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1. UvOD
1.1. Opis problema

Predmet ovog rada je dati prikaz potroSaca, njegovih potreba te dovodenje istih u vezu s
dizajnom proizvoda. Kroz rad istrazuje se koje su to potrebe potroSaca, na koji nacin
dolazi do javljanja istih te kako ih s aspekta proizvoda zadovoljiti. Takoder objasnjava se
razlika izmedu kupca i potroSaca te izmedu potreba i Zelja i njihovog utjecaja na dizajn
proizvoda. Rad se dotiCe i upravljanja dizajnom kroz razliCite discipline koje se primjenjuju
na razliCite objekte poduzeca. Unutar pojma dizajna dotiCe se tematika dizajna
korporativhog identiteta, ali i samog dizajna usmjerenog prema potrebama potroSaca
Cime se definiraju nove potrebe trzista. Uz to istraZen je pojam ,dizajn po mjeri potrosaca“
zajedno s njegovim specificnostima te su definirane njegove prednosti i vaznost primjene.
Cilj i svrha ovog rada su pokazati povezanost potreba potroSa¢a sa samim dizajnom
proizvoda, odnosno naglasiti vaznost prepoznavanja potreba potrosaa u svrhu

razvijanja $to boljeg kako proizvoda, tako i njegovog dizajna.

1.2. Struktura rada

Rad se zajedno s uvodom i zakljuCkom sastoji od pet poglavlja:

e U uvodnom dijelu definira se predmet ovog rada te njegov cilj i svrha.

e Drugo poglavlje posveceno je potrebama potroSaca te kreCe od same definicije
potroSaca, njegovih ciljeva, analizira ponaSanje potro$ata te prati cjelokupni
proces od same potrebe do odluke o kupniji.

e U treéem poglavlju naglasak je stavljen na dizajn korporativnog identiteta, te dizajn
proizvoda i njegov utjecaj na prodaju proizvoda. Definiran je pojam ambalaze,
njezinih karakteristika te samog dizajna i sudionika u cjelokupnom procesu izrade

proizvoda, od njegove ideje do konacnog konzumiranja i odlaganja.



e U Cetvrtom poglavlju na praktichnom se primjeru pokazuje prilagodba korporativhog
identiteta, te sam dizajn proizvoda ovisno o potrebama potrosaca. na primjeru

Coca — Cole kroz godine.

e U zakljuCku stvara se sinteza rada, te se sumiraju teze definirane kroz cijeli rad
kako bi se naglasila vaznost ukljuCivanja potroSaca u proizvod prethodno njegovoj

masovnoj proizvodnji i marketinskih aktivnosti tvrtke.



2. PONASANJE | POTREBE POTROSACA

2.1. Tko je potrosac i koja je njegova uloga?

U danasnjem svijetu Cesto dolazi do velike zablude oko €injenice tko je zapravo potrosac¢
i koja je njegova uloga u gospodarskom procesu. Puno puta potroSaca se zamjenjuje s
kupcem te se time ne mijenja samo njegova uloga vec¢ i umanjuje njegov znacaj. Potrosac
je nositelj potreba za konkretnim proizvodom, koji ujedno u konacénici fizi¢ki ili na neki
drugi nacin obavlja potroSnju, odnosno koristi proizvod, dok je kupac pojedinac koji
odredeni proizvod kupuje, Sto znaci da izravno obavlja trziSnu transakciju, odnosno
trziSnu razmjenu, bez obzira na osnovni predmet razmjene (Meler, 2005.). Potrosac i
kupac mogu, ali i ne moraju nuzno biti ista osoba, ilustracija razlike je prikazana na slici
1.

Slika 1. Razlika izmedu potroSaca i kupca (lzvor: Vectorstockphotos.com. (2021.) Cashier and buyer at
supermarket. https://www.vectorstock.com/royalty-free-vector/cashier-and-buyer-at-supermarket-flat-
vector-20393859)

U slucaju kada je kupac proizvoda ujedno i osoba koja koristi taj isti proizvod, tada se on
smatra i potroSacem. Primjerice ako je kupac u trgovini kupio bocu soka te ju isto tako i
konzumirao, tada su potroSac i kupac ista osoba. Ako kupac odredenog proizvoda isti ne
konzumira ili upotrijebi, tada je on samo kupac, ali ne i potrosac, Sto bi znacilo da ako
kupac u trgovini kupi bocu soka koju potom ne konzumira, ve¢ odnese kuci obitelji gdje
obitelj vrSi ulogu potrosnje bez njega, tada je osoba koja je kupila kupac, dok je obitelj

(svi koji su sok konzumirali) osnovni potrosa¢, odnosno njezini €lanovi — potrosaci. Uloga



potroSaca vrlo je znaCajna zato Sto je potroSac taj koji potraZuje proizvod, odnosno bez
Cije se potraznje taj proizvod ne bi niti proizvodio i posljedi¢no tomu i prodao. Uz to
potroSaci mogu imati presudnu ulogu u komunikaciji s kupcima te tako izravno utjecati na
njihov odabir, sto bi znacilo da, promatrano u cjelini, zadovoljstvo potro$aca izravno
utjeCe na stopu proizvodnje odredenog proizvoda, ¢ime vrsi klju€nu ulogu u ekonomskom

sustavu. (Strephonsays, 2018.)

2.2. PonasSanje potrosSaca

Pona$anje potroSaca obuhvaca cijeli niz procesa i radnji, od same nabave proizvoda i
konzumiranja istog pa sve do postprodajnih procesa koji obuhvacaju vrednovanje i druge
oblike ponasanja nakon samog Cina prodaje. 1z razloga $to je vrlo vazno zadovoljiti Zelje
i potrebe potroSacCa, Cime ih se motivira na kupnju i koriStenje, ponasanje potrosaca
postalo je predmet prou€avanja psihologije potroSaca. Psihologija potroSaca je primjena
psihologije na ekonomske pojavu konzumerizma Cime se ponasanje potroSaca promatra
kroz razliCite psiholoSke modele kako bi se opisala kompleksnost kako uobiajenog

ljudskog pa posljedicno tomu i potroSackog ponasanja.

Kako bi se ostvarilo bolje razumijevanje ponasanje potroSaCa ono se proucava kroz
nekoliko znacajka, odnosno nacela. Klju¢no nacelo psiholoSke analize potro$aca Cini
prouCavanje motivacija za potroSaca, odnosno proucCavanje Cimbenika motivacije
potroSaca kroz iznimno veliki broj razliCitih aktivhosti. Osim navedenog, ponaSanje
potro$acCa predstavlja proces koji je promjenjiv u viSe faktora, primjerice po vremenu, ali
I u svojoj kompleksnosti. lako se i prijasnjih vremena moglo utjecati na ponaSanje
potroSacCa, danas je to razvojem tehnologije, puno lakse, domisSljatije i znatno veceg
opsega nego Sto je bilo ikada prije. Vaznu €injenicu koju je potrebno imati na umu je da
je ponaSanje potrosaCa pod utjecajem vanjskih Cinitelja, no ne i iskljuCivo i postoje

individualne razliitosti izmedu pojedinaca. (Meler, 2005.).



Rezultanta navedenih nacela uz klasicne ekonomske modele poduzeca stvara spoznaju
kako je ponasanje potro$aca klju¢no za daljnji razvoj i napredak proizvoda, trzista ali i

samih poduzeca.
Poduzeca time imaju sljedece ciljeve prou€avanja ponasanja potro$aca (Kesic, 2013.):

e Razumijevanje i predvidanje ponasanja potrosaca.

e Predvidanje ponaSanja potrosaca.

¢ DonoSenje regulativne politike u cilju zastite potroSaca u drustvu.

e |IstraZivanje uzroCno-posljedi¢nih poveznica koje uvjetuju informiranje potrosaca i

obrazovanju mladih.



2.2.1. Cimbenici ponasanja

Lako je zakljuciti kako na ponaSanje potroSaca prilikom kupnje utjee iznimno velik broj
¢imbenika, no od posebnog se znacaja istiCu: emocije i stavovi potroSaca isto uz klasi¢ne
¢imbenike poput privrzenosti odredenom proizvodu ili brendu. Primjerice, kako se pojam
zdrave i ekoloski odrzive prehrane sve viSe Siri, potroSaCima postaje vrlo vazno ne samo
koji proizvod kupuju, ve¢ i od koga ga kupuju, te njihovoj predodzbi prodavaca i/ili

proizvodaca tog proizvoda.

Utjecaj na predodzbu proizvoda, proizvodaca, trgovca ili opéenito poduzeca jedna je od
osnovnih problematika marketinga i popratnih mu procesa. ZakljuCuje se kako
razumijevanje utjecajnih Cimbenika na ponaSanje potroSaCa predstavlja neizmjernu
vaznost za sve marketinSke procese (Benja, 2019.). Sukladno psiholoSkim teorijama
ponaSanja potroSaca, Cimbenike je moguce podijeliti u vise skupina, ovisno o mehanizmu

utjecaja na ponasanje potro$aca:

e Opce Cimbenike

e Kulturne ¢imbenike

e Drustvene Cimbenike
e Osobne ¢imbenike

e Psiholoske ¢imbenike

Primjerice, u kategoriju opc¢ih ¢imbenika spadaju globalni procesi u svijetu, demografska
kretanja, stanje gospodarstva i njima pridruzeni gospodarski procesi te tehnoloski razvoj
i inovacije kao i institucionalni aspekti. U novije vrijeme jednu od aktualnih tema cini
nestasSica energenata, kao i prekomjerna potroSnja energenata. Takvom potroSnjom
dolazi do smanjenja neobnovljivih prirodnih resursa poput plina ili nafte, ali isto tako dolazi
i do smanjenja i ograniCavanja obnovljivih izvora poput voda i Suma ¢ime se ograniCava

buduci razvoj i potencijalni napredak.

Pona$anje potro$aca uvelike ovisi o napretku tehnologije zato $to tehnoloski napredak,
gotovo uvijek, uzrokuje viSu potroSnju resursa, rast troSkova energenata, ali isto tako i

poveéano zagadenje koji ¢e u buduénosti djelovati na ljudsko ponasSanje u globalu a



posliedi€no i na potroSacko ponaSanje. Razvojem novih tehnologija mijenjaju se i
potroSaCeve potrebe kao i nacin svakodnevnog Zivota. Na primjeru odlaska u trgovinu
nekada i sad moze se primijetiti znaCajna razlika. Prije razvoja tehnologije i mobitela, u
trgovinu se odlazilo u drustvu prijatelja ili obitelji, dok je sada isto to moguce obaviti preko

pametnih telefona iz udobnosti vlastitog doma.

Uz prethodne, medu bitnijim Cimbenicima istiCu se i demografska kretanja, tj. osnovne
demografske promjene poput demografske tranzicije ili senilizacije stanovnistva. RazliCite
dobne skupine potroSaCa imaju razliite potrebe pa tako i pokrivaju Siroki spektar
proizvoda na trZiStu. Primjer navedenog moZze biti izrazeno smanjena stopa nataliteta,
starenjem stanovniStva smanjuje se potreba za pojedinim proizvodima, a samim time i
potreba za njihovom daljnjom proizvodnjom &ime se stvara promjena gospodarstva i

opcih navika stanovnistva.

Znacajan utjecaj na ponaSanje potroSaCa imaju promjene stanje gospodarstva i njima
pridruzeni gospodarski procesi, pod kojima se podrazumijeva kretanje realnih dohodaka
stanovniStva, te kretanja razina njihovih ustedevina i dugovanja. Primjerice, jedna obitelj
koja posjeduje znacajno vise prihode, pokrivat ¢e svojim potrebama veci spektar
proizvoda, osim onih nuznih nerijetko e si priustiti i dodatne, za razliku od obitelji koja
ima manje prihode ili primjerice skupine potroSaca kod koje vladaju financijske neprilike.
Ekonomska teorija nalaze kako s manjim prihodima dolazi do smanjenja potroSackih
Zelja, kupovanja manjeg broja proizvoda ili €ak i potpunog odricanja. PogorSanjem stanja
gospodarstva, pogorsava se i cjelokupna ekonomska mo¢ stanovnistva ¢ime posljedi¢no
utjeCe na ponaSanje potroSaca i njegove individualne odabire. Uz gospodarske prilike
drzave, vazan utjecaj imaju i institucionalni aspekti kojima se utjeCe na odluke o kupovini,
poimence navedene institucionalne aspekte odreduju zakonodavstvo i politika. Glavnu
ulogu u zastiti potroSata od pona$anja proizvodaca ili trgovca u utrci za profit ima
zakonodavstvo, dok politika svoj doprinos ima kroz vlastite sustave i stabilnost (Crljen,
2017.).

Kulturni ¢imbenici poput kulture, potkulture i druStvenog sloja jedni su od najbitnijih
C¢imbenika koji odreduju ponasanje potroSaca. Ako se promatra kroz cijeli zivotni vijek

Covjeka, on od najranijih dana kroz svoju obitelj i okolinu prihvaca sustav vrijednosti,



sklonosti i ponasanja ¢ime ga se definira i oblikuje za daljnji zivot. Na slici 2. prikazan je

proces prijenosa kulturnih vrijednosti.

