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Predgovor

Prije svega, Zelim izraziti iskrenu zahvalnost svom mentoru Nikoli Jozi¢u, mag. rel. publ. za
sve preneseno znanje tijekom tri godine studiranja. Osim akademske podrske, posebnu zahvalnost
mu dugujem za trud uloZen pri pronalasku struéne prakse te za pruzenu pomo¢ pri izradi ovog
rada. Uvijek ¢u rado uvaziti njegove savijete i smjernice buduéi da su do sada pronijele mom
akademskom i osobnom razvoju.

Takoder, zahvalu dugujem obitelji Pochobradsky koja mi je pruZila priliku da osnujem brand
za njihovo malo, ali sr¢ano poslovanje. Hvala vam §to ste vjerovali u mene i moje sposobnosti, te
mi omogucili da doprinesem vaSem poslovnom uspjehu.

Ovaj predgovor ne bi bio potpun bez zahvale upucene cijeloj mojoj obitelji, a posebno
prijatelju, roditeljima i partneru. Vasa ljubav, podrska i vjera u mene bili su neizostavan dio mog
uspjeha.

Na kraju, zahvalna sam i samoj sebi §to sam ulozila veliki trud u studiranje preddiplomskog
studija i uspjeSno ga zavrsila. Ovaj put bio je pun izazova, ali 1 velikih postignuca, te sam spremna

za nastavak istih.



Sazetak

Uloga brandinga i sama svijest o postojanju branda imaju veliki utjecaj na rad i uspjesnost
poduzeca. Brandining moZemo objasniti kao sloZeni proces stvaranja i promocije brada koji se
razvio usporedno s konzumerizmom. Pojam konzumerizma danas oznacava dvije idejno
suparnicke ideologije. Jednu koja zagovara kulturu potrosnje, te drugu koja prakticira kupovinu iz
uzitka i1 potrebe u svrhu kreiranja identiteta potrosaca. Potrosa¢ je osoba na koju je branding
orijentiran, a njegovo ponasanje odreduje se na temelju geografskih, demografskih, ekonomskih,
socioloskih, psiholoskih i situacijskih faktora. Brand je najlakse objasniti kao skup akcija, poruka
1 vizija koje pokrecu stvaranje proizvoda i1 usluga pod odredenim istovjetnostima. Najuocljiviji
predstavnik branda je njegov identitet koji moze biti verbalni (ime i slogan) i vizualni (logotip,
shema boja i tipografija).

Brand Podsky novo je razvijeni brand na trziStu ru¢no radenog drvenog nakita. Njegov
branding zapocinje istrazivanjem konkurenata, ciljanje publike, izradom identiteta, definiranjem
vrijednosti 1 klju¢nih poruka te planiranjem i provedbom digitalnih marketinskih aktivnosti.
Marketing je drustveni proces planiranja, organiziranja i kontrole koncepta marketinskog miksa,
a njegove tradicionalne aktivnosti, sukladno razvojem Interneta i marketin§kih moguénosti,
zamijenjene su digitalnim marketingom. Upravo zbog toga kao na¢in oglasavanja za poduzece
Podsky odabrano oglasavanje putem drustvenih mreza i1 banera. Izraz baner oznacava koriStenje
oglasa temeljenog na fotografijama.

Buduc¢i da je medijski sadrzaj kljucan za izradu banera, te objava na druStvenim mreZama u
ovom radu veliki fokus stavljen je na izradu istog. Izradene su brojne fotografije 1 videozapisi
koriste¢i raznu opremu u raznim okruZenjima. Uz navedeno izraden je 1 prototip web stranice koji
na realan nacin sjedinjuje informacije, identitet, medijski sadrzaj te poruke branda. Kao dio web
sjediSta napravljena je internetska trgovina kako bi se potaknula globalizacija branda.
Realizacijom i provedenim aktivnostima dostigao se cilj ovog rada koji je brandiranje malog,

dosad nepoznatog branda te njegov plasman na trziste.

Klju¢ne rije¢i: branding, brand, konzumerizam, potrosac, identitet, trZiste, marketing,

oglasavanje, baner, medijski sadrzaj, drustvene mreze, web stanica



Abstract

The role of branding, and the awareness of the existence of the brand it self, have a large
influence on the work and success of a company. Branding can be explained as a complex process
of creation and promotion of a brand which is developed in parallel to consumerism. Today, the
term consumerism marks 2 conceptually rival ideologies. One of those advocates a spending
culture, while the other exercises shopping from pleasure and the need of creating a consumers
identity. A consumer is a person around which branding is oriented and his behavior is determined
based on geographical, demographical, economical, social and situational factors. Brand is easiest
explained as a combination of actions, messages and visions which kick-start creation of products
and services under certain identities. The most noticeable representative of a brand is its identity,
which can be verbal (name and slogan) or visual (logo, paint scheme and typography).

Brand "Podsky" is a newly developed brand on the market of hand-made wooden jewelry. Its
branding starts with research of the competition and targeted audience, creation of its identity,
organization and control over the concept of a marketing mix and its traditional activities, in
accordance with the development of the Internet and marketing possibilities, have been replaced
by digital marketing. Becouse of the aforementioned, the way of advertisement for the company
"Podsky" is chosen to be using social media and via banners. The phrase banner marks the use of
ads based on photographs.

Since the media content is key for the creation of banners, as well as a social media presence,
in this paper great focus has been placed on production of that type of content. Many photographs
and videos have been made using various equipment in various environments. Next to the
aforementioned, a web page prototype has also been created which, in a realistic fashion, combines
information about the company, brand identity, media content and the brand messages. As a part
of the web page, a web shop has been made in order to promote the globalization of the brand.
With the realization of the previously mentioned and through conducted activities the goal of this
paper has been reached which can be summed up as branding of a small, until now unknown, brand

and its placement on the market.

Key words: branding, brand, consumerism, consumer, identity, market, marketing,

advertising, banner, media content, social media, web page
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1. Uvod

Cilj 1 svrha ovog rada je uvid i stjecanje znanja o vaznosti branda i njegovog pozicioniranja na
trziStu s naglaskom na potrebu skladnog funkcioniranja svih faza unutar procesa stvaranja branda.
Proces stvaranja branda, poznat kao brandiranje, obuhvaca niz aktivnosti i strategija koje
osiguravaju prepoznatljivost i uspjeh na trziStu. Sama rije¢ brand oznacava proizvode i usluge
odredene istovjetnosti, te se time stvara identitet koji je kljuCan za prepoznatljivost unatoc
konkurentskom okruzenju.

Tematika rada linearno se nadovezuje, pocevsi od konzumerizma, koji predstavlja vaznu
komponentu u razumijevanju ponasanja potroSaca, te je tako cesto pokreta¢ i uzro¢nik kupovine.
Konzumerizam danas predstavlja dvije suparnicke ideologije: jednu koja zagovara odgovornu
potroS$nju 1 drugu koja prakticira kupnju iz uzitka i potrebe za kreiranjem identiteta putem
materijalnih dobara. Sukladno tome, potrosaci su u danasnje vrijeme skloni slijedenju odredenih
principa i ideala s ciljem stvaranja reakcije okoline. Poduze¢a okre¢u to u svoju korist pa tako
promisljenim porukama i materijalima dopiru do potroSaca s ciljem stvaranja pozitivnog dojma.
Kako bi u toj zamisli uspjeli, iznimno je vazno istraziti konkurente, ciljanu publiku te definirati
vrijednosti branda kako bi se provele uspjesne marketinske aktivnosti. Analiza i stvaranje
identiteta, igra znacajnu ulogu buduci da tvore kontinuitet branda i njegovih obiljezja $to
potroSacima $tedi vrijeme i pruza odredenu dozu sigurnosti pri kupovini.

Marketing je druStveni proces planiranja, organiziranja i kontrole marketin§kog miksa s ciljem
zadovoljenja potreba potroSaca i1 poduzeca. Razvojem interneta i digitalnih marketinskih
mogucénosti, tradicionalne marketinske aktivnosti zasjenio je digitalni marketing, ukljucujuci
optimizaciju za web trazilice (SEO), content marketing, marketing na traZilicama (SEM),
marketing na drustvenim mreZama 1 internet marketing. Medijski sadrzaj igra klju¢nu ulogu u
prijenosu informacija, marketingu i oglasavanju stoga je u ovom radu detaljno prikazana njihova
izrada.

Rad je strukturiran u pet cjelina, dok su prve Cetiri teorijske, peta cjelina prakti¢ne je prirode.
U njoj se razvija novi brand "Podsky", pod vlasnistvom ve¢ postojeceg, ali nedovoljno aktivnog
1 prepoznatog poduzeca "Pochobradsky"”. U radu se takoder pojasnjava znacenje imena, odabir
slogana, definiraju se poruke i izraduje znak, te se dodjeljuju glavne, sekundarne i adhezijske boje
brandu. Budu¢i da se poduzece bavi proizvodnjom ruc¢no radenog unikatnog nakita, s ciljem
ostvarivanja elegantnog, profinjenog ali opet kreativnog dojma razvija se tipografija i logo koji su

sveprisutni u ostalim sadrzajima.



Izrada medijskog sadrzaja kljucan je zadatak za proces brandinga, pa tako rad obuhvaca izradu
banera za oglasavanje, sadrzaja za drustvene mreze, prototipa web stranice, studijskih fotografija
te videozapisa. Svi materijali izradeni su uz koriStenje alata kao $to su Capture One, Adobe
Photoshop i lllustrator-a za obradu slika i grafika, DaVinci Resolve za video uredivanje, dok je
prototip web stranice izraden u Figmi. lzradom spomenutih osigurava se sveobuhvatna online
prisutnost branda kroz elemente koji dodatno naglaSavaju unikatnost i kvalitetu proizvoda
poduzeca, te njihovo sjedinjenje doprinosi stvaranju prepoznatljivog i uspjeSnog branda sto je

klju¢na ideja i misao ovoga rada.



