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SAZETAK

Diplomski rad bavi se vizualnim identitetom proizvoda kroz identitet robne
marke, ambalaze 1 promocije proizvoda u konacnici u kontekstu specifi¢nosti odabranog
trzista i ciljane skupine. Svrha mu je istrazivanje osobnog projekta nastalog u sklopu
kolegija Dizajn odabranog grafickog proizvoda na Grafickom fakultetu Sveucilista u
Zagrebu — dizajna robne marke premium proizvoda ku¢nih i uredskih Zarulja Aha,
njenih triju ambalaza i promocije vizualnog identiteta da bi se saznalo kako bi se Aha
robna marka proizvoda ponasala na policama trzista za koje nije dizajnirana u odnosu
na trZiste za koje jest dizajnirana, odnosno koji su potencijalni problemi dizajna kojima
bi se valjalo posvetiti prije plasmana vizualnog identiteta na novo trzZiste. IstraZivanje se
vrsi na hrvatskom trzistu i na odabranom Spanjolskom trziStu, na ciljanoj skupini
visokoobrazovanih muskaraca od 25 do 50 godina. Teorijski su analizirana oba trzista i
njihov dizajn u drustveno-gospodarskom kontekstu, a eksperimentalno je izvrseno
opservacijsko istrazivanje dizajna robnih marki i ambalaza u spomenutoj kategoriji
Zarulja na relevantnim svjetskim web portalima dizajna ambalaze i u njihovim
distribucijskim kanalima na oba trzista. Osim toga, izvrSeno je anketiranje i
intervjuiranje ciljane skupine na hrvatskom i Spanjolskom trzistu s ciljem da se otkrije
kakvi su vizualni kodovi na pojedinom trzistu, kako ciljana skupina s pojedinog trzista

interpretira poruke i koje su im Zelje, potrebe, navike i vrijednosti.

KLJUCNE RIJECI: Vizualni identitet proizvoda, Dizajn ambalaZe, TrZiste,

Ciljana skupina



SUMMARY

Master thesis deals with the visual identity of a product through its brand
identity, packaging and product promotions in the context of specifics of the selected
market and target group. Its purpose is to explore a personal project created as a part of
the course ,,Design of the selected graphic product®, at Faculty of Graphic Arts,
University of Zagreb — design of a premium brand of home and office light-bulbs Aha,
three of its packagings and promotion of the brand. The purpose of thesis is to explore
how will Aha brand act on the shelves of the market for which it is not designed in
comparison with the market for which it is designed. The purpose is to find out which
are potential problems of design which would be necessary to solve prior to the
placement of brand on the new market. Research is conducted at the Croatian market
and selected Spanish market, and on the target group of highly educated men from 25 to
50 years of age. It is conducted theoretical analysis of both markets and their design in
socio-economic context, and observational study of brand and packaging designs in
mentioned category of light-bulbs, on relevant global web portals of packaging design
and in their distribution channels of both markets. In addition, it is conducted survey
and interview among target group form Croatia and from Spain in order to discover
which are visual codes in each market, how target group on each market interprets
brand messages and which are wishes, needs, habits and values of a target group on

each market.

KEY WORDS: Visual identity of a product, Packaging design, Market, Target group
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1. UVOD

Prilikom promisljanja o temi Diplomskog rada, a u skladu s osobnim interesima
u podrudji struke, a to su vizualni identitet, robna marka i ambalaza, trazio sam temu
koja nije samo vazna i aktualna u ovom trenutku, nego ¢e i biti vazna i aktualna u
doglednoj budu¢nosti. Tada sam u knjizi ,,Packaging made in Spain“ [1] naletio na citat
,.Forma vise ne slijedi funkciju, nego slijedi trziste.* (Nacho Lavernia) Tako se rodila

tema ,,Vizualni identitet u kontekstu odabranog trzista“.

Vizualni identitet robne marke proizvoda poruka je upucena ciljanoj skupini
potrosaca, a ,,ono Sto je znacenje za poruku, to je ambalaza za proizvod.** (Nacho
Lavernia [1]) Jer ,,u nasoj konzumeristickoj kulturi ambalaza nije vise samo zastitna
posuda proizvoda, ambalaza je i medij, i kao medij,ambalaZa postaje poruka.* (Josep
Morera [1])

Naime, istrazivanja pokazuju da se dvije tre¢ine odluka o kupnji odvija pod
utjecajem ambalaze proizvoda. AmbalaZza postaje marketinski alat koji vrsi funkciju
promidzbe vizualnog identiteta. A ambalaza se ne gleda samostalno, nego u kontekstu
relativne diferencijacije i preferencije u odnosu na druge proizvode. [2] Dakle, klju¢na
funkcija ambalaZe je da bude uo¢ena medu tisu¢éama drugih proizvoda iste kategorije i
proizvoda drugih kategorija koji ih okruzuju. Na uoc¢ljivost ambalaze na polici,
okruzene drugim proizvodima, utjece veliCina, oblik, boja i lokacija na polici te je
potrebno znati odredene zakonitosti vezane uz navedene parametre da bi ambalaza bila
primije¢ena i odabrana [2]. No, potro$aci iz razli¢itih ciljanih skupina i kulturnih
sredina imaju razli¢ite preferencije prema razli¢itim tipovima dizajna ambalaze unutar
odredene kategorije proizvoda, $to znac¢i da uocenost ambalaze ne mora NUZNo
rezultirati odabirom [3]. Ljudi iz razli¢itih kulturnih skupina drugacije interpretiraju
vizualne poruke, u prvom redu boje i oblike, na temelju naucenih drustvenih kodova
[4]. Dodatno, razlicite drustvene skupine (primjerice, po spolu i dobi) unutar iste kulture
i iste drustvene skupine iz razli¢itih kultura imaju drugacije asocijacije, ocekivanja,
zelje, navike, interese, potrebe i vrijednosti. Stoga je vazno otkriti te razli¢itosti da bi se

u isti vizualni identitet na razli¢itim trziStima mogli ugraditi vizualni kodovi te



funkcionalne i emocionalne vrijednosti koje odgovaraju ciljanoj skupini odabranog
trzista, takoder u kontekstu globalnih trendova u dizajnu odredene kategorije proizvoda.
Jer ,,dizajn proizvodu daje kulturne, etnicke, spolne, estetske, simbolicke, povijesne i
zabavne vrijednosti u svrhu privlacenja ciljane skupine. Kroz materijalizaciju dizajna
dizajner stvara vezu izmedu dizajna i osobe koja ée koristiti proizvod, odnosno u
odredenim prilikama izaziva zaprepascenje, iznenadenje ili fascinaciju kroz formu
dizajna. U globalnom kontekstu potrebno je postic¢i razlicitost i uocljivost unutar
kategorije proizvoda. Potrebno je kroz formu postic¢i maksimalnu privliacnost uz
minimalnu potroSnju materijala i energije jer je prazna ambalaza kao truplo kojeg se
potrosaci zele rijesiti na najcisc¢i i najbrzi nacin uz mogucnost recikliranja. ** (Josep

Llusca [1])

U Diplomskom radu istrazuje se osobni projekt nastao u sklopu kolegija Dizajn
odabranog grafickog proizvoda na Grafickom fakultetu Sveucilista u Zagrebu — dizajn
robne marke premium proizvoda ku¢nih i uredskih Zarulja Aha, njena tri proizvoda,
odnosno ambalaze i promocija vizualnog identiteta u formi city light plakata, web
stranice i gerila akcije. Cilj istrazivanja je saznati kako bi se Aha linija kuénih i uredskih
Zarulja ponaSala na policama trZista za koja nije dizajnirana u odnosu na trziste za koje
jest dizajnirana, odnosno koji su potencijalni problemi kojima bi se valjalo posvetiti u

dizajnu prije plasmana vizualnog identiteta na novo trziste.
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2. TEORIJSKI DIO

2.1 Vizualni identitet robne marke, ambalaze i promocije

Vizualni identitet je cjelokupna slika tvrtke ili korporacije te njihovih usluga ili
proizvoda u svijesti potroSaca (konzumenata), investitora i zasposlenika. Stvaraju ga i
odrzavaju stru¢njaci iz podrucja grafickog dizajna, vizualnih komunikacija i marketinga
u svrhu postizanja ciljeva tvrtke ili korporacije. Vizualno se manifestira u znaku robne
marke i procesu brendiranja, no obuhvaca cjelokupnu vizualnu pojavu robne marke na

trzistu. [5]

Dakle, klju¢ uspjeha nove robne marke na trzistu je dobar vizualni identitet, a
izgradnja dobrog vizualnog identiteta podlijeZze odredenim zakonitostima grafickog
dizajna, vizualnih komunikacija i marketinga. Ukoliko se radi o vizualnom identitetu
tvrtke koje nudi proizvode, integralni dio vizualnog identiteta robne marke je izgled

proizvoda, odnosno izgled ambalaze [2].

Istrazivanja pokazuju da se dvije trec¢ine odluka 0 kupnji odvija pod utjecajem
ambalaZe proizvoda [2]. KaZe se da ,,ambalaZa igra ulogu tihog prodavaca“ [6]. To je
marketinski alat samopromocije koji privla¢i paznju potrosaca i dokazano moze
znacajno stimulirati prodaju proizvoda, ¢ak i ako proizvod nije proSao kroz nikakvo
oglasavanje ili promociju [6]. Trzisni trendovi ukazuju na sve vecu ulogu ambalaze kao
komunikacijskog alata robne marke i da tvrke i korporacije smanjenju troSkove na
tradicionalno brendiranje putem masovnih medija oglaSavanja. Upravo se ambalaza
koristi kao glavni izvor komunikacije i odrzavanje robne marke, osobito nakon Sto je
robna marka postala poznata na trzistu. Promotivni materijali koriste se za
komunikaciju poruka robne marke. Vecina robnih marki imaju svoje specifi¢ne slogane
kojima utjecu na potroSace i mame ih prema svojim proizvodima, osobito ako je robna

marka nova na trzistu. [7]
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2.1.1 Svrhe ambalaze

Ambalaza na policama u trgovini ima sljedece svrhe: (a) uhvatiti pozornost
potrosaca, (b) omoguciti prepoznavanje kategorije proizvoda kojoj pripada, (c) istaknuti
proizvod od konkurencije, (d) pokazati prednosti proizvoda, (e) privuci potrosaca na
kupovinu. Studije su pokazale da ambalaza ostvaruje te svrhe: veli¢inom, oblikom,
teksturom, kombinacijama boja, znakom robne marke (logotipom), tipografijom, slikom
(ilustracijom ili fotografijom), materijalom te odabirom i kompozicijom rijeci. Ti
elementi ¢ine tzv. trade dress, u slobodnom prijevodu ,,ruho robne marke®. [2] Osim
navedenog, na odluku o kupovini jos$ utjeCe dojam koliko ambalaza stiti proizvod,
koliko je pogodna za skladiStenje (¢uvanje) i koliko je prakti¢na za uporabu pri cemu
mogucénosti koriStenja ambalaze u druge svrhe nakon konzumacije proizvoda

povecéavaju vjerojatnost kupnje. [7]

2.1.2 Uocljivost ambalaZe na polici

Dizajn i marketing trebaju u prvom redu voditi racuna o uo¢ljivosti ambalaze,
odnosno razmisliti o tome kako proizvod treba biti prikazan na polici okruzen drugim
proizvodima iste kategorije, i kategorije proizvoda okruzene drugim kategorijama
proizvoda [2,6]. Ambalaza se rijetko gleda i razmatra samostalno, gleda se u kontekstu
relativne diferencijacije i preferencije u odnosu na druge proizvode. Na sposobnost
potrosaca da uoci ili pronade proizvod izravno utjece dizajn ambalaze i kako on izgleda
u okruzenju drugih proizvoda na polici, odnosno na uocljivost ambalaze utjece velicina,
oblik, boja i lokacija proizvoda na polici. Potrosaci s jedne strane preferiraju lako
prepoznatljive proizvode, a s druge strane gotovo uopce nece uzeti u obzir kupnju
proizvoda ako ambalaza nije uocljiva. [2] Za danasnje izrazito kompetitivno trziste
klju¢na je upravo sposobnost potroSaca da procijeni kvalitetu proizvoda u vrlo kratkom
vremenu, koji po navodu Lotte Imonen iznosi 8,5 sekundi, od ¢ega je samo jedna
sekunda potrebna za konacan odabir. Tako kratko vrijeme rezultat je ¢injenice da
potrosa¢ prode pokraj oko 300 proizvoda u jednoj minuti. Pri vrSenju odabira u trgovini

potrosac nije u mogucnosti kusati proizvod i odrediti kvalitetu fizi¢kih njegovih
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svojstava te je primoran Koristiti druga, zamjenska sredstva za procjenu. U takvom
trenutku nastupa ambalaza kao vanjski indikator kvalitete proizvoda. Prema Robert L.
Underwoodu ambalaZa dobiva ulogu indikatora u situacijama kada: (a) potroSac nije
upoznat s markom §to znaci da je nesigurnost velika; (b) potrosa¢ nema moguénost
procjene unutarnjih svojstava proizvoda, te (C) potrosac nije sposoban procijeniti
kvalitetu proizvoda na temelju njegovih unutarnjih svojstava. Veliki je broj stimulansa u
trgovini od koji je veéina zanemarena od strane potroSaca koji ¢esto kupuju po navici ili
imaju nisku razinu ukljuéenosti u donoSenju odluka o kupovini. Osnovna pretpostavka
jest da, ukoliko proizvod nije opazen ne moze biti ni razmotren, a u konacnici ni
odabran. Karakteristike stimulansa koje mogu inducirati paznju su boja, upotreba
kompleksnih stimulansa te stupanj noviteta stimulansa. Oni stimulansi koji se
percipiraju kao reprezentativni (prepoznatljivi u svojoj kategoriji), inovativni i umjereno
kompleksni (krajnja jednostavnost je vizualno nezanimljiva, a kod krajnje
kompleksnosti promatra¢ ne moze desifrirati formu i odustaje od kupnje) imaju

sposobnost mijenjati rutinske kupovne navike potrosaca. [3]

2.1.3 Oblik

Dobra, lijepa, zanimljiva forma, odnosno oblik, uo¢ljiva forma, forma koja
privlaci paznju, u grafickom dizajnu rezultat je zakonitosti Gestalt psihologije, odnosno
prirode ljudske percepcije da ima tendenciju oblike vidjeti Sto jednostavnijim,
cjelovitim, pravilnim i simetri¢nim iako oni to nisu, perceptivno organizirati elemente
kompozicije u grupe, a forme koje su kompleksne zbog nedovrsenosti, diskutabilnog
odnosa forme i pozadine, ravnoteze i toka linije aktiviraju proces traZenja znacenja,
intrigiraju i zabavljaju ljudski psiho-perceptivni mehanizam i tako zadrzavaju
promatraca dovoljno dugo ispred grafickog proizvoda da on u ljudskoj svijesti bude
dozivljen kao privlacan. Jedan od utemeljitelja Gestalt psihologije, Rudolf Arnheim,
rekao je: ,, Svaka konfiguracija podrazaja tezi da se vidi na takav nacin da dobivena

struktura bude onoliko jednostavna koliko to dani uvjeti dopustaju.* [8]

Gestalt psihologija manifestira se kroz niz na¢ela od kojih su u kontekstu

vizualnog identiteta robne marke i ambalaze najznacajnija sljedeca [8]:
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a) nacelo pojavljivanja koje se odnosi na proces percipiranja slozenih uzoraka
sastavljenih iz jednostavnih elemenata. Nepovezani jednostavni elementi na

temelju prijasnjeg iskustva povezuju se u figurativnu cjelinu.

Slika 1. Nacelo pojavljivanja u vizualnom identitetu
http://www.designcontest.com/forum/awesome-logo-design/26321-unilever-

logo.html

b) nacelo reifikacije koje se odnosi na dozivljaj oblika koji sadrzi vise eksplicitno
prostornih informacija od realnog osjetilnog podraZzaja na kojem se temelji. Na
primjer, na sljedecoj slici percipirat ¢e se trokut na slici A, iako trokuta zapravo
nema. Na slikama B i D bit ¢e prepoznati razdvojeni oblici kao da su dio, t;.
nastavak jednog te istog oblika, a na slici C dozivljava se cijeli trodimenzionalni
oblik koji u stvarnosti ne postoji. Uvjet da se postigne reifikacija je da kljuéne
strukturne toCke kompozicije odgovaraju strukturnim tockama koje bi bile
videne da nepostojeci, lazno videni objekt stvarno postoji. Mozak na temelju

geometrijsko-prostornog iskustva kreira iluzorne konture.

Slika 2. Reifikacija — dozivljavanje iluzornih obrisa kao stvarnih
http://en.wikipedia.org/wiki/gestalt_psychology

14



c) nacelo multistabilnosti odnosi se na dvosmislena perceptivna iskustva izmedu
dva ili vi$e alternativnih tumacenja. Simultano videnje tih razli¢itih osjeta je
nemoguce, tj. moguce samo ekskluzivno, kao ,,ili-ili“ slika. Rudolf Arnheim ovo
nacelo tumaci kao razli¢ite strukturalne skelete istog vizualnog sklopa te se i

opazaju kao razliciti oblici.

Mac OS

Slika 3. Nacelo Multistabilnosti u vizualnom identitetu
http://internetwebsitedesign.biz/design/the-close-relationship-between-gestalt-
principles-and-design

d) nacelo forme i antiforme jedan je od temeljnih zakona percepcije i jedan od
najkoristenijih u grafickom dizajnu. Odnosi se na osnovnu sposobnost vizualnog
odvajanja elemenata pomocu kontrasta Sto dovodi do razdvajanja tako da su
elementi likova objekti fokusa i ¢ine formu, a elementi antiforme stvaraju
jednoli¢nu pozadinu. U sluc¢aju jasnog razdvajanja forme i1 antiforme u
kompoziciji, odnos je stabilan; elementi forme dobivaju viSe paznje i bolje se
pamte nego pozadina. U nestabilnim odnosima forma — antiforma, odnos je
dvosmislen s viSe alternativnih tumacenja (nac¢elo multistabilnosti). Stavljanjem
boja forme i antiforme u komplementarni kontrast postiZe se da se one
sukcesivno pojacavaju i tako naglaSavaju $to je jedna krajnost, a druga krajnost
je nedostatak kontrasta izmedu forme i antiforme $to uzrokuje njihovo teze

razdvajanje —mimikriju forme.

.
=y

y
f

Hope for African
Children Initiative

Slika 4. Nacelo forma — antiforma u vizualnim identitetima
http://internetwebsitedesign.biz/design/the-close-relationship-between-gestalt-

principles-and-design
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e) nacelo bliskosti po kojem se elementi koji se nalaze blizu jedan drugog
dozivljavaju kao grupa, tj. cjelina naspram elemenata koji se nalaze udaljeni od
njih. Slika ispod prikazuje 72 krugova, ali vidi se da postoji grupa od 36 krugova
na lijevoj strani slike i tri skupine od 12 krugova na desnoj strani slike.

Slika 5. Nacelo bliskosti
https://wiki.ucl.ac.uk/display/UCLICACS/Visual+search+of+an+interface

f) nacelo sli¢nosti po kojem ¢e elementi unutar neke cjeline biti dozivljeni kao
grupa ako su medusobno sli¢ni. Slicnost moze biti na temelju oblika, boje,

svjetline, velicine, teksture i mnogih drugih osobina.

AAAOGAAA
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Slika 6. Nacelo sli¢nosti

http://www.creativebeacon.com/design-laws-part-one/

g) nacelo zatvaranja prema kojem pojedinci dozivljavaju oblike, slova, slike, itd.,
kao cjelinu, i kada oni nisu potpuni. Naime, kada dijelovi slike nedostaju, mozak
na temelju iskustva, tj. smislenih i poznatih formi ispunjava vizualne praznine.
Svrha perceptivnog dovrSavanja nepotpunih oblika je kako bi se povecala

pravilnost okolnih podrazaja.
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Slika 7. Nacelo zatvaranja u vizualnim identitetima

http://nomorebeard.wordpress.com/page/2/

h) nacelo simetrije po kojem um ima tendenciju percipirati oblike kao simetri¢ne i
formirane oko srediSnje toCke. Perceptivno je ugodno biti u moguénosti
podijeliti oblike u ¢ak nekoliko simetri¢nih dijelova. Stoga, kada su dva
simetri¢na elementa nepovezana, mozak ih perceptivno povezuje u koherentan
oblik. Sli¢nosti izmedu simetri¢nih oblika povecavaju vjerojatnost da ¢e objekti

biti grupirani tako da formiraju zajednicki simetri¢ni objekt.

CsSC

Slika 8. Nacelo simetrije u vizualnom identitetu

http://sixrevisions.com/web _design/gestalt-principles-applied-in-design/

i) nacelo zajedni¢ke sudbine je nacelo po kojem se oblici koji se krecu u istom
smjeru percipiraju kao grupa, tj. cjelina, za razliku od elemenata koji se krecu u

drugom smijeru ili su stacionarni.
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Slika 9. Nacelo zajednicke sudbine u vizualnom identitetu
http://internetwebsitedesign.biz/design/the-close-relationship-between-gestalt-

principles-and-design

J) nacelo kontinuiteta po kojem elementi koji imaju isti trend kretanja proizvode

imaginarne staze koje perceptivni mehanizam dozivljava kao podlogu na kojoj
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se nalaze elementi. Elementi na imaginarnoj stazi dozivljavaju se kao cjelina. Ta
imaginarna staza smanjuje ,,otpor* ¢itanju forme i namece klizni nac¢in gledanja
forme. Postoji tendencija ljudske percepcije da slijedi kontinuiranu konturu ako

elementi uzorka daju neki implicirani, odredeni smjer kretanja.

Slika 10. Nacelo kontinuiteta u vizualnom identitetu

http://nomorebeard.wordpress.com/page/2/

k) nacelo dobre forme (pregnantnosti) po kojem elementi cjeline imaju
tendenciju da perceptivno budu grupirani zajedno ako oni ¢ine cjelinu koja je
pravilna, jednostavna 1 uredena. Ljudska percepcija prirodno eliminira slozenost
I nepoznatost kako bi stvorila subjektivnu stvarnost u njenom najjednostavnijem
I najljepSem obliku. Uklanjanje stranih podrazaja pomaze mozgu u stvaranju

znacenja. Pravilnost je ¢esto psihicki prioritetnija nad prostornim odnosima.

¥

Slika 11. Nacelo dobre forme (pregnantnosti), nacelo zatvaranja i nacelo
kontinuiteta u vizualnom identitetu

http://www.comicbookmovie.com/fansites/Thorverine/news/?a=52789

2.1.4 Boja

Boja je moc¢an neverbalni komunikacijski alat i moze igrati vaznu ulogu u
uspjehu vizualnog identiteta robne marke i ambalaze [9]. Psiholozi marketinga tvrde da
je boja u 60 % slucajeva odgovorna za prihvacanje ili odbijanje proizvoda. Zbog toga
Sto se dozivljaj boje brzo stvara i teSko mijenja, odluke u vezi s bojom presudne su za

uspjeh prodaje. Razlicite boje izazivaju jasne pozitivne ili negativne asocijacije i odabir
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pogresne boje u marketinskoj komunikaciji moze izazvati negativne reakcije potrosaca.
Boja s prakti¢nog aspekta je marketinski alat kojim se utjece na potrosace. [10] Moze
izazvati emocije, izmamiti osjecaje, izazvati fizioloske potrebe (primjerice crvena i
naranéasta mogu izazvati glad, ¢ak i ubrzati konzumaciju hrane; kombinacija Zuto-
crvene ili Zuto-smede s plavo-zelenom ili plavom mogu izazvati zed) i stvarati iluzije
prostornosti (hladne boje stvaraju iluziju udaljavanja, a tople boje iluziju primicanja).
lako neke boje izazivaju fizioloSke reakcije jednake kod svih ljudi, percepcija boja je
najéeScée temeljena na steCenom iskustvu. Primjerice, tople boje kao $to je Zuta,
narancasta i crvena povezuju se s vru¢inom, vatrom, straséu, ljubavlju i uzbudenjem.
Hladne boje kao Sto su plava, zelena i ljubicasta povezuju se S nebom, morem,
smireno§¢u, spokojem i jedinstvom. Percepcija boja ovisi i 0 asocijacijama uvjetovanim
kulturom iz koje dolazi ciljana skupina. Primjerice, u vecini zapadnih zemalja crna boja
je simbol smrti, dok je u vecini istocnih zemalja bijela simbol smrti; U istocnim
kulturama crvena je boja slavlja, srece i Cistoce (nose je mladenke), u Juznoj Africi
simbolizira Zalost, a u zapadnim kulturama ljubav, strast, i uzbudenje. [9] Boje izazivaju
i bihevioralne reakcije (npr. plava boja dovodi do snaznije bihevioralne namjere kupnje
od crvene). Uz sve to, marketinski strucnjaci redovito oblikuju preferenciju boja
potrosaca, kreirajuci asocijacije s odredenim kategorijama proizvoda. Oni stvaraju
socijalnu poZeljnost boja koje se smatraju odgovaraju¢ima za odredenu socijalnu
situaciju, odnosno proizvod. Konkretno, npr. najpozeljnije boje za odjecu su plava,
crvena i crna, a za automobile plava, siva, crvena, bijela i crna. Prema istrazivanju
Holmesa i Buchana preferencije boja potosaca mijenjaju se ovisno o kategoriji
proizvoda, odnosno potrosaci za svaki proizvod imaju drugu omiljenu boju. Apriorno
oblikovane simboli¢ke asocijacije nisu vezane uz kulturu potrosaca. Npr. zelena boja ¢e
uvijek biti najprikladnija boja ambalaze za povrée. No marketinski stru¢njaci su
uspjesno oblikovali asocijacije s odredenim bojama. Npr. 50% Amerikanaca povezuje
crvenu boju s bezalkoholnim pi¢em (zbog Coca-Cole), dok u Kini, Koreji i Japanu

najée$c¢a asocijacija na bezalkoholno pice je Zuta. [10]

Kada se brendira nova robna marka, odabir boja je od krucijalne vaznosti.
Znanjem osnovne psihologije boja i praenjem trendova boja u svijetu i za odabrano
trziste, dizajneri mogu koristiti boje da podupru njihove koncepte. Pantone, Inc.

osigurava besplatne informacije koje ¢e biti boje godine i nudi dizajnerima usluge
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specijalizirane za boju u najam. Osim Pantone, Inc. postoji nekoliko organizacija, Color
Marketing Group i Color Association of the United States. [9] Dakle, na percepciju
znacenja boje, odnosno asocijacije, utjece psihologija boja, kultura ili druStvena skupina

unutar koje se ciljana skupina nalazi i marketing boja odredenog trzista.

