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SAZETAK

Ovim diplomskim radom obraduje se tematika vizualnog identiteta te identiteta

i dizajna ambalaze. Koristi se stvaran primjer mliekare u Cakoveu, pod nazivom
“Hamer d.o.0.”.Sadasnji vizualni identitet mljekare je nekvalitetno izraden i identitet
mljekare kao buduceg brenda nije odreden. Potrebno je izraditi novi naziv, os-
misliti novu osobnost mijekare, te naposlietku izraditi kvalitetan vizualni identitet i
dizajn ambalaze. Kako bi se dobro upoznalo sa sadasnjim stanjem i percepcijom
identitetq, izradila se analiza svih proizvoda mliekare. Analizirani su: svrha proizvo-
da, kvdliteta dizajna, i nfegova percepcija. lzraden je upitnik za viasnika mljekare,
kako bi se ustanovile zelie viasnika, njegova vizija te njegova osobna percepcija
mljekare. Kada je prikuplieno mnostvo informacija, i izradena detaljna analiza,
izradena je anketa u prodajnom prostoru sa kupcima. Kroz tu anketu ustanovlieno
je kako kupci dozivljavaju mliekaru i njene proizvode. Takva anketa je temelj izrade
novog identiteta mljekare. Kroz teoriju i analizu dobivenih informacija zapocinje
izrada identiteta mliekare. Osmislien je novi koncept Zrindol, koji ¢e u potpunosti
zadovljavati potrebe sadasnjih i buducih kupaca proizvoda. Nakon izrade kon-
ceptaiprice identitetq, izraden je logotip koji e u potpunosti prezentirati koncept
buduceg branda. Izradena je knjiga standarda, te naposlietku dizajn ambalaze
koji odise vizijiom novog vizualnog identiteta.

Klju€ne rijeci:
Vizualni identitet, branding, dizajn logotipa, dizajn ambalaze, istrazivanje.

SUMMARY

In this graduation work thematic of the visual identity and the packaging design is
been discussed. A realistic example of a dairy in Cakovec called “Hamer d.0.0.” is
been used. The present visual identity of the diary is made non-quality and the fu-
ture identity of the diary is not identified. It is necessary to create a new name and
a new persondality of the diary and on the end, to make a quality visual identity
and packaging design. In order to know the present state of the diary and the per-
ception of the identity better, an analysis of all the products of the diary has been
made. The purpose of the products, the quality of the design and the perception
of the design had been analyzed. A questionnaire for the owner of the diary has
been made in order to see his wishes, visions and his personal perception of the di-
ary. When there were lots of information gathered, and a detailed analysis made,
a questionnaire for the buyers has been made. Through that questionnaire it was
found out what the customers think about the diary and the products of the diary.
That kind of a questionnaire is a foundation of a new diary identity. A new concept
“Zrindol” has been created, which will wholly fulfill the needs of the present and
future customers. After creating the concept and the “story” of the brand, a logo
which will wholly represent the concept of the future brand has been made. A
book of standards has been made and lastly the packaging design which radiates
with the vision of the new identity.

(Keywords):
Corporate identity, branding, logo design, packaging design, research.
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1. UVOD

Cilj diplomskog rada jest da se izradi kvalitetan i lako pamtljiv novi vizualni
identitet mljekare “Hamer d.o.o.”. Mljekara “Hamer d.o.o.” ima frenutno vrlo
loSe izraden identitet, koji nije kvalitetan i lako pamtljiv. Dizajn ambalaze je
nepovezan i stvara krive asocijacije.

Kada se razmatra sadasnji vizualni identitet, uoCava se da ne poftice na pozi-
tivne asocijacije, te da nema odredenu pricu koja bi zaintrigirala kupca, te ga
privukla ka proizvodu. Identitet je prazan i bez pravog smisla, izgleda kao da
je bez nekog odredenog razloga izraden i postavljen. Dizajn ambalaze djeluje
kao da je proizvod nekvalitetan. Svaka ambalaza djeluje kao da je zasebno
dizajnirana te nema pravog identiteta i neke poveznice.

Potrebno je uloziti mnogo tfruda u mnogobrojna istrazivanja, kako bi se
ustanovilo kako kupci reagiraju na sadasnje proizvode, te kako percipiraju
sadasnji vizualni identitet. Kada se odredi odredena ciljana skupina, potrebno
ju je Sto kvalitetnije ispitati, te na temelju dobivenih informacija izraditi §to

biti temeljena na analizama i pomnom proucavanju i razmisljanju. Svaki

krivi potez i nedovoljno izradena ideja mogu dugotrajno nastetiti novom vi-
zualnom identitetu Krivo izradeni identitet moze dugotrajno nastetiti ugledu
mljekare i utjecati na kupovnu moc. Vrlo je vazno da se novonastali identitet
sto kvalitetnije prilagodi nekim sadasnjim crtama identiteta. To je nuzno kako
se ne bi izgubilo povjerenje sadasnjin kupaca. Takvim pristupom dobit ¢e se
kvalitetni vizualni identitet, koji ¢e biti mnogo bolja verzija sadasnjeg.




2. PREDMET | CILJ ISTRAZIVANJA

~Hamer" d.o.o je obiteljska mljekara i pekara koja se nalazi u gradu Cakovcu
(sjeverno-zapadna Hrvatska). Tvrtka se bavi proizvodnjom i prodajom mlijeka
i mlijecnih preradevina, te proizvodnjom i prodajom pekarskih proizvoda.

Tradicija seze na Cak 11 godina postojanja (osnovana 1995. godine) i kvalitet-
nog razvijanja proizvodne kakvoce. Mljekarski dio je registriran kao mini
mljekara u kojoj se proizvode mlijecni proizvodi tzv. konzumnog programa kao
sto su svjeze mlijeko, fermentirani proizvodi, vrhnje, svjezi sir, maslac i drugo.
Proizvodi su izrazito visoke kvalitete, te se trenutno izraduju u manjem kapac-
itetu u odnosu na konkurenciju.

Prednost nad konkurencijom jest visoka kakvoca proizvoda, proizvod se
izraduje bez aditiva i konzervansa, te je iskljuCivo domace izrade. Njihova
prodaja je neupitna, klijentela je prepoznala izrazitu kvalitetu proizvoda. Slabi-
ja strana jest nedovoljina marketinska zastupljenost u medijima, te nedovoljna
prepoznatljivost branda i kvaliteta dizajna.

Mljekara je frenutno u razvojnoj fazi, prosiruje svoje objekte na podrucju
Senkovca (Medimurska Zupanija). Prvobitni cilf mljekare jest da se prosiri pre-
poznatljivost proizvoda i povecanja prodaja kroz cijelo podrucje Hrvatske, te
ujedno prosirenje na Europsko trziste. Trenutno su najvise zastupljeni proizvodi
U podrucju Medimurske zupanije, te na podrucCju Varazdinske zupanije, gdje
su i najprodavaniji. Najcesce se proizvodi prodaju kroz velike trgovacke lance
kao sto su K.T.C., Kaufland, Betex.

Uz razvoj i Sirenje kapaciteta, doslo je do potrebe da se izradi redizajn
identiteta i ambalaze, kako bi se postigla bolja prepoznatljivost proizvoda

i kvalitetnija komunikacija u smjeru klijentele (ciljone skupine). Redizajn
identiteta je potreban kako bi se dobila nova bolja i prepoznatljiva percep-
cija proizvoda na trzistu, odnosno prica proizvoda. Kroz novi dizajn ambalaze
bi se prenijela kvaliteta i privukao interes ciljane skupine za proizvodom
pojedinacno i kao cjelina.




3. TEORETSKI DIO

3.1. DIZAJN IDENTITETA

Okvirno kada se odobri brif, proces dizajniranja zapocinje. Dizajn je interak-
tivni proces, koji povezuje znacenje sa formom. Dizajn se radi kao poveznica
strategije, maste, intuicije, poznavanja dizajna i iskustva.

Stvaranje kompleksne ideje zahtjeva vjestinu, usredocenost, strplienje i discip-
linu. Tijekom dizajniranja moze se preci preko stotine ideja prije izrade finalnog
dizajna. Nakon odredivanja finalnog dizajna, radi se analiza uspjesnosti ko-
munikacije. Velika je odgovornost dizajnirati proizvod koji Ce se tiskati ili repro-
ducirati na tisuc¢e primjeraka, a da dobro funkcionira (bilo bi pozeljno ¢ak 20
godina).

Vrlo je tesko izraditi dizajn koji ¢e biti jednostavan, uocljiv, lako pamtlj,
prikladan te da dobro komunicira. Ujedno uz sve te karakteristike dizajn mora
biti jedinstven i drugaciji.

Kod redizajna vrlo je bitno da se jako dobro analizira karakteristika sadasnje
forme dizajna, kako bi se shvatilo sto je potrebno zadrzati. Potrebno je zadrzati
elemente sadasnjeg identitetaq, i fransformirati in u novu bolju ideju, koju ¢e
prezentirati bolje organizirana forma. [1]

LOGOTIP

Najuspjesniji logo je kada se kupac sa njim bavi i dopusta mu da se upusta u
malu interaktivnu igru. Logotip je slovo ili slova koja se prezentiraju pomocu
fonta, koji moze biti standardni, modificirani ili u potpunosti nacrtani. Logotip
je povezan sa simbolom, u formalnom odnosu koji se naziva signatura. Log-
otip mora biti trajni, prepoznatljivi i odrzivi, prilagodiljiv razlicitim veliCinama i
medijima.

Najbolji dizajni logotipa su rezultat opreznog tipografskog odabira. To se
odnosi na dobro odabrane atribute za svako slovo logotipa i dobar odnos
medu slovima. U najboljim logotipima font je crtan, modificiran i manipuliran
kako bi izrazio odredenu osobnost i poziciju kompanije.

Proces zapocinje odabirom na fisuce tipografskih primjera. Zapocevsi sa os-
novama, da li e ime biti prikazano u verzalnim slovima, kurentnim ili nihovim
kombinirajem. Tada, da li ¢e biti modermi ili klasicni, roman ili italic, varijacije
Sirine, visine i drugih kombinacija. Tada se zapocinje izradom logotipa. Svaki
korak je voden sa vizualnim i svojstvenim analizama, odnosno, kako tipografija
komunicira.

Signatura je kombinacija simbola i logotipa. Svaka kompanija moze imati ne-
koliko signatura za razliCite namjene. [1] [4]




LOGO MORA SADRZAVATI KARAKTERISTIKE:

Uocljivost:
daiskace iz okoline, te da stvara na brzi nacin prepoznatljivost logotipa.

Prilagodljivost:
kako se moze prilagoditi odredenim vrstama medija i velicinama.

Raznolikost:

logtip mora biti drugaciji od konkurencije, kako bi dolazio do izrazaja (poseb-
nost, inovativnost).

Jednostavnost:
Da li je logotip koncipiran tako da se lagano identificira.

Zadrzavanje:

potrebno je da logotip zainteresira promatraca sa svojom posebnoscu, te da
potice osobni odnos sa kupcem.

Boja:
logotip mora funkcionirati kao crno-bijeli simbol, isto tako dobro kao i u boji.

Opisivost :

logotip mora opisati djelatnost, odnosno prezentirati glavne karakteristike
branda.

Povezanost:

svi elementi logotipa moraju funkcionirati kao jedna cjelina, da stvaraju vjero-
dostojnost. [1]

TEMELJI IZRADE LOGOTIPA

Identificiraj

Logo ne treba u potpunosti opisivati sve aspekte u kompaniji, ve¢ mora iden-
fificirati kompaniju. Logo je prenosioc identifikacije, i opisuje atribute i vrijed-
nosti kompanije. Logo je “shortcut” , vizualni jezik koji se vrlo brzo prepoznaje i
pamti. Slika ili ilustracija koja objasnjava tekst (identitet). Mora se prikazati stav
i princip, a ne samo sto se radi i na koji nacin se treba prezentirati (snazno,
jednostavno, veselo, zaigrano, iznenadno, ¢vrsto...).

Shvacdaj granice

Dobro dizajnirani logo uviiek ¢e pomodci kompaniji da postigne svoj puni poten-
cijal. Pametan logo sa svojom snagom i ponavljanjem, stvara izrazito jaki utjeca.
Logo stvara smjernice i prenasa ponasanje, a proizvod informira znacenje. [4]




Budi primamljiv

Kod dizajniranja vrlo je bitno takoder estetsko zadovoljstvo. Poruka je
najznacajnija kod identiteta, ali forma mora priviaciti kupca u poruku. Logo je
najuspjesniji kada je sto jednostavniji i dinamicniji. Nijedan klijent svoju organi-
zaciju ne shvaca jednostavno. Mora prezentirati jednostavnu i Cistu ekspresiju,
jer Ce se uociti samo na jedan momenat, potrebno ga je upamtiti. Puno log-
otipa su neuspjesni zbog svoje ,,prenapucenosti”, te zbog prevelikog izrazaja.

Pamtljiv, emocionalan

Kod tih pridjeva potrebno je uociti da ljudi vide boje i oblike. Sve se temelji

na tome. To proizlazi od Citanja, prepoznavanja osoba, oblika itd.. Jedanput
kada su boja i oblik prepoznati, pocinje povezivanje sa proslos¢u. Da li je sred-
njovjekovni, moderni ... Da li ih taj logotip povezuje sa nekim razdobljem, kada
od informacija formiraju shvac¢anje. Povezuju se pojedine boje sa pojedinim
iskustvom.

Postavi pitanje

Kupac se mora pitati na primjer kojeg je to okusa proizvod koji se konzumira.
Ako se kupcu daje sve, malo je prostora da se povezuje i pocinje procesirati
informacije. Ako se postavi pitanje, tada kupac procesira odgovor, te pocinje
povezanost sa proizvodom. [4]

Dizajniraj za vje¢nost

Mali broj logotipa moze se pohvaliti da komunicira na snazan nacin te da je
pamtliiv na “duge staze”. Ideje koje se povezuju sa dugotrajnoscu pobuduju
emocionalne asocijacije. Nije potrebno gledati frendove, jer npr. loSim oda-
birom fonta logotip ¢e za koju godinu slabo komunicirati i tako narusiti brand.
Stilovi se mijenjaju. Minimalne forme | dobre predispozicije stvaraju logo do-
brim.

Druge karakteristike

-Da lilogo snazno prezentira klijenta, isto tako da li prezentira sadasnje i
buduce cilieve

-Da li je tipografija bazirana na klasicnoj formi (na taj nacin odrziva), ili na te-
melju frenda koji ne osigurava vjecitost logotipa

-Da li je simbol povezan sa kulturom ili univerzalan

-Da li je logo dovoljno dobro izraden da bude kvalitetho komunicirao niz go-
dina?

-Dizajnirati za sve vrste medija

-Treba sadrzavati jacinu [4]

3.2. VIZUALNI ELEMENTI

Osnovni elementi svinh brandova jesu simbol ili logo. Oni se sastoje od boje,
tipografije, slogana, tona poruke i stila ekspresije. Ti elementi su jako bitni jer




oni grade prepoznatljiv oblik. No, centralni element je logo. Logo je najbit-
niji dio branda. Glavni clilj je prenijeti priCu organizacije na utjecajan, sazeft |
neposredan nacin.

Simboli ima veliki snagu komunikacije i vrlo su utjecajni. Oni djeluju mnogo
brze i uCinkovitije (od samih rijeCi) na prepoznatljivost i prijenos informacije.
Simboli mogu prenositi jako kompleksne emocije na jednostavan nacin. [2]

PITANJA VEZANA UZ VIZUALNE ELEMENTE:

Da li organizacija sadrzi kvalitetne i pamtljive vizualne elemente?

Sadasnji logo se sastoji od elementa sunca, elementa krave, plave i zute
boje. Bilo bi dobro da se odrze glavni elementi kako se ne bi izgubilo na pre-
poznatljivosti identiteta. Kroz anketu se ustanovilo da ljudi povezuju sa mljekar-
om odnos plave i zute boje, te “zrake sunca”. Prilikom izrade novog logotipa
obratit Ce se paznja na te elemente.

Da li vizualni elementi stvaraju povezan i harmoniéni odnos?

Sadasnji elementi ne djeluju kao dobra i jedinstvena cjelina. Potrebna je us-
postava novog odnosa ili odrzivost samo jednog od klju€nih elemenata log-
ofipa.

Da li oni prezentiraju jedinstvenu i lako pamtljivu cjelinu, odnosno
glavnu pricu organizacije? Koja je to prica?

Jedinstvena i lako pamtljiva cjelina nije postignuta, te ne prenosi glavnu pricu
organizacije. Prvenstveno glavna ,,prica” organizacije jest mala i kvalitetna
mljekara, koja uzgaja krave na pasnjacima djelomicno netaknute prirode.
Mljekara ima veliku obiteljsku tradiciju vezanu uz recepture izrazito kvalitetnin
proizvoda. Uz izrazitu kvalitetu, koriste se takoder i moderne tehnologije koje
kvalitetno obraduju mlijeko, sa jedinstvenom recepturom. [2]

3.2.1. CETIRI ELEMENATA BRENDA

Prava ideja i jedinstvo vizualnih elemenata stvaraju potpuni brand. Da bi
brand bio istinski kvalitetan, on se mora moci osjetiti. Kada se percipira, mora
se dobiti osjecaj se moze ,dotaknuti, te osjetiti izvorna ideja branda. Kako
bi se dobio uvih u srz branda, potrebno je analizirati Cetri jedinstvena pojma-
proizvod, okolinu, komunikaciju i ponasanje.

Proizvod
- Sto organizacija proizvodi i prodaje




Okolina
- psiholoska okolina branda, kako izgled okoline djeluje na prepoznatljivost
branda

Komunikacija
- kako i na koji nacin se prenosi poruka ljudima (ciljianoj skupini), sto ustvari brand
jestisto radi

Ponasanje

- kako radnici organizacije utjecu na brand

Pomocu tih elemenata moze se usporedivati konkurencija sa brandom koji se
gradi. U odredenim vrstama organizacija dominiraju odredeni elementi. [2]

PROIZVOD

Organizacije koji se bave dizajnom, izradom i prodajom, kod njih je proizvod

u vecini slucajeva najbitniji i na temelju toga se definira brend. Klasi¢ni prim-
jer toga je Apple. Najznacajnije kod te organizacije jest kvaliteta proizvoda,
koji stvara sigurnost prilikom kupnje i prepoznatljivost brenda. Takoder, kod te
organizacije utjecu i drugi elementi, kao §to je u vecoj mjeri i komunikacija,

ali najvise se istiCe prepoznatljivost kvalitete proizvoda. Postoji niz brendova
koji imaju istu ulogu na trzistu. Ali svaka organizacija se razlikuje po nekoj svojoj
posebnosti. Velika je razlika, ovisno o proizvodu, na koji nacin ljudi dozivijavaju
proizvod.

Mljekara Hamer najvise ovisi o kvaliteti njihovih proizvoda, jer je relativno mala
tvrtka i nije medijski i kroz komunikaciju toliko zastupliena. Tako je potrebna
kvaliteta proizvoda kako bi se proizvod odrzao na frzistu. Tako kod takve or-
ganizacije je potrebno naglasiti kvalitetu proizvoda, te njegov specificni okus
u odnosu na konkurenciju. Potrebno je naglasiti da se izraduju manje kolicine
proizvoda, te da se koncentrira iskljuCivo na kvaliteti i fradiciji. [2]

OKOLINA

Organizacije koje se koncentriraju na okolinu su okvirno supermarketi, hoteli,
aviokompanije koje se bave usluznom ponudom. Njima je vrlo bitna usluga
koju nude, odnosno atmosfera koja se stvara i koja privliaci kupce. Na prim-
jer, kod hotela vrlo je bitha hrana, ali najbitniji je ugodaj, ponuda i atmosfera
koja prevladava u hotelu. Bitni su i drugi elementi kao usluga i zastupljenost
branda u medijima, ali najbitnija je atmosfera i ugodaj koji pruza hotel.

