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Sazetak

Jedan od klju¢nih aspekata uspjeSnog trziSnog pozicioniranja poduzeca je sposobnost
prenosenja specificnih poruka ciljanoj publici pomoc¢u dobrog vizualnog identiteta. Pritom, Sto
tocno dobar vizualni identitet ukljucuje ovisi o nekolicini faktora — koriStenim bojama, formatu
poruke koja se prenosi i druStvenim aspektima osobe koja tu poruku zaprima. Svi spomenuti
faktori ispitani su 1 obradeni unutar anketnog istrazivanja provedenog u sklopu ovog diplomskog
rada. Detaljnom analizom rezultata navedenog istrazivanja dobiveno je idejno rjeSenje kako bi
novi vizualni identitet poduzeca na primjeru mogao izgledati, a da pritom pospjesi trzisno

pozicioniranje i uvazi specificnost poruke koju poduzece prenosi.

Kljucne rije¢i: graficki dizajn, vizualni identitet, korporativni identitet, psihologija boja,

kreativnost, trziSno pozicioniranje, marketinske poruke, boje u marketingu



Abstract

Creativity in creating a conceptual solution for visual identity of companies

on the selected example

One of the key aspects of successful market positioning of a company is the ability to convey
specific messages to the target audience through a good visual identity. What exactly a good visual
identity involves depends on several factors - the colors used, the format of the message being
transmitted and the social aspects of the person receiving the message. All mentioned factors were
examined and processed within a survey conducted as part of this thesis. A detailed analysis of the
results of this research provided an example of a conceptual solution on how the new visual
identity of the company could look like, while enhancing market positioning and taking into

account the specificity of the message that the company conveys.

Keywords: graphic design, visual identity, corporate identity, color psychology, creativity, market

positioning, marketing messages, colors in marketing



Popis koriStenih kratica

CMYK
RGB
CTA
CEO
GIS
BIM
VR
CVi

IT

cijan, magenta, Zuta i crna (eng. cyan / magenta / yellow / key)
crvena, zelena i plava (eng. red / green / blue)

online poveznice koje pozivaju na klikanje (eng. call to action)
izvrsni direktor (eng. chief executive officer)

geoinformacijski sustav (eng. geographic information system)
building information model (eng. building information modelling)
virtualna stvarnost (eng. virtual reality)

korporativni vizualni identitet (eng. corporate visual identity)
informati¢ka tehnologija (eng. information technology)
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1. Uvod

Od pamtivijeka, ljudi su imali potrebu prepoznavati svoju imovinu od tude. Shvacali su potrebu
za brendiranjem, odnosno ozna¢avanjem, vlastitih proizvoda ili usluga kako bi se istaknuli u moru
konkurencije koja ih je okruzivala i kako bi se na jednostavan nac¢in odmah dalo na znanje kupcu
Sto je Cije. Nacini oznacavanja proizvoda su se kroz povijest mijenjali u skladu s vremenom — od
nekadasnjeg brendiranja stoke na veoma primitivan nacin s jednostavnim formama i oblicima do
danasnje glavne digitalne ili tiskane oznake nekog brenda ili njegovog proizvoda i usluge koju
znamo pod pojmom logotip. Sama oznaka, ili logotip, kojom se pojedinac Zeli istaknuti moze biti
pod utjecajem svakodnevnog zivota i kreativnosti koja nas okruzuje. Ono ovisi o bojama, raznim
oblicima, tipografiji, sloganu, djelatnosti kojom se pojedinac bavi i o konkurenciji.

Jednom kada poduzece ili pojedinac uspostave vlastiti vizualni identitet, kada je napravio svoj
znak, svoju oznaku i ostalo §to ga moze simboliziarti, vizualni identitet se moze etablirati na
trziStu, rasti zajedno s poduzecem 1 publikom te prirodno odgovarati na upite trziSta i promjene
koje se dogadaju na istom. No, kako odgovoriti na ¢injenicu kada na trziStu dode do velikog
porasta konkurenata s istim ili slicnim bojama vizualnog identiteta, sa slicnim piktogramima u
vizualnom identitetu ili kada je vizualnim identitet kompletno krivo usmjeren od djelatnosti
poduzeca? Upravo to je veliki problem danasSnjice, a i problem kojim se bavi ovaj rad i istrazivanje
— kako neprepoznatljivost vizualnog identiteta koje moze negativno utjecati na trzi$no
pozicioniranje poduzeca. Glavni cilj je analizirati 1 ukazati kako je kreativnost nuZna za
prepoznatljivost vizualnog identiteta poduzeéa te kako ista utje¢e na trzi$no pozicioniranje. Sto
smatramo pod pojmom kreativnosti? Pod kreativnost smatramo sve $to ulazi u pojam vizualnog
identiteta — odabir boja, odabir tipografije, percepciju boja, asocijacije boja i pojmova, slogane,
piktograme. Kako jedan faktor utjee na drugi, tako se finalni produkt mijenja, stoga je moguce
postaviti dvije hipoteze unutar ovog rada — percepcija prepoznatljivosti vizualnog identiteta
poduzece utjeCe na njeno trziSno pozicioniranje te kako kreativnosti pri izradi vizualnog identiteta
mora uvaziti specifi¢nost poruke koje poduzece zZeli poslati kupcima.

Kroz ovaj rad istraziti ¢e se Sto je to vizualni identitet, §to znaci pojam brendiranja, proci ¢e se
kroz kratki povijesni pregled te koliko je vizualni identitet zapravo vaZan u cijelojkupnoj trzinoj
poruci. Ukazat ¢e se na neke od greSaka koje poduzeca znaju u svom poslovanju napraviti, kao 1
sagledat se zasto je psihologija boja vazna te koliko je ljudska percepcija o bojama 1 asocijacijama
koje one nose dio Zivotnog iskustva, ali i izvor velikih mogucih pogresaka. Na kraju, kako bi se
ukazalo koliko je veza izmedu djelatnosti poduzeca i boje vizualnog identiteta bitna, kao i poruka
koju vizualni identitet prenosti ciljanoj publici uz pomo¢ boja, tipografije i formata logotipa

napravljeno je veliko anketno istrazivanje koje ¢e ili potvrditi ili negirati postavljene hipoteze.



2. Vizualni identitet i trziSte

2.1. Vizualni identitet kao dio poruke koja se Salje trziStu

Kad se govori o brendiranju, ono $to ¢ovjek vidi to i dobije. Vizualni identitet je zapravo skup
svih grafickih elemenata ili grafickih informacija koje karakteriziraju odredeni brend i razlikuju
ga od ostatka konkurencije, a opisuje sve $to potroSa¢ moze vidjeti — od vizualne stvari poput
logotipa pa do uredenja interijera trgovine. To je i oblikovanje percepcije i kreiranje impresija kroz
vizualne elemente brenda. S obzirom da se ve¢inom govori o formi slika ili grafika, bitno je shvatiti
kako su slike moc¢an alat za komunikaciju, pogotovo jer ne komuniciraju rijeima, ali ih

Kreiranje vizualnog identiteta zapocinje idejom, a obi¢no zavr$ava s izradom knjige standarda
brenda, koja omogucava konstantan i ujednacen vizualni identitet preko mnogih medija uz pomo¢
seta instrukcija i uputa koje su dostupne svima na zahtjev. Svrha vizualnog identita je kreiranje
emocionalne povezanosti s potroSaima, informiranje potroSaca o djelatnosti, proizvodima i
uslugama brenda, prenosenje poruke te unificiranje razli¢itih aspekta poslovanja kroz konzistentan
i ujednacen vizual.

Poruka koja se $alje trzistu se potroSa¢ima moze prenijeti kroz nekoliko osnovnih elemenata
vizualnog identiteta — grafike/logotipa, tipografije, palete boja, slike, fizicki isprintanih ili otisnutih
materijala koji pomazu docarati poruku te, u novije vrijeme, drustvenih mreza. Postoji uvrijezeno
misljenje kako dobar vizualni identitet je onaj koji se konstantno primijecuje, koji ,,iskace* na
svakom koraku 1 koji se prvi uo¢i u moru drugih zbog toga §to mnogi misle da je teSko komunicirati
poruku ukoliko nitko ne pridaje paznju vizualu, no u puno vise slu¢ajeva je bolja solucija vizualni
identitet koji ¢e poruku prenijeti suptilno, a upecatljivo. Takoder je potrebno razmisljati o tome
kako je bitno fokusirati se na jednu po jednu poruku. Potrosa¢i primijecuju i upijaju vizualne
informacije u nekoliko sekundi te, osim ako iskljucivo ne traZze odredeni brend, samo ¢e preci s
jednog identiteta/brenda na drugi. Taj kratki vremenski period je bitan za prenosenje poruke i
stvaranje prvog dojma kod potroSaca, stoga je vazno biti precizan, koncizan i fokusirati svoj vizual
1 svoj identitet oko glavne poruke. Takoder, vazno je znati procijeniti kada se 1 na koji nacin
istaknuti od konkurencije, a kada je vrijeme za povuci korak unatrag i pustiti vizual da pric¢a pri¢u
za sebe.

Na kraju, generalno govoreci, vizualni identitet je jako mocan alat za pricanje price i stvaranje
osjecaja povezanosti. On je efektivan kao sredstvo komunikacije, a tome se mora pristupiti s
dozom opreza jer jedna kriva poruka moze imati velike negativne posljedice na brend u

buducénosti. [1]



2.2. Kratki povijesni pregled

Gledano u perspektivi, danas se nalazimo u zlatnom dobu brendiranja. Poduze¢a danas mogu
pronaci svoju ciljnu djelatnost, mogu uéi i prosiriti se na trzistu i mogu se direktno povezati s
ciljanom publikom. U ovo digitalno doba, puno je lakSe saznati za brend, pokazati za koje se
vrijednosti brend zalaze, zaokupiti pozornost publike i1 potrosaca te zadrzati se na odredenoj razini
ili rasti. No, kako je to izgledalo u proslosti? Kako i zasto je krenulo brendiranje? Brendiranje se
moze pratiti jo$ od ranog 16. stoljeca, kada je rije¢ branding oznacavala Zigosanje stoke, kako bi
se znalo kome pripada koja zivotinja. Postupak je bio veoma primitivan i jednostavan, uzareni
komad drveta (ili kasnije metala) bi se pritisnuo o koZu stoke i na taj nacin bi se davalo do znanja
¢ije je ona vlasnistvo (Slika 2.1). Od samog pocetka, bit brendiranja bilo je u ostavljanju svog
»potpisa®, svog pecata ili ziga, u doslovnom i figurativnom smislu rije¢i. Svaki zig je bio
jedinstven, ovisno o tome o kojem je stocarstvu rijec, bili su jednostavni i lako prepoznatljivi, a na
njih moZemo svojevrsno gledati kao na pocetak utiskivanja logotipa na proizvode. Veliki pomak
u ovom se dogodio u 18. i 19. stolje¢u, tokom perioda industrijskih revolucija i napretka u
proizvodnji. Masovna proizvodnja rezultirala je povecanjem broja proizvoda, $to je znacilo vise
konkurencije, viSe izbora za potrosace te je zahtijevalo nacin kako se istaknuti od drugih u moru
proizvoda. Uvodi se pojam zasti¢enog znaka (ili trademark), koji se sastoji ili od rijeci, fraze,
simbola, dizajna, oblika ili boja koje su legalno registrirane i zasti¢ene te reprezentiraju kompaniju
ili produkt. Zastic¢eni znakovi dobivaju na popularnosti u kasnom 19. stolje¢u, kada je u Americi
1881. godine prosao Trademark Act ili zakon koji je definirao zastitni znak ili brendiranje kao
intelektualno vlasniStvo i na taj su nacin kompanije mogle sluZzbeno polagati pravo na svoje
proizvode i kao takve se boriti protiv kopija ili konkurencije. Prekretnicu u kasnom 19. i ranom
20. stolje¢u donose poceci jednih od najvecih vode¢ih kompanija danasnjice, kao $to su Coca-Cola
(1886. godine), Colgate (1873. godine), Ford (1903. godine), Chanel (1909. godine) i Lego (1932.
godine). To su sve bili pioniri tadasnjeg doba, kompanije kakvih do tog vremena nije bilo, oni su
postavljali trendove i gradili su brendove u ono §to su danas. U to su vrijeme brendovi gradili svoj
ugled 1 osiguravali si poziciju na trziStu preko novina, Stampe ili magazina. Tisak je imao veliku i
Znacajnu ulogu u to doba, osiguravaju¢i brendovima mjesto za oglaSavanje, za njihove rijeci,
logotipove i ilustracije, kako bi se istaknuli. Takoder, pocetkom 20. stoljeca, radio dobiva na
popularnosti, a time su se brendovi poceli marketinski ozivljavati kroz radijske jinglove (eng.
jingle), ciljane poruke i gesla. Prva pla¢ena radio reklama isla je u eter 1922. godine, u New Yorku,
a do 1930. godine 90% radio stanica u SAD-u je emitiralo marketin§ke kampanje i reklame.

Nakon radia, doSla je televizija. Prva marketinska reklama (Bulova Watches) se emitirala

1.7.1941. godine, prije bejzbolske utakmice u New Yorku, trajala je 10 sekundi i vidjelo ju je



nekoliko tisuc¢a ljudi. Uz pomoc¢ televizije, brendovi su usli u domove, u ljudsku svakodnevnicu,
sa vizualima, rije¢ima, zvukom i muzikom $to ih je priblizilo ljudima vise nego ikad do sad.
Moderan brending kakvog znamo danas pocinje sredinom 20. stoljeca, ekspanzijom srednje klase,
urbanizacijom i promjenom ponasanja potroSaca. Ovo je period velikih, vidljivih formi brendiranja
— billboarda, znakova u podzemnim Zeljeznicama, upecatljive arhitekture, brendiranja pakiranja
proizvoda i ¢im vise TV reklama (pogoto zacetkom televizije u boji 1953. godine). U ovom
periodu kompanije razvijaju ono $to danas znamo pod pojmom brand management, jer je brand
manager imao zadatak kreiranja jedinstvenog identiteta vlastitog proizvoda kako bi ga odvojio od
konkurencije, jer je po¢elo bujanje konkurencije u odredenim djelatnostima. Veliku promjenu u
tehnikama brendiranja u ovom periodu omogucilo je emotivno oglasavanje, odnosno kompanije
su pocele istrazivati svoju ciljanu publiku, pokusavali su istraziti njihove potrebe i izgraditi
emocionalnu vezu izmedu svojih proizvoda i svoje ciljane publike. Sve to je omogucilo danasnji
pristup brendiranju i potroSa¢ima, a gdje ¢e i na koje nacine brendiranje funkcionirati u budu¢nosti,
kako ¢e se buduc¢e kompanije isticati od konkurencije i hoce li se zadrzati stari, temeljni principi

brendiranja - mozemo samo nagadati. [2]
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Slika 2.1 Dijagram prvih oznaka brendiranja stoke (izvor: https://99designs.com/)

2.3. Vaznost uloge vizualnog identiteta u cjelokupnoj trziSnoj poruci

Vizualni identitet i brendiranje okruzuju nas u nasoj svakodnevnici. Nekakvu vrstu i oblik
identiteta moZemo pronaci kod pakiranja na proizvodima, reklamama, vizitkama, stranicama na

internetu i sli¢nom. Jednostavnim rije¢ima, brendiranje je ono Sto ljudi misle o drugima, o


https://99designs.com/

kompanijama, o proizvodima ili o odredenoj usluzi, dok je vizualni identitet izgled brenda, od
logotipa pa do boja. Dobar vizual moze biti vrlo uvjerljiv. Iz iskustva, u mnogo sluc¢ajeva potrosaci
izabiru proizvod jednostavno zato $to im se svidio njegov izgled. Naime, razumijevanje vizualnog
identiteta moze nama kao potrosacu pomoc¢i u donosenju promisljenih dizajnerskih odluka, bez
obzira na ulogu, sredinu ili razinu vjestine. Vizualni identitet moZemo smatrati kao potpuni pregled
odredenoga brenda — svaki dio dizajna moze biti trag koji ¢e korisniku prikazati $to moze ocekivati
od odredene usluge ili proizvoda. Estetika moze biti tradicionalna ili moderna, moze biti
samozatajna ili ,,glasna“ — svaki brend je drugaciji. Bez obzira na sve, svi elementi dizajna zajedno
pokazuju srz onoga o ¢emu se radi u odredenoj marki. U sljede¢im potpoglavljima bavit ¢emo se
detaljnim obrazlozenjem glavnih komponenti vizualnog identiteta, a to su font, tipografija, boja 1
cjelokupni logotip, odnosno poruka te objasniti njihovu zasebnu ulogu kao i koju teZinu nose u

prenosenju trzi$ne poruke. [3]

2.3.1. Fontovi i tipografija

Tekst je jedan od jednostavnijih aspekata identiteta, ali moze biti iznenadujuce izrazajan. Sama
tipografija je stil ili nacin prikaza teksta, a takoder moze znaditi i umijece rada s tekstom ili
vizualnu komponentu pisane rije¢i. [4] Font je svojevrsno skup slova i znakova jedne veli¢ine i
jednog tipa slika, a potreban je samo drugaciji font, uz pomocu kojeg se moze suptilno (ili ne tako
suptilno) izmijeniti cjelokupni dojam brenda. Vecina brendova odabire dva do tri fonta po projektu
- Cesto nadahnuta logotipom - za osnovnu upotrebu. Postoje odredeni fontovi koje profesionalci
znaju izbjegavati - fontovi koji su nekad bili popularni, a koji se danas smatraju zastarjelima i
prekomjerno koristenim (poput Comic Sansa, Curlz i Papyrus fontova).

