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Sazetak

Ozone Plus d.o.o. tvrtka je koja se ve¢ dugi niz godina bavi projektiranjem te
distribucijom rasvjetnih tijela.

Kao i na svakom drugom, pa tako i na trzistu rasvjete; vlada borba oko krajnjeg
korisnika tj. kupca. U ovom podrucju svakodnevno se vodi borba oko otkrivanja
novih tehnologija te nacina kako prezentirati svoje inovacije te pribliziti proizvode
budu¢im klijentima. Ponekad, kvaliteta proizvoda nije garancija i samog uspjeha
proizvoda. Svaka tvrtka trudi se ¢im bolje prezentirati svoj rad korisnicima kako bi
prikupili $to je veci broj klijenata. Jedan od alata koji uvelike pripomaze u
savladavanju trziSta je i sam marketing. DruStvene mreZe, promotivni materijali,
prepoznatljiv logo 1 slogan tvrtke.... Sve su to stvari koje uvelike doprinose
prepoznatljivosti same tvrtke.

Cilj ovog rada je istraziti koliko vizualni identitet utjeCe na samu promidzbu i
marketing tvrtke, te ovisi li pozicioniranje tvrtke na trzistu o prepoznatljivosti

vizualnog identiteta i brenda same tvrtke.

Kljucne rijeci: rasvjeta, projektiranje, vizualna komunikacija, brendiranje, dizajn,

vizualni identitet, logo, marketing



Summary

Ozone Plus d.o.o. is a company that has been engaged in the design and distribution
of lighting fixtures for many years. As in any other, so in the lighting buisiness; there
is a struggle over the end user, ie the customer. In this area, there is a daily struggle
to discover new technologies and ways to present their innovations and bring
products closer to future customers. Sometimes, product quality is not a guarantee of
product success itself. Every company strives to present its work to customers in the
best possible way in order to gather as many clients as possible. One of the tools that
greatly helps in market capturing is marketing itself. The aim of this thesis is to
investigate how much the visual identity affects the promotion and marketing of the
company, and whether the company's positioning in the market depends on the

recognizability of the visual identity and brand of the company itself.

Keywords: lighting, design, visual communication, branding, design, visual identity,

logo, marketing
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1. Uvod

Vecinu informacija ljudi prikupljaju putem vizualnih podrazaja te se za njih moze
kazati kako su vizualna bica.

Od samih pocetaka vidljivo je kako su ljudi komunicirali putem vizualnih sadrzaja
kako bi se §to jednostavnije i §to jasnije mogli sporazumijeti. Spiljski ljudi su se
sluzili crtezima na $piljskim zidovima kako bi ukazali na opasnosti te svakodnevne
situacije koje ih okruzuju. Prvi crtezi prikazivali su borbe ratnika, lov, obrede u Cast

bogovima te razne zivotne prilike...

Slika 1. Zidna slikarija Zivotinja iz spilje Lascaux(Francuska) - oko 13 000g. pr.Kr.

Slika 2. Rekonstrukcija slike iz Spilje Chauvet-Pont d'Arc - slike starije od 30 000g. pr.Kr

Jedno od najslikovnijih pisma u povijesti bilo je egipatsko te kinesko. Stari Egipéani
su se u komunikaciji koristili hijeroglifima koji su simbolizirali razne pojave i stvari

koje su ih okruzivali.



Slika 3. Prikaz hijeroglifa

Kinesko pismo je isto tako primjer kako su ljudi vizualna bi¢a te kako komuniciraju
pomocu slika. Kinesko pismo staro je vise od 3000 godina te se usprkos tendenciji
pojednostavljivanja pismo odrzalo sve do danas. Broj znakova u kineskom pismu je
oko 50 000, no dovoljno je znati oko 3000 do 4000 znakova kako bi se moglo
komunicirati putem tog pisma. Najstariji zapisi tok pisma su ,,Pismo prorocanskih

zapisa na kostima“ koji poticu jos iz vremena dinastije Shang. [1]

Slika 4. Kinesko pismo iz oko 600. godine
Danas, u doba najnaprednijih tehnoloskih dostignuéa, vizualna komunikacija
dozivljava svoj vrhunac. Ona je glavni element prijenosa informacija, odmah nakon
govora upravo iz razloga sto je sveprisutna. Vizualna komunikacija je prisutna u
svemu §to nas okruzuje te se za nju moze reéi kako je i veoma suptilna zato jer ju
vecina ljudi ( koji nisu istrenirani ) zapravo i ne primjecuje i ne dozivljava kao

izravan/namjeran na¢in komunikacije.



Graficki dizajn, pa ¢ak i1 dizajn u najjednostavnijem smislu svuda su oko nas.
Reklame, Salice, majice, plakati uz cestu, novine, ¢asopisi, web stranice...Doista je
nemoguce izbjeci graficki dizajn te je upravo to razlog zbog kojeg se kaze da je
dizajn onaj koji prodaje robu. Dizajner je osoba koja brandu ili proizvodu pridodaje

notu koja ga €ini prepoznatljivim Siroj publici.

Bavljenjem prodajom rasvjetnih tijela jedna je od uzih grada elektrotehnike te same
prodaje. Poznavanje materije elektrotehnike, prodaje, marketinga, poznavanje normi
te iskustvo...Mnogo je ¢cimbenika koji ovaj posao €ine specifi¢nim te iziskuju velik
trud i napor kako bi se osoba specijalizirala za bavljenje ovim poslom. No, sama
,preprodaja‘ svjetiljaka ¢esto nije dovoljna kako bi tvrtka zadovoljila svoje
potrebe...

Upravo iz tog razloga tvrtke se odlucuju na prosirenje djelatnosti kako bi obogatile
lepezu usluga kojima se bave... Vlastita proizvodnja svjetiljaka, izrada proizvoda
po posebnim prohtjevima ili pak projektiranje rasvjete prema odredenim normama
zajedno sa izradom proracuna i vizualizacija; samo su neke od djelatnosti kojima
tvrtke u ovom podrucju pokusavaju prosiriti svoju djelatnost pa samim time 1
,Lugrabiti“ dio trziSta. No, sve to ne bi bilo dovoljno bez dobrog dizajna, marketinga
te vizualnog predstavljanja tvrtke na trziStu. Pocevsi od logotipa, pa sve do
posjetnice, web stranice 1 ambalaze proizvoda... Sve su to stvari koje je potrebno
pomno prouciti te odrediti na koji nacin ¢e se brend 1 proizvodi predstavljati
kupcima. Vizualni identitet tvrtke te marketinSke kampanje jedan su od bitnijih
elemenata u poslovanju tvrtke. Vizualni identitet tvrtke je ono Sto predstavlja tvrtku
na ,,sceni* te ju ¢ini posebnom i prepoznatljivom krajnjem korisniku.

,Vizualni identitet marke je cjelovit izgled 1 osje¢aj marke, koji se ocituje kao
dosljednost izmedu marke, njene strategije i svih njezinih vizualnih elemenata® [1]
Iz ove recenice mozemo zakljuciti kako je vizualni identitet proizvoda ili brenda ono

Sto taj brend predstavlja publici te ga istiCe u masi drugih proizvoda i brendova.



U ovom diplomskom radu prikazat ¢emo vaznost dobrog vizualnog identiteta na
prepoznatljivost tvrtke OZONE PLUS d.o.o0..

Sam rad koncipiran je u dva dijela. Kroz prvi, teoretski dio rada objasnit ¢emo pojam
vizualnog identiteta, brendinga te osnovne elemente te vizualnog identiteta. Isto tako,
Citatelju e se objasniti osnovni parametri vizualnog identiteta.

Nakon teoretskog dijela slijedi prakti¢an dio u kojem je cilj bio napraviti redizajn
vizualnog identiteta same tvrtke OZONE PLUS te ¢emo ga usporediti sa proslim
dizajnom tvrtke. I za kraj, napravit ¢emo istrazivanje kako bismo utvrdili postavljene

teze o vaznosti kvalitetnog vizualnog identiteta tvrtke na samu promociju tvrtke.

Ovaj rad se temelji na izvorima stru¢ne literature, ¢lancima, izvorima s interneta te

vlastitim zaklju¢cima temeljenim na dosada$njem steCenom znanju i iskustvu.



2. Vizualni identitet

Vizualni identitet (poznat kao kuéni stil ili marketinski imidz) moze se definirati kao
skup svih karakteristika koje prepoznatljivo i stalno predstavljaju tvrtku kroz sva
sredstva komunikacije i to ne samo prema klijentima, investitorima, kupcima i
partnerima nego 1 prema vlastitim zaposlenicima. Vizualni identitet je ono Sto tvrtku
ili brand €ini jedinstvenim medu konkurentima na trzistu. On predstavlja prvi dojam
koji klijent ili zaposlenik te tvrtke stekne o toj tvrtki. On otkriva koje su vrijednosti,
strategije i ciljevi pojedine tvrtke te nam daje odgovore na neka od najvaznijih

pitanja: [12]

- Cime se bavi tvrtka?

- Sto radi tvrtka?

- Na koji nacin radi tvrtka?
- Zakogarade?

- Tko i §to stoji iza naziva tvrtke?

Ukratko, vizualni identitet predstavlja lice ili potpis svake organizacije, tvrtke,
proizvoda ili branda. On se stvara pomocu raznih promotivnih materijala ( logo,
posjetnica, memorandum, web stranica, boje specifi¢ne za tu tvrtku...) te je zasluzan
za stvaranje prvog dojma kod publike. Covjek ima moguénost ne zapamtiti samo
neki dizajn ili vizual u cjelini, ve¢ je u stanju zapamtiti i najmanji dio tog grafickog
rjeSenja. Stvaranjem lako pamtljivog logotipa zajedno sa dobrim setom boja, te
popratnog marketinskog materijala zasigurno ¢e se stvoriti svijest potroSaca o
postojanosti branda na trziStu. S obzirom na to da je vizualni identitet taj koji stvara
prvi dojam, veoma je bitno da je on dobro dizajniran.

