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Sazetak

U suvremenom trziSnom okruzenju, aspekti proizvoda — ukljucuju¢i logo, ambalazu i1 boje
iznose se kao klju¢ni ¢imbenici jednako vazni kao i sama kvaliteta proizvoda. Inicijalni dojam,
Cesto formiran na temelju vizualnih elemenata, ima dubok utjecaj na odluku potrosaca o kupnji.
Ako proizvod odise estetskom privlaéno$éu i profesionalnoséu, potrosaci automatski
pretpostavljaju visok stupanj kvalitete. Stoga, dizajn proizvoda mora biti uskladen s
preferencijama, stilom i oc¢ekivanjima ciljne skupine. Prilagodba vizualnog identiteta ciljanoj
skupini dodatno jaca povezanost s potrosac¢ima. Mlada publika moze se privu¢i modernim
dizajnom, dok stariji preferiraju tradicionalniji pristup. Klju¢no je posti¢i sklad izmedu
vizualnog identiteta 1 vrijednosti ciljne skupine kako bi s izgradila snazna emocionalna veza
koja potice kupnju proizvoda. Vizualna prepoznatljivost marke omogucuje brzo povezivanje s
odredenim proizvodom ili brendom. Uspostavljanje prepoznatljivog vizualnog identiteta donosi
konkurentske prednosti, gradi povjerenje i poti¢e lojalnost potrosaca. Ovaj rad istrazuje
povezanost izmedu vizualnog identiteta proizvoda i percepcije kvalitete kod kupaca putem
analize recentnih istrazivanja u Hrvatskoj i svijetu. Teorijski okvir bazira se na relevantnoj
literaturi, dok ¢e istrazivacki dio obuhvatiti pregled istrazivanja te analizu rezultata i zakljucaka.
Analizom dobro osmisljenih vizualnih identiteta, mozemo sagledati vaznost planiranja i paznje
posvecene svakom aspektu brendiranja. Vizualni identitet proizvoda ne samo da je estetski
izbor, ve¢ je kljucan element koji definira brend, karakter te doprinosi dugoro¢nom uspjehu.
Utjecaj vizualnog identiteta na percepciju kvalitete proizvoda Cesto je presudan u privlacenju i

zadrzavanju potroSaca.

KLJUCNE RIJECI: dizajn ambalaZe, vizualni identitet, percepcija kvalitete proizvoda,

kupovne preferencije potrosaca



Summary

In the modern market environment, product aspects — including logo, packaging and paints
are presented as key factors as important as the product quality itself. The initial impression,
often formed on the basis of visual elements, has a profound impact on the consumers
decision to purschase. If the product exudes aesthetic appeal and professionalism, consumers
automatically assume a high degree of quality. Therefore, the product design must be aligned
with the preferences, style and expectations of the target group. Adapting visual identity to the
target group further strengthens consumer connectivity. Younger audiences can be attracted
by modern design, while older ones prefer a more traditional approach. Iti s crucial to achieve
harmony between visual identity and the value of the target group in order to build a strong
emotional connection that encourages the purchase of products. The visual recognition of a
brand allows you to quickly connect to a specific product or brand. Establishing a
recognizable visual identity brings competitive advantages, builds trust and encourages
consumer loyalty. This paper explores the relationship between visual product identity and
quality perception among customers through the analysis of recent research in Croatia and the
world. The theoretical framework is based on the relevant literature, while the research part
will include a review of the research and an analysis of the results and conclusions, By
analyzing well-designed visual identities, we can consider the importance of planning and
attention paid to each aspect of branding. The visual identity of the product is not only an
aesthetic choice, but is a key element that defines the brand, the character and contributes to
long-term success. The influence of visual identity on the perception of product quality is

often crucial in attracting and retaining consumers.

KEYWORDS: packaging design, visual identity, perception of product quality, consumer

purchasing preference
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1. UVOD

Tema istrazivanja bavi se utjecajem vizualnog identiteta na percepciju kvalitete proizvoda te
proizlazi iz sve vece vaznosti koju dizajn i1 vizualni aspekt imaju u suvremenom poslovanju.
Vizualni identitet proizvoda, koji obuhvaca elemente kao Sto su logo, boje, tipografija i
ambalaza, prepoznat je kao faktor koji znacajno utjece na percepciju kvalitete proizvoda i samu
odluku o kupovini. Prvi razlog odabira ove teme lezi u Cinjenici da se vizualni identitet smatra
klju¢nim za formiranje prvog dojma o proizvodu. Kada potrosaci prvi puta vide proizvod,
njihova percepcija kvalitete oblikuje se na temelju vizualnih elemenata koje opazaju. Ukoliko
proizvod posjeduje privlacan i profesionalno oblikovan logo, estetski privla¢nu ambalazu te

uskladene boje, vjerojatno ¢e se automatski pretpostaviti da je proizvod izvrsne kvalitete.

Vizualni identitet moze stvoriti dojam povjerenja, prednosti te brige koju organizacija
posvecuje svojim proizvodima. Drugi vazan aspekt istrazivanja je povezanost vizualnog
identiteta s ciljanom skupinom potrosaca. Dizajn proizvoda treba biti uskladen s
preferencijama, stilom i1 ocekivanjima ciljane skupine. Vizualni identitet moze prenijeti
odredenu poruku i povezati se s potrosa¢ima na emocionalnoj razini. Primjerice, proizvod
namijenjen mladoj populaciji vjerojatno ¢e imati moderniji dizajn, dok ¢e proizvod namijenjen
starijoj populaciji mozda imati ozbiljniji 1 tradicionalni izgled. Kroz vizualni identitet,
organizacija moze uspostaviti vezu s potroSacima i privuci ih na nacin koji odraZava njihove

vrijednosti 1 interese.

Treci 1 posljednji ¢imbenik koji se istraZuje jest prepoznatljivost marke. Kada potroSaci vide
prepoznatljivi logo ili ambalaZu, automatski povezuju proizvod s odredenom markom.
Kvalitetan 1 dosljedan vizualni identitet pomaze organizacijama da se istaknu na trziStu,
stvaraju¢i prepoznatljivost kojom se razlikuju od konkurencije. Dobro osmisljeni vizualni

identitet marke moze izazvati povjerenje i potaknuti lojalnost potrosaca.

1.1 Ciljevi rada

Cilj ovog rada je istraziti 1 pomocu analize recentnih istraZivanja opisati povezanost izmedu
vizualnog identiteta proizvoda i percepcije kvalitete proizvoda kod kupaca. Provedena analiza
usmjeriti ¢e se na percepciju kvalitete proizvoda, odnosno na nacin na koji vizualni identitet
proizvoda utjece na donoSenje kupovnih odluka kod potrosaca. Vizualni identitet proizvoda,
koji obuhvaca elemente kao Sto su logo, boje, tipografija i ambalaza, ima znaCajan utjecaj na

nasu percepciju kvalitete proizvoda te samu odluku o kupovini. Rezultati ovog istrazivanja
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pobliZe ¢e analizirati utjecaj koji vizualni identitet proizvoda ima na percepciju kvalitete istoga,
a §to moze pomo¢i proizvodac¢ima i dizajnerima da prilikom izrade proizvoda izgled istoga

prilagode onim potrosac¢ima kojima je proizvod namijenjen.

1.2 Izvori i metodologija rada

Prilikom izrade rada, bit ¢e koriStena raznovrsna znanstvena metodologija, medu kojima je
metoda kompilacije istaknuta kao kljuc¢na. Kroz ovu metodu, planira se razrada teoretskog
okvira rada, koriste¢i se prikupljanjem relevantne literature te primjenom metoda analize i
sinteze radi kreiranja temeljnih poglavlja. Analizom prikupljenog materijala primjenom
induktivne metode, identificirat ¢e se klju¢ni naslovi unutar literature. Pristupom podacima i
informacijama iz literature, stvorit ¢e se sintetizirani dijelovi rada koji ¢e biti organizirani i
koherentni. Ova metoda omogucava izvodenje op¢ih zakljucaka iz literature 1 oblikovanje
teoretskog okvira istrazivanja. Koristiti ¢e se analiti¢ka i opservacijska metoda. Istrazivacki dio
diplomskog rada obuhvatiti ¢e pregled dosadasnjih istrazivanja u Hrvatskoj 1 svijetu o utjecaju

vizualnog identiteta na percepciju kvalitete proizvoda te analizu njihovih rezultata i zakljucaka.

1.3 Doprinos rada

Istrazivanje o utjecaju vizualnog identiteta na percepciju kvalitete proizvoda ima izuzetno
znacajan potencijal. Ono ¢e dublje istraziti kako vizualni identitet moZe oblikovati na¢in na koji
potroSaci dozivljavaju kvalitetu proizvoda. Kroz svoje rezultate, istraZivanje ¢e pruZiti korisne
smjernice za dizajniranje elemenata koji mogu poboljsati percepciju kvalitete, ¢cime ¢e pomoci
dizajnerima proizvoda da bolje razumiju kako oblikovati svoje proizvode. Osim toga,
istrazivanje ¢e detaljno analizirati utjecaj vizualnog identiteta na donoSenje odluka potroSaca.
To ¢e omoguciti marketin§kim stru¢njacima da bolje razumiju kako vizualni elementi mogu
utjecati na preferencije potroSaca te kako ih iskoristiti u marketinskim strategijama. Kao
rezultat, ovo istrazivanje ¢e pruziti dragocjene informacije kako dizajnerima proizvoda, tako i
marketin§kim stru¢njacima, te ¢e doprinijeti razvoju boljih proizvoda i uspjesnijih marketinskih

kampanja.



1.4 Sadrzaj i struktura rada

Uvodno poglavlje ovog rada postavlja temu istrazivanja i nudi pregled ciljeva rada, izvora i

metodologije istrazivanja, doprinosa rada te strukture ostatka rada.

Drugo poglavlje definira pojam vizualnog identiteta i istraziti njegovi osnovni elementi,
ukljucujuéi logotipe, tipografiju i sustav boja. Takoder ¢e se razmotriti vaznost vizualnog

identiteta u izgradnji branda.

Trece poglavlje ¢e se fokusirati na proizvode, kvalitetu proizvoda i njihov dizajn te ¢e istraziti

kako vizualni identitet utjece na percepciju kvalitete proizvoda, ukljucujuéi i dizajn ambalaze.

Cetvrto poglavlje ¢e istrazivati psihologija boja i kako boje utje¢u na percepciju potrosaca, kao

1 kako dizajn proizvoda i ambalaze mogu utjecati na percepciju kvalitete proizvoda.

U zakljucku ¢e se sazeti kljuéni zakljucécei i spomenuti implikacije ovog istrazivanja za poduzeca
i marketinSke strategije. Na kraju rada nalazi se popis literature koja je koriStena za istrazivanje

1 pripremu rada.



2. TEORIJSKA ANALIZA VIZUALNOG IDENTITETA

Vizualni identitet igra klju¢nu ulogu u stvaranju prvog dojma o brandu kod potrosaca, a taj
dojam cesto moze biti presudan u odluci o odabiru proizvoda ili usluge. Fascinantno je da se
taj prvi dojam moze oblikovati u svega 7 sekundi. Vizualno privlacni elementi imaju mo¢
privuéi paznju potroSaca i odvratiti ih od konkurencije. Dodatno, strategijsko koriStenje
vizualnih elemenata moze potaknuti potrosacku znatizelju 1 motivirati ih na istrazivanje vise o
brandu (Ljubici¢, 1993). Dizajn ima klju¢nu ulogu u stvaranju okruzenja koje potrosaci
prepoznaju i razumiju. Dizajn se moze primijeniti na razli¢ite aspekte, ukljucujuci proizvode,
okolis, informacije, strukturu i identitet, kako bi se stvorio dosljedan vizualni identitet

(MacWade, 2010).

Dizajn moze biti most izmedu branda i potrosaca, povezujuéi ih na emocionalnoj i vizualnoj
razini. Klju¢no je razumjeti dublji identitet marke i temeljiti dizajn na tom razumijevanju.
Ponekad, dizajneri mogu stvarati pojedine elemente identiteta bez potpunog uvida u cjelokupnu
sliku koju brand Zeli posti¢i. Ova neskladna percepcija moze ograniciti identitet marke 1 naStetiti

njezinoj reputaciji.

2.1 Pojam i definicije vizualnog identiteta

Graficki dizajn ima kljuénu ulogu u izgradnji uspjesSnog imidza tvrtke i poticanju njenog
razvoja, zajedno s ostalim marketinSkim aktivnostima. Nakon temeljite analize konkurencije,
identifikacije komunikacijskih potreba te definiranja komunikacijske strategije, graficki dizajn
postaje klju¢na karika u oblikovanju vizualnog identiteta proizvoda, poslovnih dokumenata,
prospektnih materijala 1 svih drugih komunikacijskih sredstava koja pridonose izgradnji
poZeljnog imidZa (Markov, 2019). Vizualni identitet predstavlja kljuénu komponentu
prepoznatljivosti organizacije ili branda. To su vizualni elementi koji omogucuju ljudima da
prepoznaju organizaciju ili brand i razlikuju ga od drugih. Vizualni identitet sluZzi identifikaciji,

ali isto tako 1 stvaranju prepoznatljivosti branda.

Svaka organizacija, kao 1 ljudi, ima svoju jedinstvenu osobnost, a vizualni identitet igra klju¢nu
ulogu u oblikovanju te osobnosti. Vizualni identitet ukljucuje razlicite graficke standarde koji
predstavljaju organizaciju ili brand svijetu. Ovi standardi se koriste u komunikaciji s
potrosacima i zaposlenicima, kako unutarnje, tako 1 vanjske. Dobar vizualni identitet osigurava
prepoznatljivost u oima potrosaca, ali takoder i komunicira Zeljenu sliku o brandu. Ovaj

identitet se Cesto manifestira kroz razlicite aspekte kao Sto su komunikacija s klijentima,
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promotivne aktivnosti, dizajn ambalaze, uniforme, znakovi i putokazi te mnoge druge
komponente. Da bi se odrzala dosljednost vizualnog identiteta, organizacije Cesto izraduju
knjige grafickih standarda koje definiraju sve elemente i smjernice za njihovo koriStenje
(Rocco, 2003). Dosljednost je kljucna kako bi se organizacija ili brand prikazali kao pouzdani

u svim aspektima poslovanja.

Vizualni identitet predstavlja percepciju koju tvrtka ostavlja na svoje interesne grupe.
Dizajniranje ovog identiteta igra iznimno vaznu ulogu u postizanju uspjeha tvrtke. On obuhvaca
Sirok spektar vizualnih elemenata, pocevsi od logotipa, karakteristi¢nih boja, izgleda poslovnih
dokumenata, memoranduma i svih ostalih elemenata koji pomazu u prepoznavanju i
predstavljanju tvrtke. Dobro osmisljen vizualni identitet omogucuje stvaranje jedinstvenosti u
poslovanju, ¢ine¢i tvrtku prepoznatljivom medu konkurencijom. Identitet moZzemo definirati
kao karakter, individualnost 1 skup karakteristika koji omogucuju prepoznavanje i razlikovanje

necega (Fabisiak, 2016).

U kontekstu trziSnog identiteta, to se odnosi na prepoznatljivost na trziStu. Vizualni identitet
¢ini vidljive manifestacije organizacije i njenih aktivnosti koje se koriste u javnosti s ciljem
identifikacije. Elementi vizualnog identiteta ¢ine vizualne konstante organizacije na trzistu. To
ukljucuje osnovne graficke standarde kao Sto su znak 1 logotip, odredivanje sustava
karakteristi¢nih boja te izbor karakteristicne tipografije (Bolke, 2007). Ovi graficki standardi
primjenjuju se na primarna i sekundarna sredstva komunikacije kroz sustav prijeloma osnovnih

dokumenata te marketinskih sredstava komunikacije.

Klju¢no je napomenuti da kvalitetan vizualni identitet zahtijeva originalan pristup kreiranju
vizualnog jezika. Originalnost je klju¢na u izgradnji identiteta 1 uspjeSnim oglasivackim
kampanjama. Kreativni proces ¢esto se temelji na prethodnom iskustvu, ali starije ideje mogu
biti redefinirane ili promisljene na nove nacine. Utvrditi granicu izmedu originalne ideje 1
plagijata mozZe biti izazovno, pogotovo s obzirom na dostupnost informacija putem interneta i
tehnoloSke napretke. Originalne ideje mogu nastati iz razli¢itih perspektiva, iskustava i
inspiracija (Khuong, Tran, 2018). Ponekad se ¢ak moze dogoditi da se sli¢ne ideje pojavljuju

neovisno na raznim dijelovima svijeta.

