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SAZETAK

U ovom zavr$nom radu istrazuje se proces izrade vizualnog identiteta kozmeticke linije na
bazi organskog meda pod nazivom Medno. Prvi dio je teorijski te se fokusira na elemente
vizualnog identiteta. Zapisane su sve informacije koje je potrebno znati prije nego Sto se
zapocne proces dizajna vizualnog identiteta te su detaljno objasnjeni svi elementi koji
ukljucuju taj proces. Zatim slijedi istrazivanje koje je dio prakti¢nog dijela te je klju¢no prije
nego se krene s izradom dizajna. U istrazivanje se ubraja intervju, istrazivanje konkurencije,
ciljane publike i sli¢nih stavki, a provodi se i1 anketa koja sluzi kao smjernica za dizajn. Tek
nakon provedenog istrazivanja se zapo€inje s izradom vizualnog identiteta Sto ukljucuje
dizajn logotipa, tipografije, palete boja, ilustracija, uzoraka i ambalaze. Dizajnu se

naposlijetku provjerava uspjeSnost anketom te se analiziraju rezultati.

Kljuéne rije€i: Vizualni identitet, kozmeticka linija, istraZivanje, anketa, dizajn
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1. UVOD

Moglo bi se re¢i da je dizajn vizualnog identiteta umjetnost nasega doba. To je alat koji se
koristi za stvaranje jedinstvenog 1 prepoznatljivog brenda te prenoSenje poruke na potrosaca.
Vizualni identitet je puno vise od same izrade dizajna, potrebno je uloziti mnogo truda u
istrazivanje te pripremu za samo dizajniranje. Analizira se trziSte, konkurencija i ciljana
publika kako bi se steklo bolje razumijevanje o organskoj kozmetici i njezinoj poziciji na
trziStu. Cilj ovog zavrSnog rada je prikazati cijeli proces dizajna vizualnog identiteta
kozmeticke linije na bazi organskog meda te tako stvoriti brend koji se isti¢e na trzistu te
privlaci kupce svojom porukom. Takoder, Zeli se informirati Citatelje o vaznosti organskih
proizvoda za ljude te vaznosti o¢uvanja prirode 1 zivotinja. Zavrsni dizajn ¢e prikazati kako
vizualni identitet nije samo estetski element, nego je i1 iznimno vazan za prenosenje
vrijednosti ljudima. NaglaSavanje prednosti organske kozmetike moze doprinijeti edukaciji

potroSaca te na taj nacin utjecati na bioloSku raznolikost 1 odrzivost.



2. TEORIJSKI DIO

2.1. Vizualni identitet

Postoji poslovica koja kaze da odijelo ne ¢ini Covjeka. lako je ta poslovica istinita, ,,odijelo*
je upravo to §to omogucava da se ¢ovjek na neki nacin izdvoji i ostane primijecen. [1] Jedan
od primjera koji bi mogao potkrijepiti ovu tvrdnju je Marilyn Monroe i njezina nezaboravna
bijela leprSava haljina. Ne osporavajuci njen talent, ljudi su skloni pamtiti ono Sto ih vizualno
privlaci. Upravo to je vizualni identitet, ,,odijelo* svake tvrtke, proizvoda ili usluge. To je
nacin na koji se osoba, mjesto ili stvar predstavljaju javnosti, drugim rijecima, to je vanjski

1zgled nekog poslovanja. [1]

Covijek stje¢e prvi dojam o ne¢emu ili nekomu u vremenskom periodu od 7 do 30 sekundi.
Taj prvi dojam naj¢eSc¢e nastaje na temelju vizualnog podrazaja. [2] Cilj grafi¢kog dizajnera
je stvoriti vizualni identitet koji ¢e u tom kratkom vremenu ostaviti odreden dojam na osobu.
Kako bi se to dogodilo potrebno je prilagoditi ga namijenjenoj publici i od nje pobuditi
odgovaraju¢e emocije. Svaka ciljana skupina ima neke odredene stavove, vrijednosti i

razmiSljanja koja je prije svega potrebno prouciti.

Jako je vazno da dizajn bude prepoznatljiv, stvarajuci svojevrsnu vezu izmedu vizualnog
identiteta i samog brenda. No istovremeno, mora biti i jednostavan za razumijevanje. [2]
Kompleksan dizajn moZe zbuniti ili ¢ak odbiti korisnike, dok jednostavan dizajn jasno
prenosi poruke i samim time je privlacan ljudskom oku. Funkcionalnost je jo§ jedan kljucan
aspekt dobrog dizajna. [2] Vizualni identitet treba biti funkcionalan i prilagodljiv razli¢itim
vrstama medija, od tiskanih materijala do digitalnih platformi. Ovaj pristup omogucuje da se

konzistentna poruka i iste vrijednosti prenose putem razlicitih kanala komunikacije. [3]

2.2. Brend

Pitanje koje se Cesto postavlja je koja je to€no razlika izmedu vizualnog identiteta i brenda.
Iako se naizgled ta dva pojma c¢ine kao da imaju isto znacenje, oni se zapravo samo

nadopunjavaju. Ako se uzme u obzir metafora u kojoj je vizualni identitet odijelo, onda bi se
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moglo re¢i da je brend sam Covjek. [4] Vizualni identitet ukljucuje ,,vanjske*, oku vidljive
elemente, dok brend obuhvada sve — 1 ,,vanjske® elemente i ,,unutarnje®, kao Sto su ime
brenda, misija, vizija, glas brenda, temeljne vrijednosti, korisnicko iskustvo i sli¢no. (slika
1.) Brend obuhvaca sve vizualne i nevizualne elemente, to je zapravo skup dojmova koje
javnost ima o tvrtki ili proizvodu. Za dizajn vizualnog identiteta je zaduzen graficki dizajner,
a brend, s druge strane, stvaraju za to specijalizirani marketinski stru¢njaci u suradnji s

klijentima, a ponekad na takvim projektima radi i tim stru¢njaka. [3]

VIZUALNI
IDENTITET

lkone
Paleta
boja

Temeline Pakiranje

vrijednosti

Ti fii
'Pogtatic llustracije

Idealni
Fotografije klijent

Korisnicko

Jedinstvena iskustvo

ponuda
vrijednosti

Slika 1. usporedba logotipa, vizualnog identiteta i brenda
Izvor: https.//neladunato.com.hr/clanci/brend-logo-vizualni-identitet/

2.3. Elementi vizualnog identiteta

Vizualni identitet podrazumijeva skup grafickih elemenata koji ¢ine jednu povezanu,
marketinski prilagodenu cjelinu koja omogucuje uspjesnu i ucinkovitu komunikaciju s
ciljanom publikom. [1] Pogresno je misljenje mnogih tvrtki da je izrada logotipa dovoljna za
postizanje sveobuhvatnog vizualnog identiteta. Kako bi se postigao dublji i emocionalno
znacajniji dojam na kupce ili klijente potrebno je detaljnije razraditi niz elemenata koji ¢e se

pojavljivati u svakodnevnom okruzenju te na neki nacin stvarati dublju povezanost.


https://neladunato.com.hr/clanci/brend-logo-vizualni-identitet/

Vizualni identitet moze imati veliki broj elemenata, ali neki od najvaznijih, i naj¢eS¢e oni
neizostavni, su: logotip, tipografija, paleta boja, ilustracije, fotografije, promotivni materijali,
dizajn ambalaze, vizuali u digitalnim i tiskanim medijima i sli¢no. Kada su svi ti elementi u
skladu, tada se moze re¢i da je razvijen snazan vizualni identitet koji pomaze stvaranju
emocionalne veze s klijentima $to rezultira pove¢anjem potrosnje kod kupaca. Svi ti elementi
izgraduju odredeno povjerenje u brend i svijest kupaca te povecavaju vjerojatnost kupnje. To
je posebno znacajno jer 64% ljudi zeli da brendovi uspostave emocionalnu povezanost s

njima. [4]

2.3.1. Logotip

Logotip je graficko rjeSenje koje se sastoji od teksta, boje, oblika i/ili ilustracija. [5] Rije¢
logotip dolazi od starogrcke rijeci logos, $to znaci rije€ ili govor 1 fupos $to znaci znak ili
otisak. Prvi oblici logotipa zabiljezeni su joS prije par tisu¢a godina, u Antickoj Grckoj. Oni
su se koristili kao simboli koji su oznacavali pojedine predmete ili necije vlasniStvo. Tada su
logotipi bili ve¢inom monogrami. Od tada, logotipi su se sve viSe razvijali te poprimili i neka

nova znacenja i svrhe. [6]

Logotip znacajno utjece na prvi dojam, on pruza informacije o brendu i pomaze klijentima u
procjeni je li brend koji stoji iza tog logotipa u skladu s njihovim potrebama. Ako je
promisljeno dizajniran, logotip moZe dodatno poboljSati prepoznatljivost te privuci i zadrzati

klijente. [7]

Na samom pocetku razvoja nekog brenda klijenti Cesto pristupaju dizajnerima sa zahtjevom
da izrade samo logotip. Ovaj pristup, iako je Cest, moze se u vecini sluc¢ajeva smatrati
greskom. Iako logotip predstavlja jedan od klju¢nih elemenata vizualnog identiteta, on je sam
po sebi nedovoljan za potpunu promociju neke tvrtke i njenih proizvoda ili usluga. Tako ima
veliku vaznost u procesu nastanka nekog brenda, vazno je naglasiti da je logotip samo jedna

komponenta cjelokupnog procesa.

