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Zadatak zavrsnog rada
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oris

Klijent prvi kontakt s brendom ostvaruje putem specifiénog vizualnog identiteta, koji ima jaku zastitnu i
informacijsku funkciju. Vizualni identitet ima ulogu kontakta i komunikacije s krajnjim klijentima i ima cilj
svidjeti se drugima te preko svog izgleda pokusava prikazati viasnika u najboljem svijetlu. Osim
karakteristika samog brenda, klijente poti¢e i privlagi psiholoko osmisljen dizajn. Radi se o
jedinstvenom, novom i modernom brendu koji se Zeli dostojno predstaviti kao uvjerljivo najbolji brend za
izradu multimedijskih sadrzaja u kojem najvi§e dominiraju njegovi produkcijski i kreativni procesi. Cijeli
vizualni identitet zapisuje se u knjigu standarda koja sadrzi sve informacije o nekoj tvrtki ili brendu
bazirajuci se na bojama, vrsti fontova i ostalim tehnigkim specifikacijama.

U radu je potrebno:

-definirati i objasniti programe za izradu vizualnog identiteta

-definirati i objasniti ulogu grafickog dizajna

-analizirati proces dizajniranja i objasniti ulogu tipografije, boja i ostalih elemenata dizajna

-prikazati knjigu standarda
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Sazetak

Prilikom kreiranja nove tvrtke ili brenda na trzistu od izuzetnog znacaja je pravilno i strateski
osmisljen dizajn vizualnog identiteta. Logo predstavlja osnovni element vizualnog identiteta, pa
samim time treba biti pazljiv pri odabiru odgovarajuce tipografije i palete boja. Budu¢i da svaka
vrsta fonta, svaka vrsta boje i nijanse pobuduju odredene emocije u ¢ovjeku, trebaju se odabrati
oni parametri koji su specifiéni za tu djelatnost. Cinjenica je da logo u danasnje vrijeme znadi
kao 1 potpis osobe na nekom vaznom ugovoru, $to znac¢i da bi taj logo trebao unijeti emocije
profesionalnosti i sigurnosti kod klijenta. Pored osnovnih elemenata vizualnog identiteta kao $to
su znak, logo i slogan vrlo je vazno napraviti i ostale elemente koji ¢e biti brendirani kao §to su:
uredski pribor, garderoba, vre€ica, posjetnica, iskaznica, memorandum 1 drugi promotivni
materijali kako bi putem njih ostavili dojam profesionalnog brenda sa dobrim imidZzom u
javnosti. Sva pravila prilikom kreiranja i dizajniranja elemenata upisuju se u knjigu grafickih
standarda koja sluzi kao vodi¢, kako bi primjerice logo sa svim svojim parametrima (bojom i
tipografijom) vizualno izgledao isto u svim medijima, a moze sluziti i osobama koje Zele
promovirati brend tako Sto ¢e vidjeti dozvoljene i nedozvoljene kombinacije boja i fontova
vizualnog identiteta.

Glavni cilj ovog zavrSnog rada je napraviti vizualni identitet brenda te ga pretociti u knjigu
grafickih standarda sa zeljom da ¢e svi kreirani elementi potaknuti brend na ostvarivanje dobiti 1

privlacenja klijenata.

Kljucne rijeci: graficki dizajn, vizualni identitet, brendiranje



Abstract

While putting new company or brand on market is really important to have well formed and
strategically designed vizual identity design. Logo represents elementary part of visual identity,
so one has to be careful with choosing right typography and color palette. Being that every font
type, every type and shade of color raises certain emotions in people, it's important to pick
parameters that are specific to given activity. Today it's fact that logo is similar to persons self
signature on important contracts, what means that logo should bring emotions of professionalism
and security to client. Beside base elements of visual identity (mark, logo, slogan), it's really
important to create other elements that will be brended, e.g. office supplies, apparel, bags,
business cards, press cards, memorandum and other promo materials. That way brand or
company makes impression of professional brand and good public image. All rules for creating
and designing elements of visual identity are written to book of graphical standards which is
used as guide, for example, to make logo with all connected parameters (colors and typography)
looks the same in all media. It can also be used by people that are promoting brand to check

allowed and forbidden combinations of fonts and colors in visual identity.

Main goal of this final thesis is to make visual identity for a brand and make book of
graphical standards that will stimulate brand to gain profit and attract clients.

Keywords: graphic design, visual identity, branding



Sadrzaj

1 L 1Y 0o PSPPSR 1
2. GrafiCki dIZAJN .ooceveiiiie e 3
2.1. Alati za izradu rasterske i vektorske grafike ..........cccocovvviiiiiiiciic i 4
2.1.1. AdODE LIGNIIOOM ..ot 4
2.1.2.  AdODE PROTOSNOP ...t 5
2.1.3. AdODE HIUSLIALON ...t bbb 6

3. Trendovi u grafickom diZajnU..........cceiiiiiiiiiiiiii 7
3L, GHECN EFEKL ... 7
T o] (0] g ¢ T T L PSSR 7
TS T 101 (=T - Vol | T PSSP 8
Sl MBLALTK ..ottt na s 8
3.5, EleKtricni Gradijent........ccoccuiiiiiiiiiiiieiiicee st 9
Y A U T 1 L1 To (=] 01 UL SR 10
4.1. Elementi vizualnog identiteta..........ccceerviiieiiiie e 10
O I o T o ] ISP PR 10
A.1.2. BOJA ittt bbbttt bbb 12
4.1.3. TIPOGIATTJA c.eeveviiieiiieiieieee e bbbttt 14
4.2. Ostali elementi vizualnog identiteta...........cccvevveiieiieie i 15
O O oo TSy =11 [ USSP PRSP 15
A 1 <2 V.4 1 [ SRS 15
B.2.3. VFCCICA cevveeevveeeeeeiee ettt ettt e e e ettt e e e e s bta e e e st e e e e ebtee e e s anbaeeeeanns 16
424, MEMOTANAUM ...ttt sttt bbbt e s st et e b nbesbesbenreens 16
B.2.5. KUVEITA. ...ttt ettt ettt et e bt et e e esn e e s beesneeenneas 16
A.2.6. KEMIJSKE ...ttt 16
B.2.7. SLCE ..o 17
4.2.8. PlAKALi...c.ociiiiiciceceee et 17
A.2.9. BABNNEI T ..ottt ettt b et et es 17
4.2.00. WD SEFANICA. .....viiieiieeie ettt sttt neeaneenreenes 18

5. Knjiga grafickih standarda............ccoeeiiiiiiiiii 20
T Y/ - T4 G U1 o SRR SSSN 21

6.1. Digitalni Marketing .......ccccoveiiiiiiie it e 21



7.

8.
9.

o0 1 A o3 11 L TR 23
0 4 - LTSS 23
A o [ PSP PUPRTOPPROTI 24
A T [0 To Lo | -1 ] - PSSR SRPRRUR 25
7.4. B0je VIZUAINOG TUENTITETA. ........eiviiieiieiieiei e 25
7.5. Minimalna veliéina lOZOtIPA........coviiiiiiiieicie e 27
LS T oo 1] T 10 o USSP 27
Y (<o) 1o NPT UPR 27
S T 112 V.4 1 [ F TSR 28
7.9. Memorandum i KUVEITA ........ccveiiiieiiee ettt 28
7.10. Objektna identifiKACIJA ........cccvevueiieiieie e 28
0 N T 1y L] T T TP PP PP UURPRTPPRPURR 28

ZAKIJUCAK ..ottt ettt ettt ettt be bt n e e et et tenrenrenre s 30

[ =T =] OSSPSR 31



1. Uvod

Sa zavrSetkom trece godine studija Multimedije odludio sam sve nauceno primijeniti na
stvaranje vlastitog brenda za izradu raznih multimedijskih sadrzaja. Klijent prvi kontakt s
brendom ostvaruje putem specificnog vizualnog identiteta, koji ima jaku zastitnu i informacijsku
funkciju. Vizualni identitet ima ulogu kontakta i komunikacije s krajnjim klijentima i ima cilj
svidjeti se drugima te preko svog izgleda pokusava prikazati vlasnika u najboljem svijetlu. Osim
karakteristika samog brenda, klijente potice 1 privlaci psiholosko osmisljen dizajn. Radi se o
jedinstvenom, novom i modernom brendu koji se Zeli dostojno predstaviti kao uvjerljivo najbolji
brend za izradu multimedijskih sadrzaja u kojem najviSe dominiraju njegovi produkcijski i
kreativni procesi. Vizualni identitet se kreira pomocu grafickog dizajna i marketinga. S razvojem
digitalnih tehnologija stiglo je i digitalno doba marketinga u kojem je sadrzaj postao kvalitetniji,
vrjedniji 1 personaliziran. Osim samog logotipa vizualni identitet ¢ini i izrada dizajna vizitke,
iskaznice i ostalih promo materijala. Cijeli vizualni identitet zapisuje se u knjigu standarda koja
sadrzi sve informacije o nekoj tvrtki ili brendu bazirajuci se na bojama, vrsti fontova i ostalim
tehnickim specifikacijama.

