Utjecaj ambalaze na kupovinu u maloprodaji

Kolobarié, lvana

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2020

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Economics and Business / Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:358975

Rights / Prava: Attribution-NonCommercial-ShareAlike 3.0 Unported/Imenovanje-Nekomercijalno-
Dijeli pod istim uvjetima 3.0

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-23

Repository / Repozitorij:

[
] REPEEZG - Digital Repository - Faculty of Economcs
& Business Zagreb

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:358975
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efzg:6375
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/efzg:6375
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efzg:6375

SVEUCILISTE U ZAGREBU
EKONOMSKI FAKULTET U ZAGREBU

ZAVRSNI RAD

Ivana Kolobari¢



Ivana Kolobari¢

0067473322

ZAVRSNI RAD

UTJECAJ AMBALAZE NA KUPOVINU U
MALOPRODAIJI

Ekonomski fakultet u Zagrebu,
Strucni studij: Trgovinsko poslovanje
Mentor: Izv. prof. dr. sc. Tomislav Bakovi¢

Zagreb, 2020.



Ivana Kolobarié¢

IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem da je Zavrsni rad isklju¢ivo rezultat mog vlastitog rada koji
se temelji na mojim istrazivanjima i oslanja se na objavljenu literaturu, a Sto pokazuju koristene biljeske
i bibliografija. 1zjavljujem da nijedan dio rada nije napisan na nedozvoljen nacin, odnosno da je prepisan
iz necitiranog rada, te da nijedan dio rada ne krsi bilo ¢ija autorska prava. Izjavljujem, takoder, da nijedan
dio rada nije iskori$ten za bilo koji drugi rad u bilo kojoj drugoj visokoSkolskoj, znanstvenoj ili

obrazovnoj ustanovi.

Student/ica;

Kt

U Zagrebu, 30.09.2020

(potpis)



SADRZAJ

Lo UV O e 1
1.1 Predmet rada.......ooneinii 1
1.2, SrUKIUIa Fad8. . .. e.eee e 1
1.3 KLUCHE T1ECT .« vttt ettt e e e e e 2

2. DEFINICIJA AMBALAZE 1 PODJELA AMBALAZE.............cc.ccvee.. .. 3
2.1. Definicija ambalazZe............oooiiiiiiiiiii i 3
2.2. Podjelaambalaze.............oouiiiiiiii 4

2.2.1. Podjela ambalaze prema materijalu.................coooiiiiiiiiiinn. . 4
2.2.2. Podjela ambalaZe po namjeni uporabe............ccovvveiiiiiiiniennennn... 5
2.2.3. Podjela ambalaZe prema trajnosti..........ccoevieiiiiiiiiiiiiiiaiienns 7
2.2.4. Podjela ambalaze s obzirom na spojivost s robom......................... 7
2.3. Funkcije ambalaZe............ooooiiiiiiii i 8
2.3.1. Zastitna funkcija ambalaze................coooiiiiii i 8
2.3.2. Skladisno-transportna funkcija ..............ooviiiiiiiii 9
2.3.3. Prodajna funkCija.........oovveriniiiii e 9
2.3.4. Uporabna funkcija ambalaze...................oooiiiiiiiiiiiiii i 10
2.3.5. Ekonomska funkcija............ccooveiiiiiiiiii 11
2.3.6. Ekoloska funkeija.........cooieiiiii 12

3. AMBALAZA KAO INSTRUMENT KOMUNIKACIE...........ccceeevvinnnn, 13
3.1.Dizajn ambalaZe..........ccooviiiiiiii e 13
3.2. Utjecaj boje ambalaze...........c.ooviiiiiiiiiiiii i 15

3.3. Utjecaj informacija na ambalazi.................ccooiiiiiiiii i 17



4. Utjecaj branda...........c.ooiiiii 18

3.5. Utjecaj kvalitete ambalaze..............cooeiiiiiiiiiiniiiiieeeee e 18
3.6. Polozaj ambalaze na poliCi.........ooviviiiiiiiiii i 19
3.7. Ekoloski prihvatljiva ambalaza...................ooiiiiiiiiiii i, 20
4. DONOSENJE ODLUKE O KUPOVINTI..........ooouiiiiiiiiiie e 23
4.1. PercepcCija POtrOSACa. .. .ouuenettt et e et 24
4.2. Faze donoSenja odluke. ... 26
4.3. Utjecaj ambalaze Na KUPOVINU..........cooviiiiiiiiiiii i 28
5. ZAKLIUCAK ... 31
6. LITERATUR A . e 32

POPIS SIIKA. ..ottt 35



1. UVOD

Suvremeno trziSte svakim danom nudi sve veéi broj novih proizvoda te je konkurencija na
trzistu sve veca. Cilj svake tvrtke je ponuditi nesto novo i inovativno te tako povecati svoju
dobit. Jedan od alata marketinskih stru¢njaka je ambalaza. Ambalaza osim §to ¢uva proizvod i
olaksava transport, igra bitnu ulogu u prodaji samog proizvoda. Dizajn same ambalaZe postaje
dio promotivne uloge te putem njega komunicira sa kupcem i potice njegovu zelju za

kupovinom.

1.1. Predmet rada

Predmet zavr$nog rada je opisati kako ambalaza kao instrument komunikacije prema kupcu,
utjece na njegovu odluku o kupnji. Obraditi ¢e se kako elementi komunikacije ambalaze, kao
Sto su dizajn, boja, informacije i marka proizvoda, pridonose oblikovanju ambalaZze i na koncu
utjecu o odluci kupca na kupovinu. Analizirati ¢e se procesi donosenja odluke o kupovini te
kroz koje sve faze kupac prolazi da bi se izvrSila kupovina. Kako bi se lakSe razumjelo kako se
kupac odluCuje za kupovinu, objasniti ¢e se pojam ponasSanja potroSaca. S emocionalnog
aspekta, prikazati ¢e se na kako ambalaZa utjeCe na percepciju potrosaca te na koncu kako sama
ambalaza utjece na kupovinu. Cilj zavr$nog rada je kroz istrazenu literaturu prikazati kojim se
sve elementima komunikacije i emocionalnim aspektima kupca sluze tvrtke kako bi privukle

paznju potencijalnog kupca putem ambalaZe te ga navele na kupovinu.

1.2. Struktura rada

Zavrsni rad je strukturiran u pet poglavlja. Zapocinje uvodom gdje se predstavlja tema kao i cilj
rada. U drugom dijelu, naziva Definicija ambalaze i podjela ambalaze, objasnjava se §to je to
ambalaZa te na koje se nacine ona dijeli, kao 1 koje su njene funkcije. Trece poglavlje govori o

ambalazi kao instrumentu komunikacije te se poblize opisuje koji elementi ambalaze i na koje



nadine utje¢u na kupca. Cetvrto poglavlje Donosenje odluke o kupovini objainjava pojam
ponasanj potrosaca, koje faze prolazi kada percipira ambalazu te na kraju kroz koje faze prolazi
da donese odluku o kupovini. Rad zavrsava zakljuckom, iza kojeg se nalazi literatura i popis

slika.

1.3. Kljucne rijeci

Ambalaza, marka, kupac, donosenje odluke, ponasanje potrosaca



2. DEFINICIJA AMBALAZE I PODJELA AMBALAZE

2.1. Definicija ambalaze

Ambalaza je zaStitni omot sastavljen od razliitih materijala u koji se smjesta, umata 1 pakira
roba. Ona igra ulogu u izolaciji robe od vanjskih utjecaja, olakSava transport robe dok sa
psiholoskog gledista, predstavlja ponudu koju prodavatelj nudi kupcu te ga navodi da donese

odluku o kupovini.

Kao definiciju ambalaze se moze i re¢i da predstavlja sve proizvode bez obzira na prirodu
materijala od kojeg su izradeni ili su koriSteni za sadrzavanje, Cuvanje, rukovanje, isporuku i
predstavljanje robe, od sirovina do gotovih proizvoda, od proizvodaca do korisnika ili

potrosaca.’

