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1. Sazetak

U ovom zavrSnom radu objasnjen je sam pojam ambalaZe, njegova svrha, i na primjeru
su pokazane neke osnove u izradi ambalaze. Ambalaza kao vazan dio marketinga
proizvoda ima veliku ulogu prilikom kupovine i odabira pojedinog proizvoda. Od
trenutka proizvodnje do potrosnje proizvoda ambalaza svojom prakti¢noscu,

funkcionalnoséu i dizajnom brine o proizvodu i ¢uva njegovu izvornost i kvalitetu.

Sam izgled ambalaze pokazao se kao bitan faktor u odabiru proizvoda pri kupovini.
AmbalaZa je odraz svih osobina i funkcija koje svojom jedinstvenos$c¢u privlace kupce.
Proizvod bez kvalitetne ambalaze ne izgleda privlacno i ne potice Covjeka na kupnju.
Dobra ambalaza trebala bi pobuditi osjetila kupca prilikom kupovine i dati mu sliku o

proizvodu i prije samog konzumiranja.

Za dizajniranje ambalaze u ovom zavrSnom radu korististen je software Adobe

[llustrator- vektorski baziran racunalni program za crtanje.

Kljucne rijeci: dizajn ambalaze, ambalaza, boje, CMYK, kolorimetrija
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Summary

In this final work there is explained the very concept of packaging, it's purpose, and by
using the example, there is demonstrated some basics in making of packaging.
Packaging as an important part of the products marketing has a major role in selection
and purchase of particular products. From the moment of production to consumption
of products, practicality, functionality and design of packaging secures the product and

preserves its originality and quality.

The appearance of packaging proved to be an important factor in choosing products
to purchase. Packaging is a reflection of all characteristics and functions that attract
consumers with its uniqueness. Product without quality packaging does not look
attractive and does not encourage people to purchase it. Good packaging should
arouse the consumers senses during purchase and give him a glimpse of the product

prior to consumption.

To design the packaging in this final work it is used the software Adobe Illustrator-

vector-based computer drawing program.

Keywords: packaging design, packaging, colors, CMYK, colorimetry
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2. Uvod

Da bi proizvod opstao u danasnjem modernom dobu potrebna mu je veoma dobro
osmisljena i izradena ambalaza. Zadac¢a ambalaZze je ¢uvanje proizvoda, bez obzira o
kakvom proizvodu se radi. Ambalaza bi takoder trebala odrzavati kvalitetu i privlaciti

pozornost kupca samim izgledom.

Podrijetlo rije¢i ambalaZa dolazi iz francuske, od rije¢i amballage koju moZzemo prevesti

kao pakiranje, pribor za pakiranje, opremanje robe i slicno.

Ambalaza je sredstvo koje priprema proizvod od trenutka proizvodnje do potrosnje za
njegovo urucenje kupcu, onakvog kakav je proizveden, u razli¢itim uvjetima transporta,
skladistenje, rukovanja, distribucije, prezentacije na mjestu prodaje, tako da proizvod
u abalazi bude dobro ocuvan od svih vanjskih i unutarnjih utjecaja. Osim prakti¢noscu
i funkcionalnos$¢éu proizvod mora na kupca djelovati i grafickim oblikovanjem, izdvojiti
se originalnim vizualnim pristupom na trziStu iz mnostva drugih stereotipnih proizvoda

koji su preplavili trziste [1].

Covjek je u povijesti morao nauciti upotrebljvati neke posude za transport i
skladiStenje, a najcesée se koristio onim Sto je pronasao u prirodi (lis¢em, Supljim
plodovima, korom drveta, Zivotinjskom koZzom). Samim time hrana bi se sacuvala od
bakterija i prasine. Kasnije se ambalaza pocela oznacavati da bi se lakSe prepoznalo

Sto se nalazi u ambalazi.

Pocetkom dvadesetog stoljeca pocinje najnovije razdoblje razvoja ambalaze-
najjednostavnija ambalaza postala je kompleksna. Najprije u SAD-u, a potom i u veéini
drugih zemalja dolazi do primjene samoposluZivanja. Nakon drugog svjetskog rata
dolazi do velikog uspona koristenja i promjena nacina izrade ambalaze. Razvojem
tehnike i tehnologije oblikovali su se u toj djelatnosti novi pojmovi, a promjenio se i
sadrZaj postojeéih. Poznavati ambalazu je vrlo vaino za proizvodaca, prodavaca i
potrosaCa. AmbalaZa je vazna za zaStitu proizvoda na putu od proidvodaca do

potrosaca, za prodaju proizvoda, te na kraju za upotrebu proizvoda [1].



Cilj kod dizajna ambalaze je privuéi kupce da kupe neki proizvod, dok je u proslosti
svrha ambalaZe prvenstveno bila zastititi proizvod i ukratko obavijestiti kupce o njemu.
Cilj ambalaze je izazvati osjecaje kod kupaca i komunicirati s njima. Dizajneri i
marketinske kompanije su godinama istrazivali trziste kako bi odredili Sto zapravo
privlaci kupce kod ambalaZe. Boja, naravno, igra vaznu ulogu u tome, kao i raspored i
omjer svih ostalih grafickih elemenata poput slika, fonta i sl. Dizajn ambalaze je danas
jedan od najvaznijih i najpopularnijih marketinskih alata koji dopusta tvrtkama da budu
jedinstveneida se od drugih razlikuju po mnogocemu, te da u moru konkurencije budu

na samom vrhu.



3. Ambalaza

3.1

Definicija ambalaze i pakiranja

Ambalaza danasima vecéu ulogu od samog Cuvanja i zastite proizvoda. Ambalaza
je sredstvo oglasavanja i moze biti odluéujuéi faktor pri odabiru i kupniji
proizvoda. Zbog toga ambalaZza opravdava naziv ,tihog prodavaca“. Ona je
takva da najbolje odgovara suvremenim uvjetima proizvodnje i potroSnje
proizvoda — dizajna, marketinga, trgovine, propagande, ekologije, drustva,
ekonomiénosti poslovanja, maksimalne funkcionalnosti i minimalnoga udjela u
cijeni proizvoda; koristec¢i se pritom postignu¢éima znanosti i tehnike u
proizvodniji, kreiranju, izradi i primjeni; izrazavajuéi svojim likovnim i grafickim
rieSenjem ljepotu sadrzaja na mjestu prodaje. Sama pak mora zadovoljiti
potrebe potrosaca i utjecati pozitivno na njega pruzaju¢i mu maksimum
dobroga ugodaja, mnostvo informacija o proizvodu i zadovoljstvo upotrebe [1].
Ambalaza jest ono S$to Stiti sadrzaj, obiljezava proizvodaca, predstavlja
trgovacku marku, navodi sadrZaj i navodi kupca kako se sadrZaj upotrebljava, a
sve to postize troSkovima koji su primjereni konkurenciji. Sve ostalo $to
ambalaZa postize Cisto je trgovacka sposobnost, to jest najvrjednije svojstvo

pakiranja [1].

