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UvVOD

U proslosti je postojalo malo vrsta proizvoda stoga su potrosaci morali svoje potrebe
prilagoditi onim proizvodima koji su se nudili na trzi$tu jer nisu imali toliko izbora koliko je
to slu¢aj danas. Nije postojalo toliko raznih oblika, dimenzija 1 boja, nisu postojali razlicite

vrste proizvoda unutar nekog asortimana te za mnoge potrebe nisu postojali ni proizvodi.

Napretkom tehnologije i razvojem raznih tehnika proizvodaci su dobili slobodu da proizvode
raznovrsne proizvode te imaju vise mogucénosti da svakom potroSacu ponude upravo ono $to

¢e zadovoljiti njegove potrebe.

Kako se razvijala tehnologija, razvijalo se i drustvo, §irilo se trziSte, a potrebe potroSaca sve
su vise rasle i1 oni su postali zahtjevniji. Tako danas proizvodi koji se nude na trzistu moraju
biti prilagodeni potrebama potrosaca jer u suprotnom ne bi opstali na trziStu jer za njima ne bi

bilo potraznje.

U suvremenom drustvu kakvo danas poznajemo, upravo zahvaljujuci napretku tehnologije,
na trziStu se nalazi na tisu¢e raznih proizvoda koji su prilagodeni ba$ svakom tipu potrosaca
koji se moze zamisliti. Sada potrosaci mogu birati izmedu razli¢itih brandova nekog
proizvoda, njihovih oblika, dimenzija, sastava i boja, funkcionalnosti i prakti¢nosti istog te
odabrati upravo onakav proizvod kakav njima u tom trenutku odgovara, odnosno odabiru onaj
proizvod koji zadovoljava njihove trenutne potrebe. Svakim je danom sve vise supermarketa,
a ljudi svakodnevno odlaze u kupovinu. Razvojem interneta potrosnja i proizvodnja jos vise

se povecavaju, a proizvodi postaju sve dostupniji potroSa¢ima na koriStenje.

Proizvod koji proizvodac stavlja na trziste te ga prodaje po odredenoj cijeni ima za glavnu
funkciju da zadovolji ljudsku potrebu. Kako bi se proizvod mogao prodati na trzistu mora
zadovoljavati odredene standarde kvalitete kako bi potrosaci bili sigurni da je proizvod koji
kupuju nece narusiti njihovo zdravlje i sigurnost. Kvaliteta nekog proizvoda kasnije se
odrazava na pozicioniranje istog proizvoda kod potrosaca, na njegovu buducu odluku hoce li
taj proizvod kupiti te hoce li proizvod u buduénosti nastavljati kupovati. Kvaliteta je nekim
potro$acima jednako bitna kao i njegov dizajn i kupuju samo provjereno dobre proizvode, no
postoje 1 potroSaci koji ne mare za kvalitetu u tolikoj mjeri koliko im je bitan izgled proizvoda

1 kako Ce se oni prezentirati javnosti koriStenjem istog. No, kvalitetu nekog proizvoda



mozemo primijetiti 1 procijeniti tek nakon koriStenja proizvoda pa svi proizvodi na trzistu

imaju jednu zajednicku karakteristiku koja je iznimno vazna, a to su njihova pakiranja.

Pakiranje je nacin na koji se proizvod prezentira javnosti, budu¢im kupcima i potroSacima.
Da bi proizvodac odlucio kakvo pakiranje proizvoda zeli mora pomno istraziti trziSte te na
temelju informacija koje je prikupio dizajnirati vanjski izgled proizvoda. Vanjski izgled
proizvoda, odnosno njegovo pakiranje, prenosi odredene informacije o tom proizvodu
potro$acima pa je iznimno vazno da sadrzaj koji se na pakiranju nalazi bude razumljiv
segmentu kojemu je namijenjen. Odredeni proizvodi i njihova pakiranja dio su asortimana
kojeg proizvodac nudi pa na taj nacin promovira poduzece koje proizvodi te proizvode.
Ukoliko je pakiranje izrazito loSe osmisljeno moze nastetiti ugledu poduzeca i stvoriti sliku da

ni ostali proizvodi nisu dovoljno kvalitetni.

U ovom radu autorica ¢e objasniti $to je to pakiranje proizvoda i kakvo ono sve moze biti, tko
sve sudjeluje u testiranju pakiranja proizvoda te koje su funkcije pakiranja proizvoda. Osvrnut
¢e se na logisticki 1 marketinski aspekt pakiranja proizvoda, odnosno kako pakiranje utjece na
potrosace i njihovu odluku da kupe neki proizvod ali i kako potroSaci mogu utjecati na sam

dizajn proizvoda koji ¢e zadovoljiti njihove potrebe.

Takoder analizirat ¢e liniju proizvoda ,,Jana- voda s porukom* i objasniti kako pakiranje te
linije proizvoda komunicira sa svojim potroSacima kroz sve njezine oblike. Autorica ¢e
prikazati odredene proizvode za djecu i odrasle, osvrnuti se na njihova pakiranja te ukratko
opisati kakva pakiranja jesu namijenjena za djecu, a Sto od pakiranja zahtijevaju odrasle

osobe.



1. PAKIRANJE PROIZVODA

Pakiranje je sastavni dio svakog proizvoda na trzisStu, a sluzi za ocuvanje kvalitete
proizvedenog proizvoda te je poveznica izmedu proizvodaca i kupaca na trzistu. Njime
proizvod komunicira i prenosi odredenu poruku kupcima, potencijalnim kupcima, javnosti i

svima koji ga vide.

Ono ima iznimno vaznu ulogu u percipiranju kvalitete proizvoda pa tako i privlacenja
odredenog segmenta potroSaca za koje je u konacnici i namijenjen. Pakiranjem se smatra

. o .o v . eqe ., . . . veeos 1
omatanje nekoga proizvoda koji se moze rasuti ili razgraditi da bi se taj proizvod zastitio' no
danas se pridodaje puno veca vaznost od same zastite proizvoda te mu se posvecuje sve vise
pozornosti. Pakiranjem se proizvod na trzistu razlikuje od svih drugih proizvoda, a razvoj
tehnologije omogucdio je nebrojeno mnogo vrsta pakiranja koja se proizvode od razlicitih vrsta

materijala.

1.1. Razine pakiranja proizvoda

Pakiranjem se smatraju sve aktivnosti oblikovanja i proizvodnje spremnika ili zastitnih
omotaca za proizvod kao $to su kutije, posude, omoti ili tube koje jednom rije¢ju zovemo
ambalaza.> Nemaju svi proizvodi iste zahtjeve pakiranja. Tako, primjerice, Zice, ¢avli, daske i
sli¢no ne trebaju istu vrstu zastitne ambalaze kao 1 hrana, pica ili kozmetika. Ovisno o vrsti
proizvoda za koje su namijenjena, razlicita pakiranja imaju razlicite uloge stoga razlikujemo

tri razine pakiranja®, a to su:

1. primarno pakiranje proizvoda
2. sekundarno pakiranje proizvoda

3. tercijarno pakiranje proizvoda

' Tolusi¢, M., Miklodevié, M. i Tolusié, Z., (2011), Utjecaj ambalaZe na prodaju proizvoda. Dostupno na:
www.hrcak.srce.hr ( kolovoz, 2016.)
23 Kotler, P., (2006), Osnove marketinga, Zagreb: Mate




U primarnom se pakiranju nalazi neki proizvod, ono ga sadrzi. Primarna ambalaza je
najvaznija za ocuvanje proizvoda. Ona sluZzi za zaStitu sastojaka koji se u proizvodu nalaze te
mu omogucava da izvjesno vrijeme (najcesce do isteka roka trajanja) proizvod zadrzi svoju
kvalitetu. To su, primjerice, staklene ili plasti¢ne boce ili posude u kojima se nalaze pica

hrana, kozmetika i sl.

Sekundarno pakiranje proizvoda §titi primarno pakiranje. Sekundarnom se ambalazom
najces¢e dodatno zasti¢uju prehrambeni 1 kozmeticki proizvodi kako bi im se omoguc¢ili svi
higijenski uvjeti te kako bi se lakSe regulirao utjecaj vanjskih ¢imbenika koji bi mogli ugroziti

ispravnost proizvoda.

Primjerice, kod kozmeticke industrije, ako kupujemo kremu za lice ona se nalazi u svojoj
primarnoj ambalazi, odnosno u tubi ili plasticnoj posudici, a sekundarna ambalaza je najc¢esce

kartonska kutijica dodatno zatvorena prozirnom folijom.

Tercijarna ambalaza naziva se jo$ i transportna ambalaza. To su najceSc¢e razne palete, kutije,
kontejneri i ostali spremnici, a sluzi za uskladiStavanje, transport i identifikaciju proizvoda.
Tercijarnom se ambalazom osigurava da proizvod u svom primarnom i sekundarnom
pakiranju stigne na odrediSte upravo u onakvom stanju u kakvom je proizvedeno te da

kvaliteta ostane ista.

1.2. Funkcije pakiranja proizvoda

Svako pakiranje proizvoda ima svoju funkciju* koju obavlja za neki proizvod. Pa tako

razlikujemo Sest funkcija pakiranja proizvoda:

1. funkciju za proizvodnju
marketinsku funkciju

upotrebnu funkciju

Eal

logisti¢ku funkciju

4 Tolusi¢, M., Miklogevié, M. i Tolusi¢, Z., (2011), Utjecaj ambalaZe na prodaju proizvoda. Dostupno na:
www.hrcak.srce.hr (kolovoz, 2016.)