Yahl O

Slika 12. Marketinski utjecaj na percepciju boja

http://themarketingexplorer.wordpress.com/

No, nedavna studija koju je proveo University of Rochester ustanovila je da broj
cunjica osjetljivih na boju u ljudskoj retini razlikuje se do 40 puta od osobe do odobe.
lako ljudi mogu tvrditi da imaju jednak dozivljaj neke boje, mogucée je da oni i ne vide

isto. Dakle, percepcija boje je ¢esto vrlo individualna. [9]

2.1.5 Poruke robne marke i njene funkcionalne i emocionalne vrijednosti

Poruke mogu biti oblikovane za aktivnog ili pasivnog promatraca. Kroz aktivno
sudjelovanje, promatra¢ utjece i dijeli kontrolu nad porukom. [4] Suvremeni dizajn sve
vise ukljucuje konzumenta kao aktivnog sudionika u vizualnoj komunikaciji.
Promatrace privlaci interaktivnost dizajna i poruka prenosSena interaktivnim putem
ostaje brze i dugotrajnije zapamcena. Tu tezu podupire i Gestalt psihologija ¢ija
istrazivanja su pokazala da, ako se promatraca angazira u dovrSavanju poruke, on ¢e

doZivjeti tu poruku zanimljivijom i bolje je upamtiti [8].

Takoder, verbalno prezentiranje robne marke kao price personalizira robnu
marku 1 stvara kontekst koji omogucava konzumentima da bolje prihvate robnu marku.
Pri¢a o robnoj marci moze biti ispricana kroz rijec¢i i slike. Interaktivni dizajn
omogucava korisnicima da dodatno upotpune pri¢u o robnoj marci/proizvodu sto
rezultira nelinearnim iskustvom baziranim na sudjelovanju. Pricanje pri¢e o robnoj

marci takoder ubrzava i pobolj$ava upaméenost robne marke. [4]
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Robne marke nadmecu se funkcionalnim i emotivnim vrijednostima jedna u
odnosu na drugu; ona robna marka koja ima drustveno pozeljnu funkcionalnu ili
emotivnu vrijednost koju konkurentske robne marke nemaju, ta robna marka bolje se
prodaje. Funkcionalne vrijednosti mogu biti, primjerice, dulje trajanje proizvoda, veca
kvaliteta proizvoda, lakSe otvaranje, rukovanje i/ili skladiStenje ambalaze, ambalaza
koja se moze kasnije koristiti ponovo u neku drugu svrhu, itd. Emocionalne vrijednosti
odnose se na psiholosku ili drustvenu satisfakciju koju robna marka daje ili obecaje, one
podsvjesno u ciljanoj skupini stvaraju neku vrstu ugode ili koristi, ispunjavaju neku od

potreba Maslowljeve piramide ili specifi¢nih potreba ili Zelja ciljane skupine.

Primjerice, sve viSe raste broj robnih marki koje inkorporiraju ekoloske i
drustvene ideale kao svoje klju¢ne vrijednosti. EkoloSka i socijalna odgovornost
povecava profit tvrtke, zato jer se ekonomicnije biraju sirovine na koje se manje trosi s
jedne strane, a s druge strane odasSilje se pozitivan imidZ potroSac¢ima. PotroSaci kupuju
neku robnu marku jer vjeruju da ona ¢ini dobro, povezuju je s pozitivnim idejama,
vrijednostima i osjecajima; suvremeni potrosaci shvacaju da oni imaju mo¢ nad
tvrtkama svojim izborom da li ¢e kupiti njihov proizvod ili proizvod neke druge robne

marke i tako vrse pritisak na tvrtke da djeluju ekolo3ki i prosocijalno. [11]
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2.2 Holisticki pristup dizajnu ambalaze

Na temelju istrazivanja na reprezentativnom uzorku visokoobrazovanih
dizajnera, a zatim na reprezentativnom uzorku ciljane skupine, prvo koriste¢i kao
uzorak istrazivanja ambalaZe vina, a zatim ambalaze parfema, uspostavilo se da se
vecéina ambalaznih proizvoda, bilo koje vrste, gotovo jednoglasno moze svrstati u neku
od sljedec¢ih 5 kategorija: masivni, kontrastni, prirodni, delikatni (profinjeni) dizajn i
dizajn bez opisa. Takoder je ustanovljeno da bi robne marke koje Zele ostaviti dojam
iskrenosti trebale imati prirodni dizajn ambalaZe, robne marke koje Zele ostaviti dojam
uzbudljivosti trebale bi imati kontrastan dizajn, robne marke koje zele ostaviti dojam
premium proizvoda trebale bi imati delikatan dizajn, robne marke koje zele ostaviti
dojam sofisticiranosti trebale bi imati takoder delikatan ili prirodni dizajn, te robne
marke koje Zele ostaviti dojam robusnosti trebale bi imati kontrastan ili masivan dizajn.
Naime, u svom znanstvenom ¢lanku, Aaker (1997) konceptualizira osobnost robne
marke i istrazuje znacenje pet osnovnih dimenzija.: "iskrenost", "uzbudenje",
"kompetencija", "sofisticiranost"” i "robusnost”. Naknadne studije potvrduju broj i
prirodu ovih dimenzija (Sweeney i Brandon 2006). Menadzeri takoder gledaju na
osobnost robne marke kao na sredstvo diferencijacije od konkurencije (Vernadakis
2000) i kao na zajednicki nazivnik za marketing robne marke u razli¢itim kulturama
(Aaker, Benet-Martinez, Garolera 2001; Sung i Tinkham 2005). [12]

Dojam visoke kvalitete, korporativnosti, premium proizvoda i zdravlja pozeljne
su u mnogim kategorijama proizvoda. Pokazalo se da je masivni dizajn ambalaze
povezan s dojmovima uzbudenja, ali daje dojam nize kvalitete i sofisticiranosti, dok je
dojam iskrenosti i pouzdanosti prosjecan. Potrosaci percipiraju robne marke s masivnim
ambalazama kao proizvode niske kvalitete, jeftine, manje zdrave i bez stila. Kontrastni
dizajn ambalaZe postiZze visok stupanj uzbudenja, no takoder niski dojam kvalitete i
sofisticiranosti, a prosje¢an dojam iskrenosti. Ostavljaju dojam robusnosti, niske cijene i
nezenstvenosti. Prirodni dizajn stvara dojam iskrenosti, visoke kvalitete, visoke, ali
isplative cijene i sofisticiranosti, zenstvenosti i zdravlja, a postizu nizak stupanj
uzbudenja i prosjecan dojam robusnosti. Prirdoni dizajn evocira lijepe uspomene.
Delikatni dizajn ambalaZe postiZze dojam visoke kvalitete, profesionalnosti,

sofisticiranosti, elegancije i visoke cijene, no dojam iskrenosti, uzbudenja i robusnosti je
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prosjecan. Dizajn bez opisa stvara dojam vrlo niske iskrenosti, uzbudenja i robusnosti, a
prosjec¢an dojam profesionalnosti i sofisticiranosti. Dizajn bez opisa stvara takoder

dojam korporativnosti, niske cijene i ne evocira lijepe uspomene. [12]

Holisticki dizajn

Kategorija proizvoda Masivni Kontrastni Prirodni Delikatni Bez opisa
Pahuljice
A7
& ollin

Deterdzenti

Bezalkoholna pica

Juhe b ek cocin
~]
||.‘ =
[ ~N
Cajevi L%i:}':'f-- -
%& )

Slika 13. Primjer klasifikacije ambalaza po holistickim kategorijama dizajna

Preuzeto iz iz literaturne reference [12], str. 77

Ideja o holisti¢kom pristupu dizajnu ambalaze proizlazi i iz Gestalt psihologije,
radova Blocha (1995) te Koffke (1922) i Wertheimera (1925) po kojima ukupan efekt
ambalaze ne dolazi od njenih pojedinacnih elemenata, nego cjeline u kojoj
medudjelovanje elemenata daje novu kvalitetu, drugaciju od zbroja efekata
pojedinacnih elemenata. [8, 12] Na nacelu sli¢nosti temelji se 1 uocljivost ambalaze na
polici, jer ambalaza, da bi bila uo¢ena, mora biti drugacija od konkurentskih na polici
koje se nac¢elom sli¢nosti perceptivno grupiraju u jednu cjelinu, dok ta drugacija
ambalaza stvara drugu cjelinu. No takoder, istim na¢elom sli¢nosti ambalaza mora
zadrzati neke vizualne karakteristike kategorije proizvoda da bi je potroSa¢ mogao

percipirati kao dio kategorije proizvoda.
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2.3 Ciljana skupina, kodovi i interpretacija poruka

sjec¢anja

ocekivanja percephvia oko prima
organizacija S
rimljeninh | V'Zuaine
kontekst P : informacije o
vizualnih

svijetu oko nas

fiziologija informacija

mozga

Slika 14. Kako mozak procesuira primljene vizualne informacije (autorski rad)

Interpretacija poruka, bilo simbolickih, apstraktnih ili doslovnih, svakodnevni je
proces koji priziva jedinstvene slike iz podsvijesti temeljene na sjecanjima,
vrijednostima, vjerovanjima, potrebama i nauc¢enim kodovima (nametnutim od strane
drustva/kulture ili marketinSke prakse odredene sredine) iz pozadine iz koje pojedinac
dolazi. Ti faktori i jo$ neki drugi faktori oblikuju interpretaciju poruke, bilo vizualne ili
auditivne, verbalne ili neverbalne, ocekivanja kakva poruka treba biti i $to treba obecati.
U svaku poruku (a svaki graficki dizajn jest poruka) posiljatelj ugraduje kodove
(vizualne — boja, oblik, tekstura, auditivne, taktilne; verbalne i neverbalne) koje
primatelj treba pravilno dekodirati da bi prijenos poruke bio uspjeSan. Kodovi su
simboli koji vode do interpretacije. Oni mogu biti orijentirani na spol, dob te
drustvenu/kulturnu/rasnu pripadnost. [4] Dakle, iako je za robnu marku i ambalazu na
polici najvaznija uocljivost, potrosaci iz razli¢itih ciljanih skupina imaju razlicite
preferencije prema razli¢itim tipovima dizajna ambalaze unutar odredene kategorije

proizvoda, §to znaci da uocenost proizvoda ne mora nuzno rezultirati odabirom [3].

Konkretno, specifi¢ne razlike po spolu su sljedece [13]:
a) Tipografija: rukopisna pisma s izrazitim zavojima ili kurzivna pisma prikladnija su
za zene. Takoder, pisma s tankom linijom percipiraju se zenstvenije. Serifna pisma ¢iji
serifi su uglati percipiraju se muzevno, dok se pisma sa zaobljenim i zakrivljenim
serifima percipiraju zenstveno. Ukrasene linije i repovi su privlacniji Zenama, dok su

masni rezovi i Siljaste forme privlacniji muskarcima.

24



b) Boja: tamne, zasi¢ene boje dubokih tonova percipiraju se muzevno, dok se svijetle
boje priguSenih tonova percipiraju Zenstveno. Prema istrazivanju Joea Hallocka,
najpozeljnije boje medu muskarcima su plava, zelena i crvena, dok su im smeda i
ljubiGasta najmanje poZeljne. Zenama su omiljene boje bile plava, ljubi¢asta i zelena,
dok im je narancasta i smeda najmanje pozeljna. Neutralni tonovi - bez, blijedo zuta,

zelena i plava su neutralne, odnosno nemaju izrazenu rodnu pristranost.

c) Oblik: uglovi, rubovi i razlomljene linije su tipi¢ne karakteristike oblika kakve
preferiraju muskarci. Muski oblici su tipi¢no kvadrati, pravokutnici, trokuti i trapezoidi.
Zenama su, s druge strane, privlaéne obli oblici, krivulje i delikatni detalji. Zenski oblici

su tipicno krugovi, valovite, tanke linije i meki ponavljajuci uzorci.

Identitet robne marke i dizajn ambalaZe usko je povezan s iskustvom korisnika.
Oni proizvode stimulans koji korisnik obraduje na temelju svog subjektivnog iskustva.
Prijasnje steCeno iskustvo formira o¢ekivanja od robne marke i ambalaze [7]. Zato je
mlada ciljana skupina s manje subjektivnog iskustva otvorenija novim trendovima i
inovacijama nego starija ciljana skupina. A kulturno nasljede, drustveno-gospodarsko
okruzenje 1 marketinsko djelovanje oblikuje takoder subjektivno iskustvo potrosaca na

pojedinom trzistu.

Iz dosad navedenih razloga, potrebe, Zelje i vrijednosti moraju biti kodirane za
ciljanu skupinu odredene dobi, spola, kulture 1 drustva u cjelini te kao takve ugradene u
dizajn. U brendiranju vizualni identiteti stvaraju ocekivanja i impliciraju vrijednosti o
usluzi ili proizvodu koje vode do konzumentove percepcije robne marke i poticu ciljanu
reakciju. [4] Da bi se to postiglo potrebno je istrazivanjem definirati ciljanu skupinu;
kakva su njihova sjecanja, asocijacije, o¢ekivanja, Zelje, navike, potrebe, vrijednosti i
nauceni kodovi; za svako odabrano trziste posebno. Ucenje o ciljanoj skupini vazno je u
kreiranju efikasne poruke [4]. Kada se shvati veza izmedu kulture i ponasanja
odredenog trzista i ciljane skupine, to omoguc¢ava njihovo bolje razumijevanje i u

skladu s tim stratesko djelovanje, takoder vodeéi racuna o globalnim trendovima [4].
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2.4 Dva odabrana trziSta — hrvatsko i Spanjolsko

Ekonomsko-financijska kriza, na internacionalnoj i lokalnoj razini, zadnjih
godina radikalno mijenja sektor dizajna i1 vizualnih komunikacija. Stoga vecina
oblik djelatnosti. Bore se s problemima kao §to su smanjenje broja narucenih projekata,
vjecitim kaSnjenjima isplate od strane klijenata i potpunom nemoguénos¢u dobivanja
bankovnih kredita, izmedu ostalog. Danasnja kriza nije samo kriza ekonomskog
sistema, nego i kriza potrosackog drustva koju karakterizira promjena okoline, drusStva i
kulture. [14] To se odnosi na promjene u socijalnoj svakodnevnici velikog broja ljudi,
promjenama nacina na koji oni dozivljavaju svoj zivot, nacina na koji ga organiziraju, a
shodno tome i nac¢in na koji kupuju i trose. Primjerice, u Hrvatskoj znatno raste postotak
ljudi koji koriste kupone za popuste koji se objavljuju u dnevnim novinama, radije
kupuju jeftinije proizvode trgovackih marki nego skuplje proizvode poznatih
proizvodaca, 1 kad kupuju, jako puno truda ulazu da produ Sto jeftinije; manje su
impulzivni u kupnji, i ako se radi o novom i atraktivhom proizvodu, imaju manju
sklonost da zaista kupe i probaju proizvod, manje su skloni eksperimentirati u kupnji i
pri kupnji gotovo uvijek daju prednost robnim markama koje poznaju i manje su skloni
identitetskoj potrosnji, odnosno, da kupuju moderne i popularne proizvode te proizvode

koji odgovaraju njihovoj osobnosti i koji komuniciraju vrijednosti u koje vjeruju. [15]

Na temelju toga moze se zakljuciti da proizvodaci vise ne mogu ili ne zele
mnogo ulagati u dizajn i ambalaZu. Ne ulazu vise toliko u promociju, ne placaju toliko
reklame kao $to su placali prije te stoga, dizajneri smoraju Stedjeti na resursima, birati
jeftinija rjeSenja dizajna i promocije, i upitna je provedba koncepta drustveno-ekoloske
odrzivosti dizajna kao Sto je koncept uzorka istrazivanja ovog rada, Aha linije kuénih i
uredskih Zarulja. Stoga se postavljaju neka pitanja — hoc¢e li proizvodac¢ proizvoda biti
voljan pristati na skuplju ambalazu, sloZenijih doradnih procesa proizvodnje kako bi
potrosnja repromaterijala bila manja te u tom kontekstu manje Stetna za okolis; koliko
¢e biti spreman izdvojiti za promociju, hoce li biti voljan zakupiti city light prostor,

hoce li pristati na dodatnu gerila promociju proizvoda ili ne?
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Ako se razmatraju razlike izmedu Hrvatske i Spanjolske, stoji sljedece: hrvatska
je malo trziSte u kojem plasman roba ne moze prezivjeti bez viSestruko veceg izvoza.
Hrvatska viSe uvozi nego izvozi te se stoga domaci proizvodi moraju boriti sa stranim
proizvodima u kojima je cijena proizvodnje, dizajna i ambalaze — cijena naklade
ambalaze (ako zanemarimo proizvodnju samo proizvoda koja za temu ovog rada nije
relevantna) u globalu jeftinija upravo zato jer se proizvodi u velikim serijama Sto
smanjuje cijenu konaénog proizvoda. Spanjolska nema taj problem jer je veliko trziste i
njena proizvodnja moZe opstati ako je i samo unutar granica drzave. Ta razlika u
veliCini trziSta takoder je povezana s problematikom opisanom u prvom poglavlju.
Osim toga, utjecaj dizajna ambalaze na odluku o kupnji raste kako se povecava trziste,
odnosno broj proizvoda. Naime, $to je veci broj proizvoda na prodajnom mjestu, to
potrosac nastoji manje vremena potroSiti na percipiranje pojedinog proizvoda, odnosno
manje analizira sam proizvod, a vise djeluje na temelju vizualnih informacija koje mu
daje ambalaza proizvoda. Zatim, §to je vece trziste, teze je ostvariti prednost u odnosu
na konkurenciju jer je konkurentskih proizvoda mnogo. Takoder, s porastom trzista,
raste i sklonost potroSaca promjenama u dizajnu. A broj proizvoda na Spanjolskom
prodajnom mjestu razmjerno je veci nego broj proizvoda na istovjetnom hrvatskom

prodajnom mjestu.

Hrvatska je, s druge strane, prosla drugaciji drustveno-politicki i gospodarski
razvoj nego Spanjolska. Naime, ne postoji neki op¢i oznagitelj teorije i prakse dizajna u
Hrvatskoj danas, onako kako je tijekom stvaranja moderne kulture stvoren u drugim
nacionalnim zajednicama kao §to je Spanjolska, koje su profitni kapitalizam pocele
stvarati joS i prije nego Sto je drustvenom revolucijom u Hrvatskoj kodificirano
drustveno vlasnistvo. U vrijeme socijalistizma u Hrvatskoj dizajnu se postavljala jasna
drustvena uloga u razvoju humanisticki orijentiranog drustva pogodnog za sve
sudionike, a danas dizajn pokuSava funkcionirati u sklopu odnosa uspostavljenih na
ideji slobodnog poduzetnistva, unutar kojeg se sloboda podrazumijeva za one koji je
mogu platiti. I dok su ti op¢i oznacitelji karakteristika (i kvalitete) stvaranja masovnih
proizvoda i znacenja u zemljama liberalnog kapitalizma danas postali globalne trzZisne
marke, u Hrvatskoj je jaz izmedu socijalisticke i tranzicijske modernizacije u domeni
dizajna jo$ uvijek uzrok nemoguénosti stvaranja oznake imalo druk¢ije od one

marketinsSkog tipa, odnosno pozicioniranja dizajna u sferu komercijalne grafike. [16]
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1z svega toga moze se zakljuciti da bi plasman nove robne marke, primjerice
Aha linije kuénih i uredskih Zarulja, na Spanjolsko trZiste bio nesto jednostavniji nego
na hrvatsko trziSte unato¢ potesko¢ama izazvanim svjetskom ekonomskom krizom. No
prilikom plasmana robne marke na trZiste vazno je, osim obiljezja ciljane skupine,
njenih navika, zelja, dozivljaja okoline, platezne moci, i situacije u distribucijskim
kanalima, Sto ¢e se ispitati u eksperimentalnom dijelu rada, vazno je tradicijsko nasljede
vizualnoj jezika pojedine zemlje, jer upravo ono utjece na oc¢ekivanja, dozivljaj okoline,

odnosno interpretaciju dizajna, unato¢ utjecaju istih globalnih trendova u dizajnu.

2.4.1 Hrvatski dizajn u drustveno-gospodarskom kontekstu

U vrijeme Kraljevine Jugoslavije, tijekom 1920-ih i 1930-ih, Zagreb je bio
kozmopolitski grad intenzivne drustvene scene. Ta je scena zabiljeZzena u "Svijetu”,
kulturnom tjedniku koji je ustanovljen 1926. i kontinuirano izlazio do kasnih 1930-ih.
Otto Antonini je bio prvi umjetnicki direktor te je napravio naslovnice u vrijeme kada je
sudjelovao u izdavanju. Prije Drugog svijetskog rata djelovali su grafi¢ki dizajneri
Pavao Gavrani¢, Sergej Glumac i Atelier TRI, a nakon Drugog svjetskog rata Milan
Vulpe, Ivan Picelj i Mihajlo Arsovski. Doduse, u ono vrijeme joS nije postojao pojam
dizajn, nego se dizajn opcenito nazivao jos od kraja 19. Stolje¢a umjetni¢kim obrtom, a
od tridesetih godina primijenjenom umjetnosc¢u. Naime, disciplina dizajna je u to
vrijeme bila promovirana iz domene kulture, povijesti umjetnosti, arhitekata i
umjetnika, a nimalo iz domene industrije tako da je dizajn u ono vrijeme imao
prvenstveno umjetnicki predznak, a ne interdisciplinarni, povezan s industrijom i

ekonomijom. [16]

Nakon Drugoga svjetskog rata, naime, u Hrvatskoj se posve promijenilo
drustveno 1 politicko okruzenje, posebice stoga jer je ukinuto privatno vlasniStvo, ve¢ina
imovine je nacionalizirana, a gospodarstvo je bilo ustrojeno prema sovjetskom modelu
u kojem je drzavna vlast jedina korporacija. U kontekstu u kojem se sustavom
petogodisnjih planova htjelo provesti industrijsku modernizaciju, a kroz zamisao da je
moguce potpuno planirati $to kome i kada treba proizvesti, u takvom se kontekstu, osim

o koli¢ini, pocelo razmisljati i o kakvoc¢i. Stoga se krajem Cetrdesetih godina uredbom
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ZMBREBW 1934

Slika 15. Naslovnice ¢asopisa Svijet, Otto Antonini Slika 16. Pavao Gavrani¢

http://www.culturenet.hr/default.aspx?id=12074
http://www.mgz.hr/hr/zbirke/zbirka-slikarstva-grafike-i-primijenjene-grafike,13.html

savezne Vlade u sve republike tadasnje SFRJ uvode srednje Skole za primijenjenu
umjetnost, a u Zagrebu se 1949. osniva ¢ak i Akademija primijenjene umjetnosti. Osim
toga, manifest skupine EXAT 51 uvodi novi, kriticki temeljen, nadomjesni pojam
pojmu primijenjene umjetnosti - industrijsko oblikovanje i novu praksu koja na tragu
avangardnih modernisti¢kih ideja iz vremena prije rata, afirmira zamisao sinteze
umjetnosti, industrije i ekonomije i novi prilog promisljanju relacije koli¢ine i kakvoce
U masovnoj proizvodnji. Po¢etkom pedesetih godina utemeljeno je i prvo strukovno
udruzenje, ULUPUH, Udruzenje likovnih umjetnika primijenjenih umjetnosti Hrvatske,
kao dio savezne mreze istih udruzenja, a koja su trebata promicati ideju o povezivanju
umjetnosti i industrije.To je bilo i razdoblje konstrukcijskog i estetickog minimalizma u
dizajnu, koji posve korespondira s tadaSnjim ekonomski posnim vremenima. 1964.
Godine uvedena je privredna reforma, odnosno vladajuca politicka partija je odlucila
uvesti elemente robno nov¢ane privrede u druStveni kontekst koji se dotad zasnivao na
ideji radni¢kog samoupravljanja i planskog gospodarstva. Novi element trziSnog
natjecanja upucivao je na promjene u drustvuy, ali i u semantickom polju discipline pa se
ve¢ od pocetka Sezdesetih godina obrazlagalo potrebu uvodenja lokalno adaptiranog
pojma dizajn umjesto pojma industrijsko oblikovanje. Izvorni pojam dizajn u hrvatskom
jeziku i kulturi formiran je tijekom Sezdesetih godina pod velikim utjecajem teorija

