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SAĢETAK 

Predmet istraģivanja ovog diplomskog rada jest izrada novog vizualnog identiteta za 

obiteljski obrt  ĂBirotehnikañ iz Kriģevaca. ĂBirotehnikañ je obrt za preciznu mehaniku, 

elektroniku i trgovinu uz koju nudi i usluge dizajna i tiska. Postoji duģi niz godina, toļnije od 

1992. godine pod istim vizualnim identitetom. U radu ĺe biti prikazana djelatnost obrta novim 

vizualnim identitetom ġto zbog velike tradicije koju posjeduje ne bi smjelo predstavljati 

problem, veĺ pomoĺi da se istaknu od konkurencije i poveĺaju prepoznatljivost diljem cijele 

zemlje. Tijek izrade novog identiteta sastoji se od viġe faza koje ukljuļuju teorijski dio sa 

objaġnjenim pojmovima kljuļnim za ovaj rad, prikupljanje opĺih informacija o samom obrtu, 

oblikovanje novog vizualnog identiteta na temelju rezultata prikupljenih anketom te izrada 

knjige standarda novog vizualnog identiteta.  
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ABSTRACT 

The subject of this diploma thesis is, development of a new visual identity for the family 

business ĂBirotehnikañ Kriģevci. ĂBirotehnikañ is bussines that offers the craft of precision 

engineering, electronic and trade along design service with printing services. It has a long 

history, since 1992. under the same visual identity. The paper will display new visual identity 

due to bussines that it represents in accordance with great tradition that it has witch will  help 

to highlight the bussines from the competition and increase visibility throughout the country. 

The course of developing a new identity consists of several phases that includes theoretical 

part with terms that are important for this paper, collecting general information about the 

trades, creating a new visual identity based on the results collected by the survey and 

preparation of a book of standards of the new visual identity.  
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1. UVOD 

Cilj ovog diplomskog rada je izrada novog vizualnog identiteta obrta ñBirotehnikaò. 

Obrt ĂBirotehnikañ je obiteljski posao osnovan 1. travnja 1992. godine u Kriģevcima te stvara 

uspjeġnu tradiciju zadnje 23 godine. Iako konkurencija u maloj sredini nije velika, cilj obrta je 

proġiriti se na veĺe trģiġte koje ukljuļuje okolne gradove koji se nalaze u neposrednoj blizini. 

Kako bi mogli ponuditi svoje usluge na navedenim trģiġtima te se istaknuti od konkurencije 

kvalitetom i povoljnijim cijenama, potrebno je uļiniti i neke preinake ġto se tiļe samog 

vizualnog identiteta obrta kako bi se izdvojio od konkurencije te bio bolje zapaģen. 

Kada se razmatra sadaġnji vizualni identitet, uoļava se da nije u skladu s vremenom, odnosno 

odaje dojam zastarjelosti te nema odreĽenu priļu koja bi zaintrigirala kupca i tako ga 

privukla. Prvenstveno je potrebno istraģiti i definirati elemente vizualnog identiteta i odrediti 

pravila koja su bitna za kreiranje uspjeġnog vizualnog identiteta. Buduĺi da vizualni identitet 

prati djelatnost od njegova osnutka izuzetno je bitno da ga na prikladan naļin prikazuje kako 

bi rezultati poslovanja bili ġto uspjeġniji. TakoĽer, kako se obrt prilagoĽava trģiġtu svojom 

djelatnoġĺu i ponudom, na isti naļin se i trģiġte mijenja u skladu sa uvjetima koji vladaju u 

danom trenutku. Kako ne bi doġlo do prevelikog pomaka meĽu navedenim stavkama, obrt u 

svakom trenutku mora pratiti trendove te tako svoju ponudu, ali i vizualni identitet 

prilagoĽavati uvjetima na trģiġtu. Sukladno tome, novi vizualni identitet mora zadovoljavati 

tri osnovna kriterija. Prvi kriterij je da se na temelju vizualnog identiteta odmah dobije dojam 

o djelatnosti koju nudi. Drugi kriterij zahtjeva vizualni identitet koji ĺe privuĺi i zadrģati 

paģnju postojeĺih, i joġ vaģnije, potencijalnih klijenata. Zadnji kriterij ukljuļuje politiku obrta, 

odnosno vizualni identitet mora biti u skladu sa vizijom i misijom obrta te  vrijednostima koje 

Ănjegujuñ njegovi zaposlenici. Sukladno navedenim kriterijima, obrtu ĂBirotehnikañ potreban 

je novi privlaļniji i uoļljiviji logotip prilagoĽen trenutnom stanju na trģiġtu. 

