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SAZETAK

U ovom diplomskom radu prati se razvoj autorskog brenda ,,Shika* kroz sedam mjeseci. U
radu ¢e biti opisane sve faze bitne za kvalitetan razvoj brenda, od kreiranja vizualnog

identiteta, odnosno brendinga, pa sve do elemenata marketinga i promocije.

U teorijskom dijelu govorit ¢e se o brendingu i marketingu opéenito, uz navodenje svih
njihovih bitnih elemenata te razlike jednoga i drugoga. Svaki navod bit ¢e potkrijepljen
primjerom kako bi se §to bolje razumio svaki element zasebno. S obzirom da je za provodenje
svih elemenata potreban puno duZi period od sedam mjeseci ili viSe uklju¢enih osoba u sam
proces, u eksperimentalnom dijelu ¢e se opisivati samo neki od elemenata koji su navedeni

u teorijskom dijelu rada.

U eksperimentalnom dijelu opisat ¢e se svaki korak kojim sam se osobno bavila, od
»lzbacivanja“ brenda na trziSte pa sve do zadnje objavljene kolekcije. Na pocetku ¢e biti
navedeni elementi vizualnog identiteta koje sam kreirala (logo, tipografija, boje, slogan i
pakiranje), zatim Ce biti opisan proces izrade printa te tehnologija kojom se koristim. Nakon
toga bit ¢e prikazane neke od fotografija iz sve tri kolekcije, na kojima ¢e se moci vidjeti
dizajn svakog artikla koji je izasao. Na samome kraju govorit ¢e se o elementima marketinga
koji su provedeni na drustvenim mrezama. Opisat ¢e se suradnja s tri ,,influenserice” te kako
funkcioniraju pla¢ena sponzorstva na dvije drustvene mreze i njihova usporedba. Nakon toga
dolazi istrazivanje osobnog iskustva korisnika, gdje ¢e biti anketiran odredeni broj ljudi koji

imaju neki od Shika artikala.

Kljuéne rijeci: brend, dizajn, modna fotografija, marketing, brending, moda, drustvene

mreze



ABSTRACT

This diploma thesis follows development of author's brand ,,Shika“ over seven months.
Thesis will describe all the phases important for quality development of the brand, from the
creation of visual identity, that is branding, all the way to the elements of marketing and

promotion.

The theoretical part of thesis will talk about branding and marketing in general, listing all
their essential elements and the differences between them. Each element will be supported
by an example for better understanding of each element separately. Considering that the
implementation of all elements requires much longer period than seven months or more
involved people in the process, in the experimental part only some of the elements will be

described which where listed in the theoretical part.

In the experimental part will be described every step I personally took, from launching the
brand out all the way to the last published collection. At the beginning, the elements of visual
identity | created (logo, typography, colors, slogan and packaging) will be listed, then the
process of printing and technology | use. After that, some of the photos from all three
collections will be showed, in which you will be able to see design of each article that came
out. In the end we will talk about elements of marketing that have been implemented in social
media. The cooperation with three influencers will be described, how paid sponsorship in
two social networks work and their comparison. This is followed by survey of the user's
personal experience, where a number of people who have some of Shika items will be

surveyed.

Keywords: brand, design, fashion photography, marketing, branding, social media
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1. UvOD

Ovim radom direktno sam povezala svoje obrazovanje sa poslom kojim se planiram baviti u
buduénosti. Istrazivanje za ovaj rad uvelike mi je pomoglo za razvoj samog brenda do sada
te ¢e mi pomoéi pri donosenju nekih odluka u buduénosti. Cilj je bio, kroz teorijski i
eksperimentalni dio, napraviti usporedbu izmedu toga Sto je sve odradeno prilikom
brendiranja Shika proizvoda i onoga gdje se moze jo$ vise napredovati i nadogradivati
postojece stanje. Kroz prikaze triju kolekcija mo¢i ¢e se vidjeti njihova poveznica te vizija
nac¢ina odijevanja 1 dizajna odjevnih predmeta, koju svojim radom pokuSavam prenijeti
publici. Misija ovog brenda je kroz razigrane forme i raznovrsne boje prenijeti dobru energiju

na korisnika, uz postojanje visoke kvalitete proizvoda.

Zavrs$ni dio rada bavi se marketingom brenda te promocijom proizvoda kroz neke od nac¢ina
promoviranja. Usporedit ¢e se efikasnost placenog oglasa na Facebooku i Instagramu uz
navodenje konkretnih primjera. Takoder ¢e biti objasnjene i tri suradnje sa ,,influensericama‘
slicnog broja pratitelja, ali razliCitog pristupa reklamiranju te razli¢itog broja proizvoda koje
reklamiraju. Zadnje istrazivanje koje ¢e biti provedeno je anketa osobnog iskustva korisnika,
u kojoj ¢e 44 osobe, od kojih svaka posjeduje minimalno jedan Shika proizvod, odgovoriti
na set pitanja kojima se ispituje njihovo zadovoljstvo materijalom proizvoda, printom,

komunikacijom na drustvenim mreZama i sl.



2. TEORIJSKI DIO

2.1. Sto je branding?

Brendiranje ili branding postoji ve¢ oko 350 godina i potjece od rijeci ,,Brandr®, $to na
drevnom norveskom znaci ,,gorjeti“. Do 1500-ih, to je oznacavalo znak koji su stocari
spaljivali na stoci da bi oznacili vlasni$tvo, $to je ujedno i preteca logotipa. Danas je brending

puno vise od samoga loga, to je osjeéaj koji izaziva proizvod ili poduzece na njegova kupca.

Brending je jedan od najvaznijih aspekata svih poduzeca, bilo ono malo ili veliko. To je
poruka potencijalnom kupcu $to moze ocekivati od nasih proizvoda. Brending odvaja nase

proizvode od proizvoda konkurencije. [1]

Brending je ono $to pretvara kupce, koji prvi puta kupe neki proizvod u tom poduzecu, u
stalne kupce. Ako brending ostavlja dobar dojam na krajnjeg potrosaca, onda on dovodi nase
poduzece na novi nivo poslovanja. Stoga, za svako uspje$no poduzece, brending je bio
neizbjezan. On pomaze kod prikazivanja detalja po kojima je bas to poduzeée posebno i
drugacije od drugih. Takoder, pomocu brendinga izgradujemo 1 prepoznatljivost
definiranjem odredenog stila koji ¢e se provlaciti kroz nase proizvode te djelovanje u
marketingu, $to ukljucuje dizajniranje dojmljivog logotipa, web stranice, objava na

drustvenim mreZama i sl. [2]



2.1.1. Elementi brendinga
1. ldentitet brenda

Identitet brenda je nacin na koji ljudi prepoznaju o kojem brendu se radi. To moze biti putem
logotipa, boja ili fonta koji veZemo uz neki brend te putem slogana ili maskote tog brenda.
Jedan od primjera identificiranja brenda putem boje je Coca Cola, gdje ¢emo svi zarku crvenu

boju odmah povezati sa svima nam voljenim napitkom.

E

PANTONE

Coca-Cola Red

Slika 1: Coca-Cola pantone crvena boja

Izvor: https://theuniquegroup.com/packaging-color-trends-2020/

2. Slika o brendu

Slika o brendu je misao koja se stvori u drustvu na spomen odredenog brenda. Ona moze biti
dobra i losa te diktira Sto korinici ocekuju od tog brenda. Primjer loSe slike u drustvu je
Facebook, za koji danas ljudi misle da je zastario i da ne prati potrebe kosrinika te ¢e vecina

ljudi, pogotovo mladi, radije nesto objaviti na Instagramu ili TikToku.


https://theuniquegroup.com/packaging-color-trends-2020/

3. Pozicioniranje brenda

Pozicioniranje brenda je mjesto na trzistu na koje plasiramo proizvod. Drugim rije¢ima, to je
ciljana skupina koju trazimo. Dobar primjer pozicioniranja je Jane Walker, vrsta Johnnie
Walker viskija, ¢ija su ciljana skupina Zene, $to mozemo zakljuciti i po samom nazivu, ali i

po ilustraciji zene, koja se nalazi na ambalazi viskija.

Slika 2: Dizajn ambalaze viskija Jane Walker

Izvor: https://www.reservebar.com/products/johnnie-walker-black-label-the-jane-walker-

edition

4. Osobnost brenda

Osobnost brenda povezujemo uz karakteristike koje oznacavaju neki brend, a emocionalno
ih vezemo uz odredenu skupinu ljudi. Kompaniju Ciciban, koja proizvodi djecje cipele, veé
1 po samom nazivu mozemo povezati uz djecu, a izgled logotipa, odnosno odabir fonta i

ilustracije, to jo$ i nadopunjuje.


https://www.reservebar.com/products/johnnie-walker-black-label-the-jane-walker-edition
https://www.reservebar.com/products/johnnie-walker-black-label-the-jane-walker-edition

< Aeiciban

Slika 3: Logo kompanije Ciciban

Izvor: https://modeline.hr/proizvodi/proizvodijaci/ciciban/

5. Kapital brenda

Kapital brenda znaci vrijednost nekog brenda, odnosno to moZe oznaCavati nekakvu
opipljivu financijsku vrijednost poput prihoda ili nematerijalne vrijednosti kao $to je status
nekog brenda. Kompanija Lindt prozvodi ¢okoladne poslastice za koje ljudi smatraju da su
premium, odnosno da su u vrhu piramide svih proizvodaca ¢okolade. Stoga, osim §to po
jednoj ¢okoladi zaraduju viSe od nekih drugih kompanija, njihovi proizvodi imaju i reputaciju

u drustvu kao vrhunski.

6. Iskustvo s brendom

Iskustvo s brendom oznacava sve s ¢ime se kupac suocava tijekom kupnje ili konzumiranja
proizvoda odredenog brenda. Za primjer mozemo uzeti kompaniju AliExpress, koja se bavi
online prodajom odjecée, nakita, kuénih potrepstina, igracki za djecu, mobitela, ra¢unala itd.
Koliko im je pregledna web stranica? Koliko dugo si ¢ekao/la na posiljku? Je li roba koju si
narucio/la izgledala uzivo kao na slici? Ako ti nesto nije odgovaralo, jesi li mogao/la to lako

vratiti nazad?


https://modeline.hr/proizvodi/proizvodjaci/ciciban/

7. lzdvajanje brenda

Po ¢emu se neki brend izdvaja iz mase? U grafickom dizajnu, Appleova MacBook rac¢unala
izdvajaju se od svih ostalih PC-a po tome $to su brzi za koriStenje Adebovih programa te
imaju puno vise mogucih kratica sa miSem 1 tastaturom koji olakSavaju sami proces

dizajniranja.

