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Sazetak

Ovaj rad bavi se prou¢avanjem dizajna ambalaze i njegov utjecaj na djecu kao potrosace. Za
izradu teorijskog dijela rada koristeni su podaci i informacije pronadeni u stru¢noj literaturi
(knjige, znanstveni ¢lanci, web stranice) te uklju¢uju obradene podatke o ambalazi kao
marketinSkom alatu, funkcije ambalaze, dizajn ambalaze i ¢imbenici koji utjeCu na kupnju
(oblik, slika, logotip, boja), detaljno je obradena psihologija boja te kako boje utje¢u na djecu
i djeca kao potrosaci. Drugi dio rada odnosi se na provedeno istrazivanje u kojem je
sudjelovalo 100 ispitanika, odnosno roditelja koji su uz misljenje svoje djece odgovarali na
anketni upitnik. Za prakti¢ni dio postavljene su tri hipoteze, te je na kraju iznesen zakljucak..
Glavni cilj je bio utvrditi nac¢ine na koji djeca najvisSe i1 najdjelotvornije reagiraju na
marketin$ke poruke koje prikazuje dizajn ambalaze, odnosno biraju li proizvode samo zato jer
su na njima prikazani njihovi omiljeni likovi iz crti¢a, biraju li proizvode koji sadrze odredene
boje, oblik ili ilustraciju, te istraziti vrijedi li ,,pravilo” da djeaci vise vole plavu boje, a

djevojcice ruzicastu boju.

Klju¢ne rije¢i: ambalaZa, boje, dizajn, djeca, proizvod

Abstract

This work deals with the study of packaging design and his influence on children as
consumers. In the theoretical part are included data and information found in the professional
literature (books, scientific articles, websites) they include processed data on packaging as a
marketing tool, packaging functions, packaging design and factors influencing the purchase
(shape, image, logo, color), the psychology of colors and how colors affect on children and
children as consumers. The second part of work refers to the conducted research in which 100
respondents participated, parents who answered the survey questionnaire with the opinion of
their children. There were set 3 hypotheses, and conclusion in the end. The main goal was to
determine the ways in which children responds most effectively to marketing messages shown
by packaging design, or whether they choose products just because they show their favorite
cartoon characters, are they choosing products that contain certain colors, shapes or
illustrations, and search "rule” that boys prefer blue and girls prefer pink color.

Keywords: packaging, colors, design, children, product
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1. UVOD

Danas postoji veliko trziste dje¢jih proizvoda. Zbog utjecaja masovnih medija, djeca su
izlozena oglasima koji se svakodnevno pojavljuju, te ih je nemoguce izbje¢i. Djeca u
predskolskoj dobi, od 1 do 5 godina, po¢nu uciti o bojama i gledati svijet drugim o¢ima. To je
period kada za njih vecinu toga odlucuje vizualna strana. Djeca od 3 do 7 godina znaju $to
zele i konkretni su u vezi sa svojim zahtjevima. To zajedno ¢ini djecu i vizualne materijale
dobrom kombinacijom u svijetu marketinskih stru¢njacka, jer pomocu ambalaze mogu
komunicirati s djecom, $to najée$¢e rezultira uspjeSno za mnoge tvrtke. Dakle, putem
oglasavanja mogu pokazati svijetle tocke svog proizvodu i posti¢i oboje, odnosno da djeca i
roditelji budu zadovoljni proizvodom. Postoje razni utjecaji koji mogu manipulirati
donosenjem odluka o kupnji proizvoda kod djece, te ih ujedno i kontrolirati s njihovim
Zeljama i potrebama. Djeca Cesto posezu za proizvodima ¢ija je ambalaza dizajnirana bas za
njihovu dob. Cimbenici koji najvise utje€aju na pozornost djece su boja, oblik, struktura,
ilustracije ambalaznih proizvoda. Ciljano trziSte "djece" danas je veliko, uspjes$no trziSte za
oglaSivace. Oglasi su napravljeni tako da ciljaju djecu na takav nacin da osjecaju da bi mogli

biti oni u reklami. To ih tjera da poZele proizvod ¢ak i ako im to zapravo i nije potrebno.

Postupak donosenja potrosackih odluka kod djece razlikuje se u odnosu na odrasle osobe.
Djeca kao potrosa¢i nemaju nikakve posebne potrebe, samo Zele proizvod jer im njegova
ambalaZa izgleda privlatno. Ambalaza je cimbenik koji najviSe utjece na njihovu odluku, ako
je dizajn ambalaze atraktivan, prilagoden njihovom ukusu, velika je vjerojatnost da ¢e djeca
nagovarati svoje roditelje da im kupe taj proizvod. Kako bi se to dokazalo, ovaj diplomski rad

upravo je osmisljen zbog toga.

Svrha ovog rada je detaljno istraZiti ambalazu kao marketinski alat, utjecaj dizajn ambalaZe na
djecu. i koje boje igraju najvecu ulogu kod djece, Diplomski rad je podijeljen u dvije cjeline:
teorijski dio i eksperimentalni dio gdje su postavljene tri hipoteze, te ¢e na kraju biti prikazani
dobiveni podaci istrazivanja i konac¢an zakljucak. Cilj ovoga rada je istraziti kako i na koji

nacin utjece dizajn ambalaze na djecu prilikom odabira proizvoda.



2. AMBALAZA KAO SREDSTVO KOMUNIKACIJE

“Ambalaza je materijal kojim se roba omotava ili unutar kojeg se roba smjesta da bi se ona ili
okoli§ zastitili, sigurno transportirala, skladistila i da bi se lako i bez opasnosti njome
rukovalo [1]. ” Bolan¢a navodi kako se ambalazom moze stvoriti pozitivno ili negativno
misljenje o samom proizvodu ili ¢ak proizvodacu. Sami izgled proizvoda moze utjecati vise

na prodaju, nego bilo kakvo drugo oglasavanje [1].
“Bolanca navodi da ambalaza mora zadovoljiti Cetiri osnovna zahtjeva:

mora §tititi proizvod koji je u nju upakiran i okolinu od sadrzaja unutar ambalaze
mora biti prikladan za upotrebu, odnosno rukovanje, transport i distribuciju

mora informirati potencijalnog i stvarnog kupca

YV V VYV V

mora “prodavati proizvod” [1].”

Muhamedbegovi¢, Juul i Jasi¢ isticu da je dizajn ambalaze najbitnija stavka u razvoju novog
prehrambenog proizvoda, bez obzira radi li se 0 novom proizvodu ili modificiranom, smatraju
da je vazno raditi na novom dizajnu ambalaze. Na trziStu su danas sve viSe popularniji novi
proizvodi sa inovativnim dizajnom, te kreativnim grafickim umije¢em. Neki potroSaci su
jednostavno lojalni proizvodima koje koriste i niSta im te proizvode ne moze zamijeniti, dok
postoje potrosaci koji su uvijek spremni na probavanje, odnosno koriStenje nekog novog
proizvoda koji su osmisljeni novijim tehnologijama, ambalaznim materijalima. 1z tog razloga
se prehrambenim proizvoda¢ima namece zahtjev pravilnog odabira i kontrole procesa

proizvodnje ambalaze [2].

“Jemes Pilditsh, britanski stru¢njak za marketing, sedamdesetih godina ambalazu je nazvao
“tihi prodavac” jer ona svojim dizajnom privlaci paznju potroSaca, prezentira mu informacije
o proizvodu 1 stvara mu interes, Zelju 1 motivaciju za kupovinom ba$ tog proizvoda. Motivi
kupovine, kao i navike kod razli¢itih skupina potrosaca su razliCiti i njih izuCavaju timovi
psihologa i menadzera kroz kontakte s potroSacima i prac¢enjem njihovog ponasanja pri
kupovini [2].” Prema istrazivanju mjerenja pokazuju kako pojedini proizvod zadrzava
pozornost potrosaca tek sedam sekundi. U tom kratkom vremenu dizajn mora poslati poruku

potrosacu koja ¢e ga motivirati na kupnju [2].



“Kada ciljaju na primjer na djecu, ovi stru¢njaci koriste slike trenutno popularnih likova iz
crtanih filmova, igranih serija za djecu ili sportasa kako bi privukli njihovu paznju ili, pak,
kreiraju originalni lik dopadljiv djeci po kojem taj proizvod postaje prepoznatljiv [2].” (Slika
1)

Super}lic'ice.’

F e Naw: .;:. .

Slika 1. Ambalaza sa crtanim likom 'Hello Kitty' i ambalaza sa originalnim likom tvornice

‘Ledo’

“Povezivanje ovih likova sa okusom hrane poboljSava djecju memoriju i prepoznavanje
hrane, te kreira pozitivan odnos i lojalnost prema brendu od najranijin godina [2].”
“Ambalaza govori vise o samom proizvodu nego njegov detaljni opis. Na prvom mjestu,
potrosaci viSe paznje posvecuju izgledu. To znaci da ¢e, ako se neki proizvod ¢ini posebno
privlacnim ili se izdvaja od ostalih, biti veca zainteresiranost za taj proizvod. Ambalaza ima
vrlo bitnu ulogu u marketingu, gdje postoji samo djeli¢ sekundi i uvid potroSaca kako bi im se
skrenula pozornost na neki proizvod. Kreativna ambalaza pozitivno utjece na funkcionalnost i
korisnost proizvoda. Izbor ambalaze od ogromne je psiholoske vaznosti u prodaji proizvoda.
Zato je jednostavan, inovativan i prepoznatljiv dizajn toliko vazan. Primjerice, kod prodaje
mlijeka, bitno je pakirati ga na takav nacin da bude §to pristupacniji potrosacu. Koristenje foto
realisticne grafike i fotografija danas je ve¢ staromodno i viSe ne ostavlja utisak na potroSace.

Njihovu ¢e pozornost privuc¢i ambalaza koja je, za razliku od toga, neobi¢ne boje - npr. siva - i



predstavlja crtanu, veselu kravu. Manja promjena u dizajnu ambalaze moze imati vrlo

pozitivan ucinak na prodajne rezultate, $to je zamjetno ubrzo nakon izlaska proizvoda [3].”

Postoji mnogo strategija oglasavanja, odnosno nacina na koji ambalaza moze komunicirati s

djecom kao potroSacima, a neki od njih su:

>

Mito: prilikom kupnje proizvoda, djeca mogu dobiti besplatnu igracku, time ih se
potiCete da sakupe sve - na primjer, igracke zapakirane s obrocima za van i male
igracke u pakiranjima od zitarica (primjer, 'Lino Pillows-i! koji u svom pakiranju
sadrze igracku u obliku Lino medvjedi¢a koji je namijenjen kao privjesak ili
sli¢ice Zivotinjskog carstva koje se sakupljaju uz kupnju Gokoladica kako bi se
popunio album za koji se dobije ¢okoladna nagrada)

Nagradna igra: Prilikom kupnje proizvoda, moze se sudjelovati u nagradi te
osvojiti brojne nagrade. (Npr. Cedevita ili Coca-Cola koje imaju kodove putem
kojih se moze osvojiti auto, Smartphone, tablet i sl.)

Tvrdnja ili obecanje: Ako proizvod ima izvrstan okus ili donosi zabavu i
uzbudenje te ¢e nekom poboljsati zivot. (Npr. vitamini za djecu, jacanje
imuniteta).

Apel za emocije: Reklama koja utjeCe na sigurnost djece i mladih. (Npr.
‘cyberbullying).

Poznata osoba: Popularni ili poznati ljudi promoviraju proizvode, te poticu ljude
na kupnju da ¢e 1 oni biti poput njih ako kupe neki proizvod. (npr. svi djecaci bi
zeljeli biti vrhunski nogometa$i poput Lionela Messi-ja, ako djeca vide njega u
reklami kako jede jabuku, smatrat ¢e da je to zdravo, pa ¢e se i oni poceti zdravo
hraniti).

Lik iz crti¢a: Lik iz crtica kojeg djeca poznaju ili ga vole, prezentiraju proizvod
kao najbolji kako bi bio $to privlacniji. (Npr. Popaj i $pinat — poticanje zdrave
prehrane) poznajete i volite govori vam o proizvodu kako bi bio privlaéniji.
Glazba: Privla¢ne melodije ili popularne pjesme podsjecaju djecu na odredeni
proizvod. (Npr. Ki-Ki gumioza pjesma o klaunu)

Sala: Smijeh je onaj koji podsjeéa na odredeni proizvod. (Npr. Ptica Trkacica iz
crtanog filma Looney Tunes koja je prozivjela razne Zivotne vratolomije uvijek
mami osmijeh na djecja lica te asocira na kupnju u prodavaonici)

Prica: Oglas pri¢a zanimljivu pricu pa djeca jednostavno Zele nastaviti gledati.

(Npr. prica o 'Zdravoljupcima’ ili 'Zumic¢ima' iz Konzumove kampanje [4].



Dizajn ambalaze je disciplina unutar koje postoje jasno odredene metode kojim se koristi na
kreativan nacin, kako bi projekt bio uspjesno izveden. Danas je sve oko nas dizajn koji je
neizbjezan u svim industrijama. Sami dizajn, odreduje uspjesnost krajnjeg ishoda provodenja
nekog plana. Treba shvatiti da ljudi sada kupuju proizvode ne nuzno zbog njihovih

funkcionalnih aspekata, ve¢ zbog pakiranja, pi¢a, logotipa, boja itd [4].

Dokaze o dobrom pakiranju pokazuje veéina inozemne, ali i domace robe koju vidimo na
nasem trziStu. Prikaz vrlo Sarenih, atraktivnih naljepnica i dizajna pakiranja koji lako upadaju
u o¢i kupcima su od izrazite vaznosti [4]. Godine 1996. kritike potroSaca dovele su do
donosenja Zakona o pakiranju i oznacavanju proizvoda koji zahtijeva da roba Siroke potroSnje
bude jasno oznacena u lako razumljivim izrazima kako bi potroSaci dobili viSe informacija.
Zbog toga vecina dana$njih tvrtki sada stavlja veliki naglasak na zaStitu svojih robnih marki,
oznaka te karakteristika. Postoje dva razliita trenda u pakiranju; jedan ukljucuje smanjenje
veli¢ine pakiranja, a drugi povecanje veli¢ine. Znacajan problem pakiranja s kojim se

suocavaju trgovci je utjecaj ambalaze na okolis [4].

Danas sve viSe raste zabrinutost zbog uéinka plastiéne ambalaZze na okolis, ljudska bica i
zivotinje. Morske zivotinje 1 ptice pogresno odbacenu plasticnu ambalazu i vreice smatraju
hranom §to rezultira uniStavanjem njihovih probavnih puteva. Utvrdeno je da je neka
plasti¢éna ambalaza Stetna za ozonski omota¢ zemlje. DanaSnje plasti¢no pakiranje moZze ostati
netaknuto do Cetiri stoljeca, pa iz tog razloga proizvodaci ambalaze ulazu milijune novca u

istrazivanje kako bi pronasli biorazgradivu plasticnu ambalazu [4].