Neke od najceséih tipova fontova su serifni, sans serifni i razni dekorativni fontovi (Slika 2.2).
Serifni fontovi imaju male crtice ili krivulje, odnosno male dekorativne elemente, na kraju svakog
slova koje nazivamo serifi i oni su glavni dio ove vrste fonta. Djeluju klasi¢no i tradicionalno,
stoga su serifni fontovi izrazito primjenjivi u takvim projektima. Takoder su Cesti u printanim
publikacijama, kao $to su magazini i novine. San serifni fontovi su upravo suprotno od serifnih,
oni nemaju dodatan dekorativni element na kraju $to 1 sam naziv govori. Oni su €isti tipovi fonta
koje je lakSe Citati na racunalima i ekranima mobilnih uredaja i ¢esto se koriste kako bi dizajnu
dali moderan i sofisticiran izgled. Dekorativne fontove, zbog svoje prirode, je najbolje koristiti u
manjim koli¢inama, kao recimo naslove ili zaglavlja. Kod izbora fonta, najbitnije je razmisljati o

poruci koja se prenosi publici te u skladu s tim odabrati Zeljeni font (Slika 2.3). [4]
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“Withsut sorf” ALL CAPS

Slika 2.2 Vizualni prikaz glavnih tipova fontova (izvor: https://edu.gcfglobal.org/)

Casual

xotic  GRAPHIC

Slika 2.3 Biranje zeljenog fonta ovisno o namjeri (izvor: https://edu.gcfglobal.org/)

2.3.2. Boja

Kada je rije¢ o stvaranju brenda ili kreiranju vizualnog identiteta, potrebno je razumjeti i
primijeniti kompleksan sustav informacija i zahtjeva koje pojedinac ima na raspolaganju kako bi
svoju viziju pretocio u stvarnost. Ljudi su bi¢a vodena emocijama, uz pomocu kojih donose
odredene odluke. Jedan od problema s kojim se brendovi mogu susresti je nemoguénost prenosenja
potpune pri¢e brenda kroz piktogram, logo ili tekst, stoga je boja bitan faktor i pre¢ica do svakog
klijenta. Boja je fenomen koji se moze definirati kao psihi¢ki dozivljaj uzrokovan fizickim
podrazajem, odnosno boja je zapravo nacin na koji ljudi percipiraju vidljivo svjetlo. Sa fizikalnog
stajaliSta boja je funkcija svjetla koja je definirana s tri parametra, a njima su analogni psiholoski
atributi boje (ton, zasicenje i svjetlina). [5] Zasto je to bitno? Boje mogu direktno utjecati na to
kako se mi osje¢amo, a igraju i vaznu ulogu u dizajnu i nasoj svakodnevnici. Mogu nas potaknuti

na to da osje¢amo, primjerice, srecu, tugu, glad ili potpunu relaksaciju. Sve §to mozemo osjecati
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uz pomo¢ boja duboko je ukorijenjeno u nekolicini stvari - psiholoskom efektu koji boje mogu
imati na prosje¢nog ¢ovjeka, u znacenju boje i u teorijskoj osnovi boja. [6]

Psihologija boja u marketingu i brendiranju je puno vise od samog objasnjenja §to pojedina
boja predstavlja, ona je primarno fokusirana na ¢injenicu kako ljudi gledaju 1 percipiraju boju $to
je rezultat nekih proslih iskustava kroz zivot. Istina je kako odredene boje mogu utjecati na odabir
klijenata, no re¢i kako je ,,zuta boja simbol kreativnosti i srec¢e* nije iskljucivo psihologija boja
ve¢ generalizirana asocijacija. U stvarnosti, Zuta boja ponekad moZze imati i negativnu konotaciju.
Kao novorodencad, ljudi vide bijelu, crnu i sivu boju, a prva primarna boja koju dijete vidi je
crvena, no tek kad se razvije spoznaja o cijelom spektru boja one pocinju dobivati znacenje i
percepciju. Osnovno razumijevanje boja moZemo razmatrati kroz klasi¢an vizualni prikaz kruga
(Slika 2.4), odnosno spektra boja, koji se uci jo§ u osnovnoj $koli i zapoc€inje primarnim bojama
(crvenom, plavom i zutom) koje nastaju uz pomo¢ pigmenta ili tinte, no takav prikaz ne moze
objasniti razliku izmedu boja na ekranu, kojima se sluzimo u digitalnom svijetu i uz pomo¢ kojeg
realiziramo digitalni vizualni identitet, i boja koje se printaju na klasi¢nim tiskarskim strojevima.
Digitalni dizajneri i umjetnici znaju za dva dodatna modela mijesanja boja uz pomocu kojih imaju
moguénost rada na raunalu i uz pomocu kojih svoj dizajn i materijal mogu profesionalo isprintati
—to su CMYK i RGB. [7]

CMYK je skracenica za Cyan, Magenta, Yellow i Key, odnosno crnu boju. CMYK model
prikazuje nacin na koji vidimo boje kada se one mijeSaju s pigmentima u tisku, poput onih u tinti
koja se koristi za profesionalno printanje marketinskih materijala kao Sto su letci, broSure, majice,
promotivni materijal i slicno. CYMK boje nastaju suptraktivnom sintezom (jednim od dva glavna
principa mijesanja boja), odnosno dolazi do oduzimanje pojedinih dijelova spektra (pojedinih
boja) bijelom svjetlu pomocu filtera pri ¢emu mjeSanjem primarnih boja suptraktivnog nacina
mijesanja dobijemo crnu boju. To zna¢i da se pomocu zutog filtera oduzima svjetlu plava
komponenta, pomoc¢u magenta zelena, a pomocu cijan crvena komponenta, odnosno na
preklapanju odredenih boja dolazi do njihovog mijeSanja 1 nastajanja sekundarnih nijansi. Osnovne
boje u suptraktivnoj sintezi su Zuta, cijan i magenta (koje su zapravo sekundarne boje u aditivnoj
sintezi) (Slika 2.5). Aditivna sinteza pokazuje na koji nacin nastaje RGB sustav boja. RGB je
skracenica od Red, Green i Blue, odnosno prikazuje tri glavna obojena svjetla spektralno Cistih
boja koja svojim mijesanjem i razli¢itim intenzitetom formiraju bijelo svjetlo, odnosno dobivamo
cijeli spektar i boje vidimo kao mjeSavinu obojenih svjetala (Slika 2.5). Aditivni sustav mijeSanja
koristi se za sav dizajn koji ide ili se i$¢itava i gleda u digitalnom obliku, kao §to su web stranice
(rad monitora), poc¢etne stranice, drustvene mreze i sve $to se prikazuje na ekranu. [7] [8] Razlog
postojanja ova dva sustava je razli¢it nac¢in usmjerenja svjetlosti — gledana direktno ili reflektiran

s predmeta.
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Slika 2.4 Standardni prikaz / krug boja (izvor: https://visme.co/)
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Slika 2.5 Prikaz dobivanja boja u CMYK i RGB modelu (izvor: https://visme.co/)
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Sve spomenuto proizlazi iz Cinjenice kako postoje primarne boje, koje ne mogu nastati
mijeSanjem niti jedne druge kombinacije boja, a koje su osnova za sve druge boje. U klasi¢nom
krugu, odnosno spektru boja, primarnim bojama smatramo crvenu, zutu i plavu (Slika 2.6). S
obzirom na nacin na koji ljudsko oko vidi boje, u CMYK i RGB modelima boja, primarne boje se
razlikuju. Istrazivanja su pokazala kako su kod CMYK modela cijan, magenta i Zuta najbolji odabir
kako bi se postigao najveci spektar drugih boja, dok su to kod RGB modela crvena, zelena i plava,
iz razloga $to kod preklapanja obojenih svjetla crvena i zelena rezultiraju zutim svjetlom. Upravo

zato 7uta ne moze biti jedna od primarnih boja u RGB modelu. [7]

PRIMARY COLORS IN ART

Yellow Blue Red

Slika 2.6 Prikaz primarnih boja u spektru (izvor: https://visme.co/)

Uz primarne boje najéesce vezemo kompatibilne sekundarne (Slika 2.7) i tercijarne (Slika 2.8)
kombinacije boja koje nam mogu pomoc¢i u postizanju boljeg rezultata u brendiranju. Sekundarne
boje nastaju mijeSanjem dviju primarnih boja, dok su tercijarne boje one koje nastaju mijeSanjem
jedne primarne boje i jedne sekundarne boje, s tim da navedene boje moraju biti susjedne na
kotacu, odnosno spektru boja. Dodavanjem razli¢itih koli¢ina bijele, sive ili crne boje u neku od
prethodno navedenih boja, dobivamo nijanse boja — dodavanjem bijele boje Cistoj boji dobivamo
pastelne boje koje su blijede od cistih boja, a dodavanjem crne Cistoj boji ona postaje nijansa

tamnija od Ciste boje.[7]
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Slika 2.7 Prikaz nastajanja sekundardnih boja (izvor: https://visme.co/)
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Slika 2.8 Prikaz nastajanja tercijarnih boja (izvor: https://visme.co/)
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Kreiranje smislene i balansirane sheme boja je od vrlo velike vaznosti pri dizajniranju
vizualnog identiteta, jer medusobna kombinacija odredenih boja moze pridonijeti pozitivnom
efektu prema ciljanoj publici, moze prenijeti odredenu poruku i izazvati emocije u ljudima. Postoje
razli¢iti na¢ini na koje mozemo uskladivati harmoniju izmedu viSe boja ili nijansi te dobiti
kombinaciju s najviSe benefita, a neki od najc¢es¢ih su monokromatski, analogni, komplementarni,
razdvojeni komplementarni, trijadni te tetradni nac¢in kombiniranja boja (Slika 2.9).

Monokromatski tonovi su najlaksi nac¢in harmonizacije izmedu tonova, jer se koristi samo
jedna boja, odnosno jedan ton boje. Kreiranje sheme monokromatskih tonova je jednostavno,
odabere se jedna boja iz spektra te se koristi znanje o pojmovima kao $to su saturacija i svjetlina
uz pomocu kojih se dobivaju varijacije na pocetni ton. Analogna shema boja koristi boje koje su
jedna pokraj druge na krugu boja, kao recimo crvenu i narancastu. Ovakva shema boja je obi¢no
veoma kontrolirana i umirujuca, a potrebno je imati dovoljno vizualne razlike izmedu boja kako
se ne bi stopile jedna s drugom. Komplementarne boje su one koje se u krugu nalaze jedna nasuprot
druge, kao $to su crvena i zelena, a njihovim kombiniranjem one se medusobno isti¢u i daju dobar
kontrast jedna drugoj s obzirom da su obi¢no u kombinaciji jedna topla i jedna hladna boja. Unutar
psihologije boja u marketingu, pravilo za koriStenje je komplementarnih boja je 80% jedne 1 20%
druge boje. Razdvojeno komplementarna shema boja podrazumijeva jednu osnovnu boju i dvije
boje koje se nalaze sa svake strane njene komplementarne boje, uz pomo¢ ¢ega se koristimo istim
pogodnostima komplementarne sheme boja, ali postoji mogucnost rada s vise od dvije boja.
Trijadna shema boja koristi tri boje koje su jednako razmaknute jedna od druge na krugu boja,
¢ime se formira savrien trokut izmedu njih. Sto se ti¢e digitalne grafike, ovakva shema boja nije
najbolja opcija u razini sekundarnih i tercijarnih triada jer su dosta tamne i zaguSene. Tetradni
nacin kombiniranja je formiranje pravokutnika na krugu koristeci se s dva para komplementarnih

boja gdje jedna boja dominira, dok ostale pomazu naglasiti ostale stvari u dizajnu. [9]
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Slika 2.9 Razni nacini harmonije i balansirane sheme izmedu boja (izvor: https://visme.co/)
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Kada se govori o psihologiji boja u marketingu, ipak se mora objasnit generalizirano znac¢enje
pojedinih boja. Svaka boja ima pozitivhu i negativnu konotaciju vezanu uz sebe, ovisno o
odredenom tonu ili nijansi, a i samo ime boje ima jednako jaki znacaj kao i1 njene vizualne
karakteristike. Stoga, ukoliko postoji Zelja za izradom vizualnog identiteta i potencijalnog slanja

istog klijentima jednog dana, izbor boja mora se na¢i pri vrhu liste prioriteta kod realizacije istog.

2.3.3. Psiholoski aspekt boja u marketingu

Za zutu boju ljudi &esto imaju sinonim ,,sretne* boje unutar psihologiji boja. Zuta

je najsvjetlija i najjarkija boja obi¢no je asocirana sa pojmovima kao §to su

optimizam, kreativnost i zivot. KoriStenje zute u brendiranju i digitalnom dizajnu

YELLOW daje osjecaj zaigranosti. Zuta kao boja ne postoji u tamnom obliku, &im ju
o degradiramo crnom, ona postaje zemljana boja izmedu smede i zelene. Sa Zutom
treba umjereno, sve potencijalne konotacije koje se vezu uz Zzutu boju ovise 0 njenoj nijansi.
Ukoliko je nijansa zute dominantna i jaka, mozZe prenijeti poruku snage i neceg neocekivanog te
pozvati korisnike da saznaju viSe, a S druge strane moze izrazavati svojevrsnu agresivnost.
Najintenzivniji kontrast i najintenzivnija nijansa Zute postize se nasuprot crne, dok je najsuptilnija

u kontaktu s bijelom bojom. Najpoznatiji brend koji koristi Zutu boju je McDonald's. [10]

Vizualno, crvena boja, kao prva boja koju ljudi mogu percipirati, je boja koju
povezujemo s pojmovima kao §to su snaga, dominacija, vaznost i izdrzljivosti.

To je boja koja trenutno privlaci pozornost. Crvena boja se moZe percipirati na

RED viSe nacina, stoga se s njom u dizajnu mora i¢i s oprezom. Jaka crvena moze
e simbolizirati istovremeno mo¢ i strast, ali i potencijalnu opasnost, agresiju i
podredenost, stoga je potrebno koristiti odredene pozitivne rijeci kao konotacije uz nijansu crvene.
Mnoge CTA naredbe na web stranicama i mobilnim aplikacijama su upravo u ovoj boji kako bi se
odmah istaknule u moru drugih boja i oblika. Neki od poznatijih logotipova ili vizualnih identiteta

u kojima prevladava crvena boja su Coca-Cola, Netflix i Youtube. [10]

Plavu boju simbolizira §iroki rang emocija. Ova boja je relativno mirna i prije

svega hladna s osebujnim rasponom tonova. Od tri primarne boje, plava je

najtamnija, ali vizualno najsnaznija boja. Neke od pozitivnih konotacija vezanih
BLUE uz plavu boju su povjerenje, inteligencija, smirenost, dok su negativne

konotacije tuga, hladnoéa, depresija i nedodirljivost. Asocijacije plave proizlaze

iz povezanosti sa najrasirenijim plavim pojavama u prirodi — vodom i nebom. Plava je jedna od
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onih boja koja se najvise koristi u vizualnom identitetu korporativnog svijeta i to najées¢e kod
tehnoloskih firmi, upravo zbog svojih pozitivnih konotacija. Plavu se takoder koristi kod mnogih
zdravstvenih organizacija i bolnica kao sekundarna boja, a preferiraju ju osobe i zenskog i muskog

spola. [10]

Pokret, sreca, razigranost i zivahnost neki su od pojmova koji se ¢esto povezuju

upravo s naranc¢astom bojom. Kao miks izmedu crvene i zute boje, narancasta

je bogata boja te sinonim za kreativnost i kao takva se isti¢e i moze biti odlican
ORANGE  izbor za sekundarnu boju u shemama. Asocira i na promjenu, poput promjene
o boja lis¢a ili zalaske, odnosno izlaske sunca. Ukoliko ima potrebe za
narancastom u vizualnom identitetu ili digitalnom dizajnu, preporuka je u koristenju jake, Zive
narancaste boje kad neSto treba naglasiti ili dovesti u centar pozornosti, dok tamniji tonovi
narancaste mogu biti korisni za do¢aravanje toplog ambijenta, odnosno tona dizajna. Ukoliko

zelimo da se brend docara kao luksuzan, zenstven ili ozbiljan, narancastu je najbolje izbjegavati

jer ne izaziva te asocijacije u ljudima. [11]

Zelena boja je boja prirode, boja koju ljudi najlakse raspoznaju, a ostavlja dojam
ravnoteze, harmonije i osvjezenja. S obzirom da ju ljudi najlakse raspoznaju,

zelenoj boji mozemo odrediti i najve¢i broj pojedinac¢nih nijansi. Njen se

GREEN simbolizam veze uz pojam rasta, a glavne asocijacije koje se povezuju sa
e zelenom bojom su ,,prirodno* i ,,ekoloski proizvodi i usluge. Ta poveznica ide
toliko daleko da, ukoliko se kompanija bavi takvim aspektom posla, a ne koristi zelenu boju u
nekom segmentu svojeg vizualnog identiteta, Cesto se nece prvotno povezati vizualni identitet sa
samom djelatno$¢u poduzeca. Negativne konotacije vezane uz zelenu boju mogu biti bolest,

pohlepa ili dosada. [10]

Sliéno kao 1 kod zelene boje, smeda je simbol prirode i ¢esta je primjena kod
prirodnih i1 ekoloskih proizvoda. Smeda je Cesto sekundarna boja koja pomaze

kreiranju ambijenta kod drugih boja, no s njom treba oprezno jer moze odavati

BROWN dojam tezine, manjka sofisticiranosti te prljavstine. No, na drugu stranu, smeda
e boja je bogata, prirodna i daje dojam muZzevnosti i ozbiljnosti brendu ili
proizvodu, iako je najmanje koriStena boja unutar dizajna logotipa. Odli¢na je za koriStenje kod
brendova ili proizvoda koji se bave tematikom poput uzivanja u prirodi, kampiranja i slicnog, ali

i kod onih brendova koji prodaju proizvode prirodno smede boje (poput kave i cokolade). Takoder,
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velika asocijacija uz smedu boju je starenje, odnosno ukoliko brend Zeli logotip koji ima vintage,

ru¢no izraden osjecaj, smeda boja je jedna od boljih opcija u tom slucaju. [11]

Ljubicasta je boja mjeSavina plave i crvene boje. Ova se boja odavno smatrala
kraljevskom bojom, Cesto povezivajuéi ju s religijom i moci, zbog toga Sto je

povijesno ljubicasta boja bila izrazito skupa. Smatra se da je ljubicasta boja jedna

VIOLET od najdrazih boja Zenskog dijela potrosaca i emitira osjecaj iskrenosti,
S— blagostanja i obnove. Cista ljubigasta je najtamnija boja, no uz dodatak svjetline
postaje ruzicasta, a kad je tamnija moZe se zamijeniti s bojama poput tamno plave ili crno plave.
Bitno je napomenuti kod ljubicaste boje kako ju treba pametno Koristiti u digitalnom dizajnu i

marketingu, osim ako je primarna poruka koju se Zeli poslati spiritualne ili holisti¢ke prirode. [10]

