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Sazetak

Logotip, temeljna bit i program vizualnog identiteta poznat
kao trziSna marka ili usluzna marka je vjerojatno najsavjesniji, funkcionalniji i utjecajniji
element vizualne komunikacije koji kreira dizajner. Kao takav egzistira u socijalnoj sferi,
interpretiran i ¢itan od strane raznolike publike. Logo je takoder poznat kao marka identiteta,
te isto (identitet) pruza organizaciji ili pojedincu; predstavlja odreden oblik garancije
kvalitete usluga ili robe koju organizacije (pojedincu) nude. Ima mo¢ emitirati konotacije iznad
identifikacije. Dobro dizajniran logo ima dugotrajan Zivotni vijek kroz mnogo godina, pa Cak i
generacija. Za takav logotip potrebno je razraditi faze uspjeSnog komuniciranja. Zapravo,
treba uspostaviti kanale komuniciranja kojima se prenosi poruka izmedu posiljaoca (logotipa
koji zastupa odredenu tvrtku) i primaoca ( publike). Prva faza je definiranje ciljane publike.
Potrebe korisnika se mijenjaju ovisno o godinama te dizajner treba prilagoditi svoj dizajn
dobnoj skupini ciljane publike. Dobne skupine ¢ine: osnovna Skola, srednja Skola, fakultet i
zaposlena publika.
Kljuéne rijeci
Logo, trziSna marka, usluzna marka, iskustvena marka, dizajn, dobna skupina

Abstract

Logotypes, stationery systems, and visualy identity programs, more tehnically known
as a trade or service mark, is probably the most concies, portable, and powerful visual
communication element that a designer creates. Logos exist in
the social sphere, and are thus interpreted and read by audiences of varying sizes. A logo is
also known as an identity mark, and provides just that for an organization or individual: a kind
of guarantee of quality in the product or service they offer. But logos also have the power to
emit connotations beyond identification. A well-designed logo has a potential lifespan of
many years, even generations, and It is necessary to develop successful communication
phases, namely, to establish channels of communication that flows between the message
sender (designer) and recipient (the audience). One of the first phase is the determination
and identification of the target public. Clients needs of change depending on age. Therefore,
the designer must adapt their design depending on the age group. That kind of segmentation
divides the market into groups based on demographic variables including age: children,
teens, mature.
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1. Uvod

Uoc&ena problematika je nedovoljna dizajnerova upoznatost sa zahtjevima publike
koja se razlikuje ovisno o dobnim skupinama. Vecina dizajnera nema dovoljno vremena za
provedbu istrazivanja u ciljanim skupinam prije dizajniranja logotipa, niti za prou¢avanje
postojece literature. Ta literatura je psiholoskog i socijoloSkog karaktera i samo se u kratkim
crtama spominju neke potrebne osobine jer je taj segment sa dizajnerskog gledista
nedovoljno istrazen. Stoga kada bi se i naslo vremena u procesu izrade logotipa ono
zasigurno ne bi bilo dovoljno za pronalazak svih informacija koje su dizajnerima potrebne. Za
njih je izuzetno vazno provest segmentaciju trziSta. Segmentacija trzista (engl. market
segmentation, njem. Marktsegmentierung) je razdioba trzista na skupine potroSaca koje
vezuju odredena zajednicka obiljezja. Odnosno koje pokazuju stanovite sli¢nosti u svom
ponadanju. To je strategija osmisljavanja i primjenjivanja razli¢itih marketinskih programa
kojima se namjerava podmirivati istovjetne potrebe i Zelje razli€itih skupina potroSaca. Svrha
je ra&€lanjivanja trzista u tome da nademo razlike izmedu pojedinih skupina kako bismo na
tim razlikama gradili posebnu politiku plasmana za svaki dio. Prednosti segmentacije su
analiza i poznavanje konkurencije i potroSa¢a. Demografska segmentacija trziste dijeli prema
dobi, spolu, prihodima, zanimanju, naobrazbi, veli€ini ku¢anstva, braénom stanju, nacionalnoj
i vjerskoj pripadnosti...Nakon §to je poduzecée ustanovilo postojanje razli€itih skupina
potroSaca treba odlugiti kome ¢e prodavati svoje proizvode i usluge.

Najvaznija je dioba prema dobnim skupinama. Cilj ovog rada je prikazati i definirati
specifikacije dizajna logotipa usluznih djelatnosti (kafi¢a, restorana, slasti¢arni i noénih
klubova) kroz razli¢ite dobne skupine. Clanci povezani s tom tematikom temelje se prije
svega na karakteristikama dizajna bez utjecaja dobnih skupina, $§to ne pomaze dizajnerima u
odabiru nacina na koiji ¢e kreirat logotip ovisno o publici koju narucitelj Zeli privuci. Te
dizajnerske smjernice mogu se pronaci na razli¢itim blogovima poput:
www.graphicdesignblog.org , www.youthedesigner.com, www.designobserver.com,
www.logodesignlove.com, te knjigama koje obraduju temu logotipa poput Woolmanove (
2008.) gdje se takoder pisci ne dotiCu dizajna logotipa ovisno o dobnoj skupini. Stoga ¢e
istraZivanje pridonjet olak8anju rada dizajnera. U ¢lanku Graphic design blog (Making
Unforgettable Logos, 2010.) moZemo pronaci korisne i zanimljive podatke o dizajniranju
jednostavnih logotipa, konceptualnih zanimljivih oblika ili pak onih kod kojih je boja prva,
dominantna. Ne moZemo znati $to nasa ciljana skupina zeli vidjet, §to ¢e ih u toj jedinstvenoj
kreaciji potaknuti za ulazak bas u taj kafi¢ i prodenje svojeg slobodnog vremena ( koristenje

pauze da bi ru€ali ) isklju€ivo u tom restoranu. Hoce li to bit boja, tipografija, simbol,
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kombinacija koriStena u logotipu? 1z tog, i svih prije navedenih razloga u ovom €lanku ce te
saznati kako dizajnirati logotip usluznih djelatnosti ovisno o dobnoj skupini.

Prema indikacijama koje nude prijasnja istrazivanja dolazim do pretpostavke kako ¢e
rezultati istrazivanja u ciljanoj skupini osnovne $kole bit logotipi sa dominantnim simbolima i
bojama, logotipi koji odiSu veseljem i mozda prikazuju prostornu ilustraciju. Interesi druge
ciljane skupine koju sacinjavaju srednjoskolci razlikovat ¢e se od prethodne po odabiru
sloZenijih ilustracija i zanimljive tipografije uz kombinacijom boje i ilustracije. Trec¢a ciljana
skupina su studenti, ozbiljniji, ali ne optereéeni Zzivothnom problematikom kao zaposleni ljudi.
Smatram da ¢e njihov odabir pripasti Cistijim linijama sa naglasenom tipografijom i
ilustracijama sa skrivenom porukom. Veéinom u crno-bijeloj kombinaciji. Posljednja to¢ka
interesa je ciljana skupina koja se odnosi na zaposlene ljude. Ozbiljni, odgovorni, profinjeni
mogli bi odabrati iskljucivo tipografska rieSenja bez koloristi¢kih elemenata s minimalisti¢kim
obiljeZjem. Nadalje kroz provedene ankete u svakoj od prethodnih ciljanih skupina i fokus
grupu saznat ¢éemo jesu li pretpostavke opravdane, korektne, te je li ovakvo istraZivanje
zaista potrebno kako mladim dizajnerima tako i onima koji su ve¢ duzi period u tom poslu jer
se navike, zelje i interesi publike lagano mijenjaju iz generacije u generaciju. Kako se razvija
svijet oko nas tako evoluiraju i jedinke. Ovo istrazivanje pomo¢i ¢e dizajnerima odrzati sklad

vremena i prostora.

1.1. Logotip

Nastanak logotipa zapocinje od koncepta koji se razvija u simbol. Simboli i njihova
znacenja otvaraju jedan potpuno novi svijet bas kao $to istiCe George Gurvitch, simboli
otkrivaju skrivajuci i skrivaju otkrivajuci. Poruke
koje oni prenose su snazne i duboke, a personifikacija koja se ostvaruje pomocu njih
gradi jake emotivhe odnose. Upravo stoga, tvrtke ¢esto koriste razne simbole kao svoj
«zastitni znak». Kakve ¢e simbole Koristiti ovisi prije svega o tome Zele li svojim
kupcima, potroSacima i poslovnim partnerima re¢i «mi smo pouzdani, snazni, sigurni,
tradicionalni...» ili «mi smo otkaceni, slobodni, avanturisti, provokativni...».

Uzmimo kao primjer banke ili osiguravajuc¢a drustva. Oni vrlo ¢esto u svom

logu koriste lava, klju¢ i sli€ne simbole zastite, snage i sigurnosti (jer su upravo to

vrijednosti i osobine koje od takvih organizacija o¢ekujemo). Uzmimo kao primjer

Harley Davidsona. Harley je snazan, neovisan, osloboden svih stega,konvencija i standarda,

jednom rije€ju «samo svoj». Prepoznaju li se u ovom opisu Zivotinje koja se nalazi u logu
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Harleya? Sto moze jasnije simbolizirati slobodu na otvorenom od — orla?

Ne samo simbol, i boja predstavlja snazan komunikacijski element. Svaka boja ima svoje
znacenje i svaka od njih budi drukcije asocijacije. Nije slu¢ajno da financijske organizacije
naj¢esce kao svoju korporativnu boju koriste plavu. Plava boja simbolizira sigurnost,
pouzdanost, ozbiljnost. Nije slu€ajno da su proizvodaci «prirodnih i zdravih» proizvoda
obi¢no «zeleni»... Ako su kupci isklju¢ivo muskarci, treba se razmisljati u kategorijama
«muskih» boja. Ako je to mlada populacija, treba se imati na umu preferiranje Zivih i toplih
boja. Pri dizajniranju nije bitno samo odabrati «pravu» boju, vazno je odabrati i «pravu»
kombinaciju boja, jer ukoliko harmonija nije prisutna slika koju primamo je kaoti¢na, bez
smisla, iritantna ili pak toliko dosadna da u nama ne izaziva nikakve emocije i ne
primje¢ujemo je. Sigurno nitko ne Zeli da mu logo bude neprimjetan, odbojan i iritantan. Font
takoder mora biti prilagoden zZeljenom imidzu jer razliciti oblici slova imaju razliCite konotacije.
Tanka i zaobljena slova uglavnom asociraju na eleganciju, otmjenost, Zenstvenost, dok se
krupna i ravna slova viSe vezu uz snagu, dominantnost, muzevnost i odlu¢nost. Caki
upotreba «obi€nih» linija (njihova debljina, oblik i polozaj) ima svoja znacenja, aistojei s
razli¢itim oblicima (ovalni ili zaobljeni oblici nose drukéija znaenja u odnosu na one
pravokutne, ostrih rubova).