Potrebno je uloģiti mnogo truda u istraģivanje kako bi se ustanovilo kako kupci reagiraju i 

percipiraju sadaġnji vizualni identitet proizvoda. Kada se odredi ciljana skupina, potrebno ju 

je ġto kvalitetnije ispitati, te na temelju dobivenih informacija izraditi ġto kvalitetniji i 

upeļatljiviji dizajn. Svaka odluka mora biti temeljena na analizama i pomnom prouļavanju i 

razmiġljanja kako bi konaļni rezultati uspjeġno prezentirali obrt na trģiġtu. U nastavku rada 

prikazani su koraci izvedbe novog vizualnog identiteta obrta ĂBirotehnikañ.  
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2. CILJ ISTRAĢIVANJA I HIPOTEZE 

Cilj ovog istraģivanja je definiranje elementa vizualnog identiteta te odreĽivanje 

pravila koja se odnose na utjecaj boja, oblika, fontova  koji su bitni za kreiranje uspjeġnog 

vizualnog identiteta jer je vizualni identitet izuzetno bitan za uspjeġno predstavljanje i 

poslovanje bilo koje djelatnosti. Neka od istraģivaļkih pitanja vezana uz cilj ovog rada su :  

- Kojim bojama prezentirati odreĽenu djelatnost?  

- Jesu li su fontovi odreĽenog oblika prikladniji pojedinoj djelatnosti?  

Kako vizualni identitet prati djelatnost od njegova osnutka do poslovanja izuzetno je bitno da 

ga na prikladan naļin prikazuje kako bi rezultati poslovanja bili ġto uspjeġniji. Neki od 

problema koji mogu utjecati na kvalitetu logotipa je odabir forme logotipa koji ovisi o tome 

ġto se ģeli poruļiti i o dojmu koji se ģeli njime postiĺi. Idealno, logotip tvrtke trebao bi 

poticati potencijalne klijente i partnere u poduzimanju prvog koraka za suradnju, a ako se to 

ne postigne dobiva se suprotni uļinak tj. odbijanje klijenata zbog dojma neprofesionalnosti. 

Tipografija i boja su takoĽer elementi koji, ako su pogreġno odabrani, mogu biti problem te 

utjecati na dojam koji vizualni identitet pruģa klijentima. Boja je sastavni dio logotipa i moģe 

podiĺi njegovu vrijednost, ali je isto tako i unazaditi ako boja nije primjerena svrsi dok je 

tipografija jedan od bitnijih segmenata svakog vizualnog identiteta. Tipografija, odnosno, font 

ponekad je i jedini dio logotipa pa prema tome mora biti jasan, ļitljiv i toļno prikazivati 

djelatnost na koju se odnosi. Kako je logotip kratka vizualna prezentacija svake tvrtke te daje 

prvi dojam o njoj, mora biti kratak i jasan. Pod time se podrazumijeva da mora sadrģavati ġto 

saģetije podatke koje u potpunosti informiraju promatraļa o vrsti djelatnosti, a jedan od 

najveĺih problema je upravo prenatrpanost elemenata tj. sa previġe elemenata u logotipu se 

dobiva dojam nejasnoĺe i neprofesionalnosti. Vezano uz navedene problematike razvijene su 

sljedeĺe hipoteze:  

 - Odabir izgleda logotipa je bitan za poticanje buduĺih klijenata na suradnju.  

 - Izgled logotipa utjeļe na dojam koji ostavlja vizualni identitet tvrtke.  

- Odabir prikladne boje utjeļe na cijelu predodģbu vizualnog identiteta.  

