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Student vlastoruc¢no potpisuje Zavrsni rad na prvoj stranici ispred Predgovora s datumom
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Predgovor

Zahvaljujem svojoj mentorici, doc. art. Izvorki Juri¢, na iskazanom povjerenju, vodstvu,

savjetima i entuzijazmom neumorno usmjeravala kroz proces izrade zavr$nog rada.

Veliko hvala svim profesorima 1 vanjskim suradnicima Visokog uciliSta Algebra na
prenesenom znanju te kolegama i kolegicama sa studijske godine na razmjeni znanja i

iskustava tijekom studiranja.

Posebno se zahvaljujem mome ocu na omogué¢enom $kolovanju, bezuvjetnoj potpori i

razumijevanju tijekom studiranja.

Te isto tako zahvaljujem svojim kolegama uz koje je studiranje bilo lakSe i zabavnije.



Prilikom uvezivanja rada, Umjesto ove stranice ne zaboravite umetnuti original
potvrde o prihva¢anju teme zavr$nog rada kojeg ste preuzeli u studentskoj
referadi.



Sazetak

Zavr$ni rad obuhvaca postupak i razradu vizualnog identiteta i ambalaze za vinariju
Miklauzi¢ kako bi se sve objedinilo u jednu zajedni¢ku smislenu ideju i cjelinu koja bi se
koristila za promidzbu same vinarije u Hrvatskoj. Obiteljsko gospodarsko vinogradarstvo
»Miklauzi¢*“ iz Popovace bavi se tradicionalnom proizvodnjom specificnih zatravljenih
nasada i ekoloskih pristupa zastiti pri obradi loze. Najpoznatiji je proizvodac vina od svoje
autohtone vinske sorte, a godisnje proizvede 150.000 litara vina. Upravo zbog toga zasluzuju
imati moderniji, upecatljiviji 1 interesantniji vizualni identitet, ambalazu 1 web stranicu.
Najvazniji cilj je kako treba iskazati njihovu kvalitetu kada je rije¢ o vinima. Stoga, mislim
kako je izuzetno vazno Sire drustvo educirati o ovim sortama vina tako da o svakoj sorti vina
ukratko na ambalazi piSe o ¢emu je rijec, no takoder istaknuti i znacajke koje ih izdvajaju od
konkurencije. Vazan dio zadatka bit ¢e 1 kreiranje "sustainable" (ekoloSki odrzivog)
pakiranja, jer je takva ambalaza danas izuzetno vaZzna dodana vrijednost za suvremenog
korisnika, a, tu je i potpuno novi dizajn web stranice, pomoc¢u koje potrosaci mogu saznati

razlicite informacije, informacije o viniariji, vinima i1 gdje se vinarija nalazi.

U trenutnoj situaciji vinarija Miklauzi¢, nema razvijeni dizajn ambalaze, nego zastarijelo
generi¢ko rijeSenje. Razvijanje i stvaranje novog identiteta, ambalaZze i web stranice ima
potencijal potrosa¢ima omoguciti lakSe raspoznavanje odredene vrste vina, uocavanje

dizajna ambalaZe te isto tako sama pamtljivost dizajna ambalaze.

Vizualni identitet zamiSljen je kao snazan i u€inkovit alat za prezentaciju razlicitih sorti vina,
vinarije Miklauzi¢. Vizualni identitet treba prikazati na zanimljiv, drugaciji, moderniji i
svoje ¢e primjene pridonijeti u vizualnom identitetu 1 dizajnu ambalaze vinarije Miklauzi¢.
Vizualni identitet, ambalaza i web stranica ima zadatak izbje¢i staromodnu, dosadnu,
genericki vizualni prikaz te usmijeriti paznju na proc¢is¢enost, jednostavnost, moderno i
upecatljivo rijeSenje.

Kljuéne rije€i: Vizualni identiet, ambalaza, vinarija



Summary

The final work includes the process and elaboration of the visual identity and packaging for
the Miklazi¢ winery in order to combine everything into one common meaningful idea and
whole that would serve to promote the winery itself in Croatia. Family viticulture "Miklazi¢"
from Popovaca deals with the traditional production of specific grass plantations and an
ecological approach to vine protection. It is the most famous producer of wine from its
autochthonous wine variety, and it produces 150,000 liters of wine annually. This is exactly
why they deserve a more modern, striking and interesting visual identity, packaging and
website. The most important goal is how to express their quality when it comes to wines.
Therefore, | believe that it is extremely important to educate the wider social community
about these varieties of wine so that each variety of wine is briefly written on the packaging,
but also highlights the properties that set them apart from the competition. An important part
of the task will be the creation of "sustainable” (ecologically sustainable) packaging, because
such packaging today is an extremely important added value for the modern user, and there
is also a completely new website design, with which consumers can find various information,

information about wineries, wines and where the winery is located.

In the current layout of the Miklazi¢ winery's packaging, there is no elaborate packaging
design. The development and creation of a new identity, packaging and website has the
potential to enable consumers to more easily recognize a certain type of wine, notice the

design of the packaging, but also the memorability of the packaging design itself.

The visual identity was conceived as a powerful and effective tool for the presentation of the
different types of wines of the Miklazi¢ winery. The visual identity should be presented in
an interesting, different, more modern and memorable way. Defined graphic standards will
show the seriousness of this topic and, with its application, contribute to the visual identity
and packaging design of the Miklazi¢ winery. The visual identity, packaging and website
have the task of avoiding an old-fashioned, boring, generic visual representation and

focusing attention on cleanliness, simplicity, modern and striking solutions.

Keywords: visual identity, packaging, winery, website.
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1. Uvod

Fokus zavrSnog rada je na izradi kvalitetnijeg, zamijecenijeg i pamtljivijeg potpuno novog
vizualnog identiteta, ambalaZe i web stranice za vinariju Miklauzi¢ te knjige standarada koja
predstavlja cjeloviti vizualni identitet kako se i gdje koristi. Sto se ti¢e samoga dizajna
ambalaZe, nepovezan je i stvara krive asocijacije o vrsti vina. Jedan od problem s kojim se
susre¢emo u danasnjem svijetu ambalaze 1 vizualnog identiteta kod razliCitih vinarija jest
dosta Cesta uporaba sli¢nog vizualnog identiteta i same ambalaze, vrlo sli¢nih tonova boja,
ilustracija. Razmatranjem sadasnjeg vizualnog identiteta, uo€ava se da ne potice na nesto Sto
je novo, upecatljivo, drukéije od ostalih, nema svoju specifi¢nu ,,pricu” koja bi mogla
zainteresirati kupca i navesti ga proizvodu. Identitet je generiCan i bez pravoga smisla,
djeluje kao da je iz nekog odredenog razloga brzinski napravljen kao i da nije do kraja

razraden kako bi mogao 1 trebao biti.

Dizajn ambalaze pomalo odaje dojam kako je jedan proizvod kvalitetan dok su ostali
diskutabilne kvalitete. Svaka ambalaze se doima kao da je zasebno dizajnirana te da nema
pravoga identiteta i poveznice. Ono §to je vazno 1 Sto bi trebalo svakome biti jasno kada je
rije¢ o samoj izradi novog, ili redizajna starog, vizualnog identiteta i ambalaze je ulaganje
puno truda, vremena, strpljenja u mnoga istrazivanja, kako bi se moglo ustanoviti reagiraju
li kupci na postojece proizvode, te kako percipiraju sadasnji vizualni identitet. Jednako je

vazno i kriticko razmiSljanje i promatranje tijekom izrade identiteta.

Nakon $ta se odredi odredena ciljna skupina, potrebno ju je $to detaljne i bolje proanalizirati
- od koje do koje je dobi, koja vina vole, kakve ambalaZze, identitet vole itd. - te se, potom,
na temelju dobivenih informacija pristupa izradi §to kvalitetnijeg, upecatljivijeg dizajna i
buduceg branda proizvoda. Svaka odluka koju donosimo mora biti utemeljena na
istrazivanjima i promisljanju. Jer, bilo kakvo brzo rjeSenje, nepromisljeno do kraja kao i
nedovoljno razradena ideja mogu dugotrajno nastetiti ugledu vinarije 1 utjecati na samu
zainteresiranost potencijalnih potro$aca, a onda, samim time, i na prodaju proizvoda. Vazno
je da se novonastali identitet Sto kvalitetnije prilagodi sadaSnjim standardima identiteta.
Dosta dobrog dizajna se u danasnjem svijeru razvija: dizajn je testiran, problemati¢na su

podrucja, put koji je otkriven i modificiran, a zatim se neprestano ponovno testiraju i



prepravljaju dok ne ponestane vremena, energije i resursa za taj dizajn. Ovaj prirodan proces
oblikovanja karakteristiCan je za proizvode koje su izradili obrtnici, posebno za narodne
predmete. Ru¢no radenim predmetima kao §to su sagovi, keramika, ru¢ni alat ili namjestaj,
svaki novi objekt moze se malo modificirati u odnosu na prethodni, uklanjanje malih
problema, pravljenje malih pobolj$anja, ili testiranje novih ideja. S vremenom ovaj proces
rezultira se u funkcionalnost, te estetski lijepi predmet. PoboljSanja se mogu odvijati kroz
prirodnu evoluciju sve dok svaki prethodni dizajn se proucava i obrtnik je spreman biti
fleksibilan i voljan se sloziti oko novih rijeSenja. Te upravo s takvom motivacijom, Zeljom

a1ivoljom je cilj ovog zavr$nog rada da staromodan dizajn vinarije Miklauzi¢ preporodimo.



2. Situacijska analiza

2.1. Analiza subjekta

Vinarija Miklauzi¢ je obiteljska vinarija koja se nalazi u Sisatko-Moslavackoj zupaniji, u
gradu Popovaci. Vinarija se bavi proizvodnjom i prodajom vina. Vinska tradicija obitelji
Miklauzi¢ se proteze Cak Cetiri generacije unazad. U pocetku je obitelj Miklauzi¢ imala male
vinograde u Hrvatskom Zagorju, da bi, prije 30 godina na brdima ponad Popovace kupili
vinograde 1 preselili se trajno u ovaj kraj. Rijec je o vinima visoke kvalitete koja se trenutno
proizvode u manjem kapacitetu u odnosnu na druge, konkurentne vinarije. Vinarija godi$nje
proizvede oko 100.000 litara vina no, za izuzetno rodnih godina i do 170.000 litara. Isto tako,
znalo se dogoditi da proizvodnja padne i manje od oko 70.000 litara, ali to se dogadalo samo
u izrazito nerodnim godinama. Ako se govori o prosjeku onda se proizvodnja krece oko
100.000 litara godi$nje. Sto se ti¢e sorti iz kojih se vino proizvodi, najvise je zastupljen,
odnosno najvise se proizvodi Skrlet kojega u nasadima ima otprilike oko 70%. Ostatak, 30%,
odnosi se na Muskat, Rose, Moslavac, bijeli Pinot, no te se sorte viSe koriste za mijeSanje.
Kada je, pak, rije¢ o vinogradskim povrS$ina, prostiru se od Volodera do Gornje Vlahini¢ke
Sto ¢ini pet kilometara zracne linije na kojima se proteZu vinogradi Vinarije MiklauZic.
Sluzbeno imaju 25 hektara, no zakupili su jo§ dodatnih % hektara u volodersko-ivanickom

vinogorju $to sve zajedno doseZe do 40 hektara obradive vinogradarske povrsine.

Grozda vinskih sorti valja brati u trenutku kada grozde zadovoljava tehni¢ku zrelosti. Taj
proces se odvija kada prestaje povecavanje Se¢era u samome grozdu te isto tako smanjenjem
kiselina. Tehnicka zrelost odreduje se pomocu mjerenja Secera i ukupnih kiselina u grozdu
neposredno prije berbe. Pritome je vaZzan i izgled bobica kao i koliko su osusene peteljke.
Iskusan ¢e vinar pravi trenutak za berbu znat prepoznati i po ta dva, potonja, elementa. Kada
se utvrdi da nema osjetne razlike u Seceru 1 kiselini u uzastopnim mjerenjima znaci da se
doslo do trenutka kada je grozde zrelo. Najprije se bere crno grozde iz razloga Sto se kod
prezrelog i nagnjilog crnog grozda teze proizvede vino zadovoljavajuce boje. Prednost nad
konkurencijom jest visoka kvaliteta proizvoda, rana berba grozda, procjenjivanje kvalitete,
vremenski uvjeti. Vina vinarije Miklauzi¢ se izraduju prema ekoloSkom standardima. Rade
pjenusce i jedini ne rade ranZna vina (duga maceracija bijeloga grozda, dok ostali konkurenti

to rade.). Nedavno su izgradili novi podrum koji ispunjava tehnicke uvjete za njihova vina.



Naime, kupili su zemljiSte na kojem su u prolje¢e 2021. godine izgradili podrum, u kojem
sada imaju bacve od inoksa koje su kapaciteta 175.000 litara. Takoder, imaju i hrastove
bacve u koje stane oko 30.000 litara. Napravili su i kupazu od osam crnih sorti prosusenih
bobica, to je nesto $to jos nije videno u ovom dijelu zapadne Hrvatske. Krecu puno ranije s
berbom, dva tjedna prije svih ostalih vinarija, budu¢i imaju jako puno grozda za pobrati, a
puno ranije beru radi bolje kvalitete vina i Sampanjca. Njihova proizvodnja, prerada i
kvaliteta grozda je neupitna, a to su prepoznali 1 klijenti tijekom godina. Slabija strana
vinarije je nedovoljna marketinska zastupljenost u medijima, te nedovoljna prepoznatljivost
brenda i kvaliteta dizajna. Dobitnici su brojnih medalja te isto tako i priznanja. Primjerice,
dobitnici su Kristalne ¢ase Vecernjeg lista za najbolju autohtonu sortu s Vinovite iz 2016
godine, kao i srebrne medalje na IWC-u u Londonu §to je najveée priznanje koje je Skrlet

kao vinska sorta ikada dobio. Dobitnici su i zlatne medalje na izlozbi u Moskvi.