Dizajn logotipa i brand identiteta je graficko umije¢e koje obuhvaca kreativne
aktivnosti i vjestine za oblikovanje jedinstvenog vizualnog jezika od vizualne ideje —
koncepcije do planiranja i izrade vizualnih sustava — knjige grafi¢kih standarda, sustava za
korporativni identitet i brand identitet. Logotip se razraduje u razli€itim tipografijama,
crno - bijeloj tehnici, dvobojno i u koloru kroz program boja. Definira se najmanje
smanjenje, povecéanje i odnos znak - logotip. Uobiajena je aplikacija znaka na
standardne poslovne tiskanice: posjetnica - vizitka, memorandum, racun, oglas, pa do
razradenog sustava identifikacije i oznacavanja trgovina, odjece, ambalaze, prodajnih
mjesta, vozila i prostora. Od pocetne ideje pa do finalne varijante vizualnih identiteta
usluge oblikovanja logotipa ukljucuju:

« profesionalni dizajn vizualnih identiteta (logotip, znak, brand, marka, trade mark,
amblem, zig),

» art direction - umjetni¢ko vodstvo,

» arhiviranje, uvanje i za$tita,

* konzalting i nadzor.

Ideologija trziSta promatra brand kao uvjet uspjeha u suvremenoj ekonomiji. Upravljanje
identitetom je preduvjet svakog uspjesnog trziSnog nastupa i kreacije. U svakodnevnoj
komunikaciji €uju se nazivi znak, logo i logotip za isti pojam.

Nerijetko se kaZe: brand, marka, amblem i sl. Sto je ispravno i koja je razlika?
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Najjednostavnije objadnjenje: logo ili logotip oznacavaju ono rjeSenje koje je izvedeno
koriste¢i samo slovne znakove (tipografija), dok znak predstavija vizualno rjeSenje koje
koristi neki graficki element (ilustracija, ikona, fotografija, crtez, grafizam...).

U praksi je Eesta i kombinacija oba pristupa, znak/logotip. Slogan poduzeéa, slogan
proizvoda, naziv akcije ili moto kampanje uobi¢ajeno prati znak - logotip u javnoj
komunikaciji, a ponekad je sastavni dio vizualnog identiteta kao brand slogan.

Brand slogan ima funkciju podrSke za brand identitet i nerijetko se dizajnira kao prateci
logotip. Vizualizacija je glavno obiljezje suvremenih komunikacija i samo originalni

identitet s jasno definiranom porukom (poziv na akciju) ¢e se izdignuti iz medijskog
prosjeka. Logo nije samo svojevrsni znak raspoznavanja, ono po ¢emu se nekakva
organizacija razlikuje od ostalih. On je «pri¢a». Pri¢a o toj tvrtki, o tome tko je i §to

radi, koja obiljezja posjeduje, ... Pa Cak i ako je ta prica «duga» svega jedno slovo, jednu
sliicu ona govori puno o organizaciji. Znak, simbol, boja, font, ... Logo je kombinacija i splet
svih tih elemenata, ali i puno vide od toga, jer osim $to mora biti vizualno atraktivan i uogljiv,
logo treba ukazivati na to ¢ime se bavi tvrtka, mora pokazivati odredene vrijednosti i obiljezja,
utjecati na emocije ( privladiti, poticati, .... ). Logo je, ukratko re€eno, tvrtkin «identitet» jer on
sazima svu osobnost tog poduzeca. No, upravo kod tog «saZimanja» do izrazaja dolazi sve
klijentovo umijece, jer najteze je «reci puno kroz malo». Elementi loga (svaki za sebe i svi
zajedno) odreduju kako ¢e ljudi taj logo dozivljavati, kakve ¢ée asocijacije i osjecaje kod njih
probuditi. Percepcija se temelji na dozivljaju cjeline pa «slabost» samo jednog elementa
moze potpuno ponistiti u€inke svih ostalih. U procesu «dizajniranja» loga od po¢etka mora
biti prisutna komunikacija odredenih znacenja i vrijednosti, koji ¢e u svijesti promatraca
proizvesti Zeljenu sliku i imidZ tvrtke. A ta komunikacija obavlja se putem boja, simbola,
oblika slova i svih ostalih elemenata koji ¢ine korporativni logo. Dizajner mora oblikovati u
skladu sa potrebama potro$acke zajednice. On mora biti upoznat kome ¢e namjenitij svoj
proizvod. Koji sloj publike ¢e biti najvise odusevljen njegovim konceptom. Gdje ¢e svoj rad

najbolje promovirati.
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2. Pregled literature

,Svicarski lingvist Ferdinand de Saussure (1857-1913) se smatra utemeljiteljem
semiotike, Sto je studija o sistemima znakova kao dijelu socijalnog Zivota. Tu termin
«znakovi» ima Siroku definiciju i ukljuCuje sve $to predstavlja nesto drugo. Znakovi mogu
uzeti formu rijeci, slike, objekta, zvukova i pokreta. Semiotika je najbliza disciplina
komunikacijskog dizajna. Dopire do tijela. Znanstvena misao o tome kako ¢ovjek komunicira
sa drugim ¢ovjekom, te «naprave» koje koristimo kako bismo to postigli. Semiotika ima
rie€nik koji se moze koristiti za opis kako znak izgleda te kako komunicira u specificiranom
socijalnom kontekstu. Grafi¢ki dizajn koristi vizualnu semiotiku u izradi simbola, logotipa ,pa i
samih plakata. Cesto ideje grafi¢kih dizajnera ukljuduju prikazivanje formom koja je
suprotna zadatku (npr. na ambalazi Jamnicke kiselice stiliziran je Zenski lik).“ , Woolman (
2008.) taj citat ponukao me na istraZivanje logotipa koje me dovelo do nedovoljne
upoznatosti dizajnera sa zeljama publike. Saussure je predlozio model znaka iz dva dijela:
oznacitelja i oznacenog. Cjelokupni znak je rezultat veze (odnosa) izmedu ta dva djela. Od
tada je znatan broj lingvista i filozofa prisvojio ili modificirao Saussureov original — dvodijelni
model i utemeljio razliite uvjete za opis esencijalnih, istih dijelova znaka. Tre¢i dio —

interpreter- uzima u obzir sintezu svih modela.

Potrebno je upoznati tipove znakova:
1. Slika- znak u kojem oznacitelj predstavlja ozna¢eno svojom sli¢noscu; npr. fotografija
lista,
2. Indeks- ovaj tip mjeri znaéenje nasljedem ili uzroénom vezom sa objektom.
Poznat je takoder kao upucujuéi znak. Znak upucuje na nesto drugo svojim
Znacenjem, npr. grana upucuje na list
3. Simbol- znak kojim je znacenje prikazano kroz arbitrarni odnos izmedu oznacitelja i
oznacenog. Znacenje je nauceno kroz konvenciju ili prijasnje znanje. Na primjer,
napisana ili izgovorena forma rijeéi «leaf» predstavlja objekt, list, prije nego pticu ili
psa.
Znakovi se dijele i po zna€enju. Znacenje interpretirano u rijeci, slike, objekte, zvukove i
geste je konotativno, a dekonotativno ako je interpretacija eksplicitna, slikovita — promatrac
ne mora «provest vrijeme razmisljajuéi» da bi ga prepoznao (npr. fotografija nov€i¢a
predstavlja isklju€ivo nov¢€ic).
Konotativno - interpretacija je implicitna i sugestivna, upucuje.

Znacenje iznad toga je deknotativno (npr. simbol koji je stekao znacenje iznad slikovitog kroz
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odredeni vremenski period i/ili podrucje upotrebe). Drugi faktori koji pridonose ovakvoj
evoluciji znaka uklju€uju povijest, tradiciju i kulturu.

Dekonotativno - interpretacija je eksplicitna, slikovita, prepoznatljiva.

Proucavajuéi logotipe nailazi se na ¢lanak ,Making unforgettable logos“ gdje su logotipi
ras¢lanjeni na jednostavne, koloristiCne, sa neobi¢no oblikovanim slikama, sa izrazenim
konceptualnim pristupom, zanimljive grafike i ponavljajuc¢ih brandova. To dovodi do
razmi$ljanja koji logotipi su napravljeni za koju dobnu skupinu i po kakvim kriterijima, tj.
kakav ¢e se logotip kome svidjeti.

Morfologija je studij strukture i forme jezi¢nog sustava, uklju€ujuéi inflekciju, derivaciju i
formiranje komponenata. U ovom radu predstavljena je za studiju i razvoj logotipa. Ona je
alat koji se upotrebljava u procesu stvaranja i analiziranja. Ljepota €ini njena fleksibilnost.
Treba je smatrati izvorom specifi¢nih atributa i varijabli, ali i kao okvir unutar kojeg se
poboljSava, eksperimentira i dolazi do inovacija. Prikaz u nastavku je morfologija za dizajn
logotipa. Prezentirana je u matrix formatu, ocrtava se po misljenju edukatora dizajna Kenneth
Hieberta i Rob Cartera (Woolman, 2010.)