Osnovni elementi vizualnog identiteta obicno su dokumentirani u prirucniku grafickih
standarda, koji sadrzi detaljan opis svih elemenata, njihovu konstrukciju, omjere, medusobne
odnose 1 propisuje nacine upotrebe s obzirom na smjestaj, veli¢inu, odabir podloge i druge

faktore (Rebollar, Gil, Lidon, Martin, Fernandez, Rivera, 2017).



2.2 Elementi vizualnog identiteta

Vizualni elementi i dizajn cCesto se temelje na fundamentalnim mehanizmima Iljudske
percepcije. Kada oblikujemo vizualne elemente, bitno je imati razumijevanje kako nasa osjetila
funkcioniraju i kako odabrani elementi utjeCu na percepciju poruke. U svrhu oglasavanja, ovi
vizualni elementi koriste se na razne nacine kako bi se privukla maksimalna paznja ciljane
publike. Efikasnost oglasa Cesto ovisi o tome kako su ovi vizualni elementi primijenjeni.
Primjeri takvih elemenata ukljuuju tonove boja, veli¢inu, poziciju, kontrast, ponavljanje,
novost i neuobicajenost (Kovacevi¢, Mesi¢, Uzarevié, Brozovi¢, 2022). Bitno je napomenuti da

nije vazno samo koji se elementi koriste, ve¢ i kako se medusobno kombiniraju.

U kontekstu vizualnog identiteta, ¢ija je glavna svrha prijenos informacija, postizanje vizualne
hijerarhije unutar kompozicije ima poseban znacaj. Vizualna hijerarhija odnosi se na
organizaciju i uredenje svih grafickih elemenata prema njihovom naglasku i vaznosti.
NaglaSavanjem odredenih informacija organizira se kompozicija 1 pojednostavljuje
komunikacija. Naglasavanjem i isticanjem elemenata usmjeravamo paznju gledatelja prema
klju¢nim informacijama. Istrazivanja su pokazala da ljudsko oko pri prvom pogledu na sliku
automatski fokusira na desetak toCaka, prema kojima se formira prvotni dojam. Stoga je od
sustinskog znacaja pravilno naglasiti odredene elemente kako bismo postigli Zeljeni fokus 1

istaknuli klju¢ne poruke.

No, vazno je napomenuti da pretjerano isticanje previse fokusnih to¢aka moze oslabiti glavnu
poruku i dovesti do konfuzije. Odrzavanje ravnoteZe izmedu naglaSavanja vaznih elemenata i
odrZavanja jasne 1 koherentne komunikacije kljucno je za uspjesan dizajn vizualnog identiteta
1 oglasa. Vizualni identitet organizacije ili branda sastoji se od razli¢itih elemenata koji su
kljucni za stvaranje prepoznatljivosti 1 identifikacije. KneZzevi¢, Bili¢, (2015). podjednako
vaznim smatra elemente koji se smatraju ,,vizualnim konstantama®, tj. onima koji zadrzavaju

svoju vrijednost tijekom vremena. Te elemente moZemo podijeliti na tri glavne kategorije:

a) Osnovni graficki standardi:
e Logotip 1 znak: To je vizualni simbol organizacije ili branda koji ih jedinstveno
predstavlja.
e Zastitne boje/sustav boja: Odredene boje ili paleta boja koje se koriste kao

prepoznatljivi elementi.



e Karakteristicna tipografija: Specifi¢ni stil 1 vrsta fontova koji se Kkoriste za

tipografski dio identiteta.

b) Primarna sredstva komuniciranja:
e Standardi za listovni papir, kuverte, posjetnicu, eposStu: Dizajn i1 elementi koji se
koriste u poslovnoj komunikaciji.
e Internetska stranica: Dizajn web stranice koja pruza online prisutnost branda.

e Ambalaza: Dizajn ambalaze proizvoda koji se prodaju.

¢) Sekundarna sredstva komuniciranja:
e Sustav oglasavanja: Kreativni koncepti 1 materijali koji se koriste u marketinskim
kampanjama.
e Prospekti i katalozi: Dizajn i1 sadrzaj broSura i kataloga koji pruzaju informacije o
proizvodima ili uslugama.
e Plakati, vrecice, jelovnici, etikete: Razni materijali 1 mediji koji se koriste za

oglasavanje 1 komunikaciju.

Uz navedene elemente, tipografija takoder igra vaznu ulogu u prepoznavanju i komunikaciji
marke. Ime marke ili naziv je takoder kljucan, jer je srediSnji dio identiteta koji potrosaci mogu
vidjeti 1 izgovoriti. Ime marke treba biti pamtljivo, jednostavno i asocirati na ono §to marka
predstavlja. Osim toga, naziv moZe otkriti namjeru marke 1 odraZavati njezine karakteristike.
Kroz sve ove elemente, organizacija ili brand stvara dosljedan i1 prepoznatljiv vizualni identitet
koji olakSava prepoznavanje i komunikaciju s ciljnom publikom. Ime marke ili naziv marke

igra klju¢nu ulogu u izgradnji njezinog identiteta i prepoznatljivosti.

Kovag, Kovacevi¢, Bota, Brozovi¢, (2019) naglasava vaznost imena marke kao jednog od
najmo¢nijih elemenata i generatora drugih elemenata identiteta. Ime marke moze biti snazan
alat za stvaranje prepoznatljivosti i asocijacija na brand. Kovacevi¢, Mesi¢, UZarevi¢, Brozovid,
(2022). daje primjere kako snazne marke mogu postati neovisne i stvarati vlastite pojmove 1
znacenja u jeziku. Na primjer, ime ,,Mercedes* koje je prvotno bilo Spanjolsko krS¢ansko ime,
danas je postalo simbolom Njemacke i1 visokokvalitetnih automobila. Snazne marke ne samo
da se identificiraju s odredenim rijeCima, ve¢ stvaraju nova znacenja koja se povezuju s

njihovom osobnos¢u 1 vrijednostima (Kovacevi¢, Brozovi¢, Bani¢, 2020).



Proces izgradnje imena marke moze biti dugotrajan i slozen. Prema MacWade, (2010) klju¢no
je definirati ciljeve marke i istraziti unutarnje i vanjsko okruzenje kako bi se razumjelo kako
naziv marke treba odrazavati te ciljeve i vrijednosti. Vazno je testirati razlicite alternative i
odabrati naziv koji je najprikladniji za brand. Nakon odabira, naziv marke treba zastititi
pravnim sredstvima kako bi se osigurala jedinstvenost 1 prepoznatljivost. Svijest potroSaca
Cesto je usko povezana s imenom marke, pa je promjena imena teska i rijetka odluka. Stoga je
kljuéno pazljivo razmotriti sve aspekte kako bi se odabralo pravo ime koje ¢e odrazavati brand

1 omoguciti potrosacima da ga prepoznaju i pamte.

Ime marke treba biti usmjereno na ostvarivanje postavljenih ciljeva, biti jedinstveno,
razlikovati se od konkurencije, biti kompatibilno s proizvodom ili uslugom, izazivati emocije i
osigurati pravnu zastitu. Proces odabira imena marke vazan je korak u izgradnji identiteta
branda i stvaranju prepoznatljivosti na trzistu. Znak marke, ukljucujuéi logotip i simbole, ima
znacajnu ulogu u identifikaciji i prepoznavanju marke. (Cahyorini, Rusfian, 2012) isti¢e da
potrosaci ¢esto obracaju vise paznje na slikoviti prikaz imena ili simbola marke nego na sam
naziv. Ovo je posebno vazno jer slike 1 simboli brZe se percipiraju od rijeci i lakSe se pamte.
Znak marke moZe sadrZavati logo 1 simbole koji postaju karakteristicni elementi identiteta

marke.

Logotip je posebno vazan element vizualnog identiteta marke. Khuong, Tran, 2018 naglasava
da logotip treba brzo prepoznati i potaknuti pamc¢enje. On treba potaknuti prepoznavanje i
povezivanje s markom te pozitivno utjecati na odluku o kupnji. Logotip se sastoji od rijeci ili
rijei napisanih odredenim fontom. Vazno je da font bude ¢itljiv i razumljiv Sirokom krugu ljudi
kako bi se poruka lako shvatila. Simboli marke takoder igraju klju¢nu ulogu u identifikaciji 1
komunikaciji s potroSac¢ima. Simboli su vizualni i neovisni o jeziku, $to znaci da se prepoznaju
1 razumiju univerzalno. To ih ¢ini u€¢inkovitim sredstvom komunikacije u razli¢itim kulturama.
Primjer za to je globalno prepoznatljiv brand Apple, ¢iji simbol jabuke ima isto znacenje diljem

svijeta (Markov, 2019).

Kulturoloski kontekst takoder igra ulogu u komunikaciji putem znakova i simbola. Ponekad je
potrebno prilagoditi simbole kako bi se uzeli u obzir kulturni osjecaji 1 vrijednosti. Na primjer,
Medunarodni Crveni kriz zamijenio je svoj simbol kriza crvenim polumjesecom u
muslimanskim zemljama kako bi bio prihvatljiv u tim kulturama. Likovi, slogani i simboli
igraju kljuénu ulogu u identifikaciji marke 1 komunikaciji s potroSac¢ima. Oni doprinose
stvaranju jedinstvene osobnosti marke 1 privlace paznju potrosaca. Likovi, kao Sto su ljudski ili
zivotinjski likovi ili izmiSljeni likovi, dodaju emocionalni element komunikaciji marke s
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potrosacima. Potrosaci se Cesto poistovjecuju s likovima marke te ih percipiraju kao prijateljske
ili simpati¢ne osobe. Primjer za to je kampanja ,,Boli me pipi“ branda Pipi, koja je koristila
provokativan lik kako bi privukla paznju potrosaca (Rebollar, Gil, Lidon, Martin, Fernandez,
Rivera, 2017). Pakiranje, ili ambalaza, takoder je vazan element identiteta marke. lako je
njegova osnovna funkcija zastita proizvoda, ambalaza takoder moze biti klju¢no sredstvo za
diferencijaciju marke od konkurencije. Estetski i funkcionalno dizajnirano pakiranje moze
privuéi paznju potroSaca i odvratiti ih od konkurentskih proizvoda. Estetski aspekti pakiranja
ukljucuju oblik, veli¢inu, materijale, boje, grafike 1 druge elemente koji odrazavaju identitet

marke. Funkcionalni aspekti obuhvacaju zaStitu proizvoda 1 prakti¢nost pri koriStenju.

Pakiranje mora biti uskladeno s marketinskim ciljevima i potrebama potrosaca kako bi postiglo
zeljeni ucinak. Pakiranje je vazno jer Cesto predstavlja prvi fizicki kontakt potroSaca s
proizvodom i markom. Dobro dizajnirano pakiranje moze identificirati marku, prenijeti opisne
i uvjerljive informacije o proizvodu, olaksSati transport i zaStitu proizvoda te poboljsati
potrosacko iskustvo. Kroz estetski i funkcionalni dizajn, ambalaza moze postati kljucan element

identiteta marke koji doprinosi prepoznatljivosti 1 privla¢nosti na trzistu.

2.3 Obiljezja knjige grafickih standarda

Knjiga standarda je sluzbeni priru¢nik koji obuhvaéa sve definirane elemente vizualnog
identiteta, zajedno sa smjernicama za njihovu dosljednu upotrebu. Izrada knjige standarda ima
kljuénu ulogu u osiguranju konzistentnog izgleda u svim javnim komunikacijama, $to doprinosi
izgradnji imidZa tvrtke, organizacije ili brenda. Proces razvoja vizualnog identiteta zahtijeva
pazljivo prikupljanje, analizu 1 obradu informacija koje se koriste u stvaranju svakog pojedinog
elementa identiteta. Kljuéno je razumjeti zahtjeve tvrtke, njezinu ulogu na trZiStu i ciljane
poruke koje se Salju publici. Unutar knjige standarda, precizno su definirani sljede¢i kljuéni

elementi (Knezevi¢, Bili¢, 2015):

e KoriStenje logotipa: Knjiga standarda propisuje sve smjernice za koriStenje logotipa,
ukljucujuéi minimalnu veli¢inu, valjane pozadine ili podloge na kojima se logotip moze
koristiti, potrebni zasti¢eni prostor oko logotipa radi oCuvanja njegove integriteta te
ostale relevantne smjernice.

o Tipografija: Pravila za tipografiju obuhvacaju upute za koriStenje odredenih
tipografskih stilova, fontova i njihovih varijacija. Tipografija je vazna kako za logotip

tako 1 za primjenu na tiskanim i digitalnim materijalima.



e Boje: Definicija boja igra klju¢nu ulogu u o¢uvanju konzistentnosti vizualnog identiteta.
Knjiga standarda precizira koje se boje koriste, uklju¢uju¢i RGB, CMYK i Pantone
vrijednosti, kako bi se osiguralo da se boje koriste dosljedno u svim aspektima dizajna.

e Dizajn promotivnog materijala: Osim osnovnih elemenata, knjiga standarda takoder
moze sadrzavati smjernice za dizajn razliCitih vrsta promotivnih materijala kao §to su
letci, broSure, web stranice i druge marketinSke alate. Ovo pruza vizualnu podrsku

cjelokupnom identitetu.

Vazno je napomenuti da, iako nije apsolutno obavezno, pozeljno je da knjiga standarda bude
Sto preciznije definirana i redovito azurirana kako bi odrazavala promjene i razvoj identiteta
tijekom vremena. Pravilno definirana knjiga standarda klju¢na je za oCuvanje integriteta
vizualnog identiteta i pravilnu interpretaciju istog u svim komunikacijskim kanalima i

materijalima.

2.4 Logotip

Logotip je klju¢ni graficki element koji, zajedno sa sustavom boja i tipografijom, predstavlja
osnovnu komponentu vizualnog identiteta. Ovaj graficki dizajn moze ukljucivati simbole,
elemente, ikone ili ilustracije te sluzi kao prepoznatljiv znak koji oznacava uslugu, proizvod,
dogadaj, tvrtku ili osobu. Oblik i boja logotipa imaju znacajan utjecaj na stvaranje jedinstvenog
doZivljaja 1 pomaZzu u izdvajanju od konkurencije na trziStu. Kljuéne karakteristike dobrog
logotipa ukljucuju originalnost, prakti¢nost 1 jednostavnost, s ciljem ostvarivanja efikasne

vizualne komunikacije (Khuong, Tran, 2018).

Postoje razliite vrste logotipa, a jedna od njih je logotip temeljen na tipografiji. Ovaj tip
logotipa primarno se sastoji od naziva tvrtke napisanog odredenim stilom tipografije. Ovaj tip
logotipa naglaSava ime tvrtke kao klju¢ni identifikacijski element. S druge strane, logotip moze
biti kreiran koriste¢i simbol ili ikonu koja vizualno opisuje aktivnosti ili poslovanje tvrtke. Kroz
simbol, gledatelj odmah moZe prepoznati Sto tvrtka radi. Nikeov logo predstavlja dobar primjer
takvog logotipa. Vazno je napomenuti da logotipi temeljeni na apstraktnim simbolima mogu
biti izazovni jer kupci nece nuzno odmah razumjeti znacenje simbola. Stvaranje veze izmedu
simbola i1 brenda zahtijeva vrijeme i1 ulaganje u izgradnju prepoznatljivosti (Bolke, 2007). Iako
proizvodima i uslugama, logotipi temeljeni na tipografiji obi¢no bolje opisuju poslovanje

tvrtke.
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Apstraktni simboli mogu takoder bolje izdrzati test vremena jer nemaju direktnu vezu s
trenutnim trendovima. Sve u svemu, odabir izmedu ova dva tipa logotipa ovisi o ciljevima i
karakteristikama tvrtke te njezinom dugorofnom planiranju za izgradnju prepoznatljivog
brenda. Logotip je zaista nosilac cjelokupnog vizualnog identiteta i Cesto ostaje konstantan kroz
vrijeme. Zbog toga je klju¢no da njegov dizajn bude jasno definiran, zajedno s drugim
elementima kao $to su simbol, boja i tipografija koje ¢ini (Kovac, Kovacevi¢, Bota, Brozovi¢,
(2019). Logotip se koristi u mnogo razlicitih konteksta, ukljucujuéi razlicite veliine, materijale
1 medije. UnatoC njegovoj vaznosti, logotip sam po sebi moze imati ograni¢enje u prenosenju

slozenih znacenja i emocionalnih poruka.

