UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Andreja Peterlin

Vloga embalaze izdelka pri otrocih

Diplomsko delo

Ljubljana, 2010



UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Andreja Peterlin

Mentorica: izr. prof. dr. Karmen Erjavec

Vloga embalaze izdelka pri otrocih

Diplomsko delo

Ljubljana, 2010



VLOGA EMBALAZE IZDELKA PRI OTROCIH

Otroci so danes izpostavljeni velikemu Stevilu medijskih sporocil zaradi njihove
nara$¢ajoce kupne moci pa so tudi ena izmed glavnih tar¢ trznega komuniciranja. Eno
izmed orodij integriranega trznega komuniciranja je embalaza, njeni elementi se
zasidrajo v vizualnem spominu otrok in predstavljajo asociativno mrezo znacilnosti
embalaze. Embalaza tako predstavlja pomemben medij na prodajnem mestu in v
primeru veckratne uporabe izdelka tudi doma. V diplomski nalogi sem si zastavila
vprasanji, kdaj in kako si otroci izoblikujejo predstavo o blagovnih znamkah in njihovih
simbolih. V raziskavo sem vkljucila 20 izbranih embalaz ¢okolad in 101 risbo najljubsih
cokolad otrok iz prvega, tretjega in petega razreda dveh razlicnih osnovnih Sol.
Uporabila sem metodo analize besedil, ki je vklju€evala vizualne elemente. Ugotovila
sem, da tehnika risanja iz otroskega spomina izvabi dokaj natan¢no obliko in dimenzijo
omenjenega izdelka ter ostale znacilnosti. Skoraj Stiri petine otrok je v svojo risbo
vkljucilo ime blagovne znamke, skoraj 90 odstotkov prevladujoco znacilno barvo.
Razlike med otroki z dveh razlicnih obmocij (urbano in podezelsko) so zanemarljive,
razlike pri otrocih razli¢nih starosti so vidne pri navajanju imena blagovne znamke, ne
pa tudi pri ostalih elementih. Rezultati nakazujejo, da priklicana serija spominov ni le
seznam blagovnih znamk, ki jih otrok kot potrosnik uposteva pri izbiri, ampak dovrSeno
simboli¢no okolje, ki ga sestavljajo vizualne in verbalne kode, med katerimi je
ugnezdena tudi blagovna znamka.

Kljuc¢ne besede: otroci, dejavniki potroSniSke socializacije, vizualne komunikacije,
embalaza, analiza besedil

THE ROLE OF PRODUCT PACKAGING WITH CHILDREN

Today children are exposed to a large number of media messages and are one of the
main targets of marketing communication due to their growing purchasing power. One
of the tools of integrated marketing communication is the packaging, its elements
anchor in the visual memory of children and represent an associative network of the
packaging features. Packaging is an important medium on the store shelfs and in the
case of multiple usage of the product at home. In my final thesis I tried to find out when
and how children picture brands and their symbols. The survey included 20 selected
packages of chocolate and 101 drawings of children's favourite chocolate bars. We
surveyed children from first, third and fifth grade from two different elementary
schools. I used the method of textual analysis, which included visual elements. The
technique of drawing elicits a fairly precise shape and dimension of the product and
other characteristics from a child's memory. Almost four-fifths of children included a
brand name in their drawings, nearly 90 percent included the prevailing typical color.
Differences between children from urban and rural environment were insignificant,
differences between children of different ages are visible in the brand name, but not in
other elements. The results suggest that evoked set of memories is not only a list of
brands, that children as consumers consider in the selection, but rather a perfect
symbolic environment consisting of visual and verbal codes, which also include a brand
mark.

Keywords: children, agents of consumer socialization, visual communications,
packaging, textual analysis
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1 UVOD

Odrasli in otroci smo danes izpostavljeni velikemu Stevilu medijskih sporocil: od
informacij informativne narave do neposrednega oglasevanja kjerkoli in kadarkoli.
Oglasevalci se trudijo doseci svoje ciljne trge skozi razliéne medijske kanale. Medijske
vsebine, ki jih spremljajo otroci, so nenehno v srediS¢u eti¢nih razprav. Posebna
pozornost je namenjena oglaSevanju, namenjenemu otrokom, ki so po mnenju nekaterih
avtorjev neizkuseni, naivni, lahkoverni in spremenljivi (glej npr. Eicke in Eicke 1995;
Jan¢i¢ 1999). »Za oglaSevalsko industrijo so posebej mikavni zlasti otroci in
mladoletniki. S posebnim zadovoljstvom se nanje obracajo ne le proizvajalci igrac,
Sportnih izdelkov, sladkarij, sladoleda in hrane za zajtrk, temve¢ tudi reklame za
proizvode, ki jih uporablja odrasli del populacije. Za te bodoce potroSnike pridejo v
postev predvsem tisti mediji, ki se znajo dobro priblizati mladim« (Eicke in Eicke 1995,

67-68).

Poznamo razli¢ne teorije o medijskih ucinkih: od teorij, ki govorijo o neposrednem,
moc¢nem in takojSnjem ucinku medijev na ljudi, do teorij, ki skoraj popolno zanikajo
vpliv. mnozi¢nih medijev. Tako obstajajo tudi razli€ni pristopi pri obravnavanju
medijskih u¢inkov na otroke. Na eni strani so avtorji (glej npr. Linn 2004; Kline 1995),
ki otroke obravnavajo kot pasivne in ranljive ¢lane druzbe in medije krivijo za »smrt«
otroStva, na drugi strani pa avtorji, ki otroke vidijo kot aktivne oblikovalce druzbenega
prostora, ki medije spremljajo razumno in odgovorno (Buckingham 2006). Upostevati
pa moramo tudi osebnostne, socialne in ostale dejavnike ter v danasnjem casu
spremembe medijskih tehnologij in institucij (Buckingham 2006). David Buckingham
(2006, 192) pravi, da sodobne spremembe otroStva prinasajo razli¢ne posledice, otroci
dobivajo vecjo moc€ ali pa so pod vecjim nadzorom odraslih. Meje med otroStvom in
odraslostjo se briSejo ali pa postajajo vedno bolj jasne. Drugace receno, digitalni mediji
omogocajo otrokom dostop do »odraslih« vsebin in s tem vecjo potro$nisko moc¢, na
drugi strani privatizacija in komercializacija medijev povzrocata vecje razlike; medijska

okolja postajajo mnogovrstna.



Segmentacija pa ni prisotna samo v svetu mnozicnih medijev, ampak predvsem v
potro$niStvu in posledi¢no v trznem komuniciranju (Buckinghman 2006). Ne glede na
ciljno skupino, trzenje izdelkov sestavlja celoten splet trznega komuniciranja, od
oglaSevanja v mnozi¢nih medijih, hibridnih sporocil, sponzorstev do celostne podobe
podjetja, blagovne znamke in kon¢nega izdelka, ki se v nacrtno izbranem ovitku pojavi
na prodajnih policah. Embalaza tako predstavlja pomemben medij na prodajnem mestu
in v primeru veckratne uporabe izdelka tudi doma (Pickton in Broderick 2001). Otroci
si natanc¢neje zapomnijo dolo¢ene podrobnosti, predvsem pri predmetih, ki jih pogosto
uporabljajo (McNeal in Ji 2003). Oglasevalci se premalo zavedajo moc¢i embalaze kot
orodja komunikacijskega spleta (Pickton in Broderick 2001), Se posebej pri otrocih, ki
so dojemljivi za vizualne podrobnosti na drugacen nacin kot odrasli (Gunter in Furnham
1998). V svoji diplomski nalogi bom poskusala predstaviti, kaj si otroci pravzaprav

zapomnijo pri embalazi izdelka.

Kljuéni raziskovalni vprasanji sta, kdaj in kako si otroci izoblikujejo predstavo o
blagovnih znamkah in njihovih simbolih. Ali se pojavljajo razlike med otroki razlicnih
starosti in med otroki, ki Zivijo na razli¢nih obmocjih? Kako so te predstave povezane z
izdelkom? Raziskave se ponavadi izvajajo skozi verbalne kanale, raziskuje pa se
vizualni spomin otrok, vendar sem se odlocila, da bo vzorec za Studijo pridobljen na
neverbalen nacin — z risanjem. Risanje je ena izmed projekcijskih tehnik v preiskovalnih
raziskavah (Churchill 2005). Za analizo risb in embalaz je uporabljena metoda analize
besedil, gre za »objektivirano in sistemati¢no identifikacijo, raz¢lenjevanje in merjenje
jezikovnih lastnosti besedilnih enot, da bi iz njih lahko sklepali o lastnostih
zunajjezikovnih pojavov« (Splichal 1990, 26). Sklepamo lahko, da bodo starejsi otroci v
svojo risbo vkljucili tudi ime blagovne znamke, da bodo njihove risbe embalaze
vkljucevale ve¢ znacilnosti blagovnih znamk in da bodo v svojo risbo vkljucili tudi

ilustracijo izdelka, ne samo embalaze izdelka.

Teoreti¢ni del diplomskega dela SirSe temelji na treh sklopih: otroci kot potrosniki,
vizualne komunikacije in vizualni spomin ter embalaza. Uvodno poglavje natancneje
opisuje potroSniSko socializacijo otrok in njene dejavnike, vedenje otrok potros$nikov,

trzenje izdelkov za otroke ter vpliv integriranega trznega komuniciranja na otroke.



Razumevanje otrok kot potrosnikov je osnova za nadaljnjo razpravo in raziskavo.
Vizualne komunikacije so pomembno podro¢je mnozi¢nih medijev in oglasevalcev,
medtem ko literatura o vizualnem spominu ni obsirna, saj so ¢loveski mozgani Se vedno
velika neznanka za znanstvenike. Zavedati se moramo elementov in medijev vizualnega
komuniciranja, ki na razlicne nacine vplivajo na naso percepcijo sporocil. Natancneje
spoznamo Se graficno oblikovanje in tipografijo, ki predstavljata pomemben dejavnik
pri nacrtovanju vizualne podobe embalaZe. V tretjem poglavju se usmerimo predvsem
na splet trznega komuniciranja, natanneje na embalazo. Kaksne so funkcije in vrste
embalaze, kako je embalaza vpletena v imidz izdelka ali podjetja in nenazadnje vpliv
embalaze na potroSnika. Raziskava, ki sledi, je osnovana na petih hipotezah, izpeljanih
iz teoreti¢nega ogrodja, nato pa so te hipoteze preverjene s tekstualno analizo izbranih
embalaz in risb. Ugotavljam tudi razlike med otroki s podezelskega in urbanega
obmocja ter med otroki razlicnih starosti. Rezultati prikazujejo vlogo embalaze pri

otrocih.
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2 OTROCI KOT POTROSNIKI

Mnogo avtorjev (Buckingham 2000; Gunter in Furnham 1998; Videc¢nik 2000) v
zadnjih letih opaza trend poveCane kupne moci otrok. Otroci niso samo pasivni
opazovalci potrosniske kulture, ampak prefinjeno ob¢instvo (Buckingham 2000, 147).
Najprej moramo predstaviti osnovne pojme za lazji vpogled v nadaljnja poglavja. Pojma
otrok in otro$tvo se bosta v nadaljevanju besedila navezovala na mlajSe od 14 let, pri
¢emer upoStevamo Konvencijo o otrokovih pravicah, ki pravi »da je otrok vsako
¢lovesko bitje, mlajse od 18 let, razen ¢e zakon, ki se uporablja za otroka, doloca, da se
polnoletnost doseze ze prej« (Konvencija o otrokovih pravicah 1990). V nadaljevanju
besedila pojem otrok oznacuje ljudi, mlajSe od 14 let. Zanima nas namre¢ vloga

embalaze pri mlajsih otrocih.

Popotrosenje otrok se je zacelo v povojnem obdobju v ZDA, hitro so mu sledile tudi
evropske drzave. PotroS$niStvo se kot pojav skozi obdobja in kulture spreminja.
Dandanes smo pri¢a preobrazbi vc€asih luksuznih Zelja v vsakdanje potrebe (Ule in
Kline 1996). Zadnja leta sta se povecala nakupovanje otrok in njihov vpliv na starSe.
Poleg tega drzi, da otroci niso le pasivni opazovalci oglasov in promocijskega
komuniciranja (glej Buckingham 2006, Kline 1995). Potro$nistvo je postalo pomembna
druzbena aktivnost, nakupovanje je ena izmed bolj priljubljenih oblik prezivljanja

prostega Casa pri otrocih (Buckingham 2006, 146).

2.1  POTROSNISKA SOCIALIZACIJA OTROK

Potro$niSka socializacija je del veliko SirSega procesa. »Proces, v katerem se
posamezniki naucijo kulture svoje druzbe, imenujemo socializacija. Primarna
socializacija, ki je verjetno najpomembne;jsi vidik socializacijskega procesa, poteka v
otroStvu, navadno v okviru druzine« (Haralambos in Holborn 1999, 12). Upostevati
moramo, da so v zahodni druzbi med izvajalci socializacije tudi izobrazevalni sistem,

poklicna skupina in vrstniSka skupina (Haralambos in Holborn 1999, 12).
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Pri splosni definiciji socializacije se moramo zavedati, da ta proces ne smemo dojemati
enoplastno, ampak kot zapleteno interakcijo posameznika in druzbe. V osnovi sicer gre
za proces ucenja druzbene kulture, oz. je socializacija proces »posameznikovega
usklajevanja z druzbo, v katero je vrojen (Godina 1983, 17)«. Vesna V. Godina (1983,
23) na podlagi terminoloskih razmejevanj izpostavi nekaj pomembnih vidikov
definicije: socializacija je proces vklju¢evanja v druzbo, posameznikovega uclovecenja,

prilagajanja druzbi; povezana je tudi z reprodukcijo druzbe.

Socializacija je »celota odnosov, ki v procesu usklajevanja posameznika z druzbo
nastajajo med posameznikom in druzbo in skozi katere se uresniCujeta dva razli¢na
cilja: razvoj posameznikove osebnosti na eni in reprodukcija druzbe na drugi strani«

(Godina 1983, 25).

Potrosniska socializacija je proces, v katerem potrosnik pridobi znanje in vesCine,
potrebne za delovanje na trgu (Assael 1998, 543). Podobno definicijo lahko pripiSemo
potro$niski socializaciji otrok. Gre za otrokovo ucenje primernega potroSniskega
vedenja. Ward (v Solomon in drugi 2006, 415) pravi, da »mladi ljudje pridobivajo

ustrezne vescine, znanje in vedenje za potrosnisko delovanje na trgu«.

Skozi potrosnisko socializacijo pridobivamo znanje, ki vkljuuje naslednje vesc¢ine:
kako ravnati z denarjem, kako kupovati, kako primerjati blagovne znamke, kako najti
najugodnejSo ceno, kar je neposredna oziroma direktna socializacija. Obstaja Se
posredna oziroma indirektna socializacija, ki se nanasa na vse, za kar smo se naucili, da

motivira nase nakupe in potrosnisko vedenje (Hawkins in drugi 1998, 213).

Raziskave potroSniSke socializacije so osnovane na dveh modelih cloveskega ucenja:
modelu druzbenega ucenja in modelu kognitivnega razvoja. Raziskave s prvim
pristopom pojasnjujejo socializacijo kot funkcijo vplivov iz okolja, ki se nanaSajo na
posameznika. Ucenje se dogaja skozi interakcijo posameznika s socializacijskimi agenti
v razlicnih druzbenih postavitvah. Model kognitivnega razvoja razlaga sestavo

prepoznavanja in obnasanja na podlagi kvalitativnih sprememb (stopenj) v kognitivni
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organizaciji med otroStvom in odraslostjo (Gunter in Furnham 1998, 13). Te stopnje so
definirane v smislu kognitivnih struktur, ki jih otrok uporablja v dojemanju okolja v
razlicnih letih (Kohlberg v Gunter in Furnham 1998, 13). Ucenje je prikazano kot
kognitivno-psiholoski proces prilagajanja na posameznikovo okolje (Gunter in Furnham

1998, 13).

2.1.1 STOPNJE POTROSNISKE SOCIALIZACIJE

Potro$niska socializacija otrok se zane ze zelo zgodaj (Gunter in Furnham 1998, 9).

Poleg tega gredo otroci skozi razli¢ne faze potrosniske socializacije.

James U. McNeal je s kolegi razvil petstopenjski proces potrosniske socializacije (v
Assael 1998, 584). Prvo stopnjo imenuje opazovanje, povprecna starost je Sest mesecev.
Na tej stopnji otroci razvijejo mentalne podobe trznih objektov in simbolov ter
zacCenjajo razumevati, da so trgovine vir dobrih stvari. Druga faza je izraZanje prosenj
pri povprecni starosti dve leti. Otroci zacnejo doma izrazati proSnje glede zazelenih
objektov, predvsem zaradi televizijskega oglasevanja. ProSnje izrazajo takrat, kadar
imajo pred seboj oglasevan izdelek, ker sposobnost pomnjenja slik Se ni razvita.
Sposobnost priklica v trgovini Se ne deluje. Tretjina otroSkih proSenj se navezuje na
prigrizke (kar je pomemben podatek za nadaljnjo raziskavo). McNeal pravi (prav tam),
da je tretja stopnja izbiranje in je znacilna za povprecno starost tri leta in pol. Otrokom
se v tej stopnji razvije spomin do te mere, da si zapomnijo trgovine, kjer lahko dobijo
najljubse izdelke, mnogi obvladujejo tudi samopostrezne postavitve. Predzadnja faza je
pomoc pri nakupovanju, povprecna starost je pet let in pol. Otroci sami izrazajo zelje in
po presoji starSev dobijo Zelene izdelke, imajo moZnost zapravljanja lastnega denarja.
Zadnja, peta stopnja se imenuje samostojno nakupovanje, otroci so v tej fazi stari v
povprecju osem let. V tem obdobju nakupujejo samostojno, brez pomoci starSev,
pridobijo boljse razumevanje pomena denarja in so dovolj zreli, da prepricajo starSe o

sposobnosti samostojnega in odgovornega nakupovanja (prav tam).
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Jean Piaget (glej Assael 1998, 585; glej tudi Erjavec in VolCic 1999a) stopnje
socializacije razlozi vzporedno s tristopenjskim kognitivnim razvojem otrok. Njegova

teorija je predstavljena v naslednjih poglavjih.

2.1.2 DEJAVNIKI POTROSNISKE SOCIALIZACIJE

Ob dejavnikih potros$niske socializacije najprej pomislimo na druzino. Poleg starSev
obstajajo Se drugi socializacijski agenti, ki vplivajo na otrokov razvoj in znanje za
delovanje na trgu. Izvajalci socializacije so tudi izobraZevalni sistem, poklicna skupina
in vrstniS8ka skupina (Haralambos in Holborn 1999, 12). Sklepamo lahko, da so
omenjeni tudi izvajalci oziroma dejavniki potrosnike socializacije. Mediji predstavljajo

v poplavi medijskih sporocil pomemben dejavnik potros$niske socializacije.

2.1.2.1 DRUZINA

»Druzine vplivajo na vedenje potrosnikov na dva nacina: (1) s pomocjo polozaja
druZine v njenem druZinskem ciklu in druzinskih nalog njenih ¢lanov v tem polozaju in
(2) s posredovanjem norm, informacij (znanja) in s teznjo po identifikaciji z druzino«

(Ule in Kline 1996, 206).

Ker se v druzinski socializaciji u¢imo vrednot, norm, druzbenih vlog, spretnosti in

znanja, je druzinski vpliv na nakupne odlo¢itve zelo mocan.

Znotraj druzine se navadno oblikujejo razli¢ne nakupovalne vloge. Philip Kotler (1998,
190) razlikuje pet nakupovalnih vlog, ki se nanaSajo na druzinsko potro$njo in jih lahko
zavzamejo otroci in starsi:

1. pobudnik je oseba, ki prva predlaga nakup izdelka ali storitve;

2. vplivnez je oseba, katere staliS¢e ali predlog vpliva na odlocitev;

3. odlocevalec je oseba, ki odloca glede posameznih postavk pri nakupu (kupiti ali

ne, kaj, kako in kje);
4. kupec je oseba, ki neposredno opravi nakup;

5. uporabnik je oseba, ki porabi ali uporablja izdelek ali storitev.
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Druzino kot referentno socializacijsko skupino zaznamuje tudi skupinski druzinski
proracun, s katerim so dolo¢ene nakupne odlocitve druzine. Druzinski ¢lani s¢asoma
razvijejo podobne nacine nakupovanja, merila za ocenjevanje izdelkov, imajo mnoge
skupne potrebe, staliS¢a in osebne izkusnje (Ule in Kline 1996, 207). Zaradi vseh
naStetih znacilnosti ostaja druzina (starSi) najpomembnejSi dejavnik potrosniske

socializacije.

Otrokov prvi stik s svetom predstavljajo star§i oziroma skrbniki, torej se otrok od njih
najprej nauci nakupovanja in potrosnje. Carlson in Grossbart (v Assael 1998, 585-586 )
sta proucevala vlogo starSev pri potrosniski socializaciji otrok in na podlagi raziskav
dolocila Stiri tipe starSev: avtoritativni starSi, brezbrizni starSi, demokrati¢ni starSi in
prizanesljivi starSi. Ugotovila sta, da imajo v potros$niski socializaciji otrok najvecjo
vlogo demokrati¢ni in tudi prizanesljivi star$i, saj veCkrat upoStevajo nasvete otrok,
skupaj gledajo televizijo in nakupujejo. Prav tako je Moschis (v Assael 1998, 586)
ugotovil, da imajo star$i, ki spodbujajo komunikacijo in neodvisnost, vecji vpliv pri
nakupnih preferencah in potrosnji otrok. Lahko pa sklepamo, da je, ne glede na tip

druzine, vloga starSev v potrosniski socializaciji zelo pomembna.