5. zastitnu funkciju

6. ekolosku funkciju

Danas, s obzirom na ogroman napredak tehnologije, sve te funkcije medusobno su povezane
te ima sve viSe proizvoda na trziStu koji imaju sve od navedenih funkcija pakiranja.

Funkcija za proizvodnju odnosi se na pripremu potrebnih koli¢ina materijala koji se obraduje
prema potrebi i sluzi za proizvodnju nekog pakiranja nakon ¢ega slijedi preuzimanje gotovih

pakiranja koji su nastali prilikom proizvodnje, a sluze za omatanje i zaStitu proizvoda.

Marketinska funkcija danas sve viSe dolazi do izrazaja i ima sve vecu ulogu u komunikaciji
proizvodaca i potros$aca putem pakiranja i promoviranja proizvoda. Odnosi se na
komuniciranje proizvoda s potrosacima te je pakiranje proizvoda u ovom slucaju nositelj
ekonomske propagande i1 unaprjedenja prodaje. Sluzi za diferencijaciju jednog proizvoda od

svih drugih proizvoda konkurencije na trzistu.

Upotrebna funkcija odnosi se na moguénost ponovne upotrebe ambalaze nakon koriStenja
proizvoda, odnosno nakon §to se taj proizvod potrosi. Upotrebnu se funkciju pakiranja

proizvoda, primjerice najbolje moze opisati kroz ideju ,,senf u casi*.

Proizvodaci su se pametno dosjetili da pakiranje senfa naprave u obliku ¢ase sa poklopcem.
Nakon $to se proizvod potrosio, kupac je bacio poklopac, a ¢aSu je mogao nastaviti koristiti u
kucanstvu. To je sve ¢es¢i slucaj odabira i proizvodnje pakiranja jer se na taj nacin potice

ponovna kupnja istog proizvoda zbog praktic¢nosti 1 upotrebljivosti ambalaze.

Logisticka funkcija dijeli se na skladi$nu funkciju, manipulativnu funkciju, informativnu
funkciju te transportnu funkciju. Kod skladi$ne funkcije pakiranje proizvoda odredeno je tako
da je ono posebno prilagodeno za slaganje proizvoda na zalihi u skladiStima jednom kada oni
budu proizvedeni. Kod te funkcije vazne su dimenzije i oblik pakiranja te ¢vrsto¢a pakiranja
koje mora biti uskladeno sa dimenzijama skladiSnih prostora kako bi skladiStenje bilo $to
racionalnije. Kada su u pitanju velike koli¢ine proizvoda vrlo je vazna racionalizacija
prostora. Manipulativna i transportna funkcija nadovezuju se na skladi$nu funkciju, a odnose
se na spajanje proizvoda po odredenim vrstama i oblicima za lakSe rukovanje prilikom
transporta proizvoda. Informativna je funkcija vazna jer sluzi za identifikaciju proizvoda.
Svaki je proizvod oznacen jedinstvenim kodom koji sluzi za lakSu organizaciju proizvoda u

distribucijskom kanalu.



Zastitna funkcija pakiranja proizvoda odnosi se na zastitu proizvoda od mehanickih i
klimatskih uvjeta prilikom skladiStenja i prijevoza proizvoda. Takoder, njezina je funkcija da

proizvode stiti od kvantitativnih gubitaka, odnosno krade, kala, loma i sl.

Ekoloska funkcija pakiranja proizvoda sve viSe dolazi do izrazaja i sve se ¢eS¢e koristi.
Drustvo je postalo svjesno da svojim postupcima Steti okolisu i da neki materijali od kojih se
pakiranje proizvodi dugorocno mogu napraviti veliku Stetu kako prirodi tako i ljudima koji od
nje zive. Stoga su proizvodaci odlucili koristiti prirodne materijale za svrhe pakiranja

proizvoda koji su biorazgradivi te se mogu reciklirati i ponovo koristiti u neke druge svrhe.

1.3. Zahtjevi pakiranja proizvoda

Razli¢iti pojedinci ili skupine ljudi imaju razli¢ite zahtjeve i ocekivanja od pakiranja
proizvoda. Ti pojedinci ili skupine ljudi mogu biti proizvodaci, potrosaci ili sam zakon koji

diktira izgled, oblik ili sadrzaj nekog pakiranja.

Tako proizvodaci odredenim pakiranjem proizvoda nastoje odaslati poruku potroSacima o
kvaliteti svojeg proizvoda, o imidzu cijele tvrtke te brendu odnosno marki koju zastupaju kroz
svoje proizvode. Nastoje zadrzati lojalnost, kredibilitet svojih potrosaca kao 1 atraktivnost
svojeg proizvoda naspram svih ostalih istovrsnih proizvoda te zadrzati eventualnu mo¢ koju
posjeduju na trzistu kao najbolji ili se istaknuti da budu najbolji. Na taj nacin Zele osigurati da
trenutni potroSaci na bilo koji nacin Sire dobar glas o proizvodu potencijalnim, novim

kupcima.

Potroaci zahtijevaju odredenu kvalitetu proizvoda koji kupuju. Zele da cijena i izgled
proizvoda odgovaraju obecanim karakteristikama te da je proizvod maksimalno upotrebljiv za
svrhu kojoj je namijenjen. Razli¢iti potrosaci imaju razlicite potrebe pa svatko od njih ima
svoje zahtjeve kao $to su da pakiranje bude prakti¢no i upotrebljivo, da bude lijepo 1
atraktivno, da bude jednostavno 1 sofisticirano, da bude zabavno i efektno i sl. Odnosno, da
bojom, oblikom, sadrzajem, cijenom, kvalitetom ili bilo kojom drugom karakteristikom

zadovolji njihove potrebe.



Zakon nalaze odredene norme i standarde koje proizvod mora zadovoljavati kako bi bio

siguran za koriStenje kupcu te da ni na koji na¢in ne ugrozava njegovu sigurnost i zdravlje.

Razvile su se mnoge tehnike i tehnologije pakiranja proizvoda. Potrebno je obratiti veliku
pozornost da pakiranje ¢uva proizvod, odrzava njegovu kvalitetu, bude prikladan za koristenje
pa cak i da produzi vijek trajanja proizvoda. Materijali koji se koriste prilikom pakiranja
proizvoda moraju biti sigurni za koristenje, a sve ¢eSce se koriste materijali koji se mogu
reciklirati, biorazgradivi su te ni na koji nacin ne Stete okoliSu. Takoder se koriste inteligentna
i aktivna pakiranja® koja potro$acu odredenog proizvoda mogu sugerirati na ispravnost

proizvoda, odnosno na promjenu njegove temperature, mirisa, okusa i sl.

Pakiranje proizvoda koji se nalazi na trziStu mora se sastojati od tri elementa- omot, etiketa i
deklaracija. Ti elementi moraju kupcima i potroSac¢ima pruzati sve potrebne informacije

vezane za proizvod koji zele kupiti.

Omot® sluzi za spremanje i zastitu proizvoda, a najée$ée se izraduje od kartona, celofana,
stakla, aluminija, plastike, drva, papira, nekog drugog materijala ili kombinacijom razli¢itih
materijala. Omot proizvoda potroSacu sluzi da razlikuje odredeni proizvod od proizvoda
konkurencije, a to se moze posti¢i bojama, fotografijama, slikama, tipografijom i sl. Ovisno o
tome S$to se nalazi na omotu, omot u vecini slucajeva potroSacu cak i prije nego kupi proizvod

moze docarati $to se unutra nalazi te kakva je zapravo kvaliteta tog proizvoda.

Na etiketi koja se nalazi na omotu obavezno mora biti napisano ime proizvoda, logo i ime
proizvodaca, sastav proizvoda, upute za koriStenje 1 sl. ovisno o tome o kojem se proizvodu
radi. Etiketa’ mora potrosa¢u dati informacije o proizvodu koje moraju biti istinite, odnosno

potro$aca ne smiju zavaravati niti u pogledu kvalitete niti u pogledu vrijednosti proizvoda.

Deklaracija® je bilo koja rije¢, detalj, tvornicki znak, trgovacki naziv, slika ili simbol, koji se
odnosi na proizvod, a stavljeni su na pakiranje ili etiketu, koji prate proizvod ili se odnose na

njega.

Razni propisi odreduju kakvo pakiranje proizvoda mora biti te koje standarde mora

zadovoljavati kako bi proizvod mogao biti na trziStu. Niti jedan proizvod koji se nalazi na

5 Matasovi¢, D., (2005), Nesto vise o ambalazi i pakovinama, Suvremena trgovina, 4 (5). Dostupno na:
www.suvremena.hr (kolovoz, 2016.)
67.8 Kotler, P., (2006), Osnove marketinga, Zagreb: Mate




trziStu ne smije Stetiti zdravlju ¢ovjeka ili ugrozavati njegovu sigurnost, stoga se ne smiju
koristiti otrovni ili kancerogeni materijali za izradu pakiranja. Bilo koji proizvod koji krsi to
pravilo mora se povudi sa trzista. U Republici Hrvatskoj postoje dvije organizacije’ koje se
bave ispravnoscu pakiranja, a to su Tehnicki odbor za pakiranje 1 spremnike za teret koji se
nalazi u Drzavnom zavodu za mjeriteljstvo te Institut za ambalazu i tiskarstvo. Kada
pakiranje, ambalaza budu iskoriSteni potrebno je zbrinuti otpad, a zbrinjavanje takvog otpada
regulira Zakon o zastiti okoliga'’, Pravilnik o postupanju s ambalazom'! te Pravilnik o znaku

zastite okolisa. '?

