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Predgovor

Ispijanje ¢aja odavno je vise od obi¢nog konzumiranja napitka — to je ritual koji poziva
na trenutke mira, refleksije i povezanosti s vlastitim mislima, ali i drugima. Upravo iz tog
razloga ambalaza, ili pakiranje proizvoda, mora biti pomno osmisljena ne bi li samo ocuvala

kvalitetu 1 svjezinu samog proizvoda vec¢ i1 prenijela ovu simboliku iza njega.

Najprije se zahvaljujem svom mentoru koji mi je bio podrska u odabiru i realizaciji ovog
projekta. Unato¢ tome §to nisam formalno imala kolegij koji se bavi dizajnom ambalaze,
njegova otvorenost prema mojim idejama dala mi je kreativnu slobodu, a njegove su smjernice

bile velika pomo¢ u realizaciji samog projekta.

Posebnu zahvalnost pridodajem dizajnerima iz Hrvatskog dizajnerskog drustva, ¢iji su
me radovi dodatno uveli u svijet ambalaze i pakiranja. Njihovo stru¢no vodstvo me inspiriralo

i potaknulo na ostvarenje moje ideje te mi dodatno dalo smjernice k razvoju.

Ovaj rad posvecen je svima koji u dizajnu ambalaze vide priliku za stvaranje neceg vise
od povrsinskog omota — priliku za pricanje pri¢e, izazivanju emocija i poboljSanje

svakodnevnih rituala, poput ispijanja Caja.



Sazetak

Ovaj zavrsni rad fokusira se na dizajn ambalaZe za limitiranu seriju Franck Cajeva u tri
razli¢ita okusa: jagoda, borovnica i kruska. Osnovni cilj ovog dizajna je demonstrirati kako
svakodnevni proizvod poput ¢aja moze biti transformiran u luksuzan i poseban proizvod.
Ambalaza svake vrste ¢aja ne samo da odgovara okusu koji predstavlja, ve¢ koristi vizualne
elemente i boje specificne za jagodu, borovnicu i krusku, naglaSavajuéi jedinstvenost i
ekskluzivnost svakog proizvoda. Dizajn je koncipiran tako da potrosa¢ima prenese dojam

sofisticiranosti i zadovoljstva, ¢ineci iskustvo ispijanja ¢aja posebnim ritualom.

1z perspektive dizajnerske prakse, vazno je shvatiti da ambalaza danas nije samo zastitni
omota¢ proizvoda; ona je mocan komunikacijski alat koji stvara vezu izmedu brenda i
potrosaca. U ovom specificnom slucaju, cilj nije samo privu¢i paznju na policama, vec i
uspostaviti emocionalnu povezanost s proizvodom, koji se percipira kao viSe od obi¢nog

napitka.

Proces dizajniranja ove ambalaze zahtijevao je detaljnu analizu i promisljanje vizualnih
simbola i boja koje izazivaju asocijacije na okuse jagode, borovnice i kruske. Pazljiv odabir
boja, tekstura i tipografije igra kljucnu ulogu u stvaranju dojma luksuza i ekskluzivnosti. Svaki
element dizajna pomno je integriran kako bi se postigla skladna i prepoznatljiva vizualna
identifikacija proizvoda, koja ne samo da odrazava kvalitetu Caja, ve¢ i dodatno unapreduje

percepciju brenda u cjelini.

Dizajniranje ambalaZe koja uspjeSno komunicira ovakve vrijednosti zahtijeva duboko
razumijevanje ne samo estetike, ve¢ i psihologije potrosaca. Kroz ovaj rad, istraziti ¢u kako
vizualni elementi mogu prenijeti pri¢u i stvoriti emocionalni odgovor kod potroSaca, ¢ineéi

proizvod ne samo funkcionalnim, ve¢ i estetski privla¢nim.

Kljucne rijeci: ambalaza, dizajn, ¢aj, ponuda, potrosac, luksuz, brend



Summary

This thesis focuses on the packaging design for a limited edition of Franck teas in three
different flavors: strawberry, blueberry, and pear. The primary goal of this design is to
demonstrate how an everyday product like tea can be transformed into a luxurious and special
item. The packaging for each type of tea not only corresponds to the flavor it represents but also
uses visual elements and colors specific to strawberry, blueberry, and pear, emphasizing the
uniqueness and exclusivity of each product. The design is conceived to convey a sense of

sophistication and pleasure to consumers, making the tea-drinking experience a special ritual.

From a design practice perspective, it is important to understand that packaging today
IS not just a protective covering for the product; it is a powerful communication tool that creates
a connection between the brand and the consumer. In this specific case, the goal is not only to
attract attention on the shelves but also to establish an emotional connection with the product,

which is perceived as more than just an ordinary beverage.

The process of designing this packaging required a detailed analysis and thoughtful
consideration of visual symbols and colors that evoke associations with the flavors of
strawberry, blueberry, and pear. The careful selection of colors, textures, and typography plays
a key role in creating a sense of luxury and exclusivity. Each design element is carefully
integrated to achieve a harmonious and recognizable visual identity for the product, which not
only reflects the quality of the tea but also enhances the overall perception of the brand.

Designing packaging that successfully communicates these values requires a deep
understanding not only of aesthetics but also of consumer psychology. Through this thesis, |
will explore how visual elements can tell a story and create an emotional response in consumers,

making the product not only functional but also aesthetically appealing.

Keywords: packaging, design, tea, offering, consumer, luxury, brand
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1. Uvod

Ambalaza je, bez sumnje, jedan od onih elemenata svakodnevnog zZivota koje ¢esto ne
primjec¢ujemo, a ipak igra klju¢nu ulogu u svakom aspektu nase potrosacke kulture. U svijetu
dizajna, ambalaza nije samo estetski predmet, ve¢ funkcionalni element koji utjece na
percepciju proizvoda te u konacnici, na odluku o kupnji. Ako promotrimo Siri kontekst,
ambalaza predstavlja prvi kontakt potroSaca s proizvodom, ¢esto komunicirajuci poruku koja
nadilazi sam vizualni identitet. Ona postaje ambasador proizvoda, pricajuéi pricu o njegovoj
kvaliteti, podrijetlu, pa ¢ak 1 vrijednostima brenda. U mnogim slu¢ajevima, ambalaZa moZe biti

odlucujuéi faktor u razlikovanju proizvoda od konkurencije, osobito u prezasi¢enom trzistu.

Jedan od primarnih zadataka ambalaze je funkcionalnost — ona mora zastititi proizvod
od oste¢enja tijekom transporta, skladiStenja i rukovanja. No, njezina uloga je mnogo
kompleksnija. AmbalaZza mora pruziti vazne informacije o sastavu, uporabi, podrijetlu i
sigurnosnim uputama proizvoda, dok istovremeno mora biti intuitivna i lako razumljiva $irokoj

publici.

