Redizajn vizualnog identiteta ambalaze SPAR enjoy
smoothie-ja

Bolsec, Kristina

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2018

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University
North / Sveuciliste Sjever

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:313340

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-06

HLYON
ALISY3IAINN
. _ Repository / Repozitorij:
—— :' § —
° University North Digital Repository
SVEUCILISTE
SJEVER

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:313340
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unin.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:1964
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unin:1964

HL3YON
ALISY3IAINN

_|_

SVEUCILISTE
SJEVER

SveucdiliSte
Sjever

1 ZA
MMI

Zavrs$ni rad br. 579/MM/2018

Redizajn vizualnog identiteta SPAR enjoy smoothie-ja

Kristina BolSec, 0823/336

Varazdin, srpanj 2018. godine






HL3YON
ALISY3IAINN

_|_

SVEUCILISTE
SJEVER

SveucdiliSte
Sjever

1 ZA
MMI

Odjel za Multimediju, oblikovanje i primjenu

Zavrsni rad br. 579/MM/2018

Redizajn vizualnog identiteta SPAR enjoy smoothie-ja

Student

Kristina Bolsec, 0823/336

Mentor

Doc. art. Robert Gecek

Varazdin, srpanj 2018. godine



34 ZA

Sveutilite Sjever Hl¥4ON
SveudiliEni centar Varazdin geaseaziND
104. brigade 3, HR-42000 Varazdin

Prijava zavrsnog rada

Definiranje teme zavrinog rada i povjerenstva

b Qdjel za multimediju, oblikovanje i primjenu

PRISTUPNIK MATIEN) BRO)

Kristina Bolsec 0823/336

DATUM km.sc-uAmbalaza i pakiranje

nastov RARA - Redizajn vizualnog identiteta ambalaZze SPAR enjoy smoothie-ja

NASLOV RADA NA

enerezice | Redesign of the visual identity packaging SPAR enjoy smoothie

MENTOR ZVANIE

Robert Geéek doc.art.

. , dr:sc. Andrija Bemik, pred. - predsjednik

pred. Nikolina Bol€evi¢ Horvati¢, dipl.ing. - &lan
2

. doc.art. Robert Geéek - mentor

. doc.art. Mario Perida - zamjenski ¢lan

MM

5.

Zadatak zavr$nog rada

e 579/MM/2018

oPIs

Tema zavr8nog rada je redizajn ambalaZe smoothie-ja, pri éemu ¢e uz sam redizajn i opis svrhe redizajna biti opisana funkcija
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Naglasak ce biti stavljen na vizualni indentitet proizvoda te njegovoj izmjeni pri €emu isti nece biti osteéen za svoj primami
identitet. AmbalaZa ¢e biti korigirana bojama i tipografijom te ¢e biti objadnjen poman izbor istih za redizajn. Preko nove ambalaZe
Zeli se naglasiti kvaliteta proizvoda te privuéi novi kupcl s ciljanog tr2ista. Bit ¢e definirane i objadnjene karakteristike vizualnih i
tipografskih elemenata na odabranom primjeru preko materijala i dizajna ambalaZe s otinustim glavnim informacijama i sastavom
proizvoda.

U radu je potrebno:

- definirati pojam | funkciju ambalaze,

- nabrojati elemente vizualnog identiteta,

- objasniti tijek izrade redizajna,

- objasniti | razraditi elemente vizualnog identiteta koristene u izradi redizajna,
- predstaviti konaéne proizvode.
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Sazetak

Pakiranje proizvoda, tj. ambalaza neizbjezan je dio svakodnevnog zivota. Vecina
potrosaca nikada ne razmislja o pakiranju proizvoda na svjestan nacin, ali zato podsvjesni um
stalno analizira svaki komad ambalaze proizvoda s kojim dolazi u dodir i potajno odlucuje o
kupovini ili ne. Pakiranje je temeljni dio strategije prodaje.

Potreba za redizajnom javlja se radi osvjezivanja i mijenjanja vizualnog identiteta kako bi
se liniji SPAR enjoy smoothie-ja stvorila povoljnija konkurentnost na trzistu. Stvaranjem novog
dizajna, pritom pazeci da se zadrzi identitet marke, smoothie-ji stje¢u prepoznatljivost na polici i
trzistu, Sto moze rezultirati poveéanjem broja kupaca.

Prilikom samog procesa redizajna naglasak je stavljen na ¢istocu i minimalizam izrade,
pri ¢emu su koriStene jednostavne ilustracije voca i povréa koje pojedini smoothie sadrzi. Uzevsi
u obzir trziSte visoke konkurentnosti u radu je stvoreno inovativno rjeSenje te implementacija

istog.

Kljucne rijeci: ambalaza, redizajn, vizualni identitet, dizajn.



Abstract

Packaging of products is an inevitable part of everyday life. Most consumers never think
about the product packaging in a conscious way. Instead of it, a subconscious mind constantly
analyzes every piece of the product packaging consumers come into contact with which result to
secretly making decision on buying or not buying the product. Packaging is a fundamental part
of the sales strategy.

The need for redesign appears to refresh and change the visual identity in order to create
more favorable market competition to a SPAR line of enjoy smoothies. By creating a new
design, while keeping the identity of the brand, smoothies gain recognition on the shelf and the
market, which can result in an increase in the number of customers.

During the process, redesigning emphasis was placed on the purity and minimalism of
making, with simple illustrations of the fruits and vegetables that each smoothie contains. Taking
into consideration the high competitiveness market, an innovative solution has been created and

implemented.

Key words: packaging, redesign, visual identity, design.
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1. Uvod

Suvremeni svijet ne poznaje proizvode koji na trziStu mogu prezivjeti, a da prethodno
nisu kvalitetnog 1 prepoznatljivog dizajna identiteta, odnosno ambalaze. Neovisno o kakvom je
proizvodu rije¢, zadatak ambalaze je Cuvati ga, predstavljati u najboljem svjetlu odrazavajuci
njegova obiljezja te odrzavati kvalitetu. Bitne karakteristike proizvoda su prakti¢nost,
funkcionalnost te graficko oblikovanje koje oznaCava relevantnost izdvajanja proizvoda od
ostalih na trziStu svojim jedinstvenim vizualnim identitetom. Ambalaza je materijal koji svojim
originalnim sastavom c¢uva proizvod od vanjskih utjecaja te istome produzuje i valjanost.
Efikasno i privlacno pakiranje proizvoda bitan su faktor moderne trgovine, kvalitete prehrane i
zastite zdravlja. Dosljednost prodaje, trajnost te sama cijena proizvoda uvelike ovise o ambalazi.