2. Konzumerizam

Jedna od definicija marketinga koja poblize opisuje njegovu povezanost s potrosacima glasi:
“marketing je drustveni proces kojim pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno ili ono $to
zele stvaranjem, ponudom ili razmjenom vrijednosti proizvoda i usluga s drugima.” Marketing
ima cilj potpunog zadovoljenja potreba potroSaca, medutim neravnoteza odnosa izmedu kupca i
proizvodaca te nekorektna praksa marketinga od strane pojedinih poduzeéa doveli su do potrebe
razvitka prava potrosaca.

Kao odgovor na navedeni problem tridesetih godina dvadesetog stolje¢a, u SAD-u za
vrijeme Velike ekonomske krize kada je nezadovoljstvo potrosaca potaknuto povecanjem cijena i
skandala u industriji lijekova, nastaje pokret konzumerizam. Njegova definicija ga opisuje kao
organizirani pokret gradana i vladinih agencija ¢iji je cilj postizanje prava i moc¢i potroSaca u
odnosu na prodavace. Razvoj kapitalizma i globalizacije potaknuo je na njegov razvitak i u drugim
razvijenih zemljama. Rije¢ ,.konzumerizam* proizlazi iz engleske rijeci ,,consumerism‘ odnosno
,,consumers $to znaci potrosa¢. Konzumirati znaci tro§iti, dok ,,konzum® oznacava potroSnju i
trgovinu.

Djelovanje konzumerizma moze biti u obliku lobiranja u parlamentima za usvajanje zakona 1
sudskih postupaka, a kao odgovor na takve kampanje mnoge zapadne zemlje su od 1960-tih godina
uvele zakone o zastiti potroSaca. Najveci preokret pokrece predsjednik SAD-a, John F. Kennedy,

koji je 1962 godine Americkom Kongresu donio Deklaraciju o etiri osnovna prava potroSaca.

1. Pravo na informiranost
2. Pravo na sigurnost

3. Pravo naizbor
4

Pravo na iznoSenje misljenja interesa

Naime, sami pojam konzumerizma tijekom vremena mijenja svoje znacenje pa je dobio i
alternativno znacenje izraza. Danas, konzumerizam znaci zagovaranje visoke potrosnje kao
temelja zdrave ekonomije koje ¢ini potrosacko drustvo. Isti¢e poticanje osobne srece i stav s
kupnjom i potrosnjom te jednostavno zadovoljenje potrosac¢a materijalnim dobrima.

Pojam kao takav zapravo predstavlja kreiranje osobnosti, karaktera 1 identiteta potroSaca putem
materijalnih dobara. Kao takav svoju ideologiju moze pronalaziti u kapitalizmu, te se upravo zbog
toga oslovljava kao njegovo ,,malo dijete®. Trgovacki centri glavno su ishodiSte konzumerizma, a
dani u kojima dolazi to pretjerane, ucestalo nepotrebne kupovine poput crnog petka najbolji su

primjer utjecaja konzumerizma na razmisljanje i ponasanje potrosaca.



Apsurd je to da izraz kao takav ima znacenje dvije idejno suparni¢ke ideologije, jednu koja
zagovara kulturu potrosnje te da treba kupovati i konzumirati odgovorno, te drugu koja prakticira

kupovinu iz uzitka umjesto potrebe sa svrhom stvaranja iluzije kontrole vlastitog zivota i financija.

2.1. Konzumerizam i druStvene mreze

Konzumerizam je ¢esto najizrazeniji na drustvenim mrezama buduéi da one kao oblik novog
medija pruzaju prostor za oglaSavanje te utjeCu na kupovne navike na nacin da pojedinci Cesto
kupuju kako bi oblikovali lazan identitet. Takvo ponasanje je u skladu s konceptom ,,upadljive
potrosnje*, pojmom koji je sociolog Thorstein Veblen opisao kao nabavku luksuznih dobara s
ciljem javnog prikazivanja ekonomske mo¢i i statusa [1]. Zelja za vise lajkova, pregleda i
pretplatnika tjera ljude da kupuju predmete s ciljem promoviranja vidljive potrosnje koja ¢e
doprinijeti njihovoj prisutnosti i prepoznatljivost na internetu te osobu nagraditi drustvenom
potvrdom.

Algoritmi drustvenih mreza dizajnirani su za prikazivanje sadrzaja, tj. oglasa koji su
prilagodeni prema individualnim preferencijama i ponasanju potroSaca s namjerom izazivanja
reakcije. Ciljano oglasavanje na druStvenim mrezama, pogodnost brze kupnje te promoviranje od
strane influensera stvara osje¢aj hitnosti i straha od propustanja kupovine artikla. Kada se tome
pridoda ¢injenica da je izravna poveznica za kupnju artikla dostupna u samo nekoliko klikova ne

iznenaduje da dolazi do suvisne i impulzivne Kupnje.

2.2. Utjecaj konzumerizma na brandiranje i identitet poduzeéa

Koncept brandiranja razvio se s usponom konzumerizma buduéi da su marketinski struénjaci
uocili da ljudi imaju tendenciju reagirati na od prije poznate proizvode naspram onih njima
nepoznatih. Svakom brandu je u cilju razviti ve¢u lojalnost potroSaca naspram svojih konkurenata.
Stvaranje lojalnih kupaca nije nimalo lagan postupak te je vremenski 1 sadrzajno zahtijevan proces
budu¢i da se sve zelje potrosaca trebaju udovoljiti. Upravo se zato danas sve viSe ulaze u
istrazivanje ponaSanja potrosaca i trzista.

Kako bi se probio na trzite, brand mora posjedovati prepoznatljivu osobnost, jedinstvenost i
privlac¢nost te kao takav treba poticati na prodaju na trzistu. Samim time, uloga dizajna uvelike
utjece na uspjesSnost prepoznatljivosti. Njegova izrada postaje sve slozenija i zahtjevnija sa sve
tezim zadatkom izdvajanja iz mase uz zadrzavanje autenti¢nosti u vrijeme trendova. U slucaju
sukoba izmedu estetskih ideala dizajnera i preferencija ciljnog trzista ili Sire javnosti, na dizajneru

je odgovornost zeli li pruziti javnosti ono $to znaju da im treba ili $to misle da Zele.



Na povezivanje s potroSa¢em, osim samog imena branda veliki utjecaj ima i ambalaza te razni
elementi vizualnog identiteta poput koriStenih boja i tipografije. Eti¢ke druStvene prakse I
uvjerenja takoder znacéajno utjecu na percepciju branda. Pa tako potrosaci danas postaju svjesniji
vaznosti bioloske osvijesStenosti 1 biraju tvrtke koje koriste reciklirane materijale, smanjuju otpad
te podupiru i1 brane ljudska prava. Povjerenje potrosaca ojacano je 1 korporativnom
transparentnos¢u, te iako su dosljedna isporuka i visokokvalitetni proizvodi i dalje kljucne
komponente cijena i vrijednost igraju vaznu ulogu s obrazloZenjem da su potroSaci uglavnom
spremni platiti viSe za proizvode koji nude viSu kvalitetu. Autenti¢nost i iskrenost brandova stvara
dublju povezanost s kupcima dok je digitalna prisutnost takoder postala jedna od ocekivanja
modernih kupaca.

Potrosac¢ je klju¢na osnova marketinga. Istrazivanje potreba, zelja, stilova zivota i procesa
donosenja odluka potrosaca klju¢no je za razvoj ucinkovitih marketinskih strategija. Na temelju
tih informacija moraju se donijeti odgovori na pitanja vezana za marketinski miks.

Analiza potroSaca ne sastoji se samo od kupnje, ve¢ i od misli, osjecaja i radnji koje ljudi
prozivljavaju. Istrazivanje tko, §to, zasto, kada, gdje i koliko ¢esto kupuje te kako donosi odluke o
kupovini je otvoreni, orijentirani pristup prema potrosa¢ima. On kao takav postao je imperativ na
danas$njem globalnom trzistu kako bi poduze¢e moglo da identificira i usluZi ciljno trziste te tako
zaobide nezadovoljstvo potrosaca i ostane ispred konkurencije.

Analiza potrosaca, takoder, ukljucuje misli, osjecaje i ponasanje potrosaca pri njihovoj kupnji.
Za poduzece postalo je kljuéno da na trenutnom globalnom trzistu za poslovanje identificira
ciljanu publiku te da zadovolji njihove uvijete i potrebe, te tako sprijeci nezadovoljstvo kupaca i
zadrzi prednost nad konkurentima.

PonaSanje potroSaca je rezultat brojnih i raznovrsnih faktora grupiranih u Sest grupa:

1. geografski
Unutar geografskih parametara reljefa, klime i ponaSanja potroSaca identificirana je mobilnost 1
gustoc¢a naseljenosti oznacenog geografskog podrucja.

2. demografski
Starost stanovniStva, zaposlenje i zanimanje, moralni i obrazovni sastav te bracni status smatraju
se demografskim karakteristikama.

3. ekonomski
Bitni ekonomski faktori su makroekonomski uvijati, kupovna mo¢ potrosaca, struktura potrosnje
I spremnost potrosaca na potrosnju.

4. socioloski

U okviru socioloskih elemenata mijenjaju se kultura, drustveni slojevi te referentne skupine.



5. psiholoski
Psiholoski faktori ponasanja potroSaca su: percepcija, karakteristike li¢nosti i uvjerenja, motivacija
I stavovi.