1. Motiv

1.1. Znak — abecedno, neabecedno, numeri¢ki, slikovno, kombinacija
2. Slika

2.1. Render — grafika, fotografija, crtez, kombinacija

2.2. Oblik - geometrijski organicki hibrid

2.3. Veli€ina — malo, srednje, veliko, kombinacija

2.4. Boja - monokromatski, polikromatski, solidno, gradijent

2.5. Povrsina - okvir, sjena, tekstura uzorak

2.6. Dimenzionalnost — ravno, izbo¢eno, zasjenjeno, simulirano

2. Tekst

3.1. Lice - old style transitional, serif modern, serif slab, serif sans, serif hybrid
3.2. Uzrok — vazniji, manje, vazan, kombinacija

3.3. Veli¢ina — malo, srednje, veliko, kombinacija

3.4. Tezina - lagan, srednje, tezak, kombinacija

3.5. Sirina - dogovoreno, srednje, Siroko, kombinacija

3.6. Smjestaj — roman, italic, oblique, custom, kombinacija

Takvo rasc¢lanjivanje pomaze pri osmisljavanju ankete pomocu koje zelim saznati koji od tih
kriterija trebaju bit naj izraZeniji u logotipima osmisljenim za privlacenje odredene ciljane

skupine.
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U ¢lanku Graphic design blog (Making Unforgettable Logos, 2010.) logotipi su ras€lanjeni
kao $to je ve¢ napomenuto na: jednostavne, koloristiCke logotipe, one sa neobi¢no
oblikovanim slikama, logotipe sa izrazenim konceptualnim pristupom, zanimljivin grafika i

ponavljajuéih brandova. Medutim, to nije jedina rad¢lamba:

1. akronimi,

. Sijamski(spojeni),
. opisni,

. izmisljeni,

. metaforicki,

.izvorni i

N OO o~ wN

. razigrani logotipi, (Chu & llicic, 2007.)

1. Akronimi su Cesti kod velikih kompanija. Kompanije sa logom svog imena hastoje
iskoristiti prednost kratko¢e akronima. U mnogim slu€ajevima, tvrtka ne odluci
prisvojiti akronim ali klijenti ga pocinju upotrebljavati radi lako¢e u konverzaciji.

Klasi€an primjer ukljuuje Internacional Business Machines (IBM).

2. Kompanije koje kombiniraju ili spajaju dvije ili viSe rijeCi kako bi kreirale novu su
osudene na sijamski logotip. Tehni¢ki gledano, sijamska imena su inventivna, ali
njihova razli€itost leZi u naslijedenoj familijarnosti rije€i koje tvore ime. Poznati primjer

ukljuCuje Microsoft.

3. Cisto opisne rije¢i ne mogu biti trzisne marke ali mogu vrlo brzo iskomunicirati $to je
brand . Glavni problem deskriptivnih imena je da mogu promovirati konkurente. lako
su takva imena vrlo funkcionalna takoder su pre popularna da bi bila karakteristi¢na.

Poznati primjer je Holiday Inn.

4. Imena koja su u potpunosti izmiSljena najjednostavnija su za trziSne marke, ali su
takoder najteza za zapamititi. IzmiSljena imena iziskuju od ljudi formiranje novih
asocijacija, to je prilika i izazov. Za inventivna imena potreban je veéi marketin3ki
budzet, a imaju posjeduju veéi potencijal za definiranje nove kategorije. Upravo to je

ucinio Xerox. Poznati primjer je Kodak ili Pepsi.

5. Imena posudena iz pri€a, kultura, slika ili drugih emotivnih izvora su klasificirana kao

metafori¢ka. Ta imena imaju mo¢ stvaranja instant asocijacija sa Zeljenim temama,
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osjecajima i idejama. Takoder uspijevaju opstati u razli€itim kategorijama bez

razrjedivanja svoje esencije. Poznati primjer je Apple.

6. Imena koja su ukorijenjena u izvoru/porijeklu generalno odaju pocast pronalazaima
ili inspirativnim mjestima na kojima je brand roden. Ta imena mogu biti stvarna ili

fikcijska. Uvijek su ukorijenjena u znacenju. Poznati primjer je New York Fries.

7. Imena koja su zabavna, puna duha i izazivaju osjec¢aj uobi¢ajenosti generalno vas
nasmiju. Taj stil imena nije specifi¢an za niti jednu industriju ali zasigurno reflektira

kompanijinu osobnost. Poznati primjer je Yahoo ili Guess.

Ras¢lamba vrlo sli€na prethodnoj navedena je u knjizi autorice Silver (2001.) koja dijeli

logotipe na:
1. Korporativne (IBM),
2. Elegantne (Space Needle),
3. Tehnicke (Motorola),
4. Razigrane (Apple),
5. Naostrene (Target).
Neki se podudaraju sa prijasnjom raspodjelom dok su drugi opSirnije gledani.

Najgeneralnije gledani pristup ponudio je Woolman (2010.) sa podjelom logotipa na 4

kategorije:

1. TrziSna marka prema ucenju United States Patenta i Trademark ureda je rijec, fraza,
simbol, dizajn, ili pak kombinacija rije€i, fraza, simbola ili dizajna koja identificira i

razdvaja izvore dobara jedne strane od druge.

2. Usluzna marka je isto $to i trziSna marka, osim §to identificira i raspoznaje izvore
usluga prije nego produkata. Definicija je jasno vidljiva u konceptima razlicitih logotipa

usluznih marki.

3. Iskustvena marka poznata kao simboli¢ka, obi€no se koristi kako bi reprezentirala
cijelu liniju produkata jedne tvrtke. Te marke simboliziraju samu kompaniju. Jedan od
primjera je internacionalno poznat Nike «swoosh». Marke koje koriste agencije i

organizacije koje stvaraju specijalne kratkoro€ne ivente i kampanje mogu se
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klasificirati kao simboli¢ke. Dodatni €lanovi ove kategorije ukljuCuju logotipe za
zajednice, muzeje i druge kulturalne prostore, zabavlja€e i Skole. Ove organizacije
nude usluge, ali njihova vrijednost je zapravo u iskustvu koje priskrbljuju publici. Iz tih

razloga imenovane su kao iskustvene marke.

4. Animirani logotip predstavlja kombinaciju jedne od ve¢ navedenih marki

(trziSne, usluzne ili iskustvene marke) i tehnologije stvaranja pokreta-animacije.
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3. Hipoteza

Cilj ovog rada je prikazati i definirati specifikacije dizajna logotipa usluznih djelatnosti
(kafi¢a, restorana, slasti¢arni i noénih klubova) kroz razligite dobne skupine. Clanci povezani
s tom tematikom svoju segmentaciju temelje prije svega na karakteristikama dizajna bez
utjecaja dobnih skupina, $to ne pomaze dizajnerima u odabiru nadina na koji ¢e kreirat
logotip ovisno o publici koju narucitelj zeli privuci. Te dizajnerske smjernice mogu se pronaci
na razli¢itim blogovima poput www.graphicdesignblog.org , www.youthedesigner.com,
www.designobserver.com, www.logodesignlove.com, te knjigama koje obraduju temu
logotipa poput Woolmanove ( 2008.) gdje se takoder pisci ne doti¢u dizajna logotipa ovisno o
dobnoj skupini. Stoga ¢e istrazivanje pridonjet olak$anju rada dizajnera. U ¢lanku Graphic
design blog (Making Unforgettable Logos, 2010.) moZemo pronaci korisne i zanimljive
podatke o dizajniranju jednostavnih logotipa, konceptualnih zanimljivih oblika ili pak onih kod
kojih je boja prva, dominantna i bit svega. Ne mozZzemo znati $to na$a ciljana skupina Zeli
vidjet, Sto ¢Ce ih u toj jedinstvenoj kreaciji potaknut da udu bas u taj prostor i tu provedu svoje
slobodno vrijeme, iskoriste svoju pauzu da bi ru€ali isklju€ivo u tom restoranu; hoéeli to bit
boja, tipografija, simbol, kombinacija koristena u logotipu. 1z tog i svih prije navedenih razloga
u ovom Clanku ¢e te saznati kako dizajnirati logotip usluznih djelatnosti ovisno o dobnoj
skupini.

Prema indikacijama koje nude prijasnja istrazivanja dolazim do pretpostavke kako ¢e
rezultati istrazivanja u ciljanoj skupini osnovne $kole bit logotipi sa dominantnim simbolima i
bojama, logotipi koji odiSu veseljem i po moguénosti prikazuju prostornu ilustraciju; interesi
druge ciljane skupine koju sacinjavaju srednjoskolci razlikovat ¢e se od prethodne po odabiru
slozenijih ilustracija i moguéeg odabira zanimljive tipografija sa kombinacijom boje i
ilustracije. Treca ciljana skupina su studenti, ozbiljniji, ali opet ne optereceni Zivotnom
problematikom kao zaposleni ljudi, smatram da ¢e njihov odabir pripast Cistijim linijama sa
naglasenom tipografijom i ilustracijama sa skrivenom porukom, sve to ve¢inom u crno-bijeloj
kombinaciji; posljednja toCka mog interesa je ciljana skupina koja se odnosi na zaposlene
ljude. Ozbiljni, odgovorni,kakvima smatram Clanove te grupacije mogli bi odabrati iskljuCivo
tipografska rieSenja bez koloristickih elemenata. Nadalje kroz provedene ankete u svakoj od
prethodnih ciljanih skupina i fokus grupu saznat ¢emo jesu li moje pretpostavke opravdane,
korektne ili je ovakvo istrazivanje zaista potrebno kako mladim dizajnerima tako i onima koji
su vec¢ duZi period u tom poslu jer se navike, Zelje i interesi publike lagano mijenjaju
generacijama, kako se razvija svijet oko nas tako evoluiraju i jedinke. Ovo istrazivanje

pomoci ¢e nama dizajnerima da idemo u korak s vremenom.
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3.1. Socijologija boje i fonta

U ranom djetinjstvu djeca najvi$e primjecuju stvari sa detaljima, neobi¢nim bojama,
tu je i audio komunikacija. Dizajn igraCaka vaznost daje obliku, formi i boji. Djeca tresu
Sarenom zveckom, skacu gore-dolje, guraju okruglu loptu, povlace igra¢ke koje sviraju,
bacaju predmete na pod. S djetetovim rastom raste i razvija se sklonost prema igractkama
koje ono mozZe samo mijenjati i prilagodavati svojim Zeljama. Omiljene igracke su igracke iz
Zivotinjskog svijeta, plasti¢ni likovi te stilizirane figurice. Svako dijete ima slikovnicu ili knjigu
sa raznoraznim Zivotinjama. Trazi se dizajn koji mami dje¢je poglede. Sto vise priviage

bojama, $to su Sarenije i neobiénije to su i interesantnije najmladoj populaciji.