Postoji 7 razli€itih tipova logotipa 1 svaki od njih je specifi¢an 1 odgovara odredenom brendu.
To su: monogram, puni naziv tvrtke, piktogram, apstraktni logotip, maskota, amblem 1

kombinacija slike i slova. [§]



U tekstualne logotipe ubrajaju se monogrami i puni nazivi tvrtki. Oni se temelje na tipografiji
1 najcesce se svode na jednostavnost. Monogrami su cesto inicijali tvrtke koju taj logotip
predstavlja, a neki od najpoznatijih primjera su NASA (Slika 2.), HBO, HP, H&M i sli¢no.
S druge strane, neki od primjera logotipa koji su oblikovani kao puni nazivi tvrtki su Coca-

Cola (Slika 3.), Google, Netflix, FedEx, Uber i sli¢no. [8]

Slika 2. logotip kompanije NASA — monogram
Izvor: https://www.nasa.gov/audience/forstudents/5-8/features/symbols-of-nasa.html

bl lol

Slika 3. logotip kompanije Coca-Cola - puni naziv tvrtke
Izvor: https://logos-world.net/coca-cola-logo/

U slikovne logotipe ubrajaju se piktogrami, apstraktni oblici 1 maskote. Svaki logotip koji je
napravljen u obliku piktograma je zamisljen tako da bude jednostavan, pamtljiv 1 lako
prepoznatljiv. Piktogram moze biti doslovnog znafenja a moze i simbolizirati nekakvo
preneseno znacenje. Neki od primjera piktograma kao logotipa su Apple, Android, Twitter
(Slika 4.), Shell, i slicno. Apstraktni logotipi su ¢esto dobro rjesenje ako dizajner ne Zeli biti
ograni¢en te Zeli jedinstveni dizajn kojem se kroz oblik i boju moze dodijeliti znacenje i
razviti emocije povezane s brendom. Neki od primjera su Pepsi, Adidas, NBC "(Slika 5.),
Slack i sli¢no. Maskota je naj¢escée ilustrirani lik koji predstavlja tvrtku koja zeli stvoriti toplo
1 obiteljsko okruzenje, ovakva vrsta logotipa Cesto ¢e privuci djecu i roditelje. Neki od

primjera su Ledo, Cokolino, KFC, Pringles (Slika 6.) i sli¢no. [8]

Slika 4. logotip kompanije Twitter — piktogram
Izvor: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Logo_of Twitter.svg
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Slika 5. logotip kompanije NBC - apstraktni oblik
Izvor: https://en.wikipedia.org/wiki/NBC logo

Slika 6. logotip kompanije Pringles — maskota
Izvor: hitps://www.pinterest.com/pin/488007309592230523/

Kombinirani logotipi mogu biti kombinacija slike i slova ili amblemi. Kombinacije slike i
slova su najces¢i izbor jer se brend imenuje te je uz to privlacan zbog svog slikovnog
elementa koji moze biti piktogram, ilustracija, maskota ili bilo kakav apstraktni oblik. Neki
od poznatih primjera su Red Bull, Lacoste, Burger King, Toblerone (Slika 7.) i sli¢no.
Amblem je vrsta logotipa koji se sastoji od tipografije unutar simbola ili ikone, a nalikuje na
nesto kao bedz, pecat ili grb. Ovakva vrsta logotipa ima upecatljiv 1 tradicionalan izgled te
se ¢esto koristi kao logotip za razli¢ite Skole i organizacije. Neki od poznatih primjera su

Harley Davidson (Slika 8.) ili Starbucks Coftee. [8]

TOBLERONE

Slika 7. logotip kompanije Toblerone - kombinacija slike i teksta
Izvor: hitps://1000logos.net/toblerone-logo/
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HARLEY-DAVIDSON |

Slika 8. logotip kompanije Harley Davidson — amblem
Izvor: https://en.wikipedia.org/wiki/Harley-Davidson

2.3.2. Tipografija

Tipografija obuhvaca metode aranziranja slova i teksta na nacin koji poboljSava njihovu
Citljivost 1 €ini ih jasnim 1 vizualno privla¢nim za Citatelja. To ukljucuje stil fonta, izgled 1
strukturu, s ciljem izazivanja odredenih emocija i prenoSenja specificnih poruka. [9] Bolje
receno, tipografija se ne odnosi samo na odabir fonta, nego i drugih obiljezja kao Sto su

odredivanje veli¢ine znakova, pismovnog reza, razmaka izmedu redaka i slicno. [10]

Pocetak tipografije obiljezava se u 11. stolje¢u, a veze se uz izum pomic¢nih slova J.
Gutenberga. Prvi primjer tipografije moze se vidjeti u Bibliji. To se nadovezuje na tvrdnju
da je tipografija prije digitalnog doba bila specijalizirani zanat povezan s knjigama te ih je

ona ucinila pristupacnijima. [9], [10]

Najcesc¢a podjela tipografskog pisma je na serifno, sans serifno, rukopisno i dekorativno.
Serifna pisma karakteriziraju mala ukrasna zadebljanja na rubovima slovnih znakova koji se
zovu serifi. [11] Ovo je najstariji oblik pisma, koje je koristio i Gutenberg za tisak Biblije —
tocnije, pismo zvano Tekstura. [9] Ta zadebljanja na rubovima slova nastala su kako bi
olovna slova koriStena u visokom tisku bila izdrzljivija. Jedan od najpoznatijih predstavnika
serifnog pisma je Times New Roman. (Slika 9.) Sans serifno pismo je pismo bez serifa. Ovo
pismo se prvi put pojavljuje u 19. stoljecu, ali tada nije bilo toliko popularno kao danas.
Danas se takvo pismo koristi za digitalnu primjenu jer je lako ¢itljivo i jednostavno.
Najpoznatiji primjer je Helvetica. (Slika 9.) Rukopisno pismo odaje dojam elegancije, ali
njegova upotreba je poprilicno ograni¢ena zbog slabe Citljivosti. Slicna situacija je 1 s
dekorativnim pismima u koje spadaju sva pisma koji imaju nekakvo dekorativno obiljezje te

nisu oblikovani strogo kao serifno ili sans serifno pismo. [11]


https://en.wikipedia.org/wiki/Harley-Davidson

Times New Roman Helvetica
serif font sans serif font

Slika 9. usporedba serifnog i sans serifnog fonta - Times New Roman i Helvetica
Izvor: https.//design.tutsplus.com/articles/serif-fonts--cms-40414

Rijeci ,tipografsko pismo* i ,,font* se ve¢inom smatraju sinonimima, ali medu njima postoji
jedna bitna razlika. Tipografsko pismo se odnosi na odreden stil dizajna nekog pisma, dok se
font odnosi na varijacije tipografskog pisma, kao Sto su njegova veli¢ina i debljina.

Jednostavnije receno, tipografsko pismo se sastoji od povezanih fontova. (Slika 10.)