- Vrsta tipografije utjeļe na povezanost logotipa sa djelatnoġĺu poduzeĺa. 
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3. TEORIJSKI DIO  

Grafiļki dizajn je vrsta primijenjene umjetnosti koja najļeġĺe ukljuļuje kombiniranje 

tipografije, ilustracije, fotografije i tiska kako bi se vizualnom komunikacijom prenijela neka 

ideja ili poruka u svrhu informiranja, uvjeravanja ili educiranja. Premda uglavnom vezan uz 

dvodimenzionalno, ne iskljuļuje i bavljenje trodimenzionalnim objektima (ambalaģom, 

industrijskim dizajnom, dizajnom izloģbenih prostora pa ļak i arhitekturom) te tehnologijama 

poput videozapisa, filmova ili multimedije. 

Iako ova vrsta umjetnosti zahtijeva kreativnost i poznavanje stilova
1
, dvije su bitne znaļajke 

koje ļine grafiļki dizajn razliļitim od umjetnosti i primijenjenih umjetnosti: 

- poruku je potrebno oblikovati tako da je prepoznatljiva i razumljiva ciljanoj publici, 

- dizajner mora voditi raļuna o tehniļkoj izvedbi. 

Prvo koriġtenje izraza Ăgrafiļki dizajnerñ pripisuje se ameriļkom dizajneru Williamu 

Addisonu Dwigginsu 1922. godine, no u ġiru upotrebu izraz ulazi tek nakon Drugog svjetskog 

rata. [1] U grafiļkom dizajnu postoji osnovna podjela koja ukljuļuje : 

  - Dizajn vizualnog identiteta 

  - Dizajn ambalaģe 

- Dizajn publikacija 

- Signalistika   

No, kako je ovaj rad usko vezan uz podruļje dizajn vizualnog identiteta, u nastavku teorijskog 

dijela ovog rada pobliģe je opisano upravo to podruļje. [1] 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1 Grafiļki dizajneri su u veĺini sluļajeva bili ġkolovani umjetnici, slikari ili grafiļari. 
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3.1. VIZUALNI IDENTITET  

Vizualni identitet, kuĺni stil ili imidģ tvrtke kreira se i osmiġljava grafiļkim dizajnom i 

marketingom, a provodi na sve segmente poduzeĺa i najļeġĺe definira pomoĺu knjige 

standarda. Vizualni identitet je zbir svih aspekata koje poduzeĺe formira kao vlastito i  

prepoznatljivo kroz sva sredstva komunikacije, promocijom i distribucijom materijala. 

Vizualni identitet nastaje planiranim, koordiniranim i profesionalnim djelovanjem u 

oblikovanju pojedinih elemenata vizualne prezentacije poduzeĺa.[2] Kroz brojne aktivnosti 

tvrtka izgraĽuje svoj prepoznatljivi identitet kako bi postigla diferencijaciju na trģiġtu. 

Izgradnja vizualnog identiteta prati podruļje marketinga i pruģa poruku koju ģelimo uļiniti 

svojom i prepoznatljivom. Kvalitetan vizualni identitet pomaģe da se efekti svih marketinġkih 

akcija zbrajaju ļime se postiģe ekonomiļnost. Prednost dobrog identiteta tvrtke jest u naļinu 

na koji tvrtka nastupa na trģiġtu. Naime, efekti svake marketinġke akcije koja je usko 

povezana s konceptom identiteta povezuju se, ġto znaļi da provedba akcije marketinga bez 

pravog strateġkog plana moģe naruġiti ugled tvrtke.[3] U tom smislu osnovu identiteta tvrtke 

predstavlja priruļnik odnosno knjiga standarda. Vizualni identitet radi direktno na predodģbi 

tvrtke u javnosti, dakle, konaļni ciljevi nisu likovni atributi identiteta, nego naļin na koji 

likovni elementi djeluju na stvaranje predodģbe o tvrtki, oblikovanju njegovog imidģa i 

reputacije.    

