢uvanja.

Prodajna ambalaza takoder mora jamciti kvalitetu i koli¢inu zapakirane robe,
odnosno mora jamciti kupcu da nitko prije njega nije ambalaZu otvarao ili oStetio 1

da se unutra nalazi upravo ona koli¢ina robe koja je na ambalazi istaknuta [4].

Slika 2. Pakiranje Pringles cipsa



d) Uporabna funkcija

Uporabna funkcija ambalaze dolazi do izrazaja tijekom same uporabe kupljenog
proizvoda te u periodu poslije toga. Ambalaza moze u odredenoj mjeri olaksati
uporabu.

Uporaba proizvoda prethodi otvaranju ambalaze. Kada se upakirana namirnica ne
potrosi odjednom, nakon uporabe se moze pokazati potreba za privremenim
ponovnim zatvaranjem. Otvaranje i zatvaranje ambalaze, uzimanje potrebne
koli¢ine proizvoda iz ambalaze i eventualna priprema proizvoda za uporabu
elementi su na koje se moze utjecati ambalazom. Ako je potrebno, odredenom
porukom potroSaca se moze obavijestiti gdje 1 kako da otvori ambalazu, na koji
nacin da izvadi, pripremi i konzumira namirnicu i §to da u¢ini s ambalazom. Ukoliko
sustav otvaranja zahtjeva specificno pomagalo, proizvodac je duzan takvo pomagalo
isporuciti kupcu pri kupovini takvog proizvoda.

Svojom uporabnom funkcijom ambalaza bi trebala omoguditi njeno ponovno
koriStenje, bilo kao povratne ambalaze, ukrasa, posude za cuvanje nefeg u

domacinstvu ili pak na neki drugi na¢in korisno posluziti kupcu [4].

Slika 3.Bajadera limeno pakiranje koje se moze iskoristiti i nakon Sto se proizvod potrosi

e) Ekonomska funkcija
Svaka proizvodnja zahtjeva ulaganje troSkova u proizvodnju, pa tako 1 za
proizvodnju ambalaze. Najces¢i troskovi za proizvodnju ambalaze su: troSkovi
ambalaznog materijala, troskovi oblikovanja, troskovi grafickog oblikovanja.
TroSkovi ambalaznog proizvoda variraju, U vecini slu¢ajeva oni ovise o cijeni Samog
proizvoda, tako da ¢e ambalaza za skuplji proizvod biti napravljena od skupljeg
materijala, iako to nije uvijek pravilo, npr. kod pakiranja mobilnih uredaja gdje se u
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pravilu koristi jeftinija ambalaza za proizvod koji ima visoku cijenu. Troskovi
oblikovanja ambalaze ovise o materijalu koji se koristi u proizvodnji ambalaze.
Troskovi lijepljenja su nizi od troSkova Sivanja, a troskovi Sivanja su nizi od
troSkova lemljenja.

U grafi¢ko oblikovanje ambalaze ulazu se znatni troskovi. To se najviSe odnosi na
prodajnu ambalazu. Kvalitetnom vizualnom izgledu posvecuje se veca paznja jer
ona ima podsvjesno djelovanje na kupca te prema tome ona moze privuéi ili odbiti

kupca od kupovine samog proizvoda [4].

I_COCO
CHANEL |

Slika 4. Luksuzno pakiranje parfema



3. MARKETING MIX

Jedan od temeljnih koncepata marketinga upravo je koncept marketin§kog miksa. Pod pojmom
marketinSki mix podrazumijeva se specificna kombinacija elementa koji se koriste za
istovremeno postizanje ciljeva poduzeca i zadovoljavanje potreba 1 Zelja ciljanih trzista.
Marketing mix obuhvaca brojne odluke o etiri temeljne varijable a to su: proizvod, prodaja i

distribucija, cijena i promocija [5].
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Slika 5.Shema 4P Marketing miksa

3.1. Marketing mix- proizvod

Proizvod je stvar koja je napravljena ili proizvedena da zadovolji potreba odredene grupe ljudi.
Proizvod moze biti materijalan ili nematerijalan u obliku usluge ili dobara. Proizvod ima
odredeni zivotni ciklus koji ukljucuje fazu rasta, fazu zrelosti 1 fazu pada prodaje. To je vazno
za proizvodace jer ih potice da na trziste izbacuju nove, naprednije proizvode za poticanje vece
potraznje nakon §to dosegne fazu pada prodaje. Marketing takoder mora stvoriti pravi miks
proizvoda. Bilo bi mudro prosiriti svoj trenutni miks proizvoda diverzifikacijom i pove¢anjem

dubine svoje linije proizvoda [6].
3.2. Marketing miks- cijena

Cijena proizvoda je u osnovi iznos koji kupac pla¢a za uzivanje u njemu. Cijena je vrlo vazna
komponenta definicije marketing miksa. Podesavanje cijene proizvoda ima veliki utjecaj na

cijelu marketinSku strategiju, kao i znacajan utjecaj na prodaju i potraznju proizvoda.



Cijena je vrlo osjetljivo podrucje. Ako je tvrtka nova na trzistu i nije izgradila ime za sebe, malo
je vjerojatno da ¢e njeno ciljno trziSte biti spremno platiti visoku cijenu. Potrosaci bi u
buduénosti mogli biti spremni uloziti velike sume novca u proizvod, to je neizbjezno teze u€initi
tijekom pokretanja poslovanja. Cijena ¢e uvijek pomoc¢i u oblikovanju proizvoda u ocima
potrosaca. Uvijek treba imati na umu da u ofima potroSaca niska cijena obic¢no znaci inferiorni
proizvod u usporedbi sa konkurentnim proizvodima. Previsoke cijene ¢e nadmasiti vrijednost
proizvoda u o¢ima kupaca, a oni ¢e viSe cijeniti vrijednost svog novca od vrijednosti samog
proizvoda. Prema tome proizvodaci trebaju ispitati cijene konkurentnih proizvoda i na temelju

njih odrediti cijenu svog proizvoda [7].
3.3. Marketing miks- prodaja i distribucija

Prodaja kao posljednja funkcija predstavlja temeljni element svake profitho usmjerene
organizacije. Postavljanje ili distribucija je vrlo vazan dio definicije asortimana prodanih
proizvoda. Proizvod je potrebno pozicionirati i distribuirati na mjesto koje je dostupno
potencijalnim kupcima. To dolazi s dubokim razumijevanjem ciljanog trzista za odredeni

proizvedeni proizvod [5].