Dizajn (engl. design) je djelatnost koja povezuje korisnika i predmet , pojedinca i zajednicu,
kao i tvrtku s klijentima. Ukratko re¢eno dizajn je intelektualna i kreativna interdisciplinarna
djelatnost koja djeluje u svijetu i pomaze nam razlikovati i identificirati odredeni brend, tvrtku,
osobu te pomaze stvoriti autenti¢nost istih. To je zapravo fenomen koji se pojavljuje u drugoj
polovici osamnaestog stoljeca a kasnije je postao metoda i tehnika generiranja novih vrijednosti.
Postoje razliCite vrste dizajna, a kao posljedica modernizacije neki od njih se nazivaju:
arhitektonski dizajn, inzenjerski dizajn, tekstilni dizajn, dizajn sucelja, dizajn weba,
informacijski dizajn. U Hrvatskoj postoje i fakulteti u kojima mozZete ste¢i dizajnersko
obrazovanje, neki od njih su: Studij dizajna Arhitektonskog fakulteta SveuciliSta u Zagrebu,
Umjetnicka akademija u Splitu kao i Fakultet graficke tehnologije u Zagrebu koji ima smjer
dizajn. [1]

Identitet (lat. identitas — karakteristicna jedinica) predstavlja autenti¢énu 0sobinu prema kojoj
prepoznajemo odredenu osobu, tvrtku, organizaciju i slicno. Tumacenje samog identiteta je vrlo
opsirna stvar, ali najkrace receno to je skup osobina ili detalja prema kojem moZemo nesto
razlikovati. Temelj identiteta neke tvrtke je predstavljen vodi¢em — knjigom grafi¢kih standarda,
koja objedinjuje sve graficke specifikacije i primjene vezane za tvrtku ili brend. Danas se sve
viSe pojam identitet povezuje sa simbolizacijom kako bi ga ljudi mogli lakSe zapamtiti. Takoder
trendovi su takvi da se zeli posti¢i pravilo takvo da se s minimalnim brojem vizuala prenese $to

viSe informacijama javnosti odnosno publici. Izmjene su najéeS¢e vezane za jednostavnost
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identiteta, izbor boja i fontova i ostale manje promjene. Drugi razlog promjene identiteta je zbog
promjene nac¢ina poslovanja , te takva promjena je dosta zahtjevnija za razliku od prethodne.
Sama izrada mora prvenstveno biti planirana, pravilno organizirana i1 profesionalna. Kada je rije¢
o samom dizajnu to ukljuéuje: odabir odredene palete boja, odabir simbola odnosno vizuala koji
¢e predstavljati tvrtku , dizajn poslovne dokumentacije kao i dizajn vizitke. Prilikom kreiranja
identiteta treba voditi ratuna o njegovoj percepciji u javnosti i budué¢im klijentima. Za pocetak je
najbolje napraviti analizu trenutne situacije i vidjeti gdje se tvrtka odnosno brend trenutno nalazi
1 kako ga publika percipira. Tek nakon toga je pozeljno krenuti na detaljnije informacije.

Nesto Sto klijent ili kupac prvo primijeti kod odabira tvrtke s kojom ¢e suradivati je upravo
vizualni identitet. Samim time od izuzetno vaznog faktora je nacin na koji ¢ete uvjeriti korisnika
da izabere upravo vas, jer ako identitet nije dobro smisljen upast ¢ete u hiperprodukciju i1 pojest
¢e vas konkurencija.

Ciljevi ovog zavrSnog rada su: detaljno opisati programe za izradu vizualnog identiteta,
definirati i objasniti zaSto je vazan graficki dizajn, analizirati proces dizajniranja i objasniti ulogu
tipografije, boja i ostalih elemenata dizajna, objasniti zbog ¢ega je logotip od izuzetno vaznog
faktora te na kraju sve to objediniti prikazom knjige standarda u kojoj se nalaze svi graficki
detaljni i specifikacije vezane za brend. Sve to je potrebno da bi se potaklo stvaranje novog

brenda na trzistu.



2. Graficki dizajn

Graficki dizajn je posrednik u vizualnoj komunikaciji prema ciljanoj javnosti. To je zapravo
nacin kako da upotrijebimo trenutne trendove na trziStu i priblizimo se onima na koje ciljamo 1
uvjerimo ih da je nase rjeSenje njihov interes. Graficki dizajn je disciplina koja nam pomaze
rijesiti se nepotrebnih poslovnih nesporazuma. Graficki dizajn u ulozi drustva takoder pomaze
osvijestitt mo¢ 1 snagu posjedovanja vizualnog identiteta kojeg mozemo unov¢iti. Graficki
dizajneri su od izuzetno vaznog znac¢aja drusStvu i zajednici u svijetu jer ne samo §to stvaraju
komunikacijski kanal putem vizuala nego osmisljavaju dozivljaj koji kreiraju Zivot u kojem
zivimo. Upotrebom raznih grafi¢kih elemenata poput boja koje imaju razna psiholoska znacenja,
tipografije i simbola graficki dizajn moze na jednostavne nacine upravljati nasim izborima.
Pored toga svakako nam olakSava zivot jednostavnom uporabom tipografije (primjer: u Soping
centrima u kojima se nalazimo prvi put, ocitavanjem graficke signalizacije na zidovima
saznajemo gdje je izlaz a gdje toalet). U sustini graficki dizajneri se ne bave samom izradom i
strukturom brendova ve¢ osjecajem koji ti brendovi prenose do ciljane publike.

Bez kvalitetno odradenog vizualnog identiteta proizvod koji se plasira u javnost moze biti i
medu kvalitetnijima na trzistu, ali ne¢e biti 1 prodan onoliko koliko vrijedi, jer se ne brine o
dizajnu , izgledu, imidzu i osje¢aju koji kupci imaju pri kupovini proizvoda. Takoder izgraduje
barijeru Sto je u kulturi dopustivo a $to nedopustivo i tjera nas na komunikaciju putem
interakcije. ,,I dobar i neuspjeSan dizajn slikovito govore o svom vlasniku: zastava o drzavi,
posjetnica o poslovnom covjeku, etiketa o vinu. Atraktivna etiketa ne¢e dugorocno poboljsati
prodaju nekvalitetnog proizvoda niti ¢e izvrstan sustav korporativnog identiteta kompaniji u
steCaju donijeti profit, no kontinuirana briga o vizualnim komunikacijama dio je pravilne
poslovne strategije 1 dugoro¢no isplativ ulog.* [2]

Posredstvom grafickog dizajna u krajnjoj liniji dolazi i do razvijanja vizualne kulture. Za
kvalitetno brendiranje potrebno je investiranje ogromnih koli¢ina novaca , ali na dizajniranje se
treba razmisljati kao ulaganje a ne kao dodatan troSak. U hrpi hiperprodukcije treba nac¢i nacin
kako se svidjeti publici, biti razlicit, biti autentiCan . Funkcionalnost grafickog dizajna
uspostavlja se inspiracijom ideja, principa, tekstova i slika te ih kao skup na jednostavniji i
strategijski nain interpretira u novinama, portalima ili drugim medijima. Takoder jako
zanimljiva stavka kod grafickog dizajna je misao: “Trebamo prestati misliti o dizajnu kao
konstrukciji grafike, proizvoda, usluge, sustava i okoline, te razmisljati o njemu kao o sredstvu
koje potice ljude da djeluju, da ostvare svoje Zelje i zadovolje svoje potrebe. Moramo sluziti

ljudskim potrebama i zeljama: objekti dizajna trebaju nam biti samo sredstva.” [2]



Veliki broj ljudi zivi u zabludi smatraju¢i da se graficki dizajn ve¢inom odnosi na tiskarsku
djelatnost, ali budué¢i da smo ve¢ uveliko usli u takozvano doba digitalne ere graficki dizajn se
razvija 1 proSiruje zonu dizajna. Uz to pojavom samog digitalnog doba omogucuje dizajnerima
jednostavnije razumijevanje i izrazavanje. Uspjeh neke tvrtke, brenda ili organizacije u velikoj
mjeri zavisi od dizajnera. On je zasluzan jer svojim znanjem i poznavanjem psihologije ljudi,
svojom profesionalnoS¢u 1 kvalitetama doprinosi razvitak 1 uspjeSnost tvrtke. Uz to graficki
dizajn pomaze i u socijalnoj sferi zivota tako Sto nam daje okvir za konstruktivne kritike 1
sugestije, senzibilizira javnost i moZe rijesiti socijalne nesporazume.