Vrijednosti

drustva

Prijenosnici kulturnih vrijednosti

Iskustva iz

Religijske Lkola

Obitelj
institucije rane mladosti

. Individualne
Ostali -
prihvacene

¢lanovi

vrijednosti

Slika 2. Proces prijenosa kulturnih vrijednosti (Izvor: Engel, J., Blackwell, R. i Miniard, P. (1995.)
Consumer behavior. Dryden Press)

Od samog uspjeha, ucinkovitosti, napretka i materijalnog uzivanja pa sve do slobode,
zadovoljstva Zivotom ili mladosti, sve su to vrijednosti koje ovise o kulturi iz koje dijete
potjeCe. Unutar svake kulture postoji niz potkultura, pa €ak i kontrakultura u kojima se
Clanovi pronalaze i poblize socijaliziraju, poput nacionalnosti, vjere, rasne skupine ili
zemljopisne regije. Za podrucje marketinga vrlo je vazno prou€avati kulturne grupe jer se
s porastom njihovog istrazivanja razvila i nova disciplina, multikulturalnog marketinga.
Multikulturalni marketing temelji se na istrazivanjima koja su dokazala kako razliCite
etniCke, demografske i kulturne skupine ne reagiraju isto na masovno marketinsko
oglaSavanje. Kako bi se uhvatili u kostac s time, razvijeni su sustavi koji izraduju
specijalizirane marketinSke programe kojima pogadaju razliCite interesne skupine. Velike
se razlike izmedu interesnih skupina javljaju i u obliku drustvenih slojeva, Ciji su ¢lanovi
osim po hijerarhiji podijeljeni i po vrijednostima, interesima i ponaganju. Clanovi odredenih

drustvenih slojeva razlikuju se po mnogim obiljeZjima poput nacina odijevanja, govora,



zabave, kao i po zanimanjima, druStvenom statusu i obrazovanju. Kulturni ¢imbenici
odrazavaju se preko drustvenih slojeva na ponaSanje potro$aca i trZiste, pa ce tako,
nerijetko, imucéniji slojevi biti okrenuti poznatijim proizvodima i markama, skloniji
Casopisima i knjigama kao mediju informiranja, te skupljim statusnim simbolima i boljem
obrazovanju. Nasuprot njima, osobe koje pripadaju drustvenim slojevima slabije platezne
moci, umjesto knjigama biti okrenuti televizoru, javhom prijevozu umjesto automobilu i
slicno (Kotler, Keller, 2008.).

Drustveni Cimbenici uz kulturne takoder utjeCu na ponaSanje potroSaca, medu njih
ubrajamo najznacajnije socioloske modifikatore: obitelj, druStvene uloge i status. Podjela
referentnih grupa razlaze ih na primarne i sekundarne grupe. U primarne grupe ubrajaju
se obitelj, prijatelji, susjedi te svi oni s kojima se potroSac druzi i koji na njega imaju
izravan utjecaj, dok u se u sekundarne grupe ubrajaju one formalnog karaktera koje ne
zahtijevaju stalnu interakciju poput vjerskih, struénih i dr. . Kako svaka grupa poSstuje
odredena ponasanja, prikazuje pojedine stavove i predodzbe, njima se na indirektan i
direktan nacin utjeCe na obrasce potroSackog ponasanja poput njegovog odabira brenda
ili pojedinog proizvoda. Vazno je imati na umu cinjenicu da osim grupa u kojima ljudi
osjecaju pripadnost i privrzenost, postoje i one grupe u koje bi ljudi htjeli pripadati kao Sto
su aspiracijske grupe, te pak i one u kojima nikako ne Zele pripadati i Cije stavove
odbacuje. Konsenzus je kako od svih drustvenih ¢imbenika obitelj ima najveci i najvazniji
utjecaj na potroSaca, a samim je tim najvaznija potroSacka grupa u drustvu (Kotler, Keller,
2008.). Dokaz za to je Sto se marketing i oglaSavanje usmjeren prema djeci, prema svojoj
prirodi odrazava i ostvaruje ekonomsku korist poduzecu kroz kupovno ponaSanje
roditelja. Time su, zbog svoje drustvene uloge, roditelji istovremeno faktor utjecaja na, ali

i projekcija osobnih potroSackih Cimbenika njihove djece.

Osobni &imbenici potroSackog ponaSanja opisuju se kao drustvene i individualne
karakteristike svakog pojedinca kojima se utjeCe na njegov proces kupovine. Primjerice
dob, spol, nacin zivota, zanimanje, gospodarske okolnosti, ali i osobnost, Zivotni stil i
moralne vrijednosti i stavovi. Ovisno o dobi i spolu potroSac kroz Zivot mijenja cijelu paletu
proizvoda razli¢itog asortimana. Od hrane, odje¢e, zabave i dr., odluke pojedinca utjecu

na cijelu njegovu obitelj, odnosno ostale potroSaCe unutar jedne grupe. Zanimanje je



takoder izrazen Cimbenik, jer se u ovisnosti o njemu povecava ili smanjuje kupovna moc¢
potro$aca i posljedi¢no izbor proizvoda. Ako je potrosac¢ na visokoj menadzerskoj poziciji,
od njega Ce se oCekivati da ¢e kupovati odijela, satove i druge statusne simbole, dok ¢e

primjerice radnik u proizvodnji kupovati radnu odjecu, cipele i obrok.

Osobnost, kao i vlastita predodzba o samom sebi odreduju nacin na koji osoba Zivi, a
time i aktivnosti u kojima sudjeluje i posljedicno, sam proces kupovine. U osobne
Cimbenike spadaju i osnovne vrijednosti koje definiraju osobu, njegove stavove i

ponasanja Cime se utjeCe na odluke o kupnji (Kotler, Keller, 2008.).

Psiholoski Cimbenici ponajviSe opisuju ponaSanje potroSaca i njegove reakcije na
informacije koje ga okruzuju u svakodnevnom svijetu, te su iz tog razloga i od najvecée
vaznosti za razumijevanje procesa obrade informacija potroSaca. Upravo psiholoski
proces obrade informacija potro$aca ¢ini osnovnu i svakodnevnu tematiku marketinskinh
struCnjaka u svrhu poboljSanja marketinskih procesa i boljeg shvacanja samih korisnika,
kao i utjecaja na iste. Motivacija, percepcija i u€enje procesi su koji poblize opisuju
ponasanja ljudi, tj. potroSaca. Motivacija je klju€na u usmjeravanju ponasanja potrosaca,
pogotovo iz gledista marketinga, zato $to se njome nastoje zadovoljiti Zelje i potrebe
potroSacCa. Percepcija je zasluzna za prihvacanje informacija te pomocu nje potrosaci
prepoznaju odredene proizvode, njihovo znacCenje i dr. . U percepciju se ubrajaju procesi
koji se odvijaju za vrileme odabira, organiziranja i razumijevanja informacija s kojima se
potro$a¢ svakodnevno susrece. Jedan od najslozenijih psihickih procesa je u€enje, ono
ne samo da obuhvaca ucenje, ve¢ i pamcenje, koji se medusobno nadopunjuju. Zajedno
obuhvacaju podrucje stvaranja navika, informacija, znanja i vjestina (Kovaci¢, 2015.).
Psiholoski procesi sastoje se od prerade informacija, uenja i promjena stavova i
ponasSanja. Marketindka komunikacija osmisljena je s ciliem djelovanja na potroSaca pa
je tako i u cilju kroz razli€ita istraZivanja saznati na koji nacin potrosac prima, procesira i
koristi informacije prikupljene kroz odredeni period. Kako bi se promijenio stav potrosaca
marketeri upotrebljavaju elemente marketinSkog miksa (proizvod, cijena, distribucija,
promaocija) i time pokuSavaju utjecati na ponasanje ili promjenu stavova kod potroSaca
(Buzov, 2017.).
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2.2.2. Faze procesa ponasanja

PonaSanje potroSaCa predstavlja kompleksan proces, koji se razlaze u tri faze fj.

potprocesa koji su prikazani na sljedeco;j slici, 3 :

e Kupovina
e Konzumacija

e Odlaganja

Slika 3. Faze procesa ponasanja potroSaca (lzvor: Crljen, A., (2017): Motivi i stavovi u ponaSanju
potrosaca, [Zavrsni rad, VeleuciliSte u Pozegi 1)

Kroz fazu kupovine promatraju se svi Cimbenici koji utje€u na ponasanje potroSaca
prilikom same kupnje proizvoda. Potrebno je razumjeti kako potroSac¢ nec¢e kupiti svaki
proizvod koji mu se svidi, ili ga barem nece kupiti odmah. U razdoblju od kad pojedinac
vidi odredeni proizvod i do njegove odluke hoce li ga kupiti prolazi odredeni vremenski
period u kojem pojedinac razmatra i odlu€uje, upija nove informacije te odvaguje motive.

Uz svaku kupnju proizvoda ili usluga povezan je rizik, Cesto nazivan rizikom zadovoljstva.

Nakon same kupovine proizvoda ili usluga pojedinac prelazi u fazu konzumiranja. Tijekom
faze konzumiranja, tada ve¢ potrosac, ocjenjuje svoje stavove i izraZzava zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo kupljenim proizvodom. Zadovoljstvo prilikom kupnje iznimno je vazno za
daljnju odluku o ponovnoj kupnji istog proizvoda kao i utjecaj na ostale potroSace vlastitim
izrazavanjem stavova. Cilj prou¢avanja ove faze procesa ponasanja je spojiti odredene

proizvode s ciljanom grupom potrosaca te time rezultirati ve¢om prodajom i profitom.
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Kako se danas sve viSe brine o odlaganju otpada i onecCiS¢enu okoliSa, treCe faza, faza
odlaganja iznimno je vazna za potro$aca pa s toga moze biti klju€na u odluci o samoj
kupovini proizvoda ili dobara. Kako bi se Sto lakSe rijeSilo samo odlaganje i razvrstavanje
otpada, proizvode je potrebno pakirati u odvojene ambalaze, primjerice kartonske,
staklene ili slicno. Ako se potrosacu omoguci jednostavnije zbrinjavanje ambalaze nakon
koriStenje proizvoda, potice ga se na brigu o okoliSu, a rezultat toga je i stvaranje zdravijih
zivotnih uvjeta za cijelu zajednicu. Sve tri faze procesa potro$nje medusobno ovise jedna
o drugoj. Iz tog razloga vrlo je vazno potrosaca zadovoljiti u svim segmentima procesa
(Cutek, 2017.).
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2.3. Potrebe potrosaca kao marketinski instrument

Klju¢ marketinSkog uspjeha temelji se na zadovoljavanju potreba potrosaca. Naime kako
bi se pridobio Sto veci broj potroSaca cilj je u Sto kracem roku pronacdi potrebu i zadovoljiti
je. Kako bi se ponajblize definirala potreba, potrebno ju je proucavati zajedno s
potroSacem. U trenutku kada je potroSacu nesto potrebno, primjerice proizvod ili uslugu,
tada on tezi ka tome da tu potrebu zadovolji. Odnosno njegova se potreba moZze definirati,
u specificnom sluc€aju, kao osjecaj pomanjkanja pojedinog proizvoda. Primjerice, pojedina
hrana za koju potrosa¢ ima Zelju u navedenom trenutku. Ili u opéem slucaju, kao.
nedostatak neceg dublje ukorijenjenog u samoj psihologiji Covjeka. Pri zadovoljavanju
potrebe, takoder se treba uzeti u obzir i zadovoljstvo potro§aca nakon konzumiranja istog.
Ako potrosac nije zadovoljan nakon faze konzumiranja proizvoda on kasnije nece imati
potrebu za tim proizvodom,neovisno o0 uspjeSnom zadovoljavanju trenutne
potrebe.(Meler, 2005.)

Polazec¢i od Cinjenice da je potrosac, kao jedinka, po svojoj prirodi, Covjek sa svojim
potrebama i psiholoskim procesima, on se ostavlja otvoren za razliite pristupe i taktike
oglaSavanja Cime se pokuSava preokrenuti odluka kupnje u korist poduzeca koje takve
psiholoSke taktike koristi. 1z tog je razloga u danasnje vrileme s razvojem novih
tehnologija i medija, nastao sve veci broj taktika kako pridobiti ¢im veci broj potrosaca. U
te svrhe, utjecanje na kupovinu potrosaca provodi se kroz gotovo sve ¢imbenike i medije
kojima je moguce utjecati na odluku o kupnji. Marketinski mediji su takoder nerijetko
drugadiji za razliCite drustvene slojeve. Na nize, nerijetko slabije educirane, slojeve utje€e
se pomocu reklama na televizoru, dok su za viSe slojeve, koji umjesto televizora, radije
Citaju Casopise ili novine, te iste smjeStene upravo na stranicama tog €asopisa. Na
primjeru drustvenih Cimbenika cilia se na pojedine uloge i statuse unutar definiranih
grupa, pa se tako utjecaj provodi i kanalizira kroz razliCite statusne simbole i poznata lica,
koji predstavljaju potencijal za kupnju odredenog proizvoda ili usluge. Neovisno o kojim
Cimbenicima je rije¢, vazno je znati kako je manipulacija potrebama potroSaca
opceprisutna i obuhvaca sve potroSace te ovisno o pojedincu, na njega i na njegove

potrebe moZze imati enorman utjeca;j. (Kotler, Keller, 2008.)
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2.3.1. Potrebe, Zelje potrosaca i njihova identifikacija

Hijerarhija potreba i Zelja predstavlja vizualni pregled ljudskih potreba i daje jedan uvid u
ponaSanje potroSaca. Naravno da je svaki Covjek, odnosno potrosa¢ drugadciji i ima
drugacdiju hijerarhiju manjih potreba, ali promatrano u najopcenitijem slucaju, postoje
kategorije potreba koje je moguce posloZiti prema vaznosti i hitnoCi. Najpoznatija takva
klasifikacija potreba je ona prema Maslowu, prikazano na slici 4., u kojoj je definiran
osnovni obrazac hijerarhije potreba Covjeka poredane od najbitnijih na dnu prema onima

manje vaznosti na vrhu.

Uocljivo je kako su potrebe od druge do pete razine sve bazirane na psiholoskim
faktorima nad kojima je moguce primijeniti tehnike marketinga i inducirati manje ili viSe
snhazne emocionalne reakcije potroSaca radi krajnjeg cilja njegove kupovine proizvoda.
Opis razina, potrosackih potreba i primjeri proizvoda za pojedine razine nalaze se na
tablici 1.

Potrebe za

samoostvarenjem

Potrebe za
ugledom
3

Drustvene potrebe

2 Potrebe za

sigurnoscu

1

Fizioloske potrebe

Slika 4. Hijerarhija potreba prema Maslowu (Izvor: Kotler, P., Keller, K. L., (2008.): Upravljanje
marketingom, MATE d.o0.0.)

