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Sazetak

Vizualni identitet predstavlja skup definicija vizualne prezentacije tvrtke ili proizvoda. Kreira se

1 osmiS$ljava uz pomo¢ grafickog dizajna i marketinga. Svrha sustava vizualnog identiteta je



stvaranje dostatne slike o organizaciji, koriste¢i se kvalitetno realiziranim rjeSenjima vizualnih
elemenata. Konacni cilj izrade vizualnog identiteta nekog proizvoda ili tvrtke je postizanje
pozitivne percepcije organizacije u javnosti, kao i njenog jasnog odredenja unutar uzeg i Sireg
okruzenja. Vizualni identitet sadrzi knjigu standarda koja definira vazne elemente identiteta.
Logotip je prepoznatljivi graficki izveden element odredene tvrtke ili proizvoda. Izradom
kvalitetnog logotipa postiZe se razlikovanje na trziStu, te samim time izdvajanje od konkurencije.
Vazne elemente vizualnog identiteta, osim logotipa Cine boje i tipografija. Svi definirani
elementi doprinose prepoznatljivos¢u tvrtke ili proizvoda. Kvalitetno napravljen vizualni
identitet odasilje poruku kakvom sama tvrtka zeli da je njeni korisnici percipiraju. Ovaj zavrsni
rad se bavi izradom vizualnog identiteta Grunner pametnog elektri¢nog bicikla. Unutar rada su
teorijski objasnjeni vazni pojmovi vizualnog identiteta, provedeno istrazivanje, te izrada
prakti¢nog dijela vizualnog identiteta. Vizualnim identitetom se uz pravilnu upotrebu elemenata i
znanja grafickog dizajna nastoji posti¢i kvalitetna vizualna i1 prepoznatljiva prezentacija

proizvoda.

Kljucne rijeci: vizualni identitet, brand, logotip, tipografija, boje, Grunner



Summary

Visual identity represents a set of definitions of a company's or product's visual presentation. It's
been created and designed with graphic design and marketing. The purpose of the visual identity
system is to create a sufficient image of the organization by implementing a high-quality solution
of visual elements. The ultimate goal of creating a visual identity of a product or business is to
achieve a positive perception of the organization in the public as well as its clear definition
within an environment. The visual identity contains a book of standards that defines important
elements of identity. The logo is a recognizable graphically derived element of a particular
company or product. By creating a quality logo, differentiation is achieved in the market, and
thus the positive separation from the competition. Important elements of visual identity, besides
logos, are colors and typography. All defined elements contribute to the company's or product's
identity. With high quality visual identity, company sends a message to their users about how
they want to be presented in public. This final paper involves the creation of a visual identity of a
Grunner Smart Electric Bicycle. This paper will explain and analyze important terms of visual
identity, results of the research, and the creation of the practical part of the visual identity.
Correct use of elements and knowledge of graphic design will lead to high quality visual identity
and recognizable product presentation.

Key words: visual identity, brand, logo, typography, colors, Grunner
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1. Uvod

Vizualni identitet organizacije predstavlja prvi kontakt u njenom predstavljanju javnosti. Svrha
sustava vizualnog identiteta je stvaranje dostatne slike o organizaciji, koriste¢i se jedinstvenim
pristupom, te uz pomo¢ kvalitetno realiziranih rjeSenja vizualnih elemenata. Konacni cilj izrade
vizualnog identiteta nekog proizvoda ili tvrtke je postizanje pozitivne percepcije organizacije u

javnosti, kao 1 njenog jasnog odredenja unutar uzeg i Sireg okruzenja.

Logotip je simbol odredene tvrtke, usluge, pojedinca ili proizvoda. Obicno se u njemu nalazi
tocno odredeni element ili simbol, odnosno ilustracija po kojoj je konkretno poduzece, proizvod,
ideja ili usluga, to jest ono $to se prezentira prepoznatljivo. Izuzetno je vazno da logotip bude
upecatljiv, kao 1 da njegov stil izrade bude prilagoden onome Sto se prezentira. Gledano sa
stajaliSta marketinga, upravo je logotip osnovni dio vizualnog identiteta odredene tvrtke i sluzi
da bi bila kreirana originalna slika za konkretni proizvod ili uslugu, to jest upravo ono $to ¢e je

Ciniti jedinstvenom.

Odabirom kvalitetnog znaka tvrtke ili proizvoda, odnosno usluge se postize razlikovanje na
trziStu, a samim tim 1 izdvajanje od konkurencije, to jest upravo zahvaljujuci tome se i osigurava
vrlo jasna identifikacija konkretne tvrtke od strane potencijalnih Kklijenata, te korisnika usluga ili
kupaca odredenog proizvoda. StrateSki odreden program vizualnog identiteta ucinkovit je
onoliko koliko je dosljedna njegova primjena. Dosljednim predstavljanjem svih verbalnih i
likovnih elemenata odaSilju poruku kakvom sama tvrtka zeli da njeni Korisnici percipiraju.
Samim time se otvaraju i brojne mogucnosti u poslovanju, pa zahvaljujuéi €injenici da je
odabran jedinstven logotip 1 kvalitetan vizualni identitet, odredena tvrtka ima mogucénost da

postane vodec¢i lider u svom poslovanju, te da se plasira na lokalno i globalno trziste.

Nadalje, pored pojma vizualnog identiteta, vazno je pojasniti pojam ,,brend*. Brend je reputacija,
formirana od strane klijenata ili potrosaca. To je njihovo misljenje o nekom poduzecu, proizvodu
ili usluzi. Ta reputacija je rezultat vizualnog identiteta, poruku koju tvrtka njime Salje, kvaliteta
proizvoda ili usluge te samih postupaka tvrtke. Javnost odlucuje da li je neki proizvod brend.
Kljuéni faktor za stvaranje brenda je povjerenje i odanost kupaca. Poznati brendovi se sluze
razli¢itim programima i1 kampanjama kako bi povezali potroSaceve emocije s brendom. Ovu
vrstu povezanosti uspijevaju posti¢i u virtualnom prostoru. Snazni brendovi to¢no tempiraju
slanje poruka u klju¢nim trenucima kada je potrosac u dodiru s brendom. Virtualni prostor pruza

mnoge mogucénosti o prikupljanju relevantnih podataka o ponaSanju potroSaa. Brend se



povezuje s ciljnim trziStem kroz snaznu komunikacijsku strategiju. Komunikacijska strategija

treba biti uskladena s ponasanjem potroSaca u realnom i virtualnom prostoru.

Uz sva ta saznanja, cilj ovog zavrSnog rada je izraditi vizualni identitet Grunner pametnog
elektricnog bicikla. Kako je to inovativan i relativno nov proizvod, joS uvijek nema svoj
prepoznatljivi logotip, kao ni ostale vazne elemente vizualnog identiteta. Nadalje, upravo zbog
toga otvara veliku slobodu i Sirok spektar opcija koje pomazu pri njegovoj izradi. Vizualnim
identitetom ¢e se uz pravilnu upotrebu elemenata 1 znanja grafickog dizajna, posti¢i kvalitetna
vizualna i prepoznatljiva prezentacija proizvoda. Kako bi se postigao Zeljeni cilj, prije pocCetka
izrade vizualnih elemenata, provedena su istrazivanja u svrhu informiranja o konkurenciji
elektri¢nih bicikla, kako na nasem tako 1 na stranom trziStu. S prikupljenim informacijama,

krenulo se u izradu skice samog logotipa.

