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SAZETAK

Kao $to osobni identitet ¢ini svakoga od nas jedinstvenim, tako je i stvaranje
identiteta tvrtke bitno za njezino poslovanje jer je upravo to ono §to ¢e jednu tvrtku
izdvojiti od njezine trziSne konkurencije. Za tvrtke koje Zele prosiriti svoje trziSte i
ostvariti bolju prepoznatljivost medu konkurencijom, vizualni identitet je nezaobilazno
ulaganje. Najve¢i cilj razvoja identiteta je direktna komunikacija s potencijalnim
korisnicima ili klijentima koje taj isti brending moze privudi ili odbiti. Vizualni identitet
mozemo definirati kao skup svih vizualnih obiljezja tvrtke koja su stabilna kroz vrijeme,
konzistentna i prepoznatljiva, ona predstavljaju tvrtku, a tvrtka njih. Mozemo reéi da je
brend percepcija tvrtke u ocima svijeta. Dakle, prvi i najvazniji korak u razvoju poslovnog
komunikacijskog plana jest stvoriti dizajn brenda koji svojim korisnicima to¢no prikazuje
tko ste, Sto nudite i $to oni mogu ocekivati od vas. U ovome diplomskom radu bit ¢e
prikazan razvoj poslovnog plana na primjeru tvrtke koja se bavi izradom namjestaja po
mjeri. Ovaj komunikacijski poslovni plan veliku vaznost daje dizajnu u ulozi marketinga

te pokazuje kako je on neupitno bitan za uspjeh tvrtke.

KLJUCNE RIJECI:

poslovni komunikacijski plan, vizualni identitet, brending, marketing, dizajn



ABSTRACT

As personal identity makes each of us unique, creating a company's identity is essential
to its business beacause that is what will set a company apart from its competition. For
companies that want to expand their market and achieve better recognition among the
competition, visual identity i san unavoidable investment. The biggest goal of identity
development is direct communication with potential customers or clients that the same
branding can attract or reject. We can define visual identity as a set of all visual features
of a company that are stable over time, consistent and recognizable, they represent the
company, and the company them. We can say that the brand is the perception of the
company in the eyes of the world. So, the first and most important step in developing a
business communication plan is to create a brand design that shows your customers
exactly who you are, what you offer and what they can expect from you. In this thesis,
the development of a business plan will be presented on the example of a company that
manufactures custom furniture. This communication business plan attaches great
importance to design in the role of marketing and shows how it is unquestionably

important for the success of the company.

KEYWORDS:

Business communication plan, visual identity, branding, marketing, design
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1. UvOD

U danasnje vrijeme kada je trziste zasi¢eno, a konkurencija velika potrebno je naci
nacin kojim ¢e se neka tvrtka izdvojiti od ostalih. Osim kvalitete koja je neupitno bitna
da bi tvrtka opstala dulji period, mozemo reci da je marketing takoder neizostavni dio
dobrog poslovanja. Kada govorimo o vizualnoj prezentaciji same tvrtke i nekog njezinog
proizvoda ili usluge mi zapravo koriste¢i se vizualnom komunikacijom razvijamo
brending i vizualni identitet. Ameri¢ko udruzenje za marketing brend je definiralo kao
ime, izraz, znak, simbol ili dizajn, ili pak kombinaciju svega toga s namjerom da
identificira proizvod ili uslugu te da ih diferencira od proizvoda i usluga konkurencije.
[1] Kako je proces stvaranja brendinga dugotrajan, bitno je osmisliti kvalitetan plan i
strategiju izrade i implementacije istoga.

Brend stvaraju za to specijalizirani dizajneri i marketinski strunjaci u suradnji s
vlasnicima tvrtke. NajceS¢e su tu ukljuceni graficki dizajneri koji odraduju izradu
logotipa, vizitki, broSura, letaka i dr. dok su web dizajneri orijentirani na izradu digitalnog
sadrzaja, poput web stranice. Suvremene tehnike grafickog dizajna su rezultat
eksperimentiranja i istrazivanja u podrucjima psihologije, umjetnosti i znanosti. [2]
Upravo to je razlog zasto je dug proces od ideje do konac¢nog dizajna, ali i zaSto to ne
moze odraditi bilo tko. Mo¢ vizualnih komunikacija u danasnjem svijetu digitalizacije je
velika te njezin utjecaj moze uvelike pomoc¢i u razvijanju dobrog i kvalitetnog poslovanja.
Glavni cilj svake tvrtke koja se Zeli posvetiti marketingu jest uspostaviti dobru
komunikaciju izmedu onoga koji prodaje proizvod i onoga koji kupuje isti. Dakle
medusobno razumijevanje izmedu onoga tko se Zeli predstaviti i onoga tko taj sadrzaj
pregledava bitno je kako bi se postigao konacni cilj i kako bi obe strane bile zadovoljne.
U diplomskom radu obradit ¢e se na konkretnom primjeru tvrtke poslovni komunikacijski
plan i vizija te tvrtke koja zeli svojim identitetom privuci veci broj potencijalnih kupaca.
Dizajnom marketinskih materijala stvorit ¢e se univerzalna prica koja za cilj ima prenijeti
potencijalnim korisnicima usluge sustinu poslovanja tvrtke. Kako bi ciljana skupina ove
tvrtke prepoznala u njoj relevantnog kandidata za medusobnu suradnju, viziju tvrtke
potrebno je pretociti u smislen dizajn. Tu jezgru komunikacije ¢ine slikovni i tekstualni

elementi — logotip i grafika te osmisljavanje slogana i promotivnog teksta.



1.1 Cilj i svrha rada

Cilj ovog diplomskog rada i istrazivanja jest utvrditi je li danas moguce ili nemoguce
dobro i uspjesno poslovati bez kvalitetno osmisljenog i odradenog marketinga. Takoder,
bit je prikazati da su ljudi prije svega vizualna bi¢a i da ono §to vide jako utjece na njihovo
razmi$ljanje 1 konacnu odluku kada su stavljeni u situaciju da biraju izmedu vise
ponudenih opcija. Danasnji Covjek primoran je biti vizualno pismen kako bi uopce
razumio svijet koji ga okruzuje.

Svrha istrazivanja ima svoj izvor u tome da ¢e veéina ljudi radije kupiti losiji proizvod
lijepo upakiran nego kvalitetniji proizvod u manje lijepom pakiranju. Kreativnost i
poznavanje tvrtke bitna je kako bi dizajner mogao uspjesno prenijeti poruku i predstaviti
tvrtku trziStu kao bolju od njezine konkurencije. Cilj istrazivanja je utvrditi koji su
elementi komunikacije s kupcima bitni za ostvarivanje prodaje, te na temelju toga

predloziti poslovni komunikacijski plan za odabrano poduzece.

1.2 Hipoteze istraZivanja

Hipoteza na kojoj se zasniva ovo istrazivanje je da stvaranje i upotrebljivost dobrog
brendinga u poslovnom svijetu ima znacajan utjecaj na ostvarenje poslovne suradnje
izmedu narucitelja i davatelja usluge. Svakako, hipotetski se pretpostavlja da ¢e korisnik
u situaciji u kojoj mora nesto odabrati, radije odabrati uslugu one firme koja mu se

prezentira s dobrim brendingom i upecatljivim te atraktivnim vizualnim identitetom.

1.3. Istrazivacke metode

Tijekom procesa izrade teoretskog dijela cilj je opisati poslovnu komunikaciju i ulogu
marketinga. Opisat ¢e se koliko vizualna komunikacija moZe utjecati na kvalitetu rada te
zadovoljstvo krajnjeg korisnika, ali i firme koja nudi uslugu. U teoretskom dijelu rada
koriStene su metode deskripcije, sinteze i analize upotrebom brojnih izvora literature koja
ukljucuje razne knjige o dizajnu, poslovanju i brendingu, ¢asopise, kataloge, znanstvene
i strucne Clanke te internetske stranice. U istrazivackom dijelu rada primjenjene su
teorijske spoznaje za izradu prijedloga vizualnog identiteta i komunikacijskog plana na
odabranom poduzecu, te je koriStena metoda ankete, deskriptivne, kvantitativne
statisticke metode za prikaz dobivenih rezultata s ciljem utvrdivanja primjerenosti

dizajna za odabranu ciljanu skupinu.