Roza boja je pozitivna, svestrana i ¢ini ljude sretnima. Ova boja brendu moze
dati moderan, mladenacki i luksuzni dojam. Cesto se koristi na proizvodima i

uslugama koje su usmjerene na mladu Zensku publiku, ali iako je roza boja

PINK primarno sinonim za Zenstvenost, moze se koristiti i kod spolno neutralnih
S proizvoda, no sve ovisi o ciljanoj publici uzimajuéi u obzir da do ranih 1940.
godina proslog stolje¢a roza nije bila sinonim Zenstvenosti, ve¢ Cisti pojam luksuza. Pozitivne
konotacije ukljucuju jos 1 udobnost, toplinu, ljubav 1 seksualnost, a neke od negativnih konotacija

koje se mogu povezivati s rozom bojom su emocionalno preopterecenje. [11]

Bijela boja je, obi¢no, esencijalni dio skoro svake sheme boja. Bijela je,

teoretski, odsustvo boje i tonova, ali u praksi su to najdelikatniji tonovi koji

igraju bitnu ulogu. Moze biti pozadina, moze naglasavati zeljeni dio dizajna i

WHITE generalno kompletirati svaki dizajn. Digitalni dizajn ili grafika generalno bez

o bijele boje moze zapravo djelovati jako Sokantno. Kao simbol jednostavnosti i

Cistoc¢e, primjenjiva je na mnoge nacine ¢ak i kad se neka druga boja umijesa u Cisto bijelu zbog
¢ega dobivamo vrlo suptilne, pastelne nijanse bilo koje druge boje. Bijelu boju negativno

povezujemo uz rijeci kao §to su sterilno, prazno ili izolirajuce. [10]

Crna boja je odsustvo svjetla i tonova. U svojoj sustini ne sadrzi nikakve detalje,
a potrebna je kako bi se stvorila gustoéa i bogatstvo u drugim bojama. Ona odise

elegantno$c¢u i luksuzom, ali istovremeno mozZe biti i sinonim za zaljenje, zlo ili

BLACK strah. Mnogi luksuzni proizvodi i brendovi Koriste crna pakiranja ili vizuale

kojima je u fokusu upravo crna boja. S obzirom da je crna ekstrem, ¢esto uz nju
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se javlja potreba za kontrastom uz pomo¢ nekog drugog tona. Upravo u toj svojoj jednostavnosti
koju crna nosi sa sobom, lezi klju¢ u tajnovitosti i ekskluzivnosti koju mogu iskoristiti luksuzne
marke, odnosno brendovi. [11] Odabir boja je veoma relativan kada je u pitanju dizajniranje
vizualnog identiteta za marketinSke strategije jer svaka osoba odredenu boju percipira na drugaciji
nacin, pouceni dosadaSnjim zivotnim iskustvom. Stoga je bitno pri svakom osmisljavanju
vizualnog identiteta razumijeti i proucavati ciljanu publike, a to znanje u kombinaciji s
industrijskim standardima vezanih uz djelatnosti poduzeéa pruzit ¢e najbolje razumijevanje koju

kombinaciju boja, na kraju, i odabrati.

2.3.4. Logotip

Logotip i brendiranje su u samoj srzi kreiranja vizualnog identiteta. Logo je prvotno simbol ili
znak brenda. To je ,,ono* $to identificira i diferencira odredeni brend pomocu karakteristicnog
znaka, tipa dizajna ili oboje, a pomaze ljudima prepoznati proizvod ili uslugu. U praksi logotipi su
posvuda oko nas. Najucinkovitiji logotip je obi¢no prilicno jednostavan - nesto §to ¢e potrosaci
prepoznati i zapamtiti. Svaki element logotipa pridonosi identitetu brenda, ukljucujuéi odabir
fonta, boje, tipografije i znaka. Promjena samo jednog od elemenata, potencijalno moze imati
veliki utjecaj na nacin na koji se taj brend dozivljava od strane korisnika. [3]

Postoje razni tipovi logotipa, a buduéi da je logotip prva stvar koju novi potrosaci vide,
potrebno je pogoditi pravi format logotipa za odredenu vrstu djelatnosti. Sedam glavnih tipova
logotipa su apstraktni logotip, maskota, kombinirani logotip, amblem, piktogram, monogram ili

znakovni logotip i tekstualni logotip (Slika 2.10).

Abstract mark Mascot logo Combination mark Emblem logo

BuRGE& 2 o ‘,-;.

KIND.  § 0g £

Lettermark Pictorial mark Wordmark

Slika 2.10 Tipovi logotipa (izvor: https://99designs.com/)
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Monogram (ili lettermark) je vrsta logotipa koja se sastoji od slova, obi¢no inicijala brend, kao
$to su IBM, CNN, HP, HBO i drugi. Monogram istice inicijale kao prednost umjesto koriStenja
punog imena brenda koje je obi¢no poduze, stoga su inicijali lakSe pamtljivi i omogucuju laksu
identifikaciju brenda. Glavna karakteristika ove vrste je jednostavnost, a upravo zato $to fokus
prebacujemo na inicijale, vaznu ulogu ima odabir fonta. Font mora biti u skladu s temom 1
djelatno$¢u brenda, a mora biti i lagan za otisnut na promotivne materijale. Ukoliko je brend novi,
1 odluci se za ovaj format logotipa, u pocetku je efikasno navoditi i puno ime brenda ispod logotipa
kako bi potrosac¢i od samog pocetka mogli nauciti o kojoj je firmi rije¢. Tekstualni logotip (ili
wordmark) vrlo je sli¢an monogramu, temeljen je na fontu, ali glavni fokus je puni naziv brenda.
Ovim formatom logotipa sluze se brendovi poput Vise, Coca-Vole, Google-a i drugih, a odli¢an
je odabir ukoliko brend ima sazeto i jasno ime. Kao i kod monograma, odabir fonta je kljucan,
stoga mnogi brendovi idu i korak dalje te kreiraju vlastite fontove kojim obuhvacaju srz svoje
djelatnosti (primjerice, mnoge modne kuce koriste Ciste, elegantne fontove koji ostavljaju dojam
visoke mode, dok drzavne agencije i institucije Cesto koriste tradicionalne, teSke fontove Kkoji
prenose poruku sigurnosti). S obzirom da su monogrami i tekstualni logotipi veoma sli¢ni,
postavlja se pitanje kada je bolje koristiti jednu, a kada drugu vrstu logotipa (Slika 2.11).
Monogram je bolje koristiti u situaciji kada brend ima duZe ime, time se pojednostavljuje dizajn i
potrosaci mogu brze i1 bolje zapamtiti ime brenda 1 logo, dok je tekstualni logotip bolja odluka u
situaciji kada je brend nov i kada je u procesu probijanja na trziste, ali treba paziti kako bi ime bilo
dovoljno kratko kako bi se iskoristio puni potencijal dizajna (ukoliko je naziv predugacki sve moze
izgledati jako neuredno). Oba formata logotipa su lagana za repliciranje kroz marketinske

materijale i vrlo su prilagodljivi na eventualne buduce promjene u dizajnu. [12]

NNSN\ Google VISA

Slika 2.11 Primjeri monograma i tekstualnih logotipa (izvor: https://99designs.com/)

Piktogram je ikona ili simbol koji je obi¢no prva asocijacija koja ljudima padne na pamet kad
pokusaju zamisliti neku sliku ili logo koji predstavljaju brend. Ovim formatom logotipa se koriste
brendovi poput Applea, Twittera i Targeta. Ovake kompanije su toliko prepoznatljive i afirmirane
da je sam znak slika brenda, no ovaj format nije dobar potez za nove brendove koji tek izlaze na
trziste ili za brendove koji joS nisu dovoljno prepoznatljivi. Najvecu paznju se treba okrenuti

samom odabiru slike koja ¢e predstavljati brend s obzirom da je ta slika nesto Sto ¢e od osnutka pa
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nadalje biti prva asocijacija na brend. Apstraktni logotipi su nesto drugacija vrsta slikovnih
logotipa — umjesto prepoznatljivog simbola Koristi se apstraktna geometrijska forma koja
predstavlja brend. Najpoznatiji primjeri su BP, Pepsi ili Adidas. lako apstraktni, ovi formati
logotipa uspje$no prikazuju brend u jednoj slici, a pozitivna stvar kod njih je ta $to nisu ograniceni
na neki prepoznatljivi simbol, ve¢ su moguénosti kreiranja neceg jedinstvenog puno veée nego
kod standardnih piktograma ili slikovnih logotipa. Dodatni benefit je taj Sto se brend ne mora
oslanjati na nekakve ranije poznate implikacije oko slika ili simbola, ve¢ kroz oblike i boju moze
docarati znaCenje 1 emociju. Maskota je forma logotipa koji ukljucuje ilustrirane likove, obi¢no
Sarene i zabavne, ¢ime se ujedno kreira i ambasador tvrtke uz sam lik koji predstavlja taj brend.
Poznate maskote brendova ukljuéuju KFC, Cokolino i Ledo Medo. Odli¢an su izbor za brendove
koji zele privuéi, npr. obitelji s djecom, no treba uzeti u obzir kako je maskota samo dio brenda i
dio logotipa te ¢e mozda biti otezana prilagodba istog na marketinSke materijale zbog koli¢ine
detalja. Slikovne formate logotipa (Slika 2.12) dobro je Koristiti u situacijama poput onih kada
firma ima ime koje ne podlijeZze dobro prijevodima na druge jezike, stoga je piktogram ili
apstraktni logotip savrsen izbor ukoliko se firma zeli prosiriti na internacionalno trziste. S druge

strane, ukoliko firma nema ve¢ dovoljno poznat brend ili ukoliko firma unaprijed zna da ¢e se u

buduénosti dogoditi veée promjene na poslovnom modelu, onda ih je bolje izbjegavati. [12]

A

\“

-_ver

adidas

Slika 2.12 Primjeri piktograma, apstraktnih logotipa i maskota (izvor: https://99designs.com/)

Zadnja dva formata logotipa su kombinirani logotipi i amblemi. Kombinirani logotipi sastoje
se od tekstualnog i slikovnog dijela, odnosno mogu biti kombinacija svih prethodno navedenih
formata. Tekst i slika mogu biti jedan pored drugog, jedan preko drugog ili integrirani jedno u
drugo, kao S§to su logotipi firmi poput Burger Kinga, Lacostea ili Red Bulla. Uz pomo¢
kombiniranog logotipa, potroSaci ¢e Cesto poceti povezivati ime brenda s upravo slikom
(piktogramom) koji stoji uz njega, Sto omogucuje brendu da u buduénosti ,,ispusti* jedan od
dijelova ovog formata te prede isklju¢ivo na ili tekstualni ili slikovni format. Kombinirani logotip
je odli¢an izbor nevezan uz djelatnost poduzeca — jedinstveni su, svestrani te najpopularaniji odabir
kod mnogih istaknutih tvrtki. Posljedni format, amblemi, sastoje se od tipografije smjestene unutar
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simbola ili nekog znaka ( kao $to su pecat, grb ili bedz). Ovaj format obi¢no ima vise tradicionalni
izgled, zato su Cesti odabir kod mnogih skola ili sveucilista, raznih organizacija ili u auto industriji.
Iako cesto tradicionalni, neka su poduzeca uspjela modernizirati takav format logotipa kako bi
odgovarali 21. stolje¢u - kao $to su recimo Starbucks ili Harley-Davidson. Strukturno, amblemi su
obi¢no prepuni detalja i isprepletenog imena i znaka, stoga su manje Sanse za svestranost logotipa
nego prethodno navedeni formati. Uzimajuc¢i u obzir kako se u marketinske svrhe dizajn cesto
mora smanjivati na svega nekoliko centimetara, (i manje), problem kod amblema je Sto ¢e na
takvim dimenzijama vrlo vjerojatno biti teski za Citanje, a previSe detalja otezavati ¢e repliciranje
na druge forme. Generalno pravilo kod koristenja amblema je probati ga dizajnirati ¢im

jednostavnijim i sam po sebi ¢e odisati snagom i ostvariti profesionalni dojam (Slika 2.13). [12]

Slika 2.13 Primjeri kombiniranog logotipa i amblema (izvor: https://99designs.com/)

2.3.5. Cjelovitost poruke

Sve prethodno navedeno kroz vizualni dio i tipografiju prenosi poruku. Brendiranje je dio
opstanka bilo kojeg posla na trziStu — svaki brend mora znati $to Zeli priop€iti svojim potroSacima
jer ¢e to oblikovati percepciju onoga $to potroSaci misle o brendu. Vizualni dio bi trebao govoriti
0 tome tko je i $to je brend, trebao bi jasno pozicionirati brend i njegove usluge na trzistu na na¢in
koji gradi kredibilitet i povjerenje, a opet da na odredeni nacin radi dovoljno razlike tog brenda od
konkurencije na trzistu. Ukoliko u pocetku jo§ ne postoji generalna ideja o svakom aspektu
brenda/poslovanja, potrebno je pro¢i kroz odredena pitanja, poput misije brenda, temeljnih
vrijednosti, ciljane publike te nac¢ina komunikacije s ljudima. Svi ti napori usmjereni u razvoj i
primjenu komunikacijskog obrasca smatramo porukama robne marke i oni stvaraju standardizirani
nacin prenoSenja vrijednosti brenda u javnost. Komunikacijski obrasci su vazni dio poruke koji
pomaze brendu u postavljanju standarda na kojem se temelje neke od osnovnih pravila
komunikacije 1 posStivanja — koje je izraze zabranjeno koristiti, koji su preporuceni izrazi, ton

poruke, vrijednosti, duzina teksta, izgovor 1 pravopis.
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Kao i za vizualnu komunikaciju u poruci, brendovima se preporuca napraviti i svojevrsni vodic¢
ili knjigu standarda za komunikaciju kroz poruke. Vizualna komunikacija s potrosa¢ima proizlazi
iz sinergije Sest osnovnih elemenata dizajna (linije, boje, oblika, teksture, okvira i teksta, odnosno
tipografije) s kojima se ostvaruju odredene asocijacija koje trebaju opisivati probleme s kojima se
potrosaci susrecu, ali i rjeSenja koja brend nudi kao odgovor na te probleme. Kako ¢e potrosaci
interpretirati tu poruku u cjelini ovisi o nekolicini faktora — estetici ili harmoniji, prethodnom
iskustvu i naucenom ponasanju ili interpretaciji, ali glavni je cilj cjelovitosti poruke prenijeti
vrijednosti brenda na potrosace te ih nadahnuti i stvoriti zelju za kupovinom. Ako se uz dobar
vizual ukomponira i dobra pri¢a, ova kombinacija ima mo¢ zainteresirati ljude i1 donijeti pozitivne
rezultate jer uz dobru pric¢u ljudi asociraju emocije, a vodeni emocijama ¢esto odluc¢uju o tome

kome se brendu prikloniti i ¢ije usluge i proizvode kupiti.

2.4. Vizualni identitet poduzecéa

2.4.1. Veza izmedu djelatnosti i vizualnog poduzeéa

Svako poduzece ima identitet koji im omogucuje da se razlikuju od konkurencije. Jedan od
novih pojmova u sferi brendiranja i marketinga je pojam korporativnog vizualnog identiteta ili
CVI. Korporativni vizualni identitet ima veliku ulogu u procesu odlucivanja kod kupaca jer kupan
ne kupuje samo proizvod ili uslugu — kupuje i cijelo poduzeée s tim. Dobar korporativni vizualni
identitet prezentira i identitet i1 djelatnost, odnosno poslovnu ideju i srZ poduzeca. Preporuca se da
svako poduzece ima neki oblik vizualnog identiteta od poznatih elemenata ili barem nacin na koji
moze izraziti 1 istaknuti svoj naziv.

Korporativni vizualni identitet ve¢ sad igra veliku ulogu na globalnom trzistu. On je zapravo
skup svih vizualnih elemenata koji su na bilo koji nacin povezani s poduze¢em ili organizacijom.
Interpretacija samog dizajna nije jednostavna i jednosmjerna, ona ovisi 0 0sobi koja taj isti dizajn
interpretira na svoj nacin, sa svojim misljenjima 1 idejama o poduzec¢u. To povlaci razumijevanje
na koje elemente poduzece moze djelovati, poput percepcije, informacija i iskustva, a na koje ne
moze, kao §to su stav pojedinca, unaprijed formirane predrasude, uvjerenja i traeve. Primjerice,
poduzeca koja se nalaze u industrijama poput ljepote, zdravlja i mode ¢e se puno viSe oslanjati na
vizualne faktore nego recimo poduzeca u gradevinskoj ili bilo kakvoj vrsti industrijske branse.
Iako ¢e se oni mozda viSe oslanjati na usmenu predaju kupaca, svejedno moraju imati ujednacen i
privlacan vizualni identitet koji je unificiran kroz sve medije kako bi ostali prepoznatljivi.

Kada poduzece kreira svoj vizualni identitet u samom pocetku svog djelovanja, a u

meduvremenu prode kroz velike interne promjene u svojoj djelatnosti, sasvim je normalno da
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njihov vizualni identitet dozivi 1 promjenu u skladu s novom djelatnoséu. Veliki ,,trend* u zadnjih
par godina je komuniciranje firmi o tome kako su izmijenili svoje produkte i usluge kako bi bili
viSe ,,odgovorni“ i ,,0drzivi“. Ta dva pojma, koja se danas mogu staviti pod krovni pojam
korporativne drustvene odgovornosti (ili eng. CSR — corporate social responsibility) su glavna
ideja koju kompanije danas$njice Zele implementirati u svoj korporativni vizual — time pridonose
sv0joj trzisnoj prednosti nad konkurencijom u sli¢noj djelatnosti.