Slogani su kratke fraze koje prenose opisne ili uvjeravajuée informacije o marki. Oni su sustina
marke s osobno$¢u 1 mogu imati dugotrajan utjecaj. Dobro osmisljen slogan mora biti pamtljiv
1 dosljedno se koristiti. Primjer poznatog slogana "Just Do It" branda Nike ilustrira mo¢ slogana
pri mijenjanju stavova i navika potroSaca. Slogani trebaju biti kratki, jedinstveni, prikazivati
sustinu marke 1 pruziti emocionalnu povezanost s potrosa¢ima. Simboli marke, ukljucujuci
logotip 1 simbole, takoder igraju klju¢nu ulogu u identifikaciji marke i komunikaciji s

potrosacima (Rocco, 2003b).

Simboli se lako percipiraju i prepoznaju te su neovisni o jeziku, $to ih ¢ini uéinkovitim
sredstvima komunikacije u razli¢itim kulturama. Slika ili simbol marke ¢esto brze dolazi do
potroSaca od rijei 1 moZe ostati u njihovoj memoriji. Jinglovi, ili napjevi, predstavljaju
glazbene poruke napisane oko marke i1 igraju klju¢nu ulogu u informiranju i podsjec¢anju
potrosaca na marku. lako su danas manje zastupljeni zbog smanjenog oslanjanja na osjetilo
sluha, jinglovi su izuzetno mocan alat za povecanje svijesti o marki. Jinglovi su glazbene fraze

koje potrosaci lako pamte i povezuju s odredenom markom.

Pamcenje jinglova moze potrajati i nakon zavrSetka oglaSavanja, §to pomaze kodiranju marke
u potroSacevu svijest. Jinglovi se mogu smatrati proSirenim elementima identiteta marke s
glazbenim karakterom i1 imaju veliku vrijednost u marketinskim kampanjama. Stoga, cjelokupni
vizualni sustav ili identitet ima iznimnu vaznost, iako je logotip klju¢ni korporativni potpis.
Logotip sluzi za identifikaciju i otkrivanje specifi¢nih karakteristika brenda. On ima ulogu kao
obecanje koje signalizira odredeni kvalitetu ili vrijednost povezanu s identitetom brenda
(MacWade, 2010). Vizualni identitet obuhvaca Siri spektar elemenata ukljucujuci tipografiju,
grafike, konvencije prijeloma, 1 paletu boja. S druge strane, verbalni identitet ukljucuje ime
brenda, ton komunikacije, poruke i slogane. Isto tako, vazno je napomenuti da prepoznatljivi
logotipi nisu postali takvi samo zbog svog dizajna, ve¢ i zahvaljujuci kvalitetnom marketingu 1
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promociji. Kroz kontinuirani marketinski napor, logotipi su stvorili svoju univerzalnu
prepoznatljivost i brendiranost. Stoga, gledatelji logotipa ¢esto ne vide samo oblik, ve¢ i ideju,
sadrzaj, proizvode i sve $to on predstavlja. Bitno je da logotip Salje jasnu idejnu poruku kako

bi se smatrao funkcionalnim i u¢inkovitim u komuniciranju s ciljnom publikom.

2.5 Tipografija

Tipografija je kljucan element u izgradnji vizualnog identiteta, a njen znacaj se moze razumjeti
kroz razli¢ite definicije i dimenzije. Tipografija se moze definirati kao znanost o slovima,
umjetnost upotrebe tipografskih znakova, vjestina slaganja, izrade, oblikovanja i funkcionalne
upotrebe slova. Cilj tipografije je efikasna upotreba tipografskog materijala, koji je nekada
ukljucivao fizicke olovne slovne znakove, a danas obuhvacéa digitalne znakove i fontove
(Rocco, 2003). Ova disciplina ima svoja tehnicka, funkcionalna i estetska pravila, koja, iako ne

obvezuju uvijek, pruzaju smjernice za uc¢inkovitu komunikaciju kroz slova.

U kontekstu marketinske komunikacije, tipografija ima klju¢nu ulogu jer pomaze u prenosenju
poruka i komuniciranju s potroSackim druStvom. U digitalnom dobu, grafi¢kim dizajnerima su
dostupne nove moguénosti u svijetu tipografije, omogucavaju¢i im eksperimentiranje s
razlicitim stilovima, fontovima 1 dizajnom slovnih znakova kako bi stvorili unikatan izrazaj.

Neki kljuéni izrazi u tipografiji ukljucuju (Schifferstein, Lemke, Boer, 2022):

e Slovo ili slovni znak: Osnovna graficka jedinica tipografskog materijala.

e Font: Skup slovnih znakova s odredenim stilom i karakteristikama.

e Porodica pisma: Skup srodnih fontova razli€itih stilova (npr., bold, italic) unutar iste
obitelji.

e Veli¢ina pisma: Dimenzija slovnih znakova, izraZena u pikselima ili to¢kama.

e Razmak izmedu slova, rijeci i redova: Kontrola razmaka izmedu slovnih znakova, rijeci
1 linija teksta.

e Poravnanje teksta: Nacin na koji se tekst poravnava u odnosu na marginama (lijevo,
desno, sredina, obostrano).

e Dijeljenje rijeci: Razdvajanje rijeci na kraju reda kako bi se postigao ravnomjerni
raspored teksta.

e Isticanje u slogu: KoriStenje razli¢itih stilova, kao Sto su bold, italic ili underline, kako

bi se naglasile odredene rijeci ili fraze.
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Pri oblikovanju dizajnerskih kompozicija ¢esto se kombinira viSe pisama kako bi se postigao
odredeni izrazaj i funkcionalnost teksta. Klju¢no je ograniciti broj razlicitih pisama kako bi se
ocCuvala kohezija i ¢itljivost komunikacije. Tipografija igra klju¢nu ulogu u stvaranju vizualnog
identiteta 1 prenoSenju karakteristika brenda, te je jedan od elemenata koji oblikuje kako
potrosaci percipiraju 1 pamte odredeni brend. Kroz pazljiv odabir i primjenu tipografije,
brendovi mogu bolje komunicirati svoje vrijednosti i osobnost prema ciljanoj publici. Pravilna
primjena tipografije ima klju¢nu vaznost u poslovnoj komunikaciji, izradi logotipa, vizualnom
identitetu, dizajnu proizvoda i digitalnim medijima kao S$to su web stranice, aplikacije i

videoigre (Silayoi, Speece, 2007).

Tipografija igra znacajnu ulogu u kreiranju funkcionalnih i estetski privla¢nih dizajna. U
digitalnim medijima, gdje je komunikacija Cesto brza 1 vizualno orijentirana, tipografija pomaze
u prenoSenju teme, stvaranju raspoloZenja 1 privlacenju paznje gledatelja. Odabir fontova ima
veliki utjecaj na percepciju dizajna. Klasi¢ni fontovi, na primjer, Cesto se koriste za
naglaSavanje snage i ozbiljnosti, dok moderniji fontovi doprinose prirodnom i ¢istom izgledu
(Fabisiak, 2016). Tijekom izrade vizualnog identiteta, dizajneri pazljivo biraju tipografiju koja
najbolje odraZzava poruke 1 identitet tvrtke. Ova tipografija potom se primjenjuje dosljedno na

svim marketinSkim materijalima kako bi se postigla dosljednost i prepoznatljivost na trzistu.

Brojne svjetski poznate marke, poput IBM-a, Nivee i Marlboro, prepoznate su po svojim
karakteristiénim vrstama fontova. Ovo ilustrira mo¢ 1 prepoznatljivost koju pravilno odabrana
tipografija moze pruziti. Ulaganje paznje u tipografiju nije uzaludno, buduc¢i da razli¢iti fontovi
mogu znac¢ajno utjecati na percepciju i interpretaciju teksta. Osim estetike, odabir tipografije je
poslovna odluka koja se ¢esto donosi uz pomo¢ stru¢njaka kako bi se osiguralo da font odrazava

poruku na najbolji moguci nacin i potice Citatelje na €itanje 1 pamcenje teksta.

2.6 Sustav boja

Boje igraju klju¢nu ulogu u svakodnevnom zivotu te imaju znacajan utjecaj na percepciju,
izazivajuci razliCite psihicke i fizicke reakcije. Na primjer, boje igraju vaznu ulogu u odabiru
voca ili povréa na trznici, gdje svijetlije ili tamnije boje mogu ukazivati na zrelost ili svjezinu
proizvoda. U svijetu dizajna i marketinga, boje su takoder klju¢ni element vizualnog identiteta,
zajedno s logotipom i tipografijom (Globoénik Zunac, Milusi¢, Kordos, 2020). Svaka tvrtka
pazljivo odabire boje koje ¢e predstavljati njezin identitet. Ove boje se Cesto nazivaju primarnim

bojama i ¢ine osnovu vizualnog identiteta. Primarna boja je dominantna boja koja se koristi u
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logotipu, tipografiji, imenu tvrtke ili proizvoda te na svim marketinSkim materijalima. Osim
primarnih boja, mogu se koristiti i sekundarne boje koje nadopunjuju primarne i ¢ine skladan

vizualni identitet.

Boja je rezultat svjetla koje se odbija od povrsine nekog objekta i ulazi u nasu percepciju putem
o¢iju 1 mozga. Razliciti spektralni sastavi svjetla i molekularna struktura materijala utje¢u na
boju koju vidimo. Boja takoder ima emocionalni i simbolicki znac¢aj te moze izazvati razliCite
osjecaje 1 asocijacije kod ljudi (Cahyorini, Rusfian, 2012). U svijetu dizajna, pazljiv izbor boja
moze pomoc¢i u komunikaciji teme, stvaranju odredenog raspolozenja te privlacenju paznje
ciljane publike. Boje se koriste kako bi se stvorio prepoznatljiv vizualni identitet i kako bi se

odgovaralo na specifiéne marketinske ciljeve.

Stoga, pravilna primjena boja je klju¢na u izgradnji ucinkovitog vizualnog identiteta i
privlacenju potencijalnih korisnika. Upotreba dvije vrste boja moze slici dodati
viSedimenzionalnost, olakSavaju¢i tako razlikovanje predmeta od njihove pozadine. Boje
omogucuju podjelu, odvajanje i kombiniranje razli¢itih vrsta vizualnih elemenata. Takoder,
boje imaju sposobnost privlacenja paznje prema zeljenim to¢kama ili predmetima. Najmo¢niji
element koji poboljSava vidljivost je kontrast, pri ¢emu svijetli predmeti isticu se na tamnoj

pozadini, i obrnuto.

Kontrast se Cesto koristi za povecanje prepoznatljivosti predmeta, kao Sto je slucaj sa snagom
prometnih znakova koji se temelje na kontrastima boja. Topli tonovi kao §to su crvena,
narancasta 1 Zuta su lakSe uocljivi u usporedbi s hladnim tonovima poput zelene, plave i
ljubicaste (Kovac, Kovacevi¢, Bota, Brozovi¢, 2019). Izbor odgovarajuce boje u dizajnu moze
znacajno utjecati na poticanje osjecaja kod potroSaca, Sto rezultira boljom komunikacijom i
boljim pozicioniranjem u svijesti potrosaca. Psiholosko znacenje boja ima klju¢nu ulogu u
izboru prave boje za vizualni identitet. Svaka boja nosi odredenu simboliku, koju treba uzeti u
obzir. Tvrtke bi trebale temeljiti svoj izbor boje na pazljivo promisljenim poslovnim odlukama,
tretirajuci taj odabir jednako vaznim kao i1 svaku drugu strateSku odluku. IstraZivanja su
pokazala da boja ima znacajan utjecaj na odluke kupaca, te da odabir neprikladne boje moze
imati negativne posljedice na uspjesnost tvrtke. Kako bi se pravilno odabrala boja za tvrtku,
vazno je provesti istrazivanje konkurencije i razumjeti koje poruke svaka boja komunicira.
Odabir neobicnih boja moze pomoc¢i tvrtki da se istakne i izdvoji iz mase, ali isto tako moze

dovesti do toga da kupci ne prepoznaju tvrtku 1 njezine proizvode.

14



Stoga je klju¢no da tvrtka razumije potrebe svojih kupaca, Sto oni Zele i traZe, te da pazljivo
odabere boju koja ¢e pomo¢i kupcima da pronadu pravi proizvod ili uslugu za njih. Psihologija
boja proucava kako ljudski um dozivljava boje, a iako je relativno poznata, ostaje manje
istraZzena grana studija koja istraZuje kako nas§ mozak reagira na vizualne podrazaje (Globo¢nik
Zunac, Milusi¢, Kordos, 2020). Vazno je napomenuti da svaka osoba moze doZivjeti boje na
svoj nacin, a percepcija boja podlozna je utjecaju razli¢itih faktora, ukljucujuéi fizioloske,

kulturne i socijalne.

Slika 1 Boje logotipa
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Izvor; Kovacevi¢, D., Mesi¢, E., Uzarevic, J., & Brozovié, M. (2022). The influence of packaging visual design

on consumer food product choices. Journal of Print and Media Technology Research, 11(1), 7-18.

Psihologija boja naglaSava specifi¢ne karakteristike pojedinih boja (Hallock, 2003):

e Zelena: Simbolizira prirodu, svjezinu, rast, harmoniju, sigurnost, pouzdanost, iskrenost
1 opustanje. Zelena ima ¢arobnu mo¢ koja asocira na ozdravljenje i opustanje. Cesto se
koristi u medicinskom kontekstu, znanstvenim istrazivanjima, o¢uvanju okolisa i Sirenju

pozitivnih poruka.
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e Zuta: Boja sunca koja evocira osje¢aje mladosti, radosti, srece, energije, inteligencije i
udobnosti. Njezina toplina potice mentalnu aktivnost i donosi vedrinu. Zbog svoje
sposobnosti privlaéenja paznje, Siroko se primjenjuje u marketingu, brendiranju i taksi
uslugama.

e Crvena: Predstavlja energiju, rat, opasnost, snagu, volju, vodstvo, bijes, strast, ljubav,
hrabrost i uzbudenje. Crvena ima snazno znacenje i izuzetnu vidljivost, zbog Cega se
Cesto koristi za signalizaciju, poput prometnih znakova, stop svjetala na vozilima i
vatrogasne opreme. Takoder se upotrebljava u reklamama za izrazavanje erotskih
osjecaja ili visoke energije.

e Plava: Boja spokoja, smirenosti, povjerenja, odanosti, mudrosti, tuge, Casti i
profesionalizma. Tamnoplava oznacava znanje, mo¢, integritet i ozbiljnost. Plava
simbolizira sigurnost, zbog ¢ega se Cesto koristi u bankarskom sektoru i osiguranju.
Takoder je popularan izbor u poslovnom svijetu jer sugerira vjernost. Medutim, u
prehrambenoj industriji nije dobrodosla jer moZe asocirati na otrov.

e Crna: Cesto se povezuje sa strahom, depresijom i smréu, ali takoder simbolizira snagu,
eleganciju 1 mo¢. Obi¢no se koristi u formalnim prigodama i pogrebnim ceremonijama.

e Bijela: Boja mira, nevinosti 1 €istoce. Stoga se Cesto koristi za vjencanice. Opcenito
predstavlja svjetlost, djevicanstvo, savrSenstvo, novost, mir, jednostavnost, sterilnost 1
hladnoc¢u. Takoder se koristi kako bi se izrazila sigurnost.

e Narancasta: Kombinira energiju crvene i srecu Zute boje. MoZe povecati dotok kisika u
mozak 1 stvoriti osje¢aj osnazenja. Pomaze poticanju apetita 1 Cesto se koristi za
promociju zdrave hrane. Takoder ima visoku vidljivost i koristi se za privlacenje paznje
te isticanje vaZznih elemenata.

e [jubiCasta: Simbolizira kraljevstvo, mo¢, plemenitost, luksuz, ambiciju, bogatstvo,
ekstravaganciju, mudrost, dostojanstvo, neovisnost, kreativnost, misterij, magiju,

eleganciju 1 sofisticiranost. Opcenito, mnoga djeca preferiraju ovu boju.