Neki od glavnih poslova §to obavljaju graficki dizajneri Su: izrada i dizajn stranica Casopisa,
izrada logotipa te knjige grafickih standarda brenda, dizajn plakata, posjetnica, poslovne
dokumentacije. Naravno prije samog dizajniranja se dogovara s klijentom o eventualnim Zeljama
1 prohtjevima. Dizajner se naj¢esc¢e oslanja na trenutne trendove ali je bitno 1 kod njega napraviti

autenti¢nost i stvoriti neSto po ¢emu ¢e on biti prepoznatljiv u dizajnu.

2.1. Alati za izradu rasterske i vektorske grafike

Bilo da je promatrac neki dizajner, programer ili osoba koja je dosla samo procitati neki tekst
povezan sa slikom, rasterska i vektorska grafika su dva razli¢ita pojma, a evo i zasto. Vektorska
grafika se zasniva na vektorima i krivuljama dok se rasterska grafika zasniva na rasteru odnosno
vrlo malim sli¢icama poznatijim kao pikselima. Prije same podjele vazno je znati Sto je
rezolucija. Rezolucija je ukratko receno broj piksela u pojedinoj slici. Uobi¢ajeno je to rezolucija
prema broju piksela po inchu ili broj piksela po centimetru. Dakle nece biti ista rezolucija slike
koja ide na Internet i one koja ide u print. Standardno se za zaslon koristi 72 ppi dok se za print
koristi 300 ppi rezolucija. Glavna razlika izmedu ove dvije grafike je to Sto kod povecanja nekog
objekta u vektorskog grafici ne¢e do¢i do nikakvih promjena u kvaliteti jer se vektori temelje na
matematici dok ¢e kod rasterske grafike do¢i do promjena u kvaliteti slike i slika ¢e postati

zamucenija.

2.1.1. Adobe Lightroom

Adobe Lightroom (ili Adobe Photoshop Lightroom ) je porodica organizacije slika i
manipulacije slikom. To je softver razvijen od strane tvrtke Adobe Systems za Windows ,
MacOS i ostale uredaje. Omogucuje uvoz / spremanje, gledanje, organiziranje, oznacavanje,
uredivanje 1 dijeljenje velikog broja digitalnih slika. Za razliku od Photoshopa, promjene u

Lightroomu uvijek su ,,nerazorne* jer zadrzavaju originalnu sliku. Unato¢ dijeljenju imena s
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Adobe Photoshop-om, on ne moze obavljati brojne Photoshop funkcije poput (dodavanja,
uklanjanja ili mijenjanja izgleda pojedinih slika), prikazivanje tekstualnih ili 3D objekata na
slikama ili izmjena pojedinih video okvira. Lightroom nije upravitelj datoteka kao $to je Adobe
Bridge . Ne mozZe raditi s datotekama ako se prethodno ne uveze u bazu podataka i to samo u
prepoznatim formatima slika. U pocetku je Adobe Lightroom bio samo jedan proizvod. No od
2017. godine postala je obitelj proizvoda koji se sastoje od Lightroom CC i Lightroom Classic
CC. Iako su sli¢na, ova dva proizvoda imaju znacajne razlike, uglavnom u nac¢inu pohranjivanja

slika 1 interakciji s Adobeovom ponudom pohrane u oblaku te u znacajkama. [3]

Adobe Creative Cloud
Photoshop Lightroom
Classic CC

Slika 2.1 Adobe Lightroom CC

2.1.2. Adobe Photoshop

Adobe Photoshop je program za rastersko uredivanje slika koji je stvorio i objavio Adobe
Inc. za Windows i macOS . Njegovi kreatori su Thomas i John Knoll . Program odnosno softver
postao je zivotni standard ne samo u obradi rasterske grafike , ve¢ i u digitalnoj umjetnosti u
cjelini. Photoshop moze obradivati i Sastavljati rasterizirane slike u vise slojeva a i podrzava
maske , alfa kompoziciju i nekoliko modela boja, uklju¢uju¢i RGB , CMYK , CIELAB , spot
boju 1 duotone . Photoshop koristi svoje formate datoteka PSD 1 PSB za podrsku ovih znacajki.
Uz rastersku grafiku, ovaj program ima sposobnost uredivanja ili prikazivanja teksta i vektorske
grafike. [4]



Slika 2.2 Adobe Photoshop

2.1.3. Adobe Illustrator

Adobe Illustrator je profesionalni program dizajniranja i crtanja temeljen na vektorima.
Upotrijebljen je kao dio veceg dizajnerskog tijeka rada, Illustrator omogucava stvaranje svega,
od pojedinih dizajnerskih elemenata do c¢itavih kompozicija. Dizajneri koriste Illustrator za

izradu plakata, simbola, logotipa, uzoraka, ikona itd. [5]

Slika 2.3 Adobe lllustrator
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3. Trendovi u grafickom dizajnu

Trendovi u grafickom dizajnu se mijenjaju iz mjeseca u mjesec, iz godine u godinu. Ovo
digitalno razdoblje Zivota omogucuje dizajnerima da svakodnevno prate i istrazuju postojece i
buduce trendove u svijetu. Sama Cinjenica da je dizajn interdisciplinarna djelatnost, trenutno
najvise dobiva na znac¢enju. Drasti¢an porast konceptualne i tehnicke kvalitete dizajna zauzeo je
maha u cijelom svijetu. Animirani dizajn puno vise dobiva svoje znacenje u komunikacijskim
kanalima tvrtki i brendova. Motion dizajn kao nova vrsta najpopularnijeg dizajna se dijeli na
animaciju, kra¢i film i graficke efekte u pokretu. Graficki dizajn postao je kljucan dio
poslovanja i prijeko potreban alat za ostvarivanje poslovnih rezultata. Ako se putem njega
pogrijesi u komunikaciji s budu¢im klijentima, ogromne su mogucnosti da nece imati Zeljenu

prodaju. Ovo su neki od najpopularnijih grafi¢kih trendova.

3.1. Glitch efekt

Interesantno je kako se trendovi stvaraju. Izgled koji je nekada bio velika greska za dizajnere
je sada postao trend, a to je Glitch efekt. Slojevi koji su razli¢ito obojeni i nedostatak pravilnosti

su postali dva nacina da transformiramo sliku.

(

Slika 3.1 Glitch efekt

3.2. Kolor kanali

MijeSanje RGB ili CMYK boja kroz razlicite slojeve i kanale, te mijenjajuéi istim prozirnost
dolazimo da zanimljive tehnike grafickog rjeSenja gdje vidimo stapanje i slike i teksta. NajéeSce
se preporucuje na naslovne prikaze Casopisa i drugih publikacija u kojima se treba naglasiti

nesto.



Slika 3.2 Kanali boja

3.3. Integracija

Kada unosite font, pismo ili brojeve i integrirate ih vrlo zatvoreno s fotografijom tako da
izgleda da font 1 fotografija skoro ,,zive* na istom fizi€kom mjestu. To je vrlo interesantan nacin
gdje su oni utkani jedno u drugo. Integracija je jako zanimljiva tehnika koju koristi Siroki spektar

profesionalaca.

Slika 3.3 Integracija grafike

3.4. Metalik

Metalik komunicira nesto posebno ,premium® izdanje, bogatstvo, bljestavilo. On kreira
kontrast u dizajnu i teksturi samih papira. Moze se koristiti na tipografiji, na velikim ravnim
povrSinama, u ofset tipografiji, na linijjama. Srebrna obi¢no uzima crnu 1 sivu boju, dok zlatna

uzima crnu i neke tople boje poput smede i ljubicaste.
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Slika 3.4 Metalik efekt

3.5. Elektri¢ni gradijent

Ovaj stil je prepoznatljiv pomocu velike koliine svijetla, visoke krome i osvijetljenih
gradijenata boja, vise glatkih gradijenata koji prekrivaju cijelo podrucje slike. Koristi se kod
ilustracija, okvira, tipografija. Moze se koristiti kao glavna ideja ili kao manji element u velikom
dizajnu. Koristio se 1 bio trend u proslosti 1 vratio se u trend. Jedina negativna stvar u njemu je
Sto je tezak za reprodukciju odnosno print, ali danas se sve vise koristi digitalni print pa nema

vecih problema.