3.4. Marketing miks — promocija

Promocija je vrlo vazna komponenta marketinga jer moze potaknuti prepoznavanje branda i

prodaje. Promocija se sastoji od razli¢itih elemenata, kao §to su [6]:

e prodajna organizacija,
e odnosi s javnoscu,
e oglasavanje,

e unapredenje prodaje.
3.5. AmbalaZa i njezin poloZaj u marketingu

Marketing posvecuje veliku paznju upravo ambalazi kao nosiocu svega onoga o ¢emu kupac
razmi$lja na mjestu prodaje. Da bi se mogao ustanoviti udio marketinga u ambalazi proizvoda,
ambalaza se uvijek mora smatrati sastavnim dijelom proizvoda. Ambalaza nastaje zajedno sa
proizvodom u svim fazama njegova nastajanja. Gledajuci s perspektive da je ambalaza dio
proizvoda sa stajaliSta marketinga definiramo ambalazu kao sastavni dio koji prezentira i $titi
upakirani proizvod od vanjskih utjecaja. Ambalaza pruza marketingu i trgovini ne samo
sredstvo pripreme proizvoda za prodaju, nego i1 jednostavnu, funkcionalnu i ekonomicnu

prezentaciju i upotrebu proizvoda u uvjetima novih tehnika i kultura prodaje. Ambalaza je



toliko vazna za prodaju da ne bi trebala jedna osoba odlucivati o njoj, ve¢ bi se kroz provedbu
mnogostrukih analiza odluka trebala donijeti timski. Upravo onaj tko odlucuje o ambalazi je i
odgovoran za plasman proizvoda, za uspjeh ili neuspjeh proizvoda na trzistu, za uspjeh ili
neuspjeh ambalaze.

Losa prodaja proizvoda, medu ostalim moze biti uzrokovana i loSe odabranom ambalazom. Taj
dio moze se rijesiti tako da ili ambalazu dotjeramo ili izaberemo novi ambalazni materijal i tip
ambalaze te tako proizvodu damo novi izgled. Potrebno je dobro razmisliti zasto postojeca
ambalaza nije iSla na trziStu, gdje su propusti u njezinoj kreaciji, obliku, likovnoj i grafi¢koj
obradi, $to trziSte trazi i koliko je voljno platiti za kvalitetniju i adekvatniju ambalazu. No,
nekada je potrebno obnoviti ambalazu iz drugih razloga: da se stari proizvod osvjezi novom
ambalazom, zato Sto zaista treba unaprijediti ambalazu s obzirom na napredak tehnologije
ambalaznih materijala, tipova ambalaze, procesa pakiranja ili pak zato §to Zelimo imati nesto

novo [8].
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4. AMBALAZA KAO ASPEKT KUPOVNOG PROCESA

Oblik vrste materijala od kojeg je izradena ambalaza u direktnom je kontaktu s potrosacem i
predstavlja sredstvo preko kojeg ambalaza komunicira s kupcem. S obzirom na vrstu proizvoda
1 nacin prodaje, potrosaci ocekuju mnostvo razli¢itih informacija. Prodajna ambalaza mora biti
u skladu sa upakiranim proizvodom. VaZzan je vizualni dojam koji ambalaza svojim dizajnom
ostavlja na kupca, a na kupnju utjecu i ostale karakteristike proizvoda koje moraju biti navedene

na deklaraciji [9].

4.1. Znacaj vizualnog identiteta u dizajniranju ambalaZe

Proizvod 1 potrosac¢ uspostavljaju kontakt vanjskim dijelom proizvoda koji Cine sljedeci

elementi:

e oblik i format ambalaze,
e materijal od kojeg je saCinjena ambalaza,
e tekst na ambalazi i znakovi,

e boja ambalaze.

Dizajn ambalaze daje veliku vaznost jer je taj prvi dojam u pravilu najveci poticaj za kupnju ili

odbijanje od njega, ali isto tako utjece na pozicioniranje proizvoda na trzistu.

Dobrim dizajnom potrebno je istaknuti prednost proizvoda i uéiniti ga prepoznatljivim na trzistu
1nataj nacin ,,natjerati* kupca da se na svjesnoj i nesvjesnoj odluci na kupnju bas tog proizvoda.
Postoje vrste proizvoda kojima je potrebna samo transportna ambalaZa i kod takvih proizvoda
dizajn ne utjece na prodaju. To su uglavnom proizvodi bijele tehnike, namjeStaja 1 drugih

proizvoda koji nisu u svojoj ambalaZi izloZeni na policama u trgovinama.

AmbalaZza je najbolji medij pomocu kojeg se reklamiraju proizvodi, bilo upecatljivom
ilustracijom koju kupac prvi primijeti na proizvodu, bojom ili nekim drugim proizvodom ili
nekim drugim sadrzajem sa jasnom porukom o koristi koju kupcu donosi kupljeni proizvod.
Vizualni elementi dizajna ambalaze su boja, oblik 1 veliCina, fotografija ili ilustracija te

inovacije [10].
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4.2. Boja na ambalazi za pakiranje

Znacenje boja za ljude pocinje i prati nas cijeli zivot. Boje na ambalazi kupca mogu razveseliti,
rastuziti, iznenaditi, ali 1 privuéi. Upravo iz tog razloga bojama se pridodaje velika paznja na
ambalazi. Boje se mogu kategorizirati na tople i hladne boje, one vrse psiholosko djelovanje na
ljude, stvaraju¢i razne emocije i iluzije o toplini ili hladno¢i. Tople boje nazivaju se joS i
»priblizavajuc¢e* a hladne boje ,,udaljavaju¢e®. U tople boje spadaju crvena, zZuta, narancasta, a
hladne su zelena, plava, siva i sli¢ne.
Pri ambalaziranju boje se koriste za:

e Povecanje paznje,

e Tocno predstavljanje proizvoda,

e Stvaranje efekta,

e Brzu identifikaciju proizvoda,

e Ostvarenje kontakta asocijacija na proizvod

U procesu dizajniranja uz pomo¢ boja mogu se stvoriti odreden efekti, koji omogucéuju da
proizvod izgleda vece ili manje nego $to zapravo jest. Poznato je da tamne boje privlace sunceve
zrake, a svijetle ih odbijaju na §to treba paziti pogotovo kod prehrambenih proizvoda.
Psiholoske karakteristike boja treba uzeti u razmatranje kod dizanja ambalaze. Kako bi se neka
ambalaza urezala u pamcenje potrosaca treba Koristiti istu boju, a ne mijenjati boju pakiranja.
Boja pakiranja odredenog proizvoda trebala bi biti ista tako da potrosa¢ odmah primijeti
proizvod (npr: cokolada Milka- potrosaci je odmah primijete u trgovini zbog svoje

prepoznatljive boje koju dugo nisu mijenjali).