Christopher Armstrong u svojem ¢lanku ,,The Role of the Logo in Brand
Expression* iz 2008 govori o tome kako je logo jedna od najbitnijih stavki vizualnog
identiteta. Logo je prema njegovim rijeima zapravo potpis, a s obzirom da je on
najbitniji dio vizualnog identiteta, bitno je da ,,potpis* tvrtke bude upecatljiv. [2]
Niel Gains 2014, godine predstavlja teoriju koja govori kako je vizualni identitet

zapravo precac do ljudskih emocija. U njegovom radu, autor govori kako vizualni
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identitet stvara trajni precac do ljudskih emocija i misljenja o nekoj tvrtki ili
brandu.[3]

Cilj dobrog vizualnog identiteta je stvoriti brand koji je prepoznatljiv publici u bilo
kojem obliku i1 kroz bilo koji medij. Dobrim odabirom boja mozemo nesvjesno

utjecati na korisnikovu percepciju samog branda.

Proces stvaranja vizualnog identiteta zapocinje vizualnom revizijom tvrtke. Radi se
analiza tvrtke kako bi se utvrdilo kako i ¢ime se tvrtka predstavlja na trzistu i
klijentima. Nakon $to se utvrdi kako i ¢ime se tvrtka Zeli predstavljati na trzistu,
zapocinje izrada vizualnog identiteta. Svaka tvrtka ima ,,set pravila“ koji govore
kako se vizualni identitet ponasa u odredenim medijima. Neki se segmenti vizualnog
identiteta (poput logotipa, zastitne boje) rijetko, ili pak nikad ne mijenjaju dok su
neki elementi identiteta tvrtke podlozni ¢estim promjenama iz razloga jer na njih

utjecu trendovi na podrucju dizajna, marketinga...[2]

3. Elementi vizualnog identiteta

Vizualni identitet se moze sagledati kao skup svih materijalnih i1 vizualnih
karakteristika nekog poduzeca ili branda. Kao $to je ranije navedeno, ti elementi
tvrtku ¢ine prepoznatljivom i isticu je u masi drugih sli¢nih tvrtki u nekom podrucju.
Elementi vizualnog identiteta se mogu podijeliti na primarne i sekundarne. Primarni,
vazniji elementi vizualnog identiteta su:

1. Logotip

2. Tipografija / Kuéno pismo

3. Sustav zastitnih boja

U sekundarne, ,,manje bitne* elemente vizualnog identiteta mozemo ubrojiti:
1. Primarna sredstva komunikacije ( omotnica, pecat, posjetnica... )
2. Sekundarna sredstva komunikacije ( oglas, broSura, natpisi na vozilima,
plakati...)

3. Gotove proizvode ( olovka, kapa, Salica, USB stick, upaljaci, majice)



4. Ambalazu proizvoda — ukoliko se tvrtka bavi proizvodnjom i prodajom
5. Ostala medijska sredstva — plakati, prospekti, vrecice, kalendari, rokovnici (
kod ovih elemenata vizualan identitet je podloZan promjenama ovisno o

mediju kojim se reproducira te o kampanji

Visual brand identity design elements

Basic elements Documents Advertising materials
e brand name(s) e business reports e promotional literature
e logo e policy reports e presentations
e symbol (s) e company literature e  brochures and
e heraldry leaflets
e scals Product ® bookmarks
e lines, shapes, textures o product design e booklets
e typography e packages e promotion/give-
e colour pallets aways
e grid navigation
e slogan e notebooks
o tagline and/or descriptor "\“h“"‘"“r"* e invitations

(key message) ¢ signage o offers
e layout/composition L chlcr.iors e pens flags
e letterhead ¢ Iinteriors o key fobs
e photographs/illustrations ¢ cnvironmental e bag labels
design

Stationary (landscape)

e forms o cxhibition boards  Advertisements

e envelopes (panels) o video

e business card e decorations e billboards

e ¢-mail . e print ads

e compliment slips Vehicles ) ¢ banner ads

e cheques e trucks/cars/vans o text ads

e badges o e recruitment ads

e calendars Equipment ) ® posters

e certification * IT‘ud.".nc'\ e direct mail ads
o facilities

e consumables

Corporate clothing
e uniforms
o t-shirts
* tics

® scarves

o cufflinks

*Building architecture includes exteriors and interiors of manufacturing plants, premise,

offices, warchouses, showrooms, retail outlets.

Slika 5. Podjela elemenata vizualnog identiteta

Na Slici broj 5 mozemo vidjeti opseznu podjelu elemenata vizualnog identiteta.

Prilikom izrade vizualnog identiteta veoma je bitno i odrediti ciljanu skupinu na koju
se taj isti identitet odnosi te Sto Zelimo posti¢i njime. Dobrom razradom 1 planiranjem
mozemo vizualni identitet stvoriti veoma privla¢nim zeljenom, dok se naprotiv moze
napraviti i nezeljeni efekt loSe promidZzbe putem samog vizualnog identiteta.

Kao ciljanu skupinu za izradu naSeg vizualnog rjeSenja odabrali smo tri tipa
klijenata:

1. Privatni investitori



a. Zaposlovne objekte (hoteli, apartmani, poslovne zgrade
b. Za privatne objekte (kuce, stanove)
2. Arhitekti

3. Elektroinstalateri i elektric¢ari

Svaka od tih tri skupine nosi svoje zahtjeve i izazove prilikom izrade vizualnog
identiteta. U konacnici, cilj je bio izraditi vizualni identitet koji ¢e biti jednostavan i

lako pamtljiv, a opet s druge strane vizualno interesantan.

LOGO

Logotip je rijeC nastala od grckih rijeci Adyog logos "rije¢" 1 Tomog typos "otisak".
On predstavlja graficki oblikovan naziv neke tvrtke, organizacije, udruge ili nekog
proizvoda. Logo pridonosi utjecaju branda ili tvrtke na globalnom trzistu upravo iz
razloga Sto se dobrim dizajnom stvara stalna poveznica izmedu grafickog
rjeSenja/loga 1 tvrtke. Logo se najcesc¢e izvodi u nekoliko tipova oblika.

Osnovne vrste logotipa su:

e logotip temeljen na imenu

e logotip kao apstrakcija odredenog slova

e amblem

e logotip temeljen na slici

e logotip kao apstraktni znak

{ Logo \

Zastitni ”
& chrome

znak

Logotip

Slika 6. Google Chrome logo

Na primjeru Google Chrome loga, mozemo vidjeti kako se logo sastoji od 2
elementa. Krug sa zasStitnim bojama(plava, crvena, zuta i zelena) ¢ine zastitni znak,

dok natpis ,,chrome* ¢ini sam logotip brenda.



Kvalitetnim 1 kreativnim promisljanjem dizajner moze stvoriti logo koji ¢e biti
neovisan o mediju u kojem se koristi. Isto tako, nece ni biti ovisan o tome radi li se o

printu/prikazu loga u crno/bijeloj izvedbi ili pak u prikazu sa originalnim bojama.

Slika 7. Primjer loga u boji i BW kombinaciji
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Slika 8. Redizajn Apple logotipa kroz godine

Na ovom primjeru mozemo vidjeti kako je logo ostao prepoznatljiv iako mu je
oduzet najbitniji element — boja. Dobrim dizajnom dobivena je jedna nova dimenzija
logotipa; logo postaje jedinstven, jednostavan za koristenje te usprkos nedostatku
zastitnih boja ne gubi svoju estetsku vrijednost i prepoznatljivost.

Neil G. u svojoj knjizi (2014.) tvrdi da ljudski mozak stalno koristi simbole i
znakove za pristup mentalnim precacima. Ti precaci ljudima omogucuju lakSe
pamcenje i snalaZzenje u danasnjem svijetu prepunom informacija. [3]

Upravo u tom duhu treba razmisljati dizajner prilikom dizajniranja vizualnog
identiteta i samog logotipa; mora nam skratiti misaoni put i stvoriti asocijacije do

tvrtke.



Svojim dizajnom i odabirom boja mozemo stvoriti razne dojmove o tvrtki ili

proizvodu kojeg reklamiramo.

A

Slika 9. Logo "Nike" & "Apple"

Tvrtke Nike 1 Apple odlucile su se za veoma jednostavne logotipove. Svojim
minimalistickim dizajnom stvorili su upecatljivo ime 1 brand na trziStima na kojima
se pojavljuju. ,,Jabuka* nas odmah asocira na nesto luksuzno, skupo, nedostizno.
Tvrtka Apple svojim je vizualnim identitetom stvorila brend prepoznatljiv na cijelom
trziStu te svojim dizajnom logotipa odmah aludiraju na nesto napredno, inovativno.
Isto tako, tvrtka Nike je svojim dizajnom logotipom stvorila prepoznatljiv brand u

svijetu odjece 1 obuce; pogotovo u sportskom asortimanu.