8. Komunikacija brenda

Komunikacija brenda je poruka koja se Salje budu¢im korisnicima kroz razne primjere
oglasavanja, kao Sto su drustvene mreZze, plakati, broSure, razni promotivni materijali itd.
Ako se neki brend Zeli razvijati i rasti na trzi$tu, on mora jasno komunicirati svoje benefite

prema kupcima.

9. Jaz brenda

Jaz brenda predstavlja razliku izmedu onoga S$to je korisnicima predstavljeno 1 obecano 1
onoga kakav je zapravo sami produkt kada dode do krajnjeg korisnika. Taj jaz bi trebao biti
Sto manji ili, jos bolje, nikakav jer u suprotnom takav brend ne moze biti uspjeSan i opstati

na trzistu.

10. Ekstenzija brenda

Ekstenzija brenda predstavlja ideju o postavljanju novih grana za proSirivanje usluga nekog
proizvoda. Za primjer mozemo uzeti Colgate, kompaniju koja je svoje poslovanje pocela sa
proizvodnjom paste za zube, a zatim su svoje usluge proSirili 1 na Cetkice, konac za zube te

vodicu za ispiranje usne Supljine. [3]



2.2. Razlike izmedu brendinga i marketinga

Kada govorimo o pokretanju i stvaranju nekog poduzeca, brending i marketing su pojmovi

koji se medusobno isprepli¢u za vrijeme tog procesa. No, u ¢emu je tocno razlika?

Marketing je skup alata, strategija i akcija, koje provodimo kako bismo promovirali svoj
proizvod, uslugu ili poduzece, i naposlijetku naveli potencijalnog korisnika da kupi na$

proizvod ili uslugu.

S druge strane, brending definira tko smo mi kao kompanija, $to je to $to nas ¢ini posebnima
i drugacijima. Cijeli vizualni identitet brenda pridonosi njegovoj prepoznatljivosti i odreduje
mu stil. MoZemo re¢i da marketing potice ljude da se odluc¢e na prvu kupnju nekog proizvoda,
a brending je ono S§to te ljude vraca i dalje da opet kupuju taj proizvod ili neke druge

proizvode iz te iste kompanije.
Razlike izmedu marketinga 1 brendinga moZemo iznijeti u sljede¢ih par definicija:

e Marketing privlaci paznju kupca, a brending zadrZava njihovu paznju

e Marketing pridonosi prodaji, a brending pridonosi prepoznatljivosti i vjernosti
e Brending dolazi prvi, a marketing dolazi drugi

e Marketinske strategije dolaze 1 prolaze, a brending je ono §to ostaje zauvijek

¢ Brending ima utjecaj kako na vas tim, tako i na vase kupce [16]

Dugorocno gledano, svaka kompanija bi se vise trebala fokusirati na brending jer to donosi
benefite koji ¢e trajati jedan duzi period ili zauvijek. Ako previse ulozimo u marketing, a
premalo u brending, imati ¢emo veliki broj kupaca na pocetku, Sto ¢e nam donijeti veliki
profit, ali to nece dugo potrajati. Ako nije dovoljno ulozeno u brending, Sto ¢esto dovodi do
toga da i kvaliteta proizvoda nije bas najbolja, veliki broj kupaca nece vise nikada kupiti neki
od nasih proizvoda. Ako veliki postotak ljudi nije zadovoljan sa naSim proizvodom ili
uslugom nakon §to odluci potroSiti novce bas kod nas, takvo poslovanje dugorocno ne moze
opstati. Marketing je jako bitan, ali je i brending takoder. Stoga, prije nego $to se odlu¢imo
ulagati u marketing, trebali bismo uloziti u dobar brending. Pocevs$i od izrade loga i

cjelokupnog vizualnog identiteta, koji nam mora osigurati prepoznatljivost, pa sve do



shvacanja tko smo mi kao brend, kakvima se zelimo predstaviti publici, koje su nase
vrijednosti, koji su nasi ciljevi, kakvoj publici se Zelimo pribliziti i sl. Kada to budemo jasno
i konkretno odredili, onda ¢e nam biti lakSe napraviti i dobar marketing. On ¢e opet privuci
kupce da kupe nas proizvod, ali ¢e, U ovom slucaju, veliki postotak tih kupaca kasnije opet
kupiti neki od nasih proizvoda te nas preporuciti nekome drugome, jer ono Sto su kupili je u
korelaciji sa onime §to im je predstavljeno. Kako bi to sve skupa bilo $to bolje predstavljeno,
trebamo prvenstveno imati tim Kkoji vjeruje u projekt koji radimo te u proizvode ili usluge
koje zelimo prodati. AKO tim ne vjeruje u ono §to radi, ne¢e ni potencijalni korisnici.

Marketinske strategije dodu i produ, ali brending ostaje zauvijek.



2.3. Marketing mix

Marketinski alati su se oduvijek koristili u raznim poslovanjima, ali pojam ,,marketing mix‘
pojavio se 1953. u Americ¢koj Marketinskoj Udruzi. Marketinski struénjak Neil Bordon,
ujedno i profesor na Harvardu, predstavio je kako trgovci razvijaju uspjeSan marketinski
plan, koji ih dovodi do profita. Od tada do danas, elementi marketinskog miksa su dozivjeli

neke promjene prilagodavajuci se novim tehnologijama koje su dolazile.

Od 1960. marketing miks predstavljen je pomocu 4P, §to znaci ,,price, product, promotion

and place®, odnosno ,,cijena, proizvod, promocija i distribucija®.

Cijena predstavlja odredeni iznos novca po kojoj prodajemo neki proizvod. Niza cijena
omogucuje dostupnost proizvoda ve¢oj masi ljudi, a veéa cijena rangira proizvod kao nesto
,,viSe klase*, odnosno kao ,,premium* proizvod. U svakom slucaju cijena po kojoj prodajemo

proizvod mora biti ve¢a od nasih troSkova kako bismo ostvarili profit.

Proizvod je ono $to prodajemo. Prije svega, bitno je odrediti zivotni ciklus proizvoda, kako
bismo detektirali 1 rijesili sve potencijalne probleme koji se mogu pojaviti jednom kada

proizvod dode u ruke korisnika.

Promocija je oglasavanje putem raznih kanala. To moze biti putem televizijskih reklama,
internet oglaSavanja, kataloga, plakata, sajmova, dijeljenjem raznih promotivnih materijala i
sl. Jedna od vrsta promocije je svakako i osobni dozivljaj kupca na neki proizvod, koji ¢e
potencijalno taj isti proizvod preporuciti nekome drugome. Promocija obuhvaéa ono $to
zelimo poruciti o svom proizvodu, kome to Zelimo poruciti, kakve su reakcije na nasu

promociju i koliko ju ¢esto provodimo.

Distribucija obuhvaca fizicka mjesta na kojima kupac moze Koristiti proizvod, pristupiti mu
ili ga kupiti. To ukljucuje distribucijske centre, transport, skladisStenje, upravljanje zalihama

1 franSize.

1990-ih na 4P je dodan i 4C ,,consumer, cost, convenience and communication®, §to u
prijevodu znaci ,,korisnik, troSak, pogodnost i komunikacija“. Ta promjena dovodi do toga

da u ve¢em fokusu postaje kupac, nego §to je to Sama kompanija i njeno poslovanje.



Korisnik predstavlja skup zelja i ocekivanja potencijalnog kupca. Poduzece bi trebalo
usmjeriti svoja istrazivanja na to kako se $to bolje prilagoditi korisniku te kojim modelima

rijesiti njegove potencijalne probleme 1 ustanoviti §to oni zapravo traze.

TroSak ukljucuje vrijeme od istrazivanja samog proizvoda, kojega zelimo plasirati na trziste,
pa sve do vremena kupnje. Cijeli trosak proizvoda mora biti manji od njegove konac¢ne cijene

na trzistu.

Pogodnost podrazumijeva to koliko je kupcu lako ili teSsko naci i kupiti proizvod. Vrijeme
Internet marketinga i Internet prodaje kod buducih korisnika je vise pogodovalo u donosenju

odluka o kupnji, nego fizi¢ko mjesto na kojemu ga mogu kupiti.

Komunikacija uglavnom ovisi o proizvodacu jer bi on trebao pronaci na¢ine kako se najbolje
pribliziti potroSa¢ima svojih proizvoda te stvoriti balans u komunikaciji kako se ne bi stvorio
anti-efekt. Komunikacija ukljucuje oglasavanje, marketing i medijsko izlaganje, a u
digitalnom svijetu ukljucuje i email oglaSavanje, brend ambasadore, vodenje bloga, web

stranice itd. [4]
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2.3.1. Kako postaviti svoj marketing mix?

Prvi korak u procesu identificiranja svog marketinskog miksa je odrediti ciljanu skupinu
kojoj se Zelimo pribliziti i na kraju prodati svoj proizvod. Jednom kada to znamo, onda

mozemo razumijeti njihovu vezu sa naSim poslovanjem i odgovoriti na neka klju¢na pitanja.

e Koji problem nasa ciljana skupina ima i Zeli rijesiti?

e Kako mi, svojim proizvodom, mozemo rijesiti taj njihov problem?

e Kako ¢e nas proizvod ili usluga utjecati na njih i hoce li uspjeti rjesiti njihov problem?
e Kako ciljana skupina dozivljava nasu konkurenciju na trzistu?

e Sto ciljanu skupinu motivira da kupe na$ proizvod? [4]

Kada smo odgovorili na ova i sli¢na pitanja, moZzemo odrediti koji su nasi ciljevi za postizanje
prodaje i koliki nam je budzet za marketing. S time jasno mozemo odrediti koje marketinske

strategije ¢emo koristiti za pribliZavanje ciljanoj skupini.

Consumers
& Market
Company &

. 4

Target Market Definition

Slika 4: Definicija ciljanog trzista

Izvor: https://matthew-fenton.com/2013/04/target-market-definition/
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2.4. Internet marketing

Internet marketing podrazumijeva razne strategije za prodavanje proizvoda i usluga ,,online*.
To moze ukljucivati razne platforme, alate i sustave za dostavljanje sadrZaja kao §to su web
stranice, email marketing, drusStvene mreze, blogovi, video sadrzaji, Internet oglaSavanje te

sponzorstva i placene promocije.

Vodenje Internet marketinga ne mora biti samo iz namjere za prodajom svoga proizvoda ili
usluge, ili da bismo se oglasavali putem Internta. Internet marketing moze sluziti i kao alat
za istrazivanje nase ciljane skupine, za priblizavanje njima prenoseci im poruku o naSem
brendu te naposlijetku za stvaranje povezanosti sa naSim Korisnicima. Tip Internet
marketinga koji odabiremo ovisi prvenstveno o nasoj ciljanoj skupini, zatim o modelu

poslovanja koje vodimo, o tipu proizvoda koji predstavljamo, o budzetu koji imamo i sl.

