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SAZETAK

Tema ovog diplomskog rada je izrada vizualnog identiteta geodetske tvrtke 'G1'.

Rad ¢e se sastojati od teoretskog i eksperimentalnog dijela.

U teoretskom dijelu biti ¢e prikazan povijesni pregled vizualnog identiteta te
njegova uloga u kreiranju tvrtke koja se moze kvalitetno pozicionirati na trziStu u

odnosu na konkurenciju.

U eksperimentalnom dijelu provesti ¢e se analiza konkurencije i predistrazivanje
koje Ce biti podijelieno na dva dijela — jednu kategoriju ispitanika Cini ciljana
skupina, sadasnji i potencijalni klijenti tvrtke, a drugu kategoriju €ini vlasnik kao

jedini subjekt.

Na temelju analize konkurentskih tvrtki i dobivenih rezultata predistrazivanja

izraditi Ce se prijedlozi vizualnog rjeSenja.

Publici ¢ée bit predstavljeni prijedlozi te ¢e ona putem ankete odlucivati o
najboljem rjeSenju. Publika koja ¢e sudjelovati u ovom djelu istrazivanja biti ¢e
sastavljena od grafickih dizajnera Cije je polje djelovanja vizualni identitet, zatim
autora vizualnog identiteta i vlasnika tvrtke te nekolicine neovisnih ljudi.
Odabirom vizualnog rieSenja zapoc€inje izrada knjige grafickih standarda u kojoj
Ce biti prikazane sve modifikacije vizualnog znaka i aplikacije na promotivne i

sluzbene materijale, kao i prijedlog web stranice tvrtke 'G1".

KLJUCNE RIJECI
Vizualni identitet

Geodetska tvrtka
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1. UvOD

Identitet je individualna karakteristika ili osobina po kojoj je netko ili nesto
prepoznatljivo u odnosu na nesto drugo. U doba izrazito potroSackog drustva,
Covjek se svakodnevno nalazi na udaru stotina i tisu¢a informacija sa
najrazliitijih medijskih kanala. Bilo da se radi o internetu, televiziji, novinama ili
radiju svakodnevno se susrece sa velikim brojem razliCitih vrsta oglasavanja
odnosno reklama, promotivnih akcija i posljednjih prilika. Ako se ta Cinjenica
promatra sa socijalnog stajaliSta, Cesto se nailazi na kritiku drustva, no sa
poslovnog stajalista vlasnika tvrtke i grafickog dizajnera ta situacija ima neko
drugo znacenje, drugi problem ili jos bolje reCeno izazov. Pitanje je kako se

izdvojiti od ostre konkurencije, kako biti jedinstven, drugaciji, bolji.

Svaka tvrtka za cilj ima C€vrsto pozicioniranje na trziSnom planu i uspjeSno
poslovanje. S obzirom na prethodno opisanu situaciju u drustvu, da bi to
ostvarili nije dovoljno samo marljivo raditi. Svakim danom potreba za
izgradnjom snaznog identiteta tvrtke postaje sve veca. JaCanjem vizualnog
identiteta tvrtke pojaCava se marketinski plan koji je danas nezaobilazni dio u
kreiranju uspjeSnog poslovanja. Vizualni identitet omogucava tvrtkama da
izgrade svoju osobnost i da je cillano i kontrolirano prezentiraju svojim
klijentima, klijentima koji danas traZe sigurnost, dosljednost i povjerenje pa

prilikom izgradnje identiteta ciljaju na emocije svojih klijenata [1].

U ovom diplomskom radu prikazane su sve etape izrade vizualnog identiteta
geodetske firme G1 sa sjediStem u Labinu. Nakon upoznavanja tvrtke i analize
konkurencije, napravljena je detaljna analiza ciljane publike pomocéu odabrane
metodologije i nakon dobivenih rezultata sastavljene su smjernice koje sluze
kao temelj za graficko oblikovanje prijedloga rjeSenja. Nakon odabira idejnog
rieSenja, krenulo se u izradu graficke knjige standarda, nezaobilaznog
prirucnika za primjenu vizualnog identiteta svake ozbiljne tvrtke. Osim grafiCke
knjige standarda, izraden je prijedlog rjeSenja web stranice geodetske tvrtke
G1.



2. TEORIJSKI DIO

Danasnje drustvo je iznimno aktivno potroSacko i konzumeristicko drustvo. S
obzirom na velik broj infomacija, usluga i proizvoda kojima je Covjek
svakodnevno izloZzen postoji potreba za snaznom identifikacijom kako bi se uz
mnostvo izbora neki proizvod ili usluga istaknuli. Upravo zato vizualni identitet
ima vrlo vaznu ulogu u marketinSkom planu svake tvrtke, njegova svrha je da
svakog klijenta i potencijalnog klijenta uvjeri da je bas ta tvrtka bolja i kvalitetnija
od konkurentske. Istovremeno, da bi vizualni identitet bio uspjeSan u
ostvarivanju svog cilja, potrebno je prepoznati, razumjeti i zadovoljiti potrebe

klijenata. [1]

2.1. Vizualni identitet

Pregledom literature utvrdeno je da postoji pregrst razli€itih, no u sustini slicnih,
definicija vizualnog identiteta. Prije iznoSenja same definicije potrebno je
smjestiti vizualni identitet u Siru perspektivu i vazno ga je distancirati od
opcenitijeg pojma - korporativnog identiteta. lako se u literaturi vrlo Cesto
vizualni i korporativni identitet izjednaCavaju postoji razlika. Vizualni identitet
tvrtke zajedno sa njezinom komunikacijom s klijentima i opcéenito politikom
tvrtke Cine korporativni identitet. [2] Pat Matson Knapp promatra utjecaj
korporativnog identiteta na poslovanje tvrtke pa ga definira kao sveukupni
dojam tvrtke u percepciji najrazliCitijih ljudi, od ciljane skupine, preko postojecéih
klijenata do tvrtkinih zaposlenika. [3] Knapp u definiciji ne podrazumijeva samo
elemente grafiCkog dizajna koje firma koristi u komunikaciji i prezentaciji vlastitin
vrijednosti i ambicija, ve¢ sveukupan stav i komunikaciju tvrtke prema klijentima,

partnerima, investitorima i vlastitim zaposlenicima.

Vizualni identitet je skupina vizualno povezanih grafickih elemenata koji €ine
sustav vizualne prezentacije tvrtke. Cilj vizualnog identiteta jest postici
prepoznatljivost u trziSnoj komunikaciji i zato je ona vrlo bitan faktor cjelokupnog
marketinSkog plana. [4] Vizualni identitet dio je tvrtkinog identiteta i pomaze

ucvrs€ivanju vlastite pozicije na trziStu te na taj nacCin tvrtku diferencira od



konkurencije [5], a nastaje detaljnim planiranjem i istraZivanjem te
profesionalnom sintezom svih klju¢nih faktora potrebnih za ciljanu i kontroliranu
prezentaciju tvrtke u javnosti. Da bi takva prezentacija bila moguca, potrebna je
izrada graficke knjige standarda u kojoj su strogo propisane tehnicke

karakteristike logotipa i vizualnog identiteta uopce.

2.1.1. Elementi vizualnog identiteta

Vizualni identitet tvrtke Cini skup vizualnog povezanih grafickih elemenata. Ti
elementi najceS¢e su naziv tvrtke, logotip i/ili zastitni znak, boja, tipografija,
slogan i web stranica. Osim navedenih kao elementi vizualnog identiteta tvrtke

mogu biti maskote, karakteristicne ambalaze ili specifiCni promotivni materijali.

Naziv tvrtke vrlo je vazan element vizualnog identiteta jer je to jedan od prvih
elemenata s kojima se klijent susreCe i ostavlja snazan dojam na njega. Naziv
tvrtke moze puno reci o njoj samoj, te je prilikom imenovanja tvrtke vazno voditi
racuna o nekoliko stvari. Najvaznije je da naziv tvrtke niposto nije uvredljiv
prema bilo kome ili bilo ¢emu, a pametno je izbjegavati i rijeCi koje mogu
asocirati na neke neodgovarajuce pojmove. Naziv tvrtke bi trebala biti lako
pamtljiva rije€, po mogucnosti ne preduga, laka za izgovaranje, a ako tvrtka ima
tendenciju proSirenja na internacionalno trziste, poZeljno je da se naziv tvrtke
lako izgovara barem na nekoliko najrasirenijih svjetskih jezika. Osim toga,
vazno je registrirati svoj naziv i voditi raCuna da ne postoji isti ili vrlo sli¢ni naziv

neke druge tvrtke.

Ukoliko se govori o vizualnom identitetu, dva se pojma Cesto spominju kao
najvazniji, a to su logotip i zastitni znak. Sli€no kao i kod definicije korporativhog
I vizualnog identiteta, svakodnevna komunikacija izjednaCava ta dva pojma pa
se logo ili logotip i znak ili zastitni znak ¢esto smatraju sinonimima no oni to nisu
[6]. Klju€na razlika izmedu logotipa (loga) i zaStitnog znaka (znaka) jest
slijedec¢a: logotip predstavlja naziv firme sastavljen od slovnih znakova, Cesto
stiliziranu tipografiju, moze se pojavijivati samostalno ili uz kombinaciju sa

zastitnom znakom [7]; a zastitni znak je grafiCko rieSenje koje moze biti



sastavljeno od ilustracije, fotografije, slike ili nekih drugih grafickih elemenata.

Vrlo su Ceste kombinacije logotipa i zastitnog znaka ili neke druge varijante. [6]

Boje izazivaju razliCite emocije kod ljudi i zbog toga koriStenje odredene boje ili
vie boja u vizualnom identitetu tvrtke mozZe upucivati na njezinu djelatnost ili na
poruke koje tvrtka odasilje. Pri izradi identiteta dobro je prouciti psiholoSko i
simbolicko znacenje boja kako bi se postigao Zeljeni efekt. Ciljana publika
jedan je od najvaznijih ¢cimbenika koji treba uzeti u obzir prilikom odabira boja
jer upravo utjecaj vizualnog identiteta na njihove odluke pokazuje koliko je

zadatak uspjesSno osmisljen. [8]

Tipografija vizualnog identiteta odnosi se na pismo kojim se tvrtka koristi
prilikom komunikacije u svakodnevnim situacijama. Obi¢no se radi o veé
dostupnoj tipografiji iako se za vecée tvrtke ponekad moze konstruirati i vlastito
pismo, no to je slu€aj uglavnom kod velikih multinacionalnih kompanija. Prilikom
odabira ku¢nog pisma valja voditi raCuna o Citkosti pisma i lakoj aplikaciji na sve

vrste sluzbene dokumentacije i promotivhe materijale.

