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SAZETAK

U svrhu utvrdivanja opravdanosti trendova u dizajnu ambalaze tijekom
posliednjeg desetlje¢a, medu kojima je i upotreba ilustracija u prikazu proizvoda
provedeno je istrazivanje na tri dobne skupine koristeCi pet ambalaza s jednom
mijenjajucom varijablom - razina stiliziranosti slikovnog sadrzaja. Kao metoda
istrazivanja je koriStena kombinacija ankete i fokus grupe s naglaskom na
anketu. Rezultati su pokazali zna€ajne varijacije u dozivljaju ambalaze koje nisu
u potpunosti potvrdili predloZene hipoteze.

U konacnici se moZze zakljuciti da potroSaci jo$ uvijek u velikoj mjeri preferiraju
fotografiju za prikaz proizvoda u odnosu na ilustraciju, Sto je vrlo vjerojatno
posljedica fotografije kao normativnog standarda u dizajnu ambalaza za veliki
broj proizvoda, no bez obzira na to istraZivanje je pokazalo otvorenost
potroSaCa prema novim iskustvima, posebice u drugoj dobnoj skupini. Takoder
se moze uocCiti iz rezultata znacCajna vrijednost stilizacije u naglasavanju
odredenih aspekata proizvoda.

KLJUCNE RIJECI:

stilizacija, dobna skupina, percepcija, potrosac, dizajn ambalaze

ABSTRACT

In order to determine the justification of new trends in package design during
the last decade, one of which is the use of illustrated product pictures,
presented research was conducted on three age groups with the use of five
different packages that have one changing variable — stylization level of product
pictures. The combination of survey and focus group was used as a research
method. Results have shown significant variations in package perceptions that
haven't completely confirmed proposed hypothesis,

The conclusion int he end is that consumers still preferr photography, which is
most likely the result of photography being the standard in package design for
many products. Still, the consumers have shown a certain openess to
experience, especially the second age group. It could be also seen from results
the values of stylization in emphasizing ceertain aspects oft he product.
KEYWORDS:

stylization, age group, perception, consumer, package design



SADRZAJ

Lo UVODD . o 1
2. AMBALAZA U ULOZI ,TIHOG RODAVACA®.........cceeeeeaiaeaeeen, 2
2.4. Teorija upotrebe indikatora kvalitete.......................c. ol 2

2.5. Elementi dizajnaambalaze................ccooiiiiiiiiii 3

3. FUNKCIJA SLIKOVNOG SADRZAJA U DIZAJNU AMBALAZE............ 5
3.4. Estetska funkcija slikovnog sadrzaja................coooiiiiiiiiinnnnn. 6

3.5. Informativna funkcija slikovnog sadrzaja.................cccocviennn. 7
4. STILIZACIJA SLIKOVNOG SADRZAJA........ccoeiieeeeieeeeeeeeeee e, 10
5. 4.1. Pregled odnosa razvoja graficke tehnologije i dizajpna  ambalaze
tijekom 19.1 20.stoljeda.......o.oiei i 11
6. 4.2. Fotografija kao objektivni prikaz stvarnosti................cccocceevienneenn. 13
7. 4.3. llustracija kao subjektivni prikaz stvarnosti..................cccceeeennen. 15
8. 4.4.Utjecqj stilizacije slikovnog sadrzaja..............cooviiiiiiiiiiiiiieinnns 16
8.4.1. Diferencijacija proizvoda............c.cooiiiiiiiiiiiiiiieen 17

8.4.2. Kategorizacija proizvoda...........c.cooeiiiiiiiiiiiiieen 18

8.5. Ravnoteza inovativnog i normativnog dizajna u kategoriji

01074/ To £ S0 19

9. PSIHOLOSKE ZNACAJKE POTROSACA PRI ODABIRU PROIZVODA
.............................................................................................. 20
10.5.1. Razina uklju€enosti potroSaca..............cccooeviiiiiiiiii e 20
11.5.2. Kategorije konzumacije i dimenzije istih kategorija...................... 21
12 ISTRAZIVANIE ... 23
13.REZULTATI I RASPRAV A . .. e 37
14.ZAKLIUCAK ...ttt 38
1S L TERATUR A . e 39

16.PRILOZI



1. UvOoD

Prate¢i razvoj dizajna ambalaze od 20.stoljeCa pa do danas lako je uociti
znacCajne periode dominacije odredene metode prikaza proizvoda na ambalaZi,
odnosno upotrebe ilustracije nasuprot fotografiji, Sto je bilo uvjetovano kako
stupnjem razvoja tehnologije, tako i drusStvenim uvjetima i previranjima.
Razvojem digitalne tehnologije, posljednjih nekoliko desetlje¢a obiljezila je
fotografija kao norma za prikaz proizvoda. Ipak, stvari na dizajnerskoj sceni se
odvijaju u drugom smijeru i uoCava se rasSirenost uporabe ilustracije. Cilj ovog
diplomskog rada jest utvrditi osnovu i opravdanost takvim trendovima. Ispitat ¢e
se stavovi, percepcije i emocije kod potrosaca prilikom promatranja ambalaze
razli€itog stupnja stiliziranosti slikovnog sadrzaja. Nastojat ¢e se utvrditi hoce i
ispitanici vecCu vrijednost pridati odmaku od standardnog dizajna ili su se
odredeni nacini promatranja i doZivljavanja ambalaze toliko ukorijenili da nema
povratka.

Vazno je prije definirati koje informacije potroSaci traze od ambalaze kao
vanjskog indikatora kvalitete, koja je to€¢no funkcija slikovnog sadrzaja kao
elementa u dizajnu ambalaze, Sto je stilizacija i na koji nain se ona moze
ostvariti te kakvo je ponaSanje potroSaca prilikom odabira proizvoda kako bi se

mogli razumijeti nacini na koji potro$aci percipiraju ambalaze.



2. AMBALAZA U ULOZI ,,TIHOG PRODAVACA*

Sadasnji potrosacki i industrijski trendovi predlazu iznimno vaznu ulogu
ambalaze kao sredstva marketinSke komunikacije. Nuzno je,ipak,imati u vidu
da ona nije oduvijek uzivala takav znacaj. Funkcionalna vrijednost zastite
proizvoda od vanjskih utjecaja je bila jedina koju je ambalaZa posjedovala kroz
dugi period vremena.

Dolaskom 20.stolje¢a i popularizacijom sustava samoposluge uloga joj se
znacajno mijenja, te ona osim funkcionalne, dobiva i komunikacijsku vrijednost.
PotroS8aCima se pruza mogucnost samostalne procjene kvalitete proizvoda
prou¢avanjem informacija koje se nalaze na ambalazi. Ampuero i Vila navode
kako su se dotada proizvodi nalazili iza blagajne[1] te da je upravo prodavac
bio taj koji je po svojoj subjektivnoj procjeni prenosio atribute proizvoda
kupcima. Takva novina je znacila manje vremena utroSenog na kupovinu te
olakSanje kupcima koji nisu viSe bili prisilijeni iznositi osobne informacije pri
svakom posjetu trgovini. Dakako, potroSacCi nisu tada posjedovali razinu
pouzdanja u vlastitu procjenu kvalitete proizvoda kakvu imaju danas jer se

takva ,sposobnost® razvijala kroz duZi period vremena.

Za danasnje izrazito kompetitivno trziSte kljuéna je upravo sposobnost
potroSaCa da procijeni kvalitetu proizvoda u vrlo kratkom vremenu, koji po
navodu Lotte Imonen iznosi 8,5 sekundi, od ¢ega je samo jedna sekunda
potrebna za konaCan odabir. Takvo kratko vrijeme odabira ne cudi imajuci u

vidu da potroSac prode pokraj oko 300 proizvoda u jednoj minuti.[2]

2.1. Teorija upotrebe indikatora kvalitete

Uzimajuéi za primjer prehrambene proizvode,moze se uociti da svaki proizvod
ima svoj okus,miris,teksturu,boju te druga svojstva koji zajedno sacinjavaju
unutarnje indikatore kvalitete proizvoda[3]. Pri vrSenju odabira u trgovini
potrosaC nije u mogucénosti iskuSati sam proizvod i odrediti kvalitetu fiziCkih

svojstava istog te je primoran Kkoristiti druga,zamjenska sredstva za procjenu. U



takvom kljuénom trenutku nastupa ambalaza kao vanjski indikator kvalitete
proizvoda odnosno svojstvo koje je povezano s proizvodom, no fizi€ki nije dio
potonjeg. Prema Robert L. Underwoodu ambalaza dobiva ulogu indikatora u
situacijama kada: (1)potroSaC nije upoznat s markom $to znaci da je
nesigurnost velika; (2)potrosac¢ nema mogucénost procjene unutarnjih svojstava
proizvoda te (3)potroSac nije sposoban procijeniti kvalitetu proizvoda na temelju

njegovih unutarnjih svojstava.[4]

Lotta Imonen naglasava da ambalaza kao vanjski indikator kvalitete ima svoju
predvidajucu vrijednost i odredenu vrijednost pouzdanosti. Vrijednost
predvidanja je zapravo stupanj po kojem potroSa¢ asocira dani mu indikator s
kvalitetom proizvoda, dok je vrijednost pouzdanosti stupanj do kojeg je potrosac
siguran u svoju sposobnost prosudbe kvalitete proizvoda.[5]Vrijednost
pouzdanosti dodijeljena vanjskim indikatorima je veCa nego ona dodijeljena
unutarnjim Sto bi znaCilo da se potroSaci vise pouzdaju u svoju procjenu
kvalitete na temelju prouCavanja ambalaze prije nego fiziCkih svojstava
proizvoda. Razlog tome je Sto potro$aci imaju razvijene sustave interpretacije

ambalaze Sto im daje dovoljno pouzdanja u vlastitu procjenu.

2.2.Elementi dizajna ambalaze

Komunikacijska  uloga ambalaze lezi u  prenoSenju  pozitivnih
estetskih,iskustvenih,simboli¢nih i informativnih koristi za potroSaa te u
privlaCenju paznje na sam proizvod. Kako bi ta komunikacija bila $to uspjesnija
dizajn ambalaZze mora biti pazljivo osmisljen. Koncept dizajna ambalaze je
multidimenzionalan, sjedinjuju¢i viSe elemenata poput boje,teksta,oblika,
slikovnog sadrzaja,teksture i dr.