Ambalaza utjeCe na potroSaCa direktno na prodajnom mjestu, kao i na mjestu buduceg
koriStenja 1 uporabe proizvoda. Nacin na koji se proizvod koristi, tj. ako se s lakoCom njime
rukuje, daje povratnu informaciju potrosacu o ¢imbenicima kvalitete koji mogu pruziti
emocionalnu povratnu informaciju koja jaca brand, vrijednost i pomaze zadovoljstvu

proizvodom [4].

Ambalaza djecje hrane zahtijeva jedinstvenost. Djeca su mastovitija i znatizeljnija. Skloniji su
zanimanju za razliite boje 1 novu sliku. Stoga bi dizajn ambalaZe za dje¢ju hranu trebao biti
nov 1 jedinstven kako bi privukao pozornost djece. Djecja priroda aktivna je 1 Zivahna, ali
istodobno njihovu pozornost nije lako pridobiti, samo zanimljivo pakiranje moZe odmah

privu¢i njihovu pozornost [4].

Ukljucivanjem lika ili maskote u dizajn 1 robnu marku mozete se ojacati dje¢ja veza sa

proizvodom. Likovi dodaju prepoznatljivost odredenoj robnoj marki i ozbiljnu dozu osobnosti
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koja ¢e robnu marku uciniti daleko nezaboravnom nego Sto bi to mogao uciniti bilo koji
proizvod [4]. Primjerice, koristenjem lika 'Ronald McDonald', kao nacin da se poveze S
djecom i ucini njihov lanac brze prehrane pristupa¢nijim mladoj skupini, iako mnogi roditelji
misle da je neeti¢no plasirati djeci brzu hranu, nema spora da je to bila uspjes$na strategija.
Istrazivanja 0 prepoznatljivosti robne marke kod djece iz 2010. godine, pokazuju da je
McDonald's bio veliki pobjednik, a 93% ispitane djece prepoznalo je restoran brze hrane - a
mnogi su uspjeli identificirati lik Ronalda McDonalda samo po nogama i stopalima. Prilikom
dizajniranja proizvoda potrebno je usredotociti se i na roditelje, jer koliko god brend bio
usmjeren na djecu, roditelji ¢e iznijeti novac za kupnju. Od velikog je znacaja izgraditi brand
na nacin koji je povezan i s roditeljima i s djetetom [4]. Na primjer, Konzumova kampanja o
'Zumic¢ima' gdje je postignut sjajan posao dodaju¢i elemente dizajna koji se svidaju djeci, a

istovremeno dizajnirano na nacin da privlaci roditelje.

Dizajn ambalaze za djecje proizvode u prehrambenoj industriji trebao bi imati tri vazne
znacajke: sigurnost, prikladnost i ugodnost. Izvrstan dizajn ambalaze dje¢je hrane trebao bi
biti savrSena kombinacija strukturiranog dizajna, vanjskog dizajna i materijala za pakiranje.
Sto se ti¢e prirode, dizajn ambalaZe za dje¢ju hranu vrlo je poseban. Ne samo da dizajn mora
slijediti osnovna pravila projektiranja, ve¢ ga je potrebno provoditi i na temelju tjelesnih
karakteristika djece. Boja, stil i slike pakiranja dje¢je hrane moraju odgovarati djecjoj

psihologiji. Nove tehnike pakiranja uvelike su poboljsale pakiranje djecje hrane [4].

Novi zeleni materijal, pametna ambalaza bez zagadenja okoliSa smjer je buduce industrije
ambalaZe. Djecja karikatura donijela je razne vrste ambalaZe za djecju hranu. Osim tehni¢kog
razmatranja ambalaZe, ambalaza djecje hrane mora zadovoljiti i psiholoSke potrebe djece.

Dobra ambalaza izvrsne kreativnosti moze znacajno dodati dodatne vrijednosti dje¢joj hrani
[4]

KorZinek u svom ¢lanku Dizajn ambalaZe isti¢e neke od bitnih informacija samog dizajna.
Smatra, kada se neki proizvod lansira na trziSte, vrlo je vazno promatrati njegov tijek rasta,
odnosno sami ciklus od pocetka pa do kraja zZivljenja na polici. Potrebno je promatrati kakva
je okolina proizvoda, mjesto prodaje, te je bitno znati medu kakvim proizvodima se nalazi i
koliko je u prednosti ispred drugih. Od velike vaznosti je da se proizvod istice medu drugima,
dizajn ambalaze mora biti poseban kako bi se kupac odlucio bas za njega. Proizvod se moze
istaknuti od ostalih na viSe nacina, primjerice pomocu boje, oblika, logotipa, ilustracija 1 sl.

[5].



Kao sljede¢u vaznu funkciju dizajna ambalaze Korzinek navodi da je bitno osigurati
razumljivost prednosti proizvoda u odnosu na konkurenciju. Podaci na ambalazi moraju biti
ispravno organizirani [5].“Pri tome je nuzno odluciti koju klju¢nu prednost istaknuti (cijenu,
koli¢inu, okus, upotrebljivost...) 1 njoj dati najvaznije mjesto paze¢i da nizanjem “jako
vaznih” komparativnih prednosti u guzvi istaknutih podataka ne ucinimo klju¢nu poruku

nevidljivom [5].”
2.1. Funkcije ambalaze

Muhamedbegovic¢ istic¢e da su najosnovnije dvije funkcije ambalaze zaStitna i informativna
funkcija. Isto tako znacajne funkcije su i sadrzajne, upotrebne, ekoloske i sigurnosne funkcije
[2]. “U cilju postizanja §to bolje funkcionalnosti ambalaze u procesu njenog dizajniranja
neophodno je ukljuciti strunjake iz raznih podrucja: grafickog dizajna, marketinga,
prehrambene tehnologije, komunikologije, graficke tehnologije, ekonomije, ekologije i sli¢no,

kao i primijeniti znacajke iz istih [2].”

2.1.1. Zastitna funkcija

“Zastitna funkcija ambalaze odnosi se na zaStitu kvalitete proizvoda od svih kvarenja u svim

fazama od pakiranja do konacne potrosnje [2].”

“Faktori sastava 1 procesa prerade koji utjeCu na kvarenje su: aktivnost vode, pH vrijednost,
priroda mikroflore 1 broj prezivjelih mikroorganizma u finalnom proizvodu,
biokemijska/kemijska priroda proizvoda, dodani aditivi, sastav proizvoda i interakcija s
ambalazom [2].” Zastita ambalaznog proizvoda pruza pakiranoj hrani sprjeavanje promjena
iz okoline koje utjecu na kvarenje proizvodnja, kao $to su zrak, vlaga i sl. Zrak moze biti jako
opasan za prehrambene proizvode jer moZe izazvati problemati¢ne reakcije koji izazivaju
kvarenje hrane. U tom slufaju ambalazni materijali moraju imati visoku barijeru prema
kisiku. No, postoje neki proizvodi kojima je zapravo kisik potreban kako bi se omogucio
razvo] mikroorganizma dodate kulture 1 sprije¢io rasta nepoZeljnih anaerobnih
mikroorganizma [2]. AmbalaZa je zaduzena da $§titi hranu tijekom distribucije, gdje najcesce
dolazi do loma zbog osjetljivog pakiranja i djelovanja mehanickih sila. Neki proizvodi traze
posebnu zaStitu, primjerice bobicasto voce, jaja, kola¢i i sl [2]. Isto tako, odgovarajuca
ambalaza §titi potroSace od raznih opasnosti. Svi proizvodi imaju razliite zatvarace, stoga su

proizvodaci oprezni s ambalazom koja moze biti opasna za najmlade. Tako se zamjena



staklene ambalaze plasticnom pretvorila u pakiranje koje ne moze dovesti do ozljeda

uzrokovanih lomljenim staklom [2].

Kod zastitne funkcije ambalaze vrlo je bitno koristiti adekvatno zatvaranje proizvoda Sto se
odnosi na formiranje, punjenje i zatvaranje ambalaze. Ako je poklopac, ¢ep ili zatvarac

neadekvatan on nece dati pravi rezultat zastite [2].

2.1.2. Informativna funkcija

Ono s ¢ime se najviSe bavi ovaj rad je zapravo informativna funkcija ambalaze. Ona najvise
doprinosi u marketinskoj komunikaciji, jer direktno ambalazom prenosi informacije do
potrosaca. Informativna funkcija zaduzena je za pruzanje informacija vizualnim 1
informativnim putem koji ée utjecati na potroda¢a kod donosenja odluke o kupnji. Cesto se

informativna naziva i prodajnom, odnosno marketinskom funkcijom [2].

“Vizualni elementi se sastoje od grafike (boja, fotografija, crtezi i slike) 1 veli¢ine ili oblika
ambalaze 1 igraju bitnu ulogu u identifikaciji, prezentaciji i promociji proizvoda kupcima, te

¢ine proizvod prepoznatljivim i dopadljivim [2].”

“Informativni elementi odnose se na informacije o tehnologijama koje se koriste u proizvodniji
I pakiranju, te 0 samom proizvodu poput: sastava, roka trajanja, na¢ina upotrebe, ¢uvanja i
drugog. Pored prodajne ambalaZe, zbirna i1 transportna ambalaza takoder pruZaju odredene
vrste informacija potroSacima, distributerima i prodavacima. Zbirna ambalaza, uglavnom
pruza prodavacima i kupcima informacije poput: broj pakiranja (2+1 gratis), 20% gratis 1 sl.

[2].”

Cesto potrosaci tijekom prvog susreta s nekim proizvodom koji je kreativno osmisljen,
smatraju da je isto takva i njegova kvaliteta. Stoga, potrosaci se Cesto odlucuje na one
proizvode koji ih vizualno privlace. Ako je na dizajnu ambalaZe prikazana neka vrste hrane,
koja izgleda jako ukusno, velika je vjerojatnost da ¢e se osoba i odluciti za taj proizvod samo
zbog dobrog izgleda. lako, neki proizvodi mogu izgledati vrhunski, no njihova kvaliteta

mozda i nije takva, potrosac ¢e biti razocaran te ¢e se prodaja tog proizvoda smanjiti [2].



2.1.3. Upotrebna funkcija

“Upotrebna funkcija ambalaze odnosi se na lakse rukovanje proizvodom, lagano otvaranje
ambalaZze, pripremu proizvoda za upotrebu, uzimanje potrebne koli¢ine hrane, vidljivost hrane
i lagano ponovno zatvaranje, te eventualno upotrebu ispraznjene ambalaze [2].” U tom
smislu, potrosaci vole kupovati proizvode ¢iji sadrzaj kad potroSe, da mogu koristiti takvu

ambalazu u svakodnevnom Zivotu.
“Potrosaci sve vise traze:

> lako otvarajuéu (,,easy open®) ambalazu koja se jednostavno otvara zahvaljujuci
raznim perforacijama, otvaracima i sl.

» ambalazu pogodnu za konzumaciju hrane u pokretu (npr. ,,coffe to go*)

» ambalazu sa ¢epovima kroz koje doziraju potrebnu koli¢inu hrane, npr. §laga, preljeva

i ponovno zatvaranje poklopca kod pic¢a [2].”

Autori knjige Ambalaza i pakiranje hrane navode kako americ¢ki potrosaci vise preferiraju
hranu u ambalaZi koji mogu jesti, odnosno koristiti kad su na putu ili u hodu. To su najcesce
snack proizvodi, Zitarice s mlijekom, hamburgeri i sl. 1z tog razloga marketinski stru¢njaci sve
viSe rade na tome da rade proizvodi koji se mogu upravo tako i koristiti [2]. Tako je nastala i

,»,Maggi“ juha kao “zdraviji” obrok u pokretu. Rije¢ je o prakti¢noj ambalazi koja se rastvara u

donjem dijelu gdje se nalazi karton i nastaje posudica, odnosno prostor iz kojeg se jede juha
[2]. (Slika 2.)

Slika 2. Ambalaza ,,Maggi* juhe kao prakti¢na ambalaza



Ovakva vrsta ambalazZe je zamiSljena kao putno pakiranje. Juhu sa slike je potrebno otvoriti,
te dodati toplu vodu i juha je spremna za konzumiranje. Takva vrsta proizvoda donosi ustedu

vremena, a i “zdraviji obrok” za one koji nemaju vremena skuhati ili pojesti kuhano [2].

“Upotrebna funkcija ambalaze doprinosi povecanju vrijednosti proizvoda i kroz koriStenje
specijalnih zatvaraca i Cepova koji doziraju potrebnu koli¢inu hrane i smanjuju njeno
rasipanje ili pak omoguc¢avaju mijeSanje dvo komponentnih sadrzaja pred konzumaciju [2].”
Pravi primjer tome je plasti¢na boca Cedevite koja sadrzi dvije komponente, a to su voda u
boci 1 prah koji se nalazi u dozirajuéem cepu koji se prije konzumacije pi¢a pomijesa sa

ostatkom vode kad se ¢ep otvori [2].

2.1.4. SadrzZajna funkcija

“Sadrzajna funkcija se odnosi na sposobnost ambalaze da sadrzi hranu razlicite prirode i
fizicke forme, u razli¢itim uvjetima okruzenja i onemoguci rasipanje, a time i gubitak mase

pakiranog sadrzaja[2].”

Oblik ambalaze se radi na na¢in da nema previSe praznog prostora oko hrane. Hrana se mora
nalaziti unutar ambalaze to¢no onako da ne dode do njezinog loma, ne smije biti previse
stisnuta [2].Postoje razliCiti oblici ambalaze gdje postoji pregrada za jedan proizvod. U
takvim pregradama se nalaze dvije razliite vrste hrane. Pregrada sluzi kako ne bi imale
izravan kontakt [2]. To su najceSée proizvodi pakirani u plasti¢noj ambalaZzi, a pravi primjer
za to su mlije¢ni proizvodi, odnosno proizvodi gdje se u jednoj pregradi nalaze Zitarice, a u

drugoj jogurt, i kad se zajedno pomijesaju i daju “zdraviji” obrok.