1.4. Uzorak i vrijeme istraZivanja

Period istrazivanja za potrebe ovog diplomskog rada rada bio je otprilike 2 mjeseca, od
lipnja do kolovoza. Izrada rada ukljuéuje razvoj pocetne ideje, izradu dizajna, istrazivanje
sadrzaja, ispitivanje uzorka ljudi, prikupljanja podataka, obradu podataka te samo pisanje
rada. Ciljana grupa za ovo ispitivanje bili su ljudi (obitelji) koji ureduju interijere svojih
stanova ili kuca te su trenutno u potraznji firme kojoj bi dali svoje povjerenje za dizajn 1
izradu namjestaja po mjeri. Dakle, naglasak je bio na ljude koji su uistinu trenutno u
situaciji koja odgovara opisu ciljane grupe za ovaj diplomski rad. Razlog tome je kako bi
se dobili kvalitetni podaci, istinite tvrdnje te iskreni dozivljaji. U istraZivanju i

anketiranju, sudjelovalo je 45 osoba, 27 zena i 18 muskaraca.



2. TEORIJSKI DIO

2.1. Marketing

Brending i marketing ne mogu uspje$no napredovati odvojeno, a isto je i s marketingom
koji jednostavno mora i¢i ruku pod ruku s dizajnom. Marketingom se stvara interes za
pojedinu tvrtku, uslugu ili marku, a dizajn je sredstvo koje nam pomaze vizualno prenijeti
poruku. Marketing je nesto puno vise od stvaranja dobrog plana oglaSavanja i prezentacije
tvrtke, a istodobno, odlican dizajn puno je vise od logotipa, lijepog fonta, uskladene boje
ili dobrih fotografija. Zato pametni marketing potrebno je kombinirati s izvrsnim
dizajnom. Kako bi marketinski plan uspio, a dizajn promotivnih materijala tvrke ostavio
dobar dojam na ljude, dizajneri to postizu koriStenjem psihologije i tehnickim znanjima 1
vjeStinama. Postoje dva tipa marketinga koji su jeftini, ali ne manje ucinkoviti,
tradicionalni i digitalni marketing. Tradicionalni marketing ili marketing ,,0d usta do
usta® jo§ nazivamo i preporukom. Takav nacin marketinga je najbolji, najucinkovitiji 1
najjeftiniji, ali je ograni¢en jer ne mozemo brzo doci do Sire publike. Bez obzira na sve
vecu digitalizaciju, dostupnost informacija i brzinu dolaZenja do njih, jo§ uvijek postoji
velik broj ljudi koji ¢e radije uzeti neku uslugu ili kupiti proizvod po preporuci nego onim
Sto procita ili informira se o tom proizvodu na internetskoj stranici ili katologu. Uz
tradicionalni, tu je i1 nikad raSireniji digitalni marketing. Jedna od najvaznijih prednosti
ovog tipa jest moguénost dostupnosti ¢itavom svijetu. Jednim klikom, ogroman broj ljudi
¢ut ¢e za neku tvrtku, zainteresirat se, a mozda i kupiti neki proizvod ili uslugu. Digitalni
marketing prije svega ukljucuje dostupnost tvrtke preko vlastite web stranice, ali i
prisustvo na drustvenim mrezama kao Sto su Facebook, Instagram, LinkedIn, i sl. Vazno
je napomenuti da je i za digitalni marketing bitno poznavati svrhu i cilj tvrtke koja se Zeli
prezentirati Siroj javnosti, ciljanu grupu do koje zelimo doprijeti pomocu reklama, oglasa

ili objava i prema tome odabrati druStvenu mreZzu i kreirati sadrzaj.

2.2. Brending

Jednostavno receno, brend mozemo definirati percepcijom neke tvrtke u o¢ima svijeta.
On je bitan ,,zupcanik u stroju marketinga.“ Stvaranje brendinga klju¢no je za poslovanje
zbog ukupnog dojma kojeg kupci imaju o nekoj tvrtci. Jednom kada je brend dobro

uspostavljen, ¢ak ¢e i usmena preporuka postati efikasna u oglasavanju usluge koju



pojedina tvrtka nudi. Upravo je brendiranje to Sto ¢e promijeniti nacin na koji ljudi
percipiraju tu istu tvrtku, ali i pruziti prilike za sklapanjem novih poslova. U nekom
idealnom slucaju, postojeéi brend trebao bi imati moguénost brze prezentacije tvrtke ili
proizvoda potencijalnim kupcima te objasniti $to tvrtka nudi, $to je to po ¢emu se ona
razlikuje od ostalih dostupnih na trZiStu te dati do znanja zaSto bi korisnik nastavio
suradivati s njom 1 u konacnici odabrati ih za uspostavljanje suradnje. Uobicajeno je
pravilo da §to je ova poruka jasnija i lakSa za razumijevanje, to ¢e imati vece Sanse za
uspjeh u stvaranju pozitivnog utiska kod potencijalnih kupaca. Prije nego se uopce krene
s brendiranjem i stvaranjem vizualnog identiteta tvrtke, potrebno je utvrditi svrhu tog
istog brendiranja i to¢no znati Sto se zeli time posti¢i. Klju¢no pitanje na koje tvrtka mora
znati odgovor jest tko je. Uz to, tu su jo§ neki elementi koje treba razraditi prije

osmisljavanja bilo kakvog komunikacijskog poslovnog plana, a to su:

e misijatvrtke — zasto je tvrtka uopce nastala, zasto nudi odredenu uslugu ili prodaje
neki proizvod

e vrijednosti tvrtke — koja su to glavna uvjerenja, motivi i ideje koje pokrecu tvrtku
1 omogucavaju joj daljnji napredak

e 0sobnost brenda — posebnost tvrtke, nesto Sto ju ¢ini drugaéijom od ostalih, nesto
Sto je samo njezina karakteristika

e jedinstveno pozicioniranje — usporedba s konkurencijom

Nakon sto tvrtka ima odgovorena pitanja na prethodno navedene elemente, moze jasno
postaviti ciljeve za osmiSljavanje brenda i vizualnog identiteta. Bitno je ¢uvati i odrzavati
sve stvorene vrijednosti brenda, a to se odnosi i na vizualnu komunikaciju. Kao §to i
fotografija prikazuje, brend je definiran brojnim stavkama vizualnog identiteta, a svima
je izvor u logotipu. 1z logotipa se definira font, stil, boje, simbol i slogan, a iz njega
slijedi prepoznatljivost kojom ¢ée se preko komunikacije, oglasavanja i reputacije moci

percipirati poslovni uspjeh. (slika 1)
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Slika 1 Elementi brenda

Izvor: https://www.radionica.hr/brend-vizualni-identitet-logo-tko-si-zapravo/

2.3. Vizualni identitet

Vizualni identitet moZemo definirati kao skup svih vizualnih obiljezja tvrtke. To je nesto
Sto je upecatljivo i §to nam prvo padne napamet kada netko spomene neki brend.
Profesionalno i pamtljivo razvijen vizualni identitet pomaze da tvrtka izgleda ¢vrsce,
ozbiljnije. Najvaznije karakteristike vizualnog identiteta neke tvrtke su originalnost,
prepoznatljivost i pamtljivost. Kreiranjem vizualnog identiteta stvara se osobnost brenda,
a dobro osmisljeni vizualni identitet postize prizeljkivanu prepoznatljivost na trzistu. Kao
najpoznatiji primjer takvog vizualnog identiteta, svakako je Coca-Cola ¢ija je boja i
tipografija koriStena za logotip svima dobro poznata. (slika2) U vecini sluc¢ajeva dizajn
vizualnog identiteta tvrtke je baziran na vizualnim promotivnim artiklima koji se koriste
unutar tvrtke, te se obicno izraduje unutar skupa smjernica poznatih i kao knjiga vizualnih
standarda. Taj vodi¢ ili knjiga obi¢no nude smjernice o koriStenju vizuala kroz Citav
marketinski plan. Knjiga standarda je upravo ta koja osigurava da je vizualni identitet
tvrtke stalan, prepoznatljiv na svim proizvodima te da u cjelini ¢ini jedan brend. Elementi

vizualnog identiteta ukljucuju:



e ime tvrtke

e logotip

e paleta boja

e tipografija (fontovi)
e ilustracije i ikone

o fotografije

e vizuali za tisak (brosure, letci, katalozi, vizitke,...)