Medu istrazivaCima i teoretiCarima postoje razni nacini kategoriziranja
elemenata u dizajnu ambalaze,no imajuéi u vidu temu rada odabran je model
koji su ustanovili Silayoi i Speece,a koji komponente dizajna ambalazZe svrstava
u dvije kategorije:(1)vizualne i (2)informativne. Vizualni elementi ukljuCuju

slikovni sadrzaj te oblik i veli€inu ambalaze dok se informativni elementi odnose



na informacije osigurane na ambalazi te tehnologije upotrijebljene u izradi
ambalaze.[6]

U uvjetima velikog broja proizvoda u trgovini te brzog donoSenja odluka pri
odabiru proizvoda nuzna je jednostavna interpretacija svih pojedinih elemenata
te jasna komunikacija medu tim istim elementima odnosno jedan element ne
smije komunicirati odredene karakteristike proizvoda,dok drugi element iskazuje

sasvim druge.



3. FUNKCIJA SLIKOVNOG SADRZAJA U DIZAJNU AMBALAZE

Unato€ tome Sto slikovni sadrzaj pripada kategoriji vizualnih elemenata u
dizajnu ambalaze, on istovremeno ispunjava nekoliko bitnih zadataka. Macinnis
i Price,primjerice,tvrde da potrosa¢ u sluCaju kad mu je osiguran prikaz
proizvoda na ambalazi ima vece Sanse spontano zamisliti kakvog je taj proizvod
mirisa,okusa,teksture i dr.[7],5t0 se nadovezuje na ulogu ambalaze kao
vanjskog indikatora kvalitete proizvoda. Underwood, s druge strane, veliki
znacaj pridaje usmjeravanju paznje na proizvod koji se ostvaruje kvalitetno
dizajniranim slikovnim sadrzajem na ambalazi[8]. Razlog tome jest taj Sto
slikovni sadrzaj kao vizualna informacija predstavlja snazan stimulans i moze
znatno povecati percipiranu pristupacnost proizvoda potrosacu. Fitzgerald,Bone
I Russo naglasavaju sposobnost slike u sluzbi okvira za interpretaciju
informativnih komponenti jer slike,prema njima,imaju prvenstvo u procesuiranju
od strane potroSaCa u odnosu na ostale elemente dizajna.[9]Stoga,s jedne
strane,slika moze pojacati verbalne stimulanse,dok s druge strane,ukoliko je
ambalaza neoprezno odnosno loSe osmisljena,ove dvije komponentne mogu
biti dovedene u konflikt Sto rezultira otezanim razumijevanjem verbalnih
elemenata.

Silayoi i Speece tvrde da u sluCajevima kada potroSa¢ ne vidi potrebu za
prouCavanjem karakteristika proizvoda odnosno kad je razina ukljuCenosti
potroSaca niska(o ¢emu Ce biti rije€ u kasnijem poglavlju) slikovni sadrzaj moze

biti presudan u donosenju odluka o kupniji proizvoda. [10]

Isto tako,Lutz i Lutz su otkrili da potro$acima,u situaciji kada nemaju nimalo
prijadnjeg znanja o odredenoj marki proizvoda, slikovni sadrzaj znatno viSe

olak$ava slu¢ajno u€enje nego Sto su to Cinili verbalni elementi.[11]

Uzimaju¢i u obzir slu€ajno uCenje u kontekstu proizvoda niskog stupnja
uklju€enosti,prikazi proizvoda mogu biti izrazito vazni za kratkotrajne proizvode
koji se najCeS¢e kupuju s minimalnim trudom u donoSenju odluka. Dosada$nja

empirijska istraZzivanja su pokazala da ispitanici uCe mnogo brze i uCinkovitije



kada su informacije bile predstavijene u obliku slika, nasuprot rijeCima.
Takoder,slike predstavljaju konkretnije informacije koje su utjecajnije u procesu

donoSenja odluka u odnosu na apstraktnije verbalne informacije.

Iz navedenog je vidljiv viSestruki znacaj slikovnog sadrZaja odnosno grafickog
prikaza proizvoda koji se moze izraziti kroz dvije njegove funkcije:estetska i

informativna funkcija.

3.1.Estetska funkcija slikovnog sadrzaja

Ljudi teze ,lijepom* u svom Zivotu i znacaj koji pridaju ugodnom estetskom
dozivljaju je izrazito velik. Isto vrijedi i za ambalazu. Veca je vjerojatnost odabira
proizvoda ukoliko se nalazi u estetski privlacnoj ambalaZi,posebice ako je rije€ o
novom proizvodu na trzistu.

Izvjesdtaji iz istrazivanja trziSta pokazuju da implementacija slike proizvoda na
ambalazi moze rezultirati pove¢anjem prodaje. Underwood navodi da: “pazljivo
dizajniran slikovni prikaz proizvoda povecava ugodnost estetskog iskustva za
potroSaca i time pruza ukupni pozitivni dojam proizvoda.“[12] Pri tome Creusen
i Schoorman tvrde da upravo taj pozitivni dojam nastao promatranjem estetski
priviaChe ambalaze sluzi kao osnova uvjerenjima o Kkorisnosti proizvoda,
posebice kad potrosa¢ promatra proizvod u vrlo kratkom vremenu, $to i jest

najCesc¢i slu€aj u trgovinama. [13]

Estetski kvalitetno ostvaren slikovni prikaz proizvoda zapravo sluzi stvaranju
pozitivne percepcije proizvoda Sto moze voditi do pozitivhe reakcije poput
jednostavnog ,svidanja“ ili pak moze izazvati reakcije slicne onima koje nastaju
promatranjem umjetnickih djela.

Lilepa ambalaza odnosno slikovni sadrzaj nema samo svrhu pokretanja
pozitivnih estetskih reakcija nego i svrhu privlaCenja paznje kako bi modgli

zapoceti ,vizualni pregovori“ o kupnji proizvoda.



U psihologiji estetike, kada se govori o objektima promatranja,a to bi u takvom
slu€aju bila umjetni¢ka djela, navode se Cetiri vazna faktora koji utjeCu na
estetske preferencije promatraa: (1)do koje je mjere promatrani objekt
prototip;(2)koliko je inovativan; (3)kompleksan i (4)reprezentativan. IstraZivanja
su pokazala da ispitanici preferiraju stimulanse koji su do viSe mjere prototip,koji
su ustaljeni,umjerene razine kompleksnosti te reprezentativni(nasuprot
apstraktnima).[14]

lako se slikovni sadrzaji na ambalazi ne mogu smatrati umjetnickim
djelima,vazno je utvrditi do koje mjere bi potrosaci prihvatili novine u dizajnu
slikovnog sadrzaja (odredene vise razine
inovativnosti,apstrakcije,kompleksnosti),o ¢emu ¢e biti rije¢ u sljedeéem
poglavlju te ¢e se utvrdivati istrazivanjem. Estetska funkcija slikovnog sadrzaja
je povezana uz afektivnu reakciju potroSaca,odnosno uz emocije koji se javljaju

u potrosacu prilikom promatranja ambalaze.

3.2.Informativna funkcija slikovnog sadrzaja

Nedvojbena je Cinjenica da verbalni elementi koji se nalaze na ambalaZi
prenose bitne informacije o sastavu proizvoda, no u odredenim slu€ajevima
informacije koje nudi slikovni sadrzaj mogu zadovoljiti znatizelju potro$aca. Tu
je vazno uzeti u obzir stavke poput svrhe proizvoda(hedonisticka ili
funkcionalna),razine ukljucenosti potroSaca(koja pak ovisi o svrsi proizvoda) o

c¢emu Ce biti viSe reCeno u 5.poglavlju.

Kada se govori o informativnoj funkciji slikovnog sadrzaja predlazu se tri
teoretske perspektive koje pojasSnjavaju utjecaj potonjeg na percepciju

potrosaca.

Slike predstaviljaju snaznije stimulanse od rije€i §to ih &ini podobnijima za
prisie¢anje i privlaCenje paznje. Unato€ tome,istrazivanja su varirala u
rezultatima kada se u obzir uzeo utjecaj snage stimulansa na stav potro$aca.

Kako bi objasnili proturjeCnost rezultata Kiselius i Sternthal iznose hipotezu



valencije dostupnosti kojom tvrde da efekt snage ovisi o tome u kojoj mjeri taj
snazni stimulans(slikovni sadrzaj) zahtjeva viSe kognitivhe elaboracije u odnosu
na blazi stimulans(tekst).[15]Odredena optimalna razina kognitivhe elaboracije
slikovnog sadrzaja privlaci i zadrzava paznju na proizvod te omogucava kasnije
prisjecanje. Ukoliko je zahtijevana razina elaboracije previsoka slikovni sadrzaj
prestaje biti dostupan te mu potroSaC daje negativnhu konotaciju. U
konacnici,potroSa€¢ nema,niti zeli utroSiti mnogo vremena u proucavanju

slikovnog sadrzaja ambalaze kako bi procijenio kvalitetu proizvoda.

Druga teoretska perspektiva,okvir dostupnosti-dijagnoze, postavljena od strane
Feldmana i Lyncha takoder se smatra relevantnom za odredenje utjecaja
informacija koje nude slikovni sadrzaj odnosno prikaz proizvoda. Ova teorija
predlaZze da koriStenje bilo koje informacije kao inputa za procjenu i odabir
proizvoda predstavlja pozitivhu funkciju:(1)dostupnosti tog inputa;(2)dostupnosti
alternativnih inputa;(3)procjeni percipirane vaznosti inputa.[16] Ukoliko potrosac
nije u mogucnosti procijeniti karakteristike i kvalitetu proizvoda iz danog
grafickog prikaza proizvoda,on Ce Koristiti ostale elemente dizajna ambalaze
kao bi donio kona¢nu procjenu proizvoda,posebice ako su ti ostali elementi laksi
za razumijevanje. Percipirana vaznost inputa u osnovi ovisi o svrsi proizvoda.
Ukoliko je rije€ o proizvodu prvenstveno funkcionalne namjene,sam slikovni
sadrzaj nema toliko veliki znacaj,posebice imajuci u vidu da ¢e potrosac u tom
sluaju prvenstveno promatrati informativne elemente,te da je takvim
proizvodima pristup u trgovini omogucen,sto nije sluCaj s vecinom

prehrambenih proizvoda.

Treéa i posljednja konceptualna osnova za predvidanje prednosti koriStenja
slikovnog sadrzaja jest ta da slike pokrecu proces obrade slikovnih informacija
koje Maclnnis i Price definiraju kao prikaz osjetilnih informacija u radnoj
memoriji. Oni navode da taj proces vodi do procjene manjeg broja marki Sto
istovremeno povecava vjerojatnost odabira ambalaze s atraktivnim slikovnim
sadrzajem.[17] Potrosac koji promatra vizualnu informaciju na ambalazi ¢e imati

vecCu Sansu spontano zamisliti kako proizvod izgleda,miriSe,zvuci i kakvog je



okusa. Slikovni sadrzaj, iz tog razloga, sluzi kao srediSnji pokazatel;
komunicirajuci atribute samoga proizvoda ili ¢ak ukazuju¢i na apstraktniju
korist(npr. prikaz ukusne Cokolade kako bi se naglasio ugodan okus Cokolade
sa smanjenom koli¢inom masti).

