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Sazetak

Vizualni identitet je sustav koji sadrzi skup simbola, ikona, slika i boja koji se koriste za
definiranje vizualnog izgleda tvrtke i njenih proizvoda. Rijec je o dizajnerskom rjesenju koje
kombinira graficke simbole i rijeci koje vizualno predstavljaju tvrtku, proizvod ili uslugu. To
je cjelokupan izgled tvrtke, od promotivnih materijala, izgleda poslovnog prostora, izgleda

ambalaze i etiketa do ovih dobro poznatih vizualnih elemenata kao §to su logotipi , katalozi itd.

Logotipi sluze za predstavljanje odredene organizacije ili tvrtke kroz vizualnu sliku koju je lako
razumjeti i prepoznati. Logotip opcenito ukljucuje simbole, stilizirani tekst ili oboje. Logotipe
Cesto izraduju graficki umjetnici u dogovoru s tvrtkom i1 marketinskim stru¢njacima. Kao
klju¢ni dio identiteta organizacije, logotip mora pokusati komunicirati bit brenda tvrtke ili
onoga S§to organizacija predstavlja. Zbog toga je dizajniranje logotipa kritican posao za
grafickog dizajnera 1 Cesto je kreativan proces koji zahtijeva istrazivanje i konzultacije. Za
medunarodne organizacije moraju se uzeti u obzir kulturne razlike u simbolizmu ili povezanosti
boja. Logotip nije namijenjen objasnjavanju ili izravnoj prodaji tvrtke. Umjesto toga, njegova

jedina svrha je identificirati tvrtku na nacin koji je pamtljiv 1 poznat.

Kljucéne rije€i: vizualni identitet, boja, logotip, brend, graficki simboli



Abstract

Visual identity is a system that contains a set of symbols, icons, images and colors that are used
to define the visual appearance of a company and its products. It is a design solution that
combines graphic symbols and words that visually represent a company, product or service. It
is the entire look of your company, from promotional materials, the layout of the business
premises, the layout of packaging and labels to these well-known visual elements such as logos,
mobile applications, catalogs, etc.

Logos are used to represent a specific organization or company through a visual image that is
easy to understand and recognize. A logo generally includes symbols, stylized text, or both.
Logos are often created by graphic artists in consultation with the company and marketing
experts. As a key part of an organization's identity, a logo must attempt to communicate the
essence of the company's brand or what the organization stands for. This is why designing a
logo is a critical job for a graphic designer and is often a creative process that requires research
and consultation. For international organizations, cultural differences in symbolism or color
association must be taken into account. The logo is not intended to explain or directly sell the
company. Rather, its sole purpose is to identify the company in a way that is memorable and

familiar.

Keywords: visual identity, color, logo, brand, graphic symbols
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1. Uvod

Izrada vizualnog identiteta odnosno kvalitetnog korporativnog dizajna kreirat ¢e sliku tvrtke i

izgraditi povjerenje kupaca, a time povecati svjesnost o tvrtki i njenim proizvodima i uslugama.

Dobra vizualizacija identiteta tvrtke temelj je dobrog marketinga jer direktno komunicira s
klijentima. Svaka tvrtka, bez obzira na veli¢inu, treba uloziti u dobro dizajniran logo jer vas on

kasnije predstavlja gdje god isli i §to god radili. [10]

Cilj ovog zavrsnog rada je izrada vizualnog identiteta restorana ,,Wish&Fish“. Potrebno je
istraziti konkurenciju, razviti koncept izrade te razraditi elemente vizualnog identiteta. Rijec je
o restoranu koji nastoji, osim vrhunskom ponudom, fascinirati posjetitelje 1 svojim ugodajem,
iz tog razloga zadatak je osmisliti identitet koji objedinjuje klju¢ne zahtjeve, kao i ime koje ¢e
upotpuniti pricu. Ono osnovno od ¢ega se vizualni identitet sastoji su tipografija, logotip i boje.
Tipografija je uz logotip klju¢na za privlacenje klijenata, stoga bi font trebao biti €itljiv 1 u
skladu sa logotipom. Logotip je najvazniji element koji se prvi primijeti i zapamti te stoga mora
biti jednostavan 1 lako zapamtljiv. Odabir boja se koriste u vizualnom identitetu je vaZan stoga

je bitno poznavanje psihologije boja kako bi se najbolje uskladile.

Rad je strukturiran u sedam cjelina. U drugoj cjelini razmatra se pojam grafickog dizajna,
nadalje se objasnjava vizualni identitet 1 njegovi elementi, psihologija boja 1 branding. U Sestoj

cjelini na vlastitom primjeru prikazuje se vizualni identitet te svi njegovi elementi.



2. Graficki dizajn

Rijec dizajn u slobodnom prijevodu znaci: crtez, nacrt, uzorak i sl. Kada je u pitanju likovno —
graficko izrazavanje s ciljem da se kreira vizualna komunikacija koja treba ispuniti mnoge
zahtjeve — ekonomske, kulturne, tehnicke, socijalne i dr., pojam ,, graficki dizajn“ predstavlja

personifikaciju odredene kvalitete.