Slika 2 Primjer vizualnog identiteta brenda Coca-Cole

Izvor: https://www.thedrum.com/news/2019/05/23/coca-cola-ads-8-its-most-

memorable-campaigns

2.3.1. Ime tvrtke

Ime tvrtke osnovni je element vizualnog identiteta iz kojeg nastaju svi ostali elementi.
Ime nastaje na razli¢ite nacine i to ovisi od tvrtke do tvrtke, nekada je to asocijativno s
proizvodom kojeg tvrtka prodaje, nekada ime nastane spontano i slu¢ajno, a nekada je to
tesko donesSena odluka koja je nastala biranjem izmedu viSe opcija. Vazno je imati na
umu pri odabiru imena da je ono prvi i glavni simbol tvrtke, nesto §to ¢e se stalno Koristiti

i zato treba biti jednostavno, efektno i pamtljivo.



2.3.2. Logotip

Polazna ideja za dizajn logotipa je ime tvrtke, ali to moze biti i neka poruka tvrtke koju
je nekada lakse prikazati znakom ili simbolom, nego rije¢ju. Logo u punom smislu nosi
vizualni identitet tvrtke ili brenda jer se provlaci kroz sve njezine promotivne materijale
1 proizvode. Takoder, on moZe sadrZavati ime tvrtke kao $to to ima, svima dobro poznat
brend, Coca-Cola, ali i ne mora. (slika 2) Dizajn logotipa je kompleksan proces, zbog
¢ega je dobro angazirati dizajnere koji ¢e posao obaviti pazeci na sve detalje, a pozeljno
je da u njemu sudjeluju 1 struénjaci za marketing koji znaju potrebe, ukuse i osobnost
publike te sami vlasnik tvrtke od kojega je pozeljno da prenese poruku tvrtke i smisao
njezinog nastajanja i postojanja. Sve su to bitni ¢imbenici koji su osnova za dobar dizajn
vizualnog identiteta na kojem pociva brend tvrtke. Logotip je prenosioc identifikacije, i
opisuje atribute i vrijednosti kompanije. On stvara smjernice i prenasa ponasanje, a
proizvod informira znacenje. [3] Predstavljanje identiteta i pomo¢ u izgradnji brenda
jedan je od najvaznijih razloga zasto je dizajn logotipa bitan. Takoder, on privlaci kupce
te pomaze da lakSe pamte i prepoznaju brend, a na kraju sve je to zbog glavnog cilja
marketinga i brendiranja, a to je izdvajanje od konkurencije. Postoje i neke glavne
karakteristike logotipa koje je bitno zadovoljiti kako bi on postigao svoju svrhu, a to su:

e Boja — vazno je prilagoditi boju logotipa unaprijed odredenoj paleti boja tvrtke,
pritom je potrebno uzeti u obzir da boje budu dovoljno uocljive. Logotip ¢e
takoder trebati prilagoditi za tisak na promotivne materijale, pa bi bilo dobro
unaprijed pripaziti na kombinacije boje papira za tisak i logotipa.

e Prilagodba — Logotip ¢e se tiskati na male i velike povrsine, a bit ¢e prikazan na
tiskanom mediju, ali i web-u. Zato ga je potrebno prilagoditi razli¢itim vrstama
medija i veli¢inama.

e Jednostavnost — U dizajnu ¢esto mozemo Cuti ,,manje je vise“, zato ne treba
pretjerivati s bojama, tipografijom, oblicima,...

e Jasnoca — poruka logotipa treba biti jasna i svima razumljiva.

e Povezanost — svi elementi logotipa moraju funkcionirati kao jedna cjelina, da

stvaraju vjerodostojnost. [4]



e Inovativnost — je nesto Sto moze uvelike pomo¢i da tvrtka bude prepoznata. U
moru logotipova, nesto inovativno uvijek ¢e kod publike izazvati divljenje i

potrebu da znaju nesto vise o tome §to se tim logotipom predstavlja.

BREND

VIZUALNI
IDENTITET

Slika 3 Marketing ( ukljucuje logo, vizualni identitet i brend)

Izvor: https://www.radionica.hr/brend-vizualni-identitet-logo-tko-si-zapravo/

2.3.3. Boja

Boja se koristi da kod promatraca pobudi emociju i stimulira asocijacije. Boja je zapravo
ono prvo §to ¢e ¢ovjek uociti i $to ¢e mu se urezati u pamcenje. Odabir boje za logotip
zahtjeva potpuno razumijevanje teorije boja, i €istu viziju kako bi brand trebao biti
percipiran 1 zapamc¢en. U nekim istrazivanjima za 60% odabira proizvoda zasluZna je
dobro odabrana paleta boja. [4] Znacenje boje i psihologija boja mogu snazno utjecati na
ponasanje ljudi i donosenje njihovih odluka. Boja uvelike utjece na prvi dojam o nekom
proizvodu jer svaka boja ne pobuduje iste osjecaje. PreviSe smo okruzeni razliitim
vizualnim sadrZajem, pa mozda i ne primjecujemo da se jako pazi na odabir boje pri
predstavljanju nekog proizvoda ili usluge. Tako ¢emo danas pronaci velik broj mobilnih
aplikacija koje zapravo mozemo tematski podijeliti ako samo gledamo boju koja
prevladava u toj aplikaciji. Primjerice, sve aplikacije koje se koriste za naru¢ivanje hrane
bit ¢e uglavnom crvene ili narancaste boje jer one na ljudski mozak djeluju tako da poticu

glad. Sve su to pomno odabrani trikovi kako bi se privukla ciljana grupa i prodao


https://www.radionica.hr/brend-vizualni-identitet-logo-tko-si-zapravo/

proizvod. Svaka boja zato ima svoju psihologiju koja u ¢ovjekovom mozgu pobuduje

razli¢ite osjecaje. Teorija boja omogucuje dizajnerima da razumiju odnos izmedu boja 1

zasto neke kombinacije boja djeluju bolje od drugih. Slijedece boje ovako mogu pomoci

u brendingu odredene tvrtke [5]:

Crvena - boja strasti i uzbudenja. To je savrSen izbor ako je identitet brenda
mladenacki, uzbudljiv i donosi neSto novo.

Narancasta - visokoenergetska boja i izvrsna je ako Zelite djelovati prijateljski i
razigrano.

Zuta - govori o sre¢i. Vesela vibra &ini ju dobrim izborom ako se Zeli postiéi
osjecaj pristupacnosti.

Zelena - svestrana boja i moze se koristiti za gotovo sve.

Plava -univerzalno najatraktivnija boja u spektru, moze pomoci brendu da izgleda
stabilnije i pouzdanije.

Ljubicasta - boja kraljevske obitelji, dobar je odabir ako se zeli ste¢i dojam
luksuznosti.

Ruzicasta - povezana sa zenstvenoscu, pa ako je brend usmjeren na Zene, ruzicasta
bi trebala biti definitivan kandidat za boju brenda.

Smeda - je mozda najmanje koriStena boja za brendiranje, ali svakako moze
pomoc¢i da brend izgleda mo¢no 1 muzevno.

Crna - za modernu i sofisticiranu tvrtku koja ima jasan stav i zna §to njezini

korisnici traze i to im moze i ponuditi.
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Praxentzg

Psychology of Colors in Brands

EMOTION EMOTION EMOTION EMOTION
Strength Intellect Loyalty Freshness
Passion Joy Trust Growth

Excitement Energy Intelligence Safety

g i

Use In Marketing se In Marketin, Use In Marketing

* Used extensively in food * Conveys positivity, high enert * Considered as the most popular
industry to trigger appetite and o brand color

* Conveys strong energy and high « sti vity and attracts * Suggests high loyalty and
confidence consu precisi

* Attracts attention and adds . * Closely associated to * Exten: dicate an
high visibility to the brand a "happy” brand image intelligence and trust environment friendly approach