Visoke Skole za oblikovanje u Ulmu. Privredna reforma dovela je do angazmana
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pojedinih dizajnera u nekim tvrtkama jer je administrativna ,,proizvodnja‘“ upravljackih
procesa pomalo nadopunjavala klasi¢nu materijalnu tvorni¢ku proizvodnju iz

,.klasi¢nog“ doba dogovorne ekonomije. [16]

°4

1ZLOZBA SUVREMENOG SLIKARSTVA | KIPARSTVA FNRJ

Slika 17. lvan Picelj Slika 18. Mihajlo Arsovski, plakat za kazaliSnu predstavu
Rosencrantz and Guildenstern are Dead

http://dizajn.hr/#226-profil-ivan-picelj

http://dizajn.hr/#323-fragmenti-iz-opusa-mihajla-arsovskog

U kontekstu modernog hrvatskog dizajna mogao bi se izdvojiti Boris Ljubici¢
kao most izmedu zasada medunarodnog grafickog dizajna, Sto je oCito u njegovom radu,
te izrazenijeg domaceg duha igre, predstave i1 eksperimenta koji su ociti u radu nekih
hrvatskih dizajnera koji su u posljednje vrijeme usli u podruéje struke. Ljubic¢i¢ stavlja
snazan naglasak na graficki znak. U svom projektu "Kako ¢e Europa izgledati 2020"
manipulira europskim zastavama kao serijama uzoraka maknuvsi iz njihovih oznaka
nacionalne simbole prema njihovim pozicijama kao apstraktnom sastavnom dizajnu.
Okosnica dizajna je znak E oblikovan isprekidanim Zutim linijama Sto sugerira otvoren,
prohodan prostor i komunikativnost u svim smjerovima. Osim toga, koristi osmijeh
Mona Lise kao simbol kulturnog nasljeda Europe sastavljen od uzoraka europskih
zastava na novcanici od 5 eura. Igra se s napetos¢u koja vlada izmedu znakova i
uzoraka jo$ jednom u plakatima iz 2006. koji slave Medunarodni dan muzeja. U ovom
slucaju pristupa odnosu izmedu apstraktnih mreza linija i njihovog oblikovanja u slova.
Njegovo zanimanje za odnos izmedu znakova ili slika i uzoraka takoder je o€ito u knjizi

"Boje Hrvatske" koju je dizajnirao. U toj knjizi slike nisu grupirane prema temi nego
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prema boji. Na ovaj nacin Ljubici¢ je u mogucnosti uvesti novu metaforu - dugu, kao

temu koja oblikuje vodi¢ za putovanje po Hrvatskoj. [16]

A s m
pupet - Rl il i
i

Slika 19. Kako ¢e Europa izgledati 2020
http://dizajn.hr/#clan/boris-ljubicic/rad/231

Zanimljiva je internetska stranica iz 1990. posvecena dizajnu nove hrvatske
zastave prijedlozima velikog broja grafickih dizajnera za nacionalne simbole 1 zastave.
Kockasti uzorak koji simbolizira hrvatski nacionalni identitet ocit je ne samo u
dizajnerskim rjeSenjima zastave ve¢ i u materijalima koje je Ivana Ivankovi¢ Prli¢
napravila za putnicka sjedala u novim avionima tipa Q400 Croatie Airlines. Osim toga,
snazan nacionalni osjecaj je ocit i u plakatima poslanima na natjecaj za izlozbu "Europa

u Hrvatskoj* koja se odrzala 2008. Boris Ljubici¢ je predstavio prijedlog koji pazi na
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formu, a odnosi se na koncept "Europski standardi”, dok je studio Cavarpayer prihvatio
u vecoj mjeri osobni koncept pokazavsi tri fotografska plakata koja pokazuju dizajnere
iz studija kako prelaze u Europsku Uniju, kojoj se Hrvatska treba pridruZiti, preko
simbolicke granice. Graficki dizajn je takoder u srediStu hrvatske rastuce turisticke
industrije, posebno zbog toga Sto obiljezava turisticka odredista kao $to su mali gradovi.
Na ovom se primjeru moze vidjeti kako se hrvatski dizajneri kreu u smjeru naprijed i
natrag izmedu proslosti i sadasnjosti. Odredeni broj gradova i regija povjerio je
dizajnerima ili dizajnerskim tvrtkama izradu projekta njihovog identiteta, a ta rjeSenja
destinacijskih identiteta potvrduju jedan od osnovnih ciljeva turizma - pretvaranje
gradova u odredista. Primjerice, Studio Cuculi¢ je stvorio program za grad Ogulin,
rodni grad Ivane Brli¢ Mazuranié, poznate hrvatske spisateljice bajki. Dizajneri su
1zmislili logotipe €ija su osnova poznati likovi iz njezinih prica te su ih potom postavili
na razliite banere i promotivne materijale kao i na Salice, majice i vrecice. Cavarpayer
je, primjerice, napravio destinacijski identitet za regiju Istre. Dizajneri su posebno
naglasili nepotpuno nacrtanu kozu kao glavni simbol regije. To je uzeto iz povijesnog
regionalnog grba. Tim dizajnera je napravio sustav vizualnog identiteta temeljen na
shemi boja s razli¢itim tonovima zelene za Sume i polja te plave za more. Shema
funkcionira apstraktno u dijelovima dizajnerskog plana koji paze na formu te je takoder

ocigledno i na fotografijama na kojima se istice pejzaz i more. [16]

Slika 20. Ogulinski festival bajke
http://www.huoj.hr/index.php?opt=news&act=mlist&id=2135&lang=hr
http://dizajn.hr/#220-dodijeljene-nagrade-red-dot-2007
http://www.studio-cuculic.hr/radovi.php?c=1&1D=48&p=4
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Slika 21. Vizualni identitet Istre
http://dizajn.hr/#clan/ira-payer/rad/585

Jedan od nacina na koji su mnogi hrvatski grafi¢ki dizajneri stvorili novi smjer u
hrvatskom dizajnu je razbijanje tradicionalne podjele izmedu dizajniranog predmeta —
bilo da je plakat, knjiga ili ambalaza — i publike. Budu¢i da je srz modernistickog
dizajna formalizam, osobito dizajn koji je apstraktan i geometrijski, kulturni prolomi
tijekom 1960-tih i kasnije kritike formalisticke umjetnosti i grafickog dizajna dovele su
do novih izvedbenih strategija u kojima umjetnicko djelo ili dizajnirani predmet nisu
pasivni nositelji znakova nego zapravo aktivni sudionici u procesu komunikacije.
Primjerice, Bruketin i Ziniéev godi$nji izvjeitaj za prehrambenu tvrtku Podravka morao
se peci u pecnici kako bi se otkrio tekst koji je otisnut tintom otpornom na toplinu.
Izvjestaj je bio omotan staniolom 1 nakon §to je ispecen otkrio je slike hrane na mjestu
gdje su bile slike prije toga praznih tanjura. Drugi primjer, nastao takoder u agenciji
Bruketa&Zini¢ OM, jest vinska etiketa za robnu marku brackih vina Stina. Na temelju
toga da je Brac poznat kao otok bijelog kamenja i umjetnika, etiketa je dizajnirana
potpuno bijela, samo sa osnovnim informacijama u gornjem lijevom kutu otisnutih
slijepim tiskom, a u promociji se poziva potrosace da vinom umjesto tinte naslikaju na
etiketi umjetni¢ko djelo. Treéi primjer je projekt Marka Sesni¢a i Gorana Turkoviéa. Na
promotivnim materiijalima za 12. smotru Sveucilista u Zagrebu na kojoj maturanti
dobivaju informacije o fakultetima, dizajneri su napravili promotivne materijale s
otkinutim donjim dijelom ili preSaranim dijelom na kojem se o¢ekuje da ¢e se vidjeti

ime fakulteta. Njihov je cilj da maturanti moraju sami nadopuniti ime fakulteta na koji
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pretendiraju. Osjecaj za performance koji se moze vidjeti u odredenom broju projekata
hrvatskog grafickog dizajna ociti je znak odbijanja konvencionalnog modernistickog
argumenta po kojem je umjetnicko djelo ili dizajnirani predmet nesto oko ¢ega se
razmislja umjesto da se s njim medudjeluje. Performativni graficki dizajn povezuje se s
ranijim avangardnim tendencijama, osobito dadaizma i nadrealizma, koje su takoder

tezile izbrisati granicu izmedu umjetnosti i dizajna. [16]

Slika 22. Vinska etiketa robne marke Stina
http://bruketa-zinic.com/2012/01/27/stina/

Slika 23. Promotivni materijali za 12. smotru Sveuc¢iliSta u Zagrebu

http://www.sesnicturkovic.com/en/radovi/posters/

Utjecaji dadaizma i konstruktivizma u suvremenom grafi¢kom dizajnu vidljivi
su u mnogim primjerima. Primjerice, trilogija Henrya Millera ,,Sexus", ,,Nexus™ i

"Plexus" ¢ije knjige je dizajnirao studio Bestias. Element koji djeluje kao poveznica je
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korzet koji je protkan crvenom vrpcom koja funkcionira i kao srednje slovo u svakom
naslovu. Dijelovi korzeta na svim ledima oblikuju odjevni predmet u cijelosti kada se
knjige posloze jedna do druge. Kombinacija dadaistic¢kih i konstruktivistickih utjecaja
ocita je i u dizajnu grafickih materijala Ana-Marije Poljanec i Andra Giunia za Cojones
& Umor Mammoth turneju. Elementi sadrze plakate i CD-ove, majice, torbe za
kupovinu i bedZeve. Simbol turneje je Cupasti mamut ¢ije se cijelo tijelo moze vidjeti
samo kada plakati koji prikazuju njegov prednji i straznji dio su polijepljeni jedan do
drugoga. Omoti i naljepnice CD-ova obiljeZeni su tipografijom koja je u znatnoj mjeri

inspirirana konstruktivizmom i koja je konzistentna u razli¢itim aplikacijama. [16]

Henry Miller

Henry Miller

Slika 24. Dizajn knjiga trilogije ,,Sexus", ,,Nexus" i "Plexus"

http://inanutshell.hr/en/exhibits/books/sexus_nexus_plexus

Hrvatska ekonomija svjedoci razvoju malih poduzec¢a podrucjima gdje je
moguce zasnovati tvrtku bez velikog budzeta. Razli¢ite vrste hrane, vina i drugih pica,
lijekovi 1 kozmeticki proizvodi plasiraju se u velikom broju na trziSte, a ambalaza im
pomaze da postanu atraktivniji za Siru prodaju. Primjerice, robna marka Brachia ¢iji
vizualni identitet i keramicku ekskluzivnu ambalazu su dizajnirali studio Tridvajedan.
Identitet robne marke Brachia realiziran je kroz tri ambalaZe, jedne strandardne linije i
jedne premium linije u postoje¢im staklenim ambalazama, te jedne premium linije u
ekskluzivnom kerami¢kom pakiranju. Tri ambalaze postoje zbog segmentiranja ciljanih

skupina i razli¢itog, specificnog trzi§nog pozicioniranja svake linije. Drugi primjer
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dizajna ambalaZe jest amalaZza za cementne proizvode Cemex-Dalmacijacement koji je
takoder napravio studio Tridvajedan. Uobi¢ajeno je da ambalaZa za cementne proizvode
sadrZi samo osnovne informacije i nema nikakvog dizajna. Suprotno drugim
ambalazama cementa, dizajneri su primijenili naglaSeni font i izraZzene boje, kao i

vizualne uzorke, kako bi istaknuli dva nova proizvoda tvrtke. [16]

AL / f -f-fj’;f b A :\"\

Slika 25. Vizualni identitet maslinovog ulja Brachia

http://lwww.izvorka.juric.biz/brachia-ambalaza/

~ DALMACWACEMENT conenn
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Slika 26. Vizualni identitet cementnih proizvoda Cemex-Dalmacijacement
http://www.graphis.com/entry/35b36bd2-4b2c-11e2-a2c9-f23c91dffdec/

Mozda ovaj dizajn za ambalazu cementa moZe posluziti kao metafora koja
karakterizira hrvatski dizajn danas. Domisljati su i predstavljaju ustoli¢enje obi¢nih

predmeta na visu estetsku razinu. Sli¢ne kvalitete mozemo vidjeti u velikom rasponu
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radova suvremenih hrvatskih dizajnera koji rade na projektima koji nadilaze spektar
ekonomskih, socijalnih i kulturnih aktivnosti. [16]

No imenovanje dizajna hrvatskim danas u okolnostima globalne razmjene
kapitala, tehnologija i rada je problemati¢no. Neupitno je, naravno, porijeklo
intelektualne ideje od strane protagonista, no koliko je doista ono Sto se danas u
lokalnom kontekstu stvara moguce oznaciti kao ,,hrvatsko®, to je problem koji bi trebalo
preispitati s mnogih stajaliSta, od politi¢kih do socioloskih i ekonomskih. Regionalne
posebnosti Hrvatske zapravo 1 nisu tipi¢no ,,hrvatske* nego ih aktualna Hrvatska u
dobroj mjeri dijeli s drugim tranzicijskim zemljama koje su 1990. prosle kroz drustvenu
reformu. Ta reforma odvila se kroz pomak od ekonomije planskog gospodarenja s
drustvenim vlasnistvom prema koncepciji privatnog vlasnistva i slobodnog
poduzetniStva prema obrascu liberalnog kapitalizma. Promijenjene okolnosti stvorile su
novi druStveni kontekst i promijenile pojam dizajna. Teorijsko razmatranje tranzicije u
hrvatskoj drustvenoj znanosti ve¢ je prilicno jasno konstruirano, a na temelju uvida
Ivana Rogiéa o ,.tri hrvatske modernizacije®, odnosno izvoda Josipa Zupanova o
»polumodernizaciji* hrvatskog drustva tijekom, po Rogicu, prve i druge hrvatske
modernizacije. Kontekst druge (socijalisticke) modernizacije je nestao i zamijenjen je
kontekstom trece (tranzicijske) modernizacije u kojoj je glavna oznaka uklanjanje
koncepcije drustvenog vlasniStva i trend uklapanja u zapadnoeuropske integracijske
procese, a na premisi profitno orijentiranog kapitatisti¢kog drustva. Cinjenica jest kako
je pojmovno i metodicko odredenje struke utemeljeno u kontekstu ,,druge
modernizacije®, a prakti¢na realizacija hrvatskog dizajna danas odvija se u potpuno
promijenjenim okolnostima ,.,tre¢e modernizacije*. Tranzicija prema kapitalizmu je
ubrzani proces koji jos nije dobio svoje teorijsko utemeljenje u domeni dizajna. Stoga u
dizajnu u Hrvatskoj danas, a §to je o€ito na svim dosada$njim izloZbama godisnje
produkcije, dominira graficki dizajn jer je u drustvenom kontekstu najvise potrebe za
posredovanjem novih identiteta, novih pojedinacnih i korporacijskih subjekata koji
sudjeluju u tranziciji, od politickih do privatnih ¢imbenika. U hrvatskom dizajnu danas
moguce je vidjeti ambiciju drustvenog angazmana dizajna, drustveni aktivizam i
edukativnu ambiciju u sklopu ideje o drustvenom vlasnistvu i pravdi za sve. S druge

strane, moguce je naci elemente novih odredenja profesije, poput uklapanja u
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korporativna pravila, poStivanje agencijskih normi poslovanja, profesionalnost u
isporuci posla i uvazavanje okvira globalnih uvjeta poslovanja. [16]

2.4.2  Spanjolski dizajn u drustveno-gospodarskom kontekstu

Spanjolska je tokom stolje¢a razvijala sli¢an vizualni jezik kao ostale europske
zemlje, sve dok njen razvoj nije prekinuo gradanski rat koji je trajao od 1936.-1939. i
nakon toga CetrdesetogodiS$nja diktatura Francisca Franca. Dok su se u SAD-u, Europi,
Latinskoj Americi i Japanu razvijale 3kole za dizajn, u Spanjolskoj se nije provodilo
adekvatno obrazovanje sve do poCetka osamdesetih godina. Tokom 40 godina diktature
grafi¢ki dizajn u Spanjolskoj bio je pod pritiskom konzervativne pedagogije koja nije
dozvoljavala nikakve konceptualne formacije u dizajnu. Jedino $to se u tom periodu
nastavilo je tradicija velikih Spanjolskih ilustratora-dizajnera, prvenstveno u Madridu i
Barceloni gdje su se nalazile jezgre umjetnika i intelektualaca, izdavaca i graficke
industrije opéenito. Nakon ponovnog uspostavljanja demokracije u Spanjolskoj, 1978.
Spanjolski dizajn je pretrpio korjenite promjene od tradicionalne do industrijske grafike.
Nakon 1978. dizajneri se po€inju formalno obrazovati u umjetnickim skolama i
fakultetima po pedagoskim nacelima Bauhausa te i Spanjolski dizajn pocinje preuzimati
vizualna obiljezja suvremene industrijske grafike. Spoj tradicionalne Spanjolske grafike
i utjecaj globalnih masovnih medija stvorio je identitet Spanjolskog dizajna kakav

egzistira i danas. [17]
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Slika 27. Vermut Rosciani, autor Ricardo Rousselot

Digitalizirano iz literaturne reference [17], str. 149
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Korporativni identitet u Spanjolskoj koji se po&eo razvijati u suvremenom
smislu rijec¢i od 60.-ih godina 20. stolje¢a imao je odlike tzv. ,,mediteranskog stila‘“, tj.
neformalne jednostavnosti sa pseudo-artistickim slobodnim linijama i Cistim,
intenzivnim bojama Sto je izrazavalo laznu spontanost u dizajnu. No, mediteranski stil
u razvojnom kontinuitetu Spanjolskoga korporativnog identiteta nije bio 10S jer je
posluzio istrazivanju razli¢itth moguénosti oblikovanja kao odmak od rigidne
geometri¢nosti korporativnog identiteta kao i anglosaksonskog manirizma. | upravo su
odlike danasnjih Spanjolskih korporativnih identiteta kontrast spomenutog
mediteranskog stila, rigidne geometri¢nosti i anglosaksonskog manirizma §to se moze
vidjeti u brojim primjerima poput logotipa Olimpijskih igara u Sevilli, logotipa
principata Asturije i drugih. Ostale zapadne zemlje ponekad su zamjerale Spanjolskim

grafickim dizajnerima da su njihovi logotipi previSe festivalski i neozbiljni. [17]

.....

Slika 28. Vizualni identiteti raznih Spanjolskih robnih marki nastali izmedu 1989. i
1994. autor Daniel Nebot
Digitalizirano iz literaturne reference [17], str. 781 79

SEVILLA ! 2004

Slika 29. Vizualni identitet kandidature  Slika 30. Vizualni identitet principata Asturije
za Olimpijske igre u Sevilli autor Joan Pedragosa, 1996.
autor Creacom, 1996.

Digitalizirano iz literaturne reference [17], slika X. str. 70, slika X. str. 35
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Vrlo znacajni graficki dizajneri poput Mariscala i Pereta ne bi postojali bez
poveznica s tendencijama u medunarodnom grafickom dizajnu (pocevsi s
postmodernom) i s vlastitim nacionalnim vizualnim korijenima. Spanjolski projekti
grafickog dizajna spajaju bez problema medunarodne tendencije grafickog dizajna s
Picassovim bikovima, stripovima Joosta Swartea i apstraktnim Miroovim oblicima i

katalonskim vizualnim jezikom utjelovljenim u Antoniju Gaudiju. [17]
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Slika 31. Prijedlozi logotipa, ilustracija i Slika 32. Skice, finalna realizacija plakata i
njihovih aplikacija za FrameStore, aplikacija na ulaznice,
autor Javier Mariscal autor Jorge Fin

Digitalizirano iz literaturne reference [17], slika X. str. 142, slika X. str. 136

Spanjolski dizajneri vrlo ponosni su na bogatu svjetski vrijednu kulturnu
ostavstinu likovnih dijela, no isto tako prisutan je i prodor svjetskih komercijalnih
trendova. Tako se u arhitekturi modernih Spanjolskih gradova poput Madrida i
Barcelone moze vidjeti kontrast organskog Spanjolskog vizualnog jezika i geometrijskih
¢istih formi i grotesknih pisama u paleti suplementarnih boja. Stoljetna tradicija
Spanjolske ilustracije na kojoj se temelji cjelokupan razvoj identiteta Spanjolskog

grafickog dizajna ima odlike vizualne narativnosti, intenzivnih zasi¢enih boja,
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(poglavito zute, plave, crvene, smede i zelene), secesijskih florealnih dekorativnih

elemenata, kao $to je vidljivo iz grafickih dizajna portala starih pekarnica i pivnica.

Spanjolska dizajnerska ilustracija bila je pod utjecajem Miltona Glasera, Heinza
Edelmanna i Jeana Michela Folona, odnosno pod pritiskom pop-arta koji je uvelike
utjecao na promjenu ukusa od tradicionalnog Spanjolskog dizajnerskog oblikovanja ka
suvremenom. Naime, tijekom razdoblja diktature Spanjolska je bila pod utjecajem
dezinformacija o suvremenim umjetni¢kim tendencijama koje se odvijaju u svijetu.
Iako i nakon razdoblja diktature vecina ilustracija ima naivne karakteristike, one su bile

instrumentalni dio estetske preobrazbe u Spanjolsku ilustraciju danas. [17]

Slika 33. Naslovnice ¢asopisa New Yorker
autor Javier Mariscal

Digitalizirano iz literaturne reference [17], str. 80 i 81

Slika 34. Naslovnice ¢asopisa Graphis

autori Juan Romero, Angel Grafiena, Josep Pla Narbona, Jose Baqués i Tomas Vellvé

Digitalizirano iz literaturne reference [17], str. 80 i 81
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Tipografije nastale u Spanjolskoj 90-ih godina imaju malo poveznica s

tipografijama u ostatku Europe. Od 1990 istice se prije svega rad dvije skupine: Type-

O-Tones y Garcia Fonts ujedinjenih zajedni¢kom filozofijom: zeljom da se igraju s

tipografijom. Type-O-Tones, skupina koju su formirali José Manuel Urds, Joan Barjau,

Enric Jardi i Laura Meseguer, stvorila je hrpu naivnih i zabavnih pisama poput pisma

Frankie (poput istroSene, oStecene, izgrizene verzije pisma Franklin Gothic), pisma

Cortada ili font Me Mima koji izgleda poput Skolskog rukopisnog pisma. Pisma skupine

Garcia Fonts eksperimentalna su, zaigrana, na pola puta izmedu provokacije i

maskenbala, primjerice pismo Carmen Fiesta, Juan Castillo ili Water Knife. [17]

ABCDEFGHIIKLMNOPQR
STUVWXYZRAEIDOabcde

w0

fehilklmnosgrstuywxyza
2i&1234567890(%L.,17)

Slika 35. Pismo Frankie
http://www.identifont.com/similar?OWO

ABCDEFGHIIKLMNO
PQRSTUVWXYZAALT
abedelghijklmnopgrstu
VWxyZadCioeti&1234567
8901234567890(SLC..!7)
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Slika 37. Pismo Carmen Fiesta
http://www.identifont.com/show?0Y X

ABCDEF GHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZAREID
abcdefghi jklmnopoy
sluvwxyzaaéiosi s
1234367390(54..12)

Slika 36. Pismo Cortada
http://www.identifont.com/similar?2088
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Slika 38. Pismo Juan Castillo

http://www.andreubalius.com/andreubalius_
web%203.0/andreubalius/garciafonts/f_jcast

illo_uk.html

U S$panjolskom grafickom dizajnu ilustracija i tipografija integrirane su jedna u

drugu, tipografija proizlazi iz ilustracije i zato je Spanjolska tipografija ponekad

poprili¢no ,,slobodna®, ne postuje Cetverac, linije su izuzetno artisticke, ilustrativnog
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karaktera. Odlike Spanjolskog grafickog dizajna su nesumnjivo jake, zasi¢ene boje,
¢esto u komplementarnim kontrastima, Sarenilo, tipografija koja je istovremeno

skandalozna i profinjena, te provokativna ikonografija. [17]

Slika 39. Vizualni identiteti i dizajn ambalaZe nastali od 2008. godine do danas

Digitalizirano iz literaturne reference [14]

Danas nazalost, dizajnira se merkantilisticki, dizajn je u sluzbi komercijalnih
interesa i ekonomskih pritisaka koji su opcéenito uzeli srediSnje mjesto u drustvu.
Klijenti su postali vrlo neskloni placati dizajn, placaju onoliko koliko je nuzno,
odnosno, onaj pla¢aju dizajn uz koji ¢e najvise zaraditi uz $to manja ulaganja. Cak i kad
se radi o dizajnu kulturnih sadrzaja, promicanje kulture postaje sekundarna
problematika, a senzacionalizam u sluzbi marketinga postaje primarna problematika
dizajna. Danas, pristup dizajnu, primjerice identiteta muzeja, ne razlikuje se vise mnogo
od, primjerice, pristupa dizajnu identiteta supermarketa. Umjetnicki kritiCar Nicolas
Bourriaud rekao je: ,,Sve $to ne moze biti komercijalizirano, neizbjezno ¢e propasti.*
Problematika Spanjolskog dizajna danas moze se svesti na pitanje: ,,Moze li dizajn
istovremeno zadovoljiti komercijalne interese 1 biti u¢inkovit alat drustvene kritike na

kontekst u kojem je nastao? Moze li dizajn istovremeno zadovoljiti komercijalne i
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potroSacke apetite 1 biti u sluzbi boljitka druStva i prirodnog okolisa? Graficki dizajn je
onoliko dobar koliko je dobar dijalog koji je dizajn uspostavio izmedu pojedinaca i
drustva u cjelini. [14] To je ukratko izazov koji je stavljen pred suvremenog
Spanjolskog dizajnera: uslijed ekonomskih pritisaka ekonomske i drustvene krize, hoce
li dizajnirati merkantilisticki ili traziti nacine vizualne komunikacije koja ¢e zadovoljiti
komercijalne interese i biti istovremeno alat drustvene kritike i edukacije u sluzbi
boljitka drustva i prirode.
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3. EKSPERIMENTALNI DIO