Na oduci o kupnji vina provedeno je anketno istrazivanje. IstraZivanje je provedeno u obliku
internetskog google upitnika na 25 ispitanika, anketno sudjelovanje je bilo anonimno i
dobrovoljno, anekta se sastojala od 12 pitanja. Cilj istrazivanja bio je otkriti misljenja

ispitanika o trenutnoj ambalazi vinarije Miklauzi¢ i novog nastalog dizajna ambalaze.
Koliko imate godina?
25 responses

@® 20-30
@ 30-45

45-55
@®55-70

Slika 2.1 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja s obzirom na dob



Kako estetski doZivljavate postoje¢u ambalaZu vinarije MiklauZi¢ na primjeru boca u prilogu?
25 responses

@ Ne svida mi se
@ Djelomicno mi se svida
© Svida mi se

8%
44% @ Djeluju kao nekoliko razligitih brendova,

@ nije ruzno ali je estetski zastarjelo,
mozZda Cak i kicasto

® Nema nikakav odreden identitet pa
izgleda kao da se radi o viSe brendova i
zbunjuje izgedom jer nema dojam daj...

Slika 2.2 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja kako estetski dozivljavaju postojec¢u ambalazu

vinarije Miklauzi¢ na primjera boca u prilogu.

Slika 2.3 Primjeri boca vinarije Miklauzi¢ na postavljeno pitanje



U anketi na primjeru slike ispitanicima je bilo postavljeno pitanje kako estetski dozivljavaju
trenutnu ambalazu vinarije MiklauZi¢. Vidimo prema rezultatima ankete da 34.8% ispitanika
su odgovorili da im se ne svida, te 47.8% da im se djelomi¢no svida. Par ispitanika napisalo

je i svoje vlastito misljenje vezano za trenutnu ambalazu:

Svaka boca posebno ima estetski dobrih elemenata, ali nedostaje indentitet brenda koji bi ih

povezao.

Ne svida mi se zato Sto je ambalaza "necitka",.odnosno previse informacija, previse detalja,

previse kolorita...

Zbog presarenih boja na ambalazi, te previse razlicitih boja i znakova. Ne postoji jedinstven
vizualni identitet, svaka ambalaZa prica svoju pricu i to je jako nejsano. Neuskladeno je .

uopce se ne primjecuje da je sve od jedne vinarije.

Vizualno su interesantne, no s obzirom da se radi o ambalaZzi linije proizvoda istoga brenda,

smatram da bi sve etikete trebale imati neko zajednicko vizualno obiljezje.

Ambalaza je dosadna, dosta je jednaka kao i sve druge ambalaze dr vinarija, Sto nije dobro

nikako jer bi trebali biti unikatniji.
Ambalaza mi ne ostavlja dojam na prvu da se radi o vinskom proizvodu.

Ambalaza je zanimljiva no mislim da bi mogao biti funkcionalniji s obzirom da se radi o
vinu. Nedostaje mi neka prica iza dizajna, c¢ini mi se da je napravljen samo da bude estetski

priviacan.

Etikete su malo pretrpane nepotrebnim linijskim ornamentom, malo ispada kic, kao i kricavo

rozi cepovi koji se ne podudaraju s ostatkom boce.



Biste li se na temelju postojec¢e ambalaze za vina vinarije Miklauzi¢ odIucili na kupnju nekog i kojega
vina?

25 responses

@ Ne bih
® Mozda
@ Da, odlugio/odlugila bih se

Slika 2.4 Udio ispitanika (%) anketnog istraZivanja da li bi se na temelju postoje¢e ambalaze za

vina vinarije MiklauZi¢ odlucili na kupnju nekog i kojeg vina, referenca slika 2.3.



Boce se ne isticu s obzirom na konkurenciju!
Ne bih zato Sto me nista na postojecoj ambalazi ne bi motiviralo da kupim neko vino.

Odabrala bih vina s jednostavnijom ambalazom i novijom. lzgledaju modernije i vise

premium.
Nije atraktivna ambalaZa, ne istice se pa ne bih ni uocila u moru drugih vina.
Svaka ambalaza za sebe je vizualno slicna ambalaZi vina slicnih proizvodaca.

Ne bih jer me ambalaza ne priviaci, ne volim vina opéenito tako da me pakiranje treba jako
zaintrigirati da bi iSla kupiti. Uostalom i proizvod treba imati neSto dodatno da me

zaintrigira, tako da ne. Dok me novi dizajn odmah privukao.
Vise mi se svida novi dizajn.

Zato Sto izgleda kao svaka ambalaza koja se nalazi na policama. Nema originalnosti,

nedostaje kljucan faktor koji bi privukao kupca.

Po izgledu ambalaze ne odskace od ostalih vina u ponudi i ne izgleda zanimljivo ili

privlacno, nesto Sto se isplati kupiti i probati.

Ipak mi najvise ovisi o kojem se vinu radi, no previse kicasti font i dekoracija mi upucuje na

slabiju kvalitetu i zastarjelost.



Od odredenih pet boca, koji vas dizajn najvise privlaci?
25 responses

20
15
10
° 5 (20%) % (16%)
0 (0%) : 0 (0%)
0 | |
1 2 3 4 5

Slika 2.5 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja s odredenim ocijenivanjem od 1-5 koji ih je

dizajn najvise privukao, referenca slika 2.3.



Odabrala sam dizajn druge boce (rose) zato sto mi je taj dizaj u odnosu na ostale najbolji.

Ambalaza 3 mi se najvise svida, vino djeluje premium, ambalaza je dosta jednostavna i

moderna.

2. Me priviaci jer je Rose nipta pretjerano drugo. Samo volim vise taj tip vina piti. Plus jasno
mi je da se radi o tom vinu za druge mi treba previse vremena da razmitrim o kojim se vinima

radi pa onda sam vizual izgleda previse ozbiljan i poput drugih koje vidim dnevno u trgovini.

3. Zlatni uzorak etikete me dovodi do zakljucka da se radi o ekskluzivnom vinu.

10



Bi li vas na polici u du¢anu/vinoteke privukla postoje¢a ambalaza na bocama vina vinarije
Miklauzi¢?

25 responses

@ Ne bi me privukla
@ Mozda
@ Privukla bi me

Slika 2.6 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja kada je bilo postavljeno pitanje pitanje da li bi

ih na polici u du¢anu/vinoteke privukla postoje¢a ambalaZa vinarije, referenca slika 2.3.

Slika 2.7 Primjer s bocama vina.
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Ambalaze mi nisu privlacne.

Ovisno o vinima koja bi se nalazila uz njih, tj ako bi dizajn boca vina bio Cis¢i, jednostavniji,

manje nametljiv u grafickom smislu.
Dizajn se ne istice od ostalih vina u duc¢anu. Dosadan je i nemastovit.

Na pocetku bi me odmah privuklo jedino rose vino i uzeo bi ju radi teksture i dizajna boce

koja me privlaci.

Ne djeluje bas fino, jako je outdated.

Ovisi o tome Sto trazim i imaju li konkurenti upecatljivije ili bolje ponude.
Ne bi me privukla jer se ne istice od ostalih ambalaza vina.

Nije zamjetljiva, prenatrpana je etiketa informacijama.

MozZda, jer kao sto rekoh, vise utjece cijena nego ambalaza, no ova ambalaza nije dovoljno

lijepa sama po sebi da bi me privukla - zastarjeli, kicasti dizajn.

Ne bi me privukla jer nikad nebi rekao da na osnovni ambalaze da se radi o vinskom

proizvodu.
Ne bi me privukla zato Sto sve druge ambalaze ovako izgledaju.

Prekicasto i necitko, nema neku jasnu pricu iza sebe.
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Biste li na temelju postojec¢e ambalaze zapamtili o kojoj je vinariji rijec, odnosno biste li zapamtili
vinariju?

25 responses

@ Ne bih
® Mozda
@ Da, zapamtio/zapamtila bih

Slika 2.8 Udio ispitanika (%) anketnog istraZivanja kada je bila rije¢ da li bi na temelju postojece

ambalaze zapamtili o kojoj se vinariji radi, odnosno da li bi zapamtili vinariju, referenca slika 2.3.
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Naziv i logotip se ne isticu na naljepnici.

Lijeva na pocetku nebi odmah zapamtio koja je prije dok ne procitam, dok je druga

napravljena tako da su rubovi i cep rozi odmah bi opisalo da je rijec o rose vinu
Ne bih zato Sto je previse informacija i sve zajedno izgleda zbunjujuce.

Mozda bih

Ne, u dizajnu mi se desava previse toga.

Ime je vidljivo i na jednoj i na drugoj ambalazi, ali vjerojatno ne bih zapamtila jer djeluje

kao da se radi o dva razlicita brenda.
Kad bih se fokusirala onda bih procitala.

Pa prvo nema logotip na postojecim tjelima samo na jednoj od boca a i nije u prvom planu

nego se stapa sa vizualom i djeluje dosta neprimjetno.

Nije ocito niti citko dovoljno. Na drugoj ambalazi (rose) je citljivije od prve ambalaze

(Skrlet).

Zato Sto vizualno nije upecatljiv logo vinarije. Slican je Sumi dizajna koji susrecemo na

policama trgovina.
Previse se toga dogada na ambalazi da ime ne dolazi do izrazaja.

lako su zanimljivi svaki dizajn zasebni, tesko da bi ih povezala kao dio cjeline ili jednog

brenda..

Logo nije ujednacen, prekicast i zamrsen
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Na skali od 1 do 5 kojom ocijenom biste ocijenili postoje¢u ambalazu na bocama vina vinarije
MiklauZic?
25 responses

15

12 (48%)

7 (28%)

5 (20%)

1 (4%
0 (?%) 4%)

Slika 2.9 Udio ispitanika (%) anketnog istraZivanja s odredenim ocijenivanjem od 1-5 trenutne

ambalaze vinarije Miklauzi¢, referenca slika 2.3.
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Svaki dizajn je razlicit.

Sve dobro odradeno makar neke naljepnice doslovno prekriva M koje se jedva skuZi.
Ambalaza je prilicno losa.

Prerazlicite ambalaze od iste vinarije,malo kicasto.

Boje mi nisu privlacne.

Dizajn mi ne unosi rijesenje svih sorti vina i sukladno time i rijesenje boca.
Neujednacen dizajn, neprepoznatljiv (nepostojan) brending.

Basic je, ko i sva druga vina.

Nisu losi dizajni, al vecina ih je pomalo staromodna i ne bi mi se istaknuli medu drugim

vinima.

Izgleda kao svaka boca, nista nije posebno, niti zanimljivo. Ne privlaci me.
Nije mi jako los dizajn, ali nije niti upecatljiv.

Dosadan i monoton dizajn, ne izgleda kao neko kvalitetno vino.

Ambalaza nije losa, ali je previse raznolika. Npr. Boca broj 3 izgleda ko Samanjac a ne vino.

Boca broj 4 ko travarica. Da je jednostavniji dizajn mozZda bi imala to sve ‘pricu’.
Jednostavno prosjecan dizajn.
Nije ujednacen dizajn pod istim stilom.

Boje mi se ne dopadaju, pozicija etiketa na svakoj boci drugacija, razliciti cepovi, opcenito

previSe nereda.

Zastarjeli, kicasti dizajn, ruzni fontovi, izbor boja, vrlo zaboravljivo.
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Slika 2.10 Trenutni logotip

vinarije Miklauzic.

Sto mislite o trenutnom logotipu vinarije Miklauzi¢ na postoje¢oj ambalazi? Ako niste sigurni s

ponudenim odgovorima slobodno svoje misljenje ukratko napisite pod opcijom ostalo...
24 responses

@ Nejasan je i ne svida mi se
@ Dizajn logotipa je zastario (staromodan)
© Logotip je u redu, svida mi se

® |ako je vidljivo da se radio i
staromodnom stilu logotipa mislim da je i
u redu. MoZe se iscitati dugovjeénost
vinarije, kvaliteta

Slika 2.11 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja kada im je bilo postavljneo pitanje vezano za

trenutni identitet vinarije Miklauzic.

Na zadnjim pitanjima, ispitanicima je bilo postavljeno pitanje $to misle o starom i novome

logotipu na postojecoj ambalaZi vinarije. Ovo su bili odgovori vezano za stari logotip

(trenutni).
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2.2. Analiza konkurentskih trziSnih marki i utjecaja

odrzivosti ambalaze na odluku o kupniji

Analizom konkurencije mozemo usporediti §to ostali konkurenti nude, po ¢emu su bolji 1
koji su njihovi glavni nedostaci. Budu¢i je rije¢ o vinu, konkurencija je izuzetno velika.
Danas se vina najvise proizvode u Italiji, Francuskoj, Spanjolskoj Australiji, Juznoj Americi
1 Sjedinjenim Americkim Drzavama. Zaceci vina dolaze od gruzijske metode proizvodnje
vina koja je uglavnom nepromijenjena ve¢ 8000 godina, zahvaljuju¢i samom qvevriju. Prvi
poznati dokaz proizvodnje vina pojavio se na Juznom Kavkazu Sest tisu¢a godina prije Krista
kada su rani Gruzijci otkrili da se zakopavanjem soka od grozda pod zemljom u glinenim
posudama pretvara sok u transcendentni eliksir. Vinarstvo je postao srediSnji dio obiteljskog
zivota u regiji o cemu se dokazi mogu pronaéi na grobnim mjestima u obliku krhotina qvevri,
staklenih predmeta i umjetnina. Qvevrija je glinena posuda u kojoj su Gruzijci pravili vino.
Rijec¢ je o tradiciji koja je usko povezana s identitetom zemlje. Posuda je u obliku jajeta, s
uskim dnom te Sirokim otvorom na vrhu. Izraduje se pomocu lokalne gline i krece se u
veli€¢ini od 13 galona ($to je omjer za kuéne vinarije) pa sve do 1000 galona (koji je za
komercijalnu proizvodnju). Sli¢nih posuda ima i u Spanjolskoj (tinajas) i u Italiji (amfore),
no gvevri su jedini koji se razlikuju od ostalih posuda za odlezavanje vina upravo zbog toga
Sto su zakopani pod zemljom pa sve do 50 - 70 godina. Sama proizvodnja grozda je vrlo
tradicionalna — grozde se drobi i stavlja zajedno sa svojim sokom, ljuskom, peteljkama i
kosticama u gvevri koje su obloZene pcelinjim voskom, a potom se macerira i podvrgava
malolaktickoj fermentaciji. Qvevri se zatim prekrivaju poklopcima i zatvaraju te zakopavaju

pod zemlju gdje ostaju nekoliko mjeseci.
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Hrvatska se, za razliku od Gruzije, Francuske, Italije i ostalih zemalja, razlikuje po svojoj
tradiciji nastanka i pravljenja vina. U kontinentalnom dijelu Hrvatske vinarstvo se pojavilo
kao kultura nekoliko stolje¢a nakon Gruzije. Veéim dijelom Iliri su bili ti koji su raSili
vinarstvo, dijelom i Tracani, a kasnije najveéim dijelom Rimljani. Vinsku kulturu je
ponajvise prosirio rimski car Marcus Aurelius Probus koji je dao zasaditi goleme povrSine
vinograda od doline rijeke Rajne u Njemackoj do Podunavlja u Hrvatskoj. Uzgajanje vina u
kasnijim je stolje¢ima bilo prekinuto jedino u onim dijelovima Hrvatske koji su bili pod
okupacijom Otomanskog carstva u 16. stolje¢u, no nakon prestanka opasnosti od Turaka

vinogradarstvo je opet ozivjelo.

