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SAZETAK

Diplomski rad pratit ¢e proces razvoja korisnicki orijentiranog dizajna ambalaZza za
kozmetikuuruénoj prtljaziaviona. Istrazivanjas ciljem adaptiranjaambalaza potrebama
korisnika provedena su kroz eksperiment kupovine 1 koristenja ambalaza zadanog
volumena, dubinski intervju 1 ispitivanje kontekstualnog dizajna kod funkcionalnih
elemenata ambalaze kako bi se prikupili podaci o preferencama pri odabiru proizvoda,
funkcijskim nedostacima proizvoda, ali i 0 samim korisnicima. Provodenjem ispitanika
kroz razli¢ite procese, od kupovine, koristenja proizvoda na putovanju i ukljuéivanje
u selekcijski proces njima bitnih karakteristika, otkivaju se detalji lako zanemarivi u
standardnim oblicima anketnih ispitivanja. Tako opsiran, ovim pristupom istrazivanju
moguce je ste¢i dobar uvid u potrebe 1 probleme ciljane skupine. Istrazivanje je takoder
provedeno 1 kroz trzisni aspekt, definiranjem 1 evaluacijom konkurentnih proizvoda
gdje se uocava potencijalna rupa u trzi$noj ponudi na podrucju kozmetickih ambalaza

prilagodenih prijenosu u ru¢noj prtljazi.

Ukratko, rad prati proces prilagodbe ambalaza potrebama 1 problemima putnika u
avioprijevozu uz standarde 1 norme propisane kroz pravilnike 1 zakone te evaluacijom
trzisne konkurencije kako bi se pokrili svi aspekti potrebni za rjesavanje problema kod

postojecih proizvoda sli¢ne ili iste namjene.
Kljucne rijeci:

Ambalaza, avioprijevoz, avion, ru¢na prtljaga, putnici, korisni¢ki orijentirani dizajn,

kompaktnost, funkcionalnost



ABSTRACT

This paper will follow the process of developing a user-oriented design of cosmetics
packaging in the air baggage carry-on compartment. Research with the aim of
customizing the packaging for user needs was conducted through the experiment
of purchasing and using defined volume packaging, deep interviews, and contextual
design testing for functional packaging elements to gather product preference data,
product defects, and information about users themselves. By conducting interviews
through various processes, from purchasing and using the product on their journey and
including them in the selection process of essential properties, details that are easily
neglected in standard forms of questionnaires have revealed. Although comprehensive,
this approach to the research can provide a good insight into the needs and problems of
the target groups. The research was also carried out through the market aspect, defining
and evaluating competitive products, where a potential hole in the marketing offer in

the area of cosmetics packaging adapted to carry-on luggage was noticed.

Briefly, the paper follows the adaptation process of packaging to the needs and problems
of airline passengers, in accordance with the standards and norms laid down by the
rules and laws and with the assessment of competitive products to cover all aspects

necessary to solve problems with existing products of similar or same use.

Keywords:

Packaging, Air travel, Aircraft, Hand luggage, carry-on, Passengers, User Oriented

Design, Compactness, Functionality
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1. UVOD

AmbalaZe su primarno dizajnirane kao sredstvo zastite proizvoda koji prenose, ali
mora li to biti njihova jedina funkcija? Cesto se susre¢emo s proizvodima neprivla¢nog
izgleda 1 neprakti¢nog u svojoj izradi. Glomazne ili pak premale, teske za rukovanje
ili nekvalitetne ambalaZe prozimaju nam svakodnevicu. Iako smo skloni adaptaciji na
razne nepogodne uvijete u nekim trenucima za prilagodbe 1 pronalazak alternativnih
rjeSenja jednostavno nemamo vremena. Takvi trenuci su 1 putovanja. Putnici izgubljeni
u dugackom popisu pravila kojih se moraju pridrzavati, nejasne dokumentacije, sve
to stvara idealnu platformu za pogrijesiti. Higijenska kozmetika je nesto bez cega ne
kre¢emo na put, ali koliko puta se dogodi da nesto zaboravimo? Da na chech in-u ne

prode omiljena krema jer je prevelikog volumena?

Avioprijevoz je postao jedan od najpopularnijih nacina transporta. Bilo da se radi o
poslovnim putovanjima, izletima, obiteljskim posjetima ili godi$njim odmorima,
tisuce ljudi svakodnevno prolaze proceduru kupovine, pakiranja, check in-a, kontrole
1 leta. Povecanjem koli¢ine putnika, postrozena su i pravila. Tako na primjera osoba u
ru¢nu prtljagu smije ponijeti maksimalno jednu litru volumena tekuceg proizvoda u

zasebnim pakiranjima koja ne prelaze 100 ml.

Vecina kozmeti¢ckih firmi s ponudenim proizvodima te kategorije, napravila je
adaptaciju po principu smanjivanja velikih ambalaza u male, ne razmisljajuci pri tome
o funkcionalnosti 1 sigurnosti ambalaZe te o potrebama kupca. Princip je jednostavan,
napravi se mala ambalaza dovoljna za dva do tri dana puta, a ako kupac putuje na duze,
nema opcije nego uzeti dva li vise proizvoda ili na odredistu provesti dobar dio vremena
ponovno u trgovini. Imajuci u vidu ne samo komfor putnika koji putu s ru¢nom
prtljagom, vec 1 ekoloski aspekt navedenog principa. Vise malih jednokratnih ambalaza

predstavlja vise otpada, ¢ime se ponovno povecava razina oneci$¢enja.

Kao dizajneri imamo priliku intervenirati. Postavljanjem pravih pitanja, razgovorom
s korisnicima mozemo uociti problematiku s kojom se svakodnevno susrecu tisuce
Jjudi. Mali je korak od neprakti¢ne i premale ambalazZe s potencijalom za onecisc¢enje do

kompaktne, korisni¢ki orijentirane ambalaZe prilagodene za trajnije koristenje.

Zahvaljujuci dragim radnicima putnickih agencija 1 putnicima koje su svoje vrijeme
izdvojili za ovo istrazivanje, mogla su se postaviti upravo ta prava pitanja i pomoci u

stvaranju novog dizajna prilagodenog upravo njima.

U nastavku ovog diplomskog rada, nakon opseZnog istrazivanja, razvijen je dizajn

ambalaZze prilagoden putnicima koji putuju avionom samo s ru¢nom prtljagom.



2. KOZMETICKA AMBALAZA

Rije¢ ambalaza potjece od francuske rijeci amballage koju prevodimo kao sredstva koja
sluZe za pakiranje robe te zastitni omot, paket ili sanduk u koji se oprema roba radi
ocuvanjaitransporta.[13] ,,Ambalaza sluziprvenstveno za zastitu proizvoda i to je njezina

osnovna funkcija, ali ambalaza ima i informativnu i promotivnu funkciju.” 3]
Ambalaza moze biti:

Prodajna ili primarna ambalaza - najmanja ambalazna jedinica u kojoj se proizvod

prodaje kona¢nom kupcu.

Skupna ili sekundarna ambalaZza - ambalazna jedinica koja sadrzi vie proizvoda u
primarnoj ambalazi tako da je proizvod pristupa¢an kupcu u skupini, a moze se izdvojiti

1uzeti pojedinacno.

Transportna ili tercijarna ambalaza - zastitna ambalaza koja omogucava prijevoz,
pretovar 1 rukovanje odredenom koli¢inom proizvoda pakiranog samo u prodajnoj ili 1

u prodajnoj 1 skupnoj ambalazi. [12]

Kada govorimo o kozmeti¢koj ambalaZi, prvenstveno moramo promisljati o zadanim
pravilnicima 1 uvjetima pakiranja doti¢nih s obzirom na njthovu primjenu, bitno je
sprijeciti kontaminaciju proizvoda. Svrha kozmeticke ambalaze, osim komercijalne 1
ekonomske na koje ¢emo se osvrnuti u daljnjem tekstu, je o¢uvanje kemijske ispravnosti
samog proizvoda koji se nalazi u njoj kako ne bi doslo do neZeljenih posljedica na
potrosaca prilikom uporabe. Takva ambalaza mora pruzati adekvatnu zastitu proizvodu
od vanjskih utjecajainakon pocetka njegove uporabe, tijekom cijelog njegovog Zivotnog

ciklusa.

Sukladno Ministarstvu zdravstva Republike Hrvatske, kozmeti¢ckim proizvodom

Smatra se:

Svaka tvar ili smjesa koja je namijenjena dodiru s vanjskim dijelovima ljudskog tijela (kozZa,
kosa i vlasiste, nokti, usnice 1 vanjski spolni organi) ili sa zubima 1 sluznicom usne Supljine
iskljucivo 1li prvenstveno radi njihova Ciscenja, parfimiranja, i/ili zastite 1 odrZavanja u
dobrom stanju, mijenjanja njihova izgleda 1/ili korekcije tjelesnih mirisa. [14]

Kozmeticki proizvodi mogu grani¢iti i sa sljedecim propisima koji ukljucuju:
« lijekove
- medicinske proizvode

- tradicionalne biljne lijekove 1/ili



« biocidne proizvode

Proizvodi koji sadrZe tvariili smjese koje su namijenjene gutanju, udisanju, ubrizgavanju

ili ugradivanju u ljudsko tijelo ne smatraju se kozmeti¢kim proizvodima.

Kako bi se osigurala uskladenost putem jedinstvenog trzista glede kategorizacije
proizvoda, Europska komisija je objavila niz smjernica 1 vodi¢a za razgranicavanje
proizvoda izmedu kozmetickih proizvoda 1 drugih kategorija proizvoda, kako bi se
utvrdilodali proizvod spada pod definiciju iz ¢lanka 2. Uredbe 1223/2009 o kozmetickim

proizvodima.