Slijedec¢i element vizualnog identiteta jest slogan. Slogan je fraza ili kratka
reCenica koja sadrzi klju¢nu misao ili poruku tvrtke. Konacni cilj slogana ne
mora biti nuzno povezan s proizvodom ve¢ moze simbolizirati neku apstraktnu
misao ili viziju. Slogan mora biti kratak, lako pamtljiv i lako izgovorljiv, mora
ostavljati jak dojam i urezati se u pamcéenje publike, mora ga se lako povezati

sa tvrtkom ili proizvodom te mora biti jedinstven. [1]

2.1.2. Povijesni pregled

Covjek je od svojih najranijih poéetaka vizualno bi¢e. O tome nam svjedode
brojni Spiljski crtezi i arheoloski ostaci, zatim pismo i umjetnost i razvoj brojnih
medijskih kanala Ciji se broj danas neprestano povecava. Osjetilo na koje se
Covjek najviSe oslanja je upravo vid. [9] Upravo zbog navedenih razloga povijest

znaka u opc¢enitom smislu mozemo pratiti od samog pocetka civilizacije.



Egipcani, Grci i Rimljani koristili su razne vizualne oznake kako bi oznacili svoje
vlasnistvo ili vlastitu proizvodnju [10]. Drevne civilizacije koristile su neke
metode koje u sofisticiranijem obliku koriste dana$nji marketindki stru¢njaci:
ukoliko je neki lon€ar proizvodio kvalitetnije nego ostali, normalno je da njegov
obrt ima vecéu vrijednost od konkurencije. Nadalje, veliku ulogu u razvoju
znakova imale su i brojne religije koje su u svojim pocecima snazno ucvrstile
svoje identifikacijske oznake: kr§¢anstvo — kriZ, judaizam — Davidova zvijezda,

islam — polumjesec i zvijezda...

U 15. i 16. stoljecu znakovi kao oznaka identiteta postaju Siroko rasprostranjeni
pa ih je koristio velik broj obrtnika i zanatlija kako bi oznadili ili istaknuli svoje
proizvode i usluge. Istovremeno, vladajuéi sloj poCeo je registrirati vlastite

zigove kako bi potvrdio svoju mo¢ i socijalno ekonomski status. [11]

Industrijska revolucija donijela je pravi zamah u razvoju koncepta vizualnog
identiteta. PoCinje se razmisljati o unapredivanju poslovanja, o prosSirenju trzista,
vlasnici postaju svjesni konkurencije i potrebe da ju nadmase. Drugim rje€ima,
javlja se potreba za izgradnjom jakog vizualnog identiteta tvrtke. Upotreba
logotipa postala je dio svakodnevice i logotip je svakim danom dobivao sve

vecu vrijednost. [12]

Logotipi danas zajedno sa ukupnim vizualnim i korporativnim identitetom imaju
vrlo veliku vaznost za poslovanje tvrtki. Preko vizualnog identiteta tvrtke
komuniciraju s klijentima i projiciraju svoju viziju i misiju. Od obi¢nih oznaka
prepoznavanja, zastitni znakovi su postali identifikatori koji u poslovnom svijetu

znacCe apsolutni prioritet.

2.1.3. Faze izrade vizualnog identiteta tvrtke

Prilikom izrade vizualnog identiteta tvrtke dizajnerov zadatak jest utvrditi i
istaknuti pravu bit tvrtke kako bi njena prezentacija u javnosti ispunila sva

oCekivanja. Da bi to postigao, postoji nekoliko faza u izradi vizualnog identiteta



koje ukljuCuju razliCite vrste istrazivanja, razgovora, promatranja i zakljuCivanja.

Kvalitetno istrazivanje najvazniji je korak na pocCetku izrade vizualnog identiteta.

Prije svega, da bi u potpunosti razumio poslovanje i politiku tvrtke, dizajner
mora na neki nacin postati dio te tvrtke kako bi $to bolje shvatio njenu filozofiju i
samim time prezentaciju tvrtke u javnosti Sto viSe unaprijedio. Potrebno je
sagledati sve moguce aspekte neke tvrtke, njene prednosti i mane, potencijale

ili prijetnje.

Isto tako, vazno je razumijeti trziSte na kojem tvrtka posluje pa su aktualni

trendovi nezaobilazni element u toku provodenja istrazivanja.

Slijededi vrlo vazan korak jest Sto bolje upoznati ciljanu skupinu. Osim $to je
korisno znati njihovu dob, spol, obrazovanje, posao ili sli¢no, klju¢no je

razumijeti njihove navike, osjecaje kao i potrebe i o¢ekivanja. [13]

Nakon ciljane publike, istrazivanje se usmjeruje ka konkurenciji. Svaka tvrtka
mora biti svjesna svoje konkurencije i vlastite pozicije. Kada je u pitanju
konkurencija, osobito je vazno prepoznati svoje kvalitete i prednosti pred
drugima ali isto tako realno sagledati svoje mane i pokuSati proraditi na
njihovom smanjivanju ili uklanjanju. Vizualni identitet uvelike moze pridonijeti
borbi s konkurentima no ne treba zaboraviti da i usluga i proizvod u tom

segmentu puno znace.

Nakon S§to je provedeno istrazivanje tvrtke, ciljane publike i analiza
konkurencije, slijedi sastavljanje smjernica. Smjernice su tekstualni zapisnik koji
sadrzava neke od klju€nih aspekata za graficko oblikovanje logotipa i vizualnog
identiteta. U oblikovanju smjernica moze sudjelovati sam dizajner ili moze

nastati u suradnji s vlasnikom tvrtke ili odgovornom osobom.

Ono $to slijedi jest graficko oblikovanje prijedloga rjeSenja. Broj prijedloga
rieSenja moze varirati, obi¢no se radi od tri do pet rjeSenja ovisno o dogovoru.
RjeSenja mogu biti razna, ponekad se radi samo o logotipu ili samo o zastithom
znaku, a vrlo su Ceste kombinacije logotipa i zastithog znaka. RjeSenja zatim

mogu biti realisticnog prikaza nekog pojma ili pojave, ili pak mogu biti potpuno



apstraktna, Sto ovisi o dogovoru. U ovoj fazi najceS¢e se bira idejno rjeSenje Sto
znaci da izabrani prijedlog ne mora nuzno biti i kona¢ni logotip, ve¢ su na njemu

moguce intervencije ovisno o potrebama i zeljama.

2.2. Knjiga grafickih standarda

Osnovni cilj vizualnog identiteta jest da se stvori sustav vizualno povezanih
elemenata koji putem raznih komunikacijskih kanala tvrtku predstavljaju u
javnosti. Da bi prezentacija tvrtke bila dosljedna i kontrolirana potrebno je
uspostaviti neka ograni¢enja i tehnicke karakteristike vizualnog identiteta. Za to
sluzi posebna knjiga standardiziranih normi kojih se treba pridrzavati prilikom
rukovanja s vizualnim identitetom neke tvrtke, a sluzi za unapredenje i
standardizaciju vizualnog prikaza tvrtke. Knjiga grafickih standarda jest sluzbeni
priruénik u kojem su detaljno specificirane i definirane sve tehnicke smjernice za

pravilnu uporabu i aplikaciju svih elemenata vizualnog identiteta [4].

Knjiga grafickih standarda sadrzi razliCite primjere KkoriStenja vizualnih
konstrukciju znaka i logotipa, zatim kuéne boje i tipografiju kao i ostale
standarde kojih se treba pridrzavati prilikom aplikacija na sluzbene i promotivne

materijale koristeci standardiziranu formu. [14]

Osnovni elementi knjige grafickih standarda su konstrukcija logotipa, zasti¢eni
prostor i njegova primjena, maksimalna i minimalna dopustena veli€ina logotipa,
definicija osnovne palete boja i tipografije zatim dopusteni i zabranjeni oblici
logotipa, aplikacije logotipa na razne tipove podloga te aplikacija kompletnog
vizualnog identiteta na sluzbenu dokumentaciju te razne vrste promotivnih

materijala ovisno o djelatnosti i politici tvrtke.



3. PRAKTICNI DIO

U praktichom dijelu diplomskog rada prate se pojedine etape izrade vizualnog
identiteta geodetske tvrtke G1. Te etape ukljuCuju analizu tvrtke i analizu
konkurencije, provedbu istraZivanja s vlasnikom i s pripadnicima ciljane publike
koje obuhvac¢a anketu te obradu i diskusiju dobivenih rezultata. Na temelju
ukupnih rezultata istrazivanja sastavljene su smjernice za graficko oblikovanje
prijedloga rjeSenja na temelju kojih se odabralo konacno rjeSenje medu
osobama iz graficke struke. Nakon odabira rjeSenja prikazan je proces izrade

kompletne knjige grafickih standarda i prijedlog rjeSenja za web stranicu tvrtke.

3.1. Brief tvrtke G1

Naziv — Kombinacija slovhog znaka G i brojke 1. Slovni znak G s jedne je
strane pocetno slovo rijeCi geodezija, geodet, geo, a s druge strane oznaCava
fizikalnu veli¢inu za silu tezu. Brojka jedan simbolizira pobjedu u kontekstu

natjecanja Sto sa sobom povlaci odgovornost, znanje, brzinu, odlu¢nost, snagu.

Djelatnost — G1 je ovlaStena geodetska tvrtka sa sjedistem u Labinu. Obavlja
sve geodetske djelatnosti uklju€ujuci geodetsku izmjeru, procese projektiranja,
gradenja i nadzora. Nude brzu i efikasnu uslugu na podrudju Istre, te na cijelom
podruCju Republike Hrvatske u vezi svih geodetskih i mjernickih poslova u
postupku gradnje, pripreme dokumentacije, uskladenje stanja u katastru i
zemljiSnim knjigama, legalizaciji izvedenog stanja objekata. Stru¢ni tim mladih
ljudi sa velikim iskustvom u rjeSavanju katastarskih i gruntovnih zavrzlama rado

pomaze i besplatnim savjetom.

Tvrtka — G1 je kao obrt osnovan 1992. godine., zatim se mijenja u ured
ovlastenog inzenjera, a od 2006. godine G1 postaje firma. Registrirana je na
Trgovackom sudu u Rijeci — stalna sluzba u Pazinu. SjediSte tvrtke je u ulici
Svete Katarine 4 u Labinu. Upisana je u Evidenciju ovlastenih osoba koju vodi
Drzavna Geodetska Uprava (DGU) pod rednim brojem: 273. Direktor je Berislav
Vragovic¢, koji zastupa drustvo pojedinacno i samostalno. U ozujku 2015. u tvrtki



je osim direktora zaposleno joS$ troje geodeta. Web stranica tvrtke nalazi se na
adresi http://www.g1-labin.hr/.

