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Sazetak

U ovom radu je objasnjen proces stvaranja fiktivnog brenda na hrvatskom trzistu parfema pod
nazivom Arija i njegovo brendiranje. Pojam bredniranje podrazumijeva proces kako brend uciniti
drugacijim, prepoznatljivim 1 zapamcenim na trziStu. Naziv Arija je pazljivo odabran, jer u
pojedinim hrvatskim narjecjima predstavlja zrak, dok na talijanskom jeziku oznacava melodiju ili
solo pjesmu. Objedinjavanjem navedenih znacenja stvara se sinergija svjezine i skladnosti. Ciljana
skupina brenda Arija su odrasle zene i muskarci u dobi izmedu 20 i 80 godina starosti, s
profinjenim ukusom, modno osvijeSteni 1 s osjeCajem za eleganciju. Brend Arija svojom
pristupacnom cijenom dostupan je Sirem krugu kupaca. Da bi brend postao poznat javnosti,
poduzele bi se mjere prijavljivanja brenda na platforme kao Sto su Startup Inkubator i Startaj
Hrvatska, rije¢ je o platformama kojima je u cilju da pomognu osobama koje bi se htjele oprobati
u poduzetnistvu s kreativnim idejama. Mentorstvo, financijska pomoc¢, obrazovanje i pristup
radnom prostoru samo su neke od usluga koje platforme nude. Da bi se povecao trzi$ni udio te
izgradili odnosi s klijetima, brendov sljede¢i korak bio bi postavljanje proizvoda na police
popularnih drogerija diljem Hrvatske, kao §to su dm, Miiller, Bipa i Douglas. Prepoznatljiv
vizualni identitet klju¢an je dio stvaranja brenda, jer njime se stvara prvi dobar dojam i
prepoznatljivost kod potrosaca. U logotipu, vizitki i web stranici brenda prevladavale bi crna i
bijela boja jer se tim bojama kod ljudi stvara osjecaj Cistoce, elegancije i sofisticiranosti, a to je
ono po ¢emu Arija zeli biti prepoznata u javnosti. Zadnji korak u radu je oglaSavanje brenda.
Oglasavanje bi se vrsilo putem digitalnih i tradicionalnih medija. Pod digitalne medije spadaju
drustvene mreZe od kojih su Facebook, Instagram i TikTok one na kojima bi brend Arija bio
aktivan, aktivnost na tim drustvenim mreZzama brendu omogucava izravan kontakt s kupcima koji
mogu izraziti svoje kritike ili pohvale. Koristeni tradicionalni mediji bili bi televizija i novine,
reklamnim oglasavanjem na tim medijima povecala bi se vjerojatnost prepoznatljivosti brenda u
javnosti. Takoder ulicnim oglasavanjem pomocu billboardova i plakata povecava se vjerojatnost
zainteresiranosti javnosti o brendu. Svi spomenuti propagandni materijali su sastavni dio ovog

rada.

Kljucne rijeci: brend, brendiranje, parfem, trziste, ciljana skupina, drogerije, vizualni identitet,

logotip, vizitka, web stranica, psihologija boja, oglaSavanje, druStvene mreze, ulicno oglaSavanje



Abstract

This paper explains the process of creating a fictitious brand on the Croatian perfume market
called Arija and its branding. The term branding implies the process of making the brand different,
recognizable and remembered on the market. The name Arija was carefully chosen, because in
some Croatian dialects it represents air, while in Italian it means a melody or a solo song.
Combining the mentioned meanings creates a synergy of freshness and harmony. The target group
of the Arija brand is adult women and men between the ages of 20 and 80, with refined taste,
fashion awareness and a sense of elegance. With its affordable price, the Arija brand is available
to a wider range of customers. In order for the brand to become known to the public, measures
would be taken to register the brand on platforms such as Startup Incubator and Startaj Hrvatska,
these are platforms whose aim is to help people who would like to try their hand at
entrepreneurship with creative ideas. Mentoring, financial assistance, education and access to
workspace are just some of the services that the platforms offer. In order to increase market share
and build relationships with customers, the brand's next step would be to place products on the
shelves of popular drugstores throughout Croatia, such as dm, Miiller, Bipa and Douglas. A
recognizable visual identity is a key part of creating a brand, because it creates a good first
impression and recognition among consumers. In the logo, business card and website of the brand,
black and white colors would predominate because these colors create a feeling of purity, elegance
and sophistication in people, and this is what Arija wants to be recognized by in the public. The
last step in the work is brand advertising. Advertising would be done through digital and traditional
media. Digital media includes social networks, of which Facebook, Instagram and TikTok are
those on which the Arija brand would be active, activity on these social networks enables the brand
to have direct contact with customers who can express their criticism or praise. The traditional
media used would be television and newspapers, advertising on these media would increase the
probability of brand recognition in the public. Also, street advertising using billboards and posters
increases the probability of the public being interested in the brand. All mentioned propaganda

materials are an integral part of this work.

Keywords: brand, branding, perfume, market, target group, drugstores, visual identity, logo,

business card, website, color psychology, advertising, social networks, street advertising
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1. Uvod

Izgradnja brenda i oglaSavanje klju¢ne su komponente modernog poduzeca jer omogucéuju
prepoznavanje i razlikovanje brendova ili proizvoda na trzistu. Brend mozemo definirati kao
percepciju javnosti o odredenoj organizaciji, tvrtki, proizvodu ili osobi. Jakim brendom,
potrosac¢ima se pomaze U donoSenju odluka o kupovini odredenog proizvoda. Bitne karakteristike
svakog jakog brenda su pamtljivost, razlikovanje od konkurencije, usmjerenost na zahtjeve
potrosaca i samo zadovoljstvo kupaca. Iz ranije navedenih ¢injenica, mozemo zakljuciti da je
brendiranje namjeran proces kojim se odredeni brend nastoji razlikovati od konkurenata, ¢ineci ga
prepoznatljivim 1 zapaméenim na trZistu.

Brend Arija se karakterizira kao ambiciozan 1 dinami¢an novi igra¢ na hrvatskom trZiStu
parfema, s jasnim ciljem da postane vode¢i domaci brend luksuznih parfema. Naziv "Arija"

Xxn

uskladen je s klju¢nim nacelima i1 porukama brenda. U nekim hrvatskim dijalektima rije¢ "arija"
znaci zrak koji moze docarati sliku svjezine, Cistoce i1 slobode. Dok na talijanskom jeziku rijec
"arija" predstavlja melodiju ili solo pjesmu koja ukljuc¢uje umjetnicku simboliku cijeloga brenda.

U zavr$nom radu jasno su definirani misija, vizija i cilj brenda. Brend Arija proizlazi iz strasti
prema mirisima te teznje za njihovim stvaranjem kao nositeljima emocija i podsjetnicima na vazne
trenutke u zivotu. Misija brenda jest razvijanje prepoznatljivih mirisa koji nadahnjuju i ostavljaju
duboki dojam njihovoj Kklijenteli. Brend isti¢e kvalitetu i autenti¢nost u svim fazama proizvodnje,
ukljucujuéi pazljiv odabir visokokvalitetnih sastojaka, rigoroznu kontrolu kvalitete te kreativan
pristup u mijeSanju mirisnih nota. Vizija brenda je postati vodec¢i hrvatski brend parfema na
hrvatskom trzistu poznat po sinonimima luksuza, kvalitete i elegancije. Arija ima jasno definirane
strateSke ciljeve uskladene s misijom 1 vizijom, ukljucujuéi Sirenje asortimana, povecanje
prisutnosti na trziStu te optimizaciju korisni¢kog iskustva putem online platformi.

Ciljano trziste, ili ciljana skupina, predstavlja specificnu grupu potroSaca na koju brend
usmjerava svoje proizvode ili usluge. Prilikom odabira ciljane skupine potrebno je definirati
demografske, geografske, psihografske i ponasajne kriterije. Brend Arija, kao novi brend u
Hrvatskoj, cilja na Sirok spektar raznih dobnih skupina od 20 do 80 godina, s posebnim naglaskom
na odrasle zene i muskarce koji cijene kvalitetu i luksuz, ali i na one sa srednjim primanjima zbog
pristupacnih cijena njihovih proizvoda.

Uz temeljne komponente brendiranja, kroz zavrsni rad se navode taktike i nac¢ini probijanja
brenda Arija na trziste 1 do publike. Rad prati tijek dogadaj od samog prijavljivanja brenda na
platforme kojima je u cilju pomo¢i osobama koje se Zele oprobati u poduzetnickim vodama s
kreativnim poduzetni¢kim idejama kao Sto su Startup Inkubator i Startaj Hrvatska pa sve do

kolaboracija s drogerijama koje posluju diljem Hrvatske kao §to su dm, Miiller, Bipa i Douglas.
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Izgradnja vizualnog identiteta veliko je poglavlje ovog zavrsnog rada. Kroz detaljne opise
pojmova kao Sto su logotip, psihologija boja u logotipu te psiholoski utjecaji svake boje na nas
ljude, utjecaj tipografije u logotipu te njeni psiholoski ucinci i estetska privla¢nost, pa sve do opisa
fotografija samih proizvoda brenda i izrade vizitke dobiva se uvid kojim putem ¢e brend Arija
krenuti do srca publike putem vizualne komunikacije.

Tradicionalni i digitalni mediji koriste se zajedno za stvaranje ucinkovitog oglasavanja robne
marke. Promidzbeno djelovanje brenda Arija ukljucuje televizijske reklame, oglase u novinama te
uli¢ne plakate i jumbo plakate.

Struktura samog zavrSnog rada podijeljena je na nekoliko poglavlja. Prvo poglavlje pruza
teorijski okvir brenda 1 brendiranja. Drugo poglavlje posveceno je detaljnom opisu brenda Arija.
Tre¢e poglavlje analizira koriStene strategije za probijanje brenda na trziste. Cetvrto poglavlje
klasificira na¢ine dizajna vizualnog identiteta brenda. Dok peto poglavlje detaljno razraduje plan

oglasavanja putem tradicionalnih medije 1 elektronskih medija.



2. Brending

Brend mozemo definirati kao skup dojmova koje javnost ima o odredenoj organizaciji,
proizvodu ili osobi. Brend se ne fokusira samo na temu, ve¢ i na percepciju javnosti. Svrha
brendova je olaksati potrosac¢ima kategoriziranje organizacije, proizvoda i osoba. Karakteristike
snaznog brenda su pamtljivost, izdvajanje od konkurencije, fokusiranje na potrebe potrosaca i
osiguravanje zadovoljstva kupcima. Stoga brending, odnosno brendiranje, mozemo definirati kao
osobinu po kojoj se odredeni brend pokusava razlikovati od konkurencije kako bi ga potencijalni
potrosaci lakSe zapamtili 1 prepoznali. [1, 2]

Izraz "branding” na engleskom jeziku odnosi se na postupak stvaranja imena, simbola ili
dizajna za identifikaciju proizvoda, kao i koriStenje promotivnih materijala za promoviranje
proizvoda. Takoder poboljSava razumijevanje 1 prepoznavanje simbola koji jedinstveno
identificira proizvod ili brend medu javnosti. [1, 2]

Za profesionalne marketinske stru¢njake klju¢no je da imaju sposobnost kreirati, plasirati 1
promovirati svoje proizvode. Brend ili marka odnosi se na sliku, logotip, simbol, dizajn ili
kombinaciju koja predstavlja proizvode ili usluge.

Za potrosaCe, marka je vazan dio proizvoda, kreiranjem iste moze se dodati vrijednost
proizvodu u javnosti. Marka naime, moze ocijeniti jamstvo pouzdanosti i kvalitete. Uzmimo za
primjer poznatu hrvatsku marku sladoleda Ledo. Ledo je kroz godine izgradio prepoznatljivost i
kvalitetu kod vecine potroSaca u Hrvatskoj te je na prvom mjestu zamrznutih deserta na trzistu u
Hrvatskoj. Potrosaci koji godinama ostaju vjerni brendu Ledo tesko da ¢e se "prebaciti" na neki
novi brend sladoleda upravo zbog izgradenog ugleda u drustvu.

Stvaranje identiteta robne marke zahtijeva vise od samog imena i logotipa. Prepoznatljiv brend
mora se dodatno potruditi u ispunjavanju svega onoga §to promovira kao vrijednost istoga.

