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Predgovor

Temom ovog rada odlucila sam povezati svoju ljubav prema aktivnostima na otvorenom sa
kreativnim izazovima i1 pronalazenjem njihovih rjeSenja. Kao ljubiteljica raznih sportova, ¢esto se
nalazim u potrazi za kvalitetnim i pouzdanim proizvodima kao $to su oprema ili funkcionalna
odjeca te sam upoznata sa vaznoS¢u prezentacija takvih proizvoda i njihovih informacija na trzistu.
Nedostaci u prezentaciji mogu dovesti do kupnje pogresnih proizvoda koji mogu narusiti
performanse sportasa ili korisnika. Ideja ove teme nastala je upravo zbog nedostataka informacija
s kojima sam se susrela prilikom potrage za proizvodom, a rezultat ideje je rad koji povezuje
primjene znanja iz struke i zivotnog iskustva.

Prije uvodenja u rad, htjela bih se zahvaliti profesorima, kolegama i prijateljima koji su
uljepSali moje akademsko iskustvo. Profesorima se zahvaljujem na dijeljenu svojih znanja 1
kreativnih izazova kojima smo Sirili svoja postoje¢a i nova saznanja, kombinirajuci kreativno,
kriticko i logicko razmisljanje te koji su nas time motivirali da izlazimo van zona komfora. Drago
mi je da sam bila dio mladih, kreativnih i motiviranih studenata koji su u tri godine dozivjeli rast
u svim zivotnim aspektima i nadam se da ¢e se svi naci na putevima koji ih usrecuju 1 ispunjavaju.

Na kraju se zahvaljujem svojoj obitelji na podrSci i motivaciji.



Sazetak

Ovaj rad istrazuje proces dizajniranja u¢inkovite prezentacije proizvoda primjenom nacela i
strategija iz podrucja dizajna, brendiranja 1 marketinga. Bavi se teorijskim razumijevanjem ovih
podrucja koja su potrebna za izradu analize postojecih prezentacija relevantnih proizvoda iz
sportske industrije i prakti¢nog dijela rada. Analizom su definirane dobre i loSe strategije brendova
dok zakljucci analize sluze kao smjernice za izradu optimizirane prezentacije rola od stvarnog
brenda. Lo§ primjer prezentacije proizvoda optimiziran je u praktiénom dijelu rada primjenom
naucenih nacela iz teorijskog dijela, zaokruzujuéi time rad kroz teorijski i praktican uvid u temu.

Cilj rada je pokazati kako promjena pristupa kod prezentiranja informacija o nekom proizvodu
moze utjecati na njegov dojam i prepoznatljivost brenda te naglasava vaznost pri¢anja pric¢a kao
marketingke strategije. Demonstrira kako kombiniranje vizualnih elemenata i ucinkovitih
komunikacijskih strategija moze unaprijediti prisutnost proizvoda na digitalnom trzistu te
naglasava meduodnos raznih kreativnih podrucja kako bi se postigle ucinkovita vizualna
komunikacija i prezentacije proizvoda.

Klju¢éne rijeci: proizvod, prezentacija proizvoda, trziSte, graficki dizajn, vizualna

komunikacija, brendiranje, informacije, nacela



Abstract

This paper explores the process of designing an effective product presentation by applying
principles and strategies from the fields of design, branding and marketing. It deals with the
theoretical understanding of these areas, which are necessary for the analysis of existing
presentations of relevant products from the sports industry and the practical part of the work. The
analysis defines good and bad brand strategies, while the conclusions of the analysis serve as
guidelines for creating an optimized presentation of inline skates made by an existing brand. A
bad example of product presentation is optimized in the practical part of the work by applying the
principles learned from the theoretical part, thereby rounding off the paper through theoretical and
practical insight into the topic. The aim of the paper is to show how changing the approach to
presenting product information can affect its impression and brand recognition, and emphasizes
the importance of storytelling as a marketing strategy. It demonstrates how combining visual
elements and effective communication strategies can enhance a product's presence in the digital
market and highlights the interrelationship of various creative fields to achieve effective visual
communication and product presentations.

Keywords: product, product presentation, market, graphic design, visual communication,

branding, information, principles



Popis koristenih kratica

AIGA American Institute of Graphic Arts (Americki institut za graficki dizajn)
CRAP Contrast. Repetition. Alignment. Proximity. (Kontrast. Ponavljanje.
Poravnjanje.Blizina)
CTA Call To Action (Poziv na akciju)
Interaktivni element koji potice korisnike da poduzmu odredenu radnju
SWOT  Strength. Weakness. Opportunity. Threats. (Snaga, Slabost. Prilika. Prijetnje.)
FAQ Freqently Asked Questions (Naj¢esce postavljana pitanja)
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1. Uvod

Ucinkovitost marketinga nekog proizvoda u danaSnje vrijeme znatno ovisi o tome kako se
informacije 0 njemu komuniciraju vizualno. U svijetu konzumerizma u kojem smo svi aktivni
sudionici omoguéena je jednostavna nabava i Siroka zastupljenost proizvoda, dok se njegov tok
bazira na brzoj kupnji i brzom donoSenju odluka korisnika koji su svakodnevno izloZeni
psiholoskom utjecaju sadrzaja s kojim se susrecu.

Jedan od razloga zasto danasnji poslovi influencera toliko napreduju je zato §to su ljudi
podlozni utjecaju misljenja drugih ljudi i okoline u kojoj se nalaze. Tvrtke sve viSe prepoznaju da
je promoviranje proizvoda u sklopu sadrzaja koji ljudi konzumiraju iz dana u dan jedan od
najefektivnijih marketinskih strategija ovog doba. Vecina uspjesnih kampanja proizvoda bazira se
na vizualnoj naraciji te prodaji price i iskustava. Jednostavno navodenje karakteristika i tehnickih
aspekata proizvoda na web stranicama ili web trgovinama rijetko je dovoljno za uvjeravanje
potencijalnog kupca da kupi proizvod jer ako ne razumije informacije koje ¢ita, njemu one nece
imati nikakvu ulogu u odabiru proizvoda sve dok se te informacije ne prezentiraju i definiraju na
jasan 1 razumljiv nacin. Ako potencijalni kupac moze vizualizirati informacije koje mu se
predstavljaju, do¢i ¢e do jasne komunikacije, a time ¢e i odluka koju kupac donese imati vecu
Sansu za pozitivan rezultat. Storytelling (pri¢anje price) je postao osnova za razvoj svakog brenda
te proizvoda i usluga koje on nudi, a postiZe se utemeljenim strategijama vizualne komunikacije.
Odabir pristupa prici ovisan je o vrijednostima kojima se brend Zeli istaknuti, no gotovo uvijek se
u uspjes$nim strategijama prodaju emocije i iskustva o kojima ¢emo pisati u kasnijim segmentima
ovog zavr$nog rada.

Cilj ovog rada bit ¢e izrada vizualnog rjeSenja prezentacije postojeceg proizvoda — Oxelo rola
s ciljem optimizacije njithovog brenda i1 imidZa na trziStu. Demonstrirat ¢e se kako oblikovanje
sadrzaja primjenom nacela i elemenata dizajna mogu utjecati na percepciju i dojam nekog brenda
ili proizvoda. Naglasit ¢e se vrijednosti koje nadilaze ono oku vidljivo te ¢e se u prezentaciju
proizvoda ukomponirati storytelling kao jedan od alata za predstavljanje proizvoda.

Da bi se dotakli tog dijela rada, potrebno je razumjeti Sto €ini prezentaciju uspjeSnom i
kvalitetnom. Kod prezentacije nije dovoljan samo upadljiv dizajn. Potrebno je i razumijevanje
trzista, definiranje vrijednosti i ciljeva brenda te relevantnih informacija o proizvodu te probleme
koje on rjeSava. Dakle, kako bismo izradili potpunu i uspjesnu prezentaciju nekog proizvoda, prvo
je potrebno razumjeti elemente koje ona treba sadrzavati 1 obuhvatiti.

Ovaj ¢e rad biti podijeljen na dva dijela. U prvom dijelu obradit ¢e se teorija u kojoj ¢ce se

Citatelji upoznati s nacelima i elementima dizajna kao smjernicama za izradu vizualnih rjesenja.



Spomenut ¢e se uloge tipografije u dizajnu te pro¢i neke relevantne teorije brendiranja i
marketinga. Teorijski dio rada zaklju¢no ¢e se baviti analizom prezentacija postojecih proizvoda
koji su prisutni na trzi$tu u digitalnim medijima. Na temelju proucenih teorijskih nacela i pravila,
usporedit ¢e se prezentacije postoje¢ih proizvoda na trziStu. Analizom ¢e se donijeti zakljucci
dobrih i losih praksa u prezentacijama proizvoda te e iste sluziti kao smjernice u prakticnom dijelu
rada. Drugi dio rada ¢e ujedno biti i glavni, a fokusirat ¢e se na izradu prezentacije proizvoda u
sklopu web trgovine. Optimizacijom prikaza elemenata i informacija proizvoda demonstrirat ¢e se
utjecaj vizualne komunikacije na dojam brenda i proizvoda te pokazati kako se u¢inkovitom

prezentacijom neki proizvod moze uzdiéi 1 izdvojiti na trzistu.



2. Korelacija grafickog dizajna i vizualne komunikacije

Graficki dizajn, koji se u literaturi ¢esto na engleskom naziva problem-solving, sluzi upravo
tome — pronalazenju vizualnog rjeSenja za neki problem. Po definiciji AIGA (American Institute
of Graphic Arts) to je vjestina planiranja i projektiranja ideja i iskustava putem vizualnog i
tekstualnog sadrzaja. [21] ,,Dizajnirati znaci planirati“ rijeci su kojima Lauer i Pentak definiraju
dizajn. [2] lako postoji mnogo definicija grafickog dizajna, cilj je uvijek isti - prenijeti poruku
promatracu na razumljiv i jasan nacin. Drugim rijeCima, cilj dizajna je uspostaviti uspjesnu
vizualnu komunikaciju s promatracem. Osvrnemo li se na odnos grafickog dizajna i1 vizualne
komunikacije, graficki dizajn mozemo definirati i kao alat kojim se postize uspje$na vizualna
komunikacija. Vizualna komunikacija je oblik neverbalne komunikacije kojom se informacije
prenose putem osjetila vida. [22] Obuhvaca prenosenje ideja i informacija do promatraca putem
vizualnih medija.

Neuroznanstvenici su istrazivanjima doSli do saznanja da ljudski mozak brze procesira
vizualne informacije od tekstualnih. [22] Nas vid je neprestano stimuliran okolinom, a u danasnje
vrijeme lako dostupne tehnologije, marketinske strategije razvile su se upravo u tom pravcu.
Gradovi 1 ulice su uz tradicionalne reklamne plakate sve viSe ispunjeni i digitalnim plakatima.
Zabavni, edukativni i sli¢ni videi i slike na drustvenim mrezama ispreplicu se s reklamnim
sadrzajem i jasna granica izmedu tih vrsta sadrzaja do prije nekoliko godina nije postojala.

Neovisno o vrstama medija kroz koje se nastoji posti¢i uspjeSna vizualna komunikacija, dizajn
je ono Sto mora biti kvalitetno isplanirano 1 implementirano da bi se stvorio ucinkovit utjecaj ili
pritisak na promatraca koji je u interakciji sa sadrzajem. Dizajn ne bi trebao biti zbunjujuéi ni
opSiran.

Graficki dizajn kao podrucje obuhva¢a mnoge grane koje su se u zadnjih nekoliko desetljeca
razvile zajedno s razvojem tehnologije. Susre¢emo se s web dizajnom i dizajnom korisnickog
sucelja, dizajnom oglaSavanja 1 marketinga te vizualnog identiteta, dizajna ambalaZe i tiskanih
medija do motion graphics dizajna i animacije. [23]

Svaka od ovih grana sluZi se osnovnim nacelima i elementima kako bi uspjeSno komunicirali
ideje i poruke s promatracima, a u ovom ¢emo radu obraditi one koji ¢e nam biti potrebni u izradi

prakti¢nog dijela rada.



3. Osnovna nacela dizajna

Uspjesnost nekog dizajna, odnosno vizualnog rjesenja, ovisna je o tome je li poruka uspjesno
prenesena do promatraca. Dobar dizajn trebao bi na jasan nacin promatracu prenijeti informacije.
Dizajneri i umjetnici su godinama proucavali i razvijali nacela koja se danas koriste u izradi svakog
ucinkovitog dizajna.

Vazno je napomenuti da nacela u dizajnu sluze kao smjernice koje dizajner moze, ali ne mora
nuzno koristiti kako bi ostvario cilj svog vizualnog rjeSenja. Ovdje se ne radi o pravilima koja se
neizbjezno moraju koristiti, ve¢ o nacelima koja su ucinkovit temelj za uspostavljanje uspjesne
komunikacije s korisnikom te prenoSenje zeljene poruke.

Za izradu pravilnog i efektivnog vizualnog rjeSenja prezentacije nekog proizvoda, potrebno je
upoznati se s osnovnim nacelima dizajna ili kako smo ih prije definirali, smjernicama za vizualnu
komunikaciju. Ta nacela su, kao 1 mnogi drugi elementi u dizajnu, izlozeni i podlozni
konstruktivnim raspravama. Kako nema jedinstvene definicije za dizajn, tako se i podjela osnovnih
nacela dizajna razlikuje od autora do autora te se rijetko nadu istomisljenici koji na popis navode
identi¢na nacela. Jedna od najpoznatijih podjela je takozvana C.R.A.P. podjela koja objedinjuje
Cetiri nacela: kontrast (eng. contrast), ponavljanje (eng. repetition), poravnanje (eng. alignment) 1
blizinu (eng. proximity), a definirao ju je Robin Williams u svojoj knjizi The Non-Designer's
Design Book (1994.), [3]. Kontrast, ravnoteza, naglasak, ritam, uzorak, jedinstvo i pokret, [4],
sedam je nacela koja se najeSce spominju u literaturi tradicionalne umjetnosti, no takoder se
Siroko koriste kao smjernice u dizajnu. Popis navedenih sedam nacela neki dizajneri proSiruju i
navodenjem proporcija (eng. proportion), ponavljanja (eng. repetition) i raznolikosti (eng. variety)
kao dio osnovnih nacela, prilagodavaju¢i ih modernim granama dizajna kao $to su web dizajn 1
dizajn korisnickog sucelja.

S obzirom na to da je cilj teorijskog dijela ovog zavrSnog rada upoznati se sa svim nacelima
koja bi mogla biti korisna u izradi prakti¢nog dijela rada, kao temelj za ovaj dio rada, primarno ¢e
biti knjiga D.A. Lauera i S. Pentaka (Design Basics, 2011.), [2], koji u svojoj op$irnoj knjizi
proucavaju osnove dizajna kroz razliCite grane umjetnosti, spajajuci time nacela umjetnosti 1
dizajna u jedno.