Druzina je »instrumentalna pri u€enju otrok o racionalnih vidikih potrosnje, vklju¢no z
osnovnimi potrosnikovimi potrebami« (Moschis v Assael 1998, 583). Druzinski vpliv
pri potrosniski socializaciji mladih je pogosto povezan z demografskimi
karakteristikami, kot so socio-ekonomski status gospodinjstva, spol in starost. Primer:
neodvisnost v nakupnih situacijah je vec¢ja, ko je otrok starejSi (Moschis in Moore v

Gunter in Furnham 1998).

Potro$nisko socializacijo ne smemo omejiti samo na obdobje otroStva, ampak poteka
(sicer v manj$i meri) celo zivljenje. Zato lahko v okviru druzine kot dejavnika
potrosniske socializacije omenimo Se medgeneracijski vpliv, ki poteka obojestransko —
od starSev do otrok in obratno. Raziskave kazejo, da otroci vplivajo na nakupe starSev
(Yankelovich in ostali v Assael 1998, 589). Ward in Wackman (v Assael 1998, 590)

navajata, da je 57 odstotkov mater dopustilo, da enajst- in dvanajstletniki sami izbirajo
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oblacila. Posledi¢no se tudi trzniki odlo¢ajo in otroke vidijo kot pomemben dejavnik pri

nakupih odraslih.

Ce povzamemo: znotraj druZine se prepletajo vplivi na nakupne odlo¢itve. Moz vpliva
na zeno, brat odlo¢a namesto sestre. Vpliv starSev ali skrbnikov na otroke je Se vedno
najpomembnejsi, zato druzina ostaja najpomembnejSi dejavnik  potroSniske

socializacije.

2.1.2.2 VRSTNIKI

Pomemben dejavnik potroSniSke socializacije so vrstniki oz. otroci priblizno enake
starosti. Njihov vpliv je pomemben predvsem v obdobju pubertete, pa tudi prej. James
McNeal (v Gunter in Furnham 1998, 29) zaznava pomemben vpliv vrstnikov Ze pri
starosti sedem let, vendar je ta vpliv bolj izrazit kasneje, predvsem zaradi potrebe po

neodvisnosti od starSev (Coleman v Gunter in Furnham 1998, 29).

Nekateri raziskovalci menijo (Parsons 1953, Riesman in Roseborough 1995 v Gunter in
Furnham 1998, 29), da se mladi od svojih vrstnikov naucijo simboli¢nega pomena
dobrin. Ta odkritja potrjuje tudi pozitivna korelacija med pubertetnikovo frekvenco
komunikacije o potro$nji z njegovimi vrstniki in mocjo njene/njegove druzbene
motivacije za potroSnjo in materialisticnega odnosa (prav tam). Henry Assael (1998,
584) pravi, da se otroci naucijo potrosniskega vedenja tudi z oponasanjem drugih otrok,

zgledujejo se pri vrstnikih, ki kupujejo priljubljene blagovne znamke.

Vrstnike lahko poimenujemo otrokova referen¢na skupina. Mirjana Ule (1996, 204)
pravi, da pridobi posameznik v referencnih skupinah velik del svojih stalis¢ do
potrosniskih predmetov in storitev. Pritiski referenénih skupin sprozajo zeljo oz.
potrebo po dolo€eni stvari. Znotraj referenc¢ne skupine otroci pogosto govorijo tudi o
izdelkih, blagovnih znamkah, oglasih in promocijah (Gunter in Furnham 1998, 28), kar
posledi¢no lahko vodi v povecan oziroma zmanjSan ucinek oglasevanja. Sklepamo, da

vrstniki lahko vplivajo tudi na pomen embalaZe izdelka in v povezavi s tem na odnos do

izdelka.

16



2.1.2.3 SOLA

Sola je kot dejavnik potrosniske socializacije pomembna zaradi dveh razli¢nih vidikov.
Na eni strani gre za u€enje otrok o izdelkih, dobrinah, nakupovanju, oglaSevanju in
medijih. Na drugi strani lahko Sola postane oglasevalec in na tak nacin vpliva na

vedenje potros$nikov otrok.

Danes se v osnovnih Solah premalo pozornosti posveCa vzgajanju potroSniske
pismenosti. Del te odgovornosti prevzema predmet vzgoja za medije, ki Zzeli doseci
medijsko pismenost otrok. »Medijska pismenost je sposobnost sprejemanja, izbiranja,
razkodiranja, analiziranja in ustvarjanja komunikacij v razliénih oblikah« (Erjavec

1999, 8).

Predmet vzgoja za medije sestavljata dve komponenti. Prva je reflektivna: branje,
pisanje, govorjenje in kritinost do medijskih sporocil; druga raven je produktivna in
zajema sposobnost izdelave lastnih sporocil s pomocjo sodobnih tehnologij. »Na vsak
nacin pa bi morala medijska pedagogika narediti vse, da bi prebila pasivnost medijske
potros$nje — bodisi s spodbujanjem aktivne recepcije, z informiranjem o individualnih in
druzbenih sklopih medijske komunikacije in seveda z omogocanjem pomembnih

izkuSenj na podroc¢ju produktivne uporabe medijev« (Stotz 1995, 107).

V 3oli se otrok uci tudi druzbenega vedenja v skupinah, zacenja razumeti delitev med
decki in deklicami glede na spodbude, motivacije in pri¢akovanja (Erjavec 1999, 20).
Izredno vplivni so lahko tudi ucitelji (Gunter in Furnham 1998, 32), na drugi strani pa
se moramo zavedati oglasevanja v Solah, ki se zadnja leta stopnjuje. AmeriSka avtorica
Susan Linn (2004, 75) navaja, da oglasevanje v Solah narasca od zgodnjih devetdesetih
let in se pojavlja v razli¢nih oblikah: tematski Solski izleti, sponzorirana televizijska
sporocila (predvajana med Solskimi urami), izobrazevalna gradiva, prodajni avtomati,
telovadnice, stene in celo celotne stavbe. V Sloveniji komercialni interesi prav tako
spreminjajo podobo $ol in uc¢benikov. Eden izmed najbolj o€itnih primerov je hibridno
oglasevanje v ucbenikih (Power 2004, 39), poleg tega se na Solskih stenah pojavlja

ogromno ponudb za raznovrstne izdelke in storitve. Zakon o organizaciji in financiranju
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vzgoje in izobraZevanja pa ne omenja oglaSevanja. Sola tako ni samo eden izmed
dejavnikov potrosniske socializacije, ampak postaja posrednik med oglasevalci in

otroki.

2.1.2.4 MEDIJI

Veliko vlogo v potro$nji opravljajo tudi mediji. Kultivacijska teorija pravi, da se otroci
skozi medije seznanjajo s kulturnimi vrednotami in normami, poleg tega se otroci na
podlagi televizijskih oglasov ucijo asociacij (Assael 1998, 584). Hkrati se moramo
zavedati, da mediji pretiravajo in izkrivljajo podobe druzbenega okolja in niso zrcalne
slike druzbene realnosti. »Eno izmed pomembnih podrocij, ki zadevajo tudi vpliv
televizije na otroke, je stereotipno prikazovanje moskih in Zenskih vlog v druzbi.
Posledica taksne medijske predstavitve spolov je tudi delno kultiviranje stereotipov pri
otrocih. Televizija prikazuje zenske in moske v stereotipnih vlogah in s tem reproducira
ter utrjuje delitev vlog med spoloma« (Erjavec 1999, 33). S televizijo in drugimi mediji
so misli otrok predane oglaSevalcem in korporacijam, trzniki pa se zavedajo tudi
naraS¢ajoe moci interneta, ki po vplivu na otroke pocasi izpodriva televizijo (Assael

1998, 594 in 588).

Mediji opravljajo dve skrajni vlogi. Nekateri avtorji komercializacijo otroSke kulture v
tesni povezavi z elektronskimi mediji krivijo za unienje tradicionalnih izkuSenj in
aktivnosti otrostva (glej Kline 1995). Medije krivijo za slabe prehranjevalne navade in
debelost (glej Linn 2004). Mediji naj bi zakrivili »smrt otro§tva« oz. predstavljajo
groznjo vrednotam, ki so jih postavili starSi, uclitelji in ostali agenti socializacije
(McQuail 1994, 360). Buckingham pa (2000, 152) na podlagi raziskav otroke prikaze
kot pametne potroSnike in v intervjujih izpostavlja njihov cinizem in skepticizem do
oglasevanja. Trdi tudi, da se otroci zavedajo prepricevalne vloge oglasevanja.
Oglasevanja za otroke ne moremo popolnoma prepovedati in otrok ne moremo izolirati.
Buckingham (2000, 167) predlaga veC izobrazevanja otrok, jasno zakonsko regulativo
za otroke kot potro$nike ter podrobnejSe raziskave otroskih kulturnih potreb. Seveda pa

»mediji in s tem tudi oglasi ne vplivajo takoj in uniformno na vse otroke enako, temve¢
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dolgoro¢no in posredno, odvisno od osebnostnih, socialnih in kontekstualnih

dejavnikov« (Erjavec in Vol¢i€¢ 1999b, 90).

Kljuéni dejavniki potros$niske socializacije otrok so torej druzina, Sola, vrstniki in
mediji. Gre za prepletanje vseh teh in Se nekaterih drugih dejavnikov. V danasnjih
razmerah lahko predpostavljamo, da na nakupe najstnikov ne vplivajo toliko starsi,
ampak vrstniki in mnozi¢ni mediji, pri katerih je internet zelo pomemben. Ne smemo
pozabiti samoaktivnosti otrok, ki ne spada med osnovne dejavnike potrosniske
socializacije, vendar ima pomembno vlogo pri potros$nji tako v otrostvu kot tudi v

starejSih letih.

2.2 VEDENJE OTROK KOT POTROSNIKOV

Otroci so prepoznani kot posebno obcinstvo ali nova ciljna skupina, zato morajo trzniki
med drugim razumeti obnaSanje otrok kot potroSnikov. Pri tem moramo izhajati iz
osnovnih teorij otrokovega razvoja in opazovati otrosko zaznavanje pri razli¢nih letih

o0z. v razli¢nih razvojnih stopnjah.

2.2.1 KOGNITIVNI RAZVOJ OTROK

Vedenje otrok potrosnikov se v povprecju zacne pri dveh mesecih, ko pridejo prvic v
stik s trgom preko starSev, v povprecju pa se pri 24 mesecih dovolj zavedajo razseznosti
izdelkov in trga, da sami izberejo izdelek (McNeal in Ji 2003, 401). Vedenje je
predvsem povezano s kognitivnim razvojem ter z moralnim in Custvenim razvojem.
Podrobneje bomo predstavili Piagetove stopnje kognitivnega razvoja, saj se mnogi
strokovnjaki in raziskave pri preucevanju otrok potrosnikov Se vedno opirajo na

omenjenega teoretika.

Piaget (Assael 1998, 585) prvo fazo imenuje predoperacionalna faza. (Pred to stopnjo
govori o senzomotori¢ni fazi, a ta faza za naSo razpravo ni pomembna, ker otrok pred

drugim letom Se nima razvitih sposobnosti predstavljanja, ki omogocajo razmisljanje in
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pomnjenje o stvareh, ki niso fizi¢no prisotne). V tej fazi so otroci stari od tri do sedem
let, kognitivni razvoj je zelo omejen, razvijajo se govorne sposobnosti. Otroci lahko
kupujejo dolocene stvari, ¢e jim pri tem pomagajo starsi (glej Gunter in Furnham 1998,
112). Druga faza je faza konkretnega delovanja — med osmim in enajstim letom. Otrok
je sposoben razlikovati med lastnimi pogledi in pogledi drugih (Erjavec 1999, 16).
Razvijajo se tudi kompleksnejSe sposobnosti logicnega razmisljanja in prepricevalne
tehnike z namenom vplivanja na starSe (Assael 1998, 585). Od dvanajstega do
petnajstega leta je otrok v fazi formalnega delovanja, takrat najve¢ gleda televizijo in
njegovo misljenje se zacne priblizevati misljenju odraslih (von Feilitzen v Erjavec 1999,
16). Razvijajo se sposobnosti abstraktnega misljenja in sposobnosti zdruzevanja idej. V
tej fazi zaradi razvitih kognitivnih sposobnosti in boljsih finanénih virov otroci Ze sami

odloc¢ajo o Stevilnih nakupih (Assael 1998, 585).

V raziskavi o ucenju potroSnikov preko televizijskih oglasov o kosmicih je Rubin (v
McNeal in Ji 2003, 401) preuceval otroke iz prvega, tretjega in Sestega razreda. Znanje
iz oglasov je povezal s specificnimi kognitivnimi stopnjami. Odkril je, da je
razumevanje oglasevanja mlajSih otrok odvisno od stopnje kognitivnega razvoja, hkrati
pa je otrosko razumevanje uporabe izdelka neodvisno od te stopnje, vsaj za izdelke, kot
so kosmici. To je dokazal s tem, da so tudi najmlajsi otroci prepoznali kosmice kot

»uzitne«.

Otroski trg je zaradi razlik v starosti, spolu in ostalih demografskih spremenljivkah bolj
konkurencen, tvegan in spremenljiv (Buckingham 2006, 88). Vedenje otrok potrosnikov
je v veliki meri odvisno od njihove starosti. Ce primerjamo osemletnika in $tiriletnika,
imata povsem razli¢ne Zelje, pricakovanja in interese. Izdelek za starejSe otroke postane
nezanimiv, ko ga za¢nejo uporabljati mlajsi otroci (Gunter in Furnham 1998, 157).
Pomembno je upoStevati, da se otroci ze v zelo zgodnjih letih odlocajo za nakup
dolo¢enih izdelkov. Dolocene raziskave v ZDA so pokazale, da Ze pri petih letih

(Gunter in Furnham 1998, 3).

V ozadju potrosniSkega vedenja moramo upoStevati osnovne potrebe. Motivacija za

doloc¢eno izbiro ali nakup je velikokrat tisto, kar nam je pomembno. Ljudje (odrasli in
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otroci) cenijo tiste predmete, ki lahko zadovoljijo njihove prevladujoce potrebe. Ta
odnos do doloc¢enih predmetov poskusajo izraziti preko dejanj in razmisljanja (Murray v
McNeal in Ji 2003, 404). Pri mlajSih otrocih (osem in manj) sta prisotni dve osnovni
potrebi — igra in obc¢utenje. Potreba po neodvisnosti postane pomembna okoli devetega
leta, oz. v predadolescenci (McNeal v McNeal in Ji 2003, 404). Po mnenju Murraya
(prav tam) predstavlja potreba po igri teznjo po delovanju za zabavo brez nadaljnjega
namena, potreba po obcutenju izraza iskanje cutnih obCutkov/vtisov in uzivanje v njih,
potreba po neodvisnosti pa izraza upiranje avtoriteti in prizadevanje za svobodo.
Pri¢akujemo torej, da bodo otroci veckrat (tudi posredno s star$i) posegli po izdelkih,
povezanih z igro. Potrebo po obcutju bodo zadovoljile Zive barve, izrazit okus ali vonj,
nenavadne oblike in materiali ter nevsakdanji zvoki. Starej$i otroci bodo iskali

predmete, ki jih lahko kupijo in uporabljajo brez pomoci starSev ali drugih.

2.2.2 NADLEGOVALNA MOC OTROK

Nadlegovalno moc¢ otrok v angleski literaturi zasledimo pod izrazom »pester power« in
predstavlja v zadnjih letih enega izmed pomembnejSih konceptov pri trzenju izdelkov,
namenjenih otrokom (Harding 1999a). Gre za otrokovo sposobnost vplivanja na starSe,
da ti privolijo v nakup doloc¢enega oglasevanega ali popularnega izdelka. Moc¢, ki jo
otroci dosezejo s ponavljajocim sitnarjenjem, je podkrepljena s trznimi taktikami in
prazni denarnice starSev (Soni in Upadhyaya 2007, 313). Zadnja desetletja se vpliv
otrok na druZinske nakupe veca zaradi razli¢nih razlogov (McNeal v Gunter in Furnham
1998, 54). StarSi imajo manj otrok in zato ve¢ denarja za otroke, locitev je vse ve€ in v
enostarSevskih druzinah otroci vse bolj sodelujejo pri druzinskih odloc¢itvah. V vse vec
druzinah je rojstvo otroka zaradi zaposlenosti prestavljeno na kasnejSe obdobje, zato je
otrok bolj zazelen ter razvajen. Z zaposlenostjo pa raste tudi pomanjkanje Casa za
otroke, nadlegovalna moc¢ otrok je obratno sorazmerna s ¢asom, ki ga imajo star$i na

voljo za svoje otroke (Soni in Upadhyaya 2007, 313).

V kategorijah izdelkov, kjer so konéni uporabniki otroci, lahko privlatna embalaza
pomembno vpliva na izbor blagovne znamke. Raziskave kazejo, da lahko nadlegovalna

moc¢ otrok prihaja iz privlacnosti do embalaze, tako lahko embalaza vpliva na starSevsko
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izbiro prehrambenega izdelka (Gelperowic in Beharrell v Louw in Kimber, 10). Vendar
je pomembno upostevati tudi spol in starost otroka, saj vedno ve¢ otrok nakupuje brez
prisotnosti starSev, nadlegovalna moc¢ je razSirjena pri pred-adolescentih (Harding
1999b). Poleg razlike v letih, ki vpliva na nadlegovalno mo¢ in nakupovanje otrok, se
moramo zavedati Se socialno-ekonomskih dejavnikov ter vplivov okolja in kulture
(Vide¢nik 2000, 14). Torej je nadlegovalna moc¢ otrok prisotna le krajSe obdobje med

odraS¢anjem in je pogojena z vzgojo ter ostalimi dejavniki.

2.3 TRZENJE IZDELKOV ZA OTROKE

2.3.1 ZNACILNOSTI OTROSKEGA TRGA

V devetdesetih letih se je pri trznikih povecalo zavedanje, da otroci tvorijo pomembno
ciljno skupino (Buckingham 2006). To je povezano predvsem z rastjo otroske
ekonomske moci (McNeal in Ji 2003, 400—401) in z vedno ve¢jim vplivom otrok na
nakupovalne navade starSev (Gunter in Furnham 1998, 53—54). Star$i se v danaSnjem
casu odlocajo za manjSe Stevilo otrok, kar pomeni, da je ve¢ denarja namenjenega
posameznemu otroku in imajo otroci ve¢ji vpliv na nakupne odlocitve druzine. Eden
izmed razlogov za moc¢nejSo kupno moc¢ je tudi povecano Stevilo loCitev in druzin z
enim od starSev, kar otroku daje moznost aktivnega sodelovanja pri nakupovanju. Poleg
tega se starsi za otroke odlocajo kasneje in posledicno otroke bolj razvajajo. Otroci so
postali pomembna ciljna skupina tudi zaradi na¢ina zivljenja sodobnih druzin. Otroci v

vec€ji meri pomagajo prezaposlenim starSem pri gospodinjskih opravilih in nakupovanju.

McNeal (v Gunter in Furnham 1998, 3) opredeli otroke in najstnike kot izviren trg s
svojimi zakonitostmi in pravicami; vpliven trg — vplivajo na nakupe v gospodinjstvu;
trg prihodnosti; poseben demografski segment; segment z doloCeni zivljenjskim stilom
in koristen segment. Posledi¢no (v Gunter in Furnham 1998, 165-166) otroski trg
razdeli na tri komponente. Prva komponenta so otroci, ki se za nakup odlocijo
samostojno s svojim denarjem in predstavljajo primarni trg. Vplivni trg so otroci, ki na

ve¢ na¢inov vplivajo na nakup. Otroci pa so kot bodoci potrosniki tudi trg prihodnosti.
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Trzniki zelijo vzgajati odnos do dolocenih izdelkov in storitev skozi njihov razvoj, da
sCasoma postanejo zveste stranke. Npr. ¢lani avtomobilske in letalske industrije se

usmerjajo na otroke kot bodoce potrosnike (Horovitz v McNeal in Ji 2003, 401).

Otroci so posebno obcCinstvo. Treba jih je obvarovati pred nasiljem v medijih in
kapitalistiénimi medijskimi konglomerati. Nekateri avtorji medije krivijo za izumiranje
otroStva (glej Buckingham 2006, 145). Otroci so obravnavani kot pasivne Zrtve,
potrebne nadzora in stalnega ucenja. William A. Corsaro (1997, 9) te teorije strni v
deterministicni model. Na drugi strani govorimo o konstruktivisticnem modelu, ki
otroke postavlja v vlogo aktivnih ¢lanov druzbe in Zeljnih ufencev. Na podlagi
omenjenih teorij se pojavljata dva pola (Buckingham 2006, 148). Avtorji, ki trdijo, da je
trg sovrazen do otrokovih resni¢nih interesov in potreb, da gre le za spodbujanje
konzumerizma in izrabljanje otroske ranljivosti (Kline 1995, 350). Nasprotno pa
nekateri menijo, da je trg na podlagi komercializacije medijev u€inkovito sredstvo za
iskanje otrokovih potreb, otroci pa so sofisticirano in zahtevno ob¢instvo (Buckingham

2006, 148).

Zavedamo se, da se otroSko zaznavanje medijskih vsebin razlikuje od dojemanja
odraslih. Meje med oglasevalskimi sporocili in medijskimi vsebinami so vse bolj
zabrisane in hibridna sporocila s pridom uporabljajo tudi trzniki. Trzniki uprabljajo tudi
nove nacine in tehnike, razvoj novih tehnologij, posebno svetovni splet je Se dodatno
zabrisal meje med zabavo, oglasevanjem in izobrazevanjem (Buckingham 2006, 147).
Nove tehnologije in globalizacija prinasajo otrokom in najstnikom tudi boljSo

informiranost (Gunter in Furnham 1998, 1).