Kako takve promjene dovesti u vezu s vizualnim identitetom? Poduzeéa mijenjaju svoje
korporativne boje u zelenu, smatrajuci da korporativni vizual u zelenoj boji svojevrsno komunicira
brigu za okoli$ i korake koje poduzece poduzima kako bi bili viSe osvijeSteni. Dobar primjer je
finska zeljeznicka kompanija VR koja je u prolje¢e 2009. svoj korporativni vizual iz crvene
redizajnirala u zelenu kako bi upravo vizualno usvojila gore spomenute vrijednosti. Zelena boja je
tako presla iz jednostavne komunikacije osvijeStenosti o okoliSu na vizual cijele kompanije. [13]
VR nije jedina kompanija koja je promijenila, barem djelomi¢no, svoje korporativne boje — to je
isto napravio i McDonald's u Europi ranih 2000. godina, kada je veliki pritisak od raznih europskih
aktivista Kritizirao poslovnu taktiku McDonald'sa. Promjenom nacina poslovanja u vise
odgovornom smjeru (npr. dodavanje organskog mlijeka u ponudu, predstavljanje odrzivo uzgojene
kave, suradnja s Greenpeace-om) uskladili su i prilagodili svoj korporativni vizualni identitet kao
I interijer svojih restorana. [14]

No, postoje 1 oni negativni primjeri gdje potroSaci ne prihvate dobro promjene koje poduzece
napravi kako bi popratili nove stavke svojih djelatnosti. Poduze¢e GAP se na promjenu svog
logotipa odlucilo u jesen 2010. godine, kako bi popratili svoj novi imidz koji je trebao komunicirati
novi, moderniji dizajn njihove odjece. Samo tjedan dana nakon poduzece je odlucilo vratiti svoj
stari logotip zbog navale negativnog misljenja kojeg su zbog te promjene dobili. [15] Jo§ jedan
primjer negativno prihva¢ene promjene vizualnog elementa korporativnog identiteta bilo je
izmjena ambalaZe proizvoda poduzeca PepsiCo koji se zove Tropicana (premium sok od narance)
u sije€nju 2009. godine. S promjenom ambalaZe potroSaci su imali poteskoca razlikovati novu
ambalazu od ambalaza konkurencije te shodno tome prodaja navedenog artikla je rapidno pala Sto
je kostalo brend desetke milijuna dolara. U manje od dva mjeseca PepsiCo je odlucilo vratiti staru
ambalazu. [16]

Za zadnji primjer promjene vizualnog identiteta koja je prvotno bila loSe prihvacena, ali se
zadrzala 1 potrosaci su ju na kraju prihvatili, to je promjena logotipa nogometnog kluba Juventus
(ali se paralela moze danas povuci i sa drugim talijanskim klubom, Inter iz Milana). Naime,
Juventus je odlucio ,,odbaciti* svoj karakteristi¢ni logotip u obliku crno-bijelog grba, kojeg su
koristili 46 dugih godina, 1 u sije¢nju 2017. godine predstavili su se s novim, modernim i

pojednostavljenim logotipom kojeg krase dva slova J uz ispisivanje rije¢i Juventus iznad njih. Iako
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prvotno loSe prihvacena, Juventus je zadrzao svoj novi identitet u nadi da ¢e novi logotip
predstavljati novi smjer ovog brenda — entuzijazam, vec¢u moguénost marketinga, vecu sinergiju i
personifikaciju. Juventus se zelio maknuti od identiteta ,,samo* talijanskog nogometnog kluba i
pokazati se kao jedan od najveci sportskih brendova u svijetu u ¢emu su svojom ustrajnoscu i
dobrom marketinskom strategijom i1 uspijeli. Tocno u periodu kada se rebranding dogadao
Juventus je potpisao ugovor s Cristianom Ronaldom za rekordnih 100 milijuna eura koji je postao
glavno lice brenda s kojim je prodaja njihovih promotivnih materijala poput dresova, koji su
sadrzavali novi logotip, skocila za 50%. Fanovi su u konaénici prigrlili novi vizualni identitet i
Juventus je dozivio uspjesnu tranziciju vizualnog identiteta unutar svoje djelatnosti, koji je mogao
neslavno zavrsiti kao gore spomenuti primjeri. [17]

Odluke i promjene koje poduzeca donesu vezana uz svoju djelatnost $to ukljucuje bilo koji
element njihovog korporativnog vizualnog identiteta (logotip, boje, tipografiju, pakiranje
proizvoda) treba proc¢i detaljnu stratesku internu analizu prije nego se iznese u javnost. Ni jedno
poduzece ne stoji iza svojih rijeci 1 nove strategije ukoliko je jedina stvar koji napravi promjena
vizualnog identiteta. lako je razvoj i unaprijedivanje djelatnosti primarno pozitivna stvar, potrosaci
¢e lakSe prihvatiti manje primjetne promjene koje su dobrodosle kako se vremena i strategije
mijenjaju, ali radikalne promjene u kratkom vremenskom periodu ¢es¢e nalaze na negodovanje i
odbijanje sa strane potrosaca koji su navikli na odredenu uslugu ili proizvod jer se ljudi povezu sa

starim vizualnim elementima.

2.4.2. Marketins$ke poruke i ponasanje kupaca

Kupac predstavlja temelj marketinga, a glavni marketinski koncept je pracenje karakteristika 1
potreba kupaca te proucavanje svega Sto moze utjecati na ponasanje i odabire istog. Nekada davno,
kupci su bili ti koji su trazili robu i prodajna strana je bila ta koja je u boljem polozaju. To je bio
period s manjim brojem konkurencije, gdje je potraznja bila ve¢a od ponude, a kupac je uzimao
ono $to je bilo dostupno. Danas je roba ta koja trazi kupca, a istovremeno se primjecuje kako je
samo ponasanje kupca nepredvidljivo 1 samo po sebi komponenta na koju se teSko moze utjecati.
Ponuda je puno vec¢a od potraznje, postoje mnogo konkurenata istog dobra na trzistu, kapacitet i
trziSte dosezu fazu zasic¢enja Sto moze dovesti do ekonomskih kolapsa. Danas je kupac dobro
informiran, lako moZze do¢i do novih informacija koje ga Cine nesigurnim u kupnju, svjestan je
svoje vaznosti i polozaja i zna svoju kupovnu mo¢. Aduti poput cijena su pod pritiskom i ovise o
konkurenciji.

Kako danas osigurati da ¢e kupac posegnuti isklju¢ivo za proizvodom odredenog brenda? S

obzirom da zivimo u doba u kojem zivimo, koje je veoma hekti¢no, ljudi Zive turbulentno i
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energi¢no, nema se vremena za donoSenje odredenih zivotnih ili kupovnih odluka — potroSaci
danas svoju odluku temelje na osnovi preporuke osoba kojima vjeruju ili oglaSivackih
(marketinskih poruka) koje su uspjeli negdje vidjeti. Postoje nekoliko osnovnih i bitnih
determinanti ponaSanja potrosaca koji imaju utjecaja na odluke u kupovini, a to su osnovni
kulturni, druStveni, osobni 1 psiholoski ¢initelji. U kulturne ¢initelje spadaju kulture, subkulture te
drustveni soj, odnosno grupa kojoj potrosaci pripadaju; drustveni initelji su utjecaji obitelji, uloge
i status u drustvu te referentne grupe; osobni Cinitelji koji utjeCu na ponasanje su dob i faza
zivotnog ciklusa, ekonomske okolnosti, zanimanje pojedinca, nacin Zivota, a psiholoski Cinitelji
su motivacija, percepcija, ucenje te uvjerenja i stavovi. Danas je proucavanje ponaSanja kupaca
jako kompleksan, ali vazan, zadatak i to za sve kompanije diljem svijeta. Ljudi mijenjaju svoja
misljenja iz dana u dan te kupci kreiraju nove stavove o proizvodima gotovo svakodnevno, a to je
krucijalno za lak$u segmentaciju trzi$ta te za lakSe plasiranje proizvoda van na trziste. [18]
Krajnji kupci danas uzivaju mo¢ novih oblika masovnih medija, pogotovo interneta i
drustvenih mreza pomocu kojih im se prezentiraju novi proizvodi i usluge, ali i svojevrsni zivotni
stil. Pomo¢u audio-vizualnih poruka danas je oglaSavanje na visokoj poziciji kao glavni element
prodajne politike, a sve je to jedan kompleksan proces, ili vrsta komunikacije, koji u svojoj srzi
sadrZi proces prenoSenja marketinskih poruka od proizvodaca do krajnjeg potrosaca, bilo placeno
ili organski. Postoji mnogo drugih dodatnih definicija oglasavanja, ali to sve ovisi 0 samom autoru.
Zapravo samo mali broj marketinskih poruka iz okoline ¢e biti zapravo primije€en, a paznja
pojedinca je posvecena jo§ manjem broju njih. Definicija pojma poruke kaze da ,,poruka
predstavlja skup znakova, simbola, rijeci, slika 1 zvukova kojima se misli posiljatelja prenose
putem simboli¢kih i verbalnih znakova u kogniciju primatelja“. [19] U idealnom slucaju,
marketinSka bi poruka trebala ,,privu¢i pozornost (eng. attention), zadrzati interes (eng. interest),
pobuditi Zelju (eng. desire) i rezultirati akcijom (eng. action)* — sustav poznat kao AIDA model.
[20] U marketingu se utjece na kognitivni i afektivni dio svijesti krajnjih kupaca, bitno je izazvati
zeljenu reakciju 1li emociju preko poruke uz pomo¢ dobrog sadrzaja ili apela, kako bi se povezali
s potencijalnim potroSacima i kako bi kao rezultat svega stvorili nove vjerne potrosace koji ¢e biti
vjerni jednom brendu i koji ne¢e napustiti taj brend i oti¢i kod konkurencije i na taj nacin povecati
prodaju svojih usluga ili proizvoda. Kreiranje marketinSkih poruka mozZe biti jako zabavan proces.
Informiranjem proizvodaci daju neophodne informacije o proizvodu, pri ¢emu se krajnji kupac
upoznaje s proizvodom te ga moze objektivno usporediti s konkurencijom i donijeti odluku koji
¢e proizvod konzumirati i kupiti. Kako bi ostali u pam¢enju svojih potrosaca, poduzecéa se u svojim
porukama koriste elementima poput muzike, angaziranja poznatih glumaca, pamtljivih slogana,
boje, humora — sve $to moze doprijeti do toga da poraste potraznja za odredenim proizvodom ili

kako bi se uvjerilo krajnjeg kupca da isproba novi proizvod, brend ili uslugu. Izravno se utjece na

22



stav kupca 1 pokusava ga se postepeno mijenjati kako bi se na kraju promijenilo i samo ponasanje
kupca. Na taj nacin raste svijest o potraznji odredene kategorije proizvoda, ili raste utjecaj na
selektivnu potraznju za odredenom markom nekog proizvoda nad konkurencijom — §to je upravo
i glavni cilj marketinga. [18]

Sto ¢&ini dobar marketingki oglas ili poruku? Minimalni uvjeti koje kvalitetan oglas mora
sadrzavati su sljedeci: svi elementi oglasavanje moraju biti iz marketinske strategije; oglasi moraju
razumjeti krajnjeg kupca i gledat na sve iz njegovog ugla, a ne samo potrebe i Zelje oglasivaca;
poruke se moraju na odgovaraju¢i nacin probiti kroz veliki broj drugih oglasa koji kod
potencijalnih kupaca stvaraju konfuziju; vazno je u oglasima ne davati lazna obecanja niti bilo
kakve neto¢ne informacije te, zadnje, oglas ne smije sam sebi biti svrhom, ve¢ mora prenositi
zadanu ideju. [21] Ako se uz sve ove uvjete se u obzir uzme i ciljana publika te se oglas za neki

proizvod ili uslugu prilagodi i osobama kojima se upucuje, on ¢e svakako privuéi pozornost kupca.
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3. Poduzece GDi

3.1. Opéenito o poduzecu

Poduze¢e GDi d.0.0. osnovano je 1989. godine, kada je Boran Loncari¢, sadasnji predsjednik
i CEO GDi Grupe, zapo¢eo GDi (tada prvotno pod imenom GISDATA d.0.0.) zajedno sa svojim
ocem. Godine 2006. postaje 100% vlasnikom kompanije nakon §to je otkupio polovicu tvrtke koja
je bilau vlasnistvu njegova oca. Od samog osnivanja veliku okosnicu poc¢etka rada ove firme ¢inilo
je i partnerstvo s firmom Esri, s kojima uspjesno suraduju od 1989. godine, koja je svjetski lider
geografskih informacijskih sustava (GIS) koji nudi cjelokupnu platformu za mapiranje, analize,
upravljanje podacima i suradnju, a sastavni je dio svih danasnjih GDi produkata. Danas se GDi
kategorizira kao ,,visokotehnoloska srednjoeuropska tvrtka koja djeluje u podrucju razvoja
vlastitih aplikativnih rjeSenja te u proizvodnji podataka, s vise od 30 godina iskustva te vise od
1200 medunarodnih klijenata® (Slika 3.1). [22] Sa sjedistem u Europi, gdje je centralni ured
smjeSten u Zagrebu u Bastijanovoj ulici na Tre$njevci, GDi ima razvijenu mrezu regionalnih ureda
u drugim zemljama i gradovima poput Ljubljane, Beograda, Budimpeste, Sarajeva, Podgorice,
Skopja, Bukuresta, Miinchena, VarSave i Kijeva. Cilj njihove regionalizacije je pruzanje ¢im bolje
korisnicke podrske svojim kupcima 1 klijentima Sirom svijeta, kao 1 lokalno — unutar najblize
regije. Samo neki od poznatih klijenata ovog poduzeca su INA, Hrvatska posta, Al, Plinacro,
HAKOM, Grad Zagreb i Medunarodna zra¢na luka Zagreb.

Laicki reeno, GDi u svojem portfelju nudi softverska i podatkovna rjesenja iz podrucja
poslovnih procesa usmjerena na industrijski sektor i javnu upravu, kao i na razne druge industrije
poput gradevinske industrije, energije i komunalne infrastrukture, financija i osiguranja, hrane i
poljoprivrede, maloprodaje i veleprodaje, telekomunikacija i medija, turizma, prijevoza i logistike
te pametnih gradova i javnih uprava. Posebnu pozornost posvecuju podrucjima poput OSS-a
(operacija podrske sustava ili eng. Operations Support Systems), DSS-a (sustava za podrsku u
odlucivanju ili eng. Decision support system), sustavima za upravljanje imovinom i poslovnim
procesima i geoinformacijskim sustavima (GIS), kako za javni tako i za komercijalni sektor. Danas
im je glavni fokus usmjeren na inteligentnu imovinu, inteligentne operacije, inteligente resurse,
pametne podatke, 10T i pametne platforme.

Glavninu GDi proizvoda nalazimo unutar GDi Ensemble portfelja produkata (Slika 3.2, Slika
3.3), svojevrsnog portfelja komercijalnih gotovih proizvoda za specificne poslovne sektore i
organizacijske potrebe. Glavni produkti unutar ovog portfelja su Ensemble A3, Ensemble W*,
Ensemble Fleet, Ensemble Atlas, Ensemble Smart Portal te razne kombinacije Ensemble

produkata za posebne industrije i potrebe.
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GDi PROIZVODI ~ INDUSTRIJE v RESURSI v TVRTKA +

== Hrvatski v

Vas partn
u poslovanj

Pruzanje softverskih aplikacija i
alata koji ¢e Vam-pomoci da -
l ostvgrite ubfjel

f
n - f’

Slika 3.1 Redizajnirani pocetni ekran web stranice poduzecéa GDi (izvor: https://gdi.net/)

Ensemble A je aplikacija koja sluzi za upravljanje imovinom koja omoguéuje digitalizaciju i
optimizaciju poslovanja u korist odrzavanja materijalne imovine. Radi se digitalna kopija imovine
unutar sistema bilo koje veli¢ine, s ¢ime se upravlja informacijama u stvarnom vremenu i
eliminiraju se nepotrebni troSkovi imovine (odreduje se status imovine, lokacija i stanje imovine
te pripadajuci radni nalozi vezani uz imovinu). Rezultat toga je veca u€inkovitost 1 smanjenje
troskova. Ensemble W* web i mobilna aplikacija sluzi za efikasno upravljanje radnom snagom pri
¢emu je moguée jednostavnije planiranje, predvidanje, dodjeljivanje  poslovnih
zadataka/upravljanje radnim nalozima i dodjeljivanje pripadajuéih resursa korisnicima kako bi se
postigla optimalna i zeljena razina usluge. Ensemble Fleet pomaze upravljanju voznim parkom
nekom poduzeca, od nadgledanja flote mobilne imovine (automobile, kamioni, strojevi, plovila,
ljudi ili dobra) do prikupljanja telemetrijskih podataka sa vozila u realnom vremenu. Ensemble
Atlas je skup 2D i 3D proizvoda u sferi prostornih podataka koji su napravljeni koristenjem
najnovijih tehnologija 1 tehnika digitalnih snimanja za koriStenje s pametnim digitalnim
aplikacijama. Omogucuje prikupljanje prostornih podataka u sferi ortofotografije (sateliti,
snimanja iz zraka i dronovi), mapiranja modela visina/nadmorskih visina (digitalni modeli reljefa
i povrsine), 2D tlocrta, 3D modela, Building information model (BIM) i VR snimaka. Zadnji glavni
produkt, Ensemble Smart Portal, je zapravo platforma koja korisnicima omoguéuje, na
jednostavan nacin, kreiranje vlastitih web GIS aplikacija bez ikakvog poznavanja programiranja
koriste¢i intuitivno korisni¢ko sucelje te unaprijed definirane funkcionalnosti u formi alata. Tako
kreirana aplikacija u potpunosti je uskladena sa Open Geospatial Consortium (OGC) standardima.
[22]

25


https://gdi.net/

ATLAS @ ENSEMBLE @ LOCALIS

e FIELD TOOLS @\IIZION
EMERGENCY @ FISHERIES @ WATERS

CONVIVO

Slika 3.2 Stari izgled logotipa GDi produkata — knjiga standarda 2015. godine (izvor: GDi)

5

4

Ensemble

lfe=s
(IS

9

Slika 3.3 Redizajnirani logotipi GDi Ensemble produkata 2020. godina (izvor: https://gdi.net/)

3.2. Pregled dosada$njih vizuala tvrtke

3.2.1. GDi logotip

Kao poduzece koje djeluje u tehnoloskoj industriji, GD1 je proSao kroz relativno mali spektar
generalnog redizajniranja svojeg vizuala. Od samog osnutka 1989. godine do danas, GDi je iz
svojeg pocetnog naziva GISDATA skratio naziv u GDi (Slika 3.4) i time napravio rebranding
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kasnih 2000.tih godina, a od 2015. godine posjeduju i vlastitu knjigu standarda za dizajnerske
smjernice kojih se, u nesto ve¢em ili manjem postotku drze i dan danas, s tim da je primjetan lagani

prijelaz i odstupanje od tadasnjih smjernica u grafickim materijalima unazad godinu dana (Slika

GISDATA

Effective Solutions

Slika 3.4 Format logotipa GDi i GISDATA (izvor: https://gdi.net)

GDi Corporate
Brand Guidelines

DECEMBER 2015 - VERSION 1.1

Slika 3.5 GDi knjiga standarda 2015. godina (izvor: GDi)

GDi od samog pocetka njeguje jednostavan dizajn uz dvije glavne boje. Glavni vizualni
element — logotip — nakon redizajna je minimalisti¢ki sa dva glavna elementa. Jasna i dominanta
tipografija, u formi tekstualnog logotipa, zatvorena je unutar dinami¢kog plavog kruga (Slika 3.6).
Takav se dizajn njegovao i kod tadasnjih logotipa produkata (Slika 3.7). Svaki produkt imao je
dvije moguce inacice — jednu koja ukljucuje tipografiju unutar plavog kruha uz ime produkta
smjesteno s desne strane ili inacicu bez naziva produkta. GDi, za primarnu boju, koristi nijansu
plave koju naziva GDi Blue kao svoju korporativnu boju. Uz vizual u boji, logotip je moguce
koristiti u negativu kao bijeli logo na bilo kojoj drugoj varijanti boja u pozadini ukoliko je kontrast
izmedu pozadine i logotipa minimalno 50%. Moguce je koristiti i primarni i sekundarni slogan

unutar standarda. Slogan najbolje opisuje poduzece i njegove vrijednosti. Primarni slogan
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,Creating Efficiencies. Stimulating Growth.” moguce je koristiti u skoro svim situacijama i
standardni je dio vizualnog identiteta, dok se sekundarni slogan ,, Trusted Partner for Innovative
Solutions.* koristi u puno manjoj mjeri, najc¢es¢e u konferencijama ili u direktnoj komunikaciji s

potencijalnim partnerima (Slika 3.8).