Graficki dizajn je umjetnost i profesija odabira i kombiniranja vizualnih elemenata kao §to su
tipografija, fotografija, ilustracija, simboli i boje s ciljem prenoSenja neke poruke odredenoj
publici. Zadatak grafi¢kog dizajnera je kombiniranje vizualnih i verbalnih elemenata u jednu
organiziranu 1 efikasnu cjelinu.. Pisci kreiraju rijeci 1 slogane, fotografi i ilustratori kreiraju
vizualne elemente, tipografi razlicite tipografije, dok graficki dizajner stvara kompoziciju

vizualne komunikacije.

Graficki dizajn nas okruzuje — nalazimo ga gotovo u svemu S$to vidimo, svemu S$to radimo,
svemu $to kupujemo. On toliko ucestvuje u nasoj svakodnevici da je postalo gotovo nemoguce
zamisliti bilo koje podrucje Zivota bez njega. Kompetencija grafickog dizajnera primarno je
komunikacija, a graficki dizajner, koji je stru¢njak na podrucju vizualnih komunikacija,
odgovoran je za proces vizualne artikulacije informacija. Dizajn povecava vrijednost, motivira
potencijalne korisnike, kultivira prepoznatljivost brenda 1 utjeCe na javnu percepciju tvrtke,
usluge ili proizvoda. Dizajnom se komunicira karakter i identitet, profil i djelatnost, dizajn
govori §to je neSto i odakle dolazi, daje se uputstvo ili se komunicira medusobni odnos.,

prezentira se i promovira, izaziva se interes, razvija se sklonost, uvjerava, nagovara. [13]

3. Vizualni identitet

Vizualni identitet definiran je kao strateSki planirana i ciljana prezentacija s ciljem stvaranja
pozitivnog imidza organizacije u svijesti javnosti. Vizualni identitet organizacije ukljucuje sve
promatrane i mjerljive elemente identiteta organizacije koji se o¢ituju u njenom sveobuhvatnom
vizualnom predstavljanju sebe, ukljucujuéi, ali ne ograni¢avajuéi se na, njezino ime, logotip,
slogan, paletu boja i interijer. Vizualni identitet takoder ukljuuje i javno ponaSanje

organizacije.



Ako se to zeli povezati sa osobnos¢u moze se povuéi paralela izmedu vizualnog identiteta

organizacije i osobnosti pojedinca. Naziv organizacije, logotip, slogan, paleta boja, interijer i

ponasanje Cine njezin vizualni identitet, a ime, izgled, stil odijevanja i ponasanje osobe njezin

identitet. [

Vizualni identitet prenosi osobnost i vrijednosti brenda publici. Dobro izveden vizualni identitet

izaziva

bliskost s kupcima i potencijalnim kupcima. Vizualna nedosljednost, s druge strane,

prenosi nesigurnost - ili jo§ gore, negativnost - i moze uciniti da vasi Citatelji, kupci ili klijenti

budu nesigurni u vasu marku ili ¢ak ne vjeruju u nju. Dosljedan, svrhovit vizualni identitet

podupire cjelokupno zdravlje robne marke na tri glavna nacina:

3.1.

Prenosi misiju i vrijednost brenda. Najprivla¢nije i najatraktivnije organizacije tretiraju
vizualni identitet kao produzetak osobnosti svoje marke. Hodanje, pri¢anje i odijevanje

svrhovito kao robna marka pokazuje sigurnost u svoje sredis$nje ciljeve i misiju.

Odjekuje s publikom. Snaga vizualnog identiteta je njegova sposobnost da trenutno
izazove afinitete kod publike. Bez obzira na to pokusava li se dosegnuti odredene
demografske skupine ili apstraktnije osobe (kao Sto su elitni sportasi koji Zele izvuéi
maksimum iz svog vjezbanja), vas$ je vizualni identitet nac¢in pokazivanja da razumijete

emocionalne potrebe svoje publike i dijelite njihove vrijednosti.

Odrazavanje kulturne relevantnosti. Ba$ poput rijeci, vizualni su proizvodi naSeg
sociokulturnog i povijesnog konteksta; oni su takoder na¢in na koji brendovi doprinose
kulturnom kontekstu svoje publike. Vizualni identitet ima mo¢ razvijati se s vaSom
publikom, pokazuju¢i kulturnu relevantnost vaseg brenda kako se svijet oko njega

mijenja. [11]

Dizajn logotipa

Stvaranje bilo kojeg vizualnog identiteta zapocCinje izradom logotipa. Logotip je graficki prikaz

tvrtke, organizacije, usluge ili proizvoda. Postoji nekoliko vrsta logotipa tako da logo moze biti

3



simbol, rije¢, amblem ili maskota. Logotipi se koriste za identifikaciju 1 promicanje tvrtki,
organizacija, usluga i proizvoda. Cilj logotipa je vizualno predstaviti tvrtku na nacin koji je lako
prepoznatljiv i pamtljiv. On je dio Sireg korporativnog identiteta ili strategije izgradnje brenda.
lako se smatraju vaznim dijelom brendiranja, treba naglasiti da su oni samo jedan dio
cjelokupnog procesa brendiranja. Mnoge tvrtke misle da je izrada logotipa dovoljna za njihov
cjelokupni vizualni i brend identitet, no to nije to¢no. Mnogi drugi elementi i procesi potrebni
su da tvrtka, proizvod ili usluga postanu brend te da njihov vizualni identitet postane snazan i

prepoznatljiv dio identiteta.

