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Sazetak

U vrijeme modernizacije brendova i kada sve uspjesne tvrtke su dobro poznate na trzistu
i imaju medijsku pokrivenost i prisutnost na internetu, isto Zeli i mala obiteljska tvrtka Mini-
Print- Logo. Ova potreba se rodila iz cilja da Zele biti Sto konkurentniji ostalim tiskarama na
ovom i Sirem podrucju. Trenutno jedino $to imaju je logotip koji Zele ostaviti istim da zadrze
prepoznatljivost, no potreban im je novi sustav boja te ostali grafi¢ki proizvodi, kao Sto su letci,
vizitke, brosure te najvaznije knjiga grafickih standarda u kojoj je sve objedinjeno. Jedino Sto ne

Zele mijenjati je izgled logotipa na koji su veé sadasnji kupci naviknuti i kojem vjeruju.

Kljuéne rijeci: redizajn, vizualni identitet, brend, letci, Adobe lllustrator, knjiga grafickih

standarda



Summary

At a time of brand modernization and when all successful companies are well known on
the market and have media coverage and presence on the Internet, the small family company
Mini-Print-Logo wants the same. This need was born from the goal of wanting to be as
competitive as possible with other printing houses in this and wider area. At the moment, the
only thing they have is the logo, which they want to keep the same to maintain recognition, but
they need a new color system and other graphic products, such as flyers, business cards,
brochures, and most importantly, a graphic standards book in which everything is unified. The
only thing they don't want to change is the look of the logo, which current customers are used

to and trust.

Klju€ne rijeci: redisign, visual identity, brand, fylers, Adobe lllustrator, graphic standards

book
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1. Uvod

Da bi ljudi Sto bolje razumjeli i zapamtili misiju brenda, oni ju moraju Cuti, vidjeti i iskusiti
nekoliko puta. Da bi taj efekt bio joS vecdi isto se treba pojaviti u nekoliko medija. Za klijente,
brend je najbolji nacin da prepoznaju i identificiraju tvrtku u mnostvu drugih na trzistu. ldentitet
brenda je definiran originalnim skupom asocijacija koje brend Zeli stvoriti i odrzavati. Ta skupina
asocijacija upravo predstavlja misiju brenda i odredeno obecanje klijentima kojim ¢e postici
vezu izmedu brenda i klijenta koji ukljucuje funkcionalne i emocionalne beneficije. Stvaranje
vizualnog identiteta je klju¢ni korak u otvaranju i vodenju bilo koje tvrtke. Jednostavnijim
izrazavanjem, identitet brenda je nacin na koji brend Zeli da ga klijenti dozivljavaju. [1] Da bi
vizualni identitet bio Sto bolji on treba biti dosljedan u svim svojim elementima, od letka pa do
bannera. U tome ¢ée najvise pomodi knjiga grafic¢kih standarda koja pomaze i svakom iduéem
dizajneru koji ¢ée sudjelovati u stvaranju bilo kakvog promotivnog materijala za tvrtku u

buduénosti.

Cilj ovog rada je objasniti $to je to vizualni identitet i zbog Cega je toliko vazan i neizbjezan u
vodeniju bilo koje tvrtke te prikazati sami proces izrade vizualnog identiteta za tvrtku Mini-Print-

Logo.

U teorijskom dijelu rada ¢e biti iznijete informacije opéenito o vizualnom identitetu i
njegovoj vaznosti, zatim isto i o svim elementima vizualnog identiteta kreiranim za tvrtku Mini-
Print-Logo koji Ce biti podijeljeni u tri kategorije: verbalni elementi identiteta koji ukljuCuju ime
brenda i slogan, vizualni elementi identiteta u koje je uklju¢en logo, logotip, sustav boja i
tipografija te posljednja kategorija — publikacije koja uklju€uje sve kreirane elemente koji ée biti

i prikazani u stru¢nom dijelu rada.



2. Adobe Illustrator

Za potrebe kreiranja raznih grafickih elemenata koji se nalaze u ovom radu koristen je

Adobe lllustrator.

Adobe lllustrator je popularna softverska aplikacija koju umjetnici i graficki dizajneri koriste
za izradu vektorske grafike. Adobe je izdao prvu verziju lllustratora 1987. godine, a aplikacija je
od tada prosla kroz mnoge iteracije, predstavljajuéi se danas kao glavna komponenta u
grafickom dizajnu. Nudi sofisticirane digitalne alate za crtanje i za stvaranje vektorskih
ilustracija, ikona, tipografije, logotipa i drugih umjetnickih djela. Adobe lllustrator jedna je od
softverskih aplikacija uklju¢enih u Adobe Creative Cloud. Popularan je za osobnu umjetnost i

zabavu, kao i za poslovno brendiranje i dizajn. [25]

Adobe lllustrator se obi¢no koristi za izradu logotipa, promotivnog ili brendiranog sadrzaja,
ikona, grafike web stranica, digitalnih umjetnickih djela i joS mnogo toga. Popularan je u
poslovnom svijetu za projekte grafickog dizajna koji se odnose na marketing, oglasavanje i
brendiranje, kao i kod umjetnika koji stvaraju digitalna umjetni¢ka djela osobno i profesionalno.
Graficki dizajneri Cesto preferiraju Adobe Illustrator u odnosu na Adobe Photoshop i drugi
softver za uredivanje fotografija jer proizvodi vektorske slike za razliku od slika temeljenih na

rasteru. [25]

Adobe lllustrator je robusna aplikacija sa Sirokim spektrom znacajki i alata za dizajnere.