J oL o

Slika 3.6 Trenutni logotip poduzecéa GDi (izvor: GDi)

@ ATLAS @ ENSEMBLE @ LOCALIS o ATLAS @ ENSEMBLE
@ CONVIVO @ FIELD TOOLS @ VIZION @ CONVIVO @ FIELD TOOLS
@ EMERGENCY @ FISHERIES @ WATERS @ EMERGENCY @ FISHERIES

@ ATLAS @ ENSEMBLE @ ATLAS @ ENSEMBLE
@ CONVIVO 0 FIELD TOOLS @ CONVIVO 0 FIELD TOOLS @ VIZION
@ EMERGENCY @ FISHERIES @ EMERGENCY @ FISHERIES @ WATERS

Slika 3.7 Varijacije logotipa GDi produkata (izvor: GDi)

Primary Slogan Secondary Slogan

Creating Efficiencies. § Trusted Partner for
Stimulating Growth. gInnovative Solutions.

Slika 3.8 Primarni i sekundarni slogan poduzeé¢a GDi (izvor: GDi)
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3.2.2. Osnovna paleta boja

Paleta boja koju koristi poduzece temelji se na dvije glavne boje — GDi Blue te GDi Yellow
(Slika 3.9). Cijan plava (GDi Blue) je 100% plava boja koja u CMYKk vrijednostima iznosi
100/0/0/0 ¢&ije se nijanse takoder smiju koristiti u dizajnu, a najcesce se koristi kao primarna boja
u vizualima poput logotipa, zaglavlja, podnaslova, slika i pozadina. Cista zuta, CMYK vrijednosti
0/0/100/0, koristi se kao kontrast plavoj te kao glavna boja za akcente na raznim grafickim
materijalima na cisto cijan plavoj pozadini (upravo je Zuta crta glavni prate¢i motiv na
materijalima). Siva se koristi kao boja tekstu ili u svjetlijoj nijansi kao pozadina, dok se tamnoplava
nijansa koristi nesto rjede u vizualima — tu je kao dodatna plava nijansa ukoliko dode do potrebe
za njom i smije se Kkoristiti u svim svojim nijansama. Bijela boja je popratna boja za boju teksta,
infografike, brend elemente ili logo (i to isklju¢ivo na cijan plavoj pozadini).

Potrebno je prilagoditi i ostale elemente dizajna ovim bojama, poput infografika, ikona, slika

produkata, pozadine, video materijala, animacija i drugog.

-

P . 09000000

VIVID
Combination of blue
solid elements with
yellow stripe makes
great color contrast.

MEUTRAL
Meutral tones are
set {0 support
professional but
simple business
image

GDi Blue GDi Yellow GDi Dark Grey GDi Indigo Blue GDi White
PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
Process Cyan C Process Yellow C 425C 286 C

C-M-Y-K C-M-Y-K C-M-Y-K C-M-Y-K C-M-Y-K
100-0-0-0 0-0-100-0 0-0-0-80 100-70-0-0 0-0-0-0
R-G-B R-G-B R-G-B R-G-B R-G-B
0-173-238 255-242-0 89-89-89 0-90-169 255-255-255
HEX # HEX # HEX # HEX # HEX #
OOADEE FFF200 595959 005AA9 FFFFFF

Slika 3.9 Paleta boja poduzeéa GDi — knjiga standarda 2015. godine (izvor: GDi)
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3.2.3. Primarna i sekundarna tipografija

Kod tipografije, glavni i primarni font koji je standardiziran za koriStenje unutar poduzeca i na
promotivnim materijalima je Open Sans i njegovi rezovi (Slika 3.10). Uporaba Open Sansa je kod
ve€ine korporativnih promotivnih materijala, Sto digitalno 1 u printu, te kao osnovni font u
koriStenju gdje god je to potrebno (web, aplikacije, prezentacije i drugo). U obzir mogu doéi
njegovi rezovi light, regular, semibold, bold i extrabold te italic inacica svakog od tih rezova
(ukupno 10 varijanti). Sekundarna tipografija koja se smije Koristiti, no koristi se jako rijetko, je
font Verdana i to u slu¢ajevima kada se radi o korporativnim digitalnim materijalima kreiranim uz
pomoc¢ sistemskih fontova gdje nije moguce koristit Open Sans te kada nesto mora biti ¢itko pri
relativno maloj veli¢ini fonta. Dozvoljeno je koristiti regular, bold te italic inacine tih rezova

(ukupno 4 varijante).

OPEN SANS LIGHT OPEN SANS LIGHT ITALIC
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHI[KLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz abcdefghijkimnopgrstuwwxyz
1234567890 1234567890

OPEN SANS REGULAR OPEN SANS ITALIC
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJ[KLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890 1234567890

OPEN SANS SEMIBOLD OPEN SANS SEMIBOLD ITALIC
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890 1234567890

OPEN SANS BOLD OPEN SANS BOLD ITALIC
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890 1234567890

OPEN SANS EXTRABOLD OPEN SANS EXTRABOLD ITALIC
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890 1234567890

Slika 3.10 Primarna tipografija - Open Sans font (izvor: GDi)
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3.2.4. Primjer tiskanih materijala iz 2015. godine

Business Card

90 x 50mm

Name Surname
GDi Preducts/Solutions Manager

name.surname@gdi.net

DIMENSIONS M +385 91 2345678
T +385 1 2345678

90 x 50mm F +385 1 2345678

GDi - Ba&tijanova 52a/ IV, 10000 Zagreb
LAYOUT
Landscape

www gdii nst

PAGE A

Corporate logotype, yellow
stripe, personal and corporate
informations

PAGE B
Corporate logotype,
background in GDi Blue and

its 30% shade, yellow stripe
and primary slogan Creating Efficiencies. Stimulating Growth.

Slika 3.11 Vizitka - knjiga standarda 2015. godine (izvor: GDi)

Envelope

American & A4

GDi LLC
Address 123, ZIP Code, City
DIMENSIONS
230 x 115mm
) GDILLC
(american) Agdress 123, ZIP Code. City

320 x 230mm
(A4 envelope)

LAYOUT
Landscape

CONTENT

Corporate logotype, www.gdinet
address and web address,

all in GDi Blue

www.gdl.net

Slika 3.12 Kuverta (American & A4) - knjiga standarda 2015. godine (izvor: GDi)
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Offer

A4 - Business offer
template

DIMENSIONS
210 x 297mm
(ISO A4)

LAYOUT
Portrait

REQUIRED CONTENT -
TITLE PAGE

Corporate logotype, yellow
stripe, primary slogan,
company informations, name
and address of delivery

REQUIRED CONTENT -
SECTION PAGE

Corporate logotype, yellow
stripe, company informations
and primary slogan

Business Offer Document Title

Section Title

Creating Efficiencies, Stimulating Growth.

July 17, 2015
Document Title

COMPANY NAME (delivery)
Address 123,

ZIP Code Gity,

Country

Goiue
e — Y T43651336 7.6 Infomgal.ner
10000 Zagres, Croatia F 43851167915 W et

Creating Efficiencies. Stimulating Growth.

Slika 3.13 Ponuda - knjiga standarda 2015. godine (izvor: GDi)

Folder

A4

DIMENSIONS (COSED)
230 x 320mm
(A4 folder)

LAYOUT
Portrait

CONTENT - COVER
Corporate logotype, yellow
stripe, primary slogan and
web address

CONTENT - FLAP
Corporate logotype, yellow
stripe, corporate informations
and primary slogan

NOTE
For special occasions,
other company slogans
can be used

Crealing
Efficiencies.

Srimulating
Growth.

Slika 3.14 Mapa - knjiga standarda 2015. godine (izvor: GDi)
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Paper Bag

30 x 36 x 9cm

DIMENSIONS
30 x 36 x 9cm

LAYOUT
Portrait

CONTENT

Corporate logotype, yellow
stripe, circular element,
primary slogan

and web address

NOTE

For special occasions,
other company slogans
can be used

Icien

Growth.

www.gdinet

Slika 3.15 Darovna vrecica - knjiga standarda 2015. godine (izvor: GDi)

Flyer

2710 X 99mm

DIMENSIONS
2710 x99mm
(other dimensions
can be used)

REQUIRED CONTENT
Corporate logotype, GDi Blue
background, circular element,
yellow stripe, primary slogan
and corporate informations

Sed a sapien nisl.

Donec quis
g efficitur sapien.
Class aptent.

Mullam vitae feugiat elit. Pellentesque
in diam suscipit, dapibus arcu ac,
ullamcorper nisl. Donec et rutrum
sapien. Nunc eget quam efficitur,
hendrerit velit quis. consectetur nulla
Donec sed dictum odio. Cras semper
sodales est quis pretium.

Duis id lacus & sem pulvinar aliquam.
Praesent nulla lectus, commedo et
augue nec tempor sag ittis massa
Sed bibendum accumsan Metus quis
sagittis. Aliquam erat volutpat.

GDILLC

Donec quis
@ efficitur sapien.
Class aptent.

Mullam vitse feugiat elit. Pellentesque
in diam suscipit, dapibus arcu ac.
ullamcorper nisl. Donec et rutrum
sapien. Munc eget quam efficitur.

hendrerit velit quis, consectetur nulla.

Donec sed dictum odio. Cras semper
sodales est quis pretium. Duis id
lacus & sem pulvinar aliquam

Praesent nulla lectus, commodo et
8UGUE nec, tempor sagittis massa.
Sed bibendum accumsan metus quis
sagittis. Aliquam erat volutpat.

Address 123, T +33512345678 nfo@gdinet

ZIP Code, City F +385123 45678 www gdi net
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0. Donec quis
efficitur sapien.
Class aptent.

Mullam vitae feugiat elic. Pellentesque
in diam suscipit, dapibus arcu ac,
ullamcorper nisl. Donec et rutrum
sapien. Nunc eget quam efficitur,
hendrerit velit quis, consectetur nulla

Donec sed dictum odio. Cras semper
sodales est quis pretium. Duis id
lacus a sem pulvinar aliqguam.
Praesent nulla lectus, commodo et
augue nec, tempor sagittis massa
Sed bibendum accumsan metus guis
sagitis. Aliguam erat volurpat.

Creating Efficiencies. Stimulating Growth

Slika 3.16 Letak - knjiga standarda 2015. godine (izvor: GDi)



3.3. Usporedba vizualnog identiteta poduzeé¢a GDi s drugim poduzec¢ima

unutar tehnoloske industrije u Hrvatskoj kroz elemente identiteta

Tehnoloska industrija u Hrvatskoj svakako danas ima uzlaznu putanju. Uz nova poduzeca koja
se gotovo svakodnevno javljaju na trzistu, do velikih tehnoloSkih postignué¢a i prvog hrvatskog
,jednoroga“ (eng. unicorn) postavlja se pitanje kako se istaknuti u moru kompanija u istoj, ili
barem sli¢noj, S$iroj bransi? Takoder, pitanje koje se postavlja je 1 koliko percepcija
prepoznatljivosti vizualnog identiteta nekog poduzeca utjeCe na njeno trziSno pozicioniranje te
koliko je vazno uvaziti specificnost poruke koje poduzece Zeli poslati kupcima preko svojeg
vizualnog identiteta. Ako bi netko spomenuo rijeci poput digitalna agencija, agencija za razvoj
inovativnih enterprise rjesenja, softver dizajn, dizajn i izrada web i mobilnih aplikacija — koje prve
agencije obi¢no korisnicima padnu na pamet? Infinum, Bornfight, Five, Q Agency? Koje su njima
zajednicke stvari, koje boje posjeduju u svojim vizualnom identitetu i koliko su kreativni u svojem
predstavljaju potencijalnim, budu¢im, korisnicima? Ukoliko jo§ suzimo podruéje interesa, §to je
svakako dodani benefit u trziSnom pozicioniranju, koliko zapravo poduzeca unutar Republike
Hrvatske GDi moze smatrati konkurencijom u poljima poput razvoja aplikativnih softverskih
rjeSenja koji se koriste GIS-om ili ESRI? Koliko je vizualni identitet poduzec¢a GDi i njegova
prisutnost online zapravo bitan faktor kako bi se izborio na trZiStu s firmama poput IGEA-e,
GisCloud-a ili KingICT-a?

S kreativnog aspekta, odmah se primjecuje jedna stvar vezana uz primarne boje identiteta na
svim gore navedenim firmama - njihove primarne boje vizualnih identiteta su veoma sli¢ne i
obi¢no prevladavaju crna ili bijela te crvena ili plava boja. Za odabir formata logotipa vizualnog
identiteta, ovakav tip firmi obi¢no se odlucuje za tekstualni format logotipa (Slika 3.17). Tekstualni
format im pomaze naglasiti i pokazati puni naziv poduzeéa ili monogram naziva. Logotipi firmi u
tehnoloskoj industriji obi¢no su jednostavni, jasni, Cisti kako bi ¢im manje elemenata odvracalo

pozornost s glavnog elementa. Ako postoje dodatni elementi, oni su u obliku popratnih grafika.

OO INFINUM Bornfight. jigxineicr

GEAQ & D

Slika 3.17 Logotipi poduzeéa u tehnoloskoj industriji u RH (izvor: https://www.google.com/)
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Takvi dodatni elementi, odnosno piktogrami ili znakovi koji su dio logotipa, s vremenom mogu
postati i zaseban znak koji moze biti i glavna asocijacija na poduzece, ukoliko je poduzece
dovoljno dugo i jako na trziStu i samo po sebi ima reputaciju i ugled (npr. znak beskonacnosti
poduzeca Infinum). Mozemo zakljuciti da se element vizualnog identiteta, logotip poduze¢a GDi,
dobro uklapa u cijelu pricu. U poduzeé¢ima s fokusom na radu s GIS-om dominiraju podjednako
crvena i plava kao primarne boje. Tekstualni format logotipa daje u prvi fokus naziv firme zbog
dobrog kontrasta popratnog oblika i teksta, Sto moze pobuditi zanimanje kod potencijalnih novih
korisnika, iako je mana §to sam naziv firme bez uocljivog cijan plavog kruga gubi na uocljivosti i

moze se doimati pomalo nezanimljivo.
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Slika 3.18 Web stranica nekoliko poduzec¢a u RH (izvor: https://www.google.com/)
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Nastavak prepoznatljivosti vizualnog identiteta koji pomaze trziSnom pozicioniranju mozemo
vidjeti u dizajnu web stranice poduzeca. Web stranica je mjesto gdje se klijenti mogu informirati
o poduzecu, njegovim ciljevima, ¢lanovima tima, misiji poduzeca, trenutnim korisnicima i
njihovim iskustvima, proizvodima i uslugama koje poduzece nudi, buduc¢im planovima i raznim
drugim korisnim informacijama. PoZeljno je standard vizualnog identiteta poduzeca prenijeti i na
dizajn web stranice, ucinit ju ¢im intuitivnijom i jednostavnom za navigaciju kroz sadrzaj. Uz
pomo¢ elemenata koji su rezultat kreativnosti, poduze¢a mogu prenijeti svoju poruku veé preko
prve slike 1/ili grafike koja se primarno prikazuje prilikom upisivanja pojma u trazilice. Taj prvi
moment moZe biti onaj odlucujuéi prilikom kojeg kupac donosi odluku o tome hoce li ili nece
ostati na web stranici, zato mnoge firme odabiru ili slogan ili svoj glavni cilj kao svoju primarnu
poruku (Slika 3.18). Poduzece koje je redizajnom svoje stranice (Slika 3.19) napravilo odli¢an
potez u ovom smjeru je upravo GDi, koji svojom novom web stranicom dovodi osvjeZenje
dosada$njeg vizuala, ukljucuje i1 poStuje primarne i sekundarne boje koji su definirani u knjizi
standarda, ali dovodi novi i moderniji izgled koji izgleda atraktivno i moéno. Ono $§to mozemo
primijetiti je kako vecina stranica uspje$no prati svoje standarde te kako skoro svi koriste rije¢
»we“ kao pocetnu rije¢ svojeg slogana, dok poduzece GDi koristi rije¢ ,your Sto daje
potencijalnom klijentu osjecaj vaznosti te se ovo moze smatrati dobrom strategijom i dobrim

potezom s marketinske strane.