Vrste istrazivanja koje se koriste u grafickom dizajnu su:

ETNOGRAFSKO ISTRAZIVANIE koje se fokusira na vezu izmedu ljudskog
ponaSanja i kulture [9]. Kod etnografskog istrazivanja promatraju se kulturne grupe te
analiziraju i interpretiraju odabrani uzorci tih grupa. Ovaj tip istraZivanja osobito se
koristi u oglaSavanju i nekim oblicima persuazivnog grafickog dizajna kao Sto je dizajn
vizualnog identiteta robne marke [4]. Etnografi nastoje razumijeti i razdvojiti
perspektivu videnja ispitivanog kulturnog fenomena kulturne grupe koja se istrazuje i
perspektivu videnja ispitivanog kulturnog fenomena ispitanika koji nisu dio kulturne
grupe koja se istrazuje. Etnografsko istrazivanje uglavnom se provodi putem intervjua
na reprezentativnom uzorku kulturne grupe koja se istrazuje i na odabranim ispitanicima
koji nisu dio te kulturne grupe. U konacnici etnografsko istrazivanje nastoji ustanoviti i
razumjeti perspektivu videnja ispitivanog kulturnog fenomena kulturne grupe koja se
istrazuje koristeci iskaze pojedinaca koji nisu dio kulturne grupe koja se istrazuje samo

da argumentiraju iskaze kulturne grupe koja se istrazuje. [9]

PSIHOGRAFSKO ISTRAZIVANJE je kvantitativna metoda mjerenja
subjektivnih vrijednosti, vjerovanja, misljenja, navika, Zelja, potreba i interesa, drugim
rije¢ima, kvantitativni alat za mjerenje kvalitativnih informacija. Koristi se da bi se
stvorila slika o odabranoj ciljanoj skupini i u skladu s time formirala slika/identitet
dizajna kakav ciljana skupina oc¢ekuje, odnosno preferira. Psihografskim istrazivanjem
identificira se i rjeSava problem. Koristi se u ranoj fazi dizajnerskog procesa u
kombinaciji s demografskim istrazivanjima (statistike o spolu, dobi, prihodima...),

etnografskim istrazivanjima i portretiranjem. [9]

MARKETINSKO ISTRAZIVANJE je sociolo3ko istrazivanje fokusirano na
razumijevanje ljudskog ponaSanja primijenjenog na trziSnu ekonomiju. Ne odnosi se na
jednu metodu istrazivanja ve¢ na multilateralnu strategiju koja ima cilj opisati Siroku
paletu istrazivackih praksa preferencija konzumenta. Marketinskim istrazivanjem se,
primjerice, ispituje misljenje ciljane skupine je li potrebno uvesti novu verziju

postojeceg proizvoda. Marketinskim istrazivanjem mogu se skupljati informacije prije
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lansiranja novog proizvoda, informacije o vrijednosti robne marke, lojalnosti ciljane
skupine robnoj marci, procesu odlucivanja o kupnji, efikasnosti promocije, pa ¢ak i

informacije koje bi pomogle djelovanju protiv konkurencije. [9]

Navedene 3 vrste istrazivanja mogu se provoditi raznim metodama: metodom
anketiranja, fokus grupa, intervjuiranja, metodom analize i sinteze, te ostalim
eksperimentalnim, empirijskim, deskriptivnim, komparativnim, opservacijskim i drugim

participativnim metodama.
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3.1 Ciljevi, hipoteze i opéa metodologija istrazivanja

Glavni i op€eniti cilj ovog diplomskog rada jest istraziti kako se vizualni
identitet robne marke ponaSa u kontekstu pojedinog trZista na koje Zzelimo plasirati
dizajn nove robne marke, odnosno koji ¢imbenici dizajna u distribucijskim kanalima
utjecu na uocljivost robne marke proizvoda i odluku o kupnji, koji su kulturno-drustveni
nauceni kodovi na temelju kojih ista ciljana skupina s razli¢itih trziSta interpretira
poruke, koliko se razlikuju, asocijacije, ocekivanja, zelje, navike, interesi, potrebe i
vrijednosti izmedu pripadnika iste ciljane skupine na dva razli¢ita trziSta i kako na sve

to utjecu globalni trendovi u dizajnu vizualnog identiteta robne marke.

Da bi se taj cilj postigao Sto sveobuhvatnije, iz pragmati¢nih razloga potrebno je
definirati odredene nezavisne varijable, u odnosu za zavisnu varijablu koja se istrazuje.
Nezavisne varijable koje ovo istrazivanje definira je kategorija proizvoda — Zarulje
visoke cjenovne kategorije, ciljana skupina — obrazovani muskarci od 25 do 50, imuéni
ili iz viSe srednje klase i vizualni identitet odredene robne marke koja jo$ ne postoji na
trziStu — Aha linija ku¢nih i uredskih zarulja stvorena kao projektni zadatak u sklopu
kolegija Dizajn odabranog grafickog proizvoda na Grafickom fakultetu Sveucilista u
Zagrebu. Zavisna varijabla koje istrazivanje definira jest trZiSte — odabrana su dva
razli¢ita trziSta na kojima ¢e se provoditi istrazivanje — hrvatsko trZiste za koje je

odabrana robna marka dizajnirana i Spanjolsko trziste za koje nije dizajnirana.

Psihografskim istrazivanjem ¢e se metodom anketiranja odabrane ciljane
skupine na dva trzista, hrvatskom za koje je vizualni identitet robne marke Aha
dizajniran, i Spanjolskom za koje nije dizajniran, prikupiti statisticki podaci o njihovim
subjektivnim asocijacijama, o¢ekivanjima, Zeljama, navikama, interesima, potrebama,
vrijednostima i nau¢enim kodovima na temelju kojih interpretiraju poruke i reagiraju na
njih. Provest ¢e se i intervju kojemu je cilj bolje razumijeti rezultate dobivene anketom,
dati im $iru perspektivu $to uz komparativnu metodu iste ciljane skupine s razlicitih
trziSta daje istrazivanju etnografski karakter jer se usporeduje trziste za koje je proizvod
dizajniran i trZiSte za koje proizvod nije dizajniran kao dokaz/argument rezultatima
trzista za koje je proizvod dizajniran. Pojedina pitanja u anketi su marketinski

orijentirana obzirom da se radi o plasiranju dizajna nove robne marke i ispituju proces
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odlucivanja o kupnji te efikasnost promocije nove robne marke. Dodatna komponenta
marketinskog istrazivanja je komparativna analiza odabraih varijabli na temelju
podataka dobivenih strukturiranom opservacijom proizvoda odabrane kategorije na
policama njihovih distribucijskih kanala s ciljem odredivanja vizualnih kodova,
pozicije, dizajna i forme ambalaze na dva odabrana trziSta kojima potencijalna
konkurencija utjeCe na uocljivost proizvoda i odluke o kupnji na svakom pojedinom
trzistu i opservacijska metoda reprezentativnih primjera iz svijeta koji kao globalni
trendovi takoder predstavljaju utjecaj na buduci razvoj trendova u dizajnu robnih marki
odabrane kategorije proizvoda. U pojedinom dijelu opisanog istrazivanja i opisanom
istrazivanju u cjelini provodi se komparativna metoda rezultata s dvaju trzista s ciljem
ustanovljavanja slicnosti i razliCitosti u interpretiranju poruka dizajna i reagiranju na
njih i razlike vizualnih identiteta robnih marki proizvoda iste vrste na tim trzistima. Te
spoznaje pokazat ¢e specificnosti kako ista ciljana skupina s dvaju ispitivanih trzista
percipira dizajn i dekodira poruke robne marke Aha te kako bi se taj dizajn ponaSao na
policama novog trZista u odnosu na trziste za koje je dizajniran, to jest, pokazat e se
koji su ¢imbenici dizajna vizualnog identiteta robne marke vazni, na koje ¢cimbenike

treba obratiti pozornost prilikom plasiranja dizajna nove robne marke na novo trziste.

Hipoteze prije provedenog istrazivanja su: u trendovima dizajna vizualnih
identiteta u odabranoj kategoriji proizvoda prevladava minimalizam, koriStenje
reciklabilnih materijala u dizajnu ambalaze i smanjenje koli¢ine ambalaznog materijala
proizvoda. Proizvodi odabrane kategorije na policama nalaze se u visini ljudskog
pogleda i/ili zauzimaju odreden dominantan vizualni kod bojom ili oblikom. Boja i
oblik ambalaze najvise utjecu na njenu primjetljivost na polici. Vizualni identiteti
proizvoda mogu se podijeliti u pet holistickih kategorija dizajna, a to su masivni dizajn,
kontrastni dizajn, prirodni dizajn, delikatni dizajn i dizajn ,,bez opisa®, a svaka od tih
kategorija izaziva odredene asocijacije na pojedine vrijednosti i karakteristike. Te
asocijacije jednake su na oba ispitivana trzista. Ime ,,Aha* ciljana skupina na oba trzista
smatra dobrim i lako pamtljivim. Odabranoj ciljanoj skupini s obaju trzista odgovaraju
boje, oblici i tipografija Aha ambalazZe. Ciljana skupina je za dodatne funkcionalne
vrijednosti proizvoda i robnu marku koja promice drustveno i ekoloski pozitivno
ponasanje sklona dati vise novaca. Ciljana skupina voli interaktivnu promociju QR

kodom i sklona je usmenim putem Siriti anegdote o robnoj marci.
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3.2 Globalni trendovi vizualnih identiteta u odabranoj kategoriji
proizvoda

3.2.1 Metodologija istraZivanja

Da bi se odredilo koji su to globalni trendovi dizajna vizualnih identiteta robnih
marki u odabranoj kategoriji proizvoda — Zarulje viSe cjenovne kategorije, istraZzivanje
se vrsi na jednoj od najistaknutijih svjetskih web stranica koja prezentira najbolje
primjere dizajna ambalaZe koji nastaju u svijetu, Packaging of the World [18] i dva
najveca natjeCaja u svijetu koja nagraduju dizajn ambalaze, Pentawards [19] i The

Dieline Awards [20].

Slika 40. Primjeri dizajna ambalaZe odabrane kategorije proizvoda
s web stranice Packaging of the world
http://www.packagingoftheworld.com/search?g=light+bulbs&updated-max=2009-11-
26T01:31:00-08:00&max-results=20&start=0&by-date=false
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3.2.2 Rezultati i rasprava

Na temelju primjera s web stranice Packaging of the world moze se zakljuciti da
su globalni trendovi u dizajnu ambalaze Zarulja koristenje Stance ili jednostavne
informativne grafike, ¢esto u nedovrsenim formama koje se dovrSavaju slaganjem
ambalaza jedne do druge ¢ineéi tako ambalazu lako razumljivom, interaktivnom i
zanimljivom. Koristi se najéesée samo jedna sans-serifna tipografija s varijacijama u
debljini reza, veli¢ini i boji. Koristi se najées$c¢e jedna do tri boje na ambalazi u sluzbi
prenoSenja jednoznac¢ne poruke. Sveukupno, graficko oblikovanje ambalaza je
minimalisticko. Sam oblik ambalaze Cesto je nepravilan, atipian, prati oblik zarulje
¢ime se smanjuje koli¢ina materijala ambalaze ili je prilagoden slaganju ambalaza jedne
u drugu. Koristi se samo primarna ambalaZa. Cesto su koristeni reciklirani ili
reciklabilni materijali poput bioplastike i kartona bez koristenja ljepila. Robne marke
isticu informacije koliko dosta skuplje LED zarulje Stede energije 1 koliko se zapravo
kupnja skuplje LED Zzarulje dugoro¢no isplati zbog manje potrosnje elektri¢ne struje i
ekoloski zbog manje potrosnje energije. Neke ambalaze, odnosno robne marke,

pozivaju potroSace da dotrajalu Zarulju vrate u kutiju i posalju natrag da se reciklira.

2009

SILVER AWARD

pentawards

2013

GOLD AWARD

Slika 41. Dizajni ambalaze Zarulja koji su osvojili nagradu Pentawards
http://blog.pentawards.org/?cat=126
http://blog.pentawards.org/?p=1956
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Ambalaza za Philipsov nov proizvod i robna podmarka Hue (slika lijevo) dobila
je zlatnu nagradu Pentawards i nagradu The Dieline Awards za 2013. godinu . Radi se 0
podesiti program da se boje svijetla izmjenjuju same. Kako bi ambalaza na intuitivan
nacin, bez rijeci, prenijela poruku Sto proizvod jest, na prednjem sloju dvoslojne
stranice napravljena je Stanca, a izmedu slojeva stavljen je kota¢ boja. Kupac u trgovini
moze vrtjeti kota¢ boja ¢ime mijenja boje zarulje na ambalaZzi. Na taj na¢in moze
razumjeti i doZivjeti koncept proizvoda. Taj kota¢ ima funkciju i kad se otvori
ambalaza. Na straznjem sloju je takoder pravokutna Stanca. Kad korisnik okrece kotac u
pravokutniku se pokazuju korak po korak upute kako namjestiti uredaj. Ovo je jedan
odli¢an primjer interaktivnosti kao jo$ jednog globalnog trenda u dizajnu. Poruka robne
marke jest ,,I want hue*, ciljano dvosmislena — ,,ja Zelim Hue (kao proizvod)“ ili ,,ja
zelim tonove boja* stavljajuci tako glavnu emocionalnu vrijednost proizvoda u prvi
plan, zelju ciljane skupine da se uz rasvjetu osjeca ugodno birajuéi boje koje pojedincu
odgovaraju.

MoZe se primijetiti da je ambalaza Zarulja robne marke Gauss (slika desno) koja
je osvojila srebrnu nagradu Pentawards za 2009. godinu takoder crne boje kao 1
Philipsova ambalaza Hue. Crna kao boja elegancije, prestiza, misterije i mo¢i vjeéni je
trend u kategoriji proizvoda viSe cijene. Osim toga, kao i kod primjera dizajna ambalaze
Zarulja s web stranice Packaging of the world, koriste se jednostavne informativne
ilustracije ili fotografije, jedna ili dvije boje te sans-serifna light tipografija. Koli¢ina
informacija svodi se na dvije-tri glavne poruke koje se zele uputiti ciljanoj skupini.

Cjelokupni dizajn je minimalisticki.
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3.3 Uzorak istrazivanja - Aha linija kuénih i uredskih Zarulja

Aha linija kuénih i uredskih Zarulja nastala je kao projektni zadatak u sklopu
kolegija Dizajn odabranog grafickog proizvoda na Grafickom fakultetu Sveucilista u

Zagrebu akademske godine 2013./2014.

Kategorija proizvoda za koju je Aha linija Zarulja dizajnirana je premium
kategorija proizvoda, odnosno Zarulje visoke cjenovne kategorije. Sama definicija
proizvoda jest da je to jednostavan uredaj za pretvaranje elektri¢ne energije u svjetlost.
Njegova primarna funkcija je da donosi svjetlost u kucu i ured; odredene je snage,
trajanja i oblika balona, a sekundarne funkcije mogu mu biti da Stedi energiju, da ne
zagaduje okoliS i da daje poseban ugodaj u prostoru bojom i intenzitetom svijetla. Vrste
proizvoda su: klasi¢ne (inkandescentne) zarulje, Stedne (fluorescentne) zarulje, halogene
zarulje, led zarulje i zarulje na izboj (npr. zivina i natrijeva zarulja). U danasnje vrijeme

uglavnom se korsite Stedne (fluorescentne), halogene i led Zarulje.

Nema posebnog distribucijskog kanala premium proizvoda Zarulja. Premium
poizvodi Zarulja nalaze se zajedno sa svim ostalim proizvodima Zarulja, od skupih, do
jeftinih. Eventualno premium robne marke posjeduju odvojene police ¢ime sugeriraju
premium proizvod. Distribucijski kanali zarulja su trgovacki lanci, trgovacki centri,
supermarketi, Zeljezarije, specijalizirane trgovine tehnike, elektronicke i gradevinske

opreme i specijalizirane trgovine rasvjetnih tijela.

Ciljana skupina za koju je proizvod dizajniran su visokoobrazovani muskarci od
25 do 50 godina, imu¢ni ili viSe srednje klase. Ova ciljana skupina je odabrana jer je
proizvod koji se dizajnira premium kategorije, jer Zarulje spadaju u podrucje tehnike i
kuénih popravaka ¢ime se statisticki viSe bave muSkaraci nego zene, §to je vidljivo i iz
dizajna ambalaZa Zarulja konkurencije na policama i jer je vecina kupaca zarulja dobi

izmedu 25 1 50 godina.

Na temelju analize konkurentskih robnih marki na hrvatskom trzistu i indeksa
dizajna koji ¢e biti opisani u idu¢em poglavlju, napravljene su smjernice za dizajn Aha
linije Zarulja. Obzirom da veé¢ina konkurentskih robnih marki koristi opisna ili stvarna

imena, koristit ¢e se metaforicko ime koje ¢e istaknuti robnu marku dodatnom
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metaforickom kvalitetom (inovativnost) u odnosu na opisno ime koje samo sugerira
neku funkcionalnu vrijednost proizvoda, ili stvarno ime. Obzirom da konkurentske
robne marke najéesce koriste samo tipografski znak na vrhu ambalaze u sredini, i da na
znakovima dominira plava i bijela boja, znak nove robne marke bit ¢e kombinacija
grafickog i tipografskog znaka, pozicioniran u srediStu ambalaze ili u sredini nize da se
istakne od konkurentskih robnih marki. Obzirom da se na znakovima konkurentskih
robnih marki uglavnom pojavljuje motiv krugova ili polukrugova, koristit ¢e se linijski
motiv Zarulje. Obzirom da vec¢ina konkurentskih robnih marki koristi sans-serifnu bold
tipografiju, koristit ¢e se sans-serifnu light tipografija koja ¢e se istaknuti, i u sluzbi
dojma ekskluzivnosti premium proizvoda. Na ambalazama konkuretnskih robnih marki
dominantan je motiv fotografije Zarulje. Motiv zarulje ¢e se kao prepoznatljiv motiv
proizvoda zadrzati, ali ne u formi fotografije, nego kao Stanca ili linijsko rjeSenje.
Obzirom da na ambalazama dominira plava boja, koristit ¢e se druga boja kao
dominantna na ambalazi da se istakne od konkurencije. Gotovo sve ambalaze na
hrvatskom trzistu su u kvadraste kartonske ili blister ambalaze. Stoga ¢e nova ambalaza
biti atipi¢nog oblika istovremeno prilagodenog zastiti porizvoda, transportu i stajanju na
polici. Karakteristi¢ne vrijednosti koje se zele zadrzati u vizualnoj komunikaciji robne
marke Aha u odnosu na konkurentske robne marke su ¢istoca, profesionalnost,
inovativnost, funkcionalnost, dinamika i svijetlost, te minimalizam u bojama,
tipografskim rezovima, strukturalnim elementima i koli¢ini informacija koriStenjem
infografika na ambalazi. Obzirom da konkurentske robne marke komuniciraju gotovo
iskljuc¢ivo funkcionalne vrijednosti (vrsta, snaga, oblik, trajanje) jer se proizvod kupuje
zbog cijene i tehnickih karakteristika, ne isticu se emocionalne vrijednosti robne marke.
Stoga ¢e Aha robna marka komunicirati u prvom redu emocionalne vrijednosti, da je to
ekoloski proizvod u ambalazi od kartona, smanjene koli¢ine materijala ambalaze i
koriStenih repromaterijala u proizvodnji, da je svijetlo koje ta Zarulja proizvodi prirodne
boje i intenziteta, i zbog toga se ljudi osjecaju ugodno i postaju inovativni, a osim toga,

robna marka ¢e i dalje komunicirati jedan funkcionalni benefit, da traje dulje od drugih.
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Tako je nastala premium robna marka Aha linije ku¢nih i uredskih zarulja:

Robma marka

Poruke robne marke:

‘Miinspiriramo nove ideje.”

‘Uz nase svietlo ljudi se osjeCaju ugodno i postau inovativii.”
,Jer nasa je svigetlo prirodnog intenziteta i boje.

,Nase svietlo traje dulie od drugih,

,Mi brinemo za okolis.’

Slika 42. Poruke robne marke Aha

Zastitni znak

Slika 43. Zastitni znak robne marke Aha
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Boja robne marke

Pantone 286 C
CoAane Mol Yo kO
H L G: 50 Biied

ir

The same color as Yves Klein's female bust; the deep blue that
marked the artistic experimentation of this French artist. tt's a
reassuring, dimensionless blue able to instil calm and tranquility -
perfect for protecting authenticity of the pure idea.”

(Michele Martani, kreativni direktor)

Nominirana za lbgju 2014, godine.

Duboka, potice koncentraciu,
—ne trodi t

azumijevanie, suradnju, hladna boja
oplinu, simbolizira viecnost (,traje dulle od drugih')

Pantone 7729 C
C: 94 M: 40 e K: 36
R: O G 87 R: 68

Simbolizira prirodu. Naglasit ¢e skolosku dimsnziiu proizvoda,

Slika 44. Boje robne marke Aha



Slika 45. Prednja strana Aha linije proizvoda

Torce TeCE 2OCE

Slika 46. Straznja strana Aha linije proizvoda

Svaki proizvod u seriji je kodiran jednom bojom — led Zarulje Yves Klein
plavom kao simbolom vjecnosti, odnosno trajanja, fluo zarulje zelenom kao eko-
simbolom i halo Zarulje Zutom kao simbolom prirodnog svjetla, odnosno sunca. Boje
odgovaraju sloganu na proizvodu. Koristena tipografija je helvetica light kao
korporativna sans-serifna premium tipografija. Sustav piktograma baziran je na formi
zaStitnog znaka, a mreza i prednje i straZnje strane formirana je simetri¢no oko

vertikalne centralne osi i1 horizontalno u poljima jednakih ili proporcionalnih veli¢ina.
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Iraje dulig
pd drugih|

10,5 vail

2555

Slika 47. Mreza ambalaZze Aha linije proizvoda

Slika 48. Bo¢na, gornja i donja strana Aha linije proizvoda
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Slika 49. Nacin pakiranja Aha zarulja

Na fotografijama je opisan nacin pakiranja. Utor s krilcima i valjkasti plast
fiksiraju grlo Zarulje u ambalaZi da ne pleSe, gornja krilca na ambalazi pridrzavaju balon
zarulje 1 $tite ju u slucaju pada. Ambalaza se zatvara zaticanjem. S ekoloSkog aspekta,
nema lijepljenja, cjelokupno pakiranje se vrsi sastavljanjem uz maksimalnu iskoristivost
materijala i tisak samo jedne panton boje po proizvodu u seriji te se u transportu

ambalaza slaze jedna u drugu Sto omogucava maksimalnu iskoristivost prostora.

Slika 50. Slaganje Aha ambalaZe u transportu
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e g

nasumicne zagonetke
Na svakom proizvodu

Slika 51. Zagonetke u vrhu znaka robne marke na ambalazi

U kontekstu Aha-koncepta na svaku se ambalazu stavljaju nasumic¢no zagonetke
koje pozivaju potrosace da odgovore na njih $to posljedi¢no proizvodi aha-efekt. Te
zagonetke stavljene su u funkciju u promociji na city light plakatima jer su city light
plakati namijenjeni za pjeSake koji mogu stati na trenutak, skenirati QR kod i na web
stranici odgovoriti na zagonetku. U tome je velik promotivni ucinak jer se ljudi zadrze

koju minutu dulje pred proizvodom te ga stoga bolje upamte.

Uvijek je pred tobom, a
ne vidis je. Sto je to?

Slika 52. Promocija Aha robne marke putem city light plakata

59



Web stranica - racunalo

{Naslovnioa O nama Proizvodi | Odrzivost Moj Aha Kontakt |

ah

; Mi inspiriramo
Ivan Goran Zunar, utemeljitelj . N
AR ELoiTes Kb Shi nove ideje.

Web stranica - mobitel

Naslovnica Naslovnica Naslovnica
O nama O nama O nama
Proizvodi Brend Proizvodi
QOdrzivost Uprava LED
Moj Aha Proizvodi FLUO

Kontakt Odrzivost HALO
Moj Aha Odrzivost
Kontakt Moj Aha

Kontakt
Mi inspiriramo

nove ideje. m
L

Naslovnica - Naslovnica
O nama Aha d.o.0. reciklira O nama

dotrajale Zarulje. Predajte

Proizvodi ih u Aha centre diljem Proizvodi

Hrvatske i saéuvajte
Odrzivost okolis. Za popis lokacija Odrzivost
idite na Kontakt. =
Moj Aha " 9 Moj Aha
Forum ; : Kontakt
Zagonetke ‘ 5 [ o~
Recenzije el Aha d.o.0. reciklira

dotrajale Zarulje. Predajte
Kontakt g ih u Aha centre diljem
sl Hrvatske i saduvajte
okoli&. Za popis lokacija
idite na Kontakt.