Pocetni cilj je u razlikovanju od konkurencije usredotocujuci se na klju¢ne ¢imbenike kao Sto
su kvaliteta proizvoda, inovativnost proizvoda, usluga kupcima, atraktivan dizajn, jednostavnost
koriStenja proizvoda, etiketa i prihvatljiva cijena.

Kada stvarate posao, vazno je usredotoCiti se na vrijednosti kao §to su glas brenda, to jest,
poruka koju se Zeli poslati. Takoder vazno je definirati specificne potrebe kupaca, jer ne mozemo
udovoljiti svima. U brendiranju, kao i u marketingu, krucijalna je podjela kupaca koja ovisi o
njihovim specifi¢énim potrebama i nacinima ponasanja. [1]

Glavna svrha brenda zapravo je gradenje temelja kao $to je vrijednost tvrtke ili proizvoda koji
se predstavlja, Sto rezultira u¢inkovitom komunikacijom na svim kanalima. Fokus je na imenu,
identitetu, vizualnom identitetu i svim drugim aspektima proizvoda. U suvremenom poslovanju

nuzno je informirati kupce ili Siru javnost o proizvodima ili uslugama koje tvrtka nudi. Ovo se
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razlikuje od tradicionalnih marketinskih i komunikacijskih kampanja koje samo informiraju kupce
0 proizvodu ili usluzi.

Promocija sama po sebi ima klju¢nu ulogu u pozicioniranju na trzistu. Promotivne aktivnosti
ukljucuju tradicionalni marketing, digitalni marketing i odnose s javnos$¢u. Moguénosti za
promociju nalaze se na televiziji, radiju, novinama, web stranicama, druStvenim mrezama i

uli¢nom oglasavanju.



3. O brendu

Brend Arija je ambiciozan i dinamican novi igra¢ na hrvatskom trzistu parfema, s jasnim ciljem
da postane vodeé¢i domaci brend luksuznih parfema. Arija je osnovana s ciljem pruzanja
jedinstvenog mirisnog dozivljaja koji odrazava bogatstvo hrvatske prirode i kulturne bastine.
Brend je predan proizvodnji visokokvalitetnih parfema koji odgovaraju najvisim standardima
kvalitete.

Brend Arija nosi ime koje je pazljivo odabrano kako bi reflektiralo njegove temeljne vrijednosti

xn

1 poruke koje zeli prenijeti svojim korisnicima. U pojedinim narje¢jima u Hrvatskoj, rije¢ "arija"
znaci zrak $to moze dozivati kod kupaca osjecaje svjezine, Cistoce i slobode. Zrak je esencijalan
za 7ivot, bas kao $to su mirisi esencijalni za identitet brenda, pruzajuc¢i osjecaje elegancije i
vitalnosti. Osim toga, na talijanskom jeziku rije¢ "arija" se odnosi na melodiju ili solo pjesmu §to
nosi dodatnu simboliku. Parfemi brenda Arija osmisljeni su da budu poput glazbenih arija —
jedinstveni, skladni i nezaboravni. Ovo dvostruko znafenje imena brenda povezuje prirodni
element zraka s umjetnickim izrazom melodije, stvarajuci savrSenu energiju koja obuhvaca
cjelokupni brendov identitet.

Za pocetak, novostvoreni parfemski brend Arija planira se plasirati na trziste s pet autenti¢nih
i originalnih mirisa. Od njih pet, dva parfema namijenjena su za zene, dva za muskarce te je jedan
uniseks. Svaki parfem prodaje se u bocici od 100 mililitara te svaki kosta 30 eura.

Rose Elegance, ime je jednog od pet parfema u kolekciji brenda Arija. Parfem hvata esenciju
ruze U mirisu Koji je namijenjen Zenama. Ovaj parfem utjelovljuje bezvremensku i klasi¢nu ljepotu
ruze koja predstavlja eleganciju, luksuz i romantiku. KoriStenjem visokokvalitetnih sastojaka,
Rose Elegance osigurava da svaka boc¢ica ima bogat i autentic¢an miris.

Miris Forest Citrus osmisljen je kako bi obuhvatio esenciju prirodnog svijeta kroz jedinstvenu
kombinaciju mirisa bora i naranc¢e. U gornjim notama Forest Citrus mirisa dominira svjeza aroma
narance Koja unosi osjecaj energije i vitalnosti koja moze biti idealna za pocetak dana ili trenutno
podizanje raspoloZenja. Srce parfema Cini bogatstvo mirisa borove Sume koja donosi dublji
drvenasti ton koji stvara osjecaj snage, stabilnosti i prirodne Cistoée. Miris je namijenjen
muskarcima.

Jedini uniseks parfem u kolekciji nosi ime Vanilla Temptation. Rije¢ je o osobitom mirisu
jedinstvene teksture koja dobro pristaje uz sve trenutke. Ovaj miris obuhvaca bogatstvo 1 toplinu
Cistog ekstrakta vanilije, stvarajuci miris koji je u isto vrijeme sladak, kremast i lagano zacinjen.
Vanilla Temptation savrSen je izbor za vecernje izlaske, romantine trenutke, ali i svakodnevno

nosenje.



U Kkolekciji se nasao i miris Marine Flora. Ovaj miris kombinira suptilne note susenog cvijeca
i morske soli namijenjene zenama. SuSeno cvijece donosi bogatstvo cvjetnih nota dok s druge
strane dodatak morske soli unosi svjezinu i dinami¢nost podsjecajuci na miris mora i ljetnih dana
provedenih uz more. Marine Flora je zbog svoje kombinacije svjezih i prirodnih sastojaka pogodna
za sve aktivnosti, od dnevnih sve do no¢nih.

Spicy Harmony posljednji je miris u kolekciji parfema brenda Arija. Ovaj parfem, namijenjen
muskarcima, sadrzi jedinstvenu kombinaciju mirisa papra i cimeta. Papar donosi zacinski i
energican ton, dok cimet dodaje sloj topline i senzualnosti. Zajedno, ovi sastojci stvaraju
harmonican miris koji je snazan, ali 1 sofisticiran, savrSen za muskarce koji Zele ostaviti dojam

samopouzdanja i karizme.



4. Misija, vizijai cilj

Novi parfemski brend Arija je nastao iz ljubavi prema mirisima i zelji za stvaranjem istih.
Parfemi su viSe od samog mirisa, oni predstavljaju emocije i poticu nas da se sje¢amo odredenih
trenutaka iz zivota. Pri stvaranju brenda, od iznimne je vaznosti da se jasno definiraju misija, vizija
i cilj, jer ukoliko dode do nedostatka motivacije moramo se prisjetiti zasto smo uopce zapoceli
neki projekt. [3]

Misija brenda Arija je stvaranje prepoznatljivih mirisa koji nadahnjuju i ostavljaju utjecaj, koji
izazivaju emocije i uljepsavaju svakodnevni zivot njihovih Klijenata. Prioritet se pridaje kvaliteti i
autenticnosti tijekom cijelog procesa stvaranja, ukljuuju¢i u to pazljiv odabir kvalitetnih
sastojaka, kontrola kvalitete i kreativan pristup mijeSanjem mirisnih nota iz nasih svakodnevnih
zivota. Brend je posvecen odrzivosti 1 odgovornom poslovanju, kada je u pitanju okoliS. Arija
koristi ekoloski prihvatljive materijale za pakiranje te neprestano radi na smanjenju zagadenja
okolisa.

Vizija brenda Arija je postati vode¢i hrvatski brend parfema koji je prepoznat po svojoj
kvaliteti, inovativnosti i predanosti odrZivosti. Zelja je da Arija postane ime koje je sinonim za
luksuz, kvalitetu 1 inovaciju u parfemskoj industriji. Arija tezi ka proSirenju vlastitog djelovanja
Sirom Hrvatske, nudeci svoje proizvode po ve¢ poznatim trgovinama. Medijska popracenost,
popularnost na drustvenim mrezama i kontinuirano poboljSanje proizvoda preko recenzija samih
kupaca samo su neke od zelja tima Arija.

Arija ima nekoliko strateskih ciljeva za razvoj i napredak koji su u skladu s ranije navedenom
misijom i vizijom. Ponuda raznovrsnog asortimana parfema koji ¢e odgovarati razli¢itim ukusima
i stilovima jedan je od glavnih i primarnih ciljeva. Cilj je barem jednom godi$nje predstaviti nove
i autenti¢ne kolekcije. Kada je Sirenje trziSta u pitanju, cilj je povecati prisutnost diljem Hrvatske.
Arija do 2027. godine planira Sirenje vlastitih proizvoda diljem cijele Hrvatske po odredenim
supermarketima, hipermarketima i drogerijama. Kako bi se povecala izlozenost samih proizvoda,
koristiti ¢e se fokusirane marketinSke strategije po razli¢itim medijima komunikacije kao $to su
televizija, druStvene mreZe i plakati po ulicama. PoboljSanje korisnickog iskustva optimizacijom
online platformi i pruzanjem korisnicke podrske. Arija namjerava isporuditi prilagodene usluge,
poput izrade prilagodenih mirisnih profila i personaliziranih prijedloga, kako bi svakom potrosacu
pruzila jedinstveno i nezaboravno iskustvo. Krajnji cilj bio bi da Arija do 2028. godine dobije

titulu najboljeg luksuznog parfemskog brenda na hrvatskom trzistu.



5. Ciljana skupina

Ciljano trziste ili ciljana skupina je skup odredenih potrosaca na koje tvrtka cilja svojim
proizvodima ili uslugama. [4] Ovu skupinu opisuju razli¢iti demografski, geografski psihografski
i ponaSajni kriteriji. [5] Identifikacija ciljane skupine klju¢na je za izgradnju ucinkovitih
marketinskih strategija. Da bi se odredile ciljane skupine, tvrtke cesto koriste razne ankete, fokusne
grupe, analizu konkurencije i podatke o prodaji kako bi saznale viSe o svojim potencijalnim
buducim potrosac¢ima i onome Sto zele ili trebaju. [5] Brend Arija je parfemski brend koji zeli
postati vodec¢i parfemski brend u Hrvatskoj. Kako bi se postigao ovaj cilj vazno je definiranje
ciljane skupine.

Kada su u pitanju demografske karakteristike ciljane skupine, brend Arija bi se fokusirao na
potrosace Cija je zivotna dob izmedu 20 1 80 godina. Brend Arija nema u svom asortimanu
proizvoda djecje parfeme pa po tome nema potrebe da dobna granica brendove ciljane skupine
bude niza od 20. Iako parfemi mogu biti uniseks, brend Arija cilja na muskarce i1 Zene, sa
specifi¢nim proizvodima prilagodenim svakom spolu. S obzirom da ¢e brend Arija imati jeftinije
cijene od konkurencije, ciljana skupina ne ukljucuje samo osobe s vi§im primanjima nego i one sa
srednjim.

Geografska karakteristika ciljane skupine, je cijela Hrvatska. Arija ima moguénost da tu
zamisao ostvari ukoliko uspjesno dogovori kolaboracije s drogerijama diljem Hrvatske na ¢ijim
policama bi se nasli Arija proizvodi. Ukoliko prodaja bude uspjesna, te brend postane poznat
diljem Hrvatske, postoji i moguc¢nost da se prodaja prosiri i na susjedne zemlje u regiji, ali za sada
je samo Hrvatska u planu.

Sto se ti¢e psihografskih karakteristika, ciljana skupina bi uklju¢ivala osobe koje cijene luksuz,
kvalitetu i prestiz, ili bi se voljeli tako osjecati. Ciljana skupina je sofisticirana, modno osvijeStena
1 tezi visokim standardima zivota. Ova skupina pridaje veliku vaznost osobnoj prezentaciji i ima
snazan osjecaj za estetiku i1 eleganciju. Ukratko receno, ciljana skupina brenda Arija bili bi ljudi
koji uzivaju u kulturnim dogadajima, putovanjima, finim restoranima, no¢nim izlascima te drze
do svog ugleda, izgleda i na kraju krajeva mirisa.

Kod ponaSajnih karakteristika, Arija tezi ka skupini potroSaca koja je sklona istrazivanju
proizvoda prije same uporabe te koja je lojalna brendovima koji zadovoljavaju njihove standarde.
Navedena ciljana skupina mogla bi se pridobiti autenti¢nim i kvalitetnim parfemima koje brend
nudi. Fokusiranjem na ranije opisanu ciljanu skupinu brendu Arija omogucuje se kreiranje ciljanih
marketinSkih strategija koji ¢e privuci Zeljene potrosace. Brend ¢e znati na kojim ¢e se tocno
medijima komunikacije oglasavati i promovirati te na kojim mjestima ¢e se naci proizvodi koje

nudi.