Ambalaza je sredstvo u koje se stavlja proizvod kako bi se ouvao prilikom transporta,
skladiStenja 1 uporabe. Zajedno s proizvodom tvori cjelinu te ¢uva proizvod od vanjskih utjecaja,
rasipanja, krade i sl. Takoder, uz minimalne troSkove titi i predstavlja proizvod.

Cak i ako proizvod ima dobar dizajn ambalaZe, nakon nekog vremena bi trebalo napraviti
redizajn kako bi privukli vise kupaca te kako bi se starim i vjernim kupcima pokazala volja u
aktivno stvaranje stvari za njih. Redizajn gradi povjerenje kupaca te odrzava proizvod azurnim.
Ambalaza igra vrlo vaznu ulogu u stvaranju volumena prodaje proizvoda jer je ona ujedno i prvi
dojam proizvoda potroSacu. U danasnje vrijeme na trziStu postoji masa robnih marki i proizvoda
u koje bi trebalo uloZiti dodatne napore na razlicite nacine kako bi se privukli novi kupci te
ujedno 1 zadrzali kupci koji su odani svojim markama, a pakiranje proizvoda jedan je od nacina.
Za odabir najboljeg dizajna, takoder treba znati 1 koja ¢e vrsta pakiranja biti najucinkovitija jer
dizajn ambalaze ne ovisi samo o privla¢noj grafici ve¢ i o zastiti proizvoda od bilo kakvih
utjecaja te predstavljanja istog na najbolji mogu¢i nacin. [1]

Stvari koje dizajn pakiranja proizvoda treba sadrzavati:

» Jasnoca o proizvodu - pakiranje proizvoda treba pruziti potrebne informacije kupcima na
prvi pogled; ¢ak 1 ako je pakiranje proizvoda najljepsi dizajn na svijetu, a kupcima treba
odredeno vrijeme da pronadu sadrZaj i sastav pakiranja, veca je vjerojatnost da ¢e ga ostaviti na
polici ako u nekom dostatnom vremenu ne pronadu potrebne informacije. Pakiranje proizvoda
treba jasno oglasiti $to je sadrzaj te tko je proizvodac istog jer su kupci uvijek zainteresirani za
poznavanje naziva robne marke;

» Kreativan dizajn koji proizvod moze izdvojiti iz gomile - kupci su ponekad vise vizualniji
mu osnovne informacije o proizvodu na prvi pogled, do¢i ¢e do povecanja prodaje, povecanja

broja kupaca te stjecanja konkurentnosti na trziStu. Pakiranje mora biti dovoljno jedinstveno da
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privuce 1 skrene pozornost i paznju kupaca. Jedinstveni 1 kreativni dizajn funkcionira kao magnet
koji privlaci kupce;

» Praktican dizajn za sigurnost i upotrebljivost proizvoda - sigurnost proizvoda glavna je
svrha svake ambalaze. Ambalaza treba omoguditi sigurnost i upotrebljivost proizvoda tijekom
cijelog vijeka trajanja istog. MjeSavina sigurnosti i prakti¢nosti moze dovesti ¢ak i do povecanja
prodaje. Ambalaza treba biti samodostatna u drzanju i odrzavanju proizvoda na sigurnom.
Inovativan dizajn koji olakSava samo rukovanje proizvodom moze biti §lag na tortu;

« Cisto i jednostavno - uz toliko marki i toliko mnogo proizvoda kojima se kupci
bombardiraju, isti se uvijek susrecu sa puno vizualne buke. Jednostavan i Cist dizajn moZe
kupcima pruziti potrebnu smirenost. Nespretna ambalaza s puno grafike i dizajna stvara
distrakciju. Previse boja ili pretjerana umjetnic¢ka tipografija takoder negativno utjece na kupce.
»Manje je vise* savrSena je izreka kada je rije¢ o pakiranju proizvoda;

* Tocne obavijesti o proizvodu na pakiranju - pakiranje proizvoda oc€ito ostavlja prvi
dojam, ali posljednji dojam donosi sam proizvod. Kupci se mogu privuci jednostavnim
predstavljanjem idealne slike ili samog opisa proizvoda;

» Informativne oznake - oznaka koja daje odgovarajuci opis o sadrzaju sastavni je dio
dizajna ambalaze i nikako se ne smije zanemariti. Te oznake kupcima daju sve informacije koje
mogu traziti; upotreba proizvoda (ukoliko je potrebna), cijena, datum proizvodnje i datum isteka
neke su od nuznih komponenti dizajna naljepnica. No, preporuka je pruZziti i mnogo viSe
informacija kao Sto su sastojci ili komponente. Kupac tako dobiva osjecaj transparentnosti koji je
potreban za izgradnju povjerenja. Oc¢ito je da kupac nece prouciti oznaku tijekom kupnje, ali ¢e
to uciniti kasnije. Oznacavanje proizvoda nije samo za kupce, ve¢ je odredeno i odredenim
zakonima koji su razliiti za razliite drzave/zemlje. Prema zakonu, pravo je svakog potrosaca da
zna pojedinosti o proizvodima koje upotrebljava ili zeli koristiti. Osim toga, inovativni dizajn
naljepnice zasigurno ¢e proizvod istaknuti u gomili drugih sli¢nih proizvoda;

* ProSirivanje - nije dobro biti previSe specifican kod izrade pakiranja; cak i ako je u
pitanju samo jedan proizvod, dizajn mora biti rijeSen na nac¢in da moze omoguciti proSirivanje.
Dobro pakiranje uvijek omogucuje jednostavno prosirivanje linije proizvoda. Slicna ambalaza za
niz proizvoda pomaze u izgradnji branda. Razli¢ita ambalaZa za razli¢ite proizvode u istoj liniji
ne moze graditi sliku robne marke;

* EKko - prijateljska ambalaZza - stvaranje ekoloski prihvatljivog paketa ne predstavlja samo
duZznost prema okoliSu, ve¢ je i snazan alat za marketing samog proizvoda. Kupci se danas vise
obrazuju i1 postaju svjesniji svoje duznosti prema drustvu i okoliSu. Ako ambalaza pokazuje
zabrinutost prema okoliSu, kupci se mogu povezati na emocionalnoj razini, a dok se osjecaju

povezanima zasigurno ¢e kupiti proizvod te ¢e biti odani robnoj marki. Sve su opcije dostupne za
2



eko - prijateljsku ambalazu - samo treba odabrati onu koja najbolje odgovara proizvodu i
naprijed zeleno! To ¢e sigurno dovesti do povecanja volumena prodaje te ¢e stvoriti pozitivnu
sliku robne marke za buduce proizvode. Kupci koji brinu o okoli§u ne kupuju samo proizvode
koji stite okolis, ve¢ upucuju i druge da to Cine;