Slika 3.5 Elektricni gradijent



4. Vizualni identitet

Vizualni identitet je takozvani vodi¢ vizualnih pravila po kojima tvrtka postaje autenti¢na i
po kojima javnosti dajete prvi dojam i pogled na tvrtku. Budué¢i da sve promatramo ljudskim
okom, vizualni identitet je od klju¢nog znacaja te kao takav mora biti jednostavan, lako pamtljiv
i shvaden na pravi nacin kako bi ga na $to jednostavniji moguéi nac¢in mogli prezentirati. [6]

Preko njega brend ili tvrtka prodaju svoje usluge na profitabilniji nac¢in uspostavljaju¢i moc i
autoritet brenda na trzi$tu, a sve vezano za graficka pravila zapisano je u Kknjizi grafi¢kih

standarda.

4.1. Elementi vizualnog identiteta

Osnovni elementi knjige grafickih standarda su zasStitni znak, logotip, odabir palete boja i
tipografija preko kojih brend komunicira s medijima i potencijalnim Klijentima a to su
prvenstveno: drustvene mreze , promotivni materijali ,web stranica i ostali. [7] Pored toga
dizajniraju se i brendiraju sve stvari i predmeti koje Zzelimo koristiti a to su: kemijske, Salice,

vrecice, iskaznice, futrola za mobitel, poslovni papiri 1 sli¢no.

4.1.1. Logotip

Logotip je graficki oblikovan znak ili simbol koji oznacava odredeni brend ili uslugu. Vrlo je
vazan, ako ne 1 najvazniji faktor u poslovanju kojim ostvarujete dobar ugled i imidz brenda.
Samim time posjedovanjem loga dobivate profil organiziranog i profesionalnog brenda kojeg
postuju klijenti.

Prvo na $to se bazira kod kreiranja logotipa je usluga koju odredena tvrtka ili brend pruzaju te
sve njihove kvalitete 1 vrline. Treba napisati popis svih vrlina tvrtke te ih na jednostavan nacin
vizualno pretvoriti u jedinstven i originalan znak ili simbol, ali pri tome voditi ratuna da se
dizajnom razlikuje od svih ostalih tvrtki i da ne upada u hiperprodukciju. Logo se moze podijeliti
na nekoliko dijelova a to su znak ,sam logotip i slogan. Znak mora na simboli¢ki nacin
predstavljati tvrtku, slogan mora imati informaciju o usluzi koju tvrtka daje, a sve to objedinjuje
logotip. Nakon samog dizajniranja i kreiranja logotipa i slogana klijent mora potvrditi da li je
zadovoljan s idejnim rjeSenjem, u protivnom Se rade promjene. [7]

Logotip se moze poistovjecivati i s potpisom na vaznom dokumentu. Primjerice kada osoba
potpise neki ugovor on takav ugovor postuje, a kada gledamo logo kroz to, svaka tvrtka koja

primjeni vlastiti logo osigurava garanciju, kvalitetu i povjerenje kod klijenta. Osim toga kada
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govorimo o identifikaciji loga, ako pametno i strateski kreiramo i dizajniramo logotip mozemo
na vrlo jednostavan nacin i kroz samo jednu sli¢icu i slogan re¢i tisucu rijeci.

Pri kreiranju, u startu se treba razjasniti $to se tim logotipom zeli prikazati, odnosno koje su
to emocije koje se zele probuditi kod korisnika pri prikazivanju logotipa. Na pocetku se uvijek
izraduje znak bilo pomocu papira i olovke ili direktno u rasterskom programu npr. Adobe
Illustrator. Nakon takozvanog ,brainstorminga“ se kreirani znak dizajnira pomocu paleta boja
koja se opet trebaju strateski osmisliti, te na kraju dodati tekst odnosno slogan u fontu koji je
jedinstven / autenti¢an, te ga ne koriste mnogo firmi. Prilikom odabira boja i nijansi za logotip,
vrlo vazno je shvatiti da li su te boje vizualno prihvatljive i privlacne, te da li se vizualizacijom
tih boja da naslutiti o kakvoj usluzi odnosno djelatnosti je rijec. Treba pametno izabrati boje i
voditi rauna da se razmiSlja i na kakvim ¢e sve povrSinama biti taj logo te shodno tome izabrati
pravu boju 1 oblik. Kada je rije¢ o tipografiji, tekst uz logo moze biti ime tvrtke, moZze biti slogan
vezano za uslugu koja se nudi, moze biti i samostalni logo nacinjen od dva slova koja su
prethodno transformirani kako bi zadovoljili formu znaka ili simbola. [8]

U samom dizajnerskom procesu treba voditi raGuna i o marketingu tako da je idejno rjeSenje
pogodno za svaku ciljanu skupinu ljudi koju prethodno odredi tvrtka u svom marketin§kom i
strateSkom planu. Treba se postivati neka osnovna pravila primjerice ako se radi brend kojoj su
ciljana skupina djeca boje moraju biti pastelno roza i baby plava, kada se kreira brend koji se
bavi prodajom hrane boje bi trebale biti crvena, naranéasta i Zuta jer one simboliziraju hranu.

Nakon nekog perioda logotipi postaju kao stvarni potpis tvrtke, pa cak i ne trebate vidjeti
naziv da biste uocili odredenu tvrtku. To i je najveca prednost simbola i1 znakova jer ljudi brzo

povezuju iste s odredenim brendom §to shodno tome pokrece prodaju usluge. [9]

e
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Slika 4.1 Primjeri logotipa

11



4.1.2. Boja

Boja samog logotipa je vrlo vazan dio dizajna i marketinga, jer putem njene psihologije
tvrtka komunicira s klijentima i s njom zeli ostvariti profil sigurnog i profesionalnog brenda.
Investiraju se velika ulaganja u istrazivanje odnosno procjenu §to koja boja moze znaciti u
odredenim djelatnostima i kako se pomocu nje moze probuditi potrebna emocija kod korisnika.
Svaka od boja pokre¢e odredenu akciju i reakciju, upravo zbog toga je vrlo vazno pravilno i
smisljeno odabrati pravu paletu boja s kojom se komunicira s javnosti. Naravno bitno je i
razmisljati da li odabrana boja odgovara s odgovaraju¢om djelatnosti. Boja je vrlo vazna za svijet
jer njenom primjenom mi shvacamo zivot u kojem se nalazimo te nam ista moze skrenuti i
primamiti pozornost.

Psihologija boja je vrlo vazan faktor u poslovanju jer pomocu nje dobivate informacije o
svakoj pojedinoj boji, a samim time dobivate i informaciju o vaSem idealnom kupcu. Ozbiljno
razmiS$ljanje 1 shvacanje psihologije boja moze vam donijeti velike dobitke. Boja sluzi i za
raspoznavanje karakteristika ili osobnosti. Covjek primjecuje boju poslije registracije oblika
same. Pogledavsi odredenu boju osoba prvo stvara asocijacije koje poveze s odredenim
predmetima koji su mu ve¢ prepoznatljivi. [10]

Kada je rije¢ o grafickoj djelatnosti najkoristeniji modeli boja su: RGB i CMYK. RGB je
aditivan model boja koriSten za zaslone 1 monitore te spajanje crvene, zelene i1 plave boje se
dobivaju sve ostale boje. CMYK je subtraktivni model boja koji se po standardu koristi u tisku.
Dodavanjem cyan, magente i Zute bijeloj povrSini se oduzima svjetlost. Kako bi dobili potpuno
crnu u tisku dodajemo samu crnu boju. Kako bismo izbjegli dobivanje ,,izblijedene crne u
printu modificiramo postotak svake CMYK boje, pa slijedom toga ide da cyan postavimo na
60% , magentu na 40% , yellow na 40% i black na 40%. Tad dobivamo duboku crnu koja je

pogodna za velike povrSine prilikom ispisa.