6. Konkurencija— Mirta Prirodna Kozmetika

Mirta Lozanci¢, kvalificirani aromaterapeut, osnovala je Mirta Prirodnu Kozmetiku koja
proizvodi proizvode koriStenjem prirodnih sastojaka sofisticiranim metodama. Mirta Prirodna
Kozmetika je poznata kao brend prirodne kozmetike koja koristi ljekovito bilje s otoka LoSinja,
poznatog po bogatoj flori i dobrim klimatskim uvjetima za rast biljaka. Ovaj brend u svojoj ponudi
ima kozmeticke proizvode koji su stvoreni samo od prirodnih sastojaka i nudi raznoliku ponudu
proizvoda za lice, tijelo, kosu i mirise. Kako tim Mirta Prirodna Kozmetika tvrdi, kvaliteta nase
koze velikim je dijelom upisana u na$ genetski kod, ali svakodnevni stres i vanjski faktori igraju
klju¢nu ulogu. Mirta proizvodi za njegu lica ukljucuju losione, tonike, pilinge, kreme 1 serume.
Njega tijela, takoder je jos jedno podrucje kojim se konkurentski brend bavi, njihova kolekcija za
njegu tijela nudi maslace, ulja, losione, kreme za ruke, dezodoranse, pilinge i maske. Mirta
proizvodi za njegu kose koriste mo¢ eteri¢nih ulja 1 biljnih ekstrakata, kao §to su ruzmarin i
kopriva, kako bi ojacali i regenerirali kosu. Proizvodi za njegu kose koje nude su Samponi 1
regeneratori. Sapuni su jo§ jedan dio asortimana Mirta Prirodna Kozmetika koji su obogaceni
biljnim uljima, maslacima, eteri¢nim uljima i susenim ljekovitim biljem. Muskarci isto tako nisu
iskljuceni, linija ukljucuje proizvode koji hidratiziraju, jacaju 1 obnavljaju kozu s aromaticnim
mirisima poput smokve. Dio asortimana koji je najveca prijetnja brendu Arija su parfemi. Mirta
Prirodna Kozmetika nudi parfeme, ukljucujuci Zenski parfem koji ima osvjezavajuci cvjetni miris
koji je kombinacija perunike, bozura, bijele ljubicice, slatkog graska, magnolije i mosSusa. Takoder,
u ponudi postoji 1 muska toaletna voda kojoj su sastojci kombinacija borovnice, sandalovine,

dumbira i tabaka. [6, 7, 8]

6.1. Konkurentnost brenda Mirta Prirodna Kozmetika u odnosu na brend
Arija

Mirta Prirodna Kozmetika predstavlja znacajnu konkurenciju brendu Arija iz nekoliko razloga.
Siroka ponuda proizvoda. Sirok asortiman proizvoda za njegu lica, tijela, kose, sapuna i parfema
omogucava konkurentskom brendu da pokrije razli¢ite segmente trzista te time zadovolji vec¢i dio
potroSaca, dok se brend Arija isklju¢ivo fokusira na parfeme. Na primjer, ukoliko je odredenom
kupcu potrebna krema za lice, regenerator za kosu i parfem, potrosac ¢e obaviti kupnju na jednom
mjestu te ostati dosljedan samo jednom brendu.

Prirodni sastojci su neSto po ¢emu je Mirta Prirodna Kozmetika popularna u javnosti.
Koristenje 100% prirodnih i lokalnih sastojaka s otoka LoSinja daje brendu Mirta Prirodna

Kozmetika prednost medu potrosacima kojima je vazno da su sastojci u njihovoj kozmetici
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organski i1 hrvatski. Uzmimo za primjer potrosaca kojemu je cilj podrzati brendove koji koriste
100% hrvatske sirovine, u tom slu¢aju Mirta Prirodna Kozmetika osvaja pobjedu. Kako bi brend
Avrija postao vodeci parfemski brend u Hrvatskoj, primoran je suociti se s izazovima koje postavlja
Mirta Prirodna Kozmetika, posebno u smislu privlacenja grupe potrosaca koji cijene prirodne i
lokalno proizvedene proizvode.

Fleksibilnost u prilagodavanju svojih proizvoda zahtjevima trziSta Mirta Prirodna Kozmetika
je pokazala kroz nekoliko kolekcija, ukljucujuéi i profesionalnu liniju za kozmeticke salone i
wellness centre. Njihova sposobnost da brzo odgovore na trziSne promjene i razvoj osigurava
konkurentsku prednost. U ovo slu¢aju brend Arija se nalazi u problemu. Kao novostvoreni brend,
potencijalni potroSaci ne znaju jo$ je li brend sposoban za fleksibilnost 1 inovativnost te time
odlucuju ostati na onom brendu koji im je ve¢ od ranije poznat.

Konkurentski brend nudi poklon pakete po narudzbi 1 brendiranje proizvoda za tvrtke. [6]
Ovom uslugom isticu Se na trzistu te time i privlace Siroki raspon kupaca, ukljucujuéi korporativne

klijente, hotele i wellness centre.

6.2. Prikaz manai vrlina brenda Mirta Prirodna Kozmetika

Mane Vrline

o Postoji veliki broj poslovnica u Hrvatskoj koji
Nema oglasavanja na televiziji. L ] 3
prodaju njihove proizvode. Njih ¢ak 11. [6]

o ‘ ‘ Veliki broj pratitelja na drustvenim mrezama
Nema korisnicki racun na drustvenoj mrezi

] Facebook i Instagram. Na Facebooku 2,8
TikTok.

tisuca, a na Instagramu 1,9 tisuca. [7, 8]

U asortimanu postoje samo dva parfema,

jedan za Zene i jedan za muskarce. Parfemi su Postoji opcija proizvodnje iz usluge. Na
jedino dostupni u malim bocama od 30 primjer, hoteli mogu traziti da im se napravi
mililitara te su prili¢no skupi, cijena je 50 vlastita marka kozmetike. [6]

eura po bocici. [6]

Veliki asortiman drugih kozmeti¢kih
proizvoda moze dovesti do toga da parfemi Posluje u Sloveniji.

od strane potroSaca budu nezapaZeni.

Putem web trgovine je moguée narucivanje

besplatnih testera. [6]

Tablica 1, Mane i vrline brenda Mirta Prirodna Kozmetika
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11



7. Probijanje na trziste

Probijanjem na trziSte brendu Arija se omogucava prepoznatljivost i potencijalno izdvajanje
od konkurencije. Sama pozicija na trzistu stvara odredeni identitet brenda te se stvara baza stalnih
kupaca S$to je iznimno vazno za dugoro¢ni uspjeh. Prikupljanje povratnih informacija od kupaca
nikada nece biti lakSe brendu nego sada, povratne informacije su u stanju pomoc¢i u razvoju
proizvoda i prilagodavanju trzisnim trendovima. Sto je brend prisutniji to je i vise prepoznat medu
svima nama, time se otvaraju moguca buduc¢a ulaganja i suradnje s ostalim brendovima. U

daljnjem dijelu rada opisani su koraci koji bi brend Arija mogli kvalitetno probiti na trziste.

7.1. Startup Inkubator — Grad Rijeka

Startup Inkubator grada Rijeke platforma je kojoj su Zelja i cilj biti podrska osobama koje se
zele oprobati u poduzetnickim vodama s kreativnim poduzetni¢kim idejama. [9] Startup Inkubator
je, prije svega, osnovan kako bi se potaknulo osnivanje novih lokalnih poduzeca i poduzetnika.
Sama platforma se sastoji od bogatog spektra resursa u koje spadaju edukacije, radni prostori,
mentorske podrSke, financijske podrske 1 povezivanje s investitorima. Vazno je za istaknuti da
Startup Inkubator nije samo prostor gdje novi poduzetnici mogu razvijati svoje ideje; to je takoder
zajednica koja promice kreativnost, suradnju i odrzivi rast. Brend Arija koji tezi ka tome da postane
novi igra¢ u industriji parfema bi mogao imati velike koristi od prijave u program. [9, 10]

Startup Inkubator pokrenut je od strane grada Rijeke kako bi novi mladi poduzetnici imali
podrsku u ostvarivanju svojih kreativnih poslovnih ideja. Inkubator je dio Upravnog odjela za
gospodarstvo, razvoj, ekologiju i europske projekte te ima Cvrste temelje i podrSsku lokalne
samouprave. [10]

Sama platforma postoji od 2013. godine, to¢nije od veljate 2013. godine. Prva namjena
platforme bila je za sve mlade ljude do 30 godina, ali kasnije je donesena odluka da se ukine dobna
granica za prijave. Kroz godine platforma postaje prepoznatljiva po kvaliteti svojih programa i
uspjesnosti sudionika. [10]

Kako je prethodno navedeno, Startup Inkubator nudi niz vrijednih alata i usluga koje su
potrebne da bi se razvio kvalitetan poduzetnicki koncept. Da bi se odredena poduzetni¢ka ideja
realizirala potrebna je velika koli¢ina obrazovanja, novca i strpljenja; iz tog razloga Startup
Inkubator budu¢im poduzetnicima koji su se prijavili u njihov program pruza edukaciju, radni
prostor, mentorsku podrsku, financijsku potporu i veze s investitorima. [10]

Jedna od najznacajnijih usluga bila bi edukacija koja ukljucuje predavanja i radionice. Koliko

god buduc¢i poduzetnici bili obrazovani i/ili educirani, uvijek je korisno poslusati misljenja drugih
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struénih osoba. Usluge edukacije nude sudionicima da uce od iskusnih stru¢njaka u raznim
ostvarenim industrijama. Obrazovanja u Startup Inkubatoru obuhvacaju Sirok spektar disciplina
kao Sto su poduzetni¢ka znanja, marketinske strategije i tehnicke vjestine. [10]

Imati odgovarajuci radni prostor od iznimne je vaznosti za svakog pocetnickog poduzetnika.
Startup Inkubator grada Rijeke osigurava sudionicima besplatne radne prostore sa svim potrebnim
infrastrukturnim resursima, pa ¢ak ukljucujuci i brzi Internet. Timovi se na taj na¢in mogu vise
usredotociti na samo sprovodenje kreativnih poslovnih te novac koji bi mozda otiSao na
iznajmljivanje radnog prostora sada moze oti¢i u ostvarivanje poslovnih ideja.

Mentorska dostupnost jo$ je jedna od pozitivnih stvari kada je Startup Inkubator u pitanju.
Iskusni poduzetnici 1 struénjaci su na raspolaganju sudionicima za pruZanje smjernica i za samu
podrsku.

Najbolji timovi dobivaju tu privilegiju da budu financijski nagradeni na kraju faze
inkubacijskog programa. Tri najuspjesnija projekta dobivaju nov¢anu nagradu za daljnji rad. Prvo
mjesto dobiva zasluzenih 15 000 eura, drugo mjesto 7 000 eura, a tre¢e mjesto 3 000 eura. Ranije
navedeni nov€ani iznosi daju mogucénost novim poduzetnicima da unaprijede svoje poslovne
koncepte i stvore tvrtku s financijskom sigurnos¢u. Taj osvojeni novac kasnije se koristi za kupnju
potrebne opreme, istrazivanje trzista i druge krucijalne aktivnosti. Grad Rijeka dodjeljuje taj novac
u nadi i Zelji da se podrzi lokalno poduzetnistvo i da se otvore nova radna mjesta u Rijeci i okolici.
[10]

Slika 2, Startup Inkubator
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7.1.1. Znacaj za lokalnu zajednicu

Startup Inkubator ne koristi samo sudionicima u programu, ve¢ ima i $iri drustveni i ekonomski
utjecaj na lokalnu zajednicu.