Slika 4 Psihologija boja

Izvor: https://praxent.com/blog/color-psychology-brands-infographic#

2.3.4. Tipografija

U modernom grafickom dizajnu tipografija se moze objasniti kao tehnika kojom se
ureduju slova kako bi se osigurao vizualno lijep, ali prije svega ucinkovit protok
informacija. Odabir tipografije jednostavnije reCeno znaci odabir fonta koji ¢e
predstavljati neku tvrtku. Dobar odabir tipografije moze uvelike pomo¢i da vizualni
identitet bude oku ugodan, pamtljiv i prepoznatljiv. Svakako osim estetskog razloga, bitan
je i onaj funkcionalni, a to je da kvalitetna tipografija pridonosi smanjenom naprezanju
tijekom ¢itanja. Dakle, slova bi trebala biti jasna i €itka, ovisno, naravno, o vrsti i namjeni
proizvoda. Pomocu tipografije moze se veoma lako privuci paznja Citatelja, ali treba paziti
u kojim slucajevima je dopusteno, a kada je ipak nepotrebno privlacenje paznje jer je lako
moguce da se u takvim situacijama stvori kontra efekt. Privu¢i pozornost Citatelja
odabirom tipografije preporucljivo je u tiskanim medijima koji uklju¢uju promotivne
materijale (flyer-i i letci) na kojima je prikazana manja, ali jednako bitna koli¢ina teksta.
Tipografijom se stvara stil i karakter samog dizajna, te se dobrim odabirom moze postic¢i
pun pogodak. Internet je prepun cCak besplatnih fontova koji se mogu Kkoristiti u
komercijalne svrhe, tako da dobri dizajneri ¢esto moraju biti jako pazljivi pri odabiru
dobre tipografije. Njezinim odabirom utjeCe se na kvalitetu same izrade dizajna, ali i na

vizualnu komunikaciju sa ciljanom skupinom ljudi. Osim oblika slova odnosno fonta,
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tipografija ukljucuje i veli¢inu slova, boju slova i razmak izmedu njih. Tipografija je spoj
znanosti i umjetnosti te mora biti savrSeno uklopljena u zamisljeni dizajn. Koliko je
tipografija bitna, dokaz su neki svjetski brendovi kojima je upravo tipografija bila klju¢na
kako bi danas bili svima prepoznatljivi i poznati istiCuci se svojim vizualnim identitetom.

Neki od najpoznatijih primjera su: Coca-Cola, RayBan, Microsoft, Disnep, Dell,...

ZBT%NEP DCLL ?ﬂ'g““

Slika 5 Tipografija kao vizualni identitet

Izvor: http://designsctrl.com/blog/styles-of-logo/

2.3.4. Ikone i ilustracije

Ljudi su vizualna bica i brZe ¢e u sjecanje pohraniti sliku ne¢ega nego tekst. Upravo to je
razlog zaSto neke tvrtke cijeli svoj identitet grade na ilustracijama i ikonama. Ikone
predstavljaju vizualne znakove koji pomazu korisni¢kom iskustvu u navigaciji kroz
sucelje (primjer u ovom diplomskom radu je upravo web portfolio). Najvazniji primjeri
su u aplikacijama i njihov zadatak je stvoriti komunikativnu, razumljivu i vizualno lijepu
poruku koja ¢e korisniku ukazivati §to treba napraviti. Ikonama se najCesée izrazavaju
neke funkcije, podaci ili zbirka podataka. Uz ikone, sli¢an zadatak imaju 1 ilustracije.
[lustracije mogu ujediniti ¢itav dizajn i potpuno transformirati njegov izgled, te izazvati
kod promatraca potpuno drugaciji osjecaj. llustracija je zapravo disciplina koja kombinira
primijenjenu umjetnost i slikarske tehnike, a karakterizira je velika iskoristivost u svim
kontekstima vizualne komunikacije. Upotreba ilustracija ¢esto se koristi kao zamjena za
standardne profesionalne fotografije i to moZe biti fantastiCan nacin isticanja brenda.
Ilustracije ¢emo Cesto nac¢i na tiskanim materijalima neke tvrtke koja zeli do¢i do Sire

publike pomocu letaka, brosura, kataloga i sl.
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2.3.5. Fotografije

Za dizajn vizualnog identiteta tvrtke dizajneri Cesto upotrebljavaju licencirane,
profesionalne i kvalitetne fotografije kako bi privukli ciljanu grupu. Fotografije se
najcesce koriste za dizajniranje broSura, kataloga, letaka i ostalih tiskanih medija kojima
se Zeli posti¢i vizualna komunikacija s potencijalnim kupcima ili korisnicima. Fotografije

takoder trebaju biti pomno odabrane te tocno prikazivati ono Sto se zeli predstaviti.

2.3.6. Vizuali za tisak

Osnovna uloga vizualnog identiteta jest prezentirati tvrtku posredovanjem tiskanih i
digitalnih medija. Potrebno je uskladiti izgled svih materijala kako bi oni dosljedno
komunicirali iste vrijednosti, poruke i prednosti proizvoda/usluga sa ciljanom publikom.
Svi elementi identiteta trebaju biti pomno i detaljno promisljeni jer svaki zasebno prenosi
odredenu poruku, a zajedni¢kom sinergijom tvore pri¢u koja se zeli ispricati korisniku.
Glavni cilj tzv. ,,vizualnog potpisa“ kojeg nose svi poslovni materijali tvrtke je ostvariti
ucinkovit neverbalni kontakt s promatracem. Profesionalna izrada vizualnog identiteta
poduzec¢a lako se 1 efektno, kao konstanta, prenosi u dizajn memoranduma,
prezentacijskih predlozaka te dizajn broSura, kataloga i letaka. Danas se sve vise tiskani
mediji zamjenjuju objavljivanjem vizuala na internetskim platformama i drustvenim
mrezama jer je to najbrzi put do toga da u kratkom vremenskom razdoblju velik broj ljudi
bude upoznat s nekom ponudom. Bez obzira §to se puno ljudi koristi drustvenim mrezama
tiskani medij je nesto Sto ima vrijednost jer je drugaciji osjecaj kada nesSto mozes fizicki
osjetiti i vidjeti, nego to isto vidjeti samo u digitalnom obliku. 1z tog razloga, tvrtka ¢e
uvijek izdvojiti budzet za brendiranje tiskanim medijem. Svaka tvrtka zeli ostaviti
upecatljivi 1 vrhunski dojam komunikacije i1 zato ¢e imati svoje vizitke, letke, brosuru,

kataloge, i dr.
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Design by All-free-download.com

Slika 6 Vizualni identitet

Izvor: https://all-free-download.com/free-vector/corporate-visual-identity.html

2.4. Ciljana grupa

Dobar dizajner prije nego krene u izradu dizajna vizualnog identiteta, prvo ¢e odrediti
ciljanu grupu neke tvrtke ili proizvoda. Kako bi se postigao konacni cilj, potrebno je
dizajnom odgovoriti na potrebe i Zelje ciljanih korisnika. Ciljnu skupinu definiramo kao
osnovni skup potencijalnih kupaca ili klijenata, oni koji ¢e predstavljati srz poslovanja i
prema kojima ¢emo kreirati svaki element marketinga. Naj¢es¢i kriteriji za odabir ciljane
grupe korisnika su zivotna dob, starost, bracni status, zaposlenost, obrazovanje,
materijalne prilike, itd. Nakon definiranja ciljane grupe stupa se u komunikaciju s njima
te se ispituju njihove potrebe i Zelje kako bi tvrtka Sto bolje znala §to im tocno treba

predstaviti jer oni su temelj za buduée dobro 1 uspjesno poslovanje.
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Slika 7 Ciljana skupina

Izvor: https://www.istockphoto.com/photos/target-group
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3. EKSPERIMENTALNI DIO

U eksperimentalnom dijelu ovog diplomskog rada cilj je na primjeru obiteljske
firme razviti poslovni komunikacijski plan kako bi se ona lakSe predstavila svojim
potencijalnim naruciteljima usluge. Naime, firma trenutno od vizualnog identiteta ima
samo ime i logotip, a dobro posluje zahvaljuju¢i svojoj dugogodi$njoj kvaliteti, a
iskljucivo tradicionalnim marketingom dolazi do svojih klijenata, dakle preko preporuke.
Poslovni komunikacijski plan temeljit ¢e se na odradenom marketingu te ¢e se
istrazivanjem ciljane grupe korisnika do¢i do zakljucka jesu li hipoteze prije pocetka
izrade bile to¢ne. Na temelju rezultata ispitanika vidjet ¢e se je li stvaranje i upotrebljivost

dobrog brendinga vrijedi u tolikoj mjeri da se uistinu njime moze privuéi korisnika.