1.4. Testiranje pakiranja proizvoda

Da bi poduzece znalo kakvo pakiranje, odnosno ambalazu proizvoda mora imati neki

proizvod, provodi se testiranje pakiranja'® proizvoda koje obuhvaéa:

1. tehnicko testiranje
vizualni test

test prodavaca

Eal

test kupaca

Tehnickim testiranjem odreduje se ¢vrstoca i nepropusnost pakiranja proizvoda. Najvaznije je
da gotov proizvod bude zasti¢en od vanjskih utjecaja, da ne promijeni svoj oblik, sastav te da
zadrZi prvobitnu kvalitetu. Tehni¢kim se testiranjem pakiranje proizvoda izlaze udarcima,

toplini ili hladno¢i kako bi se provjerila njegova izdrZljivost.

Vizualni test odnosi se na marketinski aspekt pakiranja proizvoda, a podrazumijeva da
proizvod mora izgledom biti atraktivan segmentu potrosaca kojima je namijenjen. Kako neki

proizvod izgleda iznimno je vazno da se on proda na trziStu. Zanimljiv i upecatljiv dizajn i

° Drzavni zavod za mjeriteljstvo. Dostupno na: www.dzm.hr (kolovoz, 2016.)

19 Narodne novine, br. 80/13. 1 153/13.

""Narodne novine, broj 97/05, 115/05, 81/08, 31/09, 156/09, 38/10, 10/11, 81/11 1 89/11 - Odluka i Rjesenje
USRH

12 Narodne novine, br. 70/08, 81/11

13 Korler, P., (2006), Osnove marketinga, Zagreb: Mate



estetika mogu neki proizvod izdvojiti iz gomile drugih proizvoda koji se nude na istom mjestu
1 potaknuti potroSaca da kupi upravo njega bez obzira zna li kupac i$ta o njemu i1 njegovoj

kvaliteti.

Prodavaci zele da se svi proizvodi u njihovim du¢anima prodaju. Test prodavaca je zapravo
test u kojem oni ocjenjuju proizvode 1 odlucuju smatraju li da je taj proizvod dovoljno
privlacan i kvalitetan da se prodaje u njihovom ducanu. Kakvi proizvodi se prodaju na
odredenom trziStu mogu stvoriti sliku kod potroSaca o kvaliteti proizvoda te utjecati na to

hoce li se ponovo vratiti i ponovo kupovati na tom mjestu.

Test kupaca sagledava se sa marketinskog aspekta i ima vaznu ulogu kod prodaje proizvoda
jer su upravo kupci ti zbog kojih se neki proizvod proizvodi. U ovom se testu promatraju
reakcije kupaca na pakiranje nekog proizvoda. Bez kupaca trziste ne bi postojalo pa je
svakom proizvodacu u interesu da njihov proizvod, odnosno pakiranje proizvoda na neki
nacin zadivi kupca te da ga on u konacnici i kupi. Ako kupac smatra da proizvod nije
dovoljno atraktivan te da ne zadovoljava njegov ukus i potrebe on ga nece kupiti pa takav

proizvod ne moZe opstati na trzistu.



2. LOGISTICKI I MARKETINSKI ASPEKT PAKIRANJA
PROIZVODA

Pakiranje samog proizvoda moze se promatrati s dva aspekta, a to su logisticki aspekt te

marketinski aspekt. S obzirom na to o kakvoj se vrsti proizvoda radi jedan aspekt moze imati
vazniju ulogu od drugog aspekta ali se u vecini slu¢ajeva oboma daje podjednaka vaznost jer
kako bi proizvodac svojim kupcima isporucio najkvalitetniji proizvod, mora pazljivo obratiti

pozornost na sve detalje proizvoda kojeg isporucuje na trziste.

Naime, neki proizvodi koji se nalaze na trzistu komuniciraju s kupcima na temelju svog
izgleda 1 na taj nacin ostavljaju dojam. Primjerice, parfem itekako mora imati privlacno
pakiranje kako bi kupac odabrao bas njega jer s obzirom na pakiranje moze procijeniti
njegovu kvalitetu. Tako se parfem promatra viSe s marketinskog aspekta. Dok neki proizvodi
ne moraju nuzno lijepo izgledati da bi ih netko kupio. Primjerice, ¢avli ne trebaju imati
posebno pakiranje da bi se prodali. Oni jesu potrebni ljudima ali se njihovo pakiranje vise

promatra sa logistickog aspekta.

2.1. Logisticki aspekt pakiranja proizvoda

Logisticki se aspekt pakiranja proizvoda odnosi na stavljanje proizvoda u pakiranje
odgovarajuée kvalitete, oblika i nadina zatvaranja za ocuvanje sigurnosti proizvoda.'* Takoder
odnosi se na pakiranja koja sluze za laksi prijevoz gotovih proizvoda od poduzeca do polica
ducana te za skladistenje proizvoda na zalihi. Pravilna procjena pakiranja proizvoda moze

doprinijeti snizenju ukupnih logistickih troskova i do povecanja razine usluge isporuke.

14 Logisti€ki 1 marketingki aspekt pakiranja proizvoda. Dostupno na: www.wikipedia.hr




2.2. Cimbenici logisti¢kog aspekta pakiranja proizvoda

Svaki proizvoda¢ kada mora odluciti na koji nacin ¢e pakirati proizvedene proizvode mora
uzeti u obzir razne ¢imbenike koji ¢e utjecati na tu odluku. Svaki ¢imbenik je vazan s obzirom

na vrstu proizvoda koji se proizvodi, a ti ¢imbenici'® jesu:

1. mogucénost pakiranja odredene vrste proizvoda

razina zastite proizvoda

materijal za pakiranje

prikladnost pakiranog proizvoda za distribuciju i potro$nju
ukus 1 navike potroSaca

troSkovi odredenog pakiranja i politika cijena

promotivne aktivnosti s obzirom na ambalazu

© N kWD

standardna koli¢ina i propisi koji mogu odredivati ambalazu

Za pakiranje proizvoda potrebna je tehnologija koja to moZe napraviti Sto brze i efikasnije pa
tako za svaki novi proizvod koji se proizvodi na trziStu potrebno je utvrditi postoji i
tehnologija koja ¢e mo¢i proizvesti pakiranje odredenog proizvoda na nacin da on zadrzi sva

svoja svojstva, kvalitetu i oblik od trenutka kada je proizveden do trenutka kada se koristi.

Potrebno je odrediti maksimalnu razinu zastite proizvoda te odabrati materijal koji ¢e najbolje
cuvati proizvod od vanjskih utjecaja. Proizvoda¢ moze birati izmedu razlicitih vrsta materijala
za izradu ambalaZe za proizvod ili kombinaciju materijala s obzirom na to Sto smatra da je

najbolje za njegov proizvod.

Za pakiranje je takoder vazno da bude prikladno za distribuciju i potro$nju. Pakiranje mora
biti takvo da proizvod bude lako prenosiv kako bi mogao Sto brze sti¢i do svojih potroSaca, a
kada ga potroSaci kupe, on mora biti prakti¢an za upotrebu. Pozeljno je takoder da pakiranje
bude iskoristivo i nakon $to se proizvod potrosi. Vecéina proizvodaca na trziStu danas nudi

viSe oblika i dimenzija odredenog proizvoda upravo iz razloga da proizvod bude $to

.....

SLogisti¢ki i marketinski aspekt pakiranja proizvoda. Dostupno na: www.wikipedia.hr




standardizirane dimenzije i koli¢ine odredenih pakiranja proizvoda, primjerice 50g, 100g,

250g, 500g, 1000g i sL. ili 250ml, 0,51, 11, 1,51, 21 sL.

Proizvodaci moraju biti svjesni da se ukusi korisnika njihovih proizvoda razlikuju te dobro
moraju istraziti trziste prije poduzimanja bilo kakve radnje kako bi spoznali navike potroSaca
te na temelju toga procijenili §to njima zapravo treba. Ukusi potroSaca se razlikuju pa stoga
treba pazljivo dizajnirati pakiranje kako bi izgled proizvoda bio §to primjereniji ciljanom

segmentu.

Prije poduzimanja bilo kakve radnje, proizvoda¢ mora znati koliki ¢e biti ukupni troSkovi
proizvodnje nekog proizvoda te na temelju toga odrediti politiku cijena. Svi nastali troskovi
moraju biti ukljuceni u konacnu cijenu proizvoda na trziStu. Stoga, proizvodi koji se

proizvode od kvalitetnijih materijala u konacnici ¢e vise kostati od proizvoda manje kvalitete.

Cesto proizvodaci svojim potroga¢ima nude razne promotivne akcije kod kojih potrogaci
mogu ustedjeti ukoliko kupe bas njihov proizvod $to ide na obostranu korist. Primjer takvih
akcija jesu primjerice ,,1+1 gratis“ u kojoj kupac uz kupljeni jedan proizvod moze besplatno
dobiti drugi istovrsni ili razli€iti proizvod, razli¢iti kuponi uz odredeni proizvod koji
omogucavaju kupcu da prilikom sljedece kupnje ostvari odredeni popust na kupljeni proizvod

ili skupinu proizvoda i sl.