Web stranice poduze¢u omogucuju da korisnici do njih dodu ,,online”, da nadu njihovu
fizicku lokaciju te kontakt informacije, omoguéuju pretrazivanje usluga i proizvoda,

pretplatu za email liste poduzeca, istrazivanje viSe informacija te naposlijetku prodaju.

Email marketing se koristi za slanje direktne poruke elektroni¢kim putem, koja do korisnika

dode kao individualna i personalizirana poruka. Studija maloprodaje je 2019. godine
istraZivala viSe od milijardu razli¢itih prodaja, gdje je email marketing imao uc¢inak od 2.5%,
dok su s druge strane druStvene mreZze uc¢inak imale samo 1.1%. Najveci ucinak imala je

osobna preporuka od 3.0%.

Drustvene mreze su dobra platforma za marketing, samo je bitno, s obzirom na to koja je

nasa ciljana skupina, odrediti koji to¢no izvor ¢emo koristiti. Stariji korisnici najcesce koriste
platforme kao S§to je Facebook, milenijalci koriste Instagram, a mlade generacije su vise

zainteresirane za video prikaze, stoga oni najvise koriste TikTok i YouTube.

Blogovi pomazu pri pove¢anju SEO-a, tj. optimizacije web stranice, tako Sto se uz upisanu
rije¢ u traZilici izbacuju 1 razni ¢lanci te blogovi, koji povecavaju vjerojatnost da ce

potencijalni kupci pronaci i zatim otvoriti nasu web stranicu.

12



Online oglasavanje moze se posti¢i na razne nacine. Placanje po kliku smjesteno je u

trazilicama te cilja na odredene rijeci koje bi ciljana skupina mogla koristiti. Reklame na
druStvenim mreZama su dizajnirane tako da traZe 1 oglasavaju ljude koji bi mogli biti
zainteresirani za nasu uslugu ili proizvod. Takoder mozemo postaviti i reklame na bo¢noj
traci nekih drugih web stranica ili u njthovom email marketingu. Takvo oglasavanje najbolje
funkcionira kada je ono $to oglasavamo konkurentno ili sliéno onome $to je korisnik
pretrazivao. Imamo i personalizirano oglaSavanje, gdje se oglas prikazuje samo onim
osobama koje se podudaraju s podacima koje smo zadali. Kao primjer mozemo uzeti
Facebook, gdje mozemo zadati da se oglas prikazuje samo osobama kojima je uskoro
rodendan, godisnjica i sl. Isto tako mozemo napraviti oglas koji ¢e se prikazivati samo

ljudima koji se nalaze na odredenoj lokaciji.

Sponzorstva i plaéene promocije oznafavaju marketinske kampanje gdje suradujemo sa

osobama koje imaju odredeni broj pratitelja na drustvenim mreZama. To mogu biti pjevaci,
glumci ili neke druge javne osobe, a mogu biti i ,,influenseri koji ne moraju imati nikakvu
javnu karijeru pored. U takvim suradnjama pozeljno je da osobnost te osobe odgovara

karakteristikama proizvoda ili usluge koju prodajemo i zelimo promovirati.

Internet marketing postaje sve obavezniji za svaku vrstu poslovanja jer nasi potencijalni
kupci, kao 1 svi mi, dnevno provode dosta vremena na Internetu, Sto ukljucuje listanje
druStvenih mreza, koriStenje Internet trazilice te posjecivanje web stranica. To mogu dokazati
istrazivanja koja pokazuju da viSe od 40% potroSaca, kada traZze neki proizvod ili uslugu,

prvo pretrazi Google trazilicu, a njih 26% kaze da kupuju preko Interneta svaki tjedan.

Medutim, promet sa stranica i oglasa na druStvenim mrezama ¢ini tek 8% prometa na web
stranicama. Sve te kanale mozemo koristiti za povecanje internetskih marketinskih platformi,

koje ¢e potencijalnom kupcu i klijentu pomo¢i da lakSe pronade nasu tvrtku.

Nije bitno je li poduzeée malo ili veliko te gdje je locirano, investiranje u Internet marketing
moze pomo¢i pri izgradnji imidZa svakog poduzeca, povecanju broja mogucih klijenata te

naposlijetku povecanju prodaje. [5]
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SEO (optimizacija web
stranica za Google)

Google Adwords

Marketing na drustvenim |,
mrezama (organski) |

Online PR

Email marketing

Marketing na drustvenim
mrezama (placeni oglasi)

0

Slika 5: Internet marketing kanali koji dovode nove klijente

Izvor: https://www.webpoint.com.hr/internet-marketing-koji-dovodi-nove-klijente/
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2.5. Stvaranje identiteta brenda

Identitet brenda oznacuje na¢in komunikacije tog brenda prema publici, razlikovanje sebe,
svojih karakteristika i osobnosti od konkrencije te stvaranje iskustva koje potic¢e korisnike da
nam se vracaju. Ako zelimo da nase poduzece bude uspjesno i konkurentno na trzistu,
stvaranje brenda je gotovo neizbjezno. Ako znamo kakvima se Zelimo predstaviti na van 1
Sto zelimo komunicirati prema potrosac¢ima, mozemo uspjesnije stvoriti snaznije veze sa

korisnicima, sto dovodi do dugoro¢nog uspjeha.
Prilikom stvaranja identiteta brenda svakako moramo voditi racuna da on bude:

e Razli¢it — od svoje konkurencije, a to pomaze pri boljoj uocljivosti
e Pamtljiv — stvara jak vizualni doZivljaj

e Skalabilan i fleksibilan — mozZe rasti skupa s poduze¢em

e Kohezivan — svaki dio nadopunjuje identitet brenda

e Lakoaplicirajuci — lako koristljiv na raznim dizajnovima [6]

Kao $to je ranije navedeno, identitet brenda je nacin na koji ga ljudi prepoznaju, a to moze
biti putem logotipa, fonta, slogana, boje i sl. U nastavku ¢e biti navedeni primjeri kompanija

koje imaju snazno izgraden identitet brenda pomocu jedne ili viSe navedenih karakteristika.

— AN SuloyWings

Slika 6: Red Bull-ov slogan koji je stvorio identitet brenda

Izvor: https://www.pinterest.com/pin/113434484334712940/
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Slika 7: Slogan, logo Apple-a i sam Steve Jobs — svo troje vezemo uz identitet brenda Apple

Izvor: https://www.cultofmac.com/447012/today-in-apple-history-heres-to-the-crazy-ones/

Slika 8: McDonald's logo koji je prepoznatljiv u bilo kojoj formi

Izvor: https://mcdonalds.hr/
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Primjeri modnih brendova koji imaju izgraden identitet:

Versace

Slika 9: Versace print koji je stvorio prepoznatljivost brenda

Izvor: https://www.harpersbazaar.com/fashion/fashion-week/q12454288/versace-spring-
2018/

Levi's

Slika 10: Levi's traperice koje su stvorile identitet brenda

Izvor: https://hr.prodaja2021.com/category?name=Ilevi%20s%20jeans
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2.5.1. Kako izgraditi identitet brenda?
1. Napraviti strategiju brenda

Strategija brenda predstavlja detaljan plan §to mi zapravo Zelimo postici i kako to planiramo

posti¢i. To obuhvaca:

e Srce brenda (misija, vizija, namjera, vrijednosti...)
e Poruka brenda (glas brenda, slogan, kanali za prenoSenje poruka...)

e Identitet brenda (logo, boje, tipografija...)

Kako bismo izgradili snazan identitet brenda, prvo moramo dobro pripremiti strategiju kojom
¢emo se voditi u tom procesu, postaviti misiju i viziju te poruku brenda. Kada pronademo
vrijednosti kojima se zelimo voditi i kojima zelimo teziti, to nam ujedno moze postati i nasa

misija i vizija te poruka brenda kao takvog.

2. Dublje istraziti identitet brenda

Bez obzira radi li se o stvaranju potpuno novog brenda ili o nadogradnji postojeceg, dvije

stvari moraju biti definirane:

e Trenutno stanje identiteta brenda
e Kako identitet brenda moZzemo nadograditi i poboljsati da bi iSao prema naprijed

skupa s nasim ciljevima

Dublje istraziti identiet brenda znaci preispitati svaki aspekt koji je ukljuen u naSe
poslovanje, od samog loga i vizualnog identiteta pa sve do zaposlenika, partnera i kupaca

nasih proizvoda.

3. Upoznati svoju ciljanu skupinu i istraziti konkurenciju

Identitet brenda je ,,lice” koje komunicira sa cijelim svijetom. Stoga, sve §to kreiramo treba

komunicirati ono $to naSe poduzece jest, odnosno koje su njegove osobnosti ili karakteristike.
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Identitet brenda ne bi trebao predstavljati samo one osobnosti koje poduzeée smatra bitnim,
on takoder ukljucuje informiranje o tome Sto nasa ciljana skupina Zeli i §to je njima bitno te
prilagodavanje njihovim potrebama. Ako se prilikom stvaranja identiteta brenda ne
posvetimo tome, on nece biti efektivan. To ne znaci da ¢emo se prilagodavati potencijalnim
korisnicima u svakome pogledu i da ¢e oni primjerice birati nas logotip, slogan i sl. To samo
zna¢i da bismo mogli, primjerice dizajn pakiranja ili komunikaciju koju prenosimo do
korisnika, prilagoditi njihovim potrebama i Zeljama kako bi oni bili $to zadovoljniji naSom

uslugom, §to u krajnjnem slucaju takoder stvara identitet nekog brenda.

Ciljanu skupinu najbolje moZemo upoznati kroz istrazivanje konkurencije, odnosno nekih
drugih sli¢nih brendova. Tako mozemo vidjeti njihove reakcije na odredene proizvode, §to
im se svida, odnosno ne svida, koji komunikacijski kanal preferiraju i sl. Takoder, ciljanu

skupinu moZemo 1 izravno istrazivati, a to bi bilo putem razlicitih anketa.
Na 3 informacije se moramo najvise bazirati, a to su:

e Kojoj publici bi najlakse prodali svoj proizvod?
e Tko je nasa najveéa konkurencija?

e Koji su interesi nasih kupaca?

Nije samo bitno identificirati konkurenciju, bitno je i istraziti po ¢emu se na$ brend izdvaja
ili po ¢emu bi se mogao izdvajati od konkurencije. Stvaranje identiteta brenda se bazira na
tome koliko ¢e brend biti uocljiv i pamtljiv, a takav moze biti samo ako je po ne¢emu poseban
s obzirom na druge sli¢ne brendove. Nikako ne Zelimo da se na$ brend izgubi u masi, stoga

je vrlo bitno napraviti dobro istrazivanje konkurencije.