Razumijevanje psiholoskog znafenja boja moZe pomo¢i dizajnerima, marketinSkim
strué¢njacima i brendovima da bolje komuniciraju svoje poruke i privuku ciljanu publiku. Ovaj

pristup takoder potvrduje vaznost odabira boje kao strateske odluke u poslovanju i dizajnu.
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2.7 KoriStenja boja u marketingu

U danaSnjem vremenu, potrosaci su suoceni s ogromnim brojem reklama 1 oglasa zbog masovne
proizvodnje. Iz tog razloga, isticanje proizvoda postaje klju¢no za marketinski uspjeh. Cesto se
u tu svrhu koriste reklame koje obiluju bojama, jer boja je neizostavan dio marketinske
komunikacije s dubokim utjecajem na ponaSanje i nacin razmisljanja ljudi. Njezina svrha je
privuéi paznju potencijalnih potrosaca i prenijeti im poruku koju je tvrtka zamisljala. Boje
usmjeravaju paznju, upucujuci gdje traziti Zeljeni proizvod i tako pomazu potrosa¢ima da

odluce $to je bitno, a Sto nije.

Nedavna istraZivanja su pokazala da se c¢ak 80% informacija koje ljudi pamte odnosi na boje.
Vid je najdominantnije 1 najrazvijenije €ulo, s najveéim utjecajem na percepciju potroSaca
(Hallock, 2003). Boje stvaraju snazan utjecaj i izazivaju emocionalne reakcije. Kao i u svim
aspektima zivota, tako i u marketingu, prvi dojam je iznimno vazan, a boje postaju klju¢ni faktor
u komunikaciji s potroSacima. Zbog pozitivnih i negativnih asocijacija koje boje nose sa sobom,
klju¢no je pazljivo birati odgovarajuce boje tijekom komunikacije s potroSacima. Prilikom
lansiranja novih proizvoda, dizajneri pazljivo biraju boje kako bi prenijeli odredenu poruku

potroSacima.

Marketinski stru¢njaci su svjesni psiholoSkog utjecaja boja 1 njihove sposobnosti da utje¢u na
podsvjesne mehanizme potrosaca. Potrebno je samo otprilike 1/20 do pola sekunde potrosaima
da primijete odredeni proizvod, a istrazivanja su pokazala da se odluka o kupnji donosi unutar
90 sekundi (Globoénik Zunac, Milusié¢, Kordo§, 2020). Stoga je kljuéno odabrati boje koje
izazivaju osjecaj udobnosti, jer u tako kratkom vremenskom periodu, mozak percipira samo
one boje koje izazivaju pozitivne reakcije i zanemaruje ostale. Ovaj brzi 1 emocionalni odgovor
na boje ¢ini ih snaznim alatom u marketingu, omogucavajuci tvrtkama da privuku paznju
potroSaca i stvore pozitivne asocijacije s njihovim proizvodima ili uslugama. Svako opaZanje
boja i svaki sustav komuniciranja su razliciti, $to rezultira raznolikim ljudskim reakcijama koje
mogu biti aktivne ili pasivne. Aktivna pozornost se javlja kada boja ima ulogu oznaciti
ambalazu kao dobro vidljivu 1 uocljivu, dok pasivna pozornost znaci da boja privlaci paznju
potroSaca putem ambalaze kako bi usmjerila njihov pogled prema njoj u trenutku odluke o
kupnji. Taj trenutak je izuzetno kratak, obi¢no traje samo 1/25 do 1/50 sekunde, $to je krace
vrijeme od samog procesa odlu¢ivanja o kupnji proizvoda (Kovacevi¢, Brozovi¢, Bani¢, 2020).

Tijekom tog trenutka, potrosaci po€inju povezivati odredenu boju s odredenim proizvodom.
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U marketingu je kljuno da se boja uskladi s oznakom robne marke kako bi se pravilno
predstavila. Boja ima mo¢ oblikovanja percepcije brenda i moze utjecati na to kako kupac
dozivljava osobnost tog brenda. Vazno je uskladiti boju s onim $to marka predstavlja, umjesto
da slijedimo znalenje same boje. Emocije, raspolozenja i slike igraju klju¢nu ulogu u
uvjeravanju kupca da kupi proizvod (Knezevi¢, Bili¢, 2015). Stoga je vazno koristiti boje koje

¢e ispunjavati o¢ekivanja potrosaca.

Na primjer, proizvodi za higijenu ili prehranu dizajnirani u tamnim ili smedim tonovima ne bi
odgovarali ocekivanjima potrosaca jer bi stvarali pogreSne asocijacije. Crvena je cesto
popularna boja u prehrambenoj industriji jer svijetlo crveni plodovi signaliziraju zrelost i
spremnost za konzumaciju, kao i svjeze rezano meso. Prirodne boje se cesto koriste kod
prehrambenih proizvoda jer se podudaraju s njihovim prirodnim karakteristikama. Takoder,
ciljana publika igra klju¢nu ulogu pri odabiru boje proizvoda, oglasa ili usluge. Mladoj

populaciji obi¢no privlace jarki i ¢isti tonovi, dok srednja dob Cesto preferira pastelne boje.

Razumijevanje ciljane publike 1 njihovih preferencija u vezi s bojama moze biti kljucno za
uspjesnu marketinsku strategiju. Proizvodaci ulazu znatne napore kako bi pronasli boje koje ¢e
njihovoj ambalaZi osigurati bolju vidljivost na mjestima prodaje. Cesto se odluduju za boje koje
su slicne bojama vodecih marki kako bi stvorili konfuziju kod potroSaca i iskoristili tu taktiku
za povecanje prodaje svojih proizvoda. Ovo ¢esto dovodi do promjene boja ambalaze, Sto moze

rezultirati gubitkom prepoznatljivosti proizvoda (Hallock, 2003).

Vazno je napomenuti da umjetna rasvjeta takoder moze znacajno utjecati na percepciju boje,
pa se 1 to mora uzeti u obzir prilikom dizajniranja ambalaze. Na primjer, proizvod koji izgleda
privlacno pod dnevnom svjetlo§¢u moze izgledati drugacije pod umjetnim svjetlima u trgovini.
Stoga proizvoda¢i moraju uzeti u obzir razli¢ite uvjete osvjetljenja u kojima ¢e njihova
ambalaza biti izloZzena. Svaki aspekt boje igra klju¢nu ulogu u marketingu i pakiranju
proizvoda. Svaka boja ima svoju jedinstvenu sposobnost da utjece na potrosace i potakne ih na
kupnju. Osim $§to privlace paznju, boje takoder mogu stvarati emocionalne veze s proizvodima,
naglaSavati njihove karakteristike 1 poticati brand prepoznatljivost. Stoga je odabir boja u
marketingu 1 dizajnu ambalaze kljucan faktor koji moZe imati znacajan utjecaj na uspjeh
proizvoda na trziStu. Promotivni materijal predstavlja klju¢énu komponentu vizualnog identiteta
tvrtke ili branda. Pri izradi dizajna promotivnih materijala, vazno je pazljivo odabrati definirane
boje, tipografiju i logotip te osigurati da poruka bude prezentirana na jasan i privlacan nacin.
Kvaliteta tiska, Citljivost tekstualnog sadrzaja, preglednost 1 uskladenost svih elemenata takoder
su od sustinskog znacaja (Bolke, 2007).
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Kada tvrtka koristi elektronicke medije za oglasavanje, vazno je prilagoditi vizualni materijal
odgovaraju¢em formatu. Izrada promotivnih materijala ima klju¢nu ulogu u prezentaciji tvrtke,
usluga ili proizvoda potencijalnim klijentima ili kupcima. Promotivni materijali mogu
ukljucivati Sirok spektar elemenata kao §to su posjetnice, letci, prospekti, katalozi, brosure,
plakati, kuverte, naljepnice, odjeca (majice i kape), oslikavanje vozila, bannere 1 slicno. Bez
obzira na vrstu materijala, klju¢no je prenijeti pravilnu predstavu o onome §to se promovira i

ostaviti pozitivan dojam na osobe koje dolaze u kontakt s tim materijalima.

Dizajn i kvaliteta promotivnih materijala odrazavaju profesionalnost tvrtke i mogu znacajno
utjecati na percepciju branda kod potrosaca. Stoga je vazno posvetiti paznju detaljima i osigurati
da svi promotivni materijali budu uskladeni s vizualnim identitetom tvrtke kako bi se postigao

najbolji moguci ucinak u komunikaciji s ciljnom publikom.

2.8 Vaznost vizualnog identiteta u stvaranju branda poduzeéa

Vidljivost i prepoznatljivost oduvijek su bili ciljevi koje su mnogi stru¢njaci nastojali postici.
Kako se istaknuti i razlikovati od ostalih predstavlja samo jedno od mnogih pitanja koja se
moraju postaviti. Prilikom razvijanja vizualnog identiteta, nuzno je pazljivo razmotriti kako ¢e
on odrazavati sliku koju zelimo stvoriti. Zanemarivanje ili neadekvatno oblikovanje vizualnog
identiteta moze imati negativne posljedice za organizaciju. Izgradnja branda usko je povezana
s izgradnjom vizualnog identiteta, jer stvaranje privlacnog i prepoznatljivog branda moZze

donijeti Zeljenu konkurentske prednosti.

Postavlja se pitanje je li vizualni identitet Cista umjetnost ili obaveza koja je neizostavni dio
poslovanja. Postoje mnoga istraZivanja koja pokusavaju razumjeti utjecaj vizualnih, auditivnih
1 drugih osjetila povezanih s brendom na ponaSanje potrosaca. Svijet se neprestano mijenja, a
trendovi koji su nekad bili vaze¢i danas su potpuno zaboravljeni. Globalna transformacija s
novim pristupima i neprestanim pomacima granica postala je neizbjezna. Globalizacija je
dovela do prisutnosti brandova diljem svijeta, a na¢ini na koje se isti¢u morali su se prilagoditi.
Kako bi privukli paznju i izazvali emocije koje ¢e utjecati na izbor brenda, nuzno je razvijati

kreativne ideje 1 prilagoditi se novim okolnostima.

Prema istrazivanju (Markov, 2019). godine, u oglaSavanju se najvise koriste vizualni elementi,
cak do 92%. Logo se koristi u 91% slucajeva, a boja u 69% slucajeva. Nasuprot tome,
influenceri koriste se samo u 5% slucajeva. Zvuk se koristi tek u 8% slucajeva, pri cemu brand

zvuk ¢ini 6%, dok glazba ¢ini samo 3%. Sudzukovi¢, (2007) istice tri kljucna zakljucka ovog
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istrazivanja u vezi u¢inkovitosti prisutnosti elemenata brenda. Prvi zakljuc¢ak ukazuje na ¢vrstu
povezanost prisutnosti elemenata brenda s pozitivnim u¢incima prepoznatljivosti, $to je vaznije
od direktnog prikazivanja ili razgovora o brendu. Elementi brenda pomazu u identificiranju i
prepoznavanju brenda te stvaraju asocijacije s njim. Drugi zakljucak istrazivanja naglasava
snazan utjecaj elemenata kao Sto su znakovi 1 brand zvuk u usporedbi s influencerima i glazbom.
Tre¢i zakljucak, iako se rjede koristi, istice da zvuk moze biti ucinkovitiji od vizualnih

elemenata, $to organizacije Cesto zanemaruju dok se fokusiraju na vizualne aspekte brenda.

Vizualni identitet igra iznimno vaznu ulogu u svijetu brandinga, Sto istice Thomas, Capelli,
(2018) istrazivanjem koje potvrduje kako ¢ulo vida ima prednost u brandingu zbog moc¢i boja i
oblika da utjecu na privlacnost i prepoznatljivost. Boje i oblici imaju sposobnost trenutacnog
aktiviranja centra u mozgu, poticanja memorije i oblikovanja percepcije. Ta brza identifikacija
informacija putem cula vida omogucuje potroSa¢ima da odmah reagiraju. Restek ( 1980)
naglaSava vaznost izgradnje identiteta marke koji s viemenom postaje prepoznatljiv u okolini.
Isti¢e da dobro osmisljen identitet, prije svega, obuhvaca odabir prikladnog naziva i znaka
marke, Sto znacajno olakSava provodenje ostalih marketin§kih aktivnosti usmjerenih na

upravljanje brendom.

Osim naziva i1 znaka, drugi vizualni elementi brenda, poput lika, slogana, jinglea i pakiranja,
takoder su od velike vaznosti. Ti dodatni vizualni elementi brenda pruzaju podrsku osnovnim
elementima identiteta. Primarna i sekundarna sredstva komuniciranja, kao dio vizualnog
identiteta, dodatno ojacavaju prepoznatljivost 1 memorabilnost brenda (Restek,1980).
Oblikovanjem pazljivo promisljenog vizualnog identiteta stvara se jedinstvenost brenda koja

ga izdvaja 1 potiCe stvaranje pozitivnih asocijacija i sjecanja kod potroSaca.

Rebollar, Gil, Lidon, Martin, Fernandez, Rivera, (2017 ) isticu kako predstavljanje proizvoda
ili usluga putem naziva (logoa) ima iznimno vaznu ulogu u stvaranju percepcije cjelokupnog
imidza. Kovacevi¢, Brozovi¢, Bani¢, (2020) dodaju da kao druStvena bica ¢esto prosudujemo
o odredenim izborima, zbog ¢ega je velik dio naseg druStvenog identiteta izgraden oko logotipa
i brandova koje nosimo. IzloZenost vizualnim elementima brenda osobito je izraZena u
direktnom kontaktu s brendom. Rocco, (2003) isti¢e da marka, putem svog vizualnog identiteta,
pruza jamstvo kvalitete 1 zadovoljstva, olakSava identifikaciju proizvoda i poti¢e na njegov
odabir. Takoder, ozna¢avanjem brenda putem vizualnog identiteta stvaraju se preduvjeti za

njegovo Sirenje.
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Vizualni identitet ostaje u naSem pamcenju i gradi osjecaje koje se prisjecamo kad se pojavi
odredena potreba. Tolusi¢, MikolCevi¢, Tolusi¢, (2011) naglasava mo¢ boja i oblika u
brandingu, isticu¢i da oni mogu trenutacno aktivirati centar u mozgu, potaknuti memoriju i
oblikovati percepciju. Ova brza reakcija ¢ula vida utjeCe na privlacnost i prepoznatljivost
brenda te ima klju¢nu ulogu u donosSenju odluka potrosaca. Brzina prijenosa informacija putem
vida nadmasuje svjesno razmisljanje, $to znaci da brandovi koji prvi dolaze na pamet ¢esto
imaju znacajnu prednost u utjecaju na potrosacku odluku. To je snaga koja privlaci, savjetuje i

gradi emocionalnu vezu s potroSacima.

Odnos izmedu marke i potrosaca se tijekom godina znacajno promijenio, zamjenjujuci
tradicionalne sustave vrijednosti novim konceptima. Unato¢ tome $to su marke, kad ih jednom
potroSaci prepoznaju, ¢esto prihvacene, kljucno je prilagodavati i modificirati svoj identitet
kako bi se prilagodili promjenjivim situacijama i uvjetima. Rocco, (2003b) naglasava vaznost
koncepta koji istice usmjerenost na potrosace i strateski menadzment kao klju¢ne aspekte u
izgradnji jake marke. Istrazivanje navika i percepcija potrosaca igra klju¢nu ulogu u ovom

procesu.

Brendovi koji uspiju utjecati na emocije potroSaca mogu uspostaviti dublje povjerenje.
Naglasak se stavlja na emocionalnu vrijednost marke u svijesti potrosaca, a cilj je povecati
pozitivne emocije koje potrosafi povezuju s brendom i uskladiti osobne vrijednosti s
vrijednostima brenda. Klju¢ uspjeha lezi u u¢inkovitom upravljanju brendom putem pazljivo
oblikovanog identiteta 1 imidza. Vizualni identitet je klju¢an aspekt brandinga jer omogucava
materijalizaciju apstraktnih vrijednosti 1 strateskih ideja koje stoje iza brenda. On se ne svodi
samo na logotip, boje i tipografiju, ve¢ ima sposobnost vizualno predstaviti organizaciju i njezin

nacin poslovanja.

