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SAZETAK

Diplomski rad obuhvaca proces pozicioniranja pomocu metode diferenciranja
proizvoda na trziStu fokusiraju¢i se na vizualni aspekt redizajna ambalaze. Cilj
je osmisliti idejno rjeSenje koje se poistovjeCuje sa potrebama i Zeljama
odabrane ciljane skupine (studenti) i time ostvariti diferencijaciju proizvoda

(Dobra zobena kasa) na trzZistu.

Teorijski dio rada detaljno prou¢ava segment gdje se marketing i dizajn
preklapaju. Specificno o nacinu pozicioniranja proizvoda pomocu diferencijacije
fiziCkim karakteristikama ambalaze. Pomocu stila i tona u vizualnoj komunikaciji
koji je usredotoCen na ciljanu skupinu. Nadalje, analizirani su graficki elementi i
informacije koje su najceS¢e prisutne u dizajnu na ambalazi. Takoder, opisana

je i vaznost ostvarivanja snazne vizualne hijerarhije u procesu dizajna.

Eksperimentalni dio rada sadrZi istrazivanje i analizu o odabranom proizvodu
kao i njegovoj konkurenciji. Kroz dubinski intervju istrazena su misljenja i
stavovi Clanova ciljane skupine o trenutnom dizajnu ambalaze odabranog
proizvoda i njegove konkurencije. Rezultati ¢itavog istrazivanja temelj su izradu
novog pozicioniranja proizvoda i koncepta idejnog rjeSenja, odnosno redizajna.
U konacnici, prikazan je proces izrade redizajna i njegova usporedba s

trenutnim dizajnom ambalazZe odabranog proizvoda.

Klju€ne rijeCi: pozicioniranje, diferenciranje, ambalaza, redizajn



ABSTRACT

The theme of this graduate thesis covers the process of positioning using the
method of product differentiation in the market by focusing on the visual aspect
of packaging redesign. The goal is to design a conceptual solution that identifies
with the needs and desires of the selected target audience (university students)
and thus achieve product differentiation in the market.

The theoretical part of the paper explains in detail the segment where marketing
and design overlap. Specifically about the way how the process of positioning
can differentiate the product by using physical characteristics on the packaging.
Using a style and tone in visual communication that is focused on the target
group. Furthermore, the graphic elements and information that are most often
present in the design on the packaging are also analyzed. Next, the importance

of achieving a strong visual hierarchy in the design process is described.

The experimental part of the paper contains research and analysis of the
selected product as well as its competition. Through an in-depth interview, the
opinions and attitudes of the target group members about the current packaging
design of the selected product and its competition were explored. The results of
the entire research is the basis for the development of a new product
positioning and the concept for the solution, ie redesign. Finally, the process of
making the redesign is presented, as well as its comparison with the current

packaging design of the selected product.

Keywords: positioning, differentiation, packaging, redesign
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1. UVOD

Ambalaza viSe nije samo nacin zastite proizvoda. Dizajn ambalaze identificira
proizvod, ali takoder prezentira i brend koji stoji iza njega. Danas, ambalaza
postaje kljuCan dio marketing strategije koja se temelji na segmentaciji,
pozicioniranju i konzistentno izvedenom marketing miksu. Cilj dizajna ambalaze
je da privuce paznju potrosaca (kupca), da pruzi bolju i kvalitetniju ambalazu od
konkurencije, da su informacije prikazane hijerarhijski snazno i jasno, te da se

poistovjeCuje s ciljevima, Zeljama i o¢ekivanjima ciljane publike.

Odabrani proizvod za redizajn je instant zobena kasa, specifi¢no brend ,Dobra
zobena ka$a“. Razlog odabira stoji u vidljivom rastu popularnosti instant
prehrambenih proizvoda medu studentima koji su takoder odabrana ciljana
skupina. Studenti Cesto konzumiraju proizvode koji su brze i jednostavne

pripreme i najéeSce su to prehrambeni proizvodi s povoljnom cijenom.

Bitan razlog za odabir zobene kaSe je takoder zbog toga §to trenutnim
proizvodima nedostaje jasno pozicioniranje i diferenciranje. Nadalje, nije
prisutna velika konkurencija iako se radi o proizvodu koji pripada sektoru

masovnog trzista.

Zadatak diplomskog rada je redizajnirati postojece elemente i informacije na
plastu ambalaze (kutije) za tri ekstenzije odabranog proizvoda (tri okusa zobene
kase). Redizajn ¢e se kompletno temeljiti na rezultatima istrazivanja, tj. na
stavovima i misljenju ¢lanova ciljane skupine o odabranom proizvodu i njegovoj

konkurenciji.

Cilj je ostvariti idejno rieSenje koje se poistovjeéuje sa ¢lanovima ciljane publike
Sto u konacnici ostvaruje snaznu privlatnost ambalaze i diferencijaciju od

konkurentnih proizvoda na trzistu.



2. POVEZANOST MARKETINGA | DIZAIJNA

Dizajn je klju€an faktor za uspjeSno poslovanje kao i marketing. Oba sektora se
fokusiraju na potrebe i Zelje kupaca, odnosno ciljane skupine. UspjeSno izveden
inovativan dizajn koji se poistovjeéuje sa cillanom publikom ostvaruje
diferenciranje od konkurencije. U kombinaciji sa funkcionalnim dizajnom (npr.
omogucuje efikasnosti uporabe) koji ostvaruje dugoro€an opstanak na trzistu,
finalni proizvod ili usluga ima veliku Sansu postati lider na trziStu odabranog

sektora [1].

Dizajn itekako utjeCe na uspjeSnost marketing strategije. Podrucja marketinga
na koje dizajn utjeCe su; diferenciranje proizvoda i usluga, poboljSanje kvalitete i
iskustvo korisnika, poveéava prisutnost brenda (robne marke), smanjuje
troSkove proizvodnje (odabir materijala, tehnike tiska, volumen pakiranja itd.) i

pridodaje kreativnu vrijednost tvrtki (stil i ton komunikacije).

Iz perspektive marketinga, postoji mnogo scenarija gdje dolazi do potrebe za
uslugama dizajna. Kada startup tvrtke udu na trziste, javlja se potreba za brend
identitetom. Ako se dvije kompanije spoje u jednu zajedni€ku cjelinu, potrebno
je dizajnirati novi vizualni identitet koji ¢e beneficirati obije tvrtke. Ako postojeci
brend Zeli promijeniti ili prosiriti svoje usluge na novu ili drugu ciljanu publiku,
potreban je redizajn i/ili rebrand. Postoji jo§ mnogo scenarija. Najbitnije je
uspjesno ostvariti navedene promjene jer se radi o velikoj investiciji tvrtke u
dizajn. Uspjedno idejno rjeSenje u dizajnu rezultirat ¢e u komercijalnu vrijednost
za tvrtku, npr. rast u prodaji proizvoda ili usluga, podizanje svijesti o robnoj
marki i njezino plasiranje prema trziSnom lideru, profit omogucuje Sirenje

asortimana proizvoda i usluga, a time i rast tvrtke [1].

Vrlo je kljuéna konzistentnost u domeni dizajna. Svi elementi korporativhog
dizajna i vizualne komunikacije kao Sto su; logo, broSure, promotivni materijali,
reklamni sadrzaj, poruke brenda, priCa brenda i ostali elementi vizualnog
identiteta, moraju skupa funkcionirati kao jedinstvena cjelina koja ce takoder

ispuniti postavljene ciljeve i parametre ostataka marketing strategije [1].



2.1) Segmentacija na trziStu

Jedna od definicija za segmentaciju trziSta glasi ,Segmentacija trziSta moze se
definirati i kao proces podijele trziSta na zasebne pod-skupove potroSaca koji
imaju zajedniCke potrebe ili karakteristike, te odabiranje jednog ili viSe
segmenata na koje ¢e ponudaci svojom ponudom ciljati [2].“ Cilj segmentacije
trzista je da tvrtka Sto preciznije odabere sektor u kojem se Zeli nalaziti, vodeni

ovisno o kojoj vrsti proizvoda ili usluge tvrtka nudi i za koju ciljanu skupinu.

Segmentacija trzista koristi tri glavna pristupa, klasi¢ha segmentacija (temelji se
na demografskim i zemljopisnim podatcima), segmentacija uz pomoé
istrazivanja trzista (temelji se na potrebama, Zeljama, oCekivanjima i Zivotnom

stilu ¢lanova ciljane skupine) i kombinirana metoda [2].

Za potrebe ovog rada, fokus ¢e biti na segmentaciji pomocu istraZivanja trzista

s obzirom na to da se u eksperimentalnom dijelu rada koristi navedeni pristup.

Segmentacija vodi prema sljede¢em koraku, a to je odredivanje ciljanog trzista.
Za odabir trzista moze se pristupiti na viSe nacina. ,U nediferenciranom
(masovnom) marketingu prodavac ignorira razlike medu trziSnim segmentima te
sudjeluje u masovnoj proizvodnji, masovnoj distribuciji i masovnoj promociji

jednog proizvoda za sve kupce na trzistu [2].

Odabrani proizvod za redizajn ,Dobra zobena kasa“ spada u ovu kategoriju jer
proizvodaC proizvoda je pod privatnom markom kojoj su prednost niski troskovi
proizvodnje i time je i cijena proizvoda povoljna kupcima. Dobra zobena ka$a

djeluje kao zaseban brend ali u stvarnosti spada pod drugu robnu marku.

Masovni marketing je sve manje u upotrebi zbog velike konkurencije i
saturiranosti na trzistu, razliCitih potreba potrosaca, razlike izmedu proizvoda
itd. Sve viSe se primjenjuje segmentirani marketing, marketing nisa, lokalni i

individualni marketing [2].

U eksperimentalnom dijelu rada reflektira se tzv. marketing niSa (koncentrirani
marketing) koji se odnosi na uze definiranu ciljanu skupinu. Cilj u ovom tipu

marketinga je imati detaljno znanje o svojim kupcima, odnosno o njihovim



potrebama, Zeljama i oCekivanjima. Detaljno znanje o ciljanoj publici ostvaruje u
konacnici i zadovoljstvo zbog ispunjenja njihovih predvidenih potreba i Zelja, Sto
moze rezultirati u moguénost postavljanja vece cijene proizvoda (a time i vedi

profit) zbog njegove vrijednosti u o€ima ciljane skupine.

2.2) Pozicioniranje proizvoda

Odabrano ciljano trZiSte predstavlja usmjerenje prema pozicioniranju proizvoda.
,Polozaj proizvoda je slozeni skup percepcija, dojmova i osjeCaja koje kupci

imaju u odnosu na konkurentske proizvode [2].“ (Kotler, Armstrong, 2006)* .

U kontekstu ambalaze, odnosno prilikom kupnje proizvoda u supermarketu koiji
je prezentiran unutar ambalaZze, svaki kupac prolazi kroz proces gdje na temelju
svojih znanja, iskustava, vanjskih utjecaja, subjektivnih dojmova i preferenci

»pozicionira“ proizvode i konkurenciju unutar svoje svijesti.

Postupak pozicioniranja zapoc€inje diferenciranjem. Diferencijacija moze biti

ostvarena kroz pet razli¢itih dimenzija:

- diferencijacija fiziCkim karakteristikama proizvoda, diferencijacija pomocu
usluge, diferencijacija kroz zaposlenike, diferencijacija temeljena

lokacijom tvrtke i diferencijacija cjelokupnim imidzem [2].

Redizajn odabranog proizvoda temelji se na kombinaciji diferencijacije fizickih
karakteristika proizvoda (dizajn na plastu ambalaze) i djelomi¢na diferencijacija

cjelokupnim imidzem (za cijeli dojam potreban je rebrand).

Potrebno je navesti sli¢an, prilagoden proces pozicioniranja koji ¢e se primijeniti
u eksperimentalnom dijelu rada u kontekstu redizajna ambalaze. Proces ce

takoder obuhvatiti istrazivacka pitanja za postavljene hipoteze rada [3].
Proces pozicioniranja proizvoda slijedi:
1. IstraZivanje konkurencije unutar istog sektora

2. Prikupljanje podataka postojecih istraZivanja temeljenih na slichom proizvodu



3. Analiza trenutnog odabranog proizvoda i konkurencije na temelju misljenja

ciljane skupine

4. lIzrada perceptualne mape za jasan prikaz pozicioniranja proizvoda i

konkurencije
5. Provjera novog pozicioniranja na ciljanoj skupini

6. Prilagodba novog pozicioniranja preferencijama trziSne pozicije i ciljane

skupine

Repozicioniranje proizvoda moze biti riskantan potez za tvrtku, pogotovo ako se
radi o ve¢ poznatom, ustanovljenom brendu. Trenutni, lojalni kupci utvrdene
robne marke ve¢ imaju u svojoj svijesti izgradene emocije, asocijacije i
oCekivanja od svojeg izabranog brenda, i proces repozicioniranja moze
negativno ili pozitivho utjecati na veé postojece kupce. Potreban je dugoro€an
period zamjene starog dojma brenda, proizvoda ili usluge za potpuno novi

dojam s drugim ciljevima i usmjerenjem [4].

Sto se ti¢e proizvodada koji nemaju ustanovljen brand, nemaju prisutan stil i ton
vizualne komunikacije, potez repozicioniranja je daleko manje riskantan jer
kupci nemaju mogucnost usporedbe starog odnosa proizvoda sa novim. U
ovom slu€aju, ako postoji moguénost boljeg pozicioniranja od trenutnog,

vrijedno je pokusati.

Seth Godin (This is Marketing, 2018) je primjer pozicioniranja prikazao pomocu
XY koordinatnog sustava, u formi perceptualne mape. Za svaku os potrebno je
uzeti asocijativan pojam koji ¢e beneficirati Zeljenoj ciljanoj skupini. Takoder,
pojmovi moraju biti vezani uz proizvod ili uslugu koja se nudi. Seth je pruZio
primjer za dostavu vrijednosnih artikala (npr. dostava dijamanta, ogrlica i sl.)
vidljiv na slici (1). Jedna os opisuje brzinu dostave, a druga sigurnost. Na

primjeru je vidljivo da postoji mnogo opcija za pozicioniranje [5].

