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Sazetak

U ovom radu je prikazan temeljito i promisljeno autorski dizajniran proizvod pomocu
strateSko isplaniranog marketinga. U radu logotip Lolo® prikazan je detaljno kroz proces

analize, definiranja znaka / loga, realizacije i aplikacija.

Od same ideje da je ovakav sustav komuniciranja za proizvod prijeko potreban i iznimno
unosan pa sve do njegove funkcionalnosti i inovativnosti pokazujemo koli¢inu sigurnosti i vjere
u to Sto sam kreirala. Temeljito 1 promiSljeno dizajniran proizvod pomocu stratesko

isplaniranog marketinga posti¢i ¢e svoje zadane ciljeve i Zelje u vrlo kratkom vremenu.

Kljucne rijeci: dizajn, logo, vizualni identitet, knjiga grafickih standarda, brand

SUMMARY

This paper presents a thoroughly and thoughtfully an author-designed product using
strategically planned marketing. In the paper the logo Lolo® is presented in detail through

process of analysis, character / logo definition, realization and applications.

From the very idea that this kind of communication system is extremely necessary and extremely
lucrative for the product, down to its functionality and innovation, we show the amount of
security and faith in what I created. A thoroughly and thoughtfully designed product with the
help of strategically planned marketing will achieve its set goals and desires in a very short

time.

Key words: design, logo, visual identity, book of graphic standards, brand
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1. Uvod

Sto je dizajn? Zasto dizajnirati? Koliko je dizajn vazan? Koliko dizajn utje¢e na javnost?
Koji su ciljevi poslovanja? Koji su ciljevi proizvoda? Podrzavaju li poslovni ciljevi korisnic¢ke
ciljeve? Kome sluzimo s ovim dizajnom? Korisniku? Klijentu? Sebi? Je 1i proizvod rijesio
problem? Je li proizvod ucinkovito rijesio problem? Da li proizvod rjeSava pravi problema?
Tko je korisnik? Kakav je njihov radni prostor? Kakav je njihov radni dan? Je li korisnik
tehnoloski pametan? Kako korisnik komunicira s proizvodom? Laptop? Desktop? Mobilni?
Koliko cesto korisnik komunicira s proizvodom? Gdje [fizicki] korisnik komunicira s
proizvodom? Sto Zelimo re¢i? Sto Zelimo da korisnik govori? Kako proizvod zaraduje nove
korisnike? Kako proizvod zadrzava postojece korisnike? Koja se vrijednost isporucuje u
besplatnoj inacici? Koja se dodatna vrijednost isporucuje u placenoj verziji? Kako korisnici
nadograduju? Kako se korisnici podsjecaju na vrijednost proizvoda? Zasto korisnik moze
prestati koristiti proizvod? Podrzava li proizvod prodaju? Podrzava li proizvod marketing?
Hoce li proizvod rasti? Ima li prostora za rast? Hoce li se proizvod prosiriti u druge industrije?
Hoce li se proizvod progiriti na druge tehnologije/medije? Sto bi ovaj proizvod uéinio

neprocjenjivim? Tko bi kupio ovaj proizvod? Je li trZiSte spremno za ovaj proizvod?

Sva ova pitanja i jo§ mnoga druga dolaze na samom pocetku planiranja novog branda i
proizvoda. Svi odgovori na ova pitanja utje€u na svaki idu¢i proces koji nam slijedi u procesu
od ideje do realizacije, od pocetka do kraja, finalnog proizvoda pa sve do prodaje i ostvarivanja

ciljeva koje smo zadali na samom pocetku.

Unutar 5 cjelina pro¢i ¢emo kroz najvaznija pitanja ali jo$ bitnije odgovore koji su nam
klju¢ni kod ideje, kreacije, izgradnje i realizacije branda i proizvoda Lolo®. Pojasniti ¢emo
kako se rodila ideja i zbog Cega ¢e ona uspjeti, kako smo pretocili sva pitanja i odgovore u jedno
unikatno, jedinstveno i inovativno kreativno rjeSenje, u kojim medijskim oblicima i kako smo
prezentirali svoju poruku, ciljeve, kvalitetu i ocekivanje i Sto smo zakljucili na kraju cijelog

ovog projekta.

Brand Lolo® je ideja koja je krenula od svakodnevnih poteskoc¢a s kojima se vlasnici
pasa suocavaju. Odabir idealnog proizvoda za psa moze biti tezak s obzirom na raznolikost
proizvoda i brandova, a da ne govorimo o toliko mnogo razliitih misljenja (pogotovo
dezinformacija). Ono §to brand Lolo® izdvaja iz takvih prica i S§to ga Cini jedinstvenim je

¢injenica da svoje srce i dusu maksimalno ulaze u kreiranje '"VAU' proizvoda. Siroka paleta
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inovativnom 1 unikatnom ambalazom osvajaju srca svih vlasnika.

NajviSe ¢emo se posvetiti ¢injenici koliko je udio online-a u ovom projektu. Online
svijet tj. online mediji ovih dana vladaju svijetom marketinga ali i PR!-a. Prijasnjih godina
televizija i reklamiranje putem televizije je bio neizostavni dio svake kampanje novog ili ve¢
postojeceg branda ili proizvoda. Bez televizijskog reklamiranja, prema teorijama stru¢njaka,
brand ili proizvod nece uspjeti u svojim ciljevima. Danas se cijela ta pri¢a okrenula prema
online medijima i postavila novo pravilo da brand ili proizvod nece uspjeti ako nije u ve¢em

postotku u online marketingu tj. online oglasavanju.

Novi proizvod prodaje dizajn ambalaze, a marketing osigurava da ¢e kupac, gdje god
bio, saznati, informirati se te u konacnici kupiti taj proizvod. Kroz mnoge taktike, kreativna
rjeSenja, aktivacije kupaca, interaktivan sadrzaj, pravilno pozicioniranje na trzistu, ...,
osiguravamo $to uspjesniju realizaciju zadanih ciljeva prodaje ali i jatanje brand awareness®-a

o brandu 1/ili proizvodu.

! odnosi s javnoséu
2 svijest o brandu



2. Ideja

Kao ,,mama*“ sada 2 psa svakodnevno razmisljamo tome kako mogu poboljsati i
produziti zivot svojih ljubimaca. Smatram da kao $to majke brinu za svoju djecu, jednako toliko
mi ,,mame* brinemo za svoje pse (to su nasa djeca). Pregledavaju¢i police u trgovinama,
istrazujuci online portale i stru¢ne ¢lanke u potrazi za to¢nijim informacijama o najzdravijim
proizvodima za poboljSanje zdravlja i Zivota psa, na sve §to sam naisla bili su strani proizvodi.
Pretezito americki ili engleski koje moZete naruciti preko web stranice. Zbog svih dugotrajnih
procesa: uplata, primitak uplate, pakiranje proizvoda, slanje proizvoda u Hrvatsku (Sto traje
otprilike mjesec dana sa takvim online naru¢ivanjima), mogucénost zaostajanja zbog carine 1

drugih problema, sinula je ideja koja rjesava sve te probleme i nudi mnostvo novih pogodnosti.

Ideja o brandu Lolo® je puno vise nego samo brand ili linija proizvoda. To je ideja o
zajednici ,,mama‘“ i ,,tata* koje se razumiju (Cesto mozemo cuti i vidjeti kako ljudi ne shvacaju
ozbiljno vlasnike zivotinja kad kazu da su roditelji). Zajednici ,,roditelja“ koji zele sve najbolje
za svoje pse od prehrane, dodataka prehrani za razne potrebe (debljanje, smirenje, zdravlje,
dodatne pogodnosti kao vrti¢ ili cuvaonica za pse, salon za uljepSavanje, veterinarski centar,

drustvene aktivnosti gdje se to zajedniStvo vrednuje, slavi, poStuje i nagraduje.

Kroz dugogodisnje iskustvo i mnogobrojne poznanike shvatila sam da je ovo jedna ideja
koja je unikatna i koja ne postoji u Hrvatskoj, a koja bi promijenila svijet svih ,,roditelja* i koja
bi nadmasila sva o€ekivanja i ciljeve koje realno moramo postaviti na pocetku prije realizacije
projekta. Brand koji obuhvacéa toliko puno kategorija djelovanja, koje nadopunjuju jedna drugu,

moze samo uspjeti.



