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ZNACAJ DIZAJNA I VIZUELNOG IDENTITETA
PROIZVODA ZA UNAPREDENJE PRODAJE

Rezime: Ovaj rad ima cilj da ukaze na znacaj i ulogu dizajna i vizuelnog iden-
titeta proizvoda prilikom njegovog pozicioniranja i opstanka na trzistu. U radu
su sprovedena kraca teorijska razmatranja pojmovnog odredenja i razvoja te-
orijske misli o dizajnu i vizuelnom identitetu proizvoda. Razmotren je i njihov
znacaj kao instrument menadzmenta prodaje, a u skladu sa tim sprovedena su i
empirijska istrazivanja na razlicitim proizvodima od razlicitih proizvodaca i na
istom proizvodu razlicitih proizvodaca. Kao rezultat istrazivanja istice se zaklju-
Cak da vizuelni aspekt proizvoda, kao primarna komunikacija sa potrosacem,
ima veliki znacaj prilikom donoSenja odluke o kupovini proizvoda. Istrazivanje je
takode pokazalo da se na domacem trzistu jos uvek malo paznje pridaje dizajnu
i vizuelnom identitetu proizvoda, Sto za posledicu ima njihovu nekonkurentnost
i na lokalnom, a posebno na globalnom trzistu. Prezentovane su i odgovarajuce
preporuke i predlozi za kreiranje inovativne poslovne politike u ovom domenu
kao i najuspesniji primeri iz prakse.
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UvVOD

Dizajn i vizuelni identitet proizvoda se u stru¢noj 1 nauc¢noj literaturi najce-
S¢e vezuju za primenu umetnosti u konstruisanju, oblikovanju ili kreiranju
nekog predmeta. Svrha dizajna je realizacija plana ili ideje koji mogu biti
uzrokovani potrebom da se resi odredeni problem u umetnickoj kreaciji
vizuelnog identiteta. Povecanje znacaja dizajna moze se poistovetiti s ra-
zvojem industrije i masovnosti u proizvodnji i potrosnji. To stoga §to se
preko masovnosti u proizvodnji i1 dizajnerska dela umnozavaju, a uspeh
dizajnera meri se brojem kopija njegovog dela koji je ostvaren. Dizajn pra-
ti drustvene tendencije te se zato veoma brzo menja i razvija nove stilove.

Treba re¢i da je dizajn nastao kao potreba da se kreira vizuelni identitet
proizvoda (Spahi¢ 2008, 6-9) koji predstavlja zbir razli€itih sredstava koja
na likovno-grafi¢ki nacin stvaraju jedinstvenu predstavu o nekom proiz-
vodu, celokupnom brendu kojem moZze pripadati viSe linija proizvoda ili
odredenoj korporaciji i njenoj delatnosti.

Cilj svake kompanije je da jedinstvenim vizuelnim identitetom pridobije
naklonost kupaca, odnosno potrosacke javnosti, a zatim da kroz dosled-
nost u predstavljanju svojih prednosti i kvaliteta zauzme svoje mesto na
trziStu. Pri tome je vazno voditi racuna o tome da se pazljivo dizajnirane
komponente vizuelnog identiteta proizvoda koriste dosledno, ¢ime se po-
stize dobra prepoznatiljivost i diferenciranje proizvoda na trzistu.

Istrazivacko pitanje ili problem definisan je na nacin da odgovori na pi-
tanje: Kako i u kolikoj meri kreativni vizuelni identitet proizvoda utice na
percepciju kupca?

Imajucéi u vidu €injenicu da na osnovu postavljenog problema istrazivanja
zelimo da analiziramo kao vizuelni identitet proizvoda uti¢e na percepciju
kupca, namece se potreba odredivanja glavne hipoteze: kreativan rad na
unapredenju vizuelnog identiteta proizvoda pozitivno utice na percepciju
kupca, a onda i na prodaju proizvoda.

Empirijsko istraZivanje izvrSeno je u preduzeéma 1 anketiranjem kupaca
pojedinaca. Istrazivanja u preduze¢ima su vrSena na uzorku od 45 pre-
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duzec¢a u Republici Srpskoj 1 15 preduze¢a u FBiH u toku 2013. godine.
Prikupljanje empirijskih podataka vrSeno je uz pomo¢ upitnika, intervjua i
razgovora sa manadzmentom preduzeca. Pored toga koriSteni su i posebni
izvori 1 metode indirektnog prikupljanja podataka i informacija: izvestaji
trgovackih lanaca 1 asocijacija, online baze podataka, posete promotivnim
manifestacijama i promotivni materijali.