Neke tvrtke imaju vise logotipa posebno dizajniranih za razli¢ite publike. Na primjer, logotip
se moze prilagoditi vasem ciljnom trZiStu ili publici kako bi prenio osjecaj povijesti ili lokalne
bastine, povezao tvrtku s pozitivnim vrijednostima kao $to su zabava, razigranost i inovativnost

ili prikazao sliku luksuza ili prestiza.

3.2. Odabir palete boja

Boja je jedan od najvaznijih elemenata u grafickom dizajnu. Odabir boje , kao i njezinih

kombinacija, moZe istaknuti dizajn, ali ga moZe i utopiti.

Psiholoski ucinci boja vidljivi su u svakom podrucju ljudskog iskustva. Boje mogu imati dubok
ucinak na nase emocije 1 raspoloZenja, §to je razlog zasto se toliko razmiSljanja i planiranja

ulaZe u koriStenje boja u brendiranju 1 dizajnu.

Kada je rije¢ o vizualnom identitetu, boja igra klju¢nu ulogu u pomaganju tvrtkama da prenesu
osobnost 1 vrijednosti svog brenda. Boje koje odaberete za svoj logotip, web stranicu, ambalazu

1 marketinske materijale pridonijet ¢e tome kako potrosaci dozivljavaju marku.

Zbog jake veze izmedu odredenih boja 1 odredenih emocija ili ideja, vaZzno je paZljivo odabrati
boje na temelju poruke koju zelite prenijeti o svom brendu. Na primjer, crvena se Cesto koristi

za prenosenje energije, strasti i uzbudenja, dok se plava povezuje s pouzdanosc¢u i stabilnoscéu.



3.3. Odabir tipografije

Tipografija se sluzi jednostavnim tehnickim i likovno — grafickim elementima, a od autora

tipografskog oblikovanja zahtjeva se mnogo znanja i iskustva. Osnovni tipografski elementi su:

e Povrsina

e Slovo

e Linija

e Forma za Stampu

Skup svih elemenata u tipografiji djeluje kao tipografska cjelina. [13]

U dizajnu je tipografija Cesto prva stvar koju primijetimo i na §to obratimo pozornost. To je
zato Sto dobra tipografija moze napraviti veliku razliku u tome kako percipiramo elemente
dizajna. Koliko ste puta vidjeli dizajne u kojima se tipografija doista isti¢e, §to ga ¢ini vrlo

dobrim ili vrlo loSim? To je zato $to su fontovi vrlo vazni za cjelokupni uspjeh dizajna.

Dakle, zaSto neki fontovi izgledaju sjajno u dizajnu, dok drugi ne? Sve je u tome kako se
uklapaju u va$ vizualni identitet, odgovaraju li vasem brendu, proizvodima ili uslugama.
Odvajajuci vrijeme za pazljiv odabir fontova koji se uklapaju u cjelokupnu estetiku projekta,
dizajneri mogu stvoriti vizualne elemente koji su upecatljivi i €itljivi. Uz to, razmatrajuci kako
se razli¢ita slova mogu percipirati, dizajneri mogu Koristiti tipografiju za kontrolu nacina na

koji gledatelji vide 1 tumace njihov rad.

3.4. Fotografije

Fotografije igraju vaznu ulogu u vizualnom identitetu. Oni nam daju nacin da zabiljezimo 1
podijelimo sjecanja, kao i da izrazimo sebe 1 svoje ideje, i pomazu nam da komuniciramo tko

smo 1 za Sto se zalazemo.

Ne kaZe se bez razloga da slika vrijedi tisucu rijeci, a ako zelite ostaviti trajan dojam 1 izgraditi
¢vrste odnose sa svojim klijentima, koriStenje fotografija treba biti sastavni dio vase

marketinSke strategije 1 vizualnog identiteta.



3.5. Knjiga grafi¢kih standarda

Knjiga grafickih standarda zbirka je standarda dizajna koji se koriste za odredenu marku ili
proizvod. Standardi su dizajnirani da osiguraju dosljednost u svim komunikacijama i
kontaktnim toCkama. Na taj nacin, kada se novi dizajner pridruzi timu ili agenciji, ima jasno

razumijevanje elemenata koji ¢e se koristiti.

Knjiga treba sadrzavati logo, boje i font. Grafi¢ki standardi primjeri su kako pravilno Koristiti
elemente, ukljucujuci gdje ih postaviti, kako ih koristiti i koje veli¢ine napraviti. Uz to,
posjedovanje grafickih standarda moze ustedjeti vrijeme i novac smanjenjem potrebe za
revizijama i redizajnom. Kada je sve ve¢ prikazano u jasnom formatu koji je lako pratiti, proces

dizajna opéenito ga ¢ini mnogo laksim. [

4. Psihologija boja

Izbor boja bi se trebao temeljiti na tome kako se Zeli pozicionirati na trzistu. Boje koje se

odaberu imaju utjecaj na svaku osobu koja ih vidi neovisno o njihovom podrijetlu ili kulturi.