D.A. Lauer 1 S. Pentak kao osnovna nacela navode kontrast, ravnotezu, ponavljanje,
poravnanje, blizinu, naglasak, pokret, ritam, harmoniju, proporciju, jedinstvo i negativan ili prazan
prostor, $to u kontrastu od Williamsovih Cetiri nacela, spaja dvanaest osnovnih nacela dizajna. [2]

Svako nacelo ¢e biti saZeto definirano te popraceno primjerima za lakSe razumijevanje teorije

te ujedno 1 nadolazece analize postojecih prezentacija proizvoda i prakticnog dijela rada.



3.1. Kontrast

Iako se pojam kontrasta Cesto povezuje s teorijom boja (primjerice, odnos crne i bijele ili
svijetle i tamne), on se primjenjuje na mnoge druge elemente, nacela i njihove odnose.

Kontrast je pojam koji oznacava suprotnost ili razli¢itost dvaju ili viSe elemenata, a u dizajnu
sluzi za naglasavanje bitnih informacija, slika, oblika i drugih elemenata za koje dizajner zeli da
promatra¢ prve primijeti.

Williams na jednostavan i u¢inkovit na¢in navodi: ,,Ako dva elementa nisu identi¢na, napravi
ih razli¢itima. Vrlo razli¢itima.* (R.Williams. 2004. pp. 63.) [3]

Da bi pojasnili $to je time mislio, uzet cemo primjer broSure nekog dogadaja koja sadrzi mnogo
teksta s kljucnim i sporednim informacijama. Prethodno smo spomenuli da je cilj dobrog vizualnog
rjesenja zadobiti paznju promatraca i prenijeti mu informacije na jasan nacin. S obzirom na to da
se u ovom primjeru nece koristiti slike i ilustracije, glavni alat za postizanje kontrasta bit ¢e
tipografija, odnosno oblikovanje teksta.

Za jednostavnije razumijevanje sustine ovog nacela, pojednostavit ¢emo informacije koje ¢e
biti prikazane u primjeru. U tekstu ¢e biti definirani naziv dogadaja, datum dogadaja i mjesto
dogadaja kao klju¢ne informacije, dok ¢e program i opis dogadaja biti napisani Lorem Ipsum?

tekstom.

Tvornica Kulture, Zagreb
JAZZ MUSIC FESTIVAL

01.10.2024.x 21h

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. In quis dui
ac mauris lobortis placerat. Mauris
lobortis ornare orci quis luctus. Donec
sed diam congue, tristique sapien ut,
consequat  mauris.  Pellentesque
sollicitudin leo quis nisl blandit
commodo. Cras ac molestie est. Ut
cursus sapien a ultricies eleifend.
Suspendisse luctus justo quis pretium
consequat. Pellentesque in est ipsum.
Vivamus hendrerit tempus gravida.

Slika 1. Prikaz loseg kontrasta u tekstu (izvor: autor)

Nunc mi lectus, mattis at tempus eget,
scelerisque in metus.

Curabitur  vulputate  sollicitudin
cursus. Suspendisse purus tellus,
commodo at aliquam ut, rhoncus a
sem. Proin eu mi eget mi consectetur
aliquam. Suspendisse et orci rhoncus
felis condimentum ultrices. Ut tellus
felis, porta vestibulum rhoncus nec,
convallis ac enim. Quisque orci massa,
iaculis eu ante nec, fermentum
venenatis nulla.
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Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. In quis dui
ac mauris lobortis placerat. Mauris
lobortis ornare orci quis luctus. Donec
sed diam congue, tristique sapien ut,
consequat  mauris.  Pellentesque
sollicitudin leo quis nisl blandit
commodo. Cras ac molestie est. Ut
cursus sapien a ultricies eleifend.
Suspendisse luctus justo quis pretium
consequat. Pellentesque in est ipsum.
Vivamus hendrerit tempus gravida.

Nunc mi lectus, mattis at tempus eget,
scelerisque in metus.

Curabitur  vulputate  sollicitudin
cursus. Suspendisse purus tellus,
commodo at aliquam ut, rhoncus a
sem. Proin eu mi eget mi consectetur
aliquam. Suspendisse et orci rhoncus
felis condimentum ultrices. Ut tellus
felis, porta vestibulum rhoncus nec,
convallis ac enim. Quisque orci massa,
iaculis eu ante nec, fermentum
venenatis nulla.

Slika 2. Prikaz dobrog kontrasta u tekstu

(izvor: autor)

! Lorem ipsum - alternativni tekst koji se koristi u stvaranju teksta strukture



Primjer koji je prikazan na Slici 1. koristi isti font za sve informacije. Iako su klju¢ne
informacije navedene odmah na pocetku, pogled bjezi na sporedan tekst prije samog naslova jer
je taj tekst kao element i grupacija veéi u usporedbi s naslovom i podnaslovom, te time i
dominantniji.

U drugom primjeru prikazanom na Slici 2., sav tekst ostao je na istom mjestu kao i u prvom
primjeru Sto znaci da se nisu mijenjala ostala nacela kako bi se postigao bolji kontrast izmedu
kljuénih i sporednih informacija, ve¢ se iskljucivo oblikovao tekst. Za klju¢ne informacije koristio
se drugi font koji je veliCinom i debljinom stilski dominantniji od onog koriStenog na sporednom
tekstu. Pogled prirodno putuje od naziva dogadaja do datuma te lokacije, a zatim promatrac dalje
moze Citati viSe o programu u tekstu ispod.

Ve¢ se oblikovanjem samo tipografije postigao jak kontrast izmedu elemenata koji je klju¢an
za uspjeSnu vizualnu komunikaciju. Na primjerima smo zakljucili da je prethodno naveden
Williamsov citat validan. U prvom primjeru koristi se isti font no razlicitih veli¢ina. lako ih to ne
¢ini identi¢nima, jo$ uvijek nisu dovoljno razli¢iti da bi medusobno kontrirali. Williams tvrdi da
elementi moraju imati primjetne razliCitosti da bi se postigao valjan kontrast zbog Cega se u
drugom primjeru drasti¢no drugacijim fontom postize jak kontrast, a time i dobra vizualna
komunikacija. Kontrast se moze posti€i 1 kroz razli€itost drugih elemenata i nacela kao $to su

odnosi boja, proporcije oblika, ritam i drugi, a koji ¢e biti definirani u ostatku rada.

Ovo je primjer dobrog kontrasta teksta i pozadine.

Slika 3. Usporedba loseg i dobrog kontrasta u odnosu boje teksta i pozadine (izvor: autor)

3.2. Ravnoteza

RavnoteZza je pojam koji se odnosi na uravnotezen odnos lijeve i desne strane. [6] Kako bi se
odnos tih strana stvorio, potrebna su dva ili viSe elemenata na svakoj strani, a njihova raspodjela
ovisi o vrsti ravnoteZe koja se nastoji postici.

Cilj ravnoteze je postic¢i vizualno uravnotezenu harmoniju koja nije zbunjujuca za promatraca,

ve¢ njegovu paznju usmjerava na one informacije koje se zele prve istaknuti. Drugim rije¢ima,



njome se nastoji odrzati interes promatraca te olaksati mu promatranje i razumijevanje informacija
1 sadrzaja.
Ravnoteza se u umjetnosti i dizajnu dijeli na tri vrste: simetri¢nu, asimetri¢nu i opticku. [6]
Kod simetri¢ne ravnoteze oblici istih veli¢ina i tezina nalaze se na istoj udaljenosti od sredi$nje
linije. Sredis$nja linija je zamiSljena vertikalna linija koja sliku ili plohu dijeli na dva jednaka dijela,
odnosno prostora u kojima se oblici nalaze. Na Slici 4. sredisnja je linija prikazana isprekidanom

crtom, a oblici iste veli¢ine i tezine s obje su strane smjestene na istoj udaljenosti od linije.

Slika 4. Primjer simetricne ravnoteze (izvor: autor)

Asimetri¢na ravnoteza odnosi se na oblike razli¢itih veli¢ina i tezina koji su od srediSnje linije
razli¢ito udaljeni. Kako bi se postigla uravnotezena harmonija kod asimetri¢ne simetrije, oblike
manje tezine potrebno je smjestiti na vanjski rub prostora dok se oblik vece tezine smjeSta blize
sredi$njoj liniji. Ukoliko se kod asimetrije javi vise oblika, primjerice u omjeru 1:2, jedan oblik
veli¢inom i teZinom mora biti dva puta ve¢i od onih sa suprotne strane, kao §to je prikazano Slikom

5.

Slika 5. Primjer asimetricne ravnoteze u omjeru 1:2 (izvor: autor)

Posljednja ravnoteza je opti¢ka ravnoteza koja je odredena psiholoskim dojmom, $to znaci da
¢e razliciti elementi djelovati teze od drugih ovisno o njihovom obliku, boji ili njthovom mjestu u
prostoru. Primjerice, promatraju li se obli oblici u odnosu na uglate, uglati ¢e oblici djelovati teze.

U odnosu primarnih i sekundarnih boja, primarne ¢e djelovati teZze od sekundarnih itd. [7] Na slici
7



6. prikazan je odnos uglatog i oblog oblika od kojeg je obli ispunjen bojom, a uglati nije. lako su

oblici razli¢iti, vizualno se stvara uravnotezen odnos izmedu dvaju elemenata.

Slika 6. Primjer opticke ravnoteze (izvor: autor)

3.3. Ponavljanje

Ponavljanje je pojam koji se veze na dosljedno koristenje nekog elementa kroz dizajn. Taj
element moze biti toCka umjesto broja u popisima, ispunjene (eng. solid) ikone umjesto linijskih
(eng. outline) ikona, boje koje se konstantno primjenjuju kroz razlic¢ite segmente umjesto da se u
svakom segmentu koristi druga boja i dr. Ponavljanje istih ili sli¢énih elemenata objedinjuje dizajn
1 stvara cjelinu, a posebno je bitno kod stvaranja vizualnog identiteta brenda. Ponavljanje je kljuc
dosljednosti dizajna dok ujedno sluzi i kao alat za stvaranje dojma profesionalnosti i
prepoznatljivosti nekog brenda. Ukoliko u dizajnu nedostaje ponavljaju¢ih elemenata, stvara se
kaoti¢na i zbunjujuca vizualna komunikacija. Za primjer ¢emo izraditi dvije jednostavne verzije
naslovne stranice izmisljenog web mjesta ,,Avanturist™. Na slici 7. prikazan je dizajn u kojem je
zanemareno nacelo ponavljanja. Svi tekstovi su razli¢itih fontova 1 boja. Ikone 1 ilustracije su

takoder razlicitih boja, no i razlicitog stila te doprinose kaoti¢nosti i neskladu u dizajnu.

Slika 7. Primjer dizajna u kojem nedostaje nacelo ponavijanja (izvor: autor)



Ovakayv je dizajn promatracu zbunjujuci i nejasan te ne postoje ponavljajuci elementi koji bi

brend ,,Avanturist* u¢inili pamtljivim i prepoznatljivim.

Pogledamo li sliku 8, vidljiva je znatna razlika u dizajnu. KoriStena su dva fonta, jedan za
naslove i drugi za tekst koji se uz Call to Action?> gumb primjenjuje i na Lorem ipsum tekst sa
desne strane. Brend ,,Avanturist™ koristi tri boje: crnu, sivu i ljubicastu, koje se ponavljaju kroz
dizajn. Stil ikona i ilustracija takoder je dosljedan u boji i stilu koji je baziran na stilu fonta naslova.

Na ovom primjeru ponavljaju se razni elementi te objedinjuju dizajn u smislenu cjelinu.

AU
TURIST

PROBUDI
AVANIVRIS]A v

— adipiseing elit. Mauris eu porta urna, in
-B.' gravida justo. Phasellus elementum metus
- I id metus efficitur convallis. Donec
pulvinar porttitor erat nec rhoneus.
Praesent id gravida arcu, eu tempus nisl.
e o i
= Protitaj vide vestibulum scelerisg
molestie mi ultricies vitae. Quisque lacus
lorem, imperdiet id convallis vitae,
blandit vel felis. Morbi purus quam,
mollis sit amet consequat quis, auctor

viverra purus.

Slika 8. Primjer dizajna koji koristi nacelo ponavljanja (izvor: autor)

3.4. Poravnanje

Poravnanje je, kao i ravnoteZa, nacelo utemeljeno na medusobnom odnosu dvaju ili vise
elemenata. Prema nacelu, elementi moraju biti medusobno poravnati u sustavu zamisljene mreze
sacinjene od linija, stupaca i redova.

Cilj poravnanja je stvoriti smislenu cjelinu koja ¢e promatraca voditi kroz informacije onim
redom kako je dizajner to zamislio. Dijeli se na lijevo (eng. left), desno (eng. right), centrirano

(eng. centered) i obostrano (eng. justified) poravnanje (slika 9.).

Slika 9. Prikaz poravnanja s lijeva na desno: lijevo, centrirano, desno, obostrano (izvor: autor)



3.5. Blizina

Nacelo blizine navodi da su elementi koji su blizu jedan drugome povezaniji od elemenata koji
su medusobno udaljeni, odnosno da promatra¢ percipira elemente koji su zajedno grupirani kao

odvojenu cjelinu za razliku od elemenata koji su udaljeniji. [1]

HEE- B
HE L]

-

Slika 10. Odnosi elemenata u razlicitim blizinama (izvor: autor)

Blizina je vazan alat za odredivanje rasporeda i povezanosti elemenata. Na slici 10. elementi
svake grupe prikazani su drugom bojom kako bi lakSe objasnili blizinu na primjeru. Kvadrati crne
boje grupirani su blizu jedan drugome i tvore skupinu od Cetiri elemenata koja dijele neku vrstu
povezanosti. Primjerice, ukoliko bismo zamijenili kvadrate tekstom, ta bi cetiri kvadrata
sadrzavala istu tematiku. Sivi kvadrati 1 Zuti kvadrat nalaze se u istom stupcu, no ponovno je odnos
izmedu sivih kvadrata bliZi u odnosu na Zuti pa je tako 1 odnos tih tri elemenata razli¢it. Uzmemo
li isti primjer kao i s crnim kvadratima, ovdje bi primjerice bio naveden kontakt broj i kontakt mail
ispod, dok bi tekst umjesto Zutog kvadrata imao neku sasvim tre¢u tematiku.

