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SAZETAK

Rastu¢om ponudom i potraznjom na trzistu kraft piva raste i potreba za izdvajanjem medu
konkurencijom kreiranjem originalne ambalaze. Definiranjem potreba dizajna vizualnog
identiteta etikete kraft piva te primjenom strukturiranog procesa dizajna cilj ovog rada bio je,
unato¢ funkcionalnom i prepoznatljivom identitetu na trzistu, ponuditi rjeSenje koje ¢e bolje
komunicirati vrijednost samog proizvoda, te modernizirati i osvjeziti postoje¢i vizual.
Analizom popularnih svjetskih i hrvatskih kraft pivovara te istrazivanjem percepcije postojece
ambalaze nekih od najvecih hrvatskih konkurenata, ustanovljene su vrijednosti koje su
komunikacijska osnova novog vizualnog identiteta Zmajske pivovare. Formuliranjem
trenutnih potreba komunikacije Zmajske pivovare i njihovom integracijom u novi identitet te
istrazivanjem ponudenih rjeSenja, odabrano je rjeSenje koje se najbolje podudara sa Zeljama i

potrebama potrosaca.

Kljuéne rijeci: vizualni identitet, redizajn, kraft pivovara

ABSTRACT

Supply and demand growth of the craft beer market initiated the need to stand out from the
competition by creating original packaging. By defining the design needs of the visual identity
of the craft beer label and applying a structured design process, the aim of this paper was,
despite its functional and recognizable identity on the market, to offer a solution that will better
communicate the value of the product, modernize and refresh the existing visual. The paper
provides insight into the world craft beer market, as well as Croatian competitors. Highlighting
the existing brand values of Zmajska pivovara and their integration into the new identity is

corroborated with a survey research of the offered solution.

Keywords: visual identity, redesign, craft brewery
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1. UvOD

1.1.  Sto su kraft pivo i kraft pivovara?

Kraft ili zanatsko pivo je proizvedeno na kreativan nacin, bez kori$tenja jeftinih sirovina kako
bi se ustedjelo na proizvodnji, a proizvode ga male, nezavisne pivovare. [1] The Brewers
Association (BA) definira kraft pivovaru kao nezavisnu (do 24% vlasniStva u pivovari moze
imati neka druga firma koja nije iz kraft branse), koristi tradicionalne ili inovativne sastojke u
proizvodnji i ne proizvodi vise od 6 milijuna barela piva godi$nje ($to iznosi 7,12 milijuna
hektolitara). [2]

Zarazliku od Hrvatske, Amerika ima definirano pravno tijelo koje predstavlja kraft pivovare i
njihove interese. Izraz kraft ili zanatska pivovara nema pravno znacenje i nije regulirano
zakonima, te u Hrvatskoj ne postoji udruzenje kraft pivovara, ali zato postoji grupacija malih
nezavisnih pivovara. Jedina pravna stvar koja stiti hrvatske kraft pivovare je zakon o
troSarinama koji definira Malu nezavisnu pivovaru i kriterije koje ona mora zadovolijiti.
Kriteriji koji definiraju hrvatsku kraft scenu su nezavisnost, kreativnost i eksperimentiranje sa
sastojcima u proizvodniji. [1]

Zastitni znak kraft pivovara je inovacija — kako u aromi i stilu piva, tako i u dizajnu ambalaze,

a bogate arome i okusi jedan su od razloga sve vecée popularnosti kraft piva.

1.2.  Pocetak i kraft revolucija u svijetu

U protekla dva desetljeca pivska kraft scena transformirala je globalno pivsko trziste. Za
pojedine drzave je lako odrediti pocetak kraft revolucije - u SAD-u je zapocela 1965. g. kada
je Fritz Maytag kupio Anchor Brewing Company of San Francisco. S druge strane, pocetak
kraft revolucije u Nizozemskoj je zapoceo 1981. kada je otvorena prva nova pivovara nakon
Drugog svjetskog rata. 1988. je otvoren prvi brewpub, pivnica u kojoj se proizvodi i prodaje
pivo, u ltaliji, a u Australiji kraft pivarstvo je zapocelo oko 1980. Za drzave koje imaju dugu
tradiciju lokalnog pivarstva poput Ujedinjenog Kraljevstva i Belgije, tesko je odrediti toan

pocetak revolucije. Za UK obi¢no se veze s pojavom CAMRA-e (Campaign for Real Ale)
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1970ih, §to se takoder odnosi i na Belgiju - iako se ona uvijek donekle smatrala ,,kraft
nacijom® zahvaljujuci dugoj tradiciji proizvodnje raznih i kvalitetnih vrsta piva, te
mnogobrojnim malim pivarima. Jos teze je odrediti pocetak revolucije u Njemackoj s obzirom
na tradiciju malih i lokalnih proizvodaca. Indikator kraft revolucije za ove ,,pivske* drzave je
porast broja pivovara. Taj period obiljezila je pojava novih, ve¢inom manjih pivovara koje su
proizvodile posebna piva, a broj pivovara na svjetskom trziStu smanjivao se do pocetka 20.
stoljeca kad je zapoc¢eo globalni trend kraft pivarstva.

Zacetak i rast kraft trzista uzrokovalo je nekoliko faktora, a medu njima su ponuda i potraznja,
udruge potrosaca, utjecaj pionira (zaCetnika) pivarstva, dostupnost informacija i porast
trziSnog kapitala. Pivsko trziste se znacajno promijenilo od 1980ih. Porasla je potraznja za
raznovrsnim stilovima, povecala se kupovna mo¢ potrosaca, a udruge potrosaca fokusirane su
na trzi$ne novitete, promoviraju male proizvodace i pruzaju informacije o kvaliteti proizvoda.
Globalna pivska industrija prolazi kroz proces revolucije. Udruge pivara, ljubitelja piva i
kuénog pivarstva omogucile su Sirenje informacija i iskustava, a razvoj tehnologije i

financijski poticaji stimulirali su $irenje kraft pivovara u svijetu. [3]

Belgium Netherlands

Italy Germany

Slika 1: Broj pivovara 1930. — 2015.

(izvor: Swinnen i Emmers, 2017.)



1.3.  Oblikovanje etiketa kroz povijest

S porastom popularnosti kraft pivske industrije tijekom proteklih godina, okus piva nije
jedino ¢ime se privlaci paznja potrosaca. Ambalaza igra gotovo jednaku ulogu kao i sam
okus, a Anglia Ruskin iz istrazivackog centra pubLAB iznosi da je ,, za privlacenje novih
kupaca dizajn etikete vazniji od polozaja na polici u trgovini . [4]

Pivske etikete kakve poznajemo danas ne datiraju daleko u povijest. Prvi poznati oblici
oznaCavanja ambalaze su egipatski hijeroglifi ugravirani na amforama iz 1500. g. pr. Kr., a
oznacavali su regiju, proizvodaca i godinu proizvodnje vina. Prije ukidanja carine na staklo
1834. godine u Engleskoj, pivo se nije masovno pakiralo u boce, ve¢ ga je svatko tocio u
svoju bocu i oznacavao je osobnim oznakama. Ime pivovare i popis sastojaka su se neko
vrijeme utiskivali u vostane pedate na grlo boce. Sirenjem trgovine, kao etikete pocele su se
koristiti metalne folije, ali nisu bile prakti¢ne, jer bi se prilikom transporta i loSeg rukovanja
brzo ostetile. Naposlijetku su uvedene papirnate etikete koje su se u SAD-u pocele masovno
koristiti ve¢ 1855. g. Promjenom plutenog ¢epa u metalni uvedena je nova vrsta etikete koja
se lijepila na Cep. Prilikom otvaranja boce bi se rasparala §to je garantiralo potroSacu
neosteéenost proizvoda. Zbog svoje velicine, naljepnice na ¢epovima su morale biti
domisljato dizajnirane, a Cesto i stilski bolje izvedene nego velike etikete. 1880. g. proizveden
je stroj za etiketiranje. Tijekom Drugog svjetskog rata, zbog nedostatka papira informacije su
se gravirale u bocu (npr. belgijska pivovara Chimay se jo$ uvijek koristi tom metodom uz
papirnate etikete).