Psihologija boja pridaje bojama klju¢nu ulogu u izazivanju emocija te percepciji naseg Zivota.
Ona proucava kakav utjecaj pojedina boja ima na naSe svakidasnje odluke i osjecaje. Naime,
svaka ima odredeno znacenje, izaziva razliite emocije, utjeCe na nase raspolozenje. Ako se
jedan dan osje¢amo bijesno ili ljuto bez posebnog razloga, mozda je to zato $to smo previse
izloZeni neCem crvenom. Ako se osjecamo tuzno i depresivno, mozda zato $to se nalazimo u

crnoj prostoriji. Ovo je primjer koliko one mogu utjecati na nase raspolozenje.

Isto tako, boje sudjeluju u nasem svakodnevnom odabiru. Zbog toga su snazan i utjecajan
komunikacijski alat; od velike su vaznosti za svaku kompaniju, brend 1 proizvod. Poznavajuci
psihologiju boja 1 koriste¢i odgovarajuce boje u prezentaciji brenda i proizvoda lako se moze
privu¢i masovna publika i pridobiti njezina paznja i naklonost. Koliko one utjecu na odabir,
govori istrazivanje prema kojem je 84,7% populacije potvrdilo da je boja primarni razlog
odabira odredenog predmeta ili proizvoda. Utvrdeno je da ljudi donose podsvjesnu prosudbu o

okolini ili proizvodu unutar 90 sekundi, dok se 62% od 90% te procjene temelji samo na boji.
[2



4.1. Crvenairuzicasta

Crvena boja govori o uzbudenju, snazi, strasti ili hrabrosti, no takoder ima elemente nasilja i
agresije jer moze izazvati slike krvi 1 rata. Istrazivanje je pokazalo da crvena boja moze ¢ak
povecati krvni tlak. U Kini crvena boja simbolizira sre¢u. U Indiji je crvena boja Cistoce ( koristi

se u svrsi vjencanja).

U vecini zapadnih kultura ruziCasta boja simbolizira nevinost, romantiku i zenstvenost.

Ruzicasta boja Cesto docarava slike mekoce i njeznosti, npr. bebe.

4.2. Narancasta

Narancasta je topla i svijetla boja; stoga uzrokuje topli i ugodni osjecaj ili sliku jesenskog
poslijepodneva. Dokazano je da narancasta stimulira apetit i simbolizira zdravlje. Budu¢i da
narancasta boja ima sjajna svojstva, ¢esto se koristi za privla¢enje pozornosti npr. na znakovima

upozorenja.

4.3. Zuta

Zuta, kao §to mozZete zamisliti, ozna¢ava sunéevu svjetlost, toplinu i sreéu. Zuta se smatra
pozitivnom, svijetlom, veselom i optimisticnom bojom. Ali, takoder, ona moze simbolizirati
kukavi¢luk, nepostenje, izdaju, ljubomoru, pohlepu, strah ili obmanu. Zuta ruza je simbol
prijateljstva te nije tako ,,strastvena“ kao crvena ruza. U Aziji se Zuta smatra svetom 1 carskom

bojom.

4.4. Zelena

Zelena se smatra osvjezavaju¢om bojom koja simbolizira rast 1 obilje. Takoder, predstavlja
zdravlje, svjezinu, novi rast i spokoj. Zelena boja ima veliku snagu u smislu da simbolizira
bogatstvo i stoga se Cesto koristi u bankarskim institucijama. Losa slika ove boje proizlazi iz
njezine povezanosti s negativnim emocijama ljubomore i zavisti, kao 1 guSterima i1 drugim
puzavcima. U Kini zeleni SeSir moze znaciti da supruga vara svog muza. U Kini i Francuskoj

U Indiji zelena boja je boja Islama.



45. Plava

Nije iznenadujuce, da je plava boja boja neba i mora te da se smatra umiruju¢om. Prenosi
povjerenje, mudrost, velikodusnost, pouzdanost, konzervatizam, sigurnost, Cistocu, red,
odanost, dostojanstvo i inteligenciju. Plava se moze Koristiti i za kontrolu depresije i
melankolije. Plava je jedna od rijetkih boja koja je univerzalno prihvacena u svim kulturama.
U Kini plava boja je povezana sa besmrtno$éu. Za Zidove plava boja simbolizira svetost. Plava

je zastitna boja na Bliskom Istoku. U starom Rimu drzavni sluzbenici nosili su plavu odjecu.

4.6. Ljubicasta

Ljubicasta je umirujuca, ali mo¢na boja jer je povezana sa kraljevstvom, bogatstvom i
kreativnoScu. Ona se takoder smatra duhovnom 1 tajanstvenom bojom. Vjeruje se da svijetlije
nijanse ljubicaste simboliziraju romantiku i nostalgiju. U drevnoj povijesti ljubicasta je nastala
prikupljanjem sluzi iz puzeve zlijezde. Za proizvodnju jedne male serije ove boje bilo je
potrebno doslovno tisuée puzeva, Sto je ljubiastu boju ucinilo omiljenom bogatim

aristokratima. NaZalost, ljubicasta boja takoder moZe ukazivati na okrutnost i aroganciju.

4.7. Crna, bijelai siva

Crna je vrlo jaka boja jer oznacava: mo¢, eleganciju i seksualnost; smrt, zlo 1 otajstvo; strah,
nesreCu i tugu. Crna boja se Cesto koristi u dizajnu ambalaze za davanje proizvoda
sofisticiranosti; koristi se i za dodavanje svjetline drugim bojama. To stimulira u malim

koli¢inama.