U ovom primjeru, boje takoder djeluju kao djelitelji elemenata. Da bismo potvrdili da je blizina
jedan od najjacih alata za meduodnos i povezanost elemenata, pogledajmo strelice crne boje pokraj
crnih i1 zutog kvadrata. Iako su strelice identi¢ne, njihova blizina kvadratima naznacuje da je svaka

povezana sa kvadratom pokraj kojeg se nalaze, a one same nisu u medusobnom odnosu.

3.6. Naglasak ili akcent

Naglasak je nacelo ¢iji je cilj usmjeriti paznju promatraca na odredeni element ili sadrzaj koji
djeluje kao vizualna zariSna toc¢ka unutar dizajna. Slicno kao i1 kod kontrasta, kako bi se postigao

naglasak, koriste se elementi i nacela poput boje, veli¢ine, blizine i dr. [2] [8]
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Za primjer ovog nacela koristili smo naglasak bojom. Na crnu plohu smjestili smo nasumicno
rasporedene krugove razli¢itih, no ne kontrastnih veli¢ina iste boje kao $to je prikazano na Slici
11. Iako se veli¢ina moze koristiti kao alat za naglasavanje nekog elementa, elementi na ovom
primjeru veli¢inom ne odstupaju dovoljno da bi se postigla jasna zarisSna tocka. Ograni¢imo li
mijenjanje veli¢ine u svrhu ovog primjera, potrebno je na¢i drugi nacin za postizanje naglaska.
Element koji ovdje mozemo koristiti je boja. Odaberemo li bilo koji krug i ispunimo li ga
svjetlijom bojom u odnosu na tamnu pozadinu, kako je napravljeno na slici 12., vidjet ¢emo da se
kroz boju 1 kontrast uspjesno postize naglasak na desnu stranu dizajna time $to paznja promatraca
skre¢e na zuti krug.

Za jos opsirnije razumijevanje vaznosti naglaska, izjasnit ¢emo jos jedan primjer koji nece biti
vizualno prikazan. Ukoliko bi ovaj apstraktan dizajn bio koristen za pozadinu nekog dizajna sa

sazetim tekstualnim informacijama, upravo bi taj zuti krug bio idealno mjesto za tekstualni sadrzaj

koji se zeli naglasiti.

Slika 11. Dizajn bez postignutog naglaska Slika 12. Naglasak postignut bojom i kontrastom

(izvor: autor) (izvor: autor)

3.7. Pokret

Pokret je nacelo koje se koristi kao alat za usmjeravanje paznje promatra¢a na odredeni dio
dizajna. On vodi promatraca kroz dizajn od elementa do elementa, fokusiraju¢i ga na jedan sadrzaj
istovremeno. Prisjetimo se interpretativnih plo¢a u muzejima. Cilj dizajna takvih ploca jest uvesti
posjetitelje u pri¢u na jasan i organiziran na¢in. Da bi se to uspjesno postiglo, pokret igra vaznu

ulogu. Pogledajmo primjer na slici 13.
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PODNASLOV

Lorem ipsum dolor sit
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
"‘Slov amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam

adipiscing elit, sed diam nonummy nibh evismod
nonummy nibh euismod PODNASLOY tincidunt ut lacreet

tincidunt ut laoreet dolore magna aliguam
dolore magna aliquam Lorem ipsum dolor sit erat volutpat.
erat volutpat. amet, consectetuer

adipiscing elit, sed diam

nonummy nibh euismod

tincidunt ut lacreet

dolore magna aliquam

erat volutpat.

Slika 13. Pokret postignut linijom (izvor: autor)

Pokret je na ovom primjeru postignut koriStenjem linije koja Citatelja kroz sadrzaj vodi
zamisljenom horizontalnom linijom, slijeva na desno. Ovakav primjer pokreta Cesto se koristi kod
prikaza vremenskih crta koje na kreativan naéin vode promatraca kroz svaku godinu i povijesne
dogadaje na koje se odnose. Dizajneri iz godine u godinu pomicu granice kreativnosti kako bi
stvorili zanimljive i dinami¢ne nacine na koje se informacije prezentiraju, jo§ uvijek se drzeéi

nacela koja su klju¢na u vizualnoj komunikaciji i odnosu izmedu dizajna i promatraca.

3.8. Ritam

U hrvatskoj enciklopediji, ritam je definiran kao ,,ponavljanje odredenih pojava u pravilnim
vremenskim razmacima®. [10] lako se pojam ritma primarno veze uz glazbu 1 kretanje, on se
takoder moze pojaviti u drugim umjetnostima. Vizualni ritam zasniva se na ponavljanju istih ili
slicnih elemenata. [2] Neki od elemenata kojima se ritam moZe posti¢i su linije, pravilni i
nepravilni oblici, ili tocke, na nacin da se isti postavljaju u jasno prepoznatljive uzorke ili sljedove
unutar kojih se ponavljaju. Cilj ritma u dizajnu jest voditi promatraca kroz sadrzaj te doprinositi

skladnosti 1 dinamicnosti dizajna.

—— ememeome
— ooogoOo
e — ememomeo
— ooooodo
e ememeome
e ogooOodo

Slika 14. Primjer ritma postignutog linijom (lijevo) i oblicima (desno) (izvor: autor)
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3.9. Harmonija

Harmonija je nacelo koje naglasava estetski aspekt nekog dizajna, fokusirajué¢i se na sklad
elemenata i odnose njihovih boja, stilova, teme i drugih karakteristika unutar kompozicije. S
obzirom da harmonija trazi zajednicku poveznicu izmedu elemenata, ona odstupa od nacela
kontrasta ¢iji je cilj upravo suprotno — naglasiti razlike elemenata. No, vazno je napomenuti da
harmonija kontrast ne iskljucuje u potpunosti i dizajn moze imati oboje bez da gubi svoju
funkcionalnost. [6]

Vratimo li se na primjer prikazan na slici 8., primijetit ¢emo da su prisutni i1 kontrast i
harmonija. Kontrast je postignut u odnosu boja teksta i pozadine te sluzi na naglaSavanje, dok je

harmonija postignuta koriStenjem ponavljajucih boja 1 uskladenog stila elemenata na dizajnu i sluzi

za ujedinjen i skladan dojam dizajna.

3.10. Proporcija

Proporcija je nacelo koje se odnosi na odnos veli¢ina dvaju ili viSe elemenata. Cilj nacela
proporcije je naglasiti sadrzaj, a usko je povezan sa naglaskom i zariSnom tockom. [2]

Proporcije izmedu elemenata mogu biti koristan alat za stvaranje opéeg dojma koji se Zeli
posti¢i nekim dizajnom. Veci ¢e elementi djelovati dominantnije 1 vaZznije od njima manjih
elemenata. Zelimo li naglasiti neki element te ga pretvoriti u zari$nu to¢ku, jedan od nacina jest
povecati ga u odnosu na druge elemente u dizajnu.

Kako bismo bolje razumjeli utjecaj proporcija na dojam dizajna, za primjer ¢emo izraditi
jednostavan dizajn s porukom ¢iji je cilj pozvati promatraca da promisli o svojim navikama i stvori
osjecaj pritiska. Kao 1 kod nekih prethodnih primjera, koristit ¢e se isklju¢ivo jedna vrsta elementa

da bi se donio valjan zaklju€ak o utjecaju proporcije na sveukupni dojam. To znaci da se nece

koristiti boja ili grafika da se naglasi poanta poruke, ve¢ ¢e se manipulirati veli¢inom sadrzaja.

BUDI
vz0R UZOR

Stvaraj zdrave navike. Stvaraj zdrave navike.

Slika 15. Utjecaj promjene proporcije na dojam dizajna (izvor: autor)
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Na slici 14. prikazana su dva primjera dizajna. Prvi primjer, slijeva, djeluje smireno te ne
privladi paznju promatra¢a zato $to su gornji i donji tekst sli¢nih veli¢ina. Zari$nu to¢ku u prvom
slucaju ¢ine oba teksta zajedno i djeluju kao grupa jer ne postoji element ili karakteristika koja ih
dovoljno razdvaja iako se radi o dva razlicita fonta. Pove¢amo li veli¢inu jednog od tih tekstova,
kao Sto je prikazano na primjeru desno, proporcije izmedu njih ¢e se povecati, a time ¢e 1 veci tekst
preuzeti ulogu zari$ne tocke. Promjenom velicine teksta, odnosno prve poruke, mijenja i dojam

dizajna.

3.11. Jedinstvo

Jedinstvo je nacelo koje ujedinjenje sve elemente dizajna u smislenu i jedinstvenu cjelinu. Cilj
jedinstva jest naglasiti komunikaciju i povezanost izmedu elemenata na nacin da ih se promatra
kao jedan element u odnosu na svaki element individualno. Iz prijasnjih nacela, mogli smo
zakljuciti da su nacela medusobno ovisna i ¢esto se u dizajnu ne pojavljuju samostalno. Tako je 1
jedinstvo nacelo koje je ovisno o ostalim nacelima kao primjerice blizini i ponavljanju elemenata
ili njihovih karakteristika, traze¢i ono zajednicko Sto ¢e ih spojiti u nesto Sto je promatracu

smisleno.

3.12. Negativan ili prazan prostor

Negativan ili prazan prostor nacelo je koje je Cesto puta zbog svog naziva krivo shvaceno. Sam
naziv ima negativnu konotaciju jer se odnosi na nesto $to nedostaje. Negativan prostor ne sadrzi
nikakve elemente ni sadrzaj. Njegov cilj je stvoriti ravnotezu i jasnu kompoziciju u meduodnosu
s drugim nacelima, istaknuti vaZan sadrZaj 1 poboljSati sveukupan dojam i funkcionalnost dizajna.
[11]

Bez negativnog prostora dizajn bi djelovao natrpano, kaoti¢no 1 nerazumljivo. On je klju¢an
alat za stvaranje vizualno atraktivnog dizajna. Potrebno je napomenuti da je moguce imati previse
negativnog prostora u dizajnu i bitno je voditi ratuna o ostalim nacelima kako bi se izradio
djelotvoran dizajn. Kao primjer moZemo ponovno navesti nacelo blizine i grupacije elemenata u
dizajnu. Veca udaljenost izmedu elemenata znaci viSe negativnog prostora, a meduodnos
elemenata se smanjuje. Odredite li preveliki razmak izmedu naslova i teksta ili slike i nekog
drugog elementa u dizajnu, povecavajuci time negativan prostor, promatra¢ ¢e zakljuciti da ti

elementi nisu medusobno relevantni.

Poznavanje osnovnih nacela dizajna kljucna je baza za prepoznavanje kvalitete nekog dizajna

1 izradu dobrog vizualnog rjeSenja, te ¢e isto omoguciti daljnje razumijevanje sadrzaja u nastavku
14



ovog rada. Ta su nacela medusobno ovisna i sluze kao korisne smjernice za svakog tko zeli

uspostaviti funkcionalnu i uspjesnu vizualnu komunikaciju s promatra¢em.
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4. Elementi dizajna

Elementi su ono Sto Cine sadrzaj nekog dizajna. Oni ga ozivljavaju, daju mu karakteristike
kojima se stvara dojam i prenosi prica koju dizajner ili umjetnik zeli ispricati. Elementi se dijele

na boju, liniju, oblik, veli¢inu, prostor, teksturu i vrijednost.

4.1. Boja

Jedno od dvadeset savjeta za dobar dizajn koje Samara navodi u svojoj knjizi jest da ,,boje
biramo s namjerom®. [13] Odabir boje u dizajnu ima znacajan utjecaj na dojam koji ona ostavlja
na promatraca. Odnose izmedu boja vazno je razumjeti kako bismo uspjeSno postigli vizualno
privlacan i upecatljiv dizajn, no jo$ ih je vaznije razumjeti kako bismo izbjegli greske koje ga od
toga odmicu. U ovom ¢emo dijelu proci osnove teorije boja Cije ¢e nam shvacanje biti potrebno
kasnije u radu te psihologiju boja koja je jedan od vaznih alata za postizanje uspje$ne komunikaciju
s promatracem.

Prvo je vazno spomenuti svojstva kojima je sama boja definirana. Radi se o Cetiri svojstva, a
to su ton, zasi¢enost, temperatura i vrijednost. Ton definira polozaj boje na spektru boja i on je
ujedno ono prema ¢emu dajemo naziv nekoj boji. Neke literature, ukljucujuci 1 Samarovu knjigu
[13], ton definira i kao identitet boje. Zasi¢enost se odnosi na priguenost ili &istoéu boje. Sto je
boja viSe zasicena, to je i viSe zarka. Temperatura boje odnosi se na to percipira li se boja kao topla
ili hladna, dok vrijednost odreduje je li boja svjetla ili tamna. [13] Odnosi tonova boja definirani
su krugom boja (slika 16.). Boje se dijele na primarne, sekundarne i tercijarne. Primarne boje su
crvena, Zuta 1 plava. Sekundarne boje dobivaju se mijeSanjem primarnih boja ¢ime nastaju
narancasta, ljubiCasta i zelena. Tercijarne boje nastaju mijeSanjem primarnih i sekundarnih boja te
daju zutonarancastu, Zutozelenu, narancastocrvenu, crvenoljubi¢astu poznatu i kao purpurna,

plavoljubicastu poznatu kao indigo i plavozelenu poznatu kao tirkizna.

Slika 16. Krug boja (izvor slike: https://www.pngwing.com/en/free-png-nrtpb)
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Odnosi izmedu tonova boja uspostavljeni su analognom, komplementarnom i trijadnom
shemom. [13] Analogna shema kombinira nekoliko boja kruga boja koja se nalaze jedna pored
druge. Komplementarna shema kombinira dvije boje koje se nalaze nasuprot jedna drugoj.
Trijadna shema kombinira tri boje koje se nalaze na vrhovima trokuta, a medusobno se nalaze na
jednakoj udaljenosti. S obzirom da se kod analogne sheme boje nalaze jedna pored druge, odnosno
u slijedu, stvaraju prirodan i oku ugodan dojam. Komplementarne boje nalaze se nasuprot jedna
drugoj Sto znaci da su medusobno u kontrastu i jedna drugu isticu, te se tako i koriste kada je
potrebno istaknuti neki element u dizajnu ili posti¢i energican ili dramatican efekt. Trijadna shema
moze se definirati kao shema izmedu analogne 1 komplementarne. Boje koje se koriste u trijadnoj

shemi postizu sklad dok istovremeno stvaraju naglasak i ravnotezu.

OO

Slika 17. Analogna, komplementarna i trijadna shema (izvor slika:
https://zale.hr/teorija-boja/)

Jo$ jedno pravilo koje Samara navodi jest: ,,manje boje je vise®. [13] Boje su jedan od
najkorisnijih alata u dizajnu zbog svoje uocljivosti, no isto tako mogu biti i nepotrebna distrakcija
ukoliko se ne koriste pravilno. PreviSe boja promatracevu pozornost odvraca od sadrzaja i
informacija koje se pokusavaju komunicirati kroz dizajn, posebice ako se kombiniraju razlicita

svojstva boje. Pogledajmo primjer paleta na slici 18.

