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VAZNOST AMBALAZE PRILIKOM DONOSENJA ODLUKA O KUPNJI

THE IMPORTANCE OF PACKAGING IN MAKING BUYING DECISIONS

SAZETAK - cilj zavr$nog rada je prikazati vaznost ambalaze prilikom donoSenja odluka o kupnji,
odnosno na koji nacin ambalaza utjece na potrosaca tijekom odlucivanja o kupnji. Naime, poznato
je da se potrosaci razlikuju po mnogocemu (stavovi, percepcija, uvjerenja) pa je od iznimne
vaznosti znati kako im pristupiti. Jedan od vaznijih elemenata koji svakako utjece na odabir
proizvoda je ambalaza. Ambalaza je osmisljena kako bi obnasala razlicite funkcije i to prvenstveno
kako bi zastitila proizvod od vanmjskih utjecaja. Nadalje, ambalazom proizvodaci nastoje
diferencirati svoj proizvod od proizvoda konkurencije pa ulazu velike napore u kreiranju i
osmisljavanju iste. Zahvaljujuc¢i ubrzanom razvoju tehnologije, marketinski strucnjaci, dizajneri i
proizvodaci imaju vecu mogucnost kreirati ambalazu koja ée kombinacijom boje i oblika privuci
pozornost potrosaca i potaknuti ga na kupnju ili barem na razmisljanje o tom proizvodu. No, vazno
je naglasiti da nova tehnoloSka rjesenja koja se koriste prilikom kreiranja raznovrsne ambalaze
ponekad mogu stvoriti pritisak na dizajnere i marketinske strucnjake jer potrosaci uvijek ocekuju
nesto novo i spektakularno. Kako bi se to izbjeglo, potrebno je pazljivo odrediti ciljanu skupinu te
Jju dobro istraziti kako bi se prikupile informacije o njihovim Zeljama i potrebama te potom u skladu
s tim osmisliti i kreirati proizvod koji ¢e biti upakiran u tocno onakvu ambalazu koja bi svojom
cjelokupnom kombinacijom (boja, oblik, poruka, motivi) u potpunosti zadovoljila potrosaca i na
taj nacin mu pomogla prilikom donosenja odluka o kupnji i samim time mu uvelike olaksala

prolazak kroz razlicite faze u procesu odlucivanja.

Kljuéne rijeci: ambalaza, proces kupnje, odlucivanje o kupnji, potrosaci
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1. UVOD

Danas, u doba ubrzanog i kontinuiranog razvoja tehnologije, proizvodaci u suradnji s
marketin§kim stru¢njacima imaju veéu moguénost dizajniranja proizvoda, a potrosaci vecu
mogucnost odabira. Marketinski stru¢njaci neprestano istrazuju trziste, potrebe, zelje 1 o¢ekivanja
potrosaca te u skladu s tim oblikuju proizvod kojim ¢e izazvati Zeljenu reakciju. PotroSaci su sve
obrazovaniji, imaju vec¢i pristup informacijama i upravo zbog toga su pazljiviji prilikom odabira
proizvoda i donosenja odluka o kupnji. Potrosace je moguée zadiviti ukoliko je proizvod kvalitetan,

dobro dizajniran i cjenovno prihvatljiv.

Cilj rada je objasniti vaznost ambalaze prilikom donoSenja odluka. DonosSenje odluka o
kupnji je slozen proces kroz koji potrosaci prolaze neposredno prije nego Sto kupe proizvod. Pri
tome, potros$aci razmatraju niz obiljezja, karakteristika i komponenti proizvoda kako bi bili sigurni
u svoju kupnju. Ambalaza je jedna od klju¢nih, odnosno najvaznijih sastavnica zato $to moze
posluziti kao odlucujuéi faktor ukoliko je potrosa¢ suocCen s vise identicnih proizvoda. Tako ¢e
potrosacu u moru sli¢nih, a opet razli¢itih proizvoda koje moze vidjeti na polici pozornost ukrasti
oni proizvodi koji se isti€u svojom specificnom ambalazom. Osim §to ambalaZa §titi 1 cuva
proizvod od vanjskih utjecaja, u kombinaciji sa savrSenim dizajnom moze preuzeti mo¢ nad drugim
proizvodima. No, vazno je naglasiti da proizvod osim dobre ambalaze, mora imati 1 vrhunsku
razinu kvalitete jer je u konacnici kvaliteta ta koja utjece na zadovoljstvo potrosaca. PotroSacem se
nikada ne smije manipulirati u smislu da proizvod loSe kvalitete bude zapakiran u atraktivnu
ambalaZzu jer ukoliko potroSa¢ osjeti nepoStovanje i da je prevaren, tada proizvodaci gube

povjerenje potroSaca i idu putem propasti.

U skladu s navedenom temom, drugo poglavlje ovog rada odnosi se na pojmovno odredenje
ambalaZze gdje je opisan povijesni razvoj ambalaze, pojam 1 njene funkcije. Trece poglavlje
prikazuje ulogu ambalaze u marketingu, opisana vaZznost dizajna ambalaZe, informacije koje
potro$ac¢i mogu pronaci na vanjskom dijelu ambalaze te njezin utjecaj na okoli$ i gospodarenje
ambalazom nakon uporabe u smislu recikliranja. Sadrzaj etvrtog poglavlja usmjeren je na proces
donosenja odluka o kupnji koji se sastoji od pet koraka, a svaki korak je detaljno objasSnjen. U
petom poglavlju je na primjeru robne marke Milka objasnjen proces donoSenja odluka o kupnji. U

Sestom poglavlju rezimirano je sve bitno o temi koja je razradena u radu.



2. POJMOVNO ODREDPENJE AMBALAZE

Ambalaza je vrlo bitna sastavnica svakog proizvoda zato §to ima veliki utjecaj na potrosaca.
Osim S§to mora biti vizualno atraktivna kako bi pobudila Zeljene emocije kod potrosaca i navela ih
na kupnju, ona ima razli¢ite funkcije koje su objaSnjene u ovom poglavlju. Osim toga, prikazan je

razvoj ambalaze kroz povijest i opisan je sam pojam ambalaze.

2.1. Povijesni razvoj ambalaze

Kroz povijest je ambalaza bila prilagodena iskljucivo tehnoloskom i civilizacijskom stupnju
razvoja, stoga se tisak na ambalazi pojavio u obliku etiketa (Bolanca i sur., 2019). Na pocetku
ljudske kulture javila se potreba ljudi za cuvanjem hrane i pica te kasnije i drugih stvari (npr. odjeca
1 obuca), a kako tada nisu imali resurse potrebne za proizvodnju industrijske ambalaze, nju su dobili
iz prirode pa su tako zivotinjsku kozu koristili kao vrecice, lis¢e i kore drveta kao omote, Suplja
debla i tikvice kao spremnike za hranu i pi¢e te su se snalazili na raznovrsne nacine kako bi
skladistili hranu 1 pi¢e 1 pokusali je zastititi od kvarenja (Vujkovi¢, Gali¢, Veres, 2007). Razvojem
ljudske kulture postupno se razvijala i ambalaza za koju su se odabirali sve kvalitetniji materijali
kako bi mogli bolje o¢uvati proizvod od vanjskih utjecaja pa je s vriemenom poseban naglasak bio
na izradi funkcionalnije ambalaze koja bi svojim funkcijama bila prakti¢nija, korisnija 1
suvremenija (Babi¢, 2017). Danas, ambalaZa nije samo sredstvo zaStite i oCuvanja proizvoda, ve¢
sredstvo putem kojeg proizvodaci pomocu razvijenih i suvremenih tehnologija i tehnoloskih
rjeSenja mogu diferencirati svoj proizvod od proizvoda konkurencije 1 na taj nacin proizvodu dati
dodatnu vrijednost, stoga zahvaljujuci tehnolo§kom razvoju 1 dizajnu ambalaze potroSaci kreiraju
sliku o poduzecu 1 uvidaju sav napor koji proizvodaci u suradnji s marketin§kim stru¢njacima ulazu
u dizajniranje ambalaZe s ciljem privlacenja njihove pozornosti te poticanja i motiviranja na kupnju

1 koristenje odredenog proizvoda (Pordevi¢, 1972).