U procesu oblikovanja vizualnog identiteta, tri glavne komponente igraju klju¢nu ulogu:
koherentnost, simbolika i pozicioniranje. Koherentnost se odnosi na jasno predstavljanje
strukture koja je smislena 1 razumljiva u razli¢itim aspektima. Ova koherentnost utjece na
upravljanje strukturom vizualnog identiteta 1 osigurava dosljednost u komunikaciji brenda.
Simbolika je drugi vazan element, jer brend Zeli prenijeti svoje temeljne vrijednosti i viziju
ciljanoj skupini korisnika. Simbolic¢ki elementi imaju dubok utjecaj na gledatelje jer prenose

emocije i omogucavaju im da stvore vlastitu sliku o brendu.

Pozicioniranje, tre¢i element, igra kljuénu ulogu u oglaSavanju brenda na trZiStu, posebno

putem drustvenih medija. To poduzecu omogucéuje stvaranje imidZza medu konkurentima,
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postizanje prepoznatljivosti 1 naglasavanje razlika u odnosu na konkurenciju i njihove ponude.
Vizualni identitet poduzec¢a obuhvaca graficke aspekte brenda, ukljucujuci logotip, simbole,
boje i tipografiju (Cahyorini, Rusfian, 2012). Kombinacijom ovih osnovnih elemenata stvara
se reprezentativna slika brenda. Osim toga, vizualni identitet proSiruje sliku poduzeca
predstavljajuci karakteristican vizualni stil. Ovaj stil ovisi o na¢inu koristenja boja, tipografije

1 logotipa te doprinosi prepoznatljivosti i jedinstvenosti identiteta poduzeca.

Klju¢na komponenta uspjesnog vizualnog identiteta je dosljednost. Identitet treba biti dosljedan
u svim marketinSkim materijalima kako bi se odrzala kontinuitet i prepoznatljivost brenda u

svim komunikacijskim kanalima.

2.9 Proizvod

Dosadasnji pojam proizvoda, koji je definiran prema kemijskom sastavu, fizickim, mehanickim
i drugim karakteristikama, nacinom proizvodnje te namjenom i na¢inom uporabe, vise ne
zadovoljava. Proizvod se, naime, ne moze smatrati objektom, i pritom se ne mogu zanemariti
socioekonomske i1 ekoloske suovisnosti (Kovacevi¢, Mesi¢, Uzarevi¢, Brozovi¢, 2022). Na
temelju takvih polaznih tocaka i sa sustavno teorijskog gledista, definicija proizvoda glasi
»Proizvodi su materijalne strukture koje, zbog tehnoloske organiziranosti socioekonomskog

sustava u suovisnosti s ekoloSkim sustavom, dobivaju odredene funkcije* (He, Liu, Li, 2014).

Svaki proizvod ima, u pravilu, jednu temeljnu funkciju koja se sastoji u njegovoj odredenoj
svrhovitosti, odnosno upotrebljivosti za odredenu namjenu. Uz tu temeljnu funkciju, proizvod
moze imati 1 neke dodatne, sporedne funkcije. Naravno, potrebno je detaljno poznavati
temeljnu, kao i sporedne funkcije proizvoda, jer one predstavljaju temelj za promocijsko
djelovanje. Funkcije proizvoda moraju biti rezultat istrazivanja trziSta, odnosno moraju biti
uskladene s potrebama 1 zeljama potrosaca na trzistu, Sto ujedno znaci da se pojedine funkcije
proizvoda u odredenim situacijama mogu napustati, a uvoditi nove koje su u danom trenutku

zanimljivije za kupce, odnosno potrosace (Kesi¢, 1999).

Primjerice, kupcima automobila moZe u nekom trenutku postati vazno da automobil brzo
preveze osobe s mjesta na mjesto, uz dovoljno prtljaznog prostora. Medutim, s poskupljenjem
goriva 1 padom Zivotnog standarda, moZe postati zanimljivije da automobil ne mora postizati
veliku brzinu, ve¢ da ima malu potro$nju goriva 1 nizu cijenu, ¢ak i na Stetu prtljaznog prostora.

Naravno, stvaranje novih i korisnijih funkcija proizvoda zahtijeva dodatne troskove, Sto moze
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rezultirati povecanjem cijena, ovisno o intenzitetu elasti¢nosti potraznje za proizvodom, $to

opet moze dovesti do smanjenja prodaje proizvoda na trzistu.

2.10 Kvaliteta proizvoda

Kvaliteta ili kakvoca rijeci ,,kvaliteta® potjece od latinske rijeci "qualitas” te se opisuje kao
svojstvo, odlika, znacajka, sposobnost ili vrijednost. Iako nema jasne definicije, norma ISO
9000 definira kvalitetu kao stupanj do kojeg skup svojstvenih karakteristika ispunjava zahtjeve
(Silayoi, Speece, 2007). 1z perspektive potrosaca, kvaliteta je povezana s korisnoscu i cijenom
proizvoda ili usluge. S druge strane, iz proizvodackog stajalista, kvaliteta je usko povezana s
oblikovanjem 1 izradom proizvoda. Odlucujuéi faktor u odredivanju kvalitete proizvoda ili
usluge jest uskladenost izmedu zelja i potreba korisnika te njihova realizacija od strane

proizvodaca.

Kontrola kvalitete predstavlja bitan segment sustava upravljanja kvalitetom, usmjerena na
ispunjenje osnovnih zahtjeva vezanih za kvalitetu proizvoda ili usluge. Karakteristike kvalitete
mogu se podijeliti u dvije skupine: proizvodne i uporabne (Sudzukovi¢, 2007). Proizvodne
karakteristike odnose se na aspekte vezane uz sam proces proizvodnje, dok se uporabne
karakteristike odnose na svojstva proizvoda ili usluge koja direktno utjeCu na iskustvo i
zadovoljstvo korisnika. U svakodnevnoj upotrebi, pojam kvalitete Cesto se koristi u razli¢itim

aspektima drustvenog Zivota te je pronasao svoju primjenu u suvremenom poslovanju.

Definiranje kvalitete kao pojma predstavlja izazov, a nedostaje jasna definicija koja bi ga
precizno opisala. Kvalitetu se moZe pokusati opisati kao dozivljaj osjetnog karaktera koji se
moze percepirati. U suvremenim uvjetima poslovanja, gdje su konkurencijski pritisci izrazito
snazni, poslovne organizacije se sve viSe suocavaju s izazovom intenzivnog natjecanja
usredotoCenog na kvalitetu proizvoda ili usluga (MacWade, 2010). Stoga je prioritetom

poboljsanje kvalitete proizvoda i stvaranje vrijednosti za potrosace.

Svaka tvrtka zeli da njen proizvod bude opisan kao kvalitetan na trzistu, jer svojstvo kvalitete
opcenito se smatra pozitivnim atributom (Fabisiak, 2016). Tvrtke posluju s ciljem ostvarivanja
profita i konkurentnosti na trziStu kako bi se mogle ravnopravno natjecati s konkurencijom.
Prema Ljubici¢, 1993, upravljanje kvalitetom se definira kao proces koji prepoznaje i upravlja
aktivnostima koje su potrebne kako bi se ostvarili ciljevi kvalitete organizacije. Da bi tvrtka

mogla opstati na trziStu, mora zadovoljiti tri klju¢na aspekta. Prvo, marketinski aspekt zahtijeva
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nastojanja u cilju zadovoljenja potreba potroSaca uz istovremeno odrzavanje konkurentske

prednosti i efikasnost u poslovanju.

Drugo, poslovni aspekt usmjerava se na povecanje proizvodnosti, ekonomicnosti, rentabilnosti
1 ostvarivanje profita. Treée, druStveni aspekt je fokusiran na kvalitetu zivota, ukljucujuci
zaStitu zdravlja potro$aca, ocCuvanje okoliSa, racionalnu upotrebu prirodnih resursa te
ispunjavanje eti¢kih, drustvenih, profesionalnih i moralnih normi (Schifferstein, Lemke, Boer,

2022). Znacajke kvalitete mogu se klasificirati u tri glavne skupine (Kesi¢, 1999):

e One koje odreduju funkcionalnost proizvoda: Ove znacajke utjeCu na sposobnost
proizvoda da obavlja svoju osnovnu namjenu i zadovolji funkcionalne zahtjeve
korisnika.

e One koje odreduju pouzdanost i trajnost proizvoda: Ovaj skup obuhvaca karakteristike
koje utjecu na pouzdanost proizvoda i njegovu sposobnost da zadrzi svoje performanse
tijekom vremena. To ukljucuje trajnost, izdrzljivost i otpornost na habanje.

e One koje ¢ine hedonisticki dodatak proizvodu: Ove znacajke nisu nuzno povezane s
osnovnom funkcijom proizvoda, ve¢ dodaju estetsku ili emocionalnu vrijednost. To
moze ukljucivati dizajn, atraktivnost, udobnost ili estetski dozivljaj koji proizvod pruza

korisnicima.

Sve ove skupine znacajki igraju klju¢nu ulogu u percepciji kvalitete proizvoda ili usluge te su
vazne za uspjeh organizacije na trZiStu. Niz standardizacija kvalitete ukljucuje poznate
standarde kao Sto su ISO (International Organization for Standardization), HACCP (Hazard
Analysis and Critical Control Points), IFS (International Food Standard) 1 BRC (British Retail
Consortium) (Rebollar, Gil, Lidon, Martin, Fernandez, Rivera, 2017). Vazno je napomenuti da
kvaliteta proizvoda ili usluga u konacnici ovisi o percepciji potrosaca ili korisnika. Tvrdnje
tvrtke o vlastitom proizvodu kao "kvalitetnom" smatraju se nepreciznima. Pravilnijim 1
objektivnijim smatra se objavljivanje ocjena potrosaca o proizvodima, buduci da su potrosaci
najbolji sudci o kvaliteti jer su izravno iskusili odredeni proizvod (Hashemkhani Zolfani, ,

Kazimieras Zavadskas, Turskis, 2013).

Kako bi postigla konkurentske prednosti, tvrtka mora prepoznati kvalitetu koja privlaci
potroSace na trzistu, a upravljanje kvalitetom igra klju¢nu ulogu u tom procesu (Ljubici¢, 1993).
Prema Restek (1980) jedan od najvaznijih trZiSnih faktora koji utje€u na odluku kupca o
kupovini su kvaliteta, cijena 1 rok isporuke. Sva tri faktora imaju znacajan utjecaj na odluku

potrosaca. Upravljanje kvalitetom u cjelini, poznato kao TQM (7otal Quality Management),
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predstavlja sustavno i kontinuirano upravljanje kvalitetom u cijeloj organizaciji. Ovaj pristup
obuhvacda sve segmente tvrtke, proizvode i usluge, s krajnjim ciljem zadovoljenja potreba
potroSaca. TQM stavlja naglasak na prevenciju problema, ukljucuje sve ¢lanove organizacije u
rjeSavanje problema te potice rjeSavanje problema odmah kad se pojave, na njihovom izvoru
(Ciotti, 2019). U percipiranju kvalitete Cesto se pojavljuju razliCite zablude. Na primjer, postoji
zabluda da je proizvod izraden to¢no prema specifikacijama, iako se tijekom vremena moze
postupno mijenjati, ¢ak i bez promjena u dokumentaciji. Kvaliteta proizvoda obuhvaca sve

aspekte, pocevsi od marketinga pa sve do usluge nakon prodaje.

Takoder, vazno je napomenuti da proizvodi izradeni od visokokvalitetnih materijala, ali loSe
izradeni, ne moraju nuzno posti¢i visoku cijenu, jer kvaliteta materijala ne jam¢i kvalitetu
proizvoda. U tijeku koriStenja proizvoda mogu se pojaviti kvarovi ili problema nakon
odredenog vremena, pa je vazno uzeti u obzir cijeli zivotni vijek proizvoda, a ne samo njegovo
prvobitno stanje. Takoder, zabluda je vjerovati da su brendirani proizvodi automatski visoke
kvalitete, jer se na trziStu Cesto pojavljuju kopije tih proizvoda koje nisu nuzno

visokokvalitetne.

Domaci proizvodi takoder ne moraju automatski biti konkurentni na stranim trZiStima, jer
potroSaci mogu imati odredene zablude ili predrasude o njima. Primjerice, promjena boje
ambalaze piva za izvoz u Egipat (s Zute na zelenu) ilustrira kako percepcija moze utjecati na
prodaju na stranim trziStima. SluZbena definicija upravljanja kvalitetom prema Ameri¢kom
udruzenju za kvalitetu (ASQ) glasi ,,Upravljanje kvalitetom predstavlja primjenu formaliziranih
sustava s ciljem postizanja maksimalnog zadovoljstva kupca uz minimalne ukupne troSkove i
postizanje konstantnog napretka“ Rocco (2003b). OdrZavanje konkurentske prednosti na trziStu

zahtijeva stalno unapredenje kvalitete proizvoda ili usluga, $to je cilj svake tvrtke.

2.11 Dizajn proizvoda

Dizajn se smatra stvaranjem inovacije proizvoda funkcionalnog i namjenskog karaktera, i on se
isklju¢ivo odnosi na novi proizvod. Dizajn se ne bi trebao izravno stavljati u funkciju trenutno
prevladavajuceg stila estetskih i modnih zahtjeva, ve¢ bi se, uzimajuci osobito u obzir njegovu
opc¢edrustvenu 1 humanu komponentu, trebao prije svega staviti u funkciju zadovoljavanja
potreba ljudi. Naime, u uvjetima viSe razine Zivotnog standarda, kada su niZe potrebe potroSaca

ve¢ zadovoljene, njihovi zahtjevi prema svojstvima proizvoda postaju kriti¢niji i raznovrsniji.
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Kako bi se razvio odgovaraju¢i proizvod, svojstva proizvoda, konkretno efikasnost,
uporabljivost, odrzavanje, estetski izgled i ekonomic¢nost, trebaju se postaviti u optimalan odnos
prema potrebama, zeljama, ukusima i sklonostima potencijalnih potrosaca kako bi se
maksimizirale uporabne vrijednosti proizvoda (He, Liu, Li, 2014). U pravilu, kao grani¢na

promocijska aktivnost, moraju se prvenstveno ispuniti sljedeci zahtjevi (Hunjet, Vuk, 2017):

e Funkcijski zahtjevi (upotrebljivost, svrsishodnost, korisnost),
o Estetski zahtjevi (skladnost, privlacnost, ljepota, harmoni¢nost, proporcionalnost),
e FEkonomski zahtjevi (s aspekta proizvodnje i potroSnje, odnosno u krajnjoj liniji i

cijene).

Razvoj dizajna ambalaze odavno je presao tocku u kojoj je fizicka zastita jedina njezina zadaca.
Zastitna funkcija i dalje ostaje jedna od glavnih zada¢a ambalaZe, ali ona je samo jedna od niza
uvjeta koje neka ambalaza mora zadovoljiti da bismo je mogli nazvati kvalitetno dizajniranim
proizvodom. Suvremeni dizajn ambalaze ima za cilj predvidanje i rjeSavanje problema te
zadovoljavanje potreba cijelog Zivotnog ciklusa. Iako projektiranje ambalaze obuhvaca niz
rjeSenja za sve njene funkcije 1 faze, pojednostavljeno gledano (tijekom vremena), taj zZivotni
ciklus moze se podijeliti u dva dijela. Ambalaza mora biti prakti¢na za upotrebu. Svaka analiza
koja nije samo povrsna ukazuje na ¢injenicu da ambalazu moramo promatrati kao investiciju, a
ne troSak. NaZalost, mnogi proizvodaci jo§ uvijek promatranje oblikovanja ambalaZze kroz
inicijalnu cijenu dizajna, pri ¢emu ne uzimaju u obzir mogucu dobit ostvarenu primjerenim

projektiranjem ambalaZe svojeg proizvoda.