B~
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Tablica 1 Tablica s opisom potreba i primjerima proizvoda

RAZINA POTREBA PRIMJERI PROIZVODA

1. Voda, hrana, san Lijekovi, op¢e potrepstine

Sigurnost, skloniste,

2. Osiguranje, alarmni sustavi, investicije
zastita

Ljubav, prijateljstva, . . . . . ‘

3. : prijatel Odjeca, proizvodi osobne njege, sokovi
prihvaéanje
4. Prestiz, status, uspjeh | Auto, namjestaj, trgovine, alkohol
Samo ostvarenje,

S. iskustva kojima se Hobiji, putovanja, edukacija

pojedinac obogacéuje
Izvor: Kotler, P., Keller, K. L., (2008.): Upravljanje marketingom, MATE d.o.0.

Uz Maslowljevu podjelu, postoji i jednostavniji model koji potrebe potrosaca dijeli u dvije
temeljne skupine: primarne i dopunske, tj., primarne, sekundarne i tercijarne ovisno o
promatranoj razini. Primarne ili nuzne potrebe obuhvacaju sve one potreba vezane za
samu egzistenciju pojedinca kao $to su potreba za hranom, pi¢em, zrakom, stanovanjem,

odjecom i sigurnoScu.

U dopunske potrebe svrstava se sve Sto nije primarna potreba Covjeka, odnosno
potroSaca, Sto znaci da ne zadovoljavaju potrebe koje su usko povezane s egzistencijom
i dijele se na sekundarne i tercijarne. Sekundarne potrebe podrazumijevaju potrebe koje
su opce kulturne prirode i zamjenjive poput zabave, sporta, kulture, i mnoge dr. Tercijarne
potrebe se Cesto i nazivaju potrebama luksuza. One u svojoj prirodi su svojevrstan luksuz
koji su pojedinci mogu priustiti. Na slici 5. prikazana je klasifikacija potreba u dvije

temeljne skupine (Meler, 2005.).
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Klasifikacija
potreba

Primarne

Dopunske
potrebe

potrebe

Sekundarne Tercijarne
potrebe potrebe

Slika 5. Klasifikacija potreba potroSaca (Izvor: Meler, M., (2005): Osnove marketinga, Sveuciliste Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku).

Uz potrebe veze se i pojam Zelje. Potreba je nesSto Sto mora nuzno biti zadovoljeno, dok
je sama Zzelja viSe osobni odabir i moze se promatrati kao nacin na koji Ce se potreba
zadovoljiti. vazno je napomenuti kako potroSaci ne moraju nuzno sa zadovoljavanjem
svojih potreba zadovoljiti i svoju Zelju. Primjerice ako osoba osjeca Zed, ona ima potrebu
za vodom. Kako bi zadovoljila svoju potrebu osoba mozZe popiti ¢asSu vode, time ¢ée
potreba biti ispunjena, no ako je osoba imala Zelju za sokom, pijenjem ¢ase vode kako bi
zadovoljila tu potrebu, njezina ¢e Zelja ostati neispunjena. Vrlo je teSko u stvarnom Zivotu
razlikovati potrebu od Zelje pa se s toga ona na podrucju marketinga niti ne odvaja. U
cijelom procesu za potro$aca je najvaznije da ispuni, kako svoje potrebe, tako i Zelje, a
faktori koji utje€u na to su odredena financijska sredstva kojima potro$a¢ upravlja,
dostupnost Zeljenih proizvoda, vremenski faktor koji utje€e na to hoce li potroSac imati
dovoljno vremena oti¢i u kupnju, utjecaj okruzenja i mnogi drugi.(Meler, 2005.) Uz
prethodne Zelje i potrebe, veZe se pojam potroSaca i kupca kao izvora za njihovu

identifikaciju.
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|dentifikacija potreba potroSaca Cini se kroz planirane aktivnosti istrazivanja. NajCeSci

oblici istrazivanja trZista koje danasnje tvrtke koriste se sastoje od:

Fokus grupa — Unutar njih, potencijalne potroSace se angazira prilikom dizajna
proizvoda kako bi njihovo ponasanje dalo uvid u moguée nedostatke proizvoda ili
potencijalne potrebe, emocije i dr. vezano uz konzumaciju samog proizvoda,
ambalaze i dr.

Socijalnog sluSanja — Ova se metoda svodi na direktnu komunikaciju s
potroSaCima koji putem kanala drusStvenih medija i sl. direktno razgovaraju s
poduzecem i daju svoje utiske, primjedbe i pohvale putem kojih se stvaraju upute
za sljededéi dizajn. Navedene utiske nerijetko analiziraju struénjaci iz potroSacke
psihologije kako bi dobili Sto veci broj informacija iz ograni¢enog broja upita.
Pretraga klju¢nih rijeCi — Najmodernija metoda koja se sastoji od analize podataka
koje korisnici pretrazuju vezano uz pojedine proizvode kako bi se uocile moguce

mane i potrebe koje proizvod moZze zadovoljiti.
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2.3.2. Induciranje potreba potroSaca i proces kupovine

Induciranje potreba potroSaca i njegovo posljedi¢no adresiranje jedna je od osnovnih
problematika uspjeSnog modernog marketinga. Gledano iz perspektive svih marketinskih
disciplina, vrlo je vazno potro$acu stvoriti potrebu za odredenim proizvodom ili uslugom.
Stvaranjem potreba stvaraju se i nove prilike za daljnji razvoj i rast trziSta. Samo stvaranje
potreba temelji se na motivima i stavovima potroSaca, ponajvise fizioloSko-psihiCkim i
socioloSko-psihi¢kim. FizioloSko-psihicki motivi su oni prirodeni, dok su socioloSko-
psihi¢ki naknadno steceni. lako su prirodeni motivi prisvojeni od obitelji, okoline, referente
skupine i slicnih motivatora, oni su ogranicenog karaktera, a steCeni motivi
neograni¢enog, obje skupine podlozne su promjenama. Kako bi se potrosa¢ uopcée
odlucio na kupnju proizvoda, mora se pojaviti ili stvoriti potreba za njime kroz prethodno
prikazanu piramidu potreba, nakon Cega dolazi motiv i potom akcija kupovine, {j.

potroSacko ponasanje.

Motivi se mogu podijeliti u dvije kategorije, to su oni koji proizlaze iz biogenih potreba, koji
se javljaju puno brze i puno ¢eSc¢e te motivi iz psihogenih pojava, za koje je potreban puno
duZi period kako bi se pojavili. Razlika izmedu primarnih i selektivnih motiva vrlo je vazna
posebice za nacin promocije proizvoda ili usluge. Primarni motivi odnose se na vrstu
proizvoda, dok su selektivni usmjereni prema brendu proizvoda (Meler, 2005.). Na slici 6.

prikazana je meduovisnost primarnih i sekundarnih motiva.

./-

PRIMARNI
POTREBA

MOTIV PROIZVODA MOTIV PROIZVODA

_ - @@ S L J

VRSTA ‘ SELEKTIVNI ‘ MARKA

Slika 6. Meduovisnost primarnih i selektivnih motiva (Izvor: Meler, M., (2005): Osnove marketinga,
Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku)

Primjer navedenog ciklusa bi bila potreba za blagovaonskim stolom kao komadom
namjestaja, ¢cime bi primarni motiv kupnje bio stol u svojoj funkcionalnoj ulozi ¢ime smo

dobili vrstu proizvoda. Selektivni motiv u ovome kontekstu smatramo marketindkim
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motivom kojim se pojedino poduzece istaknulo od ostalih kako bi ba$ njihov proizvod
odabrali. U ovom slucaju bi primjer selektivnog motiva mogla biti televizijska reklama na
kojoj se vidi sretna obitelj oko blagovaonskog stola pojedinog proizvodaca, ¢ime se u
potroSaCu na viSe razina pobuduju osjeéaji obiteljskog povezivanja. Takvim motivom
osigurana je emocionalna poveznica upravo za stolom te tvrtke Cija je reklama, iako u
svojoj funkciji stol je jednak gotovo svim ostalim na trziStu, no time je osigurana odluka o

samoj kupnji.

Prilikom donoSenja odluke o samoj kupniji, vrlo je vazno ponoviti kako potroSac i kupac
mogu, ali i ne moraju biti ista osoba. Sto se ti¢e zavréne odluke, ona pripada kupcu, no
utjecaj na tu odluku imaju potrosaci. S obzirom na to da su potrosaci ti koji konzumiraju
proizvod, primjerice u jednom kuc¢anstvu, kupac, odnosno ¢lan te obitelji koji obavlja sam
proces razmjene novca za proizvode, podilazi utjecaju potroSaca (Meler, 2005.). Kako je
odluka o kupniji slozen proces koji se sastoji od velikog broja radnji prije i poslije same
kupovine, strucnjaci su razvili tzv. ,Model pet razina“ — vidljiv na slici 7, pomocu kojeg se
lak8e prouCava sam proces ponasSanja potroSaca prilikom donoSenja odluke o kupniji

proizvoda. Model se sastoji od pet razina:

e Spoznaja potrebe

e Trazenje informacija
e Procjena alternativa
e Odluka o kupniji

e Ponasanje nakon kupnje.

lako su modelom prikazane sve razine, koje slijede jedna za drugom, one ne moraju
nuzno svaki put biti ispunjene u potpunosti. Primjerice ako je potrosac u potrazi za novim
Samponom za kosu, tada ¢e on proci svih pet razina modela, no ako je potrosac, odnosno
u ovom slu€aju kupac ciljano dosao u trgovinu po Sampon za kosu koji svakodnevno
koristi, tada on izravno prelazi s potrebe na odluku o kupnji te preskace potragu za

informacijama i alternativama (Kotler, Keller, 2008.).
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SPOZNAJA TRAZENIE PROCIENA ODLUKA O
POTREBE INFORMACIA ALTERNATIVA KUPNJI

PONASANIE
NAKON
KUPNJE

J

Slika 7. Proces odlu€ivanja o kupnji (Izvor: Meler, M., (2005): Osnove marketinga, Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku)

Spoznaja potrebe, odnosno spoznaja problema prva je u nizu procesa donosenja odluke
o kupnji. Spoznaja potrebe zapocCinje djelovanjem unutarnjih ili vanjskih poticaja poput
potreba za hranom, pi¢em ili odmorom. U marketinskom smislu vrlo je vazno znati
prepoznati potrebu, ali isto tako i upravljati njome kako bi se izazvao Sto veci interes

potroSaca te time i potencijalna kupnja proizvoda.

Nakon saznanja o samoj potrebi, potroSac prelazi u razinu trazenja informacija. Razina
trazenja informacija moZze se podijeliti u dvije skupine. Prvoj skupini pripada samo blazi
oblik potrebe, odnosno povecana pozornost potrosaca, dok je drugi oblik dinamicniji i
podrazumijeva aktivnu potragu za informacijama u kojoj potrosa¢ samostalno istrazuje,

koristi se internetom, trazi informacije od prijatelja i sli¢no.

Procjena alternativa tre¢a je faza i obuhvaéa razmisljanja potroSaca te njegovu obradu

prikupljenih informacija o odredenom proizvodu (Kotler, Keller, 2008.).

Konac¢na odluka o kupnji kombinacija je osobnih stavova, ali i dodatnih utjecaja stavova
drugih osoba, koji utjeCu na potroSacev konacni odabir. Konacnim odabirom potrosaca

ne zavrsava cjelokupno proces, ve¢ se nastavlja na ponasanje potrosaca nakon kupnje.

PonaSanjem potro$aca nakon kupnje dolazi do izrazaja razina zadovoljstva kupljenim
proizvodom. Ovisno o razini zadovoljstva potroSa¢a odredenim proizvodom, navedene
¢injenice Ce se odraziti na postupke nakon kupnje. Ako je potrosa¢ zadovoljan, proizvod
Ce vjerojatno ponovno kupiti, ako nije to ¢e vjerojatno imati utjecaja na buducéu odluku o
kupovini ali i marketingu kojeg stvara sam potroSa¢ o proizvodu prema drugim

potroSacima. (Kotler, Keller, 2008.)
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2.4. Zastita potrosSaca

Zastita potrosaca vrlo je vazan pojam u cijelom procesu. Zastita potroSaCa je grupa
aktivnosti nezavisnih organizacija, vlada i poduzeca stvorenih s ciljem zastite potroSaca
od negativnih utjecaja i prevelikih manipulacija konzumeristiCkog ponasanja. Postoji velik
niz razloga koji su utjecali na pojavu konzumerizma, neki od tih su:

¢ \Velik utjecaj propagande na potrosace, a osobito na djecu.

e Shvacanje proizvodaca da ¢e ostvariti maksimalni profit samo ako uvaze zahtjeve

potrosaca.
e Opca briga za drustvene probleme.

e Promjena stavova potrosSaca.

Vladine agencije, poduzeca i potroSacu usmjerene agencije skup su sila koje su zajedno
uklju€ene u zastitu potroSaca. Informiranost potro$aca, marketinSke aktivnosti usmjerene
djeci i zastita okoliSa tri su glavna podrucja zastite potroSaca. Kako je informiranost
potro$aca od izrazito velike vaznosti ona obuhvaca sljedecée uloge:

e Tocnost dostupnih informacija.

e Dovoljnu koli¢inu dostupnih informacija.

e Utjecaj marketinga na drustvene vrijednosti.

Europska unija je, kako bi zastitila prava i sigurnost potroSaca, donijela niz propisa i
pravila. Osnovna prava potroSaca prema pravilima zastite potroSaca u Europskoj uniji su
pravo na sigurnost proizvoda i zastitu zdravlja, pravo na obestecenje, pravo na zastitu
ekonomskog interesa, pravo na reprezentativnost te pravo na informaciju i edukaciju.
Kako je i Republika Hrvatska jedna od zemlja ¢lanica Europske unije, ona je takoder
donijela zakonske propise koji reguliraju zastitu potrosac testiranju uvelike doprinose
zastiti potroSaca i sigurnost kvalitete koja je svim potroSaCima vazna prilikom cijelog
procesa odluke o kupovini (Kesi¢, 2013.):

e Propis o deklariranju, ozna€avaniju, obiljezavanju i pakiranju proizvoda

e Propis o ispravama koje prate proizvod u prometu

e Propisi o obaveznom testiranju proizvoda
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3. DIZAJN PROIZVODA | NJEGOVA ULOGA

Dizajn proizvoda je vrsta interdisciplinarne djelatnosti koja se pojavila tridesetih godina
proslog stolje¢a te u marketinSkom smislu predstavlja poveznicu izmedu korisnika i
predmeta kao odgovor na Cinjenicu da se u svijetu sve okrece oko masovne proizvodnje
i potrodnje. Dizajn mora rukovati marketinSkim ciljevima, ali isto tako je i marketing bez
dizajna gotovo nezamisliv.(Cutek, 2017.) Svi objekti koji okruzuju ovjeka podlozni su
dizajnu, iz tog razloga je glavna podjela opéeg dizajna upravo ona fiziCke sredine, vidljiva

na slici 8.

