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SAZETAK

Vizualni identitet predstavlja jednu od sastavnih cjelina branda proizvoda, usluge ili
tvrtke u njegovoj pojavnosti na trzistu. Jedna od primarnih funkcija branda jest
pojednostavljenje odabira prilikom kupnje odnosno konzumacije, s obzirom da uspjesan
brand predstavlja set vrijednosti i karakteristika koje ¢e kupca uvjeriti u ispravnost
odabira. U ovom diplomskom radu obraduju se sastavni dijelovi anatomije branda,

njegove strategije te dizajn procesa izrade vizualnog identiteta za brand odjece.

Teorijski dio rada obraduje sastavne dijelove brand strategije koja se sastoji od svrhe,
obecanja i vrijednosti branda, njegovog pozicioniranja u odnosu na ciljnu skupinu,
osobnosti te kreiranja sadrzaja i price. Brand strategija manifestira se kroz vizualni
identitet branda ¢iju okosnicu ¢ine logotip, tipografija i boje, a apliciraju se na Sirok

spektar materijala i dodirnih to¢aka branda s potrosacem.

Analizom branda unutar marketinskog miksa stvaraju se smjernice za izradu koncepta
te cijelog dizajn procesa koji je potkrijepljen upitnikom usmjerenim na potencijalne
kupce a koji ispituje njihov stav o proizvodnoj nisi branda, o¢ekivanim vizualnim

odrednicama te njihovom utjecaju na kupnju, a u suradnji s zahtjevima klijenta.

Nakon razrade dizajn procesa te izrade vizualnog identiteta branda, u zakljucku se
navode razlozi i smjernice za odabir i kreiranje odredenih smjerova unutar procesa

stvaranja.

Kljucéne rije¢i: vizualni identitet, brand strategija, marketinski miks, dizajn proces.



ABSTRACT

Visual identity is one of the integral parts of a brand product or service in its appearance
on the market. One of the primary brand functions is simplification of buying and
consuming process, since a successful brand represents a set of values and
characteristics which ensure consumers correct choice. This thesis deals with
components of brand anatomy, its strategy and the design process of creating a visual

identity for a brand of hand-made clothes.

Theoretical part deals with the integral parts of brand strategy which consists of the
brand purpose, promise and value, its positioning in relation to the target group,
personality and content and brand story creation. Brand strategy is communicated
through the visual identity of brand, whose backbone consists of logotype, typography
and colors, which is applied to a wide range of print and promotional materials and

various touch points with the consumer.

Brand analysis within the marketing mix creates guidelines for concept development
and the whole design process, which is supported by a questionnaire aimed at potential
customers and examines their attitude towards the brand niche, expected visual
determinants and their impact on the purchase, all in collaboration with client wishes

and requirements.

After design process development and creating the brand visual identity, the conclusion
outlines the rasons and guidelines for selecting and creating specific directions within

the creation process.

Key words: visual identity, brand strategy, marketing mix, design process.
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1. UvOD

1.1. I1zbor problema za diplomski rad

Vizualni identitet je skup vizualnih elemenata branda kao $to su logotip, znak ili
simbol, slogan, boje, tipografija i forma, a koji sadrzavaju i prenose simboli¢no
znacenje branda koje se ne moze prenijeti iskljucivo rije¢ima [1]. Vizualni identitet
predstavlja percipiranu sliku branda iz perspektive potrosaca, a vidljiv na svim
dodirnim to¢kama koje ukljucuju tradicionalne i digitalne kanale, poslovne materijale,

ambalazu i oglasavanje [2].

Funkcija vizualnog identiteta je pruzanje vidljivosti i prepoznatljivosti branda, te
simbolizirane vrijednosti proizvoda, usluge ili tvrtke prema ulaga¢ima i potro$acima.
Vizualni identitet doprinosi imidzu i reputaciji, a predstavlja strukturu i organiziranost,
kao i koherentnost. Unutar velikih korporativnih sustava, vizualni identitet doprinosi

povezanosti zaposlenika i njihovoj identifikaciji s organizacijom [2].

lako se vizualni identitet branda stvara u medusobnom radu stratega, dizajnera i
klijenata, postoji malo literature koja opisuje dizajn proces izrade strategije i vizualnog
identiteta, a koji se sastoji od briefiranja, analize, istrazivanja i razvoja, redefiniranja i

prototipiranja finalnog koncepta.

Sukladno tome, u diplomskom radu ¢e se teorijski obraditi o objediniti glavne
sastavnice brand strategije i vizualnog identiteta te izraditi vizualni identitet branda

odjece 1 modnih dodataka uz uvid stavova ciljane skupine te zelje klijenta.



1.2. Cilj i zadaci diplomskog rada

Cilj zavrS$nog rada je razviti strategiju ru¢no radenog branda odje¢e i modnih dodataka,
te pomocu iste kreirati vizualni identitet koji se na njoj bazira. Vizualni identitet se
kreira na osnovi logotipa, boja i tipografije, a primjenjuje se na sve dodirne tocke

branda s potencijalnim kupcima.

Zadatak diplomskog rada jest analiza branda kroz 4P marketinski miks, imajuéi na umu
zahtjeve anatomije branda, a potom i analiziranje stavova, Zelja i potreba ciljane
skupine u odnosu na vrstu proizvodnje koji se u kona¢nici prenose u brand strategiju te

vizualni identitet.

Analiziranje ciljane skupine provodi se anketnim upitnikom kojim se ispituju stavovi o
proizvodnoj nisi branda, o¢ekivanim vizualnim odrednicama te njihovom utjecaju na

kupnju, a u suradnji sa zahtjevima klijenta.



2. TEORIJSKI DIO

2.1. Osnove branda i brandiranja

Brandovi su danas sastavni dio modernog drustva, koje se u svojoj osnovi moze
definirati kao konzumeristi¢ko. Brand predstavlja mnogo vise od samog proizvoda, a
kao takav trebao bi zadovoljiti nekoliko funkcija: izdvojiti proizvod od konkurentskih,
opisati proizvod i njegove karakteristike, biti uskladen s proizvodom, dizajnom i
oblikom, te pomo¢i pri kreiranju imidZa proizvoda. Osim toga, brand mora doseci
odredenu razinu povezanosti s potrosa¢em kako bi potrosa¢ ne samo poznavao i

preferirao brand, ve¢ i na njemu inzistirao [3].

,Products are created in a factory. Brands are created in the mind.* - Walter Landor

PotoSaca se moze definirati kao subjekt koji identificira svoje potrebe koje zadovoljava
odabirom, kupnjom i kori$tenjem proizvoda ili usluge. Nakon zadovoljavanja osnovnih
potreba kao $to su hrana, odjeca i prebivaliste, kod pojedinca se stvaraju subjektivne
potrebe, predefinirane kulturom, drustvom i socijalnim statusom, a koje igraju bitnu

ulogu u donosenju odluke o onome $to pojedinac kupuje [4].

U drustvu u kojemu je naglasak i okupacija na posjedovanju razli¢itih dobara, potrosaci
su spremni platiti znacajnu koli¢inu novca kako bi posjedovali auto, nakit, ili odje¢u
napravljinu od strane odredenog branda jer osjecaju da odredeno dobro odrazava njihov

osobni identitet, ili imidz koji zele stvoriti [4].



Slika 1. Apple, Coca Cola, Chanel i Nike brandovi

Izvor: https://www.pexels.com/photo/photo-of-imac-near-macbook-1029757/

https://www.pexels.com/photo/person-holding-coca-cola-bottle-2651829/

https://unsplash.com/photos/GOVTETevRm8

https://unsplash.com/photos/VXMNsRsX5d4

Koncept brandiranja star je i nekoliko stotina godina, a nekad se odnosio na proces
oznacavanja zivotinja, hrane i ostalih dobara prilikom prijevoza i razmjene kako bi se
naznacilo njihovo posjedovanje. Sama rije¢ izvedenica je nordijske rije¢i brandr, a
znaci paliti, u onom slucaju drvo ili orude, a kako bi se njime oznacila razli¢ita dobra
[5]. S vremenom, brand osim vlasnistva postaje i simbol kvalitete kojim se jedan
proizvod nastoji diferencirati od ostalih, te svojom konzistencijom zahtjeva i ve¢u

cijenu odnosno vrijednost naspram drugih opcija.

Danas je povjerenje jedno od najbitnijih razloga brandiranja koje se koristi kako bi se
podigla svijest 1 lojalnost kupaca prema odredenom proizvodu ili usluzi. Razlozi
brandiranja zato su vec¢i od samog apliciranja logotipa na proizvod, a osim koncepta

ukljucuju i obeéanje kvalitete 1 predvidljivosti 0dnosno sigurnosti.


https://www.pexels.com/photo/photo-of-imac-near-macbook-1029757/
https://www.pexels.com/photo/person-holding-coca-cola-bottle-2651829/
https://unsplash.com/photos/GOVTETevRm8
https://unsplash.com/photos/VXMNsRsX5d4

2.2. Anatomija branda

Kreiranje branda dugotrajan je proces koji predstavlja vise od samog logotipa. Kao i
proizvod, usluga, ili tvrtka koju opisuje, brand se mora mo¢i razvijati i mijenjati kroz

vrijeme u skladu s ciljevima, potrebama i okolinom.
»Brand is not what you say it is. It’s what they say it is.*“ - Marty Neumeier

Kostur, ili anatomija branda, sastoji se od brand strategije odnosno platforme. Prije
vizualne prezentacije, potrebno je definirati ono $to brand jest, i $to predstavlja. Brand
je o¢ekivano iskustvo, percepcija kupca o onome $to predstavlja, a mijenja se i
nadograduje svakom interakcijom i kontaktom kupca. Strategija predstavlja rezultate
istrazivanja, analiziranja i planiranja opisanih kroz svrhu, pozicioniranje, vrijednosti i

obecanje, osobnost i pri¢u branda [6].

BRAND PLATFORMA
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Slika 2. llustrativni prikaz sastavnih djelova brand platforme

Rad autora na temelju izvora: https://www.substance151.com/brand-anatomy/


https://www.substance151.com/brand-anatomy/

Prilikom razvoja platforme potrebno je razmisljati o relevantnosti, povezivosti,
pamtljivosti, stavovima i aspiracijama koje brand predstavlja. U konacnici, strategija ¢e
se primijeniti, odnosno postati dio vizualnog identiteta, izgleda i osjecaja (en. look and
feel), tona glasa i komunikacije, $to ¢e kasnije biti osnova kulture branda, odnosa prema
zaposlenicima i kupcima, marketinskog plana te komunikacije na tradicionalnim i

digitalnim kanalima i oglaSavanja [6].

2.2.1. Strategija branda

Strategija branda jest plan koji sadrzi specifi¢ne i dugoro¢ne ciljeve koji se sastoje od
komponenata karaktera branda, a koje ga ¢ine prepoznatljivim. Ispravno definirana
strategija utjecat ¢e na sve aspekte poslovanja 1 sluzi kao osnova i vodi€ za poslovanje.
Strategija osigurava da brand neovisno o dodirnim to¢kama s potrosac¢ima uvijek bude
konzistentan odnosno da prenosi isti osjecaj i ocekivanu emociju. U isto vrijeme,
strategija mora omoguciti fleksibilnost kako bi brand bio relevantan tijekom cijelog
perioda poslovanja, §to znaci mogucnost prilagodbe kako bi se zadrzao interes kupaca,

ali i diferencijacija od konkurencije.

2.2.1.1. Svrha branda

Svaki proizvod ili usluga koji sacinjavaju brand moze se definirati onime sto rade.
Proizvod ili usluga moze se definirati svojom funkcionalnos¢u, odnosno svojom ulogom
u rjeSavanju specifi¢nog problema. Tako ra¢unala obraduju 1 interpretiraju skupove
podataka, bankarske institucije vode ra¢una o financijama svojih klijenata, a odjeca Stiti

od vanjskih ¢imbenika i pomaZze u kontroli optimalne temperature ljudskog tijela.

Ipak, funkcionalnost proizvoda u vecini slucajeva nije primarni razlog odabira jednog
proizvoda odnosno branda u odnosu na drugi. U svom TED govoru Simon Sinek

predstavlja jednostavan model koji objasnjava zasto su lideri to $to jesu.



Model se bazira na zlatnom krugu (en. golden circle) koji u svojoj srzi ima rije¢ zasto
[7]. Uobicajena praksa u komunikaciji sastoji se od opisivanja svog proizvoda ili
usluge, odnosno onoga sto rade. Manji dio tvrtki ili organizacija objasnit ¢e kako njihov
proizvod ili usluga funkcionira ili djeluje te zbog ¢ega je bolji od onog konkurentnog.
Najzahtjevniji korak jest opisati zasto. Jako mali broj tvrtki ili organizacija moze

objasniti zasto je njihov brand ono sto jest, i koja je njegova svrha.