Nastavljati s dizajniranjem i redizajniranjem - ¢ak i ako stara ambalaza dobro funkcionira
na trzistu, svejedno treba redizajnirati kako bi bili u korak s rastu¢im i promjenjivim trzistem.
Isto se tako ljudska priroda s vremenom i dosadi pa trazi neku promjenu. Ako im se ne pruzi ta
promjena, napravit ¢e ju sami te ¢e migrirati na druge marke kako bi imali hladan povjetarac
promjena. Upravo je to razlog zbog kojeg velike robne marke i dalje redizajniranju i mijenjaju

ambalazu proizvoda te stil predstavljanja svojih robnih marki. [1]



2. Smoothie

Povijest smoothie-ja seze u daleke 30-te godine proslog stoljeca. Prvi smoothie-ji
prvenstveno su bili napravljeni od voca, voénog soka i leda. Tijekom 60-ih i 70-ih godina u
Sjedinjenim  Americkim Drzavama doSlo je do ponovnog radanja u makrobiotskom
vegetarijanstvu te su se ljudi poceli vracati svojim korijenima na nac¢in da su pocinjali biti jedno
s prirodom. Okrenuli su se organskim i prirodnim proizvodima te su poceli posvecivati vise
paznje pravilnoj prehrani i dobivanju zdravih Zzivotnih navika. Dakle, 1970-ih je krenulo
eksperimentiranje sa receptima trazeci savrSenu mjesavinu sastojaka. Kasnije su se ukljucivali 1
drugi sastojci poput povrca, mlijeka, vitamina i raznih dodataka. Unutar sljedece 3 godine svatko
je ve¢ bio upoznat s tim pi¢em te su ljudi poceli i sami eksperimentirati s mjeSavinom sastojaka.
Od ranih 2000-ih doslo je do povecanja interesa u prehrani i vjezbi te je samim time i smoothie-
jima porasla popularnost. Danas se smoothie smatra napitkom za energiju, desertom te cak
zamjenom obroka ili dodatkom obroku. Ima tisuce sljedbenika koji su odani svojim unosom

smoothie-ja iz dana u dan. [2]

2.1. SPAR enjoy smoothie

Svi smoothie-ji izradeni su od 100% prirodnih voca i voénih sokova. U smoothie-ju,
kombinacije voc¢a potrebne su u odredenom omjeru kako bi se postigao zeljeni okus 1 tekstura.
Takoder, ne sadrze konzervanse i pojacivace okusa. [3]

Redizajn ambalaze napravljen je za sljedece 4 kombinacije:

SMOOTHIE jabuka/kruska - Koji u sebi, osim jabuke i kruske, sadrZi jo§ bananu, bijelo
grozde, naran€u i marakuju;

SMOOTHIE naranca/mango - Koji u sebi, osim narance i manga, sadrzi jo$ breskvu, bijelo
grozde 1 jabuku;

SMOOTHIE visnja/banana - Koji u sebi, 0sim visnje i banane, sadrzi grozde i jabuke;

SMOOTHIE marelica/mrkva - koji u sebi, osim marelice i mrkve, sadrzi jo§ kasu breskve,

marelice, banane i vi$nje te sokove grozda, mrkve i narance. [3]
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3. Vizualni identitet

Vizualni identitet C€ini sva vizuala odredenog dijela ili cjelokupnog branda. Sa svrhom
poznavanja i prepoznavanja jedinstvenog i karakteristicnog imidza, svaka tvrtka ili organizacija
mora znati da je vizualni identitet neizostavan dio cjelokupnog plana. Sredi$nji dio identiteta
sastoji se od izrade i dizajniranja grafickog znaka tvrtke (simbola ili logotipa).

Vizualni identitet stvara izuzetno snazan vizualan utjecaj te kupcima sluzi za povezivanje
s robnom markom izvan logotipa. [4]

Stvaranje novog identiteta umijece je oblikovanja nekonvencionalnog vizualnog jezika od
ideje (koncepta) do logotipa.

Opisan je knjigom standarda ¢iji broj stranica ovisi o kompleksnosti samog vizualnog

identiteta. [5]

3.1. Elementi vizualnog identiteta

Vizualni identitet obuhvaéa graficke komponente koje zajedno pruzaju sustav za
prepoznavanje i zastupanje robne marke. [6]

Klju¢ne stavke na koje je bitno obratiti pozornost prilikom pripreme za redizajniranje
vizualnog identiteta branda su: zastitni znak, logotip, boja i tipografija. Dakle, sastoji se od

razli¢itih elemenata te ih objedinjuje u cjeloviti sustav.

3.1.1. Zastitni znak

Zastitni znak oznacava bilo koji znak koji se moze graficki prikazivati i razlikovati
proizvode i usluge jedne od drugih. Moze se sastojati od rijeci (ukljucujuéi osobna imena),
figurativnih elemenata, slova, brojeva ili oblika proizvoda te njihove ambalaze. [7]

Koristi se kako bi tvrtka koja je jasno identificirala intelektualno vlasniStvo bila sigurna.
Identifikatori tvrtke za zaStitne znakove daju zakonska prava koja sprjecavaju druge osobe da
koriste registriranu imovinu. Ova pravna zastita sprjeava krivotvorenje proizvoda tvrtke. Za
potrosace, zaStitni im znak omogucuje prepoznavanje marke kako bi uvijek mogli kupiti one
proizvode s kojima su imali pozitivno iskustvu i dobru preporuku. Treba biti razliit,

prepoznatljiv te jedinstven i originalan. Vrlo ¢e Cesto zastitini znak prenijeti bit proizvoda marke.

8]



3.1.2. Logotip

Kako je danasnji svijet sve viSe vizualno orijentiran te sve sloZeniji po pitanju izgradnje
novog identiteta, logotip treba biti vrlo pazljivo ukomponiran kako bi postigao efektivnost.
Takoder, temelj je stvaranja uspjesnog vizualnog identiteta.