Logotip je najvazniji element vizualnog identiteta i upravo je on prvo sto buduci kupac primijeti.
Iz tog razloga, on mora biti jednostavan, pamtljiv, te grafi¢ki to¢no izveden. Ako logotip ne prati
navedene karakteristike, postoji moguénosti da buduci kupac nece biti zainteresiran za proizvod
kojeg logotip prezentira. Ostali elementi kao $to su tipografija i boja takoder moraju pratiti
odredena pravila. Psihologija boja pomaze u odabiru prave upecatljive boje koja se prostire niz
cijeli identitet. Boja je vazan dio upravo zato $to ona svojim Kkarakteristikama uvelike pomaze
logotipu pri pamtljivosti i isticanju cijelog identiteta na trzistu sli¢nih. Iduéi vazan element je
tipografija. Ona je takoder jednako bitna jer svojim odabirom jednako tako pridodaje
prepoznatljivosti identiteta. Odabrana tipografija se primjenjuje u izradi svih tiskanih i
elektroni¢kih promotivnih materijala. Navedeni elementi su samo dio onoga $to vizualni identitet

sadrZi te je sve napravljeno sa svrhom postizanja dosljednog izgleda Grunner elektricnog bicikla.



2. VIZUALNI IDENTITET

Vizualni identitet je definiran kao skup definicija vizualne prezentacije tvrtke ili proizvoda.
Kreira se i osmisljava uz pomo¢ grafickog dizajna i marketinga. Vizualni identitet predstavlja
djelovanje tvrtke ili proizvoda kroz razlicite medije, te prethodi u oblikovanju imidza i
reputacije. Tvrtka formira vlastiti prepoznatljivi i konzistentni vizualni identitet te ga primjenjuje
kroz sva sredstva komunikacije. Takoder sluzi promociji i distribuciji materijala unutar i izvan
tvrtke. Uz pomo¢ vizualne prezentacije tvrtka postize prepoznatljivost u trziSnoj komunikaciji.
Tvrtka podupire svoj izgradeni identitet, te ga proSiruje kroz brojne aktivnosti u svrhu postizanja
diferencije na trziStu. Izgradnja vizualnog identiteta prati zadane postavke marketinga i
komunicira poruku koju tvrtka zeli uciniti svojom, jedinstvenom i prepoznatljivom. Kvalitetan
vizualni identitet pomaze da se efekti svih marketinskih akcija zbrajaju ¢ime se postize

ckonomic¢nost. [1] [2]

Vizualni identitet treba graditi polako i kontinuirano, s jasnim ciljem i na¢inima ostvarivanja tog
cilja. Proces krece s izradom osnovnih elemenata (vizualnih konstanti) i dalje se Siri na sve
oblike trziSne komunikacije. Unutar samog vizualnog identiteta se definira osnovni identitet
tvrtke, a opisan je knjigom standarda. Knjiga standarda je definirana kao dokument ¢iji raspon
stranica i sadrzaja ovisi o kompleksnosti vizualnog identiteta. Sto je tvrtka veéa i §to joj je vise
primjena vizuala potrebno, to je knjiga standarda opseznija. Knjiga standarda sadrzi bitne
elemente vizualnog identiteta od kojih su najvazniji; logotip, tipografija, boje, te izgled

promotivnog materijala tvrtke. [2]

Svaki materijal koji predstavlja tvrtku sadrzi dizajn koji kroz sve dijelove mora biti dosljedan
kako bi obuhvatio Sto viSe aspekata dobrog vizualnog identiteta. Kao najvazniji aspekti se
naj¢eS¢e navode originalnost, prepoznatljivost i pamtljivost. Nadalje, jednu od osnovnih
karakteristika realizacije identiteta tvrtke predstavlja kontinuiranost djelatnosti na uspostavljanju
navedenog identiteta. U tom smislu knjigu standarda treba shvatiti kao dinamicki, a ne staticki 1

zaokruzeni sistem, tj. kao priru¢nik koji se stalno upotpunjuje, izmjenjuje i usavrsava. [3] [4]

Vizualni identitet se aplicira na:

e Primarna sredstva komunikacije (listovni papir, omotnica, pecat, posjetnica, poslovna

mapa, diploma, pozivnica, iskaznica, ulaznica, dopisnica...)



2.1.

Sekundarna sredstva komunikacije (oglas, plakat, broSura, zastava, stolna zastavica,
natpis na vozilu...)

Medijska sredstva komunikacije (oglas, plakat, prospekt, letak, vrecica, naljepnica,
godisnje izvjesce, rokovnik, kalendar...); razlika u odnosu na sekundarna sredstva je u
tome §to se definirani kuéni stil npr. oglasa ili plakata prilagodava odredenim
proizvodima ili kampanjama

Gotove proizvode (olovka, kapa, majica, upaljac, salica...)

Ambalazu proizvoda (identitet grupe proizvoda, kolekcije, transportne ambalaze, etikete,
naljepnice...)

Publikacije (¢asopis, novine, knjige...)

Signalistiku (znakovi i obavijesti)

Uniforme

Brend

Brend je skup dojmova koje javnost ima o tvrtki ili proizvodu. Brend ne ovisi samo o subjektu,

ve¢ se uvelike oslanja na percepciju publike. Glavna ideja branda je da uhvati sve ¢ime se tvrtka

bavi, sve $to posjeduje i proizvodi. Ideja je pokazati kupcima $to €ini tvrtku, za $to se bori, te

koje vrijednosti zastupa 1 zasto. Pozitivni, kao 1 negativni utisci dio su brenda tvrtke.

Brend obuhvaca sve aspekte prezentacije tvrtke na trzistu, ukljuujuéi vizualne i ne-vizualne

elemente:

Temeljne vrijednosti

Misija

Vizija

Jedinstvena ponuda vrijednosti
Vizualni identitet

Glas brenda

Persona brenda

Korisni¢ko iskustvo
Pozicioniranje na trzistu

Cjenovni razred



Definicije navedenih elemenata i plan njihove implementacije u poslovanju i promociji tvrtke
naziva se brend strategija. Brend strategiju stvaraju za to specijalizirani dizajneri ili marketinski
struénjaci u suradnji s vlasnicima tvrtki, a ponekad na takvim projektima radi tim stru¢njaka.
Neke od ovih elemenata vlasnici tvrtki mogu definirati i sami, ako imaju razvijene vjestine
samo-promatranja i dobru literaturu. Svaka tvrtka ima brend, iako to mozda ne zna. Svaki
poduzetnik i zaposlenik projicira odredenu sliku o tvrtki koju korisnici pamte i Sire medu svojim
poznanicima. Zato je bolje brend definirati svjesno, kako bi javnost dobila pozitivan dojam
kakav tvrtka zeli.

Vizualni identitet potreban je svima koji koriste vizualne medije za prodaju i promociju svojih
proizvoda i usluga. Ako tvrtka u pocetku nema budzet za profesionalan dizajn, poduzetnici mogu
barem odabrati osnovnu boju i font kojim ¢e se koristiti u svim komunikacijama s klijentima.
svoje trziSte 1 ostvariti bolju prepoznatljivost medu konkurencijom, vizualni identitet je

nezaobilazno ulaganje. [2]



3. ELEMENTI VIZUALNOG IDENTITETA

3.1. Khnjiga grafickih standarda

PocCetni proces izrade vizualnog identiteta obuhvaca prikupljanje osnovnih informacija o
poduzecu, poslovanju, navikama korisnika, ciljnim skupinama, analizi ideja i zelja o logotipu,
boji, tipografiji, dizajn logotipa kao centralnog elementa vizualnog identiteta. Sve te informacije
sadrzane su unutar graficke knjige standarda. Knjiga standarda je sluzbeni priru¢nik unutar kojeg
su detaljno definirane sve smjernice u svrhu pravilne upotrebe i prikaza vizualne prezentacije,
odnosno vizualnog identiteta neke tvrtke.

