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RjeSenje o odobrenju teme diplomskog rada



SAZETAK

U ovom diplomskom radu razraden je proces izrade brenda. To obuhvaca
istraZivanje trzista: ponudu brendova, njihovu povezanost izmedu imena,
vizuala i usluge, te izgled samog logotipa. Takoder, obuhvaca i istrazivanje
vezano uz samog klijenta, njegove/njezine ideje, zelje, te usluge koje pruza.
Upoznavanje s karakteristikama samih usluga koje klijent pruza, njegove/
njezine planove za pokretanje brenda i za razvoj blize i dalje buducnosti,
donosi uvid u osobnost brenda, Sto se usporeduje sa rezultatima trziSnog
istrazivanja. Dana istrazivanja prvi su korak u razvoju brenda. To je korak
koji omogucuje unos osobnosti u dizajn pri definiranju vizuala. Taj korak kl-
ju€an je u razvoju sljedecih: odabrati kvalitetno ime, postaviti vizualni temelj
koji se najbolje veze uz karakter, te kako doci do zeljenog logotipa na te-
melju prethodnog. Razrada tih koraka ukljuCuje postavljanje viSe prijedloga
imena i razradu istog do postavljanja finalnog rijeSenja. Takoder odabiru se
sluzbeni fontovi, te boje i odlu€uje o stilu, i to ne samo logotipa, vec i samog
brenda Sto dovodi do odluke o motivu i konstruiranju logotipa. Time ovaj rad
dolazi do prakticnog djela, gdje donosi primjer idejnog rjeSenja izrade dvaju
brendova i rezultate analize uspjeSnosti istih.

KLJUCNE RIJECI
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ABSTRACT

In this thesis, the process of branding is elaborated. This includes market
research: offering brands, their association between name, visuals and ser-
vice, and the appearance of the logo itself. It also includes research related
to the client, his / her ideas, desires, and the services he / she provides.
Familiarity with the features of the services the client provides, his / her
plans to launch the brand and to develop it further and further into the future,
brings insight into the brand personality, which is compared with the results
of market research. This research is the first step in brand development.
It is a step that allows the introduction of personality into the design when
defining the visual. This step is crucial in developing the following: choose
a quality name, set the visual foundation that best matches the character,
and how to get the logo you want. Elaborating these steps involves setting
up multiple name suggestions and elaborating them until the final solution
is set up. Official fonts, colors, and style choices are also chosen, and not
just the logos ones, but also for the brand itself, which leads to the decision
on sketch and creating the design of logo. With this done, work comes to a
practical point, where it provides an example of a conceptual design of two
brands and the results of their performance analysis.
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1. UVOD

Brend identitet se pojavljuje u svemu $to nas okruzuje. Moze se primijetiti
na kolodvorima, trgovinama koje bombardiraju brendovima razli€itih proiz-
voda, kaficima i restoranima koji kroz svoje brendove nude bas jedinstvena
jela i pica. Brend je postao svakodnevica. S njim se budimo i s njim lijeze-
mo, svaka donesena odluka bila je pod utjecajem brenda na neki nacin.
Da li je to od odjece koja se bira za poCetak dana, preko ve¢ spomenutog
jela i pica, pa sve do prijevoza kojim se osoba koristi, brend utjeCe na nase
osjecCaje i odluke. Moze se vidjeti, dodirnuti, primiti, Cuti, gledati kako se
kreCe. Brend identitet omogucava prepoznavanje, osigurava razli¢itost i Cini
razliCite elemente jednom cjelinom.

To je proces koji gradi svjesnost i povjerenje klijenta, pokazuje zasto odab-
rati odredeni proizvod ili uslugu u odnosu na konkurenciju, te zapravo i sam
stvara konkurentnost omogucujuci klijentu pozicioniranje na trzistu. Taj sus-
tav Sto kreira osjeCaj prema proizvodu ili usluzi u ovom diplomskom radu
razlomljen je na dijelove i opisuje Sto je to brend, Sto Cini brend identitet i
kako ga stvoriti, a najbolje je zapocCeti razdvajanjem posla.

Prvi dio posla je onaj istrazivalacki i strategijski. Kreiraju se planeri, kreiraju
se kartice ideja i tijeka, definiraju se metode izrade i kreiraju prezentacije.
Uloga istrazivackog djela jest dobiti uvid u Zelje i planove klijenta kako bi
se kampanja ostvarila. Drugi dio je ostvarenje same kampanje u fiziCkom
obliku. Dizajnerske interpretacije istrazivanja i pretakanje u boju, font i stil,
te kreacije u vidu logotipa i vizualnog identiteta.

No kako bi shvatili danasnji proces, potrebno je prouciti kako je do svega
toga doslo i tko je i kada je prvi postavio svoj brend. Zna se da je potpis
stoljecima bio nacin identifikacije, kasnije je to bio i peCat, no danas se
tvrtke ali Cak i osobe identificiraju logotipom ili zastitnim znakom, koji su dio
brenda. Tako je te davne 1366. godine u Belgiji, Den Hoorn osnovao pivo-
varu Sebastian Artois i koristio prvi logo koji se koristi do danas. No sama
pivovara je promijenila ime i €ini danas jednu od najpoznatijih pivovara na
svijetu - Stella Artois, a sam logotip zadrzao je isti izgled roga do danas.
Mnogo je tvrtki u to doba pojurilo formalizirati svoj identitet i zastititi svoje
simbole iimena, a neka su i zadrzala svoj vizual do dan danas. Ford, Boots
i Coca-Cola jasan su primjer ¢vrstog i o€uvanog brenda razvijenog u samim
poCecima. Sredinom dvadesetih, vizualni identitet kompanije zamijenio se
slozenicom korporativni identitet te se isti dobro uglavio u dizajnerskom jezi-
ku. Ta vrsta dizajna bavi se logotipima, simbolima i raznim aplikacijama,



ali kako se taj korporativni dizajn odnosio samo na onaj vizualni dio i nije
uklju€ivao emocije u vizual, te kako nije odgovarao na pitanja kako i zasto,
moralo se smisliti novo ime koje bi to sve ukljucivalo, i to je brend.

Brend i brendiranje omogucuje povezivanje vizuala i emocija, ono opisuje
kako tvrtka “diSe” kroz logotip, font, boje i stil. Njegova neizmjerna snaga
lezi u tome da ukoliko je dobro odraden, moze preokrenuti financijski pore-
dak kompanija i persona. Dobar brending moze donijeti milijune i milijarde
dobiti, ali i sam rebrending takoder od nezamijeCene tvrtke moze uciniti
svjetski poznat i uspjesan brend.

No vrlo Cesto mijeSaju se termini brend i logotip, te je kroz ovaj diplomski rad
osim opisivanja cjelokupnog procesa brendiranja, definirana i sama razlika
izmedu brenda i logotipa. Govori se o tome $to je logotip i kako se dolazi do
njega, koji je njegov proces izrade i dijagram tijeka, te se prikazuju nacini
apliciranja istog i stvaranje samog brenda. Vaznost obaju termina brenda
i logotipa prikazuje kroz provedenu anketu, gdje jasno dokazuje kako je
pracenje procesa izrade iznimno bitan faktor u kreiranju kvalitetnog brenda.



2. TEMELJ BRENDIRANJA

Postoji nekoliko problema ve¢ u samom pocetku izrade brenda, a prvi i
najveci je taj da vecina Zeli ustediti kod izrade istog. Danas je Internet za-
trpan ponudama za “brzo brendiranje”, uradi sam logotip ili web stranice u
tri koraka i vrlo Cesto se nakon koriStenja takvih usluga Cuje nezadovoljstvo
izvedenim, neudinkovitost brendiranja, nefunkcionalnost izvedenog itd. Cin-
jenica je da kod takvih servisa nedovoljno istrazivanje, nikakva komunikaci-
ja s klijentom i loSa razrada, dovode do proizvoda slicnog izgleda i sadrzaja,
te ne stvaraju konkurentan brend, ve¢ more kopija.

Postoje dizajneri koji zbog razine iskustva imaju sposobnost brze odraditi
cijeli posao, no ta brzina dolazi i sa visokom cijenom i NIKADA s preskakan-
jem najvaznijeg koraka, a to je istrazivanje ili brifing. [1]

Drugi veliki problem u pocCetku izrade jest taj da se kod odabira imena klijent
ne konzultira s profesionalcem, ve¢ najceS¢e kod registracije tvrtke dolazi
pred gotov €in i mora “nabrzaka” smisliti ime tvrtke, a time i brenda. To jest
problem iz razloga Sto brending ne zapocinje stvaranjem logotipa, ve¢ kod
samog stvaranja imena, a pogreSan odabir imena mozZe onemoguciti st-
varanje jakog brenda ve¢ u samom pocetku. Stoga je jasno da jak brend,
brend sa velikom mogucnosti razvoja i perspektivnom buducnosti, mora
krenuti paralelno sa razvojem ideje tvrtke i sama ozbiljnost tvrtke ocCitovati
Ce se u ozbiljnosti pristupu rada.