Kada se razmatra koliko okolina utjeCe na organizaciju, dolazi se do zakljucka
da ne u tolikoj mjeri, jer vecina proizvoda su namijenjeni da se prodaju u




trgovackim lancima. Nekolicina proizvoda se prodaje iskljucivo u duc¢anima
mljekare. U tom slu€aju potrebno je prilagoditi ambijent brandu, kako bi ku-
pac dobio sto bolji utisak na sam proizvod i kvalitetu izrade. Okolina mora biti
prilagodena ,kodu* branda (,,pri¢i* branda). [2]

KOMUNIKACUJA

Sve viSe organizacija se temelji na primarnom elementu- komunikaciji. Jedan
od najpoznatijin primjera je Coca-cola. Vrijednost te organizacije se temelji
vecinom na vrijednosti branda (okvirno ¢ak 60%). Coca-cola kao proizvod
nema neke vazne posebnosti u odnosu na konkurenciju, ve¢ se njihova popu-
larnost temelji iskljucivo na izradi branda. Uspjeli su da Coca-cola postane dio
normalnog zivotnog stila diljem svijeta. Okvirno, moglo bi se re¢i da ne postoji
mjesto na svijetu gdje Coca-cola nije bila. To je bitno za postignuce i prijenos
iluzije, odnosno price koja idealizira proizvod. Kupci postaju ponosni na proiz-
vod, i stvara se osjecaqj pripadnosti skupini, $to je vrlo bitno u psihologiiji ljudi.
Kada se proucava komunikacija, Internet je uveo drugacije “dimenzije” ko-
municiranja. Prije Intferneta komunikacija se odvijala samo u jednom smijeru,
brand (organizacija) kupac. Sa Internetom kupac moze komunicirati sa kup-
cima diliem svijeta, takoder i sa organizacijom. KupZevo mislienje postaje sve
vaznije u svijetu branda. Ako kupac nije zadovoljan, tada on moze to podijeliti
sa drugim kupcima, te se na taj nacin vrlo brzo Siri los glas. Primarni cilj je zo-
dovoljiti kupca i njegove potrebe.

Kod mljekare Hamer komunikacija sa trzistem je uz kvalitetu proizvoda kljucna
stvar. Sadasnji brand nije pomno realiziran, tako da ne komunicira kvalitetno
sa frzistem, te ne ostavlja odredeni zeljeni utisak na kvalitetu i posebnost proiz-
voda. Trenutno nedostaje prica samog branda sa kojom bi se linija proizvoda
predstavila kupcu i “ispricala” viziju organizacije, te posebnost i kvalitetu proiz-
voda. Komunikacija mljekare se odnosi na izradu kvalitethnog branda (logofi-
pa, knjiga standarda) i dizajn ambalaze. Takoder, bilo bi izrazito pozeljno da
se izradi web stranica sa viziiom branda i dizajnom proizvoda. Sve vise kupaca
koriste Internet, tako da je pozeljno koristiti tu vrstu komunikacije. Trenutno,
mljekara nema sredstava da se reklamira kroz medije, tako da bi bilo najbolje
da svoje novosti o proizvodima pruza preko web stranice te da ujedno pruza
kupcima raspravu u vezi kvalitete proizvoda, i mogucnost davanja novih
ideja vezanih uz proizvod, repecturu itd. Takoder, uzima se u obzir mogucnost
prezentacije preko dizajna plakata. Cjenovno nije veliki utrosak ali vizualno
prezentira pricu, viziju branda i proizvoda. [2]

PONASANJE

Organizacije koje svoju kvalitetu ponude u najvisoj mjeri sa ponasanjem zo-
poslenika su jedno usluzne organizacije. Dobar primjer je bolnica. Kod njih je
vrlo bitno da pruzaju dobru njegu, odnosno da se kvalitetno brinu i njeguju




bolesnike. Takoder dosta je bitan i ugodaj atmosfere u bolnici, ali njega koji se
pruza preko zaposlenika je od kljuCne vaznosti za pacijenta. Ujedno, takva or-
ganizacija najteze moze kontrolirati kvalitetu usluge jer Covijek je ljudsko bice i
njegovo ponasanje varira i moze se mijenjati ovisno o okolnostima koje utjecu
na njega.

Okvirno, kod mljekare Hamer direktno nije foliko bitno kako se odredeni poslodo-
vac nekog supermarketa ponasa prema kupcu jer to utjece na cijeli asortiman

i ponudu, a ne na pojedinacni proizvod. To je bitno jedino kod osobnin du¢ana
mljekare Hamer.

Koji je pozeljni balas izmedu cetiri elemenata brenda?

Najznacajniji elementi su proizvod i komunikacija, drugi manje vazni elementi
su okolina i ponasanje. Mliekara pruza proizvode koje se koriste u preh-
rambene svrhe, odnosno u svrhu konzumacije. Kvaliteta proizvoda je vrlo
znacajna i klju¢na. Takoder, potrebno je izraditi dobru komunikaciju prema
kupcu, odnosno, izraditi dobar brand i kvalitetan dizajn linije proizvoda. Na
taj nacin kupac dozivljava proizvod, shvaca njegovu posebnost i kvalitetu, te
ostvaruje primamljive asocijacije koje ga i dalje vezu da ponovo kupuje proiz-
vod.

Da li je moguéa interakcija izmedu cetiri elemenata brenda?

Interakcija izmedu Cetiri elemenata branda je klju¢na za razvoj mljekare i
stvaranje kvalitetnog i lojalnog branda jer brand mora biti uklju¢en u svaki
kutak koji se povezuje sa mliekarom. Mora biti dobro osmisljen, kvalitetno re-
aliziran, stvarati reakcije i asocijacije koje poticu sigurnost, stabilnost, kvalitetu,
inovativhost i lojalnost. [2]

3.3. ARHITEKTURA BRENDA

U svakoj organizaciji potrebno je izraditi glavni *kostur” branda, kako bi se
brand kvalitetno razvijao. Postoje 3 vrste arhitekture branda: Korporativni

brand (jedinstveni brand identitet), Podbrand (visestruki brand identitet) i

Brendirani brand (iskljuCivo na pojedinacnim brandovima).

KORPORATIVNI BREND

Kao §to i sam naziv govori korporacija je ustvari brand. Sve vise se stvaraju
brandovi koji pod svoj identitet prezentiraju niz razlicitih vrsta usluga i proizvo-
da. Jedan takav primjer je Yamaha koji izraduje kvalitetne motore i glasovire,
takoder Mitsubishi koji se bavi bankarstvom, ribarstvom, izrzadom automobila
itd. Sto je specificno kod takvih organizacija jest da takve kompanije najcesce
simboliziraju izrazitu pouzdanost, nacin zivota i pripadnost. Svi proizvodi se




lansiraju pod istim imenom, stilom i karakterom. Naj¢esc¢e one imaju izrazito
kvalitetno izraden brand. Jedino sto moze biti veliki problem jest da ako jedna
jedinica dode na los glas, sve jedinice pod brandom automatski su na losem
glasu. Dobar primjer u podrucCju Hrvatske jest Podravka. Ona se predstavlja
kao jedinstven brand koji pod svojom organizacijom sadrzi niz razlicitih kom-
panija koje proizvode razliCite prehrambene proizvode. [2]

POD BREND

Kategorija pod koju pripada vecina sadasnjin organizacija. Vise brandovai
identiteta pripada pod jedan jedinstveni brandom ili identitetetom, ali ujedno
se stvaraju podbrandovi. Uglavnom, organizacije se razvijaju kupovanjem
drugih brandova, kojima su zadrzale njihov brand ili identitet. Do problema
moze doci ako kupac ne shvati povezanost branda. Dobar primjer u podrucju
Hrvatske jest Vindija. Ona se takoder predstavlja kao jedinstven brand. Pod
tim brandom se nalazi niz drugih brandova kao $to su Vindi, Latica, itd. koji
imaju takoder svoje jedinstvene brandove koiji su prilagodeni za odredenu
vrstu proizvoda pojedinacno. U jednom smjeru zeli se izraditi Cista ideja u
visestrukom brandu koji ima odredene cilieve, a sa druge strane dopusta
podbrandovima da i dalje komuniciraju na njihov usmjeren nacin prema
odredenoj ciljanoj skupini. To se moze postici samo sa vrlo dobrim brandin-
gom. [2]

BRENDIRANI BREND

Takoder postoje organizacije kao sto je Diego. Diego je organizacija koja sadrzi u
viasnistvu Guinness, Johnie Walker, Smirnoff, Baileys i druga alkoholna pic¢a. Sto je
specificno kod takvih organizacija jest da one posjeduju brandove koji na frzistu
medusobno cak konkuriraju, odnosno ponasaju se kao jedinstveni brandovi,

koji nemaju nikakvu poveznicu medusobno. Brandovi se razvijaju samostalno za
odredenu cilianu skupinu. Vecina kupaca nije ni sviesna da fi brandovi pripadaiju
istom vlasniku. Dobar primjer moze se uociti kod pivovare Lasko, pod nju pripada
linija pive Lasko, te skupina Union (pivovara Union, Fructal Zagreb, Fruktal Mak
Skopje). Lasko i Union su dvije najkonkurentnije pive u Sloveniji, koje pripadaju
istom viasniku. Vecina konzumenta nisu ni sviesna da pripadaju istom viasniku, vec
se Cvrsto povezuju uz identitet odredene pivovare. [2]

PITANJA KOJA POMAZU PRILIKOM IZRADE ARHITEKTURE BRENDA:

Da li organizacija ima izradenu arhitekturu branda, te ako ju ima
koja je?

Sadasnja arhitektura branda je vrlo jednostavna, pripada skupini Brendirani
brand. Mljekara Hamer d.o.o. se bavi izradom mlijecnih proizvoda. Brand
Hamer d.o.o prepoznatljiv je najvise u podrucju Medimurske zupanije. Ujedno
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pod tim brandom pripada podbrand Suncokret. Podbrand Suncokret se

bavi izradom pekarskih proizvoda. Kod mljekarskih proizvoda bio je samo
koristen brand Hamer d.o.o., koji je ujedno i glavni brand. Tako da Hamer
d.o.o. je glavni brand i brand za mlijec¢ne proizvode, a Suncokret je podbrand
glavnog branda Hamer d.o.o. .Takva arhitektura sada relativno dobro funk-
cionira. Dolazi do problema da je brand Hamer ujedno i glavni brand i brand
za mlije€ne proizvode. U nekoj mieri je prilagoden za mlijeCne proizvode, ali
kupci koji direktno nisu upoznati da je to prezime vilasnika, povezuju brenda sa
Cekicem, automobilom i papirom. Takve asocijacije nikako nisu pozeljne kod
mlijecnih proizvoda.

Kako bi se mogla poboljsati arhitektura brenda?

Prvenstveno je potrebno izraditi dobar brand koji ¢e biti prilagoden ciljanoj
skupini koja kupuje mlijecne proizvode. Sadasnji brand se zove Hamer. Sto

je prepoznatljivo kod tog branda jest ime. Ime se mora zadrzati pod svaku
cijenu, kako se ne bi izgubili sadasnji redoviti kupci koji konzumiraju proiz-
vode branda Hamer. U slu€aju da se izgube ti kupci, brand gubi identitet

koji je gradio vise od jednog desetlieca. Prvenstveno je vazno da se sadrze
odredene glavne crte branda. Brand Hamer ¢e se dijeliti na dva branda. Izra-
dit Ce se glavni brand koji ¢e zadrzati ime Hamer, te ¢e se izraditi njegov novi
identitet sa glavnim crtama sadasnjeg. Takoder Ce se izraditi podbrand koji
Ce biti prilagoden samo mlijecnim proizvodima. Tako da, struktura branda ¢e
izgledati ovako: glavni brand jest brand Hamer, pod koji pripadaju podbran-
dovi Suncokret i novoizradeni brand (Zrindol) za mlijeCne proizvode. Novom
izradenom podbrandu ¢e se odrediti novi naziv (Zrindol), koji je primjeren da
prezentira iskljuCivo mlijecne proizvode. Takoder Ce se pokusati uspostaviti
ravnoteza na nacin da ¢e takoder neke osnovne crte sadasnjeg logotipa
biti uklju€ene u logo, sa pokusajem odredene poveznice. Na taj nacin kupci
nece biti zZbunjeni, fe nece novo izgradeni koncept dozivljavati kao novi
brand vec kao nadogradeni, $to je cilj. Ujedno cilj je izgraditi $to kvalitetniji
brand koji ¢e odisati svim potrebnim karakteristikama kako bi kupce privukao
na kupnju proizvoda.

Da li je glavno ime brenda dovoljno ucinkovito za sadasnji brend?

Sadasnje ime branda nije dovoljno ucinkovito, pobuduje izrazito “ostre” i oz-
biline asocijacije. Takve asocijacije nisu pozeljne za sadasnji brand, odnosno
za mlijecni brand. U ve¢em dijelu zbog samog imena potrebno je izraditi

novu arhitekturu branda, zbog njezine neucinkovitosti. Za mlijecne proizvode
brand ime mora biti fluidno, kratko, njezno, zvucno, koje e asociratii stvarafi
reakcije vezane uz mlijecne proizvode. Sam naziv ,,Hamer" stvara osjecaj
Cvrste osobnosti, tradicije, stila zivota, sto su ujedno i klju¢ne asocijacije koje su
pofrebne za glavni brand koji ce prezentirati osnovni i glavni identitet organi-
zacije. [2]
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3.4.DIZAJN AMBALAZE

PocCetkom 20. stolieca advertising se pocinje jako razvijati, te stvaraju se novi pre-
poznatliivi brandovi i proizvodi. Dizajn ambalaze se intenzivno pocinje razvijati, sa
razvijanjem konkurencije u trzisnom podrucju. IstiCu se modni dizajneri, umjetnici,
arhitekti kao najraniji pioniri koji su razvijali dizajn ambalaze kao kreativnu discip-
linu. Dizajneri kao Raymond Loewy, Ben Nash, Henry Dreyfuss su najvise zasluzni da
razvijanje dizajna ambalaze. Prve firme koje su uspijevale na trzistu koncentrirale

su se na stvaranje snazne slike branda i na kvalitu usluge koje pruzaju. Sposobni su
bili povezatii stvoriti shvacanje marketinga u novi princip kreativnog razmisljanja,
odnosno uspjeh marketinske strategije i umjetniCke ekspresije u inovativnim ide-
jama. U samom pocetku, umjetnost odnosno dizajn koji je bio povezan sa biznisom,
je imao mnogo razlicitih naziva kao sto su ,komercionalna umjetnost*, ,,graficki
dizajn*, ,,vizualna komunikacija“, ,korporativna komunikacija“, ,,korporativni
identitet", ,brand dizajn* i ,,dizajn ambalaze*. [5]

Inovativnost je kljuc¢na za svaki dizajn, tako i kod dizajna ambalaze. Takoder je
jako bitna kod branda kako bi se postiglo dobro i uvjerljivo shvacanje i lojal-
nost. Brand i dizajn ambalaze mora se konstanto razvijati, kako bi na inovativni
nacin odrzavali viernost kupca i prepoznatljivost proizvoda. Pomne promjene
su sada nesto sto je normalno i vrlo pozelino. Kupac je stalno pod utjecajem
novih i razli¢itin usluga i proizvoda. Promjene su vrlo osjetljive kada se odnose
na dizajn i ambalazu. Treba vvijek zadrzati glavne okvirne crte, i prilagoditi se
na inovativan nacin potrebama i zeljama kupca. Prvobitni cilj je da se odrzi
snazni odnos kupca i proizvoda.

Sve vise se marketing, branding i dizajn razvijaju, tako i nacin na koji informaci-
ja dolazi do kupca. Dizajn ambalaze ima sve vecu ulogu, i stvara izrazite re-
zultate. Dizajn ambalaze postaje tfrodimenzionalna komunikacija branda. Sve
vise novaca se trosi i usmjeruje iz advertisinga na dizajn ambalaze. Novac se
trosi iskljuCivo na inovativnost, dizajn, promociju, materijal ambalaze te tisak.
Takva vrsta komunikacije ¢e u potpunosti biti izvrsena u projektu Zrindol.
IskljuCivo se sve temelji na brandu, sloganu, identitetu, logotipu i dizajnu
ambalaze. Takva vrsta komunikacije i prezentiranja je i ujedno i ngjjeftinija
solucija jer je ambalaza sama po sebi reklama za sebe, i stvara izrazite rezul-
tate prilikom kupnje i odabira proizvoda. Kvalitetha ambalaza stvara snazan
utjecaj na kupca, tako da je potrebna prezentacija proizvoda kroz druge
medije, ako to financijski nije moguce.

Ambalaza je vise nego obic¢na kutija, boca ili drugi transportni oblik koji sluzi
za sigurnost ili konzumaciju proizvoda. Dizajn ambalaze prezentira, stvara
obecanje i povjerenje, informira i promovira. Dobro izrazeni dizajn i kvalitetno
izradena poruka (vizualno i verbalno), stvara razliite proizvode pozeljnim,
lako pamtljivim, vrlo prodavanim. Uloga je da kroz vrlo veliku mogucénost
odabira konkurentnog proizvoda kupac odabere bas zeljeni proizvod. Kod iz-
rade dizajna ambalaze najbitnija je strategija i intuicija. Kako bi se to postiglo,
potrebno je da se postigne izrazito dobar odnos izmedu dizajna ambalaze

i brandinga. Kada se razmatra konkurente proizvode, uoCava se da postoji
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varijacija u cijeni, dizajn ambalaze je taj medij koji uvjerava kupca da daje
vise novaca za skuplji proizvod, jer za tu cijenu ¢e dobiti ravnomjeran odnos
vrijednosti. Kod jeftinih proizvoda je taj proizvod isto tako dobar i pruza slicne
ili isto takve karakteristike kao i skuplji proizvod, samo §to je on jeftiniji. Kroz niz
istrazivanja doslo se do zakljuCka da kupac dobije mislienje o proizvodu i stvori
odluku koji ¢e proizvod kupiti u samo 2- 3 sekunde promatranja proizvoda na
ladicama. Nakon te tri sekunde, izmedu 3-7 sekundi, kupac potvrduje svoje
mislienje, ili ga nekim slu¢ajem mozda mijenja. Najbolji nacin da se privuce
kupca jest manipulacijom osjecaja i emocija. Kroz razmatranje ustanovilo se
je da kupac stvara odluku ovisno kakav osjecaj ostavlja ambalaza na kupca.
U fome ima veliku ulogu i estetika. Dizajn ima ulogu da bude uocljiv na polici
medu konkurencijom, da stvara osjecaj da je bolji od konkurencije, da pruza
izravnu, uocljivu, te potrebnu informaciju o proizvodu, da se povezuje direktno
sa osjecajima, te da stvara povezanost sa kupcem. Izrazito je vazno shvatii
Zelje kupaca, ne samo ustanoviti koje su vec i zasto ih imaju, tek tada se moze
doci do odredenih saznanija.