Kljub temu, da je oglaSevanje pogosto osrednji element trznega komuniciranja, moramo
upostevati tudi druge oblike trznega komuniciranja, ki informirajo, prepricujejo in
gradijo zavedanje o izdelku ali blagovni znamki. S pomoc¢jo novih tehnologij trzna
sporocila vstopajo v otrokovo zivljenje na razlicne nacdine. Kotler (1998, 536) trzno
komunikacijski splet razdeli na Sest vecjih podrocij: oglasevanje, pospesevanje prodaje,
dogodki, odnosi z javnostmi in publiciteta, neposredno trzenje, osebna prodaja.

Integrirano trzno komuniciranje je splet dolgotrajnega komuniciranja z jasno doloceno
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javnostjo in je usmerjeno k vzdrzevanju: zastavljene pozicije blagovne znamke,
osebnosti blagovne znamke (Pickton in Broderick 2001). Stevilne komunikacijske
platforme skuSajo vzbuditi Zelje otrok in jim na razli¢ne nacine priblizati predstavljeni
izdelek, na primer s pomoc¢jo animiranih junakov ali s pomocjo hibridnih »znanstvenih«

prispevkov v Casopisju, ki ga prebirajo starsi.

2.3.2 ZNACILNOSTI OGLASEVANJA, NAMENJENEGA OTROKOM

Ce primerjamo oglase, katerih ciljna skupina so otroci, ugotovimo, da se v njih pogosto
pojavljajo animirani junaki, jezik je enostaven, uporabljeno je ve¢ (zivih) barv ...
Vendar pa se morajo oglasevalci zavedati dolo¢enih omejitev na podroc¢ju oglasevanja
otrokom, ki jih zajema mednarodni oglasevalski kodeks. V Sloveniji odgovorno

oglasevanje regulira Slovenski oglasevalski kodeks.

Slovenski oglasevalski kodeks (2009) v clenu 18 opredeljuje posebna pravila, ki se
nanaS$ajo na oglasevanje otrokom in mladostnikom (osebam, mlajSim od 16 let). Navaja,
da otroci nimajo znanja, izkuSenj in zmozZnosti zrele presoje odraslih, zato mora
oglasevanje upoStevati posebnosti otrok in se izogibati neprimernim vsebinam. V
medijih, katerih ciljna skupina so otroci, ni dovoljeno oglasevati izdelkov, ki so zanje
neprimerni, ni dovoljeno uporabljati neposrednih pozivov k nakupu, tudi ni dovoljeno
spodkopavati avtoritete, odgovornosti ali presoje starSev. V oglasevanju ni dovoljeno
prikazovati otrok v razli¢nih nevarnostih (brez varstva na prometnih povrSinah, uporaba
motornih vozil, nevarne strmine, igranje z napravami, ki lahko povzroc¢ijo opekline ali
druge poskodbe, neznani prostori in osebe ...). Ker se v tej nalogi ukvarjamo s trznim
komuniciranjem prigrizkov, dobesedno navajamo ¢len 18.15 (Slovenski oglasevalski

kodeks 2009, 19):

Oglasevanje hrane in pijace, namenjeno otrokom:
a) ne sme opravicevati ali spodbujati slabih prehranjevalnih navad ali nezdravega

Zivljenjskega sloga;
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b) ne sme dejavno spodbujati otrok, naj jedo ali pijejo pred spanjem ali cez dan
pogosto jedo sladkarije ali prigrizke. Prigrizke mora jasno opredeliti kot prigrizke,
ne pa kot nadomestek za obroke;

c) ne sme spodbujati otrok, naj pojedo vec kot ponavadi;,

d) ne sme zavajati otrok glede morebitnih telesnih, socialnih ali psihicnih koristi, ki
naj bi jih imeli zaradi uzivanja izdelka;

e) mora poleg navedenega Se posebej skrbno spostovati tudi vsa dolocila 22. ¢lena.

2.4 VPLIV INTEGRIRANEGA TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Integrirano trzno komuniciranje za otroke predstavlja televizija v povezavi z izdelki.
Gre predvsem za animirane serije in njihove produkte. Izpostavljamo serije, pri katerih
se ne moremo izogniti igracam, oblacilom, igralnim pripomockom, sladkarijam,
zvezkom, Solskim potrebs¢inam in ostalim privla¢nim izdelkom za otroke. Buckingham
(2006, 156) govori o »transmedijski intertekstualnosti«, ki poleg ostalega povezuje Se
televizijo, filme, stripe, revije, knjige, ploS¢e in racunalniske igre. Slovenski aktualni
primer je risanka Nodi. Povezava med otroskimi mediji in blagom je prisotna Ze nekaj
casa. Disney ze od 1930. leta gradi svojo blagovno znamko in lojalnost na sekundarnih
aktivnostih, ki izhajajo iz animiranih filmov in kasneje tudi na tematskih parkih. Danes
sicer lahko opazimo, da izdelki in igrae niso ve¢ sekundarnega pomena. Nastopijo
najprej in risanke postanejo le podaljSana oglasna sporocila, kar kritiki razumejo kot

namerno prevaro (Buckingham 2006, 157).

Buckingham »animiranih« izdelkov in serij ne oznacuje kot groznje otroStvu in se ne
strinja z avtorji, ki jim pripisujejo pomanjkanje Custvene in psiholoSke globine. Pravi
(2006, 157), da otroci ze kmalu prepoznajo prepricevalni apel televizijskega
oglasevanja, torej povezavo med programom in izdelki. Otroski televizijski program pa
je v veliki meri odvisen od oglaSevalskega denarja, kar pomeni, da je obstoj otrosSkega
programa brez trznega vpletanja vprasljiv (Buckingham 2006, 159). Kako mediji
(predvsem televizija) vplivajo na otroke, je na podlagi razli¢nih teorij predstavljeno v

naslednjem poglavju.
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3 VIZUALNE KOMUNIKACIJE IN VIZUALNI SPOMIN

V dobi ogromne koli¢ine informacij je vizualizacija velikega pomena, saj je vizualna
reprezentacija informacij moc¢no sredstvo komunikacije, neverbalno ostaja sopotnik
besede navkljub digitalizaciji in rasti elektronskih medijev. Vecina orodij za
raziskovanje trga (kot tudi druzbe) je verbocentri¢nih. Nekateri avtorji (Rossiter in
Zaltman v McNeal in Ji 2003, 400) menijo, da bi se morala oplemeniti s tehnikami, ki
proucujejo neverbalne izraze percepcije, ucenja in misli. Slika lahko izraZza mnogo ve¢
kot besede, poleg tega dve tretjini stimulansov doseze mozgane skozi vizualni sistem
(Zaltman v McNeal in Ji 2003, 400). Obkrozeni smo z morjem znakov in simbolov, ki
vzbujajo dolocene predstave, razumevanje vizualnega spomina je ena izmed ves€in

uspesnega trzenja izdelkov.

Znanost je moc¢no napredovala v razumevanju Cloveskega telesa, vendar Se vedno ne
moremo popolnoma razumeti dolo€enih procesov, ki se dogajajo znotraj telesa. Posebno

velika neznanka so ¢loveski mozgani ter njihovo delovanje, shranjevanje informacij.

3.1 VIZUALNI PROCES, ZAZNAVA IN SPOMIN

Pred dvema desetletjema nas je Rossiter opozoril, da preuc¢evanje potrosnikov ignorira
informacije, povezane z izdelkom, ki so shranjene v vizualnem spominu. Te informacije
so lahko zadostne pri izbiri izdelka. Dvajset let kasneje je Zaltman obnovil to misel in
nas opozoril, da je vecina orodij za raziskovanje trga »verbocentricnih« in da bi se
morala oplemenititi s tehnikami, ki proucujejo neverbalne izraze percepcije, ucenja in
misli. Dve tretjini stimulansov namre¢ doseze mozgane skozi vizualni sistem (McNeal

in Ji 2003, 400).
Raziskave kazejo, da ima vsak Clovek doloCeno mero predstavljivosti, naj se tega

zaveda ali ne. Vecina ljudi pri spominjanju nezavedno uporablja predstave Ze od

zgodnjih let. »Predstavljati si« pomeni ustvariti miselno podobo in v tem smislu lahko
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trdimo, da je predstavljanje tako reko¢ neomejeno. Sposobnost, da v mislih Ze znane
podobe povezemo v nove, je bistvena za spominski proces. Ponavadi si vidne predstave
bolje zapomnimo kot besede, vizualno prepoznavanje je malodane popolno (Russell

1987, 91-94).

3.2 ELEMENTI VIZUALNIH KOMUNIKACIJ

Skupek likovnih elementov predstavlja slikovno sporocilo. Elemente vizualnih
komunikacij lahko strnimo v nekaj vecjih skupin, saj sta raziskovalca Hubel in Wiesel
(v Lester 2000, 27) s pomoc¢jo opazovanja mozganskih celic dokazala, da se mozgani
skozi obsezno mnozico specializiranih celic najhitreje odzivajo na Stiri lastnosti
prikazanih predmetov: barvo, obliko, globino in gibanje. Nadalje lahko osnovne likovne
elemente razdelimo Se na: pike, linije, oblike, volumen, prostornost, osvetlitev,
perspektivo, ravnotezje in razmerje (Berger 1998). Omenili bomo osnovne vizualne
elemente, pomembne za naso raziskavo. To so likovne prvine, ki se pojavljajo na

embalazi, oziroma so del zapakiranosti izdelka.

3.2.1 BARVA

Barva je najpomembnejsi element embalaze kot tudi najbolj o€itna lastnost vizualnega
komuniciranja. Barve so kompleksne znacilnosti svetlobe in dodajajo zadovoljstvo
opazovanju sveta okoli nas (Lester 2000, 11). Barve lahko opiSemo s tremi metodami.
Objektivna ali znanstvena metoda opisuje barve na podlagi zaznavanja razlicnih
valovnih dolZin svetlobe oziroma se barva meri s pomoc¢jo temperature (Lester 2000,
28). Upostevamo pa tudi poseben, nauen pomen barv. Pri primerjalni metodi barvo
primerjamo z drugo barvo, ki mora biti sprejeta kot univerzalni standard. Paul Martin
Lester (2000, 28-29) izpostavi tri znacilnosti barv. Odtenek se nanaSa na poimenovanje
barve, gre za razlike v valovnih dolZinah med posameznimi barvami. Kromati¢ne barve
so rdeca, rumena, modra in zelena, medtem ko sta bela in ¢rna akromati¢ni barvi, saj ne
premoreta razlicnih vrednosti barvnih koncentracij. Druga znacilnost barve je torej

vrednost/saturacija, nanasa se na intenzivnost in mo¢ barve (moc¢ne barve imajo visoko
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vrednost in obratno). Tretja lastnost je svetlost in pomeni koli¢ino svetlobe, ki izzareva

z obarvanega predmeta.

Metode opisovanja barv zaklju¢imo s subjektivno metodo. Snovalec vizualnega
sporocCila se mora zavedati, da kulturna dedis¢ina, vzgoja in izobrazevanje ter osebne
izkuSnje dajejo barvam poseben pomen, ki ni enak vsem ljudem. Oko vidi barve, vendar
mozgani interpretirajo njihov pomen (Lester 2000, 12). Tako lo¢imo tople in hladne
barve, svetle in temne barve. Povezujemo jih s prijetnimi ali slabimi izkuSnjami z
doloc¢enimi barvami. Barva ima bolj kot vsak drug likovni element zmoznost vplivanja
na Custva, lahko pritegne pozornost. Uporabljena na pravi na¢in poudari pomemben del

sporocila (Lester 2000, 30).

Barve vplivajo na nase Cute in Custva in se lahko uporabljajo za oblikovanje ¢loveskega
vedenja. Razli¢ne barve se lahko povezujejo z razlicnimi osebnostmi, vsako druzbeno
okolje daje barvam svoj pomen. V Zdruzenih drZavah in Evropi se ¢rna barva povezuje
s smrtjo, zato naj bi se ¢rni izogibali v bolniSnicah in pri hrani (Berger 1998, 66).
Vendar pa so nenavadnost ¢rne barve pri hrani nekateri oblikovalci blagovnih znamk s
pridom izkoristili in brez ostalih orodij dosegli ucinkovito diferenciacijo. Zaradi

kulturnih prepri€anj je tako pocetje tvegano.

V risbah dajejo otroci prednost abstraktnim barvam pred oblikami in linijami. Deklice
uporabljajo bolj mo¢ne barve kot decki (Lester 2000, 30). Uporaba barv prav tako
reflektira stopnjo otroskega kognitivnega razvoja. Mlajsi otroci uporabljajo manj barv,
reprezentacija barv pa je podrejena nacinu predstavitve. Starejsi otroci v risbo vkljucijo
ve¢ barv, barve postanejo odlocCilna sila njihovih umetniskih izdelkov (Golomb v

McNeal in Ji 2003, 406).

Otroci so za razliko od odraslih nagnjeni k dolo¢enim barvnim odtenkom. Burnham (v
McNeal in Ji 2003, 406) meni, da se otroska nagnjenost do doloCenih barv razvije z leti,
kaze pa na teznjo premika od toplih do hladnih barv. Otroci imajo torej povecini raje
barve daljSega razpona, to so tople barve z desne strani barvnega spektra: rdeca, rumena

in oranzna.
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3.2.2 PIKA

Osnovni in najpreprostejsi likovni element je pika. Pike sestavljajo linije, oblike,
fotografije, slike (npr. pointilizem), celo televizijski ekran. OpiSemo jo kot majhen
zapolnjen krog. Pika, postavljena v okvirjen prostor, pritegne pozornost (Lester 2000,
31). Dve piki v polju lahko predstavljata dolzino med tema dvema tockama v prostoru.
Pri treh pikah pa se pojavi zanimiv fenomen, ki ga Kanitza (v Berger 1998, 51-52)
opiSe kot virtualno obliko. Tri pike, ki so enako oddaljene druga od druge in niso
postavljene v ravno vrsto, vizualni sistem spontano organizira v trikotnik. Dodatno
zaznamo, da so tri pike povezane z virtualnimi ravnimi ¢rtami, ki so prisotne v nasi
vidni izkus$nji, kljub temu, da v resnici niso vidne. Pike lahko zdruzujemo na Stevilne
nacine. V razlicnih kombinacijah lahko tvorijo linije ali nadalje oblike (Berger 1998,

51).

3.2.3 LINIJA

Ko so pike enake velikosti postavljene tako zelo skupaj, da med njimi ni ve¢ prostora,
oblikujejo linijo. Linija oznacuje izgled in oblike stvari. Linija lahko stoji samostojno
ali predstavlja robove oblik (Berger 1998, 52). Linije so lahko ravne (horizontalne,
vertikalne in diagonalne) ali ukrivljene in pri gledalcu skoraj vedno vzbudijo emocije.
Ravne linije delujejo togo in rigidno (Hatcher v Lester 2000, 32), ve¢ diagonalnih linij v
kompoziciji predstavlja dinamic¢no energijo, zavite linijje pa vzbujajo obcutek
razigranosti, proznosti, gibanja in mehkobe (Lester 2000, 32). Podobe so lahko
sestavljene iz moc¢nih in temnih linij ali tankih in lahkih linij, tudi te razlike zbujajo
custva. Oblikovalci trznih sporocil se morajo zavedati, kakSne obc¢utke zbujajo dolo€eni

likovni elementi.

Kanitza (v Berger 1998, 52) izpostavi tudi »subjektivne obrise«, ki se oblikujejo na
podlagi dolo¢enih kombinacij nedokon¢nih figur. Tako kot nas vizualni sistem oskrbuje
z navideznimi oblikami, se tudi tu pojavijo dopolnjene celotne oblike. Psihologi
raziskujejo tudi opti¢ne iluzije, ki se na podoben nacin poigravajo z nasim videnjem in

zaznavanjem dolocenih oblik.
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3.24 OBLIKA

Linije so na eni strani ustvarjene iz oblik, na drugi strani pa linije ustvarjajo oblike, so
njihov obris. Oblike so figure, ki so v vidnem polju zaznane brez globine in so
definirane z zunanjimi robovi. Hitro prepoznavne oblike so jasno locene od podlage
slike (Lester 2000, 32). Razlikujemo tri osnovne oblike: trikotnik (sestavljen iz treh
ravnih linij), kvadrat (sestavljen iz §tirih ravnih linij) in krog (zakljucena linija, kjer so
vse toCke enako oddaljene od sredis¢a). Vse ostale oblike lahko razumemo kot razli¢ice
teh treh osnovnih oblik. Vsaka od teh oblik ima svoje znacilnosti, znacaj ter pripadajoci
pomen, ki nastane z asociacijami ali z naSo psiholosko percepcijo (Dondis v Berger

1998, 52-53).

Kvadrat lahko opiSemo kot enakostrani¢ni pravokotni paralelogram. V zahodni kulturi
asociira dolgocasnost in konvencionalnost (Lester 2000, 33). Povezuje se ga z
odkritostjo, posStenostjo in strokovnostjo, medtem ko krog predstavlja neskonc¢nost,
toplino in varnost (Berger 1998, 53). Kvadratna oblika v primerjavi s pravokotniki ni
tako primerna, kajti objekt, ki je znotraj kvadratne oblike postavljen blize doloCeni
stranici, ustvari obcutek neravnotezja. Prav tako je potrebno v grafiénem oblikovanju
previdno uporabljati krog, ki nemudoma pritegne pozornost in lahko zasenci glavno
sporoCilo (Lester 2000, 53). Trikotniki so najbolj dinami¢ne in aktivne oblike.
Vsebujejo smer, kot del oblike pa ustvarjajo napetost. Razliéne vrste trikotnikov
ustvarjajo razli¢na vzdusja; enakostrani¢ni trikotnik izraza jasno in mirno stanje zaradi
simetri¢nega ravnotezja, medtem ko enakokraki trikotnik pritegne pozornost na svojo
ostro konico. Smeri, kamor je obrnjena konica sledi tudi opazovalcevo oko, zato mora
biti oblikovalec pozoren, da izbrano sporoilo postavi v smer ostre konice
enakostrani¢nega trikotnika (Lester 2000, 34). Trikotnik asociira akcijo, konflikt in
napetost, krog predstavlja neskon¢nost, toplino in varnost (Dondis v Berger 1998, 53).
Graficni oblikovalec mora krog uporabljati previdno, ker oblika kroga nase vleCe

opazovaléevo pozornost in s tem lahko zasenci glavno sporocilo slike (Lester 2000, 33).
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3.2.5 GLOBINA

Obliko lahko obravnavamo dvo-dimenzionalno, ko pa dolzini in viSini dodamo Se

globino, dobimo predmet, ki ima volumen (prostornino). Nase o¢i so vajene tretje

dimenzije in zato pri¢akujemo, da bodo slike vsebovale iluzijo globine, ¢eprav so

ustvarjene na ravni ploskvi (Berger 1998, 54). Obstaja pet osnovnih volumetri¢nih

oblik: kocka, valj, krogla, piramida in stozec. Ko katerakoli od teh oblik rotira v

prostoru, postane njen volumen ociten. Vsaka od teh oblik pa prav tako prenasa

simbolni pomen, ki je podoben pomenu splos¢enih dvojnikov (Lester 2000, 34).

Raziskovalci so doloc¢ili osem moznih faktorjev, ki naj bi skupaj ali posamic¢no

opazovalcu dale obcutek globine (Lester 2000, 35):

1.

Prostor je okvir, v katerem se slika nahaja. Prostornost je pomemben element
grafi¢nega oblikovanja. Velike, odprte prostore asociiramo z bogastvom in obratno.
Pomembno je, kako je prostor definiran v kompoziciji, saj povzroc¢i dolocene
odzive. Ti odzivi so nauceni, u¢imo se jih s kodiranjem. Ce si predstavljajmo
izdelek na podlagi z veliko praznine ali belega prostora, se nam zdi, da je pridobil na
vrednosti (Berger 1998, 55-56).

Velikost objekta ustvarja iluzijo globine, ¢e se opazovalec zaveda dejanske
velikosti. Bolj kot je objekt oddaljen, manjsi je videti. Posledi¢no je velikost
povezana z naSo zmoznostjo dolocanja oddaljenosti. Pomembna sta tudi razmerje
(odnos v velikosti med objekti ali oblikami) in miselna pozornost. Piaget (v Lester
2000, 35) je odkril: ¢e ve¢ pozornosti namenimo objektu, bo tudi velikost
precenjena. Razmerje vsebuje mocan emocionalni naboj, semiotika uci, da koncepti
sami po sebi nimajo pomena in ga vzpostavijo Sele v odnosu do drugega
(nasprotnega) koncepta. Na podoben nacin lahko ocenjujemo velikost v primerjavi z
objekti ali oblikami, ki jih Ze poznamo (Berger 1998, 55).

Barvo smo zaradi pomembnosti Ze obravnavali v lo¢enem poglavju, na tem mestu je
omenjena, ker lahko oznacuje tudi globino. Objekti toplih barv delujejo blizje kot
hladni. Iluzija globine je lahko ustvarjena tudi s kombinacijo kontrastnih barv in

razlikami med svetlimi in temnimi toni.
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4. Kot je omenjeno v tretji tocki, lahko z razlikami v svetlobni intenzivnosti
ustvarjamo globino. Prevladovanje sencenja oznacuje volumen. Svetloba oblikuje
naSo percepcijo stvari, ¢e samo razlikujemo med dvema osnovnima vrstama
svetlobe. Svetloba Flat vzbuja znanje in racionalnost, saj gre za mocno svetlobo s
Sibkimi sencami. Pri svetlobi chiaroscuro so razlike med svetlobo in senco mo¢no
poudarjene, ki vzbujajo mocne emocije. Svetloba chiaroscuro se uporablja za
prikazovanje dramati¢nih prizorov. Razlikujemo Se vrste sencenja: pripete sence so
na objektu, sence cast so »vrzene« na obmocja v okolico objekta (Berger 1998, 60).