Predstavljanje proizvoda (ukljucujuci sve komunikacijske medije) 1 odredivanje njegove
namjene od strane proizvodaca, mora osigurati da taj kozmeticki proizvod spada u okvir
definicije iz ¢lanka 2. Uredbe 1223/2009 o kozmeti¢kim proizvodima. [14]

2.1. FUNKCIJAISVOJSTVAKOZMETICKE AMBALAZE

Pocetkom 20. stoljeca dogodio se svojevrsni preokret kada govorimo o ambalazi. Naime,
otvaranjem 1 popularizacijom samoposluga, ambalaza pocinje dobivati neke nove uloge
osim svoje primarne. Do tada je sluZzila kao sredstvo za o¢uvanje 1 zastitu proizvoda od
vanjskih utjecaja, bilo da je rije¢ o mehani¢kim o3tecenjima, atmosferskim ili bioloskim
utjecajima, skladistenju 1/ili transportu. Zastitna funkcija je osnovna funkcija ambalaze
koja nalaZe da mora ¢uvati sadrzaj od kvarenja 1 o3tecenja $to se postize pravilnim
odabirom materijala te tako dovodi proizvod od proizvodnje do korisnika bez o$tecenja.
Proizvodi nisu bili izloZeni 1 vidljivi kupcu tako da je glavnu ulogu pri prodaji i

potro3acevom odabiru pojedinog proizvoda imao prodavac.

Izlaganjem proizvoda na police, proizvodaci pocinju shvacati da uloga ambalaze vise nije

1skljucivo prakti¢na nego postaje predmetom komunikacije izmedu kupca 1 proizvoda.

.....

odlucuje na kupnju istog. Dizajn je tako postao jedan od klju¢nih alata pomocu kojeg
proizvodaci komuniciraju s krajnjim korisnicima s ciljem da izazovu osjecaje kod njih,
pribliZe im se te se naposljetku izdvoje od konkurencije 1 postanu predmetom odabira.
Govorimo o velikom pothvatu, uzimajuci u obzir danasnje ekstremno kompetitivno 1
brzorastuce trziste te podatak da kupac u jednoj minuti moze proci pokraj 300 razli¢itih
proizvoda. Ambalaza mora imati nekoliko bitnih i dobro izbalansiranih funkcija kako bi

je smatrali kvalitetnom: zadtitnu, skladi§no/transportnu, prodajnu i uporabnu funkciju.

[6]

Prilikom kreiranja ambalaZe potrebno je razmisljati o nekoliko vizualnih ,alata® koji

motiviraju na kupnju. Jedan od najbitnijih ¢imbenika prisutnih naambalaZije boja. Ona



privlaci pozornost te budi svojevrsne asocijacije 1 osjecaje kod potrosaca koje povezuju
s namjenom 1 kvalitetom proizvoda. Drugi ¢imbenik koji se zapaza su informacije u
vidu slika te raznih ilustracija koje daju dodatne informacije o proizvodu. Tre¢i, ali 1
po misljenju kupaca najmanje vazan ¢imbenik su tekstualne informacije. Zanimljivo
je dau ovu kategoriju ulazi i cijena §to nam govori da kvalitetan, zanimljiv 1 vizionarski

dizajn ambalaZe moze doprinijeti zanemarivanju vece cijene proizvoda. [1]

Nakon $to zadovoljimo prvobitne uvjete i privu¢emo pozornost kupca, diferencijacijom
od sli¢nih proizvoda 1 fizickim izgledom, nacin na koji ¢emo tu pozornost zadrzati
je funkcionalnost 1 prakti¢nost oblika ambalaze te koli¢ina informacija dostupna o

proizvodu.

2.2. KORISNICKI ORIJENTIRANIDIZAJN

Postoje Cetiri smjernice koje Donald A. Norman nudi u svojoj knjizi ,The Design of
Everyday Things“ za koje smatra da su nuzne prilikom procesa dizajniranja bilo kojeg

proizvoda:
1. U¢initi o¢itim koje su akcije moguce u bilo kojem danom momentu

2. Uciniti stvart vidljivima, ukljucujuci i konceptualni model sistema, alternativne
akcije i rezultat svih akcija

3. Olaksati uocavanje trenutnog stanja sistema

4. Pratiti prirodna preslikavanja izmedu namjere i trazenog zadatka; izmedu akcije i

rezultata; 1 izmedu informacije koja je vidljiva i interpretacije stanja sistema [7]

Slijedeci ove smjernice, dizajner stavlja korisnika u srediste dizajna te mu omogucuje

jednostavno 1 u¢inkovito koristenje proizvoda.

Kako bi pojedini proizvoda¢ postigao Zeljeni cilj — odabir bas njegovog proizvoda — mora
razumljivo istaknuti prednost svog proizvoda naspram konkurentnih. Dakle, kljucan
je pazljiv odabir rasporeda 1 organizacije podataka. Svi podaci na ambalazi moraju
biti razumljivi, posebice u danasnje vrijeme kada sastav proizvoda igra sve vecu ulogu

(primjerice zbog parabena, GMO-a1isl.).

No, 21. stoljece je donijelo jedan vrlo bitan ¢imbenik kada govorimo o ambalazi
proizvoda, a to je funkcionalnost. Naime, uzurbanost 1 dinamika posla zahtijevaju
prakti¢nost prilikom pakiranja pa potrosaci inzistiraju na proizvodima koje mogu lako

uklopiti u svoj stil Zivota.

Jos uvijek svi dosadasnji ¢imbenici igraju veliku ulogu prilikom odabira, no stvorila se

potreba za inovacijom 1 novijim na¢inom promisljanja same ambalaZe. Prolazimo kroz



vrlo dinami¢no razdoblje 1 trazi se napredak industrija u podruéju novih tehnologija,

materijala kao i dizajna.

S obzirom na veliku konkurenciju na trzistu, vaznost proizvoda se polako izjednacava
s ambalazom, potrosaci ocekuju kvalitetan proizvod u kvalitetnom, privla¢nom i
funkcionalnom pakiranju $to postaje jedino ,osiguranje“ ponovnom povratku istom

proizvodu.

Kako moderni branding podrazumijeva prilagodbu Zeljama i potrebama potrosaca, tako
je 1moj cilj bio prosiriti 1 pribliZiti upotrebu same ambalaZe te tako, u kona¢nicli, stvoriti
povezanost s krajnjim potro$acima 1 nakon same kupnje. Opetovanom upotrebom
ambalaze koja zadovoljava potrebe 1 ofekivanja stvara se emocionalna povezanost s

kupcem.

Ambalaza u segmentu kozmetike 1 parfema ne odrazava samo trenutno stanje trenda
1 mode, ve¢ se od njih ocekuje da svojim izgledom potaknu nastanke novih trendova
1 novih modnih pravaca te upravo iz tih razloga postoji veliki pritisak kod dizajniranja
kozmeti¢ke ambalaze koja uz postivanje svih ambalaznih normi moraju napraviti

luksuzni, kvalitetno tehnoloski obraden i vrhunski izveden proizvod. [1]

Jednostavnost 1 minimalizam koji sam primijenila u dizajnu ambalaZe sredstvo je koje
¢e pomoci u diferencijaciji od konkurencije te, s obzirom na prirodu namjene, osigurati

dugotrajnu prihvatljivost i estetsku privla¢nost istog.



3. CILJANA SKUPINA

Prije pocetka dizajniranja ambalaZe potrebno je osvrnuti se na ciljanu skupinu kojoj se
prvenstveno obracamo, promotriti koje su njene potrebe 1 s kakvom problematikom
se susrecu te na temelju dobivenih odgovora pokusati ispuniti zadano. Ovakav pristup

zajamcit ¢e nam uspjesan 1 kvalitetan dizajn te u konacnici zadovoljne potrosace.

Ciljana skupina nije odredena spolom ni rodom, ona se sastoji od $irokog spektra ljudi
razli¢itih nacionalnosti, dobnih skupina, poslovnih i privatnih preferenci. Jedino $to
imaju zajednickoje vise ili manje ucestalo putovanje avijonom samo s ru¢nom prtljagom.
U ciljanu skupinu ulaze ljudi koji nisu voljni komfor svog slobodnog vremena trositi na
istrazivanje kozmeti¢kih proizvoda koje smiju ponijeti sa sobom na putovanje. Oni Zele,
nakon §to kupe isti taj proizvod biti sigurni u njegovu kvalitetu 1 funkcionalnost te ne
zele strahovati od eventualnog prolijevanja ili oduzimanja proizvoda na kontroli. [2]

3.1. AMBALAZE U AVIOPRIJEVOZU

Avioprijevoznici diljem svijeta nalazu jasne propise 1 regulacije vezane za prijevoz
tekucina (u koje spadaju 1 kozmeti¢ki proizvodi) u ru¢noj prtljazi. Propisi i regulacije su

sljedeci te se u vecini drzava diljem svijeta koincidiraju:

» Tekucine 1 gelovi moraju biti pakirani u pojedina¢nim spremnicima zapremnine
100 ml ili manje, te spremljene u prozirnu plasticnu vrecicu sa zatvara¢em. Najveci
dozvoljeni kapacitet plasti¢ne vrecice ne smije imati zapreminu vecu od 1 L. SadrZaj
plasti¢ne vrecice mora biti prikladno spremljen (uocljiv) a vrecica mora biti zatvorena.
U tekucine se ubrajaju: gelovi, paste, losioni, mjesavine tekucina i ¢vrstih tvari, paste
za zube, gelovi za kosu, pica, sirupi, parfemi, sadrzaji boca pod tlakom, npr. pjena za

brijanje, dezodoransi i ostali predmeti slicnog sadrzaja (slika 1.)
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Slika 1. Toiletries, Makeup, TSA 3-1-1 for your Carry-ons - YouTube, Prissy Beauty



« Dozvoljene su tekucine kupljene u ,duty free“ prodavaonicama u $ticenom
podrugju zracne luke ili u zrakoplovu, pod uvjetom da su spremljene u prozirne
plasti¢ne vrecice, zapecacene prilikom kupnje (STEB) i ne smiju se otvarati do
krajnjeg odredista

- Dozvoljene su tekucine koje se tijekom leta koriste u medicinske svrhe ili zbog

posebnih prehrambenih zahtjeva, ukljucujuci i dje¢ju hranu

Sve ostale tekuc¢ine mogu se prevoziti u predanoj prtljazi. Na mjestu kontrole provjerava
se sadrzava li va3a rucna prtljaga tekucine te ostale zabranjene predmete. [10] [11]

S obzirom na prethodno spomenute regulacije i propise, mnoge turisticke agencije 1
savjetnicl za putovanja pokusavaju pomoci 1 olaksati putnicima proceduru pakiranja.
Najcesci savjeti vezani za pakiranje kozmetickih proizvoda su: [9]

- Pakirajte puder u kamenu.

- Pakirajte tekuce proizvode veli¢ine testera. Premda je, primjerice, regularno.
pakiranje maskare veli¢ine ispod 100 ml, nema razloga da zauzimate dragocjeno

mjesto u torbi.
- Pakirajte paletu sjenila. Individualna pakiranja sjenila zauzimaju vise mjesta.