 

3.2. IZRADA BRENDA  

Marka ili anglicizam ĂBrand" (brend) je prepoznatljiva oznaka ili ime nekog proizvoda, koje 

ļesto podrazumijeva i kvalitetu. Brend mora stvarati snaģan i trajan identitet proizvoda ili 

usluge, saģimati osobnost poduzeĺa i poticati osjeĺaje povjerenja, korisnosti, dobrobiti i 

sigurnosti. Osnovna prednost brenda proizlazi upravo iz njegove nazoļnosti u podsvijesti 

potroġaļa, odnosno moguĺnosti za prisjeĺanje i prepoznavanje, tzv. "brand awareness".[4] 

Elementima brenda, koji se ponekad nazivaju i identitetima, smatraju se elementi koje je 

moguĺe pravno registrirati i zaġtititi, a ukljuļuju: 

Ime marke (Brand name) ï dio marke koji se moģe izgovoriti, a sadrģi rijeļi, slova i 

brojeve. Izbor naziva od kljuļnog je znaļenja za poduzeĺe jer naziv ima karakter signuma, 

kojim se ļitavo poduzeĺe u svim vizualnim i verbalnim komunikacijskim situacijama 

prezentira. Osim osnovnih parametra naziva poduzeĺa, koje mora zadovoljiti (jasnoĺa, 
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ļitljivost, informativnost, adekvatnost, asocijativnost itd.), naziv mora biti usklaĽen s 

elementima marketinga (ekonomska propaganda, promocija, odnosi s javnoġĺu i sl.); 

Znak marke (Brand mark)  ï vizualni identitet marke. Neizreciv, ali uoļljiv dio marke, 

primjerice simbol, dizajn, kombinacija boja i sl. TakoĽer mora biti usklaĽen s osnovnim 

elementima svojom reprezentativnoġĺu, jasnoĺom, atraktivnoġĺu, jednostavnoġĺu, 

moguĺnostima aplikacije ukljuļujuĺi njegove varijacije (pozitiv-negativ boje, veliļine itd.). 

Boje poduzeĺa moraju biti unaprijed odabrane i odreĽene u svim svojim varijantama 

intenzitetom i tonovima. Boje mogu imati i funkciju k¹da, bilo da globalno predstavljaju 

poduzeĺe, bilo da postoji koloristiļki k¹d prilikom oznaļavanja pojedinih pogona ili odjela u 

tvrtki. Osim navedenih elemenata tu je i kuĺno pismo koje predstavlja karakteristiļan tip 

tipografije koja se koristi kod svih segmenata vizualnog identiteta. [4] [5] 

Zaġtitni znak (Trade mark) ï Zakonita oznaka koja upuĺuje da vlasnik ima iskljuļivo pravo 

uporabe marke ili njezina dijela (oznake È É Ê). [5] 

Izborom opisanih elemenata brenda, poduzeĺe neposredno utjeļe na izgradnju njegove 

vrijednosti. Brend ima svoju vrijednost i na trģiġtu, no malo koja kompanija zna kolika je 

vrijednost njezina brenda jer je teġko izraļunati toļnu vrijednost neļega ġto ovisi o toliko 

nepredvidivih faktora poput svijesti potroġaļa i njihovoj sposobnosti prepoznavanja brendova 

na trģiġtu. No, razvijeni su i neki faktori koji olakġavaju izraļun vrijednosti odreĽenog brenda 

na trģiġtu, a to su osim ponovljene kupnje, udio na trģiġtu, prihodi i profit, stopa povrata na 

uloģena sredstva i razlike u cijeni u odnosu na glavne konkurente. [5] 

Navedenim teorijskim dijelom dobiven je uvid u osnovne pojmove i elemente koje sadrģi 

svaki vizualni identitet, no osim navedenog za uspjeġno brendiranje istoga potrebno je biti 

dosljedan, uporan i odmjeren. Brendovi zapoļinju onda kada kupci poļinju vjerovati 

obeĺanjima brenda koja se zasnivaju na njihovim pozitivnim iskustvima. Ta pozitivna 

iskustva se razvijaju u percepciju i oļekivanja. Ukoliko brend ne zadovoljava oļekivanja 

kupaca, oni ĺe vrlo brzo izgubiti povjerenje kupaca koji ĺe potraģiti onaj koji zadovoljava 

njihove kriterije. Brend se ne gradi preko noĺi. Kako bi se izgradio brend potrebno je biti 

strpljiv i uporan, konstantno promovirati brend i slati marketinġke poruke. Moģe biti 

primamljivo proġirivati brend na nova trģiġta i regije kada to moģe donijeti dodatnu zaradu. 