Slika 4.2 Aditivno i subtraktivno mijesanje boja (RGB)/(CMYK)
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Kao $to je ve¢ reCeno svaka boja moze probuditi odredene emocije kod ljudi pa tako
primjerice plava boja oznacava: znanje, svjezinu, mir, muskost, sigurnost, pravdu, inteligenciju,
hladnocu i1 pouzdanost. Crvene boja oznacava: strast, ljubav, energiju, entuzijazam, uzbudenje,
toplinu, snagu, provokaciju, hrabrost. Crna boja oznaCava: snagu, autoritet, eleganciju,
formalnost, ozbiljnost, dostojanstvo, samocu, prestiz, tajnovitost. Zelena boja oznacava:
plodnost, novac, rast, spokoj, uspjeh, prirodu, sklad, iskrenost, mladost. Zuta boja oznacava:
igru, mudrost, optimizam, sjaj, radost, idealizam, toplinu, motivaciju 1 kreativnost. Narancasta
boja oznacava: kreativnost, okrjepljenje, jedinstvenost, energiju, zivost, stimulaciju, drustvenost,
aktivnost i hir. Siva boja oznacava: ravnotezu, sigurnost, pouzdanost, skromnost, zrelost,
inteligenciju, mudrost, neodlu¢nost, dosadu. Bijela boja oznacava: CistoCu, profesionalizam,
radost, nevinost. LjubiCasta boja oznacCava: kraljevstvo, sofisticiranost, nostalgicnost,

misterioznost, pretjerivanje, mastovitost, luksuz i mastu. [11]

Wavelengths (nm) of Light

Ultraviolet Visible Light Infrared

nm 200 300 400 S00 600 700 800 200 1000

Slika 4.3 Spektar zracenja

Kada bijelu svjetlost prekrije neki obojeni predmet, taj predmet apsorbira i reflektira
odredene zrake svjetlosti. Dio spektra vidljiv ljudskom oku su elektromagnetski valovi duljine od
380 do 760 nm. Informacija o percepciji valne duljine svake boje je prikazano gore na slici.

Zatim dolazimo na podjelu boja. Bijela, crna i siva nisu boje i kao takve se nazivaju
akromatskim bojama. Kromatskim bojama ozna¢avamo sve ostale boje koje imaju svoje valno
podrucje. Nadalje boje dijelimo na primarne sekundarne i tercijarne. Spajanjem primarnih
dobivamo sekundarne, a spajanje sekundarnih dobivamo tercijarne. Crvena, zuta i plava Cine
primarne boje. Narancasta, ljubicasta i zelena ¢ine sekundarne , a tercijarne su sve ostale boje.
RGB model boja koji se koristi za prikaz zaslona se sastoji od primarnih boja, dok CMYK model
boja se takoder sastoji od primarnih boja te smede boje koje nastaje mijeSanjem primarnih

boja.[12]
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4.1.3. Tipografija

Tipografija je pored boje joS jedan veoma vazan faktor u grafickom dizajnu i osmisljavanju
vizualnog identiteta brenda. Tipografija dolazi od grckih rijeéi typos i graphos ¢iji bi prijevod
znacio pecat i pisati. Ona bi znacila umjetnost slaganja i kreiranja slova. Slobodno se moze
povezati kako je odabir fontova dio koji obuhva¢a umjetnost. Treba se odabrati odgovarajuci
font za odredenu djelatnost te uz to gledati da font bude jednostavan i jedinstven te da ga ne
koristi previSe konkurencija. Budu¢i da se tipografijom i komunicira s javnosti ona nam takoder
sluzi kao sredstvo ili element za privla¢enje paznje. [13]

Razli¢iti oblici tipografije poput podebljanja, zakrivljenosti 1 podcrtanosti naglaSavaju
naslove kako bi vizualno odvojili od samog sadrzaja teksta. AKo se za sadrzaj teksta izabere font
koji nije odgovarajuci Citatelj u velikoj mjeri nece biti spreman niti imati volju nastaviti Citati,
upravo zbog toga je vazno odabrati jasan i Citljiv font. Kako bi se od nejasnijih fontova ostvario
¢itljiviji izgled postoje opcije koje nam pomazu za to a one su: kerning, tracking i leading.
Prema osnovnoj podjeli fontove mozemo podijeliti na serifne i sans serifne. Serifne fontove
mozemo upotrijebiti za neki zabavni brend i primjerice modni Casopis, a sans serifne fontove
mozemo upotrijebiti kod ozbiljnijih brendova u kojima se treba naglasiti sigurnost i
profesionalnost. U samom kreiranju logotipa bitno je da je svaki tipografski element nalazi na
to¢no odredenoj poziciji koji ¢e biti ugodan oku. Naravno uz to vazan je i pravilan odabir slika,
boja i ostalih elemenata za izradu logotipa u grafickom dizajnu. Uz ogromno poznavanje fontova
opet moZzete do¢i do problema prilikom odabira istog jer se on temelji kako na tehnickom tako 1
na umjetnicko emocionalnom dozivljaju. Ako osoba zna tehni¢ke karakteristike fontova i ima
dara za kreativnost i umjetnost, kombinacijom porodice fontova moze bez problema napraviti

umjetnicko djelo.

Cap height Set width
B

Descender

Slika 4.4 Anatomija tipografije
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4.2. Ostali elementi vizualnog identiteta

Nakon osnovnih elemenata vizualnog identiteta kao §to ¢u logotip, boja i tipografija na red
dolaze i ostali elementi koji sluze kao promotivni materijali tvrtke i brenda koji ¢e dodatno

naglasiti profesionalnost i jedinstvenost.

4.2.1. Posjetnica

Posjetnica ili vizitka, je papir na kojem se nalaze osnovne poslovne informacije o nekoj
tvrtki. Najcesce koristeni formati za vizitke su 90x50 mm, 85x55 mm . Koriste se prilikom
poslovnih susreta i formalnih dogadaja. Sami ugled i profil poslovanja vam nalaZe investiranje u
kreiranje i pametno dizajniranje posjetnica. Istom jacinom logotip karakterizira osnovni identitet
nekog brenda tako i vizitka karakterizira osnovni identitet osobe koja predstavlja taj brend.
Upravo zbog toga se posjetnice tiskaju na debljem ili srednje debelom papiru gramature izmedu
250 i 450 g/m2 kako bi svojim vizualnim dojmom i svojom dugotrajno$¢u podigle imidz osobe
ili brenda koju predstavljaju na najbolji nacin. [14]

Posjetnica ili vizitka je odlican nacin na koji se mogu povezati brend i korisnik i uspostaviti
pritom komunikaciju koja ¢e u krajnjem slucaju znaciti prodaju usluge koju pojedina tvrtka ili
brend nude. Na posjetnici standardno se nalaze sljedece informacije 1 podaci: ime osobe, brenda
ili tvrtke s odgovaraju¢im logotipom te podaci poput kontakt broja, e-mail adrese, adrese web
mjesta i adresa sjedista. Ovisno o nacinu poslovanja na nekim posjetnicama se nalazi i oib 1 broj
bankovnog racuna. Same po sebi posjetnice mogu biti jednostrane ili dvostrane. Kada je rije¢ o
dizajnu pozeljno bi bilo da je posjetnica izgledom uskladena s cijelim vizualnim identitetom.
Treba se drzati pravila manje je vise, dakle Sto jednostavnije a Sto efikasnije. Na njoj se najcesce
nalaze ikone koji na simbolicki nacin prikazuju slicice telefona, lokaciju i sli¢no.

Kada je rije¢ o ispisu odnosno printu, posjetnice ili vizitke se mogu ispisivati na tanjem ili
debljem papiru kao §to sam ve¢ naveo gore, papir moze biti mat ili sa sjajnim zavrSetkom. Kod
dizajniranja isto tako je vazno predvidjeti na kojem se papiru ispisuje kako bi dobili na kraju

boju koju smo zeljeli.

4.2.2. Iskaznica

Kao i osobna identifikacijska iskaznica koja predstavlja svaku osobu, tako i ova iskaznica
predstavlja osobu koju rukovodi odredenom tvrtkom ili brendom. Takoder ona mora pratiti cijeli

dizajn vizualnog identiteta. Na njoj se obi¢no nalaze fotografija, logo i ime osobe.
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4.2.3. Vreéica

Vrecica je promotivni materijal koji je od ozbiljnijih 1 pametnijih marketinskih ulaganja.
Upotrebljavaju se nakon uspjesno odradene suradnje, najéeS¢e se u njima nalazi neki poklon kao
znak paznje koji dajemo naSim klijentima, koji ¢e nam opet u velikoj mjeri donijeti promet
upotrebom te vreéice u svakodnevnom zivotu, to se inae zove indirektno oglasavanje. Isti
primjer je 1 s du¢anima poznatih marki koji posjeduju brendirane vrecice, neki ¢ak i1 naplacuju te
iste vrecice koje ¢e im u krajnjem slucaju donijeti profit. Osoba koja Seta centrom grada s
vreé¢icom koja je sama po sebi dizajnerski dotjerana i jedinstvena te na jednostavan nacin prenosi
uslugu koju ta tvrtka daje, zaintrigirat ¢e zainteresirane ljude koji ¢e vidjeti da se radi o
provjerenom brendu ili tvrtki koju koriste 1 ostali ljudi. Imat ¢e osjecaj sigurnosti u tome, jer su

inace vrecice predmet kojim ljudi nesvjesno vjeruju u postojecu tvrtku.