Ako odredeni €¢lan ciljane skupine viSe cijeni brzinu dostave nego sigurnost,

odabrat Ce opcije koje se nalaze na desnoj strani mape, no drugi ¢lan moze



viSe cijeniti sigurnost dostave, pa Ce teZiti viSe prema gornjem, lijevom dijelu

mape. Sve ovisi o potrebama ¢lanova razlicitih ciljanih skupina.

Perceptualna mapa za isti slu¢aj imala bi dosta drugaciji raspored da se gledaju
drugi termini, npr. prakticnhost, pogodnost, cijena usluge, utjecaj na okolis itd.

Time bi se i potrebe potroSaca gledale drugacije.

ZakljuCak koji Seth ostavlja je da potroSaCe zapravo ne zanimaju same
znaCajke nekog proizvoda ili usluge, nego na koji nacin i u kolikoj mjeri te

znacajke utje€u na njihove emocije [5].

Sigurnost usluge

Preporucena Oklopni kamion
posta
Fedex

UPS

Brzina usluge

Posta

Prijevoz biciklom

Slika 1: primjer perceptualne mape



2.3) Marketing strategija

Utjecaj ponasSanja potroSata u procesu kupnje znatno utjeCe na izradu
marketing strategije. Kako bi se isplanirala marketing strategija potrebno je
definirati nekoliko faza koje dolaze prije same strategije. Faze su prikazane na
slici (2).

Proces zapocinje analizom trzidta, odnosno istrazuje se sektor u kojem se tvrtka
Zeli plasirati. Nakon toga dolazi do segmentacije trzista gdje je bitno
pozicionirati se na nacin da tvrtka nudi mogucnosti koje ostatak konkurencije ne
moZze ispuniti na istoj razini ili da su proizvodi / usluge prezentirane na drugadiji

nacin za specificnu ciljanu skupinu [4].

Sljedec¢a faza je izrada marketing strategije. Cilj je ostvariti strategiju koja ¢e
reflektirati trazenu vrijednost iz perspektive potencijalnog kupca koji je pripadnik
ciliane skupine. Marketing strategija predstavlja ravnoteZzu izmedu ispunjavanja
cilieva i Zelja svojih kupaca i ostvarivanju profitabilnosti. Kona¢an proizvod je
viSse od samog artikla. Tvrtke koriste marketing, dizajn i brendiranje kako bi
prodali potroSaCu ,iskustvo“. Iskustvo je izazvano vanjskim faktorima, bilo to
promidzba proizvoda ili preporuka od druge bliske osobe potro$acu, iskustvo se

stvara u umu individualca na emocionalnoj, fizickoj i intelektualnoj razini [4].

Kada je finalan proizvod postavljen na police supermarketa, zapocinje faza
procesa odluke kupca. Navedeni segment c¢e biti naknadno objasnjen u

sljedeéem poglavlju rada.
Proces zavrSava rezultatima koji utjeCu na:

- Individualca — stvara se nova razina zadovoljstva (suprotno tome,
manjak), kreiranje novog, ili izmjena stava i promjena u ponasanju

- Tvrtku — utjecaj na imidz i poziciju brenda, povecanje prodaje i ultimativni
cilj stvaranja lojalnih kupaca koji donose dugorocni profit tvrtke

- Drustvo - utjecaj na rast ekonomije, manjak ili povecCanje zagadenja, te

status potroSaca unutar drustva [4]



REZULTATI
Individualac
Tvrtka
Drustvo

I

PROCES ODLUKE KUPCA
Prepoznavanje problema
Trazenje rjieSenja
Usporedivanje ponude
Kupnja
KoriStenje proizvoda
Evaluacija

I

MARKETING STRATEGIJA
Proizvod, cijena, promocija,
distribucija i usluga

I

SEGMENTACIJA TRZISTA
Identifikacija potrebe za proizvodom
Grupiranje kupaca po njihovim potrebama
Opis svake grupe
Odabir pozicije

I

ANALIZA TRZISTA
Tvrtka
Konkurencija
Uvjeti
Kupci

Slika 2: podrucje marketing strategije




2.4) 5. ,,P“ u marketing miksu?

Prilikom odabira ciljane skupine i pozicioniranju na trzistu, prvenstveno je
potrebno isplanirati marketing strategiju. Ukratko, marketing strategija je
odgovor na pitanje ,Kako ¢emo pruziti superiornu vrijednost kupcu nase ciljane

skupine? [4]* RjeSenje je formulirani marketing miks.

Marketing miks ukljuCuje Cetiri kljuCna elementa: cijena, proizvod, promocija i

distribucija (eng. 4. ,P's“ price, product, promotion, and place). No, ambalaza
proizvoda kao 5. ,P“ (packaging) se sve viSe ukljuCuje u marketing miks.
Poznati brendovi primijetili su utjecaj i vrijednost koja ambalaza pruza u svom

okruzenju na polici [6].

Dizajn ambalaZe osim svoje funkcije zastite proizvoda sluZi i kao oglas brenda.
U proces izrade ambalaze promatra se mnogo faktora kao Stu su: veli€ina,
oblik, dizajn, materijali i vrsta pakiranja, sve s ciliem privlaCenja paZznje

potencijalnog kupca i ostvarivanju kona¢ne odluke — kupnje.

Ambalaza proizvoda je ono $to kupac prvo vidi, pogotovo kada se radi o novom
brendu. U stvarnosti, proizvod je mozda bolji od ostatka konkurencije ali ako
njegova ambalaza to ne reflektira onda ostatak marketing miksa gubi na
vaznosti i vrijednosti. Ambalaza mora prikazivati proizvod na najbolji moguci
nacin. Istaknuti njegove prednosti, specificne vrijednosti i svojstva s kojima se
diferencira od konkurencije. Ambalaza ima moguénost reflektirati marketing

strategiju i elemente brenda promatracu (kupcu) [6].

Pakiranje proizvoda je finalan korak svake tvrtke ili brenda koji plasira svoje
proizvode na trziste, zbog €ega je nuzno ukljuciti dizajn ambalaze u strategiju,

odnosno u marketing miks [6].



3. KOMUNIKACIJSKI MODEL AMBALAZE
ORIJENTIRAN NA POTROSACA

3.1) Opéenita oc¢ekivanja potrosaca prije procesa kupnje

Svaki potroSa¢ prije ulaska u proces dolazi sa odredenim ocekivanjima.
Postavljaju se kriteriji za proizvod koje je potrebno ispuniti kako bi se osigurao

finalan korak u procesu, a to je kupnja. Kriteriji koji utje€u na odluku su: [7]
1. Jednostavnost

Potrosaci izbjegavaju proizvode koji imaju kompliciran izgled ambalaze. Moze
se raditi o samom dizajnu, obliku, veli€ini ili kombinaciji navedenog. Potrosaci

su zaposleni i zZeli obaviti kupnju u $to kraéem vremenskom roku.
2. Kvaliteta

Na kupca utjeCe kvaliteta ambalaze. Dizajn ambalaze ima svega nekoliko
sekundi za uspjeh ili neuspjeh. Zbog €ega je nuzno da dizajn pakiranja reflektira

kvalitetu proizvoda.
3. Globalizacija

Zbog efekta globalizacija na svijet, postoji i kriterij u kojemu je potroSacu bitna
zemlja podrijetla proizvoda. Postoje kupci koji Zele podrzavati lokalne brendove

i ova informacija je za njih klju€na.
4. Nove informacije

Cijena vise nije toliko odlucujuci faktor u kupniji. PotroSaci usporeduju dojmove
brendova izvan samog pakiranja proizvoda. Npr. koliko je tvrtka ekoloSki
osvijeStena, kakva je etika i moralnost tvrtke, kako se odnose prema svojim

zaposlenicima itd.

10



5. Povjerenje u robnu marku
Potrebne je samo jedna pogreska da se izgubi povjerenje u robnu marku.
6. Trend eko pakiranja

PotroSaci danas sve viSe cijene ekoloski osvijeStena pakiranja i spremno su

platiti viSe za takvu vrijednost proizvoda.
7. Konvergencija

Dizajnh ambalaZze ima funkciju konvergencije ostalih motiva koje tvrtka

predstavlja. Primjer je postavljanje brend pri¢e na ambalazu.
8. Personalizacija

Sve viSe prisutna personalizacija pomoc¢u marketinga niSa ima snazan utjecaj
na potroSaca. Kupac se osje¢a kao da je paket proizveden osobno za njega,

zbog raznih elemenata koji se poistovjecuju s njegovim potrebama i Zeljama.
9. Samoposluga

Supermarketi koji nude opciju samoposluznih blagajni su takoder utjecaj na
dizajn ambalaze. Potrebno je logi¢no postaviti barkod i ostale informacije unutar
dizajna kako bi proces kupnje bio brz i jednostavan. Ovo je pocetna faza,
Singapur, USA i Japan poc€inju otvarati trgovine koje su u potpunosti

samoposluzne, sto zahtjeva dodatnu jednostavnost u dizajnu pakiranja.
10. Luksuz

Danas, kupci imaju priliku kupiti ,iskustvo® luksuza u malim koli¢inama. Luksuz
moze biti prikazan funkcijom proizvoda i/ili estetskom vrijednosti prezentiranom

dizajnom ambalaze.
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3.2) Komunikacijski model

Komunikacijski model ambalaze orijentiran na potroSaca prikazan je na slici (3).
Model je namijenjen za brendove koji se Zele specificno pozicionirati na temelju

odabrane ciljane skupine (marketing nisa).

Proces komunikacije zapoc€inje marketing strategijom ostvarenom pomocu
marketing miksa koji cilja na odredenu skupinu potrosaca. Ambalaza se zatim
dijeli na dva bitna dijela; na komponente i znaCajke. Komponenta ambalaze

razdjeljuje se u dvije skupine, na verbalnu i neverbalnu komponentu.

Verbalna komponenta (naziv, brend, proizvodac, informacije, svojstva i upute) u
kombinaciji sa neverbalnom (boja, oblik, veli€ina, slikovni prikazi, graficki
elementi, materijali i miris) ¢ine u cjelini dizajn atribute koji stvaraju vizualnu
diferencijaciju ambalaze proizvoda. Dizajn ambalaze vizualno prikazuje po
¢emu se proizvod razlikuje od konkurencije, fokusiraju¢i se na odredenu

skupinu potro$aca predvidajuci njihovo ponasanje u procesu kupnje [8].

ZnacCajke ambalaze (jednostavnost, ekologija, ergonomija i inovativhost) su

faktori koji kasnije dolaze u proces odluke potroSaca.

Slijede¢a faza je ,komunikacija ambalaznih elemenata“ koja se osvrée na
utjecaj navedenih dizajn elemenata. U komunikacijskom modelu pomocu boje je
oznacCena povezanost izmedu pojedinog elementa / znaCajke i njegovog

utjecaja na komunikaciju, odnosno percepciju potroSaca o proizvodu.

Prije dono$enja finalne odluke kupca, na komunikaciju utjeCe nekoliko faktora;
vremenski pritisak, razina ukljuCenosti potroSaCa i vrsta izbora. Empirijska
istrazivanja ukazuju da potrosaci koji kupuju pod situacijom vremenskog pritiska
imaju potrebu brzo donijeti odluku koja se temelji na vizualnom aspektu
pakiranja koje sadrzi prepoznatljiv izgled, jednostavne, toCne i specificne
informacije. Ostali primjeri su veli€ina pakiranja, te jedinstveni oblik ambalaze
koji moze brze pobuditi znatizelju potro$aca i time ga dovesti do odluke o kupnji

9.
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Razina uklju€enosti potrosaa najCeSce je visoka ili niska. U slu€aju visoke
ukljuCenosti, ambalaza ne predstavlja veliku vaznost jer je proces potrosaca
zapoceo prije ulaska u supermarket sa zacrtanom namjerom o kupniji proizvoda.
Sto se tie niske ukljusenosti, potro$adi ne evaluiraju sve prednosti i informacije
proizvoda jer se nalaze u situaciji gdje nije prisutan rizik od pogresne kupnje

zbog niske cijene i/ ili vaznosti koje proizvod predstavlja [10].

Stoga, vaznost pakiranja u situaciji niske razine ukljuéenosti u proces je vaznija
nego u situaciji visoke razine. U niskoj razini uklju¢enosti do izraZzaja dolazi
vizualni sadrzaj, odnosno dizajn ambalaZze koji omogucuje brzu procjenu

proizvoda i reflektira odredene asocijativne pojmove potrosacu [10].

Zadniji faktor, vrsta izbora, je povezan sa visokom razinom uklju€enosti u proces
- odabirom brenda na temelju prijadnjih iskustava. No, prijasnja iskustva su i
dalje temeljena na vizualnom aspektu proizvoda. Izbor je odabran na temelju
prijasnjih vizualnih informacija koje ambalaza pruza Sto uvazava i povecava

vaznost dizajna ambalaze [10].

Komunikacijski model zavrS8ava fazom procesa odluke potroSaca. Odluka
potroSata zapoCinje percepcijom potrebe na koju utjeCe neverbalna
komponenta ambalaze (privlaCenje paznje). Zatim, dolazi do potrebe za
informacijom koja je ostvarena kombinacijom verbalne i neverbalne

komponente (utjecaj brenda).

Sljedec¢a faza je evaluacija konkurencije gdje veliku vaznost igraju znacajke
ambalaze. Po ¢emu se proizvod razlikuje od konkurencije? Da li je proizvod
pozicioniran tako da se poistovjecCuje s potrebama i Zeljama ciljane skupine? Da

li omjer koli€ine, kvalitete i cijene odgovara potrosacu?

Sljede¢i korak je konacna odluka potroSafa koja vodi prema njegovom
ponaSanju u kontekstu koristenja, tj. konzumiranja proizvoda. Koliko je potrosac¢
zadovoljan svojim izborom, postoji li svojstvo proizvoda koje se moze

unaprijediti, hoce li potroSac pristupiti drugacije u sljedec¢oj kupnii itd [10].
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Slika 3: Komunikacijski model ambalaze orijentiran na potroSaca

Na prikazu komunikacijskog modela moze se zakljuCiti vaznost pozicioniranja
na trziStu kroz postupak diferencijacije koji je reflektiran dizajnom ambalaze
proizvoda. Svi navedeni elementi i znaCajke robne marke mogu se prikazati

unutar aspekta ambalaze.