5. Strukturalno pomikanje se najlazje razlozi na primeru valovanja, grebena valov
prikazejo bolj skupaj z odmikanjem opazovalca.

6. Cas kot nakazovalec globine se nanasa na prvi element, ki ga opazovalec vidi v
okviru. Cas z vidika komunikacije kultur je bolj zapleten. Hatcher (v Lester 2000,
36) pravi, da kulture, ki razmisljajo o ¢asu razli¢no, tudi predstavljajo razlicno
kazalce globine.

7. Perspektiva je najbolj kompleksen faktor globine, gre za razmeroma nov koncept,
saj so jo »odkrili« v obdobju renesanse. Perspektiva obsega reprezentacijo
predmetov, kot naj bi v resnici izgledali, s pomocjo paralelnih ¢rt, ki se stikajo v eni
tocki na horizontu. Pri tem govorimo tudi o psiholoskem zakljucku, ki se nanaSa na
nacin, kako na$§ razum dopolni nepopolno oz. nedokonc¢ano vizualno gradivo.
Postavitev horizonta ustvarja oblutek prostornosti in ima &ustvene posledice. Ce

horizonta ne zaznamo, se pocutimo ujeto in neudobno.

Otroci se pri risanju poskuSajo pribliZati reprezentaciji realnega sveta, ki temelji na
njihovi mentalni podobi, vendar lahko njihov kognitivni razvoj omeji zmoznost, da
predmet narisejo tridimenzionalno. Poleg tega je najbolj verjetno, da bodo narisali tisto
stran predmeta, ki se jim zdi najpomembnejsa (Freeman v McNeal in Ji 2003, 406). V
nasi razpravi analiziramo embalaZo ¢okolade, kjer tretja dimenzija zaradi narave izdelka

ni tako izrazita, zato se z otrosko percepcijo globine ne bomo podrobneje ukvarjali.
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3.3 GRAFICNO OBLIKOVANJE IN TIPOGRAFIJA

Pri dojemanju vizualnega sporocila vefinoma nismo pozorni na nacin pisanja in
oblikovanje, vendar oboje predstavlja pomemben element celostne graficne podobe. Ko
pomislimo na doloceno blagovno znamko, podoba logotipa ali imena vsebuje tocno

doloc¢eno obliko ¢rk.

Tipografija pomeni v $irSem smislu uporabo izbranega tipa grafi¢nega oblikovanja za
dosego dolo¢enega ucinka, v ozjem smislu pa gre za oblikovanje novih pisav oz.
¢rkovnih vrst in njihovo uporabo v razlicnih medijih (Berger 1998, 147). Lahko
govorimo tudi o doloéeni érkovni vrsti (torej pisavi). Crkovna vrsta je na doloen nacin
oblikovan nabor znakov (¢rk), ki sestavljajo sistem zapisovanja. Beseda tipografija
izvira iz gr8ke besede typos, ki pomeni obliko (form) in graphein, ki pomeni pisati. Je
zunanja forma pisave. »Pisava doloca (skeletno) strukturo in pravila, tipografija pa
preko oblikovanja, upostevajoc skelet znakov pisave, ustvari specifi¢no zunanjo obliko«

(Mancini 2005, 25).

Crkovne vrste se moéno razlikujejo — od formalnih in elegantnih do priloznostnih in
spros¢enih. Nekatere delujejo starodobno, spet druge sodobno. Bistveno je, da izbrana
tipografija lahko doloca interpretacijo sporocila oz. vpliva na bralca/gledalca. McLuhan
(v Berger 1998, 147) pravi, da je ¢rkovna vrsta medij, tiskane besede so sporocilo.
Pozivna mo¢ razliénih tipografij je Se posebn pomembna v oglaSevanju (v naSem
primeru na embalazi), vpliva pa tudi na dojemanje vseh tiskanih oblik, od knjig do

periodi¢nega tiska.

Oblikovanje ¢rk ali pisave vsebuje naslednje znacilnosti: osnovna oblika, naklon,
dimenzija, velikost, Sirina ¢rk, kakovost linije, proporcionalnost, teza ¢rk, kontrast med
deli, obris, poravnava vzdolz bralne linije, vrste potez. Na podlagi omenjenih elementov
obstaja veliko klasifikacij in razlag tipografije, omenimo le osnovne (Berger 1998, 148):
- besedilne in prikazne (7ext in Display) ¢rkovne vrste. Prve se uporablja v
knjigah, revijah, ¢asopisih in drugih medijih, slednje se uporablja za naslove in

imena, odrazajo graficna imena in razpoloZenja ter lahko ustvarijo osebnost
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sporocila;

¢rkovne vrste z ali brez Crtice, ki koncuje ¢rke (Serif in Sans Serif). Serif je
kratka pravokotna crtica na koncu ¢rk, medtem ko Sans Serif pisave nimajo te
Crtice, oblika Crke je jasna in Cista. Obstajajo razli¢ne variacije, nekateri tipografi
menijo, da so bolj berljive Serif pisave, ker povezujejo ¢rke v besedi;
staroangleske in rimske ¢rkovne vrste (Old English in Roman). Prve so podobne
pisavi, ki jo je Guttenberg uporabil v tiskani obliki Biblije, razvil jo je iz
¢rkovne vrste srednjeveskih pisarjev. Rimske pisave so se razvile iz stila rimskih
pisarjev in jih delimo v tri razrede. Stari stil (Old Style) z rahlo zaobljenimi serifi
in variacijami v debelini, prehoden (Tranmsitional) z odprtimi CErkami in
zaobljenimi serifi ter sodoben stil (Modern) s kontrastom med tankimi in
debelimi linijami in ravnimi serifi;

lahke, poudarjene in posevne ¢rkovne vrste (Light, Bold in Italic). Lahke in
poudarjene (Light in Bold) se razlikujejo po debelini linij, poudarjene so tezje od
obicajnih pisav, medtem ko so Light lazje. PoSevne (Italic) ¢rkovne vrste so
nagnjene po zgledu ro¢nih pisav. Prav na tem mestu jih na primer uporabljamo
za izpostavitev tujih besed;

tiskane crke. Besede, napisane z velikimi tiskanimi C¢rkami, se ponavadi
pojavljajo v naslovih oz. v izpostavljenih tekstih in so ob daljsih sestavkih tezje
berljive.

razSirjen in stisnjen tekst. V tem primeru je uporaba odvisna od prostora,

namenjenega sporocilu.

Oblikovanje besedila in ¢rk pomembno vpliva na oblikovanje odziva ljudi na tiskana

sporocila. Tipografi pogosto menijo, da mora biti tipografija »nevidna« oz. ne sme

zbujati pozornosti. V oglaSevanju ali drugih oblikah trznega komuniciranja pa

velikokrat Zelimo poudariti dolocene besede ali dele besedila. Berger (1998, 155) pravi,

da moramo biti za maksimiranje u¢inka pisave pozorni na naslednje klju¢ne dejavnike:

¢rkovno vrsto, velikost ¢rk, razmik med vrsticami, razmik med ¢rkami in opombe.

Slednje so postale priljubljene v zadnjih letih, Se posebno, Ce se pojavljajo na

»nepravilnih« mestih.
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Tipografija je sestavni del graficnega oblikovanja oz. vizualnih komunikacij, saj na
poseben nacin zdruZuje razlicna podrocja umetnosti in tehnologije ter obcutek za
estetiko in funkcionalnost (Mancini 2005, 1). Poleg ¢rkovne vrste so del vizualnega
polja tudi razli¢ni elementi, ki jih mora oblikovalec ustvariti in optimalno vkljuciti v
kompozicijo besedila. Osnovna nacela graficnega oblikovanja so ravnotezje,

sorazmerje, gibanje, kontrast in celovitost elementov (Berger 1998, 158—-161).

Funkcije, ki jih ima tipografija, lahko povzamemo v naslednje tocke:
- ustvarja in gradi miselna, intelektualna okolja, po katerih se giblje bralec in
sprejema informacije;
- kot orodje pisave podaja in shranjuje ¢lovesko znanje;
- oblikuje izku$njo oz. manipulira — doloc¢a, kako bo bralec dojel in interpretiral
prebrano;
- slika z besedami — z obliko ¢rk izraza veliko ve¢ kot samo pomen besedila (glej

Mancini, 2005: 5).

3.4 MEDUI VIZUALNIH KOMUNIKACLJ

Med medije vizualnih komunikacij v SirSem $tejemo: fotografijo, film, televizijo, stripe
in animacijo ter racunalniSke grafike. Kot del embalaze je lahko fotografija, ker pa se
bomo v nadaljevanju nanasali na izdelke za otroke, lahko omenimo $e animirane junake.

Omenjena vizualna orodja bomo tudi natan¢neje raz¢lenili.

3.41 FOTOGRAFIJA

Fotografija lahko sporoca veliko zgodb: o subjektu znotraj okvira, na kakSen nacin je
fotograf posnel fotografijo in kaj se je zgodilo po fotografiranju in objavi. Vendar je Se
vedno najpomembnejSa zgodba interpretacija gledalca (Lester 2000, 205). Danes se
ve¢inoma uporablja digitalna fotografija, mozno je obdelovanje z racunalniSko

tehnologijo.
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Zanr komercialne fotografije, ki se uporablja v oglasevanju, embalaZah, plakatih,
predstavlja prevladujoto uporabo fotografije v sodobni druzbi. Ceprav je fotografija
veljala za najbolj verodostojno reprezentacijo realnosti, se moramo zavedati problema
objektivnosti fotografije. Fotografija je del resnice, ker je, tako kot ostala sporocila,
odvisna od interpretacije in konvencij gledanja. Stevilne spremenljivke, o katerih se
odloca fotograf, kazejo na zapletenost fotografije in na razlino belezenje realnosti.
Fotograf se odloa o zornem kotu, s katerega bo posnel fotografijo, o okvirjanju in
kompoziciji, o svetlobi, o fokusu, o drzi, tehni¢ni vidiki zajemajo Se barvo, objektiv,
zaslonko in tip fotografskega aparata (Berger 1998, 78). Paul Martin Lester (2000, 219)
izpostavi etino perspektivo fotografije kot medija. Trije glavni predmeti razprave
zajemajo: prikazovanje zrtev nasilja, krSenje pravice do zasebnosti ter manipulacijo
slike. V trznem komuniciranju je v ospredju manipulacija oz. racunalniS$ka obdelava
izvirne fotografije. Osebam v oglasih ali na embalazah se odstrani nezelene
pomanjkljivosti, kombinira se razliCne motive, menjajo se barve z namenom

privabljanja potrosnikov.

3.4.2 ANIMACLJE

Komic¢ni stripi, knjige, risanke in animirani filmi so se razvili iz otroSkih »kotickov« v
Casopisih. Zaradi povecane uporabe vizualnih sporoc¢il predstavljajo dragocena
skladis¢a druzbenih in kulturnih prepri¢anj. Razkrivajo zapletene odnose med ljudmi v
dolocenem casu in prostoru z uporabo kompleksnega vizualnega in verbalnega
simbolizma (Lester 2000, 175). V orodjih trznega komuniciranja, namenjenih otrokom,
velikokrat zasledimo animirane junake. Izdelke se povezuje z risanimi serijami skozi
»transmedijsko intertekstualnost« (Buckingham 2006, 156). Animirani junaki se v
trznem komuniciranju pojavljajo Ze dolgo', tudi neodvisno od risanih serij, so del

blagovne znamke, namenjene otrokom.

"»Yellow Kid« je v ZDA izsel leta 1895, popularnost stripa pa je sprozila eno izmed prvih marketingkih
kampanj, ki je vkluéevala ilustracije na priponkah, Skatlah in v ¢asopisih (Lester 2000, 197).
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Za tiskane ali filmske animirane medijske prezentacije ustvarjalec uporablja dolocene
tehnike za prenaSanje sporocila gledalcu. Pomen grafi¢nih konvencij ni ociten in mora
biti naucen, kot v primeru simbolov. Za analizo animacije je treba poznati pojme, ki
opisujejo ilustrativne tehnike. V zgornjem ali spodnjem delu okvira je ponavadi opis ali
razlaga zgodbe. Ozadje je lahko preprosto ali realisticno in izpopolnjeno. Stopnja
odstranitve elementov iz realnosti v risanki se imenuje »leveling«. S to stopnjo se
pogosto povezuje resnost animacije. Naslednji pomemben element so liki, ki so lahko
narisani realisticno ali ne. Z asimilacijo so opisane tehnike pretiravanja potez, ponavadi
za stereotipen uc¢inek. Obrazna mimika lika izraza tudi ¢ustveno stanje. Gibalne poteze
se uporabljajo za ucinek gibanja, gre za Crte v vseh smereh ali pa majhne oblacke prahu.
Tipografske variacije nakazujejo spremembo tona ali nacina govora ali poudarke besed.
Dialog v komi¢nem stripu predstavlja zapleteno semioticno strukturo, saj vsebuje
oblacke z besedilom, bralec se mora nauliti razlicnih pomenov vrst balonckov
(prekinjena ¢rta baloncka pomeni Sepetanje). Zadnji element so akcijske scene, kjer se
uporablja »close-up« junakov, posebno svetlobo, montazne tehnike in posebne ucinke

(Lester 2000, 193—-195).

Elementi stripov in risank so relativno enostavni, a je lahko vpliv le nekaj linij in besed
zelo modan. Ze preprost simbol lahko sprozi mo¢no &ustveno reakcijo, ker se ga
povezuje s pomembnimi izku$njami ali spomini. Eden izmed razlogov za priljubljenost
animacij je prilagodljivost stripov in risank, uporablja se jih lahko za razlicne namene,
od razlage zapletenih tehni¢nih izdelkov do emocionalnih vos¢ilnic. Posebno mesto
imajo animacije v trznem komuniciranju. McLuhan (v Berger 1998, 143) pravi, da
lahko animirana zgodba z manj informacijami kot sam oglas, ustvari vecji obcutek
vpletenosti pri potrosniku. Racunalniska tehnologija v sodobnem ¢asu Se povecuje vpliv
animacij z ustvarjanjem neverjetnih junakov, prostorov in dogodkov; s tem pa razteguje
navedemo humor, ki $e vedno predstavlja veliko enigmo za druzboslovce (Berger 1998,
143). Vemo le, da z elementom humorja prav tako lahko mocno vplivamo na izbrano

ciljno publiko.
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4 EMBALAZA

Integrirano trzno komuniciranje je splet dolgotrajnega komuniciranja z jasno doloceno
javnostjo, ki je usmerjeno k vzdrzevanju zastavljene pozicije in osebnosti blagovne
znamke. Splet trzenja zajema: izdelek, ceno, prodajne poti, trzno komuniciranje, ljudi,
fizi¢ne dokaze in proces izvajanja storitev. Nadalje delimo splet trznega komuniciranja
na: oglasevanje, pospesSevanje prodaje, odnose z javnostmi, osebno prodajo, publiciteto,
neposredno trzenje, sponzoriranje, sejme, celostno podobo, opremo prodajnega mesta,
ustno propagando in embalazo (Pickton in Broderick 2001). Embalaza je torej
pomemben element trznega komuniciranja in se povezuje s trzno znamko, celostno

podobo ter predstavlja najpomembnejsi dejavnik na prodajnem mestu.

4.1 DEFINICIJA IN VRSTE EMBALAZE

Najosnovnejsa definicija embalaze je, da gre za posodo (Skatlo) ali ovoj izdelka.
Embaliranje vkljucuje oblikovanje in iskanje optimalne resitve za shranjevanje izdelka.
Primarna funkcija embalaze je, da vsebuje in varuje izdelek (Kotler in Armstrong 2006,
244). Embalaza je vizualna identiteta blagovne znamke (Danton de Rouffignac v
Pickton in Broderick 2001, 600). »Oblacilo« izdelka, ki zdruzuje funkcionalno zas¢ito z
medijem graficnega oblikovanja in informacijami o izdelku (Pickton in Broderick 2001,

600).

Za dosego vizualnega ucdinka mora embalaza voditi oko skozi barvo in dizajn,
vzpostaviti mora identiteto, biti mora estetsko prijetna, vabiti mora kupca, da jo prime v
roke in kupi izdelek, varovati mora izdelek (Danger v Pickton in Broderick 2001, 602).
Najpomembne;jsi sestavni deli embaliranja so (Pickton in Broderick 2001, 602):

1. barva; ima mo¢an emocionalni apel in deluje kot simboli¢na metafora;

2. tipografija; komunicira vrednost izdelka;

3. logotip; oznacuje individualnost blagovne znamke in unikatno podobo;
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4. vrsta/material; odvisno od vrste izdelka in namena uporabe, lahko je povratna,
naravno razgradljiva, okolju prijazna (moZznost recikliranja). Med embalaze
Stejemo  Skatle (papirnate ali ploCevinaste), kartone (tetrapack), vrecke
(papirnate, plasticne, bombazne ...), steklenice, plastenke, tube, plocevinke,
kozarce ...

5. oblika in struktura; u€inkovito pritegne pozornost;

6. etiketa, nalepka ali znak; odvisno od vrste in materiala embalaze, tiskano na
samo embalazo ali druge materiale. Teksti, graviranje, litografija, ozigosanje,
pozlatitev ...

7. velikost; spodbuja uporabo izdelka, velikokrat odvisna od merskih enot: 100

gramov, 1 liter.

Embalaza lahko obsega vec plasti. V primarni embalazi se nahaja dejanski izdelek (tuba
zobne paste), sekundarna embalaza dodatno varuje in promovira izdelek, ponavadi jo
zavrzemo, ko za¢nemo izdelek uporabljati (Skatlica, ki vsebuje tubo zobne paste). Tretji
tip embalaze je namenjen transportu, ta shranjuje, varuje in identificira izdelek
(kartonasta Skatla z vecjim Stevilom zobnih past v Skatlicah). Etiketa je tudi del

embalaze, saj vsebuje natisnjene informacije o izdelku (Kotler in Armstrong 2006, 244).

Etikete se vrstijo od najbolj enostavnih, nalepljenih na produkt, do zapletenih grafik, ki
so del embalaze. Imajo ve¢ funkcij (Kotler in Armstrong 2006, 245):
- identifikacija izdelka ali blagovne znamke;
- opis izdelka oz. lastnosti izdelka (izdelovalec, vsebina izdelka, rok izdelave,
navodila za uporabo ...);

- promocija izdelka z atraktivnim graficnim oblikovanjem.

Pravna regulativa doloCa (razlicna glede na drzavo), da etikete ne smejo zavajati,
vsebovati morajo to¢ne informacije o izdelku. Slovenski oglasevalski kodeks (2009, 21)
v ¢lenu 22.4 navaja: »OglaSevanje hrane in brezalkoholnih pija¢ ne sme vsebovati
trditev ali motivov, ki bi lahko zavajali potroSnika glede datuma izdelave izdelka,
njegove energijske vrednosti, nac¢ina uporabe in koli¢ine. Snovne lastnosti hrane in

pijace morajo biti natancno navedene in ne smejo biti zavajajoce.«
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Embalaza vsebuje elemente vizualnih komunikacij (natancneje opisanih v prejSnjem
poglavju), podjetja pa se zavedajo, da lahko posamezen element vpliva na nakup.
Velikost, barve, tipografija, linije, oblika, ilustracije vplivajo na celostno podobo
izdelka in posledi¢no na blagovne znamke in podjetja. Pomembna je tudi uporabna
vrednost embalaze ali dostop do izdelka. Enostavno odpiranje, moznost dolgorocnega
shranjevanja, ponovna uporaba in vse bolj pomembno okoljevarstveno vprasanje, ki
spodbuja podjetja, da razmisljajo »zeleno« in izdelke pakirajo v embalaze in materiale,
ki jih je mozno reciklirati. Nekateri izdelki morajo biti embalirani neprepustno zaradi

nevarnih sestavin ali onemogocenega dostopa otrokom.

Briston in Neill (v Pickton in Broderick 2001, 602) predlagata pet komponent, na katere
se morajo usmeriti oblikovalci embalaz. Prva je zunanji izgled in je odvisna od dveh
glavnih elementov — oblika in okras zunanje povrSine. Druga komponenta je odvisna od
narave izdelka, kon¢nega cilja, distribucijskega sistema in Casa, imenujeta jo zascita.
Tretja komponenta, funkcija, je odvisna od dveh bistvenih faktorjev — kon¢ne uporabe
in procesa embaliranja. Cetrta komponenta je strosek na embalazo, ki naj bi bil
minimalen. Zadnja, peta komponenta, je osredotoCena na odstranitev embalaze po

uporabi izdelka in na varovanje okolja.

42 FUNKCIJA EMBALAZE IN NJENO MESTO V MARKETINGU

Embalaza je del spleta trznega komuniciranja oz. SirSe del spleta trzenja. Nekateri
trzniki menijo, da je embalaZa peti »P*« trznega spleta poleg produkta, cene, prodajnih

poti in promocije (Kotler in Armstrong 2006, 244). Embalaza je kot komunikacijsko

% Stirje najpomembne;jsi elementi trznega spleta se v angleskem jeziku zagnejo s érko P in predstavljajo
osnoven koncept trznega komuniciranja: product, places, price, promotion (Kotler 1998).
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orodje podcenjena in premalo izpostavljena in raziskana, kot pravi Peter McKenna (v
Pickton in Broderick 2001, 600), vendar je bistvena, saj je trzno sporoc€ilo in ima lahko
najvecji ucinek v sklopu trznega komuniciranja. Popolna embalaza je tista, ki potroSnika
spomni na bistvo blagovne znamke kjerkoli in kadarkoli (Lewis v Pickton in Broderick

2001, 600).

Vizualni u¢inek embaliranja mora zajeti tri karakteristike:
- atraktivnost/privla¢nost;
- prepoznavnost;

- diferenciacijo (Pickton in Broderick 2001, 601).