Slika 18. Usporedba paleta boja (izvor: autor)

Na lijevoj strani napravili smo paletu od osam boja s naglaskom na plavu 1 Zutu te neutralnim

bojama za elemente u dizajnu koji se ne zele naglasiti, kao Sto su primjerice pozadina i1 pozadinski
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detalji. Na prvi dojam, paleta ne izgleda loSe no iz funkcionalnih aspekata, ima nekoliko
nedostataka. Vrijednosti boje 2 i 3 gotovo su identi¢ne §to ih ¢ini redundantnima. Sli¢an se problem
javlja kod boja 51 6, te 7 1 8. Previse boja sli¢nih svojstava moze stvoriti kaoti¢nost i nejasnocu u
dizajnu. Kod slaganja palete boja, potrebno je razmisljati o elementima koji ¢e se koristiti u
dizajnu, motivu i tematici dizajna, te dojmu i prici koji se Zele posti¢i. Boje 71 1 se mogu koristiti
kao pozadina i tekstovi u odnosu jedna na drugu, broj 4 kao boja detalja i razdjelnika u dizajnu
dok se boja 5 moze koristiti kao boja naglaska ili akcijskog gumba. Time su obuhvacéene sve
potrebne boje i elementi na koje se odnose, te nema potrebe za koriStenjem dodatnih Cetiri boja
koje bi djelovale redundantno i zbunjujuce.

Boje su jedan od prvih elemenata koje privuku promatrac¢evu paznju na dizajn. Psihologija boja
je vezana uz percepciju i shvacanje boja te njihovu povezanost sa emocijama koje izaziva, a moze
se koristiti kao baza i alat za svaki dizajn, ovisno o dojmu koji se Zeli postiéi. Psihologija boja za
svaku je osobu subjektivna. Utemeljena je na bioloskom i kulturoloskom iskustvu pojedinca te
proucavanju obrazaca ponasanja promatrac¢a u komunikaciji s odredenom bojom. [14]

Crvena boja asocira na strast, ljubav, uzbudenje i energiju. Istrazivanja su pokazala da izaziva
osjecaj gladi [15] te se &esto koristi u brendiranju i marketingu hranidbenih proizvoda. Zuta se
Cesto veze na veselje, sre¢u, nadu i toplinu. Jedna je od najkoriStenijih boja u dizajnu djecjih knjiga,
igraCaka ili odjece zajedno sa plavom koja daje smirujuc¢i dojam. Zelena daje dojam svjezine i
rasta, a asocira na prirodu. Boja je koja se koristi kod dizajniranja pakiranja za bioloske 1 ekoloski
osvijeStene proizvode. Narancasta daje dojam topline, njeznosti, snage i1 kreativnosti te je boja koja
privlaci paznju. LjubiCasta se smatra bojom misterioznosti, luksuza, sofisticiranosti i inteligencije.
Roza boja oznacava njeznost, zaigranost, suosjec¢anje, Zenstvenost te je Cest odabir kod dizajna
proizvoda za zene. Bijelu boju ljudi asociraju sa ¢istoCom, jednostavnoscu i povjerenjem. Crna
boja daje dojam misterioznosti, tuge, elegancije i snage.

Razumijevanjem psiholoskih ucinaka boja, dizajneri mogu koncipirati 1 izraditi vizualno

rjesenje koje ¢e posti¢i uspjesne rezultate u stvaranju svog cilja.

4.2. Linija

Linija je osnova za svaki dizajnerski ili umjetnicki element. To je gradevni element koji sluzi
za stvaranje kompleksnijih oblika. Linije tvore tipografiju, ilustracije, zamisljene mreze i margine,
ikone 1 oblike. MoZe biti ravna, zaobljena 1 uglata. [11] Uz te karakteristike, moZze biti 1 tanka 1
debela, isprekidana i puna. PomaZze kod vodenja paznje promatraca kroz dizajn na nacine koji su

prethodno definirani kroz nacela.
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4.3. Oblik

Oblici su jo$s jedan od elemenata koji su neizbjezni u dizajnu. Njihova uloga seze od
funkcionalne, kao $to je primjerice izrada mreza i rasporeda sadrzaja (eng. layout), do ukrasne,
kao S§to su ikone i ilustracije. Oni definiraju granice izmedu razli¢itih elemenata i njihovih
karakteristika, doprinose karakteru rada i ¢ine ga zanimljivim, stvaraju ravnotezu i simboliku.
Mogu biti pravilni, organski ili apstraktni. Vazan su element koji ¢e se takoder biti ukljucen u

izradi prakti¢nog dijela rada.

4.4. Velicina

Velic¢inu smo ve¢ spomenuli u kontekstu proporcija. Ona je alat koji sluzi za naglaSavanje ili
ublazavanje elemenata. Element je koji je aktivan u stvaranju kompozicije dizajna te doprinosi

isticanju sadrzaja.

4.5. Prostor

Kao jedno od nacela smo naveli negativan ili prazan prostor. Negativan prostor kao nacelo se
odnosi na prazan prostor u dizajnu, odnosno dio dizajna koji ne sadrzi nikakav sadrzaj. On ima
funkciju postizanja jasnoce dizajna, ravnoteze i funkcionalnosti dizajna. Prostor kao element
jednostavno se odnosi na podruc¢je na koje moze 1 ne mora biti smjeSten sadrzaj. To moze biti

negativan prostor ili pozitivan prostor, onaj koji za razliku od negativnog sadrzi neke elemente.

4.6. Tekstura

Tekstura je element koja suzbija monotonost dizajna, daje mu karakter i dojam dubine ukoliko
se elementi razli€itih tekstura postavljaju jedan ispred i iza drugog te stvara vizualni interes [2].
Ona moZe biti stvarna i opipljiva kao $to je primjerice u likovnoj umjetnosti i tiskanim medijima
ili vizualna i neopipljiva koja se koristi u digitalnim medijima kao iluzija opipljivih tekstura.
Najcesc¢a uporaba teksture u dizajnu je kod izrade 3D modela 1 animacije, no moze se naci u svakoj

grani dizajna.

4.7. Uzorak

Uzorak je element postignut ponavljanjem vizualnih elemenata. Cilj uzorka je posti¢i dojam
reda 1 organizacije sadrzaja, te doprinijeti estetskom dojmu 1 ritmu dizajna. Dijeli se na organske,

geometrijske i apstraktne. [11]
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4.8. Vrijednost

Svjetlina neke boje odredena je vrijednos¢u. Vrijednost je nuzan element za postizanje

kontrasta izmedu elemenata i dubine, ¢ime ujedno suzbija vizualnu monotoniju dizajna. [11]
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5. Tipografija u dizajnu

Iako bismo o temi tipografije mogli napisati zaseban rad, sli¢no kao i kod boja, obradit ¢emo

one dijelove te teme koji ¢e nam biti relevantni za razumijevanje analize i prakticnog dijela rada.

Tipografija je umijece slaganja tipografskih elemenata odnosno tiskarskog sloga. Njen cilj je
zadobiti i zadrzati paznju promatraca te utjecati na njegov odabir, izgraditi imidZ brenda te
naglasiti i komunicirati informacije. Uz tipografiju se vezu sva nacela dizajna. Definirajmo neke
osnove tipografije koje je vazno znati u dizajnu. Pismo (eng. typeface) je skup ili obitelj slova,
brojeva i1 znakova koje karakterizira isti stil. Font se moZze definirati kao ¢lan te obitelji, koji ima
navedene karakteristike, to¢nije veli¢inu, stil i tezinu. Tako bi na primjer Corbel predstavljao
pismo, dok bi Corbel Bold 14pt predstavljao font. [16] Odabir fonta jedan je od najvaznijih koraka
kod izrade dizajna jer se njime postize Citljivost, jasnoca, ali 1 dojam koji se njime Zeli ostaviti.
Dizajn nekog plakata ili proizvoda za djecu sigurno nece sadrzavati pismo koje je agresivnog
karaktera ve¢ ¢e se koristiti zaobljeni i njezni fontovi. Za postizanje elegancije se nece koristiti
pisma snaznog karaktera nego ¢e Cesto odabrati serifna pisma ¢iji se serifi dalje mogu oblikovati

kako bi se stvorio jo§ dublji dojam sofisticiranosti. Pogledajmo primjer na slici 19.

ELEGANTND Elegantno Eleganlno

Slika 19. Usporedba karaktera i dojmova fontova (izvor: autor)

Prvi font je sans-serifni, napisan Bold tezinom. Karakterno je upadljiv i snaZzan $to znaci da
iskljucuje dojam elegancije 1 njeznosti koja se nastoji posti¢i. Drugi primjer napisan je serifnim
pismom koji sadrZi tanke linije u Regular tezini. Dojam je fontom postignut no to ne znaci da tu
kreativni aspekt tipografije zavrSava. Fontovima se moze manipulirati na mnogo nacina kako bi
se pomicale kreativne granice i stvaralo neSto novo iz postojeceg. Tre¢i primjer prikazuje
minimalne promjene na fontu koje dodatno naglasavaju postignut dojam. Ovom temom dosli smo
I do spominjanja serifnih i sans-serifnih pisama. Uz script i display, oni line vrste pisama koje se
koriste u dizajnu.

Serifna pisma su pisma s dodacima na krajevima slova, zvanima serifi. Serifna pisma koriste
se kod pisanja dugih tekstova, kao na primjer kod knjiga, ¢asopisa 1 raznih publikacija zato Sto
serifi pomazu voditi oko kroz tekst, povezuju¢i odnose slova. Sans-serifna pisma su pisma koja
nemaju serife i smatraju se modernijim i jednostavnijim od serifnih. Cesto se koriste u digitalnom
dizajnu jer pomazu postizanju jasne Citljivosti na ekranima. Script pisma su rukopisna pisma
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kojima se postize umjetnicki 1 osobni dojam. Imaju smanjenu citljivost od prethodno navedenih
pisama te nisu primjereni za koristenje u duljim tekstovima ve¢ se koriste za naslove, jednostavne
tekstove kod pozivnica i dekorativnih natpisa i dokumenata. Display pisma su pisma posebno
dizajnirana za tekstove kratke forme i naslove s ciljem da pridobe paznju promatraca te prenesu
snaznu i jasnu poruku.

Upoznati s vrstama pisama, obratit ¢emo paznju na to kako se oni sparuju. Nacelo koje je ¢esto
zastupljeno u dizajnu jest da se kombiniraju serifna i sans-serifna pisma. [17] Sto vise pisma i
fontovi karakterno i stilski odstupaju jedno od drugoga, to se stvara bolji kontrast, Citljivost i
hijerarhija u dizajnu. Primjer takvih parova mogli smo vidjeti u usporedbi primjera na slikama 1.
1 2. No kako i sa ve¢inom nacela i elemenata, ne postoji odredeno pravilo oko sparivanja fontova.
Takvo spajanje nije nuzno za postizanje dobre vizualne komunikacije. Dobra komunikacija moze
se posti¢i 1 uporabom iste vrste pisma. Primjerice, dodavanjem teZine na font odredene rijeci,
istaknut ¢e ju u odnosu na ostatak teksta. Uz funkcionalnu stranu spajana fontova, javlja se i ona
umjetni¢ka usmjerena na ugodaj. Pricamo 1i dizajnom pri¢u o video igri futuristicke SCI-FI
tematike, pisma koja ¢e se koristiti bit ¢e prilagodena toj tematici na nacin da budu moderna i
jednostavna. Kod video igara druge tematike, primjerice, u svjetovima kojima vladaju mistika,
fantazija i neko doba u proslosti, koristit ¢e serifna pisma koja asociraju na to doba i upotpunjavaju
sveukupni ugodaj igre kojim se igraca dublje uvodi u taj svijet.

Tipografija je snazan alat za pri¢anje price (eng. storytelling) i izazivanje osjecaja kod
promatraca. Primjenom osnovnih nacela dizajna na tekst postizu se bezbrojni nacini na koje se

neke informacije 1 sadrzaj efektivno predstavljaju.
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6. Brendiranje

Osvrnut ¢emo se na jos jedno podrucje koje ¢e biti relevantno u prakti¢nom dijelu rada. To je
brendiranje (eng. branding). Sli¢no kao i1 kod definicije dizajna, brendiranje je podlozno raznim
subjektivnim definicijama. Ukoliko se brendiranje definira iskljuc¢ivo kao stvaranje vizualnog
identiteta i vrijednosti neke tvrtke, obuhvatio bi se samo jedan od mnogih aspekata. Brendiranje
obuhvaca slozeni proces koji pocinje od ideje, prolazi kroz istrazivanja, strategije i price te se
zaustavlja na dizajnu i njegovoj implementaciji u svijet trzi$ta. [19] No, proces brendiranja tu
nuzno ne zavrSava. U doba ubrzanog i promjenjivog digitalnog svijeta, tvrtke su primorane
konstantno se prilagodavati i mijenjati prema izazovima s kojima se susreéu. Cesto su tvrtke koje
su godinama aktivne na trzistu forsirane pokrenuti proces ponovnog brendiranja (eng. re-branding)
bilo da se radi o utjecaju vanjskih ¢imbenika (kao $to je pritisak trziSne konkurencije) ili unutarnjih
(kao $to je promjena temeljnih vrijednosti tvrtke).

Johnson brendiranje u svojoj knjizi dijeli na pet i pola faza. Prva faza obuhvaca istrazivanje.
Istrazivanje trzista i konkurencije, istrazivanje proizvoda, istrazivanje toga kako se konkurencija
prezentira, otkrivanje sli¢nosti i repetitivnosti vizualnog identiteta u raznim sektorima i dr. Sto se
detaljnije istrazi i razumije trziSte, to ¢e se bolje stvoriti vlastiti brend, bilo da se tvrtka Zeli uklopiti
s ve¢inom ili od nje odstupati. Poznavanje trziSta pomo¢i ¢e otkriti neke vrijednosti koje tvrtka u
nastajanju. U prvoj fazi potrebno je definirati vrijednosti tvrtke, odrediti i pretpostaviti njene snage,
slabosti, prilike i prijetnje (SWOT) i na temelju tih informacija dalje graditi brend. Druga faza
obuhvaca upravo to, izgradnju identiteta brenda i1 definiranje poruka koje Zeli prenijeti
potroSacima. Vrlo Cesto na web stranicama neke tvrtke mozete pronaci dio u kojem odgovaraju na
pitanje ,,Koji su nasi ciljevi?* ili ,,Sto nas &ini drugacijima?*. Odgovori na ta i sli¢na pitanja sluze
kao magnet za potencijalne kupce jer daju uvid u osobnost i vrijednosti tvrtke, te produbljuju pricu
samog brenda kroz stvaranje i izazivanje osjecaja ili povezivanja s promatracima. Identitet brenda
koji se definira u ovoj fazi sluzit ¢e kao baza i smjernica za izradu pisanog i vizualnog dijela price
te tvrtke. Johnson prije tog prijelaza navodi i prijelaznu fazu u kojoj se spajaju prica i osmisljavanje
naziva tvrtke.