6. situacijski faktori

Prvi situacijski faktor odnosi se na to kada potrosaci kupuju, tj. vremenska dimenzija kupnje.
Drugi situacijski ¢imbenik odnosi se na to gdje potrosaci kupuju, to jest istrazuje fizicko i socijalno
okruzenje. Fizicko okruzenje odnosi se na karakteristike situacije koje su povezane s osjetilima
vida, njuha i sluha, tako na primjer glazba moze biti vrijedan element u marketinskoj strategiji,
dok se druStveno okruzenje odnosi na broj i aktivnost drugih ljudi za vrijeme kupovine. Treci
situacijski faktor odgovara na pitanje kako potrosaci kupuju, tj. istrazuju se uvjeti kupnje kao na
primjer je li potrosac koristio placanje gotovinom ili karticom. Pitanje zasto potrosaci kupuju daje
odgovor na cetvrti situacijski ¢imbenik koji promatra ciljeve kupnje, dok se okolnosti i
raspolozenje ispituju pod petim i zadnjim faktorom. Okolnosti poput bolesti i zurbe te
raspolozenje potroSaca utjece na odluke o potrosnji.

Podaci o zastupljenosti zena i muskaraca su klju¢ni za organizacije koje se bave odje¢om,
kucanskim uslugama i drugim proizvodima i uslugama gdje postoje znacajne razlike u
potroSackim navikama izmedu spolova. Sve ve¢i broj organizacija usmjerava svoje marketinske
napore prema zenama kao ciljanoj publici. TinejdzZeri su tako zbog svog potroSackog ponasanja
ucestala ciljana publika budu¢i da ukoliko brand osvoji osobu kao tinejdZera, postoje velike
mogucnosti da zadrZe tu osobu kao potrosaca i kasnije S obzirom da se odanost brandu ¢esto gradi
u spomenutom periodu. Jo$ jedna prednost izdvajanja tinejdzera kao ciljane skupine potroSaca je

ta da oni ¢esto kupuju proizvode iz ,,dobrog raspolozenja®.

2.3. Ponasanje potrosaca vezano za odabir branda

Prikupljanjem dugoro¢nih informacija o potro$acima organizacije uce o konkurentskim
brandovima i njihovim karakteristikama. Potrosa¢ svoju kupnju zapocinje sa svim dostupnim
skupom brandova, iz kojeg ¢e pojedinaéni potrosac¢i unaprijed odabrati samo pojedine koji ¢e
zadovoljiti pocetni kriterij kupnje — podskup brandova. Kako potrosa¢ prikuplja vise informacija,
samo nekoliko brandova ¢e ostati u uzem izboru i to je skup izbora branda iz kojeg potrosac¢
donosi konac¢nu odluku o kupniji.

Cilj marketin§kog oglaSavanja je da razvije plan kako brand dovesti do poznatog skupa, skupa
koji se razmatra i skupa izbora. Kako bi to izveli potrebno je identificirati izvore informacija o

potro$acima i procijeniti njihovu relativnu vaznost.



Odanost brandu predstavlja potroSacevu obnovu skupa uvjerenja i preferenci pri kupnji, te
zahvaljujuci njima smanjuje vrijeme, razmisljanje i rizik. SKup uvjerenja o brandu cini imidz -
slika o brandu koja varira s potrosac¢evim iskustvom. Nakon kupnje proizvoda, potrosac ¢e osjetiti
odredenu razinu zadovoljstva ili nezadovoljstva, medutim posao marketin§kog oglaSavanja ne

zavrSava kupnjom vec je cilj pracenje povjerenja i naknadne upotrebe proizvoda ili usluge branda.

2.4. Ciljana publika

Dok ciljano trziste predstavlja skup svih mogucih potrosaca, ciljana publika predstavlja
odredenu skupinu potrosaca za koju se smatra da ¢e najvjerojatnije izvrsiti radnju kupovine
proizvoda ili usluga te da ¢e tako svojim aktivnostima pridonositi u korist poduzec¢a. Odabir ciljane
publike jedan je od kljucnih segmenata uspjesne realizacije komuniciranja buduéi da se na temelju
nje bira odredeni komunikacijski kanal za prodor do ostalog dijela trzista. Ciljana publika se moze
birati na temelju raznih karakteristika poput starosti, spola, prihoda, zanimanja, medutim uvijek
mora davati odgovor na pitanje ,,tko?*. Na taj nacin se grade odredene persone ili jedinke koje

opisuju ciljnu skupinu te olakSavaju planiranje marketinskih strategija i aktivnosti [2].



3. Identitet

Iako se pojmovi "branding" i "identitet" Cesto koriste kao sinonimi, oni se zapravo odnose na
dva razli¢ita pojma. Identitet organizacije je vrhunac svih karakteristika koje ukazuju na kvalitetu
usluge [3].

Identitet ima za cilj privuéi ciljanu publiku kombinirajuéi karakteristike organizacije koje se
smatraju znacCajnim i bitnim za njezin uspjeh. Za postojece brandove, identitet je izvor
pozicioniranja kako bi razvili svoj trzi$ni udio. Kada odredene karakteristike u¢inkovito prenose
duh organizacije, identitet se smatra uspjeSnim te je dalji zadatak taj da se te karakteristike prenesu
ciljanoj publici na u€inkovit i uvjerljiv nacin.

Buduéi da su najuocljiviji predstavnici tvrtke, verbalni identitet (ime i slogan) i vizualni
identitet (logotip, shema boja i tipografija) sastavni su dio prepoznatljivosti branda i pomazu u
uspostavljanju snaznog, prepoznatljivog identiteta. Najdublje vrijednosti branda moraju se
odrazavati u vanjskim znakovima prepoznatljivosti, a najceS¢e je cilj taj da su te vrijednosti
vidljive na prvi pogled.

Naziv, logotip, slogan ili drugo obiljezje branda koji se uvodi na trziSte mogu se zastititi
registracijom ziga, Sto predstavlja pravnu zaStitu trziSnog identiteta. Postupak nacionalne
registracije ziga u Republici Hrvatskoj zapocinje podnoSenjem prijave Drzavnom zavodu za
medunarodno (Madridski sustav). Osnovni uvjeti koje neki znak mora zadovoljiti da bi mogao

postati zig jesu da je razlikovan te da nije sli¢an nekom ranijem zigu [4].

3.1. Verbalni identitet

Ime i slogan vrSe isti zadatak a to je da pomazu potrosa¢ima da prepoznaju i zapamte brand te
ga samim time 1 istiCu naspram ostalih. TeZe zajednickim karakteristikama poput jednostavnosti,
privlacnosti 1 teznji ka univerzalnosti, te se koriste kako bi odrzali ravnotezu i medusobno se
nadopunjavali. Pomoc¢u njih razaznaje se svrha, karakteristike, vizije i poruke koje se kasnije vrse

kroz branding. Najbolje mjerilo uspjesnog slogana i imena je dugovjecnost.



3.1.1. Ime

Latinska izreka koja kaze ,,nomen est omen* koja u prijevodu znaci ,,ime je znak*, potvrduje
da ime branda mora postojati kao dio identiteta te se smatra njegovim najmocnijim izvorom. Kao
takav, Cesto otkriva njegove namjere te utjece na mnostvo faktora poput vrste logotipa do slogana
koji ga prati.

Kada organizacija preispituje svoj identitet, najbolje je temeljito ispitati njezino ime i tako
pokusati razumjeti razloge koji stoje iza njenog stvaranja. Na taj na¢in moze Se otkriti njena
namjera i program.

Pri odabiru imena najbolje je slijediti sveukupni smjer branda kao i njegov temeljni identitet
kad god je to moguce, medutim velika uspjesnost takoder stoji iza imena brandova koja su
odabrana iz subjektivnih razloga. Tipovi naziva brandova, iako postoji mnogo razli¢itih podjela ,

najucestalije se dijele na njih 7:
1. Opisna imena

Eksplicitno prenose proizvod ili uslugu koju poduzeée nudi te ne ostavlja pitanje kojim se
poslom bavi, ve¢ jasno govori o kategoriji branda. (Tvornica Zdrave Hrane)

2. Evokativna imena

Evokativna imena koriste metafore i aluzije kako bi docarali pozicioniranje i osobnost branda.
Pomazu ispricati snaznu pri¢u branda o ideji koja je veca od samih proizvoda ili usluga. Jedna od
rijetkih mana evokativnih imena je ta da je potrebno malo maste da se razazna veza izmedu imena

i poslovanja iza njega. (Dove, Nike, Lush)
3. Stvorena imena

Najbolji dio imenovanja branda je taj ako ne mozete pronaci savrSenu rije¢, uvijek je mozete
izmisliti. Stvorena imena su izmisljene rijeci koje nije mogucée pronaci ni u jednom rjecniku.
Izmisliti ime koje zvuci kao prava rije¢ 1 ima neki privid zna¢enja moze biti tesko, te ga je tesko
docarati. To je razlog zaSto vecina izmisljenih imena evoluira iz zajednickog korijena, kombinacije
dviju ili viSe rijeci ili su namjerno pogresno napisanih rijeci. Takva imena obi¢no su lako zastitni

znakovi. (Google, Rolex)



4, Leksic¢ka imena

Leksicka imena se oslanjaju na igru rijeéi, fraze, slozenice, aliteraciju ili ¢ak onomatopeju.
Ovaj tip imena vrlo su u¢inkovito koristili brandovi za grickalice ili restorane. (Hubba Bubba,

Whiskas)
5. Akronimska imena

To je ime koje proizlazi od kombinacije velikih slova koja oznacava duzi naziv tvrtke. Takva
imena uvijek imaju odredenu tezinu iza sebe, ali postoje i ociti izazovi pri odabiru istih.
Kombinacija slova sama po sebi nema isto znacenje kao rijeci koje oznacava te moze upucivati na

te rijeci, ali samo ako publika zna $to predstavljaju. ( BBC, IBM, BMW)
6. Geografska imena

Zemljopisni nazivi prozimaju marku svim kulturnim, prirodnim ili povijesnim asocijacijama
vezanim za grad u kojem su bazirani ili regije i njihove posebitosti koje zele promovirati.
(Zagrebacka banka)

7. Ime prema osnivacu imena

Tradicija imenovanja branda prema njegovom osnivaéu proteze od najranijih osnutaka
brandova. Iako su lako oznacava zastitnim znakom, zahtijeva odredena marketinska ulaganja da
bi se izgradio snazan brand buduci da vrijednost koja stoji iza imena nece biti odmah jasna, 0sim
ako sam osnivac nije ve¢ slavna osoba usko povezana sa ponudom branda te zbog toga nisu bas

idealna polazisna tocka za uvjerljivo ime. (Ford, Calvin Klein, Barilla) [5].