3.1. Ime firme i postojeéi vizualni identitet

Firma za koju se radi ovaj komunikacijski plan naziva se InterArt i bavi se pruzanjem
usluge za izradu namjestaja po mjeri. Prije nego se krenulo s ikakvom idejom i razradom
plana, bilo je potrebno razgovarati s vlasnikom te od njega dobiti kljuéne informacije o
tome koja je uopce bila njegova vizija prije odluke o otvaranju firme. Tek kada se dobiju
sve smjernice moguce je zapoceti s konkretnom razradom plana.

Kako samo ime govori, za njega je dizajn i izrada interijera umjetnost i upravo iz te
njegove vizije, rodila se ideja o imenu InterArt. Njegova firma trenutno ima razvijen
logotip, a kako sam kaZe boje je odabrao slucajno ni ne razmisljajuci da one mogu imati
neki posebni utjecaj ili znacenje. lako su boje birane slucajnim putem, o simbolima je
ipak htio dobro razmisliti i tu se lako nasSlo neko njemu logi¢no rjeSenje. Na logotipu
postoji pravokutnik koji predstavlja prostor u kojem ¢e se izraditi neki namjestaj, a
strelica simbolizira nesto pomocu Cega ¢e se to i ostvariti. Vlasnik je takoder iznio
problem zbog kojega najvise Zeli uloziti u brending te Zelju da na jednostavan i brz nacin
prikaze klijentima $to on sve radi i §to im moze ponuditi. Dakle, on nije toliku vaznost
stavio na povecanje obujma posla jer ga ima dovoljno, ve¢ Zeli izbje¢i neka osnovna
pitanja na prvom razgovoru s budu¢im klijentima. Trenutno, najvec¢i problem mu nastaje
kada dolazi potencijalni narucitelj 1 njihova komunikacija predugo traje jer on sam mora
pokazivati fotografije nekih odradenih poslova, uputiti ih §to ulazi u njegov opis posla, a

Sto ne, koji materijal koristi pri izradi, a koji ne, itd.
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3.1.2. Logotip
Nakon razgovora, medusobne razmjene ideja te prijedloga o poslovnom
komunikacijskom planu zajednicki se doslo do zakljuCka da bi bilo dobro zapoceti

redizajnom trenutnog logotipa.

Arr

Slika 8 Trenutni logotip

3.2. Novi vizualni identitet

Poslovni komunikacijski plan navedene firme temeljit ¢e se na dobrom dizajnu kao
osnovi za bolju komunikaciju firme i potencijalnog narucitelja. Vizualni identitet
ukljucivat ¢e redizajn postojec¢eg logotipa, dizajn tiskanih medija Sto ukljucuje vizitke,

prigodan letak i broSuru te digitalni medij koji podrazumijeva web portfolio.

3.2.1. Redizajn logotipa

Logotip je temelj vizualnog identiteta i ono §to ¢e ljudi prvo uociti. On mora sadrzavati
onu viziju koju vlasnik firme Zeli prenijeti promatracu bez da nesto kaze o toj istoj viziji.
Zato njegova poruka treba biti konkretna i jasna. Novi logo nastao je kao dizajnersko
rjeSenje na temelju vlasnikove vizije o samom imenu firme. Kombinacijom teksta i znaka
postigla se jednostavnost samog logotipa, ali se i prenijela bitna poruka $to i jest uloga
logotipa kao sredstva vizualne komunikacije. Koriste¢i jednostavni simbol kuce koja ima
jednu stranu otvorenu, govori a da se radi o interijeru, a ne eksterijeru. Koristenjem
tipografije postigao se mladenacki i razigrani stil koji odaje firmu kao onu koja prati
trendove i spremna je za takve projekte. Kao $to je veé reCeno u teorijskom dijelu, odabir
tipografije neupitno je bitan za dobar vizual, zato se za potrebe redizajna ovog logotipa
koristila kombinacija Sans-serifnog i rukopisnog fonta. Sans-serifni font upotrebljava se
za postizanje jednostavnosti i minimalizma, a ujedno je i moderan, pa ¢e to biti razlog

zaSto ga Cesto mozemo vidjeti u dizajnu logotipa, pa tako je koristen i u redizajnu logotipa
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InterArta. Odabirom drugacijeg fonta za rije¢ ,, Art” prikazuje se zapravo shvacanje
izrade namjestaja kao jedne vrste umjetnosti. Na kraju, kako bi logotip vizualno
funkcionirao i bio upecatljiv te pamtljiv bitan je i odabir boje samog logotipa. Bitno je tu
naglasiti da boja prenosi poruku, ali prije svega izgled logotipa mora biti funkcionalan i
izgledati dobro otisnut na letku te raznim promotivnim materijalima, ali takoder i na web
stranici. Zato je bitno drZati se nekih osnovnih pravila o veli¢ini, rezoluciji, ali i odabiru
same boje. Neke boje savrSeno funkcioniraju na web-u, ali na tiskanom mediju gube na
vaznosti. Kod odabira boja za potrebe redizajna logotipa InterArt-a vodilo se nekim
osnovnim smjernicama o psihologiji boje te kakav dozivljaj pojedina odabrana boja
ostavlja na korisnika. Kombinacijom sive i zute boje, postigao se upecatljiv, a
istovremeno jednostavan dozivljaj. Zuta boja odaje osjecaj pristupacnosti, optimizma i

Kreativnosti, a siva elegancije, povjerenja i jasnog stava.

Inter

Slika 9 Redizajn logotipa

3.2.2. Vizitke

Vizitke zapravo predstavljaju prvi kontakt s vizualnim identitetom firme. Dobro
osmisljena i kreirana vizitka ili poslovna kartica predstavlja osnovu svake poslovne
komunikacije. Na njoj se trebaju nalaziti osnovni podaci o firmi, a to su lokacija firme, e-
mail, kontakt broj, ime vlasnika te link na web stranicu ako ona postoji. Mogu biti
jednostrane i obostrane, a za potrebe ovog komunikacijskog plana odabrane su obostrane.
Posjetnice su iznimno u¢inkovit marketinski alat. Dobra posjetnica rijetko ¢e se odbaciti,
Sto znaci da ¢e se brzo prosiriti dalje. Posjetnice pokazuju da je firma profesionalna i

ozbiljna u svom poslu. Bez obzira na svu digitalizaciju, ako netko zatraZi vizitku, a tvrtka
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ju nema, izgledat ¢e amaterski 1 nespremna za ikakvo poslovanje i suradnju. Svako
ozbiljno obavljeno poslovanje mora privuci pozornost svojih ciljnih kupaca. Atraktivan i
promisljen dizajn posjetnica plijeni pogled i stvara povoljan dojam o poslu. Logotip
tvrtke, pregledno i lijepo prikazani podaci o firmi, upotreba odgovaraju¢ih boja koje su
ve¢ definirane kao vizualni identitet firme, zasigurno daju profesionalni izgled vizitke.
Za potrebe InterArta odabrane su obostrane vizitke kako bi svi bi se zadrzao broj
informacija koje trebaju na njima biti prikazane te kako bi sve bilo pregledno i ¢itko.
Koristene su iste boje kao i boje logotipa, a zbog dobrog kontrasta boja papira je bijela.
Takav dizajn djeluje Cisto 1 pregledno, oku ugodno, a opet dovoljno razigrano i moderno.
KoriStenjem ikona za lokaciju, e-mail 1 kontakt broj izbjeglo se gomilanje teksta i moguca
nepreglednost podataka. Odabranom tipografijom postigla se jasnoca i dobra Citkost
navedenih podataka.

Inter4-«

IZRADA NAMJESTAJA PO MJERI
vl. Zeliko Curkovié

Q0 m Krleze 65, 43 0000 Bjeloyar
¢  +385 98 785 285

= zelj i
Jko.curkov:c@windowsﬁve.corn

Slika 10 Vizitke
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3.2.3. Letak

Letak je neki oblik reklame otisnut na papiru koji je namijenjen Siroj populaciji. Najcesce
¢emo letke vidjeti kao dodatak nekom casopisu, u trgovinama ili ¢emo pak sresti ljude
koji dijele letke za promociju nekog proizvoda ili dogadaja. Najvazniji cilj letka jest
prenijeti vrlo jednostavnu poruku koja se moZze brzo prenijeti. Promatra¢ koji uzme letak
porukom privuci paznju, a onda ako korisnika zanima, nastavit ¢e dalje sa Citanjem.
Unato¢ tome, letak ne bi trebao sadrzavati prevelik broj informacija jer to nije njegova
svrha. Danas ¢emo sve viSe vidjeti takve oglase u obliku internetskih objava na
Instagram-u ili Facebook-u, ali velika je prednost tiskanog medija jer je to nesto Sto je
opipljivo 1 nacin je da se tim fizickim predavanjem letka potencijalnom kupcu stvara
osobni odnos s njime. Ako korisnik spremi taj letak, to znaci da ¢e ga nekad kasnije opet
pregledati te postoji velika vjerojatnost da se tada jos viSe pocne zanimati za to §to on
prezentira. Dakle, letak je reklama koja privlaci pogled i dalje je vazan u svijetu
oglasavanja i marketinga jer ih ljudi ¢itaju. Dizajn letka omogucava potpunu kreativnost
1 slobodu da se jasno kaZe ono Sto neka tvrtka inace ne bi imala priliku re¢i svima.