ZLATNI KRUG (en. golden circle)

Slika 3. lustrativni prikaz modela zlatnog kruga (en. golden circle)

Rad autora

Brandovi koji su lideri nemaju nuzno proizvod ili uslugu koja je specifikacijama ili
performansama najbolja u svojoj kategoriji, ali imaju svrhu i odgovor na pitanje zasto, a
s kojim se ljudi mogu poistovjetiti. Kada se potrosa¢ poistovijeti s filozofijom branda,
on ne kupuje proizvod ili uslugu zbog branda, ve¢ zbog toga $to ¢e vrijednosti ili svrhu

istih poistovijetiti sa svojima.

Nekad su misije korporacija bile razmjerno identi¢ne, a obecavale su kvalitetu, izuzetnu
uslugu i kompetitivnu cijenu, ¢ime se nisu razlikovale od svojih konkurenata. Danas se
pametne tvrtke trude izbjeci istu zamku razmisljajuci o razlozima postojanja koji su

snazniji od profita koji bi trebao biti rezultat a ne svrha.



Ipak, iako je takvo razmisljanje prilikom brandinga korisno, potrebno je ne
poistovjecivati ga s korporativnom drustvenom odgovornoscu (en. corporate social
responsibility, CSR), koja oznac¢ava odgovornu poslovnu praksu, brigu za okolis i
interakciju s druStvom, ali takoder ne moze biti iskljuciva svrha poslovanja ve¢ samo

njegova dodana vrijednost [8].

Primjerice, Dove ne prodaje samo sapune i proizvode za njegu, ve¢ mladim osobama,
ponajprije djevojkama, zeli pomo¢i sa samopouzdanjem. Brand platforma Coca Cole
bazirana je na sreci i njezinom Sirenju u drustvu, pa tvrtka diljem svijeta distribuira
proizvod, kao i sportsku opremu. IBM je kao jedna od prvih poslovno orijentiranih
tvrtki (en. business to business, B2B) uvela ‘Smarter planet' pozicioniranje koje za svrhu
ima Sirenje znanja, a uslijed globalne ekonomske krize kasnih 2000.-ih. Brandovi koji
pocivaju na svojoj svrsi ¢init ¢e promjenu u poboljSanju svoje industrije, stvaranju

novih paradigmi, mijenjanju nacina poslovanja, ili mijenjanju segmenta drustva [8].

2.2.1.2. Obecanje i vrijednosti branda

Brand obecanje jest izjava tvrtke koja potrosac¢ima iskazuje $to mogu ocekivati od
proizvoda i usluge, a ukljucuje prednosti i dozivljaj odnosno opipljivo i neopipljivo.
Obecanje predstavlja jedinstvenost branda koju potrosaci moraju zapamtiti kako bi se

brand izdvojio od konkurencije te postao primarni izbor [9].

Obecanje je stavka pomocu koje se u dizajn procesu odreduju emocionalne
karakteristike branda koje ¢e se kasnije komunicirati potrosacima, a sluzi i kao osnova
za slogan. Obecanje Coca Cole jest ,,inspirirati trenutke optimizma i euforije* (en. 'to
inspire moments of optimism and uplift'), a ono se komunicira razli¢itim sloganima kako
bi komunikacija uvijek bila aktualna, primjerice sloganom ‘Life tastes good' iz 2001.
godine [4].

Obecanje ne opisuje proizvode ili usluge tvrtke ve¢ objaSnjava svoje rjeSenje za
odredenu potrebu ili zelju, ili ispunjenje aspiracije, a ako je jasno definirano nece se
mijenjati tijekom vremena vec¢ ¢e biti osnova za dugotrajnost branda sa snaznom i

lojalnom bazom potrosaca [4].



Vrijednost branda opisuje nekoliko razli¢itih stavki koje se moraju razlikovati.
Financijska vrijednost predstavlja mjerljivu veli¢inu koja se izrazava u novcanoj valuti
odnosno opisana je koli¢inom profita. Ipak, vrijednosti branda, odnosno njihove
propozicije, predstavljaju jasno definirane ali manje opipljive razloge zbog kojih bi

potrosa¢ odabrao odredeni brand [4].

Propozicija vrijednosti ukljucuje tri stavke: relevantnost, kvantificiranu vrijednost i
diferencijaciju. Relevantnost opisuje kako proizvod ili usluga rjeSava konkretni zahtjev
ili problem potrosaca, a kvantificirana vrijednost ga pojasnjava specificnim
vrijednostima koje proizvod ili uslugu opisuju. Posljednje, diferencijacija komunicira
razlog zbog kojeg je izbor branda bolji od konkurencije. Propozicija vrijednosti mora
objasniti proizvod ili uslugu koju brand nudi, glavnu korist koju ¢e potrosa¢ dobiti
koristenjem, ciljanu publiku koja ¢e ga koristiti te razlog zbog kojeg ¢e ga potrosac

trebao odabrati [10].

2.2.1.3. Pozicioniranje branda u odnosu na ciljnu skupinu

Brand strategija definira poziciju branda na trzistu te ciljnu skupinu ljudi koja ¢e ga
kupiti odnosno koristiti. Ciljna skupina odreduje se istraZzivanjem kojim se analiziraju
kupovne odluke potroSaca bazirane na prihodima i ukusu. Pozicioniranje odreduju vrsta
proizvoda ili usluge definirane brandom, ciljna skupina potrosaca koji ¢e proizvod ili
uslugu kupiti odnosno koristiti, konkurentni brandovi na trzistu, aspiracije i ideje

branda te okruzenje u kojem ¢e se proizvod ili usluga izlagati odnosno prodavati [4].

S obzirom na propoziciju vrijednosti moguce je odrediti Cetiri vrste koristi za potrosace
koje ¢e dalje utjecati na cjenovni rang i pozicioniranje na trzistu. Razlikujemo brandove
najbolje kvalitete, brandove koji nude najbolju vrijednost za novac, luksuzne i
ekskluzivne brandove, te brandove nuznih proizvoda poput osnovne hrane ili obuce
[11].



NAJBOLJA KVALITETA NAIJBOLJA VRIJEDNOST ZA NOVAC
(en. best quality brands) (en. best value for money)

Slika 4. Brandovi Fender i Ikea

Izvor: https://unsplash.com/photos/Ln1bd3eXATU

https://unsplash.com/photos/hbRipyKueC8

Brandovi najbolje kvalitete (en. best quality brands) su oni koji postavljaju standard u
svojoj kategoriji, poput Nike ili Adidas tenisica i Fender ili Gibson gitara. Takvi
brandovi ponekad spadaju i u kategoriju luksuznih brandova, ali to nije uvijek slucaj.
Najskuplji brendovi ne moraju nuzno biti i najkvalitetniji, stoga kvaliteta i njen standard

pripadaju u posebnu kategoriju [11].

Kategorija brandova koju nude najbolju vrijednost za novac (en. best value for money)
proizlazi iz ¢injenice da mnogi potrosaci vec¢inom kupuju proizvode ili usluge prema
njihovoj cijeni. Ovi brandovi nisu iskljucivo najjeftiniji ve¢ imaju najbolji omjer cijene i
kvalitete. Automobili Toyota, Dell monitori ili robna kuca Ikea spadaju u ovu
kategoriju, sa strategijom koja je s najkvalitetnijom ponudom za novac uspjesna vec¢

godinama [11].
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LUKSUZNI / EKSKLUZIVNI BRANDOVI NUZNI PROIZVODI
(en. luxury / premium brands) (en. must-haves)

Slika 5. Brandovi Audi i Adobe

Izvor: https://unsplash.com/photos/GJcdIZ02UbQ

https://unsplash.com/photos/Yp9FdEgaCdk

Luksuzni brandovi nalaze se na drugom kraju spektra, a luksuzom obec¢avaju dozivljaj
bogatog Zivotnog stila svojim potrosac¢ima. Brandovi poput Ralph Laurena ili Chanela,
BMW-a ili Audija pripadaju u ovu kategoriju. Iako je ova kategorija najvise ugrozena

prilikom ve¢ih financijskih kriza, zbog svoje vrijednosti ima sigurnost da nece izgubiti

potrosace po stabilizaciji ekonomije te povratkom kupovne mo¢i [11].

Brandovi nuznih proizvoda (en. must-haves) ukljucuju osnovne proizvode poput hrane,
obuce i odjece, ali i proizvode i usluge koji su nezaobilazni u odredenom segmentu
poslovanja. Primjerice, Adobe je kao softwerska tvrtka nekad bio nezaobilazan brand
¢ije su softwerske programe za obradu slika i fotografija te prijelom bilo esencijalne za
obavljanje poslova grafi¢kog dizajna, odnosno, dokle god je postajala potreba za istim,
Adobe je imao svoje kupce. Must-have kategorija ne podrazumijeva monopol odnosno
trziSte bez konkurencije, ali u slu¢aju prvog u kategoriji (en. category leader)

podrazumijeva veliki dio trziSta [11].
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2.2.1.4. Osobnost branda

Teoriju osobnosti branda razvio je J. Walter Thompson kako bi se brandovima
pridodale ljudske osobine koje ¢e ih medusobno diferencirati [2]. Pocetkom 20. stoljeca
Svicarski psiholog Carl Jung razvio je teoriju univerzalnih arhetipova. Rije¢ arhetip
dolazi od grckih rijeci archien sto znaci originalan te typos §to zna¢i model, tip.
Arhetipovi se manifestiraju motivima nalik ljudskima, podijeljeni su u Cetiri skupine, a

sveukupno ih je dvanaest [12].

TEORIJA UNIVERZALNIH ARHETIPOVA

Slika 6. llustrativni prikaz univerzalnih arhetipova

Rad autora na temelju izvora: https://iconicfox.com.au/brand-archetypes/

Cetiri skupine arhetipova osnovane su na temelju motivacije: stvaranje nasljedstva,
stvaranje povezanosti, pruzanje reda i strukture te istrazivanje spiritualnosti. Svaka

skupina sastoji se od tri arhetipa, a svaki je opisan osnovnom ljudskom Zeljom.
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U skupini kojoj je motivacija stvaranje nasljedstva nalaze se buntovnik motiviran
oslobadanjem, madionicar Cija je Zelja mo¢ te heroj ¢ija je Zelja majstorstvo odnosno

vjestina [13].

OSLOBODBENIE MoC VIESTINA

Slika 7. Ilustrativni prikaz arhetipova motiviranih nasljedem

Rad autora na temelju izvora: https://iconicfox.com.au/brand-archetypes/

Buntovnik ima Zelju za revolucijom jer zeli mijenjati svijet nabolje, a ima otpor prema
pravilima i regulacijama koji mogu utjecati na ne¢iju slobodu izbora. Njihova strategija
je negiranje statusa quo, ton glasa je prozet stavom, a karakteristi¢ni brandovi koji
pripadaju ovom arhetipu su Diesel ili Harley Davidson, a ¢este kategorije i industrije

automobilska, alternativna odjeca, body art i razliciti alati.

Madionicar imaju Zelju za moc¢i, a Zele ostvarivati snove ponekad misti¢nim nac¢inima.
Madionicari vjeruju da smo limitirani samo mastom, imaju Zelju za znanjem ali ju ne
vole dijeliti ve¢ njome prikazivati svoju viziju drugima. Njihova strategija je razvoj
vizije i transformacija, a karakteristi¢ni brandovi s ovim arhetipom su Coca Cola i
Disney. Arhetip madionicara Cesto se koristi u industriji zabave, ljepote, opustanja i

wellnessa te zdravlja.

Arhetip heroja posjeduje zelju za vjestinom, a motivacija mu je dokazati svoju svrhu
snagom 1 odvazno$¢u. Heroji Zele postati jaci 1 snazniji, ali 1 dokazati svijetu 1 sebi svoje
mogucnosti. Njihova strategija ukljucuje inspiriranje i ohrabrenje kako bi se ljudi istih
osobina lako povezali s njima. Karakteristi¢ni brandovi su Nike i Adidas, odnosno
kategorije sportske odjece i obuce, sportske i vanjske opreme te razne hitne usluge

poput elektricara, vodoinstalatera ili mehanicara [13].
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U skupini kojoj je motivacija stvaranje povezanosti nalaze se ljubavnik motiviran
intimnos$¢u, luda ili lakrdijas (en. jester) ¢ija je Zelja zabava te obic¢an ¢ovjek Cija je

zelja pripadanje [13].