4.2.4. Memorandum

Memorandum je potpisan ili nepotpisan tekst na listu papira, standardno A4 formata, koji
objedinjuje: ¢injenice, stajaliSta, pravna razlaganja i zahtjeve, a nalaze se i osnovni podatci o
tvrtki. Takoder se moze re¢i da je memorandum i dokument u kojem se nalazi informacija o
nekom dogadaju i dogovoru. Kada je rije¢ o podjeli memoranduma njega mozemo podijeliti na:
memorandum o dogovoru i sporazumu te sudski i predsjedni¢ki memorandum. Naravno svaka

tvrtka ili brend mora posjedovati vlastiti kreativno dizajnirani i jedinstveni memorandum. [15]

4.2.5. Kuverta

Kada govorimo o kuverti ona sama po sebi prirodno dolazi uz memorandum ili pismo. Moze
se zvati i omotnica. U njoj se nalazi memorandum. Takoder kuverta bi trebala biti brendirana ako
mislimo ostvariti profil profesionalnog brenda. Standardno se podaci nalaze u gornjem lijevom
kutu kuverte. Mozemo je naéi u razli¢itim dimenzijama i gramaturama, ali naj¢esée koristena

kuverta je takozvana ,,amerikanka“ koja ima dimenzije 230 x 110 mm, gramature 80 g/m? .

4.2.6. Kemijske

Kada klijent dode potpisati neki ugovor u nase sjediste ili je jednostavno dosao na sastanak,

primjereno bi bilo koristenje brendiranog uredskog pribora radi dobivanja poslovnog imidza.

16



4.2.7. Salice

Kako bi se u poslovnom prostoru osjec¢ali kao kod kuce ili na ,,svom teritoriju“ preporucuje
se dizajniranje 1 kreiranje brendiranih Salica koja isto mora pratili liniju vizualnog identiteta 1

postovati odabrane palete boja kao i tipografiju.

4.2.8. Plakati

U prethodnom razdoblju zivota plakati su bili veoma znacajni do same pojave digitalnog
doba. Oni su bili jedan od najboljih nacina promocije nekih proizvoda, usluga, djelatnosti i
dogadanja koji su se lijepili na javnim mjestima te pozivali ljude na akciju. S pojavom digitalnog
doba koriStenje plakata se drasticno smanjio, no i dalje postoji ali najces¢e u digitalnom obliku.
Kada je rije¢ o samom kreiranju plakata oni se razlikuju po svojoj kompoziciji, boji, tipografiji,
ovisno za koju upotrebu i ucinak je potreban. On moze biti iskljucivo tipografski, moze
predstavljati neku sliku ili grafiku. Kada se fotografija zeli prenijeti na plakat, sama fotografija
mora biti u visokoj rezoluciji kako u protivnom ne bi doslo do lose kvalitete prilikom ispisa.
Postujuci pravila bilo bi poZeljno da se na jednom plakatu ne nalaze vise od dva ili tri fonta, jer
¢e u protivnom doc¢i do neskladnosti i neujednacenosti. Takoder je potrebno pravilno odrediti
opcije kerning, leading i tracking u tipografiji kako bi cijeli plakat bio ¢itljiv. Kako bi odredena
tipografija bila naglaSena, to se moze posti¢i koriStenjem odredene pozadine u boji, koriStenjem
podebljanih ili kosih slova u rije¢ima, mijenjanjem same veli¢ine fonta, proreda te ostalih
tipografskih postavki. Plakati se inace temelje na vektorima jer se rade u vektorskim programima
kao Sto je Adobe Illustrator pa nema problema §to se tiCe povecavanja ili smanjivanja.
Standardni format koji se koristi za plakate je A3 dimenzija 297 x 420 mm, upotrebljavaju se i
B1 1 B2. Ispisuju se na jednoj strani, a najéeS¢a gramatura papira na kojoj se tiska plakat je 135g.
Pored uobicajenih plakata postoje i mega i jumbo plakati. Ono glavno S§to se zeli istaknuti
plakatom treba se nalaziti u samom centru. Naravno cilj svakog plakata je pridobiti paznju
prolaznika, te shodno time doprinijeti do ciljane skupine ljudi.

4.2.9. Banneri

Banneri su vrsta oglaSivaca koji objedinjuje grafiku, fotografije i tekst. Postoje stati¢ni
banneri koji u dana$nje vrijeme manje dobivaju na znacaju a postoje i dinami¢ni banneri koji
svojim animacijama brze i pametnije dopiru do potencijalnih klijenata. Najvece beneficije samih

bannera je to Sto se nalazi na web stranicama velike posjecenosti te samim time omogucuje veci
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broj klikova koji moze dovesti potencijalne klijente na odredenu web stranicu. Prilikom kreiranja
bannera osoba mora razumjeti poantu i cilj istih te shodno tome i djelovati. Standardno u sam
kraj bannera treba stajati odgovarajuéi logotip koji predstavlja tvrtku ili brend te nakon njega i
samo ime. Putem fotografije, grafike ili simbola te pomoc¢u kraceg teksta korisniku se treba
predstaviti usluga koja se nudi a na dnu bannera treba biti postavljen gumb u prijevodu ,,poziv na
akciju® koji prilikom klika preusmjerava korisnika na zeljenu web stranicu. Standardni format
koji se koristi kod kreiranja bannera je 580 x 400 px, a neki od ostalih formata su: 728 x 90,
468 x 60, 234 x 60, 120 x 90 te 125 x 125. Treba pametno i smiSljeno odluiti na kojim
portalima se treba nalaziti banner te na kojem mjestu. Kako bi banner u samom izgledu pravilno
predstavio tvrtku treba biti u skladu s vizualnim identitetom postivajuci paletu boja i tipografiju.
Takoder se mora posStovati pravila poravnanja, ravnina, simetricnosti. Treba biti jasan, Citljiv 1
upecatljiv.

Postoji nekoliko podjela oglasavanja:

o remarketing ili ponovljeni marketing — oglas koji ¢e se pojaviti samo korisnicima koji
su ve¢ koristili odreden proizvod ili uslugu

e oglasavanje na osnovu polozaja web-lokacije - oglas ¢e se pojaviti isklju¢ivo na
odredenoj web-lokaciji od strane oglaSivaca;

e kontekstualno oglaSavanje — oglas ¢e se pojaviti samo na web stranicama koji su
sli¢énog sadrzaja onih koje pratite

e oglaSavanje na osnovu interesa — oglas ¢e se pojaviti korisnicima koji su ve¢ iskazali
interes za odredeni proizvod ili uslugu

e oglasavanje na osnovu tematike - oglas ¢e se pojaviti samo na stranicama koji se bave

istim sadrzajem, uslugom ili djelatnosti. [16]

4.2.10. Web stranica

Budu¢i da Zivimo u digitalnom dobu jednostavno je nezamislivo da postojec¢a tvrtka ili brend
nemaju vlastitu web stranicu preko koje dolaze to potencijalnih klijenata i na kojima informiraju
javnost o svojim uslugama.

Web mjesto je skup web stranica koje su povezane linkovima. Do nje mozemo do¢i preko
URL-a (Uniform Resource Locator) i preko Google trazilice. Stranica se sastoji od raznih oblika
multimedije kao §to su slika, tekst, grafika, animacija, videozapisi, glazba i sli¢no kroz koje
tvrtka predstavlja svoje usluge javnosti. Koristenje i uporaba web stranica ljudi najc¢esce koriste

za sredstvo informiranja primjerice ¢itanje novina te kada im je potrebna neka korist ili imaju
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interes od te stranice, primjerice potraznja za dizajnerom ili kupovina online. A i sama sustina
web stranica je mjesto na kojem informirate javnost o svojim uslugama, okupljate ciljanu
skupinu te shodno tome komunicirate s istima. Dostupnost stranice je danono¢no, a vjernim
kupcima 1 klijentima mozZete pokazati povjerenje davanjem popusta ili poklon kupona, ili kodova
koji ostvaruju popust prilikom kupnje odredenog proizvoda. Kada je rije¢ o dizajniranju web
stranice ona mora prvenstveno biti na prvi pogled moderna, upecatljiva, ugodna oku,
inspirativna. Mora poStovati pravila vizualnog identiteta i knjige grafi¢kih standarda u kojima
stoje odabrane boje za pozadinu i tekst, palete boja, tipografija, dozvoljene i nedozvoljene
kombinacije logotipa i boja. Neki standard koji se koristi kod web stranicu su: navigacijska traka
u kojoj se nalaze gumbovi koji prilikom klika preusmjeravaju na odredenu stranicu, sama
kompozicija stranice koja objedinjuje naslove i podnaslove, slike i sadrzaj, te na kraju stranice
podnozje u kojoj se u vecini slucajeva upisuje tko je izradio web stranicu. Trebaju se ispoStovati

kontrastne razlike izmedu pozadine i boje teksta.
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5. Knjiga grafickih standarda

Knjiga grafickih standarda je takozvani grafi¢ki vodi¢ u kojem se nalaze pravila grafickog
rjeSenja kojeg se treba pridrzavati prilikom koriStenja primarnih i sekundarnih logotipa te ostalih
elemenata vizualnog identiteta neke tvrtke. Sama svrha i cilj pridrzavanja tih pravila je
odrzavanje istog vizualnog izgleda kako bi ga publika Sto bolje zapamtila te ga nakon toga
prepoznala po odredenoj slici, simbolu, grafici ili tipografiji, te kako bi pojacala profil brenda.
Knjiga grafickih standarda sadrzi sva pravila o primjenjivanju primarnog i sekundarnog logotipa
na odredenoj pozadini i sama izmjena boje logotipa, dozvoljene 1 nedozvoljene transformacije
logotipa, informacije o zaStitnoj zoni logotipa, dizajnu svih promotivnih materijala i svim
vrstama oglaSavanja.