Dakle brifing kao temelj brendiranja je jedan od najbitnijih faktora. Potrebno
je dobro komunicirati s klijentom, vidjeti koje su njihove zelje i ideje u vezi
ne samo brendinga, ve¢ samog proizvoda ili usluge, te vidjeti kako klijent
vidi buduénost poslovanja. Onoliko koliko se istrazi klijent, olakSati Ce is-
trazivanje trziSta, a samim time i razvoja brenda. [2]



2.1 Brifing

Vaznost brifinga nije samo u tome da dizajner dobro interpretira zelje klijen-
ta, veC da i dobro prepozna trziSte. Ono je danas puno najrazliitijin tvrtki,
no sve one se mogu pripojiti odredenom sektoru. Da li je to trgovacki sektor
ili S8kolstvo, gradevinarstvo ili medicinski sektor, vazno je iz razloga sto pos-
toji odredeni vizual za svakog od njih. To nije striktno definiran vizual, ali su
to odredene norme koje ukazuju da se radi bas o tom sektoru, svojevrsan
uzorak. Naprimjer bolnice i medicinski centri uvijek imaju odredenu ikonu
koja ukazuje na to da se radi o medicinskoj ustanovi, a to je bitno upravo za
njihove korisnike kako bi ih lakSe prepoznali. Stoga istrazivanje i prepozna-
vanje takvih uzoraka jest vrlo bitna stavka, jer se treba znati u kojem smjeru
Ce iCi dizajn, pa Cak i dizajn samog imena. [1]

No ponata dizajna jest ta da stvara, izdvaja i naglasava, te da se nebi st-
varale kopije, potrebno je informiranje i istrazivanje. Dobar primjer toga jest
tvrtka Avis koja se bavila iznajmljivanjem automobila. Bilo je teSko naci razli-
ku izmedu te tvrtke i druge koja se isto bavila iznamljivanjem, te su se osobe
zaduzene za istrazivanje stalno vracale u tvrtku govoreci “We try harder
because we have to”, Sto u prijevodu znaci “Mi se trudimo viSe jer moramo”.
Tu su reCenicu prepozna-

li kao nesto Sto bi moglo

izdvojiti tu tvrtku od osta- | it ashirays.

If you have a complaint,
call the president of Avis.
His number is CH 8-9150.

lih. Tom reCenicom poka-
zali su duh tvrtke, da zna-
ju da nisu mozda najbolji,
ali se upravo zato trude S Rt
vise. Priblizili su tvrtku
klijentu i postigli velik us-
pjeh zbog izrazavanja is-

protect him. He answers the phone
himself.

He’s anut about keeping in touch.
7 He believes it’s one of the big ad-
vantages of a small company.
e o s You know who is responsible for
what. There’s nobody to pass the buck to.

One of the frustrations of complaining to a big com-
pany is finding someone to blame. y

Well, our president feels responsible for the whole kit
and caboodle. He has us working like crazy to k.ccp our
rds super. But he knows there will be an

tine, donoSenja osjecaja
topline i humanosti. [1]

super-torque Fol )
occasional dirty ashtray or temperamental wiper.
ident collect.
1f you find one, call our prest
Hz:von't be thrilled to hear from you, but he’ll get

you some action. i

Tako se kroz ovaj primjer
dobro vidi da brifing moze

B o ofithe workcontinued fordecades:
znaciti USpjeh il neuspjeh 1. Avis (Brandiing in two and a half steps)

i stoga valja navesti nekoliko klju¢nih pitanja koja dizajner mora postaviti kli-
jentu. Mora se ustanoviti svrha sastajanja i usluge koju klijent pruza, zasto
i na koji nacin pruza tu uslugu i $to ju €ini drugacijom od drugih. Konacna

definicija kome se usluga pruza, odnosno koja je ciljana publika izimno je



bitan faktor jer utjeCe na cjelokupni smjer dizajna, odabira i boja i tipografije,
ali i same osobnosti kojom ¢e odisati dizajn. No svakako najbitnija stavka
koja se mora odrediti jest ta koje vrijednosti, uvjerenja i istine posjednuje
tvrtka i Zeli podijeliti sa svojim klijentima, jer to pitanje direktno povezuje sva
ostala pitanja i njihove odgovore, a sama pitanja vidljiva su u danoj grafici.

[1]



2.2 Definicija imena

Prvo informiranje, odnosno brifing, omogucuje uvid u stanje na trzistu i
poziciju proizvoda na istom, bio to nov ili postojeci proizvod. Vidi se kakva
je komunikacija proizvoda ili kakva tek treba biti sa korisnicima, kakva je
konkurencija i koji su uzori. [1] Sve to kompletira sliku brenda kakav bi tre-
bao biti i dovodi do prvog “vidljivog” koraka — Odabira imena za brend.

Danas postoji viSe od 2,5 milijuna registriranih imena od viSe stotina tisuca

Random

3 letters 4 letters 5 letters m 7 letters

Abstract 3 Abstract 4 Abstract 5 Abstract 6 Abstract 7
Click a name to get more variations similar to it

nerdic onlays parred pipers primed
nereid online parrel pipets primer
nereis onload parrot pipier primes
nerine onning parsec piping primly
nerite onrush parsed pipits primos
nerkas onsets parser pipkin primps
neroli onside parses pipped primus
nerols onuses parson pippin prince

2. Baza imena (The Beginners Guide to Branding)

tvrtki u cijelom svijetu te je velik pothvat odabrati ime koje ¢e biti efektno, u
skladu sa zeljama i duhom tvrtke, a ne registrirano. Tako receno, potrebno
je biti iznimno kreativan, jer biranje imena je takoder jedan velik proces i
kreée s najjednostavnijim zadatkom — postaviti cilj. Sto klijent zapravo Zeli
poruciti svojim imenom? Treba uzeti u obzir uslugu koju pruza, duh tvrtke
i naCin na koji osigurava pruzanje usluga. Takoder, treba prezentirati ideje.
Zvuci jednostavno, no vrlo lako se u ovom djelu “izgubi linija po kojoj se
hoda”, stoga je potrebno zapisati odreden broj. Potrebno je zapisati imena
konkurenata i time sebe nadahnuti, a takoder izbaciti opcije koje su mozda
bile ideja. Sljedeci korak bio bi doslovno ispisati odreden broj asocijacija
kada se razmislja o usluzi koju brend pruza ili samom proizvodu i neko-
liko kada se razmislja o Cistom fizickom izgledu proizovda. Kombiniranje
napisanih ideja, odvest ¢e osmisljavanje imena u smjeru kreiranja manjeg
broja konstruktivnih primjera. No ovdje nisu ukljuCene emocije, a kao Sto
je vec reCeno, emocije Cine velik dio dizajna. Na temelju emocija korisnici
odlucuju Ciju uslugu ili proizvod ¢e uzeti. Stoga je potrebno u kombiniranje
ukljuciti i njih. Potrebno je napisati odreden broj emotivnih asocijacija na



brend za koji se osmislja ime i ukomponirati sa dosadasnjim idejama.
Dobivene ideje najbolje su kombinacije za ime brenda, no ono mora biti
samo jedno i zato je potrebno odabrati 25 najboljih, kreirati sinonime za njih
i iz dobivenih kombinacija prepoznati onaj jedan koji se najbolje poistov-
je€uje s tvrtkom, njenom osobnoScu i njenim Zeljama za buducnost. [2]

No, imena izabrana za odredene tvrtke nekada na papiru nisu jasne, u
smislu funkcije proizvoda ili usluga koje tvrtka nudi, ili pak zvuce i izgledaju
cudno, ali to ne znaci kako su ta imena lo$a. Naprotiv, ona mogu biti iznimno
uspjesna, a nastala u tom obliku zbog svoje uporabe u aplikacijama i razliCi-
tim promotivnim i poslovnim materijalima. Primjer tome jest tvrtka Oi koja
je svoje naizgled ¢udno ime fantasti¢no iskoristila u vizualu i aplikacijama.
Tako objasnjena “izmisljena” imena postala su iznimno popularna zbog pre-
velike koliCine vec¢ registriranih imena, pa je tako i Twitter doSao do svojeg
imena asocijacijama o kratkom pti¢jem pjevanju “tweetu” koji je iskoristio za
naziv svoje glavne usluge i svojega imena.

[1]

3. Oi (Brandiing in two and a half steps)



2.3 Opasnost gresaka

Grafi¢ki dizajneri ponekad i odrade sav posao predano i kako treba, no
usprkos tome svejedno dode do greSaka, jer nije sve tako jednostavno. Us-
prkos temeljitom istrazivanju zna doci do greSaka i stoga ¢e se spomenuti
najcescih sedam:

Amnezija

« Ego

* Megalomanija
* Prevara
 Umor

* Paranoja

* Beznacajnost

Do tih greSaka Cesto dolazi zbog prevelikog uvjerenja u superiornost proiz-
voda od strane tvrtke, Sto je i dobra i loSa stvar. Dobra strana takvog uv-
jerenja jest ta da tvrtka zapravo ulaze velike nade i napore u taj produkt, da
ima povjerenje u njega kako Ce biti uspjeSan, no upravo taj stav zna naprav-
iti kontraefekt na temelju nekih mitova vezanih uz brend. [3]

Prvi mit vezan uz brend jest taj da ako je proizvod dobar, da ¢e sigurno
biti uspjeSan, no ubojica tog mita i glavni primjer dobrog proizvoda koji je
nestao je VHS. To je bio dobar proizvod, no unapredenje tehnologije dovelo
je do njegove zamjene i tako i izumiranja nekad najpoznatijeg i najrasireni-
jeg modula za pohranu podataka.

Vezano za sam termin brenda, dolazi sljedec¢i mit koji smatra kako “Brend”
sam po sebi ima vecu vjerojatnost uspjeha od neuspjeha, Sto je naravno
krivo jer zapravo ih najveci postotak propadne vec¢ u prvoj fazi razvoja, €ak
80%, a mit o tome kako zapravo samo velike kompanije uspjevaju je kriv
kroz pogled svake male tvrtke koja je stvorila svjetski poznati brend, Sto su
u Hrvatskoj svakako Rimac automobili.