LJUBAVNIK LAKRDIJAS OBICAN COVIJEK

INTIMNOST ZABAVA PRIPADANIE

STVARANJE POVEZANOSTI

Slika 8. llustrativni prikaz arhetipova motiviranih povezanoséu

Rad autora na temelju izvora: https://iconicfox.com.au/brand-archetypes/

Ljubavnik Zeli biti Zeljen, a motiviran je time da postane fizicki 1 emocionalno
atraktivniji kako bi privukao ostale. Ljubavnike privlace osjeti i ¢ula pa koriste vid,
zvuk, miris i dodir kako bi privukli paznju, zbog ¢ega su slike, fotografije ali i ton glasa
jako bitni ovom arhetipu. Poznati brandovi koji pripadaju ovoj skupini su Chanel, Alfa
Romeo i Victoria's Secret te kategorije mirisa, kozmetike, vina te opojne hrana i
putovanje.

Luda ili lakrdija$ uziva u trenutku 1 voli zabavu, a Zeli prenijeti pozitivnu energiju na
sve oko sebe. Optimisti¢ni su, s dje¢jim duhom i poimanjem svijeta, a savrSen su arhetip
za svijet zabave ili bilo koji brand koji se zeli po istovijetiti s uzivanjem i zabavom.
Njihova komunikacija je vedra, pozitivna i razigrana, a primjeri su m&m's, Old Spice i
Dollar Shave Club, dok su kategorije prikladne za ovaj arhetip slastice, profesionalne

usluge, pivo te usluge povezane s djecom.

Obi¢nom Covjeku glavna je motivacija pripadanje i utapanje u masi, a razgovor s njima
je jednostavan i bez naglaSenosti. Oni ¢e voljeti vecinu stvari iako nece biti pretjerano
stravstveni prema nijednoj, zbog Cega ga se moze lako voljeti ali i zaboraviti. Brandovi
koji se bave svakodnevnim stvarima i aktivnostima pocivat ¢e na ovom arhetipu kako bi
komunicirali potrosacima da je u redu biti normalan, prijateljski raspolozen i ¢vrsto na
zemlji, poput Ikee ili Targeta. Kategorije koji koriste ovaj arhetip su kucanske i
obiteljske potrepstine, utjesna hrana (en. comfort food), svakodnevna odjeca te obiteljski
automobili [13].

14


https://iconicfox.com.au/brand-archetypes/

U skupini kojoj je motivacija stvaranje i pruzanje strukture nalaze se njegovatelj
motiviran usluzno$¢u, vladar motiviran kontrolom te kreator ¢ija je Zelja inovacija [13].
Njegovatelj je nesebi¢na persona motivirana zeljom da §titi i mari za druge, a podsjeca

na majcinsku figuru koja brine za one kojima je potrebno.

NJEGOVATELJ VLADAR KREATOR

USLUGA KONTROLA INOVACIJA

STVARANJE STRUKTURE

Slika 9. lustrativni prikaz arhetipova motiviranih stvaranjem strukture

Rad autora na temelju izvora: https://iconicfox.com.au/brand-archetypes/

Njegovatelji reagiraju ali i sprjecavaju nevolju, a ton glasa im je topao, pun
razumijevanja i velikodusan. Brandovi njegovatelji su Unicef i WWF, kao i kategorije

zdravstva, bolnica, edukacije i neprofitnih udruga i organizacija.

Vladari su dominantna persona koja viSe od svega Zeli kontrolu. Njihova komunikacija
je autoritativna, dok pojedini postupci djeluju zastrasujuce. Sigurni su u sebe, veoma
odgovorni i uspjesni, a brandovi koji pripadaju ovom arhetipu moraju svojim
potroSacima pruziti osjecaj afirmacije, uspjesnosti i ekskluzivnosti. Karakteristi¢ni
brandovi su Louis Vuitton, Mercedes-Benz i Rolex, a kategorije satovi, hoteli, formalna

odjeca, luksuzna automotivna industrija ali i svi drugi luksuzni proizvodi.

Kreatori Zele stvoriti nesto novo i posebno i izraziti se svojim individualnim talentom.
Kreatori slave kreativni proces i samoizrazavanje, pa i brandovi Kreatori pruzaju alate
kojima se osoba moze kreativno i slobodno izraziti, poput Applea, Lego kockica ili
Adobea. Industrije prikladne za kreator personu su umjetnost, dizajn, IT, marketing i

pisanje [13].

U skupini kojoj je motivacija istraZivanje spiritualnosti nalaze se nevin ili neduzan (en.
innocent) motiviran sigurno$éu, mudrac ¢ija je Zelja razumijevanje te istrazivac ¢ija je

Zelja sloboda [13].
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NEDUZAN MUDRAC ISTRAZIVAC

SIGURNOST RAZUM SLOBODA

ISTRAZIVANJIE SPIRITUALNOSTI

Slika 10. Tlustrativni prikaz arhetipova motiviranih spiritualno$éu

Rad autora na temelju izvora: https://iconicfox.com.au/brand-archetypes/

Nevina persona je pozitivna, s optimistiénim pogledom na zivot i zeljom da svi budu
sretne. Oni su iskreni i €isti, a u svemu vide ljepotu i jednostavnost. Brandovi temeljeni
na ovoj personi uéinit ¢e potrosace sigurnima u svoje tijelo i unutarnju ljepotu, kao $to
su Dove i innocent te kategorije proizvoda za kozu i ljepotu, organskih ili svjezih

proizvoda i proizvoda za ¢iséenje.

Mudrac trazi istinu, znanje i mudrost, Zeli shvacati svijet i podijeliti razumijevanje istog
sa drugima. Mudraci uce cijeli Zivot, a svojim znanjem Zele nauciti i druge. Rjecnik koji
koriste je je opSiran i inteligentan, a prozet je filozofskim znacenjima i provjerenim
informacijama. Ovu personu koriste brandovi kao sto su Google, BBC i Sveuciliste na
Oxfordu, kao 1 kategorije medija 1 novosti, $kola i sveucilista, poslovne edukacije,

konzultanata i pretrazivaca.

Istraziva¢ ima Zelju za razvojem izvan svakodnevne zone komfora pa su istraZivaci
hrabri, avanturisti¢ni i zaljubljeni u izazov. Njihov izazov jesr razumijevanje sebe samih
te komunikacija ukljucuje poziv za pomicanjem granica i istrazivanjem zivota.
Brandovi gradeni na ovoj personi su The North Face i Jeep, te industrije ekstremnih

sportova, vanjske opreme, SUV kategorije automobila i avanturisti¢nih putovanja [13].

Osim Jungove teorije univerzalnih arhetipova, za odredivanje osobnosti koristi se i
metoda socijalne psihologice Jennifer Aaker koja odreduje dimenzije osobnosti branda,
a dijeli se na 5 osnovnih dimenzija: iskrenost, uzbudenje, kompetentnost, profinjenost

odnosno sofisticiranosti i robusnost.
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Svaka dimenzija opisana je s nekoliko karakteristika ili svojstava, a odredivanje
dimenzije vlastitog branda diferencirat ¢e ga od konkurentnih proizvoda iste kategorije
[14]. Iskrenost je opisana kao pitoma, poStena, prava (en. genuine) i vesela, dok je
uzbudenost opisana kao smiona, odlu¢na, mastovita i azurna. Kompetentnost je
odgovorna, pouzdana i ucinkovita, a sofisticiranost je ¢arobna, pretenciozna, $armantna
i romanti¢na. Posljednja dimenzija, robusnost, opisana je kao ¢vrsta, jaka, sportska i
hrapava, nepravilna (en. rugged). Na primjeru automobilske industrije, Land Rover
pripadao bi kategoriji robusnosti, dok bi Ferrarijeva dimenzija osobnosti bila

sofisticiranost [14].

2.2.1.5. Kreiranje sadrzaja i pri¢a branda

Pri¢a branda pruza znacenje i objasnjava ono ¢ime se brand bavi. Potrosaci su danas
viSe educirani o prodaji i zahtijevaju informacije o proizvodima koje kupuju, o nacinu
proizvodnje, distribucije i prodaje. Brand price sluze kako bi se potrosac povezao s

proizvodom, a mogu biti veoma osobne, edukativne, humoristi¢ne ili izazovne [4].

U posljednjem istrazivanju Content Marketing Institute-a (CMI) i Marketing Proofs-a
2019. godine, 81% oglasivaca ulaze vrijeme u kreiranje sadrzaja koji ¢e izgraditi
povezanost potrosaca s njihovim proizvodom ili uslugom [15], dok ¢e 56% oglasivaca
iskoristiti dodatne budZete u svrhu stvaranja sadrzaja i fokusiranja na pri¢u branda [16].
Dokumentirana strategija, storytelling i koristenje vizuala unaprjeduju komunikaciju i

povezanost s potroSacima [16].

Suprotno ¢estom misljenju, brand price ne podrazumijevaju iskljucivo proslost branda,
jer bi isto znacilo da novi brandovi nece imati §to za re¢i. Price ukljucuju Cinjenice o
proizvodu ili usluzi, ali i osjecaje koje Ce isti pobuditi odnosno ne sluze samo za
predstavljanje branda, ve¢ je njihova uloga inspiriranje i izazivanje emocionalne
reakcije. S obzirom na svakodnevni porast korisnika na drustvenim mrezama, njihov
razvoj i prisutnost oglasavanja, ljudi danas o brandovima razgovaraju javno, otvoreno i

Cesto. Osim privatnih korisnika, i sami brandovi su putem svojih stranica i profila
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aktivni sudionici razgovora, §to dovodi do prilike za personificiranjem branda, ali i do
prijetnje loseg imidza ako tijekom komunikacije nesto pode po zlu. Oba slu¢aja postaju
dio price koja se svakodnevno nadograduje kao rezultat dvosmjerne komunikacije

izmedu brandova i potrosaca.

PRICA BRANDA

RIESAVANIE
PROBLEMA

BUDUCI
PLANOVI

SVRHA
BRANDA

ISKUSTVO
POTROSACA

POVIJEST
BRANDA

Slika 11. llustrativni prikaz sastavnmih djelova brand price

Rad autora

Pri¢e branda zapocinju s njegovom svrhom i ranije spomenutim modelom zlatnog
kruga, odnosno razlogom zasto. Svrha branda ne stavlja naglasak na proizvod ili uslugu
ve¢ na povezanost s potro$acima, koji ¢e u konacnici kupiti proizvod kako bi njime
kupili dio same pric¢e odnosno inspiracije. Kroz pric¢u se predstavlja problem koji brand
zeli rijesiti, ili pokret u kojem Zeli sudjelovati, a zatim se objasnjava na koji ¢e naéin

brand doprinijeti rjesavanju ili sudjelovanju u istom [17].

Pric¢e brandova nisu konacne i fiksne te se razvijaju tijekom vremena kako bi
odgovarale trziStu 1 potroSacima. Glavni zadatak prica jest pokazati srZ proizvoda ili
usluge koji predstavljaju osnovu komuniciranja, a mora biti u skladu s osobnosti
branda, pratiti njegov ton glasa (en. tone of voice), ne smije biti samopromocionalan te
treba indirektno prodavati odnosno nuditi brand. U konacnici, prica mora biti povezana
s percepcijom branda jer u suprotnom dolazi do nedosljednosti koja ¢e potrosace

okrenuti konkurenciji koja ispunjava njihova oc¢ekivanja [4].
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2.2.2. Vizualni identitet branda

Pravilno definirana brand strategija sluzi kao osnova za izradu vizualnog identiteta,
vizualnih elemenata branda kao $to su logotip, boje, tipografija i oblikovanje, a koji

prenose simboli¢no ili doslovno znacenje istog [1].

2.2.2.1. Ime, logotip i slogan branda

Ime branda zahtijeva zaseban proces i istrazivanje kojim ¢e se proizvodu ili usluzi
odrediti ime koje ima znacéenje, a koje je jedinstveno i jednostavno za pamcenje,
izgovaranje i slovkanje. Ime mora biti modularno ¢ime se omogucava prosirenje branda
u buduénosti, te se mora mo¢i zastititi odnosno posjedovati. Kona¢no, ime ne bi smjelo
imati negativne konotacije [18].