U kasnom djetinjstvu igracka pocinje gubiti svoje prvobitno znacenje jer se u toj dobi
dijete posvecuje ekipnim i borbenim igrama. U radoblju od vrti¢a do 15 godine Zivota, dugine
boje su jako poticajne za razvoj. Kroz svjesno kombiniranje boja mozZe se pozitivno utjecati
na djecju psihu. Tako upravo, jedan graficki proizvod edukacira kroz dizajn i boje. Tu
mozemo primijetiti i CeS¢u upotrebu toplih boja za likove bliskije djeci, ili hladne za nebitne
motive. Boja takoder sluzi kao glavni instrument za spolno tipiziranje ve¢ od ranog
djetinjstva. Primjerice, kada bi neku musku bebu vidjeli u rozoj ( pink ) odjevnoj kombinaciji,
reakcija bi bila burna, i to naj¢eSée negativna. Spolno tipiziranje bojom toliko je intezivno da
smo ga nesvjesno adaptirali i u nasim glavama. Zanimljiv podatak je da djeca Cesto
preferiraju apstrakno nad realisticnim slikarstvom zbog, za njega karakteristi¢cnog, bogatstva
boja i dizajna (Gardner, 1982., prema Malchiodi, 1998.). Mnoge dizajnere ispiriraju radovi
velikih modernih umjetnika kao $to su Joan Miré, André Masson i Pablo Picasso, a upravo
njihovi radovi podsjec€aju na djecji crtez. Nakon 6. godine, djeca brzo napreduju u
umjetnickom podrucju te se razvijaju vizualni simboli i prave vizualne sheme. Svojim idejama
i opservacijama djeca pridodavaju vizualne forme. Dolazi do otkrica povezanosti boje, a na
crtezu je neizostavna vodoravna linija koje prikazuje tlo a moze se pojaviti i crta koja
simbolizira nebo ali jos u dvodimenzionalnom prikazu. Ljudska figura viSe nije “krug na dvije
noge”, sada on sadrzi dodatne detalje. Radovi su puni boja, stilizirani a ¢esto prikazuju seriju
dogadaja. Sto je dijete starije to pokuSava crtati $to realistiénije, te crtez izgleda realnije,
kompleksnije i jasnije kvalitetniji je a dijete talentiranije. llustracije dizajnera koji prate djecje
knjige i publikacije prikazuju figure zaobljenih volumena, Zivih boja, karikiranih fizionomija

(veca glava nego tijelo, u dje€jem crtezu).

Simbol kao prezentacija ideje, koncepta ili abstrakcije, svoje mjesto nalazi na odjeci
tinejdZera, nakitu, posterima i plakatima. Naj¢es¢i videni znakovi se Cesto vezu uz specifine

glazbene pravce i subkulture. Tako je znak “anarchy” prisutan kod punkera, peace kod hipija,
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pentagram kod darkera itd. Na taj nacin simbol postaje nositeljem ideje uz snazne osjecaje ili
emocionalnu energiju. PotiCe bjeZanje od tipi€nog u prosjeénog, prepoznavanje i uocavanje

u dominantnoj kulturi.

U svakom slu€aju mladi vole pokazivati na sebi simbole koje skupljaju i na taj nacin
razvijaju osjecaj pripadanja nekoj grupi koja je obiljeZzena istim simbolom. Peace, anarchy,
smiley, lubanja ili srce, odnosno svi predmeti na kojima se pojavljuju ovi i sli¢ni simboli Eesto

se "pobozno" skupljaju.

Generalno mozemo za svaku boju odrediti kakvo raspolozenje donosi. Tinejdzeri se
ne boje eksperimentirati s bojama. No, ipak mozemo izdvoijiti par karakteristika. Proizvodi
dizajnirani za mlade Koriste cijeli set boja od crvene do ljubi€aste, ali prozracnih, svjezih i
Cistih nijansi, upravo da izraze mladenacki duh. Nagla8avaju se posebno teen brendovi koji

su najcesc¢e obiljeZeni snaznim, bljedtec¢im bojama i primamljivom ambalazom.

U Zelji za isticanjem, mladi se usude nositi i fluorescentne boje. Dizajneri koriste ove
boje da privuku pogled na police. One odudaraju od postojeceg spektra boja, isti€u se,
osljepljuju svojim vriste¢im Zutim, zelenim, rozim, narandZastim tonovima, buntovne su i na
taj nacin bliske mladim momcima i djevojkama. Nije udo da posebni flomasteri za isticanje

teksta obiljezavaju papir upravo ovim bojama.

Zrelija osoba je razvila osjecaj vlastite osobnosti i uspostavila svoje zivotne ciljeve.
Zreli Covjek kao iskusan konzument zna koji proizvod traZi i koje zahtjeve taj proizvod mora
zadovoljavati. Dobar dizajn mora ispunjavati uvjete vezane uz upotrebljivost proizvoda, mora
biti ergonomski prilagodljiv i tehnicke pouzdanosti, mora biti prepoznatljiv i dosljedan. Logo
proizvoda sluZi za identifikaciju nama potrebnih proizvoda i na taj nacin utje€e na prodaju.
MozZemo zakljuéiti da tipografija logotipa nosi poruku. Dakle, kroz njegovu umjetni¢ku i
grafiCku viziju treba se nasluéivati djelatnost organizacije. Pri tom se ne smije kombinirati
previSe stvari jer se uvijek treba voditi time — hoce li logotip ostati prepoznatljiv ako ga
Saljemo elektroniCkom postom ili ako ga jako umanjimo. Stoga treba voditi rauna o njegovu
smislenom koristenju (memorandumi, omotnice, kape, majice, olovke, privjesci, zastave,

panoi, automobili...).

Svijetlije boje preferiraju se u mladosti (u najranijoj dobi crvena, kasnije plava), pune i
sjajne boje u srednjoj dobi, dok se mekSe i manje intezivne boje preferiraju u starosti.
Redovito se, takoder, koriste plava i zelena za proizvode za mlade, a ozbiljnije boje za
starije. Kod dizajniranja proizvoda za zrele potro$ace, bojama pokusavamo utjecati na

raspoloZenje. Boje djeluju kao 'Carobni Stapi¢' u svim aspektima dizajna kao i Zivota opcenito.
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Crvena ima najjadi intezitet od svih boja i najvecu privliaénost. Ona je snazna,
atraktivna i topla boja. Zbog svoje nametljivosti i vidljivosti prinvacena je i kao znak za

opasnost. NajviSe se koristi za prehrambene proizvode.

Narancastu Cesto susrecemo na pikantnim prehrambenim proizvodima ali nekad ima i

slatkast perceptivni dojam. To je boja poticaja i akcije te budi apetit.

Zuta je najsvjetlija topla boja. Dobar je stimuluns za oko. Zato je ona najradosnija

boja. lzvrstan je izbor za dizajn interijera, za bojenje zidova.

Zelena se najceS¢e povezuje sa prirodom , rastom i osje¢ajem mira i svjezine.

Ponekad se zelena boja koristi za davanje do znanja da je nesto dobro.

Plava je najmirnija boja, najviSe prigusSuje i rashladuje. Koristi se za kozmeti¢ke

proizvode, ali i mlijeCne pogotovo one laganije.

Ljubi¢asta djeluje dostojanstveno, bogato i o€aravajuce. Koriste¢u ovu boju, dizajn se

doima skuplje.

Smeda boja je ugodna, ali i konzervativna jer su ljudi navikli na nju. NjaceS¢e se
koristi u ambalaZi Cokoladnih poslastica, no izmedu ostalog dovodi u vezu s drvenim

materijalima.

Bijela proSiruje prostor. U odnosu s drugim bojama djeluje aktivno te kao sredstvo
osvjetljavanja i jasnoce. Djeluje pozitivho, sjajna je i njezna, Cista, vedra no ujedno hladna i

udaljena. Koristi se kako bi izrazila jednostavnost i Cistocu.

Druge boje okruzene crnom djeluju intezivnije i aktivnije. Crna produbljuje prostor i
ako je ne kombiniramo sa drugim bojama djeluje teSko i beskonaéno. Zato se vecernja
odijela skoro uvijek nose s bijelim koSuljama, a vecernje haljine su obogacene sjanim

ukrasima i dodacima koji svojim sjajem trebaju odbijati negativhe energije.

Sto se harmonije boja ti¢e ona ovisi o ukusu i osje¢aju dizajnera. Danas se sve vise
govori 0 komercionalnom dizajnu, to¢nije konzumentskom dizajnu, a upravo tu boja zauzima
vodecu poziciju. Treba oCekivati da ¢e u buduénosti imati jo$ veéu ulogu u marketingu zbog
viSe razloga. Suvremeni oblici prodaje postaju sve dominantniji te potrosaci teze da
zadovolje svoje Zelje §to bolje i potpunije te se i u tom smislu i struktura Zelja mijenja prema
zadovoljavanju sekundarnih potreba, kao $to su estetske. Tehnicke i ekonomske funkcije
nekog proizvoda gube svoju vaznost te sve viSe dolazi do izrazaja oglasivacka funkcija.