DIZAIN FIZICKE
SREDINE
Dizajn urbanog Dizajn Dizajn opreme i
okruZenja gradevinskog proizvoda

okruZenja

Slika 8. Dizajn fizicke sredine (Izvor: Meler, M., (2005): Osnove marketinga, Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku)

Postoje tri dizajnerske discipline: dvodimenzionalna, trodimenzionalna i Cetvrta dimenzija

interaktivne komunikacije, vidljive u tablici 2.

Tablica 2. Dizajnerske discipline

2-D dizajn 3-D dizajn 4-D dizajn
°  Graficki dizajn ° Dizajn namjestaja S
L L ° Digitalni dizajn
° Informacijski dizajn °  Modni dizajn S
B - ° Interaktivni dizajn
° llustracije ° Dizajn interijera o
o o ° Web dizajn
°  Tekstilni dizajn ° Dizajn proizvoda

Izvor: Rocco, S. (2015.): Upravljanje proizvodom, kreiranje marke i dizajn, Visoka poslovna Skola Zagreb
S pravom javnosti

Uz sam pojam dizajna javljaju se i srodni i pojmovi bliskog znacenja:
e Stajling u smislu intervencije u dotjerivanju proizvoda.
e Redizajn koji predstavlja ponovljeni proces dizajna ili ponovni proces

preoblikovanja proizvoda.
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3.1. Upravljanje dizajnom na razini poduzeca

Upravljanje dizajnom vaZzan je i riziCan proces, koji ne samo da obuhvaca dizajniranje
novih proizvoda, planiranje njihove cijene, kvalitete, ve¢ i analizira moguc¢nosti u slucaju
neocCekivanih zastoja ili prilikom propadanja neuspjesSnih dizajna. Ako se cijeli proces
dizajniranja novog proizvoda izvede tako da dizajn zadovoljava s jedne strane potrebe i
Zelje kupca i potroSaca, a s druge strane za njegovu izradu nije potroSeno puno, tada se
moze reci da je dizajn zadovoljavajuci. Svaka tvrtka pokuSava napraviti uspjesan dizajn,
kako bi se njime probila $to bolje na trzistu i bila bolje ocijenjena kod veceg broja
potroSaca. Takav dizajn stvara novi trend i daje moguénost isticanja tvrtke ispred svojih

konkurenata, a time i donosi potencijalni profit (Cutek. 2017.).

Upravljanje dizajnom unutar jednog poduzeca ukljuCuje Cetiri kategorije dizajna, vidljivo
na slici 9. U svakoj od kategorija, proizvod, okruzenje, informacije i korporativni identitet,

dizajn ima drugaciju ulogu, te se njime iz tog razloga i upravlja na drugacije nacine.

KATEGORDE
DIZAINA U
PODUZECU
) | KORPORATIVNI
PROIZVOD OKRUZENJE INFORMACUJE IDENTITET

Slika 9. Kategorije dizajna u poduzecu (lzvor: Rocco, S. (2015.): Upravljanje proizvodom, kreiranje marke
i dizajn, Visoka poslovna Skola Zagreb s pravom javnosti)

Kako je u danasnje vrileme dizajn proizvoda i ambalaze klju¢ni ¢imbenik koji ili moze
donijeti trziSnu prevagu ili €ak i potpuni kolaps poduzeca, potrebno je razmotriti i upravljati

svim njegovim parametrima. Upravo zato $to je danas cijelo trziste okrenuto prema
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profitu, dizajner ima teSku ulogu u kojoj mora procijeniti koliko Ce investirati u razvoj
svojstava, ucinkovitost, dosljednost, pouzdanost, popravljivost i stil proizvoda, a da na
kraju sve to bude pod uvjetima minimalne cijena i maksimalne kvalitete prodavanog
proizvoda. Upravljanje dizajnom podrazumijeva kombinaciju ve¢ utemeljenih politika
dizajna poduzeca, organizaciju politike dizajna i procesa unutar poduzeca, te odredivanje
i procjenu koncepata dizajna poduzeca. Prilikom upravljanja dizajnom unutar neke tvrtke
u obzir je potrebno uzeti i unutarnje i vanjske ¢imbenike. Unutarnji cimbenici obuhvacaju
dobro dizajniran proizvod i njegovu ambalazu koje, ne samo da je lako proizvoditi, vec i
distribuirati, dok je s gledista potroSaca dobar dizajn proizvoda onaj koji je vizualno

ugodan i prakti¢an za otvaranje, instalaciju, koriStenje i odlaganje (Koli¢, 2016.).

Kako bi se sto bolje upravljalo dizajnom vazno je napraviti distinkciju izmedu pojma
dizajna kao procesa i dizajna kao rezultata procesa dizajniranja. Dizajn proizvoda unutar

jednog poduzec¢a moze stvarati vrijednost uz pomoc tri razli¢ite uloge (Koli¢, 2016.):

e Razlikovni faktor putem kojega ¢e ga potrosaci prepoznati u trgovini.
o Koordinatorskog faktora kada se koristi kao temeljem za inovaciju.
e Transformatorom kada se njime upravlja tako da se odgovara na buduce prilike

trzista i poduzeca.
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3.2. Dizajn korporativnog identiteta

Korporativni identitet tvrtke karakterizira njegovo graficko obiljezavanje, kao i logotip i svi

ostali audio-vizualni materijali kojima se tvrtka istice naspram ostalih konkurenata. Unutar

ovoga rada korporativni identitet se promatra isklju€ivo kroz prizmu vizualnog identiteta i

logotipa. Vizualni identitet poduzec¢a odnosi se na vizualnu estetiku poduzeca, proizvoda

i svih dodirnih to¢aka izmedu kupca i kompanije. Cilj kompanije je kroz svoj korporativni

identitet prenijeti potroSaCu poruku o vlastitom brendu. Takvim prijenosom poruka i

emocija stvara se dodana vrijednost i prepoznatljivost proizvoda putem integrirane

komunikacije putem marketinga. Vizualni identitet tvrtke nije ograniCen iskljuCivo na

logotip, vec¢ i na svu ambalazu i druge reklamne i promo materijale (ambalazZa proizvoda,

sponzoriranje dogadaja i sl.) ime se postize distinkcija brenda nad ostalim konkurentima.

Vizualnim identitetom tvrtka postize se Cetiri razliCite funkcije:

Primarno se dobiva na vidljivosti i prepoznatljivosti, navedeno je nastavak nacela
da je vidljivost brenda od osnovne vaznosti da tvrtka postoji na trzistu.
Sekundarna uloga je uloga podrske u svim funkcijama i procesima kojima se dotiCe
reputacija i javna percepcija tvrtke.

Tercijarna uloga je stvaranje zajednickih vrijednosti u o€ima zaposlenika i njihovih
pojedinacnih odjela Cime se stvara kohezija na razini pojedinih dijelova tvrtke Cime
se postize ucinkovitiji proizvodni ili radni proces.

Kvartarna uloga je stvaranje prepoznatljivosti razliitih brendova. Primjerice, ako
jedna mati¢na tvrtka posjeduje veliki broj razli€itih proizvoda, prilagodbom logotipa
svake podjedinice proizvodnje u jedan zajednicki oblik, j. stil dobiva se moguc¢nost
lakSeg vizualnog prepoznavanja proizvoda matiCne tvrtke i mogucu migraciju
trenutno zadovoljnih kupaca s jednog proizvoda na viSe njih. Ovakva pojava se

naziva ,strukturalnim korporativnim identitetom®.
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Vizualni korporativni identitet moguce je prikazati kroz viSe razliCitih sredstva (vidljivo u
tablici 3):

Boja — Cime se utjeée na emocije koje kupac osjeca prilikom gledanja logotipa prema
psiholoskoj teoriji boja.

Stiliziranost teksta — Takoder, razliciti fontovi, veliCine, stilovi pisanja velikih i malih
slova, kao i njihov vizualni, estetski raspored daje kupcima znac¢ajno drugacije poruke
o osnovnim vrijednostima mati¢ne tvrtke koja ih prodaje. (IconicFox, 2020.)

Oblik logotipa — Kao i ostali tipovi identiteta, cilj je vec i kroz sam op¢i oblik logotipa
prenijeti kupcu nesvjesnu poruku €ime se stjeCe prepoznatljivost.

Naziv tvrtke — Kroz naziv, tvrtka moze implicirati na neku rije€ Cime se zeli povezati

njezino znacenje s cjelokupnom porukom poduzeca prema potrosacu.

Tablica 3 Primjeri svojstva i poruka potroSacima kroz vizualni korporativni identitet logotipa i

naziva
Svojstvo Primjer Implicirana poruka
Plava — IBM, Facebook Povjerenje, autoritet, snaga,..
Zelena — British Petroleum L _
Boja Miroljubivost, zdravlje, rast,..

(Hauff, 2020.)

-,BP

Zuta — Western Union

Optimizam, toplina, sreca,..

Crvena — Virgin, Coca Cola

Uzbudenje, odvaznost,..

Stiliziranost
teksta
(Brand

Fabrik, 2020.)

Serif — Sony, Volvo, Jack
Daniels

Tradicionalnost, integritet, sigurnost, autoritet,..

Sans Serif — Nestle,

L'Oreal, Samsung

Modernost, elegancija, urednost, Cistoca,..

Script — Budweiser,

Pampers, Ford, Coca Cola

Elegancija, klasi¢nost, kitnjast, ekspresivan

Oblik
logotipa
(Brand
Fabrik, 2020.)

Apple Odgrizena jabuke je simbol znanja i promjene.

N Zakrivljenost logotipa implicira optimizam,dok
njegov oStar kraj i op¢i oblik preciznost i tocnost

e Gl Klasi¢nost i bezvremenost dizajna, prepoznatljiv

logotip
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Fedex je skracenica Federal Express, no

Fedex istovremeno na latinskom oznacava vjeru i
Naziv i )
povjerenje.
poduzeéa SE—— —
) ~otella“ od zvijezda i ,-antis“ kao simbolizam
(Pardhan, Stellantis _
suradnje preko atlantskog oceana.
2019.)
Prema prvim sastojcima Coca-cole — liS¢e koke i
Coca Cola
zrna kole.
Izvor: Autor

MozZe se zakljuciti kako je cilj korporativnog vizualnog identiteta da tvrtka postane
prepoznatljiva u o€ima potrosac¢a u moru drugih tvrtki cime dobiva prednost na trzistu,
dok je sekundarna uloga identifikacija kupaca s vrijednostima koje prenosi sam vizualni
identitet. Dodatno, kako bi se navedeno postiglo, Cesto se potroSace direktno ukljucuje
kroz tzv. participativni dizajn. On je utemeljen pristup u kreativnoj praksi te odrazava
temeljnu promjenu u dosadasnjem tradicionalnom odnosu izmedu dizajnera i korisnika.
Uloga dizajnera u ovom pristupu je da svojim znanjem i vjeStinama povezu korisnike s

jedne, i proizvod poduzeca kroz zajedniCku poruku i oblikovanje proizvoda.

Neke od trenutacnih dobrobiti koriStenja ovakvog dizajna jesu stvaranje boljih ideja s
visokim stupnjem originalnosti, produbljeno razumijevanje korisnicki potreba, trenutacna
potvrda dobrih ideja i koncepata te naravno nizi troskovi i krace vrijeme razvoja, dok bi
dugoro€no gledano one bile viSi prag korisnickog zadovoljstva, povecanje potpore i
entuzijazma za inovacije i promjene te bolji odnos izmedu ponuditelja proizvoda i usluga
i njihovih korisnika (Antoljak i Kosovi¢, 2018.). Primjer participativhog dizajna u Hrvatskoj
moze se vidjeti u poslovanju tvrtke Podravka, konkretnije na primjeru dizajna ambalaze
Vegete. Vegeta je 2019. godine proslavila svoj Sezdeseti rodendan te je u sklopu
rodendanske kampanje otvorila natje€aj, u kojem poziva sve na sudjelovanje te pruza
priliku korisnicima da kreiraju vlastiti dizajn etikete (Pobjednik natjecanja prikazan je na
slici 10.). Na natjeCaj je pristiglo vise od 32 tisu¢e radova, odabrano je 60 najkreativnijih

dizajna Vegetine etikete, koji su i prikladno nagradeni. (Podravka, 2019.)
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VEGETA/

60 godina Vegete
proslavi kreativno

Kreiraj Vegeta etiketu!

Pronadi jos zabavnih elemenata
i kreiraj najbolju etiketu!

Slika 10. Online natje€aj za dizajn Vegetine etikete (Izvor: Podravka. (2019., 4. srpnja) Medu vise od 32
tisuce pristiglih dizajna Vegetine etikete odabrano 60 najkreativnijih.

https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/priopcenja/medu-vise-od-32-tisuce-pristiglih-dizajna-vegetine-

etikete-odabrano-60-najkreativnijih/)
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3.3. Dizajn proizvoda prema potro$acu

Dizajn po mjeri potroSaca, odnosno dizajn usmjeren Covjeku pristup je rjeSavanju izazova
obracajuci paznju na korisniCke potrebe, ponasSanja i emocije. Razumjevsi situaciju i
emocionalno stanje potroSaca tvrtka i dizajner stje€u osnovu za daljnji razvoj i napredak
proizvoda kao i samog trZista na kojemu se on nalazi. Umjesto tradicionalnog pristupa,
unutar kojeg su se prihvaéale gotovo sve Zelje i potrebe potrosaca, sve se vise proizvoda
razvija iz stajaliSta potroSacki usmjerenog dizajna u kojem se dizajner postavlja u ulogu
krajnjeg korisnika te time na prvo mjesto umjesto estetike, stavlja praktiCnost i

zadovoljenje potreba.