Prilikom dizajniranja logotipa veoma je bitno obratiti paznju na neke detalje kako bi
nas$ logotip bio vizualno privlacan te kako bi ostavio upecatljiv prvi dojam na kupca
Neke od glavnih smjernica prilikom izrade logotipa:

e Jednostavnost — u svijetu dizajna uvijek je pravilo ,,manje je vise*.
Prevelikim kompliciranjem moZemo zbuniti korisnika. Logo treba
pojednostaviti $to je viSe moguce kako bi bio razumljiviji $iroj publici

e Konzistentnost u crno/bijelom obliku — logotip bi trebao ostati prepoznatljiv i
kad se iz ,,Sarene‘ varijante prebaci u crno/bijelu varijantu

e Lako pamtljiv — bitno je koristiti lako pamtljive (osnovne) geometrijske
oblike kako bi korisnik §to je lakSe moguce mogao zapamtiti izgled logotipa

e Prilagodljiv — logotip se treba prilagodavati mediju 1 svrsi reproduciranja
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Slika 10. Prikaz kako se logotip prilagodava mediju

Prilagodljiv u dimenzijama — logotip bi trebao ostati isti u raznim veli¢inama
U skladu s radom tvrtke — logotip svojim dizajnom treba podsjecati na ono
¢ime se tvrtka bavi kako bi korisnici mogli lakSe raspoznati ¢ime se tvrtka

bavi

Slika 11. Burger King logotip

Svojim dizajnom logotipa, Burger King nas asocira da se radi o restoranu brze

prehrane koja se pretezito bavi proizvodnjom i prodajom hamburgera
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SWAROVSKI

Slika 12. Logotip tvrtke Swarovski

Tvrtka Swarovski je dizajnom svog logotipa stvorila brand koji nam odmah na prvu

ukazuje da se radi o neCem luksuznom, bljestavom, profinjenom, skupom...

Y

sushi
street

Slika 13. Logotip resotorana Sushi Street

/.

Kombiniranjem ilustracije semafora i loptica koje podsjecaju na ,,sushi kuglice*

odli¢no je prikazano samo ime ,,Sushi Street* restorana.

AUTOMOBILI

RIIVIAC

Slika 14. Logotip tvrtke Rimac



Donedavno, Rimac je svoj logotip predstavljao kao kombinaciju teksta zajedno sa
zastitnim znakom. Logotip je ¢inio sam naziv tvrtke te bio je minimalisticki
dizajniran, dok je zasStitni znak bio sacinjen od 2 dijela. Prvi dio je apstraktno slovo R
koje je prvo slovo imena tvrtke dok drugi dio ukazuje na to da je tvrtka tehnoloski
napredna i bavi se razvijanjem naprednih tehnologija u svijetu automobilizma. Sam
logotip bio je dizajniran tako da se mogao prilagoditi raznim medijima

reproduciranja te je bio sklon Cestim dizajnerskim promjenama

TR IV \NCOC

Slika 15. Trenutni dizajn logotipa Rimac automobila

Trenutni dizajn logotipa tvrtke Rimac automobili asocira nas na prednji pogled na
njihov najnoviji automobil Rimac ,,Neveru®. Slova R i C su ukoSena te podsjecaju na
svijetla samog automobila dok je zastitni znak pojednostavljen kako bi bio bolje

uocljiv 1 lakse pamtljiv ljudima iz svijeta automobilizma.

Slika 16. Logotip tvrtke "Rimac automobili" prati dizajn samog automobila

13



BOJA

,»Boje su ¢esto prvi nacin putem kojeg nasi mozgovi identificiraju i razlikuju objekte
u okolisu, te se mnogo brendova veze uz pojedine boje* [3]

Boja predstavlja psiholoski dozivljaj uzrokovan fizickim podrazajem ( stimulusom
svjetla ) [7]

U oku, slika nastaje pomocu dvaju ,,elemenata‘ ljudskog oka: Stapica i cunji¢a. Oni
su ti koji svjetlosni tok pretvaraju u zivcane impulse koje kasnije mozak pretvara u
sliku. Za poimanje boje zasluzni su ¢unji¢i. Oni su zaduzeni za jasno i ¢isto poimanje
slike te boje u samoj slici. Cunji¢i su aktivniji prilikom gledanja u visokom stupnju
rasvijetljenosti, dok se Stapici viSe aktiviraju kod tamnijih situacija. Isto tako, Sto je
scena bolje osvjetljena, slika je jasnija 1 oStrija te su boje na slici zivlje.

Trikromatska teorija nam govori kako u oku postoje tri vrste ¢unji¢a koji su zaduzeni
za prepoznavanje boje u razli¢itim valnim duljinama. Svaki od ta tri ¢unjica reagira
na jednu od tri boje aditivnog (RGB)sustava boja— crvena (R), zelena (G) i plava (B).
U tom spektru, racunalo moze razlikovati 1 do 16 milijuna boja; dok ¢ovjekovo oko
moze raspoznati tek negdje oko sedam miliona boja.

U svijetu dizajna najcesce se koriste 3 seta/sustava boja. To su RAL, RGB i CMYK.
RAL je sustav boja razvijen od strane Njemacke tvrtke RAL GmbH koji se najcesce
koristi prilikom lakiranja i bojanja materijala za svakodnevnu upotrebu (boja zida,

kamena, stola, stolica, auta...)

Slika 17. RAL paleta boja
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RGB je sustav boja koji se najcesce koristi u elektroni¢kim oblicima poput televizije,
racunala, mobitela. RGB koristi aditivno mijeSanje boja koje se temelji na crvenoj
(red/R), zelenoj(green/G) i plavoj (blue/B) boji koje svojim mijeSanjem stvaraju
ostale boje. Naprimjer, mijeSanjem crvene i zute dobit ¢emo narancastu, mijeSanjem
plave i zute dobijemo zelenu, itd...MijeSanjem svih triju snopova svjetlosti aditivne
sinteze dobit ¢emo ,.totalna aditivna sinteza®, tj. bijela svjetlost. U elektronickom
obliku, svaka od triju boja oznacava se vrijednostima od 0 do 255 koje nam pokazuju
u kojem omjeru je zasi¢ena koja boja. Vrijednost 255 ukazuje nam na najveci
intenzitet boje. Vrijednostima 0/0/0 dobivamo totalno crnu boju, dok vrijednostima

255/255/255 dobivamo bijelu boju. [4]

blue

Slika 18. Aditivna sinteza ili RGB sustav boja

CMYK sustav boja koristi se prilikom tiska na bilo koji materijal. Suptraktivnhom
sintezom od bijele boje se oduzimanjem boja cyan,magenta i zuta dobiva zeljena
boja. Tako se primjerice, oduzimanjem cyan-a i zute od bijele boje dobije zelena;
oduzimanjem zute 1 magente dobijemo crvenu, itd. MijeSanjem svih triju boja u
teoriji bi trebali dobiti crnu. No, s obzirom da to stoji samo u teoriji ( zapravo se
dobije jako tamno smeda ), dodana je i Cetvrta boja za tisak, crna. U ovom sustavu,
vrijednosti boja se iskazuju u postotcima. Taj postotak nam govori koliko je neke
boje dodano bijeloj boji kako bi dobili neku Zeljenu boju. Tako se primjerice

dodavanjem 100% cyan-a i 100% zute dobije zelena boja. [4]
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magenta

Slika 19. Suptraktivna sinzeta ili CMYK sustav boja

Poznavanje teorije i sustava boja uvelike pripomaze dizajneru u odluci koje boje, i na
koji nacin kombinirati kako bi se postigao skladan dizajn. Primarne, sekundarne,
tercijarne, komplementarne boje... Sheme i principi stvaranja boja u tisku, na printu,

na racunalu... Sve su to informacije koje je potrebno poznavati u svijetu dizajna.

COE

Primarne boje Sekundarne boje Tercijarne boje

Slika 20. Prikaz sustava boja

Isto tako, veoma je bitno da dizajner razumije i emocionalan aspekt boja. Svaka boja
drugacije utjece na covjekovo raspolozenje te se sukladno tome u dizajnu i biraju

boje kako bi se utjecalo na Covjekovu psihu te njegovo emocionalno razmisljanje.

Crna je boja autoriteta, moci, elegancije, snage i inteligencije. To je boja koja potice
snazne emocije u ljudima. Crna je boja koja se koristi kod prikaza tehnologije i
elemenata za trziSte mladih. Crna se u dizajnu koristi kao boja koja pomaze istaknuti

detalje.
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Bijela je boja koja u svijetu predstavlja Cistocu 1 pozitivnu energiju ( bijele haljine za
vjencanja, bijele doktorske kute, ,,svijetlo na kraju tunela®.. ) . U nekim isto¢nim
dijelovima svijeta, bijela se povezuje se zalos¢u dok se ¢esto povezuje i s
kreativnoSc¢u (bijeli, prazni papir). U aditivnoj sintezi, bijela je zbroj svih drugih boja
te je to boja koja reflektira cijeli spektar boja u nase o¢i. Kod dizajniranja, bijela se
Cesto koristi za pozadinsku boju kako bi istaknula ostale elemente dizajna. Isto tako,
prilikom dizajniranja bijela predstavlja hladnocu, a koristi se kod naglasavanja

iskrenosti 1 jednostavnosti.

Ako pitate ljude, ve¢ina ¢e odgovoriti kako im je plava boja najdraza. To je zato Sto
je plava boja boja koja najvise okruzuje nas svijet (nebo, voda...). Plava boja je boja
koja ljudima daje jedan smirujuci ton. Dokazano je kako su ljudi produktivniji ako se
nalaze u plavom okruzenju upravo iz razloga jer nam plava boja pomaZze smiriti i
usredotociti se na naSe zadatke. To je isto tako i boja koja nam daje privid sigurnosti
1 neceg intelektualnog. Plava je omiljena boja u dizajniranju korporativnih vizuala jer

daje privid sigurnosti, lojalnosti te ozbiljnosti.

Zelena je boja prirode, rasta, poticanja i novca. To je smirujuée boja koja je ugodna
oku te ostalim osjetilima. Ustanove koriste zelenu boju jer je dokazano da smiruje
ljude. To je boja koja se nalazi u sredistu spektra te nam daje ravnotezu u dizajnu.
Ovisno o kulturi, zelena nekad oznacava i ljubomoru i zavist. U dizajnu, zelena boja
se uvelike koristi prilikom reklamiranja medicinskih te prirodnih, organskih i zdravih

proizvoda.

Zuta je emocionalna boja te je njen psiholoski utjecaj veoma jako. Osoba se u Zutom
okruZenju osjeca pozitivno i optimisticno jer mozak na podrazaj Zutom bojom
oslobada viSe serotonina. Ona moze ubrzati naSe misli te nas dodatno potaknuti na

razmisljanje

Crvena je lako uocljiva boja te se povezuje sa vatrom, energijom, snagom, ljubavlju.