Hrvatska se danas vinskim regijama dijeli na dvije glavne regije - kontinentalnu i primorsku.
Hrvatska vina jo§ uvijek nisu 100% prisutna na inozemnim trziStima. Razlog je Sto Hrvatska
desetlje¢ima nije imala znacajan izvoz. Raspadom nekadasnje drzave Jugoslavije i
stvaranjem novih granica dojucerasnja domaca vina (iz bivsih jugoslavenskih republika)
postala su uvozna i teze pristupacna, Sto je domaca vinska industrija iskoriStavala za
dugogodisnji stalni rast. Domaca proizvodnja u meduvremenu je ¢ak i unistena zbog ratnih
djelovanja pa nikako nije mogla zadovoljiti domace potrebe, a i potros$nja je u meduvremenu
rasla. Zadnjih godina, nakon viSegodiSnjeg masovnog obnavljanja vinograda, pocCinju se
javljati prvi viSkovi vina 1 stvarati potreba za izvozom. Tako da svjedo¢imo kako sve vise,
iz godinu u godinu, Hrvatska vina postaju prepoznatljivija van granica zemlje pa, samim

time, promoviraju hrvatsku vinsku ,,dinastiju”.

Kada je rije¢ o odrZivom ekoloskom vinu, moramo uzeti u obzir prakse samoga uzgoja. Je
li grozde uzgojeno organski? Cuva li vinograd biolosku raznolikost? Brojni su na¢ini kako
smanjiti zagadenost - bilo recikliranjem, bilo koriStenjem solarne energije, Stednjom vode i
sli¢no. Isto tako, kada je rije¢ o ekologiji vina rijetko se sjetimo vrlo vaznog elementa
vezanog za vinsku industriju, odnosno ambalazu u koju se vino puni pa se rijetko zapitamo
u kakvoj posudi dolazi naSe vino? Je li ta posuda ekoloski odrziva? U tome pogledu u
posljednje vrijeme doslo je do znacajnijeg napretka jer su gotovo u cijeloj vinskoj industriji
proizvodaci vina poceli primjenjivati praksu odrzivijih, odnosno ekoloskijih pakiranja. Od
toga da se odabiru lakSe boce do toga da se rade zamjene kapsula od folije. Ovi pomaci u

pakiranju, u ambalazi, se mozda i ne ¢ine kao veliki pomaci, no itekako jesu kada govorimo

o odrzivoj i1 ekoloSkoj proizvodnji i oCuvanju naseg planeta. Uzmimo za primjer staklene
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boce koje ¢ine veliku vecinu trzista vina. Gotovo polovica tezine vinskih sanduka dolazi od
boca, a ne od samog vina. Mnogi proizvodaci vina diljem svijeta mijenjaju svoja pakiranja
u ekoloski prihvatljivijem smjeru. Primjerice, ameri¢ko vino Belle Glos Dairyman Pinot
Noir idu u tom smijeru. Zapitat ¢e se sigurno veéina ljudi u kakvoj su vezi vosak i utjecaj
vina na okoli§? KoriStenje vostanih pecata umjesto kapsula od folije, koje se obi¢no izraduju
od aluminija, olakSava recikliranje boca. Vostani vrh vinske boce otopit ¢e se i ispariti u
procesu recikliranja dok se folija mora ukloniti kao dodatni korak prije negoli Sto se staklo
moze reciklirati. Boce koje dolaze u takvom pakiranju, dakle koje imaju vostani vrh, otvaraju
se pomocu vinskih kljuceva koji dolaze uz bocu kao dodatak, koje mozete vidjeti na

fotografiji 2.2.

7

/4,,.,;-'1,».;',/'

Slika 2.12 Primjer jedan od boca vina koje dolaze u

takvom pakiranju s vosatsim vrhom.
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Inman Family Wines je prva luksuzna robna marka koja je koristila svoje zatvarace na
navojski mehanizam. Vlasnica, Kathleen Inman, radila je s dobavlja¢ima stakla kako bi
pronasla najlak§u mogucu bocu koja odgovara Zeljenom zatvaracu. S vremenom je smanjila
tezinu boce sa 650 na 468 grama. Njezin cilj je oduvijek bio imati najljepsu bocu, ali
najmanju tezinu, koja je proizvedena u zemlji. Ambalaza je takoder izradena od recikliranih
materijala, a koriste i tinte na bazi vode ili soje koje se dobro ispisuju na recikliranom papiru

1 brze se biorazgraduju od tinti na bazi nafte.

OGV ESTATE
FUSSAN RIVER VALLEY
SHOUA COUNTY.

Slika 2.13 Primjer boce koja ima zatvara¢ na
navojski mehanizam, ambalaza izradena od
recikliranih materijala i tinta koja je na bazi vode,

koja se nalazi na recikliranom papiru.
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Poznati svjetski brandovi vina:
e Bordeaux, Francuska (Cabernet Sauvignon)
e Bordeaux, Francuska (Merlot)
e Castile-La Mancha, Spanjolska (Airen)
¢ Rioja, Spanjolska (Tempranillo)
e Burgundy, Francuska (Chardonnay)
e Tuscany, Italija (Trebbiano Toscano)

e (California, Sjedinjenje Americ¢ke Drzave (Scarecrow Cabernet Sauvignon)

Poznati domaci brandovi vina:

e Rizman, Hrvatska (Posip)

e Miklauzi¢, Hrvatska (Srklet)

e Tomi¢, Hrvatska (Plavac mali)

e Rozani¢, Hrvatska (Prve ruze)

o Korlat, Hrvatska (Syrah)

e Enjingi, Hrvatska (Venje)

e Ilocki podrumi, Hrvatska (Grasevina)

e Kozlovi¢, Hrvatska (Malvazija)

Uz jasno predoceno stanje konkurencije van Hrvatske i unutar, valja napomenuti kako
nema potrebe da se s takvim velikim brendovima konkurira u istome smjeru, istome stilu
ili sli¢nog vizualnog identiteta jer se opet moze dogoditi da na kraju sam identitet bude
dosadan, generican pa, posljedi¢no, i da ne zainteresira potencijalne korisnike. No opet,
ako se ide u smjeru izrade novog vizualnog identiteta onda isti treba biti jednostavniji,
konkurencije. To mogu biti ilustracije, boje, tipografije, slike i sli¢no. Isto tako, potrebno
je dobro se zapitati ho¢e li vizualni identitet biti prikladan za to $to radimo, hoce 1i biti

poseban, jednostavan, dugorocan i funkcionalan na ambalazi ili u prostoru.
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Primjerice, po ¢emu se isti¢u ¢etiri hrvatske vinarije:

1. Vinarija Rizman smjestena je na Komarni, prelijepom vinorodnom podrucju izmedu
Dalmacije i Peljesca, gdje je zasadeno 100 hektara vinograda. Od poznatijih proizvodaca
treba svakako istaknuti Ernesta Tolja, ¢iji se San Rocco pokazao vrlo dobrim
restoranskim vinom. Do vinarije s magistrale vodi dijelom asfaltirani put, a zadnjih par
kilometara je makadam. S terase se pruza pogled prema PeljeSkom mostu, a u
predvecerja su lijepi zalasci sunca. Gostima je na raspolaganju kuSaonica vina, a
djelatnici koji rade u vinariji zainteresirane goste rado upoznaju s obiteljskom tradicijom.
Vinarije je naziv dobila po pradjedu Mihovilu Miji Popichu, danas zvanom Rizman. Od
2006. godine podigli su preko 22 hektara novih vinograda dok trenutno imaju 100
hektara i preko 1700 stabala maslina. 2012. godine izgradena je vinarija koja spada u
100% ekoloSku proizvodnju te u kojoj su dobiveni visoki tehnoloski standardi za
proizvodnju vina. 90% nasada Cine autohtone sorte Plavac mali, PoSip i Tribidrag.
Vinogorje Komarna jedino je hrvatsko vinogorje u potpunosti ekolosko. Uvijek
prakticiraju ekoloski uzgoj, pristup i ru¢nu berbu. Vinogradi su poloZeni na brdovitim
brezuljcima nadmorske visine od 250 metara pa sve do razine mora, tlo je sastavljeno od
kamena vapnenca s malim udjelom zemlje, okrenuti su prema juznoj i jugozapadnoj
strani, a vinogradi su im godiS$nje obasjani s vise od 2.600 suncevih sati. Cilj ekoloSkog
vinogradarstva su odrzavanje i povecanje prirodne plodnosti tla na prikladnim uzgojnim
mjerama te izbjegavanje svih opasnosti, kao Sto su prekomjerna obrada tla, upotreba
herbicida 1 lako topivih sinteti¢kih gnojiva. Ovakvim nacinom uzgoja potie se
raznolikost biljnih vrsta unutar vinograda radi ublaZavanja posljedica monokulturne
proizvodnje i postizanje uvjeta u vinogradu. Prije par godina su posadili ugrozene

dalmatinske sorte kako bi doprinijeli njihovu o¢uvanju i prouc¢avanju pravog potencijala.
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Vinarija Rizman je u relativno kratkom periodu postala vrhunska kvalitetna vinarija
juzne Dalmacije. Sva njihova vina odisu specificno$¢u zbog terrorija na kojem loze rastu,
a ta specifi¢nost odrazava se kroz svjezinu, dobar okus, miris i eleganciju vina. Dosad
su se uglavnom obracali dalmatinskom i zagreba¢kom restoranskom trzistu, pa je stoga
njihovo gostovanje u luksuznom hotelu Ikador u Iki jedan od ozbiljnijih iskoraka prema
Kvarneru. Kada je pak rije¢ o ambalazi - kao i prema proizvodnji vina tako i prema
ambalazi - potenciraju ekoloSki pristup dizajniranju ambalaze. Upotreba odrzive
ambalaZe vinarije Rizman odnosi se na njihovo smanjenje otpada, dizajn staklenih boca
je 100% reciklirajuéi, te minimalisti¢an dizajn koji se odnosi na odrzivost, rezultat toga
je pregledna i jednostavna ambalaza koja naglaSava sadrzaj, oblik, materijal, boje i

tipografiju.

Na ambalazi kod svakoga vina postoji u ilustracijskoj izvedbi vinski put, vinogorje
Komarna koja se nalazi na poziciji Juzne Dalmacije u Dubrovacko-neretvanskoj
zupaniji. Sva njihova staklena ambalaZa u kojoj se nalaze vina su razli¢itih boja. Oblik,
boja 1 dizajn boce idealno isti¢u njihove jedinstvene karakteristike vina. Vinarija Rizman
se ponosi svojim vinima Primus, Nonno, PoSip, Rusula, Stimac Barrique No. 1 1
Tribidrag, a obitelj je u svoja vina unijela svu ljubav i tradiciju te povezala s modernim
dizajnom. Plavac mali Primus prvo je proizvedeno vino vinarije Rizman. Nonno je pak
vino nastalo od bijele sorte Posip, a kako je nono stari dalmatinski naziv za djeda, ovo
vino nazvali su u ¢ast djeda Rizmana. Dizajn boca, etikete je jednostavan, upecatljiv te

povezan sa samom pri¢om vinarije.
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Slika 2.15 Primjer etikete vina Tribdirag, vinarije Rizman.

Slika 2.14 Primjer etikete vina Nonno, vinarije Rizman.
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2. Vinarija Korlat uz svojih 100 hektara na kojima je zasadeno preko 550.000 loznih
cijepova koristi se posebnim sadnim materijalom iz Francuske, sortiment je Syrah,
Cabernet sauvignon, Merlot, Cabernet franc i Mourvedre. Vinarija Korlat je nastala pod
vrlo ekstremnim uvjetima, nalazi se na 300 metara nadmorske visine te je kompletno
okrenuta prema moru (smjestena u zaledu Novigrada). Povrsina prije same obrade je bila
od kamenja i prekrivena s makijom, strojevi su morali podrivati tlo, pomoc¢u risera rahlilo
se tlo na dubini od 70 centimetara Cime se postiglo razbijanje kamenih plo¢a u samome
thu. Sto se ti¢e vjetrova, nad vinogradima im uvijek puse bura (ili neki drugi vjetar) §to
je vazno za samo zdravlje grozda jer se zahvaljujuci vjetru tretman vinograda zaStitnim
sredstvima provodi samo 3 — 4 puta godisnje. Sve to itekako pogoduje kvaliteti grozda.
60% grozda se ru¢no bere dok se ostatak bere s pomocu posebnih strojeva Sto ¢ini oko
40% berbe. Nakon berbe vino godinu dana odlezava u vinariji Benkovac i onda se

prevozi u Zagreb.