U radu ¢e se prvo obraditi istorija razvoja dizajna i jacanje njegove uloge
u razvoju privrede i modernog drustva. U drugom poglavlju ¢e se poseb-
no obraditi znacaj sastavnih komponenti ambalaze 1 njihovog uticaja na
percepciju potrosaca. U tre¢em poglavlju ¢e biti obraden znacaj vizuelnog
identiteta proizvoda, prvenstveno sa aspekta uspesne promocije proizvo-
da. U cetvrtom i petom delu ¢e se analizirati uspes$ni primeri iz prakse i
komparirati uspesnost dva proizvodaca istog proizvoda sa aspekta vizuel-
nog identiteta.

1. KRATKI PIKAZ RAZVOJA DIZAJNA

Poceci savremenog dizajna nalaze se jos u gréko-rimskoj umetnosti. Gr¢-
ka umetnost razvila se prvenstveno iz prakti¢nih razloga, bilo je potrebno
keramiku, vaze, amfore, piksise i tanjire oslikavati crtezima koji su zatim
popunjavani bojama. U 9. veku pre nove ere, predmeti koji u bili u sva-
kodnevnoj upotrebi oslikavani su geometrijskim oblicima: spiralama, ro-
zetama, prepletima, meandrima, trouglovima i krugovima rasporedivanim
u horizontalnim nizovima. Ovakav nacin ukrasavanja naziva se ,,geome-
trijski stil* koji je svoj uticaj zadrzao cak i1 u periodu kada su se za ukra-
Savanje koristile ljudske figure, koje su bile geometrizovane. Keramika
iz 6. veka pre nove ere, obiluje elementima koji podsec¢aju na orijentalnu
umetnost koja bogata organskim likovima i linijjama. Za razliku od Grka,
koji su paznju prvenstveno poklanjali izradi keramike, Rimljani su vise ra-
dili na izradi stakla, providnog i bojenog, pri ¢emu je bila rasprostranjena
1 kombinacija stakla i graviranog kamena, a tehnika graviranja predmeta
kasnije se prenosi i na izradu nakita. PoCetak dobijanja izuzetno vazne ulo-
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ge dizajna vezuje se za 19. vek, kao vek brzog razvoja industrije. Pojava
velikog broja pronalazaka iz tog perioda, od parne masine do fotografskog
aparata ili bicikla, uslovljavala je novu konstrukciju, oblik 1 izgled, odno-
sno dizajn novih proizvoda.

Savremeni dizajn ravnopravno sa kvalitetom i cenom proizvoda ima kljuc-
nu ulogu u plasmanu proizvoda na trzistu i jaCanju konkurentske sposo-
sobnosti preduzeca (Porter 2007, 54). Kod proizvoda za Siroku potrosnju,
a posebno kod prehrambenih proizvoda, sve veéi znacaj dobija dizajn am-
balaZe. To najbolje pokazuje analiza odgovora anketiranih preduzeca-64%
proizvodaca robe Siroke potroSnje dalo je odgovor da pridaje izuzetan zna-
¢aj dizajnu ambalaze svojih proizvoda, 22% da je ambalaza znacajna za
prodaju njihovih proizvoda, a samo 14% se izjasnila da ambalaza, odno-
sno dizajn ambalaze ima sporedni znac¢aj u odnosu na kvalitet proizvoda.
Medutim, iz odgovora na pitanja: koliko se pitanjem unapredenja amba-
laze bave stru¢ne sluzbe preduzeca i da li imaju planove za unapredenje
dizajna ambalaze?, vidljivo je da nasa preduzeca nedovoljno prate svetske
trendove u ovoj oblasti. Skoro 70% preduzeca je odgovorilo da vrlo malo
rade na tome.

2. UTICAJ DIZAJNA AMBALAZE NA PERCEPCIJU KUPCA

Ambalaza, kao dio proizvoda, ima specifi¢ne sastavne elemente i odlike,
koje Covek u najvecoj meri spoznaje culom vida koje se obi¢no smatra naj-
vaznijim za ispitivanje i razumevanje okoline 1 predmeta u njoj. U njih se
ubrajaju elementi forme, harmonija, ritam, akcent, plasti¢nost, ornament
tj. dekorativni element, senke, boja, graficka sredstva inormisanja tj. tipo-
grafski elementi, stil i moda tj. specifican dizajn.

Za savremeni dizajn ambalaze posebni znacaj, prema misljenju S. Soko-
lovi¢, imaju: linija, harmonija, plasti¢nost, boja, moda i stil. (Sokolovi¢ i
Sokolovi¢ 2011, 45). Medu navedenim klju¢nim elementima savremenog
dizajna ambalaze centralno mesto zauzimaju harmonija i boja. Harmonija
je kombinacija jedinica koje su u jednoj ili viSe osobina srodne. Jedinice su
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harmoni¢ne ako su jedan ili viSe njihovih elemenata ili osobina, npr. oblik,
veli¢ina ili boja, sli¢ni (Sokolovi¢ i Sokolovi¢ 2011, 45).