Slika 53. Aha web stranica prilagodena za racunalo i mobitel
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Drugi promotivni kanal je gerila akcija postavljanja Aha-koSarica na
neocekivanim mjestima po gradu (parkovi, stubista i sl.) U njima se nalaze naljepnice s
QR kodom koji vodi na Aha web stranicu OdrZivost koja govori o tome koliko su
neadekvatno zbrinute zarulje opasne za okolis, i upucuje na najblize lokacije gdje
pojedinac moze odnijeti dotrajale Zarulje na recikliranje. Ljudi ¢e uzimati naljepnice iz
znatiZelje, djeca ¢e uzimati te naljepnice i lijepiti po gradu, dok ¢e ih drugi ljudi
skenirati i Siriti pricu o Aha Zaruljama dalje. Na taj na¢in promocija se Siri daleko izvan
ciljane skupine. Cilj je iskoristiti veliki potencijal viralnog i socijalnog marketinga koji

zapravo i proizlaze iz koncepta Aha inovativne i ekoloske ambalaze.

| Proizvodi | Odrzivost | MojAna | Kontakt

e zarulje.
iljem Hrvatske i

Iokacija idite na Kontakt.

<<
=S
R8s
e 73,_/.; }.,.

- e —

Slika 54. Promocija Aha robne marke gerila akcijom postavljanja Aha koSarica po
gradu
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3.4 Odabrana kategorija proizvoda u distribucijskim kanalima
Ispitivanih trzista

3.4.1 Metodologija istrazivanja

Strukturiranom opservacijom distribucijskih kanala Zarulja na hrvatskom trzistu
za koje je identitet robne marke Aha dizajniran i na Spanjolskom trzistu za koje nije
dizajniran provedena je komparativna analiza odabranih varijabli s ciljem odredivanja
vizualnih kodova, pozicije, dizajna i forme ambalaze kojima potencijalna konkurencija
utjece na uocljivost proizvoda da bi se odredili uvjeti potencijalnog plasmana nove
robne marke Aha na novo trziste. Odabrane varijable su sljedece: koji ambalazni
materijali se koriste , kolika je veli¢ina ambalaze, postoji li primarna i sekundara
ambalaza (vanjska i unutarnja) ili samo primarna, koje boje se koriste na ambalazi i
znaku robne marke, koji oblici, koja imena, kakvi znakovi (graficki ili tipografski); koji
su dominantni vizualni kodovi na policama distribucijskih kanala, gdje se na policama u
supermarketima nalaze zarulje, jesu li u donjem, gornjem dijelu polica ili u razini
ljudskog pogleda; u kojem dijelu trgovine se odabrana kategorija proizvoda nalazi i s
kojim drugim proizvodima se nalazi, odnosno postoji li odvojena polica na kojoj se
nalaze samo Zarulje ili se Zarulje nalaze zajedno s nekim drugim proizvodima i kojim;
jesu li police sa zaruljama obiljezene na neki nacin ili su genericke; koji dio ambalaze
zarulja je najvise vidljiv, kojim funkcionalnim i emocionalnim vrijednostima se isticu

proizvodi odabrane kategorije; koje su dobre, a koje loSe strane konkurencije.

Opservacijsko istrazivanje vrsilo se od veljace do srpnja 2014. godine u 7
reprezentativnih trgovina na hrvatskom trZistu i 9 reprezentativnih trgovina na
Spanjolskom trzistu distribucijskih kanala Zarulja — veliki trgovacki centri tehni¢kom i
elektricnom opremom (Baumax, Pevec i OBI u Hrvatskoj te Ferreteria Europa i El
Corte Inglés u Spanjolskoj), veliki trgovacki lanci mjesovitom robom (Konzum i Billa u
Hrvatskoj te Carrefour i Simply u Spanjolskoj), male trgovine mjesovitom robom (mali
Konzum u Hrvatskoj i trgovine Bricolage i Venecia u Spanjolskoj) te specijalizirane
trgovine Zarulja (Zaruljica u Hrvatskoj te 1000 lamparas, Ovalamp i Electrofosena u
Spanjolskoj).
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3.4.2 Rezultati i rasprava

Rezultati vizualne procjene autora rada prvenstveno su kvalitativnog karaktera,

no iz prakti¢nih razloga predoceni su numericki u postocima.

Tablica 1. Vizualna procjena odabrane kategorije proizvoda u distribucijskim kanalima

Hrvatska Spanjolska
Materijali 75% karton 30% karton

20% karton i plastika 65% karton i plastika

5% samo plastika 5% samo plastika

Primarnai 95% samo primarna ambalaza 85% samo primarna ambalaza
sekundarna 5% primarna i sekundarna 15% primarna i sekundarna
ambalaza ambalaza ambalaza
Velic¢ina Uglavnom standardna Razlike u veli¢ini pakiranja,
ambalaze od standardnih do vecih 1 velikih
Pozicija u 70% ambalaza stoji na polici 20% ambalaZza stoji na polici
trgovini 30% ambalaza visi 80% ambalaza visi
I na policama

Uglavnom genericke police,
Philips ponegdje ima obiljezene
police. U veéim trgovinama
odvojene police u odjelu rasvjete
ili tehnike, u manjim trgovinama
zajedno s jeftinim potrosnim

proizvodima za kucanstvo.

Pozicija uglavnom od ljudske
visine pogleda prema dolje,

Philips zauzima visinu pogleda,

ponegdje GE, Tungsram i Osram.

Uglavnom genericke police.

U vecim trgovinama odvojene
police u odjelu rasvjete ili tehnike,
u manjim trgovinama zajedno s
jeftinim potro$nim proizvodima

(boje, sredstva za ¢iSc¢enje, krpe...)

Zauzimaju cijelu policu od vrha
do dna. Visinu pogleda zauzimaju
Philips, Sylvania, Osram,

Megamax, Radium i Corona.
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Boje na

ambalazi

Boje na
znakovima

robne marke

Oblici

ambalaze

Najcesce vidljiva samo prednja
strana ambalaze, ostale prekrivaju
ostale ambalaze i polica.
Ponegdje ogradica police prekriva
i donji dio prednje strane
ambalaze. Ambalaze koje vise,
vide se s viSe strana.

Dominantna plava. Zatim
kombinacije plave i, bijele,
crvene, zute ili narancaste,
kombinacije zelene i, bijele, Zute
ili narancaste. Zatim bijala, Zuta,
crvena i ljubiCasta sa bijelom,

crnom ili sivom.

50% ciste, zasic¢ene boje
50% nezasicene, degradirane
60% intenzivne boje

40% svijetle 1 prozracne

Preko 50% plava (Phillips i GE)
Ostalo bijela (Tungsram, Osram,
Sylvania, Relco), crno-bijela
(GE), crvena s plavom i bijelom
(TEZ) i zelena (XQlite).

80% kvadrasti

20% blister ambalaza

2% ostalo

Zarulje koje vise ponegdje se vide
s viSe strana; takoder zarulje u
izlogu. Kod ostalih Zarulja
vidljiva samo prednja strana
ambalaze, prekrivaju ih druge

ambalaZe i polica.

30% zasicena plava, plava s
bijelom ili gradijentom u bijelo
30% zelena, zelena s bijelom ili
gradijentom u bijelo, zelena s
narancastom ili zelena S Zutom |
narancastom, zelena S crvenom

I bijelom, zelena s plavom ili
svijetlo plavom te zelena s crnom.
15% narancasta, ¢esto S bijelom
I gradijentom u bijelo, ponekad s
zutom; s plavom i zutom; plavom
zutom i zelenom, i s crnom i
bijelom. 10% ljubicasta ili lila s
bijelom. 5% crvena s bijelom

ili gradijentom u bijelo,

5% bijela, ponegdje sa zelenom,
lila ili naran¢astom i 5% ostalo.
Preko 50% bijela (Sylvania,
Megamax, Modo, GE, Corona,
Osram, Matel, GL, Vellight),
40% plava (Philips), 5% crvena
(Radium, Garza), 5% ostalo.
30% kvadrasti

50% blister ambalaza

20% kruzni 1 atipicni oblici
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Obilici
znakova

robne marke

Vrste
znakova
robne marke
I pozicija na

ambalazi

Motivi na

ambalazi

Tipografija

robne marke

Krugovi i polukrugovi (TEZ,
GE), crte (Relco), zrake

80% tipografski
20% graficki 1 tipografski,

veéinom inicijali

80% na vrhu u sredini ambalaze
20% na vrhu ambalaze lijevo
90% fotografija zarulje, ostalo
obojeni pravokutnici s tekstom u
negativu, sama vidljiva Zarulja
kroz prozirnu ambalazu, plosne
ilustracije Zarulja, Zarulje kao
infografike, Stance zarulja na
ambalazi, gradijenti, ilustracije
bljeskova, lis¢a, trave.

Cesta ilustracija svjetiljke i
zarulje kako se stavlja u
svjetiljku, masnom tipografijom

ispisane snage Zarulja.

50% sans-serifna bold (Philips,
Osram, Sylvania, XQlite...)

25% egyptienne (Tungsram, TEZ)

25% rukopisna (GE) s ponegdje
dodanim italic sans-serifnim

punim nazivom tvrtke

Krug s punim i isprekidanim
linijjama (Garza), kruzne i
cetvrt-kruzne linije (Corona),
munja (Mluz), zaruljica
(Ovalamp) i kruna (GL).
80% tipografski
18% graficki 1 tipografski
2% graficki

70% na vrhu u sredini ambalaze
30% na vrhu ambalaze lijevi
60% fotografija zarulje, ostalo
obojeni pravokutnici s tekstom u
negativu, sama vidljiva zarulja
kroz prozirnu ambalazu, plosne
ilustracije Zarulja, Zarulje kao
infografike, Stance zarulja na
ambalazi, gradijenti, ilustracije
bljeskova, lis¢a, trave.
Teksturirane podloge s motivima
vijugavih linija na obojenoj
podlozi, vijugave plohe, gradijenti
u bijelo, gradijenti izmedu ploha,
raznobojne plohe i ilustracije
snopova svijetla.
60% sans-serifna bold (Philips,
Radium, Megamax, Osram...)
20% sans-serifna light (Corona,
Garza, Mluz...)
10% sans-serifna bold italic
(Sylvania)
10% rukopisna (Leuci, GE...)
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Ime robne

marke

Dominantni
vizualni

kodovi

Funkcionalne
i emocionalne
vrijednosti

robne marke

30% Philips, 25% GE,

20% Tungsram, 10% Osram

15% ostalo (XQlite, TEZ, Relco,
Sylvania)

Boja i ime (Philips i GE
zauzimaju cijele police imenom,
Philips svojom svijetlo-plavom
bojom, GE intenzivnom crvenom,
zelenom, naran¢astom ili zutom, a
Tungsram plavo-crvenim
kontrastom).

Ostali kodovi su tipografija, znak
1 karakteristi¢na ilustracija ili
fotografija (Tungsram Kkoristi
karakteristi¢ne fotografije u
plavim tonovima ili Stance, i
karakteristi¢nu egyptienneu)
Funkcionalne: snaga (veliki bold
rezovi tipografije), oblik balona i
grla (fotografija ili ilustracija),
trajanje, boja svijetla, te vrsta
Zarulje, tehnicka preciznost i
profesionalna izrada (geometrijski
oblici, sans-serifna tipografija,
koriStenje plave,sive i bijele boje)

Emocionalne: svjetlost, toplina,
stati¢nost, ¢isto¢a, jednostavnost,

funkcionalnost, dinamika.

40% Philips, 20% Sylvania,

8% Osram, 8% Radium,

8% Corona, 5% Megamax,

5% Garza, 6% ostalo (GE, Leuci,
Mluz, Sanfor, Ovalamp...)

Boja i ime (Philips, Megamax

i Garza).

Zatim pozicija (Sylvania i Garza

Okupiraju cijele police ili se

smjeStaju u visinu pogleda

Philips i Sylvania u izlogu

trgovine).

Tipografija (veliki black rezovi -

Philips i Megamax)

Funkcionalne: snaga (veliki bold
rezovi tipografije), oblik balona i
grla (fotografija ili ilustracija),
trajanje, boja svijetla, te vrsta
Zarulje, tehnicka preciznost i
profesionalna izrada (geometrijski

oblici, sans-serifna tipografija)

Emocionalne: svjetlost, toplina,
dinamika, suvremenost, hladnoc¢a,
vedrina, otmjenost, prirodnost,

sofisticiranost i njeznost.
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Pozitivne i Pozitivne: ¢istoca, Pozitivne: svjetlost, suvremenost,

negativne profesionalnost, funkcionalnost, sofisticiranost, profesionalnost i
strane dinamika i svjetlost (Philips) dinamika; minimalizam u dizajnu
konkurencije i jasnoca informacija

Negativne: samo tipografski znak

robne marke na vrhu ambalaze, Negativne: kvadraste i
komuniciranje ve¢inom tehnickih  nezanimljive forme ambalaze,
karakteristika, nezanimljive komuniciranje ve¢inom tehnickih
kvadraste forme ambalaza, karakteristika

prevelika koli¢ina vizualnih

elemenata iste hijerarhijske

vrijednosti.

Ista je dominantna robna marka na oba trzista — to je Philips, u Hrvatskoj
prisutan s oko 30%, a u Spanjolskoj s oko 40% u distribucijskim kanalima Zarulja.
Ostale robne marke su ve¢inom razlicite, a neke su prisutne i na oba trzista, ali s

velikom razlikom u postotku.

U Hrvatskoj druga je najdominantnija robna marka General Electrics s 25%, dok
je na Spanjolskom trzistu prisutan s manje od 5%. Druga najdominantnija robna marka
u Spanjolskoj je Sylvania s oko 20% koja je u Hrvatskoj prisutna s manje od 5%. Tre¢a
robna marka po postotku prisutnosti u Spanjolskoj je Osram s oko 8%, koja i u
Hrvatskoj kotira s 10-ak % (Cetvrta). Treca najjaca robna marka u Hrvatskoj je
Tungsram s oko 20% koja u Spanjolskoj nije gotovo uopée prisutna. Ostatak robnih
marki razli¢ite su u odnosu na hrvatsko 1 Spanjolsko trziste. U Hrvatskoj su to s oko
10% XQlite, TEZ, Relco, a u Spanjolskoj su to Radium s oko 8%, Corona s oko 8%,
Megamax s oko 5%, Garza s oko 5% i oko 6% ostalo (GE, EDM, Ovalamp, Sanfor,
Leuci, Mluz, Matel, Raytown, Modo, Vellight i druge).
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Hrvatska

Trgovacki centar OBI

Spanjolska

Trgovacki centar
El Corte Inglés

—

Slika 55. Philips najdominantnija robna marka na oba trzista

U Hrvatskoj prevladavaju opisna imena robnih marki — General Electrics,
Tungsram, Osram, a zatim stvarna imena robnih marki (imena koja potjecu od osobnog
imena) — Phillips i Sylvania, te kratice: GE i TEZ. U Spanjolskoj prevladavaju stvarna
imena, Cisto zbog drugacijeg postotka prisutnosti robnih marki — Philips, Sylvania i

Garza, te opisna imena — Osram, Radium, Corona i Megamax.

U Hrvatskoj plava je dominantna boja. Dolazi u kombinaciji s bijelom, Zutom,
naran¢astom i crvenom, podjednako kao zasi¢ena intenzivna plava i svijetla, nebesko-
plava s gradijentom u bijelo. Ostale boje prisutne na ambalazama zarulja u Hrvatskoj su
bijela, zuta, crvena te ljubicasta u kombinaciji s bijelom, crnom i/ili sivom. Op¢enito,
50% boja na ambalazama hrvatskog trziSta su Ciste, zasi¢ene, a 50% boja su nezasicene,
degradirane, 60% boja su intenzivne, a 40% boja su svijetle i prozracne. U Spanjolskoj

plava je zastupljena na ambalazama zarulja s otprilike 30%, najcesée kao zasi¢ena i
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Cista, ponekad u kombinaciji s bijelom ili s gradijentom iz plave u bijelo. S otprilike
30% zastupljena je i zelena, zelena s bijelom, zelena s gradijentom u bijelo, zelena s
naranCastom ili zelena u kombinaciji s Zutom 1 naran¢astom, zelena u kombinaciji s
crvenom i bijelom, zelena u kombinaciji s plavom ili svijetlo plavom te zelena sa
crnom. 15% amabalaza su narancaste, ¢esto u kombinaciji s bijelom i gradijentom u
bijelo, a ponekad i Zutom, u kombinaciji plava, Zuta; plava zuta i zelena i u kombinaciji
s crnom 1 bijelom. 10% ambalaZa su ljubicaste ili lila u kombinaciji s bijelom. S 5%
zastupljena je crvena, u kombinaciji s bijelom ili gradijentom u bijelo, s 5% zastupljena
je bijela ambalaza, ponegdje u kombinaciji sa zelenom, lila ili naran¢astom i s 5%
zastupljene su ostale boje i kombinacije boja (crna, crna s gradijentom u plavo, trobojne

ambalaZe crvena-bijela-plava i plava-crna-crvena).

Sto se ti¢e boja na znakovima, logotipima robnih marki, u Hrvatskoj je
dominantna plava s preko 50% (Phillips i GE); Tungsram isto ima plavu, ali kao
pozadinsku boju za logotip. Ostali znakovi su bijele (Tungsram, Osram, Sylvania,
Relco, pri cemu Osram dolazi takoder i u narancastoj kao pozadinskoj boji), crno-bijele
(GE), crvene s plavom i bijelom (TEZ) i zelene boje (XQlite). U Spanjolskoj dominira
bijela boja logotipa s 50-ak % (Sylvania, Megamax, Modo, GE, Corona, Osram, Matel,
GL, Vellight), plava s oko 40% (Philips), crvena s oko 5% (Radium, Garza) i 5% ostale
robne marke (Zuta- EDM, crno-plava- Ovalamp, zelena- Mluz i Raytown, crna- Sanfor i

narancasta kao pozadinska boja logotipa Osrama).

| u Hrvatskoj i u Spanjolskoj s preko 50% dominantna tipografija robnih marki
Zarulja je sans-serifna bold. U Hrvatskoj tu tipografiju imaju Philips, Osram, Sylvania,
XQlite i Relco, a u Spanjolskoj Philips, Radium, Megamax, Modo, Osram, Matel i
drugi. U Hrvatskoj je s oko 25% zastupljena egyptienne (Tungsram, TEZ), i zadnje
rukopisna tipografija znaka General Electrics s ponegdje dodanim italic sans-serifnim
punim nazivom tvrtke. U Spanjolskoj s oko 20% je zastupljena sans-serifna light
tipografija (Corona, Garza, Mluz...), s oko 10% sans-serifna bold italic (Sylvania) te s

oko 10% rukopisna tipografija (Leuci, Vellight, GE).
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Hrvatska

Specijalizirana
trgovina zarulja
Zaruljica

Spanjolska

Specijalizirana
trgovina zarulja
Ovalamp

Slika 56. Primjeri robnih marki u Hrvatskoj i Spanjolskoj

| u Hrvatskoj i u Spanjolskoj oko 80% znakova robnih marki su tipografski.

Ostalih 20% znakova u Hrvatskoj su kombinacija znaka i tipografije pri cemu se
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tipografski dio odnosi uglavnom na inicijale robne marke (GE, TEZ). U Spanjolskoj
18% robnih marki ima kombinaciju znaka i tipografije, dok 2% ima samo znak. | u
Hrvatskoj i u Spanjolskoj oko 80% znakova nalazi se na vrhu ambalaZe u sredini, a

ostali na vrhu ambalaze lijevo.

Hrvatska Spanjolska

Trgovacki lanac Billa Specijalizirana trgovina zarulja Ovalamp

Slika 57. Motivi na znakovima robnih marki

Sto se ti¢e motiva na znakovima, u Hrvatskoj su prisutni krugovi i polukrugovi
(TEZ, GE), crte (Relco) i zrake. U Spanjolskoj su prisutni motivi kruga s punim i
isprekidanim linijama (Garza), kruzne i ¢etvrt-kruzne linije (Corona), munja (Mluz),

Zaruljica (Ovalamp) i kruna (GL).

Dominantan motiv na ambalaZi Zarulja na oba trZista je fotografija Zarulja, u
Hrvatskoj s oko 90%, a u Spanjolskoj s oko 60%. Ostali motivi su, i u Hrvatskoj i u
Spanjolskoj, obojeni pravokutnici s tekstom u negativu, sama vidljiva Zarulja kroz
prozirnu ambalazu, plosne ilustracije Zarulja, zarulje kao infografike, Stance Zarulja na
ambalazi, gradijenti, ilustracije bljeskova, lis¢a, trave (sugestija na ekolosku odrzivost).
U Hrvatskoj je dosta prisutna ilustracija svjetiljke i Zarulje kako se stavlja u svjetiljku, te
masnom tipografijom ispisane snage Zarulja. U Spanjolskoj ima dosta teksturiranih
podloga s motivima vijugavih linija na obojenoj podlozi, vijugavih ploha, gradijenata u

bijelo i1 gradijenata izmedu ploha, raznobojne plohe i ilustracije snopova svijetla.
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Slika 58. Oblik ambalaze i motivi na ambalazi

Sumarno, dominantni vizualni kodovi kojima robne marke zauzimaju vizualno
police ili ¢ak cijele odjele zarulja su boja i ime robne marke. U Hrvatskoj su to Philips i
General Electrics. Philips zauzima police vizualno svojom svijetlo-plavom bojom,
ponegdje 1 narancastom, Zutom, zelenom ili ljubicastom, a GE zauzima police
intenzivnom crvenom, zelenom, narancastom ili zutom. Ponegdje Tungsram vizualno
zauzima policu snaznim plavo-crvenim kontrastom, a koristi jos i karakteristi¢ne
fotografije u plavim tonovima ili $tance, i karakteristi¢nu egyptienneu kao vizualne
kodove. U Spanjolskoj dominantne vizualne kodove posjeduju Philips, Megamax i
Garza. Sylvania i Osram ne isti¢u se bojom i imenom kao prethodno navedeni
konkurenti, ali zauzimaju dominantnu poziciju okupirajuéi cijele police u pojedinim

trgovinama Spanjolske ili smjestajuéi se u visinu ljudske vizure. Philips i Megamax
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imaju takoder velike black rezove tipografija koje namecu kao vizualni kod, a General

Electrics namece karakteristicno oblikovanje znaka kao vizualni kod.

Kod oblika ambalaZe dolazi do veéih razlika izmedu Hrvatskog i Spanjolskog
trziSta. Vecina ambalaZza Zarulja na Hrvatskom trZistu je u kvadrastoj kartonskoj
ambalaZzi, oko 80%, a oko 20% ambalaZa su blister-ambalaze (Zzarulja presvuc¢ena
plastikom na kartonu). Drugih oblika gotovo da i nema. U Spanjolskoj oko 50%
ambalaza Zarulja su blister-ambalaze, 30% su kvadrastog oblika, a ostalih 20-ak %
oblika ambalaZa u Spanjolskoj su kruzni i atipi¢ni oblici Zarulja. To se odmah
nadovezuje i na koriStene materijale; u Hrvatskoj se uglavnom koristi karton, rjede
karton u kombinaciji s plastikom (u oko 20-ak % sluc¢ajeva), a vrlo rijetko (manje od
5%), samo plastika. U Spanjolskoj je dominantan nagin pakiranja blister, dakle
kombinacija kartona i plastike s 50%, 30-ak % zauzima karton, a oko 15% drugi nacini
kombiniranja plastike i kartona (primjerice, primarna i sekundarna ambalaza), te s 5%
Citave plasti¢ne ambalaze. Na hrvatskim policama nalaze se uglavnom samo zarulje u
primarnoj ambalazi, a vrlo rijetko (manje od 5% ambalaza na trzistu) u primarnoj i
sekundarnoj ambalazi. U Spanjolskoj vise ambalaza Zarulja, ¢ak do oko 15% sadrZi

primarnu i sekundarnu ambalazu.

Primjetno je, recimo, da najvise blister ambalaZe u Spanjolskoj drze prvenstveno
trgovacki lanci (Carefour, EI Corte Inglés, Simply) i da Philips, isti dominantni
proizvodac na oba trzista ima mnogo vise plastiéne ambalaze u Spanjolskoj dok u

Hrvatskoj dolazi uglavnom u kartonskoj kvadrastoj ambalazi.

U Hrvatskoj nema velikih razlika u veli¢ini pakiranja zarulja. Uglavnom se radi
o standardnoj kvadrastoj ambalazi Zarulja ili blister-ambalazi. U Spanjolskoj je veéa

raznolikost veli¢ina ambalaza.
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Slika 59. Pozicija ambalaZa na policama

PoloZaj na policama je bitno razli¢it u Hrvatskoj i u Spanjolskoj. U Hrvatskoj
70-ak % zarulja stoji na polici, ponekad u kutiji, no najéesée izvan kutije samostalno, a

30-ak % ambalaza visi prikvagene na policu (Philips, GE, XQlite). U Spanjolskoj oko
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80% zarulja visi na polici, a samo 20-ak % stoji. Police su uglavnom genericke na oba
trzista, Philips ponegdje ima vlastite obiljezene police. U Hrvatskoj se zarulje na
policama nalaze malo viSe od razine ljudske vizure prema dnu police, a u Spanjolskoj
Zarulje zauzimaju uglavnom cijelu policu u trgovini od vrha do dna. U Hrvatskoj Philips
najcesce zauzima visinu ljudske vizure na polici, a ponegdje General Electrics,
Tungsram i Osram. U Spanjolskoj visinu ljudske vizure zauzimaju Philips, Sylvania,
Osram, Megamax, Radium i Corona, ovisno o trgovini. | u Hrvatskoj i u Spanjolskoj u
vecim trgovinama zarulje imaju odvojene police u odjelu rasvjete ili tehnike, dok su u
manjim trgovinama zajedno s jeftinim potro$nim proizvodima za kuc¢anstvo poput
deterdZenata za rublje, sredstava za &isCenje i ostalog. I u Hrvatskoj i u Spanjolskoj
vidljiv je samo prednji dio ambalaze Zarulje u trgovinama, ostale dijelove prekrivaju
druge ambalaZe ili polica. Zarulje koje vise ponegdje se vide i boéno. U Hrvatskoj neke
police imaju i ogradicu koja zaklanja i dio prednjeg dijela ambalaZe. U Spanjolskoj

neke su zarulje izloZene u izlogu i one se vide i s viSe strana.