Dok su se u SAD-u i Kanadi posebne vrste piva obiljeZavale specijalnim etiketama, u UK su
preferirali konzervativne stilove oblikovanja — umjesto ilustracija sadrzavale su naziv
pivovare i zaStitni znak. Proizvodaci su poceli davati paZnju isticanju na trZistu i formiranjem
robne marke koja ¢e ih istaknuti medu konkurencijom (npr. harfa pivovare Guinness ili crveni
trokut pivovare Bass). D.H.Tew u ¢lanku A Critical Study of Beer Labels iz 1948. g. istice
kako ,,Dizajn etikete moze spadati u dvije kategorije — pivovare koje odabiru klasi¢ni dizajn
kojem su dosljedni u ponudi svojih proizvoda i one koje imaju razne stilove oblikovanja za
razliite vrste proizvoda. Odabirom jedinstvenog dizajna omogucuje se distinkcija medu
ostalim proizvodima, a razni stilovi privuku potrosace na prvi pogled.* [4]

Nakon okruglih etiketa razvio se ovalni oblik, a pojavom stroja za etiketiranje dominira
pravokutni oblik. Tijekom godina, osim klasi¢na tri oblika, koriste se i varijacije — kruskoliki

oblik, kvadratni oblik, oblik §tita, oblik bacve, oblik trokuta, dijamantni oblik, osmerokut,
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Sesterokut, paralelogram, oblik sedla, oblik srpa i elipse. [4]
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Slika 2: Primjeri etiketa kroz povijest

(izvori: labology.org.uk, [4], www.vintagecans.com/item/Krueger-Cream-Ale-Flat-Top-Beer-Can-1534.php,

allaboutbeer.com/anchor-liberty-ale)

Iako se u posljednje vrijeme dosta potroSaca okrece prema kraft pivama umjesto velikim
proizvodac¢ima, manje pivovare se medusobno natjeCu za svoj dio trziSta. Sve kraft pivovare
proizvode razli€ita, ali kvalitetna piva, a takoder je dokazano da ¢e potrosaci ipak radije ostati
vjerni prvom dobrom proizvodu kojeg su konzumirali, nego isprobavati razli¢ite robne marke.
Zhog toga dizajn etikete ¢esto ima odlucujuéu ulogu prilikom probijanja na trziste, a odabirom
pravog dizajna stjeCu se novi i dugotrajni potrosaci. Police su prepune odvaznih primjera, a
dizajneri inspiraciju pronalaze od prirodnih motiva i ilustrativnih prikaza do potpuno

apstrahiranih formi ili minimalizma. [5]


http://www.vintagecans.com/item/Krueger-Cream-Ale-Flat-Top-Beer-Can-1534.php

2. TEORIJSKIDIO

2.1.  Sto je dizajn vizualnog identiteta?

Vizualni identitet je skup svih elemenata koje robna marka kreira kako bi se $to bolje
prezentirala na trzistu. Branding se odnosi na marketinske poteze kojima se aktivno oblikuje
distinktivna robna marka, a brand, odnosno robna marka, je na¢in na koji svijet percipira
odredenu tvrtku.

Vizualni identitet je sastavni dio robne marke i ono $to proizvod ¢ini vizualno
prepoznatljivim. PotroSaci ¢e asocirati vizualni identitet s odredenim proizvodom ili uslugom,
a taj identitet je ono Sto povezuje proizvodaca i potrosaca, gradi potrosacku lojalnost i definira
kako ¢e robna marka biti percipirana. [6]

Da bi se kreirao snazan vizualni identitet, treba prvo odrediti gdje se robna marka zeli
pozicionirati — koja im je misija, glavne vrijednosti, osobnost robne marke, ¢ime se istic¢u
medu konkurencijom, nac¢in komunikacije robne marke s trzistem i sl. Vlasnici robne marke
trebaju prezentirati informacije o proizvodu i tvrtki, te odgovoriti na pitanja kako su zapoceli s
tim poslom, koje su im vrijednosti i uvjerenja vazna kao tvrtki, $to rade bolje od ikoga
drugog, sto ih ¢ini posebnima, kako bi svoju robnu marku opisali u nekoliko rije¢i, a kojim
rije¢ima Zele da ih potroSaci opisuju i sl. Nakon toga slijedi stvaranje temelja vizualnog

identiteta — odnosno proces dizajna. [6]

2.2.  Elementi vizualnog identiteta

U svijetu sa milijunima proizvoda i rastu¢om nesigurno$¢u potrosaca, natjecanje se odvija
medu robnim markama. Dva konvencionalna alata za marketing robne marke su vizualni
identitet, koji specificira vrijednost i posebnost robne marke, te pozicioniranje robne marke,
koje navodi distinktivne osobine za komunikaciju s ciljanom publikom.

lako se robna marka sastoji od opipljivih i neopipljivih aspekata, mnoge definicije izjednacuju
robnu marku s vizualnim elementima grafickog dizajna, a identitet robne marke s vizualnim

identitetom. The American Marketing Association definira robnu marku kao ,,ime, pojam,



dizajn, simbol ili neku drugu znac¢ajku koja identificira odredeni proizvod ili uslugu druk¢ije
od ostalih na trzistu.*

Osnovni elementi nekog vizualnog identifikacijskog sustava su linije, oblik, teksture,
tipografija, boje, logo, simboli, fotografije, kompozicija i slogan, a koriste se u raznim
slucajevima kako bi komunicirali jedinstvenu esenciju, filozofiju, kulturu, vrijednosti 1
osobnost, odnosno identitet robne marke. [7] [8] [9] [10] [11] Konzistentnim i koherentnim
koristenjem tih elemenata robna marka daje vrijednost svom proizvodu i jaca identitet. [12]
Nekonzistentnost u organizaciji vizualnog identiteta dovodi do konfuzije u komunikaciji
robne marke s potrosacima [13], projektira nejasne signale, znacenja i obec¢anja. Osim dobrih
temelja za jasnu i konzistentnu komunikaciju, koordiniranim pristupom estetika moze dodatno
istaknuti robnu marku, odnosno proizvod ili uslugu. [11] [14] Kvalitetan dizajn
podrazumijeva da se svi elementi dizajna medusobno nadopunjuju i povezuju istim stilom i
karakterom, da formiraju vizualno jedinstvo i artikuliraju istu poruku s obzirom na izgled i
osjec¢aj. [11] Proces kreiranja sistema vizualnog identiteta zapocinje analizom koja definira
kako se robna marka vizualno prikazuje na trzistu. [13] Svrha analize je utvrditi stupanj
konzistencije vizualnih (opipljivih) elemenata identiteta (znakovi i poruke), te formiranje

specifi¢nih vizualnih smjernica za prezentaciju organizacije. [14] [15]

Dizajn vizualnog identiteta obuhvaca odabir tipografije, odabir palete boja 1 oblika (forme).
Tipografija se moze svrstati u Cetiri velike kategorije fontova: serifni, beserifni, rukopisni 1
specijalni. Prilikom odabira boja treba strateski birati one koje se psiholoski vezu uz Zeljenu
simboliku, jer podsvjesno svaka boja, ovisno o kulturi, ima odredeno konotativno znacenje.
Oblik (forma) je suptilan, ali efektivan element kojim se izaziva zeljena percepcija na trzistu.
Ovalni oblici (kruZnice, elipse i sl.) potenciraju toplinu i mekocu, smatraju se Zenskim
simbolom, a robne marke koji ih koriste zele kreirati osjecaj zajedniStva, ujedinjenosti i
ljubavi. Oblici ostrih rubova (razni mnogokuti) povezuju se sa snagom i u¢inkovitoscu.
Kreiraju osjecaj stabilnosti i povjerenja, ali ako takvi oblici nisu balansirani (npr. s vedrim ili
dinami¢nim bojama), mogu djelovati hladno i ne komunicirati sa kupcima. Nadalje, oblici
kreirani s vertikalnim ravnim linijama sugestiraju muskost 1 snagu, a horizontalne linije
predstavljaju smirenost i lezerne vibre.

Nakon odredivanja temelja vizualnog identiteta, oblikuje se korporativni dizajn koji obuhvaca
opipljive elemente koji ¢e odrediti kako je robna marka percipirana — logo, pakiranje, web
stranica, drustvene mreze, vizitke, uniforme koje nose zaposlenici i sl.

Logo je temelj vizualnog identiteta. Mora jasno komunicirati vrijednosti i osobnost robne



marke, biti vizualno privlacan, bezvremenski oblikovan, u skladu sa standardima robne
marke, te ostaviti dugotrajan dojam na potrosace.

Konzistencija je kljuc kreiranja snaznog vizualnog identiteta — omogucuje prepoznatljivost
robne marke i trzisnu lojalnost. U knjizi standarda precizno se definiraju komponente
vizualnog identiteta (kada i kako se smiju, odnosno ne smiju Koristiti), a sluzi kako bi se

pravilno koristile i formirale jedinstvenu sliku robne marke. [6]

2.3.  Elementi koji ¢ine identitet kraft piva

Dobra etiketa prica jezikom svojih potrosaca objedinjujuéi prave elemente kako bi prenijela
osobnost i znacenje. [16] Etikete najcesce sadrze: ime pivovare, vrstu piva, naziv piva,
odredeni dizajn (ilustraciju), udio alkohola, koli¢inu proizvoda (npr. u mL), te adresu i ime
proizvodaca. [17]

Prema Nielsenovom istrazivanju Craft Beer Category Design Audit iz 2017. g., 66%
Amerikanaca koji piju kraft pivo se izjasnilo da je pakiranje, odnosno etiketa, ,,jako* ili
,»1znimno* vazna za privlacenje njihove paznje, a 60% potrosaca je ,,jako* ili ,,iznimno* vazna
kako bi ih uvjerila na kupnju. Nielsen se takoder osvrnuo na komponente na pakiranju koje
potrosaci primijete prilikom kupovine kraft piva. Odgovor na pitanje ,, Koji vizualni atributi
na pakiranju ostavijaju najveci dojam prilikom odabira Kraft piva u trgovini? * graficki je
prikazan na slici, a rezultati pokazuju da redom najveci dojam ostavlja dizajn ambalaze, zatim
informacija o mjestu proizvodnje, logo/ime robne marke, paleta boja na etiketi, postotak
alkohola, oblik boce, koliko je moderna ili tradicionalna etiketa, te boja boce. [16]
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Slika 3: Graficki prikaz iz Nielsenovog istraZivanja
(izvor: [16])

Odvojeno Nielsenovo istrazivanje iz 2018. g. fokusiralo se na elemente na etiketi koje
potrosaci gledaju kada kupuju kraft pivo. Rezultati su pokazali da 60% potrosaca koji tjedno

piju kraft pivo prvo gleda na vrstu (stil) piva, a ostalih 40% prvo gleda robnu marku. [18]

Istrazivanja su pokazala da razliCiti tipovi potroSaca koji piju kraft pivo traze razli¢ite
komponente na etiketama. Objedinjujuci razne elemente, etikete mogu privuci druk¢ije kupce.
Da bi se prioritizirala ciljana skupina potrosaca, odreduje se idealni tip kupca (njegov
demografski i psiholoski profil), bira se $to je vaznije istaknuti — ime robne marke ili vrstu
piva, odreduje se koliko ¢e imena piva govoriti 0 osobnosti pivovare, te odabir tradicionalnog

ili ,,divljeg® pristupa.