2.2. Pojam ambalaze

»~Ambalaza je sredstvo koje priprema proizvod od trenutka proizvodnje do potroSnje za

njegovo urucenje kupcu, onakvog kakav je proizveden, u razli¢itim uvjetima transporta,

skladistenja, rukovanja, distribucije, prezentacije na mjestu prodaje, tako da proizvod u ambalazi

bude dobro ocuvan od svih vanjskih i unutarnjih utjecaja“ (Staricevi¢, 1982:173). Potjece od

francuske rije¢i amballage Sto u prijevodu oznacava opremanje robe, pribor ili materijal za

pakiranje (Tolusi¢, Mikolcevi¢, Tolusi¢, 2011). ,,Pakiranjem se smatraju sve aktivnosti oblikovanja

1 proizvodnje spremnika ili zastitnih omotaca za proizvod kao $to su kutije, posude, omoti ili tube

koje se jednom rije¢ju nazivaju ambalaza“ (Kotler, 2006:234). U tom smislu razlikuje se ambalaza

u uzem smislu $to podrazumijeva stavljanje proizvoda u ambalazu i potom zatvaranje te u Sirem

smislu gdje se izvode operacije s ve¢ upakiranim proizvodima (Tkalec, Kozacinski, Cvrtila, 2018).

Ambalaza prema hijerarhiji pakiranja moze se svrstati u sljedeca tri oblika:

primarna (jedini¢na/prodajna) ambalaza: ukljucuje posude razli¢itih veli¢ina i oblika
napravljenih od razli¢itih ambalaznih materijala koje sluze kao sredstvo u koje se
proizvodi pakiraju, skladiSte, transportiraju ili prodaju te razli¢iti oblici od
fleksibilnih materijala u odgovaraju¢im dimenzijama kao i razli¢iti dijelovi potrebni
za zatvaranje ambalaze (npr. poklopci 1 ¢epovi) 1 dijelovi Cija je zadaca zastititi robu
(Vyjkovi¢, Gali¢, Veres, 2007). U primarnoj ambalaZi pakirano je sve ono §to se moze
prodati u trgovinama, a takoder sluZi i za oglaSavanje i promoviranje proizvoda
(Séedrov, 2008).

sekundarna (skupna) ambalaza: predstavlja pakiranje viSe proizvoda u jednoj
primarnoj ambalazi (Grum, 2013). ,,Radi se o ambalaznim oblicima koji se oblikuju
od viSe primarnth ambalaznih jedinica koje omogucuju racionalniji transport i
manipulaciju robom. Ukljuuje razne kartonske kutije, kontejnere, nosiljke*
(Vujkovi¢, Gali¢, Veres, 2007:6).

tercijarna (transportna) ambalaza: omogucuje veéi stupanj zaStite zapakiranih
proizvoda do mjesta prodaje te objedinjuje primarnu ili pojedinac¢nu i sekundarnu ili

skupnu ambalazu na jednom mjestu (Staricevi¢, 1982).



Slika 1. Primjer primarne (lijevo), sekundarne (sredina) i tercijarne (desno) ambalaze

Izvor: DocPlayer, https://docplayer.rs/198823387-Dizajn-ambala%C5 %BEe-proizvoda-selektivne-
kozmetike.html (2.4.2022.)

2.3. Funkcije ambalaze

,,U danasnjem potrosackom drustvu ambalaza ima veliku ulogu kroz: svoju osnovnu funkciju
zaStite proizvoda, kao medij koji nosi na sebi razli¢ite informacije, ponekad sluzi kao zastita od
krivotvorenja, moze posluziti kao poticajni element ekoloske poruke i na kraju postaje otpad kojeg
treba ekoloski zbrinuti* (Bolanca 1 sur., 2019:36). Prema Vujkovi¢, Gali¢, Veres (2007) ambalaza
je uspjeSna 1 kvalitetna ukoliko je u moguénosti vrsiti funkciju zaStite proizvoda, skladisno

transportnu funkciju, prodajnu funkciju i uporabnu funkciju. U nastavku su opisane sve funkcije:

e funkcija zaStite proizvoda: ,,po definiciji, ambalaZza mora prihvatiti sadrzaj 1 zaStititi
ga u cijelom ciklusu od trenutka pakiranja, tijekom transporta, skladiStenja i prodaje
do konac¢ne uporabe kod potroSaca. Ambalaza mora osigurati integritet proizvoda,
onemoguciti rasipanje, a time 1 gubitak mase upakiranog sadrzaja* (Vujkovi¢, Gali¢,
Veres, 2007:11). Poznato je da je ambalaZa tihi prodavac pa se upravo iz tog razloga
proizvodaci trude oblikom 1 veli¢inom kreirati atraktivnu ambalaZzu koja ¢e pri tome
imati bolja 1 ucinkovitija zaStitna svojstva u smislu oCuvanja proizvoda koji je
zapakiran unutar ambalaze i od eventualnih nepovoljnih vanjskih utjecaja koji mogu
naStetiti samom proizvodu (Babi¢, 2017). Vanjski utjecaji podrazumijevaju
mikrobioloSke, kemijske i fizicke promjene vidljive na samom proizvodu koje bi

mogle unistiti kvalitetu izvorno proizvedenog proizvoda (Lazibat, 2005).


https://docplayer.rs/198823387-Dizajn-ambala%C5%BEe-proizvoda-selektivne-kozmetike.html
https://docplayer.rs/198823387-Dizajn-ambala%C5%BEe-proizvoda-selektivne-kozmetike.html

skladiS$no transportna funkcija: prilikom transporta, vaznu ulogu imaju i skladista u
koja ¢e se pohranjivati proizvodi pa je zbog toga potrebno skladi$ni prostor promatrati
s aspekta dimenzija i oblika upakirane namirnice i ambalaze koje moraju biti
prilagodene obliku i dimenzijama same namirnice kako ne bi doSlo do lose
organizacije iskoriStenog prostora i ambalaze te prostora i vozila (Vujkovi¢, Gali¢,
Veres, 2007). SkladiSno transportna funkcija takoder omogucuje lakSu manipulaciju
u trenutku transporta i skladiStenja i na taj nacin utjee na smanjenje troskova
transporta izrazenog u cijenu krajnjeg, odnosno finalnog proizvoda (Grum, 2013).
prodajna funkcija: ukljucuje oglaSavanje proizvoda i marke proizvodaca (Grum,
2013). ,,U kontekstu vece, brze i racionalnije prodaje, uloga prodavaca se svodi na
brigu da razli¢iti proizvodi u dovoljnoj koli¢ini uvijek stoje na raspolaganju kupcu,
odnosno da nabavlja odredene proizvode od raznih proizvodaca, skladisti ih, vadi iz
transportne ambalaze i stavlja na dohvat potrosacu® (Vujkovié¢, Gali¢, Veres,
2007:46). Prodavac treba pazljivo osmisliti i kreirati te potom razraditi strategiju
privlaenja pozornosti potroSaca te mora biti svjestan da jedino uvjerljivom i
kvalitetnom prezentacijom moze navesti kupca da se zamisli u situaciji da se upravo
on koristi tim proizvodom te da mu pruza osjeéaj zadovoljstva (Vargovié¢, 20006).
uporabna funkcija: posebno dolazi do izrazaja tijekom uporabe kupljenog proizvoda
ili u periodu koji naknadno slijedi, a od ove funkcije ambalaze zahtijeva se da je
ambalazu moguce sigurno i jednostavno otvoriti 1 sigurno njome rukovati bez
mogucénosti ozljedivanja 1 povredivanja jer ukoliko se potrosa¢ na bilo koji nacin
ozljedi prilikom rukovanja kupljenim proizvodom, to ¢e se zasigurno negativno
odraziti na njegovo misljenje o proizvodacu koji je osmislio 1 proizveo taj proizvod
(Vujkovi¢, Gali¢, Veres, 2007). Osim toga, vrlo bitno je da se ambalaza nakon
uporabe moZze ponovno iskoristiti u kuéanstvu i to primjerice estetski jer je razvojem
tehnologije omoguceno osmisljavanje raznovrsnih dizajna i1 oblika koje mogu
posluziti kao ukras 1 na taj na¢in omoguciti ponovnu uporabu iste ambalaze, a time
proizvodaci ukazuju da je ambalaZa ekoloSki prihvatljiva te da ne Steti ekosustavu

(Meler, 2005).