Vrstu imena moze se podijeliti u nekoliko kategorija: ime prema osnivacu/utemeljitelju,
opisno ime, izmisljeno ime, metafora, akronim, imena nastala namjernom izmjenom u
slovkanju ili kombinacijom. Tvrtke kao §to su Ben & Jerry's, Ralph Lauren ili Martha
Stewart nazvane prema osnivac¢u. Ova imena jednostavnija su za zastitu, ali brand ostaje
neraskidivo povezan s osobom i njenom osobno$c¢u. Imena Toys 'R' Us ili Find Great
People pripadaju u skupinu opisnih imena koja jasno komuniciraju ciljeve tvrtke, $to
moze predstavljati zamku ili ograni¢enje ako se tijekom vremena vrste proizvoda ili
usluga promijene odnosno prosire. IzmiSljena imena kao Sto su Kodak, Xerox ili TiVo
jednostavnija su za zastitu, ali tvrtka u njihovom slu¢aju mora dodatno educirati
potrosace o prirodi posla, proizvoda ili usluge. Imena stvari, mjesta, Zivotinja, procesa,
mitoloskih bica ili stranih rijeci koriste se kako bi aludirala na vrstu ili kvalitetu, a
koriste ih brandovi kao sto su Nike i Patagonia. Akronimi kao sto su IBM, CNN ili
DKNY komplicirani su za zaStitu, a potroSaci ih teze pamte. Vecina tvrtki koje ih
koriste prosle su proces prilikom kojeg su potrosaci prvo bili upoznati s punim imenom.
Posljednja skupina sastoji se od imena koja su hamjerno izmjenjena u odnosu na
pravopis kako bi se kreiralo distinktivno ime koje je lakse zastititi, poput tvrtki Cingular
ili Netflix [18].
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Logotip (gr¢. logos, rijec) ili brand znak (en. brand mark) sastoji se od kombinacije
oblika, boja, simbola i slova odnosno rijeci koje zajedno simboliziraju vrijednosti,
kvalitetu i obecanje branda proizvodaca proizvoda ili usluge. KoriStenje logotipa ima
dugacku povijest, a logotipi ili simboli koristili su se na grbovima, kovanicama,
zastavama i plemenitim metalima kako bi se tradicionalni zabiljezilo podrijetlo osoba,

zivotinja ili razli¢itih objekata ¢ime bi se istaknula njihova vaznost [4].

y

b

STILIZIRANI ZNAK APSTRAKTNI| ZNAK
Apple Adidas

MONOGRAM TIPOGRAFSKI ZNAK
HBO Disney

Slika 12. Vrste oblikovanja logotipa

Izvor: https://seeklogo.com/vector-logo/158010/apple

https://seeklogo.com/vector-logo/168370/adidas

https://seeklogo.com/vector-logo/65764/hbo

https://seeklogo.com/vector-logo/41972/disney

Logotipovi se mogu oblikovati na nekoliko nacina ¢ime se mogu podijeliti u grupe.
Slikovni znakovi ukljucuju poznate simbole ili objekte koji su stilizirani i
pojednostavljeni, a ovaj pristup koristi Apple u svom logotipu jabuke te Nike sa
stiliziranom kvacicom. Apstraktni ili simboli¢ni znakovi prikazuju ideju ili koncept
prilikom ¢ega ne koriste figurativne ili stilizirane objekte ve¢ simbole. Apstraktne

logotipove koriste Pepsi i Adidas. Tvrtke kao $to su NASA, HBO ili IBM poznate su
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pod svojim kraticama koje su sastavljene od prvih pocetnih slova rije¢i punog imena. U
njihovom sluc¢aju kratice su stilizirane i pretvorene u logotip 0dnosno monogram.
Brandovi kao Coca Cola, Disney ili Google cijele su rije¢i pretvorili u logotip
specijalno kreirane fontove. Posljednja veca skupina logotipa su oni kombinirani, gdje
je logotip sastavljen od znaka ili maskote u kombinaciji sa stiliziranim slovima, a

poznati logotipi ove vrste su Burger King, Starbucks ili Lacoste [4].

Danasnji trademark zakoni datiraju do kasnog 19. stoljeca, a sluze kako bi se ime,
logotip 1 identitet zastitili protiv neautoriziranog koristenja. Tako je prvi registrirani
trademark u Ujedinjenom Kraljevstvu bio crveni trokut pivovare Bass Brewery,
registriran pod Trademark Registration Act-om 1876. godine. Registrirani trademark

oznacava se simbolom ® pored logotipa ili imena branda [4].

Slogan (en. tagline, strapline) se sastoji od kratke fraze koja obuhvaca svrhu, osobnost,
vizualnih elemenata [4]. Slogani se koriste na materijalima prilikom komunikacije s
potrosa¢ima i mogu se mijenjati tijekom vremena, ali moraju biti kratki, unikatni,
jednostavni te u duhu branda [18].

Slogani se dijele na nekoliko kategorija, ovisno o nac¢inu komunikacije te subjektu
komuniciranja. Kategorija imperativa ili zapovjednih rijeci koristi naredbe ili poziva na
akciju, a slogani najcesce zapocinju glagolom. Primjeri takvih slogana su 'Just do it'
branda Nike, ili 'Think different’ branda Apple. Opisni slogani opisuju proizvod, uslugu
ili obecanje branda, kao $to su Phillipsov 'Sense and sensibility ili Targetov 'Expect
more. Pay less.’ Slogani u kategoriji superlativa pozicioniraju proizvod ili uslugu kao
najbolje u kategoriji, a primjer takvog slogana jest BMW-ov 'The ultimate driving
machine' ili Lufthansin "There is no better way to fly'. Provokativni slogani ¢esto su u
formi pitanja, a potroSace poticu na razmisljanje, kao $to su Mercedes-Benzov 'What
makes a symbol endure?'. Specifi¢ni slogani otkrivaju i opisuju kategoriju proizvoda,
kao §to je slogan The New York Times-a 'All the news that's fit to print' ili Volkswagen-

ov 'Drivers wanted ' [4,18].
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2.2.2.2. Tipografija branda

Tipografija je umjetnost i vjestina oblikovanja teksta pomocu raznih tipova slova.
Prisutna ve¢ stolje¢ima, tipografija se razvila u razli¢itim smjerovima dizajniranja i
primjene slova, ukljucujuéi dizajn slova, kaligrafiju, inskripcije, potpise, oglasavanje i
digitalnu aplikaciju. Poznavanje tipografije i fontova nuzno je prilikom odabira zbog
razumijevanja povijesne vaznosti pojedinih fontova te nacina na koji su se u povijesti

koristili, a kako bi olaksali odluku i koristenje u zadanom slucaju [4].

Tipografija je jedna od osnovnih stavki prilikom izrade vizualnog identiteta. Prije same
izrade identiteta, neki brandovi oblikuju logotip upravo na temelju specijalno kreirane
tipografije ili pisma ¢ime stvaraju karakteristican imidz. Tipografija koja se koristi moze
biti ve¢ postojeca ili crtana odnosno dizajnirana po mjeri. Logotip je dio cjelokupnog
branda koji se sastoji od boja, uzoraka, ikona, i selekcije fontova, a ponekad je upravo
tipografija koriStena u logotipu osnova za dizajniranje cjelokupne selekcije fonta za
cijeli identitet [19].

Tvrtke i brandove poput Applea, Mercedes-Benza ili Coca Cole moguce je prepoznati
gotovo trenutno zbog njihove karakteristi¢ne 1 konzistentne upotrebe tipografije koju
koriste sa svrhom i kroz aplikaciju na sve svoje materijale. Povezan i koherentan izgled
tvrtke nije mogu¢ bez upotrebe tipografije koja ima osobnost branda te omogucava
¢itkost odnosno ¢itljivost. Odabir pravog fonta zahtjeva odredena znanja o vrsti
tipografije, njenoj formi, utjecaju na razli¢ite materijale, te osobnost koju posjeduje.
Odabrana tipografija mora biti fleksibilna i jednostavna za koristenje, a glavne

karakteristike koje mora postovati su Citkost i jasnoca [18].

Fontove opéenito mozemo podijeliti na temeljne, tehnicke i individualne oblike.
Temeljni oblici dijele se na renesansnu, prijelaznu (baroknu) i klasicisticku antikvu, dok
tehnicki oblici ukljuéuju grotesku, egiptijanu (en. egyptian) i italijanu. Individualni
oblici nastali su spajanjem karakteristika antikvi, egiptijane i individualnog dizajna,
ovisno o primjeni fonta. Razlikujemo jos i rukopisne fontove, posebne oblike te fontove

matematickih znakova, op¢ih simbola ili kodova [19].
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Dancing Script Varsity Elsie

Slika 13. Primjeri tipografija razli¢itih oblika

Rad autora

Osnovni oblik fonta naziva se roman ili regular, a predstavlja standardnu verziju iz koje
su izvedeni svi ostali rezovi. Italic rez koristi se za naglasavanje rije¢i, a baziran je na
kurzivnom pisanju. 1z x-visine kurentnih odnosno malih slova izvode se mala verzalna
(en. small caps) slova koja se koriste za integraciju unutar linije teksta gdje bi se verzali
pune veli¢ine neprirodno isticali, a visina im je malo vec¢a od kurentnih slova. Bold
rezovi koriste se za isticanje i naglaSavanje hijerarhije u tekstu, a sans serifne obitelji
fontova obi¢no imaju Sirok spektar razli¢itih debljina kako bi zadovoljile sve zahtjeve

prikaza informacija [19].

Prilikom odabira tipografije treba voditi raCuna o njenoj ¢itkosti te rasponu rezova i
Sirina, ¢ime Ce tipografija podrzavati mogucénost prikaza hijerarhije informacija.
Takoder, odabrani fontovi moraju funkcionirati u razli¢itim veli¢inama, te u crnoj i
bijeloj verziji kao i u boji. Tipografija mora biti odabrana kako bi nadopunjavala logotip
ili potpis, ali ne treba biti njegova identi¢na replika [18].

Dobro definirani graficki standardi sastoje se od dovoljno Sirokog raspona fontova koji
omogucavaju fleksibilnost prilikom odabira fonta koji ¢e najbolje prenijeti zeljenu
poruku. Mnoge tvrtke definiraju serifni i sans serifni font, dok neke odabiru po jedan

font iz svake vece skupine. Takoder, neke tvrtke definiraju dodatne obitelji fontova za
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internu komunikaciju, pismenu dokumentaciju i elektronicke prezentacije. Limitiranje
broja fontova koje tvrtka koristi predstavlja i financijsku efikasnost s obzirom na cijene

licenciranja fontova [18].

2.2.2.3. Boje i oblici branda

Boja se koristi kako bi pobudila emociju i izrazila osobnost, a stimulira prepoznatljivost
branda i razlikovanje od konkurencije. Prilikom procesuiranja vizualnih informacija
mozak ¢e prepoznati boju nakon spoznaje oblika, a prije nego §to procita njegov sadrzaj
[18.] Wassily Kandinski 1923. proveo je istrazivanje kojim je nastojao otkriti
univerzalnu povezanost izmedu oblika i boja tako da je trazio ispitanike da obojaju
osnovne geometrijske likove trokut, kvadrat i krug u tri primarne boje, Zutu, crvenu i
plavu. lako je mislio da ¢e najvise ispitanika obojati krug u plavo, kvadrat u crveno a
trokut u Zuto, danas ¢e ljudi u vecini sluc¢ajeva krug obojati u zuto, kvadrat u plavo, a
trokut u crveno. Objasnjenje je Cinjenica da ispitanici crveni trokut povezuju s
prometnim znakom, a Zzuti krug s idejom sunca [20]. Odabir boje prilikom izrade
vizualnog identiteta zahtjeva poznavanje teorije boja te jasnu viziju Zeljene percepcije
branda i mogu¢nosti da boja i njeno znacenje ostanu konzistentni prilikom aplikacije na

Sirok spektar medija [18].

ON

OBLIK BOJA SADRZAJ]

Slika 14. llustrativni prikaz procesa raspoznavanja vizualnih informacija

Rad autora
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Boje se koriste zbog svoje simbolike. Zemlje koriste boje zastava i vojnih uniformi, dok
mnoge aristokratske obitelji imaju specifi¢nu boju koju koriste na svojim grbovima i
odorama. Odredene boje su tijekom vremena pocele oznacavati odredeno raspolozenje
ili osjecaj te se zato koriste kako bi ubrzale shvacanje odredene informacije. Na primjer,
crvena ili zuta Cesto ¢e oznaCavati upozorenje, a dok ¢e kod nekih izazivati osjecaje

topline i intime, drugi ¢e toplije boje spektra dozivljavati iritantnima [21].

Simboli¢na znacenja boja tako mogu pomo¢i brandovima da komuniciraju svoje poruke
jos efektivnije. U proslosti se pigment koristen u izradi ljubicaste boje dobivao iz sluzi
rijetke vrste puzeva. Zbog svoje cijene i komplicirane proizvodnje, ljubicasta se boja
koristila samo za bojanje najskuplje tkanine koju su nosili vladari i sveéenici, a boja je
zbog toga poznata kao 'kraljevska ljubicasta'. Ljubicasta se 1 dalje koristi kao simbol
luksuza, zbog ¢ega ju pojedini brandovi koriste kako bi dodatno istaknuli kvalitetu
svojih proizvoda [4]. S druge strane, crna ¢esto pobuduje negativne emocije kao §to su
tuga, depresija, strah ili ljutnja, $to je rezultat povezivanja crne boje s konceptom smrti

[21], dok ¢e u drugim situacijama crna boja predstavljati sofisticiranost i luksuz.