Bitno je da ambalazi bude pridruzena dodana vrijednost, kao Sto je jednostavno otvaranje,
jednostavno skladiStenje, moguénost recikliranja i sli€no, kako bi se povecala vrijednost
proizvoda. Kod uvodenja inovacija na ambalazi nekih poznatih robnih marki, trebalo bi zadrzati
elemente dizajna koji su kljucni za prepoznatljivost marke. U slucaju promjene klju¢nih
elemenata, kupci bi mogli imati problema s pronalaZzenjem i prepoznavanjem ve¢ poznatih
proizvoda, $to bi moglo dovesti do smanjenja prodaje. Kako bi se izbjegli takvi problemi,
pozeljno je da se elementi dizajna postupno mijenjaju od strane proizvodaca. Na taj nacin ¢e se
potrosacima pruziti prilika da se postupno naviknu na novo pakiranje (Hashemkhani Zolfani, ,

Kazimieras Zavadskas, Turskis, 2013).

Elementi dizajna ambalaze mogu se podijeliti u dvije skupine, 1 to vizualni elementi i1
informativni element. Vizualni elementi sastoje se od boje, fotografije, ilustracije proizvoda,

tipografije, inovacija, oblika i veli¢ine proizvoda. Informativni elementi prikazuju informacije
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o proizvodu i tehnologiji koja je koriStena za izradu ambalaze. Vizualni elementi imaju utjecaja
na odluku potrosaca o kupnji proizvoda. Vecina kupaca promatra ambalazu kao dio proizvoda,
pa su stoga vizualni elementi kljucan dio odluke. Dizajn pakiranja mora se istaknuti u odnosu
na konkurentske proizvode, jer na taj na¢in proizvodaci izravno komuniciraju s potroSacima.
Fotografija ili ilustracija na ambalazi privlaci pozornost potroSaca i pomaze im stvoriti
predodzbu o proizvodu. Slika koju se stvara o proizvodu predstavlja misljenje o robnoj marki

potrosaca.

2.12 Dizajn i kvaliteta ambalaze

Prilikom izrade ambalaze, treba voditi ra¢una o cijeni izrade ambalaze, kvaliteti proizvoda i
konkurenciji na trziStu. Ukoliko je proizvod srednje kvalitete i ne izdvaja se znacajno iznad
konkurentskih proizvoda, potrebno je pazljivo razmotriti isplativost ambalaze. Ako je izrada
dizajna skupa, cijena proizvoda moze postati nekonkurentna. PotroSaci ¢e na temelju dizajna i
cijene pretpostaviti da se radi o skupom i visokokvalitetnom proizvodu, no nakon kupovine i
konzumacije proizvoda mozda ¢e shvatiti da se radi o proizvodu srednje kvalitete (Dharmadasa,

Amarakoon, Senevirathne, 2019).

To moze rezultirati razoCaranjem potrosaca i1 povecanim rizikom da ne¢e ponovno kupiti isti
proizvod. Ovo je primjer situacije u kojoj izvrsno oblikovanje ambalaZze 1 vrhunska izrada
ambalaZze nece ostaviti dobar dojam na potroSaca zbog visokih troskova dizajna ambalaze. Kako
bi se izbjegle takve situacije, prije po€etka dizajna ambalaZe potrebno je provesti istraZivanje
ciljne skupine potroSaca 1 trziSta, analizirati konkurentske proizvode te precizno odrediti
kvalitetu proizvoda. Troskovi grafickog oblikovanja ambalaze mogu biti znacajni, posebno
kada je rije¢ o prodajnoj ambalaZzi, budu¢i da je potrebno posvetiti vecu pozornost grafickom
dizajnu iz komercijalnih razloga (Hashemkhani Zolfani, , Kazimieras Zavadskas, Turskis,

2013).

TroSak ambalaZe za proizvode Siroke potroSnje obi¢no iznosi do 10% prodajne cijene, dok za
luksuzne proizvode taj troSak moze doseci 1 do 40% prodajne cijene proizvoda (Vrani¢, 2004).
Dugorocno poboljSanje kvalitete proizvoda uz istovremeno smanjenje troskova predstavlja
izazovnu strategiju. No, kratkoro¢no gledano, to je klju¢no za postizanje ravnoteze izmedu tih
dvaju sukobljenih ciljeva, Sto je kljuc¢ uspjeha u poslovanju i cesto se povezuje s drustveno-
ekonomskim razvojem. Organizacije teze poboljSati ucinkovitost, trajnost, sigurnost i kvalitetu

svojih proizvoda 1 usluga, te smanjiti ukupne troskove i ekoloSki utjecaj. Strucne i1 javne
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organizacije sve viSe pokusavaju nametnuti standarde zajednickog dizajna za sve proizvodne i
usluzne sektore, kako bi se postigla Zeljena poboljSanja. Medutim, takve formalne

institucionalne odluke ¢esto su skupi procesi. Stoga se Cesto traze alternative.

Smanjenje troSkova, dok se odrzava ili ¢ak povecava kvaliteta proizvoda, moze se posti¢i kroz
razliCite strategije. To ukljucuje lean proizvodnju, uéinkovito upravljanje opskrbnim lancem,
suradnicko planiranje, eliminaciju neucinkovitosti i nepotrebnih troskova, redizajniranje
procesa kako bi se uklonila dupliciranje napora i vremena, te konsolidaciju nabave suradnjom
s manjim dobavljaCima kako bi se ostvarili bolji uvjeti i1 izgradile ¢vrste poslovne veze
(Jaideep,2019). Ova pristupa ovise o ravnotezi izmedu suradnje i kooperacije, a ukupna
mogucénost njihove primjene Cesto ovisi o kulturnim vrijednostima i paradigmi koje dijele

¢lanovi drustvenog sustava.
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3. ISTRAZIVANJA UTJECAJA VIZUALNOG IDENTITETA NA
PERCEPCIJU KVALITETE PROIZVODA

Istrazivacki dio ovog diplomskog rada bavio se analizom dosadasnjih istrazivanja u Hrvatskoj
i svijetu o utjecaju vizualnog identiteta na percepciju kvalitete proizvoda. Sustavno
pretrazivanje literature ucinjeno je na nacin da su pretrazene dvije najveée baze stru¢nih i
znanstvenih radova u Hrvatskoj 1 svijetu, Hrcak te Google Schoolar, koriste¢i klju¢ne rijeci.
Istrazivanje je obuhvatilo radove nastale u zadnjih 10 godina. Za svaki rad analizirani su cilj

rada, koriStene metode te zakljucci istrazivanja. Rezultati analize prikazani su u nastavku.

3.1 Pregled postojeéih istraZivanja

Istrazivanje 1: Dharmadasa, R. A. P. I. S., Amarakoon, A. M. C., Silva, M. M. B. S, &
Senevirathne, S. C. (2019). Impact of tea packaging design on consumer buying behavior.
Proceedings of the 2nd International Symposium on Agriculture (ISA-2019), 1-8

Ovo je istrazivanje provedeno 2019. godine, a proveli su ga Dharmadasa, Amarakoon, Silva i
Senevirathne 2019. godine. Osnovni zaklju¢ak ovog istraZivanja je da $to je bolji imidZ marke,
potroSaci se vise Zele ukljuciti u tu marku. Kao rezultat toga, moze se znacajno povecati prihod
robne marke. Osim toga, imidZ marke dobra je posrednicka uloga izmedu elemenata pakiranja
proizvoda i namjere kupnje. MoZe se zakljuciti da slike pakiranja koje se lako pamte odnosno
uocavaju i identificiraju mogu povecati namjeru kupnje potroSaca. Slicno tome, ako tvrtka
odabere font koji je Citljiv iz daljine ili lak za pamcenje, potroSaci su spremniji kupovati
proizvode te tvrtke. Oblik pakiranja koji se lako pamti ili nalazi u trgovinama takoder rezultira
ve¢om namjerom kupnje potroSaca. PotroSaci ¢e vjerojatno preferirati Sareno pakiranje,
posebno ono Sto im pomaze da lakSe pamte, privlaci njihovu pozornost ili razlikuje paket od
drugih. StoviSe, rezultat ovog istraZivanja ukazao je na novi &imbenik koji djeluje kao
posrednicka uloga u odnosu izmedu elementa pakiranja proizvoda i namjeru kupnje. A to je

1midZ marke.
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Istrazivanje 2: He, X., Liu, B., & Li, S. (2014). Application of illustration in modern
packaging design. Packaging Engineering, 35(10), 87-90

Ovaj je Clanak objavljen 2014. godine u sklopu Casopisa ,,Packaging Engineering®, a proveli su
ga He i suradnici. Ovaj ¢lanak analizira trenutno stanje ilustracije u dizajnu ambalaZze; njegova
se vrijednost primjene proucava u kombinaciji sa stvarnim slucajevima, a dalje se raspravlja o
trendu njegove primjene. Rezultati pokazuju da ilustracija moze istaknuti zabavu pakiranja,
naglasiti humanisticke osjecaje pakiranja, jedan je od pokretackih ¢imbenika za izgradnju
kulturne konkurentnosti robne marke poduzeca, a takoder i strateSku vaznost za razvoj
poduzeéa. Razvoj suvremene znanosti mreznih medija pruza veliku priliku za ilustraciju,
obogacuje formu ilustracije i proSiruje podru¢ja primjene ilustracija, Sto ilustraciji na
ambalaznoj izvedbi daje osobnost i umjetni¢ku privlacnost. Ilustracija svojim jedinstvenim
oblikom izraZzavanja umjetnosti u robu pojacava emocionalni dozivljaj ambalaze, a ilustracija
uvodi umjetnost u zivote ljudi ¢ime utjeCe na emocije 1 psihologiju potrosaca, ostvaruje
zadovoljenje duhovnih potreba potrosaca. U sve zeS¢oj trzisnoj konkurenciji, ilustracija je
ubrizgala novu vitalnost u ambalazu, ambalaza i reklama marke su intuitivniji, povecavaju
dodanu vrijednost 1 vrijednost pakiranja proizvoda. Kao vazno sredstvo komunikacije u dizajnu
ambalaZe, razbijaju naizgled antagonisticki odnos izmedu umjetnosti 1 trgovine, spajajuci
komercijalnu 1 umjetnicku prirodu proizvoda. AmbalaZa prenosi informacije o proizvodu
potroSa¢ima kroz umjetnost 1 oblik ilustracije, poboljSava umjetnicku zanimljivost i
prepoznatljivost ambalaze, koristi umjetnicki element ilustracije u pakiranju. Nadalje, ambalaza
moze zadovoljiti emocionalnu privlacnost razliitth potroSafa, promicati emocionalnu
komunikaciju izmedu potroSaca i robnih marki, shvacaju¢i ekonomsku vrijednost ambalaza je

proizvela odredene drustvene koristi.

Istrazivanje 3: Globoc¢nik Zunac, A., Milusi¢, K., Kordos, V. (2020). Uloga boja na
povezivanje brenda sa specificnom djelatnos¢u. CroDiM : International Journal of Marketing
Science, Vol. 3 No. 1, 159-165.

Ovaj je rad djelo autora Globoénik Zunac, Milusi¢ i Kordos, objavljeno je 2020. godine, a
izdano u sklopu ¢asopisa CroDiM : International Journal of Marketing Science, Vol. 3 No. 1,

159-165. Ovaj rad polazi od osnovnog psiholoSkog pristupa o percepciji boja i daje uvid u
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teorijska znanja prema kojima je definirana hipoteza ovoga istrazivanja : “ Boja organizacijskog
loga ima znacajan utjecaj na percepciju djelatnosti u kojoj organizacija posluje®. Svrha ovog
istrazivanja bila je utvrditi miSljenje ispitanika na temelju percepcije o tome koja je boja
najbolja za izgradnju vizualnog identiteta organizacije prema djelatnosti te saznati je li moguce
definirati boju koja bi utjecala na ispravnu percepciju i povezanost organizacijske aktivnosti.
Rezultati pokazuju da ispitanici prepoznaju neke djelatnosti prema boji organizacijskog loga i
nalaze neke boje koje su prikladnije za odredene aktivnosti, ali hipoteza ne moze biti prihva¢ena
jer nema znacajnu statisticku vrijednost. Ispitanici to¢no definiraju neke od djelatnosti, ali ne
mogu povezati boju sa djelatnostima drugih. IstraZivanje nije potvrdilo postavljenu hipotezu
¢ime ne podrzava dosadasnje teorije o utjecaju boja na percepciju. Ovo istrazivanje daje novi
pregled na proucavanu temu i pokazuje potrebu veceg i cjelovitijeg istrazivanja kojim bi se
dobili relevantni podaci i polaziSte za primjenu u praksi. Kao §to je i1 ranije spomenuto, jedan
od faktora utjecaja moze biti 1 kulturoloski faktor, ¢ime se moZe opravdati neoc¢ekivani rezultati
ispitanika u Hrvatskoj. Ukoliko se boja ne povezuje toliko znacajno s djelatnos¢u, ona jos uvijek
ima znacajan utjecaj na odlu¢ivanje o kupnji i time je od posebnog interesa za daljnja i dublja

istrazivanja.

Istrazivanje 4: Cahyorini, A., & Rusfian, E. Z. (2012). The effect of packaging design on
impulsive buying. Journal of Administrative Science & Organization, 18(1), 11-21.

Ovo istraZivanje ima za cilj utvrditi utjecaj dizajna pakiranja na impulzivno kupovno ponasanje.
Istrazivanje koristi kvantitativni pristup za objasnjenje veze izmedu dviju varijabli, s ciljem
saznanja : 1) Ucinak dizajna pakiranja na impulzivno kupovno ponasanje ; 2)Koliko dizajn

ambalaze utjeCe na impulzivno kupovno ponaSanje.

Ovo istrazivanje ispituje ucinak Mentos proizvoda u Indomaret Jalan Antari. Podaci su
prikupljeni putem upitnika koje su ispunjavali impulzivni kupci Mentos bombona.
Nevjerojatnim uzrokovanjem ispituje se ukupno 100 ispitanika. Za analizu podataka koriStena
je jednostavna regresijska analiza i testiranje hipoteza pomocu testa. Rezultati istrazivanja su
pokazali da : 1) dizajn ambalaze ima pozitivan znacajan utjecaj na impulzivno kupovno

ponasanje, 2) dizajn ambalaZe ima nevjerojatno ponaSanje pri kupnji od oko 12,5% .

Na temelju rezultat provedenog istrazivanja, istrazivaci sugeriraju da je dizajn pakiranja vazna

stvar s marketinskog aspekta.
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Na temelju analize rezultat i rasprave, neki od zakljucaka koji se mogu prenijeti su sljedeci :

1. Dizajn pakiranja svakog proizvoda privlaci potrosace i uvjerava ih na kupnju
proizvoda. U ovom istrazivanju dizajn ambalaze ima pozitivan i znacajan odnos s
impulzivnim kupovnim ponasanjem.

2. Utjecaj izmedu dizajna ambalaZe na impulzivno kupovno ponasanje imao je
vrijednost oko 12,5%. Prvi dojam o dizajnu ambalaZe, nazivu robne marke, boji
tipografiji te informacijama o proizvodu poboljsat ¢e odluke o kupnji ¢ak i1 ako

potrosaci ne planiraju kupiti proizvod.