2.3.1. Etiketa s dominantnim logom pivovare
Logo je smjesten u prednjem i centralnom dijelu etikete, a ostale informacije —
vrsta (stil), naziv i porijeklo piva — su u drugom planu. Potro$aci prije prepoznaju
robnu marku, nego specifi¢nu vrstu piva, a ovakav pristup privlaci 40% potrosaca
(prema Nielsenovom istrazivanju na americkom trzistu 2018.) kojima je prilikom

kupovine najvaznija robna marka piva.



Slika 4: 5th Element i Brooklyn

(izvori: www.journal.hr/lifestyle/5th-element-beer-nova-hrvatska-craft-piva, www.highestspirits.com/brooklyn-

beer-review)

2.3.2. Etiketa s dominantim pivskim stilom (vrstom piva)
Ove etikete privlace paznju na vrstu piva — stout, pale ale, ipa, pilsner i dr.
Ovakva hijerarhija je karakteristi¢na pivovarama sa jednom ili nekoliko stalnih
vrsta piva ili specifi¢nim stilovima po kojima je robna marka poznata na
trziStu. Prema Nielsenovom istrazivanju provedenom na americkom trzistu
2018. g., ovaj pristup dizajnu etiketa privlac¢i 60% potrosaca kojima je

najvaznija vrsta piva prilikom kupovine.

Slika 5: Camden i The Garden Brewery

(izvori: www.ohbeautifulbeer.com/2016/06/camden-town-brewery-2, vizkultura.hr/lokalni-kontekst-na-

ambalazi)

2.3.3. Etikete s dominantnim nazivom piva
Ovakve etikete isticu se nazivima specifi¢nih piva. Neke pivovare svoja piva

nazivaju prema vrsti (npr. pils, lager, IPA), dok neki smisljanje naziva vide kao


http://www.journal.hr/lifestyle/5th-element-beer-nova-hrvatska-craft-piva
http://www.ohbeautifulbeer.com/2016/06/camden-town-brewery-2

prostor za kreativnost i izraZzavanje osobnosti svoje robne marke kroz humor,

opskurne reference na pop kulturu ili igru rijeci.

Slika 6: Evil Twin Brewing i Brlog
(izvori: www.ohbeautifulbeer.com/2015/01/evil-twin-brewing, dostave.index.hr/poslovni-

subjekt/brlog-zadruzna-pivovara/254

2.3.4. Etikete s dominantnom ilustracijom
Glavni fokus je na umjetni¢kom izri¢aju — minimalisticki ili kompleksni pristup -
naziv pivovare, stil i vrsta piva su podredeni dizajnerskoj formi. Ovakve etikete
docaravaju osobnost pivovare, bila ona tradicionalna, eksperimentalna ili negdje
izmedu. 71% potrosaca se izjasnilo da ih privlac¢i isprobavanje robne marke s

odvaznim i zanimljivim pakiranjem. [16]

Slika 7: Collective Arts Brewing, Threes Taverns, Archetype Brewing, Mikkeller i Omnipollo
(izvori: oct.co/essays/best-beer-label-designs-2020, brewcavern.co.uk/product/spontantripleblueberry,

www.saveur.com/article/wine-and-drink/the-brew-catching-up-with-omnipollo)
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2.4.  Odizajnu etiketa

Danasnji izlozi trgovina specijaliziranih za prodaju kraft piva mahom podsjecaju na izlozbu
moderne umjetnosti. Najgori primjeri dizajna mogu biti zbunjujuéi, amaterski izvedeni ili
skretati paznju sa samog proizvoda, dok vjesto izvedeni primjeri uvjerljivo prezentiraju
proizvod, promisljeno su dizajnirani, upadaju u oko potrosac¢ima, te elokventno i kreativno
predocavaju kompleksne teksture okusa unutar boce ili limenke. Glaser objasnjava za The
New York Times kako ,,nije dovoljno stvoriti privrZzenost prema proizvodu. Iznimnim ga ¢ini
Sto je razliCitost stilova ohrabrena subjektivnim dojmom. Dobar dizajn etikete mora biti u
paru s dobrim pivom, jer kraft pivo predstavlja socijalizaciju, dobro drustvo i dobar
razgovor.« [19]

Dizajn igra vecu ulogu nego Sto vecina potroSaca shvaca. Takoder, potroSaci smatraju dizajn
svog omiljenog piva najboljim dizajnom. Magazin Gear Patrol prenosi intervjue sa
stru¢njacima i profesionalcima, dizajnerima, umjetnicima, pivarima, trgovcima i ljudima koji
rade za neke od najkreativnijih 1 najuspjesnijih kraft pivovara u Americi. Odgovorili su na
pitanja kako su dosli do ideja za dizajn identiteta, kako izgleda proces dizajniranja, Sto ¢ini
dobar dizajn, koja se problematika javlja u danasnjem dizajnu etiketa i Sto bi dizajneri mogli

promijeniti. [19]

Milton Glaser o dizajnu za Brooklyn Brewery: ,,Jedna od stvari koje su mi se najvise svidjele
kod tradicionalnog dizajna bavarskog piva bila je njihova sloZenost i gracioznost izvodenja, te
odstupanje od trenutnog poznatog stila koji koriste velike tvrtke, a koji je u vecini slucajeva
moderan i jednostavan. Htio sam u¢initi nesto §to ima smisla za zanat - da je dobro
napravljeno, ima tradiciju, a opet s nekakvim smislom za suvremeno i internacionalno. (..)
Uvijek zapocinjem pokusajem shvacanja $to se Zeli prenijeti publici i §to je to $to ljudi vole, a
u ovom slucaju to je tradicija u etiketiranju piva na koju ljudi, svjesno ili nesvjesno, reagiraju.
(..) Dizajneri trebaju razumjeti tko je publika i $to zele, a znamo da zele biti svojevoljni, jer se
dogada veliki kraft pokret koji zahva¢a mnogo industrija, a pretpostavljam da svi poduzetnici
zele sudjelovati. Dakle, jedna od stvari koju moraju napraviti je razumjeti prirodu promjene
publike i njihovu zelju da proizvodi izgledaju posebno. (..) Tako su nova piva, koliko sam
mogao vidjeti, viSe osebujna i transgresivna, zele izazvati vise reakcija. Malo me nerviraju jer
u nekim slucajevima izgledaju besmisleno, ali eto, tako to ide. I rekao bih da neki dizajneri

misle da je inovativnost dovoljna bez razumijevanja tipografije, boja i oblika. Potrebna je
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kombinacija tradicionalnih vjestina i razumijevanje promjena koje su se dogodile u drustvu.

()"

Martin Justesen, dizajner za Evil Twin Brewing: ,,U vrijeme kada je izaSao na trziste, Evil
Twin je bio hipsterska robna marka. Bio je ironi¢an prema grafi¢kom stilu, sve je bilo poput
trokuta ili slicno. Mislim da je to u osnovi jedan od razloga zasto su trokuti postali temelj
identiteta, a takoder volim geometriju i mislim da je s tim super raditi - s trokutom mozete
izgraditi bilo Sto, poput Lega. (..) U danaSnje vrijeme, u dizajnu je sve vise i viSe varijacija, a
nekada je to bilo ru¢no crtano, mozda malo viSe artisticki izvedeno. Danas vidite mnogo
eksperimentalnih varijacija zbog marketinga svugdje u trgovini i toliko razli¢itog izbora. (..)
Dobar dizajn je definitivno onaj koji privlaci paznju i poti¢e na razmisljanje. Sama ¢injenica
da si uzeo odredeno pivo s police je najbolji pokazatelj, a takoder dizajn koji funkcionira iz
daljine jednako kao iz blizine. Svida mi se kada moze$ otkrivati zanimljive detalje dok ispijas

pivo.«

Brett Haberkorn, dizajner za Founders: ,,Uvijek se radujem kad izade novo pivo ili nova
etiketa. Prolazak kroz taj proces - razgovor s pivarima, kusanje piva, vidjeti koji lik, kakav
osjecaj ili emocija proizlazi iz tog piva i zaista ga nekako prevesti u etiketu - to je zaista
zabavan izazov. Mislim da razumijevanje samog piva i sastojaka zaista pomaze jer shvacate
razlicite profile okusa, razliku izmedu neceg uravnoteZenog i necega $to se istice, a zatim to
znati pretociti u dizajn. (..) Uvijek prvo razgovaram s pivarima da otkrijem $to ih je inspiriralo

da naprave pivo, Sto su mislili kad su ga napravili i kako ¢e se to prevesti u nazivu piva. (..)