Od ambalaze se o¢ekuje da bude funkcionalna, inovativna i jednostavna za koristenje. Takoder,
ako je rije¢ o prehrambenim proizvodima, mora zadovoljiti odredena zakonodavstva vezana za

zdravstvenu ispravnost te omoguciti ¢uvanje proizvoda od kemijskih utjecaja.

Primarna uloga ambalaZe je oCuvanje integriteta proizvoda, tako da ¢uva proizvod od svih
potencijalnih oste¢enja.? Uz to, vrlo je bitno naglasiti kako se proizvoda¢i sluze ambalazom
kako bi se diferencirali od konkurencije, promovirali proizvode te naposljetku time i povecali
prodaju. Ambalaza je vazna komponenta marketinskih strategija jer dobro osmisljena ambalaza
pomaze kupcu lakSe prepoznati marku i proizvod koju proizvoda¢ nudi. Ona je ujedno i
poveznica kupca 1 trziSta, a svojim vizualnim izgledom omogucava promociju proizvoda na

prodajnom mjestu. Odreden oblik, boja ili veli¢ina ambalaze odrazavaju funkcije i osobine

L Web izvor: http://infos.hok.hr/content/view/full/1501 Pristupljeno 10.08.2020
2 Wells, L.E., Farley, H., Armstrong, G.A., (2007), The importance of packaging design for own-label food brands,
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 35 Issue: 9, pp.677-690 Pristupljeno 10.08.2020


http://infos.hok.hr/content/view/full/1501

proizvoda pa tako utjeCe i na odluku o kupovini. Odraz dobro osmisljene ambalaZe se iskazuje

kod postojecih lojalnih kupaca jer dovodi do ponovljene kupovine.

2.2. Podjela ambalaze

Ambalaza ima visestruke uloge stoga se, radi lakSeg razumijevanja, moze podijeliti u skupine

sa zajednickim svojstvima.

Ona se dijeli prema materijalu od kojeg je izgradena, funkciji to jest namjeni koju izvrSava,

prema trajnosti te prema spojivosti s robom. 3

2.2.1. Podjela ambalaZe prema materijalu

Pod pojmom ambalazni materijal se podrazumijeva svaki materijal koristen za proizvodnju
ambalaze.* O vrsti ambalaznog materijala ovise svojstva ambalaZe, dok sam izbor materijala
ovisi 1 o tehnologiji koja ¢e se koristiti u proizvodnji. Ambalazni materijal kao element u
stvaranju ambalaZe utjeCe na kvalitetu, izgled, oblik i na¢in uporabe ambalaze. Odabirom vrste
materijala ovisi hoce li proizvod unutar ambalaze biti zasti¢en u cijelom procesu od proizvodnje

do potros$nje. Ambalazni materijal takoder uvelike utjece na samu cijenu ambalaze proizvoda.
Ambalazu moZemo podijeliti prema koriStenim sirovinama:

e papirna i kartonska ambalaza

e metalna
e staklena
e drvena

e tekstilna

e ambalaza od plasticnih masa

3 Lazibat, T., Bakovi¢, T. (2012), Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb,
str. 282-300
4 Web izvor: http://infos.hok.hr/content/view/full/1501 Pristupljeno 10.08.2020


http://infos.hok.hr/content/view/full/1501

Slika 1. Primjer staklene ambalaze

(
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Izvor: https://bazzar.hr/p/\V D56QK9-20-pack-pivo-gricka-vjestica-10-litara Pristupljeno 11.08.2020

2.2.2. Podjela ambalaZe po namjeni uporabe

Ambalazu moZemo podijeliti po namjeni uporabe u tri skupine: primarnu ili prodajnu,
sekundarnu ili skupnu te tercijarnu ili transportnu. Ona je element koji se provlaci kroz sve
segmente poslovanja. Proizvod napusta mjesto proizvodnje te odlazi na novo skladiste u obliku
tercijarne ambalaZe, od skladiSta do mjesta prodaje se oblikuje kao sekundarna te naposljetku

na police, to jest do kupca, dolazi u primarnom izdanju.®

Prvu skupinu ¢ini primarna to jest prodajna ambalaza. Prodajna ambalaza sluzi za pakiranje
robe Siroke potro$nje. Ambalaza je u direktom kontaktu s proizvodom i prati je od pakiranja do
krajnje upotrebe. Jedna od bitnih uloga je da predstavi kupcu robu te mu pobudi Zelju za

kupovinom. Koristi se kako bi pruzila odredene informacije o robi. Takoder, sluzi da zastiti

> Popovi¢ Z. (2013.), Ambalaza koja poveéava u¢inkovitost i smanjuje troskove, Casopis Ambalaza, Broj
1/2013, Institut za ambalazu i tiskarstvo, Zagreb


https://bazzar.hr/p/VD56QK9-20-pack-pivo-gricka-vjestica-10-litara

robu od vanjskih utjecaja kao i da olakSa upotrebu samog proizvoda pri koriStenju. Samim time

$to je primarna ambalaza najzastupljenija, nje ima najvise u otpadu.

Sekundarna ili skupna ambalaza se odnosi na viSe komada pojedina¢no upakiranih proizvoda.
Dolazi do procesa prepakiranja proizvoda kako bi proizvod bio pristupacéniji kupcu u skupini
no moze se i razdvojiti. Sluzi za racionalnije pakiranje robe u transportnu ambalazu i lakSe

rukovanje robom u trgovini.

Tercijarna ambalaza se odnosi na transportnu ambalazu koja omogucava prijevoz prodajne ili
sekundarne ambalaze. Uloga transportne ambalaze je zaStita robe od mogucih oStecenja
uzrokovanih vanjskim utjecajima prilikom transporta, manipulacije ili skladiStenja robe.
Ostecenja robe mogu biti uzrokovana mehanickim oSte¢enjima ili atmosferskim utjecajima. U

skupini tercijarne ambalaze su palete i kontejneri.

Slika 2. Primjer tercijarne ambalaze
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Izvor: http://www.ambalaza.hr/hr/casopis/2013/3/ambalaza-koja-povecava-ucinkovitost-i-smanjuje-
troskove,315,10442.html Pristupljeno 11.08.2020


http://www.ambalaza.hr/hr/casopis/2013/3/ambalaza-koja-povecava-ucinkovitost-i-smanjuje-troskove,315,10442.html
http://www.ambalaza.hr/hr/casopis/2013/3/ambalaza-koja-povecava-ucinkovitost-i-smanjuje-troskove,315,10442.html

2.2.3. Podjela ambalaZe prema trajnosti

Ambalazu po trajnosti dijelimo na temelju toga moze li se koristiti jednom ili viSe puta.

Dijelimo ju na povratnu i nepovratnu ambalazu.

Povratna ambalaza predstavlja ambalazu koja se nakon koriStenja vraca proizvodacu. Povrat i
visekratnu upotrebu osigurava proizvodad ili prodavatelj sustavom kaucija.® U sklopu povratne
ambalaZze, stvoren je i sustav povratne naknade ambalaze. Sva staklena, plasticna i metalna
jednokratna ambalaza za pic¢e se smatra otpadnom ambalazom te na nju kupac ima pravo

povrata 0,50 kn po jedinici.

Obzirom da se radi o trajnijoj ambalazi, ona je takoder i skuplja. Nakon koristenja, ambalaza
se Cisti te se ponovo puni. Obi¢no se radi o transportnim ambalaZzama, kao $to su bacve, cisterne,

tekstilne vrece no Cesto se pojavljuju i prodajne ambalaze, kao §to su boce za alkoholna pica.

Nepovratna ambalaza se koristi samo jednom. Nakon koriStenja postaje otpad, koji je u
posljednjim godinama postao veliki ekoloski problem. Prodajna ambalaza je velikim dijelom

nepovratna obzirom da se izraduje od jeftinijih materijala.