Proizvod postaje sve vise “nijemi prodavac” kojem je boja glavna karika u komunikaciji.
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Pisana poruka nalazi se na veéini grafickih proizvoda. Cak i medu tipografijom
postoje simpatizeri odredenih fontova ovisno kojoj dobnoj skupini pripadaju. Lako je zakljuditi
da su na proizvodima za djecu prisutni obli, Sareni, veseli fontovi. Mladi vole malo ozbiljnije
fontove ali dovoljno specifiéne, prepoznatljive pa i pomalo negitljive. Sto su ljudi zreliji i stariji
sve viSe razmiSljaju o samoj svrsi teksta. Koriste se jednostavni, Citljivi, profinjeni i klasi¢ni
fontovi. U odredenom oglasu ili na ambalazi naj¢esée je pravilo ne mijedati viSe razli€itih
vrsta tipografije (pisma) kako bi tekst bio Citak i jasan, no to nije pravilo, jer se upravo
primjenom viSe vrsta tipografije moze posti¢i neki efekt, isticanje ili ritmi¢nost. Medutim, takva
sredstva na uspjesan nacin mogu upotrijebiti samo dobro educirani i talentirani dizajneri s

visokim osjec¢ajem za estetiku.

16 |Page



4. Metodologija

Mjerenje skupa varijabli ili koli¢ina i njihovih odnosa jedne prema drugoj predmet je
kvantitativnih istrazivanja. Ova forma istrazivanja odnosi se na brojeve, logiku i objektivne
podatke. lako je jako pogodna za znanstvena istrazivanja ova metoda se tedko primjenjuje
na kreativha podrucja. Kada se kombinira sa statistiCkim metodama, kvantitativha
istraZivanja su sociolo$ka istrazivaCka metoda, npr. upitnici Ciji se rezultati mogu izraziti
brojkama i stoga mjeriti. Tako dobiveni rezultati mogu posluZiti za poboljSanje postojeceg
dizajna, za usporedbu dva postojeéa dizajna ili za buduéi rad. Koristenje statistike da bi se
poboljSao dizajn na prvi je pogled u kontradikciji s dizajnerskom teznjom ka kreativnosti i
slobodi. Ipak, dizajneri koriste kvantitativna istrazivanja kako bi se informirali o prakti¢nim
pitanjima (na primjer: korisnost neke web stranice — lo§ dozivljaj web stranice moze dovesti
do loSe percepcije proizvoda) i da bi poboljdali neku teoriju (na primjer: preferencije boje).
Kroz kvantitativna istrazivanja dizajneri mogu povezati stavove korisnika i njihovo ponasanje
te podatke iskoristiti kako bi poboljSali neki dizajn. Dok su kvalitativna istraZivanja uglavnom
namijenjena postavljanju ciljeva nekog dizajna. Takva istrazivanja se uglavnom koriste kada
su ciljevi ve¢ postavljeni. Mogu se koristiti za izgradnju teorijske mreze oko nekog problema.
Egzaktna priroda kvantitativhog istrazivanja koristi se za provjeru detalja. U ovom istrazivanju
koristim kvantitativnu metodu anketirajuci uzorak od 30 ljudi u svakoj ciljanoj skupini. Te
podatke obradit ¢u na matematicki nacin, ali ¢u ih povezat sa dizajnom i kreativho3cu jer ¢ée
se kroz te rezultate uvidjet kakav dizajn preferira koja dobna skupina; tj. koju kombinaciju
elemenata u logotipu za restorane, kafice, slasti¢arne, fast food-ove, noéne klubove vole, koji

ih privlace i ostaju pamtljivi.

4.1. Primarnii sekundarniizvori

Termini se ne odnose na sukcesivno provodenje istrazivanja vec na blizinu i
dostupnost izvora. Primarni izvori podataka odnose se na rezultate originalnih istrazivanja
koja se sprovode dok se sekundarna istrazivanja odnose na pregled i skupljanje podataka
koje je ranije publicirao netko drugi i za neku drugu svrhu.

Provedena su podrobno istrazivanje svih dokumenata, ¢lanaka, publikacija i knjiga koje se
odnose na specifiCno podrudje istrazivanja- logotipi i ciljane skupine kako bi produbila i
proSirila saznanje o problemu dizajna logotipa za odredenu ciljanu skupinu, a zatim i sama

provela primarno istrazivanje koje ¢e bit prikazano u nastavku rada.

17| Page



5. Istrazivanje

KoriSteni oblici istrazivanja su anketa koja je provedena na ukupno 120 ispitanika i fokus
grupa koja se sastojala od 8 ispitanika. Svaka dobna skupina; osnovna $kola, srednja Skola,
fakultet i zaposleni ljudi, sastojala se od 30 osoba koje su ispunile anketu. Logotipi su birani
tako da svi kriteriji dizajna budu zadovoljeni tj. ne zadovoljava svaki predstavljeni logotip iste
kriterije vec se oni isprepli€u na nacin da je zastupljena ve¢ina moguéih kombinacija (npr.
boja + tipografija, boja + geometrijski oblik, tipografija bez boje...). Birani su Cesti i visoko
cjenjeni (sa gledista dizajna) logotipi kao i oni manje poznati javnosti ito svi iz podruc¢a
usluznih djelatnosti ras¢lanjeni na pet skupina: logotipi kafi¢a, restorana, restorana brze
hrane, slastiCarni i no¢nih klubova. 1z razloga $to osobe na kojima se provodilo istrazivanje
nisu struénjaci s podrucja dizajna dato im je da zaokruZze redni broj logotipa koji im se najvise
»svida“. U nastavku slijedi analiza provedene ankete po ciljanim skupinama. Prije analize
ankete prikazani su logotipi (sa svojim rednim brojem) na kojima se vrsilo istrazivanje ujedno

je i na kraju rada priloZzena anketa gdje se moze vidjeti svaki logotip zasebno.

5.1. Logotipirestorana
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5.2. Logotipi kafi¢a
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5.3. Logotipi restorana brze hrane
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5.4. Logotipi slasti¢arni
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5.5. Logotipi no¢nih klubova
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5.6.

Rezultati ankete provedene na osnovnoskolcima

Sudjelovalo je 30 ispitanika od kojih je 19 Zenskog roda, a 11 muskog u razdoblju od 13-16

godina.

Rezultati glasovanja za najbolji logotip restorana
Wi, KT

.
LBRA

k24
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/W”EAIHHESE """" Jafkg;iz——m]ﬂl]yﬁ

BAKE

38.8 % glasova za logo br. 32

26.5 % glasova za logo br. 36

16.3% glasova za logotipe pod br.
3il2

14.3 % glasova za logotipe pod br.
10, 20, 23, 25, 441 46

4.1 % glasova za logotipe pod
br.1,2, 4,7, 13,14, 17, 26, 29

23 |Page



Rezultati glasovanja za najbolji logotip kafi¢a:
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34.7% glasova za logo br. 4

16.3% glasova za logo br. 2

14.3% glasova zalogobr. 12, 319

12.2% glasova za logo br. 6

10.2% glasova zalogobr. 1, 5, 8, 10i 11

8.2% glasova zalogo br. 7 i 14

4.1% glasova za logo br. 13
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Rezultati glasovanja za najbolji logotip restorana brze hrane:

35.4% glasova za logo br4

23.1% glasova za logo br.12

18.5% glasova za logo br. 3

9.2% glasova zalogo br. 2, 11114

6.1% glasova za logo br. 6

4.6% glasova zalogo br. 71 10

3.1% glasova zalogo br. 519
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Rezultati glasovanja za najbolji logotip slasti¢arni:

O e @
l%’@Y

IMAGE UNAVAILABLE

Sweet Sensation

Patisserie

£ O

35.5% glasova za logo br. 3

22.6% glasova za logo br. 81 33
19.4% glasova za logo br. 7 i 29

16.1 % glasova za logo br. 13, 23132

6.4% glasova za logo br. 5, 10, 11, 12, 16, 18, 251 27
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Rezultati glasovanja za najbolji logotip no¢nog kluba:

’ oa o Fhe ,‘
&\"“704 &\"‘cla,s A€
“0 ‘L 4

35.4% glasova za logo br. 20

18.7% glasova za logo br. 12

16.7 %¥ glasova zalogo br. 111 21
14.5 % glasova zalogobr. 4i5

10.4 % glasova zalogo br. 1, 6, 10, 181 29

4.2% glasova zalogo br. 2,7, 13,191 32
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5.7. Rezultati ankete provedene na srednjoskolcima

Sudjelovalo je 30 ispitanika; to€nije 16 Zenskog spola i 14 muskog u rasponu od 16-18
godina.

Rezultati glasovanja za najbolji logotip restorana:
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26.9% gllasova za logo br. 36

19.6% glasova zalogobr. 12114
17% glasova za logobr. 5

14.7% glasova za logo br. 16 i 21

9.7% glasova za logo br. 10, 17, 41 i 47

7.3% glasova za logo br. 6, 26, 341 40
4.8% glasova za logo br. 3, 20, 22, 24, 28, 43, 461 48
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Rezultati glasovanja za najbolji logotip kafi¢a:
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\g‘, PA 4 cocktai cocktai

20.6% glasova za logo br. 4

16.2% glasova za logo br. 5

14.8% glasova za logo br. 9

13.3% glasova zalgo br. 2112
10.3% glasova zalogobr. 1i7
8.8% glasova za logo br. 8

7.3% glasova za logo br.11
5.8% glasova zalogo br. 3i 6
2.9% glasova zalogo br. 101 14
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Rezultati glasovanja za najbolji logotip restorana brze hrane:

wo .

ey

Chillidog. Chillidog. Chlllldog Chilli

hm;dog Ch||hdog

FRIED CHICKEN SHACK FRIED CHICKEN SHACK

27% glasova za logo br. 12

22% glasova za logo br. 4

20% glasova za logo br. 3

9% glasova za logo br. 7

8% glasova za logo br. 13

6% glasova zalogobr. 5111
5% glasova zalogo br. 6114

3% glasova zalogobr. 1, 2,91 10
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Rezultati glasovanja za najbolji logotip slastiCarne:
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46% glasova za logo br. 28
20% glasova zalogo br. 321 33

16% glasova za logo br. 3
8% glasova zalogo br. 5, 11, 12, 24, 31

6% glasova zalogo br. 71 23

4% glasova za logo br. 6, 8, 10, 16, 21,
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Rezultati glasovanja za najbolji logotip no¢nog kluba:

25% glasova za logo br. 29

20% glasova zalogo br. 11 32

15% glasova za logo br. 13
13% glasova za Igo br. 20

12% glasova za logo br. 18
8% glasova zalogo br. 6, 191 28
7% glasova za logo br. 4, 911 31
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5.8. Rezultati ankete provedene na studentima

Sudjelovalo je 30 ispitanika od kojih je 11 muskog roda, a 19 Zzenskog i to u rasponu godina
od 22-25 godina.