Od trece faze krece faza dizajna odnosno stvaranja vizualne price brenda. Ona je ujedno i faza
koja ¢e biti relevantna za izradu prakti¢nog dijela rada s obzirom da ¢e njegov fokus biti na izradi
optimizirane prezentacije 1 price postojeceg brenda na trziStu. Logotip brenda nije samo ureden
tekst ili ikona koja se stavlja na naljepnice proizvoda ili web stranicu. Iza njega stoji simboli¢nost

i sve vrijednosti brenda koje su definirane u prethodnim fazama.
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Elementi koji se koriste u dizajnu nekog brenda nisu nasumicni ve¢ su detaljno iskomunicirani
1 smisleni, sluze¢i kao alati za predstavljanje temeljnih vrijednosti brenda. Faza cetiri je faza
implementacije. U ovoj fazi rade se zadnje izmjene i poboljSanja te se vizualni identitet
implementira u digitalne i tiskarske medije. Faza pet je posljednja faza, a obuhvaca predstavljanje
proizvoda i brenda na trziSte na razne strateske nacine. [19]

Brendiranje je storytelling. Kompleksan je proces u kojem sudjeluju timovi kreativnih umova
kako bi iz ideje stvorili nesto stvarno i korisno. Miller napominje da je stvaranje pri¢e ujedno i
stvaranje odnosa izmedu brenda i kupca. [20] Potrebno je poznavati ciljane kupce i njihove zelje i
interese da bi se isti mogli iskoristiti kao dio price unutar proizvoda ili usluge koji se prodaju.
Osoba koja zivi zdravim Zivotom, nece biti ciljani kupac nekog lanca brze hrane zato $to takva
hrana takvoj osobi nije od interesa. Miller daje uvjerljivu tvrdnju u kojoj tvrdi da ukoliko tvrtka
ne identificira ono $to kupci Zele, smanjuje se mogucnost da ¢e kupci slusati i obracati paznju na
proizvod ili uslugu. [20]

Jedan od zadataka dobrog brendiranja jest pomoci kupcu naéi rjeSenje za probleme s kojima se
susre¢u. Brend nekog centra za dresuru pasa kod price ¢e se fokusirati na probleme klijenta prije
problema psa. Svaki klijent ve¢ zna da njegov pas ime odredene probleme s ponaSanjem. lako
brend mozZe klijenta podsjetiti na taj problem, to ne bi trebala biti klju¢na ideja oko koje se gradi
prica brenda. Potencijalni klijent ima probleme kao S$to su osjecaj srama prilikom reaktivnih
reakcija njegovog psa prema drugima, osjecaj krivnje jer mu pas ne Zivi onakvom kvalitetom
zivota kakvu bi mu klijent htio pruZiti i tako dalje. Ukoliko brend prepozna potencijalne probleme
klijenta koji su isklju¢ivo ljudski (psa nece biti sram za svoje ponasanje), moze ih koristiti u svoju
korist. Poruka koja bi se mogla naglasavati u kampanji, umjesto ,, Transformirajte ponaSanje svog
psa. bila bi ,,Bez stresa u Setnjama uz svog psa.* Prva poruka ne izaziva emociju kod promatraca
jer ne spominje ni problem ni rjeSenje, ve¢ je indirektnog i Sirokog znacenja. Promatrac s
problemima u Setnji sa svojim psom drugu poruku moZe odmah vizualizirati jer je to neSto Sto
prizeljkuje 1 trazi kao rjeSenje.

Zadobiti paznju potencijalnog klijenta i navesti ga da sazna viSe informacija o proizvodu nije
dovoljno ukoliko je krajnji cilj prodati proizvod. Cilj je postignut ukoliko se proizvod proda.
Ukoliko pric¢a dovoljno zaintrigira klijenta da prouci proizvod, no nedostaju elementi price koji bi
njegove sumnje potkrijepili, ta prica nije dovoljno dobro razradena i neSto u njoj nedostaje. Vazna
strategija koja ulazi u ovoj fazi jest marketing. Danasnji marketinSke strategije sezu do nevidljivog,
odnosno sadrzaja u kojem se proizvodi toliko organski ukljucuju da promatrac nije ni svjestan da
mu se nesto nastoji prodati. DruStvene mreZe postale su jedan od glavnih i nuznih marketinSkih
alata. [24] Content creatori proizvode mogu promovirati putem recenziranja, izradom ciljanog

promotivnog videa ili izrazavanjem svoje kreativnosti kroz osmisljavanje zabavnog, edukativnog
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ili mastovitog sadrzaja. Tvrtke sve ¢eSce prate trendove 1 inkorporiraju svoje proizvode ili usluge
u sadrzaj kojim se ukljucuju u trenutne trendove. Pocinju shvacéati da je u danaSnje doba
storytelling srz marketinga i povezivanja s publikom te ga je potrebno implementirati u svakoj
vrsti medija s kojom se tvrtka koristi.

Pri¢amo 1i o prezentaciji proizvoda na trzistu, odnosno njegovom predstavljanju, ne govorimo
o strateskoj prezentaciji s nizom informacija o proizvoda i njegovim fotografijama. Predstavljanje
proizvoda na trziste dio je brendiranja i marketinske strategije. Kvalitetna prezentacija proizvoda
obraca se iskljucivo potencijalnim kupcima. Ona nije zamisljena za publiku kao S§to su investitori.
Za njih se govori 0 potpuno drugoj vrsti prezentacije koja bi potencijale kupce zamorila.

Izazov prezentacije proizvoda jest predstaviti proizvod na zanimljiv i upecatljiv, te idealno,
drugaciji nacin. Izazov postaje jos veci ukoliko se radi o proizvodu koji nije inovativan vec je jo$
samo jedan u nizu sli¢nih proizvoda. U tom slu¢aju, strategija mora biti na naglasavanju razlicitosti
proizvoda i odgovoru na pitanje ,,ZaSto bi kupac kupio ba$ taj proizvod ako na trziStu postoje
mnogi drugi? [25]

Dobra prezentacija potencijalnom kupcu trebala bi informacije predstaviti na nacin da se one
vizualno prikazu na ¢im jednostavniji i upadljiv nacin. Potrebno je poznavanje ciljanog trzista
kako bi se izradilo efektivno prenosSenje poruke kroz vizualnu pricu ¢iji je cilj utjecati na odluku
kupnje potencijalnog kupca. [26] Konzistentan dizajn, poruke i vrijednosti klju¢ni su za uspjesnu
prisutnost brenda u digitalnim medijima jer grade prepoznatljivost brenda 1 pojacavaju dojam

profesionalnosti.
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7. Analiza prezentacija postojecih proizvoda

Naucili smo o osnovama dizajna, izradi brendiranja nekog brenda i vaznosti storytellinga u
marketinskih strategijama. Uzmemo li u obzir do sada nauc¢eno, imamo dobar temelj za analizu
prezentacija proizvoda na trziStu. Kako bi se unaprijedile postoje¢e prezentacije, potrebno je
prepoznati njihove probleme i nedostatke, a isto tako, prepoznati §to rade uspjesno.

Ovaj dio rada dati ¢e nam kvalitetan uvid u to kako se proizvodi predstavljaju na trzistu te biti
konkretne smjernice za izradu prakti¢nog dijela rada. S obzirom da je Oxelo brend koji nudi
sportske proizvode kao §to su role i romobili, da bi primjeri u analizi bili relevantni, analizirat ¢e
se proizvodi u sportskoj industriji.

Prvi brend koji ¢e se analizirati bit ¢e Merida. Merida je tvrtka koja dizajnira i proizvodi bicikle
1 dijelove 1 opremu za bicikle, osnovana 1972. godine. Naziv 1 pocetak izgradnje brenda nisu bili
rezultat dugih sastanaka kreativnih timova, ve¢ je naziv nastao iz nuznosti i bez mnogo
razmiS$ljanja 1988. godine. No, razvojem tehnologije, Merida je bila jo$ jedan od brendova koji je

bio primoran razvijati se sa trziStem pa se time i niz godina nekoliko puta ponovno brendirao.

N\

INENRIDA

Slika 20. Logotip Meride iz 1988. (izvor: https://www.merida-bikes.com/en-

gb/p/about-us/50-years-of-merida-555.html)

IVIETSIDR

Slika 21. Logotip Meride danas (izvor: https://www.merida-bikes.com/en-gb)

Logotip i vizualan identitet razvili su se u prepoznatljiv dizajn. Logotip koristi futuristicko
pismo, naglasavajuci tehnologiju koju brend konstantno unapreduje. Zeleni simbol u obliku slova

'M' strateski je ilustriran da asocira na brda, jedno od podruéja za koje Merida proizvodi bicikle.
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Paleta boja, prikazana na slici 23. minimalna je 1 jednostavna, kombinirajuci crnu, prljavo bijelu 1
zelenu kao boje koje zaokruzuju identitet brenda.

Danasnje vrijednosti Merida brenda prozimaju se njihovim cijelim web mjestom. Ciljevi im se
temelje na guranju granica tehnologije 1 inovacije, stvaraju¢i pritom bicikle svjetski prepoznate
vrhunske kvalitete. Neke od klju¢nih rijeci koje se pojavljuju na njihovoj sluzbenoj stranici su:
tehnologija, inovacija, tim, zajedniStvo, sport, biciklizam. Naglasak je naravno, na biciklizmu kao
rekreativnom, ali i profesionalnom sportu. Tvrde da su njihovi zaposlenici zaljubljenici u razne
vrste biciklizma i da oni dijele vlastite vrijednosti sa vrijednostima brenda, $to ih povezuje uz sam
brend. Njihov brend izrastao je u profesionalan i prepoznat brend, ostaju¢i vjerni vrijednostima,

ciljevima i misijama od davnih pocetaka.

O BIKES ELECTRICBIKES PARTS&ACCESSORIES NEWS EVENTS S5 @ mosos & Loow IVIETIOFT A

Slika 22. Prikaz web stranice Merida sa sadrzajem vezanim uz brdski biciklizam (izvor:

https://www.merida-bikes.com/en-gb/tag/big-trail-42)

Slika 23. Paleta boja brenda Merida

Do sada smo mogli primijetiti da Merida gradi konzistentan vizualni identitet unutar okvira
svog web mjesta, stavljajuci naglasak na tehnologiju i inovaciju svoje tvrtke. No, kako se proizvodi
koje spominju predstavljaju potencijalnim klijentima istraZit ¢emo na primjeru jednog od bicikala.

Prezentacija Big Trail bicikla poc¢inje porukom koja se obraca Citatelju, prikazana na slici 24.

Sadrzaj poruke baziran je na emociji i iskustvu. Umjesto da se Citatelja odmah zasipava tehnickim
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specifikacijama proizvoda, Merida daje Citatelju do znanja da ¢e im njihovi bicikli 1 avanture na

koje odu na njima donijeti veselje i zabavu.

= O BIKES ELECTRICBIKES PARTS&ACCESSORIES NEWS EVENTS 82 «w Q@ FNosHoPs & LOGIN IVIETIIDIFR

HARDTAILS ARE FUN - FACT

Whether you've been riding for years or you're just starting
out on your mountain biking adventure, a hardtail always
packs in the most laughs for the money — and the Big Trail
has always been about delivering the biggest grins of all. E

L |
Slika 24. Prikaz prvog teksta napisanog u prezentaciji proizvoda (izvor: https://www.merida-
bikes.com/en-gb/tag/big-trail-42)

Prezentacija se nastavlja sa kratkim osvrtom na originalan koncept ove verzije bicikla i
tehnologije te se uz tekst prikazuje nekoliko fotografija bicikla i detalja na njemu, a zatim se
nastavlja na jo§ nesto teksta o poboljSanju geometrije bicikla. Za nekog kao ja, koju interesira ova
tematika, nisam preskocila ovaj tekst, no objektivno se taj odlomak mogao bolje prezentirati. A to
je shvatio i brend. Ispod tog teksta, napravljena je infografika iznad napisanih informacija koja na

jasan 1 vrlo u¢inkovit nacin vizualno prezentira specifikacije bicikla kao §to je vidljivo na slici 25.

= O BIKES ELECTRICBIKES PARTS&ACCESSORIES NEWS EVENTS £ «w Q FnosHoPs & LooiN IVIETSIOR
REACH
- MY2! E 455 mm | szem
. MY2S “20mFORSTABL

SEAT TUBE ANGLE

HEAD TUBE ANGLE

xxxxx

BB DROP
,

Slika 25. Infografika tehnickih specifikacija bicikla (izvor: https://www.merida-bikes.com/en-
gb/tag/big-trail-42)

28



Isto tako, dalje slijedi tekst o veli¢ini dijelova bicikla Sto si je tekstualno tesko zamisliti kada
se predstavlja samo mnogo mjera u tekstualnom obliku, ali odmah poslije slijedi jo§ jedna
ilustracija u kojoj se usporeduje veli¢ina okvira bicikla sa visinom ¢ovjeka i ponovno uspjesno
komuniciraju informacije na nacin na koji ih ¢itatelj moze vizualizirati (slika 26.). Time odmah

rjesavaju problem pitanja veli¢ine koja je Cesto prikazana standardnim tablicama veli¢ina.

= O BIKES ELECTRICBIKES PARTS&ACCESSORIES NEWS EVENTS 5w 9 FAND S s 8 LoeiN IVIETSIODR

ARRRRARRAY

AGILITY STABILITY
balanced
T : !
Frame X SHORT ~ SHORT MID =
< | =
\\\ //// ?
3 v
/
NS

165 cm

Slika 26. Prikaz odnosa velicine okvira bicikla i visine biciklista (izvor:

https://www.merida-bikes.com/en-gb/tag/big-trail-42)

Ostatak prezentacije nastavlja se istim stilom. Kombinacijom kvalitetnih fotografija visoke
rezolucije 1 istog stila unutar cijele prezentacije i tekstova koji naglaSavaju tehnicke prednosti i
dijelove bicikla, ova prezentacija ostavlja malo prostora za pitanja. No, ukoliko se pitanja i nadu,
Merida tim ih je predvidio 1 naveo u zavrSnom segmentu svoje prezentacije u kojem odgovaraju
na njih.