Istrazivanja pokazuju da boja proizvoda odnosno ambalaze utjece na odluku u kupnji
otprilike 60% [18], dok ¢e u kombinaciji s oblikom proizvoda ili ambalaze postotak biti

jos$ veci s obzirom na percipiranu kvalitetu proizvoda i odrednice dizajna [21].

Neke boje koriste se kako bi ujedinile identitet, dok se neke koriste kako bi
funkcionalno istaknule brand arhitekturu, diferencirale proizvode ili poslovne smjerove.
Primarna boja branda tradicionalno se koristi kod simbola, dok se sekundarna boja
koristi za logotip ili slogan. Obitelj boja se razvija kako bi podrzala Sirok spektar
komunikacijskih potreba. Sastavni dio standarda jest osiguravanje optimalne
reprodukcije boja branda na cijelom nizu proizvoda koji uklju¢uju ambalazu, tiskovne

materijale i elektronicke medije [18].
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3. PRAKTICNI DIO

3.1. Analiza branda unutar marketin§kog miksa

Marketinski splet odnosno miks, predstavlja sredstvo kojim brand nastoji ostvariti svoje
ciljeve, a sastoji se od proizvoda, cijene, distribucije, i promocije. Zbog pocetnih slova
na engleskom jeziku, miks se jo$ naziva i 4P (eng. Product, Price, Place, Promotion)
[22].

3.1.1. Proizvod

Vrsta proizvoda koja se analizira je ru¢no radena odjec¢a i modni dodaci izradeni
heklanjem ili kukic¢anjem, postupkom pravljenja tkanine od vune ili konca provlac¢enjem
petlji jedne kroz druge koristenjem prstiju ili heklica. Prve pletene tkanine pojavljuju se
u Europi tijekom 19. stoljeca, a prvi zapisan trag pojavljuje se u nizozemskom

magazinu Penélopé 1823. godine. Vuna ili konac koji se koriste prilikom heklanja
dolaze u razli¢itim debljinama $to omogucava proizvodnju razliCitih vrsta proizvoda u

razli¢itim uzorcima i bojama.

Odjeca pripada u jednu od osnovnih ljudskih potreba. Prema Abrahamu Maslowu,
ljudska motivacija organizirana je prema piramidi potreba koje moraju biti zadovoljene,
a koje u konacnici vode do osobnog zadovoljstva. Piramida potreba sastoji se od pet
razina. NajniZa razina sastoji se od osnovnih ljudskih potreba, onih fizickih, a koje
ukljucuju potrebu za hranom, vodom, homeostazom organizma, snom i toplinom.
Sljedeca razina jest potreba za sigurno$¢u, odnosno kontrolom. Ona ukljucuje
financijsku i zdravstvenu sigurnost, kao i stanje bez rata, prirodnih katastrofa, bolesti,
kriminala, i dr. Nakon osnovnih potreba, tre¢a razina sastoji se od potrebe za socijalnim
kontaktom, odnosno emocionalnim vezama, ljubavi, prihva¢anjem i pripadanjem, Sto
ukljucuje povezanost pojedinca s partnerom, obitelji, prijateljima i druStvenim

organizacijama. Cetvrta razina potrebe jest potreba za postivanjem i cijenjenjem,
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odnosno potvrdom vlastitih uspjeha od strane drugih, ali i sebe samog, odnosno potvrda
za samopostovanjem i samopouzdanjem. Na samom vrhu piramide nalazi se potreba za
samoaktualizacijom, koja u osnovi znaci da covjek mora biti sve ono $to moze biti kako

bi postigao svoj puni potencijal odnosno zadovoljstvo [23].

Ipak, odjeca je potrosna roba koja se mijenja na sezonskoj razini, Sto znaci da proizvodi
spadaju u skupinu produzenih (ukupnih) proizvoda, kojima kupci ne dobivaju samo
fizi¢ki proizvod, nego i ostale elemente koju mu daju stvarnu vrijednost (usluga,
pakiranje, brand, itd.) [24]. Takvim proizvodima potroSa¢ ne zadovoljava samo
primarnu potrebu, onu za odje¢om, vec i zelje, koje su povezane sa psihickim aspektima

proizvoda koji se kupuje (nacin Zivota, uvjerenja, percepcija u drustvu, status, itd,).

RUCNO RADENI MODNI DODACI
vunene zimske kape

Slika 15. Fotografije ru¢no radenih predmeta

Fotografije klijenta

Takoder, kategorija modnih dodataka podrazumijeva ¢este modne i stilske promjene
ovisno o aktualnim trendovima, $to podrazumijeva da ¢e potrosac imati dodatnu
vrijednost proizvoda jer ¢e osim kvalitete kupovati i modni izri¢aj, a ako je proizvod i

poznati brand, potrosa¢ osim proizvoda kupuje i njegovo ime.
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3.1.2. Cijena

Cijena nekog proizvoda ili usluge koja se nudi potrosacu odreduje pomocu nekoliko
parametara. Ekonomski koncept ponude i potraznje omogucava proizvodacu da odredi
cijenu po kojoj ¢e prodati odredenu koli¢inu proizvoda kako bi zaradio profit, a da
potraznja za proizvodom ne pada. U cijenu proizvoda ukljuceni su troskovi materijala,
troSkovi izrade, troskovi distribucije 1 skladiStenja, troSkovi marketinga, troskovi

prodavaonica i prodavaca, itd. [3].

U sluc¢aju ru¢no radene odjece, cijena se odreduje s dva parametra: cijenom potro$nog
materijala odnosno sirovine te cijenom ruku odnosno vremenom i kompleksnoscu
izrade odredenog odjevnog predmeta ili modnog dodatka. Materijal koji se koristi
prilikom heklanja u vecini je slucajeva vuna koja dolazi u razli¢itim debljinama i
fino¢ama pletenja. Vuna se dobiva od nekoliko razli¢itih Zivotinja pa razlikujemo ovcju,
kozju ili alpakinu vunu, dok se od istih razli¢itom obradom dobivaju pletiva kao $o su

merino vuna, obi¢na vuna, kasmir, alpaka vuna, svila, pamulk, itd. [25].

OBICNA VUNA KASMIR VUNA ALPAKA VUNA

Slika 16. Vrste vuna za pletenje

Izvor: https://knitlikegranny.com/yarn-types/

https://unsplash.com/photos/k_0UI2MG5XQ

https://unsplash.com/photos/cDKgFb-NOZc
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S obzirom na vrstu vune odredenu kvalitetom vlakna te nacinu obrade prije same
kupovine, cijena ovog materijala uvelike varira. Gruba vuna je tip najnize kvalitete, a
slabo je ili nimalo kovr¢ava, dobivena od ovaca grube vune kao §to je Shetlandska ovca
a koristi se za izradu tepiha ili proizvodnju izolacijskih materijala. Vuna srednje
kvalitete (en. crossbred) srednje je finoce, a potjece od krizanaca merino ovce i onih
grublje vune. Vuna srednje finoce koristi se za proizvodnju vanjske odjece kao §to su
kaputi ili zimske Carape, kao i za razne predmete u kuc¢noj upotrebi. Najfiniji i najskuplji
tip vune jest merino vuna mekog i kovr¢avog vlakna a potjece od merino ovaca. Cijena
merino vune krece se izmedu 450 1 500 HRK po kilogramu, dok je cijena vune srednje
kvalitete oko 350 HRK a cijena pamuka oko 250 HRK.

Nadalje, vuna ima prirodnu sposobnost reguliranja temperature jer unutrasnjost vlakna
vune ne preuzima vodenu paru, a povrsina vune ne upija vodu. Vuneno vlakno moze
primiti i do jedne tre¢ine vode u odnosu na suhu tezinu a bez osjeta vlaznosti. Takoder,
susi se znantno brZze od pamuka. Vuna se teSko moZe uprljati, a odjeca od vune se ne
guzva zbog elasti¢nog vlakna. lako ¢e neobradena vuna na kozi izazvati osjecaj

neugodno grebanja, fino obradena merino vuna nece iritirati kozu [26].

Osim vune, prilikom heklanja se koristi i kasmir, rijedak i kvalitetan materijal dobiven
od kaSmir koza. Dlaka kasmir koza ne §iSa se poput vune, ve¢ se unutarnji sloj dlake,
onaj meksi i blizi kozi, is¢esljava s koza jednom godisnje. Kasmir je 6 puta finiji u
usporedbi s ljudskom kosom, a 60% ukupne koli¢ine kaSmira proizvodi se u Kini,
Mongoliji 1 Tibetu. Cijena kaSmira varira izmedu 500 1 1.500 kuna po kvadratnom
metru. Krzno juZznoamerickih alpaka koristi se za izradu alpaka vune veoma toplih
vlakana i pogodnih za heklanje pulovera ili zimskih vesti. Alpaka je skuplja od obi¢ne
vune, ali jeftinija od merino vune, a cijena joj je oko 450 HRK po kilogramu. Najskuplji
materijal koji se koristi prilikom heklanja je svila, fino vlakno dobiveno iz kukuljice
dudovog svilca. Najveci proizvodaci svile su Kina i Indija, a cijena kilograma svile
iznosi od 300 do 700 HRK po kvadratnom metru.
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Iz navedenih cijena vidljivo je da ¢e cijena pojedinog proizvoda u najveé¢em dijelu
ovisiti o koli¢ini potrebnog materijala za izradu, s obzirom na to da tezina predmeta
poput zimske kape ili rukavica tezi nekoliko stotina grama, dok ¢e pulover ili kaput
teziti 1 do jednog kilograma. Kada se cijeni materijali doda cijena ru¢nog rada s obzirom
na utroSenu koli¢inu vremena, jednostavniji komadi imaju cijenu izmedu 50 i nekoliko
stotina HRK, dok ¢e ve¢i i zahtjevniji materijali imati cijenu od 500 pa do nekoliko

tisu¢a HRK.

3.1.3 Distribucija

Svaki proizvodac¢ odlucuje gdje ¢e potrosaci moci kupiti njegove proizvode, a
distribuciju se opéenito moze podijeliti na izravnu i neizravnu [24]. U slu¢aju manjih
brandova poput proizvodaca ru¢no radene odjece, distribucija je uglavnom izravna,
odnosno ne uklju¢uje posredovanje putem prodavaonica. S obzirom na razvoj branda, u
sluaju povecéane potraznje a posljedicno i proizvodnje, u buduénosti je moguce prosiriti

distribuciju i na trgovine.

S obzirom na koli¢inu proizvoda koja ne zadovoljava potrebu za dodatnim prostorom i
distribucijom u vidu prodavaonice, distribuciju je moguce unaprijediti neposrednom

prodajom putem on-line trgovina na Facebook ili web stranici.

3.1.4. Promocija

Promocija je oblik komunikacije €iji je cilj informiranje, stvaranje pozitivnog misljenja
0 brandu te poticanja aktivnosti odnosno kupnje, a obuhvaca propagandu, unaprjedenje
prodaje te odnose s javnos$¢u odnosno publicitet. Promotivne aktivnosti mogu se
podijeliti na primarne i sekundarne, gdje primarne podrazumijevaju propagandu,
prodaju i njezino unaprjedenje te odnose s javnoscu, dok sekundarne aktivnosti

ukljucuju dizajn, pakiranje ili ambalazu te usluge potroSacima [24].
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Primarna ciljna skupina branda su moderne zene od 18 do 55 godina sa srednjom
plateznom moc¢i. To su Zene koje prate modu i modne trendove te lifestyle, a ljubiteljice
su udobnog ali svojstvenog stila, §to znaci da ¢e se primarno oblaciti u konfekcijskim
trgovinama koje prate trendove, dok ¢e u isto vrijeme zeljeti nekoliko karakteristi¢nih
komada odjece koji ¢e njihovom stilu odijevanja dodati osobnost. Sekundarna ciljna
skupina ukljuéuje Zene starije Zivotne dobi, te muskarce srednje Zivotne dobi. Zene
starije od 55 godina spadaju u ciljnu skupinu zbog potrebe s lezernijom i udobnom
odje¢om, odnosno kvalitetnim i dugotrajnim komadima odjece koje nece imati potrebu
Cesto mijenjati. Muskarci srednje zivotne dobi spadaju u ciljnu skupinu zbog modnih
dodataka kao Sto su kape i Salovi, iako u znacajno manjem obujmu nego kod zenskog

djela populacije [27].