Ambalaza i pakiranje je sredstvo pomodu kojeg spremamo, ¢uvamo i Stitimo
proizvod za vrijeme pakiranja u procesu proizvodnje te odgovarajuce pripreme
proizvoda za trziste. U nju se proizvod stavlja u uvjetima koje postavljaju
dobavlja¢, trziste, potrosa¢ i drugi. Cijena ambalaze treba minimalno
sudjelovati u cijeni gotova proizvoda. Ambalaza se moraizgledom razlikovati od
konkurecije i mora biti specifi¢nog izgleda. Najvaznije je da bude jednostavna,
lijepa, prakti¢na, funckionalna, originalna i odgovara obliku i veli¢ini proizvoda.
Potrosadu treba ulijevati povjernje u kvalitetu samim svojim izgledom te mu
pruzati zadovoljstvo. AmbalaZza takoder mora biti sredstvo koje Stiri proizvod
od vanjskih utjecaja i odrzava ga tijekom Zivotnog ciklusa. Proizvodu pruza

prakti¢nost i jednostavnost primjene. MoZe se ponovo iskoristiti za svoje



specifitne svrhe. AmbalaZa je sredstvo komuniciranja na relaciji proizvod —
kupac jer svojim oblikom, bojom, grafickim rjeSenjem ili tekstovima obavjeStava
potroSaca o proizvodu. Odrazava vrijeme u kojem Zivimo te je odraz likovne,
graficke i potroSacke kulture drustva. Drustveno je korisna jer da je nema, u
danasnjim uvjetima proizvodnje, ne bi bilo ni razmjene ni prodaje proizvoda.
Ambalazu mozemo definirati kao sredstvo koje Stiti proizvod od vanjskih
utjecaja: mehanickih, atmosferskih, bioloskih, zatim krada i slicno. tijekom

transporta, skladistenja i rukovanja te pri upotrebi samog proizvoda. [2]



3.2

Ambalaza nekad i danas

Danasnji industrijski i potrosacki trendovi daju iznimno vaznu ulogu ambalaze
kao sredstva marketinske komunikacije, no nije oduvijek tako. Ambalaza je dugi
niz godina bila samo zastita proizvoda od vanjskih utjecaja, tek je dolaskom 20.
stolje¢a i popularizacijom sustava samoposluge uloga ambalaze pocela
poprimati drugo znacenje, pa je osim funkcionalne dobila i komunikacijsku
vrijednost. PotroSacima se pruza mogucnost samostalne procjene kvalitete
proizvoda proucavanjem informacija koje se nalaze na ambalazi. [3] Do tada
proizvodi su se nalazili iza blagajne te je upravo prodavac bio taj koji je po svojoj
subjektivnoj procjeni prenosio atribute proizvoda kupcima. Popularizacija
samoposluga znacila je manje vremena utroSenog na kupovinu te olak$anje
kupcima koji nisu viSe bili prisiljeni iznositi osobne informacije pri svakom
posjetu trgovini. Potrosaci nisu tada posjedovali razinu pouzdanja u vlastitu
procjenu kvalitete proizvoda kakvu imaju danas jer se takva ,sposobnost”
razvijala kroz duzi period vremena. Za danasnje izrazito kompetitivno trziste
klju¢na je upravo sposobnost potrosaca da procijeni kvalitetu proizvoda u vrlo
kratkom vremenu, samo jedna sekunda je potrebna za konacan odabir. Takvo
kratko vrijeme odabira ne ¢udi imajudi u vidu da potrosac prode pokraj oko 300

proizvoda u jednoj minuti. [4]



3.3. Podjela ambalaze

Podjela ambalaze prema materijalu:

1. Papirnai kartonska ambalaza- papir, karton, ljepenka, valoviti karton
2. Metalna ambalaza- crni i bijeli pocincani lim, aluminijski lim, trake i
folije

Staklena ambalaZa- bijelo i obojeno staklo

Drvena ambalaza- drvo igli¢ara i listopadno drvo

Tekstilna ambalaza- juta, lan, pamuk

Ambalaza od plasti¢nih masa- PVC, PE, PP, PS

N o v & Ww

Ambalaza od viseslojnih materijala- tetrapak, tetrabrick
Podjela ambalaze prema namjeni upotrebe:

1. Prodajnaili primarna
2. Skupna ili sekundarna

3. Transportnaili tercijarna

Podjela ambalaZe prema trajnosti:

1. Povratna

2. Nepovratna
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3.4.

Funkcija ambalaze

Ambalaza je jedan od najvaznijih ¢imbenika u donoSenju odluka o kupnji na
samom mjestu prodaje, gdje ona postaje vazan dio procesa prodaje. Zadatak
ambalaZe je prodaja proizvoda privla¢enjem pozornosti i omoguciti ocuvanje i
zaStitu istog. Tri primarne funkcije ambalaze su: ocuvanje, zaStita i
identifikacija.
Cilj ambalaZe je da proizvod ostaje u istom stanju i ne mijenja svoj osnovni oblik
i namjenu s obzirom na utjecaj vanjskih ¢cimbenika. Zadaca o€uvanja integriteta
traje od proizvodnje do krajnjeg korisnika, tijekom cijelog Zivotnog ciklusa
proizvoda.
Vazna funkcija ambalaZe je zastita proizvoda. Zastita nije namijenjena da stiti
samo od vanjskih, fizickih utjecaja vec i okoliSnih kao Sto je zastita od vlage,
plinova, svijetla, temperature, itd.
Uloga identifikacije je potroSacima pruziti podatke o proizvodu. Proizvod se
identificira opisom sadrzaja, upotrebom proizvoda te zakonski obaveznim
informacijama. U odredenoj mjeri ova funkcija moze imati promotivnu ulogu
koja potice Zelju za kupnjom odredenog proizvoda. Pakiranje se definira kao
sve aktivnosti dizajniranja i proizvodnje ambalaZe za proizvod. Pakiranje mora
ostvariti niz ciljeva:

e Identificirati marku

e Prenijeti opisne i uvjerljive informacije

e Olaksati prijevoz proizvoda i njegovu zastitu

e Pomodi pri pohrani u kuéanstvu

e Pridonijeti samoj uporabi proizvoda [5]

Kako bi se postigli navedeni ciljevi i zadovoljile sve Zelje potrosaca, kljucan je
pravilan odabir estetske i funkcionalne komponente pakiranja. Estetski
elementi odnose se na veli¢inu i oblik pakiranja, materijal, boju, tekst i grafiku.
Boja je vaZzan element pakiranja, ona nosi razliita znacenja o razlicitim

kulturama i trziSnim segmentima. Strukturni dizajn presudan je za ispravno
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funkcioniranje pakiranja, svi se elementi moraju uskladiti, kako sa cijenom tako
i s oglasavanjem i drugim marketinckim aktivnostima. Poznato je da pri
konzumiranju/iskusavanju proizvoda, kupac prolazi kroz specifi¢ne procese, te
ti procesi pocinju s vizualnim pregledavanjem pakiranja nakon kojeg slijedi
otvaranje pakiranja u is¢ekivanju koriStenja proizvoda, multiosjetilno iskustvo
prve uporabe, ponovno koriStenje i stvaranje rituala pri koristenju ili

odbacivanje proizvoda. [5]
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3.5.