3. ULOGA AMBALAZE U MARKETINGU

»~Ambalaza kao vazan dio marketinga proizvoda, poveznica je izmedu kupca i trzista, ali 1
kao nositelj branda, ima veliku ulogu prilikom kupovine i odabira pojedinog proizvoda“ (Tolusic,
Mikolcevi¢, Tolusi¢, 2011:24). U ovom poglavlju objasnjena je vaznost dizajna ambalaze,

informacija koje se nalaze na ambalazi, kao i njezin utjecaj na okolis.

3.1. Dizajn ambalaZze

Kako bi se ostvario uspjeh na trzitu, vazno je da ambalaza bude kvalitetna i1 prakti¢na kako
bi bila u mogucénosti §titi proizvod te vizualno atraktivna i podlozna dizajnerskim rjeSenjima koja
bi jamcila dobar prijem na trziStu i dosla do samih potrosa¢a (Bolanca i sur., 2019). ,,Osim
prakticnos¢u i1 funkcionalno$¢u, proizvod mora na kupca djelovati i grafickim oblikovanjem,
izdvojiti se originalnim vizualnim pristupom na trzistu iz mnostva drugih stereotipnih proizvoda
koji su preplavili trziste* (Tolusi¢, Mikolcevi¢, Tolusi¢, 2011:24). Danas, u vremenu sve
razvijenije tehnologije, ambalaza postaje sastavni dio pojedinih proizvoda (Pordevi¢, 1972). ,,Za
stvaranje izgleda proizvoda nije dovoljna samo dobra ilustracija proizvoda na ambalazi, ve¢ svi
elementi oblikovanja ambalaZe, ambalazni materijal, prostorni oblik ambalaZe i elementi grafickog
oblikovanja (boje, ilustracije, tekstovi)* (Vujkovi¢, Gali¢, Veres, 2007:44). AmbalaZa je vazna zato
Sto pridonosi ocuvanju kvalitete proizvoda, a kvaliteta je isklju¢ivo odgovorna za uspjeh na trzistu
Sto znaci da pogreSno dizajnirana ambalaza moze u potpunosti unistiti dojam proizvoda $to moze
rezultirati gubitkom motivacije za kupnju, kako na domacem trZistu, tako i na svjetskom (Vujkovi¢,
Gali¢, Veres, 2007). Cesto se dogada da su police pretrpane razli¢itim proizvodima, no svaki
proizvodac se trudi da potrosaci medu gomilom identi¢nih proizvoda odaberu upravo njihov, stoga
se potrosaci u takvim situacijama oslanjaju na dizajn 1 boje te odabiru proizvod koji ima najljepSu
ambalaZzu, stoga ne ¢udi ¢injenica da potrosaci biraju proizvode koji im se vizualno najviSe svidaju
jer svaka boja ima drugaciji u¢inak na ¢ovjeka pa tako jace boje na ambalazi (poput crvene koja
sugerira zabavu) ostavljaju ja¢i dojam na potrosaca, nadalje, zelena boja sugerira da se radi o
zdravom 1 ekolosko prihvatljivom proizvodu, crna Salje poruku elegancije, bijela je neutralna 1

&esto se koristi kao pozadina na kojoj bi se tekst na ambalaZi bolje istaknuo.! AmbalaZa proizvoda

! Poslovni savjetnik, https://www.poslovni-savjetnik.com/superprodavac/kako-boje-utjecu-na-kupovinu (3.4.2022.)
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nije samo estetski vazna, ponajprije sluzi kao sredstvo zastite proizvoda od vanjskih utjecaja iako,
dizajneri prilikom kreiranja i osmi$ljavanja ambalaze puno vremena posvecuju razmisljanju o
dojmu koji ¢e ambalaza ostaviti na potrosaca Sto bi znacilo da ukoliko je proizvod atraktivnije

upakiran tada je veéa vjerojatnost da ée biti i veéa potraznja za njim.>

3.2. Informacije na ambalazi

,Utjecaj ambalaze na odabir proizvoda pri kupovini je dokazano vazan. Odraz je svih njenih
funkcija i osobina koje svojom razli¢itos¢u i originalno$¢u privlace kupce. Proizvod treba biti u
skladu s ambalazom jer je poruka koju prenosi jednozna¢na, ambalaza prenosi dozivljaj 1 prirodu
proizvoda, pokrece ljudska osjetila prilikom kupovine docaravajuéi sliku proizvoda i prije samog
konzumiranja“ (Tolusi¢, Mikol¢evié, Tolusi¢, 2011:24). ,,Na brzinu prodaje moze se utjecati i
izborom, rasporedom i stilizacijom informacijskih elemenata na ambalazi namijenjenih upravo
kupcu. Ako su informacije o cijeni i1 koli¢ini proizvoda prezentirane nedvosmisleno, jasno i
odredenim logic¢kim redoslijedom tada kupac lako i brzo donosi odluku o kupovini (Vujkovié,
Gali¢, Veres, 2007:46). Posebno je vazna u oglasavanju i propagandi gdje u klju¢nom trenutku
potice potrosaca da se odluci na kupnju ovog ili onog proizvoda, ovisno o samom dizajnu ambalaze

te karakteristikama, doZivljajima 1 iskustvima potrosaca (Pordevi¢, 1972).

Obvezne informacije koje su naznacene na ambalazi prehrambenih proizvoda prvenstveno
se odnose na trajnost namirnice, rok valjanosti, sastav, nutritivnu 1 hranjivu vrijednost, nacin
rukovanja proizvodom, nacin pravilnog odlaganja nakon uporabe pa iz tog razloga valja naglasiti
da te informacije uvelike mogu utjecati na svijest potrosaca prilikom donoSenja odluke o kupnji pri

¢emu potrosac stvara op¢i dojam o proizvodu (Vujkovié, Gali¢, Veres, 2007).

2 Lider, https://lidermedia.hr/aktualno/dobro-pakiranje-proizvodi-bolje-dozivljaje-128468 (31.3.2022.)
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3.3. Utjecaj na okoliS§ i mogucnost recikliranja

Proizvodaci prilikom kreiranja proizvoda razmis$ljaju kako ambalazom privuéi paznju
potrosaca pa se moze dogoditi da u Zelji da osmisle najatraktivniju ambalazu nesvjesno zanemare
materijale od kojih ¢e biti nacinjena i koja moze narusiti kvalitetu okoliSa, no ipak bi se trebali
usmjeriti na one resurse koji se mogu lako obnoviti i koji pridonose poboljSanju ekoloskog sustava
1to koriStenjem povratne ambalaze jer se njome smanjuje utrosak energije za proizvodnju ambalaze
po jedinici upakiranog sadrzaja, a kao povratna ambalaza najcesce se koristi staklena, polimerna i

drvena koje se mogu visekratno koristiti (Tkalec, Kozacinski, Cvrtila, 2018).