« Pakirajte malu koli¢inu, nije vam potrebna sva kozmetika na kra¢em putovanju.

VAGHEGGI

PHYTOCOSMETICI

VAGHEGGI

PHYTOCOSMETICI

TRAVEL

VOYAGE

Slika 2. Vagheggi Travel Kit Voyage, Weagroup Project



4. OBLIKIFUNKCIJA AMBALAZE

S ciljem rjeSavanja velikog broja problema na koje se nailazi prilikom rukovanja
kozmetickim pakiranjima prilagodenima prenosenju u ru¢noj prtljazi, pristupilo se je
opseznom istrazivanju kroz razli¢ite aspekte pristupa problematici, kako bi se prikupilo

$to viSe informacija potrebnih za razvoj proizvoda prilagodenog krajnjem korisniku.

Uzevsi u obzir korisnicki orijentirani pristup dizajnu ambalaze, provelo se je 1 detaljno
istrazivanje kroz dubinski intervju, kontekstualno ispitivanje 1 semanticki diferencijal
(subjektivna evaluacija) s osobama koje ¢esto putuju samo s ru¢nom prtljagom te s

djelatnicama putnicke agencije koje su dobro upoznate s navedenom problematikom.

Kao orijentire razvoja dizajna potrebno je uvrstiti i zadana pravila 1 norme, bilo da se
radi o pravilnicima prenosenja tekucih tvari u ru¢noj prtljazi ili Pravilnika Ministarstva

zdravstva 1 socijalne skrbi o zdravstvenoj ispravnosti predmeta siroke potroinje.

Poznato je da je 2006. godine uvedeno regulirano prenoSenje tekucina u rucnoj
prtljazi u avionima koje se moraju nalaziti u spremnicima pojedina¢nog volumena od
maksimalno 100 ml te se iste te spremnika mora spakirati u prozirnu vrecicu, neseser
ili torbicu koji ne prelaze volumen od 1 litre, kako bi se na kontrolnim to¢kama moga

provjeriti njihov sadrzaj.

U preliminarnom internetskom istrazivanju uoceno je da se krajnjem korisniku
vecinom direktno ne reklamira kozmeticki proizvod kao “carryon ready” ili prilagoden
za avione, ve¢ on sam mora istraziti volumene pakovanja i pronaci adekvatne proizvode

koji odgovaraju zadanim normama.

U istrazivanju provedenom na internetu 1 direktno u trgovinama uoceno je da bocice s
kozmetikom namijenjenom za putovanja uglavnom variraju izmedu 25 ml1i75 ml, ¢ime

se postavljaju iduca pitanja:
1.) Koja je prosje¢na dnevna doza kozmeti¢kog proizvoda?
2.) Kako definirati zadovoljavajuci volumen bocice?

3.) Kako predvidjeti trajanje putovanja kupca ili taj isti period zamijeniti
volumenom koji bi odgovarao vecini korisnika, neovisno o trajanju putovanja, a

da se gabaritima pakiranja kozmetike ne utje¢u na komfor kupca?

Kako bi se ustanovilo postoje li tocke presijecanja izmedu putovanja razli¢ite duljine,
koje je maksimalno trajanje putovanja na koje se ide s ru¢nom prtljagom, koji proces
nabave preparata i doslo do odgovora na ve¢ navedena pitanja proveden je eksperiment

s deset osoba, pet muskih 1 pet Zenskih od kojih su dva para. Prije odlaska na put



zadana im je kupovina kozmetickih preparata: gel za tusiranje, krema za tijelo, Sampon,
regenerator, dezodorans i pasta za zube. Testna pakiranja tih preparata su odredena na
50 ml, a putovanja su trajala izmedu dva i sedam dana. Pri kupovini postala su vidljiva
razli¢ita razmi$ljanja ravnopravno rasporedena na broj ispitanika. Kod parova su Zenski
sudionici obavljali kupovinu 1 reducirali broj preparata potreban za putovanje, ovi
sudionici su se odlu¢ili s niskobudZetne preparate koje se moze pronaci na policama
drogerija, kao §to su to Muller 1 dm. Po troje ispitanika se je odluc¢ilo na kupovinu ve¢
gotovih setova za putovanja, dok je preostalih troje nabavilo set praznih ambalaza
zadanog volumena s odgovaraju¢om torbicom 1 svoje kozmeticke preparate napunilo
u njih. Kod ispitanika koji su sami punili bo¢ice nastao je problem kod dezodoransa i

paste za zube, koje su morali naknadno kupiti.

Ovim eksperimentom saznalo se je da su gel za tusiranje, Sampon 1 krema za tijelo kod
svih ispitanika ¢ije je putovanje trajalo duZe od cetiri dana potroseni, dok s pastom
za zube, regeneratorom 1 dezodoransom nije bilo problema te ispitanici vjeruju kako
bi imali dovoljno za minimalno jo§ dva putovanja. Ispitanici koji su i8li na krace
putovanje nisu imali problema sa zadanim koli¢inama, ali smatraju da bi volumen
ambalaZe mogao biti nesto veci kako pri sljedecem putovanju ne bi morali ponovno
prolaziti proceduru kupovine istih, $to kod ispitanika koji su svoje bocice sami punili
1 time dugoro¢no rijesili problem kupovine navedenih proizvoda, nije bio slucaj. Kod
pitanja o kombinaciji proizvoda uvrstenih u kozmeticki paket vidljiva je razlika u
odgovorima muskih i Zenskih ispitanika. Zenski ispitanici smatraju da je kombinacija
osnovnih kozmetickih preparata pokrila sve njihove potrebe, ne uklju¢ujuci naravno
dekorativnu kozmetiku 1 parfem, koje nikada ni ne bi kupovale usputno za putovanje.
Muski ispitanici su primijetili da je paket vise Zenski orjjentiran te da bi u svoj osnovni
kozmeticki paket uvrstili pjenu za brijanje i aftershawe, a izbacili regenerator i reducirali
kremu.Iz provedenog eksperimentaje takoder vidljivo da je prosje¢na dnevna potrosnja

kozmetickog preparata otprilike 12,5 ml.

Kod sudionika eksperimenta provjereno je 1 misljenje o rukovanju s bocicama.
Primjecuju da su bo¢ice standardne, prigovor imaju na sigurnost poklopca, gdje se kod
Sest od deset ispitanika ispostavilo da je poklopac bocice u nekom trenutku zapeo za
drugi predmet u torbici 1 prolio sadrzaj. Jo§ jedan pomalo neobi¢an problem javio se
uglavnom kod muskih ispitanika koji su imali problema s pronalazenjem preparata
koje su ponijeli na put, smatraju da su im premali i po$to su morali voditi brigu u vise
bocica, u jednom trenutku se pojavio problem da ne znaju gdje se one u sobi nalaze.
Sudionici takoder smatraju da im oblik 1 dimenzije pakiranja nisu predstavile znacajan
problem, ali da radi razli¢itih oblika 1 ne uniformiranosti zauzimaju vise prostora nego

Sto bi to bilo potrebno.
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Zaklju¢no razgovoru sa svim sudionicima eksperimenta uspio se je steci bolji uvid u

glavne probleme postojec¢ih ambalaza 1 odrediti pet osnovnih smjernica za izradu istih:
1) volumeni pakiranja preparata ne moraju biti jednaki
2) preparati ukljuceni u setove variraju ovisno o spolu kupca

3) poZeljno je imati opciju pri odabiru preparata koje se uklju¢uje kako bi se mogli

personalizirati na potro$nju 1 potrebe pojedinca
4) sigurnosni sustavi zatvaranja bocica imaju potrebu za doradom

5) potrebno je jasno vidljivo oznacavanje preparata kao adekvatnih za ru¢nu
prtljagu
U svjetlusvih ovih saznanja, pristupilo sejeizradi prvih prototipa kako bise nadalje, kroz

dubinski intervju, mogao definirati optimalni oblik bo¢ice s adekvatnim sigurnosnim i

prakti¢nim preferencama korisnika.

Drzeci se unaprijed postavljenog minimalisti¢kog pristupa dizajnu izradeno je Cetiri
modela osnovnih geometrijskih tijela (slika 3.) s razli¢itim sustavima slaganja (slika 4.)

u maksimalnom zadanom volumenu od 100 ml.

Slika 3. modeli ambalaze u obliku jednostavnih geeometrijski tijela
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Slika 4. modeli ambalaZe u razli¢itim sustavima sklapanja

Od postavljenih cetiri modela, model valjkastog oblika je odmah odbacen, radi vidljive
problematike pri rukovanju 1 oteZanoj dekonstrukciji bocica u pojedinacne segmente.

Time su odabrana tri modela za predstavljanje ciljanoj publici.

Uz osnovne oblike bocica, mehanicka svojstva kao §to su to zatvaranje 1 otvaranje
poklopca bocica, tip mehanike dezodoransa 1 paste za zube te mehanizam spajanja
pojedina¢nih bocica u cjelinu separirano su ispitana radi velikog broja mogucih

kombinacija istih (slika 5.).

Rexona

Aworonsense-
shower fresh

Slika 5. mehanicki segmenti kozmetickih pakiranja
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4.1. DUBINSKIINTERVJU IKOGNITIVNO ISPITIVANJE
SEGMENATA AMBALAZE

Dubinski intervju je proveden na ukupno sedam osoba od kojih su tri zaposlenici
putnicke agencije 1 Cetiri osobe koje ¢esto putuju avionom samo s ru¢nom prtljagom.
U intervju je ukljucen i aspekt kognitivnog ispitivanja na modelima oblika bocica 1

mehanickih segmenata ambalaza. (slika 6.)

Slika 6. baze - osnovni oblici kozmetickih pakiranja

Kroz dubinskiintervjuispitalisu se bitni faktori pri odabiru proizvoda, prviisekundarni
dojam ispitanika na ve¢ postojece proizvode 1 iskustva pri koristenju sli¢nih ili istih
proizvoda. Nakon provedenog ispitivanja na ve¢ postojecim proizvodima, ispitanicima
su predstavljeni elementi za konstrukciju nove ambalaze u «uradi sam» maniri, time
uzimajuci o obzir korisnicki orijentirani pristup dizajnu. Ovim pristupom postiglo
se je da ispitanici prikazu subjektivna rjeSenja problemima na koje inace nailaze, bez

vanjskog utjecaja na percepciju funkcionalnosti sugeriranu ve¢ gotovim kombinacijama.