3.1.2. Slogan

Bas kao $to je brand dio organizacije, slogan je dio branda. Slogan je drugi bitni ¢imbenik koji
tvori verbalni identitet. Bazira se na lako pamtljivoj recenici koja prvobitno identificira brand prije
nego §to iSta oznacava, a Koristi je odredena organizacija kako bi prodala svoj proizvod.

Neke od glavnih funkcija slogana su:

e identificiranje i prepoznavanje branda

e jamstvo marke

e pruzanje trajnosti brandu

e pomoc¢ pri razlikovanju 1 personalizaciji

e izazivanje emotivne reakcije

e sazimanje obecanja branda svojim potrosacima
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Slogan je u srzi nekoliko dobro kombiniranih rije¢i koje tvore sazetu i lako pamtljivu poruku
koja ostaje u svijesti potroSaca. Takoder, koristi se kao objasnjenje pozicioniranja branda koje sam
naziv jednostavno ne moze obuhvatiti te se kao takav smatra njegovom ekstenzijom. Oni mogu

pozvati, potaknuti, provocirati, obrazovati, obeéavati, zahtijevati, iritirati ali i nadahnuti.

3.2. Vizualni identitet

Kako bi se stvorio vizualni identitet koji se moze prezentirati ciljanim kupcima, konkurenciji i
$iroj javnosti, u obzir se uzimaju vazne karakteristike ponasanja organizacije. Vizualni identiteti
prenose jedinstvenu i prepoznatljivu sliku koja docarava duh poduzeéa, kombiniraju¢i boju,
tipografiju i logo kako bi izazvao odredenu emociju kod potrosaca.

Percepcija ciljane publike o dizajnu ili njihov odgovor na njega moze se s vremenom razviti i
izgubiti neposrednu vaznost. Ovo je jedan od razloga zasto poduzeéa Cesto redizajniraju svoje
logotipe kako bi ostali privla¢ni potrosacima i kako bi im dali novi atraktivan izgled. Definirani
elementi vizualnog identiteta prikazani su u knjizi standarda s ciljem da se dosljedno primjenjuju
u svim medijima. Postoje tri vrste vizualnog identiteta sukladno razlikama u povezanosti vizualnih
identiteta proizvoda i organizacije: monolitni, potvrdeni i brandirani vizualni identiteti.

Monolitni identiteti

Organizacija ima monolitni identitet ukoliko se njezin vizualni identitet pojavljuje na svakom
proizvodu koji proizvodi. Sva trZista koriste ovaj sveobuhvatni vizualni identitet na svim svojim
proizvodima.

Potvrdeni identitet

Potvrdeni identitet je onaj u kojem je mati¢na organizacija identificirana robnom markom, ali
svaki proizvod ima svoj poseban i neovisan identitet.
Brandirani identiteti

Ovaj proizvod potpuno je brandiran za sebe i ne spominje izri¢ito mati¢nu organizaciju iz koje
proizlazi. U ovom slucaju, proizvodi se razlikuju po razli¢itim i neovisnim vizualnim identitetima,

a identitet vlasnika ili mati¢ne organizacije mozda nece biti odmah vidljiv.
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3.2.1. Logo

Industrijska revolucija uvelike je povecala doseg i mo¢ masovne proizvodnje, kao i koli¢inu
marketinskih kampanja koristenih za poticanje prodaje njihovih proizvoda. Korporacije su otkrile
da jednostavna identifikacijska oznaka nije dovoljna da se razlikuju od sve vec¢e konkurencije na
velikim trziStima te je tako stvoren logo koji funkcionira kao obecanje da proizvod posjeduje
odredenu kvalitetu. Logo, Cesto znan kao organizacijski potpis, se smatra jednim od najvaznijih
faktora pozicioniranja branda, on je komponenta Sireg sustava izrazavanja te kao takav ipak
ogranicen u tome da prenese znacenje 1 emocije.

Pojmovi "logo" i "logotip" Cesto se koriste kao sinonimi, ali postoji vazna razlika izmedu njih.
Logo je Siri pojam koji obuhvaca bilo koji graficki simbol ili znak koji predstavlja brand,
organizaciju ili proizvod. Logo moze sadrzavati razliCite elemente poput logotipa, znaka
(prepoznatljiva ikona tvrtke) i slogana. Logotip se odnosi iskljucivo na tipografski dio imena
branda ili organizacije, §to znaci da logotip koristi samo tekst. Moze se zakljuciti da je logotip
potkategorija loga, no bez obzira na razlike, oba elementa sluze istoj vrsti — predstavljanju i
prepoznavanju branda.

Dizajn loga kakav poznajemo danas strategija je koja je stekla popularnost s robnim markama
1 korporacijama dvadesetog stoljeca. Za u€inkovitu komunikaciju s dizajnom, vazno je sagledati
Siroku sliku ljudske komunikacije. Temeljna mo¢ simbola ostaje najvazniji aspekt dizajna loga.
Logo ima znacenje jer se temelji na tisu¢lje¢ima znakova i simbola (ukljucujuéi abecedu) u
ljudskom knjiZevnom i vizualnom jeziku. Dizajniranje loga sa simboli¢kim znacenjem doprinosi
tradiciji socijalnog dijaloga.

Istrazivanja pokazuju da kako bi se postigao najucinkovitiji vizualni identitet logo treba
odabrati prema relevantnim i dobro definiranim marketinskim ciljevima. S obzirom da logo moze
biti klju¢na komponenta u utjecaju na percepciju branda vazno je razumjeti cijeli proces njegovog
dizajna i razvoja. Proces izrade loga sastoji se od analiticke 1 kreativne faze.

Psiholoska znanost otkrila je da oblik vizualnog identiteta ima utjecaj na stav ljudi prema tom
poduzecu, sugeriraju¢i da osStrokutni oblici poticu nizu sklonost. Osim toga, studija o dizajnu

logotipa otkrila je da kruZznost loga utjeCe na zakljucke koje ljudi izvlace iz proizvoda.
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3.2.2. Tipografija

Tipografija je umijecée slaganja tipografskih elemenata, tj. dijelova tiskarskoga sloga (teksta) i
ilustracija u jedinstvenu i razumljivu opticku cjelinu [6]. Kao takva jedna je od najvaznijih
komponenti u utvrdivanju osobnosti i emocija branda buduci da ima zna¢ajan utjecaj na to kako
Citatelj reagira na ideju i na koji nacin je ona prezentirana.

Tipografija je prisutna svugdje oko nas, vise nego bilo koji drugi element vizualnog identiteta.
Nalazimo je u novinama i knjigama koje ¢itamo, na ekranima mobitela i raCunala te na ambalazi
proizvoda. Medutim, tipografija nije samo izbor fonta, ona uklju¢uje umjetnost uskladivanja
stilova fontova, njihovih veli¢ina, tezina, razmaka te drugih dizajnerskih elemenata poput boje.

Slovni znak glavni je element pisma u kojem slovni znakovi oblikom odgovaraju jedan
drugom, dok termin font ozna¢ava jednu veli¢inu pisma. Pismeni rez odredena je stilizacija pisma
a jedno pismo moze imati vise rezova. Svi rezovi jednog pisma ¢ine njegovu porodicu.

Dizajn tipografije zahtijeva kreativnost i stru¢nost kako bi krajnji rezultat bio estetski
privlacan, upecatljiv i uspjeSan. Promisljena upotreba tipografije ne samo da privla¢i paznju
korisnika, ve¢ stvara dobro organiziran i vizualno privla¢an proizvod, $to na kraju rezultira

povecanjem prodaje te jaca identitet branda.

3.2.3. Sustav boja

Kako bi maksimalno iskoristile psiholoski utjecaj vizualnog identiteta, poduze¢a pomno
nakon boja dolaze oblik i tipografija. Boja logotipa odmah sugerira o kakvoj se organizaciji radi i
koje vrijednosti ona promice. Dosljedna upotreba boje tijekom procesa brandiranja znacajno
povecéava prepoznatljivost i pamtljivost branda.

Boja ima velik utjecaj na stvaranje identiteta branda jer privlaci pozornost potrosaca kada se
odlucuju izmedu proizvoda vise organizacija. Znacajan utjecaj na vizualni identitet i percepciju
potrosaca 0 brandu na temelju spola donosi upravo boja. Na primjer, ruZicasti logotipi asociraju
na zenstvenost, dok su plavi logotipi povezani s muzevnoscu. Plavi logo se takoder povezuje S
pouzdanoscu 1 povjerenjem, zeleni s okoliSem 1 osvijeStenoScu, Zuti izaziva uzbudenje dok crveni

privlaci viSe pozornosti.
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4. Brand

Kada su potrosaci poceli identificirati odredene proizvodace, pocele su se razvijati njihove
preferencije Sto je potaknulo poduzeca da se usredotoce na identifikaciju svojih proizvoda i usluga.
Brand kao takav nije naziv proizvoda, ve¢ skup akcija, poruka i vizija koje pokrecu stvaranje
proizvoda i usluga pod odredenom simbolikom i istovjetnostima. Brand se mora razlikovati od
konkurencije i uvijek pruzati nesto vise.