Samim time S§to podrzava razvoj novih poduzetnicki ideja, inkubator pomaze i u stvaranju
novih radnik mjesta, u ovom slucaju u gradu Rijeci i okolici. To je izuzetno vazno pogotovo za
mlade ljude i nezaposlene koji traze nacine da zapoc¢nu ili nadu novi posao. S obzirom da se u
danasnje vrijeme enormnom brzinom mladi iseljavaju radi potrage posla izvan Hrvatske, ovo bi
mogao biti korak ka tome da se barem na neki na¢in smanji broj iseljenika. [10]

Inkubatorom se takoder potice poduzetnicki duh u zajednici podrzavajuci inovativnost i
kreativnost. Kroz razne nacine, aktivnosti 1 dogadaja, Startup Inkubator nastoji educirati i
inspirirati nove generacije da i oni mogu biti poduzetni. Cim bude veéi broj poduzetnik koji su
uspjeli u biznisu preko Startup Inkubatora, time ¢e to pozitivno utjecati na okolinu i hrabro uvijeriti
odredene pojedince da bi i oni sami mozda mogli postati poduzetnici. Osnivanjem novih poduzeca
pridonosi se gospodarskom rastu lokalne zajednice te se uspjes$nim starupovim ostvaruju prihodi,
placaju porezi i ponovno ulaze u lokalno gospodarstvo, a sve to na kraju krajeva Kkoristi zajednici
u cjelini. [10]

7.1.2. Proces prijave i selekcije

Prijava na Startup Inkubator — Grad Rijeka ukljucuje brojne procedure koje osiguravaju odabir
samo najboljih i najperspektivnijih ideja. Ovaj program je otvoren i dostupan svima koji imaju
poduzetnicki duh ili nekakav kreativni koncept.

Medu prvim koracima u prijavi je ispunjavanje obrasca za prijavu. Sudionici trebaju navesti
osnovne informacije o sebi, svom poslovhom konceptu, nekakvom planu razvoja, poslovnom
planu i financijskom stanju i/ili projekcijama. Prijave se pregledavaju prema razli¢itim Kriterijima,
glavnu ulogu igraju kreativnost, koliki potencijal zapravo ima poduzetnicka ideja te sama
prakticnost. Komisija Startup Inkubatora procjenjuje i evaluira prijave kako bi se odredilo koji

Buduci poduzetnici koji su prosli prvu fazu selekcije dolaze na intervju te im se daje prilika da
uzivo prezentiraju svoje ideje. Ovo je prilika da se detaljno predstavi zamisao i odgovori na pitanja
komisije. Intervju i prezentacija olakSavaju komisiji da detaljnije razumiju ideju i ljude koji stoje
iza nje. [10]

Nakon prve i druge faze odabiru se najbolji timovi koji ¢e sudjelovati u programu inkubacije.

Rezultati se objavljuju, a sretni odabrani dobivaju informacije o daljnjem procesu. Odabrani
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sretnici dalje nastavljaju svoje putovanje kroz natjecanje, gdje im se pruzaju pomoc i potrebni alati

za razvoj vlastitih ideja.

7.1.3. Arija na Startup Inkubatoru

Prijavljivanjem brenda Arija na Startup Inkubator — Grad Rijeka dobivaju se odredene
pogodnosti. Edukacija i razvoj, mentorstvo, financijska potpora, radni prostori, povezivanje s
investitorima, umrezavanje i suradnja, internacionalizacija te definiran plan i implementacija bit
¢e 1iznimno korisni za rast ovog parfemskog brenda.

Brend Arija je za vrijeme edukacijskog programa u mogucnosti za dobivanjem klju¢nih
informacija koje su prijeko potrebne za poduzetnicki uspjeh. Sam proces edukacije obuhvaca
aspekte poslovanja, ukljucujuci razvoj proizvoda, marketing i financije. Na primjer, brendu Arija
¢e nakon edukacije biti mnogo lakSe 1 jasnije istraziti trziSte parfema te time definirati ciljanu
skupinu 1 razviti u€inkovitiju marketinsku strategiju.

Mentori su u mogucénosti pruzanja personaliziranih savjeta i smjernica, sto je izuzetno korisno
za poduzetnike koji su na samom pocetku svog puta. Iskusni poduzetnici koji se trenutno nalaze
na mjestu mentora u stanju su pomo¢i brendu Arija da izbjegne tipi¢ne greske i1 razvije odrzivi
poslovni plan. Jo§ jedan plus bio bi to $to su mentori sposobni za umrezavanje i povezivanje s
kljunim igra¢ima u industriji parfema.

Financijska potpora za najbolje timove nedvojbeno moze biti klju¢na za rast samog brenda.
Ukoliko se Arija pozicionira na prva tri mjesta, dobiveni novac u stanju je iskoristiti za nabavku
kvalitetnih sirovina, marketing kampanju 1 druge aktivnosti koje su od izuzetne pomoci za
uspostavljanje brenda na trziste.

Uz pristup besplatnom radnom prostoru, Arija tim moze smanjiti operativne troskove dok se
usredotoCuje na razvoj proizvoda i poslovnu strategiju. Ovo je posebno korisno za pocetnike koji
Cesto imaju ogranic¢ene financijske resurse te im se u ovom sluéaju barem mice jedan teret s leda.

Pristup mreZi investitora moze takoder biti plus za stjecanje viSe sredstava za razvoj i Sirenje.
Arija je samim time u mogucnosti da prezentira svoj brend, viziju, misiju i ciljeve potencijalnim
investitorima, stvaraju¢i dobre izglede za dodatna ulaganja i1 partnerstva ukoliko se samo
predstavljanje dobro obavi.

Suradnja s medunarodnom startup scenom moze pomoc¢i brendu Arija da proSiri svoje
poslovanje izvan granica Hrvatske. Inozemne veze i mreZe tima omogucuju pristup novim
trziStima 1 kupcima, $to je kljuéno za dugoroc¢ni uspjeh.

Arija je u moguénosti uz pomo¢ stru¢njaka izraditi kompletan poslovni plan koji pokriva sve

elemente tvrtke. Ovaj plan pomaze u usmjeravanju poslovanja i povecava Sanse za uspjeh.
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Stru¢njaci pomazu u razradi svakoga segmenta poslovanja, od same proizvodnje pa sve do
distribucije i oglasavanja.

U svijetu poduzetniStva, prije svega, kljuna je vjera u sebe i vlastiti projekt, jednostavnije
receno pozitivan stav. Sudjelovanjem u Startup Inkubatoru pruza se neprocjenjiva prilika za rast
brenda, kao i prilika za osvajanje glavne nagrade, 15 000 eura ne bi samo financijski podrzalo
daljnji razvoj, ve¢ bi takoder bilo priznanje kvalitete i inovativnosti brenda Arija. Ova nagrada ima
potencijal promijeniti igru, omogucujuci brendu da se istakne na trzistu, poveéa proizvodnju i
stekne prepoznatljivost kupaca. No ukoliko se dogodi da se ne osvoji niti prvo, ni drugo ni trece

mjesto, vazno je ostati pribran 1 optimisti¢an te samo nastaviti dalje bez ikakvog odustajanja.

7.2. Startaj Hrvatska

SPAR je, kako nam je i svima poznato, vode¢i maloprodajni lanac u Europi. Sam lanac trenutno
je prisutan u vise od 48 zemalja s preko 13 500 trgovina. Trgovina je osnovana 1923. godine u
Nizozemskoj 1 od tada se nastavlja Siriti velikom brzinom. SPAR je izrastao u globalnu
organizaciju koja nudi Sirok asortiman proizvoda, ukljucuju¢i prehrambene artikle, kucne
potrepstine, kozmetiku, asortiman za kuéne ljubimce i mnoge druge. Od kada postoji, SPAR se
trudi predstaviti javnosti sa svojom kvalitetom, inovacija i podrsci lokalnim proizvodacima. U
Hrvatskoj, SPAR radi kroz INTERSPAR hipermarkete i SPAR supermarkete, pruzajuéi svojim
kupcima vrhunsku uslugu i raznovrsnu ponudu proizvoda. [11]

Projekt Startaj Hrvatska pokrenut je prije Cetiri godine s ciljem da se pomogne malim domac¢im
poduzetnicima u ostvarivanju njihovih kreativnih i inovativnih ideja. Svrha je uvodenje domacih,
jedinstvenih i visokokvalitetnih proizvoda na police SPAR trgovina i upoznavanje javnosti s
istima. Ova vrsta projekta rezultat je suradnje izmedu maloprodajnog lanca SPAR i televizijskog
programa Nova TV, a rijeC¢ je o drustveno odgovornoj inicijativi koja spaja medijski format s
praktiénom pomo¢i novopecenim poduzetnicima. Svake godine projekt biljezi sve veéi uspjeh, s
rekordnim brojem prijava novih kandidata, a samo najbolji se biraju u finale. [12, 13]

Televizijska emisija na kanalu Nova TV prati putovanje osam odabranih poduzetnika,
prikazujuci njihove poslovne ideje, izazove i postignuca. Tijekom 11 epizoda gledatelji mogu biti
informirani o proizvodima i osobnim pricama poduzetnika, $to im pomaze da uspostave svoj brend
1 postanu poznati. Strué¢njaci SPAR tima pruzaju konstantnu podrSku poduzetnicima u razvoju
proizvoda, marketinskih strategija i poslovnom planiranju. Mentorska pomo¢ od velike je vaznosti
za optimizaciju proizvoda i uspjeh na trziStu. Natjecatelji u zavr$noj fazi natjecanja dobivaju
priliku da plasiraju svoje proizvode u INTERSPAR hipermarketima i odabranim SPAR

supermarketima. Time se omogucava Siroka dostupnost proizvoda diljem Hrvatske, a pobjednik
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dobiva priliku za dugoro¢nu suradnju sa SPAR-om i plasman proizvoda na medunarodna trzista

drugih zemalja u Europi. [13]

SJAR A=
RUATSK]

PODRZAVAMO SVJEZU PODUZETNICKU SNAGU

Proizvodi se nalaze u svim [INTERSPARIO] | odabranim [[SPARIG] trgovinama

Slika 3, Startaj Hrvatska

7.2.1. Arija na Startaj Hrvatska

Novostvoreni brend Arija ima brojne razloge za prijaviti se na projekt Startaj Hrvatska. Prvi i
glavni razlog prijave jest pristup Sirokoj maloprodajnoj mreZi. Pristup velikoj maloprodajnoj
mrezi, Kao $to je SPAR, moze biti klju¢an za uspjeh brenda Arija. Time se podize svijest o brendu
Arija, jer ¢e proizvod biti dostupan velikom broju kupaca diljem Hrvatske, Sto ¢e rezultirati
povecanjem prodaje 1 prihoda. Medijska podrska 1 promocija takoder ovdje dolaze do izrazaja;
oglasavanje na popularnoj televiziji moze privuci pozornost velikog broja potencijalnih buducih
potrosaca. Medijska podrska i promocija izmedu ostalog izgraduju sam brend tako da se prikazuje
prica o istome i o proizvodima koje sam brend nudi.

Mentorska 1 stru¢na podrska uvijek je dobrodosSla. Mentori s iskustvom u maloprodaji i
poslovanju pomazu poduzetnicima u razvoju poslovne strategije, marketinga i optimizaciji
proizvoda, §to je posebno korisno za nove tvrtke koje ulaze na trziste.

Budimo optimisti¢ni 1 pretpostavimo da Arija osvaja pobjedu u natjecanju, pobjedom i
kontinuiranom suradnjom sa SPAR-om brend si osigurava financijsku stabilnost i resurse za
budu¢i razvoj i1 Sirenje poslovanja. Dugoro¢na prodaja je osigurana, jer prema pravilima
natjecanja, pobjednicki proizvod ostaje na policama SPAR trgovina. Konstantni prihod od prodaje
s SPAR-ovih polica omogucuje dodatne investicije za daljnji razvoj proizvoda i samog brenda.

Osim ranije navedenih pozitivnih stvari, projekt Startaj Hrvatska isto tako unapreduje
prepoznatljivost i povjerenje kod kupaca. Sudjelovanjem u natjecanju brend Arija dobiva
moguénost za vecom prepoznatljivoséu medu potrosac¢ima. Kupcima automatski raste znatizelja i

povjerenje kada vide odredeni proizvod na policama poznatih velikih trgovackih lanca. Na taj
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nacin tvrtka dobiva priliku uspostaviti lojalnost i osigurati da se ljudi vracaju kupnji parfema zbog

kvalitete koju daje.