Merida daje upotpunjenu prezentaciju svog proizvoda na jasan i zanimljiv nacin, strateski
kombiniraju¢i vizualno 1 tekstualno kako bi zadrzali paznju Citatelja 1 olakSali mu razumijevanje
onoga §to Citaju.

Osvrnimo se sada na direktnu konkurenciju brenda Oxelo, a to je poznati brend koji proizvodi
role pod nazivom Rollerblade. Za razliku od brenda Merida koji svoje web mjesto koristi kao
informativno sjediste, Rollerblade ima web shop u kojem je odmah moguca kupnja proizvoda.
Naravno, ova dva tipa web stranica odstupat ¢e po nekim elementima, ali svakako je moguce dobro

prezentirati proizvode na web shopu. Pogledajmo kako je to napravio brend Rollerblade.

4 Rollerblade

Slika 27. Logotip Rollerblade brenda (izvor: https://www.rollerblade.com/usa/en)
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Logotip brenda Rollerblade koristi crnu boju 1 uz sebe ima ispunjenu ikonu role. Poprilicno
jednostavan logotip zapravo daje sve kljuéne informacije o brendu — a to je da se bave
proizvodnjom i prodajom rola.

Kako bismo bolje razumjeli strategiju iza njihove prezentacije, upoznajmo se s nekim
vrijednostima brenda. Rollerbladeova misija je inspirirati ljude da se slobodno kre¢u na kota¢ima
dok im je vizija promijeniti navike ljudi i stvoriti svijet zdravijih i sretnijih ljudi i zajednica.
Kljucne rije¢i brenda su autenti¢nost, progresivnost, iskustvo. [28] Kao i Merida, Rollerblade
posluje ve¢ dugi niz godina, to¢nije od 1980. godine, a smatraju se pionirima takozvanog inline
skating-a, sporta koje mi jednostavno nazivamo rolanje na standardnim rolama u odnosu na rolanje
na koturaljkama.

Paleta boja brenda Rollerblade zanimljivo je slicna brendu Merida. Koristi slicne boje razli¢itih

karakteristika i vrijednosti, no u sustini se moze re¢i da su boje brenda crna, siva i zelena.

Slika 28. Paleta boja brenda Rollerblade

Slika 29. prikazuje naslovnu stranicu Rollerblade web shopa. Odmah na pocetku na
interesantan nacin se vizualno prikazuje asortiman dijelova i opreme koje tvrtka nudi uz role.
Zelena boja prevladava kao boja akcenta, ne samo u dizajnu web shopa, nego i dizajnu proizvoda.

A& Rollerblade  MEN WOMEN KIDS ACCESSORIES STORELOCATOR  MAINTENANCE [ET7TZI<d =m0 Q X wWo
B : a_

ROL

HAS ALL THE ACCESSORIES

YOU NEED!

Slika 29. Rollerblade naslovna stranica (izvor: https://www.rollerblade.com/usa/en)
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Upoznati sa temeljnim vrijednostima brenda, napravimo analizu kako smo je odradili
prethodno — na primjeru jednog od proizvoda. Kako je prije naglaseno, ovdje se radi o web shopu
te ¢e cilj prezentacije proizvoda biti drugaciji. Cilj je u ovom sluc¢aju da korisnik klikne CTA gumb
odnosno stavi proizvod u kosaricu. No, ponovno, da bi on bio motiviran to napraviti, potrebno je
proizvod kvalitetno prezentirati. Slika 30. prikazuje proizvod unutar kategorije Zenskih
rekreativnih rola. Odmah je jasno da se radi o rekreativnim rolama za razliku od profesionalnih
rola ili rola za duge distance. Uz naziv, cijenu, fotografija rola iz razli¢itih kutova, na prvi dojam
nema mnogo informacija osim vrlo dugog opisa proizvoda i njegovih specifikacija sa strane kako
je prikazano slikom 31. Opis proizvoda nije prilagoden lak$oj i jasnijoj Citljivosti te bi se mogao

poboljsati ve¢ oblikovanjem tipografije i grupiranjem i odvajanjem relevantnih informacija.

,‘Rollerblade MEN  WOMEN KIDS  ACCESSORIES  STORE LOCATOR ~ MAINTENANCE  EXPERIENCE £2 0Q & wo

r

SKATES - RECREATION

MACROBLADE 84 W

$219.99

SELECT THE AVAILABLE SIZE BELOW BEFORE ADDING TO CART

8/85  ©/95

QUANTITY

W ADD TO CART

CHOOSE PREFERRED ONLINE DEALERS
vmemm  [T07273 it
Slika 30. Prikaz rola na web shopu Rollerblade (izvor:

b

(https://www.rollerblade.com/usa/en/womens/recreational-skates/recreation/macroblade-84-w)

MACROBLADE 84 W 7 ADD TO CART

for an upgraded skate. It pro redible

ind graphics. The Footboard sizer allows yo!

Jff provides extra stability to help with balance &

hold the foot securely during the stride.
+ COMFORTABLE PERFORMANCE LINER - The engineered mesh maximizes comfort with added

breathability and padding in the tongue and ankle areas. Buckle, power strap and lace closure

secure the foot.
N ADE ALUMINI

i helps keep closer to the ground with its

mhprp

tability. This provides a balance of control ani

blend speed and response

perfectly. The SG7 bearings work to keep a lively skate pace with a controllable speed.

Contact Us

Slika 31. Prikaz rola na web shopu Rollerblade (izvor:

(https://www.rollerblade.com/usa/en/womens/recreational-skates/recreation/macroblade-84-w)
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Na 'Target' padaju¢em izborniku, postignuta je bolja prezentacija informacija u obliku
jednostavne infografike (slika 32.). Na jasan i jednostavan nacin naglasavaju se razlicite kvalitete
modela role koje bi se mogle usporediti s nekim drugim rolama iz asortimana. Sli¢no rjesenje
nalaze i u tehnickom dijelu informacija gdje navode informacije o pojedinim dijelovima rola na

nacin da uz ilustraciju svakog dijela kratkim tekstom navedu klju¢ne informacije.

L]

(3]
0

Aﬁollerblade MEN  WOMEN  KIDS  ACCESSORIES ~ STORE LOCATOR ~ MAINTENANCE  EXPERIENCE

PERSONAL SKILL LEVEL @

PRODUCT PERFORMANCE @

LATERAL SUPPORT @

PRODUCT FIT @

STOPPING POWER @

by

ROLL EXPERIENCE @

Contact Us

Slika 32. Opis ciljanih kupaca na web shopu Rollerblade (izvor:

(https://www.rollerblade.com/usa/en/womens/recreational-skates/recreation/macroblade-84-w)

Na primjeru prezentacije Meride primijetili smo da su na vrlo efektivan nacin prikazali tablicu
1 odnose veli¢ina. Rollerblade ovaj problem rjeSava na drugaciji na¢in koji Miller naziva
,Htransitional CTA* odnosno prijelazni CTA [20], a radi se o dodatnom dokumentu prilozenom na
web mjestu koji korisnici mogu preuzeti. U tom dokumentu, Rollerblade navodi tekstualne upute
kako izmjeriti stopalo i usporediti veli¢inu noge s veli¢inom rola u tablici koja se isto nalazi u
dokumentu. Takoder se uz tekst nalazi i vizualni prikaz mjerenja stopala. Ovaj prijelazni CTA
koriste 1 za potrebe prikaza komponenata rola koje su vrlo tehnicke prirode, no 1 oni pronalaze

nacin kako to efektivno vizualno iskomunicirati (slika 33.)
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A Rollerbiade. MACROBLADE 84

MAY
4x84mm

Slika 33. Prikaz komponenata rola (izvor:
https://www.rollerblade.com/storage/Product/0737090039D_MACROBLADE_84 W_COMPONENT_C
HART .pdf)

Uz to, nude jos jedan prijelazni CTA za odrzavanje rola koji vodi na blog gdje se tekstualno
opisuje proces odrzavanja. Ovdje bi se mogla optimizirati komunikacija putem video ,, tutoriala“
ili ilustracije postupka. Ispod svih ovih informacija nalaze se i standardni web shop elementi koji
ukljucuju povezane proizvode i ostale proizvode u asortimanu.

Analizom ovih brendova mozemo zakljuciti da se radi o brendovima s iskustvom koji poznaju
svoju publiku i probleme i pitanjima s kojima se susrecu te su dobar primjer kako se neki proizvod
treba prezentirati na trziStu da bi se izdvojio.

Analizirajmo sada brend koji ¢e biti subjekt naseg prakticnog dijela rada — Oxelo. Oxelo je
brend osnovan 2008. godine od strane poznate tvrtke Decathlon koji se bavi proizvodnjom rola,
romobila i skateboardova. Kao svoje glavne ciljeve navode da zele pomo¢i skejterima otkriti
urbane sportove na kotaima zajedno sa transportom nemotoriziranim prijevozima. [29] Kako
navode na svojem blogu, ciljanu publiku ¢ine im skejteri svih kultura, od isto¢ne obale Amerike i
njihovog Zivota na plazi do zapadne obale i breakdance scene. Neke kljuéne rijeci brenda koje
spominju su avantura, svestranost, inovacija, pristupacnost i odrzivost.

Od samog pocetka analize primjecujemo neke probleme. Kao svoje ciljane kupce navode
Amerikance te ameri¢ku kulturu §to se ne podudara sa zastupljenosti proizvoda na svjetskom
trziStu. Proizvodi se prodaju u svim Decathlon trgovinama, a Decathlon je lanac ¢ije se trgovine
nalaze u mnogim zemljama razli¢itth kontinenata. Pretpostavimo li da su ove informacije
zastarjele, bit ¢e potrebno ponovno definirati ciljane kupce u Sirem aspektu od postojeceg koji ih

ogranicava na samo americke korisnike.

33



VIDA K.

DOB ZIVOTNE NAVIKE CILJEVI
24 Aktivna; slobodno vrijeme provedi na Poboljsati kondiciju krez
LOKACLIA otvorenom ili s prijateljima; voli aktivnosti na otvorenom
z b tréati ili rolati za vrijeme zalaska
agre sunca, pohada kreativne radionice, voli Uvesti vise 1ljudi u outdoor
OKUPACIJA djecu, zdrava prehrana iako voli aktivnosti
Web dizajner povremene slastice

: Profiriti hobije
PRIHODI )
Prosjeéna plada IZAZOVI | FRUSTRACLIE Upoznati nove ljude
u struci Pune teretane u vrijeme kad je . .
JEZICI slobodna, previsoka cijena najma, nema Kupiti svo) stan

- »5voj“ prostor, previse vremena provodi L L.

_:a- :;—i u zatvorenom/uredu Postici osjecaj slobode

DRUSTVENE MREZE KUPOVNE NAVIKE

Instragram Kupuje samo stvari koje joj zatrebaju, €ita tehniéke karakteristike
TikTok proizvoda, obraca paZnju na kvalitetu

Slika 34. Osobnost kupca brenda Oxelo (izvor: autor)

Sukladno asortimanu rola i opreme koja se nudi, zaklju¢ujemo da su ciljani kupci djeca i
odrasli, te ciljana dob moZe varirati od 3 do 35 godina ovisno o proizvodu. Izradimo li za primjer
osobnost kupca na temelju sazetih informacija koje je brend naveo na web stranicama, mozemo
zakljuciti da se radi o mladim osobama u dvadesetim godinama koje pronalaze naine da uz
obaveze pronadu hobije koji im donose osjecaj slobode i ispunjenja. Radi se o druStvenim i
aktivnim osobama bez djece koje svoje uzurbano i stresno vrijeme u uredu ili na poslu nadopunjuju
aktivnostima u prirodi i na otvorenom. Paze na svoje zdravlje i kondiciju i izdvajaju vrijeme za
prijatelje 1 drustvene aktivnosti.

Postojece definirane kljucne rijeci bit ¢e nam dobre smjernice za brendiranje Oxela te njih
ne¢emo mijenjati. Vazno je spomenuti da je poprili¢no tesko pronaci ikakve informacije o brendu
Oxelo $to znaci da njegova zastupljenost na trzi$tu nije ni pribliZzno naglaSena kao §to je to kod
prethodno analiziranih brendova. Posto je Decathlon ve¢ ustanovljen i Siroko prepoznat brend sa
tisuc¢e kupaca, mozemo pretpostaviti da im brendiranje Oxela nije prioritet ve¢ se oslanjaju na to
da ¢e kupci njihove proizvode primijetiti na policama prilikom cestih posjeta u trgovinu.
Zamislimo li na trenutak da sam dio njihovog dizajnerskog tima, kao osoba koja se rekreativno
bavi rolanjem od malena, naglasila bih kritike koje ¢emo tek pro¢i u analizi i motivirala bih ih da
odvoje i naglase Oxelo kao zaseban brend posto njegov koncept sam po sebi ima mnogo
potencijala za rast. Kao $to smo prethodno naveli, Oxelo nema svoje web mjesto ve¢ se iskljucivo
nalazi u asortimanu Decathlon web shopa. To znaci da Oxelo nema razvijen vizualni identitet ve¢
je ,,stao* na onoj prijelaznoj fazi izmedu druge i tre¢e od Johnsonovih pet i pola faza brendiranja,
a to je izrada logotipa prikazanog na slici 35. Na§ zadatak ¢e biti dovrsiti posljednje faze

brendiranja kako bi Oxelo prezentirali kao profesionalan i prepoznatljiv brend na trzistu.
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OXELO

Slika 35. Logotip brenda Oxelo (izvor:
https://contents.mediadecathlon.com/b75102/k$ed00ade05a2730af42460128979777ch/picture.jpg)

Prijedimo sada na analizu jednog od proizvoda na web shopu. Kao primjer ¢emo uzeti zZenske
role prikazane na slici 36. Stranica proizvoda ima standardnu strukturu, slicno onoj koju smo
vidjeli kod Rollerblade-a. Na lijevoj strani su smjestene fotografije proizvoda, dok su na desnoj
strani navedeni naziv i cijena proizvoda, odabir veli¢ine te CTA gumb koji poziva potencijalnog

kupca da doda proizvod u kosaricu.

OXELO

Fitness role fit500 Zenske
sive

12

8799 €

Uklju¢en PDV
49 RECENZIJE

Boja: SIVA

‘ ODABERITE VELICINU >

1

DODAJ U KOSARICU

Dostupnost u trgovini

IT] = = e P 3 = = L‘ Provjeri nade trgovine
Slika 36. Prikaz Oxelo rola na web shopu (izvor: https://www.decathlon.co.uk/p/adult-inline-
fitness-skates-fit500-ice-grey/ /R-p-147654?mc=8561743)

Daljnjim pregledom stranice, dolazi se do dijela sa prednostima, tehnickim specifikacijama te
recenzijama. Prednosti su prikazane na efektivan nacin, spajajuci elemente ikona i saZetih 1 jasnih

tekstova (slika 37.).
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PREDNOSTI TEHNICKE INFORMACIJE RECENZIJE

PREDNOSTI
FLEKSIBILNOST UDOBNOST
u 1 Aluminijski okvir kompatibilan s kotac¢ima od 84 mmKocnica za lijevu ¢ Polutvrda ¢izma s 3D mrezom, nova pjena za udobnost i amortizaciju
Lo rolu. S pete.