Logotip je tipografsko slovo koje se sastoji od nekoliko slovnih znakova; simbol,
odnosno oznaka neke marke, tvrtke i sl. te se sastoji od nekoliko grafickih elemenata. [9]

Ukljucuje tvrtku ili marku u jedinstveno oblikovani tip fonta. Tipovi fonta dolaze u tisuce
mogucih varijacija, oblika, veli€ina 1 stilova, od kojih svaka varijacija ostavlja drugaciji dojam
na ciljanu publiku. Slike se takoder mogu integrirati u logotip §to dovodi do velikog vizualnog
ucinka. Kod odabira logotipa veliku pozornost treba obratiti na Ccitljivost i jednostavnost

prepoznavanja. [10]

3.1.3. Boja

Boja se koristi za izazivanje emocija te izrazavanje osobnosti. Potice povezanost marke 1
ubrzava diferencijaciju, aktivira memoriju te stvara osjecaje. Kombinacija specifi¢nih boja u
ljudskom umu stvara asocijacije te ih automatski povezuje sa odredenim proizvodima koji su
umu poznati. U slijedu vizualne percepcije mozak ¢ita boju nakon $to registrira oblik i prije nego
Sto Cita sadrZaj. Odabir boje za novi identitet zahtjeva temeljno razumijevanje teorije boja, jasnu
viziju kako bi se brand trebao percipirati i diferencirati te sposobnost da se svlada dosljednost i
znacenje u Sirokom rasponu medija. Dok se neke boje upotrebljavaju za unificiranje identiteta,
druge se mogu funkcionalno koristiti u svrhu razjasnjenja arhitekture robne marke kroz
razlikovanje proizvoda ili poslovnih linija. Tradicionalno, osnovna boja marke dodjeljuje se
simbolu, dok se sekundarna boja dodjeljuje logotipu. Osiguravanje optimalne reprodukcije boje
marke sastavni je dio standarda te je takoder dio izazova ujedinjavanja boja po ambalazi, tiskari,
znakovima i elektronskim medijima. [11]

organizaciju i zna¢enje elemenata u dizajnu. [12]



3.1.4. Tipografija

Tipografija je temeljni gradevinski blok uc¢inkovitog programa identiteta. Mnoge svjetski
poznate tvrtke prepoznatljive su u velikoj mjeri upravo zbog prepoznatljivog i dosljednog
tipografskog stila. Jedinstvena i koherentna® slika tvrtke nije moguéa bez tipografije koja ima
originalnu osobnost i izuzetnu Citljivost. Tipografija treba podrzavati strategiju pozicioniranja te
hijerarhiju informacija. Odabir pravog slova zahtijeva osnovno znanje Sirine opcija te 0osnovno
razumijevanje ucinkovitosti tipografije. Slova su ¢arobna; ne samo da komuniciraju informaciju
o nekoj rije¢i ve¢ prenose i subliminalnu poruku. [11]

Mozemo reéi da je tipografija vizualna komponenta pisane rijeci.

'Koherentno - prid. op., ono $to je povezano s ne€im s ¢im ima zajednicku, logiCku i osjeéajnu

dosljednost izmedu dvaju istodobnih procesa te je uzajamne ovisnosti misljenja i djelovanja [13]



4, Knjiga grafickih standarda

Knjiga grafickih standarda objedinjuje skup standardiziranih smjernica koje je potrebno
isposStovati kod uporabe primarnih i sekundarnih grafickih, vizualnih i ostalih elemenata neke
tvrtke, branda te svega onoga gdje se karakteristican znak povezuje s nekim odredenim
predmetom. Poanta tih smjernica je osiguravanje dosljednosti izglednosti u javnosti ¢ime se
ojacava imidz branda. Laicki receno, to je prirucnik koji sadrzi opis procesa nastajanja
odredenog znaka ili logotipa, na¢in na koji se isti smije reproducirati, definiranje osnovnih boja,
koji je font koriSten i sl. sa svrhom postizanja originalnog vizualnog identiteta pomocu kojeg ¢e
pojedinac upamtiti, prepoznati i povezati s onim brandom koji taj znak/logo koristi kao vlastiti
vizualni identitet. [14]

Jednom kada je logotip zavrSen sa izradom od velike je vaznosti da ga se pravilno koristi
na svim medijima i materijalima. U takvim situacijama knjiga grafickih standarda od velike je
pomo¢i. U njoj su sadrzana uputstva o poziciji logotipa, njegovom koriStenju, minimalnoj
veli¢ini logotipa koja se moze koristiti, podloge na koje moze i¢i te koje verzije logotipa koristiti.
Takoder, kod izrade knjige grafi¢kih standarda vazno je imati definiran stil, odnosno fontove za
tiskane 1 digitalne medije. Uz fontove, predefinirana paleta boja moze biti jedan od najvaznijih

dijelova knjige grafickih standarda. [15]



5. Ambalaza i pakiranje

Ambalaza proizvoda mora biti atraktivna kako bi privukla i zadrzala paznju ocima
potrosaca te sluzila kao ucinkovit i funkcionalan kontejner za transport. Dobro dizajnirani paketi
nude korisnicima promotivni alat i prakticnu vrijednost. To takoder moze rezultirati jo$ jednim
oblikom diferencijacije proizvoda. Pakiranje moze ponuditi vrijednost nakon kupnje za pohranu
proizvoda ili se moze koristiti u druge svrhe. [16]

Postoje tisuce proizvoda na trzistu koji se natjeCu za pozornost potrosaca. Jedna tre¢ina
odluke potrosaca na kupnju temelji se upravo na pakiranju proizvoda. Da bi se robna marka
izdvojila, mora izgledati jedinstveno i drugacije od konkurencije. Boje koje se koriste u
pakiranju proizvoda igraju klju¢nu ulogu u odlukama o kupnji kod potrosaca. Mozak reagira na
boju na razli¢ite naine, pa prema tome odabire i boju pakiranja proizvoda. Npr. proizvodi s
bijelom ambalazom prenose jednostavnost, sigurnost i ¢istoéu. Cim je dizajnu dodano vise boje,
pakiranje izgleda manje sofisticiranije. Ostale boje, poput plave, prenose mnostvo razli¢itih
znacenja. Od velike je vaznosti prouciti demografsku skupinu prije odluc¢ivanja o shemi boja za
pakiranje proizvoda. Takoder, ambalaza proizvoda moze biti i marketinSki alat putem
oglasavanja u trgovini. Proizvodi s markom lako se prepoznaju pa dizajniranje ambalaZe s
centriranim logom na prednjoj strani pomaze potrosacima da zapamte proizvod. [17]

Kao 1 svaki dobar dizajn, svaka ambalaza prica pri¢u. To je takoder 1 senzualno iskustvo

koje nas doslovce privlaci kroz osjetila vida, sluha, zvuka, ponekad cak i njuha.
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6. Istrazivanje i strategija

Redizajn ve¢ postojeceg vizualnog identiteta za spajanje zahtjeva komunikacijskih i
marketinskih alata dosad koristenih te identificiranje onoga Sto je radilo i Sto je bilo uspjesno ili
cak disfunkcionalno pruza vrijedno ucenje u stvaranju novog identiteta.