Unutar dubinskog intervjua ispitanicima je postavljeno pitanje bitnih faktora pri
odabiru proizvoda. Vecina ispitanika sloZila se je da im je kvaliteta sadrzaja bocice
bitna te da bi u tom slu¢aju primarnu poziciju imali proizvodi koje inace koriste, ali
ako im taj faktor predstavlja problem pri pronalasku proizvoda da su ga volji 1 odbaciti.
Napominju da u trenutku pakiranja za putovanje imaju veliki broj obaveza i problema
za rijesiti 1 prilagoditi kako bi mogli krenuti na put te su voljni za¢i u kompromis s

brandom proizvoda koji kupuju, ako ¢e to skratiti proceduru pakiranja. Bitno im je da

13



se proizvod lako pronalazi, da je jasno oznacen kao proizvod prilagoden ru¢noj prtljazi
1 da njegov pronalazak oduzima §to manje vremena i dodatnih koraka kao pronalazak
prozirne torbice. Ispitanici se ¢esto odlucuju za kozmeticke proizvode koji nisu veé
sloZeniu setove, jer im unaprijed sloZeni setovi ne odgovaraju potrebama svih putovanja.
Cesti visak ili ¢ak manjak proizvoda kojih se moZe prona¢i u takvim setovima djeluje
obeshrabrujuce na odluku o kupovini istih. Uz moguc¢nost personalizacije 1 adekvatnog
oznacavanja proizvoda, kao bitan faktor navode 1 ¢vrsto zatvaranje ambalaza kako b1

njihov sadrzaj bio sigurno pohranjen unutar bocice, a ne proliven po torbi.

Pri ispitivanju prvog dojma vec¢ gotovih proizvoda ispitanicima je predstavljen paket
kozmetike za putovanja marke L'occitane. Set proizvoda sastavljen od ulja za tusiranje,
Sampona, regeneratora, mlijekazatijelo, labelaikreme zaruke, smjesten unutar prozirne
torbice. Svi preparati su volumena od 75 ml, osim kreme za ruke koja je 10 ml 1 labela od
2 g (slika 7.). Ispitanici su ve¢ upoznati s navedenom markom L'occitane 1 bez daljnjeg
razmisljanja potvrduju da bi bili spremni odluciti se za predstavljani set proizvoda.
Upoznati su s kvalitetom koju zastupa marka 1 pokazuju o¢igledno pouzdanje u njihove
proizvode. Kada je u pitanju sam oblik bo¢ica 1 prakti¢nost ve¢inom se slazu da je dizajn
vide tradicionalnog stila, a s prakti¢ne strane nisu bas uvjereni u stabilnost poklopca 1

kombinaciju preparata.

Slika 7. Putni set proizvda branda L'occitane

Sekundarnidojam otkriva daiakosamamarkaulijeva povjerenjesedetaljnijomanalizom
samo proizvoda uocava niz problema na koje su ve¢ navikli nailaziti kod sli¢nog tipa

proizvoda. Iako tradicionalnog dizajna, koje zraci povjerenjem i prirodnoscu, ispitanici
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primjecuju da je volumen proizvoda ujednacen na 75 ml, §to smatraju nepotrebnim, ali
1 napominju kako bi onda ipak bili sretniji s maksimalnom dozvoljenom veli¢inom od
100 ml. Pri analizi sadrzZaja paketa, slazu se da 2 do 3 proizvoda nisu potrebna te ih u toj
kombinaciji ne bi kupovali. Proizvodi stavljeni u pitanje su krema za ruke, labelo i kod 4
ispitanika mlijeko za tijelo koje, navode, nema smisla u kombinaciji s uljem za tusiranje,
posto ono mijenja njegovu funkciju. Takoder primjecuju da se bocice ukljucene u set
daju lako od8arafiti §to im pruza priliku da nakon $to proizvod potrose, njegov sadrzaj
zamijene novim. Prakti¢nim smatraju torbicu koja se dobiva u setu, iako ispitanice 1z
putnicke agencije sugeriraju da se tu ipak ne sloZile radi ogranic¢enog prostora koji bi
trebao posluziti za spremanje 1 drugih proizvoda, kao §to su to dekorativna kozmetika
1 parfem. Ispitanici nisu dizajnom pretjerano optereceni, prije ¢e kupiti nesto §to im
je fizicki atraktivnije, ali u ovo slucaju se radi o jednokratnim proizvodima te su vise

orijentirani prema prakti¢noj strani.

Kada je u pitanju koristenje istih ili slicnih proizvoda to tipa ispitanici se slazu da su
osrednje zadovoljni s ponudenim proizvodima. Nauéeni su na postojece probleme te su
pronasli na¢ine kako ublaziti njihov efekt. Zasebno pakiranje bo¢ica u vrecice, koristenje

starth ambalaZa koje su se pokazale kao sigurne.

Kadajeu pitanju kupovina, svi se slazu da je oteZana. Ispitanice iz putne agencije navode
da postoje razni setovi koji se mogu kupiti na samim aerodromima, ali da je ¢esto slucaj
da putnici ne stignu obaviti kupovini pa tek po dolasku na odrediste idu u nabavku ili

koriste kozmetiku koja se moze pronaci u samo hotelu.

Svim ispitanicima smeta mali volumen pakiranja, ¢ime su primorani ne samo nakon
svakog putovanja kupiti nove proizvode ve¢ im se isti tijekom putovanja brzo potrose, u
koliko se ne proliju u torbi. Tri ispitanika se je sloZilo da smatraju kako je vecina setova i
pakiranja namijenjena ljudima koji ne idu na putovanja duza od tri dana, dok oni sami
radi ustede novaca, znaju i¢i na putovanja i do 8 dana samo s ru¢nom prtljagom. Kod
pitanja o optimalnoj kombinaciji proizvoda ukljucenih u set ispitanici se uglavnom
slazu kako bi proizvodi u setu trebali biti gel za tuSiranje, Sampon, krema za tijelo,
dezodorans, pasta za zube, uz manje iznimka koje su uglavnom spolno orijentirane kod

regeneratora za kosu, pjene za brijanje 1 aftershawe-a.

Unutar intervjua ispitanici su imali kognitivno ispitivanje na bazi sastavljanja vlastitih
ambalaZa iz zadanih elemenata za tri tipa proizvoda, gel za tusiranje, dezodorans i pasta

za zube, uz napomenu da su bocice od krutog materijala. (slika 8.)
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Slika 8. Primjer kombinacija sloZenih od strane ispitanika

Najlosije rezultate od bazi¢nih oblika dala je bocica 1. niskog trokutastog oblika. Veliki
problem je predstavljala njezina povrsina, tj. duzina stranice trokuta koja bi spajanjem
u konstrukcijsku cjelinu prelazila veli¢inu koju ispitanici smatraju prakti¢nom. Bocice

2.13. percipirane su kao prakti¢ne i kompaktne s ve¢im brojem sloZivih moguénosti.

Po pitanju mehanike poklopaca, eliminirana je opcija 1. navojni poklopac koji iako je
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najsigurniji za prijenos, odbacen radi neprakti¢nosti u koristenju tijekom tusiranja.
Opcija 3. klik poklopac takoder nije zadovoljila ispitanike, iako prakti¢na za koristenje
predstavlja veliki rizik u prijenosu proizvoda. Najbolje rezultate je postigla opcija 2.
zatvaranja , uz napomenu na orijentaciju otklopnog ¢epa na bocici kako bi se smanjio

rizik pri prenosenju.

Mehanizmi dezodoransa predstavljani u dvije opcije, roll on 1 twist stick, podjednako
su zadovoljili. Ispitanici ne vidi vece probleme u koristenju, kao ni prijenosu te bi bili

zadovoljni u oba slucaja.

Pasta za zube pokazala je sli¢ne rezultate kao i dezodorans oba mehanizma ne

predstavljaju problem pri koritenju i prenosenju.

Nacini slaganja bocica u konstruktivnu ¢jelinu odigrali su kona¢nu ulogu pridefiniranju
oblika same ambalaZe. Ponudeni su mehanizmi zatvaranja po principi muski-Zenski
1 magnetni. Magneti mehanizam je odmah odbacen kao nepouzdan i uzimajuci u
obzir tezinu proizvoda koju mora drzati, opterecenje u torbi 1 sl., ispitanici smatraju
da ne pridodaje sigurnosti 1 kompaktnosti finalne konstrukcije. Kod musko-zenskog
kopc¢anja brzo se je pokazalo da je kod pravokutnih bocica uvijek jedan od segmenata
kopc¢anja ostaj na vanjskim bridovima $to s jedne strane omogucava neogranicen broj
kombinacija, dok s druge strane ne vide potrebu za time 1 smatraju konstrukcije koje

vire sa stranica ambalaZe potencijalno opasnima za druge predmete oko njih.

4.2. INDEKS DIZAJNA KONKURENCIJE

Izradom indeksa stvorena je platforma za uvid u prioritete postavljene od strane
konkurentnih firmi. Iako se ve¢ina ambalaza koje se pronalaze na trzistu definirane
kroz sami proizvod koji zastupaju, a tek mali broj prikazuje funkcionalnu stranu same
ambalaze u indeks su ukljucene obje strane kako bi se prikazali propusi i prednosti
konkurencije 1 pronasao prostor za izradu 1 plasiranje proizvoda na trziste. U nastavku
teksta slikovno ce se prikazati indeksi za pojedine proizvode u kratku analizu kojom se

postavlja osnova za perceptualne mape proizvoda.