3. Istrazivanje i strategija
Psi trebaju uravnoteZenu prehranu kako bi se zadovoljile sve potrebe za vitaminima i hranjivim
tvarima koje im omogucavaju zdrav rast i razvoje u svakoj dobi. Uz dnevni obrok, dodaci
prehrani nadoknaduju nedostatak hranjivih tvari. Zdravlje vaSega psa je vazno. Kao i kod nas
ljudi, psi trebaju obratiti posebnu pozornost na zdravlje. Vas ¢etveronozni prijatelj je jedinstven
tako da se kondicija i zdravlje trebaju odrzavati u obliku personalizirane prehrane. U nekim
slucajevima je potrebno i pojacati prehranu s posebnim dodatcima prehrani i vitaminima. Samo
uzmite u obzir da su dodatci hrani kao $to i ime kaze dodatci prehrani i ne bi se trebali koristiti

umjesto pravilnog i uravnotezenog obroka. [11]

Dodatci za prehranu za pse imaju razlicite ucinke:

x  Zeludac i probava: prasak, pahuljice i tablete za crijevnu floru, koji pripomazu u probavi

x  Kosti i zglobovi: prasak, tablete, pripravci i dodatci prehrani u tekuéini za jacanje kostiju 1
zglobova

x Rast i snaga: mlijeko u prahu za pravilan rast maci¢a i dobru kondiciju sportskih pasa

x Vitamini: tablete, prasak, pahuljice, paste i1 ulja za razli¢ite potreba pasa: stres, manjak

hranjivih tvari, probavni problemi, bolesti misi¢a i kostiju... [11]

U Hrvatskoj ne postoji proizvodac takvih proizvoda ve¢ su svi uvezeni izvana §to nam
daje jedinstvenu priliku pokrenuti nesto novo, inovativno i 100% Hrvatsko, 100% domace §to
¢e ciljanoj skupini i ostalim korisnicima pruziti kvalitetu i obrazovanje koje potrebuju kada je

rije¢ o prehrambenom proizvodu za pse koji ¢e im produziti i pospjesiti zivot.

Sam dizajn branda trebao bi doprinijeti prepoznatljivosti medu proizvodima drugih
kompanija koje proizvode iste i slicne proizvode i kupcima. Svrha je da se istakne
prepoznatljivost proizvoda, poistovjeti s njim te da se putem medija popne na razinu

popularizacije koja je zadana na pocetku.



Referencijalna funkcija znaka

Logotip Lolo® se sastoji samo od tipografije. Vrlo jasne i itke tipografije koja direktno

govori o ¢emu je rijec.

Metalingvisticka funkcija

Na prvi pogled kad pogledamo identitet branda vidimo jasno o ¢emu je rije¢. Sam
logotip branda asocira o kakvom proizvodu je rijec¢: ,,Lolo® vitamini za pse®. To se takoder
odnosi i na razumijevanje proizvoda. Razli¢ite grafike na ambalazama vizualno predstavljaju o

kojem proizvodu se radi.

Estetska funkcija

Baziramo vizualnu komunikaciju branda i njegovih proizvoda na modernosti i
jednostavnosti s unikatnim karakterom koji je prezentiran kroz boje i uporabu grafickih
elemenata. Cilj je istaknuti se na svim pozicijama i upasti u oko ciljanoj skupini $to definitivno

postizemo sa svim elementima definiranima u knjizi grafickih standarda branda Lolo®.

Konotativna funkcija

Svaki brand mora bit u koraku s vremenom koji se mijenja. Prate¢i napredak dizajna u
svijetu i na domadem teritoriju i svojevremeno prilagodavajuéi trenutni vizualni identitet je
klju€no za uspjeh branda. Vremenska adaptacija moze ponekad i unistiti vizualni aspekt branda
jer on od starta nije bio napravljen da bude adaptabilan. Vizualni identitet branda Lolo® je od
starta napravljen kao jako fleksibilan kako bi mogao biti podlozan promjenama u buduénosti i

u koraku s digitalnim vremenom, kako bi zadrzao svoj identitet bez obzira na promjene.

Prednosti: prvi takav brand/proizvod na podruc¢ju Hrvatske i regije



Definiranje ciljane skupine

Primarna ciljana skupina

Zene i muskarci, 20 — 50, vlasnici pasa, ljubitelji pasa, ljubitelji Zivotinja, kuénih
ljubimaca, ljudi koji generalno vole Zivotinje i brinu za njih te im je vazno da njihov,

obiteljski, prijateljski, susjedov, pas u azilu itd. bude zdrav, sretan i da ima dug Zivot.
Sekundarna ciljana skupina

Zene i muskarci, 50 — 80, vlasnici pasa, ljubitelji pasa, ljubitelji Zivotinja, kuénih
ljubimaca, ljudi koji generalno vole Zivotinje i brinu za njih te im je vazno da njihov,
obiteljski, prijateljski, susjedov, pas u azilu itd. bude zdrav, sretan i da ima dug Zivot. Stariji
ljudi koji nisu u moguénosti posvetiti punu brigu o psima te uz pomo¢ drugih ispunjavaju tu

obavezu.

Istrazivanje trzista i konkurenata

Koje usluge i pogodnosti pruza brand Lolo®? Koje su njegove posebnosti? Vazno je
definirati i tko su konkurenti i kako ih potrosaci, tj. kupci dozivljavaju. SreCom, u nasem slucaju
na podrucju Hrvatske ne postoji niti jedan konkurent kao proizvoda¢ proizvoda. Postoje neki
brandovi koji su uvezeni izvana kao: Trixie, Candioli, Bioberica, Canina, Canvit, Diafarm i

mnogi drugi.



4. Razvijanje koncepta

Kako bi izgradili kvalitetan i dugotrajan brand potrebno je drzati se nekih pravila.
Postavljanjem strukture i hodograma aktivnosti olakSavamo i pravilno strukturiramo gradenje

i realizaciju branda.

Fabian Geyrhalter u svojoj knjizi ,,How to Launch a Brand“ [1] objasnjava kojih pet
glavnih koraka trebamo poduzeti kako bismo dosli od ideje do uspjesne realizacije branda.
Pocevsi od solidne brand platforme, ovaj plan je dizajniran na nacin kako bismo bili

usredotoceni na svaki proces dok razvijamo kritiéne komponente branda.

(1) BRAND

PLATFORM

Slika 1. 5 koraka kako lansirati brand

Brand platforma

Brand platforma je temelj svakog branda. Temelj koji mora biti snazno postavljen
kako bi sve §to izgradimo na njemu imalo veée Sanse da bude jednako ¢vrsto.
Precesto brandovi zure kod izrade imena branda i vizualnog identiteta prije nego
Sto ¢e imati ¢vrstu brand platformu stavljajuci lijepo dizajniranu kociju
kilometrima prije konja. Prije nego $to se krene u dizajn identiteta potrebno je
dobro razumjeti prednosti vaseg branda, trzista, ciljane publike i osobnosti. Bitne

stavke koje se trebaju utvrditi su definiranje pozicije branda, asocijacije sa



identitetom branda, tocke razlicitosti i vrijednosti branda, potrosaci su vise
aktivirani emocijom nego logikom, vaznost povezivanja sa svojim
potrosacima/publikom, identificiranje idealnog potrosaca, razumijevanje potrebe
potrosaca, razumijevanje konkurencije, konstruiranje filozofije, razvijanje
osobnosti branda... Lansiranjem branda koji nema strateski isplaniran i postavljen
plan je kao lansiranje kajaka u rijeku bez vesla. Sa strateSkim planom za strukturu

branda mozemo uspjesno voditi rast naseg branda dok se $iri u paletu proizvoda.

Osmislite ime branda
Kada vas netko pita Sto ime vaseg branda znaci (a budu sigurno) osigurajte se da
objasnjenje dolazi sa dobrom pri¢om koja to podupire. Sa ogromnom koli¢inom
konkurencije danas na trzi$tu potrosaci traze i viSe od samog proizvoda. Traze
povezanost sa brandom na emocionalnoj bazi. Ime vaseg branda obicno ¢e biti sa
vama zauvijek. Iznimno je bitno na samom pocetku dobro odabrati ime, jer sam
proces promjene imena je jako zahtjevan, skup i razoran pothvat. Kako bi pronasli
savrSeno ime za brand postoje dvije moguénosti: mozemo zaposliti profesionalca
ili pokusati sami. Uz pravu mjeSavinu talenta, kreativnosti i perspektivnosti mozda
¢ete moci smisliti to pametno ime koje ste trazili. Medutim, ono $to se moze Ciniti
jednostavnim zadatak na poc¢etku moZze brzo postati nevjerojatno izazovan.
Ogranicenja kao Sto je pronalazenje jedinstvenog imena s dostupnim .com domena
koja moze biti zaSti¢ena, ogranicit ¢e izbore i prisiliti vas da proSirite svoju mastu -
vjerojatno izvan vaSeg vremena i kreativne sposobnosti. Unajmljivanje
profesionalca moze osigurati da zavrSite s velikim imenom i mirom da ¢e to biti s
vama tijekom Zivota vaseg branda. Ime vaSeg branda mora biti kratko i lako za
izgovoriti, unikatno (potrebno je istraziti unaprijed da li ve¢ postoje brandovi istog
imena), da ima pricCu iza sebe, da se istiCe, treba izbjegavati kliSeje i previse
koristene rije¢i (npr. ako se radi o brandu kozmetike preporuca se izbjegavati rije¢

»ljepota“ u imenu)...