Takoder prema istrazivanjima, 30% proizvoda kupci uopce ne primijete na
polici. Rjesenje za to nije iskljuCivo da dizajn priti od kontrasta i uocljivosti vec
da se dublje shvati zelja kupaca. Preko kojih elemenata i stilova se privliaci
odredena ciljana skupina. Jedno od vecih pogresaka jest da se izraduje diza-
jn sli¢an konkurenciji, tako se stvara “more” slicnih dizajna koje se medusobno
stapaju, nisu vise uocljivi, te predstavljaju istu vrijednost.

Svakodnevno ljudi su bombardirani sa vise desetka tisuca proizvoda, i na stofine
marketinskin poruka. Prirodno je da ljudi stvaraju selekciju, koji proizvod je dobar

i koja je poruka istinita ili pozeljina. Marketinsko trziste postaje sve ozbilinije i zesce,
tako da je uloga dizajnera sve veca i odgovornija. Uloga dizajnera je da na noviji
nacin komunicira i da stvara povezanost sa kupcem. Posto su kupci toliko bom-
bardirani sa porukama i proizvodima, postaju prezasiceni i osjetljivina poruke.
Samo se povezuju sa porukama i proizvodima koji djeluju interesantno, lojalno, te
koje ih zabavljoju i pobuduju emocije. Mnogo proizvoda se lansira na trziste i ne
zadovoljavanju potrebe kupca. Svaki proizvod mora imati specificnu ideju, koja ¢ce
biti drugacija i interesantnija od konkurencije. Kako bi se postigla interesantna ideja
potfrebno je dobro poznavanje kupaca i njihovih zelja. Takoder je kljucan dobro or-
ganizirani branding, pod to se ne smatra samo dobro dizajniran logo, vec izrazaj ci-
jele osobnosti. Ljudi brand dozivljavaju kao prijatelja, odnosno na taj nacin ih selek-
tiraju i prinvacaju samo brand koji im odgovara uz njihovu osobnost. Tako da je vrlo
jasno da estetika nije klju&na stvar priikom izrade dizajna ambalaze. Sto je kljucno
kod izrade dizajna jest da se shvati da dizajn ambalaze nije samo dizajn, vec
pricanje price o brandu i proizvodu. Dizajn ambalaze je vizualno iskustvo branda

i proizvoda. Branding je prica, a ambalaza je iskustvo price. Sve vise su ljudi svjesni
vrijednosti kvalitetno izZradene ambalaze. Sve vise manijih firma stvaraju kreativne i
inovativne ambalaze, dok kod vecih globalnih brandova nije to toliko zastuplieno,
jer oni se tfemelje vise na brandu i identitetu kompanije, a ne na razlicitosti kao kod
manjih kompanija. Manji brandovi lakse stvaraju nove frendove nego vedi, jer ne
ovise o izrazito velikim svotama koje se mogu narusiti. Svakodnevno se uoCava da
maniji brandovi iskoristavaju slabost velikin brandova kroz inovativni dizajn. [5] [1]
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ODNOS DIZAJNA AMBALAZE SA BRANDOM

Brand i dizajn ambalaze imaju mnogo toga povezanoga te se medusobno
upotpunjuju. Dizajn ambalaze sluzi kao element branda koji prenasa poruku,
te stvara klju¢nu razliku izmedu konkurencije. Prilikom kupnje kupcu se
prezentiraju mnogo vrlo slicnih proizvoda, koji moraju stvarati osjecaj razlicitosti
kako bi privukli paznju, te kako bi se povecala mogucnost za kupnju proiz-
voda. Preko ambalaze dobiva se cjelokupna poruka o brandu, proizvodu i
klju€ne informacije koje su bithe za proizvod. Uglavnom ima veliku ulogu u ko-
munikaciji i odluci prilikom kupnje proizvoda. Ambalaza sluzi da uvjeri kupca
da je proizvod vrijiedan buduceg uloZzenog novca, te da ¢e se takva investici-
jaisplatiti. U to] ulozi dosta je bitan branding i njegova percepcija. Ona mora
djelovati na nacin da stvara sigurnost, da priblizi proizvod kupcu, da se kupac
veze sa proizvodom, te da kupac i dalje kupuje proizvod.

Dobar primjer dobro uskladene ambalaze i branda jest Coca-Cola. Coco-
cola ima vrlo prepoznatljivilogo, te izrazito prepoznatljivi dizajn flasice. Takva
dobra uskladenost stvara proizvod prepoznatljivim, kvalitetnim, sigurnim za
kupnju, te pozelinim. Dizajn ambalaze ima sve vecu ulogu u komunikaciji
branda. Istrazivanja pokazivaju da se preko dizajna ambalaze moze prezenti-
rati proizvod u nizu razlicitim demografskin podrucja na svijetu. Ambalaze se
na jednostavan nacin mogu prilagoditi odredenom kulturnom podrucju, ujed-
no ako nisu do kraja prilagodene specifichom podrucju, i dalje mogu vizualno
komunicirati. Dizajn ambalaze vizualno prezentira proizvod, opisuje ga, stvara
osjecaj mirisa, okusa, dodira. [5]

RACIONALNA | EMOCIONALNA POVEZANOST

Svakodnevno, Covjek stvara racionalne i emocionalne odluke. Racionalno
razmisljanje je vrlo popularni pristup problemu. Kada se promatra ljudsko
ponasanje, ljudi smatraju da donose odluke iskljuCivo racionalno, sto nije isti-
na. Vecina odluka koju Covjek donosi temelji se na emocijama. Prilikom izrade
dizajna ambalaze, te stvaranja branda, povezanost i shvacanje racionalnog

i emocionalnog shvacanja jest kljucna stvar za kvalitetnu prilagodbu dizajna

i komunikacije kupcu. Nacin razmisljanja i pristupa problemu jest kljucna stvar
kod organiziranja branda i izrade dizajna. Lijeva strana mozga koristi racion-
alno i analiticko razmisljanje, dok se desna strana koristi za umjetnicko i emo-
cionalno razmisljanje.

Dizajn ambalaze trazi kombinaciju dviju vrsta razmisljanja, kombinacija strate-
gije (racionalno) i kreativne vizije (emocionalno). U mnogo primjera strate-
gije, logicne taktike, i principi marketinga smanjuju puni potencijal dizajna.
Dizajn mora biti jako emocionalni jezik, ali ujedno mora biti vrlo produktivan,
odnosno mora se dobro organizirati, uskladiti i prikazati glavna poruka dizajna.
Dizajn nije samo estetika vec i dobro organizirana hijerarhija informacija, te
infuitivno shvacanje sto motivira kupce na kupnju proizvoda. [5]
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CILJANA SKUPINA

Ciljana skupina su osobe za koje se izraduje sav brand i dizajn ambalaze. Oni
su krajnji cilj, odnosno krajnji cilj je da se poistovjete sa identitetom, prihvate
ga, te uvrste ga kao dio svog osobnog identiteta. Kako bi se to sto kvalitetnije
postiglo, kvaliteta dizajna ambalaze je od velike vaznosti. Potrebno je ustano-
viti kako ljudi razmisljaju i kako pristupaju proizvodu u stanju kupnje. Takoder
je izrazito vazno da se ustanovi kako kupac donosi odluke, te na Cemu se te
odluke temelje.

Studije su ustanovile da ciljana skupina tako djeluje:

1. Problem prepoznavanja: Prvo sto je potrebno da kupac dobi potrebu za
odredenim proizvodom. Tada se kupac odluCuje na kupnju proizvoda. To je
najbolje posti¢i sa dobrom reklamom ili porukom.

2. Potraga za informacijoma: Kada se postigne zelja za kupnjom, kupac
analizira svoja prijasnja iskustva ako ih ima, sa takvom vrstom proizvoda. Trazi
nesvjesno ili svjesno iskustva drugih ljudi kako bi $to bolje odabrao odradeni
proizvod.

3. Evaluacija alternative: Kupac prikuplja informacija i analizira ih. Na to utjecu
osobni kriteriji, emocionalno i racionalno razmisljanje.

4. Odluka: Kupac dolazi do odluke temeljene na vrijednostima analize.
Odlucuje se na kupnju ovisno o cijeni, lokaciji i proslim iskustvima.

5. Ocjenjivanje konzumacije: Konzumiranjem analizira koliko je zadovoljan
odlukom.

U svim tim koracima potrebno je djelovati brandom i dizajnom ambalaze.
Kupac mora prepoznati odredeni brand, i od te percepcije tfreba dobiti zelju
za tim proizvodom. Kada dobije zelju, potrebne su informacije o proizvodu,
takoder odluka se temelji na prijasnjim iskustvima takoder. U tom stadiju ku-
pac promatra i analizira konkurenciju i donosi odluku. Kupac mora imati do-
bre razloge da se odluci za kupnju proizvoda.

Kupac koristi racionalna i emocionalna razmisljanja. Racionalna su npr. odnos
cijena, odnos kvalitete itd. Kada su te karakteristike proizvoda jednake, tada
nastupa emocionalno razmisljanje. [1] [5]
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TRENDOVI DIZAJNA AMBALAZE

TTrendovi se stvaraju i mijenjaju. Oni prezentiraju ponasanje, zelje i potrebe
kupaca. Trend se pocinje stvarati kada se ljudi pocinju adaptirati na odredeni
stil. Kroz odredeno vrijeme trend pocinje rasti, postaje se dominantniji. Sve vise
judi ga pocinje koristiti, te on postaje globalan. Trend, isto tako kako se razvio,
tako i s vr.emenom postaje nezanimiljiv, te se polagano gusi. Postoje globalni i
lokalni frendovi.

Kada se razmatraju tfrendovi kod dizajna ambalaze, nastaju vrlo velike
poteskoce. Ako se prerano prilagodava frendu, moguce je da ce se ciljana
skupina zbuniti, te da ga nece prihvatiti. Takoder ako se prilagodava trendu
prekasno, dizajn izgleda zastarjelo i dozivljava se kao vec ispricana prica.
Potrebno je vrlo pazljivo prouciti frend kojem se zeli prilagodavati. Isto tako je
bitho da i ta] trend dobro funkcionira kod ciljane publike. Jednostavan re-
cept za tfrend jest kada velike korporacije koriste trend, tada trend dozivljava
vrhunac, te nakon tog razdoblja polagano se gasi. Vrlo je tesko odabrati
trend u razvoju, jer je vrlo tesko prognozirati kako ¢e se razviti.

Trendove odreduju odredeni alati, tipografija, forma, boja, slika... Dizajner je
pod utjecajem alata, tipografije i drugih elemenata dizajna koji se trenutno
pruzaju za izradu dizajna, na taj nacin se takoder stvaraju odredeni tfren-

dovi. Svaki novi alat, tipografija, oblik ili boja koja dobro djeluje i koja dobro
funkcionira pocinje se koristiti, te se zapocinju stvarati novi trendovi. Kako bi
se uspostavilo liderstvo nad konkurencijom, potfrebno je stvarati frendove a
ne oponasati. Pofrebno je biti stalno u toku sa promjenama na trzistu, te to
pametno koristiti. [1] [5] [4]

KARAKTERISTIKE AMBALAZE

Svaki dizajn ambalaze mora biti pomno organiziran. Potrebno je shvatii
sustinu dizajna ambalaze i kako ona djeluje na kupca.

Prvo §to je potrebno prenijeti kroz ambalazu jest obecanje branda. Obecanje
branda je vrlo vazno, jer to ga Cini jedinstvenim i drugacijim. Obecanje bran-
da mora biti prikazano na jednostavan, jedinstven, vierodostojan nacin. Do-
bra komunikacija je izrazito vazna, jer tek tada se moze doprijeti do samog
kupca. Isto tako, potrebno je prenijeti glavne vrijednosti branda u cjelini. To
sve je potrebno izraziti aa snaznim i jedinstvenim karakterom. Takvim pristu-
pom se stvara mocan dizajn koji djeluje upecatljivo. Takoder je bitno kako se
pozicionira brand na trzistu.

Kada se razmatra dizajn ambalaze, potrebno je zadovoljiti niz kriteri-

ja. Prvo da dizajn prenosi sto se zeli prenijeti preko branda, odnosno da

je prilagodeno brandu i njegovim stajalistima (DNA branda). Drugo, da

je prilagodeno odredenoj cilianoj skupini. Trece, da bude drugacije od
konkurencije (inovativno i kreativno), te Cetvrto, da bude prilagodeno drugim
medijima koji se koriste za prezentiranje branda i proizvoda. Takoder treba
paziti da bude to prikazano na vrlo jednostavan nacin, da komunikacija
bude sto jednostavnija i laksa. Potrebno je poruku temeljiti na vizualnom prin-
cipu kroz branding, fotografiju, grafiku... [5]
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GLAVNI ELEMENTI DIZAJNA AMBALAZE:

Boja
Prilagodena paleta boja koja ¢e biti prikladna za odredenu vrstu proizvoda
(psihologija boja).

Elementi kao poveznice

Elementi koji vizualno ili konceptualno povezuju liniju proizvoda, u jedinstvenu
liniju.

Graficka arhitektura

Balans elemenata unutar kompozicije, kako bi se postigla kvalitetna i pri-
mamljiva percepcija, te postigao dobar prijenos informacije.

Fotografija

Jak i uocljivi element, preko kojeg se moze prenositi emocija i cjelokupna slika
proizvoda.

Tipogrdfija
Stvara stil i karakter dizajna, predstavlja vise i dublje od literarnog znacenja
rijeci.

Hijerarhija branda (grafike)

Strateski odnos oblika ambalaze, odnosa boja, te hijerarhija elemenata unu-
tar dizajna. [J]

EMOCIONALNO POVEZIVANJE SA CILJANOM SKUPINOM

Kada kupac kupuje, uvijek trazi proizvod koji ¢e ispuniti sve njegove potrebe.
Vecina ljudi je pod utjecajem branda. Vecina njih podsvjesno se ponose time
sto koriste odredeni brand, te podsvjesno pripadaju grupi ljudi koji konzumiraju
odredeni brand.

Kako bi kupac odabrao odredeni proizvod, potrebno je ustanovi sto je ciljanoj
skupini potrebno da se odluce za Zeljeni proizvod, te sto ce ih povezati na
emocionalnoj bazi.

Kako bi se kupca sto duze zadrzalo i zainteresiralo, potreban je dobar odabir
vizualnih elemenata: struktura, fotografija, tipografija, ilustracija itd... Kombi-
nacijom estetskih dijelova dobiva se posebno iskustvo.

Dobro organiziran dizajn bi trebao prikazivati kvalitetan odnos vrijednosti,
cijene i kvalitete. Dizajn mora prikazivati da je njegov odnos karakteristika
mnogo bolji od konkurencije. [5] [1]
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Kako bi se uspostavio dobar odnos sa kupcima potrebno je:

Analiza trzista
(dizajn ambalaze)

Dobra lokacija v du¢anu
(koliko lokacija proizvoda utjeCe sa sam dizajn i njegovu percepciju).

Analiza okolina proizvoda
(koliko okolina utjeCe na uocljivost proizvoda)

Analiza konkurencija proizvoda
(na koji nacin se konkurencija istice medusobno)

Prepoznatljivost proizvoda
(na koji nacin se stvara prepoznatljivost u odnosu nad konkurencijom, pre-
poznatljivost linije proizvoda) [1]

KOMUNIKACIJA | HIJERARHIJA INFORMACIJE

Hijerarhija informacije je vrlo bitha kod dizajna ambalaze. Nekontrolirana
komunikacija stvara velike probleme u percepciji proizvoda, zbunjuje kupce.
Takav princip odvlaci paznju od dizajna proizvoda, te stvara izrazitu dugotra-
jnu Stetu u percepciji dizajna. Kada se uspostavi dobra i kvalitetna hijerarhija
elemenata (informacija), elementi moraju prenositi: viziju i svrhu, posebnost
proizvoda, moraju djelovati primamljivo i prinvatljiivo. Najuocljivije bi frebalo
biti DNA i identitet (logo) branda, nakon toga slika ili prikaz, usluge ili proizvo-
da, tada naziv samog proizvoda (tipografija). [1] [4]

LINIJA PROIZVODA

Izrada linije proizvoda mora biti precizna i dobro izradena. Nekvalitetho
izradena linija stvara vrlo zbunjujuci utisak na klijente. Kako bi se linija proiz-
voda dobro izradila, potrebno je izraditi dobru hijerarhiju proizvoda. Sa vrlo
pomno odabranom tipografijom, dobro proucenom psihologijom boja, dizajn
ambalaze moze biti uspjesan.

Ljudi vide dizajn ambalaze tim redosljiedom:

Boja, oblik, fotografija, rijeci. Linija proizvoda moze se obiljeziti pomocu: boje,
povezanih elemenata, graficke arhitekture, fotografije, tipografije...

Potrebno je izraditi billboard efekt kako bi se privuklo kupce, izraditi jako vid-

ljivu razliku u odnosu nad konkurencijom, prikazati prednosti proizvoda, balans

hijerarhije elemenata, emocionalno povezivanje sa kupcima... [5]
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3.5. TIPOGRAFIJA

Tipografija se moze definirati kao izgradnja blokova za efektivhost komuni-
kacije branda. Kompanije kao Apple, Mercedes-Benz su tfrenutacno pre-
poznatljive po karakteristicnom i dosliednom tipografskom stilu koji je koristen
inteligentno kroz vrijeme razvijanja. Jedinstveni i konzistentni image bez dobre
tipografije nije moguc. Tipografija mora na jednostavan i Citljiv nacin prezenti-
rati jedinstvenu osobnost branda. Tipografiju se mora smjestiti hijerarhijski, kako
bi dobro komunicirala sa cjelinom. Odabir prave tipografije zahtjeva potpuno
shvacanje mogucnosti i vaznosti tipogrdfije. Tipografija mora biti fleksibilna i
lagano upotrebljiva. Jasnoca i Citljivost su klju€ne karakteristike. Takoder, kada
se promatra cjelokupni identitet potrebno je odrediti toCno navedena imena
fontova koji se mogu koristiti kroz identitet. Neke kompanije odabiru kom-
binaciju serifnih i sans serifnih fontova, neke odabiru samo jedan font. Web
takoder zahtjeva u nekim sluCajevima posebni font koji se koristi kroz identitet.
Odli¢nim odabirom tipografije, dizajn moze “spasiti” iako svi drugi elementi
nisu dobro prilagodeni.

Odabir tipografije je isti kao odabir odjece, npr. dobra kombinacije crnih
hlaca sa bijelom majicom, uvijek dobro izgleda te nikada nece zastarjeti.
Dodavanjem jedinstvenog Sala moze se naglasiti osobnost. Stari dobri fontovi
uvijek ¢e se dobro percipirati, a sto se tice novih logotipa, lako moguce da
ce se mijenjati frend te da ¢e logo izgledati nekompatibilno.

Tipografija bi trebala prenijeti osjecqj i prikazivati poziciju kompanije. Mora
funkcionirati kao oblik u boji i crno bijeli. Biti drugacija od konkurencije. Mora
biti kompatibilna sa signaturom, biti Citljiva, sadrzavati osobnost i imati crtu
kulture. [1] [2] [3]

3.6. BOJA

Boja se koristi da pobudi emociju i da izrazi osobnost. Prvenstveno stimulira
asocijacije. Kupci izrazito povezuju brand Coca-cola sa specifictnom crve-
nom bojom. Kupci se vezu uz boju mnogo vise nego ljudi to shvacaju. Kada
se razmatra vizualna percepcija, mozak uocava boju prvo, tek tada registrira
oblik i nakon toga Cita koncept. Odabir boje za logotip zahtjeva potpuno ro-
zumijevanje teorije boja, i Cistu viziju kako bi brand trebao biti percipiran. Kako
se neke boje koriste za prikazivanje identiteta, neke boje se koriste da posti-
zanje arhitekture branda. Tradicijski primarna boja branda je povezana sa
simbolom, a sekundarna boja je povezana logotipom, opisom biznisa. Odabir
boje je vrlo bitan, jer se paleta boja takoder koristi u dizajhnu ambalaze, printu,
elektricnim medijima, itd.. U nekim istrazivanjima za 60% odabira proizvoda
zasluzna je dobro odabrana paleta boja. [1]

Da li ¢e povezanost biti vocljiva?