Bijela se smatra veselom bojom koja odrazava nevinost i ¢istocu, zbog cega se Siroko koristi na
vjencanjima i kr§tenjima. To takoder znac¢i duhovnost i koristi se za izrazavanje mladosti i
energije. Za razliku od vecine zapadnih kultura, ne simbolizira Zalost u istocnim kulturama. U

Japanu bijeli karanfili znace smrt.

Siva je konzervativna boja koja podrazumijeva inteligenciju i simbolizira konzervativno
stajaliSte. Ona se smatra plemenitom bojom koja govori o zrelosti i pouzdanosti. Takoder,

smatra se futuristiCkom i Cesto se koristi u konceptima dizajna koji se odnose na tehnologiju.



Trenutno je to vrlo ,.trendi” boja u mreznom dizajnu. Ali, siva boja takoder mozZe uzrokovati

depresiju i simbolizirati tugu, starost i propadanje.

4.8. Smeda

Smeda je prirodna boja koja simbolizira zemljanost ili prirodu. Podsje¢a na bogatu sliku kave
ili cokolade. Smeda se moze koristiti za predstavljanje buduénosti, jer tjera ljude da razmisljaju
o udobnosti, povjerenju, sigurnosti i stabilnosti. To je umirujuc¢a boja. U Indiji je smeda boja

zalosti. 1

4.9. Psihologija boja u hrani i pi¢u

"Boja je najvazniji senzorski znak intrinzi¢an proizvodu kada se radi o postavljanju o¢ekivanja

ljudi u vezi s vjerojatnim okusom i okusom hrane i pi¢a."

Charles Spence

Boja je ukljucena u sve aspekte naseg zivota te ima veliki utjecaj na nase svakodnevne
odluke, ukljuéujuéi one koje ukljucuju hranu. Boja utjece na nacin prihvatljivosti hrane kroz

senzorske, sigurnosne i esteticke karakteristike.

,,Boja stvara psiholoSko ocekivanje za odredeni okus koje je ¢esto nemoguce izbaciti.*

Harris G. u “Bezbojna hrana? BlanSiramo.”

The New York Times 2011

Dovoljno je razmisliti o tome koliko ¢esto se jedan proizvod odabire umjesto drugih u
trenutku kupnje jednostavno zato $to nije bio "prave" boje. Povezivanje odredenih
prihvatljivih boja s odredenom hranom zapocinje rano u nasem kognitivhom razvoju i ostaje s
nama za cijeli zivot. Plava ili zelena plijesan na siru, slaba boja mesa, voca i povréa
upozoravaju nas na potencijalne opasnosti ili barem lo§ okus. Ovaj sustav upozorenja je toliko

dobro ukorijenjen da se mogu pojaviti ekstremni slu¢ajevi odbojnosti. I



Crvena i Zuta poznate su po povezivanju s brzom hranom: Mc Donald's, Burger King, KFC i
In-and-out su svi primjeri restorana brze hrane koji koriste te boje kao dio svog brendiranja.
Crvena stimulira i uzbuduje, a zapravo moze pojacati ziv€ane impulse i ubrzati otkucaje srca.

Poznato je da pojacava apetit i stimulira fizicku reakciju.

Osim toga, crvena takoder moze nagovijestiti slatko¢u, zbog ljudske povezanosti s jagodama,
bobicastim vocem i drugim slatkim vo¢em. Studija znanstvenika Johnsona i Clydesdalea
otkrila je da je percipirana percepcija slatko¢e kod potrosaca bila veca kada su pi¢ima s

okusom tresnje ili jagode dodali crvenu boju.

Okusi povezani s crvenom: jagoda, viSnja

Plava boja, bas kao i voda, asocira na svjezinu i ¢isto¢u. Plava se boja takoder ¢esto povezuje s
hladnocom, pa je sjajna ako promovirate ohladeni proizvod. Plava, medutim, moze potisnuti

apetit i smanjiti osjecaj gladi, stoga se treba oprezno konzumirati.

Okusi povezani s plavom: borovnice, voda.

Prema Hardu , Zuta je boja koju najbrze obraduje ljudski mozak.

Zuta ima razli¢ita znaCenja, s jedne strane, Zuta je stimulans apetita, bas kao 1 crvena. Cesto se

spajaju zajedno, kao §to je gore spomenuto u brendiranju restorana brze hrane.

Okusi povezani sa Zutom bojom: krumpiri¢i, med

Zelena je glavna boja koja se povezuje sa svjezinom, zdravim, prirodnim, organskim ili

vegetarijanskim, a sada je simbol zdravlja i dobrobiti.
Jos jedna asocijacija na zeleno je je li proizvod proizveden ekoloski 1 ekoloski prihvatljiv.

U marketingu hrane, zelena je savrSen izbor ako Zelite naglasiti ili dati tvrdnju o prirodnim
sastojcima jer se boja moze podsvjesno protumaciti kao ekoloski prihvatljiva i zdrava (pomislite

na povrce).
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Uz to, zelena takoder nosi neke negativne note jer se moze smatrati neprivlatnom, posebno

medu djecom.

Okusi povezani sa zelenom: povrée

Kada je u pitanju bijela boja medu potrosac¢ima je popularno kada pakirate proizvode bijele boje
kao $to su mlijeko, meki sirevi, jogurt, vrhnje itd.; prikladan je i moze ostaviti dojam prirodnog

i svjezeg.