Osmislite identitet vaSeg branda

Budite svjesni kako vas$ brand odrazava temeljna nacela brand platforme. Vas

dizajn ne mora obuhvatiti pricu koja stoji iza vaseg branda, ali on bi trebao



predstavljati jedinstvenu ideju o svrsi vaseg branda. Identitet branda po€inje sa
izradom logotipa. To je jedan od najvaznijih vizualnih elemenata koji predstavlja
vas brand te stvara vizualnu i emocionalnu vezu s vasim potroSacima. Kod izrade
identiteta branda potreban je dubinski proces istrazivanja koncepta i vizualnih
rjeSenja kako bi kreirali ono §to ¢e stvarno predstavljati vas$ brand i odasiljati
poruku koju Zelite poruciti. Postoji 7 komponenata koje bi svaki logotip trebao
imati: bezvremenski, unikatan, prica pricu, jednostavan, fleksibilan, funkcionira na
velikim i malim dimenzijama i adaptivan. Kako kaze Geyrhalter (2016): ,,The logo
is the key point of visual interaction with a brand, and we are likely to recall it
every time we think, talk, or write about a brand.* — gdje objasnjava kako je
logotip klju¢na tocka vizualne interakcije s brandom i vjerojatno ¢emo ga se
prisjecati svaki puta kada razmisljamo, razgovaramo ili piSemo o brandu. No
identitet branda nije samo logotip (ve¢ je puno vise).

Identitet branda treba sadrzavati 3 komponente kako bi prenio glavnu poruku i

smisao Sto snaznije i Sto dublje: vizualni identitet, ime i slogan branda.

Slika 2. 3 komponente identiteta branda

Ako ime vaseg branda predstavlja posao kojim se bavite nema potrebe da se to isto
jo§ naknadno istice u logotipu. Umjesto toga upotrijebite svoj logotip za razgovor
o drugim kljuénim elementima koji opisuju i razlikuju va3 posao. Cesto

zaboravljen kod identiteta branda je slogan (najvise zbog prirode digitalizacije, jer



slogane je tesko stisnuti u mobilne i desktop aplikacije te na predefinirane
predloske web stranica) koji ima znacajnu ulogu u cijelom procesu. Slogan je
snazan alat koji, zajedno sa imenom i vizualnim identitetom, govori snazniju,

dublju i dinami¢niju pocetnu pri¢u branda.

Izradite dodirne tocke atmosfere branda
Dodirne tocke kod kreiranja atmosfere branda su: znacaj boja, znacaj tipografije,
razmatranje fotografija, umjetnost kreiranja glasa branda, mo¢ brandiranja kroz
socijalne mreze, zamisljanje okruZenja branda, tradicionalni i bitan materijali
(vizitke, brosure, letci, memorandumi, uniforme, vozila, reklame, video
materijali...) te brojne druge dodirne tocke koje predstavljaju i1 prikazuju nas brand
onako kako mi to Zelimo. Iznimno je bitno da su sve dodirne tocke medusobno
povezane i da se ne razlikuju jedna od druge. Cilj nam je zadrzati konzistentnost

svih to¢aka identiteta branda.

Razvijte online dio vaSeg branda
Danasnjom digitalizacijom glavni fokus svakog branda bi trebao biti u online
svijetu. Vise od 85% populacije koristi online u potrazivanju, istrazivanju, ...,
novih brandova. Danas, ljudi se okreéu vise prema pull (hr. vuci) marketingu nego
prema push (hr. gurnuti) marketingu. Push marketing znaci da mi idemo k
potrosacu, a pull marketing znaci da potrosa¢ dolazi k nama. Prirodno ljudi vide
push metodu kao tradicionalan nacin brandiranja kao Sto je print. Jako puno pul//
taktika se koristi na internetu $to se pokazalo kao izrazito bolje i uspjesnije rjeSenje
kada je u pitanju marketing i branding. [2] Iz tog razloga iznimno je bitno kreirati
dovoljno prostora na online platformama za svoj brand. Ne samo dovoljno prostora
ve¢ 1 prikladnog sadrzaja koji ¢e prezentirati i komunicirati brand kroz njegov
vizualni identitet. Online platforme su ti mediji koji ¢e svaki brand dovesti u svijet
poznatog i postaviti na noge medu ciljanom skupinom, a na$ je zadatak odrzati,
voditi, graditi i povecavati brand putem njegovog identiteta kroz razne dodirne

tocke kako bi ostvarili ocekivane uspjehe.

10



Kroz svaki korak objasnit ¢emo kako je osmisljen i razvijen koncept branda Lolo®.

Brand platforma
Kao ,,mama“ sada 2 psa svakodnevno razmisljamo tome kako mogu poboljsati i
produziti zivot svojih ljubimaca. Smatram da kao §to majke brinu za svoju djecu,
jednako toliko mi ,,mame* brinemo za svoje pse (to su nasa djeca). Pregledavajuci
police u trgovinama, istrazujuci online portale 1 stru¢ne ¢lanke u potrazi za
to¢nijim informacijama o najzdravijim proizvodima za poboljSanje zdravlja i
Zivota psa, na sve Sto sam naiSla bili su strani proizvodi. Pretezito americki ili
engleski koje mozete naruciti preko web stranice. Zbog svih dugotrajnih procesa:
uplata, primitak uplate, pakiranje proizvoda, slanje proizvoda u Hrvatsku (Sto traje
otprilike mjesec dana sa takvim online naru¢ivanjima), moguénost zaostajanja
zbog carine i drugih problema, sinula je ideja koja rjesava sve te probleme 1 nudi

mnostvo novih pogodnosti.

Ideja o brandu Lolo® je puno viSe nego samo brand ili linija proizvoda. To je ideja
o zajednici ,,mama“ i ,,tata* koje se razumiju (¢esto mozemo ¢uti i vidjeti kako
ljudi ne shvacaju ozbiljno vlasnike zivotinja kad kazu da su roditelji). Zajednici
»roditelja“ koji Zele sve najbolje za svoje pse od prehrane, dodataka prehrani za
drustvena okupljanja, edukacijski i informativan sadrzaj, dodatne pogodnosti kao
vrti¢ ili Cuvaonica za pse, salon za uljepSavanje, veterinarski centar, drustvene

aktivnosti gdje se to zajedniStvo vrednuje, slavi, postuje i nagraduje.

Kroz dugogodisnje iskustvo i mnogobrojne poznanike shvatila sam da je ovo jedna
ideja koja je unikatna i koja ne postoji u Hrvatskoj, a koja bi promijenila svijet svih
»roditelja“ 1 koja bi nadmasila sva ocekivanja i ciljeve koje realno moramo
postaviti na pocetku prije realizacije projekta. Brand koji obuhvaca toliko puno

kategorija djelovanja, koje nadopunjuju jedna drugu, moze samo uspjeti.

Brand Lolo® krece kao zajednica koja postepeno gradi i nadograduje, poboljSava i
pospjesuje svoje usluge, proizvode, aktivnosti, aktivacije... Cijela komunikacija i
struktura branda ¢e se nalaziti na online platformi prilagodenoj potrebama branda.

Plan je kreirati mobilnu i desktop aplikaciju unutar koje ¢e se nalaziti cijela prica o
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brandu zajedno sa svim pogodnostima i aktivnostima za korisnike. Sve u jednoj

aplikaciji, sve na jednom mjestu.

TrziSte: Europa

Ciljana publika:

Primarna

- zene 1 muskarci, 20 — 50, vlasnici pasa, ljubitelji pasa, ljubitelji Zivotinja, ku¢nih
ljubimaca, ljudi koji generalno vole zivotinje i brinu za njih te im je vazno da
njihov, obiteljski, prijateljski, susjedov, pas u azilu itd. bude zdrav, sretan i da ima

dug zivot.

Sekundarna

- zene 1 muskarci, 50 — 80, vlasnici pasa, ljubitelji pasa, ljubitelji Zivotinja, ku¢nih
ljubimaca, ljudi koji generalno vole zivotinje i brinu za njih te im je vazno da
njihov, obiteljski, prijateljski, susjedov, pas u azilu itd. bude zdrav, sretan i da ima
dug zivot. Stariji ljudi koji nisu u moguénosti posvetiti punu brigu o psima te uz

pomo¢ drugih ispunjavaju tu obavezu.