Rezultati ankete za najbolji logotip restorana:
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Ui gl
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42.8% glasova za logo br. 10
28.8% glasova zalogo br. 12, 221 39

25.7% glasova za logo br. 40
2.8% glasova za logo br. 2, 7, 28, 34, 35, 41148

Rezultati ankete za najbolji logotip kafi¢a:

FoRod el
)"o!"’
coc
: s s
| =1 . 20
. y 4 hu > 'I
BarCc BarCc BarCc e gﬂ@F‘ SarCode
54.2% glasova zalogo br. 31 9

41.6% glasova zalogo br. 2,7,10,113

4.2% glasova zalogobr. 4,5, 6, 11112
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Rezultati ankete za najbolji logotip restorana brze hrane:

Chillidor Chillidoy. Chilli “hillidog.

35.4% glasova za logo br. 7

25% glasova za logo br. 12
20.8% glasova zalogo br. 6111

9% glasovazalogobr. 1,2, 419

Rezultati ankete za najbolji logotip slastiCarne:
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58.6% glasova za logo br. 29
37.9% glasova za logo br. 3, 8, 18, 19, 28132

3.5% glasova za logo br. 5, 6, 14, 20, 26, 301 31
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Rezultati ankete za najbolji logotip no¢nog kluba:

40% glasova za logo br. 11

30% glasova za logo br. 21 20

27.5% glasova zalogo br. 31 26

2.5% glasova zalogo br. 4, 8, 9, 14, 19, 23, 24, 28, 29132
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5.9. Rezultati ankete provedene na zaposlenim osobama

Sudjelovalo je 30 ispitanika i to 17 musSkaraca i 13 Zena u rasponu godina 40-18.

Rezultati ankete za najbolji logotip restorana:
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29.6% glasova za logo br. 7
25.9% glasova zalogo br. 5, 161 25
22.3% glasova za logo br.4, 10122
18.5% glasova za logo br. 2, 1, 8, 21, 39, 41
3.7% glasova zalogo br. 9, 11, 13, 17, 28, 31, 35, 401 44
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Rezultati ankete za najbolji logotip kafi¢a:
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25% glasova za logo br 3
23% glasova za logo br. 1

17% glasova za logo br. 9
14% glasova za logo br. 10

11% glasova za logo br. 2
8% glasova zalogo br. 4, 8, 11112

3% glasova zalogo br. 7i 13
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Rezultati ankete za najbolji logotip restorana brze hrane:
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24.3% glasova za logo br. 12

18.9% glasova zalogo br. 11
16.2% glasova za logo br. 3

13.5% glasova za logo br. 7
10.8% glaosva zalogo br. 2, 4110
8.1% glasovazalogobr.1i 6
5.4% glasova za logo br. 5|

2.7% glasova zalogo br. 8, 9i 14
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Rezultati ankete za najbolji logotip slasti¢arne:
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37.5% glasova za logo br. 241 32
25% glasova za logo br. 3, 19, 311 33

18.7% glasova zalogo br. 2, 12, 201 21
12.5% glasova zalogo br. 11 30

6.2% glasova zalogo br. 7, 10, 11, 16, 261 28
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Rezultati ankete za najbolji logotip noénog kluba:

i &

BLUE SUN caxusabis .

31.8% glasova za logo br. 32
22.7% glasova za logo br. 10

18.1% glasova zalogo br. 11119

13.6% glasova za logo br. 31 15
9% glasova zalogobr. 1, 2, 13, 14, 16, 23, 261 29

4.5% glasova zalogo br. 4, 9, 17, 22, 241 31

40 | Page



5.10. Fokus grupa

Fokus grupa se sastojala od osmero sudionika po dvoje iz svake ciljane skupine (OS,
SS, fakultet , posao) i to sedmero Zena i jedan muskarac(zaposlen 25 g). Kroz
razgovor sam ispitala njihov odnos naspram dva razli¢ita logotipa smjestena na istoj
lokaciji kod kojih je jedan dobitnik prestizne svjetske nagrade za dizajn Wolda. Ideja
je bila provjeriti jesu li struénjaci koji sacinjavaju Ziri $to dodjeljuje nagradu odabrali
pobjednicki logotip subjektivno gledajudi ili su uzeli u obzir i ciljanu skupinu kojoj je

namijenjen.

Wolda je visoko profilna graficko dizajnerska nagradna shema koja nagraduje
najbolje logotipe i zastithe znakove dizajnirane u cijelom svijetu, stvarajuéi arhivu koja
prati evoluciju ukusa, stilova i trendova u globalnom dizajnu, iz godine u godinu.
Woldino postojanje je garantirano od najvaznijih dizajn udruga i Skola. Dizajnerima,
agencijama, studijima i studentima iz cijeloga svijeta omogucen je pristup pod istim
uvjetima. Pobjednici su odabrani od strane medunarodnog tree-tier Zirija kojeg €ini 10
vrhunski dizajn profesionalaca, 10 marketinskih menadzera velikih medunarodnih
klijenata i na kraju 10 ¢lanova javnosti (osiguranih svjetskih organizacija ICOGRADA,
Aquent i potroSaca International).

Sa svojim '10. izdanjem, Wolda se nastavlja razvijati i poboljSavati uz potpuno novi
proces ocjenjivanja.

Svaki sudionik ima pravo glasa u odabiru pobjednickih radova.

Promijenjen je mehanizam ocjenjivanja, revolucionaran u svojem konceptu. Selekcije
Ce biti definirane od strane svakog sudionika dizajnera s pristupom podrucju
glasovanja koje je pazljivo osmisljeno kako bi se sprijecila pristranost. Po tome, on-
line pobjednicki logo uistinu ¢e predstavljati razmisljanje o svijetu logo dizajn
zajednice. Svaki sudionik treba imati relevantno iskustvo na bilo kojem natjec¢aju logo

dizajna jer je i sam dizajner logotipa.

Buduci da se radi o logotipima kafi¢a smjestenih u shopping centre bilo je potrebno
istraziti i koje to dobne skupine najéeSée posjecuju tu destinaciju. To prezentira GfK
anketa. Obilazak takvih centara jedan je od novih i skupih hobija danasnjice. Mada
ima znacajan broj onih (26%) koji u shopping ,izlete* idu svakih sedam dana, najveci
broj ljudi (49%) to Cini otprilike jednom mjesecno. Pravi fanovi shoppingiranja su
osobe starosne dobi od 15 — 35 godina, posebno Zene. Izuzetak od ovog pravila

predstavljaju Zene u dobi iznad 65 godina koje takoder vole posjecivati shopping
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centre dok su muskarci te dobi izgleda najzagriZeniji protivnici toga. Njih 53%

obuhvaéenih GfK istraZivanjem tvrdi da nikada ne ide u shopping centre.

Odabrani logotipi su:

Break cafe je nagradeni logotip dok Ruby Woo cafe nije.

Razgovor se vodio sa ovim smjernicama:

za koga je namjenjen,

na Sto ih asocira,

na koju lokaciju bi ga smijetili,

je li im dovoljno Eitljiv,

,Zapinje li im za oko* , tj. privlaci li paznju,

§to misle o odnosu tipografije, boja i njihovoj jacini,
zapaZzaju li prvo boje a zatim linije i strukturu koju stvaraju,
jesu li uopce primjetili u kojem obliku su izvedena slova,
da li bi oni posijetili taj kafi¢

nakon saznanja da je smjeSten u shopping centru na $to ih asocira (npr. igraonicu za
djecu),

kakvo raspoloZenje potice.

Kroz razgovor se saznaje da nagradivani dizajn logotipa predstavlja prostor
namijenjen srednjoskolcima teenagerima od 15- 19 godina, u slu¢aju muskog
ispitanika namijenjen je studentima $to ne obuhvaca niti pola ciljane skupine(15-35q i
stariji od 65¢g). Porazavajuce je $to niti jednog ispitanika iz ciljane skupine logotip ne

asocira na kafi¢ veé¢ na igraonicu za djecu i snack bar. Jedino osnovnoskolci u hjemu
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vide kafi¢. Pozitivan odgovor dolazi kad je u pitanju lokacija kafi¢a. Svi smatraju da je
smjesten u shopping centru. Druga neprihvatljiva Cinjenica je Citljivost. Niti jedan
sudionik fokus grupe ne smatra ovaj logotip Citljivim, te gotovo svima ( izuzev
muskom ispitaniku) ne odgovara odnos razigranog i ozbiljnog dijela loga. Sveukupno
im djeluje pre djetinjasto. Promatrajuci logotip uoavaju prvo boju, primjecuju oblik
stolice u izvedbi izuzev muskog ispitanika i jednog osnovnoskolca koji vide prozore.
VaZzan je podatak da bi svi izuzev osnovnoskolaca posjetili taj kafic. Nakon
razotkrivanja smjestaja kafica misljenje se nije promijenilo izuzev osnovnoSkolaca
koje tada logotip asocira na igraonicu za djecu. Pozitivan je odgovor da u svih potice
veselo, opusteno i dobro raspolozZenje. Zaklju€ak je u koliko je vidljiv samo logotip, a
ne i prostor koji predstavlja daje do znanja prolaznicima da se radi o kafi¢u, a ne
shack baaru ili igraonici. Prostor ¢e ostati ne posjecen iz ¢ega slijedi da dizajn
logotipa nije zadovoljio sve potrebne kriterije. Stoga smatram da ne zasluzuje
prestiznu Wolda nagradu.