U svome radu Tolusi¢, Mikol€evi¢ i1 Tolusi¢ (2011: 24-26) objasnjavaju kako osim
prakti¢nosc¢u i funkcionalno$¢u proizvod mora na kupca djelovati i1 grafickim oblikovanjem,
izdvojiti se originalnim vizualnim pristupom na trzistu iz mno$tva drugih stereotipnih
proizvoda koji su preplavili trziste. Ova viSeslojnost zadatka zahtijeva od dizajnera da pazljivo
balansiraju izmedu estetskih 1 funkcionalnih elemenata. Estetska dimenzija ambalaZe ima
izuzetno vaznu ulogu u privlacenju paznje potrosaca. U trgovinama, gdje je potrosac izlozen
velikom broju proizvoda na policama, ambalaza mora odmah privuéi pogled i komunicirati
sustinu proizvoda. Dizajn ambalaze moze utjecati na emocionalni odgovor potrosaca, stvarajuci
asocijacije s kvalitetom, pouzdanoScu ili inovativnos¢u. Ovaj proces Cesto je podcijenjen, a

zapravo ukljucuje temeljito razumijevanje psihologije potrosaca i trzi$nih trendova. [1]

Kao netko tko je iz prve ruke imao priliku vidjeti Sirok spektar razli¢itih pakiranja kroz
svakodnevni rad u trgovini, uvjerila sam se u nevjerojatnu raznolikost i kreativnost koja se ulaze
u dizajn ambalaze. [ako je ambalaza Cesto percipirana kao nesto §to ¢e na kraju dana zavrsiti u

otpadu — ona igra klju¢nu ulogu u stvaranju odnosa izmedu proizvoda i potrosaca.



2. Motivacija u odabiru teme

Motivacija za odabir ove teme proizasla je iz mog svakodnevnog iskustva s raznolikim
dizajnima ambalaze, s kojima se redovito susreCem na svom radnom mjestu — trgovini. Uocila
sam razliku u naéinu na koji se odredeni proizvodi na trziStu pozicioniraju — dok su neki
predstavljeni kao luksuzni i visokokvalitetni (,,high-end*), drugi su prikazani kao jednostavni i
svakodnevni. Ova je pojava potaknula moju znatizelju i inspirirala me da istrazim mogucénost
transformacije obi¢nog proizvoda, poput ¢aja, u inovativno i luksuzno pakiranje koje ¢e privuci

paznju potrosaca.

Caj, kao proizvod koji je veé prisutan na trzitu u raznolikim varijantama okusa,
brendova i vrsta, pruza bogat temelj za kreativno izrazavanje kroz dizajn ambalaze. Moj cilj bio
je stvoriti vizualno atraktivno 1 luksuzno pakiranje koje ¢e se izdvojiti medu konkurencijom i
potaknuti korisnike da se povezu s proizvodom. Moja namjera bila je transformirati jednostavno
pakiranje Caja u proizvod koji odiSe sofisticiranos¢u, s ciljem da ga uzdignem na razinu
luksuznog dara poput fine bombonjere. Htjela sam da ¢aj prestane biti samo svakodnevni
potro$ni artikl i postane neSto viSe — proizvod koji se, osim za redovnu konzumaciju, moze
koristiti 1 kao elegantan poklon ili znak paZznje. Ovakvo pakiranje osmisljeno je za one koji

cijene detalje i traZe neSto posebno, bilo da ga poklanjaju ili konzumiraju u posebnim prilikama.

3. Povijest ¢aja

U svome radu Balen i Jandri¢-Balen (2023: 109-126) navode kako je ¢aj napitak koji se
priprema od suhih listova, pupoljaka i cvjetova zimzelene biljke Camellia sinensis, koja je
podrijetlom iz Kine no izvorno raste na isto¢nim obroncima Himalaja kod danasnje granice
izmedu Kine 1 Indije. Kroz povijest, sve do 4. stoljeca, ¢aj se dobivao iskljucivo od divljih
biljaka, no tada pocinje sustavni uzgoj, prvo u Kini, a kasnije i u ostalim dijelovima svijeta, s
naglaskom na Aziju. Budisticki svecenici donose ¢aj u Japan u 6. stoljecu, ¢ime on postaje bitan
dio japanske kulture i tradicije, a dolaskom u Europu svoju popularnost dobiva u Portugalu,
Nizozemskoj, Francuskoj i Engleskoj. U Englesku ga je popularizirala portugalska princeza
Katarina od Braganze, koja je 1662. godine udajom za kralja Karla II. unijela obi¢aj redovitog

pijenja ¢aja na engleski kraljevski dvor. Ovaj trend brzo se proSirio medu engleskom elitom,
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3.1. Pocetci ambalaze ¢aja

Povijest pakiranja Caja zapocCinje jo§ u drevnim civilizacijama gdje su se Koristile
jednostavne metode skladistenja kao Sto su papir, keramika i drvene kutije, prilagodene
uvjetima i potrebama tog vremena. Kasnije zbog tehnoloskog razvoja i lakSeg transporta
pakiranje ¢aja koristi metalne limenke, papirnate vrecice, te na posljetku aluminij i plasti¢no

pakiranje ne bi li se omogucilo dugotrajno ocuvanje svjezine i okusa.

Yu-meng Yan, i Gomesh Karnchanapayap (2024) prema radu Chena (2019)
objasnjavaju kako je u pocetku pakiranje ¢aja imalo jednostavnu i osnovnu funkciju — zastititi
listove ¢aja od vanjskih oSte¢enja. Prvobitno se koristilo papirnato pakiranje za omotanje listova
Cajeva, no kasnije su se pojavile sloZenije potrebe kao $to je dugotrajno ouvanje proizvoda.
Pakiranje ¢aja moze zastiti listove ¢aja od oStecenja te kako se na pocetku uglavnom koristilo
papirnato pakiranje za omatanje listova Caja. Kasnije je kinesko pakiranje Caja, osim same
zastite, sluzilo 1 za lakSe ocuvanje 1 skladiStenje. Yan i Karnchanapayap (2024) takoder
objaSnjavaju prema radu Jialia (2021) kako je ¢aj potrebno cuvati na suhom mjestu nakon
otvaranja, te su se i sami materijali pakiranja odabirali sukladno time. Kako bi ¢aj ostao svjez,
nuzno je bilo dizajnirati pakiranje koje sprjecava izlaganje vlazi — tu dolazi do primjene metala
i plastike, koje osiguravaju ¢aj od propadanja. Uz to objasnjavaju kako su dizajni, materijali i
simbolika kori$tena na pakiranjima poceli reflektirati kineske kulturne vrijednosti i ukus, kao i
informacijske potrebe. Dizajn ambalaze Cesto je simbolizirao luksuz, tradiciju ili druge aspekte

kineske kulture, ¢ime je postajao medij za komunikaciju izmedu proizvodaca i kupaca. [3]