Elementi ambalaze i pakiranja

Ambalaza je oduvijek imala posebne funkcije i specificne atribute, koji su se
tokom godina promjenili. Elementi danasnje ambalaze su mnogo prikladniji i
funkcionalniji nego kroz povijest. Postoje mnogi ¢imbenici koji su utjecali na
razvoj ambalaZe tijekom svog postojanja. Razvoj se itekako mozZe primjetiti i
promatran je od strane potrosaca u supermarketima. Svakim danom ambalaza
i pakiranje se poboljsava. Atraktivan izgled ambalaZe ima poseban utjecaj na
mladu populaciju. Proizvodi uglavnom stoje na policama uz konkurentne
proizvode pa je bitno istaknuti se atraktivnijim i privlaénim dizajnom koji se

izmedu svih proizvoda na polici istic¢e. [6]

Dizajn, oblik i boja takoder moraju adekvatno predstavljati proizvod koji je
zapakiran i prenijeti pravu informaciju o tom proizvodu koji kupac od ambalaze
ustvari i ne vidi. Ovo je od posebnog znacaja u kozmetickoj industriji gdje esto
kupac i ima osjecaj da pla¢a ambalazu, ali se svjesno na to odlucuje, jer je ta
ambalaza dio cjelokupnog dozivljaja tog proizvoda. Funkcionalnost je osnovna
stavka kod svake ambalaze ili pakiranja, gdje spada zaStita samog proizvoda i
kvalitete, lakoca upotrebe i skladistenja. Danas kupce jako privlace inovativna,
pa ¢ak i neobicna rjesenja, tako da s novom, zanimljivom ambalazom od jednog
postojeéeg, "starog" proizvoda moZete napraviti u svijesti potrosaca sasvim
novi proizvod, a da ste samo poradili na inovativnijom rjesenju pakiranja

proizvoda. [7]

Materijal ambalaze takoder igra znacdajnu ulogu kod percepcije samog
proizvoda. Ako pakirate proizvod u reciklirani karton, odajete dojam da ste
tvrtka koja brine o okoliSu te da se kupac kupnjom tog proizvoda ponasa
drustveno odgovorno. Isto tako ako pokusavate u svijesti potrosaca prikazati
kako je va$ proizvod izuzetno kvalitetan i bolji od konkurencije, izbor
neadekvatnog materijala vaSe ambalaze mozZe narusiti tu Zeljenu percepciju.
Ambalaza od skupljih materijala samom proizvodu dodaje na vrijednosti i
premium poziciji samog proizvoda. Dodatna vrijednost koju kupac ima od same

ambalaze je takoder danas nesto o ¢emu kupac prilikom odabira proizvoda vodi
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racuna. Ako ambalazu mozZe za joS neSto koristit poslije, ili upotrebljavati
zajedno s proizvodom, onda taj dodatni benefit ¢ini razliku prilikom odabira

samog proizvoda i tu ambalaza ima vedi utjecaj na odluku o kupovini [6].

Potrosaci donose ideje, te takoder traze nove proizvode. Kako bi se zadovoljili
zahtjevi korisnika, moraju se pronadi nova idejna rjeSenja. Nove tehnike i ideje
za stvaranje novog dizajna i vece kvalitete ispisa pakiranja mogu dati luksuzniji

izgled.
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3.6.

Atraktivnost amblazZe i pakiranja

Dizajn i vrsta ambalaZze proizvoda je vrlo bitna marketinska odluka, jer
promjene kod ambalaze mogu znatno utjecati na visinu prodaje. Prema
istrazivanju u pakiranju i dizajnu ambalaZze postojeéeg proizvoda u praksi mogu
smanjiti njegovu prodaju za 40% ako je pakiranje bilo loSije prihvaéeno od
strane kupaca. Isto tako je promjena ambalaZe jedne vrste pakirane salate
utjecala na rast prodaje od 15%. Prema istrazivanju Information Resources Inc.
kupac Zeli da ga privu¢emo funkcionalnom i atraktivnom ambalazom, koja nudi
i dodatnu vrijednost za koju je kupac ponekad spreman platiti za sam proizvod
i vecu cijenu. Ambalaza ima nekoliko funkcija, kao Sto su zastita proizvoda i
izlaganje na policama, ali ambalaZa je ujedno i znacajan marketinski alat kojim
privlacite paznju kupacai utjecete na odluku kupca koji proizvod odabrati. Kupci
Cesto nisu niti svjesni koliko samo pakiranje proizvoda utjeCe na njihovu odluku
o kupovini. Kupac osjetilima vida i dodira percipira ambalaZzu proizvoda za koji
je zainteresiran. Kada kupac izabire unutar cijele jedne kategorije proizvoda na
policama trgovine, ambalaza proizvoda podsvjesno kreira razliku medu
proizvodima koje ¢e primijetiti i koje ¢e na kraju kupiti. U praksi, ambalaza

postaje dio samog proizvoda [6].
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3.7.

Utjecaj dizajna ambalaze na odluku o kupnji

Proces odlucivanja o kupnji mozemo definirati kao mentalni napor potrosaca
pri donosenju odluke. Pri donosenju odluke potrosac se vodi percepcijom koju
ima o proizvodu, a koju proizvodac kreira pomocu marketinske strategije.
MarketinSkom strategijom definiraju se glavni komunikacijski elementi, od
kojih je jedan ambalaza proizvoda. Danas je ambalaza preuzela funkciju
oglasavanja kod mnogih marki [8] te predstavlja jedan od najvaznijih kanala
komunikacije direktno ciljanoj skupini potrosaca jer si samo mali broj trgovackih
marki moze priustit oglasavanje putem masovnih medija. Potrosaci ocekuju
proizvode privlaénog okusa te stoga nije iznenadujuée da odabir proizvoda

temelje na estetskoj vrijednosti proizvoda. [9]

Ambalaza je odlucujuci faktor kod odluke o kupnji na licu mjesta neovisno o
tome koliko paZnje proizvodac pridaje komunikacijskoj vrijednosti ambalaze.
Atraktivno mjesto proizvoda unutar rasporeda artikla u trgovini viSestruko
utjece na vidiljivost proizvoda. Dizajnom ambalaze mozZe se naglasiti cjenovna
kategorija proizvoda, a pri procjeni cjene prema izgledu ambalaze vedéina
potroSaca rukovodi se stereotipom lijepo je dobro. Potrosaci ocekuju veéu

kvalitetu pa time i veéu cjenu kod proizvoda u vizualno atraktivnoj ambalazi.