Danes se podjetja zavedajo moci dobre embalaze, ki lahko ustvari takoj$njo
prepoznavnost izdelka ali blagovne znamke. Se posebno zaradi razsirjanja
samopostreznih, avtomatiziranih trgovin in odstranitve prodajalca z mesta nakupa.
Embalaza je najmoc¢nejSe komunikacijsko orodje na prodajnem mestu. Prodajne police
so ponavadi oblikovane na tak nacin, da so izdelki vabljivo postavljeni in prikazani. Vsi
izdelki niso enako vabljivi. V visoko konkurenénem okolju mora torej embalaza ne
samo shranjevati ali varovati, ampak tudi vzbuditi pozornost, opisati izdelek in ga
promovirati, izdelek mora izstopati in pritegniti potro$nika. Embalaza mora sproziti
prave Zelje in sporocati tocno tiste obljube, ki jih potrosnik i8¢e (Pickton in Broderick
2001, 607-608). Povprecni nakupovalec gre mimo 300 artiklov na minuto, 60 odstotkov
nakupov se zgodi impulzivno (Kotler in Armstrong 2006, 244). Kot pravijo Engel in
drugi (v Pickton in Broderick 2001, 608), je za impulzivno nakupovanje znacilno stanje
psiholoSkega neravnovesja, saj oseba zacasno izgubi nadzor. V tem ¢asu dozivi nenaden
mocan in vztrajen impulz, ki jo »prisili« v nakup. Spremembe v trZznem okolju
postavljajo embalazo na mesto izjemno pomembnega prodajnega medija (Fitzgerald v
Kotler in Armstrong 2006, 244). Z novimi tehnologijami so podjetja vecinoma

prisiljena stremeti k inovativnem embaliranju in etiketiranju.
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Veliki trgovske verige® razpolagajo s prostorom na policah supermarketov, zato se
proizvajalci nenehno potegujejo za najboljSe pozicije. Proizvajalci se soocajo tudi s
trgovinskimi blagovnimi znamkami. Izdelki s trgovinsko blagovno znamko se
postavljajo ob bok izdelkom uveljavljenih blagovnih znamk, ponavadi z nizjo ceno in
primerljivo kakovostjo. Eden od ciljev upravljavcev blagovnih znamk je torej
zagotavljanje zadostnega prostora na trgovskih policah na prodajnem mestu (Pickton in
Broderick 2001, 608). V tem konkuren¢nem boju ima veliko prednost ucinkovita
embalaza. NaraS¢ajoca mo¢ velikih trgovcev je povzrocila tudi novo sodobno prodajno
strategijo, imenovano menjalni marketing (Southgate v Pickton in Broderick 2001,
608). Gre za partnerstvo med proizvajalci oz. podjetji ter velikimi trgovci. Veliki
trgovci doloCene izdelke prodajajo z ozirom na raznolike zahteve partnerske blagovne

znamke (npr. ujemanje dizajna embalaZe s policami v trgovini).

Nobeno orodje trznega komuniciranja ni ucinkovito samo po sebi, biti mora del
integriranega trznega komuniciranja, kjer so mediji kampanje usklajeni v casu,
sporo¢ilu in grafiki. Le tako se ustvari celoten in sinergicen ucinek (Hart v Pickton in
Broderick 2001, 608). Embalaza in oglas se lahko povezujeta v komuniciranju sporocila
izdelka ali blagovne znamke, vendar morata biti skladna, da ustvarjata konsistenten
imidz blagovne znamke v potro$nikovi glavi. Embalaza predstavlja in komunicira
obljube izdelka, ¢e deluje kot okrepitev imidza, ki ga je ustvarilo oglaSevanje (Lubiner v

Pickton in Broderick 2001, 609).

Embaliranje ima obi¢ajno pomembno vlogo pri pospeSevanju prodaje oz. v posebnih
priloznostih »dvigovanja« blagovne znamke. Te priloznosti so lahko sezonske, prodajni
dogodki ali darilne promocije. Sedem nacinov promocijskega pakiranja opiseta Briston

in Neill (v Pickton in Broderick 2001, 609):

3 Na slovenskem trgu med velike trgovce §tejemo Mercator, Spar in Tus.

42



1. pakiranje z nizjo ceno (Money-off) — z natisnjenim in izpostavljenim popustom
na embalazi;

2. pakiranje z bonus velikostjo — povecana embalaza za enako (stalno) ceno;

3. pakiranje s kuponom — kupon z doloCeno vrednostjo, ki postane veljaven z
nakupom izdelka; zbiranje kuponov gradi lojalnost blagovni znamki;

4. pakiranje z darilom na embalazi (Pack-on) — pritrjevanje dodatnega darila na
standardno embalazo, z izpostavljanjem darila se poveca privlac¢nost izdelka;

5. pakiranje z darilom znotraj embalaze (Pack-in) — darilo se navadno navezuje na
izdelek ali uporabo;

6. darilno pakiranje — moZznost ponovne uporabe po uporabi originalne vsebine,
ponovna uporaba stalno opominja na blagovno znamko.

7. Samo-likvidator — potros$nik lahko za nizjo ceno kupi izdelke, ¢e z nalepkami,

zetoni ali drugimi simboli dokaze nakup promocijske embalaze.

Embalaza je kot del integriranega trznega komuniciranja zelo pomembno
komunikacijsko orodje, vendar v kombinaciji z ostalim trzno komunikacijskim spletom.
Zagotovo je najpomembnej§i medij na prodajnem mestu. Kot samostojno
komunikacijsko orodje je embalaza ucinkovita le v redkih primerih spremembe
vizualnih elementov. TrZzniki se morajo zavedati njene moci in jo sprejemati kot trzno

sporocilo.

43 EMBALAZA IN IMIDZ IZDELKA

Najprej opredelimo nekaj osnovnih pojmov. Imidz blagovne znamke je celota vseh
vtisov, obcutkov in prepricanj, ki jih blagovna znamka ustvari v glavah posameznikov
(Kotler in Armstrong 2006) oz. je percepcija blagovne znamke s strani trga. Set
pricakovanj in neotipljivih vrednot v potroSnikovi glavi se ustvari z trznim
komuniciranjem in ostalimi izkuSnjami s podjetjem ali blagovno znamko, ki jih
potro$nik dozivi (Pickton in Broderick 2001, 603). ImidZz blagovne znamke je obicajno
soznaCen s strateSko osebnostjo blagovne znamke (Upshaw v Pickton in Broderick

2001, 604). Osebnost organizacije je duSa organizacije, ki se kaze na dolocen, jasen in
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konsistenten nacin (vedenje, pojavnost in komuniciranje) (Kotler in Armstrong 2006).
So karakteristike, ki so asociirane s ¢loveskimi znacilnostmi, blagovna znamka je lahko
prefinjena, prestizna, tradicionalna, stilska, prijateljska ... Imidza pa ne smemo
zamenjati z identiteto blagovne znamke. Identiteta blagovne znamke je objektivna
realnost blagovne znamke, medtem ko je imidz podoba blagovne znamke v
potro$nikovi glavi (Pickton in Broderick 2001, 604). Identiteta je edinstvena zmozZnost
podjetja in splet elementov: izkuSenj, znanj, spretnosti, talentov; ki razlikujejo podjetje
o0z. blagovno znamko od drugih in dolo¢ajo zmoznost ustvarjanja vrednosti na znacilne
nacine. Gre za obcutek sebe, posledice zgodovinskih prepri¢anj, filozofije, tehnologije,
lastniStva, ljudi, osebnosti voditeljev, eticnih in kulturnih vrednot in strategije
organizacije (Pickton in Broderick 2001). Cilj trznikov je torej ustvariti skladnost med

identiteto in imidzem blagovne znamke.

PotroSniSka percepcija je proces prepoznavanja, izbiranja, organiziranja in
interpretiranja drazljajev za osmisljanje sveta okoli nas (Harrell v Pickton in Broderick
2001, 604). Percepcijo blagovne znamke lahko gledamo na dva nacina: potrosnikovo
dojemanje blagovne znamke, kot zelijo trzniki, in kaj potro$nik dejansko zazna.
Percepcija izdelka oz. blagovne znamke je rezultat razli¢nih trznih pristopov in orodij

(Pickton in Broderick 2001, 604).

Imidz blagovne znamke je ustvarjen s povezovanjem blagovne znamke z dolo¢enimi
simboli. Pomembno soustvarja oglasevanje. Embaliranje ima prav tako veliko vlogo, saj
predstavlja imidz blagovne znamke na prodajnem mestu, kjer je nakupna odlocitev
storjena. Prav zato trzniki ne smejo pozabiti na embalaZo, ker je, za razliko od drugih
orodij trznega komuniciranja, prisotna v najpomembnejSem trenutku, v trenutku
nakupne odlocitve, ko je izdelek preizkuSen v uporabi. Znacilnosti embalaze, kot so
oblika, logotip, tipografija, barva, material itd., so oblikovane tako, da nakazujejo imidz

blagovne znamke (Pickton in Broderick 2001, 606).
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44 VPLIV EMBALAZE NA KUPCA

Embaliranje obsega Stevilne fizi¢ne in funkcionalne koristi, kot so shranjevanje izdelka,
podaljSevanje roka uporabe, olajSevanje fizicnega skladiS¢enja, zasCita izdelka med
distribucijo, komunikacija informacij o izdelku in zagotavljanje dosledne kakovosti.
Vendar pa embalaza mocno presega okvire funkcionalnih prednosti. Pickton in
Broderick (2001, 601) povzemata izsledke empiri¢ne raziskave, ki so jo izvrSili na
Aston Business School in navajata naslednje emocionalne in psiholoske koristi
embalaZe:

1. je komunikacijsko orodje trznikov, ki sporofa vrednote in imidz blagovne

znamke;

2. je estetsko vSecna;

(8]

ima mocan vizualni u€inek — izstopa, pritegne, diferencira izdelek od ostalih
blagovnih znamk, vzbuja pozornost na prodajnem mestu;

Zivo izraZa tisto, za kar se zavzema blagovna znamka;

doda vrednost v potrosnikovih oceh;

ustvarja namige o blagovni znamki na prodajnem mestu in doma;

zagotavlja izto¢nice za potrosnikovo lojalnost blagovni znamki;

® N bk

ustvarja emocionalno povezavo s ciljno publiko.

Embalaza vpliva na potroSnikove zaznavne procese na dva nacina. Najprej skuSa
potroS$nik povezati svojo samopodobo z ustvarjenim imidzem blagovne znamke ali
izdelka, ki ga simbolizira podoba ali uporaba embalaZe. Potro$nik bo izbral le blagovno
znamko, ki se bo skladala z njegovo samopodobo. Potrosnikovo pozornost lahko
pritegne estetska vrednost embalaze. Ta lahko vpliva na potroSnika, da se odloci za
nakup izdelka (Lubliner v Pickton in Broderick 2001, 605). Potrosnik bo najverjetneje
izbral izdelek ali blagovno znamko, ki bo skladna z njegovo percepcijo samega sebe, in
zavrnil izdelek, ki se ne bo ujemal z njegovo samopodobo. Uc¢inkovit na¢in za ohranitev
blagovne znamke v potrosnikovi glavi je torej grajenje imidza blagovne znamke, ki je
vzporeden s samopodobo ciljne skupine oz. z Zelenim imidzem samega sebe (Pickton in
Broderick 2001, 605). Potrosnik bo kupoval izdelke, ki so v skladu, ne samo z njegovim

trenutnim imidzem, ampak morajo biti v skladu tudi s tem, kar hoce postati.
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Imidz blagovne znamke se lahko okrepi z embalazo. Embalaza ne opozarja samo na
prisotnost izdelka, ampak S$iri osebnost blagovne znamke, vpliva na emocionalne
povezave, vzbuja pozornost, ohranja lojalnost in aktivno prepricuje ljudi v nakup
(Lewis v Pickton in Broderick 2001, 606). Embalaza mora zbujati zanimanje, mora
informirati, vkljucevati, vabiti in prepricevati. UCinkovita embalaza mora biti zmozna
vplivati na potro$nika na prodajnem mestu v zelo kratkem casu. Senzorne znacilnosti
embalaze (oblika, barva, tipografija) morajo poudariti in sporocati identiteto blagovne

znamke v potro$niSkem procesu izbire (Pickton in Broderick 2001, 606).

Uporaba znacilnosti embaliranja za namene sporo¢anja imidza blagovne znamke lahko
postane potrosnikova korist s preoblikovanjem embalaZze v emocionalno vrednost ali
psiholoski vizualni namig, ki deluje kot ikona blagovne znamke in na tak nacin pospesi
potro$nikov proces izbire. To se zgodi, ker emocionalne koristi predstavljajo dodano
vrednost izdelka za potrosnika, ki i8¢e diferenciran izdelek v mnozZici konkurencnih
blagovnih znamk. Fizi¢no pakiranje mora zato vsebovati podobo, ki je nelocljivo
povezana z blagovno znamko, in lahko kot ikona blagovne znamke sporoca veliko, Se
preden kupec izdelek vzame v roke (O'Kane v Pickton in Broderick 2001, 606).
PotroS$niku nudi emocionalno korist embalaza, ki vkljuCuje privlaéne, posebne in
neponavljajoce se vrednote, katere lahko asociira na samega sebe in jih ne vsebuje
druga blagovna znamka. Na danaSnjem trgu sta namre¢ konkurencnost in tekmovalnost
tako izraziti, da samo kakovost izdelka $e zdale¢ ni dovolj velik razlog pri nakupni
odlocitvi. Emocionalne vrednote, ki so predstavljene z embalazo, dvignejo pomembnost
dolocene blagovne znamke v potroSnikovem dojemanju (Pickton in Broderick 2001,

607).

Vpliv embalaZze na kupca je torej najvidnejSi na mestu prodaje. Mnogi avtorji se
strinjajo, da gre za kljucen trenutek, kjer se potrosnik odloca o nakupnem procesu. Na
prodajnem mestu ne opazimo oglasov, ampak embalazo. Prav tako v domaci kuhinji ne
vidimo oglasov, ampak Skatle, kartone in plastenke, razli¢nih oblik, barv, logotipov. Ko
izdelek uporabljamo, ni prisotnega oglasevanja in ostalih orodij trznega komuniciranja,
je pa vecinoma prisotna embalaza, ki tako lahko sporoca vrednote blagovne znamke ali

podjetja Se dolgo po nakupu.
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5 VLOGA EMBALAZE PRI OTROCIH (RAZISKAVA)

Kljuéni raziskovalni vprasanji sta, kdaj in kako si otroci izoblikujejo predstavo o
blagovnih znamkah in njihovih simbolih. Ali se pojavljajo razlike med otroki razlicnih
starosti in med otroki, ki Zivijo na razli¢nih obmoc¢jih? Ali bodo starejsi otroci v svojo
risbo vkljucili ve¢ barv in elementov blagovnih znamk? Bodo otroci z urbanih podrocij
v vecji meri risali blagovne znamke in njihove simbole? Kako so te predstave povezane
z izdelkom? Kako pomemben element trznega komuniciranja pri potrosnji otrok oz.
vplivu na starSe je embalaza? Na osnovi teoretskega okvira predpostavljam, da si otroci
zapomnijo dologene elemente, ki so del embalaZe oz. pakiranja. Ze leta nazaj so mnogi
avtorji (Rossiter; Zaltman v McNeal in Ji 2003, 400) opozarjali, da preucevanje
potro$nikov ignorira informacije, povezane z izdelkom, ki so shranjene v vizualnem
spominu. Te informacije so lahko zadostne pri izbiri izdelka. Vecina orodij za
raziskovanje trga je »verbocentricnih« in ta bi se morala oplemenititi s tehnikami, ki
proucujejo neverbalne izraze percepcije, ucenja in misli. Dve tretjini stimulansov
namre¢ doseze mozgane skozi vizualni sistem (McNeal in Ji 2003, 400). Ta razprava
poskusa preuciti otroski vizualni sistema s pomocjo embalaze ¢okolad in dolo¢iti do

kak$ne mere je spomin refleksija dejanskega stanja embalaze.

Za preucevanje vloge embalaze pri vizualnem spominu otrok sem uporabila predvsem
kvalitativno raziskovanje, pridobljene rezultate in hipoteze sem nato tudi kvantitativno
ovrednotila. Pri kvalitativnih metodah ne moremo posplosevati rezultatov na celotno
populacijo, vendar nam pomagajo pri globljem razumevanju raziskovalnega problema
ter lahko podrobneje opisejo pojav (Carson in drugi 2001, 22), ki ga kasneje lahko
preverimo tudi kvantitativno. Analiza tako zajema dve Studiji: analizo embalaz najbolj
izpostavljenih Cokolad, namenjenih otrokom in odraslim, ter analizo otroskih risb

najljubsih cokolad. Analiza je najprej osredotocena na embalaze, nato na otroske risbe.
Pogosto se v raziskovalne namene uporablja tehnika risanja, predvsem pri otrocih, kot

smo to naredili v tej raziskavi. Po Churchillu (2005, 99) tehnika risanja spada med

preiskovalne oz. eksplorativne raziskave, ki se uporabljajo, kadar je malo znanega o
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dolo¢enem raziskovalnem problemu. Med preiskovalne raziskave Stejemo: sistematicen
pregled literature, poglobljeni kvalitativni intervju, fokusne skupine, projekcijske
tehnike in etnografske pristope. Med projekcijske tehnike Stejemo risanje, kjer so
postopki nestrukturirani in prikriti, sodelujo¢i pa s svojimi reakcijami lahko odrazajo
stalis¢a, vrednote, motive, potrebe in custva, ki jih sicer ne bi neposredno izrazili
(Churchill 2005, 99). Raziskovalna metoda risanje se uporablja ze ve¢ kot sto let za
Stevilne raziskovalne namene: za merjenje anksioznosti, agresije, custvovanja,
dementnosti, osebnosti oz., za tisto, kar lahko poimenujemo z besedno zvezo stanje
duha; za merjenje kognitivnih sposobnosti, kot so inteligenca, pomnjenje in priklic, ter
za ocenjevanje narave in obsega vizualnega spomina ali percepcije oz. bolj podrobno,
notranje reprezentacije strukture dogodkov in objektov (Matthews in drugi v McNeal in
Ji 2003, 408). Raziskovalci prosijo otroke, da nariSejo dogodek, idejo ali objekt.
Ponavadi raziskovalec i$¢e znanje ali znacilnosti, ki so shranjene v misljenju otrok ali

pa, kako se te podobe spreminjajo s casom kot rezultat zunanjih vplivov.

Po zbiranju embalaz in otroskih risb embalaz je raziskava usmerjena na analizo besedil,
ki vkljucujejo dolocene vizualne elemente. » Analiza besedil je metoda za sistematicno
in objektivno preucevanje jezikovnih lastnosti besedilnih enot, da bi iz njih lahko
sklepali o lastnostih zunajjezikovnih pojavov. Analiza besedil torej ne omogoca samo
sklepanja o komunikatorjih (virih), ampak tudi o recipientih in druzbenih okoljih, ki so
v dolo¢enem odnosu z besedili« (Splichal 1990, 17). Analizo besedil se ze dolgo
povezuje s preiskovanjem, ki odkriva, na kakSen nacin so druzbeni procesi
reprezentirani v mnozi¢nih medijih; dovoljuje oblikovanje jasno definiranih kategorij in

primerjalnih hipotez (Van Leeuwen in Jewitt, 2006).

Logika analize besedil je v principu identicna logiki mnenjskih raziskav, v katerih
je definirana dolocena populacija (ljudi), izbran (reprezentativni) vzorec
korespondentov, ki v neposredni ali posredni pisni ali ustni reakciji na postavljena
vprasanja »proizvedejo« podatke-svojemu ymnenju« ustrezno dolocijo (kodirajo)
vrednosti v vprasalniku operacionaliziranih spremenljivk. Mnenjsko poizvedbi ali

intervju lahko obravnavamo kot posebno, sorazmerno enostavno vrsto analize
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besedil, v kateri je velik del metodoloskih problemov kodiranja »mnenj« pogosto

nekontrolirano prepuscen samim respondentom (Splichal 1990, 2).

Berelson (v Tos 1975, 495-496) poskusa sistematizirati osnovne elemente analize
besedil: analiza besedil je kot raziskovalna tehnika primerna le za raziskovanja na
podro¢ju druzbenih ved; njena uporabnost je omejena na raziskovanje ucinkov vsebin
mnozi¢nih komunikacijskih sredstev; lahko se uporablja kot raziskovalna tehnika le v
tistih raziskavah, ki se opirajo na semanti¢ne in sintakti¢ne dimenzije jezika; biti mora
objektivna; biti mora sistemati¢na; zgrajena mora biti tako, da raziskovalno vsebino

zajema kvantitativno.

Splosna definicija: analiza besedil je empiri¢en (opazovalen) in objektiven postopek za
dosego kvantitativnosti zabelezenih »avdio-vizualnih« (vkljuéno z govorjenimi)
reprezentacij. Uporabljene so zanesljive, eksplicitno definirane kategorije (»vrednosti«
na neodvisnih spremenljivkah) (Bell 2006, 13). Analiza besedil se za¢ne z natan¢nimi
hipotezami (pric¢akovanji) ali z vpraSanjem o dolo¢enih spremenljivkah. V nasem
primeru spremenljivke vkljucujejo vrsto embalaze, velikost, barve itd. Hipoteze,
uporabljene za analizo besedil, so ponavadi primerjalne, s to metodo kvantificiramo
kategorije izbranih besedil oz. vsebin. Z analizo besedil ne analiziramo posameznih slik
ali vizualnih tekstov, zato moramo najprej dolo€iti obseg raziskovalnih vsebin oz.
velikost vzorca (Bell 2006, 14). V raziskavi sem analizirala 20 embalaz ¢okolad in 101

otrosko risbo.