Slika 1 Podaci o pakiranju kineskog ¢aja u razdoblju dinastije Qing (1636. AD-1912. AD)
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Slika 2 Metalno pakiranje ¢aja Twining Earl Grey

4. Premium brendovi u usporedbi sa klasi¢nim brendovima

Na trzi$tu postoji niz brendova svaki sa svojim razli¢itim proizvodima i uslugama.
Unato¢ tome $to svaki od njih ima svoju ciljanu skupinu i specifi¢ne uloge, postoji vidljiva
distinkcija izmedu premium i klasicnog brenda. Razlika leZzi u samoj percepciji proizvoda,
odnosno je li percipiran kao kvalitetan, zanimljiv, pouzdan i stvara li emocionalnu povezanost
sa potrosacem. Ukoliko se ispostavi da brend zadovoljava sve te uvjete, potrosaci ne vide

problem u izdvajanju vece svote novca ne bi li kupili dio iskustva koji brend prodaje. [4]

4.1. Premium brendovi

Premium brendovi stvaraju proizvode i usluge koji se isti¢u svojom visokom kvalitetom,

luksuznim ili zanimljivim dizajnom, ekskuzivnim ponudama te limitiranim kolekcijama.

Premium brendovi koriste vrhunske materijale, naprednu tehnologiju, visoka
istrazivanja proizvoda, sastojaka 1 trziSta, kao i1 psihologiju potroSaca. Njihova reputacija
izgradena je na dugotrajnosti proizvoda ¢ime se zadobiva povjerenje od potroSaca. Uz sve to
dodatne bodove od potrosaca zadobivaju ukoliko imaju desetljec¢a proizvodnje iza sebe jer se

to povezuje sa samim uspjehom brenda i konzistentno$c¢u kvalitete proizvoda. [5]



Ovi se brendovi koriste kao simbol statusa i ugleda u drustvu. Visoka cijena ili
ograni¢ena dostupnost (limited edition) kod potro$aca moze stvoriti osjec¢aj posebnosti, ali i
potrebu za posjedovanjem takvog proizvoda. U ovom slucaju potrosa¢ ne kupuje samu

vrijednost i kvalitetu proizvoda, ve¢ osjecaj luksuza, prestiza i posebnosti. [6]

Kako bi ostali na vrhu, premium brendovi ulazu zna¢ajna sredstva i resurse u marketing
i reklamaciju proizvoda. Imajuéi snazan identitet brenda grade povezanost sa potrosacima i time
stvaraju svoju prepoznatljivost na trziStu. Neki od primjera premium brendova su: Addidas,

Hugo Boss, Tommy Hilfiger, Calvin Klein, Guess.

Vazno je za napomenuti kako se premium brendovi razlikuju od luksuznih brendova.
Premium brendovi nastoje privuéi paznju i doprijeti do Sire publike, odnosno svakome tko je
spreman platiti vise za kvalitetu i iskustvo koje prodaju. Njihove marketinske kampanje nastoje
komunicirati svim potencijalnim potosac¢ima, unutar njihove kategorije proizvoda, omjer cijene
1 vrijednosti koji potrosa¢ dobiva. S druge strane, luksuzni brendovi ciljaju na uzu, elitniju
publiku kako bi ocuvali svoj identitet kao ekskluzivan 1 sacuvali status luksuza i prestiza. [z tog
razloga njihovi proizvodi nisu dostupni $irokom trzistu — njihove se poslovnice nalaze samo na
odredenim lokacijama koje su povezane sa vi§im statusom, a visoke, ponekad naizgled sulude,

cijene koriste se kao nac¢in da odrze ekskluzivnost. [7]

4.2. Klasi¢ni brendovi

Nasuprot premium brendova, klasi¢ni se brendovi fokusiraju na funkcionalnost,
jednostavnost 1 povoljnu cijenu. Oni zadovoljavaju osnovne potrebe potroSaca, bez dodatnih
posebnosti. Upravo su kao takvi namijenjeni Siroj publici. Odlikuju se svojom dostupnoscu 1
prakti¢nosti. Ovo su brendovi koji se mogu pronaci na policama svake trgovine te im njihova
jednostavnost i brza i laka proizvodnja omogucuje nize cijene, S$to ih na posljetku Cini
pristupacénijima. Njihov naglasak nije na estetici i1 luksuzu kao kod premium brendova, ve¢ na
u¢inkovitosti i prakti¢nosti zbog &ega se manje ulaze u brend i sam dizajn proizvoda. Cesto
nemaju kompleksne ili inovativne strategije brendiranja i ne istiu se na trzistu. Oslanjaju se na

jednostavnu masovnu produkciju s naglaskom na nisku cijenu.

Oni su idealni za potroSace koji su osjetljivi na cijene, i ne vide poantu u izdvajanju vise
novaca za proizvod ukoliko postoji jeftina i funkcionalna alternativa. Ne traze nikakvu

emotivnu povezanost sa proizvodom te zbog toga i samo pakiranje proizvoda nije pretjerano



bitno. Ovi brendovi su idealni za potrosace koji ne obra¢aju paznju na status ili koji ne povezuju
posjedovanje odredenog proizvoda sa prestizem, kao i1 za one s nizim prihodima. Unato¢ sve
vecem rastu u popularnosti premium brendova, klasi¢ni brendovi imaju svoje stabilno mjesto

na trzistu i policama trgovima jer ispunjavaju vaznu funkciju — pristupacnost.

Za svakodnevne potrebe, potrosaci gravitiraju prema klasi¢nim brendovima kako bi
ispunili svoje osnovne potrebe bez dodatnih troskova, dok ¢e za neke posebne prilike birati
premium brendove. To im omogucéuje da koegzistiraju na trzistu jer zadovoljavaju razlicite

potrebe 1 preferencije potrosaca.

5. Franck Cajevi

5.1. Franck

Franck je jedna od najuspjeSnijih hrvatskih kompanija u proizvodnji i izvozu
prehrambenih proizvoda, a svoju dugu povijest zapoceo je prije vise od 130 godina, to¢nije
1827. kada je Johann H. Franck, mladi poduzetnik iz Njemacke, prvi put uspio preraditi biljku

cikoriju u napitak.

Zagrebacka tvornica otvorena je 1892. godine, u Vodovodnoj ulici, gdje se i danas
nalazi. Franck je tada zapoceo proizvodnju napitaka od cikorije, a polja u Moslavini su bila
zasadena ovom biljkom, dok je u Bjelovaru 1900. godine otvorena stanica za suSenje cikorije.
Kroz godine, kompanija je nastavila rasti, Sirec¢i se na regionalna trzista i ulazuéi u istrazivanje

i razvoj, $to ju je ucinilo simbolom inovacija i poduzetni¢kog duha. [8]

Danas je Franck vodeci brend u kategorijama kave i1 ¢aja, s popularnim proizvodima
poput Jubilarne kave, Classic, Superiore espressa i Franck ¢ajeva. Osim toga, Franckov

asortiman ukljucuje napitke od cikorije i Zitarica, za€ine, dodatke jelima i sastojke za kolace.