Drugi, ne nagradivani logotip se smatra namijenjenim za studente, zaposlene i starije
osobe (18- 65g) Sto je pozitivno jer obuhvaca vece podrucje ciljane skupine i to one
koja ima bolju i prihvatljiviju plateZnu moé. Dizajn logotipa asocira na elitni prostor
uglavnom restoran izuzev muskog ispitanika kojeg asocira na noéni klub. Sto je opet
prihvatljivije od igraonice za djecu. Negativan odgovor dolazi nakon spoznaje o
smijestaju prostora. Jednoglasno se slazu da je smjesten u centru grada. Svi
ispitanici smatraju logotip Citljivim u njemu vide duplo slovo w, vide inicijale naziva
kafi¢a, te im odgovara spoj boja i oblika u logotipu. Prvo primjecuju linije izuzev
muskog ispitanika koji prvo zapaza boju, a asocira ih na prepletene trake sto je
pozitivno jer je dizajn samog kafi¢a tako izveden. Naime, nema standardnih zidova
vec su umjesto njih ispletene trake na identi¢an nacin kao u logotipu. Ispitanici bi
posijetili taj kafi¢ izuzev osnovnoskolaca kojima djeluje preozbiljno. Ni u ovom slucaju
nije doslo do promjene misljenja nakon §to sam im rekla da je to kafi¢ smjesten u
shopping centru. Unato€ spoznaje i dalje ih asocira na restoran. To bi se promijenilo
kada bi vidjeli izgled interijera. Raspolozenje koje budi u njima je ozbiljno i poslovno
$to bi se takoder moglo promijeniti ovisno o uredenju interijera kafi¢a. Sveukupno

gledano ovaj dizajn zadovoljava viSe bitnih kriterija nego prvotni, nagradivani.
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6. Diskusija ankete

Rezultati ankete provedene u osnovnoj Skoli pokazuju kako su ispitanici dali ¢ak
38.8% glasova logotipu kod kojeg je dominantno izrazena boja. Ona je prvo $to se primijeti i
tvori slova m i o koja su medusobno isprepletena. Boja kao jedan od ¢imbenika u dizajnu
logotipa u ovom slucaju je Cista, zasicena. Prikaz je ploSan, a jo$ viSe dolazi do izrazaja zbog

crne pozadine. Ovdje tipografija pada u drugi plan, tj. zanemarena je naspram boje.

>

BAR & WOK RESTAURANT

BAR & WOK RESTAURANT

Drugi najveci postotak od 26.5% dobio je logotip kod kojeg su najizrazenija dva
elementa logotipa: boja i simbol. Boja mu daje trodimenzionalnost sa svojim sjenama.
Naime, sve sjene su izvedene u boji uz pomo¢ gradijenta. Slicno prethodnom logotipu boje
su jake i izrazajne, ali u ovom sluéaju su uokvirene geometrijskim oblicima koiji tvore simbol

kuhara.
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Nadalje odabrani logotipi najve¢im dijelom imaju izraZenu zivu boju i/ili simbol, ali
maniji broj glasova je pripao tipografskim logotipima sa dominantnim simbolom koji ukljuCuju i

boju.

Sto se tice kafi¢a logotip sa najveéim postotkom glasova od 34.7% ima dominantan
simbol iza kojeg slijedi tipografija koja je uklopljena u simbol, podredena mu je. Zatim, boja je

nesto tamnija ali dovoljno jaka da zadrzi paznju.

VA4 o
r
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Drugo mjesto sa 16.3% pripalo je logotipu koji takoder ima dominantan i izrazen
simbol u koji je uklopljena zanimljivo oblikovana tipografija. Boju je dosta tamna, podsjeca na
ispisani napitak. Moglo bi se reci da su tipografija i simbol toliko povezani da dijele prvo

mjesto u zapazanju.

Kod restorana brze hrane 35.4% glasova dobio je logotip sa dominantnim simbolom
magarca u nesto plosnijoj izvedbi, naime jedino §to mu daje dimenzionalnost su crne valovite
linije otisnute preko Cistih boja ( zute i ljubiCaste), koje vire iza tih linija ovisno o njihovoj
gustoéi. Stoga sa sigurnoséu mozemo reci da je boja podredena simbolu. Nakon zanimljivog
simbola primjeéuje se tipografija koja odudara od simbola jer je ispunjena Cistom,
jednoli€nom, uocljivom bojom bez ikakvih linija preko nje koje bi joj smanjile izrazajnost.

Mozemo reéi da boja dolazi prije tipografije po zna€aju kod ovog logotipa.
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Ukupno 23.1% sudionika ankete u osnovnoj Skoli glasovalo je za logotip sa
izrazenim simbolom kojemu dimenzionalnost daje boja. Tipografija sa prikazanom dubinom

uklopljena je uz simbol. Prvo se primijeti simbol pijetla, zatim tipografija i Zive boje.

FRIED CHICKEW SHACK

Zanimljivi su rezultati glasovanja za logotipe slasti¢arni gdje je 35.5% glasova odnio

logo sa dominantnim apstraktnim linijama i tipografijom izveden u crno-bijeloj formi.
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Drugi izbor bila su dva logotipa sa 22.6%. Kod jednoga su dominantne kricave boje,
zatim simboli pa tipografija. Kod drugoga zanimljivi simbol pa tipografija, dok boja igra

sporednu ulogu.
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Sweet Sensation

P a t i s s e r i e

Kod odabira loga za noéni klub veliki postotak glasova od 35.4% odnio je logotip sa

dominantnim ploSnim simbolom iza kojeg slijedi tipografija i boja koja je kriCava, uocljiva.

Day sleepers. Night Creepers. Big peepers,

Kids Cove * Knoxwille oo
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Drugo mjesto sa 18.7% glasova pripalo je logu sa dominantnom bojom, zatim

teksturom te tipografijom.

Rezultati ankete provedene u srednjoj $koli na nekim mjestima se neznatno razlikuju
od onih iz osnovne Skole. Dakle, 26.9% glasova je dobio logotip restorana koji je u osnovnoj
Skoli zauzeo drugo mjesto. Najizrazenija su dva elementa logotipa, boja i simbol. Boja mu
daje trodimenzionalnost sa svojim sjenama. Sve sjene su izvedene u boji uz pomo¢
gradijenta, sli€no prethodnom logotipu. Boje su jake i izrazajne, ali u ovom slu€aju su

uokvirene geometrijskim oblicima koji tvore simbol kuhara.

BAKE
EAL

Drugo mjesto sa 19.6% glasova pripalo je logotipima koji su u osnovnoj skoli imali
znatno maniji broj glasova. Jedan je tipografski sa pridodanim simbolom i apstraktnim
linijama, dok je drugi sa dominantnom bojom te dimenzionalnim simbolom iza kojeg slijedi

tipografija.
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Kod kafi¢a sa 20.6% glasova odabran je logotip identi¢an kao i u osnovnoj 8koli. Ima
dominantan simbol iza kojeg slijedi tipografija uklopljena u simbol, podredena mu je. Zatim

boja nesto tamnija ali dovoljno jaka da zadrzi paznju.
i (4
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Na drugom mjestu sa 16.2% glasova uvrsten je logotip sa dominantnim simbolom

masline zahvaljujuci jakim bojama i tipografiji.

MARIN
D 1l R

Odabir logotipa restorana brze hrane je neznatno drugaciji od odabira

osnovnos$kolaca. Prvo mjesto sa 27% glasova pripalo je logotipu koji zauzima drugo mjesto u
osnovnoj Skoli. Logotip sa izrazenim simbolom kojemu dimenzionalnost daje boja, a
tipografija takoder sa prikazanim dubinom uklopljena je uz simbol. Prvo §to se primijeti je

simbol pijetla, zatim tipografija i zZive boje.

FRIED CHICKEN SHACK
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Na drugom mjestu sa 22% glasova je logotip koji zauzima prvo mjesto u 0snovnoj
Skoli. Logotip sa dominantnim simbolom magarca u nesto plo3nijoj izvedbi, naime jedino $to
mu daje dimenzionalnost su crne valovite linije otisnute preko Cistih boja ( Zute i ljubiCaste),
koje vire iza tih linija ovisno o njihovoj gustoci, stoga jasno mozemo reci da je boja
podredena simbolu. Nakon zanimljivog simbola primjecuje se tipografija koja odudara od
simboila jer je ispunjena &istom, uodljivom bojom bez ikakvih linija preko nje koje bi joj
smanijile izrazajnost. MoZemo reci da boja dolazi prije tipografije po znacaju kod ovog

logotipa.

Potpuno drugadiji odabir logotipa je kod slasti¢arni gdje sa velikim postotkom od 46%
glasova vodi logo sa podjednako dominantnim bojama i simbolom, a slabije primjetna je

tipografija.
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Drugo mjesto sa 20% glasova pripalo je logotipima sa dominantnim simbolima. Kod

prvoga zatim slijedi boja pa tipografija, a kod drugoga tipografija pa boja.

is patisserie

Sweet Sensation
crorngue P ati s s erie

Takoder sasvim drugaciji izbor je na podru¢ju noénog kluba gdje je prvo mjesto sa 25%

zauzeo logotip sa dominantnom bojom, zatim tipografijom i simbolom.

MIAMIS HOTTEST GIRLS NIGHT OUT

ONENIGHTSTANDMIAM
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Drugo mjesto zauzela su dva logotipa sa 20% glasova oba su tamna sa dominantnim

simbolima, a zatim tipografijom.