PRISTAJANJE KVALITETA KLIZANJA

~.
% Cvrsto i visoko gornjiste, vezice, mikrometricka kopéa i remen na ristu. \Q Kotaci 80 mm, évrstoca 80A / lezajevi ABEC 7 za udobnost i brzinu.

Povezani proizvodi
Popust
#88 CC§ & L8 S ' Y
¥ >
Ciiena 15.49 € Ciiena 19.89-€ Ciiena 3.99 € Ciiena 3.99 € Ciiena 3.99 € Ciiena 10.49 € Ciier

Slika 37. Prikaz prednosti Oxelo rola na web shopu (izvor: https://www.decathlon.co.uk/p/adult-
inline-fitness-skates-fit500-ice-grey/ /R-p-147654?mc=8561743)

Tehnicke informacije prezentirane su na vrlo lo§ nacin. Radi se o informacijama sa mnogo
teksta sliénog oblikovanja navedenih u tablici u obliku pitanja 1 odgovora. Ovakvo oblikovanje
sadrzaja djeluje preplavljujuce na prvi dojam te mijesa viSe tematika na jednom mjestu $to na neke

korisnike moze djelovati zbunjujuce.

PREDNOSTI TEHNICKE INFORMACIJE RECENZIJE

TEHNICKE INFORMACIJE

PRISTAJANJE Za ovaj model preporuc¢ujemo da odaberete za jedan broj vece od svoje uobicajene veli¢ine.

KAKO ROLE OSTAJU UDOBNE | STABILNE? Polutvrda ¢izma s 3D mrezom je udobna i sprecava prekomjerno zadrzavanje vlage unutar rula.
Udobna pjena i umetak na peti ¢ine ih ugodnijima.

"Cuff" (dio ¢izme koji dolazi uz nogu) je krut kako bi pruzao potporu stopalu i gleznju. Trostruki
sustav vezanja (vezice, Ci¢ak traka i kop&a) udobno drzi stopalo u €izmi.

TREBATE LI BIRATI IZMEBU KVALITETE Ne, ne s Oxelom. Decathlonove role FIT500 jamée vrlo dobro rolanje zahvaljujuci aluminijskom
ROLANJA | MANEVRIRANJA? okviru (aluminijski okvir vrlo dobro prenosi energiju korisnika), lezajevima ABEC 7 i novim
gumenim kotacima od 80 mm (tvrdoc¢e 80A za bolje prianjanje i udobnost).

Kombinacija aluminijskog okvira i gumenih kotaca od 80 mm pruza dobar odnos odguravanja i
kvalitete rolanja.

Na okvir se mogu montirati i kotaci od 84 mm.
KAKO MOZETE ODRZAVATI/POPRAVITI Zamjena dijelova ili popravak rola zahvaljujuci rezervnim dijelovima dostupnima na odjelu, putem
SVOJE ROLE? interneta ili u servisu vase trgovine Decathlon.

Dijelovi koje mozete zamijeniti su kotaci 80 mm 80A ili 80 mm 84A i lezajevi ABEC 7 ili ABEC 9.
Pomoc pri kocenju moze se prilagoditi na oba stopala.

VAVA MATETE BDANRIE UTIAN ICY Dadi mradiliania uiiaba trainnia auniih rala aaban ralanina o uadi mradin ili aliacbo alinita Lataia

Slika 38. Prikaza tehnickih informacije Oxelo rola (izvor: https.://www.decathlon.co.uk/p/adult-
inline-fitness-skates-fit500-ice-grey/ /R-p-147654?mc=8561743)

Ovdje prezentacija proizvoda i informacija o njemu staju. Kao aktivnom korisniku rola,

prezentaciji nedostaju korisne informacije koje bi mogle utjecati na odluku odabira rola. Kod
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prezentacija proizvoda u asortimanu nema nikakvih informacija koje bi mogle pomoc¢i razlikovati
kvalitete razlicitih rola ve¢ se odluka vise-manje bazira na izgledu rola i cijeni. Uc¢inkovita
prezentacija proizvoda trebala bi istaknuti njegove najjace karakteristike. Ukoliko jedna vrsta rola
ima vezice ispod remena za stezanje, dok drugi ima isklju¢ivo vezanje na Cicak, razliku je potrebno
naglasiti zbog razlicitih preferencija korisnika. Roditelj ¢e svom djetetu vjerojatno kupiti role s
vezanjem na C¢iCak kako bi mu smanjio rizik odvezivanja vezica i zapinjanja za kotac, a time
povecavao sigurnost. Kaciga koja nema ventilacijske otvore vjerojatno ¢e biti druga opcija u
odnosu na onu koja ih ima, pa ¢e se kod druge ti otvori i naglasiti i sl. Svaki proizvod ima prednosti
1 nedostatke u odnosu na druge. Nedostaci se naravno nece naglaSavati. Za prepoznavanje istih je
zaduzen sam kupac, istrazivanjem i usporedivanjem tehnickih karakteristika proizvoda.
Analizom brenda Oxelo mozemo zakljuciti da nemaju razvijene strategije unutar web shopa
kojima bi pomnije prezentirali proizvode kupcima. Element storytelling-a ne postoji, a naglasak je
na tehnickim aspektima proizvoda. Nedostaju tablice veli¢ina i druga uputstva za koriStenje ili
odrzavanje rola. Sve su to elementi koje ¢emo obuhvatiti i ispraviti u prakticnom dijelu rada.
Analizirajmo ukratko prisutnost na drusStvenim mrezama prethodno spomenutih brendova,

tocnije konkurente Oxelo 1 Rollerblade (slika 39.).

(v'- g ? 5-;?:4;:& 8:'

w' U 4)

Slika 39. Usporedba Instagram profila Oxelo i Rollerblade brenda

Oxelova aktivnost na Instagramu je do prije godinu dana bila konzistentna s objavama, no one
staju 15. rujna 2023. godine. Objave su osmisljene za francusku publiku s obzirom da su opisi 1
tekstovi u videima i na grafici napisani francuskim jezikom. Posto je to jedini profil na Instagramu,
taj pothvat je lo§ jer nije prilagoden svjetskoj publici. Objave su u pravilu dobro osmisljene.

Naglasak je na nekim temeljnim vrijednostima brenda kao $to su sport, odrZivost, zabava i drustvo
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te se rolanje na zabavan nacin prezentira kao sport, no nedostaje konzistentnosti u dizajnu. Logotip
koji je povremeno ukljucen u grafiku jedini je ¢imbenik kojim se prepoznaje identitet brenda, no
na mnogo objava nije prisutan. Pogledamo li objave individualno, tesko bi se moglo prepoznati o
kojem brendu rola se radi. Ovaj problem mogao bi se rijesiti odredivanjem palete boja i tipografije
brenda te dosljedne uporabe logotipa ili prepoznatljive ikone brenda. To ne znaci da bi se uporaba
elemenata ogranicila na samo te elemente, no njihova konzistentna uporaba pridonijela bi
prepoznatljivosti 1 identitetu brenda. U usporedbi sa profilom Oxelo, proucimo Rollerblade profil
prikazan s desne strane slike. Odmah po dolasku vidljivi su akcenti zelene boje s njihove palete
boja koju smo vidjeli u analizi, te se ona kombinira sa ostalim bojama s palete. Tipografija i boje
koje definiraju brend uklopljene su u svaku objavu te dominiraju na profilu. Fokus prica
Rollerblade profila je promocija proizvoda na kreativne nacine te kroz pric¢e sportasa. Tematika
objava seZe od prikazivanja sporta kao drustvene aktivnosti do how-to videa u kojima se pokazuju
trikovi 1 savjeti vezani uz rolanje. Profil ostavlja profesionalni dojam 1 uspjeSno primjenjuje

vizualni identitet.
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8. Izrada prakticnog dijela rada

Naucili smo osnove dizajna i brendiranja, zakoracili smo u strategije marketinga i storytelling-
a te analizirali na¢ine na koje su se proizvodi na trziStu prezentirali. Izmedu tri brenda koje smo
analizirali, zakljucili smo da je Oxelo jedini brend koji je stao u razvoju preostalih faza brendiranja
I ima prostora za napredak u tome kako se predstavlja na trzistu.

Mjesto i vrsta prezentacije ostat ¢e sli¢ni kao i sada, a to je u sklopu Decathlon web trgovine.
Prijedlog je da se Oxelo izdvoji kao brend unutar poddomene (eng. subdomain)
oxelo.decathlon.hr.. Nece se ulaziti u detaljnu izradu te web stranice, ali ¢e se izraditi koncept
landing page-a, stranice koja ¢e sluziti kao medij za prezentaciju proizvoda. Razlog ovog pristupa
je zato Sto ¢e prezentacija proizvoda biti lako dostupna te stalno aktivna. Korisnici pri tome nece
morati preuzimati druge dokumente s informacijama o proizvodu nego ¢e se one objediniti na
jednom mjestu, olakSavajuci navigaciju korisnika.

Spomenimo jo§ jednom informacije koje smo istrazili o brendu, a koje ¢e biti temelj za izradu
vizualnog identiteta i prezentacije proizvoda na web trgovini.

Oxelo je brend ¢iji je cilj objediniti ljude u svijet urbanih sportova na kota¢ima. Klju¢ne rijeci
su pristupacnost, avantura, svestranost, zabava, inovacija i1 odrzivost. lako su informacije Sture,

takav nam temelj ujedno daje i umjetnicku slobodu u koncipiranju identiteta. Nastavimo s tre¢om

fazom brendiranja — dizajnom vizualnog identiteta.

8.1. Vizualni identitet brenda Oxelo

Brend Oxelo ima ve¢ postojeci logotip te iako bi i njemu dobro doslo ponovno brendiranje,
time se necemo baviti jer to nije fokus ovog rada. Cilj je iz postojece verzije prezentacije proizvoda
izraditi optimiziranu verziju koja ¢e naglasiti kvalitete 1 karakteristike proizvoda. Ono Sto ce se
definirati su dva elementa koji e biti klju¢na u prepoznatljivosti brenda. Prvo ¢emo izraditi paletu
boja obracaju¢i paznju na vrijednosti i poruke brenda (slika 40.). Brend je fokusiran na
energi¢nosti, svestranosti i avanturama. Kao boju naglaska odabrala sam crveno-narancastu, boju
koja asocira na energiju, veselje i snagu. Inovaciju sam povezala sa njeznom nijansom ljubicaste
boje koja se smatra bojom inteligencije i mladosti. Svijetla bez boja oznacava neutralnost,

sigurnost 1 pouzdanost. Uz njih, kao primarna boja teksta bit ¢e crna.
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Slika 40. Paleta boja brenda Oxela (izvor: autor)

Za tipografiju sam odabrala dva pisma prikazana na slici 41. ,,Moderniz* kao pismo naslova i
teksta za isticanje, te ,,Anybody* kao pismo teksta tijela. Oba pisma su moderna i sans-serifna te
pogodna za prikaze na ekranima. Glavna karakteristika ,,Moderniz* pisma je njegova tezina i

glomaznost dok je ,,Anybody* njeznijeg karaktera te moderan i Citljiv.

AABBCCDDEEFFGGHHIIJJKKL
LMMNNOOPPRRSSTTUUVVZZ
1234567890!"#$%&/()=,.-

AaBbCcCcCeDdbdeeFfGgHNIIJJKKLIMMNNOOPR
RrSsSSTtUUVVZZZ71234567890!"HS%&/()-, .-

Slika 41. Tipografija brenda Oxelo (izvor: autor)

Ostali elementi koji ¢e biti prepoznatljiva karakteristika brenda Oxelo bit ¢e ikone koje
simboliziraju kotace od rola te organske linije koje naglasavaju pokret i ritam koji su vezani uz
sam sport. Prikazani na slici 42. su spomenuti elementi koji ¢e biti koriSteni unutar prezentacije

kako bi se postiglo jedinstvo u dizajnu te dosljednost brenda.

558

Slika 42. Ostali elementi brenda Oxelo (izvor: autor)
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8.2. Pripremna faza izrade prezentacije

Zavrsetkom izrade vizualnog identiteta, krec¢e se na pripremu elemenata koji ¢e se koristiti u
izradi prezentacije proizvoda. Toc¢nije, radi se o obradi postojec¢ih fotografija proizvoda sa web
shopa. Fotografije koriStene u prezentaciji proizvoda preuzete su sa Decathlon web trgovine i
Oxelo Instagram profila te su u potpunom vlasnistvu Decathlon tvrtke, a izvori svih fotografija
nalaze se u opisima slika. Fotografije su koristene kako bi se vjerno predstavio proizvod koji se
spominje i na koji se prezentacija odnosi.

Softver koji se koristio za obradu fotografija je Photoshop. Preuzete fotografije su izmijenjene
na nacin da su se uklonile pozadine te su se po potrebi izrezale (slika 43.). Pritom su se koristili

alati kao $to su Crop Tool, Pen Tool, Ellipse Tool, maskiranje slojeva i dr.
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Slika 43. Uklanjanje pozadine s fotografije proizvoda

Nakon toga, slijedi planiranje i definiranje strukture prezentacije. U planiranju je bilo vazno
uskladiti medij putem kojeg se proizvod prezentira i jednu od glavnih marketinskih strategija —
storytelling. Posto se radi o web trgovini, posebno je vazno ukomponirati elemente s naglaskom
na prodaju. Prezentacija proizvoda u obliku landing page-a nije dovoljna ukoliko na njoj nedostaje
CTA gumb koji ¢e voditi na web shop proizvoda koji se spominje. Prezentacija sluzi kao alat za
dobivanje paznje kupca i detaljan prikaz informacija o proizvodu. Uvedu li se direktno u nju i
prodajni elementi kao $to su cijena, recenzije korisnika, dostupnost proizvoda i sl., oduzet ¢e se
dojam pricanja pric¢e. Kao $to smo prije definirali, kupcu se prodaje iskustvo. Ljudi ne vole da im
se proizvod ,,nameée*. Zele ga otkriti samostalno i zatim donijeti odluku na temelju toga zadobi li
proizvod njihov interes. Zato je vazno Sto je visSe moguce odvojiti prodajni aspekt od proizvoda
koji se prezentira, no jo§ uvijek omoguciti opciju na laku navigaciju do web trgovine ukoliko se

korisnik odluci za kupovinu.
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U strukturu 1 organizaciju sadrzaja uzela sam u obzir 1 pitanja i informacije na koje sam i sama
pomislila kod prvog nailaska na proizvod. Na primjer, nisam bila svjesna da se guma od kocnice
moze mijenjati na tim rolama sve dok nisam fizicki naisla na zamjensku gumu u du¢anu. Isto tako
me zanimala podesivost veliCine rola koja je zastupljena kod djecjih rola, no nigdje nije bilo
informacije ukoliko postoji ista opcija kod rola za odrasle. Na sve te nedoumice nastojala sam na
zanimljiv na¢in odgovoriti u vizualnom rjesenju koje slijedi.