Izrada knjige standarda definira

e Koristenje logotipa - obuhvaéa pravila kako i gdje se koristi vas logotip, koja je
minimalna veli¢ina logotipa koja se moZze koristiti, na koje podloge moze i¢i, zasticeni
prostor oko logotipa, te koje verzije logotipa koristiti.

e Koristenje tipografije - definiranje fonta za digitalne i tiskane medije, kada se koristi koji
font, te njegov rez i velicinu.

e Boje - definiranje boje koje se koriste, te na koji nacin, gdje i kada koju boju primijeniti.
To ukljucuje 1 boje koje se koriste u logotipu, boje koje se koriste kao pozadine, tekstove

i elemente dizajna.

Unutar knjige grafickih standarda takoder je jo§ definiran dizajn promotivnog materijala koji
doprinosi vizualnoj podrSci cjelokupnog identiteta. Knjigu standarda ne mora nuzna sadrzavati
sve navedene stavke, ali za Sto precizniji 1 bolji prikaz vizualne prezentacije tvrtke, pozeljno ju je

stalno nadopunjavati. [5]

3.2. Logotip

Logotip je graficko rjeSenje sastavljeno od elemenata, simbola, ilustracija ili ikona koji oznacava
proizvod, uslugu, dogadaj, osobu ili ideju. Karakteristi¢an simbol se moze sastojati od slova
(razlicitih tipografskih stilova), grafike i drugih kombinacija (dodatak slogana). Takvi logotipi
mogu biti sastavljeni od postoje¢ih fontova, ili od unikatnih ru¢no nacrtanih slova. Svojim
oblikom i bojom logotip ¢ini prepoznatljivi element vizualne prezentacije tvrtke. Koristi se za
predstavljanje tvrtke ili proizvoda u razli¢itim medijima: na web stranicama, drustvenim

mrezama, promotivnim letcima, plakatima, broSurama, posjetnicama itd. Njegova uloga je



stvaranje drugacije, jedinstvene slike tvrtke tj. diferenciranje od ostalih konkurenata na trzistu.

[2]

Karakteristike logotipa:

e Karakteristi¢an - Dizajn i ideja logotipa ne mora biti jedinstvena u svijetu, ali

dovoljno karakteristicna da bi sam logo bio originalan na odredenom trzistu.

e Praktican - Logotip treba biti jasan i prepoznatljiv na razli¢itim medijima. Mora biti
Citljiv pri smanjenju i na razli¢itim bojama, te podlogama. kada se aplicira na razlicite

reklamne materijale

e Graficki ¢itljiv — Logotip mora ostvariti dobru vizualnu komunikaciju. Znaci ne smije

zavisiti od usmene, intelektualne interpretacije.

e Jednostavan - Logotip treba sadrzavati samo jednu grafi¢ku ideju, jedan trik ili
simbol. Ako logotip sadrzi simbol, ime koje ga prati treba biti lako i jednostavno.

Ako se sastoji od rijeci, jedna ideja, jedan detalj je dovoljan da ga €ini posebnim.

e Jedna poruka - Sadrzaj kojim logotip komunicira mora biti bogat.

Dizajn kvalitetnog 1 upecatljivog logotipa je prvi 1 pravi nacin zauzimanja mjesta u svijesti
potroSaca. Zastitni znak neke tvrtke, proizvoda ili usluge je nosilac cjelokupnog vizualnog
identiteta 1 rijetko se mijenja. Upravo zbog toga, izradu logotipa treba od pocetka jasno
definirati, te detaljno objasniti znacenje koje sam logotip sadrzi, izbor boja i simbola, te jednako
tako i njegovu primjenu. Pri izradi logotipa je vrlo vazno imati uvid $to tvrtka koju on prezentira

predstavlja, te kakvu poruku svojim logotipom Zeli prenijeti. [6] [7]

3.3. Tipografija

Rijec tipografija dolazi od dviju grckih rijeci typos - zig, pecat + graphein — pisati, te se definira
na razne nacine: kao znanost o slovima, umjetnost koriStenja tipografskih slova, vjeStina
slaganja, izrade, oblikovanja, te funkcionalnost koriStenja slova. Tipografija ima svoja tehnicka,
funkcionalna i estetska pravila, te na taj nacin tvori jedinstven spoj umjetnosti i tehnike. Dobar

tipograf ili dizajner ¢e od slovnih znakova naciniti tehni¢ko-umjetnicka djela posebne ljepote.



Tipografija je 1 umjetnost odabira odgovarajueg pisma za odredeni projekt i njegova

organizacija s ciljem ostvarenja $§to u¢inkovitije komunikacije. [8]

Kljucni izrazi u podrucju tipografije su: slovo ili slovni znak, geometrija slovnih znakova, rijec,
pismo, font, pismovni rez, porodica pisama, tipografski mjerni sustav, veli¢ina pisma, osnovna
pismovna linija, razmak izmedu slova, razmak izmedu rijeCi, razmak medu redovima,

poravnavanje teksta, dijeljenje rijeci i isticanje u slogu.

Pismo c¢ine: verzalna slova, kurentna slova, akcentirana slova, znakovi interpunkcije, posebni 1
ekspertni znakovi te znakovi matemati¢kih operacija. Odnosno, pismo se sastoji od slovnih

znakova.

Najces¢i 1 najvazniji  geometrijski elementi slovnih znakova su: pocetna ili krovna crta, oblina
ili zaobljeni dio, zavr$na oblina, uzlazni potez (od lat. ascender - popeti se), silazni potez (od lat.

descender - spustati se), kvacica, popre¢na crta te zavr$na crta ili serif.

Pismovni rez je odredena stilizacija nekog pisma. Jedno pismo moZe imati viSe razlicitih rezova
(na eng.: bold, italic, black, heavy, thin, ultra thin, condensed...). Svi rezovi jednog pisma ¢ine

porodicu tog pisma. [9]

pocetna crta ¢ :
temeljni potez poprecna crta serif

uzlazni potez
! (ascender) ® ; ;

oblina zavrsna oblina

kvacica

spojni potez
s silazni potez

(descender)
Slika 1. Tipografija

Prvi ozbiljniji pokusaj standardizacije u tipografiji poduzeo je Joseph Moxon u Engleskoj 1683.
godine. Prve prakticne rezultate postigao je Pierre Simon Fournier koji je uveo tipografski
mjerni sustav kojemu je osnovna veliCina tipografska tocka (fran. point typographique) - pt.
Godine 1775. francuz Francois-Ambroise Didot sa sinom Firminom predstavlja svoj tipografski

sustav, koji je 1 danas prihvacen. Taj je sustav duodecimalni, to jest 12 tipografskih tocaka ¢ini



jedan cicero. U angloameri¢kim zemljama upotrebljava se engleski point sustavu kojem jedan

point ima 0,352 mm, a engleski cicero (pica) ima 4,212 mm. [8] [9]

Johann Guttenberg, nazvan i tvorcem suvremene tipografije prvi je izumio pomic¢na slova i
tiskarski stroj 1440. godine. Svojim izumom uvodi novu revolucionarnu tehnologiju crtanja
slovnih znakova prema to¢no odgovarajuéem rukopisnom uzorku na ¢ijem su se temelju
izradivali kalupi i na taj nacin lijevala olovna slova da bi se na kraju mogla otisnuti na sam papir.
Tipografijom se sluze slovoslagari, graficki montazeri, tipografi, graficki dizajneri, umjetnicki

direktori i kaligrafi. [8]

Do danasnjeg digitalnog doba tipografija je bila posebna specijalizirana djelatnost. Digitalno je
doba novim generacijama dizajnera i ostalim korisnicima otvorilo potpuno nove moguénosti u
koriStenju tipografije. Tipografija je u grafickom dizajnu oduvijek bila glavno sredstvo
izrazavanja. Kako ¢e neki tekst odnosno neka poruka izgledati prvenstveno ovisi o izboru
pravilne tipografije, a ona pak ovisi o vremenu u kojem se radi i o kojem je proizvodu rijec.