4. Pisanje kreativnog briefa

Nakon S§to smo zavrsili prethodne korake, imamo sve informacije potrebne za pocetak
stvaranja dizajna. Ipak, ne bismo trebali naglo ulijetati u taj proces, svakako je dobro prvo

napisati kreativni brief, koji ¢e sadrzavati sve informacije na jednome mjestu.
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5. Brainstormanje vizuala

Sada kada imamo gotove sve korake potrebne za stvaranje dizajna, potrebno je tekstualne
informacije o brendu pretociti u vizualni koncept. Kako zapoceti? Najbolje bi bilo brend
zamisliti kao stvarnu osobu. Kakva bi ta osoba bila, koje bi bile njene osobine? MoZemo
opisati svoj brend u 5-7 rijeci te pokusati stvoriti vizualni identitet na temelju toga na Sto nas

asociraju te rijeci.

6. Biranje imena

Kao §to smo ranije rekli, brend je puno vise od samog imena. Osobnost i1 karakteristike
brenda, komunikacija i odnos prema korisnicima te ugled samog brenda su ono §to imenu
daju znacenje na trzistu. No, na pocetku stvaranja nekog poduzeéa ne mozemo reci da nije
bitno posvetiti se smiSljanju imena brenda. To je prvi veliki zadatak koji moramo obaviti, a
koji ¢e zahvatiti i neke zadatke nakon toga. Ime koje izaberemo utjecat ¢e na dizajn loga,

smiSljanje slogana, odnosno na sami marketing koji ¢emo provoditi.

Prije kona¢ne odluke oko imena, bilo bi pozeljno provjeriti na Internetu postoji li ve¢ neki
brend sa istim imenom. Isto tako, dobro je podijeliti ideju oko imena sa nama bliskim ljudima

da vidimo reakcije te ¢ujemo njihova misljenja o tome.

7. Smisljanje slogana

Zvucan slogan je uvijek dobro imati. Nesto kratko, jednostavno i lako pamtljivo brendu moze
dodati novu dimenziju pamtljivosti. Slogane mozemo dobro iskoristiti u marketingu, na
posjetnicama, u zaglavljima na drustvenim mrezama, web shopu i sl. Dobra stvar je, ako
nakon nekog vremena ne budemo vise zadovoljni svojim sloganom i budemo htjeli nesto
novo, zvuénije i pamtljivije, bez problema u svome marketingu moZemo primijeniti novi

slogan. Jedan od primjera je kompanija Pepsi, gdje su u karijeri promijeniti ¢ak 30 slogana.
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8. Dizajniranje elemenata vizualnog identiteta

Potrebno je sve elemente dizajnirati tako da se medusobno nadopunjuju i povezuju. U

nastavku ¢e biti objaSnjen svaki element posebno.

Logo je element vizualnog identiteta s kojim sve zapo€inje 1 zavrSava, on je centar cijelog
vizualnog identiteta. Stvaranje loga obi¢no zapocinje tako da uzmemo olovku i gumicu te
krenemo prvo sa skiciranjem na papiru. Kada dobijemo dovoljno dobar feedback u crno-

bijeloj varijanti, tada mozemo krenuti sa kombiniranjem boja te digitalizacijom.

Logo je izrazito bitno prilagoditi na na¢in da ga mozemo aplicirati u razli¢itim veli¢inama.
Ne bi smio imati previse detalja, koji bi se mogli izgubiti pri apliciranju na jako male
povrsine, kao §to je na primjer olovka ili kemijska. Isto tako, linije ne bi trebale pretanke jer

bi se mogle izgubiti takoder kod apliciranja na male povrSine.

Boje su dobar alat kojim se mozemo izdvojiti od konkurencije, ali s bojama moramo biti jako
paZzljivi jer svaka boja izaziva neku emociju te moramo biti sigurni koju emociju zapravo
zelimo potaknuti. Dobra paleta boja mora biti dovoljno fleksibilna da dizajneru omogucuje

dovoljno izbora, ali ne ni pretrpana bojama jer bi se mogao stvoriti kaos.

Tipografija zna biti problemati¢na, pogotovo ako idemo prema sistemu ,,koja tipografija je u
modi®“. Vizualni identitet, sa tipografijom koja je izabrana po tom pricipu, ubrzo postane
neoriginalan. Najbolje bi bilo odrediti 2-3 obitelji fonta, koje ¢emo koristiti u dizajnovima,

ovisno o tome o ¢emu se radi i koji dio teksta pokriva.

Dizajn sistem nam pomaze stvoriti vizualnu hijerarhiju. Drugim rijecima, to $to neki brend
ima logo, boje i tipografiju, to ne znac¢i da ih moze koristiti kako god pozeli. Potrebno je
dizajnirati template-e po kojima ¢emo odredeni element smjestati na poziciju na kojoj ¢e

najbolje 1 najefikasnije prenositi poruku koju Zelimo postiéi.

Fotografija igra jako veliku ulogu u stvaranju identiteta brenda, pocevsi od fotografije
proizvoda koje prodajemo, pa sve do oglasivackih fotografija. Ljudi su vizualna biéa, §to
znaci da puno brze doZivljavamo slike nego tekst. Stoga moZemo re¢i da fotografija moze

postati jedan od najutjecajnijih alata koje koristimo u brendingu.
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llustracije su alat s kojim moramo biti vrlo oprezni. Bitno je ilustracije povezati stilom, kako
medusobno tako i sa ostalim elementima vizualnog identiteta. One takoder mogu dobro

utjecati na reakcije publike.

Ikonografija je spoj umjetnosti i znanosti. Stoga kod kreiranja ikona moramo biti sigurni da
¢e poruka, koju Zelimo prenijeti, biti shvac¢ena od strane publike. Dobra ikonografija moze
biti vrlo utjecajna, ne samo zbog kreativnog vizualnog jezika, nego i zbog posla koji obavlja

zamjenjujuci tekst.

Podaci bi trebali biti dizajnirani za jasnocu i razumijevanje, uz estetsku privlacnost. Ako

nismo upoznati sa dizajniranjem podataka, dovoljno je dizajnirati i grafikone.

Dodatni elementi se mogu razlikovati s obzirom ¢ime se poduzecée bavi, ali neki od njih su

interaktivni elementi, pokretne grafike, video i web dizajn.

9. Izraditi vodi¢ za stil brenda

Kako se ne bi dogodilo da nakon svih ovih koraka koje smo poduzeli za stvaranje brenda, on
ne bude voden na pravi nacin, bitno je izraditi vodi€ za stil brenda. On ukljucuje jednostavne
smjernice za svaki dio identiteta brenda te uz to i primjere te moguce slucajeve. To je izrazito
bitno u timu gdje viSe ljudi radi na stvaranju i vodenju nekog brenda kako bi se smanjile

moguce pogreske. [6] [7]
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3. EKSPERIMENTALNI DIO

3.1. Kreiranje vizualnog identiteta brenda ,,Shika*

Kao $to smo ve¢ spomenuli, kod stvaranja brenda jako je bitno znati odmah na pocetku
kakvime taj brend Zelimo prikazati ,,na van®, odnosno kakav dojam Zelimo ostaviti na
potrosace. Ve¢ na poc¢etku razmis$ljanja o smjeru u kojem ¢ée brend ,,Shika“ i¢i, bilo je vrlo
jasno da ¢e to biti odjeca koju bih prvenstveno ja htjela nositi. To je odjeca koja odise
mnostvom boja te razigranim formama printeva, a bazirati ¢e se na apliciranju vlastitih
ilustracija na odjevne predmete. Oni zasad nisu vlastiti dizajn, no plan za razvitak definitivno

je nadograditi taj dio usluge.

Ono $to ovaj brend razlikuje od ostalih koje moZemo vidjeti na trziStu jesu upravo boje.
Upravo takav pristup kosi se sa ve¢inom modernih dizajnova, kako u svijetu odjece, tako i u
nekim drugim granama dizajna, kao Sto je arhiterktura, dizajn interijera i sl. Ono $to je
zadnjih par godina ,u modi“ jest monokromatski dizajn ili dizajn sa minimalnom
kombinacijom boja. Isto tako, vrlo ¢esto mozemo vidjeti bijelo-crno-sive kombinacije sa
eventualno ponekim detaljem u boji. Brend Shika ¢e biti nesto potpuno suprotno. Nacéi e se
poneki crno-bijeli dizajn, no daleko veéi broj ilustracija pa i kompletnih artikala biti ¢e u

mnostvu raznih boja.

Dizajn je ono po ¢emu ¢e se ovaj brend izdvojiti iz mase, ali pored toga veliki fokus bit ¢e
takoder na kvaliteti samog proizvoda. Vrlo je bitno da, ako se nekome svidi neki dizajn i
odlu¢i kupiti taj artikl, ne ispadne na kraju da mu majica nije ugodna ili da se print vrlo brzo
unistio. Naravno da u samim pocecima, u kakvom se nalazi i ovaj brend trenutno, ne moze
sve funkcionirati savrS§eno, no bitno je teziti ka tome, i sa razvojem brenda teziti 1 napretku

kvalitete samog proizvoda.
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3.1.1. Ime brenda

Ime za koje sam se odlucila seZe u moje najranije dane. Naime, kad sam bila dijete kada bih
bila sretna i uzbudena zbog nekog dogadaja na kojemu je bilo npr. puno igracaka ili puno
hrane i sl., vikala bih ,,Svega ima, $ika ripa®. Nitko nije znao znacenje rijeci ,,Sika ripa“, niti
gdje sam to ¢ula. Mozda u nekom crtanom filmu, ili u vrtic¢u, ili sam mozda nesto krivo ¢ula

pa prenosila ovako...

Nitko isto ne zna niti danas, ali se svi sjecaju tih situacija. Nakon jednog prisje¢anja i smijanja
sa majkom na tu temu, odlucila sam na svome privatnom Instagram profilu promijeniti naziv
u ,,shika ripa‘“. Mislila sam da ¢u ime promijeniti kroz neko vrijeme, ali svima je to postalo
zanimljivo. Jako puno ljudi me pitalo $to znaci, a neki su me ¢ak poceli i zvati Shika, Shikica

i sl. Tako je ime ostalo 4 godine i jo$ uvijek stoji takvo.

Kada je doSlo vrijeme u kojem sam odlucila pokrenuti svoj vlastiti brend, nisam ga isprva
mislila nazvati tim imenom. Dapace, imala sam viSe ideja za ime izmedu kojih sam se
dvoumila. No, kada sam se konzultirala sa prijateljima, svi su mi rekli da je ,,Shika“ jedino
Ispravno kako bih se trebala zvati, da je to ime ,,ne$to moje* i sa priCom u pozadini. Ja sam

se isprva malo premisljala, no brzo sam shvatila da su u pravu.
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3.1.2. Logo

Krug je savrSeni geometrijski oblik, stoga sam odlucila ve¢inu svojih ilustracija smjestiti bas
u kruzne oblike. Iz toga je proizasla ideja kako bi to mogao biti simbol ovog brenda te sam
odlucila i logo smjestiti u takvu formu. Karakteristika koju je logo trebao sadrzavati je
razigranost, a opet sa dozom ozbiljnosti kako ljude ne bi podsjecao na brend djecje odjece.
Osnovne boje, odnosno neboje loga su crna i bijela, dok izvedenice loga mogu doéi u svim
bojama. Logo u crno-bijeloj verziji, koristi se uglavnom kao print na odjeé¢i, ako je u
kombinaciji sa nekom ilustracijom, a loga u boji se koriste za izradu promotivnih materijala,

u ovom sluc¢aju naljepnica, koje se dijele uz proizvod te se njima ukrasi pakiranje artikla.