Kao dio komunikacijskog plana za InterArt odabran je standardni format jednostranog
letka A5 jer su na njemu prikazane sve bitne informacije za prvi doticaj sa ciljanom
grupom firme. Kako bi sve komponente vizualnog identiteta dobro funkcionirale, bitno
je da su medusobno uskladene. Zato je opet korisStena ista paleta boja, a uz ve¢ koristeni

font, dodan je serifni koji je namijenjen za tiskane medije jer omogucava lakse Citanje.
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IZRADA DUGOGODISNJE ISKUSTVO

Ve¢ dugi niz godina smo na trzistu

NAM JEST AJA il e oA
PO MJERI

POVJERENJE

Nasi klijenti daju nam svoje povjerenje te
nam se opet vrac¢aju s novim projektima

Obratite nam se ¢ pogjeresjen! S

Svojom posvecenoséu svakom pojedinom
projektu jest razlog nase kvalitete.

I'RENDOVI
Konstantno pracenje novitetaa ono je &to nas
Inter/.« &ini drugagijima

Slika 11 Letak

3.2.4. BroSura (katalog)

Svaka firma koja nesSto prodaje, trebala bi imati reprezentativni portfolio svojih
proizvoda, usluga i sl. Zato ¢emo nerijetko vidjeti da velik broj firmi ima neke svoje
brosure ili kataloge koje ¢ak izdaju na godisnjoj ili pak mjesecnoj bazi. Katalog je odlican
marketin$ki materijal koji ¢e potencijalni kupci rado zeljeti vidjeti i listati. Bilo bi
pozeljno da katalog bude popunjen kvalitetnim fotografijama koje uistinu prezentiraju
rad neke tvrtke. Proucavaju¢i mozak potrosaca, znanost dublje istrazuje marketing kako
bi analizirala §to funkcionira, a $to ne. Rezultati su otkrili da fizi¢ki oglasi ostavljaju

dugotrajniji utjecaj pri donoSenju odluke o kupnji nego digitalni. Ono §to je najvaznije,
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fizicki oglasi pokrenuli su aktivnost u podru¢ju mozga koja je odgovorna za procjenu
vrijednosti 1 poZeljnosti istaknutih proizvoda, Sto moze signalizirati ve¢u namjeru kupnje.
[5] Danasnji katalozi snazni su marketinski alati. Potrebno je iskoristiti prednosti svakog
medija i ponuditi najbolje iz oba svijeta (digitalnog i tiskanog) kako bi se stvorila
inspiracija i angazman koji zadovoljava kupca.

Kako je InterArt firma koja se bavi namjestajem, narucitelji koji dolaze na prvi dogovor
1 traze ponudu, prije svega uvijek izraze Zelju da vide dosadasnje radove namjestaja. Za
takvu firmu izuzetno je bitno da na dobar nacin prikaze svoj portfolio radova jer je to ono
$to klijent Zeli vidjeti. Zeli vidjeti kvalitetnu fotografiju namjestaja kako bi si na taj na¢in
mogao Vvizualizirati i svoj budu¢i namjeStaj. Za ovaj katalog InterArt-a prema
komunikacijskom planu prvo se obavilo profesionalno fotografiranje nekih radova firme,
a zatim su fotografije obradene u programu Adobe Lightroom kako bi se postigla
ujednacenost i kvaliteta fotografija. Nakon toga odraden je dizajn kataloga gdje se
kombinacijom fotografija, bojama firme 1 tipografijom postigla Zeljena ujednacenost

vizualnog identiteta.
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InterArt

IZRADA NAMJESTAJA PO MJERI

2021.
Q@ M. Krleze 65, 43 0000 Bjelovar

¢ +38598 785285
=« zeljko.curkovic@windowslive.com

Slika 12 Naslovnica kataloga
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Kroz cijelu brosuru koristen je serifni font koji je namijenjen upravo dizajnu materijala

koji ¢e se Citati. Serifima se postize prividna linija koja promatracu olakSava Citanje

teksta.

O nama

Interart je firma koja se bavi izradom najmestaja po mjeri . Pri¢a
InterArta zapocela je jos 2012. godine kada smo na celu s
vlasnikom Zeljkom Curkov svoja vrata otvorili za sve nase kli-
jente. Svojom posveéenoscéu ijente i sve njihove potrebe i zelje
vec dugi niz godina radimo prema preporukama nasih zadovoljnih
klijenata koji se nerijetko jave za nove projekte te nam opet pruza-
Jju svoje povjerenje u dizajniranju, osmisljavanju i izradi namjesta-
Jja. InterArt nudi sirok spektar mogucénosti u izradi namjestaja. Isk-
ustvo, ljubav prema onome $to radimo i konstantno praéenje no-
viteta ono je to nas ¢ini drugacijima, ono $to je bitno da nasi kli
Jjenti od nas odlaze zadovoljni i uzivaju u svome interijeru.

Vas lnterart

Slika 13 Unutrasnjost kataloga



Kuhinje

Slika 14 Unutrasnjost kataloga

3.2.5. Prototip web portfolia

Nakon S§to su dizajnirani svi tiskani mediji prema komunikacijskom poslovnom
komunikacijskom planu, dizajniran je i prototip web portfolia. Web portfolio Cinio se kao
pun pogodak jer zapravo pruza isto ono $to i katalog samo u digitalnom obliku s
naglaskom na fotografijama koje su u velikoj rezoluciji i gdje korisnik moze bolje vidjeti
sve radove. Web portfolio je nesto $to uvelike moze pomo¢i firmi da se izdvoji od
konkurencije, ucinit ¢e ju dostupnom u jednom kliku §iroj publici. On je bitan dio
brendiranja i dugoro¢no vrlo koristan. Pri izradi web portfolia treba imati na umu da on
iziskuje stalnu posvecenost i potrebno je sadrzaj obnavljati u skladu s trendovima.

Za InterArt web portfolio koriStene su iste fotografije kao 1 za katalog. Cilj je bio vaznost
staviti upravo na fotografije jer to je ono Sto korisnike najviSe zanima. Portfolio je
podijeljen na sekcije O nama koja ukratko opisuje i govori nesto o samoj firmi, Kontakt

gdje se nalazi podaci o firmi te sami Portfolio gdje su prikazane fotografije namjestaja.
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Sekcija Portfolio pruza moguénost odabira vrste namjestaja kako bi korisnik lakse

pronasao ono Sto trazi i zeli vidjeti.

Inter--« O nama Portfolio Kontakt

IZRADA NAMJESTAJA PO MJERI

Kuhinje

Kupaonski namjestaj
Dnevni boravak
Spavace sobe

Djecje sobe

Stolovi

Ormari

Kuhinja Marta
bijeli visoki sjaj i crni mat

Slika 15 Web portfolio (1)
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Inter~-- O nama Portfolio Kontakt

IZRADA NAMJIESTAJA PO MJERI

Kuhinje
Kupaonski namjestaj
Dnevni boravak

Spavace sobe

Kupaona Meli
bijeli visoki sjaj i drveni iveral

Slika 16 Web portfolio (2)

Inter/-« O nama Portfolio Kontakt

IZRADA NAMJESTAJA PO MJIERI

Interart je firma koja se bavi izradom najmestaja po mjeri . Prica InterArta zapocela je jos 2008. godine kada
smo na &elu s viasnikom Zeljkom Curkoviéem svoja vrata otvorili za sve nase klijente. Svojom posveéenoséu
za klijente i sve njihove potrebe i Zelje, ve¢ dugi niz godina radimo prema preporukama nasih zadovoljnih
klijenata koji se nerijetko jave za nove projekte te nam opet pruzaju svoje povjerenje u dizajniranju,
osmisljavanju i izradi namjestaja. InterArt nudi Sirok spektar mogucnosti u izradi namjestaja. Iskustvo, ljubav
prema onome $to radimo i konstantno pracenje noviteta ono je 5to nas ¢ini drugacijima, ono $to je bitno da
nasi klijenti od nas odlaze zadovoljni i uZivaju u svome interijeru.