Godisnje prodaju oko 250 tisuca butelja sva tri osnovna Korlata (Syrah, Merlot i
Cabernet sauvignon), §to ga izrazito ¢ini uvjerljivo najtiraznijim hrvatskim crnim vinom
koje dolazi na trZiSte u bocama od 0,75. Vinarija Korlat je prva vinarija u Hrvatskoj koja
ima svoje vinograde na melioriranom tlu, $to podrazumijeva strojno drobljenje kamena.
Naime, mehanizacijom se moralo zdrobiti viSe od 100 hektara kamenih ploc¢a kako bi se
mogle zasaditi loze. Vinarija Korlat ima oko 550.000 loza, sve redom crnih sorti.
Rasprostiru se na Cetiri brezuljka - na tri brezulja su zasadeni merlotom, syrahom i
cabernet sauvignonom, dok je na ¢etvrom boutique. Vinogradi su u potpunosti ekoloski,
zaSti¢eni sredstvima koja toleriraju nacela ekoloskog uzgoja. Ambalaza Korlat dobila je
naziv po istoimenom dalmatinskome seocetu Korlat koje se smjestilo podno vinograda.
Ova vrhunska vina isticu se izrazito prepoznatljivom ambalazom, prije svega luksuznim
bocama izradenima od debelog stakla. Naime, vinarija je htjela biti prepoznatljiva i
razlikovati se od ostalih vinarija u Hrvatskoj pa su se, u tome kontekstu, odlucili istaknuti
pomoc¢u same ambalaze, vizualnog identiteta i debljine boca. Sve to doprinijelo je
stvaranju uspjesnog brenda tijekom proslih godina, naro€ito u razdoblju pandemije
2020.-2021. Naime to su razdoblje iskoristili kako bi osmislili i napravili poseban
premium loyality program, koji je prvi loyaliti program u vinskoj industriji na na$im
prostorima. Primjerice, svaki ¢ep na boci vina ili Sampanjca nosi kodove koji kupcima
donose bodove na putu prema nagradama. Neke od nagrada su set brendiranih caSa,

ku¢ni hladnjak za vina i mnogo jo§ drugih raznih nagrada. Korlat je potvrdio iznimno
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visoku kvalitetu na nizu medunarodnih natjecanja: Syrah iz 2014. godine osvojio je
Decanterovu zlatnu medalju. Dizajn se iz godine u godinu mijenja i prati njegovu
kvalitetu vina. Korlatove se etikete pretvaraju u umjetni¢ki work in progress. Sve je
etikete Korlata, od prvih do najnovijih, oblikovao nas uspjesni rijecki dizajner Vanja
Cuculi¢. Kada je g. Cuculi¢ poceo raditi na dizajnu za vino Korlat njegova je misao
vodilja bila napraviti drasti¢nu promjenu njegove vinske ambalaze s obzirom na prijasnje
godine. Kod Korlata je upravo godinu berbe istaknuo kao primarni likovni element.
Koncept se zasnivao na ideji da se stvori izrazito suvremeno likovno rjeSenje. Nova
skicirana, osmis$ljena te potpom napravljena staklena ambalaza je tako dosla kao novo
osvijezenje za vinariju, dok je klasi¢na papirnata etiketa zamijenjena izravnim tiskom na
bocu. Dio dizajna mijenja se sa svakom novom berbom, glavne elemente uvijek
tretiramo jednako, ali se kroz graficke intervencije mutira to likovno rjesenje tokom
svake nove berbe. Budu¢i da je svaka berba nuznodrukcija pokusavali su grafickom
opremom pratiti tu specificnusezonalnostvinske industrije. Cilj im je bio da svaka nova
etiketa koja nastane djeluje zivo i zaigrano. Korlat je jedino hrvatsko vino koje je postalo
neprekidni predlozak za suvremenu umjetnicku proizvodnju. Korlati iz 2017. godine su
uobicajeno ako ne vrhunska i najbolja vina dosad ikada proizvedena, ambalaza Syraha,
izri¢ito se razlikuje od svih etiketa, ne samo priblizavanjem figurativnom ve¢ i1
dramati¢nom koloristickom ekspresivnoS¢u. Syrah uvijek privlaci gotovo magnetsku
pozornost zato $to je oznacen crvenom bojom koja se najvise isti¢e od ostalih ambalaza
primjerice, ljubicasta boja vina Cabernet sauvignona i Merlotova plava boja. Korlat je
isto tako visokokomercijalno vino koje se od prvoga dana od kad je izaSao na trziSte pa
sve do danas - dakle ve¢ 12 godina - iz berbe u berbu legitimira i novim grafickim
rjeSenjima. Korlatova ambalaza, kao i sam njegov uspon i njegova uspjesnost, pokazuju
rezultate na vinskim scenama te isto tako pokazuju kako je vrhunsko vino ponekad tesko
plasirati na trziSte bez vrhunskog dizajna. Naime, sasvim je jasno da tko god proizvodi
vrhunsko vina sigurno ga ne Zeli brendirati kao drugorazredni proizvod, odnosno ne zeli

na svoje butelje stavljati dosadne i graficki nepismene etikete.
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KORLAT

CABERNET MERLOTY
SAUVIGNON

Slika 2.16 Primjer etiketa vinarije Korlat na razli¢itim sortama vina.
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3. Vinarija RoZani¢ postoji ve¢ gotovo dva desetlje¢a a smjestila se izmedu srca istarskog
vinarstva i venecijanskih obala.l Vlasnik vinarije, gospodin Rozani¢, ne samo da stvara
koli¢ine vina s nasljedem koje datira stotinama godina, ve¢ razvija 1 vina s
nefavoriziranim sortama koje se tek afirmiraju na svjetskoj vinskoj sceni proizvode¢i ih
po ekoloSkom standardima. Nijedan vinar nije oblikovao scenu prirodnog vina kao
gospodin Rozani¢ posljednjih godina. Uz maksimalan trud, vrijeme, volju, znanje i
iskustvo prenosti informacije od vinograda pa sve do boce. Gospodin Rozani¢ poceo je
proizvoditi i buteljirati vina u proslom desetljeéu. Sto se tie samih drvenih bacvi za
njegova vina, sve je savrSeno napravljeno, pazljivo bruseno te je u svaku utaknuo
venecijanski obiteljski grb iz 13. stoljeca. Rozani¢eva vina fermentiraju na autohtonim
kvascima 1 dozrijevaju s vlastitim taninima, ekstrahiranim isklju¢ivo iz koStica i1
eventualno peteljki grozda. Tako se prirodno osigurava da su okusi i senzacije, koji se

zele postici, jedinstveni i nezamjenjivi.

U Vinariji Rozani¢ vina dozrijevaju u drvenim ba¢vama, sulfiti su svedeni na najmanje
nuzne koli¢ine, a baéve se tretiraju iskljuéivo prirodnim pcelinjim voskom. Tako se
minimizira povrSina dodira grozda s drvom i znatno smanjuje priljev tanina iz drva u
vino. Bacve se upotrebljavaju sve dok je drvo zdravo da vino moze biti i leZati u njemu.
Kemikalijama nema mjesta u RoZani¢evim podrumima koji se protezu na pet etaza ispod
samoga hotela. Njegovi podrumi spadaju medu najfascinantnije pogone za proizvodnju
vina koji su ikada do sada videne u Hrvatskoj. Na prvoj razini se nalazi kuSaonica, ispod
toga su dvije etaze za prihvat 1 preradu grozda, etaza ispod za proizvodnju pjenusaca, te
zadnja etaza na kojoj se nalaze bacve. Budu¢i da gospodin Rozani¢ puni tek 80.000
butelja godisnje, njegov podrum od pet etaza je najbolje ulaganje u vinsku industriju
ikada. Gospodin Rozani¢ smatra kako bi i ostale vinarije trebale imati prostor za arhivu
u koju bi se svake godine trebala spremati odredena koli¢ina raznovrsnih butelja iz raznih
godina. Naprosto, drzi kako ne postoji bolji nacin da se provjeri potencijal butelja tokom
godina, nego da se poslije petnaest ili dvadeset godina isprobava odredeno butelje jer se
tek tada moze vidjeti kako se razvilo vino. Rozani¢ proizvodi prirodna vina u skladu s
najvis§im ekoloSkim standardima. U vinogradima se prskaju bakar i sumpor koji su
prirodni elementi u jako malim koli¢inama. Grozde se vinificira u posebno oblikovanim
bacvama, drvenim spremnicima kapaciteta od 55 do 75 hektolitara, gdje se odvijaju
fermentacija 1 maceracija. Nakon §ta se obavi presanje i pretakanje vino se ponovno

pretace u bacve od 36 hektolitara gdje se godinama ¢uva radi dozrijevanja. Dugotrajni je
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proces maceracije, a njegovo trajanje se razlikuje od berbe do berbe - od cetiri do osam
tjedana je za crvena vina dok za bijela vina je od jednog dana do Sest mjeseci. Grozde
koje se upotrebljava za izradu vina i punjenje tzv. premium boca uzgaja se i bere u
hrvatskoj vinogradarskoj regiji: ,,Crvena Istra”. Naziv dolazi od upadljive crvene boje
tla koja je bogata Zeljezom. Tlo kojemu je neutralna kiselost te visok sadrzaj minerala
¢ini ga savrSenim za uzgoj mnogih poznatih sorti regije. Upravo tako je nastalo i novo
ruho Rozani¢evog brenda i velicanstvena ponuda dugo odlezanih, rijetkih, prirodnih vina
koja su bila predstavljena na najsuvremenijim prostorima Roxanich Winery and Design
Hotel-a u Motovunu, u prosincu 2021. godine. Ljubitelji vina i dizajna iz cijelog svijeta

okupili su se kako bi vidjeli ovu dugogodi$nju istinsku obiteljsku tradiciju.

Nova Rozani¢eva generacija vina, predstavljena u Motovunu u novom ruhu, ostvarila je
novi pravac komunikacije u suradnji s medunarodnom agencijom za brendiranje iz
Zuricha - Brand New World. Agencija je odgovorna za profesionalno uskladivanje svih
komunikacijskih komponenti vinarije, kao i njihovog hotela te restorana u sveobuhvatan
identitet. Slogan “Freedom by Nature” bit je svega za Sto se vinarija Rozani¢ zalaze.
Snazna je to filozofska izjava inspirirana ucenjima Rudolfa Steinera po kojem
vinogradarstvo slijedi Steinerovu biodinamicku filozofiju - grozde se bere na temelju
organolepticke procjene, a ne laboratorijskih parametara, a u skladu s kalendarom Marije
Thun (bila je posvecena bioloSko-dinamic¢koj poljoprivredi), posebna se pozornost
obraca mjeseCevim mijenama i danima na koje je najbolje saditi, orezivati i brati grozde.
Rozani¢eva vina podijeljena su u tri kategorije: PHILOSOPHY, SORELLE i FIRST
ROSES. Asortiman Sorelle posvecen je kéerima gospodina RoZani¢a kojih je Sest, a
rije¢ je o vinima ljubavi i vinima za ljubav. Etikete vina Lara 1/6, Petra 2/6, Sara 3/6,
Mara 4/6, Zara 5/6 i Tara 6/6 nastavljaju ocevu tradiciju maceriranih i spontano
fermentiranih vina, oslikavajuéi sunce, zemlju, dah i dusu Istre u bijeloj i1 crvenoj boji.
Dizajn ambalaZze je inovativan, nov, moderan, premium izgleda, jednostavan, upecatljiv,
nema sloZenih ilustracija, tipografije, ukrasa itd. Sve je odradeno dinami¢nim bojama,
modernom 1 jednostavnom tipografijom 1 jo$ sitnim informacijama o svakom vinu i

njegovoj prici kako je nastao.
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Slika 2.17 Prvi primjer potpuno novih dizajnersko oblikovanih etiketa za

vinariju Roxanich.

Slika 2.18 Drugi primjer potpuno novih dizajnersko oblikovanih etiketa za

vinariju Roxanich.
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4. Vinarija Ilocki podrumi smjestila se u najistocnijem gradu Republike Hrvatske, u Iloku.
Tradicija traje vise o tisu¢ljeca kada je rije¢ o uzgoju vinove loze i proizvodnji vina. Ilocki
vinogradi se sa zapadnih obronaka FruSke gore spustaju prema Dunavu. Proizvode vina
temeljem svojih 990 hektara povrSine pod vinogradima. Svaukupna godi$nja proizvodnja
vina Ilockih podruma je oko 4 milijuna litara. Kada je vrijeme berbe najprije krecu s berbom
sorte frankovka za proizvodnju rose vina te baznim vinom za proizvodnju pjenusca
Klasicnom metodom za pjenusac ,,Princeps®. Potom nastavljaju berbu sorti: pinot bijeli,
rajnski rizling i chardonnay, dok kod branja grasevine i traminca odreduju najpovoljniji
trenutak za branje, odnosno kada procjene da su se postigli idealni uvjeti za branje. Za liniju
kvalitetnih vina odabiru najbolje grozdove s polozaja Vukovo, koje potom ru¢no beru. Za
proizvodnju suhih vina ostavljaju najbolje grozdove 10 dana dodatno na trsju nakon redovne
berbe. To je iz kojeg se radi njihova limitirana linija Principovac koja uglavnom sadrzi
polusuha ili poluslatka vina. Takoder, za sortu traminac isto ostavljaju na trsju najbolje
grozdove koji, jednako tako, ¢ekaju idealne uvjete za kasnu berbu. Najpoznatiji su po
tramincu 1 graSevini, medutim malo ljudi je upoznato s ilo¢kim crnim vinima. Prva vinarija
iz lloka Buha¢ predstavila je svoj merlot koji je 2006. godine bio na degustaciji te u povodu
pripreme vinskog vodica zablistao u suzenoj selekciji odabranih ponajboljih primjeraka
kontinentalnog vinarstva sa osvojenih 90 bodova i ostavio ,,iza leda” brojne renomirane
vinare. Tako je bilo sve dok se sa crnim vinom nije ,,pozabavila” [lo¢ka vinarija i1 na trziSte
plasirala vino Kapistran, blend cabernet sauvignona i frankovke. Danas su ta vina pouzdana
te izvrsne kvalitete i dostupna svima jer se mogu naci na policama supermarketa u cijeloj
Hrvatskoj. Lesno tlo koje dominira u Iloku vrlo je slicno onom u madarskom Villanyu, koje
je poznato kao najbolje madarsko vinogorje za crna vina. Lesno tlo uz Dunav pruza savrSene
uvjete za uzgoj i njegovanje vrhunskih vina. Takvim izborom terena postizu se itekako
izvrsni uvjeti za uzgajanje vinove loze Sto se izravno reflektira u bogatstvu okusa i teksturi
vina. Tako da, §to se tiCe same proizvodnje i berbe, Iloc¢ki podrumi su okrenuti i posveceni
prema 100% ekoloskom smjeru. Razvijaju i promoviraju turisticku i ugostiteljsku ponudu
tako da povezuju turiste sa sadrZzajem destinacija - vinarstvom i vinogradarstvom. Ilocki
podrumi intenzivno rade na razvijanju mreze vlastitih maloprodajnih objekata koji se nalaze

diljem Hrvatske.
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2017. godine na CROPAK-u osvajaju dvije nagrade. CROPAK je institut za ambalazu i
tiskarstvo Tectus. Osmisljen je s ciljem promocije i isticanja prednosti te koristi
ambalaZze kao vazno sredstvo zaStite, promocije i identifikacije proizvoda. Isto tako,
djeluju i u pogledu samog promoviranja proizvodaca i korisnika ambalaze, dizajnera.
Natjecajem koji raspisuje CROPAK se ujedno zeli potaknuti kreativnost za mlade
populacije, naglasiti nuznost kvalitativnih pomaka u promisljanju i prepoznatljivosti
ambalazi, vizualnih identieta te ekoloskih svojstava ambalaze, te domaceg razvoja
strojeva, uredaja, opreme 1 sustava gospodarenja ambalazom i ambalaznim otpadom.
Tako su Ilo¢ki podrumi, koji jako puno ulazu truda u prepoznatljivost svojih proizvoda,
osvojili dvije nagrade za liniju vina Principovac. Kutija koja je dizajnirana u starinskom
stilu omoguc¢ila je posebnoj liniji Principovac prepoznatljivost i autohtonost, dizajnirana

je tako da cuva stalnu temperaturu vina i da ih zastiti.