Typeface Fonts

Helvetica Helvetica Regular
Helvetica Oblique

Helvetica Light
Helvetica Light Oblique
Helvetica Bold
Helvetica Bold Oblique

Slika 10. usporedba tipografskog pisma i fonta — Helvetica
Izvor: https://uxplanet.org/the-ultimate-guide-to-choosing-fonts-cf98b1d3e5b8

Tipografija sudjeluje u stvaranju vizualnog identiteta te uspostavlja snaznu vizualnu
hijerarhiju. [9] Tipografija koja se koristi mnogo govori o nekome brendu te je zato vazno
promisljeno ju odabrati i urediti kako bi se privukla pozornost potrosaca ili klijenta te kako
bi se stvorio dobro organiziran i vizualno privlacan proizvod koji bi se naposlijetku isticao
te bi mu se povecala trazenost i prodaja. [11] Tipografija je vazan element izrade vizualnog
identiteta jer gradi prepoznatljivost brenda, utjeCe na donoSenje odluka i zadrzava paznju

Citatelja. [9]


https://design.tutsplus.com/articles/serif-fonts--cms-40414
https://uxplanet.org/the-ultimate-guide-to-choosing-fonts-cf98b1d3e5b8

Postoji nekoliko elemenata koji su vazni pri upotrebi tipografije. Neki od njih su: kontrast,
dosljednost, prazan prostor, poravnanje, boja 1 hijerarhija. = Kontrast se postize
eksperimentiranjem s razli¢itim pismima, veli¢inama, bojama, debljinama i sli¢nim
obiljezjima kako dizajn ne bi bio monoton i kako bi privukao kupca. Tipografija mora biti
dosljedna kako bi dizajn bio razumljiv i ne bi izgledao neuredno, To u praksi znaci da se
jedan font koristi za sve naslove, drugi za sve podnaslove itd. Prazan prostor, ili negativan
prostor, vazan je kako bi dizajn bio pregledan, a tekst ¢itljiv. Prazan prostor donosi odredenu
dozu ugode kada su u pitanju dizajn 1 tipografija, te moze privuc¢i paznju na odredene
elemente koje okruzuje. Poravnanje se odnosi na proces uskladivanja teksta s ostalim
grafickim elementima kako bi se postigao jednak prostor, veli¢ina 1 udaljenost izmedu
svakog elementa. Boja teksta vazno je obiljezje kada se govori o isticanju odredenih dijelova
teksta i njegovoj Citljivosti. Vazno je uvijek uspostaviti dovoljan kontrast izmedu boje teksta
1 boje pozadine. Jedan od najvaznijih principa tipografije je uspostavljanje hijerarhije. Time
se odreduje koji ¢e dijelovi teksta biti istaknuti te samim time biti prvi procitani, te koje ¢e
iduce dijelove teksta oko slijediti. Hijerarhija se postize razli¢itim nacinima, ali najcesce

upotrebom boje, veli¢ine, kontrasta i poravnanja. [9]

2.3.3. Boje

Boje su kljucan element grafickog dizajna koji ima mo¢ obogatiti vizualno iskustvo. Boje su
nezamjenjiv alat koji omogucuje dizajnerima da prenesu emocije, usmjere paznju i
komuniciraju odredene poruke. Pri stvaranju vizualnog identiteta potrebno je temeljito
istraziti ulogu boja, kako pojedinacno, tako i u kombinaciji. Teorija boja je skup pravila i
smjernica koje koriste dizajneri kako bi ostvarili odgovaraju¢u komunikaciju svojim
dizajnom. [12] Kako bi uvijek odabrali najprikladnije boje, dizajneri se koriste krugom boja,

shemama boja i psihologijom boja. [13]

Krug boja predstavlja vizualnu reprezentaciju svih osnovnih boja, njihovih tonova i
medusobnih odnosa. Ovaj alat omogucuje dizajnerima da vizualno planiraju kombinacije
boja te tako stvaraju ravnotezu unutar dizajna. Krug boja se jo$ naziva i RBY, a taj naziv
dolazi od tri osnovne ili primarne boje koje krug sadrzi - crvene, plave i zute (red, blue,

yellow). Sekundarne boje nastaju medusobnim mijeSanjem primarnih boja, a one su zelena,



narancasta i ljubicasta, dok tercijarne boje nastaju mijeSanjem primarnih i sekundarnih boja.

[14] (Slika 11.)

a s
@~V

KRUG BOJA PRIMARNE BOJE SEKUNDARNE BOJE TERCIJARNE BOJE

Slika 11. krug boja
Izvor: https://zale.hr/teorija-boja/

Svaka boja ima tri svojstva: ton, zasi¢enost i svjetlinu. Pri promjeni boje, ton ¢e se najlakse
uociti, krug boja zapravo prikazuje 12 razlicitih tonova. Zasi¢enost ili kromati¢nost oznac¢ava
pojavu koliko je boja jaka, tj. oznac¢ava njen intenzitet. Svjetlina boje oznacava koliko je neka
boja tamna, odnosno svijetla. Zasi¢enost se ne mijenja, nego samo koli¢ina svjetla koja se

reflektira. [14]

Postoji 6 razlicitth shema uskladivanja boja, a to su: monokromatska, analogna,
komplementarna, podijeljena komplementarna, trijadicna i duplo komplementarna. (Slika

12))

Split Complementary Triadic Double Complementary

Slika 12. sheme boja
Izvor: https://hotcore.info/babki/different-color-schemes. html
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One olakSavaju uskladivanje palete boja te tako utjeCu na svijest o brendu. U
monokromatskoj shemi koristi se samo jedan ton boje, u analognoj shemi se koriste dvije do
cetiri boje koje se u krugu boja nalaze jedna do druge, u komplementarnoj shemi se koriste
dvije boje koje su u krugu jedna nasuprot druge, u podijeljenoj komplementarnoj shemi se
koriste tri boje, jedna dominantna i dvije boje koje se nalaze uz boju koja je komplementarna
dominantnoj boji, u trijadicnoj shemi se koriste tri boje koje su jednako udaljene u krugu
boja (i tako tvore trokut) i u duplo komplementarnoj shemi se koriste dva para

komplementarnih boja. [14]

Psihologija boja je kljucan aspekt dizajna koji istrazuje emocionalne reakcije koje boje
izazivaju kod ljudi. Cilj svakog dizajna je ostvariti nekakav emocionalni utjecaj, pobuditi
nekakve emocije. lako se smatra da je percepcija boja subjektivna, svaka boja oznacava neke
odredene emocije koje pobuduje kod covjeka. [13] Te emocije se naravno mogu i razlikovati
iz razloga $to boje imaju razlicite kulturne i druStvene konotacije. Njihovo znacenje se Cesto
moze mijenjati ovisno o kontekstu, drustvu, kulturi ili vjerskim uvjerenjima. Kao primjer se
moze uzeti crna boja koja simbolizira eleganciju 1 mo¢, ali u isto vrijeme tugu i mracnost. U
zapadnoj kulturi bijela simbolizira Cisto¢u i njeznost, crvena simbolizira ljubav, ali 1
opasnost, plava smirenost i sigurnost, zuta srecu, zelena prirodu, ljubicasta luksuz, narancasta
prijateljstvo, a ruziCasta zenstvenost. Ovo su samo neka od znacenja za pojedine boje, koja
se Cesto mijenjaju ovisno o okolnostima pa je vrlo tesko u samo nekoliko recenica opisati Sto
koja boja to¢no predstavlja. [15] Jedan od primjera upotrebe psihologije boja u dizajnu
vizualnog identiteta je tvrtka Facebook — plava boja odaje dojam sigurnosti i povjerenja §to
su jedne od glavnih vrijednosti ove tvrtke. U logotipu tvrtke Chanel crna boja predstavlja

eleganciju, dok upotreba ruzicaste boje u logotipu tvrtke Tinder simbolizira zaljubljenost.

2.4. Knjiga grafickih standarda

Knjiga grafickih standarda sadrzi skup pravila o vizualnom identitetu neke tvrtke. Ta pravila
omogucuju dosljedno i profesionalno koristenje svih elemenata dizajna neke tvrtke putem
razli¢itih medija. Knjigu standarda izraduje dizajner vizualnog identiteta, najces¢e u PDF
formatu, iako ju je moguce i izraditi u tiskanom obliku (Slikal3.). Knjiga standarda sadrzava

razli¢ite elemente vizualnog identiteta, ali ponekad i elemente tog brenda, kao $to su poruka,
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vizija i temeljne vrijednosti. Knjiga standarda omogucuje da svako pojedino dizajnersko
rjeSenje djeluje kao dio uskladene cjeline kako bi se tako izazvala pozitivna reakcija od
publike i1 osjecaj povjerenja i konzistencije. Jedan od glavnih sadrZaja knjige standarda je
izvedba logotipa. Tu se nalazi logotip u razli¢itim bojama, definirana minimalna veli¢ina
reprodukcije, neispravna upotreba, zastiCen prostor oko logotipa i polozaj na vizualima,
funkcioniranje logotipa na razliitim pozadinama, horizontalna i1 vertikalna izvedba te
razlicite varijacije logotipa (npr. sa znakom i bez znaka, itd.) Knjiga standarda jo§ sadrzi i
definiranu koriStenu tipografiju te njene specifikacije i ograni€enja, paletu boja te sve ostale

elemente dizajna tog vizualnog identiteta kako 1 smjernice za njihovu primjenu. [16], [17]

Brand Logo
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Slika 13. knjiga grafickih standarda
Izvor: https.://'www.fiverr.com/umorali/do-corporate-identity-brand-book-brand-manual-or-brand-guidelines
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3. PRAKTICNI DIO

3.1. Istrazivanje

Potrebno je dizajnirati vizualni identitet za kozmeticku liniju na bazi organskog meda. Prije
nego S§to se zapocne s izradom vizualnog identiteta potrebno je provesti temeljito istrazivanje
kako bi se stvorio Cvrst temelj za kreativni proces. Istrazivanje ima klju¢nu ulogu u
razumijevanju neke tvrtke, njezinih vrijednosti, ciljeva i ciljane publike. Tek kada je sve to
razumljivo i jasno, moguce je razviti vizualni identitet koji odrzava vrijednosti i osobnost
brenda. U sklopu istrazivanja provode se razli¢iti intervjui i ankete, analize konkurencije 1

ciljane publike te ostalih vrijednosti koje su povezane s brendom.