2.1.5. Sigurnosna funkcija

“Sigurnosna funkcija predstavlja rezultat sve intenzivnijeg nastojanja da se poveca sigurnost
potrosaCa. Svrha sigurnosne funkcije je u smanjenju rizika od neovlaStenog otvaranja
proizvoda na nacin da, kao prvo, eliminira moguénost neovlaStenog otvaranja, a drugo
identificira ve¢ otvaran proizvod na polici [2].” Pravi primjer za to su trake koje se lijepe na
poklopac i preko cijele ambalaze, zatim shrink-sleeve etiketa koja ide preko poklopca i
unutrasnja zaStita preko otvora staklenke, to se moze vidjeti na staklenkama linolade,

pekmeza i sl. proizvoda [2].
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2.1.6. Ekoloska funkcija

“Ekoloska funkcija ambalaze odnosi se na upotrebu ,,eco-friendly* proizvoda. To je ambalaza
koja je proizvedena od biorazgradivih materijala koji i kada zavrSe kao odbacena ambalaza
nemaju negativan utjecaj na okolinu ili je on minimalan, zbog njihove biorazgradivosti [2].
“Ekolosku funkciju ambalaze osnazuje i potencijal ambalaze da prenosi eko poruke putem
raznih eko-oznaka u svrhu promocije zastite okoline kao $to su: Mobiusova petlja, FSC logo,
zelena tocka, itd [2].” Sve su to bitne oznake koje bi se trebale nalaziti na svakoj ambalazi, a
isto tako postoje 1 oznake koje naznacuju potrosacu da zna od kojeg ambalaznog materijala je
koji proizvod napravljen. Sve takve oznake daju potroSacu bitne informacije kako i na koji
nacin postupati s otpadom odnosno, kako na pravilan nacin razvrstati otpad. Autori knjige

Ambalaza i pakiranje hrane, navode kako se 67% americ¢kih, 84% talijanskih 1 82%

[2].

11



3. DIZAJN AMBALAZE

Dizajn ambalaZe jedan je od najvaznijih alata koju potroSa¢ prepoznaje na polici. Kreativno
osmisljen dizajn osigurava prepoznatljivost branda i prepoznatljivost proizvoda. To pomaze
potrosac¢ima da brzo i jednostavno osiguraju put do proizvoda kojeg Zele. Dizajn ambalaze je
jedna od najvaznijih dodirnih tocaka na ‘putu kupnje’. Glavna zadaca dizajna je prodati

proizvod [6].

“Graficki dizajn se moze aplicirati litografijom, nanoSenjem etiketa, §to omogucuje vizualnu
komunikaciju s potrosa¢em [7].” UspjeSan dizajn ambalaZe i sama ambalaza daju ukupan rad
marketinskih stru¢njaka, dizajnera i kupaca. Dakle, dizajn se svrstava kao glavni instrument u
suvremenim marketinskim aktivnostima za robu §iroke potrosnje [4]. Veéina potrosaca vodi
se time, da ono $to izgleda dobro izvana je najées¢e dobro 1 iznutra. Smatraju ako je ambalaza
kreativno osmiSljena da je i proizvod kvalitetniji iznutra. Hrana uvijek nas slici izgleda svjeze

i ukusnije, nego §to je zapravo unutar ambalaze [2].

“Kad se pristupa dizajniranju ambalaze, potrebno je analizirati ponasanje odredene ciljne
skupine kojoj je proizvod namijenjen, navike, stil, o¢ekivanja potrosaca. Kategorija proizvoda
podlijeze odredenim zadanim okvirima u kojima je potrebno ambalazu dizajnirati (nacin
izlaganja na prodajnome mjestu, zakonski propisi o informacijama koje treba sadrzavati i sl.)

— ukoliko se dizajner previse odmakne od ocekivanih okvira, moze riskirati gubitak potroSaca
[8].“

,Ireba prouciti ambalazu konkurenata i kako ju potroSaci percipiraju, ali ne treba imitirati i
kopirati jer se na taj nac¢in kupnja ostvaruje kratkoro¢no, a ne izgraduje se odnos povjerenja s
potroSacima [8].”

U danasnje vrijeme postoji velika konkurencija na trzistu, motivirani time proizvodaci Cine
kupcima. Organiziraju promotivne dogadaje, degustacije, daju popuste, kupone i sl. kako bi
njihov ostao u pamcenju potrosaca. Ali, na kraju, dizajn je ono §to potroSaima prenosi
poruku [9]. Novi materijali kao i trend upotrebe poznatih materijala u novom kontekstu
znatno su utjecali na dizajn u novom tisuélje¢u. Velika paznja pridaje se u procesu
dizajniranja iznalazenju novih solucija koje bi u najboljoj mjeri zadovoljile odrziv razvoj,
promislja se o drustvenoj odgovornosti dizajnera, na nacin da se u svakoj etapi dizajnerskog
procesa uzimaju u obzir sve relevantne ¢injenice vezane uz smanjene resurse na zemlji i

ekoloska pitanja [8].
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Muhamedbegovi¢, Juul i Jasi¢ navode da kod odluke o kupnji proizvoda najvecu ulogu imaju:
oblik ambalaze, boja, slika, slova, logotip, boje i sl. Ako je mix svega toga dobro osmisljen, iz

toga Ce iza¢i vrhunski proizvod [2].
3.1. Boja

Boja je prvo $to ¢e potrosa¢ primijetiti na ambalazi. Boja je osjetilni doZivljaj koji odmah
nastaje u oku promatraca te se uocava ¢ak i prije samog oblika ambalaze [2].“Boje mogu
izazvati emocionalne i kognitivne efekte koji rezultiraju povec¢anim uzbudenjem i pozitivnim
osje¢ajima. Vazan su element u kreiranju marketinske strategije proizvoda. Bojama se
prenose informacije poput kategorije, okusa, podrijetla i posebnih svojstva proizvoda [2].”
Boja na ambalaZzi moZe imati znacajan utjecaj na sposobnost potrosaca da prepozna proizvod,
odnosno znacenje koje prenosi sama ambalaza. Na primjer, kada u svijetu vidimo slovo M

Zute boje, automatski nam to u glavi asocira na lanac brze prehrane McDonald’s [2].

Prema rezultatima istrazivanja u Velikoj Britaniji na uzorku od 20.000 ispitanika razli¢itih
dobi, rase, podrijetla i obrazovanja pokazali su da svijetle i jasne boje odgovaraju mladoj
populaciji, a jake i blistave boje odrasloj populaciji [2]. Isto tako, provedeno je istrazivanje
gdje se testiralo na krekerima i ispitanici su morali odgovarati na niz pitanja. Krekeri su bili
identi¢ni, jedina razlika je bila boja ambalaze. Rezultati su pokazali da pokazali da crvena
boja vise odgovara potrosac¢ima i utjeCe na percepciju okusa. Tako primjerice, 11% ispitanika
tvrdi da su krekeri crvene boje malo pre zaginjeni, dok istu tvrdnju smatra 7% ispitanika. Sto

je zapravo apsurdno jer se radi o istom proizvodu, ali u razli¢itoj boji ambalaze [2].

Boja ambalaze je klju¢an faktor prepoznavanja proizvoda od konkurentskih. Primjerice,
Milka ¢okolada je prepoznatljiva po svojoj ljubi€astoj boji. Neki od proizvodaca u ¢okoladnoj
industriji pokusSavaju raditi isti proizvod, no drugaciji brand, naravno. Proizvodaci nisu ni
svjesni da kombinacijom boja, mogu stvoriti 1o$ ugled za svoje proizvode. Primjerice, ako
dodaju neki jaci kontrast, ili malo jace izblijede boju ambalaZe, to moze dovesti do toga da
potroSaci pomisle da je proizvod unutar ambalaze pokvaren ili je izblijedio, te u konacnici

moze dovesti do negativnih rezultata, $to bi dovelo do pada prodaje proizvoda [2].

3.2. Oblik i veli¢ina

“Oblik 1 veli¢ina su vazni faktori sa estetske, tehni¢ko-funkcionalne, ekonomske i

ergonomske kvalitete proizvoda. Izmedu veli¢ine i oblika postoji ocigledna veza. [2]”
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Izbor odgovaraju¢eg ambalaznog oblika je odgovoran zadatak jer realizacija ambalaze ovisi
od ambalaznog oblika. Dizajneri ambalaze traze oblike koji optimalno ispunjavaju brojne
tehnicke 1 marketinske zahtjeve od toga da oblik $§titi hranu od mehanickih sila, olakSava
transport, skladiStenje 1 pozicioniranje u prodajnom objektu, te jednostavno rukovanje i
manipulaciju proizvoda [2].” Kod oblikovanja ambalaze za djecu, treba paziti na ambalazne
materijale od ¢ega ¢e proizvod biti napravljen. Proizvodac¢i moraju biti svjesni da su djeca
najceSce u pokretu, primjerice kad trée, moze se dogoditi da im proizvod padne iz ruku i
porezu se na njega. Stoga, vrlo je vazno da proizvod bude njeZan za djec¢je ruke 1 da pakiranje
bude dovoljno ¢vrsto kako se ne bi moglo potrgati. Igranje s oblikom zasigurno ¢e brze
privuéi paznju djece u usporedbi s drugim proizvodima na polici. Djeca vole kad je dizajn
ambalaze u obliku neke Zzivotinje, likova iz crti¢a, igracaka i sl. Primjer za to su popularni
“Zdravoljupci” iz Konzumove edukativne kampanje. Marketinski stru¢njaci osmislili su
projekt kako bi potaknuli pozitivne promjene prehrambenih navika kod djece, te pokazali da
to zaista moze biti zabavno i kreativno. Napravili su pliSane likove s ¢ime su potaknuli djecu

da moraju viSe unositi viSe zdravije hrane u organizam, to¢nije, voce i povrée. (Slika 5.)

LJuPCi 2,

M
ZDRAVOLJUPC|MA

Slika 3. “Zdravoljupci” — Edukativna kampanja Konzuma.

Marketinski struénjaci otkrivaju da je lakSe prodati nekvalitetan proizvod u lijepom pakiranju

nego odli¢an proizvod s neprivla¢nim pakiranjem. Stoga funkcionalan i atraktivan oblik

14



ambalaze igra iznimno vaznu ulogu u postizanju trziSnog uspjeha. Vizualno isticanje
proizvoda lijepim pakiranjem pomaze kupcima da ga prepoznaju i Cesto je odlucujuci

¢imbenik pri kupnji [10].

Tehnicka strana ovisi o znacajkama proizvoda koje kupci provjeravaju ne samo pri kupnji,
ve¢ 1 pri upotrebi proizvoda. To se odnosi na njegovu strukturu, oblik i materijal. To su
aspekti koji imaju najveci utjecaj na pogodnost distribucije i uporabe. Ambalaza bi trebala
poboljsati svakodnevni dozivljaj proizvoda olakSavaju¢i drzanje ili koriStenje proizvoda,
odnosno lagano rukovanje proizvodom. Ergonomija i sigurnost proizvoda imaju ogroman

utjecaj na performanse tvrtke i optimizaciju troskova minimiziranjem gubitaka [10].

Pokusaj da se privuce paznja kupca i promijeni njegova odluka o kupnji moze biti uspjesan ili
nanijeti veliku Stetu imidzu tvrtke, kao $to je to bio slucaj s Dove-om. Kompanija Dove,
poznata po projektima koja promiée pozitivan imidz tijela, odlucila je pokazati zenama kako
doista izgledaju. Medutim, koriStenje ambalaze proizvoda za postizanje tog cilja Se nije
provelo sjajno, jer su Zene dozivjele kozmeticke boce uvredljivo. Kampanja je zamisljena da
7ene kupe bocu $ampona onako kako su gradene (oblik kruske, vitke i sl.). Zene nisu nikako
bile odusevljene time, jer zasto bi netko kupovao Sampon za pranje tijela koje izgleda kao one
same. Ne osjeaju se sve Zene ugodno u svome tijelu, a razlog negativnog misljenja o

kampaniji je upravo zbog toga [10]. (Slika 4.)
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Slika 4. Dove — “Real beauty” boce za pranje tijela
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3.3. Slika

“Slike, nebitno da li su fotografije, crtezi, ilustracije 1 sli¢no Salju odredene poruke i izazivaju
kod potrosaca odredene emotivne efekte [2].” Na ambalazu se najéeSée stavljaju slike koje

predstavljaju §to se nalazi unutar ambalaZe, to moze biti hrana, vo¢ni sokovi i sl. [2].

Cesto nailazimo na proizvode gdje je istaknuto koja je zemlja podrijetla, odnosno iz kojeg
kraja dolazi proizvod, gdje je oslikan (morski, seoski, ili planinski pejzaz, plantaze vinove

loze isl.) (npr. Vindija mlijeko — “z bregov” [2].

Isto tako, koriste¢i blagodati Lijepe naSe, 'Argeta' se osvrnula na sasvim novi dizajn svojih
popularnih pasteta. Svojim novim, inovativnim dizajnom ambalaze odmakli su se od obi¢nog,
tradicionalnog dizajna koji se moze vidjeti i kod konkurencije, te su dodali vise boja na
pastetama na koje smo navikli. Novi izgled Argetinih pakiranja obra¢a se potroSa¢ima na
poseban, ali inovativan nac¢in u medu konkurentima. Fokusirali se na dizajn kako bi kupcima

priblizili karakter i pri¢u koja se nalazi iza svakog okusa [11].
Dizajn novih pasteta ima dvije funkcije:

» lsticanje razli¢itih okusa suptilno prikazanom siluetom vrste mesa od kojeg je namaz
napravljen,

» Naznaka porijekla i prirode svakog okusa, tako Sto se kroz ilustracije unutar silueta
vide razli¢iti motivi, poput motiva avanture u obliku no¢nog kampiranja u prirodi,
odmora sa motivom autenti¢nog Mediterana, svjezih pasnjaka na alpskim planinama

ili pak orijentalni motiv iz Zagreba [11].« (Slika 5)
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Slika 5. Novi dizajn 'Argeta’ pasteta

S obzirom na to da je kampanja osmisljena u doba pandemije, ozujak 2020., putem druStvenih
mreZa iz Argete su ispitivali trZiste o zadovoljstvu dizajnom novih pasteta [11]. Na pitanje, da
li se potrosac¢ima svida novi dizajn i jesu li zadovoljni, potrosaci su izjavili: ,,vrijeme kada je
ambalaza osmisljena, u jeku pandemije i masovne izolacije, posebno nam se svidjela ¢injenica
da jo$ uvijek mozemo kusati barem neke ljepote iz svijeta u kuéi, zajedno s Argetinom

ambalazom” [11].

“Kod proizvoda za djecu, ilustracije trebaju biti prilagodene dobi djece. Ilustracije za djecu
mlade predskolske dobi imaju jasne plohe obojene vedrim tonovima bez mnostva tonova u
prepoznatljivim oblicima. Cak i kad se likovi ne prikazuju posve realisti¢no, njihove naznake

jasno upucuju na sadrzaj crteza [12].”