Cilj — Osim pruzanja kvalitetnih proizvoda i usluga zadovoljavajuci sve zahtjeve
klijenata, postivajuci zakonske odredbe i struku, cilj ove tvrtke jest jedinstvenim i
prepoznatljivim vizualnim identitetom ucCvrstiti poziciju na trziStu, povecati

konkurentnost i privuci nove klijente.

Cillana skupina — Fizicke i pravne osobe, zajednice lokalne uprave i

samouprave te Zupanije kojima su potrebne geodetske usluge.
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Slika 1. Postojeci vizual tvrtke G1

(http://www.gl-labin.hr/)

Postojeéi vizual — Postojeéi znak sam za sebe dobro funkcionira kao forma
predstavljajuci sintezu slovnog znaka G i brojke 1 iz naziva tvrtke. Uz znak, u
logotipu se nalazi velik broj negrupiranih informacija i ne rangiranih po vaznosti.
Koristene boje su siva i naranCasta koje zajedno dobro funkcioniraju.
Metalingvisti¢ka funkcija je zadovoljena utoliko §to su slovni znakovi iz naziva

firme stilizirani u znak. Zbog nemoguénosti povezivanja tvrtke s njezinom



djelatnoS¢u, konativna funkcija nije ispunjena. Znak sam po sebi zraCi
ravnoteZzom i statiCnosti te ispunjava estetsku funkciju, medutim u kombinaciji s
ostalim elementima iz logotipa estetska nacela harmonije i ravnoteze su

znacajno narusena.

Prednosti — Niskostrukturirani znak, stilizirana kombinacija slova i brojke

prednost je ovog logotipa. Tvrtka ima sluzbenu web stranicu.

Nedostaci — Logotip izgleda amaterski i zastarjelo zbog pretjerane uporabe
efekata poput bacCenih sjena i kombinacije obruba i ispuna. Informacije u
logotipu su raspodijeljene na nacin da im se ugrozava Citljivost, narusena je
hijerarhija vaznosti te prilikom smanjenja tekst u logotipu postaje u potpunosti
necitak. Web stranica tvrtke izgleda zastarjelo i pretrpano informacijama, Cesto
nevaznim. Takoder, pored svih informacija, nema referenci. LoSa raspodijela
poglavlja na web stranici ugrozava uspjeSnu navigaciju. Pretjerano koristenje
raznih efekata poput bacenih sjena, gradijenta, prozirnosti, nekoliko nacina

isticanja informacija i sli¢no.

LEGALIZACTIA OBJEXATA
o Lipoga 2010

Geodetaka czmjera pel bapnjl
remljista

Slika 2. 1zgled postojece web stranice tvrtke G1

(http://wvww.gl-labin.hr/)
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3.2. Analiza konkurencije

Za analizu konkurenata tvrtke G1 odabrane su tvrtke sa podrucja Istarske
Zzupanije sa istim ili sto sliCnijim opsegom djelatnosti koje nude te cillanom
skupinom klijenata. Odabrane konkurentske tvrtke su kao i tvrtka G1, drustva sa
ograni¢enom odgovorno$c¢u. SjediSta odabranih tvrtki nalaze se u gradovima
Labin, Umag i Pula. U analizu konkurentskih tvrtki ulazi njihov vizualni identitet -
znak u kombinaciji sa logotipom, zatim web stranica tvrtke ukoliko je dostupna
te sve informacije o tvrtkama koje pomazu rangirati iste u odnosu na tvrtku G1,

pritom misleéi na tradiciju poslovanja, poslovne reference i opéi dojam tvrtke.

e Tvrtka Geolab d.o.o., Labin

BoZe Stemberge 3

G W GEOLAB.d.0.0.
Labin

Slika 3. Vizualni identitet tvrtke Geolab

http://www.geolab.in/

Logotip — Logotip ne Salje u potpunosti jasnu poruku o kojoj se djelatnosti radi,
no krug u gornjem desnom kutu znaka moZze izazvati asocijacije na zemlju/atlas
ili kotu pa se ipak moZe uspostavit veza sa prirodom struke pa je emocionalna
funkcija na neki nacin ispunjena. Kombinacija tipografije i geometrijskog lika,
rezultirala je niskostrukturiranim znakom cCija se dinami¢nost ostvaruje u igri
toCnije izmjeni crne i zelene boje koja stvara ritam ispunjavajuéi estetsku
funkciju. Kombinacija boja u znaku je uravnotezena i vizualno je povezana sa
ostatkom identiteta. Uz logotip tvrtke 'Geolab' nalazi se i puni naziv tvrtke

zajedno sa adresom $to sve zajedno ne funkcionira dobro zbog nedovoljno
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definiranih odnosa vaznosti informacija. Kao estetsko nacelo najjace je izrazen

kontrast boje, a ravnoteza je naruSena prenaglasenim desnim dijelom logotipa.

Prednosti — Dobar odmak u odnosu na ustaljene znakove koji se povezuju uz
geodetsku djelatnost. Kombinacija boja i tipografije funkcionira te znak kao

samostalna cjelina djeluje moderno i stilizirano.

Nedostaci — Veliki nedostatak logotipa je prevelik broj informacija, ¢ija vaznost
nije kvalitetno rangirana. Firma nema svoju web stranicu ve¢ samo Home page

sa imenima vlasnika tvrtke, kontaktima i Sturog opisa tvrtke.

e Tvrtka Geolstra d.o.o., Pula

\/Geols‘rrod.ﬁ.,u

Slika 4. Vizualni identitet tvrtke Geolstra

http://geoistra.hr/

Logotip — Radi se o kombinaciji niskostrukturirane ilustracije i tipografije. 1z
znaka se ne da zakljuciti o kojoj se djelatnosti to¢no radi, no u kombinaciji sa
tipografskim djelom logotipa (geo) moze se pretpostaviti o prirodi struke te se
sigurno moze ustvrditi da je tvrtka iz Istre i/ili djeluje u Istri Cime se zadovoljava
emocionalna funkcija. S obzirom da ilustraciju i dio naziva tvrtke Istra logotip
ispunjava metalingvistiCku funkciju. Logotip je sastavljen od antracitnih tonova
uz dodatak tamnocrvenih istaknutih slova G i I. Podcrtani tekst u logotipu je
nepotrebni visak jer tipografija sama po sebi stvara Citljivu cjelinu. Moze se reéi

da je postignuta ravnoteza u logotipu.
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Prednosti — Tvrtka ima web stranicu sa slijedeéim kategorijama: O nama,

Usluge i novosti, Korisni linkovi i Kontakt.

Nedostaci — Logotip ne ispunjava konativnu funkciju jer se iz logotipa, to€nije iz
ilustracije u logotipu moze vrlo lako pogresno zakljuciti o prirodi njene djelatnosti
(moze se pretpostaviti da se radi o poljoprivredi, gospodarstvu, turizmu ili
neCem slicno). Tvrtka je relativno mlada Sto mozZe ukazivati na nedostatak
iskustva. Web stranice tvrtke je monotona i Stura, nema navedenih referenci, te

na nekim dijelovima dolazi do preklapanja informacija.

e Tvrtka Constructa geo d.o.o., Umag

conskrucka gso.

Slika 5: Vizualni identitet tvrtke Constructa geo

http://www.constructageo.hr/

Vizualni identitet — Tipografsko rjeSenje uz dodatak ravnih crta i krugova.
Koristene boje logotipa su crna, crveno-smeda i siva. Odabir glavne tipografije
odgovara tehnic¢koj struci, te je na temelju toga ispunjena faticka funkcija jer se
moze pretpostaviti kojoj skupini djelatnosti tvrtka pripada, a samim time
metalingvistiCka funkcija logotipa dolazi do izrazaja jer su odabir tipografije i
znacCenje rijeCi snazno povezane. Crte i krugovi na logotipu nemaju svoju
funkciju. lako se crte i krugovi ponavljaju, ritam nije postignut i estetska funkcija
nije ispunjena. Opis firme uz logotip na desnoj strani logotipa naruSava
ravnotezu. Boljim pozicioniranjem opisa tvrtke postigla bi se simetrija te bi naziv

same tvrtke djelovao puno dominantnije.
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Prednosti — Tvrtka odiSe modernim vizualima $to joj moze dati prednost pred

drugim konkurentima. Tvrtka ima svoju web stranicu, no trenutno je u izradi.

Nedostaci — lzuzetak relevantnih informacija (reference, pojmovnik, usluge)

vezanih za tvrtku osim onih dostupnih na web stranici u izradi (logotip i kontakt)

e Tvrtka Geogrupa d.o.o., Pula

O

GEOGRUPA

Slika 6: Vizualni identitet tvrtke Geogrupa

http://www.geogrupa.hr/reference.html

Vizualni identitet — Vizualni identitet tvrtke Geogrupa €ine ilustracija i tipografija.
Dinamicna ilustracija sa stiliziranim prikazom geografske mreze i istaknutim
glavnim meridijanom i paralelom. KoriStene boje su crna i tamno crvena.
Tipografski dio logotipa izveden je u serifnoj, verzalnoj varijanti tipografije.
Konativna funkcija je u ovom slu€aju prili¢no jaka jer je za ovaj konkretno
logotip od svih navedenih konkurentskih najlakSe zakljuiti o djelatnosti tvrtke.
Tipografija i ilustracija uravnotezeno funkcioniraju jedno uz drugo, ubacivanjem
crvene boje dobilo se na kontrastu, a simetrija je namjerno narusena kosim
linijama. MetalingvisticCka funkcija ovog logotipa je jaka jer se ostvaruje

povezivanje zemlje i geografske mreze sa djelatnoScu tvrtke.
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Prednosti — Tvrtka ima funkcionalnu web stranicu sa svim relevantnim
podacima. Informacije su jasno grupirane i nema poteskoca prilikom navigacije

po stranici.

Nedostaci — Tvrtka je osnovana 2007. godine $to znaci da je relativno mlada (u

odnosu na G1). Dijelovi web stranice ne funkcioniraju.