Svako poduzece ima brand, iako to mozda ne zna. Ukoliko samo svaki zaposlenik poduzeca
prikazuje odredenu sliku o poduzecu koju korisnici pamte i Sire medu svojim poznanicima. Upravo
zbog toga je brand, to jest sliku branda (engl. Brand image) bolje definirati svjesno, promisljeno i
ciljano kako bi javnost dobila pozitivan dojam poduzeca.

Najuspjesniji i glavni cilj svakog poduzeca je stvoriti odredenu simboliku branda koji ¢e pratiti
ideale njegove ciljane skupine 1 nadopunjavati njihov zivotni izri¢aj te na taj nacin pruZziti jamstvo
potroSaima za ispunjavanje odredenih performansi. S razvitkom tih ciljeva brand viSe ne
pristavlja samo imidz poduzeca vec¢ i imidz potrosaca te tako uzdize trzi$nu vrijednost branda (eng.
brand equity).

Izvorno rije¢ "brand" dolazi iz rijeci ,,brandr* §to bi u prijevodu znacilo ,,zapaliti" ili ,,gorjeti*
te je se razvio iz potrebe za oznaavanjem vlasni$tva to jest imovine. Koncept je kao takav, iako
je zadrzao znacaj obiljezavanja vlasniStva i istovjetnosti, prosao kroz revoluciju vremena te tako
u devetnaestom stoljecu dolazi potreba za zakonima o registraciji branda. Glavna ideja spomenutih
zakona bila je potreba za:

1. razlikovanjem i prepoznavanjem,

2. zastitom identiteta, vlasnika i1 podrijetla te

3. zastita potrosaca od rizika, odnosno zlouporabe i prijevare.

Engleska rije¢ ,,brand* jedna je od stranih rijeci za koju u hrvatskome jeziku nema istoznacnice
tako da se ostavlja u izvornom obliku, to jest piSe se onako kako se piSe u jeziku iz kojeg potjece.
Medutim budu¢i da je ve¢ dugi niz godina prisutna u nasem jeziku dozvoljeno je pisati ,,brend* ili
se koristi termin marka.

Brand sjedinjuje vizualni i verbalni identitet, misije, vizije, korisnic¢ko iskustvo te promoviranje
na trziStu. Definicije navedenih elemenata i plan njihove implementacije u poslovanju i promociji
poduzeca naziva se brand strategija. Brand strategiju stvaraju za to specijalizirani dizajneri ili
marketinski stru¢njaci [7]. Od izraza brand nastao je branding koji oznacava upotpunjeni aktivni

proces stvaranja branda kojeg ¢e potrosaci dozivijeti.

14



4.1. TrziSna vrijednost branda

Koncept trzisne vrijednosti branda se u marketinskoj literaturi pocinje spominjati osamdesetih
godina budu¢i da tada znacaj branda pocinje imati veliku ulogu u poslovanju. Pod trziSnom
vrijednosti branda podrazumijeva se engleski pojam ,, brand equity*.

Samu trziSnu vrijednost branda najlakse je objasniti kao razliku u percepciji potrosaca izmedu
brandom oznacene i neoznaCene verzije istog proizvoda, a moze se proucavati s prakticnog,
strateSkog, teorijskog, financijskog aspekta ili sa stajaliSta potroSaca. Dok bi nesto sloZenije
objasnjenje istog pojma glasilo je to skup asocijacija i ponasanja kod potrosaca koje dopusta
brandu da posluje na snaznom trziStu veceg volumena te u njemu snazno predstavlja sam brand
kao superiorniji u odnosu na konkurente.

Kada su potrosaci vise skloniji proizvodu ili poduzeéu odredenog branda nego istom proizvodu
ili poduzec¢u bez branda tada brand ima pozitivnu trziSnu vrijednost. Suprotno od toga je kada
brand ima negativnu trziSnu vrijednost, pri ¢emu nema su potrosaci manje skloni proizvodu ili
poduzecu s brandom nego istom tom proizvodu bez branda. U situaciji u kojoj nema razlike u
sklonosti potrosaca izmedu proizvoda ili poduzeca s brandom ili bez njega govorimo o postojanju
branda s nultom trzi§nom vrijednosti. Sto brand vise pobolj$ava percepciju poduzeéa ili proizvoda,
to joj je veca i financijska vrijednost.

Trzi$na vrijednost branda dijeli se na Cetiri glavne komponente:

1.Poznavanje branda (Brand awareness)

2. Percipirana kvaliteta branda ( Perceived quality)

3. Predodzba branda ( Brand associations)

4. Lojalnost bandu (Brand loyalty)

Poznavanije ili svijest 0 brandu je sposobnost kupca ili potrosaca da se brzo prisjeti informacija
0 proizvodima ili uslugama branda, $to ozna¢ava manje ulaganje vremena i truda u kupovnoj
odluci. Jednako tako se povecava vjerojatnost odabira poznate robne marke u odnosu na
nepoznatu marku pa ¢ak i uz moguénost placanja vise cijene. Brand kojeg se potrosac prvog
prisjeti naziva se dominantnim brandom a postoje dvije vrste izuCavanja poznavanja branda, to
jest izu€avanje Sirine 1 dubine poznavanja branda. Dok dubina mjeri koliko brzo 1 lako elementi
branda padaju na pamet potroSacu, Sirina osvijeStenosti mjeri raspon sjecanja situacija kupnje i

uporabe elemenata branda.
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PotroSaceva subjektivna procjena ukupne kvalitete proizvoda ili usluge u odnosu na njegove
konkurente poznata je kao percipirana kvaliteta branda. Obiljezava je individualna vrijednost i
osjecaj koji potrosa¢ pridaje proizvodu, to na primjer moze biti oblik jamstva za pouzdanost,
trajnost i uc¢inkovitost. Kupci su spremniji potroSiti vise i drzati se percipirano kvalitetnog branda
cak 1 kada se nove alternative pojave na trzistu.

Predodzba branda sadrzi sve karakteristike, osobine, slike, vizije, vrijednosti 1 osje¢aje koje
potrosac poistovjecuje s brandom. To moze obuhvatiti simbolicke, funkcionalne i emocionalne
elemente. Moze se reci da je to kona¢no misljenje kupaca o brandu nakon procjene.

Lojalni potrosaci najdragocjeniji su potrosaci buduéi suzbijaju troskove marketinga branda 1
tako direktno utjeCu i1 povecéavaju financijsku dobit branda. Intenzitet i aktivnost dvije su
karakteristike lojalnosti kod potrosaca. Intenzitet mjeri snagu kognitivnih sposobnosti to jest
privrZenost 1 osjecaj zajedniStva uz brand, dok aktivnost mjeri lojalnost u ponasanju i angazmanu

u aktivnostima kupca.
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5. Branding

Branding ili brandiranje je najlaksSe opisati kao sloZeni proces stvaranja branda koji se odvija
u vise medusobno zasebnih ali povezanih faza. Fazama se pridruzuju vizualna i verbalna obiljezja
te se odredenim signalima i kroz odredeni medij prenose na ciljanu skupinu i buduce potrosace.
Taj se proces kontinuirano vrsti u krug, to jest treba ga provoditi i obnavljati bez prekidanja.

Kada poduzecée vrsi neki oblik marketinskih strategija i oglaSavanja na nacin da promovira
obiljezja, ideje, identitet, obecanja, inovacije te trziSna vrijednost branda mozemo re¢i da provodi
branding kojemu je jedan od glavnih ciljeva stvaranje prepoznatljivosti. Stvoriti prepoznatljivost
znaci stvoriti Zeljeno i ciljano pozitivno poslovno ozracje, to jest posti¢i uspjeh i ostvariti dobar
trzi$ni, socijalni i materijalni status.

Brandiranje se moZe podijeliti u nekoliko faza, pocinje postavljanjem i definiranjem ciljeva
koji daju smjernice za sve ostale faze. Zatim slijedi odredivanje jedne ili viSe ciljnih skupina.
Segmentiranjem trziSta poduzeéa mogu prilagoditi svoje poruke kako bi potaknuli odaziv
odredenih skupina. Nakon toga potrebno je provesti istrazivanje koje podrazumijeva prikupljanje
podataka o trzi$nim trendovima, konkurentima i ponaSanju kupaca kako bi se razvila strategija
branda te predvidijele prilike i izazovi. Slijedi definiranje pozicioniranja, vizije i vrijednosti branda
Sto kasnije sluzi kao temelj za stvaranje verbalnog i vizualnog identiteta. Na kraju procesa
brandinga odabire se najrelevantniji komunikacijski ili medijski kanali za dosezanje ciljane
publike te samo provodenje komunikacijskih aktivnosti putem marketinga i oglaSavanja.

Sve viSe se prepoznaje vaznost stvaranja emocionalnih vrijednosti koje generiraju jedinstvene
emocionalne asocijacije, povetavaju prepoznatljivost u svijesti potrosaca te definiraju kljucne
¢imbenike za financijski rast branda na trzistu. To je zato $to su emocionalne vrijednosti temelj na
kojem se stvaraju jedinstvene emocionalne asocijacije.

Zavisno o raznim tipovima strategija, ciljeva te i samim potrebama branda razlikujemo vise
vrsta brandinga. Brandiranje poduzeca se naziva jo§ i korporativno brandiranje, a odnosi se na
izgradnju identiteta i reputacije cijelog poduzeéa, podrazumijeva brandiranje svih proizvod. Ova
vrsta brandiranja naglasava misiju i viziju kompanije te sadrzi temeljnu vrijednost poslovanja i
koju vasa brand razvija kako bi se predstavio na trzistu.