3.1.1. Organska kozmetika

Kako bi se kozmetika mogla certificirati kao ,,organska* potrebno je slijediti niz pravila koji
obuhvacaju proces proizvodnje od same sirovine do gotovog proizvoda. Organska kozmetika
isti¢e se po svom prirodnom podrijetlu sastojaka, ekoloskoj odrzivosti, eti¢koj proizvodnji i
zastiti okoliSa. Pod to se podrazumijeva koristenje organskih sastojaka, a izbjegavanje Stetnih
kemikalija, koriStenje eko ambalaZe, zabranjeno testiranje na zivotinjama i sli¢na pravila i

vrijednosti. [ 18]

Glavni naglasak organske kozmetike je na prirodnom podrijetlu sastojaka te odsustvu Stetnih
kemikalija. Organska kozmetika koristi biljne ekstrakte, biljna ulja, med 1 sli¢ne tvari, dakle
koristi prirodne sastojke. Uz to, ne samo da su prirodni nego su i organski, §to znaci da
koriStene biljke i ostale tvari nisu tretirane pesticidima, umjetnim gnojivima i sliénim
tvarima. U organskoj kozmetici izrazito su zabranjeni sastojci koji predstavljaju rizik za
ljudsko zdravlje, kao $to su bojila, parabeni, kemijski konzervansi, sintetski mirisi, silikoni

ili naftni derivati. [18]

3.1.2. Intervju

Kako bi se doznalo §to vise informacija za kozmeticku liniju na bazi organskog meda i kako

bi se istrazio glavni sastojak te linije organiziran je intervju s obiteljskim OPG-om ,,OPG
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Cvisi¢* koji se bavi pcelarstvom i proizvodnjom meda. Odgovori na postavljena pitanja ¢e

pridonijeti samoj izgradnji brenda i njegovog vizualnog identiteta.

1. Kako ste dosli do ideje da se bavite proizvodnjom meda te koje su vase osnovne vrijednosti

1 principi u proizvodnji meda?

»ldeja za bavljenje proizvodnjom meda dosla je iz nase ljubavi prema prirodi i pcelama te
zelje da prenesemo ljepotu pcelarstva nasim kupcima. Nase osnovne vrijednosti su ocuvanje
prirode i pcela te kvaliteta proizvoda. NaSa proizvodnja se temelji na organskom uzgoju, gdje

se pcele uzgajaju u skladu s prirodnim okruZenjem i bez koristenja kemikalija.*

2. Kako biste opisali vas proces proizvodnje meda? Koje tehnike i prakse koristite kako biste

osigurali da je med organski i visoke kvalitete?

,»Na§ proces proizvodnje meda temelji se na brizi o pfelama i prirodi. Kombiniramo
tradicionalne metode pCelarenja sa suvremenim pristupima kako bismo osigurali da nas med
bude ne samo visoke kvalitete, ve¢ 1 potpuno organski. Nasa praksa pcelarenja
podrazumijeva minimalno ometanje prirodnog okruzenja pcela. Péelama osiguravamo
prirodne izvore peluda i ne koristimo umjetne dodatke u njihovoj prehrani. Takoder,
izbjegavamo koriStenje antibiotika 1 kemikalija, ¢ime ¢uvamo Cistocu naSeg meda. Nas
proces sakupljanja meda takoder je posebno pazljiv. Ru¢no izdvajamo saca kako bismo
osigurali da med zadrzi svoju autenti¢nost 1 hranjive vrijednosti. Nakon toga, med se pazljivo

izdvaja i skladisti.*
3. Koje vrste meda proizvodite i koje su njihove specificne karakteristike?

,Proizvodimo razli¢ite vrste meda, a neki od njih su bagremov, livadski i kestenov med.
Svaka vrsta ima svoje jedinstvene karakteristike - bagremov med je blagog okusa, livadski

ima bogatu aromu, a kestenov med ima mnogo razli¢itih minerala.*

4. Imate li laboratorijske analize koje potvrduju organski status vaseg meda i njegovih

sastojaka?

»Da, imamo laboratorijske analize koje potvrduju organski status meda. S vremena na
vrijeme Saljemo uzorke na analizu kako bismo osigurali da med bude Cist i bez nezeljenih

tvari.*
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5. Kako promovirate i komunicirate o prednostima vaseg organskog proizvoda?
,»Promoviramo na$ organski proizvod putem drustvenih mreza te poznanika.*

6. Koje su poznate koristi meda za kozu? Jeste li proucavali u¢inke meda u kozmetickoj

primjeni i kako biste opisali njegove ljekovite 1 njegujuce osobine?

»Med ima brojne blagotvorne ucinke na kozu. Istrazivanja pokazuju da je bogat
antioksidansima i enzimima koji pomazu u regeneraciji koze, hidrataciji te smirivanju

iritacija i upala.*
7. Kakav je vas stav prema organskoj kozmetici?

,»Nas OPG se fokusira na proizvodnju meda iz prirodnog okruzenja i svjesni smo vaznosti
organskog pristupa u svim aspektima naSeg poslovanja. Iako se ne bavimo proizvodnjom
kozmetickih proizvoda, podrzavamo organsku kozmetiku kao koncept koji se slaZze s nasim

vrijednostima o €isto¢i 1 prirodnosti.*

8. Razmisljate li o proSirenju ponude proizvoda na bazi meda kako biste ukljucili proizvode

namijenjene njezi koze i borbi protiv akni? Na primjer, kreme, losioni, balzami 1 slicno?

»lrenutno smo posveceni proizvodnji meda. lako trenutno ne razmatramo proizvodnju
kozmetickih proizvoda, smatramo da je to zanimljiva opcija za buduc¢nost. Nasa proizvodnja
se neprestano razvija, pa ¢emo uzeti u obzir proSirenje ponude ukoliko budemo vidjeli

potrebu za tim.*

9. Prema vaSem iskustvu, kako med djeluje na akne i problemati¢nu kozu? Koje su specificne

komponente meda odgovorne za te blagotvorne ucinke?

,»Med ima antibakterijska i protuupalna svojstva koja mogu pomoc¢i kod problema s aknama
1 problemati¢nom kozom. Enzimi i antioksidansi prisutni u medu pomazu smiriti upale i

potaknuti zacjeljivanje.*

10. Kako biste opisali svoje dugoro¢ne ciljeve za proizvodnju meda i kako planirate razvijati

1 unaprjedivati svoj proizvod kako biste zadovoljili potrebe trzista?

,»Nas§ dugorocni cilj je daljnje Sirenje svijesti o vaznosti organske proizvodnje meda i
proizvoda temeljenih na medu. Planiramo ulagati u istrazivanje i razvoj kako bismo uvijek
ponudili visokokvalitetne proizvode koji ¢e zadovoljiti potrebe nasih kupaca.*
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Iako OPG trenutno ne proizvodi kozmeticke proizvode, njihovo znanje o medu kao sastojku
otvara moguénost razmis$ljanja o kozmetickoj liniji usmjerenoj prema njezi koze. Iz njega se
moze zakljuciti da je med koji se proizvodi od strane malog obiteljskog OPG-a
visokokvalitetan jer je rezultat pazljivog procesa proizvodnje koriste¢i organske procese
pcelarenja. Med je sastojak kojeg je vazno istaknuti u kozmetickoj liniji jer ima blagotvorne

ucinke na kozu, ukljucujuc¢i hidrataciju, smirivanje 1 regeneraciju.