3.3.  Pristup problemu i hipoteze

Analiza konkurencije pokazala je prednosti i nedostatke tvrtke G1, a slijedeci
korak jest ustanoviti misljenje i stavove ciljane publike, odnosno Kklijenata i
potencijalnih klijenata. Za izradu vizualnog identiteta vazno je saznati koliko je
uopce publika educirana i koja su njihova oCekivanja vezana uz vizualni
identitet geodetske tvrtke. Takoder, za kvalitetan identitet, potrebno je naci

ravnotezu izmedu vlasnikove vizije i oCekivanja od stane klijenata.
U svrhu ovog istrazivanja postavljene su slijedece hipoteze:

H1 — Vizualni identitet geodetske tvrtke mora biti vizualno asocijativan uz
njezinu djelatnost.
H2 — Misljenja publike i vlasnika tvrtke o vizualnom identitetu tvrtke

razlikuju se.

Potvrdivanjem prve hipoteze dobile bi se konkretne smjernice za graficko
oblikovanje identiteta. Ukoliko bi se hipoteza potvrdila graficko oblikovanje biti
Ce viSe usmjereno ka realisticnim elementima kako bi klijenti mogli uspostauviti
asocijaciju na djelatnost geodezije. Ukoliko bi hipoteza bila odbacgena, to znaci
da bi se prilikom grafickog oblikovanja identiteta stvorio prostor za rieSenja koja

vjerojatno ne bi izazivala asocijacije na djelatnost tvrtke.

Druga hipoteza oblikovana je da bi se ustanovila sli¢nost ili razlika u misljenjima
I stavovima vlasnika tvrtke i njezinih sadasnjih i buducih klijenata. Nerealno je
ocCekivati potpunu podudarnost ili potpunu suprotnost u stavovima no

potvrdivanjem ili odbacivanjem ove hipoteze takoder ¢e se razjasniti odredene
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smjernice za daljnje graficko oblikovanje identiteta. Zadatak ¢e zapravo biti
pronaci rjeSenje koje ¢e zadovoljiti obje strane. Ukoliko to bude ispunjeno,
vizualni identitet bit ¢e ispravno i kvalitetno oblikovan te ¢e ispunjavati svoju

svrhu.

Hipoteze osmiSljene za ovo istrazivanje jasne su i jednostavne, te je u svrhu
njihova dokazivanja odnosno pobijanja potrebno oblikovati pitanja na koja ¢e
korisnici putem odabrane metode ispitivanja biti u mogucnosti dati odgovore te

na taj nacin rezultati istraZzivanja postaju precizni i to¢ni.

3.4. Metodologija istrazivanja

S obzirom da je osnovni cilj ovog istraZivanja sistemati¢no opisati stavove
publike i vlasnika o odredenim pitanjima ovo je opisno istrazivanje. Istrazivanje
je podijeljeno na dva dijela — jednu kategoriju ispitanika Cini ciljana skupina,
sadasnji i potencijalni klijenti tvrtke, a drugu kategoriju Cini vlasnik kao jedini
subjekt. S obzirom na dva razli€ita uzorka ispitanika koriste se razli€ite metode
prikupljanja podataka. Za publiku (sadasnje i potencijalne klijente) koristi se
metoda ankete, a s vlasnikom tvrtke je proveden intervju. Sto se tice
geografskog obuhvata istrazivanja, ono je namijenjeno stanovnicima s podrucja
Istarske Zupanije s obzirom da je sjediSte tvrtke u gradu Labinu te je velik dio

poslovanja usmjeren upravo na trziste na podrucju Istarske zupanije.

3.4.1. Anketa

Za prvi dio istraZivanja provedena je anonimna web anketa putem koje su
korisnici odgovarali na pitanja podijeljena u tri kategorije. Prva Cetiri pitanja tiCu
se osobnih podataka ispitanika, slijedecCa dva pitanja postavljena su kako bi se
saznalo njihovo poznavanje geodezije kao struke uopce, a pet preostalih pitanja
usmjereno je na hipoteze. Anketa je sastavljena od kombinacije pitanja
otvorenog i zatvorenog tipa ovisno o cilju pitanja. Bila je dostupna na platformi

FluidSurveys Cc&etrnaest dana (21. oZujka — 4. travnja). URL ankete:
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http://fluidsurveys.com/surveys/alma-vragovic/diplomski-rad-anketa/. =~ Anketna

pitanja prikazana su u prilogu A.

3.4.2. Rezultati ankete

Anketu je ispunilo 40 ispitanika, od toga 21 Zena (52,5%) i 19 muskaraca
(47,5%). Ispitanici su bili u dobi od 21 do 60 godina, a broj ispitanika po dobnim

skupinama prikazan je na slici 7.

16

14

12 +—

10 ——

8 +—— Broj ispitanika po dobnim
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Slika 7. Grafi¢ki prikaz ispitanika po dobnim skupinama

Sto se stupnja obrazovanja tie, 25 ispitanika (62,5%) ima visoku struénu
spremu, njih 5 (12,5%) ima viSu struCnu spremu, a ostalih 10 (25,0%) ima
srednju struénu spremu. Od ukupnog broja ispitanika, njih gotovo 80% je vec

koristilo geodetske usluge i/ili planira (opet), dok ostalih 9 nisu i ne planiraju.

Ispitanici geodeziju uglavhom definiraju kao znanost koja se bavi mjerenjem
zemljiSta (terena, parcela) u svrhu izgradnje objekata i kartiranjem postojeceg

stanja odnosno znanost koja se bavi prostornim i urbanim planiranjem. Kada se
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ispitanike pitalo da navedu asocijacije koje vezu uz geodetsku djelatnost, na listi
se naslo oko 40 pojmova. NajceSCe asocijacije su bile mjerenje, zemljiSte ili

teren, karte i mjerni instrumenti. Naj¢eS¢e asocijacije prikazane su na slici 8.

autocad
mede
urbansticki planovi
legalizacija
libela
Zemljina povrsina
tronozac
objekti, gradevine
Zemlja
mjerni instrumenti 12
zemljiSte, teren 14
karte 15
mjerenje 22

N N NN

0 5 10 15 20 25

Broj ispitanika koji je navelo pojedinu asocijaciju

Slika 8. GrafiCki prikaz rezultata ankete: najée$c¢e asocijacije ciljane publike na

geodeziju

Ukupno 90% ispitanika smatra da je vizualni identitet tvrtke vazan ili izuzetno
vazan te njih 60% uglavnom pamti, a njih 37,5% ponekad pamti logotipe tvrtki.
Vecina ispitanika smatra da vizualni identitet geodetske tvrtke mora biti vizualno
asocijativan uz njezinu djelatnost. Nesto manje od 10% ispitanika smatra kako
je vizualni identitet vazan, ali nije i najvazniji ve¢ je bitan cjelokupan dojam

tvrtke, dobar odnos s klijentima i kvalitetho odradeni poslovi.

Ispitanicima je bilo postavljeno pitanje koje informacije o€ekuju u logotipu tvrtke

uz znak i ime tvrtke, a odgovori su graficki prikazani na slici 9.
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m zastitni znak i ime su dovoljni
m opis djelatnosti
= broj telefona

vlasnik tvrtke

ostalo

adresa

Slika 9. GrafiCki prikaz rezultata za pitanje 'Smatrate li da bi se neke od

navedenih informacija trebale nalaziti u logotipu firme?’

Ukoliko se nadu u situaciji da moraju birati izmedu dvije tvrtke od kojih im je
jedna poznata, a s drugom se prvi puta susrecu, gotovo 70% ispitanika bi
odabralo poznatu tvrtku dok bi njih 30% biralo tvrtku ovisno o referencama,

preporukama ili prijadnjim iskustvom s poznatom tvrtkom.

3.4.3. Intervju

Drugi dio istrazivanja namijenjen je vlasniku tvrtke kao jedinom subjektu pa je
za metodu prikupljanja podataka odabran individualan intervju. Proveden je
preko video poziva u trajanju od 50-ak minuta. Pitanja namijenjena vlasniku
tvrtke dijelom su ista kao ona postavljena u anketi za publiku kako bi se u
analizi rezultata mogli obraditi podaci vezani uz hipoteze, a dio pitanja je

usmjeren na vlasnikov dozivljaj vlastite tvrtke i njegove planove za daljnji
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razvitak i poslovanje kako bi se ustanovio nacin razmisljanja vlasnika tvrtke,
kako bi se oblikovala njegova vizija tvrtke i kako bi on izrazio svoje vlastite zelje

i o€ekivanja od vizualnog identiteta svoje tvrtke.

Na pitanja iz ankete vezana uz hipoteze vlasnik tvrtke odgovorio je kako slijedi
u nastavku. Smatra da je vizualni identitet tvrtke vazan te uglavnhom pamti
logotipe tvrtki. Sto se koligine informacija u logotipima tice, smatra kako su
zastitni znak i ime tvrtke dovoljni. Da se nade u situaciji da mora birati izmedu
poznate tvrtke i tvrtke s kojom se nikada nije susreo, odabrao bi poznatu tvrtku.
Na pitanje smatra li da vizualni identitet geodetske tvrtke mora biti vizualno

asocijativan uz njezinu djelatnost, odgovorio je potvrdno.
Intervju u cijelosti:

e Recite nekoliko rijeCi o svojoj tvrtki.

- Tvrtka je zapocCela radom 1990. godine kao ured za pruzanje
geodetskih usluga. Uglavnom se bavi katastarskim poslovima kao §to su
parcelacije, iskol€enja i snimanja zgrada, a u drugoj polovici pocinje
2006., ured se zatvara te prelaskom u drugi oblik poslovanja, pocinje
radom kao drustvo sa ograni¢enom odgovornoscu. Kontinuirano od
osnivanja ureda nositelj, tj. izvrSitelj svih poslova je vlasnik, odnosno
osnivac. Tijekom poslovanja, ostvarena su brojna poznanstva sa
naruciteljima, kako privatnim osobama, tako i osobama iz razliCitih
poduzeca i opcina na podrucju djelovanja, u krugu od tridesetak
kilometara, te je steCeno povjerenje u tvrtku kao ozbiljnu profesionalnu i
predanu, u izvrSavanju preuzetih obaveza. Od osnivanja poduzeca do
danas, zaposlena su jos tri djelatnika, te se uz katastarske poslove vode
i poslovi iz inzenjerske geodezije, a posljednjih godina ostvaruju se i

poslovi sa podrucja geografskih informacijskih sustava.
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e Po Cemu ste prepoznatljivi, Cime se ponosite?