Zajednicko stvaranje vrijednosti takoder je novi poslovni pristup kojim se tijekom cijelog
procesa razvoja proizvoda, aktivnim ukljuCivanjem korisnika dobiva izravan uvid na
motivaciju i emocionalno stanje buducih korisnika s jedne strane, te stvaranje poc€etnog,
po mogucnosti pozitivhog korisniCkog iskustva s druge strane. Povezivanje potroSaca s
proizvodom i njegovim dizajnom od samog pocetka rezultira time da korisnik viSe nije
samo promatra¢ u stvaranju proizvoda, vec je aktivni sudionik procesa. Kako bi se sto
bolje probile na trziste, tvrtke su se morale $to prije prilagoditi ovakvom nacinu poslovanja
i komunikacije, jer svaki korisnik teZi ka tome da se i njegov glas Cuje, da su i njegove

ideje nekome vazne.

Ovakvim naCinom usmjeravanja dizajna proizvoda potroSa¢ dobiva osjecaj pripadnosti
odredenoj tvrtki ili proizvodu te stvara dublju emocionalnu vezu s njime, on postaje stalni
korisnik, potencijalno Cak i promotor proizvoda i time doprinosi daljnjem razvoju tvrtke i
rastu kapitala. Ovakvu vrstu dizajna u svijetu primjenjuje primjerice Nike u suradnji s

Appleom (Antoljak i Kosovi¢, 2018.).
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3.3.1. Proizvod i njegova obiljezja

Kako bi se mogao analizirati dizajn proizvoda te njegova uloga, potrebno je definirati

proizvod s njegovim osnovnim karakteristikama. Definiciju proizvoda se moze postaviti u

sljedeéi okvir: ,Sve ono Sto se moze ponuditi na trzistu, sa svrhom izazivanja paznje,

poticanja na kupnju ili $to potroSacu moze zadovoljiti odredene potrebe ili Zelje smatra se

proizvodom. U kategoriju proizvoda ulaze ne samo materijalni proizvodi, nego i usluge,

ideje, mjesta ili organizacije.“ (Rocco, 2015.) Prema Meleru proizvod mora imati

upotrebnu vrijednost, te se prema stupnju njegove sloZenosti i uloge u ekonomskom

lancu moze podijeliti na gotov proizvod, poluproizvod ili nedovrSen proizvod.Osnovna

podjela proizvoda se vrsi prema njihovoj prirodi:

Fizicka dobra — FiziCka dobra predstavljaju materijalne proizvode, fizikalno
stvarne proizvode poput namjestaja, automobila i dr.

Usluge — Fizi¢ka Usluge se odnose na nematerijalne proizvode, sastoje se od
aktivnosti, ali ne rezultiraju vlasniStvom. Usluge su dostupne iskljucivo u trenutku
davanja te se ne mogu sacuvati. Primjerice SiSanje kod frizera.

Ideje — Ideje su vid proizvoda pomocu kojih marketindke tvrtke pokuSavaju utjecati
na svoje klijente, odnosno na njihova misljenja, stavove ili ponasanje (Rocco,
2015.).

Proizvodi krajnje potrosnje, dodatno, mogu se podijeliti u Cetiri kategorije:

Prvu kategoriju Cine konvencionalni proizvodi, to su proizvodi koje potrosac Cesto
kupuje, a moZemo ih dodatno podijeliti na osnovne proizvode (proizvodi koje
potrosaci redovito kupuju); impulzivne proizvode (proizvodi koje potrosaci kupuju
bez ikakva napora, planiranja ili trazenja) i proizvode za slu€aj nuzde (proizvodi
koje potrosaci kupuju u slu€aju hitne potrebe).

Druga kategorija su posebni ili shopping-proizvodi, koje prilikom kupnje potroSac
usporeduje prema kvaliteti, cijeni i obliku te tako kupuje najprikladniji.

Specijalni proizvodi tre¢a su kategorija i u nju se ubrajaju svi proizvodi sa zavidnim
svojstvima i/ili identifikacijom marke, odnosno to su proizvodi za koje su potrosaci

spremni izdvoijiti osobit napor prilikom kupnje.
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e U Cetvrtu kategoriju ubrajaju se proizvodi koji nisu trazeni na trzistu, za koje vecina
potro$aca ili ne zna ili o kojima ne razmislja kao o predmetu kupovine (Meler,

2005.). Na slici 11. prikazana je podjela proizvoda krajnje potro$nje.

PROIZVODI
KRAINJE
POTROSNIE
S Y,

Sy N Y Y
| KONVENCIONALNI POSEBNI, | | SPECUALNI | NETRAZENI |
PROIZVODI ‘ Sz Bter ‘ PROIZVODI PROIZVODI

PROIZVODI
A\ J o / A J A\ J

Osnovni proizvodi
Impulzivni proizvodi

Proizvodi za sluéaj

Slika 11. Podjela proizvoda krajnje potrosnje (Izvor: Meler, M., (2005): Osnove marketinga, Sveuciliste
Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku)

Svaki proizvod posjeduje odredena svojstva koja ga karakteriziraju, po kojima se razlikuje

od drugih ili s kojima ima slicnosti. Podjela svojstva proizvoda prikazana je na slici 12.
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| svOISTVA

PROIZVODA
OPCA ‘ l OSNOVNA POSEBNA
UPOTREBNA UPOTREBNA ESTETSKA
PROPISANA ESTETIKA EKONOMSKO-TEHNICKA
TEHNIEKA
EKONOMSKA
EKOLOSKA

Slika 12. Svojstva proizvoda - podijela (Izvor: Meler, M., (2005): Osnove marketinga, Sveuciliste Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku)

Svojstva proizvoda dijele se na opc¢a, osnovna i posebna:

e Opca svojstva sastoje se od:
o Upotrebnih — Primjerice korisnost, bezopasnost, laka upotrebljivost.
o Propisanih — Poput zasti¢enosti i postivanja ostalih normi.
e Osnovna svojstva dijele se na:
o Upotrebna — Poput cjelovitosti, raznovrsnosti upotrebe, trajnosti; estetska
poput izgleda, oblika, boje, te ostalih osjetilnih u€inaka opipa, okusa, mirisa
I zvuka.
o Tehni¢ka — Primjerice dimenzije, teZina, prenosivost, pokvarljivost.
o Ekonomska — Poput same cijene proizvoda.
o Ekoloska.
e Posebna svojstva obuhvacaju:
o Estetska — Npr. privlacnost, pomodnost, naziv.
o Ekonomsko-tehni¢ka — Tipiziranost, standardiziranost, individualnost tj.
uzorak.
o Sva navedena svojstva proizvod zapravo C€ine proizvodom, odnosho

sredstvom uz pomo¢ kojeg potroSaci zadovoljavaju svoje potrebe i Zelje.
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3.3.2. Dizajnerska trilema proizvoda

Kako se dizajn koristi kao alat promocije, on mora ispuniti nekoliko zahtjeva razliCitih
kategorija, prema Meleru, (2005.):
e Funkcijski zahtjevi su upotrebljivost, svrsishodnost i korisnost.
e Estetski zahtjevi skladnost, privlaCnost, ljepota, proporcionalnost, harmoniénost i
vizualna kvaliteta.
e Ekonomski zahtjevi prou€avaju se s aspekta proizvodnje i potro$nje, odnosno
cijene
Vazno je imati na umu Cinjenicu da optimalan dizajn koji odgovara na sve funkcionalne,
estetske i ekonomske zahtjeve tako da su svi ispunjeni do maksimuma stvara trilemu.
Drugim rijeCima, ako se ekonomicnost proizvoda dovede do maksimuma, njegova
funkcionalnost i/ili estetika ¢e patiti. Jednako tako vrijedi uvjet ako se do maksimuma
optimizira za njegovu estetiku, logi¢no je zakljuCiti kako Ce cijena proizvoda vjerojatno

rasti, a moguce da ¢e mu biti i smanjena funkcionalnost.

Ovakva dilema i problem se u stranoj literaturi naziva i trilemom dizajna proizvoda.
Takvim pristupom iz tri perspektive vidljivo je da je zadacéa dizajnera odgovoriti $to je bolje
il dovesti u balans sve tri grupe zahtjeva koji odgovaraju trenutnoj politici poduzeca. Zbog
navedenog, ne postoji ,najbolji“ dizajn, ve¢ samo ,dobar“ dizajn. Rocco (2015.) opisuje
dobar dizajn kao dizajn koji zadovoljava sljedece potrebe:

e Uvjete za upotrebljivost proizvoda.

e Ergonomsku prilagodenost.

e TehniCku pouzdanost.

e Ekonomsku pouzdanost.

e Estetsku senzibilnost.

e Dosljednost imidza.
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3.4. Utjecaj i dizajn ambalaze na prodaju proizvoda

Ambalaza ili pakiranje vanjStina je samog proizvoda, zbog Cega je samim time i
svojevrsna poveznica izmedu proizvoda, njegovog izgleda i kupca, odnosno potroSaca
koji odluCuje o kupniji. 1z tog je razloga njegov vizualni dizajn takoder vazan faktor pri
utjecaju na obrasce kupovine potroSaca, no tijekom cijelog zZivotnog procesa proizvoda
ambalaza ima viSe funkcionalnih uloga: brine o kvaliteti proizvoda, ¢uva njegovu
izvornost, ali i najvaznije privliaCi pozornost kupca. Ambalaza proizvoda iz tog razloga
osim izgleda mora zadovoljavati prakti¢nost i funkcionalnost (TolusSi¢, MikolCevié¢ i drugi,
2011.). Svaka ambalaza, kako bi zadovoljila osnovne funkcije mora:

e Prihvatiti proizvod bez rasipanja.

o Stititi zapakirani sadrzaj od svih vanjskih nepozZeljnih utjecaja.

e Ostati kompaktna.

e Ne mijenjati sadrzani proizvod.

e Ispunjavati zakonsku regulativu.
Kako bi se moglo reci da je ambalaza uspjesna, uz sve prethodne zahtjeve potrebno je
zadovoljiti i prezentaciju proizvoda, jednostavnost, praktiCnhost i ucinkovitost, kako
prilikom pakiranja, tako i tijjekom transporta, manipulacije i distribucije. Uz navedeno,
ekonomija nam nalaze kako je potrebno da ambalazZa u postupku pakiranja ne zahtijeva
skupu i kompliciranu opremu, sama po sebi bude ekonomi¢na, da ne zagaduje okolis, te

danas jednako vazan zahtjev, da je pogodna za recikliranje.

Prilikom prezentiranja proizvoda potroSacu, ambalaza mora biti neosteCena i iste kvalitete
kao prilikom pakiranja, uz to vrlo je vazno da je upecatljiva te da privuCe pozornost kupca
u mnostvu drugih istih proizvoda. Zna€aj ambalaze u danasnje vrijeme od neusporedive
je vaznosti za sam proizvod, njegovo oglasavanje, ali i za Zivot suvremenog Covjeka.
Osim zastitne funkcije, ambalaza takoder ima skladiSno-transportnu funkciju, prodajnu te

uporabnu (Vujkovi¢, Gali¢ i drugi, 2007.).
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Sam dizajn ambalaze predstavlja marketinSko sredstvo Cime djeluje na uspjeSnost

prodaje ali i samu estetiku prostora u kojoj se nalazi. Utjecaj ambalaZe na prodaju

proizvoda manifestira se kroz marketinske ciljeve poput (Meler, 2005.):

Identificiranja proizvoda

Stvaranja psiholoSke i simboliCke kvalitete
Unaprjedenja prodaje

Pojednostavljuje kupcu odluke o kupniji

Zadovoljava dodatne potrebe potroSaca

Ambalaza se iz toga razloga moze promatrati kroz sedam funkcionalno razli€itih podjela;

podijela:

Prema vrsti ambalaznog materijala.
Prema fizickim svojstvima.

U odnosu prema upakiranom sadrzaju.
Prema vrijednostima.

Prema trajnosti.

Prema funkciji.

Prema mjestu transporta.

Vazno je napomenuti kako razliCite vrste ambalaza imaju razliite psiholoSke svjesne i

podsvjesne konotacije kod kupaca, a dijele se na (primjeri vidljivi na slici 13. na sljedecoj

stranici ispod teksta):

Metalnu ambalazu
Staklenu, polimernu
Papirnatu

Kartonsku

Drvenu

Tekstilnu

Kombiniranu ambalazu

Keramicku ambalazu
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Slika 13. Podjela ambalaze prema vrsti ambalaznog materijala (Izvor: Sekopak, (2020.) https://encrypted-
tbn0.gstatic.com/images?g=tbn:ANd9GcQ1F-pGdoVv56tVqWGYsDgMnQQaa-x87ySbXjA&usqp=CAU-)

Uz cijenu i kvalitetu proizvoda, prethodna su istrazivanja pokazala kako dizajn ambalaze
ima presudni utjecaj na prodaju proizvoda. Upravo je iz tih razloga vazno proucavati
ponasanje potroSaca te njegove Zzelje i potrebe, kako bi se u svim dijelovima uspjelo
zadovoljiti potrosaca te ga navesti na kupnju i konzumiranje odredenih proizvoda. Dizajn
same ambalaze zasluzan je vizualnu privlacnost proizvoda te time privliaCi kupca do
polica prije same odluke o kupniji. Na slici 13. prikazana je ambalaza mlijeka na €ijem su
dizajnu sudjelovali njezini potro$aci. Te je tako postignuta dvojaka funkcija natjeCaja,

kreativnost i Zelja za pobjedom, ali i razlog za nastavak kupnje proizvoda.
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Slika 14. Ukljucivanje potro$aca u dizajn ambalaze proizvoda (lzvor Tectus. (2016., 28. rujna) Djeca 5.
jubilarni put dizajniraju ambalazu dukat mlijeka. http://www.ambalaza.hr/hr/novosti/djeca-5.-jubilarni-put-
dizajniraju-ambalazu-dukat-mlijeka,19429.html)

Vazno je osim estetskog izgleda ambalaze zadovoljiti i druge njene funkcije, kako bi se
oCuvala kvaliteta proizvoda i osiguralo kvalitetno koriStenje i odlaganje. S obzirom na to
da je zastita okoliSa danas sveprisutan pojam u svakodnevnom Zivotu, ambalaza mora
zadovoljavati i ekoloSke uvjete, te potroSacu olakSati samu reciklazu ambalaze nakon
konzumiranja proizvoda. Lako je zaklju€iti kako zadovoljstvo proizvodom i ambalazom
potroSace motivira na daljnju kupovinu te su time oni vazan Cinitelj trajnosti i uspjeSnosti

prodaje ¢ime dizajn usmjeren prema potrebama potroSaca prikazuje svoje najvece Kkoristi.