@ INDUSTRIJE | PROCESI v PROIZVODI v PLATFORME v USLUGE | PODR3KA v INFORMACIE ~ == Hrvatski v

prilagodent'izuzetno velikim'pod.

Ensembie

Portfelj proizvoda

Home Ensemble product portfolio »

Slika 3.19 Stari dizajn web stranice poduzeéa GDi (izvor: https://gdi.net/)
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Bitan nac¢in komunikacije danasnjice i konzumiranja novosti, koji pomaze akviziciji korisnika,
su 1 drustvene mreZe. Prisutnost na istima moze olaksati svakodnevnicu poslovanja poduzeca i
pomaze odrzavati komunikaciju s klijentima. Vazno je odrazavati i svoj vizualni identitet kroz
objave kako bi se zadrZzao kontinuitet, a i kako bi korisnicima bilo lakse vizualno predociti o kojoj
se firmi ili poduzecu govori i ¢ije profile zapravo svakodnevno prate i gledaju. Drustvene mreze
su jako kompetitivan prostor interneta. Jednom kada je objava pustena u javnost, ona postaje samo
jedan mali segment u moru sadrzaja koji se natjeCe za pozornost s drugim konkurentskim
objavama i algoritmom. Bitan faktor u trziSnom pozicioniranju i komunikaciji preko drustvenih
mreza je segmentiranje svakog tipa ciljane publike na svoju drustvenu mrezu te prilagodavanje
komunikacije odredenoj drustvenoj mrezi. Poduze¢e GDi ima svoje kanale na nekolicini mreza —
Facebook, Instagram i LinkedIn. Iako se sadrzaj ne razlikuje znac¢ajno od mreze do mreze, odreden

stil komuniciranja i poneke razlike ipak postoje (Slika 3.20).

infinumcom bornfight gdionegroup O
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obecanja, MEMBER OF
molim E YOUR CREW

Slika 3.20 Infinum, Bornfight i GDi na Instagramu (izvor: https://www.instagram.com)

GDi broji nesto vise od 1900 pratitelja na mrezi Facebook, preko 380 pratitelja na Instagram
te viSe od 4400 pratitelja na LinkedInu. Upravo im LinkedIn sluzi kao glavna poveznica s
klijentima u struci gdje pomocu stroge poslovne komunikacije prenose nove i interesantne novosti
iz struke te kako bi im na vrijeme ukazali na odredene evente ili webinare u njihovoj organizaciji.
Na Instagramu i Facebooku su objave puno opustenijeg karaktera, koje na smislen i ponekad $aljiv

nacin prenose poruke specifi¢nog profilu publike. Sam sadrzaj bi mogao biti nesto viSe isplaniran

37


https://www.instagram.com/

i u konzistentan kako bi se postigao ritam objavljivanja i kako ne bi izgubili interes kod
potencijalnih klijenata. Takoder, iako je evidentno kako (cijan) plava boja je uocljiva na samim
profilima poduzeca na druStvenim medijima, preporuca se kao dobru strategiju uvodenje teme u
same objave ili odredenog prepoznatljivog elementa kako bi se zadrzao identitet kroz sve objave.

U kona¢nici, mozemo zakljuéiti kako je GDi poduzece koje je u svojih 30 godina rada ¢vrsto
stajalo iza svojeg vizualnog identiteta. Uz gotovo minimalne izmjene u dizajnu, njegove su boje
vizualnog identiteta ostvarile znacajnu prepoznatljivost medu buducim i trenutnim klijentima koji
su zainteresirani za proizvode ili usluge unutar industrije proizvodnje softverskih rjeSenja uz
pomo¢ GIS-a. S obzirom da je ovo relativno usko podru¢je tehnoloske industrije u Hrvatskoj, GD1i
vizualni identitet svakako dolazi do znacaja i uocljivosti sa svojom specificnom cijan plavom
bojom i nac¢inom komuniciranja s klijentima. lako postoji uvijek mjesta za napredak i potencijalni
redizajn vizualnog identiteta kojeg bi se moderniziralo te pokazalo na jasniji nacin koja je to¢no

djelatnost poduzeca , ono se etabliralo na trziStu i drzi visoku poziciju medu svojim konkurentima.

38



4. Idejno rjeSenje vizualnog identiteta za 2022. godinu

U ovom poglavlju predstavljen je prijedlog novog vizualnog identiteta poduzeca GDi.
Prijedlog je zamisljen kao osvjeZenje vizualnog identiteta, primarno koriStenjem drugacije
kombinacije boja te kreiranjem novog logotipa. Koncept novog vizualnog identiteta proizasao je
iz Zelje da se stvori znak koji se moze asocirat uz poduzece (GDi) te da se kreira novi koncept
logotipa koji bi uklju¢io nekadasnji naziv radi bolje asocijacije na jednu od primarnih djelatnosti

poduzeca (GDi — GISDATA). Tu je i nova paleta boja, kao i nova koriStena tipografija (Slika 4.1).
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Slika 4.1 Prijedlog novog koncepta vizualnog identiteta i logotipa poduzeéa GDi (izvor: rad autorice)
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Slika 4.2 Prijedlog izgleda novog logotipa na raznim pozadinama (izvor:rad autorice)
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Odreden je prema dimenziji kruga koji je jednake dimenzije kao krug kaoji ¢ini to¢ku
unutar slova “i". Minimalni prostor mijenja se proporcionalno s dimenzijom samog znaka.

Minimalni
zastitni prostor

/ N 77N
(
TN Y\
e N | |
N N
N N/
/- N — o
7N TN
. N/ L )
B N 7_/ NS
\ / N/
N/ N

Dl me nZi_je Dimenzije znaka odreduju se kako bi se stvorio kontinuitet veli¢ina. Minimalna veli¢ina znaka
je definirana minimalnom dozvoljenom visinom od 5 mm. Za znak koji se upotrebaljava u
vecim dimenzijama od ovdje ilustriranih vrijedi isto progresivno pravilo povecanja - 200% X,
300% x, 400%x, 500%x itd.

e @ UD GD

200K, x 3000 x
mmiuralﬁa\-isinaI GD GD
MM Y crna - GISDATA GCISDATA CISDATA
200 % 300w A0 %
pn marni i Primarni slogan se koristi u vecini situacija kao osnovni element identiteta brenda.

On je osnovni i najbolji opis poduzeca i njegove misije.

Seku n da rni Sekundarni slogan se koristi u posebnim prilikama, poput poslovnih konferencija ili
Sloga N u sliénim slu¢ajevima poput direktne komunikacije s potencijalnim partnerima.

Creating Efficiencies. Creating Efficiencies.
Stimulating Growth. Stimulating Growth.

Trusted Partner for Trusted Partner for
Innovative Solutions. Innovative Solutions.

Slika 4.3 Prijedlog novog minimalnog zastitnog prostora, dimenzija i slogama (izvor: rad autorice)

41



ao

GISDATA
(:ii:)
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Slika 4.4 Prijedlog apliciranja na akromatske kontinuirane podloge (izvor: rad autorice)

Slika 4.5 Prijedlog novih promotivnih materijala - vrecica i uredski pribor (izvor: rad autorice)
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Slika 4.6 Prijedlog novih promotivnih materijala - uredski pribor (izvor: rad autorice)
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Slika 4.7 Prijedlog novih promotivnih materijala - pokion vrecica i majica (izvor: rad autorice)
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Slika 4.8 Prijedlog novih promotivnih materijala - mape (izvor: rad autorice)
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GISDATA

Slika 4.9 Prijedlog novih promotivnih materijala - mobilne aplikacije i akreditacija (izvor: rad

autorice)

46




Slika 4.10 Prijedlog novih promotivnih materijala - pokion kutije i case (izvor: rad autorice)
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5. Istrazivanje trziSta i rezultati ankete

Cilj ovog istrazivanja je dobiti uvid u ljudsko poimanje i percepciju kreativnosti, istraziti nacin
na koji ljudi asociraju, razmi$ljaju i povezuju pojmove, vidjeti kako ljudi shvacéaju boje i koji
segmenti kreativnosti najviSe ostaju zapamceni u ljudskoj memoriji. Istrazilo se i misljenje
pojedinca kod asociranja boja i prenoSenja Zeljenih poruka ciljanoj publici preko vizualnog
identiteta. Svrha istrazivanja je preispitati povezuju li ljudi boje i emocije, koje boje povezuju uz
odredene pojmove ili industriju te koje od boja i formata logotipa oko nas ostaju najvise zapamcene
kako bi, u konacnici, izradili novi vizualni identitet poduzeca u tehnoloSkoj industriji koji bi
podlijegao rezultatima ankete uz pomocu kojih bi iskoristili kreativnost i ljudsku percepciju za
najbolji moguci ishod rebrendinga jednog poduzeca.

S obzirom na postavljeni cilj, anketa je u konacnici sastavljena od 14 pitanja, koja daju
mogucnost individualnih, pisanih, odgovora ili izbora izmedu unaprijed definiranih rjeSenja. Prije
samog pocetka provodenja upitnika, anketa je prethodno prosla odobrenje mentora, a samim je
sudionici u uvodnom dijelu ankete naglaseno kako se sam pocetak ispunjavanja upitnika smatra
njihovom suglasnos¢u za sudjelovanjem u ovom istrazivanju. Na kraju uvodnog teksta nalazila se
i E-mail adresa na koju su se ispitanici mogli javiti radi viSe detalja ili radi uvida u rezultate. Za
pocetak prikupljanja sudionika, obratila sam se svojim prijateljima i poznanicima sa zamolbom
ukoliko su voljni rijesiti anketu te ukoliko znaju nekog kome bi ovakav tip ankete odgovarao da
podijele dalje 1 Sire informaciju o anketi. Takoder, tekst 1 anketu sam podijelila 1 na druStvenoj
mrezi LinkedIn kako bi doseg bio veci te kako bi se pruzila $ansa da drugi zainteresirani pojedinci,
koje mozda osobno ne poznajem, rijeSe anketu i daju svoj uvid u problematiku. Nadalje, anketa se
dalje prosirila usmenom predajom, nevezano za pocetni broj sudionika kojima je anketa prvotno
prikazana metodom koja se naziva metoda snjezne grude, koja je definirana kao ,ne-
probabilisticko uzorkovanje u kojem veé postoje¢i elementi unutar uzorka ,regrutiraju® nove
elemente u uzorak kroz mrezu poznanstva“[23]. Anketa je u javnost pustena 14.8.2021. godine te
je u konacnici anketu rijesilo 103 ispitanika do dana 21.8.2021. godine. Anketa nije targetirala
specifi¢nu skupinu ili profil ljudi. Ukupan uzorak ¢inilo je 40 muskaraca te 63 Zena (Grafikon 5.1)
u rasponu godina od 22 do 66 godina (Grafikon 5.2). Kako bi osigurali detaljniju analizu rezultata,
prikupljene je podatke trebalo prvo urediti. Podatke o godinama bilo je potrebno grupirati u razrede
odredene frekvencije na nacin da se raspon izmedu najmanje i najvece vrijednosti podijeli na k
intervala (razreda) koji se medusobno ne preklapaju. Za pomo¢ u odredivanju broja razreda K i
veliCine svakog razreda koriStene su matematicke jednadzbe koje se koriste u statistici. Broj
razreda za grupiranje vrijednosti numerickih varijabli aproksimira se izrazom k=~ I + 3.3logN, dok

se njihova veli¢ina (ukoliko su razredi jednakih veli¢ina) aproksimira na nacin da se raspon izmedu
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najvece i najmanje vrijednosti podijeli s brojem razreda ii=(Xmax-Xmin)/k. Shodno tome, nakon
izraCuna rezultate ankete bilo je mogucée grupirati u 8 razreda sa Sirinom razreda 6: ispitanici u
rasponu 22-28 godina, 28-34 godine, 34-40 godina, 40-46 godina, 46-52 godine, 52-58 godina,
58-64 godine te 64-70 godina.

1. SPOL:

103 responses

® Musko
@ Zensko
@ Ne Zelim odgovoriti

Grafikon 5.1 Anketa: Postotak muskih i Zenskih ispitanika koji su sudjelovali (izvor: rad autorice)

Od ukupno 103 ispitanika, 42 ispitanika pripadaju rasponu 22-28 godina, od kojih je 13
ispitanika muskog, a 29 zenskog spola. Nastavno na podatke, u anketi je sudjelovali 20 ispitanika
u rasponu 28-34 godine, od kojih je 8 ispitanika muskog i 12 Zenskog spola; 9 ispitanika u rasponu
34-40 godina, od kojih je 2 ispitanika muSkog i 7 zenskog spola; 7 ispitanika u rasponu 40-46
godina sa 2 ispitanika muskog i 5 Zenskog spola; 5 ispitanika u rasponu 46-52 godine sa 3 muska
ispitanika i 2 zenskog spola; 16 ispitanika u rasponu 52-58 godina, od kojih su 9 muskog i 7
zenskog spola; 3 ispitanika u rasponu 58-64 godine od kojih su sva 3 ispitanika muskog spola te 1
ispitanik u rasponu 64-70 godina koji je muskog spola. U konaénici dobivamo da je anketu rijesilo
38,8% muskih te 61,2% zenskih ispitanika od ukupnog broja od 103 ispitanika.

2.DOB:

103 responses
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Grafikon 5.2 Anketa: Dob ispitanika koji su sudjelovali (izvor: rad autorice)
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Na pitanje o zavrSenom stupnju obrazovanja (Grafikon 5.3), najveci broj ispitanika ima zavrSen
diplomski studij (37 ispitanika ili 35,9%) od kojih je 9 ispitanika u rasponu 22-28 godina, 13
ispitanika u rasponu 28-34 godine, 6 u rasponu 34-40 godina, 5 u rasponu 52-58 godina, 3 u
rasponu 40-46 godina te 1 osoba izmedu 58 i 64 godine. Slijedi preddiplomski studij kojeg
zavrSeno ima 34 ispitanika, odnosno 33%, od kojih su 22 ispitanika u rasponu 22-28 godina, 6
ispitanika u rasponu 28-34 godine, 2 ispitanika u rasponu 34-40 godina, 1 ispitanik u rasponu 40-
46 godina, 2 ispitanika u rasponu 52-58 godina te 1 ispitanik u rasponu 58-64 godine, srednja $kola
koju je steklo 26 ispitanika ili 25,2%, najve¢im dijelom osobe u rasponu 22-28 godina (11
ispitanika) te 52-58 godina (8 ispitanika), poslijediplomski studij kojeg ima 4 ispitanika ili 3,9%,
VSS (ili vi$u struénu spremu) 1 ispitanik ili 1% te stupanj magistra/magistre znanosti (mr.sc) ima

1 ispitanik, odnosno 1% ukupnog broja ispitanika.

3. STECENO OBRAZOVANJE:

103 responses

@ Nezavriena osnovna Skola
@ Osnovna skola
Srednja skola
@ Zavrien preddiplomski studij
® Zavrien diplomski studij
@ Zavrien poslijediplomski studij
® vss
® mrsc

Grafikon 5.3 Anketa: Steceno obrazovanje ispitanika (izvor: rad autorice)

Kao trenutni status, uvjerljivo prevladavaju osobe koje su zaposlene i one studentskog statusa
(Grafikon 5.4). Cak 71 osoba (ili 68,9%) je zaposlena ili u nekoj vrsti radnog odnosa, od kojih je
21 ispitanika u rasponu 22-28 godina, 15 ispitanika u rasponu 28-34 godine, 9 ispitanika u rasponu
34-40 godina, 6 ispitanika u rasponu 40-46 godina, 4 ispitanika u rasponu 46-52 godine, 13
ispitanika u rasponu 52-58 godina te 3 ispitanika u rasponu 58-64 godine. Trenutni status studenta
navelo je 22 ispitanika (ili 21,4%) od kojih uvjerljivo 20 ispitanika pripada skupini 22-28 godina
te 2 pripada skupini 28-34 godine. Od ostalih ponudenih opcija, 5 ispitanika (ili 4,9%) je u trenutku
ispunjavanja ankete bilo u statusu nezaposlene osobe, 3 ispitanika (ili 2,9%) je u statusu

umirovljene osobe te su se 2 ispitanika (ili 1,9%) opredijelila za status poduzetnika.
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4. TRENUTNI STATUS:

103 responses

® Ucenikica

® Student/ica

@ Zaposlena osoba

[ ] Nezaposlena osoba

@ Umirovijenikica

@ Zaposlena na rodilinom dopustu
® Poduzetnik

@ Zaposlena i student

® Samozaposlen

Grafikon 5.4 Anketa: Trenutni status zaposlenja ispitanika (izvor: rad autorice)

Nakon opc¢enitog dijela ankete koji se primarno osvrnuo na samog ispitanika i podatke o njemu,
ispitanici su krenuli na drugi set pitanja. Na prvo pitanje o povezivanju odredenih boja uz odredene
emocije, uvjerljivo 90,3% ili 93 ispitanika odgovorilo je potvrdno na pitanje, od kojih je 37
ispitanika u rasponu 22-28 godina, 18 ispitanika u rasponu 28-34 godine, 8 ispitanika u rasponu
34-40 godina, 7 ispitanika u rasponu 40-46 godina, 5 ispitanika u rasponu 46-52 godine, 15
ispitanika u rasponu 52-58 godina, 2 ispitanika u rasponu 58-64 godine te 1 ispitanik u rasponu
64-70 godina. Negativno je odgovorilo 8,7% ili 9 ispitanika od kojih je 5 u rasponu 22-28 godina,
2 u rasponu 28-34 godine, 1 u rasponu 34-40 godina te 1 u rasponu 52-58 godina. Odgovor

,nesvjesno“ dala je 1 osoba u rasponu 58-64 godine ili svega 1% ispitanika (Grafikon 5.5).