Kroz cijelu liniju je potrebno kroz boju povezati elemente, kako bi djelovali kao
jedan jedinstveni identitet.
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Da li je boja povezana sa novom strategijom identiteta?

Nova strategija je da identitet djeluje prirodno, stabilno, fradicijski i gurmanski.
Takoder je potfrebno da se odrzi u nekim crtama sadasnji identitet dizajna.
Kroz plavu boju oCuvat ¢e se prepoznatljivost sadasnjeg identiteta. Plava
boja djeluje sigurno i stabilno, povezuje se sa mljecnim proizvodima, ujedno
djeluje pitko i mlijecno. Uz plavu boju koristit Ce se narancasta boja, boja koja
Ce kupce poticati na punocu i bogatstvo okusa.

Da li odabir boje prezentira viziju buduénosti?
Paleta boja djeluje izrazito svjeze, moderno i primaljujuce. Koristit e se puniji
tonaliteti boja kako bi se postigla asocijacija punoce okusa.

Da li ¢e zbuniti sadasnje kupce?
Sadasnje kupce nece se zbunijivati, jer boje djeluju isto tako kao i sadasnje
boje identiteta.

Dal li je sistem boje dovoljno fleksibilnon da dozvoljava uporabu
kroz niz aplikacija?

Koristit ¢e se dvije glavne boje, tako da ne postoji Siroki spektar boja koji bi
zbunjivao kupce.

Da li paleta boja prezentira iskustvo brenda?

Preko tamnijin boja stvara se osjecaj iskustva i stabilnosti branda, pogotovo
preko plave boje.

Da li je sistem boja drugaciji od konkurencije?

Sistem boja je u potpunosti drugaciji od konkurencije, tako da Ce se isticati u
odnosu had konkurencijom.

Da li se boje mogu reproducirati?

Boje se mogu repruducirati, dosta se pazilo na mogucu produkciju $to se tice
fiska.

Da li ¢e boja poboljsati prepoznatljivost?
Novo odredena paleta boja je dobro osmisliena kako bi nadogradila i
poboljSala percepciju, upecatljivost i identifikaciju identiteta.

Da li boja dobro djeluje sa bijelom bojom?
Prilagodena je za bijelu pozadinu i izvrsno funkcionira sa njom. [1]
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4. PRAKTICNI DIO

4.1. ANALIZA SADASNJE STANJA (DIZAJN | NAMJENA)

KONZUMNO MLUJEKO
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1.KONZUMNO MLIJEKO

Ohladeno, pasterizirano, tipizirano i temperirano (8°C) mlijeko. Pakirat ce

se u tetrapaku od 11. Kroz ovaj proizvod potrebno je privuci mladu ciljanu
skupinu. Dizajn ambalaze mora djelovati razigrano i opusteno, kako bi mogao
privuci takvu ciljanu skupinu. Potrebno je koristiti nesto zivlje i intenzivnije boje.
Pozeljno je da se koristi ilustracija, kako bi se prilagodilo nacinu razmisljanja i in-
teresima ciljane skupine. Prica proizvoda bi bila prikazana na sto jednostavniji
i vedriji nacin. Sto je pozitivho kod sadasnjeg proizvoda jest njegova boja,
tamno plava boja ujedno boja sadasnjeg identiteta. Tamnoplava boja se kod
drugih proizvoda takoder koristi za mlijeko ofprilike sa nesto vecim postotkom
mlijecne masti.

KoliCie ovog proizvoda je ogranicen.

Ne smije se previse popularizirati proizvod. Pripada pod skupinu ,,socijalnog*
dizajna. Specificnost ovog proizvoda je takoder u kratkom roku trajanja, sto
je ujedno i povezano uz ogranicenost koliCine proizvoda. Trenutna namjena
proizvoda jest da se prodaije iskljuCivo na podrucju Medimurske zupanije.
Kratki rok trajanja se povezuje takoder uz kvalitetu i prirodnost proizvoda. Ne
koriste se aditivi i konzervansi. Potrebno je naglasiti takvu specificnost, odnos-
no prednost prilikom dizajniranja takvog proizvoda. Sto je takoder specificho
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jest kvalitetan i puni okus domaceg mlijeka. U odnosu na konkurenciju okus
nije foliko ,,vodenast" i ,sirov", ve¢ asocira na izvorno nesto ,jace", ,;stajsko*
mlijeko.

Potrebno je prouciti ciljanu skupinu izmedu 7-15 god. , kroz anketnu ili virtualnu
analizu kako bi se dobio uvid u zelje i prohtjeve ciljane skupine. Potrebno je
ustanoviti koje boje koristiti, te pomocu kojinh elemenata privuéi takvu ciljanu
skupinu. Posto su djeca glavna ciljana skupina, tada se proizvodi ne smiju
samo prilagodavati toj ciljanoj skupini, ve¢ u nekoj mjeri i odraslim osobama
jer one pretezito kupuju takvu vrstu proizvoda.

Opis sadasnjeg dizajna

Sadasnji dizajn okvirno nije kompleksan, odnosno izrazito je jednostavan di-
zajn. Dizajn se temelji na hijerarhiji elemenata dizajna. Glavna boja dizajna je
tamno plava boja. Boja je ujedno glavna boja identiteta sadasnje linije proiz-
voda.

Dizajn je iskljuCivo tipografski. Glavne asocijacije dizajna su da je to nisko
budzetni proizvod, bez nekog identiteta i organiziranih asocijacija. Prvo sto

se uocava kod dizajna ambalaze, uz oblik ambalaze, jest boja i kontrast. Boja
je relativno dobra, ali pomocu te boje i elemenata se ne pobuduju nikakve
Zeliene asocijacije. Sto je pozitivno u nekoj mjeri kod dizajna, jest dobra hijer-
arhija elemenata. Na prvom mijestu je logotip, drugom mjestu opis proizvoda

, fe naziv proizvoda i ostale daljnje informacije. Logotip mora biti najuocljiviji
kod ambalaze, jer logo predstavlja brand proizvoda i identitet cjelokupne
linije. Drugo mjesto- bilo bi pozeljno da se uoCava naziv proizvoda, kako bi

se shvatilo o kojem je proizvodu rijec. Kod tog proizvoda je u nekoj mjeri to
postignuto ,ali nije najbolje prilagodeno i dolazi previse do izrazaja. Tipografija
koja se koristila kod proizvoda je relativho jednostavna, Citka tipografija. Tipo-
grafija koju je potrebno koristiti freba asocirati na nesto mlijecno, tekuce.
Sadasnja tipografija jest Citka, ali nije dobra za takvu vrstu dizajna. Tipografija
proizvoda je malo presiroka, nije kontrastna u odnosu na ostatak elemenata.
Naziv se mora jako isticati i biti uolljiv iz daljine da se privuce kupca. Previse je
naglaseno da je proizvod potvrden od veterinarske inspekcije, ujedno prema-
lo da sadrzi 3,2 % mlijeCne masti, jer je taj podatak je dosta vazan kod mlijeka.
Ostatak informacija je relativno dobro prilagoden.

Kada se bolje promatra proizvod, uocava se da nema neku pricu i asocijac-
iju. Nije prilagoden nekoj ciljanoj skupini. Dizajn proizvoda je ograniCen samo
na naljepnicu na tetrapak ambalazi. Naljepnica je postavljena samo na pred-
nji dio proizvoda, ona pruza cjelokupnu informaciju i dizajn proizvoda. Potreb-
no je ustanoviti da li ¢e se dizajn odnositi samo na naljepnicu ili na cjelokupni
dizajn ambalaze. Takoder moze se primijetiti da proizvod nema barkod, tako
da nije namijenjen za masovnu potrosnju.
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Cakovec, M.J. Zagorke 14, Tel: 040/396-100

CUVATI NA TEMP. 4-8 C
ROK TRAJANUJA: 10 dana

Sastav: 16% milijeéne masti u suhoj tvari
28% suhe tvari, kiselost 36 SH

CaKOVEC

2. SVJEZI SIR

Pasterizirani, tipizirani i temperirani (4 °C - 8°C) svjezi sir. Proizvod je namijenjen
za maloprodaju i veleprodaju, ovisno o ambalazi. Pakirat ¢e se u posudici sa
mogucnoscu ponovnog zatvaranja od 0.4 kg , te u plasticnoj vrecici 10 kg. Za
takvu vrstu sireva potreban je transport u rashladenom stanju do prodaje.

Punomasni sir bez konzervansa, izrazite kvalitete. Najkvalitetniji proizvod koji uziva
visoku reputaciju na trzistu. U prvom planu potrebno je naglasiti izrazitu kvalitetu
proizvoda, te da je to svjezi sir sa malim rokom trajanja od 15 dana zbog svoje
specificnosti. Takoder je potrebno preko dizajna prenijeti ,,recepturu*, odnosno
glavne sastave proizvoda ali u obliku recepta. Pofrebna je velika popularizacija
proizvoda, jer njegova hamjena ima veliki raspon. Moze se koristi za kolace,
strudle, palacinke pa i bez termicke obrade u kombinaciji sa vrhnjem. Ciljana
skupina za svjeZi sir su domacice, zenske osobe koje svakodnevno kupuju i upoftrje-
bliuju prehrambene proizvode. Za tu ciljanu skupinu ¢e se prilagoditi pakiranje od
400 g, $to je ujedno i glavni cilf ovog proizvoda-izrazita popularizacija navedenog
proizvoda. Navedena verzija proizvoda pripada skupini , kvalitetnog* dizajna.
Takav dizajn mora stvarati asocijacije tradicije i izrazito domaceg proizvoda.
Psihologija boja mora se prilagoditi navedenoj ciljanoj skupini. Treba ustanoviti na
koji nacin je potrebno prezentirati takav proizvod.

Dizajn plasticne vrecice od 10 kg, biti c¢e namijenjen prodaii restoranima. Dizajn ¢e
pripadati skupini ,,socijalnog* dizajna. Dizajn ove namjene proizvoda potrebno je
izraditi da prenosi iskljuCivo informativni dio proizvoda. Nije potrebna estetika kod
takve vrste dizajna, jer nema ulogu direktne komunikacije vec¢ ulogu transporta u
najvecoj mjeri.
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Opis sadasnjeg dizajna

Prvo sto se uoCava kod tog proizvoda jest njegov oblik ambalaze. Novi

oblik ambalaze je potreban, jer plasticna vrecica stvara osjecaq;j jeftinijeg i
nekvalitetnog proizvoda. To je suprotno od onog sto se zeli postignuti kroz
takav proizvod. Drugo §to se uocava jest kontrast plave i zute boje. Kontrast je
pozeljan kod dizajna ambalaze, jer je potrebno da se proizvod uoci. Kontrast
je relativno dobar dio dizajna, samo §to je ujedno mozda malo prenapadan.
Plava boja kod dizajna jest ujedno boja glavnog logotipa. UoCava se da
plava boja mlijeka i plava boja sviezeg sira nije istog tonaliteta i saturacije. Bilo
bi pozeljno koristiti pantone (solid) boje prilikom dizajniranja proizvoda, kako bi
se postigla tocna vrijednost boje kod svakog dizajna.

Proizvod sa samim dizajnom ima neki odredeni koncept, u odnosu na mlijeko.
Prvo sto se uoCava jest dio logotipa identiteta. Samim time sto je postav-

llen samo dio logotipa, identitet se prepoznaje, ali bi bilo bolje da se postavi
logotip kao jedna cjelina. Logotip je jedan od najbitnijinh elemenata dizajna
ambalaze. Drugo sto oko uocava jest naslov proizvoda. Koriste se tri boje,
plava, zuta i bijela.

Naslov je dosta uodljiv, prvo sto ,upada u oko" jest element ,,svjezi”. Font

koji se koristi vrlo je ostar, te kod elementa ,svieze" previse asocira na pokret

i snagu. Takva komunikacija nije pozeljna kod te vrste proizvoda. Hijerarhija

je dobar dio dizajna, i predstavlja dobar dio koncepta dizajna. Sto je manje
pozelino kod dizajna, jest da odmah uz naziv proizvoda postavljen barkod.
Uklapa se kompozicijski, ali barkod je potrebno postaviti u donji dio dizajna
gdje se ne vrsi prijenos informacija i komunikacija dizajna. Dio informacija
koje su postavljene u donjem djelu dizajna su plave boje sa bijelim obrubom.
Takav odnos boja nije pozeljan i jer slova nisu Citka i dovoljno vocljiva, stapaju
se sa pozadinom samog dizajna.

Opis sira malo je previse blizu logotipa, tako da nema dovoljno prostora da
dolazi do izrazagja.

Element ,,svjezi" preklapa se sa naslovom, sto nije dobro tako da ,,svjezi* dola-
zi vise do izrazaja nego sam naziv proizvoda. Potrebno je sacuvatiiste boje jer
dobro komuniciraju i stvaraju pozitivan kontrast, te ih samo ublaziti, odnosno,
prilagoditi dizajnu. Potrebno je promijeniti pricu proizvoda.
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3. SIR TUROS

Polumasni, tvrdi sir od pasteriziranog mlijeka, odnosno iscijedeni svjezi sir sa
zacinima. Sirna masa koja se formira u male pravilne stosce (visine 7 cm) i
suse se u prostoriji za susenje sira. Najbolje se konzumira rashladeni pod tem-
peraturom od 4 stupnjeva. Postoje 2 vrste: klasicni i ljuti (cheese from hell)
turos sir. Vrsta ambalaze jos nije poznata, potrebno je odrediti materijal i oblik
dizajna ambalaze. Ambalaze moraju djelovati izrazito luksuzno $to je zadatak
dizajna. Turo§ mora izgledati kao najskuplji i najluksuzniji proizvod u mlijecnoj
liniji proizvoda. Ideja je da izgleda poput suvenira, u obliku stozca. Potrebno
ga je prikazati kao zasticenog i autohtonog proizvoda sjeverno-zapadne
Hrvatske. To je glavni temelj ovog proizvoda, u tom smjeru ga je potrebno
popularizirati. Potrebno je naglasiti da je ru¢no izraden i da je izrazite kvalitete.
Sirima vrlo specifican okus, izaziva reakcije da je izrazito jak, suh sir sa teskim
okusom, pun zacina.

Ciljana skupina proizvoda su muskarci nesto starije dobi sa istancanim ukusom
za specificnu i kvalitetnu hranu, sa nesto vecom plateznom moci. Preferira se
konzumiranje uz alkoholna pica, zbog svoje specificnosti. Potfrebno je popular-
izirati proizvod u podrucju Zagrebacke zupanije, ujedno i na zemlje Europske
unije (Slovenija, Austrija, Madarska). Cilj je da se proizvod prezentira takoder
vinarima, kao ekskluzivna gastronomska ponuda.

Razlika izmedu klasiCnog i ljutog sira ¢e biti u boji proizvoda. Ljuti sir Ce koristifi
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crvenu boju, koja ¢e naglasiti ljutost proizvoda. Ljuta verzija mora na prvi po-
gled asocirati na izrazeni ljuti i intenzivni okus sira ( mozda pomocu plamena
ili drugih slicnih elemenata). Proizvod pripada skupini ,,luksuznog* dizajna.
Klasi€ni sir mora na prvi pogled izgledati kao sir sa umjerenim suhim, i pretezno
jakim okusom. Moguca boja za klasi¢ni turos bi mogla biti plava boja. Takav
proizvod mora odisati dugotrajnom tradicijom, vrlo je skup proizvod tako da
je potrebno osmisliti dobru pricu za njega. To je proizvod kojeg su konzumirali
nasi preci i dugi niz godina su usavrsavali trenutno izrazito kvalitetan recept
proizvoda. Kako se cilja na strano trziste, tfreba naglasiti da je sa podrucja sje-
verozapadne Hrvatske, sa jednog od najkvalitetnijin pasnjaka. Takvim pristu-
pom cCe se stvoriti ugledna percepcija proizvoda. Moguca prica proizvoda bi
bila da je lagani proizvod izasao iz raja, a ljuti iz pakla. Tako bi se dobila dosta
intenzivna komunikacija preko dizajna,a ujedno postigao i luksuz. Uz tu pricu
treba samo izraditi dizajn da djeluje tradicijski i da je ru¢no izraden.

Opis sadasnjeg dizajna

Sadasnji dizajn je vrlo slabe kvalitete, te ne prenasa svrhu proizvoda u potpu-
nosti. Koristena je obic¢na ambalaza (plasticna vrecica). Jedino $to prenosi
donekle asocijacije proizvoda i potice na reakcije jest jaka crvena boja.
Kada se gleda sam koncept dizajna, on je zadovoljavajuci za proizvod slabe
kvalitete. Turos je izrazito kvalitetan i specifican proizvod, takva ujedno mora
biti ambalaza i dizajn.

Prvo $to se uoCava jest logotip, koji je prilagoden i postavljen sa crvenom i
zutom bojom kod ljutog , te sa plavom i zutom kod blagog. UoCava se da se
identitet prilagodava za svaki proizvod zasebno, takoder i logotip proizvoda.
Takav princip komunikacije nije dobar, prenasa se poruka loseg i nestabilnog
identiteta, jer precesto mijenja boje i gubi neke informacije logotipa. Koristi se
logo kod kojeg je u donjem dijelu postavljena informacija koja je prekrivena
naslovom proizvoda. Ujedno sto se gubi jest preglednost logotipa, takoder i
preglednost naziva.

Dizajn je takve veliCine da se ponovi 2x na istoj ambalazi . Bilo bi mnogo bolje
da se koristila cijela povrsina ambalaze za jedan dizajn. Takoder se uocava
da dvije ambalaze istog proizvoda nemaju iste vrijednosti boja, to je takoder
jedna od gresaka prilikom dizajniranja. Kada se koristi vec 2 ili 3 boje kod diza-
jniranja pozeljino je da se koristi spot boja. Takoder §to se uoCava i kod drugih
proizvoda jest da ima manjka dobro organizirane komunikacije. To je prijeko
potrebno za dobar i uspjesan dizajn. Opis naslova odnosno samog proizvoda
je takoder necitak i takoder preklapa logotip sto nije pozeljno kod dizajna. Pri-
likom dizajniranja 2x je naglaseno da je to tvrdi sir, red ispod drugoga. Takoder
to nije pozeljino prilikom dizajniranja, da se informacije ponavljaju iskljucivo za
kompozicijsku potrebu dizajna. Kada se bolje promatra proizvod uocava se
da je izraden da komunicira samo kompozicijom i kontrastom boja. Takav
odnos prema dizajnu ne stvara kvalitetne rezultate i ambalazu koja stvara
pozitivne i primamljujuce reakcije kupaca.
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4. SLATKI SIR

Punomasni meki, slatki kravlji sir od pasteriziranog mlijeka. Pakirati Ce se u bijele
neprozirne posude, sa poklopcem kojeg je moguce ponovo zatvoriti. Posuda
¢e biti mala, tezina proizvoda ¢e biti cca 200 do 250 g. Jedno od najvecin
problema sto se tice proizvoda jest distribucija ambalaze i rok trajanja proizvo-
da. Kao i kod drugih proizvoda, ovaj proizvod ne koristi nikakve konzervanse

i aditive, §to je vrlo dobro 3to se tic¢e kvalitete proizvoda. Sto nije dobro, jest
mali rok trajanja. Zbog malog roka trajanja i izrazite kvalitete proizvod pripada
skupini ,luksuznog" dizajna. Specificnost tog sira jest njegova struktura. Vrlo je
mekan sir e interesantnog i neocbicnog okusa.