2.2.4. Podjela ambalaze s obzirom na spojivost s robom

Obzirom na odvojivost ambalaZe s robom, dijelimo ju na odvojivu 1 neodvojivu ambalazu.

Odvojiva ambalaZa nije sastavni dio proizvoda. SluZi za pakiranje viSe komada proizvoda
primarne ambalaze. U odvojivu ambalazu se pakiraju proizvodi za transport i skladistenje te se
nakon transporta odvaja od samog proizvoda. Odvajanje proizvoda od ambalaZe ne utjece na

svojstva proizvoda.

6 Web izbor: https://mzoe.gov.hr/o-ministarstvu-1065/djelokrug-4925/otpad/postupanje-s-otpadom/ambalazni-
otpad/1292 Pristupljeno: 20.09.2020



Neodvojiva ambalaza je sastavni dio proizvoda. Ona je u izravnom dodiru s proizvodom od
trenutka pakiranja do upotrebe te s proizvodom c¢ini cjelinu. Kada je rije¢ o neodvojivoj
ambalazi, nije moguée kupiti dijelove proizvoda, nego cijelo pakiranje. UKkoliko se proizvod

odvoji od neodvojive ambalaZe, Cesto gubi svoja svojstva, a moze postati i neupotrebljiv.

2.3. Funkcije ambalaze

Ambalaza prati robu od proizvodnje, preko skladistenja do samog potrosaca. Od ambalaze se
oc¢ekuje da stiti proizvod od vanjskih utjecaja, da ne reagira sa samim sadrzajem te da ujedno i

prezentira sam proizvod.
Bez obzira na vrstu robe, funkcije ambalaZe koje trebaju biti zadovoljene su:’

Zastitna funkcija ambalaze
SkladiSno-transportna funkcija ambalaze
Prodajna funkcija ambalaze

Uporabna funkcija ambalaze
Ekonomska funkcija

Ekoloska funkcija

© o~ w DD -

2.3.1. Zastitna funkcija ambalaZe

Obzirom da je ambalaZa kljucni dio zaStite proizvoda, njezina primarna funkcija je sprijeciti
doticaj robe sa vanjskim utjecajima. AmbalaZza prati robu od proizvodaca do krajnjeg kupca
gdje je izloZena raznim klimatskih i mehanickim utjecajima. Zastitna funkcija igra ulogu

ocuvanja proizvoda da ne dode do smanjenje kvalitete robe, ostecenja ili unistenja. Ona mora

! Lazibat, T., Bakovi¢, T. (2012), Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb,
str. 300-315



Stititi proizvod tijekom pakiranja, transporta, skladisStenja te kona¢no kod same uporabe od

strane potroSaca.

Moguce posljedice lose zasticene robe su rasipanja ili razlijevanja robe te moguce deformacije.
Roba sama po sebi ve¢ ima neke funkcije zastite od vanjskih utjecaja no ako je intenzitet
utjecaja veci, lako moze doci do osteé¢enja. U tom slucaju, ambalaza mora preuzeti ulogu zastite

robe.

2.3.2. Skladisno-transportna funkcija

Skladi$no funkcija ambalaze sluzi za racionalizaciju skladiSnog prostora. Od velike je vaznosti
oblik i dimenzija ambalaze kako bi se $to jednostavnije vise ambalaza moglo spojiti u jedinice.
Jedinice nastaju kada su ambalaze standardiziranog oblika te tako smanjuju troskove logistike.
Ukoliko se ambalaza u potpunosti prilagodi proizvodima u koje se pakira, to jest standardizira,
ambalaza pridonosi racionalnijem iskoriStavanju skladi$nog prostora. Isti principi vrijede i kod
transportne ambalaze u odnosu na vozila u kojima se prevozi. Najces¢e jedinice su paketi,

kutije, palete ili kontejneri.

Palete su nosiva postolja koja sluze za stvaranje jedinica za skladiStenje, a koriste se s ciljem

usteda na materijalima za pakiranje, vremenu pakiranja te opremi strojeva.

Kontejneri sluze za ustedu na prostoru razlicitih vrsta roba te transport roba od proizvodaca do
kupca. Njime se smanjuje oStecenje robe te nije potreban pretovar, a time se smanjuje i potreba
za radnom snagom. Takoder se smanjuje mogucnost krade te sluzi kao privremeni prostor za
skladiStenje jedinica. Skladi$no transportna funkcija ambalaZe ima ulogu zastititi proizvod,
optimizirati koriStenje skladiSnog prostora te sprijeciti nastajanje Stete na putu od proizvodaca

do kupca.

2.3.3. Prodajna funkcija

Ambalaza u vrlo kratkom roku treba privuéi paznju potencijalnog kupca, prenijeti mu poruku

0 proizvodu te ga tako navesti na kupovinu. U sklopu prodajne funkcije, javlja se izraz tihog



prodavaca, koji govori da ambalaza mora "ozivjeti" za vrijeme kupovine, kako bi zamijenila
prodavaca na licu mjesta. ® Ambalaza kupcu daje do znanja da je upravo taj proizvod onaj koji
¢e zadovoljiti njegove potrebe. Ako se gleda s aspekta ekonomicnosti, najbolje je Koristiti
ambalazu velikih dimenzija. Tu se mora uzeti u obzir tko je potencijalni kupac posto nisu svima

jednake potrebe po pitanju koli¢ina.

Suvremeni nacin trgovanja ukljucuje samposluznu tehniku prodaje, a dobro dizajnirana
ambalaza dovodi do povecane prodaje. Svaki kupac ima u cilju kupiti Sto vece koliCine, za Sto
nizu cijenu. Ovdje dolazi do upotrebe prodajne funkcije koja prividno moze navesti kupca na
kupnju. Koristeéi se visokim oblicima te svjetlijim bojama, ambalaza daje dojam da je u njoj
upakirana veca koli¢ina proizvoda. Vizualni izgled ambalaze takoder igra ulogu u prodajnoj
funkeciji jer se njime isti¢e proizvod od konkurencije, dolazi do prepoznatljivosti marke $to

dugoro¢no moze dovesti do ponovljenih kupovina.

Bitno je dodati da ambalaza sadrZi i sve potrebne informacije, kao §to su ime proizvodaca,
podrijetlo, sastav, rok upotrebe i sliéno. Sve navedene informacije sluze kupcu u odluci na
kupnju obzirom na razli¢ite preferencije kupaca. Radi boljeg plasiranja proizvoda na trzistu,
proizvodaci se koriste alatima kao istrazivanje trzista, ispitivanjima ciljanih skupina i dizajna

etikete.

2.3.4. Uporabna funkcija ambalaze

Uporabna funkcija dolazi do izrazaja kod koriStenja samog proizvoda. Ambalaza ima ulogu
osigurati prakti¢no 1 sigurno koriStenje bez mogucénosti povrede kupca. Ona takoder moze
pokazati na koji nain se otvara ambalaza, kako se koristi sam proizvod te §to uciniti s
ambalazom nakon koriStenja. Kroz uporabnu funkciju ambalaza bi trebala dati moguénost

ponovnog koristenja proizvoda.
Uporabna funkcija ambalaze odnosi se na :

1. Lako¢u uporabe

8 Silayoi, P., Speece M., (2004.), Packaging and purchase decisions: An exploratory study on the impact of
involvement level and time pressure, Clanak, British Food Journal, Vol. 106 Issue: 8, pp.607-628
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2. Djelovanja kao ukras
3. Uporaba prazne ambalaze

Kao jedan od znacajki uporabne funkcije, lako¢om uporabe smatramo svako rjeSenje za
otvaranje, olaksano koriStenje kao i zatvaranje ambalaze. Bitno je da se roba pri otvaranju ne
moze rasipati, obzirom da otvaranja ambalaze mogu biti jednostavna, npr. putem poklopca, sve

do cjelokupnog otvaranja i deformiranja ambalaZze.

Ambalaza kao ukras ima zada¢u da svojim dizajnom privuce kupca te utje¢e na njegovu odluku

o kupnji. Takoder, ambalaza moze posluziti kao ukras i nakon koriStenja samog proizvoda.