2.3. Marketinski aspekt pakiranja proizvoda

S marketinskog aspekta pakiranje postaje vrlo vazno jer ima ulogu da istakne proizvod od
gomile drugih, da privuce pozornost te da se proizvod u konacnici i kupi. Mnogo je razlicitih
mogucénosti oblikovanja pakiranja proizvoda, a sve ovisno o tome kome 1 za Sto je proizvod
namijenjen. Svaki proizvodac Zeli posti¢i da pakiranje njegovog proizvoda bude atraktivno
kako bi privuklo kupce, ali 1 funkcionalno kako bi se kupci svaki put odlucili za kupnju

upravo tog odredenog proizvoda.
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Marketinski aspekt'® pakiranja proizvoda odnosi se na politiku i razvoj proizvoda, odnosno na
aktivnosti koje je potrebno poduzeti kako bi pakiranje proizvoda bilo atraktivno i zanimljivo
kupcima te aktivnosti koje je potrebno provesti kako bi se onda takav proizvod pozicionirao

upravo u onaj segment potroSaca kojima je on i namijenjen.

U ovom se aspektu posebno isti¢e marketinska funkcija. Marketing je ujedno drustveni i
upravljacki proces koji putem stvaranja vrijednosti, ponuda i razmjena daje pojedincima i
grupama ono §to im je potrebno ili ono §to Zele.!” Tako proizvod kroz svoje pakiranje
komunicira s trzisStem kako bi se shvatilo §to to¢no pojedinci ili skupine ljudi Zele i1 kako to

ostvariti.

2.4. Cimbenici marketin§kog aspekta pakiranja proizvoda

Na pakiranje proizvoda s marketinskog aspekta utjece nekolicina ¢imbenika'® od kojih se svi
moraju uzeti u obzir kod izrade dizajna pakiranja proizvoda jer svaki ¢imbenik ima vrlo vaznu
ulogu u tome koliko ¢e neki proizvod biti uspjesan na trziStu. Razli€iti su proizvodi
namijenjeni za razlicite ljude sa razli¢itim potrebama i zeljama stoga ne mozemo
generalizirati kada govorimo o tome kako bi neSto moralo izgledati, ali u konacnici se sve

svodi na:

1. proizvodace

2. konkurente
3. trgovine
4. okolinu
5. kupce

Proizvodaci bi htjeli da se kupuje samo njihov proizvod, da njihov proizvod bude najbolji. To
je nemoguce jer konkurencija uvijek postoji. Proizvodaci i njihovi konkurenti proizvode
istovrsne proizvode od kojih je jedan uvijek bolji, a drugi uvijek losiji po odredenim

karakteristikama. Stoga proizvodaci i njihovi konkurenti neprestano istrazuju trziSte i njegove

1618 T ogisticki i marketinski aspekt pakiranja proizvoda. Dostupno na: www.wikipedia.hr
17 Kesi¢, T., (2003), Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio
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potrebe kako bi svoje proizvode §to bolje priblizili krajnjim potrosa¢ima i na taj nacin postali
bolji od konkurencije. Odabir pakiranja proizvoda vrlo je vazan jer ono mnogo govori o
samom proizvodu bez ijedne izgovorene rijeci. Proizvodaci su svjesni da pakiranje moraju

prilagoditi ciljanoj skupini za koje proizvode.

Razli¢iti ¢e se proizvodi prodavati na razli¢itim mjestima. Neke ¢e trgovine poput marketa ili
supermarketa prodavati proizvode nebitno kako oni izgledaju i za koga su namijenjeni dok ¢e
neke specijalizirane trgovine pomno izabrati proizvode koje ¢e prodavati. Postoje proizvodi
koji su od esencijalne potrebe svakom ljudskom bi¢u 1 oni moraju biti dostupni svima i
cjenovno i koli¢inski. Primjeri takvih proizvoda jesu kruh, mlijeko, ulje, brasno, jaja i sl.
Jedino je logi¢no da ¢e se takvi proizvodi prodavati u svakom supermarketu i da nece biti
vazno niti trgovinama niti trgovcima kako taj proizvod izgleda. Kod prodaje luksuznih
proizvoda ili proizvoda koji se rijetko kupuju vrlo je vazno kako izgledaju. Specijalizirane
trgovine u kojima se oni prodaju obrac¢aju veliku pozornost na dizajn pakiranja i na to je li
proizvod dovoljno dobar da zadovolji sve kriterije njihovih stalnih kupaca. Takvim je
kupcima uz kvalitetu proizvoda itekako vazan i njegov dizajn odnosno pakiranje u kojem se
nalazi jer dizajnirana pakiranja proizvoda mogu ukazati na status i mo¢ pojedinca koji ga

kupuje.

Okolina je oduvijek utjecala na ponasanje pojedinaca u grupi pa tako i na odluke koje bi
pojedinac donosio. Iako svaki ¢ovjek mora imati svoje misljenje, misljenje svakog pojedinca
je odraz kulture u kojoj Zivi. Kultura'® kao skup temeljnih vrijednosti, percepcija, Zelja i
ponasanja pojedinca jest ono Sto pojedinac nauci od obitelji, prijatelja i vaznih institucija kao
Sto su vrti¢i, Skole 1 sl. Za pojedinca je vazno 1 kojem drustvenom sloju pripada jer ¢lanovi
razli¢itih drustvenih slojeva imaju razlicite vrijednosti, interese i ponaSanja. Okolina, grupa u
kojoj pojedinac zivi ili grupa kojoj pojedinac Zeli pripadati usko je povezana sa njegovim
izborom kod kupnje proizvoda, kakve ¢e taj proizvod biti kvalitete, koliko ¢e kostati i u

konacnici kako ¢e izgledati, kakvo je njegovo pakiranje.?’

Kupac?! je osoba koja posjeduje navike, potrebe i Zelje za kupnjom, a karakterizira je

odredena kupovna mo¢. U procesu kupnje kupac donosi odluke koje su rezultat marketinskih

19,2021 K esi¢, T., (2003), Integrirana marketin§ka komunikacija, Zagreb: Opinio
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podrazaja®? (proizvod, cijena, distribucija, promidZba). U svakom procesu kupnje, kupac ima

odredene reakcije?

1. Odabire proizvod
Odabire marku

Odabire trgovca
Odabire trenutak kupnje

A S

Odlucuje o koli¢ini kupnje

Kupac je u konacnici taj koji odlucuje kako ¢e odredeni proizvod izgledati iako ga kupci ne
proizvode. Kupac odlucuje o tome hoce li kupiti ili ne¢e kupiti odredeni proizvod, a ako ga ne

kupuje to proizvodacu mora slati poruku da nesto nije u redu i da se mora promijeniti.

22,23 Kesié, T., (2003), Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio
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3. PAKIRANJE PROIZVODA KAO KOMUNIKACIJSKI
ELEMENT

Buduc¢i da potrosaci donose svoje sudove ali 1 svoje odluke na temelju znacenja koje daju
pojedinim simbolima u okviru poruke, marketinski stru¢njaci moraju proucavati znacenja
simbola kako bi prilagodili ne samo marketinSku komunikaciju nego i pakiranje proizvoda
ime marke i1 neverbalnu komunikaciju u procesu prodaje jer taj dio posla od posebnog je
znacenja za komunikaciju jer se znacenje poruke nalazi u glavama ljudi koji tu poruku

primaju i interpretiraju je.?*

3.1. Elementi marketinSke komunikacije

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

1. Izvor ili posiljatel;
Poruka

Mediji

Kodiranje i dekodiranje

Primatelj

A

Ucinci komunikacije

Izvor ili posiljatelj komunikacijske poruke moze biti pojedinac ili grupa ljudi koji rade u timu
i predstavljaju poduzece, instituciju ili neku drugu organizacijsku cjelinu.?® Postoje tri tipa
utjecaja na komunikaciju, a to su popustanje, identifikacija i internalizacija.?’” Kod popustanja
primatelj poruke prihvaca utjecaj posiljatelja poruke jer o¢ekuje neku pozitivnu reakciju.

PotroSac poznaje proizvodaca i vjeruje da ¢e njegov proizvod ispuniti sva o¢ekivanja.

24,25,26. 27K esi¢, T., (2003), Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio
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Identifikacija je proces u kojem su izvor komuniciranja referentne grupe ili osobe koje na neki
nacin namecu svoje misljenje primatelju poruke na temelju kojeg on moze promijeniti stav
prema proizvodu i samom proizvodacu.

Internalizacija je proces u kojem primatelj poruke u potpunosti prihvaca proizvodaca i njegov
proizvod i spreman ga je kupiti na temelju informacija kojima raspolaze. Izvor je uspjesniji s
obzirom na njegovu ekspertnost, povjerenje kojim garantira kvalitetu, status koji ima u
drustvu ali i samom emocionalnom povezanoS¢u pojedinca s proizvodom koji proizvodac
nudi. Sto je izvor vie atraktivan to ¢e privlagiti vise paZnje $to ¢e na kraju rezultirati da

primatelj bolje shvati poruku koja se Zeljela iskomunicirati.