Spanjolska Mala trgovina Venecia

Slika 60. U Spanjolskoj, za razliku od Hrvatske, Zarulje se ¢esto nalaze u izlogu

I u Spanjolskoj i u Hrvatskoj glavne funkcionalne vrijednosti koje komuniciraju
ambalaze zarulja su snaga (veliki bold rezovi tipografije), oblik balona i grla (fotografija
ili ilustracija), trajanje, boja svijetla, te vrsta Zarulje. U Hrvatskoj glavne emocionalne
vrijednosti koje ambalaze zarulja komuniciraju su da su tehnicki precizne 1
profesionalno izradene (geometrijski oblici, sans-serifna tipografija, koristenje plave,

sive i bijele boje), te da daju svjetlost i toplinu. Ostale vrijednosti koje komuniciraju su
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stati¢nost, ¢istoca, jednostavnost, funkcionalnost, te neke dinamiku. U Spanjolskoj
ambalaze Zarulja takoder komuniciraju tehni¢ku preciznost i profesionalnost, toplinu i
svjetlost, ali komuniciraju viSe dinamiku i suvremenost nego u Hrvatskoj. Neke
komuniciraju hladno¢u, neke vedrinu, otmjenost, ekoloSku prirodnost, sofisticiranost i

njeznost.

Pozitivne vrijednosti konkurentskih robnih marki u Hrvatskoj su one koje
komuniciraju najviSe Philipsove ambalaZze: ¢istoca, profesionalnost, funkcionalnost,
dinamika i svjetlost. Negativnosti kod konkurentskih robnih marki u Hrvatskoj su $to
koriste samo tipografski znak robne marke na vrhu ambalaZe, Sto komuniciraju vise-
manje samo tehnicke karakteristike, §to su ambalaze napravljene u nezanimljivim
kvadrastim formama i kod nekih ambalaza koli¢ina vizualnih elemenata (koji su
zapravo nepotrebni) je prevelika i svi vizualno imaju jednaku hijerarhijsku vrijednost
Sto dovodi do vizualnog Suma i zbunjuje potroSaca. Pozitivne vrijednosti koje
komuniciraju konkurentske ambalaze u Spanjolskoj su svjetlost, suvremenost,
sofisticiranost, profesionalnost i dinamika, a opéenito pozitivno kod ambalaza zarulja na
Spanjolskom trzi$tu je minimalizam u dizajnu i jasnoc¢a informacija. Navode se samo
informacije koje se Zele istaknuti i postoji jasnija hijerarhija informacija. Negativnosti
konkurentskih robnih marki u Spanjolskoj su takoder kvadraste i nezanimljive forme te
takoder, kao i kod hrvatskih robnih marki, velik je naglasak na isklju¢ivo tehnickim

vrijednostima proizvoda.
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3.5 Anketa

3.5.1 Metodologija istrazivanja

Na temelju znanstvenih studija o0 uocljivosti ambalaze na polici [2], 0 interpretaciji i

znacaju pojedinih vizualnih poruka na ambalaZi [6], 0 utjecaju vizualnih poruka na

ambalaZi na percepciju robne marke i vizualnog identiteta u cijelosti [7] i o holistickim

tipovima dizajna [12] i na temelju ostalih studija o vizualnom identitetu i ambalazi

obradenih u teorijskomm dijelu, a u skladu s ciljevima istrazivanja, formirana je ista

anketa na dva jezika — na hrvatskom za ispitanike ciljane skupine u Hrvatskoj

$panjolskom za ispitanike ciljane skupine u Spanjolskoj, i distribuirana medu ciljanom

skupinom putem online usluge anketiranja http://www.kwiksurveys.com/.

3.5.2 Rezultati i rasprava

Anketu je rijesio 21 ispitanik iz Hrvatske i 22 ispitanika iz Spanjolske.

Kako oblik ambalaze, ime robne marke...utjeCu na VaSe pretpostavke o

karakteristikama Zarulja kad ih gledate na polici?

Tablica 2. Rezultati hrvatskih ispitanika, generirano na http://www.kwiksurveys.com/

Ne utjeée Utjeée, ali malo Utjeée Vrlo utjeée Odgovori  Tezinski prosjek
s o mg;s?:) (611:0%) (14 ?2’9%) t4.?1-3%) = Al
Ime robne marke [9.522%) (@ 522%) (511:0%] (19.;5%) 21 290/4
Slika na ambalazi {4.?16%) (33;3%) (571124%] t4_?16%) 21 26214
Boje na ambalazi (2?_?31%) (57‘.]124%} (14?2’9%) t4_?16%) 21 200/4
Tekstualne informacije © 522%) (1925%) (14‘;’9%) (5;124%1 21 3.19/4
Tekstura materijala ambalaze [717:3%) (1 935%) @ 522%) © E?O%) 21 138/4
Tpograid fonl) (57?4%) (zsi?%) @ 522%;. t4,?1raﬂ.-fu) 3 e
Velitina ambalaZe [5;;3%) (?3;3%) (14:;’9%) tDODO%) 21 162714
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Tablica 3. Rezultati Spanjolskih ispitanika, generirano na http://www.kwiksurveys.com/

Ne utjece Utjece, ali malo Utjece Vrlo utjece Odgovori  Tezinski prosjek
Oblik ambalaZe (23581%) (235813.-’3) (42.936%) © 522%) 21 2.38/4
Ime robne marke (31 782%} [9.029%) {457:5%1 (13?F;4‘?-b) 22 241/ 4
Slika na ambalaz (22 ?‘3%) (40.21%] (27.2?%) .;9.029%) & 2HS
RS (22 ?‘3%) (22.?3%) (451105%) .'9.029%) = =
Tekstualne informacije (1818%) (5(:;0%] (13.364%) (182‘:8%) 22 232/4
Tekstura materijala ambalaze (5;;9%} {3626?”:] (D.‘SO%) I_4.515?’3J 22 1.50/4
L (451:5%} (40 s;1 %) © 59%) (4 515%3 = e
Velitina ambalaze (45“1:5%) (36.i6%) (13.364%; [4.;5%3 22 17714

Tezinski prosjek u tabli¢no prikazanim rezultatima zbroj je umnozaka broja
bodova pojedine opcije po Likertovoj skali i broja ispitanika koji su odabrali tu opciju,

podijeljenih s ukupnim brojem ispitanika.

Na temelju rezultata prikazanih u tablicama moze se zakljuciti da ciljana skupina
iz Hrvatske i Spanjolske procijenjuje karakteristike Zarulja na temelju drugih elementa
ambalaze. Ciljana skupina u Hrvatskoj procijenjuje karakteristike Zarulja najvise na
temelju tekstualnih informacija, koje su u Spanjolskoj tek ¢etvrti po prioritetu indikator
procjene. Boja koja je prema ispitanicima iz Spanjolske najvazniji indikator procjene
karakteristika zarulja, u Hrvatskoj je tek peti indikator po redu. Slika na ambalazi koja
je u Hrvatskoj tre¢i po prioritetu indikator procjene, u Spanjolskoj je peti po redu. Oblik
ambalaZe koji je u Spanjolskoj drugi po prioritetu indikator procjene, u Hrvatskoj je
Setvrti po redu. Jedino je ime robne marke i u Hrvatskoj, i u Spanjolskoj vrlo bitan
indikator procjene karakteristika Zarulja (drugi, odnosno prvi po prioritetu). I u
Hrvatskoj, i u Spanjolskoj veli¢ina ambalaze, tipografija i tekstura (tim redoslijedom

prioriteta), manje su vazni ili nevazni indikatori za procjenu karakteristika ambalaze.
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Koliko vremena potrosite razmisljajuci koju zarulju kupiti?

HRVATSKA SPANJOLSKA

63,64%

Manje od 5 sekundi I i1zmedu 5 i 30 sekundi
Izmedu 30 i 60 sekundi Vise od 60 sekundi

Slika 61. Grafikon 1 generiran na http://www.kwiksurveys.com/

50% hrvatskih ispitanika naspram 14% Spanjolskih ispitanika izjasnilo se da
potose vise od jedne minute razmisljajuci koju zarulju kupiti. To povlaci za sobom
zakljucak da zarulja u Hrvatskoj spada u kategoriju proizvoda visoke razine
ukljucenosti potrosaca. U slucaju visoke ukljucenosti potroSaci odvajaju znatno vise
vremena u vaganju razli¢itih aspekata informacija o proizvodu [3]. Kod proizvoda
visoke razine ukljucenosti vizualni i verbalni elementi jednako igraju ulogu u procijeni
kvalitete proizvoda [3]. Ovaj rezultat korespondira s rezultatima prethodnog pitanja u
kojem su hrvatski ispitanici stavili tekstualne informacije kao najvaznije na temelju
kojih procjenjuju karakteristike Zarulja. Vec¢ina $panjolskih ispitanika, 64%, potrosi
izmedu 5 i1 30 sekundi razmisljaju¢i koju Zarulju kupiti $to taj proizvod u kontekstu
Spanjolskog trzista svrstava u proizvod niske ukljucenosti potrosaca. Proizvodi niske
razine ukljucenosti potrosaca najveéi potencijal ostvaruju karakteristicnim vizualnim
elementima jer obrada verbalnih elemenata zahtijeva vise kognitivnog napora [3]. To
korespondira s rezultatima prethodnog pitanja u kojem su Spanjolski ispitanici kao
najvaznije indikatore u procjeni karakteristika zarulje stavili boju, oblik i ime robne

marke.
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Slika 62. Kontrastni tip dizajna ambalaze Zarulja

http://lwww.purecreativemarketing.net/2011/11/packaging-design-status-light-bulbs/

Kako dozivljavate ovu ambalazu zarulja?

HRVATSKA SPANJOLSKA

23,81%
31,82%

[ Masivno M Kontrastno Prirodno
I Delikatno, fino, otmjeno M Bez opisa

Slika 63. Grafikon 2 generiran na http://www.kwiksurveys.com/
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Tablica 4. Rezultati hrvatskih ispitanika, generirano na http://www.kwiksurveys.com/

ne srednje vrlo Odgovori Tezinski prosjek
G ai (9.522%) (23.21%) (42.?35%] {9.522%) (14 ig%j 2! -
el [521.::3%) (14.29%) (19;5%) {9;2%) (4.;8%) = s
Sofisueiranc (23 581%) (23.21%) (47?:2%] {4.;6%) (0.50%) 4 29308
el © 522%) © r?o%) (57?124“/..] (23,581%) @ 522%) 21 ——
Hemostine (14 ig%) ® 522%) (52?:13%] @ 522%) (14 ?;9%) 2 A
o (19 zs%) (47122%] (2321%) {9.522%) {o.uou%) 4 s
i (15 300%) {5.010%) (45.30"/..] (10.?)0%) (25 f)O%j 2 A
Zensko [50130%) (20.?)0%) (25.%0%) {0.000%) (5.30%) 0 1enrs

Tablica 5. Rezultati Spanjolskih ispitanika, generirano na http://www.kwiksurveys.com/

ne srednje vrlo Odgovori Tezinski prosjek
N @ 029%) ® 029%) (63124%] (18 ja%) © gn%) 2 2Es
ekl (22.?3%) (13%4%) (501:0%] © 59%) {4.;59/0) = i
Sofistieiranc (1324%) (50?;0%] (2?.27%) © 029%) {o.gu%) 2 i
D {9.029%) (18.:8%) (59?:9%] © 029%) {4.Q5%) £ i
e @ 029%) (13 :;4%) (2727%) (40.21%] @ 029%) & R
s (1429%) (19_?)5%) (521;3%1 (14.29%) (o.go%) 2 e
i (2727%) © 029%) (501(10%] (13.:;4%) {O.E?U%) = R
Zensko (ss?:-m] © 029%) (27.27%) © [?o%) {0.000%) 2 Kb

Prema holistickim kategorijama dizajna [12], kontrastni dizajn uzrokuje
dojmove niske cijene, sofisticiranosti, Zenstvenosti i prosjecne iskrenosti. Prema ovim
rezultatima ispitanici s oba trzista su podijeljeni, odnosno, nisu respektabilno ocijenili
ponuden uzorak ambalaze kao kontrastni, dapace, vecina Spanjolskih ispitanika ga je

svrstala u kategoriju bez opisa.

S druge strane, dojmovi koje ponudeni uzorak ostavlja na hrvatske ispitanike

odgovara rezultatima istrazivanja holisti¢kih tipova dizajna za kategoriju kontrastnog
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dizajna [12], dakle ispitanici su ocijenili ponudeni uzorak kao proizvod niske cijene,
atraktivnosti, zenstvenosti, nize sofisticiranosti te prosje¢ne muzevnosti, kvalitete,
korporativnosti i iskrenosti. Spanjolski ispitanici takoder su ocijenili ponudeni uzorak
dojmovima niske sofisticiranosti i Zenstvenosti te prosjecne muzevnosti, kvalitete 1

iskrenosti, ali su dali vece ocjene atraktivnosti i korporativnosti uzorka.

Slika 64. Delikatni tip dizajna ambalaze Zarulja
https://www.behance.net/gallery/PHILIPS-Master LED-Lightbulb-Packaging/197248

Kako dozivljavate ovu ambalazu zarulja?

HRVATSKA SPANJOLSKA

L 14,29%

18,18%

Masivno Prirodno M Kontrastno
Delikatno, fino, otmjeno I Bez opisa

Slika 65. Grafikon 3 generiran na http://www.kwiksurveys.com/
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Tablica 6. Rezultati hrvatskih ispitanika, generirano na http://www.kwiksurveys.com/

ne srednje vrlo Odgovori Tezinski prosjek
e (57?124“/..] (9.522%) (19.?)5%) (4.;69/9) (9;2%) o gl
e (1915%) (# ;6%) © 522%) © gn%) (551.:7%) = A0
Sl © 522%) (14.329%) {4.;6%) (9.5?2%) (511.:0%) = e
NSO (1429%) {4.;6%) (23.581%) (4.;6%) (521.::3%) = G
HepEta (4 716%) (14 ?;9%) (47?:2%) (14 ?2’9%) (19 ?)5%) 2 AREH
hupo “ 716%) {o.l?o%j {4.;6%3 (19 ;5%) (711.:3%) e e
M (2530%) 1‘5.&0%) [50?30%) (10 io%) (10 io%) A ZeoA
s (4 716%) © l;jl)%j (52?313%) (@ 522%) (33 ?33%) 2 SBLIS

Tablica 7. Rezultati Spanjolskih ispitanika,

generirano na http://www.kwiksurveys.com/

ne srednje vrlo Odgovori Tezinski prosjek
b (13 24%; (13 364%) (54?525%] c'g,ég%; c‘9,§9%> = S
A c_9.§9%> :u.ono%) 4 515%) (13.364%) (721:3%) = pE
el ;4.25%; (4.535%) (4 515%) (13.(354%) (72?:3%3 2 E
aliteing c‘4,;5%> (4,515%} © 029%) (31 782%) (soft:n%) = e
Hemiata (9.59%; (18.?8%) (40.11%] (22.?3%) c_a.és%; & AR
e tj4.515%) co.c?o%} (4 515%) (18.: 8%) (72??3%; = B
it (27‘;%) (13? 8%) (4;:5%1 t'4,E}5%) c‘4,é5%> - S
2 (1 aj 8%) :9.59%} [36.?36%] (2727%) c_9.§9%> = ABS

Prema holistickim kategorijama dizajna [12], delikatni dizajn uzrokuje dojmove

visoke cijene, kvalitete, sofisticiranosti, atraktivnosti, no prosjecne iskrenosti. Rezultati

kategoriziranja dizajna uzorka ambalaze razli€iti su izmedu hrvatskih i Spanjolskih

ispitanika. Hrvatski ispitanici o¢ekivano su kategorizirali ponudeni uzorak kao

delikatni, dok su ga Spanjolski ispitanici kategorizirali kao masivni.

odgovaraju rezultatima istrazivanja holistickih tipova dizajna za kategoriju delikatnog

No dojmovi koje ponudeni uzorak ostavlja na ispitanike S obaju trzista
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dizajna [12]. Razlika je jedino u tome $to su hrvatski ispitanici ocijenili ponudeni

niskom iskrenosc¢u, a Spanjolski ispitanici prosje¢nom iskrenoscu.

Slika 66. Tip ,,bez opisa” dizajna ambalaze Zarulja
http://www.igreenspot.com/quad-loop-carbon-filament-light-bulb-is-an-eco-friendly-
packed-lighting-solution/

Kako dozivljavate ovu ambalazu zarulja?

HRVATSKA SPANJOLSKA

31,82%

54,55%

[ Masivno [ Prirodno I Kontrastno
[ Delikatno, fino, otmjeno I Bez opisa

Slika 67. Grafikon 4 generiran na http://www.kwiksurveys.com/
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Tablica 8. Rezultati hrvatskih ispitanika, generirano na http://www.kwiksurveys.com/

ne srednje vrlo Odgovori TeZinski prosjek
AR © g{}%) 4 716%) (33 733%) “ ?16%) (57?124%] =2 TR
s ( 716%) @ 522%) (57?124%] (19,?}5%) © 522%) 5 s
Sofisteirane (1429%) (9.522%) (51?930%] {4.716%) (9.522%3 4 28675
Lt 10.50%) (4.?18%) (57?124%] (23 581%) (14.329%) = AL
It (23.21%) (42.?43%] (23.21%) (4.718%) (4.716%j = i
Shilpo {9.522%) (19 ?)5%) (317:0%] (o.ooo%) (9.522%) = G
Misko @ 522%) “ 716%) (31?:0%] (14 ig%j © 522%) & DA
Zensko (14 29%) (14 29%) (51?50%1 “ ?18%) (4 715%) 2 2Ts

Tablica 9. Rezultati Spanjolskih ispitanika, generirano na http://www.kwiksurveys.com/

ne srednje vrlo Odgovori  Tezinski prosjek
had c_g.jg%} c4.;5%) (22.?’3%) (22 5?3%) (40.21%) “ 8210
Y (35.835%) cu,[?o%) (2?27%) (2762?%) c_g,gg%) - R
Sofistieirano (18?8%) (40.21%) (31 22%) (4,515%) ('4,515%) = il
Wetisn (22 5?3%) (4,;5%) (40.?31%) (27627%) c‘4,;5%) . s
e (50130%) cg.oze%) (31 .782%) c‘4.515%) c‘4.515%) = A0S
£ (4021%) (27.2?%) (13%4%) cjg.ég%) cjg.ozg%) = s
Nk (31 ;2%) (4.;5%) (40;1%) (1 s: 8%) (4.;5%) = i
Zensko (59.1039%) t9.029%) (2?27%) [4.515%} (o.go%) 2 LS

Prema holistickim kategorijama dizajna [12], tip dizajna ,,bez opisa“ uzrokuje

dojmove vrlo niske iskrenosti, niske cijene, prosjecne sofisticiranosti i visoke

korporativnosti. Na oba ispitivana trziSta ispitanici su vise ponudeni uzorak dizajna

kategorizirali kao prirodan (oko 56%), nego kao ,,bez opisa“ ( oko 32%).

Dojmovi koje ovaj ponudeni uzorak ostavlja na ispitanike ne odgovara kategoriji

,,bez opisa‘, kao niti jednoj od pet holistickih kategorija dizajna postavljenih u
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istrazivanju [12]. Ispitanici na oba trzista ocijenili su ponudeni uzorak vrlo iskreno,
nekorporativno te prosjecno atraktivno, kvalitetno i muzevno. Hrvatski ispitanici
ocijenili su ponuden uzorak prosje¢no sofisticiranim, Zenstvenim i prosjecne cijene, dok

su ga Spanjolski ispitanici ocijenili manje sofisticiranim, i niske cijene i Zenstvenosti.

Slika 68. Aha linija kuénih i uredskih Zarulja

Kako dozivljavate ovu ambalazu zarulja?

HRVATSKA SPANJOLSKA

14,29% | 14,29% X
23,81%

19,05% O 23.81%
47,62%

42,86%

[ Masivno [ Prirodno M Kontrastno
[ Delikatno, fino, otmjeno [l Bez opisa

Slika 69. Grafikon 5 generiran na http://www.kwiksurveys.com/
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Tablica 10. Rezultati iz Hrvatske, generirano na http://www.kwiksurveys.com/

ne srednje vrlo Odgovovori  Tezinski prosjek
2y (14.39%) 9 522%} (52123%] (4.;e%> (19;5%1 5 i
Sk (1439%) (14329%] © 522%) (23531%1 (38.2!]%] o SR
il (14.29%) 9 :2%) (1429%] (19.?}5%] [42.?36%] A S
e (14.39%; (14.329%] (19?&5%] <14.§9%1 (3820%] & i
Hoediieted (14.;9%) 0 UDD%) (521313ﬂfn] 414.3;9%1 (19?}5%1 2 R
Korporativno (472}2%) (14.3;9%] (23531 %) (0.50%) (14.3;9%1 2 21975
Sheps (14 39%5 0 gn%) (571124‘11"11] (23531 %) (4 ;a%) & =
Mok (© 522%) (14.329%] (71153%] (o.gu%) (4.'.:6%} 2! RS
B “ 716%) 4 ':6%) (661:7%] <19.i>5%1 (4.716%) - e
Rt “ ;e%) (14.329%] (571‘12 4%) (1429%] (9.522%} & e
Gy ( 716%) 9 522%) (2365?%] (3820%] (19?}5%1 4 Sk
Svjetlost © E?O%) 0 UDD%) (42?;6%] (42.?36%] (14.329%1 - e

Tablica 11. Rezultati iz Spanjolske, generirano na http://www.kwiksurveys.com/

ne srednje vrlo Odgovovori  TeZinski prosjek
=y 7 715%) @ 522%) (4?1?2%; (38 E:n%) o r?o%) = RS
SR {9.522%) (4.;6%) (23;1%} {42.?35%} (19.?15%} 2 R
i (9:2%) (9.522%) (14;9%) (4?1;}2%) (19.?)5%) Z o
et (u.go%) (9.522%) (?11453%1 (19.?15%) {G.E?O%) l A
Kt {4.716%) (9.522%) (23; 1%) (4?1;}2%) (14.39%) = S
Kerporativno { [?0%) (19 ?15%) (5228%; (28?57%) { [?0%) i e
S {9.522%) (9;2%) (5?1124%) (19.?}5%) {4.715%) 2 s
g (2327%) 23 21%) (42.?35%) (4.715%) (u.go%) = S
Zensko (42.:5%1 (9.522%) (23.{531%) (14.;9%) {9.522%) = G
Hepem (9.522%) (D.go%) (2327%) (4?2}2%) (14;9%) = SR
Ciin (mfm%) (D.L[})o%) :45.30%1 (35.:19%) (mfm%) = e
Svietiost {5.;0%) (5.[20%) (20.?1 0%) (4030%) (30.?1 0%) = AL
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Gotovo polovica ispitanika, i hrvatskih i Spanjolskih, Aha liniju zarulja
kategorizirala je u delikatni holisticki tip dizajna, dok ju je oko 20% ispitanika, takoder i
hrvatskih, 1 Spanjolskih, kategorizirala u prirodni holisticki tip dizajna. Prirodni
holisticki tip dizajna uzrokuje dojmove visoke cijene, sofisticiraosti, iskrenosti, kvalitete

i Zenstvenosti.

Dojmovi koje Aha linija Zarulja ostavlja na ispitanike ne odgovara u potpunosti
delikatnom holistickom tipu dizajna, a ne odgovara ni prirodnom tipu dizajna. | hrvatski
1 Spanjolski ispitanici ocijenili su Aha zarulje atraktivnim te prosjecno iskrenim i
prosjecne cijene. Hrvatski ispitanici ocijenili su ih vrlo sofisticiranim, dok su ih
Spanjolski ispitanici ocijenili srednje sofisticiranim. Hrvatski ispitanici su ih ocijenili
srednje kvalitetnim, dok su ih Spanjolski ispitanici ocijenili vise kvalitetnim. Hrvatski
ispitanici ocijenili su ih nekorporativnim, dok su ih Spanjolski ispitanici ocijenili srednje
korporativnim. Hrvatski ispitanici ocijenili su ih srednje muzevnim i Zenstvenim, dok su

ih Spanjolski ispitanici ocijenili manje muZevnim i manje Zenstvenim.