Ciljana skupina su zenske osobe, koje vole svjezi i kvalitetni sir, uz fino vino.
Mogucnost prezentacije tog sira jest, sexy sir kojeg Zzene obozavaju. Konzu-
mMacija ovog sira je vrlo dobra uz suhomesnate proizvode, sir ublazava jaoke
okuse te ih stvara njeznijim i ukusnijim. Potrebno je izraziti tu njeznost kroz di-
zajn i ugladenost. Dizajn treba izgledati mlijecno i feminizirano. Mogucnost
koristenja intenzivne sexy crvene boje.

Potrebna izrada ankete, kako bi se utvrdilo koja bi tocno ciljana skupina i dob
najvise preferirala takav proizvod. Treba paziti kako proizvod ne bi bio previse
senzualan, u sluc¢aju da muska ciljana skupina izrazito voli takav proizvod.
Potrebno je dobro prouciti nacin prezentiranja dizajna, te okus sira kako bi se
sto kvalitetnije prenio dozivljaj i okus.

Opis sadasnjeg dizajna

Dizajn slatkog sira, dosta je slic¢an dizajnu mlijeka. Koristena je iskljuCivo zelena
boja prilikom dizajniranja. Potrebno je ustanoviti zasto se koristila bas ta boja
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proizvoda, da li ta boja prenosi potrebne karakteristike kupcu. Potrebna je
analiza boja kako bi se ustanovila koja bi boja najbolje prezentirala karakter
proizvoda. Kada se promatra logotip okvirno slicnog dizajna mlijeka (koristi se
samo plava boja) i slatkog sira, uoCava se da logotip nije identican kao kod
dizajna mlijeka. Prevelike su prilagodbe logotipa samom dizajnu. Hijerarhija
dizajna je dosta dobro postavljena, ujedno je i kompozicija dosta dobra.
Proizvod izgleda previse ,jeftino”, jer se radi o luksuznom proizvodu, kojeg je
potrebno ,,podic¢i* i izraditi mu karakter. UoCava se da barkod proizvoda nije
smjesten unutar dizajna kao $to je na drugim proizvodima. Pozeljno je da se
koristi jedinstven dizajn koji ¢e sadrzavati cjelokupnu komunikaciju i informaci-
ju dizajna.

Dizajn pomocu standardne tipografije i linije koja je ujedno i okvir dizajna,
prenosi u nekoj mjeri tradiciju proizvoda. Dizajn je pregledan, isklju€ivo tipo-
grafski i informativni. Takva komunikacija je previse sirova i staticna za takvu
vrstu proizvoda. Prilikom smanjivanja fonta za informativne potrebe, font

nije Citljiv, ostavlja ,,premastan’ osjecaqj, linija i kontura tipografija nije dobro
vocljiva tako da se narusava Citljivost.
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5. GROFOVSKI SIR

Masni, polutvrdi, slani sir iz pasteriziranog mlijeka. Izrazito kvalitetan sir, popu-
laran kod kupaca. Proizvod sadrzi ve¢ postojecu tematiku grofova Zrinskih i

Frankopana, te ime proizvoda ,,Grofovski Sir'. Tematika i ime mora se zadrzati.

Ambalaza ¢e biti plastiCna vrecica, te je teZzina proizvoda otprilike 200 g. Sir
ima posebnu strukturu, preporuca se konzumacija sa crnim bucinim uliem,
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mogucnost vrlo ukusnog konzumiranja sa salatom, te izrazito odgovara uz
kvalitetno vino. Distribucija odnosno prodaja proizvoda planirana je kroz cijelo
podrucje Hrvatske, te u pojedinim europskim drzavama.

Ciljana skupina je muska populacija srednje dobi, koji vole kulturu i ponose se
sa povijeScu Hrvata. Proizvod se mora prezentirati kao izrazito kvalitetan proiz-
vod, kojeg su konzumirali stari grofovi u Medimurskoj zupaniji. Mora se istaknuti
kod proizvoda njegova drevna receptura. Treba odisati tradicijom i dobom
kojem pripadaju Grofovi Zrinski i Frankopani. Komunikacija se mora ostvariti
kroz sliku dvorca ili drugih ornamenata koji pripadaju njihovom dobu. Kroz raz-
matranje sadasnjih proizvoda, ustanovilo se da ¢e se koristiti plavo-zuta kom-
binacija boja. Potrebno je koristiti takoder sliku proizvoda (sira), slika mora biti
fotografirana dosta slicno sadasnjem proizvodu kako bi se ostvarila poveznica
sa sadasnjim dizajnom proizvoda. Sadasnji dizajn proizvoda ima odredeni
karakter tako da se taj vec prepoznatljivi karakter ne smije narusiti. Ako bi se
narusio, izgubila bi se klijentela koja vec redovito konzumira proizvod. Poza-
dinska slika je takoder prepoznatljivi dio dizajna. Tako da se mora ustanoviti

U kojoj mjeri je koji element prepoznatljivi da bi se odrzao u novom dizajnu.
Tipografija proizvoda bi mogla biti slic¢na kao i kod elementa ,,domaci*.
Potrebna je cjelokupna povijesna analiza, kako bi komunikacija proizvoda
bila $to uspjesnija. Na to se odnosi psinologija boja, odabir slike i drugih eleme-
nata dizajna te na koji nacin sto bolje prenijeti cjelokupnu sliku i pricu proiz-
voda.

Opis sadasnjeg dizajna

Sadasnji dizajn reproduciran je CMYK bojama jer sadrzi sliku. Proizvod je
tako koncipiran da tezi tradiciji i posebnosti. Dizajn se sastoji od 3 glavna
elementa: pozadinska slika, glavna slika, te naslov koji je povezan sa log-
otipom, pomocu grafike. Pozadina dizajna je postavljena kao vektorizirana
slika. Kvaliteta vektorizirane slike je vrlo mala. Koristi se princip Trace tool-a
koji automatski postavlja sliku u vektorsko stanje. Pomocu tog alata kvaliteta
vektorizirane slika je vrlo mala i slabo vocljiva. Namjena te slike je bila da se
poveze sa dobom grofova, odnosno pricom i tradicijom proizvoda. Dizajn
proizvoda ima najvise izrazenu pricu, najbolje komunicira sa svrhom i karak-
teristikama proizvoda. Slika koja je glavna dosta dobro komunicira s obzirom
na ogranic¢enost kvalitetnog tiska na plasticnu vrecicu. Izgleda izrazito zdravo
i primamljujuce. Jedna od vecih zamijerki koja se proteze kroz vecinu dizajna
proizvoda jest ponovna manipulacija i prilagodba logotipa dizajnu. Sto se
tice naslova, koncipiran je i smjesten relativno dobro. Koristi se tipografija
koja odise tradicijom. Tipografija je serifna i suzena. Kada se malo kvalitet-
nije proucava tipografija, relativno ima previse grube i Siljate serife, sto nije
pozelino za takvu vrstu proizvoda jer je to mlijecni proizvod koji freba komu-
nicirati ,,fluidno* i ,mlijecno”. Grafika koja povezuje naslov i logotip je klasiCna
grafika koja se koristi na naslove tradicijskog proizvoda, $to nije dobro kod te
grafike jest da se koristi razliCita plava boja od logotipa. Bilo bi pozeljno da
se koristi isti tonalitet samo drugacije svjetline boje, kako bi se bolje povezao
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element u jedinstvenu cijelinu. Ispod naslova postavljen je element ,,domaci*
koji koristi dobru tipografiju u odnosu na naslov proizvoda. Tipografija sadrzi
oble serife, irelativno je ,,debeli” font. Takav font mnogo bolje komunicira
»mlijecno* i ,fluidno”. Daljnje informacije koje su smjestene u donjem dijelu
dizajna postavljane su u sivoj bolji. Takva boja poboljsava Citljivost informacija,
jedino sto je mozda manje kvalitetno jest font, relativno je uzak, kod takvog
fonta potrebno je postaviti veci razmak izmedu slova, rijeci i redaka, kako bi
informacija bila sto Citljivija. Znak da je proizvod potvrden od strane veterinar-
ske inspekcije postavljen je tako da nema prostora da bi se istaknuo. Smjesten
je izmedu slike i informacije za tezinu proizvoda, bez ikakvog razmaka, tako
da se znak gusii uopce ne dolazi do izrazagja.

KISELO VRHNJE

6. KISELO VRHNJE

Pasterizirano, tipizirano i homogenizirano kiselo vrhnje. Sadrzi 30% mlijecne
massti. Pakirat ¢e se u plasticnim casicama od tri tezine: 0.18 kg, 0.40 kg i 1 kg.
Sva tri pakiranja ¢e biti dizajnirana u dvije razlicite verzije, a to su kiseli jogurt sa
30% i 20% mlijecne masti. Kolicina vrhnja ce biti vidljiva kroz velicinu ambalaze,
a vrste kroz razliCite boje proizvoda. Komunikacija ¢e biti ista, samo boja i
velicina ¢e varirati. Kiselo vrhnje ¢e se takoder pakirati sa svjezim sirom zajed-
no kao posebni jedinstveni proizvod (sir i vrhnje).

Dizajn kiselog vrhnja ¢e biti usko povezan sa dizajnom svjezeg sira, kao
pozeljnom pripremom. Boje proizvoda ¢e biti iste kao svjezi sir. Glavna ciljana
skupina koja bi frebala koristit tu vrstu proizvoda jesu domacice i kuharice koje
sa svakodnevno susrecu sa tim proizvodom. Dizajn kiselog vrhnja mora stvarati
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asocijacije na koli¢inu masti proizvoda, odnosno na bogatstvo i punocu oku-
sa proizvoda. Kiselo vrhnje s 30% mlijeCnom masti pretezno se veze uz crvenu
boju. Crvena boja asocira na vecu kolicinu masti kod jogurta, te se jogurt sa
20% mlijeCne masti pretezno oznacava sa tamno plavom bojom. Proizvod je
U skupini proizvoda koji moraju asocirati na tradiciju i rucni rad sto je ujedno

i temelj cjelokupne linije dizajna. Pozeljno je da se prikaze samo vrhnje kako
bi kupci sto bolje uocili i prepoznali vrstu proizvoda. Proizvod pripada skupini
»socijalnog” dizajna.

Opis sadasnjeg dizajna

Proizvod pripada skupini socijainog dizajna, tako da na prvi pogled sadasnji dizajn
relativno dobro izgleda. Boje su povezane sa drugim proizvodima. Velika zamjerka
sto se tiCe logotipa jest da se ponovo mijenja i priagodava direktno dizajnu. Font
koji se koristiisti je kao i kod svjezeg sira. Takoder princip dizajna i hijerarhija dizajna
je slicna proizvodima mlijeka i slatkog sira.

SIR 1 VRHNJE

Proizvod ,,Sir i vrhnje" se sastoji od dvije vrste proizvoda koji su zajedno
pomijesani u jedinstvenu cjelinu. Koristi se ,,Svjezi sir* i ,,Kiselo vrhnje”.
Ambalaza koja ¢e se koristi biti ¢e oblika Salice sa poklopcem, te ¢e u proiz-
vodu biti smjestena Zlica kako bih se proizvod odmah nakon kupnje mogao
konzumirati. Koristit ¢e se dva pakiranja za jednu osobu (200 — 2509) i za cijelu
obitelj (500 — 1000g). Sirivrhnje je proizvod sa dugom tradicijom na Hrvatskom
podrucju, tako da ambalaza mora biti tradicionalna i ekskluzivha. MijeSanjem
dviju vrsta proizvoda, proizvod poprima izuzetnu strukturu i kvalitetan okus.
Proizvod vecinom asocira na fradicionalan proizvod kojeg je proizvela
domacica sa sela. Takav prikaz proizvoda je ujedno i temeljni cilj komunikacije
preko proizvoda. Bogatstvo okusa koje se dobiva mijeSanjem dviju kvalitetnih
proizvoda takoder je jedno od asocijacija kojim proizvod mora komunicirati.
Proizvod pripada skupini ,luksuznog* dizajna. Preporuka je da se konzumira

uz suhomesnate proizvode, rajcCicu, luk i cesnjak. Potrebno je naglasiti da je

to autohtoni proizvod Medimurske zupanije, te da okus je vrlo bogat i pravi
domaci.
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POLUTVRDI SIR-EDHAMER
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7. EDHAMER

Polutvrdi, masni sir iz pasteriziranog mlijeka. Ambalaza koja ¢e se koristiti je
plasticna vrecica. Tezina proizvoda Ce iznositi od 400 g do 12 kg. Sir je namijenjen
konzumiranju za sendvic ili uz suhomesnate proizvode. Vece pakiranje prodavat
Ce se tako da ¢e najcesce biti posluzen kao narezani sir od strane prodavaca iz
ducana, te u restoranima i pizzerijama. Ime sira vec je poznato, nazivat ¢e se sir-
edhamer, isto kao i sadasniji sir. Dizajn takvog proizvoda pripada skupini ,, socijal-
nog" dizajna.

Manje pakiranje, biti ce prilagodeno drugoj namijeni. Dizajnirat ¢e se za djecu, ko-
ristit Ce se djecji motivi. Takav dizajn bi morao biti razigran, te privuci u prvom planu
djecu ili majke koje kupuju za njih. Koristit Ce se ilustracije koje Ce biti prilagodene
toj ciljanoj skupini. Proizvod pripada skupini ,,luksuznog* dizajna. Boje moraju biti
razigrane i jako uocljive. Takoder je potrebno prenijeti kvalitetu i izvanredan okus
proizvoda. Potrebno je napraviti netipicni, inovativni djedji proizvod koji ¢e privuci
ciljanu skupinu.

Posto se koristi ista ciljana skupina kao i kod mlijeka, dizajn moze imati vrlu slicnu
vizualizaciju.

Potrebna je kvalitetna analiza ciljane skupine za obje verzije proizvoda.

Opis sadasnjeg dizajna

Sadasnji dizajn prilagoden je nesto mladoj ciljanoj skupini. Relativno je razigran.
Logotip je takoder drugaciji, kao i kod vecine dizajna. U odnosu na logotip naslov
proizvoda ima najvisi stupanj hijerarhije. To je sa jedne strane dobro, ali bi bilo puno
bolje da je na desnoj strani sam logotip. Font naslova ,, Sir edhamer* je interesan-
tan i dosta razigran, prilagoden je ciljanoj skupini. Nacin pozicioniranja naslova je
dobro izraden i stavlja naslov u prvi plan. Font je zabavan alii stvara osjecaj pokre-
ta, ono $to ne odgovara jest oblik fonta. Debljina je relativno dobra, jedino sto ne
odgovara jesu vrlo Spicasti rubovi fonta. Pozadina je prilagodena ciljanoj skupini,
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samo krava koja je postavljena na pozadinu se ne uklapa u cjelokupni kon-
cept. Krava je izradena sa drugom tehnikom u odnosu na pozadinu tako da
jako iskacCe i dolazi previse do izrazaja. Odabir boja je relativno odgovarajuci.
Drugi dio dizajna se dobro uklapa u cjelinu i dobro je postavljan. Dizajn ima
pricu i nesto je vise izraden u odnosu na dizajne drugih proizvoda. Potrebno
je uzeti u obzir da Ce se koristiti odredeni elementi prilikom redizajna, kako bi
dizajn bio prepoznatiljiv.

MASLAC

domaéi D g

MASLAC

[: lelaza
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Upairbe do;

HAMIR d.o0.
M.L Tagadnt 14, Caheaes *

8. MASLAC

Mlije€ni proizvod dobiven iz svjezeg mlijeka. Ambalaza koja Ce se koristiti za
proizvod je zlatna folija. Tezina proizvoda ¢e biti 100g. Sam proizvod je visoko
kvalitetan i sadrzava veliku kolicinu mlijeCne masti. Proizvod je izraden bez
konzervansa i drugih aroma, kao i vecina proizvoda Hamer mljekare, tako da
ima kratki vijek trajanja.

Kako bi se dizajn dobro prilagodio ambalazi, odnosno tisku, potrebno je do-
bro prouciti princip izrade i prilagodavanje dizajna za takvu vrstu ambalaze.
Ciljana skupina za takav proizvod su okvirno mala djeca, skolarci i umirovljen-
ici. Ciljana skupina je vrlo Siroka, tako da je potrebno izraditi anketu kroz koju
Ce se dobiti uvid za koju ciljanu skupinu Ce se proizvod predstavljati.

Okvirno, maslac je proizvod tvrde strukture i velike mlijecne masti. Pripada
skupini ,luksuznog* dizajna. Izrazite je kvalitete, punog i kvalitetnog okusa.

To su osnovne smijernice proizvoda prilikom dizajniranja. Potrebno je takoder

prikazati i tradiciju proizvoda, mozda i na koji se nacin izraduje kroz sam dizajn.

Potrebno je da previadava zuta-narancasta i zelena boja, kao bi se sto vise
asociralo na punocu okusa i njegovu povezanost sa prirodom.
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Opis sadasnjeg dizajna

Sadasnji dizajn je izrazito jednostavan, djeluje kao nisko budzetni dizajn. Koristi
se zarko crvena boja. Sto je izrazito dobro jest hijerarhija elemenata. Sto ne
odgovara u cjelokupnom dizajnu, jest font. Drugo je pretezito dobro. Dizajn se
temelji kao i vecina dizajna- iskljuCivo na tipografiji. Kroz dizajn nije se vizual-
izirala neka odredena prica ili poruka koja bi privukla kupca.

TEKUCI JOGURT
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9. JOGURT

Proizvod izraden od obranog i pasteriziranog mlijeka, temperirani proizvod (4
°C - 8°C). Proizvod sadrzi 3,2 % mlijecCne masti. Pakirat ¢e se u plasticnu casicu
sa aluminijskim poklopcem.

SOdo§njo boja je zelenaq, tako do c’e se morati zodrio’ri ta bojo kcko bi proiz—

na vecu kolicinu masti i punocu okusa. Proizvod mora biti povezani sa kiselim
vrhnjem, sve specifikacije kiselog vrhnja i dizajn ce se koristiti kod ovog proiz-
voda, samo §to ¢e boje biti drugacije.

Opis sadasnjeg dizajna

Sve specifikacije kiselog vrhnja i dizajn Ce se koristiti kod ovog proizvoda, samo
sto ¢e biti drugacije jesu boje.
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4.2. ANALIZA | PRIKUPLJIVANJE INFORMACIJA

Metodologija

Anketa se izvrsila usmeno sa viasnikom mljekare “*“Hamer d.o.o.”. Vlasnik se
rado odazvao anketii pruzao prvobithe potrebne informacije vezane uz proiz-
vode, dizajn i identitet mljekare. Vlasnik je usmeno odgovarao na pitanja koja
su bila prilozena u pismenom obliku. Odgovori su bili unijeti u prenosni komp-
juter. Anketa je trajala cca. 2i pol h.

ANKETA ZA RAZGOVOR SA VLASNIKOM
PROFIL TVRTKE

Cime se bavi Vasa tvrtka?
- proizvodnja i prodaja mlijeka i mlijecnih preradevina, proizvodnja i prodaja
pekarskih proizvoda

Kad je osnovana Vasa tvrtka?
-je1995.god.