IstraZivanje 5: Schifferstein, H. N., Lemke, M., & de Boer, A. (2022). An exploratory study
using graphic design to communicate consumer benefits on food packaging. Food Quality and
Preference, 97, 1044

Komercijalni paketi hrane mogu sadrzavati vise poruka. Dizajneri pakiranja pokusavaju
integrirati sve poruke u koherentan dizajn. Dizajneri mogu koristiti tekst, slike ili stilske
znacajke, ali ti se mediji mogu razlikovati u svojoj prikladnosti za komuniciranje specifi¢nih
prednosti proizvoda. Kako bismo procijenili korisnost i u¢inkovitost ova tri medija, ne samo da
smo dobili ocjene potroSaca o dizajnu pakiranja, ve¢ smo 1 pratili 1 iskustvo dizajnera tijekom
procesa dizajna. Za tri proizvoda (sok od narance, musli plo€ica i obi¢ni jogurt) stvorili smo tri
konzistentna dizajn pakiranja koji komuniciraju jedinstvenu dobrobit kroz sva tri medija, a to
je bilo 1) zdravlje 2) okolis ili 3) senzorska proizvodnja ili drustveno potrazivanje. Naknadno
smo razvili nedosljedne pakete koji komuniciraju tri razli¢ite poruke kroz tri medija. U online
anketi svaku od 18 varijanti paketa ocijenilo je 59-92 sudionika. Dummy regresijska analiza
sugerira da su verbalne tvrdnje imale pozitivne u¢inke u komuniciranju zdravlja i prihvatljivosti
okoliSa, ali su izazvale negativnu tendenciju za senzorna svojstva. Slike koje smo koristili
ukazale su na pozitivan uc¢inak za komuniciranje radnih uvjeta, ali negativan uc¢inak na zdravlje.
Nasi stilski elementi upucuju na pozitivan ucinak na osjetilnu privla¢nost, ali imaju tendenciju
negativnih u¢inaka na aspekte okolisa. Sto se ti¢e dizajnerskih dilema, primijetili smo da su
neke slike (npr. u domeni medicine) zahtijevale posebne graficke stilove kako bi bile
prihvatljive za komercijalnu upotrebu. Nasa otkri¢a sugeriraju da se potroSaci mogu nositi s
viSestrukim porukama pakiranja, ali pronalaZenje optimalne konfiguracije ostaje dizajnerski

1zazov.
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U procesu kupnje prehrambenih proizvoda potrosaci percipiraju i analiziraju samo odabrane
komponente informacija i znakova koji se nalaze na pakiranju hrane, ali pretjerane neobavezne

informacije mogu unijeti informacijski Sum.

Nasi sudionici nisu smatrali nedosljedne pakete zbunjuju¢im vise od dosljednih. To moze
znaciti da su ljudi navikli primati vise poruka od dizajna pakiranja. Zapravo, u nasim studijskim
paketima nalazile su se najviSe tri poruke koje su bile poprilicno jednostavne (bez dugih
recenica). Stoga su vjerojatno bili jednostavniji od mnogih pakiranja koja se mogu danas naci
u supermarketima. Takoder, budu¢i da ljudi smatraju mnoge domene koje smo Kkoristili
povezanima (npr. Cini se da su zdravlje, priroda i drustvena jednakost usko povezani s
odrzivos¢éu), mozda nisu uocili nikakve psiholoske nedosljednosti. lako procjene nasih
pakiranja hrane pokazuju da potroSacima nije problem uociti viSe poruka na pakiranju, nacin
na koji se te poruke prenose vjerojatno ¢e odrediti njihove ucinke. Rezultati nase studije
sugeriraju da su neki mediji bili u¢inkoviti u prenosenju odredene poruke, dok drugi nisu imali
nikakav ucinak ili ¢ak suprotan uc€inak. Primjerice, za komuniciranje svjezine tip slova koji
podsjeca na kockice leda pokazao se ucinkovitim, dok je koristenje verbalne tvrdnje da je sok
osvjezavajuci imalo tendenciju da proizvede suprotan uc¢inak. Moguce je da ako marka mora
1zri€ito reci da je osvjezavajuca, potroSaci bi mogli izgubiti povjerenje u marku, jer ¢e je ionako
percipirati kad je kuSaju. Stoga se implicitna poruka prenesena pismom moze smatrati
vjerodostojnijom. S druge strane, usvojenu tvrdnju da je proizvod proizveden na nacin kojim

ne Steti okoliSu ili Zivotinjama, potroSaci ne mogu potvrditi.

Stoga mogu viSe vjerovati tvrdnji kada je izriCito zapisana, nego kada je moraju izvoditi iz slika
koja se moZe tumaciti na viSe nacina, a svakako viSe nego kada se komunicira implicitno
stilskim elementima. Kada je rije¢ o komuniciranju o dugoro¢nim ucincima na zdravlje, naSa
studija sugerira da ¢e potroSaci takoder najvisSe povjerenja polagati verbalnim porukama.
Zapravo, dizajneri bi trebali biti oprezni kada koriste slike povezane sa zdravljem: iako su
paketi koji prikazuju sportase visoko ocjenjeni za o€ekivanu zdravstvenu ispravnost, sve lazne
regresije za zdravstvene ucinke generirali su negativne koeficijente za slike, sugerirajuci da je
vecina slika povezanih sa zdravljem smanjila percipiranu zdravstvenu ispravnost proizvoda.
Jesu 1i ucinci koje smo otkrili bili univerzalni ili specifiéni za podrazaje koje smo koristili za
operacionalizaciju odredenih dobrobiti treba potvrditi u kasnijim studijama. Za marketinSku
praksu posebno je vazno to Sto smo otkrili da ekoloska stilska obiljeZja imaju tendenciju
smanjenja atraktivnosti pakiranja. Budu¢i da je vaznost pitanja odrzivosti medu kreatorima

politike 1 potrosa¢ima porasla posljednjih godina i1 vjerojatno ¢e se nastaviti povecavati u
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buduénosti, vazno je da dizajneri pronadu nac¢in komuniciranja pitanja odrzivosti na pozitivan

nacin, kako bi promovirali koriStenje proizvoda koji podupiru ekolosku proizvodnju.

4. PSTHOLOGIJA PERCEPCIJE PONASANJA KUPACA

Ambalaza mora djelovati na kupca svojom prepoznatljivoscu i funkcionalnoscu, a to se postize
putem grafickog oblikovanja. Izdvajanje ambalaze svojim vizualnim pristupom od ostalih
proizvoda na trziStu predstavlja izazovan i dugotrajan proces (Grbac, Loncari¢, 2010).
Prepoznatljiv i karakteristican stil izvedbe ambalaze zahtijeva pazljivo razradivanje projektne
strategije kako bi se poboljSao dojam o proizvodu. Kada se postigne uspjeh u tom procesu,
proizvod automatski se istice medu brojnim stereotipnim proizvodima koji su preplavili trziSte

u posljednjim godinama.

Ambalaza se razvija kao moc¢an komunikacijski kanal s potro§ac¢em, nadmasujuci snagu rijeci.
Svakodnevna komunikacija s kupcem ¢ini ambalazu posebnom. Ona privlac¢i paznju potroSaca,
omogucuje identifikaciju s proizvodom i potice emocionalne reakcije. U mnogim slu¢ajevima,
ambalaza postaje kriterij za procjenu kvalitete proizvoda. Funkcionalnost i jednostavnost su
klju¢ne odrednice suvremene ambalaze. NaZalost, ambalazu Cesto izraduju proizvodaci od
niskokvalitetne plastike koja ne doprinosi vizualnom izgledu ni karakteristikama samog
proizvoda. PotroSac¢i smatraju da je pakiranje klju¢no za oCuvanje proizvoda, posebno u

prehrambenom sektoru, gdje su pakiranje 1 sigurna ambalaza klju¢ni za uspjeh.

4.1 Utjecaj psihologije boja na percepciju potrosaca

Psihologija boja je fascinantna grana psihologije koja proucava kako ljudi reagiraju na razlicite
boje 1 kako te boje utjecCu na njithova emocionalna stanja, ponasanja i raspolozenja. Boje su
mocan psiholoski alat koji mozZe poslati razliCite poruke 1 stvoriti razli¢ite dojmove kod
promatraca. Istrazivanja su pokazala da razliite boje mogu izazvati razliite emocionalne
reakcije. Na primjer, crvena se Cesto povezuje s energijom i stras¢u, dok se plava smatra
umiruju¢om i opustaju¢om bojom. Ove emocionalne reakcije na boje mogu se koristiti u svrhu

marketinga, reklamiranja i poboljSanja prodaje proizvoda i usluga (Erstad, 2018).
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Psihologija boja takoder istrazuje kako kulturoloski i tradicionalni obi¢aji utjecu na percepciju
boja. Boje imaju razli¢ita znacenja u razli¢itim kulturama i mozda se koriste na razlicite nacine
u razli¢itim dijelovima svijeta. Razumijevanje ovih kulturoloskih razlika moze biti klju¢no za
uspjeSan marketing na globalnoj razini. Osim toga, psihologija boja mijenja se ovisno o svjetlini
1 nijjansama boja. Svjetlije nijanse neke boje mogu imati drugaciji emocionalni u¢inak od
tamnijih nijansi iste boje. Stoga, pazljiv odabir nijansi boja moze biti kljucan za postizanje
zeljenog psiholoskog ucinka u dizajnu logotipa, web stranica ili ambalaze proizvoda.
Psihologija boja ima dubok utjecaj na nasu percepciju i emocionalni odgovor na razlicite boje.
Ova disciplina se sve viSe koristi u marketingu kako bi se postigao Zeljeni utjecaj na ciljnu

publiku.

Studija D'Ambra, (2018) je potvrdila da odredene boje mogu izazvati specifi¢ne emocionalne
reakcije kod ljudi. Na primjer, crvena boja Cesto asocira na energiju i uzbudenje, dok plava ima
umirujuéi ucinak. Kako bi privukle paznju ili potaknule akciju, korporacije i brendovi pazljivo
biraju kombinacije boja u svojim marketin§kim materijalima, logotipima i ambalaZzi proizvoda.
Vazno je napomenuti da se znacenje boja moze znacajno razlikovati izmedu razlicitih kultura.
Na primjer, bijela boja simbolizira nevinost i vjen¢anja u Europi, dok se na Dalekom istoku
povezuje s smréu i pogrebnim obredima. Ovakve kulturoloSke razlike zahtijevaju pazljivo
prilagodavanje marketinskih strategija ako se Zeli uspjeSno komunicirati s razli¢itim publikama

Sirom svijeta.

Takoder, boje se Cesto direktno povezuju s odredenim asocijacijama, kao Sto su zelena za
prirodu, plava za nebo 1 more, ili Zuta za jesen. Ove asocijacije mogu se iskoristiti kako bi se
stvorila odredena atmosfera ili dojam u marketin§kim kampanjama. Psihologija boja igra
kljuénu ulogu u nacinu na koji kupci percipiraju proizvode 1 brendove. Studije su pokazale da
c¢ak 90% misljenja o proizvodu ili brandu kupci formiraju na temelju boja koje vide.
Fascinantno je da ovo rasudivanje Cesto djeluje podsvjesno i odvija se u prvih 90 sekundi
interakcije s proizvodom (Hunjet, Vuk, 2017). Zbog toga, pravilan odabir boja postaje kritican

faktor u procesu brendiranja.

Impulsivni kupci Cesto se privlace proizvodima u crvenoj, naranc¢astoj, crnoj i kraljevski plavoj
boji. S druge strane, oni koji pazljivo planiraju svoje kupnje i imaju odredeni budzet cesto
preferiraju plavozelene, ruzicaste, svijetloplave i tamnoplave proizvode. Medutim, vazno je
napomenuti da izbor boje ovisi o vrsti proizvoda 1 emocijama koje kupac zeli potaknuti.
Istrazivanje Dharmadasa, Amarakoon, Senevirathne, (2019) je pokazalo da veza izmedu
brandova i boja ovisi o tome koliko percipirana boja odgovara proizvodu koji se prodaje.
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Drugim rije¢ima, odabrana boja trebala bi biti uskladena s proizvodom i njegovim

karakteristikama.

He,Liu, B., Li, (2014). naglasava vaznost razumijevanja kako boje utjecu na ljudsku percepciju
i kupovinu, isticu¢i psihologiju boja kao klju¢ni element u marketingu. Psihologija boja
istrazuje kako boje utjecu na ljudsko ponasanje, a njezin cilj je razumjeti kako boje oblikuju
svakodnevne odluke. Boje imaju mo¢ poticanja emocija, te prava boja moze potaknuti
potrosace da percipiraju proizvod ili marku onako kako to marketinski odjel Zeli. Stoga je
razumijevanje psihologije boja klju¢no. Pravilnim odabirom boje moze se poboljsati percepcija
proizvoda ili marke kod kupaca, dok neodgovarajuci izbor boje moze nastetiti potraznji i imidzu

na trzistu.

Odabir pravilne boje moze ¢ak pomo¢i kupcu da donese odluku o kupnji, $to ga €ini klju¢nim
elementom u marketinskoj strategiji. Ciotti, (2019) takoder naglasava da je psihologija boja
usmjerena na proucavanje utjecaja boja na percepciju i ponasanje potroSaca. Vazno je razumjeti
kako kupci percipiraju boju, marku i proizvod te kako to moZze utjecati na njihovu odluku o
kupnji. U brzim promjenama i dinami¢nom okruzenju, mo¢ boja postaje jo§ znacajnija, kako
isticu (Estiri, Hasangholipour, Yazdani, Nejad, Rayej, (2010). Boja igra klju¢nu ulogu u
oblikovanju vizualnih elemenata kao $to su posjetnice, web stranice, plakati i drugi promotivni

materijali koji sluze za predstavljanje proizvoda.

Prema Grbac, Loncari¢, (2010) boja je od sustinskog znacaja u dizajnu jer privlaci paznju i
ostaje urezana u podsvijesti kupaca. Upravo putem boje dizajneri mogu komunicirati s kupcima
o svrsi proizvoda. Boja 1 dizajn su nerazdvojno povezani prilikom prezentiranja proizvoda, i
¢esto su presudni faktori koji utjeu na odluku o kupovini. Uzimajuci u obzir ovu vaznost boje
u dizajnu 1 marketingu, klju¢no je istraziti kako svaka boja nosi odredenu simboliku i
emocionalni potencijal te kako ih implementirati u marketinSke svrhe. Boja je neizostavan
element u svijetu marketinske komunikacije, budu¢i da ima sposobnost slanja izuzetno snaznih

poruka potroSac¢ima.

Prema autoru (Erstad, 2018), cak 80% informacija koje na$ mozak prima su vizualne, $to
naglaSava klju¢nu ulogu vizualnog sadrZaja u marketingu. Potro$a¢ima je potrebno izuzetno
kratko vrijeme, otprilike od 1/20 do 1/2 sekunde, da primijete odredeni proizvod. No, odluka o
kupnji se donosi u roku od 90 sekundi, pri ¢emu ¢ak 60% te odluke povezano je s dozivljajem
boje. Fenko, De Vries, Van Rompay, (2018) dodatno naglaSavaju da boje imaju dubok i

raznolik utjecaj na ljude, izazivajuéi razli¢ite emocionalne reakcije. Pravilno odabrane boje

36



imaju sposobnost privla¢enja paznje i stvaranja osjecaja opustenosti, Sto moze biti kljuc¢no za
stvaranje pozitivnog dozivljaja proizvoda ili marke. S druge strane, neodgovaraju¢e boje u

istom kontekstu mogu izazvati nadrazaj i odbijanje.

U svijetu brze informacije i velikog broja proizvoda na trzitu, pravilno koristenje boja u
marketingu moze biti presudno za privlaéenje paznje, stvaranje pozitivnih dozivljaja, te
poticanje brze i pozitivne odluke o kupnji. Stoga je razumijevanje psihologije boja i pravilna
primjena boja u marketinSkim kampanjama klju¢no za postizanje uspjeha na trzistu. Vazno je
napomenuti da psihologija boja nije precizna znanost. Odabir boja za brendiranje ovisi o mnogo
faktora, ukljucujuci istrazivanje trzista, konkurenciju, viziju dizajnera i1 suradnju s
marketinskim stru¢njacima. Sve to zajedno doprinosi stvaranju uspjesne marketinske strategije

koja koristi psihologiju boja kako bi privukla i zadrzala paznju ciljne publike.

Estiri, Hasangholipour, Yazdani, Nejad, Rayej, (2010) isticu da boje imaju izrazito
individualan utjecaj na podsvijest pojedinca, §to zna¢i da mogu privu¢i ili odbiti, te izazvati
razli¢ite emocionalne reakcije, stanja, ponaSanja i ¢ak promijeniti raspoloZenje. Psiholoski
gledano, svaka boja moze imati razlicit u¢inak na razli¢ite osobe. Osim toga, kultura takoder
ima znacajan utjecaj na preferencije boja. U nekim kulturama, odredene boje su visoko
cijenjene 1 prihvatljive, dok se druge boje percipiraju kao neprihvatljive i izazivaju negativne
emocionalne reakcije. Ova raznolikost u percepciji boja omogucava im da prenesu duboke 1

sloZene poruke, Cesto skrivene ispod povrsine.