Larry Bennett, dizajner za Ommegang: ,,Pokusali smo napraviti ponesto sofisticiraniji izgled.
Ommegang nisu jeftina piva. Kombiniraju malo americkog karaktera te belgijsku
sofisticiranost i eleganciju. Koristimo metalik efekte kako bismo suptilno unijeli prozra¢nost i
sjaj. (..) Ima nas oko osam u odboru za inovacije, a proces zapoc¢injemo pisanjem kratkog

briefa koji jednostavno kaze: ,,Ovo je razlog zasto ovo pivo postoji.* (..)

Vaughan Cutillo, vlasnik pivovare Montauk Brewing Company: ,,Montaukova vibra je, ne
zelim re¢i eskapisti¢ka, nego avanturisticki odmor za svakoga. Nas troje osnivaca odrasli smo
ovdje i ono $to vas privlaéi je plaza. Zeljeli smo da se dizajnom odmah prisjetite lijepih ljetnih
trenutaka. Moze biti 0°C vani, ali ako popijete pivo, odmah ¢ete osjetiti toplinu i dobre
vibracije. (..) Dobar dizajn se svodi na to kako vizualiziramo svoju tvrtku. Drzimo se visokih

standarda - pivo koje proizvodimo je fenomenalno, a kvaliteta nam je najvaznija. Zelim biti
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ponosan na ono $to ljudi vide — nikad me niste upoznali, ali moj proizvod ¢e doprijeti do
Vas.*

Brian Strumke, Stillwater Artisanal Ales: ,,Mislim da je ¢injenica $to ovdje radimo suprotno
standardima jedan od kljuceva naseg uspjeha. Prve ideje za Stillwater su bile jezive i
intrigantne. Htio sam da pivo doCarava vrstu psihodelije starog svijeta, tajanstvenost, stare
karnevalske stvari, medicinare i sl. (..) Ne radimo etikete koje ¢e nuzno prodati proizvod, veé

kao da radimo etikete koje ¢e prenositi poruku, a koristimo pivo kao sredstvo koje ¢e je Siriti.*

Joe Marianek, Other Half: ,,Zanimljiva ¢injenica je da su Other Half ve¢ imali svoj krug
obozavatelja, a nepotpun vizualni identitet. Entuzijazam za Other Half veZe se s njihovom
osobnoscu, raznolikos¢u, kvalitetom piva i njihovim imenima. Za njihovim pivima je velika
potraznja, a teSko ih je naci jer su bili poznati samo po imenu koje bi se nalazilo na tablama
pred restoranima sirom NYC-a. Njihov nedostatak vizualnog identiteta dijelom je njihovog
uspjeha, zato smo se oslonili na pojedina¢na piva kako bismo prenijeli njihov identitet. (..)
Dobra etiketa bi trebala probuditi uzbudenje Sto ¢eS probati pivo, a ako si kolekcionar, onda bi
trebala biti ona koju zeli$ sacuvati. Kao svaki dizajn ambalaze, tako bi i onaj za kraft pivo
trebao biti iskren, prikazivati esenciju proizvoda, proizvodacev ukus i dizajnerov stil. Iznimni
primjeri etiketa su progresivni, neformulirani 1 izraZavaju osobnost svakog piva. Takav dizajn
se ne pokuSava asimilirati medu ostale budenjem nostalgije ili podsjecanjem na druge etikete.
Takoder ne podilazi uhodanim pristupima dizajniranja koji grade police u trgovinama guseci

individualnost.

Matt Monahan, vlasnik pivovare Other Half o tome kako se dizajn etiketa promijenio u
danasnja vremena: ,,To je samo stvaranje viSe prilika da pivovare svoj identitet iznose na vise
nacina umjesto samo na ono $to dobijete u ¢asi piva. Kada vidite bocu ili limenku, dobijete

osjecaj same pivovare - kako rade i §to misle.*

Steven Speeg, Cool Beer Labels o danasnjem dizajnu kraft piva i dizajnerima: ,,(..) Treba
probuditi interes u ljudima da bi uzeli pivo s police i rekli svojim prijateljima - ,, Ovo
pivo/etiketa je nesto najlude Sto sam dosad vidio. “- takav pristup privlaci paznju na pivsku

industriju, male pivovare i kraft pokret.*

Christina Aceto, Sefica marketinga pivovare Maine Beer Company: ,,Prvo $to je privuklo ljude

je drugaciji izgled i malo veca boca. Bijela etiketa se isticala na policama, a kad je pivo steklo
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ugled i priznanje, mislim da je ljude osvojila jednostavnost koja dopusta pivu da govori samo

za sebe. Baziramo se viSe na promociju kvalitete, nego na vizualni identitet.*

Todd Palmer, dizajner za Sly Fox: ,,Provodimo tzv. kompetitivnu analizu — ako radimo dizajn
za lager, istrazujemo ostale lagere na trziStu ve¢inom radi toga da ne imitiramo nesto, a
takoder kako bi nas proizvod pozicionirali medu najpozeljnije. Za lager mozemo reéi da ga
npr. ve¢inom kozumiraju ljudi od 35 do 45 godina koji vole Porsche. Zatim analiziramo sve te
ostale robne marke i segmente koji nam se svidaju, te ponudimo nekoliko razli¢itih rjeSenja.
(..) Dobar dizajn treba biti primijecen i uo¢ljiv. Robna marka mora biti upecatljiva i vidljiva
cjelovito s prednje strane ambalaze. Boja mora ,,zaustaviti promet* i isticati se medu
konkurencijom, a stil biti definiran. Mnogo pivovara ne slijedi pravila, ali su svejedno jako
uspjesni — primjerice Mikkeller koji su dokazali da pravila postoje kako bi se krsila. Sly Fox

ima prepoznatljiv stil i ne kr§imo mnogo pravila.* [19]

Za pretpostaviti je da ¢e svaka etiketa sadrzavati ime pivovare, logo 1 naziv piva. Karl
Grandin natjerao je mnogo distributera na preznojavanje odbijanjem svih pravila i kreiranjem
predivno bizarne i cudno povezane kolekcije etiketa. Kako Grandin objasnjava, ,,Veéina
ilustracija sa svedskih Omnipollo etiketa dolazi iz sanjarenja, a ja pokuSavam prenijeti tu

psihodeli¢nu logiku u umjetnic¢ko djelo.* [20]

2.5. Oredizajnu

Svrha robne marke je olaksati potroSacima prepoznavanje proizvoda i odluku o kupnji s
obzirom na oc¢ekivanja i povjerenje. Podsvjesni utjecaj ima vaznu ulogu prilikom donosenja
odluka, zbog ¢ega robna marka ne smije zanemariti podsvjesnu percepciju svog proizvoda.
Dobro dizajniran logo brendira proizvod na subliminalnoj razini. Snazna, prepoznatljiva
grafi¢ka obiljezja i sheme boja simboliziraju vrijednosti i obe¢anja robne marke. Vjeruje se da
,,boje mogu nositi emocionalne i neuropsiholoske vrijednosti, te utjecati na razinu uzbudenja i
kognitivne stimulacije* [21], $to kontekstno moze varirati ovisno 0 kulturalnom okviru.
Vizualni identitet (logo) ubrzava prepoznatljivost na policama te selekciju preferiranog
proizvoda, zato je klju¢no da potrosaci percipiraju logo prikladnim za odredenu kategoriju.
Logo treba projicirati zeljene karakteristike robne marke preko grafickih simbola. Istrazivanje

koje su proveli Niels van Quaquebeke i Steffen Giessner u The Rotterdam School of

14



Management je pokazalo da ljudi asociraju simetri¢na loga sa etickim i1 drustveno odgovornim
ponasanjem robne marke.