Slika 2.19 Primjer etikete Ilo¢kih podruma za razli¢ite sorte vina i primjer pakiranja.
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S novom berbom 2020. godine, u vrijeme panedmije, ponovno su dokazali svoju
stru¢nost, izvrsnost 1 sam potencijal Ilo¢kih podruma na medunarodnom izazovu Gilbert
& Gaillard u Francuskoj, osvajajuci dvije zlatne i dvije dvostruke zlatne medalje za
Grasevinu, Traminac, Chardonnay i Traminac Principovac. Ono §to ovaj vinski izazov
¢ini posebnim jest ¢injenica da se odvija tijekom cijele godine 1 ocjenjuje sedam svjetskih

vinskih profesionalaca te se viSe od 18 000 uzoraka vina godis$nje kusa.

GILBERT ® GAILLARD

—— INTERNATIONAL CHALLENGE —

23 G i

GRASEVINA

Slika 2.20 Gilbert Gaillard, international challenge osvojene nagrade Iloc¢kih

podruma za svoje sorte vina.
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2.3. lIstrazivanje, Ciljna skupina, Persone

Kako sam ve¢ naveo u samome uvodu, cilj zavr$nog rada je izraditi kvalitetan i lako pamtljiv
vizualni identitet, ambalazu i web stranicu za vinariju Miklauzi¢ te knjigu standarda koja
predstavlja cijeli vizualni identitet kako se 1 gdje koristi. Drzim kako vinarija Miklauzi¢ ima
trenutno nezadovoljavaju¢i vizualni identitet, pritom narocito mislim kako je dizajn
ambalaze nepovezan s proizvodom i stvara krive asocijacije o vrsti vina. Jedan od problema
s kojim se susre¢emo u danasnjem svijetu ambalaze i vizualnog identiteta kod razli¢itih
vinarija je dosta ¢esta uporaba slicnog vizualnog identiteta i same ambalaze, vrlo sli¢nih
tonova boja, ilustracije i1 slicno. Razmatranjem sada$njeg vizualnog identiteta uocava se da
ne poti¢e na nesto $to je novo, upecatljivo, drukcije od ostalih, nema odredenu pricu koja bi
zaintrigirala kupca i navela ga proizvodu. Identitet je generiCan, ,,prazan” i bez pravoga
smisla. Dizajn ambalaze pomalo djeluje na nacin isticanja napose jednog proizvoda te se
stjece dojam kako je jedan proizvod kvalitetan dok ostali to nisu. A najvec¢i nedostatak je
neujednacenost te se stjeCe dojam da se radi o pet razlicitih proizvodaca vina. Ono smo $to
jedemo i pijemo, covjek je ekosustav u kojem je mentalna sinergija sastavni dio tijela i
njegova hrana i piée su splet intimno medusobno ovisnih i isprepletenih procesa. Cudno,
iako se ¢ini da je opcenito prihvaceno da prehrana utjeCe na fizicko zdravlje, ljudi nerado
priznaju njezin utjecaj na mentalnu energiju. Profesija dizajnera je jedna od onih koje su
usko vezane uz sve promjene koje se deSavaju u danasnjici dizajna. Dizajner moze i treba

sudjelovati u trazenju smisla, te U samoj izgradnji civiliziranog svijeta. Stoga je vazno da see

Slika 2.21 Primjer etiketa za razli¢itu sortu vina.
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novonastali identitet $to kvalitetnije prilagoditi sadasnjim standardima identiteta. Takvim
pristupom dobit ¢emo kvalitetni vizualni identitet koji ¢e biti mnogo bolja verzija sadasnjeg
identiteta. Ono §to znamo za vinariju MiklauZi¢ jest da se njihova tradicija proteze ¢ak Cetiri
generacije unazad $to, pretoeno u vrijeme znaci kako je rije¢ ve¢ o stogodi$njoj dinastiji
kvalitetnog razvijanja/proizvodenja vina. Takoder znamo i kako godiSnje proizvedu oko
100.000 litara vina. Isto tako, $to se ti¢e proizvodnje vina, najvise se proizvodi Srklet. Vina
vinarije Miklauzi¢ se izraduju prema ekoloskom djelu, rade pjenusce i jedini ne rade ranzna
vina. Budu¢i imaju jako puno grozda za pobrati kre¢u puno ranije s berbom, minimalno dva
tjedna prije svih ostalih vinarija. Takoder, ranije beru i radi bolje kvalitete vina i Sampanjca.
Njihova proizvodnja, prerada i kvaliteta su neupitni tako da su klijenti tokom odredenih
godina prepoznali izrazitu kvalitetu proizvoda. No, ono $to bi trebalo biti iznimno vazna
strana vinarije (a, to je trenutno ujedno i njezina najslabija strana) jest markentinSka
zastupljenost u medijima 1 prepoznatljivost brenda S$to itekako zavisi od kvalitetnog
vizualnog identiteta/dizajna. Nazalost, oboje — i, zastupljenost u medijima i prepoznatljivost

brenda — su trenutno nezadovoljavajuci.

Temeljem nekih dosada$njih istrazivanja domacih konkurenata u vinarskoj industriji moze
se primjetiti kako jako puno vinarija ulaZze znacajna novCana sredstva, vrijeme, trud,
strpljenje... u promociju svojih vina, ambalaze, vizualnog identiteta i to ne pausalno vec
konstantno iz godine u godinu. Kao primjer mogu se navesti vinarija Korlat i vinarija
Rozani¢. Potonje imaju, dakako, svaka svoju osobnu, posebnu ,,pri€u” za svoje odredene
sorte - kako ih prireduju, kako rukuju s grozdem te kako to prezentiraju — no, upravo to
iskustvo navedenih vinarija moze posluziti 1 biti donekle i primjer kojim ¢e se do¢i do
korisnih odgovora §to bi, u konacnici, jednim dijelom moglo posluziti prilikom izrade
vizualnog identiteta vinarije Miklauzi¢. Pomocéu novog vizualnog identiteta vinarija
Miklauzi¢ moze rijesiti problem i razviti idealni plan za svoje proizvode. Istrazivanjem i
analizom proizvoda dolazimo do idealnih rjeSenja Sto ljudi vole i saznanja $to ljudi
preferiraju kod pojedinog proizvoda. Temeljem toga mozemo graficki te vizualni kreirati
novi identiet, ambalazu za proizvod. Ciljana skupina vinarije Miklauzi¢ su privatni i
poslovni ljudi, dobna razlika u konzumiranju vina su ljudi od 20 pa sve do 70 godina, no
primarni fokus je na odraslima koji osobno preferiraju fina, kvalitetna, bijela i crna vina koja,
ili, isto tako, poklanjaju kao poklon prijateljima, poslovnim partnerima, ¢lanovima obitelji 1
slicno. G. Mikauzi¢ je, primjerice, godinama glasno sanjao o velikim crnim vinima koje,

vjerovao je, moze proizvesti u Moslavini. Sretna okolnost bila je §to se njegov sin Lovro
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odlucio za studij hortikulture po zavrsetku kojega je, uz pomo¢ g.MiklauZi¢a, ostvario ocev
san. Njegova kupaza od ¢ak osam crnih sorti uistinu je spektakularno vino. No, g. Miklauzi¢
nikada nije sam uspio proizvesti odlicno crno vino jer nije imao odgovarajuc¢u naobrazbu
kao i uvjete za proizvodnju crnih vina. Naime, u tom smislu potrebno je imati velike koli¢ine
Ciste vode za pranje posuda u koje se grozde stavlja, odnosno odrzavanje higijene u
mikrobioloskom smislu. Vinarija Miklauzi¢ to nije imala do nedavno, tako da je u neku ruku

1 cudo §to su uspjeli opstati.

Vinarija Miklauzi¢ je deset godina u ekoloskoj proizvodnji a sve informacije su prikupili -
pa samim time i naucili - putem interneta te stalno razmjenjujuci iskustva s drugim vinarima,
odnosno vinarijama i biodinamicarima. Njihov cijeli sustav je podreden ekoloskoj
proizvodnji. Vinarija Miklauzi¢ za plasiranje svojih vina/proizvoda sistematski izbjegava
sve vinoteke 1 duc¢anske lance tako da kupci dolaze iskljucivo u njihovu klet kupiti i probati
vino. Primjerice, liniju Skrlet Zeljeli su uéiniti dostupnom Sirem broju kupaca i ljubitelja te
sorte vina pa su vino trgovackim lancima i ostalima prodavali po pristupacnoj cijeni, no kako
kaze g. Miklauzi¢, trgovacki lanci nisu imali namjeru prodavati takva vina po toj cijeni pa

je on odustao od plasiranja svojih vina u trgovine i vinoteke.
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2.4. SWOT analiza

SWOT analiza koristi se za procjene ,,snage”, 'slabosti', 'prilika’ i 'prijetnji' koje su vazne za
neku organizaciju, plan, projekt, osobu ili poslovnu aktivnost. U slucaju vinarije Miklauzi¢
nije nikada do sada radena SWOT analiza §to je svakako potrebno jer bi se iskristaliziralo
koje su dobre, a koje loSe snage vinarije. Neke od snaga su im, primjerice, da imaju izrazito
visoku proizvodnju, izvrsnu prodaju vina gotovo svake godine, dok su slabosti da imaju
neadekvatne uvijete za ugostiteljstvo, da nema plina i kanalizacije za ugostitelje te je,
takoder, primjetno kako sama regija nije dovoljno plasirana kao turisti¢ki brend. No, sretna
okolnost vidi se u prilici koju imaju u posve novom projektu za novu vinariju koja ¢e se
formirat na obroncima brezuljaka iznad Popovace te ¢e biti podijeljena u dvije osnovne
funkcionalne cjeline: proizvodni podrum Koji je ve¢im dijelom ukopan u kosi teren, te
prezentacijski dio s kuSaonicom koji se nalazi na podrumu. Oba djela funkcioniraju neovisno
jedan o drugome te imaju i odvojeni prometni pristup. Zbog strogih ograni€enja $to se visina
tice prilikom projektiranja se pazilo da se sama zgrada stopi s okolinom te je i nadzemni dio
oblikovan na nacin da se arhetipski prilagodi okolnoj gradnji (pretezito stare vinske klijeti).
Isto tako vino distribuiraju restoranima, kafi¢ima, a ponekad i kojem hotelu, prijateljima. No
U buducénosti bi svakako htjeli tu distribuciju bitnije povecati. Konkurencija im jedino postoji

u nekom blagom obliku §to se tice lokalnih vinarija (susjednih).
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SEmO T

STRENGTHS

Jedinstvena prica
o vinima i vinarij.

Tradicionalno vino
uz ocuvani

staromodan nacin.

Izrazito visoka
proizvodnja.

Izvrsna prodaja
vina gotovo svake
godine.

WEAKNESSES

- Neadekvatni
uvijeti za
ugostiteljstvo.

- Nemaju plin,
kanalizaciju za
ugostitelje.

- Samaregija nije
dovoljno plasirana
kao turisticki
brend.

OPPORTUNITIES

- Zadovoljit potrebe
novih kupaca:
postoji iznimno
velika potraznja za
tradicionalnom
sortom Skrlet.

- Zadovoljit kupce s
novim dizajnom
ambalaze i
vizualnog
identiteta.

- Istaknuti se na
trzistu pod novim
identitetom.

THREATS

- Druge nove
vinarije i startupi
“mladih” vinarija.

- Trosak opreme za
vinariju i za
gradnju nove
vinarije.

- Nedovoljnost
prostora za
pohranu vina.