Vise od 43% potrosaca fotografiju na pakiranju smatra bitnim pokazateljem
kvalitete proizvoda; ukoliko je proizvod loSe prezentiran na ambalazi potrosaci
smatraju da je proizvod niske kvalitete. Fotografski ili ilustrativan prikaz
proizvoda na ambalaZi znacajno poveéava vidljivost proizvoda na policama
ukoliko kupci nemaju prethodnog iskustva sa proizvodom. Boja utjeCe na
stupanj pozeljnosti proizvoda, izazivajuéi odredene emocionalne i kognitivne
procese kod potrosaca. Nuzno je da je boja ambalaZe u skladu s oekivanjima
potroSaca, no opcenito govoreci potrosaci ¢e prije kupiti proizvodi plave ili
crvene boje ambalaze, no onaj Zute, narancaste, zelene ili ljubi¢aste boje. Kod
proizvoda Zute boje ambalaZze vidljivost na polici je niska te ga potrosadi

percipiraju kao proizvod nize kvalitete, Sto rezultira niskom prodajom.[10]
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3.8.

Ambalaza i pakiranje kao mjera kvalitete

Pri dabiru u trgovini potrosac nije u moguénosti iskusati sam proizvod i odrediti
kvalitetu fizickih svojstava istog te je prisiljen koristiti druga sredstva za
procjenu. U takvom trenutku nastupa ambalaZa kao vanjski indikator kvalitete
proizvoda, odnosno svojstvo koje je povezano s proizvodom, no fizicki nije dio
potonjeg. Prema Robert L. Underwoodu ambalaza dobiva ulogu indikatora u

situacijama kada:

e potrosac nije upoznat s markom sto znaci da je nesigurnost velika;
e potrosa¢ nema mogucénost procjene unutarnjih svojstava proizvoda te
e potrosa¢ nije sposoban procijeniti kvalitetu proizvoda na temelju

njegovih unutarnjih svojstava.

Ambalaza kao vanjski indikator kvalitete ima svoju predvidajucu vrijednost i
odredenu vrijednost pouzdanosti. Vrijednost predvidanja je zapravo stupanj po
kojem potrosa¢ asocira dani mu indikator s kvalitetom proizvoda, dok je
vrijednost pouzdanosti stupanj do kojeg je potrosac siguran u svoju sposobnost
prosudbe kvalitete proizvoda. Potrosaci imaju razvijene sustave interpretacije

ambalaZe $to im daje dovoljno pouzdanja u vlastitu procjenu. [11]
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4. Boje

4.1.

Modeli boja

Postoje dva modela boja: RGB i CMYK.

RGB Model boja sastoji se od tri primarne boje crvene (Red), zelene (Green) i
plave (Blue), mijeSanjem te tri boje dobivamo sve ostale, sekundarne i
tercijarne. RGB model je aditivni, svjetlosni model mijesanja boja. Dodavanjem
svijetla u RGB bojama dobivamo bijelu boju. Crna boja u RGB modelu se dobiva
kada nema svijetla. Televizijski i racunalni ekrani prikazuju boje pomoc¢u RGB

modela, gdje su pikseli gradeni od si¢usnih RGB “lampa”. [12]

CMYK model boja sastoji se od Cetiri primarne boje cijan (Cyan), madenta
(Magenta), zuta (Yellow) i crna (blacK), kojima u tisku postizemo sve ostale boje.
CMYK je substraktivni model mijeSanja boja, Sto znaci dodavanjem svih boja
CMYK-a dobivamo crnu. To je mijeSanje boja oduzimanjem svijetla tj.
pocinjemo s bijelim svjetlom i oduzimamo mu svijetlo, dodajemo CMYK boje i
na kraju dobivamo crnu boju (crni papir). Tri boje CMY kad se pomijesaju
bobivamo nesavrsenu crnu boju, zato se u tisku dodaje jos i crna tiskarska boja.

[12]

RGB CMYK

Red, Green, Blue
[ Additive Colors |

Cyan, Magentaq, Yellow
[ Subtractive Colors |

Slika 1 - RGB i CMYK sustav boja

18



4.2.

Spot boje (Pantone)

Spot ili Pantone boje su mijeSane boje, gdje se osnovni tonovi boja fizicki
mijeSaju prije procesa tiska kako bi se dobila odredena nijansa mijeSane boje.
Pantone je u stvari naziv za americki licencirani sustav ili katalog boja koji je

postao popularan u cijelom svijetu pojavom racunala.

Tako Pantone sustav boja ima nekoliko osnovnih boja kao S$to su npr. Purple,
Violet, Blue, Reflex Blue, Process Blue, Green, Black, Yellow,Orange itd. Da bi
dobili Zeljeni ton prema katalogu Pantone boja, a koji je razli¢it od osnovnih

boja, taj ton se zamijesa prije samog tiska. (Slika 2)

Slika 2 - Spot boje

Pomocu spot boja ne mozZete otisnuti kolor ¢asopis, magazin ili letak, ali se zato
vrlo ¢esto koristi za korporativne boje pri izradi vizitki, memoranduma, kuverti
i drugih dokumenata. Takoder, se odredena Pantone boja moze koristiti kao

dodatna boja u kombinaciji s CMYK tiskom kada se Zeli postiéi to€no odredeni
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ton koji nije moguce ostvariti CMYK reprodukcijom. To je vrlo Cesti slucaj kod

tiska ambalaZe za premium proizvode. (Slika 3) [13]

Spot Color Process ({CMYK) Color

Slika 3 - Otisak Spot bojom i CMYK
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4.3.

Psiholosko znacenje boje

S psiholoske strane, odredene boje na nas djeluju na razli¢ite nacine, ali
povezanost s bojama ocituje se i u tome da neki ljudi neke boje vole vise ili
manje, dok neke boje uopée ne vole. Moderna znanost pokus$ava odrediti kakva
je veza voljenja nekih boja i ljudskog ponasanja pa se razlicitim istrazivanjima

uspjelo saznati da postoje veze izmedu karaktera ljudi i osjec¢aja boja. [14]

Crvena boja

Crvena je boja vatre i krvi pa je povezana s energijom, ratom, opasnosti,
snagom, moci i odluc¢nosti, kao i sa stras¢u, Zeljom i ljubavi. Crvena je
emocionalno intenzivna boja. Pojac¢ava ljudski metabolizam, ubrzava
disanje i podize krvni tlak. Ima vrlo visoku stopu vidljivosti, i upravo zbog
toga su stop znakovi, crvena svjetla na semaforu, i oprema za gasenje
pozara obojeni u crveno. Crvena se Cesto koristi kao boja koja stimulira
ljude da donesu brze odluke. Crvena boja privlaci pozornost i upotreba

crvene moZe instantno usmjeriti paznju na odredeni element. [15]