Jedan od najcescih nacina brandiranja je brandiranje proizvoda te se kao takvo fokusira na
stvaranje prepoznatljivog identiteta za pojedinacni proizvod. Ovaj proces ukljucuje duboku
razradu od dizajna ambalaze do promotivhog oglaSavanja, ali stavlja naglasak i na stvaranje

kvalitetne price koju proizvod prica i te tako budi emocije u potrosacima.
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Brandiranje usluge fokusirano je najviSe na iskustvo ili dozivljaj. Premda mora imati
prepoznatljiv vizualni identitet, brandiranje usluga vise je bazirano na pruZanje usluge na najvisoj
mogucoj razini te na dodanim vrijednostima koji se nude potrosacima.

Online ili digitalno brandiranje odnosi se na pozicioniranje branda na internetu kroz online
kanale i tehnologije te mu je cilj stvoriti snaznu online prisutnost 1 angazirati digitalnu publiku.
Proces ukljucuje web stranicu, prisutnost na drustvenim mrezama, digitalne oglase i SEO i sve
ostalo §to se dogada online pod imenom branda.

Emotivno brandiranje fokusira se na stvaranje emocionalne povezanosti koriStenjem prica,
vizualnih elemenata i vrijednosti s kojima ciljaju na odrazenu emotivnu reakciju. Emocijama
brandovi mogu izgraditi dublje, dugotrajnije veze koje poti¢u lojalnost. Uz navedene, postoje jos
puno vrsta brandiranja poput geografskog, osobnog, globalnog, minimalistickog i tako dalje.

Brandiranje, u danasnjoj eri, karakterizira digitalizacija i globalizacija te se znatna pozornost
pridodaje novim tehnologijama 1 digitalnim kanalima komunikacije. Potreba za marketinSkim
aktivnostima ona raznih kanalima postao je standard radi olak$anog povezivanja te samog razvoja
branda. Online recenzije proizvoda i usluga su u kratkom vremenu postale su vrlo popularne te

utjecajne komponente u sklopu digitalnog brandinga.

5.1. Uloga marketinga u brandiranju

Marketing moZemo opisati kao proces planiranja, organiziranja i kontrole koncepta
marketinikog miksa koji se sastoji od proizvoda, cijene, distribucije i promocije. Cesto se jo$
opisuje i kao umjetnost prodaje, iako je njegov glavni cilj upoznavanje ciljane publike tj.
potencijalnih potroSaca 1 otkrivanje najatraktivnijih proizvoda za iste kako bi se kasnije olakSao
proces marketinskih kampanja i oglasavanja.

Oglasavanje je podskup marketinga koji je usmjeren na komunikaciju i dosezanje odredene
ciljane skupine putem pazljivo osmisljenih uglavnom placenih oglasa koristenjem razli¢itih medija
poput radija, televizije, novina, drustvenih mreza i interneta opcenito S ciljem poticanja prodaje
[8]. Marketinske kampanje preuzimaju odgovornost za povecanje prepoznatljivosti, takoder
nastoje izgraditi i 0jacati emocionalnu povezanost s potrosa¢ima stvaranjem sadrzaja, izradom web
stranica te upravljanjem drustvenih mreza i odnosa s javnoscu te tako sudjeluju u pozicioniranju

branda na trzistu.
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5.2. Digitalni marketing

Tradicionalne marketinSke aktivnosti dozivjele su znaCajne promjene sukladno razvojem
interneta 1 marketinskih mogucnosti koje on pruza te se tako razvila potreba za razvitkom nove
vrste marketinga, to jest digitalni marketing.

Digitalni marketing podrazumijeva promociju proizvoda ili usluga koristenjem digitalnih
komunikacijskih kanala te stvaranje i odrzavanje veza izmedu poduzeca, njenih proizvoda i usluga
I potrosaca. Nastoji se usmjeriti na svoju ciljanu publiku kroz sve dijelove promocijskog miksa:
publicitet, unapredenje prodaje, oglasavanje, osobnu prodaju te odnose s javnoséu.

Digitalni marketing ukljucuje koristenje svih digitalnih komunikacijskih kanala te se odvija
putem raznih tehnologija, poput mobilnih uredaja, internetskih platforma (Web), trazilica (SEM),
drustvenih mreza, te tako vrsi vaznu ulogu u dodiru s kupcima u njihovom procesu odluke o
kupnji.

Za digitalna marketinSka rjeSenja naj¢eSce se u kombinaciji ili zasebno koriste:

e Optimizacije za web trazilice (SEO)
e Content marketing

e Marketing na trazilicama (SEM)

e Marketing na druStvenim mreZama te

e Internet marketing

Optimizacija web stranice (SEO) se sastoji od niza strategija koje su usmjerene ka podizanju
posjecenosti stranice putem kljuénih rijeci ili pojmova, koji na osnovi trazenih upita korisnicima
prikazuju rezultate internet trazilica. Odabir trazilice ima veliki utjecaj na broja posjetitelja web
stranica, a dobra optimizacija rezultirat ¢e imenom odredene Web stranice pri vrhu rezultata
traZenja.

Blog i infografike ubrajaju se pod content marketing. Infografiku karakterizira vizualna i
olakSana prezentacija informacija, dok blog teZi ka pruzanju zabavnog i informativnog sadrzaja
ciljanoj publici. Moze sadrzavati razli¢ite teme, od stru¢nih do onih koji nisu direktno vezani uz
proizvod ili uslugu te poziva na dvosmjernu komunikaciju.

Marketing na trazilicama (SEM) predstavlja plac¢eni oblik prikazivanja na prvim stranicama
traZilica. Oglasi se prikazuju uz rezultate pretraZivanja na temelju trazenih fraza ili pojedinacnih
rijeci, te se smatra izuzetno korisnim oblikom digitalnog marketinga za brzu promociju odredenog
proizvoda ili usluge.

Drustvene mreze igraju veliku ulogu kako u drustvenom tako i u marketinskom aspektu, te su

danas jedan od neizostavnih i najgladnijih dijelova komunikacijske strategije uspje$nih poduzeca.
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Pomoc¢u marketinga na drustvenim mreZama Se stvara svjesnost o postojanju proizvoda ili usluge
pomocu objavljivanja tekstualnih, slikovnih i video sadrzaja, placenih kampanja ili organiziranijih
nagradnih igri te se tako odvija komunikacija uz moguénost osebujne prezentacije branda. Jedne
od najpopularnijih drustvenih mreza su: Facebook, Instagram, YouTube, Twitter ili X, TikTok i
LinkedIn. Uz sam marketing na drustvenim mrezama vrlo se ¢esto spominje i influence marketing
kojeg karakterizira suradnja izmedu utjecajnih korisnika drustvenih mreza i brandova.

Web stranice i Internet trgovine ¢ine pozamasan dio Internet marketinga, te su toliko znacajne
da je danas poslovanje jednog uspjesnog poduzeca nezamislivo bez njihovog posjedovanja.
Jednako tako, sluze kao sveobuhvatan pregled informacija u kojima je sav sadrZzaja izravno

adresiran na potrosaca, te ga prate karakteristike sigurnosti, pouzdanosti i brzine rada.
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6. Branding i osnivanje branda ,,Podsky*

Suvremeno poslovno trziste sa sve vecim uvjetima i standardima namece potrebu poduzecima
da ih u tome prate i neprestano izmjenjuju nacin svog poslovanja kako bi ostali prepoznatljivi
unato¢ konkurenciji i tako osigurali svoje mjesto na trzistu.

Poduzece ,,Pochobradsky* nalazi se u Gorskom kotaru te posluje s izradom unikatnog drvenog
nakita. Spomenuto poduzece nikada nije bilo narocito aktivno na trzistu, te nije provodilo niti jedan
oblik marketinga osim putem neaktivne i zastarjele web stranice te profila na drustvenoj mrezi
,Facebook®. Spomenuti profil vodio se pod imenom ,,Unikatni drveni proizvodi“ buduci da
poduzece nije posjedovalo gotovo nikakav oblik identiteta osim spomenutog naziva koji se nije
koristio radi njegove duZzine i nespretnog izgovaranja.

Sukladno spomenutim razlozima donesena je odluka o potrebi oshivanja novog branda, te ¢e
sukladno tome poduzece poslovati i branding provoditi kroz novo ime ,,Podsky“. U procesu
brandiranja potrebno je definirati ciljeve, klju¢ne vrijednosti i poruke te na temelju toga izraditi
vizualni i verbalni identitet branda, stvoriti sadrzaj i vrSiti marketinSke aktivnosti te provesti
navedeno do odredene ciljane publike. Spomenute radnje rezultirati ¢e stabilnim, moderniziranim,
atraktivnijim i aktivnijim poduzecem na trzistu Sto ¢e dugoro¢no pridonijeti uspjehu i Sirenju
poslovanja.

Misija

Podsky postaje prepoznatljiv i vodec¢i brand na trzistu te kroz neprekidno ulaganje u branding
i inovativne proizvode ostvaruje uspjeh i globalno $irenje poslovanja.