Slika 2.22 SWOT analiza vinarije MiklauZié.
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2.5. Zakljuéak istrazivanja

Da bi se izradio kvalitetan, upecatljiv i pamtljiv vizualni identitet potrebno je uloziti
vremena u istrazivanje lokalne i strane konkurencije, potrebno je uloZziti mnogo truda u
analiziranje sadaSnjeg stanja 1 sadaSnje percepcije brenda te takoder koristiti mnogo
brainstorminga. Nedovoljno dobro napravljen vizualni identitet loSe utjeCe na percepciju
vinarije i stvara dojam kako je proizvod manje kvalitetan. Stoga, izrada identiteta treba biti
kvalitetna jer je od kljucne vaznosti. Trebali bi dobro poznavati izradu i svrhu proizvoda te
da uvo¢imo greSke koje su nanijele Stetu sadaSnjem identitetu. Sadasnji identitet je slabo
prepoznatljiv, ne stvara snazan utisak na kupca, a, iz brojnih kvalitetnih primjera je poznato
kako se kupac mora povezat odmah s proizvodom na nacin da ga proizvod odmah zaintrigira.
Vecinu proizvoda vinarije Miklauzi¢ kupci uzimaju i isprobavaju radi okusa, kvalitete,
svjezine i razlicitih sorti koje imaju u ponudi. Odabir vina vinarije Miklauzi¢ trebao bi biti
od primamljivog i upecatljivog dizajna, a ljudi koji dolaze u vinariju Miklauzi¢ bi trebali
sami uzeti (bocu) vino u ruke radi njegovog interesantnog, zanimljivog, dizajna. Drugim
rije¢ima to znaci da ih dizajn ambalaze privuce a ne da vlasnik potencira nesto Sta ljudi ne
zele ili ¢e isprobati kasnije. Kako bi se izradio dobar brend koji ¢e zadrzati sada$nje kupce i
oduseviti nove buduc¢e, mora se uloziti mnogo truda u visebrojna rjeSenja vizualnog identitea
1 identitea ambalaze. Svaka ta viSebrojna rjeSenja ¢e u ovome radu biti izradena s novim
primjerima dizajna i identiteta kako bi kupce odusevila, iznenadila i privukla, odnosno kako
bi proizvod djelovao vizualno puno primamljivije i kvalitetnije a, samim time, da se kroz
novi dizajn i vizualni identitet, dobije osje¢aj domaceg, ukusnog i svjezeg vina. Kroz
istrazivanja ostalih konkurenata se ustanovilo da su za dobar identitet potrebne jedna ili dvije
vrlo dobro izradene pojedinosti a ponekad 1 totalno kompletan re-branding koji ¢e biti uvijek

prepoznatljiv, te koji ¢e snazno djelovati na kupca.
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3. lzrada vizualnog identiteta proizvoda

3.1. Skiceiizrada

Frankovka
Rose

Skrlet

Slika 3.1 Moodboard za izradu vizualnog identiteta proizvoda.

Moodboard je ovome radu posluzio kao svojevrsna inspiracija te omoguéio povezivanje
zeljenih elemenata u cjelinu (Slika 3.1). Pomoc¢u elemenata koji se nalaze na slikama odredio
sam stil, boje, tipografiju. Naglasak je stavljen na bordo, zelene, roze i smeckaste tonove
boje, prirodnost i stilizaciju, te humanisti¢ku tipografiju. Potom je zapoCet proces skiciranja
osnovnih motiva koji asociraju na vadicep i razlicitih slova M. Pocetak ideje bio je prikazati
motiv vadic¢epa kao najceS¢u asocijaciju za vino, posto se vino otvara pomocu vadiCepa.
Prikazane skice/motivi vadiéepa, razlicita slova M, skicirani su olovkom na papiru (Slika
3.2), (Slika 3.3) i (Slika 3.4). Pocetak ideje bio je prikazati ime vinarije u motivu vadicepa
ili zasebnim prikazom pomoc¢u samo dvaju slova V 1 M. U ovom slu¢aju odabrao sam se na
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kraju za rijeSenje vadiCepa, jer je to svakidaSnji alat za otvaranje svake boce vina, ima
itekakvu poveznicu s vinima i ono $ta je vazno iz njega se mogu iscitati inicijali vinarije
Miklauzi¢, rijeSenje je jednostavno, prepoznatljivo, zanimljivo i moderno. Rezultat
razmiSljanja je bio spajanje dvaju motiva — drvenog vadicepa i inicijala V i M u jedinstveni
znak. Nakon skiciranja na papiru uslijedilo je prikazivanje odabrane skice u digitalnom
obliku koriste¢i alate programa Adobe Illustrator (Slika 3.5) i (Slika 3.6).

m /j\\ /MIKLAVEIC

N
m ma}%“t\'\:%
/W“M Hj\
o =

/M (10 R ,*';'
e s
- f%‘\

Slika 3.2 Prikaz skica za izradu vizualnog identiteta proizvoda,

/;Ff;“

M

kombiniranje slova V i M u jedno.
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M K Levderone

P URKLAL ZIC M

N
MMK_ACZic ™ ‘.{Hﬂk M

M VI V]

Slika 3.4 Prikaz skica za izradu vizualnog identiteta proizvoda, modernisticki

pojednostavljeni prikaz slova M.

MYCeppéie  MRprvi

Lo Y

Ay

Slika 3.3 Prikaz skica za izradu vizualnog identiteta proizvoda, inspiracija stari

drveni vadicep.
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Varijanta 4
Inspiracija - Corkscrew otvarac za vino

Slika 3.5 Prikaz razrada odabranih skica za izradu vizualnog identiteta proizvoda u digitalnom
obliku.

w m v W M

Slika 3.6 Prikaz razrada odabranih skica za izradu vizualnog identiteta proizvoda u digitalnom

obliku, poceci, kombinacije.
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3.2. Dizajn brenda, bojai tipografija

Slika 3.7 Logotip brenda "Miklauzi¢"

Fokus je na glavni vizualni element brenda — logotipa. Kao sto mozemo vidjeti (Slika 3.7)
Znak se sastoji od simbolickog rijeSenja. Simbol znaka izveden je iz vadicepskog oblika, te
iz njega oduzetog spiralno, $picastog oblika. Simbol predstavlja spoj dvaju slova V i M,
¢ineci tako cjelovitu kompoziciju i sam naziv vinarije Miklauzi¢. Kompozicija simbola
znaka izradena je na nacin da on pretstavlja stari drveni otvara¢ za vino "Corkscrew", te da
istovremeno u njemu mogu iS¢itati 1 vidjeti inicijali vinarije V i M. Ako obratimo na
pozornost 1 na odnos tamnih 1 svijetlijih zaobljenja u srediStu simbola ¢emo primjetiti da se
stvarno radi o V i M slovima. Stilizirani i pojednostavljeni prikaz vadicepa uklopljen je u
znak kao dio, ¢ineci tako spiralne geometrijske oblike te na svakom kraju ¢ineci $picasti vrh
ili ¢ak kao asocijaciju na kapljicu vina. Time je postignut efekt uzorka karakteristican za
prepoznatljivost vina i vinarije. Pri oblikovanju vadicepa problem je nastao u biranju
odgovarajuce veli¢ine logotipa, posto je bilo potrebno osigurati prepoznatljivost znaka i kod
dozvoljenog minimalnog smanjenja loga, te isto tako odabir boja kod i$¢itanosti inicijala V
i M.

45



IR 145 [ % R 204 (23 i) R 58 7% R 100 C:58%

[ MI00E G M 100 G142 M 18T G256 0L Go M. 79%

Bi4B ¥ 64 BT ¥i 50% B0 Yioe B0 Y 100% ko T &1%

Fswoa0 Kok HOCOR4E K% ¥208E00  KEY BeAFFOO K OF ¥oo00o0 KWL

R:160 [ R: 355 €% R 198 et R 204 €198 R 198 it -1 (=1 4
[ Mook G4 M TEE Giize ME2T Giis M: 262 G162 TS [T M 5L
B0 e 100% B:.82 i 615 B 36 g4t B 108 Tiga% B3t i 9% B:56 Yis&k
EAooOO K22@  GFFSESZ  Mi0% ¥Cem024  KiBY HOCAZSA K7L FehaB2l KR FERETI 1

Slika 3.8 Prikaz odabranih paleta boja - primarne boje (lijeva strana) i sekundarne boje (desna strana)
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Slika 3.9 Prikaz odabranih paleta boja - tercijarne boje
kao pozadinska boja na etiketi ambalaze za razli¢itu

sortu vina.
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Na prikazanoj slici (Slika 3.8) predstavljena je primarna i sekundarna paleta boja. Primarne
boje su bordo, roza, zelena i narancasto/smeda boja, boje se mijenjaju ovisno o sorti vina.
Dok sekundarnu paletu boja koristimo za osnovni tekst i po potrebi za apliciranje na dodatne
premium materijale (kremastta boja i tamno siva, kod pakiranja vina). Sve boje povezujemo
s pozitivnom energijom, srecom, dobrim raspolozenjem, premium izdanjem ali i s razli¢itim
sortama vina. Ujedno tako, ¢ak i kad se navede odredena boja koju su svi ljudi vidjeli bezbroj
puta kao $to je crvena na natpisima Coca-Cole koja je ista crvena u cijeloj zemlji ti ljudi ¢e
i dalje razmisljati o mnogo razli¢itih crvenih nijansi. Upravo je tako i s ovim pozadinskim
bojama ambalaze vinarije Miklauzi¢, npr. kod sorte Skrlet, povezujemo ju sa
svjetlozuckastom bojom koja se prelijeva prema zelenoj. Asocira na bijelo voce, svjeze
jabuke 1 kruske s prizvukom vanilije. Tako da apsolutno svatko kada pogleda te razli¢ite boje
od razli¢itih sorta vina, svatko ¢e dobiti istu projekciju na svojoj mreznici, ali nitko ne moze
biti siguran ima li svatko istu percepciju, Sta je u ovom slucaju boja koja nas pokuSava
asocirati na neko odredeno voce. Kad dalje razmotrimo asocijacije i reakcije koje se javljaju
u vezi s bojom i nac¢inom, vjerojatno ¢e se svi ponovno razi¢i u mnogo razli¢itih smjerova.
Tamno crvenu boju "boja tamnog vina" iskorisio sam na nacin da se dobije dubina s pomocu
s obzirom na sorte vina te boje mijenjaju. Npr. kod sorte Frankovke, vino je intenzivne rubin
crvene boje, odaje aromu visnje, srednje gustoce i osvjeZavajuceg voénog okusa, pomocu
toga sam probao do¢i do glavne boje za logo kako bi mogao uklopiti sa svakom sortom vina
te isto tako i sa pozadinom ambalaZe koja je za par tonova smanjena kako bi se logo mogao
stopiti s pozadinom. Nadalje, primarne boje koriste se u dizajnu logotipa i dizajnu naslova i
podnaslova. Sekundarne boje koriste se za osnovni tekst (crna boja) i po potrebi za
apliciranje na dodatne premium materijale (kremasta boja i tamno siva boja, kod pakiranja
vina). Fokus pronalaska je bio pronaci tipografiju koja bi svojim karakteristikama podsjecala
na humanisti¢ki, emotivniji, geometrijski potez. Stoga, za primarnu tipografiju odabran je
font Quicksand, rez regular i bold (Slika 3.8). Odabrana sans serfi sa zaobljenim
terminalima, tipografija daje tu razigranost, humanisti¢nost ¢ime je postignut Zeljeni efekt,
da tipografija svojim karakterom asocira i korespondira skupa sa vizualnim identitetom.
Koristi se kod naslova vinarije, straznjim oznakama na koli¢inu, postotak alkohola i
temperaturu posluzivanja. Sekundarna tipografija je Brandon Grotesque rez regular i bold

koristi se za isticanje podnaslova, tekstova te ostalih bitnih informacija.
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e Quicksand

Regular

ABCCCDDDZEFGHIJKLMNOPQRSSTUVWXYZ
abcccdddzefghijkimnopgrsstuvwxyz

0123456789
Bold
Primarna tipografijo se koristi kod
naslova vinarije, straznjim ABCCCDDDZEFGHIJKLMNOPQRSSTUVWXYZ
k: kaliginu, k
piirwnitvhkia el saaiey abccedddzefghijkimnopgrsstuvwxyz
Humanija je | emotivnija te 0123456789

korespondira s logotipom radi
njegaovih zaobljenja.

Slika 3.10 Primarna tipografija Pacifico Regular, regular i bold

Sekundarna brand tipegrafija

Brandon Grotesque

Regular

ABCCCDDDZEFGHIJKLMNOPQRSSTUVWXYZ
abccedddzefghijklmnopgrsstuvwxyz

0123456789

Bold
Sekundarna tipografja se koristiza | ABCCCDDDZEFGHIJKLMNOPQRSSTUVWXYZ
bimih fm:u?:; tiketiving, abccedddzefghijklmnopgrsstuvwxyz

0123456789

Slika 3.11 Sekundarna tipografija Brandon Grotesque, regular i bold
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3.4 lzvedbeno rijeSenje

Prilog ovom dokumentu ujedno dolazi i drugi PDF file odnosno Brandbook ili Knjiga grafickih
standarda u tvrdom i spiralnom uvezu u kojem se nalaze postupci, proces, opis, skice, vizuali te

ostali graficki elementi koji spadaju pod brandbook.

3.5 Prijedlog dizajna tipi€nih web sjedista

Izrada potpuno nove "osvjezene" web stranice, poboljsava vidljivost brenda, mogu se saznati
razli¢ite informacije za razli¢ite sorte vina, saznati lokacija i radno vrijeme vinarije kao i
ostale stvari. U danasnjici je uvijek problem kada poznati brand ima web stranicu ali ona je
previSe ozbiljna, identitet nije provucen dovoljno kroz nju, nekako bude otuzno, previse
ozbiljno ili nije nazalost dobro napravljena, zastarijela i ne odrzavana, te nedovoljne i
nejasne informacije. Najvaznija stvar i cilj kod izrade nove web stranice je bila preglednost,

Citljivost, jednostavnost, minimalisti¢nost i da prati vizualni identitet.

Anketno istrazivanje provedeno je u obliku internetskog upitnika na 25 ispitanika, odnosno
krajnjih korisnika, ¢ije je sudjelovanje bilo anonimno 1 dobrovoljno, anekta se sastojala od
sveukupno 12 pitanja za trenutnu i novu ambalazu vinarije MiklauZi¢. Prva anketa se
odnosila za trenutnu ambalazu vinarije MiklauZi¢ i ona je bila postavljena u uvodnu analizu.
Dok je druga postavljena kao sami zakljucak / testiranje izvedbenog rijeSenja te cijeloga

istrazivanja.

