STUDENTSKA KREATIVNA RADIONICA CROPAK 2013
O BRENDU

Prirodna mineralna gazirana voda u staklenoj i PET ambalazi namijenjena kuénoj i HoReCa
konzumaciji. Pri kuénoj se konzumaciji koristi PET ambalaza radi lakSe manipulacije i nize
cijene, dok se staklena ambalaza koristi u HoReCa kanalu.

KREATIVNI ZADATAK — REDIZAJN AMBALAZE — PREDMET I ELEMENTI
PREDMET REDIZAJNA:

- ETIKETA I STAKLENA BOCA:
-11

- 0,25 1 povratna i nepovratna

- 0,33 I nepovratna

OSNOVNE UPUTE - SAZETAK

Potreba za promjenom oblika boce i u staklu i u PET-u je prije svega trziSno uvjetovana.

Nova ambalaza treba sadrzavati prepoznatljive elemente brenda (listovi 1 mjehuri¢i), ali treba
pruziti novu svjezinu kojom ¢e se pribliziti i mladim, "singl" potrosac¢ima, koji je konzumiraju u
kafi¢ima uz jutarnju kavu.

Da bi brend bio konzistentan na svim razinama, potrebno je kreirati jedinstven oblik ambalaze,
koji ¢e se primijeniti i na staklenu i na PET varijantu, kao i na sve volumene.

Zadani graficki element je i definirani logo.

Tehnicki zahtjevi koje staklena ambalaza treba zadovoljiti ti€u se njene stabilnosti 1 naglaska
teziSta na donji dio boce (dno boce), koje omoguéava zastitu od prevrtanja ¢ak i1 kada je prazna.
A tehnicki zahtjevi za PET ambalazu su ergonomske prirode (naglasak na mjestu hvatista boce
kada se nosi i ulijeva voda u case).

SIRE INFORMACIJE
- O KOMPANUJI VITINKA AD, KOZLUK

Kompanija "Vitinka ad, Kozluk", Zvornik, spada u najvece i najznacajnije proizvodace
prirodnih mineralnih i izvorskih voda, sokova i osvjezavaju¢ih napitaka u Republici Srpskoj i
BiH. Sa 150 zaposlenih u svoje dvije tvornice, "Vitinke" u Kozluku i "Vivie" u Rasevu,
kompanija se bavi punjenjem prirodnih mineralnih i izvorskih voda, a na toj bazi i1 proizvodnjom
visokokvalitetnih sokova, ledenih ¢ajeva i drugih bezalkoholnih napitaka.

Poznata je po svoja dva glavna brenda:

e Vitinka - prirodna mineralna gazirana voda, koja se puni s izvorista u Kozluku, podrucju
bogatom mineralnim vodama

e Vivia - prirodna izvorska voda, koja se puni u zasti¢enom prirodnom brdsko-planinskom
podrucju, gdje je voda prirodno obogaéena kisikom.



Na bazi te dvije vrste voda proizvode se ostali proizvodi: Multivita (osvjezavajuci bezalkoholni
napitak od voéne baze), ledeni €ajevi (breskva i brusnica) i Vitinka gazirani sokovi (cola i
orange).

Ovi proizvodi se putem dvije poslovne jedinice, jedne u Kozluku, Zvornik (gdje je i sjediste
kompanije) i druge u Banjaluci, te mrezom distributera Sirom BiH, dopremaju do krajnjih
potrosaca.

Proizvodi kompanije “Vitinka” sve viSe dobivaju potvrdu kvalitete, a zadnja takva potvrda je
dosla ove godine s Novosadskog sajma, gdje su proizvodi Vitinka i Vivia dobili zlatne medalje
za kvalitetu, svaka u svojoj kategoriji.

Svakodnevno, kompanija vrsi kontrolu kvalitete svih svojih proizvoda u skladu s procedurama
koje nalazu ISO 1 HACCP standardi, koje kompanija Vitinka posjeduje. Pored ovoga, redovite
kontrole kvalitete vode vrSe se u Institutu za zastitu Zdravlja RS.

O BRENDU VITINKA

Nose¢i brend Vitinka, koji nosi naziv prema kompaniji, postoji ve¢ 40 godina. VITINKA,
prirodna mineralna gazirana voda, izvire s dubine od 160 do 200 metara na podru¢ju bogatom
mineralnim vodama u Kozluku, opéina Zvornik.

Ambalaza u koju se pakira VITINKA je staklena volumena od 11; 0,331 povratna boca; 0,251
povratna boca 1 0,25 nepovratna boca i PET volumena od 1,511 0,51.

S obzirom na razli¢itu ambalazu, govorimo o ku¢noj i HoReCa konzumaciji. Pri kucnoj
konzumaciji se koristi PET ambalaza radi lakSe manipulacije i nize cijene, dok se staklena
ambalaza koristi u HoReCa kanalu. Razli¢ita mjesta konzumacije determiniraju i razlicite
potrebe za ambalazom, razliite potroSace, a sve to na kraju rezultira razli¢itom percepcijom
imidza 1 vrijednosti samog brenda.

U veljaci 1 ozujku 2012. godine je radeno kvalitativno 1 kvantitativno istraZivanje trzista
Republike Srpske i Tuzlanskog kantona (trziste fizicke distribucije), radi (re)pozicioniranja
imidza Vitinke. Istrazivanjem su se potvrdile neke pretpostavke, ali se doslo 1 do novih saznanja.