Harmonija nekog proizvoda, kao jedna od osnovnih zahteva u postizanju
njegove esteticnosti, podrazumeva jedinstvo celokupne forme, medusobnu
uskladenost oblika, uskladenost upotrebljenih boja i oblika kao i usklade-
nost samog proizvoda sa okolinom.

Potreba za isticanjem pojednih klju¢nih detalja proizvoda, postize se ak-
centovanjem. Ono se postiZe primenom razli¢itih boja, oblika, osvetljeno-
sti, ¢ime se postize kako estetski efekat, tako i laksa upotreba nekog proi-
zvoda, u smislu lakSeg uocavanja pojedinih delova, informacija i sadrzaja.

Prema naSem istrazivanju, boja je izuzetno vazna za kompleksan vizuelni
dozivljaj koji nastaje dejstvom elektromagnetnih talasa na vidne receptore
u oku. Boja je prirodni fenomen koji je indukovan svetlo$¢u i registrovan
ljudskom psihom, pa ima izuzetno veliki uticaj na ¢ovekove emocije, per-
cepciju 1 njegovu svest pri vrSenju odabira ili donoSenju odluka. Recju,
boja sluzi za prenoSenje najvaznijih poruka kupcu. Prema tome, potrebno
je pri izboru boja u dizajnu nekog proizvoda znati da tamne kao 1 suvise
svetle boje zamaraju o€i posmatraca zbog velikog naprezanja, odnosno
reflektovanja vece doze svetlosti, a isti efekat se postize 1 pri velikom kon-
trastu dve obojene povrsine $to izaziva Cestu akomodaciju oka.

Naime, boju kao element kompozicije proizvoda, potrebno je posmatrati i
ocenjivati sa stanovista njene izrazajnosti, lakoce ili teZine te izraZajnosti,
u slu€aju primene na konkretnom proizvodu. Bojom se moZe uticati na
kompozicionu ravnotezu, ritmicnost, razmeru, harmoniju oblika, kompak-
tnost, pa ¢ak, 1 na dojam o veli¢ini samog proizvoda, jer se upotrebom
tamnih boja sti¢e utisak da su dimenzije posmatranih delova manje od
realnih.

Stoga, za dominantnu boju treba odabrati boje koja ima smirujuci efekat
na ljudsku psihu te osvezava i odmara o¢i, kao Sto su svetlo plava ili svetlo
zelena. LosS izbor boja moze dovesti do toga da ona jaCinom svog efekta,
skrec¢e paznju sa poruke koja se Salje kupcima te ih na taj nacin zbunjuje.
Zato je pozeljno upotrebljenu boju dovesti u vezu sa proizvodom. Primer
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za to je ,,John Deer®, koji za svoje traktore koristi zelenu boju koja asocira
na prirodu, dok ,,IBM” koristi intenzivnu plavu koja oznacava postojanost
1 pouzdanost, te umirujuce deluje na svest potrosaca.

3. INOVACIJE U PROIZVODNJI EKOLOSKE AMBALAZE
KAO INSTRUMENT MENADZMENTA PRODAJE

Kod veéine autora inovativni, preduzetnicki menadzment prodaje jeste
istovremeno i nauka i vestina. Prodajna umeca ne mogu se nauciti iz teo-
rijskih dela, nego iz prakse. Preduzetni¢ki menadzment je, takode, i nauka,
jer sve veci korpus znanja i objektivnih €injenica determiniSe menadzemnt
prodaje kao nauku. Znanje se stice sistematskim istrazivanjima i prouca-
vanjem naucnih dostignuca iz ove oblasti. Sistematizovano znanje o diza-
jnu vizuelenog identiteta proizvoda, percepciji kupaca, dizajnu ambalaze i
inovacijama u poslovanju, pomaze menadzerima prodaje da shvate umeca
koja su im potrebna, vrste uloga koje moraju da obavljaju, kao i potrebne
tehnike za uspesno rukovodenje prodajnim osobljem u njihovim aktivno-
stima prema kupcima (Gasovi¢, 2010, 4). Prema misljenju menadzera pro-
daje, do kojih smo dosli kroz nase istrazivanje, da bi neko postao uspesan
prodavac ili menadzer prodaje, potrebna je kombinacija ucenja i prakse,
nauke i veStine. [zu€avanje navedene problematike putem formalnog i ne-
formalnog obrazovanja postaje izuzetno vazno za uspeSnost prodaje proi-
zvoda (Gasovi¢ 2010, 4) izjasnilo se 73% anketiranih menadzera prodaje
u preduzedima.