- Tvrtka je prepoznatljiva po predanom i profesionalnom odnosu
prema svakom zadatku, bez obzira o kojoj vrsti posla se radi, uz ulaganje
puno truda da se narucitelji upoznaju sa svim procedurama koje su
vezane uz njihov zahtjev, kako direktno vezanih uz trazenu uslugu tako i
onih koje nisu direktno vezane ali upotpunjuju cjelokupnu sliku tijeka
rjeSavanja konacnog cilja. Posebno se ponosimo Cinjenicom da se
kontinuirano educiramo sa novim trendovima i tehnologijama na svim
podrucjima kojima se, ili ve¢ bavimo, ili se planiramo baviti, a takoder i
cinjenicom da je tvrtka opremljena najmodernijim geodetskim
instrumentima, €ije mogucnosti u potpunosti iskoristavamo, kao i
aplikacije na osobnim raCunalima, za koje ulazemo maksimalne napore u
poznavanju da bi ih mogli u potpunosti iskoristiti za ubrzanje i
pojednostavnjenje procesa obrade podataka u rjeSavanju zadanih

poslova.

e Znate li tko su Vam konkurenti, $to Vas izdvaja od konkurencije?

- Geodetska zajednica u zemlji je relativno mala te mozemo reci da
nam je konkurencija poznata, kako lokalno, tako i globalno. U drzavi
postoji nekoliko vrlo velikih tvrtki, sa 50-100 zaposlenih djelatnika,
dvadesetak velikih tvrtki, sa 15 do 20 zaposlenih djelatnika, te nekoliko
stotina manijih, sa 1 do 5 zaposlenih. O konkurenciji ne razmisljamo.
Potrebe za geodetskom izmjerom, na svim podrucjima, kontinuirano traje
i raste, iz godine u godinu, a takoder sa time dolaze nove tehnologije,
novi zakoni i pravilnici koji unapreduju struku, ta na kraju, najvaznije,
rastu i zahtjevi korisnika, tako da je pracenje tih trendova daleko vaznije
od pracenja konkurencije, pa ako smo medu prvima u pracenju razvoje
geodetske djelatnosti na svim podrucjima, onda smo sasvim sigurno i

medu prvima u geodetskoj struci uopce.
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e S kime najbolje poslujete? Kako ocjenjujete svoje poslovanje?

- Najbolji odnosi u poslovanju se postizu sa naruciteljima koji
posjeduju saznanja o geodetskoj struci, te shvacaju potrebu geodetskih
izmjera i njihovih proizvoda, a ne kao neki nuzni proizvod u postizanju
krajnjeg cilja. Takvi odnosi su vrlo jasno izrazeni kod poslova inZenjerske
geodezije, jer se radi o tehniCki obrazovanim naruciteljima koji znaju da
se bez geodezije kapitalni projekti jednostavno ne mogu izvoditi, dok se
u slu€aju katastarskih poslova za naruditelje radi uglavnom u rjeSavanju
imovinsko-pravnih problema, te nisu svjesni vaznosti izmjere i
elaboriranja tih podataka za katastar, koji tek u buduénosti dobivaju svoj,
za njih stvarni znacaj. Svoje usluge izvodimo profesionalno i predano,

bez obzira na vrstu narucitelja ili obujam posla.

¢ Planirate li svoje trziste prosiriti na ostale dijelove Hrvatske ili mozda

izvan nje?

- Zbog lokalnog znacaja, katastarski poslovi ne mogu se izvoditi
predaleko od sjediSta ureda, radi prirode posla i komunikacije sa
katastarskim uredom, iz jednostavno ekonomske isplativosti, odnosno
konkurentnosti, a sli¢no vrijedi i za djelatnost inZenjerske geodezije. No
ipak, na podrucju novijih tehnologija, kao $to je izgradnja geografskih
informacijskih sustava i internetskih portala, udaljenost od narucitelja
takovih poslova nije od velikog znacaja, kako na podrucju Hrvatske, tako

i Sire.

e Gdje vidite svoju tvrtku u buduénosti?

- Planovi za buduc¢nost se temelje na zadrzavanju i unapredenju

poslova sa podrucja inZenjerske geodezije i katastra, te se Cvrsto
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pozicionirati kao izvodac€ na podrucju izgradnje Geografskog
Informacijskog Sustava (GIS-a), te izrade 3D modela teritorija, sa svim
prostornim podacima od interesa za gospodarenje lokalnih zajednica,

gradova i opc€ina.

e Koje su osobine dobrog poduzetnika? Sto Vas motivira?

- Osnovne karakteristike svakog poduzetnika su: predanost poslu,
volja za u€enjem novih tehnologija, volja za rjeSavanjem problema, Zelja
da se svi zadaci rjeSavaju u potpunosti, postovanje prema svim
sudionicima u poslovanju, Zelja sa savladavanjem svih alata kojima se
sluzimo, Zelja za razumijevanjem svih problema na koje se nailazi, jer se
samo tako isti mogu u potpunosti rijesiti, izmjenjivanje znanja i iskustava
sa kolegama radi dodatnog unapredivanja, kako sebe tako i kolega. A
osnovni motivi su uspjeh u savladavanju svih izazova u rjeSavanju
zadataka u $to kraéem roku. Sto je tezi zadatak to je veée zadovoljstvo,

te naravno i zadovoljstvo narucitelja.

o Sto ogekujete od vizualnog identiteta Vase tvrtke?

- Vizualni identitet — nece rijesiti niti jedan zadatak, i ne¢e donijeti
nikakvu dobit. Sve to mogu samo ljudi, ali vizualni identitet bi trebao
pomoci prezentaciji tvrtke da buduci investitor prepozna, koliko je to
naravno moguce, da se radi o ozbiljnoj, stabilnoj, profesionalnoj i
postenoj tvrtki sa kojom moze potpisati bilo koji ugovor i biti siguran da

¢e njegov zahtjev biti obavljen na najbolji mogudi nacin.

e Kakvu poruku Zelite da Salje Vas vizualni identitet?

- Zelim da vizualni identitet moje tvrtke komunicira profesionalnost i

sigurnost da ¢e svaki zadatak biti izvrSen u potpunosti.
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¢ Koje vrijednosti Zelite da promovira Vas$ vizualni identitet?

- Volio bih kada bi vizualni identitet u potpunosti prenosi vrijednosti
koje provodimo u radu. Te vrijednosti su ozbiljnost, predanost,
profesionalnost, znanje, tehnologiju, Zelju, sklad, sigurnost, skromnost,

radiSnost, humanost, poStovanje...

e Posebne Zelje vezane uz izradu vizualnog identiteta?

- Davizualni identitet bude tehnicki Sto jednostavnije izvediv te da se
omogudi jednostavna i efikasna aplikacija na sve oblike sluzbenih i
promotivnih materijala. Sto se boja ti¢e, s obzirom na uredenje ureda ali i
osobnu Zelju, htio bi da kombinacija boja u vizualnom identitetu ostane

sivo — narancasta jer smatram da ta kombinacija dobro funkcionira.

3.5. Reazultati istrazivanja i diskusija rezultata

Rezultati istrazivanja pokazati Ce jesu i hipoteze potvrdene ili odbacene, a zbog
konstrukcije anketnih pitanja rezultati ¢e uvelike pridonijeti oblikovanju
smjernica za graficko oblikovanje vizualnog identiteta. Za potvrdivanje ili
odbacivanje hipoteza razmatrati ¢e se odgovori ciljane publike s jedne strane, te
odgovori vlasnika s druge, a komparacija rezultata dovesti ¢e do potvrdivanja ili

odbacivanja hipoteze.

Na temelju dobivenih rezultata hipoteza H1 je potvrdena. Ona tvrdi da vizualni
identitet geodetske tvrtke mora biti vizualno asocijativan uz njezinu djelatnost, te
je prema anketi to potvrdeno jer je 75% ispitanika na to pitanje potvrdno
odgovorilo, kao i vlasnik tvrtke. Vizualno asocijativan logotip bi trebao
sadrzavati zastitni znak koji bi cillanom uporabom estetskih funkcija trebao

probuditi asocijacije na geodetsku struku u svijesti potroSaca odnosno klijenata.
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Neke od najceScih asocijacija ciljane publike na geodeziju dobivene su iz
rezultata ankete te su prikazane na slici 8.

Druga postavljena hipoteza je hipoteza H2 koja kaze da se miSljenje publike i
vlasnika tvrtke o vizualnom identitetu tvrtke medusobno razlikuju. Prema
usporedbi rezultata ankete provedene medu ciljanom skupinom i odgovora koje
je dao vlasnik tvrtke da se zakljuCiti kako se njihova misSljenja vec¢im dijelom,
negdje i u potpunosti poklapaju. Stoga hipoteza H2 nije potvrdena. Obje strane
slazu se po pitanju vaznosti vizualnog identiteta za tvrtku kao i kod odabira
poznate tvrtke ukoliko se nadu u situaciji da biraju izmedu dvije. Vlasnik tvrtke,
kao i vecina ciljane publike (60%) uglavnom pamti logotipe tvrtki, a kod koli€ine
informacija u logotipu vlasnik tvrtke ponovno se slaze s 60% ispitanika te tvrdi
kako su zastitni znak i ime dovoljni. S obzirom na rezultate hipoteza nije
potvrdena ali je dala smjernice koje ¢e pomoci u daljnjem oblikovanju vizualnog

identiteta tvrtke.

3.6. Zaklju€ak istrazivanja i smjernice za grafiCko oblikovanje

Provedeno istrazivanje dovelo je do slijedecih zaklju¢aka. S obzirom da rezultati
pokazuju relativno dobro poznavanje op¢eg pojma geodezije od strane ciljane
publike u logotipu vizualnog identiteta nije potrebno umetati dodatne
informacije. Vlasnik, kao i ciljana publika zahtijevaju da vizualni identitet
geodetske tvrtke bude vizualno asocijativan uz njezinu djelatnost, a kako
dizajner sam ne bi sudjelovao u brainstorming-u i stvaranju mape uma, publika
je ponudila velik broj asocijacija na geodeziju. Vecina ciljane publike je veé
koristila usluge geodetske tvrtke ili planira, te smatra kako je vizualni identitet

vazan prilikom odabira tvrtke pa vecina njih i pamti logotipe tvrtki.

Za daljnji nastavak rada i graficko oblikovanje identiteta bitno je istaknuti
smjernice koje su proizaSle iz provedenog istrazivanja. Vizualni identitet
geodetske tvrtke mora slati poruke ozbiljnosti, predanosti, profesionalnosti i
sigurnosti. Tvrtka G1 ponosi se znanjem i iskustvom, a kontinuirana edukacija i

najmodernija oprema garantiraju besprijekornu uslugu. Tvrtka Zeli da joj se
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klijenti obrate s povjerenjem jer su upravo oni kljuéni za tvrtkino daljnje
poslovanje te je odnos prema njima neupitno ispunjen postovanjem, a vizualni
identitet mora biti takav da svaki Kklijent u njemu prepozna svoj odabir s kojim
nece pozaliti. Identitet treba odisati modernizmom te biti u korak s dizajnerskim
trendovima kako bi se stekao dojam firme koja je u korak s vremenom i koja
prati nove trendove i tehnologije.