7.3. Arija udrogerijama

Nakon natjecanja brenda Arija u programu Startaj Hrvatska i nakon sto se Sira javnost upoznala
s brendom, logican sljedec¢i korak bio bi Sirenje Arija proizvoda po drogerijama u Hrvatskoj.
Postavljanje proizvoda na police bilo koje trgovine kompleksnije je nego Sto se Cini. Kao i §to
znamo Republika Hrvatska je od 1. srpnja 2013. godine jedna od ¢lanica Europske Unije. Zakoni
Europske Unije su relativno strogi s pravilima distribucije kozmetickih proizvoda na police
trgovina. Nekim od pravila su jasno definirane upute o koristenju, navedene na ili unutar ambalaze
proizvoda, to¢no naveden datum do kojeg je prihvatljivo koristiti proizvod, evidentiran serijski
broj proizvodnje, jasno opisane posebne mjere opreza navedene na ili unutar ambalaze, detaljno
opisana funkcija kozmetickog proizvoda te napisan popis svih sastojaka. [14, 15] Nakon
zadovoljenih uvjeta i dogovorenih kolaboracija s drogerijama, moZemo poceti sa Sirenjem Arija
parfema po drogerijama.

Brend Arija bi se fokusirao na Cetiri vodece drogerije u Hrvatskoj, a to su dm-drogerie markt
(skra¢eno dm), Miiller, Bipa i Douglas. U slu¢aju uspjesnih dogovora sa sve cetiri drogerije, brend
Arija bi ostvario jo$ veci pristup Siroj maloprodajnoj mrezi s obzirom da cetiri ranije navedene

drogerije zajedno posluju trenutno s tocno 454 trgovine diljem Hrvatske.

7.3.1. dm

Svima nam poznat dm je lanac maloprodajnih mjesta sa sjedistem u Karlsruheu u Njemackoj.
Tvrtka je osnovana davne 1973. godine s prvom otvorenom trgovinom u Karlsruheu. Na policama
dm trgovina mogu se naci razni proizvodi kozmetike, proizvoda za njegu zdravlja, potrepstine za
kucanstvo te zdrava hrana i pica. 1996. godine ovaj poznati maloprodajni lanac otvara svoju prvu
trgovinu u Hrvatskoj u Zagrebu, a u ovom trenutku upravlja s to¢no 204 trgovine diljem Hrvatske.
[16, 17]

Broj dm trgovina po zupanijama Republike Hrvatske
Istarska Zupanija 12
Primorsko-goranska Zupanija 19
Karlovacka zupanija 4
Licko-senjska Zupanija 2
Zadarska Zupanija 7
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Sibensko-kninska zupanija 4

Splitsko-dalmatinska Zupanija 28
Dubrovacko-neretvanska zupanija 5
Zagrebacka zupanija 11
Grad Zagreb 58
Sisa¢ko-moslavacka zupanija 8
Brodsko-posavska zupanija 5
Bjelovarsko-bilogorska Zupanija 3
Pozesko-slavonska zupanija 2
Vukovarsko-srijemska Zupanija 6
Osjecko-baranjska zupanija 13
Viroviti¢ko-podravska Zzupanija 2
Koprivnicko-krizevacka zupanija 5
Krapinsko-zagorska Zupanija 4
Varazdinska Zupanija 3
Medimurska Zupanija 3
Ukupno 204 trgovine

Tablica 2, Dm lokacije po Zupanijama

UKUPNO ,
204 trgovine - e R\;‘ﬁsﬁ\

Slika 4, Karta dm lokacija po Zupanijama

7.3.2. Miiller

Europski, svima nama poznat, lanac maloprodajnih mjesta Miiller osnovan je 1953. godine u
Njemackoj. Miiller se primarno smatra kozmetickom trgovinom s velikom drogerijskom i
parfumerijskom ponudom, ali takoder na njihovim policama mozemo naci razne modne dodatke,
zdravu hranu, dodatke prehrani, lijekove bez recepata, kucanske potrepstine, igracke, multimediju,
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papirni materijal i knjige. Miiller timu prije svega je primarno predstaviti se u javnosti sa svojim
Sirokim asortimanom, ljubaznim osobljem, stru¢nim savjetovanjem i povoljnim cijenama. Prva
trgovina u Hrvatskoj otvorena je 2006. godine u Zagrebu, a u ovom trenutku upravlja s to¢no 89

trgovina diljem Hrvatske. [18, 19]

Broj Miiller trgovina po Zupanijama Republike Hrvatske

Istarska zupanija 7
Primorsko-goranska Zupanija 6
Karlovacka Zupanija 3
Zadarska zupanija 7
Sibensko-kninska zupanija 3
Splitsko-dalmatinska Zupanija 16
Dubrovacko-neretvanska zupanija 4
Zagrebacka Zupanija 4
Grad Zagreb 25

Sisacko-moslavacka zupanija

Brodsko-posavska zupanija

Bjelovarsko-bilogorska Zupanija

Vukovarsko-srijemska Zupanija

Osjecko-baranjska zupanija

Viroviti¢ko-podravska Zupanija

Koprivni¢ko-krizevacka zupanija

Varazdinska zupanija

R AR R N R R RN

Medimurska zupanija

Ukupno 89 trgovina

Tablica 3, Miiller l0kacije po Zupanijama

UKUPNO ;
89 trgovina -

Slika 5, Karta Miiller lokacija po Zupanijama
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7.3.3. Bipa

Bipa je poznata kao austrijski maloprodajni lanac kozmetike, parfema, proizvoda za njegu

tijela te higijenskih i kuc¢anskih potrepstina osnovan 1980. godine. Bipa tim se predstavlja kao

maloprodajni lanac kojemu je u cilju prikazati svoje vrline s modernim i elegantnim trgovinama,

ljubaznim osobljem i ¢estim promocijama, popustima i posebnim ponudama. 2007. godine Bipa

otvara svoju prvu trgovinu u Hrvatskoj, a u ovom trenutku posluje s to¢no 139 trgovina diljem

Hrvatske. [20, 21]

Broj Bipa trgovina po Zupanijama Republike Hrvatske

Istarska Zupanija 10
Primorsko-goranska Zupanija 13
Karlovagka Zupanija 4
Li¢ko-senjska zupanija 4
Zadarska zupanija 6
Sibensko-kninska zupanija 4
Splitsko-dalmatinska Zupanija 15
Dubrovacko-neretvanska Zupanija 3
Zagrebacka zupanija 8

Grad Zagreb 33
Sisacko-moslavacka zupanija 3
Brodsko-posavska zupanija 4
Bjelovarsko-bilogorska Zupanija 4
Pozesko-slavonska zupanija 1
Vukovarsko-srijemska Zupanija 3
Osjecko-baranjska zupanija 8
Viroviti¢ko-podravska Zupanija 2
Koprivnic¢ko-krizevacka zupanija 2
Krapinsko-zagorska Zupanija 3
Varazdinska Zupanija 7
Medimurska zupanija 2

Ukupno 139 trgovina

Tablica 4, Bipa lokacije po Zupanijama
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UKUPNO :
139 trgovina - &\\\\\

Slika 6, Karta Bipa lokacija po Zupanijama

7.3.4. Douglas

Douglas nam je poznat kao njemacka medunarodna tvrtka koja je osnovana 1910. godine u
Njemackoj u Hamburgu. Na Douglas policama moze se naci razni asortiman kozmetickih i
parfemskih proizvoda. U Hrvatsku dolazi 2012. godine, a u ovom trenutku posjeduje to¢no 22

trgovine diljem Hrvatske. [22, 23]

Broj Douglas trgovina po Zupanijama Republike Hrvatske
Istarska Zupanija 1
Primorsko-goranska Zupanija 2
Zadarska zupanija 1
Sibensko-kninska zupanija 1
Splitsko-dalmatinska Zupanija 4
Dubrovacko-neretvanska Zupanija 1
Grad Zagreb 10
Osjecko-baranjska zupanija 1
Varazdinska Zupanija 1
Ukupno 22 trgovine

Douglas lokacije po Zupanijama
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UKUPNO '
22 trgovine - -

Slika 7, Karta Douglas lokacija po Zupanijama
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8. Logotip

Vizualni identitet brenda Arija trebao bi biti izgraden tako da izrazava luksuz, eleganciju i
profinjenost, omogucavaju¢i samom brendu da se istakne na trzistu i privuce ciljanu skupinu.
Dosljednom primjenom ovih elemenata Arija moze stvoriti prepoznatljiv i snazan brend koji ¢e
privuci hrvatske potrosace. Prvi korak u stvaranju vizualnog identiteta brenda je dizajn logotipa.

Logo ili logotip mozemo definirati kao vizualni simbol koji predstavlja identitet tvrtke,
proizvoda, organizacije ili brenda. Glavna uloga mu je, a i zbog koje je na kraju krajeva stvoren,
da bude prepoznatljiv i da prenosi klju¢ne informacije ili aspekte o brendu. Postoje tri nacina izrade
logotipa; od tipografskih elemenata, od grafickih elemenata ili od kombinacije tipografskih i
grafickih elemenata. Dizajn logotipa moze varirati izmedu jednostavnog ili sloZzenog, ono Sto je
najbitnije jest da bude dosljedan ciljanom trziStu te da je prepoznatljiv u medijima. [24, 25]

Vaznost loga je u prvoj impresiji koju stvara. On sam jako Cesto predstavlja prvi kontakt
mogucih klijenata ili kupaca s brendom. Upravo zbog sada navedenih razloga jako je bitno
kvalitetno dizajnirati logo da bi se stvorio §to pozitivniji dojam i potaknulo nas ljude kao
promatrace da se pocnemo informirati o samom brendu. Ukoliko je dizajn logotipa los, to u vrlo
cestim situacijama stvara dojam neprofesionalnosti te je ujedno time manje privla¢an moguéim
buduc¢im kupcima, klijentima ili potrosacima. [24, 25]

Prepoznatljivost i pamcenje su takoder jos neki od mnogih ¢imbenika s kojima logo utjece na
nas ljude. Kao $to je i navedeno, sam logo pomaze u stvaranju vizualne prepoznatljivosti brenda.
Kada se stalno koristi na svim platformama, od web stranica i drustvenih mreza pa sve do tiskanih
materijala i ambalaze, logo nam postaje simbol kojeg s velikom lako¢om povezujemo s brendom
te nam moze prizivati sjecanja. [24, 25]

Mogucénost koju pruza logo jest razlikovanje od same konkurencije. Uloga mu je u tome da

brend istakne s unikatnim 1 dobro osmisljenim dizajnom.

8.1. Psihologija boje kod logotipa

Psihologija boja ima klju¢nu ulogu kod dizajna logotipa jer nam boje izazivaju razliCite
emocije i reakcije. Vizualna komunikacija danas je glavna vrsta komunikacije u suvremenoj
digitalnoj industriji i ona utje¢e na na$ svakidas$nji Zivot. Vizualnu komunikaciju moZemo
definirati kao nesto Sto vizualno prenosi odredenu poruku, osjecaj ili informaciju. [26] Boja je
jedna od najosnovnijih komponenti vizualne komunikacije. Boja sama po sebi ima najveci
emocionalni utjecaj na nas i oblikuje nasu percepciju odredenih informacija. Istrazivanja su u vise

slucaja pokazala da svatko od nas razli¢ito reagira na razlicite boje. Pravilan odabir boje utjece na
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odluku o kupnji za ¢ak 60%. Gotovo sve boje prenose neke informacije i izazivaju neke reakcije,
stoga je klju¢no identificirati svaku nijansu. Dok nas neke boje umiruju i privlate nam paznju,
druge nam mogu stvoriti osjecaj gladi ili opasnosti. Ostavljanje dobrog poc¢etnog dojma kljucno je
kada su u pitanju boje logotipa. Namjera je nijanse izazvati dobre emocije kod potencijalnih

kupaca, klijenata ili potrosaca. [27]

8.1.1. Crvena

Crvena je jedna od najistaknutijih boja, barem u dizajnu logotipa. Na razli¢ite na¢ine nam moze

implicirati razlicite stvari i imati razlicite u¢inke na nasu psihu. Vecina ljudi povezuje crvenu boju

.....

koje nas crvena boja asocira, a to su snaga, opasnost, krv i borba. Vazno je za napomenuti da je
senzacija ili osjecaj gladi najbitniji kod prehrambenih proizvoda crvene boje. [27, 28] Coca Cola,
Kras, McDonald's 1 KFC su neki od brendova u prehrambenoj industriji koji su iskoristili utjecaj

crvene boje te ju samim time stavili kao primarnu boju u svoj logo.