Za dizajn ovog prepoznatljivog logotipa zasluZan je Boris Ljubici¢. Golub (2019)
objasnjava sljedece: ,,Tijekom osamdesetih i ranih devedesetih godina Ljubici¢ je opcenito
procistio vizualni identitet tvrtke od viSkova u svim njegovim elementima i primjenama. Za
potrebe novog logotipa modificirao je i rafinirao povijesni lettering iste tvrtke koji se i ranije
pojavljivao na ambalazama njenih proizvoda, izgurao je dotad sveprisutni znak u obliku

apstrahiranog mlinca za kavu te fiksirao crvenu boju za njegovu pozadinu, koja ostaje
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dominantna i u ambalazi svih Franckovih proizvoda. Osim §to samim oblikovanjem asocira na
dim toplog napitka, Ljubici¢ev logo Francka je, sli¢no ranijem primjeru YASSA-€, zapravo
proizasao iz svjesne zelje da se jedan domaci prehrambeni brend vizualno kontekstualizira u
Forda, s kojima dijeli nekoliko uocljivih sli¢nosti, ali nedvojbeno zadrzavajuéi vlastitu
autenti¢nost. Ova verzija logoa prvi put se pojavljuje ranih osamdesetih, ali samo na dijelu
promotivnih materijala, a do njegove integralne i sustavne primjene trebalo je pro¢i gotovo

Citavo desetljece.” [9]

Slika 3 Logotip tvrtke Franck

5.2. Ponuda ¢ajeva

Franck nudi raznovrstan asortiman ¢ajeva, podijeljenih u nekoliko kategorija. Tragovi
prirode obuhvacaju beskofeinske ¢ajeve poput kamilice, mente, dumbira, uvina i komoraca.
Dodir voca, kako i naziv sugerira, obuhvacéa voéne ¢ajeve. U kategoriji Cajni klasici nalaze se
tradicionalni ¢ajevi poput English Breakfasta, zelenog 1 indijskog Caja. Funkcionalni cajevi
dizajnirani su za poboljSanje imuniteta i detoksikaciju organizma te ukljucuju varijante poput

Calm, Beauty, Energise, Detox i Immune. [8]

Uz ovu svakodnevnu ponudu, Franck se istie i svojim premium cajevima. Linija

Superiore sadrzi 13 vrhunskih ¢ajeva, dok Specialty ¢ajevi ukljuCuju Sest pravih ¢ajeva, od



kojih su dva obogacena vo¢nim i za€inskim komponentama. Takoder, Franck nudi i Beestro
cajeve, namijenjene za konzumaciju tijekom cijele godine, uz moguénost pripreme s hladnom

ili toplom vodom. [8]

Iako Franck ve¢ posjeduje Sirok asortiman premium ¢ajeva, linija Limitirana ponuda
Royal ¢ajeva podize koncept luksuza i inovacije na potpuno novu razinu. Limitirana ponuda ili
Limited edition Royal ¢ajevi predstavljaju savrSenu fuziju tradicije i modernih trendova u ¢ajnoj
kulturi, te svojim luksuznim pristupom redefiniraju pojam vrhunske ¢ajne ponude. Vazno je
istaknuti da su dosadasnja pakiranja Cajeva bila standardizirana u obliku klasi¢nih kutija, osim
kod Specialty linije, koja se istice upotrebom vreéica. U skladu s time, odluc¢ila sam u svom
dizajnu primijeniti novi, inovativni pristup obliku kutije. Novi oblik kutije dodatno naglasava
ekskluzivnost, jedinstvo svakog okusa 1 premium karakter caja, ¢ine¢i ga istodobno

atraktivnijim za svakodnevnu upotrebu, ali i kao poklon za nama drage osobe.

Sumsko
voce

TRAGOM PRIRODE DODIR VOCA éAjNI KLASICI FUNKCIONALNI éAJEVI

Blagodati svijeta biljaka. Najbolje od voca Poznati klasici razigranih boja. Obogaceni vitaminima i mineralima

Slika 4 Franck klasicni cajevi

SUPERIORE éAjEVI SPECIALTY éAjEVI BEESTRO CAJ
Savrsenstvo prirode. Autenticno iskustvo ispijanja ¢aja uz Franck Ne dopusti ljetu da ti ukrade caj!
Specialty liniju.

Slika 5 Franck premium cajevi



6. Dizajn ambalaze

6.1Inspiracija

Inspiraciju za dizajn pronaSla sam u ambalazama koje vizualno korespondiraju s
okusom ili mirisom samog proizvoda, kao i u konvencionalnim proizvodima predstavljenim na
nekonvencionalan na¢in. Vjerujem da nekonvencionalna pakiranja, iako zahtijevaju dodatno
promisljanje 1 veca financijska ulaganja, donose znacCajnu prednost jer se izdvajaju iz
monotonije uobiCajene ponude na trziStu. Upravo ta unikatna i kreativna rjeSenja u dizajnu
pakiranja ¢ine proizvod privla¢nijim kupcima, iako je sam sadrzaj mozda usporediv s drugim
sli¢nim artiklima. Klju¢na vrijednost ovakvih pakiranja lezi u njihovoj sposobnosti da izazovu
interes 1 potaknu emocionalnu vezu s potroSacem, stvaraju¢i dojam ekskluzivnosti i kvalitete,
Sto ih ¢ini traZenijima u usporedbi s konvencionalnim rjeSenjima. Za dodatni dojam luksuza,
nadahnué¢e sam pronasla u tradicionalnim damast uzorcima, ¢esto prisutnima na tapetama

unutar rasko$nih dvoraca.