Neke od osnovnih lllustratorovih sposobnosti ukljucuju [25]:

e Mogucnost crtanja slobodnom rukom raznim digitalnim kistovima, olovkama i
sidriSnim tockama

e Napredne opcije boja za stvaranje paleta boja, popunjavanje oblika, koristenje
shema prelijevanja boja i mijeSanje razlicitih efekata boja

e Znacajka Slojevi koja vam omogucduje da podijelite komponente vaseg dizajna na
razli¢ite slojeve, Sto olakSava uredivanje jednog sloja bez utjecaja na druge

e Znacajka mreZze sa sidriSnim to¢kama i moguénostima snapping, sto Vam omogudéuje

da lako i precizno poravnate oblike i linije



e C(Cloud Libraries u kojima mozete prikupiti i pohraniti sve svoje dizajnerske elemente
za projekt — kao Sto su boje, kistovi, grafika, tekst i stilovi znakova — na jednom
dostupnom mjestu, Sto olak$ava preuzimanje usred projekta

e Biblioteka dostupnih fontova s moguénoscu pretraZzivanja tako da mozete pronadi
savrSene vrste fontova za svoje projekte

e Alati za brzo stvaranje geometrijskih oblika, prilagodavanje zakrivljenosti i

manipuliranje linijama



3. |dentitet brenda i njegova vaznost

Brend je prica. Dizajn je pricanje price.

- Susan Sellers

Zamislite koliko je vaZzan identitet osobe te smisao i smjer u kojem idu. Koliko su vazna

pitanja: Koje su moje temeljne vrijednosti? Za Sto se zalazem? Kako Zelim da me drugi vide? [2]

Na sli¢can nacin identitet brenda pruza smjer, smisao i svrhu brenda. Opseg identiteta
brenda bi trebao biti Sto Siri, Sto je bolje nego da je preuzak. Znanje iza slike brenda, nacin na
koji klijenti i ostali percipiraju brend, daje korisne i ¢ak obavezne informacije kada se kreira
identitet. Kreiranje identiteta brenda je puno vise od spoznaje Sto klijenti kazu da Zele. On mora
reflektirati misiju i viziju brenda, ono $to oni Zele postiéi. Kao i bilo koji identitet, on predstavlja
osnovne karakteristike u kojima ¢e ustrajati kroz buducnost. Stvaranje identiteta brenda trazi
strategiju. Strategiju kojoj je cilj pobjeda, prave inovacije, istezanje dosadasnje strategije,
dinamika usmjerena na buduc¢nost. Stoga je jako tesko prihvatiti ¢injenicu da je ponekad
potreban redizajn postojeceg brenda. Tesko je prihvatiti i mijenjati strategiju koja je do tada
koristena. Identitet brenda nikad ne bi trebao samo prihvacati postojeée percepcije, veé bi

umjesto toga trebao biti spreman promatrati kreiranje promjena. [2]

Da bi se osiguralo da identitet brenda ima dubinu, tvrtka bi trebala sagledati brend kao:
(1) proizvod, (2) organizaciju, (3) osobu i (4) simbol. Perspektive su jako razli¢ite. Njihov je cilj da
pomognu strategu uzeti u obzir razlicite elemente brenda koji mogu pojasniti, obogatiti i
napraviti razliku kod identiteta. Svaki brend ne treba iskoristit sve ili nekoliko od tih perspektiva.
Za neke brendove i jedan je dovoljan, ali bi svaki brend trebao uzeti u obzir sve Cetiri i iskoristiti

one koje pomazu artikulirati Sto brend Zeli postiéi u glavi klijenta. [2]



4. Verbalni elementi identiteta

Verbalni identitet brenda je jedan od najvaznijih elemenata kod stvaranja brenda. Bez njega

brend je kao web stranica bez rije¢i — mozda ce izgledati dobro, ali nam nista ne govori. [3]

4.1 Ime brenda

Brendovi s jakim imidZom mogu utjecati na izbore svojih klijenata i biti visoko
konkurentni na trziStu. Ime brenda je je temelj imidZa brenda. Dok se imidZ povezan s
imenom brenda moze izgraditi oglasavanjem tijekom vremena, brend menadzeri shvacaju
da pazljivo kreirano i odabrano ime moze donijeti inherentnu i neposrednu vrijednost
brenda. Do 1890., vrlo malo proizvodaca naglasavalo je imena svojih brendova. Tada su
proizvodaci koristili lokalne markete i prodavali proizvode bez marke. Danas, stotinjak
godina kasnije, trziste je toliko eskaliralo da su brendovi vrlo brzo postali najvrjednija
imovina za neke tvrtke. Financial World je 1994. procijenio vrijednost nekoliko vodeéih
brendova. Coca-Cola je procijenjena na 36 bilijuna dolara, Budweiser na 9.7 milijuna dolara,

Nike na 3.6 bilijuna dolara, a Barbie na 1.7 bilijun. [4]

Raymond Collins je 1997. predstavio dva nac¢ina imenovanja brenda. Prvi nacin je da se
odabere ime i ono se uspostavi u svijesti potrosaca. Ta se strategija naziva Juliet Principle po
Shakespearovom citatu: Ono Sto nazivamo ruZzom, bilo kojim drugim imenom bi mirisalo
jednako slatko. Drugi nacin imenovanja se naziva Joyce Principle. Na ovaj nacin odabire se
ime koje ima pozeljnu fonetsku simboliku. Istrazujudi to dalje, Vanden Bergh, Adler i Oliver
su 1987. godine otkrili semanticku naklonost, to¢nije naklonost imenu s objektom i koji
pocinjunab, c, d, g, k, p, g, t. Takva imena su se najvise koristila u 200 najboljih robnih
marki navedenih u godis$njim odlukama o marketingu i medijima iz 1971. do 1985. Nadalje
Peterson i Ross su 1972. otkrili da potro3aci asociraju imena brendova sa specificnom
kategorijom proizvoda. Daljnja istraZzivanja su otkrila i da tvrdoéa suglasnika i samoglasnika u
imenima povecava percepciju tvrdoce kod brendova papirnatih ru¢nika. Takoder, istrazeno
je i da potrosaci preferiraju tipicna imena koja imaju smisla s obzirom na proizvod, nego li
netipi¢na. Istrazivanja dokazuju i da su imena koja sadrzZe i brojeve prihvatljivija za tehnicke

proizvode. [5]