Slika 3. Primjer ambalaze koja nakon koristenja moze sluziti kao ukras

LANCOME

PARIS

Izvor: https://www.adorebeauty.com.au/lancome/lancome-la-rose-a-poudrer-highlighter.html Pristupljeno
13.08.2020

Na posljetku, nakon koriStenja samog proizvoda unutar ambalaZze, moguce je naci korisnu
uporabu iste. Ona moZe posluziti kao povratna ambalaza ili pak biti prenamijenjena za

spremanje neke druge robe u njoj.

2.3.5. Ekonomska funkcija

Ekonomsku funkciju predstavljaju svi troSkovi na koje se nailazi pri proizvodnji ambalaZe.

MozZemo ih podijeliti na:
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1. TroSkovi ambalaznog materijala
2. Troskovi prostornog oblikovanja
3. Troskovi grafickog oblikovanja

TroSkovi ambalaZze djelomi¢no ovise 0 cijeni samog proizvoda koji se nalazi unutar nje.
Ukoliko se radi o skupom proizvodu, velika je vjerojatnost da ¢e 1 sama ambalaza biti

napravljena od skupljeg materijala.

U troSkove grafickog oblikovanja mnoge tvrtke ulazu velike napore i novac. Vizualni identitet
ambalaze ima utjecaj na paznju potencijalnog kupca kojeg ambalaza moze privuci te navesti na

kupnju.

2.3.6. Ekoloska funkcija

Ekoloska funkcija ambalaZe sve viSe poprima na vaznosti obzirom da se povecava briga za
oc¢uvanjem okoli$a. Iz godine u godinu raste interes za recikliranom ambalazom, onom koja

uzima manje energije kako bi se proizvela. Stoga se ekoloska funkcija realizira putem:
1. Smanjenja uporabe sirovina i materijala

2. Minimalne uporabe energije

3. Ogranicavanja oneciS¢enja prirodnog okolisa

U sklopu ekoloske funkcije ambalaZe, dolazi 1 do povecanja zelenog marketinga. UspjeSni
proizvodaci su oni koji ujednaceno vode racuna odrzivom razvoju proizvoda kroz ekonomski,
drustveni 1 okoliSni utjecaj na drustvo. PotroSaci su sve viSe svjesni izbora ambalaze te
mijenjaju svoje ponasanje u skladu s tim 1 biraju ekoloski prihvatljivije alternative. Nerijetko,
kupac je spremniji dati viSe novca za ekoloski prihvatljiviju ambalaZu jer su motivirani Zeljom

da zastite sebe, svoje obitelji te osiguraju buduénost. °

® Brati¢, D., Miljkovi¢, P., Gajdek, D. (2018.), EKOLOSKI SIMBOLI U FUNKCIJI ZELENE KOMUNIKACIJE
NA AMBALAZI, Casopis Polytechnic and design, Vol. 6 No. 3, 2018., str. 191-198
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3. AMBALAZA KAO INSTRUMENT KOMUNIKACIJE

Ambalaza igra klju¢nu ulogu u odluci o maloprodajnoj kupovini. Izgled ambalaze, oblik i
materijal od kojih je sacinjena te sama boja su ¢cimbenici koji vrse komunikaciju s potencijalnim
kupcem. Putem ambalaZe, kupac doznaje nove informacije koje do tada nije imao. Ukoliko je
kupac neodlucan, ambalaza postaje glavni ¢imbenik u donosenju odluke o kupnji. Vizualni
izgled ambalaZe je vrlo bitan jer prezentira proizvod kupcima, pogotovo onima koji su u zurbi.
Osim samog izgleda, polozaj proizvoda na polici takoder utjece na odluku o kupovini jer dobro

pozicioniran proizvod ¢e biti lakSe uociv pa se tako povecava i moguénost impulzivne kupnje.

Obzirom na sve vecu brigu za okolis, potrosaci sve vise traze ekoloski prihvatljive ambalaze.
Ne samo da to utjece na sveukupnu dobrobit, nego 1 na odluke o kupnji. Kupci ¢e prestati biti

lojalni odredenim markama, ako konkurentska nudi ekoloski bolju opciju.

3.1. Dizajn ambalaze

AmbalaZa je nositelj informacije. To znaci da je njena uloga prenijeti kupcu karakteristike
proizvoda, stvaraju¢i mu sliku o proizvodu te svojim dizajnom daje moguénost kupcu da
procjeni o kakvom se proizvodu radi te konacno da donese odluku o kupnji. Za ambalazu se
moze reci da je primjer vizualne komunikacije.!* Boje, tekst i sama kvaliteta ambalaze
pridonose cjelokupnom dojmu o proizvodu, stoga dizajn ambalaze ima ulogu privudi i zadrzati
pozornost kupca te izdvojiti proizvod od konkurencije. Dizajn ambalaZe prodaje proizvod kada
se on kupuje po prvi put, dok se na ponovnu kupovinu kupac odlucuje ako je proizvod

zadovoljio njegova ocekivanja.

11 Silayoi, P., Speece M., (2004.), Packaging and purchase decisions: An exploratory study on the impact of
involvement level and time pressure, Clanak, British Food Journal, Vol. 106 Issue: 8, pp.607-628
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Dobro osmisljeni dizajn ambalaze je plod rada marketinga, grafickog dizajnera i na kraju kupca.
On je vazan marketinski alat, jer su proizvodaci svjesni ¢injenice da kvaliteta proizvoda nije
dovoljna kako bi se isti prodao. Osim toga, proizvodac¢ima je cilj biti konkurentan te ulazu

velike napore u dizajn kako bi se diferencirali od ostatka.

Slika 4. Primjer utjecaja dizajna ambalaze - Buchanan’s Scotch Whisky — prvi redizajn u 25

godina od branda starog 130 godina, povecala je prodaju od 20% na svim trziStima

BEFORE AFTER

Izvor: THE NIELSEN DESIGN IMPACT AWARD CHRONICLES:7 BRAND STORIES FROM THE
DESIGN FRONT LINES (2018.)

Kupcu je potrebno nekoliko sekundi da primijeti proizvod na polici te donese odluku zanima li
ga on ili ne. Tu glavnu ulogu ima ambalaza i sam dizajn jer je to jedino $to je mogao zamijetili
u tom vremenskom razdoblju. Bitnije, dizajn pakiranja je taj koji ¢e svojim dizajnom zadovoljiti
kompleksne zahtjeve trzista te plasirati proizvod koji na polici treba funkcionirati tri do pet
godina. Visoki zahtjevi kvalitete i trajanja proizvoda zahtijevaju zato neku vrstu inovacije,
radilo se o inovaciji u koriStenju ili interpretaciji uobicajenih materijala i tehnologije ili pak o

inovaciji koja razvija nove materijale i tehnologije.*?

Svrha dizajna ne zavrSava kad se kupac odluci na kupnju, nego 1 nakon kupnje. Cjelokupnom
dojmu dizajna ambalaze pridonosi kvaliteta materijala, jednostavnost koriStenja i rukovanja.

Ambalaza postaje dio potrosackog iskustva i utjece na buduce odluke o kupnji. Nacin na koji

12 \Web izvor: https://www.jatrgovac.com/uzbudljivo-vrijeme-za-dizajn-ambalaze/ Pristupljeno 20.09.2020
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se ambalaza otvara i zatvara, kako stane na policu i istodobno §titi proizvod, svi ti elementi

pomazu jacanju vrijednosti branda.