Vizualni identitet je zbroj svega Sto potrosac¢i mogu vidjeti kad pogledaju proizvod.
Zajedno, svi ti vizualni elementi govore pricu koja moze ponovno afirmirati vrijednosti ili ih u
protivnom oduzeti.

Svrha novoizradenog vizualnog identiteta je, za pocetak, da pojaCa prepoznatljivost
"smutija" u odnosu na ostale proizvode istog tipa na trziStu na nacin da to rezultira povecanjem
interesa potroSaca za proizvodom. Redizajnom se nastojati naglasiti i istaknuti svrha, prednosti i
kvaliteta proizvoda, te privuci novi klijenti. Novi dizajn je osmi$ljen na nacin da se preko njega
reflektira posvecenost i predanost izradi proizvoda, te detaljnost i pedantnost izrade istog.
Takoder, u cilju je povecati imidz i reputaciju proizvodaca kao i samog proizvoda, a time i
poboljsati odnose sa suradnicima i sponzorima stvaranjem veceg povjerenja. Povjerenje se gradi
I prema kupcima, kojima se garantira kvaliteta proizvoda i dosljednost istog. Prilikom same
proizvodnje proizvoda, medu djelatnicima je cilj stvoriti ugodniju i topliju atmosferu zbog cega

bi se povecala 1 sama produktivnost rada.

6.1. Analiza trenutnog dizajna SPAR enjoy smoothie-ja

Moderno doba okarakterizirano je znakovima, Stovise, ljudski um ¢ak 80% informacija
prima vizualnim osjetom, odnosno vizualnom percepcijom. Svaki znak se ne promatra
pojedinac¢no, ve¢ se na njega gleda kao na skup znakova koji zajedno Cine organizirani dio
informacijsko-komunikacijskog sustava. Za suvremeno doba je karakteristiCan i energian i
ubrzan nacin zivota te velika mobilnost zahtijeva drustva pa je poznavanje znakova i znacenja
istih od izuzetne vaznosti za bilo koji aspekt zivota, radilo se o prometnim znakovima,
snalazenju u prostoru, deklarativnim znakovima na proizvodima, vizualnom identitetu proizvoda

ili sl. [18]
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6.1.1. Referencijalna funkcija znaka

Logotip SPAR enjoy smoothie-ja sastoji se samo od tipografije. KoriSten je serifni font

izuzetne ¢itljivosti te je naglasak stavljen na minimalizam i jednostavnost.

6.1.2. Metalingvisticka funkcija znaka

Na prvi je pogled poprili¢no tesko naslutiti da se radi o smoothie-ju. Iako je rijec¢ o ¢istom
i jednostavnom dizajnu, minimalizam izrade izuzetno je prenaglasen §to dovodi do potencijalne

opasnosti da potroSaci nece shvatiti o ¢emu je zapravo rijec.

6.1.3. Estetska funkcija znaka

Prirodni sastojci i svjeZe boje trebali bi biti heroji ambalaze. Takoder, ambalaza bi se
trebala voditi prirodom 1 biti popracena ilustracijama usredoto¢enim na osnovnu i jedinstvenu
vezu s ne¢im §to je napravljeno od prirode da probudi osjecaje povjerenja, zdravlja i prirodne

kvalitete.

6.1.4. Konotativna funkcija znaka

Kako su svi smoothie-ji izradeni od 100% prirodnih vocéa i vo¢nih sokova te ne sadrze
konzervanse 1 pojacivace okusa, sam logotip izborom tipografije ne stvara ispravnu
komunikaciju izmedu ljudske strane te strane samog proizvoda. Ne izaziva neke tople osjecaje te
ne stvara povezanost s ljepotom i bogatstvom prirode. Ne prenosi prednosti konzumiranja

proizvoda, osjete koje isti stvara te nacin Zivota koji promice.
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6.2. Definiranje ciljane skupine

Geografska obiljezja Demografska obiljezja
e urbani gradovi i podrucja e dob: 18-22
¢ spol: oba spola

Psihografska obiljezja Bihevioralna obiljezja

e karakteristike: aktivni i dinamicni, e ucestalost kupnje: jednom tjedno
socijalni te ljudi koji pokazuju minimalno ili jednom dnevno
znatizelju i1 interes prema prirodi maksimalno

e nacin zivota: preferiraju organske e lojalnost, tj. odanost: velika
proizvode e namjera: SPAR enjoy smoothie uvijek

je prvi izbor

e trazena korist:
i.  funkcionalna: dobro za zdravlje i
kozu, ukusno
ii.  emocionalna: osjecaj sigurnosti i

povezanosti s prirodom

Tablica 1. Definirana ciljana skupina

6.3. Istrazivanje trziSta i konkurenata

Svijest o zdravoj prehrani te zdravom nacinu Zivota uvelike utjeCe na rast smoothie
trziSta. Razlog tome su brojne zdravstvene prednosti koje smoothie-ji pruzaju. Bilo da se radi o
detoksikaciji, dobivanju energije ili povec¢anju ukupne dobrobiti, ti dodatni zdravstveni dodaci
unosna su prodajna taktika.

Nadalje, jedan od glavnih ¢imbenika koji onemogucéava rast ovog trzista je povecanje
konkurencije zamjenskih proizvoda. Gazirana pica, flasirana voda, energetski napitci samo su
neki od dostupnih zamjenskih proizvoda. Sok je takoder napitak Ciji je sastav voce/povrée te se
takoder konzumira zbog prehrambenih prednosti i osvjezavajucih svojstava te je isto bogat

vitaminima, mineralima i antioksidansima, pa stoga mnogi potroSaci preferiraju sokove kao

glavni zamjenski proizvod za smoothie.
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6.4. Razvijanje koncepta

Razvijanje koncepta jedan je od najtezih 1 najizazovnijih koraka u stvaranju identiteta
branda, ali to je i klju¢an korak.