Ambalaza je vizualni medij koji se ne moze ignorirati od strane potroSaca kao u
slu€aju standardnih oglasa. Pomo¢u dizajna ambalaze moguée je ostvariti

promoviranje brenda, odnosno njihov cilj, misiju i vrijednost.
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4. ELEMENTI DIZAJNA AMBALAZE

Postoji mnogo elemenata uklju€enih u proces izrade ambalaze proizvoda. Za
potrebe ovog rada fokus Ce biti na vizualnim elementima koji se nalaze na
plastu ambalaze. Razlog tome je $to odabrani proizvod (Dobra zobena kasa) u
stvarnosti pripada masovnom trzZistu, a suprotno tome su premium proizvodi koji
iskoriStavaju u proizvodnji svaki i aspekt ambalaze od materijala, veli€ine,

jedinstvenog oblika, kombinacija razli€itih tehnika tiska itd.

Redizajn ambalaze odabranog proizvoda instant zobene kaSe Zeli Sto viSe
postivati stvarne faktore poslovanja proizvodaca, odnosno da redizajn ne utjeCe
na velike troSkove proizvodnije, transporta i skladiStenja proizvoda. Koristeéi se
samo vizualnom komunikacijom, odnosno elementima dizajna, cilj je postiCi

diferencijaciju proizvoda na trZistu koja je temeljena na odabiru ciljane skupine.

4.1) Kriteriji za uspjeSnu ambalazu

Postoje Cetiri bitna kriterija za ostvarivanje uspjeSnog pakiranja; identifikacija,
funkcionalnost, osobnost i navigacija. Koriste¢i navedena Cetiri kriterija uz
kombinaciju marketing strategije, finalan produkt povecava uspjeSnost
plasiranja proizvoda na trziSte. Potrebno je postaviti parametre i standarde koje

ambalaza vizualnom komunikacijom mora ispuniti [7].
1. Identifikacija

Identifikacija se bazira na tome koliko dobro potroSaé moze identificirati
proizvod unutar ambalaze prilikom kupnje u odredenoj kategorije proizvoda.
Identifikacija postavlja bazu za ostale kriterije. Identifikacija se ostvaruje
pomoc¢u oblika, boje, tipografije, slikovnim prikazima i ostalim grafickim
elementima unutar kompozicije. No, prateci konvencije identifikacije vidljive u
konkurentnim proizvodima koji ,igraju® na sigurno, smanjuje se faktor

privlaCenja paznje potroSaca, diferencijacija, tj. posebnost proizvoda [7].
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2. Funkcionalnost

Funkcionalnost ambalaze ima utjecaj na viSe segmenata. Utjecaj na distribuciju,
prodavaca i potroSaca. Medutim, kriterij funkcionalnosti najeS¢e nije isti za
kanal proizvodaCa i konacnog kupca proizvoda. Funkcionalnost za kanal
proizvodaCa mora osigurati Sto maniji troSak i Sto vecu efikasnost u procesu

transporta, skladistenja i logistike [7].

Gledajuci iz perspektive potencijalnog kupca, oekuje se visoka funkcionalnost
proizvoda ovisna o njihovim interesima i zZivotnom stilu. Cilj je pronaci ravnotezu
izmedu oba kanala i osmisliti funkcionalan dizajn koji ée pokriti Zelje vecine

potro$aca te kategorije proizvoda.

»1zvrsni funkcionalni dizajn prirodno postaje dio naseg Zivota, kao da je trebao

biti tu cijelo vrijeme [7].
3. Osobnost

Osobnost brenda se moze promatrati kao i osobnost osobe. Osobnost brenda
se temelji na konzistentnosti. Najbitnije je biti dosljedan i iskren jednoj osobnosti

odredenoj na samom pocetku procesa brendiranja.

Potrebno je razumijeti razlike u definiranju osobnost brenda izmedu perspektive
koju ima ciljana publika i perspektive brenda. Razlike ¢e prikazati podrucja s

manjkom konzistentnosti odnosa percepcije publike i percepcije unutar brenda.

Slika (4) prikazuje iznad navedeni odnos. Sto je veée preklapanje izmedu
percepcije ciljane publike i realne, ciljane percepcije gledane od strane brenda,
ostvaruje se snazna konzistentnost i imidz brenda. Obije perspektive se

medusobno stapaju u jednu cjelinu [7].

Sto je praznina veéa, time je konzistentnost unutar brenda manja, $to rezultira
diskonekciju sa ciljanom publikom. Publika prepoznaje nedosljednosti koje

negativno utje€u na imidz brenda [7].
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PERCEPCIJA PRAZNINA

@ Percepcija kupca o brendu
@ Stvarna namjera brenda

Slika 4: osobnost brenda

4. Navigacija

Navigacija, slicno poput kriterija identifikacije, oslanja se na vizualne, graficke
elemente unutar dizajna ambalaze. Neki elementi sluze za ostvarivanje
konzistentnosti unutar brenda, odnosno izmedu ekstenzija proizvoda, dok drugi
sluze za isticanje samog proizvoda (npr. okus prehrambenog proizvoda).
Njihova kombinacija €ini navigaciju unutar proizvoda istog brenda. Limitirana
navigacija ima utjecaj na cijelu kategoriju proizvoda tako da se smanjuje
osobnost brenda. Time se limitira potencijalnog kupca da dobije informacije o

povezanosti proizvoda unutar prodajne linije [7].

Suprotno tome, pretjerana navigacija moze ostetiti prodajnu liniju u smislu da
oduzme previSe paznje od individualnog okusa proizvoda, varijacije okusa i sl.
PreviSse dominanta navigacija daje dojam kupcu da je individualni proizvod

generican ili da mu nedostaje jedinstvena vrijednost [7].
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4.2) Graficki elementi ambalaze

Boja, tipografija i slikovni prikazi kao glavni graficki elementi za dizajn
ambalaze, temeljeni su na teoriji, znanosti, kulturoloskim standardima,

prakticnim primjenama itd.

Boja kao dizajn element je vrlo kompleksan segment zbog razliitog konteksta i
primjene boje koja za mnoge kulture ima razli€ito znacenje. Primjer je upotreba
bijele boje (neboje) koja ima za zapadnu kulturu znacenje sterilnog, Cistog,
dobrog, nevinog, dok kod isto¢nih kultura, bijela ima znaCenje smrti i tuge $to je

totalna suprotnost [7].

Dominantnost boje je Cesto prisutna u procesu brendiranja. Brand odabire
zastitnu boju koja ¢e ga istaknuti od konvencija kategorije, a ponekad brand
odabire boju koja ¢e ga bolje smjestiti unutar kategorije. Cilj odabira boje je da
reflektira osobnost brenda, odnosno da boja asocira promatraca na vrijednosti

proizvoda ili usluga brenda [7].

Upotreba tipografija unutar dizajna nije nista jednostavnija od upotrebe boje.
Tipografija ima veliku vaznost u dizajnu ambalaze jer sadrzi funkcionalnu i

estetsku vrijednost.

Odabir fonta ili familije fonta je klju¢na. Svaki font ima svoju osobnost i potrebno
je odabrati dobro izvedeni font koji se poklapa sa osobnosti brenda i svojstvima
proizvoda. NajceS¢a pogresSka je koristenje tri ili viSe od tri vrste fonta za

prednju (glavnu) stranu ambalaze [7].

Ako svaki font ima svoju osobnost, onda ¢e koriStenje tolikog broja fontova
rezultirati u zbunjujucu, kompliciranu, nejasnu i nepreglednu kompoziciju jer se

upravo pomocu tipografije ostvaruje jasna hijerarhija informacija.

Slikovni prikazi na ambalazi mogu biti fotografije, ilustracije i ¢ak umjetnicki rad.
Svaki slikovni prikaz komunicira znacenje, to zna€enje mora biti ono $to ¢lan

ciljane publike trazi. Odabir slikovnog prikaza mora biti temeljen na racionalnoj i
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emocionalnoj razini. Racionalna podrazumijeva kako ¢e slikovni prikaz izgledati,
kojim je tehnikom izveden i hocCe li pasati u kontekstu ambalaze. Emocionalna
razina podrazumijeva Sto slikovni prikaz komunicira, kakve asocijativhe

pojmove, motive i emocije odasilje promatracu [7].

Uspjesno izvedeni elementi ambalaze (boja, tipografija i slikovni prikaz) moraju
biti medusobno konzistentni. Odabir pogreSne boje za pakiranje moze znatno
negativno utjecati na ostatak dizajna, isto kao i pogresan izbor fonta ili slikovnog
prikaza. Dizajn mora biti ostvaren kao jedinstvena cjelina s jasnom hijerarhijom

informacija koja olak8ava proces kupnje potencijalnog kupca.

4.3) Vaznost boje pakiranja

Dominanta boja na pakiranju ima snaznu funkciju privlaenja paznje
promatraa. Privlatnost ima svojstvo zadrzavanje pazZnje koja vodi prema

ostatku procesiranja informacija ambalaze proizvoda.

Slika (5) prikazuje utjecaj boje pakiranja u procesu kupnje. Proces zapocinje
svojstvom boje, tj. kako boja utje€e na emocionalni odaziv kroz nekoliko razina.
Boje privlaCe paznju nehoti¢no i dobrovoljno, odnosno pomocu ciljano izazvane

paznje i paznje izazvane stimulusom [11].

Nehoti¢na paznja je najéeSée izazvana upotrebom nove ili neoCekivane boje s
obzirom na ostatak kategorije proizvoda. Nehoti¢nu paznju takoder izazivaju i

vrlo zasi¢ene, Zive i tople boje poput Zute, narancaste i crvene [11].

Boje privu€ene dobrovoljnom paznjom su u situacijama kada promatrac vec ima
pohranjenu boju unutar svoje memorije na temelju osobnog emocionalnog
iskustva. Druga opcija je kognitivni odaziv, u tim slu€ajevima potroSacdi koriste
boju za prepoznavanje i pretrazivanje specificnog proizvoda ili robne marke
[11].
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Boje se procesiraju kroz nekoliko razina; nesvjesna razina je urodeni odaziv,

polusvjesna razina je kulturolo$ki nau¢en odaziv i svjesna razina je odaziv na

osobne preferencije temeljene na osobnim iskustvima [11].

Atraktivnost estetike boje i znaCenja temeljena na brendu su povezana zato $to

u tom trenutku kupnje potrosa¢ ve¢ povezuje dosadasnja iskustva s brendom,

Sto rezultira u konacni izbor brenda, odnosno proizvoda [11].
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- PaZnja izazvana - Preferencija boje

stimulusom . A - Emocionalni odgovor

- Psiholoski odaziv 3 Bl - Nesvjesno/polusvjesno/svjesno
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Slika 5: utjecaj boje pakiranja u procesu kupnje

U eksperimentalnom dijelu rada definitivno ¢e se posvetiti paznja za odabir

boje. Potrebno je odabrati boju ili kombinaciju boja koja ¢e biti funkcionalna za

odabrani proizvod, koja ¢e se poistovjetiti s cilanom skupinom i koja Ce se

diferencirati od konkurencije, odnosno privuéi ¢e paznju kupca.
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4.4) Vizualna hijerarhija

Vizualna hijerarhija je princip rasporedivanja elemenata kako bi se ostvario
njihov poredak na temelju vaznosti. ,Postavljajuéi elemente logi¢no i strateski,

dizajneri utjeCu na percepciju korisnika i vode ih do zeljenih radnji [12].°

Vizualna hijerarhija je jedno od dizajn nacela koje dizajneri Koristi za
prikazivanje vaznosti sadrZaja stranice, zaslona, ambalaZe, plakata i ostalih
vizualnih materijala. Hijerarhija unutar kompozicije dizajna ostvarena je pomocu
principa veliCine, boje, kontrasta, poravnanja, ponavljanja, grupiranja,

negativnog prostora, teksture i ostalih stilskih nacela.

Najvaznija stavka prilikom postavljanja grafickih elemenata unutar kompozicije
je prije svega razumijevanje prioriteta korisnika koji ¢e biti u interakciji s
vizualnim materijalom (korisnik koji je izloZzen vizualnoj hijerarhiji informacija)
[12].

Osim poznavanja prioriteta korisnika, u procesu dizajniranja potrebno je

sagledati rad iz objektivne perspektive. Pitanja koja mogu pomodéi u ovome su:
Koji element ili informaciju korisnik prvo vidi? (focal point)

Koja je sljedeca stavka koju korisnik promatra?

Gdje konaéno zavrSava promatranje korisnika?

Ako je prisutno viSe od tri bitha elementa, i dalje ¢e proces biti jednostavniji jer
se ostatak informacija prilagodava ve¢ navedenim elementima. Prisutan vizualni
tok (flow) osigurava da oko promatra¢a ne putuje predugo po formatu, ili da se

ne vraca na ve¢ promatrano podrucje [13].

Sto se ti¢e dizajna na ambalazi, pomoc¢u principa vizualne hijerarhije usmjeruje
se paznja kupca Sto stvara ucinkovitiju komunikaciju izmedu promatracCa i
poruke iza koje stoji brend. Promjenama opticke tezine prisutnih grafickih
elemenata i informacija, stvara se srediSte interesa (focal point) koje prvo

predstavlja najvazniju informaciju proizvoda.
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Pomocu smanjenja broja informacija i ostale vizualne ,buke® koja Cini dizajn
kompliciranim te napornim za promatranje, omogucuje se prostor za poruku
brenda, za prioritetnu informaciju korisnika i za znaCajku proizvoda koja

reflektira posebnost brenda [14].

Spomenuti vizualni tok, takoder definiran kao vizualni uzorak promatranja, u
idealnom slu€aju formira beskonacnu petlju. Kada bi se ambalaza promatrala
sa neke druge strane, cilj je da vizualni tok ostvaren pomocu hijerarhije bude
isti, odnosno da se zadrzava isti, planirani tok promatranja potroSaca kroz cijelu

ambalazu prolazeci kroz najbitnije informacije proizvoda [14].