Oblik ambalaze stvara o¢ekivanja i pretpostavke o proizvodu te pomaze svrstavanju proizvoda
u odredenu kategoriju. On je jedan od prvih faktora komunikacije prema kupcu putem kojeg
stvara prve impresije i donosi zakljucke i o ostalim karakteristikama proizvoda. Neki od
primjera poruka kojih se oblikom ambalaZze Salje su, radi li se po pouzdanom proizvodu, moze
li ga se jednostavno koristili ili radi i se o ekoloski osvijestenom proizvodu. Osim navedenih
karakteristika, oblik pomaze pri stvaranju korporativnog identiteta te povecava prepoznatljivost
medu konkurencijom. Vrsta oblika ambalaze daje uvid o kojoj kategoriji proizvoda je rijec. Na
primjer, plasti¢ne boce vode vise manje dijele jednak oblik ili gelovi za tusiranje koji takoder
dijele sli¢ne oblike. Kako bi se diferencirali od ostalih proizvoda na polici, proizvodaci se
koriste estetski atraktivnim i inovativnim dizajnima. Oblik ambalaze takoder moze pobuditi
negativne osjecajte te kupac ne zeli biti povezan s njima. Ako je doslo do kupovine takvog
proizvoda, sprema ga na mjesto koje nije vidljivo drugim osobama. Velika pakiranja proizvoda

se smatraju neuglednima pa su zato manja pakiranja proizvoda atraktivnija.

Slika 5: Primjer ambalaZe s jednostavnim rukovanjem

/]

Schwa’rzkopf
o\

resh it Up!

SHAMPOO

Izvor: https://www.schwarzkopf.com.hr/hr/brands/haircare/schauma/fresh-it-up.html

15


https://www.schwarzkopf.com.hr/hr/brands/haircare/schauma/fresh-it-up.html

3.2. Utjecaj boje ambalaze

Boja izaziva emocionalne efekte na potrosaca te u njemu pobuduju osje¢aj uzbudenja i
pozitivnog raspolozenja. Dokazano je da boje privlaée pozornost, prenose informacije o
proizvodu kao i njegovoj kvaliteti. Bitan efekt koji boja pruza je prepoznatljivost proizvoda i
isticanje od konkurencije.®® Odabir boje ambalaze se razlikuju od trzista do trzista, jer ako se
gleda s kulturoloskog pogleda, odredene boje izazivaju pozitivne reakcije, dok ista boja na

drugom trzistu izaziva nezadovoljstvo.

Ovisno o boji, kod ljudi se stvara iluzija o toplini i hladno¢i. Boja proizvoda moze kreirati
iluziju o blizini ili daljini tog proizvoda, stoga su tople boje "priblizavajuce", dok su hladne

"udaljavajuce".

Tople boje su crvena, zuta i narancasta, a hladne boje su zelena, plava. Crvena i zZuta boja sluze
za privlacenje pozornosti, dok bijela i plava sugeriraju ¢istocu. Plava prenosi osjecaj tradicije,
sigurnosti i pouzdanosti. Zelena boja se koristi kod proizvoda prirodnog podrijetla. Uz njih,

ljubicasta, zlatna i crna predstavljaju luksuz i ekskluzivnost, visoku cijenu i kvalitetu.

Takoder, odredene boje daju iluziju da je proizvod vec¢i ili manji nego $to zapravo jest. Tamne
boje daju dojam da je proizvod tezi, dok svijetle da je laksi. Tamne boje privlace svjetlost, a
svijetle boje ih odbijaju, a takvi slucajevi su bitni kod proizvoda koje ambalaZza §titi, na primjer

prehrambeni proizvodi.

Pri odabiru boje, proizvodaci nerijetko kopiraju boju poznate marke kako bi kupcu priblizili
proizvod, a smanjili percipirani rizik kupnje. Kada je rije¢ o markama niske kvalitete 1 cijene,

da se primijetiti kako im je cijeli rang proizvoda iste boje. Ta strategija se koristi kako bi kupci

13 poturak M., (2014.), Influence of Product Packaging on Purchase Decisions, Clanak, European Journal of Social

and Human Sciences, 2014, Vol.(3), Ne 3, International Burch University, Bosnia and Herzegovina Faculty of
Economics, Management Department, str. 144-150
14 Silayoi, P., Speece M., (2004.), Packaging and purchase decisions: An exploratory study on the impact of

involvement level and time pressure, Clanak, British Food Journal, Vol. 106 Issue: 8, pp.607-628
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Sto laksSe uocili odredenu marku. Kako bi ambalaza bila $to viSe prepoznata i ostala u sje¢anju

kupca, bitno je da se §to manje mijenja.

Slika 6. Primjer uloge boje na ambalazi - Zarke boje odaju dojam jakih voénih mirisa dezodoransa,

dok je plava boja koristena u Sensitive verziji kako bi dala dojam ¢istoce

‘ J I ‘f‘.‘j.
‘l (Bales |

Baled )
| SENSITIVE
. .

Izvor: https://germanbeautyboutique.com/shop/balea/deodorant/

3.3. Utjecaj informacija na ambalazi

Jedna od elemenata vizualne komunikacije na ambalaZzi su tekstualne informacije. U odnosu na
sve ostale elemente komunikacije na ambalazi, informacije se smatraju najmanje motivirajuce
na kupnju. Informacije na ambalazi sluze da kupca upoznaju s kategorijom proizvoda,
sastojcima i instrukcijama o koristenju.'®> Unato¢ tome, informacije je potrebno vizualno
raspodijeliti u cjeline kako bi se ostvarila komunikacija s kupcem. Hijerarhijskom podjelom

informacija, odnosno raspodjelom svi elemenata dizajna ambalaZe, postiZze se jednostavna

15 Zekiniri J., Hasani, V. V., (2015.) The role and impact of the packaging effect on consumer buying behaviour,

ECOFORUM [Volume 4, Special Issue 1, 2015], South East European University, Macedonia str. 232-240
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komunikacija. Podjela je najuinkovitija kada informacije idu od najvaznijih do najmanje
bitnih. Kombinacijom velicine slova, boja te praznog prostora izmedu elemenata se dolazi do
optimalnih ambalaza. Prazan prostor izmedu elemenata komunikacije se naziva negativan

prostor, a uloga mu je vizualno i hijerarhijski podijeliti elemente.

3.4. Utjecaj branda

Ambalaza je kljucna u razvijanju odnosa izmedu kupca i branda. Svakim koriStenjem ambalaze
kupcu se razvijaju osjecaji 1 misljenja vezana ne samo uz proizvod nego i ambalazu kojom se
koristi. Ako je kupac zadovoljan funkcionalno$¢u ambalaze, produbljuje se i odnos kupca
prema brandu. Stvaraju se pozitivna iskustva te se povec¢ava odanost kupca prema brandu kao
1 zelja za ponovljenim kupovinama. Osim toga, u buduénosti ¢e kupac biti spremaniji platiti i

vise za proizvod njemu veé poznatog branda, temeljeno na pozitivnim iskustvima od ranije.

Unato¢ svemu navedenom, trZiSta se konstanto mijenjaju i razvijaju te se uvode novi proizvodi
pa je tako i veca mogucénost da ¢e kupci biti skloniji kupovini novog proizvoda nekog drugog
branda, ukoliko ga privuce ambalaza. Zanimljiva ambalaza i dizajn uvelike pomazu novo

plasiranim 1 nepoznatim brandovima da plasiraju na trziste 1 privuku Sto ve¢i broj kupaca.

Kljucna stvar koja je potrebna brandu da bi bio §to uspjesniji je emocionalni odnos s kupcem.
Brandovi se viSe ne baziraju samo na proizvodu nego na Zeljama i1 potrebama kupaca te su
brandovi ti koji se moraju prilagoditi trziStu. Kada marketinski stru¢njaci pokusSavaju potaknuti
zelje 1 osjecaje kupaca kako bi im stvorili emocionalnu povezanost s brandom, govorimo o

takozvanom emocionalnom marketingu.