3.7. Prijedlozi vizualnih rjeSenja

Na temelju rezultata istraZivanja definirane su smjernice za graficko oblikovanje
logotipa odnosno vizualnog identiteta te su na temelju tih smjernica izradeni

prijedlozi idejnih rjeSenja logotipa.

Slika 10. Prijedlog br. 1

Vlasnik tvrtke je u razgovoru istaknuo kako je njegova tvrtka prvenstveno
ozbiljna i profesionalna, njeguju vrijednosti poput predanosti, jednostavnosti i
skromnosti, a cilj je svojim klijentima ponuditi sigurnost i povjerenje. Time

postizu sklad i ravnotezu, a ime tvrtke postaje simbol uspjeha.

Kvadrat kao geometrijsko tijelo utjelovljuje upravo neke od spomenutih

karakteristika — stati¢ni znak pridonosi monumentalnosti i osje¢aju sigurnosti, a
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kombinacijom dviju boja i razlomljenom ali uravnotezenom formom unutar
kvadrata unosi se dasak dinamicnosti u cjelokupni logotip. Razlomljena forma
unutar logotipa dijeli znak na slovo G i brojku 1 pa zastitni znak predstavlja

stilizirani naziv tvrtke.

Slika 11. Prijedlog br. 2

U intervjuu, vlasnik je istaknuo kako se u buducénosti Zeli ¢vrsto pozicionirati kao
izvoda¢ na podrucju izgradnje GIS-a te izrade 3D modela teritorija pa je ta

misao vodilja za izradu drugog prijedloga.

Stati¢na forma kvadrata pretvara se u jednostavan 3D model slovnog znaka G i
brojke 1 upravo kako bi se izazvala asocijacija na djelatnost koju tvrtka Zeli
istaknuti kao svoju posebnost i prednost u odnosu na konkurenciju. Ukljuenje
treCe dimenzije u dvodimenzionalnu plohu simbolizira teznju za napretkom i
razvitkom kao dijelom filozofije tvrtke G1, a stroga geometrija toCnost i

preciznost kojoj teze u poslu.
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Slika 12. Prijedlog br. 3

Tredi prijedlog nastao je iz ideje da se najCeSca i najsnaznija asocijacija ciljane
publike na geodeziju pretvori u logotip. Pojmove 'mjerenje’, 'karte', 'teren’ i

'‘Zemlja' najCeScCe su asocijacije ispitanika na geodeziju.

Geodezija je djelatnost koja spaja dvije razliCite krajnosti — s jedne strane
nepregledan teren i nepravilna zemljista, a s druge strane strogo definiranje
zemljiSnih Cestica i precizno kartiranje — ovaj logotip prikazuje upravo tu
dvojnost geodezije. U lijevom dijelu koristi se slobodna linija, a u desnom dijelu
matematiCka preciznost. Izrazitu dinamicnost logotipa ipak umiruju kvadrati¢ne

forme koje suptilno unose stabilnost i ravnotezu.

3.8. Odabir kona¢nog rjeSenja

lako se radi o izradi vizualnog identiteta za privatnu tvrtku, vlasnik je izrazio
Zelju da uz njega u odabiru logotip ili zastitnog znaka sudjeluje joS nekoliko ljudi
Cije je podrucje rada graficki dizajn ili konkretno vizualni identitet. U odabiru
logotipa osim vlasnika tvrtke i autora, sudjelovalo je jo$ Cetvero grafickih

dizajnera.
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Ispitanici su dobili dokument u kojem su dane kratke instrukcije te tri prijedloga
vizualnog rjeSenja. Odabir najboljeg rieSenja trebali su argumentirati, a po zelji
su mogli komentirati i ostale prijedloge. Obrazac odabira konacnog rjeSenja

oznacen je kao prilog A na kraju rada.

e Ispitanik br. 1 — prijedlog br. 2

'RjeSenje pod brojem 2 smatram najboljim, prvenstveno zbog &istoc¢e izvedbe.
Postignut je optimalni odnos pozitivhog i negativnog prostora. Asocijativnost
znaka na nekoliko razina lako je prepoznatljiva i prati smjernice klijenta.

PredloZzene mogucnosti poboljSanja — zbog o€uvanja kvalitete reprodukcije, u
crno-bijeloj varijanti povecati debljinu bijele linije kako se ne bi izgubila prilikom
aplikacija u manjim veliCinama. U negativ varijanti malo povecati Sirinu
zasti¢enog prostora (trenutno se doima kao da je prostor lijevo i desno od

znaka maniji od onog iznad i ispod znaka).'

e |Ispitanik br. 2 — prijedlog br. 3

'Prijedlog br. 3 je najbolje rijeSenje. Logotip je jasan i sugestivan, vizualno vrlo
priviacan. Kontrast izmedu elemenata ga Cini zanimljivim te je konceptualno

izrazito dobar."'

e Ispitanik br. 3 — prijedlog br. 1

'lako mi se na prvu najvise dojmio logotip br. 3 koji sa konceptom stvara odli¢nu
pricu, ipak odabirem logotip br. 1 kao najbolji prvenstveno zbog jednostavnosti i
vrlo jake vizualne integracije elemenata Sto me najviSe smeta kod logotipa br. 3.
Kao eventualan prijedlog, mislim da se ilustracija iz logotipa br. 3 moze vrlo
dobro uklopiti u neki dio cjelokupnog vizualnog identiteta koji bi se gradio na
temelju logotipa br. 1.
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e |Ispitanik br. 4 — prijedlog br. 1

'‘Najboljim rjeSenjem smatram logotip pod brojem 1. Vizualno je najsnazniji od
svih prijedloga, a istodobno je najjednostavniji. Smatram ga jako primjenjivim te
mislim da se odli€no moze uklopiti u pratece vizuale u kom god smjeru da se

krene. Svida mi se i suptilan gradijent koji logotipu daje dozu elegancije.’

e Ispitanik br. 5 — prijedlog br. 2

Dobro rjeSenje koje moze funkcionirati u boji i ostalim izvedbama i kao
trodimenzionalan prikaz. Konstruktivni element asocira na djelatnost tvrtke.

Najbolje rjeSenje od ponudenih koje vizualno odrazava djelatnost tvrtke.

e Ispitanik br. 6 — prijedlog br. 1

RjeSenje pod rednim brojem 1 je po meni najbolje. lako su i ostala dva rjeSenja
vizualno atraktivna, ovo rjeSenje smatram najboljim zbog njegove

jednostavnosti i lako¢e primjene.

Slika 13. Izabrani logotip
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3.9. Knijiga grafi¢kih standarda

Knjiga grafickin standarda stvorena je kako bi se definirao i standardizirao
vizualni identitet geodetske tvrtke G1. Knjiga standarda tehnicke je prirode te
sadrzava sve upute kojih se treba pridrzavati prilikom koriStenja logotipa ili bilo
kojim dijelom zasti¢enog vizualnog identiteta tvrtke G1, stoga je namijenjena
svim osobama koje bilo kojom prilikom moraju aplicirati vizuale tvrtke G1 na
tiskane, elektronicke ili neke druge medije.

Vizualni identitet tvrtke G1 definiran je kroz niz pravila: konstrukcija i dimenzije
logotipa, kuéne boje, zasti¢eni prostor, aplikacija logotipa na podloge, dopusteni
i zabranjeni oblici logotipa i ostalo. Ukoliko za neku situaciju ne postoji
konkretna uputa, primjenu logotipa potrebno je prilagoditi na temelju dostupnih

informacija iz knjige standarda.

3.9.1. Konstrukcija logotipa

Logotip tvrtke G1 pravokutnog je oblika, razlomljene forme tako da se unutar
pravokutnika nalaze slovni znak G i brojka 1. Proporcije logotipa strogo su

definirane i nikada ih se ne smije mijenjati.

20,6x

12,3x X 7.3x

6x

55x%

19,5x

6x

S5x X 43x 5x

153x x 43x

Slika 14. Dimenzije i proporcije logotipa unutar zastiCenog prostora
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3.9.2. Zasti¢eni prostor i njegova primjena

Prilikom aplikacije logotipa na podlogu / medije potrebno je osigurati bjelinu oko
logotipa, toCnije optiCko polje Cije su dimenzije definirane. To je minimalan
prostor oko logotipa u kojem se osim logotipa niSta drugo ne smije nalaziti. Taj

prostor pridonosi uodljivosti i €itljivosti logotipa te se kao takav mora postovati.

6X

6X

6X

6Xx

Slika 15. Dimenzije zasticenog prostora
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Slika 16. Primjena zasticenog prostora

3.9.3. Dopustene varijante logotipa

Osim originalne varijante logotipa sa specificiranom kombinacijom boja, ovisno
o tehni€kim mogucnostima stroja za ispis, moguce je Koristiti neke druge
varijante i kombinacije. Prilikom tiska logotipa na minimalnu dopustenu veli¢inu
koristi se logotip bez gradijenta. Ukoliko nije moguce tiskati logotip u boji, koristi
se logotip u sivoj skali, po moguénosti u dva tona sive boje kao Sto je prikazano
na slici 16. Crno-bijele varijante logotipa koriste se po potrebi ukoliko drugaciji

tisak nije moguc ili za reprodukciju na tvrtkin pecat.
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Slika 17. Dopustene varijante logotipa

3.9.4. Najmanja dopustena veli€ina logotipa

Prilikom povecanja ili smanjivanja logotipa, vazno je pridrzavati se propisanih
dimenzija i odnosa elemenata. Prilikom povecanja logotipa, osim zadrzavanja

proporcija, nema ostalih ogranicenja.