4.2 Slogan

Reklamni slogani i promotivni alati omoguéuju tvrtkama da predstave sebe, svoje
proizvode i usluge. Kako bi reklamni slogan bio uéinkovit u predstavljanju tvrtke ili
institucije, trebao bi biti lako razumljiv potrosacima i povezan s brendom. Reklamni slogan
zajedno s imenom brenda i logotipom tri su klju¢ne komponente identiteta brenda koji
uspostavlja veze tvrtke sa svijetom oko njih. Svaka od ovih komponenti ima razlic¢itu
funkciju. Reklamni slogani igraju vaznu ulogu zastite identiteta marke. Ime brenda obi¢no
nije viSe od jedne ili dvije rijeci i ne mozZe biti tumaceno u doslovnom smislu. Ova tocka
vrijedi i za logotip. Ovi elementi identiteta brenda mogu nedvojbeno izgraditi uvjerljivu sliku
tijekom vremena. Medutim, ove komponente jednostavno su ogranic¢ene na sliku i nemaju
mogucnost davanja viSe informacija o proizvodu. Kao rezultat toga, najveéi dio odgovornosti
se prenosi na dugoro¢no oglasavanje. Reklamni slogani mogu premostiti ovaj jaz i otkriti
informacije o slici proizvoda. Na taj nacin, izgradnja odnosa s onim za Sto je taj brend
stvoren postaje moguc¢. Reklamni slogani su od jedinstvene i znacajne koristi u

prepoznavanju robne marke. [6]

Slogani su kreirani da zadovolje dva cilja: (1) promicanje svijesti o brendu, (2) stvaranje,
zastita ili promjena imidza ili percepcije brenda koje uzrokuju njegovo repozicioniranje. Te
se svrhe mogu postici u isto vrijeme, a da bi ih ostvarili marketinski struénjaci nastoje razviti

ucinkovite slogane. [7]

Ne postoji mnogo literature koje je specificno za kreiranje slogana, no poneke sugestije

se mogu pronaci u knjizi tri autora iz 2007. godine:

1. Prosirite svoje vidike: strategija brenda odnosi se na prepoznavanje gdje se nalazite i
gdje mislite otici. To zahtijeva dugoroénu viziju i ignoriranje drugih ograniéenja koja
mogu brend uciniti preuskim. Danasnji reklamni slogani trebali bi biti podlozni
nadolaze¢em poslovanju, tako da mogu biti mijenjati ako je potrebno. [6]

2. Svakislogan je alat za pozicioniranje brenda i to treba raditi paZljivo i jasno. To se
najéesce raditi u skladu sa karakteristikama brenda i njegovim prednostima sto kod

potrosaca stvara sigurnost i pospjesuje vjernost brendu. [6]



Zaokruzite brend sloganom: stupanj neto¢nog prisje¢anja slogana je zabrinjavajudi.
Zbog toga se slogan treba koristiti i na pakiranjima i na svakom promotivhom
materijalu. Takoder jedan od nacina da se to¢no zapamti brend je da se ime brenda
nalazi i u sloganu. [6]

Ponavljajte slogan: iako vecina oglasivackih kompanija sadrzi nekoliko varijanti
slogana kroz vrijeme i medije, no jedan slogan bi trebao biti glavni i ponavljati se
kroz sva oglasavanja. [6]

Koristite jingle: oni poboljSavaju pamtljivost slogana posebice u kratkom roku. [6]
Koristite slogane od pocetka svog poslovanja: oni se ponasaju kao osnovni element
identiteta brenda. Prakti¢no govoredéi, marketinski stru¢njaci prvenstveno koriste
slogane kako bi naglasili jedinstvene i privia¢ne znacajke brenda i u skladu s tim
izgraduju njegov imidz. [6]

Kreativnost je dobro dosla: zlatno pravilo neka bude jednostavno ne vrijedi za
slogane. lako je uobic¢ajeno da se slogani pojednostavljuju radi sazetosti, skup
dokaza pokazuje da slogani sa skromnim stupnjem sloZzenosti u smislu sintakse ili
semantike znace manje dublje obrade i teze prisjec¢anje za razliku od kompliciranijih.
Slogani koji prouzrokuju potrosacima da procesuiraju informaciju su lakSe pamtljivi,
posebice u vrijeme kada je osoba suocena s velikim brojem oglasavanja dnevno.
Koristenje ove metode sprjecava krivo pamcenje koje se smatra ozbiljnim

problemom kod slogana. [6]



5.Vizualni elementi identiteta

Kao Sto je u prethodnim poglavljima definiran identitet brenda kao nacin na koji potrosaci
percipiraju brend i njegove proizvode ili usluge. Na isti nacin bi se vizualni identitet brenda
mogao interpretirati kao karakteristike brenda. Ti elementi utje¢u na percepciju brenda kod

potrosaca kroz vizuale koje im brend predstavlja. [8]

5.1 Logo

Kljuéna komponenta vizualnog identiteta brenda je, bez sumnje, logo. On pojacava
prisutnost brendovih proizvoda, dozvoljava brendu ne samo da bude zapamcen, vec i

identificiran izmedu ostalih brendova na trzistu. [9]

Paul Rand je 1998. godine, kao jedan od najslavnijih dizajnera, naveo da: Logo dobiva
znacenje iz kvalitete stvari koju simbolizira, a ne obrnuto. Logo je manje vaZan od proizvoda koji

oznacava; ono sto predstavlja vaznije je od onoga kako izgleda.

Logo se moze definirati kao sredi$nji, najpoznatiji vizualni element koji brendu daje
prednost da bude otkriven, zapamcen i potencijalno dijeljen od strane potrosaca. Najcesée,

logo se kreira kao ikona (znak ili simbol) ili logotip, ili ¢ak kombinacija obojeg. [10]

Dobro dizajniran logo se moze printati u bilo kojoj veli¢ini i mozZe biti prikazan na bilo kojem
ekranu u razli¢itim veli¢inama. Dobar logo funkcionira dobro neovisno o bojama (prikaz u crno i

bijelom). Da se dizajnira dobar logo potreban je dobar koncept i dobra izvedba.