Slika 8, Coca Cola Slika 9, Kras

Mcl:-)onald's

®

Slika 10, McDonald's Slika 11, KFC

8.1.2. Plava

Pojedinci medu nama koji vide plavu boju osjecaju sigurnost i vjeruju jedni drugima. Zbog tog
istog osjecaja sigurnosti i povjerenja, plava je postala primarna boja u logotipima brojnih poznatih

kozmetickih tvrtki. [27, 28] Prvi primjer logotipa koji koristi plavu boju je onaj kozmeticke tvrtke
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Nivea. lako to mozda nije to¢no, gotovo sve kozmeticke tvrtke uvjeravaju nas kupce kako ¢e nam
koristenje bas njihovih proizvoda pomoc¢i u njegovanju koze i uklanjanu nepravilnost s iste. Unato¢
tome, koristenjem plave boje osvajaju povjerenje svojih kupaca, iako veéina nas nije ni svjesna da
nas upravo plava boja privlaci.

Plava boja ima i druge ucinke na nasu psihu, a taj u¢inak je hladnoca. Pretjerana koli¢ina plave
boje koja se koristi na proizvodu ili u logotipu moze odavati hladan ugodaj. Tako tvrtke koje
prodaju pice koriste taktiku osjecaja hladnoée da bi nas potrosace prevarili da smo zedni iako
mozda u tom trenutku i nismo. [27, 28] Svjetski poznati brend Pepsi i na§ domaci Hrvatski brend
Studena, to najbolje ilustriraju. Sto se ti¢e brenda Pepsi, postojao je zna¢ajan problem s odabirom
boje logotipa i, u konac¢nici, ambalaze. Problem je nastao u tome Sto se radi 0 pi¢u koji ima sli¢an
ukus kao i konkurentsko pi¢e Coca Cola. Odluceno je koristiti plavu jer je, eto, hladna i zato Sto
je potrosaci mogu brzo razlikovati od konkurentske marke Coca Cole. [29]

Plava boja takoder ima utjecaj suzbijanja apetita pa se tim trikom koriste brendovi koji
proizvode prehrambene proizvode za sportase, proteinsku hranu i dijetalnu hranu. Najbolji primjer

za 1zdvojiti je poznati trgovacki lanac sportske prehrane 1 opreme Polleo Sport. [27, 28]

OeEsi

Slika 13, Pepsi

Slika 12, Nivea

POIEOsport

BOOST YOUR BEST

Slika 14, Studena Slika 15, Polleo Sport
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8.1.3. Zuta

Boja optimizma, zZelje za zivotom, inteligencije 1 jarkih emocija. Pretpostavlja se da ako smo
kemikalije zadovoljstva, zvanu serotonin. Zuta opcenito izaziva dobre reakcije ljudima jer nam
vraca sjecanja na rane godine, ukljucujuéi toplinu sunca i sjaj Sarenih igracaka iz djetinjstva.
Medutim, postoje odredena neslaganja u vezi s upotrebom Zute boje u logotipu. Zuta nas moze
uciniti sretnima, bezbriznima 1 spontanima, ali moze dati pogresan dojam i izazvati asocijacije
dvoliénosti, zavisnosti, l[jubomore i pohlepe. Upravo zbog toga, odabir zute boje u logotipu moze
biti dvosjekli mac. [27, 28]

Crvena 1 zuta su usporedive, jer se uglavnom obje koriste skoro pa najvise u prehrambenoj
industriji. Veéina poznatih tvrtki koje se lako prepoznaju po njihovim Zutim logotipima su one
koje nude grickalice ili slatkiSe. Globalne tvrtke kao $to su Schweppes, Lay's, Reese's i Chupa
Chups su dobri primjeri.

B
Schweppes '

()

Slika 16, Schweppes Slika 17, Lay's
®

Slika 18, Reese's
Slika 19, Chupa Chups

8.1.4. Zelena

Ukoliko je brendu u cilju potrosac¢ima stvoriti osje¢aj Smirenosti i podsjetiti ih na prirodu, onda
je zelena boja pravi izbor. Upravo zbog te povezanosti s prirodnim svijetom tvrtke koje prodaju
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bio proizvode, recikliranu robu, organske proizvode i ekoloski prihvatljive proizvode ukljucuju
zelenu boju u svoje logotipe. [27, 28]

U danasnje vrijeme kada primijetimo na policama super marketa da neki prehrambeni proizvod
ima zeleni logo ili ambalazu odmah ga svrstavamo u "zdraviju" prehranu. Trgovacki lana Tvornica
zdrave hrane jedan je od popularnih primjera kako iskoristiti zelenu boju.

Upravo zbog tog shvacanja da sve §to je zeleno je zapravo i zdravo, dosta se prehrambenih
lanaca restorana nezdrave hrane pocelo poigravati s nama. Tako se za primjer moze uzeti logotip
restorana brze prehrane McDonald's na podruc¢ju Europe. McDonald's restorani u Europi odluéili
su Se na promjenu iz crvene boje u zelenu da barem na neki nac¢in smanje spoznaju o tome koliko
je njihova hrana zapravo nezdrava. Drugi primjer "zloupotrebe” zelene boje u logotipu je napravila
tvrtka Starbucks. Starbucks posluzuje nezdravu kavu s prevelikim koli¢inama nezdravih Secera 1
sirupa; u teoriji, to je usporedivo s radom restorana McDonald's. No, uvrStavanjem zelene boje u
svoj logotip pokusali su tu ¢injenicu barem donekle prikriti.

Brendovi koji svojim kupcima Zele prenijeti da su pristupacni, iskreni, duhoviti i otvoreni
takoder koriste zelenu boju za svoje proizvode. [27, 28] Ukusno pi¢e Jamnica Sensation najbolja
je ilustracija pristupa robne marke prema kupcima. Brend Jamnica proizveo je zaSeCereni napitak
koji nije posebno zdrav, ali zato ima dopadljiv slogan koji obecava "Pi¢e senzacije ubija
monotoniju". Odabrali su i zelenu bocu i etiketu kako bi nam pice izgledalo prijateljski i na prvi

pogled zdravija verzija istog slatkog pica.

®¢
TVORNICA
IDRAVE
HRANE_

Slika 20, Tvornica zdrave hrane Slika 21, Zeleni McDonald's

™
Slika 22, Starbucks Slika 23, Sensation
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8.1.5. Narancasta

MijeSanjem crvene i zute dobiva se narancasta boja. Utjecaji narancaste boje mogu se
usporediti s utjecajima zute boje. Obje boje su zarke i koriste se kako bi nas natjerale na impulzivnu
zainteresiranost, pa mozda ¢ak i kupnju. Sli¢no kao i kod crvene boje, naranCasta boja moze
izazvati osjecaj opreza. Kao i ostale tople boje, narancastu povezujemo s hranom i zacinima, a
tamnije nijanse narancaste asociraju nas na udobnost i sigurnost. Narancasta boja je vrlo
primamljiva djeci jer poti¢e na energi¢nost i zaigranost. [27, 28]

Za dobre primjere koristenja narancaste boje u logotipima vrijedi izdvojiti brendove Fanta i
Nickelodeon koji koriste narancastu da bi izazvali zainteresiranost kod mlade populacije.
Mastercard koristenjem minimalne narancaste asocira na sigurnost te u kombinaciji s crvenom i
zutom asocira na snagu i srecu. Mozilla Firefox je pametno kombinirala narancastu boju koja
asocira na sigurnost i plavu boju koja stvara povjerenje, sto je dobitna kombinacija za Internetski
preglednik, jer svi zelimo biti uvjereni da je taj isti preglednik koji koristimo siguran za nase

racunalo.

Slika 24, Fanta Slika 25, Nickelodeon

mastercard

Slika 26, Mastercard Slika 27, Mozilla Firefox

8.1.6. Bijelaicrna

Razlog zasto nas bijela boja uglavnom plivaci jest ¢injenica da dajem dojam jednostavnosti i
Cistoce. Na slian nacin, koristenje bijele boje prenosi eleganciju. Problem s bijelom bojom je taj
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S$to moze uciniti da logotipi izgledaju lijeno i nemastovito. [28] Taj osjecaj Cistoce glavni je razlog
zaSto se vecina ljekarni i optika odlucuje za logotipe u kojima je bijela primarna boja. Od proizvoda
koji se nalaze na policama trgovackih lanac, naj¢escée ¢e paste za zube biti omotane bijelom bojom.
Na taj nacin nas proizvodaci pasta za zube uvjeravaju, da ako kupimo bas njihov proizvod, da ¢e
nam zubi biti vise bijeli.

Marka paste za zube Sensodyne je vrlo mudro iskombinirala bijelu i zelenu boju. Da je
pakiranje bilo samo bijelo, izgledalo bi pomalo monotono i dosadno, no dodavanjem zelene boje
potrosacima ¢e biti jos privlacnija jer ¢e, kao prvo, pomisliti na ¢isto¢u i bjelinu zuba, a kao drugo,
da je sastav prirodan i zdrav. Prehrambeni proizvodi rijetko koriste bijelu boju za pakiranje, jer
zbog nje proizvod izgleda nezanimljivo i neupecatljivo u odnosu na druge boje.

Ukoliko smo viSe izlozeni crnoj boji imamo tendenciju da se osjeCamo sofisticirano i
elegantno. Vecina skupljih proizvoda imat ¢e logotipe u kojima prevladava crna boja upravo zbog
te elegancije i sofisticiranosti. [27, 28] Poznato i malo skuplje alkoholno pi¢e Jack Daniel's
najbolje ilustrira kako se crna boja koristila u marketingu. Crna je odabrana kako bi izazvala
osjecaj luksuza kod kupaca koji kupuju ili konzumiraju pice.

Problem kod crne boje jest taj Sto ako je ima u velikim koli¢inama stvarati ¢e nam nelagodu i
davati dojam prljavoga. Crnu takoder povezujemo s tugom i smrcéu. Nikada ne¢emo vidjeti
vitamine, lijekove ili ljekarne s crnim logotipom zbog ove konotacije sa smr¢u. Iz tog razloga
rijetko vidamo crne logotipe marki igracaka jer vecina djece crnu vidi kao nesto strasno i zlokobno.
Gotovo nikada ne vidamo bombone u supermarketima ili odjelima sa slatkiSima s crnim logotipom

zbog rizika da se ne privuce pozornost djece na proizvod.

SN S > —
£ >N~ w—

i —

SENSODYNE Grzmms
a

Slika 29, Jack Daniel's

Slika 28, Sensodyne

8.2. Tipografija kod logotipa

Tipografija je kljucni element u stvaranju i dizajnu logotipa, jer oblikuje nacin na koji

percipiramo i razumijemo brend. Tipografija se ne smatra samo izborom slova, to je takoder i
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umjetnost oblikovanja pisanog jezika koja ukljucuje pazljiv odabir fontova, veliina, razmaka i
stilova. Sama tipografija znac¢ajno utjeCe na emocionalni odgovor i razumijevanje samog brenda.
Psiholoski ucinci, ¢itljivost, konzistentnost brenda i estetika privlacnosti neki su od ¢imbenika na

koje tipografija utjece. [30]

8.2.1. Psiholoski uéinci

Fontovi imaju tu moguénost da nam prenose razliite emocije i asocijacije. Razlikujemo
nekoliko vrsta fontova kao $to su serifni fontovi, sans-serifni fontovi, script fontovi i display
fontovi. Svaka vrsta fonta ima razliCite psiholoSke ucinke te svaka od njih prenosi razlicite
emocije. [28]

Serifni fontovi imaju male linije na krajevima slova ili "nogice". Ova vrsta fontova Cesto se
koristi za brendove koji nam Zele prenijeti poruku da su pouzdani ili formalni. Serifni fontovi su
prikladni za logotipe brendova kojima je u cilju naglasiti svoj autoritet. Times New Roman,
Georgia i Baskerville neki su popularni primjeri ove vrste fonta. Takoder je vrijedno napomenuti
da se serifni fontovi obi¢no koriste u tiskanim medijima za poboljSanje Citljivosti u dugim
odlomcima. [28]

Za razliku od serifnih fontova, sans-serifnim fontovima nedostaju sitne linije na rubovima
slova ili "nogice", sto im daje moderan i jednostavan izgled. Ova vrsta fontova obi¢no se koristi u
digitalnim medijima buduci da ostaje ¢itljiva na razli¢itim veli¢inama zaslona. Helevetica, Arial i
Verdana neki su od najpopularnijih fontova ove vrste. Sans-serifni fontovi cesto se koriste za
logotipe IT tvrtki i moderne robne marke koje nam Zzele istaknuti inovativnost i pristupacnost. [28]

Script fontovi kopiraju rukopis i ¢esto ih odabiru brendovi koji zele izgledati elegantno,
romanti¢no ili personalizirano. Ovaj font moze poboljsati profinjenost ili originalnost logotipa.