Slika 17 Web portfolio (3)
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U ovom dijelu diplomskog rada analizirani su podaci dobiveni iz ispitivanja
uzorka ciljane skupine ljudi. Ciljana grupa bili su muskarci i zene koji ureduju svoje
stanove ili kuce te se trenutno nalaze u situaciji da traze firmu za izradu namjestaja po
mjeri. U ovome ispitivanju sudjelovalo je 45 osoba, od toga 27 Zena i 18 muskaraca. U
prosjeku godina to su mlade osobe, a najveci broj je dobna skupina od 21 do 28 godina

(24 osoba).

Zenski spol
40%

Muski spol

60%

Slika 18 Spol ispitanika
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45*% 18-20
6.7% 6.7%

36-45

29-35
24.4%

Slika 19 Dobna skupina ispitanika

Hipoteze prije ispitivanja bile su prije svega da je dizajn, marketing i brending bitan za
dobro i uspjesno poslovanje. Uz to, naglasak je bio na tome da je to vaznija stavka za
zene jer su one sklonije kupiti ljepSe upakiran proizvod koji je loSije kvalitete nego
muskarci. Nakon ovog ispitivanja doslo se do zaklju¢ka da su ¢ak i muskarci nekada
kupili proizvod samo zato §to je u ljepSem pakiranju od kvalitetnijeg proizvoda u loSijem

pakiranju.

Ne
25%

Da
75%

Slika 20 Sklonost kupovanja losijeg proizvoda u ljepsem pakiranju
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Cilj zbog kojeg je ova firma razvila marketing i marketinske materijale jest da potencijalni
kupci vec prije prvog razgovora dobiju neke osnovne informacije koje su im bitne kako
bi uopce odlucili hoée li u daljnju suradnju s firmom. Dizajnom se htjelo na vizualno
efektan nacin prikazati sve informacije koje bi mogle biti zanimljive nekome tko je u
situaciji da trazi firmu koja proizvodi namjestaj. Vecina ispitanika smatra da su iz

marketinSkih materijala koje su vidjeli prije ispitivanja dobili sve bitne informacije.

Ne znam
13.3%

Ne
4.4%

Da
82.2%

Slika 21 Jesu li iz materijala dobivene sve bitne informacije

Kod dizajniranja bilo kakvog grafickog ili digitalnog sadrzaja bitno je posti¢i da korisnik
koji gleda taj sadrzaj moze zadrzati koncentraciju te dobiti informacije koje ga zanimaju.
Vizualno lijep sadrzaj ne vrijedi nista ako ne prenese bitnu poruku i informaciju. Velik
broj ispitanika je s lako¢om pogledao sve materijale (40 osoba), a samo 12 osoba je

preskocio neki od materijala.
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Ne znam
Ne 2.2%

Da
88.9%

Slika 22 Pregled materijala s lako¢om

Ne
26.7%

Da
73.3%

Slika 23 Neki od materijala je preskocen

31



Ne
11.1%

Da
88.9%

Slika 24 Neki od materijala je visak

Od ukupno 45 ispitanika, 5 ispitanika smatra viSkom neki od materijala, a najcesce je to
letak za koji 6 ispitanika misli da je nepotreban, a 4 osobe izjasnile su se da vizitka nije

potrebna.
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Letak Vizitka Katalog Web portfolio

Prema poslovnom komunikacijskom planu, najveéi naglasak bio je na dizajnu kataloga
koji bi trebao prikazivati visoko kvalitetne fotografije radova te neke osnovne informacije
o svakome od njih. Zbog sve vece digitalizacije i informaticke pismenosti skoro svih
dobnih skupina, drugi najvazniji marketinski materijal prema komunikacijskom planu bio
je web portfolio jer ljudi Zele na brz nacin do¢i do Zeljenih informacija, a web portfolio

im to svakako omogucava.
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Letak
4.5%

Web portfolio
27.3%

Katalog
68.2%

Slika 25 Najbolje informacije iz materijala

Rezultatima ispitivanja potvrdene su hipoteze iz poslovnog komunikacijskog plana jer 30
ispitanika smatra da im je najbolje rezultate i informacije dao katalog, dok 12 ispitanika
web portfolio smatra boljim komunikacijskim sredstvom.

Sto se ti¢e materijala po kategoriji vaznosti, od ukupno 45 ispitanika, 29 ih misli da je

katalog najvazniji, 14 web portfolio, a samo 1 osoba misli da je letak najvazniji.
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Letak
2.3%

Web portfolio
31.8%

Katalog
65.9%

Slika 26 Materijali po vaznosti

Zakljucak po odgovorima ispitanika je da vizualni identitet ima veliku ulogu u
predstavljanju firme. Zato je komunikacijskim planom firme dogovoreno da ¢e se
postojeci logotip redizajnirati, a prema rezultatima ispitivanja, 40 ispitanika izjasnilo se
da im je bolji novi logotip.

To da je odabir tipografije neupitno bitna stavka vizualnog identiteta dokazali su i ovi

rezultati sa ¢injenicom da 42 ispitanika smatra odabrani font u vizualima dobrim.
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Ne
2.2%

Da
97.8%

Slika 27 Je li dobra tipografija u vizualima

Cak 44 ispitanika odabranu paletu boja za redizajn vizualnog identiteta InterArt-a smatra
dobrom $to je dokaz da je prije odabira boje potrebno dobro razmisliti Sto se to¢no zeli

postici jer sama boja moze puno reci o firmi.

Ne
2.2%

Da
97.8%

Slika 28 Odabir boje InterArt-a
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Boja, tipografija, logotip, sve su to pojedina¢ne stavke koje zajedno Cine vizualni
identitet. Ako svaka ta stavka pojedinacno funkcionira, one ¢e zajedno Ciniti sklad te ¢e
kompletni brending i marketing posti¢i svoj cilj. Rezultatima je potvrdeno da poslovni
komunikacijski plan treba temeljito razraditi i pomno odabrati najbolju varijantu. Sve to
potkrepljeno je statistikom da 35 ispitanika smatra da InterArt ima dobar vizualni

identitet, a 41 ispitanik kaze da im se svida dizajn svih marketinskih materijala.

Mozda
22.2%

Da
77.8%

Slika 29 Vizualni identitet firme je dobar
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Da je dizajn subjektivan te da ono $to je nekome lijepo, drugome ne mora biti potvrduje
troje ispitanika koji su se izjasnili da je ostalo prostora za napredak te da dizajn materijala

moze biti bolji.

Moglo je puno bolje
6.8%

Da
93.2%

Slika 30 Svida [i ti se dizajn materijala

Ispitanici su dobili uvid u sve materijale koje svaki potencijalni kupac dobije e-mailom
nakon $to firmi posalje upit. Uz ove materijale, velik je broj toga Sto bi se moglo pridodati
cijelom vizualnom identitetu i marketingu §to bi brending ucinilo kompletnim. To se
potvrduje i odgovorima ispitanika koji smatraju da im definitivno fali neka drustvena
mreza firme jer ipak je to svima najlaksi nadin da dodu do neke informacije. Cak 15
ispitanika misli da bi web portfolio trebao biti prilagoden i za mobitel, $to je i bio prvotna
ideja prema komunikacijskom planu jer ¢e ljudi naj¢esce za izvor informacija koristiti
mobitel, a ne laptop ili racunalo. Neki smatraju ¢ak da im fali jo$ sadrzaja u katalogu, dok

3 ispitanika misli ne bi bilo loSe dodati jo§ neki marketinski materijal.
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Slika 31 Sto fali u prvoj komunikaciji s firmom

Da su kvalitetan marketing firme 1 kvaliteta same firme povezani, potvrduju i odgovori
ispitanika jer su se skoro svi izjasnili da je op¢enito marketing u poslovanju neupitno

bitan.
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Slika 32 Odaje li dizajn vizuala kvalitetu firme

Slika 33 Koliko bitnim smatras marketing u poslovanju
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Cilj cijelog poslovnog komunikacijskog plana firme bio je osim prezentacije i
predstavljanja firme publici 1 to da na temelju svega videnog, potencijalni korisnik
zadobije povjerenje u tu firmu. Temelj svake dobre i uspjesne poslovne suradnje svakako
je da kupac ima povjerenje u onoga od koga kupuje.