S potrosackog stajalista, logo je simbol robne marke i onoga s ¢ime ga se asocira. S obzirom
na to, promjena loga moze biti riskantan potez. Primjerice, americki Gap Inc. je na tezi nacin
saznao za snagu percepcije loga kada su pokusali redizajnirati kultni logo u ,,suvremenijem,
modernijem izricaju® kako bi istaknuli tranziciju iz ,,klasi¢nog americkog u moderni, sexy,
cool dizajn*. Unutar tjedan dana od predstavljanja novog loga, intenzivni negativni komentari
na druStvenim mrezama su ih prisilili na povratak originalnom dizajnu. Kakogod, treba
odrzati balans izmedu tipografske evolucije 1 odabira boje koja odiSe suvremenoscu, a

zadrZati prepoznatljivost s kojom se potroSaci mogu povezati. [21]

Primjer pivovare koja je svoj put na trziStu probila redizajnom je nizozemska pivovara
Nijenrode, nazvana po dvorcu smjestenom u blizini. Dizajnirao je studio Positivity, a zadrzan
je simbol $tita i oblik boce, dok su ostale komponente reducirane, kreirajuc¢i elegantnu i

prepoznatljivu etiketu s primarnom tradicionalno Zutom bojom. [20]

Slika 8: pivovara Nijenrode prije (lijevo) i poslije redizajna (desno)

(izvor: www.ohbeautifulbeer.com/2012/01/nijenrode-bier)
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3. PRAKTICNI DIO

3.1.  Analiza vizualnog identiteta i ambalaze kraft piva na svjetskom i hrvatskom trzistu

BA je 2018. zabiljezila da je samo u SAD-u registrirano 7 346 kraft pivovara, a 1 049 ih je
otvoreno samo te godine. Prema izvjestaju Nielsen Global Media, 71% americkih kraft
entuzijasta se odlucuje na licu mjesta koje ¢e pivo kupiti. Isti postotak ljudi se takoder izjasnio
da voli isprobavati nove vrste sa odvaznom ili zanimljivom ambalazom. 66% ispitanika

smatra dizajn ambalaze vaznim ili veoma vaznim prilikom odabira proizvoda. [22]

U tablici je prikaz najpoznatijih hrvatskih i svjetskih kraft pivovara s njihovim osnovnim

idejama i vizualnim karakteristikama. Predstavnici su odabrani na temelju istrazivanja

istaknuti se na trziStu, privuéi paznju potencijalnim kupcima, a etablirati se kao robna marka

medu potrosac¢ima.

Medvedgrad

“Vise od dva desetljeca proizvodimo svoje pivo. Prirodno i Cisto, bez konzervansa,
proizvedeno tradicionalnim nacinima kuhanja, pruzit ¢e vam nezaboravan dozivl-
jaj."

crna, bijela

stalna ponuda: Zuta, smeda, crna, crvena
sezonska ponuda: Sarene ilustracije

Font na samom logu je dijelo Hrvoja Ziv¢i¢a, dok se na etiketama stalne ponude
piva koriste 4 fonta, stilom odgovarajudi vrsti piva; svijetlo pivo s najmanjim
udijelom alkohola opisano je rukopisnim, romanticnijim kurentnim fontom; za
jako tamno pivo koriste verzale i serifni font blago zaobljenih krajeva; crno pivo
opisano je kurentnim modernim beserifnim fontom kojem dozu historicizma daje
blagi vestern stil oblikovanja; pSenic¢no pivo, nesto jace od svijetlog, karakterizira
jednostavni, zaobljeni, zaigrani beserifni kurentni font.

Pravokutni, obujmljuje cijelu bocu, a svaka vrsta piva sukladno nazivu ima
oblikovanu crno - bijelu ilustraciju.

Tablica 1: Analiza vizualnog identiteta i dizajna ambalaze proizvoda Pivovare Medvedgrad
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The Garden Brewery

— — = - ———
THE GARDER THE GARDER b T THE GARDEY

BREWERY" L TBREWERY BREWE W - BREWERY

THE GARDEN
BREWERY

“Nemamo slogan. Vjerujemo u kvalitetu naseg proizvoda, inovaciju, kreiranje
recepata, dizajn i pakiranje proizvoda, i to dovoljno govori o nama. The Garden
Brewery je drugacija craft pivovara koja koristi samo najbolje sastojke iz cijelog
svijeta, ne filtriramo ili pasteriziramo pivo, a u samo nekoliko mjeseci stvorili smo
10 razlicitih piva (ukljuCujuci Sour, prvo takvo pivo u Hrvatskoj) te prvi u regiji
poceli s pakiranjem craft piva u limenke kako bi zadrZali okus i aromu. Takoder,
jedina pivovara na svijetu s gigantskom disko kuglom. "

crna, bijela
stalna ponuda: narancasta, zelena, ljubicasta, plava, zuta

Dizajn logotipa uz etikete prati koncept i ideju pivovare, te je oblikovano moderno,
jednostavno rjeSenje s beserifnim fontom. Takoder, dizajn interijera pivovare i The
Garden Brewery Bar-a je u istom minimalistickom trendu.

Dizajn limenki je inspiriran hrvatskim krajolikom. Session Ale pokazuje klasicni
zalazak sunca na moru, blizu Tisnog u The Gardenu gdje su smjesSteni glazbeni
festivali. Pale Ale portretira sjajan osjecaj izolacije od guZzve, na mjestima kao sto
su Stiniva na otoku Visu. India Pale Ale pokazuje Sume Slavonije i Istre, a Stout
liepotu nacionalnih parkova tijekom nodi.

Tablica 2: Analiza vizualnog identiteta i dizajna ambalaze proizvoda pivovare The Garden Brewery

5th Element

“Kako se pivo proizvodi od Cetiri osnovna sastojka (slada, vode, hmelja i kvasca)
odlucili smo predstaviti Vam te sastojke kroz Cetiri elementa - ZEMLJU, VODU,
ZRAK i VATRU koje objedinjuje na3a strast u proizvodniji piva kroz peti element,
LJUBAV.

Na Vama je da pronadete svoj element i pretvorite ga u onaj peti - LJUBAV, pa da
CAROLIJA pri ispijanju svakog naseg piva bude potpuna.”

crna, bijela i zlatnosmeda , a ovisno o vrsti piva, 5ici se mijenja boja

crvena, plava, zelena, narancasta, Zuta, smeda, ruZicasta, zelena + narancasta,
plava + Zuta

Serifni font sa outlineom bez ispune uz ornamentalni krug i detalje daje drevan,
retro stil.

Etiketa je pravokutna oko cijele boce, a prostor unutar ornamentalnog okruglog
okvira namijenjen je za ilustracije koje se uz boju mijenjaju ovisho o vrsti piva, dok
se temeljne crna, bijela i zlatnosmeda zadrzavaju.

Tablica 3: Analiza vizualnog identiteta i dizajna ambalaze proizvoda pivovare 5" Element
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Bura Brew

“In Bura Veritas! Ogromnu paznju posvecujemo izboru sirovina jer samo najkva-
litetnijim sirovinama postize se vrijedan, zdrav i izvorni proizvod. Nase je pivo
nefiltrirano, nepasterizirano te neobradeno. Kako bi se postigla uravnotezena

i prirodna gaziranost, refermentirano je u boci. Nase je pivo “sirovi” proizvod,
odnosno Zivi proizvod u kojem se kvasci nastavljaju razvijati i zbog toga je zdravo,
izvorno i hranjivo.”

crna, bijela
Zuta, crvena, plava, zelena, crna, zlatna

Masna, Cista i moderna beserifna tipografija dolazi do izrazaja uz detaljnu ilustra-
ciju tvoredi time harmoniju znaka i logotipa.

Pravokutne etikete s jednostavnim geometrijskim oblicima u razlic¢itim bojama za
lakSe raspoznavanje vrsta piva stvaraju nenametljivu podlogu za lakSe raspozna-
vanje branda.

Tablica 4: Analiza vizualnog identiteta i dizajna ambalaze proizvoda pivovare Bura Brew

Pivovara 022 Craft-brewery Sibenik

“Pivo koje prica pricu. PotraZite nas, probajte nase pivo i javite nam vase misljenje.
Svaki prijedlog ili kritika dobro su nam dosli. Tu smo radi vasih Zednih grla.
Mi smo Luka i Vedran i pomazemo Zednima!”

crna, bijela, Zuta

Zuta, narancasta, crvena

Koristen je tehnicki font sa serifima koji u kombinaciji sa logom, stiliziranim simbo-
lom grada u obliku SiSarke hmelja, te blagim zrnastim efektom daje moderan logo

s retro prizvukom koji prati ideju same pivovare da kroz vrste piva prezentiraju
vazne brojeve u povijesti grada Sibenika.

Na pravokutnoj etiketi povijesne ilustracije su u drugom planu u odnosu na na-
ziv piva, a svaka vrsta, uz osnovne informacije o pivu, sadrZi i pricu koja stoji iza
naziva.

Tablica 5: Analiza vizualnog identiteta i dizajna ambalaze proizvoda Pivovare 022
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LAB Split

“Prvi put kad probate nase pivo ono ¢e vam se garantiramo svidjeti, ali nemojte
reci da je to odli¢no pivo pomjesano sa vo¢nim sokom. Vo¢nu aromu koju osje-
¢ate dobivamo pomnim biranjem i kombiniranjem aromatskih hmeljeva.Strast
prema vrhunskom pivu i zasicenost industrijskim pivom rodila je u nama ideju za
otvaranjem prve Splitske Craft Pivovare.”

bijela, svijetloplava, na etiketama u crno-bijeloj varijanti
plava, Zuta, crvena, tamnozelena, svijetlozelena, ljubicasta, narancasta

Dok je font za logo beserifni, tipografija na etiketama je zadrZala isti stil uz doda-
tak serifa koji komuniciraju s nazivom piva i retro ilustracijom.

Pravokutnog oblika, a ilustracija se mijenja ovisno o boji uz zadrzavanje bijele.