S obzirom na ciljnu skupinu i kanale distribucije, brand ima potrebu s lokalno
orijentiranom promocijom fokusiranom na Grad Zagreb i okolicu. S obzirom na ciljnu
skupinu koja minimalno nekoliko sati dnevno provodi koriste¢i mobilni uredaj ili
racunalo, promocija podrazumijeva komuniciranje ponajprije na web stranici i putem
drustvenih mreza. U slu€aju on-line trgovine, komunikacija se moze prosiriti na
nacionalnu ili regionalnu razinu, ovisno o moguénostima potro$aca ovisno o cijenama
dostave proizvoda u odnosu na njihovu lokaciju. Drustvene mreze sluze kako bi brand
dosao do novih potencijalnih kupaca putem dobre reputacije ili digitalnog oglasavanja,
ali i kako bi izgradio odnos s postoje¢im kupcima koji su ve¢ upoznati s brandom. S
druge strane, web stranica ¢e sluziti kao izvor opc¢ih informacija o poslovanju te
kontaktu, a najvazniji segment ukljucuje web trgovinu putem koje potrosaci imaju

mogucnost kupovine i dostave Zeljenih proizvoda na kuénu adresu [27].
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3.2. IstraZivanje stavova ciljne skupine

3.2.1. Cilj i plan istrazivanja

Cilj istrazivanja jest ispitati stavove ispitanika o vrsti proizvoda i na¢inu proizvodnje,
njihove potrebe 1 navike u odnosu na kupnju i koriStenje proizvoda, te o¢ekivane

vizualne karakteristike s obzirom na industriju branda i njihov utjecaj na kupnju.

Istrazivanje se provodi na temelju fotografija proizvoda branda te sliénih proizvoda iz
iste niSe (odje¢a i modni dodaci). Osim fotografija, istrazivanje se provodi na temelju
uzoraka boja i tipografije, a koji sluze kao uvid i referenca prilikom kreiranja vizualnog

identiteta.

On-line anketni upitnik koji se provodio sa¢injen je od sveukupno 15 pitanja. Prvih 5
odnose se na opcenite informacije, spol, starosnu dob, primanja, i stru¢nu spremu. Iduca
grupa pitanja odnosi se na opcenite stavove o ru¢no radenoj odjeci te utjecaju podrijetla
na kupnju, dok zadnja grupa pitanja ispituje osobne preference i povezanosti vizualnih
karakteristika poput boje i tipografije s brandom modne industrije. Pitanja su DA/NE
forme, forme visestrukog izbora, te odabira vizuala, a samo rjeSavanje upitnika traje u

prosjeku od 2,5 do 3 minute. Upitnik je prilozen na kraju diplomskog rada (prilog 1).

3.2.2. Tijek istrazivanja

Prije provodenja upitnika sadrzaj se svrstao u kategorije kako bi ispitanici mogli §to

konkretnije odgovoriti na trazena pitanja.

Istrazivanje putem anketnog upitnika trajalo je 4 dana, a prikupljeno je 38 ispitanika.
Nakon analize rezultata, smjernice se koriste za izradu vizualnog identiteta, a u suradnji

s klijentom i njegovim zahtjevima.
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3.3. Dizajn proces izrade vizualnog identiteta

Prilikom izrade vizualnog identiteta, agencije, slobodni umjetnici (en. freelancers) ili

dizajn studiji susrecu se sa Sirokim spektrom klijenata iz razli¢itih industrija. Ovisno o

Klijentu, dobavljaci moraju istraziti podrucje djelovanja klijenta, njihovu konkurenciju i

na¢in komuniciranja. Farmaceutski ili bankarski brandovi razlikovat ¢e se od onih

sportskih, ili onih povezanih s umjetnosc¢u ili modnom industrijom.

Dizajn proces se pokazuje kao strukturiran i linearan napredak s odredenim brojem

koraka koji moze djelovati identi¢no prilikom izrade svakog branda, no svaki Klijent i

svaki posao zahtijevat ¢e drugaciji pristup. Uloga klijenta u cijelom procesu jest jasno
definiranje zadataka i kreativnog briefa, dok su u idealnim uvjetima ukljuceni i u

istrazivanje te kreativni proces.

Najjednostavniji prikaz modela dizajn procesa sastoji se od istrazivanja, dizajniranja,
implementacije i dostavljanja materijala. Ovaj pristup omogucava organizaciju
Kreativnog procesa, ali i na fizi¢ki nacin pokazuje klijentu kako izgleda cijeli proces.
Prosireni model procesa obuhvaca analizu, diskusiju, dizajn platformu sa sazetkom
analize, briefiranje dizajn tima, generiranje ideja (en. brainstorming), neovisno
istrazivanje, razradu koncepata, analizu koncepata, prezentaciju klijentu, prototip

finalnog dizajna, testiranje dizajna te dostavljanje finalnih materijala [4].

3.3.1. Generiranje ideja i razrada koncepata

Prilikom generiranja ideja glavna je inspiracija prirodno kretanje prediva, vune ili
konca, kojim se logotip povezuje s proizvodom odnosno ru¢no radenom odjecom.
Takoder, s obzirom na vrstu proizvoda, dodavanjem uredne tipografije Zeli se dodati

kontrast u odnosu na ponasanje konca i gotovog proizvoda u cjelini.
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Slika 17. Generiranje ideja

Rad autora

Jedan od smjerova ukljuéivao je tipografsko oblikovanje imena branda, u kombinaciji
sa ili bez prezimena, kao i rije¢i hekleraj. Idu¢i smjer bio je izrada monograma sa
pocetnim slovom imena, dok se tre¢i smjer bazirao na kombinaciji tipografije i znaka

koji bi u nekom vidu simbolizirao ¢ime se brand bavi.

S obizrom na to da je jedan od glavnih zahtjeva klijenata bila zatvorena kompozicija,
fokus je prilikom razrade koncepata bio na pravokutnim i kruznim oblicima koji ¢e
zatvarati kompoziciju tipografije, a zajedno sa njom biti opticki uravnoteZeni. Prilikom

razrade koncepta vodi se ratuna o moguéim primjenama logotipa te nacinu tretiranja.

TIPOGRAFSKO KOMBINACIJA
RIESENJE MONOGRAM TIPOGRAFIJE | ZNAKA

Slika 18. Razrada koncepata

Rad autora
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Nakon razrade koncepata i tri generalna smjera oblikovanja logotipa, klijent se odluc¢io
za opciju kombinacije tipografskog oblikovanja cijelih rijeci i kruznog oblika znaka koji

¢e ujediniti kompoziciju logotipa.

3.3.2. Razrada finalnog dizajna

Finalni logotip oblikovan je kao kombinacija tipografije i kruznog znaka. Prilikom
izrade koristile su se dvije vrste tipografije. Za ime Rebecca odabran je sans serifni font
koji prema klasifikaciji pisama spada u grotesku. Debljine temeljnih i spojnih poteza
opticki su izjednacene, a samo pismo nema serife, $to stvara dojam urednosti i
elegancije naspram rijeci hekleraj. Kako bi se logotip povezao sa vrstom rada, koriSten
je rukopisni font jednoli¢nih poteza koji podsjecaju na kretanje i oblikovanje prediva
prilikom heklanja. Slova sa ascenderima h, k, i | oblikuju elipti¢ne oblike koji asociraju
na petlje, jedan od osnovnih elemenata prilikom heklanja. Krug koji zatvara
kompoziciju logotipa oblikovan je iz nekoliko poteza koji se nastavljaju iz rijeci

hekleraj, kako bi dalje povezali simboliku cijelog znaka.

RIEE ECCA

Slika 19. Finalni logotip Rebecca hekleraja

Rad autora

Nakon zavrSenog logotipa, sljedeéi je zadatk bio odabrati primarnu i sekundarnu
tipografiju koja ¢e se koristiti prilikom oblikovanja materijala i dodirnih to¢aka branda
s potrosacima, kao i definirati boje koje ¢e pratiti cijelo oblikovanje vizualnog
identiteta. Primarna tipografija koja se koristi prilikom oblikovanja je Montserrat.
Montserrat je sans serifni font odabran zbog povezanosti tipografije s onom u logotipu,
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jer se koristenje iste vrste tipografije smatralo logi¢nim slijedom prilikom oblikovanja.
Montserrat font sastoji se od ¢ak 9 rezova, dok svaki ima i italic varijantu, zbog cega
prilikom oblikovanja materijala pruza mogucnost za jasnom organizacijom informacija.
Montserrat je Google font prilagoden za prikazivanje na digitalnim medijima, §to
osigurava optimizirano prikazivanje fonta na web stranici i ostalim kanalima
komunikacije. Osim digitalnih, font je optimiziran i za reprodukciju na tiskovne
materijale koji ukljucuju elemente poslovne komunikacije ali i druge propagandne

materijale poput torbi, $alica i ostalog.

Sekundarna tipografija koja se koristi je Red Vevet, rukopisni font inspiriran kretnjom
konca. Red Velvet nije namijenjen za koristenje u dugackim paragrafima teksta, vec¢

sluzi za naglasavanje pojedinih rije¢i i isticanje hijerarhije informacija.

orem ipsum dolor sit amet, W W/

Tincidunt ut laoreet dolore MZ%W Ll L
magna aliquam erat :

volutpat. Ut wisi enim. cwcsmod

Quis nostrud exer.c[tatlon W MM —
ullamcorper suscipit

lobortis ex ea commodo. Lalion

PRIMARNA TIPOGRAFIJA SEKUNDARNA TIPOGRAFIJA
Montserrat Red Vevet

Slika 20. Tipografija Rebecca hekleraja

Rad autora

Prilikom izrade vizualnog identiteta izabrane su dvije primarne boje koje ¢e se koristiti
u dizajn sistemu. Obje boje su osim u CMYK i RGB sustavu boja odredene i Pantone
skalom, ¢ime se osigurava identi¢na reprodukcija boje na materijalima bez obzira na
vrijeme ili mjesto tiskanja materijala, ¢ime se postize konzistentnost identiteta. Izabrane
primarne boje su ljubicasta i ruzicasta. Ruzicasta je toplija boja, a odabrana je zbog
zbog dozivljaja smirenosti i romanti¢nosti koja se veZe u toplu odjecu, vunu i osjecaj

udobnosti. S obzirom na to da ru¢ni rad asocira i na krativnost i Sarenilo zbog koli¢ine
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rali¢itih boja vune ili prediva koji se koriste, odabrana je jo$ jedna boja kako bi sam
vizualni identitet u¢inio manje plosnim i dodao mu malo razigranosti. [ako je ljubicasta
hladnija boja, dozivljaji obje boje uskladeni su smanjenom saturacijom odnosno
Cisto¢om, ¢ime se osjecaj povezuje sa prirodnim nijansama pletiva koja se prilikom

izrade proizvoda koriste.

Sekundarne boje koje se koriste u vizualnom identitu su iz monokromatskog spektra.
Zbog naglaska nuznih informacija, ali i jednostavnog tretiranja tekstualnih informacija
na materijalima, odabrane su crna i siva boja. Dok ¢e crna pruzati kontrast naspram
ruzicaste i ljubicaste, siva sluzi za tretiranje dodatnih elemenata koji ¢e opticki

uravnoteziti dizajn.

PANTONE"® PANTONE® PANTONE® PANTONE®
P87-7C P78-1C BLACK C P169-1C

PRIMARNE BOJE SEKUNDARNE BOJE

Slika 21. Boje Rebecca hekleraja

Rad autora
3.3.3. Implementacija vizualnog identiteta

Nakon definiranja elemenata vizualnog identiteta, dizajniraju se i standardiziraju
elementi poslovne komunikacije koji ukljuc¢uju posjetnice, memorandum, kuverte
klasi¢nog american formata te mapu. S obzirom na percipiranu povezanost ru¢no
radenih proizvoda i modnih dodataka sa konceptom ekoloski osvijeStenim i prirodnim,
odluceno je da Ce se za sve materijale koristiti reciklirani papir koji povezuje ouvanje
okolisa sa op¢enitom idejom koristenja prirodnih materijala prilikom izrade. S obzirom

na nijanse odabranih boja, odabrana je siva nijansa papira kako bi se postigao dovoljan
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kontrast izmedu tiskovnih materijala i tiskovne povrSine. Posjetnice su klasi¢nih
dimenzija odnosno 90x50 milimetara, a prilikom tiska koriste se boje odredene
vizualnim identitetom. Zbog dojma prirodnosti, ne koristi se folijotisak ili UV lak, ve¢

se u prvi plan stavlja ponasanje boje u odnosu na reljefni reciklirani papir te kontrast sa

crnim elementima.