Prilikom dizajniranja vizualnog identiteta Aha linije Zarulja, cilj je bio da robna
marka Aha i ambalaza komuniciraju inovativnost, svijetlost, ¢isto¢u i dinamiku. Ovo
pitanje ispitivalo je takoder da li ciljana skupina i dekodira poruke Aha linije zarulja kao
takve. Rezultati su pokazali da ispitanici s oba trzista doZivljavaju Aha liniju Zarulja
vise ili vrlo inovativno, svijetlo i ¢isto Sto znaci da su poruke Aha linije Zarulja na oba
trziSta dobro dekodirane. Jedino su hrvatski ispitanici ocijenili Aha Zarulje srednje

dinami¢nim, dok su ih Spanjolski ispitanici ocijenili dinami¢nim.
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Pogledajte ambalaze zarulja na slici:
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Slika 71. Fotografija oznaCena za rangiranje



Tablica 12. Rezultati iz Hrvatske, generirano na http://www.kwiksurveys.com/

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Frrren s

prosjek

: 11 3 1 3 2 0 0 0 1 0 i S——
(52.38%) (14.29%) (4.76%) (14.29%) (9.52%)  (0.00%) (0.00%)  (0.00%) (4.76%) (0.00%) S

: 9 1 6 1 2 1 0 0 0 1 5 T
(42.86%) (4.76%) (28.57%) (4.76%) (9.52%) (4.76%)  (0.00%)  (0.00%)  (0.00%) (4.76%) b

2 0 6 7 0 2 3 2 0 1 0 = e
(0.00%) (28.57%) (33.33%) (0.00%) (9.52%) (14.29%) (9.52%)  (0.00%) (4.76%)  (0.00%) s

§ 0 3 0 8 3 4 0 3 0 0 54 i
(0.00%) (14.29%) (0.00%) (38.10%) (14.29%) (19.05%) (0.00%) (14.29%) (0.00%)  (0.00%) el

L 0 0 2 3 2 6 5 3 0 0 " T
(0.00%) (0.00%) (9.52%) (14.29%) (9.52%) (28.57%) (23.81%) (14.29%) (0.00%)  (0.00%) i

5 1 2 3 1 4 0 2 2 4 2 B ST
(4.76%) (9.52%) (14.29%) (4.76%) (19.05%) (0.00%) (9.52%)  (9.52%) (19.05%) (9.52%) .

5 0 3 0 3 1 3 6 0 4 1 54 ——
(0.00%) (14.29%) (0.00%) (14.29%) (4.76%) (14.29%) (28.57%) (0.00%) (19.05%) (4.76%) il

: 0 0 0 1 3 3 5 6 2 1 5 s
(0.00%) (0.00%) (0.00%) (4.76%) (14.29%) (14.29%) (23.81%) (28.57%) (9.52%)  (4.76%) i

i 3 2 1 2 0 1 1 2 9 54 o
(0.00%) (14.29%) (9.52%) (4.76%) (9.52%) (0.00%) (4.76%) (4.76%) (9.52%) (42.86%) s

" 0 0 0 0 0 1 0 6 7 7 " W—
(0.00%) (0.00%) (0.00%) (0.00%) (0.00%) (4.76%) (0.00%) (28.57%) (33.33%) (33.33%) S

Tablica 13. Rezultati iz Spanjolske, generirano na http://www.kwiksurveys.com/

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Odgovori  reZinski

prosjek

: 18 0 0 0 0 0 0 2 0 0 - P
(90.00%) (0.00%) (0.00%)  (0.00%) (0.00%) (0.00%) (0.00%) (10.00%) (0.00%)  (0.00%) Y

: 1 10 3 4 1 0 0 1 0 0 ” —
(5.00%) (50.00%) (16.00%) (20.00%) (5.00%) (0.00%) (0.00%) (5.00%)  (0.00%)  (0.00%) 2

. 1 2 3 7 2 3 1 1 0 0 2 495110
(5.00%) (10.00%) (15.00%) (35.00%) (10.00%) (15.00%) (5.00%) (5.00%)  (0.00%)  (0.00%) e

] 0 3 2 1 3 7 2 1 1 0 2 L
(0.00%) (15.00%) (10.00%) (5.00%) (15.00%) (35.00%) (10.00%) (5.00%)  (5.00%)  (0.00%) o

L 0 0 8 1 1 2 3 1 1 3 3 i
(0.00%) (0.00%) (40.00%) (5.00%) (5.00%) (10.00%) (15.00%) (5.00%)  (5.00%) (15.00%) g

5 0 1 2 1 5 3 2 3 1 2 5 ¥
(0.00%) (5.00%) (10.00%) (5.00%) (25.00%) (15.00%) (10.00%) (15.00%) (5.00%) (10.00%) Y

. 0 1 0 2 4 2 3 6 2 0 s s i
(0.00%) (5.00%) (0.00%) (10.00%) (20.00%) (10.00%) (15.00%) (30.00%) (10.00%) (0.00%) Ceizs

i 3 1 2 1 2 3 0 0 8 " S b

(0.00%) (15.00%) (5.00%) (10.00%) (5.00%) (10.00%) (15.00%) (0.00%)  (0.00%) (40.00%)

Y 0 0 0 2 2 1 5 4 6 0 e S
(0.00%)  (0.00%) (0.00%) (10.00%) (10.00%) (5.00%) (25.00%) (20.00%) (30.00%)  (0.00%) o

; 0 0 1 0 1 0 1 1 9 7 5 —
(0.00%) (0.00%) (5.00%) (0.00%) (5.00%) (0.00%) (5.00%) (5.00%) (45.00%) (35.00%) e
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Zbog cega ste prvu ambalazu zarulja na rangu primijetili

prvo?
HRVATSKA SPANJOLSKA

Zbog oblika
Zbog boje
Zbog tipografije (fonta)
Zbog slike na proizvodu
Zbog robne marke (imena)
Zbog veli¢ine ambalaze
Zbog veli¢ine prostora koji
zauzima na polic
Zbog ambalaznog materijala
Zbog neceg drugog

0 25 5 75 10 0 5 10 15 20

Slika 72. Grafikon 6 generiran na http://www.kwiksurveys.com/

Ispitanici s oba ispitivana trziSta su ambalaze rangirali otprilike jednako. Prva po
uocljivosti je Aha ambalaza, druga po uocljivosti je plavo-bijela blister ambalaza na
vrhu fotografije, a tre¢a, odnosno ¢etvrta su zeleno-bijela kartonska ambalaza s lijeve
strane Aha Zarulja i blister ambalaZza iznad Aha Zarulja. Najslabije su rangirane bijela
ambalaza na dnu fotografije, zuto-bijela kartonska ambalaza s desne strane Aha zarulja

istovjetna ambalaza ispod te ambalaze.

Ispitanici s obaju trzista slozili su se da su prvu rangiranu ambalazu primijetili
prvo zbog oblika i zbog boje; 5 ispitanika u Hrvatskoj i 4 u Spanjolskoj izjasnilo se da

je ulogu igrala i veli¢ina prostora koji ambalaza zauzima na polici.
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Rangirajte ambalaze Zarulja od one koja vam se svida najviSe, do one koja vam

se svida najmanje.

A B C

e
Slika 73. Oblik ambalaze

Tablica 14. Rezultati iz Hrvatske, generirano na http://www.kwiksurveys.com/

1 4 3 A : = od . Tezinski

GOVOR prosjek

E W : - = ! : 21 252/6
(47.62%) (14.29%) (9.52%) (9.52%) (4.76%) (14.29%)

A 4 5 e S 0 0 21 26216
(19.05%) (23.81%) (33.33%) (23.81%) (0.00%) (0.00%)

B 1 . 5 7 1 | 21 324/6
(4.76%) (23.81%) (28.57%) (33.33%) (4.76%) (4.76%)

Cc 4 . . : = - 21 329/6
(4.76%) (33.33%) (19.05%) (23.81%) (9.52%) (9.52%)

D . ! 2 b - . 21 4.05/6
(19.05%) (4.76%) (9.52%) (4.76%) (42.86%) (19.05%)

E: A 0 ; . : - 21 529/6
(4.76%) (0.00%) (0.00%) (4.76%) (38.10%) (52.38%)
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Tablica 15. Rezultati iz Spanjolske, generirano na http://www.kwiksurveys.com/

Tezinski
1 2 3 4 5 6 Odgovori .
prosjek
F i 2 ] D : 1 g . 21 233/6
(42.86%) (33.33%) (4.76%) (0.00%) (4.76%) (14.29%)
o] ; s . : : 2 ’ E . 21 26778
(23.81%) (28.57%) (23.81%) (9.52%) (9.52%) (4.76%)
A 2 . i 3 2 ! 21 3.05/6
(23.81%) (14.29%) (19.05%) (23.81%) (14.29%) (4.76%)
B ! 1 4 ? 4 b 21 414/6
(4.76%) (4.76%) (19.05%) (33.33%) (19.05%) (19.05%)
1 3 - 3 2 8
D ; : ; 21 42478
(4.76%) (14.29%) (19.05%) (14.29%) (9.52%) (38.10%)
E ; ] A 4 . 4 21 457/6
(0.00%) (4.76%) (14.29%) (19.05%) (42.86%) (19.05%)

Kao $to je navedeno u teorijskom dijelu, uglovi, rubovi i razlomljene linije su
tipi¢ne karakteristike oblika kakve preferiraju muskarci. Rezultati ovog pitanja
potvrduju tu tezu. NajviSe ispitanika s obaju trzista rangiralo je ambalazu F na prvo
mjesto kao onu koja im se najvise svida. Hrvatski ispitanici na drugo mjesto su rangirali
ambalazu A, a treée mijesto dijele ambalaza B i C (Aha ambalaza). Spanjolski ispitanici
na drugo su mjesto rangirali ambalazu C, a zatim slijede ambalaze A i B. Obije grupe
ispitanika najlo$ije su rangirale ambalazu D i E. Sudeci po vrlo malim razlikama
izmedu tezinskih prosjeka i malom rasponu vrijednosti (otprilike od 2,3 — 5 u odnosu na

idealni raspon 1 — 6), moze se zakljuéiti da su rangiranja ispitnika podijeljena.

LED LED

traje dulje

traje dulie %
2 od drugih

od drugir

10,5 vati

258

Slika 74. Aha znak s primijenjenim nacelom kontinuiteta i bez
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Koji graficki dizajn ambalaze zarulja smatrate boljim?

HRVATSKA SPANJOLSKA
31,82%
66,67% 68,18%
A |

Slika 75. Grafikon 7 generiran na http://www.kwiksurveys.com/

Na kojoj od ove dvije ambalaze bolje primijecujete
informaciju o trajanju i snazi zarulje?(10 vati / 25 godina,
25000 sati)

HRVATSKA SPANJOLSKA

52,38% 47,62% 4545%
A [ [

Slika 76. Grafikon 8 generiran na http://www.kwiksurveys.com/

Ispitanici s obaju trzista ocijenili su oc¢ekivano ambalazu A (gdje je primijenjeno
Gestalt nacelo kontinuiteta) bolje nego ambalazu B (gdje nije primijenjeno). No,
neocekivano, odgovori na kojoj ambalazi bolje primije¢uju informaciju o trajanju i

snazi Zarulje su podijeljeni, dapace, za nekoliko postotaka prevladava opcija B umjesto
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oc¢ekivane opcije A gdje je primijenjeno Gestalt nacelo kontinuiteta. Ovaj rezultat
vjerojatno je posljedica opticke tezine. Naime, na ambalazi A znak robne marke s
okolnim informacijama zbog veli¢ine i1 centralnog smjestaja u kompoziciji nosi veliku
opticku tezinu zbog Cega Gestalt nacelo kontinuiteta ne funkcionira jer se pogled
zadrzava u gornjem dijelu ambalaze i ne klizi po liniji prema dolje. Informacije o
trajanju i snazi zarulje manje su i okruzene otvorenom formom te stoga imaju vrlo malu
opticku tezinu. Na ambalazi B forma oko tih informacija je zatvorena, i kompozicijski

smjestena u dno ambalaze $to joj daje vecu opti¢ku teZzinu od forme na ambalazi A.

Aha Zarulje su Zarulje visoke kvalitete prirodnog intenziteta i boje svijetla uz koje
se ljudi osjecaju ugodno i postaju inovativni. Predstavljaju odrZiv i suvremen

koncept Zarulja u kategoriji premium proizvoda Siroke potrosnje.

Rangirajte fontove od onog kojeg smatrate najboljim za ambalazu Aha Zarulja do

onog kojeg smatrate najlosijim.
A B C
D E F
Slika 77. Ocjenjivanje tipografije prikladne za Aha robnu marku
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Tablica 16. Rezultati iz Hrvatske, generirano na http://www.kwiksurveys.com/

- ; : 7 : ; od : Tezinski

govori prosjek

A = s . v . . ; . 21 167/6
(57.14%) (23.81%) (14.29%) (4.76%) (0.00%) (0.00%)

B g 2 2 2 ? % 21 281/6
(14.29%) (42.86%) (9.52%) (14.29%) (19.05%) (0.00%)

C - i 5 3 g - 21 3.38/6
(9.52%) (14.29%) (38.10%) (14.29%) (14.29%) (9.52%)

F : g : . 4 . p : A 21 4.14/86
(0.00%) (9.52%) (19.05%) (42.86%) (4.76%) (23.81%)

E . 2 . . £ . L . 21 429/86
(9.52%) (9.52%) (9.52%) (0.00%) (57.14%) (14.29%)

D 2, 0 2 5 1 1 21 47116
(9.52%) (0.00%) (9.52%) (23.81%) (4.76%) (52.38%)

Tablica 17. Rezultati iz Spanjolske, generirano na http://www.kwiksurveys.com/

. Tezinski

1 2 3 4 5 6 Odgovori prosjek

A 13 5 1 . 0 1 1 21 17676
(61.90%) (23.81%) (4.76%) (0.00%) (4.76%) (4.76%)

B 4 10 2 - 0 1 21 2435
(19.05%) (47.62%) (9.52%) (19.05%) (0.00%) (4.76%)

F = . . . . . 21 3.33/6
(9.52%) (14.29%) (38.10%) (23.81%) (0.00%) (14.29%)

E : 3 4 g . 0 21 376/6
(4.76%) (14.29%) (14.29%) (33.33%) (33.33%) (0.00%)

c 1 0 T i 12 0 29 41016
(4.76%) (0.00%) (33.33%) (4.76%) (57.14%) (0.00%)

D 0 0 0 4 1 16 29 5576
(0.00%) (0.00%) (0.00%) (19.05%) (4.76%) (76.19%)

Ispitanici s obaju trzista slozili su se da je pismo koje najbolje odgovara Aha

vizualnom identitetu od ponudenih Helvetica Ultra Light (tipografija A). Druga po redu

rangirana na oba trZista je Helvetica Black (tipografija B). Hrvatski ispitanici nadalje su

rangirali tipografije redom C, F, E, a Spanjolski ispitanici F, E, C. Tipografiju D

ispitanici s obaju trzista rangirali su na zadnje mjesto.

Iako su pisma s tankom linijom i zaobljenim serifima privlacnija Zenama, a

masni rezovi i serifna pisma s uglatim serifima privla¢nija muskarcima [13], ispitanici

su ultra light rez sa lagano zaobljenim serifima odabrali kao najbolji za vizualni

identitet Aha. Razlog tome moze biti Sto dizajn za premium kategorije proizvoda ima

barem u manjoj mjeri Zzenski karakter (delikatni i prirodni tip holistickog dizajna) [12].
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No drugo rangirano pismo Helvetica Black odgovara pretpostavkama o preferenciji
tipografije kod muskaraca. Pismo E koje odgovara tim pretpostavkama u potpunosti,
nema karater premium tipografije, te je stoga rangirano kao pretposljednje. Pismo C
koje svakako ima karakter premium tipografije, rangirano je u sredini ili pretposljednje
jer kao kurzivno pismo s izrazitim zavojima privlacnije je Zenama, a manje privlacno

muskarcima.

Slika 78. Ispitivanje boja na Aha ambalazama

Smatrate li da boje odgovaraju ovim proizvodima?

HRVATSKA SPANJOLSKA

19,05% _
13,64% \

52,38%

23,81%

™ Da I Ne - [ Samo nekima 77 Ne znam

Slika 79. Grafikon 9 generiran na http://www.kwiksurveys.com/
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Koje boje bi po Vasem misljenju bolje odgovarale
proizvodima?

HRVATSKA SPANJOLSKA

Intenzivnije boje
Manje intenzivne boje
Svjetlije boje
Tamnije boje
Iste boje, ali drugih nijansi
Druga boja ambalaze (ne
bijela)
Druga boja logotipa i teksta

0 0.5 1 1.5 2 0 2 4 6 8

Slika 80. Grafikon 10 generiran na http://www.kwiksurveys.com/

Obje skupine ispitanika slozile su se da boje odgovaraju proizvodima, no u
Hrvatskoj to smatra tek nesto vise od polovice ispitanika, dok u Spanjolskoj to smatra
gotovo 80% ispitanika. 24% ispitanika u Hrvatskoj i 14% ispitanika u Spanjolskoj
smatra da boje odgovaraju samo nekim proizvodima. Kad ih se ispitanike koji nisu
odgovorili potvrdno na pitanje pitalo koje boje bi po njihovom misljenju bolje
odgovarale proizvodima, hrvatski ispitanici su odgovorili da bi boje trebale biti
intenzivnije, svijetlije i da bi trebala biti druga boja logotipa i teksta. Spanjolski

ispitanici odgovorili su da bi boje samo trebale biti intenzivnije.

Sto mislite o imenu robne marke Zarulja "aha"?

HRVATSKA SPANJOLSKA

18,18%

45,45%

odli¢no ime I Dobro ime
Niti dobro niti loSe ime LoSe ime
I Ne znam I vrlo lose ime

Slika 81. Grafikon 11 generiran na http://www.kwiksurveys.com/
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Smatrate li rijeC "aha" lako pamtljivom? Ulazi li brzo u uho?

HRVATSKA SPANJOLSKA

9,09%

4,76%

Da Ml Ne Ne znam

Slika 82. Grafikon 12 generiran na http://www.kwiksurveys.com/

Stav prema imenu robne marke Aha na oba je trzista relativno pozitivan, s time
da je 38% hrvatskih ispitanika ocijenilo Aha kao odli¢no ime robne marke, 9,5% kao
dobro ime, a 19% smatra da ime nije niti dobro, niti lose. U Spanjolskoj nitko Aha ime
nije ocijenio odli¢nim, ali ga je 45% ispitanika ocijenilo dobrim, 9% niti dobrim, niti
loSim, a 18% ne zna. 33% hrvatskih ispitanika ocijenilo je ime loSim, te 27%
Spanjolskih ispitanika loSim ili vrlo loSim. 81% hrvatskih ispitanika i 91% Spanjolskih
ispitanika smatra Aha ime lako pamtljivim.

L

Uvijek je pred tobom, a
ne vidis je. Sto je to?

Slika 83. Ispitivanje reakcije na Aha citylight plakat
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Hodate ulicom i naletite na ovaj citylight plakat. Sto ¢ete
uciniti?

HRVATSKA SPANJOLSKA

18,18%

1 samo ¢u pogledati plakat M Ignorirat ¢u plakat
Priblizit cu se i pogledati ga bolje
[ Skenirat ¢u QR kod na plakatu i odgovoriti na zagonetku s plakata

Slika 84. Grafikon 13 generiran na http://www.kwiksurveys.com/

Preko polovice ispitanika na oba trziSta bi samo pogledalo plakat. 38% hrvatskih
i 18% Spanjolskih ispitanika bi se priblizilo i pogledalo ga bolje. Samo 9% Spanjolskih
ispitanika i 5% hrvatskih ispitanika bi skeniralo QR kod na plakatu i odgovorilo na
zagonetku s plakata. No, u Hrvatskoj nijedan ispitanik ne bi ignorirao plakat, dok bi ga

u Spanjolskoj ignoriralo ¢ak 18% ispitanika.

ZOY
08 HE0

Slika 85. Ispitivanje reakcije na Aha koSaricu
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Vidite ovu Aha-kosaricu sa slike negdje u gradu (na klupici u
parku, na nekom stubistu...). Sto cete uciniti?

HRVATSKA SPANJOLSKA

Ignorirat cu kosaricu

Priblizit ¢u se ko3arici da je
bolje vidim

Skenirat ¢u QR kod s jedne od
naljepnica u ko3arici

Uzet ¢u nekoliko QR
naljepnica sa sobom

Podijelit ¢u naljepnice
prijateljima i/ili obitelji

Lijepit ¢u naljepnice na javnim
mjestima (zidovi, klupe...)

Govorit ¢u o Aha-kosarici
koju sam vidio prijateljima i/ili obitelj

Necu nikome reci o Aha-
ko&arici koju sam vidio

0 25 5 7.5 10 12:5 0 2.5 5 7.5 10

Slika 86. Grafikon 14 generiran na http://www.kwiksurveys.com/

Promotivni uc¢inak Aha kosarice bitno je veci na hrvatskom, nego na
Spanjolskom trziStu. Naime, preko polovice hrvatskih ispitanika bi se priblizilo koSarici
da je bolje vide i tre¢ina ispitanika bi uzela nekoliko QR naljepnica sa sobom i govorila
o tome prijateljima i/ili obitelji. U Spanjolskoj manje od polovice ispitanika bi se
priblizilo kosarici da je bolje vide, i ¢ak trecina bi ju potpuno ignorirala. Tre¢ina
Spanjolskih ispitanika bi uzela nekoliko QR naljepnica sa sobom, no svega Cetvrtina bi
govorila o tome drugima. Kao i u slucaju city light plakata, na oba trzista ¢etvrtina ili
manje od Cetvrtine ispitanika bi skeniralo QR kod s jedne od naljepnica da vide o cemu
se radi Sto znaci da glavna svrha gerila akcije Aha koSaricom nije ispunjena

(informiranje o utjecaju otpadnih zarulja na okoli§ i moguénostima recikliranja).
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Za zarulju koja proizvodi prirodno i ugodno svijetlo biste li
izdvojili viSe novaca nego za ostale zarulje?

HRVATSKA SPANJOLSKA

76,19% 90,91%

Da, dvostruko vise I Mozda malo vise novaca, da
Ne vjerujem da bih izdvojio
Sigurno ne bih izdvojio vise novaca

Slika 87. Grafikon 15 generiran na http://www.kwiksurveys.com/

Biste |li kupovali proizvode robne marke koja promovira i
potice drustveno i ekoloski pozitivho ponasanje, iako su ti
proizvodi skuplji od ostalih proizvoda u toj kategoriji?

HRVATSKA SPANJOLSKA

28,57%
36,36%

Da I Mozda Ne znam Ne

Slika 88. Grafikon 16 generiran na http://www.kwiksurveys.com/
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Koliko Vam je vazno da je proizvod koji kupujete eko-
friendly?

HRVATSKA SPANJOLSKA

31,82%

Uopce mi nije vazno I Nije mi ni vaZno ni nevazno
Vrlo mi je vazno

Slika 89. Grafikon 17 generiran na http://www.kwiksurveys.com/

Rezultati ispitivanja na oba trzista nedvojbeno pokazuju da je ciljana skupina
sklona dati viSe novaca za proizvod koji ima neke dodatne nove pozeljne funkcionalne i

emocionalne vrijednosti u odnosu na konkurenciju.

76% hrvatskih ispitanika i 90% Spanjolskih ispitanika sklono je izdvojiti malo
viSe novaca za Zarulju koja proizvodi prirodno i ugodno svijetlo. 57% hrvatskih
ispitanika i 45% Spanjolskih ispitanika ¢e kupovati proizvode koji promoviraju
drustveno i ekoloski pozitivno ponaSanje iako su ti proizvodi skuplji od ostalih
proizvoda u toj kategoriji, 29% hrvatskih ispitanika 1 36% Spanjolskih ispitanika ¢e ih
mozda kupovati, dok ih 9% ispitanika na oba trziSta nece kupovati. 71% hrvatskih
ispitanika i 68% Spanjolskih ispitanika se izjasnilo da im je vrlo vazno da je proizvod
koji kupuju eco-friendly, dok se 24% ispitanika n hrvatskom i 32% na Spanjolskom

trzistu izjasnilo da im nije niti vazno, niti nevazno.
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3.6 Intervju

3.6.1 Metodologija istrazivanja

Standardizirani intervju proveden je na 5 hrvatskih i 5 Spanjolskih ispitanika s ciljm
da se upotpune rezultati dobiveni anketom i da bi njeni kvantitativni podaci dobili

kvalitativnu vrijednost.

Pitanja kojima je voden standardizirani intevju su: Sto vam je najvaznije kod
zarulje je kupujete?, Kada se sjetite ambalaza zarulja koje su trenutno na policama i
gledate Aha ambalazu zarulja, da li smatrate da bi se ona uklopila na police, zasto da ili
zasto ne? , Sto mislite o njenom dizajnu?, Smatrate li da tipografiju dobro odabranom?,
Smatrate li boje dobro odabranim?, Smatrate li je prakticnom za pohranu, da stoji na
polici?, Smatrate li je prakti¢nom za koriStenje? (otvaranje ambalaze), Smatrate li da
ambalaza dobro stiti zarulju?, Koliko biste novaca opéenito maksimalno izdvojili za
Zarulju?, Koliko mislite, po vasoj vizualnoj procjeni, da Aha Zarulja stoji?, MozZete li
lako izgovoriti rije¢ ,,Aha*“?, Na Sto vas asocira rijeC ,,Aha“?, Smatrate li rije¢ ,,Aha*

lako pamtljivom? i Je li vam rije¢ ,,Aha“ ugodna uhu kad je cujete?.