Isto tako, ona je stimulativna boja te potice Covjeka na reakciju. Istrazivanjem je
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dokazano da ljudsko srce brze kuca ukoliko su ljudi okruzeni crvenom bojom. Zbog
svog intenziteta i valne duljine (625-740nm) crvena je boja koju ¢ovjek prvu uoci te
mu duZze od svih ostalih boja ostane u sje¢anju. Crveni objekti na slikama izgledaju

blize nego Sto izgledaju isti, samo u drugim bojama. [5]

Praxent”

Psychology of Colors in Brands

EMOTION EMOTION EMOTION EMOTION
Strength Intellect Loyalty Freshness
Passion Trust Growth

Excitement Intelligence Safety

Use In Marketing Use In Marketing Use In Marketing Use In Marketing

* Conveys positivity, high energy  Considered as the most popular * Is considered as the easiest
and optimism brand color color for human vision

* Stimulate creativity and attracts « Suggasts high loyalty and
consumer attention isi

* Attracts atte nd adds * Indicates fun, cheerfulness and * Closely associated to ate an
high visibility to the brand a "happy” brand image intelligence and trust environment friendly approach

Slika 21. Emocionalan aspekt boja

SHEME MJESANJA BOJA U DIZAJNU

Postoji velik broj shema za spajanje boja u dizajnu, no nisu svi uvijek upotrebljivi u
svim situacijama. Jedan od sistema spajanja boja naziva se komplementarni. U
komplementarnoj spajanju boja uzimaju se dvije boje koje su suprotnom u ,,kotacu
boja*“. Kombiniranjem tih boja dobivamo velik kontrast izmedu elemenata na slici te
je veoma lako istaknuti zeljeni element. No, takva kombinacija zna ¢esto dovesti do
,jeftinog dizajna“ ukoliko se koristi prilikom kombiniranja teksta i pozadine u
komplementarnim bojama ( npr. Zuti tekst na plavoj pozadini ). Kod takve
kombinacije nam se vizualno €ini da elementi , titraju® unutar slike.

Sljedec¢a kombinacija mijeSanja boja naziva se analogna shema mijesanja boja. U
tom sustavu boja, prilikom dizajniranja, uzimaju se dvije susjedne boje iz palete boja.
Takvo mijeSanje boja nam daje smirujuci efekt prilikom gledanja vizuala. [6]
Razdvojeno-komplementarni sustav boja je slijedeci sustav boja koji se koristi u

dizajnu. To je sustav koji nam omogucuje stvaranje dobrog kontrasta (nije jak kao u
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komplementarnom) , no bez stvaranja Suma na slici. Razdvojeno-komplementarni
sustav boja ¢ini se od jedne boje te joS dvije boje koje su susjedne komplementarnom

paru nase prve boje. (npr. Ljubicasta + zutozelena i narancasta).

\/

Split Complementary

!

/1\

Triadic

Analogous

Slika 22. Sustavi mijeSanja boja

Sljedeci je trijadni sustav mijeSanja boja. U ovom sustavu uzimaju se tri boje koje su
na otprilike jednakoj udaljenosti na ,,kotacu* boja jedna od druge. Ovakvo mijesanje
boja omogucuje nam efekt isticanja jedne boje, dok su druge dvije u sluzbi isticanja

prve. [6]

OSNOVNE VRIJEDNOSTI BOJE

svijetla zasicena

"~ slabo
zasic¢ena

Slika 23. Psihofizicke karakteristike boje

Kod svake boje, mozemo odrediti i tri osnovne vrijednosti te boje. Taj podatak
naziva se HSB te je to oznaka za Hue, Saturation i Brightness.
,Hue ili ton boje je atribut vizualnog dozivljaja boje prema kojem boji dodjeljujemo

odredeno ime, ovisno o dominantnoj valnoj duljini®.
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Saturation ili zasi¢enje boje govori nam koliko neka boja odstupa od njene
akromatske/osnovne vrijednosti. ( boja koja nastaje mijeSanjem uvijek ima manji
stupanj zasi¢enosti od boje od koje je nastala ). Zasicenje se isto tako moze i gledati
kao stupanj sive boje u akromatskoj vrijednosti njene boje. Stupanj zasi¢enosti neke

boje iskazuje se vrijednostima na skali od 0-100. [7]

Potpuno zasi¢ene boje 100%

Nezasi¢ene boje 0%

Saturation (0 - 100)

Slika 24. Prikaz zasi¢enja boje

Brightness ili svjetlina boje je karakteristika koja nam opisuje koliku koli¢inu svijetla
neka povrSina emitira/reflektira vise ili manje od neke definirane povrsine. Svjetlina

nam zapravo opisuje koliki je udio crne boje u odredenoj boji. [7]

100% Svjetline

0% Svjetline

Tamne nijanse

Shade

Lightness (0-100)
Slika 25. Prikaz svjetline boje
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TIPOGRAFIJA

»L1pografija se danas definira kao znanost o slovima, kao umjetnost i vjestina
baratanja slovima“ [8]
Tipografija (grcki typos — zig, peCat + graphein — pisati) je znanost o slovima.
Tipografija je znanost koja nam govori kako koristiti, slagati, kombinirati, uredivati,
izradivati 1 upotrijebiti slova kako bi dobili jedinstven sustav znakova. Cilj
tipografije je stvoriti sustav koji ¢e biti atraktivan te pogodan za ponovna koristenja u
nekim drugim okolnostima dizajniranja.
Dobro poznavanje slova i fontova je veoma bitno kako bi se stvorio tekst koji ¢e biti
Citljiv te Citak budu¢em korisniku. To je bitno iz razloga da se korisnik ne muci
prilikom ¢itanja nekog teksta jer se tako gubi sama srZ i misao teksta.
Postoje dva osnovna tipa pisma.

1. Serifno pismo

2. Sans-serifno pismo

Glavna razlika je u tome S$to serifno pismo ima serife, a to su dodatne ,,crtice®, ukrasi

na slovnim znakovima.

PLAYFAIR DISPLAY Montserrat

FTT

Serils SANS SERIF

SERII SANS SERIF

Slika 26. Razlika izmedu Serifnog i Sans-Serifnog pisma

Smatra se kako su serifha pisma puno uc¢inkovitija te su bolje Citljiva kad se radi o
tekstu s puno slovnih znakova, dok se sans-serifna pisma boja za pisanje naslova i
ponaslova. Razlog tome je Sto sans-serifna pisma nemaju ukrase na sebi pa samim

time ne skre¢u paznju Citatelja s samog znacenja naslova.
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Nekoliko je osnovnih elemenata svakog pisma koje dizajner mora dobro poznavati
kako bi se mogao baviti izradom ili uredivanjem tipografskih znakova.

Kerning je pojam koji nam govori koliki je razmak izmedu znakova rijeci.

Tracking oznacava razmak, odnosno prostor izmedu slova.

Leaading je pojam koji oznacava koliki je vertikalni razmak izmedu 2 reda rijeci.
Vrijednost leadinga se najces¢e podesSava kada je potrebno uklopiti vise redaka teksta

u vizual.

—

~

fernin

Slika 27. Prikaz osnovnih elemenata pisma

Svaki font ili stil pisma moze na viSe nacina utjecati na iskustvo korisnika koji Cita
taj isti tekst. Ukoliko tekst nije ¢itak ili Citljiv, vrlo ga je teSko procitati pa se gubi srz
samog teksta ili misli. Isto tako, ako se tipografija koristi u kombinaciji sa nekim
bojama veoma je bitno da se pazljivo odaberu boje kako se ne bi narusila sama
estetika 1 upotrebljivost slova. Veoma je bitno odabrati dobre kombinacije boja kako
bi se nas$ tekst dobro uklopio na pozadinsku boju kako bi se postigla §to bolja

Citljivost samog teksta.

Good

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Nulla quis libero enim,
vel egestas risus. Praesent at orci nisl,
ac lobortis elit. Donec id aliquam sem.

Slika 28. Prikaz dobro i loSeg odabira boja fonta
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4. BRAND I UTJECAJ VIZUALNOG
IDENTITETA NA BRANDING

(134

Rije¢ brand dolazi od staronorveske rijeci ,,brandr* §to znaci gorjeti.

U proslosti, ljudi su trebali nacin kako bi oznacili i zastitili svoju robu ili imovinu.
Tako su primjerice, u Indiji trgovci svoju robu oznacavali raznim pecatima kako bi
dokazali 1 oznacili svoje premete. Pecati su ve¢inom pokazivali svakodnevne stvari i
pojave te su ukazivali o kakvoj robi je rijec. Na pecatu je bilo prikazano koja je roba,
kome pripada, kome se Salje,itd... Na isti taj nacin su i sto¢ari oznacavali svoje
zivotinje raznim pecatima, odnosno zigovima. Usijani zigovi stiskali su se na kozu
zivotinja kako bi se odredila vrsta, porijeklo te vlasnisStvo te iste Zivotinje. Pojam
danasnjeg branda potjece upravo iz samog tog ¢ina Zigosanja zivotinja, odnosno
robe.

Danas, u dobar interneta i mnogih drugih medija gotovo da je nemogucée zamisliti
robu koja na sebi nema svoj zig, pecat odnosno logo. Brand je u danasnje vrijeme
viSe od samog oznacavanja robe, on poprima 1 kulturoloski te marketinSki aspekt.
Brend postaje oznaka koja ne predstavlja samo vlasniStvo nego i mnoge druge
kvalitete tog proizvoda ili tvrtke. Brendiranje nam daje odgovore na pitanja kako
uspjesno predstaviti, ponuditi i na kraju krajeva prodati svoje vrijednosti ( bilo da se
radi o proizvodu, znanju ili pak usluzi). U danasnjem drustvu interneta, veoma je
bitno izgraditi svoj prepoznatljiv brend preko drustvenih mreza i oglasa kako bi se
mogli probiti na trziStu. Prema istrazivanju agencije DEI Worldwide, 70% kupaca
koriste drustvene mreze kako bi prikupili informacije o proizvodu koji zele kupiti,
prije nego Sto fizicki odu i kupe taj proizvod. [9] S obzirom da dana$nje drustvo i
tehnoloski napredak pruza sve vise 1 viSe mogucnosti, kupci su se zasitili kupnje.