Osmislite ime branda

Za ime branda odlucili smo Lolo®. Ime Lolo ne samo da ima posebno znacenje
ve¢ ima 1 jako emocionalnu i dirljivu pricu iza sebe. Ime branda Lolo® potice od
jedne male zvrkaste, Cetveronozne ljepotice Lolo. Nazalost njen, iako veoma
kratak pasji zivot zavrsio je prerano. Nakon 4 godine predivnog Zivota odjednom
je oboljela od raka pluc¢a i uginula nakon svega mjesec dana. Ona je razlog zasto se
trebamo mi ,,roditelji* viSe udruziti, vise pomo¢i, vise poduzeti, viSe ostvariti, vise
poboljsati... Lolo je svojim dolaskom u obitelj promijenila cijeli nas svijet. Lolo je
svojim odlaskom promijenila cijeli vas svijet, a tu promjenu ¢emo ostvariti i
odrzati kroz brand Lolo®. Kao sjecanje na Lolo i kao Zelju da izgradimo zajednicu
ljubavi i podrske, ime Lolo® najvise odgovara kriterijima, viziji, ciljevima i

ostvarenjima.
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Slika 3. Lolo

Slika 4. Lolo
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Osmislite identitet vaSeg branda
Kod izrade identiteta branda Lolo® najvise smo se fokusirali na jednostavnost i
osobnost. Zeljeli smo prenijeti tu toplinu, osjecaje, zaigranost, ljubav koja proizlazi
iz pozadinske price i preslikati je u moderan, suvremen i jednostavan dizajn. Uz
ove karakteristike iznimno nam je bilo bitno da logotip bude fleksibilan §to je vise
moguce zbog raznolike palete aktivnosti i proizvoda koji su planirani unutar

realizacije branda.
Odabirom odredenih boja postigli smo tu toplinu, osjec¢aje, ljubav koja proizlazi iz

pozadinske pri¢e. Odabirom odredene tipografije postigli smo moderan, suvremen

1 jednostavan dizajn.

®

Slika 5. Logotip Lolo®
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Zaigranost smo odlucili predociti putem slogana koji je beskonacno
fleksibilan te bas ono §to nama treba. Ideja je da prva rije¢ slogana ostane stati¢na

dok se tre¢a mijenja po potrebama.

POTVRDILA KALI!

Slika 6. Slogan "Kali"

AR

POTVRDIO
BUBI!

Slika 7. Slogan "Bubi"

Izradite dodirne toCke atmosfere branda
Svaki korak, svaka odluka i svaki cilj postavljen je i realiziran na nacin da se
upotpunjuje i zadovoljava svaka sitnica koja je prisutna u samoj strukturi branda 1
u budu¢im ocekivanjima. Od ideje branda, njegovog imena, pozadinske price,
identiteta branda, jacine i dubine vrijednosti branda, vizualnog identiteta i svih
primjena vizualnog identiteta branda..., pa sve do marketinga i oglasavanja ima

svoju pri€u i svoju ulogu zasto je tako odluceno i zasto tako mora biti. Sve je

15



medusobno povezano i svaka sitnica nadopunjuje drugu na svoj nacin. Iznimno je
bitno da su sve dodirne tocke medusobno povezane i da se ne razlikuju jedna od
druge. Cilj nam je zadrzati konzistentnost svih tocaka identiteta branda kako bi

najbolje prenijeli poruku i ostvarili svoje ciljeve.

Razvijte online dio vaseg branda

Od samog pocetka, nakon §to smo postavili brand platformu, krenuli smo u
planiranje online dijela cijelog branda. Pomoc¢u online medijske strategije?

razgranali smo se i pravilno isplanirali online dio branda Lolo®.

»Jedan od najvaznijih zadataka medijske strategije je probrati i posloziti sve
raspolozive komunikacijske kanale te njihove medusobne korelacije kako bi kampanja
1 poruka u konac¢nici bile Sto efikasnije. Ipak, takvo §to u svijetu fragmentiranih i
digitalnih medijskih kanala istovremeno predstavlja i konkretan izazov.*, smatra Maja
Splajt, menadzerica za digitalne medije Real grupe, hrvatske full-service (hr. puna
usluga) agencije. Promatramo li ga kao utjecaj na kupnju ili odluku potroSaca,
marketing je, kaZe, bitno kompleksniji proces nego $to je to moguce izmjeriti putem
drustvenih platformi koje se obi¢no uzimaju kao kriterij. [3] Drustvene mreze su kanal
koji je u ve¢ini medijskih strategija. Prisutnost drustvenih mreza zasluzna je za neke
od najuspjesnijih komunikacijskih projekata. Kada je nesto dobro, bez obzira je li
rezultat promisljene strategije, trenutne inspiracije nekog community (hr. zajednica)
menadZera ili pak splet slu¢ajnih okolnosti, ono moze eksplodirati i prerasti u mocne 1
masovne marketinske akcije. Svakako treba spomenuti nove trendove poput video
sadrzaja na Facebooku, ulazak Snapchata® u trziste oglasavanja, nove oglasne formate

te ostale novitete.

3 online medijska strategija podrazumijeva sve ono §to ste postavili za cilj koji trebate ostvariti na online medijima
4 popularna mobilna aplikacija pomo¢u koje moZete slati videozapise i fotografije (snapove) koji ¢e nestati deset
sekundi nakon §to ih pogleda osoba koja ih primi

16



Brand Lolo® na internetu komunicira primarno kroz sljedece kanale:

Slika 8. Socijalne mreze i aplikacije

1. Internet aplikacija web.lolo.com

2. Facebook stranica https://www.facebook.com/lolo.croatia/

3. Instagram profil www.instagram.com/lolo/

te putem mobilne aplikacije.

¥
LOLO

vitamini za pse

Lolo
@lolo.croatia

Pocetna
Objave
Osurti
Fotografije
Info

Zajednica

1l Svida mi se

Fotografije

 Podijeli  # Predlozite izmjene

Slika 9. Facebook stranica branda Lolo®

@ Posalji poruku

Lolo
Proizvodi za kuéne ljubimce u Koprivnica,
Croatia

Uvijek otvoreno

Informacije

Contact Lolo on Messenger

Prikazi sve

Proizvodi za kuéne ljubimce - Trgovina kuénih

ljubimaca - Usluga za kuéne ljubimce

Raspon cijena $8

Radno vrijeme:
Uvijek otvoreno

17



LOLO

vitamini za pse

®

B OBJAVE

lolo.croatia

Broj objava: 235 Pratitelja: 856k  Pratitelja: 439

Ideja o brandu Lolo® je puno vise nego samo brand ili linija proizvoda.

To je ideja o zajednici ,mama“ i ,tata" koje se razumiju. Zajednici
Jroditelja“ koji Zele sve najbolje za svoje pse od prehrane, dodataka
prehrani za razne potrebe (debljanje, smirenje, zdravlje, bolji san, zdraviji
Zivot, zglobove...), drustvena okupljanja, edukacijski i informativan sadrzaj,
dodatne pogodnosti kao vrti¢ ili Cuvaonica za pse, salon za uljepSavanije,
veterinarski centar, drustvene aktivnosti gdje se to zajednistvo vrednuije,
slavi, postuje i nagraduje.

OZNACENI

Slika 10. Instagram stranica branda Lolo®

V

Jo
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Brand Lolo® na internetu komunicira sekundarno kroz sljedece kanale:

1. Razne internet portale
2. Drustvene mreze influencera’ (hr. utjecatelj)

3. Drustvene mreze followera (hr. pratitelja)

r)-‘l = HOME NEWS SHOW SPORT LIFE&STYLE SCI/TECH VIRAL VIDEO Q °
- ]

VIRALFOTKE FUNVIDEO MISTERJI DOBREVIJESTI CUDNEVIJESTI ZIVOTINJE LJUBIMCI NAGRADE!  BLOGBUSTER

3  Pravilo 5 sekundi: Ovako cete 4

kementara o ® ° ra - ° [ 4
saznati je li prevruce za setnju P Y
Pravilo od 5 sekundi je nesto $to niti jedan vlasnik psa ne smije ignorirati. w‘/
-

o Jeste li znali da je potrebno manje od 1 minute da se pseéa sapa spali,
odnosno dobije neugodne Zuljeve? Lud ili pametan potez: ulaganje
o u mirovinski fond u 20~ima

[ e 01 ] snare ] @ 5ems L ] o e 6602 prikara

imesinid  Nasi partneri pisu

DOSLI SUUU

Uy - \&.:
Toliko su dobri da im se
ne moZe odoljeti!