Primjer jednostavne vizualne hijerarhije prikazan je na slici (6a), a slika (6b)

prikazuje vizualnu hijerarhiju na primjeru dizajna ambalaze.

if it was bold

s when " YOU READ
skimming THIS FIRST

Slika 6a: jednostavan primjer vizualne hijerarhije
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Slika 6b: vizualna hijerarhija na primjeru ambalaze
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5. ISTRAZIVANJE | ANALIZA

5.1) Indeks dizajna konkurencije

Cilj indeksa dizajna konkurencije je analizom ustanoviti koje sve vizualne
elemente (odrednice) konkurencija dijeli i takoder po ¢emu se medusobno
razlikuju. Za ambalazu, provodi se dekonstrukcija dizajna ambalaze
konkurentnih proizvoda s ciliem prepoznavanja postoje li poveznice u koristenju
grafickih elemenata dizajna. Indeks dizajna pruza uvid u vizualnu diferencijaciju
proizvoda, odnosno koji od konkurentnih proizvoda se najviSe istiCe i zasto
(slika 7a,b).

NajceSce koriSten materijal ambalaze je triplex folija koja se koristi za fleksibilnu
ambalazu. Drugi koristen materijal je kartonska kutija koja u sebi Stiti
aluminijske vrecice koje sadrzavaju proizvod. Ambalaze su standardnog oblika,

uspravnog formata.

ROBNA MARKA Go Nutri (Vitalia) - prifodno, pokret, nutrtivno, organski
Turtka Vitalia poslue od 1993. godine. Vodec! su lider na makedonskom triétu zdrave hrane.

ZASTITNI ZNAK Znak je tipografsko riedenje. Personalizirana, ruéno izvedena tipografija u slobodnoj formi. Uz tipografiju sadri | motive
listova. Tipografia je postavijena u dva reda ostvarujuci piramidalnu kompoziciju

BOJE ZASTITNOG ZNAKA | Znak je koriéten u bijeloj (zvedbi

POZICIJA | VELIEINA Znak je pozicioniran desno pri vihu ambalaze, te zauzima otprilike 35% prostora ambalaze
ZASTITNOG ZNAKA

GRAFICKI ELEMENT! Tri glavne piohe kruznog oblika, tipografije s vie fontova, veliina i rezova, fotografija proizvoda, linfjski elementi | ostali
AMBALAZE elemnti koji naglasavaju informacije o proizvodu

HIJERARHIJA GRAFIGKIH | Logo -» naziv proizvoda (instant oatmeal) > vrijednosti proizvoda -> priprema -> fotografia proizvoda

O ELEMENATA AMBALAZE

PALETA BOJA - AMBALAZA BOJE AMBALAZE Koriéten Je velik broj boja éto rezultira cjelokupni snazan kontrast. Kontrast boje (crvena) i neboje (bijela), crno-bijeli
kontrast, Trijadna shema: crvena - Zuta - plava, toplo - hiadni kontrast

ROBNA MARKA Vital (Spar) - vitainost, zdravije
vita Vital spada pod robnom markom Spar zbog &ega je dostupan samo u spar | interspar trgovinama
UMSKO VOCE ZASTITNI ZNAK Znak je tipografsko rjesenje. Koriéteno je pocetno siovo u verzalu, ostatak u kurentu. Sans-serifni font jednostavne

strukture. Dio znaka Je | plosni pozadinski element koji na sebi sadr2i | logo Spar-a

=1
s g ¥ BOJE ZASTITNOG ZNAKA | Znak je u bijelo] izvedbl u kombinaci|i s efektom tamno zelene sjene. Znak je postavijen na jednobojnu (zelenu) pozadinu.
». 4 POZICIJA | VELICINA 2Znak je centriran all postavijen na gornjem dijelu ambalaze, zauzima 15% prostora ambalaze
— ~ o] ZASTITNOG ZNAKA
GRAFICKI ELEMENT! Gradij
AMBALAZE krug s

ijele u zeleny boju &ini cijelu pozadinu ambalaze. Prisutna su tri glavna grafiéka elementa - pozadina za logo.
jama o proizvodu i crven pravokutnici koji istiéu glavna svojstva proizvoda. Fotografija proizvoda

RALSTABON = 2K HIJERARHIJA GRAFIEKIH | Logo > naziv prolzvoda -> glavna svojstva - energetske vrijednosti -> fotografija/prikaz proizvoda

O ELEMENATA AMBALAZE

PALETA BOJA - AMBALAZA BOJE AMBALAZE Kontrast boje (zelena plava) | neboje (bijela), komplementari kontrast zelene | crvene. Snazno zasicenje boja

EOEEO

Slika 7a: indeks dizajna konkurencije
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PALETA BOJA - ZNAK

PALETA BOJA - AMBALAZA

PALETA BOJA - ZNAK
|

PALETA BOJA - AMBALAZA

PALETA BOJA - ZNAK
Oom

PALETA BOJA - AMBALAZA

mEE0

ROBNA MARKA

My Life - Zivot, pokret, zdravlje, rekreacija
My Life spada pod tvrtku “Carpona Food" koja posluje u Krapini, Hrvatska.

ZASTITNI ZNAK Znak je kombinacija tipografije i siluete koja prikazuje Zensku osobu u yoga poziciji. Sadrzi i liniju kruzne forme koja sluzi
kako bi se znak i tipografija viSe ujedinili. Tipografija je postavljena pod kutem kako bi se smanjio razmak od znaka.

BOJE ZASTITNOG ZNAKA | Bijela izvedba znaka.

POZICIJA | VELICINA Znak je postavljen u gornji lijevi kut ambalaze i zauzima otprilike 25% prostora.

ZASTITNOG ZNAKA

GRAFICKI ELEMENTI Pozadina je podijeljena na dvije plohe kruzne/krlvuljaste forme Prikaz proizvoda zauzima gotovo 50% formata. Koristenje

AMBALAZE linijei p zai janj ija o pi . Razliciti fontovi, rezovi i veli¢ine. Fotografija osobe.

HIJERARHIJA GRAFICKIH Nejasna hijerarhija. Prvi prikaz je vise elemena(a od jednom: fotografija osobe, logo i naziv proizvoda -> priprema ->

ELEMENATA AMBALAZE prikaz proi -> svojstva/vrijednost p

BOJE AMBALAZE Analogna shema (zelena + plava), slabija saturacija tonova, kontrast boje (zelena, plava) i neboje (bijela,crna)

ROBNA MARKA Super kasa (Dr. Oetker) - kvaliteta, tradicija, Zivahnost, zdravlje
Dr. Oetker je p tvrtka sa sjedis u ¢koj. O: je prije 129. godina.

ZASTITNI ZNAK Tipografsko riesenje koje se bazira na fontu (slova “a” su identiéna). Slovni znakovi su izrazito zaobljeni bez ostrih rubova.
Pomak pismovne linije postize zaobljenje cijelog znaka. Verzalno pocetno slovo, ostatak u kurentu.

BOJE ZASTITNOG ZNAKA | Ljubic boja koja je i j boji

POZICIJA | VELICINA Znak je centriran i podignut otprilike na gornju treé¢inu ambalaze. Zauzima oko 30% prostora.

ZASTITNOG ZNAKA

GRAFICKI ELEMENTI Pozadina je gradijent iz bijele u Zutu, brend element Dr. Oetker-a (crvene, bijele i plave linije), oble ispunjene plohe, silueta

AMBALAZE Zzenske osobe u pokretu, dvije vrste fonta slicnih velicina, prikaz proizvoda fotografijom.

HIJERARHIJA GRAFICKIH Log: iv proizvoda -> vrsta p da-> ja/prikaz proi -> ostale i

ELEMENATA AMBALAZE

BOJE AMBALAZE Komplementarni kontrast Zute i ljubi¢aste boje, shema - ja 2ute prema svjetlijem tonu

ROBNA MARKA Superfoods (Encian) - Encian nosi ime biljke koja raste na tesko d istima, visoko u
Encian je tvrtka s mnogo poznatih brendova kao $to su: Melem, Alpro, Bebivita, Bebimil..

ZASTITNI ZNAK Tipografsko riesenje. Koristen je sans-serifni font u verzalnim slovima. Osim tipografije prisutne su i linije iznad i ispod
slovnih znakova koje dodatno uokviruju znak. Znak je ispunjen organskom teksturom.

BOJE ZASTITNOG ZNAKA Znak je monokromatski u smedoj boji.

POZICIJA | VELICINA Znak je centriran i postavljen na gornji dio ambalaze, prvi je element na vrhu. Zauzima otprilike 15% prostora prednje strane

ZASTITNOG ZNAKA ambalaze.

GRAFICKI ELEMENTI Jednobojna pozadina |spunjen| (ploha) kruzni element, dva kruzna llnuska elementa, tipografija s jednom vrstom fonta u

AMBALAZE j ija motiva ptice, p

HIJERARHIJA GRAFICKIH Naziv proizvoda -> logo -> svojstva proi ->ostalei ije > jap

ELEMENATA AMBALAZE

BOJE AMBALAZE Monokromatska shema, svjetlo smeda - tamno smeda, analogna shema (zelena i zuta)

Slika 7b: indeks dizajna konkurencije
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5.2) Zakljuéak o indeksu dizajna konkurencije

Na temelju provedenog indeksa dizajna konkurencije moze se zakljuciti
nekoliko bitnih stavki. Vizualne odrednice koje konkurencija dijeli su: slicna
hijerarhija elemenata/informacija, prikaz proizvoda putem fotografije, znak je
tipografsko rjeSenje (My Life proizvod je kombinacija sa znakom), koriStenje
kruznih, zakrivljenih grafickih elemenata, koriStenje minimalno 2 razli€ita fonta u
razli¢itim veliCinama i rezovima, koristenje minimalno 4 boje, prevladavaju tople

I neutralne boje.

Upotrebom navedenih grafickih elemenata stvara se vizualni dojam koji se
moze opisati odredenim asocijacijama. Npr. upotreba tekstura, zakrivljenih,
organskih elemenata, toplih boja, mozZe se stvoriti dojam da proizvod reflektira
prirodnu karakteristiku. Nadalje, upotrebom veée palete kontrastnih boja, stvara
se dojam energi¢nosti. Prikaz proizvoda putem fotografije smatra se vise
standardnim i tradicionalnim pristupom naspram, upotrebe jednostavne,
stilizirane ilustracije itd. Takoder, vidljivi su prikazi Zenstvenosti kroz motive

fotografije, siluete, blage oblike i boje.

Vidljiva je i potreba za ispunjavanjem cijelog formata prednje strane ambalaze
pomocu pruzanja svih informacija te naglasavanja pomocu razli¢itih grafickih
elemenata. lzuzetak ovog vizualnog pristupa je ambalaza ,Encian Superfoods
Oatmeal“ koja sadrzi daleko najmaniji broj grafiCkih elemenata / informacija
unutar dizajna, no najbitnije informacije su prisutne i graficki elementi su

uskladeni.

Na temelju vizualnog pristupa konkurencije najvise se diferencira proizvod
Encian — Superfoods. Njihov pristup rezultira bolju, odnosno efikasniju vizualnu
komunikaciju zbog toga Sto potencijalni kupac dobiva samo bitne, Zeljene
informacije, dok pristup ostatka konkurencije Cini proces kupnje viSe napornim
zbog nepreglednosti i gomilanja informacija u isti prostor (format), koje takoder

nemaju jasno vidljivu hijerarhiju.
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5.3) Analiza odabranog proizvoda

Odabrani proizvod za redizajn ambalaze je ,Dobra zobena kasa“ koji se nalazi
na slici (8). Prehrambeni proizvod je instant zobena ka$a koja se najceSce
konzumira za doru€ak. Osnovni sastojak proizvoda je zob (zobene pahuljice),
Cija je karakteristika da utjeCe na smanjenje osjetljivosti organizma na inzulin.
Zob snizava razinu loSeg kolesterola u krvi zbog svojih beta glukan vlakana,

takoder vlakna pozitivno djeluju na metabolizam na nacin da reguliraju apetit.
Karakteristike proizvoda ,Dobra zobena kasa“

- Posno

- Sadrze 10 vitamina

- Zasladene fruktozom

- Sadrzaj je iskljucivo biljnog podrijetla

- 8izbora okusa: brusnica, ¢okolada, chia i jagoda, jabuka i cimet, kokos i

grozdice, malina i vanilija, Sljiva te Sumsko voce [15]

Proizvoda¢ je Ceski ,Mogador” tvrtka koja je pod privatnom markom. Tvrtka
proizvodi prehrambene proizvode kao $to su granole, zobene pahuljice, instant
kase, instant napitke, kekse i Zitarice. Proizvod postavlja na trziste hrvatski ,Bio
Plod® koji je i izvoznik za BiH [16].

Konkurentni proizvodi (prikazani na slici 12) na hrvatskom trzistu su:

- My Life, Instant Oatmeal

- Dr. Oetker, Super Kasa

- Encian, Superfoods (Oatmeal)
- Go Nutri, Instant Oatmeal

- Vital, Instant KaSa

Proizvodi se medusobno razlikuju po energetskim vrijednostima, koliCini

(udio/sastojak) zobenih pahuljica i broju kalorija, iako se radi o manjim
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razlikama. Potrebno je napomenuti da cijene konkurentnih proizvoda kao i
odabrani proizvod (Dobra zobena kasa) vrlo malo variraju. Za manja pakiranja u
vreéicama od 50 — 65 g cijene se trenutno krecu od 4 — 5 kn. lzuzetak je
proizvod od Encian-a koji nudi opciju zobene kase u kombinaciji s proteinima.
Cijena pakiranja od 65 g je 7 kn. Osim vrecica prisutne su i kutije koje sadrze po
4 pakiranja (ukupno 260g) koje nudi My Life i Dobra zobena kasa. Trenutna,
niza cijena pakiranja (kutije) pripada My Life proizvodu u iznosu od 15.50 kn,

dok za Dobru zobenu kaSu za istu koli€inu cijena iznosi 16kn.

Nije prisutna velika razlika u cijenama jer su proizvodi pozicionirani za masovno
trziste. Proizvodaci se u ovom sektoru pokusavaju diferencirati pomocu cijene,
odnosno da nude najpovoljniju opciju. Upravo zbog toga javlja se potreba za
diferenciranje na trzistu na drugadiji nacin, pomoc¢u vizualne komunikacije

ostvarene dizajnom na ambalazi.