Dokaz kako ilustracija na ambalazi mozZe biti spoj edukativnog i kreativnog sadrzaja je
primjer ,,Brachia KIDS*“ [13].“Radi se o prvom hrvatskom maslinovom ulju koje je
namijenjeno djeci vrtickog i osnovnoskolskog uzrasta, odnosno roditeljima koji razumiju
ljekovitost 1 veliku nutricionisticku vrijednost maslinovog ulja i Zele ga uvesti u prehranu

svoje djece [13].”

“Ambalaza je dizajnirana na nacin da djeci proizvod bude pristupacan, zabavan za koristenje,
a ujedno i edukativan kako bi se razvijala svijest o vaznosti redovite upotrebe maslinovog
ulja. Osnova su zabavne ilustracije likova maslina, listova masline i bojica koji medusobno

komuniciraju putem pisanih poruka na ambalazi. Tijelo staklene bocice djelomi¢no je
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obuceno u kutiju koja zajedno sa crnim vrhom bocice tvori oblik bojice, a unutar koje je
doista i smjeSteno 6 bojica. Prilikom rastvaranja kutije, otkriva se zabavna bojanka s
ilustracijama drveta i listova maslina te raznih zadataka za djecu. Maslinovo ulje hrani
organizam, a zagonetke i bojanka na ambalazi — hrane mozak. Zajedno ¢ine kompletan

proizvod za zdrav razvoj djeteta. [13] ” (Slika 6)

Slika 6. Brachia Kids, prvo hrvatsko maslinovo ulje.

3.4. Logotip

“Logotip ili logo je bilo koji lik, znak ili dizajn koji koristi grafiku ili slova kao element, kako
bi identificirao proizvodaa, njegov brand ili njegove proizvode, a Koristi se kao svrha

komuniciranja kao poslovne i konkurentske prednosti. [2] ”
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Logotip moze biti samo tipografski simbol kao poseban nacin oblikovanja imena odnosno
naziva, vizualnog identiteta koji se izgovora, a ono po ¢emu se razlikuje od drugih je vrsta
slova, odnosno tipografija, naCin ispisivanja ili boja. Neki logotipi koriste samo slikovni
element kao svoj znak po ¢emu su prepoznatljivi. On predstavlja ime nekog branda kojem
potrosa¢i mogu biti lojalni [2]. Dizajn logotipa vise je likovna umjetnost od tradicionalnog
grafickog dizajna, a dizajneri i menadzeri robnih marki moraju blisko suradivati kako bi
stvorili pravu prezentaciju robne marke. Logotip je ¢esto prva kontaktna tocka potroSaca za
marku 1 kao takvo, klju¢no je da logotipi proizvoda i tvrtke izazovu pravu sliku za marku, kao
1 pozitivne osjecaje i reakcije kod potrosaca. Mnogo vremena, novca i energije odlazi u proces
razvoja idealnog logotipa. Osiguranje da se pravilno stavi na pakiranje kako bi se povecala
pozornost robne marke jedna je od najvaznijih marketinskih odluka koje mogu donijeti
menadZeri robnih marki. Nadalje, postoji veza izmedu postavljanja logotipa na pakiranje i
nacina na koji to moze utjecati na percepciju potrosaca dominantnih nasuprot nedominatnih
marki na trziStu. Primjerice, neko ¢e se prije odluciti na kupnju original Coca-Cole, nego

Freeway cole iz Lidla [14].

Prema istrazivanju, djeca u SAD-u su se izjasnila da viSe vole grickalice kada se na ambalazi
nalaze crtani likovi, nego dok su neke obi¢ne grickalice bez crtanih likova. Isto tako,
provedeno je istrazivanje u suradnji sa predSkolskom djecom i utvrdili da se djeci viSe svida
hrana ako je zapakirana u ambalazu gdje se nalazi McDonald’s logo, u odnosu na istu hranu
upakiranu u ambalazu bez loga [2]. Poznati likovi iz crtica mogu posluziti kao Sareni,

zabavno-vizualni stimulans koji djeci poboljsava ukupno iskustvo. (Slika 7)

Slika 7. McDonald's Happy Meal
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4. PSIHOLOGIJA BOJA

Psihologija boja bavi se proucavanjem boja te kako ona utjeCe na ljudsko ponasanje, sa
svrhom da se utvrdi kako svaka boja zasebno moze utjecati na potroSace prilikom odluke o
kupnji proizvoda [15].“Boja je oduvijek ocaravala ljude i kao takva bila je misterij u mnogim
kulturama. Svaka civilizacija prepoznala je mnoge boje, ali odredivanje boje imenom bilo je
vrlo ograni¢eno. Mnoge civilizacije definirale su samo crnu i bijelu boju, koje su najcesce

odredene kao svijetla i tamna boja [16].”

“Prepoznavanje boja pocinje od rodenja i viSe se uci na izgovaranju boja nego o razvrstavanju
boja. Ljudsko oko sposobno je razlikovati 200 monokromatskih boja, a u zutoj boji gdje je

nase oko najosjetljivije mogu se detektirati razlike od 0.1 nm [16].”

Boje utjecu na tjelesne funkcije, um i emocije energijom koju proizvodi svjetlost. Provedene
studije jasno pokazuju prednosti boja kada su u pitanju razvoj mozga, kreativnost,
produktivnost 1 ucenje. Ucinci boje na ljudska bi¢a mogu biti razliciti; izazivanje uzbudenja,
davanje mira, davanje inspiracije, podizanje tjeskobe ili napetosti ili davanje mira neki su od
ovih ucinaka. Ti se ucinci mogu izrazitije uociti kod djece. Djeca mogu biti osjetljivija na
boje. Iz tog razloga vrlo je vazno odabrati boje prikladne za djecu. KoriStenje intenzivne
crvene boje u sobi, tjeskobnog djeteta ili oblacenje u crvenu odjecu ili noSenje crvene torbe
moglo bi ga uciniti jo§ nemirnijim i napetijim. Isto vrijedi i za vrlo aktivnu djecu. Kada se
energicna crvena boja koristi na ili oko vrlo aktivnog djeteta, kombinacija bi mogla dovesti do
djeteta koje je pretjerano aktivno cijeli dan. To bi takoder moglo negativno utjecati na njihov
obrazovni uspjeh. Bilo bi prikladnije koristiti plavu, zelenu i ljubiCastu boju u stvarima
energi¢ne 1 nemirne djece. Takoder je potrebno biti posebno osjetljiv pri projektiranju djec¢jih
soba. Naravno, svaka soba u kuéi je vazna, medutim, dje¢ja soba mora biti privlac¢na i
zabavna, s elementima koji ¢e pridonijeti njegovu obrazovanju i razvoju mozga. Prilikom
odabira boje zidova za njihove sobe treba nastojati zaStititi vid djece, osigurati im
odgovarajue okruzenje za ucenje, zastititi njihovo fizicko i1 mentalno zdravlje 1 stvoriti
okruZenje pogodno za ugodan san. Sto je dijete mlade, to mora njegova soba biti

jednostavnija [17].

Ljudi su svakodnevno u doticaju s razli¢itim bojama. Svi gledaju boje na drugaciji nacin, te
izabiru prilikom kupnje nefega proizvode s bojom koju oni vole. Radilo se to o tekstilu,
namjesStaju, boji auta, suda i sl. Strunjaci smatraju da su prve uocene boje one koje svi

sadrzimo na sebi, crvena kao boja krvi, te narancasta i Zuta boja kao koza tijela. Tu se radi o
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toplim bojama, dok se plava, zelena i ljubiCasta usporeduju s hladno¢om, vodom, Sumom i sl.

[16].
Zuta boja

Zuta boja spada medu svijetlije tonove boja, te Cesto poti¢e pozitivno misljenje u odima
potrosaca, smatra se kao boja koja je u oglasavanju namijenjena djeci te je povezana s
razbibrigom te moze izazvati pozitivne asocijacije [16]. Pravi primjer za to je entuzijasti¢ni
dizajn Poli Kids salame za djecu. Salama je dizajnirana u Zutoj ambalazi koja prezentira
radost, sre¢u 1 vedrinu salame, te je kao takva najlakSa za uociti. Svojim bojama 1 dizajnom

potice na kupnju za one najmlade.

Slika 10. Poli Kids salama

Zuta se smatra pozitivnom bojom, koja se moZe uspjesno koristiti u ogladavanju, ¢iji zaplet
ima vezu sa suncem, ljetom, pijeskom, zabavama, komunikacijom. Zuta unutar pakiranja
hrane se obi¢no povezuju s njihovim sastavom. Na primjer, proizvodi s okusom banane ili
limuna, takva aroma cesto se i nalazi u Zutoj ambalazi. Takoder, Zzuta je povezana s
inteligencijom, novim idejama, pa se aktivno koristi u tehnologiji oglaSavanja. Prikladna je za
stvaranje naglaska na odredene elemente kako pomoc¢i korisniku da zapamti logotip, npr.
dru$tvena mreza Snapchat. Zuta se koristi prilikom privladenja pozornosti i kad se nesto Zeli
istaknuti. Ne preporuca se koristiti zutu boju kod kupnje prestiznih, skupih proizvoda. Velika
je vjerojatnost da nitko nece kupiti zuto odijelo, Zuti sat ili neki drugi luksuzan proizvoda
[16].
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Zuta je najveselija boja na ljestvici boja. Predstavlja mudrost i dobrotu. Zra¢i toplinom,
rados¢u, entuzijazmom, zabavom i inspiracijom. Njegov ucinak nije tako jak kao crvenilo.
Zuta je relativno svjetlija boja i kao takva ima osvjeZavajuéi uéinak. Simboli¢no Zuta boja
predstavlja mentalno i duhovno prosvjetljenje, dnevnu svjetlost i komunikaciju. Zbog
¢injenice da takoder utjece na pamcenje, motivaciju i paznju, pogodan je za uporabu u dje¢jim
sobama. Medutim, njegova intenzivna uporaba moze izazvati napetost i ljutnju. Provedena
istrazivanja otkrivaju da bi intenzivna upotreba Zute boje mogla uzrokovati da bebe vise
placu. Mirnije 1 mirnije okruzenje za djecu moglo bi se stvoriti koriStenjem zute boje u

kombinaciji s plavom i zelenom u dje¢jim sobama [17].
Zelena boja

Ova boja povezuje se sa zdravljem, mirom, mo¢i i prirodom. Koristi se u trgovinama za
opustanje kupaca i promicanje ekoloskih pitanja. Potice sklad u vaSem mozgu i potice
ravnotezu koja vodi do odlucnosti. Starbucks je veliki svjetski brend koji koristi ovu shemu
boja. Green pokazuje da se Starbucks nada potaknuti osjecaj opustenosti u svojim kafi¢ima,
pozivajuéi kupce da dodu na pauzu za kavu tijekom stresnog dana. John Deere je joS jedna
tvrtka koja koristi boju u svom brendu. To ima smisla jer je marka povezana sa
poljoprivredom i poljoprivredom. Robna marka John Deere u boji odmah je prepoznatljiva na

poljoprivrednom stroju u polju ili dvoristu [17].

Zeleno se s lakocom moZe koristiti u vrti¢ima, te u djecjim 1 tinejdZerskim sobama. KoriStenje
zelene boje u vrti¢ima osigurat ¢e bebi miran 1 ugodan prijelaz u san. Kada se zelena boja
koristi s viSe nijansi Zute, to pojaSnjava um, pa se stoga moze koristiti u tinejdzerskim sobama
za poticanje uspjeha u Skoli. Smirenost plave boje 1 mentalna jasno¢a postignuta zutom ¢e

imati dobar utjecaj na njih [17].
Crvena boja

“Crvena je boja vatre 1 krvi pa je povezana s energijom, ratom, opasnosti, snagom, moci i
odlucnosti, kao 1 sa straS¢u, Zeljom i ljubavi. Crvena je emocionalno intenzivna boja koja

pojacava ljudski metabolizam, ritam disanja i krvni tlak [17].”

Crvena je najdominantnija boja medu svim bojama. Prema istraZivanjima dokazano je da
crvena ima stimuliraju¢i u€inak na vidnu aktivnost i funkcije autonomnog Ziv€anog sustava u
odnosu na plavu [17]. Crvena privla¢i svu pozornost i druge boje pored nje ne dolaze do

izrazaja. Dinamika crvene se smanjuje jer postaje ruzicasta s dodatkom bijele 1 dobiva mekse i
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mirnije pod tonove. Iz tog se razloga mora izbjegavati uporaba crvene boje na zidovima
djec¢jih soba. Zbog snaznog i toplog ucinka, crvena se mogla koristiti kao naglasak u djecjim
sobama u bez, plavoj 1 smedoj boji. KoriStenje intenzivne crvene boje u sobi djeteta koje ga
koristi za ucenje, igru sa svojim prijateljima i spavanje moglo bi imati negativan u¢inak na
dijete. Djeca su se mogla osjecati napeto i agresivno u sobama obojenim u intenzivnu crvenu

boju [17].

Crvena boja cesto poti¢e na djelovanje, N0 ve¢inom pozitivno. Medutim, postoje neke stvari
koje bi mogle izazvati negativne emocije ili nenamjerne konotacije. Postoje neke boje koje,
kada su uparene s crvenom, imaju jace znacenje od robne marke ili organiziranje dizajna (npr.
Crvena i zelena = Bozi¢, Crvena i zuta = McDonald's) [17]. Ne samo da je uporaba crvene i
zelene previse bliska glavnim asocijacijama boja, ve¢ je 1 vrlo teSka kombinacija boja za
osobe s oSte¢enjem vida. Upotreba previse crvene boje moze biti pretjerana u o¢ima, a ako su
web stranica ili materijal robne marke prvenstveno crveni, potrosa¢ moze interpretirati dizajn

kao poruku upozorenja ili upozorenja, a ne njegovu izvornu namjeru.

Postoje odredene industrije u kojima je crvena boja istaknuta zbog emocija koje boja izaziva
[17]. Ove industrije ukljuCuju restorane za poticanje apetita, mjesta za putovanja koja
izazivaju energiju i znatizelju te neprofitne organizacije za promicanje akcije i strasti.
Industrije, u kojima se crvena boja opcenito izbjegava zbog povezanosti s emocijama poput
straha i opasnosti, ukljucuju financije, medicinu, zraéne prijevoznike [17]. Primjerice, 'Red
Bull' upotreba crvene boje u njihovom logotip i robnoj marki je itekako upecatljiva u njihovoj

poruci. 'Red Bull' je energetski napitak i crvena boja simbolizira upravo to, energiju i snagu

RedBull

ENERGY DRINK

Slika 8. Red Bull — crvena boja kao simbol energije i snage

23



Plava boja

“Za razliku od crvene koja je vrlo strastvena boja, plava boja je boja mirnoce. Suprotno od
crvene, plava se veZze za svijest i intelektualnost. Plava je boja neba i mora. Smatra se

korisnom za um i tijelo, usporava ljudski metabolizam i stvara smirujuéi efekt [16].