Slika 22. 3D vizualizacija posjetnica

Autor: Josip Nef

Dizajn memoranduma i kuverti prati uzorke i kompoziciju vizitki. Logotip branda
nalazi se u gornjem lijevom kutu, dok se kontakt podaci nalaze u zaglavlju
memoranduma, istaknuti bojama branda. Obrada teksta prati tipografske odrednice a
omogucava prikaz informacija rali€itih vrsta ili vaznosti. Elementi crnih debelih linija
sluze kako bi razbili bjelinu ali 1 dodali opticki okvir koji dodatno uokviruje informacije
na materijalu. Memorandum je raden u standardnoj veli¢ini papira A4 formata odnosno
210x297 milimetara, dok su kuverte american formata odnosno 210x100 milimetara.
Osim memoranduma i kuverti, posljednji element poslovne komunikacije je mapa
namijenjena za pohranu A4 papira, ukljucujuc¢i i memoranduma. S obizirom na to da
mapa nije zahtjevala prikaz dodatnih informacija, glavni lement dizajn jest logo koji je
stavljen u prvi plan. Cijela kompozicija razbijena je istim elementima crnih debelih

linija, te sivih polukrugova izvucenih ih znaka.
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Slika 23. 3D vizualizacija elemenata poslovnhe komunikacije

Autor: Josip Nef

Slika 24. 3D vizualizacija elemenata poslovne komunikacije

Autor: Josip Nef

Nakon izrade dizajna za elemente poslovne komunikacije, preostao je dizajn etiketa i
ambalaZe koja se koristi za pakiranje proizvoda prilikom kupovine. S obzirom na formu
i strukturu proizvoda, kutija mora biti radena od kartona vece gramaze kako bi se

postigla dovoljna jaka ¢vrstoca kutije koja moze zastititi proizvod prilikom transporta.
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Dizajn kutije je jednostavan, a naglasak se stavlja na izgled papira i njegov prirodan
reljef. Na poklopac kutije apliciran je crni logotip, ali bez dodatnih elemenata poput
ploha i linija, kako bi sama kutija djelovala elegantnije. Osim kutije, zadnji element je
etiketa za odjecu napravljena u dimenzijama 40x60 milimetara. Na etiketi je apliciran

logotip na plohu u zadanim bojama. Osim navedenih elemenata, dodani su i elementi

sivih linija kako bi se etiketa povezala sa ostalim materijalima.

Slika 24. 3D vizualizacija ambalaze i elemenata poslovne komunikacije

Autor: Josip Nef

Osim nuznih elemenata poslovne komunikacije i dizajna ambalaze, odrednice vizualnog
identiteta primjenjuju se i na sve ostale materijale. Logotip je moguce aplicirati na
propagandne materijale poput torbi, Salica, upaljaca ili blokova, a isti ¢e se Koristiti i za
prepoznavanje branda na druStvenim mrezama. Prilikom dizajniranja svih dodatnih
elemenata zadatak dizajnera je pratiti dogovorene smjernice za oblikovanje opisane u
grafickim standardima, a koje ¢e osigurati povezanost svih elemenata branda u

konzistentnu cjelinu.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA I RASPRAVA

Upitnik je ispunilo 40 osoba od kojih je 57% zenskog, a 42% muskog spola. Ispitanici
su starosne dobi od 18 do 55+ godina od kojih 9 osoba ima izmedu 18 i 25 godina, 13
izmedu 25 i 35 godina, 13 izmedu 35 i 50 godina, te 4 starijih od 50 godina.

Vecina ispitanika, njih 17, ima visoku stru¢nu spremu, dok ih 9 ima srednju struc¢nu
spremu. Visu stru¢nu spremu ima 7 ispitanika, a 4 su ucenici ili sudenti. Magisterij ili

doktorat ima 3 osoba.

spol starosna dob (god.)

30 30

23
20 R 17 20

I I 13 13
10 ] I 10 9 i
I 4
7 M

18-25 25:35 35-50 >50

Slika 16. Graficki prikaz rezultata ankete — op¢i podaci o spolu i starosnoj dobi

stru¢na sprema

30
20

10

JJJJJ

ucenik/  SSS VSs magistar/
student doktor

Slika 16. Grafi¢ki prikaz rezultata ankete — op¢i podaci stru¢noj spremi
Najvise ispitanika, njih 15, Zivi u domacinstvu s mjese¢nim primanjima izmedu 6.001 1

11.000 HRK, 13 ih ima primanja ve¢a od 15.000 HRK, a 7 izmedu 11.001 i 15.000
HRK. U domacdinstvu s primanjima izmedu 4.001 1 6.000 HRK Zivi 5 ispitanika.
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prosje¢na mjesec¢na primanja (HRK)
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Slika 16. Graficki prikaz rezultata ankete — op¢i podaci prosjeénim mjese¢nim primanjima

Od ukupnog broja ispitanika 60% ne kupuje ru¢no radenu odjecu i/ili modne dodatke,
dok ih preostalih 40% kupuju. Cak 75% ispitanika smatra da ru¢no radena odjeéa i
modni dodaci vrijede vise od industrijsko radenih, dok se 12% ispitanika s tvrdnjom ne

slaze. Preostalih 12% ispitanika ne moze ocijeniti.

Kupujete li ru¢no radenu Smatrate li da ruéno radena odjeca i/ili modni
odjeéu i/ili modne dodatke? dodaci vrijede vise od industrijsko radenih?
30
30 30
24 I
20

I I 5 5
DA N DA NE ne mogu
ocijeniti

i - I I
10 l I 10
E

Slika 16. Graficki prikaz rezultata ankete — stav o kupovini ru¢no radene odjece i njezine vrijednosti
Cak 19 ispitanika (47%) bi radije kupilo predmet koji je ruéno izraden, dok bi njih 17%

radije kupilo industrijski proizvedenu odjecu. Preostalih 35% ispitanika smatraju da im

podrijetlo odjece nije bitno.
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Biste li radije kupili predmet koji je ru¢no
izraden ili onaj koji je proizveden industrijski?

19
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l 7

ru¢no industrijski  nije mi bitno
radeno proizvedeno

Slika 16. Graficki prikaz rezultata ankete — stav o kupovini ruéno radene odjece

naspram industrijski proizvedene

Za ru¢no radeni odjevni predmet poput kardigana veéina bi ispitanika, njih 35%,

izdvojilo izmedu 401 1 1.000 HRK, dok bi 27% izdvojilo izmedu 200 1 400 HRK. Za isti

predmet 25% ispitanika izdvojilo bi vise od planiranog iznosa ako im se predmet jako
svida, dok bi 12% izdvojilo manje od 200 HRK.

Koliko biste novaca izdvojili za konkretan ru¢no
radeni odjevni predmet poput kardigana? (HRK)

30
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14
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5 l l
<200 201- 401- ukoliko mi se svida,
400 1.000 Vide od planiranog

Slika 16. Grafi¢ki prikaz rezultata ankete — percipirana vrijednost odjevnog predmeta

Za ru¢no radeni modni dodatak poput zimske kape vise od polovine ispitanika, njih

55%, izdvojilo bi izmedu 51 i 150 HRK, dok bi 12% izdvojilo izmedu 150 i 250 HRK.

Takoder, 12% ispitanika smatra da bi za modni dodatak izdvojili i vise od planiranog

iznosa ako im se jako svida, dok bi njih 15% izdvojilo manje od 50 HRK. Najmanji broj

ispitanika, njih 5%, modni dodatak bi platilo vise od 250 HRK.
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Koliko biste novaca izdvojili za konkretan ru¢no
radeni dodatak poput zimske kape? (HRK)
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Slika 16. Graficki prikaz rezultata ankete — percipirana vrijednost modnog dodatka

Na skali od 1 do 10, najvec¢i broj ispitanika, njih 38% smatra da im je sastav materijala

koristen u izradi odjevnih predmeta veoma bitan. Najmanje ispitanika, njih 2, smatra da

Im je sastav materijala djelomic¢no bitan. Prosjecna vrijednost skale iznosi 8.3. 1z ovog

se podatka moze zakljuciti da ¢e velika vecina ljudi cijeniti koriStenje 100% prirodnih

materijala prilikom izrade odjece, $to stvara vrijednost u slu¢aju branda koji u

proizvodnji koristi vunu odnosno pamuk.

Koliko vam je bitan sastav materijala koristen
u izradi odjevnih predmeta? (0-10)
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Slika 16. Graficki prikaz rezultata ankete — vaznost sastava materijala u odjec¢i

Vecina ispitanika, njih 60% kupuje odjecu u trgovinama, ali vole da su im pojedini

komadi odjec¢e unikatni. Idu¢ih 25% ispitanika cijeni unikatnost odjece i modnih

dodataka prilikom odijevanja jer odje¢om izrazavaju svoj karakter, dok 5% takoder

cijeni unikatne komade odjece ili modnih dodataka no ne zna kad ili gdje bi iste kupili.

Preostalih 10% ispitanika ne cijeni unikatnost odjece prilikom odijevanja, a odjecu

kupuje iskljucivo u konfekcijskim trgovinama.
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Cijenite li prilikom odijevanja unikatnost
odjeée i/ili modnih dodataka?

30
24

10 l Ll
i 1 - ES

pojedini unikatni  odje¢om izrazavaju kupuju u ne znaju gdje
komadi karakter konfekcijskim ili kada kupiti
trgovinama

Slika 16. Graficki prikaz rezultata ankete — vaznost unikatnosti odjece

Prilikom izbora boja koje povezuju s modnom industrijom, 31 ispitanik naveo je crnu,
Sto ¢ini 77% ispitanika. Iduce boja po koli¢ina odabira su crvena s 50%, bijela s 42% te
siva sa 37%. Najmanje glasova dobila je svjetlo zuta, njih 2, §to ¢ini ukupno 5%, a
iduce dvije boje su svjetlo ruzicasta s 4 odabira odnosno 10% te svjetlo zelena s 5
odabira odnosno 12%. 1z toga se moze zakljuéiti kao ljudi s modom najmanje povezuju
svijetle, pastelne boje, dok ih na modu asociraju boje monokromatskog spektra, te

crvena i krem (en. beige).

Koje boje povezujete s modnom industrijom?
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svijetlo ruzicasta
prljavo ruzicasta

Slika 16. Graficki prikaz rezultata ankete — boje koje asociraju na modnu industriju
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Prilikom izbora materijala koji ih asociraju na ru¢no radenu odjecu, 32 ispitanika
odnosno 80% izabralo je vunu. Idu¢i materijali s najvise odabira su koza s 29 glasova
odnosno 72% te svila s 20 glasova ili 50%. Materijali koje su ispitanici najmanje
povezali s rué¢no radenom odje¢om i modnim dodacima su plastika s 1 odgovorom
odnosno 2%, kategorija ostalih materijala s 4 odgovora odnosno 10% te glina sa 7
glasova odnosno 17% .

Koji vas materijali asociraju na ru¢no radenu odjecu
i modne dodatke?

40
32
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mar 11.
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metal kamen glina drvo plastika vuna svila koza krzno pamuk ostalo

Slika 16. Graficki prikaz rezultata ankete — materijali koji asociraju na ru¢no radenu odjeéu

Na skali od 1 do 10, 20% ispitanika smatra da ru¢no radeno niti moZe niti ne moze
povezati s ekoloski osvijestenim ili prirodnim. Ruéno radeno s prirodnim i ekoloski
osvijestenim u velikoj mjeri povezuje 5 ispitanika, odnosno 12%, dok ih 6 odnosno 15%
smatra da ekoloski osvijeSteno nimalo nije povezano s ru¢no radenim.

U kojoj mjeri povezujete ru¢no radeno s ekoloski
osvijestenim / prirodnim? (0-10)
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10 8
5 4 (S
3 5 3 3 3 3
H on = =n m BN s osm B
i 2 %] 4 5 6 7 8 9

10

Slika 16. Graficki prikaz rezultata ankete — povezanost ru¢no radene odjece
s ekonomski osvijestenim / prirodnim
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Prilikom izbora tipografije koja ih najvise podsjeca na modnu industriju, 9 ispitanika
izabralo je serifnu verzalnu tipografiju Sto ¢ini 22%. Iduca je verzalna sans serifna
tipografija sa 7 glasova odnosno 17% te skriptna sa 6 glacova odnosno 15%. Najmanji
postotak odnosi se na kombinaciju serifne i skriptne tipografije sa 0%, te kombinacija

skriptne tipografije sa sans serifnom koju je odabrao jedan ispitanik sto ¢ini 2%.

Kakvu vrstu tipografije/fonta biste povezali s
modnom industrijom?
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Slika 16. Graficki prikaz rezultata ankete — tipografija koja asocira na modnu industriju
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5. ZAKLJUCAK

Izrada brand strategije i vizualnog identiteta predstavlja opsiran proces i suradnju
ulagaca, stratega, kreativnih direktora, dizajnera i klijenta, a sastoji se od kvalitativnog i
kvantitativnog istrazivanja, analize proizvoda, branda i ciljne skupine, generiranja ideja

i razrade koncepta, te izrade dizajna i njegove primjene.

Vizualni identitet primjenjuje se na sve dodirne tocke branda s potrosacima, §to
ukljucuje proizvod i njegovu ambalazu, materijale poslovne komunikacije poput
posjetnica, memoranduma i kuverti, dodatne promotivne materijale poput torbi, Salica,
ili privjesaka, te kanale komunikacije poput web stranice, oglasa ili razli¢itih tiskovnih

materijala.