Slika 11. Primjer bannera na 24sata.hr

~ ZOOCMYKLUB v POMOZIMOZAJEDNO - POSLOVNICE NEWSLETTER  KONTAKT -

—ZOOCITY - rerewm

iz ljuBavi 28 ljusimee

teraristika  male Zivotinje

POTRAZI PROIZVCDE U ZOO CITY POSLOVNICAMA

[:Xh X

Suzi izbor

Brand ==

v Sve = -~ -
Beapha S _mEm 2
A X Tz LT

Slika 12. Primjer bannera na zoocity.hr

5 influencer ili utjecatelj je osoba koja ima toliku popularnost na drustvenim mrezama, blogu ili YouTube-u da nad

svojim gledateljima, pratiteljima ili ¢itateljima ima utjecaj
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© | Instagram ® O &

tj.piingu | vredipoi {3
- Broj objava: 210 Pratitelja: 327 Pratim 95

Tjasa Ogrinec
o Koprivnica, Croatia Hr

Graphic designer @

proud mom of 2 3 3}

206

Kali @ Pickle? Animals (3 @ 886 Besties & )]

E 0BJAVE GTV SPREMLJENC OZNACEN

LOLO

vitamini za pse

Slika 13. Instagram profil followera

Jo

| Instagram ® O

kayhill88 | Prtm [~

Broj objava: 95 Pratitelja: 118 Pratim 131

Kayley Hill
Prate lavacentar, petohleb i amyeloisexox
& OBJAVE OZNACENI

LOLO

vitamini za pse

Slika 14. Instagram profil followera
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5. Vizualni identitet

Vizualni identitet je imidz ili slika koje svaki brand treba posjedovati, a osmisljavaju ga
struénjaci iz marketinga 1 grafickog dizajna. Vizualni identitet je ,,0sobna iskaznica“ vaseg
branda koja predstavlja sve njegove osobine i ciljeve koji kasnije rezultiraju reputacijom.
Reputacija je vrlo bitna, a klijenti ju ¢esto ocjenjuju prema onome S$to su vidjeli, tako da su
logotip, posjetnice, plakati, billboard-ovi®, Go2digital’, reklame, spotovi, vizuali® i mnogo

drugih promotivnih materijala klju¢ vase kvalitetne prezentacije na trzistu. [5]

NajvaZznije stvari o kojima treba voditi racuna kad se osmisljava vizualni identitet branda

su: logotip, tipografija, boja i ambalaza proizvoda.

Logotip
Logotip branda Cine stilizirana slova naziva tog branda, tj. proizvoda ili njegove
skracenice (inicijali). On je temelj stvaranja uspjeSnog vizualnog identiteta i moze stajati

samostalno kao element identiteta ili biti nadopunjen zastitnim znakom. [6]

Tipografija

Tipografija je umjetnost i vjestina oblikovanja teksta s pomocu raznih tipova slova,
razli¢itih veli¢ina slova i razli¢itih proreda (vodoravnih i okomitih) izmedu slova kako bi se
ostvarila §to efikasnija komunikacija i tekst u¢ini ugodnijim ljudskom oku za gledanje. Zajedno

s drugim vizualnim elementima ¢ini zaokruZenu cjelinu vizualnog identiteta. [7]

Rjesenje tipografije se nipoSto ne smije zanemariti ve¢ se treba istaknuti i naglasiti. 1z
porodice fontova treba izabrati onaj koji najbolje pristaje uz imidz branda. Tipografija je
jedinstven spoj umjetnosti i tehnike koja se sluzi naizgled jednostavnim slovnim oblicima.

Svaki dobar tipograf i dizajner mora od tih znakova nacini atraktivna dizajnerska rjesenja.

Boja
Boja omogucuje stvaranje prepoznatljivih i unikatnih logotipa. Zbog toga je vazno da
ona kao element identiteta bude precizno definirana. Ona vise utjece na ljudsku reakciju nego

ostali graficki elementi. Boje primje¢ujemo i identificiramo mnogo brze od drugih, tekstualnih

® najcesca vrsta reklamnog panoa
7 digitalna agencija koja se specijalizirala u razvoju digital signage mreza na Hrvatskom trZistu
8 vizualni sadrZaj
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sadrzaja, pa tako one svojim psiholoSkim i prostornim znacenjima brze stvaraju odredenu sliku

o karakteristikama branda i njegovim potroSac¢ima.

Djelovanje boja na promatraca je fizioloSko i podsvjesno (psiholosko). Ljudsko oko i
mozak dozivljavaju boju i potom stvaraju mentalnu i emocionalnu reakciju. Posljedica toga je
da su same boje dobije svoje znacenje i simboliku. To svojstvo boja je prisutno od najranije
povijesti do danasnjih dana. Njihova simbolika se ¢esto mijenjala ovisno o vremenu i
kulturoloskom krugu u kojem se primjenjivala. Zato je, prije samo pocetka stvaranja ustava

identiteta, preporucljivo istraziti znacenja koja bi se mogla pripisati upotrebi pojedine boje.

Ocito je da nije svaki izbor boja jednako kvalitetan i pogodan za prikazivanje odredenog
sadrzaja. Ako se boje kombiniraju, takoder postoje pravila koja se trebaju nauciti i primjenjivati
jer ¢e se samo tako izbje¢i nekvalitetan dizajn. Samo poznavanje boja ¢e svakako olaksati
dizajniranje logotipa koji ¢e biti oku ugodniji. Izbor boja ovisi, ne samo o dobrom slaganju,

nego i o tematici samog logotipa. [7]

Ambalaza

Ambalaza kao vazan dio marketinga proizvoda, poveznica je izmedu kupca i trzista, ali
1 kao nositelj branda, ima veliku ulogu prilikom kupovine i odabira pojedinog proizvoda. Od
trenutka proizvodnje do potros$nje proizvoda ambalaza svojom prakti¢no$c¢u, funkcionalnosc¢u i
dizajnom brine o proizvodu i ¢uva njegovu izvornost i kvalitetu. Utjecaj ambalaze na odabir
proizvoda pri kupovini je dokazano vazan. Odraz je svih njenih funkcija i osobina koje svojom
razli¢itoS¢u 1 originalno§¢u privlace kupce. Proizvod treba biti "u skladu" s ambalazom jer je
poruka koju prenosi jednoznac¢na, ambalaza prenosi doZivljaj i prirodu proizvoda, pokrece nasa

osjetila prilikom kupovine do¢aravaju¢i nam sliku proizvoda i prije samog konzumiranja.

Svima nam je jasno da u danasnje vrijeme niti jedan proizvod ne bi na opstao bez dobro
osmiSljene i projektirane ambalaze. Bilo da se radi o proizvodu iz prehrambene, elektronicke 1
ine industrije ili se radi o obi¢noj vazi za cvijece koja sluzi kao ukras, proizvod mora biti
upakiran u nekakvu ambalazu ako niSta drugo, onda zbog transportnih zahtjeva. Dizajnerova se
zamisao mora u potpunosti slagati sa zahtjevima brand menadZera. Ukoliko njih dvoje
unaprijed ne dogovore smjernice, vrlo lako se moze dogoditi da estetski jako primamljivo iz
dizajnirano rjeSenje u tom trenutku ne prolazi na trzisStu. Razlozi naravno mogu biti razli¢iti: od
kulturoloskih, vjerskih pa sve do nekakvih banalnih koji su se bas u tom trenutku plasiranje

proizvoda poklopili i kulminirali ne prihva¢anjem tako iz dizajniranog rjeSenja.
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Osim svojom prakti¢noscu i funkcionalno$¢u proizvod mora na kupca djelovati i svojim
grafickim oblikovanjem. Izdvojiti se svojim vizualnim pristupom od ostalih proizvoda na
trziStu, danas zaista nije lako. Prepoznatljivi i karakteristicni stil izvedbe, postiZe se vrlo teskim
1 najces¢e dugotrajnim razradivanjem projektnog zadatka kojim unapredujemo na$ proizvod.
No, kada to jednom uspijemo, automatski ga izdvajamo iz mora drugih stereotipnih proizvoda

koji su zadnjih godina preplavili cijelo trziste. [8]
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6. Realizacija

Nakon $to smo sve prethodne stavke definirali, osmislili, zadali i protumacili,
organizirali u strukturu koja ¢e drzati brand ¢vrsto na nogama, vrijeme je da krenemo u vizualnu
realizaciju identiteta branda. Na pocetku nam je iznimno bitno da logotip, tipografija i boja
budu u skladu i prezentiraju poruke koje zelimo odasiljati. Ranije smo ve¢ definirali ime i kako

smo odabrali boje i tipografiju za logotip.