Na slici 9. prikazan je indeks dizajna za ve¢ spomenute proizvode marke Loccitane.
Analizom dizajna proizvoda se primjecuje povezanost umanjenih ambalaza na velike
originale, ¢ime se naglasak u samoj izradi iste baca na vizualni identitet branda, a ne
na funkcionalnost ambalaZze u njenoj namjeni. Vidljiva je konzistentnost u obliku u
Cetiri od Sest ponudenih ambalaza, gdje je vidljiva prednost pri snizavanju troskova
proizvodnje ambalaZe. Manjak koncepta se moze uociti na torbici u kojoj su smjesteni

proizvodi, gdje je vidljivo da je kombinacija seta fiksna 1 nije ju moguce promijeniti.
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NAZIV ROBNE MARKE

OSNOVNI MOTIVI
ZASTITNOG ZNAKA

TIPOGRAFUA ZASTITNOG
ZNAKA

BOJE ZASTITNOG ZNAKA

POZICIONIRANJE | VELICINA

ZASTITNOG ZNAKA

OSNOVNI MOTIVI AMBALAZE

HIJERARHIJA OSNOVNIH

MOTIVA AMBALAZE

BOJE AMBALAZE

OBLIK

MATERUJALI

ERGONOMSKI PROBLEMI/
1ZAZoVI

L’OCCITANE

EN PROVENCE

PALETA BOJA - ZNAK

L'occitane - znacenije izraza - okcitanski jezik koji se je koristio u dijelovima juZne Francuske, jezik trubadura i
Zidova. Asocijacija na Francusku (vecinom nebitno znacenje i ljudi ga ne znaju izgovoriti),. Trzisna poveznica na
francusku kroz zvucnost rijeci, asocijacije na parfeme/misire.

Zastitni znak je isti tipografski.
Tipografija je serifni font, jednobojna.

Zastitni znak se koristi u jednobojnoj varijanti u pozitivu, uskladen sa dizajnom ambalaZe/proizvoda, te negativ
bijla boja na tamnijim podlogama.

Zastitni znak je pozicioniran na gornjem rubu frontalne stranice ambalaZe, centralne orijentacije.

Ambalazom dominira jednostavni forntalni dizajn, vintage/retro stila (tradicija, kvaliteta). Frontalni sadrzaj

ambalaZe je potpuno tipografski sa informacijama o proizvodu.

Informacija o proizvodu centralno istaknuta, logotip

Velika varijacija boja, nije definirana paleta za set proizvoda
AmbalaZe variraju u obliku, vecina bocica uniformirana uz doradu radi varijacije sadrzaja.
plastika

izlozenost poklopca, gubitak prostora oko vrha bocice

Slika 9. Indeks dizajna putnog seta proizvda branda L'occitane

18



Indeks dizajna sa slike 10. nastavlja u smjeru proizvoda koji su orijentirani vise sadrzaju,
manje funkcionalnostiambalaze. Proizvodi se predstavljaju krozjednostavan tipografski
dizajn s logotipom branda na centralnoj poziciji. Pozitivan pomak kod seta marke
Nivea postignut je adaptiranjem paketa na korisnika, tako je ukljucen gel za tusiranje,
pasta za zube 1 Cetkica za zube, gel za brijanje, aftershawe 1 dezodorans. Pozitivha
karakteristika ovog paketa je §to je jasno definiran kao prikladan za prenosenje u ru¢noj
prtljazi. Nedostaci su vidljivi u velikim gabaritima poklopaca, mehanici poklopaca, te

nemogucnosti za nadopunjavanje proizvoda nakon §to se potrose.

NIVEA

PALETA BOJA - ZNAK

PALETA BOJA - AMBALAZA

NAZIV ROBNE MARKE Nivea - Niveus lat. - snjeZnobijelo, aplikacija zna¢enja imena na boju zastitnog znaka

OSNOVNI MOTIVI ZASTITNOG | Zastitni znak je Cisti tipografski.

ZNAKA

TIPOGRAFIJA ZASTITNOG Tipografija je bez serifni font, jednobojna.

ZNAKA

BOJE ZASTITNOG ZNAKA Zastitni znak se koristi u jednobojnoj varijanti u negativu na tamno plavoj podlozi

POZICIONIRANJE | VELICINA  Zastitni znak je pozicioniran na gornjem rubu fronte ambalaze, centralne orijentacije.
ZASTITNOG ZNAKA

OSNOVNI MoTIVI AMBALAZE | Tipografija, jednostavan i €ist pristup

HIJERARHIJA OSNOVNIH centralna tipografija - logotip, naziv proizvota, informacije o proizvodu
MOTIVA AMBALAZE

BOJE AMBALAZE tamnoplava, srebrena i bijela boja (proizvod za muskarce)

OBLIK AmbalaZe su oblikom razlicite, ne prepoznaje se strukturna poveznica izmedu istih

MATERLJALI plastika i aluminij

ERGONOMSKI PROBLEMI/ proizvod dolazi bez vanjske ambalaZe, mog¢i problem sa sigurnosti poklopca i gabaritima koje zauzimaju
1ZAZOVI

Slika 10. Indeks dizajna putnog seta branda Nivea
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Posljednyji, treciindeks dizajna (slika 11.) prikazuje set praznih ambalaza marke The clear
bag, firme store.com. Za razliku od prijasnja dva, ovaj set je raden s ciljem predstavljanja
ambalaZe, a ne proizvoda. Jednostavan i minimalisti¢ki dizajn ne ostavlja jak dojam o
proizvodu. Velika mana ovog seta je vidljiva u manjku ambalaza i funkcionalnosti samih

bodica.

NAZIV ROBNE MARKE

OSNOVNI MOTIVI

ZASTITNOG ZNAKA

TIPOGRAFIJA ZASTITNOG
ZNAKA

BOJE ZASTITNOG ZNAKA
POZICIONIRANIE |
VELICINA ZASTITNOG

ZNAKA

OSNOVNI MOTIVI
AMBALAZE

HIJERARHIJA OSNOVNIH

MOTIVA AMBALAZE

BOJE AMBALAZE

OBLIK

MATERUJALI

ERGONOMSKI PROBLEMI/
1ZAzovi

IHE CLEAR BAG

STORE .com

PALETA BOJA - ZNAK

The clear bag - naziv je direktno opisuje proizvod
Zastitni znak je cisti tipografski.

Tipografija je bez serifni font, jednobojna.

Zastitni znak se koristi u jednobojnoj varijanti u negativu

Pozicija logotipa je horizontalno - bo¢no, vertikalno centralno

Cista tipografija, monokromno

logotip, simbol namjene proizvoda

prozirno sa crnim detaljem

Ambalaza pravilnog valjkastog oblika koji zavrsava u ¢epu manjeg promjera kruznice
plastika

nema vidljivih ergonomski problema, osim pri koristenju samog proizvoda mali oteZana okolnost sa ¢epom sa
navojem.

Slika 11. Indeks dizajna putnog seta The clear bag
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4.3. SUBJEKTIVNA EVALUACIJA KONKURENCIJE

Provedbom ankete na bazi rangiranja, gdje su ispitanici evaluirali konkurentske
proizvode na osnovi relevantnih karakteristika i asocijacija vezanih za odabir proizvoda
dobivenih iz indeksa dizajna postavljaju se parametri za pozicioniranje proizvoda u

perceptualne mape.

Provjerasubjektivne evaluacije provedenaje uz pomocaplikacije Attrakdiffisemantickih

diferencijala.

Upitnikaplikacije Attrakdiff se sastojiod 28 nasuprotno postavljenih pojmova poredanih
u parovima sa sedam evaluacyjskih tocaka (npr. Zanimljivo - dosadno; ruzno — lijjepo;
Inovativno — klasi¢no). Pojmovi su podijeljeni u Cetiri grupe, Pragmaticka kvaliteta
(PK), Hedonisticka kvaliteta — identiteta (HK-I), Hedonisti¢ka kvaliteta — stimulacija
(HK-S) 1 Privla¢nost (P), ¢ija srednja vrijednost definira rezultat. Pragmaticka kvaliteta

(PK) obuhvaca funkcionalnost i percepciju karakteristika proizvoda.

Hedonisticka kvaliteta (HK) prikazuje u kojoj mjeri funkcije proizvoda razvijaju
mogucnosti, poticu ili komuniciraju s korisnikom, nju dijelimo na dvije pod kvalitete
Hedonisticku kvalitetu — identiteta (HK-I) koja definira intenzitet povezivanja
korisnika s proizvodom 1 Hedonisticka kvaliteta — stimulacija (HK-S) koja definira
mjeru podrzavanja potreba korisnika u vidu stimulirajucih funkcija, sadrzaja, opcija 1

interakcija.Privla¢nost (P) subjektivna procjena izgleda proizvoda. [8]

Anketa provedena na dvadeset ispitanika 1 sedam proizvoda konkurencije prikazana
je u pojednostavljenoj varijanti radi ucestalog preklapanja rezultata 1 lakseg pregleda.
Proizvodi prikazani kroz dijagrame zastupaju proizvod visoke kvalitete orijentiran na
sadrzaj ambalaZe, proizvod srednje kvalitete orijentiran na sadrzaj ambalaze 1 proizvod

orijentiran na samu ambalazu.

Kao sto je ve¢ bilo vidljivo iz dosada3njih istraZivanja, ispitanici su iskazali relativno
zadovoljstvo s ponudenim proizvodima na podrudju pragmaticke kvalitete i privlacnosti
(dijagram 1.). Hedonisticka kvaliteta se ispostavila kao to¢ka neslaganja kod ispitanike.
Po pitanju hedonisti¢ke kvaliteteidentiteta (HK-I)jasnojevidljivadiferencijacijaizmedu
proizvoda visoke kvalitete, srednje 1 proizvoda koji predstavlja samo funkcionalni dio
ambalaZe. Hedonisti¢ka kvaliteta — stimulacija (HK-S), veliko iznenadenje podbacuje
kod svih ispitanih proizvoda. Detaljnijom analizom uzroka negativnih rezultata na
podru¢ju hedonisticke kvalitete — stimulacija moZemo zakljuciti da 1ako su ispitanici
pozitivno orijentirani kroz kategoriju pragmaticke kvalitete, to¢nije razumljiva im
je funkcionalnost, relativno su prakti¢na rjesenja, proizvode definiraju kao relativno

predvidive 1 poslusne, zahtijevaju napredak u funkcionalnom 1 konstrukcijsko razvoju
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samih ambalaza. (dijagram 2.) Osim proizvoda visoke kvalitete (L'occitane) koji je
relativno neutralno smjesten kroz podrucje Hedonisticke kvalitete — stimulacije, drugi

proizvodi ne poticu ispitanike za ponovnom kupovinom proizvoda.