Gospodarenje otpadom predstavlja skup aktivnosti i mjera putem kojih se moze pravilno 1
ucinkovito upravljati otpadom u svim fazama njegovog gospodarenja i zbrinjavanja, a u kontekstu
ambalaze to znaci da bi se trebalo koristiti manjom koli¢inom materijala ili materijalima koji se
mogu brze i jednostavnije predati na obradu jer je dokazano da se na taj nacin koli¢ina otpada koja
je predana na spaljivanje znatno smanjuje (Grum, 2013). VaZno je naglasiti da su ,,ambalazni
materijali poveznica izmedu potrosaca i trziSta, pri ¢emu ambalaza predstavlja i prodaje proizvod.
Odabir ambalaznog materijala je stoga sinergija dizajna, tehnoloskih i znanstvenih dostignuca te
zdravstvene sigurnosti gotovog proizvoda“.® ,Veliki dio ambalaze sortira se i odlaze ve¢ u
distribucijskim centrima. Neki veliki centri imaju cijele pogone u kojima se prikuplja koristena
ambalaZa i formiraju transportni oblici razli¢itih vrsta te ambalaZe, a pojedine manje trgovine same
sortiraju ambalazu 1 odvoze je u vece sabirne centre* (Babi¢, 2017:96). Kako bi potrosaci znali
pravilno gospodariti otpadom, proizvodaci su obvezni na ambalaZi naznaciti sve ekoloSke oznake,
mogucénosti recikliranja, pohrane i odlaganja ambalaZe nakon uporabe pa u tom smislu postoji ¢itav

niz eko simbola koji sluZe kao smjernice za potroSace (Brati¢, Miljkovi¢, Gajdek, 2018).

3 Hrvatski zavod za javno zdravstvo, https://www.hzjz.hr/sluzba-zdravstvena-ekologija/materijali-i-predmeti-koji-
dolaze-u-neposredan-dodir-s-hranom/ (6.4.2022.)
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4. PROCES DONOSENJA ODLUKA O KUPNJI

Jedna od definicija odlu¢ivanja je da je to proces izbora izmedu vise mogucnosti koja je
uzrokovana odredenim problemom (Rupci¢, 2018). Marketinski stru¢njaci prepoznali su vaznost
ambalaze u procesu odlucivanja te ju prihvacaju kao dodatan element marketinSkog miksa (Kotler,
2006). Donosenje odluka o kupnji je proces €ijim se razmatranjem spoznaje Sto se dogada pri
kupnji proizvoda i usluga (Pavici¢ i sur., 2014). Kako bi marketinski stru¢njaci razumjeli kako
potrosaci donose odluke o kupnji svakako moraju biti upoznati s njthovim procesom donosenja
odluka jer zapravo o njemu ovisi hoce 1i potrosac¢ odabrati njihov proizvod ili pak proizvod koji
nudi konkurencija kako bi zadovoljio svoju potrebu ili Zelju te u skladu s time zapocinju s
kreiranjem poruke koja ¢e navesti i potaknuti potrosaca na kupnju, a upoznavajuéi prave razloge
kupnje kao 1 procesa kroz koji potrosac prolazi kako bi kupio proizvod, marketinski stru¢njaci su
blize spoznaji o tome kako oblikovati proizvod koji ¢e zadovoljiti potroSace te na taj nacin imati
vece izglede da bude odabran od strane lojalnih i novih potrosaca (Milac, 2007). ,,Proces donosenja
odluke o kupnji nije jednostavan i sastoji se od niza akcija koje se vremenski gledano odvijaju
jedna za drugom. Zadaca marketinga u ovom procesu je oblikovanje marketinske strategije za
svaku od akcija kako bi se kupac pridobio 1 zadrzao* (Bogut, 1999:137). Prema Kesi¢ (2006:304)

,pretpostavke koje je potrebno ispuniti da bi postojao proces donosenja odluka jesu:

e postojanje jedne ili viSe alternativa tako da potrosac¢ moze odlucivati

e vrjednjujuci kriteriji (cijena, marka proizvoda, zemlja podrijetla) potroSaca utjecu na
izbor jedne alternative na osnovi predvidanja konzekvenci kupovine i1 njezine
uskladenosti s potroSac¢evim ciljevima

e potrosac se pri izbori koristi pravilima odlucivanja ili vrjednjujué¢im kriterijima koje
je sam odabrao

e informacije dobivene iz vanjskih izvora ili vlastite memorije uz opca se pravila

odlucivanja koriste kao vrjednjujuci postupak pri donosenju odluke o kupovini®.



Slika 2. Pojmovno odredenje procesa odlucivanja

Proces izbora izmedu vise
7 mogucnosti

Generiranje i procjenjivanje
mogucih pravaca ili nacina
djelovanja i argumentirani izbor
najboljega

Odluéivanje

Proces identifikacije problema i
riesavanja problema

Izvor: Rupci¢, N. (2018): Suvremeni menadzment - Teorija i praksa. Rijeka, Ekonomski

fakultet sveucilista u Rijeci, str. 329

Postoje razlike u donoSenju odluke o kupnji pojedinaca i ku¢anstava te organizacija, dakle,
pojedinci 1 ku¢anstva jednostavnije i lakSe donose odluke o kupnji jer se ¢esto radi o nekim manjim
stvarima, nego poslovne organizacije (poduzeca) kojima je potrebno vise vremena jer sudjeluje
viSe osoba i kupuju opremu i strojeve za poslovanje (Pavic¢i¢ i sur., 2014). U nastavku rada opisan
je proces donoSenja odluke pojedinaca i kucanstava te je potom u potpoglavljima precizno

objasnjen svaki pojedini korak, odnosno faza.

Slika 3. Proces donoSenja odluka o kupnji kod pojedinca i kué¢anstava

3 &l 4, B,
' vrednovanje odluka o poslijekupovno
,/ dostupnih kupniji pona3anje
; alternativa

Izvor: Pavicié i sur. (2014): Marketing. Zagreb, Skolska knjiga, str. 109
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4.1. Spoznaja potrebe

Prva faza, odnosno korak u kojem zapocinje proces donosenja odluke o kupnji je spoznaja
potrebe gdje potrosac spoznaje odredenu potrebu ili problem kojeg je potrebno rijesiti (Kotler i sur.
2006). Potrosaci su prepoznali da im nesto nedostaje i da trebaju zadovoljiti odredenu potrebu ili
zelju, a marketinski stru¢njaci imaju veliku ulogu u tome jer moraju u potpunosti razumjeti na koji
nacin mogu zadovoljiti potrebe 1 Zelje potroSaca kako bi ih uvjerili da je proizvod koji oni nude
stvarno potreban i zbog toga ga prikazuju kao rjeSenje za probleme potrosaca, pri cemu valja
naglasiti da to nije jednostavan zadatak za marketinske stru¢njake jer se ¢esto dogada da potrosaci
nisu sigurni §to zapravo trebaju i Zele (Pavici¢ i sur., 2014). Potrosac je nezadovoljan ukoliko osjeti
nelagodu i neravnotezu uzrokovanu odredenom potrebom pa se zbog toga javlja zainteresiranost
za moguc¢i proizvod koji svojim karakteristikama moze u potpunosti zadovoljiti potrosacevu
potrebu (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007). Prvi korak u procesu donosenja odluke, spoznaja potrebe
nastaje u situacijama kada potroSa¢ uoci razliku izmedu stvarnog i Zeljenog stanja, a kada je ova
razlika veéa od prihvatljive tada se javlja potreba (Kesi¢, 2006). U nastavku se nalazi prikaz

utjecaja stupnja razlike na proces prepoznavanja potreba.