U marketingu, da bi se poboljsala prodaja potrebno je paziti na dobnu starost ljudi kao i na to
prodaje 1i se proizvod muskarcima ili Zenama. Kada se neSto zeli prodati mladoj populaciji,
dobro je da je proizvod pakiran u jarke boje, dok pastelne boje odgovaraju ljudima srednje i
starije dobi. Oko 80% informacija koje mozak dobije su vizualne. Odluka o kupnji odredenog
proizvoda donosi se unutar 90 sekundi promatranja proizvoda, a 60% odluka o kupnji odnosi

se na dozivljaj boje [11, 12].
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Slika 6. Prikaz razlicitih boja

4.2.1. Psiholosko znacenje boja

Gledaju¢i s psiholoske strane boje djeluju na nas razlicito, te neki ljudi vole boje, dok neki ne

vole, odnosno ne obracaju paznju na boje. PsiholoSke karakteristike boja treba uzeti u

razmatranje kod dizanja ambalaze. Boje su zastupljene svuda oko nas, dio su nase

svakodnevnice. Svaka boja ima odredeno psiholosko djelovanje, to jest izaziva kod nas razne

osjecaje.

Crvena boja

Crvena boja privla¢i pozornost najvise od svih ostalih boja jer ima direktnu
povezanost sa zivotom. TO je boja vatre i krvi te je ¢esto povezujemo s energijom,
ratom, opasnosti, mo¢i, kao i sa strasc¢u, ljubavi i zeljom. Zbog svog intenziteta
koristi se ¢esto kod prometnih znakova, znakova opasnosti kako bi naglasila njihovu
vaznost. Ljudi koji vole crvenu boju su temperamentni, puni samopouzdanja, ali
vrlo ¢esto impulzivno reagiraju u nekim situacijama. Ljudi koji ne preferiraju crvenu

boju su naj¢esce nezadovoljni Zivotom [11].

Plava boja

Plava boja je boja neba i mora, te ju mozemo karakterizirati kao boju koja daje
mirno¢u. Smirujuée djeluje na na§ um 1 tijelo. Plava boja Cesto se koristi na
proizvodima i sredstvima za ¢iS€enje kucanstava te tako daje dojam svjezine i
besprijekorne Cistoce. Ljudi koji vole plavu boju teZe osobnoj sigurnosti i duSevnom
miru. Dok ljudi koji ne vole plavu boju osjecaju krivnju odnosno ljubomorni su na

uspjeh drugih [11].
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e Zutaboja
Zuta boja je intenzivna i prodorna boja, te stvara topli efekt i poti¢e radost. Njena
vibracija utjeCe na razvoj uma i potice na traganje visih ciljeva i ideala. U prirodi
sunce je zute boje te samim time karakterizira i toplinu. Svijetlo zuta boja najéesce
dolazi u kombinaciji sa nekom tamnom bojom koja ¢e je naglasiti, dok tamno zuta
boja predstavlja oprez i ljubomoru. Zuta boja je karakteristi¢na jer predstavlja sreéu,
a istodobno jad i bolest. Ljudi koji vole zutu boju su optimisti¢ni, drustveni, duhovni

[11].

e Zelena boja
Zelena je boja prirode te kao takva je uglavnom pozitivna, simbolizira svjezinu
harmoniju i plodnost. Zelena boja se koristi kod farmaceutskih proizvoda jer im daje
dozu sigurnosti. Takoder se koristi i za reklamiranje organske, zdrave hrane te bio
proizvoda. Svijetlozelena boja predstavlja bolest i nesklad, dok je tamnozelena
povezana sa ambicijom, ljubomorom i pohlepom. Puno ljudi voli zelenu boju iz
razloga Sto daje dojam svjezine. Takvi ljudi su uporni, marljivi, dobro se

prilagodavaju drustvu [11].

e Bijela
Bijela je posebna i njena simbolika je vrlo snazna. Ona simbolizira istinu, mir,
svjetlo, nevinost, dobrotu. Kod reklamiranja bijela je hladna jer simbolizira
hladnocu snijega.
Bijela je jedna od najprodavanijih, ljudi koji vole bijelu su pedantni i precizni te

duhovni. Bijela takoder simbolizira manjak samokontrole [11].

e Siva
Siva simbolizira sivocu, poslovnost, bezbojnost, pouzdanost, dosadu i zrelost. Siva
u kombinaciji sa crvenom moze dati zanimljive efekte. Sivu vole zatvorene osobe
koje se ograduju od vanjskih utjecaja. To su izuzetno oprezni i racionalni ljudi koji
vole biti neprimjetni jer samo tako stvari drze pod kontrolom. U psiholoSko opisu

,.Jjudi u sivom* su razboriti, oprezni, zatvoreni, vole ostati zaklonjeni [11].

14



Narancasta boja

Narancasta boja spada u boje koju ljudi ili vole ili ne vole. Nastaje mijeSanjem
crvene i zute boje, te simbolizira toplinu jer asocira na vatru. Narancasta boja
predstavlja kreativnost, srecu, uspjeh, hrabrost. To je boja koja potie apetit i
povezujemo ju Cesto sa hranom. Vrlo je lako mozemo opaziti zbog njene
intenzivnosti, te se koristi za naglaSavanje. Koristi se za reklamiranje hrane, igracaka

[11].

Ljubicasta boja

Ljubicasta boja je povezana s plemstvom i duhovnosti. Nastaje kombinacijom tople
energicne crvene 1 hladne plave boje te ima svojstvo obje boje. U prirodi susre¢emo
ljubicastu boju u razli¢itim cvjetovima.

Ljubicasta kao boja ambalaze uglavnom prezentira luksuzne stvari. Omiljena je kod
vecine male djece te se zbog toga Cesto koristi kod reklamiranja djecjih proizvoda.
Ljubicasta je omiljena boja kod mastovitih i kreativnih ljudi s naglaSenim osje¢ajem
za estetiku. Ljudi koji vole ljubicastu su elegantni i vole umjetnost. Mogu biti
temperamentni i lako prihvacaju ljude koji prihvate njih. Ljudi koji ne vole

ljubicastu boju Cesto su puni tastine [11].

Crna

Crna se veZe za eleganciju, mo¢, formalnost, smrt, Zalost 1 zlo. Crna je tajanstvena,
povezana sa strahom od nepoznatoga. Crna oznacava snagu i autoritet, smatra se
vrlo elegantnom i prestiznom (u crnom odijelu ¢ovjek izgleda elegantnije i
mr$aviji). Crna nadopunjuje ostale boje i pomaze im da se istaknu. Ljudi koji vole
crnu su izrazito ponosne i odlu¢ne osobe, drze se na distanci, pa ponekad djeluju

suvise hladno i ozbiljno [11].