Minimalna veli€ina logotipa se Kkoristi prilikom aplikacije logotipa na vrlo
ograniCene povrSine kao Sto su sitni promotivni materijali poput olovke ili

penkale.
Bl s8mm
6 mm

Slika 18. Dimenzije najmanje dopustene veli€ine logotipa

Preporucljivo je koristiti veCe dimenzije logotipa od minimalne kada je god to
mogucée jer bi se daljnjim smanjivanjem ugrozila, a naj¢es¢e i potpuno
onemogucila Ccitliivost, pa i prepoznatljivost logotipa. Po potrebi, prilikom
koriStenja logotipa u najmanjoj dopustenoj veliini, mozZe se koristiti varijanta
logotipa bez gradijenta u bojama Pantone 165 C i Pantone Cool Gray 9 C ili

njihovim vrijednostima u drugim sustavima naznacenim na slici 18.
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3.9.5. Definicija osnovne palete boja

Korporativne boje jedan su od najvaznijih elemenata vizualnog identiteta.
lzuzetno je vazno Koristit toCno definirane boje kako bi se vizuale tvrtke
standardizirale, a time pojacala prepoznatljivost. Boje identiteta definirane su u
nekoliko razliCitih sustava ovisno o mediju na kojem se logotip pojavljuje ili
otiskuje. Za tisak, boje su izraZzene u sustavima Pantone (coated i uncoated) i
CMYK, a za ekranski prikaz koriste se vrijednosti boja izrazene u RGB i

heksadekadskom sustavu.

Pantone 165C Pantone 429 C

Pantone Orange 021U Pantone Orange 7538 U
C=0M=75Y=100K=0 C=0M=0Y=0K=40
R=255G=103 B=27 R=164 G=169

eFF6718 #A4A9AD

Pantone 1375C Pantone Cool Gray 9 C

Pantone Orange 7408 U Pantone Orange 7540 U
C=0 M=45Y=100 C=0M=0 Y=0K=65
R=255G=158 B=22 R=119G=119

#FFOE16 R7T7TT77A

Slika 19. Paleta boja logotipa tvrtke G1

Za izradu logotipa tvrtke G1 koriStene su dvije varijante gradijenta u omjeru

50:50, u narancastim tonovima za slovo G i u sivim tonovima za brojku 1.

3.9.6. Definicija tipografije

Osim koristenja definiranih boja, za dosljedno provodenje vizualnog identiteta
vazna je i tipografija. Tipografija se definira na razli€ite naCine — velike tvrtke
Cesto izraduju vlastitu tipografiju, no ipak vecina se tvrtka odluc€uje za jednu od

vec postojecih i lako dostupnih tipografija.

Sluzbeno pismo tvrtke G1 je Arial koje se koristi u svojim inaCicama regular, te

bold i italic za naglaSeni tekst. Sluzbena tipografija koristi se na svim oblicima
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pismene komunikacije u veli€ini 12 tipografskih toCaka za naslove, podnaslove i

tekuci tekst, a za ostale informacije koristi se veli€ina 10 tipografskih toCaka.

Arial regular:
BCCCDPEFGHIJKLMNOPRSSTUVZZ
abccéddefghijkimnoprsstuvzz
0123456789 .,::- /() 21*=%#"

Slika 20. Sluzbeno pismo

Arial bold: Arial italic:
ABCCCDDPEFGHIJKLMNOPRSSTUVZZ ABCCCDDEFGHIJKLMNOPRSSTUVZZ
abcééddefghijkimnoprsstuvzz abcccddefghijkimnoprsstuvzz
0123456789 .,:;-_/()'?!*=%#" 0123456789 .,.;-_/()'?!"=%#"

Slika 21. Tipografija za naglaseni tekst

3.9.7. Zabranjeni oblici logotipa

Strogo je zabranjena bilo kakva samoinicijativna intervencija na logotipu.
Dopustene varijante jasno su definirane, a ostale se ne smiju Koristiti. Neke od
naj¢escih pogresaka su mijenjanje boja ili proporcija unutar logotipa, uklanjanje
elemenata iz logotipa ili dodavanje elemenata u logotip, zatim rotacije i

deformacije logotipa te dodavanje raznih efekata poput bacenih sjena ili sli¢no.
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Slika 22. Zabranjene intervencije na logotipu

3.9.8. Aplikcije logotipa na fotografije

Prilikom aplikacije logotipa na fotografije treba voditi racuna o tome da je logotip
uvijek postavljen na dovoljno kontrastnu podlogu, a najbolje je logotip postaviti u
opticko polje te promjenom opaciteta optiCkog polja pronaci omjer koji ¢e
najbolje omoguditi isticanje i Citljivost logotipa, a nece ugroziti sadrzaj
fotografije. Logotip je pozeljno pozicionirati na dio fotografije koja nema previse
detalja, boja i uzoraka kako bi se izbjeglo stapanje logotipa s fotografijom. Na
fotografijama je preporucljivo Kkoristiti logotip u originalnoj varijanti na optiCkom
polju, a uz ogranienja tiska mozZe se Koristiti i logotip u sivoj skali, takoder na
optiCkom polju. Zabranjen oblik aplikacije logotipa na fotografije i dobar primjer

aplikacije logotipa na fotografije nalazi se na slici 23.
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Slika 23. Aplikacija logotipa na fotografije
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3.9.9. Aplikacije logotipa na poslovnu dokumentaciju

U poslovnu dokumentaciju najceSc¢e spadaju memorandum, kuverta, posjetnica
i peCat tvrtke. Na slijedeéim ilustracijama poslovna dokumentacija nije
prikazana u stvarnim veli¢inama ve¢ je bitan odnos elemenata na podlozi.
Memorandum je veli€ine A4 formata (210x297 mm), tiska se na nepremazanom
papiru gramature 80 g/m?; kuverta je dimenzija 230x110 mm, bez prozorcica,
nepremazani papir gramature 90 g/m?; posjetnica je dimenzija 90x50 cm, tiska

se na nepremazanom papiru gramature 350 g/m? te pe€at dimenzija 58x22 mm.

Geodetska tvrtka G1 d.o.0.
Svete Katarine 18, 52220 Labin
berislav.vragovic@pu.t-com hr

hitp/Awww.g 1-tabin_he/

Slika 24. Prednja i straznja strana kuverte
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Postovani,

Lorem Ipsum dolor sit amet, consecletur adipiscing elit.
Nunc sed vestibulum dolor. Aenean eu condimentum urna.
Nufla sodales bibendum erat, id finibus arcu lobortis a.
Aliquam molestie malesuada purus, malesuada efficitur
quam elementum quis. Morbi blandit, uma ut tincidunt
fermentum, dui enim placerat leo, eget fermentum arcu
urna eu justo. Sed viverra risus ut libero faucibus, vel
vehicula risus elementum, Proin urna est, tempus nec
turpis non, accumsan ullamcorper dolor,

Mauris efficitur ipsum et eros sagittis, et evismod metus
facilisis. Ut ut ipsum eu mi aliquet venenatis nec id magna.
Aenean lorem libero, ullamcorper non scelerisque eget,
dignissim ut lectus. Vivamus auctor tellus vitae feugiat
ultrices. Sed laoreet diam nec enim suscipit tincidunt. Sed
nec quam non erat fermentum scelerisque. Donec sagittis
id dolor tincidunt sagittis. Vivamus bibendum dolor quis leo
moilis tempor. Vestibulum feugiat porttitor feugiat. Etiam
bibendum urna eget nibh vestibulum consequat. Vestibu-
lum non odio lacus. Donec sed nisl non nulla dignissim
sollicitudin eget nec elit.

Aliquam erat volutpat. Sed vitae nulla eget sapien laoreet
rhoncus in eget arcu. Integer eleifend odio a velit pulvinar
sollicitudin. Vivamus blendum dolor quis leo mollis tempor.

Berislav Viagovié, vi.

Geodetska tvrtka G1 d.o.o.
Svote Katarine 18, 52220 Labin
HR123456789012345678901
tel +385 52 885 037

mob +385 91 1885 037

mob +385 98 855 861

fax +385 52 885 038
berislav.vragovic@pu t-com.hs
hitp:/iwww.g 1-labin.hr/

Slika 25. Memorandum tvrtke G



Bessiay Vragovie, mag. ing. geod.
Geodotska twtha G do0.

Svete Katarine 18, 52220 Labin
ol #3685 52 865 007

mob +385 91 1885 037

mek: +385 08 855 01

beristav vagovic@pu t-com hr
e Siwww: g 1 dabin e

Slika 26. Prednja i straznja strana posjetnice

Geodetska tvitka Gl doo
Svete Katarine 18,

52220 Labin

O1IB 12345678901

Slika 27. Pecat

41



3.9.10.

12 mm

34 mm

17 mm

177 mm

40 mm

17 mm

Konstrukcija poslovne dokumentacije

37 mm

114 mm

Wz

Paostovani,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipscng elit.
Nunc sed vestibulum dolor. Asnean eu condsmentum uma,
Nulla sodales bibendum erat, id finibus arcu lobortis a,
Aliguam molestie malesuada purus, malesuada efficitur
quam elementum quis. Morbi blandit, urna ut tincidunt
fermentumn, dul enim placerat leo, eget fermentum arcu
uma eu justo. Sed viverra risus ut ibero faucibus, vel
vehicula risus elementum. Proin urna est, tempus nec
turpis non, accumsan ullsmecorper dolor,

Mauris efficitur ipsum et eros sagittis, et suismod metus
facilisis, Ut ut ipsum au mi aliquet venenatis nec id magna.
dignissim ul lectus. Vivamus auctor lellus vitae feugiat
ultrices. Sed laoreet diam nac enim suscipit tincidunt. Sed
nec quam non erat fermentum scelarisque. Donec sagittis
id dolor tincidunt sagittis. Vivamus bibandum dolor quis leo
mollis tampor, Vestibulum feugiat porttitor feugiat. Etiam
bibendum urna eget nibh vestibulum consequat. Vestibu-
lum non odio lacus. Donec sed nisl non nulla dignissim
sollicitudin eget nec elit.

Aliquam erat volutpat. Sed vitae nulla eget sapion laorest
rhoncus in eget arcu. integer elaifend odio a velt pulvinar
sollicitudin. Vivamus biendum dolor quis leo mollis tempor.

Goodetska tvrtka G1 do.0.
Svele Katarine 18, 52220 Labn
HR1234567850123456 78901
18l +385 52 B85 037

mob +385 51 1888 027

mob +385 88 855 861

fax +388 52 885 038

berislay wagovicghpu t-com hr
nttoiiveww.g 1 dabin hr/

Slika 28. Dimenzije memoranduma

35 mm

25 mm
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24 mm 3

ww 2
Wi

7 mm
3 Geodetska tvrtka G1 d.o.o.
Svete Katarne 18, 52220 Labin
25 mm berislav.vragovic@pu t-com hr
| hitp://www.g 1 -labin.hr
110 mm
230 mm
106.5 mm 3 106.5 mm
3
3
11 mm
38 mm 16 mm
11 mm

Slika 29. Dimenzije kuverte
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11 men 53 mm 26 mm

90 mm

13,5mm

Berislav Vragovid, mag. ing. geod
Geodetska tvriks G1 d.o.0.
Svate Katarine 18, 52220 Labin
tol «385 §2 838 037
mob +385 91 1885 037
mob +385 98 855 861
berislav.vragowic@pu t-com he

g g1 -4abin hel

23 mm

13.5mm

ww gl

Wz
W 7
wiw g

31 mm

Slika 30. Dimenzije posjetnice
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Geodetska tyrtka Gt d.oo.
Svete Katarne 1

15mm 2220
Ol 123456780801

Slika 31. Dimenzije peCata
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B
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Pinh 91 Al T W Gt ) § et
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Slika 32. Poslovna dokumentacija tvrtke G1
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3.9.11.