Rezultatima istrazivanja o utjecaju implementacije slikovnog sadrzaja u dizajnu
ambalaze na stavove potroSaca o brandu, Robert L. Underwood je pokazao
preferenciju ispitanika prema dizajnu ambalazZe koji je sadrzavao slikovni prikaz
proizvoda. Takvi rezultati ukazuju na potencijalnu privlacnost slikovnog sadrzaja
na ambalazi, koja jednako moZe proizaci iz estetskih osobina slikovnog

sadrzaja kao i iz informacija koje taj isti sadrzaj nudi.



4. STILIZACIJA SLIKOVNOG SADRZAJA

TrziSte prehrambenih proizvoda je od velikog interesa marketinskim
stru€njacima zbog nekoliko razloga. Najprije zbog velikog broja konkurentskih
proizvoda zbog C€ega primjetnost proizvoda predstavija veliki izazov za
proizvodace. Zatim tu je i zanimljiv naCin na koji potrosaci odabiru i kupuju
proizvode. lako neki potrosSaci nastoje unaprijed planirati kupovinu, statistike
pokazuju da se veliki broj kupovina(¢ak 51%) odvija neplanirano, odnosno u
samoj trgovini. Cak devet od deset potro$ada povremeno impulzivno
kupuju.[18] Iz tog razloga moguce je tvrditi da pravi test kvalitete proizvoda jest

njegova sposobnost da bude primije¢en, a zatim i odabran.

Potro8aci,medutim, imaju razliCite preferencije prema razli€itim tipovima dizajna
ambalaze unutar odredene kategorije proizvoda, $to znali da primjetnost
proizvoda ne mora nuzno rezultirati odabirom. Klju¢no je naci rjeSenje koje ¢e

pomiriti priviacnhost ambalaze s njenom primjetljivoScu.

Dizajneri diljem svijeta traZe rieSenja koja bi to ostvarila pretvaraju¢i ambalaze
gotovo u umjetni¢ka djela. Ipak,vazno je utvrditi osnovu takvom trendu i vidjeti
mogu li potrosaci odbaciti ustaljene norme dizajna u svrhu povecanja estetskog
iskustva te promijeniti obrasce u izvlaCenju informacija o proizvodu
prouCavanjem slikovnog sadrzaja.

Pregledavanjem primjera ambalaza na online zajednicama industrije dizajna
ambalaze poput web stranice ,The Dieline” [19]te ,Packaging of the World“[20]
uocen je znacajan sustavni pomak u dizajnu ambalaze koji neki potrosaci mogu
dozivjeti inovativnim dok ga drugi, koji nisu u tolikoj mjeri otvoreni promjenama,
mogu smatrati pretjeranim i bespotrebnim.

Takve inovacije uklju€uju interaktivne ,prozore“ na ambalazi, fotografije hrane u
humoristichom tonu, spajanje gotovo nespojivin elemenata, upotreba boja koje
nisu ,nauceno“ svojstvene odredenoj kategoriji proizvoda, viSenamjenska

uporaba ambalaza, Cisto tipografska rieSenja etiketa i dr.
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S obzirom da je gotovo nemoguce ispitati reakcije potroSaca na sve te inovacije
odjednom, za predstavljeno istrazivanje je odabrana usporedba doZivljaja
fotografije nasuprot manje i viSe stiliziranim ilustracijama u prezentaciji

slikovnog sadrzaja.

4.1. Pregled odnosa razvoja grafiCke tehnologije i dizajna ambalaze tijekom 19.

i 20. stoljeca

Promatrajuci suvremeni dizajn ambalaze, Cini se kao da ne postoji nesto Sto
dizajner moze zamisliti,a da se isto ne moze i ostvariti. U ponudi se moze naci
sve - od velikog izbora materijala, raznih oblika ambalaze, lakova za povrsinski
sjaj i dr.

Kada je rije€ o tisku, ambalaZze nude visokokvalitetnu reprodukciju fotografija,
ilustracija, tipografija, boja i drugih elemenata u samom dizajnu.

Medutim, nekada se dizajn ambalaze i nacin prikazivanja slikovnog sadrzaja
morao prilagodavati danim uvjetima i ogranicenjima koje je nudio tisak.
Otkricem litografije kao tehnike prenoSenja boje s kamene ploce na tiskovnu
podlogu principom odbijanja vode i ulja tijekom 19.stolje¢a, pa sve do izuma
rastera, ilustracija ima apsolutno dominaciju kako u tisku novina i knjiga tako i u
tisku ambalaze.[21] Motivi koji su se naj¢eSce provlacili su bili prikazi seoskog
Zivota, zlatne medalje i voCe. Zadnjih desetlje¢a istog stoljeéa pojavila se
secesija ili art noveau kao stilski pravac u umjetnosti i grafickom dizajnu.
Posljedica ovakvog tehnoloskog i drustvenog razvoja bila je ambalaza bogata
ornamentalnim ilustracijama koje su naj¢esSce bile crno-bijele reprodukcije na

tiskovnu podlogu u boji. [22]

Slika 1. Dizajn ambalaze karakteristiCan kraju 19. i poCetku 20.stolje¢a

http://richardshear.wordpress.com/2009/03/10/package-design-a-leading-or-trailing-indicator-
1900-1910/
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Prvo desetlje¢e 20.stoljec¢a obiljezeno je velikim drustvenim prekretnicama, Sto
se pak nije odrazilo na dizajn ambalaze. Zadrzana je kompleksnost kojom su
dizajneri naizgled nastojali ostvariti jedinstvenost. Nazalost, upravo ta

kompleksnost je vodila do uobi€ajenog dizajna za to vrijeme. [23]

William Fox Talbot je 1852. godine prvi predlozio reprodukciju tonova fotografije
upotrebom rastera. Medutim, tek se 1890. prvi put pojavljuje viSetonska
reprodukcija fotografije u dnevnim novinama- ostvarena upotrebom rastera, a
bit ¢e potrebno bar joS 10 godina da ova tehnika reprodukcije nade Siru
primjenu.[24] Tako se u drugom desetlijeéu 20.stolje¢a fotografija povremeno
koristila u dizajnu ambalaze, Sto je uz ostale izmjene poput pojednostavljivanja
tipografije ili pak dodavanja grafickog elementa koji je sluzio kao jedinstveno
svojstvo brandu, predstavljalo veliku prekretnicu u dizajnu ambalaze. U ovom

desetljecu se polako stvaraju temelji razvoju vizualnog identiteta proizvoda. [25]

Slika 2. Pojednostavljivanje dizajna ambalaze i tipografije

http://richardshear.wordpress.com/2009/03/18/package-design-a-leading-or-trailing-indicator-
1910-1920/

Upotreba litografije kao tehnike tiska je bila ograni€ena na ravne povrsine jer su
ploCe bile izradene od vapnenackog kamena. S obzirom da su limenke bile
popularan oblik ambalaze u 19.stolje¢u bilo je nuzno razviti novi nacin
prenosenja boje na tiskovnu podlogu te je tako nastala ofsetna litografska presa
koja je koristila metalni cilindar u tu svrhu. Ipak, tek poCetkom 20.stoljeca je
otkrivena prednost koriStenja gumenog cilindra umjesto metalnog u kvaliteti
otiska koji je bio jasniji i ostriji.[26] Ovakve nove tehnike tiska omogucile su
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jeftinu reprodukciju mnogobojnih odvaznih ilustracija Sto je u kontekstu dizajna
ambalaze znacilo veliki napredak u odnosu na dotadasnju ograniCenu paletu

boja i jednostavne linijske crteze.[27]

J UTILITY BRAND

HISTLER

Slika 3. Istaknutost boja i ilustracija u dizajnu ambalaze
http://richardshear.wordpress.com/2009/04/02/package-design-a-leading-or-trailing-indicator-
1920-1930/

Daljnjim napredovanjem ofsetnog tiska te pojavom anilinskog tiska koji je od
1960-ih poznatiji pod nazivom fleksotisak stvaraju se nove mogucénosti za dizajn
ambalaze. llustracija Ce joS prvih nekoliko desetlje¢a 20.stoljec¢a biti u relativnoj
prednosti u odnosu na fotografiju, no razvojem osobnih racunala, stolnog
izdavastva te fotografije, posebice one digitalne, fotografija preuzima dominaciju

u formi slikovnog sadrzaja u dizajhu ambalaze.

4.2. Fotografija kao objektivni prikaz stvarnosti

Bitna znacajka fotografije jest direktna komunikacija, u vizualnom kontekstu ona
je lako razumljiva jer se sastoji od svakodnevnih elemenata koji okruZuju
potroSace. Iz tog razloga ju potro$aci jednostavno doZivljavaju kao ,kopiju®
stvarnosti, vecina njih ni ne sluteci kolika se masinerija skriva iza svake takve

fotografije.

Fotografija hrane se definira kao specijalizacija unutar komercijalne fotografije,
a odnosi se na fotografiranje mrtve prirode s ciljiem stvaranja atraktivnih
fotografija hrane za potrebe reklama, ambalaza, menija i Kkuharica.
Profesionalno fotografiranje hrane jest grupni trud i obi¢no ukljucuje

umjetnickog direktora, stilista za hranu, stilista za rekvizite i njihove asistente.
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Kroz dugi period vremena je kompozicija hrane i rekvizita u fotografiji te kut
snimanja(gornja perspektiva) odgovarao nacinu na koji potroSaci postavljaju i
promatraju hranu za vlastitim stolom. Ipak, vremenom se uvodi romanti¢na
rasvjeta, koriste se nizZi kutovi snimanja, a ekstremni slu€ajevi vode do onog Sto
se naziva ,pornografijom hrane®- glamurozni, spektakularni vizualni prikazi
hrane.[28]

Samo najbolji od najboljih primjeraka hrane dolazi u obzir te se iz tog razloga
mnogo vremena ulaze u potragu upravo za tim. Koristi se viSestruka studijska

rasvjeta te razna sredstva kako bi se ostvarila savrSena fotografija.