Smeda boja

Smeda boja je boja zemlje, poniznosti 1 siromastva. Svjetlo smeda odaje iskrenost,
do tamnosmeda prijateljstvo. Smeda boja kao u druge zemljane boje daje dojam
topline, ugode, prirode. Smeda boja je vje€na, trajna i najpostojanija boja medu svim

bojama. Ljudi koji vole smedu boju su konzervativni. Sveukupno gledano vise ljudi
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ne voli smedu boju nego $to je voli. Kada se Zeli neSto ruzno opisati ¢esto se koristi

pojam za smedu boju [11].
4.3. Oblik i veli¢ina ambalaZe

Velicina i oblik ambalaze utjece na donosenje odluke o kupnji. Potrosaci gledaju veli¢inu 1 oblik
ambalaze te tako procjenjuju koli¢inu upakiranog proizvoda. Potrosacima je vazna adekvatna
veli¢ina ambalaze, ljudi Zele da im veéa koli¢ina proizvoda ne zauzima puno mjesta u
kuc¢anstvu. Velika pakiranja privlace kupca jer su jeftinija te privlace kupce koje Zele ustedjeti.

Izduzenim oblikom pakiranja postize se dojam veceg volumena proizvoda [2].

4.4. Fotografija ili ilustracija

Fotografija ili ilustracija na ambalazi privlaci pozornost potrosa¢a. Pomaze kupcu stvoriti
mentalnu sliku o proizvodu. Slika koju potroSac stvori predstavlja kupcevo misljenje o robnoj
marki. PotroSaci ¢esto kupuju robu poznatih marki jer imaju misljenje da su njihovi proizvodi

kvalitetniji. Osjecaju se ugodno kad kupuju proizvode koje ve¢ poznaju.

Utjecaj na potroSace ima 1 pozicija slike na ambalaZi; kako bi se privukla pozornost poZeljno je

da se slika nalazi s desne strane ambalaze [2].

4.5. Inovacije

Inovacije su dodatna vrijednost na ambalazi. Inovacije u dizajnu ukljucuju ekolosku
prihvatljivu ambalaZu, olakSani prijenos i prijevoz, pakiranje sigurno za djecu, pakiranje koje
nije lomljivo, lako skladistenje, produZenje roka trajnosti prije 1 nakon konzumacije, lako

otvaranje proizvoda i sli¢no [13].

R

A —
WAV
U »

P
e

Slika 7. Primjer inovativnog pakiranja meda.
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5. POTROSACKO PONASANJE

Kako bi potaknuli ljude da §to vise kupuju odredeni proizvod, $to je i krajnji cilj ponudaca
potrebno ih je motivirati. U danaSnje vrijeme sve §to potrosa¢ zamisli odmah mu je dostupno.
Kako onda utjecati na ponaSanje potrosaca? Ako na to gledamo iz perspektive ponudaca, cilj je
da se njihov proizvod svidi ve¢em broju ljudi, da potraznja bude §to veéa kako bi pozitivno
poslovali te postigli §to vec¢u dobit. Ako na to gledamo iz perspektive potrosaca, cilj je
zadovoljiti potrebe za odredenim proizvodom, odabrati racionalno 1 pri tom ne potrositi puno

novaca.

PotroSacko ponaSanje ¢ini niz psihickih i1 fizickih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili
kucanstvo u procesu odabira, kupnje 1 konzumiranja proizvoda ili usluge. Definicija upucuje na
zakljucak da ponasanje potrosaca ukljucuje prije kupovne, kupovne i poslije kupovne psihicke
i fiziCke aktivnosti ¢ija je svrha zadovoljavanje specificne potrebe. Da bi se utvrdili potrosacevi
motivi i zelje, prijeko je potrebno razumjeti znacaj svih triju uloga u ponasanju potrosaca. Prva
1 najznacajnija uloga korisnika proizvoda i usluge. ObiljeZja proizvoda moraju biti prilagodena
zahtjevima i oCekivanjima korisnika- konzumenta proizvoda. Ostale dvije uloge isto su tako
vazne. Uloga kupca je kriti¢na jer do kupnje ne¢e do¢i ako se proizvod ili usluga ne plati. Uloga
kupca jest pronalazenje proizvoda, odabir i kupnja. Znacenje kupca ogleda se u njihovoj
kona¢noj ocijeni proizvoda i donoSenju odluke o kupnji ili odgoditi kupnju. Stoga niz

¢imbenika na kupca utjece kao poticaj ili kao ogranicenje [5].

Slika 8. Potrosaci; tipovi, uloge i ponasanja
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5.1. Obiljezja ponaSanja potrosaca

Definicija ponasanja potrosaca upucuje na zakljucak da je rije¢ o procesu. Mogu se izdvojiti tri
faze. To su faza kupnje, faza konzumiranja i faza odlaganja.

U fazi kupnje razmatraju se ¢imbenici koji utjeCu na odabir proizvoda ili usluge. Najveci dio
proucavanja potroSackog ponasanja bavi se upravo tom fazom.

Faza konzumiranja bavi se procesom potrosnje, te ocjene i stjecanje iskustva koje ima znacenje
za buduce ponasanje.

U fazi odlaganja oznacava se odluka potrosaca o tome §to uciniti s iskorisStenim proizvodom ili
onim §to je od njega ostalo. Taj problem postaje sve aktualniji u suvremenim zZivotnim uvjetima

i opcoj brzi drustva za zastitu okolisa i stvaranje zdravih Zivotnih uvjeta [5].
5.2. Cimbenici ponasanja potro$aca

Detaljno proucavanje potrosackog ponasanja sloZen je proces, jer veliki broj ¢imbenika utjece
na njih. PonaSanje potrosaca zanimljivo je podrucje, jer svi ljudi osim mnogobrojnih uloga koje
imaju pojedinim fazama Zivota, i potrosaci su od svoga rodenja. Stoga ljudi u ulozi potrosaca
iz vlastitog iskustva mogu izvesti niz zaklju¢aka i samim time bolje razumjeti koncept i teoriju
potroSackog ponaSanja. Na ponasanje potrosaca utjecu brojni, medusobno povezani ¢imbenici,

a mogu se svrstati u tri skupine:

e Osobni ¢imbenici- 0sobni ¢imbenici ponasanja potrosaca potpuno su individualni te
njih same je moguce razvrstati u kreiranje persone, okarakterizirane skupine osoba,

kojima se zatim marketinskim porukama obra¢amo [14].