Utjecaj dizajna proizvoda i poveznice izmedu materijala izrade ambalaze, objasnjene su
u tablici 4, u radu. U kojoj jasno vidimo poveznice izmedu praktiCnosti utjecaja dizajna
proizvoda i dizajna ambalaze na potrebe potroSaca. Temeljem saznanja i istrazivanja
kroz rad, vidimo kako je svako obiljeZje dizajna proizvoda usko vezano za pojedine
potrebe potro$aca. Primjerice kod obiljezja plasticne ambalaze doznajemo da je takvo
obiljezje proizvoda, uvelike povezano s ekonomi¢noscu i lakom dostupnoS¢u proizvoda.
Dok recimo kod aluminijske ambalaze vrlo lako mozemo otkriti potrebu prestiza kod

potroSaca. Referentna obiljezja i ostale potrebe potroSata mozemo uoditi u tablici 4.
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4. DIZAJN PODUZECA USMJERENOG POTREBAMA POTROSACA -
ANALIZIRANO NA PRIMJERU COCA-COLE

Coca-Cola poduzecCe je danas jedna od najvecih multinacionalnih kompanija. O
uspjesnosti njihovog marketinga i dizajna, kako proizvoda, ali i brenda, govori €injenica
kako gotovo ne postoji Covjek na planeti koji ne moze raspoznati logotip Coca-Cole i
njegovo znacenje. Takva razina uspjeha se postize dugogodi$njim, mukotrpnim i
inovativnim radom. Osim velikog broja ideja, uspjeh Coca-Cole je utemeljen na njihovom
principu zadovoljavanja potreba potroSaca. Zadovoljavanje potreba potroSaca u ovom
kontekstu se odnosi na sam dizajn proizvoda i Kkorporativnog identiteta, ali i
zadovoljavanje potreba kroz efektivan marketing kroz koji se kre¢e u induciranje potreba
potroSaca za proizvodom kroz marketinske tehnike zadovoljavanja njegovih psiholoskih
potreba.

Ukratko, uspjeh Coca-Cole se temelji na tri osnovna principa:

¢ |sticanjem korporativnog identiteta pomocu:

o Individualnog i posebnog logotipa i dr. audio-vizualninh medija kojima se
Salje nedvosmislena neverbalna poruka koja rezonira s potroSaCem i
njegovim stavovima.
e Dizajnu jedinstvenog i prepoznatljivog proizvoda kroz:

o Karakteristi¢na osjetilna iskustva samog pi¢a. Drugim rije€ima, posebnoséu
proizvoda kroz osjetila — vid, sluh, okus, njuh, dodir.
o Karakteristicno oblikovane ambalaze pomocu koje se takoder aktiviraju
osjetila i potroSacki stavovi.
e Marketing proizvoda usmjeren prema induciranju potreba potrosata za

proizvodom.
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Kako bi se ovo sve prikazalo kroz prizmu marketinga, unutar ovoga rada analiziraju se
elementi dizajna Coca-cole i kao poduzeca i kao proizvoda. Drugim rije€ima, gledajuéi
kategorije dizajna u poduzecu, tematika ovoga rada su dizajn proizvoda i dizajn
korporativnog identiteta poduzec¢a. ZaokruZene i oznacene kategorije razmatranja unutar

opcéeg pojma dizajna u poduzecu vidljive su na slici 15.

KATEGORIJE
DIZAJNA U
PODUZECU
) KORPORATIVNI
PROIZVOD OKRUZENJE INFORMACIJE IDENTITET

Slika 15 Oznacavanje analiziranih ¢imbenika dizajna na primjeru Coca-Cole (Izvor: Rocco, S. (2015.):
Upravljanje proizvodom, kreiranje marke i dizajn, Visoka poslovna Skola Zagreb s pravom javnosti)
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4.1. Dizajn Coca-Cola korporativnog identiteta

4.1.1. Povijest logotipa

Osim samog okusa pi¢a, Coca-Cola, marka je oCuvana i zbog vrlo prepoznatljivog
logotipa, odnosno posebnog nacina oblikovanja njezinog izgleda. Prva verzija logotipa
pojavila se je 1885. godine i koristila se je sve do 1887. godine, kada se pojavljuje nova
verzija izradena pomocu tadasSnjeg standardnog americkog poslovnog pisma
"Spencerian script-a" i vrlo je sliéna danasnjem logotipu. Logotip je s vremenom
doradivan pa je tako 1900. godine on redizajniran (Logotip s podebljanim linijjama) i
koriSten do 1941. godine, kada dolazi do ponovnog redizajniranja logotipa (ponovna
izmjena u glatke linije), po kojemu je Coca-Cola i danas prepoznatljiva. Pedesetih i
Sezdesetih godina dvadesetog stolje¢a koristen je "fishtail" oblik logotipa, da bi se 1969.

godine nazivu Coca-Cola dodala i bijela vrpca ispod naziva.

Logotip Coca-Cole kroz godine se jo§ mijenjao i doradivao, da bi se od 2003. - 2007.
godine bijeloj vrpci dodala i Zuta te ispod naziva i rijeC classic. Nakon 2007. godine pa
sve do danas kompanija koristi jednostavniji logotip, koji se jako razlikuje od onog iz
1941. godine. (Isdell, N., 2011.) Na slici 16. prikazan je dizajn i redizajn logotipa Coca-
Cole kroz godine.
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Slika 16. Logotip Coca-Cole od nastanka do 2007. (Izvor Coca Cola Weebly. (2014.) Logotip.

http://cocacolaivana.weebly.com/logotip.html)
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4.1.2. Dizajn logotipa

Logotip Coca-Cole (vidljiv na slici 17.) je moguce promotriti kroz prethodna navedena

svojstva korporativnog identiteta:

e Crvena boja — simbolizira mladost, snagu i energiju.
e Pisani, (eng. ,script”) font oznaCava klasi¢nost i bezvremensko obiljezje tvrtke.
e Naziv u logotipu — Nema posebnu simboliku osim §to simbolizira povijesne

sastojke coca-cole u originalnom receptu: listove koke i zrna kole.

ol

2007. - danas

Slika 17 Logotip Coca-Cole danas (Izvor Coca Cola Weebly. (2014.) Logotip.
http://cocacolaivana.weebly.com/logotip.html)

Ovakvim oblikovanjem logotipa potencijalnom kupcu se vec¢ pri prvom pogledu daju do
znanja i na svojevrstan nacin utje€e na njegovo poimanje tvrtke i samog proizvoda.
Svakako, boje na proizvodima mogu privuéi pozornost i prenijeti informacije; drugim
rijeCima, boja je utjecajan element dizajna logotipa i proizvoda. Naucnici su primijetili kako
boja pomaze stvoriti osjecaje te aktivirati i stimulirati naSe pamcenje, misljenje i iskustva.
Doista, pazljivo rasporedivanje boja moze promicati stavove, osjeéaje i raspolozenje i na

taj nacin razlikovati proizvode (Amsteuss et al., 2015.)

U nasem slu€aju na temelju dosadasnjih saznanja o bojama, vidljivo je kako crvena boja
uistinu utjeCe na dizajn logotipa, simbolizira mladost, snagu, uzbudenje i gostoljubljivost.
U daljnjem radu na temelju saznanja u tekstu iznad, prikazane su poveznice u (tablici 4),

koja se odnosi na instrumente marketinSkog miksa (obiljezje, opis obiljezja, potreba).
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4.2. Dizajn proizvoda ,Coca-Cola“ — pice

4.2.1. Povijest pi¢a Coca-Cola

lako je Coca-Cola jedno od najpoznatijih osvjezavajucih bezalkoholnih pi¢a danasnjice,
njezino je otkri¢e bilo sasvim slu€ajno. John Stith Pemberton, ameri¢ki farmaceut, u
potrazi za lijgkom protiv migrene, pomije$ao je jedan od svojih najprodavanijih proizvoda
"French Wine of Coca" s ekstraktom kofeina iz kola-oraha. Kombinaciju tonika koiji je
sadrzavao kokain i kofeina Pemberton je prodavao kao ucinkoviti lijek za glavobolju.
Prodaja pica krenula je rasti, no 1886. godine u Atlanti na snagu stupa zabrana prodaje
alkoholnih pi¢a, stoga Pemberton mijenja sastav, izbacuje alkohol te 08. svibnja 1886.
nastaje Coca-Cola - gusti slatki sirup obogacen biljnim esencijama. Coca-Cola u prvim
pokusajima nije bila gazirana, sve dok se u nju nije dodao uglji¢ni dioksid. lako je napitak
dozivio veliki uspjeh u samom pocetku, John Pemberton prodaje recept, uredaje i pribor
A. G. Chandleru i naZalost, dvije godine nakon samog otkrica, 1888. godine, umire. Za
daljnji razvoj i prodaju Coca-Cole zasluzan je Chandler, koji osim agresivnim reklamnim
kampanjama 1903. godine, ponovno mijenja recepturu i iz nje uklanja kokain.
Recept Coca-Cole danas se strogo ¢uva u trezoru banke u Atlanti te nije poznat javnosti.
The Coca Cola Company - tvrtku koja i danas proizvodi poznati napitak, kao i druga
gazirana i negazirana pi¢a, osnhovao je upravo Chandler 1892. godine

(http://cocacolaivana.weebly.com/povijest.html).

Od navedenog vremena do danasnjeg dana je recept Coca-Cole prosao kroz svega par
izmjena od kojih je najznacajnija bila ona zamjene $ecera s visoko-fruktoznim kukuruznim
sirupom. Osim navedene promjene koja je bila trajna po prirodi, tijekom 1985. je
pokusano zamijeniti recept s novom recepturom koju su prozvali novom kolom, no
reakcija trzista n navedenu promjenu je bila izuzetno loSa, te su se ubrzo vratili na staru
recepturu, Sto su potroSaci objerucke prihvatili i odanost Coca-Coli se, paradoksalno,
povecala povratkom na staru recepturu. Klasic¢na receptura Coca-Cole je poznata Sirom
svijeta i njezini logistiCki lanci su neizmjerni, ¢ime se ostvarila prisutnost na gotovom

svakom kutku svijeta zahvaljujuci franSiznom modelu poslovanja
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4.2.2. Dizajn vizualnog izgleda ambalaze

lako je izgled i dizajn Coca-Cola boce jedinstven, prepoznatljiv ¢ak i u mraku, vrlo malo
ljudi zna kako je Coca-Cola na svom pocetku bila to¢ena iskljucivo iz pipe. S druge strane,
tek 1899. godine se proizvodi prva staklena boca Coca-Cole, koja je sluzila kao zastita
za napitak, ali i kao znak prepoznatljivosti te osiguranje od krivotvorine. Na slici 18.
prikazane su promjene dizajna ambalaze, odnosno promjene izgleda same boce kroz

godine.

1899-1902 1900-1916 1916 1957 1961 1991 1993 2007

Slika 18 Izgled ambalaze Coca-Cole kroz godine. (Izvor: Coca Cola Company (2021.) A short history: 125
years. https://www.coca-colacompany.com/content/dam/journey/us/en/our-company/history/coca-cola-a-
short-history-125-years-booklet.pdf)

Dizajn bocice se svakih nekoliko godina mijenjao upravo zbog stalnih poku$aja
krivotvorenja. Konkurentske marke poput Koka-Nola, Ma Coca-Co, Toka-Cola i ostale
konstantno su kopirale logotip pokuSavajuci tako prevariti potrosace da uzmu bas njihov

proizvod umjesto originala (The Coca-Cola Company, 2020.).

Izgled prve bocice napravljene 1899. godine nije bio previSe poseban, jednostavan izgled
gotovo kockastog dizajna s utisnutim staklom koristio se otprilike godinu dana, dok se
1900. godine oblik boce nije promijenio te se 1906. godine dizajnirala naljepnica u vidu
dijamanta sa Sarenim zastitnim znakom kako bi se istaknula na policama, a za izradu
same boce koriSteno je smede staklo. NaZalost dizajn s naljepnicom nije dugo potrajao,
obzirom da se pi¢e prodavalo hladno, etikete bi se nerijetko odljepljivale te tako gubile
svoju funkciju. Kako bi zastitili svoje poslovanje 1912. godine tvrtka Coca-Cole odlucila

se je za vece investiranje u dizajn same bocice u nadi da ¢e krivotvorenje biti sve teze i
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isticanju, oblik boc€ice Coca-Cole nije slu¢ajan. Izgled bocice dizajniran je po ugledu na
sjeme kakaa (vidljivo na slici 19.), koje su dizajneri boc€ice pronasli u knjiznici prilikom

istraZivanja za novi dizajn.