5.4) Opis ciljane skupine

Odabrana ciljana skupina su studenti. Studenti koji Zive samostalno (ili s
cimerima) u studentskom domu ili stanu jer studiraju u drugom gradu, izvan
svog rodnog grada ili mjesta prebivaliSta. Nadalje, u ovoj skupini / publici,
studenti moraju biti organizirani i efikasni sa svojim vremenom jer uz obaveze
fakulteta imaju i druge aktivnosti, hobije i bitan drustveni Zivot. Cesto nemaju
vremena ujutro zbog rasporeda predavanja na fakultetu, zbog ¢ega za dorucak
konzumiraju prehrambeni proizvod kojeg je vrlo brzo i lako za pripremiti, kao Sto
je npr. instant zobena kasa. Potreban im je unos vitamina i nutrijenata kako bi
imali energije od pocCetka dana. U skupinu takoder spadaju studenti koji vole
kra¢a putovanja, kampiranja i sl. Srednje su platezne moci i zive na odredenom,

ograni¢enom budzetu zbog €ega su vrlo pazljivi tijekom kupnje proizvoda.

28



5.5) Dubinski intervju

Proveden je polustrukturirani intervju na ciljanoj skupini — studenti, s unaprijed
pripremljenim pitanjima (A,B) koja isklju€ivo sluze kao smijernice ispitivaCu za
pokretanje razgovora s ispitanikom. Broj ispitanika je 10, od kojih su 3 muskog
spola, a 7 Zenskog. Dobna skupina ispitanika je od 20. - 24. godine, a
generalno ciljana skupina je od 18. — 25. godine. Svi ispitanici konzumiraju

zobenu kasu minimalno jednom tjedno.

Ispitanici pripremaju kasu najée$ée s vodom kao $to je i naznaceno u uputama
proizvoda, a svjeze kravlje mlijeko koriste u situacijama kada im je mlijeko pred
istekom roka trajanja i Zele ga iskoristiti, a ne baciti. Ispitanici nisu naveli druge
vrste mlijeka. Kada ispitanici ciljane skupine imaju malo viSe vremena, u zobenu
kasu nakon pripreme koja traje 3-5 min, ponekad dodaju komadi¢e banane,

lieSnjake, cimet, bademe, grozdice i drugo suho voce.

Postavljena pitanja su:

A) Pitanja vezana uz trenutnu ambalazu odabranog proizvoda (Dobra

zobena kasa)

1. Da li inae kupujete ovu instant zobenu kasu? Ako ne, koji brend kupujete i

zasto?
2. Da li smatrate dizajn na ambalazi priviatnim? Objasnite zasto da ili ne.

3. Koje informacije na ambalazi su Vam najbitnije, odnosno koje Zelite prve

saznati?
4. Na temelju dizajna, smatrate li ovaj proizvod kvalitetnim?

5. Da li smatrate da ovaj proizvod sadrzi neku vrijednost ili svojstvo s kojom se

posebno isti€e od konkurencije?
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Slika 8: odbarani proizvod - Dobra zobena kasa

1. Da li inace kupujete ovu instant zobenu kasu? Ako ne, koji brend kupujete i
zasto?

30% ispitanika kupuje Encian Superfoods zobenu kasu zbog toga Sto brend
nudi opciju kase koja sadrzi proteine, kasa je generalno popularna medu
sportasima i rekreativcima. Dobra zobena kasa s 20% ispitanika se najceSce
kupuje zbog svoje povoljne cijene i opcije kupnje Cetiri pakiranja kase unutar
jedne kutije koja je trenutno takoder po najpovoljnijoj cijeni. Super kasa od Dr.
Oetker-a od strane 20% ispitanika se kupuje zbog emocionalne povezanosti
ispitanika s brendom Dr. Oetker s obzirom da taj proizvodac ima Siroku ponudu
proizvoda izvan domene instant zobene kase. Ostali proizvodi (10%) su kupljeni
zbog pristupacnosti i/ili cijene, takoder navedeni ispitanici nisu probavali druge
konkurente brendove (slika 9).
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@ Dobra zobena kasa
@ Encian Superfoods
@ Dr. Oetker, Super kasa
® My Life

@ Vital, Spar

@® Go Nutri

<
Q

Slika 9: Prikaz odnosa Dobre zobene kase naspram konkurencije s obzirom na kupnju

2. Da li smatrate dizajn na ambalazi priviatnim? Objasnite zasto da ili ne.

Samo 1 ispitanik je odgovorio da je neodluCan, te nije znao objasniti zasto.
Ostalih 9 su odgovorili sa ,ne“. Razlozi zasto ciljanoj skupini, odnosno

ispitanicima dizajn ambalaze nije privlacan:
- zastarjeli prikaz proizvoda putem fotografije

- podsjeca na ambalazu za lijekove zbog Cega proizvod djeluje kao

nejestiv ili neukusan

- neprikladan i neprirodan prikaz osobe koja daje dojam kao da reklamira

neki drugi proizvod, npr. reklama za masazu ili madrac, jastuk itd.

- previSe informacija na glavnoj, prednjoj strani ambalaze $to zbunjuje

potencijalnog kupca i Cini proces kupnje napornim
- nepreglednost i neuskladenost vizuala

- nedorecene informacije ili manjak naglaska najbitnije informacije

31



3. Koje informacije na ambalazi su Vam najbitnije, odnosno koje zelite prve

saznati?

Skoro svi ispitanici, tj. 80% Zeli prvo saznati okus proizvoda. U slu€aju zobene
kaSe to bi bili okusi Cokolada, Sumsko voce, vanilija, ljeSnjak itd. 30% je
dodijelilo vaznost nutritivnim vrijednostima, a 20% gramazi pakiranja. Najmanje
im je bitan nacin i vrijeme pripreme (10%) s obzirom na to da su ve¢ konzumirali

i druge vrste instant proizvoda (slika 10).

Okus proizvoda

Udio Secera

Omjer makronutrijenata
Ostale nutritivne vrijednosti
Nacin i vrijeme pripreme

Gramaza pakiranja

Slika 10: prikaz informacija koje ispitanici (ciljana skupina) prvo zele saznati

4. Na temelju dizajna, smatrate li ovaj proizvod kvalitetnim?

Vide od pola ispitanika (60%) ciljane skupine smatra da dizajn snazno utje¢e na
dojam kvalitete proizvoda. U ovom slu€aju, odabrani proizvod ,Dobra zobena
kasa“ na temelju svog dizajna ambalaze drasticno gubi na dojmu kvalitete to
moze rezultirati manju prodaju proizvoda bez obzira na cijenu. 20% ispitanika
koji tvrde da su neodlucni, smatraju da im cijena moze promijeniti misljenje ali to
ovisi o dosta faktora kao $to su cijena konkurentnih proizvoda, pristupacnost,
promo cijena (proizvod na akciji), trajanje kupnje itd. Na 20% ispitanika dizajn
ne utjece toliko na kvalitetu jer su veé¢ konzumirali proizvod i znaju njegov okus

Sto im je najbitnije svojstvo (slika 11).
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® Da
® Ne

® Izmedudaine

Slika 11: utjecaj dizajna na kvalitetu proizvoda

5. Da li smatrate da ovaj proizvod sadrzi neku vrijednost ili svojstvo s kojom se

posebno istiCe od konkurencije?

Jedan ispitanik kao prednost naveo je opciju kupnje proizvoda u kutiji gdje se
dobiju 4 pakiranja (aluminijske vrecice) koja sveukupno kostaju manje nego
njihov zbroj u pojedinaénom pakiranju. Ova prednost bi spadala pod cijenu
proizvoda naspram konkurencije. Ostalih devet ispitanika smatra da odabrani
proizvod ne sadrzi neku posebnu vrijednost (svojstvo) koja ga istiCe od

konkurencije.

B) Pitanja vezana uz konkurente proizvode, odnosno njihove ambalaze
1. Koji proizvod/ambalaza Vam se najviSe istiCe? Zasto?

2. Na temelju dizajna ambalaze, kako bi Vi poredali proizvode s obzirom na

kvalitetu?
(Uklju€ujuci i Dobru zobenu kasu)

3. Na temelju kolektivnog dizajna, za koga smatrate da su proizvodi
namijenjeni? Koji tip potroSaca, koja ciljana skupina?
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Odabrani proizvod za redizajn: A B
Dobra zobena kasa

JSTANT KASA I

SUMSKO VOCE

-KONKURENCIJA-

ISTANT KASA
JABUKA-CIMET

PROTEIN

L,

@

—

Slika 12: konkurentni proizvodi
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1. Koji proizvod/ambalaza Vam se najviSe istiCe? Zasto?

Pitanje se odnosi samo na privlaCenje paznje ispitanika, koji proizvod ih je prvi
privukao. Privlacenje paznje potrosaca je kljuéno u procesu kupnje ali to ne
garantira finalnu kupnju proizvoda. Koje ambalaZe (proizvodi) su privukle

najviSe paznje ispitanika, te njihova obrazlozenja, mogu se iScitati iz tablice (1)

ispod:
Tablica 1: privlatenje paznje ispitanika
AMBALAZA BROJ GLASOVA OBRAZLOZENJE
Go Nutri 1 Dominantne saturirane boje, sjaj/refleksija zbog materijala
Vital, Spar 3 Dominantna kri¢ava zelena boja
Dr. Oetker, Super kasa 1 Preferencija brenda Dr. Oetker
Encian, Superfoods 5 Jednostavan i suvremen dizajn, istaknute su najbitnije informacije

*Proizvodi / ambalaze My Life i Dobra zobena kasa nisu dobili ni jedan od glasova ispitanika.

2. Na temelju dizajna ambalaze, kako bi Vi poredali proizvode s obzirom na

kvalitetu?
(Uklju€ujuéi i Dobru zobenu kasu)

70% ispitanika postavilo je Encian, Superfoods kao najkvalitetniji proizvod na
temelju dizajn ambalaze, a 60% ispitanika postavilo je Vital (Spar) kao najmanje
kvalitetan proizvod. ,Dobra zobena kasa“ je u 50% slu€ajeva postavljena kao
predzadnja najmanje kvalitetha, odmah iza Vital ambalaze, u 30% sluCajeva
postavljena je u sredini i u 20% slu€ajeva postavljena je kao najmanje kvalitetan
proizvod s obzirom na dizajn ambalaze. Detaljniji poredak proizvoda s obzirom
na kvalitetu ovisno o dizajnu, prikazan je u nastavku rada u segmentu

subjektivne evaluacije.
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3. Na temelju kolektivnog dizajna, za koga smatrate da su proizvodi

namijenjeni? Koiji tip potroSaca, koja ciljana skupina?

Odgovor postavljenog pitanja daje mnogo jasniju sliku kako su svi proizvodi
trenutno pozicionirani i da li neki od proizvoda ima snazniju diferencijaciju. Kada
se gleda kolektivni dizajn svih ambalaZza, svi proizvodi se mogu svesti u neke od
navedenih ciljanih skupina. Ispitanici su svrstali neke ambalaze u viSe od jedne
ciljane skupine, npr. fitness i yoga su aktivnosti koje su najpopularnije kod
Zenskog roda, takoder sportaSi i rekreativci mogu biti osobe koje paze na
prehranu itd. |z grafickog prikaza ispod vidljivo je da svi proizvodaci, (njihov
dizajn ambalaZe koji ima svojstvo vizualne komunikacije) ciljaju na slicnu ciljanu
publiku/skupinu. Ovi rezultati otvaraju moguénost diferenciranja proizvoda na
temelju pozicioniranja za neku drugu ciljanu publiku (slika 13).

® Sportasi/ rekreativci

® Osobe koje paze na prehranu
@ Zenski spol, 30-45g.

® Fitness / yoga

Slika 13: pozicioniranje proizvoda
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6. POZICIONIRANJE (ROBNE MARKE) PROIZVODA

6.1) Subjektivna evaluacija odabranog proizvoda i njegove konkurencije

Subjektivna evaluacija (slika 14) provedena je na istih 10 ispitanika ciljane
skupine na kojima je prethodno proveden dubinski intervju. Rezultati evaluacije
sluZze za izradu perceptualnih mapa koje daju uvid percepcije kupca, odnosno
kako su proizvodi pozicionirani. Prve tri odabrane asocijacije su generalno
vezane uz prehrambeni proizvod, a zadnje Cetiri asocijacije su specificno
vezane uz proizvod instant zobene kaSe, tj. motive, ton i stil koji njihov dizajn
ambalaze pruza. Zadnje Cetiri kategorije (Neprirodan -> Prirodan, Lezeran ->
Energi¢an, Tradicionalan -> Suvremen, MuZevan -> Zenstven) su temeljene na
dekonstrukciji grafickin elemenata koji su opisani u zaklju¢ku poglavlja indeks

dizajna.

Ispitanici su ocijenili proizvode (ambalaze) od 1 — 5 s dopustenom decimalom
0.5, npr. Ambalaza A: 1. Nekvalitetan (1) -> Kvalitetan (5), ocjena 3, i tako za
sve ambalaze i asocijacije. Na kraju evaluacije obavljen je izraun prosje¢ne
vrijednosti kako bi se dobio jedan konacCan rezultat za svako od asocijacija.

Rezultat je prikazan na slici ispod.
Asocijacije:

1. Nekvalitetan -> Kvalitetan

2. Odbojan -> Primamljiv

3. Neukusan -> Ukusan

4. Neprirodan -> Prirodan

5. Lezeran -> Energi¢an

6. Tradicionalan -> Suvremen

7. Muzevan -> Zenstven
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Nekvalitetan ceo o Kvalitetan
Odbojan O eme Primamljiv
Neukusan o O Beo Ukusan
Neprirodan o 0o Prirodan oD.ZK.
LezZeran o® oo Energican : :
Tradicionalan o oo o Suvremen ' E
Muzevan e® e® Zenstven oE

Slika 14: subjektivha evaluacija

6.2) Izrada perceptualnih mapa

Pozicioniranje konkurencije na perceptualnoj mapi koristeéi rezultate iz
istrazivanja (indeks dizajna, intervju, subjektivna evaluacija) otkriva
potencijalne, neiskoriStene prostore na trziStu odredenog sektora. Jasno
pozicioniranje proizvoda na trziStu odreduje na koji nacin se proizvod razlikuje

od konkurencije, odnosno na koji nacin se diferencira.