Diagram 1. prosjecne ocjene konkurentnih proizvoda unutar grupa semantickog diferencijala

3
2 —
1 . Loccitane
0 \I _m
\./ o . Nivea
-1
\'\ T . The clear bac

e g
-3

B O« I




Diagram 2. prosje¢na ocjena konkurencije za pojedine parove semantickog diferencijala

. L'occitane

. Nivea

. The clear bag
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Humano
Jednostavno
Prakticho
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Predvidljivo
Strukturirano
Poslusno
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Spaja
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Odvazno
Inovativho
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Novitet
Ugodno
Lijepo
Simpati¢no
Primamljivo
Dobro
Atraktivho

Motivirajuce
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Pravokutnik pouzdanosti prikazana na dijagramu 3. definira se presijecanjem
pragmati¢ne 1 hedonisticke kvalitete te njihovim intervalima pouzdanosti. Veli¢ina
pravokutnika oznacava razinu ujednacenosti misljenja ispitanika, $to je pravokutnik
manji, rezultat za ispitani proizvod je to¢niji. Prema dobivenim rezultatima moZemo
uociti da je proizvod visoke kvalitete najblizi Zeljenom rezultatu, proizvod srednje
kvalitete smjesten unutar nizeg dijela podruc¢ja funkcionalnosti s tendencijom prema
neutralnom 1 previ§e funkcionalnom, ignorirajuci time aspekte estetike. Proizvod
orijentiran samo na ambalazu vidljivo podbacuje rezultatima smjestanjem direktno u
podrugje prevelike funkcionalnosti, ¢ime moZzemo zakljuciti da ispitanici nisu uspjeli
dobiti Zeljenu povezanost na estetskoj razini kao s proizvodima $iroke potro3nje koji
zastupaju sadrzaj ambalaze. Analizom ovih dijagrama postaje vidljivo Siroko podrugje
dorade funkcionalnosti i estetike ambalaza kao takvih. Korisnici naviknuti na
striktnu orijentaciju konkurencije na prezentaciju ili sadrzaja ili ambalaze, zahtijevaju

funkcionalne i estetski privlacne ambalaze.

Diagram 3. prikaz pravokutnika pouzdanosti unutar odnosa pragmaticke i hedonisticke kvalitete

PREVISE

ESTETSKI ESTETSKI ZELJENO

e ]
T
% | . Loccitane
=
2 NEUTRALNO FUNKCIONALNO . Nivea
2
4
R | . The clear bag
6
el
o}
=

PREKOMJERNO PREVISE

FUNKCIONALNO
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Rezultati dobiveni kroz anketno ispitivanja semantickog diferencijala, evaluacijom
proizvoda na osnovi relevantni karakteristika 1 asocijacija nalazu nam odgovor na

smjestanje nadeg proizvoda unutar perceptualnih mapa (dijagram 4. i dijagram 5.)

Diagram 4. perceptualna mapa smjestaja konkurencije unutar parova semantickog diferencijala

NEPRAKTICNO

keo
(MALIN+GOETZ)

i

ECLEOR REPREZENTATIVNO

NIVEZ CLEAR BAG|

| STORE.
"""""" L OCCITANE

EN PROVENCE

NEREPREZENTATIVNO

PRAKTICNO

Diagram 5. perceptualna mapa smjestaja konkurencije unutar parova semantickog diferencijala

INOVATIVNO

OBESHRABRUJUCE ] \ ECLEOR MOTIVIRAJUCE

(MALIN+G NIVEA

apolhacary nnd Iab

new. york

JCCITANE

kZN PROVENCE

STORE .com

KONZERVATIVNO
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4.4. IZRADA TEHNICKIH SKICA PROTOTIPAIIZRACUN

Unutar kognitivnog ispitivanja na dekonstruiranim elementima ambalaZe dobiveni
su rezultati koristeni za izradu konstrukcijskog plana za tri tipa kozmeti¢kih bocica.
Bocice je potrebno orijentirati na §to manji broj razli¢itih konstrukeija kako bi se
cijena proizvodnje istith maksimalno smanjila, ali u isto vrijeme odrzala kvaliteta 1
funkcionalnost za siroki spektar proizvoda. Pocevsi od samog volumena bocice 1 njenih
konac¢nih dimenzija pristupilo se je izra¢unu kroz formule za povr$inu baze 1 volumena
bocice kako bi se dobila njena minimalna visina na maksimalni volumen od 100 ml.
(slika 12.)

a= 40 mm V - volumen prizme
va= 33 mm B - povrdina baze = P - povrsina trokuta
V=100 ml = 100,000 mm? v - visina prizme
a - duZina stranice
V=Bxv va - duzina okomice za stranicu trokuta
P=axva/2
V=Bxv
P=axval/2 100,000 = 660 x v
= 40x33/2 v = 100,00/ 660
= 660 mm? v = 151,515 mm
v =151.5 mm

Slika 12. izra¢un povriine baze i visine bo¢ice ambalaze
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Postavljanjem bocice unutar gabarita zadanih u pravilniku prenosenja tekucina u
avionu, pristupilo se razradi mehanickih, funkcionalnih i estetskih elemenata bocica,
odabranih kao najpogodnijima od strane ispitanika. Elementi koji se protezu kroz
sva tri tipa bocice su oblik, frontalna ploha 1 mehanizam kop¢anja pojedinih bocica u
kompaktnu cjelinu (slika 13.) (slika 14.) (slika 15.).

Slika 13. fronta pojedina¢ne bocice
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43 mm

wuwo 9ol

Slika 14. tlocrt i bo¢ni presjek baze bicice

Iz tlocrta baze bocice vidljiva je direkta poveznica 1 inspiracija za izradu dizajna. Oblik
bocice, bazi¢no postavljen kao prizma jednako strani¢nog trokuta, razradena je u
pojednostavljeni oblik papirnatog aviona, dodavanjem reljefnih trokutnih elemenata
na frontalnu plohu ambalaZe. Na minimalna visinu ambalaZze dobivenu izra¢unom
prikazanim na slici 14. dodano je 10 mm prostora kako bi se osiguralo kvalitetno

zatvaranje koje bez puno intervencije na voluminazu bocice.
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Element kopcanja bocica smjeSten na dvije unutarnje stranice trokuta u obliku
musko - Zenskog mehanizma konstruiran je konkavno i konveksno na boé¢ne stranice
intervencijom prema van (reljefnim dodavanjem) i prema unutra u samu stijenu bocice

(reljefnim oduzimanjem) oblika «T». Funkcija mehanizma je klizna i jednostavna za
rukovanje.

Slika 15. musko - Zenski sistem kop&anja smje3ten na bo¢nim stranicama bocice
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Bocica broj 1 (slika 16.) osmisljena je kao osnovni oblik bocice sa $irokim spektrom
proizvoda koji se mogu smjestiti unutar nje. Za primjer mogu posluziti gel za tusiranje,

$ampon, krema za tijelo, regenerator i sl.

/-/

/

Slika 16. Skica bocice broj jedan



Uzimajucli u obzir sigurnost pri prenosenju proizvoda i §to manji utjecaj na gabarite
same bocice, poklopacje smjesten na vrhu bocice, dijagonalno kako bi se osiguralo ¢vrsto
zatvaranje 1 nemogucnost samostalnog otvaranje poklopca tijekom prenosenja. (slika
17.) Bocica ima za korisnika lako odstranjiv poklopac kojim se osigurava jednostavna

nadopuna potrosenog proizvoda.

Slika 17. Mehanizam poklopca separiran na unutarnji i vanjski nastavak

Bocica broj 2 (slika 18.) je bocica dezodoransa u stick-u sa smanjenim volumenom od
75 ml. Volumen bocice dezodoransa je smanjivan iz prakti¢nih kao 1 estetskih razloga.
Uzevsi u obzir rezultate dobivene kroz istrazivanja, doslo se je do zakljucka kako je kod
ovog kozmeti¢kog proizvoda potrosnja znatno manja nego kod drugih te ne zahtijeva
jednako veliki volumen. Intervencije na osnovni model bocice estetski nisu vidljivi ve¢
dodani kroz mehanicke funkcije bocice. Kako bi se bo¢icom sto lakse rukovalo odlucilo
se je za mehanizam navojne police koja okretanjem donjeg elementa preko navoja
podiZe povr$inu na kojoj je smjesten proizvod na vrh bocice. Bocica se zatvara nasadnim
poklopcem ¢ime se osigurava lako koristenje 1 ponovno laka zamjena proizvoda nakon

$to se potrosi.
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poklopac

sredisnji zid bocCice

navoj za pokretnu policu

pokretna polica

sjediste za navoj

okretna baza za pokretanje
navojnog mehanizma

Slika 18. Boc¢ica za dezodorans, boc¢ica 2
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Bocicabroj 3, konstruiranajesdvostrukom funkcijom (slika 19.), prenosenje kozmetickog
proizvoda 1 alata koristenog uz taj kozmeticki proizvod, konkretno za pastu za zube 1
Cetkicu 1 gel za brijanje 1 britvicu. (slika 20.) Kao 1 kod bo¢ice dezodoransa pristupilo
se je smanjivanju volumena bocice, ovaj put reduciranjem istog na 50 ml. Osnovni
mehanizam bocice je identi¢an onome bocice broj 2 uz intervenciju na oblik 1 volumen
unutarnjeg kucista. Unutarnje kuciSte bocice se sastoji od dva elementa, navojni
mehanizam s nastavkom za distribuciju proizvoda 1 skladi$ni prostor za alat koristen
uz isti proizvod. Kao 1 kod ostali bocica, odstranjivanjem nastavka za distribuciju

proizvoda, isti se nakon $to se potrosi lako zamjeni s novim.

etkica za zuba

nastavak za
distribuciju
kaladonta

kuciste
kaladonta

kuciste za
etkicu za zube

IT i
i 'ﬁ

Slika 19. Unutarnji elementi bocice 3 i njihova funkcija
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poklopac

nastavak za
distribuciju
kaladonta

sredisnji zid bocCice

cetkica za zuba

navoj za pokretnu policu

pokretna polica

sjediSte za navoj

okretna baza za pokretanje
navojnog mehanizma

Slika 20. Bocica za kaladont (bocica 3)



Finalna konstrukcija boc¢ica u kompaktnu cjelinu poprima oblik 3esterokuta ili to¢nije
dvanajsterokuta s ukupnim volumenom od 525 ml i ne zauzima vise mjesta od bocice
vode, §to korisniku ostavlja dovoljno prostora za dodatne proizvode poput dekorativne
kozmetike i parfema. Konstrukcijska cjelina bocica je osmisljena kao samoosiguravajuca
1 sprjecava slucajno otvaranje 1 rasipanje. Radi uniformiranog dizajna vanjskih ploha
bocica moguce bocice kombinirati po Zelji. (Slika 21.)