Kada se prica o izvedbi postoji pet principa koji su se pokazali efikasnim kod dizajniranja

loga: [11]

1. Jednostavnost pomaZe da logotip bude jednostavnije prepoznat

2. Logo bi trebao biti bezvremenski s obzirom da ¢e morati prodi kroz test vremena i biti
dovoljno fleksibilan da se moze izmijeniti kada dodu novi trendovi

3. Logo mora biti prilagodljiv da izgleda dobro na svim platformama i u svim medijima

4. Logo mora biti prikladan jer bi trebao biti kreiran za ciljanu skupinu, a ne cijelu

demografiju



5.2 Sustav boja

Boje su jedan od najsnaznijih alata koje dizajner posjeduje da iskomunicira poruku brenda.
Boje simboliziraju ideje, izazivaju smisao i drze kulturalnu i psiholosku relevantnost. U
svakodnevnom Zivotu, boja je izvrstan pomoc¢nik u pokazivanju uputa, u strukturiranju
projekata koji sadrze viSe elemenata, u izraZzavanju naglaska i prenoSenju raspoloZenja, itd. Bez
obzira na ciljeve, Cini se da boje uvijek prenose pri¢u i emocije. Stoga je bitno da dizajneri
razumiju teoriju boja i kombinacija boja kako bi odabrali pravi ton boje za marku. Ovo pomaze

da se izazove dobar dojam koji mozZe pozitivno utjecati na kupce tijekom procesa kupnje.

No Sto je to uopce boja? Kada se razlicite valne duljine svjetlosti reflektiraju od povrsine,
ono §to se stvara iz procesa se moze protumaciti kao boja. Covjek moZe vidjeti i razlikovati boje

jer u oku posjeduje cunjiée, koji su dijelovi optickog sustava. [12]

Prije nego Sto se udubimo u teorije boja, po¢nimo s osnovnim pojmovima koji se koriste u

teoriji boja navedenim u nastavku [13]:

1. Nijansa (hue) je jos jedan izraz koji se koristi za opisivanje boje.

2. Zasicenost (saturation) se koristi za oznacavanje intenziteta boje, bilo da se Cini
suptilnijim ili Zivljim. Nezasi¢ene boje mogu izgledati dosadnije. Zasi¢enost se moze
orkestrirati unutar dizajnerske kompozicije kako bi se privukla i zadrZzala pozornost
gledatelja, posebno na natrpanom trzistu.

3. Temperatura boje je percipirani osjeéaj topline ili hladnoce koje skup boja moZe donijeti.
Temperatura boje mozZe utjecati na psihologiju gledatelja.

4. Vrijednost se odnosi na relativni stupan;j svjetline ili tamnoce boje. Vrijednost se moze
prilagoditi dodavanjem bijele ili crne. Vrijednost dodaje naglasak i razvija vizualnu

hijerarhiju unutar kompozicije dizajna.



Warm Hues

Cool Hues

Slika 1. Osnovni kotac boja
Izvor: Sherin, A: Design elements: Color fundamentals. A graphic style manual for understanding how color affects design.
Rockport Publishers. Beverly, 2012.

Kao Sto se vidi i na osnovnom kotacu boja, primarne boje su crvena, Zuta i plava.
MijeSanjem crvene i plave dobivaju se nijanse ljubicaste. MijeSanjem crvene i Zute dobivaju se
nijanse narancaste, a mijeSanjem plave i Zute dobivaju se nijanse zelene. Dodavanjem jednake
koli¢ine primarnih boja dobivaju se sekundarne koje sam vec¢ navela: zelena, narancasta i

ljubicasta.

Koristedi isti proces mijeSanja dobivaju se tercijarne boje koje ¢ine ostatak boja prikazanih

na kotacu boja. Boje iznad horizontalne linije su tople boje, a one ispod su hladne.
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Ovisno o pomaku boje na kotacu i njegovoj reakciji na druge nijanse, kombinacije boja mogu

se kategorizirati u ove formule harmonije boja kako slijedi [13]:

1. Monokromatska kombinacija se odnosi na varijacije boje koje se nazivaju tints i shades.
Tints se dobivaju dodavanjem vise bijele boje, a shades dodavanjem crne.

2. Analogna kombinacija koristi boje koje su jedna pokraj druge u kotacu. Takve boje imaju
sliénu valnu duljinu i na taj nacin stvaraju harmoniju i emociju.

3. Komplementarna kombinacija je bilo koja boja kombinirana sa suprotnom na kotacu
boja. Te se boje mogu medusobno privlaciti i odbijati u isto vrijeme

4. Podijeljena kombinacija ukljuéuje jednu primarnu i dvije susjedne boje koje se nalaze s
obje strane primarne. Ova kombinaciju daje kontrast i komplementarnost i stvara puno
boja i zanimljivije rezultate.

5. Trijadna kombinacija koristi tri boje koje su jednoliko rasporedene na kotacu boja i
stvaraju trokut. Ova kombinacija rezultira upecatljivom bojom i zato je potrebno puno
paznje kod koriStenja ove kombinacije boja.

6. Tetrad kombinacija koristi boje koje kreiraju pravokutnik na kotacu i ¢ine dva
komplementarna para. Ova kombinacija najbolje funkcionira ako se jedna koristi kao

glavna, a ostale kao akcenti.
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COLOR

EMOTION GUIDE (%)

PEACEFUL HEALTH
TRUST STRENGTH

FRIENDLY CHEERFUL CONFIDENCE

Slika 2. Emocije koje stvaraju boje
Izvor: Power Graphics

Kao Sto je prikazano na Slici 2, boje mogu utjecati na um potrosaca svjesno ili nesvjesno.
Boja pomaze u podizanju percipirane vrijednosti marke jer sama boja ima svoje psiholosko

znacenje. Mogu se povezati razliCite boje i razli¢ita znacenja kao Sto slijedi [14]:

1. Crvena se povezuje s vatrom, nasiljem, ratom, a s druge strane sa ljubavlju i straséu

2. Narancasta se povezuje s energijom, zemljom, jeseni, a simbolizira kretanje i promjenu

3. Zuta se smatra najsvjetlijom i najdinami¢nijom bojom, zato predstavlja sunce i sre¢u, no
u razli¢itim kulturama ima drugu konotaciju. Primjerice u Japanu oznacava hrabrost, a u
Egiptu Zalovanje

4. Zelena je boja zemlje i predstavlja novi pocetak i rast. Ovisno o kulturama, moze
predstavljati i ljubomoru i nedostatak iskustva

5. Plava je povezana s bojom neba i ¢esto se koristi kod brendova, posebice tehnoloskih
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6. Ljubicasta ima dugu povijest povezivanja sa kraljevskim obiteljima, a danas se dozZivljava
kao boja maste i kreativnosti