Izradene su dvije perceptualne mape koje grafiCki prikazuju najznacajnije
rezultate istrazivanja vezanih uz pozicioniranje proizvoda. Prikazano je trenutno
pozicioniranje odabranog proizvoda (D.Z.K.) uz konkurenciju, te novo

pozicioniranje (*P) proizvoda kako bi se promjena mogla usporediti.

Prva perceptualna mapa (slika 15a) pozicionira proizvod na temelju
asocijativnih pojmova ,neprirodan -> prirodan® i ,muzevan -> Zenstven®. Uz
pojmove se kombinira i podatak iz istrazivanja (B skup, 3. Pitanje) da na temelju
kolektivnog dizajna svih proizvoda, ispitanici smatraju da 50% ciljane skupine

spada pod zenski spol 30-45 g. koje se bave aktivnostima kao $to su fitness i

yoga.
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Iz mape moze se isCitati da konkurencija prevladava na desnom segmentu,
pozicioniranje teZi prema Zenstvenoj strani, zbog ¢ega se novo pozicioniranje
odabranog proizvoda nalazi na neiskoriStenoj lijevoj strani (unisex) i tezi prema

gornjeg segmentu gdje se proizvod pozicionira kao prirodan.

Prirodan

w "N
Encian My Life
1 D.ZK.
Super Kasa .
Muzevan € } Go Nuiri t > Zenstven
Vitalt
Neprirodan

*P-novo pozicioniranje odabranog proizvoda D.Z.K.

Pozicioniranje za ciljanu skupinu (50%):
- Zenski spol 30-45g. , fitness / yoga

Slika 15a: 1. perceptualna mapa

Druga perceptualna mapa (slika 15b) pozicionira proizvod na temelju
asocijativnih pojmova ,lezeran -> energi¢an“ i ,tradicionalan -> suvremen®. Uz
pojmove se kombinira i podatak iz istrazivanja (B skup, 3. Pitanje) da na temelju
kolektivnog dizajna svih proizvoda, ispitanici smatraju da ostatak (50%) ciljane

skupine spada pod sportase, rekreativce i osobe koje paze na prehranu.
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Iz mape moze se i8Citati da konkurencija prevladava na gornjem segmentu,
pozicioniranje teZi prema energi¢nosti, aktivnosti i sl. Zbog ¢ega se novo
pozicioniranje odabranog proizvoda nalazi na neiskoriStenom donjem
segmentu, leZernost / opustenost i tezi prema desnoj strani gdje se proizvod

pozicionira kao suvremen.

Energi¢an/aktivan
N

1 My Life
Super Kasa
Go Nutri
& : Vital > Suvremen

Tradicionalan € t

D.ZK.

‘Encian

v

Lezeran/opusten/lagan

*P-novo pozicioniranje odabranog proizvoda D.Z.K.

Pozicioniranje za ciljanu skupinu (50%):
- sportasi, rekreativci, osobe koje paze na prehranu

Slika 15b: 2. perceptualna mapa
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6.3) Vizualno usmjerenje

Dvije izradene perceptualne mape graficki jasno prikazuju novo pozicioniranje
proizvoda na trziStu u sektoru masovne proizvodnje. Dobiveni rezultati

pozicioniranja su definirani sljedecim asocijativnim pojmovima:
- prirodan, unisex, leZzeran (opusten,lagan) i suvremen.

No, kako bi se proizvod pomocéu dizajna ambalaze jo$ snaznije pozicionirao i
time ostvario diferencijaciju od konkurencije, potrebno je dizajnirati vizualna
usmjerenja, odnosno dizajn stilove temeljene na dobivenim asocijativnim

pojmovima (slika 16a,b,c).

Vizualno usmijerenje (dizajn stilovi) je prikazano kroz formu tzv. ,stylescape-a“.
~Stylescape je pomno prikupljena kombinacija slika, tekstura, tipografije i boja
kojima se prenosi odredeni izgled branda, web stranice, ambalaze ili bilo kojeg
drugog dizajnerskog projekta [17].“ Stylescapes sluze dizajneru i klijentu da se
sloZe oko iste ideje prikazane vizualno. Nadalje, stylescape se dizajnira prije
idejnog rjeSenja jer je cilj da se odabere vizualno usmjerenje tj. dizajn stil prije

ulaska u detaljan i kompleksan rad finalnog idejnog rjeSenja [17].

Dizajn stil u praksi odobrava klijent, za potrebe ovog rada vizualno usmjerenje

se ispituje na ciljanoj skupini.

Dizajnirane su tri verzije dizajn stila (stylescapes) koje se temelje na
pozicioniranju. Kako bi se ostvarila dovoljno velika razlika medu stilovima,
kombinirale su se perceptualne mape, odnosno njihovi asocijativni pojmovi uz
postivanje ostalih rezultata istrazivanja. Takoder, uz pojmove, svaki od stilova je

inspiriran odredenim dizajn nacelom i/ili dizajn elementom (slika 16a,b,c).

Zadatak ispitanika ciljane skupine je vrlo jednostavan, potrebno je odabrati
jedan od stilova, odnosno jednu verziju vizualnog usmjerenja uz objasnjenje.
Odluke ispitanika ciljane skupine (istih 10 ispitanika koji su obavili intervju i
subjektivhu evaluaciju) temeljene su na subjektivnom mis$ljenju, ali u proces

njihove odluke ukljuéeni su sljedeci faktori; privlaCenje paznje kupca,
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diferenciranje od konkurencije/isticanje, prikladnost i prilagodba za prehrambeni

proizvod instant zobene kase.

6.4 Dizajn stilovi

Verzija 1:

Inspiracija — modal/stil i graficki oblici

Pozicioniranje — suvremen + unisex

#genZ

Dobra
zobena
kasa

Suvremen+ i -
Unisex -

Slika 16a: verzija 1

Verzija 2:
Inspiracija — tipografija i boja

Pozicioniranje — leZeran + prirodan

malIné*-vanillja y gryl
Sumsko vocée © |

T
Dren e B Gttt O i i
L vl s s S

leZeran+
prirodan

100ene+ g

cokolada
chia&jagoda . gmism =
brusnica
jabuka&cimet

Slika 16b: verzija 2
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Verzija 3:
Inspiracija — ilustracija i jednostavnost

Pozicioniranje — prirodan + suvremen

Slika 16c: verzija 3
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Slika (17) prikazuje sve tri verzije vizualnog usmjerenja (,stylescape-a“) unutar
jednog formata u svrhu lakSe usporedbe izmedu stilova. Takoder, kada su

prisutne sve tri verzije, lakSe je donijeti odluku na temelju faktora isticanja.

. #genZ

S

3 Dobra

X

zobena

S ~

kasa
1 Suvremen+
Unisex

8

2
malina+vanilija
sumskovoée = )

<

8

leZzeran+

) prirodan

2

ﬁ 10beNe+ goft

g &okolada 7 :

§ chia&jagoda . e

= brusnica
jabuka&cimet

&

2

>

S

8

F

o

3

- ILUSTRACIJA

Slika 17: tri verzije unutar formata za lakSu usporedbu
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6.5) Rezultati vizualnog usmjerenja

Rezultati vizualnog usmjerenja prikazani su pomocu tablice (2) ispod. NajviSe
glasova je dobila verzija 2. Obrazlozenja ispitanika se ponavljaju, zbog toga su
u tablici navedeni oni najbitniji razlozi. Ispitanici ciljane skupine su prilikom
procesa odabira verzije u vecini slu€ajeva najviSe ukljucili faktor privlaCenja
paznje kupca, zatim isticanje od konkurencije i na kraju, kako se vizualno

usmjerenje moze prilagoditi proizvodu zobene kase.

Tablica 2: rezultati vizualnog usmjerenja

DIZAJN STIL BROJ GLASOVA OBRAZLOZENJE

Verzija 1 1 Stil pruza asocijacije odvaznosti, tj. buntovnosti mladih generacija.
Odabir fotografija i ambalaze “Okja” se poistovjecuje s dobi ciljane skupine,
kao i dizajn elementi koji su u trendu.
Cjelokupni stil djeluje lagano za oko zbog prigusenih boja,
§to moZe biti i mana zbog manjka isticanja proizvoda na polici.

Verzija 2 6 Dominantna boja na primjerima ambalaze istiée proizvod, te istovremeno
asocira o kojem okusu je rijec. Tipografija kao drugi naglasen element
jasno istice naziv proizvoda/okus.

Stil pruza osjecaj opustenosti i mladosti. Boje privlace paznju, ali su
i dalje ugodne za oko. Dobar balans izmedu tipografije i ostalog sadrzaja.

Verzija 3 3 Stil pruza asocijacije vedrine, svjeZine i otvorenosti. Slikovni prikazi prirode i
kampiranja asociraju da se radi o prirodnom/zdravom proizvodu.
Jednostavnost pojedinih elemenata moze pruziti budu¢em redizajnu ambalaze
isticanje od konkurencije, odnosno isticanje na polici.

Za redizajn ambalaze Kkoristit ¢e se vizualno usmijerenje verzije 2. Najbitniji
elementi odabrane verzije su dominantnost boje i tipografije. Za prikaz
proizvoda koriStene su vrlo jednostavne ilustracije. Cilj je ostvariti sliCan dojam

koji dizajn stil verzije 2 pruza.

No, potrebno je uzeti u obzir i ostale rezultate istrazivanja, analize i
pozicioniranja, kako bi se izradio finalan koncept za idejno rjeSenje redizajna

ambalaze.
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7. KONCEPT IDEJNOG RJESENJA

Koncept idejnog rjeSenja postavlja parametre temeljene na rezultatima iz
istrazivanja, analize, indeksa dizajna, dubinskog intervjua, pozicioniranja i

vizualnog usmijerenja.

Koncept daje uvid u proces i ciljeve izrade idejnog rjeSenja. Navedena je
problematika trenutnog dizajna ambalaze na temelju misljenja odabrane ciljane

skupine, a suprotno tome, navedeno je i rieSenje.

Dubinski intervju pruza mnogo odgovora koji se mogu prilagoditi idejnom
rieSenju redizajna. Zapocetak, najbitnija informacija na ambalazi za ciljanu
skupinu je okus proizvoda (skup A, 3. pitanje). RjeSenje toga je da u hijerarhiji
kompozicije dizajna ambalaZze ta informacija bude prva, zatim ostale informacije
koje su sljedece navedene kao bitne, npr. nutritivne vrijednosti zatim gramaza

pakiranja itd.

Misljenje ciljane publike o trenuthom dizajnu odabranog proizvoda nije
pozitivno. Ispitanici su naveli mnogo razloga zasto smatraju proizvod
neprivlaCnim. Razlozi su navedeni u segmentu intervjua, skup A) 2. pitanje.
Neprivliatnost grafickih elemenata trenutnog dizajna rijeSit ¢e se pomocu
vizualnog usmjerenja (stylescape) koje je odabrano od strane ciljane skupine.
Vizualno usmjerenje se poistovje€uje s ciljanom skupinom, te se prilagodava

njihovim ciljevima i zeljama.

Vizualno usmjerenje, odnosno dizajn stil je temeljen na konacnom
pozicioniranju ,lezeran (opusten, lagan) + prirodan® , koji je inspiriran
tipografijom i bojom. No, potrebno je i ostvariti i druge sekundarne faktore iz
pozicioniranja proizvoda. Osigurati da idejno rjeSenje bude izvedeno

suvremenim dizajnom i da se reflektira kao unisex proizvod.

Sto se tiée konkurentnih proizvoda, ,Encian Superfoods, Oatmeal“ je najsnazniji
konkurent. U segmentu subjektivhe evaluacije, dominira prva 3 asocijativha

pojma (kvalitetan, primamljiv, ukusan), takoder ambalaza proizvoda privliaci
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najvise paznje kupca (intervju, skup B, 1. pitanje) zbog svog jednostavnog i

suvremenog dizajna sa samo najbitnijim informacijama na prednjoj strani.

Za rjeSenje redizajna potrebno je uzeti u obzir kako Sto jednostavnije
prezentirati informacije proizvoda. Na koji nacin ostvariti jasnu hijerarhiju i

naglasiti samo najbitnije informacije.

Indeks dizajna konkurencije pruza uvid u rjieSenje. Konkurentni proizvod Encian
koji se najviSe diferencira, jedini ima drugacije vizualne odrednice. Ostatak
konkurencije koriste vrlo sli¢an pristup gdje prikazuju proizvod putem fotografije,
koriste mnogo fontova koji medusobno nisu uskladeni, koriStenje velike palete
boja i gomilanje informacija na prednju stranu ambalaze $to je rezultat nejasne

hijerarhije i time promatranje ambalaZe djeluje naporno.

RjeSenje je koriStenje minimalnog broja elemenata na prednjoj strani, naglasiti
najbitnije informacije i koristiti vizualne odrednice (iz odabranog dizajn stila) koje

Ce diferencirati proizvod od konkurencije.

Potrebno se i diferencirati od Encian ambalaze. U indeksu dizajna vidljivo je da
Encian ima centralnu kompoziciju, tj. elementi su poravnati u sredinu, takoder
hijerarhija je drugacija. Naglasen je naziv proizvoda ,Oatmeal® i logo, svojstva
proizvoda, i zatim okus proizvoda. RjeSenje je da redizajn izbjegava centriranu
kompoziciju, te da postiva vec¢ iznad navedenu hijerarhiju koja zapocinje
okusom proizvoda. Takoder, diferencijacija ¢e se ostvariti pomo¢u dominantne

boje i tipografskim elementima.

Redizajnirat ¢e se dizajn kutije proizvoda, jer verzija pakiranja u vrecici je samo
stilizirana verzija kutije, odnosno koriste se iste informacije i grafiCki elementi,
smanjeni na format vrecice (prednja i straznja strana ambalaze). Takoder, kutija
je navedena kao jedna od prednosti proizvoda (intervju, skup A, 5. Pitanje),

zbog toga Sto se dobije veca koli¢ina za manju cijenu.

Nadalje, redizajnirat Ce se tri ekstenzije proizvoda, tri okusa, kako bi se ostvarila
konzistentnost brenda i fleksibilnost primjene idejnog rjeSenja kroz ostale

proizvode.
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8. PROCES IZRADE IDEJNOG RJESENJA

Proces izrade redizajna odabranog proizvoda zapoc€inje odlukom o nacinu

prezentiranja informacija i drugih elemenata koji se nalaze na plastu ambalaze.