Meduodnos marke s potroSaCem temeljen je na emocijama, pa se s toga uspjesno
razvijanje branda temelji na uspostavljanju Cvrste i stabilne emocionalne veze s potrosacima.
Brand, odnosno njezin emocionalni odnos je ono §to ¢ini marku. Razvijanje koncepta dugotrajan
je 1 kompleksan proces, pri ¢emu je od izuzetne vaznosti dobro istraziti trziSte i trendove te
ispitati potroSace o nacinu zivota i njihovim navikama. Dakle, treba ,,osmisliti pricu” te ju
smjestiti potrosa¢ima u svijest i s njima izgraditi odredeni odnos. [19]

Prilikom razvijanja koncepta u obzir treba uzeti da je upravo vizualni identitet ono $to
razlikuje proizvod od gomile drugih te pokazuje potrosacima $to mogu ocekivati od suradnje.
Tipografija je izuzetno snazan element vizualnog identiteta. Razvijanje nacina i oblikovanja
pisanja treba biti skladno s ostalim elementima poput logotipa i palete. Odabirom dosljedne
tipografije proizvod moze zasjati u skroz novom svjetlu. Strategije odabira palete boja mogu
imati ozbiljan utjecaj na to kako potrosaci percipiraju robnu marku, jer um ima razliCite
psiholoske veze s odredenim bojama. Logotip je kljucan element za zavoj dizajna vizualnog
identiteta. On je dio identiteta koji ¢e potrosacima najvise biti izloZen te ga je potrebno uskladiti
sa svim ostalim elementima vizualnog identiteta robne marke. Jednostavan logotip postaje
otvoreno platno koje potroSai mogu ispuniti pozitivnim iskustvima koje imaju s robnom
markom. Takoder, mora biti dovoljno fleksibilan da izgleda sjajno na velikoj plo¢i ili kao mala
ikona drustvenih medija. Nadalje, kreiranje u€inkovitog vizualnog efekta zahtijeva 1 izradu
vizualnih rjeSenja za raznovrsne medije s ciljem promocije i1 reklamiranja kako bi se stekla

ciljana svrha.
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6.5. Razrada elemenata vizualnog identiteta

Logotip treba sazeto identificirati marku. Kako je on vizualan nalin predstavljanja
proizvoda, ujedno govori i samu pricu. Posto se logotip sastoji od tipografije, odabrala sam
organski rukopisni font te mu dodala glifove lis¢a koji simboli¢no oznacavaju voce i povrée.
Font je ucinkovit, senzualan, mekan i organski te prenosi osjecaj povezanosti s prirodom.

Jedinstven je i jednostavan te ¢e ga potroSaci lako prepoznati 1 zapamtiti.

Boje samog dizajna pakiranja proizvoda te ostalih elemenata vizualnog identiteta
usredoto¢ene su na stvaranje asocijacija na jedinstvenu vezu s prirodom kako bi probudile
osjeCaje povjerenja, zdravlja te prirodne kvalitete. Takoder, svaka boja kombinacija je boja

sastojaka koje ve¢ odredeni smoothie sadrzi.

Tipografija je bezserifna; skladna i geometrijska.

Ambalazi je naglasak stavljen na ¢isto¢u i minimalizam izrade. KoriStene su jednostavne
vektorske ilustracije voc¢a koje pojedini smoothie sadrzi kako bi se istaknula svrha, te prednosti 1
kvalitete samog proizvoda. Preko dizajna ambalaze reflektira se posvecenost i predanost

proizvodu te detaljnost i pedantnost izrade istog te je sjajna prilika da dizajn zasja.

Publikacije su umjetnost izgradnje i odrzavanja svijesti potrosaca o proizvodu. Takoder,
privlace pozornost postojec¢ih i buducih potroSa¢a na proizvod. Odvijaju se putem razlicitih
masovnih medija, ukljuujuéi i1 tradicionalne medije poput Casopisa i televizije, vanjskog
oglasavanja; 1 novih medija kao Sto su rezultati pretrazivanja, blogovi, drustveni mediji, web

stranice.
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7. Prakti¢ni dio

7.1. Dizajn ambalaze

Kod izrade ambalaze naglasak je stavljen na Cist, izravan, neutralan i minimalan dizajn
koji je popracen vektorskim ilustracijama voc¢a i povréa koje sadrzi pojedini od smoothie-ja.
Takvim dizajnom prvenstveno se prenosi prednost konzumiranja proizvoda te osjeta koje stvara i
nacin zZivota kojeg promice.

Takoder, novoizabrani logotip zadovoljava sve kriterije prijasnjeg utvrdene prethodno
provedenim istrazivanjem i analizom konkurentnih logotipa proizvoda. Suvremen, dinamican,
zivahan 1 primjetan izgled logotipa slijedi izgled novog vizualnog identiteta proizvodaca pri

¢emu ne odskace od standardnog izgleda logotipa, a prenosi vrijednosti te tradiciju proizvodaca.
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7.1.1. Smoothie jabuka/kruska

JABUKA
KRUSKA

Slika 2. Novi dizajn ambalaze smoothie-ja jabuka/kruska

O 6080806006

Sok od vige vrsta voéa
. . Prije otvaranja dobro protresite.
SPAR @ ) . - = Nakon otvaranja edmah upotrijebit. A
> - e Cuvati u hladnjaku. : 1
! = A Prolzvedenc u Austrl]l. Stavija na A
trZiste RH: SPAR Hrvatska d.o.o.,
-

Slavenska avenija 50, 10000 Zagreb, POVRATNA
Hrvatska, www.spar.hr

smoothie :' : j 237 ml = €250g 501p

Najbolje upotrijebiti do:  26.04.2018.

s
EE Jedinice

O 608086086046

JABUKA
KRUSKA

Slika 3. Etiketa za bocu smoothie-ja jabuka/kruska
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7.1.2. Smoothie naran¢a/mango

ENJOY

smoothie

[}
¥
I

Y

l\.ig

\\\\ \‘\\» ‘\\

Slika 4. Novi dizajn ambalaze smoothie-ja naranc¢a/mango

G QY GV GV ® Q @

Sok od vige vrsta vota
SASTOJCL: kada skve 30%, sok od

bijelog groida 29%, kaga jobuke 16%,

SPAR®
smoothie &

sok od naranée 14%, kaSa manga

Prosjeéna hranjiva vrijednost u 100g

Prije otvaranja dobro protresite.
Nakon otvaranja odmah upotrijebiti.