Kao $to je ve¢ spomenuto kada se napravi finalna varijanta logotipa, ta varijanta mora biti
ista u svim publikacijama. Za to i sluzi knjiga grafickih standarda. Takoder kako je vazan dizajn
vizualnog identiteta tako je i vazan dizajn same knjige standarda, njezine boje, tipografija i ostali
graficki elementi. Neke tvrtke vlastitu knjigu standarda ¢uvaju kao tajnu, dok neke tvrtke objave

digitalno izdanje knjige na svojoj web stranici.
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Slika 5.1 Knjiga grafickih standarda
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6. Marketing

Marketing je nezaobilazan alat u razvijanju poslovne strategije. On je posrednik koji spaja
tvrtku i klijenta. Marketingom na najbolji moguci na¢in predstavljamo tvrtku javnom mnijenju.
Takav proces zahtjeva odredenu strategiju pomocu koje mozemo ostvariti Zeljenu dobit. Kako bi
se oformila strategija bitno je poznavati trziSte na kojem se nalazite, njezine mane i vrline,
njihove interese, istraziti konkurenciju te uvidjeti Sto kod njih ide dobro a Sto ide loSe te ih ne
gledati kao neprijatelje jer je konkurencija ,,zdrava® stvar a 1 javnost ¢e ostati lojalna onoj tvrtki
koja ostvari dobar odnos s konkurencijom. Marketing je proces planiranja Sto pravilnijeg
komunikacijskog kanala izmedu tvrtke i javnosti kako mi se izbjegla bespotreban takozvani
»sum“ u komunikaciji i kako ne bi doslo do dezinformacija. Dr. Philip Kotler definira marketing
kao "nauku i umjetnost istrazivanja, stvaranja i dostizanja vrijednosti kako bi zadovoljio potrebe
ciljnog trzista s profitom. Marketing identificira neispunjene potrebe i zelje. On definira, mjeri i
kvantificira veli¢inu identifikacijskog trzista i potencijal profitiranja. On precizira koji segmenti
poduzeca mogu sluziti najbolje i dizajnira i promovira relevantne proizvode i usluge. " Na
samom pocetku standardno se pocinje od definiranja ciljane skupine ljudi kojoj ¢ete se obracati i
pozivati ih na akciju, u ovom slucaju kupnju ili koristenje odredenog proizvoda ili usluge. Treba
razmisliti koja je to publika koja ¢e imati koristi od te usluge ili proizvoda, gdje i kako zivi ta
skupina ljudi, Sto im je potrebno i ostala pitanja i potpitanja kako bi dosli do rjeSenja. Uspjeh
tvrtke ili brenda ovisi jedino i isklju¢ivo od kupaca zato je vrlo vazno pravilno poznavati publiku
1 nuditi joj ono §to trebaju. U krajnjoj liniji poznavanje publike je dobivanje klijenata, dobivanje

klijenata jest dobivanje profita, Cista matematika. [17]

6.1. Digitalni marketing

Postoje neka kriva vjerovanja u digitalni marketing koji kazu da se on ostvaruje samo putem
prodaje, promocije i oglaSavanja. Dok je on ustvari isti alat kao i marketing ali se prikazuje na
razli¢itom mediju. Budué¢i da smo ve¢ uveliko usli u doba digitalne ere velika veéina ljudi se
nalazi i djeluje na internetu, samim time se mijenja proces marketinga ali ne i njegova sama
teorija. Ono §to je pozitivno kod digitalnog marketinga jest da za puno manje ulaganja se moze
ostvariti paznja i naklonost publike. Glavne stavke digitalnog marketinga objedinjuju SEO
optimizaciju (search engine optimization) sto bi znacilo rangiranje rezultata prilikom trazenja
odredenog pojma u trazilici , oglasavanje na Facebooku i Instagramu. Da bi sami marketing
uspio u odredenoj tvrtki potrebno je ostvariti dobit ulaganja odnosno na kraju mjeseca zavrsiti S

brojkom ,,u plusu®. No pored toga od izuzetnog znacaja je i samo vrijeme prezentacije i prodaje.

21



Evo i primjera: okupila se skupina cura u stanu tijekom subotnje veceri i Sminkaju se za izlazak
te Im je u isto vrijeme upaljen televizor na kojem ide prvo reklama o prodaji nekakvog masazera,
a zatim ide reklama o najnovijoj maskari za trepavice. Naravno prethodnu reklamu cure nisu ni
dozivjele i kao da nije bila, dok su za drugom reklamom odmah doletjele do TV-a i nastavile
pricati o kozmetici. Dakle vazno je vrijeme objavljivanja te emocije koje ¢e prevladati kod
odabrane ciljane skupine. Publika se treba povezati s proizvodom i uslugom. Nepozeljno je samo
promoviranje i isticanje nekih akcija i popusta jer publika zeli vidjeti drugu stranu pri¢e odnosno

ono §to se nalazi ,,iza scene®. [18]

THE

)\ MARKETING
PRODUCT MIX

TARGET
MARKET

PROMOTION

Slika 6.1 Marketing mix
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7. Prakti¢ni dio

Knjigu grafickih standarda sam izradio u Adobe Illustrator-u, programu za vektorsku grafiku
koji nam omogucuje kreiranje raznih grafika te njihovim povec¢anjem zavr$ni izgled ne gubi na
kvaliteti, te pojedine dijelove elemenata sam izradivao u Adobe Photoshop-u, programu za

rastersku grafiku koji je vise namijenjen za fotografije.

7.1. Znak

Znak mora biti povezan s grafickim identitetom brenda te vizualizirati temeljne vrijednosti
(pouzdanost, profesionalnost, povjerenje, sigurnost i inovativnost). 1z tog razloga su za logotip
izabrani objekti i font koji je zaobljen, moderan i jednostavan za Citanje jer kao takav moze
egzistirati duze vrijeme 1 nece brzo “izaci iz mode”. Znak sa zaobljenim linijjama djeluje blago,
lagano i elegantno. Zaobljeni dijelovi slova daju slovima isti vizualni ritam, a isto tako s njima se
naglaSava da ste ugodan 1 velikoduSan brend. NaSim o¢ima su takoder privlacne linije i slike sa
zaobljenim uglovima, a to isto vrijedi i za fontove slova. “Ostar” dizajn ljudi ne vole jer ih

podsvjesno podsjeca na bol.

bepopredovan.business

Slika 7.1 Znak
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7.2. Logo

Sadrzi sve potrebne podatke koji definiraju brend. Jedina razlika izmedu primarnog i
sekundarnog logotipa je Sto se na primarnom nalazi adresa web mjesta. Logo se u vecini
slu¢ajeva koristi na tamnoj podlozi. Druga varijanta uporabe je na svijetlim jednobojnim
podlogama. Ako je potrebno logotip se moze koristiti na slikama ali na djelu slike gdje postoji

jednoli¢na boja.

.
“w
.

Slika 7.2 Primarni logo

Slika 7.3 Sekundarni logo
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7.3. Tipografija

Za izradu primarnog logotipa koji sadrzi adresu web stranice koriSten je font ,,Comfortaa® ,
dok su inicijali ,,bp* napravljeni pomocu krivulja geometrijski, te time su jako sli¢ni i samom

fontu koji je koristen.

bepopredovan.business

Slika 7.4 Tipografija logotipa

Naizgled vrlo simpatican font, njegove glavne karakteristike su zaobljenost i geometri¢nost.
Font je koji nema serife. Takoder je izvrstan za naslove i podnaslove. Dolazi u 3 varijante - light,

regular i bold - a ono $to mu je prednost jest $to je besplatan.