Karakter samog proizvoda koji se prezentira, izmedu ostalog odreduje i odabir tipografije. [10]

Danas je koriStenje 1 ucenje tipografije veoma Siroko rasprostranjeno i pokriva sve aspekte
dizajniranja 1 rasporedivanja slova (izgled slova i teksta). Tipografija se primjenjuje u izradi
plakata, signala i bilborda; u poslovnoj komunikaciji; u reklamama; u izradi logotipa; u filmu i
na televiziji (kineticka tipografija); kao komponenta industrijskog dizajna na kuénim aparatima,
itd. Od digitalizacije tipografski rang aplikacija postaje sve prisutniji, pojavljuje se na web
stranicama, LCD monitorima mobilnih telefona i video igricama. Tipografija je ve¢ mnogo
vremena vitalan dio promotivnog materijala i reklama. Dizajneri Cesto koriste tipografiju da bi
docarali temu ili raspolozenje u reklami. Slova se ¢esto koriste da bi privukla paZnju na odredenu

reklamu, u kombinaciji s bojom, oblikom i slikom. [10]

Danas se tipografija u reklami moZe odraziti i kao brand odredene kompanije. Fontovi se koriste
da bi priop¢ili razliCite poruke gledateljima, klasi¢an font sluzi za snazan karakter, dok se
moderniji fontovi koriste za Cistiji i prirodniji izgled. Tijekom izrade vizualnog identiteta graficki
dizajner upotrebljava tipografiju koja najviSe odgovara porukama i identitetu tvrtke. Ista
tipografija se provlac¢i kroz cijeli vizualni identitet kako bi ukupan dojam doveo ka

prepoznatljivosti tvrtke na trzistu. [10]


https://hr.wikipedia.org/wiki/Grafi%C4%8Dki_dizajn
https://hr.wikipedia.org/wiki/Kaligrafija

3.4. Boja

Boje su dugo bile smatrane ne¢ime $to savrSeno pristaje nasim vizualnim osjetilima stoga se 1
Cesto koristi kao alat u dizajnu i marketingu. Vazan element vizualnog identiteta je upravo boja.

Svako poduzece i organizacija bira jednu ili vise boja, kao svoju boju vlastitog identiteta. [11]

Razlikujemo primarnu, dominantnu boju i sekundarnu, sporednu koja ¢ini jedinstvo identiteta u
koristenju boja. Primarna i sekundarna boja stalno se upotrebljavaju i pojavljuju u svim
sredstvima komuniciranja te svim vrstama primjene. Pojavljuju se kao osnovna boja natpisa,
imena poduzeca, proizvoda ili organizacije, na poslovnoj dokumentaciji, kao osnovna boja na

prospektu, letku, oglasu i drugim sredstvima komuniciranja.

Stalnom upotrebom iste boje postiZe se znacajan vizualni i komunikacijski uc¢inak koji pridonosi
ukupnom pozicioniranju identiteta u svijesti potroSaca. Obi¢no se ime, logotip, znak i boja
standardiziraju za klju¢na komunikacijska sredstva, razliite aplikacije 1 koriStenje, ¢ime se

osigurava jedinstvo i postojanost identiteta.

Izbor odgovarajuce boje za proizvod, identitet proizvoda ili ambalazu moze snaZzno utjecati na
stimulaciju osjecaja potroSaca, a time i na povec¢an komunikacijski u¢inak. Kod nekih proizvoda

boja je postala tako snazna da se namece kao element identifikacije proizvoda. [12]

Bezbrojne studije dokazale su da odredene boje imaju poseban utjecaj na klijente/potrosace tako
da one utjecu na njihov mozak i percepciju te potic¢u uzbudenje ili smirenost. Korporacije i veliki

brendovi lako mogu utjecati na svoje ciljane potroSace tako da izaberu pravu kombinaciju boja.

Uz samo jednu boju, moze se opisati neki dogadaj, emocija ili raspolozenje. Kako je boja
sastavni dio vizualnog identiteta, njeno psiholosko znacenje moZe uvelike pomo¢i pri odabiru

prave boje.

Psiholosko znacenje boja:

Crvena je boja koju povezujemo sa vatrom i vrelinom, 1 boja koja u nama budi osje¢aj uzbudenja
I stimulira nas da preuzimamo vise rizika. Takoder je povezana sa energijom, ratom, opasnoscu,
snagom, moci, odluc¢nosti, kao 1 sa strasti, zeljom 1 ljubavi. Ova boja se Cesto koristi kad se
naglaSavaju odredeni popusti, pa vas na neki nacin tjera da $to prije krenete u “akciju”, odnosno

u kupovinu.
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Zutu boju povezujemo sa suncem i svjetlos¢u, i ona je, kao i crvena, boja koja poveéava osjecaj
uzbudenosti. Ona je povezana i s rado$¢u, sreCom, intelektom i energijom. Dok gledate u Zzutu

boju, u vama se budi osje¢aj optimizma i nade, ali i kukavi¢luka i izdaje.

Plavu boju povezujemo s mirno¢om neba i mora... Kazu da nas ova boja smiruje i da snizava
nas$ krvni pritisak. Ona izaziva osje¢aj povjerenja, sigurnosti i ¢isto¢e. Nju koriste brendovi Koji

zele da povecaju lojalnost 1 povjerenje svojih potrosaca.

Zelenu boju, prirodno, povezujemo s prirodom. Osim toga, ova boja je simbol za novac, srecu i
zdravlje, a predstavlja i oznaku za rast i napredak. U prodavaonicama se zelena boja koristi kao

anti-stres sredstvo za kupce, a u politici predstavlja pokret za ocuvanje prirode.

Narancastu, kao i ostale “tople” boje, povezujemo sa suncem i vatrom, i ona kod nas budi osjecaj
entuzijazma. Narancasta izaziva osjecaj topline, balansa i daje ljudima energiju. U marketingu se
Cesto koristi kao poziv na akciju (kupi, rezerviraj, prijavi se), 1 predstavlja mlade, prijateljski

raspolozene, opustene brendove.

Ljubicasta vazi za smirujucu boju. Za nju kazu da izaziva osjecaj glamura, misterije, bogatstva 1
arogancije. Takoder se povezuje s pojmovima moci, plemstva i ambiciju. U marketingu
ljubicasta predstavlja kreativne i mastovite mlade brendove, dok u politici predstavlja mlade,

revolucionarne pokrete (u proslosti je bila boja kraljeva).

Crna boja simbolizira mo¢, stabilnost i autoritet, a neki struénjaci tvrde i da je ljudi povezuju s
inteligencijom. U nekim kulturama, crna boja se povezuje za ZaloS¢u i zlom, pa je vrlo oprezno
treba koristiti u marketingu. Takoder, crna boja predstavlja simbol elegancije, luksuza i
ekskluzivnosti, pa je vrlo Cesto korisStena kao boja logotipa u svijetu mode (Gucci, Louis Vuitton,

Dolce & Gabbana, Prada, Givenchy itd.).