Slika 21. Finalna konstrukcija sastavljena od svih bo¢ica
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5. MATERIJALIZAIZRADU AMBALAZE

Sukladno Pravilniku o ambalazi 1 otpadnoj ambalazi Ministarstva zastite okolisa 1

prirode:
Ambalazni materijal - je svaki materijal od kojeg se proizvodi ambalaza kao to su:

staklo, plastika, papir, karton, drvo, metal, viSeslojni (kompozitni) mijeSani materijali

1drugi materijali.

Prilikom odabira materijala za izradu ambalaze moramo prouciti njegova svojstva kako
bi izabrali adekvatan materijal prikladan svim zahtjevima proizvoda koji ¢e sadrzavati

te samoj konstrukciji ambalaze.
Pravilnik republike hrvatske vezan za kozmeticku ambalazu:
Clanak 14.

Kozmeticki proizvod koji se stavlja na trZiste mora sadrZavati na primarnoj i sekundarnoj

ambalazi:

1. naziv i/ilivrstu proizvoda, te naziv i sjediste proizvodaca, odnosno odgovorne pravne
ifizicke osobe sa sjedistem u Republici Hrvatskoj ili Europskoj uniji koja proizvod stavlja
na trziste te zemlju podrijetla ako se proizvod uvozi u Republiku Hrvatsku odnosno
Europsku uniju. Navedeni podaci mogu se skratiti ako u takvom obliku ispunjavaju
traZene zahtjeve. Podatke mora sadrzavati i skupna pakovina.

2. nominalni sadrZaj u vrijeme pakiranja izrazen u jedinicama mase ili volumno, osim
za pakovanja manja od 5 grama ili 5 mililitara, pakovanja za jednokratnu uporabu i
besplatne uzorke, kao i za proizvode koji se prodaju kao veci broj komada u jedinicnom
pakovanju, za koje podact o masi ili volumenu nisu znacajni, s time da je naznacen broj
komada, osim kada je broj komada vidljiv izvana;

3. naymanyji rok valjanosti oznacen rijecima »Najbolje uporabiti do kraja«, nakon cega

slijedi: — datum ili upucivanje na mjesto na ambalazi na kojem je on naznacen;
Znak otvorene teglice se ne navodi na proizvodima (Slika 22.):

a) kod kojih se spremnik ne otvara u primjeni (npr. aerosoli pod tlakom)

b) koji su namijenjeni za jednokratnu uporabu

c) koji su stabilni te ne predstavljaju rizik za potrosaca, npr. proizvodi koji sadrze
organska otapala, proizvodi koji ne sadrZe vodu, proizvodi koji sadrze najmanje 30%

alkohola (npr. parfemi, kolonjske vode itd.), kruti sapuni, proizvodi s visokom pH



vrijednosti (npr: depilatori);

12 M
~—

Slika 22. Open Jar simbol, znak otvorene teglice

4. uvjete primjene i upozorenja i svi obvezni navodi na ambalazi navedeni u Prilozima
III, IV,, VI i VII. ovoga Pravilnika, kao i bilo kakvi podaci o mjerama opreza prilikom
uporabe kozmetickih proizvoda namijenjenih za profesionalnu uporabu, narocito u
frizerskim salonima; tamo gdje to zbog velicine pakovanja nije moguce, uvjete primjene
i upozorenja potrebno je napisati na posebnom listu, kojije sastavni dio pakovanja, a na

ambalaZi samo skracenu informaciju za upozorenje potrosacu;

5. broj proizvodne 3arZe ili kontrolni broj koji je oznacava; kada to zbog velicine

pakovanja nije moguce, oznaka se stavlja na sekundarnu ambalazu;
6. namjenu proizvoda ako nije sama po sebi razumljiva;

7. sastav proizvoda, tj. popis sastojaka prema padajucem udjelu u proizvodu koji
morazapoceti rijeCju »sastojci« odnosno »ingredientsy pisani INCI-nazivljem*
(engleski: INCI — International Nomenclature of Cosmetic Ingredients — informativna
listakozmetickih sirovina, osim mirisa i aromatskih kompozicija, u obliku INCI
rjecnikapredstavlja popis upotrebljavanih, ali ne nuzno i dopustenih kozmetickih
sirovina) — ako je kolicina pojedinih sastojaka manja od 1%, nije obvezno navoditi ih

prema padajucojkoncentraciji.
Clanak 23.

Pod ambalazZom u smislu ovoga Pravilnika smatra se ambalaza u koju se pakiraju predmeti
Siroke potrosnje iz clanka 3. ovoga Pravilnika.



Clanak 25.

Ambalaza iz clanka 23. ovoga Pravilnika mora biti izradena od materijala koji ne
utjecunepovoljno na organolepticka, kemijska ili fizikalna svojstva predmeta Siroke potrosnje
s kojima su u neposrednom dodiru, ne sadrze, niti ne otpustaju tvari koje mogu biti Stetne za
zdravlje ili u kolicinama Stetnim za zdravlje te ne utjeCu nepovoljno na odrzavanje predmeta
$iroke potrosnje u zdravstveno ispravnom stanju. Bojila i punila koja se koriste u proizvodnji

ambalaZe moraju biti zdravstveno ispravna. [15]

5.1. ZDRAVSTVENAISPRAVNOST

Neophodno je spomenuti jos jedno pravilo koji moramo postivati, a govori da ambalaza
koju smo odabrali mora biti zdravstveno ispravna. Naime, Pravilnik o zdravstvenoj
ispravnosti predmeta $iroke potrosnje nalaze propise kojih se strogo moramo drzati
kako bi svoj proizvod mogli plasirati na trziste. Materijal koristen za izradu ambalaze ne
smije nepovoljno utjecati na kemijska, fizikalna 1 organolepticka svojstva kozmetickog
proizvoda. Nadalje, ne smije otpustati niti sadrzavati tvari koje potencijalno mogu biti
Stetne za zdravlje, bilo da govorimo o samoj prisutnosti ili je rije¢ o zastupljenosti u
nedozvoljenim koli¢inama. AmbalaZza tj. njen gradbeni materijal ne smije nepovoljno
utjecati na zdravstvenu ispravnost kozmetickog proizvoda tijekom njegovog propisanog

zivotnog ciklusa.

Neispunjavanje bilo kojeg od navedenih propisa Pravilnika o zdravstvenoj ispravnosti
predmeta Siroke potro3nje stavit ¢e proizvod u kategoriju neispravnog i nepogodnog
za sigurnu uporabu te tako onemoguciti njegovo plasiranje na trziste. Sukladno tome,
nikako ne smijemo zanemariti zdravstvenu ispravnost selektirane ambalaze jer se

namece jednako vaznom kao 1 svi drugi aspekti procesa dizajna 1izrade. [4] [5]

5.2. MATERIJALIINJIHOVE KARAKTERISTIKE

Od mnostva materijala za ambalazu, nekoliko ih je koji se najéesce koriste u kozmetickoj

......

Staklo

Staklo odlikuje prozirnost i sjajna povrsina te odli¢na nepropusnost za tekucine 1
plinove. Premda je kompatibilno s ve¢inom proizvoda, ne pogoduje mu osobina teskog
1 lomljivog. No, to su 1 jedine dvije zamjerke koje moZemo pripisati ovom materijalu. I
dalje stoji na prvom mjestu izbora materijala u parfemskoj industriji s obzirom na to
da kupci ocekuju luksuznu izradu 1 1zgled. Dodatne prednosti koje posjeduje staklo su
¢injenice da je ekoloski prihvatljivo, jeftino 1 postojano - ne iskrivljuje se, ne $iri, ne

smanjuje, zadrzava originalnu boju. Ima finocu koje manjka plasti¢noj ambalazi te je
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potrebno malo dizajnerske intervencije kako bi dobili vrhunski izgled ambalaze.

Iakoje potrebna veca koli¢ina energije za proizvodnju stakla, tajnedostatak nadoknaduje
¢injenicom da je podobno za viSekratnu upotrebu, a naposljetku 1 za reciklazu ¢emu u

prilog govori podatak da je to materijal koji ima duzu povijest reciklaze od ostalih. [4]
Plastika

Premda plastici u nekim primjerima pakiranja nema zamjene i dalje se neprestano radi
naistrazivanju i unapredenju te optimiranju njene proizvodnje. Uvelike je prisutna kao

materijal pa je vrlo tesko zamisliti cijeli proces distribucije bez nje.

Plastika je kombinacija razli¢itth vrsta polimernih materijala $to ju ¢ini vrlo
prilagodljivom sirovinom za pakiranje razli¢itih proizvoda. Izdrzljiva je, laganaiotporna
na vlagu 1 rasprsivanje pa ¢ak, u nekim slu¢ajevima, i nepropusna za odredene plinove.
Moze se lako oblikovati 1 podobna je za razne intervencije poput bojanja, lijepljenja 1
dekoriranja §to ju ¢ini izvrsnim medijem za marketing, a ujedno zahtijeva minimalne

koli¢ine materijala.

Negativna karakteristika ipak ostaje propusnost za plinove u usporedbi s drugim

materijalima i ¢ini ju nepodobnom za odredene proizvode. [4]
Biorazgradivi polimeri

Iako je praksa pokazala da je biorazgradivost tesko posti¢i, dobila je na vaznosti kao
perspektivan oblik uporabe materijala te se ulazu veliki napori u istrazivanja i pazljivu

procjenu prednosti 1 nedostataka.

Dosadasnji razvoj materijala za pakiranje koji ukljucuje razlicite kemijske procese,
doveo je do inovacija kada govorimo o otkricu polimera zanimljivih, raznovrsnih
stupnjeva biorazgradivosti. Teorija govori da ¢e pocetne molekule monougljika biti
baza prirodnih izvora iz kojih ¢e se proizvoditi biorazgradivi polimeri. Plan je uzgoj
sirovine za polimere na velikim agrikulturnim podru¢jima pa bi tako najveci udio na
trzi$tu integrirao sakupljanje i kompostiranje organskog otpada iz kucanstava. No, ova
praksa bi dovela do problematike vezane uz razvrstavanje, nuzno potrebno, kako ne bi
doslo do zagadenja onog dijela ku¢nog otpada pogodnog za reciklazu, koje je mozebitno
korisnije s obzirom na to da njegovo spaljivanje dovodi do oslobadanja velike koli¢ine

energije.