Slika 4. Utjecaj stupnja razlike na proces prepoznavanja potrebe

i’:gﬁﬁo Stvarno stanje ‘

Ispod Stupani Na ili iznad
LN o E ) e — razrik ej spoznajnog
praga praga
Potreba nije Potreba
prepoznata prepoznata

Izvor: Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio d.o.o., str. 304
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Slika 4. prikazuje da ukoliko je razlika izmedu stvarnog i Zeljenog stanja dovoljno velika,
tada ¢e potroSac biti spreman na akciju, no ukoliko je razlika mala ili nedovoljno velika tada
potrosac¢ nece biti spreman na akciju 1 nece se javiti motiv za akcijom, npr. ukoliko potrosac osjeti
da je zedan (stvarno stanje) i to u mjeri da Zeli odmah rijesiti taj problem kupnjom bocice vode
(zeljeno stanje), kaze se da je razlika dovoljno velika za stvaranje motiva (kupnja), a ako ta razlika
nije dovoljno izraZena (potrosac nije toliko Zedan) tada potroSa¢ nece kupiti boc¢icu vode i nece
do¢i do akcije (Kesi¢, 2006). Osim navedenog, moguci razlozi za pojavu potrebe mogu biti 1
motivacija, li¢nost, stavovi, ranije iskustvo, definiranje poZzeljnih svojstava, vanjski utjecaji i

marketinski podrazaji (Milas, 2007) Sto je prikazano na sljedecoj ilustraciji.

Slika 5. Razlozi za javljanje potrebe

LICNOST,
STAVOVI | RANIJE
ISKUSTVO
' . DEFINIRAN|E
MOTIVACI|A —) JE}SH{E&’; +— POZEL|NIH
SYO[STAVA

VAN[SKI UTJECA]I
I MARKETINSKI
PODRAZA]IL

Izvor: Milas, G. (2007): Psihologija marketinga. Zagreb: Target d.o.o., str. 38
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4.2. TraZenje informacija

Nakon §to je potroSac¢ spoznao potrebu za odredenim proizvodom ili uslugom, slijedi faza u
kojoj trazi, odnosno prikuplja pouzdane raznovrsne podatke, zatim pretrazuje i prikuplja sve one
informacije za koje pretpostavlja da mu mogu biti od velike koristi na nac¢in da mu olaksaju odluku
o kupnji (Rupci¢, 2018). Izvori informacija do kojih potrosa¢ moze do¢i mogu biti vlastiti
(prethodna iskustva ili znanje) i iz okruZenja (saznanja koja imaju prijatelji 1 poznanici, oglasi na
internetu, televiziji, radiju, plakatima, informacije dostupne u novinama, knjigama, priru¢nicima i
Casopisima), a uloga marketinskih stru¢njaka je da sve informacije o proizvodu koji on nudi stavi
na vise mjesta kako bi potrosacu u svakom trenutku bile dostupne i na taj nac¢in mu olaksale odluku
o kupnji (Pavici¢ 1 sur., 2014). DruStvene mreze postale su klju¢na mjesta za razmjenu informacija
medu potrosa¢ima i1 brojna istrazivanja su pokazala da veca razina prisutnosti na drustvenim
mrezama pozitivno utjeCe na povjerenje potrosaca u online kupovinu (Kursan Milakovi¢, Mihi¢,
Rezo, 2020). Potrosa¢ potrebne informacije najées¢e dobiva iz okoline koja ga okruzuje, a ona
ukljucuje informacije od drugih kupaca, obitelji, susjedstva, radne sredine, kulturne sredine te
druStveno ekonomske sredine pri ¢emu svaka kategorija na drugaciji nacin utjeCe na donoSenje

odluke o kupnji (Meler, 2005) $to je i prikazano na sljedecoj ilustraciji.

Slika 6. Okolina kupca

drustveno-ekonomska sredina
kultuma sredina
radna sredina
susjedstvo

Izvor: Meler, M. (2005): Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 70
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4.3. Vrednovanje dostupnih alternativa

Ova faza se logicno nastavlja na prethodnu fazu gdje su potrosaci ve¢ prikupili sve
informacije (Milas, 2007). Potrosac je u ovoj fazi sklon identifikaciji svih mogucih opcija gdje
najcesce ukljucuje vise ljudi koji svojim stavovima, mi$ljenjima te drugacijim glediStima na
proizvod ili uslugu mogu potroSaca nagovoriti na kupnju ili predloziti neko drugo rjeSenje pa ga
na taj nacin odgovoriti od kupnje (Rupci¢, 2018). ,,U ovom trenutku kupac sve rizike koji mogu
nastati na temelju njegove kupnje Zeli smanjiti na najmanju mogué¢u mjeru* (Pavi¢i¢ i sur.,
2014:110). ,,Alternative pri kupnji su predodredene ponajprije svojstvima proizvoda i njihovim
vrijednosnim znacenjem u sustavu vrijednosti svakog pojedinog potrosaca, image-om proizvoda i
pretpostavljenom korisno$¢u proizvoda za kupca te ucinku selektivne percepcije promocijskih
aktivnosti* (Meler, 2005:77). Marketinski stru¢njaci se moraju potruditi kako bi konac¢an proizvod
prikazali na najbolji mogu¢i nacin i tako privukli pozornost potrosaca, odnosno trebali bi ga
prikazati kao bolje rjeSenje od konkurencije i tako proizvod nametnuti kupcu kao prvi izbor, a da
pri tome ni na koji nacin ne uvrijede konkurenciju, osim toga moraju posebnu paznju i pozornost
usmjeriti na vjerodostojnost informacija jer ¢e potroSaci uvijek kupiti proizvod kojem vjeruju
(Pavici¢ i sur., 2014). Vazno je naglasiti da svaki potrosac razli¢ito gleda na proizvod koji zeli 1
nemaju svi isto misljenje o proizvodima. Kesi¢ (2006) kaze da postoje dva pristupa u vrednovanju
dostupnih alternativa, a to su:

e nekompenzacijsko pravilo odlucivanja (u situacijama kada jedno visoko ocijenjeno
obiljezje proizvoda ne moze nadomjestiti druga loSa obiljeZja i to znaci da ne¢e do¢i
do kupovne odluke koja bi rezultirala kupnjom proizvoda)

e kompenzacijsko pravilo odluc¢ivanja (u situacijama kada prednosti jednog obiljezja

mogu zamijeniti/nadoknaditi slabosti obiljeZja drugog proizvoda iste marke).
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4.4. Odluka o kupnji

,U ovoj se fazi donosi odluka i izabire se jedno od mogucih rjeSenja problema. Odluka

najcesce istodobno znaci i fizicko obavljanje kupnje (placanje, preuzimanje robe, isporuku i dr.).

Marketinski stru¢njak mora uvjeriti kupca da je njegov proizvod ono §to mu bas najvise odgovara,

koristeéi se elementima marketinskog miksa* (Pavici¢ i sur., 2014:111). Jedan on motiva koji

utjeCe na donosenje odluke o kupnji je atmosfera u prodavaonici, a brojna istrazivanja su pokazala

da su Zene podloznije utjecaju atmosfere u prodavaonici i sklonije su obaviti kupovinu svidi li im

se atmosfera i osoblje (Stulec, Petljak, Rakari¢, 2017). Jedan od ¢imbenika koji dovodi do ubrzanja

prilikom donosenja odluka o kupnji su recenzije drugih potrosaca koje mogu imati snazan utjecaj

na donoSenje odluka o kupovini kao i sama cijena proizvoda ili usluge koja moze biti pruzena

(Kursan Milakovi¢, Mihi¢, Rezo, 2020). Prema Kesi¢ (2006) situacijski ¢imbenici imaju veliku

ulogu prilikom donosenja odluke o kupnji, a to su:

1.

fizicko okruzenje (odnosi se na geografsku lokaciju, elemente okruzenja u kojima se
prodaje ili konzumira proizvod, a potrosaci ih mogu opaziti svojim osjetilima: glazba,
miris, vrijeme kupnje, osvjetljenje u prodavaonici)

drustveno okruzenje (predstavlja sposobnost grupe da svojim stavovima, misljenima

1 prijedlozima utjece na druge ¢lanove)

. vremenska perspektiva (odnosi se na povezanost izmedu posljednje i sljedece

kupovine 1 ukljucuje sve promjene koje potroSa¢ planira u€initi prilikom sljedece
kupnje)
definiranje zadatka (predstavlja potrebu za prikupljanjem dodatnih informacija koje