Nedavna studija primijetila je da se bijela takoder moze povezati sa solju kada su u pitanju
prehrambeni proizvodi: "sa 7 od 51 sudionika svaki put bira ovu boju), Zuta za kiselo (10/51) 1

bijela za slano (15/51) .

Okusi povezani sa bijelom: jogurt, mlijeko, slani okusi

Crna boja asocira na ideje luksuza i ekskluzivnosti. Marke viSeg ranga imaju tendenciju koristiti
crnu i/ili tamnije boje u svojim pakiranjima kako bi asocirali na sofisticiranost i eleganciju.
Crna se Cesto koristi u pakiranju hrane 1 pi¢a za vjezbanje zbog intenziteta koji boja oznacava.
Iz istog razloga, crna se Cesto koristi za povezivanje s alkoholom ili alternativnim pi¢ima s
kofeinom kao §to je monster energy. Sto se tice okusa, crna se tradicionalno povezuje s gorkim

okusima: "crna i smeda povezuju se s gorkim okusom" .

Okusi povezani s crnom: rum, papar u zrnu, gorki okusi

Zemljani 1 smedi tonovi upucuju na zdravo i prirodno. Smeda se Cesto koristi za prenosenje
ideja o ekoloskoj prihvatljivosti, a ¢eS¢e se koristi u prirodnim prehrambenim proizvodima.

Zemljani tonovi i smeda su boje koje su dozivjele preporod u brendiranju posljednjih godina.

Okusi povezani sa smedom: kava, cokolada

Ljubicasta se povezuje s uzivanjem i luksuzom.
Okusi povezani s ljubi¢astom: bobi¢asto voce, acai, grozde. [
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5. Branding

Brendiranje je, po definiciji, marketinSka praksa u kojoj tvrtka stvara ili razvija ime i strateski

imidz koji postaje prepoznatljiv s tvrtkom i njenim uslugama.

Marke i brendiranja su uvijek pod velikim utjecajem grafickih dizajnera. Vizualna interpretacija
i emitiranje marke za publiku temeljni je element brendiranja. To je temelj za organizaciju i za

prodaju proizvoda. Dizajn povezuje marku sa publikom. [6]

Brendiranje je jedan od najvaznijih dijelova marketinske strategije. Graficki dizajn je proces
kojim se vizualno poboljSava markiranje i jam¢i njegova dosljedna i jasna poruka u vizualnim
oblicima. Graficki ili web dizajner koji razumije snagu brendiranja, tj. duh i ideje iza proizvoda
ili usluga mo¢i ¢e dobro komunicirati s potroSa¢ima i povezati se s njima kako bi stvorio
trenutne reakcije i pozive na radnju koji bi mogli biti znak lojalnosti brendu i radnja za stvaranje

potpuno novog korisnickog iskustva. [7]

Zasto je brendiranje vazno?

Jedinstvena robna marka mozZe imati veliki utjecaj na vaSu krajnju vrijednost daju¢i vam
konkurentsku prednost u odnosu na vase rivale i pomazuci vam da steknete 1 zadrZite kupce po
mnogo nizoj cijeni. U e-trgovini, gdje nove tvrtke (a time i novi konkurenti) ni¢u svaki dan,

etablirani brend moze biti neprocjenjivo sredstvo u dovodenju kupaca i stvaranju profita.

Bez obzira na to ulazete li vrijeme 1 trud u stvaranje privlacnog brenda ili na njega uopce ne
obracate pozornost, vasa tvrtka jo§ uvijek ima brend. Medutim, moze biti potpuno drugacije od

onoga kako ste namjeravali da vas se vidi.

Pazljivo konstruirajuci svoj brend kroz price, odnose, marketin§ke poruke 1 vizualna sredstva,
imate priliku oblikovati o¢ekivanja svojih kupaca i stvoriti jedinstvenu vezu koja nadilazi odnos

kupnje i prodaje.

Dobro brendiranje je strateSko, a marketing takticko. Kada postavite viSe ciljeve 1 jasno
definirate obecanje svoje marke, mozete poceti s izradom marketinskog plana koji je usmjeren

prema postizanju tih ciljeva. [8]

12



Povecava li brendiranje vrijednost poslovanja?

Brendiranje je vazno kada se pokuSava stvoriti budu¢i posao, a snazno uspostavljen brend moze
povecati vrijednost poslovanja dajuci tvrtki vise utjecaja u industriji. To ga ¢ini privla¢nijom

prilikom za ulaganje zbog njegovog ¢vrstog polozaja na trzistu.

Rezultat procesa brendiranja je brend, koji ukljucuje ugled i vrijednost koja dolazi s njim. Jaka
reputacija znac¢i jaku marku koja se zauzvrat pretvara u vrijednost. Ta vrijednost moze znaciti
utjecaj, cjenovnu premiju ili dijeljenje misljenja. Marka je poslovna imovina koja takoder sama
po sebi ima novcanu vrijednost 1 mora imati svoje mjesto u bilanci poslovanja jer povecava
ukupnu vrijednost tvrtke. lako je ovo kontroverzna tema i tezak zadatak za mnoge tvrtke,
davanje financijske teZine brendu jednako je vazno kao i samo brendiranje — to se zove 'procjena

brenda'. [9]

6. Dizajn vizualnog identiteta za restoran ,,Wish&Fish*

Programi koristeni kod izrade logotipa, posjetnica, jelovnika te ostalog popratnog sadrzaja su

Adobe Illustrator ( Slika 1.) i Adobe Photoshop ( Slika 2. ).