3.5. Utjecaj kvalitete ambalaze

Kod odlucivanja o kupnji, uz kvalitetu proizvoda, veliku ulogu ima i kvaliteta ambalaZe. Kupac
radi procjenu o proizvodu na temelju dizajna i kvalitete ambalaze. On sudi kolika je korisnost

ambalaze kao i koje ve¢e pogodnosti ona nudi naspram ambalaze drugog branda. Ukoliko
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ambalaza daje dojam da je visoke kvalitete, tada kupac procjenjuje da je 1 sam proizvod
kvalitetan. Ako je ambalaza losije kvalitete, tako kupac percipira i proizvod. Visokokvalitetna
ambalaza ¢e prije privuéi kupca na kupovinu, u odnosu na manje kvalitetnu.® Ono $to jos utjece
na percepciju kupca o kvaliteti ambalaZze je cijena. Tipi¢no, visoka cijena proizvoda daje dojam

o kvalitetnom proizvodu kao i kvaliteti ambalaZze.

3.6. Polozaj ambalaZe na polici

U cilju povecanja opsega prodaje, menadzment se koristi takozvanim space managemetnom,
upravljanjem prostorom. Budu¢i da je svakim danom sve veéa konkurencija, trgovci moraju
imati Sto bolje osmisljen prodajni prostor. Funkcionalno osmisljen prostor i jednostavan nacin
izlaganja robe po kategorijama, kupcima olakSava kupovinu te time poveéava mogucénost

ponovljene kupovine i povecanje profita.!’

Istrazivanja su pokazala kako je 60% kupovina obavljeno zbog sugestivne komunikacije
ambalaze prema kupcu, kojima mu obecava da ¢e proizvod zadovoljiti sve njegove potrebe. 18
Upravljanje prostorom ima odredena pravila, a odnose se na raspored proizvoda koji trebaju
biti poslozeni tako da kupca vode kroz trgovinu. Proizvodi se u maloprodajnom prostoru
pozicioniraju prema kategorijama obzirom da kupci ve¢inom znaju koji proizvod namjeravaju
kupiti, ali odluku donese tek kada dode do prodajnog mjesta.’® Kupac uobicajeno ne ide do

kraja svake police, stoga se na kraj stavljaju proizvodi koji se Cesto traze, oni ¢ija ambalaza ne

16 Zekiniri J., Hasani, V. V., (2015.) The role and impact of the packaging effect on consumer buying behaviour,
Clanak, ECOFORUM [Volume 4, Special Issue 1, 2015], str. 232-240

South East European University, Macedonia

17 Mrvica Madarac S., Stojanovi¢, S., (2009.) Space managment u funkciji poveéanja prodaje, Znanstveni rad,
Poslovna logistika u suvremenom menadzmentu IX, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 179-187

18 Tolusi¢, M., Mikolgevi¢, M., Tolusi¢, Z., UTJECA] AMBALAZE NA PRODAJU PROIZVODA, Clanak,
Prakti¢ni menadzment : struc¢ni Casopis za teoriju i praksu menadzmenta, Vol. 2 No. 1, 2011., str. 24-26
¥ Kovag, 1., Pali¢, M., Lovri¢, M., (2016.), PRIMJENA MODELA OPTIMIZACIJE UPRAVLJANJA

ASORTIMANOM (OPTAS MODEL) NA MALOPRODAJINIM MJESTIMA U REPUBLICI HRVATSKOJ,
Clanak, Poslovna izvrsnost, Zagreb, Vol. 10 No. 1, 2016, Ekonomski fakultet u Zagrebu, Zagreb str. 35-51
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vodi do impulzivne kupnje. Proizvodi na akciji se obi¢no stavljaju na sredinu polica, kako bi

kupac morao proci pored drugih proizvoda da bi dosao do njih.

Najtrazenija pozicija od strane proizvodaca je u visini o¢iju, dok je sve iznad 1 ispod toga
namijenjeno planskoj kupovini. Bez obzira na kategoriju proizvoda, 70% kupaca prije uoci
ambalazu u razini oCiju od ostalih. To se pravilo ne odnosi na proizvode za djecu, kao §to su
igracke. Istrazivanja o kretanjima ociju kupaca pokazala su da se vid fiksira na proizvode koji
su okomito izlozeni u sredistu kategorije jer je to polaziSna tocka od koje potrosac promatra

ostatak artikala unutar kategorije stoga marke na toj lokaciji ostaju u sje¢anju kupca.?

Jedno od mjesta impulzivne kupnje je u blizini blagajni gdje se nalaze proizvodi po koje se nije
izri€ito doslo u trgovinu, no svojim izgledom stimuliraju kupovinu. Kako bi prostor bio §to vise
funkcionalan, trgovci grupiraju proizvode u cilju povecanja prodaje. Kod sezonskih proizvoda

spajaju vise proizvoda u cjeline, stvarajuci prostor koji imitira njima poznat scenarij.

Slika 7. Najpovoljniji polozaj ambalaze je na polici u razini ociju

e

[0 EX O X

Izvor: Nielsen Company: Applying behavioural economics to how packaging drives purchasing (2017)

20 AC Nielsen (2017), Applying behavioural economics to how packaging drives purchasing, internal sources
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3.7. Ekoloski prihvatljiva ambalaza

Suvremeni nacin zivota je doveo do povecanog koriStenja raznih ambalaza. Problem nastaje
kada se treba naci rjeSenje kako zbrinuti ambalazu nakon upotrebe. Prekomjernim
odbacivanjem otpada dolazi do oneciS¢enja zraka, tla, prirodnih dobara i na posljetku ozona.
Kao rezultat toga, dogodila se jedna od najvecih promjena u nasoj kulturi, koja utjece na
ambalazu, okretanje prema ekoloski prihvatljivim ambalazama. Proizvodi se biorazgradiva
ambalaza ili ona koju je moguce kasnije reciklirati. Ne samo da ambalaza ¢uva proizvod, nego
1 dovodi do manjeg troska proizvodnje i smanjenju onecis¢enja. Kupac trazi proizvod koji ¢e
zadovoljiti njegove potrebe i Zelje, a u isto vrijeme ima minimalni negativni u¢inak na njegovu
okolinu. Bitno je stoga da ambalaza sadrzi prepoznatljive ekoloske oznake koji su garancija
kvalitete i nadina proizvodnje proizvoda i ambalaze. 2 Ako je kupac svjestan da je ambalaza
ekoloski prihvatljiva, njemu to daje dodanu vrijednost na sam proizvod. Povecavaju mu se
pozitivna misljenja o brandu, jer odaje dojam da mu je stalo i brine o okolisu. U budu¢im
kupovinama, kupac ¢e biti spremniji dati i viSe novca, ako to znaci da je ambalaza ekoloski

prihvatljiva te ponoviti kupovinu.

Slika 8. Mobiusova petlja — oznacava proizvode koji se mogu reciklirati

T4
3

Izvor: https://zeleni-val.com/oznake-na-ambalazi/
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21 Brati¢, D., Miljkovié, P., Gajdek, D. (2018.), EKOLOSKI SIMBOLI U FUNKCIJI ZELENE
KOMUNIKACIJE NA AMBALAZI, Stru¢ni rad, Casopis Polytechnic and design, Vol. 6 No. 3, 2018., str. 191-
198
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Tvrtka Nielsen je radila istrazivanje medu kupcima, jesu li ikada kupili proizvod, koji do tada
nisu probali, temeljno samo na njegovom izgledu. Istrazivanje je bilo provedeno na 500 mladih
osoba i 1548 starije generacije. Rezultati ankete pokazuju da se trendovi u kupovini mijenjaju
medu mladom generacijom te su spremniji platiti viSe za ekoloski osvijesten proizvod u odnosu
na stariju generaciju. Ekoloski prihvatljivu ambalazu ¢e izabrati prije vizualnog dizajna

ambalaZze ili njezine funkcionalnosti.