1z tog razloga ljudi su poceli zudjeti za iskustvom koje nudi neki proizvod ili usluga,
dok ih viSe zapravo ne interesira sam proizvod kao takav. Pocetkom 90-ih godina
proslog stolje¢a dogodila se velika promjena u marketingu koja omogucuje
korisnicima uzivanje u proizvodu te im omogucuje da postanu privilegirani

koriStenjem nekog proizvoda ili usluge.
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Alessandro Michele (kreativni direktor robne marke Gucci) promijenio je vizualni
identitet i brending tvrtke svojim dolaskom na mjesto kreativnog direktora. On je
odlucio promijeniti iskustvo korisnika prilikom kupnje stvari robne marke Gucci.
»A way to live* — novi je slogan kojeg je Michele dodijelio marketingu same tvrtke.
On tvrdi kako Gucci nije samo torba ili majica, on tvrdi kako je noSenje marke Gucci
statusni simbol, iskustvo luksuza koje se dobiva kupnjom marke Gucci. [10]
Dolaskom Alessandra na ¢elno pozicije kreativnog direktora Gucci je pokrenuo ono
Sto do tada nitko nije imao, unajmio je manekene i influncere. Pomocu influencera i
drustvenih mreza Michele je podignuo marketin§ku kampanju i sam brending tvrtke
na nov nivo. Uspjesnim redizajnom i kampanjama, Michele je ostvario tvrtki 44,6%
vecu prodaju u 2017. godini, a u prvih Cetiri mjeseca je donio tvrtki prihod od 2.2
milijarde dolara od prodaje, §to je gotovo 49% viSe u odnosu na isto razdoblje 2017.
godine kad je zapocinjao svoju kampanju. [11]

Od tada se mijenja cijeli koncept brendinga modne kuce Gucci te on postaje ono $to

je Gucci danas, simbol luksuza i hedonizma.

Slika 29. Alessandro Michele, kreativni direktor robne marke Gucci
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5. ISTRAZIVANJE: UTJECAJ VIZUALNOG
IDENTITETA NA BRANDING TVRTKE

U ovom diplomskom radu cilj je bio istraziti koliki utjecaj ima sam vizualni identitet
na sam brending 1 prepoznatljivost tvrtke. S obzirom na to da po mom misljenju,
tvrtka OZONE PLUS d.o.o. ima loSe razraden vizualni identitet te sam marketinski
aspekt poslovanja; odlucio sam redizajnirati vizualni identitet tvrtke kako bi kasnije
se kroz marketinske kampanje mogli bolje prezentirati publici te potencijalno
prikupiti nove kupce.
Na temelju razmisljanja i procitane literature postavljenje su sljedece hipoteze koje
¢u probati potvrditi u svom istrazivanju:

1. hipoteza — ljudi postaju sve vise i viSe medijski pismeni te obracaju paznju

na dizajn u medijima koji ih okruzuju
2. hipoteza — vizualni identitet veoma utjece na brending i prepoznatljivost

tvrtke

Istrazivanje se provodilo pomocu ankete. Anketa je bila anonimnog tipa te joj je bio
cilj dokazati i potvrditi postavljenje hipoteze o utjecaju vizualnog identiteta na
brending tvrtke. Anketa se sastojala od 4 demografska pitanja od dobi, spolu i statusu
ispitanika; te nekoliko pitanja koja nam daju odgovore o medijskoj pismenosti
ispitanika. Istrazivanje se provodilo pomocu ankete koja je bila oformljena preko
Google Forums-a. Prilikom sastavljanja ankete sudionicima je na pocetku
napomenuo kako ¢e anketa biti anonimna te sluzi samo za potrebu ovog diplomskog

rada. Isto tako, na pocetku ankete objaSnjena je tema te svrha istrazivanja.
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Istrazivanje se provodilo u razdoblju od dva tjedna, odnosno, u razdoblju od 15.08.

do 29.08.2021. Anketu je popunilo 97 anonimnih ispitanika.

Analiza opceg dijela ankete (demografska pitanja i pitanja o statusu osobe)
Iz rezultata ankete moguce je vidjeti kako su ispitanici ve¢inom bili zenskog spola.
Cak 60.8% ispitanika izjasnilo se da su Zenskog spola, dok su 39.2% ispitanika bili

muskarci.

Spol

97 odgovora

Slika 30. Graficki prikaz ispitanika prema spolu

Na pitanje o dobi ispitanika mozemo vidjeti kako su vecina ispitanika mlade dobi,
odnosno od 16 do 35 godina. 1z grafickog prikaza mozemo vidjeti kako je najveci
postotak ispitanika bio izmedu 16 i 25 godina, ¢ak viSe od tre¢ine, odnosno 70.1%.
Razlog tome je $to se ispitivanje vrsilo pretezito medu mladom populacijom zbog
lakSeg prikupljanja informacija. Na drugom mjestu po broju godina su osobe od 25-
35 godina ( 19.6%), a odmah iz njih su osobe starije od 46 godina koje su sve

zajedno svrstane pod skupinu ,,ostalo*. Veoma mali broj ispitanika koji je sudjelovao
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u anketi je bio izmedu 35 i1 45godina ( 4.1%) ili pak mladi od 16 godina ( 1%
ispitanika ).
Dob

97 odgovora

@® <16

@ 16-25
@® 25-35
@ 35-45
@ ostalo

Slika 31. Graf¢cki prikaz ispitanika prema godinama

Tre¢e demografsko pitanje po redu je bilo pitanje o stupnju obrazovanja ispitanika. Iz
grafa mozemo vidjeti kako je veéina ispitanika pohada ili je zavrsila fakultet ili neku
drugu visu Skolu ( ¢ak 55.7% ). Na drugom mjestu su ispitanici koji su zavrsili

srednju Skolu; njih je 40.5% Tek nekolicina pohada osnovnu Skolu.

Stupanj obrazovanja

97 odgovora

@ osnovna skola (NSS)
@ srednja skola (SSS)
© fakultet ili visa skola (VSS / VSS)

Slika 32. Graficki prikaz ispitanika prema stupnju obrazovanja



Zadnje u nizu pitanja vezano uz demografsko stanje ispitanika odnosilo se na
trenutni status vezan uz posao/obrazovanje. Najveci postotak, cak 46.4% ispitanika
su studenti; dok je 35.1% ispitanika u radnom odnosu. Tek mali dio njih su joS uvijek

ucenici ( 14.4% ) ispitanika, dok nezaposlenih gotovo ni nema, tek 4.1% ispitanika.

Trenutni status

97 odgovora

@ ucenikiica

@ student/ica
zaposlen/a

@ nezaposlen/a

Slika 33. Graficki prikaz ispitanika prema trenutnom statusu obrazovanja/zaposlenja

Slijedeci set pitanja odnosi se na samu medijsku pismenost ispitanika. Pitanja su
koncipirana tako da nam daju odgovore na pitanja vezana uz ovaj diplomski rad te

nam sluze kako bi potvrdili postavljene teze.

Prvo pitanje bilo je vezano uz medijsku pismenost ispitivaca. Mozemo vidjeti kako
velik broj njih smatra kako su veoma medijski pismeni te osvijesteni.

75.3% ispitanika misli da je veoma medijski pismena te kako prati trendove u
medijima. Njih 20.6% smatra kako ih se to previse ne tice te ih ta tema ne zanima
pretjerano, dok njih cca 4% smatra kako uopce ne prati trendove u medijima i nisu

medijski pismeni.
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Stupanj Vase medijske pismenosti

97 odgovora

40
38 (39,2 %)

ECXED)

30

20 (20,6 %)

2(21%)

1 2 3 4 5

Slika 34. Graficki prikaz ispitanika prema stupnju njihove medijske pismenosti

Slijedece pitanje se odnosilo na pitanje obraéaju li ispitani dovoljno paznje na dizajn
u medijima koji ih okruzuju. 62.9% ispitanika tvrdi kako primjecuje dizajn u
medijima, dok 35.1% njih tvrdi kako samo ponekad pridodaju paznju grafickom
dizajnu u medijima. 2.1% ispitanika ne primjecuje i ne obazire se na dizajn u

medijima.

Obracate li paznju na dizajn u medijima?

97 odgovora

@ da
@ ponekad

® ne

Slika 35. Graficki prikaz odgovora koji nam govore obraéaju li ispitanici paZnju na dizajn u

medijima

29



Na pitanje o bojama u dizajnu veéina je imala jednak odgovor. 70.1% ispitanika tvrdi
kako boja ima velik utjecaj na ljudske emocije. 29.9% njih tvrdi kako boja samo

donekle utjece na navike kupaca.

Manipulacijom boja, dizajner moze potaknuti emocije te samim time i indirektno utjecati na
korisnika

97 odgovora

® ne slazem se
@ donekle
@ u potpunosti se slazem

Slika 36. Graficki prikaz odgovora vezano uz boje u dizajnu

,»Boje, fontovi, dizajn, marketinske kampanje...Sve to utjece na navike kupaca.*

Tu tezu najbolje potvrduje i odgovori iz postavljene ankete. 76.3% ispitanika se slaze
sa tvrdnjom kako marketing utjece na navike kupaca te kako ih poti¢e na kupnju
nekog artikla. 23.7% ispitanika tvrdi kako marketing samo ponekad 1 u manjoj mjeri

utjece na navike potrosaca.