Poruka verbalno ili neverbalno prenosi neku misao. Ona moze biti rijeC ali i samo neki
simbol, slika ili zvuk koji svaki primatelj poruke razli¢ito dozivljava. Vazno je da poruka koja
se zeli prenijeti bude efektivna, kratka, jasna, zanimljiva i tocna jer u suprotnom moze zbuniti
primatelja i na kraju ga odbiti od kupovine proizvoda. Posiljatelji poruke koriste se raznim
apelima kako bi privukli odredeni segment potroSaca. Postoje razli€iti apeli na potroSace kao
Sto su komparativni apel, apel na strah, apel na humor i1 zabavu, apel na ljubav, apel na seks i

sl.28

Mediji su prenositelji odredene poruke. Razvojem tehnologije razvili su se i mediji pa poruka
do krajnjeg primatelja nesmetano moze do¢i na mnogo nacina. Postoje osobni i neosobni
mediji kojima se poruka moze prenijeti. Osobni mediji su nasi prijatelji, poznanici ili ¢lanovi
obitelji koji nas vrlo lako mogu uvjeriti u pouzdanost neke informacije jer im vjerujemo i
odmah mozemo dobiti povratnu informaciju. Neosobni su medij masovni mediji koji
istovremeno prenose poruku velikom broju ljudi 1 nema izravnog kontakta izmedu posiljatelja
1 primatelja poruke pa je stoga teze dobiti povratnu informaciju. Takvi mediji jesu televizija,
radio, internet, plakati, letci i sl. preko kojih moZemo dobiti mnogo informacija o proizvodu,

ali im Cesto, zbog prevelikog broja razlicitih proizvoda 1 konkurencije, ne mozemo u

potpunosti vjerovati.

Poruka se na poc¢etku komunikacijskog procesa kodira u simbole, slike, zvukove i sl.

Posiljatelj poruke ima ideju kako bi se poruka morala protumaciti i ne smije se dogoditi da

28 Kesié, T., (2003), Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio
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bude krivo shvac¢ena. Dekodiranje je proces koji pretvara posiljateljevu ideju u misli
primatelja. Cilj dekodiranja poruke je da njezino znacenje bude §to sli¢nije pocetnom kako bi
komunikacija bila uspjesna. Mogu se dogoditi smetnje da potpuno krivo protumac¢imo neku

poruku koja nam se Salje $to moze imati vrlo negativan ucinak na posiljatelja.

Primatelj neke poruke su kupci, potrosaci i potencijalni potrosaci. Njima je namijenjen neki
proizvod i oni ga u najboljem slu¢aju moraju kupiti. Da bi se primatelj poruke odlucio na
kupovinu mora biti motiviran. Motivacija je pokretanje ljudske energije prema odredenom
cilju radi zadovoljavanja aktualne potrebe.?” Vrlo je vazna osobnost primatelja jer ona
odreduje kako je poruka shvacena i hoce li se primatelj poruke odvaziti na sljede¢i korak,
kupovinu. Ponasanje odredenog segmenta potrosaca moze se predvidjeti jer se vecina, s
obzirom na dob, spol, obrazovanje, kupovnu mo¢, status ili ugled, ponasa sli¢no. Ponasanje
se moze predvidjeti i na temelju odredenih psiholoskih karakteristika kao §to su stavovi,

interesi, vrijednosti i vjerovanja primatelja poruke.*

Ucinkovita je komunikacija ona komunikacija koja izaziva odredene reakcije. Ako je ta
reakcija kupovina proizvoda tada je proces komunikacije uspjesno proveden. Proizvodi ne
mogu izrazavati svoje stavove ili mi§ljenja ali komuniciraju kroz svoje pakiranje. Pakiranje je
njihov kanal kroz koji se probijaju izmedu mnostva drugih proizvoda. Stoga je vrlo vazno
odmah u pocetku znati s kim zelimo komunicirati i kako ¢emo to posti¢i, zelimo li
komunicirati s odraslim osobama ili djecom, muskim ili Zenskim osobama, roditeljima ili

samcima i sl.

Odrasle osobe 1 djeca razli¢ito dozivljavaju neke poruke 1 imaju razlicite potrebe. Zato svaki
segment zahtjeva potpunu prilagodbu proizvoda za njihove potrebe. Odrasle osobe raspolazu
s viSe informacija te bolje razumiju poruke za koje odlucuju hoce li ih prihvatiti ili ne. Oni
racionalno razmisljaju za razliku od djece i znaju $to im je potrebno, a $to nije, stoga traze
proizvode koji imaju sva funkcionalna obiljezja poput cijene, performanse, kvalitete,
djelovanja i na kraju pakiranja.?! Dizajn pakiranja proizvoda za odrasle osobe mozZe biti

znatno suptilniji od onoga koji je namijenjen djeci.

2.30.31 K esi¢, T., (2003), Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio
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3.2. Pakiranje proizvoda za djecu

Djeca su posebni segment na trziStu te im se mora pristupati s posebnom paznjom jer su vrlo
povodljiva i lako povjeruju u svaku informaciju koja do njih dode. Za djecu je potrebna
posebna komunikacija jer teze shvacaju Sto je za njih dobro, a §to nije kao 1 §to im je zaista
potrebno, a kada su samo sredstvo za uspjeSnu masovnu prodaju proizvoda za djecu. Djeca

reagiraju impulzivno i kada nesto vide to i zele ako im je zanimljivo.

Pakiranja takvih proizvoda najcesce su veselih i jarkih boja koje privlace paznju. Poruka koju
prenose primjerena je njihovim shvacanjima i interesima. Proizvodi koji su namijenjeni njima
Cesto se u duc¢anima nalaze upravo na najnizim policama kako bi, s obzirom na njihovu

visinu, bila lako upecatljiva.

Primjer pakiranja za djecu su Ki-Ki bomboni koji ve¢ generacijama osvajaju najmladu

populaciju svojim izgledom ali i okusom.

Slika 1: Starije pakiranje Ki-Ki bombona

@O By
* 0 TOFFEE u-.ns:y,“
- y &
Izvor: www.kras.hr (kolovoz, 2016.)

Stalni rad na novom dizajnu i poboljSanju kao 1 na raznovrsnosti okusa, tjeraju djecu da ih
uvijek kupuju kako bi isprobali ,,nesto $to joS nisu* zbog noviteta, a zapravo se radi o istom

proizvodu samo $to oni to ne mogu razumjeti.
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Apel na zabavu i humor je ono §to privlaci najmladi segment na trziStu jer takvi proizvodi
garantiraju odlicne okuse 1 puno zabave. Lako pamtljivi i jednostavni stihovi u promotivnim
aktivnostima Ki-Ki bombona takoder su plus, a ,,Bilo kuda, Ki-Ki svuda®“ je slogan koji

pamti mnogo generacija ljudi i nece se zaboraviti.

Slika 2: Pakiranje Ki-Ki bombona sa sloganom

Izvor: www.kras.hr (kolovoz, 2016.)

Kra$ nije cesto mijenjao pakiranje proizvoda Ki-Ki bombona za djecu ali potrebe 1 interesi
ciljane skupine porasli su pa se cijeli dizajn morao promijeniti, modernizirati. Ki-Ki je 1 dalje
ostao klaun no sada vise nije samo jedan klaun ve¢ Sest novih, a svaki od njih ima ime 1
osobnost te predstavlja odredeni okus pa djeca koja su vrlo razli¢ita mogu birati s kojim ¢e se
klaunom poistovjetiti. Jagodaki, Jabukaki, Bananaki, Voc¢ki, Mlijekokoki 1 LjeSnjaki su

njihova imena koja su vrlo Saljiva i dobro zamisljena.

Slika 3: Najnoviji dizajn Ki-Ki klaunova

Izvor: www.kras.hr (kolovoz, 2016.)
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Pakiranje Ki-Ki bombona bazicno je bijele boje Sto pridonosi urednosti cijelog sadrzaja jer se
na njemu nalaze otisnute sli¢ice vocke od koje je bombon napravljen, a u sredistu pakiranja je
otisnuti veliki i uvijek nasmijani klaun. Pakiranje Ki-Ki bombona, uz sve to Sarenilo, u sredini
ima okrugli, prozirni otvor kako bi djeca mogla primijetiti da su njihovi omiljeni bomboni

omotani u Sarene papirice Sto bi ih trebalo joS viSe zainteresirati i potaknuti na kupnju.

Slika 4: Najnoviji dizajn pakiranja Ki-Ki bombona

0 LEE

1onp/LAE

j&-l
e &

e

Izvor: www.kras.hr (kolovoz, 2016.)
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3.3. Pakiranje proizvoda za odrasle

Oderasli sa svojim oblikovanim osobnostima i stavovima teze mijenjaju misljenja i teze ih je
uvjeriti da im je neki proizvod potreban samo zato jer lijepo izgleda. Pakiranje proizvoda
koje je namijenjeno tom segmentu mora biti prakti¢no i na prvi pogled ukazivati da je
proizvod kvalitetan, da mogu vjerovati proizvodu te da su na pakiranju istaknute

karakteristike koje ¢e zadovoljiti njihove trenutne potrebe.