Bijela je povezana sa svjetlom, dobrotom, nevinos¢u, CistoCom 1 djevianstvom. Smatra se kao
boja savrSenstva. Bijela znaci sigurnost 1 ¢istocu. Za razliku od crne, bijela obi¢no ima pozitivnu

konotaciju. [13] [11]

Boja je mocan alat jer moZe promijeniti nase raspolozenje - raspoloZenje potencijalnih kupaca.

Nas$ odnos s brandom ¢e produbiti 1 vjerojatnost povratka ¢e se povecati. Ljudi se ne vodi u
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cijelosti po logici prilikom kupnje. Imaju tendenciju da pokre¢u manje prepoznatljive Cimbenika
kao s§to su emocije. Pronalazenje pravi izbor boja je umjetnost jer svatko tumaci boje drugacije.
Mudro koristenje boje psihologija je savrSen primjer kako se moze nametnuti svaki (dobar i los)
uradak. Dobar dizajner ¢e znati kako odabrati boje za komunikaciju poruke. Svaki ton boje,
ovisno o podru¢ju primjene, nosi neku poruku. Dakle, trik je o cijelom izboru. Nema najbolji
paleta za odredenu drustvenu ili kulturnu skupinu. Moramo shvatiti znacenje boja, tako da oni
mogu podrzati na$u poruku. Sarene informacija utje¢e na proces donosenja odluka s

iznenadujuc¢om ucinkovitosc¢u. [14]

3.5. Promotivni materijal

Memorandum

Memorandum je obrazac na kome su otisnuti osnovni podaci o poduzecu: logotip, adresa,
telefon, web adresa, IBAN, OIB, te se na njega dodaje tekst dopisa. Sluzi kao podloga za izradu
sluzbenih dokumenata kao $to su ponude, racuni, dopisi... Osim sluzbene komunikacije izmedu
poslovnih subjekata, dobro dizajniran memorandum moze posluZiti 1 kao oblik marketinga koji
sluzi za promicanje branda. Kvalitetno otisnut memorandum na posebnom papiru daje posebnu
notu ozbiljnosti i poslovnoj uspjesnosti poduzeca, izdize ga iznad konkurencije, ali znacajan
dojam ostavlja i u elektronickoj komunikaciji i dovoljno govori o poduzecu koji vodi brigu o
profesionalnom izgledu. Dopisi na memorandumu daju vecu "ozbiljnost", a govore da se radi o
tvrtki koja vodi racuna o sebi 1 klijentima. Kao Sto posjetnica predstavlja osobu, tako

memorandum predstavlja poduzece.

Posjetnice

Posjetnica ili vizitka je grafi€ki oblikovana kartica s osobnim kontakt podacima. Najcesce se
rade u standardnom formatu (90x50 mm ili 85x55 mm), ali po potrebi se izraduje u Zeljenim
dimenzijama. Mogu biti jednostrane i dvostrane, naj¢esce se tiskaju na papiru od 300 grama,
mogu biti mat, sjajne ili plastificirane. Posjetnice kao kartice standardiziranog ili unikatnog
formata prenose najosnovnije informacije o vama i vaSem poduzecu. Bez obzira jesu li to
posjetnice u boji ili crno bijele, jednostranog ili obostranog tiska, one su jednostavno danasnja

potreba, te sastanci pocinju upravo njihovom razmjenom.
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Poslovne mape

Poslovna mapa predstavlja sazetak tiskanih radova ¢iji je smisao §to bolje predstaviti proizvode
ili usluge, kompletirati ih na jednom mjestu i kao sazetak ponuditi korisniku ili klijentu. Osim
navedenog, mnoga poduzeca ih Kkoriste kao mjesto za ulaganje poslovnih dokumenata, racuna,

ponuda, memoranduma...

Kuverte

Kuverte ili omotnice su ambalaza za pisma ili dokumente i koristimo ih kada pisma ili
dokumente Zzelimo poslati dostavom njihovom primatelju. Koriste se u redovnom poslovanju
gotovo svih poduzeca i to uz svakodnevnu korespondenciju raznih tiskovnih materijala poput
dopisa, ponuda, racuna... Postoje razli¢itih dimenzija i oblika, a najceS¢e u primjeni je
“American forma”

230 x 110 mm.

BroSure

Brosure se koriste za oglasavanje i povecanje prodaje razli¢itih skupina proizvoda ili
usluga.

Izraduju se u mnogim dimenzijama, na razli€itim vrstama papira 1 opsegu, a sve u svrhu
promocije i originalnosti branda. Brosure su jedan od boljih nacina za promociju poslovanja

svog poduzeca, a za dobar dizajn i izradu potrebno je napraviti plan izrade koji obuhvaca:

e Prikupljanje svih informacija koje se moraju naci u brosuri

e Razmotriti ciljnu skupinu kojoj se obraca te odabrati prikladan dizajn
o Prikupiti graficke elemente poput logotipa, raznih grafikona...

o Odabrati kvalitetne fotografije minimalne rezolucije 300 dpi

o Definirati fontove

e Definirati format broSure

o Definirati raspored elemenata u broSuri

o Odabrati vrstu papira i nacin savijanja

Letci

13



Jedan od najces¢ih 1 najucinkovitijih nacina oglaSavanja klijenata tvrtke ili korisnici proizvoda ili
usluge. Letci osiguravaju da mnogi potencijalni Klijenti ili korisnici prime poslovnu ponudu i
kontakt podatke.

Kako bi dizajn letka bio ucinkovit i polucio ocekivane rezultate, prije dizajna potrebno je

razraditi koncept koji obuhvaca:

o definirati informacije na letku

e koju veli¢inu 1 oblik letka Zelite
« koja je svrha letka

« definirati ciljnu skupinu

e §to ocekujete od primatelja letka poput obracanja, poziva...

Katalozi
Katalozi su sami po sebi luksuzniji i ve¢i reklamni materijali. Prednost kataloga je §to klijent ili
korisnik dobiva moguénost usporedbe proizvoda ili usluga, te brzo moZze odabrati bas ono Sto je

za njega najbolje.

Plakat

Prezentira se na najneposredniji nac¢in na javhom mjestu. Veceg je formata od B2, billboarda
(jumbo plakata). Najvazniji element je ilustracija koja sadrzajno, uz naslov/slogan daje potpunu
poruku. Mora se uo€iti i privuéi paznju u vrlo kratkom vremenu do 10 sekundi (billboardi na
cesti).U dizajnu plakata vazna je ravnoteza tipografije i slike. Osnovni ciljevi dobrog plakata su:
brzo privlacenje paznje, pamtljivost, informativnost, aktualnost i jasno¢a. On odrzava kulturni,

socijalni i tehnoloski nivo vremena i drustva. [15] [16]
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4. ISTRAZIVANJE I RAZRADA STRATEGIJE

Vizualni identitet Grunner pametni elektricnog bicikla je napravljen u svrhu prepoznavanja
proizvoda na trZiStu. Cilj je javnosti pribliziti proizvod 1 zainteresirati potencijalne klijente. Na
taj nacin ¢e se Grunner mo¢i brze 1 lakSe proSiriti na inozemno trziSte i samim time dobiti priliku

pri razvijanju jo$ modernije tehnologije elektri¢nog bicikla.