Koje je Vase ciljano trziste?
- podrucje RH

Koji je Vas najprodavaniji proizvod?
- Svjezi sir

Koji je Vas najslabije prodavan proizvod?
- Grofovski sir, Slatki sir, Maslac

Koji svoj proizvod biste hijeli popularizirati?
- Turus, Slaftki sir, Svjezi sir 400g, Vrhnje 400g

Koji trgovacki lanci najvise kupuju Vase proizvode?
- K.T.C., Kaufland, Betex,

Koje su pojedinacne cijene svih Vasih proizvoda?
- cilene usporedno sa konkurencijom- osrednje

Koje su Vase funkcionalne prednosti naspram konkurencije?
- prednosti nasih proizvoda - kvaliteta, bez aditiva, konzervansa, domace
izrade
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VASI CILJEVI

Povecati prodaju?
- da potrebno nam je povecati prodaju

Povecati zanimanje za pojedine proizvode?
- U globalu potrebno je povecati zanimanje za proizvode, neke proizvode je
potrebno vise poplarizirafi

Povecati zanimanje za ukupan asortiman Vasih proizvoda?
- potrebno je izraditi novi identitet asortimana i novi dizajn.

VASA CILJANA SKUPINA POTROSACA

Dob?
- ljudi srednjih godina, a za pojedini proizvod zahtijeva ciljanu skupinu ljudi

Spol?
- ovisno o proizvodu na kojeg se cilja

Prihodi?
- ovisno o proizvodu na kojeg se cilja

Zanimanje?
- ne znamo

Lokacija?
- podrucCje Madimurske i Varazdinske zupanije

Koje zelje i potrebe potrosaca zelite zadovoljiti?

- neki proizvodi zbog prepreke rok trajanja zahtijevaju posebnu paznju kod
kontroliranja rokova koju neki preprodavaci nisu u mogucnosti osigurati

DIZAJN AMBALAZE | IDENTITET

Koje boje zelite da prevladavaju v dizajnu Vase ambalaze?
- kod boja trazimo vasu pomoc - dosadasnje boje zelena, plava, zuta

Koje boje biste zeljeli kao primarne za svaki Vas proizvod?
- plava boja bi bila prikladana za primarnu boju

Sa koliko boja je moguéa izrada dizajna?
- to je potrebno odrediti

Kakvu predodzbu dizajna imate?
- kvalitetan
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Kakvu atmosferu zelite da pojedini dizajn stvori (Cime zelite da odise dizajn
Vasih proizvoda (temeljne vrijednosti))?
- pozitivan, veselo, ,koja daje sigurnost*

Sto oéekujete od novog dizajna?
-ocekujemo povecanje prodaje i originalnost

Kakav imidz Zelite posti¢i svojim dizajnom?
-imidz domaceg prirodnog proizvoda

Lelite li da Va3 dizajn bude ekonomiéan, ili vise elegantan?
-OVisno o proizvodu:

EKONOMICNI:
SIR, VRHNUJE, MLIJEKO, SIR+VRHNJE(posudice s mogucnoscu ponovnog zat-
varanja)

ELEGANTANI:
TURUS, GROFOVSKI SIR, SLATKI SIR, MASLAC, EDAMER

4.3. ANALIZA KONKURENATA

Tko su oni?
Dukat, Vindija i KIM.

Sto njihovi brendovi prezentiraju?

Dukat se prvenstveno prezentira kao vodece poduzece u mljekarskim proiz-
vodima. Njihove glavne karakteristike koje opisuju njihov brand su: prven-

stveno priroda, zdrava prehrana (zdravlje) i prezentiraju se kao obiteljski proiz-

vod.

Vindija (z'bregov) se takoder prezentira kao vodeca mljekara u Hrvatskoj.
Glavne karakteristike koje opisuju brand: podrucje izvan grada (selo), zeleni
pasnjaci, livada i dozivljaj ranog jutra.

Kim pripada pod brand Dukat. Glavne karakteristike koje opisuju brand:
domacdi hrvatski proizvod, iskustvo u proizvodniji, fradicija.

Na koje ciljane skupine su oni koncentrirani?

Dukat se prvenstveno prezentira kao obiteljski brand, izrazito pazi na svoj im-
age. Vizualno se prezentira kao najskuplji brand, za imucne i sredniji stalez.
Vindija se precepira kao nesto maniji brand koji se vise orijentira na kvalitetu
proizvoda, odnosno na “obicne” ljude.

KIM se prezentira kao jeftiniji proizvod, za kupce sa manjim primanjima, a
ujedno pruza dobru kvalitetu proizvoda.
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Koje prednosti oni imaju?

Dukat njegova prednost je $to se oni iskljuCivo prezentiraju kao vodedi u Hr-
vatskoj, te prvenstveno se orijentiraju na zdravlje, svjezinu te pouzdanost proiz-
voda. Takoder se pocinju prezentirati kao eko proizvodi. Moderni brand.
Vindija prednost branda je da se vise veze uz tradiciju nego Dukat, a jedno je
i takoder vodeci u Hrvatskoj. Vise se preko branda orijentira na kvalitetu proiz-
voda, dok se Dukat povezuje uz zdravlje i pouzdanost. Nesto izmedu moder-
nog i tfradicijskog.

KIM-ova prednost jest da je iskljuCivo tradicijski proizvod, da se percipira kao
hrvatski proizvod, te da je jeftiniji. Tradicijski brand.

Koje osjecaje oni poticu?

Dukat stvara osjecaj moderne firme koja tezi modernom nacinu zivota, sportu,
zdravlju i svjezini proizvoda.

Vindija stvara osjecaj moderne, ujedno fradicijske kompanije koja tezi prirodi i
kvaliteti proizvoda.

Kim stvara osjecaqj iskljuCivo tradicijskog (hrvatskog) branda sa velikim
iskustvom u proizvodniji. Jednostavni proizvod bez ikakvih dodataka.

Kako oni pozicioniraju sebe na trzistu?

Vindija i Dukat sebe prezentiraju kao vodece kompanije u Hrvatskoj, dok Kim
pripada pod kompanije koje obuhvacaju maniji dio frzista.

Kako oni karakteriziraju svoje kupce?

Dukat se predstavlja za ljude koji zive brzim nacinom zivota, zeljni zdravlja i sig-
urnosti.

Vindija se fokusira na ljude koje zive brzim i “obi¢nim™ nacCinom zivota, zeljni
prirode i kvalitete.

Kim - za ljude koji teze tradiciji i hrvatskom proizvodu. Ljudi koji nemaju mnogo
novaca, ali svejedno traze kvalitetu.

Koja im je glavna poruka brenda?

Dukat -zdrava navika.
Vindija- mlijeko je Cudesno, kvaliteta.
KIM- kvalitetno, pritupacno, tradicionalno. [2]

4.3.1. POZICIJA ORGANIZACIJE U ODNOSU NAD KONKUREN-
ClUOM

Pozicija organizacije u odnosu nad konkurencijom je vrlo bitna. Ustanovi se u
kakvom odnosu je naspram konkurencije, kako kupci percipiraju kompaniju, i
koje su njihove zelje.

38




Pozitivna strana mljekare:

Mljekara izraduje male koliCine proizvoda, te se iskljuCivo koncentrira na
kvalitetu proizvoda. Specificni okus proizvoda, koji je vrlo slican Cistom iz-
vornom okusu, pogotovo kod mlijeka. Okus je bogatiji i puniji u odnosu nad
konkurencijom. Sto je specifi¢no takoder jest ru¢na izrada proizvoda, koncen-
tracija na kvaliteti pojedinacnog proizvoda i fradiciji recepture. Bez aditiva,
konzervansa... Pruzanje ljubavi prilikom proizvodnje proizvoda.

Negativne strane mljekare:

Medijski nije zastupljena. Proizvodi se ne prodaju u vecini hrvatskih prodajnin
lanaca. Nekvalitetan dizajn, te nekvalitetna izrada branda. Mali rok trajnosti
proizvoda.

4.4. ISTRAZIVANJE TRZISTA | PERCEPCIJE SADASNJEG
IDENTITETA

lzrazito je vazno da se istrazi kako kupci dozivijavaju odredeni proizvod, odnosno
da se stvori uvid kako ga oni percipiraju. Potrebno je istraziti dozivljaj i iskustvo
kupaca. Sa svakim kontaktom kupaca sa proizvodom dolazi do mogucnosti
emocionalnog povezivanja sa brandom. Dobro iskustvo potice kupca na kupnju i
lojalnost, a negativno stvara veliku pogresku koja se tesko popravlja. Prvo iskustvo
jest najbitnije iskustvo, prema prvom iskustvu se temelji vecina asocijacija. lzrazito
je vazno da se ustanovi koje elemente sadasnjeg branda je potrebno zadrzati,

U svrhu zadrzavanja prepoznatljivost proizvoda. Ako se prepoznatljivost gubi,

tada stalni kupci ne shvacaju da je to taj proizvod. Takav pristup dizajnu odvraca
sadasdnje kupce i stvara neprocjenijivu stetu.

Metodologija

Istrazivanje se je vrsilo u pekari Suncokret, u Cakovcu. Istrazivanje je zapoc&elo
U 6 h ujutro, kada ljudi zapocinju odlaziti na posao. U to doba pa sve do 11h
(zavrsava pauza zaposlenicima), ljudi najvise kupuju proizvode. Prilikom ul-
aska u pekaru, kupce se ponudilo sa mlijecnim proizvodima mljekare “*“Hamer
d.0.0.0"”, za zamolilo da ispune anketu temeljenom dosadasnjim iskustvima sa
mljekarskim proizvodima. Prilikom ispunjavanja ankete kupci su takoder imali
priliku kusati mlljecne proizvode. Anketa se vrsila do kraja radnog dana.

1) Odaberite kojem podrucju pripada vasa dob?
a) <20
b) 20-30
c) 30-50
d) >50
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2) Kojoj stru¢noj spremi pripadate?
a) ucenik
b) student
c) SSS
d) VSS
e) VSS

3) Spol
a) M
b) Z

4) Da li kupujete proizvode mljekare Hamer d.o.0, koliko ¢esto?

5) Da li znate tko je vlasnik mljekare?

é) Da li mozete navesti neke proizvode koje proizvodi tvritka Hamer
d.o.0.?

7) Prilozen Vam je sadasnji logotip branda, koji od dolje nave-
denih elemenata branda Vam najbrze vupada v oko?

a) plava boja

b) zuta boja

c) odnos plave i zute boje
d) zrake sunca

e) kravica

f) okrugli oblik logoftipa

8) Koji element logotipa povezujete sa mljekarom Hamer?

9) Ocijenite logotip ocjenom od 1-5?
a) 1
b) 2
c)3
d) 4
e) S

10) Ocijenite sadasnji dizajn proizvoda ocjenom 1-5?
a) 1
b) 2
c)3
d) 4
e) s
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11) Sto Vam prvo pada na pamet kada éujete pojam ,mljekara
Hamer d.o.0.?

12) Ocijenite kvalitetu mljekarskih proizvoda ocjenom od 1 -5.
a) 1
b) 2
c)3
d) 4
e) S

13) Koji proizvod mijekare ,Hamer d.o.0.“ najvise favorizirate?

14) Inate li gdje se mogu kupiti mlijecni proizvodi mljekare ,,Ham-
er d.o.o0.“?

15) Na koji se nacin mljekara se prezentira? (zaokruzite vise prid-
jeva)

a) tradicionalno

b) moderno

C) skupo

d) jeftino

e) zdravo

f) prirodno

g) obiteljski

h) medimurski

)

16) Sto Vam je karakteristi¢no kod tih proizvoda, drugadije od
konkurencije?

17) Zasto kupujete taj proizvod?
a) tradicije
b) jer je domacdi proizvod
c) kvalitete okusa
d) cijene
e) jer mi se svida izgled proizvoda
f)

18) Da li bi ste voljeli da su vam pruzene sve informacije o proiz-
vodu preko Interneta?
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Rezultati:

1) Odaberite kojem podrucju pripada vasa dob?
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10. GRAF 1

Ustanovilo se da ljudi koji pretezito kupuju proizvode su izmedu 30 -50 godina
(60%). Ljudi koji imaju svoju obitelj i brinu se o njoj. Kupuju vrlo brzo i nemaju
vremena razmisljati i fraziti po polici koji proizvod zele. Potreba je prilagoditi
to] ciljanoj skupini cijeli dizajn, te izraditi vrlo jasan dizajn koji bi se direktno bez
ikakvih nejasnoca prezentirao .

2) Kojoj struc¢noj spremi pripadate?

4% 4% 54% 15% 22%

11. GRAF 2
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3) Spol ?

Bl .
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12. GRAF 3

Ustanovilo sa da pretezito muskarci (78%) kupuju proizvode mljekare. Kroz pro-
maftranje uoceno je da se Zzenska populacija vise koncentrirala na pekarske
nego na mlijeCne proizvode.

4) Da li kupujete proizvode mljekare Hamer d.o.0, koliko ¢esto?

Q1% W%
13. GRAF 4

Vecina ljudi koji kupuju proizvode su stalni kupci. Potrebno je prilagoditi di-
zajn proizvoda kupcima koji redovito kupuju i konzumiraju proizvod. Takoder
ustanovilo se da ljudi koji redovito kupuju proizvode nisu upoznati sa drugim
proizvodima, osim onih koji redovito kupuju. Vrlo dobar primjer jest slatki sir.
Potrebno je preko dizajna i preko imena prenijeti sliku proizvoda, kako bi ljudi

povezivali proizvod sa njegovim sastavom i njegovom specificnoscu.
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5) Da li znate tko je vlasnik mljekare?
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14. GRAF 5
U poveznici sa pitanjem broj 11, ustanovilo se da ljudi koji ne povezuju naziv

Hamer d.o.o. sa viasnikom, povezuju ga sa cekicem. Tako se potvrdilo da ako
je cilj Siriti se i dobivati nove kupce, nije pozeljno da glavna asocijacija na
jednu mljekaru bude Cekic.

6) Da li mozete navesti neke proizvode koje proizvodi tvrtka Ham-
er d.o.o. (navedite sve proizvode koje poznajete)?
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15. GRAF 6

Prilikom komunikacije, uoCava se da dosta ljudi Hamer d.o.0. povezuju sa
pekarom, te smatraju da pekara izraduje proizvod. Tako se potvrdilo da je
potrebno izraditi jedinstveni identitet za mlijeCne proizvode, kako bi se dobilo
na tezini i znacaju tih proizvoda, a ne proizvoda “drugog reda”.




Potrebna je arhitektura branda takva da se dobije osjecaj da se je organi-
zacija specijalizirala na dviema granama pekarstvu i mljekarstvu, a ne pekara
koja uz pekarske proizvode specijalizira mlijecne.

Proizvod koiji ljudi najvise povezuju sa mljekarom Hamer jest Jogurt, njih 46% ga
kupuju redovito, zatim je Turos njih 41% (ljudi su odusevljeni tim sirom, te njego-
vom kvalitetom), takoder, svjezi sir 32%, te 23% redovito kupuju vrhnje. Tijekom
degustacije ljudi su se najvise iznenadili Slatkim sirom, sa njegovim specificnim
okusom (izrazito zenski dio ispitanika). Ljudi nisu ni sviesni da on POSTOJl i da je
tako dobar, potrebno ga je popularizirati, jer moze se dosta dobro prodavati
uz “rame” Turo3a. Sto se tice Grofovskog sira, on je specifini sir koji odgovara
malim brojem ljudi (Zene ga mrze, preslan im je, MUSKI SIR), ali onima kojima
odgovara im se jako svida. Takoder se potvrdilo da je mlijeko potrebno prila-
goditi nesto starijoj ciljanoj skupini, jer se djeca vise manje koncentriraju na
sokove iz frizidera, a ne na mlijecne proizvode.

7) Prilozen Vam je sadasnji logotip branda, koji od dolje nave-
denih elemenata branda Vam najbrze upada v oko?
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16. GRAF 7

Ustanovilo se da kada ljudi percipiraju logotip koji je glavni identifikator organ-
izacije, najvise ima upada u oko i najvise ga povezuju zutom bojom i zrakama
sunca. Zuta boja 32%, zuta i sunce zajedno 23 %, sunce 19%. Ukupno moglo

bi se reci da ljudi u 74% povezuju mlijekaru Hamer sa zutom bojom i suncem.
Ujedno 9% njih smatraju plavo-zutu boju poveznicom sa identitetom. Takoder
9% njih povezuje je sa kravom, §to je i normalno jer se mljekare opcenito
povezuje sa kravama. Ustanovilo se da kod logotipa nitko nije prepoznao §to
je sredinji dio logotipa, odnosno da je to krava. Komentari su bili: ,,Sto je to2*-
kad sam rekao da je krava, tek tada su uodili da je to ustvari krava. Tako da
kravu nije potrebno zadrzati u novom logotipu jer se ne povezuje sa sadasnjim
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identitetom. Vec je potrebno zadrzati zrake sunca, te prvenstveno zutu boju,
odnosno bilo bi pozeljno zadrzati plavo-zuti odnos boja.

8) Koji element logotipa povezujete sa mljekarom Hamer (ne
gledajuéilogo)?
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17. GRAF 8

Kroz to pitanje se ustanovilo da ljudi nemaju direktnu poveznicu u glavi sa
logotipom i identitetom mljekare. Logo okvirno prepoznaju, ali ne funkcionira
dobro, odnosno upecatljivo. Kada ga uocavaju prepoznaju ga zbog sunca

i jokog kontrasta boje (plavo-zuta) odnosno prvenstveno zute boje. Kada
kupce pokusate navesti na razmisljanje i neke asocijacije vezane uz identitet,
izgledaju dosta zbunjujuce. Njih 23% se povezuju najvise sa suncem, 18% sa
kravicom jer je to standardna asocijacija za mljekaru (ujedno neki ponavljaju
da to nije pretezito povezano uz logo), te 14% za nazivom Hamer (zato se
treba zadrzati logotip hamera kao glavnog identiteta).

9) Ocijenite logotip ocjenom od 1-5?
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18. GRAF 9
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Prosjek ocijene logotipa je tocno 3,5. Vecina ljudi koja poznaje viasnika su davali
visoke ocijene sto je vrlo logicno te subjektivno ponasanje. Ljudi koji direktno ne
poznaju vlasnika mogu objektivno ocijeniti dizajn, te su ga ocjenjivali pretezito
ocjenom 2-3, 5to je i realno stanje. Tako da je potrebno one dobre elemente
sadrzati kao bi sadasnji kupci imali i dalje poveznicu da tim proizvodom bez obzira
gdje bi se on prodavao.

10) Ocijenite sadasniji dizajn proizvoda ocjenom 1-5?
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19. GRAF 10

Ukupna ocjena je relativno ista, 3,6. Vise manje ljudi su davali istu ocjenu kao
kod logotipa. Takoder, kupci koji ne poznaju viasnika ocjenjivali su ocjenom
izmedu 2-3.

11) Sto Vam prvo pada na pamet kada éujete pojam , mljekara Ham-
er'?
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20. GRAF 11




Kada se zatrazilo da navedu asocijacije vezane uz Hamer d.o.o., dobre aso-
cijacije su bile poveznice sa sirom njih 18%, domace 5%, prirodno mlijeko 5%,
pouzdanost 5%, zdravo 5%. Sto je negativno jest da njin 27% nema apsolutno
nikakve asocijacije (znaci da branding ne funkcionira) , te da su 18% aso-
cijacija vezane uz Ceki¢. Jedan je kupac naveo “ruzno ime”, a drugi kupci
direktno povezuju ime samo sa pekarom sto nije dobro. lIzrazito je potrebno
novo ime, dublje i kvalitetnije ime, koje ¢e uvijek pobuditi dublje asocijacije,
potaknuti ljude na razmisljanje i na poveznicu sa tradicionalnim i prirodnim.