3.6.2 Rezultati i rasprava

I hrvatski i Spanjolski ispitanici rekli su da im je prilikom kupnje Zarulje najvaznija
cijena, potro$nja energije, snaga, jacina svijetlosti, oblik grla i oblik balona zarulje da
odgovara svjetiljci. 4 ispitanika u Spanjolskoj i 2 ispitanika u Hrvatskoj je prvo
spomenulo cijenu, dok, primjerice temperaturu ili boju svijetla nitko nije spomuno.
Trojica hrvatskih ispitanika spomenula su snagu, oblik grla i ja¢inu svijetlosti, dvoje ih
je spomenulo vrstu zZarulje 1 potroSnju energije, a jedan je spomenuo oblik balona kao
vazan faktor. Trojica Spanjolska ispitanika spomenula su, osim cijene i potrosnju
energije, dvoje ih je spomenulo snagu, oblik grla i balona da odgovara svijetiljci, a jedan

je spomenuo vrstu Zarulje.

Svi $panjolski ispitanici slozili su se da bi se Aha ambalaZza dobro uklopila na

policama njihovih distribucijskih kanala. Jedan ispitanik je rekao: ,,Ambalaza bi
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odgovarala savrSeno. Atraktivna je, privlacna i ,,sjaji“. Izgleda kao ambalaza za
parfem.”, drugi ispitanik je rekao: ,,Mislim da bi ova ambalaza dobro izgledala na naSim
policama. Neobic¢na je. Odskakala bi od drugih proizvoda.*, tre¢i ispitanik je rekao:
,Da, uklopila bi se. Atraktivna je, moderna i elegantna.” S druge strane, dvojica
hrvatskih ispitanika rekla su da bi se Aha ambalaza dobro uklopila na police hrvatskih
distribucijskih kanala, da ¢e se ,,ta neobi¢na ambalaza sigurno prva uociti na polici®, no
trojica su rekla ,,mislim da se ne bi ba$ dobro uklopila®, ,,ovo mi je viSe ambalaza za
neki parfem, ne za Zarulju®, ,,ne znam bi li se dobro uklopila, ne izgleda bas kao
ambalaza zarulja“. Dvojica hrvatskih ispitanika su dizajn Aha ambalaze komentirali kao
»zanimljiv, djeluje prirodno i grafika je odlicna®, ,,neobican je dizajn, upada u oc¢i, lako

se zapazi“.

4 Spanjolskih ispitanika smatra da boje i tipografija odgovaraju Aha proizvodima.
Smatraju da na trzi$tu nema mnogo Zarulja u ovoj boji i da ¢e se Aha Zarulja zbog toga
istaknuti na polici u odnosu na konkurentske proizvode. Jedan ispitanik smatra da bi
boje trebale biti malo intenzivnije, ¢isée, a jedan ispitanik smatra da bi linije trebale biti
malo deblje da dizajn bude kontrastniji. Dvojica hrvatskih ispitanika smatra da boje
odgovaraju proizvodima, jedan ispitanik smatra da nisu mozda dovoljno intenzivne,
jedan ispitanik smatra da bi bilo bolje da je ambalaZa crna, da bijela izgleda ,,trash*, i

jedan ispitanik smatra da je bijela boja dosadna, hladna i neuzbudljiva.

Svi Spanjolski ispitanici smatraju Aha ambalazu prakti¢cnom za pohranu, da stoji na
polici, prakti¢nom za koriStenje i da dobro Stiti zarulju. S druge strane, trojica hrvatskih
ispitanika smatraju isto. Dvojica hrvatskih ispitanika smatraju da ,,ambalaza nije
prakticna za skladiStenje i1 rukovanje®, da ,,djeluje neefikasno i lomljivo®, da ,,ne izgleda
kao da dobro stiti zarulju®. Jedan ispitanik rekao je da nikad ne bi kupio Aha proizvod

zbog mogucih lomova u transportu, rukovanja drugih u trgovini i skladistenju u kuéi.

Spanjolski ispitanici odgovorili su da bi maksimalno izdvojili izmedu 4 i 6 eura za
zarulju, a hrvatski ispitanici su odgovorili da bi maksimalno izdvojili izmedu 40 1 60
kuna za Zarulju $to znaci da bi hrvatski ispitanici izdvojili neSto malo vise od
Spanjolskih ispitanika za Zarulju. Na pitanje koliko misle, po vizualnoj procjeni, da Aha
zarulja stoji, Spanjolski ispitanici odgovorili su u rasponu od 6 do 10 eura, a hrvatski
ispitanici u rasponu od 30 do 50 kuna. Na temelju toga moze se zakljuciti da Spanjolski
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ispitanici percipiraju Aha Zarulju vrlo skupo, skuplje nego su sami spremni platiti za
zarulju, a hrvatski ispitanici percipiraju je jeftinije, manje nego su spremni maksimalno

platiti za Zarulju.

Svi ispitanici, i $panjolski i hrvatski, slozili su se da je rije¢ ,,aha* lako pamtljiva,
lako izgovorljiva i da je ugodna uhu kad je ¢uju. Rekli su da je rije¢ ,,aha* ,,lako
pamtljiva i lako izgovorljiva svima, bez obzira na materinji jezik“, da je ,,simetri¢na i
stoga vizualno ugodna oku®, ,,da koristi samo dva samoglasnika i suglasnik i da bi bila
dobro zapamc¢ena medu konkurencijom*. Na pitanje na Sto ih asocira rijec ,,aha®, jedan
Spanjolski ispitanik je rekao da ga ne asocira ni na sto, i jedan hrvatski ispitanik je rekao
da ne zna. Ostali ispitanici na oba trzista rekli su da ih ,,asocira na onu gréku rijec
eureka“, da ih asocira na Aha-efekt, da ih asocira na ,,ono kad ti sine ideja“, na ,,ono

kad neke skuzis“, na ,,ono kad do tebe dopre ideja“.
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4. ZAKLJUCCI

Na temelju rezultata ankete moze se zakljuciti da holisticki tipovi dizajna
postavljeni u istrazivanju [12] ne vrijede, odnosno ne mogu se svrstati u navedenih pet
naziva kategorija. Dojmovi koje tih pet kategorija podrazumijevaju, vrijede u navedenoj
kategorizaciji, no ispitanici te kategorije ne prepoznaju kao ,,kontrastnu®, ,,masivnu®,
»prirodnu®, ,,delikatnu® i ,,bez opisa®. Navedeno vrijedi na oba ispitivana trzista Sto

znaci da su asocijacije vezane uz dojmove univerzalne.

Na temelju analiziranih triju najistaknutijih web stranica koje prezentiraju najbolje
primjere dizajna ambalaZe koji nastaju u svijetu, glavni globalni trendovi dizajna
vizualnih identiteta robnih marki u odabranoj kategoriji proizvoda su minimalizam,
interaktivnost te koriStenje reciklabilnih materijala i smanjenje koli¢ine ambalaznog
materijala proizvoda sto potvrduje hipotezu istrazivanja. Emocionalne vrijednosti

stavljaju se u prvi plan, ispred funkcionalnih vrijednosti.

Zarulje kao kategorija proizvoda spadaju u proizvode niske razine uklju¢enosti
potrosaca u Hrvatskoj, a u Spanjolskoj u proizvode visoke razine ukljuéenosti
potrosaca. To znaci da su zarulje u Hrvatskoj proizvod o kojem se razmislja prilikom
kupnje, dok je se u Spanjolskoj isti proizvod kupuje vie impulzivno, kao jeftiniji
potrosni proizvodi. To se moze dovesti u vezu s ¢injenicom spomenutom u teorijskom
dijelu: $to je veci broj proizvoda na prodajnom mjestu, a na znatno vec¢em Spanjolskom
trziStu od hrvatskog broj proizvoda na prodajnom mjestu jest veci, to potrosac nastoji
manje vremena potrositi na percipiranje pojedinog proizvoda, odnosno manje analizira
sam proizvod, a vise djeluje na temelju vizualnih informacija koje mu daje ambalaza
proizvoda. Tu lezi potencijal Aha robne marke Zarulja koja svojim dizajnom moZe puno

vie stimulirati prodaju u Spanjolskoj nego u Hrvatskoj.

Na temelju strukturirane opservacije provedene u distribucijskim kanalima Zarulja
Hrvatske i Spanjolske i autorske vizualne procjene odabranih varijabli moze se
zakljuciti da su odrednice samog grafickog oblikovanja ambalaze sli¢ne — boje,
tipografije, znakovi, motivi na ambalazi, vizualni kodovi, kao i funkcionalne i

emocionalne vrijednosti koje proizvodi komuniciraju. No odrednice koje se ticu samog
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pakiranja i njihove pozicije u distribucijskim kanalima bitno su razli¢ite. Dominantni
vizualni kodovi kojima robne marke zauzimaju vizualno police ili ¢ak cijele odjele
Zarulja su boja i ime robne marke, a ne oblik kako je pretpostavljeno hipotezom. Na
hrvatsko i Spanjolsko trZiste plasiraju se razli¢ite ambalaze. Jedino Sylvania ima
jednake ambalaze te Philips i Osram imaju neke jednake ambalaze na oba trzista.
Ambalaze za Spanjolsko trziSte vise su plasticne (blister ambalaza u prvom redu), vise
namijenjene da vise na polici nego da stoje, za razliku od Hrvatske gdje veéina
ambalaZa stoji na polici. Raznolikost dizajna ambalaza na Spanjolskom trzZistu je mnogo
veca, mnogo je veca konkurencija drugih robnih marki, stoga su i boje intenzivnije,
zasicenije, ¢iS¢e zbog konkurentskog nadmetanja koja ¢e ambalaza vise privui paznju.
U Spanjolskoj ambalaZe Zarulja, kao i u Hrvatskoj, najvi$e komuniciraju tehni¢ku
preciznost i1 profesionalnost, ali komuniciraju vise dinamiku i odlikuju se jasnocom
informacija i minimalistickim oblikovanjem. Kod Aha robne marke i ambalaze
pozitivne karakteristike konkurentskih robnih marki su zadrzane, a negativne
unaprijedene tako da se u prvom redu koristi atipi¢an oblik ambalaze koji se isti¢e od
svih drugih proizvoda na polici, smanjenje vizualnih elemenata na ambalazi na one koji
su zaista potrebni (ili imaju neku visu funkciju), odnosno postignuta je veca jasnoca,
¢itljivost informacija i uocljivost ambalaze te stvoren proizvod koji komunicira i
emocionalne vrijednosti (ugodna atmosfera koju proizvodi svijetlo Aha Zarulja,
inovativnost). U Spanjolskoj se bijela Aha ambalaZa isti¢e u odnosu na ostale ambalaze
intenzivnih, zasi¢enih boja, a smanjenjem koli¢ine ukupnog repromaterijala (boje,
kartona) potrebnog za ambalazu pridonosi se konceptu ekoloski odrzive ambalaze Sto je
ujedno i osnovna komparativna prednost Aha Zarulja u odnosu na konkurentske

proizvode na oba trzista.

Abha linija kué¢nih i uredskih Zarulja ima istaknuto ime robne marke koje je na oba
trzista bitan indikator procjene karakteristika Zarulja. Takoder, graficki dizajn ambalaze
lezi na tekstualnim informacijama, a oblik ambalaze je inovativan i odskace od

konkurentskih proizvoda.

Ugradene poruke u dizajn Aha linije Zarulja kao takve su i dekodirane na oba trzista
i proizvod je prepoznat kao pripadnik premium proizvoda u kategoriji (proizvod vise

cjenovne kategorije) i za ciljanu skupinu muskaraca. Ime robne marke Aha ciljana
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skupina s obaju trziSta smatra lako izgovorljivim, lako pamtljivim, ugodnim uhu kad ga
¢uje 1 vizualno privla¢nim kad ga vidi zbog simetri¢nosti njegove forme. Ciljana
skupina s obaju trzista, bez obzira na veliku razliku u jeziku, ima iste asocijacije na rije¢
»aha“ — nastajanje ideje ili aha-efekt Sto i jest ciljana poruka robne marke Aha.
Helvetica Ultra Light, pismo tankih linija i lagano zaobljenih serifa, prema ciljanoj
skupini s obaju trzista, pismo je koje najbolje odgovara vizualnom identitetu Aha
proizvoda. Boje na ambalazZi Aha Zarulja odgovaraju ciljanoj skupini na oba trZista, s
time da su prihvaéenije u Spanjolskoj, dok u Hrvatskoj petina ispitanika preferira
intenzivnije i svjetlije boje i ne reagira dobro na bijelu boju ambalaze. To mozda
pokazuje da na temelju marketinSkih utjecaja u Hrvatskoj omiljena boja potroSaca u
kategoriji rasvjetnih proizvoda nije bijela. Muskarci kao ciljana skupina preferiraju
oblike u kojima dominiraju uglovi, rubovi i razlomljene linije. Aha linija Zarulja kao
takva dobro je ocijenjena od strane obaju ispitivanih skupina, i hrvatske i Spanjolske, no
obzirom da osim uglova i rubova sadrzi i oble i zavojite oblike, ima komponentu
Zenstvenosti Sto se pokazalo i ocjenama dojma Aha ambalazZe koju su ispitanici ocijenili
malo do srednje Zenstvenom. Dizajn koji slijedi Gestalt nacela, kao $to je to i dizajn

Aha ambalaze, ciljana skupina, bez obzira s kojeg trzista, smatra boljim.

No, prihvacenost dizajna Aha ambalaze puno je bolja medu Spanjolskom ciljanom
skupinom za koju nije dizajnirana, nego medu hrvatskom ciljanom skupinom za koju
jest dizajnirana. Spanjolski ispitanici smatraju da bi se Aha ambalaZa puno vise uklapala
na police njihovih trgovina, nego Sto hrvatski ispitanici smatraju da bi se uklapala na
police domacih trgovina. Medu hrvatskim ispitanicima primjetna je jaka vezanost uz
stereotipe kako ambalaza Zarulja mora izgledati i relativna zatvorenost novitetima. Ovi
rezultati potvrduju tezu iznesenu u teorijskom dijelu da s porastom trzista raste sklonost
potrosaca promjenama u dizajnu. Naime, velika trzista karakterizira i velika ponuda
proizvoda, pa samim time i viSe promjena i ve¢ih promjena u dizajnu kao posljedica
nadmetanja konkurentskih proizvoda koji ¢e zaokupiti viSe paznje. Zato su potrosaci s
velikih trziSta navikli na ve¢e promjene u dizajnu. A ispitanici intervjua s oba trzista
jednoglasno su ocijenili Aha ambalazu neobi¢nom, drugacijom od drugih ambalaza na
policama, 1 ambalazom koja ¢e se sigurno prva uociti na polici. To se potvrdiloiu
anketi gdje perceptivno pitanje rangiranja ambalaza na fotografiji po redoslijedu

uocenosti pokazuje da Aha linija zarulja prema ispitanicima s obaju trziSta postize
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najvisu razinu uoc€ljivosti na polici zbog karakteristicnog oblika i boje. To dokazuje tezu
iznesenu u teorijskom dijelu i potvrduje hipotezu eksperimentalnog dijela da na
uocljivost ambalaze na polici najviSe utjecu oblik i boja. Problem promatranja dizajna
kroz prizmu stereotipnosti prisutan je i u dojmu koji Aha ambalaZa ostavlja na hrvatske
ispitanike po pitanju zastite proizvoda i prakti¢nosti za pohranu i rukovanje. Dok svi
Spanjolski ispitanici smatraju Aha ambalazu dobro Stiti Zarulju i prakti¢na je za
skladiStenje 1 rukovanje, tre¢ina hrvatskih ispitanika dozivljava ambalazu neprakticnom
I krhkom.

Obzirom da vecina ispitanika na oba trziSta samo pogleda plakat, a ne skeniraju
uopée QR kod, promotivni uéinak city light plakata na promociju Aha robne marke i
njenih proizvoda nije ostvaren u svom punom potencijalu. Interaktivnost, koja u sluc¢aju
ne skeniranja QR koda ne dolazi u funkciju, ostvaruje ve¢i promotivni u¢inak od
klasi¢nih medija promocije jer poruka prenosena interaktivnim putem ostaje brze i

dugotrajnije zapamcena [4].

Promotivni u¢inak gerila akcije Aha koSaricom bitno je ve¢i na hrvatskom, nego na
Spanjolskom trziStu. Komponenta viralnog marketinga (usmena predaja o susretu s Aha
koSaricom) bolje bi se ostvarila na hrvatskom nego na Spanjolskom trzistu, no
komponenta socijalnog marketinga (informiranje o utjecaju otpadnih Zarulja na okolis i
mogucénostima recikliranja) ne bi bila dobro ostvarena niti na jednom trzistu jer ciljana
skupina takoder nije sklona skenirati QR kodove na naljepnicama. Razlog tome moze
biti nepopularnost aplikacija za skeniranje QR kodova na ispitivanim trzistima ili
jednostavno nepostojanje navike ciljane skupine da skenira promotivne QR kodove. Taj

rezultat opovrgava hipotezu da ciljana skupina voli interaktivnu promociju QR kodom.

Moze se zakljuciti da funkcionalne i emocionalne vrijednosti ugradene u Aha
vizualni identitet daju mu definitivno dodatnu vrijednost i ciljana skupina ¢e biti sklona
dati viSe novaca za Aha proizvode. Jer ciljana skupina s obaju trzista sklona je dati malo
viSe novaca za zarulju koja proizvodi prirodno i ugodno svijetlo, vrlo im je vazno da je
proizvod eco-friendly i kupovat ¢e proizvode koji promoviraju drustveno i ekoloski
pozitivno ponaSanje iako su ti proizvodi skuplji od ostalih proizvoda u toj kategoriji. No
takoder, prema rezultatima istraZivanja, ciljanoj skupini s obaju trzista prilikom kupnje

odabrane kategorije proizvoda najvaznije su njegove tehni¢ke karakteristike.
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PRILOG 1



1 Koliko oblik ambalaZe, ime robne marke...utjeGu na Vase pretpostavke o karakteristikama Zarulje kad
ih gledate na polici?

Svivania
m

ULTRA

_-—
Ne utjece Utjece, ali malo Utjece Vrlo utjece
Oblik ambalaze © O o @)
Ime robne marke o O (@) @)
Slika na ambalazi @) O (@]
Boje na ambalazi O O (@] @)
Tekstualne informacije Q O (@)
Tekstura materijala ambalaze © O (@]
Tipografija (font) © O (@]
Veli¢ina ambalaze © O @)

2 Koliko vremena potrosite razmisljajuci koju zarulju kupiti?

(O Manje od 5 sekundi
(O lzmedu 5 30 sekundi
(O lzmedu 30 i 60 sekundi

© Vise od 60 sekundi



3 Kako dozivljavate ovu ambalazu Zarulja?

© Masivno

© Kontrastno
© Prirodno
© Delikatno, fino, otmjeno

O Bez opisa

4 QOcijenite kako dozivljavate gornju ambalaZzu Zarulja.

ne

srednje

vrlo

Iskreno O o @]
Atraktivno O (@] O
Sofisticirano O (@) @]
Kvalitetno O o @]
Korporativno @] @] ©
Skupo o @] ©
Musko O @] @]
Zensko O o ©



5 Kako dozivljavate ovu ambalazu zarulja?

11W

Masivno

Kontrastno

Prirodno

Delikatno, fino, otmjeno

Bez opisa

6 Ocijenite kako dozivljavate gornju ambalazu zarulja.

ne srednje vrlo

Iskreno
Atraktivno
Sofisticirano
Kvalitetno
Korporativho
Skupo
Musko

Zensko



7 Kako dozivljavate ovu ambalazu zarulja?

(O Masivno

(O Kontrastno
(O Prirodno
(O Delikatno, fino, otmjeno

(© Bez opisa

8 Ocijenite kako dozivljavate gornju ambalaZu zarulja.

ne

srednje

vrlo

Iskreno o (@) (@)
Atraktivno O O (@)
Sofisticirano o (@] (@]
Kvalitetno © o o
Korporativno O O @)
Skupo O @] @]
Musko O @] @]
Zensko (@) (@) o



9 Kako dozivljavate ovu ambalazu zarulja?

ah

FLUO

prosnergeteh
40 NS SUerE

P,
LI

|

L »

© Masivno

O Kontrastno

© Prirodno

© Delikatno, fino, otmjeno

(O Bezopisa



10 Ocijenite kako dozivljavate gornju ambalazu Zarulja.

ne

srednje

vrlo

Iskreno @] O (@)
Atraktivno O @] (@)
Inovativno O O o
Sofisticirano (@) O (@)
Kvalitetno o o o
Korporativno O © @)
Skupo o o @]
Musko o @) (@)
Zensko (@) O] (@)
Dinamika @] @] (@)
Cistoca © @ €]
Svijetlost O @ )]



11 Pogledajte ambalaZe zarulja na slici:

PP T s T e
| nmuuuuuuuuuuuuﬂuuuﬂﬂpgﬂs i

1
2
3
4
7 5
ETEEE Ve :
7
8
9

™ e e -
ﬂ RERIRIRIRIR R lllllllllllm‘lnnr‘l.‘ 1 10




12 Zbog Cega ste prvu ambalazu Zarulja na rangu primijetili prvo?

[] Zbog oblika

1 Zbog boje

1 Zbog tipografije (fonta)

) Zbog slike na proizvoodu

(] Zbog robne marke (imena)

] Zbog velitine ambalaze

] Zbog veli¢ine prostora koji zauzima na polici
1 Zbog ambalaznog materijala

(] Zbog neceg drugog

13 Rangirajte ambalaZze Zarulja od one koja vam se svida najvie, do one koja vam se svida najmanije.

B

m m o O W >

O finished sorting?
© skip question?



14 Kaoji grafi¢ki dizajn ambalaze Zarulja smatrate boljim?

dl Id

LED LED

fraje aulie

traje duljie 2
i 00 drugih

od dr i)

15 Na kojoj od ove dvije ambalaze bolje primijecujete informaciju o trajanju i snazi Zarulje?
(10 vati / 25 godina, 25000 sati)

A

B

16 Aha Zarulje su Zarulje visoke kvalitete prirodnog intenziteta i boje svijetla uz koje se ljudi osjec¢aju
ugodno i postaju inovativni. Predstavljaju odrziv i suvremen koncept Zarulja u kategoriji premium
proizvoda Siroke potroSnje.

Rangirajte fontove od onog kojeg smatrate najboljim za ambalazu Aha Zarulja do onog kojeg smatrate
najlosijim.

aﬁa alB1a QZC&

g aha aha

m m O O W >



17 Smatrate li da boje odgovaraju ovim proizvodima?

O Da
O Ne
(O Samo nekima

O Ne znam

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa "Da" ili "Ne znam", preskocite sljedece pitanje.

18 Koje boje bi po Vasem misljenju bolje odgovarale proizvodima?

Intenzivnije boje

Manje intenzivne boje
Svijetlije boje

Tamnije boje

Iste boje, ali drugih nijansi

Druga boja ambalaze (ne bijela)

O 0 O O O O O

Druga boja logotipa i teksta



19 Smatrate li da je bolje staviti ilustraciju na ambalazu Zarulja ili fotografiju?

llustraciju

Fotografiju

Svejedno je

20 Smatrate li da je lak$e istaknuti informacije koje ambalaza Zeli istaknuti
ilustracijom ili fotografijom?

llustracijom
Fotografijom

Svejedno je

21 Sto mislite 0 imenu robne marke Zarulja "aha"?

Odli¢no ime

Dobro ime

Niti dobro niti loSe ime
LoSe ime

Vrlo loSe ime

Ne znam

22 Smatrate li rije¢ "aha" lako pamtljivom? Ulazi li brzo u uho?

Da
Ne

Ne znam



23 Hodate ulicom i naletite na ovaj citylight plakat. Sto éete uginiti?

Uvijek je pred tobom, a
ne vidis je. Sto je to?

Odgovor:

Buduénost

e

Samo ¢u pogledati plakat
Ignorirat ¢u plakat

PribliZit ¢u se i pogledati ga bolje

Skenirat ¢u QR kod na plakatu i odgovoriti na zagonetku s plakata da vidim to€an odgovor i kako su odgovorili drugi

24 Vidite ovu Aha-ko8aricu sa slike negdje u gradu (na klupici u parku, na

nekom stubistu...). Sto éete uginiti?

@ | Procvod | Odrdivost | Moj Ana

Aha d.0.6. recikiina dotrajale Earuljo.
Predajte i u Aha centre diljsm Hrvatske |

saguvajte okoild. Za papis lokacia idite na Konta

O
R

NREL
78~ =3




25

26

27

[ lgnorirat éu koSaricu

[ Priblizit ¢u se koSarici da je bolje vidim

[] Skenirat ¢u QR kod s jedne od naljepnica u kosarici da vidim o éemu se radi
] Uzet éu nekoliko QR naljepnica sa sobom

[} Podijelit éu naljepnice prijateljima i/ili obitelji

[ Lijepit €u naljepnice na javnim mjestima (zidovi, klupe...)

1 Govorit ¢u o Aha-koSarici koju sam vidio u gradu prijateljima i/ili obitelji

] Necu nikome reci o Aha-ko3arici koju sam vidio

Za Zarulju koja proizvodi prirodno i ugodno svijetlo biste li izdvojili vise
novaca nego za ostale zarulje?

(O Da, dvostruko vise
(O Mozda malo viSe novaca, da
O Ne vjerujem da bih izdvojio viSe novaca

(O Sigurno ne bih izdvojio viSe novaca

Biste li kupovali proizvode robne marke koja promovira i potiCe drustveno i
ekoloski pozitivno ponasanje, iako su ti proizvodi skuplji od ostalih proizvoda
u toj kategoriji?

O Da
O Mozda

O Ne znam

O Ne

Koliko Vam je vazno da je proizvod koji kupujete eko-friendly?

© Uopce mi nije vazno
O Nije mi ni vazno ni nevazno

© Vrlo mi je vazno
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