3.1.3. Medno — kozmeticka linija na bazi organskog meda

Medno je kozmeticka linija na bazi organskog meda. Nastala je u Slavoniji od strane malog
obiteljskog OPG-a koji se bavi pcelarstvom i proizvodnjom meda u suradnji sa
dermatoloskim laboratorijem. Medno je spoj tradicije 1 dermatoloski ispitanih sastojaka. Kao
glavne vrijednosti se isti¢u antibakterijsko 1 hidratizirajuée djelovanje glavnog sastojka —
meda, hrvatsko podrijetlo te ekoloski uzgojeni i odrzivi sastojci. Proizvod je nastao bez
upotrebe kemijskih konzervansa, parabena, emulgatora 1 umjetnih bojila te takoder, nije
testiran na zivotinjama. Ove vrijednosti se Zele istaknuti 1 dizajnom ove kozmeticke linije
kako bi se postigla vjernost kupaca na temelju ¢injenice da je ovo mali obiteljski brend koji
cijeni njihovo zdravlje. Proizvodi ove kozmeticke linije, kao $to su razli¢ite kreme 1 serumi,
upijaju necistoce iz pora i sprjecavaju povecanu proizvodnju sebuma $to ih ¢ini savrSenim
za mlade osobe koje se bore s aknama i problematicnom kozom. Cilj je privuci osobe

organskoj kozmetici, kako bi se upoznali s njezinim benefitima.

3.1.4. Analiza konkurencije

Kako bi dizajn vizualnog identiteta bio uspjeSan, potrebno je provesti analizu konkurencije.
Ona pruza dublji uvid u trziSte 1 pomaze pri odabiru elemenata dizajna. Analizom se postize
bolje razumijevanje trendova u svijetu dizajna kozmetike, posebno organske, te se tako
oblikuje vizualni identitet koji ¢e se zasigurno istaknuti na trziStu. ProuCavaju se razne
pogreske kod drugih brendova, ali i uspjesi, te se na temelju tih informacija donose zakljucci
za razvoj novog vizualnog identiteta. Analiza usmjerava dizajnera prema vrijednostima

brenda i pomaze pruziti potrosaima nesto novo i prepoznatljivo.

16



Uchka je ekoloski osvijeStena kozmeticka linija. Sastojci ove linije su istarskog porijekla,
kao §to su ljekovito bilje koje raste na podru¢jima Ucke, Ciéarije i Rta Kamenjak te masline
1 grozde s toga podru¢ja. Neke od glavnih vrijednosti su elegancija, modernost, profinjenost
1 ¢istoca, a brend vodi i posebnu brigu o ouvanju bioraznolikosti. Ovaj brend kao ambalazni
materijal koristi staklo te takoder poziva na recikliranje. Uchka ima opciju povrata ambalaze
te ponovnog koriStenja nakon ¢iS¢enja i sterilizacije. Stil dizajna staklene ambalaze je
minimalisticki, elegantan i1 profinjen, a ono Sto ga ¢ini zanimljivim je kartonska ambalaza
(Slika 14.) na kojoj se nalaze fragmenti motiva autorskih djela akademskog slikara Borisa
Bucana. Motivi predstavljaju ljepotu ,,divlje Zzene* te svojom zanimljivom izvedbom izrazito
isticu cijeli dizajn ovoga proizvoda. Na ambalazi Uchke se nalazi poruka brenda, a to je
slogan ,Istrian Wild Cru®“. Njime se porucuje kako se koriStenim metodama ritualnog i
selektivnog branja ljekovitog bilja ¢uva bioraznolikost. Logotip je puni naziv kozmeticke
linjje, ,,Uchka®, ispisan kurentnim slovima bezserifnim fontom. Ovakvom vrstom logotipa,
uz tipografiju koja ima jednake odlike, se jo§ viSe isti¢e jednostavnost i elegancija brenda.
Boje su ve¢inom neutralne i zemljane, a najvise se isticu bijela, zlatna, zuta, smeda i zelena.
Paleta boja ponajviSe ovisi o vrsti proizvoda tako da se moZe re¢i da je koriSten Sirok spektar

boja. [19]

Slika 14. proizvod brenda Uchka
Izvor: https://www.ljepotaizdravlje. hr/ovaj-uchka-serum-ozivljava-umornu-kozu-i-malo-je-reci-da-smo-ga-

obozavali-u-2022/
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L’ardia je organska kozmeticka linija nastala u Hrvatskoj te je inspirirana Jadranskim morem,
Neke od glavnih vrijednosti koje se isticu su da proizvodi ne sadrze parafine, parabene,
sulfate 1 silikone, da su dermatoloski testirani, prirodni i bez mirisa te nisu testirani na
zivotinjama. Sastojci su izdvojeni iz Jadranskog mora, morske alge i kolagen, a dio sastojaka
je 1 ljekovito bilje Mediterana. Ambalaza je izradena od bijelog ili od prozirnog mutnog
stakla, te se potice biranje stakla kao ambalaze kako bi se smanjio ljudski utjecaj na okolis.
Pristup dizajnu je minimalisticki 1 jednostavan, a istice se tekstura mora na kartonskoj
ambalazi te linijske ilustracije bilja 1 algi kojima se Salje poruka da su sastojci prirodni 1
organski. Logotip brenda je jednostavan i elegantan, a u pitanju je naziv koji je ispisan
verzalnim serifnim slovima. Uz logotip se postize ravnoteza tipografijom koja je bezserifna.
Paleta boja odgovara i osnovnim znacajkama ovog proizvoda, a najviSe se istiCu bijela,

plavozelena i modra boja. (Slika 15.) [20]

[’ADRIA

REGENERATIVE CREAM

LADRIA

REGENERATIVE CREAM

Slika 15. proizvod brenda L adria
Izvor: https://bazzar.hr/p/Z6KARG6M-I-adria-regenerative-cream

Matinata je kozmetic¢ka linija koja je stvorena kako bi se isticala na hrvatskom trzistu po
pitanju sastojaka, u¢inkovitosti te utjecaja prema okolisu. Ovaj brend iznimno cijeni mo¢
prirodnih i aktivnih sastojaka te se vodi filozofijom ,,Podrzite prirodu. PoStujte Zemlju.
Brinite se o svojoj kozi.“ Ovom proizvodu je podareno mnogo pozornosti od samog pocetka
do kraja proizvodnje, koja se odvija u malim serijama kako bi se osigurala preciznost. Isticu
se sastojci koji su organski, kao $to su hladno-preSana ulja iz sjemenki, cvijece, oraSasti

plodovi, ljekovito bilje 1 voée. Vazna vrijednost ovoga brenda je odrzivost, bocice su
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proizvedene od biofotonskog tamnoljubicastog stakla, koje smanjuje osjetljivost prirodnih
sastojaka, a kutije su proizvedene od papira iz odrzive sjece bez upotrebe kemikalija. Snazno
se potice da se obje vrste ambalaZe recikliraju. Dizajn ambalaZe je minimalisti¢ki 1
jednostavan, s malo razigranosti koja se o€ituje u uzorku na kartonskoj ambalazi (Slika 16.).
Na njoj se takoder 1 nalazi tekstom navedena ¢injenica da se radi o organskoj ambalaZzi te se
tako direktno prenosi poruka brenda. Logotip je vrlo zanimljiv jer se radi o kombinaciji
naziva brenda i1 piktograma. Naziv brenda ispisan je bezserifnim slovima te unosi dozu
razigranosti na nain da se slova razlikuju prema veli¢ini, dok je ostatak teksta ispisan
jednostavnim bezserifnim fontom. Ikona je linijski dizajnirana te je u obliku ruze u ovalnom

obliku. Paleta je u ovom primjeru vrlo jednostavna, a radi se o bijeloj i crnoj boji. [21]

Slika 16. proizvod brenda Matinata
Izvor: https://grazia.hr/matinata-je-novi-domaci-beauty-brand-organske-kozmetike-i-jako-nam-se-svida/

Kada je u pitanju konkurencija u industriji organske kozmetike, postoji mnogo raznolikih
pristupa. Putem analize drugih organskih brendova hrvatskog podrijetla vidi se koji se
odredeni vizualni elementi koriste 1 na koji nacin, kakvi logotipi, palete boja ili ilustracije
kako bi se prenijela poruka o prirodnim i organskim sastojcima, kvaliteti, odrzivosti, zastiti

zivotinja i sli¢no.
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3.1.5. Anketa — smjernice za dizajn

Kao dio izrade vizualnog identiteta kozmeticke linije na bazi organskog meda u sklopu
istrazivanja provedena je i anketa. U anketi su u svakom pojedinom pitanju navedena tri
primjera dizajna nekih od elemenata vizualnog identiteta. Od ispitanika se ocekivalo da tri
primjera poredaju od vizualno najprivlacnijeg do najmanje privlaénog. Anketu je rijesio 51
ispitanik. Ciljana skupina ispitanika su bile mlade osobe, §to je i ostvareno, jer ¢ak 74,5%
ispitanika ima od 18 do 25 godina, a 13,7% ima manje od 18. 9,8% ispitanika ima od 26 do
40 godina, a samo 2% ima izmedu 41 1 60 godina. 72,5% ispitanika su Zenske osobe, 25,5%

su muske osobe, a 2% preferira ne odgovoriti.