7. Neutralne boje kao Sto su crna, siva, bijela i smeda se ¢esto koriste u pozadini u
kombinaciji sa drugim bojama. U korporativhom svijetu se koriste kod tvrtki kojima je

naglasak na formalnosti i profesionalnosti

5.3 Tipografija

Tipografija je znanost o koriStenju slovnih oblika za komunikaciju. Uvelike koristimo slovne
oblike u naSem svakodnevnom Zivotu, u raznim medijima poput novina, natpisa, prijavnica,
pisma, biljeznica, udzbenika, e-mail itd. Dostupan je vrlo velik broj digitalnih fontova koji stoje
na raspolaganju grafickog dizajnera da ih koristi u dizajnerskim projektima. Dizajner pazljivo
odabire tipografiju nakon razumijevanja problema dizajna, medija, ciljane publike, aspekta
proizvodnje i konteksta. Fontovi imaju jedinstvene karakteristike i moraju biti oprezno odabrani
i koristeni za postizanje dobrih rezultata u komunikaciji. Na primjer, novinski dizajneri trose
znatno vrijeme u eksperimentiranju s razli¢itim fontovima u razli¢itim velicinama da bi stvorili
konacni dizajn koji pomaZze Citatelju da prode nekoliko stranica novina s lako¢om i razumije

tekst. [14]

Prije nego li krenemo na vrste fontova, vazno je znati i razlikovati osnovne pojmove u
tipografiji. Slovni znak (letterform) je oblik pojedinac¢nog znaka i svaki ima svoje karakteristike.
Pismo (typeface) je, ono $to danas svi nazivaju fontom, cijeli set slovnih znakova, interpunkcija i
brojeva, ono $to ga Cine prepoznatljivim. Rez (type style) je modifikacija pisma i ona omogudava
varijacije unutar istog pisma. Te varijacije mogu biti u debljini (light, medium, bold) ili Sirini
(regular, extended, condensed) te kutu (uspravno i ukoSeno) i formi (osjencano, obrubno ili
dekorativno). Pismovna obitelj (type family) je skupina svih varijacija reza jednog pisma. Font

(type font) je pismo, ali u odredenom rezu i veli¢ini. [21]

Tipografija istovremeno pripada i znanosti, ali i umjetnosti i unutar koje postoji veliki broj

podjela. U ovom radu navest ¢u nekoliko osnovnih podjela.
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Osnovna podjela pisma [16]:
1. Goticko pismo (Blackletter)

Ova vrsta je pisana pomocu nalivpera sa Sirokim zavrSetkom. [16]

Slika 3. Goticko pismo
Izvor: https://www.fontspace.com/category/blackletter

2. Kaligrafsko pismo (Calligraphic)

Za razliku od gotickog, kaligrafsko pismo moze, ali i ne mora imati Sirok zavrsetak, moze

......

L orem dpsum

Slika 4. Kaligrafsko pismo
Izvor: https://www.fontspace.com/category/ Calligraphic

3. Gaelsko pismo (Gaelic)

Karakteristike ovog pisma su da sadrzi 26 slova, a mora sadrzati samoglasnike s akutnim

akcentima i neki suglasnici imaju to¢ku iznad. [16]

Lorem 1psum

Slika 5. Gaelsko pismo
Izvor: https://www.fontspace.com/category/ Gaelic
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4. Natpisno pismo (Inscriptional)

Ovo pismo inspirirano je slovima koja su bila isklesana u kamen. Prva takva pisma

kreirana su kistovima i zatim su uklesana u kamen. [16]

Lorem ipsum

Slika 6. Natpisno pismo

Izvor: https://www.fontspace.com/category/ Inscriptional

5. Pismo simbolima (Non-alphanumeric)

Kao $to i samo ime kaZe, ovo pismo ne sadrzi slova, ve¢ samo simbole ili sliCice. Takoder,

ne sadrzi ni brojke. [16]

7 ¢« 000 O

ot = 3

Slika 7. Pismo simbola

\

Izvor: https://www.fontspace.com/category/ Non-alphanumeric

6. Ukrasno pismo (Decorative)

Drugi naziv je ornamentalno pismo ili display, najvise su se koristili za postere i reklame

jer su privlacni i uocljivi te lako privuku paznju. [17]

I

Slika 8. Ukrasno pismo

Izvor: https://www.fontspace.com/category/ Decorative
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7. Rukopisno pismo (Script)
Nastalo je po uzoru na rukopis u kojem se koristilo nalivpero. Izgledom su vrlo elegantna

pisma te se najceSée koriste kod pozivnica, primjerice za vjencanje ili rodendan. [18]

d_orem ipsum

Slika 9. Rukopisno pismo
Izvor: https://www.fontspace.com/category/ Script
8. Serifno pismo (Serif)
U ovoj podjeli, serifno je pismo najstarije te naziv potjece iz nizozemske rijeci schreef sto
znaci potez olovkom ili linija. Danas se ovakva pisma najcesce koriste, posebice kod

logotipa, ¢asopisa, web stranica, itd. [19]

LOrempsum

Slika 10. Serifno pismo
Izvor: https://www.fontspace.com/category/ Serif

9. Sans serifno pismo (Sans serif)
Ovo pismo ima dugu povijest, $to znaci da ima i dugu listu podgrupa u koju spada i jedan
od najpoznatijih fontova Helvetica. Ovo pismo ne sadrzi dodatke ili dekoracije. Najéesée

se koristi kod naslova te na web stranicama. [20]

Lorem ipsum

Slika 11. Sans serifno pismo
Izvor: https://www.fontspace.com/category/ sansSerif
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5.4 Knjiga grafi¢kih standarda

Netflix, Starbucks, Coca Cola. Zvuce li Vam ovi brendovi poznatim? Pretpostavljam da veé

imate odredenu sliku u glavi kada ih zamiSljate. To je $to moZe napraviti dobar branding. [24]

Osim dobrog branding-a, oni imaju zajednicku Cinjenicu da posjeduju i knjigu grafickih
standarda. Opsezan dokument u kojem je dobro utvrden svaki aspekt interne i eksterne
komunikacije, dizajna i propisa. To su klju¢ni elementi koji im pomazu da budu dosljedni na svim

svojim komunikacijskim kanalima. [24]