Boje, fontovi, dizajn, marketinske kampanje... Sve to utjece na navike kupaca te njihovo
ponasanje. Dobrom upotrebom marketinskih trikova, dizajner mami kupca na kupnju
proizvoda

97 odgovora

@ ne slazem se
@ ponekad
@ u potpunosti se slazem

Slika 37. Graficki prikaz odgovora o utjecaju marketinga na potrosace
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Nakon toga, dolazimo do pitanja u anketu koja su sastavljena po principu tvrdnji. Na
postavljene tvrdnje ispitanici mogu davati svoje misljenje pomocu skale koja ima
vrijednosti od 1 do 5; pri ¢emu 1 znaci da se osoba uopce ne slaze s navedenom

tvrdnjom, dok 5 znaci kako se ispitanik u potpunosti slaze s navedenim tvrdnjama.

I ne slazem se uopce M ne slazem se ne znam M slazem se [ slaZzem se u potpunosti

Slika 38. Graficki prikaz boja i opcija odgovora
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Tvrdnje

Zadovoljni ste
dizajnom u

medijima

39

Ne znam

SlaZzem se

19

34

Brending utjece

na rad tvrtke

44

39

Vizualni
identitet
pridonosi
prepoznatljivosti

tvrtke

25

63

Dobar vizualan
identitet
pridonosi
marketingu

tvrtke

22

65

,Dobar logo je

pola posla“

17

13

41

24

Vizitka je
veoma bitna
stavka u
marketingu

tvrtke

19

30

28

14

Web stranica je
,,must have“u
danasnje

vrijeme

27

55

Danasnje web

stranice su

35

20

26

11
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zaostale 1

staromodne

Uz pomo¢ prve tvrdnje moze vidjeti kako su ispitanici poprilicno neodlu¢ni o pitanju
dizajna u medijima. Veéina odgovora vrti se oko tvrdnje kako nisu sigurno da li im je
dizajn u medijima prihvatljiv ili nije. 39 ispitanika tvrdi kako se ne slaZze u potpunosti
s dizajnom u medijima, dok njih 34 tvrdi kako se slaze da je dizajn u medijima prema
njihovom ukusu te sluzi svrsi. 19 ispitanika nije moglo odluciti se slazu li se s
tvrdnjom ili pak ne.

Na tvrdnju broj dva: ,,Brending utjece na rad tvrtke* vecina ispitanika je odgovorila
potvrdno te je time dokazala jednu od nagih postavljenih hipoteza. Cak 83 od 97
ispitanika se slaze s tvrdnjom kako brending u velikoj mjeri utje¢e na rad tvrtke.

S tvrdnjom da je dobar vizualan identitet bitan za marketing i poslovanje tvrtke slaze
87 od 97 ispitanika koji su sudjelovali u anketi.

,Dobar logo je pola posla®“... Ova uzrecica je ¢esto spominjana kad je tema vizualni
identitet tvrtke. Dobrim dizajnom logotipa stvaramo ¢vrstu poveznicu izmedu kupca
1 same tvrtke. Da je ova izreka stvarno istinita potvrduje nam i anketa.

Na pitanje o vizitki, misljenja su podijeljena. Od ukupno 97 osoba koje su
sudjelovale u anonimnoj anketi 6 ih tvrdi kako vizitka uopce nije bitna za poslovanje
tvrtke. Nadalje, 19 osoba se izjasnilo kako vizitka i nije toliko bitna, dok 30
ispitanika nije upoznato s tim razmi$ljanjem. Ukupno 42 osobe sloZile su se oko toga
da je vizitka isto tako veoma bitna u marketingu i brendingu tvrtke.

Oko pitanja o web stranici tvrtke ispitanici su veoma identi¢nog misljenja; svaka
moderna tvrtka koja drzi do marketinga mora imati web stranicu.

Na pitanje o tehnologijama i dizajnu web stranica ispitanici nisu bili previse odlu¢ni
u odgovorima. 5 ih tvrdi kako su web stranice ,,up-to-date* , 35 ih tvrdi kako web
stranice 1 nisu toliko zaostale; dok 20 ispitanika ne zna jesu li i u kojoj mjeri danasnje
web stranice zaostale 1 staromodne. 37 ispitanika misli kako bi tvrtke trebale poraditi

na doradi svojih web stranica.
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Predzadnje pitanje ankete sluZilo je kako bi ispitanici svojim misljenjem pokazali
koji od ponudenih logotipova bi trebao postati novi logotip tvrtke OZONEPLUS

d.o.o.

2.

\\ 1/,

0ZONEPLI

OZONEPLUS

3. 4,
OLOMNZ [PLU

Slika 39. Prijedlog dizajna novog logotipa OZONEPLUS tvrtke
Prije nego §to je bio prikazan sam dizajn logotipova, ispitanicima se objasnilo u par
recenica ¢ime se tvrtka bavi kako bi Sto lakSe i preciznije mogli odrediti nov dizajn
logotipa.Ispitanici su mogli birati izmedu cCetiri razli¢ita dizajna koja bi kasnije
predstavljali redizajniran logotip tvrtke OZONEPLUS d.o.0. S obzirom na odgovore,
mozemo vidjeti kako se ispitanicima najviSe svidio dizajn broj 1. To je dizajn koji
sadrzi logo koji kombinaciju Zarulje te svjetiljke + ime tvrtke i njen slogan. 49.5%
osoba je glasalo za dizajn broj jedan, 15 ih je glasalo za dizajn broj 2. Prijedlog broj
3 zaintrigirao je korisnike svojim jednostavnim dizajnom, no to nije bilo dovoljno
kako bi kupio vecinu ispitanika svojim dizajnom. Dizajn broj 4 dobio je najmanji
broj glasova, njih tek 8.

Logo koji bi trebao predstavljati tvrtku OZONEPLUS je:

97 odgovora

60

48 (49,5 %)

40

26 (26,8 %
20 (26,8 %)

15 (15,5 %)
(8,2 %)

1 2 3 4

Slika 40. Graficki prikaz rezultata odabira novog logotipa
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Zadnje pitanje u anketi bilo je fokusirano na web stranicu te njen dizajn. Korisnici su

na postavljene tvrdnje mogli na skali od 1 do 5 odabrati u kojoj mjeri se slazu s

postavljenim tvrdnjama. Pritom , broj 1 je oznac¢avao kako se osoba uopce se slaze s

navedenom tvrdnjom, dok je broj 5 govorio kako se osoba u potpunosti slaze s

navedenom tvrdnjom.

Tvrdnja

Ne
slazem se

uopce

Ne slazem

S¢€

Ne znam

Slazem se

Slazem se u

potpunosti

Dobra web
stranica
pridonosi

imidzu tvrtke

1

48

45

Web stranica
mora biti

intuitivna

52

35

Na web
stranici
infomacije
moraju biti
jasno
istaknute 1

lako dostupne

33

62

Navigacija je
jedna od
najbitnijih
stavki web

stranice

34

51

Bitno je
odabrati

dobru

kombinaciju

45

48

35




boja kako bi
web izgledao
1 kako bi se
sadrzaj
mogao bolje

organizirati

Bitno je imati | 1 1 1 32 62
Citljiv i
privlacan font

na webu

S obzirom na rezulatate ankete, mozemo vidjeti kako su ispitanici jednoglasno dali
do znanja kako je web stranica veoma bitna poslovanju tvrtke te je od iznimne

vaznosti da ona bude pregledna te da informacije na njoj budu lako dostupne.

92 od ukupno 97 ispitanika slaze se s tezom kako dobra web stranica pridonosi
imidzu tvrtke. Isto tako, velik broj ispitanika se slaze 1 o oko toga da web stranica
mora biti intuitivna kako bi se §to lakSe snalazilo po njoj 1 kako bi se Sto lakSe
pronasao zeljen sadrzaj.

Gotovo svi ispitanici, njih 95 od ukupno 97 se slaze kako informacije na webu
moraju biti jasno istaknute 1 dostupne. Nesto manji broj ispitanika se slaze i oko toga
da je navigacije jedna od najbitnijih stavki web stranice, tek 12 ispitanika se ne slaze
s time da je navigacija bitna stavka dobrog weba. Odabirom boja znatno se moze
pridonijeti izgledu i privlacnosti weba. Isto tako, dobrim odabirom boje moze se
znatno 1 utjecati na UX (user experience / iskustvo korisnika) samog weba. Boje
mogu pomoci istaknuti neke dijelove weba te mogu pomoci oko bolje organizacije
samog sadrzaja na webu. 94 od 97 ispitanika ankete slaZe se oko toga da je bitno
imati €itljiv 1 privlacan font na webu kako bi se $to lakSe moglo do¢i do Zeljenih
informacija. Isto tako, dobar odabir font pomaze nam da se korisnik lakse

koncentrira na sam sadrzaj koji prezentiramo. Na kraju mozemo zakljuciti kako je
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anketa potvrdila postavljene teze. Ponukani napretkom tehnologije, ljudi su prisiljeni
pratiti medijske trendove te su poceli shvacati koliki utjecaj mediji i dizajn u

medijima ima na svakodnevni zivot.

7. TRENUTNI DIZAJN VIZUALNOG
IDENTITETA TVRTKE

U prakticnom dijelu ovog diplomskog rada odraden je redizajn logotipa, posjetnice te
web stranice kako bi se ,,0svjezio identitet same tvrtke. Isto tako, prikazani su i
dodatni nacini primjene logotipa na marketinske elemente poput koverte i majice.
Kao referentnu vrijednost, uzeo sam dosadas$nji vizualni identitet tvrtke. Njen logo,

posjetnica te web stranica prikazani su kroz nekoliko slijedecih slika.

LOGO TVRTKE

OZONEPLU

G H T ELEMENT

Slika 41. Sadasnji logo tvrtke OZONEPLUS d.o.o0.