Jedna od najvaznijih tema koju svakako treba izuc¢avati u cilju povecanja i
unapredenja prodaje na dugi rok, jeste uticaj dizajna i vizuelnog identiteta
proizvoda na percepciju kupca. Dakle, od percepcije kupca zavisi moguc-
nost unapredenja prodaje proizvoda, pri ¢emu je posebno vazno ukljuciva-
nje kupca u sam proces kreiranja dizajna i vizuelnog identiteta proizvoda
kroz ,,uvodenje kupca“ u sam sistem proizvodnje. Proces ,,uvodenja kup-
ca“ u proces proizvodnje, kao vrlo korstan, ocenilo je 67% anketiranih
menadzera prodaje.
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Pored ,,uvodenja kupca“ u proces proizvodnje izuzetno vaznim su ocenili
menazeri prodaje uvodenje inovacija u tehnologiju izrade i dizajn amba-
laze. Stoga ¢emo u ovom radu predstaviti dve inovativne ambalaze koje
su oznacile prekretnicu u ovoj industriji. Rec¢ je o funkcionalnom pakova-
moze da odrzi zeljenu temperaturu odredeni period. Oba pakovanja su bi-
orazgradiva i pogodna za reciklazu. NasSim istrazivanjima utvrdili smo da
je poslednjih godina bilo znacajan broj vrlo radikalnih ideja baziranih na
dizajniranju odrzivih pakovanja, koja su ,,prijateljski nastrojena“ prema
prirodi, a koja istovremeno olakSavaju upotrebu samog proizvoda. Bilo
da je re¢ o pokovanju koje je deo samog proizvoda ili o proizvodu koji se
prodaje u jestivim pakovanjima, teznja dizajnera je da se pronadu reSenja
kako bi se Sto manje otpada bacalo i da se upotrebljavaju biorazgradivi i
materijali pogodni za reciklazu.

Tako je, na primer, novi dizajn ambalaZze za jaja, koji je osmislila madarska
dizajnerka Eva Valicsek dospeo u Zizu interesovanja pojedinih kompanija
(Popovi¢ i Mili¢evi¢ 2013, 61). Tako je dizajn jo$ u fazi usavrSavanja, za
njega se ve¢ interesuju velike trgovacke kompanije.

Inovativna ambalaza za jaja osmiSljena je kao projekat na fakultetu, ali je
postala svetski poznata kada su se za nju zainteresovale velike kompanije,
spremne da novi dizajn kutije uvedu i u svoje poslovanje. Zanimljivo je
da je prvu kutiju za jaja dizajnirao Joseph Coyle, pre vise od 100 godina,
a ona koja se danas nalazi u Sirokoj upotrebi osmislio je HG Bennett jo§
pedesetih godina proslog veka. Postojea ambalaza za jaja nije idealno
reSenje, jer se ne moze prilagoditi veli€ini jaja zbog cega dolazi do loma 1
ostecenja robe. Nova kutija je fleksibilna, odgovara razli¢itim veli¢inama
jaja.

Drugi slucaj biorazgradivog pakovanja koje cuva temperaturu, analizirali
smo na primeru kompanije ,,Veuve Clicquot®, koja je promovisala naj-
noviji oblik odrzivih pakovanja. Ovaj francuski brend je proizveo kuler
za Sampanjac koji je u potpunosti izraden od krompira i papira. Dizajner
Credic Ragot je kreirao ekolosku flasu koja se moze u potpunosti recikli-
rati (Popovi¢ 1 Mili¢evi¢ 2013, 61). On je koristio prednosti skrivene snage
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koju ima skrob. Kao krajnji rezultat, takva ekoloSka ambalaza odrzava
pice rashladenim i do dva sata zahvaljujuci svojim izotermalnim svojstvi-
ma. Ovaj materijal, s jedne strane omogucava atraktivnost, a sa druge je
vrlo jeftin za proizvodnju. Ovo je 100% biorazgradivo izotermalno pako-
vanje u industriji pi¢a. Govore¢i o razlozima za proizvodnju ovog pako-
vanja, iz kompanije Veuve Clicquot su istakli da je smanjenje zagadenosti
kojima pridonosi ovako inovirano pakovanje, njihova stalna briga: ,,Zato
smo zeleli da uvedemo opet neku inovaciju i1 pronademo novo tehnicko
resenje koje ¢e u potpunosti biti u skladu sa prirodom, ali 1 dalje elegantno,
korisno 1 upotrebljivo* (Popovi¢ i Mili¢evi¢ 2013, 61).