Slika 1. Ikona programa Adobe Illustrator 2019.

Slika 2. lkona programa Adobe Photoshop 2020.
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6.1. O restoranu ,Wish&Fish“

Restoran ,,Wish&Fish* je ideja kako bi trebao izgledati riblji restoran. Smyjestit ¢e se na
Biokovu, odnosno na putu prema vidikovcu SkyWalk. Razlog smjestanja restorana ondje je
veliki broj turista koji ondje svakodnevno dolaze. Restoran ¢e nuditi prekrasan ambijent, Sirok
asortiman ponude jela i uljudno osoblje. Ideja je prezentirati tradicionalna dalmatinska jela sa

daskom urbanosti.

Osmisljavanje imena je bitan marketinski alat restorana. Odabrano je metaforicko ime
,Wish&Fish® te se ono moze vizualizirati na zanimljiv nac¢in. Metafori¢ka imena su ona koja
asociraju na price, ljude, drustvene pojave itd. Prilikom dizajniranja identiteta Wish&Fish

restorana, odlucen je elegantan i moderan dizajn restorana ritmi¢nog imena.

6.2. Logotip

Logotip za restoran ,,Wish&Fish* prikazan na slici 3. sastoji se od kombinacije simbola riba i
tipografskog rjeSenja naziva restorana. Kako naziv restorana govori Wish and Fish ( Zelja i
Riba), ideja je bila kroz logotip docarati naziv, stoga je izabrana varijanta sa tri ribe koje
metaforicki oznacavaju ,,tri Zelje zlatne ribice®, odnosno opisuje naziv restorana. Takoder, u
podnozju dizajna logotipa, kao dodatno tipografsko rjesenje, naveden je naziv restorana, vrsta
1 usluga koju restoran pruza. To je ujedno i1 dio punog naziva restorana, ali zbog upecatljivosti

samog loga i prepoznatljivosti medu ciljanom populacijom nije u prvom planu.

Slika 3. Izrada logotipa
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<>
N
UISH & FISH

RESTAURANT GRILL

Slika 4 Logotip

Y,

WISH & FISH

RESTAURANT  BAR  GRILL

Slika 5. Negativni prostor — logotip
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6.3. Odabir tipografije

Odabrani font za ,,Wish&Fish* je Nomad Regular jer vizualno najbolje odgovara zastitnom

znaku. KoriSten je u verzalima kako bi dao dojam objektivnosti 1 sigurnosti sa dozom

elegancije.

WISH & FISH

Slika 6. Tipografija — naziv restorana

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ

0123456789 1#3%s8/* ..

PENULTIMATE

THE SPIRIT IS WILLING BUT THE FLESH IS WEAK

SCHADENFREUDE

3364 ELM STREET AND 1370 RT. 2

THE LEFT HAND DOES NOT KNOW WHAT THE RIGHT HAND IS DOING.

Slika 7. Font "Nomad Regular"

16



Font koriSten za ovaj dio zaStitnog znaka bio je ,, Arial Narrow*. 1z razloga Sto ovaj dio

zaStitnog znaka opisuje vrstu i uslugu koju restoran pruza bilo je potrebno koristiti font koji je

jednostavan te nije previse upecatljiv.

RESTAURANT  BAR  GRILL

Slika 8. Tipografija - usluga koju restoran pruza

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZA
AEIO@abcdefghijkim
nopqrstuvwxyzaagio
&1234567890(3£.,17)

Slika 9. Font "Arial Narrow"

6.4. Bojalogotipa

Za boju logotipa odabrana je tamnoplava boja iz razloga $to asocira na more, ¢istocu i svjezinu,
samim time 1 na ribu. lako je uporaba plave boje u ugostiteljstvu riskantna, u ovom slucaju

savrSeno odgovara onome $to restoran nudi te nijedna druga boja ne bi mogla doc¢arati ponudu

ovog restorana.

C-100 M—-100 Y—-25 K-25

Slika 10. Odabrana hoja logotipa
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6.5. lzradajelovnika

Na prednjoj strani jelovnika koji ¢e biti dostupan gostima na koristenje nalazi se logotip te kako
je zelja bila istaknuti naziv restorana, naziv je u ovom slucaju veci od logotipa. Kako bi se
razbila monotonija kao pozadinu iza tipografije i logotipa stavljen je motiv mora. Format
jelovnika je 210x297.

A

Fogele ¢ agivey

Slika 11. Izgled prednje stranice jelovnika
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Na dnu stranice stavljen je na$ slogan ,,ZaZeli i uzivaj!“. Zelja je bila ukomponirati slogan sa

nazivom restorana i logotipom. Za tipografiju slogana koristen je font Embassy BT.