Plava boja

Plava je boja neba i mora. Cesto je povezana sa dubinom i stabilnosti.
Ona simbolizira povjerenje, odanost, mudrost, samopouzdanje,
inteligenciju, vjeru, istinu i raj. Usporava ljudski metabolizam i stvara

smirujudi ucinak. Plava je snazno povezana s mirom i smirenosti.
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Plava je muska boja, prema istraZivanjima, vrlo je prihvaéena medu
muskarcima. Tamno plava je povezana sa dubinom, strucnosti i

stabilnosti, zbog ¢ega se Cesto koristi kao korporativna boja. [15]

Zuta boja

Zuta je boja sunca. Povezana je s rado$cu, sre¢om, intelektom i
energijom. Zuta se posebno isti¢e kada se nalazi na crnoj pozadini; ova
kombinacija se ¢esto koristi za opomenu. Zuta boja sja optimizmom,
prosvjetljenjem i srecom. Nijanse zlatnoZute nose obecanje pozitivne
buduénosti. Zuta se isti¢e od okolnih boja i uljeva optimizam i energiju,

kao i iskru kreativnih misli. [15]

Zelena boja

Zelena je boja prirode. Ona simbolizira rast, harmoniju, svjeZinu i
plodnost. Zelena ima veliku emocionalnu povezanost sa sigurnoscu.
Tamno zelena je obi¢no povezana sa novcem. Zelena ima ljekovitu mo¢.
Poznata je kao najmirnija boja ljudskom oku, i éak moze poboljsati vid,
a takode djeluje smirujuce na ljude. Zelena je suprotnost crvene, znaci
sigurnost. Zelena je izravno povezan sa prirodom, i uglavnom se koristiti
za oznacavanje ‘zelenih’ proizvoda. Tamnija nijansa je obi¢no povezana

s novcem, financijskim svijetom i bankarstvom. [15]

22



Narancasta boja

Zbog velike uodljivosti, narancasta se koristi za privlacenje pozornosti i
isticanje najvaznijih elemenata vasSeg dizajna. UspjeSna je kod
promoviranja prehrambenih proizvoda i djecjih igracaka. Za ljudsko oko,
to je vrlo topla boja, tako da daje osjecaj vrudine, ali nije toliko agresivna
kao crvena. Naranlasta povecava dotok kisika u mozak, proizvodi
okrepljujuéi ucinak i potice mentalne aktivnosti. Simbolizira
entuzijazam, ocaranost, srecu, kreativnost, odlucnost, privlacnost,

uspjeh, ohrabrenje i poticaj. [16]

Ljubicasta boja

Ljubi¢asta boja kombinira stabilnost plave i energiju crvene boje.
Simbolizira mo¢, plemenitost, obilje i ambicije. Donosi bogatstvo i
ekstravaganciju. Uz ljubicastu se vezuje mudrost, dostojanstvo,

neovisnost, kreativnost, tajanstvenost i ¢arolija. [16]
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Smeda boja

Boja zemlje, prirode, nastanka novog Zivota, snage i Zelje za novim
postignuéima. Ipak, u smedoj boji prevladava vise tamnih nego svijetlih

tonova, te iz tog razloga smeda boja oznacava bijes, strah, o¢ajavanje.

[16]

Crna boja

Obi¢no ima negativnu konotaciju (crna lista, crni humor). Crna oznacava
mo¢ i autoritet; smatra se da je vrlo formalna, elegantna i prestizna. Na
zastavama i grbovima je simbol Zalosti. Crna daje osjecaj dubine i
perspektive, ali crna pozadina smanjuje Citljivost. Prilikom dizajniranja
umjetnicke galerije, crna ili siva pozadina bolje isti¢e ostale boje. Crna u
kombinaciji s crvenom ili naran¢astom - drugim moénim bojama - daje

vrlo agresivni uzorak. [16]

Bijela boja

Bijela je povezana sa svjetlom, dobrotom, nevinos¢u, Cistoéom i

djevi¢anstvom. Smatra se kao boja savrSenstva. Bijela znaci sigurnost i
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Cistocu. Za razliku od crne, bijela obi¢no ima pozitivnu konotaciju. Bijela
moze predstavljati uspjeSan pocetak. Bijela predstavlja vjeru i Cistoc¢u.

[15]

Siva boja

Siva boja povezuje se s tehnologijom, strojevima, betonom, cementom
i gradskim okruzenjem. Siva moZe izgledati ljuto i neoosbno, ali takoder
podsjec¢a na mudrost i sigurnost. [4] Siva u kombinaciji s drugim bojama
moze stvoriti izgled visoke tehnologije. U kombinaciji sa zlathom i

bijelom bojom, moZe promovirati osje¢aj kontrole i moci. [16]
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5. Tipografija i ikonografija

5.1

Tipografija

Tipografija je pojam koji predstavlja znanost o slovima, vjestinu izrade i slaganja
nekog slova kako bi bilo funkcionalno, ali i umjetnost. Tipografija u grafickom
dizajnu oduvijek je bila glavno sredstvo izrazavanja. Kako ¢e neki tekst odnosno
neka nasa poruka izgledati prvenstveno ovisi o izboru pravilne tipografije, a ona
pak ovisi o vremenu u kojem se radi i o kojem je proizvodu rije¢ poSto karakter

odredenog proizvoda odreduje i odabir tipografije [17].

Tipografski rjecnik sadrzi brojne pojmove poput alignment (poravnavanje
teksta prema lijevome i desnome rubu), kurziv (italic, nagnuta slova na 12
stupnjeva od vertikale), condensed (suzena slova), glyph (slovni znak ili simbol),
kerning (mijenjanje razmaka medu slovima), ledding (mijenjanje razmaka medu

retcima).

Jedna od stvari kojom je moguce razbiti homogenost teksta su prevelike uvlake
prvog reda poglavlja. Treba odabrati nacin oznacavanja poglavlja tako da se ne
narusi cjelina teksta. Takoder treba izbjegavati situacije u kojima u novom redu
ostaje par slova ili rijec, ili situaciju da zadnji red poglavlja prede u novi stupac
ili na novu stranicu. Takve se situacije doZivljavaju kao greske. Vazno je imati na
umu da sve Sto radimo na tekstu ne smije narusiti njegov prirodan tok i Citljivost

[17].

"Tipografija - umjetnost odabira odgovarajuceg pisma za odredeni projekt,
njegova organizacija na nacin da se ostvari Sto efikasnija komunikacija, i da
bude Sto ugodnije ljudskom oku za gledanje"” (Thames and Hudson, Rjecnik

kaligrafije).
Osnovni pojmovi tipografije:

Pismo - svi slovni i ostali znakovi koji su jednoobrazni — “odgovaraju” jedan

drugom (engl. typeface )
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5.2.