Dizcothequee

Studenti su najveci postotak od 42.8% glasova dali restoranu sa logotipom kod kojeg

je dominantan simbol u koji je uklopljena tipografija, a izveden je u crno-bijeloj verziji.
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Drugo mjesto pripalo je logotipima sa 28.8% glasova. Jedan je tipografski sa
pridodanim simbolom i apstraktnim linijjama, drugi sa dominantnim simbolom, a zatim
tipografijom takoder u crno-bijeloj izvedbi kao i prvi, a zadnji ima dominantne simbole, zatim

tipografija, a sve je izvedeno u pastelnoj boji.
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The Fat Duck

54.2% glasova za logo kafi¢a pripao je dvama logotipima. Oba imaju dominantne

simbole i prenesena znacenja, a prvome je jos i pridodana zarka boja koja dolazi iza

$s

tipografije.
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41.6% glasova i drugo mjesto pripalo je ve¢em broju logotipa. Prvi ima podjednako
dominantnu tipografiju i simbol, a zatim boju. Drugi ima dominantnu boju, zatim simbol pa
tipografiju. Treci je gotovo identi¢an prvome, a Cetvrti je u potpunosti apstraktan sa jakim

izrazenim bojama, zatim tipografijom pa simbolom.

cocktai

Kod restorana brze hrane prvo mjesto sa 35.4% odnosi logotip sa dominantnim

simbolom u prenesenom znacenju, a zatim tipografijom, sve je u crno-bijeloj izvedbi.

Chillidog.
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Drugo mjesto pripada logotipu koji je zauzeo prvo mjesto u srednjoj skoli, a isto drugo
u osnovnoj Skoli.
Logotip sa izraZzenim simbolom kojemu dimenzionalnost daje boja, a tipografija takoder sa
prikazanim dubinom uklopljena je uz simbol. Prvo $to se primijeti je simbol pijetla, zatim

tipografija i zive boje.

odnio je logotip sa dominantnim jakim, zasi¢enim bojama, zatim geometrijskim oblicima te

tipografijom.
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IMAGE UNAVAILABLE

Drugo mjesto sa 37.9% glasova dijeli Sest logotipa od kojih su svi odabrani i opisani u
prethodnim izborima osim logotipa sa dominantnim simbolom kola¢a. Zatim tipografijom i

logotipom sa dominantnim simbolom Zene, te bojom.

DOUGH MIX

OLD FASHIONED TASTE BAKED IN HASTE
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Prvo mjesto kod odabira loga noénog kluba pripalo je logotipu sa dominantnim

simbolom i tipografijom sa 40% glasova.

Drugo mjesto sa 30% glasova zauzela su dva logotipa od kojih je jedan prvi odabir u

0S. Logotip sa dominantnim plognim simbolom iza kojeg slijedi tipografija i boja koja je

kriCava, zapaZajuci. Drugi logotip ima dominantnu zasi¢enu boju, zatim tipografiju te

apstraktne linije.
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Day sleepers. Niight+ Creepers. Big peepers,
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Zaposleni ljudi za najbolji logotip restorana odabrali su sa 29.6% glasova logotip sa

dominantnim simbolom, zatim tipografijom te na kraju bojom.
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Drugo mjesto dijele 3 logotipa sa dominantnom bojom, zatim kod prvoga slijedi simbol

i boja, kod drugoga isto, a kod tre¢eg simbol.
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Kod kafica prvo mjesto dijele dva logotipa sa 25% glasova. Oba imaju dominantnu

boju, zatim simbol i na kraju tipografiju.

cocktai

Drugo mjesto sa 23% glasova odnio je logo sa dominantnim simbolom, zatim
tipografijom i jakom Cistom bojom. Prvo odabrani i drugo odabrani logotip imaju simboliku u

sebi kao i logotipi restorana.

]
BérCode

Sto se tie restorana prvo mjesto sa 24.3% glasova odnio je isti logotip kao i u SS.
Logotip sa izraZzenim simbolom kojemu uocljivost daje boja. Tipografija je sa prikazanom
dubinom uklopljena uz simbol. Prvo Sto se primijeti je simbol pijetla, zatim tipografija i Zive

boje.

FRIFD CHICKEN SHACK
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Drugo mjesto sa 18.9% glasova pripalo je ploSnom logotipu sa dominantnim

simbolom, zatim bojom i na kraju tipografijom.

Odabir logotipa slasti¢arne jednim dijelom je isti kao i na fakultetu sa 37.5% glasova
dobila su dva logotipa potpuno razli¢ita. Kod prvog je dominantna je tipografija, zatim simbol,

a kod drugog je dominantan simbol, te boja i ha kraju tipografija.

is Bdﬁsserie

N
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Drugo mjesto sa 25% glasova dijeli 4 logotipa od kojih samo jedan vec nije bio

odabran, a kod njega je dominantan simbol, zatim boja i na kraju tipografija.
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Zadnji su logotipi no¢nog kluba kod kojih prvo mjesto sa 31.8% glasova odnosi logo

sa dominantnim simbolom, zatim tipografijom, sve u crno-bijeloj izvedbi.

Dizcotheous

Drugo mjesto sa 22.7% glasova pripalo je logotipu sa dominantnom tipografijom,

zatim bojom.

NEON

62| Page



7. Zakljuéak

Cilj ovog rada je bio prikazati i definirati specifikacije dizajna logotipa usluznih
djelatnosti (kafi¢a, restorana, slasti¢arni i noénih klubova) kroz razlicite dobne skupine.
Clanci povezani s tom tematikom svoju segmentaciju temelje prije svega na karakteristikama
dizajna bez utjecaja dobnih skupina, 5to ne pomaze dizajnerima u odabiru nacina na koji ¢e
kreirat logotip ovisno o publici koju narucitelj Zeli privuéi. Te dizajnerske smjernice mogu se
pronaci na razli¢itim blogovima poput www.graphicdesignblog.org ,
www.youthedesigner.com, www.designobserver.com, www.logodesignlove.com, te knjigama
koje obraduju temu logotipa poput Woolmanove ( 2008.) gdje se takoder pisci ne doti¢u
dizajna logotipa ovisno o dobnoj skupini. Stoga ¢e istrazivanje pridonjet olak$anju rada
dizajnera. U ¢lanku Graphic design blog (Making Unforgettable Logos, 2010.) gdje mozemo
pronaci korisne i zanimljive podatke o dizajniranju jednostavnih logotipa, konceptualnih
zanimljivih oblika ili pak onih kod kojih je boja prva, dominantna i bit svega ne mozemo znati
$to nasa ciljana skupina Zeli vidjet. Sto ée ih u toj jedinstvenoj kreaciji potaknut da udu bas u
taj kafic¢ i tu provedu svoje slobodno vrijeme. Iskoriste svoju pauzu da bi rucali isklju€ivo u
tom restoranu. Hoce li to bit boja, tipografija, simbol, kombinacija koristena u logotipu. Iz tog i
svih prije navedenih razloga u ovom radu ste trebali saznati kako dizajnirati logotip usluznih
djelatnosti ovisno o dobnoj skupini.

Prema indikacijama koje nude prijadnja istraZivanja do$la se do zaklju¢ka da ¢e
rezultati istrazivanja u ciljanoj skupini osnovne Skole bit logotipi sa dominantnim simbolima i
bojama, logotipi koji odiSu veseljem i po mogucénosti prikazuju prostornu ilustraciju. Interesi
druge ciljane skupine koju sacinjavaju srednjoskolci razlikuje se od prethodne po odabiru
slozenijih ilustracija, odabiru zanimljive tipografije sa kombinacijom boje i ilustracije. Tre¢a
ciljana skupina su studenti, ozbiljniji, ali opet ne optereceni Zivotnom problematikom kao
zaposleni ljudi. Njihov odabir pripada Cistim linijama sa naglasenom tipografijom i ilustracijom
sa skrivenom porukom. Sve to veéinom u crno-bijeloj kombinaciji. Posljednja to¢ka interesa
je ciljana skupina koja se odnosi na zaposlene ljude. Ozbiljni, odgovorni,kakvima smatram
¢lanove te grupacije mogli bi odabrali su tipografska rieSenja bez koloristickih elemenata.
Nadalje kroz provedene ankete u svakoj od prethodnih ciljanih skupina i fokus grupu saznali
smo da su pretpostavke opravdane, korektne i ovakvo istrazivanje je zaista potrebno kako
mladim dizajnerima tako i onima koji su ve¢ duZi period u tom poslu jer se navike, Zelje i
interesi publike lagano mijenjaju kroz generacije. Svijet oko nas sklon je promjenama,
zahtjevniji je, oCekuje jasnocu i minimalizaciju grafickim izrazavanjem. Ovo istrazivanje

omogucava dizajnerima da idemo u korak s vremenom.
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Zanimljivo je da su se neke pretpostavki ispunile, a opet neke su ispale potpuno
drugacije. Za djecu osnovno3kolce je bilo i predvideno da ¢e odabrati logotipe sa
dominantnim bojama i simbolima. Zanimljivo je da je veéina odabranih rjeSenja plosno
izvedena Sto vise priliCi djeci do 4. razreda ili ak i mladima. Veliko iznenadenje bio je odabir
logotipa slastiCarne koji nema niti jednu boju i djeluje priliéno ozbiljno, ali izgleda da je
apstraktna simbolika sa linijama u djeci probudila asocijaciju na slastice. Odabiri
srednjoskolaca nisu se uvelike razlikovali od osnovne Skole. Pretpostavke su najve¢im
dijelom bile to¢ne. Odabrani su znakovi sa simbolima, takoder i sa dominantnom
tipografijom. Kod noénog kluba simbolika je ploSna i crno-bijela $to nije u skladu sa
pretpostavkama. Kod studenata je smatrano da ¢e odabrat Cistije linije sa naglaSenom
tipografijom i ilustracijama sa skrivenom porukom, sve to ve¢inom u crno-bijeloj kombinaciji
pokazalo se to¢no osim za restorane brze hrane, slasti¢arne i no¢ne klubove u gdje u
najve¢em djelu prevladavaju Zive boje i prostorni simboli. Posljednja grupa ispitanika po
pretpostavci je trebala izabrat iskljucivo Cista tipografska rjeSenja $to se nije ostvarilo. Oni su
na prvo mjesto stavili simbole i boju, a zatim se negdje potkrade i dominantna tipografija
izvedena u koloru.

Provedena istraZivanja uvelike ¢e koristiti u daljnjem radu jer se velik broj
pretpostavki nije ispunio i vecina rjeSenja je neoCekivana, iznenaduje. Stvorena je podloga

za stvaranje i kreiranje dizajna logotipa za razli¢ite dobne skupine kroz usluzne prostore.
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