Tablica 6. Analiza vizualnog identiteta i dizajna ambalaze proizvoda pivovare LAB Split

Kabinet (Srbija)

EES

A
=1
EIT

@

REWERY

“Sebe smatramo pasioniranim gurmanima. U potrazi za novim i neobi¢nim uku-
sima, u zelji da ponudimo kvalitetno craft pivo od biranih sastojaka stvorili smo
Kabinet Brewery. Zelja nam je da Kabinet Brewery, poput nekog Kabineta retkosti,
okupi na jednom mestu sve neverovatne ukuse i mirise pivskog sveta, koji nas vec
dugo nadahnjuju.”

crna i bijela

razne boje

Font u logu i logotipu je beserifan, bold i moderan, a pri aplikaciji na etikete
kerning izmedu slova je povecan Sto pridonosi dodatnom isticanju. Koncept loga
proizlazi iz naziva pivovare koji je odabran radi temeljnog koncepta, razigrana
polica/ormar na kojem se poigravaju razliCite velicine slova, a pivovara predstavlja
razlicite okuse i autore etiketa.

Ono 3Sto povezuje etikete medusobno jest njihov pravokutni oblik, predefinirani
prostor za ilustraciju i iznimna kreativnost, a svaka je djelo drugog autora.

Tablica 7: Analiza vizualnog identiteta i dizajna ambalaze proizvoda pivovare Kabinet
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Blue Moon (SAD)

“Vjesto izradeno. Netko je rekao, ‘Ovako dobro pivo se nade jednom za plavog
Mjeseca’, tako je roden Blue Moon® Belgian White Belgian-Style Wheat Ale. Razu-
mijevanje kreativnog procesa i strast prema kuhanju piva omogucili su nam razne
varijacije okusa u kojima svatko moze uzivati.”

svijetloplava, tamnoplava i bijela
plava, zelena, narancasta

Za logotip je koristen beserifni font u blagom kurzivu i “kaligrafskim” pocetnim
slovom, dok su za nazive piva na etiketama, ovisno o vrsti, koristeni serifni za na-
poznatiji Belgian White, beserifni i italienna font.

Etiketa je pravokutnog oblika, a vecinu povrsine zauzima logo koji izlazi izvan for-
mata. llustracije ili fotografije za pojedinu vrstu su smjeStene ispod ili preko loga.

Tablica 8: Analiza vizualnog identiteta i dizajna ambalaze proizvoda pivovare Blue Moon

Mikkeller (Kopenhagen)

O
YN YRS
Mikkeller

“Nas cilj je posti¢i da je kvalitetno pivo, uz vino i Sampanjac, izbor pri odabiru uz
gurmansku hranu. Ne uspijevamo se smiriti. Stalno pronalazimo nove nacine i
ideje, i radimo na sljedecem projektu. Volimo istraZivati postojece pivske stilove
koristeci najkvalitetnije dostupne sirovine.”

crna i bijela
razne boje
Typewriter font koji se uklapa s raznolikim stilovima i bojama ilustracija.

Pravokutnog oblika s razli¢itim modernim ilustracijama ili fotografijama, a pojedi-
ne vrste piva i kolaboracije s ostalim pivovarama su pakirane i u limenke.

Tablica 9: Analiza vizualnog identiteta i dizajna ambalaze proizvoda pivovare Mikkeller
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BrewDog (UK)

“Vjerujemo u svjetsku klasu craft piva. Imamo misiju probuditi nasu strast za do-

brim pivom u drugim ljudima, natociti okus, strast i vjestinu u pivske ¢ase. Ovo je
nas istinski kurs. Vjerujemo da dobri ljudi piju dobro pivo. Ljudi kao Sto si ti.”

crna i bijela
plava, crvena, zelena i njihove nijanse

Bold beserifni font u logotipu i stilizirani znak psa sa zrnatim efektom tvore jedno-
stavan i pamtljiv identitet.

Pravokutni oblik etikete i zadrZzavanje iste tipografije uz promjenu debljine, velici-
ne i kerninga slova te vertikalan smjer teksta ine ovo pivo prepoznatljivim.

Tablica 10: Analiza vizualnog identiteta i dizajna ambalaZe proizvoda pivovare BrewDog

Brasserie de la Senne (Belgija)

x\\\\\\\\\\"'////’/

BRASSERIE DE LA SENNE

BRUSSELS

“Skuhano u Briselu, to¢eno u Briselu. Nefiltrirano, nepasterizirano, bez aditiva, te
koriStenje samo najfinijih sirovina visokokvalitetnog porijekla. Posveéenost be-
skompromisnoj kvaliteti je jedna od najvaznijih osobina pivovare. Pivo komplek-
snog okusa i izdvojenih osobina, pivo s karakterom, skuhano u Briselu.”

crvena
paleta boja: Zuta, narancasta, plava, zelena, crvena

Moderni beserifni tehnicki font sa zaobljenim dijelovima u logotipu, dok je na eti-
ketama extra bold sa prostornom dimenzijom, bold ili uski beserifni font.

Osim pravkutnog oblika etikete, ono Sto stilski povezuje ilustracije su palete boja,
odnosno zasi¢enost boja, te dinamika slike koja korelira s logom - zrakama koje se
Sire iz centra.

Tablica 11: Analiza vizualnog identiteta i dizajna ambalaZe proizvoda pivovare Brasserie de la Senne
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Vagabund Brauerei

“KaZzu da je skitnica lutalica, nomad bez doma. U nasem slucaju, tri americke skit-
nice uskocile su u vlak za Njemacku dijeledi istu strast: pivo! Zasi¢enje ogranice-
nim i homogenim izborom lokalnih piva, Skitnice su se udruzile i skuhale piva koja
su se suprostavila uvrijezenim misljenjima kakvo pivo treba biti.”

crna i bijela
razne boje

Beserifni bold font jednake debljine kao i linije znaka. Tipografija na etiketama je
odabrana ovisno o nazivu piva i dizajnu.

S obzirom na moto pivovare, baziraju se na prodaji to¢enog piva, a odnedavno
se prodaje i u bocama. Etikete su jednostavne, pravokutnog oblika s modernom
ilustracijom ili koloriranom fotografijom.

Tablica 12: Analiza vizualnog identiteta i dizajna ambalaze proizvoda pivovare Vagabund Brauerei

Edge Brewing (Barcelona)

FLA BON

EDGE |

BREWING

“Avantura se stvara, a ne pronalazi. Edge Brewing koristi visokokvalitetne sastojke
za postizanje minuciozno skuhanog piva.”

crna, bijela i narancasta

razne boje

Kombinacija Sirokog serifnog i uskog beserifnog fonta, a tipografija na etiketama
zadrZava crno - bijelu varijantu naziva piva s blagim promjenama sukladno nazivu
i ilustraciji.

Pravokutan oblik etikete iz Cijeg formata izlazi okrugli logo. Stalnu ponudu piva
karakterizira crna pozadina na kojoj je u bijeloj napisan naziv piva.

Tablica 13: Analiza vizualnog identiteta i dizajna ambalaze proizvoda pivovare Edge Brewing
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3.2.

Analiza trenutnog brandinga Zmajske pivovare

Zmajska pivovara osnovana je 8. svibnja 2013. godine, a naziv pivovare nastao je
spontano kada je ,.jedno pivo koje je Capka skuhao, njegovoj supruzi bilo je toliko dobro
da mu je rekla: ,, Ma kakvo majsko, ovo ti je zmajsko pivo! “ - | tako je nastao brend.” [23]
Piva Zmajske pivovare priznata su i na svjetskoj sceni — ve¢ 2014. g., u prvoj godini
proizvodnje, svrstani su u top 10 novotvorenih pivovara na svijetu prema portalu
Ratebeer. Prva piva, Pale ale i Porter, predstavljena su u jesen 2014. g. i vrlo brzo su
prikupila velik broj poklonika. ,,Zelimo pruziti kvalitetu, prepoznatljivost i, prije svega,
uzitak u svakom gutljaju. Aktivno promoviramo craft scenu od samih pocetaka te, u
suradnji s kolegama pivarima, gradimo novu kulturu pivskih entuzijasta i istrazivaca.*
[24]
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“Skuhano s ljubavlju, vodedi brigu o svakom detalju.”

“Besprijekorno u kvaliteti sastojaka.”

“Iskreno. Prepoznatljivo. Ne finjak, nego fino.”

“Prema portalu Ratebeer, nase prve godine smo svrstani u 10 najboljih novoot-
vorenih pivovara na svijetu, a Porter je ocijenjen u prvih 15 svjetskih portera. Za
2017.12018. godinu smo proglaseni najboljom hrvatskom pivovarom, a RIS BA je
nosio titulu najboljeg hrvatskog piva.”