Knjiga grafickih standarda je potpuni vodi¢ koji objasnjava identitet brenda i pokriva sve
pojedinosti i standarde. Ona posjeduje sve elemente dizajna kao Sto su logotip, boje, tipografija
i slike. Uglavnom, knjiga grafickih standarda ¢e svima dati do znanja kako se vas brend
predstavlja svijetu. Razmisljajte o knjizi grafi¢kih standarda kao DNK vaseg brenda ili bibliji vaseg

brenda. [24]

Primarni razlog za knjigu grafickih standarda je dosljednost. Kada nemate skup jasno
utvrdenih pravila, svatko u vasoj organizaciji moZe napraviti i prezentirati sve $to misli da bi
moglo odgovarati. Kao rezultat toga, oni ¢e izraziti vlastitu osobnost, a ne pokazati identitet

brenda. [24]
Evo zasto je knjiga grafickih standarda vazna [24]:

1. PomaiZe u odrzavanju dosljednosti brenda
2. Pomaze uspostaviti povjerenje u brend
3. Pomaze povecati ucinkovitost brenda

4. Pomaze u postizanju rasta i uspjeha
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Kako Zivimo u digitalnom svijetu, prvo sto ljudi primjecuju su vizuali. Bilo da se radi o slici,

videu, GIF-u, shemi boja i svemu izmedu, to su elementi brenda koji odmah privlace paznju. [24]
Ovo su elementi koje bi knjiga grafickih standarda trebala posjedovati [24]:

Logo: boja, smjestaj, varijacije, veli¢ina i proporcije, primjeri zlouporabe logotipa
Slogan: fraza ili slogan

Boje: primarne boje marke kao i sekundarne boje

1.
2
3
4. Tipografija: korporativni fontovi za naslove i tijelo teksta, itd.
5. Fotografija: stil fotografije, smjernice za sliku

6

Ostala grafika: uzorci ikona, teksture

H H-
=
e A

Slika 12. Knjiga grafickih standarda Coca Cole
Izvor: issuu
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7.Specificni elementi identiteta

U specificne elemente identiteta spada mnostvo toga, poput letaka, brosura, web stranica,
plakata, publikacija, ambalaza, vizitke, razno oglasavanje i slicno. Odabir koje ¢e tvrtka koristiti
ovisi 0 njima samima te njihovim potrebama. Naravno, te se potrebe mogu mijenjati kroz

vrijeme i kroz rast. [21]

7.1 Letci

Ako se prisjetite posljednjeg puta kada ste dobili letak, kakva je bila Vasa reakcija? Jeste li ga

s iS¢ekivanjem proucili ili ste ga prvom prilikom bacili? [22]

Kod stvaranja letka nemojte skociti ravno u dizajniranje, prvo morate otkriti koji nam je
uopce cilj i to njime Zelimo postiéi. Zelimo li podiéi svijest o brendu? Ili promoviramo li novi

proizvod? [22]

Nakon sto imate odredene ciljeve opéenito za marketinsku kampanju, idudéi zadatak je
otkriti koja je uloga letka i Sto se njime moze postiéi te je li on uopce dobar izbor. Zatim trebate
razmisljati o ciljanoj skupini jer je nemoguce stvoriti jednak letak za stariju populaciju i za

tinejdzere. [22]

Iduci korak je odredivanje klju¢ne poruke, sto Zelite da letak pobuduje u potrosacima i koja
njihova akcija Vam je cilj nakon Sto vide letak. Je li to da procitaju nesto na Vasoj web stranici ili

dodi direktno u trgovinu? Razmisljajte i o tome gdje Cete letak distribuirati. [22]

Sto se tice dizajna, fokus treba biti na bojama koje ¢ée se koristiti da se prenese poruka, koje
elemente brenda namjeravate koristiti i kako se oni uklapaju s odabranim bojama. Kakve slike
Zelite koristiti i kakav je redoslijed elemenata su takoder vazan dio u dizajniranju. Opce je
poznato da ljudi primaju informacije s lijeva na desno i od gore prema dolje, samim time

mozete odredite gdje ¢ete smjestiti najvaznije informacije. [22]

Na kraju krajeva morate i odluciti kojeg ¢e oblika i veli¢ine biti letak. Standardna veli¢ina je
A5 format. Ako posjedujete viSe informacija koje Zelite prenijeti mozda Vam ova veli¢ina ne

odgovara. Takoder, razni oblici i preklapanja puno su ucinkovitiji nego obi¢an pravokutni oblik.
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Von dec Planung
biés zur Umsetzung:
Wir Ubemehmon
ailes tir Sea.

Sprochen Sie uns an!

Slika 13. Primjer letka drugacijeg oblika
Izvor: https://99designs.com/blog/marketing-advertising/how-to-design-flyer/

Slika 14. Primjer veceg letka na preklapanje
Izvor: https.//99designs.com/blog/marketing-advertising/how-to-design-flyer/
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7.2  Vizitke

lako male, vizitke obavljaju velik niz potreba brenda: oglasavanje, prepoznatljivost, poziv na
akciju i kontakt informacije. Ako su dobro izvedene, ovi mali komadi papira mogu ostaviti dojam

koji ¢e iz obi¢nih prolaznika kreirati dugogodisnje klijente. [23]

Vizit karte su uglavnom veli¢ine kreditnih kartica i sastoje se od imena, informacija o

kontaktu i logu brenda. One su esencijalne kod oglasavanja i stvaranja dobrog dojma. [23]

Prije nego li po€nete razmisljati o vizitkama, potreban Vam je dovrSen logo i odabrana
paleta boja. Ta dva elementa su klju¢na kod razvoja, ne samo vizitke, vec i svih ostalih dijelova
oglasavanja. Za dizajn dobre vizitke, potrebno je dobro poznavanje brenda. Potrebno je znati

Sto oni Zele iz komunicirati, ne samo rije¢ima, vec¢ i dizajnom. [23]
Kreiranje vizitke se moze podijeliti u Sest koraka:

1. Oblik

Vizitka se moze izrezati u bilo koji oblik Zelite i ne mora biti pravokutnog oblika ili moze

biti pravokutnog oblika, ali imati izrezan dio. [23]