Slika 9. Rezultati ankete o kupovini temeljeno na izgledu ambalaze

VISUAL DESIGN

\______E&

22%

FORM OR FUNCTION

34%

23%

SUSTAINABILITY

I 577 MILLENNIALS

27%
OLDER GEMERATIONS

Izvor: Nielsen Company: Applying behavioural economics to how packaging drives purchasing (2017), interni
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4. DONOSENJE ODLUKE O KUPOVINI

Donosenje odluke je proces koji se moze odvijati nekoliko sekundi pa sve do nekoliko godina.
Komunikacija prema kupcu zapocinje identifikacijom proizvoda, a on ¢e svoje odluke donositi
na temelju kriterija, kao Sto su kategorija proizvoda, veli¢ina i volumen, o kojoj je marki rije¢
kao i videne reklame. Navedeni kriteriji ovise o vremenu koje je kupac spreman izdvojiti za
proucavanje i usporedbu proizvoda s drugima. Vrijeme ovisi 0 razini zainteresiranosti samog

kupca za konkretnu kupovinu odnosno o ukljucenosti u kupovni proces.

Razina ukljucenosti u kupovnom procesu moze biti mala ili visoka te ovisi o kupevom

sudjelovanju u kupnju i o stupnju razlike izmedu marki.

Ponasanje potrosaca je istrazivanje kojim se koriste marketinski stru¢njaci kako bi objasnili
zaSto kupci kupuju 1 konzumiraju proizvode te prati njegovo ponasanje i nakon kupovine. Ono
se odnosi na procese donosenja odluke, kao i na akcije koje kupac radi pri kupnji i koristenju
proizvoda. Da bi se izvr$io sam akt kupovine, kupac prolazi kroz mentalne i socijalne procese,

shvacao ih on ili ne. 2
Postoje Cetiri vrste ponasanja potrosaca kada je rije¢ o donosenju odluke o kupnji:

1. SloZeno ponasanje pri kupnji

2. PonaSanje pri kupnji koje smanjuje nesklad
3. Uobicajeno ponasanje pri kupnji
4

Ponasanje koje trazi raznolikost

1. SloZeno ponasanje pri kupnji

Slozeno ponaSanje pri kupnji se odnosi na situaciju visoke ukljucenosti te je kupac svjestan da
postoji velika razlika izmedu marki proizvoda. Rije¢ je o skupom proizvodu koji se rijetko

kupuje 1 za koji postoji visok rizik, zbog ¢ega kupac prikuplja puno informacija o proizvodu.

22 \Web izvor: http://docplayer.net/36501534-Influence-of-packaging-on-consumer-buying-behavior.html
Pristupljeno:19.08.2020

23



2. Ponasanje pri kupnji koje smanjuje nesklad

Kupac izrazava visoku ukljuc¢enost u kupnju te su znacajke proizvoda visoka cijena, veliki rizik

i rijetka kupovina no on ne uocava razlike izmedu marki.
3. Uobicajeno ponasanje pri kupnji

Uobicajeno ponasanje se odnosi na rutinsku ili kupovinu po navici. Govori se 0 maloj
ukljuCenosti potrosaca te maloj razlici medu markama. Obzirom da potrosac¢i nisu odani
odredenoj marki, prodavaci se Cesto koriste raznim promotivnim materijalima i smanjenim

cijenama kako bi privukli potencijalne kupce.
4. Ponasanje koje traZzi raznolikost

Rijec je o ponasanju u kojem kupac ima malu ukljucenost, ali su razlike medu markama velike.
Zbog male ukljucenosti, kupci ¢esto mijenjaju marke te im nisu odani. Ukoliko proizvodac zeli
povecati prodaju moze dominirati prostorom na policama, Cesto se oglasavati te izbjegavati

imati nedostatne koli¢ine na skladistu.

4.1. Percepcija potrosaca

Percepcija je proces kojim kupac prikuplja i preraduje informacije. Nakon toga ih interpretira i
pohranjuje tako stvarajuc¢i dojam o proizvodu. Ukoliko na kupca utjece raspolozenje, vlastiti
stavovi ili njegova naobrazba, rije¢ je o selektivnoj percepciji, dok je rije¢ o subliminalnoj ako

prima podrazaje izvan ljudskih osjetila.
Ona se odvija u nekoliko faza:?®
1. IzloZenost

Kupac svojim ¢ulima percipira proizvod, on se nalazi u njegovoj izravnoj blizini. Primanje
informacija se moze odvijati aktivno ili pasivno. Ambalaza koja je izloZzena na primjer uz prolaz

olaksava kupcu da ju lakSe primijeti. Kupac pasivno moze primiti informaciju putem reklama.

B Kesi¢, T., (2006.), Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, str. 263-265
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2. Paznja

Primanje informacija putem podrazaja. Broj informacija kojima se moze posvetiti paznja je
limitiran, a podrazaji moraju biti brzo procesuirani. U primjeru ambalaZe, paznju kupca privlaci

boja, veli¢ina ili informacija.
3. Razumijevanje

Odnosi se na proces interpretiranja informacija. Na razumijevanje utjece sami izgled, oblik ili
blizina, kao i ve¢ steCeno znanje, osobni stavovi i ocekivanja. Ambalazu sa jednostavno

osmisljenim dizajnom, kupac ¢e laksSe koristiti jer je ve¢ unaprijed upoznat s njom.
4. Pamcenje

Pamcenje ili zadrzavanje informacija moze biti kratkoro¢no ili dugoroc¢no, a ovisi o psiholoskoj
sposobnosti kupca, ali i o znacajnosti instrumenta komunikacije za kupca. Na zadrzavanje
ambalaze u memoriji kupca moze utjecati sam izgled ambalaze no dugoro¢no ¢e veéi utjecaj

imati ona koja se izdvojila od drugih po nekim specifikacijama.

Slika 10. Proces prerade informacija
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U

paznja %
s
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4.2. Faze donoSenja odluke

Kupac je konstantno okruzen marketinskim aktivnostima i okruZenjem koji ga poticu na
kupovinu. Cimbenici kao promjena financijske mo¢i i Zivotno okruZenje ga mogu takoder
navesti da tezi za neim novim i uzbudljivim. Uz to, na kupovinu ga moze navesti i
nezadovoljstvo s koli¢inama proizvoda koje posjeduje kao i potrosene zalihe. Kako bi kupac

dosao do toga da izvrsi kupovinu, mora proci kroz faze donoSenja odluke.

Faze donoSenja odluke o kupnji su spoznaja problema, trazenje informacija, vrednovanje
alternativa, odluka o kupnji i ponasanje nakon kupnje.?* Kada kupac prode kroz sve faze
donosenja odluke, radi se o visokoj ukljucenosti, dok kod proizvoda male ukljuc¢enosti prode

samo kroz neke od faza.

Slika 11. Faze donoSenja odluka o kupnji
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2 Kesi¢, T., (2006.), Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, str. 263-265
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1. Spoznaja problema

Faza pocinje kada kupac prepozna problem ili potrebu, to jest kada uoci razliku izmedu
stvarnog i1 zeljenog stanja. Ono moze ovisiti o vanjskim ili unutarnjim u¢incima. Od strane
kupca, radi se o definiranom problemu koji je dovoljno znacajan da bi poduzeo odredenu akciju.

Prodavac, s druge strane, mora identificirati okolnosti koje poticu potencijalne potrebe kupca.
2. TraZenje informacija

Nakon $to je spoznao potrebu za kupnjom, kupac traga za informacijama o proizvodu. Traznje
informacija mozZe biti interno i eksterno. Interno podrazumijeva postojece znanje te sposobnost
izvlaCenja pohranjenog znanja. Ukoliko nema znanja o proizvodu ili prizeljkuje jo§ informacija
nastavlja traziti informacije eksterno.?® Eksterno trazenje se odnosi na utjecaj okoline kao i
marketinSke stimulanse. Iz navedenoga, izvori informacija se mogu podijeliti na osobne
(obitelj, prijatelji), komercijalne (oglasavanje, ambalaza), javni (mediji) 1 iskustveni
(rukovanje, koriStenje proizvoda). Kupac prima naviSe informacija iz komercijalnih dok

najdjelotvornije informacije dolaze iz osobnih izvora.
3. Vrednovanije alternativa

Kupac donosi odluku o kupnji svjesno i racionalno no nerijetko i impulzivno. Cilj kupnje je
zadovoljiti potrebu kroz proizvod koji ima odredene karakteristike, stoga najviSe pozornosti
posvecuje upravo onima koje ¢e mu to omoguciti. Pri odabiru proizvoda se koristi kriterijima
kojima vrednuje odredene marke te postupkom ocjenjivanja njihovih karakteristika dolazi do
stavova prema tim markama. Koristeci se internetom kao alatom putem kojeg je sve lakse doci
do informacija, kupac ¢e lakSe usporedivati proizvode razli¢itih marki i do¢i do onog koji ¢e

najbolje zadovoljiti njegove potrebe.