Milkovi¢ 1 Zjaki¢ navode da je prema istrazivanju plava boja Siroko prihvadena medu
muskom populacijom, iako je popularna i kod Zena. U filmu iz 1960. godine, Sean Connery
se pojavio u plavoj majici kao Britanski $pijun James Bond. Nakon toga, ljudi su masovno

prihvatili plavu boju na odje¢i muskaraca [16].

“Plava boja se koristi u reklamiranju proizvoda i usluga povezanih sa Cisto¢om, zrakom i
nebom, aerodrome, klima uredaju, voda i more. Plava boja naglasava preciznost i koristi se za

oglasavanje visoko tehnoloskih proizvoda [16].”

Plava je boja koja se Siroko preporucuje u djecjim sobama. Posebno u vrti¢ima, upotreba
plave boje pomaze bebinom lakom i mirnom prelasku u san. Takoder se moze ugodno

koristiti s aktivnom i zZivahnom djecom zbog svog umirujuéeg uc¢inka [17].

Tehnoloske marke poput Facebooka, Twittera i Skypea Cesto koriste plavu boju u svom
marketingu. No, trgovci poput Walmarta i Orala B takoder koriste plavu boju. Plava boja u
logotipu Walmart moze pomo¢i pri pozicioniranju marke kao pouzdane, pouzdane i
opustajuce. Uostalom, Walmart je mjesto gdje se mogu kupiti namirnice i kupovati sve na
jednom prikladnom mjestu. Oral B je robna marka dentalnog zdravlja koja prodaje cetkice za
zube. Oral B -a, obi¢no koriste plavu boju u robnoj marki kako bi pomogle ljudima povezati
marku s kvalitetnim, pouzdanim i sigurnim proizvodom [19]. Iz tog razloga Oral B u svojoj
ponudi ima i dje¢je Cetkice za zube kako bi motivirali djecu da peru zube. Osmislili su Disney
Magic Timer, gdje djeca prilikom pranja zubi, mogu otkrivati nove Disney likove. Djeca vole

Sarene igracke i to svakako treba imati na umu prilikom odabira za njegu zubi [19]. (Slika 8)
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90% OF KIDS

BRUSH LONGER

WITH THE ‘Bfsnzp MAGIC TIMER APP FROM ORAL-B.

MAGIC TIMER
»(OralB)

Slika 9. Oral B — Disney Magic timer

Ruzicasta boja

RuZicasta boja tradicionalno se smatra Zenskom bojom. Zjaki¢ i Milkovi¢ navode da ve¢ po
rodenju djeteta, ako je dijete Zenskog roda, velika vjerojatnost je ¢e vecina odjeée biti
ruzicasta ili svjetlo ljubicasta boja. Ako dijete i nosi ruzicastu odjecu, ne znaci da dijete voli

tu boji, ve¢ im se ta odjeca namece od malih nogu [16].

Najcesce se igracke za djevojcice pakiraju u ruzicastu ili ljubicastu ambalazu, dok su igracke

za djecake Cesto crvene, zute, zelene ili plave. (Slika 11)
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Slika 11. Plodine katalog — proizvodi za djevojcice gdje prevladava ruzi¢asta boja

Ljudi povezuju ruzicastu boju s kvalitetama koje se ¢esto smatraju Zenstvenim, poput mekoce,
ljubaznosti, njegovanja i suosjecanja [19]. Budué¢i da znacenje boje za ruziastu ukljucuje
zenstvenost, nije ¢udno $to marke poput ,,Victoria's Secret* i ,,Barbie* toliko koriste upravo tu
boju. ,,Victoria’s Secret” ¢ak je jedan od svojih brendova nazvao ,,Pink®. Na svojoj web
stranici koriste kombinaciju ruZiCaste i crne boje kako bi istaknuli klju¢ne marketinske
detalje. Njihov logotip i odredene marketinske poruke takoder koriste ruziastu boju. Na web
stranici ,,Barbie* nalaze se jarko ruzicaste boje. Njihova gornja navigacija i padajuci izbornik
takoder suptilno koriste boju. I naravno, njihovo pakiranje proizvoda i logotip pojacavaju

Zenstvenu ruzicastu boju u njihovoj robnoj marki [19].
Crna boja

Crna je boja profinjenosti, ozbiljnosti, kontrole i neovisnosti. lako se takoder moze koristiti za
prikazivanje zla, misterija, depresije, pa Cak 1 smrti. Crna je vrlo rezervirana boja kojoj
potpuno nedostaje svjetla. Osobe koje vole crnu boju voli ostati skrivene, drzati sve pod
kontrolom i biti samostalne, odnosno odvojene od drugih. 1z tog razloga, crna je izvrsna boja
za visok kontrast i laku citljivost. Nazalost, budu¢i da je njegova boja vrlo moéna, previse

crne moze izazvati tugu i sveukupnu negativnost, pa se treba koristiti umjereno [20] .
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Smeda boja

Smeda se sastoji od crvene, zute 1 crne. Gotovo je ozbiljna kao i crna; medutim, moglo bi se
rec¢i da je meksa 1 toplija. Sadrzi kvalitete zahvaljujuci crvenoj i Zutoj boji u svom sadrzaju.
To je boja povezana s prirodom i svemirom. Za razliku od crne, mnogi je ljudi smatraju
pouzdanom, intenzivnom, toplom i pozitivnom. MoZe se posebno koristiti u tinejdzerskim
sobama. Zbog Cinjenice da je smeda boja pod utjecajem energije crvene, Zute i pomalo asocira
na crnu, mogla bi se pokazati korisnom u razvijanju osjec¢aja odgovornosti i zaStite kod
tinejdzera. To je boja povezana s voljom i posjedovanjem. Smeda boja ima pozitivan utjecaj
na obitelj i prijateljstvo medu tinejdzerima. U isto vrijeme daje mir i spokoj. Smiruje
raspolozenje djece, te kako postigao uspjeh u obrazovanju istodobno s opustanjem, mnogi
struénjaci preporucaju da dizajn interijera djecje sobe bude, odnosno barem jedan dio u
nijansu smede boje. Smedu boju povezujemo s kavom, s toplim zaCinima poput cimeta i
muskatnog orascica, te sa zlatnom, osun¢anom kozom. Smeda je ognjiSte i dom, i smatra se

bojom nasih korijena i povijesti [20].

Narancasta boja

,NaranCasta je izvrsna boja za interijer pa mnogi restorani svoj interijer dizajniraju u
narancastu boju kako bi pospjesili prodaju. Narancasta ima veliku vidljivost 1 zato se Cesto
koristi da se naglase najvazniji elementi. Vrlo je efektivna za reklamiranje proizvoda hrane 1

igracaka [16].

Narancasta ima vrlo zanimljivo psiholosko znacenje jer spaja snagu i energiju crvene sa
zutom koji rezultira ljubaznost i zabavu. MjeSavina crvene i zute ¢ini narancastu dobrim
prikazom tjelesne udobnosti u toplini, hrani. Moze ¢ak poticati i apetit. Narancasta je takoder
poznata kao boja motivacije, daje pozitivan stav 1 op¢i entuzijazam za zivot. Opcenito,
narancasta je izvrsna za stvaranje osjecaja zabave ili slobode u misljenju. Obi¢no se ova boja
koristi za oglasavanje prehrambenih proizvoda, jer potice apetit i vizualno je ugodna djecjem
oku [21]. Odli¢an primjer narancaste boje je ,,Kroki Kroket* kampanja koja svojim dizajnom,
snagom 1 energijom poziva na drustveno odgovornu akciju gdje su donirali preko 50.000 kn
stradalima od potresa, te u borbi protiv koronavirusa. Na taj nacin kupnjom snack grickalica

se pomaze neprofitnim organizacijama i Crvenom krizu [22]. (Slika 12)
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Slika 12. Kroki Kroket — “Akcija koja pali”
Bijela boja

Zjaki¢ 1 Milkovi¢ naglasavaju da se bijela boja u oglaSavanju koristi kad se ho¢e naglasiti
iskrenost i jednostavnost. Cesto se povezuje sa dobrotvornim organizacijama jer asocira na
andele, doktore, bolnice i sl. Ljudi koje vole bijelu boju pedantni su, precizni ali i Cesto

sitniavi oko malih stvari [16].

Bijela je potpuna i Cista boja, $to je ¢ini savrSenim primjerom ¢istoce, nevinosti i mira. Bijela
boja takoder moze predstavljati nove pocetke, pruzajuéi praznu plocu i daje osvjezenje za
nove ideje. Buduéi da bijela boja ima jednaku ravnotezu svih boja, ona moze ilustrirati
nekoliko znacenja, a jednakost ih nadmaSuje. KoriStenje previSe bijele boje moZe uzrokovati

izolaciju, usamljenost i prazninu [21].
4.1. Boje i marketing

Boja je vrijedan alat, sastavni je dio marketinske komunikacije koji $alje moénu poruku
potroSacima. Svrha boja u marketinskoj komunikaciji je privlatenje pozornosti potrosaca.
Boje stvaraju snaZan utjecaj 1 izazivanje reakcija. Dobro odabrano boja privlaci paznju,

opusta, dok druga boja upotrijebljene u istom kontekstu mogu ¢ak biti iritantna.

Zjaki¢ 1 Milkovi¢ navode da kada se ude u neku djecju prodavaonicu u kojoj se prodaje djecja
odjeca 1 obuca, dolazi se do zaklju¢ka da su one najces¢e obojane u blage nijanse plave,
ruzicaste, zute boje. U tom slucaju psihologija boja utje¢e najprije na majke ili oceve koje

biraju §to ¢e kupiti svojoj djeci [16].
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Prema istrazivanju, dokazano je da kod dizajniranja prostora klijentima zaista nije bilo vazno

koje boje prevladavaju u prostoriji i pokazalo se da nekima ne odgovara tamniji prostor [16].

Iako se moze Ciniti poprili¢no jednostavnim koristiti psiholoSke ucinke na koje se pozivaju
pojedinacne boje, o teoriji boja moZe se dugo raspravljati. Cinjenica je da uginak svake boje
moze imati uvelike drugaciji utjecaj koji ovisi o vlastitom skupu iskustava pojedinca. Aspekti
poput kulture, sklonosti, pa cak i odgoja mogu rezultirati istim bojama koje imaju vrlo
razli¢ite u¢inke na ljude. Na primjer, zelena boja ulijeva osjecaj smirenosti i spokoja u osobu.
Medutim, njegov ucinak uvelike ovisi o kontekstu u kojem se koristi. Zeleno se, stoga, moze
koristiti za podizanje svijesti o pitanjima okoliSa ili se takoder moze koristiti za oznacavanje

bogatstva i financija [17].

Slicno, smeda moze izazvati snaznu privlacnost za marke poput Hollistera. U razli¢itim

kontekstima, mozZe se koristiti u suradnji s drugim bojama kako bi se dobio ugodniji ili

Vazno je zapamtiti da ne postoje najbolje boje za koristenje u marketingu. Medutim, postoje
nacini koji dokazuju da boja odgovara odredenom brandu. O donoSenju odluke koju boju
najbolje koristiti, marketinski struénjaci najcesc¢e provode ankete medu malim korisnicima te
im te uvelike pomaze da shvate na koje boju veéina potrosaca/publike pozitivno reagira. Sve
to je rezultat uspjeha u razumijevanju psihologije boja u oglaSavanju i marketing. Odabirom
boja koje se razlikuje od konkurencije, na trzistu moze stvoriti svoju robnu marku i vlastitu
publiku. Na primjer, glavne boje McDonald'sa su crvena i zuta, ali su boje Taco Bell
ljubicaste. Taco zvono, koje je postalo lanac brze hrane mnogo kasnije od McDonald'sa,
koristilo je ljubicastu boju viSe kako bi se moglo istaknuti u usporedbi s konkurentima poput
KFC -a i McDonald'sa [17].

Rijetko uspijeva samo osmisliti proizvod odredenom bojom 1 o¢ekivati da ¢e ga ljudi kupiti,
ali upotrijebljen zajedno s drugim elementima dizajna kao S§to su prostor, oblik, tekstura i

drugo, moze se stvoriti dobitna kombinacija koja ¢e privuéi ljude do kupnje proizvoda [17].

Prilikom lansiranja novih proizvoda, dizajneri moraju pazljivo birati koje ¢e lansirati na
trziste, te Sto te boje zapravo znace. Kupac ¢e uvijek izabrati proizvod koji njemu ponaosob

izgleda privla¢nije. Ljudski mozak opaza samo njemu ugodne boje i zanemaruje druge [18].
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4.2. Boje i ambalaza

Dokaz da ambalaza prodaje proizvod jedan je od najboljih dokaza duhanska industrija, gdje
vecina puSaca razlikuje samo cigarete po pakiranju. Boja koja najvise utjeCe na potrosaca je
crvena, a atraktivne boje su: narancasta, plava, crna, zelena, Zuta, ljubiCasta i siva.
Kozmeticka industrija obi¢no koristi svijetloplavu i svijetlozelenu boju za reklamiranje
proizvoda za njegu lica. Klju¢ni elementi koji poti¢u kupca na kupnju su: simboli i rijeci

odredenog proizvoda, ilustracije i boja [16].

Narancasto pakiranje proizvoda oznacava dostupnost proizvoda, zabavu i avanturu. Prilikom
kupnje proizvoda u narancastoj boji pakiranje proizvoda moze biti visoke kvalitete i jeftino ili
samo jeftino i loSe kvalitete. Dodavanjem crne boje na narancasto pakiranje percipirana
vrijednost proizvod se moze poveéati. Zuta boja nadahnjuje originalnost i kreativnost. Ako je
dizajn ambalaze Zzute boje, moze znaciti inovativnost, nesto zabavno. Proizvodi pakirani u
zuto privlaée kupce paznja (npr. M&M bomboni). Koristenje ljubicaste boje u pakiranju
podrazumijeva luksuz i vrhunsku kvalitetu. Kombinirajuéi ljubi¢astu sa drugim bojama na
pakiranju, Salje se odredena poruka potencijalnim kupcima. Primjerice, ako se kombinira
ljubicasta ambalaza s otiscima zlata ili srebra time se postize luksuz, prestiz i kvaliteta.
Koristenje tirkizne boje na ambalazi, idealno je za ¢iSéenje proizvoda i kucéanstvo. Npr.
'Sanytol' za dezinfekciju povr§ina. Takoder je dobra za upotrebu u zdravstvu jer uravnotezuje
emocije i smiruje duh. Kombinacija tirkizne s crvenom dovodi do uzbudenja, isto tako

kombinacija tirkizne i ruzicaste daje povjerenje zenskoj populaciji [18].