Comfortaa

ABCDEF GHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789 ., 17?7 -_:;

Slika 7.5 Comfortaa font

7.4. Boje vizualnog identiteta

Boje pozitivno djeluju tako Sto isticu kvalitete, osobnost 1 obecanja brenda. Boje ubrzavaju
proces prepoznatljivosti brenda na trziStu, zato se i koriste u svim medijima. Precizna kolor
shema kljucan je faktor u komunikaciji brenda. RGB boje se prvenstveno koriste za ekranski
prikaz. CMYK model boja se koristi za tisak. Ako je potrebno prikazati logotip u negativu,
koristi se bijela boja. Kada je rije¢ o psihologiji boja u marketingu govorimo o vrlo vaznom

faktoru za prepoznavanje 1 “prodaju” brenda na trziStu. U logotipu su koriStene 4 boje: tirkizna
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(pojacava emocije, aktivira, pokreée energiju, oznac¢ava povjerenje, pouzdanost i inteligenciju),

plava (oznacava mo¢, snagu, viziju, intuiciju, inspiraciju i otvorenu komunikaciju), ljubicasta

(oznacava kraljevstvo, luksuz, komfor i mastovitost) i roza (fascinira i simbolizira mir).

Logotip tirkizna: Logotip plava:
CMYK CMYK
500400 80000
RGB RGB
0265197 0 189 255
WEB WEB
00ffch O0bdff

Logotip ljubicasta:

CMYK
706800

RGB
11178198

WEB
Bfdect

Logotip roza:

CMYK
09000

RGB
2660 265

WEB
ffOOff

Logotip siva: Logotip cma: Podloga:
CMYK CMYK CMYK
00030 60 40 40 100 10008 40 47
RGB RGB RGB
178178 178 000 28 27 66
WEB WEB WEB
b2b2b2 000000 1c1b4?2

Slika 7.6 Dopustene boje vizualnog identiteta
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7.5. Minimalna veli¢ina logotipa

Najmanja dopustena veli¢ina primjenjivanja primarnog logotipa u pozitivu i negativu je 22
mm. Najmanja dopustena veli¢ina primjenjivanja sekundarnog logotipa u pozitivu i negativu je
20 mm. Primjenjivanje ispod navedenih veli¢ina nije dozvoljeno jer se gubi prepoznatljivost.
Budu¢i da je logotip kreiran u vektorskom softveru moguce je apsolutno uvecanje logotipa bez
straha kako bi prilikom toga logotip izgubio na kvaliteti. Kod smanjivanja logotipa limitirani

smo na najmanju dozvoljenu veli¢inu logotipa.

heioprednmn_business

m 22 mm

h
Y
L

-
22m

Slika 7.7 Minimalna dozvoljena velicina logotipa

7.6. Posjetnica

Posjetnica je kreirana i dizajnirana u programu Adobe Illustrator formata 120 x 72,7 mm.
Ispis ¢e biti na dvije strane odnosno obostrani. Na prednjoj strani je smjesten logotip brenda koji
u sebi sadrzi adresu web stranice, na straznjoj strani se nalaze osnovni podaci za kontakt poput
adrese sjediSta, maila, broja mobitela, te 0sim samih podataka nalaze se i vektorski simboli koji

predstavljaju vrstu kontakta.

7.7. Vrecica

Nakon zavrSene suradnje plan je klijentu pokloniti neku sitnicu kao znak paznje, a u isto
vrijeme mu pokloniti i brendiranu vre¢icu pomocu koje nam klijenti mogu dodatno povecati
promet koriStenjem te vrecice u svakodnevnim prilikama. Rije¢ je o papirnatoj vrecici koja
dolazi u dvije varijante: bijeloj i boji pozadine logotipa. Na obje je otisnut logotip vizualnog
identiteta, na kolor vreéici se nalazi kolor logotip, dok se na bijeloj vreéici nalazi logotip koji je u

negativu.
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7.8. Iskaznica

Dizajnirao sam i press iskaznicu koja se moZze koristiti na raznim konferencijama, koja se
nosi oko vrata. Na njoj je otisnuta slika vlasnika brenda i ime te ispod osnovne informacije za
kontakt. Kako bi odrzali autenti¢an stav i profil na raznim konferencijama klju¢no je koristenje
press iskaznice kako biste dokazali da ste kvalitetan i ozbiljan brend koji misli o svakom detalju

u svom poslu.

7.9. Memorandum i kuverta

Vjerno koristenje u svakodnevnoj komunikaciji, jaca poslovni profil i komunicira stru¢nost i
medusobnu povezanost kroz svoj ravnomjeran izgled. Dimenzije memoranduma su 210 x 297
mm a sam tisak je 4/0 . Druga i svaka sljede¢a stranica memoranduma ukljucuje samo logotip.
Dimenzije kuverte je 110 x 230 mm. Oba materijala su napravljeni slicno te poStuju pravila

vizualnog identiteta.

7.10. Objektna identifikacija

Izradio sam i dizajnirao razne elemente vizualnog identiteta poput futrole za mobitel, Salice,
garderobe i uredskog pribora.

Kako bi odrzali dobar imidZ brenda napravljen je dizajn maski za mobilne uredaje u ovom
primjeru se konkretno radi o futroli za iPhone 11 Pro Max. Primjenjivanje logotipa na promo
materijale uveliko ovisi o veli¢ini podloge, boji, tehni¢kim stvarima. Isklju¢ivo tisak na majice
dozvoljava tisak na srebrnu, zlatnu i hologramsku foliju. Za Salice se takoder treba pridrzavati
pravila da se na tamnoplavoj podlozi tiska kolor logotip a na bijeloj moZe biti i kolor i negativ.
Dok za kemijske klasifikacija logotipa mora biti jasno postojana, ali ne i suvise velika. Savjet je

da se koriste suzdrzanije verzije logotipa kao §to je sekundarni logotip.

7.11. Banner

Kao osnova digitalnog doba u kojem se nalazimo banneri su ti preko kojeg stjecemo nove
klijente. Napravljeni su u dvije verzije: usko vertikalna i usko horizontalna. Na samom banneru

se nalazi primarni logotip te slogan brenda i adresa web stranice.
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SVEUCILISTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljucivo 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, ___BEPO PREDOVAN___ (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoscu, izjavljujem da sam iskljuéivi autor
zavrsnog rada pod naslovom _Produkcija brenda kroz graficko
oblikovanje vizualnog identiteta_ (upisati naslov) te da u navedenom radu
nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni dijelovi tudih

radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Reco Predovan

1 T 3
(vlastorucni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr$ne/diplomske
radove sveugdilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuciliSne knjiZnice
u sastavu sveudilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveudili$ne knjiznice. Zavréni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetniéka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuci nacin.

Ja, __BEPO PREDOVAN__ (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da sam

suglasan/na s javnom objavom zavrinog rada pod naslovom _Produkcija

brenda kroz grafi¢ko oblikovanje vizualnog identiteta_ (upisati naslov)
¢iji sam autor.

Student/ica:

(upisati ime i prezime)

%Q‘Oo Peedovan

(vlastoruéni potpis)
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8. Zakljucak

Cijeli vizualni identitet se bazira na grafickom dizajnu i samim time uvidamo njegovu
ogromnu vaznost u svijetu. Bas on nam skre¢e paznju na nesto, bas on nam budi emocije i na
kraju je nezamislivo zivjeti bez njega. Pomocu njega odredene tvrtke i poslovanja uspostavljaju
komunikaciju s klijentima te na neki nac¢in upravlja nasim izborima.

Kako bi napravili tvrtku koja ¢e se razlikovati od konkurencije te kako bi ljudi izabrali bas
nasu tvrtku u odnosu na druge bitno je pametno i smisljeno izraditi vizualni identitet, upravo iz
tog razloga graficki dizajn je tu da nam pomogne oko toga. Pazljivom odabirom boje i tipografije
mi komuniciramo s javnosti, i prenosimo joj poruke koje odredimo te samim time prezentiramo
se §ir0j javnosti.

No, samim dizajnom se ne mogu ostvariti dugoroc¢ni ciljevi 1 prodaja, ve¢ kombinacijom
dobre kvalitete i dobrog dizajna. Upravo to su parametri zbog kojih ¢e kupci izabrati upravo nas
u moru konkurencije te se samim time uvijek vracati.

Na samom Kkraju ciljevi ovog rada su kreiranje brenda koji ¢e svojim profesionalizmom,
sposobnostima i ostalim kvalitetama pridobiti ciljanu publiku. Uz to svojim estetskim odnosno

vizualnim izgledom doprijeti do publike i uvjeriti je da se radi o brendu koji upravo njima treba.

Datum, mjesto Potpis studenta
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