Na podlagi teoreticnega okvira so se izoblikovale naslednje hipoteze, ki sem jih
preverjala z analizo besedil otroskih risb:

H1.  Vedji delez starejSih otrok (tretji in peti razred) v svojo risbo vkljuci tudi ime
blagovne znamke.

H2. Risbe embalaze starejSih otrok (tretji in peti razred) vkljucujejo ve¢ znacilnosti
blagovnih znamk.

H3.  Mlajsi otroci (prvoSolcki) uporabijo manj barv za ozadje in pri simbolnih

elementih kakor starejsi (tretji in peti razred).
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H4.  Vedji delez otrok vkljuci v svojo risbo ilustracijo izdelka, ne samo embalaze
izdelka.
H5.  Risbe embalaze otrok z urbanih podroc¢ij vkljuCujejo ve¢ znacilnosti blagovnih

znamk kakor risbe otrok z ruralnih podrocij.

Ne glede na namen, spoznanje ali odkritje, Studije z risalno tehniko temeljijo na Stirih
predpostavkah. Vse §tiri predpostavke tvorijo osnovno razseznost za naSo Studijo:

1. otroci shranjujejo vizualne podobe v njihovih glavah (Rossiter, Zaltman v
McNeal in Ji 2003, 408);

2. otroci lahko preslikajo podobo iz njihovih misli skozi risbe bolj temeljito in
natanéno v primerjavi z verbalnimi raziskovalnimi metodami (Cox in drugi v
McNeal in Ji 2003, 408);

3. podobe na risbah so lahko nepopolne zaradi omejitev njihovih sposobnosti, ki se
spreminjajo s kronolosko in mentalno starostjo, s tezavnostjo naloge in z
vrednotami otrok (Barrett in drugi v McNeal in Ji 2003, 408).

Ce otroke prosimo, da svobodno risejo, bodo narisali, kar cenijo, kar jim je vie¢ ali kar

jih zadovoljuje (Dennis, Golomb v McNeal in Ji 2003, 409).

5.1 POTEK RAZISKAVE

Raziskava je potekala v dveh delih. Prvi del je sestavljen iz analize besedil embalaz
najbolj izpostavljenih blagovnih znamk ¢okolad, ki so namenjene otrokom in njihovim
druzinam. Drugi del temelji na analizi besedil 101 risbe otrok iz dveh osnovnih $ol in
treh razredov. Prosila sem jih, da nariSejo risbo najljubSe cokolade. Za analizo obeh
delov je uporabljena analiza besedil, ki se Ze vrsto let uporablja za analizo komunikacij
(Berlson v McNeal in Ji 2003, 407). V obeh raziskavah je prisoten skupen element:
zahteva po kvantifikaciji podatkov, zbranih na podlagi analize besedil (Tos 1975, 497),

ki vklju€uje vizualne elemente.
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5.1.1 POTEK RAZISKAVE ANALIZE EMBALAZ

V osnovi obstajajo trije ciljni trgi za ¢okolade: otroci, druzine, odrasli. Gre seveda za
prepletanje trgov ze zaradi samega poimenovanja kot tudi zaradi narave blagovnih
znamk, ki poskusajo izdelek ponuditi $irSi demografski skupini. Proces vzorcenja je
potekal v dveh fazah. V nase vzorce smo poskusali vkljuciti vse blagovne znamke
cokolad, ki v svojem trznem komuniciranju uporabljajo oz. nagovarjajo otroke,
vkljuéno s tistimi, ki uporabljajo oz. nagovarjajo otroke kot ¢lane druzine. Kljucne
znacilnosti, ki smo jih upoStevali v tem vzor€enju, so prikaz otrok, otroSke igre ali
omemba otrok v televizijskem oglasevanju blagovnih znamk cokolad. Druga faza
vzoréenja je potekala na prodajnem mestu v treh razli¢nih supermarketih. Izbrane so
bile blagovne znamke ¢okolad, ki imajo eno ali ve¢ znacilnosti:

- na embalaZi so prikazani ali omenjeni otroci;

- blagovne znamke Cokolad se nahajajo na policah v viSini o¢i povprecnega

odraslega ¢loveka;
- blagovne znamke ¢okolad se nahajajo na policah v viSini o¢i otrok;
- blagovne znamke, ki so dodatno izpostavljene s promocijskimi ugodnostmi;

- blagovne znamke ¢okolad, ki so izpostavljene na blagajnah.

O7Zji izbor je sledil zaradi ponavljanja dolocenih blagovnih znamk in zaradi podobnosti
med embalazami ene blagovne znamke ter razli¢nimi izdelki ali okusi. Tako smo v
kon¢ni vzorec vkljucili 20 izdelkov vec¢inoma razli¢énih blagovnih znamk domacih in
tujih proizvajalcev. Dva izmed teh izdelkov teoreti¢no ne Stejemo med ¢okolade, ampak

med sladke prigrizke z visoko hranilno vrednostjo (Frutabela in Milky Way Minute).

OZjemu izboru sledi analiza besedil posameznih embalaz izbranega vzorca. Kassarjian
pravi, da se analiza besedil na tem mestu uporablja za kategorizacijo podrobnosti
embalaz Cokolad in tako prikaze, katere znacCilnosti vsebujejo embalaze in kako pogosto
se pojavljajo (v McNeal in Ji 2003, 407). Kriterije kodiranja smo dolo¢ili pred analizo.
Podjetja ¢okolado navadno proizvajajo v ploscati obliki in zaradi tega tudi embalaza
nima tako izrazite tretje dimenzije. Pomembni komunikacijski elementi se nac¢eloma

pojavljajo na prvi in zadnji strani (kjer so obicajno informacije o izdelku, sestavinah ter
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hranilni vrednosti). Zato bo kodiranje za embalazo Cokolad potekalo posebej po dveh
straneh. Elementi vsake strani so se kodirali kot prvo: zabelezenje barve ozadja in
ostalih uporabljenih barv, nato grafi¢nih elementov vkljuéno z ilustracijo izdelka,
logotipom blagovne znamke, znacilno tipografijo, ilustracijo, ki se povezuje z izdelkom,
predstavitvene karakteristike in darilne promocije. Kot drugo so se zabelezile vse
besede na vsaki od ploskev. Po zabelezitvi elementov obeh strani se je primerjalo

rezultate in uskladilo vse razlike.

5.1.2 POTEK RAZISKAVE ANALIZE OTROSKIH RISB

Tehnika risanja se v raziskovalne namene pogosto uporablja, Se posebno pri otrocih. Za
naso raziskavo smo uporabili vzorec otrok iz prvega, tretjega in petega razreda iz dveh
osnovnih Sol. Priblizno enako Stevilo deklic in deCkov. Risbe sem zbrala s pisnima
proSnjama, ki sem ju poslala na Soli. Vzorec je zajemal 29 prvosolcev, 37 tretjeSolcev
in 35 otrok petega razreda, ki so narisali 101 risbo za analizo. Otroci, ki so zajeti v
vzorcu, prihajajo predvsem iz druzin srednjega razreda. Med spoloma nismo nasli

bistvenih razlik.

V enem tednu sem obiskala dve osnovni $oli; v Ljubljani (Osnovna Sola Ledina) in v
Cerkljah na Gorenjskem (Osnovna Sola Davorina Jenka). Na podlagi prej poslane
pro$nje smo izbrali tri razrede (prvi, tretji in peti razred) na vsaki Soli, ki so sodelovali
pri raziskavi. Skupaj z uciteljicami sem na zacetku ure otrokom razdelila liste papirja,
dimenzije A4, in jih prosila, da pripravijo poljuben risalni pribor (barvice, voscenke,
flomastri). Lahko so uporabili tudi risalna pomagala, npr. ravnilo. Otrok nisem zelela
usmerjati, na kakSen na¢in morajo risati. Razlozili smo jim, da naloga ne bo ocenjena,
da ne bo pravilnih in napacénih risb ter da so lahko kreativni in neodvisno uporabijo
naris$ejo svojo najljubso ¢okolado. Imeli so od 10 do 15 minut ¢asa. Termin »najljubSa«
se mi zdi primeren, saj menim, da sem pri risanju izvabila vizualne elemente embalaze.
V primeru, da bi otroke prosili za risbo ¢okolade, je mozno, da bi narisali izdelek, ne pa
tudi elementov pakiranja oz. blagovnih znamk. Besedi »embalaza« sem se nacrtno

izognila, saj bi tako lahko otroci napacno sklepali in risali embalazo, namenjeno
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pakiranju vecjih koli¢in. Po dolo¢enem casu sem risbe pobrala in se otrokom zahvalila
za sodelovanje ter jim na kratek in enostaven nacin razlozila namen raziskave. Vse

pridobljene risbe sem ocenila za uporabne.

Uporabila sem analizo besedil, saj spada med standardizirano analiticno orodje pri
Studijah risb (Brown in drugi v McNeal in Ji 2003, 410). Z njo sem kategorizirala
podrobnosti otroskih risb in zabelezila elemente, ki so bili uporabljeni v risbah, ter

njihovo frekvenco.

V raziskavi sem analizo besedil otroskih risb najljubse Cokolade uporabila na podlagi
dveh kriterijev: sestavni deli, ki vkljucujejo ime blagovne znamke, ime proizvajalca,
ilustracijo izdelka, simbol ali znacilnosti blagovne znamke in podjetja, slogan, ceno,

sestavine, ilustracije sestavin. Drug kriterij so uporabljene barve.

5.2 ANALIZA REZULTATOV

V nadaljevanju sledi porocanje o glavnih ugotovitvah analize besedil izbranih embalaz
cokolad, nato prikaz rezultatov analize besedil izbranega vzorca embalaz in prikaz
rezultatov analize besedil 101 otroske risbe najljubse c¢okolade skupaj s preverjanjem

petih hipotez, ki se nanasajo na risbe otrok.

5.4.1 EMBALAZE

Vzorec je sestavljen iz 20 embalaz ¢okolad razli¢nih dimenzij. Rezultati analize besedil
20 embalaz predstavljajo osnovo pri raziskovanju otrosSkih risb in obrazlozitvi
podrobnosti, kot so oblika, barva, besede in simboli blagovne znamke. Ker je oblika
c¢okolade ponavadi sploSCena, na tem mestu obravnavam sprednjo in zadnjo stran
embalaze, poudarjena pa je sprednja stran, ker vsebuje najve¢ znacilnosti embalaze in je
najpogosteje prikazana. Pricakovala sem, da bodo tudi otroci risali ve¢inoma sprednjo

stran.
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Slika 5.1: Fotografija izbranih embalaz

Elementi sprednje strani embalaze smo za analizo razdelili v tri kategorije (glej Tabelo
5.1): barve (prevladujoca barva ozadja, sekundarna barva), znacilnosti embalaze,
povezane z blagovno znamko (ime blagovne znamke, ime proizvajalca, slogan, simbol
blagovne znamke), znacilnosti embalaze, povezane z izdelkom (fotografija ali ilustracija
dejanskega izdelka, neto teza, informacije o hranilni vrednosti, osnovne sestavine — tri

ali ve¢ — ilustracija dodatkov v ¢okoladi.

Prevladujoci barvi ozadja sprednje strani sta vijolicna in rdeca (20 odstotkov), sledijo
modra, bela in rjava (15 odstotkov) ter rumena, ¢rna in oranzna (5 odstotkov). Kot
sekundarna barva se na embalazi najveckrat pojavi bela (50 odstotkov), druga
sekundarna barva je rdeca (25 odstotkov), pri eni desetini vseh embalaZz se pojavita
oranzna in modra, na koncu primarnih barv je zelena s petimi odstotki. Od znacilnosti

na embalazi, ki so povezane z blagovno znamko, je ime vedno na sprednji strani (100
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odstotkov), medtem ko je ime proizvajalca na sprednji strani le v 35 odstotkih. Simbol
blagovne znamke (med katere Stejem tudi vijoli¢no kravo) se pojavi na embalazi v ve¢
kot polovici primerov (55 odstotkov), slogan pa se na sprednji strani embalaze pojavi le
v 15 odstotkih. Pri znalilnostih, povezanih z izdelkom, sem najprej opazovala
fotografije dejanskega izdelka. Na sprednji strani embalaze se pojavijo kar v 80
odstotkih. Neto teza izdelka je na sprednji strani embalaZe napisana v Cetrtini vzorénih
primerov, informacija o hranilni vrednosti (dejanske kalorije in odstotek priporocljivih
dnevnih koli¢in kalorij in nutrientov za odrasle na osnovi zauzitih 2000 kalorij) se na
sprednji strani embalaze pojavi v 55 odstotkih. Ve¢ kot tri sestavine so omenjene na
sprednji strani embalaze, kar predstavlja 30 odstotkov. Razni dodatki k Cokoladi pa so

ilustrativno prikazani v treh Cetrtinah izbranega vzorca embalaz.
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Tabela 5.1: Analiza besedil izbranih embalaz

ANALIZA Znacilnosti embalaZe,
EMBALAZ povezane z blagovno Znacilnosti embalaZe, povezane z
sprednja stran Barve znamko izdelkom
Foto- Infor- Do-
Primarna | Sekund. | Ime | Proiz- | Slo- | Sim- | grafi- ma- Sesta- | dat-
barva barva BZ | vajalec | gan | bol ja Teza | cije vine ki
1 | Bounty modra bela da | ne ne ne ne ne ne ne da
Dorina
2 | (z le$niki) rdeCa bela da | da ne da da da ne da da
3 | Frutabela oranzna | modra da | da ne da da ne ne da da
4 | Gorenjka rdeca bela da | ne da ne da ne ne ne da
Kinder
5 | Bueno bela oranzna | da | ne ne ne da ne da ne da
Kinder
6 | Chocolate bela oranzna | da | ne ne da da ne da ne da
7 | KitKat rdeca bela da | da da ne da ne da ne ne
Lindt
(Crna,
8 | visnja-Cili) | ¢rna rdea da | da ne da da ne ne da da
Lindt
Swiss
9 | Classic modra bela da | da ne da da da ne ne da
Mikado
10 | (z rizem) rdeca bela da | da ne da da da ne ne da
11 | Milka vijoli¢na | bela da | ne ne da ne ne da ne ne
Milka
(jogurt-
12 | jagoda) vijoli¢na | rdeca da | ne ne da da ne da ne da
Milka
13 | (z le$niki) vijoli¢na | zelena da | ne ne da da ne da ne da
Milka
14 | (zrizem) vijoli¢na | bela da | ne ne da da ne da ne da
MilkyWay
15 | Minute modra bela da | ne ne ne da ne da da da
16 | Raffaello bela rdeca da | ne ne ne da ne ne ne ne
17 | Snickers rjava modra da | ne ne ne ne da da ne da
18 | Toblerone rumena | rdeca da | ne ne da ne ne da da ne
19 | Toffifee rjava bela da | da da ne da ne ne da da
20 | Twix rjava rdeca da | ne ne ne da da da ne ne

Pri elementih z zadnje strani embalaze prevladujejo informacije o izdelku: natancen
opis izdelka (100 odstotkov), sestavine (100 odstotkov), navodila za shranjevanje in
uporabo (95 odstotkov), rok uporabe (100 odstotkov), informacije o hranilni vrednosti
(energijska vrednost, beljakovine, ogljikovi hidrati, sladkor, mascobe, prehranske

vlaknine, natrij ...) in odstotek priporocljivih dnevnih koli¢in kalorij in nutrientov za
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odrasle na osnovi zauzitih 2000 kalorij (100 odstotkov), natanen naziv in naslov
proizvajalca ter uvoznika (100 odstotkov). V vseh primerih izbranih embalaz je zadaj
natiskana tudi ¢rtna koda ter prevodi zgoraj omenjenih informacij o izdelku v razli¢nih
jezikih (odvisno od trzis¢). Informacije o neto tezi izdelka se zadaj pojavijo v 75
odstotkih, barve zadnje strani embalaze pa so enake razmerju prevladujocih barv
sprednje strani: vijoli¢na in rde€a (20 odstotkov), modra, bela in rjava (15 odstotkov) ter
rumena, ¢rna in oranzna (5 odstotkov). Simbol »Splosni odpadki« (glej Tabelo 2), ki
nakazuje odgovorno ravnanje z uporabljeno embalazo, je na zadnji strani embalaze
natisnjen v 80 odstotkih, simbol za moznost recikliranja embalaze pa v 85 odstotkih
vseh embalaz. Informacija o spletni strani izdelka ali podjetja je na zadnji strani prisotna
v 65 odstotkih, v 10 odstotkih vseh embalaz je natisnjena na prvi strani, v 25 odstotkih

spletnega naslova na embalazi ni.

Tabela 5.2: Simboli recikliranja

@ Simbol predstavlja zahtevo, da se
odpadke odvrze premislieno in brez
Sploéni odpadki onesnafevanja

Simbaol predstavlja matenial ki ga je
Zanka ("Mobius loop") moZno reciklirati

Vir: povzeto po The Green Store.

5.4.2 OTROSKE RISBE

Rezultati vzorca 101 risbe, kjer so otroci narisali najljubSo cokolado, so bili analizirani z
dveh perspektiv: barve ter sestavine embalaze, prikazane na risbah. Ugotovitve so

prikazane v naslednjih poglavjih.
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Analizirala sem prevladujoo barvo ozadja (glej Tabelo 5.3) ter dodatne barve (glej
Tabelo 5.4), ki so jih otroci uporabili za risanje najljubSe cokolade. V povprecju 10,9
odstotka risb ni vsebovalo prevladujo¢e barve ozadja, ¢eprav vse blagovne znamke
¢okolad na embalazah uporabljajo svoje znacilne barve. Zanimivo je, da se prazno
ozadje embalaze najvecCkrat pojavi na risbah petoSolcev (14,3 odstotka) in samo enkrat
na risbi prvosolca (3,4 odstotka). Na tej tocki lahko razpravljamo o hipotezi (H3), da
mlajsi otroci (prvosolcki) v primerjavi z starejSimi (tretji in peti razred) uporabijo manj
barv tako za ozadje kot tudi pri simbolnih elementih. Hipotezo (H3) bomo natan¢neje
preverili pri celotnem Stevilu barv na otroskih risbah embalaz. Starejsi otroci izpuscajo
barve ozadja, kar lahko razlozimo z dejstvom, da se izogibajo dolgotrajnemu barvanju,
ker jih spominja na Ze preraslo barvanje pobarvank. To se v osnovi uporablja pri
predSolskih otrocih. Prevladujoca barva ozadja embalaze na risbah je vijoli¢na (53,5
odstotka) in se sklada z najbolj izpostavljeno in oglasevano blagovno znamko ¢okolad
na slovenskem trgu — Milko. Ostale pogosto uporabljene barve ozadja embalaze so:
modra (12,9 odstotka), rdeCa (7,9 odstotka), roza (5 odstotkov), oranzna (3 odstotki),
rjava (3 odstotki). Redko se pojavijo zelena (2 odstotka) ter rumena in ¢rna (1 odstotek).
Analiza risb pokaze, da sta prevladujoci barvi ozadja sprednje strani embalaze vijoli¢na

in rdeca, sledijo modra, bela in rjava, na koncu seznama so rumena, ¢rna in oranzna.

Tabela 5.3: Prevladujoca barva ozadja v otroskih risbah glede na razred

Prvi razred Tretji razred Peti razred Skupaj
n=29) n=37) (n=35) (n=101)
BARVA St. % St. % St. % St. %
Vijoli¢na 16 552% 19 514 % 19 543 % 54 53,5%
Modra 4 13,8% 8 21,6% 1 29% 13 129%
Prazno 1 34% 5 13,5% 5 143 % 11 10,9 %
Rdeca 2 69% 4 10,8% 2 57% 8 79%
Roza 1 34% 1 27% 3 8,6% 5 50%
Oranzna 2 69% 0 0,0% 1 29% 3 3,0%
Rjava 0 0,0% 0 0,0% 3 8,6% 3 3,0%
Zelena 1 34% 0 0,0% 1 29% 2 20%
Rumena 1 34% 0 0,0% 0 0,0% 1 1,0%
Crna 1 34% 0 0,0% 0 0,0% 1 1,0%
e=23,57;0=0,01;sp=18
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Skoraj vse risbe so vsebovale dodatne barve (razen dveh, ki sta bili narisani z navadnim
svinénikom). Vkljuéno s prevladujo¢o barvo ozadja je povprecno Stevilo uporabljenih
barv na posamezni otroski risbi 2,6 (glej Tabelo 5.4). Kot kaze Tabela 5.4, je najbolj
pogosto uporabljena barva rjava (52,5 odstotka), kar pojasnjujemo s tem, da je izdelek
(¢okolada) rjave barve in predvidevamo, da je ve¢ kot polovica otrok v risbo vkljucila
tudi surov produkt. Zelo pogosto uporabljena barva je vijoli¢na (47,5 odstotka), sledijo
Se modra (33,7 odstotka), rdeca (29,7 odstotka), zelena (25,7 odstotka), roza (24,8
odstotka), &rna (22,8 odstotka), rumena (12,9 odstotka) in oranzna (10,9 odstotka). Ce
primerjamo prvi (2,5), tretji (3,2) in peti (2,1) razred, so tretjesolci na svojih risbah v
povprecju uporabili najvec¢ barv, kar pomeni, da lahko zavrnemo hipotezo H3, da mlajsi
otroci (prvosol€ki) v primerjavi s starejSimi (tretji in peti razred) uporabljajo manj barv
tako za ozadje kot tudi pri simbolnih elementih. Za statisticno preverjanje domneve o
povezanosti med dvema nominalnima spremenljivkama na osnovi vzorénih podatkov,
uporabimo y*-test (Ferligoj 1995, 162). Ker je p vrednost vecja od 0,05, spremenljivki
nista statistiéno znacilno povezani med seboj (kar dodatno potrjuje zavrnitev hipoteze
H3). Pri uporabljenih barvah povrSinsko prevladujejo predvsem tople barve, Ceprav
odstotki ne potrjujejo povsem omenjene trditve. Veliko je rjave in rdece barve ter tople
vijoline in roza. Pri modri barvi opazimo, da nekajkrat nadomesca vijolicno (v
povezavi z imenom blagovne znamke), zelena se uporablja na zelo majhnih povrSinah,

kot na primer dodatek k ¢okoladi (list pri ¢esnji).