Font - danas sinonim za pismo; nekad oznaka za veli¢inu pisma
Rez - odredena stilizacija nekog pisma (bold, italic, ...)
Porodica - svi rezovi nekog pisma (font family ) ...

Slovo (slovni znak) - glavni element pisma. To su svi znakovi koji dolaze u
tipografskom pismu, a djele se na: kurentna slova, verzalna slova, naglasena

(akcentirana) slova

Veli¢ina pisma - (engl. size) je mjera koja Cesto moZe stvarati probleme
pocetnicima u radu s tipografijom, i to zato Sto razlicita pisma iste veli¢ine mogu
zauzimati razliciti prostor. Veli¢ina pisma mjeri se u tipografskim tockama (pt) i

jednaka je povrsini koja je dostupna za kreiranje pojedinog znaka.

Osnovna pismovna linija - imaginarna linija na kojoj leze sva slova nekog pisma

slozena u redak teksta.

Ikonografija

Govoredi o ikonografiji zapravo govorimo o simbolu koji predstavlja neki brand
ili tvrtku. Ako je ikona dizajnerski dobro izradena, moZe ostaviti snazan dojam
na kupce i moZe prenjeti i vise informacija o proizvodu nego njegovo ime (npr.

Apple).

27



6. Posebni simboli

6.1. Ekoloski simboli

Ekoloski simboli sastavni su dio ambalaze, a ¢ovjek ih najéesée ni ne zamjeduje.
Oni nam govore kako postupati s ambalazom za vrijeme i nakon upotrebe
proizvoda. Navela sam neke od najosnovnijih simbola koje moZemo pronaci na
ambalazi, ali naravno postoji ih jos mnogo koje moZemo primjetiti na pakiranju.
Trebamo dobro razmisliti kako ¢emo ih uklopiti u nas dizajn da ne bi ,pokvarili“

sam dizajn.

Simbol predstavlja Mobiusovu petlju koja sadrZi tri povezane strelice u

’. obliku trokuta sa zaobljenim kutevima. Svaka strelica je povratno

a®
QG

presavijena i sve tri se nadovezuju jedna na drugu. Ovakvim simbolom se

oznacavaju proizvodi koji su reciklirajudi, tj. oni koji se mogu reciklirati.

Osnovno znacenje simbola RECIKLIRAJ!, kao Sto i njegov naziv govori — je

poziv na akciju ljudima da recikliraju u sto veéoj mogucoj mjeri. Simbol
. ’ RECIKLIRAJ nalazimo na vecini proizvoda koji su pogodni za recikliranje, od
proizvoda prehrambene industrije, namjeStaja, najrazlicitijih oblika
:/-.'—7‘.
|\
(&,

ambalaze i sli¢no.

Simbol “ZELENA TOCKA” je europski simbol kojim proizvodaci i/ili
dobavljaci obavjesStavaju kupca da su financijski doprinijeli i sudjelovali u
recikliranju ambalaze proizvoda na kojem je simbol otisnut (npr.
financiranjem izrade ili nabavkom vrecica za otpad ili kontejnera-posuda za

odlaganje smeca).
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Vjerojatno najvazniji simbol na ambalazZi je Mdbiusova petlja, a 1997.
Europska komisija predlozila je dodavanje slovnih i broj¢anih oznaka koje
se koriste i u danasnje vrijeme. Osnovna svrha sustavnog oznacavanja
ambalaze je dati pravu i nedvosmislenu informaciju od kojeg materijala je
ambalaZa proizvedena.

Ispod simbola nalazi se slovna skracenica kemijskog spoja od kojeg je

ambalaZa proizvedena, dok se unutar petlje nalazi i broj¢ana oznaka.

Simbol predstavlja podsjetnik da vlastite otpatke odlazemo u za to
predvidena mjesta (kante za otpatke, kontejnere i sl.). Simbol prikazuje
osobu koja savjesno postupa sa vlastitim otpatcima te ih odlaze u kantu

predvidenu za prihvat otpadaka. [18]
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6.2.

Bar kod

Bar kod je broj pretvoren u smisleni niz tamnih linija i svjetlih meduprostora
koje skener opet pretvara u broj, a on je klju¢ za bazu podataka s ostalim
podacima o proizvodu, usluzi ili lokaciji. To omogucuje brzo i jednostavno
ocitavanje cijene, podataka o proizvodu, inventuru, kontrolu zaliha, utvrdivanje

poreznih obveza itd.

Bar kod kao simbol se tiska ili i tako identificirani proizvod odlazi u distribucijsku
mrezu, kroz kanale u veleprodaji do prodajnog mjesta u trgovini, gdje se skenira
ili ocitava prikladnom opremom i dekodira iz bar koda u ljudskom oku

prepoznatljivu logi¢nu poslovnu informaciju.

EAN sistem je jedinstven medunarodni sistem Sifriranja, oznacavanja i
identifikacije. Nastao je kao europski sistem (European Article Numbering -
Europsko numeriranje proizvoda), te njegovim prihva¢anjem od velikog broja
drzava, on ubrzo postaje svjetski sistem. Mogudée je primijeniti Cetiri tipa bar
kod simbola — za pojedinacne proizvode se koriste EAN 13 i EAN 8, za skupna

pakiranja ITF 14, a za transportna pakiranja EAN 128.

Standardni EAN — broj je sastavljen od 13 znamenki, a skraceni EAN — broj od 8

|9 00H2236‘ |311037

znamenki. [19]

Kentrolna znamenka
Infarmacija o driavi Informacija o proizvodu

Informacija o proizvodatu

Slika 4 - Bar kod
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6.3.

Prve tri znamenke bar koda su fiksno dodijeljene od strane nacionalne
organizacije i sadrze zemlju podrijetla i Sifru proizvodaca. Ostali brojevi, osim
zadnjeg, su Sifra poduzeca kojem je dodijeljen bar kod. Kontrolna znamenka je
posljednja znamenka bar koda. Ra¢una se iz ostalih zamenki u bar kodu i koristi

se za potvrdu da je bar kod to¢no ocitan ili da je broj to¢no sastavljen. (Slika 4)

Kontrolni stripovi

Jo$ jedan od elemenata koji se nalazi u unutrasnjosti ambalaze su kontrolni
stripovi, a sluze za provjeru kvalitete tiska. Postavljaju se u polja veli¢ine 5x5
mm. Stripovi sluZze za aparativno mjerenje poput spektrofotometra ili
denzitometra kako bi se odredila gustoca obojenjaili slicni parametri. U sluéaju
da se dogodi odstupanje, tisak se mora ponoviti pa su stoga kontrolni klinovi

vrlo vaZzan element koji morate postaviti prije tiskanja svog dizajna kako bi ste

Slika 5 - Kontrolni stripovi
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7. Dizajn

7.1.