Jos je nekoliko poznatih mitova o brendu od kojih su najpoznatiji “Jaki bren-
dovi su razvijeni kroz promociju”, “Ako je nesto novo, dobro ¢e se prodavati”
i “Jaki brendovi €uvaju proizvod”. Ovakvi mitovi svakodnevica su i problem
dizajnera koji u okrsaju trzista i nameta tvrtki pokusavaju stvoriti neSto novo
i ostvariti uspjesSnost u brendingu.

Ti mitovi pokretac su stvaranja najcescih greSaka u brendingu i dizajniranju.
Amnezija brenda je naziv za greSku koja se dogodi kada sam brend izgubi
smisao i “zaboravi’ §to predstavlja i ¢esto dolazi u kombinaciji sa velikim
egom brenda, gdje brend preuveliCava svoju vaznost i najbolji primjer toga



jest Harley Davidson kada je poku$ao plasirati svoj vlastiti parfem. Taj pro-
jekt bio je potpuni promasaj.

No velik ego ne proizlazi iz amnezije, te sam lako dovodi do sljedece greske
— megalomanije. Jedan je glavni primjer megalomanije koji je zapravo uspio
i koji se izvukao iz vrtloga presirokih i previsokih ideja, a to je Virgin Grupa.
KrenuvsSi u posao glazbene industrije i velikim rastom rastao je i ego, a
time i megalomanske ideje o razvoju brenda u smjeru medicine, putovanja,
bankarstva, medija i komunikacije i puno toga drugog. Ova tvrtka uspjela je
u svojim megalomanskim idejama, no to je jedan primjer nasuprot milijardu
neuspjelih i stoga je vrlo bitno dobro procijeniti vrijednost svog proizvoda,
tvrtke i brenda.

Brend prevara, jedna od najCesc¢ih greSaka koja pokazuje nisku vrijednost
brenda i proizvoda. Da li se radilo o nedostatku kvalitete ili samo o loSem
marketingu, terminalna greska koja laznim predstavljanjem, laznim izjava-
ma, vizijama i slicno, pokusava pridobiti klijente, no umjesto dobitka biljezi
velike gubitke.

Takoder postoji i brend paranoja kao fatalna greska. Ona je potpuna suprot-
nost visokom egu i sacinjava tvrtke koje su fokusirane na konkurente. Kod
takvih je tvrtki velik broj tuzbi protiv konkurenata, Ceste su promjene imidza,
pa Cak i kopiranje imidza konkurenata, a zadniji primjer fatalne greske jest
beznacajnost. To nije beznacCajnost brenda, ve¢ kada tvrtka postane veca
od brenda. Tvrtka kreira toliko jak vlastiti imidz, da proizvodi koje zastupa
postaju nebitni i nevidljivi, Sto direktno umanjuje njihovu vrijednost i poziciju
na trzisto.

Pouc¢nost svih navedenih greSaka i mitova jest u tome da je potrebno da
vlada balans. Stru€njaci su iznimno potrebni, konstantna suradnja i uvaza-
vanje ideja, te je potrebno ograditi se od emocija vezanih za vlastiti proizvod
i/ili brend i pregledom objektivnih injenica, timskim radom i konstantnom
evaluacijom kreirati brend slobodan od mitova. [3]



2.4 Vizualni identitet i logotip

Nakon kreiranog imena brenda upoznat je “duh” tvrtke, poznata je njihova
proSlost, sadasnost, ali i planovi za buduénost. Ostvarena je dobra komu-
nikacija s klijentom, no jedini vizualni element brenda jest samo ime. Stoga
se dolazi do drugog najvaznijeg elementa brenda - logotipa.

Logotip ili skraceno logo je oznaka, potpis ili simbol tvrtke. Polazna toCka
za cjelokupni vizualni identitet, koji omogucéava formiranje brenda. Njegova
vaznost je u tome Sto predstavlja “lice” tvrtke, ob-
jasnjava Cime se tvrtka bavi i prikazuje cijelu njenu
pricu kroz jedan vidljivi element. Kroz prolazak
vremena omogucava tvrtki prepoznatljivost, rast
samog imena i kreira povjerenje kod korisnika.
Glavni je segment svake marketinSke strategije i
aplicira se na sve, od uredskih materijala, preko
press materijala, pa sve do poklona u obliku kemi-
jskih olovki, majica, Salica i dr. [4]

No vrlo je bitno da se te aplikacije odrede u pocCec-
ima izrade logotipa. lako se Cini kao velik zalogaj,
kreirati finalan proizvod prije izrade samog logoti-
pa, ono stvara involviranost cijele tvrtke u izradu
i daje Siri pogled na Zzelje i nacin funkcioniranja
zaposlenika i tvrtke, te samim time potpuniji pro-
ces izrade i na kraju kvalitetan logotip.
Idetntificiranje krajnjeg cilja, aplikacija i brenda pri-

je izrade logotipa u korjenu odreduje izgled samog
logotipa, jer odreduje tehniku izrade, odnosno
vrstu logotipa. Sortiranjem postojecih logotipa i , . Znacenja ‘loa” ttke (Everything
postojecih tehnika izrade, moZe se uvidjeti kako  thereistoknow about Logo Design)
postoji nekoliko vrsta logotpa baziranih na razli€itoj tehnici izrade:

» Tipografski

* Temeljeni na monogramima i akronimima

* Simboli i simbolizam

* Kombinacija rijeci, monograma i slike

* Temeljeni na okvirima

* Pristup koristenja nevidljivosti

* Komunikacijski

* Analogijski, metafori¢ni i dijagramski
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* Razvojni
* Portetni

[4]

Kroz sljedec¢a poglavlja opisane su vrste logotipa, iz Cega proizlaze, Sto ih
opisuje, kojom tehnikom se izraduju, te na kraju koja im je uloga. Naucivisi
i odredivsi vrstu logotipa ili barem suzivsi izbor na nekoliko opcija, odreduje
se u kojem smjeru treba krenuti s izradom. No ni tu ne pocinje izrada u smis-
lu skiciranja i kreiranja vizuala. Prvo Sto je neophodno jest prikupiti materi-
jale. Uz brifing, za izradu je potrebno i prikupiti fotografije ili slike podobnih

primjera, palete boja koje bi se koristile, ikonografija i tipografija. [5]
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2.5 VRSTE LOGOTIPA

Proces izrade nakon upoznavanja klijenta i tvrtke, te imenovanja bren-
da dolazi do tocke gdje treba prijeéi u nesto vizualno. Temeljem dobro
prou¢enog brifinga odluka pada na odabiru tehnike kojom cCe se stvarati
logotip. Ovisno o informacijama brifinga i dobre ideje, postoje i raznovrsne
opcije.

Tipografski logoti-
pi temelje svoj izgled
kao Sto naziv i kaze
na tipografiji, tekstu.
Ime tvrtke dizajnira se

u kombinaciji najra-

i ing i 6. Home (Branding in two and a half steps, Cvgns .
5. Mobil (Branding in two and a half steps) ( g 0s) Zligitijih fontova, boja

i oblika. Naj¢eSce naglasavajuci odredeno slovo i tako stvarajuci efekt
prepoznatljivosti. lako zvuéi suviSe ,suho®, tehnika je odredenim tvrtkama
itekako omogucila vrhnunski prepoznatljiv brend, voljen medu korisnicima,
a dva primjera su Mobil naftna tvrtka i Home udruga za beskucnike.

Temeljeni na monogramima i akronimi-
ma, $to nije jednostavna tehnika, jer je
iznimno teSko sa svega nekoliko slova
opisati Cime se tvrtka bavi i ostvariti dob-
ru komunikaciju s korisnicima, a ostvariti
vizualno inovativan, privlacan i upamtl-
jiv dizajn. Najbolji primjer koriStenja ove
tehnike jest Opera Australia, gdje se
brend sistem i sam logotip mogu pov-

ecCavati i smanjivati ovisno o potrebama

aplikacija.

Simboli i simbolizam jest

7. Monogrami (Branding in two and a half steps)

fantastiCan nacin  kako
iskoristiti dobru priCu oko stvaranja tvrtke ili ideje vezane za
tvrtku. Dobra pri€a moze omoguciti stvaranje prepoznatljivog
simbola koji ¢e puno lakSe korisniku prenijeti informaciju o
djelatnosti ili o duhu tvrtke. No iako vrlo ¢esto imamo primjere

= gdje se priCa o stvaranju simbola izgubila, snaga istoga jest
8 Starbucks toliko jaka da ostvaruje snaznu prepoznatljivost brenda i same

(Branding in two ) .
andahalfsteps)  djelatnosti.
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Kombinacija rije€i, monograma i slike su
u najnovije vrijeme postali najraspros-
tranjenija tehnika. 21. stolje¢e omoguca-
va i/ili zahtjeva brendiranje na najraz-
novrsnijim nivoima i platformama, $to
zahtjeva i logotip u vise kombinacija. On
mora funkcionirati u printu jednako kao i
na webu, no i sam web zahtjeva razliCite
oblike istog zbog razli¢itih platformi.
Tako od tekstualnog logotipa u kutku
web stranice, dolazi potreba za manjim

ikonama, pa sve do minijaturnih 16x16px o
9. lkone (Branding in two and a half steps)
favicon ikonice koja stoji kraj web adrese
iste web stranice.
Temeljeni na okvirima, logotipi omo-
gucuju najsiru sferu apliciranja i izni- |
man vizualni efekt, jer kombinacijom
koriStenja okvira i fotografije ili okvira i
grafiCke slike, detaljno se opisuju djelat-
nost i emocije. Stvaranjem ove tehnike,
kreirao se trend sa snaznim efektom i
fleksibilnosti, koji koristi cijeli svijet kroz
najrazliCitije kampanje.
Pristup koristenja nevidljivosti jest jedan

iznimno kreativan sistem koji koristi op-

10. lkone (Branding in two and a half steps)

ticke iluzije kako bi ubacio simbol, sliku

ili slovo u svoj vizual. Ova tehnika na neki nacin objedinjuje tipografsku teh-
niku i tehniku simbola i simbolizma. Ona unosi dozu misti¢nosti i upravo tu
istu misticnost koristi kako bi zaintrigirala korisnike, privukla njihovu paznju
te ju zadrzala na sebi.