Burnham (v McNeal in Ji 2003, 206) meni, da se otroSka nagnjenost do doloc¢enih barv
razvije z leti, kaze pa na teznjo premika od toplih do hladnih barv. To pomeni, da imajo
otroci v ve€ini raje barve daljSega razpona oz. tople barve z desne strani barvnega
spektra, kot so rdeca, rumena in oranzna. Tega v naSem primeru ne moremo trditi, saj se
tople barve pojavljajo bolj na dnu lestvice. Lahko sklepamo, da zaradi naloge risanja
embalaze ¢okolade, saj na embalazah niso prevladujoce tople barve, v primeru prostega

risanja bi lahko ocenili nagnjenost do dolo¢enih barv.
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Tabela 5.4: Barve (vklju¢no s prevladujoCo barvo ozadja) v otroskih risbah glede na razred

Prvi razred Tretji razred Peti razred Skupaj
(n=29) (mn=37) (n =35) (n=101)

BARVA St. % St. % St. % St. % p-vrednost
Rjava 14 483 % 24 64,9 % 15 429% 53 52,5%
Vijoli¢na 13 448 % 21 56,8 % 14 40,0 % 48 47,5%
Modra 10 34,5% 19 51,4% 5 143% 34 33,7%
Rdeca 7 24,1% 17 459 % 6 17,1% 30 29,7%
Zelena 6 20,7% 11 29,7% 9 257% 26 25,7%
Roza 8 27,6% 8 21,6 % 9 257% 25 248%
Crna 4 13,8% 10 27,0% 9 257% 23 22.8%
Rumena 6 20,7% 5 13,5% 2 57% 13 129%
Oranzna 5 172% 3 81% 3 86% 11 10,9%
Povprecno stevilo
uporabljenih barv na
posamezni risbi 2,5 32 2,1 2,6 p=0,181

Elementi embalaze na risbah (glej Tabelo 5.5). Frekvence sestavnih delov embalaze, ki
so jih otroci vkljucili v svoje risbe, so zabelezene v Tabeli 5.5 za celoten vzorec, od
najveckrat do najmanjkrat upodobljene. Vrednote p ()>-test) so namenjene preverjanju
domneve o povezanosti med posameznim sestavnim delom in razredom
(spremenljivkami). Nahajajo se v zadnjem stolpcu. Najpogosteje vklju¢ena komponenta
je ime blagovne znamke (78,2 odstotka). Pregled frekvenc po razredih kaze na to, da so
tretjesSolci in petosolci v svoje risbe pogosteje vkljucili ime blagovne znamke (p<0,05).
Prvo hipotezo H1 torej lahko potrdimo: Vecji delez starejSih otrok (tretji in peti razred)
je v svojo risbo vkljuéilo tudi ime blagovne znamke. Zanimiva je ugotovitev, da je 78,2
odstotka otrok v svojo risbo vklju¢ilo ime blagovne znamke. Torej, ko smo otroke
prosili za risbo najljubSe ¢okolade, je vec kot tri Cetrtine otrok v svoje risbe spontano
vkljucilo blagovno znamko iz njihovega spomina. Umestili so jo znotraj okvirov
ilustracij. Lahko re¢emo, da je koncept priklica dokumentiran na tem mestu — ko
sprasujemo po zivilskem izdelku, priklicemo blagovno znamko. V 79 risb so otroci
vkljucili imena blagovnih znamk slovenskih in tujih proizvajalcev. Na vrhu lestvice
upodobljenih blagovnih znamk se je znasla Milka (91 odstotkov), sledita ji Dorina in
Toffifee (2,5 odstotka) ter Gorenjka in Snickers (1,2 odstotka). Tri blagovne znamke, ki
so jih otroci zabelezili v svojih risbah najljubSih cokolad (motiv Ninja, Svicarska

¢okolada, ¢okolada Brno) niso bile del nasega vzorca za analizo embalaz. Naslednja
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zanimivost je, da ni nih¢e v svojo risbo vkljucil znacilnosti ali imena blagovne znamke
Kinder, ki je v ve¢ji meri usmerjena na otroke. Kinder Chocolate ima na sprednji strani
embalaze fotografijo mlajSega fantka, v televizijskem oglasevanju pa so prisotni starsi,
ki svojim otrokom hocejo le najboljse in jim tako ponujajo ¢okolado Kinder (ki je »ze
na pogled bolj bogata z mlekom«). Trgovinske blagovne znamke ne najdemo na nobeni
risbi, kljub dejstvu, da najvecji slovenski trgovci ponujajo svoje blagovne znamke
cokolad, ki so kupcem na voljo po ugodnejsih cenah. Z risbami so otroci v ve¢ kot 75
odstotkih dokazali, da posedujejo vizualne predstave embalaz cokolad, blagovnih
znamk, podobo izdelka znotraj embalaZe in ostale znacilnosti izdelka. Zanesljivo imajo

torej dovolj osnovnih informacij, da starSem predstavijo zeljo po tocno doloCenem

izdelku. Lahko pa doloc¢en izdelek sami izberejo in ga kupijo na prodajnem mestu.

Tabela 5.5: Elementi embalaz, upodobljeni na otroskih risbah najljubse cokolade, glede na

razred
Prvirazred Tretjirazred Peti razred Skupaj
(n=29) (n=37) (n =35) (n=101) p-

KOMPONENTE St. %  St. % St % St. % vrednost
Ime blagovne znamke 15 51,7% 32 865% 32 914% 79 T82% 0,000
Simbol/znadilnosti BZ 16 552% 10 270% 14 40,0% 40 39,6% 0,068
[lustracija ¢okolade 5 172% 22 595% 11 31,4% 38 37,6% 0,001
[lustracija sestavin in/ali

dodatkov 5 172% 10 270% 10 28,6% 25 248% 0,534
Sestavine (z besedo) 1 34% 6 162% 5 143% 12 119% 0,243
Vrsta ¢okolade 0 0,0 % 3 8,1% 3 8,6 % 6 5,9 % 0,276
Slogan 0 0,0 % 3 8,1 % 1 2,9 % 4 4,0 % 0,225
Neto teza izdelka 0 0,0 % 0 0,0 % 1 2,9 % 1 1,0 % 0,386
Cena 0 0,0 % 0 0,0 % 0 0,0 % 0 0,0 % -
Ime proizvajalca 0 0,0 % 0 0,0 % 0 0,0 % 0 0,0 % -

*p vrednost za 2 (sp = 2)
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Slika 5.2: Otroska risba najljubse cokolade - primer imena blagovne znamke in prevladujoce

znacilne barve (3. razred, Cerklje na Gorenjskem)

Slika 5.3: Otroska risba najljubse cokolade - primer imena blagovne znamke in prevladujoce

znacilne barve (5. razred, Ljubljana)

et i il
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Naslednje komponente, ki se najpogosteje pojavljajo v otroSkih risbah, so znacilnosti
oz. simboli blagovnih znamk. Na tem mestu je bilo predpogojime blagovne znamke, ki
je nakazovalo ostale elemente blagovne znamke. Kot simbol ali znacilnost sem torej
umestila ilustracijo krave, ki so jo otroci upodobili skupaj z embalazo ¢okolade Milka
ali npr. Kitajko, vkljuceno v risbo rizeve cokolade Mikado. Med znacilnosti sem
umestila tudi ilustracije narave, saj Milka v svojem televizijskem oglasevanju prikazuje
zeleno naravo, na kateri se pase krava in prispeva odlicno mleko, ki je glavna sestavina
te cokolade. Pri slovenskih blagovnih znamkah ¢okolad (npr. Gorenjka) nisem zasledila
ilustracij posebnih znacilnosti ali simbolov blagovne znamke, kar je najbrz posledica
pomanjkanja in nekonsistentnosti oglasevanja. Jasno sporocilo ¢okolade Milka in
dolgoletna uporaba simbola vijolicne krave se tako kazeta tudi v odstotkih, saj je 73,6
odstotka otrok, ki je narisalo Milko, v risbo vkljuéilo tudi kravo. Od vseh otrok je
simbole ali znacilnosti v risbe vkljucilo 39,6 odstotka otrok, ne moremo pa potrditi
hipoteze H2, saj primerjava delezev kaze, da risbe starejSih otrok ne vkljucujejo vec
znacilnosti blagovnih znamk kot risbe prvosolcev. Ve¢ kot polovica otrok iz prvega
razreda (55,2 odstotka) z embalazo povezujejo tudi simbole ali znacilnosti blagovnih
znamk. Manj pa je takih v tretjem razredu (27 odstotkov) ali petem razredu (40

odstotkov) (p>0,05).

Slika 5.4: Otroska risba najljubSe ¢okolade - primer znacilnosti oz. simbolov blagovne znamke
(3. razred, Cerklje na Gorenjskem):

Les

e\
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Zelo pogosto so otroci v svoje risbe vkljucili ilustracijo izdelka oz. neembalirane
cokolade (35,6 odstotka), vendar pa je odstotek dejanskih embalaz, ki vsebujejo
fotografijo ali ilustracijo izdelka, precej vi§ji (80 odstotkov). Ve¢ kot polovica
tretjeSolcev je v narisalo C¢okolado (56,8 odstotka), medtem ko prvosolci ¢okolade niso
risali tako pogosto (17,2 odstotka), prav tako ne petosolci (28,6 odstotkov). Kljub temu
zavrnemo hipotezo H4, da  vecji delez otrok v svojo risbo vkljuci ilustracijo izdelka.
Neembalirana ¢okolada je na vecini otroSkih risb prikazana v tablicah in je razmejena
po kosckih, kot je dejansko »oblikovana«. Obarvana je praviloma rjavo. Samo ena
otroSka risba prikazuje otroka (predvidoma avtorja risbe) tik preden ugrizne v ¢okolado.
Sestavine Cokolade, poimenovanje (npr. leSniki) ali dodatki, ki ¢okoladi podeljujejo
okus so prisotni v 24,8 odstotka risb. Med ilustracije Stejemo mleko, lesnike, jagode, riz
ipd. Najmanj sestavin so narisali otroci prvih razredov (17,2 odstotka) kot pri ilustraciji
neembalirane Cokolade. Pri starejSih otrocih ni zaznati bistvenih razlik (27 in 28,6
odstotka), Kar pomeni, da imajo starejsi otroci Ze bolj izoblikovan okus in se zavedajo
razlik med razlicnimi variacijami izdelka ter jasno lahko pokaZzejo, da njihova najljubsa
cokolada vsebuje jagode in ne leSnikov. Za primerjavo: ilustracija dodatkov ali sestavin

je prikazana v 75 odstotkih izbranega vzorca embalaz.

Slika 5.5: Otroska risba najljubse cokolade - primer ilustracije surove cokolade (3. razred,
Cerklje na Gorenjskem):
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Slika 5.6: Otroska risba najljubse cokolade - primer ilustracije sestavine (3. razred, Ljubljana)

Sestavine, napisane z besedo, smo naSteli na 11,9 odstotka embalaz, v vecji meri pri
starejSih (3,4 odstotka otrok prvega razreda; 13,5 odstotka otrok tretjega razreda in 17,1
odstotka otrok petega razreda). Pricakovan je bil nizji odstotek, saj smo pri analizi
embalaz zabelezili 30 odstotkov embalaz izbranega vzorca, ki so imele na sprednji
strani napisane sestavine. Podobno so otroci zapisali vrsto cokolade (5,9 odstotka), kot
na primer rizeva ali jagodna cokolada. Pri rizevi cokoladi se vecCkrat pokaze
pomanjkanje imena blagovne znamke in na podlagi ostalih znacilnosti lahko sklepamo,
da gre za Cokolado Mikado proizvajalca Zvecevo. Za odsotnost imena na risbah lahko
krivimo pomanjkanje trznega komuniciranja. Slogan se v risbah izbranega vzorca pojavi
le stirikrat (4 odstotki), prevladujejo tretjeSolci (15,8 odstotka), pri prvosolcih slogana
ali poimenovanja vrste okolade ne najdemo. Ceprav nismo razvili hipoteze o besedah,
ki se bodo pojavljale na risbah, lahko te odstotke razlozimo, in sicer, da se starejsi otroci
lazje verbalno izrazajo kot mlajsi. Poleg tega gre v vseh primerih za besedno obliko in
jo je tezje priklicati z raziskovalno tehniko risanja. Slogani na risbah so razli¢ni: »Milka

vedno tako dobra«, »Pravi uzitek«, »Kako slastna« in »Vedno tako dobra«.
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Slika 5.7: Otroska risba najljubSe Cokolade - primer verbalnega izrazanja (5. razred, Cerklje na
Gorenjskem)

Slika 5.8: Otroska risba najljubse cokolade - Mikado (domnevamo glede na barvo, znacilnosti in
sestavine) (3. razred, Ljubljana)
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Ostale komponente, ki smo jih pricakovali na otroskih risbah, se pojavijo izjemoma oz.
nikoli. Neto teZza se v izbranem vzorcu risb pojavi samo enkrat (1 odstotek), ime
proizvajalca ali cene izdelka pa ni nihée od otrok vkljucil v svojo risbo. Res je, da
proizvajalci ve¢inoma ne izpostavljajo imena podjetja, razen v primeru, ko poudarjajo
dolgoletno kakovost in tradicijo (Kra$, Lindt), to sporocilo pa ponavadi ni namenjeno
otrokom. Na sprednji strani embalaze je ime proizvajalca natisnjeno v 35 odstotkih
vzorca. Neto teza je na sprednji strani vidna pri eni Cetrtini embalaz vzorca, natisnjena
pa je na vseh embalazah (100 odstotkov) na razli¢nih straneh, saj tako zahteva zakon.
Cena se ne pojavlja na embalazah, zato so jo tudi otroci izkljucili iz svojih risb. Cena se

giblje glede na trzne zakonitosti in je odvisna od trgovcev.

Slika 5.9: Otroska risba najljubSe ¢okolade - razlike v letih (1. razred, Cerklje na Gorenjskem)
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Slika 5.10: Otroska risba najljubse ¢okolade - razlike v letih (3. razred, Cerklje na Gorenjskem)

e

Slika 5.11: Otroska risba najljubse ¢okolade - razlike v letih (5. razred, Ljubljana)

Do sedaj smo otroske risbe obravnavali skupaj in lo¢eno glede na starost. Poglejmo Se
razlike med otroki z urbanega podro¢ja (Ljubljana) in otroki s podezelja (Cerklje na
Gorenjskem), saj smo na podlagi hipoteze H5 tako tudi oblikovali vzorec. 101 risba
(101 otrok) tvori celotni vzorec, pri cemer prihaja 51 otrok iz Ljubljane in 50 iz Cerkelj

na Gorenjskem.
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Tabela 5.6: Elementi embalaz, upodobljeni v otroskih risbah najljubse cokolade, glede na razred

in kraj - Ljubljana

Prvi razred -

Tretji razred

Peti razred -

Ljubljana - Ljubljana Ljubljana Skupaj

(n=15) (n=18) (n=18) (n=51)

KOMPONENTE St. % St % St % St %

Ime blagovne znamke 13 86,7 % 13 72,2 % 15 83,3 % 41 80,4 %
Znacilna barva blagovne

znamke 9 60,0 % 10 55,6 % 14 77,8 % 33 64,7%

Simbol/znacilnosti BZ 12 80,0 % 4 222% 10 55,6 % 26 51,0%

Slogan 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0 %

[lustracija ¢okolade 2 133% 9 50,0% 5 27.8% 16 31,4%

Tustracija sestavin 1 6,7% 8 44,4 % 6 333% 15 294%

Tabela 5.7: Elementi embalaz, upodobljeni v otroskih risbah najljubse ¢okolade, glede na razred
in kraj - Cerklje na Gorenjskem

Prvi razred -

Tretji razred -

Peti razred -

Cerklje Cerklje Cerklje Skupaj

(n=14) (n=19) (n=17) (n =50)
KOMPONENTE St. % St % St % St %
Ime blagovne znamke 2 143% 19 100,0% 17 100,0% 38 76,0%
Znacilna barva blagovne
znamke 12 857% 13 684% 12 70,6% 37 740%
Simbol/znacilnosti BZ 4 28,6% 6 31,6% 4 235% 14 28,0%
Slogan 0 0,0% 3 15,8 % 1 5,9 % 4 8,0%
[lustracija ¢okolade 3 214% 13 684% 6 353% 22 44,0%
Tustracija sestavin 4 28,6% 2 10,5 % 4 235% 10 20,0%

Tabela 5.8: Razlike v frekvencah, odstotkih med krajema in vrednost p za analizo zveze med

elementi embalaze na risbah in krajem

Ljubljana Cerklje
(n=51) (n =50)
KOMPONENTE St. % St. %  *vrednostp
Ime blagovne znamke 41 80,4% 38 76 % 0,593
Znacilna barva blagovne
znamke 33 64,7% 37 74% 0,551
Simbol/znacilnosti BZ 26 51,0% 14 28% 0,018
Slogan 0 00% 4 8% 0,390
Ilustracija ¢okolade 16 31,4% 22 44% 0,190
Ilustracija sestavin 15 29,4% 10 20 % 0,273

*vrednost p za ¥* (sp =2)
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Ime blagovne znamke so v risbe najljubSe Cokolade v povpre¢ju pogosteje vkljucili
otroci iz Ljubljane (80,4 odstotka), vendar otroci iz Cerkelj zaostajajo le za malo (76
odstotkov). Navajanje imena blagovne znamke je pri otrocih iz Cerkelj pogojeno s
starostjo. Prvosolci so zapisali ime le na 14,3 odstotka risb, tretjeSolci in petoSolci pa so
ime blagovne znamke zapisali brez izjeme (100 odstotkov). Na podlagi imena blagovne
znamke smo preverjali znacilno barvo blagovne znamke (npr. Milka — vijoli¢na,
Gorenjka — rdeca), kjer se je pokazalo, da so otroci iz Ljubljane uporabili pravilno
znacilno barvo v 64,7 odstotka risb in otroci iz Cerkelj v 74 odstotkih risb. Simbol oz.
znacilnosti blagovne znamke je narisalo 51 odstotkov otrok iz Ljubljane in 28 odstotkov
otrok iz Cerkelj. Slogan so vkljucili samo otroci iz Cerkelj (8 odstotkov). Hipotezo HS,
ki pravi, da risbe otrok z urbanih podroc¢ij vkljucujejo ve¢ znacilnosti blagovnih znamk
kot risbe otrok z ruralnih podrocij, lahko potrdimo samo pri znacilnostih in simbolih
blagovnih znamk (p<0,05), medtem ko so pri ostalih kazalcih blagovne znamke (ime,
barva in slogan) razlike tako malenkostne, da ne moremo govoriti o ve¢jih razlikah med
mestnimi otroki in otroki s podezelja. Na to kaze tudi vrednost p, ki je v vseh omenjenih
primerih vec¢ja od 0,05. V splosnem torej ne moremo govoriti o povezanosti elementov
blagovnih znamk na risbah in kraja, iz katerega prihajajo otroci. V Sloveniji torej ni
ocitnih razlik med podeZelskim in mestnim okoljem, saj trzno naravnano gospodarstvo
dosega vse kraje: mesta, primestja in vasi. Za bolj slikovito primerjavo smo primerjali
Se ilustracijo neembalirane cokolade, ki se na risbah pogosteje pojavlja pri otrocih iz
Cerkelj (44 odstotkov) kot pri otrocih iz ljubljanske osnovne Sole (31,4 odstotka).
[lustracijo sestavin veckrat vidimo na risbah najljubse cokolade otrok iz Ljubljane (29,4
odstotka) kot na risbah otrok iz Cerkelj (20 odstotkov). Tudi pri omenjenih ilustracijah
torej ni pravila, ki bi nakazovalo, da so otroci z urbanega podrocja bolj izpostavljeni

vplivom trZznega komuniciranja oz. veckrat obis¢ejo prodajna mesta.