Logotip

Kako bismo najbolje i najtocnije koristili logotip u daljnjim primjenama od izuzetne je
vaznosti §to preciznije i detaljnije definirati smjernice ili pravila koja nam ukazuju na ispravno
koristenje logotipa. Bez tih smjernica ili pravila susretali bi se sa mnogim namjernim ili ne
namjernim greSkama koje bi u konacnici Stetile identitetu branda. Kako bi sprijecili takve
situacije u ovoj knjizi grafickih standarda su definirane smjernice kojih se striktno treba

pridrzavati kako bi identitet logotipa i cijelog branda zadrzao svoj integritet.

Uz pomno odabrane boje, tipografiju, strukturu, harmoniju itd., uspjeli smo posti¢i
ozbiljnost, a ujedno 1 zaigranost. Brand Lolo® zeli istaknuti da treba prihvatiti odgovornost i
da je briga za naSe najmilije ljubimce veoma ozbiljna i bitna, no ne Zelimo zaboraviti da su bas
oni ono §to u nama budi najveselije osjecaje. Kako bi povezali i ujedinili te dvije grupacije

osjecaja stvorili smo vizualni identitet koji predstavlja apsolutnu i najidealniju cjelinu.

®

vitamini za pse

Slika 15. Logotip branda Lolo® vitamini za pse
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U slucajevima gdje upotreba logotipa nije moguca u boji kao $to je naznaceno u knjizi

grafickih standarda koristi se crno-bijela ili grayscale (hr. sivi tonovi) verzija logotipa.

LO

vitamini za pse

LOLO

vitamini za pse

Slika 16. Crno-bijela verzija logotipa

Kako bi se sacuvao integritet i vidljivost logotipa vazno je da se sa svih strana osigura
odredeni prazan prostor naznacen simbolom 1/2 a koji je ekvivalentan polovici visine duZine
koja je naznacena simbolom a kako ne bi doslo do preklapanja s drugim tekstom, fotografijama

ili grafikama.

Slika 17. Sigurnosni prostor oko logotipa
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Kako bi osigurali optimalnu ¢itljivost i vidljivost logotipa dopusteno je maksimalno

smanjenje na 35 mm Sirine logotipa.

OLO

vitamini za pse

O LOQ
vitamini za pse

35 mm

Slika 18. Prikaz najmanje verzije logotipa

Boje nekog logotipa su mo¢nije od samog logotipa. Boja moze postati kljucni dio bilo

kojeg branda. Zato je iznimno vazno koju boju ili boje ¢emo odabrati za nas logotip, tj. brand.

Uz pomno odabrane boje uspjeli smo posti¢i ozbiljnost, a ujedno i zaigranost. Brand
Lolo® zeli istaknuti da treba prihvatiti odgovornost i da je briga za naSe najmilije ljubimce
veoma ozbiljna 1 bitna, no ne Zelimo zaboraviti da su bas oni ono $to u nama budi najveselije
osjecaje. Kako bi povezali i ujedinili te dvije grupacije osjecaja stvorili smo vizualni identitet

koji predstavlja apsolutnu i najidealniju cjelinu.

Kako bi zaokruzili cijelu vizualnu pricu branda i dodali mladosti, razigranosti,
leprSavosti, koristili smo 5 boja koje jednim dijelom predstavljaju vitamine te drugim dijelom

tople boje spektra koje asociraju na mirnocu, sklad, harmoniju, ..., zbog same kombinacije.

Prikazane su primarne boje koje su definirane u Cetiri skale: HSB, RGB, CMYK 1 HEX

boja. Koriste se u logotipu te na popratnim materijalima.
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HSB: 31/87/96
RGB: 247/144/30
CMYK: 0/52/100/0
#F7901E

HSB: 354/83/74
RGB: 190/30/45
CMYK: 15/100/90/10

HSB: 276/70/29
RGB: 54/22/74
CMYK: 85/100/36/40
#36164A

HSB: 224/3/44
RGB:109/110/113
CMYK: 0/0/0/70

#BE1E2D #6D6E71

HSB: 331/85/45
RGB: 117/17/62
CMYK: 38/100/53/37
#75113E

Slika 19. Boje logotipa

Logotip mora uvijek biti jasan i informativan. Dozvoljeno ga je koristiti u kombinaciji
boja koje ne ugrozavaju njegovu jasnoc€u i informativnost. Prikazani su neki od dopustenih
primjena logotipa na odredenoj pozadinskoj boji. Potrebno je prije svake primjene logotipa na
odredenu pozadinsku boju kontaktirati graficki odjel branda radi potvrde i dopustenja daljnje

realizacije.

OLO OoLO

vitamini za pse vitamini za pse

OoLO OLO

vitamini za pse vitamini za pse

Slika 20. Dozvoljene boje pozadine kod aplikacije logotipa
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Logotip se ne smije pojavljivati u kombinaciji s bojama ili podlogama na kojima se
boje kose/ tuku sa primarnim bojama logotipa, a najsigurnija podloga za odrzavanje
postojanosti 1 prepoznatljivosti je bijela. Prikazani su neki od ne dopustenih primjena logotipa
na odredenoj pozadinskoj boji. Potrebno je prije svake primjene logotipa na odredenu
pozadinsku boju kontaktirati graficki odjel branda radi potvrde i dopustenja daljnje

realizacije.

OLO @

vitamini za pse

Slika 21. Zabranjene boje pozadine kod aplikacije logotipa
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Tipografija
Tipografijom piSemo slogane, tekstove, opise, ..., 1 moramo joj ostati dosljedni kako bi
osigurali prepoznatljivost i uvecali vrijednost naseg branda. Sa pravilnim odabirom tipografije

branda ¢vrsto postavljate temelje za postizanje uspjeha medu ostalim konkurentima.

Brand Lolo® je specificno dizajniran i izraden za pse mlade i starije dobi. KoriStenjem
verzala u imenu loga i ovog specifi¢nog fonta koji daje dojam odraslosti i stabilnosti, stvorili

smo taj prividan dojam ozbiljnosti.

Primarna tipografija: Signika
Koristi se na web stranici 1 drugim medijskim platformama, kod digitalnih i tiskanih

medija, logotipa, ..., koriste se svi rezovi.

Sekundarna tipografija: Baron Neue

Koristi se za logotip.

Signika (light)

abcééqdefghijklmnoprsétuvzi
ABCCCDBEFGHIJKLMNOPRSSTUVZZ
1234567890!"#5%&’()=2*/.,.

Signika (regular)
abcééddefghijklmnoprsstuvzz
ABCCCDPEFGHIJKLMNOPRSSTUVZZ
1234567890!"#5%&"()=2*/;:,.

Signika (semibold)
abcééddefghijklmnoprsstuvzz
ABCCEDDEFGHIJKLMNOPRSSTUVZZ
12345678901 #5%&’ ()=2*/;:,.
Signika (bold)
abeééddefghijklmnoprsstuvzz
ABCCCDPEFGHIJKLMNOPRSSTUVZZ
12345678901 #5%& ()=2*/;:,.
Signika (bold italic)
abeééddefghijklmnoprsstuvzz

ABCCCDPEFGHIJKLMNOPRSSTUVZZ
1234567890!"#5%& ()=7*/;:,.

BARON NEUE (REGULAR)

ABCCCDDEFGHIJKLMNOPRSSTUVZZ
ABCCEDPEFGHIIKLMNCPRSSTOVZE
12345678901"# $%& 0=2*/,.

BARON NEUE (ITALIC)
ABCCCDDEFGHIKLMNOPRSSTUVZZ
ABCCCDPEFGHUKLMNOPRSSTOVZZ
12345678901 #$%8& ()=?"/-.

BARON NEUE (BOLD)
ABCC(:ZDDEFGHIJKLMNOPRS?TUVE'
ABCCEDPEFGHIKLMNCOPRSSTOVZZ
12345678901 #5%& 0=2"/;,

BARON NEUE (BOLD ITALIC)
ABCCCDPEFGHUKLMNOPRSSTUVZZ
ABCCCDPEFGHUKLMNOPRSSTOVZZ
12345678901 #9%8 0=?"/-.

BARON NEUE (BLACK)
ABC(Z(:ZDDEFGHIJKLMNOPRS§TUVZi
ABCCCDPEFGHIKLMNCPRSSTOVZL
12345678901 #$%& 0=2"/=..

BARON NEUE (BLACK ITALIC)
ABCCCDPEFGHUKLMNOPRSSTUVZZ

ABCCCDPEFGHUKLMNCPRSSTOVZZ
12345678901 #$268 0=7"/-.