Odrasle osobe moraju imati neki motiv da kupe odredeni proizvod, a oni su poredani po
odredenim kategorijama. Maslow?? ih je u svojoj piramidi kategorizacije motiva poredao na

sljedeci nacin:

1. Motiv za samoostvarenjem i samoisticanjem
Motiv za poStovanjem
Motiv za ljubavlju

Motiv za sigurnoscu

A S

Fizioloski motiv

Za svaki segment potrosaca s obzirom na motive koji ih pokre¢u potrebno je i izabrati pravi
apel za pravo trziste. Apeli koji se koriste za taj segment potroSaca jesu apel na sigurnost, apel
na zastitu, apel na ljubav ili seks, apel na samopostovanje 1 samoostvarenje i sl. S obzirom na
te apele, proizvoda¢ mora odabrati pravo pakiranje proizvoda kako bi odgovorio na zahtjeve

potrosaca.

32 Kesié, T., (2003), Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio
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Primjerice, Bvulgari parfem luksuzni je proizvod talijanskog porijekla. To je svjetsko poznati
brand koji garantira kvalitetu svojih proizvoda, a to dokazuje i njegova cijena. Namijenjen je
odraslim, muskim i zenskim osobama i apelira na stil zivota i luksuz koji si malo tko moze

priustiti.

Slika 5: Pakiranje Bvulgari parfema za muskarce

BVLGAR

BVLGAI

POUR HOMM

Eau de Toilette g

Vaporisateur Natural Spray

50 ml € 1.7 f1

Izvor: www.ekupi.hr (kolovoz, 2016.)

Pakiranje ovih proizvoda vrlo je ,,Cisto. Na njemu se nalaze samo osnovni podaci koje
potrosac mora znati o proizvodu kao Sto su ime proizvoda, koli¢ina, sastav i sl., a boje su
svedene na minimum kako bi proizvod djelovao elegantno i pozeljno tom segmentu
potrosaca. Bocice parfema su izradene od prozirnog stakla kako bi se mogao vidjeti njezin

sadrzaj, vrlo su elegantne i prakti¢ne.
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Sljedec¢i primjer proizvoda takoder je namijenjen odraslim osobama ali apelira na potpuno

drugaciji segment. Rijec je o omekSivacu rublja Silan sensitive. On je namijenjen majkama te

-----

rublje za njihove najmlade.

Slika 6: Pakiranje Silan sensitive omekSivaca

i < " ).-J‘J

D
=5 : L=

Izvor: www.silan.rs (kolovoz, 2016.)

Na pakiranju ovog proizvoda u prvom je planu sretna majka koja drzi svoje novorodence u
narucju. Odabir ove slike nije uopce slucajan jer ve¢ na prvi pogled moze se zakljuciti da se
ovaj omeksivac razlikuje od svih ostalih na trziStu. Tom se slikom Salje apel na ljubav majke
prema djetetu 1 na taj nacin se zadobiva paznja. Takoder, sam omeksivac je bijele boje koja u
prozirnoj boci sa sivim ¢epom daje dojam cCistoce, kvalitete 1 jednostavnosti pa samim time

ukazuje da ¢e rezultat koriStenja proizvoda biti takav.
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Ukoliko ne poznajemo marku proizvoda niti njegovog proizvodaca i kada bismo trebali

odabrati poklon za najdraZze, a opet da bude ozbiljan i nimalo djetinjast, trazit ¢emo proizvode

¢ije je pakiranje jednostavno i koji ¢e krajnjem potrosacu poslati poruku da nam je zaista
vazan. Ukoliko poznajemo proizvodaca i njegove proizvode, odabrat ¢emo ono pakiranje
proizvoda koje nam je oku najugodnije i1 za koje smatramo da ¢e se svidati osobi kojoj je

poklonjen proizvod.

Ovo su primjerice proizvodi ¢ije pakiranje samo po sebi govori o njihovoj kvaliteti.

Nacin na koji su dizajnirani pokazuje da su namijenjeni odraslim osobama.

Slika 7: Pakiranje Kras, Griotte bombonjere

Izvor: www.kras.hr (kolovoz, 2016.)

Boje su u potpunosti uskladene i koriste se svega dvije ili tri u kombinaciji kako cjelokupan
dojam ne bi bio previSe agresivan i neukusan. Pakiranja su profinjena i jednostavna, a opet

upecatljiva i efektna.
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4. PROJEKT ,,JANA- VODA S PORUKOM*

Projekt ,,Jana- voda s porukom**

pocinje se intenzivno realizirati pocetkom 2013. godine
ispunjavajuci ciljeve malih udruga, neprofitnih organizacija te potrebitih pojedinaca diljem
Republike Hrvatske. Inspirativne poruke koje se nalaze na bo¢icama Jana vode pomazu
humanitarnim projektima svakodnevno inspirirajuci ljude porukama zahvalnosti, ljubavi,
hrabrosti 1 snage poti¢uci ih na razmisljanje 1 akciju prema onima kojima je pomo¢ zaista

potrebna.

Na njihovoj sluzbenoj stranici** svatko moZe ostaviti vlastitu poruku ¢ime daruje svoju
kapljicu kao donaciju humanitarnoj akciji koja je trenutno u tijeku. Kroz svoje mnogobrojne
kampanje 2013. godine, ,,Jana- voda s porukom* pomogla je udrugama Djecja sre¢a, Kap za
slatke, Zamisli iz Zagreba, MI iz Splita, Kocka sa Raba, SOS dje¢jem selu Ladimirevci,
dje¢jem vrtic¢u Latica iz Zadra, Domu za psihicke bolesnike u Osijeku te djecjem domu Ti¢ u

Rijeci.®

2014. godine Jana je svoju misiju odlucila prosiriti te pokre¢e web stranicu na kojoj se mogu
prijaviti humanitarni projekti, a za one projekte koji ¢e biti odabrani kao najbolji izbor
omogucava se skupljanje donacija koje se dodjeljuju s obzirom na aktivnosti na stranici. Jana-
voda s porukom tako postaje brand koji povezuje ¢lanove zajednice da se aktivno ukljuce za
pomo¢ potrebitima. Od tisuée prijavljenih projekata u 2014. godini izabralo se njih 25 od
kojih su svi uspjesno realizirani, a ticu se udruga, zaklada i neprofitnih organizacija u

Republici Hrvatskoj.*

Sredstva koja su prikupljena za financiranje projekata vezana su za humanitarno djelovanje,
ocuvanje kulturne, povijesne i tradicijske bastine, mladih, obrazovanja i znanosti, drustvenih

inovacija, ekoloskih projekata te sporta i umjetnosti. 2015. godine kampanja ,,Jana- voda s

33,34,35,36 projekt ,,Jana-voda s porukom. Dostupno na: www.agrokor.hr (kolovoz, 2016.)
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porukom* 1 dalje nastavlja realizirati projekte kao Sto su volontiranje, radionice osobnog

razvoja, ekoloska osvijestenost te socijalizacija.®’

2016. godine ,,Jana- voda s porukom*, vodena idejom ,,Samo ljubav* definira Cetiri kategorije
u kojima pomaze, a to su ljubav prema djeci, ljubav prema planetu Zemlji, ljubav prema poslu
te ljubav prema starijima i nemo¢nima. Od 190 prijavljenih projekata pomaze u novih 6, a to
su Nasa prilika za igru, radost i smijeh, Web dostupan svima, Ci$¢enje i krajobrazno uredenje
Bedekovcanskih jezera, Kutak za slijepe 1 slabovidne osobe u Hrvatskoj knjiznici 1 ¢itaonici

Pleternica, Volim svoj dom te Trica u mraku.®

4.1. Analiza pakiranja proizvoda “Jana- voda s porukom”

Ovogodisnji projekt ,,Jana- voda s porukom* voden je idejom da samo ljubav moze
promijeniti svijet, a limitirana edicija Jana- samo ljubav prenosi poruke ljubavi kao najvaznije
i najsnaznije ljudske emocije. Poruke koje se prenose potpisuje autorica Louise Hay*’,
osnivacica pokreta samopomo¢i i zacetnica ideje da pozitivnim stavom mozemo promijenit

svoju stvarnost.

Slika 8: Novi projekt ,,Jana- voda s porukom ljubavi“

SAMO LJUBAV
MIJENJA SVIJET

pronadi poruku ljubavi | dopus
da najbolje od tebe izade na powi

Jana VODA S PORUKOM LIUBAVI - BY LOUISE HAY - "fﬁ- = ¢ www.vodasporukom.com

!Jana- voda
Izvor: www.vodasporukom.com (kolovoz, 2016.)

37 Projekt ,,Jana- voda s porukom®. Dostupno na: www.agrokor.hr (kolovoz, 2016.)
38 Projekt ,,Jana- voda s porukom*. Dostupno na: www.agrokor.hr (kolovoz, 2016.)
3 Projekt ,,Jana- voda s porukom*. Dostupno na: www.vodasporukom.com (kolovoz, 2016.)
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s porukom* je prirodna izvorska voda iz arteskog bunara dubine 800 metara koji se nalazi u
selu Sveta Jana. Posebna je po tome §to sadrzi savrien omjer kalcija i magnezija (2:1).%
Pakirana je u prozirne plasti¢ne boce kapaciteta 0,51, 1 1 te 1,5 I sa plasti¢nim ¢epom
svijetloplave boje, a boca od 0,25 1 distribuira se u kafice 1 restorane pa je izradena od
prozirnog stakla sa aluminijskim ¢epom. Upravo zbog koriStenja njeznih, kristalnih boja,
cjelokupni dojam koji odaje sama boca podsjeca na prirodnu vodu ili led koji odisu Cisto¢om i

svjezinom.