e Drustveni ¢imbenici- utjecu kroz razne pod ¢imbenike na potrosaca, od drustvenog
statusa do ostalih vrijednosti u toj sferi ¢imbenika. O vaznosti kulturnih ¢imbenika
ne moramo puno govoriti iz razloga $to je sve razvijeniji internacionalni marketing
u kojem se potrosaa gleda kao na globalnu osobu koja ima slobodu kupnje
proizvoda ili usluga. Takoder, u vrijeme globalizacije i razvoja tehnologije bitno je
naglasiti kulturoloske razlike koje su kljuéne za uspostavu komunikacijskih

aktivnosti — najvise ih mozemo primijetiti u turizmu [14].

e Psiholoski procesi - dugo su izucavani od strane marketinga, a njih u marketingu

ponajvise proucavamo kroz istrazivanja trziSta gdje upoznajemo potrosace i
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dolazimo do relevantnih podataka za kreiranje usluge ili proizvoda te njeno

plasiranje na trziste [14].
5.3. Percepcija potrosaca

Percepcija potrosaca pripada osobnim ¢imbenicima. To je proces kojim pojedinac odabire,
organizira i tumaci informacije kako bi stvorio sliku o svijetu. Na percepciju utjeCu odredene
poruke i stimulusi. Percepcija je svakako prvi korak u potrosaca tocnije receno prvi dozivljaj,
u ovom slucaju marketinske kampanje ili proizvoda ili usluge, na temelju koje potrosac kreira
podrazaj poprac¢en reakcijom koja na kraju biva vidljiva u obliku kupnje ili ne kupnje odnosno
odbojnosti proizvoda ili usluge. Svi ljudi, uz mnogobrojne uloge koje imaju tijekom Zivota od
samih pocetaka postaju potrosaci. Dijete postaje najbolji potrosac, jer do njega je moguce doci
najlakSe 1 preko njega utjecati na samostalnu osobu da kupi proizvod, odnosno utjecati na
roditelja. Puno je vaZnije kako i zaSto potrosa¢ dozivljava uslugu ili proizvod, nego §to ona
predstavlja opcenito. Bitno je naglasiti da se u svijesti potrosaca kreira brand kompanije,

proizvoda ili usluge, a na kojeg utjee ponajvise percepcija.

U marketingu percepcija je vaznija od stvarnosti, jer ona utjece na stvarno ponasanje klijenta.
Osobe mogu razli¢ito percipirati istu stvar zbog tri perceptivna procesa: selektivna paznja,

selektivna iskrivljenost, selektivno pamcéenje [15, 16].
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6. UTJECAJ AMBALAZE NA KUPNJU

1z prethodnih poglavlja vidljivo je da ambalaza zauzima znacajno mjesto u procesu kupovine.
Nedvojbeno je da je ambalaza vise ili manje izravno uklju¢ena u sva Cetiri elementa marketing-
miksa. Iz perspektive kupca sam dizajn predstavlja primarni faktor koji privlaci i zadrzava
paznju. Danas u modernom svijetu niti jedan proizvod ne bi opstao bez dobro osmisljene i
projektirane ambalaze. Bilo da se radi o proizvodu prehrambene industrije, elektricne ili druge
industrije mora postojati ambalaza, ako zbog ni¢ega, onda zbog potrebe transporta. Ambalaza
svojom prepoznatljivoscu i funkcionalnos¢éu na kupca mora djelovati grafickim oblikovanjem,
treba se izdvojiti svojim vizualnim pristupom od ostalih proizvoda na trzistu, Sto danas zaista

nije lak posao.

Prepoznatljivi 1 karakteristi¢ni stil izvedbe postize se vrlo teskim 1 dugotrajnim razradivanjem
projektnog zadatka kojim unapredujemo proizvod. Kada se u tome postigne uspjeh on se
automatski izdvaja iz mora drugih stereotipnih proizvoda koji su zadnjih godina preplavili
trziste [7, 10].

Ambalaza postaje komunikacijski kanal sa potroSatem ja¢i od rije¢i. Svakodnevna
komunikacija s kupcem je ono nesto Sto ¢ini ambalazu posebnom. Ambalazom se stjece i
odrzava paznja potro$aca, identifikacija sa proizvodom, njome se uspostavljaju i emocionalne

reakcije s potroSacem [17].
6.1. Ambalaza i pakiranje kao mjera kvalitete

Ambalaza nerijetko biva mjerilo kvalitete. Osnovna odrednica suvremene ambalaZe jest
funkcionalnost i jednostavnost. Nazalost, proizvodaci ambalazu Cesto stvaraju od nekvalitetne
plastike koja ne doprinosi vizualnom izgledu i karakteristikama samog proizvoda. Potrosaci
smatraju da je pakiranje kljuno za ocCuvanje proizvoda, a posebice kada je rije¢ o

prehrambenom sektoru, gdje su pakiranje i dobra te sigurna ambalaza klju¢ uspjeha [17].

6.2. Metode vizualne prodaje proizvoda

Proizvod na mjestu prodaje mora biti lako uoc¢ljiv i prilagoden da ga kupac lako uhvati u ruke,
jer proizvod koji nije vidljiv se naj¢esce 1 ne prodaje. Kako bi se proizvod dobro prodavao za
to su zaduzeni proizvodaci i stru¢njaci koji pozicioniraju proizvode na police s obzirom na oko
potrosaca i njihovu ulogu u kupnji. Oko je smjeSteno na najvisoj poziciji na nasem tijelu, njime

uo¢avamo sve ono Sto se nalazi ispred nas. Pa tako 1 ambalaZzu koja svojim vizualnim
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elementima ¢ini sredstvo unapredivanja prodaje, prenosi vizualne efekte u mozak te covjek na

taj nacin dolazi do odluke o kupnji.

Vizualnu prodaju mozemo definirati kao tehniku prodaje proizvoda. Vrlo je vazno prilagoditi
ambalazu proizvoda zahtjevima vizualne prodaje; treba je uciniti vidljivom, citljivom i
slobodnom kako bi ju kupac mogao lako opaziti. Vizualna prodaja omogucuje kupcu da odabere

proizvod brzo, da nesmetano donese odluku o kupnji te uspostavi komunikaciju s proizvodom.

U prodavaonici, proizvodi se slazu na police po odredenom kriteriju. Mjesto prodaje mora
omoguciti kupcu da lako dode do odredenog proizvoda te da mu je put do blagajne prohodan.
Bez obzira §to postoje odredene zakonitosti kod pozicioniranja proizvoda, ¢ovjek u odredivanju
politike prodaje, poznajuci kupca i vaznost njegova oka u kupnji, postavlja proizvode u blizini

okai ruke.