1. Povezujete li odredene boje uz odredene emocije?

103 responses

® Da
® Ne

@ Ne svjesno
87%

Grafikon 5.5 Anketno pitanje: Povezujete li odredene boje uz odredene emocije? (izvor: rad autorice)

Sljedeca tri pitanja su bila asocijativna, odnosno od ispitanika se trazilo da upisu boju ili boje

koje asociraju uz odredene pojmove — povjerenje, profesionalnost te uspjesnost. S obzirom na
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slobodu upisa, bilo je potrebno naknadno procistiti rezultate jer Google Forms kao aplikacija ne
grupira pojmove po padezima, odnosno ne grupira npr. rijec ,,plava“ i ,,plavu pod isti pojam.
Shodno tome, 45 ispitanika (ili 43,7%) asocira plavu boju s pojmom ,,povjerenje®, od kojih je
najvedi dio u rasponu 22-28 godina (19 ispitanika). Vazno je napomenuti kako unutar pojma plava,
2 ispitanika navelo je specifi¢no svjetloplavu kao nijansu te 3 ispitanika tamnoplavu. Slijedi zelena
boja sa 16,5% ili 17 ispitanika, crvena boja sa 10,7% ili 11 ispitanika, Zuta sa 7,8% ili 8 ispitanika,
ljubicasta sa 6,8% ili 7 ispitanika, bijela sa 5,8% ili 6 ispitanika, roza sa 3,9% ili 4 ispitanika, siva
sa 1,9% ili 2 ispitanika te crna, bez 1 pojam ,,nijjedna* svaki imaju po 1% ili samo je 1 ispitanik

dao taj odgovor (Grafikon 5.6).

2. Koju boju asocirate uz pojam "POVJERENJE"?

103 responses
30

21 (20.4%)
20

Bijela Ljubicasta PLAVA Svjetlo plavu Zelena najvise plavu ili...
Crna, bijela Ljubi€asto Plavu Tamno plavu Zuta ruZicasta

Grafikon 5.6 Anketno pitanje: Asociranje boja s pojmom "povjerenje" (izvor: rad autorice)

Na pitanje o asociranju boja s pojmom kao sto je ,,profesionalnost™ ¢ak 38,3% ispitanika ili
njih 40, s ovim pojmom najvise asocira plavu boju, medu kojima ima specifi¢no navedenih nijansi
kao Sto su tamnoplava (8 ispitanika), svjetloplava (2 ispitanika) te mornarskoplava (2 ispitanika).
Od tih 40 ispitanika, njih 16 se nalazi u rasponu 22-28 godina, 8 u rasponu 28-34 godine, 3 u
rasponu 34-40 godina, 3 u rasponu 40-46 godina, 2 u rasponu 46-52 godine, 5 u rasponu 52-58
godina te 3 u rasponu 58-64 godine. Slijedi crna boja, s 31,1% ili 32 ispitanika od kojih se najveéi
dio nalazi u rasponima 22-28 godina (15 ispitanika) te 28-34 godine (8 ispitanika), siva s 9,7% ili
10 ispitanika, bijela sa 6,8% ili 7 ispitanika, crvena sa 4,9% ili 5 ispitanika, bordo i narancasta sa
po 1,9% ili 2 ispitanika te srebrna, ljubicasta, smeda, zelena i pojam ,,nijedna“ sa po 1% ili samo

1 ispitanik je odgovorio s ovim bojama na postavljeno pitanje (Grafikon 5.7).
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3. Koju boju asocirate uz pojam "PROFESIONALNOST"?

103 responses
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Bijela Crna i Bijela Marnarsko plavu Plavu Smeda Zelena sivu

Bordo, tamno c... Crvenu Plava Sivac Tamno plava crnu ili crvenu

Grafikon 5.7 Anketno pitanje: Asociranje boja s pojmom "profesionalnost™ (izvor: rad autorice)

Kod posljednjeg asocijativnog pitanja, u kojem su ljudi morali napisati koju boju vezu uz
pojam ,,uspjesnost®, ¢ak njih 26 ili 25,2% ispitanika, asocira primarno crvenu boju S pojmom
,uspjesnost. Od njih 26, ¢ak 10 ih se nalazi u rasponu 22-28 godina. Sljedeca boja koja se veze
uz pojam uspjesnosti je zelena, koju je izglasalo 14 ili 13,6% ispitanika, zatim plava sa 13 ili 12,6%
ispitanika, crna i Zuta koju je odabralo po 9 ili 8,7% ispitanika, narancasta sa 8 ili 7,8% ispitanika,
ljubicasta za 7 ili 6,8% ispitanika, zlatna sa 6 ili 5,8% ispitanika, bijela sa 4 ili 3,9% ispitanika,
siva sa 2 ili 1,9% ispitanika te neki novi pojmovi poput asociranja Sarenih, pastelnih i duginih boja
sa uspjesnosti sa po 1% ispitanika te 2 ispitanika ili nije imalo nikakve asocijacije uz ovaj pojam

ili nije znalo koja ih boja asocira na pojam ,,uspjesnost* (Grafikon 5.8).

4. Koju boju asocirate uz pojam "USPJESNOST"?
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Crno bijelo Ljubicastu Pastelne boje - z... ZELENA crvena

Grafikon 5.8 Anketno pitanje: Asociranje boja s pojmom "uspjesnost” (izvor: rad autorice)
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Sljedeci set pitanja omogucio je ispitanicima odabir samo jednog od ponudenih odgovora, bez
moguénosti upisivanja vlastitih rjeSenja. Ispitanici su takoder imali i vizualni prikaz ponudenih

boja (i njihovih nijansi) kako bi im bilo lakse vizualizirati i odabrati Zeljeni odgovor (Slika 5.1).

- LM o - =R

Slika 5.1 Ponudeni raspon boja i nijansi na odredenim setovima pitanja (izvor: rad autorice)

Na pitanje koja boja (ili njena nijana) im je najugodnija oku, 34% ispitanika, njih 35, je
odgovorilo s plavom bojom, od kojih je 14 od 35 ispitanika (40%) istaknulo tamnoplavu ili indigo
nijansu plave te njih 21 od 35 (60%) je reklo tirkiznu, odnosno cijan plavu nijansu kao najugodniju
oku. Zatim slijedi roza sa 15,5% ispitanika ili sveukupno 16 ispitanika, zelena sa 12,6% ili 13
ispitanika, ljubicasta sa 7,8% ili 8 ispitanika, tamnocrvena sa 7 ispitanika ili 6,8% i crvena sa 6
ispitanika ili 5,8%, crna sa 4,9% ili 5 ispitanika, narancasta sa 3,9% ili 4 ispitanika, siva sa 2,9%

ili 3 ispitanika, bijela sa 1,9% ili 2 ispitanika te Zuta sa 1% ili 1 ispitanikom (Grafikon 5.9).

5. Koja od ponudenih boja (ili njena nijansa) Vam je, opcéenito, najugodnija oku?

@ Crvena
@ Tamnocrvena
/ Roza
S0 y @ Ljubicasta
__A @ Plava (tamnoplava, indigo)
‘ @ Plava (tirkizna, cijan plava)
® Zclena
® ZelenoZuta

12V

103 responses

Grafikon 5.9 Anketno pitanje: Koja boja vam je najugodnija oku? (izvor: rad autorice)

Sljedece postavljeno pitanje uzimalo je u obzir koju od navedenih boja ispitanici najlakSe
pamte i iznenadujuce veliki postotak ispitanika je odgovorilo sa crvenom bojom, i to 38,8%
ispitanika, odnosno njih 40, od kojih je 19 ispitanika u rasponu 22-28 godina, 5 ispitanika u
rasponu 28-34 godine, 4 ispitanika u rasponu 34-40 godina, 4 ispitanika u rasponu 40-46godina, 3
ispitanika u rasponu 46-52 godine te 5 ispitanika u rasponu 52-58 godina. Osim crvene, najveci
broj glasova dobila je i plava sa 23% ili 24 ispitanika, od kojih je 13 ispitanika (54%) reklo
specifi¢no tamnoplavu, dok je 11 ispitanika (46%) reklo cijan plava. Slijede zuta sa 8,7% ili 9

ispitanika, crna i zelena sa po 7,8% ili 8 ispitanika, ljubicasta sa 5,8% ili 6 ispitanika, narancasta i
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zelenozuta sa po 2,9% ili 3 ispitanika te roza i tamnocrvena sa 1% ili 1 ispitanikom. Siva i bijela
nisu dobile niti jedan glas od ispitanika (Grafikon 5.10).

6. Koju od ponudenih boja, opéenito, najlakse pamtite?

103 responses

@® Crvena

® Tamnocrvena

© Roza

® Ljubicasta

@ Flava (tamnoplava, indigo)
@ Plava (tirkizna, cijan plava)
® Zclena

® ZelenoZuta
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Grafikon 5.10 Anketno pitanje: Koju boju najlakse pamtite? (izvor: rad autorice)

Sljede¢a dva pitanja su specificno postavljena radi pokuSaja razumijevanja kako Iljudi
percipiraju IT/tehnolosku industriju te koje boje specificno vezu uz takav tip industrije i
djelatnosti. Na pitanje koju boju primarno asociraju uz poduze¢a u IT industriji, velika veéina
ispitanika, 43,7% ili ukupno 45 ispitanika, odgovorilo je sa plavom bojom, medu kojima 32
ispitanika (71%) je glasalo za tamnoplavu, dok je 13 ispitanika (29%) glasalo za cijan, odnosno
tirkiznu/svjetoplavu. Potrebno je obratiti paznju kako je vise od 50% ispitanika (to¢no njih 53%,
odnosno 24 ispitanika) koji asociraju plavu boju primarno uz IT industriju upravo u najmladem
razredu, od 22 do 28 godina. Nadalje, 23 ispitanika (ili 22,3%) asocira primarno sivu boju, 12
ispitanika (ili 11,7%) crnu, po 6 ispitanika (ili 5,83%) asocira primarno ili crvenu ili zelenu boju,
4 ispitanika (ili 3,9%) asocira primarno zutu uz IT industriju, po 2 ispitanika (ili 1,9%) asociraju
bijelu, narancastu ili zelenozutu boju te samo 1 ispitanik (1%) asocira primarno ljubicastu uz IT
industriju (Grafikon 5.11).

7. Koju boju najéesce primarno asocirate uz vizualni identitet poduzedéa u tehnoloskoj (IT)
industriji?
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© Roza
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@ Flava (tamnoplava, indigo)
@ Plava (tirkizna, cijan plava)
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® Zelenozuta
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Grafikon 5.11 Anketno pitanje: Koju boju primarno asocirate uz IT industriju? (izvor: rad autorice)
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Iako najveci zbirni broj glasova u sekundarnoj asocijaciji za IT industriju odnosi plava, sa 21
ispitanikom (20,4%), pojedinacno je situacija nesto drugacija. Tamnoplavu boju je odabralo svega
9 ispitanika $to je 8,7% od ukupnog broja ispitanika, dok je cijan/svjetloplavu odabralo 12
ispitanika ili 11,7% svih ispitanika. Iznenadenje je zapravo da ljudi sekundarno najviSe povezuju
crnu boju sa 17,5% ili 18 ispitanika i sivu boju sa 16,5% ili 17 ispitanika uz IT/tehnolosku
industriju. Slijedi crvena boja koju je odabralo 11 ispitanika (10,7%), bijela sa 9 ispitanika ili 8,7%,
Zuta sa 5 ispitanika (4,9%), narancasta sa 4 ispitanika (3,9%), zelenozuta sa 3 ispitanika (2,9%) te

ljubicasta, roza i tamnocrvena sa po 1% ili 1 ispitanikom (Grafikon 5.12).

8. Koju boju najcesc¢e sekundarno asocirate uz vizualni identitet poduzeca u tehnoloskoj

(IT) industriji?
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@ Tamnocrvena

Roza

A @ Ljubicasta
@ Plava (tamnoplava, indigo)
@ Plava (tirkizna, cijan plava)
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103 responses

Grafikon 5.12 Anketno pitanje: Koju boju sekundarno asocirate uz IT industriju? (izvor: rad

autorice)

Sljedece pitanje se odnosilo na misljenje ispitanika oko boja koje ne bi Zeljeli vidjeti kao dio
nekog vizualnog identiteta poduzeca. Pitanje je bilo koncipirano na nacin da su ispitanici mogli
odabrati viSe odgovora, umjesto samo jednog, kako bi slobodno dali vlastito misljenje ukoliko
smatraju da zele odgovoriti vise boja odjednom. Najvise glasova, njih 38 (ili 36,9%), je dobila
upravo roza boja, iako je to boja koja je medu najugodnijima oku ispitanicima. Slijedi narancasta
sa 33 glasova (32%), zelenozuta sa 27 glasova (26,2%) te zuta sa 20 glasova (19,4%). Crnu boju,
iako visoko rangirana kao asocijacija uz pojam ,,profesionalnost®, na vizualnim identitetima ne
zeli vidjeti 19 ispitanika (ili 18,4%). Slijede ju ljubicasta sa 15 glasova (14,6%), siva sa 12 glasova
(11,7%), zelena i crvena sa po 11 glasova (10,7%), cijan plava/svjetloplava sa 9 glasova (8,7%),
tamnoplava i bijela sa po 7 glasova (6,8%) te tamnocrvena i smeda, koje je odabralo po 2 ispitanika
(1,9%). Sa 1% ili 1 ispitanikom tu je srebrna boja, a takoder jedan ispitanik (1%) nema boju koju
ne zeli vidjeti te je jedan ispitanik (1%) misljenja kako ne postoji boja koja generalno ne odgovara
poduzecima, ve¢ da je bitna djelatnost poduzeca jer smatra da svaka boja moze imat primjenu u

odredenom polju djelatnosti (Grafikon 5.13).
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9. Koje boje ne bi zeljeli vidjeti kao dio vizualnog identiteta nekog poduzeca?
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Grafikon 5.13 Anketno pitanje: Koju boju ne bi Zeljeli vidjeti kao dio vizualnog identiteta? (izvor: rad

autorice)

Nakon boja, ispitanici su rekli svoje misljenje o formatima logotipa — koje najbolje pamte te
koje povezuju uz IT/tehnolosku industriju. Od ponudenih formata logotipa, 29 ispitanika (28,2%)
je reklo da najbolje pamte piktograme, i to 12 ispitanika u rasponu 22-28 godina, 4 ispitanika u
rasponu 28-34 godine, 4 ispitanika u rasponu 34-40 godina, 1 ispitanik u rasponu 40-46 godina, 1
ispitanik u rasponu 46-52 godine, 4 ispitanika u rasponu 52-58 godina, 2 ispitanika u rasponu 58-
64 godine te 1 ispitanik u rasponu 64-70 godina. Slijede tekstualni formati logotipa sa 26,2% ili
27 ispitanika, kombinirani format logotipa sa 16,5% ili 17 ispitanika, abstraktni format logotipa sa
13,6% ili 14 ispitanika, monogram sa 12,6% ili 13 ispitanika te maskote sa 2,9% ili svega 3
ispitanika. Dobro za napomenuti je kako u rasponima 28-34 godine te 40-46 godina najvise
ispitanika pamti tekstualne formate logotipa, u rasponu 34-40 godina najbolje pamte piktograme,
u rasponu 46-52 najbolje pamte abstraktne formate, dok u rasponu 52-58 godina najbolje pamte
monograme (Grafikon 5.14). Zanimljivo je kako se situacija mijenja u asocijaciji formata logotipa
sa IT industrijom gdje uvjerljivo prva 3 mjesta pripadaju tekstualnom formatu, piktogramima i
monogramima/akronimima. Cak 39 ispitanika (ili 37,9%) je odabralo tekstualni format logotipa
kao primarni u asocijaciji s IT industrijom (od kojih je njih 17, odnosno 44%, u rasponu 22-28
godina). Slijedi piktogram kao format sa 29 ispitanika (ili 28,16%), monogram sa 25 ispitanika
(24,3%), abstraktni sa svega 6 ispitanika (5,8%) te kombinirani sa 4 ispitanika (ili 3,9%). Maskotu

kao format logotipa niti jedan ispitanik ne povezuje sa tehnoloskom industrijom (Grafikon 5.15).
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10. Koji format logotipa najbolje pamtite?

103 responses

@ Tekstualni format logotipa (rijed ili
naziv) - npr. Google

@ Monogram ili akronim - npr. NASA

@ Piktogram (graficki prikaz, slika, znak
kao logotip) - npr. Apple

@ Abstraktni tip (razne geometrijske
forme kao logotip) - npr. Adidas

@ askota - npr. Cokolino ili KFC

@ Kombinarni format logotipa - npr.
Starbucks ili Red Bull

Grafikon 5.14 Anketno pitanje: Koji format logotipa najbolje pamtite? (izvor: rad autorice)

11. Koji format logotipa najéesée asocirate uz poduzeda u tehnoloskoj (IT) industriji?

103 responses

@ Tekstualni format logotipa (rijec ili
naziv) - npr. Google

@ Monogram ili akronim - npr. NASA

@ Piktogram (graficki prikaz, slika, znak
kao logotip) - npr. Apple

@ Abstrakini tip (razne geometrijske
forme kao logotip) - npr. Adidas

@ Maskota - npr. Cokolino ili KFC

@ Kombinarni format logotipa - npr.
Starbucks ili Red Bull

Grafikon 5.15 Anketno pitanje: Koji format logotipa asocirate uz IT industriju? (izvor: rad autorice)

Sljedece pitanje je koncipirano na nacin da su ispitanici mogli dati i svoj odgovor na pitanje ili
odabrati jedan od ponudenih odgovora, a pitanje je svojevrsno i polaziSna toc¢ka razgovora jedne
1 bolje trziSno pozicionirani od drugih, visokih 92,3% svih ispitanika, §to ¢ini 95 od 103 ispitanika,
je pozitivno odgovorilo na ovo pitanje (uklju¢uje odgovore ,,Da* 1 ,,Naravno da da*). Od tih 95
ispitanika, 40 ispitanika ih se nalazi u rasponu 22-28 godina, 18 ispitanika se nalazi u rasponu 28-
34 godina, svih 9 ispitanika u rasponu 34-40 godina je odgovorilo potvrdno, kao i svih 7 ispitanika
u rasponu 40-46 godina te svih 5 ispitanika u rasponu 46-52 godine. U rasponu 52-58 godina ¢ak
12 ispitanika je odgovorilo potvrdno, kao i svo troje ispitanika u rasponu 58-64 godina te jedan
ispitanik u rasponu 64-70 godina. Negativno je odgovorilo svega 7 ispitanika (ili 6,8%) i to 2
ispitanika u rasponu 22-28 godina, 1 ispitanik u rasponu 28-34 godine te 4 ispitanika u rasponu

52-58 godina. Samo jedan ispitanik (1%) u rasponu 28-34 godine je iznio svoj stav o tematici i on
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glasi: “Ne nuzno. Mislim da je to dvosmjerna ulica - brendovi koji se bolje trZisno pozicioniraju
postaju svjesniji svog identiteta, krecu jos vise ulagati u prepoznatljivost pa samim time dodatno

ulazu u brend i grade ga. Sto onda svakako dodatno osnazuje prepoznatljivost i trzisnu poziciju.