Slika 19. Dizajn boce (Izvori: Coca Cola Weebly. (2014.) Bocica.
http://cocacolaivana.weebly.com/bo269ica.html)

Uz nekoliko promjena, 1915. godine kompanija ,Root Glass® patentira prototip nove boce,
ali zbog njezine nestabilnosti i preSirokog srednjeg dijela, boca se ponovno morala
mijenjati, original dizajn moze se vidjeti na slici 20. Suzavanjem srednjeg dijela i

prosirivanjem postolja bocice, ona dobiva danas$nji poznati oblik.
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Slika 20. Patent boce 1915. godine (Izvor Pieces of History. (2015. 8. lipnja) The Coca-Cola Bottle:
Celebrating 100 Years of an American Icon. https://prologue.blogs.archives.gov/2015/06/08/the-coca-
cola-bottle-celebrating-100-years-of-an-american-icon/)
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Patent na konturnoj boci prvi put je obnovljen 1923. Ovaj poseban dizajn kalupa za bocu
patentiran je u americkom Uredu za patente i objavljen, 25. prosinca, 1923. Iz tog
razloga, sve boce proizvedene izmedu kraja 1923. i 1937. nosile su patentni otisak na
Bozi¢. Zbog datuma se ova boca naziva "bozi¢cnom bocom", iako je sam datum bila puka
slu¢ajnost (The Coca-Cola Company, 2020.).

1957. godine Coca-Cola boca se ponovno mijenja te joj se uklanja reljefni logo u zamjenu
za logotip potpuno bijele boje €ime se stvorio kontrast naspram tamnog pi¢a unutar same
boce. Nekoliko godina kasnije reljefni logotip se ponovno vraca te se oblik boce mijenja
vidljivim izduzivanjem boce. 1991. godine na boci se ponovno vraca bijeli logotip i dodaje

xn

se rije€ "classic", da bi 1994. godine doSlo do velikih promjena i Coca-Cola prelazi sa
staklenih na plastichne boce koje na sebi imaju naljepnicu sa logotipom i ostalim
informacijama. Danasnji izgled plasti¢ne boce nije poseban samo zbog svog izgleda, vec
su njezina udubljenja napravljena iz funkcionalnih razloga kako bi se korisniku omogucilo
lak8e drzanje i jednostavnije otvaranje same boce (The Coca-Cola Company, 2020.).

Tvrtka je neumorno pokusSavala pronaci prepoznatljivu ambalazu i jedinstveni logotip.
Kako bi sam proizvod osim lijepog izgleda ambalaZze bio i funkcionalan, ne samo jednom,
prvobitni dizajn bocice promijenjen je izgledom te modificiran omjerom, kako bi bocica sto

lak8e i ergonomicnije pristajala svakoj ruci.

Vrlo vazna karakteristika Coca-Cole je Sto je njihov proizvod dostupan svima, uvijek iste
kvalitete bez obzira na regionalne Cimbenike koji su inaCe prisutni kod ostalih proizvoda

uvijek u istom, jednom od trenutno standardnih, ambalaza i pakiranja.
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4.2.3. Odabir materijala ambalaze

Kako bi proizvod $to viSe rezonirao s potroSacem i njegovim potrebama, osim sastava
napitka koji se nesumnijivo kroz godine mijenjao, te samog izgleda ambalaze, Coca-Cola
kompanija veliku vaznost daje i sastavu ambalazZe u koju pakira svoje proizvode.

Na pocetku se Coca-Cola pakirala u staklenu ambalazu, a kasnije u limenke i plasti¢ne
boce. Kako su u danasnje vrijeme problemi i presudni faktori potroSaca sve zahtjevniji,
poput stvaranje ambalaze koja ne zagaduje okolis, Coca-Cola kompanija odlucila se je
za promjene u sastavu ambalaze svojih napitaka.

Jos od 1978. godine kompanija zapo€inje s ekoloskim promjenama, koriStenjem PET
boca, koje se mogu ponovno koristiti i recikilrati, a reciklaza PET boca je znatno
ekonomic€nija nego reciklaza staklenih boca.

Ubrzo nakon toga, radi marketinskih istrazivanja potroSaca koja je pokazala znatnu
nostalgiju za prijasnjim staklenim bocama, ve¢ 2000. godine predstavljaju staklene boce
koje su 40 posto jaCe, a 20 posto lakSe od starih. Kao dodatnu ekoloski odrzivu
alternativu, ve¢ 2005. godine kompanija uvodi aluminijsku M5 bocu. Kako je sve veci
naglasak na ekoloskoj osvijeStenosti, kompanija je 2009. godine predstavila projekt
PlantBottle, u kojem se zapocinje s koriStenjem posebne reciklirane boce, djelomi¢no
napravljene od biljaka (Buro 24/7, 2013.).

Zadnijih nekoliko godina jo$ se veca pazZnja daje zastiti okoliSa, te je veci naglasak na
samoj reciklazi. Iz razloga sto Coca-Cola vodi brigu o okoliSu i njegovoj zastiti, 2019.
godine predstavljena je nova Coca-Cola boca napravljena u potpunosti od recikliranih
materijala, tj. reciklirane plastike iz mora. Ovakvim su korakom naglasili vaznost Cistog i
zdravog okolisa, ali i napomenuli kako se u svijetu sve viSe resursa odbacuje kao otpad

iako ih je moguce ponovno iskoristiti (Novi list, 2019.).

Zadniji veliki korak u oCuvanju okolia u poslovanju Coca-Cola kompanije je razvoj nove
papirnate boce koja Ce biti u potpunosti razgradiva. Za sada je napravljen samo prototip
koji za svoj vanjski dio ima papirnatu ambalazu, dok je unutarnji sloj napravljen od
stopostotno reciklirane plastike. Sljedeci korak, tj. konacni cilj je izraditi bocu koja ne
sadrzi plastiku te je u potpunosti izradena od papira i sasvim bioloSki razgradiva.
(tportal.hr, 2020.)
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Materijal ambalaze je takoder jedna od stavki koje dizajner rijeSava u svom poslu kao dio
trileme. Posebice je od znacaja Cinjenica kako je Coca-Cola, $to se materijala ambalaze
tice odlucCila segmentirati trziSte na razliCite dijelove, ovisno o potrebi potrosaca i grupi

kojoj potrosac spada:

e Staklene boce se i dalje koriste u ugostiteljstvu radi odrzavanja tradicionalnosti i
osjeCaja sigurnosti prema demografski starijim generacijama koje su bile
naviknute na iskljucivo staklene boce.

e PET boce su ekonomicne i €ine odli¢an izbor Sto se tice same ekonomske raunice
za Coca-Colu ali i krajnjeg potroSaca upravo zbog niske cijene same ambalaze i
ekonomicnosti pakiranja. Cilja na op¢u populaciju, no posebice mlade generacije
koje nisu naviknute na druge oblike ambalaze Coca-Cole.

o Aluminijska ambalaZa je rezervirana za limenke i daje odredenu posebnu
vrijednost proizvodu. Takva posebna vrijednost cilja na Cetvrtu razinu potroSackih
potreba, potrebama za statusom i prestizem. Nerijetko se nude u nocénim

klubovima.
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4.2 4. Sirina palete proizvoda

Vazno je napomenuti kako neovisno o ujednacenoj kvaliteti, Coca-Cola svojim
proizvodima pogada Sirok spektar korisnika, primjerice — ,diet” inaica pogada korisnike
koji su zabrinuti koli¢inom SeCera u originalnom napitku, posebice mlade. ,Classic®
inaCica pogada tradicionalne korisnike koji se sje¢aju Coca-Cole iz svoje mladosti — starije
interesne skupine kupaca. Ovakvim pristupom prema viSe skupina dobiva se znatno bolja
trgovacka pozicija i na kupca se postavlja iluzija i dilema izbora, a u svojoj osnovi svakom
kupovinom pomaze prihodima mati¢noj kompaniji koja svojim proizvodima i marketingkim
aktivnostima pogada viSe iteresnih skupina i stvara vecu prevlast nad trziStem i ispunjava

potrebe znatno vecéeg broja korisnika specijaliziranim proizvodima.
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4.3. Promocija Coca-Cole

4.3.1. Povijest promocije Coca-Cole

Za stvaranje samog brenda Coca-Cola bilo je potrebno puno vise od samog napitka i
dizajna ambalaze. Kako bi se napitak, ali i tvrtka probili $to viSe, bilo je potrebno razvijati
marketing, te oglasavati proizvod. Na samom pocetku sve se baziralo na usmenoj predaji,
no kasnije su krenuli i s plakatima te ostalim medijima oglasavanja. Za pocetak najvaznije
je bilo povezati se sa samim potrosacima, te osjetiti njihova emocionalna stanja, kako bi

se znalo analizirati iduée korake.

Coca-Cola je svoj razvoj zapocela kao lijek protiv mamurluka, da bi se tek za vrijeme
Drugog svjetskog rata ona razvila u brend gaziranog pica kakvog danas poznajemo. Za
vrijeme drugog svjetskog rata, usmena predaje je i dalje bila glavni reklamni alat Coca-
Cole. Poduzec¢e Coca-Cola je iz tog razloga svim trupama na boijiSnici isporucila svoja
pi¢a. Veliki broj vojnika se potom javljao ku¢ama kako imaju Zelju za Coca-Colom, te je
cijeli dogadaj bio poprac¢en obaveznim medijskim oglasavanjem s velikim brojem oglasa
i plakata patriotske, tada aktualne, ratne tematike. Ovim korakom kompanija je stvorila
jaku emocionalnu vezu s potroSacima i time zaradila po€etno mjesto u njihovoj pazniji i

interesu.

Novi iskorak te stvaranje nove emocionalne veze s potroSa¢ima dogodio se je 1960.- ih
godina kada su u Americi zapoceli prosvjedi za gradanska prava te protiv Vijetnamskog
rata. Kako je zbog prethodnog marketinskog djelovanja Coca-Cola bila asocirana s
drugim svjetskim ratom i vojnicima, bilo je potrebno osmisliti novi pristup. Poduzec¢e Coca-
Cola, je ponovno emocionalno pridobilo svoje potroSace snimanjem reklame u kojoj se
nalaze Zene i muskarci koji dolaze iz razlicitih kultura, te svi zajedno pjevaju i drze bocu
Coca-Cole. Pjesma je kasnije proglaSena himnom mira, a kompanija je ponovno stvorila

emocionalnu poveznicu kupaca sa svojim proizvodom.

Znacajno je takoder spomenuti i kampanju iz 2011. godine #ShareaCoke. U cilju
povecanja lijetne prodaje i navodenja ljudi da aktualiziraju njihovo pi¢e, Coca-Cola je

pokrenula navedenu kampanju s oglaS8avanom namjerom zblizavanja ljudi dillem svijeta
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personaliziraju¢i boce s imenima i sugeriranjem poklanjanja boca bliskim osobama.
Upravo je, personalizacijom proizvoda kao inovativhim potezom i predstavijanjem
kampanje pod ciliem emocija privrzenosti i €ina poklanjanja (¢ime su pogodili sam vrh
potreba potroSaca tj. ljudi prema Maslowvljevoj piramidi), kompanija time ostvarila

ogroman marketinski utjecaj i uspjedno povecala prodaju i vijernost brendu (Glatki, 2019.).

Ono $to mozemo nauciti kroz samu povijest Coca Cole, alii opéenito o kreiranju brendova
u marketingu. To je kako je bithno napraviti pozadinsku strategiju, ako nismo kreirali
strategiju iza samog brenda u smislu kako se povezati i zadovoljiti potroSaca sve pada u
vodu. Ime samog brenda mora imati emocionalnu poveznicu prema potroSac¢ima, stoga
je razmatranje imena i brenda od vitalnog znacaja. PotroSaci od bitnih poveznica moraju
imati sigurnost i povjerenje brendu. U primjeru Coca Cole i opc¢enito u marketingu
potrebno je imati dobru promociju brenda putem imena koje je prilagodljivo, rastezljivo,
fleksibilno na okolinu i na vrijeme, a to se dobro moZze uociti kroz povijest poslovanja Coca
Cole. (Pardhan, 2019)

U tablici 4. koja se spominje u radu "Analiza potreba potroSaca kroz instumente
marketindkog miksa" . Na temelju dosadasnjih saznanja o nazivu brenda i sigurnosti

potroSaca, prikazane su poveznice koje su objasnjene u tekstu iznad.

4.3.2. Boziéna tematika

Uz joS mnoStvo drugih reklama, jedna od najpoznatijih je upravo ona boZi¢na. Tvrtka
Coca-Cola zapocela je boZiéno oglasavanje dvadesetih godina proslog stolje¢a u
nastojanju da poveca prodaju tijekom sporih zimskih mjeseci. Upotrijebljeno je nekoliko
razli€itih slika Djeda Mraza, ali nijedna se nije pokazala popularnom medu potroSacima
sve do 1931. (llustracija je vidljiva na slici 21.). Te je godine Archie Lee, direktor
oglasavanja za Coca-Colu, narucio ilustratoru Haddonu Sundblomu da naslika Djeda

Mraza. (The Coca-Cola Company, 2021.)
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Slika 21. Boziéna reklama iz 1931. godine (Izvor: Adbranch. (2010., 5. listopada) Coca-Cola Santa Claus
1931 - 1949. https://www.adbranch.com/coca-cola-santa-claus-1931-1949/

Bozic¢na reklama iz 1931. godine prikazuje Djeda Mraza kako dostavlja igracke djeci, igra
se s njima, Cita pisma, te na kraju uzima gutljaj Coca-Cole. Koliko je sama reklama bila
ispred svog vremena govori Cinjenica $to u njoj Djed Boziénjak ne nagovara nikog na
kupnju i konzumiranje samog pica, vec¢ jednostavno samo uziva u njemu i time prikazuje
sreCu kroz konzumaciju proizvoda. Koliko je ta reklama bila utjecajna pokazuje
znamenitost da prije te reklame boja odijela Djeda Mraza nije bila odredena vec je on bio
uvijek u odijelu razliCite boje. Nakon Coca-Coline reklame i oslikavanja distribucijskinh
bozi¢nih kamiona u navedenu reklamu, Djed Mraz postaje u op¢éoj kulturi ustaljeno crvene

boje zbog njihovog logotipa i korporativnog identiteta.

Coca-Cola i danas koristi svoj brand kao ,prazni¢ni“ brend (eng. "holiday brand") te se

svake godine mogu vidjeti nove reklame na tu tematiku (Glatki, 2019.)