Aktualni logo tvrtke OZONE PLUS d.o.0. sastoji se od naziva tvrtke te njenog
slogana koji aludira na ono ¢ime se tvrtka bavi. Debljinom slova odvaja se rijec
OZONE od rije¢i PLUS kako bi se dobila jasna slika o tome da se tvrtka ne zove
OZONEPLUS ve¢ OZONE PLUS. No, s obzirom na lo$ dizajn koji ne daje jasno do
znanja o kakvom se nazivu tvrtke radi, korisnici ¢esto ne mogu zakljuciti zove 1i se

tvrtke OZONEPLUS ili pak OZONE PLUS.

ZASTITNA BOJA
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Kao zastitna boja tvrtke odabrana je zelena boja. To je boja koja nam daje jedan
smirujuci ton te donosi ravnotezu u dizajnu ukoliko ju se pravilno koristi. Isto tako,
zelena boja je odabrana jer podsjeca na nesto prirodno i zdravo; a to je LED rasvjeta
u odnosu na staru tehnologiju halogenih zarulja.

CMYK vrijednost zastitne boje : CMYK( 34, 0, 94, 0)

OZONEPLUS

LI G HTI ELEMENT

LI G H T I NG ELEMENT

Slika 42. Primjena boje na logo

POSJETNICA

Posjetnica je dizajnirana tako da ima uzorak mreze kao pozadinsku sliku dok su
elementi smjeSteni u crni pravokutnik kako bi se vizualno odvojili od pozadine. Na
prednjoj strani je samo osnovni logotip smjesten u centru crnog pravokutnika kako bi
se dobila jednostavnost prednje strane; dok su na zadnjoj strani posjetnice smjesteni

svi bitni podatci o tvrtki.
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Slika 43. Slika prednje strane posjetnice tvrtke OZONE PLUS

Na straznjoj strani nalaze se svi bitni podatci o tvrtki te kontakt osoba zajedno s
njegovim podatcima kako bi ga se moglo lakSe kontaktirati. Straznja strana
dizajnirana je tako da se na straznjoj strani nalaze 2 ,,grupe‘ elemenata. Jedna je
pozadina koja je saCinjena od bijele mreze na crnoj podlozi; dok je drugi element
crni pravokutnik sa informacijama o kontakt osobi te samoj tvrtki. Prilikom
dizajniranja posjetnice korisStene su 3 boje: crna, bijela i zastitna boja, zelena.
Zelenom bojom naglaSeni su elementi koji oznacuju gdje se nalaze pojedine

XXX

v
e (0):(0)}

‘ ! +385 13688073 1o +385 1 3688 077 )v

address Karlovacka cesta 4j, 10000 Zagreb, CROATIA ‘

www.OZONEPLUS . hr A ‘

v
X{
IRV

Slika 44. Slika prednje strane vizitke

WEB STRANICA
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Ozone Plus
Karlovacka cesta 4j
10000 ZAGREB
Tel: +385136 88 070

info@ozoneplus.hr

OZONEPLUS

TGHTING ELEME

Ozone Plus
Karlovacka cesta 4j
10000 ZAGREB
Tel: +385136 88 070
info@ozoneplus.hr

Ozone Plus
Karlovacka cesta 4j
10000 ZAGREB
Tel: +385136 88 070

info@ozoneplus.hr

VALAMAR CQliEafie)

IBERIAL Hotel, Rab

New web site coming soon

Turisticko naselje FENOMEN PLITVICE, Plitvice

- 1 ;
New web site coming soon

: '_Hotel BERULIA, Brela

Slika 45. Trenutni izgled web stranice tvrtke OZONE PLUS d.o.o.
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S obzirom na prikazane slike, mozemo vidjeti kako tvrtka OZONE PLUS d.o.o0.
zapravo ni nema pravu web stranicu. Njihova trenutna web stranica napravljena je
tako da se na pocetnoj (jedinoj) stranici vrte slike odradenih projekata. U donjem
desnom kutu piSu informacije o odradenom projektu; dok u lijevom donjem kutu
piSu osnovne informacije tvrtke te kontakt na koji se kupci / klijenti mogu javiti.
Ovakav pristup ostavlja prema klijentima dojam dosta neozbiljnog pristupa te su oni

sami u nemogucnosti pronaci nesto vise informacije o tome ¢ime se tvrtka bavi.

8. PRIJEDLOG NOVOG VIZUALNOG
IDENTITETA TVRTKE

S obzirom na to da tvrtka OZONE PLUS ima veoma slabo razvijen brending te
vizualni identitet odluceno je da ¢e se i¢i u redizajn vizualnog identiteta te ¢e se
pomocu toga pokusSati promovirati tvrtku Siroj javnosti. U sklopu redizajna napravit
¢e se nov logotip, posjetnica, web stranica te katalog s vlastitim proizvodima. No,
prije svakog pocetka dizajniranja potrebno je odrediti ciljanu skupinu, ljude kojima
¢e se taj brend obracati. Isto tako, bitno je i pomno prouciti osnovne vrijednosti
tvrtke kako bi se $to je bolje moguce mogla tvrtka predociti javnosti putem novog
vizualnog identiteta.

LOGOTIP

Dizajniranje vizualnog identiteta zapocelo je tako da su se olovkom na papiru
skicirali primjeri vizualnih rjeSenja. TraZio se jednostavan dizajn koji bi u sebi

sadrzao ime i/ili skicu zarulje/svjetiljke.
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I
Slika 46. Razrada logotipa tvrtke

Nakon nekoliko iteracija samog logotipa te kombiniranjem raznih kombinacija boja

dosli smo do 3 logotipa koji su usli u uzi izbor za novi logotip tvrtke OZONEPLUS.

OZONEPLU

LIGHTING ELE

OZONEPLUS

LIGHTING ELEMENT

3.
O ONz PLLUIS

Slika 47. Primjeri dizajna logotipa tvrtke OZONE PLUS
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S obzirom na to da se nisam mogao odluciti koji logotip upotrijebiti odlucio sam
napraviti posjetnicu sa prijedlogom 1 i 3 da vidim koji ¢e bolje izgledati na

promotivnom materijalu

OZONEP

LIGHTING

Vedran Kutnjak m:

mob. 091 3688 fax +385 1
mail. vedran@oz www
Karlovaéka cesta 4j., 100C

Slika 48. Primjer posjetnice s logotipom broj 1

OZONCZ PLLUS

OZONL PLUS

Vedran Kutnjak
mag. ing. el.

mob. 091 3688 079 fax +3851 3688 077
mail. vedran@ozoneplus.hr www.ozoneplus.hr

Karlovac¢ka cesta 4j., 10000 Zagreb, Croatia

Slika 49. Primjer posjetnice s logotipom broj 3
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Nakon §to smo usporedili 2 dizajna, odluceno je kako ¢e novi logotip tvrtke OZONE

PLUS biti logotip broj 3.

OLONZ PLUTS

Slika 50.Prijedlog logotipa tvrtke OZONE PLUS

Odabran je logotip koji je minimalistickog dizajna te se koristi samo u 2 varijante,
crna ili bijela. Logotip je sastavljen samo od natpisa tvrtke te svojim dizajnom
ostavlja dovoljno prozracnosti na slici. Logo nije napravljen od gotovih fontova veé
je osmisljen i realiziran pomocu programa Adobe Illustrator. To je program koji sluzi
za vektorsko crtanje grafike. Vektorski princip rada nam omogucuje nam koristenje

logotipa u gotovo svim oblicima medija bez rizika da izgubimo na kvaliteti prikaza.

Logo je dozvoljeno prikazivati u 2 varijante boje: bijela i crna

MBS

O LONC PLLUITS

Slika 51. Varijanta logotipa u bijeloj i crnoj boji
Sam logotip dizajniran je pomocu 3 linije koje nam predstavljaju gornju, donju 1
srediS$nju liniju teksta. Gornja linija nam ogranicava visinu slova, dok nam donja
linija ukazuje na to da su sva slova u jednakoj razini. Sredis$nja linija prolazi kroz
sredinu slova te nam ukazuje gdje nam moraju biti ,,popre¢ni* elementi samog

logotipa.

~O-ONZ PLUS
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90mm |

O7OMNZPLUS W

10mm
Slika 52. Prikaz minimalne visine i Sirine logotipa

Na Slici 51. je prikazan minimalna dimenzija logotipa. Logotip se ne smije
smanjivati viSe od toga jer kasnije gubi svoju prepoznatljivost te postaje
neupotrebljiv. Logotip ima jedinstven omjer te ga nije moguce mijenjati prema
potrebama; logotip mora uvijek biti u svom originalnom omjeru.

Maksimalna veli¢ina logotipa nije odredena te se logotip moze povecati do bilo koje

veli¢ine.

OZONEPTUS

Slika 53. Zasticen prostor oko logotipa

Logotip je zasti¢en sa boc¢nih strana sa po 10mm; dok je sa gornje i donje strane taj
prostor upola manji 1 iznosi Smm. Taj prostor oznacuje prostor u koji se ne smiju

stavljati nikakvi vizualni elementi kako se ne bi naruSio dizajn samog logotipa.
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TIPOGRAFIJA

Kao zastitni font je odabran je Bank Gothic BT. S obzirom da taj font ne ukljucuje 1
mala slova, font ¢e koristit ¢e se u slu¢ajevima dok nisu potrebna mala slova.
Ukoliko bude potrebe i za malim slovima, kao zastitni font koristit ¢e se font Futur.
Fontovi su odabrani zbog svog modernog i elegantnog, a opet klasi¢nog izgleda koji

je veoma lagan za Citanje te ne skrece paznju korisnika dok cita odreden tekst ili

informacije.