Vizija

Podsky ¢e izgraditi snazan vizualni i verbalni identitet te kroz moderan i kreativan sadrzaj i
provedene marketinSke aktivnosti dopire do ciljane publike, stvara lojalne potroSale te tako

uvelike uvecava trzi$nu vrijednost branda.
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6.1. IstraZivanje konkurenata

Dva izdvojena konkurenta su poduzece ,,WoodWonders* i ,,AtmoWood*“. Woodwonders sa
sjedistem u Pleternici posluje uglavnom na hrvatskom trzistu. Posjeduje aktivnu Facebook stranicu
s 1400 pratitelja, Internet trgovinu s koje je moguce naruciti nesto §iri asortiman, adekvatan logo

te podosta prezentacijski medijski sadrzaj.
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Slika 6.6.1. Facebook profil konkurenta- WoodWonders
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Slika 6.2. Web stranica konkurenta- WoodWonders
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Poduzeée AtmoWood sa sjedistem u Ceskoj posluje s podosta §irim asortimanom proizvoda
na Ceskom, Slovatkom, Madarskom, Slovenskom, Hrvatskom, Njemackom te Austrijskom
trziStu. Ima modernu web stranicu S integriranom internet trgovinom, te poduzeée provodi
oglasavanje uz aktivno vodenje drustvenih mreza Facebook-a i Instagram-a. Njihovu Instagram
stranicu prati 392 pratitelja dok je taj broj na Facebooku znatno vec¢i s 2400 pratitelja. Objave,

sadrzaj i medijski materijal ukomponiran je u pric¢u branda te je vrlo dobre kvalitete.

Uved Objave
0
- ﬂ "o
@ 1 102 .
# + 0
Fotografije

Wy =
Ry MG ‘Sll A
P50

Slika 6.4. Facebook profil konkurenta- AtmoWood
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Slika 6.5. Web stranica konkurenta- AtmoWood

Na temelju izdvojenih informacija, kako bi odrzao ritam s konkurencijom, Podsky treba
aktivirati drustvene mreZze te stvoriti kreativan i uz ideju branda ukomponiran sadrzaj. Uz to ulazak
na Sire trziSte omogucit ¢e web stranica s integriranom Internet trgovinom koja ¢e biti veliki korak

u pozicioniranju i percepciji branda.

6.2. IstraZivanje publike

Na temelju analitike ve¢ od prije izradenog Facebook profila koji je brojio 680 pratitelja
pocetak procesa istrazivanja publike bio je olaks$an. Iz analitike se za zakljuciti da su preko 80%
publike Zene. Najvise posjetitelja profila je onih u starosnoj dobi od 45 do 54 godine, slijede ih oni
u kategoriji od 35 do 44 godine, a najmanje publike dolazi iz kategorije od 18 do 24 godine.
Navedeni podaci nisu najprecizniji buduc¢i da znatan udio potrosaca nije pratio Facebook profil
buduc¢i da nije bio adekvatno oglasen i voden. Vecina publike, ¢ak 72%, dolazi iz Hrvatske a slijede
ih publika iz Srbije (9%), Bosne i Hercegovine (5%),, Slovenije (3%) te Makedonije (2%).
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Jedan od cilja brandiga je kroz rad marketinga i oglasavanja posti¢i znatnu vecu publiku na
druStvenim mrezama, te presti¢i konkurente po broju pratitelja, posjeta profilu i samoj aktivnosti

na druStvenim mrezama.
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Slika 6.6. Prijasnji Facebook poduzeca
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6.3. Definiranje vrijednosti i klju¢nih poruka

Poruke i vrijednosti koje ¢e karakterizirati brand su vezane za unikatnost i posebnost svakog
komada nakita. Uz to poseban naglasak biti ¢e na koristenju prirodnog materijala i ru¢noj izradi
¢ime se zeli istaknuti povezanost s prirodom i odrzivost te istaknuti vrijednosti kao Sto su
autenti¢nost, individualnost 1 ekoloska osvijestenost.

Jedna od poruka zalaze da nakit nije samo modni dodatak, ve¢ i izraz osobnosti i stila svakog
pojedinca koje nudi iskustvo, pricu, povezanost s prirodom i zajednicom.

Razvoj identiteta branda

Buduc¢i da poduzece do sada nije imalo nikakav oblik identiteta osim imena ,,Pochobradsky*
koje se nije Koristilo radi nespretnosti izgovaranja i duzine, iz njega je izvuc¢ena pojednostavljena
verzija koja glasi ,,Podsky. Uz ime, drugi dio verbalnog identiteta, to jest slogan, osmisljen je
na engleskom jeziku kako bi pri Sirenju poduzeéa na globalna trzita ostao istovjetan i zvucan s
kontinuiranim prijenosom poruke branda.

Jednako tako osmisliti i1 razviti ¢e se i vizualni dijelovi identiteta to jest logo, tipografija te ¢e
se odabrati primarne, sekundarne i akcentne boje koje Ce pratiti poduzeée kroz prezentaciju

proizvoda i marketinske aktivnosti.

6.4. Planiranje i provedba marketinskih aktivnosti

Brand svoje marketinSke aktivnosti provodi putem digitalnog marketinga, toc¢nije putem
marketinga na druStvenim mreZama, web stranici s integriranom internetskom trgovinom te
oglasavanjem banerima koji ¢e biti zasebno izradeni sukladno tome hoce li se prikazivati na
zaslonu mobitela ili stolnog racunala te hoce li biti prikazani na druStvenim mrezama ili na web
stanicama.

Web stranica nece biti samo e-commerce internetska trgovina ve¢ ¢e prenositi poruke, ideje 1
price vezane za posebitosti branda, takoder biti ¢e direktno povezana s druStvenim mreZama. Na
temelju analize konkurenata i ciljanje publike odabrane su dvije druStvene mreZe na kojima ¢e se
otvoriti sluzbeni profili poduzeca, a to su Instagram i Facebook.

Kako bi profili na druStvenim mreZzama, te same objave na njima i web stanici izgledale
maksimalno profesionalno i u skladu s identitetom i porukama branda puno paZnje se pridodaje
stvaranju medijskog sadrzaja. Za potrebe oglasavanja biti ¢e izradene 4 vrste fotografija; detalj
fotografija s detaljnim prikazom proizvoda, still life fotografija koja predstavlja proizvod uslikan
na bijeloj pozadini sa svrhom istovjetnog prikaza boje i oblika proizvoda, worn fotografija koja

prikazuje proizvode na modelima te produktna fotografija ili fotografija proizvoda koja prikazuje
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proizvod uz naglasak na atraktivnost okruzenja. Uz fotografije medijski materijal dodatno ce
obogatiti videozapisi u vodoravnom i okomitom formatu koji ¢e dodatno zaintrigirati i navesti

potrosace na kupnju.

6.5. Definiranje imena poduzeca

Radi duzine prethodnog imena i njegovog nespretnog izgovora stvorila se potreba za izradu
novog. Kako bi ime zadrzalo dozu povezanosti s vlasnicima poduzeca, iz njihovog prezimena
uzeta su prva dva i zadnja Cetiri slovna znaka te je tako kao rjesenje dolazi ime ,, Podsky*. Potrosaci
¢e tako tijekom izgovora biti asocirani na nebo i visine putem sufiksa "sky" aludirajué¢i na slobodu
i inovacije, dok prefiks "Pod" moze aludirati na moderan naéin pri¢anja price sukladno popularnim
podcast-ima. Nova verzija imena je inovativna, zvuéna, lako pamtljiva i razumljiva te izgovorljiva
na mnogim jezicima §to je ¢ini pogodnom za globalno poslovanje te su upravo to jedne od glavnih

karakteristika koje ime branda mora posjedovati.

POCHOBRADSKY

PODSKY

Slika 6.9. Definiranje imena poduzeéa
6.6. Tipografija

Za dobivanje zamiSljenog 1 funkcionalnog rjeSenja, tipografiju je bilo je potrebno prilagoditi 1
dizajnirati kroz nekoliko koraka. Prvi korak bio je pronalazak modernog fonta koji pripada serifnoj
skupini, a odabran je Modern No. 20 font u regularnom pismovnom rezu. Ovo suvremeno pismo
ima 271 znak, a razvila je tvrtka Type Solutions [9].

U sljede¢em koraku su se slovni znakovi malo izduzili i te se uvecao kering ili razmak izmedu
slovnik znakova. Naknadno se font zaoblio koriStenjem naredbe simplify u Adobe Illustrator
programu te su se kao zadnji korak podebljali tanki dijelovi slovnih znakova kako bi se uvecala

Citljivost 1 vidljivost.
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abedefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (#9%&/L* @,?:;)

Slika 6.10. Modern No. 20 font [9]

PODSKY

V

PODSKY

A\

PODSKY

YV

PODSKY

Slika 6.11. Proces izrade tipografije

PODSKY

Slika 6.12. Finalno tipografsko rjesenje

6.7. Slogan

Za slogan je osmiSljena fraza na engleskom jeziku koja glasi "From woods to goods" . Slogan
predstavlja proces izrade nakita to jest predmeta trgovine branda, te potroSac¢ima docarava nacin
pretvaranja prirodnog materijala u nakit ili proizvod koji ima opipljivu vrijednost. Osnovne
vrijednosti branda sadrzane su u ovoj sazetom i lako pamtljivom sloganu koji istice predanost

koristenja i prirodnih resursa za proizvodnju prepoznatljivih, vrhunskih proizvoda.
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FROM WOODS TO GOODS

Slika 6.13. Slogan

6.8. Logo

Glavna ideja za izradu loga bila je ukomponirati slovni znak ,,P*, budu¢i da je upravo ono prvo
u imenu branda ali i u prezimenu vlasnika, s oblikom debla. Na taj na¢in dobio se logo kruznog
oblika. Unutar kruZnice dodane su zaobljene linije i spirale koje aludiraju na godove u drvetu koji
je glavni materijal u izradi nakita, te tako godovi kre¢u uz zaobljenog dijela spomenutog slovnog
znaka. Linije unutar kruznice su razli¢ite debljine od spirale kako bi se naglasila posebnost
materijala i samog nakita te uspravni dio slovnog znaka ,,P*“ nije centriran ve¢ prati pravilo zlatnog

reza te tako pridodaje cjelokupnoj harmoniji i balansu loga.