Definiranje potreba novog dizajna

Za razvoj kvalitetne ambalaze, potrebna nam je detaljno promisljena strategija.
Prvi je korak ispitivanje obiljeZja proizvoda, karakteriziranje, odredivanje
glavnih ideja koja ¢e taj proizvod prezentirati na najbolji moguci nacin,
razlikovati ga od konkurentnih proizvoda te istaknuti njegove vrline.
Karakteristike proizvoda potrebno je sto konkretnije odrediti jer to pridonosi
lakSem dizajniranju efikasne ambalaze koja ¢e poluditi uspjeh na trzistu.
Ambalaza vrlo Cesto predstavlja glavni oblik prepoznavanja proizvoda od
kupaca pa da bi prenijela temeljne vrijednosti proizvoda, mora predstavljati
cjelokupni izricaj robne marke. Prilikom dizajniranja i projektiranja, mora se
voditi racuna o funkcijama ambalaZze. Dobro dizajnirana ambalaza stiti i prenosi
proizvod, ali i reklamira, prodaje, informira i slicno. Zbog ambalaze proizvod
dobiva posebnu vrijednost pa je veoma vaino to da je proizvod pakiran u
kvalitetnu ambalaZu koja mozZe dobro predstavljati sve njegove karakteristike.
LoSa ambalaza moze kvalitetnom i luksuznom proizvodu smanijiti cijenu, ali isto
tako i podici cijenu i prodaju loSijem proizvodu ako je taj proizvod u dobroj

ambalazi. [21]
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7.2.

7.3.

7.4.

Koncept

Cilj je napraviti ambalazu koja ce se isticati svojom inovativnoscu, a to ce se
posti¢i atraktivnim oblikom i dodatnim elementima koji ¢e poboljsati
upotrebnu vrijednost ambalaze. Osim inovativnog oblika, nastojimo proizvodu
dati dodanu vrijednost, nesto po ¢emu je potpuno drugaciji od drugih. Cilj je

poboljsati i olakSati konzumaciju samog proizvoda.

Razvoj koncepta

Cilj ovog projekta bio je napraviti funkcionalnu kutiju koja ¢ée privlaciti svojim
izgledom i poboljSanom funkcionalnos¢u s tim da se cijena buduce kutije znatno

ne povisi.

Adobe Illustrator

Adobe lllustrator je vektorski program, prikazuje slike pomocu geometrijskih
oblika kao Sto su tocke, linije, krivulje i poligoni, a koji su temeljeni na
matemati¢kim jednadzbama. Pojam vektorska grafika je veéinom koristen u
kontekstu dvodimenzionalne racunalne grafike. Vektorska grafika neovisna je o
rezoluciji — povecanjem slike ne gubi se na kvaliteti, ima jednostavan zapis i
zauzima malo memorije. lako je Adobe InDesign primarni software za kreiranje
ambalaze, ja sam se odlucila na Illustrator da bi prikazala da je moguée i pomocu

vektorskog softwera kreirati kvalitetni i kompletan dizajn ambalaze.

33



Kreiranje projekta
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Name: royal_revolution
— Mew Document Prafile: - [Custam]

Mumber of Atboards: |: 1 |Z”ZHZ”I| :
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Align New Objects ta Pixel Grid

Slika 6 - Osnovni dijalog Illustratora

Novi dokument kreiramo otvaranjem Adobe lllustratora i klikom na File -> New
file. Otvara nam se dijalog, gdje odredujemo postavke naseg dokumenta.
Zadajemo ime dokumentu, postavimo veli¢inu dokumenta, ja sam odabrala
format A4 i postavila ga horizontalno da bi bilo preglednije za rad. Mjernu
jedinicu takoder biramo, stoga sam ja odabrala milimetre, zbog preciznosti. Kod
Advance izbornika postavljamo Color Mode u CMYK i Rastrer Effect High
(300ppi). Da bi potvrdili, pristinemo OK u gornjem desnom kutu prozora (Slika
6).
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7.6. Postavljanje granica ambalaze

Nakon prvog koraka, odredivanja osnovnih postavki naseg projekta, mozemo krenuti

sa crtanjem granica. Da bi krenuli sa crtanjem potrebne su nam mjere naseg dizajna.

File Edit Object Type Select Effect View

Ne Selection - O~ stoke: (s et || —
royal_revolution @ 143% (CMYK/Preview) [= ;

» [ Rectangle Tool (M)
() Rounded Rectangle Tool

() Ellipse Tool (8]
O Pohygon Tool I
Yo7 Star Tool

C}j Flare Tool

A N
PRE |FuEXLQNES D

B0 < <
L)
o s

¥

Slika 7 - Rectangle tool

i B

Rectangle

Opti
P
Width: 72 mm

Height: 65 mim|

Slika 8 - Dimenzije pravokutnika

Odabiremo Rectangle tool u alatnoj traci (Slika 7). Taj alat nam omogucduje crtanje
pravokutnika ili kvadrata, ovisno o tome $to mu zadamo. Nakon Sto smo odabrali
spomenuti alat, pritiskom misa na radnu povrsinu otvara nam se dijaloski okvir u kojem
odredujemo dimenzije pravokutnika (Slika 8). Nama je potrebna veli¢éina 72mm x

95mm. Zatim pristinemo OK.
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Slika 9 - Zadani pravokutnik

Nakon pritiska na OK, lllustrator nam sam generira pravokutnik po dimenzijama koje smo
zadali (Slika 9).
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Slika 10 - Granice ambalaze
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Nakon toga, pravokutnik trebamo kopirati Cetiri puta, da bi dobili Cetiri stranice kutije.
Oznaceni pravokutnik kopiramo pritiskom na tipku Alt i pomicanjem misa. Time smo
dobili Cetiri stranice kutije koje ée sadrzavati bithe podatke naseg dizajna. Stranice
kutije oznacila sam brojevima od jedan do Cetiri, broj 1 je prednja stranica, dok je broj

4 straznja, a 2i 3 su boc¢ne stranice (Slika 10).