Upotreba boja uobicajena je u prehrambenoj industriji, te u ugostiteljskoj sluzbi gdje dizajneri
izrazito Kkoriste izgled proizvoda temeljen na jedinstvenim bojama. Primjer tome su,
McDonald's, KFC, Starbucks i druge poznate fransize koja imaju brojne podruZnice,
fokusiraju se iskljuc¢ivo na jedinstvenu boju i1 dizajn. Svaka boja govori sama o sebi nesto.
Plava je jedna od najcescée koristenih boja pri dizajnu proizvoda. Smatra se da plava boja daje
povratnu informaciju povjerenja, sigurnosti i opustanja. Cesto je vidljiva medu pastama za
zube, muskoj kozmetici. Ruzicasta boja je boja koja se odnosi na slatkise i slatke proizvode.
Crna boja zbog svoje sposobnosti stvara emocije moc¢i nad drugim bojama, Cesto se koristi za
luksuzne proizvode, tenisice i sl. Crvena boja smatra se najmocénijom bojom i bojom
upozorenja. Na primjer, na semaforima se prikazuje crvena boja kao pokazatelj zaustavljanja
prelaska ili zaustavljanja vozila naprijed. U isto vrijeme, crvena boja se uzima kao simbol

ljubavi 1 strasti. No, ve¢inu vremena crvena se koristi na mjestima gdje korisniku treba hitna
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pozornost. Zelenu boju iz ocitih razloga ljudi smatraju bojom koja je povezana s okoliSem,
drvecem 1 biljkama. Vecéinu vremena organizacije koje prodaju organsku hranu i pica koriste

zelenu boju za svoju primjenu [23].

Boje se koriste za pokretanje razli¢itih emocija. Marketinski stru¢njaci se uvijek trebaju se
trebamo usredotociti za koga planiraju dizajnirati procijeniti njihove ideje, putem istrazivanja
dobiti i saznati povratne informacija u ranoj fazi procesa projektiranja kako bi stvorili dizajn

ambalaze koji zadovoljava Zelje i potrebe potrosaca [23].

4.3. Boje i djeca

“Tvrtka koja je prodavala igracke napravila je novu igru i na pakiranju je nacrtana djevojka sa
smedom kosom u bijeloj haljini dok se u pozadini vidjela svadbena torta. Nakon analize
zakljuceno je da se radi pozadine kosa lutku ¢ini zelenom. Kada su izmijenili boju kose u

mladenacku crnu, prodaja je udvostruc¢ena u vrlo kratkom vremenu [16].”

Zjaki¢ 1 Milkovi¢ isticu da djeca izbjegavaju jesti plave bombone. Prema istrazivanju, isti
bomboni ¢e se prije prodati ako su Sareni, a ne plavi. Boravak u svjetlijim bijelim, Zutim,

svijetloplavim, svijetlozelenim i narancastim prostorima kod djece poti¢e kreativnost [16].

Istrazivanja su pokazala da mala djeca vole tople i jake boje poput crvene, narancaste, Zuta i
,magenta‘“. Kad odrastu, djeca postaju discipliniranija i pocnu gubiti osjecaj za boje te se tad
¢esto odlucuju za boje koje nisu kricave, ve¢ obi¢ne neprimjetne boje, kao §to su crna, bijela,
siva, plava i sl. Proizvodi kojima je oznacavanje robne marke najviSe ovisnost za djecu su
kecap, majoneza, kava, glavobolja, kozmetika, parfemi, pivo 1 cigarete. Oglasi za djecu Cesto
su neizravni jer lakSe privlace pozornost. Prema procjenama, 90% znanja se temelji o
informacijama koje su djeca dobila iz medija. Koriste¢i popularne likove iz crti¢a 1 serija,
pomocu mocénih poruka dopiru do dje¢je emocije, stvarajuci potrebu za proizvod. Oglasi

odreduju koji su to proizvodi popularni i koje proizvode djeca moraju imati [18].

Znanstvena istraZivanja pokazuju da je za razvoj vida novorodencadi potrebno vrijeme, ali
znanstvenici se ne slazu oko toga koliko boje bebe mogu vidjeti pri rodenju. Tijekom prvih
nekoliko tjedana Zivota bebe su barem djelomicno slijepe za boje. Sposobnost da vide i
razlikuju boje razvija se tek kako im oci sazrijevaju prvih nekoliko tjedana svog Zivota. O¢i
novorodencadi nisu ni jako osjetljive na svjetlo; iskusni roditelji znaju da beba ne mora biti u

zamracenoj sobi da bi zaspala [20].
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Kako bebe sazrijevaju, njihov vid se po€inje razvijati i poboljSavati. Uskoro mogu razlikovati
svijetle predmete od tamnijih, a nakon nekoliko mjeseci obicno razlikuju sve dugine boje.
Mnogi roditelji kupuju artikle jarkih boja za svoju djecu: zvecke, zubiéi i pliSane igracke

popularni su u jarkim primarnim bojama u nastojanju da privuku bebinu paznju [20].

Djeca nisu impresionirana nijansama iste boje. Provedeno je znanstveno istrazivanje s ciljem
da se utvrdi kako bebe vide boju i koje boje preferiraju. Istrazivanje je provela Dr. Anna
Franklin gdje je utvrdeno da su bebe izgubile interes pri gledanju vise nijansi iste boje -
razlicitih nijansi plave - ali da bi se njihova pozornost mogla ponovno privu¢i uvidom u novu,
drugaciju boju - zelenu ili crvenu. Mala djeca ipak preferiraju svjetlije boje. Bebe koje su
sudjelovale u istrazivanju imale su tendenciju gledati u plave, crvene, ljubiCaste i naran¢aste
boje dulje vrijeme od smede boje, $to ukazuje na to da se preferiraju svijetle boje. Istrazivanje
boja za bebe jos je u pocetnoj fazi, ali znanstvenici zele otkriti zasto bebe preferiraju odredene
boje u odnosu na druge. Istrazivanje provedeno 2001. godine pokazalo je da su reakcije djece
na boju bile sve intenzivnije nego reakcije odraslih. Djeca preferiraju vise boja odjednom.
Istrazivanje na SveuciliStu Cornell otkrilo je da djecu najviSe privlace tanjuri sa Sest razli¢itih
boja hrane. Rije¢ima profesora Cornella, Briana Wansinka: "Ono $to djeci izgleda vizualno
ljepSe, jako se razlikuje od misljenja njihovih roditelja." Djeci smeda i siva nisu privlacne.

Preferencije i reakcije boja imaju tendenciju da se protezu u svim kulturama [20].

Djeca vole jarke i Sarene boje vise od odraslih. Danas je vrlo vazno znati kome je proizvod
namijenjen. Ako se proizvode igracke, oglasivacke poruke namijenjene su djeci. U tom
slu¢aju, boja igra jako veliku ulogu [16]. Djeca ju dobi od 0-3 godine, nece jesti bilo kakvu
hranu. Boja hrane igra ve¢u ulogu nego sami okus. Zjaki¢ i Milkovi¢ tvrde da djeca najvise
jedu zelenu 1 zutu hranu. Djeca su ¢ak izjavila da im je omiljena zelena boja. No, kod djecaka
se Cesto deSava da biraju hranu u bojama svojeg omiljenog nogometnog tima ili lika iz crtica,

npr. Spiderman [16].

Dokaz da ¢e djeca radije izabrati Sarene slatkiSe, odnosno vesele i Sarene ilustracije, prije

nego jednobojne su upravo M&M bomboni. (Slika 13).
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Slika 13. ,,M&M* bomboni

,,Em su ¢okoladni, em su u boji* glasi poznati slogan popularnih Sarenih bombona koje djeca

obozavaju. Prije su postojali samo u tri boje - Zutoj, zelenoj i crvenoj. Medutim, kako je
potraznja od strane djece bila ve¢a, M&M je odlucio prosiriti spektar boja svojih bombona, da
budu $to Sareniji. U paketi¢e su dodane narancasta, plava, ljubicasta i smeda boja. Kampanje
koje imaju, pokusavaju obiljeziti razli¢ite dogadaje kroz godinu na nac¢in da uvode limitirano
pakiranje koje se moze nekome pokloniti ili koristiti u skladu s dogadanjem kao S$to su
promocije, vjen¢anja, godisnja doba, blagdani (Bozi¢, Uskrs). Takoder, kako bi pakiranje bilo
Sto inovativnije, postoji i mogucnost posvete ako se netko odluc¢i pokloniti 'M&M' bombone
[24].

Podravka d.d. sluzi kao primjer u svojoj Lino liniji proizvoda za djecu. Marketinski stru¢njaci
osmislili su pakiranje Lino zdravi snack proizvod gdje upravo prevladavanju njezne boje za

djecu, koje ¢e majke, a i djeca, zasigurno pozeljeti kad vide taj proizvod. (Slika 11)
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Slika 14. ,,Lino*“ — Baby flips

YOUGOV provelo je istrazivanje koje boje bi upotrijebili roditelji da trebaju urediti djecju
sobu, znaci za djecake i1 djevojcice. Rezultati istrazivanja pokazali su da bi 46% ispitanika

koristilo plavu boju za djecake, a 37% ruZziCastu za djevojcice [25].
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5. DJECA POTROSACI

»Djeca su onaj segment populacije u koji, pravno gledajuéi, ubrajamo sve osobe do navrSenih
18 godina zivota. Gledaju¢i pak iz socio psiholoskog gledista, u djecu se ubrajaju svi
pojedinci u dobi do 15 godine kada zapocinje razdoblje mladosti. Djetinjstvo, dakle,
obuhvaca prvih petnaest godina ljudskog Zivota, a to se zivotno doba preciznije dijeli u Cetiri
razdoblja: rano djetinjstvo (do 6 godine), djetinjstvo srednje dobi (od 6 do 10 godina) i kasno
djetinjstvo (od 10 do 12 godine), nakon ¢ega nastupa rana mladost, tinejdzersko ili rano

adolescentno doba [26].

Zahvaljujuéi novim tehnologijama, djeca brze i u€inkovitije stjeCu tehnoloske vjestine, pa je
njihova tehnoloska sposobnost vec¢a od sposobnosti njihovih roditelja. Utjecaj djece na
ponasanje roditelja pri kupnji moze se vidjeti 1 u slucaju kada roditelj kupuje robne marke
proizvoda za svakodnevni Zivot za koje zna da njihovo dijete preferira. To se odnosi i na
druge generacije, jer djeca nisu samo u kontaktu sa svojim roditeljima i bra¢om i sestrama,
ve¢ 1 s bakama i djedovima, tetama, ujacima i rodacima. Sve te skupine medusobno utjecu na
ponasSanje potrosaca. Roditelji, bliska rodbina 1 masovni mediji (prvenstveno televizija) imaju
najveéi utjecaj na potroSacku socijalizaciju djeteta, za razliku od adolescencije, gdje
napreduju druge institucije, osobito Skola, vr$njaci, druStvene stranice, blogeri i youtuberi
[27].

Danas sve vise i vise djeca utje¢u na odluku o kupnji proizvoda nego prije. Cesto utje¢u na
odluke vezane ne samo uz kupnju za svoje potrebe, ve¢ i odlucuju za cijelo kuéanstvo. Djeca
u najvecoj mjeri biraju proizvode koji oni najvise vole, slatkiSe, igracke, grickalice, pice 1 sl.
Djeca sudjeluju u odluci kad biraju odjecu za sebe, medutim roditelji ¢e izabrati stvari koje su
materijalno skuplje. U skladu s time, djeca imaju sposobnost nagovaranja svojih roditelja da
im kupe proizvod koji je trenutno u trendu. Ako ga imaju prijatelji, moraju ga imati i oni
sami. Primjerice, djeca nagovaraju svoje roditelje da im kupe najnoviji mobitel, markiranu
odjecu, kako bi bili u trendu sa svojim vr$njacima [27]. To se naziva roditeljsko popustanje,
gdje se jednostavno roditelj ,,predaje“. Medutim, nisu sve situacije iste, postoje strozi roditelji
koji ne dopustaju sve svojoj djece, no najcesci slucajevi su da ¢e roditelj popustiti svojem

djetetu kako bi mu priustio sve $to dijete zeli [28].

»Djeca uce o potrosnji svoje roditelje 1 oponasaju¢i njihovo ponaSanje. To modeliranje
olakSavaju marketinski stru¢njaci koji pakiraju proizvode za odrasle u dje¢jim verzijama [28]

.“ Djeca od malih nogu krecu u prodavaonice drzeci svoje roditelje za ruku te se na taj nain
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susrecu sa kupnjom, te budu izloZzeni marketinSkim podrazajima. Ono S§to rade stru¢njaci, u
prodavaonicama slazu robu na police u vidno polje djeteta kako bi ga najbolje uocili.

Najcesce se takvi proizvodi nalaze na donjoj polici, jer se nalaze u razini oka s djetetom [28].

Oglasi za igracke, od kojih mnogi ograni¢avaju kreativnu igru, poticu nasilnu igru i povezani
su Cesto s nasilnim filmovima koji nisu prikladni za djecu. Takoder, ohrabruju se djevojcice
da se usredotoCe samo na svoj izgled (primjerice lutke ¢iji je izgled neprimjeren i djeluju
provokativno). Klasi¢an primjer je reklama za 'Elida’ Sampon, ,,Tajna svilenkaste kose* iz
1980. godine gdje je oglas toliko manipulativan da je uporabio djecji glas koji prodaje
proizvode za odrasle, §to je oCiti primjer zlouporabe djece, gdje se djeca stavljaju u ulogu
,hagovaratelja“ svojih roditelja na kupnju, iako u stvarnom svijetu ne bi trebali odlucivati o

kona¢nom odabiru proizvoda jer nemaju dovoljna spoznaja o tome [12].

Kako bi se razumjela prodajna namjera dijete mora biti sposobno razlikovati perspektivu
jednu od druge, angazman oglasivaca koji je pretjeran, preuveli¢an u hvaljenju proizvoda.
Djeca ne mogu to razviti do svoje sedme ili osme godine. Mlada su djeca obi¢no ranjiva na
oglase, marketinski stru¢njaci primjenjuju tehnike koji obmanjuju djecu vodeéi 12 u svijet,

zabave, glume. Npr. reklama o hipnotiziranju gdje moras misliti na Torticu [12].