Slika 6.14. ldeja za izradu logotipa

Logo je jednobojan, to jest monokromatski kako bi se naglasio sam dizajn i poruka koju zeli
prenijeti. Unato¢ tome, izraden je i u dvije dvobojne varijante koje ¢e se ponekad koristiti u

oglasavanju kako bi se ukazala svestranost i kreativnost branda.

29



PODSKY PODSKY

Slika 6.15. Finalna verzia loga Slika 6.17. Logo u negativu

PODSKY PODSKY

Slika 6.18. Dvobojna verzia loga- smeda Slika 6.16. Dvobojna verzia loga- zelena
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6.9. Sustav boja

Jednako kako brand prati odredene vizije i prenosi poruke tako slijedi i odredene boje. Brandu
su dodijeljene glavne, sekundarne i akcentne boje. Glave boje su heksadekadskog koda #73a742 i
#ab632c te su to topli tonovi zelene i smede boje, sekundarne su #38451f1#414933 te su hladnog
tona, te za kraj akcentne boje predstavlja hladna siva (#737579) i topla bezZ boja (#ddb794). Jedna
od bitnih komponenti brandinga biti ¢e koriStenje upravo navedenih boja u marketingu,

oglaSavanju te medijskom sadrzaju branda.

Glavne boje

C-M-Y-K C-M-Y-K

61%-15%-100%-1% 26%-66%-95%-14%

R-G-B R-G-B

115-167-66 171-99-44

HEX HEX

#73a742 #ab632c
Sekundarne boje

C-M-Y-K C-M-Y-K

70%-49%-97%-51% 409%-66%-79%-37%

R-G-B R-G-B

56-69-31 113-73-51

HEX HEX

#38451f #714933

Akcentne boje

C-M-Y-K C-M-Y-K

13%-28%-43%-0% 53%-48%-44%-11%

R-G-B R-G-B

221-183-148 123-117-121

HEX HEX

#ddb794

#7b7579

Slika 6.19. Sustav boja branda
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6.10. Digitalni marketing

Iz potrebe za podizanjem svijesti 0 brandu, te kako bi poruke, vizije i sami proizvodi dosli do
ciljane publike i potroSaca, digitalni marketing i oglasavanje voditi ¢e se putem banera, drustvenih

mreza Instagrama i Facebooka te web stranice.

6.11. Medijski sadrzaj

Sukladno nedostatku medijskog sadrzaja izrada 1 uredivanje istog bio je prioritet. Sve

fotografije naknadno su uredene u Adobe Photoshop programu.

Fotografije

Jedne od kljuénih prijenosnika informacija na publiku su upravo fotografije te zbog toga igraju
veliku ulogu u brandingu i procesu prodaje.
U ovom radu fotografije se podijeljene na 4 vrste:

e Detalj fotografije,
o still life fotografije,
e produkt fotografije

o fotografije proizvoda na modelu

Detalj i still life fotografije

Still life i detalj fotografije snimljene su u istom studiju s istim fotoaparatom i rasvjetom,
medutim, udaljenost, kut i objektiv fotoaparata se razlikuju. Pri fotografiranju koristilo se jedno
rasvjetno tijelo tj. softbox koji je automatski time bio i glavno svijetlo. Fotografije su snimljene
Canon 5DS R fotoaparatom kojeg karakterizira senzor punog format, te su koristeni objektivi od
50 milimetara za still life te 100 milimetarski makro objektivi za detalje proizvoda.
ISO Brzina okidaca Otvor blende
100 1/125s /10

32



Detalj fotografije

Slika 6.22. Detalj fotografija- 1 Slika 6.23. Detalj fotografjia- 2

Slika 6.20. Detalj fotografija- 3 Slika 6.21. Detalj fotografija- 4
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Still life fotografije

Slika 6.25. Still life fotografija- 1 Slika 6.24. Still life fotografija- 2

)

(M HH

K : )
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@

Slika 6.27. Still life fotografija- 3 Slika 6.26. Still life fotografija- 4
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Produkt fotografije

Smisao i cilj produktne fotografije je prikazati proizvod u ugodnom i proizvodu prigodnom
ambijentu. Fotografije su snimljene u studiju pomocu Sony Alpha 6400 fotoaparata s objektivom
raspona 18-135 milimetara. Za rasvjetu su koriStena dva rasvjetna tijela, glavno svijetlo s vi§im
intenzitetom postavljeno da pada direktno na proizvode, te sporedno svijetlo koje je bilo

namjesteno pod kutom s ciljem ublazavanja sjena.

Slika 6.29. Produkt fotografija- 1

¥

Slika 6.28. Produkt fotografija- 3 Slika 6.30. Produkt fotografija- 4
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Fotografije proizvoda na modelu

Worn fotografije ili fotografije proizvoda na modelu doprinose boljem razumijevanju
proizvoda, te pomazu u vizualizaciji stila i namjeni proizvoda. Takoder, prikazivanje proizvoda
na modelu takoder stvara oblik emocionalne povezanost jer pomaze kupcima da zamisle proizvod
u njihovom zivotu. Uz navedeno, modeli ¢esto doprinose estetskoj privlacnosti fotografija, te
proizvode ¢ine privlaénijima i tako olakSavaju potrosac¢ima donosenje odluke o kupnji. Proizvodi
su fotografirani na muskom i Zenskom modelu s ve¢ spomenutim Sony Alpha 6400 fotoaparatom

s objektivom raspona 18-135 milimetara.

Slika 6.32. Fotografija na modelu- 1

Slika 6.33. Fotografija na modelu- 2
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Slika 6.35. Fotografija na modelu- 3 Slika 6.34. Fotografija na modelu- 4

Videozapisi

Videozapisi su neizostavni kod modernog brandinga zbog svoje sposobnosti da ucinkovito
prenesu viziju, poruku te angaziraju publiku. Uz navedeno, pomazu u ja¢anju prepoznatljivosti
branda te omogucuje brandovima da na jednostavan i vizualan nacin ispriaju svoju pricu.
Videozapisi poti¢u emocionalnu povezanost, zadrzavaju paznju tijekom gledatelja sadrzaja buduci
da omogucava veliki prijenos informacija ¢ak i u kratkom vremenu trajanja.

U svrhu promocije snimljena su tri videozapisa od kojih su dva u okomitom i jedan u
vodoravnom formatu. Videozapisi su kasnije uredivani programom DaVinci Resolve te su
sastavljani od puno kratkih klipova kojima su dodane razne animacije, prijelazi, dodatni popratni
zvukovi i muzika kako bi lakse okupirali publiku. Odredene dijelove videozapisa se ubrzavalo ili
usporavalo $to doprinosi davanju naglaska na odredene dijelove, te se na taj nacin dodatno
doprinosi dinamici koju video pruza. Videozapisi su prvobitno namijenjeni za prikazivanje na
drustvenim mrezama stoga su kraceg trajanja okomiti traju 13 i 16 sekundi dok vodoravni 26

sekundi.
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6.12. Baneri

Oglasavanje putem banera ili display oglasavanje je izraz koji oznacava koriStenje oglasa,
najéescée pravokutnog oblika temeljenog na fotografijama, koji se prikazuju na vrhu, sa strane ili
na dnu web stranica s ciljem usmjeravanja potrosaca na vlastitu web stranicu. Neki od
najucestalijih oblika reklamnog banera su Leaderboard koji je vodoravno orijentiran, te
Skyscraper koju je vertikalni baner oglas sukladno njegovom namjerom postavljanja na bo¢ne
strane web stranice.

Ciljevi baner oglasavanja su promocija te poticanje opéeg poznavanja branda, buduci da ¢ak i
ako potrosac¢i ne kliknu odmah na oglas, njihovo kontinuirano prikazivanje pomaze u
prepoznavanju i pamcenju branda. Uz navedeno, velika prednost je ta §to dostavlja razli¢ite korisne
informacije poput broja prikaza i klikova, §to olaksava mjerenje u¢inkovitosti oglasavanja.

Baneri su sukladno njihovim dimenzijama rasporedeni u 3 dijela: mobilne, web i banere za

drustvene mreze. Baneri su izradeni u programu Adobe Photoshop te su sljedec¢ih dimenzija:

e Mobilni baneri (320x100 i 320x50 piksela)
e Web baneri (160x600, 300x250, 300x600, 336x280 i728x90 piksela)
e Baneri za digitalne mreze Facebook (820x312 piksela) 1 Instagram (1080x566 piksela)

Mobilni baneri

SHOP NOWaHO

Slika 6.37. Mobilni baner- 1

PODSKY

F IR WOk IFs Tk Gaibik ks

Slika 6.36. Mobilni baner- 2
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Baneri za web stranice

A

Swipe up for
new Podsky

collection

Slika 6.40. Baner za web Slika 6.39. Baner za web stranicu- 2

stranicu- 1
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SHOP NOW

PODSKY

discover unique wooden jewelry

Slika 6.41. Baner za web stranicu- 4

FROM WOODS TO GOODS

Baneri za drus$tvene mreze

Slika 6.43. Baner za drustvenu mrezu Facebook
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Slika 6.44. Baner za drustvenu mrezu Instagram

6.13. DrusStvene mreze

Oglasavanje, postojanje i aktivnost na drustvenim mrezama danas se neizbjezni dio svakog
branda, budu¢i da i one same imaju veliku ulogu u nainu zivota potroSaca. Klju¢ne su za
dostizanje publike ali i za ostvarivanje komunikacije s njima.

Kako bi brand Podsky dosegao maksimalne pogodnosti drustvenih mreza njihov sadrzaj mora
biti u skladu s porukom i vizijama branda. Naglasak se treba staviti i na prac¢enje trendova ali uz
zadrZavanje novostvorenog identiteta. 