Komunikacijski pristup najbolje je objasniti kroz primjer Cambridge fakulte-
ta. Njihova najveca briga bila i jest privuci donatore, te su stoga kroz osobna
istrazivanja shvatili kako moraju imati viSe osoban pristup. Uzevsi to u obzir
stvorili su brend koji se obrac¢a direktno donatorima, stvaraju osjecaj prisno-
sti, otvorenosti i dostupnosti, a vizualno logotip takvog pristupa je fleksibilan
I omogucuje povecavanje i smanjivanje.

Analogijski, metaforicni i dijagramski pristup temeljito opisuje tematiku,
odnosno odgovara na pitanje tko? $to? i zasto? Primjer Alzheimer Neder-
land jednostavno ali i pomalo zastrasujuce opisuje ovu tehniku. Njihov logo-
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tipografiju logotipa prozimaju se rupe i blagi ,fading“ efekt koji simbolizira
upravo ,rupe u sje¢anju” i gubitak memorije. Time su htjeli skrenuti pozor-
nost na ovu zastrasujucu bolest u samom pogledu na logotip, i pokazati
vaznost lijeCenja iste. Analogija i metafori€nost ovog primjera su o€iti i jaki.
| posto je veci dio ovog principa izrade opisan kroz medicinsku sferu, tako ¢e
i onaj zadnji dijagramski pristup. Primjer Anthony Nolan zaklade za donaciju
koStane srzi koristi dijagramski pristup temeljen na Cinjenici da se kostana
srz donira na temelju podudaranja DNA uzoraka. Stoga je za logotip ko-

11. Fedex i skrivena strelica
(Branding in two and a half steps)

O TeIP Wi
internal comms, |

Yours,

12. Toblerone i skriven medvjed (Branding in
two and a half steps)

Dear World,
What goes

up must
come

13. Cambridge (Branding in two and a half steps)

14. Alzheimer Nederland (Brandiing in two and a half steps)

H, SAVE A LIFE

15. Zaklada Anthony Nolan (Brand-
ing in two and a half steps)

risteno ime zaklade, te je kroz svoju tipografiju vizualno linijjom povezalo iste
slovne znakove i tako dijagramski i simbolicno prikazalo podudaranje DNA.
Razvojni princip izrade, jest zapravo redizajn postojecih logotipa i brendo-
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va. Svaki brend kroz neko vrijeme dode do trenutka kada je potrebno promi-
jeniti vizual. Postojeéi postane suviSe ,iznosen", ljudi ga prestanu primjeci-
vati ili nije u skladu s vremenom. No to ne znaci da su potrebne radikalne
promjene kao potpuna promjena logotipa. Svaka tvrtka mora ipak zadrzati
neke stare karakteristike, kako ne bi izgubila postojecu klijentelu, odnos-
no svoju prepoznatljivost. Stoga je naj¢eS¢e potrebno ,uljepSati“ logotip i
vizualni standard. Najbolji primjeri su Amazon.com i Coca-Cola, gdje Ama-
zon pojacava svoju tipografiju i pokazuje promjenu u poslovanju postavljan-
jem strelice koja pokazuje s a na z i time simbolizira ne viSe prodaju samo
knjiga, ve¢ svega §to se moze naéi na tzZistu. S druge strane Coca-Cola
zadrzava svoj prepoznatljivi potpis, no drasticno pojednostavljuje dizajn ko-
ristenjem crvene i bijele boje, te raznih sezonskih oblika i crteza. [1]

dMadZon.com

16. Amazon stari (https://www.freelogodesign.
orgffile/app/blog/20180911104538148ama-

zon-logo.jpg)

amazoncom
~—

17. Amazon novi (Branding in two and a half steps)
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2.6 Inspiracija boje

Poznato je da boje pobuduju odredene osjeéaje, asocijacije i reakcije u sva-
koj sferi Zivota, pa tako i u dizajnu. Odredena boja logotipa i brenda pobuditi
Ce odredena osjecanja kod klijenta i ovisno o tome Sto se Zeli pobuditi u
klijentu, tako Ce se boja i izabrati. Na primjer, na osnovi brifinga dizajner je
primijetio kako tvrtka za koju brendira odiSe klasikom, njeZznoScu, brigom
0 svojim zaposlenicima i kupcima i da im je vrlo bitno tako se predstauviti
i novim kupcima. S obzirom na “duh” tvrtke jasno je kako ¢e dizajner ici
u potragu za njeznim i inspirativnim bojama i nijansama, te tako docarati
karakter tvrtke. Isto tako, ukoliko tvrtka Zeli doCarati veliku snagu, ambiciju
i svojevrsnu agresivnost, dizajner Ce koristiti agresivnije, upadljivije boje.
lako se Cini kako se previSe paznje pridonosi odabiru boje i kako joj se pre-
viSe daje na vaznosti, ona uistinu i jest takva, iznimno vazna. Provedeno
je istraZivanje koje kaZe kako boja pospjeSuje prepoznatljivost brenda za
80%. Ona stvara emociju koja se memorizira i koja se aktivira kod sljedecéeg

18. Coca-Cola (Brandiing in two and a half steps)

pogleda na boju, stvara asocijaciju. Najbolji i najpoznatiji primjer takve pre-
poznatljive boje koja asocira na brend jest crvena — Coca-Cola boja. Njihova
nijansa crvene postala je toliko prepoznatljiva da se koristi u svakodnevnom
govoru kod opisa boja “Kupila sam haljinu u crvenoj boji, boji Coca-Cole!” i
primjer je brenda sa uspjeSnim odabirom boje.

No gdje su dizajneri Coca-Cole pronasli inspiraciju? Kako da diza-
jneri slijede njihov primjer uspjeSnog brenda? Tako da pronadu dobru in-
spiraciju, a inspiracija jest doslovce na svakom kutku. Nju se moZe potraziti
naravno na internetu u raznim paletama i kotaima boja. Moze se posuditi
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iz dizajna interijera i raznovrsnih fotografija i slika pronadenih takoder na
internetu ili fiziCkih proizvoda koji su dizajneru zapeli za oko. No vrlo je bitno
spomenuti i boje iz prirode. Na kraju krajeva, sve boje proizlaze iz prirode,
te je ona najbolja inspiracija. To mogu biti zeleni krajolici, Sarenilo cvijeca,
nebesko plavetnilo ili pak sivi tonovi gradova... Izvori su neiscrpni, a rezul-
tati mogu biti fantasti¢ni.[2]
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19. Palete boja (The Beginners Guide To Branding)



2.7 Inspiracija tipografije

Danasnja ponuda tipografije (one kupovne, ali i besplatne) je poprimila ek-
stremne razmjere i tako oteZala dizajnerima $to se tiCe odabira. Inspiracija
kao i kod boja moZe se pronadi na internetu, pregledavajuci razliCite radove
dizajnera, ali i u svakodnevnom hodu kroz grad, no usprkos velikoj koli€ini
razliitih vrsta i dimenzija fontova, potrebno je znati poneke trikove kako
suziti izbor i odabrati pravi. Kako bi sami sebi dizajneri olakSali pronalazak
potrebno je znati i vrste tipografskih fontova. Barem one osnovne vrste i
njihove razlike. Tako postoje: Manual, Humanist, Garalde, Didone, Transi-
tional, Lineal, Mechanistic, Black Letter, Decorative, Script i Bodoni. Svaki
od ovih vrsta imaju svoju povijest, nacin izrade, vizualne karakteristike, ali
i one emotivne. [6] No samo saznanje o vrstama i njihovim karakteristika-

\

umamst Garalde DIdOIl )

aﬁhsitiénal Lineal Mechanistic

|
[
" 2y

|

20. Klasifikacija fontova (Type classification ebook)

ma minimalno olakSavaju posao i s obzirom da postoji velika mogucénost
pogreske, potrebno je postaviti pitanja i korake koje treba slijediti “uz bok”
svi dosadasnjim definiranim €injenicama brifinga.

Prvo i osnovno pitanje koje se postavlja jest, Sto tvrtka Zeli poruciti
klijentima. Zato se brifing nebi smio micati iz ruku do samoga kraja projekta.
Ono prozima cijeli projekt. Ustanovivsi okviran smijer, potrebno je predvidjeti
upotrebu. Odabir fonta iznimno varira ako je u pitanju dopis sluzbenoj os-
obi ili POS materijal. No ukoliko je sve to vec definirano, okvirni parametri
postavljeni i potrebno je odabrati konacan font, pitanja koja slijede dat ce
odgovore na tehni¢ke probleme.
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Problem Citljivosti prvi je
problem i pitanje. Neki fontovi su
previSe tanki, neki predebeli ili sa-
drze previSe dekoracija da bi bili Citl-
jivi, stoga je potrebno dobro prov-
jeriti Citljivost slovo po slovo, znak
po znak. Takoder bitno je odrediti
kolika naglasenost teksta je potreb-
na za projekt u izradi. Na primjer
logotip bi trebao biti tipografski,
Sto odmah trazi vec¢u naglasenost
fonta, da je upecatljiv, da iskace i
privlaCi pozornost, te se time iskl-
ju€uju svi tanki fontovi.