MeĽutim sve vezano uz poslovanje mora jasno i odmjereno ġto zahtjeva komunikaciju i 

odrģavanje obeĺanja koje nudi brend. [6] 
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3.3. LOGOTIP  

Sljedeĺi osnovni likovni elemente mogu se izdvojiti kao oni koje nalazimo u najveĺem broju 

modela stvaranja identiteta tvrtke: 

- naziv tvrtke 

- zaġtitni znak 

- logotip 

- boje 

- tipografija 

Svi navedeni elementi, osim logotipa objaġnjeni su u odlomku pod naslovom ĂIzrada brandañ. 

Logotip je u ovom sluļaju izdvojen jer je logotip, tj. logo (eng. wordmark) prva stvar koju 

klijent, potroġaļ ili kupac primjeĺuje. To je identitet koji vizualno predstavlja i omoguĺuje 

izdvajanje i razliļitost od ostalih tvrtki na konkurentnom trģiġtu. Logotip je tipografija, tj. 

rjeġenje koje se bazira samo na slovima dok je znak vizualno rjeġenje koje se moģe zasnivati 

na crteģu, ilustraciji, fotografiji. Mnogo klijenata smatra kako logotip ne moģe biti dovoljan 

pri predstavljanju tvrtke na trģiġtu pa traģe i znak i logo. Ļesto se kombinira jedno i drugo, 

meĽutim najbolje je prepustiti dizajneru da odluļi kako ĺe stvoriti brend tj. kako ĺe izgraditi 

ļvrst imidģ i vizualni identitet tvrtke. [7] Za ġto bolje objaġnjenje elemenata logotipa te 

odreĽenih zakonitosti koje se moraju poġtovati kako bi se postigli ġto bolji rezultati, potrebno 

je pratiti odreĽena pravila prilikom izrade logotipa, a to su prilagodba djelatnosti, odabir 

tipografije, pravilan odabir boja, odnos boje i pozadine i logotipa, crno-bijela verzija, 

ļitljivost na svim veliļinama, jednostavnost oblika, prepoznatljivost, inovativnost, vektor 

umjesto rastera, 3D efekt, zaġtiĺeni prostor, moguĺnost reprodukcije, cijena dizajna logotipa, 

pogreġne asocijacije, potpuni logo i dizajn o kojima u nastavku slijedi viġe rijeļi. 

Prilagodba djelatnosti 

Odabir vrste logotipa ovisi o tome ġto se ģeli poruļiti i o dojmu koji se ģeli njime postiĺi. 

Idealno, logotip tvrtke trebao bi poticati potencijalne klijente i partnere u poduzimanju prvog 

koraka za suradnju. Primjerice u automobilskoj industriji logotip bi trebao oznaļavati snagu, 

ļistoĺu linija, sigurnost te sve ostale kvalitete dobrog automobila. Za razliku, prehrambena 

industrija zahtjeva neġto blaģi dojam koji ĺe nam uliti  sigurnost i povjerenje u hranu koju nam 

nude.  
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Odabir tipografije  

Tipografija je jedan od bitnijih segmenata svakog logotipa. Tipografija, odnosno font ponekad 

je i jedini dio logotipa te prema tome mora biti jasan, ļitljiv i toļno prikazivati djelatnost na 

koju se odnosi.  

Pravilan odabir boja logotipa  

Boja je takoĽer sastavni dio logotipa i moģe podiĺi njegovu vrijednost, ali ga isto tako i 

unazaditi ako nije primjerena svrsi. Ovisno o djelatnosti potrebno je odabrati pravu boju koja 

ĺe na prikladan naļin prezentirati proizvod. Primjerice logotipi koji imaju svrhu privuĺi 

ciljanu skupinu poput djece ili mladih, trebali bi imati ukomponirane vedre, ģive i ġarolike 

boje. Za razliku od takve vrste proizvoda, odreĽeni proizvodi zahtijevaju boje koje ĺe dati 

notu ozbiljnosti i klasike, a to su najļeġĺe tamni tonovi poput crne, sive i sliļnih boja.   