¢e potrosac koristiti prilikom sljedece kupnje)

. prethodna stanja ili raspolozenja (ukljucuje osjecaj tjeskobe, agresivnosti, straha,

nervoze, dosade, zadovoljstva, srec¢e, uzbudenosti ili trenutacna stanja kao $to su

umor, posjedovanje gotovine, bolest).
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4.5. Poslijekupovno ponasanje

Poslijekupovno ponasanje predstavlja posljednju fazu u procesu donosenja odluke o kupnji
gdje kupac usporeduje proizvod koji je kupio s oCekivanjima o proizvodu i najcesce se mjeri
reakcijama zadovoljnih kupaca (kupci najceS¢e razmiSljaju o ponovnoj kupnji, razmjenjuju
pozitivna iskustva s prijateljima i nagovaraju ih na kupnju, putem drustvenih mreza pohvaljuju
proizvodace) i reakcijama nezadovoljnih kupaca (kupci se zale na proizvode i traze zamjenu ili
povrat novaca, mogu se zaliti udrugama za zaStitu potroSaCa te Siriti negativna iskustva i
nezadovoljstvo kupljenim proizvodom) (Pavi¢i¢ i sur., 2014). ,,Poslijeprodajno usluzivanje
obuhvaca interakciju koja se razvija izmedu prodavaca i kupca po zaklju€enju prodaje, odnosno
nakon isporuke proizvoda“ (Tomasevi¢ LiSanin, Kadi¢ Maglajli¢, Draskovi¢, 2019:164).
Poslijekupovno usluzivanje od strane prodavaca prikazuje se kroz pomo¢ kupcu oko kreditnih
aranzmana (omogucavanje realizacije kreditnog posla), provjeru isporuke (prodavac bi trebao
nazvati kupca kako bi provjerio koliko je zadovoljan isporukom, postoje 1i nepravilnosti ili
ostecenja proizvoda), provjeru instalacije (prodava¢ osobno nadzire instalaciju koja ¢e biti
isporucena kupcu kako bi se izbjegli potencijalni nedostaci), provjeru ispravnosti rada i obuku
korisnika (prodava¢ nadzire korisnika tijekom rada i obucava ga za rad na novim strojevima) te
provjeru zadovoljstva i traZenja preporuke (provjerava se zadovoljstvo kupca kroz poslijeprodajnu
podrsku koja im se pruza te ukoliko su zadovoljni trazi se preporuka) (Bartolovi¢, 2017). Osim
toga, marketinSki stru¢njaci moraju biti u kontaktu s kupcima putem anketnih upitnika, ponudom
dodatnih proizvoda uz popuste kako bi se kupci osjecali vaznima 1 bitnima te u konacnici kako bi
th motivirali 1 potaknuli na ponovnu kupnju (Bogut, 1999). Postoje razli¢iti na¢ini odrZavanja
kontakta s kupcima, a TomaSevi¢ LiSanin, Kadi¢ Maglajli¢, Draskovi¢ (2010) smatraju da su

najces¢i nacini odrzavanja kontakta s potrosac¢ima nakon kupnje sljedeci:

e osobni posjet (najbolji nacin ocuvanja odnosa, ali je skup i1 zahtjeva puno vremena te
osobne pripreme prodavaca)

e telefon (jeftiniji nacin komunikacije, ali ima puno slabiji dojam od osobnog posjeta)

e e-posta (za razliku od osobnog posjeta, omogucuje jeftiniju, jednostavniju i brzu
komunikacija, a kao nedostatak ove metode navodi se nemoguénost izraZavanja

emocija i ne dobiva se trenutna povratna informacija)
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e pismo (vrlo ucinkovito, osobito ako je rije¢ o Cestitkama za blagdane, rodendane,
raznovrsne obljetnice poduzeca, pozivnice za raznovrsne dogadaje)

e web (vrlo brzo i povoljno, manji troSkovi, suvremeno)

e CRM (na raspolaganju ima mnos$tvo podataka koji mogu osigurati prilagodbu usluge

svakom pojedinom kupcu, no ponekad moze djelovati prenapadno 1 previse se

opterecuje kupca).

Kesi¢ (2006) kaze da postoje tri ¢imbenika koji utjeCu na raspolaganje kupljenim
proizvodom, a to su: psiholoski ¢imbenici donositelja odluke (osobnost, percepcije, utjecaj ¢lanova
grupe na odluku o kupnji, drustveni stalez, emocije, stav prema riziku), ¢imbenici koji se odnose
na sam proizvod (izgled, boja, veli€ina, trajnost, prilagodljivost, tehnoloske inovacije) i situacijski
¢imbenici (uvjeti kupnje, korisnost i funkcionalnost proizvoda, skladi$ni prostor, hitnost kupovine,

pravni aspekti). U nastavku se nalazi ilustracija koja prikazuje moguénosti raspolaganja

proizvodom nakon kupnje.
Slika 7. Moguénosti raspolaganja proizvodom
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Izvor: Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio d.o.o., str. 356



5. PRIMJER (MILKA)

S obzirom da je Milka svjetski poznati brend i jedna od najpoznatijih robnih marki ¢okolada
1 ¢okoladnih proizvoda, opisan je nacin na koji potrosaci donose odluke o kupnji proizvoda robne
marke Milka, odnosno koja je uloga ambalaze i moze li ih ona svojim dizajnom i oblikom potaknuti
na kupnju. U ovom poglavlju govori se o povijesti robne marke Milka, analizi vizualnih elemenata

ambalaze ove robne marke te analizi odabranih proizvoda iz asortimana Milke.

5.1. Povijesni razvoj ambalaze Milka

Pri¢a zapocCinje davne 1826. godine kada je Svicarski slasticar, Philippe Suchard odlucio
otvoriti svoju prvu slasti¢arnicu u Neuchatelu kako bi zapoc¢eo s proizvodnjom svojih slastica i
okolade, a prva tvornica izvan Svicarske nalazila se u njemackom gradu Lorrach,te je potom
uslijedilo otvaranje tvornica u Austriji, Poljskoj, Francuskoj, Engleskoj, Slovackoj, Belgiji,
Spanjolskoj, Madarskoj i Bugarskoj.* Nadalje, 1901. godine robna marka Milka bila je registrirana
kao zastitni znak, a 1913. godine pocinje se ubrzano razvijati te je od 1922. godine logotip postao
zlatne boje, a samo Cetiri godine nakon toga zapocinje proizvodnja sezonskih proizvoda (primjerice
ambalaZa u obliku zeca i ¢okoladnih jaja za Uskrs, Djed Boziénjak za Bozi¢), ambalaza se 1950.
godine drasti¢no promijenila (pozadina ambalaZe je u potpunosti postala ljubiasta, a naziv marke
bijele boje kako bi se jasno istaknuo 1 na taj nacin privukla pozornost potrosaca) te se takav dizajn
zadrzao sve do danas.® Kako bi Milka postala jo§ atraktivnija i dodatno zaintrigirala potro3ace,
poduzeée je odlucilo 1972. godine u suradnji s marketinsSkom agencijom Young&Rubicam
osmisliti novi motiv u obliku ljubicaste krave koja bi krasila dizajn omota i izdvojila Milku od svih
drugih ¢okolada monotonih boja na ambalazi koje se vrlo lako nalaze na domacem i svjetskom
trziStu pa je ta ideja s motivom ljubiCaste krave osvojila svijet te se nije mijenjala do danaSnjih
dana.® 1987. godine Milka je u svoj proizvodni asortiman dodala novi oblik (oblik srca) ¢ime

ostvaruje dodatnu konkurentsku prednost.” Danas je Milka u vlasni§tvu medunarodnog

4 Business magazine, http://business-magazine.ba/2018/04/14/milka-prepoznatljiva-omiljena/ (16.5.2022.)
5> Milka.hr, https://www.milka.hr/o-milki/povijest (16.5.2022.)
6 Business magazine, http://business-magazine.ba/2018/04/14/milka-prepoznatljiva-omiljena/ (16.5.2022.)
7 Milka.hr, https://www.milka.hr/o-milki/povijest (16.5.2022.)