4.1. Grunner e-bicikl

Nakon uspjeha na najve¢em svjetskom sajmu inovacija odrzanom u travnju 2017. u Genevi,
domaca tvrtka Mobile Vehicle Technology u suradnji s prvom hrvatskom dizajnerskom tvrtkom
za produkt-dizajn i dizajn vozila, Absolute Designom, trzi$tu predstavlja prvi pametni bicikl iz
serije Grunner bikes elektri¢nih bicikala. Dvije partnerske tvrtke rade na izgradnji domaceg
brenda koji ¢e biti dostupan inozemnom trziStu. Pametni elektri¢ni bicikl razvijen je u suradnji s
domad¢im biciklistima, svakodnevnim Kkorisnicima bicikala 1 profesionalnim sportasima.
Jedinstven je spoj industrije videoigara i biciklizma. Napredne moguénosti poput simulacije

terena i snimanja rute samo su dio kompletnog sustava. [17]

Slika 2. Grunner pametni elektricni bicikl

Predviden je za adrenalinsku voznju izvan prometnica te moze posti¢i brzinu kretanja preko

50km/h u svim stanjima baterije, zbog naprednog sustava analize terena i upravljanja elektri¢nim

pogonom. Posebno razvijeni sustav za kontrolu i nadzor baterijskog paketa omogucava ovom

biciklu domet od 100 km pri maksimalnim performansama, a u ECO modu voznje domet se
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udvostrucuje. Bicikl podrzava punjenje preko standardne uti¢nice od 230 V, a za ponovnu

voznju s potpuno punim baterijskim paketom potrebno je pricekati oko 45 minuta.

Veliki je korak naprijed sustav pod imenom Grunner Senses, koji korisniku omogucava slanje
emocija mrezom, odnosno, korisnik moze osjetiti rutu u drugoj drzavi, na drugom kontinentu ili
se jednostavno moze prisjetiti protekle voznje. Bicikl, osim video snimanja rute, pohranjuje i sve
parametre terena — nagib, otpor, temperaturu, i sl. MoZe se instalirati na svoj drzac¢ koji je ujedno
1 punjac te pomocu ugradene tehnologije rutu reproducirati fizicki 1 vizualno putem VR naocala.
Korisnici sustava imaju moguénost natjecanja putem interneta s prijateljima na drugim

lokacijama koji posjeduju ovaj sustav.

Vrlo kvalitetno razraden projekt potvrduju i dosadaSnja priznanja i nagrade, medu kojima se
prvenstveno isti¢e glavna nagrada Taiwanske asocijacije inovatora za najbolju inovaciju salona
inovacija, a vrijednost ove nagrade povecava i ¢injenica da se upravo u Taiwanu odrzava najveéi
svjetski sajam bicikala 1 biciklisticke opreme. Osim glavne nagrade, Grunner je nagraden i

zlathom plaketom salona inovacija u Genevi. [17]

4.2. Definiranje ciljne skupine

Ciljana skupina Grunner pametni elektri¢nog bicikala obuhvacéa S$irok spektar svih generacija i
dobi. U uzem krugu ciljane skupine nalaze se ljudi koji vole adrenalinsku voznju i zeljni su
nezaboravne avanture. Grunner pametni e-bicikl je predviden za adrenalinsku voznju, no usprkos
tome, pogodan je i za svakodnevne voznje gradom. Korisnici Grunner aplikacije imaju
mogucnost utrkivanja putem interneta s ljudima na razli¢itim dijelovima Svijeta, te im to otvara
vrata zabavi uz voznju i rekreaciju. Trziste koje ovaj proizvod cilja je Svjetsko trziste, kako bi se
u startu mogao postaviti kao konkurencija vrijedna razmatranja. Svojom naprednom
tehnologijom isti¢e se od drugih elektri¢nih bicikla. Stoga, Grunner je dobar izbor i za sve one

koji zele biti u korak s naprednom i najnovijom tehnologijom.

4.3. Istrazivanje trziSta i konkurenata

Grunner bicikl je prvi pametni elektri¢ni bicikl te je samim time dosegao visu razinu. Usprkos
tome ima veliku konkurenciju u svijetu elektri¢nih bicikla. TrZiSte se i dalje razvija, ide prema

naprijed, posebno na globalnoj razini. Vazno je naglasiti kvalitetu samog proizvoda te istaknuti
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na koji nacin je proizvod drugaciji od svih ostalih. Treba istaknuti na koji nacin proizvod

pomaze u svakodnevnom Zzivotu i kako ga upravo on ¢ini boljim.

Konkurenti na domac¢em 1 stranom trzistu elektronic¢kih bicikla:

4.3.1. Greyp

Slika 3. Greyp elektricni bicikl

Greyp elektricni bicikl je osmislio tim ljudi koji stoji iza visoko rangiranog elektricnog
automobila - Rimac Automobili. Njihov cilj je razviti i proizvesti krajnje elektriéne bicikle
pojacavajuci korisnicko iskustvo i tehnologiju. Greyp elektri¢ni bicikl ima niz odli¢nih znacajki
poput automatskog video snimanja, pracenja tjelesnog stanja vozaca, alarma, daljinskog
upravljanja 1 razmjene podataka putem druStvenih mreza. Neke od ostalih funkcionalnosti su
automatic distress call na temelju podataka G-senzora i ziroskopa; prikaz, logiranje i upravljanje
motorom na temelju otkucaja srca vozaca; prikupljanje i prikaz brzine, predene udaljenosti,

potrosenog Wh, potrosenih kalorija, trajanja voznje i sl. [18] [19]

4.3.2. Giant

Giant je osnovan s misijom: stvoriti bolje bicikle i unaprijediti biciklisti¢ko iskustvo. Od samog
pocCetka, izdvajaju ih inovativnost i strucnost proizvodnje. VjeStina proizvodnje kvalitetnih
bicikala po povoljnim cijenama omogucila je ve¢em broju ljudi sasvim novo biciklisticko

iskustvo visoko su na ljestvici, te vode u razvoju aluminijskih i kompozitnih materijala.
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Predstavili su prvi cjenovno pristupacan bicikl izraden od ugljicnih vlakana, Cadex 980 C 1

Compact Road dizajnom revolucionirali cestovne bicikle visokih performansi.

Slika 4. Giant elektricni bicikl

U brdskom biciklizmu Giant Maestro Suspension postavio je ljestvicu za voznju i utrke izvan
puteva na novu razinu. TeZe inspiriranju avanturistickog duha kod vozaca, od rekreativnih do
natjecatelja. Giant Takoder obuhvaca Siroko podrucje elektri¢nih bicikla od kojih su samo neki:
Giant Road-E+ 1, Roam XR, Talon 29er itd. [20]

4.3.3. Apache

Slika 5. Apache elektricni bicikl

Apache je jedan od najstarijih ¢eSkih proizvodaca bicikala. Od 2006. godine fokus im je na
elektri¢ne bicikle s kojima su nakon dugih istrazivanja krenuli u prodaju 2008. godine. Od tada
su konstantno ukljuceni u vlastiti razvoj, istrazivanje i odabir najpovoljnijih pogonskih sustava

kojima bi prosirili svoju zbirku elektri¢nih bicikla. U 2018. godini nude 29 modela elektri¢nih
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bicikla s tri vrste elektricnih pogona. Koriste najnapredniji Bosch sustav za svojih 5 modela
elektricnih bicikala i uz njih jo§ koriste SR Suntour hESC dodatnom elektricnom opremom.
Gradski modeli su dozivjeli manje promjene i dopune dok je cijela kolekcija dozivjela kompletne
graficke preinake. Bicikli su opremljeni uglavnom brendiranim komponentama kao S§to su