Prednja strana kutije je kljuéna. Glavni panel baze plasta ambalaze vidljiv je
potencijalnom kupcu i potrebno osigurati da su vidlive samo najbitnije
informacije koje su jasno hijerarhijski postavljene.

Slika (18) prikazuje tri varijacije istog odabranog proizvoda (okus Cokolada).
Dva prikaza su kutije, jedan je vrecica. Kroz promatranje triju opcija moze se
zakljuCiti manjak konzistentnosti prikaza informacija. Primjeri su: istaknuta
informacija ,posno“ na jednoj kutiji, a na drugoj informacija ,10 vitamina®“. Isto
vrijedi i za sam naziv brenda, Dobra zobena kaSa, ovisno o verziji, negdje je
dodan i prijevod rijeCi zobena — ovsena. Vidljivi su i ostali primjeri kod manje
bitnih informacija, njihov redoslijed i raspored (nutritivne vrijednosti i svojstva
proizvoda). 1z navedenog razloga, postoji veca fleksibilnost prilikom odabira

informacija koje ¢e se nalaziti na prednjem panelu ambalaze.

U procesu redizajna dopusteno je mijenjati na koji nacin su informacije
prezentirane. Nije dopusteno u potpunosti izbaciti informacije i zamijeniti ih s

novim sadrzajem.

Primjer ovog pristupa je vidljiv na originalnom pakiranju gdje se pokusao rijesiti
problem gomilanja informacija. U verziji s kutijom za okus proizvoda pisSe
.,Smjesa za pripremu zobene kaSe sa Cokoladom®, a verzija vrecice je

pojednostavila nacin prezentiranja informacije — ,sa Cokoladom®.

Cilj redizajna je maksimalno pojednostaviti nacin na koji su informacije
prezentirane. Potrebno je ostvariti ravnotezu izmedu ciljeva i Zelja ciljane

skupine, te vrijednosti i svojstava koje nudi odabrani proizvod.
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Slika 18: 3 verzije istog proizvoda

8.1) Logotip

Problem trenutnog logotipa ,Dobra zobena kasa“ je njegova fleksibilnost i
mogucnost primjene. Logotip u kontekstu primijene na ambalazi stvara mnogo
problema. Zbog lijevog poravnanja svih rijeci, odabira tamno plave boje i
kurentnih slova (osim pocetnog slova ,D“), logotip vise djeluje kao tekstualna
informacija nego kao naziv brenda. Takoder, stapa se sa ostalim elementima

kompozicije $to naruSava jasnu hijerarhiju informacija.

Drugi problem koiji je takoder povezan sa fleksibilnosti primjene je prostor koji
logotip zauzima unutar formata prednje strane ambalaze. Logotip zauzima
otprilike 40% po visini formata i 50% po Sirini formata. Ovo je problemati¢no jer

postoji velik broj drugih informacija koje se nalazi unutar istog formata.

Cilj je ostvariti tipografsko rjeSenje koje ce rijeSiti problem funkcionalnosti
upotrebe logotipa u kontekstu ambalaze i izvan nje. Nadalje, potrebno je

ostvariti ton i stil koji se poklapa s novim pozicioniranjem proizvoda.

Proces rjeSenja zapocinje izradom digitalnih skica (slika 19) koristeci pismovne
rezove familije fonta koji se koristio u dizajnu stilu (verzija 2) odabranom od
strane ciljane skupine. Slika ispod prikazuje digitalne skice koriste¢i sedam

rezova koje familija fonta pruza.
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Slika 19: digitalne skice logotipa

Pomocéu kombinacije razliCitih pismovnih rezova cilj je bio ostvariti kompaktnost

i uravnotezenu hijerarhiju izmedu rijeci,

odnosno naziva. Hijerarhija naziva

slijedi: 1. Dobra, 2. zobena 3. kasa. Ovaj princip se koristio kroz sve skice.
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8.2) Idejno rjeSenje logotipa

Odabrano je idejno rjeSenje koje najbolje ispunjava faktore funkcionalnosti
primjene, a to su; kompaktnost, hijerarhija, opticka ravnoteza, Citljivost i Citkost.
Uz funkcionalnost, potrebno je ostvariti i ostale faktore koji su vezani uz
estetsku vrijednost. Estetika je ostvarena pomocu odabira kombinacije
pismovnih rezova i modifikacije slovnih znakova koji ¢e se objasniti u nastavku

rada. Slika (20) prikazuje odabranu digitalnu skicu koja ¢e sluZiti kao baza za

g

Slika 20: odabrana digitalna skica

konacéno rjeSenje.

Za rijeCi ,Dobra“ i ,kasa“ odabran je isti pismovni rez — Right Grotesk, Tight
Medium, a rije€ ,zobena“ koristi odabir reza Spatial Black. Odabirom istog
pismovnog reza za dvije rije€i omogucuje snaznu povezanost i konzistentnost
unutar znaka. Pismovni rez za ,zobena“ je logi¢an odabir jer hijerarhijski istiCe
rijeC, osigurava Citanje ,zob-ena“ jer se radi o razliCitom rezu i dobro ispunjava
prostor. Pomocu kombiniranja verzalnih i kurentnih slova ostvarena je Zeljena

hijerarhija.
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Za ostvarivanje kompaktnosti znaka potrebna je balansirana konstrukcija.
Konstrukcija prikazana na slici (21) detaljnije prikazuje odnosne izmedu
elemenata logotipa.

_____________ DOBRA

| ZOB ¢

Slika 21: konstrukcija znaka

Uz konstrukciju, modificirani su slovni znakovi s ciljem personalizacije kona¢nog
logotipa i ostvarivanju optiCke ravnoteze. Za rije¢ ,Dobra“ slika (22) prikazuje

primijenjene modifikacije.
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Originalni font:

DOBRA

DOBRA

@® Modificiranje oblika slovnog znaka

® Zaobljenje rubova slovnog znaka

Slika 22: modificiranje rijeci ,Dobra“

Verzalna slova logotipa modificirana su pomocu zaobljenja odredenih
segmenata zbog toga Sto su ostale dvije rijeCi u kurentnim slovima koje u ovoj
verziji fonta imaju viSe zaobljene forme, razlike u debljinama poteza i manje
geometrijski pristup. Ovo je bitno iz razloga $to kurentna slova asociraju na vise
prijateljski, otvoreni pristup, toplinu, opustenost, lezernost i prirodnu formu
naspram savrSene geometrije. Navedeni motivi paSu uz novo pozicioniranje

proizvoda (leZeran/opusten i prirodan) za ciljanu skupinu studenti.
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No, potrebno je uzeti u obzir da se slovnih znakove ne modificiraju previSe jer

Ce se izgubiti na Citljivosti i ravnotezi cjelokupnog znaka.

Sto se tide rijedi ,zobena“ problem je u poravnaniju rijeéi koje utje¢e na finalnu
kompaktnost znaka. Slika (23) prikazuje metode koriStene za rjeSenje. Pomocu
suptilnin promjena Sirine pojedinog slovnog znaka i medusobnih razmaka,
ostvareno je jednako optiCko obostrano poravnanje. Takoder, debljina slovnih
znakova u originalnoj verziji djeluje opticki teSko naspram ostalih elemenata
zbog Cega je provedeno modificiranje i zaobljenje u svrhu ostvarivanja tanje

izvedbe slovnih znakova.

Originalni font: Rjesenje:

zob zobl zob

@ Modificiranje oblika slovnog znaka

@® Zaobljenje rubova slovnog znaka

Slika 23: modificiranje rijeci ,zobena“
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Za rije€¢ ,kasa“ bilo je potrebno povecati razmake izmedu pojedinih slovnih
znakova, Sto je primijenjeno i na ostalim elementima (rijeCima), te blago

podebljanje jer ostali elementi inaCe djeluju opticki teZe.

Sve navedene razlike mogu se istovremeno vidjeti u usporedbi digitalne skice i

konaénog rjeSenja logotipa (slika 24).

Digitalna skica: Konacno rjesenje:

I]UBRA ~ DOBRA

Zoakasa Zoakasa

Slika 24: usporedba skice i kona¢nog znaka
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8.3) Verzije logotipai boja

Kako bi logotip bio Sto funkcionalniji u primjeni potrebno je imati viSe verzija. Do
sada prikazana verzija logotipa je pozitivu. Dizajnirane su verzije u negativu i
verzija sa zasticenim prostorom koji istovremeno sluzi kao okvir znaka. Funkcija
okvira je da dodatno osnazi znak kao jedinstvenu cjelinu. Na slici (25) prikazane

su dopustene verzije znaka koje Ce se Koristiti na dizajnu ambalaze.

Verzija u pozitivu: Zasticeni prostor;

DOBRA DOBRA

Zzoakasa Zoakasa

Verzija u negativu Zasticeni prostor ujedno ima funkciju okvira logotipa:

DOBRA DOBRA

Zaakasa Zzoakasa

Slika 25: verzije znaka

Osim crno-bijele izvedbe znaka donesena je odluka i o boji brenda. Brend boja
omogucuje diferenciranje od konkurencije i vrlo brzu prepoznatljivost o kojem
proizvodu/brendu se radi. Dobri primjeri su crvena boja Coca Cole, ljubi¢asta od

Milke, Tamno plava od Nivea-a i sl.
Odabrana boja brenda je Zuta iz sljedecih razloga:

- zobene pahuljice potjecu iz zitarice zobi koja je zuckaste boje
- zuta boja se moze kombinirati s mnogo drugih boja Cineci

komplementarni kontrast ugodan za oko
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- zuta je prisutna svugdje u prirodi, asocira na toplinu i srec¢u

- prikladna je za prehrambeni proizvod

- snazan kontrast crne i Zute rezultira u privlacenju paznje

- kombinacija zute, crne i bijele je vrlo popularna medu mladim

generacijama (studentima) zbog utjecaja uli¢ne kulture

Slika (26) prikazuje logotip u kombinaciji sa brend bojom. Zuta kao boja brenda

Ce biti koriStena na ambalazi kao podloga/pozadina za ostale elemente.

DOBRA DOBRA

Zokkasa Zo2kasa

DOBRA

Zakkasa

Slika 26: logotip i boja brenda

Sto se ti¢e ostalih boja, one su uvjetovane okusom proizvoda. Odabrani okusi
su ¢okolada, Sumsko voce i jabuka & cimet. Boje su prilagodene zutoj. Crna nije
Cista, bogata crna nego je takoder prilagodena Zutoj na nacin da je smanjen
njezin intenzitet. Ostale boje za okuse slijede isti princip — prilagodavaju se zutoj
kako bi se osigurao snazan kontrast ugodan za oko. Vrijednosti svih boja vidljivi

su na slici (27).
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A, A
BRAND BOJA BRAND BOJA BRAND BOJA

RGB: 35, 35,35 RGB: 255, 255, 255 RGB: 253, 185,19
CMYK: 71, 65,64, 71 CMYK: 0,0,0,0 CMYK: 0, 30,100,0

_ J W
AN A
COKOLADA SUMSKO VOCE JABUKA

RGB: 130, 43, 34 RGB: 139, 66, 143 RGB: 60, 147, 57
CMYK: 30, 90, 90, 35 CMYK: 45,85,0,10 CMYK: 70, 0,100, 25

\ B

\g

N

Slika 27: boje brenda i proizvoda

8.4) Redizajn ambalaze

Proces redizajna krecCe s izradom glavne, prednje strane ambalaze s obzirom
na to da je ta strana vidljiva potencijalnom kupcu. Ostatak plasta kutije prati

postavljene vizualne odrednice glavnog panela ambalaze.

ZapocCetak potrebno je izraditi jednostavne skice koje istrazuju mogucnosti
postavljenih elemenata na ambalazi. S obzirom na rezultate istrazivanja i
donesenog koncepta idejnog rjeSenja, za diferenciranje potrebno je izbjegavati
centralnu kompoziciju (poravnanje), te naglasiti najbitniju informaciju za ciljanu

skupinu, a to je okus proizvoda.

Slika (28) prikazuje digitalne skice koje se fokusiraju na raspored glavnih
elemenata. Mijenja se nacin prikaza okusa proizvoda kako bi se uvidio odnos s
ostalim elementima u kompoziciji. Takoder, kako se ta informacija prilagodava
za ostale proizvode, tj. okuse. Potrebno je uzeti u obzir da neki proizvodi imaju
kombinaciju okusa, kao npr. jabuka i cimet. Ovdje se radi o ve¢em broju slovnih
znakova (dvije rije€i) nego za okus ,Cokolada“. Tipografija mora funkcionirati za

sve tri ekstenzije proizvoda.
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zobene+ zZobene+

s

cimet+zobene

Slika 28: skice prednje strane ambalaze

Odabrana skica koja ¢e biti temelj za redizajn nalazi se na slici (29). Prikaz
skice objasnjava gdje Ce se nalaziti ostali bitni elementi uz okus. Ova skica je
odabrana zbog tipografskog rjeSenja koje odgovara za sve okuse, odnosno
ekstenzije proizvoda. Forma prezentiranja informacije okusa je ,zobene+okus®,
(zobene+cokolada). Princip prezentiranja okusa proizvoda je konzistentan, ono

Sto se mijenja je sam naziv ovisno o vrsti okusa.

Glavni aspekt okusa proizvoda se tipografski ,razbija“ kroz dva reda Sto je
takoder izvedeno u logotipu za rije¢ ,zob-ena“ u istom pismovnom rezu. Osim

konzistentnosti sa logotipom, tipografija se adaptira za bilo koju kombinaciju
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okusa. Uvijek ce biti prostora sa lijeve strane formata zbog desnog poravnanja
okusa, takoder, zbog toga Sto su ostali elementi poravnati u lijevo ili prema
rubovima. Odabrana skica prikazuje fleksibilnost primjene kroz sve proizvode
Sto je jedan od ciljeva postavljenih u konceptu idejnog rjeSenja.