No kada se odabere taj
jedan font, glavni font za logotip,
potrebno je definirati jo§ nekoliko
Cinjenica koje olakSavaju daljni raz-
voj vizuala i brenda samog po sebi.
Jedan font nije moguce Koristiti kroz

LAV LAV

Kerning

21. Kerning (The Beginners Guide To Branding)

“The only way to keep

“The only way to keep
your health is to eat what [

your health is to eat what

you don't want, drink you don't want, drink
what you don't like, and

do what you'd rather not” WHEGYES Lol ey Emel

-Mark Twain do what you'd rather not”
-Mark Twain

22. Leading (The Beginners Guide To Branding)

;mmm f/iac/wu

23. Tracking (The Beginners Guide To Branding)

cjelokupni brend, kroz sve aplikacije i stoga je potrebno upariti font sa jo$

minimalno jednim koji Ce olakSati komunikaciju kroz razliCite aplikacije. Ta-
koder veli¢ina fontova mora biti definirana, kako kod kreiranja novih vizuala
nebi doSlo do pogresaka. Hijerarhiju isto tako treba definirati, jer se ne smije
dogoditi da font podnaslova, koji treba biti manji i ne toliko naglasen, zavrsi
u naslovu od kojeg se oCekuje vizualna upecatljivost i dramaticnost. Raz-

mak, visinski razmak i boja finalan su element definiranja kod postavljanja

temelja tipografskog vizuala i isto tako €ine nekada veliku razliku u razliko-

vanju tvrtki i njihovih ciljeva. [2]
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2.8 Skiciranje i digitalizacija logotipa

Iznimno slozen proces koji je do sada opisan, odvijan je na temelju is-
traZivanja i postavljanja ideja, a te ideje potrebno je pretociti u sliku, i tu se
dolazi do vrlo bithog koraka kojeg mnogi preskacu i time gube na kvaliteti,
a najviSe na vremenu — skice. Ru¢no skiciranje ideja je vrlo brz i praktican
nacin za vizualan prikaz prvih razvojnih ideja. One vrlo Cesto nisu uredne
niti ,umjetniCka djela“, vec¢ prosto povlacenje linija po papiru radi izvlacenja
kostura logotipa.

Preskakanje ovog koraka i direktno crtanje na kompjuteru je zapravo i prilic-
no riskantno. Kompjuter i njegov prazan ,papir” limitira mogucénosti prijeno-
sa ideja i znatno produljuje cijeli proces, dok prosto skiciranje na papiru
omogucuje brzo i jednostavno istrazivanje rjeSenja. Prve skice razvijaju
kreativnost i potiCu na razmisljanje, te stvaraju viSestruke prijedloge. Na-
j€esce, dizajneri stvore 20 do 30 prvostupanjskih skica. Te skice olakSavaju

24. Knjiga skica (https:/markustudio.com/wp-content/uploads/2015/07/bloovi2.jpg)

komunikaciju s klijentima, pokazuju im konkretne ideje, oblike, te se na te-
melju rasprave odreduje smjer crtanja i stvaraju nove skice sve dok se ne
pronade najbolja. [4]

Naravno, od prvih neurednih skica, kroz slijed odabira i suzavanje izbora,
stvaraju se i sve ozbiljnije skice sa viSe detalja i veCom preciznosti izrade.
Tako se dolazi do vrhunskih skica izradenih po gridu, sa mnogo preciznih
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detalja i prijedlozima boja, te se najbolje prebacuju u digitalni svijet i raz-
raduju do konacnog izgleda logotipa.

Kada se pogleda finalan logotip i dizajnerova knjiga skica, vidi se fascinan-
tan razvojni slijed logotipa. No najvaznija uloga knjige skica za dizajnera
jest ta da ona dokumentira cijeli proces prije same digitalizacije i time osig-
urava samog dizajnera. Svojom knjigom skica dizajner moze potvridit svoje
sate rada koje klijent u fizi€kom obliku mozda i ne vidi, a koji ¢ine najveci dio
posla kod izrade logotipa, vizualnog identiteta i samog brenda.[7]

26. Knjiga skica3 (https:/fwww.30two.com/wp-content/up-
loads/2013/03/0RN_Sketches_01-sm.jpg)

21



Digitalizacija samih skica moZze se uciniti na viSe nacina:
» Skeniranjem skica
* Ruc¢nim crtanjem

Skeniranjem se omogucuje direktan prijenos skica i omoguc¢ava se vektor-
izacija unutar programa pomocu naredbe Image Trace i raznih opcija iste.
No ta tehnika obi¢no stvara veliku koli€inu toCaka i time Cini skicu teSkom
za manipulaciju i teSkom u vidu veli€ine file-a, stoga se najceSce grafiCari
koriste ru¢nim crtanjem i koristenjem raznovrsnih vektorskih tehnika omo-
gucenih kroz program Adobe lllustrator, kao najraSireniji i najpoznatiji vek-
torski program.

Pomocu rucnog crtanja omogucena je lakSa i brza manipulacija ilustracija-
ma, daleko maniji broj toCaka i samim time datoteku od manjeg broja MB u
odnosu na ImageTrace-anu skicu.
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3. IZRADA PROJEKTA

Nakon upoznavanja s brendom, logotipom te tehnikama, postupcima i po-
trebnim Cinjenicama, zapocCet je projektni zadatak. Ovaj projektni zadatak
sastoji se od dva brenda za isti proizvod - Freelance dizajnera. Prvi proiz-
vod je napravljen bez prethodnog brifinga, s ve¢ gotovim imenom — vlas-
titim imenom dizajnera, dok je drugi brend napravljen prema normama
definiranim kroz teorijski dio rada, te je stoga vidljivi odmak u samom imenu
brenda.

Uspjesnost projekata vidljiva je kroz anketu napravljenu na (broj ljudi) oso-
ba, gdje je izabran privlacniji i funkcionalniji brend, odnosno prema misljenju
ispitanika kvalitetniji i kompetentniji brend.
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3.1 Cilj i hipoteze i op¢a metodologija rada

Cilj ovog rada jest ostvariti uspje$an brending proizvod kroz nekoliko temel-
jito razradenih koraka i dobiti prepoznatljivo ime, logotip i sam brend.

Hipoteza 1: Za definiranje brenda potrebno je krenuti ve¢ od izbora imena
tvrtke. Odredenim pitanjima postavljenih klijentu, kreira se ime tvrtke i time
postavlja temelj brenda, njegova identifikacija.

Hipoteza 2: Nakon odabira imena, potrebno je kreirati vizualni temelj
definiranjem boje, fonta, stila i motiva logotipa.

Hipoteza 3: Istrazenim i usporedenim trzistem, definiranim karakterom,
imenom i vizualom, omogucuje se kreiranje logotipa i samog brenda.

Zapocinje se istrazivanjem trzista slicnih proizvoda i upoznavanje s njihovim
karakteristikama radi postavljanja temelja konkurentnosti brenda. Daljnji
koraci temelje se na istrazivanju samih Zelja i ideja klijenta i usluga koje
pruza. Definira se karaktera brenda, bliza i dalja buduénost poslovanja i
na temelju danih informacija kreiraju se prijedlozi za ime. Nakon formiran-
ja imena i postavljaju se parametri vizuala koji uklju€uje font, boju i stil,
te motiv logotipa. Svi opisani koraci daju dva rjeSenja, dva logotipa i dva
brenda istog proizvoda, odnosno usluge. Provedenom anketom utvrdena je
uspjesnost jednog logotipa i brenda u odnosu na drugi.
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3.2 Projekt 1

Prvi projekt prikaz je izrade logotipa bez prethodno obradenog procesa iz-
rade brifinga, izbora imena, skiciranja i odabira boje i tipografije. I1zraden je
pomocu generatora logotipa i stvoren za 2min, te apliciran na predlozak.

Iz prilozenog logotipa, vidljivo je kako prethodne konzultacije s klijentom

a F L]
Dizizi
27. Generirani logotip (https://placeit.netlogo-maker)

nije bilo, te ve¢ sama ikonica ne prikazuje nista povezano sa tvrtkom i uslu-
gama koje nudi. Takoder Zelje klijenta u vezi boje, fonta i stila, nisu bile u
mogucnosti da se prepoznaju i stoga je logo iz perspektive klijenta potpuni
promasaj. U sljede¢im fotografijama vidljiva je i loSa kvaliteta izvedbe, §to
prepoznaju i osobe koje su ispunjavale anketu.

28. Generirani logotip na posjetnicama 29. Generirani logotip na posjetnicama2
(https:/iplaceit.netllogo-maker) (https:/placeit.netlogo-maker)
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3.3 Projekt 2
3.3.1 Brifing

Kao $to je vec reCeno, projekt brendiranja zapoc€inje vec prije izbora imena,
kako bi se definirale osobnosti, vrijednosti, Zelje i vizije klijenta, te kreirao
brifing. Proces kreiranja brifinga vidljiv je u nastavku.