12) Ocijenite kvalitetu mljekarskih proizvoda ocjenom od 1 -5.
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21. GRAF 12

Ocjena za kvalitetu okusa jest 4.3. Ocjena je odlicna, svi koji su kusali proiz-
vode smatrali su da je okus jako kvalitetan i da je domacdi i izvorni okus. Naveli
su takoder, da rijetko koja mljekara izraduje tako ukusne i domace proizvode.

48




13) Koji proizvod mijekare ,Hamer d.o.0.“ najvise favorizirate?
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22. GRAF 13

Ljudi najviSe vole turosa njih 32%, jogurt 23%, te svjezi sir njin 18%, drugo vise
manje je vrhnje, slatki sir (jer ga ne poznaju dovoljno), te burek 13% (sto nije di-
rektan proizvod od mljekare). Kupci su takoder naveli palacinke sa sirom kao
kvalitetni proizvod (smatraju ih izvrsnim).

14) Inate li gdje se mogu kupiti mlijecni proizvodi mljekare ,,Ham-
er d.o.o0.“?
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23. GRAF 14

Sto je bilo shvatljivo, svi znaju gdje se mogu kupiti mlije&ni proizvodi, njih 20 je
navelo u pekarama, jedan u Betexu, te jedan u Kauflandu.

49




15) Na koji se nacin mljekara prezentira? (zaokruzite vise od jed-
hog pridjeva)

Obiteljski
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24. GRAF 15

Najvise ljudi mliekaru Hamer povezuje sa time da je Medimurska pekara njih
60%, te da je obiteljska njih 46%, tradicijska 32%, zdrava 32%... Takoder se
potvrduje da je potrebno povezati se sa medimurskim identitetom, jer vecina
smatra mljekaru kao medimursku, tradicijsku, obiteljsku pekaru.

16) Sto Vam je karakteristiéno kod tih proizvoda, odnosno
drugacije od konkurencije?
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25. GRAF 16

Kupci smatraju Cak njih 32% da je kvaliteta mljekare veliki adut i razlika u
odnosu nad konkurencijom, njin 14% da je domaci okus najznacaijniji, 14%
da je prirodnost proizvoda vazna, 14% favorizira tradiciju proizvoda. Nekoliko
kupaca su usmeno izrazito specificirali da okus i kvaliteta proizvoda mljekare
predstavljaju najveci adut i najveca karakteristicnost.
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17) Zasto kupujete taj proizvod?
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26. GRAF 17

Njinh 63% je odabralo da kupuju proizvod zato jer je to domadi proizvod. 55%
kupaca kupuju zbog kvalitete okusa, te 14% njih zbog tradicije. Ustanovio se
da kupci kupuju proizvod i vole ga jer je domaci proizvod punog, bogatog i
kvalitetnog okusa.

18) Da li biste voljeli da su vam pruzene sve informacije o proiz-
vodu preko Interneta?
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27. GRAF 18

Njih 4 od 22 ispitanih smatraju da nije potrebno pruzati informacije o mljekari
na Internetu, znaci 18 ljudi smatra da je to potrebno i korisno. Neki su bili |
zacudeni §to takvu vrstu komunikacije vuopce tvrtka ne pruza.
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4.5. ISTRAZIVANJE (IZRADA IDENTITETA)

Potrebno je izgraditi novi identitet koji ce biti prilagoden cilianoj skupini i koji
¢e sadrzavati asocijacije vezane uz proizvod. Takoder je potrebno postici
prepoznatljivost proizvoda i identiteta, u svrhu Sirenja trzista i povecanja
prodaje, odnosno izgraditi brend (identitet) koji Ce $to jednostavnije i tocnije
opisivati sto organizacija prezentira. Sadasnji dizajn ambalaze i logotipa nije
karakteristican za takvu vrstu proizvoda, potrebno je prezentirati pricu, viziju,
misiju, glavne vrijednosti identiteta i proizvoda. Kako bi se to postiglo, potreb-
no je dobro prouciti teoriju vezanu uz navedeni dio, kako bi se sto uspjesnije
izradio vrlo znacajan dio ukupnog identiteta. Uz teoriju, potrebno je izraditi i
izvesti niz anketa kroz koje ¢e se utvrditi potrebe Cinjenice i potvrditi da li su
odredene odluke dobro ili loSe izradene.

4.5.1. IZRADA IDENTITETA (KONCEPT BUDUCEG BRENDA)

Identitet (brand) se direktno ne moze definirati, moze se opisati kao osobni
“podaren” osjecaj o nekom proizvodu, servisu ili kompaniji. Brand je kom-
binacija strategije, razmisljanja i briljiranja dizajna. Zahtjeva veliku kolicinu
strpljenja kako bi se napravio dobar dizajn i brand. [3]

|dentitet se moze vidjeti, Cuti, uociti kako se ,krece". Identitet (brand) je
disciplinirani proces kojim se izgraduje kupceva lojalnost, razlog da se kupi
odredeni proizvod. Kada je brand dobro izraden, njegova poruka ulazi u
pamcenije ljudi bez ikakvih smetnji i nesuglasica. Samo brand sa dovoljno
kreativnosti, maste i hrabrosti postaje karizmati¢ni (emocionalni) brand. Emo-
cionalni branding je kombinacija maste, osjetila, iskustva i vizualnog iskustva.
Potrebno je slusati te uciti od kupca kako bi se zadovoljile njihove potrebe.
Brand mora izgledati, osjecatii mora se ponasati kao jedna cjelina, kao jedna
osobnost. [3] [2]

Sve organizacije na neki nacin sadrze svoj identitet. Ako je organizacija mala,
identitet je manje kompleksan u odnosu kada se organizacija razvije. Razvi-
jene organizacije sadrze mnogo kompleksnije identitete i brandove. U tom
sluCaju, brand postaje vrlo znacajan. Kada se brand razvija povezuje se mar-
ketingom, dizajnom i drugim organizacijaoma koji se bave komunikacijamai
judskim resursima. Tada brand postane ustvari kanal kroz koji se organizacija
prezentira okolini. [3]

Dobro izradeni brand dolazi do izrazaja u prepunom marketinskom trzistu. Ljudi
su toliko povezani sa brandom da se u njega “zaljube”, vjeruju mu i slusaju sto
im zeli reci.

Brand se sastoji od boje, tipografije i slogana. Sve to povezano je u logo ili sim-
bol. Sto je specificno kod dobrih logotipa jest da dijelovi logotipa pobuduju
osjecqj glazbe ili zvuka, Cak su toliko dobro izradeni da stvaraju osjecaj mirisa.




Kod branda, dizajn je jedno od najbitnijih komponenata, on prenosi smisao
branda. Dizajn utjelovljuje emociju, kontekst i osjecai.

U realnom svijetu to postiCi je dosta tesko, jer vecina logotipa se koristi kroz niz
razlicitih medija, te komunicira sa razlicitim regijama, religijoma i shvacanjima
judi.

Dakle, dobar i kvalitetan brand mora sadrzavati niz pomno odabranih eleme-
nata kako bi bio prilagoden i kako bi jedinstveno komunicirao za Siru masu
judi.

Dnevno, kupac uocava Sest tisuca identiteta i svake godine 25 tisu¢a novih
proizvoda. Brand ima ulogu da selektira dobre i kvalitetne proizvode i servise
od onih manje kvalitetnih, na prvi pogled. [3] [2]

IZVORNA IDEJA

Glavna ideja branda jest da prenosi sve sto organizacija radi, sve sto posjedu-
je i sve sto izraduje. Dobar brand sadrzi viziju i Cistu izvornu ideju.

Mnogo organizacija ne sadrze dobar identitet, tako da u nekim situacijama
djeluju zbunjujuce i nelojalno, sto nije dobro za organizaciju. Uvijek je u nekom
stadiju razvijanja branda potrebno brand ponovo analizirati i istraziti kako
djeluje i komunicira. lako postoji izvorna i Cista ideja, ponekad tu ideju treba
preusmijeriti na pravi put.

Glavna ideja mora biti sto jednostavnija, izravnija i jedinstvena, tako da je
vrlo tesko uklopiti sve karakteristike u jednu uspjesnu ideju. Potreban je do-
bro osmisljen dijalog, upornost i hrabrost da se kaze sto manje ali kvalitetnije.
Najcesce se dobra ideja moze izraziti u jednoj rijeci. [2]

IME

Pravo ime je bezvremensko, lagano izgovorljivo i pamtljivo. Kao i simbol, ime
je emocija. lzgovor imena mora imati specificni ritam. PogreSno ime moze
unistit sav trud koji se ulozio u izgradnju dobrog branda. U vecini slucajeva
ime ne odgovara jer se ne moze lagano izgovoriti, nije lagano pamtljivo ili nije
povezano direktno sa proizvodom. Pronalazenje kvalitethog imena zahtjeva
kreativno, disciplinirano, stratesko razmisljanje. Ime stvara mastovitost i pov-
ezuje se sa ciljanom skupinom.

Ime nema “Zivota” ili znacaja ako se ne stavi u kontekst, tako da je vrlo tesko
judima suditi o kvaliteti imena ako nije prezentirano kvalitetnim dizajphom i
dobro osmisljienim brandom.

Dobro ime bi frebalo sadrzati ove karakteristike:

- lagano citljivo
- lagano izgovorljivo (pozelino u svim jezicima)
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- ne smije sadrzavati nepovezane asocijacije

- ne smije s vremenom postati staromodno

- tako izradeno da se povezuje sa izradenim identitetom
- sadrzavati karizmu

- vizualno prepozatljivo [2]

VIZIUA

Za viziju je potrebna hrabrost. Izvorna ideja, dizajn proizvoda se gradi od
osobe koja ima mogucnost vizualiziranja onoga sto drugi zele, i ustrajnost
da im pruza sto on misli da im je potrebno. Iza svakog dobrog branda je
individualac kaiji je inspiriran od drugih da vidi u buducnost. Vizija je pogled
U buducnost. Strateski dizajner ima mogucnost da slusa dublje i prepoznaje
potrebe.

Vizija Zrindola jest prvenstveno da postane prepoznatljivi brend koji se veze
uz tradiciju izrade mlijeka Medimurskog podrucja. Prva prava i jedinstvena
obiteljska mljekara koja pruza jedinstveni, kvalitetni, bogati, savrseno puni i
izvorni okus proizvoda, koji su konzumirali nasi stari. Proizvodi pruzaju dozivljgj

i iskustvo okusa, od krava koje su pasle u dolini bivse Panonije. To podrucje
pripadalo je grofovima Zrinskim, koji su prepoznali kvalitetu i bogatstvo zemlje
Medimurske. S vremenom ce konkurirati i preuzimati trziste velikim organizaci-
jama, kao $to su Dukat i Vindija, zbog svojeg specificnog pristupa i kvalitete
proizvoda. Kroz razvoj sadrzati ¢e svoju kvalitetu, svoje recepte i tfradiciju. [2]
[3]

SLOGAN

lzvorna ideja se najbolje prenosi kroz dizajn ili slogan. Kvalitetni slogani: Apple
(Think different), Harly Davidson (Rider passion), eBay (The world's online mar-
ketplace), FedEx (The world on time), Coca-Cola (Happiness in a bottle)...

Glavna poruka mora se iskakati u odnosu na druge, jer ako ne iskace onda
brand nije dobro osmislien. Tako je potrebna inovatinvost, doza iznenadenja,
kratkoca, razumljivost, jedinstvenost, da nema negativnih asocijacija, emoti-
vanost. Mora biti jedinstven i jednostavan. Mora biti prilagoden svim korisnici-
ma. Poruka jedino funkcionira ako stvara osjecaj o proizvodu. [2]

Slogani i smjernice (Zrindol): ,,Iskustvo okusa*, ,,Savrsenstvo punoce okusa“,
»Gurmansko i prirodno, ,,Bogatstvo okusa“, ,,Nostalgicno i slasno”, ,,Strast u
nepcima*.

Iskljucivo za liniju sira: ,,Vise mlijeka, vise okusa“
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4.5.2. ANKETA (RAZRADA IMENA)

Daljnja objasnjenja potkrijepliena su strucnim, sintaktickim, umjetnickim,
gramatickim, te marketinskim (brand) razlozima.

Prvotni cilj bio je povezati naziv mljekare sa tradicijom medimurskog kraja,
te na taj nacin sa dinastijom Zrinskin. Grad Cakovec je poznat pod nazivom
“Grad Zrinskih”. Od tuda proizlazi glavna poveznica za ime mljekare.

Kroz niz brainstorminga, osmislieno je 50 mogucih imena koja su bila poten-
cionalna za mljekaru Hamer d.o.o. Ustanovljeno je da ipak najbolje funkcioni-
ra jednostavno povezivanje mljekare sa velikom i poznatom tradicijom Zrinskih
na podrucju Cakovca.

Ime ,,Zrinski* djeluje na prvi pogled prikladno, te je moguce izmisliti mnogo
varijacija danog imena, koje ¢e se lako povezati sa konceptom jedne mljeka-
re, te tako postupno stvoriti brand kojemu mljekara tezi. Nizom drugih vec prije
osmislienih imena, jednostavno prirodnim slijedom doslo je do izrazito kvalitet-
nog imena ZRINDOL.

Metodologija

Izradena je anketa od ? ispitanika, od kojih 33% pripada grafickoj strucnoj
spremi, 11% je psihologa koji rade iskljuCivo na podrucju marketinga i
istrazivanja frzista, 11% je ljudi iz marketinga koji se bave brandingom, a 44% je
,»obicnih" ljudi. Ispitanicima je dan naziv ,,Zrindol" i zadatak da napisu nekoliko
asocijacija koje im prve padnu na pamet, te da opcenito komentiraju ime
branda. Anketa je izvrSena osobno.
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Anketa

(percepcija imena Zrindol

Zrindol

ASOCIJACLIA:
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Naziv Da NE
. -LAKO PAMTLIIVO -DOSTA GESTO
WAlloly -TRADICIONALNO POJEDINACNO §
KRATKO KORISTENO U PODRUEJU
MEDIMURJA
-NEMA DUBLJIH ASOCI-
JACIA
-NEMA POVEZNICE SA
MLIJEENOSCU | PRIRO-
DOM
L -LAKO PAMTLJIVO -ASOCIRA NA ZRINKA
w2rnna _TRADICIONALNO | DRUGA IMENA KOJA
-BLAZE | MEKSE OD ,ZRIN“ | SE PRECESTO KORISTE
U DRUGIM IMENIMA
PODUZECA (PREOBIENO)
. | -TRADICIONALNO
»Zrinodoli” -ASOCIRA NA BOGATSTVO |
PUNOCU OKUSA
-ASOCIRA NA PRIRODU,
PASNJAKE | ZDRAVE KRAVE
-UPEGATLIIVO
-PAMTLJIVO
-POTICE EMOCIJE | DUBINO
CJELINE
-STVARA ODNOS | POTICE
NA RAZMISLIANJE
. -TRADICIONALNO
SZrindol” | resko
-POSEBNO

-SPAJA TRADICIJU | PRIRODU

-CVRSTO | STABILNO IME,
STVARA OSJECAJ POUZDA-
NOSTI, UJEDNO MEKOCE |
ZIVUCNOSTI

-POTICE EMOCIJE | DUBINO
CJELINE

-STVARA ODNOS | POTICE
NA RAZMISLJANJE
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Ispitanik A:
“dolina, krave, utvrda Zrinskih, zeleno, pasnjaci, potodic..."

Ispitanik B:
»Jako duboko, misticno, zvucno, upecatljivo, pamtljivo..."

Ispitanik C:

»onako stara mljekara sa tradicionalnim receptima za mlijeko i mlijecne
proizvode koji imaju cudotvorno djelovanje; gotovo fantasticno, magi¢no
djelovanje; kao da je neki duh prirode ozivio; ko iz neke bajke pomalo”

Ispitanik D:

» pasnjaci, Zrinski, potocic, zelenilo, doline, prirodna prostranstva, nesto
magicno dobro; ako je to mljekara vjerojatno su proizvodi pomalo magicno
dobri; misticno; magicno dobri proizvodi koje jedu plemici..."

Ispitanik E:
. svjezina, vzitak, zdravlje...”

Ispitanik F:
» Zrinski, nesto medimursko, prirodno; ako su mlijecni proizvodi onda mora da
su dobri..."

Ispitanik G:
,»Zrinski, dolina, zeleno, mirno, zvono..."

Ispitanik H:
»Zrinski, dolina, panonija, more, zvucno..."

Ispitanik I:
~primamljuje , te potice na razmisljanje, pobuduje emocije, stabilno, jako
zvuCno, mlijecno, interesantno, dominantno..."
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4.5.3. STRATEGIJA BRENDA

Dobra strategija branda proizlazi iz izvorne ideje koja povezuje ponasanje, ak-
ciju i komunikaciju. Najbolje strategije su snazne i jedinstvene kako bi se mogle
usprotiviti konkurenciji. Izrazito je vazno da one moraju biti toliko prilagodene
da se mogu vrlo jednostavno protumaciti i moraju ostavljati snazan dozivljq.
Strategija se gradi na viziji, koja se povezuje sa kulturom i vrijednostima or-
ganizacije, te ulazi u shvacanje kupcevih potreba i percepcija. Strategija
odreduje mjesto organizacije u konkurentnom ftrzistu proizvoda.

Strategija branda je jedan od kljuc¢nih koraka za izradu kvalitetnog branda.

Kroz brand moze se kontrolirati vizija, glavne vrijednosti branda, osobnost, stil,
nacin prezentiranja. [2]

Pitanja za izradu brenda:
Da li organizacija ima Cistu izvornu ideju, te koja je ta ideja?

Gurmanska, plemicka mljekara sa dugom tradicijom izrade mlijecnih proiz-
voda. Primarni cilj jest da se sav trud ulaze u bogatstvo i savrsenstvo punoce
okusa proizvoda, temeljen na drevnim tradicijskim receptima. Mljekara se
koncentrira na kvalitetu proizvoda pojedinacno. Nije im cilj iskljucivo masovna
proizvodnja vec pojedinacna kvaliteta. Okus koji je u odnosu nad konkuren-
cijom, najblizi okusu tek izmuzenog mlijeka. Zrindol proizvodi savrseno su
izradeni za gurmane koji vole kvalitetu i tradiciju (elegantna linija), te majke
koje zele sve najbolje za svoju djecu pruzavsi im kvalitetan i prirodan proizvod
uz pristupacnu cijenu (ekonomicna linija). Proizvodi se izraduju po tradicional-
noj recepturi, temeljenoj na najnovijim europskim standardima.

Objasni sto organizacija radi, i sto ju ¢ini drugacijom od konkurenata?
Zrindol mijekara iskljucivo temelji svoje proizvode na kvaliteti i tradiciji. Sto

je drugacije i specificno kod proizvoda Zrindol jest da sadrze bogatstvo i
savrsenstvo okusa. Okus mlijecnih proizvoda je izvorni, bez aditiva, konzervan-
sa i drugih umjetnih dodataka, koji proizvode Cine ne ukusnim. Konkurencija
izraduje proizvode suprotne proizvodima koji se mogu kupiti na trznici od
starijih gospoda, koji su puni okusa, zdrave zuto-bijele boje. Takvu, a i bolju
kvalitetu punog okusa i zdravog izgleda, izraduje i prodaje mljekara Zrindol.
Koja su tri pridjeva sa kojima se organizacija zeli prezentirati?

okus, gurmanstvo, fradicija

Kako ¢e onito saznati?