Solomon, Bamossy, Askegaard i Hogg navode da proces potrosacke socijalizacije pocinje veé
u najranijoj dobi kad djeca odlaze u prodavaonice sa svojim roditeljima. Do trece godine
samostalno odreduju koje predmete zele. Od pet godina nadalje obavljaju kupnju uz pomo¢

roditelja, a ve¢ina do osme godine postaje samostalni kupac, odnosno formirani potrosa¢ [28].

Djeca su ¢ak podijeljena i po igratkama gdje ¢e djevojéice najprije odabrati lutke za igranje,
dok ¢e djecaci izabrati aute ili kamione, vode se naj¢eS¢e akcijskim likovima iz crti¢a (npr.
Spiderman). Djeca likove iz crti¢a uzimaju kao uzor i zele imati oslikane predmete s kojima
rukuju svakodnevno ba$ s njima. Danas u prodavaonicama nema dje¢jeg proizvoda koji nije
oslikan njihovim omiljenim likovima. Prilikom pocetka Skolske godine, u prodavaonici se
mogu naci torbe, pernice, vreice za papuce, odjeca oslikana npr. Spidermanom za djecake,

dok je za djevojcice oslikano sve sa 'Elsom' iz animiranog filma ,,Frozen* [28].

Najveci problem danaSnjice su masovni mediji kojima su djeca izloZzena. Djeci se namece
misljenje koje vide na televiziji, internetu, ¢asopisima i sl. OkruZeni su reklamama i oglasima
koji su Cesto neeti¢ni. Djeca ono Sto vide na televiziji, bilo u crti¢ima ili oglasima, gledaju te

prizore kao stvarne. Primjerice, reklama za tampone ,,Kad su petogodiSnjaka pitali $to bi
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zazelio kad bi mu zlatna ribica mogla ispuniti samo jednu zelju, odgovorio je: — Tampax

tampone, jer bih onda mogao plivati, jahati na konju i €initi §to god pozelim [29]!*

Kesi¢ navodi da je TV jedan od najpogodnijih medija za dosezanje djece. U Americi, djeca od
2 do 11 godina provedu 21,5 sati ispred televizije i izlozeni su izmedu 22.000 i 25.000 oglasa

godisnje. Istrazivanja u Hrvatskoj da djeca provedu ispred televizije 4,2 sata [29].

,,Temeljna nacela koja bi svakako trebali postivati prilikom oglasavanja usmjerenog djeci Su:

» Oglasavatelji trebaju uvijek uzeti u obzir razinu znanja i zrelost segmenta djece kojima
su poruke usmjerene. Mlada djeca imaju ograni¢ene mogucnosti vrjednovanja
istinitosti poruke koje primaju.

» Shvacanje da djeca posjeduju imaginaciju da poistovjecuju igru sa stvarnim zivotom
stavlja dodatnu odgovornost na oglasavatelje da ne iskoriStavaju imaginaciju djece.
Poticanje nerealnih oc¢ekivanja od proizvoda nije dopusteno.

» Bududi da oglasavanje moze biti koristan oblik ucenja i educiranja djece, informacije
se moraju prezentirati u vidu istine, 1 to prilagodene uzrastu djeteta.

» Na oglasavateljima je odgovornost za socijalizaciju djece koja se dogada posredstvom
TV-a i ostalih masovnih medija. Stoga je neophodno u oglasima usmjerenim djeci
koristiti druStvene vrijednosti kao §to su prijateljstvo, odgovornost, pravda, poStovanje

drugih, pomo¢ starijima i sl. [29]*.

Na odluke o kupnji kod djece utje¢u najvise vizualni elementi. Zahvaljujuc¢i ograni¢enim
mogucnostima obrade informacija djece, oni Cesto procjenjuju proizvode i ambalazu
uglavnom na temelju vizualizacije. Proizvodaci se stoga ne moraju oslanjati samo na
funkcionalno pakiranje hrane, ve¢ moraju stalno koristiti privlacne vizualne detalje, poput
zanimljivih boja, prepoznatljivih likova i dizajna kako bi se predmet istaknuo u dje¢jem oku.
Istina je, sve dok pakiranje izgleda “lijepo™ ili podsjeca na omiljeni lik iz crtanog filma,
sigurno ¢e privuéi djecu. Stovise, kad majka bude uvjerena da ¢e njihovo dijete pojesti
proizvod, a da ne potro$i previse, kupit ¢e namirnicu. Stoga, majke su podlozne tome kako

ambalaza mozZe utjecati na zahtjeve njihove djece [30].

Danas mnogi proizvoda¢i i prodavaci na djecu gledaju kao na odrzivo trziSte. Djeca
potencijalno predstavljaju najunosnije trziSte za mnoge tvrtke jer su mladi zapravo tri trzista

na jednom: Oni su trenutno trziste koje trosi 4,2 milijarde dolara godiS$nje vlastitog novca na
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vlastite zelje. U tom smislu na djecu se gleda kao da imaju novca za potrositi na stvari koje
zadovoljavaju njihove potrebe. Sve industrije - poput proizvodaca slatkisa, tekstila, smrznutih
deserta, bezalkoholnih pica, igracaka, stripova, tehnologije - tretiraju djecu kao trenutno
trziste [30].

Djeca su buduce trziSte vecine roba i usluga. Proizvodaci i trgovci na malo reagiraju na njih
kao na buduce potroSaCe koje treba uzgajati. Vjerojatno najpoznatiji od ovih marketinskih
strucnjaka su tvrtke za proizvodnju zitarica koje se intenzivno oglaSavaju djeci u subotu
ujutro na televiziji i izravno ili neizravno poticu djecu da uvjere roditelje da kupe odredene
marke zitarica. Danasnji mladi potrosaci imaju nekoliko izvora sredstava, mogu potrositi svoj
novac na predmete po svom izboru, a roditelji ih poti¢u da postanu ekonomski odgovorni $to
je prije moguce. Teoretski, djeci nije potreban novac jer proizvode i usluge koje mogu kupiti
obi¢no pruzaju roditelji. Obi¢no maze svoju djecu od prvog dana pruzajuci im beskrajan niz
stvari dobivenih iz trgovine. Cim razviju svijest o novcu, vjerojatno u dobi od &etiri ili pet
godina, pocinju dobivati novac kako bi im $to viSe ugadali. Roditelji snazno Zzele pripremiti

svoju djecu za punoljetnost ili barem za samostalnost [30].

Djeca se ve¢ u ranoj dobi u pretvaraju u potrosace kroz Zelje i poticaje roditelja, koji im
takoder pruzaju potrebnu financijsku potporu. Rezultat toga je da djeca postaju relativno
veliki trziSni segment za proizvode poput slatkiSa, grickalica, bezalkoholnih pica i igracaka u
potrazi za samozadovoljavanjem. lako su djeca kao potroSaci postali normalni dio naSeg
drustveno-ekonomskog okruzenja, roditelji stvaraju mnoge probleme sebi, svojoj djeci i
trgovcima dajuci svojoj djeci novac 1 poticu¢i ga da ga potroSe. To svakako stavlja veliku
odgovornost na sve tri strane [30]. Ne postoje formalna osnovna pravila za djecu kao
potrosace osim pravila koja se primjenjuju na odrasle. Stoga se roditelji moraju brinuti o
poucavanju svoje djece potroSackim znanjima 1 vjeStinama, dok se trgovci moraju brinuti o
eti¢noj interakciji s djecom u okruzenju. S druge strane, ¢ini se da mnogi roditelji smatraju da
djecje potrosacke zelje prakticki ne bi postojale da nije bilo oglasa. Oglasavanje, prema
mnogim roditeljima, u¢i djecu materijalizmu, a to je htjeti stvari radi svojih posjedovanja, a
ne zato §to zadovoljavaju razli¢ite potrebe [30]. Cinjenica je da je potrebno uéiniti nesto kako
bi se poboljsala veza marketing-dijete- potroga¢. Cvrst odnos dobra je stvar za marketinske
struénjake - to znaci prodaju i dobit sada, a joS vecu prodaju i dobit u buduénosti. No nitko ne
smije zaboraviti da su djeca, osobito mlada od osam godina, osjetljiva na trgovacke

zloupotrebe. Pokazalo se da su trgovci previse puta zlouporabili djecu [30].
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Marketinski stru¢njaci koriste mo¢ robne marke kako bi namamili djecu. Popularni crtani
likovi namijenjeni djeci, zanimljivi oblici, stvorenja ili zivotinje prilagodene djeci,
povezivanja s popularnim dje¢jim filmovima ili TV emisijama, darovima ili ponudama i
rije¢ima poput ,,savrSeni djecji zalogaj ”. Ovo su samo neke od taktika kojima se privlaci
pozornost ovog trziSnog segmenta. A djeluje jer djeca povoljnije reagiraju na jedinstvenu
kombinaciju hrane i zabave [30]. Najbolji primjer toga je crtani lik Popaj koji jede puno
konzerva $pinata, a sve to kako bi postao snazan i pobijedio negativce u crticu. Samim time
poti¢e djecu na konzumiranje zdrave prehrane. Tajlandski istraziva¢i na Sveucilistu Mahidol
u Bangkoku tvrde kako su djeca koja su gledala crti¢ Popaj, jeli vise Spinata, ali i povréa
opcenito. Proveli su istrazivanje o edukaciji koja je vezana uz zdravu prehranu i povezali to s
animiranim filmovima za djecu. Odli¢na meta je bio upravo Popaj. Nakon njegove gledanosti,
udvostrucila se konzumacija povréa. Istrazivanje je uspjes$no realizirano jer je dokazano da

djeca jedu raznovrsnu prehranu [31].

Cesto se dogada da djeca ne Zele prati zube, te dolazi do kvarenja mlije¢nih zubi. Kako bi se
to sprijecilo, 'Oral B' osmislio je dje¢ju ¢etkicu za zube koja ¢e zasigurno svojim dizajnom
potaknuti dijete da odrzava oralnu higijenu jer podsjeca na lik iz crtica 'Frozen'. U djecjem
oko to ¢e izgledati idealno, te ¢e se djevojCice osjecati kao princeze prilikom odrzavanja

oralne higijene [32]. (Slika 15)

Slika 15. ,,Frozen* — ¢etkica za zube
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Kesi¢ u svojoj knjizi navodi da je provedeno istrazivanje koje se odnosilo na stereotipno
iskoriStavanje djece u oglasivacke ciljeve. Djecaci se pokazuju kao agresivniji, aktivniji i

dominantniji od djevojcica. [33]

,Osim igracaka i proizvoda namijenjenih njihovoj dobi, nerijetko se djecom manipulira u
svrhu kupovine razli¢itih proizvoda i1 usluga koji im zaista nisu namijenjeni. Kako bi
indirektno utjecali na potro$nju njihovih roditelja i obitelji, koriste animirane reklame ugodne
djecjem oku. Jedan od takvih primjera je reklama Erste banke za djecju Stednju u kojoj je
glavni lik animirani medvjedi¢ ,,Medo Stedo®. Djeca ne mogu pojmiti beneficije i razloge
Stednje niti da ¢e oni sami biti potrosaci te usluge, ve¢ se ovdje radi o manipulaciji djecom
koja potom vrsi pritisak na roditelje, a koji su zapravo krajnje mete reklame. Ova reklama je
pravi primjer upravo iz razloga sto pokazuje kako se djecom koristi 1 manipulira u potroSacke
svrhe, ali 1 zbog toga $to se unutar nje primjenjuje rad jo$ jedne bitne strategije kojom se
koriste dominantne ideologije, a koja za cilj ima discipliniranje i kontroliranje drustva. Radi
se 0 stvaranju i promoviranju razli¢itih stereotipa putem reklama, $to se pak smatra jo$
opasnijim od c¢injenica da one od djece stvaraju nepromisljene konzumente koji ¢e takve

navike dalje prakticirati u zivotu.* [34]
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6. ISTRAZIVANJE

Za potrebe diplomskog rada provedeno je primarno istrazivanje medu hrvatskim potrosacima
razli¢itih zivotnih dobi putem alata Google Forms. Anketa je osmisljena na na¢in da roditelji
ispune upitnik uz misljenje svoje djece. Istrazivanje je provedeno tijekom kolovoza 2021.
godine. Na spomenutu anketu odgovorilo je 100 ispitanika. Od toga su korektno podijeljena
misljenja 50% djevojc¢ica i 50% djecaka. Anketni upitnik sastojao se od deset pitanja vezanih
uz dizajn ambalaze u svakodnevnom zivotu i njen utjecaj na djecu kao potrosace.

Op¢i cilj istrazivanja je prikazati 1 utvrditi nacine na koji djeca najvise i1 najdjelotvornije
reagiraju na marketinske poruke koje prikazuje dizajn ambalaze, odnosno biraju li djeca

proizvode samo zato jer su na njima prikazani njihovi omiljeni likovi iz crti¢a, Sarene

ilustracije 1 sl. ili samo zato jer vole bas te proizvode.

Prije provedbe ankete, postavljene su tri hipoteze koje ¢e se kroz istrazivanje utvrditi jesu li

to¢ne ili neto¢ne.

H1: Djeca radije biraju proizvode na kojima je prikazan njihov omiljeni lik iz crtica,

igrica ili Sarena ilustracija.

Objasnjenje: Djeca radije biraju proizvode ako se omiljeni ili poznati lik iz crtanog filma
koristi kao jedan od elemenata na ambalazi, takva ambalaza automatski ima prednost medu
konkurentskom ambalazom. Na primjeru toga biti ¢e postavljene fotografije Sampona gdje ¢e
morati birati proizvod koji je za istu namjenu, no drugadijeg dizajna. Jedna ambalaza je

ilustrirana poznatim likom iz crtanog filma, a druga sasvim obi¢nom ilustracijom.

H2: Psihologija boja za djecu pokazuje se kao jedan od klju¢nih elemenata u

marketingu koji utjecu na djecu kod odluke o kupnji proizvoda.

Objasnjenje: Ovom hipotezom bi trebalo biti potvrdeno da ¢e djeca prije izabrati proizvod sa

jarkim, veselim bojama, npr. Sarenom ilustracijom nego sa obi¢nim, bijelim dizajnom.

H3: Djecaci i djevojcice se susre¢u od rodenja sa rodnim stereotipima. Tako je 'pravilo’

da je plava boja namijenjena djeacima, a ruZic¢asta djevojéicama.

Objasnjenje: Mnoga istrazivanja dokazuju da su djecaci i djevojcice ve¢ u tako ranoj dobi

skloni birati one vizualne elemente koji se tradicionalno smatraju ,,muskima® ili ,,zenskima“.
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Element Kkoji se ispituje u ovoj hipotezi je boja. U istrazivanje ¢u staviti dvije slike razli¢itih
boja gdje ¢e ona biti jedini element po kojem djeca moraju napraviti odluku koja im se boja

viSe svida.