Shimano, Samsung, SR Suntour, Bosch, Bafang, LG ili Panasonic. [21]

4.4. Razvijanje koncepta

Primarna ideja koja se vodi ovim vizualnim identitetom je prije svega prepoznavanje proizvoda i
onog §to on sam predstavlja na uzem i Sirem trziStu. Samim time §to je to prvi pametni elektri¢ni
bicikl otvara vrata raznim moguénostima u stvaranju njegovog identiteta. Ideja je napraviti
moderan i jednostavni zaStitni znak, logotip koji svojim simbolom i tipografijom opisuje o
kakvom se proizvodu radi. Logotip mora biti graficki Citljiv i jedinstven, mora odgovarati svim
karakteristikama dobrog logotipa. Uloga ovog logotipa je da kreira jedinstvenu sliku proizvoda
kako bi se mogao istaknuti od konkurenata na trziStu. Logotip je prvi vizualni doZzivljaj koji ¢e
korisnik primijeti pri njegovoj daljnjoj prezentaciji. Iz tog razloga je vazno da se dobro osmisli i
graficki izvede. Nadalje, izrada ostalih dijelova vizualnog identiteta mora pratiti sve ono §to
logotip predstavlja. Dizajn kroz cijeli vizualni identitet mora biti dosljedan. Primjena dizajna na

promotivne materijale ¢e omoguciti dobru prezentaciju proizvoda na razli¢itim vrstama medija.

4.4.1. Razrada elemenata vizualnog identiteta

Logotip

Svojom jednostavno$¢u i modernim izgledom, logotip predstavlja novi inovativni proizvod koji
je tek dosao na trziSte. Logotip se sastoji od zaStitnog znaka te tipografije, odnosno naziva
elektricnog bicikla. Zastitni znak je simbol koji u sebi krije mnoga znacenja, te se radi toga moze

interpretirati na viSe nacina.

Boja

Vizualni identitet je osmisljen tako da prati boje logotipa. Logotip sadrzi dvije boje, crvenu i
tamno sivu. Crvena boja je odabrana jer svojom psihologijom predstavlja vatru, strast, te
uzbudenje. To je boje koja se povezuje s pojmovima snage i moci. Crvena boja je jako

upecatljiva te se moze lako izdvojiti od niza drugih boja. Druga boja je tamno siva. Siva boja je
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odabrana jer je veoma bliska crnoj, koja takoder oznaCava snagu i autoritet, formalnost i
eleganciju.
Siva boja logotipu pridonosi moderan izgled, te samim time predstavlja pojam nove tehnologije.

Tipografija

Tipografija je vrlo vazan dio jer se ona provlaci niz cijeli vizualni identitet. Primarnu tipografiju
¢ini san serifni font Akzidenz-Grotesk Pro. Font je u vizualnom identitetu koriSten u svim
rezovima. Sekundarna tipografija koja se koristi u promotivnim materijalima je font Impact,

koristen u svim rezovima. Impact se moze pronaci u nekolicini promotivnih materijala.

Promotivni materijali

Promotivni materijali prezentiraju proizvod na razli¢itim medijima. Tiskani medij koji su
izradeni su: posjetnica, broSura, letak i1 plakat, te elektroni¢ki mediji: dizajn web stranice 1
banner. Promotivni materijali su sastavni dio vizualnog identiteta jer oni direktno predstavljaju

proizvod, te uspostavljaju komunikaciju prema buduéim korisnicima.
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5. IZRADA KNJIGE STANDARDA

5.1. Logotip

S ERUNNER

Slika 6. Grunner logotip

5.2. Koncept izrade zastitnog znaka

Ideja samog logotipa je da apstraktno simbolizira elektri¢ni bicikl. Simbol se sastoji od
zakrivljene linije vidljiva s lijeve strane i kose linije s desne strane. Zakrivljena linija simbolizira
dio kruga, odnosno kotaca na biciklu. Kosa linija je zamisljena kao simbol munje koji u ovom
slucaju predstavlja (skupa sa zakrivljenom linijjom pored) kota¢ bicikla koji se okrec¢e uz pomoc¢

elektri¢ne struje. Takoder logotip tvori apstraktno slovo G.

Slika 7. Izrada logotipa

5.3. Odabir tipografije

Uz zastitni znak je odabran font Akzidenz-Grotesk Pro te je na njega primijenjen rez fonta

Medium Condensed Italic. NakoSeni rez fonta, odnosno italic odabran je jer pridonosi izgledu

GRUNNER

Slika 8. Tipografija logotipa

dinamicnosti cijelog logotipa.
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5.4. Boja logotipa

Sama cinjenica da je Grunner prvi svjetski pametni elektricni bicikl, potice na razmisljanje koje
boje primijeniti na vizualni identitet, a da ujedno mogu opisati sve Sto proizvod predstavlja.
Vode¢i se istrazivanjima i psihologijom boja, odabir je suzen na dvije boje. Crvenu i tamno sivu

boju. Linearni prijelaza boja (eng. gradient ) ¢e pomo¢i pri postizanju zeljenog efekta.

5.4.1. Boje zastitnog znaka

Kao $to je ve¢ u prijasnjem tekstu navedeno, boje zastitnog znaka se sastoje od razlic¢itih nijansi
sive 1 crvene boje. Obje boje svojim odredenim poretkom tvore linearni prijelaz boje (eng.
gradient). Na zakrivljenoj liniji znaka koji tvori toc¢ak bicikla, nalazi se raspon sive boje. Njegov
linearni prijelaz je osmisljen kako bi pridonio dinami¢nom i modernom izgledu samog znaka.
Nadalje, desni znak munje je sastavljen od takoder linearnog prijelaza, te crvene boje. Crvena
boja je odabrana jer se povezuje sam pojmovima snage i mo¢i, te doprinosi znaku upecatljivost

izgleda.

Linearni gradient A4 Linearni gradient A5

Slika 9. Definirane boje zastinog znaka

Sve boje koje se su primijenjene na zastitnom znaku su definirane u CMYK-u za tisak i print, te

u RGB-u za ekranski prikaz.
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5.4.2. Boje tipografije logotipa

Tipografija prati boje znaka te se nalazi u tamno sivoj i crvenoj boji. Pocetno slovo naziva se
nalazi u crvenoj boji zbog svog Sireg znacenja, te da bi se na taj naCin istaknuo od ostalog teksta,

te u cjelini kako bi se logotip vizualno razlikovao od konkurenata na trzistu.

GRUNNER

CMYK 10/100/94 /22
RGB 177 /23 /34

WEB #B11722

Slika 10. Definirane boje tipografije

Sve boje koje se su primijenjene na tipografiji su definirane u CMYK-u za tisak i print, te u
RGB-u za ekranski prikaz.

5.4.3. Jednobojni otisak

Logotip je definiran u varijanti jednobojnog otiska, kao pozitiv i negativ. Varijanta zaStitnog
znaka u jednoj boji u pozitivu se koristi u slu¢aju tehnoloskih ogranicenja tiska, za izradu Zigova

ili sli¢no.
Slika 11. Pozitiv u jednoj boji

Pri koriStenju zastitnog znaka u jednoj boji u negativu, preporucuje se crvena ili crna boja
pozadine. Ukoliko se koristi na drugim bojama, potrebno je voditi racuna od citljivosti

logotipa.
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QI:’HUA//V[H C;HHII/V/V[H

Slika 12. Negativ u jednoj boji

5.4.4. Dvobojni otisak

Logotip je definiran u varijanti dvobojnog otiska, kao pozitiv i negativ. Varijanta zastitnog znaka

u dvije boje u pozitivu se koristi u slu¢aju tehnoloskih ogranicenja tiska.