Slika 22. Primarna i sekundarna tipografija
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Identitet proizvoda
Znamo da je dizajn taj koji prodaje proizvod. Temeljito i promisljeno iz dizajniran
proizvod pomocu stratesko isplaniranog marketinga postiéi se svoje zadane ciljeve i zelje u

vrlo kratkom vremenu.

Glavne karakteristike koje bi svaki identitet proizvoda trebao sadrzavati su
jednostavnost, modernost, u koraku sa inovacijama svjetskih brandova, efektivnost,
unikatnost... Identitet proizvoda treba snazno komunicirati “prema unutra” i “prema van”.

Treba realno 1 pouzdano pokazivati vrijednosti branda.

Uz iznimnu kvalitetu samog proizvoda koju vam nudimo i garantiramo, takoder se
mozemo pohvaliti i jedinom inovativnom ambalazom koja ¢e osvojiti sva srca (i vasih 1
psecih, pa damo se kladiti da ¢ak i macjih). Nasi su proizvodi prvenstveno i najvaznije
dizajnirani kako bi pomogli roditeljima psa da pruZe savjesnu brigu i da obogate Zivot svog

psa kako bi im omoguc¢ili da Zive sretni, zdravi i dugi vijek Zivota.

Jedini smo brand koji je odskocio od klasi¢nih kutijica i posudica i stvorio nesto
domisljato, korisno i upotrebljivo bilo kada. Svi roditelji pasa znaju da posudica nikad
dovoljno. Zbog toga smo osigurali funkcionalnost ambalaze na najbolji moguci nacin - kada
vas ljubimac potrosi proizvod mozete ga iskoristiti kao posudicu za vodu i/ili hranu.
Ambalaza se sastoji od donjeg dijela kutije Sto je neSto manji od gornjeg dijela kutije koji je

vedi. I gornji i donji dio kutije predstavljaju polovicu psece kosti.

Slika 23. Prikaz ambalaze proizvoda
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Prikazane su primarne i sekundarne boje koje su definirane u Cetiri skale: HSB, RGB,

CMYK i HEX boja. Koriste se u logotipu, na proizvodima te na popratnim materijalima.

HSB: 331/85/45
RGB: 117/17/62
CMYK: 38/100/53/37
#75113E

HSB: 50/90/100
RGB: 255/222/23
CMYK: 0/10/95/0
#FFDE17

HSB: 276/70/29
RGB: 54/22/74
CMYK: 85/100/36/40
#36164A

HSB: 31/87/96
RGB: 247/144/30
CMYK: 0/52/100/0
#F7901E

HSB: 228/65/34
RGB: 30/40/87
CMYK: 100/93/35/31
#1E2857

HSB: 354/83/74
RGB: 190/30/45
CMYK: 15/100/90/10
#BE1E2D

Slika 24. Boje ambalaze

Prikazane su grafike limenih posudica s varijacijom boje zavisno o proizvodu branda
Lolo®. Prva grafika posudice predstavljena je za proizvod ZGLOBEX™, druga za proizvod
KURKUMAX™, tre¢a za proizvod MULTIVIX™, Cetvrta za proizvod MASAX™, peta za
proizvod ZENIX™ i Sesta grafika za proizvod PROBIOTIX™.

Slika 25. Dizajn ambalaze
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Limene posudice budu pakirane unutar kartonskih kutija kako ne bi doslo do oStecenja
lima jer samim time kvarimo i uniStavamo njenu kasniju uporabu na neki drugi nacin (kao

posudica za vodu ili hranu).

Prikazane su grafike kutija s varijacijom grafickih elemenata i boja zavisno o proizvodu
branda Lolo®. Prva grafika kutije predstavljena je za proizvod ZGLOBEX™, druga grafika
kutije predstavljena je za proizvod KURKUMAX™, treca grafika kutije predstavljena je za
proizvod MULTIVIX™, cetvrta grafika kutije predstavljena je za proizvod MASAX™, peta
grafika kutije predstavljena je za proizvod ZENIX™ i Sesta grafika kutije predstavljena je za
proizvod PROBIOTIX™,

OLO OLO OLO

vitamini za pse vitamini za pse vitamini za pse
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Slika 26. Primjer vanjske ambalaze (kutija) - prednja strana
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Slika 27. Primjer vanjske ambalaze - zadnja strana
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Slika 28. Primjer ambalaze proizvoda ZGLOBEX™

Slika 29. Primjer ambalaze proizvoda KURKUMAX™
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Slika 30. Primjer ambalaze proizvoda MULTIVIX™

Slika 31. Primjer ambalaze proizvoda MASAX™
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Slika 32. Primjer ambalaze proizvoda ZENIX™

Slika 33. Primjer ambalaze proizvoda PROBIOTIX™
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Tiskani mediji

Vizualni identitet branda Lolo® ¢e zazivjeti na materijalima pomocu kojih
komuniciramo. Pod tim materijalima podrazumijevamo vizitke, memorandume, kuverte, ..., i
druge medije. Pravilna i konzistentna uporaba vizualnog sistema biti ¢e odlucujucéi faktor za
uspjesan identitet. Uredske aplikacije imaju osnovnu ulogu u interpretaciji vizualnog identiteta.
Njihov izgled je jasan, funkcionalan, moderan i zabavan. Strogo definirani izgled ukazuje na
konzistentnost vizualnog identiteta. Ako postoji potreba za odstupanjima od definiranog,

svakako se treba konzultirati s grafi¢kim odjelom branda.

Format vizitke u formi privjeska je 60x90 mm. Tisak je gravura. Predvideni materijal
za privjesak je nehrdajuci Celik. Unutar privjeska se nalazi RFID? oznaka na kojem se nalaze

svi potrebni podatci od branda te obrazac za novu narudzbu proizvoda.

LOLO  wwwicocon

vitamini za pse

Slika 34. Graficki prikaz vizitke/privjeska

Slika 35. Vizitka/privjesak

® radio frekvencijska identifikacija je metoda automatske identifikacije, koja je u posljednjih nekoliko godina
pronasla Siroku primjenu na raznim podrucjima
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Format kartice s imenom u formi bedza je 60x90 mm. Tisak je gravura. Predvideni
materijal za privjesak je nehrdajuci celik.

Slika 36. Kartica s imenom

Format kuverte je 110x220 mm. Tisak je CMYK. Predvideni papir za osnovne
tiskanice je Munken Polar Rough ili Munken Polar 100 g/m2.

OLO

vitamini za pse

Dr. 2 Selingera 2
48000 Koprivnica
www.lolo.com

Slika 37. Kuverta s prednje i straznje strane
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Format memoranduma je A4 (210x297 mm). Tisak je CMYK. Predvideni papir za
osnovne tiskanice je Munken Polar Rough ili Munken Polar 100 g/m2.

Te)

vitamini za pse

Dr. Z. Selingera 2, 48000 Koprivnica, + 385 99 579 8975, info@lolo.com, www.lolo.com

Slika 38. Memorandum
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Digitalni medij

Digitalni mediji su i masovni mediji koji imaju svoju medijsku publiku. Utjecaj tih
medija na mogucnosti koristenja i vrednovanja medijskih sadrzaja iznimno su veliki. Virtualna
komunikacija dosla je do razine razvoja koji ljudima omoguc¢uje komunikaciju bez obzira gdje
se osobe u komunikacijskom procesu nalaze i kolika je udaljenost medu njima. Mediji nisu
zaduzeni samo prenositi poruke, njihova uloga je i dati ,,dusSu‘ svakom sadrzaju/informaciji. S
tog stajaliSta moze se re¢i kako, uz posredovanje informacija, mediji imaju i funkciju

socijalizacije i integracije svih drustvenih skupina.

Prednosti digitalnog marketinga naspram ostalih oblika su vrlo znacajne. Poduzeca

koriste digitalnu tehnologiju u marketinSke svrhe zbog jedinstvenih vrijednosti [9]:

x  digitalni marketing omogucuje interakciju s potroSacem

x  digitalni marketing pruza multimediju

x digitalni marketing omogucava pracenje korisnickoga ponasanja i reakcija
x digitalna tehnologija je temelj elektronickog poslovanja

x  digitalni marketing pruza neusporediv i nenadmasiv povrat (uloZene) investicije

Osim §to pruza ogroman broj razlicitih kanala za komunikaciju, digitalni marketing je
dostupniji manjim poduze¢ima jer ne zahtijeva velika ulaganja, ali pruza efektivnije rezultate

svog djelovanja. [10]

Materijali za digitalne medije moraju biti prilagodljivi za razli¢ite formate. Drustvene
mreze zahtijevaju svoje formate, portali i blogovi svoje formate, internetske trazilice svoje
formate... Za svaki medij takoder vrijede razli¢ita pravila kojih se trebamo pridrzavati ako
zelimo ostvariti zadani uspjeh. Na digitalnom trziStu moZemo nacéi jako puno razliitih
kompanija koje su specijalizirane za razlicita polja poslovanja. Ponekad je pametnije prepustiti
odredene stvari profesionalcima koji su upoznati sa trziStem na koje plasiramo sadrzaj nego

istrazivati 1 djelovati sami.