Predstavljeni primjeri usporeduju lijevu fotografiju koja se koristi u reklamiranju
proizvoda i desnu koju je fotografirao potroSa¢ odmah nakon kupovine. Cilj
ovog istraZivanja ipak nije ruSenje razine povjerenja koju potrosaci imaju u
fotografiju, nego otkriti mogu li potrosaci svoje povjerenje ponuditi i ilustraciji u
kontekstu slikovnog prikaza proizvoda. U konacnici, potrosaci su u posljednjih
40-ak godina dominacije fotografije u dizajnu ambalaze nauceni Cditati

informacije visoke razine pozitivhog estetskog doZivljaja.
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Slika 4. a) i ¢) prikaz hrane na plakatima, b) i d) prikaz hrane fotografirano od strane
anonimne musterije
http://www.thewvsr.com/adsvsreality.htm

4.3. llustracija kao subjektivni prikaz stvarnosti

Intenzivna upotreba fotografije u zadnjih nekoliko desetljeca ponudila je idealne
uvjete za povratak ilustracije u njenom punom sjaju. Prije nekoliko godina
poznati teoretiCar grafiCkog dizajna Steven Heller je izjavio:* Zagovornik sam
ilustracije i rastuzuje me njen gubitak polozaja medu urednicima koji osjecaju da

je fotografija na bilo koji nacin vise efektna(i lakSa za kontroliranje).“ [29]

Situacija se ipak znacajno promijenila, pa tako urednici i marketinski stru¢njaci
traZe nove nacine ostvarivanja njihovih koncepata i ideja kako bi zadobili paznju
ovog pretjerano stimuliranog drustva, pri ¢emu se ilustracija, u drugom planu
ve¢ mnogo godina, €ini kao odgovor.

Velika prednost ilustracije leZi i u financijskom kontekstu imajuéi u vidu da je za
kvalitetnu fotografiju potreban fotograf, model, mnogo rekvizita, prostor i
oprema, dok je ilustratoru potrebno mnogo inspiracije, racunalo, papir i olovka.
Richard Shear, pisac bloga Package Unseen nadovezuje se na Hellerov ¢lanak
na web stranici AIGA-e koji govori o estetskim trendovima prvog desetljeca 21.-
og stolje¢a, a naziva ga ,DesetlieCem prljavog dizajna“. Shear primjenjuje

njegove tvrdnje na dizajn ambalaze te kaZze kako je u tom vremenu postupno
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doSlo do odbacivanja raCunala kao jedinog izvora u kreiranju dizajnerskih
radova. Javlja se interes za pred-digitalnim, neurednijim i diskutabilno

autenti¢nijem ili bar viSe analognom pristupu dizajnu.[30]

e

Slika 5. ,Prljavi* dizajn ambalaze

http://richardshear.wordpress.com/2009/12/11/package-design-goes-dirty/

Usporedujuéi estetske trendove u grafickom dizajnu opcenito i u dizajnu
ambalaze Cini se kao da industrija dizajna ambalaze uvijek kasni za odredeni
znacajni period vremena. Ipak, kada se uzme u obzir posebna paznja
posvecena razvoju svakog pojedinog elementa u dizajnu ambalaze i gdje svaki
sluzi dugoroc€noj prepoznatljivosti branda, ne Cudi Cinjenica sporijeg i opreznijeg
prihvacanja konstantno mijenjajucih trendova.

Unato€¢ tome Sto se fotografiju ne moze shvacati kao potpuno objektivho
sredstvo prenoSenja okoline potrosaca, nuzno je imati u vidu da ilustracija
proizlazi iz maste i ruke ilustratora te da ona moze biti prikazivati gotovo sve
informacije koje bi prenosila i fotografija ili pak moze prenositi samo one
informacije koje autor smatra bitnim za karakterizaciju danog objekta.

U tom slu€aju se govori o stilizaciji odnosno vizualnom opisu koji Koristi
pojednostavljene nacine prikazivanja objekata ili scena, pritom ne prenoseci
potpunu ni preciznu vizualnu reprezentaciju nego atraktivni odnosno
ekspresivni prikaz tog istog objekta.[31] Objekt se u takvoj stiliziranoj ilustraciji

svodi na svoje najkarakteristi¢nije crte.
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4.4. Utjecaj stilizacije slikovnog sadrzaja

4.4.1. Diferencijacija proizvoda

Termin diferencijacije podrazumijeva skup mjera proizvodaca usmjerenih prema
postizanju odredenog stupnja razlikovanja vlastitog proizvoda od sli¢nih
konkurentskih proizvoda.[32] Ta Ccinjenica je izrazito vazna za proizvodace
uzimajuci u obzir veliki broj stimulansa u trgovini od koji je vecCina zanemarena
od strane onih potroSaca koji €esto kupuju po navici ili imaju nisku razinu
ukljuCenosti u donoSenju odluka o kupovini. Osnovna pretpostavka jest ta da,
ukoliko proizvod nije opazen ne moze biti ni razmotren, a u konacnici ni
odabran.

Karakteristike stimulansa koje mogu inducirati paznju su boja, upotreba
kompleksnih stimulansa te stupanj noviteta stimulansa. Oni stimulansi koji se
percipiraju kao inovativni imaju sposobnost mijenjati rutinske kupovne navike

potrosaca.

U istrazivaCkom dijelu diplomskog rada pretpostavlja se viSi stupan;j
inovativnosti kao viSi stupanj stiliziranosti ilustracije u sluzbi slikovnog prikaza
proizvoda. Nastoji se utvrditi odgovaraju li percepcije ispitanika ovakvim
pretpostavkama te kakva veza postoji izmedu inovativnosti dizajna slikovnog

sadrzaja i odabira proizvoda.

Meyers- Levy i Tybout su pokazali da stupanj konzistentnosti dizajna ambalaze
unutar odredene kategorije proizvoda utje€e na obradu informacija, pri ¢emu su
potrosaci skloniji onim proizvodima koji pokazuju malu nekonzistentnost s
postojecim proizvodima. Nekonzistentnost je takoder relevantna prilikom

uoCavanja proizvoda na pretrpanim policama.[33]
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4.4.2. Kategorizacija proizvoda

Prema Blochu potrosadi nastoje svrstati proizvod u pripadaju¢u kategoriju
proizvoda kako bi uspjesno i s lako¢om razumijeli proizvod. Taj proces se naziva
kategorizacija. Schrooman i Robben opisuju kategorizaciju kao proces kojim
pojedinci reagiraju na raznovrsne i nove informacije u njihovoj okolini. Prema
njima, ti pojedinci grupiraju objekte i dogadaje na osnovu percipirane sli¢nosti.
[34] Dakle, umjesto interpretacije svake ambalaZze zasebno, potrosaci traze
pokazatelje u dizajnu ambalaZe koji odaju karakteristike veC poznate kategorije
proizvoda.

Kategorizacija prvenstveno sluzi kao pojedinacna strategija potroSaca kojom se
on nosi s mnostvom informacija u trgovini te se njome povecava efikasnost

razumijevanja informacija kao i kognitivna stabilnost potroSaca.

U praksi, kada se uvede novi proizvod na trziSte, potrosacC koristi razliCite
strategije kako bi kategorizirao nove informacije. Najprije nastoji svrstati novi
stimulans u postoje¢u kategoriju. Taj se proces odvija pod uvjetom da je novi
proizvod percipiran kao manje ili viSe konzistentan s oCekivanjima i samo u
manjoj mjeri sadrzi nove informacije. Druge strategije podrazumijevaju: (1)
podkategoriziranje te (2)strategiju oblikovanja nove kategorije. Ove dvije

strategije se javljaju ukoliko je proturjecnost stimulansa na visokoj razini.[35]

Prema Albi i Hutchinsonu potrosaci ¢e odabrati tipicne proizvode u situacijama
u kojima nisu dovoljno motivirani za usporedivanje brandova. Pritom se
oslanjaju na svoje dosadasSnje znanje i odabiru tipiCni brand, Sto smatraju
znatno lakSim. Medutim, Ward i Loken su pokazali da potrosaci koji zahtijevaju

raznovrsnost negativno ocjenjuju tipi¢nost.

Schrooman i Robben tvrde da shema istovjetnosti odnosno razina istovjetnosti
koja postoji izmedu podrazaja i potroSafeva oCekivanja unutar kategorije
proizvoda vodi do pozitivhe reakcije jer pojedinci preferiraju objekte koji su

sukladni ocCekivanjima. Podrazaji s visokom razinom istovjetnoS¢u su opce
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poznati, no nedosljedni su u kontekstu stimulacije u obradi informacija. Takvi
podrazaju zahtijevaju ograni€¢enu kognitivhu elaboraciju te je upravo time novitet
podrazaja niske razine istovjetnosti ono sto povecCava uzbudenje i zahtijeva

veéu kognitivhu elaboraciju.[36]

Istrazivanjem u diplomskog radu se nastoji pokazati sposobnost ispitanika u
kategoriziranju ambalaza proizvoda koje sadrze razliCite razine stiliziranosti

ilustracija proizvoda te utjeCe li ta sposobnost na preferencije prema ambalazi.

4.6. RavnoteZa inovativnog i normativnog dizajna u kategoriji proizvoda

Schrooman i Robben su ustanovili da je prilikom redizajniranja ambalaze ili
dizajniranja ambalaze za novi proizvod u marketinSkoj praksi vazno napraviti
kompromis izmedu: (1) vrijednosti poveCane paznje dobivene inovativnim
stimulansom i (2) sposobnosti tog novog stimulansa da prenese postojece
vrijednosti koje su karakteristicne svim stimulansima unutar jedne kategorije
proizvoda. Oni zakljuCuju da umjerene devijacije u dizajnu ambalaze daju
najbolje rezultate u kontekstu privlatenja paznje i pozitivne evaluacije ¢vrsto
utemeljenih karakteristika unutar kategorije proizvoda.[37]

U istrazivanju se, prema tome, nastoji utvrditi odnos sposobnosti diferencijacije i
kategorizacije proizvoda u slu€aju ispitivanih primjeraka dizajna ambalaze
razliCitog sredstva prikaza proizvoda(fotografija, te viSe i manje stilizirane

ilustracije).
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5. PSIHOLOSKE ZNACAJKE POTROSACA PRI ODABIRU PROIZVODA

Potrosac koristi odredene strategije kako bi smanijio tjeskobu i ubrzao obradu
informacija. Prijadnjim istrazivanjima dokazana je navika po kojoj potrosaci
odabiru iste proizvode iz pojedinacnih kategorija proizvoda kao odgovor na
veliki izbor istih, bez obzira smatraju li taj odabir optimalnim za njihove potrebe.
Stoga je krivo pretpostaviti da je ponasanje potroSaCa u trgovini posve
zasnovano na racionalnim odlukama uslijed Cega je nuzno razmotriti puno

sloZeniji konstrukt u donosenju odluka odnosno ponasanja potrosaca.