Ako uzmemo u obzir da je veéina kupaca visoka izmedu 170 1 180 cm, proizvode bi bilo dobro
smjestiti u razini o¢iju kupca, no tehnicki to nije moguce jer proizvoda ima mnogo, a prostor u
vidnom polju je malen. 1z tog razloga prodavaci i strucnjaci su prisiljeni da razlicite proizvode
rasporede po cijeloj prodavaonici, no problem nastaje kada kupac ne moze dohvatiti odredeni

proizvod Kkoji se nalazi previsoko na polici.
Raspon slaganja se moZe podijeliti ovako:
a) U razini vidnog kuta o€iju — najbolji nacin izlaganja proizvoda, kupac odmah vidi

proizvod te brzo uocava s lijeva na desno, a manje odozgo prema dolje.

b) U razini ruke, iznad vidnog kuta o¢iju — dio koji takoder privlaci paznju na proizvod

koji je izloZen u tom djelu, ako je proizvod pristupacan za dohvat ruke.

¢) U razini tla, ispod vidnog kuta o¢iju — dio koji je najmanje zanimljiv zbog potrebe

sagibanja tijela kupca, gdje je ne samo smanjena vidljivost ve¢ i otezan dohvat rukom.
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Slika 9. Raspored slaganja robe u trgovini

Visina o¢iju definitivno je razina na kojoj svi proizvodaci zele izlagati svoje proizvode. Kupac
se sluzi okom i zapaZa proizvode u trgovini te na taj nac¢in bez pomoci prodavaca donosi odluku
o kupnji. Stoga se sve viSe paznje pridodaje samoj prezentaciji proizvoda i posebnom mjestu

prodaje, time se bavi posebna grana prodaje [18].
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7. VAZNOST MARKETINSKE PORUKE NA AMBALAZI

Prvi kontakt s ambalazom je onaj vizualni koji prenosi najbolje poruke. Kada se provodi
marketing istrazivanje za odredenu ambalazu vazno je definirati psiholoske elemente koji se
moraju uzeti u obzir prilikom izrade ambalaze.

Elementi vizualnog karaktera nisu garancija da ¢e neki proizvod biti kupljen, ako ambalaza ne
nudi kupcu neke od osobina koje utje¢u na zadovoljstvo kupca. Svaka ambalaza dizajnom
prenosi poruku potencijalnom kupcu. Ambalaza sadrzi direktne i indirektne poruke
implementirane u tekstu i ilustraciji. Ambalaza je ta kojom se komunicira i prenosi zeljena

informacija kupcu.

Vrsta informacije koja se Zeli prenijeti putem ambalaze moze biti prakti¢na ili psiholoska.
Prakti¢na poruka je prakti¢ne prirode Sto znaci da je rije¢ o uputama za uporabu. Psiholoska

poruka je ona koja privla¢i paznju kupca te Cesto utjece na neplaniranu kupnju [19].
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7.1. Elementi marketin§ke komunikacije

Temeljni se model komunikacije sastoji od Sest elemenata, a to su:

a)

b)

d)

Izbor ili posiljatelj -komunikacijske poruke moze biti pojedinac ili grupa ljudi koja radi
u timu i predstavljaju poduzece, instituciju ili drugu organizaciju. Bez obzira radi li se
o pojedincu ili grupi, finalni proizvod njihova promisljanja ili dogovora jest poruka.
Prijenosnike poruke treba birati s velikom paznjom buduéi da primatelj, osim znacenja
danih u poruci, istodobno vrednuje i posiljatelja, ponekad kroz personifikaciju osobe
koja prenosi poruku. Izbor kao jedan od temeljnih elemenata komunikacijskog procesa,
predstavlja posiljatelja komunikacijske poruke. Poznata su tri tipa komuniciranja, a to

su: popustanje, identifikacija i internalizacija [20].

Poruka- predstavlja skup simbola, znakova, rijeci i zvukova kojima se misli posiljatelja
prenose putem simboli¢kih i verbalnih znakova prenose primatelju. Poruka moze biti
verbalna, neverbalna 1 simbolicka. Obiljezja poruke pridonose uspjesnosti
komunikacije, a to su: struktura poruke, koristenje vizualnih obiljezja poruke, izbor

apela i izbor koda poruke [20].

Mediji komunikacije- tre¢i element u procesu komunikacije odnosi se na prijenosnike
poruke. Oni predstavljaju posrednike pomocu kojih poruka stize od posiljatelja do
primatelja. U osnovi mogu se podijeliti na osobne i neosobne.

Osobni kanali odnose se na neposredno komuniciranje izmedu jedne ili dvije osobe.
Najbolji primjer osobne marketinSke komunikacije odvija se u osobnoj prodaji.
Neosobni kanali jo§ se nazivaju i masovnim kanalima komunikacije. Oni prenose

poruke bez kontakta poSiljatelja sa primateljem poruke. Na primjer televizijske poruke
[20].

Primatelj- da bi komunikacija bila uspje$na marketinski stru¢njaci moraju istraziti
ciljano trziSte, odnosno ciljane primatelje komunikacijskog sadrzaja. Ciljano trziste
moze biti najSira publika, izdvojeni segmenti trzista, uze specijalizirane grupe ili
pojedinci. Ako ciljano trziSte Cine specijalni pojedinci tada se komunikacija mora
odvijati osobnim putem. Medutim, ako se radi o segmentu ili viSe segmenata tada se

biraju mediji, dok s druge strane ako se radi o masovnom trziStu tada se za privlacenje
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paznje i stvaranje interesa koriste masovni mediji kao $to su TV, novine, radio 1 slicno

[20].

e) Ucinci komunikacije- komunikacija moZze ufenjem utjecati na tri razine rezultata

ponasanja, a to su:

Formiranje miSljenja- posebno znacenje komunikacije ogleda se u kreiranju
stavova I misljenja o proizvodima, markama i uslugama o kojima potrosa¢ nema
misljenja i stavove. Pritom mislimo na nove ili inovativne proizvode. To znaci
da u sluc¢aju nepostojanja misljenja i stavova 0 proizvodu komunikacija ima
znatan utjecaj na formiranje pozitivne predispozicije. Ako misljenja i stav vec
postoje, selektivni procesi, grupne norme, lideri misljenja i obiljezja li¢nosti
predstavljat ¢e temeljne filtre i utjecajne ¢imbenike postavljene izmedu masovne
komunikacije i primatelja poruke.