Slika 6 Primjer 1 nekonvencionalnog pakiranja



Slika 7 Primjer 2 nekonvencionalnog pakiranja

Slika 8 Primjer 3 nekonvencionalnog pakiranja



Slika 9 Primjer 1 kreativnog rjesenja za vrecice caja

Slika 10 Primjer 2 kreativnog rjesenja za vrecice caja
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Slika 12 Damast uzorci

Prije samog dizajna proizvoda, imala sam jasnu viziju za promotivne plakate: Zeljela
sam da budu minimalisti¢ki, s glavnim fokusom na sam proizvod. Inspiraciju sam crpila iz
produkt fotografije, gdje je objekt ili proizvod obi¢no u sredistu, dok je pozadina minimalisticka
i vizualno uskladena s proizvodom. Ovaj pristup Cesto koristi monokromatske palete, poput
postavljanja crvenog proizvoda na crvenu pozadinu, kako bi se osigurala vizualna harmonija
koja dodatno naglasava identitet i prisutnost proizvoda. Pojednostavljenjem okolnih elemenata,
dizajn usmjerava paznju promatraca iskljucivo na proizvod, isti¢u¢i njegove karakteristike i

povecavajuci njegovu percepciju vrijednosti.
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ISLEEPING MASK_EX

Slika 13 Primjer I minimalisticke produkt fotografije

Slika 14 Primjer 2 minimalisticke produkt fotografije
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6.2. Proces rada

Odlucila sam prikazati tri razliCita okusa caja kroz pakiranja koja oblikom
korespondiraju s pripadaju¢im plodovima. Tako, ¢aj s okusom jagode dolazi u pakiranju oblika
jagode, borovnica u pakiranju oblika borovnice, a kruska u pakiranju oblika kruske. Ovaj
pristup usmjeren je na Stvaranje intuitivne povezanosti izmedu proizvoda i njegova okusa, $to
potrosacu omogucuje jednostavnu identifikaciju i dodatno naglasava unikatnost svakog

pojedinog pakiranja.

Sto se ti¢e odabira okusa ajeva, vodila sam se prvenstveno bojama — crvenom, plavom
i zelenom — koje me asociraju na kraljevske tonove. Na temelju tih boja, odluéila sam se za
okuse jagode i borovnice, jer crvena i plava boja reflektiraju luksuz i eleganciju koji su temelj
brenda. Zelena boja predstavljala je neSto veéi izazov u odabiru, budu¢i da sam isprva
razmatrala klasi¢ne zelene Cajeve, mentu ili druge zelene biljke. Medutim, nakon dodatnih
konzultacija, zakljucila sam da bi bilo prikladno zadrZzati kontinuitet s dva vo¢na okusa. Kako
bih osigurala sklad serijala i zadrzala tematsku dosljednost, odlucila sam se za zelenu kruSku,

koja ne samo da estetski odgovara, ve¢ 1 savrSeno nadopunjuje postojeci izbor voénih okusa.

Limited edition N
20 komada =

3 okusa
/Wz, borovmica, zelons 7

Slika 15 Skice prvih ideja i okusa
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ih komponenata ambalaze za caj od jagode

Slika 16 Skica sv

ambalaze za ¢aj od borovnice

ih komponenata

Slika 17 Skica sv
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Slika 18 Skica svih komponenata ambalaze za ¢aj od kruske

Svako pakiranje cCaja dizajnirano je s posebnom paznjom prema detaljima i
funkcionalnosti. Kutija je oblikovana tako da reflektira karakter okusa Caja, dok zasebni
poklopac sluzi kao klju¢ni informacijski element. Na prednjoj strani poklopca nalaze se osnovni
podaci poput naziva okusa, logotipa brenda, broja vrecica u pakiranju te njihove gramature.
UnutraSnja strana poklopca sadrzi upute za pripremu caja, dostupne na hrvatskom i engleskom

jeziku, §to omogucuje jasnu i jednostavnu upotrebu proizvoda.

Na vanjskom dnu kutije nalaze se sve relevantne informacije o sastavu proizvoda,
smjernice za pravilno oCuvanje svjezine ¢aja, neto koli¢ina, kao 1 adresa sjediSta proizvodaca
te podaci o uvoznicima za druge zemlje. Svako pakiranje dolazi i s dodatnim personaliziranim
papirom koji sadrzi poruku namijenjenu stvaranju posebnog emotivnog dozivljaja. Cilj te
poruke je prenijeti osjecaje njeznosti, smirenosti, pozitive i ekskluzivnosti, kako bi svaka osoba

koja otvori pakiranje dozivjela trenutak posebnosti i paznje.
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Za postizanje osjecaja sofisticiranosti 1 prestiza, svjesno sam se odlucila za upotrebu
dubokih tamnih boja koje evociraju asocijacije na kraljevski status i eleganciju. Tamno crvena
boja, koja simbolizira mo¢ i strast, odabrana je za pakiranje okusa jagode, ¢ime se naglasava
njezina bogatost i intenzitet. Kraljevska ili ,,royal plava, povijesno povezana s aristokracijom
1 autoritetom, koristena je za borovnicu, ¢ime se dodatno isti¢e njezina sofisticirana privla¢nost.
Za krusku sam odabrala hladnu tamnozelenu boju, koja predstavlja mirnoc¢u i profinjenost,
reflektirajuéi svjezinu i suptilnost ovog okusa. Kombinacija ovih boja ne samo da privlaci

vizualnu paznju, ve¢ i prenosi jasnu poruku o premium Kvaliteti proizvoda.

Kombinirajuéi cvjetne i plodonosne elemente jagode, borovnice i kruske, osmislila sam
damast uzorak koji spaja eleganciju i prirodu, stvarajuéi sofisticiranu estetiku koja odise
luksuzom. Ova kombinacija oblika, boja 1 uzoraka osmisljena je kako bi privukla paznju
prolaznika, istovremeno prenoseci osjecaj ekskluzivnosti i kvalitete. Uzorke sam osobno
kreirala odnosno nacrtala koriste¢i program Adobe Photoshop, paZzljivo ih oblikujuéi kako bi
se postigla zeljena estetika. Nakon toga, kompozicijom tih elemenata kreirala sam damast

uzorak, sli¢an onima koriStenima na tapetama.

Slika 19 Damast uzorak za ¢aj od jagode
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Slika 20 Damast uzorak za ¢aj od borovnice

Slika 21 Skica svih komponenata ambalaze za caj od kruske
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Odabrala sam fontove Book Antiqua i Petit Formal Script. Smatram kako ovi fontovi

stvaraju sklad 1 imaju komplementarni odnos, spajajuci sofisticiranost sa formalnoscu.

Book Antiqua, serifni font inspiriran renesansnim stilovima, karakteriziran je
tradicionalnom, citljivom formom koja odise ozbiljnos¢u i stabilnoséu. Njegove linije su Ciste
i ujednacene, §to ga ¢ini idealnim za tijelo teksta, jer pruza jasno¢u i ravnotezu. Ujedno,
zadrZzava eleganciju koja ga Cini vizualno privlaénim. Ovaj sam font koristila za sam naziv
,,Royal“ jer stvara asocijacije plemenitosti i profinjenosti. Kako bi se poruka brenda dodatno
pojacala, u istom fontu, sam koristila slogan ,,Under your rule“. Ovaj slogan je kratak, jasan i
daje osje¢aj moé¢i i kontrole kod potrosa¢a. Sto se ti¢e ostatka tekuéeg teksta na poledini
ambalaze, kao i uputstva unutar nje, Book Antiqua svojom ¢itljivos¢u izvrsno sluzi za tekuci

tekst.