7.7. Preklopni djelovi

Fie Edi Object Type Select Effect View Window Help L =R BSSENTIALS + | [
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0.
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Slika 11 - Preklapanja

Za preklapanje stranica izabrala sam vrstu dizajna gdje je minimalno lijepljenja,
ruzicasti dio na slici (Slika 11) oznacava dio koji se lijepi, dok je sivom bojom oznacen
dio kutije koji se preklapa, takoder sivo oznaceni djelovi su gornja i donja povrsina

ambalaze. Dio koji se lijepi na kraju nije vidljiv.
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7.8. Testiranje ambalaze

Slika 12 - Test uzorak

Prije nego sam krenula s daljnjim dizajnom, isprintala sam dizajn, preklopila stranice
kako odgovara i sljepila ih. To sam ucinila u ranoj fazi dizajna u slucaju da ima nekih
nedostataka ili greSaka koje bi u kasnijoj fazi bilo teze otkloniti. Testiranje dizajna je

jedna od bitnih tocaka kako bi se primjetili nedostaci i ispravili na vrijeme (Slika 12).
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7.9. Napust
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Slika 13 - Napust

Napust je krajnji dio dokumenta. Kod svih dokumenata koji sadrze neki objekt (npr.
vektor, sliku) koji se nalazi na samom rubu dokumenta potrebno je dodati napust i te
objekte postaviti unutar zone napusta. Zona napusta mora biti minimalno 3 mm.
Pojednostavljeno re¢eno, napust se dodaje dokumentu jer svaki dokument nakon tiska
ide na obrezivanje, a zona napusta upravo je onaj dio koji se odrezuje. Prilikom rezanja
dokumenta, moglo bi se dogoditi da se na samim rubovima pocne nazirati nezeljeni
bijeli rub, odnosno papir nakon $to se dokument obreze na Zeljeni formati po reznoj
liniji. Napust treba koristiti ukoliko objekti na dokumentu idu izvan ruba papira (Slika

13).
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Slika 14 - Trim i Bleed

Napust se dodaje dokumetu jer materijal nakon tiska ide na rezanje, a posto to nije bas
precizna disciplina, desit ¢e se odmak radi kojeg ¢e se na rubovima umjesto slike/neceg
vidjeti podloga (papir). Napust kod veéine programa mozete dodati u setupu veli¢ine
dokumenta, a ako toga nema, neka sve slike, podloge i sl. koje idu uz rub prelaze preko
njega za 5 ili viSe mm (za manje materijale (do A3) dovoljan je napust od 5mm, za vece

pustite nesto vise). (Slika 14)
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8. Dizajn kartonske ambalaze

8.1. Konacan izgled dizajna
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Slika 15 - Konacan izgled dizajna

Ovo je konacan izgled moj dizajna za kartonsku ambalazu na primjeru toaletne vode
»Royal Revolution”. Svaki od elementa je moja ideja i sve je izradeno u softweru Adobe
[llustrator. U nastavku ¢u objasniti odabir boja i tipografije koje sam koristila na dizajnu

ambalaze.
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8.2.

Odabir tipografije

lako ne posvecéujemo veliku pozornost samoj tipografiji, ona ima veliku ulogu u
dizajnu. Pogresan odabir tipografije moze pokvariti cjelokupni dojam ambalaze,
isto kao i dobar odabir tipografije. Za razliku od boja, slova nemaju neko
psiholosko znacenje i ljudi ih uglavnom shvacaju na isti nacin.

Biranje fonta koji éemo koristiti kod nasSeg dizajna je iznimno tezak zadatak zbog

toga Sto font mora odgovarati imenu proizvoda i treba ga predstaviti na najbolji

natin.
ROYAL REpOLUTION Royal Revolution
B QQZVGQKW Royedl Revolution
ROYAL REVOLUTION Royal Revolution
Royal Revolution Royal Revolution
“Royal Revolution royal revolukion

Slika 16 - Primjeri tipografije
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U tablici sam prikazala ime proizvoda, toaletne vode ,Royal revolution” u
razliitim oblicima. lzabrala sam font Decomart FF (royal revolution),
posljednji u tablici. Postoji Sirok izbor fontova, od jednostavnih do sloZenijih, od
razigranih do ozbiljnih, retro do modernih. Font biramo prema vrsti naseg
proizvoda, dakle ako radimo proizvod za djecu odabrati éemo neki razigrani
font i izbjegavati neki ozbiljan. Vazno je da dobro razmislimo sto Zelimo postici,
koji nam je cilj i kako ée font djelovati na potrosace. Takoder moramo obratiti
pozornost na Citljivost teksta i na vidljivost teksta s obzirom na pozadinu u

suprotnom ¢e nas dizajn izgledati neprofesionalno i jeftino.
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8.3.

Odabir boja

Uz odabir tipografije, vazan je i odabir boja. Prethodno sam
objasnila kako boje funkcioniraju te djeluju na ¢ovjeka. Svaka
boja ima svoje znacdenje i svaku boju povezujemo s necim,

takoder svaka boja ne moze biti upotrebljena u svakoj situaciji.

Koristila sam njezne boje, boje smanjenog intenziteta kako bi
dobila sto neutralniju boju i kako bi se njezina dinamicnost
smirila. Osim $to su mekane i umirujuée, ove boje mogu biti i
neutralne kad je to potrebno. Odabrala sam nijansu ljubicaste
jer simbolizira mo¢iambicije, takoder donosi i ekstravaganciju.
Narancasta proizvodi okrepljujuéi uéinak i potice mentalne

aktivnosti, te simbolizira ocaranost, srecu, odlucnost.
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8.4. Tisak dizajna
Nakon zavrSetka dizajniranja dolazi priprema za print. To je posljedni dio u

kojem je nasa zadada postaviti dizajn na B1 fomat papira, ¢ije su dimenzije

707mm x 1000mm.

s e sce
1w LU 1L

(I
Ll g

Na slici je dizajn postavljen na B1 format papira, gdje mozemo vidjeti da dizajn
moze biti otisnut 6 puta. Odabrali smo B1 format papira zbog veliéine stroja na

kojem se printa dizajn te zbog brzine tiska.
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8.5. 3D prikaz

PALS
PE=S s

Slika 17 - 3ds max + VRAY render plugin (prednja strana kutije)

Slika 188 - 3ds max + VRAY render plugin (dno kutije)
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9. Zakljucak

Ambalaza treba ispunjavati visSe zadada; prvenstveno treba sigurno Cuvati i zastiti
proizvod, ali ima i sve vazniju prodajnu ulogu. Cilj ambalazZe je da istakne vrijednost
zapakiranog proizvoda, da svojim izgledom privuée i informira potrosace. Zadaéa
dizajnera je da potroSacu ponudi ambalaZzu koja ¢e se mu svidjeti i zbog koje ¢e se
odluditi na kupnju tog proizvoda. Ambalaza mora biti usmjerena na potrosaca i
potrebama ciljane skupine te privladiti paznju na mjestu kupnje kako bi proizvod bio
uspjesan na trzistu. Elementi dizajna ambalaze imaju razlic¢ite uéinke na potrosace, neki
od njih uhvate potrosacevu pozornost, a neki potrosace ostavljaju ravnodusnima.
Smatram da u svakodnevnom Zivotu ljudi ne obradaju pozornost na ambalazu i
pakiranje proizvoda koje koriste, ali su u isto vrijeme svjesni poruka koje im odredena
ambalaZa prenosi te da odluke o kupnji proizvoda donose na temelju cijene i na temelju
privlanosti ambalaZze. Svaki dizajn treba biti inovativan i kreativan, a novi trendovi u
dizajnu ambalaZe su opravdani i mogu biti jako sredstvo za privladenje painje i za

odabir proizvoda.

U Varazdinu, rujan 2016.
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