18


http://business-magazine.ba/2018/04/14/milka-prepoznatljiva-omiljena/
https://www.milka.hr/o-milki/povijest
http://business-magazine.ba/2018/04/14/milka-prepoznatljiva-omiljena/
https://www.milka.hr/o-milki/povijest

koncerna Kraft Foods, odnosno od 2012. godine Mondeléz International.® U nastavku se nalazi
ilustracija koja prikazuje povijesni razvoj ambalaze gdje se jasno vidi promjena od 1901. pa sve do
2003. godine u kojoj je ambalaza poprimila potpuno novi dizajn gdje je posebna pozornost
usmjerena na logo, no vazno je napomenuti da se ambalaza nije prestala razvijati, ve¢ se

kontinuirano poboljsava.

Slika 8. Razvoj ambalaze kroz povijest

Izvor: Milkavslindt, https.//milkavslindt.wordpress.com/2013/11/08/the-brand-assets/ (15.5.2022.)

Osim §to se vodi briga o dizajnu, Milka pridaje veliku vaznost ekologiji i okoliSu te ekoloskoj
ucinkovitosti koja je izuzetno bitna te potaknuta problemom loseg zbrinjavanja otpada, 2007.
godine dosli su na ideju da modificiraju postoje¢u ambalazu na nacin da ve¢ postojecu aluminijsku
foliju zamijene flow pack ambalazom koja je prihvatljiva za okolis i lakSe se razgraduje u odnosu
na postojecu, a osim toga Milka porucuje svojim potroSac¢ima da joj je osim zadovoljstva potrosaca
bitna 1 briga za okoliS$ te da svojim aktivnostima 1 postupcima nikada nec¢e dovesti okoli§ u opasnost

jer brine i o buduéim generacijama i narastajima.’

8 Milka ¢okolada, https://milkacokolada.wordpress.com/o-kompaniji/ (20.5.2022.)
9 Milka.hr, https://www.milka.hr/o-milki/povijest (17.5.2022.)
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5.2. Analiza vizualnih elemenata ambalaZe proizvoda robne marke Milka

Naziv je nastao kao kombinacija njemackih rije¢i Milch 1 Kakao $to u prijevodu znaci
mlijeko i kakao.! Odlukom njemackog vrhovnog suda 2004. godine ljubi¢asta boja postala je
sluZzbena boja svih proizvoda iz proizvodnog asortimana robne marke Milka, stoga niti jedna druga
kompanija ne moze koristiti ovu boju kao omot ili podlogu za zaobljeni natpis robne marke koji se
nalazi na prednjoj strani omota.!! Motivom krave na pa$njaku simbolizira se priroda te se Zeli
potroSacu ukazati na neke temeljne vrijednosti poput jednostavnosti, njeznosti, obitelji 1 vaznosti
prirode u djetinjstvu §to bi znaéilo da se time Zele §to vise pribliZiti potrosacima.'?> Na straznjoj
strani omota ambalaze potroSacima su dostupne sve informacije za koje se pretpostavlja da im
mogu biti od koristi, kao Sto je tocan 1 detaljan popis sastojaka od kojih je nainjen proizvod i to
na nekoliko stranih jezika s obzirom da se Milka ¢okolade prodaju i na stranim trZiStima, zatim
sastav ¢okolade, hranjive vrijednosti, moguée alergene koji se nalaze u ¢okoladi kako bi zastitili
osobe koje pate i koje su osjetljive na odredene tvari iz namirnica potrebnih za izradu proizvoda.'?
Kako se od 2018. godine koristi mat folija, ambalaza poprima noviji, odnosno suvremeniji izgled
te se sve informacije koju su prethodno navedene jos jasnije vide s obzirom da su omogucena veca

slova na straznjoj strani.'* U nastavku se nalazi prikaz straznje strane ambalaze Milka ¢okolade.

Slika 9. Prikaz straZnje strane ambalaze

Izvor: Konzum.hr, hitps://www.konzum.hr/ (18.5.2022.)

10 Milka — Cokoladne plogice, https://thechocolatebars. wordpress.com/milka/ (18.5.2022.)

1 Secretsoft.world, https://secretsof.world/vise-od-70-godina-ovaj-brend-na-trzistu-nastupao-je-pod-imenom-
suchard-milka-sve-do-1972-godine-kada-dozivljava-redizajn-te-se-na-omotu-pojavljuje-ljubicasta-krava-i-u-nazivu-
ostaje-samo-milka/ (14.6.2022.)

12 Milkavslind, https://milkavslindt.wordpress.com/2013/11/08/the-brand-assets/ (15.5.2022.)

13 Milka.hr, https://www.milka.hr/o-milki/okus (21.6.2022.)

14 Milka.hr, https://www.milka.hr/o-milki/povijest (17.5.2022.)
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5.3. Analiza odabranih proizvoda iz asortimana robne marke Milka

U nastavku slijedi analiza sljedec¢ih proizvoda iz Milkinog proizvodnog asortimana: Milka
cokolada Oreo 1 Milka Moments Praline Oreo, Milka u obliku srca, sezonski oblici (djecji
asortiman). Opisan je nacin na koji potrosac¢i donose odluke o kupnji prethodno navedenih
proizvoda te na koji nacin pozicioniraju istu vrstu proizvoda u svojoj svijesti, odnosno sto ih navodi
da proizvod istog okusa kupe u nekom drugom ambalaznom obliku iako su svjesni Cinjenice da

vecu cijenu placaju samo zbog drugacije ambalaze.

Prva analiza odnosi se na Milka ¢okoladu s Oreo keksima od 92 grama i Milka Moments
Praline Oreo takoder od 92 grama. Osobnim razgledavanjem cijena u prodavaonici Konzum u
Bjelovaru uoceno je da prvi proizvod iznosi 9,89 kn, a drugi 16,99 kn. Milka ¢okolada s Oreo
keksima je dostupna u klasi¢nom obliku (kvadar) te se pretpostavlja da ¢e ju potroSaci kupiti sebi
ili drugim osobama u sluc¢aju kada se zele samo zasladiti ili ukoliko posjecuju rodbinu ili prijatelje
do kojih im je stalo, ali ipak ne toliko da im poklone ambalazu primjerice u obliku srca. U
proizvodnji proizvoda Milka Moments Praline Oreo koriste se isti sastojci, no jedina razlika je u
tome §to je svaka ¢okoladica zasebno zapakirana te se u jednom pakiranju nalazi 11 ¢okoladica §to
je manje u odnosu na klasi¢nu Milka ¢okoladu s Oreo keksima koja je zapakiran u drugacijoj
ambalazi, no razlika u cijeni je gotovo dvostruka iz ¢ega proizlazi da je proizvod u obliku pralina
skuplji samo zbog drugacije ambalaZe. U nastavku se nalazi ilustracija koja prikazuje usporedbu

prethodno navedenih proizvoda.

Slika 10. Usporedba Milka ¢okolada Oreo i Milka Moments Praline Oreo

92 2=9,89 kn 92 g=16,99 kn

Izvor: Konzum.hr, https://www.konzum.hr/ (18.5.2022.)
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Slika 11. Milka u obliku srca

Izvor: Fortuna market, https.//izfortunenaruci.com/proizvod/bombonjera-nougat-cream-srce-165g-

milka/ (19.5.2022.)