Uz prethodno navedeni font sam koristila Petit Formal Script, rukopisni font koji u
dizajn unosi dozu Sarma i profinjenosti. Fluidne i ukrasne linije nalikuju kaligrafiji, dodatno
poticuci ideju kako se radi o kraljevskom, plemenitom i posebnom ¢aju. Ovaj font, Koristila
sam za ime okusa Caja: Jagoda, Borovnica, Kruska. Iako nije prikladan za podulji, teku¢i tekst,
u manjim koli¢inama teksta zadrzava Citljivost i jasno¢u stoga sam ga iskoristila za dodatne
ukrasne kartice/papire koji dolaze uz ¢aj na kojima se nalazi jedan od nekolicine moguc¢ih citata.
Citati su napisani na hrvatskom i engleskom jeziku i omogucuju ljudima da se osjecaju posebno

i kao da je ovaj proizvod namijenjen upravo njima. Neki od mogucih citata su:
»Svaki gutljaj je korak blize tvom tronu. / Every sip is a step closer to your throne.*
,UZivaj u luksuzu trenutka i sjeti se — mo¢ je u tvojoj ruci. /

Indulge in the luxury of the moment and remember—power is in your hands.«

Kombiniranjem ova dva fonta, postize se ravnoteza izmedu formalne ozbiljnosti i
dekorativnog Sarma. Book Antiqua sluZi kao stabilna podloga koja drzi dizajn strukturiranim,
dok Petit Formal Script dodaje element sofisticiranosti i personaliziranosti, suptilno privlaceéi
paznju na kljuéne elemente dizajna. Zajedno, ova dva fonta nude vizualni kontrast koji je
estetski uravnotezen, dok svaki od njih naglasava vrline onog drugog — jedan stabilnost, drugi

suptilnu eleganciju.
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Book Antiqua

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut

zetit Formal Script

Loren ipswme dolor sit amet,
consectetus adipiscing elit, sed
do eiusmod tempor

Slika 22 Fontovi koriSteni u dizajnu ambalaze

6.3. Dizajn plasteva

Za dizajn ambalaze, proces je zapoceo skiciranjem oblika kutije, najprije ru¢no na
obi¢nom papiru, a zatim digitalno u Adobe Photoshopu. Nakon §to sam bila zadovoljna
kona¢nim oblikom, razmatrala sam razli¢ite nacine otvaranja kutije, Sto mi je pomoglo u
definiranju strukture plasta. Odlucila sam se za kutiju s odvojenim poklopcem, §to je

zahtijevalo izradu dva odvojena plasta — jedan za prednju i jedan za straznju stranu kutije.

Nakon skiciranja, papirnate modele sam presavijala i lijepila kako bih procijenila koje
dijelove treba prilagoditi i doraditi. U fazi odredivanja dimenzija ambalaze, koristila sam
kutiju Franckovih ¢ajeva kao referentni model. Izmjerila sam sve dimenzije te fotografirala

sve komponente i relevantne informacije s kutije.

Odabrala sam kutiju koja sadrzi 40 vrecica Caja jer je veca, vizualno istaknutija i bolje
prenosi dizajn. Sve mjere su preracunate kako bi tri razliite kutije bile proporcionalno sli¢ne,
zadrZavajuci jednaku dubinu i visinu poklopaca. Tijekom ovog procesa primijenila sam

metodu pokusaja 1 pogreSaka (,,trial and error) sve dok nisam postigla konacno rjeSenje.
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Oba plasta dizajnirana su tako da se presavijanjem nadovezuju s unutarnjim dijelom
kutije, ¢ime se postize povezanost vanjskog dizajna s unutrasnjos¢u. Ovu verziju plasta
odabrala sam kako bi se omogucio sklad u dizajnu, ali i neprekidnost u osjecaju prestiza pri
otvaranju kutije. Na samom dnu kutije nalazi se jednobojni papir u obliku kutije. Uz
dizajniranje dvaju plasta, morala sam uzeti u obzir i dimenzije posebnog papira s citatima, kao

i unutarnju povrsinu kutije na kojoj se nalaze upute za pripremu ¢aja. (slike 18, 19, 20, 21)
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Slika 23 Skica za pakiranje caja od jagode
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Slika 24 Plast pakiranja ¢aja od jagode
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Slika 25 Plast pakiranja ¢aja od borovnice
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Slika 26 Plast pakiranja ¢aja od kruske
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6.3. Dizajn prednje strane ambalaze

Na samom vrhu ambalaze nalazi se Franckov prepoznatljiv logo, koji osigurava identitet
brenda. Odluka da se koristi bijela verzija loga bez crvene pozadine doprinosi elegantnijem i
modernijem izgledu, omogucavajuéi sklad s ostatkom dizajna. Crvena pozadina je odbacena
kako bi se izbjeglo narusavanje vizualne ravnoteze, a veli¢ina loga (10 x 20 mm) omogucava

da bude vidljiv, ali ne odvlaci paznju od ostatka dizajna i informacija.

U sredini dizajna smjeSten je naziv proizvoda ,,Royal®, ispisan u fontu Book Antiqua,
velicine 27,43 pt, Sto daje klasican i sofisticiran izgled, bez dominacije nad ostalim elementima.
Odmah ispod naziva nalazi se okus ¢aja (Jagoda, Borovnica, Kruska), istaknut u dekorativnom
fontu Petit Formal Script, s velikom veli¢inom od 73 pt. Ovaj element dodatno je oblikovan
kako bi se osigurao optimalan kerning, osiguravaju¢i ujednacene razmake izmedu slova i
izbjegavajuéi nepravilne praznine unutar rijeci. Takoder je primijenjena prilagodba tezine
teksta kako bi se postigao efekt vizualnog podebljanja, a da se pritom zadrzi elegancija i
Citljivost. Ovaj vizualni kontrast naglasava okus kao centralni element proizvoda, dok

dekorativni stil fonta privlaci oko.

Ispod okusa Caja smjesten je slogan ,,under your rule®, takoder u fontu Book Antiqua,
veli¢ine 21,12 pt. Slogan podcrtava luksuzan i personaliziran karakter brenda, pruzajuéi
emocionalnu povezanost s korisnikom. Dizajn Koristi svjetlije nijanse boje teksta, u odnosu na
pozadinu, te u kombinaciji sa bijelom stvaraju sklad i ¢itljivost. Primjerice, za okus Kruske

koristi se svjetlija zelena na tamnozelenoj podlozi, ¢ime se postize vizualna harmonija.