5.1. Razina ukljuCenosti potroSaca

Koli¢inu truda koju potrosaci odvajaju u pregledavanju ambalaze i prouCavanju
informacija vezanih uz proizvod ovisi 0 mnogo faktora. Proizvodi se najceSce
dijele u dvije skupine ovisno o razini ukljuCenosti potrosaca prilikom kupovine:
niska i visoka razina ukljucenosti. U slucaju niske razine uklju¢enosti, motivacija
u obradi informacija i temeljitost se smatraju ograni¢enima. Nasuprot tome, u
slu€aju visoke uklju€enosti potrosaci odvajaju znatno viSe vremena u vaganju
razliCitih aspekata informacija o proizvodu.[38]

Vecina kategorija prehrambenih proizvoda, a koji su centar ovog istraZivanja, se
smatraju proizvodima niske razine uklju€enosti potroSaca. Jedan od razloga
toma je nizak percipirani rizik odnosno ti proizvodi se ne smatraju od Zivotne
vaznosti prilikkom odabira. Niske apsolutne i relativne cijene vecine
prehrambenih proizvoda takoder mogu doprinijeti razini ukljuCenosti potroSaca.
Ako proizvod ne stimulira dovoljno interesa potrosa¢ mu tada jednostavno ne
pridaje  mnogo paznje. lzostanak dodatne evaluacije Cesto rezultira
nemogucénoscu razlikovanja vodecih brandova. Stoga kupovina koja zahtijeva
nisku razinu uklju¢enosti pruza mogucnost automatizirane kupovine.

U slu€aju kupovine koja zahtijeva nisku razinu uklju¢enosti jednostavni faktori, u
izostanku vaznih kriterija, mogu utjecati na odluku o kupovini te potrosaci

formiraju stavove na osnovu vrlo malo informacija.
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Upravo u ovome lezi prednost vizualnih elemenata dizajna ambalaze jer obrada
verbalnih elemenata zahtijeva viSe kognitivnog napora te se vizualnim
elementima stvara afektivha reakcija. Prema tome, proizvodi niske razine
uklju€enosti potroSaca najveci potencijal ostvaruju karakteristiCnim vizualnim
elementima nasuprot velikoj koli€ini informacija na ambalaZzi. Ipak, vazno je
imati na umu da u slu¢aju prehrambenih proizvoda, gdje je motivacija potroSaca
za obradom informacija niska, kompleksan stimulans moze biti ignoriran.

U sluCaju proizvoda visoke razine ukljuCenosti potroSaca, vizualni i verbalni
elementi jednako igraju ulogu u procijeni kvalitete proizvoda Sto ne odgovara
kriterijima u odabiru proizvoda za istrazivanje jer se na taj nacin ne moze ispitati

informativna funkcija slikovnog sadrzaja neovisno o verbalnim elementima.

5.2. Kategorije konzumacije i dimenzije istih kategorija

Hoolbrook i Hirschman su medu prvima navodili ,iskustveni stav‘ kao nadopunu
prevladavajuéem ,modelu obrade informacija“ predlozenog od strane Bettmana
te su smatrali da bi se time produbilo shvacanje ponasanja potrosaca. Model
obrade informacija vidi potroSaca kao rjeSavaa problema u aktivnostima
usmjerenima prema cilju, a koji podrazumijevaju potragu za informacijama,
povratak informacija iz memorije, vaganje dokaza i dolazak do precizno
proucenih prosudbi; suprotno tome, iskustveni stav naglaSava razmisljanje u
skladu s principom uzitka.[39]
Posebni fokus na konzumaciju orijentiranu prema uzitku doveo je do formiranja
dvije kategorije konzumacije:

(1) KONZUMACIJA USMJERENA PREMA CILJU

(2) ISKUSTVENA KONZUMACIJA

Konzumacija usmjerena prema cilju nastaje s primarnom namjerom
posjedovanja materijalnih dobara, dok je iskustvenoj konzumaciji primarna
namjena stjecanje Zzivotnog iskustva. Ova dva tipa konzumacije se dodatno
mogu suprotstaviti kroz tri razliCite, ali medusobno zavisne varijable: (1)
utilitarna/hedonisti¢ka  korist, (2)  vanjska/unutarnja  motivacija  te

(3)kognitivno/afektivha motivacija.[40]
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S obzirom da se u istrazivanju koncentrira na prehrambene proizvode, a koji
uglavnom pripadaju kategoriji iskustvene konzumacije samo Ce ta kategorija biti
detaljnije objasnjena. Hedonisticka korist vodi iskustvenu konzumaciju, a
posljedice iste se ocituju u zabavi i uzitku koji proizlaze iz konzumacije
proizvoda. Ghoshal, Boatwright i Cagan navode da se za hedonistiCke
proizvode estetski privlaCha ambalaza moze smatrati hedonistiCkom Koristi jer
pridodaje cjelokupnom iskustvu konzumiranja proizvoda.[41] Prema tome,
estetski privlacan slikovni sadrzaj ¢e imati veCi znaCaj u kontekstu vrednovanja i
stava prema proizvodu za hedonistiCke nego Sto je to slu€aj kod utilitarnih
proizvoda. Iskustvena konzumacija se moze smatrati motiviranom iznutra jer se
aktivnost izvrSava radi nje same te afektivna jer izaziva odredene osjetilne i
emotivne reakcije. Rezultati istrazivanja posljednja tri navedena autora
pokazuju da su afektivnhe reakcije na estetski priviachu ambalazu bile jace i
znatno pozitivnije nego Sto je to bio slu€aj kod obic¢nih ambalaza, pri Cemu su
rezultati ograni¢eni samo za hedonistiCke proizvode.[42]

Navedene psiholoSke znacajke potroSaca sluZile su kao smjernice za odabir
kategorije proizvoda Sto ¢e detaljnije biti objasSnjeno u istraZzivackom okviru

diplomskog rada.
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6. ISTRAZIVANJE

Predmet i cilj istrazivanja

Predmet predloZenog istraZivanja jest utvrditi utjeCu li i na koji nacin razliCite
izvedbe slikovnog sadrzaja u dizajnu ambalaze na ispitanike razliCitih dobnih
skupina. Pod razli¢itim izvedbama se podrazumijeva fotografija u jednom
slu€aju te ilustracije razliCitih razina stiliziranosti u ostalim.

Pritom se postavljaju odredena istrazivacka pitanja:

1) Povecava li se percipirana estetska vrijednost ambalaze povecanjem
stupnja stiliziranosti slikovnog sadrzaja u oCima ispitanika i utjecCe li
isto na odabir proizvoda?

2) Moze li se povecCanjem stupnja stiliziranosti zadrzati zadovoljavajuca
razina informacija koje ispitanici oCekuju od grafickog prikaza
proizvoda odnosno zahtijevaju li ispitanici ikakve informacije od

slikovnog sadrzaja?

IstraZivanje je nastalo kao odgovor na mijenjajuce trendove u dizajnu ambalaze
kakvi se mogu naéi na web stranicama poput ,Dieline i ,Packaging of the
World®, a kakvi ipak nisu na$li Siroku ili to¢nije, gotovo nikakvu primjenu na

policama u trgovinama.

Iz prethodnog proizlazi i cilj istrazivanja, a taj jest otkriti mogu li ti novi trendovi
zazivjeti u pozitivnom kontekstu u svijesti potrosaca te mogu li pomodi

prepoznatljivosti brandova u buducnosti.

Hipoteze

Predstavljene hipoteze za istrazivanje glase:
(1) uzorak iz populacije starije dobi ¢e pokazati sklonost fotografiji i/ili
kompleksnoj ilustraciji kao nacinu prikaza proizvoda
(2) kod potroSaca mlade zivotne dobi nece se utvrditi pravilnost u odabiru

slikovnog prikaza proizvoda
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(3) uzorak iz populacije mlade Skolske dobi ¢e pokazati sklonost ilustraciji i
iIstodobnu odbojnost ka visokostiliziranom prikazu proizvoda zbog

poteSkoca u jasnom prenosenju informacija

Metodologija

Plan uzorka

Odabrane su tri dobne skupine: 7-10, 19-25 te 40-60 godina kako bi se,
neovisno o ciljanoj skupini, moglo istraziti opravdanost trendova za potroSace
razliCite dobi(Sira populacija) te kako bi se mogle utvrditi razlike u prihvacanju
razliCitin stupnjeva stilizacije.

IstraZivanje za dobnu skupinu od 7-10 godina ée biti provedeno u OS Vladimira
Nazora, Vinkovci. U prilogu se nalazi zamolba ravnatelju za odobrenje

provodenija istrazivanja.

Proces dizajna primjeraka ambalaza za potrebe ispitivanja

Kako bi se odabrao proizvod koji ¢e realno pokazati utjecaj stupnja stilizacije
slikovnog sadrzaja te koji ¢e jednako prihvacati sve dobne skupine uvedeni su
odredeni kriteriji za odabir kategorije proizvoda.

U konacnici su odabrani keksi i to vrsta poznatija pod nazivom ,chocolate chip
cookies®.

Keksi se smatraju proizvodima niske razine ukljucenosti potrosaca sto znaci da
¢e se veli naglasak stavljati na vizualne informacije u procjeni kvalitete
proizvoda, dok u slucaju visoke uklju€enosti ispitanik bi jednako procjenjivao i
verbalne i vizualne informacije, u odredenim situacijama viSe stavljajuéi
naglasak na verbalne.

Keksi su ujedno hedonisti¢ki proizvod u slu€aju kojeg percepcija estetski
privianog slikovnog sadrzaja donosi poboljSanje percepcije okusa, mirisa i
drugih karakteristika proizvoda.

U ovoj kategoriji proizvoda slikovni prikaz proizvoda dolazi kao normativ za
dizajn ambalaza Sto ukazuje na potrebu potroSaca da ,vide“ proizvod. Na taj

nacin se najbolje moZze istraziti spremnost ispitanika da prihvati potencijalno
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privlacniji slikovni sadrzaj unato€ smanjenoj koliCini informacija koju mogu izvuci
iz slike proizvoda.

Posljedniji kriterij proizlazi iz ogranienja, a taj je mogucnost tiska samo na papir
odnosno tisak na folije te lijepljene istih na triplex karton za ambalaZzu.

Za potrebe ispitivanja izradeno je pet primjeraka dizajna ambalaZze, sve jednake
s jednom mijenjaju¢om varijablom-slikovnim sadrZzajem, kako promjene u
dizajnu ostalih elemenata ambalaze ne bi utjecale na percepcije ispitanika.

Kao Prilog 3. se nalaze prikazi ambalaza te kratko pojasnjenje stilizacije.