Slika 11: Shika logo u crnoj i bijeloj verziji

U komunikaciji sa ciljanom skupinom, dosla sam do zakljucka da je dizajn loga dovoljno
vizualno jak da bi mogao stajati sam kao forma, bez ilustracije koja je inace u prvom planu,
a logo dolazi tek kao potpis brenda. To je izrazito bitno jer je ipak logo taj glavni dio
brendinga, koji mora biti skladan i privla¢an oku publike kako bi se izgradila prepoznatljivost

loga, pa onda i samog brenda.
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Slika 12: Logo u bojama za izradu promotivnih materijala
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3.1.3. Tipografija

Kada pogledamo tipografiju loga, imamo dojam da su slova medusobno ,,stisnuta“ i
»zgurana“ u kruznicu. Razlog tomu je to §to svako slovo malo ulazi u prostor onoga pored
te time ,,izobliCuje njegov izgled. Takav prikaz tipografije daje dojam razigranosti, $to

odgovara prvobitnoj ideji kakvu poruku logo treba slati.

SrediSte loga bile bi 3 ravne linije, koje se nalaze u samoj sredini. Jedna linija predstavlja
slovo I, dok su druge dvije dio slova H i K. Uz spojnice slova H i A, to su jedine ravne linije
koje mozemo vidjeti u cijelom logu, a ta ¢injenica jo§ povecava dojam cvrstog sredista loga
oko kojega sve leprsa. Ono $to jo§ povecava dojam razigranosti je to $to je cijeli naziv za par
stupnjeva rotiran u desnu stranu, Sto se mozda na prvi pogled niti ne primijeti jer je rotacija

minimalna, ali ako ¢emo se malo bolje zagledati ¢emo to svakako uociti.

Tipografija, koja se koristi u logu, ali i u ostalim dizajnima, je sanserifna jer najvise odgovara
modernom mladenac¢kom stilu. Sanserifni font se takoder koristi i kod dizajna etikete, vizuala

te je u planu koristiti isto u svim ostalim dizajnima u budu¢nosti.
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& % OV feel 4 O A
&, oV L 70 'd
D %% Vo0 FEEL Mooe A T
D Q¥ You FEEL Mo e A T g P
D S Wou FEEL Moo X T [
O 2SS e ST 2 &
O 0o, 3SR Rllider 7,24 m
Ooogo SNy e 22 mmm
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Slika 13: Tipografija u dizajnu za print na ,,zip hoodie
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Slika 15: Tipografija na etiketi
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3.1.4. Boje i slogan

Shika nema jednu boju koja simbolizira brend, ali ju zato obiljezava ,8$arenilo”. U
ilustracijama, koje se apliciraju na odjevne predmete, nalazi se $irok spektar boja, dok je
samo njih nekoliko izvedeno jednotonski. Upravo to je ono Sto ovaj brend ¢ini posebnim i
Sto ga izdvaja od konkurencije te se time zeli predstaviti na trziStu. Zbog toga je i nastao
slogan ,,Shika — The Queen of Colors*. Slogan nazalost jos nije ugledao svjetlo dana u obliku
dizajna na artiklima jer je nastao nakon posljednje kolekcije, ali ¢e se koristiti ve¢ u prvoj

iducoj kolekciji koja ¢e izaci. Slogan je jednostavan, a govori sve §to ovaj brend Zeli prenijeti.

Zbog tehnologije ispisa, ve¢ina materijala na koje se ispisuju ilustracije je bijele boje. Na
svijetlu podlogu apliciraju se visebojne ilustracije, dok one jednotonske idu na tamnu ili
podlogu u boji. Takva tehnologija je u nekim pogledima mozda ograni¢avajuca, ali zasada
jos$ nije bilo problema sa prilagodavanjem dizajna. No, u budu¢nosti, sa razvojem i rastom

brenda, zasigurno se mora razviti i ovo podrucje.
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3.1.5. Pakiranje

S obzirom da je brend u samom nastajanju, koristi se $to jednostavniji i jeftiniji naéin
pakiranja proizvoda. Kao takav savrSeno se pokazao pak papir, u kojega se zamataju
proizvodi bez koristenja selotejpa, samo uz vezanje obi¢nom $pagom. Kao dodatak slatkom
paketi¢u, na njega se stavlja i naljepnica sa logom brenda, koja se nalazi i unutra kao poklon.
Osim naljepnice, unutra se takoder nalaze i upute za koriStenje, odnosno za pravilno

odrzavanje artikala kako se print ili tkanina ne bi unistili.

Slika 18: Nacin pakiranja proizvoda

31



3.2. Tehnologija koriStena u procesu izrade

Proces izrade sastoji se od vise faza. U prvoj fazi prethodno napravljenu ilustraciju u racunalu
stavljam u RIP software proizvodaca Nanodiy, koji izraCunava postotak odredene boje iz
ilustracije. Software je preko racunala povezan sa printerom te iz njega ilustraciju pustam u
print. Printer sliku ispisuje u CMYK bojama, no osim te Cetiri boje u sebi ima joS 1 prozirnu
(clear) boju te fluorescentno Zzutu. Clear boju koristim ako zelim napraviti foliotisak, a

fluorescentno zuta koristi se za fluorescentni otisak, s kojim se ja jo$ nisam bavila.

Papir na koji se ispisuje slika je vece gramature te je mastan sa one strane na koju se ispisuje.
Kada sliku ispisem, provlac¢im ju kroz stabilizator u prahu, koji funkcionira kao ljepilo. Prije
nego papir stavim na materijal na kojemu zelim dobiti print, sliku zapecem sa fenom koji
topi boje i lakove, kako se uslijed centiranja papira na materijalu slika, odnosno prah, ne bi
razmazali po podlozi. Nakon §to je sve namjesteno po Zelji, spustam poklopac prese, koji je
prethodno zagrijan na temperaturu od 180°C. Presa stoji zatvorena 30 sekundi, nakon ¢ega
se materijal skupa s printom hladi do sobne temperature te tek tada odlijepljujem papir od

materijala.

U slucaju kada radim foliotisak, postupak je isti, samo je dodan jo§ jedan korak. Print
ispisujem clear bojom, koja se takoder provlaci kroz stabilizator te se nakon toga zapece i
tako stavlja pod presu. Vrijeme 1 temperatura prese su takoder isti. Nakon Sto papir odlijepim
od materijala, na proziran print stavljam foliju po Zelji. Folija takoder ostaje pod presom 30
sekundi na 180°C, a nakon hladenja, uslijed odlijepljivanja, ostaje samo na onim dijelovima

na kojima je bio proziran print.

Kao §to se moze primijetiti, nigdje se ne spominje bijela boja, samo CMYK, fluorescentna i
clear boja. Upravo to i daje neka ogranicenja. Na bijeloj podlozi moguce je izvesti bilo Sto,
dok na crnu i podlogu u boji to bas i nije tako. Na takvim podlogama dobro je koristiti folije,
no takvom izvedbom mozemo dobiti samo jednotonski print. Osim toga, za tamne podloge
postoji i posebna vrsta stabilizatora, uz koji se mogu ispisati sve boje, samo $to ¢e boje na

printu biti malo manje saturirane nego kako smo ih mi originalno postavili.
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Slika 19: Proces izrade printa opisan kroz 6 koraka
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3.3. 1. kolekcija

Nijedna od sve tri kolekcije nije snimana u studiju, stoga je oprema koja se koristila za
snimanje vrlo jednostavna, Canon 80D sa objektivom 18-135 mm. To je moja osobna
oprema, tako da sam iskoristila samo ono §to sam ve¢ imala, bez dodatnih ulaganja.
Drugu 1 tre¢u kolekciju sam osobno fotografirala, dok sam na prvoj bila model a
fotografkinja kolegica Marija Ljubic¢i¢. Vrlo bitno za naglasiti je jos to da su svi modeli,
koji su sudjelovali u snimanju, potpuni amateri, odnosno oni su moji bliski ljudi s kojima
je na osnovu toga bilo lako stvoriti komunikaciju kako bi produkt ispao onako kako sam

zamislila.

Programi koristeni za obradu fotografija su Adobe Lightroom, u kojemu je napravljena
selekcija fotografija uz glavninu obrade svjetla, sjene i boja, te nakon toga Adobe
Photoshop, u kojemu su odradena sitna retusiranja koze i odjece, uz popravak kontrasta

krivuljom.

S obzirom da sam zaljubljenica u boje i prirodu, savrSen odabir za mjesto snimanja prve
kolekcije ¢inila mi se Suma, posto je u to doba bila jesen, puna predivnih boja. Sunceva
svjetlost koja je izbijala iz kroSnji drveca dala je posebnu toplinu fotografijama te na kraju

i pozitivnom dozivljaju materijala i printa.

Slika 20: 1. kolekcija; Dot Lady hudica (prednja)
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Slika 22: 1. kolekcija; Dot Lady pamucna majica kratkih rukava (7)
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Slika 23: 1. kolekcija; Dot Lady hudica (straznja)
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Slika 24: 1. kolekcija; Go Where You Feel Most Alive zip hudica (prednja)
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Slika 26: 1. kolekcija; Go Where You Feel Most Alive pamucne majice kratkih rukava
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Slika 27: 1. kolekcija; Go Where You Feel Most Alive pamucna majica kratkih rukava
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Slika 28: Ornament cekeri u tri boje

Slika 29: Ornament cekeri u pet boja

Modeli: Klara Ergovi¢ i Ivan Pordevié¢

Fotograf: Marija Ljubici¢
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3.4. 2. kolekcija

Fotografiranje druge kolekcije odvilo se na dvije lokacije, Art Park u Zagrebu i napustene
zgrade u blizini Glavnog kolodvora. Odabrane su dvije lokacije zbog toga jer se modeli
majica mogu razdvojiti u dvije skupine. Prvu skupinu ¢ine bijele majice i majica u boji sa
viSebojnim ili jednobojim printom, dok drugu skupinu ¢ine crne majice sa iskljucivo bijelim
printom. Majicama iz prve skupine viSe pase okolina sa zivljim i vedrijim bojama, ali da u
prikazu atmosfere i dalje ostane alternativni pristup. Taj doZivljaj su dali upravo grafiti iz Art
Parka, koji su bili pozadina mnogim fotografijama. Majicama iz druge skupine, koje su same
po sebi tamne jer su crno-bijele, vise pase mracénija rokerska atmosfera, s kojom vrlo lako
mozemo povezati nekakve napustene prostore, ¢ije su fasade iSarane i prljave. Kao savrseni
rekvizit za drugu skupinu fotografija bila je elektri¢na gitara, koju je model donijeo za

potrebe snimanja.