Na dnu ambalaze nalazi se tehnicka informacija ,,40 x 3g“, koja jasno prikazuje broj i
tezinu vrecica Caja. lako ovaj element nije sredi$nji u dizajnu, postavljen je diskretno i

funkcionalno, bez ometanja glavnog vizualnog fokusa.
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under your rule

Slika 27 Prednji dio pakiranja ¢aja od jagode

ROYAL

dBoroonica

under your rule

Slika 28 Prednji dio pakiranja ¢aja od borovnice
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ROYAL

Jrudshka

under your rule

Slika 29 Prednji dio pakiranja ¢aja od kruske

6.4. Dizajn poledine ambalaze

Dizajn poledine ambalaZe izveden je s ciljem da pruZi potrebne informacije na jasan i
vizualno skladan nacin, uskladen s estetikom cijelog proizvoda. Na dnu kutije nalazi se
jednobojni okvir koji prati oblik 1 boju same kutije, stvaraju¢i vizualnu povezanost izmedu
poledine 1 ostatka ambalaZe. Ovaj okvir dodatno je naglasen toCkastim obrubom, pri ¢emu su

tocke u boji damast uzorka, $to stvara suptilni prijelaz bez narusavanja dizajna.

Sve informacije su diskretno smjestene na dno ambalaze kako bi ostale u pozadini, ne
odvlace¢i paznju s glavnog vizualnog dojma kada potrosa¢ primi kutiju u ruke. Glavni fokus
dizajna je naglasavanje prestiza proizvoda, koji bi bio narusen preopterecenjem informacija na
ambalazi. Franck na svojim pakiranjima obi¢no koristi Sest jezika za pruzanje informacija:
hrvatski, albanski, makedonski, crnogorski, slovenski i engleski. Standardno, dvije strane kutije

sluze kao prednji dio — jedna na hrvatskom, druga na engleskom jeziku — dok su bo¢ne i donja
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strana rezervirane za informacije poput sastava, uvoznika, uputa za skladistenje, barkoda 1
pripreme. Medutim, s obzirom na to da se od premium limited edition kolekcije ocekuje
sofisticiraniji pristup, odlucila sam pojednostaviti informacije na nacin da su zadrzane samo na
hrvatskom i engleskom jeziku, a fokus je stavljen na najvaznije podatke: sastav, skladiStenje,
adresu kompanije, neto koli¢inu, uvoznike, zemlju podrijetla 1 barkod. Informacije o pripremi
proizvoda su izdvojene u poseban segment, ¢ime se dodatno smanjuje vizualna zasi¢enost i

naglaSava luksuzna jednostavnost premium ambalaZze.

Font Book Antiqua Koristi se za sve informacije na poledini kako bi se postigao sklad i
uravnotezenost U vizualnom identitetu s prednjim dijelom ambalaze. Veli¢ina i razmak slova
pazljivo su prilagodeni kako bi se osigurala Citljivost i jasno¢a svih informacija, posebno
uzimajuéi u obzir dvojezicni sadrzaj. Time se osigurava da poledina ambalaze zadrzava

funkcionalnost, a da pritom ostane u potpunosti uskladena s estetikom cijelog dizajna.

HR )
Sasto) ! a (4 roma, (52%
5 RUIT TEA MIXTURE
, natural aroma, black tea (52%)

Cuvati na suhom mjestu/Keep in a dry place.

FRANCK d.d., Vodovodna 20, 10000 Zagreb
vatska/Croatia

na/Net weight
o)/ 1.41 oz

Uvoznik za Bosnu i egovi 2 1.0.0. Sarajevo,
D taha Be eg Importuesi
pér Shqipé
ish Fabrika e Qe
OHMja
xa mam. 1T 4/10,

1 imported by:

Ridgewood NY 11385.

Zemlja podrijetla/ Country of origin:
/ many.

Slika 30 Poledina kutije ¢aja od jagode
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HR BiH M]
Sastojci mica (
SA BLUEBERRY FRUIT "
(48%), natural aroma

na 20, 10000 Zagreb
Croatia

ight

Uvoznik za Bosnu i Hercegovinu: Franck d.o.o
Fetaha Becirbegov jevo. Importuesi pér
Shqipéri/Uvoznik za Albaniju: B.B.D Sh.p.k., Rruga ish
A . Importues dhe
ributor pér Kosovén , Ysosuuksa P nuka CebepHa
g (l‘panm( Maxen, . ernues
ABPC or United
States of America imported b AT Trading Corp.
75A Onderdonk Ave Ridgewood NY 1138

Zemlja podrijetla/ Country of origin:

Slika 31 Poledina kutije caja od borovnice

HR BiH MJES
VOCNOG

ENG ¢
PEAR FRUIT TEA
Ingredients: strawk

Sarajevo. Importue
) k., Rruga
it, Kombinat Nr.1, 1001 Tirané.

butor pér Koso , YBO3HMK3a

Dpanrk <eIOHMja
p mam.114/10,
1000 Cxomje. For United States of America imported by:
Grand Prix Tradin np. Onderdonk Ave
Ridgewood NY 11385.

Zemlja podrijetla/Country of origin:
Njemacka/Germany.

Slika 32 Poledina kutije ¢aja od kruske
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6.5. Dizajn unutrasnjosti ambalaze

Unutras$njost ambalaze nastavlja vanjski damast dizajn u istoj boji, ¢ime se stvara
vizualna povezanost i elegantan prijelaz izmedu vanjskog i unutarnjeg dijela kutije. Ova
dosljednost u boji doprinosi sofisticiranom i kohezivnom izgledu proizvoda. Dno kutije je

jednobojno, u istoj boji kao na poledini, ¢cime se dodatno naglasava Cisto¢a dizajna.

Unutar poklopca kutije nalazi se okvir koji replicira dizajn s poledine ambalaze. Ovaj
okvir sluzi kao kontekstualni element i stvara prijelaz izmedu vanjske i unutarnje strane. Unutar

okvira nalaze se uputstva za pripremu ¢aja, predstavljena na hrvatskom i engleskom jeziku.

Za tekst uputstava koristen je font Book Antiqua, isti font koji je upotrijebljen na ostatku
ambalaZe, $to osigurava konzistentnost. Naslov ,,Priprema‘ je istaknut veli¢inom fonta od 16
pt, dok su detaljna uputstva ispisana manjim fontom od 14 pt. Ova razlika u veli¢ini fonta
omogucuje jasno razlikovanje naslova od ostatka teksta, ¢ime se olakSava navigacija kroz
upute. Unutrasnjost poklopca ne sadrzi ilustracije, ¢ime se zadrzava Cist i profesionalan izgled,
usmjeren na funkcionalnost i ¢itljivost. Ovaj minimalisti¢ki pristup dodatno doprinosi premium

dojmu ambalaZe, naglaSavajuci jednostavnost 1 sofisticiranost proizvoda.

Priprema/Preperation

Filtar vreéicu preliti s 2 dl kipude vode
o

10

Remove filter and add sugar to taste.

Slika 33 Unutrasnjost poklopca pakiranja ¢aja od jagode
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Priprema/Preperation

Filtar vrecicu preliti s 2 dl kipuce vode (100°C).
Ostaviti stajati 5-8 minuta.
Izvaditi filtar v cu.
Zasladiti po Zelji.