Metode istrazivanja

Za potrebe istraZzivanja odabrana je kombinacija dviju metoda istrazivanja:
anketa i fokus grupa. Wolff, Knodel i Sittitrai predlazu kombinaciju ove dvije
metode pri Cemu se iskoriStavaju odredene prednosti obje. U ovom istrazivanju
je naglasak ipak stavljen na anketu kao metodu istrazivanja.

Anketom se najprije utvrduju percepcije, emocije i stavovi ispitanika o
predloZenim rjeSenjima dok se fokus grupom o istima podrobnije raspravija
kako bi se stekao bolji uvid u ono sto privlaci i odbija kupce u svakom rje$enju.
Za svaki primjerak ambalaze koristi se po jedan primjerak ankete.

Pojedina anketa sadrzi 6 pitanja te jedno dodatno pitanje u posljednjoj, a koje
se odnosi na rangiranje proizvoda. Konceptualno je anketa podijelijena na 3
dijela: prvi se odnosi na percepcije okusa keksa i izgleda
ambalaze(informativha i estetska funkcija slikovnog sadrzaja), drugim se
utvrduje stav o kupnji dok u posljednjem dijelu ispitanici iskazuju emocije koje
se javljaju prilikom promatranja ambalaze.

Fokus grupa se odvija tijekom i/ili nakon ankete gdje se utvrduju opcenite
Zeljene karakteristike keksa(kako bi se kasnije ti odgovori mogli usporediti s
odgovorima iz ankete). Detaljnije se raspravlja o pojedinim rjeSenjima slikovnog
sadrzaja kako bi se nasSle prednosti i nedostaci svakog od njih i stvorio temelj za

daljnji napredak u dizajnu slikovnog sadrzaja.
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Ogranicenja

Prilikom razmatranja rezultata treba uzeti u obzir nekoliko ograniCenja ovom
istraZivanju. Ankete i fokus grupe su provedene na 8 ljudi za dobne skupine od
19 do 25 te od 40 do 60 i to samo po jedna skupina zbog nemogucénosti
pronalaska i nagovora kandidata na sudjelovanje. U praksi se provodi nekoliko
fokus grupa za jedno istrazivanije.

Nadalje, istrazivanje za dobnu skupinu od 7 do 10 je provedeno u OS Vladimira
Nazora u jednom 3. razredu gdje je taj dan bilo 17 uclenika, a zbog
nemogucnosti odabira 8 ispitanika ova skupina ima veci broj ispitanika u

odnosu na ostale dvije.
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7. REZULTATI I RASPRAVA

Najprije Ce biti prikazani rezultati anketa za svaku pojedinu dobnu skupinu kako
bi se pojedinacno utvrdila valjanost hipoteza,a zatim Ce se izvrSiti kratka
usporedba rezultata dobnih skupina.

Svi grafovi su, uz struCnu pomoc, izradeni u programu Wolfram Mathematics 7.
PRVA DOBNA SKUPINA- 7-10 godina

A3 s AS
4 A2
) Al B HRSKAVOST
T = TVRDOCA
. m SUHOCA
T m SLATKOCA
ol

Graf 1. Percepcije okusa keksa kroz dane 4 karakteristike za svih pet ambalaza

Iz prikazanog grafa moze se primijetiti da je razina hrskavosti vrlo slicna za
kekse A3, A4 i A5, dok A2, a posebice A1 znacajno odstupaju. Kao razlog
tome ispitanici su navodili glatku povrSinu koja ne izgleda kao da ,puca“.
Hrskavost je ujedno bila trazena karakteristika okusa keksa kod ove skupine
ispitanika. SuhocCu ispitanici nisu smatrali bithom karakteristikom keksa ove
vrste, dok su veliki naglasak stavljali na slatko¢u pri Cemu su im se svidjeli veliki

komadi Cokolade koji izviruju iz keksa, ono ¢ega nedostaje u prvom prikazu.

1 o 1
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JEFTIN - < {SKUP
MLAD - {STAR
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ZANIMLJIV - |DOSADAN
LIJEP - {RUZAN
OPREZAN {HRABAR
PRIMAMLJIV | \ {ODEQJAN
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Graf 2. Percepcije karakteristika dizajna ambalaze kroz sedam kategorija suprotnih
vrijednosti
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Promatrajuci prvu kategoriju mozZe se potvrditi da ispitanici zaista percipiraju
stilizaciju kao pojednostavljivanje, no da istu ne vezuju izravno za ,mlad“ dizajn,
a posebice ne sa zanimljivos¢u(Cak suprotno). Ipak, moze se uociti da ispitanici
procjenjuju odstupanje od standardnog dizajna hrabrim, no ne smatraju ga time
i primamljivim. Cini se kao da u ovom sluéaju neka srednja razina stilizacije (A3)

najbolje prolazi kod ispitanika mlade Zivotne dobi.
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Graf 3. Stavovi o kupnji za svaku od 5 predloZzenih ambalaza
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Ovim pitanjem potvrden je zaklju€ak prethodnog gdje A3 daje najpozitivnije
reakcije kod ove skupine ispitanika. Daljnjim povecanjem stiliziranosti
vjerojatnost kupnje proizvoda se znacajno smanjila, dok fotografija kao prikaz

proizvoda i dalje daje pozitivne rezultate kad je rije€ o vjerojatnosti kupnje.
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Graf 4. Ocjena seta emocija TUGA-RADOST upotrebom manikina
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Odgovori na ovo pitanje pokazuju veliku razinu radosti za A1 i A3, $to se ipak
nije odrazilo kod A2, a posebice kod A1 jedan koja znagajno ulazi u podrucje

tuge.
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Graf 5. Ocjena seta emocija DOSADA-UZBUDENJE upotrebom manikina

Vrlo slicni rezultati prijasnjem, Sto daje za pretpostavku da su ova dva seta

emocija povezana za ovu dobnu skupinu odnosno da uzbudenje donosi i
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Graf 6. Ocjena seta emocija VAZNOST-NEVAZNOST upotrebom manikina
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PredloZeni set emocija prikazan je ispitanicima kao vlastita ocjena njihove
sposobnosti procjene okusa keksa na temelju promatranja pojedinih slika.
Fotografija nudi najviSe informacija te u skladu s time ova skupina ispitanika istu
smatra najboljim sredstvom procjene. Ipak, zanimljivo je stanje s A4 i A3 kojima
ispitanici pridaju gotovo jednaku vrijednost u procijeni okusa kao i fotografiji,
unato€ smanjenoj koli€ini informacija. |z prikazanog grafa se moze zakljuciti da
ispitanici smatraju da nije potrebna ona Kkoli¢ina informacija koju sadrzi
fotografija, no da ipak nisu dovoljne minimalne koli¢ine informacija koje nude

visokostilizirana rjeSenja. Ovdje se A2 i A3 nalaze kao optimalno rjeSenje.
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Graf 7. Rangiranje ambalaza na osnovu osjecaja ,svidanja“

Nakon konstantnih oscilacija izmedu A3 i A5, fotografija je ipak izasla odabrana
kao omiljeni nacCin prikaza proizvoda. Ipak, iz priloZzenog se moze vidjeti i da
odredene razine stilizacije mogu predstavljati ugodno iznenadenje ispitanicima
te povecati vjerojatnost kupanje proizvoda. Visokostilizirana rjeSenja pak
nailaze na negativne reakcije po gotovo svim za ispitanike bitnim stavkama.

Iz danih odgovora za prvu skupinu ispitanika moze se reéi da je hipoteza
djelomi¢no potvrdena iz razloga S§to ispitanici jesu pokazali odbojnost
visokostiliziranim rjeSenjima i pokazali su sklonost ilustraciji, no u konacnom

odabiru su stavili fotografiju na prvo mjesto.

DRUGA DOBNA SKUPINA- 19-25 godina
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Graf 8. Percepcije okusa keksa kroz dane 4 karakteristike za svih pet ambalaza
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U rezultatima druge dobne skupine moZe se uoCiti kako hrskavost raste s
povecanjem kompleksnosti ilustracije. Hrskavost su povezivali uz teksturu Sto
su smatrali naglasenim elementom kod A3 i A4. Takoder su stvorili poveznicu

okusa suhoce i slatko¢e smatrajui da se povecanjem slatkoCe smanjuje
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suho¢a. To je posebice bilo izrazeno kod A2 gdje je prikazan odsjaj na
komadima Cokolade, $to su ispitanici povezali uz so¢nost.
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Graf 9. Percepcije karakteristika dizajna ambalaze kroz sedam kategorija
suprotnih vrijednosti

Za razliku od prethodne skupine razina stilizacije nije nuzno bila povezivana s
razinom jednostavnosti, no bila je u odredenoj mjeri povezivana s osjecajem
.,mladosti“ dizajna i hrabrosti. ZnaCajno se povecala vrijednost ljepote i
primamljivosti za A1 i A2. Razlike u percepcijama dizajna izmedu pet ambalaza

Su znatno manje u odnosu na prvu skupinu ispitanika.
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Graf 10. Stavovi o kupnji za svaku od 5 predloZenih ambalaza
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U kontekstu vjerojatnosti kupnje, dvije skupine se znacajno razlikuju, gledajuci
globalno i relativno. Unato€ tome Sto je izrazena manja vjerojatnost kupnje
visokostiliziranih A1 i A2 u odnosu na A3, A4 i A5, vjerojatnost kupnje tih

proizvoda je znacajno viSa nego kod prve skupine.
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Graf 11. Ocjena seta emocija TUGA-RADOST upotrebom manikina
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U odnosu na prethodnu skupinu moze se uocCiti vec¢a razina radosti koju

ispitanicima donosi promatranje ambalaze, a posebno je velika razlika u slucaju

A1 i A2 koje su kod prve skupine izazivale odredenu razinu tuge.