2. Velicina
Postoje standardi, poput Sjeverno Americkog, Europskog i Oceanskog. Neovisno o
formatu koji odaberite, vodite se trima faktorima: bleed podrucjem, reznom linijom i
sigurnosnom linijom, tj. svime onime $to je iza rezne linije. [23]

3. Logo i ostala grafika
Prije dodavanje drugih elemenata, razmislite i smjestite najprije logo jer je on uvijek u
centru paznje. [23]

4. Neizbjezan tekst
Iduci korak je dodavanje teksta, na vizitkama se najcescée nalazi ime osobe, ime tvrtke,
naziv radnog mjesta, broj telefona, email, socijalne mreze, adresa, web stranica, slogan,

pa ¢ak i QR kod. [23]
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5. Tipografija
Brinite o veli¢ini s obzirom da je vizitka jako mala. Takoder, ostanite vjerni brendu i
koristite unaprijed definiranu tipografiju, ne odskacite od imidZza brenda. [23]

6. Posebne zavrsne obrade
Odredeni printeri imaju posebne dodatke koji stvaraju jos veéi dojam. Primjerice,

utiskivanje, visoki tisak, koristenje folija, spot UV premaz. [23]

cireson

YOUS System centos oxparts

cireson e

your system center experts

Slika 15. Primjer vizitke
Izvor: 99designs
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7. Prakticni dio

7.1 Logoilogotip

Od klijenta sam dobila zavrSen logotip i to je jedino $to je moralo ostati po starom kod
stvaranja ovog vizualnog identiteta. Jedine promjene koje sam ja odradila je kreiranje loga iz

vec gotovog logotipa.

minFfntG

T I S K A R A

Slika 16. Logotip tvrtke u crno-bijeloj verziji

Slika 17. Logo tvrtke u crno-bijeloj verziji
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7.2 Sustav boja

Kao napomenu od klijenta sam dobila da boju koju moram koristiti je narancasta. Upravo je

narancasta primarna boja uz crnu. Kao sekundarne boje odabrala sam nijanse koje pripadaju

CYMK sustavu boja s obzirom da se radi o tiskari.

minkrintogo

I 5 K AR A

mu[ﬂon Ho

KARA

PRIMARNE BO)I
' (=0
1

.......

Slika 18. Sustav boja za tvrtku

(0 minffh nHogo

TI S K ARA

0 minif nHogo

T1I S K ARA

miffinogo

Slika 19. Sustav boja u kombinaciji s logom

mink/rintogo
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7.3 Tipografija

Za naslove i glavne dijelove odabrala sam pismo Gill Sans MT Ext Condensed Bold iz razloga

da najvise li¢i slovima u logotipu. Uz kombinaciju s njim, odabrala sam pismo Garamond koje se

moze koristiti u rezovima italic, regular i bold.

Gill Sans M'T Ext Condensed Bold

1345618901 # 5%k ()=
ABCCCDEFGHIJRLMNO
PRSSTUVII
abcdefghijkimnoprstuvii

12345678901 #$%&’ ()=
ABCCCDEFGHIJKLMNO
PRSSTUVZZ

abcdefohiiklmnoprstuvzz
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7.4 Knjiga grafickih standarda
U knjigu grafic¢kih standarda dodala sam stvari koje su prethodno navedene, no uz detaljne
upute kako ih koristiti. Primjerice, za logo i logotip su dodane varijante i dodane su dimenzije i
dozvoljen razmak, za boju koje su kombinacije dozvoljene, a koje ne. Dodana je tipografija,
kreirane su ikone koje su koriStene u drugim grafickim proizvodima i na web stranici. Kreiran je

uzorak i prikazana je primjena knjige grafickih standarda na proizvodima.

mini Tintloge

T 1 S KARA

KNJIGA GRAFICKIN STANDARDA

SADRIAJ

L. UVOD 3
2. I.[‘J[H]"I'II'| LG | SLAOGATN 4
3. TIPOGRAFIJA 17
4. BOJE 10
3 ULADRAK 2
6. POZADINA 23
7. PRIMJENA 24
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POGRESHA PRINJENA LOGOTIPA

Labranjeno je modifscirati lopotip ma bdo koji nadin te je dozvoljens upomba samo dostup-
nih grafickih datoteka. Zabrenjeno je mijenjati rotaciju, omier Signe i visine, dodavanje
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TIPOGRAFIJA

Garamond

1234567890 #$%&() =
ABCCCDEFGHIJKLMNO
PRSSTUVZYZ

abcdefghijklmnoprstuvzz

U kombhinaciji sa Lclg_ul:lp-um dl:m‘d.nenn ie
koaritenje Garamond pisma s cesovimm Regisla,
Bold i Itall
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TIPOGRAFI)A
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abcdefahijklmnoprstuvii

U1 kombinaiji = pismom Gammond domroljena
je i mpoteeba pisma Gill Sans MT Ext Con
densed Bold

BOII

PRIMARME BOJE

Promarne bope apmvo ma one boje v kojima je

. legotip najprepoznatfiviii. Dorveljene je pe-
venstveno s korstiti logotipom v primaroim
bojiama 1 dao munjih odsmpanema.
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SEKLUNDARNE BOJE

S Y, Dezvaliens je logotip mijenmn i o siomsdaose
-jr _} baije ako to bolje odgowmmn sadriaju produka o
S logeen se kodn
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DOTVOLJENE ROLORISTICKE ROMBINACI)E
Kod kolonstickih kombanacia
vadno je papaat da se sadava
kontrast izmedu logotipa i poza-
dane te da se ne izlaa iz dozvol-
jenth pamarnih i sekundacnih
boja
MminkrInHoqo

32



NEDOTVOLJENE ROLORISTICKE KOMBINACIE

Kod kolonsticksh kombenacija
vaino je pupaziti da se sacuva
konteast izanedu logotipa i poza-
dine te da se ne izlazi iz dozvol-
jenith poimarnsh 1 sekundarnsh
boja

Zabremeno je modaficirati uzorak
d\ na balo kop nacin, osim promjen

om boja koje su obpinjene u pre
thodnom odjelku.
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OHSETTISE  DIGITALNI TISAR GRIFCKI DILUN GRAFICKA PRIPRER)

lkone prikazaju podmdia kojima se tiskara bavi. Labranjena ih je modificimt, skalirati, rob-
it i 5l. Dhogvoljena je promijena bojs prema vec opisanom naciom.
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POTADINE

Ako e logotp postavhien na fotografsku pozadion, i bilo koju podiogu koja mje jedna od
pamarmib ili sekundacaih bopa, mosa bit vokvirena oblikom koji edgovan tim bojama
Drugo dozvoleno rjeienje je da se na pozading postavi overlay dozvoljensh boja sa barem

30% transpasentnost.