Brand boja

Logo = - Info

) 4
eo ko Okus proizvoda
Dominantna boja lada

Svojstvo/vrijednost

Gramaza pakiranja Nutritivne vrijednosti

zobene+ zobene+
SUuUm

voce

Slika 29: odabrana skica za redizajn
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8.5) Analiza idejnog rjeSenja

Slika (30) prikazuje konaéno idejno rjeSenje redizajna na primjeru okusa
Sumsko voce. Prikaz obuhvaca analizu prednje, glavne strane ambalaze. U
nastavku rada prikazat ce se kompletni plast ambalaze za sve tri ekstenzije

proizvoda. RjeSenje prati iznad odabranu skicu.

Redizajn temelji se na svim bitnim rezultatima istrazivanja i analize ciljane

skupine detaljno obrazloZzeno u konceptu idejnog rijesenja.

= Informacija/prijelaz
L

¥ =
A0,
v’ e
o 2D
Uzorak & brand boja: 1/3 Logotip S0z
VR
g N
@

b 4
s " m ORISR
Dominantna boja: 2/3 s ko

vocée

HIJERARHIJA INFORMACIJA

[
Vrijednosti/svojstva Q le:;ngﬂ%ﬂnm

gﬂgég @ a B é Nutritivne vrijednosti
0

Gramaza pakiranja

Slika 30: analiza idejnog rjeSenja

Slika (30) prikazuje hijerarhiju informacija, odnosno njihov redoslijed
promatranja. Oko promatraca putuje na specifi¢an nacin. Prva vidljiva, istaknuta
informacija je okus proizvoda zbog veli€ine tipografie okusa, isticanja

,zobene+“ pomocéu uokvirivanja elementa i koriStenje boje Sto ga dodatno istiCe
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od pozadine. Na temelju istrazivanja okus je najbitnija informacija ciljanoj
skupini zbog €ega je hijerarhijski prva. Izvedena tipografija za okus omogucuje
vrlo brzu vizualnu komunikaciju i jasno daje promatracu (potencijalnom kupcu)

informaciju o kojem se okusu radi, bez duzeg promatranja pakiranja.

Druga stavka po hijerarhiji prate¢i snazno desno poravnanje su nutritivne
vrijednosti koje za ciljanu skupinu imaju veliku vaznost zbog ¢ega su istaknute 4
najbitnije informacije — energija, SecCer, masti i vlakna. Navedene nutritivne

vrijednosti su takoder prisutne i na originalnom pakiranju odabranog proizvoda.

Treca informacija je gramaza pakiranja proizvoda koju je uvijek dobro imati
jasno vidljivu na prednjoj strani ambalaze jer je gramaza pakiranja bitan faktor

prilikom kupnje zbog odnosa koli€ine i cijene naspram konkurencije.

Prva 3 navedena elementa su bila najvaznija ciljanoj skupini, ostali elementi
sluze za prepoznavanje brenda i isticanje vrijednosti proizvoda. Cetvrti korak su
svojstva i vrijednosti proizvoda (vegan, posno i zasladeno fruktozom) koja su

prisutna na svim pakiranjima.

Pomocu lijevog poravnanja oko promatraca putuje prema gornjem segmentu
ambalaze gdje se nalazi logotip brenda postavljen u kombinaciji sa uzorkom i

pozadinom u zutoj brend boji.

Zadnja informacija koja zavrSava kruzno gibanje oka promatraca je ,10
vitamina“ koja ujedno sluZi kao prijelaz za drugu stranu kutije na kojoj se moze
iScitati svih 10 vitamina u formi tablice. Prikaz ¢e biti vidljiv na plastu ambalaze

koji slijedi u nastavku rada.

Sto se tige grafickih elemenata, koristenje dominantne boje ovisno o okusu
proizvoda inspirirano je odabranim dizajn stilom (verzija 2), kao i upotreba fonta,

stiliziranih ilustracija pretvorenih u uzorak i koristenje zaobljenih formi.
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Slike (31 a,b,c) prikazuju plast ambalaze kutije za sve tri ekstenzije proizvoda u

1:1 mjerilu sa originalnim pakiranjem.

8.6) Analiza plasta ambalaze
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Dizajn kroz sve 3 ekstenzije proizvoda je konzistentne izvedbe drzeci se
donesenih parametara i vizualnih odrednica u prijadnjim fazama izrade idejnog
rieSenja. Boja brenda (zuta) sluzi za povezivanje panela plasta ambalaze kao i
povezivanje svih individualnih pakiranja stvarajuéi konzistentnost brenda $to

dodatno osnaZuje njegovo diferenciranje na trzistu.

Izradeni uzorci (slika 32) takoder imaju funkciju diferencijacije zbog toga sto niti
jedan od konkurentnih proizvoda ne koristi uzorak u svom dizajnu. Uzorak
takoder rjeSava problem prikaza proizvoda. Zobene pahuljice uvijek su

prikazane u vecoj koli€ini jer su vrlo jednostavne forme.

Koriste¢i uzorak, zobene pahuljice su prikazane u nasumiénom i lezernom
rasporedu okruzujuéi glavni okus odredenog proizvoda. lIzrada uzoraka
reflektira pozicioniranje proizvoda — lezeran/opusten + prirodan, zbog svoje
strukture i ruéno stiliziranog prikaza proizvoda koji pruza dojam prirodnog,

organskog i sl.

Uzorci su dizajnirani u monokromatskoj formi zbog toga Sto se koriste u
kontekstu ambalaze na istoj pozadini (brend boja) kroz sve proizvode. Takoder,
uzorak koristi dominantnu boju na ambalazi koja vec reflektira o kojem okusu se

radi.

Jos jedna funkcija primjene uzorka je ta Sto povezuje stranice, odnosno panele
plasta ambalaze. Gornji dio ambalaze je povezan s prednjim dijelom pomocu

uzorka kao i straznji dio pakiranja gdje se uzorak ponavlja.

S obzirom da se radi o instant prehrambenom proizvodu zobene kase, konacan
izgled obroka nije atraktivan. Zbog toga koriStenjem uzorka kao prikaza
proizvoda nisu postavljena ,lazna“ ocekivanja kupcu kao Sto je to slucaj s
koriStenjem fotografije. Estetika uzorka pruza asocijacije na instantnost, koliinu

sastojaka, jednostavnost pripreme i osjecaj opustenosti, zabave i sl.
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Slika 32: prikaz uzoraka



Plast ambalaze prati mrezu (slika 33) pomocu koje su postavljeni svi elementi
unutar kompozicije. Na vec¢im panelima ambalaze su koristeni ve¢i razmaci od
samih rubova stranica, a za elemente unutar formata su koristeni isti razmaci
kako bi se osiguralo to¢no poravnanje. Plast ambalaze je dizajniran imajuci na

umu da se radi o trodimenzionalnom mediju.
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Slika 33: mreza za plast ambalze

Na desnoj strani prednjeg, glavnog panela ambalaze nalazi se informacija ,10
vitamina“ koja sluzi kao tranzicija na sljedeéu stranu pakiranja. Promatrac, tj.
potencijalni kupac, rotirat ¢e kutiju na bo¢nu stranu kako bi saznao vise o
navedenih 10 vitamina. Ispod tablice za 10 vitamina nalazi se detaljan opis
nutritivnih vrijednosti isto prikazanih pomocu tablice, te ostale informacije.
Nadalje, ako kupac Zeli saznati joS informacija, rotirajuéi kutiju ¢e do¢i do

straznje strane ambalaze gdje su prikazane upute za pripremu proizvoda.
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Kupac se zatim preko bocCne strane koja sadrzi najmanje bitne informacije vraca
na pocetni, prednji panel ambalaze. Opisani proces promatranja potencijalnog
kupca prikazan je na slici (34).
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Slika 34: proces promatranja kutije od strane potencijalnog kupca

69



9. VIZUALIZACIJA IDEJNOG RJESENJA

Redizajn ambalaze prikazan je pomocu ,mockup-a“, odnosno tzv. makete.
Redizajn je ponegdje prilagoden dimenzijama makete kako bi se osigurao
proporcionalan odnos izmedu kompozicijskin elemenata. Radi se o malim
promjenama koje kroz perspektivni prikaz nisu primjetne. Slika (35) prikazuje na

primjeru okusa ¢okolade sve panele ambalazZe u prostoru.

ahakasa

Slika 35: prikaz ambalaze za okus: ¢okolada
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Slika (36) prikazuje glavnu (prednju) stranu ambalaze za sve tri ekstenzije
proizvoda. Na prikazu je vidljiva konzistentnost izmedu svakog pakiranja.

Slika 36: 3 ekstenzije proizvoda
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Slika (37) prikazuje ostale ekstenzije proizvoda u drugim prostornim
perspektivama makete.

Slika 37: ostali primjeri ambalaze
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9.1) Usporedba trenutnog dizajna i redizajna

Usporeduje se trenutan dizajn ambalaze odabranog proizvoda ,Dobra zobena

kasa“ s idejnim rjeSenjem redizajna. Na slici (38) prikazana je usporedba

izmedu plasta originalne ambalaze i plasta redizajnirane verzije.
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Slika 38: usporedba plasta
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Slika (39) prikazuje usporedbu glavne strane trenutnog dizajna i redizajna, za

sve ekstenzije proizvoda.
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Slika 39: usporedba panela za sve okuse proizvoda

74



10. ZAKLJUCAK

Cilj istrazivanja rada bio je prikazati uspjeSnost procesa pozicioniranja, odnosno
diferencijacije proizvoda na trziStu. Proces je ostvaren pomocu segmenta

vizualne komunikacije, kroz redizajn ambalaze s obzirom na ciljanu skupinu.
Temelj istrazivanja su navedene direktivne hipoteze:

1. Jasno pozicioniranje i diferenciranje ostvareno pomocu dizajna ambalaze

rezultirat ¢e snaznu privlaénost proizvoda kod ciljane skupine.

2. Vizualna hijerarhija grafickin elemenata na ambalazi ostavlja dojam vece

kvalitete proizvoda na kupca ciljane skupine.

Pomocu postavljanih hipoteza istraZila se percepcija i utjecaj dizajna ambalaze
na potencijalnog kupca, odnosno c¢lana ciljane skupine. Obije hipoteze su
povezane i potvrdene pomocu analize rezultata ciljane skupine, te kroz izradu

idejnog rjesenja.

Poglavlje rada ,dubinski intervju“ prezentira nekoliko rezultata gdje je potvrdena
druga hipoteza rada. U B) skupu, 1. pitanje ,Koji proizvod/ambalaza Vam se
najviSe istice? Zasto?“, odgovor prikazuje da konkurentni proizvod Encian,
Superfoods se najvise istiCe zbog svog jednostavnog, suvremenog dizajna s
prisutnim najbitnijim informacijama. Navedeno potvrduje drugu hipotezu jer
upravo to privilaCenje paznje naspram ostatka konkurencije je ostvareno
pomocu jasne vizualne hijerarhije koja je detaljnije objasnjena u indeksu dizajna

konkurencije.

Druga hipoteza je takoder potvrdena s drugim pitanjem u istom skupu, koje
glasi ,Na temelju dizajna ambalaze, kako bi Vi poredali proizvode s obzirom na
kvalitetu?“ Glavni rezultat je da 70% ispitanika postavlja Encian proizvod kao
najkvalitetniji s obzirom na dizajn ambalaze. Nadalje, u segmentu subjektivne
evaluacije vidljivo je da ,Superfoods Oatmeal (Encian)‘ dominira u prve tri

asocijacije (kvalitetan, primamljiv i ukusan) koje su vezane za generalna
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svojstva i vrijednosti svih proizvoda. Proizvod je ocijenjen od strane ciljane
skupine iskljuCivo na temelju dizajna ambalaze koji ima dovoljno snaznu

hijerarhiju grafickih elemenata i informacija.

Sto se tite prve postavljene hipoteze, ona je takoder povezana kroz dubinski
intervju ciljane skupine. U skupu A) 3. Pitanje ,Koje informacije na ambalazi su
Vam najbitnije, odnosno koje Zelite prve saznati?“ daje odgovor koji pruza bazu
za proces diferenciranja proizvoda. Rezultat prikazuje da su najbitnije
informacije ciljanoj skupini: 1. okus, 2. nutritivne vrijednosti, 3. gramaza

pakiranja.

Prva hipoteza je potvrdena kroz proces pozicioniranja u formi vizualnog
usmjerenja. Vizualno usmjerenje ostvareno je kroz 3 verzije dizajn stilova, sve
temeljene na perceptualnim mapama, subjektivnoj evaluaciji konkurencije i svih

ostalih rezultata, analize istraZivanja.

Odabrani dizajn stil od strane ciljane skupine je verzija 2 (Slika 16b). Razlog
tome je Sto se vizualno usmijerenje te verzije najviSe poistovjeéuje s ciljanom
skupinom. Rezultati su objasnjeni pomocu tablice 2. Vizualni primjeri ambalaze
koji su koristeni za dizajn stil verzije 2 se u stvarnosti pozicioniraju za mladu
generaciju unutar koje spadaju studenti. Dok ostale dvije verzije nisu iskljuCivo
pozicionirane na taj nacin. Obe verzije se mogu primijeniti za studente ali npr.
prva verzija (slika 16a) se viSe asocira s buntovnic¢kim stavom tinejdZera, dok se
treCa verzija (16c) asocira s malo starijom generacijom od studenata zbog

ozbiljnijeg vizualnog pristupa.

U konacnici, prva hipoteza je takoder dokazana idejnim rjeSenjem redizajna
ambalaze. Redizajn je temeljen na detaljno razradenom konceptu idejnog
rieSenja koje postavlja ciljeve i parametre za postizanje diferencijacije proizvoda

na temelju odabrane ciljane skupine.

Kroz analizu idejnog rjeSenje (slika 30) objasnjene su dizajn odluke za glavnu,
prednju stranu ambalaze koja je vidljiva kupcima na polici supermarketa.
Analizira se hijerarhija informacija, odnosno njihov redoslijed promatranja, kako

oko promatraa putuje unutar kompozicije. Nadalje, analizirani su i graficki
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elementi koju dodatno omogucuju i osnazuju vizualnu hijerarhiju. Uloga
grafickih elemenata (boja, tipografija, uzorak itd.) je takoder ostvarivanje
diferencijacije, odnosno njihovom upotrebom dizajh ambalaze se istiCe od

vizualnih odrednica konkurentnih proizvoda.

Konacno rjeSenje redizajna odabranog proizvoda (plast ambalaze za sve tri

ekstenzije proizvoda) povezuje obije potvrdene hipoteze.
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