Promjena stava- poznato je da komunikacija postize mnogobrojne rezultate.
Pojedinac je otvoren za primanje poruke, ali ne i njezinu percipiranju. McGurie
je tvrdio da postoji serija faza komunikacijskih aktivnosti. [20] MozZe se dogoditi
da poruka poslana s ciljem promjene stava ili ponasanja nikad ne stigne do
zeljenog cilja, da potroSac ne obrati pozornost na nju ili da ju jednostavno ne
shvati. To znaci da se na putu od izvora do cilja komunikacije moze dogoditi
prekidanje procesa u bilo kojoj od faza.

Promjena misljenja i ponasanja- sama komunikacija najces¢e ne dovodi do
promjena misljenja i stava. Cesto se dogodi da grupa nema &vrsto misljenje o
nekim proizvodima, te je pojedinac ostavljen sam sebi i komunikacijskim
porukama koje dobiva iz raznih izvora za formiranje miSljenja. Hoce li te poruke
utjecati na promjenu misljenja ili ne, zavisi od konkretne situacije, ¢vrstoce stava

i vrste proizvoda [20].
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8. DONOSENJE ODLUKE O KUPNJI

Pod pojmom kupca podrazumijevamo iskljucivo fizi¢ku ili pravnu osobu koja obavlja razmjenu
novca. Kupci medusobno se razlikuju prema struCnosti, starosti, ekonomskom statusu,
obrazovanju itd. Odluku o kupnji proizvoda nije jednostavno donijeti ve¢ iz razloga §to je svaki
potrosa¢ istodobno zari$na tocka veceg broja marketing-ponuda, odnosno marketing-miksa

razli¢itih gospodarskih subjekata.

Covjek mora prvo postati svjestan da neki proizvod postoji i mora znati §to mu on zapravo nudi.
Takoder proizvod mu se mora svidjeti, covjek mora imati pozitivan stav i treba ga preferirati
pred drugim sli¢nim proizvodima. Ako se preferencija poveze sa Zeljom za kupnjom i sa
uvjerenjem ,,da bi to bilo pametno* do¢i ¢e do kupnje. Na odluku o kupnji takoder utjece i Citav

niz poticaja iz okruzenja kupca.

Proces odluke o kupnji podijeljen je u 4 faze. Prva faza su Zelje i potrebe, druga faza je trazenje

proizvoda, treca faza ocjenjivanje 1 izbor i Cetvrta faza je odluka o kupovini proizvoda.
U tom procesu ambalaza ima presudnu ulogu.

a) Zelje i potrebe
U prvoj fazi kupci su svjesni svojih Zelja i potreba. Bitno je da razlikuju zelje od potreba.
Proizvodaci koriste oglaSavanje kako bi prenijeli informacije o proizvodu i tako

stimulirali Zelje kupaca [13].

b) Trazenje proizvoda
Druga faza se dijeli na dva dijela, interno trazenje i vanjsko potrazivanje. Pod interno
traZenje spada prisje¢anje kupca na ve¢ videni proizvod. Do vanjskog potraZivanja do¢i
¢e ako kupac ne zna nista ili zeli znati viSe o proizvodu. Drustvene mreZe ucinile su
proces pretrazivanja lak§im. Potro$aci imaju brzi pristup svim informacijama za neki

proizvod, informaciju o cijeni ili komentarima drugih potrosaca [13, 19].

¢) Ocjenjivanje i izbor
U ovoj fazi potrosaci ocjenjuju razli¢ite robne marke i proizvode na temelju potreba i
zelja. Tijekom ove faze utjeCu faktori na ocjenjivanje kao Sto su: cijena, kvaliteta,

dizajn.
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U trgovinama veca je vjerojatnost da ¢e kupac odabrati proizvode koji su izdvojeni od

ostalih sa velikim oglasom koji se promoviraju u trgovini nego one Koji su poslozeni na

polici.

Faktori koji utjeGu na izbor nisu isti kao oni koji utjeCu na ocjenjivanje. Odredeni brand

moze ponuditi pozeljne proizvode, medutim zbog nedostatka promocije, malog udjela

proizvoda na policama ili nedavnog dolaska branda na trziste postoji mogucénost da nece

biti ocjenjivan od strane kupca. S druge strane, vodeci brand ocjenjiva je ¢eS¢e od

konkurencije, iako mozda nije preferiran [19].

d) Odluka o kupovini

Odluka o kupovini i sama kupnja nisu nuzno u istoj fazi. Cak i nakon odluke kupac se
moze predomisliti, jer na njega utjecu razni faktori tijekom same kupnje. Primjerice,
dostupnost promocije i1 raznih akcija te nedostatak istih ili loSa politika vracanja ili
mijenjanja proizvoda mogu odvratiti potrosaca od kupnje. Zamislimo da je kupca u
trgovini, oko proizvoda kojeg misli kupiti nailazi na sli¢ne proizvode, uocljiva ambalaza
ili niza cijena mogu mu odvucéi pozornost i tako ga navesti na promjenu odluke o kupnji

[13].

PonaSanje nakon kupnje

Nakon kupnje proizvoda potroSac ¢e biti zadovoljan ili nezadovoljan i ukljucit ¢e se u
ponasanje nakon kupnje koje je zanimljivo marketingkim struénjacima. Sto odreduje je
li kupac zadovoljan ili ne? Odgovor leZi u vezi izmedu potroSacevih ocekivanja 1
opazenog funkcioniranja proizvoda. Ako proizvod ne ispuni ocekivanja, potroSac je
razocaran; a ako ispuni ocekivanja potrosa¢ je zadovoljan; ako promasi ocekivanja,

potrosac je odusevljen [13, 19].

8.1. Utjecaj na kupovinu

Konacni cilj komunikacije jest utjecaj na potrosaca da kupi proizvod. Cilj je postignut ako ostali
¢imbenici marketinskog miksa nisu zapreka kupovini. Hoce li potrosa¢ kupiti odredenu marku
proizvoda ovisi najvise o komunikaciji.

Ako komunikacija nije uzela u obzir sve elemente marketinskog miksa na temelju ¢ega ih
potrosa¢ vrednuje i ukomponirala ih u promocijski miks —tada nije postigla cilj, odnosno nije
prodala proizvod specificne marke. Klju¢no je primijetiti da se komunikacijski procesi prenose

u svijetu potroSaca, a ne stvaraju problem na strani marketin§kog stru¢njaka. Komunikacijom
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se postize prihvacanje stvarnog i moguceg na razini percepcije. To znaci, premda moze

postojati problem visoke cijene, ako se ona komunikacijom kompenzira ve¢om razinom

kvalitete proizvoda, potrosac to nece percipirati kao ,,problem* te ¢e kupiti proizvod ili uslugu.