6.1. Rezultati anketnog istrazivanja
U rjeSavanju ankete je sudjelovalo 100 osoba, od toga je uzeto misljenje od 50 (50%) djecaka

150 (50%) djevojcica.

Spol djeteta
100 odgovora

® Musko
® Zensko

Slika 16. Rezultat ankete - Spol djeteta

U anketi najveci broj ispitanih roditelja tvrdi da im djeca imaju od 4 do 6 godina, i to ¢ak njih

65%, nadalje njih 26% ima od 0 do 3 godine, i oni najstariji imaju od 7-10 godina, 9% djece.

Koliko Vase dijete ima godina?
100 odgovora

@® 03
® 46
@ 7-10

Slika 17. Rezultat ankete - Koliko Vase dijete ima godina?
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Da je dizajn jedan od klju¢nih ¢imbenika koji je presudan kod kupnje proizvoda za djecu,
potvrduje i ovaj grafikon. Prema dobivenim rezultatima, 89% ispitanika odgovorilo je da
dizajn ambalaze proizvoda utje¢e na donoSenje odluke 0 kupnji za njihovo dijete, dok se 11%

ispitanika ne slaze s time.

Utjece li dizajn ambalaze proizvoda na kupnju za Vase dijete?
100 odgovora

® Da
® Ne

e

Slika 18. Rezultat ankete - Utjece li dizajn ambalaze proizvoda na kupnju za Vase dijete?

U prodavaonicama danas ne postoji djecji proizvod koji nije oslikan njihovim omiljenim
likom iz crtanog filma, nogometnim timom, pjevac¢ima i drugim dje¢jim proizvodima. Djeca
¢e nagovarati svoje roditelje da im kupe taj proizvode samo zato jer se njihovi omiljeni likovi
nalaze na ambalazi. Prema tome, postavljena je prva hipoteza koja glasi: ,,Djeca radije biraju
proizvode na kojima je prikazan njihov omiljeni lik iz crti¢a, igrica ili Sarena ilustracija.*
Dobiveni rezultati pokazuju da se s navedenom tvrdnjom slaze 98% ispitanika, dok se dvije
osobe, tj. 2% ne slazu s navedenim. Vjerojatno te dvije osobe ne dopustaju svojoj djeci da
gledaju crtice ili jednostavno nemaju ,uzore® u svom djetinjstvu. Ovom tvrdnjom, prva

hipoteza je potvrdena, te je u slijede¢em pitanju dokazana uz primjer.
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Djeca radije biraju proizvode na kojima je prikazan njihov omiljeni lik iz crtica, glumac, pjevac i sl.
100 odgovora

@ Slazem se
@® Ne slazem se

Slika 19. Rezultat ankete - Djeca radije biraju proizvode na kojima je prikazan njihov

omiljeni lik iz crti¢a, glumac, pjevac 1 sl.

Na policama za djecu, danas je nemoguée uociti poznatog lika iz crtanog filma ,,Mickey
Mouse-a“ koji mami djecu da nagovore svoje roditelje da im kupe Sampon s bas njegovom
slikom, jer im se kopriva sama po sebi ba$ i ne svida ili se ne nalazi ni u jednom njima
omiljenom crtanom filmu. Velika veéina, odnosno 98% djece radije bi za kupku odabralo
Mickey Mouse Sampon, dok dvoje djece razmiSlja na drugaciji nacin, te bi radije izabrali

Sampon od koprive. Toc¢nost prve hipoteze pokazala se ispravnom kroz ovaj primjer.
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Koji Sampon ce Vase dijete najprije odabrati?
100 odgovora

@ Mickey Mouse $ampon
@ Sampon od koprive

Slika 20. Rezultat ankete - Koji $ampon ¢e Vase dijete najprije odabrati?

Djeca se upoznaju s bojama ve¢ u ranom djetinjstvu. MarketinSki stru¢njaci znaju Sto vole
djeca, zato i osmisljavaju S§to Sarenije i vesele ilustracije kako bi mamili osmijeh na lica
najmladih. Kako bi se utvrdila hipoteza broj 2., a ona glasi: “Psihologija boja za djecu
pokazuje se kao jedan od klju¢nih elemenata u marketingu koji utjecu na djecu kod odluke o
Kupnji proizvoda.” Postavljena je tvrdnja “Djeca biraju proizvode s jarkim, veselim bojama,
npr. Sarenom ilustracijom.” Dobiveni rezultati pokazuju kako se 98% roditelja slaze s
tvrdnjom da ¢e njihova djeca birati proizvode sa jarkim, veselim bojama, npr. Sarenom
ilustracijom, dok se 2%, tj. dvije osobe ne slazu s navedenim. Kona¢nim odgovorima,

potvrdena je druga hipoteza. U sljedeem pitanju teorija ¢e biti prikazana primjerom.
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Djeca biraju proizvode sa jarkim, veselim bojama, npr. Sarenom ilustracijom.
100 odgovora

@ Slazem se
@® Ne slazem se

Slika 21. Rezultat ankete - Djeca biraju proizvode sa jarkim, veselim bojama, npr. Sarenom

ilustracijom.

Da djeca zaista vole Sarenu ambalazu, roditelji su uz misljenje svoje djece odgovarali na
to¢nost druge hipoteze, odnosno na pitanje koje bi bombone sa slike radije odabralo njihovo
dijete. Kao primjer, stavljena je slika Ki-Ki bombona sa $arenim bojama i veselim likom koji
u ustima sadrzi bombone, a na drugoj slici prikazani su Mentol bomboni, obi¢ne bijele
ambalaze sa zelenim motivom mente. Dobiveni rezultati dokazuju da bi 98% djece bi radije
odabralo Ki-Ki bombone, dok bi dvoje djece odabralo ipak Mentol bombone. To¢nost druge

hipoteze pokazala se ispravnom kroz primjer.
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Koje bombone bi odabralo Vase dijete?
100 odgovora

@ Ki-Ki bomboni
@ Mentol bomboni

Slika 22. Rezultat ankete - Koje bombone bi odabralo Vase dijete?

Kako bi se utvrdila hipoteza broj 3., a ona glasi: ,,Djecaci i djevojCice se susre¢u od rodenja sa
rodnim stereotipima. Tako je 'pravilo' da je plava boja namijenjena djeCacima, a ruzicasta
djevojcicama.” Postavljeno je pitanje ,,SlaZete li se s ,,pravilom* da je plava boja namijenjena
djeCacima, a ruziCasta djevojCicama?* Prema dobivenim rezultatima, 78% ispitanih slaZe se
da je plava boja namijenjena djeCacima, a ruziCasta boja djevojc¢icama, dok se 22% ispitanih
ne slaze s navedenim. S obzirom na to da se veéina slaze s tvrdnjom, hipoteza broj 3. se

pokazala kao to¢na, odnosno, potvrdena je.

Slazete li se s "pravilom" da je plava boja namijenjena dje¢acima, a ruzicasta djevojcicama?
100 odgovora

® Slazem se
® Ne slazem se

Slika 23. Rezultat ankete - Slazete li se s "pravilom" da je plava boja namijenjena djeacima,
a ruziCasta djevoj¢icama?
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Na pitanje koje bi boje ¢okoladno jaje sa slike izabrale djevojCice stavljen je primjer plave i
ruziCaste boje ambalaze s crtanim likom iz popularnog djecjeg crti¢a ,,Pseca patrola“. Prema
dobivenim rezultatima, 97% ispitanih odabralo je da bi djevojCice ipak odabrale ruZzicasto,
cokoladno jaje za sebe, dok bi troje, odnosno 3% izabralo plavi sok. Tocnost trece hipoteze

pokazala se ispravnom kroz primjer na djevojéicama.

Sto mislite koje bi Eokoladno jaje izabrale djevojcice?
100 odgovora

@ Ruzicasto jaje
@ Plavo jaje

Slika 24. Rezultat ankete - Sto mislite koje bi okoladno jaje izabrale djevojéice?

Na pitanje koji boju soka bi djecaci izabrali, stavljen je primjer plave i ruziaste boje
ambalaZe s crtanim likom iz popularnog dje¢jeg crtica ,,Pseca patrola®, gdje su ispitanici
morali odgovoriti koje bi sok izabrali djecaci, plavi ili ruziCasti. Prema dobivenim
rezultatima, 96% ispitanih odabralo je da bi djecaci ipak odabrali plavi sok za sebe, dok bi
cetvoro, odnosno 4% izabralo ruZiCasti sok. To¢nost tree hipoteze pokazala se ispravnom

kroz primjer na djecacima.
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Sto mislite koji sok bi izabrali dje¢aci?
100 odgovora

@ Plavi sok
@ Ruzigasti sok

@
REALLY

BOLD
BLUEBERRY RASPBERRY

Organic Mixed Fruit Puree Organic Mixed Fruit Puree
Apple. Banana & Blusberry Apple. Banans. Raspberry A Strawberry

= 1

Slika 25. Rezultat ankete - Sto mislite koji sok bi izabrali dje¢aci?
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7. ZAKLJUCAK

Danas dizajn ambalaze prodaje veéinu proizvoda, te je jedan od najvaznijih ¢imbenika
kod odluke o kupnji. Kroz rad protezu se razli€ita istrazivanja koja su dokazala da na izbor
proizvoda kod djece uvelike utjeCe dizajn ambalaze. Proizvodaci se stoga ne moraju oslanjati
samo na funkcionalno pakiranje hrane, ve¢ moraju stalno koristiti privlaéne vizualne detalje
poput zanimljivih boja, prepoznatljivih likova i dizajna kako bi se predmet istaknuo u dje¢jem
oku. Istina je, sve dok pakiranje izgleda "lijepo" ili podsje¢a na omiljeni lik iz crtanog filma,
sigurno ¢e privuéi djecu. Nacini na koji djeca najvise 1 najdjelotvornije reagiraju na
marketin§ke poruke su dobro osmisljeni dizajn proizvoda koji ima Sarene i uocljive boje.
Nadalje, djeca ¢e prije odabrati proizvod na kojem se nalaze njihovi omiljeni likovi iz crtanog
filma. Isto tako, ovim radom je potvrdeno da djeca imaju urodene rodne stereotipe. Sve to,
dokazano je u anketnom upitniku s kojim su se slozili ispitanici, a ujedno su i potvrdene sve

tri hipoteze.

Dobiveni rezultati istrazivanja pokazuju da se 98% ispitanika slaze s time da ¢e djeca prije
izabrati proizvod gdje je oslikan njihov omiljeni lik iz crti¢a nego proizvod koji ima obican,
jednostavan dizajn. Takoder, potvrdeno je da ¢e djeca prije izabrati proizvod koji je prikazan
veselim bojama i $arenom ilustracijom, nego nekakav proizvod s obi¢nim bijelom dizajnom, a
iza toga stoji 98% ispitanih. Zadnja hipoteza je potvrdila, da se 78% ispitanih slaze s time da
se djecaci i1 djevojcice susrecu od rodenja sa rodnim stereotipima, odnosno da im je to
urodeno od malena. Sto znaéi da ispitanici povezuju ruzi¢astu boju sa djevoj¢icama, a plavu

boju sa djeCacima.

Na temelju svega iznesenog moze se zakljuciti da su djeca danasnjice u razli¢itim razvojnim
razdobljima, imaju razli¢ite potrebe i interese, te ufe na razne nacine iz razli¢itih medija i
materijala, a najviSe su podlozna marketin§koj manipulaciji. Bitno je, stoga, djecu usmjeravati
prema pravilnom nacinu razmiSljanja kako bi stvorili ve¢ od malih nogu misljenje o

neeticnom utjecaju medija na njihov potrosacki dozivlja;.
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PRILOG

U prilogu je prikazana anketa koju su ispitanici ispunjavali.

Utjecaj dizajna ambalaZe na odabir proizvoda kod
djece

Postovani,
provodim istraZivanje u svrhu izrade diplomskog rada.

Anketa je osmisljena na nacin da odgovarate prema misljenju svoje djece. Cilj istraZivanja je
saznati biraju li Vasa djeca proizvode samo zato jer su na njima prikazani njihovi omiljeni
likovi iz crtica, Sarene ilustracije i sl. ili samo zato jer vole bas te proizvode.

Anketa je anonimna, a dobiveni podaci ce se koristiti samo u svrhu pisanja diplomskog rada.

Unaprijed se zahvaljujem sto cete izdvojiti vrijeme za ispunjavanje ankete! ;)

*Obavezno

Spol djeteta

O Musko
O Zensko

Koliko Vae dijefe ima godina? *
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Utjece li dizajn ambalaZe proizvoda na kupnju za Vase dijete? *

() Dpa
() Ne

Djeca radije biraju proizvode na kojima je prikazan njihov omiljeni lik iz crtica, glumac, pjevaci sl. *

() slazemse

O Ne slazem se

Koji Sampon e Va3e dijete najprije odabrati?

O Mickey Mouse Sampon O Sampon od koprive
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Djeca biraju proizvode sa jarkim, veselim bojama, npr. Sarenom ilustracijom. *

O Slazem se

() Neslazem se

Kaoje bombone bi odabralo Vase dijete? *

() Ki-Ki bomboni () Mentol bomboni

Slazete li se s "pravilom" da je plava boja namijenjena djecacima, a ruzicasta djevojcicama? *

() slazemse

O Ne slazem se
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Sto mislite koje bi ¢okoladno jaje izabrale djevojcice? *

() Ruzigasto jaje

() Plavojaje

Sto mislite koji sok bi izabrali djeéaci? *

{ BOLD -
BLUEBIRRY )

(O Plavisok

RASPDERRY
s e birey b Brwwiarty

(O Ruzigasti sok
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SVEUZILIZTE
SIEVER

SveuciliSte
Sjever

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi
tudih radova (knjiga, élanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta,
i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova
moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno citirani,
smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili struénoga
rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o autorstvu rada.

Ja, SANERX  STEVANOSYK!  (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi autor/ica
zavrsnog/diplomsko (obrisati  nepotrebno rada pod naslovom
UTDEA DZONA Aﬁm’llé Ak CDMAIR PRORR élg&g&naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez iinog citiranja) koristeni

dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

oty Bock

/ (vlasy;)r{xém potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéiliita su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveudiliine knjiznice
u sastavu sveuéilijta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilidne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnic¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nadin.

Ja, _SANEA STEVANOSK | (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da sam
suglasan/na s javnom objavom zayrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada
pod naslovom QBEQLQMA‘M&UK_N&MMD . € (upisati naslov)

¢iji sam autor/ica.

Student/ica:

(upisati ime i prezjme)
+%@4«955/‘ ,-Ze*é)

';' / (vlastorut‘f‘y'/potpis)

/4 %
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