Kupci ¢e to saznati iskljuCivo kroz dizajn ambalaze i izradom novog branda.
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Kada se misli na ,,novi brand* smatra se izrada novog imena, novog slogana,
novog logotipa i cjelokupnog identiteta. Cilj je kroz logotip i dizajn ambalaze
prenijeti posebnost i specificnost izvornog okusa. Trebaju djelovati fradicijski
(medimurski) ali ujedno trebaju pratiti frendove. Takoder treba izraditi takav
dizajn da prenosi poruku da je bitna jedinstvena kvaliteta, a ne ve¢ masovna
proizvodnja.

Zasto bi to trebalo biti bitno kupcu?

Kupcu bi trebalo to biti bitno zato sto vecina sadasnjih konkurentnih proizvoda
djeluju okusom isprano (vodenasto). Nije zadrzan onagj izvorni okus, te kvaliteta
proizvoda. Vecina poduzeca ciljano proizvodi masovno kako bi zaradili.
Mljekara Zrindol pristupa proizvodu pojedinacno, sa ljubavlju u svrhu kvalitete,
te uz pristupacne cijene.

Da li ljudi shvaéaju iza €¢ega organizacija stoji i koja je razlika od konkuren-
cije?

Trenutno mljekara nema dobro izraden identitet, ne prenosi glavni identitet i
prednost u odnosu nad konkurencijom. [2]
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4.5.4. PRIJEDLOZI NOVOG LOGOTIPA

Zrindol
Lindol

28.10GO1

LOGO BR.1

Logotip broj jedan se iskljuCivo temelji na tipografiji. Prilikom izrade logotipa (fipo-
grafije), potrebno je pomno uskladivanje glavnih karakteristika brenda. Glavne
karakteristike brenda su punoca okusa, gurmanstvo i tradicija. Tako je potrebno iz-
raditi takvu tipografiju da kada kupac uocilogo, logotip ga mora bez razmisljanja
asocirati na te karakteristike. Prilikom pocetka izrade logotipa, ustanovilo se da je
potrebno izraditi fradicionalnu fipografiju, bio bi pozelino da djeluje da pripada
razdoblju kao i Zrinski. Vecina ljudi smatraju da je fradicionalna tipografija serifna
tipografija. Kroz analizu u muzeju, ustanovilo se da tipografija koja se koristila za
tekst je kaligrafska tipografija, za ostrim rubovima. Sto se tice naslova, tipografija

je nesto fluidnija, alii dalje se koristi kaligrafija. Tako za pocetak se bio je odabir

da Ce se koristiti crte koje ¢e podsjecati na kaligrafiju, kao bi se dobila poveza-
nost sa tim dobom. Bilo je potrebno dobro prouciti tehnike kaligrafije kako bi se
zapocela izrada logotipa. Tiekom izrade logotipa sama kaligrafija djeluje dosta
ostro, te ne stvara osiecaj miijecnosti i fluidnosti. Kako bi se postiglo neka mlijecnost
potrebno je ostre dijelove tipografije izoblici. Kada su se ti dijelovi izoblicCili, postigla
se mlijecnost logotipa. Glavna razlika mliekare Zrindol naspram konkurencije jest
punoca okusa. Punoca okusa Ce se prikazati kroz debljinu linije. Deblja i punija
tipografija asocira na punocu okusa. Kada se sve glavne karakteristike usklade
dobije se gore prikazani logotip. U prvom gornjem logotipu, nastaje problem da
izmedu R il je veliki prazni prostor koji odviaci paznju promatraca logotipa. Bilo

je potrebno prilagoditi tipografiju kako bi se taj problem odstranio. Mijenjanjem i
prilagodavanjem dalinjeg danjeg slova Z dobilo se na atraktivnosti i rijesio se prob-
lem praznog prostora. Tipografija sadrzi sve karakteristike, ujedno je izradena na
moderan nacin, tako da mljekara Zrindol djeluje kao mljekara koja se prilagodava
trendovima, aliipak nije ovisna o njima.
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LOGO BR.2

Leindol

29.10G0O2

Logotip br. 2 se sastoji djelom od logotipa br.1 i novog znaka. Novi znak se
sastoji od tri glavna elementa. Kroz analizu se ustanovilo da ljudi povezuju
sadasnju mljekaru sa zrakama sunca, te sa kombinacijom plavo-zute boje.
Tako se i koristila takva kombinacija u znaku logotipa. Potrebno je bilo izra-
diti znak na kojem budu uocljive zrake sunca. Veca gornja polovica log-
otipa pripada zrakama sunca. Kada ljudi uoCavaju logotip prvenstveno

prvo uocavaju oblik logotipa. Oblik logotipa moze se uociti tako da se gleda
iskljucivo rub oblika logotipa. Donji dio je polukrug, koji je smjesten nesto nize
od polovice oblika. Sunce je postavljeno na gornji dio oblika i zauzima vecdi
dio elementa. Sunce je izradeno tako da djeluje mlijecno ujedno tradici-

jski. Sam oblik znaka je kljucan. Drugi element je dolina, a treci je dvorac.

U samom nazivu Zrindol, stvaraju se dvije glavne poveznice Zrinski i dolina
(Panonija). Kada se promatra podrucje Medimurja, uocava se da nije sve
iskljucivo ravno i samo dolina. Tako kroz logotip dolina je malo iskrivliena, te
ujedno djeluje dosta dinamicno i stvara se osjecaj raznih polja i nivoa polja
pomocu crta. Sto se tice poveznice sa Zrinskim, odabrano je da ¢e se prikazi-
vati glavni ulaz u stari grad Zrinskih u Cakovcu. Vedina ljudi stari grad povezuju
sa tim ulazom. Ujedno vecina razglednica prikazuje taj glavni ulaz kao sliku
Cakovca, i kao poveznica uz tradiciju tog podrudja. Drugi i treéi element vi-
zualno su povezani, ujedno kao i naziv, te prikazani su istom bojom kao i haziv.
Takvim pristupom postize se povezanost izmedu znaka i simbola. Kako bi se §to
bolje istaknuo ulaz u dvorac, koristila se bijela pozadina u obliku kruga, koja
ujedno koristi kako bi dosle do izrazaja zrake sunca.




LOGO BR.3

Lindol

30.10GO3

Treci logotip se sastoji od prvog logotipa takoder, te novog znaka. Novi znak
je vrlo jednostavan i lako pamtljiv. Koristi se iskljuCivo slovo Z i oblik sunca koji
je prema anketama najvise prepoznatljivi dio logotipa. Zrake sunca se sastoje
od dvije linije koje ujedno podsjecaju na oblik pecata. U razdoblju Zrinskin
pecat se koristio za identifikaciju grofova i drugih velikana, koristio se prilikom
oznacavanja odredenih dokumenata. U pecatu se utiskivao grb, koji je pred-
stavljao, moglo bi se reci identitet tadasnje odredene obitelj. Tako odabir
takve vrste znaka je vrlo logicnim, ustvari koristi se princip identifikacije u ono
doba. Koristi se samo pojednostavljena verzija, koja je prilagodena Gornji
znak je pojednostavljena verzija pecata sa grbom. Djeluje profinjeno, tradici-
jski, ujedno je izrazito pojednostavljeno i vrlo jako lako pamtivo. Kada bi se
koristila samo jedna linija, izgledalo bi samo kao zrake sunca, na ovaj nacin
element djeluje i kao sunce ujedno i kao pecat. Dvije linije takoder predstav-
ljaju vizualno tradiciju. Osobito ako se koristi jedna tanja a druga deblja linija,
tada se vizualno automatski stvara poveznica sa tradicijom. Slovo Z se koristi
od prve verzije logotipa, tako da nisu ista pocetna slova. Kako bi oba dva
slova bila ista tada bi doslo za zbunjivanja i medusobne vizualne usporedbe.
Logotip je tako izraden da Ce se vrlo lagano aplicirati, te uvijek ce biti pre-
poznatljiv i ostavljati vrlo jaki, te dominantni utjeca.
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LOGO BR.2

Zrindo

31.10GO3

Cetvrtilogotip je poboljsana verzija drugog logotipa, te ispunjava sve kriterije
kvalitetnog i uspjesnog logotipa. Djeluje izrazito Cvrsto i tradicionalno. Log-
otip je vrlo pojednostavljen, ne koristi nikakve nepotrebne elemente, koji bi
narusavali komunikaciju dizajna. Sto je velika razlika u odnusu na drugi logotip
jest da je pojednostavljeno sunce, nema nepotrebnu bijelu liniju koja stvara
logotip vise kompleksnijim. Takoder je pojednostavljeni i donji dio logotipa
(znaka). Ne koristi se previse nepotrebnih linija, te donji dio znaka je pode-
bljan u svrhu da se postihne stabilnost logotipa i da djeluje uprecatljivo i sta-
bilno. Vise dolazi do izrazaja dvorac, a ostali elementi su mnogo jednostavniji
i kvalitetnije izradeni. Okvir naziva ima ulogu da povezuje znak sa logotipom,
da se dobije crta tradicije i snage logotipa. Takvim elementom, logotip je
mnogo upecatljiviji i stabilniji. Linija imitira elemente koji su se koristili u doba
Zrinskin i Frankopana, tako da taj element i naziv stvaraju osjecaqj izrazite
tradicije i kvalitete. Tipografija koja se koristi djeluje nesto vise mlijecno i mod-
ernije nego kod drugog logotipa. Kao cijelina logotip stvara najbolju komuni-
kaciju.
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4.5.6. ANKETA NOVOG IDENTITETA
Logo 1

Zrindol

Da li je dizajn uskladen v pricu, lako razumljiv, te da li izgleda primamljivoe

Ocijena?

Logo 2

Lindol

Da li je dizajn uskladen u pricu, lako razumiljiv, te da li izgleda primamljivoe

Ocijena?
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Logo 3

Lrindol

Da li je dizajn uskladen u pricu, lako razumljiv, te da li izgleda primamljivo?

Ocijena?

Logo 4

Lindol

Da li je dizajn uskladen u pricu, lako razumljiv, te da li izgleda primamljivo?

Ocijena?
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Logo 5

Zrindo

Da li je dizajn uskladen u pricu, lako razumljiv, te da li izgleda primamljivo?

Ocijena?

REZULTATI:

Metodologija:

Anketa je izvedena na 10 ljudi, izvrSena je osobno. Ispitanicima je bilo
brilozeno tri anketna papira koja su se trebala ispuniti. Ptrebno je bilo odab-
rati najbolji logotip koji bi prezantirao sto uspjesnije sadasnju mljekaru “Hamer
d.o.0.”. Ispitanici su morali ocjeniti dizajne ocijenom od 1 do 5.
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Logotip 1

Vecina ispitanika smatraju da je logotip vrlo dobro uskladen u cijelobitnu
pricu Zrindol. Jako ima se svida sama fipografija, smatraju da djeluje fluidno |
dosta mlijecno.

Prosjek ocjene je: 3.6

Logotip 2

Vecina ispitanika smatraju da je to poboljSana verzija Logotipa 1. Jako im se
svida izradeno slovo Z. Smatraju da bi logotip jako dobro samostalno prezenti-
rao cijelokupnu pricu buduceg brenda Zrindol.

Prosjek ocjene je: 3.8

Logotip 3

Logotip broj tri je percipiran kao slabija verzija logotipa broj 5. Smatraju da nije
dokraj izraden.

Prosjek ocjene je: 1.4

Logotip 4

Asocijacije su vrlo pozitivhe, ali sami znak nestvara jako upecatljivost, kao sto
stvara logotip broj 5. Ispitanici su neodlucni, vecina njih na kraju bi ocjenila
dizajn sa boljom ocjenom.

Prosjek ocjene je: 1.6

Logotip 5

Logo broj 5 ima najbolju kombinaciju znakova, smatraju da je kao cijelina
potpun i da djeluje izrazito upecatljivo, kvalitetno, stabilno. Smatarju da je log-
otip jako prepoznatljivi smatraju da bi najbolje prezentirao mljekaru “Hamer

d.o.o.”

Prosjek ocjene je: 4.6
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4.6. KNJIGA STANDARDA
KONSTRUKCIJA LOGOTIPA
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KONSTRUKCIJA ZASTICENOG PROSTORA

Zrindo
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SMANJENJE LOGOTIPA - .
MINIMALNA DOPUSTENA VELICINA LOGOTIPA

Zrindol Y

Zrindol

Gom - B

Zrindol

% Zrindol o
- 50 rrm % rindol i
(Zr H’ldﬁ’ ) Minimalno epuitend z:m: 5 v

Logotip zajedno sa znakom moze se koristiti do minimalne velicine 20 mm. No-
kon te veliCine mora se koristiti samo logotip (natpis Zrindol). Definirano je zbog
Citljivosti logotipa. Njmanja minimalna dozvoljena veliia logotipa jest 5 mm.
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STANDARD BOJA (TISAK)

solid uncoated solid coated
B rANTONE 981U J PANTONE 198-1C

PANTONE 18 - 4U PANTONE 18 - 4C
B PANTONE 22- 1U B PANTONE22-1C

Boje za tisak su standardizirane. Koristiti se panton boje. Solid Uncoated pan-
tone je panton boja koja se koristi kod mat papira prilikom tiska, solid coated
panton boje su panton boje koje se koriste kod glosi papira.

C=100 R=0 . C=100 R=0
M=70 G=74 M=70 G=74
Y=0 B=143 Y=0 B=143
K=20 #004A8F K=20 #004A8F
C=0 R=254 C=0 R=254
M=25 G=195 M=25 G=1%95
Y=80 B=7/8 Y=80 B=7/8
K=0 #FEC34E K=0 #FEC34E
. C=0 R=2350 . C=0 R=250
M=40 G=166 M=40 G=166
Y=100 B=26 Y=100 B=26
K=0 H#FAALTA K=0 HFAABL]A

Svaka panton boja se moze zamijeniti bojama kao sto je CMYK.

Prikazane su vrijednosti RGB i heksadecimalne vrijednosti. RGB vrijednosti
se koriste za prikaz boje na monituru. Heksadecimalne vrijednosti se koriste
najcesce kod Adobovih aplikacija, ako bi se dobila uvijek ista vrijednost to-
naliteta, zasicenosti i svjetline boja.
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solid uncoated

PANTONE 199 -1U

PANTONE 199 -2U

PANTONE 18 - 5U

PANTONE 19 - 5U

FANTONE 22 - 2U

. PANTONE 23 - 2U

solid coated

PANTONE 199 -1C

PANTONE 199 -2C

PANTONE 18 - 5C

PANTONE 19 - 5C

PANTONE 22 - 2C

. PANTONE 23 - 2C

Zamjenske boje se koriste u sluCaju ako ne postoji mogucnost nabave vec
definiranih pantone boja. Ponudene su dvije vrilednosti za svaku boju, za dvije
vrste papira.

4.6.5. STANDARD BOJA (WEB)

R=0 R =254 R =250
G=74 G=195 G =166
B=143 B=/78 B=26
#004A8F #FEC34E #FAALTA

Vrijednosti boja za web se korist kod prikaza logotipa na elektoronickim
uredajima, kod prikaza logotipa na racunalu ili kod obi¢nog printanja ispisa,
sa stolnim pisacem.
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TIPOGRAFUJA

Century Gothic - Regular

ABCCCDEFGHIJKLMNOPRSSTUVZXYWZ?Z
abcccdefghijklmnoprsstuvxywzz
123456789

Franklin Gothic - Medium

ABCCCDEFGHIJKLMNOPRSSTUVZXYWZZ
abcccdefghijklmnoprsstuvxywzz
123456789

Georgla - Medium

ABCCCDEFGHIJKLMNOPRSSTUVZXYWZYZ,
abcéédefghijklmnoprsstuvxywzz
123456789

OSNOVYNA TIPOGRAFLIA

LAMIEMSKEA TIPOGRAFLIA

TEKAT TIFOGRAFIJA
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IZGLED LOGOTIPA NA SIVOJ SKALI

&

Zrindol
60% K

IZGLED LOGOTIPA NA RAZLICITO OBOJENIM PODLOGAMA

5

|
—_i. i I'l.
C

C M Y
(Zrindol) (Zﬁéndol)
Svjetlo zuta Svjetlr;plum

G

Zrindol
R
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OSTALI DOPUSTENI OBLICI LOGOTIPA

Zrindol

Zrindol

Logotipa je dopusteno koristiti, samo kao znaka i kao logotipa. Nikakve vari-
jacije nisu dozvoljene, jer narusavaju njegovu percepciju i ulogu za koju je
namjenjena.
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NEDOPUSTENE MODIFIKACIJE LOGOTIPA

Zrindol

<
Zrindol

Gore su prikazane neke od nedopustenih modifikacija brenda.

Zrindol
jopuiay @

L el
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PODSJETNICA
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5. ZAKLJUCAK

Kako bi se izradio kvalitetan, upecatljivi i pamtljivi vizualni identitet potrebno je
izraditi mnostvo anketa, i vrsiti mnostvo brainstorming-a. Lose izraden vizualni
identitet lose utjeCe na percepciju poduzeca i stvara proizvod manje kvalitet-
nim. Kvalitetna izrada identiteta je od kljucne vaznosti.

Kako bi se dobio kvalitetan vizualan identitet, prvenstveno je potrebno uloziti
mnogo truda u analiziranje sadadnjeg stanja i sadasnje percepcije branda.
Potrebno je dobro poznavatiizradu i svrhu proizvoda, te uociti nepravilnosti
koje su nanjele stetu sadasnjem identitetu.

Sadasnji identitet je prema rezultatima anketa bio vrlo slabo prepoznatiljiv, te
nije stvarao snazan utisak na kupca. Vecina njinh proizvod je kupovala zbog
“domaceg okusa” (odabir prozvoda je bio slucajan, a ne zbog primamiljivog
i upecatljivog dizajna), a ujedno nekolicina zbog poznavanja vilasnika. Takav
pristup brandu je vrlo 103. Kako bi se izradio dobar brand koji ¢e zadrzati
sadasnje kupce i oduseviti nove, ulozeno je mnogo fruda u visebrojne ankete.
Svaka anketa koja je izradena sa novim primjerima dizajna i identiteta, kupce
je odusevila, te vecina njih smatraju da takvom prezentacijom proizvoda,
proizvod djeluje daleko primamiljivije i kvalitetnije. Stvara se osje¢aj domaceg,
onog ukusnog i punog okusa. Kupci novonastali vizualni identitet povezuju

sa sadasnjim identitetom, sto je vrlo vazno za sadasnju klijentelu. Jedan od
klju€nih poteza za dobar brand bila je izrada koncepta Zrindol. Samo ime

i cjelokupna prica vrlo snazno djeluju na sadasnje i potencijalno buduce
kupce.

Vecina kupaca je podlozna kvaliteti percepcije proizvoda, te na temelju
toga odreduju koji proizvod ¢e kupiti. Kroz analize se ustanovilo da su za do-
bar identitet potrebne jedna ili dvije vrlo dobro izradene pojedinosti koje ce
biti uvijek prepoznatljive, te koje ce snazno djelovati na kupca. Kod identiteta
Zrindol samo ime stvara snazne asocijecije i reakcije, paleta boja povezuje
novonastali identitet sa sadasnjim, a logotip stvara prepoznatljivost i osjecaj
stabilnosti identiteta.
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