Na boci se nalazi etiketa koja je takoder prozirne boje kako cjelokupni dojam jednostavnosti
ne bi bio narusen. Na etiketi je jarko crvenom bojom istaknut logo Jane koji je s gornje strane
prosaran plavom zaobljenom crtom koja simbolizira potok, vodu koja tece, a ispod istaknutog
loga nalazi se srce svijetlocrvene boje unutar kojeg je bijelim slovima istaknuto da je Jana
prirodna, mineralna, negazirana, izvorska voda, na hrvatskom i engleskom jeziku, te da je
Jana voda tocena sa izvora Sveta Jana. To srce je okruzeno s nekoliko malih srca razli¢itih
nijansi crvene boje. U desnom donjem uglu s prednje strane etikete ispisan je njihov slogan

koji glasi ,,Samo ljubav* by Louise Hay.

Slika 9: Janina etiketa s prednje strane

Jana
W‘

Izvor: www.vodasporukom.com (kolovoz,2016.)

40 Jana. Dostupno na: www.jana-water.com (kolovoz, 2016.)
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Sa straznje strane etikete u centru nalazi se logo Jane, kao $to je i na prednjoj strani, ispod
kojeg se nalazi bijeli pravokutnik koji izgledom podsjeca na list papira na kojem je ispisana
,poruka za tebe* na hrvatskom i engleskom jeziku svijetloplavim slovima. Ispod poruke

nalazi se potpis autorice kao 1 sluzbena web stranica ,,Jana- voda s porukom®.

__Slika 10: Jana- voda s porukom

g Jana’

| PORLUKA
7 TEBE

$10 vide
ljubavi dajem,
ViSe je imam.

Izvor: www.vodasporukom.com (kolovoz, 2016.)

S desne strane poruke ispisano je bijelim slovima porijeklo vode, krajnji datum upotrebe,

sluzbeni broj telefona, adresa informativne web stranice (info@jamnica.hr), sluzbena web

stranica (www.jana-water.com ) , besplatni info telefon te adresa stranice autorice Louise Hay

(www.loisehay.com).

Ispod tih podataka istaknuta je mogucénost povrata ambalaze nakon koriStenja s naknadom od
50 lipa te neto koli¢ina sadrzaja. S lijeve strane poruke nalazi se osnovni sastav vode, odnosno
koliko sadrzi aniona, kationa te mineralnih tvari kao i kada je obavljena analiza isto¢e vode
koja se vrsi u Zavodu za zdravstvenu ekologiju i medicinu rada Medicinskog fakulteta

Sveucilista u Zagrebu.
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Okomito ispod nalazi se barkod pored kojeg su sa njegove lijeve strane istaknuti sljedeci
simboli:

Slika 11: Ambalazna oznaka 1

Izvor: www.hrpsor.hr (kolovoz, 2016.)

Ovaj simbol koji se nalazi na ambalazi oznaCava da je ambalaza namijenjena za jednokratnu
upotrebu te da je u direktnom dodiru s prehrambenim namirnicama i pi¢ima, svojim sastavom
ne Steti ljudima koji konzumiraju njen sadrzaj.

Slika 12: Ambalazna oznaka 2

5
PP

Izvor: www.hrpsor.hr (kolovoz, 2016.)

Ovaj simbol oznacava da je plasticni materijal od kojeg je boca izradena moguce preradivati i

reciklirati.

Slika 13: AmbalaZna oznaka 3

A"
&

Izvor: www.hrpsor.hr (kolovoz, 2016.)

28



Ovaj simbol oznacava da plasti¢na ambalaza ne sadrzi Stetne tvari za ljudski organizam koje
bi se mogle ispustati u sadrzaj nekog pakiranja.
Na ovaj simbol ,,Jana- voda s porukom* moze biti posebno ponosna jer on znaci da je Jana

dobitnik prestizne nagrade EAUSCAR AquaExpo 2005. godine.

Slika 14: AquaExpo 2005

Izvor: www.hrpsor.hr (kolovoz, 2016.)

AquaExpo*! najveéi je europski sajam posvecéen vodi koji se odrzava pod pokroviteljstvom

Ministarstva ekologije i razvoja, Ministarstva zdravstva te Gradskog poglavarstva grada

.....

diljem cijele Europe.

4.2. Slike, boje i tipografija pakiranja “Jana- voda s

porukom”

Cijela kampanja zamiSljena da promovira ljubav kao najvazniju i najsnazniju ljudske emociju,
a simbol koji najbolje moze opisati ljubav je srce. Stoga jedine slike koje prevladavaju na

pakiranju ,,Jana- voda s porukom* jesu upravo srca razli¢itih boja i veli¢ina.

Prvotna je ideja bila da srca budu razlicitih nijansi crvene boje jer crvena boja je boja strasti,

ljubavi i uzbudenja. Kasnije su se pojavila srca razli¢itih boja kao $to su narancasta, zelena,

41 AquaExpo 2005., Jana. Dostupno na: www.agrokor.hr (kolovoz, 2016.)
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plava, roza, ljubicasta 1 Zuta. Sve su te boje vrlo pomno odabrane 1 Salju vrlo pozitivnu
poruku. Primjerice, narancasta je boja entuzijazma, prijateljstva i odlu¢nosti, zelena je boja
harmonije, svjezine i prirode, plava je boja povjerenja, roza je boja njeznosti, ljubicasta je
boja strpljenja i dostojanstva dok je Zuta boja kreativnosti, energije 1 radosti. Sve te boje

opisuju ljubav i sve njene strane koje Zelimo u svom zivotu.

Na pakiranju ,,Jana- voda s porukom‘ nalaze se razli¢iti fontovi slova. Tipografija kod
pisanih poruka ima snazan utjecaj za privlacenje pozornosti i razumijevanje poruke jer ima
poseban psiholoski utjecaj na potroace.*? Tipografija primatelju poruke moze ukazati na koji

nacin je posiljatelj Zelio prenijeti poruku kroz font i boju slova koja koristi 1 kako ona mora

biti shvaéena, primjerice, $to su informacije vaznije koristit ¢e se ostriji font slova.

Slika 15: Logo Jana

Jan

Izvor: www.vodasporukom.com (kolovoz, 2016.)

Logo* Jana - voda s porukom* pisan je Basic Latin (95)* fontom i to je standardni font koji
se uvijek koristi u tom slucaju. Slova Jana loga uvijek su crvene boje koja je vrlo snazna i

upecatljiva s obzirom na ostale njezne i suptilne detalje koji se nalaze na pakiranju.

42 Kesi¢, T., (2003), Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio
4 Fontovi slova. Dostupno na: www.fonts2u.com (kolovoz, 2016.)
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Arial Rounded MT Bold* font je kojim je pisan slogan. Taj font naglasava vaznost poruke
koja se prenosi jer je ostar i pravilan. Slova su bijele boje koja je boja Cistoce i svjezine da
poruka koju prenosi bude jos jasnija.

Slika 16: Slogan ,,Jana- voda s porukom*

SAMO LJUBAY

BY LS i =AY

Izvor: www.vodasporukom.com (kolovoz, 2016.)

Comic Sans MS* font je koji se koristi za ,,tvoju poruku® na pakiranju ,,Jana- voda s
porukom* jer je njezan 1 zaigran. Djeluje kao da je napisan rukom S§to cijeloj poruci daje
osobnost koju ¢itatelj moze prepoznati. Sve su poruke pisane plavom bojom koja simbolizira

boju vode.

Slika 17: Poruka ljubavi

Sto vise
ljubavi dajem,
viSe je imam.

Izvor: www.vodasporukom.com (kolovoz, 2016.)

4,45 Fontovi slova. Dostupno na: www.fonts2u.com (kolovoz, 2016.)
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Sve boje, slike i tipografija na pakiranju su vrlo uskladeni, ne djeluju napadno ve¢ upravo
onako kako bi i trebali djelovati. Pakiranje prodaje vodu, voda je Cista pa ako pakiranje nije
jednostavno sve zajedno moze djelovati neukusno i prenatrpano. ,,Jana- voda s porukom* ima

prepoznatljivo pakiranje koje se isti¢e od ostalih na vrlo jednostavan nacin.

4.3. Apeli poruka koja se prenosi pakiranjem “Jana- voda s

porukom”

Nakon prvobitne ideje o pakiranju ,,Jana- voda s porukom‘ da srca koja se na njoj nalaze
budu iskljucivo crvene boje, napravljene su nove bocice sa srcima razlicitih boja kako bi
pakiranje dobilo na razigranosti i privuklo viSe paznje kupaca. Dodatno dizajnirane bocice

sada postoje sa plavim srcima, sa Sarenim srcima tamnijih tonova i sa Sarenim srcima jarkih
boja.

Slika 18: Bo¢ice ,,Jana- voda s porukom*
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Izvor: www.vodasporukom.com (kolovoz, 2016.)
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Tako ovisno o raspoloZenju, je li tuzan, sretan, razigran i sli¢no, potrosa¢ moze odabrati koju
bocicu ,,Jana- voda s porukom* Zeli. Takoder bocu sa crvenim srcima mogu pretezno birati
zene, a s plavim srcima muskarci, kao $to moze biti da su boce sa Sarenim srcima namijenjene

za djecu.