3.3.2 Opcenito o kompaniji

Diplomirana dizajnerica s idejom pruzanja usluga digitalnog i print dizaj-
na kroz pracenje najnovijih trendova. ViSegodisSnje iskustvo steCeno kroz
rad u agencijama, farmaceutskom te kozmetiCkom svijetu, freelancing, ali
i prijelom stranica. Osim dizajniranja dostupne su i usluge copywrite-inga i
cjelokupnog brendinga, domacem i inozemnom trzistu.

Zasto smo ovdje?
Vjerujem da osobnost dizajna svaki proizvod moze uciniti velikim.

Sto radimo i kako to zelimo napraviti?

Dizajn raznovrsnih proizvoda, od vizualnog identiteta, preko kreiranja ilus-
tracija, prijeloma, pa sve do interaktivhog dizajna i copywritea. Cilj je kreirati
proizvod koji zraCi osobnoscu i emocijama, te time omoguciti klijentu ostva-
renje zelja i poslovnih uspjeha.

Sto nas ¢&ini drugaéijim?
Naglasak na osobnost proizvoda i ekspresiju emocija, te stvaranje emocio-
nalne konekcije izmedu proizvoda i korisnika.

Za koga smo ovdje?

Za svakog individualca ili grupu, zeljnih da prenesu svoje vrijednosti i
naprave dubok utisak u svojoj klijenteli, stvaraju¢i dugogodisSnja partnerstva.
Koja su nasa temeljna uvjerenja i vrijednosti?

Svatko moze dizajnirati, ali rijetki mogu ispricati istinu dizajnom.

Kakva je naSa osobnost?

OptimistiCan, govori istinu, Siti ljubav i €ini dobro. S druge strane iznimno
je organiziran, prakti€an i jednostavan. Voli se drzati pravila, no ukoliko ih
mora zaobici, €ini to na dje€acki nacin, veselo, iskreno i zaigrano, ali nad-
asve profesionalno.
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3.3.3 Kreiranje imena

Nakon temeljnog brifinga potrebno je zapocCeti proces stvaranja imena. On
kreCe od istraZivanja trziSta. Pregled njihovihimena, manaivrlina, te ukupnog
dojma. Saznanjem o stanju konkurencije, stvara se slika o neiskoristenom
prostoru, odbacujuse uocene maneilive¢obradeneideje, teiskoriStavauocen
Lrzisni prostor. U nastavku slijedi pregled konkurencije i njihova analiza.

Analiza konkurencije

https://www.nathanromero.com/

Nathan Romero je produkt freelance dizajner. Konkurent na trzistu sebe
predstavlja u crno bijelom tonu. Vizual odiSe prevelikom jednostavnoScu i

Nathan Romero is a
Product Designer from
planet Earth

Experience

30. Nathan Romero portfolio (https://www.nathanromero.com/)

daje osjecaj siromasnosti. Naglasak stavlja na svoj rad, a osobni interes u
vidu ekologije u “Sturom” pokus$aju humora u daleko prevelikom naslovu s
previse redaka. O samom dizajneru se ne saznaje niSta osobno osim lok-
acije i trenutnog radnog mjesta, sto rezultira distanciranim odnosom prema
klijentu.
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ayean Work in ® B W

Hello, I'm Aycan—a product designer who has a
great enthusiasm for designing digital products

that make things better and touch someone's life.
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31. Aycan portfolio (htfps:/aycan.co/)

https://aycan.co/

Aycan je takoder freelance produkt dizajnerica koja ve¢ u samom startu
izostavljanjem svojeg prezimena ostvaruje dojam pristupacnosti. Tipograf-
ski logotip u script fontu taokder ostvaruje dojam susretljivosti, prijateljsk-
og stava i opustenosti. Ova freelancerica za svoje boje odabrala je njezne
pastelne boje i stil kako bi osigurala dojam otvorenosti, no isto tako i orga-
niziranosti i profesionalnosti. Odli¢an spoj opustenog i profesionalnog, uz
minimalne greske tipa predimenzioniranost teksta i fotografija $to smanjuje
Citljivost i vidljivost koncepta.

Hi, I'm Gloria Lo

ign, sing, paint & write.

= ='I Rokt platform

32.Gloria Lo portfolio (https:/fwww.glorialo.design/)

https://www.glorialo.design/

Gloria Lo jest freelance UX/UI dizajnerica sa visestrukim interesima i ho-
bijima, Sto jasno naglasava u takoder predimenzioniranom naslovu. Lako
spaja koncept otvorenosti i profesionalnosti i atipi¢no naglasava sebe i svo-
je strasti, Sto dodatno omogucava klijentu uvid u njenu zaigranu osobnost.
Fantasti€no odraden spoj dizajna i emocija, uz iznimnu funkcionalnost i pre-
glednost. No logotip je prejednostavan, neupecatljiv, ne daje dojam da je
logotip, a kamo li brend i samim time jest velik promasaj za ovako dobar
koncept prezentacije.
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ARISTIDI

ARISTIDE BENOIST IS A MALAGA BASED
DEVELOPER SPECIALIZING IN MOTION
AND INTERACTION. AS A FREELANCER,

33 Aristide portfolio (https:/www.aristidebenoist.com/)
https://www.aristidebenoist.com/
Aristide je freelance developer, specijaliziran za pokretne grafike. Domi-
nantna predimenzionirana tipografija opstruira Citljivost, te se teSko shvaca
koncept funkcionalnosti stranice. Logotip je tipografski, predimenzioniran
I zauzima vecinu stranice, te iz samoga naziva nije jasno o cemu se radi,
a relevantno objasnjenje zbog problema tipografije nije dovoljno izrazeno
kako bi olakSalo shvacanje istog.

Wy,

L ~
Bypd

34.White elephant portfolio (https.//www.white-elephant.fi/)

https://www.white-elephant.fr/
White elephant jest primjer funkcionalnog dizajna, sa pokojim preoblemom
predimenzioniranosti. No, ova copywriterica je uspjela posti¢i zaintrigira-
nost i zadrzati pogled, ne samo zanimljivom upotrebom tipografije, boja i
animacijom, ve¢ dostupnoséu konstruktivnih informacija i funkcionalno$c¢u
simbioze dizajna i informacija.
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35. BryBry (https://brybry.col)

https://brybry.co/

Bryan James jest kreativni dizajner koji je fantasti¢no iskoristio viastito ime i
kreirao lako pamtljivo i vizualno interesantano ime pretvorivsi ga u uspje$an
brend. Kao takav posjeduje jednu od najboljih portfolio freelance stranica,
gdje je video animacija nije preuzela svu paznju, vec zajedno s cjelokupnim
Sarenim dizajnom, zanimljivim copywriteom i profesionalnim videom stvori-
la dojam mladog profesionalca, perspektivnhe buducnosti koji moze ponuditi
najbolje od dizajnatrenutno na trzistu.

Zakljuéak analize

Vidljivo iz prethodnog poglavlja, ali i dostupnih web stranica koje posjeduju
velik broj portfolia [9]( https://www.bestfolios.com/search=graphic%2520de-
sign i https://www.awwwards.com/awwwards/collections/freelance-port-
folio/?page=1 ), grafiCki dizajneri naj¢eS¢e upotrebljavaju vlastito ime i/ili
prezime kao svoje brend ime, no nije pravilo. Ta Cinjenica svrstava ovaj
tip brendiranja u tip osobe kao brend i time nastoje zadrzati svoj freelance
status (ne ostaviti dojam obrta ili manje tvrtke) i ostvariti prisniji pristup s
klijentom.
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Brainstorming imena

Cilj jest smisliti ime koje bi funkcioniralo u sferi freelancer brenda, koji

bi u budu¢nosti mogao prerasti u manji obrt. Sljedeéi koraci obuhvacéaju

kreativnu asocijaciju i vrijednosti koje brend Zeli reproducirati, te pomocu te

jednostavne tehnike doc¢i do zakljuCka i odabira odgovarajuceg imena.

Vrijednosti brenda koje bi htjeli da budu prepoznate od strane klijenta

Istina

Ljubav
Optimizam
Marljivost
Upornost
Profesionalizam
Kreativnost

Partnerstvo
Ugled

Vizija
Uspjeh
TocCnost
Profinjenost

Fizicke asocijacije kada se vizualizira finalan brenda

Instagram
Stil
Minimalizam
Menta

Plava

Bijela

Osvjezavajuc
Citak

Profinjn
Jednostavan
Prilagodljiv
Dizajniran

Emotivne asocijacije koje se vezu kod vizualiziranja brenda

Sreca
Zadovoljstvo
Njeznost
Upornost
Discipliniranost

Ljubav
Smirenost
Povjerenje
Istinoljubivost
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Karakterne asocijacije kakve bi imao vizualizirani brend

* Intuitivan « Zanimljiv

* Inicijator * Ambiciozan
* Dosijetljiv * Hrabar

* Profesionalan « Jasan

* Kreativan * Precizan

+ Mastovit * Prakti¢an

*  Odlu¢an

Kombinacije spomenutih asocijacija radi kreiranja prvih ideja

* Profinjen stil * Hrabri kreativac

* Osvjezavajuce plava * Mastoviti minimalizam
« Jednostavno trendi * Prodizajn

« Sretna menta « Jednostavan dizajn

Sinonimi kombinacija radi proSirenja ideja

* |stancan §tih * Odvazni dizajner
* FriSko modar * Domisljata jednostavnost
+ Ocito Sik » Poslovni koncept

« Radosna metvica

Engleske asocijacije idejno nastale razmisljanjem o danim asocijacijama
Freshly Blue, Simply In, ProLion, ProDesign, ConceptBlue, Professional
trend concept, Design easy

Razisljanjem o razvijenim asocijacijama, slozenicama i idejama, dolazi se
do suzenoq izbora predstavljenog u nastavku.