“Ponosni smo 3to smo jedni od zacetnika craft pivarstva u Hrvatskoj, pokreta za
koji vierujemo da ce trajno promijeniti ocekivanja ljubitelja piva. Na bolje. Budite
uvjereni, Zmajski cemo se potruditi!”

crna, bijela

stalna ponuda: narancasta, ljubicasta, zelena, oker, plava

sezonska ponuda: nijanse plave, zelene, crvene i narancasta

kolaboracije: razlicite ilustracije

Brewer’s Concotion: crno - bijele etikete diferencirane bojama i/ili ilustracijama
ovisno o vrsti piva

(nijanse plave, crvene, ljubicaste, narancaste i zuta)

Font Impact koristi se u logu i tekstu na etiketama stalne ponude piva. Konstan-
tan je u rezu, a hijerarhija se postize velicinom teksta. Debeli, tehnicki, beserifni
moderni font koji svojim Cistim i ¢vrstim linijama odgovara uz jednostavnu, dom-
inantno crnu ilustraciju zmaja. Doza zaigranosti se postize nakoSenim tekstom i
tekstualnim okvirima.

Pravokutni, obujmljuje cijelu bocu. Na etiketama stalne ponude piva logo zauzi-
ma gornju, a naziv piva donju polovicu etikete. Vrste piva diferencirane su bojom,
pri Cemu odmak od zadanog dizajna ima etiketa za Pozoj, koja je u negativu (5to
odgovara stilu oblikovanja sezonske ponude piva) uz zadrzan raspored elemenata
kao i na ostalim etiketama.

Dizajn odiSe jednostavnoscu, ¢isto¢om te se temelji na kontrastnim plohama koje
primarno isticu identitet pivovare.

Pale Ale - narancasta; osvjeZavajuce

Porter - ljubicasta; robusno

Pozoj - zelena; jako zahmeljeno

Hoppy Wheat - oker; pSeni¢no, kremasto

Pils - svijetloplava; lagano

- Postaviti nove standarde na trzistu kroz ponudu inovativnih i drugacijih piva.
- Pribliziti raznolikost piva i uvesti pivoljupce u svijet kombinacija nevjerojatnih
okusa i mirisa.

- Uspjeti stvoriti barem nekoliko pivoljubaca od onih koji ne vole pivo.

- Promijeniti ocekivanja pivskim entuzijastima i onima koji ¢e to tek postati.

Tablica 14: Analiza vizualnog identiteta i dizajna ambalaze proizvoda Zmajske pivovare
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3.3.  Upitnik za definiranje ciljane skupine, zelja i zahtjeva trziSta prije razvijanja

koncepta

Cilj upitnika bio je ustanoviti percepciju vrijednosti proizvoda, o¢ekivanja i preferencije
potros$aca na hrvatskoj kraft sceni ovisno o stilu oblikovanja logotipa i etikete piva.
Postavljanjem dvaju najvec¢ih konkurenata na hrvatskom trzistu uz Zmajsku pivovaru,
pivovara Medvedgrad i The Garden Brewery, te manje poznate pivovare Brlog, rezultati
prikazuju vizualni dozivljaj osoba koje su upoznate s kvalitetom proizvoda, odnosno
ispitanika koji konzumiraju kraft pivo, ali i onih koji nisu upoznati s proizvodom, odnosno

ispitanika koji ne konzumiraju kraft pivo.

Odabrane pivovare medusobno imaju razli€it i prepoznatljiv stil. Tradicionalne, zagasite boje
i zivopisne, detaljne ilustracije karakteristi¢ne su za Medvedgrad, dok The Garden Brewery
odskace od konkurencije limenom ambalazom, modernim, jednostavnim, ploSnim izri¢ajem,
apstrahiranim ilustracijama te svijetlom bojom sa kontrastnom crnom uz zarku narancastu,
zelenu, ljubicastu ili zutu boju (ovisno o vrsti piva). Brlog privlaéi paznju osebujnim nazivima
i pripadaju¢im modernim, plo$nim ilustracijama uz kombinaciju nesto druk¢ijeg oblika etikete
od standardnog, te metalik i Zarkim bojama kojima se diferenciraju vrste piva. Zmajska
pivovara izdvaja se medu Sarenim etiketama na policama zbog osobito kontrastnog i
dominantnog loga na etiketi. Kombinacija crne i bijele, Ciste linije, jednostavne plohe, te
tamna slova debelog reza uz dominantnu ilustraciju zmaja ¢vrstih linija osiguravaju Zmajskoj

distinkciju medu potroSacima i ljubiteljima piva.

Postavljanjem razli¢itih stilova jednih do drugih, istrazivanjem su se nastojale ustanoviti
preferencije trenutnog i potencijalnog trzista. Dok ¢e trenutni potrosaci imati subjektivniji
dozivljaj na vizualno oblikovanje s obzirom na kvalitetu, potencijalni kupac ¢e prikazati

objektivniju percepciju trzista i njegovih zahtjeva.

Upitnik je proveden online preko Google obrasca u razdoblju od 12. do 19. svibinja 2020.
godine, a ukupno ga je ispunilo 258 ispitanika. Kao metoda subjektivne procjene koriSten je
,semanticki diferencijal“ gdje su sudionici trebali putem Likertove skale ocijeniti dojam na
osnovu dva ponudena nasuprotna pridjeva kojima je prezentiran odredeni atribut ambalaze,
odnosno proizvoda.

Princip vrednovanja je pomoc¢u pet odabranih semantic¢kih parova; neinteresantno i atraktivno,
konvencionalno i inventivno, jeftino i prvoklasno, tehnicki i humano te tradicionalno i
alternativno. Pri tome je ponudena Likertova skala od 1 do 5, pri ¢emu vrijednosti 1 i 5
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oznacavaju vrijednosti najblize navedenim karakteristikama, odnosno
nasuprotnim pojmovima jednog para semantickog diferencijala. Primjerice, u prvom paru 1 ¢e

oznacavati neinteresantno, a 5 atraktivno.

3.3.1. Rezultati upitnika

Od 258 ispitanika, 219 ih je u dobnoj skupini od 18 do 25 godina, 28 ispitanika je u dobi od
26 do 35, a ostalih 11 u dobi do 55 godina. 72,5% ispitanih su zene, 26,7 % muskarci i 0,8%
se izjasnilo druk¢ije. 15,5% ispitanih ne konzumira kraft pive, 41,9% ih konzumira ponekad,
42,6% ispitanih konzumira kraft pive redom: Medvedgrad (68,9%), Zmajsko (49,6%), 5th
Element (31%), Grif (30,6%), The Garden Brewery (20,9%), Nova Runda (9,3%), Sibenska
pivovara (8,9%), Bura Brew i Zeppelin (6,2%), te Brlog (2,7%).

U tablici su prikazane srednje ocjene loga i etiketa u navedenih 5 semantickih parova.

neinteresantno - alraklivno konvencionalno - inventivno jeflino - prvoklasno Lehnicki - humano tradicionalno - allernalivno
3.60 4.56 2.82 4.23 3:53 4.18 2.89 3:81 227, 3.80
THE BARDEN
‘m 2.41 3.98 2.22 3.93 2.67 3.48 2.06 2.85 2.74 4.07
3.7 4.01 3.29 3.67 3.69 372 2.36 3.1 3.04 3.34
. ]
2,58 4,19 3.28 4,34 235 3.51 2,27 3.83 355 4,34
()
4.09 3.81 3.81 3.60 3.58 3.46 34 3.20 3.78 365

Tablica 15: Graficki prikaz srednjih ocjena loga i etiketa
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Najatraktivnijim je ocijenjen logo Zmajske pivovare, dok je najneinteresantniji logo od The
Garden Brewery. Najinventivniji je takoder logo Zmajske pivovare, a najkonvencionalnim se
smatra logo od The Garden Brewery. Logo od 5th Element pivovare svstan je medu
prvoklasne, dok je logo Brloga percipiran kao jeftin. Humano oblikovanje najvise pripada
Zmajskoj pivovari, dok se tehni¢ko najvise ocituje u logu od The Garden Brewery.
Najalternativniji logo je takoder od Zmajske pivovare, a najtradicionalniji od Pivovare

Medvedgrad.

neinteresantno o atraktivno

konvencionalno e g a inventivno

jeftino 5 = % prvoklasno
&

tehnicki e 3? s humano

tradicionalno 5B — @ B 4 alternativno

Tablica 16: Graficki prikaz rezultata upitnika - logo

S druge strane, ispitanici su najatraktivnijom ocijenili ambalazu Pivovare Medvedgrad, a
najneinteresantnijom Zmajsku pivovaru. Najinventivnije etikete ima Brlog pivovara, a
najkonvencionalnije Zmajska pivovara. Prvoklasnom ambalazom smatra se dizajn Pivovare
Medvedgrad, a najjeftinijom Zmajska pivovara. Humano oblikovane etikete ima Brlog
pivovara, a tehni¢ki oblikovane The Garden Brewery. Najalternativniji dizajn ima Brlog, a

najtradicionalniji 5th Element.

27



neinteresantno atraktivno

konvencionalno inventivno
jeftino prvoklasno
tehnicki humano

tradicionalno alternativno

Tablica 16: Graficki prikaz rezultata upitnika — ambalaZe s etiketama

S obzirom na vodecu popularnost pivovara Medvedgrad i Zmajske, a odmah za njima i
pivovare 5th Element, velika je vjerojatnost da su rezultati podlozni prethodnom iskustvu
dijela ispitanika s odredenim proizvodima, te ste¢enim preferencijama. Tek 2,7% ispitanika
izjasnilo da je konzumiralo pivovaru Brlog koja je ujedno i ,,kontrolna skupina® u upitniku s
obzirom da odskacée popularno$c¢u i stilom oblikovanja na hrvatskom trziStu prema rezultatima

upitnika.