Glavni zakljucci istrazivanja su da je Vitinka CeS¢e koriS€ena gazirana voda u segmentu kuéne
potrosnje, dok se Knjaz Milos (R Srbija) dobro pozicionirao u HoReCa kanalu. Vitinka ima
konkurente Knjaz Milo$ i sarajevski Kiseljak (FBiH). Vise je zastupljena u segmentu kucne
potrosnje, a slabije u HoReCa kanalu, gdje prevlast ima Knjaz MiloS. Zbog te Cinjenice je
smanjen uticaj i znacaj Vitinke na mlade potroSace.

U segmentu kuéne potros$nje bitnu ulogu pri kupovini i konzumaciji ima imidz brenda, kao i
imidz proizvodaca (kompanije), ali i cjenovna razlika (narocCito kada se kupuje pakovina od 6
komada). Istrazivanje je pokazalo da se treba viSe fokusirati na obiteljsku konzumaciju i
konzumaciju u specijalnim prilikama (izleti, svatovine, slavlja), kao i na mlade potroSace i



potroSace u pokretu. Sve to je dovelo do pozicioniranja ove godine sa sloganom “Svi vole
Vltinku” 1 pomjeranjem teznje sa starijih na mlade obradujuci tematiku i problematiku mladih
obitelji 1 parova koji tek stupaju u brak. Ipak, nisu zanemareni ni stariji koji su sadasnja primarna
grupa potrosaca, samo smo ih se stavilja u dinamicniji i urbaniji kontekst.

Sustinski, sada$nji potrosaci Vitinke su malo stariji, odani tradicionalnijim obiteljskim
vrijednostima, neskloni promjenama i modernim tokovima Zivota. Zbog porijekla i male sredine
iz koje kompanija dolazi, spremno se ‘“sluSati” svoju primarnu zajednicu 1 biti odano onima koji
su s njima od pocetka. Vjerovatno zbog toga postoji jedan dio potroSaca koji taj brend dozivljava
povuceno, neagresivno, neiskvareno 1 pozitivno ali 1 nedinami¢no, monotono i zastarjelo.

Vrijednosti koje taj brend treba odrazavati su prije svega tradicija (viSe od 30 godina brenda i
130 godina od pronalaska izvorista), lojalnost i odanost obiteljskim vrijednostima, ali isto tako i
usaglasavanje s dinami¢nim okruzenjem i promjenama koje se desavaju na dnevnoj razini.

Ipak, Vitinka treba biti odraz svjezine, pozitivne dinamike (ne haosa), lijepo provedenog
vremena u druStvu obitelji i prijatelja, gdje svaki ¢lan ima svoje mjesto od najmladeg do
najstarijeg 1 gdje svi zajedno daju novu dodanu vrijednost i1 kvalitet zajednickog Zivota. Ovaj
brend, ali i ambalaza u koju je upakiran, treba simbolizirati prave vrijednosti koje se kreiraju i
nose iz obitelji 1 koje se ne zaboravljaju, ali treba da se uklope 1 u moderne trendove gdje se svi,
pa 1 najstariji brendovi revitalizuju kroz redizajn ambalaze kojom zapocinju novi zivotni ciklus i
s kojim se “podmladuju”.

CILJ REDIZAINA AMBALAZE:

Nova ambalaza treba da u sebi sadrzi prepoznatljive elemente brenda Vitinka (to su sada listovi i
mjehurici), ali treba da pruzi novu svjezinu kojom ¢e se pribliziti i mladim “singl” potroSacima,
koji je konzumiraju u kafi¢ima uz jutarnju kavu.

Jacina brenda se sada ogleda samo u kuénoj kupovini, gdje potroSaci biraju na osnovu vrijednosti
brenda (koju komuniciramo masovnim medijima) i njene uskladenosti sa njihovim potrebama i
zeljama. U HoReCa kanalu snaga brenda teSko moze da dode do izraZaja kod potrosaca jer je
sistem narudzbe na generickom nivou kategorije proizvoda (gazirana voda), gdje moderna
ambalaZa mozZe utjecati na vlasnika kafica da je viSe narucuje od distributera jer smatra da svoj
imidz podize drzanjem i kupovinom brenda koji je u “trendu”.

Shodno svemu gore recenom, potreba Vitinke za promjenom oblika boce i u staklu i u PET-u je
prevashodno trzisna, gdje smatraju da njihovi potroSaci tragaju za pravim vrijednostima koje su
u toku s njihovim dnevnim ritmom promjena, ali bez zanemarivanja porijekla i pravih
obiteljskih vrijednosti. To je potrosac koji je informiran i koji ujutro u svom omiljenom kafi¢u uz
kavu pije prvu jutarnju dozu vitalnosti i zivosti, koja ga sprema za dinamican dan. Ali je isto tako
covjek koji je obiteljskog statusa, koji uz obitelj i bliske prijatelje provodi slobodno vrijeme
njegujudi tradiciju i porijeklo izvora iz kojeg je potekao.

Da bi brend bio konzistentan na svim razinama, potrebno je da se kreira jedinstven oblik
ambalaZze, koji ¢e se primjeniti i na staklenu i na PET varijantu, ako i na sve zapremine (staklo —
1L; 0,25 povratno; 0,25 nepovratna i 0,33 I nepovratna, i PET u volumenu od 1,5L i 0,5L).



Tehnicki zahtjevi koje staklena ambalaza treba da zadovolji se ti€u njene stabilnosti i naglaska
teziSta na donji dio boce (dno boce), koje omogucava zastitu od prevrtanja cak i1 kada je prazna.
A tehnicki zahtjevi za PET ambalazu su ergonomske prirode (naglasak na mjestu hvatista boce

kada se nosi i sipa voda u case).