Sretna menta, Ocito Sik, Simply In, ProLion, Proffessional trend concept,
Design Easy

Konacan odabir dolazi u suradnji s klijentom, no za odabrano ime takoder
treba i provijeriti dostupnost. S obzirom na velik broj do sada smisljenih ime-
na, vrlo je bitno osigurati sebe i tvrtku od mogucih tuzbi radi koriStenja pos-
tojeceg imena.

Tako se razvojem asocijacija, uvazavanjem zelja i provjerom dostupnosti
doSlo do odabira imena Design Easy, €iji se daljni razvoj i finalan odabir vidi
u nastavku.
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Design Easy - /d1'zain/ /'i:zi/ - dizizi - dizizi

Dizizi dizajn finalan je naziv brenda, no radi daljnjeg kreiranja logotipa, po-
trebno je definirati koje e se aplikacije koristiti u buduénosti. Buduc¢nost
apliciranja bitna je zbog odabira vrste logotipa koji ¢e se razvijati ili kombi-
nacije, te stoga u nastavku slijedi popis odabranih aplikacija.

Popis zeljenih aplikacija
Posjetnice
Memorandum

Kuverte

Portfolio

CVv
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3.3.4 Inspiracija

Prije samog pocetka skiciranja, na temelju brifinga, razvoja imena i popisa
aplikacija, preporucljivo je potraziti inspiraciju. Mozda nekada ideja dode u
trenutku, sama od sebe, mozda ponekad i klijenti odmah znaju Sto zele i u
kojem smjeru treba i¢i dizajniranje. No usprkos svemu tome, dobro je pogle-
dati Sto se sve nudi na trziStu, te koje boje i tipografija su trenutno u trendu.
Svaka nova ideja je dobrodosla i vodi ka razvoju finalnog produkta.

adorable

36. Elena (Preuzeto s instagram stranice the_daily_dose_ 37. Adorable (Preuzeto s instagram stranice
of_design) logo.inspirations)

| pupIq

o

‘seulepinb
uo|

A

38. Beat School (Preuzeto s instagram stranice the_branding) 39. Openhaus (Preuzeto s ins-
tagram stranice typeofbrands)
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3.3.5 Skiciranje

Nakon pronalaska inspiracije, definiranjaimena i “duha” tvrtke, red je doSao i
na skiciranje prvih ideja sukladno brifingu i Zeljama klijenta. Skice su radene
rukom i razvijale su se ovisno o nadolazecim idejama.

40. Dizizi skice

41. Dizizi skice2
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42. Dizizi skice3

43, Dizizi skice4
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3.3.6 Dlgitalizacija skica

Ruéno izradene skice, kao Sto se vidi po fotografiama, smanjene su na
nekoliko primjera najinteresantnijih ideja. 1zmedu tih ideja odabrane su tri
varijante koje su prenesSene u digitalan oblik.
Tokom prenosenja, odnosno crtanja u digitalnom obliku, javilo se joS ne-
koliko ideja, Sto je Cest sluCaj u ovom stadiju razvoja, no ipak je na kraju
odabran jedan primjer koji se dalje razvijao.

Dizizi Dizizi <=
 Dizizi . A [s]4
Dizizi Dizizi  Dizzi Dizzl piziz) piziz| 1zl
Dizizi D## Dizii -

Dizizi Dizizi Dizigl FAMILIAR PRO BOLD COMMETHIN

DIzizI Dizfzi DIz, [Diz DIz DIz DIZ DIz
Diziz, |1Z1 1] 1zl izl 1z 121 12l

DIZiZI pizizi Dizizi

44, Dizizi digitalne skice

Iz digitalnih skica vidljiv je odabir jednog od primjera, te razrada boja i
tipografije koji su doveli do sljedecih skica, klju€nih za finaliziranje logotipa
i vizuala brenda.

DIZ

L

DIz DIZ
Vi % 50

» ) 2

DIZ
DIZ DIZ
iz 121 i

45. Dizizi digitalne skice2

37



Na temelju svih rukom crtanih i digitalno oblikovanih skica u Adobe lllustra-
toru razvijen je logotip. No njegova crno bijela i bijelo crna verzija, nisu bili
dovoljni za zeljeni rezultat brenda, stoga je bilo potrebno razmisliti 0 bojama
i pronaci inspiraciju. Pronadene najinspirativnije slike, posluZile su kao te-
melj za izbor boja logotipa i cjelkupnog vizuala.
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46. Inspiracija boje (Slike preuzete s Pinteresta)

Isprobavanjem boja i njihovih kombinacija razvoj logotipa iSao je u smjeru
specificnih boja i sjena. Stil dizajna poceo je poprimati svoju finalnu notu, te
uz pomo¢ sjena i Cistih boja, doc¢i do “flat” stila. Taj stil iznimno je popularan
zbog svoje jednostavnosti i dinami¢nosti, te utjecaja koji ima na zadrZzavan-
je pozornosti klijenata. Finalni logo sa svim svojim bojama i tipografijom
dolazi u nastavku.
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3.3.7 Finalni logo i vizual brenda
Logotip dolazi 4 varijante boje. Crna, bijela, menta i Zuta. Sve 4 varijante

dolaze u kvadratiCastom obliku sa linijjama koje ih opisuju, no takoder su
dostupne i varijacije bez linija.

DIZ
IZI

WDESIGN W DESIGN

47. Logo finalna verzija 1

oAl DIZ
IZI Y4

W DESIGN W DESIGN

48. Logo finalna verzjja 2

Primaran logotip jest bijeli koji dolazi u kombinaciji s grafikom boje mente,
odnosno boja mente jest pozadina za bijeli logo. No moguce ga je koristiti i
na sivim podlogama. Drugi logotip po vaznosti jest boje mente, koji se koris-
ti iskljuCivo na bijeloj podlozi, dok zuti logotip kao i bijeli moze doci i na sivu
pozadinu. Crni logotip, odnosno tamno sivi, dolazi kao opcija za koriStenje
u nedostatku boje.
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U nastavku je prikaz popisa boja i $to je to€no njima obojano, te slika koja
je posluzila kao inspiracija boje.

DIZ
IZ]

WDESIGN

e I

4

49. Logo finalna verzija 1.0

JrAl DIZ DIZ
IZI Y4 V4

W DESIGN W DESIGN

50. Logo finalna verzija 2.0

| #666666 HEFFFFE, | #AAD2CA #F?D227
sjena #4C4C4C sjena sjena #99bdb5 sjena
sjaj 4e5e5e5 sjaj #D9BD23
#ES5E5ES sjaj #EEF6F4 sjaj
HESESES #FBF1BE

51. Inspiracija s koje su preuzete glavne boje
(Slika preuzeta s Pinteresta)
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DIVAVA

DESIGN ™

DESIGN ™

DIZIZI

51. Logo finalna verzija 32.0

Kako kvadratni pristup u pojedinim situacijama razvoja aplikacija ne moze
funkcionirati, osmisljena je vodoravna opcija kako bi se proSirio spektar mo-
gucnosti brendiranja.

52. Vizual 1.0 53. Vizual 2.0

Osnovni elementi vizualnog spektra brenda. Koristeni zajedno, ali i individ-
ualno dio elemta po dio.
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3.3.8 Dopustene boje

Paleta boja koriStena kod izrade ovog logotipa sadrzi viSe nijansi nego Sto
je iskoristeno, Sto ostavlja mogucénost razvoja dizajna i afirmaciju kroz druge
projekte. U nastavku slijedi prikaz palete koja je striktno definirana za ko-
riStenje u dizajniranju uz logotip, no njegove boje su definirane i nije ih mo-
guce mijenjati.

#AAD2CA #B2D6CF #BBDBD4 #C3DFD9 #CCE4DF #D4EBE4 #DDEDE9 #ESF1EF HEEF6F4 #F6FAF9 #FFFFFF

#AAD2CA #99BDB5 #88ABA1 #76938D #667E79 #556965 #445450 #333F3C #222A28 #111514 #000000

#F2D227 #F3D63C #F4DB52 #F5DF67 #F7E47D #F8E893 #F9EDAS #FBF1BE #FCF6D3 #FDFAE9 #FFFFFF

#F2D227 #D9BD23 #C1A81F #A9931B #917E17 #796913 #60540F #483F0B #302A07 #181503 #000000

#FFFFFF #ESESES #cceceee #B2B2B2 #999999 #TFTFTF #666666 #4c4c4ac #333333 #191919 #000000

54. Dopustena paleta boja za dizajnere i korisnike
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3.3.9 Dopustena tipografija

Odabrana je primarna i sekundarna tipografija. Primarna tipografija koristi
se u izradi logotipa, dok je sekundarna dozvoljena kod izrade ostalih vizua-
la. Primarnu tipografiju potrebno je koristiti u vecini slucajeva, narocito kod
formiranja naslova, podnaslova i oblikovanja teksta, no dopusteno je ko-
riStenje sekundarne ukoliko primarna stvara dojam preistaknutosti.

U nastavku je vidljiva dopustena tipografija i koji znakovi se u njoj mogu
ispisati.