Rezultati studije D'Ambra (2018) sugeriraju da postoje razlike u preferencijama boja izmedu
spolova. Ova studija je analizirala preferencije boja u smislu najdraZih i najmanje dragih boja,
autvrdila je znacajne razlike. Plava boja se pokazala kao omiljena 1 medu muskarcima i Zenama,
dok su narancasta 1 smeda bile manje popularne. Studija je takoder otkrila da muSkarci Cesto
preferiraju svijetle i jarke boje, dok Zene ceS¢e biraju njeZnije i blaze nijanse. Vazno je
napomenuti da su ovo opcenite tendencije i da individualne preferencije mogu znatno varirati.
Razumijevanje tih razlika u preferencijama boja mozZe biti korisno u marketinSkim
kampanjama, jer omogucuje prilagodbu dizajna i komunikacije ciljanoj publici, uzimajuéi u

obzir spol i1 kulturne kontekste kako bi se postigao najbolji u¢inak
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Slika 2 Boje koje se najviSe svidaju i muSkarcima i Zenama

Muskarci Jene
Plava 57% Plava 35%
® Smeda 3%
@ Smeda 2%
Zelena 14%
Zelena 14% .
Siva 3% Siva 1%
@ Naranéasta 5% @ N‘Bféﬂéﬂﬂa 5%
© Ljubicasta 23%
@ Crvena 7%
i @ Crvena 9%
Bijela 2% i
Zuta 1% j

Zuta 3%
/ © Cma 0% \ @® Cmab6%

Izvor; Kovacevi¢, D., Mesi¢, E., Uzarevi¢, J., & Brozovi¢, M. (2022). The influence of packaging visual design

on consumer food product choices. Journal of Print and Media Technology Research, 11(1), 7-18.

Slika 3 Boje koje se ne svidaju ni muskarcima ni Zenama

Muskarci Zene
Plava 1%
@ Smeda27% @ Smoda 20%
Zelena 2%
Siva 5% Zelena 6%
e Siva 17%

@ Narancasta 22%

@ Ljubicasta 22% @ Narancasta 33%

@ Ljubicasta 8%

@® Crvena2% 5
Biiela 5% Bijela 3%
Zt:ta 13% Zuta 13%
@® Cmai%

Izvor; Kovacevié, D., Mesié, E., Uzarevi¢, J., & Brozovié¢, M. (2022). The influence of packaging visual design

on consumer food product choices. Journal of Print and Media Technology Research, 11(1), 7-18.

4.2 Utjecaj dizajna ambalaZe na percepciju kvalitete proizvoda

Kvaliteta ambalaze i stvarnog proizvoda predstavljaju kljucne faktore u procesu odlucivanja
potrosaca o kupnji. Dizajn ambalaze ima iznimno vaznu ulogu u formiranju misljenja potroSaca
o proizvodu, jer potroSaci procjenjuju kvalitetu temeljem ukupnog dojma o atributima ambalaze
1 pakiranja. Kada potrosaci susretnu novu ambalazu na policama, Cesto se prisiljavaju na
procjenu kvalitete proizvoda na temelju njihovih iskustava s ambalazom. Ova procjena kvalitete

proizvoda vrlo je povezana s obiljezjima proizvoda, ambalaze i pakiranja. Potrosaci Cesto
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pretpostavljaju da je kvaliteta proizvoda proporcionalna kvaliteti ambalaze. Ako ambalaza
sugerira nisku kvalitetu, potrosaci ¢e tako percipirati i sam proizvod. Ciotti, 2019 isti¢e da
potrosaci Cesto mogu vizualno zamisliti izgled, okus, osje¢aj, miris i zvuk proizvoda dok
gledaju slike i fotografije na pakiranju. Stoga je dizajn ambalaze kljucan u stvaranju oc¢ekivanja
potrosaca o proizvodu. Ambalaza i1 pakiranje trebaju biti privlacni i istovremeno sigurni i visoke
kvalitete. Ocekivanja prema prehrambenim proizvodima cesto se formiraju na temelju
informacija i oznaka na ambalazi i pakiranju. Boje na ambalazi mogu imati vaznu ulogu u
percipiranju kvalitete proizvoda, povezuju¢i se s njegovim okusom 1 prehrambenom

vrijednoscu.

U prehrambenoj industriji, odabir proizvoda za izlaganje ¢esto se temelji na boji 1 fizickim
karakteristikama. Kvaliteta, zajedno s cijenom proizvoda, moze znacajno utjecati na namjeru
potroSaca za kupnjom. Kombinacijom elemenata na ambalazi, kao Sto su boje, transparentno
pakiranje i osvjetljenje, moze se posti¢i pozitivan ucinak na percepciju proizvoda i potaknuti
potroSace na kupnju. Dizajn ambalaze ima znacajan utjecaj na dojam potencijalnih kupaca o
proizvodu, a istrazivanja su pokazala da manipulacije slikovnim i tekstualnim elementima na
ambalazi mogu utjecati na potroSace na nacine koji ih motiviraju na odluku o kupnji proizvoda.
S obzirom na porast broja proizvoda na trzistu, proizvodaci moraju biti kreativni kako bi se

istaknuli medu konkurencijom, a ambalaza igra klju¢nu ulogu u tom procesu.

AmbalaZa ima prakti¢nu ulogu u zastiti proizvoda i produljenju njegove valjanosti, ali isto tako
ima 1 emocionalnu 1 marketinSku funkciju. Kupci Cesto percipiraju kvalitetu ambalaze kao odraz
kvalitete proizvoda, pa je vazno da ambalaza dobro predstavi proizvod i ostavi pozitivan dojam
na ocekivanja potencijalnih kupaca. Graficki dizajn ambalaZe igra kljucnu ulogu u privlacenju
pozornosti kupaca. Elementi dizajna poput slikovnih prikaza, boja i tipografije mogu utjecati
na odabir proizvoda, privuc¢i kupce, te ih potaknuti na kupnju (Jaideep,2019). Vizualni i
verbalni sadrzaj ambalaze trebaju biti pazljivo odabrani i1 prezentirani kako bi se uspjesno

prenijela poruka o brendu i informacije o proizvodu.

Nagla kupovina je Cesta u danaSnjem svijetu, gdje potrosaci donose brze odluke o kupnji u
ograni¢enom vremenu. S obzirom na veliki broj sli¢nih proizvoda na trziStu, proizvodaci trebaju
privuci paznju kupaca putem svoje ambalaze. Graficki dizajn ambalaZe ima poseban utjecaj na
naglu kupovinu, jer vizualno atraktivna ambalaza moZe brze potaknuti potroSace na donoSenje

odluka o kupnji (Grbac, Loncarié, 2010).
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Uzimajuéi sve ovo u obzir, vazno je da proizvodaci pazljivo razmisSljaju o dizajnu svoje
ambalaze kako bi privukli pozornost kupaca, stvorili pozitivan dojam o svojim proizvodima i
povecali konkurentnost na trziStu. Vizualni prikaz svojstava proizvoda na ambalazi pokazao se
poZeljnijim od verbalnog prikaza prema dodatnim istrazivanjima (Fenko, De Vries, Van
Rompay, 2018). Potrosaci ¢esto razvijaju misljenje o proizvodu na temelju slikovnih prikaza
proizvoda, a informacije na ambalazi imaju manji utjecaj sve do trenutka kada ve¢ obave
kupnju. Ako se proizvod ne podudara s o¢ekivanjima stvorenim slikovnim prikazom, to moze

rezultirati nezadovoljstvom potrosaca.

Istrazivanja su pokazala da je vazno da proizvod izgleda kvalitetno i atraktivno na ambalazi
kako bi potaknuo zelju za kupnjom, a potrosaci ¢esto povezuju kvalitetu ambalaze s kvalitetom
proizvoda (Hunjet, Vuk, 2017). Graficki dizajn ambalaze, posebno vizualni prikazi, privlace
paznju potroSaca i igraju kljuénu ulogu u stvaranju pozitivnog dojma o proizvodu
(Jaideep,2019). Kada je rije¢ o Cajevima i slicnim proizvodima Siroke potrosnje, slikovni
prikazi na ambalazi ¢esto prikazuju plodove ili sam ¢aj u $alici, §to pomaze prenijeti okus ¢aja
1 potaknuti Zelju za konzumacijom. To dovodi do pitanja preferiraju li potrosaci ambalaZze na

kojima je ¢aj prikazan kao pripremljen za konzumaciju.

S druge strane, tekstualne informacije na ambalaZi takoder igraju vaznu ulogu u prenoSenju
atributa proizvoda, iako se ¢ini da vizualni elementi imaju jaci utjecaj. Slikovni prikazi mogu
bolje naglasiti senzorne karakteristike proizvoda u usporedbi s tekstom (Erstad, 2018). Stoga
se postavlja pitanje preferiraju li potroSaci ambalaZe na kojima je okus €aja prikazan slikovno
ili samo tekstualno. Uzimaju¢i u obzir ove aspekte, dizajn ambalaze treba pazljivo razmotriti

kako bi se postigao maksimalan utjecaj na potroSace i potaknula Zelja za kupnjom proizvoda.

Slikovni sadrzaji na ambalaZzi igraju kljunu ulogu u usmjeravanju paznje potrosaca prema
odredenom proizvodacu, §to moze biti od velike vaznosti za manje robne marke koje se jos nisu
uspjele etablirati na trzi$tu. Postoji znacajna razlika izmedu ambalaza ¢ajeva u smislu koristenja
fotografija ili ilustracija. D'Ambra, (2018) isti¢e da kupci najbolje reagiraju na ambalazu koja
jasno prikazuje sve relevantne informacije o proizvodu i primjenjuje klasi¢an pristup grafiCkom

dizajnu, bojama i oblicima.

Istrazivanje koje se bavilo dizajnom ambalaze za ¢okoladu pokazalo je da kupci preferiraju
realistican prikaz sastojaka u obliku fotografija. Sli¢no, istrazivanje o ambalazi za zacine
ukazuje na to da fotografije imaju bolji u€inak na percepciju kvalitete proizvoda u usporedbi s

ilustracijama. Ovi rezultati sugeriraju da autentican prikaz proizvoda putem fotografija moze
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stvoriti povjerenje kod potrosaca i pomoc¢i im da brze percipiraju stvarnu vrijednost proizvoda
(Fenko, De Vries, Van Rompay, 2018). S druge strane, Estiri, Hasangholipour, Yazdani, Nejad,
Rayej, (2010). isti¢u da ilustracije na ambalazi igraju kljuc¢nu ulogu u poticanju osjecaja srece
1 zadovoljstva kod kupaca. Ilustracije ¢esto imaju emotivniji pristup i omogucuju potrosa¢ima
da se lakse povezu s proizvodom. Ovo istrazivanje ukazuje na to da ilustracije mogu biti korisne
u stvaranju emocionalne veze izmedu potrosaca i proizvoda te mogu dodatno naglasiti osjecaj
zadovoljstva pri kupnji. Uzimajucéi u obzir ove nalaze, izbor izmedu fotografija i ilustracija na

ambalazi moze ovisiti o ciljanoj publici, vrsti proizvoda i marketinskim strategijama.

Fotografije mogu biti efikasne u prenoSenju stvarnog izgleda proizvoda i naglasavanju njegove
kvalitete, dok ilustracije mogu dodati emocionalnu vrijednost i pomo¢i potrosacima da se
emotivno povezu s proizvodom. Konacan odabir trebao bi odrazavati specificne ciljeve
proizvodaca 1 njihovu strategiju za privlacenje ciljane publike. Dharmadasa, Amarakoon,
Senevirathne, (2019) smatraju kako potrosaci izravno rukuju ambalazom i na temelju svojih
osjetilnih iskustava donose zakljucke o kvaliteti ambalaze 1 proizvoda. Osjetilno iskustvo igra
klju¢nu ulogu u oblikovanju odgovora potrosaca prema proizvodu i njegovoj ambalaZzi. Ovo je
vazno razumijevanje koje tvrtke Cesto koriste u svojim marketinskim strategijama i pristupima

dizajnu svojih proizvoda.

Kroz fizi¢ki kontakt s ambalazom, potroSaci stvaraju dojam o materijalu, teksturi, ¢vrstoci 1
prakti¢nosti ambalaze. Osim toga, vizualni aspekt ambalaze, ukljucujuéi boje, oblike 1 grafike,
takoder igra znacajnu ulogu u percepciji potroSaca. Kombinacija tih senzornih iskustava
omogucuje potrosac¢ima da formiraju svoj dojam o kvaliteti ambalaze. Tvrtke koriste ovo
razumijevanje kako bi oblikovale ambalazu koja ¢e privuci potroSace i stvoriti pozitivan dojam
o proizvodu. Dizajn ambalaZe, koriste¢i razli¢ite senzorne elemente, moze potaknuti potroSace
da se emocionalno poveZu s proizvodom i brandom. Takoder, tvrtke mogu istaknuti prakti¢ne
aspekte ambalaze koji poboljSavaju iskustvo potroSaca, poput jednostavnog otvaranja ili

prakti¢nih rjeSenja za doziranje.
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5. ZAKLJUCAK

Vizualni identitet brenda kljucni je aspekt komunikacije s potrosa¢ima. To je prvi dojam koji
potrosaci stvaraju o marki i1 Cesto postavlja pozornicu za njihove buduce interakcije s
proizvodima ili uslugama te marke. Odabirom boja, logotipa, tipografije i ostalih vizualnih
elemenata brend stvara prepoznatljivost i privlaci ciljanu publiku. Vizualni identitet mocan je
komunikacijski alat. Ne samo da privlaci paznju, ve¢ sa sobom nosi i dublje poruke. Boje,
primjerice, mogu izazvati odredene emocionalne reakcije 1 asocijacije. Kombinacijom svih ovih

elemenata brend Salje svoju pricu i vrijednosti.

To moze biti igra emocionalne povezanosti s potrosacima, naglasavanje kvalitete proizvoda ili
usluga ili ¢ak stvaranje statusnog simbola koji privlaci elitne pojedince. Kada potrosac primijeti
odredenu marku, ¢ak i ako je nije temeljito istrazio, veca je vjerojatnost da ¢e odabrati proizvode
ili usluge te marke. Razlog tome je stvoreno povjerenje 1 sigurnost koju potrosaci osjecaju
prema robnim markama koje prepoznaju i poznaju. S druge strane, neki se brendovi namjerno
pozicioniraju kao statusni simboli kako bi privukli odredenu elitnu publiku. Ovaj aspekt
komunikacije 1 identiteta marke takoder je iznimno vaZzan 1 igra klju¢nu ulogu u percepciji

marke.

Sve navedeno ukazuje na vaznost vizualnog identiteta u svijetu brendiranja. Ne samo da privlaci
pozornost, ve¢ i komunicira dublje vrijednosti 1 poruke. Analiziraju¢i dobro osmisljene vizualne
identitete 1 kampanje, moZemo vidjeti koliko je paZnje i1 planiranja ulozeno u svaki aspekt
brendiranja. Svaka boja, font, animacija ili ilustracija odabrani su s preciznim razlozima. Uspjeh
vodecih brendova nije rezultat slucajnosti, ve¢ pomnog planiranja i izgradnje vizualnog
identiteta koji privlaci, komunicira i ostavlja dubok dojam na potrosace. Vizualni identitet
brenda nije samo estetski odabir, ve¢ klju¢ni element koji definira brend, njegov karakter 1

doprinosi njegovom dugoro¢nom uspjehu.

Vizualni identitet proizvoda ima izuzetan utjecaj na percepciju kvalitete proizvoda 1 moze biti
kljucan faktor u privlacenju i zadrzavanju potroSaca. Ambalaza, dizajn, boje, brendiranje,
upotreba kvalitetnih materijala te konzistentnost u izgledu igraju zajedni¢ku ulogu u stvaranju

dojma o kvaliteti proizvoda. Pozitivha percepcija vizualnog identiteta moze potaknuti
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povjerenje potrosaca, a time 1 vjerojatnost kupovine. Vazno je napomenuti da vizualni identitet,
iako klju€an, ne smije zamagliti stvarnu kvalitetu proizvoda. Dugoro¢na percepcija kvalitete
ovisi o iskustvu korisnika i zadovoljstvu proizvodom. Stoga, brendovi trebaju pazljivo
uravnoteZziti svoj vizualni identitet s pravom kvalitetom proizvoda kako bi stvorili dugotrajne 1

zadovoljne kupce.
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