Koliko imate godina?
25 responses

@® 20-30
@ 30-45

45-55
®55-70

Slika 3.12 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja s obzirom na dob.
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SKRLET

2022,
VAL

TETNO VIND!

Slika 3.13 Primjer boca vinarije Miklauzi¢ na postavljeno pitanje.

Na primjeru slike ispitanicima je bilo postavljeno pitanje kako estetski dozivljavaju novu
ambalazu vinarije Miklauzi¢. Vidimo prema rezultatima ankete da 96% ispitanika
odgovorili da im se svida nova ambalaza, te 4.3% da im se djelomi¢no svida. Par ispitanika

je napisalo svoje vlastito mi$ljenje vezano za novi dizajn ambalazu:
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Kako estetski dozivljavate novu ambalazu vinarije Miklauzi¢ na primjeru boca u prilogu?
25 responses

@ Ne svida mi se
@ Djelomicno mi se svida
Svida mi se

Slika 3.14 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja kako estetski dozivljavaju novu ambalazu

vinarije Miklauzi¢.

Dobra je hijerarhija informacija i boje su u skladu s vinom koje se nalazi u boci.
Odlicno napravljeno. Jako mi se svida Sto je marka u boji kao i naljepnica.

Svida mi se zato Sto izgleda estetski vrlo "Citko", minimalizmom u estetici se dobio

maksimalni ucinak.

Djeluje estetski lijepo, moderno, prekrasno, vrlo Citljivo i jednostavno, boje mi se jako

svidaju.

Svida mi se jer je izgled boca ujednacen, brending moze biti prepoznatljiv.

Ima ujednacen identitet pa znam da se radi o jednom brendu.

Ambalaza je modernija i profesionalnija, takoder i Zivija.

Istice se bojom i suvremenijim pristupom, cistocom dizajna, nije previse minimalisticki.
Moderno ali luksuzno, veliki napredak od dosadasnjeg!

Dizajn etikete objedinjuje sva vina u ponudi vinarije, izgleda jednostavno i razumljivo,

izbora boja je oku priviacan.
Ova ambalazu asociramo odmah s istim brendom, kao seriju proizvoda.

Svida mi se jednostavnost koja upucuje na eleganciju, i svida mi se color-coding boca koji

postaje prepoznatljiv koja boja je koje vino.
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Biste li se na temelju nove ambalaZze za vina vinarije Miklauzi¢ odlugili na kupnju nekog vina?
25 responses

@ Ne bih
® Mozda
@ Da, odlu¢io/odlugila bih se

Slika 3.15 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja da li bi se na temelju nove ambalaze odlu¢ili

na kupnju vina.

Slika 3.16 Primjer novog dizajna, na razli¢itim sortama vina.
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Kao sta smo mogli do sada primjetiti, vecini ispitanika/ica, najbolje rijeSenje je novi dizajn
"osvjezeni" za razliku od stare ambalaze i staroga dizajna. Sljedece pitanje je glasilo, dali bi
se ispitanici odlucili na temelju nove ambalaze na kupnju nekog odredenog vina. Vidimo
prema anketi da je 84% odgovorilo da bi se odlucili i 16% da bi se mozda odlucili. Par

komentara zasto bi se odlucili i za koje vino?

Jer boce izgledaju elegantno i profinjeno, gotovo bi svaku sortu vina kupio, radi novoga

dizajna koliko je genijalno napravljen.
Odlucio bih sve njih uzet. Iznenadile su me najvise tekstura i boja

Odlucila bih se na kupnju zato Sto mi je nova ambalaza priviacna, ulijeva mi povjerenje da

Jje sadrzaj boce, odnosno vino, fino.

Jasna mi je poruka, vina izgledaju primamljivo i ambalaza je zanimljiva.

Mislim da bi vino ovakvog dizajna bilo odlicno kao poklon!

Izgled ambalaze vuce za oko, jednostavno je, minimalisticno, zanimljivije i kreativnije.
Sva tri mi se svidaju, ovisilo bi o tome koje vino trebam, crno, roze ili bijelo!

Izgled ambalaze me priviaci na kupnju. Na temelju izgleda ambalaze mogu zakljuciti da je

to vinarija koja drZi do sebe, pa time i do kvalitete vina.
Mislim da bi me novi dizajn privukao i da bi htjela vidjeti o kakvom se vinu radi.
Zato Sto mi se svida dizajn. Privlaci me jer se istice od ostalih etiketa vina u nekom ducanu.

Suvremeni dizajn izgleda dosta priviacno, uniformnost sugerira profesionalnost, zive boje

su zabavne i sugeriraju neku mladost.
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Bi li vas na polici u du¢anu/vinoteke privukla nova ambalaza na bocama vina vinarije MiklauZic?
25 responses

@ Nebi
@ Mozda
Privukla bi me

Slika 3.17 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja kada im je bilo postavljeno pitanje da li bi ih

nova ambalaZza privukla.

SKRLET
2022. 8

KVALITETNG VNG

Slika 3.18 Primjer nove ambalaze.
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Definitivno bi me privuklo sve radi dizajna i teksture.

Privukla bi me zato sto izgleda moderno, koloritski i graficki vrlo ujednaceno, ulijeva

povjerenje da je rijec o kvaliteti sadrzaja.
Mislim da bi vino ovakvog dizajna bilo odlicno kao poklon.
Zapeo bi mi dizajn za oko.

Zato Sto je vidljivo da je noviji dizajn, kreativnije je i preglednije. Boje su u skladu te priviace

oko.

Zato Sto je dizajn mladenacki, Ziv, jednostavan, drugaciji od vecine na trzistu, u svakom

slucaju bi kupio da probam. Boje su super.

Minimalisticki dizajn mi je privlacan, boje joS vise isticu vrstu vina i natpisi su odmah
uocljivi, brzo se shvati o cemu je rijec.

Jer je moderan dizajn i istice se medu gomilom tradicionalnih etiketa u ducanu.

Jake boje priviace paznju, jednostavnost koja ipak uspije prenijeti informacije sugerira da
je ulozZen dizajnerski trud iza toga pa pokazuje i da je to brend kojemu je stalo do imidza.
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Biste li na temelju hove ambalaze zapamtili o kojoj je vinariji rije¢, odnosno biste li zapamtili
vinariju?

24 responses

@ Ne bih
@ Mozda
@ Da, zapamtio/zapamtila bih

Slika 3.19 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja kada je bila rije¢ da li bi zapamtili o kojoj je

vinariji rijec.

Slika 3.20 Primjeri boca.
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Jer se ime i logotip isticu na naljepnici.

Boja i naljepnica odmah bi se skuZilo o kojem vinu je rijec.
Zato Sto je nova ambalaza lako pamtljiva.

Logo je jasno istaknut.

Upecatljiva ambalaza.

Zbog znaka gore koji podsjeca na M.

Zbog vibrantnih boja.

1z ovog rjeSenja mi je sve jasno.

Ambalaza izgleda zanimljivo, ujednaceno, moderno. Zapamtila bih jer mi se svidja mat

naljepnica, logo je jednostavan, etiketa minimalisticka i privlacna.
Izvrsno su odredene boje, navodi me na njihov okus.

Dizajn je interesantan i vjerojatno bih zapamtila ime proizvodaca.
Zapamtila bih jer je ambalaza vrlo kreativna i zaigrana.

Zato Sto se istice svojom bojom dizajnom logotipa.

Ne znam bi li zapamtio ime al ambalazu definitivno, def je deugacija.

Zato Sto je moderan dizajn, Sto nije slucaj sa vecinom vina danas.

Jasno se vidi da su dio jednog brenda, minimalisticki, drugaciji od drugih.

Zato Sto je identitet zanimljiv, moderan i drukciji od ostalih identiteta na policama vina u

nekom ducanu.

Jednostavan i citak logo je puno lakse zapamtiti, no ko zna Sto ¢u si ja zapamtiti, svakako je

veca vjerojatnost.
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Na skali od 1 do 5 kojom ocijenom biste ocijenili novu ambalazu na bocama vina vinarije Miklauzi¢?
24 responses

20
17 (70.8%)

15
10

5 6 (25%)

0,
0 (0%) 0 (0%) 1(4.2%)
0
1 2 3

Slika 3.21 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja kada im je bilo postavljeno pitanje da ocijene

novu ambalazu od 1 - 5.

SKRLET
2022.

KVALITETNG VING

Slika 3.22 Primjer nove ambalaze.
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Dizajn je jednostavan a jasan

Super odradeno. Marka, boja i naziv sve se odlicno uklapa.
Nova ambalaza je izrazito dobra.

Lijepa ambalaza,logo,decentno,a upecatljivo.

Izgleda mi moderno, bez puno simbola i ukrasa.

Dizajn ambalaze odmice se od konkurencije, nisam vidala slicne etikete te bi se ovim

dizajnom zasigurno vinarija istakla na trzistu.

Svida mi se minimalisticki dizajn i mislim da bi se zbog odabira boja istaknula medu ostalim

vinima.

Zato Sto je je velika promjena te takoder potrebna promjena.

Upecatljiv dizajn, jake boje, zanimljiv logotip.

Dizajnom izgleda kao vino koje valja probat.

Moderno, jednostavno i upecatljivo.

Reduciraniji dizajn koji vise privliaci pogled od prethodnog.

Ujednacen dizajn na svim ambalazama, jasno se vidi da pripadaju jednom seriji.

Svida mi se moderan pristup za dizajn vina i jer nema suvisnih informacija na etiketi. Dizajn

kod cepa je takoder zanimljiv i slaZe se uz logotip.

Ujednacenost i jednostavnost zbog kojih se neki sitni detalji jace isticu, no mozda bi bolje

bile tamne, dublje, bogatije boje koje daju osjecaj luksuza.
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Slika 3.23 Novi vizualni identitet vinarije Miklauzié.

Sto mislite o novom logotipu vinarije MiklauZié na novoj ambalaZi? Ako niste sigurni s ponudenim
odgovorima slobodno svoje misljenje ukratko napisite pod opcijom ostalo...

24 responses

@ Nejasan je i ne svida mi se

@ Dizajn logotipa je previe minimalistiéan
Logotip je u redu, svida mi se

@ Logo je jasan, upecatljivi moderan

@ Slitan nekima kojih sam vidjela prije. Ne
isti ali je slican

Slika 3.24 Udio ispitanika (%) anketnog istrazivanja kada im je bilo postavljeno pitanje da ocijene

novi vizualni identiet.

Na zadnjim pitanjima, ispitanicima je bilo postavljeno pitanje $to misle o starom i novome

logotipu na postojecoj ambalazi vinarije. Ovo su bili odgovori vezano za stari logotip

(trenutni).
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O nama

Vinarija MklauZic je obiteljska vinarija koja se nalszi u
Sisacko-Moslavackej Zupaniji, u gradu Popovadi. Vinarija se
bavi proizvodnjom i prodajem vina. Vinsks tradicije obitelji
Miklauzi¢ se proteze Zak Zetiri generacije unazad. lJ podetku
e obitelj Miklauzie imala male wnog'nde u Hrvatskom Zagoer,
da bi, prije 30 godina na brdima iznad Pepavaée kupili
vinograde i preselili se trajno u ovaj kraj. Rije¢ je o vinima
visoke kvalitete koja se trenutno proizvode u manjem
kapacitetu u odnosnu na druge, konkurentne vinarije. Vinarija
godisnje proizvede oko 100.000 litara vina ne, za izuzetno

rodnih gedina i do 170.000 litara.

AJISPRICAJ

NAM KAK SI

ZAPOCEL S OVOM

GENIJALNOM VINARIJOM!

Slika 3.25 Primjer web sjedista, o vinariji Miklauzié.

JW

Vinarija Miklauiié, Hrvatske
Frankavka 2022. 750ml

Pogledaj proirvad

SLUSAM...
KAJ VELIS ZA

FRANKOVKU?

Video o

Skrletu Kontakt

Pocetna O nama Vina

Slika 3.26 Primjer pocetne web stranice.
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Frankovka 8.00 € Crni Pinot 6.50 €
2022.750ml 2022.750ml

Slika 3.28 Primjer crnih vina, opisa i cijena.

Najprodavanija vina

E! SI PRCBAI

NOVU BERBU!?

ZNACI NESTO...

FENOMENALNO!

Skrlet 7.00 €
2022.750ml

Slika 3.27 Primjer najprodavanijih vina.

Pogledaj sve!
*——
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Rose 8.00€
2022.750ml

Slika 3.30 Primjer rose vina, opisa i cijene.

Pogledaj sve!
o—

Bijela vina

Moslavac
7.00 € 570 €
::;:;« rsom 2022.750ml
. m

Slika 3.29 Primjer bijelih vina, opisa i cijena



EEEE, SAM MAL...!
NEGDJE SAM S| SPREMIL

NJIHOV KONTAKT....

Ake Zelite saznati vise ¢ nzdim vinima, javite  { VINARLIA MIKIAUZIC S

i
IR . vV Cv o
nam se putem maila ili pozivom na telefon. VECERSEIEETS, A

Telefon : 098 262 439
Mail : miklavzicmarko3@gmail.cem

Adresa: Trnajec 202, 44317 Popovaca

Radng vrijeme: Pon - Sub, 7:00 - 15:00 h

Slika 3.31 Primjer kontakta vinarije.

newsletter i ostvarite popust
od 10% na sve nase

proizvode!

Vase ime

Va3 E-mail

Poletna Vina Kontakt

O nama Video o Skrletu

Slika 3.32 Primjer newslettera.
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Vrle rijetka bijela autehtona sorta. Plijeni
porarnest specifiénem, njeinom aromom i
izrazenim bouquetom. Vino je kristalne
svjetloiuékaste doje koja se prelijeva prema
zelenc). U &aii vrlo kistro s lijepo razvijenom
sortnom aromom koja asocira na bijelo voce,
svjeze jabuke i kruske s prizvukom
vanilije.lzuzerno otporan na botritis, reja
zbog velikih rijetkih grozdova olaksana |
smanjena primjena fungicida.Nz bolje pristaje
uz: sve vrste ribe | morskih sper.ijaliteta,jela
od bijelog mesa, hladne salate s tjesteninem,
sve vrste gustih i krem juha. Temperatura

serviranja: 10 - 12°C

DAJ M| RECI

KAK IDE PRICA O

SKRLETU...?