4. DIZAJN I VIZUELNI IDENTITET PROIZVODA U
FUNKCIJI PROMOCIJE I PRODAJE PROIZVODA

U istraZivanju se promocija analizirala kao ,,proces komunikacije izmedu
preduzeca i potrosaca, sa ciljem da se stvori pozitivan stav o proizvodima
1 uslugama koji vodi ka favorizovanju odredenih proizvoda na trzitu u
odnosu na konkurentske* (Rakita i Mitrovi¢ 2007, 60-63).

Promocija je sloZen sistem komunikacije sa potroSacima, pri ¢emu je ne-
ophodno razmotriti koji oblik komunikacije je efikasno primeniti, kakvu
je poruku potrebno poslati potroSacima, te koje medije 1 kolika sredstva
koristiti za efikasnu promociju, a pritom sve posmatrati sa aspekta ciljnih
grupa kojim se promotivne poruke Salju. Promocija, kao instrument mar-
keting miksa je pored proizvoda, cene i distribucije Cetvrti instrument ko-
jim proizvoda¢ deluje na potrosace sa ciljem njihovog osvajanja ili za-
drzavanja. Potraga za medijskim vrednostima je primorala kompanije da
se manje oslanjaju na konvencionalne nacine reklamiranja, te da prihvate
druge komunikacione oblike: dizajn, propaganda, unapredenje prodaje, di-
rektni marketing.* Dizajn kao specifican vid umetnicke forme teZi da isto-
vremeno reklamira sebe preko proizvoda 1 proizvod preko sebe* (Rakita 1
Mitrovi¢ 2007, 60-63).
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Uspesno koris¢enje dizajna u velikoj meri moze pomo¢i proizvodu da ste-
kne 1 odrzi konkurentsku prednost. Dizajn kao specificno marketinSko oru-
de definiSe proizvod i diferencira ga u odnosu na konkurentske proizvode.
Iz odgovora 59% anketiranih preduzeca se vidi da ona kao najvazniju ulo-
ga dizajna smatraju vizuelno predstavljanje bitnih karakteristika proizvoda
koje mogu stvoriti konkurentsku prednost. Posmatrano sa marketinskog as-
pekta, znacaj ambalaze je sasvim drugaciji. Prema Mark Gobeu, ambalaza
je instant reklama, koja mora da deluje trenutno kako bi privukla paznju ili
uspostavila blizak odnos s proizvodom. Da bi reklama bila primecena po-
trebno je svega pola sekunde, 1 joS pola da bi se posmatracu dopala (Gobe
2006, 72-73). 1z tog razloga potrebno je da bude trenutna i1 upecatljiva, ali
istovremeno 1 emocionalna, kako bi se sa potroSacem ostvario poseban
kontakt na licnom nivou. Da bi ambalaza bila funkcionalna, neophodno
je sledece: a) jasno istaknuta definicija proizvoda; b) oznaka proizvodaca;
¢) mogucnost uspostavljanja emocionalne veze — kroz neku ¢ulnu poruku,
ili neki element iznenadenja.

Ambalaza predstavlja vrhunsko reklamno sredstvo, a najmastovitije ide-
je javljaju se upravo zahvaljujuéi strogim ogranic¢enjima kakva namece
,»pakovanje* proizvoda. Ona su Cesto posledica malih dimenzija, koje ne
nude dovoljno prostora kako bi se odredeni proizvod mogao u potpunosti
predstaviti potrosacima, kao i nemoguénosti da se u kratkom vremenu sa-
gledaju sve njegove prednosti i karakteristike. Stoga, dizajn ambalaZze tre-
ba da bude veoma efektan, kako bi omogucio proizvodu da se izdvoji od
konkurentskih i doprinese ja¢anju brenda.

Cilj svakog brenda je da putem svojih proizvoda ostvari trajnu vezu sa
kupcem, neku vrstu emocionalne povezanosti, koja predstavlja njegov
,hematerijalni kapital®, jer proizvod egzistira iskljuc¢ivo zahvaljujuéi po-
troSacevoj percepciji i oseanjima prema njemu.