Cuvati u hladnjaku. :
Prolzvedenc u Austrl]l. Stavija na A
triiste RH: SPAR Hrvatska d.o.o.,

Slavonska avenija 50, 10000 Zagreb, TOVRATHA
Hrvatska, www.spar.hr

23‘7 ml = €250g @

Najbolje upotrijebiti do: 26.04.2018.

G QY GV GV ® Q @

NARANCA
MANGO

Slika 5. Etiketa za bocu smoothie-ja naranca/mango
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7.1.3. Smoothie viSnja/banana

P D s
oS |

smoothie

509

@) % 26.042018.

VISNJA
BANANA

AN 7
NN
ANNRN

Slika 6. Novi dizajn ambalaze smoothie-ja visnja/banana

HFP D H D H D ZF D

Sok od vige vrsta vota
Prije otvaranja dobro protresite.
SPAR® abuke 4 150 Nakon otvaranja odmah upotrijebiti. ,\
- - . - Cuvati u hladnjaku. : 1
Prolzvedeno u Austrijl. Stavlja na A
triite RH: SPAR Hrvatska d.o.o.,
argija 3 a Slavonska avenija 50, 10000 Zagreb, YOVAATHA
4 o Hrvatska, www.spar.hr NAENADA
smoothie ! 237 ml = ©250g 501

5 Najbolje upotrijebiti do: 26.04.2018.

H P DL FH D FPF D FH D

VISNJA
BANANA

Slika 7. Etiketa za bocu smoothie-ja visnja/banana
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7.1.4. Smoothie marelica/mrkva

smoothie

b &

MARELICA
MRKVA

mi = £250g
upotiiebit do. 26.04.2018.

Slika 8. Novi dizajn ambalaze smoothie-ja marelica/mrka

55 6L 685 6506

Sek od vide vrsta voéa | mrkve
Prije etvaranja dobro protresite.

\ 5 : e d Nakon otvaranja odmah upotrijebiti.
S PAR@ v e s Cuvati u hladnjaku.

. Prolzvedeno u Austrijl. Stavlja na
triiite RH: SPAR Hrvatska d.o.o.,
34 k. [80 kca Slavonska avenija 50, 10000 Zagreb, POVRATNA
- o : Hrvatska, www.spar.hr

SmOOthie i s 237 ml = e250g M:';

Najbolje upotrijebiti do: 26.04.2018.

5L 68 68568 068

MARELICA
MRKVA

Slika 9. Etiketa za bocu smoothie-ja marelica/mrkva
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7.2. Logotip

Logotip SPAR enjoy smoothie-ja sastoji se samo od tipografije. KoriSten je serifni font
izuzetne Citljivosti te je naglasak stavljen na minimalizam i jednostavnost. Font je organski
rukopisni te su dodani simboli¢ni glifovi liS¢a voca i povréa. Dobio je novu i svjezu perspektivu,
a istodobno zadrzava cjelokupnu bit robne marke. Takoder, font je gladak te ima lijepe krivulje.
Slova su jaka i lagana za Citanje te isticu sam dizajn. Azuriranje logotipa poslovanju omogucuje

istrazivanje novih moguénosti te prikaz mnogo vise od onoga $to sam brand predstavlja.
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7.3. Boje

Smoothie jabuka/kruska

HEX #B78852

R 183
G 136
B 82

Slika 10. Heksadekadski i RGB kod boje smoothie-ja jabuka/kruska

Smoothie naranca/mango

HEX #EDBOOO
R 237
G176
BO

Slika 11. Heksadekadski i RGB kod boje smoothie-ja naranca/mango

22



Smoothie visnja/banana

HEX #CF5F5E

R 207
G 95
B 94

Slika 12. Heksadekadski i RGB kod boje smoothie-ja visnja/banana

Smoothie marelica/mrkva

HEX #DD/7045

R 22]
G 112
B 69

Slika 13. Heksadekadski i RGB kod boje smoothie-ja marelica/mrkva
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7.4. Tipografija
Osnovna tipografija - Poppins

Za izradu tekstualnih dijelova dizajna ambalaze koriSten je geometrijski bezserifni font

Poppins. Koristeni pismovni rezovi su Regular, Medium i Bold.
Poppins
e Regular

AaBbCcCeCEéDADdEeFfGgHNIIJJKKLIMMNNOOPPRISsSSTtUUVVWWXXYYZZzZZ
01234567891#$%8 /() =2

Slika 14. Poppins - Regular

e Medium

AaBbCcCeECEDAPAEeFfGgHIIJJKKLIMMNNOOPPRISSSETtUUVVWWX XYY ZzZZ
0123456789!"#$%&/() =2

Slika 15. Poppins - Medium

e Bold

AaBbCcCECéDdPdEeFIGgHIIJJKKLIMMNNOOPPRrSsSSTtUUVVWWXXYyZ2zZ3
0123456789!“#$%&/()=?

Slika 16. Poppins - Bold
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7.5. Oznake na ambalazi

Broj 1 - oznaka PET ili PETE: odnosi se na boce koje su napravljene ve¢inom od
koristene plastiéne mase potrosackih proizvoda. Najces¢e se u ovakvim bocama nalaze voda i
bezalkoholna pi¢a. S obzirom da viSekratno koristenje takvih boca povecava rizik od stvaranja
bakterija na njihovim stjenkama, preporucljivo su namijenjene jednokratnoj uporabi. Boce mogu
sadrzavati i tragove teskih metala i kemikalija koje uzrokuju remecenje hormonalne ravnoteze, a
tesko ih je 1 dezinficirati, s obzirom da upravo vru¢a voda i deterdZenti uzrokuju otpustanje

kemikalija. [20]

Slika 17. Oznaka PET

Povratna naknada prema odluci objavljenoj u Narodnim novinama (2005.) predstavlja
,haknadu samo za ambalazu za pic¢a i napitke s jednokratnom uporabom (u daljnjem tekstu:
povratna naknada) u svrhu poticanja povratka iskoristene ambalaze - troskovi ove naknade imaju

privremeni karakter 1 vracaju se proizvodacu nakon prodaje proizvoda.* 2[21]