Posljednji aspekt prije izrade na koji sam obracala paznju bio je dojam koji prezentacija
ostavlja. Trenutan dojam stranice proizvoda doima se hladnim i pasivnim. Nedostaju elementi koji
bi zadobili paznju kupca, te je proizvod samo jos$ jedan u nizu od tisuce proizvoda koji se nalaze
na web trgovini. Jedan od glavnih ciljeva prezentacije proizvoda je ispraviti taj dojam, unoseci

dizajnom osjecaj topline, veselja i atraktivnosti.

8.3. lzrada vizualnog rjeSenja

Uvodni dio prezentacije vidljiv je pri dolasku na landing page (Slika 44.). Sadrzi naziv
proizvoda i nesluzbeni slogan ,,Otkrij sre¢u u pokretu kojim se kupca intrigira i poziva na daljnju
interakciju sa sadrZzajem. Ispod naziva se nalazi kratki tekst vezan uz role koja spominje jednu od
klju¢nih rije¢i brenda i time asocira kupca na avanture. S desne se strane nalazi fotografija rola i

grafika koja naglasava neke od prednosti 1 karakteristika rola.

a)DEMTHLON O, Pretrazite proizvod ili sport A = ® =) ‘

Moj Racun Trgovine Pomo¢ Moja Kosarica

Sportovi Muskarci Zene Djeca Dodaci Kraj kolekcije Najbolja cijena Usluge Aplikacija

FLEKSIBILNOST

OTKRIJ SRECU U POKRETU

FITNESS
ROLE
FIT500 ]_

Stvorene za avanture.

. Al =
KVALITETA KLIZANJA I—O UDOBNOST

Slika 44. Uvodni dio prezentacije proizvoda (dizajn: autor; fotografija rola — izvor:
https://www.decathlon.hr/p/147654-99268-fitness-role-fit500-zenske-sive.html)
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Ispod uvodnog dijela, slijedi kratki uvod u pri¢u Oxelo rola (slika 45.). Proizvod se povezuje s
osjecajima kao Sto su nostalgija i Zelja za istrazivanjem. Kupcu se postavljaju pitanja ¢iji su cilj
potaknuti ga na razmisljanje, a zatim mu se nudi rjeSenje. Poziva se kupca da uz proizvod ponovno
iskusi i probudi one dijelove svog Zivota koji su zanemareni te slijedi CTA gumb koji mu nudi
pregled asortimana Oxelo rola, ukljucujuéi i role koje su subjekt prezentacije. Ovim nacinom,
kupcu se omogucuje nacin na istrazi web trgovinu bez da prodajni aspekti ne imponiraju samu
prezentaciju proizvoda. Vizualna komunikacija postignuta je jakim kontrastom tipografskih
elemenata ¢ime se postize Citljivost. Organske linije putuju oko sadrzaja i asociraju na kretanje

rola, dodavajuéi element ritma u dizajn. CTA gumb naglaSen je bojom akcenta — naranc¢astom.

USRECITE DIJETE
U SEBI.

sjecate li se vremena kada ste svoje vrijeme provodili na ulicama svog kvarta ili
kada ste zalutali u nepoznate dijelove grada?
Sjecate |i se kada ste prestali istrazivati svijet oko sebe?

Obujte Oxelo role i probudite
uspavanog unutarnjeg avanturista.

POGLEDAJ OXELO PONUDU

Slika 45. Obracanje kupcu i CTA gumb (dizajn: autor)

Kako bi se kupca odmorilo od teksta, slijedi razdjelni dio prezentacije u kojem je fokus na
vizualne elemente u obliku fotografija detalja proizvoda te ilustracija kotaca. Krugova je
simboli¢no Cetiri, jednako kao 1 kotaca na rolama. lako je cilj ovog dijela pribliziti kupcu estetiku

rola, ipak se i ovaj dio iskoriStava kako bi se naglasile prednosti rola (slika 46.)

80 mm kotaci . Udobnost i
za gladi S X prozraénost
pokret

Slika 46. Detalji i karakteristike proizvoda (dizajn: autor; fotografije rola — izvor:
https://www.decathlon.hr/p/147654-99268-fitness-role-fit500-zenske-sive.html)

Pric¢a se nastavlja na tehnicku ilustraciju rola, slicnu kao $to smo vidjeli u prezentaciji

proizvoda Merida bicikla. Ovaj dio prezentacije sluZi za jasan prikaz glavnih komponenata rola
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te naglasak njihovih karakteristika. U dizajnu se koriste boje palete kako bi se postiglo jedinstvo,
ali se 1 odvojili neki vazniji elementi iz ilustracije za jasnije razumijevanje. Uz to, ponovno se
koriste ostali elementi vizualnog identiteta brenda Oxelo da bi se stvorio meduodnos informacija
i elemenata (slika 47.).

Polutvrda ¢izma TROSTRUKI SUSTAV VEZANJA ZA =

s prozraénom 3D mrezom p DODATNU SIGURNOST
=

& @

- C Mikrometricka kopca

/ .H/!' C Vvelcro remen na ristu
\"r <> C vezice na ristu
Q=
3 _d
Kocnica W—""‘ 0
sa zamjenjivom S ///9 (O &

gumom

Aluminijski okvir
kompatibilan s ketacima
od 80i 84 mm

Slika 47. llustracija anatomije i komponenata rola (dizajn: autor)

Do sada smo kupcu prezentirali prednosti i1 tehni¢ke aspekte proizvoda, no vrijeme je da se i
odgovore neka pitanja koje si kupac moze postaviti prilikom kupnje proizvoda. Prvo od tih pitanja
je kako odabrati pravilnu veli¢inu rola. Informacije koje su navedene u ovom dijelu prezentacije
uzete su sa stranice proizvoda, ali su kupcu prezentirane na jasniji i upecatljivi nacin (slika 48.).
Upute se podijeljene po koracima i grupirane su u tri stupca. S obje strane informacija nalaze se

obrisne ilustracije stopala te linije koje ukazuju na krajnje tocke stopala koje je potrebno mjeriti.

KAKO ODABRATI
DOBRU VELICINU?
1 2 3
lzmjerite stopalo Dobivenu velicinu u Tu velicinu povecajte
kako je prikazano na cm uspredite sa za jedan broj. To je
ilustraciji. velicinom broja bilo vas broj oxelo rola.

koje vrste obuce u
standardnoj tablici
velicina.

Slika 48. Instrukcije za odabir velicine rola (dizajn: autor)

S obzirom da je do sada bilo prikazano samo nekoliko fotografija proizvoda, a kupac se

upoznao s njegovim tehnickim karakteristikama, slijedi i1 galerija rola koja kupcu omogucuje

44



prikaz i rotaciju rola sa svih strana (slika 49.). Ovaj dio prezentacije upotpunjuje kompletan

pregled rola te se kupci mogu odluciti svidaju li im se estetske komponente rola.

Slika 49. Fotografije rola (dizajn: autor; izvor: https://www.decathlon.hr/p/147654-99268-fitness-
role-fit500-zenske-sive.html) i opcija za pregled rola sa svih strana

Nakon galerije slijede joS neki odgovori na pitanja koja bi si kupci mogli postaviti prije kupnje
proizvoda (slika 50.). Ovaj puta, radi se o odrzavanju rola. Naglasak teksta nije u ¢injenici da su
dijelovi rola podlozni istrosenosti ve¢ se ponovno naglasava kvaliteta materijala te se taj problem
povezuje sa ostalim proizvodima koje ljudi koriste, a koje je takoder potrebno odrzavati ili
servisirati. Primjerice, prijevozna sredstva kao auto ili bicikl. Jednostavnim ilustracijama na jasan
se nacin prikazuju dva elementa koja je potrebno mijenjati nakon $to se istroSe, a zatim se ponovno
pojavljuje prodajni element na nacin da se odmah nudi opcija na odabir drugih proizvoda iz
asortimana. Na ovaj nacin se kupcu daje do znanja da je potrebno voditi ra¢una o stanju ovih
komponenata te se odmah daje rjeSenje na pitanje gdje te komponente nabaviti, zadrzavajuci time

kupca na web trgovini umjesto da on na drugim mjestima pretrazuje gdje te proizvode moze kupiti.

PONUDA ZAMJENSKIH DIJELOVA

ODRZAVANJE

FIT500 kvalitetne su i izdrzljive role koje je kao
i svako prijevozno sredstvo potrebno paziti.

Koje dijelove treba mijenjati?

KOCNICA KOTAC KOCNICA ZA ROLE FIT500 KOTAC ZA ROLE FIT500 80 mm

Slika 50. Odrzavanje rola i CTA na druge proizvode iz asortimana (dizajn: autor, fotografije

proizvoda - izvor: https://www.decathlon.hr)
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Kupac se do ovog dijela u potpunosti upoznao sa proizvodom no za kraj ga je jo§ malo potrebno
uvesti u pricu. Nakon niza informacija, slijedi vizualno upecatljiv i zivahan dio koji nema posebnu
namjenu osim naglasiti veseli i avanturisticki dojam brenda (slika 51.). Ovaj dio povezuje
elemente fotografija proizvoda u uporabi od strane drugih korisnika, elemente boje i linija te
kljucnih vrijednosti brenda. Kratki tekst unutar ovog dijela prezentacije ponovno poziva kupca na
akciju na nacin da ga se motivira da se prikljuc¢i mladoj i uzbudljivoj zajednici korisnika Oxelo

rola. CTA opcija ovaj puta vodi na blog koji objedinjuje iskustva i spaja ljude kroz sport, odnosno

rolanje.

Procitaj uzbudljive anegdote ljudi iz nase Oxelo
zajednice i postani dio price mladih, inspriranih i
sretnih ljudi.

Slika 51. ,, Kreativni kutak* s fotografijama kupaca rola (dizajn: autor; izvor fotografija:

https://www.instagram.com/oxelorollerskating) te CTA na blog

Za kraj prezentacije ostaje prikaz jo§ nekoliko informacija koje bi se kupci mogli pitati, a za
koje nije nuzna atraktivna vizualna prezentacija i poseban naglasak. To je dio koji je prisutan na
gotovo svakoj web trgovini ili stranici, a radi se o FAQ dijelu, odnosno dijelu gdje se odgovara na

Cesto postavljanja pitanja u jednostavnom formatu pitanje-odgovor (Slika 52.).
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FAQ

Jesu li FIT500 role podesive? A 4
Koja dodatna ili zastitna oprema se preporuca nositi tijekom rolanja? A 4
Koja je garancija FITE00 rola? v

Slika 52. FAQ dio (dizajn: autor)
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Slika 53. Prikaz cijele prezentacije

(dizajn: autor)
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9. Zakljucak

Ucinkovita prezentacija proizvoda potencijalnim kupcima daje detaljan uvid u proizvod na
jasan i zanimljiv nacin, pozitivno utjecuc¢i na njihovu odluku o kupnji. Brendovi putem vizualne
komunikacije mogu stvarati i graditi price oko svojih proizvoda na nacin da nude rjeSenja i pruzaju
nova iskustva svojim korisnicima.

Za izradu uspjesne prezentacije proizvoda potrebno je poznavati osnovna nacela i elemente
dizajna i prepoznati tipografiju kao snazan alat u izradi vizualnog rjeSenja, a ne samo kao jos jedan
od elemenata. S druge strane, potrebno je znati predstaviti proizvod na temelju vrijednosti brenda
i rjeSenja koje proizvod nudi kroz pricu koja ¢e zadobiti paznju promatraca i motivirati ga na
akciju. Kroz analizu primjera prezentacija drugih prezentacija, prepoznali smo brendiranje i
marketing kao dvije relevantne smjernice kod izrade prezentacije proizvoda jer bez njih ne bismo
mogli definirati informacije koje ¢e se u njoj predstaviti i naglasiti.

Medusobna zavisnost ovih podruc¢ja pokazala se neizbjeznom, a vazno je razumjeti da se radi
o podru¢jima koja se s razvojem tehnologije konstantno prilagodavaju i mijenjaju sadrzajem koji
stvaraju, kako samostalno tako i jedna s drugom.

Svatko od nas ima pri¢e koje sa sobom nosimo kroz Zivot. U brzom svijetu konzumerizma 1
milijuna lako dostupnih proizvoda, vazno je da se nadu i oni proizvodi iza kojih stoje znacenje,
poruke 1 price, iza kojih su iskustva onih koji svoje price zele dijeliti s drugim ljudima 1 tako

ostvariti ono ¢emu svi tezimo — povezanosti.
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1ZJAVA O AUTORSTVU

Zavr$ni/diplomski/specijalisticki 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 tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

) \
Ta, AR WONRCEN\C (ime i prezime) pod punom moralnom,
maten)alnom i kaznenom odgovomo§cu izjavljujem da sam iskljucivi autor/ica
) 2 33 (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

ORTIMVERCHR Q&QE\*\"N_\)\-___Q_&)_\LQ_OD_P;_MB \&(m\\ ATEM - (upisati naslov) te da u

navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni

\‘\')V\\SN\V\P\L\)Q dijelovi tudih radova.

Student/ica:

(upisati ime i prezime)
\RA NOARCENN . %

(vlastoruéni poté{s)

Sukladno ¢lanku 58, 59. i 61. Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj djelatnosti
zavr$ne/diplomske/specijalisticke radove sveucili§ta su duzna objaviti u roku od 30 dana od
dana obrane na nacionalnom repozitoriju odnosno repozitoriju visokog ucilista.

Sukladno ¢lanku 111. Zakona o autorskom pravu i srodnim pravima student se ne moZze
protiviti da se njegov zavrsni rad stvoren na bilo kojem studiju na visokom uéilistu uéini
dostupnim javnosti na odgovarajucoj javnoj mreznoj bazi sveudiliSne knjiZnice, knjiZnice
sastavnice sveuéilista, knjiZnice veleudilista ili visoke Skole i/ili na javnoj mreznoj bazi
zavrénih radova Nacionalne i sveudiline knjiZnice, sukladno zakonu kojim se ureduje
umjetni¢ka djelatnost i visoko obrazovanje.
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