Trenutno ova tematika raspolaze mnostvom teoretskih radova, no, isto tako i pitanja

koja ¢ekaju odgovore. [4]
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5.3. PRISTUP ODABIRU AMBALAZNOG MATERIJALA

Kada odabiremo najbolji ambalaZzni materijal moramo razmisljati o nekoliko faktora.
Prvi u nizu je stabilnost proizvoda s obzirom na to da krivi odabir moze dovesti do
interakcije izmedu proizvoda i ambalaZe tj. sastojaka u njemu te tako dovesti do
nezeljenih promjena. Takove promjene mogu izazvati 1 barijerne karakteristike same

ambalaZe te je nesto Sto svakako treba izbjeci.

Sljedeci faktor koji moramo uzeti u obzir su faktori iz okoline kojima je pakovanje
izloZeno tijekom skladistenja 1 distribucije kao $to su vlaga, temperatura, svjetlost 1
kisik. Svaki od navedenih mozZe negativno utjecati na proizvod na molekularnoj razini

te dovesti do njegove neupotrebljivosti.

Nadalje, nehigijensko rukovanje je takoder ¢imbenik od kojeg je potrebno zastititi
proizvod, ambalazni materijal uz pravilno konzerviranje i skladistenje produzuje

trajnost proizvoda.

Osim navedenih faktora koje uzimamo u obzir prilikom odabira ambalaznog materijala,
posljednjih godina, pojavio se jos jedan aspekt o kojem valja promisliti, obzirom da se
pokazao kao bitan prilikom odluke pri kupnji, a to je osjetilo dodira. Novonastali trend
se naziva haptik (haptika, gr¢ki — znanost o osjetljivosti koZe na dodir) te ga vecinom
primjenjuju tvrtke za pakiranje kvalitetnijih kozmeti¢kih proizvoda. Potro3aci ocekuju
dodatne podrazaje prilikom kupnje, a karton koji pod prstima osjecate kao barsun ili
staklo upravo je ono §to e vas izdvojiti. Nove tehnologije te nacini obrade 1 dorade

materijala pruzaju potpuno novo iskustvo u ambalaznoj industriji.

Navedeno nalaZe ¢injenicu da pri odabiru ambalaznih materijala moramo dobro
poznavati njihove karakteristike, a istovremeno imati na umu 1 funkcije koje od njih

oc¢ekujemo.

Uzimajuci u obzir funkciju 1 oblik ambalaze, materijal odabran za izradu iste mora
zadovoljavati kriterije trajnosti, ¢vrstoce, stabilnosti, ali 1 zadovoljiti zadane kriterije
postavljene od ministarstva zdravstva. Vodeni steCenim saznanjima, za izradu bocice
se preporucuje HDPE (polietilen visoke gustoce). HDPE je plasti¢ni materijal koje se
najcedce koristi u proizvodnji ambalaza. Njegova primjena je odobrena za proizvode
prehrambene 1 farmaceutske industrije ¢ime se potvrduje 1 njegova primjena u
kozmetickoj industriji. HDPE je materijal visoke ¢vrstoce te je pogodan za viSekratno

koristenje, podnosi visoke temperature 1 naknadno recikliranje. [4]

Premainformacijama pronadenimaoovom materijali,smatrase jednom od najsigurnijih

plasti¢nih materijala za koristenje.
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6. DIZAJN AMBALAZE

Osmisljavanju dizajna ambalaze kao 1 samom vizualnom identitetu pristupljeno je s
ciljem stvaranja prepoznatljivog 1 originalnog dizajna koji se provlaci kroz sve segmente
proizvoda kako bi se ostvarila laksa komunikacija s ciljanom publikom 1 privukli novi
kupci. Osnovni simbol dizajna je avion i kao takav se moze pronaci u tlocrtu ambalaze 1

za$titnom znaku koji imitira sam tlocrt bocice. (slika 23.)

Slika 22. Prikaz adaptacije tlocrta bocice u simbol zastitnog znaka

Za naziv branda odabrana je kombinacija rije¢i simboli¢no vezane na funkciju 1
konstrukciju same ambalaZze. Poly (polys, gréki — vise) spajanjem sa sufiksom «metics»
1z rije¢i cosmetics stvara kao §to 1 sama struktura i funkcija proizvoda nalaze visestranu i
kompaktnu cjelinu. Naziv Polymetics kao takav je jedinstven 1 pruza idealnu platformu
za komunikaciju prema trzistu. Rije¢ «poly» lako mozZemo povezati na vise elemenata
dizajna, vie bocica, viSe kuteva, viSe ploha 1 viSe funkcije, dok «metics» vrlo jasno 1

jednostavno predstavlja sadrzaj bocica.

Dizajn same ambalaZe je u su$tini minimalisticki orjjentiran, stavljajuci naglasak na
namjenu. Uzimajuci u obzir prakti¢nu funkciju ambalaze, graficki elementi aplicirani
na izlozbene plohe reducirani su na minimum, ostavljajui §to vie prostora za jasnu

tipografsku komunikaciju s kupcem.

41



6.1. ZASTITNIZNAK “POLYMETICS”

Zastitni znak Polymetics inspiriran avionima koji su centralna os projekta. Sam simbol
zatitnog znaka proizlazi iz tlocrta pojedinacne bocice, gdje se kombinacijom razli¢itih
trokutnih oblika dobiva minimalisti¢ki prikaz aviona. Simbol je plodnog dizajna kod
kojeg se igrom svjetlijih 1 tamnijih tonova postize efekt prostornostiistvara poveznica
na papirnati avion. Poveznica na papirnati avion daje vrlo bitnu asocijaciju kupcima
na jednostavnost 1 lakoc¢u kao neizostavnih epiteta proizvoda. Uz simbol nalazi se
1 tipografski dio zadtitnog znaka, sami naziv Polymetics ispisan u fontu typograph
pro ligh. Boje koriStene za zastitni znak su iz spektra sive, prema antracit u etiri
tona pantone skale kako bi se postigao blagi trodimenzionalni efekt preklopljenog
papira. Simbol 1 tipografija izradene su u viSe verzija orijentacije i pozitiv i negativ,
vi§ebojnoj 1 jednobojnoj varijanti, kao 1 pojednostavljene verzije za aplikaciju na manje
povrsina prikazano na slici 23.1slici 24. Simbol zastitnog znaka se moze aplicirati i bez

tipografskog dijela.

polymetics

Slika 23. zastitni znak Polymetics

polymetics polymetics

Slika 24. Zastitni znak Polymetics namijenjen aplikaciji na manjim plohama
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Zastitniznak nije direktno vezan za jedinstvenu kombinaciju boja iz navedenog spektra,

vec ovisno o namjeni i tipu seta uz koji se veZe moze biti promijenjen. (slika 25.)

<4 € € <
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Slika 25. Primarne boje zastitnog znaka i primjeri boja za aplikaciju na personalizirane materijale i ambalaze
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Primjeri primjene zastitnog znaka i vizualnog identiteta prikazuju se kroz sljedece
prikaze (Slike 26., 27., 28., 29.1 30.).
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Slika 26. primjer aplikacije zastitnog znaka i simbola kao elemenata vizualnog identiteta
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Slika 27. Vizualniidentitet u obliku plakata
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Slika 28. Dizajn vizitke
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Slika 29. Memorandum
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eorryen cosmefics B polymeics

Slika 30. Dizajn vrecice
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6.2. PRIMJENA VIZUALNOG IDENTITETA NA
IZLOZBENIM PLOHAMA

Kako bi se sacuvaoidejni koncept samih ambalaza, naizlozbene plohe bo¢icaje odluceno
aplicirati samo za njih bitne podatke, tako je na frontalnoj reljefnoj stranici prostor
oblika romba namijenjen aplikaciji zastitnog znaka i tipografske oznake sadrzaja bocice,
donji lijeviidesni trokuti sadrzavaju informaciju o volumenu, lijeva bo¢na ploha bocice

nosi deklaraciju i zakonom propisane oznake, a dno barkod za laksi pristup. (slika 31.)

po]yme“CS

SHOWER GEL

5.3 Floz-

Slika 31. Dizajn izlozbenih ploha ambalaze

Zaizradu elemenata vizualnog identiteta koristeni su jednostavni geometrijski oblici 1

jednobojne verzije simbola zastitnog znaka. (slika 32.)

Slika 32. Elementi vizualnog identiteta izradeni od jednostavnog simbola zaztitnog znaka
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7. 3DRENDER AMBALAZE

Slika 33. 3D render ambalaze
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Slika 34. 3D render ambalaze

Slika 35. 3D render ambalaze
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Slika 36. 3D render ambalaze, bocica 1
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Slika 37. 3D render ambalaZe, bocica 2
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Slika 38. 3D render ambalaZe, bocica 3
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8. ZAKLJUCAK

Korisnic¢ki orijentiran dizajn orijentiran je problemima i potrebama korisnika, on
zahtijeva §iroki spektar straZivanja s ciljem adaptiranja ambalaza potrebama korisnika.
Provedbom raznih eksperimenata kroz kupovine i koriStenja ambalaza zadanog
volumena, dubinski intervju 1 ispitivanje kontekstualnog dizajna kod funkcionalnih
elemenata ambalaze prikupljaju se podaci bitni za proces konstrukeije 1 prilagodbe
proizvoda. Provodenjem ispitanika kroz razli¢ite procese, od kupovine, koristenja
proizvoda na putovanju i ukljucivanje u selekcijski proces njima bitnih karakteristika,
otkivaju se detalji lako zanemarivi u standardnim oblicima anketnih ispitivanja.
Ovim pristupom stice se dobar uvid u potrebe 1 probleme ciljane skupine. Konstantna
potraga za uvijek novim i funkcionalnijim proizvodima, kao i1 teknikama proizvodnje i
materijalima, pruza nam $iroki spektar mogucnosti prilagodbe 1 razvitka. Istrazivanje
je takoder provedeno 1 kroz trzisni aspekt, definiranjem 1 evaluacijom konkurentnih
proizvoda gdje se uocava potencijalna rupa u trzi$noj ponudi na podruéju kozmetickih

ambalaza prilagodenih prijenosu u ru¢noj prtljazi.

Suoceni sa raznim svakodnevnim poteskoc¢ama, kao dizajneri imamo priliku reagirati
1 steCenim znanjima pomoci u razvijanju rijesenja, za u ovom sluéaju, kozmeticku

ambalazu prilagodenu prijenosu u ru¢noj prtljazi.
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