Apel koji $alje pakiranje ,,Jana- voda s porukom* jest apel na ljubav. Zivimo u svijetu gdje
Cesto zaboravljamo kako oprastati i nekoga voljeti jer smo okupirani poslom i aktivnostima
koje ispunjavaju svakodnevicu. Zaboravljamo da postoje ljudi kojima je potrebna pomoc i
koji nemaju moguénosti za normalan Zivot. ,,Jana- voda s porukom* kampanja je koja Zeli
pomoci potrebitima u nevolji i upravo svojim pakiranjem Salje poruke §iroj javnosti da se
podsjete kako treba voljeti te da u konacnici odluce sudjelovati i pomoc¢i u humanitarnim

akcijama i naprave dobro djelo.

Kredibilitet, atraktivnost i kvalitetu Jana vode prepoznalo je mnostvo ljudi koji su se
emocionalno vezali upravo za taj brand. Pakiranje Jana vode uvijek prenosi neku poruku
svojim potrosacima bez mnogo izgovorenih rijeci. Poruka i predstavlja skup znakova,
simbola, slika ili zvukova kojima se misli posiljatelja prenose primatelju.*®, a primatelji,
kupci, potrosaci ,,Jana- voda s porukom* su je prepoznali. To moZzemo tvrditi zbog velikog
broja uspjesno realiziranih projekata od kada postoji kampanja i to mnogo govori o tome
koliko snage ima dizajn pakiranja nekog proizvoda i odli¢na promotivna kampanja i §to to
moze napraviti jednom proizvodu i njegovom proizvodacu. Jana je najpopularnija i

najprodavanija voda u Republici Hrvatskoj.*’

4.4. Kriticki osvrt na pakiranje ,,Jana- voda s porukom*

Projekt ,,Jana- voda s porukom* odli¢na je zamisao kako potaknuti i socijalno osvijestiti
suvremeno drustvo da postoje ljudi kojima je pomo¢ zaista potrebna i kako se na atraktivan
nac¢in mogu prikupiti financijska sredstva koja se usmjeravaju upravo za te potrebe. Jana je

kroz svoje pakiranje pokazala kako jednostavnost moze uciniti mnogo upotrebom proizvoda

46 Kesi¢, T., (2003), Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio
47 Jana kao top brand u RH. Dostupno na: www.jatrgovac.com (kolovoz, 2016.)
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koji svakodnevno koristimo, a to je voda. Velika pozitivna stvar je upravo pakiranje Jane koje
je vrlo dobro zamisljeno jer kroz sve svoje elemente predstavlja sadrzaj proizvoda i njegovu

jednostavnost.

Voda je Cista, bistra i transparentna i upravo je takvo njezino pakiranje. Prozirna plasti¢na
boca daje potrosacima uvid u njezin sadrzaj, a svi elementi na boci, poput etikete i Cepa pa
cak 1 samog oblika boce, odli¢no se uklapaju u pricu koja je zamisljena. Sve boje koje su

koristene tvore zaokruzenu cjelinu i prenose odredenu poruku potrosacima.

Janin logo najupecatljiviji je dio na boci upravo zbog njegovih slova crvene boje. Prate ga
srca razlicitih oblika i boja koja su jedini logi¢ni izbor slika s obzirom da se radi o kampanji
koja promovira ljubav sa svojim sloganom ,,Samo ljubav*. Svi ostali elementi koji su vazni i

moraju biti navedeni na etiketi bijele su boje da ne narusavaju cjelokupan dizajn pakiranja.

S druge strane etikete gdje se nalazi poruka takoder nema zamjerki jer je ,,Tvoja poruka
ljubavi* jasno vidljiva i Citka. Font slova koriSten za poruku plave je boje koja simbolizira
vodu i takoder dobro zamiSljen jer imitira rukom napisani tekst $to daje na osobnosti same
poruke koja se prenosi. Takoder, na pakiranjima s ve¢im neto sadrZajem nalaze se poruke na
hrvatskom i engleskom jeziku §to moze zainteresirati i inozemne kupce da pogledaju o cemu

se radi i da sami mogu sudjelovati u cijelom projektu.

Negativnih strana pakiranja ,,Jana- voda s porukom* nema jer je cijeli tim marketinskih
stru¢njaka napravio zaista dobar posao Sto se tice dizajna i poruke koja se prenosi. Osobno
uvijek kupujem upravo Jana vodu jer je zaista odli¢ne kvalitete 1 uvijek mi je zanimljivo
njezino pakiranje. Cesto prate aktualne i vazne dogadaje u Hrvatskoj kao $to su razna sportska

dogadanja ili blagdani te ih preslikavaju i prezentiraju na svoj nacin kroz svoje pakiranje.

Iako se na samoj etiketi ,,Jana- voda s porukom* nalazi zaista mnogo elemenata, cjelokupan
dojam koji dizajn pakiranja daje nije nimalo agresivan niti prenatrpan jer su svi elementi
dobro povezani i uskladeni. Pakiranje ,,Jana- voda s porukom* zaista dokazuje da se neki
proizvod s vrlo suptilnim pakiranjem i jednostavnoscu moze istaknuti na trzistu i ostaviti
odlican dojam na cjelokupno ciljano trziste ali 1 privu¢i nove, dosad nezainteresirane kupce i

potroSace.
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ZAKLJUCAK

Svaki proizvod na trziStu ima svoje pakiranje. Pakiranju se pridodaje sve vise pozornosti te je
ono dozivjelo veliki razvoj, a njegova vaznost je neupitna. Postoje razne vrste pakiranja
proizvoda. Svako pakiranje ima svoju funkciju koja proizvodu omogucuje da nepromijenjen
stigne od proizvodnje do krajnjeg potrosaca. Svaki segment potrosaca na drugaciji nacin
izabire proizvode jer se potrebe izmedu segmenata potroSaca razlikuju. Takoder neki
potrosaci kupuju racionalno i kupuju samo proizvode koji su im potrebni te nerijetko
izdvajaju vece koli¢ine novaca ako su sigurni u kvalitetu proizvoda dok se neki potrosaci
oslanjaju na sentimentalnu vrijednost proizvoda, ,.kupuju srcem* i vazna im je kvaliteta
proizvoda ali je i njima vazno kako proizvod izgleda jer je ¢esto namijenjen vaznim osobama
u njihovom zivotu. Neki pak potrosaci kupuju proizvod samo na temelju njihovog pakiranja

jer im je proizvod djelovao zanimljivim.

Bilo o kakvom potroSacu da se radi, proizvod mora biti efektivan, potaknuti potroSaca na
razmiSljanje o tom proizvodu te mora biti takav da ga potrosa¢ u konacnici i odluci kupiti.
Upravo kvalitetno 1 zanimljivo pakiranje proizvodu moze omoguciti da bude prepoznatljiv
kod potroSaca na na¢in da mu oni postanu lojalni te Zele samo i iskljucivo taj odredeni

proizvod.

Pakiranje je prvo $to primijetimo na proizvodu i ono je to §to nas privlaci i zadrzava paznju.
Primjerice, kod izbora automobila koji namjeravamo kupiti, ceS¢e e se cuti recenice poput
,,Vidi dizajn ovog automobila. Stvarno je lijep. Svida mi se njegova boja i naplatci. Sigurno je
udoban i savrSen za voznju.“ nego recenice kao $to su ,,Na ovom mi se automobilu bas nista
ne svida ali ¢u ga kupiti jer sigurno je udoban i savrSen za voznju.* Lijep automobil ne mora
nuzno biti kvalitetan kao $to ni ruzan automobil ne mora biti losije kvalitete. Sve je stvar
najprije ukusa i preferencija jer na prvi pogled ne mozemo znati kakav je proizvod i koje su

njegove pozitivne strane i kvalitete. Sami kasnije procjenjujemo kakvo je Sto zaista.

Kao $to mi, ljudi, iskazujemo svoje potrebe, zelje 1 preferencije, kako komuniciramo rije¢ima,
tako svi proizvodi koji nas okruzuju komuniciraju svojim pakiranjem. Pakiranje proizvodu
omogucava da ,,govori* te da prenese poruku onome kome je namijenjen, ali i da svojim

izgledom privuce nove potrosace. Dobro pakiranje pomaze proizvodacu da se istakne, da



bude najbolji 1 najtrazeniji dok loSe pakiranje proizvoda moze nastetiti cijelom ugledu tvrtke

koja ga proizvodi i ¢esto odbija kupce od kupovine bez obzira na njegovu kvalitetu.

Zivimo u vizualnom druitvu gdje sve oko nas percipiramo s obzirom na to koliko je oku
ugodno. Zelimo se najljepse odijevati, najljepse izgledati i posjedovati najljepse stvari, a
proizvode koje kupujemo obiljezavaju nas u vecini slucajeva na nacin da ono $to posjedujemo
govori 0 nasoj mo¢i, statusu, ugledu te govori mnogo o nama bez da smo izgovorili ijjednu

rijec.

Proizvodi su postali dio nase svakodnevnice stoga ¢emo najprije odabrati stvari koje nas
privuku svojim dizajnom i posebnos§¢u, a tek kasnije utvrdujemo njihovu kvalitetu.
Kvalitetnom proizvodu ostajemo lojalni i uvijek ga iznova kupujemo. Kakav biste vi proizvod

odabrali?
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