51



4.3.3. Prepoznatljiv brend i proizvod kao odgovor na potrebe potroSa¢a Coca-Cole

Od samog dizajna i redizajna kako logotipa, tako i boce, Coca-Cola kompanija posvecéuje
najvecu paznju potrebama potro$aca i kako bi potrosaci i kupci $to jednostavnije mogli
prepoznati Coca-Cola proizvod te kako ga ne bi zamijenili za, nego istaknuli i odabrali
naspram proizvoda konkurencije.

Dizajn proizvoda kao i njegovo oglasavanje od samog pocetka prilagodeni su potrebama
potroSaca i ciljaju na Sto vecu emocionalnu povezanost. To je vidljivo iz njihovih prvih
koraka, odnosno slanja pi¢a vojnicima (vidljivo na slici 22.), te se takva taktika nastavlja i
danas kroz razna dogadanja, pa se tako naljepnica na samoj ambalazi proizvoda mijenja
ovisno o vremenu i prigodi, primjerice za boZi¢ne blagdane ili promjena izgleda
cjelokupne ambalaze za velika svjetska natjecanja poput Olimpijskih igara ili Eura (vidljivo
na slici 23.).

Slika 22. Vojnici na bojiStu 1944. godine (Izvor Pieces of History. (2015. 8. lipnja) The Coca-Cola Bottle:
Celebrating 100 Years of an American Icon. https://prologue.blogs.archives.gov/2015/06/08/the-coca-
cola-bottle-celebrating-100-years-of-an-american-icon/)
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Slika 23. Promjena izgleda ambalaze (Izvor: Lim Seng Kui (2016., 8. kolovoza) Coca cola collection.
Dreamstime Stock Photos https://www.dreamstime.com/editorial-stock-image-coca-cola-collection-kuala-
lumpur-malaysia-th-aug-europe-cup-olympic-rio-tokyo-others-aluminium-bottle-image84545459)

Detaljnija analiza potreba potrosaca kroz opis ciljanih obiljezja dana je u tablici 4.

Tablica 4. Analiza potreba potroSac¢a kroz instrumente marketinSkog miksa.

OBILJEZJE

OPIS OBILJEZJA

POTREBA

Naziv brenda

Naziv ,Coca cola“

Sigurnost, povjerenje brendu

Uzbudenje, odvaznost, tradicionalnost,

Boja logotipa Crvena boja o
gostoljubivost
Font logotipa Pisani kurziv Elegancija, klasi¢nost
Staklena o
5 Dizajn ambalaze Status, prestiz
ambalaZa
Staklena - . . _
Materijal ambalaze Tradicionalnost, pripadnost, poznato
ambalaZza
Aluminijska o . . L
Dizajn ambalaze Prakticnost drZzanja i transporta
ambalaZa
Aluminijska - .
; Materijal ambalaze Prestiz
ambalaza
Plasti¢na . .
Materijal ambalaze Ekonomicnost, laka dostupnost
ambalaza
o . Osjecaj sigurnosti u ujednacenost
Boja pica Sastav pi¢a

proizvoda.

Reklamna slika

Tematika Nova godina

Osjecaj pripadnosti
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Reklamna slika

Tematika sportskog dogadaja

Osjecaj uspjeha

Boja pica Crna kod Coca Cole Zero Osjec¢aj samopouzdanja
NaZiV - e . . . .
_ Diet coke, zero Osjecaj boljitka bez griznje savjesti
proizvoda
Naziv
_ Life Osjeca;j boljitka
proizvoda
Boja etikete Zelena Osjeca;j boljitka
Boja etikete Crna Osjecaj boljitka, samopoStovanje
Boja etikete Crvena Povjerenje, osjecaj pripadnosti

lzvor: Autor

Iz ove tablice lako se zakljuCuje kako Coca cola upravlja svim vaznim marketinSkim

obiljezjima na nacin da kod kupca izaziva osjeéaj ispunjenja potrebe. Od samog oblika

njezinog logotipa i prepoznatljivosti brenda, oblika ambalaze i implikacija vezanih uz

osjecaje koje ona izaziva kod kupca, njezine prakti¢nosti transporta, ali i segmentacijom

trziSta i proizvoda na razliCite proizvode usmjerene na razliCite interesne skupine kako bi

ih se popratnim medijskim kampanjama olakSao doseg. Ovim je dokazano kako je

usmjeravanje proizvoda i njegovih obiljezja kroz dizajn prema potrebama kupaca

strategija koja je omogucila rast Coca cole i njezinu sadasnju razinu uspjesnosti.

Ukratko, lako je za zakljuciti kako, dizajn proizvoda usmjeren prema potrebama trzista i

marketinga, Coca cola je ostvarila putem sljedecih individualnih ¢imbenika:

e Prepoznatljivim vizualnim dizajnom proizvoda.

¢ Ujednacenom kvalitetom i oblikovanjem proizvoda neovisno o geografskoj regiji.

e Ekstenzivnim testiranjem trzista i potrebama njenih potro$aca i kupaca.

e Marketinskim aktivnostima kojima se ciljaju najvise potrebe stanovniStva, tj.

potrebe poput obitelji, prisnosti, topline i zajedniStva i time se proSiruje opseg

ciljanih skupina.
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e Visokom prepoznatljivo$c¢u njihovog korporativnog vizualnog identiteta:

Crvena boja kao simbol mladosti, snage i energije
o Ambalaza koja je unikatna i ostavlja utisak na kupca €ime se urezuje u
sjecCanje.
o Moderan, ,script” (pisani) font kojime se kupcu Salje poruka tradicionalnosti,
klasi¢nosti i bezvremenskog proizvoda.
e Standardiziranje ambalaze i njenim oblikovanjem tako da se proizvod segmentira

i poveca potencijalna emocija i subjektivhost koju potroSac osjeCa prema
proizvodu.
Zahvaljujué¢i takvom poslovanju, Coca-Cola je tvrtka koja vlastiti uspjeh temelji na
slusanju, predvidanju potreba potroSaca i njihovom direkthom eksploatacijom u

marketindke i dizajnerske svrhe u svakom moguc¢em pogledu.

Coca-Cola kompanija uskladila je sve elemente marketinSkog miksa te tako ucinkovito
zadovoljava potrebe i Zelje svojih potroSaCa. Proizvod kao glavni element, svojom
vizualnom jedinstveno$c¢u, pristupacnoscu, specificnoséu ambalaze, ali i sastavom i
prepoznatljivim brendom uspjesSno konkurira na trzistu ve¢ preko sto godina. Ve¢om
komunikacijom s potro$a¢ima te uvazavanjem njihova misljenja, Coca-Cola kompanija je
svoju promociju podigla na viSu razinu i time uspjesSno promovirala svoj proizvod ciljanim

grupama iz kampanje u kampaniju.

Uz navedene marketinske i dizajnerske poteze, usvajanjem modela fransize, Coca-Cola

kompaniji gotovo da je bio osiguran uspjeh na globalnoj razini (Telegram, 2020.)

Temeljem izvrSene analize proizvoda Coca cola mogu se istaknuti nekoliko klju¢nih
smjernica za postizanje poslovnog uspjeha koje se mogu uzeti u obzir nevezano za

podrucje poslovanja:

e Potrebe se moraju zadovoljiti na adekvatan nacin iz razloga Sto se time ostvaruje
trziSna prednost nad konkurencijom i odanost potroSaCa koja omogucuje

dugoro¢no odrzivo poslovanje.
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Proizvod treba biti prepoznatljiv kupcima kako bi upravo njega odabrali ispred

konkurencije.

Izrazito je vazno u takvom poslovanju odrzavati ujednacenu kvalitetu proizvoda

kako bi se kupci stalno vracali istom proizvodu.

Vazno je takoder bojama signalizirati podsvjesno kupcima poruke koje Zelimo
usaditi u njih kako bi se poboljSala prepoznatljivost te takoder odgovorilo kupcima

na pojedine situacije koje su specifitne za perspektivu kupaca.
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5. ZAKLJUCAK

Kako bi se potrebe potroSata mogle zadovoljiti, one se ponajprije moraju razumijeti.
Razumijevanje potreba potroSaca se ovim radom razlozilo na pojam potrebe i potrosSaca.
PotroSac se objasnio naspram kupca i koja je razlika u marketinSkom smislu. Prikazano
je kako svaki potrosa¢ odabire proizvode za koje smatra da su za njega najbolji, te koji
zadovoljavaju njegove potrebe i Zelje. lako je kupac osoba koja obavlja fiziCki proces
razmjene novca i dobara, on je takoder podlozan utjecajima potroSaCa.kPrikazan je
proces kupovine kroz perspektivu potroSaCa: od same spoznaje potrebe pa sve do
odlucivanja o kupniji i reakcijama nakon same kupnje. Kako je potrosac onaj koji nareduje
kupcu kupovinu dobara, potrebe potroSaca predstavljaju glavhu motivaciju za dizajn
proizvoda. Kako bi, nakon $to osjete potrebu, potroSaci odabrali odredeni dizajn, u
njihovom procesu razmisljanja mora do¢i do odredene motivacije, koja ih usmjerava ka
odredenom proizvodu. Sam proizvod osim njegovih svojstava obiljezava i ambalaza u

kojoj se nalazi, odnosno dizajn same ambalaze.

Ovisno o ciljanoj skupini se proizvodi namjenjuju, potrebno je voditi brigu o ambalazi,
njezinom materijalu, svojstvima, izgledu, trajnosti i sli€no. Kupac prilikom trgovine ima
Siroki asortiman proizvoda istog ili drugacijeg sastava. Ako do sada takvu vrstu proizvoda
kupac nije koristio, najvec¢u paznju privuéi ¢e mu upravo onaj proizvod koji zadovoljava
njegove standarde ambalaze, bilo to upecatljivi dizajn ili materijal pakiranja. Kako bi se
taj proizvod $to viSe priblizio potroSacu i kupcu, njegov se proces dizajna pocinje mijenjati
i dolazi se do novih pristupa uz koje se potroSaCe povezuje s proizvodom i dizajhom
njegove ambalaze od samog zacetka ideje, preko izrade i naposljetku distribucije. Sve
vecom upotrebom pristupa dizajn po mjeri potroSaca, dobivaju se korisne znacCajke za

cjelokupni proces daljnjeg razvoja.

Cjelokupni proces je zatim prikazan na poduzecéa Coca-Cola i njihovoj povijesti i primjena
dizajna centriranog oko potreba potroSaca. Prikazana je vaznost brenda, tj. korporativnog
identiteta, prikladan dizajn proizvoda, ali i dizajn vizualnog izgled ambalaze i odabir
materijala. Sva navedena svojstva su zatim prikazana kroz tablicu potreba potroSaca na

koje odgovaraju i razina u hijerarhiji potreba prema Maslowu koju pojedino obiljezje
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zauzima. ZakljuCuje se kako je, promjena dizajna proizvoda ovisna o0 potrebama
potroSaCa, u danasnje vriieme neophodna. Time potroSadi mogu osjetiti dodatnu

povezanost s brendom ili proizvodom, povecati volumen prodaje, te time unaprijediti
zadovoljstvo proizvodom ali i poduzecem.
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SAZETAK

Danas se na trzistu javlja jako velik asortiman proizvoda te je sve teze potroSacima
odluditi koji ¢e proizvod odabrati za svoje potrebe. S obzirom na to da gotovo za svaki
proizvod postoji nekoliko razlicitih tvrtki koje ih proizvode, vazno je pronaci onu vrstu
dizajna koja ne samo da ce biti optimalna za proces izrade, vec ¢e imati takav utjecaj na
potroSaCa da ¢e mu svojim izgledom privuci paznju, a svojim sastavom osigurati daljnje
koriStenje. Danas se vrlo Cesto pojmovi potroSac i kupac smatraju jednakima, no u
stvarnosti oni mogu, ali i ne moraju biti ista osoba. PotroSac je osoba koja konzumira
proizvod i koja ima velik utjecaj na kupca, dok je kupac samo osoba koja obavlja
kupovinu. Kupac je i potrosa¢ onda kada proizvod koji kupuje isto tako i konzumira. Dizajn
proizvoda proizlazi iz potreba i Zelja potroSaca. Kako bi proizvod $to bolje kotirao na
trzistu njegova svojstva kao i ambalaza moraju zadovoljavati sve potroSaceve kriterije.
Kako bi kriteriji bili $to bolje zadovoljeni, razvoj novih dizajna, poput dizajna po mijeri
potroSaCa, same potroSaCe ukljuCuje u cjelokupan proces proizvoda, njegove izrade,
sastava i dizajna ambalaze. Ambalaza osim kriterija potro§a¢a mora zadovoljiti i one
ekoloSke pa se tako ona sve CeSce proizvodi od recikliranih materijala ili materijala koji
ne zagaduju okoli§ i Cije je odlaganje jednostavno te prilagodeno potrosacevim

potrebama i Zzeljama.

Klju€ne rijeCi: potrosSac, kupac, potreba, dizajn, ambalaza
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SUMMARY

Today, there is a very large range of products on the market and it is increasingly difficult
for consumers to decide which product to choose for their needs. Given that for almost
every product there are several different companies that produce them, it is important to
find the type of design that will not only be optimal for the manufacturing process, but will
have such an impact on the consumer that its appearance will attract attention and further
use. Today, the terms consumer and buyer are often considered to be the same, but in
reality they may or may not be the same person. The consumer is the person who
consumes the product and who has a great influence on the buyer, while the buyer is only
the person who makes the purchase. The buyer is also the consumer when the product
he buys also consumes. Product design stems from the needs and desires of consumers.
In order for a product to be better quoted on the market, it's properties as well as
packaging must meet all consumer criteria. In order to better meet the criteria, the
development of new designs, such as consumer-tailored designs, involves consumers
themselves in the entire process of the product, its production, composition and
packaging design. In addition to consumer criteria, packaging must also meet
environmental ones, so it is increasingly produced from recycled materials or materials
that do not pollute the environment and whose disposal is simple and tailored to consumer

needs and desires.

Keywords: consumer, buyer, need, design, packaging
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