Problem sa script fontovima je €itljivost; u mnogim okolnostima, odredeni fontovi su izuzetno
teski za ¢itanje. Brush Script, Pacifico i Great Vibes tri su najpopularnija primjera script fontova.
[28]

Display fontovi su dizajnirani za koristenje u velikim veli¢inama, kao §to su naslovi i natpisi.
Ti su fontovi ¢esto vrlo umjetnicki i1 jedinstveni, no rijetko se koriste u logotipima zbog svog

specificnog dizajna. Neke tvrtke odluCuju koristiti ovu vrstu fontova u svojim logotipima

-----

Neue i Lobster. [28]
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Slia 30, Fontovi

Dior

Sans-serifni logo

Google

Script logo

o

Display logo

WAY

Slika 31, Logotipi

32



8.2.2. Citljivost

Citljivost je kljuéna komponenta dizajna logotipa. Logo nam mora biti lako gitljiv i
prepoznatljiv u razli¢itim veli¢inama i medijima. Dobro odabrani font jam¢i Citljivost naziva
brenda bez obzira nalazi li se logo na velikom jumbo plakatu, plakatu, web stranici ili vizitki. Osim
toga, razmak izmedu slova, redaka i rijeci mora biti pazljivo prilagoden kako bi se zajamcila
maksimalna citljivost i vizualni sklad. Ukoliko imamo poteskoca sa ¢itanjem logotipa, onda posao

nije dobro obavljen i potrebne su korekcije. [30]

8.2.3. Konzistentnost brenda

Sama konzistentnost je klju¢na za stvaranje prepoznatljivog brenda. Tipografija pomaze u
postizanju te konzistentnosti tako $to osigurava jedinstven vizualni stil kroz sve komunikacijske
kanale. Kada se ista slova i tipografski stilovi koriste na svim web stranicama, pakiranjima
proizvoda, promotivnim materijalima 1 druStvenim medijima, brend stvara kohezivnu i odmah

prepoznatljivu sliku. To pomaZe povecati povjerenje i lojalnost medu potrosaca. [30]

8.2.4. Estetska privla¢nost

Vizualna privla¢nost logotipa je takoder vazna, a tipografija igra klju¢nu ulogu u tom pogledu.
Koristenje elegantnih, uravnotezenih i vizualno privlacnih fontova moze znacajno poboljsati
0 osobnosti brenda. Tipografija se takoder moze koristiti kreativno modificiranjem oblika slova,
kombiniranjem viSe tipova slova ili umetanjem grafickih elemenata koji logotipu daju

individualnost i kreativnost. [30]

8.3. Arijalogo

Nakon analize vaZznosti odabira boja i1 fontova u dizajnu logotipa, vrijeme je za dizajn istoga
za brend Arija. S obzirom da je Arija parfemski brend kojemu je u cilju da se njegovi potrosaci
osjecaju sofisticirano i luksuzno pala je odluka da u logotipu prevladavaju crna i bijela boja. Crna
boja, kao §to je ranije navedeno, daje nam osjecaj elegancije dok nam bijela boja stvara osjecaj
Cistoce. Logo ¢e sam po sebi biti jednostavan te ¢e biti izraden od kombinacije grafickih elemenata
s tipografskim elementima. Centrirano u sredini iznad crne pozadine nalaziti ¢e se graficki element

Ll

bijele boje koji predstavlja puhanje vjetra, na taj nacin potrosace se podsjeca Sto znaci rijec "arija"

33



koja se koristi uzduz jadranske obale. Odmah ispod vjetra nalaziti ¢e se samo tekst "Arija" koji ¢e

takoder biti bijele boje. Koristeni font, Californian FB, spada pod vrstu serifnih fontova. Razlog

koristenja ovog fonta jest taj Sto daje luksuzan dojam. Logotip je dizajniran u programu Adobe

Ilustrator. U daljnjem dijelu rada je prikazan izgled logotipa i kako bi logotip izgledao na ulicama

te tablica sa koriStenim bojama i fontovima.

Slika 32, Arija logo

Slika 33, Arija logo na ulicama

Naziv boje Opis boje CMYK vrijednosti
Crna #231F20 Boja pozadine C:0, M:0, Y:0, K:100
B Boja grafi¢kog elementa zraka i
Bijela #FFFFFF C:0, M:0, Y:0, K:0
fontova

Tablica 6, Koristene boje u logotipu

Naziv fonta

Tekst s tim fontom

Stil

Californian FB

ARUA

Bold

Tablica 7, Koristeni fontovi u logotipu
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9. Fotografije

U svijetu u kojem je vizualni sadrzaj neophodan za marketinski uspjeh, prikladne slike
proizvoda i studija pruzaju vizualnu potporu potrebnu za promoviranje brenda Arija do novih
visina. Fotografije proizvoda koje Arija ima u ponudi kljuéne su za vizualni identitet i privlacnost
kupaca. Produkt fotografije nam prikazuju proizvode u njihovim prirodnim okruzenjima i s
potencijalnim ukrasima oko njih, dok nam studijska fotografija prikazuje proizvod s neutralnom
pozadinom kako bi se Sto viSe istaknuo. [31, 32] Obje vrste fotografija doprinose cijelom
vizualnom identitetu brenda te ¢e biti koriStene.

Stvaranjem produkt fotografija pruzit se moguénost pricanja price proizvoda i stvaranje
povezanosti s kupcima. Arija parfemi biti ¢e fotografirani u elegantnim 1 minimalistickim
okruzenjima da budu¢i kupci bolje vizualiziraju kako bi izgledao sam proizvod u njihovim
zivotima — elegantno i jednostavno. Svaki miris parfema biti ¢e okruzen stvarima na koja mirise |
jos nekoliko dodatnih ukrasa koji se uklapaju u cjelokupnu pric¢u i harmoniju.

Studijskom fotografijom hvata se ostrina i preciznost samog proizvoda sto je odli¢no za kasniju
povecavamo kupcima povjerenje u kupnju. Ujednacenost je takoder bitan faktor kod studijske

fotografije, time se osigurava prepoznatljiv na¢in prezentiranja proizvoda odredenog brenda.

Slika 34, Produkt fotografija mirisa FOREST CITRUS Slika 35, Produkt fotografija mirisa MARINE FLORA
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Slika 37, Produkt fotografija mirisa SPICY HARMONY

Slika 38, Produkt fotografija mirisa VANILLA TEMPTATION
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Slika 39, Studijska fotografija mirisa FOREST CITRUS Slika 40, Studijska fotografija mirisa MARINE FLORA

FAU DE PARFUM

; \ ol SPICY
ROSE HARMONY
ELEGANCE

Slika 41, Studijska fotografija mirisa ROSE ELEGANCE

Slika 42, Studijska fotografija mirisa SPICY HARMONY
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TEMPTATION

Slika 43, Studijska fotografija mirisa VANILLA TEMPTATION
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10. Vizitka

Vizitku, ili posjetnicu, mozemo definirati kao karticu koja nosi podatke o odredenoj tvrtki ili
pojedincu u tvrtki. Vizitku mozemo bilo kome dati u bilo kom trenutku. One obi¢no sadrze
najosnovnije informacije o tvrtki kao $to su adrese e-poste, web adrese i drustvene mreze. Vizitke
se koriste jos od perioda 19. stolje¢a kada su bile samo bijele kartice s crnim tekstom. U danasnje
vrijeme vise se pridaje paznje dizajnu vizitke, pa se tako i one mogu stvarati kombinacijom
grafickih elemenata sa tipografskim elementima. Profesionalni dojam, jednostavnost,
komunikacije, umreZavanje i referentna tocka samo su neke od pozitivnih stvari koje vizitke mogu
donijeti brendu Arija. [33]

Kako je bila situacija sa logom, tako ¢e biti 1 sa vizitkom. Arija ¢e se ponovno fokusirati da
boje koje dolaze do izrazaja budu crna i bijela. Arija je brend kojemu je cilj biti prepoznat kao
luksuzan 1 elegantan brend te ¢e i u tom smjeru i¢i dizajn vizitke. Prednja strana vizitke ¢e imati
potpuno crnu pozadinu iznad koje ¢e se nalaziti logo te ispod kojeg ¢e sitnijim slovima biti ispisan
slogan brenda "ELEGANCIJA U SVAKOM DAHU".

Straznja strana vizitke ¢e takoder imati potpuno crnu pozadinu na kojoj ¢e biti smjeSten naziv
brenda pored kojeg se odmah nalazi grafi¢ki element vjetra. Odmah ispod nalaziti ¢e se tekst
"Hrvatski brend parfema" te ispod svega toga nalaziti ¢e se nazivi korisnickih ra¢una na drustvenim
mrezama Facebook, Instagram i TikTok. Takoder ¢e biti ispisana i e-posta i web stranica brenda.
Da ne bi izgledalo monotono u desnom kutu su dodani povecani 60% transparentni grafic¢ki
elementi vjetra u crnoj boji. Vizitka je radena u programu Adobe Illustrator. Dolje je prikazana

svaka strana vizitke posebno i zajedno te tablica koristenih boja i fontova.

Slika 44, Prednja strana vizitke
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ARIJA 2

Hrvatski brend parfema

@ arija.parfem@gmail.com

f Parfumerija Arija www.arija.hr

@ parfumerija.arija (J parfumerija arija

Slika 45, Straznja strana vizitke

Slika 46, Vizitke
Naziv boje Opis boje CMYK vrijednosti
Crna #231F20 Boja prednje i straznje pozadine C:0, M:0, Y:0, K:100
Boja grafickog elementa zraka i
Bijela #FFFFFF fontova na prednjoj i straznjoj C:0, M:0, Y:0, K:0
strani

Svijetlija crna #353535

Boja grafic¢kih elemenata zraka na
C:69, M:63, Y:62, K:57

desnoj strani

Tablica 8, Koristene boje za vizitku
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Naziv fonta Tekst s tim fontom Stil
Californian FB ARVA Bold
ELEGANCIA U SVAKOM
) DAHU, e-posta, web stranica i
Courier New o Regular
korisni¢ka imena na drustvenim
mreZama
Courier New Hrvatski brend parfema Regular

Tablica 9, Koristeni fontovi za vizitku
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11. Web stranica

Postoji viSe pozitivnih razloga zasto bi brend Arija trebao imati vlastitu web stranicu. Web
stranica omogucuje brendu izravnu komunikaciju s kupcima. Arija je u mogucnosti prezentirati
ciljanoj skupini svoje proizvode, misiju, vrijednosti i pricu o brendu. Posjedovanje web stranice
brendu Arija omogucava takoder pristup platformi za stvaranje jasnog vizualnog identiteta.
Kvalitetan dizajn, slike proizvoda, pri¢a o robnoj marki i korisnicko iskustvo mogu pomoci brendu
oko reputacije te postati poznat javnosti kao visokokvalitetan i pouzdan parfemski brend. Analiza
podataka i pracenje ucinaka jo$ je jedna pozitivna stvar vezana za web stranicu. Arija moze
koristiti web mjesto za gledanje analitike prometa, ponaSanje potrosaca, na kojem dijelu web
stranice se ljudi najvise zadrzavaju, a na kojem najmanje. Sve te komponente su pokazatelji koji

pomazu u optimizaciji marketinske kampanje te unaprjedenje korisni¢kog iskustva i prodaje.