Rezultati upitnika za Zmajsku pivovaru smjestaju je na drugo mjesto prema broju potroSaca.
Logotip je u svim kategorijama dobio poZzeljne rezultate u odnosu na etikete koje su potrosaci
obratno percipirali. U svrhu oblikovanja jedinstvenog i jednozna¢nog identiteta, logo i etiketa
moraju imati isti karakter - atraktivan, inventivan, human i alternativan. Redizajn ¢ée biti
usmjeren na postizanje bolje percepcije ambalaze 1 osvjezavanje postojeceg loga uz

zadrZavanje prepoznatljivih osobina robne marke.
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3.4. Razvitak koncepta

Pocetna ideja bila je zadrzati Cisti, minimalisticki crno-bijeli dizajn s dominiraju¢om
tipografijom, te jednostavne, pune forme, a dodati karakter, kreativnije i elegantnije

tipografsko rjesenje.

Slika 9: Moodboard

(izvor: Pinterest)

Novi koncept bazira se na zadrzavanju izrazenog kontrasta crne i bijele, dominantne
»,masne* tipografije i dinamike slova. Cilj je bio ponuditi modernije i atraktivnije rjeSenje
koje ¢e se istaknuti medu hrvatskim konkurentima, a da se pri tome ne gubi trenutna

prepoznatljivost Zmajske pivovare kao robne marke.
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Slika 10: Prva rjesenja logotipa i etiketa

3.4.1. Logotip

Odabrana tipografija zadrzava opticku teZinu fonta Impact koji se koristi u trenutnom
logotipu. Nepravilni rubovi i tekstura pridonose meksem izri¢aju i kreiranju karaktera.
Koristen je font City of Brussels sa web stranice dafont.com autora Woodcutter. Lik zmaja
reduciran je na karakteristi¢na krila postojece ilustracije uz dodatak $iljastih rubova na

tekstu. Element krila preuzet je s ilustracije zmaja na etiketi Zmajske pivovare.

ZMAJSKA
PIVOVARA

Slika 11: Odabrano rjesenje
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3.4.2. Oblikovanje etikete

Tipografija odabrana za naziv piva na etiketi takoder zadrzava opti¢ku tezinu fonta
Impact. Koristen je font Pincoya Black autora Daniela Hernandeza (preuzeto sa
web stranice dafont.com), a kombinacijom zakrivljenih i pravokutnih rubova
nadopunjuje se sa stilom oblikovanih krila na logu. Tekstura fonta iz logotipa
provlaci se takoder kroz pozadinu i uvecéana krila koja izlaze iz formata.
Hijerarhija se postize tekstom razli¢itih veli¢ina, opti¢ke teZine ili boje. Kontrast se

dodatno naglasava odnosom pozitivnog i negativnog prostora.
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Slika 12: Odabrana rjesenja — Pils, Pale ale, Porter, Pozoj i Hoppy Wheat



3.4.3.

Zbog velike opticke tezine fonta U nazivu piva i dinami¢nog elementa krila u logu,
u odabranom idejnom rjesenju logo i naziv piva su jednake Sirine. Natpis vizualno
,,spusta“ krila na logu i popunjava veéinu prostora, zbog ¢ega hijerarhijski natpis
ima vecu tezinu od loga, a svojom punom formom dodatno isti¢e prozracnost loga.
Intervencijom boje prednjem dijelu etikete se razbija monotonost i kompetitivnost
crne i bijele, te dodaje doza dinamike kojom se olakSava sistematizacija
informacija. Crni pravokutnik koji uokviruje logo ponavlja se horizontalno u
desnom dijelu etikete gdje se nalazi tekst s opisom pojedinog piva i web adresa
pivovare, time vizualno izdvajajuéi najvaznije informacije. Takoder, hijerarhijski
se desni dio smijesta poslije sredi$njeg, a prije lijevog dijela etikete. Pravokutna
forma javlja se i u vertikalnom smjeru kao podjela etikete na tri dijela — najvaznije
informacije su u centralnom, zatim desnom, a potom lijevom dijelu. Pri lijepljenju

etikete krajevi se ne spajaju.

Aplikacija na ambalazu

Proizvodi na policama, a tako i pivo, nemaju jedinstvenu ,,perspektivu® — odnosno
izgled etikete na policama donekle ovisi o trgovcima i potroSa¢ima. Etiketa za pivo
mora funkcionirati kao cjelina, a takoder i zasebno svaki dio koji se promatra na
boci. Zbog toga je dodan element krila kako bi se neovisno o strani promatranja
mogao prepoznati zastitni element robne marke. Takoder, boja, po kojoj se, osim
PO nazivu, prepoznaje vrsta piva, proteze se i u sredisnjem dijelu etikete dodatno

vizualno naglasavajuéi razliku.
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Slika 13: Aplikacija odabranih rjeSenja na ambalazu
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4. USPOREDBA PERCEPCIJE POSTOJECEG DIZAJNA ZMAJSKE
PIVOVARE I PREDLOZENOG REDIZAJNA

4.1.  Upitnik

Cilj upitnika je provjeriti kako potrosaci percipiraju novu etiketu i §to je postignuto
promjenama. Postavljena su ista pitanja kao u prvom upitniku kako bi rezultati bili §to
vjerodostojniji, odnosno ponudena je Likertova skala od 1 do 5, pri ¢emu pri ¢emu vrijednosti
1 15 oznacavaju vrijednosti najblize navedenim karakteristikama, odnosno

nasuprotnim pojmovima jednog para semantickog diferencijala. Primjerice, u prvom paru 1 ée
oznacavati neinteresantno, a 5 atraktivno. Takoder kao i prvi, drugi upitnik proveden je online
preko Google obrasca u razdoblju od 5. do 6. rujna 2020. godine, a ukupno ga je ispunilo 256

ispitanika.

4.2.  Rezultati i rasprava

Od 256 ispitanika, 150 ih je u dobnoj skupini od 18 do 25 godina, 50 ispitanika je u dobi od
26 do 35, 18 ih je u dobi od 36 do 45, 28 u dobi od 46 do 55 godina, a ostalih 10 stariji od 55
godina. 62,9% ispitanih su Zzene, a 37,1% muskarci. 18% ispitanih ne konzumira kraft pive,
47,3% ih konzumira ponekad, 34,8% ispitanih konzumira kraft pive redom: Medvedgrad
(54,3%), Zmajsko (37,9%), Sibenska pivovara (21,5%), Grif (21,1%), 5th Element (19,9%),
The Garden Brewery (9,8%), Pulfer (6,3%), Nova Runda (5,1%), Zeppelin (4,7%), LAB
(2,7%) te Brlog (1,6%).

U tablici su prikazane srednje ocjene starih i novih loga i etiketa u navedenih 5 semantickih

parova.
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neinteresantno - atraktivno konvencionalno - inventivno jeftino - prvoklasno tehnicki - humano tradicionalno - alternativno

4.09 3.81 3.81 3.60 3.58 3.46 3.41 3.20 3.78 3.65

(‘ \ 4.09 3.82 3.68 3.73 3.49 3.51 3.32 315 3.98 3.9
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Tablica 17: Graficki prikaz rezultata drugog upitnika u usporedbi s rezultatima prvog

U odnosu na originalnu verziju, prema rezultatima upitnika redizajn loga je podjednako
atraktivan, konvencionalniji, viSe tehnicki oblikovan i alternativniji, dok je etiketa nesto
atraktivnija, inventivnija, viSe naginje ka prvoklasnom, tehnickom i alternativnom

oblikovanju. Najveci pomak ka zeljenom cilju je u percepciji novih etiketa kao alternativnijih

u odnosu na orignalne etikete.
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5. ZAKLJUCCI

Rezultati provedenog istrazivanja pokazali su da se redizajnom postigao znatno
alternativniji, profinjeniji, inventivniji i nesto atraktivniji dizajn, a S obzirom na
konkurenciju ustanovljenu prvim upitnikom, pozitivha promjena u percepciji
ambalaze bi omogu¢ila bolji plasman Zmajske na trzistu. Orignalni logo ocijenjen je
profinjenijim i inventivnijim od nove verzije, dok je novi logo percipiran

alternativnijim od originala.

S obzirom na popularnost Zmajske pivovare, treba uzeti u obzir potrosacku naviku na

vizualni identitet proizvoda kojeg konzumiraju.

Novi vizualni identitet je u vecini kategorija ostvario poc¢etne ciljeve, postignuto je
modernije i kreativnije rjeSenje koje bi bolje konkuriralo na trzistu, prezentiralo

vrijednost proizvoda i predstavljalo identitet Zmajske pivovare.

Iako je broj ispitanika u prvom i drugom upitniku gotovo identican, razlicit je postotak
muskaraca i zena, prosjek godina te omjer ispitanika koji konzumiraju i ne
konzumiraju kraft pivo. S obzirom na navedene faktore, rezultati se vrednuju kao

okvirna slika percepcije ispitanog trzista.
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