Prva dva pitanja odnose se na materijal od kojega ¢e ambalaza biti izradena. Ispitanici su
birali izmedu ambalaze izradene od recikliranog papira i kartona, stakla ili bambusa. (Slika
17., Slika 18.) Reciklirani papir i karton, kao ambalaZzni materijal, smanjuje potrebu za novim
resursima te potice recikliranje i zastitu okoliSa. Takoder, koriStenje ambalaze od recikliranog
papira i kartona osigurava prirodan izgled $to dodatno isti¢e vrijednosti ekoloski osvijestenog
proizvoda. Staklena ambalaZa se izdvaja jer ju je moguce reciklirati, a proizvod maksimalno
Stiti od kontaminacije. Takoder, kupcima omogucuje uvid u izgled samog proizvoda. Bambus
je kao ambalazni materijal vrlo izdrZljiv, 1 ekoloski prihvatljiv odabir jer je prirodan i vrlo
lako obnovljiv resurs. Cak 49,02% ispitanika smatra da je staklena ambalaza vizualno
najprivlacniji odabir. Kao drugi najbolji odabir, javiSe glasova je dobila ambalaza od
recikliranog papira ili kartona, tocnije, 44,12%. 63,73% ispitanika smatra da je ambalaZa od

bambusa najlosiji odabir.

Slika 17. prvo pitanje - primjeri ambalaznog materijala
Izvor fotografija: Pinterest
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Slika 18. drugo pitanje - primjeri ambalaznog materijala
Izvor fotografija: Pinterest
Trece i Cetvrto pitanje odnosi se na stil dizajna. Navedena su po tri primjera dizajna, dizajn
koji se smatra prirodnim i zemljanim, jednostavnim i elegantnim te razigranim i Sarenim.
(Slika 19., Slika 20.) Prirodni, zemljani stil dizajna reflektira osnovne vrijednosti brenda,
koriste¢i tople zemljane tonove, zanimljive teksture kao pozadine i prirodne elemente poput
lis¢a 1 cvijeCa. Jednostavan i elegantan stil daje dojam visoke kvalitete. Istie se
minimalisticki pristup, ¢iste linije i neutralne boje. Razigran i Sareni stil dizajna unosi dozu
energije 1 zabave u vizualni identitet, pomocu jarkih boja, dinamiénih ilustracija i zanimljivih
oblika. Ovakav stil privlaéi ciljanu dobnu skupinu kupaca, a to su mladi ljudi. Prema
rezultatima ankete, 48,04% ispitanika smatra da je vizualno najprivlacniji prirodan i zemljani
stil dizajna. 43,14% ispitanika je izbiralo razigrani i Sareni stil kao drugi najbolji odabir, a

45,1% ispitanika smatra da je jednostavan i elegantan stil najmanje privlacan stil dizajna.

11 BYOMA

Slika 19. tre¢e pitanje — stil dizajna ambalaze
Izvor fotografija: Pinterest
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Slika 20. cetvrto pitanje — stil dizajna ambalaze
Izvor fotografija: Pinterest

Peto pitanje se odnosi na poruku koju proizvod Salje svojim dizajnom. (Slika 21.) Prvi
primjer je kozmeticka linija koja Salje poruku svojim nazivom na suptilan i zanimljiv nacin.
Proizvod se zove ,,b-good* te u kombinaciji s ilustracijama prirode 1 Zivotinja Salje poruku
ljudima da ,,budu dobri“ prema onima i onome $to vide na ambalazi. Drugi primjer ima
oznaku na ambalazi koja informira kupce o organskom podrijetlu proizvoda. Tre¢i primjer
na ambalazi vizualno prikazuje i navodi prirodne i organske sastojke koje proizvod sadrzi.
Cak 27 ispitanika (52,94%) smatra da je prvi primjer slanja poruke na zanimljiv i domisljat
nacin najbolji 1 vizualno najprivlacniji. Kao druga opcija najcesée je odabran treci primjer,
sa 41,18% glasova. Kao najlosija opcija odabran je drugi primjer, od strane 28 ispitanika,

tocnije 54,9%. (Slika 22.)
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Slika 21. peto pitanje — poruka koju proizvod Salje
Izvor fotografija: Pinterest
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Slika 22. statisticki prikaz rezultata vezanih za poruku na proizvodu
Izvor: Google Forms
Sesto pitanje se odnosi na dizajn logotipa. (Slika 23.) Prvi primjer logotipa je piktogram
oblikovan od elemenata stabla, li¢a i srca. Ovaj logotip ima puni, organski izgled i jasno
prikazuje Sto predstavlja. Drugi primjer je primjer linijskog apstraktnog logotipa koji ima
elemente lista u sebi. Tre¢i logotip je monogram — slovo koje predstavlja brend, a okruzeno
je inspiriraju¢im rije¢ima koje se veZu uz njega. 23 ispitanika, 45,1%, smatra da je najbolja
opcija za logotip prvi primjer, piktogram s prirodnim motivom. Kao drugu najbolju opciju,
najviSe je ispitanika izglasalo monogram (35,3%), a kao tre¢u opciju apstraktni logotip

"(50,98%).

A -

Slika 23. Sesto pitanje - dizajn logotipa
Izvor fotografija: Pinterest

U sedmom pitanju su ponudene tri razli¢ite palete boja (Slika 24.). Prva od njih je paleta s
pastelnim, njeznim bojama, druga ima zemljane tonove, a treca Sarene jarke boje. (Slika 15.)
Najvise ispitanika (54,9%) smatra da je paleta sa zemljanim tonovima najprivlacnija, 39,22%
smatra da je paleta s pastelnim bojama druga najbolja opcija, a isto tako 1 39,22 % ispitanika

smatra da su Sarene jarke boje najmanje privlac¢no rjesenje.
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Slika 24. sedmo pitanje - palete boja

Posljednje pitanje je pitanje vezano uz tipografiju. (Slika 25.) Prvi primjer je serifni tekst u
kurentu, drugi je bezserifni boldani tekst takoder u kurentu, a tre¢i je bezserifni jednostavan
oblik teksta. Najvise glasova (56,86%) kao najbolji odabir za tipografiju je dobio prvi
primjer, serifni tekst. Drugom najboljom opcijom se smatra boldana tipografija (54,9%), a

najmanje privlacnom opcijom se smatra bezserifna jednostavna tipografija (56,86%).

/
?g IY?( sonna. SYNE

Slika 25. osmo pitanje — tipografija
Izvor fotografija: Pinterest
Rezultati ove ankete su omogucili stvaranje odredene vizije za vizualni identitet kozmeticke
linije na bazi organskog meda ,,Medno*. Ambalaza za proizvod ¢e biti izradena od stakla,
¢ije su prednosti reciklaza i zastita od kontaminacije proizvoda. Uz staklo, za ambalazu ¢e se
upotrebljavati i reciklirani papir i karton kako bi se potaknula svijest o o¢uvanju okolisa. Stil
dizajna ¢e odisati prirodnim i zemljanim motivima koji ¢e vizualno privuéi kupce, a na
ambalazi ¢e se zanimljivim citatom 1 ilustracijama slati poruka o vazZnosti organskih

proizvoda. Logotip ¢e biti piktogram ili kao druga opcija monogram, paleta boja ¢e biti
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prozeta zemljanim tonovima, a tipografija ¢e biti serifna §to ¢e uz ostale elemente odavati

dojam profinjenosti i kvalitete.

3.2.Dizajn vizualnog identiteta

3.2.1. Mood board

Slika 26. mood board za brend Medno

Izvor koristenih fotografija: https://www.pexels.com/
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Kako bi kreativni proces doveo do §to boljih zavr$nih rezultata, potrebno je prikupiti razliciti
vizualni materijal koji ¢e sluZiti kao inspiracija za izradu dizajna. Mood board se moze opisati
1 kao kolaz na kojem su prikazane razne fotografije, boje, uzorci, tipografija i ostali elementi
dizajna. Mood board ne samo da mora biti inspirativan, nego mora i sadrzavati dovoljno

informacija o tome u kojem ¢e se smjeru dizajn kretati.