Graf 12. Ocjena seta emocija DOSADA-UZBUBENJE upotrebom manikina
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Ponovno, kao kod prethodne skupine, moze se pretpostaviti poveznica osjecaja

uzbudenja s osjecajem radosti, pri Cemu A5 predvodi, no ne s velikom razlikom.
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Graf 13. Ocjena seta emocija VAZNOST-NEVAZNOST upotrebom manikina
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Prikazani set emocija je pojasSnjen ispitanicima kao ocjena njihove sposobnosti
procjene okusa keksa na temelju promatranja pojedinih slika. Za razliku od
prethodne, ova skupina je u velikoj mjeri sigurna u svoju prosudbu svih rjesenja,

no gledajuci relativni odnos u manjoj mjeri kad je u pitanju stilizirana ilustracija.
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Graf 14. Rangiranje ambalaza na osnovu osjecaja ,svidanja“
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Prema prikazanom grafu pretpostavlja se da povecanjem stilizacije opada
osjecaj ,svidanja“ prema ambalazi. Pri tome je to ,svidanje“ za prvu ambalazu
izrazito nisko, dok je za posljednju izuzetno visoko. Zanimljivo je usporediti
rangove s, primjerice, vjerojatno$¢u kupnje, gdje su A1 i A2 dobile relativho
visoke ocjene, ne puno niZze od ostale tri. Isto tako su im dodijeljene visoke
ocijene za primamljivost i ljepotu. Ipak, kada su bili prisiljeni postaviti ambalaze

u rangiranu ljestvicu, veliki dio se odlucio upravo za tu ,sigurniju” varijantu.
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Graf 15. Rangiranje ambalaza na osnovu osjecaja ,svidanja“-
standardna devijacija
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Kako bi se bolje pokazao odnos za potrebe odredenja valjanosti hipoteze
upotrijebljena je standardna devijacija u prikazu rezultata posljednjeg pitanja.
Gledajuéi da se skala kretala u vrijednostima od 1 do 5 standardna devijacija
koja iznosi 2 bi se smatrala relativno visokom. Uzimajuci to u obzir moze se reci
da postoji odredena devijacija u odabiru ambalaza, odnosno da su postojale
neke znacajnije razlike u rangiranju ambalaza( posebice u slu¢aju A4), no ipak
nedovoljno da bi se u potpunosti mogla potvrditi hipoteza.

TRECA DOBNA SKUPINA- 40-60 godina
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Graf 16. Percepcije okusa keksa kroz dane 4 karakteristike za svih pet ambalaza
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Pojedini ispitanici su izrazili negativan osjecaj prema tvrdoci, smatrajuci da u
odredenoj dobi mekSa hrana zauzima primat Sto bi pretpostavilo da A1 i A2
zadovoljavaju njima bitnu karakteristiku okusa. Zanimljivo je uocCiti kako slatkoca

znacajno ne varira, za razliku od rezultata prethodne dobne skupine.
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Graf 17. Percepcije karakteristika dizajna ambalaze kroz sedam kategorija
suprotnih vrijednosti
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Izuzimajuéi prvu, pa €ak i drugu kategoriju gdje postoje znacCajne diskrepancije
u mislienju o dizajnu, rezultati ambalaZza za ostale kategorije su dosta
klasterizirani $to bi dalo pretpostaviti da ova skupina ne vidi u tako velikoj mjeri

znacajne razlike izmedu dizajna ambalaza, $to je bio slu€aj kod prethodne dvije

.

Graf 18. Stavovi o kupnji za svaku od 5 predlozenih ambalaza

skupine.
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Za razliku od prethodne, ova skupina je iskazala znaajno manju namjeru
kupovine svih ambalaza, izuzev A5 koja gotovo doseze kategoriju vrlo velike
vjerojatnosti kupovine. Ipak, pokazali su vecu namjeru kupovine A1 u odnosu

na prvu dobnu skupinu.
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Graf 19. Ocjena seta emocija TUGA-RADOST upotrebom manikina
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Tre¢a dobna skupina je pokazala iznenadujuce visoku razinu radosti
promatrajuci vjerojatnost kupovine svake od ambalaza. Isto tako, varijacije

medu ambalazama su manje nego kod ostalih skupina.
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Graf 20. Ocjena seta emocija DOSADA-UZBUDENJE upotrebom manikina
Ponovno se uocCava relacija uzbudenja i radosti, no u malo manjoj mjeri. Isto

tako, moze se uociti da je razina uzbudenja generalno niza za ovu skupinu

nego za prethodnu.
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Graf 21. Ocjena seta emocija VAZNOST-NEVAZNOST upotrebom manikina

Iz prilozenog se moZe uociti da je posljednja skupina sigurna u svoju
sposobnost procjene okusa, no ipak je viSe oprezna i manje sigurna u odnosu

na prethodnu skupinu.
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Graf 22. Rangiranje ambalaza na osnovu osjecaja ,svidanja“
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Kao i u slu€aju prethodne skupine moze se uoCiti proporcionalno povecanje
razine svidanja s povecCanjem kompleksnosti prikaza. S obzirom da je A5
odabrana kao najbolja opcija te da A4 takoder visoko rangira, moze se zakljuciti

da je hipoteza za trecu dobnu skupinu potvrdena.

Nakon provedenog istrazivanja, bez obzira na hipoteze koje su djelomi¢no ili u
potpunosti opovrgnute, stekao se uvid u percepcije, stavove i emocije ispitanika
kada je rijeC implementaciji stiliziranog prikaza proizvoda u dizajn ambalaze.
Kada se usporeduju skupine moze se zakljuciti da druga dobna skupina najvise
prihvaca visokostilizirane slikovne sadrzaje, Sto moze biti povezano s
otvorenoS¢u prema iskustvu ili pak vecoj sposobnosti zamiSljanja okusa i
izgleda keksa na temelju manje informacija odnosno vecoj sposobnosti
apstraktnog razmi$ljanja u odnosu na djecu. Zanimljive su, naime, velike
varijacije u odredenju izgleda ambalaze i vjerojatnosti kupnje kod djece te
polarnosti emocija koje odredene ambalaze izazivaju. Kod tre¢e dobne skupine
se,pak, uoCava velika ujednacenost u dozivljaju ambalaze i percepciji, sto moze
biti posljedica naucenih obrazaca doZivljaja i ponaSanja prema ambalazi i

kupovini.
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8. ZAKLJUCAK

Rezultati dobiveni provedenim istrazivanjem su do odredene mjere dali odgovor
na opravdanost trendova u dizajnu ambalaze. Odgovor nije niti opée potvrdan
niti negativan jer pri promisljanju o dizajnu potrebno je uzeti nekoliko vrlo bitnih
stavki u obzir. Vazno je znati za koje kategorije proizvoda se odmak od
standardnog dizajna isplati. Veliki faktor u dono$enju odluke jeste i dob
ispitanika odnosno od iznimne je vaznosti znati koja je ciljana skupina. Kada je
rijeC o djeci preporuceno je Koristiti odredene devijacije u dizajnu u odnosu na
nekakav standard(sto bi ovdje bila fotografija), izbjegavati ,ve¢ videno® no ipak
zadrzati odredenu razinu informacija koja im je potrebna za razumijevanje
proizvoda. Mladi traze inovacije i imaju velu sposobnost apstraktnog
razmiSljanja od djece, dok stariji ipak zahtijevaju ,ukalupljene“ ambalaze ili pak
one koje sadrZavaju neku manje vaznu informaciju.

Istrazivanjem se doSlo do jo$ jedne zanimljive spoznaje,a to jest ta da se
koriStenjem ilustracija, bilo viSe ili manje stiliziranih mogu naglasiti odredene
karakteristike okusa znacajno vise nego $to se to moze ostvariti fotografijom Sto
moze koristiti proizvodacima koji zele pozicionirati proizvod na temelju neke
inovacije ili karakteristike proizvoda.

U konacnici se moze zakljuciti da, ukoliko se njima mudro sluzi, novi trendovi u
dizajnu ambalaze su u veéoj mjeri opravdani i mogu biti izuzetno jako sredstvo

u privlacenju paznje, a u konachnici i u odabiru proizvoda.
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PRILOZI
PRILOG 1 - ANKETA

AMBALAZA 1.

1.Na ljestvici zaokruZite broj oznacavajuci pritom vase misljenje o karakteristikama

okusa keksa koji se nalaze u ambalaii:
1-nikakva

2-vrlo mala

3-niti mala niti velika

4-vrlo velika

5-izuzetno velika

HRSKAVOST: 1 2 3 4 5
TVRDOCA: 1 2 3 4 5
SUHOCA: 1 2 3 4 5
SLATKOCA: 1 2 3 4 5

2.Na ljestvici zaokruzite jedan broj koji odgovara vasem misljenju o karakteristikama

proizvoda na temelju slika.
0-niti jedno niti drugo

1-umjereno

2-vrlo

4-izuzetno

KOMPLICIRAN 3 2 1 0 1 2 3 JEDNOSTAVAN
JEFTIN 3 2 1 0 1 2 3 SKUP

MLAD 3 2 1 0 1 2 3 STAR
ZANIMLIIV 3 2 1 0 1 2 3 DOSADAN
LUEP 3 2 1 0 1 2 3 RUZAN
OPREZAN 3 2 1 0 1 2 3 HRABAR
PRIMAMLIIV 3 2 1 0 1 2 3 ODBOJAN

3. Ulazite u trgovinu i Zelite kupiti tu vrstu keksa, kolika je vjerojatnost da biste
odabrali Pandora kekse?
1. nikakva
.vrlo mala
. niti mala niti velika
. vrlo velika
. izuzetno velika

U b WN

45



AMBALAZA 1.

1. Prikazana figura pokazuje emocije koje se krecu od tuge do radosti. ZaokruZite onu figuru
koja pokazuje kako se osjecate dok promatrate ambalazu 1.

2. Prikazana figura pokazuje osjecaje koji se kre¢u od dosade do uzbudenja. ZaokruZite onu
figuru koja pokazuje kako se osjec¢ate dok promatrate ambalazu 1.

sl fevifra il ol

3. Prikazana figura pokazuje osjecaje koji se kre¢u od osjecaja nevaznosti do osjecaja
vaZnosti.
Zaokruzite onu figuru koja pokazuje kako se osjecate dok promatrate ambalazu 1.
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AMBALAZA 2.

1.Na ljestvici zaokruZite broj oznacavajuci pritom vase misljenje o karakteristikama

okusa keksa koji se nalaze u ambalazi:
1-nikakva

2-vrlo mala

3-niti mala niti velika

4-vrlo velika

5-izuzetno velika

HRSKAVOST: 1 2 3 4 5
TVRDOCA: 1 2 3 4 5
SUHOCA: 1 2 3 4 5
SLATKOCA: 1 2 3 4 5

2.Na ljestvici zaokruzite jedan broj koji odgovara vasem misljenju o karakteristikama

proizvoda na temelju slika.
0-niti jedno niti drugo

1-umjereno

2-vrlo

4-izuzetno

KOMPLICIRAN 3 2 1 0 1 2 3 JEDNOSTAVAN
JEFTIN 3 2 1 0 1 2 3 SKUP

MLAD 3 2 1 0 1 2 3 STAR
ZANIMLIIV 3 2 1 0 1 2 3 DOSADAN
LUJEP 3 2 1 0 1 2 3 RUZAN
OPREZAN 3 2 1 0 1 2 3 HRABAR
PRIMAMLUIIV 3 2 1 0 1 2 3 ODBOJAN

3. Ulazite u trgovinu i Zelite kupiti tu vrstu keksa, kolika je vjerojatnost da biste
odabrali Pandora kekse?
1. nikakva
.vrlo mala
. hiti mala niti velika
. vrlo velika
. izuzetno velika

u b WN
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AMBALAZA 2.