Slika 30: 2. kolekcija; Turtle pamucna majica duih rukava (prednja)
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Slika 31: 2. kolekcija; Wave During Sunset pamucne majice dugih rukava
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Slika 32: 2 kolekcija; Wave During Sunset i Turtle majica dugih rukava
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Slika 33: 2.

kolekcija; Butterfly i Turtle pamucna majica dugih rukava
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Slika 34: 2. kolekcija; Ornament hudica
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Slika 35: 2 kolekcija,; Butterfly pamucna majica dugih rukava

Modeli: Karla Zagi i Jura Bijeli¢

Fotograf: Klara Ergovi¢
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3.5. 3. kolekcija

Treéa kolekcija, ujedno 1 posljednja, bila je proljetna kolekcija. Motivi na majicama i
torbama uglavnom su vedrih tonova. S obzirom na duh kojim odisu ilustracije, odlucila
sam snimanje ponovno locirati u prirodu, samo ovoga puta za vrijeme drugog godiSnjeg
doba, koje kao i ono prvo obiluje bojama. Snimanje se odvilo u parku Maksimir te su

koristeni neki rekviziti kao npr. bicikli te cvijece.

Slika 36: 3. kolekcija; All I Ever Wanted Was Everything pamucna majica kratkih rukava
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Slika 37: 3. kolekcija; All I Ever Wanted Was Everything pamucna majica kratkih rukava
MiZ)
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Slika 38: 3. kolekcija; All I Ever Wanted Was Color pamucna majica kratkih rukava

MiZ)

Slika 39: 3. kolekcija; Shika Originals White pamucna majica kratkih rukava (M i 7)

49



Slika 40: 3. kolekcija,; All I Ever Wanted Was Color pamucna majica kratkih rukava (M)
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Slika 41: 3. kolekcija; All | Ever Wanted Was Color pamu
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Slika 42: 3. kolekcija; Shika Originals ceker i majica



Slika 43: 3. kolekcija,; Shika Originals Black pamucna majica kratkih rukava (M i Z)

Modeli: Marina Jezidzi¢ 1 Dino Adanié

Fotograf: Klara Ergovi¢
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3.6. Ostala snimanja

Osim snimanja kojim predstavljam novu kolekciju, odradila sam jo$ neka snimanja na kojima
sam fotografirala modele sa artiklima koji su ve¢ izasli. Tako sam odradila jedno grupno
snimanje, gdje sam fotografirala Sest cura koje su ¢lanice istog odbojkaskog kluba, i dva
pojedinacna snimanja. Cure sa grupnog snimanja nisam osobno dobro poznavala, no one su
medusobno bile dobre prijateljice pa su se jako brzo opustile i prepustile fotoaparatu. Za
razliku od njih, cure sa pojedina¢nog snimanja bolje poznajem te su se one vise oslonile na

mene i moje savjete vezane uz odredenu pozu.

[ —

Slika 44: 1. kolekcija; Sunset Session 1
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Slika 45: 1. kolekcija; Sunset Session 2

55



Model: Josipa Ergovié

Fotograf: Klara Ergovi¢

Slika 46: 1. kolekcija; Sunset Session
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Slika 47: 1. kolekcija; Village Session 1
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Model: Daniela Loncari¢

Fotograf: Klara Ergovi¢

Slika 48: 1. kolekcija; Village Session 2
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Slika 49: 1.1 2. kolekcija; Volleyball Crew Session 1
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Slika 50: 1. i 2. kolekcija; Volleyball Crew Session 2
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Slika 51: 1. i 2. kolekcija; Volleyball Crew Session 3

Slika 52: 1. i 2. kolekcija; Volleyball Crew Session 4
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Slika 53: 1. i 2. kolekcija; Volleyball Crew Session 5
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Slika 55: 1. i 2. kolekcija; Volleyball Crew Session 7
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Slika 56: 1. i 2. kolekcija; Volleyball Crew Session 8
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Slika 57: 1. i 2. kolekcija; Volleyball Crew Session 9

Modeli: Jana Paljak, Kaja Blaguski, Nola Vidovi¢, Lara Malovi¢, Maja Kuzminski 1

Sasa Novak

Fotograf: Klara Ergovi¢
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3.7. Marketing

3.7.1. DruStvene mreze

Od samog pocetka, jedini kanal komunikacije prema potencijalnim Kkorisnicima jesu
drustvene mreze, tocnije Facebook i Instagram stranica. Ono $to je u srediStu pozornosti na
ovim drustvenim mrezama je vizualni apsket, odnosno slike, uz koje naj¢esce u obliku opisa

dolazi i neka misao, koju vezemo uz ono $to je prikazano na odredenoj slici.

Osim komunikacije, drustvene mreze mogu se iskoristiti i kao alat za promociju. Postoje
razni nacini kako doprijeti do §to veceg broja ljudi te se oni razlikuju ovisno o pojedinoj
drustvenoj mrezi. Osim nacina na koji ih koristimo, postoji razlika i u dobnim skupinama do
kojih dopiremo. Odli¢an primjer za to su upravo drustvene mreze o kojima ¢emo Se i baviti
u ovome radu. Dobro nam je poznato da je Facebook kao alat zastario te da su ga ,,pregazile*
drustvene mreze poput Instagrama i u novije vrijeme TikTok-a. Na TikTok se ovaj rad nece
osvrtati posto se u ovom slu¢aju ne koristi, no za Facebook i Instagram ¢e biti objaSnjene

razlike koje su uocene te zasto ja smatram da su i dalje potrebne obje drustvene mreZze.

Osim razlike u godinama populacije koja stranicu ,,prati* na te dvije druStvene mreze, postoji
i velika razlika u koli¢ini ,,lajkova®. Na Instagramu ljudi vise ,,lajkaju* pojedinu objavu, §to
se moZe povezati s time Sto Instagram koristi uglavnom mlada populacija, a mladi svakako
provode viSe vremena na druStvenim mreZama nego stariji. Za razliku od toga, na Instagramu
ljudi rjede pocinju pratiti neku stranicu nego na Facebooku te imaju ¢e$¢u naviku ,,prestanka

prac¢enja* nekih profila.

Za Shiku, stranica na obje druStvene mreze napravljena je u isto vrijeme. Od pocetka pa do
danasnjeg dana, na Facebooku je uvijek bio odredeni broj ,pratitelja® ve¢i nego na
Instagramu. Danas, nakon 8 mjeseci rada na brendu, Instagram stranica ima 795 pratitelja,
dok ona na Facebooku ima 923. Brojka je na Facebooku veca za vise od 100 ljudi iako je
Instagram profil dosao u doticaj sa puno ve¢im brojem ljudi. Dosta ljudi, koji imaju neki od
Shika proizvoda, na svome privatnom profilu objavilo je fotografiju sa tim artiklom uz
oznaku @shika_shikk profila. Tako su svi njihovi pratitelji mogli saznati za brend te zapratiti

stranicu, $to se na Facebooku ne desava, no svejedno je u prednosti sa brojem pratitelja.
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Zanimljivo je kako je svijet druStvenih mreza isprepleten i kako nema jedne savrSene
drustvene mreZe na kojoj mozemo dobiti sve. Upravo tu razliku vidjet ¢emo u primjerima

djelovanja na druStvenim mreZzama o kojima ¢e se govoriti u nastavku.
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3.7.2. Plaéeno sponzorstvo

Ova vrsta promoviranja brenda Shika koristila se i na Facebooku i na Instagramu, no ipak se
na jednoj drustvenoj mrezi pokazala nesto ucinkovitija. Na primjerima u nastavku bit ¢e
prikazana razlika u€inkovitosti pla¢enog sponzorstva za istu objavu na obje druStvene mreZe.
Usporedivati ¢e se analiticki podaci, koje Facebook i Instagram nude nakon i za vrijeme
trajanja placenog sponzorstva. U njima se nalaze brojcani zapisi ljudi koje je odredeno
sponzorstvo zahvatilo, na koji nacin su oni reagirali i jesu li uopce reagirali, a za one koji

jesu, i informacije o dobi i regiji u kojoj se nalaze.

Koliko god nelagodno zvuci spoznaja o tome da ,,netko* ima sve naSe podatke i da vidi $to
smo pretrazivali na Internetu, $to smo Kliknuli na odredenoj objavi i sl., toliko ta ista
tehnologija olakSava puno marketinskih djelovanja jer imamo konkretan uvid u stanje te

svoje objave mozemo oglasiti to¢no odredenoj publici.

Pojedinosti o publici

Naziv publike
Korisnici koje odabirete ciljanjem

Lokacija - Zivi u
Hrvatska

Dob
18 - 45

Ljudi koji odgovaraju kriterijima

Interesi: Likovna umjetnost, Umjetnost i
glazba, Rukotvorine, Kupnja i moda, Hrvatska,
Kreativnost, Kupovina, Streetwear,
Internetska kupnja, Street fashion, Odjeca ili
Dizajn

Slika 40: Ciljana skupina koja je odabrana prilikom oglasavanja
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Primjer 1:
Facebook: Instagram:

Kreirano 1. veljace 2021
32,19 # A !
Nova kolokmjavje vani! & @
Modeli: Karla Zagi i Jura Bijeli¢

Rezultati ()
Potro$eno je 5,00 USD za 5 dana. L Q v n
78 0 - 2
AngaZmani na objavi Broj korisnika koji su
idjeli .
AL Interakcije @
3939
157
Cijena po angazmanu Dodiri na promociju
objave
1 76 003 $ Posjeti profila 188
L 83 % iz promocije
AngaZmani na objavi dnevno Otkrice @
ned, 31. sijecnja: 0
a3 6.591
Broj korisnika koji su vidjeli
93 % iz promocije
22 Broj prikaza 9.357
81 iz promocije
Pracenja 7
0 Potrosnja 5,00 USD
sij 31 velj 1 velj 2 velj 4 velj 5 100 % proracuna od 5,00 USD

Slika 58 i 59: Rezultati placenog sponzorstva na Facebook-u i Instagram-u

Na ovim slikama mozemo vidjeti razliku u postotku reakcija publike, na istu objavu i za istu
koli¢inu uloZenog novca, na dvije drustvene mreze. Na Facebooku se objava prikazala 3939
osoba, od kojih je 176 reagiralo na odredeni nacin, a to moze biti komentarom ili ,,]lajkom*
na objavu, klikom za praéenje stranice, slanjem poruke i sl. Instagram objava se prikazala
6591 osobi, od kojih je njih 157 na neki nacin reagiralo na tu objavu. Postotak u¢inkovitosti

na Facebooku je 4,47%, dok je na Instagramu svega 2,38%.
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Publika
Oglas je dosegnuo 3939 osoba u vasoj publici.