Nadalje, ambalazu u obliku srca u kojoj se nalaze ¢okoladice proizvedene iz kalupa srca
potrosaci ¢e najvjerojatnije kupiti samo onim osobama do kojih im je posebno stalo i Zele im
dokazati da su vazne pa su iz tog razloga spremni platiti viSe. Osobnim posjetom prodavaonice
Muller Bjelovar, cijena Milke u srcu od 44 g (8 ¢okoladica, odnosno pralina) u svibnju je iznosila
11,50 kn, no u usporedbi s Milkom u klasicnom obliku od 92 g po cijeni od 9,89 kn koja ima
dvostruko vecu gramazu jasno se moze zakljuciti da je oblik odlucujuéi faktor i glavna snaga koja
¢ini razliku. Isto vrijedi i za ambalazu u obliku sezonskih proizvoda (primjerice zec ili jaja za Uskrs,
djed BoZi¢njak za Bozi¢, poklon paketi¢i) koji se intenzivno kupuju maliSanima kako bi ih se
razveselilo, iako su 1 takvi proizvodi precijenjeni u usporedbi s obi¢cnom cokoladom u obliku
kvadra, no potrosaci (u ovom slucaju roditelji ili druge osobe koje kupuju s ciljem postizanja
zadovoljstva djece) vodeni su odredenim emocijama pa im cijena nije presudna. U nastavku se

nalazi ilustracija proizvoda izdvojenih iz djecjeg asortimana.

Slika 12. Milka - djecji asortiman

Izvor: Journal hr, https://www.journal.hr/lifestyle/modne-vijesti-lifestyle/shopping-vodic-pokloni-
sveti-nikola-2021/ (19.5.2022.)
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Iz prethodnih analiza odredenih proizvoda iz asortimana robne marke Milka, moze se
zakljuciti da u prvom koraku u procesu donosenja odluka potrosaca, potrosaci robne marke Milka
spoznaju potrebu za posjedovanjem odredene vrste cokolade pa tako primjerice klasicnu Milka
¢okoladu kupuju samo kako bi zadovoljili potrebu za slatkim ili zele nekome uljepsSati dan, stoga
kupuju ¢okoladu iz te potrebe. Milku u obliku srca kupuju u slucaju kada osjete potrebu da se
dragoj osobi moraju posebno zahvaliti pa darovanjem cokolade u obliku srca ne moraju puno
govoriti, ve¢ oblik sam po sebi prenosi poruku. Nadalje, slijedi korak u kojem potrosaci traze
informacije, a informacije o robnoj marki Milka dostupne su na njihovoj internetskoj stranici,
redovnim oglaSavanjem na televiziji, druStvenim mrezama (posebno Facebook) gdje redovito
oglasavaju svoje proizvode i sve novosti koje su bitne za potrosace, poput predstavljanja novih
proizvoda i novosti iz asortimana. Tre¢i korak u procesu donosenja odluke o kupnji je vrednovanje
dostupnih alternativa gdje potrosaci Milkinih proizvoda usporeduju cijene identi¢nih proizvoda.
Primjerice, usporedi li se Milka s Oreo keksima s Milka Moments Praline Oreo u kojoj oba
proizvoda imaju istu gramazu moze se vidjeti da se klasicna Milka moze kupiti po nizoj cijeni, dok
drugi proizvod vrijedi gotovo dvostruko vise iz Cega se moze zakljuciti da potroSaci plac¢aju vecu
cijenu samo zbog oblika i ambalaZze. Isto tako, oblik srca je simboli¢an i specifican, stoga ne cudi
¢injenica da su potrosaci spremni platiti puno vise nego $to proizvod uistinu vrijedi. Dakle, u ovom
koraku potroSaci usporeduju sve ono $to se moze usporedivati i analizirati kao $to je u ovom slucaju
cijena, gramaza, praline. Cetvrti korak u procesu donosenja odluke je dono3enje odluke o kupnji
gdje potrosaci na temelju svih dostupnih informacija i prethodnih analiza i iskustava odlucuju koji
proizvod iz asortimana robne marke Milka im je najpotrebniji ovisno o kupovnoj situaciji pa u tom
smislu, srce 1 sezonske oblike ¢e kupiti kada zaista misle da kombinacijom oblika, ambalaze, boje
1 poruke mogu ispuniti svoj cilj te su u ovoj fazi potrosaci najceS¢e vodeni emocijama pa se
pretpostavlja da ne razmisljaju u potpunosti racionalno. Posljednji korak je poslijekupovno
ponasanje gdje potrosaci Milkinih proizvoda nakon §to kupe i poklone proizvod (primjerice bilo
koji proizvod iz djecjeg asortimana koji se po obliku ambalaze uistinu razlikuju od svih ostalih
proizvoda na policama kao Sto je to Milka Djed Mraz za Bozi¢ ili Milka cokoladna jaja za Uskrs)
razmi$ljaju koliko im je kupnja bila isplativa 1 u kojoj mjeri je ispunila Zeljeni cilj kao §to je to

zadovoljstvo djece te vrijedi li izdvojiti toliko novca za proizvode specifi¢énih ambalaznih oblika.
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6. ZAKLJUCAK

Ambalaza predstavlja sredstvo u koje se proizvodi u bilo kojem obliku (tekucée, kruto)
pakiraju. U skladu s vrstom 1 prirodom proizvoda, donosi se odluka o materijalima od kojih ¢e ona
biti nacinjena. Kako su ljudi u povijesti koristili prirodne izvore za oCuvanje hrane i namirnica,
razvojem tehnologije pojavila se potreba za dizajniranjem razlic¢itih ambalaznih oblika. Postoje
razli¢ite funkcije ambalaze, no kao najvaznija istiCe se zastitna funkcija kojoj je cilj osigurati da
proizvod stigne u ruke potrosaca u izvornom obliku, odnosno to¢no onako kako su ga proizvodaci

zamislili, osmislili 1 proizveli.

U vrijeme sve vece 1 oStrije konkurencije, marketinski stru¢njaci 1 dizajneri moraju svoje
snage usmjeriti na osmisljavanje, a potom i kreiranje §to atraktivnije, kreativnije i originalnije
ambalaze koja bi kombinacijom oblika i boja potaknula lojalne potrosace na kupnju, ali i pridobila
neke nove potencijalne potrosace. Osim toga, paznju je potrebno usmjeriti i na oglaSivacke i
promotivne aktivnosti s ciljem sve vece ukljucenosti potrosaca u proizvodni asortiman koje kod
potroSaca mogu izazvati potrebu za kupnjom. Nadalje, poduzeée se mora aktivno oglasavati i na
drustvenim mrezama koje su postale vrlo popularne i redovito objavljivati novosti iz asortimana
kako bi im osigurali sve vec¢i pristup informacijama te im omoguciti informacije na dohvat ruke.
Nakon §to potrosaci prikupe razlic¢ite informacije iz razli¢itih izvora, spremni su analizirati sve
mogucnosti koje ukljucuju analizu prednosti 1 nedostataka, cijene, koli¢ine, popuste, kvalitetu 1
mnoge druge faktore kako bi donijeli pravilnu odluku. Ovisno o prirodi proizvoda, potrosaci se
razlikuju po brzini donoSena odluka §to bi znacilo da ukoliko se radi o nekom vecem 1 sloZenijem
proizvodu (npr. automobil) potrosacu treba viSe vremena jer se radi o ve¢em iznosu pa se vrijeme
procesuiranja informacija produzuje, a za proizvode manjih vrijednosti (npr. cokolada) lak3e se
odlucuju za kupnju. Svoje zadovoljstvo izrazavaju poslijekupovnim ponasanjem gdje su u stanju

Siriti pozitivna ili negativna iskustva o kupljenim proizvodima.

Ambalaza je vazan elemenat koji utjeCe na donoSenje odluka potroSaca jer ukoliko je
proizvod savrSene kvalitete upakiran u nezanimljivu ambalazu, tada se gubi cijeli napor iz ¢ega se
moze zakljuciti da ambalaza na neki nacin prodaje proizvod. Na primjeru Milke u obliku srca
vidljivo je da su potroSaci ponekad vodeni emocijama i spremni su platiti proizvod koliko god da

vrijedi jer je kombinacija oblika, boje i poruke koju prenosi posebna i jednoznacna.
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