Slika 3.33 Primjer pri¢e za vino Skrlet.
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JAOO, NA KOJOJ

TEMPERATURI SE

POSLUZUJE FRANKOVKA!?

Sorta panonskog areala, usvejena gotove kao
autohtonz u kentinentz!noj Hrvatskoj. Vino je
intenzivne rubin crvene boje. srednje gustoce i
osvjefavajuéeg voénog okusa. Na miris edaje aromu
vidnje. Ako je odlezano u barrigueu, obogaceno je
aromama hrastovine, vanilima, pomalo i
dima...Svojim prijataim okusem izvrsno zackruiuje
Jela od tamnog mesa, sitnije divljaci, cak i male
pikantnijeg okusa, a iznimno je ugedna i uz fine

sireve. Poslufuje se blage rashladeno (16°C)

Slika 3.34 Primjer price za vino Frankovka.
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4 Dizajn ambalaze

4.4 Skiceirazrada

Slika 4.1 Moodboard za dizajn ambalaZe.

Kod ovog moodboarda usmjerenost je ukazana na odabiru primarne ambalaze i materijala
za izradu, te boja etiketa. Primje¢ujemo (Slika 4.1) da je naglasak na odrzivim materijalima
i prirodnim tonovima boje. Nakon pronalaska odgovarajucih referenci, koje su posluZzile kao

inspiracija, zapoceo je proces digitalne radnje u Adobe Illustratoru. (Slika 4.2).
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Slika 4.2 Dizajn etikete, prednja strana.
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Slika 4.3 Dizajn etikete, zadnja strana.

69



4.5 Materijal i na€in izrade

Jedna od potreba potrosaca je Zelja za odrzivosc¢u, prilikom razmatranja i odabire materijala
trebamo paziti o kategoriji proizvoda, treba postojati mogucnosti ponovnog koristenja
ambalaze i recikliranja. Materijali koji se koriste za dizajn ambalaze su: staklo, aluminijska
folija ("kapica"), reciklirani papir koji predstavlja ekoloSku proizvodnju 1 silikonski Cep.
Vrsta tiska koja se koristi za tiskanje etikete je offestni tisak. Staklo kao §to znamo drzi tu
svjezinu vina, te isto tako vino moze jako dugo trajati ako je na suhom i ne na direktnom
doticaju sa suncom. Staklo je i nepropusno pa onemogucuje curenje vina van vinske boce,
§to je zapravo vrlo vazno. Pozitivan stav prirode je u ponovnom Koristenju vinske staklene

boce, posto se svako staklo moze reciklirati.
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207 mm

276 mm

Slika 4.4 Plast etikete.

71



4.6 ldejno rijeSenje

Primarna ambalaza je vinska boca zapremnine 750 mililitara (mL), dok je sekundarna
ambalaZza etiketa. Prednja strana etikete sadrzi ime proizvoda, informacije o trzi§noj marki,
vrsti proizvoda (Miklauzi¢, Frankovka, 2022.) Koristi se primarna tipografija za ime
proizvoda te sekundarna tipografija kako bi se istaknule ostale informacije na fronti etikete.
Uz pozadinsku boju koja odgovara vrsti vina, u ovom slucaju je to Frankovka koja je
intenzivne rubin crvene boje i osvjezavajuceg vocnog okusa. Sa straznje strane etikete nalazi
se kratka informacija o svakoj vrsti vina s ciljem informiranja potrosaca, proizvodacu, zemlji
podrijetla, barkod. Za naziv vinarije, koliinu, postotak alkohola i temperaturu serviranja
koristi se primarna tipografija dok se sekundarna tipografija koristi za ostale informacije
(opis vina i informacije vezano za proizvodnju i punjenje vina). Ostali elementi koji se nalaze
na straznjoj strani etikete su oznake o povratnoj naknadi, barkod. Kod pripreme za tisak

napust je 3 milimetra (mm).
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207 mm

276 mm

Slika 4.5 Prikaz prednje strane etikete, visina i $irina izrazeno u mm s napustom od 3

mm.
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Slika 4.6 Cjeloviti prikaz etiketa, jedno uz drugo.
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4.7 lzvedbeno rjeSenje

Prilog ovom dokumentu ujedno dolazi i drugi PDF file odnosno Brandbook ili Knjiga
grafickih standarda u tvrdom 1 spiralnom uvezu u kojem se nalaze postupci, proces, opis,
skice, vizuali te ostali graficki elementi koji spadaju pod brandbook. U nastavku ovog
potpoglavlja nalazi se prostorni prikaz ambalaze te prikaz pojedinih dijelova brandbook-a
(Slika 4.7), (Slika 4.8).

SKRLET
2022.

Slika 4.7 Prostorni prikaz nove ambalaze za vinariju Miklauzi¢, prednja strana.
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Slika 4.8 Prostorni prikaz nove ambalaZe za vinariju MiklauZi¢, straznja strana.
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Akademska godina 2022. /2023,

Zavrsnirad

Redizajn vizualnog identiteta, ambalaze i web stranice za vinariju Miklauzi¢
Voditelj: dr.sc. Sinisa Bogdanovi¢

Mentor: doc. lzvorka Jurié

Student: Luka Stosic

Slika 4.9 Naslovna stranica Brandbooka.
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01 l Emotivni 02 I VYizualni
Branding Identitet

ol 12 Vinarija Miklauii¢ 02, 12-13.

brand u keywordsima Uved o projektu
ol 3-4. Brand ton glasa 02, 14-15.  Dizajnerski brief
0L 5-6. Brand atributi 02. 16-17.  Analzasubjekta
o1 7-8 Brand osobnosti 02, 18-20.  Kreativni koncept
o1 9-10. Brand kemunikacija 02. 21-29.  Konstrukcija logotipa

02. 30-32.  Brand tipografija

02. 33-37. Dodatni graficki elementi
02, 38-46.  Materijal i tisak

02. 47-68. Dizajn ambalaie

02. 69-80. Dizajn web stranice

Slika 4.10 Popis poglavlja i broj stranica.

Dizajnirac sam vizualni identitet za vinariju
Miklauzi¢, koja je smjestena u Sisacko-Moslavackoj
Zupaniji, u gradu Popevadi. Novi vizualni identitet
vinariju profilira kao pouzdanog i visokokvalitetnog
proizvodaca autohtonih sorti vina. Rijec je o vinariji
u kojoj je ljubav prema vinu prerasla u uspjesan
obiteljski posao. Vinska tradicija obitelji Miklauzic

proteZe se Eetiri generacije unazad.

Fokus zavrineg rada je bila izrada kvalitetnijeg,

zamijecenijeg | pamtljivijeg novog vizualnog = -
identiteta, ambalaZe i web stranice, te knjige M I K LAU Z | C
standarada koja predstavlja cjeloviti vizualni

identitet kako se i gdje koristi.

Slika 4.11 Opis vizualnog identiteta.



Znak / Odnos znaka na tipografiju i minimalna velicina

Qdnes znaka na tipografiju je
3x (s lijevog i desnog kraja
znaka i 25x od dna tipografije
pa sve do vrha znaka).
Minimalna velicina znaka u
visinu (H) iznosi 27 milimetara
(mm), a u Sirinu (W) 55
milimetara (mm). Te se
postepeno svugdje Sirina (W)
smanjuje za 10 mm.

U maksimalnim povecanjima,
znak nema ogranicenja.

o
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Slika 4.12 Odnos znaka na tipografiju i minimalna veli¢ina.

2%

79



Slika 4.13 Vizualizacija ambalaze.

Slika 4.14 Vizualizacija sorte Skrlet, prednja strana ambalaze.
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Ze.

Slika 4.15 Vizualizacija sorte Skrlet, straZnja strana ambala

Slika 4.16 Detalj, pattern na kapici boce vina, crvene boje.
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M Po¢etna  Onoma  Ving

Vinerije Miklouisé, Hevatska
Frankerka 2022. 750m!

SLUSAM...

KAJ VELIS ZA | 4

FRANKOVKU?

Slika 4.17 Naslovna stranica web-a.

Video o
Skrletu

Kontakt
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Najprodavanija vina

NOVU BERBU!?
ZNACI NESTO...
FENOMENALNO!

Skrlet 7.00€
2022. 750!

Slika 4.18 Prikaz najprodavanijih vina na web stranici.
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JAOO, NA KOJOJ

TEMPERATURI SE

POSLUZUJE FRANKOVKA!?

Sorta panonskog areals, usvajena gotove kao
autahtana u kentinentalnoj Hrvatskoy. Vin je
intenzivee rubin crvene boje, srednje gustoce |
owvjelavajuéeg veinog okusa. Na miris adaje aromu
visnje. Ako je odlezano u barriqueu, sbogaceno je
aromama hrastoving, vanilima, pamalo i
dima...Svajim prijatnim okusom izvrsno zsokruiuje
jela od temnog mesa, sitnije divljaci, €ak 1 malo
pikantnijeg okuss, & iznimna je ugedna i uz fine

sireve. Pasluiuje se blago rashladens (16°C)

Slika 4.19 Prikaz informacije za sortu Frankovka.
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Zakljuéak

Dabi se izradio kvalitetan, upecatljiv i pamtljiv vizualni identitet potrebno je uloziti vremena
u istrazivanje lokalne 1 strane konkurencije, potrebno je uloziti mnogo truda u analiziranje
sadasnjeg stanja i sadaSnje percepcije brenda te takoder koristiti mnogo brainstorminga.
Nedovoljno dobro napravljen vizualni identitet loSe utjeCe na percepciju vinarije i stvara
dojam kako je proizvod manje kvalitetan. Stoga, izrada identiteta treba biti kvalitetna jer je
od klju¢ne vaznosti. Trebali bi dobro poznavati izradu i svrhu proizvoda te da uo¢imo greske
koje su nanijele Stetu sadasnjem identitetu. Sadasnji identitet je kao Sta smo mogli vidjet
prema primjerima slika i anketi slabo prepoznatljiv, staromodan, jako puno ispitanika ne bi
kupilo, zamaptilo o kojemu se vinu radi i dosta je ispitanika reklo da se svaki dizajn ambalaze
odnosi ne za jednu vinariju nego za nekoliko njih, odnosno razli¢itih. Ne stvara snazan utisak
na kupca, a, iz brojnih kvalitetnih primjera je poznato kako se kupac mora povezat odmah s
proizvodom na naéin da ga proizvod odmah zaintrigira, to smo mogli vidjeti kod potpuno
nove redizajnirane ambalaze, odabir boja, tonova, logotip koji je inspiriran i napravljen
pomocu starih vinskih drvenih otvaraca u kojemu se mogu is¢itati inicijali vinarije Miklauzic¢
(V1 M) te je jednostavno dizajn prociscen, zna se da se radi o jednome brendu. Vecinu
proizvoda vinarije Miklauzi¢ kupci uzimaju i isprobavaju radi okusa, kvalitete, svjezine i
razli¢itih sorti koje imaju u ponudi. Odabir vina vinarije Miklauzi¢ trebao bi biti od
primamljivog i upecatljivog dizajna, a ljudi koji dolaze u vinariju Miklauzi¢ bi trebali sami
uzeti (bocu) vino u ruke radi njegovog interesantnog, zanimljivog, dizajna. Drugim rije¢ima
to znaci da ih dizajn ambalaze privuce a ne da vlasnik potencira nesto Sta ljudi ne Zele ili ¢e
isprobati kasnije. Kako bi se izradio dobar brend koji ¢e zadrzati sadasnje kupce i oduseviti
nove buduce, mora se uloZiti mnogo truda u viSebrojna rjeSenja vizualnog identitea i
identitea ambalaze, kako bi se na kraju moglo do¢i do ovakvog jedinstvenog,
prepoznatljivog identiteta koji je u skladu sa svakom sortom vina po bojama, modernom
izdanju, prepoznatljivosti, Citljivosti, jednostavnosti, elegantnosti. Svaka ta viSebrojna
rjesenja su u ovome radu bila izradena s novim primjerima dizajna i identiteta kako bi kupce
odusevila, iznenadila i privukla, odnosno kako bi proizvod djelovao vizualno puno
primamljivije i kvalitetnije a, samim time, da se kroz novi dizajn i vizualni identitet, dobije
osjecaj domaceg, ukusnog i svjezeg vina. Izrada vizualnog identiteta, ambalaze 1 web

stranice za vinariju Miklauzi¢ izradena je s namjerom isticanja njegove vaznosti da,
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suvremenost, jednostavnost, minimalizam je itekako vaZan u danaSnjem svijetu dizajna,
ambalaza i identitet trebaju biti privla¢ni, uniformnost sugerira profesionalnost, Zive boje su
zabavne i sugeriraju na mladost. Ozbiljnost izrade vidljiv je u grafickim standardima i
elementima, ali i njihovim vizualizacijama. Naglasak je stavljen i na bio razgradive
materijale ambalaZze boca. U zavr§nom istraZivanju ispitana je uspjeS$nost izrade novog
vizualnog identiteta i ambalaze za vinariju Miklauzi¢, zabiljezena je visoki postotak
pozitivnih odgovora kao i samih komentara vezano za vizualni identiet i ambalazu, rezultati
prikazuju da je redizajn za vinariju Miklauzi¢ bio uspjesan. Isto tako u zavr$noj anketi
pokazan je veliki interes ispitanika prema kupovini razli¢itih sorti vina s novom
ambalazom/dizajnom vinarije Miklauzi¢. Ovakvi podaci pokazuju na uspjesnost izrade
vizualnog identiteta i ambalaze te ujedno tako i na ostvarenje zadanih ciljeva, kao $to su
zaintrigiranost, isticanje, modernost, jednostavnost, procis¢enost, koloristi¢nost kada je rije¢
0 novom identitetu. Kroz istraZzivanja ostalih konkurenata se ustanovilo da su za dobar
identitet potrebne jedna ili dvije vrlo dobro izradene pojedinosti, promjene a ponekad i
totalno kompletan re-branding koji ¢e biti uvijek prepoznatljiv, te koji ¢e snazno djelovati

na kupca.
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