Mood board za vizualni identitet kozmeticke linije ,,Medno* sadrzi fotografije pcela 1
pcelarstva koje su pozicionirane u srediSnjem dijelu mood boarda, kako bi se na te motive
prvo privukla paznja. Na krajevima mood board-a se nalaze fotografije meda, slavonskog
polja te ostalih motiva vezanih uz kozmetiku. Na mood board-u se jo$ nalaze i linije i oblici

koji predstavljaju med i njegovu fluidnost te serifna tipografija. (Slika 26.)

3.2.2. Dizajn logotipa

Dizajn logotipa je jedan od glavnih dijelova izrade vizualnog identiteta nekog brenda, no
kako bi se doSlo do odgovarajuceg rjesSenja, potrebno je prvo proci fazu generiranja ideja.
Ona se sastoji od izrade brzih skica (Slika 27.) razli¢itih vizualnih elemenata povezanih s
brendom. Pri skiciranju potrebno je iz jednog vizualnog elementa dobiti viSe varijanti koje

se zatim mogu i kombinirati na zanimljive na¢ine, mijenjati, nadopunjavati i sli¢no.
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Slika 27. brze skice
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Smjernice za izradu brzih skica za brend Medno su bile klju¢ne rijeci koje se vezu uz sam

brend, a neke od njih su med, pcele, pcelarstvo, sace, itd.

Nakon izrade brzih skica slijedi vektorizacija tri odabrana rjeSenja (Slika 28.) pomocu
programa Adobe Illustrator. Sva tri odabrana rjeSenja su piktogrami, a prvo je linijski prikaz
pcele s njezine bocne strane, drugo rjeSenje je prikaz pcelinjih krila, a trece je prikaz pcele s

elementima meda.

O N

Slika 28. vektorizacija skica

Kao najbolje rjeSenje je izabran drugi logo. On prikazuje pcelinja krila, a takoder moze
podsjecati i na latice cvijeta. Ovo rjeSenje je odabrano jer je jednostavno, a efektno te najbolje
odgovara brendu kozmeti¢ke linije. Logo je simetrican te izveden linijom promjenjive
debljine. Takva linija daje dojam elegancije, a takoder se i moze povezati s medom i

njegovom fluidnosti.

Slika 29. logo u pozitivu i negativu
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U ovoj fazi dizajna se joS uvijek ne koriste boje jer je naglasak na kompoziciju i odnose
elemenata (Slika 29.). Kao $to je vec receno, boje utjecu na ljudske emocije, tako da se koristi
samo crno-bijela verzija logotipa kako bi se taj utjecaj izbjegao te bi se napravilo mjesta tome

da na procjenu utjeCu druge stavke, kao npr. kompozicija.

Kako bi se izbjegla bilo kakva odstupanja 1 nepravilnosti potrebno je napraviti konstrukciju
loga. Koriste se geometrijski oblici kako bi se pravilno definirao oblik logotipa, a u ovom
slucaju su to kruznice (Slika 30.). Kod konstrukcije, vazno je posebnu paZnju posvetiti

odnosima elemenata i njihovih veli¢ina kako bi oni skupa ¢inili uskladenu cjelinu.

Slika 30. konstrukcija odabranog loga
3.2.3. Tipografija

Kao $to je potvrdeno i provedenom anketom, serifni font je jako dobar odabir tipografije
kada je u pitanju kozmeticka linija. Serifni fontovi imaju ukrasne produzetke koji daju dojam

elegancije, te se na taj nacin naglaSava visoka kvaliteta proizvoda. Serifni fontovi su vrlo
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raznovrsni te je moguce pronaci razli¢ite zanimljive oblike koji ¢e se uklopiti u estetiku i ton
kozmeticke linije. Za dizajn kozmetic¢ke linije Medno odabrane su tri varijante fonta (Slika
31.) koji ¢e se koristiti kao logotip, a svaki od njih ima neko obiljezje koje ih ¢ini specificnim

1 prikladnim za ovaj brend.

medno
medno

1

mecano

Slika 31. tri varijante tipografije

Odabran je tre¢i font jer najvise odgovara za dizajn kozmeticke linije na bazi meda. Ovaj
font ¢e se jako dobro uklapati s logom brenda, zbog iste izvedbe linija. Takoder, specific¢an
potez na slovu ,,e* daje dojam fluidnosti i na neki nacin podsje¢a na med. Ime fonta je

,QGallient Regular®.

Kako bi se odredili odnosi izmedu elemenata potrebno je jos§ jednom napraviti konstrukciju.
Ovoga puta ta je konstrukcija usredotocena na veli¢ine 1 udaljenost izmedu naziva brenda i
loga (Slika 32.). Odluceno je da je najbolja kombinacija naziv brenda te ispod njega logo.
Naziv i logo su jednake veli¢ine te im je pridruZena oznaka ,,x*, a razmak izmedu je ,,x/2

Sto govori da je razmak tocno duplo manji od visine loga i naziva.

medno
COND

Slika 32. konstrukcija naziva brenda i loga

29




mecdno BEene

O S

Slika 33. logotip u pozitivu i negativu

Kako bi se postigla uskladenost i jednostavnost, za ostatak teksta koji ¢e se koristiti odabran
je bezserifni minimalisti¢ki font ,,Century Gothic Regular (Slika 34.). Ovaj font omogucuje

bolju ¢itljivost teksta te takoder daje dojam modernosti.

serum za lice

hidratantni serum
za svjezinu i blistavost koze

Slika 34. odabrana tipografija za ostatak teksta
3.2.4. Paleta boja

Kao §to je ve¢ reCeno, boje imaju snazan utjecaj na percepciju i emocije ¢ovjeka. Za brend
Medno odabrana je paleta koja se sastoji od zemljanih i toplih boja (Slika 35.). Zemljani
tonovi kao $to su smeda i zelena ukazuju na organsko podrijetlo proizvoda. S druge strane,
tople boje kao §to su Zuta i naran€asta povezuju se s pelama i medom. Ovakva kombinacija
boja omogucava da se proizvod istakne na trziStu te razlikuje od konkurencije. Odabrane
boje, to¢nije njih pet, takoder se povezuju i sa Slavonijom, ravnicama i poljima, §to je jedno

od obiljezja brenda — proizvod izraden od strane malog OPG-a iz Slavonije.

30



#3f321a #638e4b #fcb017
R: 63 G: 50 B: 26 R:99 G:142B:75 R: 252 G: 176 B: 23
C:56% M: 62% Y: 86% K: 62% C: 66% M: 26% Y: 88% K: 8% C: 0% M: 35% Y: 100% K: 0%

medno

COND

3.2.5. llustracija

#feda00 #fffaef
R: 254 G:2188B:0 R: 255 G: 250 B: 239
C:2% M: 11% Y: 100% K: 0% C:0%M: 1% Y: 6% K: 0%

Slika 35. paleta boja za brend Medno

mtdno mgdno medno mulno

Slika 36. prikaz logotipa u bojama brenda

[lustracije su vazan dio vizualnog identiteta jer na zanimljiv i kreativan nacin prenose

informacije, ideje i emocije. Ilustracije pomazu da dizajn bude originalan iz razloga §to je

svaka ilustracija jedinstvena. Ilustracije imaju vaznu ulogu u privlaenju paznje potrosaca te

poboljsanje opée percepcije proizvoda.
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[lustracija za brend Medno (Slika 37.) predstavlja Slavoniju, to¢nije slavonska polja.
Takoder, prikazuje zalazak sunca te pcele koje sadrze element loga, tj. logo koji prikazuje
krila je dio ilustracije pcela. Linije koje se koriste u ilustraciji su takoder ista vrsta koja je
koriStena za logo, linije promjenjive debljine. Ovakav nacin izrade ilustracija omogucava da

vizualni identitet bude konzistentan 1 u skladu.

Slika 37. ilustracija za brend Medno

3.2.6. Uzorak

Uzorci se dobivaju tako da se odredeni elementi dizajna organiziraju u strukture na nac¢in da
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koriste tako da popune prazan prostor, npr. na unutrasnjosti ambalaze. Prvi uzorak

najcesce

(Slika 38.) za brend Medno dobiven je iz loga a prikazuje pcele u razli¢itim bojama koje se

nalaze 1 na ilustraciji. Na ovaj nacin cijeli dizajn se povezuje u jednu zanimljivu i skladnu

cjelinu.
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Slika 38. uzorak br. 1

Drugi uzorak (Slika 39.) je dobiven iz ilustracije, a prikazuje slavonska polja i ravnice.