Ce povzamemo ugotovitve in analizo tabel od 5.3 do 5.8, lahko sklepamo, da starejsi
otroci (tretji in peti razred) pogosteje jasno izrazajo ime blagovne znamke kot otroci
prvih razredov. Starejsi otroci v svojem vizualnem spominu hranijo ve¢ podrobnosti,
povezanih z blagovno znamko in embalazo, to so barve, podoba neembalirane ¢okolade
in sestavine. Izkaze se tudi, da ko smo otroke sooCili z izrazom izdelka, oz. jih

spraSevali po dolocenem najljubSem izdelku, s katerim so pogosto v stiku, smo
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priklicali ime blagovne znamke in ime blagovne znamke je usmerjalo in izvabilo eno ali
ve¢ znaclilnosti blagovne znamke. Otroci so nato znacilnosti vklju€ili v svoje risbe oz.
so na podlagi shranjenega vizualnega spomina ustvarili nekakSen miselni vzorec na
papirju. Sledi torej, da risbe nakazujejo, da so znacilnosti in elementi blagovnih znamk
in z njimi povezano trzno komuniciranje shranjeni v otroSkem spominu kot asociativna
mreza (Slika 5.12) in jih je moZno izvabiti le z eno besedno zvezo — najljubsa ¢okolada.
Ta hipoteti¢na konstrukcija skusa opisati povezave med blagovno znamko in elementi
posamezne blagovne znamke (vozli) v moZzganih. Ko smo otroke prosili za risbo
najljubse Cokolade, so se tisti, ki so vkljucili v risbo ime blagovne znamke, izbrali to
blagovno znamko ¢okolade iz priklicane serije spominov. Ko so otroci izbrali blagovno
znamko, se povezave, povezane s to blagovno znamko, aktivirajo (kot prikazano). Pri
mlajSih otrocih so podatki v tej mrezi manj kompleksni. Vkljucujejo le rjavo barvo
cokolade, prevladujoco barvo ovitka embalaze in ime blagovne znamke. Kar je e vedno
dovolj, da zahtevajo ali pospeSijo nakup tocno dolocenega izdelka. Lahko pa Se
omenimo, da petosSolci v svoje risbe niso vkljucili veliko ve¢ elementov embalaze ali
blagovne znamke, kar lahko pojasnimo z dejstvom, da se starejsi otroci ne vlozijo toliko
truda v risbo, saj ho¢ejo dokazati svojo samostojnost oz. »fazo konkretnega delovanja«.
Zato zavraCamo hipotezo H2, da risbe starejSih otrok vsebujejo ve¢ znacilnosti. Pri
skoraj polovici otrok prvih razredov v risbah nismo zasledili imen blagovnih znamk,
vendar so v vecini primerov embalazo pobarvali z znacilnimi barvami dolocenih
blagovnih znamk, prepoznavnih in prevladujocih na slovenskem trgu. Sklepamo lahko,
da se je izbira blagovne znamke v spominu zgodila, ¢eprav niso priklicali in zapisali

imena blagovne znamke.
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Slika 5.12: Asociativna mreza otro§kega spomina za embalazo ¢okolade (pikéaste Crte
nakazujejo zelo §ibko oz. ni¢no povezavo, prekinjene ¢rte nakazujejo srednjo povezanost in
polne ¢rte mo¢no povezanost)
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6 RAZPRAVA

Za dolocitev pomembnih oz. izstopajoc¢ih znacilnosti embalaZze cokolade, ki se nahajajo
v otrokovem vizualnem spominu, smo prosili otroke, da nariSejo najljubSo ¢okolado in
nato uporabili analizo besedil (vkljucno z vizualnimi elementi) dobljenih risb. »Logika
analize besedil je v principu identi¢na logiki mnenjskih raziskav, v katerih je definirana
dolocena populacija (ljudi), izbran (reprezentativni) vzorec korespondentov, ki v
neposredni ali posredni, pisni ali ustni reakciji na postavljena vprasanja »proizvedejo«
podatke« (Splichal 1990, 2). Veljavnost oz. uporabnost risb embalaze najljubse
¢okolade smo ocenili na podlagi podatkov analize besedil izbranih embalaz ¢okolad,
blagovnih znamk, ki so na slovenskem trgu najbolj izpostavljene ali pa v svojem trznem
komuniciranju nagovarjajo otroke in druzine z mlajSimi otroki. Podroben pregled
rezultatov analize besedil, zbranih na podlagi 101 risbe otrok iz dveh osnovnih $ol in
treh razli¢nih starosti, razkriva, da klju¢ni besedi »najljubSa Cokolada« izvabita iz
otroSkega spomina dokaj natan¢no obliko in dimenzijo omenjenega izdelka ter ostale
znaéilnosti. Se veé, skoraj §tiri petine otrok je v svojo risbo vkljuéilo jasno ime
blagovne znamke, skoraj 90 odstotkov prevladujoco znacilno barvo, med sekundarnimi
barvami je prevladovala rjava (uporabi jo veC kot polovica vseh otrok), kar kaze na
pogosto prikazovanje neembalirane cokolade. Znacilnosti, simbole in elemente
blagovnih znamk je vsebovalo 39,6 odstotka risb, medtem ko so se ostali sestavni deli
embalaz pojavljali pod pricakovanji: ilustracija sestavin in dodatkov (skoraj Cetrtina),
sestavine, omenjene z besedo (11,9 odstotka), in slogan (4 odstotki). Neto tezo
zasledimo samo na eni risbi, medtem ko cene in imena proizvajalca, otroci niso vkljucili
v svoje risbe. Hiter pregled otroskih risb pa vseeno potrjuje, da imajo otroci ve¢inoma
jasno predstavo v spominu, katera je njihova najljubSa cokolada, saj na podlagi
dolocenih elementov (predvsem prevladujejo barva, ime ali vrsta ¢okolade) lahko
sklepamo, za katero blagovno znamko ¢okolade gre, Se posebno, ¢e upostevamo analizo
izbranega vzorca embalaZ in prevladujoce proizvajalce ter blagovne znamke sladkarij.
Razlike med mestnimi otroki (Ljubljana) in tistimi, ki Zivijo na podezelju (Cerklje na
Gorenjskem), so skoraj zanemarljive, vecja razlika med njihovimi risbami se pokaze le

pri znacilnostih blagovnih znamk, katere je v svoje risbe vkljucilo 21 odstotkov vec
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otrok iz Ljubljane v primerjavi z otroki iz Cerkelj. Rezultati analiz kazejo na pomembne

implikacije za trzne teorije in prakse ter za oblikovanje in javno prikazovanje.

Na podlagi nekaterih raziskav in raziskave v tej nalogi lahko izpeljemo naslednje
teoreticne implikacije. Postopek, uporabljen v tej Studiji, se dotika priklicanega seta
spominov, zapisano drugace; blagovnih znamk, na katere pomislimo, ko zelimo in
kupujemo dolocen izdelek. Mozno je, da uporaba tega metodoloskega postopka ustreza
otroSkemu razmisljanju o nakupovanju priljubljene blagovne znamke, obnovljene iz
priklicanega seta spominov, pod pogojem svobodne izbire. Ce je tako, rezultati
nakazujejo, da priklicana serija spominov ni le seznam blagovnih znamk, ki jih
potroS$nik upoSteva pri izbiri, ampak dovrSeno simbolicno okolje, sestavljeno iz
vizualnih in verbalnih kod, med katerimi je ugnezdena tudi blagovna znamka.
Asociativna mreza, ilustrirana na Sliki 5.12, predstavlja poskus verbalne reprezentacije
tega realisticnega vizualnega prikaza elementov otroskega priklicanega seta spominov.
Ta $tudija tudi nakazuje, da asociativna mreza z leti postane bolj kompleksna za vsako
blagovno znamko, otroci rastejo in shranjujejo ve¢ podrobnosti v povezavi z izdelki.
Tako je tukaj prikazana koli¢ina spomina, ki ga aktivira oseba v aktivni potro$niski

vlogi.

Ze dejstvo, da lahko mladi potrodniki na papirju ustvarijo skoraj to¢no obliko in
znacilnosti dolocene blagovne znamke cokolade, kaze na pomembnost vizualnih in
otipljivih komunikacij na embalazi ter doslednega dizajna in oblikovanja. Verodostojno
posnemanje imen blagovnih znamk, znacilnosti in simbolov zagotavlja, da otroci
prepoznavajo izdelke in blagovne znamke na policah trgovin, jih Zelijo ali ponovno
zahtevajo. Te ugotovitve so pomembne predvsem v »samopostreznem« trzenju.
Potro$niki ponavadi v supermarketu ne preucujejo razlicnih vrst in blagovnih znamk
enega izdelka, ampak vecinoma »zgrabijo« embalazo in izdelek, ki jim najbolj ustreza,
in nadaljujejo nakupovanje v naslednjem oddelku. Z vidika prodajalca je na prodajnem
mestu odloCilna embalaza ali pakiranje v t. i. »grab-and-go« nakupovanju. Zasluge
pripadajo oblikovalcem embalaz, ki zapakirajo blago v tako formo, da jo opazijo tudi
najmlajsi otroci, si jo zapomnijo in ponovno prikli¢ejo. Poleg tega svojo vlogo opravi

tudi ostalo trzno komuniciranje, ki dodatno utrdi podobo embalaze in znacilnosti
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blagovnih znamk. Pakiranje pa lahko prikli¢e podobo produkta, ime blagovne znamke
in ostalih izstopajo€ih lastnosti iz spomina mladih neizkuSenih potro$nikov. Slike in
simboli, povezani z blagovno znamko, so v otroSkem spominu dobro organizirani kot
asociativna mreZza, ki se zapleta in raste z leti. Tako lahko pojasnimo zmoznost odraslih,
ki v manj kot 30 minutah opravijo izbiro od 15 do 20 izdelkov v supermarketu. Ce
sprejmemo rezultate naSe raziskave, potrdimo, da so v mislih mladih potro$nikov

vecinoma informacije, ki jih oblikovalci, oglasevalci in trzniki Zelijo posredovati.

Raziskovalci risb (DiLeo v McNeal in Ji 2003, 420) menijo, da je pomembno upostevati
tudi manjkajoce elemente v otroskih risbah; izpuS¢anje namiguje na pomanjkanje znanja
in/ali na pomanjkanje pomembnosti. Nasi rezultati analize otroskih risb embalaze
cokolade kazejo na doloene manjkajoce znacilnosti pakiranja in postavljajo izziv
menedzerjem blagovnih znamk, ki nosijo odgovornost za ucinkovito oblikovanje
embalaze. Kot prvi manjkajoci element v risbah lahko omenimo ime proizvajalca, saj ni
nihée vkljucil imena proizvajalca v svojo risbo, ime blagovne znamke pa se je v risbah
pojavilo v 78 odstotkih. S trznega vidika je ime proizvajalca prav tako pomembno,
izpustitev si lahko razlagamo na ve¢ nacinov. Proizvajalec izdelka za otroke ni
pomemben ali pa proizvajalci in trzniki slabo opravljajo svoje delo pri izpostavitvi
imena podjetja. Nekateri proizvajalci ne Zelijo jasno izpostaviti imena, vendar ga zaradi
zakonske dolZnosti natisnejo na zadnjo stran embalaze z manjSim tiskom. Na ta nacin
lahko pojasnimo delovanje proizvajalca Kraft, ki ponuja Sirok diapazon prehranjevalnih
izdelkov razli¢nih blagovnih znamk, zato ne zeli povezovati vseh blagovnih znamk pod
krovno ime proizvajalca. (V naSem vzorcu izbranih cokolad pripada 25 odstotkov
blagovnih znamk podjetju Kraft). Z izpostavljanjem imena proizvajalca lahko trzniki
negujejo mocno vez s potrosniki, saj poudarjajo tradicijo, vendar se morajo zavedati,
kako blagovno znamko dojemajo potrosniki (e gre za negativno konotacijo zaradi
napak iz preteklosti, je bolj smiselno, da se imena podjetja ne izpostavlja). Drzi pa tudi,
da lahko otroci, ko odrastejo, ime proizvajalca povezejo z ostalimi prihajajocimi
izdelki. Trzniki morajo zato ponovno razmisliti, ali si bodo prizadevali, da bo ime
proizvajalca bolj izpostavljeno in zapomljivo, da bo tako postalo del asociativne mreze
v otroskih glavah. Naslednji manjkajo¢i element je neto teza izdelka, kar si lahko

razlagamo tako, da za otroke informacija ni pomembna. Ocenjevanje o koli¢ini izdelka
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pri otrocih (Se posebej pri mlajsih) poteka na podlagi velikosti in oblike embalaze ali
Skatle, kar kaZejo tudi prejSnje raziskave (Soldow v McNeal in Ji 2003, 422).
Pomembno je, da proizvajalci izdelkov za otroke ne zavajajo otrok (v nekaterih
primerih tudi odraslih) o koli¢ini in tezi izdelka, velikost embalaze naj odraza dejansko
koli¢ino surovega produkta. Zanimivo je tudi, da otroci niso risali ¢okolad, ki znotraj
embalaze skrivajo darilo (nalepko, igro, igraco), torej so blagovne znamke izbirali na
podlagi asociacije na cokolado in ne zaradi dodatnih daril ali igralnih pripomockov. Res
je tudi, da ve¢ nagrad in dodatkov ponujajo drugi izdelki (kosmici, bonboni, ostale
sladkarije), namenjeni predvsem otrokom. V nasem primeru lahko re¢emo, da gre za
izdelek, ki ni primarno osredotoCen na otroSko populacijo, ampak na celotno druzino.
Kot zadnji manjkajoci element omenimo ceno, kar je bilo pri¢akovano, saj cena danes
ni ve¢ natisnjena na embalazi, ker se giblje glede na trzne zakonitosti in je odvisna od

trgovcev.

V casu trznega prizadevanja za dosego in vzdrZzevanje odnosa s strankami, Se posebno
pri novih strankah, je glede na nasSe ugotovitve vloga embalaze lahko strateskega
pomena. Vse bolj naras¢a zavedanje, da odrasli razvijejo veliko potrosniskega vedenja
ze na podlagi vzorcev iz otroStva, zato morajo trzniki uporabiti to znanje, da mladim
potro$nikom privzgajajo odnos do blagovne znamke, izdelka, podjetja, prodajnih mest z
upanjem, da bodo pozitiven odnos ohranili tudi kasneje. Znanje, da so natancne
znacilnosti embalaze shranjene v spominu mladih potrosnikov, nakazuje intimen odnos
med potroSnikom ter izdelkom ali blagovno znamko, ki preraS¢a vlozke trZznega
komuniciranja. Embalaza »komunicira« tudi doma in v trenutku uporabe izdelka, zato
predlagamo, da menedzerji blagovnih znamk tudi ostalih izdelkov (predvsem zivilskih)
razmisljajo o nacinih, kako ohraniti embalazo in njeno sporocilo nedotaknjeno tudi med

uporabo ter kako izkoristiti to ponavljajo¢o se komunikacijo tudi na prodajnih mestih.

Verbalne in vizualne informacije, izvabljene iz spomina otrok s tehniko risanja, v tej
studiji kaZejo na to, da je metoda z risanjem veljavno in uporabno sredstvo, s katerim
lahko raziskovalci vedenja mladih potro$nikov odkrijejo nekatere podrobnosti njihovih
misli. Ce povzamemo Zaltmana (v McNeal in Ji 2003, 423): dve tretjini stimulansov

doseze mozgane skozi vizualni sistem in vecina orodij za raziskovanje trga je
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»verbocentri¢nih«. Lahko pa tudi zapiSemo, da risalna raziskovalna tehnika obljublja
neverbalno izrazanje percepcije, ucenja in misli. Zato se zdi primerno, da upravljavci
blagovnih znamk uporabijo to tehniko za ugotavljanje atributov njihove blagovne

znamke pri mladih potrosnikih ali otrocih, ki se tezje izrazajo verbalno.

Tako kot vsaka raziskovalna metoda ima tudi tehnika risanja svoje omejitve. Ceprav je
najboljsa pri izvabljanju vizualnih informacij, shranjenih v otroskem spominu, ki jih
tezko dosezemo z verbalnimi tehnikami, spodbuja risanje enostransko otrosko izrazanje.
Tezko namre¢ izpostavimo razlike pri risbah, ki so jih risali otroci razli¢nih starosti. Ne
vemo, ali gre za razlike v shranjevanju informacij v zvezi z embalazo ali za razlike v
zmoznostih obnavljanja in prezentacij teh informacij na papirju. Prav tako so kriti¢na
navodila pred risanjem in lahko nezavedno omejijo koli¢ino Zelenih informacij.
»Narisite ¢okolado« bi lahko vodilo v risanje rjavih tablic brez blagovnih znamk,
»nariSite embalazo ¢okolade« pa bi otroci lahko razumeli kot folijo, Skatlo ali drugo
obliko pakiranja brez znacilnosti in podrobnosti, ki smo jih v tej Studiji iskali. Zadnja
izpostavljena omejitev na tem mestu je reprezentativnost vzorca. Nedvomno je mogoce,
da se informacije, pridobljene v tej raziskavi, razlikujejo pri otrocih v drugem
geografskem ali kulturnem obmocju, pri otrocih razli¢nih socialnoekonomskih razredov
in pri otrocih razli¢ne izobraZevalne stopnje. Teh podatkov ne moremo posploSevati na
celotno populacijo, lahko pa so osnova za izpeljavo smernic in nekaterih vprasanj, na
katera morajo biti pozorni podjetja in trzniki pri oblikovanju embalaz izdelkov za

otroke.
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7 ZAKLJUCEK

Otroci so pomembno obcinstvo za mnoge trznike blagovnih znamk, saj imajo na eni
strani pomembno vlogo pri druzinskih nakupih in odlocitvah ter so ¢edalje moc¢nejsi
kupci, na drugi strani pa predstavljajo prihodnost. Zato je bistveno, da trzniki blagovnih
znamk razumejo otroSki nacin razmisSljanja o blagovnih znamkah. Otroci so zelo
dovzetni za tovrstna sporocila, zato mora nekatere otroSke vsebine urejati tudi pravna
regulativa. Vecina raziskav otroske percepcije je osnovana na verbalnem izrazanju, v
tem diplomskem delu pa sem zelela natancneje preuciti otroski vizualni spomin
blagovnih znamk, zato rezultati raziskave izhajajo iz analize besedil otroSkih risb.
Otroci namre¢ shranjujejo podobe v vizualni obliki, pri mlajsih otrocih pa moramo
upostevati pomanjkanje artikulacije (razlicne razvojnostne stopnje), da »prevedejo« te
miselne podobe v verbalno obliko. Uporaba risb predstavlja pomemben medij za nase

razumevanje otrokovega sprejemanja informacij, povezanih z dolo¢enim izdelkom.

Izgled embalaze je SirSe receno sestavni del spleta trzenja (izdelek, cena, prodajne poti,
trzno komuniciranje) oz. je pomembna komponenta spleta trznega komuniciranja, ker
predstavlja trzno sporoCilo. Za mnoge izdelke pomeni neposredno predstavitev
sporocila in osebnosti blagovne znamke. Vecinoma se trzniki tega zavedajo, uvajanje
nove embalaze merijo z odzivom porabnikov. Testiranje embalaze se uporablja v
kateremkoli delu zivljenjskega cikla blagovne znamke in za razlicne namene. Meri se
ujemanje z izdelkom, blagovno znamko in podjetjem, komunikacijsko mo¢ embalaze in

njen domet (Simoni¢ 2006).

V tej Studiji smo natancneje »testirali« prav doloCeno ciljno skupino. Zastavili smo
vprasanji, kdaj in kako si otroci izoblikujejo predstavo o blagovnih znamkah in njihovih
simbolih. Ali se pojavljajo razlike med otroki razli¢nih starosti in med otroki, ki zivijo
na razliénih obmocjih? Kako so te predstave povezane z izdelkom? Odgovore smo
pridobili z metodo analize besedil, ki je empiricen (opazovalen) in objektiven postopek
za dosego kvantitativnosti zabelezenih vizualnih reprezentacij (Bell 2006, 13).
Rezultati, povzeti iz analize besedil otroskih risb najljubse cokolade, prikazujejo

pomembna opazanja. Otroci razli¢nih starosti (od 6 do 11 let) se zavedajo trznih znamk
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izdelkov, saj so imena, znacilne barve in simbole v veliki meri vkljucevali v svoje risbe.
Imen proizvajalcev in podjetij nismo zasledili, zato lahko sklepamo, da je otrokom
najpomembnejsi izdelek. Pri€¢akovano na risbah nismo zasledili informacij o neto tezi
izdelka in ceni, otroci (predvsem mlajsi) si bolj zapomnijo in opazijo slikovna sporocila.
Prav tako so otroci dovzetni za barve in povezujejo blagovno znamko z znacilno barvo.
Izraziti so tudi simboli blagovnih znamk, §e posebno pri trznih znamkah in izdelkih, ki
so bolj izpostavljeni v oglasih, na prodajnih mestih ter vzdrZzujejo konsistentno celostno

podobo.

Ce povzamemo, pri ciljni skupini otrok se morajo oblikovalci embalaz in trzniki
osredotociti na vizualne elemente blagovne znamke, pretkanost ne bo ucinkovita pri
najmlajSih. Potrebne so moc¢ne blagovne znamke (Milka), prepoznavni in barvni simboli

ter Zive primarne barve.

V okviru analize besedil smo preverjali tudi hipoteze, postavljene na podlagi teoretskih
temeljev, zavrnili smo Stiri hipoteze: risbe starejSih otrok vkljucujejo ve¢ znacilnosti
blagovnih znamk; mlajsi otroci (prvosolci) v primerjavi s starejSimi (tretji in peti razred)
uporabijo manj barv, tako za ozadje kot tudi pri simbolnih elementih; ve¢ otrok v svojo
risbo vkljuci ilustracijo izdelka, ne samo embalaze izdelka; risbe embalaze otrok z
urbanih podro€ij vkljuCujejo ve¢ znacilnosti blagovnih znamk kot pa risbe otrok s
podezelja. Bistvenih razlik med otroki razlicnih starosti ali otroki iz razli¢nih krajev ne
najdemo. Potrjena hipoteza, da je vec starejSih otrok v svojo risbo vkljucilo ime

blagovne znamke, pa kaze na starostne razlike verbalnih sposobnosti.

Otroski vizualni spomin za¢ne delovati zelo zgodaj, saj smo znacilnosti blagovnih
znamk opazili Ze pri prvoSolcih, starejsi otroci so vkljucili Se ve¢ verbalnih elementov.
Pri mlajsih so pomembnejse barve, veliko otrok embalazo mocno povezuje z izdelkom.
Lahko pa Se izpostavimo konsistentnost oglaSevanja in oblikovanja embalaze, saj je na
risbah prevladovala blagovna znamka (in njeni simboli), ki Ze vrsto let vztraja pri
znadilni barvi in elementih. Ze dejstvo, da tako mladi potrosniki lahko na papirju
ustvarijo skoraj to¢no obliko in znacilnosti dolo¢ene blagovne znamke ¢okolade, kaze

na pomembnost vizualnih in otipljivih komunikacij na embalazi ter doslednega dizajna
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in oblikovanja sporocil blagovne znamke. Zato moramo dobro premisliti, v kakSen

ovitek zapakiramo izdelek, namenjen otrokom.
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