7

F

" .".. '] W E I
FEGELE & LEFEOTF

Slika 12. Slogan

ABEC DESGH

254507490 (A,

Slika 13. Font ,, Embassy BT “

Na zadnjoj strani stavljen je logotip u pozadinu te mu je smanjen Opacity na 14%, a Fill na

42%. Font koriSten za ovaj tekst je Arial.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
1234567890

Slika 14. Font "Arial"
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Predjela
Riblja pasteta, inéuni i domaca focaccia - 68,00
Soparnik sa suSenom tunom - 62,00
Salata od jadranske hobotnice s krumpirom i rajéicom - 98,00
Tatarski od jadranske tune s domaéim tankim kruhom - 98,00
Frigani gavuni s domacim tartar umakom - 52,00

Dalmatinski prsut, paski sir, masline i kisele lucice - 78,00

Glavna jela

RIZOTA, TJESTENINE | NJOKI
Istarski fuzi s jadranskim kozicama i tartufima - 125,00

Crni rizoto od sipe - 98,00

JELA OD RIBE

Brudet od grdobine i morskog psa s palentom - 138,00

Bakalar na jusno s krumpirom (na upit) - 98,00

Zapecena jadranska hobotnica s krumpirima - 188,00

Odrezak jadranske tune sa Zara s blitvom na dalmatinski - 155,00
Jadranska orada sa zara s gratiniranim povréem - 110,00

Filet jadranskog brancina s blitvom na dalmatinski - 138,00

Juhe
Riblja juha - 40,00
Juha od rajéice - 38,00

Prilozi
Blitva s krumpirom - 40,00
Povrée sa zara - 38,00
Domagéi przeni/kuhani krumpir - 32,00

Mediteranski krumpir - 38,00

Slastice

Dalmatinska rozata - 32,00

Smokve u proseku na kremi
od mascarponea - 38,00

Cokoladni lava kolag sa sladoledom
od vanilije - 38,00

PrZene jadranske lignje s domacim krumpiri¢ima i tartar umakom - 142,00

Jadranske lignje sa zara (1 kg) - 460,00

SVJEZA RIBA
Svjeza riba sa Zara ili pe¢ena u soli (na upit) (kg) - 480,00 - 570,00

Jadranski Skampi sa zara ili na buzaru (na upit) (300 g) - 204,00

JELA OD MESA

Dalmatinska pasticada s domacim njokima - 98,00

Slika 15. 1zgled zadnje stranice jelovnika
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6.6. lzgled posjetnica

Kako je posjetnica ustvari fizi¢ki nacin prenosenja informacija, na prednjoj se strani nalazi
logotip, a na straznju stranu smjeStena je adresa restorana, kontakt brojevi, ime menadzera

restorana te druStvene mreze. Odabrana veli¢ina posjetnice je 90x50 milimetara.

Park Priroda Biokovo - Biokovo
Staza bb, 21327, Podgora

o 01 254 4567
098 456 2849
Restaurant Manager
Klara Bajcer

WISH & FISH

BN wishandfish@gmail.com
@ @wishandfish

€3 Wish And Fish Restaurant

Park Priroda Biokovo - Biokovo
Staza bb, 21327, Podgora

01 254 4567
098 456 2849

Restaurant Manager
Klara Bajcer

B4 wishandfish@gmail.com
@wishandfish

B3 Wish And Fish Restaurant

Slika 16. lIzgled posjetnica
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6.7. lzgled personaliziranih salveta

P

Ny

WISH & FISH

M

-

Slika 17. 1zgled bijele personalizirane salvete

Y,

WISH & FISH

Slika 18. 1zgled crne personalizirane salvete
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6.8.

6.9.

Izgled personaliziranih vreé€ica

<
Ya BRI

RESTAURANT BAR  GRLL

Ut ¢ Fs - ’

Slika 19. Izgled personalizirnih vrecica

Izgled daske za serviranje hrane

Slika 20. 1zgled personalizirane daske za serviranje hrane
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6.10. lzgled personaliziranih pregac¢a za kuhare i konobare

Y.

ISt & FISH

Slika 21. Personalizirana pregaca za kuhare

Y,

WISH & FISH

Slika 22. Personalizirana pregaca za konobare
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7. Zakljuéak

Na kraju ovoga rada mozemo zakljuciti da u pokusaju da se uspostavi jedinstven i prepoznatljiv
imidz te izradu vizualnog identiteta, svaka tvrtka ili organizacija, bez obzira na veli¢inu, najprije

mora shvatiti da je vizualni dojam bitan dio cjelokupnog marketin§koga plana.
Izrada i dizajn grafickog znaka tvrtke (simbola ili logotipa) ¢ini sredi$nji dio njegova identiteta.

Logotip sluzi kao simboli¢na ikona vrijednosti odnosno prestiza tvrtke. Dobro dizajnirani logo
integriran je kroz tvrtku na memorandumu, posjetnicama i svim drugim materijalima se koristi

kako bi ostvario snazan utjecaj. [12]

Kako bi restoran ,,Wish&Fish“ postao prepoznatljiv, bitno je da bude jedinstven te da stvara
svoj identitet. Vazna je ponuda neceg drugacijeg kako bi se isticao medu konkurencijom. Bitno
je prilagoditi se te pribliziti na§im gostima i njihovim zeljama kroz stvaranje vizualnog

identiteta.

Ideja koja se krila iza procesa izrade ovog vizualnog identiteta bila je da se kroz metaforu ,,tri
zelje koje ti ispunjava zlatna ribica* do€ara nas riblji restoran koji ispunjava Zelje nasih gostiju,

odnosno vrhunska usluga i kvalitetna jela.
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