Odnos boje pozadine i logotipa  

Boje logotipa i pozadine moraju biti usklaĽene kako ne bi doġlo do nepodudaranja i 

nekompatibilnosti izmeĽu njih. Ako su kod logotipa tople boje male zasiĺenosti, pozadina bi 

trebala biti hladnih boja usklaĽenih sa logotipom. TakoĽer, ako s©m logo sadrģi viġe boja 

velike zasiĺenosti, pozadina bi trebala biti jednobojna i neutralna kako boje ne bi odudarale 

jedna od druge.  

Crno ï bijela verzija 

Ponekad je odreĽene logotipe u boji potrebno prilagoditi realizaciji, odnosno pozadini i 

namjeni gdje se koriste. Najļeġĺa prilagodba je promjena logotipa iz boje u crno-bijelu 

verziju. Tako je ponekad i logotipe koji su prepoznatljivi upravo zbog boje potrebno 

promijeniti u crno, no da istovremeno ostanu prepoznatljivi ġto ponekad zahtijeva i odreĽene 

preinake koje dizajner mora uļiniti.   

Ļitljivost na svim veliļinama 

Bitno je dizajnirati logotip koji je ļitljiv u svim veliļinama. Svi detalji moraju biti dovoljno 

jasni, uoļljivi i ļitljivi kako bi ih se jasno moglo vidjeti na velikim povrġinama poput jumbo 

plakata kao i na manjim povrġinama poput referenduma ili vizitkartama.  
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Jednostavnost oblika  

Buduĺi da je logotip kratka vizualna prezentacija svake tvrtke te odaje prvi dojam o njoj, 

mora biti kratak i jasan. Pod time se podrazumijeva da mora sadrģavati ġto manje podataka 

koje u potpunosti informiraju promatraļa o vrsti djelatnosti. To se najļeġĺe postiģe znakom s 

malo detalja koji je uoļljiv i pamtljiv.  

Prepoznatljivost 

Svaka tvrtka se bori kako bi postala vodeĺa i prepoznatljiva na trģiġtu. Veliki dio u 

prepoznatljivosti ima upravo logotip kojeg na prvi pogled moramo prepoznati i povezati s 

tvrtkom koju predstavlja. Prepoznatljivost se moģe postiĺi imenom, bojom, ilustracijom ili 

sloganom. Neki od najpoznatijih i najprepoznatljivijih logotipa vezani su za sportsku obuĺu i 

odjeĺu ĂNikeñ, poznato gazirano piĺe ĂCoca Colañ i raļunalnog mogula ĂAppleñ. 

Inovativnost 

Svatko ģeli biti drugaļiji od drugih. Upravo zbog toga teģi se ġto veĺoj uoļljivosti i veĺem 

isticanju u odnosu na konkurente. Naravno, kako bi se u tome uspjelo, najbolje je pronaĺi 

pravi naļin kako biti zapamĺen. Pri tome ne treba pretjerivati jer se umjesto neļega posebnog 

i inovativnog moģe stvoriti neġto neprilagoĽeno djelatnosti ġto ļak moģe biti Ăpreviġe ispred 

vremenañ. Tada u klijenata dolazi do nerazumijevanja. 

Vektor umjesto rastera 

Koriġtenje rastera moģe biti pogodno samo kada se logotip koristi na velikim povrġinama koje 

se gledaju iz daljine poput jumbo plakata gdje se neĺe vidjeti zrnatost i dobiti dojam da je 

slika mutna. Osim toga, vektor omoguĺuje vrhunsku kvalitetu realizacije na svim povrġinama 

i veliļinama.  