Neki od ispitanika rekli su da im je sav videni materijal puno pomogao, ali da i dalje nije
100 % sigurno u svoju odluku te da i dalje traze neku firmu, a 23 ispitanika u potpunosti

ima povjerenje u ovu firmu i odlucilo se za daljnju suradnju.

Ovo mi je samo malo pomoglo, ali i dalje trazim firmu za suradnju.
14%

Da
53.5%

Jos ¢u razmisliti
32.6%

Slika 34 Povjerenje u InterArt
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5. ZAKLJUCAK

U danasnjem poslovnom svijetu velika je konkurencija te je stalno pracenje
trendova, zelja za konstantnim napretkom i razvijanjem novih ideja nesto Sto bi trebao
biti cilj svake firme koja Zeli postojati na trzistu dugi niz godina. Ono §to je dokazano i
ispitivanjem za potrebe ovog diplomskog rada jest to da je kvalitetan brending uistinu put
do uspjeha, a kako bi se taj put uopce isplatio potrebno je imati unaprijed pomno
osmisljen poslovni komunikacijski plan. Takoder, ono §to treba pritom uzeti u obzir jest
spremnost na promjenu tog istog komunikacijskog plana ako se vidi da se postavljeni,

konkretni (mjerljivi) ciljevi ne ostvaraju u nekom odredenom periodu.

I ovim radom potvrdilo se da su ljudi vizualna bic¢a i da im je jako stalo do toga
kako nesto izgleda, mozda i u toj mjeri da ¢e se prije odluciti uzeti uslugu od firme koja
ima lijep 1 vizualno privlacan logotip i cijeli vizualni identitet nego od neke firme koja to
nema. Praksa pokazuje da se ljudi pri kupnji vise vode emocijama i svojim vlastitim
dozivljajima i zato je bitno razviti dobar vizualni identitet koji ¢e prije svega predstavljati
firmu onakvom kakva ona uistinu jest. Jer bez obzira na lijep dizajn, kupac ¢e se mozda
jednom odluciti za takav proizvod ili uslugu, ali kada vidi da mu ne pruza kvalitetu koju
on trazi, viSe ga ne¢e kupiti bez obzira na izgled, a negativnu recenziju koju ¢e ostaviti

moze za firmu znaciti gubitak.

Vizualni identitet ¢e funkcionirati i postici svoj cilj u brendingu ako je on skladan
iujednacen. Da bi se to postiglo potrebno je uloziti veliki trud i znanje na podruéju dizajna
jer to ukljucuje dobar odabir tipografije, boja, fotografija, ikona 1 ilustracija... Ako se
odabere primjerice pogresan font, cijeli dizajn identiteta djelovat ¢e kao da mu nesto fali,

vidjet ¢e se da to nije funkcionalno i izgubit ¢e svoju bit.

Za dobar brending potrebno je znati slusati potrebe trziSta za poslovanje kojim se
bavi firma za koju se rade vizuali. Za neku vrstu poslovanja i prodavanja proizvoda ili
usluge bit ¢e dovoljno imati samo brosure ili letke koji ¢e se izdavati na tjednoj bazi. Za
neke drugu firmu bit ¢e dovoljno imati samo web stranicu ili web shop preko kojeg ¢e

ona uspjesno prodavati svoje proizvoda bez da ikada svome potencijalnom kupcu da neki
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letak ili katalog. Dok je za neku firmu potrebno u poslovnom komunikacijskom planu
definirati i jedno i drugo. Tiskani medij koji ima svoju vrijednost i prenosi jednu vrstu
poruke, te digitalni medij koji zeli prenijeti drugu poruku, a jedno bez drugog ne

funkcioniraju.

Najvazniji zakljucak do kojeg se doslo anketiranjem ispitanika za potrebe ovog
diplomskog rada je da je u poslovnom komunikacijskom planu firme InterArt falio
segment izrade neke drustvene mreze. Danas kada smo skoro svi dostupni na nekoj od
drustvenih mreZa vrlo lako neka firma moze do¢i do svojih potencijalnih kupaca na brz i
jednostavan nacin. Za lijepe fotografije i dobar opis ne treba uloziti previSe vremena, a
moze donijeti veliku korist za firmu. Ukratko, pojedinac je skloniji nesto napraviti ako
vidi da drugi radi to isto, to proizlazi iz njegove zelje da se uklopi i zato ¢e velik broj ljudi
kupiti nesto ako vidi da svi drugi rade to isto. Prednost drustvenih mreza je $to je firma
dostupna S§iroj publici, ljudi ostavljaju svoje komentare i1 recenzije te je brzi protok i

razmjena informacija.

Opc¢enito se moze zakljuciti da je temeljna podloga dobrog i uspjesnog marketinga
skladan i kreativan identitet koji kao glavnu svrhu ima prenijeti poruku vizualno
komunikacijskim putem. Prema analizi odgovora ispitanika ciljanog uzorka vidljivo je da
korisnici brzo stjecu vlastiti dojam o nekoj firmi prema onome S§to vide. Ako taj prvi
dozivljaj nije pozitivan, a razlozi tome mogu biti primjerice neprivla¢nost, nedostatak
informacija, greSka u komunikaciji, teSko snalazenje u materijalima, onda se gubi daljn;ji
interes za medusobnu suradnju. Zato je potrebno da firma ima kvalitetan plan kojeg ¢e
sustavno, polako i kvalitetno razvijati te da je u svakom trenutku spremna za eventualno

moguce promjene tog istog plana.
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6. ANKETNA PITANJA
Spol
o M

v

o Z

Godine
o 18-20
o 21-28
o 29-35
o 36-45
o 45+

Jesi li ikada kupi/la neSto samo zbog toga $to ti se svidjelo pakiranje proizvoda?
o Da

o Ne

Iz navedenih materijala jesi li dobio/la osnovne informacije koje su te zanimale i smatras
ih bitnima?

o Da

o Ne

o Ne znam

Jesi li s lako¢om pogledao/la sve materijale?
o Da
o Ne

o Neznam
Jesi li nesto od materijala preskocio/la?

o Da
o Ne
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Smatras li neke od dobivenih materijala viskom?
o Da

o Ne

Ako si prethodno pitanje odgovorio/la potvrdno, koji je to materijal?

o Letak

o Vizitka

o Katalog

o Web portoflio

Koji materijal ti je dao najbolje informacije?
o Letak

o Vizitka

o Katalog

o Web portoflio

Koji od navedenih materijala smatra$ najvaznijim?
o Letak

o Katalog

o Web portfolio

Svida li ti se paleta boja koriStena za vizualni identitet InterArt-a?
o Da

o Ne

Smatras li koriSteni font u materijalima dobrim?
o Da

o Ne

Svida li ti se viSe dizajn starog ili novog logotipa?
o Stari

o Novi
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Smatras$ i da firma InterArt ima dobar vizualni identitet?

o Da
o Ne
o Mozda

Svida li ti se dizajn marketinskih materijala ove firme?
o Da
o Ne

o Moglo je puno bolje.

Sto ti fali u prvoj komunikaciji s InterArt-om?
o Jos marketinskih materijala

o Neka drustvena mreza

o Portfolio prilagoden za mobitel

o ViSe sadrzaja

o Ostalo

Odaje li ti dizajn vizualnog identiteta i kvalitetu same firme?
o 1—Ne uopce.

o 2

o 3

o 4

o 5—Apsolutno da.

Nakon $to si vidio/la sve materijale, imas li povjerenje u ovu firmu i jesi li odlucio/la da
zeli§ s njom u daljnju suradnju?

o Da

o Ne

o JoS§ ¢u razmisliti

o Ovo mi je samo malo pomoglo, ali i dalje trazim firmu za suradnju.
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Koliko bitnim smatra§ marketing u poslovanju op¢enito?
o 1—Nebitno

o 2

o 3

o 4

o 5-Bitno

Ima li nesto $to bi mijenjao/la ili dodao/la u nekom od materijala?
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