(Grafikon 5.16)

12. Smatrate li da su prepoznatljiviji brendovi (s prepoznatljivim vizualnim identitetom)
ujedno i bolje trzisno pozicionirani od drugih?
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ulica - brendovi koji se bolje trzisno
——
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identiteta, krecu jos vise ulagati u
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onda svakako dodatno osnazuje pre. ..

Grafikon 5.16 Anketno pitanje: Smatrate li da su prepoznatljivji brendovi ujedno i bolje trzisno

pozicionirani? (izvor: rad autorice)

Pretposljednje pitanje unutar ankete odnosilo se na osobni dojam ispitanika o vrijednostima
koje bi htjeli da vizualni identitet njihove nepostojec¢e fime prenosi ciljanoj publici. Cilj ovog
pitanja bio je skrenuti pozornost na vrijednosti koje ljudi cijene te koje osobno vole vidjeti ili koje
primarno percipiraju iz raznih vizualnih identiteta poduzeca koja nas okruzuju. Najveéi broj
glasova, ¢ak 73 od 103 ispitanika (70,9%) odgovorilo je kako bi povjerenje bilo prva zeljena
asocijacija na njihovo poduzece preko vlastitog vizualnog identiteta. Od 73 ispitanika, visokih 33
nalazi se u rasponu 22-28 godina, 14 ispitanika je u rasponu 28-34 godine, 6 u rasponu 34-40
godina, 5 u rasponu 40-46 godina, 4 u rasponu 46-52 godine, 4 u rasponu 52-58 godina te 3 u
rasponu 58-64 godine. Odmah nakon, sljedeca asocijacija koju bi Zeljeli da njihova ciljanja publika
ima prema njihovom poduzecu je kvaliteta, koju je odabralo ukupno 70 ispitanika, odnosno 68%
ukupnog broja, koju slijede redom integritet i pojam konstantnog unaprijedenja sa po 31 ispitanik
(30,1%), jednostavnost sa 30 ispitanika (29,1%), dobro korisni¢ko iskustvo sa 25 ispitanika
(24,3%), snaga i strast sa po 24 ispitanika (24,3%), iskrenost sa 19 ispitanika (18,4%),
discipliniranost sa 13 ispitanika (12,6%), balans ili ravnoteza sa 12 ispitanika (11,7%) te na kraju
zabava sa 8 ispitanika (7,8%) i hrabrost sa 5 ispitanika (4,9%) (Grafikon 5.17). Zanimljivi su
podaci kako su tri najvi$e rangirane asocijacije po rasponima godina sljedece: povjerenje, kvaliteta
i strast u dobnom rasponu 22-28 godina; povjerenje, kvaliteta i konstantno unaprijedenje u rasponu

28-34 godine; kvaliteta, povjerenje te raznolikost i integritet u rasponu 34-40 godina; povjerenje,
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kvaliteta i snaga u rasponu 40-46 godina; povjerenje, kvaliteta i konstantno unaprijede u rasponu
46-52 godine; kvaliteta, povjerenje te jednostavnost i strast u rasponu 52-58 godina; povjerenje,
integritet 1 korisni¢ki iskustvo u rasponu 58-64 godine te integritet, iskrenost i jednostavnost u
rasponu 64-70 godina.

13. Ukoliko bi kreirali vizualni identitet Vase (figurativno nepostojece) firme u bojama Vaseg

odabira, koje vrijednosti (ili poruku) bi htjeli da Va3 vizualni identitet prenosi ciljanoj publici

kao asocijaciju na Vas brend?

103 responses

Integritet

Snaga

Iskrenost

Pavjerenje

Dobro korisnicko iskustvo
Kvaliteta

Jednostavnost

Zabava

Discipliniranost

Strast

Balans/ravnoteza
Hrabrost

Konstantno unaprijedenje
Raznolikost

31 (30.1%)
24 (23.3%)

—19 (16.4%)
—73 (70.9%)
25 (24.3%)
30 (29.1%)
24 (23.3%)

12 (11.7%)

5 (4.9%)

31 (30.1%)
16 (15.5%)

0 20 40 60 80

Grafikon 5.17 Anketno pitanje: Vrijednosti i asocijacije koje Zelite prenijeti ciljanoj publici preko

vizualnog identiteta (izvor: rad autorice)

Posljednje pitanje se nadovezalo na prethodno, u kojem su ispitanici morali navesti boje koje
su vizualizirali dok su razmisljali o Zeljenim vrijednostima, kako bi se potenacijalno nekim daljnim
istrazivanjem mogla povuéi paralela izmedu percepcije boja i asocijacija na iste. Najvec¢i broj
ispitanika odgovorilo je da je vizualiziralo plavu boju i to 43 ispitanika (41,7%) tamnoplavu
nijansu, dok je 22 ispitanika (21,4%) odgovorilo svjetloplavu/cijan plavu nijansu, §to ukupno ¢ini
65 od 103 ispitanika. Nakon plave boje slijedi crvena koju je odabralo 34 od ukupno 103 ispitanika
(33%), crna sa 30 ispitanika (29,1%), zelena sa 25 ispitanika (24,3%), siva i bijela koje je odabralo
po 15 ispitanika (14,6%), narancasta sa 13 ispitanika (12,6%), zuta sa 11 ispitanika (10,7%),
ljubicasta sa 10 ispitanika (9,7%), tamnocrvena sa 9 ispitanika (8,7%) te zelenoZuta sa 6 ispitanika
(5,8%) i roza sa svega 4 od 103 ispitanika (3,9%) (Grafikon 5.18). Najveci broj ispitanika koji je
odabralo plavu boju je u rasponu 22-28 godina (30 ispitanika), 28-34 godine (18 ispitanika) te u
rasponu 52-58 godina (7 ispitanika). Zanimljiva je ¢injenica kako su tri najvise rangirane boje u
rasponima 22-28, 28-34 te 40-46 godina upravo plava, crvena i crna, dok se u drugim rasponima
u tri najviSe rangirane boje pojavljuje zelena (u rasponima 34-40, 46-52 i 58-64 godine, uz plavu

i crvenu) te narancasta (u rasponu 52-58 godina, uz plavu i crvenu) i ljubicasta (64-70 godina).
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14, Nastavno na prethodno pitanje, koje su bile boje koje ste si vizualizirali dok ste razmisljali o
zeljenim vrijednostima?

103 responses

Crvena

Tamnocrvena

Roza

LjubiCasta

Plava (tamnoplava, indigo)
Plava (tirkizna, cijan plava)
Zelena

ZelenoZuta

Zuta

Narancasta

Crna

Siva

Bijela

34 (33%)

43 (41.7%)

22 (21.4%)
25 (24.3%)
6 (5.8%)

11 (10.7%)

13 (12.6%)
30 (29.1%)

Grafikon 5.18 Anketno pitanje: Koje ste boje vizualizirali nastavno na prethodno pitanje o Zeljenim

vrijednostima? (izvor: rad autorice)

5.1. Zakljucak istrazivanja

Na samom kraju istrazivanja moZemo zakljuciti kako velika vecéina ispitanika zapravo
povezuje odredene boje uz odredene emocije, a svaki pojedinac ¢e boje percipirati na sebi
svojstven nacin. Razina obrazovanja i status ispitanika igraju ulogu u iskustvenom okruzenju u
kojem se ¢ovjek nalazi te kroz koja iskustva prolazi uz pomocu kojih mijenja percepciju o bojama
ovisno i o fazi zivota u kojoj se nalazi. Plava boja se istaknula definitivno kao dominantan faktor
kroz cijeli anketni upitnik — upravo najveci broj ispitanika je plavu boju (i njene nijanse) povezalo
s pojmovima kao §to su nesto ,,profesionalno® i od ,,povjerenja“, kao boju i nijanse koje su im
(zbrojeno) najugodnije oku te kao primarnu boju za poduzeca u podrucju IT djelatnosti. Druga
dominantna boja koja se pokazala kroz istrazivanje bila je crvena boja, sinonim za pojam neceg
,Luspjesnog™ te kao boja koju su ispitanici najlakse zapamte iz svoje svakodnevnice. Zanimljivo je
sagledati kako je velika veéina ispitanika upravo smatrala plavu i crvenu boju, uz crnu boju — koju
najvise asociraju kao sekundardnu boju poduzeca u IT industriji, kao boje koje su primarno
vizualizirali dok su razmisljali o bitnim vrijednostima ili porukama koje bi htjeli prenijeti ciljanoj
publici preko vizualnih identiteta poduzeca — kao $to su povjerenje, kvaliteta, integritet, mogucnost
konstantnog napretka i jednostavnost. Unutar segmenta o tipovima formata logotipa, interesantno
je da je vecina ispitanika odgovorila kako najlak$e pamte format piktograma ili graficki prikaz,
odnosno sliku, kojeg u rezultatima usko slijedi tekstualni format logotipa — za kojeg su ujedno
ispitanici odgovorili kako je format koji primarno povezuju uz poduzeca u IT podrucju djelatnosti.

Za kraj istrazivanja, 92,3% ispitanika potvrdilo je kako se slazu s jednom od pocetnih premisa
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dominantnim i prepoznatljviim vizualnim identitetom, ujedno i bolje trziSno pozicionirani od

konkurencije.

5.2. Preporuke za daljnje djelovanje

Kao preporuku za daljni korak, bilo bi napraviti jos detaljnije istrazivanje i analizu, na ve¢em
broju ispitanika ciljajuéi ispitanike koji se ticu potencijalne ciljane skupine za ovakvo istrazivanje.
S obzirom da je temelj tehnoloska industrija, bilo bi potrebno uzeti u obzir pojedince zaposlene u
tehnoloskom sektoru ili tehnoloskoj industriji, s viSegodiSnjim iskustvom u poslu, kao i1 zahvatiti
pojedince koje bi bili potencijalni klijenti toga $to nudi poduzece kako bi se mogli analizirati
stavovi 1 misljenja novih klijenata, primarno u rasponu izmedu 35 i 50 godina. Na taj nacin bi se
u buduénosti moglo razmisljati o vizualnom identitetu koji je prilagoden ciljanoj publici,
promatrajuci njihov odnos prema bojama i percepciji vizuala u tehnoloskoj industriji.

Sto se ti¢e daljnjeg djelovanja usmjerenog s trenutnog istrazivanja i s obzirom na dobivene
rezultate ankete, preporuke za daljnje djelovanje mogu i¢i u dva smjera — moze se napraviti manje
osvjezenje brenda ili kompletan rebranding. Ukoliko bi se poduzeée odlucilo za osvjeZenje
vizualnog identitea, to bi postigli manjom promjenom trenutnog dizajna ili logotipa (primjerice,
promjenom iz primarno dominante cijan plave boje u tamnoplavu boju ili se okrenuti potpuno
novom dizajnu u kojem dominira crvena boja), prilagodavanjem palete boja, koristenjem novog
fonta, promjenom slogana te osvjezavanjem trenutnih marketinskih/promotivninh materijala.
Osvjezenje vizualnog identiteta je svojevrstan takti¢ki potez — uz rast poduzeca i promjene kroz
koje poduzece prolazi u svojem poslovanju kroz godine Zeli ostati kompetitivan na trzistu, jer
ukoliko poduzece ostane stagnirati dok se konkurencija unutar djelatnosti i industrije mijenja s
vremenom to moze znaciti gubitak konkurentske prednosti (a osvjezenje vizualnog identiteta je
pokusaj odrazavanja aktualnije slike vlastitog poduzeca uvjeravajuéi kupce kako poduzece jo$
uvijek zna Sto radi i stoji iza svojih vrijednosti). Ukoliko bi se poduzece odlucilo na potpuni
rebranding, onda je cilj promijeniti percepciju kupca o proizvodu ili usluzi, kao i potencijalno
ukazati kupcima na promjenu fokusa poduzeca te privuci novo trziste i prosiriti svoje poslovanje
s prirodnim rastom poduzeca. Potpuni rebranding je opcija s puno vise rizika, ali ako se napravi
ispravno moze biti klju¢no rjesSenje za poduzece koje je do tog trena stagniralo jer sam rebranding
krece iz srzi na¢ina poslovanja poduzeca, nije rije¢ samo o vizualnom identitetu. Zaklju¢no u ovom
istrazivanju, preporuka za daljnje djelovanje, u slucaju poduzeca kao Sto je GDi, je svakako
osvjezavanje vlastitog brenda i identiteta jer vrijednosti koje poduzece nosi sa sobom kao i usluge,

proizvodi i nacin poslovanja nisu nuzno stvari koje je u ovom trenutku potrebno mijenjati.
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6. Zakljucak

U 21. stoljecu, globalizacija je uzela svoj najvec¢i zamah. Sve je vise poduzeca koje se na trzistu
bore za prevlast — §to bolju poziciju, §to vece prihode, $to manje troskove i §to ve¢u dobit. Tako je
1 u Hrvatskoj, gdje se u posljednjih tridesetak godina od osamostaljenja otvorilo, i zapocelo
poslovati, sve vise poduzeca. To je posebice evidentno u posljednih desetak godina, kada je najveci
zamah i rast ostvarila jedna odredena grana gospodarstva. Pod time se misli na IT industriju koja
je, kako u Hrvatskoj tako 1 u svijetu, ostvarila rekordne stope rasta i zapravo transformirala nasu
svakodnevnicu svojim proizvodima, odnosno uslugama.

No, osim ,,dobrog* proizvoda ili usluge za dobro poslovanje (rast prihoda, odnosno dobiti)
bitno je i kako se poduzece predstavlja pred svekolikom javnosti. Poprili¢no je vazno kakva je
percepcija javnosti prema poduzecu, a samim time i njegovim proizvodima ili uslugama, jer
postoji mnogobrojna poduze¢a koja su, u konacnici, posrnula zbog nedovoljno dobre
komunikacije i percepcije u javnosti (potencijalni i trenutni potrosaci). Samim time veoma je bitno
da poduzece kontinuirano evaluira i radi na svom identitetu 1 percepciji u javnosti. Klju¢ni aspekt
u cijelnoj prici je vizualni identiet poduzeca, odnosno ono $to javnost od poduzeca vidi. U vizualni
identitet 1 vizualne elemente samog poduzeca, koji su sastavni dio identiteta, pripadaju logotip (i
njegov format), paleta boja, tipografija, oblici, slogani i dr. Dobar vizualni identitet pri¢a pricu —
ukoliko vizualni identitet odgovara djelatnosti poduzeca 1 uvazava poruke koje poduzece Zeli
prenijeti ciljanoj publici postoji Sansa kako ¢e odabir klijenta pasti upravo na to poduzece. Shodno
tome, kada potrosaci odaberu odredeno poduzece tako raste i profit firme.

Kroz ovaj diplomski rad, odnosno samu anketu unutar rada, trazilo se misljenje ljudi po pitanju
njihovih preferencija vezanih uz odredene aspekte vizualnih elemenata. Tako se kroz anketu
izjasnilo viSe od sto osoba koje su dale svoje misljenje vezano uz boje i formate logotipa koje
najlakSe pamte, boje koje su im naugodnije oku, koje boje i formate logotipa povezuju uz
tehnolosku industriju, kao i koje boje ne bi Zeljeli vidjeti kao dio vizualnog identiteta nekog
poduzeca. Takoder, kroz istrazivanje se trazilo koje boje sudionici najvise povezuju s odredenim
vrijednostima koje se mogu prenijeti kroz vizualne identitete.

Dobiveni odgovori detaljno su analizirani te se pomocu tih rezultata moze dobiti znacajan uvid
u to kako potrosaci percipiraju odredene aspekte nekog vizualnog identiteta. Rezultati takoder
prikazuju kako se percepcija prema bojama i odredenim aspektima logotipa mijenja ovisno o
odredenim iskustvenim faktorima. Tako se rezultati znacajno diferenciraju kod dvije razliCite
skupine ljudi ovisno o rasponu godina — tako primjerice ispitanici ispod 35 godina imaju drugaciju

percepciju boja od ispitanika iznad 50 godina. Takoder, rezultati se dosta razlikuju kada se u obzir
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uzmu jos 1 drugi iskustveni faktori — kao $to su razina obrazovanja (ispitanici sa i bez fakultetskog
obrazovanja) te trenutni status zaposlenja.

Detaljna analiza rezultata pruza nam opciju za kreiranje vizualnog identiteta kod kojeg bi se
maksimiziralo trzi$no pozicioniranje poduzeca te omogucilo dubinsko targetiranje potencijalnih
kupaca. Samim time, s obzirom na dobivene rezultate, razvilo se idejno rjeSenje za vizualni
identitet poduzeca GDi pri kojemu su uzeta u obzir sva dobivena zapazanja iz same ankete.
Osvjezenje vizualnog identiteta napravljeno je u svrhu boljeg prenosenja poruke o samoj djelatnosi
poduzeca kao 1 privlacenja potencijalnih kupaca — koriStene su primarno nijanse plave boje
(izmedu tamnijeplave i tirkizno plave) imajuci na umu kako je ta boja dominirala u segmentima
asociranja na IT industriju te kao boja koja se asocira uz pojmove ,,profesionalno* i ,,povjerenje*,
kao i tekstualni format logotipa uz mogucnost prikaza tekstualnog logotipa u formi piktograma

radi lakSeg asociranja na poduzece.

U Koprivnici,
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Zavrsni/diplomski rad iskljuéivo 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
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