POVRATNA
NAKNADA

501p

Slika 18. Oznaka povratne naknade

2 Narodne novine (2005) Pravilnik o ambalaZi i ambalaznom otpadu, €.12., Narodne novine
broj 178/04, NN 97/2005, Ministarstvo zastite okoliSa, prostornog uredenja i graditeljstva,
Zagreb, dostupno na: https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2005_08 97 1894.html
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Uz ove dvije iznad objasnjene oznake nikako se ne smiju zanemariti ostale informativne
oznake koje daju odgovarajuéi opis o sadrzaju. Te oznake daju kupcima sve informacije koje
mogu traziti; upotreba proizvoda (ukoliko je potrebna), skladistenje, odrzavanje, cijena, vrijeme
(datum proizvodnje, rok uporabe, rok valjanosti), mjerne jedinice, sastav proizvoda te sastav
ambalaze, tablica kalorijskih 1 nutritivnih vrijednosti namirnica nuzne su komponente dizajna
naljepnica. No, preporuca se pruziti i mnogo vise informacija kao $to su npr. sastojci. Time
kupac dobiva osjeéaj transparentnosti koji je neophodan za izgradnju povjerenja. Takoder,
oznaCavanje proizvoda nije samo za kupce, ve¢ je odredeno i zakonima koji su razliiti za
razlicite drzave. Prema zakonu, pravo je svakog potrosaca da zna pojedinosti o proizvodima koje

upotrebljava ili zeli koristiti.
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7.6. Publikacije

7.6.1. Internet oglaSavanje

Slika 19. Primjer bannera za web stranice na prijenosnom racunalu

Slika 20. Primjer bannera za web stranice na tabletu
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|_SPAR[

Uzivajte u
novom ruhu
SPAR enjoy

smoothia!

SPAR®

INTERSPAR letak

Moj najblizi SPAR ili
INTERSPAR jeee...

Slika 21. Primjer bannera za web stranice na racunalu

7.6.2. Vanjsko oglasavanje

Slika 22. Poster
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smoothle

Slika 23. Oglasavanje uz nogostup




Slika 24. Oglasavanje preko autobusne stanice
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VRIJEME JE ZA

SPAR®

Slika 25. Oglasavanje uz cestu
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SMOOTHIE
jabuka/kruska

SMOOTHIE
viSnja/banana

jte u
novom ruhu

Slika

26. Oglasavanje uz cestu

SMOOTHIE
marelica/mrkva
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Slika 27. Oglasavanje preko autobusne stanice

7.6.3. Unutarnje oglasavanje

Slika 28. Poster
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7.6.4. Tiskovine

Slika 29. Clanak u novinama

7.6.5. TV reklama

Slika 30. TV reklama
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7.6.6. Banneri

[ . -
UZIVAJTE U NOVOM RUHU “ﬁjﬂy
f * SPAR ENJOY SMOOTHIA! ﬁ'_ -Emm.,
i

Slika 31. Banner dimenzije 320x50px

Slika 33. Banner dimenzije 728x90px

UZIVAJTE U NOVOM RUHU
SPAR ENJOY SMOOTHIA!

SPAR®

gmoy

smoothie

Slika 34. Banner dimenzije 320x480px

35



PN
5

SPAR ENJ

W MARELICA JABUKA

MRKVA ﬁ ; KRUSKA
—

==

v

-

0Y SMOOTHI

) <7
y dﬁ%’ o)
1 SPAR®

£NJOY

§ smoothie
AN
& PO <:§,%

VISNJA
BANANA

Slika 35. Banner dimenzije 1136x640px
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8. Zakljucak

Trendovi dizajna dolaze i odlaze. U danasnje su vrijeme dizajnerski standardi skloni
jednostavnosti i minimalizmu, velik se naglasak stavlja na prazan prostor oko teksta te se koristi
znatno manja koli¢ina dizajnerskih elemenata.

Svaka tvrtka ima za ispricati pricu. Vizualni identitet dodaje viSe dubine i daje ljudima
nesto za pamcenje. Takoder, tvrtke danas ne grade svoj ugled samo na proizvodima ili
uslugama; slika koju prenose promatra se kao mjera uspjeha.

Stvaranje identiteta robne marke viSe je od logotipa i definirane palete boja. Identitet je
vizualan i emocionalan, komunicira relevantnost i pouzdanost te je nuzan za uspjeh. Kada je
rije¢ o izgradnji i odrzavanju identiteta svaki mali detalj od iznimne je vaznosti. To je osjetljiva
zadaca da se slijede temeljne vrijednosti. Jak identitet moZe u€initi ¢uda; moZe imati ljude koji
pjevaju melodiju te razmisljaju o tvrtci kada vide odredeni oblik ili boju.

Vizualni identitet je kompletna kompozicija elemenata koja oblikuje percipiranje robne
marke. Da bi identitet bio dobar, treba biti:

e izvanredan - isticanje medu konkurentima te privlacenje pozornosti publike;
e pamtljiv - ¢ini vizualan utjecaj;

o fleksibilan - moguénost rasta i razvoja zajedno s robnom markom,;

e kohezivan - svaki dio nadopunjuje identitet robne marke;

e jednostavan - intuitivan je i jasan.

Stvaranje identiteta robne marke ujedno je 1 stvaranje osobnosti i pronalaZenja glasa kao
poslovanja. Robne marke imaju veliki emocionalni utjecaj na odlucivanje potrosaca. Ljudi cesto
kupuju proizvod zbog svijesti o marki 1 jednostavno zato Sto su stvorili emocionalnu vezu s
odredenom markom.

Nakon §to je identitet ,,na mjestu®, takoder treba odrzavati ono S$to je pazljivo stvoreno.

Za to sluze publikacije koje su odli¢an nacin za prenosenje vrijednosti.

U Varazdinu, 24. srpnja 2018. studentica Kristina BolSec
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% ZA

HLY¥ON
ALISH3AINN

Sveuciliste
Sjever

SVEUCZILISTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

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

Ja, Ksishoo Ocfiec (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno$éu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavr$nog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
lm&.bn_w_%xm%_\hum__&m_ nswodve N0y (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
Vrisbno _ Bollec,

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrsne/diplomske
radove sveudilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiznice
u sastavu sveudilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveudilisne knjiznice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nacin.

Ja, Wistnos __ Boldec (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom Resiaove wauofngs ventilels Sl evon Soecfie-lo. (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica. 3 K Al ﬁh

Student/ica:

(upisati ime i prezime)
Vriohno. Boldec

(vlastoruéni potpis)

MMI
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Slika 34. Banner dimenzije 320x480pX..
Slika 35. Banner dimenzije 1136x640px

43



Popis tablica

Tablica 1. Definirana ciljana skupina
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Prilozi

Uz ovaj rad prilazem CD koji ¢e sadrzavati rad u digitalnom obliku te skenirani dokument

prijave zadatka i skenirani dokument potpisane izjave o autorstvu i suglasnosti za javnu obranu.

45