2 Web izvor:  http://docplayer.net/36501534-Influence-of-packaging-on-consumer-buying-behavior.html
Pristupljeno:19.08.2020
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4. Odluka o kupnji — pravni ili fizi¢ki prelazak u vlasni$tvo kupca

Kroz fazu vrednovanja, kupac je razvio sklonosti prema odredenim markama koje naposljetku
mogu dovesti do formiranja namjere kupnje. Izmedu namjere kupnje i odluke o kupnji mogu
utjecati stavovi drugih kao $to su negativni utjecaj ili neocekivane situacije, npr. kupnja drugog
proizvoda. Naposljetku, donosi se odluka marki, prodavacu, mjestu i vremenu kupnje, na¢inu
placanja. U konacnu odluku utjeCe ambalaza, lokacija i izgled poslovnice, usluznost osoblja,

ostali asortiman, cijene i promocije.
5. Ponasanje nakon kupnje - vrednovanje dobivene vrijednosti proizvoda ili usluge

Nakon kupnje, kupac osjeca razinu zadovoljstva ili nezadovoljstva. Njegovo zadovoljstvo je
odnos izmedu njegovih ocekivanja i1 percipiranog funkcioniranja proizvoda. Ukoliko je
proizvod u skladu s njegovim o¢ekivanjima, njegov stav je neutralan i to ne znaci da ¢e i kasnije
ostati lojalan tom proizvodu. U slucaju kada performanse nadmase kupceva ocekivanja,
povecana je lojalnost kao i moguénost ponovljenih kupovina. Takoder, povecava se mogucnost
I usmene promocije od strane kupca koje dovode do novih potrosaca. Nezadovoljni potroSaci
mogu reagirati na razne nacine pa tako mogu biti pasivni kupci, koji ne poduzimaju nikakve
akcije, mogu vratiti i prestati kupovati proizvod, kao i pokrenuti javne akcije kao Sto su
podizanje tuzbi. Kako bi se poboljsalo poslovanje, bitna je komunikacija s kupcem i nakon

obavljene kupnje.

4.3. Utjecaj ambalaze na kupovinu

AmbalaZa je poveznica izmedu kupca i trZita, ona je jedna od vaznijih ¢imbenika na koje kupac
obraca pozornost u procesu kupovine. Procjenjuje se da se 60-70% svih odluka o kupnji donosi
dok je kupac u prodavaonici. Iako reklame stvaraju Zelju, ambalaza je zadnji korak

komunikacije u kupovini koja ée se odviti u prodavaonici.?® Pomakom maloprodajnih

26 \Web izvor: http://docplayer.net/36501534-Influence-of-packaging-on-consumer-buying-behavior.html
Pristupljeno:19.08.2020
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prodavaonica prema samposluznim, karakteristike ambalaze dobivaju sve ve¢u vaznost, jer ona
postaje "prodavac na polici".?” Marketinski struénjaci se koriste ambalazom da komuniciraju s
kupcem na emocionalnoj razini. U polusatnoj kupovini, kupci su izlozeni donosenju odluka na

preko dvadeset tisu¢a proizvoda. 2

Dizajn ambalaze sluzi da privuce kupca, pokaze funkcionalnost proizvoda i diferencira se od
konkurencije. Sve navedeno pokazuje da je cilj ambalaze navesti kupca na kupovinu te tako
povecati dobit. Tvrtke koriste ambalazu kao alat kojim ¢e povecati prodaju, a smanjiti troSak
promocije. Velike korporacije imaju strucne timove koji se bave podru¢je ambalaze, dok kod
manji tvrtki to nije realno za ocekivati zbog ekonomske neisplativosti. One stoga traze usluge

tvrtki koje se profesionalno bave ambalazom.

Koristenjem boja, imena marke ili simbola, stvaraju se emocionalne poveznice kupca s
ambalazom. Izgled ambalaze Salje poruku kupcu kojom ¢e se on potencijalno identificirati.
Informacije na njoj mu daju obecanja $to proizvod radi, koliko je kvalitetan i koja je misija
same marke. Ukoliko dode do kupovine te mu se obecanja ispunila, koja mu je ambalaza

komunicirala, stvara se lojalnost i ponovljena kupnja.

Uloga ambalaZze u kupovini se istrazuje putem percepcije potrosaca koja pomaze tvrtkama

shvatiti kako ona utjece na kupca i njegovo donosenje odluka.

Pri plasiranju novog proizvoda na trziste, izgled ambalaze igra klju¢nu ulogu kako ¢e kupci
percipirati taj proizvod. Bitno je da napraviti analizu trziSta i uo€iti koje su potrebe
nezadovoljene. Uz to, analiza trziSta je potrebna jer je mogu¢ neuspjeh zbog kulturoloskih ili

vjerskih razloga.

Utjecaj ambalaZe ne igra samo ulogu u trgovini, nego i nakon obavljene kupovine. Svojom

funkcionalno$¢u, jednostavnim i inovativnim rjeSenjima postaje dio cjelokupnog iskustva

27 Silayoi, P., Speece M., (2004.), Packaging and purchase decisions: An exploratory study on the impact of

involvement level and time pressure, Clanak, British Food Journal, Vol. 106 Issue: 8, pp.607-628

28 Zekiniri J., Hasani, V. V., (2015.) The role and impact of the packaging effect on consumer buying behaviour,
ECOFORUM [Volume 4, Special Issue 1, 2015],

South East European University, Macedonia str. 232-240
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kupovine. Iskustvo koriStenja ambalaze ¢e igrati ulogu u namjeri kupca za ponovljenom

kupovinom, a ono ovisi o razini zadovoljstva kupca.
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5. Zakljucak

U modernom svijetu ulazu se veliki napori kako bi se marke izdovoljile od gomile proizvoda
koji se nude na trziStu. Ambalaza kao instrument komunikacije prema kupcu igra ulogu
prezentacije ne samo proizvoda nego i marke koja ga nudi. Putem nje, marke se diferenciraju

od ostalih te ostaju u sjec¢anjima kupaca.

Elementi od kojih se sastoji ambalaza kreiraju jedinstven izgled kojim ¢e se privuéi paznja
potencijalnog kupca. Vizualnim detaljima poput boje ili simbola kupac ¢e lako identificirati
proizvod i marku, a informacije dati proizvodu dodanu vrijednost. U obzir se uzima i kvaliteta
materijala ambalaze, jer se smatra da je proizvod kvalitetan, ako je 1 ambalaza od skupljeg i
kvalitetnijeg materijala. Kada je rije¢ o materijalu ambalaze, sve se viSe namece potreba za
ekoloski prihvatljivim rjeSenjima jer svakodnevno mijenjanje trendova u kupovini, zahtjeva

povecanu brigu o okolisu.

Kako bi ambalaZza odigrala svoju ulogu, kupac mora percipirati ambalazu u prostoru,
interpretirati poruku koju mu ona Salje te naposljetku zadrzati dobivene informacije koje ¢e 1
dugoro¢no utjecati na njegove buduce odluke. Sam proces odluke o kupovini prikazuje kroz
koje faze kupac mora proci da bi se kupovina ostvarila, a u svakom tom segmentu, ambalaza
igra klju¢nu ulogu. Stoga se moZe re¢i da je ambalaZa neizostavni element svake obavljene

kupnje u maloprodaji.
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