0 nama Parfemi ogerije Kontaktirajte nas

ARIJA 2 JA U DAHU

Osvjezite se ovo ljeto uz Forest
Citrus

Slika 47, Izgled weba 1
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O nama Parfemi Drogerije Kontaktirajte nas

end Arija ime koje je 2 brano kako bi reflektiralo
temeljne vrijec i C eli prenijet

odnosi na mel
Parfemi brenda Arija osmi

melodije, s

Slika 48, Izgled weba 2

O nama ) Ki ctirajte nas

Forest Citrus Marine Rose Elegance

\!
o

Spicy Harmony Vanilla
Temptation

Slika 49, Izgled weba 3
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O nama Par i ) je Kontaktirajte nas

UKUPNO - X UKUPNO
204 trgovine - 139 trgovina

gk COUGLAS
%

UKUPNO 3 UKUPNO =59

89 trgovina . —R 22 govine

Slika 50, Izgled weba 4

Poletna 0 nama Parfemi ogerije Kontaktirajte nas
Kako do
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12. Mediji komunikacije i uli¢no oglasavanje

Mediji komunikacije razli¢ita su mjesta i kanali koji se koriste za dijeljenje informacija s
javnoscu i oglasavanje korporacija. Dijele se na tradicionalne medije u koje ubrajamo novine,
televiziju i radio te na digitalne medije u koje ubrajamo druStvene mreze, blogove i e-postu. [34,
35] Za brend Arija, mediji komunikacije vazan su alat za uspostavljanje i odrzavanje
prepoznatljivosti brenda, komunikaciju s ciljanom skupinom i poveéanje trzi$ne pozicije. Dobra
stvar kod medija komunikacije jest ta sto su dostupni svim dobnim skupinama, tradicionalni mediji
su viSe koriSteni kod starije populacije dok digitalne medije vise preferiraju mlade generacije.
Velikom dostupnosti medija komunikacije daje se mogucnost brendu Arija da postane popularan

medu potrosacima.

12.1. Facebook

Bivsi student Harvarda, Mark Zuckerberg osnovao je Facebook 2004. godine. Facebook je
izvorno osmis$ljen kako bi olakSao komunikaciju 1 razmjenu informacija medu studentima
Sveucilista Harvard. Danas Facebook ima oko dvije milijarde aktivnih korisnika. Trenutno je
Facebook najpopularnije mjesto za objavljivanje fotografija. Na ovoj drustvenoj mrezi dnevno se
objavi preko 14 milijuna fotografija. Svaki korisnik moze odluciti hoce li njegov profil biti javan
ili privatan. [36] Cijela druStvena mreza idealna je da brendovi reklamiraju svoje proizvode te ¢e
upravo zbog tog razloga Arija otvoriti korisni¢ki ra¢un na doti¢noj drustvenoj mrezi pod nazivom
"Parfumerija Arija". Siroka publika, detaljne marketinske kampanje, interakcija s korisnicima,
raznolik sadrzaj, analitika 1 mjerenje samo su neki od dobrih razloga zbog ¢ega brend Arija treba

biti na Facebooku.
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12.2. Instagram

Instagram je popularna drustvena mreza za uredivanje i objavljivanje fotografija i videozapisa.
Kevin Systrom i Mike Krieger osnovali su druStvenu mrezu u listopadu 2010. godine. Od 2018.
godine, Instagram sluzbeno ima vise od milijardu aktivnih korisnika. Instagram je jedinstven po
tome Sto korisnicima nudi uredivanje fotografija, promjenu filtera, promjenu svjetline i postavke
portreta. Od 2011. godine svaki korisnik ispod svog korisni¢kog racuna i profilne fotografije moze
napisati osnovne informacije, te izmedu ostalog mogu postavljati razli¢ite linkove. Instagram
omogucuje direktne poruke s ostalim korisnicima sto bi znacilo da ukoliko korisnici brenda Arija
imaju neke zahtjeve, kritike ili pohvale se mogu bez problema javiti s porukom. Jo$ jedan od
pluseva kod Instagrama je moguénost postavljanja pri¢a koje su dostupne samo 24 sata. Price
mogu sadrzavati fotografije, videozapise, gifove, linkove, ankete i jo§ mnogo drugih stvari. U
2011. Instagram je izabran za najpopularniju iPhone aplikaciju. 12. travnja 2012. Facebook je
kupio Instagram za milijardu americkih dolara. [36] Uklju¢ivanjem brenda Arija na Instagram
znacilo bi lakSe promoviranje medu potrosa¢ima i lakSa komunikacija s istima. "parfumerija.arija”
bio bi naziv korisni¢kog racuna na doti¢noj drustvenoj mrezi. Vizualna privlacnost, komunikacija
s mladim korisnicima, pri¢e i videozapisi i korisnicke interakcije neki su od razloga zasto napraviti
brendu Arija korisnicki racun na Instagramu.
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12.3. TikTok

Poduzece za internetsku tehnologiju sa sjediStem u Pekingu osnovano od strane Zhang
Yiminga 2012. godine, ByteDance posjeduje TikTok. TikTok je kineska drustvena mreza za
objavljivanje i dijeljenje videozapisa. Platforma se koristi za izradu i objavljivanje kratkih plesnih,
komicnih, talentiranih, vlog i storytime videozapisa. Drustvena mreza objavljena je u rujnu 2016.
godine, a dostupna je kao aplikacija za 10S i Android korisnike izvan Kine od 2017. godine.
Tokom godina maksimalna duZina videozapisa se mijenjala, trenutna najduza dozvoljena duZina
videozapisa je 10 minuta. Aplikacija je najpopularnija u istocnoj Aziji, juznoj Aziji, jugoisto¢noj
Aziji, Sjedinjenim Americkim Drzavama i isto¢noj polovici Europe. U listopadu 2018. godine,
TikTok postaje najpopularnija aplikacija u Sjedinjenim Americkim Drzavama te time postaje prva
kineska aplikacija koja biljezi toliki uspjeh. Sluzbeno od 2019. godine TikTok broji vise od
milijardu korisni¢kih racuna. [37] Pridruzivanjem brenda Arija na TikTok scenu povecava se
mogucnost prepoznatljivosti brenda medu mladom generacijom. Brza rastuc¢a platforma, kreativni
sadrzaj, komunikacija s mladom publikom i autenti¢nost neki su od dobrih razloga zasto napraviti

brendu Arija korisni¢ki racun na druStvenoj mrezi TikTok.
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12.4. Novine

Novine se smatraju tradicionalnim medijem koji se tiska na dnevnoj ili tjednoj bazi. Novine
distribuiraju razne vijesti, pri¢e, komentare i reklame velikom broju Citatelja. Iako je digitalno
doba dovelo do toga da novine postanu medij koji polako i sigurno "umire" i dalje postoje dobri
razlozi za oglasavanje brenda Arija u njima. Novine imaju odanu, uglavnom stariju publiku koja
cijeni to¢nost 1 pouzdanost informacija koje daju, §to moze povecati popularnost brenda. Novine
takoder omoguéuju ciljano oglasavanje u odredenim demografskim skupinama, posebice kroz
specijalizirane rubrike kao Sto su lifestyle, moda ili zdravlje, koje su prikladne za promoviranje
luksuznih parfema. Za sam pocetak rada brenda, novine "Novi List" bile bi prvi odabir za

oglasavanje brenda. [38]
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Slika 65, Arija u novinama

12.5. Televizija

Televizija spada pod tradicionalni medij koji koristi zvuk i sliku za prijenos informacija,
zabavu 1 educiranje velike publike. S obzirom da se smatra najstarijom i najces¢e koriStenom
vrstom komunikacije, televizija ima veliki doseg 1 utjecaj, omogucujuéi tvrtkama da dosegnu
veliku publiku. Televizijskim oglasavanjem omogucuje se brendu Arija da dospije do velike 1
raznolike publike stvaranjem vizualno privla¢nih, emocionalno dojmljivih i jasnih reklama.
Televizijske reklame mogu povecati svijest o robnoj marki, pokazati proizvode te povezati se s
gledateljima na nacine na koje drugi mediji nisu u mogucnosti. S Obzirom na visoku razinu
povjerenja koje ljudi imaju u informacije koje prenosi televizija, oglasavanje u ovom mediju ima

potencijal uvelike povecati kredibilitet i prepoznatljivost brenda Arija. [39]
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Slika 66, Arija na televiziji

12.6. Uli¢no oglasavanje

Uli¢no oglaSavanje, Cesto poznato kao oglasavanje na otvorenom mozemo definirati kao
postavljanje oglasa koji su nam vidljivi izvan doma ili poslovnog prostora. Ovo pokriva razlicite
medije kao Sto su billboardi, oglasne ploce, posteri, reklame na autobusnim stanicama, javnom
prijevozu i drugi oblici vizualnog oglaSavanja na otvorenom prostoru. [40]

Visoka stopa vidljivosti jedna je od glavnih prednosti uli¢nog oglaSavanja, jer se nalazi na
podrucjima gdje svaki dan veliki broj ljudi prode. Time se omogucava brendovima da dopru do
velike publike. Za razliku od televizijskih oglasa, koji traju samo odredeno vrijeme, plakati i druge
vrste vanjskog oglaSavanja stalno su prisutni te time povecavaju vjerojatnost da ih primijetimo
nekoliko puta tokom dana. Vanjske reklame nam omogucavaju da se strateski obratimo odredenim
demografskim skupinama ovisno o mjestu na kojem se nalazi oglas. Ukoliko je veliki oglas u
blizini kampusa to znaci da ¢e ga vidjeti puno veci broj studenata od umirovljenika. [40]

Uli¢no oglasavanje pomaze brendu Arija da dosegne veliku publiku, uspostavi prepoznatljivost
brenda i uspjesno komunicira s publikom. Pravilna uporaba ovog oglaSavanja moZe znacajno

pomoci rastu brenda i uspjehu na trzistu.

52



Slika 68, Ulicno oglasavanje u pothodniku
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Slika 70, Ulicno oglasavanje plakati
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13. Zakljucéak

Kao Sto smo mogli zakljuciti kroz cijeli rad, brend Arija sadrzi niz klju¢nih aspekata koji su
potrebni za buduéi razvoj i uspjeh u poslovanju s parfemima. Arija se pozicionira kao
visokokvalitetan parfemski brend s jasnim ciljem i vizijom razvoja jedinstvenih i nesvakidasnjih
mirisa parfema koji inspiriraju i ostavljaju dojam. S obzirom na karakteristike ciljane skupine, koja
ukljucuje sofisticirane i modno osvijestene ljude, Arija ima potencijal povezivanja s kupcima kroz
svoju prepoznatljivu ponudu mirisa.

Koli¢ina angazmana i podrSke koju bi brend Arija dobio kroz sudjelovanje u platformi Startup
Inkubator — Grad Rijeka pruza kljucne resurse za daljnji razvoj. To ukljucuje mentorstvo,
financijsku pomo¢, obrazovanje 1 pristup radnom prostoru, a sve je to od iznimne vaznosti za
brendove kojima je u cilju brz rast i Sirenje. Sudjelovanje u natjecanju Startaj Hrvatska brendu
otvara vrata za povecanu vidljivost i prepoznatljivost brenda u $iroj javnosti 1 kupcima.

Trzisni pristup brendu Arija kroz suradnju s popularnim drogerijama koje posluju diljem
Hrvatske, poput dm-a, Miillera, Bipe i Douglasa omogucuje da svoje proizvode uéini dostupnima
znatno veéem broju potrosaca diljem zemlje. U ovom trenutku dolazi faza kada se povecéava trzisni
udio 1 izgraduju odnosi s klijentima.

Nadalje, imati prepoznatljiv vizualni identitet, ukljucujuci logotip koji je u skladu s porukom i
vrijednostima marke, kljucan je za ostavljanje dobrog prvog dojma i stjecanje prepoznatljivosti
kod potrosaca. Boje i dizajn trebali bi odrazavati estetiku, kvalitetu i osebujnost Arije, a
istovremeno privlaciti Zeljenu bazu Klijenata.

Konacno, naglasak na digitalnom i medijskom oglaSavanju i prisutnosti na druStvenim
mrezama, kao Sto su Facebook, Instagram i1 TikTok, omogucuje izravan kontakt s kupcima zbog
mogucnosti ostavljanja pohvala ili kritika ispod objava. Oglasavanjem putem televizije i novina
jos vise se povecava vjerojatnost prepoznatljivosti brenda u javnosti.

Ukratko receno, Arija ima sve Sto je potrebno za uspjeh na hrvatskom trziStu parfema.
Naglaskom na kvaliteti i inovativnosti brendu se pruza mogu¢nost da ostvari svoj cilj da bude
vode¢i hrvatski parfemski brend poznat po svojim kvalitetama. Uz dobro osmisljen plan i malo

srece, sve je moguce!
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