Sve vise se stiCe dojam da vizuelni aspekt proizvoda i1 sve nematerijalne
komponente koje se uz njega vezuju, stavljaju u drugi plan sam sadrzaj
proizvoda, $to se moze potkrepiti ¢injenicom da su veoma ¢esto sirovinski
kvalitetniji proizvodi, slabije prodavani upravo iz razloga Sto nisu uspeli
da se nametnu kupcima. U GodiSnjem izvestaju o poslovanju kompanija
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,Coca-Cola“u 2012. godini, navodi se da 75% vrednosti njenih brendova
lezi u nematerijalnim vrednostima. To se zakljucuje iz promotivnih kam-
panja koje se zasnivaju na potenciranju tradicionalnih porodnickih vred-
nosti, zajedniStva, emocija koje ljudi vezuju za prazni¢na osecanja. Brend
kod korisnika izaziva osecaj poverenja koje omogucuje jedinstveni ukus
napitka, koji se pravi prema recepturi koja je ista ve¢ vise od sto godina, a
ono $to proizvod €ini uvek aktuelnim su upravo varijacije na temu amba-
laZe 1 promocije.

Veli¢ina i oblik pakovanja, takode, zavise od nivoa razvijenosti i dohot-
ka trziSta na kojem se plasira. Tako se, u drzavama sa ve¢im dohotkom
obi¢no koriste veca pakovanja, jer uopste stanovnistvo razvijenih zemalja
pakovanje uglavnom tretira sa estetskog aspekta. Nasuprot tome, u nera-
zvijenim zemljama vrednuje se fizicki kvalitet, jer je veoma izvesno da ¢e
pakovanje nakon konzumiranja biti saCuvano i kori§¢eno u druge svrhe.
(Rakita 1 Mitrovi¢ 2007, 60-63).

5. KOMPARATIVNI ANALITICKI PRIKAZ USPESNIH
PRIMERA IZ PRAKSE

Za komparativnu analizu uticaja vizuelnog identiteta na prepoznatljivost
1 pozicioniranje proizvoda na trzistu, odabrana su dva brenda koja imaju
znacajnu, ako ne i dominatnu ulogu na trziStu zemalja Jugoisto¢ne Evro-
pe. Re€ je o proizvodacima iz sektora prehrambene industrije: ,,Dukat” i
»Imlek”. Prema istrazivanju trziSta prehrambenih proizvoda na teritoriji
Republike Hrvatske, robna marka ,, Dukat” toliko je prisutna u prehram-
benim navikama stanovnika da ¢e vecina ispitanih ve¢ na spomen reci
,,Dukat”, prvo pomisliti na mleko i mlecne proizvode nego na zlatnik, o
¢emu svedoci i ¢injenica da je ta robna marka proglaSena za najpouzdaniju
u oblasti mlec¢nih proizvoda u Hrvatskoj Sest godina za redom (Popovic¢ i
Mili¢evi¢ 2013, 5-6). Pored toga Sto, prema rezultatima istrazivanja, po-
trosac¢ima nudi najbolji odnos cene i kvaliteta, evidentno je da se velika
paznja poklanja i vizuelnom aspektu proizvoda, ¢ime se proizvodac istice
ne samo na trziStu prehrambenih proizvoda Hrvatske ve¢ i u regionu.
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Dizajn ambalaZe celokupnog asortimana prati istu osnovnu ideju o kreira-
nju takvog pakovanja koje je prakti¢no, jednostavno za upotrebu, estetski
privlacno 1 u skladu sa zeljama kupaca, pa je lako prepoznati proizvode
ovog brenda, bez obzira na to da li je re€ o: voénom jogurtu, siru ili mleku.
Da se o dizajnu ambalaze u ovoj firmi temeljno razmislja, svedoci i Cinje-
nica da kompanija u kreiranju vizuelnog identiteta svojih proizvoda Cesto
konsultuje 1 svoje potrosace, pa tako pokrece i1 akcije medu decom skol-
skog uzrasta za oslikavanje pakovanja ,, Dukat” mleka. Ovakvi potezi nisu
slucajnost, jer je poznato da su deca znacajna u potrosackoj strukturi ova-
kve vrste proizvoda. Brend im se na ovaj nac¢in nastoji jo§ viSe pribliziti i
uspostaviti jo§ znacajniju emotivnu vezu sa potroSa¢ima, kreirajuci proi-
zvod koji je namenjen li¢no njima, prepoznatljiv, interesantan i neobican.