Ljudi Pozicije Lokacije

Procijenjena analiza osoba koje su vidjele vase
oglase.

@ Zene: 39.9% @ Muskarci: 57.6% [ Nebinarne osobe:2.0%

40 %

20%

0% e II_ I - II- -

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Slika 60: Analiza publike koja je vidjela oglas na Facebooku

Publika @ Publika ®

Spol Raspon godina

13-17 (] 15.2%
18-24 [ 30.7%
25-34 [ 44.0%
35-44 9.9%
67.6% 31.2%
Zene Muskarci Unknown 0.1%

Slika 61 i 62: Analiza publike koja je vidjela oglas na Instagram-u
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Facebook:

Publika

Oglas je dosegnuo 3939 osoba u vasoj publici.
Ljudi Pozicije Lokacije
Gdje su se osobe nalazile kad su vidjele ovaj oglas.

Zagreb

Y 00 4

Split-Dalmatia County

I 50

Primorje-Gorski Kotar County

I 35

Osijek-Baranja County

R

Brod-Posavina County

I 194
Varazdin County

17

Instagram:
Publika @
Najpopularnije lokacije
Zagreb - 37.9%
Primorje
Gorski Kotar l 8.6%
County
Split-Dalmatia > 5oy
County l 8.2%
Osijek-Baranja o
County ' Ll
Istria County l 51%

Slika 63 i 64: Lokacija na kojoj se nalazi publika kojoj se prikazao oglas na Facebook-u i

Instagram-u

Sto se ti¢e lokacije publike, moZemo vidjeti da su rezultati priblizno jednaki. Grad Zagreb je

u oba slucaja u vodstvu, §to se moze povezati sa brojem stanovnistva, a iza njega slijede

Splitsko-dalmatinska, Primorsko-goranska i Osjecko-baranjska Zupanija sa najve¢im brojem

postotka publike kojoj se oglas prikazao.

Kod spola i godina mozemo vidjeti vece razlike. Na Facebooku i Instagramu se oglas

prikazao skoro u istim omjerima postotka, samo za razli¢it spol. Na Facebooku prednjace

muskarci, dok su na Instagramu zene u vecini. Sto se ti¢e godina, mozemo uociti da je na

Instagramu vise mlade populacije nego na Facebooku te da se na Instagramu objava nije

prikazala nikome iznad 44 godine, dok na Facebooku ipak je.
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Primjer 2:
Facebook:

Kreirano 1. oZzujka 2021

g 3 NIRRT
¢ ZENA ZA DAN ZENA ¢
3
Shika dijeli jednu od ove tri toCkaste zene P...
. ™
Rezultati (w_ )

Potro$eno je 4,00 USD za 2 dana.

AngaZmani na objavi

70

Broj korisnika koji su
vidjeli

1867

Cijena po angazmanu
objave

0,06 $

AngaZmani na objavi dnevno

pon, 1. oZujka: 23

oiu1

Slika 65 i 66. Rezultati placenog sponzorstva na Facebook-u i Instagram-u

37

oiu 3

Instagram:
L 4 [ v
180 677 -

Interakcije @

106

Dodiri na promociju
Posjeti profila
34 % iz promocije
Otkrice @

10.478
Broj korisnika koji su vidjeli

89 % iz promocije
Broj prikaza
83 % iz promocije
Prac¢enja
Potrosnja
100 % proracuna od 6,00 USD

[{e]

304

13.672

5
6,00 USD

Na primjeru 1 vidjeli smo razliku u angazmanu na oglasima kod kojih je ulozena ista svota

novca, a ovdje mozemo tu razliku vidjeti jo$ i vise jer je ovoga puta za Instagram oglas

uloZeno vise nego za onaj na Facebooku. Rezultati su sljedeci, za Facebook oglas plac¢eno je

4§ te je povratni angazman 3,75%, dok je za Instagram oglas ulozeno 6§, a angazman je

svega 1,01%.
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Iz ovih rezultata moZemo primijetiti da je ovakav tip oglaSavanja daleko isplativiji na
Facebooku nego na Instagramu. Facebook jest zastario alat, ali on i dalje ima neke dobre
strane, kao §to je upravo reakcija publike. Instagram ¢emo viSe koristiti za neke druge stvari,

kao $to je npr. suradnja s ,,influenserima®, o kojoj ¢e se govoriti u poglavlju ispod.

Publika
Oglas je dosegnuo 1867 osoba u vasoj publici.

Ljudi Pozicije Lokacije

Procijenjena analiza osoba koje su vidjele vase
oglase.

B Zene: 87.2% [ Muskarci: 10.8% () Nebinarne osobe: 2.t

40 %

20 % | |
P I-‘l-- I

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+Unknown

Slika 67: Analiza publike koja je vidjela oglas na Facebook-u

Publika ® Publika ©®
Spol Raspon godina
20 Qs
25-34 i} 0.2
75.0% 24.1%

Zene Muskarci 35-44 | 3.2%

Slika 68 i 69: Analiza publike koja je vidjela oglas na Instagram-u
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Facebook:

Publika
QOglas je dosegnuo 1867 osoba u vasoj publici.

Ljudi Pozicije Lokacije
Gdje su se osobe nalazile kad su vidjele ovaj oglas.

Zagreb

I 353

Osijek-Baranja County

I 213
Primorje-Gorski Kotar County
%
Brod-Posavina County

I 143
Split-Dalmatia County

I 137

Vukovar-Srijem County

RS

Instagram:

Publika ®

Najpopularnije lokacije

Zagreb -

Split-Dalmati... .

Primorje- l
Gorski Kotar...

Osijek-Baran;... l

Varazdin Cou... l

Slika 70 i 71: Lokacija na kojoj se nalazi publika kojoj se prikazao oglas na Facebook-u i

Instagram-u

U ovom primjeru mozemo vidjeti slicne rezultate lokacije publike, kojoj je prikazan oglas,

kao i u primjeru 1. Grad Zagreb je i dalje daleko ispred svih, dok su sve ostale zupanije ispod

iste, samo su se poredale drugacijim redoslijedom nego u primjeru 1.

Sto se ti¢e dobi, takoder sli¢ni rezultati. Ovdje isto moZemo uoditi da je populacija na

Instagramu dosta mlada nego na Facebooku, no ono §to se razlikuje u odnosu na 1. primjer

je spol. U primjeru 1 oglas se na Facebooku u ve¢em postotku prikazivao muskarcima, dok

je u ovom primjeru postotak prikaza Zenama daleko ve¢i. To je isklju¢ivo zato jer su se

prilikom kreiranja ciljane skupine za taj oglas targetirale samo Zene. Oglas se nazivao ,,Zena

za dan Zena*®, gdje se darivala majica po izboru sa printom Dot Lady po izboru.
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3.7.3. Suradnja s ,,influenserima*

Sve skupa su bile tri suradnje sa ,,influenserima“ koji imaju sli¢an broj pratitelja, no rezultati
su bili dosta razli¢iti. Tomu se moze pripisati vise razloga. Na primjer ,,vjernost pratitelja‘“,
odnosno koliko ti ljudi zapravo ,,slijede* osobu koju prate, tj. koliko je ona zapravo utjecajna
na njih. To se odnosi na postotak njih koji bi zapratili stranicu ili kupili neki od proizvoda
zbog toga §to je ta osoba recenzirala neki brend ili neku od njihovih stvari. Nadalje, od velike
je vaznosti 1 to koliko dobre komunikacijske vjestine ima ,,influenser” te koliko dobro

predstavlja ono Sto recenzira ili objavljuje.

Postoji tu jos niz faktora koji mogu utjecati na to koliko ¢e neka suradnja biti uspjesna. Na
neke mozemo utjecati tako da dobro istrazimo ,,influensere®, vidimo kakve proizvode oni
inaCe reklamiraju, uklapaju li se nasi proizvodi u njihove interese i preferencije, kakve su

reakcije publike na njihove objave i sl.

Shika je suradivala sa Lanom Bizelj, Mihaelom Vargasevi¢ i Pamelom Perki¢. Sve tri su u
istoj dobnoj skupini te imaju slican broj pratitelja (9000 +- 2000), no razlikuju se po sadrzaju
kojim se bave u svojim objavama. Lana se uglavnom bavi beauty proizvodima te progovara
0 raznim zivotnim temama i situacijama s kojima se mnoge zene mogu poistovijetiti. Ono
zbog Cega sam se javila njoj je nain na koji recenzira proizvode; iskreno, detaljno 1
uvjerljivo. Mihaela se bavi lifestyle blogging-om te ponekad reklamira i neke brendove, $to
je bio jedan od razloga zbog ¢ega sam nju odabrala. Osim toga, svida mi se njen stil
odijevanja, uz koji sam bila sigurna da ¢e se uklopiti neki od Shika artikala. Posljednja
suradnja, ona s Pamelom Perki¢, bila je zapravo prijedlog Lane Bizelj, kojoj se izrazito
svidjelo to $to radim i koja mi je joS nekako htjela pomocéi u ,,rastu. Osobno poznaje Pamelu
Perki¢, za koju je bila uvjerena da ¢e joj se nesto od Shika proizvoda svidjeti te da ¢e isto
rado taj proizvod i reklamirati. Predlozila je da odaberem neSto po svome izboru te joj

posaljem na adresu, koju mi je Lana dala.

Sve tri su na story snimile niz od nekoliko videa u kojima su predstavile Shiku i artikle koje
su dobile. Lana i Mihaela su same odabrale proizvode koje zele reklamirati, a Pamela je

dobila jedan po mome izboru posto s njom nije bila unaprijed dogovorena suradnja. Lana je

75



izabrala sivu Dot Lady hudicu, bijelu Wave During Sunset majicu, kratku Desert majicu i
Wave During Sunset ceker. Mihaela je odabrala ljubicastu Turtle majicu i crni Butterfly

ceker, a Pamela je dobila crnu Dot Lady hudicu.

Daleko najbolji rezultati bili u slucaju sa Lanom. Tomu se moze pripisati vise faktora. Prvi
je definitivno taj Sto je ona reklamirala najviSe proizvoda te je samim time objavila 1 najviSe
videa. S njom sam takoder imala i sastanak prilikom uruc¢ivanja paketa, gdje smo se upoznale
1 malo viSe popri€ale o samom brendu te opéenito o mome obrazovanju i interesima. Samim
time, Lana je imala najviSe materijala kako brend $to bolje predstaviti u svojima videima.
Zbog toga je zvucala i najuvjerjivije od svih te izazvala vece reakcije svojih pratitelja,

odnosno najveci broj njenih pratitelja je zapratio i Shika stranicu na Instagramu.