(;HHU/V/V[H

Slika 13. Pozitiv u dvije boje

Pri koriStenju zaStitnog znaka u dvije boje u negativu, preporucuje se crna ili siva (15%K) boja

pozadine. Ukoliko se koristi na drugim bojama, potrebno je voditi racuna od ¢itljivosti logotipa.

< RUNNER QHHU/VN[H

Slika 14. Negativ u dvije boje
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5.5. Tipografija

Tipografija je vazan dio koji treba biti pravilno definiran unutar vizualnog identiteta jer on

uvelike pomaze pri pamtljivosti i upecatljivosti logotipa, te cijele vizualne prezentacije.

Primarna tipografija koja se nalazi na logotipu i1 veéini promotivni materijala je Akzidenz -
Grotesk Pro. Taj font je odabran jer svojim izgledom odgovara parametrima koje proizvod

predstavlja.

Regular Condensed

AKZIDENZ-GROTESK PRO
ABCCCDPEFGHIJKLMNOPQRSSTUVXYZZ
abccéddefghijkimnopqrsstuvxyzz

Slika 15. Primarni font

Font se moze koristiti u svim rezovima. Odabrana tipografija svim rjeSenjima u kojima se nalazi

uspjesno pridonosi efekt dinamic¢nost.

Bold Condensed Medium Condensed Italic
AKZIDENZ-GROTESK PRO ) AKZIDENZ-GROTESK PRO-~ )
ABCCCDBEFGHIJKLMNOPQRSSTUVXYZZ ABCCCOBEFGHIIKLMNOPQRSSTUVXYZZ
abcccddefghijklmnopgrsstuvxyzz abeccddefghijkimnopqrsstuvxyzz

Slika 16. Rezovi primarnog fonta

Sekundarnu tipografiju tvori font Impact. Ona se moze pronaci u nekolicini vizualnih rjeSenja

promotivnih materijala, te je dostupna samo kao regular rez fonta.

AKZIDENZ-GROTESK PRO }
ABCCCDDEFGHIKLMNOPQRSSTUVXYZL
ahcccddefghijkimnoparsstuvxyz

Slika 17. Sekundarni font
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5.6. Preporucene veli¢ine logotipa

Definirane su velicine koje je preporuceno koristiti pri primjeni logotipa na razli¢ite medije, te
promotivne materije. Najmanja preporucena veli¢ina iznosi 15% , te se Koristi pri izradi

grafickih rjeSenja posjetnica, i drugo.

ucm

LERUNNER

L ERUNNER
EeRuNNER

erumner

00%

Ferumnen

Slika 18. Preporucene velicine logotipa
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5.7. Nepravilna upotreba logotipa

Nije dozvoljeno suzavanje logotipa po horizontali i vertikali, nije dozvoljeno premjestanje znaka
u odnosu na logotip. Nije dozvoljeno mijenjanje boja zastitnog znaka ni tipografije. Nije
dozvoljeno mijenjanje fonta tipografije, nije dozvoljena upotreba logotipa na nedefiniranim

podlogama.

Pomumen NI

Sorumner PGRUNNER

oy

{
GRUNNER

4

Slika 19. Nepravilna upotreba logotipa
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6. PROMOTIVNI MATERIJAL

Promotivni materijali su izradeni s idejom da se svojim dizajnom istaknu od ostalih. Dizajn je
napravljen da prati pricu samog proizvoda. Grunner je prvi pametni elektricni bicikl koji je
napravljen za adrenalinsku voznju te za ljude koji Zele biti u korak s najnovijom tehnologijom.
Uz to na umu, s razli¢itim elementima se pokusSala istaknuti dinamic¢nost i1 posebnost bicikla.
Dizajn je dosljedan niz cijeli vizualni identitet, odnosno prate ga iste odabrane boje, tipografija,
te njegovi elementi. Izradeni promotivni materijali ukljucuju razne vrste medija. Od tiskanih
medija izradene su posjetnice, letak, brosura i plakat, dok od elektroni¢kih web stranica i

banneri.

6.1. Posjetnica

|0

();
%,
ey

Slika 20. Posjetnica
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6.2. Letak

_l
enunner

Grunner isn't only a hike,
it's your future partner
in your adventure

Application
Innovative features

It has a style, smartness and power
to make your next adventure even hetter

609

2 Grurver Bikes 2018 « Pawsered by Mabile Vehicle Technoiogy

Slika 21. Letak

6.3. BroSura

Eenunner

Grunner isn't only a hike, About Grunner

your future pariner |
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Highest range and fastest charging ever Core Grunner Features
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World's first smart bike
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Slika 22. Brosura
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6.4. Plakat

% GRUNNER

WORLD'S FIRST
SMART BIKE

Advanced technology 10 save
energy and raise atrenaline

Slika 23. Plakat

6.5. Web stranica

Fonunnen

Grunner isn't only a bike,
it's your future partner
inyour adventure

erder

Core Grunner Features

(/] (1]

Slika 24. Web stranica
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6.6. Web banner

Barca u velikom derbiju 45 minuta s
igratem manje, Real isto toliko bez
Ronalda...

Slika 25. Web banner

6.7. Kapa

Slika 26. Kapa
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6.8. Majica

? k} b Lerumner /
{

N

T — I

Slika 27. Majica

6.9. Vrecice




7. Zakljucak

Vizualni identitet je graficko rjeSenje koje svojim dizajnom, te definiranim elementima
predstavljaju proizvod, uslugu, dogadaj, osobu ili ideju. Svrha samog vizualnog identiteta je
prepoznavanje odredene tvrtke, usluge ili proizvoda od strane krajnjih korisnika. Tvrtka
poduzima odredene aktivnosti kako bi stvorila jedinstveni identitet, s ciljem da postigne visu
poziciju na trziStu, te da ju korisnici prepoznaju kao brend. Kako bi se napravio kvalitetan
vizualni identitet, treba provesti niz istrazivanja, te biti dobro upoznat s parametrima koje se tim
vizualnim identitetom zeli posti¢i. Vazno je odabrati ciljanu skupinu, osmisliti koncept izrade 1
razradu elemenata vizualnog identiteta. Svaki pojedini element je vazan te svojom pojavom mora
pomo¢i pri kreiranju poruke koju tvrtka Zeli prenijeti svojim korisnicima. Logotip mora biti
jednostavan, jedinstven i prepoznatljiv. Uz njega se nalaze jednako bitni elementi: boja i
tipografija. Uz samo jednu boju, moze se opisati neki dogadaj, emocija ili raspoloZenje. Njeno
psiholosko znacenje moze uvelike pomo¢i dosti¢i zeljenu prepoznatljivost identiteta. Tipografija
je osim u logotipu, vazan dio promotivnog materijala i reklama, te time Cini sastavni dio
vizualnog identiteta. Svaki od navedenih elemenata svojom ulogom kreiraju cjelinu vizualnog

identiteta s krajnjim ciljem stvaranja prepoznatljivog proizvoda u mnostvu drugih.
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IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavréni/diplomski rad iskljudivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, Iyy Curik (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoscu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

_Vizualni identitet Grunner e-bicikl ——— (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koriSteni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

hyCund

({rlastoméni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudili§ta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveucili$ne knjiZnice
u sastavu sveudiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéili$ne knjiZnice. Zavrni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetniéka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nain.

Ja, Ivy Curik (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavr$nog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom Vizualni identitet Grunner e-bicikla (upisati

naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

louCunk

(Jlastoruéni potpis)
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