PRIMJENA - vititke
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PRIMJENA - baneri

HYALA!

Slika 22. Knjiga standarda
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7.5 Letci

Kod dizajniranja letaka koristila sam se uglavnom primarnim bojama uz dodatak jedne
sekundarne boje. Uz kombinaciju boja i tipografije dodala sam fotografije koje odgovaraju
tematici tiskare, takoder su koristene i ikone koje sam sama kreirala za knjigu standarda.
Tipografija koriStena je upravo spomenuta u knjizi standarda.

TISKARA

% il

DN T T euinu auin o gl

TI S KARA

VVase ideje postaju stvarnost!

mim-ﬁm-lnqn

DIGITALNI TISAR

%

OFFSET TISAK

|

GRAFICRA PRIPRERA

GRARICHI DILAJN

minﬂcﬁm-lnqn

Slika 243. Letak Slika 234. Letak
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T S KARA

B tzﬂ = 1

OFFSETTISAK  DIGITALNITISAR ~ GRAFICKI DILAJR  GRAFICKA PRIPRENA

mini-ﬁnnnqn

Vase ideje postaju stvarnost!

Slika 265. Letak

3D =

mmm_n DIGITALNI TISKR ~ GRARICKI DITAJN snntmmm

www.mini-print-logo.hr
dejan.tezak@outlook.com
Zagrebacka 160C42000 Varazdin
098 267 176

NARUCI ODMAH!

l

1 ase ideje postaju stvarnost!

Slika 256. Letak

37



7.6  Vizitke

Kreirala sam tri vizitke, po jedna za direktora i radnicu te jedna kao zahvala klijentu na

suradnji. Koristena je kombinacija primarnih i sekundarnih boja brenda te tipografija koja je

prikazana na prethodnim stranicama.

mi- g

L]

Slika 27. Vizitka za direktora, prva strana

minFirnHoge

I' & K & R A

Slika 29. Vizitka za radnicu, prva strana

Slika 31. Vizitka za klijente, prva strana

D [ ] A " l [1 A H [ate tdepe postapn stsirnost!

DIRERTOR

vl prntlogodr

Slika 288. Vizitka za direktora, druga strana

VESHA RUTIC-TEIAR oo s o

e mini-perink-lage hr
mini-print-lago@he. i he
Fagrehaiis 1H0, 42000 Varaidn
095 - 446 - 325

Slika 29. Vizitka za radnicu, druga strana

HYALA WA POTJERENID! .

vl A SO IR

wermini-print-logahe
mini-print-logoEve -combr
Eagre badka 1 60C, 42000 Varaddin
085 - 444 - BI5

Slika 33. Vizitka za klijente, druga strana




7.7 Ostali proizvodi grafickog dizajna

Takoder sam kreirala i broSure sa svim informacijama o tvrtki i klijent je spomenuo da imaju
fascikle tako da sam odlucila kreirati moderniju verziju koja vise odgovara novim bojama i

tipografiji.

Slika 324. Brosura

[RLLTRLIT AL e
%La» At

g Tyt
= ooyt
I ﬁﬂe‘ Nopicet
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8. Zakljucak

Modernizacija trzista, ali i zasi¢enost istog predstavlja veliki izazov kod brendova. lzazov da
budu $to vise originalni i zamijeéeni. Naravno, ovo predstavlja izazov i za dizajnere na kojima
upravo leZi posao stvaranja te razlike izmedu brendova. U tom poslu potreban im je detaljno
definiran vizualni identitet tvrtke koji bi trebao biti iznimno vazan svakom direktoru tvrtke. Ako
se vizualni identitet dobro odredi s obzirom na ciljanu skupinu oni ée ga vise zapazati i povecat'
¢e se vjernost brendu i njegova konkurentnost medu drugim tvrtkama. Kao sto je vec¢ receno,
da bi se misija brenda Sto bolje i vise prikazala klijentima potrebno je vise medija i platformi na
kojima su prisutni. To je u ovom slucaju, sustav boja i fizicki elementi kao Sto su letci, vizitke i
brosure Sto zaokruzuje veliko prisustvo u uglavnom tiskanim medijima. Da bi kroz sve medije
ostali dosljedni brendu svaka bi tvrtka trebala investirati u izradu knjige grafickih standarda koja

predstavlja veliku pomoc¢ dizajnerima, ali i brendu.

Stoga, ako se vizualni identitet pravilno, detaljno i profesionalno odradi prednost na trzistu

je garantirana jer se povecava svijenost klijenata o brendu i njihovo povjerenje.
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1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrini/diplomsia rad iskijutivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, txvornost i ispravnost teksta rada U radu se ne smifu koristitd
dijelovi tudih radova (knjiga, Slanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, | drugih (zvora) bez navodenja izvora | sutora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni | citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citivani smatraju se plaghatom, odnosno nezakonitim prisvajanjens vofieg
smanstvenog il struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su dudni potpisati izjava o

(upisati ime { prezime)

Dorolee  Gedan
(viastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o nanstveno) djelamnost | visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudilifta su duina trajno objaviti ma javnoj internetsko) bazi sveuéiliine knjidnice
u sastavn svendilifta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrénih/diplomsiih radova
Nacionalne { sveutiline knjifnice. Zavrinl radovi istovranih umjetnidkih studija koji se
realiziraju kroz umjetnitka ostvarenja objavijuju se na odgovarajuéi nafin,

Ja Yoroden  Godan

Student/ica:
(upisati ime { prezime)

robe  Gadan

(vlastoruéni potpis)
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