Ako je potrosa¢ percipirao neki problem, cilj komunikacije je da ga eliminira [20].

8.2. Vrste kupovine

Izbori prave alternative prethodi namjeri o kupovini koja se moze promatrati u okviru jedne od

triju kategorija:

a)

b)

U cijelosti planirana kupovina — kada se radi o visokom stupnju uklju¢enosti potrosaca, §to
zna¢i da je proizvod posebno znacajan, tada se najceS¢e govori o detaljno planiranoj
kupovini. Potrosa¢ zna unaprijed koji proizvod, koju marku kupiti, a Cesto i gdje kupiti.
Ponekad se za proizvode manje zanimljive za potro$ata moze govoriti o planiranoj
kupovini. Ovo je ve¢inom slucaj kada se govori o drugim ¢imbenicima kao $to su vrijeme,

novac, blizina i poznavanje prodavaonice [20].

Djelomi¢no planirana kupovina — u tom obliku kupovine potrosa¢ u osnovi planira samo
proizvod, a marku odlucuje u prodavaonici. Djelomi¢no planirana kupovina ve¢inom
predstavlja visoki stupanj ukljuc¢enosti prilikom odabira proizvoda i marke. Konacan izbor
moze biti utjecaj masovnih medija, utjecaj prodavaca itd. Takoder, izbor marke u
prodavaonici moze biti pod utjecajem trenutacne kampanje unapredenja prodaje. Jedanput
odabrana marka mozZe utjecati na buduce izbore iste marke ako potrosa¢ bude zadovoljan

[20].

Neplanirana kupovina- ovaj na¢in kupovanja mozemo opisati kao impulzivan nacin
kupovanja. Impulzivna kupovina najcesce je potaknuta izlozenim proizvodima na polici u
samoposlugama i drugim prodavaonicama ili unapredenjem prodaje u prodavaonicama,
takva kupnja u SAD ¢ini 50% svih kupovina proizvoda koji se prodaju u supermarketima
[20].
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9. EKSPERIMENTALNI DIO

Cilj ovog istrazivanja je utvrditi postojanost svijesti o utjecaju razlicitih elementa ambalaze
na potrosaca te prodaju proizvoda u odredenoj ambalazi. U ovom poglavlju biti ¢e iznesen
plan i cilj istrazivanja kao 1 dobiveni rezultati koji e biti interpretirani te prikazani u obliku

grafikona. Istrazivanje ¢e biti provedeno kroz online anketu.

Anketa je naj¢eS¢a metoda pomocu koje se prikupljaju podaci i napravljena je pomoc¢u Google
Forms sustava. Anketa ne smije biti ni previse duga ni prekratka, te mora biti dovoljno
zanimljiva. Anketa se moZe provoditi u pismenom i usmenom obliku te svaka ima svoje
prednosti i mane. Kod usmene ankete iskljucena je anonimnost, dok kod pismene omogucena
je anonimnost ali iskljuuje pomo¢ anketara kod kompliciranih pitanja. U ovo radu je
provedeno pismeno anketiranje ispitivanje pomocu anketnih upitnika danih u prilozima.
Anketiranje ¢e biti provedeno na nacin da ispitanici pristupaju ispunjavanju ankete anonimno,

a dobiveni podaci biti ¢e koriSteni samo za potrebe rada.

Anketni upitnik koji je razvijen za potrebe ovog rada sastoji se od 13 pitanja i biti ¢e podijeljen

u dva djela.

U prvom djelu pitanja odnose se na elemente ambalaze (boja, fotografija, dizajn, inovacija)

utvrdit ¢e se koji od elemenata najvise privlaci pozornost i ima glavnu ulogu prilikom kupnje.

Dok se u drugom djelu anketa bazirala na konkretnim primjerima dvaju proizvoda. Rije¢ je o
dobro poznatom proizvodu Bajadere i Milka bombonjere. Ova dva proizvoda uzeta su kao
primjer da se vidi zasto ba$ potrosaci biraju jedan od ova dva proizvoda, te Sto ih to privlaci
kod njih.

Istrazivanje je provedeno u periodu od 8.04.2019. do 28.04. 2019. Rezultati su prikazani u

grafovima u apsolutnim bojevima i postocima.

Kroz istraZivanje ispitanici su nasumi¢no odabrani, a jedan od isklju¢nih faktora bila je starost
ispod 18 godina. Ispitanici su online mogli pristupiti ispunjavanju ankete putem razlicitih
drustvenih mreza primjerice facebook-a. i drugih digitalnih komunikacijskih kanala.
Ispunjavali su anketu pripadnici Zenskog i muSkog spola te razli¢itog raspona godina. Kroz
anketu htjeli smo doznati koji su to elementi koji kupca privlace kod kupnje. Ispitanici su kroz
anketu odgovarali na 13 kratkih postavljenih pitanja. Upitnik se sastojao od pitanja na koje se

odgovaralo ocjenom od 1 do 4.
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Cilj ovog istrazivanja jest saznati u kojoj mjeri potrosa¢ uocava i primjecuje elemente na

ambalazi te koliko su one presudne za odabir odredenog proizvoda prilikom kupnje. Anketni

upitnik popunilo je 237 ispitanika na podrucju grada Koprivnice.

b

® Muski

m Zenski

F

Slika 11. Prikaz spola ispitanika

Anketu je ispunilo ukupno 237 ispitanika, od toga 70,5 % osoba zenskog spola i 29,5 % osoba

muskog spola.
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M 18 do 22 godine
M 23 do 27 godina
m 28 do 32 godine
m 33 do 38 godina
M 39 do 44 godine
m 45 do 50 godina
HW 51 do 56 godina

W57 i vise godina

A

Slika 12. Dobna skupina ispitanika

Dobna skupina ispitanika je razli¢ita. Jedan kao vazni faktor bila je isklju¢ena starost osoba
mladih od 18 godina. Kroz provedeno istrazivanje anketu je popunilo najviSe osoba mlade 1

srednje Zivotne dobi od 23 do 44 godine zivota.

Ispitanici koji su popunjavali anketu 30 % se odnosi na osobe zivotne dobi od 23 do 27 godina,

25,7 % na osobe 39 do 44 godina zivota, a 17,7 % na osobe od 28 do 32 godine starosti.
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Slika 13. Strucna sprema ispitanika

Iz slike broj 13. moZemo ocitati i jasno vidjeti kojoj stru¢noj spremi pripadaju ispitanici

provedenog znanstvenog istrazivanja.

Najvise ispitanika pripada srednjoj stru¢noj spremi (SSS) 49,6%, nakon toga 20, 8% ispitanika
pripada visoj $kolskoj spremi (VS