1. Prikazana figura pokazuje emocije koje se krecu od tuge do radosti. ZaokruZite onu figuru
koja pokazuje kako se osjecate dok promatrate ambalazu 2.

2. Prikazana figura pokazuje osjecaje koji se kre¢u od dosade do uzbudenja. ZaokruZite onu
figuru koja pokazuje kako se osjeé¢ate dok promatrate ambalazu 2.

sl fevifra il ol

3. Prikazana figura pokazuje osjecaje koji se kre¢u od osjecaja nevaznosti do osjecaja
vaZnosti.
Zaokruzite onu figuru koja pokazuje kako se osjecate dok promatrate ambalazu 2.
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AMBALAZA 3.

1.Na ljestvici zaokruZite broj oznacavajuci pritom vase misljenje o karakteristikama

okusa keksa koji se nalaze u ambalazi:
1-nikakva

2-vrlo mala

3-niti mala niti velika

4-vrlo velika

5-izuzetno velika

HRSKAVOST: 1 2 3 4 5
TVRDOCA: 1 2 3 4 5
SUHOCA: 1 2 3 4 5
SLATKOCA: 1 2 3 4 5

2.Na ljestvici zaokruzite jedan broj koji odgovara vasem misljenju o karakteristikama

proizvoda na temelju slika.
0-niti jedno niti drugo

1-umjereno

2-vrlo

4-izuzetno

KOMPLICIRAN 3 2 1 0 1 2 3 JEDNOSTAVAN
JEFTIN 3 2 1 0 1 2 3 SKUP

MLAD 3 2 1 0 1 2 3 STAR
ZANIMLIIV 3 2 1 0 1 2 3 DOSADAN
LUJEP 3 2 1 0 1 2 3 RUZAN
OPREZAN 3 2 1 0 1 2 3 HRABAR
PRIMAMLUIIV 3 2 1 0 1 2 3 ODBOJAN

3. Ulazite u trgovinu i Zelite kupiti tu vrstu keksa, kolika je vjerojatnost da biste
odabrali Pandora kekse?
1. nikakva
.vrlo mala
. hiti mala niti velika
. vrlo velika
. izuzetno velika

u b WN
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AMBALAZA 3.

1. Prikazana figura pokazuje emocije koje se krecu od tuge do radosti. ZaokruZite onu figuru
koja pokazuje kako se osjecate dok promatrate ambalazu 3.

2. Prikazana figura pokazuje osjecaje koji se kre¢u od dosade do uzbudenja. ZaokruZite onu
figuru koja pokazuje kako se osjeé¢ate dok promatrate ambalazu 3.

sl fevifra il ol

3. Prikazana figura pokazuje osjecaje koji se krecu od osjecaja nevaznosti do osjecaja
vaZnosti.
Zaokruzite onu figuru koja pokazuje kako se osjecate dok promatrate ambalazu 3.
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AMBALAZA 4.

1.Na ljestvici zaokruZite broj oznacavajuci pritom vase misljenje o karakteristikama

okusa keksa koji se nalaze u ambalazi:
1-nikakva

2-vrlo mala

3-niti mala niti velika

4-vrlo velika

5-izuzetno velika

HRSKAVOST: 1 2 3 4 5
TVRDOCA: 1 2 3 4 5
SUHOCA: 1 2 3 4 5
SLATKOCA: 1 2 3 4 5

2.Na ljestvici zaokruzite jedan broj koji odgovara vasem misljenju o karakteristikama

proizvoda na temelju slika.
0-niti jedno niti drugo

1-umjereno

2-vrlo

4-izuzetno

KOMPLICIRAN 3 2 1 0 1 2 3 JEDNOSTAVAN
JEFTIN 3 2 1 0 1 2 3 SKUP

MLAD 3 2 1 0 1 2 3 STAR
ZANIMLIIV 3 2 1 0 1 2 3 DOSADAN
LUJEP 3 2 1 0 1 2 3 RUZAN
OPREZAN 3 2 1 0 1 2 3 HRABAR
PRIMAMLUIIV 3 2 1 0 1 2 3 ODBOJAN

3. Ulazite u trgovinu i Zelite kupiti tu vrstu keksa, kolika je vjerojatnost da biste
odabrali Pandora kekse?
1. nikakva
.vrlo mala
. hiti mala niti velika
. vrlo velika
. izuzetno velika

u b WN
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AMBALAZA 4.

1. Prikazana figura pokazuje emocije koje se krecu od tuge do radosti. Zaokruzite onu figuru
koja pokazuje kako se osjecate dok promatrate ambalazu 4.

2. Prikazana figura pokazuje osjecaje koji se kre¢u od dosade do uzbudenja. ZaokruZite onu
figuru koja pokazuje kako se osjeé¢ate dok promatrate ambalazu 4.

R R R R R R R

3. Prikazana figura pokazuje osjecaje koji se krecu od osjecaja nevaZnosti do osjecaja
vaZnosti.
Zaokruzite onu figuru koja pokazuje kako se osjecate dok promatrate ambalazu 4.
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AMBALAZA 5.

1.Na ljestvici zaokruZite broj oznacavajuci pritom vase misljenje o karakteristikama

okusa keksa koji se nalaze u ambalazi:
1-nikakva

2-vrlo mala

3-niti mala niti velika

4-vrlo velika

5-izuzetno velika

HRSKAVOST: 1 2 3 4 5
TVRDOCA: 1 2 3 4 5
SUHOCA: 1 2 3 4 5
SLATKOCA: 1 2 3 4 5

2.Na ljestvici zaokruzite jedan broj koji odgovara vasem misljenju o karakteristikama

proizvoda na temelju slika.
0-niti jedno niti drugo

1-umjereno

2-vrlo

4-izuzetno

KOMPLICIRAN 3 2 1 0 1 2 3 JEDNOSTAVAN
JEFTIN 3 2 1 0 1 2 3 SKUP

MLAD 3 2 1 0 1 2 3 STAR
ZANIMLIIV 3 2 1 0 1 2 3 DOSADAN
LUJEP 3 2 1 0 1 2 3 RUZAN
OPREZAN 3 2 1 0 1 2 3 HRABAR
PRIMAMLUIIV 3 2 1 0 1 2 3 ODBOJAN

3. Ulazite u trgovinu i Zelite kupiti tu vrstu keksa, kolika je vjerojatnost da biste
odabrali Pandora kekse?
1. nikakva
.vrlo mala
. hiti mala niti velika
. vrlo velika
. izuzetno velika

u b WN
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AMBALAZA 5.

1. Prikazana figura pokazuje emocije koje se krecu od tuge do radosti. Zaokruzite onu figuru
koja pokazuje kako se osjecate dok promatrate ambalazu 5.

2. Prikazana figura pokazuje osjecaje koji se kre¢u od dosade do uzbudenja. ZaokruZite onu
figuru koja pokazuje kako se osjeé¢ate dok promatrate ambalazu 5.

sl fevifra il ol

3. Prikazana figura pokazuje osjecaje koji se kre¢u od osjecaja nevaznosti do osjecaja
vaZnosti.
Zaokruzite onu figuru koja pokazuje kako se osjecate dok promatrate ambalazu 5.
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PRILOG 2- ZAMOLBA ZA PROVEDBU ANKETE

Sonja Racanovi¢

A.B.Simiéa 15
32100 Vinkovci
Osnovna skola Vladimira Nazora
Vinkovci
ZAMOLBA

u svrhu provedbe istraZivanja za diplomski rad pod nazivom
,Redizajn ambalaze stilizacijom slikovnog sadrzaja.”

Predmet i cilj istraZivanja

Posljednjih godina se u zajednici industrije dizajna ambalaze moZe uociti trend rasirene
uporabe vise ili manje stilizirane ilustracije za graficki prikaz proizvoda. Stilizacija
podrazumijeva pojednostavljivanje oblika na najkarakteristi¢nije crte u svrhu
naglasavanja bitnih znacajki objekta i vizualne posebnosti prikaza. Nasuprot tome,
fotografija kao ,realni” prikaz proizvoda josS uvijek dominira u dizajnu ambalaZa koje se
mogu naci na policama u trgovinama.

Cilj istraZivanja jest promatranjem nekoliko klju¢nih pitanja otkriti postoji li opravdanje
takvom trendu uporabe stilizirane ilustracije umjesto fotografije za graficki prikaz
proizvoda.

1) Povedava li se percipirana estetska vrijednost ambalaZze u oima ispitanika i utjece li
isto na odabir proizvoda?

2) Moze li se zadrzati zadovoljavajuca razina informacija koje ispitanici o¢ekuju od
grafickog prikaza proizvoda?

Metodologija istrazivanja

Istrazivanje se provodi na tri dobne skupine:7-10,19-25,40-60 godina kako bi se mogle
ustanoviti potencijalne razlike u razumijevanju i prihvaéanju komunikacije koja se
prenosi ilustracijama odredenog razliitog stupnja stilizacije prikaza proizvoda te kako
bi se otkrilo optimalno rjeSenje dizajna za svaku dobnu skupinu.

Za ispitivanje c¢e se koristiti 5 rjeSenja dizajna ambalaze koji koriste razli¢iti nacin
grafickog prikaza proizvoda. U prvom sluéaju ¢ée to biti fotografija,u drugom
kompleksna,realisti¢na ilustracija sve do posljednje visokostilizirane ilustracije.

U istrazivanju dobne skupine od 7-10 godina potrebna su dva razreda s obzirom na
okvirno vrijeme trajanja istrazivanja od 70-90 minuta.

Nadam se mogucnosti provedbe istrazivanja u Vasoj Skoli i ugodnoj suradnji sa
Skolarcima.

S posStovanjem,

Sonja Racanovic
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PRILOG 3 — AMBALAZE

U prilogu se nalazi pet ambalaza razliCitog stupnja stilizacije slikovnog sadrzaja.
Prilikom odredenja nacina stilizacije odredene su, po autorovoj procijeni, bitne
karakteristike ove vrste keksa poput hrskavosti i Cokolade te se u pojedinim
rieSenjima na razliite nacine naglasavala po jedna ili dvije. Prilikom povecanja
stupnja stilizacije kut za prikaz keksa se mijenjao kako bi se u konacnici dobio
jednostavan krug s manjim smedim krugovima u njemu, no da se ipak do

odredene mjere zadrzi percipirana ugodnost okusa.
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