Vizualni identitet Rebecca hekleraja napravljen je pomocu analize i ispitivanja ciljane
skupine koji su pruzili uvid u osnovne smjernice dizajna kao Sto su ocekivane boje
odnosno tipografija. Ipak, s obzirom na osobnost branda odnosno zelje klijenta, finalni

proizvod predstavlja kompromis izmedu oc¢ekivanog 1 nekonvencionalnog.

Jedna od velikih prednosti branda jest pozitivna percepcija ljudi prema ru¢no radenoj
odjec¢i koju smatraju ekoloski osvijeStenom u vecoj mjeri nego onu koja je radena
industrijski, kao 1 ¢injenica da 78.9% ispitanika smatra da ru¢no radena odjeca vrijedi
vise od industrijski radene. Takoder, 42.1% ispitanika kupuje ru¢no radenu odjecu te uz
kupovinu veceg djela odjece u konfekcijskih trgovinama vole imati nekoliko unikatnih
komada odjece §to unutar ciljane skupine znaci veliku vjerojatnost da ¢e isti kupiti

proizvod.

Iduca prednost branda jest koristenje prirodnih materijala prilikom izrade odjece, $to u
slu¢aju koriStenja organskih vrsta vune koje nisu kemijski tretirane znac¢i 100% prirodan
proizvod, $to je u konacnici od velike vaznosti potencijalnim potroSacima koji suu
vedini izrazili iznimnu vazZnost podrijetla materijala prilikom donoSenja odluke o

kupovini odjece.
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Saznanja iz ispitivanja oblikovala su bitne vrijednosti za brand koje bi trebale biti
okosnica komunikacije prema potrosac¢ima, ¢ime ¢e se brand predstaviti kao prilika
potro$ac¢ima da kupuju odjecu od prirodnih i kvalitetnih materijala, uz dodanu
vrijednost u obliku unikatnosti samih proizvoda s obzirom na manji obujam proizvodnje
1 moguénost komunikacije s proizvodacem. Kontekst ekoloskog i povezanog s prirodom
primijenjen je na vizualni identitet u vidu koristenja recikliranog papira i boja smanjene

saturacije odnosno Cistoce, ¢ime se zeli stvoriti dojam rukotvorenog i prirodnog.

S obzirom na vrstu distribucije proizvoda, topla i prijateljska, ali zabavna komunikacija
od presudne je vaznosti prilikom prenosenja informacija i svojstva proizvoda, dok ¢e
elementi dizajna vizualnog identiteta nakon kupnje proizvoda biti razlog za ponovnu

kupovinu i preporuku proizvoda unutar ciljane skupine ljudi.
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7. PRILOZI

7.1. Upitnik

I. Opéenite informacije
1. Spol: M
V4
2. Dob: <18 godina
18-25 godina
25-35 godina
35-50 godina
>50 godina
3. Stru¢na sprema:  ucenik/student
SSS
AN
VSS
magistar/ra/doktor
ostalo
4. Prosjecna mjesecna primanja Vaseg domacinstva
<2.000 HRK
2.001-4.000 HRK
4.001-6.000 HRK
6.001-11.000 HRK
11.001-15.000 HRK
>15-000 HRK

I1. Stavovi o nisi proizvoda

5. Kupujete li ru¢no radenu odjecu i/ili modne dodatke?
DA
NE
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6. Smatrate li da ru¢no radena odjeca i/ili modni dodaci vrijede vise od inustrijsko

radenih?

DA
NE

7. Biste li radije kupili predmet koji je ru¢no izraden ili proizveden industrijski?

ru¢no radeno

industrijska proizvodnja

8. Koliko biste novaca izdvojili za konkretan ru¢no radeni odjevni predmet poput

kardigana?

<200 HRK
200-400 HRK
400 —1.000 HRK
1.001-2.500 HRK
2.501-5.000 HRK

ukoliko mi se predmet jako svida izdvojit ¢u vise od planiranog

9. Koliko biste novaca izdvojili za konkretan ru¢no radeni dodatak poput zimske kape?

<50 HRK
51-150 HRK
151-250 HRK
>250 HRK

ukoliko mi se predmet jako svida izdvojit ¢u vise od planiranog

10. Koliko vam je bitan sastav materijala koriSten u izradi odjevnih predmeta?

1-10

11. Cijenite li prilikom odijevanja unikatnost odjece i/ili modnih dodataka?

cijenim, bitno mi je da odje¢om izrazavam svoj karakter

ne, kupujem iskljucivo u konfekcijskim trgovinama

kupujem u trgovinama, ali volim da su pojedini komadi u ormaru
unikatni

cijenim, ali ne znam gdje/kada kupiti unikatne komade
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1. Vizualni identitet

12. Koju boju povezujete s modnom industrijom?

13. Koji vas materijali asociraju na ru¢no radenu odje¢u i modne dodatke?

14. Povezujete li ru¢no radeno sa ekoloski osvjeStenim?

1-10

15. Koju vrstu tipografije povezujete s modnom industrijom?
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7.2. Brand strategija i vizualni identitet
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rebecca hekleraj Ol. logotip
brand identity 02. tipografija
guidelines 03. boje
04. poslovna komunikacija

O1. LOGOTIP

Logotip Rebecca hekleraja sastoji se od tipografskog rieSenja imena
brenda te stiliziranog znaka koji prikazuje konac.

Ime branda izvedeno je iz modernog sans serifnog fonta, dok je

rukopisni (en. script) font rijeci ‘hekleraj’ inspiriran prirodnim
kretanjem konca, te je povezan sa znakom kruzne konstrukcije.

pozitiv

REBECCA
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rebecca hekleraj 01. logotip
brand identity 02. tipografija
guidelines 03. boje
04. poslovna komunikacija

Ol1. LOGOTIP

VARIJACIJE

lako je zadana boja logotipa ljubicasta,
logotip se smije koristiti i u crnoj odnosno bijeloj varijanti,
na bijelim odnosno crnim pozadinama.

Bijeli logotip moze se koristiti i na svijetlo sivim pozadinama
(<50% K) kako bi Citljivost bila veca.

pozitiv | crno bijelo negativ | crno bijelo

'REBECCA

a
REBECCA

/) J)

g
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rebecca hekleraj Ol. logotip
brand identity 02. tipografija
guidelines 03. boje
04. poslovna komunikacija

O1. LOGOTIP

VARIJACIJE

Crna varijacija logotipa koristi se na pozadinama
do 50% nanosa crne, dok se bijela verzija koristi na
pozadinama na kojima nanos boje prelazi 50% crne.

10% siva 30% siva

[REBECCA ||
\//
/5y
'!!!2’

20% siva

//’Q\\\ :
[REBECCA EBECCA|)

R

—

REBECCA | ‘REBECCA‘

- =
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rebecca hekleraj Ol. logotip
brand identity 02. tipografija
guidelines 03. boje
04. poslovna komunikacija

Ol1. LOGOTIP

APLIKACIJA NA FOTOGRAFIJE

Aplikacija logotipa na dozvoljena je na fotografije smanjene saturacije.
U tom slucaju aplicira je crna ili bijela verzija logotipa, ovisno o svjetlini fotografije.

Aplikacija na fotografije velike saturiranosti nije dozvoljena zbog smanjene
mogucnosti prepoznavanja i Citanja.
U tom slucaju logotip se aplicira na jednobojnu crnu, bijelu ili ljubic¢astu pozadinu.
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rebecca hekleraj Ol. logotip
brand identity 02. tipografija
guidelines 03. boje
04. poslovna komunikacija

O1. LOGOTIP

NEDOPUSTENO KORISTENIJE

Aplikacija bijele verzije logotipa na svijetle povrsine, kao i aplikacija crne
verzije na pretamne povrsine, nije dozvoljena.

Strogo je zabranjeno rotirati logotip, kao i mijenjati njegove proporcije.

Logotipu se ne smije mijenjati boja, te se ne preporuca aplicirati ga na
previse saturirane povrsine.

10% siva

20% siva
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rebecca hekleraj 0l. logotip
brand identity 02. tipografija
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O1. LOGOTIP

SIGURNA ZONA | NAJMANJA
VELICINA

Kako bi logotip bio ¢itak i zadrzao svoju jedinstvenost, potrebno je osigurati
minimalnu sigurnu zonu oko logotipa, u kojoj se nece pojavljivati drugi elementi.
Sigurna zona odreduje se veli¢inom X, visinom izmedu rijeci u logotipu.

Najmanja veli¢ina za tisak logotipa jest Sirina od 15 milimetara.
Tiskanje u manjoj veli¢ini nije dozvoljeno.

sigurna zona najmanja velic¢ina

\ J)
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rebecca hekleraj Ol. logotip
brand identity 02. tipografija
guidelines 03. boje
04. poslovna komunikacija

02. TIPOGRAFIJA

PRIMARNA

Rebecca hekleraj koristi Monserrat font kao svoju primarnu tipografiju.
Monserrat obitelj fontova mora se koristiti na svim materijalima kako bi
konzistencija branda ostala jednaka na svim dodirnim to¢kama.

Monserrat je sans serifni font prilagoden za tisakovne materijale
ali i prikaz na ekranima odnosno digitalnim kanalima.

Montserrat Thin / ltalic . .
ABCCCDDzZb

Montserrat Extra light / Italic EFGHIIJKLLIMN NJ

Montserrat Light / Italic OPRSSTUVZZ
Montserrat Regular / Italic
C C y4
Montserrat Medium / Italic ab C C ¢ d,d d .
efghijklljmnnj
Montserrat Semi bold / Italic oprsdtuvzz

Montserrat Bold / Italic
0123456789
IH$EQDWNR/()=?

Montserrat Extra bold / Italic

Montserrat Black / Italic
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02. TIPOGRAFIJA

SEKUNDARNA

Sekundarna tipografija Rebecca hekleraja je Red Velvet,
font inspiriran kretnjom konca ili tkanine koja se koristi prilikom heklanja.

Red Velvet je rukopisni font koji nije namijenjen za dugace ulomke teksta
vec sluzi za naglasavanje informacija.

B Viluet — ABCLEFEH

IFELLF I/ SLE

/57%««» OPLETUVZ

Wu/uy'/a//a/i/,!/éww;/

0723956757
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rebecca hekleraj
brand identity
guidelines

O1. logotip
02. tipografija
03. boje

04. poslovna komunikacija

03. BOJE

Rebecca hekleraj koristi ljubi¢astu i ruzicastu boju u kombinaciji sa crnom i 20% sivom.

Obje su boje smanjene saturacije, a kako bi se osigurala jednaka reprodukcija na svim
materijalima, obje su boje uz CMYK i RGB sustav boja definirane i u Pantone® skali.

PANTONE®
P87-7C

RGB 147 116 136
HEX 937488
CMYK 49 57 27 0

PANTONE®
P78-1C

RGB 208 187 191
HEX DOBBBF
CMYK 1728150

PANTONE®
P87-7C

RGB 35 31 32
HEX 231F20
CMYK 000100

PANTONE®
P78-1C

RGB 232 229 226
HEX ES8ESE2
CMYK 8780
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O4. ELEMENTI

POSLOVNE KOMUNIKACIJE

Elementi poslovne komunikacije sastoje se od posjetnice, memoranduma, kuverte i mape.

4.1 POSJETNICA

90 mm

50 mm

REBECCA GLAVAN GLUSAC
owner S G

e. info@rebeccahekleraj.com
m. +385 90 456 456
- W. www.rebeccahekleraj.com
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O4. ELEMENTI

POSLOVNE KOMUNIKACIJE

4.2 MEMORANDUM

210 mm

REBECCA

(ellosny

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. 2

* Sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna
Aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud ,
exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl.

Nut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in
hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu
feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui
blandit praesent luptetum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla
facilisi. Lorem ipsum color sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.

Lorem ipsum dolorsit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam \ 297 mm
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.

Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vu\Butate velit esse
molestie consequat, vel illumndit praesent luptatum zzril delenit augue
duis dolore te feugait nulla lobortis nisl ut aliate velit esse molestie
consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et
accumsan et iusto odio dignissim qui blandit, praesent \uptafum zzril
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.

Cnsectetuer adipiscing elit

Rebecca Glavan Glusac
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O4. ELEMENTI

POSLOVNE KOMUNIKACIJE

4.5 KUVERTA

210 mm

REBECCA
wZZe/uy///
J4

100 mm

Rebecca hekleraj
Ul. Random Lokacija 64
10 000 Zagreb, Hrvatska
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O4. ELEMENTI

POSLOVNE KOMUNIKACIJE

4.4 MAPA

210 mm

297 mm

// ///

REBE
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