,,Imlek” je, prema istrazivanju organizacije ,,Moja Srbija” u 2012. godini
bio najomiljeniji brend u konkurenciji od 146 domacih brendova. Osnovna
ideja kompanije je stvoriti utisak da je potrosa¢ima kupovinom ,, Imlek”
proizvoda ,,Priroda na dohvat ruke®, a nazivom proizvoda ,,Moja kravica“
postize se bliskost sa kupcima. Kompanija kreira proizvode namenjene
razli¢itim profilima kupaca, samim tim potrebno je osmisliti i ambalazu
koja ¢e pratiti imidz koji se gradi oko samog proizvoda. Prepoznatljiv logo
vrlo jednostavno, a istovremeno veoma efikasno, upuéuje na to, ¢ime se
kompanija bavi. Tacka na slovo i, stilizovana je kapljica koja se odvaja od
mlecno bele povrsine na vrhu logo-a. Pored bele boje koja je jasna asoci-
jacija, koristi se i zelena koja treba da asocira na prirodu i izvornost proi-
zvoda, dok plava ima umirujuéi efekat. Simpati¢na kravica, zastitni znak
kompanije, prikazana je u idilicnom okruzenju i dobro poznata i omiljena
svim generacijama.

Kako se moderno drustvo sve viSe okre¢e zdravom zivotu, a trend zdrave 1
kvalitetne ,,organske‘ hrane sve viSe maha uzima i u naSem drustvu, firma
je kreirala liniju organskih proizvoda ,,Bello®, koje svojim dizajnom upu-
¢uju na tu ideologiju. U sustini, verovatno je re¢ o identi¢noj sirovini, koju
dizajn ,,prodaje* kao sasvim novi, drugaciji i pre svega, personalizovan
proizvod. Kroz liniju proizvoda ,,Jogood, kompanija se obra¢a mladoj

populaciji, koristeci, pritom, jake boje i razigran dizajn-kroz tipografske i
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slikovne elemente koje ne prate stroge forme. Na taj se nacin Zeli kreirati
proizvod sa kojim ¢e se potrosaci moci poistovetiti 1 koji ¢e postati deo nji-
hovog Zivotnog stila. Istrazivanje je izvrSeno na podrucju grada Banjaluke,
na uzorku od 105 ispitanika (anketi je pristupilo 130 ispitanika, od kojih
25 ispitanika nisu dali potpune odgovore, stoga isti nisu ni razmatrani), u
prodajnom objektu jednog od vodecih trgovinskih lanaca - Intereks. Pri
ispitivanju se na licu mesta moglo utvrditi na koji na¢in potroSaci reaguju
kod kupovine odabranog proizvoda. Cilj istrazivanja je bio da se utvrdi
koji faktori vizuelnog identiteta ambalaze, 1 u kojoj meri, uti¢u na odluku
o kupovini proizvoda. Da bi se doslo do trazenih rezultata ispitanicima su
ponudena dva konkurentska proizvoda, mleko dva renomirana proizvoda-
¢a: ,,Imlek” 1,,Dukat”. Za ispitivanje je odabran ovaj proizvod iz razloga
§to je u svakodnevnoj upotrebi i §to se kupuje po navici. Cinjenica je da
ako se nesto kupuje na dnevnoj bazi o njemu se pre kupovine ne razmislja
u meri u kojoj se razmislja pri kupovini skupljih proizvoda.

Anketa je bila sastavljena tako da su se postavljena pitanja odnosila na
dizajn ambalaZze, brend i kvalitet mleka.

Rezultati su pokazali da se ,, Imlekovo” mleko najvise kupuje. Ispitanici
su naglasavali da im je prilikom kupovine mleka proizvodac jako bitan, da
smatraju da je ,, Imlek” veoma prisutan u medijima, da ima dobro osmislje-
ne reklamne kampanje, te da imaju poverenje u proizvodaca.

Ispitanici su takode naglasili da smatraju da je kvalitet mleka oba proizvo-
daca priblizno jednak, ali da se za odredeni proizvod odlucuju zbog prak-
ticnosti ambalaZze, poruke koju im proizvod Salje dok se odlucuju za kupo-
vinu, te komunikacije proizvodaca sa potroSaima. Istrazivanje je takode
pokazalo da je pri kreiranju ambalaze proizvoda pravilan odabir tipografije
od klju¢nog znacaja, jer je natpis ,,mleko* najuocljiviji element ambalaze
za viSe od 50% ispitanika. Nakon tog sledi logo proizvodaca 1 ilustracija.