U sljede¢im primjerima bit ¢e prikazana usporedba rezultata te 3 suradnje. Drustvena mreza
koju koristimo za ovo istrazivanje je Instagram jer su ovakve suradnje daleko izvedivije i
bolje funkcioniraju nego na Facebooku. Rezultati su uzeti iz ve¢ postojece Instagram
analitike, koja ih ispisuje brojcano te prikazuje pomocu grafikona, a na njemu mozemo

vidjeti odnos te aktivnosti sa ostalim aktivnostima toga mjeseca.

Rast

e Ukupno 59

subota, velj 20 @

Slika 72: Prikaz rasta ,, pratitelja“* nakon suradnje s Lanom Bizelj
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Rast

e Ukupno 17
e Prativas {174
e Prestanak pracenja 0

utorak, velj 23 €
0 _AN\/?\:\,,,_—’\ /AM——‘

Slika 73: Prikaz rasta broja ,, pratitelja“* nakon suradnje s Mihaelom Vargasevi¢

Nakon suradnje s Lanom, ova suradnja nije bila ni priblizno uspjesna. Mihaela je od Lane
reklamirala 3 artikla manje, njih samo 2. To je vjerojatno i najveci razlog zasto se brojke
rasta toliko razlikuju. Osim toga, Mihaela je toga dana na svojim story objavama reklamirala
vise brendova. lako proizvodi tih brendova nisu bili povezani, mozemo to smatrati jednim
od razloga zasto je uspjesnost bila manja jer ljudi ne vole zatrpavanje informacijama, $to je

moguce da se u ovom slucaju dogodilo.
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Rast
e Ukupno 28

petak, ozu 12 €

Slika 74: Prikaz rasta broja ,,pratitelja‘ nakon suradnje s Pamelom Perkic¢

Kao §to je ve¢ navedeno, ova suradnja nije bila unaprijed dogovorena. Proizasla je iz
razgovora s Lanom, gdje mi je predlozila da Pameli samo posaljem neki artikl po svome
izboru. Bez ranijeg razgovora, ona je samo snimila niz video story-a na kojima se vidi
odusevljenje Dot Lady hudicom, koju je ujedno odmah i probala. Po rezultatima mozemo

vidjeti da je pokusaj bio uspjeSan.

Svi ostali napretci u rastu broja pratitelja, koje mozemo vidjeti na grafovima, a koji nisu
objasnjeni u prethodnim navodima, jesu razne objave darivanja, zbog kojih ljudi vise lajkaju

ili pocinju pratiti stranicu, ili izlazak nove kolekcije koja svaki puta izazove ,,bum* efekt.
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3.7.4. Osobno iskustvo korisnika

U svrhu ovog istrazivanja provedena je anketa putem Google obrasca te su kontaktirane sve
osobe koje imaju neki Shika proizvod. Od njih 59, anketu su ispunile 44 osobe, Sto je
priblizno 75%. Postavljeno je 9 pitanja, na kojima je odgovor bio obavezan, te 2 obrazlozenja

koja su mogli napisti, ali im nije bilo obavezno.

6 pitanja bila su tipa linearnog mjerila, $to znaci da su za neku tvrdnju davali ocjenu 1-5, a

ostala 3 bila su viSestruki odabir, odnosno davali su odgovor sa DA ili NE.

Ovaj tip anketiranja bio je potpuno anoniman, §to poteze pretpostavku da su ispitivaéi u
svojim odgovorima bili iskreni te da se njihovi odgovori mogu uzeti u obzir za daljnji razvoj

1 poboljsanje usluge.

Koliko ste zadovoljni svojim Shika proizvodom? @

44 odgovora

60
40 43 (97,7 %)

20

0(0 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 1(2,3 %)

Slika 75: Rezultati anketnog pitanja 1
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Koliko ste zadovoljni kvalitetom materijala?

44 odgovora

60
40
20
L
0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 3(6.8%)
o | { |
1 2 3 4

Slika 76: Rezultati anketnog pitanja 2

Koliko ste zadovoljni kvalitetom printa?

44 odgovora

40
30
20
10
0(0%) 0(0%) 0(0%) 5 (1,4 %)
0 | | |
1 2 3 4

Slika 77: Rezultati anketnog pitanja 3

41 (93,2 %)

39 (88,6 %)
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Koliko ste zadovoljni komunikacijom na stranici?

44 odgovora

60

40 43 (97,7 %)
20

0 (0 %) 0 (0 %) 0(0 %) 1(2,3 %)
0 | |
1 2 3 4
Slika 78: Rezultati anketno pitanja 4
Koliko ste zadovoljni brzinom i na¢inom isporuke artikla? |D

44 odgovora

60
40 43 (97,7 %)
20
0(0 %) 0(0 %) 0 (0 %) 1 (2,‘3 %)
0 | | \
1 2 3 4

Slika 79: Rezultati anketnog pitanja 5
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Ukoliko zelite, mozete obrazloziti neke od prethodnih odgovora.

12 odgovora

Brza dostava, i pomo¢ pri odabiru veli¢ina. Jako zadovoljna!
Shika je vrh ideja i proizvod, bravo!
Jednostavno savréeno

Platneni ceker/torba napravljena je od kvalitetnog materijala, prostrana je i bez problema u nju stane sve
Sto pozelite ponijeti sa sobom.Rucke su izdrzljive , a print kvalitetan .

Sjajan domacéi proizvod koji svojim dizajnom, kao i udobno$éu, jednostavno odusevljava! Zelimo jos puno
krativnih motiva i modela (mozda i za klince ili pse)! :P

svida mi se fleksibilnost kod nacina dostave i placanja
Nemam $to dodatno reéi...top! Kreativnost on point@

Print je malo "debeli i krut" na materijalu, ali sigurna sam da je to s razlogom (pretpostavljam zbog
odrzivosti na samom materijalu).

Odlicna ideja i realizacija, od printa do izbora tkanine, materijal je savrsen!
Kako je dogovoreno tako je i isporuceno i sve je transparentno.
Super jednostavan i brz nacin komunikacije!

Kvaliteti printa sam dala 4 jedino iz razloga sto se ne moze susiti u susilici, $to bi nekim ljudima
predstavljalo problem. Za sve ostalo, Cista petica!

Slika 80: Obrazlozenje odgovora na prethodna anketna pitanja
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Koliko vjerojatno biste Shika brend preporudili nekome drugome? |D

44 odgovora

60
40 43 (97,7 %)
20
0(0 %) 0(0 %) 0 (0 %) 1 (2,‘3 %)
0 | \ \
1 2 3 4

Slika 81: Rezultati anketnog pitanja 6

Mislite li da slikovni sadrzaj na drustvenim mrezama vjerno prikazuje kvalitetu i izgled artikla?

44 odgovora

@® Da
® Ne

Slika 82: Rezultati anketnog pitanja 7
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Mislite li da se ambijent, u kojem su fotografirani modeli, slaze uz dizajn proizvoda?

44 odgovora

@ Da
® Ne

100%

Slika 83: Rezulati anketnog pitanja 8

Mislite li da su odabrani modeli dobri predstavnici Shika brenda, odnosno odgovaraju li
njihove fizicke karakteristike dizajnu Shika proizvoda?

44 odgovora

® Da
® Ne

Slika 84: Rezultati anketnog pitanja 9
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Svaki komentar, kritika ili savjet su dobrodosli. Hvala! :)

20 odgovora

Samo nastavi/te dalje tako, radujem se svakoj novoj ideji <3

Malo vise nagradnih igara hehe

Sve je preslatko i prelijepo <33

Samo nastavite tako dalje @

Sve preporuke za Shika proizvode.

Samo tako dalje i probaj neke poticaje iskoristiti. :)

Savjet je da se samo nastavis truditi i sve ce doci s vremenom! Za sada je odlicno :D

Jako sam zadovoljna majicom, dizajn je odli¢an, ima puno modela i raznoliki su

Same pohvale! Ali jedna stvar, u mom slucaju, mi je malo, al malo nezgodna u Shika hoodici - naime, visoka
sam i imam sSire bokove. Print na mojoj hoodici je pri dnu hoodice, pa se cesto samo nabora, i nije vidljiv.
Mozda da su malo krace, tj.neki modeli? Uglavhom, samo to je zamjerka, inace jedva cekam hladnije
razdoblje da je obucem. &

Velika podrska mladoj, samostalnoj i vrlo kvalitetnoj poduzetnici!

QOdlican brend s original dizajnima, razumne cijene za proizvode, nemam kritiku jer sam prezadovoljna
proizvodima

Odli¢na usluga i vrhunska garderoba, tople preporuke

Sve u svemu, podrZzavam daljnji razvitak brenda! :)

za Shiku imam samo lijepe rijeci, kako za brend tako i za vlasnicu brenda :)
Imam 3 Shika torbe i svaka se koristi

Samo naprijed, Shika je precool! :)

Naj si jaca :D

Samo naprijed kao i do sad!

Unikatan proizvod mlade studentice! Sve pohvale za dizajn, komunikaciju s kupcima i za samu ideju. Samo
tako nastavi!

Slika 85: Savjeti i kritike za brend Shika
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4. ZAKLJUCAK

Na pocetu ovoga rada objasnjeno je koliko je brendiranje za svako poduzece od velike
vaznosti. Od brendiranja se pocinje, na njemu se mora raditi jer bez dobrog brendinga nema
niti uspje$nog marketinga. Marketing dolazi kasnije i gura na brend na trziste. Sto je bolji
brending koji promoviramo, to ¢e biti uspjesniji i rezultati marketinga. Mozemo reci da je

marketing ono $to privlaci korisnike, a brending ono $to ih zadrzava.

U danasnje doba velike konkurencije, vazno ja biti autentican da bi se uspjeli istaknuti u
masi. Osim autenti¢nosti, vrlo je bitno teZiti ka $to boljoj kvaliteti proizvoda ili usluga koje
pruzamo. Ako je losa kvaliteta nasih proizvoda, autenticnost ¢e vrlo brzo postati nebitna; jer
velik broj korisnika viSe nece kupiti neki od nasih proizvoda niti ¢e nas preporuciti nekome
drugome. Kao za brending i marketing, mozemo rec¢i da isto vrijedi i u ovom slucaju.
Autenti¢nost je neSto §to privlaéi potencijalne korisnike te ih pretvara u korisnike. Dobra
kvaliteta proizvoda je ono Sto korisnike pretvara u stalne korisnike, koji ¢e sa zadovoljstvom
koristiti naSe proizvode te ih preporuciti drugim ljudima. Zbog toga je bitno znati kakva su
iskustva korisnika s nasim proizvodima kako bi mogli napredovati i rasti. Danas nam
drustvene mreze mogu puno pomoc¢i pri dobivanju informacija od korisnika na vrlo

jednostavan nacin, kao i puno drugih pogodnosti koje su dane svakome na koristenje.
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