Slika 39. uzorak br. 2
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3.2.7. Poruka

Kako bi kupci jednostavnije shvatili vrijednosti i podrijetlo kozmeticke linije Medno, na
proizvodima se nalazi poruka ,,spasimo pcele*. Ta poruka je popracena ilustracijom pcele sa
zelenim krilima iz razloga §to zelena boja upucéuje na organsko i prirodno podrijetlo. Takoder,
ispod ilustracije se nalazi tekst: ,,Svjesno biraju¢i proizvode brenda Medno, pridruzujete se
naSem malom obiteljskom OPG-u u spasavanju pcela. Sve viSe pcelinjih zajednica suocava
se s izazovima, a vasa podrSka ne samo da pridonosi njihovom opstanku, ve¢ i ouvanju

ekosustava. Zajedno, spasimo pcele i gradimo bolju buduc¢nost za nasu planetu.*

3.2.8. Ambalaza

AmbalaZa za kozmetic¢ku liniju Medno je izradena od dvije vrste materijala. Prvi materijal je
reciklirani papir $to dodatno istie ovaj brend kao ekoloski osvijesten te takoder ambalazi
daje prirodan 1 jednostavan izgled. Drugi materijal je staklo zbog svoje sposobnosti zastite 1

ocuvanja produkta. I papir i staklo je moguée reciklirati §to ovu ambalazu ¢ini ekoloski

iznimno prihvatljivom.

medno
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serum za lice spasimo pcele

hidratantni serum
za svjezinu i blistavost koze C

na bazi organskog meda @

Svjesno birajuéi proizvode brenda

Medno, pridruzujete se nasem malom
obiteliskom OPG-u u spasavanju péela.
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Slika 40. prednja strana ambalaze Slika 41. bocna strana ambalaze
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Ambalaza od recikliranog papira se istice zbog svog zemljanog i toplog izgleda koji mu daje
ilustracija koja prikazuje slavonska polja. Ovako se na kreativan i zanimljiv nacin prikazuje
podrijetlo proizvoda, a kupce privlaci svojim specificnim izgledom. Na bocnoj strani

ambalaze se nalazi poruka ,,spasimo pcele” s ostatkom teksta (Slika 42.). Poruka tako

dodatno privlaci kupce i uci ih vrijednostima brenda.

Slika 42. dizajn ambalaze od recikliranog papira

Dizajn staklene ambalaze (Slika 43.) je vrlo jednostavan kako bi se ostvarila ravnoteza
izmedu dizajna pakiranja od recikliranog papira i staklene ambalaze. Prozirna staklena
ambalaza daje dojam elegancije te takoder omoguéuje da se sam proizvod vidi, $to privlaci
kupce. Na ovoj ambalazi nalaze se samo osnovne infomacije i nema potrebe dodavati detalje

i dodatne informacije kako bi se zadrzala jednostavnost i profinjenost.
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Slika 43. dizajn staklene ambalaze
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4. REZULTATI I RASPRAVA

Kako bi se provjerila uspjesnost dizajna, provedena je anketa u kojoj je sudjelovalo 45
ispitanika. U prvom dijelu ankete nalazi se opis brenda kozmeticke linije Medno, njegove
vrijednosti, ciljevi, misija, vizija, ciljana publika i slicno. Drugim rije¢ima, opisano je §to to
tocno je Medno te po ¢emu se izdvaja od drugih kozmetickih linija. Nakon opisa brenda
nalaze se fotografije dizajna vizualnog identiteta, to¢nije logotip, tipografija, paleta boja,
ilustracija i dizajn ambalaZe. Zadatak ispitanika je procijeniti na temelju tih fotografija koliko

je bila uspjesna izrada vizualnog identiteta, a dizajner na taj nacin ima uvid u svoj rad.

Prvo pitanje odnosi se na emocije ili asocijacije koje se vezu uz dizajn. NajviSe ispitanika,
to¢nije 60% smatra da ih dizajn asocira na nesto organsko. 26,7% asocira na eleganciju, a
13,3% na zivahnost. Ovakvi rezultati su bili i u cilju pri izrade dizajna. Vazno je za spomenuti
da je od ponudenih odgovora bilo jo$ i dosada i1 zbunjenost, ali ni jedan ispitanik nije izabrao
taj odgovor. Dakle, dizajn daje dojam organskog proizvoda s dozom elegancije, ali i
zivahnosti. Dizajn je jednostavan za razumjeti i Salje jasnu poruku, ali i dalje ima zanimljive

elemente koji sprjecavaju da bude dosadan.

25 ispitanika (55,6%) smatra da se dizajn u potpunosti uklapa u vrijednosti brenda, 17 njih
(37,8%) smatra da se dizajn podosta uklapa, ali ne u potpunosti,a 3 ispitanika (6,7%) da se

dizajn djelomicno uklapa.

Kvalitetu vizualnog identiteta bi 26 ispitanika (57,8%) ocijenilo s 5, 16 ispitanika (35,6%) sa
4, a 3 osobe bi kvalitetu ocijenili sa 3. U usporedbi s ovim rezultatima, rezultati za pitanje o
tome kako bi se ocijenila kvaliteta proizvoda (Slika 44.) su nesto losiji. NajviSe ispitanika je

kvaliteti proizvoda dala 4, ¢ak njih 21.

45 responses

30
4

Count: 21

20 21 (46.7%)

20 (44.4%)

Slika 44. rezultati na pitanje o kvaliteti proizvoda
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Na pitanje ,,Kakav je vizualni identitet ovog brenda u usporedbi s identitetima konkurenata?*
cak 42 ispitanika su odredila da je bolji, dok je samo 3 ispitanika, tj. 6,7% odlucilo da je

dizajn u rangu u usporedbi s ostalim identitetima. (Slika 45.)

45 responses

30

25 (55.6%)
20

17 (37.8%)

10

0 u?%) 0 (0%)

Slika 45. rezultati na pitanje o usporedbi s identitetima konkurenata

Najvise ispitanika smatra da je dizajn u potpunosti pamtljiv (Slika 46.) i prepoznatljiv (Slika
47.), a elementi dizajna koherentni (Slika 48.), dok ostatak ispitanika smatra da su te

vrijednosti za dizajn istinite ali ne u potpunosti.
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Slika 46. rezultati na pitanje o pamtljivosti dizajna
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Slika 47. rezultati na pitanje o prepoznatljivosti dizajna
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Slika 48. rezultati na pitanje o koherentnosti elemenata dizajna

Rezultati ove ankete pokazuju da je dizajn vizualnog identiteta kozmeticke linije na bazi
organskog meda bio uspjeSan jer odrazava putem dizajna svoje vrijednosti i ciljeve,
promovira organsku kozmetiku, ocuvanje okolisa i ljudsko zdravlje. Prema odgovorima

ispitanika, dizajn je zanimljiv i kvalitetan te se isti¢e na trzistu.
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5. ZAKLJUCAK

Dizajn vizualnog identiteta ima klju¢nu ulogu kada je u pitanju uspjesnost i prepoznatljivost
nekoga brenda na trziStu. Brend bez svog vizualnog identiteta nije potpun te nema
moguénost uspjeSnog pozicioniranja na trziStu. lako se vizualni identitet Cesto smatra
estetskim doprinosom nekome brendu, on je puno viSe. On je i1 snazan komunikacijski alat
koji prenosi vrijednosti, ciljeve i misiju brenda publici. Dizajn vizualnog identiteta zahtjeva
mnogo predanosti 1 prije svega istraZivanja te pazljivo planiranje kako bi se postigli Zeljeni
rezultati, stvaranje prepoznatljivog i pamtljivog dizajna s koherentnim elementima. Kako bi
se sve ovo moglo posti¢i vazno je 1 uvijek traziti povratnu informaciju te si dopustiti mjesto
za napredak. Dizajn vizualnog identiteta nije nesto Sto nastaje preko noci, nego je potrebno
uloZiti puno truda, vremena, upornosti 1 ljubavi prema dizajnu kako bi se postigli Zeljeni

rezultati.
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PRILOG

Anketa za odredivanje smjernica za dizajn:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdVd4hIWtYUyOyUf0I6igF TbekYzv280Jvs5
Xtx5Y66qEIP1A/viewform?usp=sf link

Anketa za provjeru uspjesnosti dizajna:

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSeT osumXqF6SaSk7sx0OLc8BKF3Hx1yFC
2b7p0aGveU0COnA/viewform?usp=sf link
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