U pocetku bi se koristili materijali koji bi izazivali zanimanje korisnika da istrazi vise o
samom brandu. Minimalisti¢ki i dovoljno zanimljiv sadrZaj plasirali bi na razne medije kako bi

privukli §to veci broj korisnika tj. da ostvarimo §to veci doseg korisnika.
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Sljede¢i primjer prikazuje oglas za druStvenu mrezu Facebook. Cilj je zadrzati
jednostavnost bez pretjerivanja sa sadrzajem, efektivnost i privlaénost zanimljivim vizualima
te unikatnosti medu ostalim medijskim sadrzajem na web stranicama. Zelimo zaintrigirati
korisnika bez puno informacija da klikne i ode na nasu web ili mobilnu aplikaciju pogledati o
gemu je rije¢. Sto je manje informacija na materijalima za oglasavanje to ¢e prije korisnik

kliknuti 1 otvoriti da istrazi nesto vise.

e
LOLO Lolo
Sponsored - &

Sto misli& Koliko kodta zdravije tvog psa?

Mi vjerujemo da tako neSto nema cijenu. Zaboravi na ceSanjel Ovo ljeto
pokaZi sjajnu diakul

“zJedini proizvodi na svijetu za zdravlje i sre¢u tvog ljubimca®
LOLO %’

BESPLATNA DOSTAVA

Naruéi online u nekoliko koraka

Garancija povrata novca ako niste zadovoljni proizvodom

Kupovina bez rizika za sigumo zdravlje!

DOSLI SUUU

Slika 39. Facebook oglas
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Prikazani su primjeri reklamnih bannera za oglaSavanje.

Dimenzije: 160x600px, 300x250px, 300x600px, 728x90px, 970x250px.

Slika 40. Banneri za online oglasavanje
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Prikazan je primjer grafickog vizuala za drustvene mreze. Kako bi postigli medijski
sklad i kontinuiranost na medijskim platformama bitno je pridrzavati se kontinuiteta u dizajnu
samog medijskog sadrzaja koji se plasira. Sa svakom novom promjenom u dizajnu nekog od

medijskog sadrzaja mijenja se kompletno sav dizajn na svim medijskim platformama.

vitamini za pse

Slika 41. Vizual za online medije

LOLO

POTVRDILA

Slika 42. Vizual za online medije
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LOLO

vitamini za pse

f//

POTVRDIO

r

Slika 43. Vizual za online medije

vitamini za pse

POTVRDIO
BUBI!

Slika 44. Vizual za online medije

44



Promo materijali
Svi brandovi koriste promotivne materijale u svrhu promoviranja i prodaje njihovih
proizvoda i usluga. Promotivni materijali mogu sadrzavati od reklama pa sve do svakodnevnih

proizvoda koji sadrze vizualni identitet branda.

Neki od promotivnih materijala sluze za podsje¢anje ciljane skupine o brandu ili
proizvodu kao §to su kalendari, penkala, notezi, ..., dok drugi promotivni materijali “govore” o

inovacijama, promjenama, akcijama i sl.

Penkalo i notez su oblik vizualne komunikacije koji se Cesto koristi na raznim
dogadanjima i promocijama. Koriste se u dizajnu interijera i prakti¢noj primjeni u poslovnim
uredima, salama za sastanke, ..., kao i kod samih poslovno-promotivnih poklona. Svi
promotivni materijali sadrze logotip branda, dok neki od njih sadrze ujedno i druge graficke

elemente koji su dio identiteta branda.

Slika 45. Penkalo i notez
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Zastave, vrecice i Salice su oblik vizualne komunikacije koji se ¢esto koristi na raznim

dogadanjima i promocijama za ukraSavanje poslovnih prostora, info-pultova i sl. te se ujedno
koriste u dizajnu interijera poslovnih ureda, ..., kao i kod poslovno-promotivnih poklona.
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Slika 46. Vrecica, zastava i Salica

Prikazani su primjeri aplikacije logotipa na majice kratkih rukava. Koriste se za

promociju branda, poslovno-promotivne poklone...

Slika 47. Majice sa logotipom
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Prikazani su primjeri aplikacije logotipa na pseci kreveti¢. Koriste se za promociju

branda, poslovno-promotivne poklone...

Slika 48. Pseci kreveti¢ sa logotipom

Prikazani su primjeri aplikacije logotipa na poklon paketu za pse. Koriste se za

promociju branda, poslovno-promotivne poklone...

Slika 49. Poklon paket za pse
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Prikazani su primjeri aplikacije logotipa na privjesku za psece vrecice. Koriste se za

promociju branda, poslovno-promotivne poklone...

Slika 50. Privjesak za psece vrecice

Prikazani su primjeri aplikacije logotipa na kabanicama za pse. Koriste se za

promociju branda, poslovno-promotivne poklone...

Slika 51. Kabanice za pse
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Prikazani su primjeri aplikacije logotipa na teniskoj loptici. Koriste se za promociju

branda, poslovno-promotivne poklone...

®

vitamini za pse

Slika 52. Teniska loptica

Prikazani su primjeri aplikacije logotipa na teniskoj loptici. Koriste se za promociju

branda, poslovno-promotivne poklone...

LOLO

vitamini za pe

Slika 53. Rukavica sa cetkom za Cesljanje psa
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7. Zakljutak

Za uspjeSan brand potrebno je jako puno pitanja, odgovora, vremena, truda, ljubavi,
volje, zrtvovanja... Izgradnja i odrZzavanje branda nikad ne prestaje. Pravilnim postavljanjem
temelja platforme branda te dubokom i temeljitom analizom osiguravamo si pocetan uspjeh i
kako bi se reklo ,,vjetar u leda* za buduca ulaganja i trud. Sva ona pitanja koja smo naveli na
samom pocetku, nakon ovog rada, moraju biti odgovorena. Ako nisu odgovorena nesto nije
dobro napravljeno u koracima i treba pronac¢i rupu. Mozda je problem u imenu, ili nije dobro
odabrana boja logotipa ili brand identiteta, moZzda je slogan predugacak i tesko pamtljiv, ili
nemamo dovoljno upecatljivu tipografiju, mozda smo se stopili s masom konkurencije i ne
prepoznajemo se, ili nismo dovoljno dobro prepoznali nase potrosace... Razloga ima zbilja

puno i zbog toga nije samo tako jednostavno izgraditi brand koji ¢e garantirano uspjeti.

U pokuSaju da budemo unikatni, jedini, savrSeni, prepoznatljivi, poznati, uspjesni...,
moramo biti svjesni ¢injenice da vizualni aspekt branda najviSe utjece na potroSace. Identitet i
vizualni identitet branda predstavljaju jedinstvenu osobinu po kojoj je odredeni brand poznat i
prepoznatljiv. Bez te osobine utopiti ¢e se u mnogobrojnim brandovima koji danas postoje, a

za njih se nikada nije ¢ulo.

Kako bi postigli Zeljene rezultate, ciljeve postavljene na samom pocetku potrebno je
pratiti trendove, biti u koraku sa modernim tehnologijama i digitalnim svijetom, prilagodavati
se trziStima 1 posebnih zahtjevima ciljane skupine, ulagati u marketinske strategije i dizajn
vizualnog identiteta ali i ambalaze proizvoda kako bi povecali trziSnu snagu te suosjecanje i

lojalnost potrosaca.

U konacnici mozemo zakljuciti da, ukoliko se njima mudro sluzi, novi trendovi u
dizajnu i online medijima su u vecoj mjeri opravdani i mogu biti izuzetno jako sredstvo u

privlacenju paznje, a u konacnici i u odabiru proizvoda.
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SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrini/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 nezakomitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili stru¢noga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada,

Ta, _Toga __Ogrimec (ime i prezime) pod punom moralnom,
matef“ljalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrSnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
(upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koriiteni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

—_—
T,a8o OC};’i uee ("S\

! (vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatmost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuciliSta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveudiline knjiZnice
u sastavu sveucilidta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveucilidne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajudi nacin.

Ta, TaSow_ Ognmec (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam $uglasan/na s javnom objavom zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom (upisati

naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Tiafo, Orikes S
v

E\Irlastorﬁrd»{otpis)

MMI
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