Add filter bag to 2 dl of boiling water (100°
Leave for 5-8 minutes.
Remove filter and add sugar to taste.

Slika 34 Unutrasnjost poklopca pakiranja ¢aja od borovnice

Priprema/ Preperati

Filtar vrecicu preliti s 2 dl kipuce vode (100°C).
Ostaviti stajati 53-8 minuta.
Izvaditi r vrecicu.
Zasladiti po zelji.

Slika 35 Unutrasnjost poklopca pakiranja ¢aja od kruske
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6.6. Dizajn kartica sa citatima

Svaki paket ¢aja sadrzi ukrasnu karticu koja je dizajnirana da odgovara obliku i veli¢ini
kutije. Ova kartica, smjestena je na vrhu Caja te ga zapravo pokriva, a inspirirana je stilom kutija
bombonjera koje koriste sli¢an princip za svoje proizvode. Kartica nosi poseban citat koji koristi
igru rije¢i povezane s pojmovima poput trona, kraljevstva i vlasti, ¢ime se uskladuje s temom

proizvoda.

Kartice su u jednobojne, a citat se nalazi u srediStu, prikazan najprije na hrvatskom, a
zatim na engleskom jeziku. Za tekst se koristi ukrasni font Petit Formal Script, identi¢an onome
koriStenom za naslov okusa Caja na prednjoj strani pakiranja. Citat je elegantno ,,uokviren®
jednim od damastnih motiva pozadine koji prekriva cijelo pakiranje, stvarajuci cjelokupan

vizualni dojam.

UzZivay w lukswzw trenutha b djeti se -
moc.je w loofof ruc.

Jndulge in the luaxury of the
moment and. remember-
power 4 i yowr hands.

Slika 36 Posebna kartica sa citatom, primjer jagoda
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Svaki gutljaj je korak
blize tvom troni.

Qvery 4ip 6 a step closer
to your throne.

Slika 37 Posebna kartica sa citatom, primjer borovnica

‘ed Rraljenshi tretmain -
wzivay w dvakom trenuthit.

Youw deserve a royal treatment -
sauor every moment.

Slika 38 Posebna kartica sa citatom, primjer kruska

33



6.7. 3D prikaz

Osim 2D prikaza i plasteva ambalaze, razvijen je i 3D model svakog pakiranja u

programu Blender, kako bi se omogucio bolji uvid u izgled finalnog proizvoda.

< /k(////////

Slika 39 3D prikaz kutija ¢aja od jagode

Slika 40 3D prikaz kutije ¢aja od borovnice

Slika 41 3D prikaz kutije caja od kruske

34



7. Promotivni plakati

Za svoj zavrsni rad odlucila sam izraditi seriju plakata, po jedan za svaki okus ¢ajeva, u
formatu B1 (707 x 1000 mm). Kompozicija svakog plakata pazljivo je osmisljena kako bi
proizvod bio pozicioniran u srediStu vizualnog polja, lebdeci iznad postolja na damastnoj
pozadini, identicnoj onoj koja se koristi na dizajnu ambalaze. Ova vizualna strategija stvara
dojam profinjenosti 1 elegancije, a istovremeno omogucuje da fokus ostane isklju¢ivo na

glavnom elementu — samom proizvodu.

Iza svakog proizvoda zraci diskretna svjetlost koja sluzi kao kontrast tamnoj pozadini,
¢ime se postize efekt da je proizvod u srediStu pozornosti, gotovo kao da je pod reflektorom.
Na dnu svakog plakata strateski je smjesten slogan ,,Kraljevski osjecaj u najtoplijem ¢aju,* ¢ime
se dodatno naglasava ekskluzivnost i premium karakter proizvoda. Proces dizajna bio je voden
ciljem stvaranja plakata koji ne samo da privlate vizualnu paznju, ve¢ i1 ucinkovito

komuniciraju Klju¢ne vrijednosti brenda i proizvoda — luksuz, kvaliteta i superiornost.

Iako je svaki plakat postavljen na istu Sablonu, svaki okus je pozicioniran na drugaciju

stranu kako bi dodatno doSao do izrazaja i prikazao svoju vlastitu posebnost.

Franck Franck

Lirniled, edéion, Lirrided edition, Limited edilion

ROYAL ROYAL ROYAL

Slika 42 Serija plakata Franck Royal
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Jraljevshi osfecaj w najtoplijem caju

Slika 43 Plakat Franck Royal Jagoda




Jiraljevshi odjecaj w najtoplijem caju

Slika 44 Plakat Franck Royal Borovnica




ROYAL

ROYAL

Jrusha

under }'(VL] r rule

Jraljevshi odjecaj w najtoplijem caju

Slika 45 Plakat Franck Royal Kruska




8. Zaklju€ak

Cilj ovog rada bio je uzeti obi¢an, svakodnevni proizvod i prosiriti njegov potencijal te
ga transformirati u premium, luksuzan proizvod. Ve¢ samim odabirom nekonvencionalnog
pakiranja podigla sam ¢aj na novi nivo. Dodajuéi na to posebnu, dobro promisljenu nacrtanu
pozadinu koja karakterizira svaki okus uvela sam dio intime i karaktera proizvodu. Ambalaza
ima potencijal biti mnogo vise od obi¢nog omota koji §titi proizvod — ima potencijal povezati

se s ljudima, dati karakter 1 Sarm obi¢nim proizvodima i omogu¢iti iskustvo potrosacima.

Smatram kako je finalni produkt uspjesno realiziran i kako se jasno vidi poruka koja je
bila namijenjena iza njega. Nadam se da ¢e ovaj rad posluziti kao poticaj za vecu svijest o
vaznosti dizajna ambalaZe, te naglasiti njegovu relevantnost u cjelokupnom procesu dizajna i
plasiranja proizvoda. Dizajn ambalaZe ne bi trebao biti sekundarna komponenta, ve¢ integralni

dio dizajnerskog procesa.
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N ZA

ALISHIAINN

_|_

SVEUZILIZTE
SJIEVER

Svegéiliéte
Sjever

IZJAVA O AUTORSTVU
1
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, HELENX SWOWRC (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoscu, izjavljujem da sam iskljucivi
autor/ica zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

DALAL ABAMATE LIAITED EDMon o Bl FRANCK, (AEVS (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

ﬁe/e va_Givovge,

@lasto/éuéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrSne/diplomske
radove sveugéiliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiznice
u sastavu sveudilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéili$ne knjiZnice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetnitkih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajud naéin.

Ja, _HELENA S\WWoRNe (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obn'sa}i nepotre!?no)‘
rada pod mslovomwwu%‘—c@% (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

%}/@ wa Qe
(vlsgtoruéni potpis)
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