PRIMARNA TIPOGRAFIJA

Comme EXTRA LIGHT

ABCCCDDEFGHIJKLMNOPQRSSTU-
VWXYZZabcédéddefghijklmnopqrsétu-
VWXyz21234567890'7""1" (%) [#1{@}/&\<-
+x=>R®OSELYE:;, . *

FAMILIAR PRO BOLD

ABCCCDPEFGHIJKLMNOPQRSSTU-
VWXYZZabcééddefghijkimnopgrsstu-
vwxyzz1234567890°?“!”(%)[#]{@}/&\<-
++x=>RO%$€EL¥E:;,*

SEKUNDARNA TIPOGRAFIJA

Comme THIN

ABCCCDDEFGHIJKLMNOPQRSSTU-
VWXYZZabcédddefghijklmnopgrsstu-
VWXYZz7212345678907"" 1" (%) [#1{@}/&\<-
+ox=>ROSELYCE:;, *

Comme LIGHT

ABCCCDDEFGHIJKLMNOPQRSSTU-
VWXYZZabcééddefghijklmnopqrsétu-
vWxyzz1234567890?""1" (%) [#1{@}/&\<-
+:x=>ROSELYC(::, . *
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SEKUNDARNA TIPOGRAFIJA

Comme REGULAR

ABCCCDDEFGHIJKLMNOPQRSSTU-
VWXYZZabce¢éddefghijklmnopqrsstu-
vWxyzz1234567890'2""1"(%)[#1{@}/&\<-
+2x=>ROSELYE:: . *

Comme MEDIUM

ABCCCDDEFGHIJKLMNOPQRSSTU-
VWXYZZabcééddefghijklmnopqrsstu-
vWxyzz1234567890'2""1" (%) [#1{@}/8&\<-
+:x=>ROSEFY(¢::, . *

Comme SEMIBOLD

ABCCCDDEFGHIJKLMNOPQRSSTU-
VWXYZZabcééddefghijklmnopqrs$tu-
vwxyzz1234567890'?""!" (%) [#]1{@}/&\<-
+:x=>®OSELYC:;,.*

Comme BOLD

ABCCCDDPEFGHIJKLMNOPQRSSTU-
VWXYZZabcééddefghijklmnopqrsstu-
vwxyzz1234567890'?""!" (%) [#]1{@}/&\<-
+:x=>@OSEL¥¢:;, . *

Comrpe extraBOLD y

ABCQéDDEFGHI]KLMNOPQRSSTU-
VWXYZZabccéddefghijklmnopqrsstu-
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NOPQRSSTUVWXYZZabh-
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{@}/&\<-+:x=>® OSCEL¥¢:;,. *
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3.3.9 Prikaz brenda

Definiranom bojom i tipografijom, uz kreiran logotip vrijeme je za prikaz
vizualizacije brenda. DaSak “duha” tvrtke vidi se u nastavku kroz apliciranje
logotipa i dizajniran vizual koji definira stil i “duh” tvrtke i usmjerava dizajne-
re u kojem smijeru koriStenje danih boja i tipografije moze i¢i.

55. Prikaz vizualnog identiteta Dizizi tvrtke
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W.DESIGN

56. Prikaz vizualnog identiteta Dizizi tvrtke - Naviaka za CD

57. Prikaz vizualnog identiteta Dizizi tvrtke - posjetnice
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DIZiZI WEBSITE

EXPLORE YOUR POSSIBILITIES

B T PSR < |

.

L
Designed by Aleksandr_Samochemyi/ Freepik

57. Prikaz vizualnog identiteta Dizizi tvrtke - ured 1.0

’!

/ 4
— : L

58. Prikaz vizualnog identiteta Dizizi tvrtke - ured 2.0

Designed by Freepik
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DIZ
ZI

W DESIGN

ABOUT ME .

A young designer with experience in and o tsid

but alwzys joyfull and silly when needed (s

Vy designing experience s evident th
of promotiorz! products warking in
but also through some of the freel

OUS 'WORK

LJEPOTI D.0.0. 2017./2018.

Graphic desiner
PRAVA ZABAVA |.D.0.0. 2017.
Entertainer

C&AMODATRGOVINA D.0.0. 2016
Sales

LOVE CARPE DIEM D.0.0. 2017.
Entertainer

SUBMARINE BBQ D.0.0. 2015./2016
Waitress

GERMAN
AL; Writing A1

FOTOSOFT D.0.0. 2014.
SPANISH Graphic designer
peach AL; Writing A1 SA|AM INOVACI|A 2013

Promator of Infrarecesign teck nology

Designed by newTducks/ Froepik

59. Prikaz vizualnog identiteta Dizizi tvrtke - CV prednja strana

EDUCATION

UNIVERSITY OF ZAGREB FACULTY
OF GRAPHIC ARTS

Graphic engineering course.
POLYTECHNIC OF ZAGREB
Computer design

POLYTECHNIC HRVATSKO
ZAGORJE KRAPINA

Informatics.

ARCHDIOCESAN CLASSICAL
GYMNASIUM

Classic Gymnasium

srep
£
5 )

FOLLOW ME ON

Linked @

g liokadin comins
s anmetssovc 8042084

Designed by newTducks/ Freepk

60. Prikaz vizualnog identiteta Dizizi tvrtke - CV straZnja strana
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4. ANKETA

Razvojem dvaju projekata, jednog bez prethodne analize i brifinga, upotre-
bom generatora, te drugog projekta, kojim se slijedio cjelokupni procesni
razvoj, doveden je eksperimentalni rad pred test. Anketom provedenom nad
120 osoba, utvrdeno je koji sistem rada je efikasniji, kvalitetniji i samim time
u konacnici bolji i isplativiji.

Osobe su morale odgovoriti na petnaestak pitanja vezanih uz, naravno, os-
novne informacije o dobnoj skupini, spolu i strué¢noj spremi, no i glavna
pitanja vezana uz dana dva projekta.

Pitanja su dala odgovore na to koliko Cesto biraju proizvode na temelju
brenda, koliko im je bitan izgled brenda, te koliko im je vazan ostavljen do-
jam profesionalnosti i povjerenja.

Druga pitanja bila su direktno vezana za projekte 1 i 2, te su osobe birale
koji im je vizual privlacniji, za koji smatraju da je raden od strane profesion-
alca, te koji smatraju kvalitetnijim i koji bi izabrali za sebe.

Finalno pitanje dalo je odgovor na to da li bi angazirali profesionalnog grafick-
og dizajnera ukoliko bi htjeli kvalitetno i profesionalno odraden posao, a re-
zultati ankete vidljivi su u nastavku.

QUESTIONS RESPONSES m

120 responses

SUMMARY INDIVIDUAL Acceptingresponses @)
Vaznost profesionalizma

Vas spol :
120 responses

esponses
@ Muski
@ Zenski

Vasa zivotna dob
120 responses

61. Anketa Pittnje 1



Vasa zivotna dob 0

120 responses

@ 20-30

@ 30-40 [R——
® 4050

® 50+

Vasa strucna sprema

120 responses

@ SSS (srednja struéna sprema)

@ VS3S (vida struéna sprema ili
specijalist)

@ VSS (visoka struéna sprema /
magistar struke)

@ Magistar (magistar znanosti)

@ Doktor (doktor znanosti)

62. Anketa Pitanje 2i 3

Koliko Cesto birate proizvode prema brendu?

120 responses

@ nikad
@ ponekad
@ uvilek

Da li vam je bitan izgled loga kod izbora?

120 responses

@® Da
@ Ne
@ Ponekad

63. Anketa Pitanje 4i 5
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Da li vam je vazno da logo izgleda profesionalno?

120 responses

® Da
@ Ne
® Ponekad

Da li vam vizualan izgled loga govori kojem brendu ¢ete vjerovati?

120 responses

@ Da
@ Ne
@ Ponekad

64. Anketa Pitanje 6 i 7

Da li vam je sljedeci dizajn privlacan?

120 responses

® Da
@ Ne
® Osrednje

Da li vam je sljedeci dizajn privlacan?

120 responses

® Ne
@ Osrednje
® Da

65. Anketa Pitanje 819
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Koji vam je dizajn privlacniji?

120 responses

@ Option 1
@ Option 2

Koji logo vam izgleda kao da je raden od strane profesionalnog
grafickog dizajnera?

120 responses

@ Option 1
@ Option 2
66. Anketa Pitanje 10i 11
Koji dizajn smatrate kvalitetnije napravljenim?
120 responses
@ Option 1
@ Option 2

Kada bi birali za sebe grafickog dizajnera Ciji su logotipovi i vizual u
nastavku, koji bi izabrali?

120 responses

@ Option 1
@ Option 2

67. Anketa Pitanje 12 13
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Nakon dosadasnjih pitanja, da li smatrate da je bolje angazirati
profesionalnog grafickog dizajnera ukoliko se Zeli kvalitetan brend?

120 responses

@®Da
@ Ne

@ Ponekad
10.8%

68. Anketa Pitanje 14
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5. ZAKLJUCAK

Analizom rezultata anketnih pitanja vidljivo je da su opcenito brend i
brendiranje iznimno bitan faktor kod odabira proizvoda i usluge, te je bitno
da dizajn bude ne samo “oku ugodan” i privlagan, ve¢ i profesionalan i da
ulijeva povjerenje u kvalitetu proizvoda.

Daljom analizom utvrdeno je kako racunalno generirani logotip i dizajn, ima
znatno loSije rezultate privliacnosti, kvalitete i profesionosti u odnosu na pro-
jekt napravljen od strane profesionalnog grafickog dizajnera, te u konacnici
biraju proizvod uraden od strane profesionalca.

Tom odlukom osoba i analizom ankete, dano je do znanja kako je proces
izrade brenda od klju€ne vaznosti kod dobivanja kvalitetnog proizvoda pre-
poznatog od strane javnosti, te kako su ispunjene sve hipoteze postavljene
u radu.
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