I

Aplikacije logotipa na promotivne materijale

cl

Slika 33. Notes, fascikl, kalendar i cd etui

- =0

- &l

Slika 34 : Sitni promotivni materijali
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Slika 35: Vizualni identitet tvrtke G1

3.10. Prijedlog web stranice

Postojeca stranica tvrtke G1 nepregledna je i pretrpana informacijama, prilikom
navigacije vrlo se lako pogubiti te posjetilac stranice vrlo brzo moze izgubiti

interes za pronalaZzenjem informacija.

S obzirom na zaklju€ke istrazivanja i vlasnikove rije€i kako Zeli jednostavnost,
glavne smjernice za prijedlog nove web stranice bile su upravo jednostavnost i
Cistoéa izraza. Vodilo se raCuna da web stranica bude izrazito pregledna te da

navigacija bude jasna i intuitivna.

Po vlasnikovim Zeljama, ostavljene su sve rubrike kao i na postoje¢oj web

stranici, no sprijeCilo se njihovo nepotrebno ponavljanije.

Web stranica tvrtke G1 podijeljena je na Cetiri glavne cjeline. Lijevi gornji kut
rezerviran je za logotip tvrtke koji nikada ne mijenja poziciju bez obzira na

kojem se dijelu stranice posjetilac nalazi. Glavha navigacijska traka podijeljena
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je na pet rubrika: Naslovna, O nama, Reference, Pojmovnik, Galerija i Kontakt;
a sporedna lijeva navigacijska traka podijeljena je na rubrike Usluge i Cijene

usluga. U rubrici Usluge nalaze se podrubrike: Geodetska izmjera,
Projektiranje, Gradenje i Nadzor.

Sto se odabira boja ti¢e, web stranica djeluje kao ekstenzija cjelokupnog

vizualnog identiteta te kao takva sadrzi boje veC zastupliene u elementima
identiteta.

Slika 36: Novi raspored navigacije na naslovnoj web stranici
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4. ZAKLJUCAK

Cilj ovog diplomskog rada bio je izrada vizualnog identiteta geodetske tvrtke G1
te prijedlog web stranice. Sam postupak izrade vizualnog identiteta tvrtke
dugotrajan je proces koji iziskuje integraciju razli€itih znanja i vjesStina. Sve
etape u procesu izrade vizualnog identiteta - analiza trzista i konkurencije,
preko proucavanja tvrtke i nacina komunikacije sa klijentima sve do oblikovanja
smjernica i konacno izrade prijedloga vizualnih rjeSenja, iziskuju dobro
poznavanje graficke struke, ali isto tako i odredena polja nekih drugih struka.

Za uspjesSnu realizaciju rada postavljene su dvije hipoteze. Analizom trzista i
logotipa geodetskih tvrtki, pretpostavka da vizualni identitet geodetske tvrtke
mora vizualno ukazivati na prirodu te struke oblikovana je u hipotezu H1 koja
glasi 'Vizualni identitet geodetske tvrtke mora biti vizualno asocijativan uz
njezinu djelatnost' i ta je hipoteza i potvrdena. S obzirom na razliito stajaliste o
ulozi vizualnog identiteta pretpostavilo se da Ce se stavovi vlasnika razlikovati
od stavova publike, medutim hipoteza H2 'MiSljenja publike i vlasnika tvrtke o
vizualnom identitetu tvrtke razlikuju se' je odbacena $to pokazuje da je moguce
izraditi logotip koji ¢e zadovoljavati oCekivanja obiju strana.

Na temelju smjernica proizaslih iz prethodnog istrazivanja izradena su ftri
konceptualno i vizualno razli€ita rjeSenja od kojih je najbolje izabrano za izradu
vizualnog identiteta tvrtke G1. Vizualni identitet razraden je u formi knjige
standarda sa primjerima poslovne dokumentacije i promotivnih materijala kao i
prijedlogom web stranice.

Za zaklju€ne rijeCi treba istaknuti slijedece: iako postoje konkretni koraci za
izradu vizualnog identiteta tvrtke, tome treba pristupiti vrlo pazljivo. Od dizajnera
se oCekuje puno vise od istrazivanja i skiciranja logotipa. lzrada vizualnog
identiteta i grafiCki dizajn opcenito posao je koji obuhvaca grafiCku struku i
njezina pravila, ali isto tako brojne druge struke kao marketing, umjetnost,
psihologiju 1 razno razne grane ovisno o grafickom izazovu. Upravo ta
integracija znanja i vjestina zahtjeva kreativnost i omogucuje dizajneru da svaki

novi zadatak bude svojevrsna igra.
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6. PRILOZI

6.1. Prilog A
Anketna pitanja:

1. Dob
2. Spol
o M
o Z
3. Obrazovanje
o SSS
o SSS
o VSS
4. Da li ste Vi ili netko iz VaSe obitelji koristili usluge geodetske tvrtke? Ako
niste, planirate li u buduc¢nosti?
o Da
o Da, i ponovo ¢u
o Ne, ine planiram
o Ne, ali planiram
5. Po Vasem misljenju, $to je geodezija i Cime se bavi?
6. Koje asocijacije vezete uz pojam geodezije?
7. Smatrate li da vizualni identitet geodetske tvrtke mora biti vizualno
asocijativan uz njezinu djelatnost?
o Da

o Ne
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8. Smatrate li da bi se neke od navedenih informacija trebale nalaziti u

logotipu firme?

©)

©)

O

O

©)

©)

O

Opis djelatnosti

Vlasnik firme

Broj telefona

E-mail

Adresa

Zastitni znak i naziv tvtke su dovoljni

Ostalo (nadopisati)

9. Pamtite li logotipe tvrtki?

o

o

o

Uglavhom da
Uglavnom ne

Ponekad

10. Birate izmedu dvije tvrtke: hocete li izabrati onu s €ijim ste se vizualnim

identitetom ve¢ susreli ili tvrtku Cije Vam vizuale nisu poznate?

o

o Tvrtku s kojom se prvi puta susrecem

o

Poznatu tvrtku

Ostalo (nadopisati)

11. Opcenito, smatrate li da je vizualni identitet tvrtke vazan za njezino

poslovanje, konkurentnost i prepoznatljivost na trzistu?

o

O

o

Izuzetno je vazan
Vazan je
Nije vazan

Ostalo (nadopisati)
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6.2. Prilog B

Postovani/a,

Hvala Sto se pristali sudjelovati u zavrSnoj anketi diplomskog rada 'Oblikovanje

vizualnog identiteta geodetske tvrtke G1'.

Vas$ zadatak je od tri ponudena rjeSenja odabrati ono za koje smatrate da je
najbolje te da ukratko argumentirate svoj odabir, a po Zelji mozete komentirati i

ostale prijedloge.

Prijedlozi idejnih rjeSenja nalaze se u nastavku dokumenta.

Hvala!

S postovanjem,

Alma Vragovi¢

** Odabir boja jednak je u svim prijedlozima prema zelji vlasnika tvrtke. lako ta
opcija nije bila isklju€iva, ja sam smatrala da je ta kombinacija dobra,
narancasta kao simbol energije, snage i uspjeha nasuprost strogoj, elegantnoj,
profesionalnoj sivoj.
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Prijedlog br. 1:

Vlisnik tvrtke je u razgovoru istaknuo kako je njegova tvrtka prvenstveno ozbiljna
i profesionalna, njeguju vrijednosti poput predanosti, jednostavnosti i
skromnosti, a cilj je svojim klijentima ponuditi sigurnost i povjerenje. Time

postiZzu sklad i ravnotezu, a ime tvrtke postaje simbol uspjeha.

Kvadrat kao geometrijsko tijelo utjelovljuje upravo neke od spomenutih
karakteristika — stati¢ni znak pridonosi monumentalnosti i osje¢aju sigurnosti, a
kombinacijom dviju boja i razlomljenom ali uravnotezenom formom unutar
kvadrata unosi se dasSak dinami¢nosti u cjelokupni logotip. Razlomljena forma
unutar logotipa dijeli znak na slovo G i brojku 1 pa zastitni znak predstavija

stilizirani naziv tvrtke.

Komentar:
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Prijedlog br. 2:

[5]

5 6 E

U intervjuu, vlasnik je istaknuo kako se u buducénosti Zeli Evrsto pozicionirati kao
izvoda€ na podrucju izgradnje GIS-a te izrade 3D modela teritorija pa je ta

misao vodilja za izradu drugog prijedloga.

Stati¢na forma kvadrata pretvara se u jednostavan 3D model slovnog znaka G i
brojke 1 upravo kako bi se izazvala asocijacija na djelatnost koju tvrtke zeli
istaknuti kao svoju posebnost i prednost u odnosu na konkurenciju. Uklju€enje
treCe dimenzije u dvodimenionalnu plohu simbolizira teZnju za napretkom i
razvitkom kao dijelom filozofije tvrtke G1, a stroga geometrija tocnost i

preciznost kojoj teze u poslu.

Komentar:
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Prijedlog br. 3:

~ /Il

Treéi prijedlog nastao je iz ideje da se najCeSca i najsnaznija asocijacija ciljane

publike na geodeziju pretvori u logotip. Pojmove 'mjerenje’, 'karte', 'teren’ i

'Zemlja' naj¢eSc¢e su asocijacije ispitanika na geodeziju.

Geodezija je djelatnost koja spaja dvije razliCite krajnosti — s jedne strane
nepregledan teren i nepravilna zemljiSta, a s druge strane strogo definiranje
zemljiSnih Cestica i precizno kartiranje — ovaj logotip prikazuje upravo tu
dvojnost geodezije. U lijevom dijelu koristi se anatomska slobodna linija, a u
desnom dijelu matematiCka preciznost. Izrazitu dinamiénost logotipa ipak

umiruju kvadrati¢ne forme koje unose suptilno unose stabilnost i ravnotezu.

Komentar:
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