Futura:

ABCCCDDDzEFGHUKI.L|MNN|OPR

Medium:

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer

SSTUVZZ12345678902!.,: adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
abcccdddzefgh.|klllmnnlopf evismod fincidunt ut laoreet dolore magna
s§tuvzz aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad

ABCCCDDD:EFGHUKU.,MNN,OPR
SSTUVZZ12345678902!.,:;
abcéédddzefghijklljmnnjopr

sstuvzz

ABCCCDDDZEFGHIJKLLiIMNNjOPR
SSTUVZZ123456789072!.,:;
abcéédddzefghijklljmnnjopr

sstuvzi

Medium Italic:

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuver

minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip
ex Lorem ipsum dolor sit amet, consec-
tetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh evismod tincidunt ut laoreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim
ad minim veniam, quis nostrud exerci
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in
vulputate velit esse molestie consequat, vel
illum dolore

Bold:

Lorem ipsum dolor sit amet, consec-

adipiscing elit, sed diam y nibh

tett adipiscing elit, sed diam

evismod tincidunt ut laoreet dolore mag
aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip
ex Lorem ipsum dolor sit amet, consec-
tetver adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh evismod tincidunt ut laoreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim
ad minim veniam, quis nostrud exerci
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in
vulputate velit esse molestie consequat,
vel illum dolore

or y nibh eui d tincidunt ut
Iaoroo' dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suuipi' lobortis nisl ut
aliquip ex Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetuer odlplumg ollt,
sed diam r y nibh
tincidunt ut laoreet dolore _magna

liq erat volutpat. Ut wisi enim
ad minim vemam, quis nostrud
exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commo-
do consequat.

Slika 54. Prikaz zaStitnog fonta tvrtke
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9. PRIMJENA VIZUALNOG IDENTITETA

POSJETNICA

OZON

LU

OLON PLUTS

Slika 55. Prijedlog novog dizajna posjetnice

Posjetnica je izradena u vrlo minimalistickog dizajnu te se u njoj koriste samo
nijanse crne boje. Na prednjoj strani posjetnice stoji samo logotip tvrtke, dok su na
straznjoj strani sve bitne informacije o kontakt osobi. Straznja strana je dizajnirana
tako da je na vrhu velik logotip tvrtke dok su ispod istaknute informacije za kontakt.
Bitnije informacije ( poput imena, broja telefona ili pak mail adresa ) istaknute su
tamnijom , dok su ostale, manje bitne informacije napisane svjetlijom nijansom crne
boje. Time se vizualno odvajaju bitnije, od manje bitnijih informacija kako se ne bi
nepotrebno zamaralo korisnika s nepotrebnim informacijama. Posjetnica bi se tiskala

crnim tiskom na deblji, hrapavi bijeli papir.

47



KOVERTA

OSONC PLUTS

Slika 56. Koverta
Na slici 55 prikazan je prijedlog dizajna za kovertu. Koverta je dimenzija
220x110mm. Logotip je u dimenzijama 90x10mm dok je adresa napisana zastitnim
fontom Bank Gothic BT te iznosi 12pt. Isto tako, adresa je napisana svjetlijim

slovima kako bi se paznja posvetila nazivu tvrtke.

MAIJICA

OZONEZ PLUS

< TP

Slika 57. Dizajn majice
Majica bi imala veoma jednostavan dizajn te bi postojala u samo 2 kombinacije.
Prva 1 bitnija kombinacije bila bi bijela majica sa crnim otiskom logotipa, dok bi
drugu opciju ¢inila crna majica za bijelim tiskom logotipa. Logotip bi bio veli¢ine

cca 9xlcm.
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WEB STRANICA

S obzirom na to da tvrtka OZONE PLUS zapravo nema web stranicu odluceno je
kako ¢e se u sklopu redizajna vizualnog identiteta oformiti 1 web stranica koja ¢e
zasigurno pripomoc¢i promociji same tvrtke.

Web stranica dizajnirana je po nacelu ,,manje je vise® . Na samoj stranici postavljeno
je veoma malo teksta koji u vecini sluajeva samo objaSnjava S$to je na slici kraj
njega. Web stranica napravljena je pomocu tek nekoliko boja boje sluze za isticanje
citata ili pak odredenih odjeljaka. Navigacija se nalazi na vrhu web stranice te je na
svim stranicama fiksna, na istom mjestu, zbog lakSeg snalazenja i navigiranja po
samoj stranici. Vecina sadrzaja je u nijansama crne boje kako bi se fokus korisnika
prebacio na slike. Isto tako, odluceno je kako ¢e cijela web stranica biti na

engleskom jeziku kako bi se tvrtka mogla reklamirati 1 na stranom trzistu.

CZOF\]: [‘l. L‘S Home Aboutus Services Reference Contact Q

Lorem Ipsum is simply dummy text of the printing and typesetting
industry. Lorem Ipsum has been the industry’s standard dummy text
ever since the 1500s, when an unknown printer took
8 galley of type and scrambled it to make a type specimen book. It
has survived not only five centuries, but also the leap into electronic
9 ged. It was [ d in
the 1960s with the release of Letraset sheets containing Lorem
Ipsum passages, and more recently with desktop publishing
software like Aldus PageMaker including versions of Lorem Ipsum.
It was popularised in the 1960s with the release of Letraset sheets
containing Lorem Ipsum passages, and more recently with desktop
publishing software like Aldus PageMaker including versions of
Lorem Ipsum. It was popularised in the 1960s with the release of
Letraset sheets containing Lorem Ipsum passages, and more
recently with desktop publishing software like Aldus PageMaker
including versions of Lorem Ipsum

Lorem Ipsum Is simply dummy text of the printing and typesetting
industry. Lorem Ipsum has been the industry’s standard dummy text
ever since the 1500s, when an unknown printer took

a galley of type and scrambled it to make a type specimen book. It
has survived not only five centuries, but also the leap into electronic t

|

| tpﬁ.’ﬁfﬁ’ﬁﬁﬁ

ged. It was in

the 1960s with the release of Letraset sheets containing Lorem
Ipsum passages, and more recently with desktop publishing
software like Aldus PageMaker including versions of Lorem Ipsum.

Q e

1

. 3 Lighting Lighting
I T T fixtures design

Moty

Slika 58. Prikaz odjeljka "About us"
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Na odjeljku ,,About us* bit ¢e napisani osnovne informacije o tvrtki te njena misija i
vizija. U donjem dijelu web stranice, korisnicima ¢e se objasniti usluge koje tvrtka
nudi ( custom made proizvodi, projektiranje rasvjete, strucni savjeti i podrska,
programiranje rasvjete... ).

OZOF\\ : [)L LIB Home Aboutus Services Reference Contact Q

Lorem Ipsum is simply dummy text of the printing and typesetting industry. Lorem Ipsum has been
the industry’s standard dummy text ever since the 1500s, when an unknown printer took

a galley of type and scrambled it to make a type specimen book. It has survived not only five
centuries,.

LOREM IPSUM !

Lorem Ipsum is simply dummy text
of the printing and typesetting
industry. Lorem Ipsum has been the
industry’s standard dummy text ever
since the 1500s, when an unknown
printer took

Slika 59. Prikaz odjeljka References

Pomocu odjeljka ,,References™ tvrtka bi prikazala slike projekata na kojim je radila te
samim time bi se bolje mogla prezentirati krajnjim korisnicima. Prezentacijom svojih
referenci tvrtka kod korisnika stje¢e dodatno povjerenje, te dojam da se radi o veoma

ozbiljnoj tvrtki ( osobito kod referenci o zahtjevnim projektima ).
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OZOMNE IPLUIS Home Aboutus Services Reference Contact Q

OZON PLLS

if you have some questions, please feel free to contact us

v 9
Name £
° 1 9
. )
9 0

Company .

P

[

Email 5

Phone number

Massage for us

SUBMIT

Slika 60. Prikaz odjeljka "Contact"

Jedan od najbitnijih dijelova svake stranice je dio za kontaktiranje. Na tom dijelu
korisnik moze ostaviti svoju poruku putem kontakt forme ili pak direktno saznati
kontakt i lokaciju same tvrtke. Iz tog razloga, na web stranicu je i ubacena Google

Maps lokacija same tvrtke.

51



10. ZAKLJUCAK

Vizualni identitet snazan je alat koji predstavlja tvrtku ili brend na trzistu. Njegov cilj
je dugotrajno stvoriti poveznicu izmedu grafickog rjeSenja te asocijacija na neku
tvrtku ili proizvod. Ukoliko se dobro promisli i dizajnira, vizualni identitet moze
stvoriti nevjerojatan marketinski element koji ¢e poslovanje tvrtke podignuti na
sasvim novu razinu. NaZzalost, lo§im ili pak nedovoljno promisljenim dizajnom tvrtka
se ne istice te se ak ponekad i izgubi u masi samog trzista.

Ovim diplomskim radom zeljelo se tvrtki OZONE PLUS d.o.o0. podariti nov vizualni
identitet kako bi se tvrtka mogla joS bolje probiti na scenu i trziSte prodaje i
projektiranja rasvjete. Redizajnom logotipa dobiva se na vizualno prihvatljivijem
rjeSenju te boljoj prepoznatljivosti tvrtke. Izradom nove web stranice dobivena je
nova marketinska platforma preko koje se sama tvrtka moze dodatno oglaSavati 1
promovirati. Kako bi se prikazao utjecaj vizualnog identiteta na marketing i brending
tvrtke napravljena je anketa koja nam je samo dodatno potvrdila da je dobar vizualni

identitet jedan od najbitnijih ¢imbenika u marketinskom poslovanju tvrtke.

Na kraju, mozemo zakljuciti kako je dizajniranje vizualnog identiteta tvrtke veoma
odgovoran posao iz razloga jer je vizualni identitet prva stvar s kojom se korisnik
susretne i po kojoj pamti, ili ne zapamti tvrtku. To je rjeSenje koje ¢e se koristiti kao
podloga za daljnje marketin§ke kampanje i stoga je bitno da on bude inovativan te

lako pamtljiv 1 oku privlacan.
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