Zbog sve veceg znacaja i uloge dizajna ambalaZe na privlacenje novih i
zadrZavanje postojecih kupaca prikazace se graficke ilustracije posebne
vezanosti kupaca za boju i elemente ambalaze.
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Grafikon 1: Boja ambalaze koju ispitanici pretezno kupuju

Izvor: Istrazivanje autora
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Grafikon 2: Znacaj elemenata ambalaZe

Izvor: Istrazivanje autora

431



POSLOVNE STUDIJE / BUSINESS STUDIES

ZAKLJUCAK

Iako bi bilo logi¢no da se odabir proizvoda pri kupovini zasniva na jedno-
stavnom odnosu cene i kvaliteta, praksa pokazuje da su vrlo ¢esto dizajn
1 ambalaza presudni u donoSenju odluke o tome koji proizvod ¢e kupac
odabrati. Razlozi za to su veoma logicni i povezani su sa ljudskom psi-
hom, te nacinom percepcije 1 poimanja odredenih oblika, boja i tekstura.
Upravo iz tog razloga se pri kreiranju vizuelnog identiteta proizvoda ovi
aspekti detaljno ispituju, te se potroSaci konsultuju pre i nakon izrade idej-
nog resenja, jer su upravo oni ti koji odlucuju o uspehu, prodaji i opstanku
nekog proizvoda na trzistu. U pojedinim sluc¢ajevima, misljenje kupaca je
toliko znacajno da se upravo njima poverava odluka o kreiranju dizajna
ambalaze.

Provedena istrazivanja su pokazala da je znacaj dobro osmisljene promo-
cije proizvoda, njegovog vizuelnog identiteta 1 kompletne filozofije koja
se vezuje uz sam brend, a koju takode kreiraju dizajneri 1 marketinski
stru¢njaci, podjednako bitan kao i sam proizvod. Time je potvrdena glavna
hipoteza da kreativan rad na unapredenju vizuelnog identiteta proizvoda
pozitivno uti¢e na percepciju kupca, a onda 1 prodaju proizvoda. U praksi
proizvodaci se ¢esto vode pogresnom filozofijom, smatrajuci da dizajn pa-
kovanja treba biti skromniji, jer na taj nacin kupac nec¢e misliti da je pro-
izvod skup. Time se postize kontraefekat iz razloga Sto se takav proizvod
u jakoj konkurenciji nece isticati, pa ¢e Cesto bez obzira na kvalitet same
sirovine, biti zanemaren i neprimeéen. Uzrok tome je ¢injenica da upravo
vizuelni aspekt proizvoda privlaci kupce, a njegov kvalitet zadrzava. Pro-
izvod koji se ne ,,nametne* kupcu, ne moze ocekivati ni uspeh na trzistu.

Kod kreiranja vizuelnog identiteta proizvoda potrebno je voditi racuna o
brojnim aspektima, ali, uvek treba poceti od same strukture i1 teksture am-
balaze, jer se ovim elementima mogu poslati znac¢ajne poruke potrosaci-
ma. Upotreba boje takode ima izraZzen znacaj u strukturi vizuelnog aspekta
proizvoda. Zato je, pri njenoj upotrebi potrebno voditi racuna kakav efekat
pojedine boje ostavljaju na Coveka, tj. kako ih covek percipira, kakav kul-
turoloski znac¢aj odredena boja ima u pojedinim sredinama, te kako se upo-
trebljena boja uklapa u celokupnu ideju i filozofiju proizvoda ili brenda.
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Na osnovu prezentovanog, moze se zakljuciti kako je dizajn 1 kvalitet am-
balaze prizvoda jednako bitan kao i kvalitet samog sadrzaja pakovanja, jer
je pre predstavljanja proizvoda trziStu potrebno dobro osmisliti na¢in na
koji ¢e proizvod ,,dopreti*“ do potrosaca. Najznacajniju ulogu, pri tom, ima
stvaranje emotivne veze izmedu dizajna i kupaca, jer je upravo ta kompo-
nenta presudna za odabir proizvoda pri kupovini.

Zbog toga uspesni brendovi i kompanije, svoj znacaj na trziStu posmatraju
prvenstveno kroz svoje nematerijalne vrednosti, kao $to su prepoznatlji-
vost, omiljenost, poverenje i uticaj koji imaju na kupce.
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THE SIGNIFICANCE OF DESIGN AND
VISUAL IDENTITY OF PRODUCT ON SALES
IMPROVEMENT

Summary: This paper has the aim to emphasize the role and significance of
product’s visual identity in its positioning and existence on the market. In this
paper, several shorter theoretical deliberations on conceptual determination and
development of theoretical though about design and visual identity of product,
were conducted. Their importance as an instrument of sales management was
discussed and, accordingly, empirical researches on different products from dif-
ferent manufacturers and same product from different manufacturers, have been
carried out. The conclusion which stands out as a result of this research is that
visual aspect of the product, as a primary communication with the consumer,
has a decisive signifance in making a decision about purchasing. The research
has also shown that domestic producers pay very little attention to the visual
identity of the product, which results in lack of competitiveness on the local, and
especially on the global market. In this paper appropriate recommendations and
suggestions for creating innovative business politics in this domain, as well as the
most successful examples from practice, have been presented.

Key words: product designt, visual identity, sales management, communication
with customers.
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