Uoļljivost 

Zadatak logotipa je trenutno prepoznavanje proizvoda ļemu uvelike moģe pridonijeti njegova 

uoļljivost i isticanje od okoline. Najbolji naļin za isticanje je koriġtenje boja koje su u 

kontrastu sa okolinom te oblici koji omoguĺuju da se logotip moģe uoļiti. Dobri primjeri za 

dobru uoļljivost logotipa je logo za lanac brze hrane ĂMcDonaldsñ kod kojeg su boje (crvena 

i ģuta) u uoļljivom kontrastu.  
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Ilustracije kod logotipa 

Mnogi logotipi osim tipografije sadrģe i ilustracije kojima se logo nadopunjuje, omoguĺuje 

bolji i jasniji prikaz teme logotipa te estetski uljepġava logotip ġto moģe privuĺi kako klijente 

tako i poslovne partnere. Pri tome je takoĽer potrebno pripaziti da se ne pretjera s detaljima 

jer bi se time otiġlo u drugu krajnost i dobar tipografski logotip postao bi loġ. Osim svega 

navedenog, dobra ilustracija uz logotip moģe olakġati i prepoznatljivost djelatnosti kojom se 

tvrtka bavi.  

3D efekt 

Mnogi dizajneri pokuġavaju poveĺati inovativnost i kreativnost logotipa dodajuĺi 3D efekt u 

cijeli logotip ili samo u neke detalje poput ilustracija. Pri tome treba paziti da se dodavanjem 

specijalnih efekata ne naruġi ļitljivost i prepoznatljivost logotipa.  

Zaġtiĺeni prostor 

Svaki logotip zahtijeva minimalan (zaġtiĺeni) prostor oko znaka kojeg je potrebno poġtivati. U 

tom prostoru nije dozvoljeno aplicirati druge likovne elemente, znakove ili tipografiju. 

Izuzetak je sluļaj kada se logotip koristi kao ilustracija (cijeli ili njegov segment), uzorak ili 

grafizam veĺih dimenzija (npr. na promotivnim sredstvima, signalizaciji, pri oslikavanju 

vozila itd.)  

Moguĺnost reprodukcije  

Svaki logotip, koji se osim tipografije sastoji i od ilustracije, mora biti dizajniran na naļin koji 

omoguĺuje jednostavnu realizaciju u svim tehnikama tiska. To ukljuļuje jednaku reprodukciju 

znaka u tehnikama od sitotiska, tampon tiska pa sve do ofseta. Logotip ne bi smio sadrģavati 

estetske dijelove poput sjena, pretapanja boja i sliļnih likovnih elemenata koje je teġko 

reproducirati u nekim tiskarskim tehnikama.  

Cijena dizajna logotipa 

Cijene izrade logotipa su razliļite ovisno o dizajn studiju, dizajneru i tipu logotipa koji se 

dizajnira. Svaki dizajner nudi viġe idejnih rjeġenja od kojeg zatim naruļitelj odabire onaj koji 

mu je najprihvatljiviji, zatim do dvije korekture odabranog rjeġenje, izradu crno-bijele 

varijante i varijante u boji te isporuku u vektorskom i rasterskom formatu. Cijene se kreĺu 

ovisno o elementima koje logotip sadrģi. Tako se cijene kod logotipa koji sadrģe samo 
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tipografiju kreĺu od 400,00 kn pa na viġe, s grafiļkim dodatkom od 600,00 kn, a s dodatkom 

elemenata cijena raste i iznad 1.200,00 kn.  

Pogreġne asocijacije 

Ljudska narav i maġta su takve da ih i najmanja asocijacija na neġto moģe odvesti u 

pogreġnom smjeru. Prilikom izrade logotipa potrebno je pripaziti na sitnice koje promatraļa 

mogu asocirati na neġto ġto nema veze sa temom djelatnosti, a najļeġĺe asocijacije koje se 

javljaju su seksualne naravi.  

Potpuni logo 

Potpuni logo sastoji se od logotipa, zaġtitnog znaka i slogana. Logotip je sastavljen od 

stiliziranih slova naziva ili kratice izvedene iz naziva tvrtke. Pojam Ăzaġtitni znakñ oznaļava 

vizualno rjeġenje koje takoĽer predstavlja tvrtku, ali se za razliku od logotipa sastoji od 

grafiļkih elemenata (ikona, ilustracija, crteģa, fotografija...). Uz logotip i zaġtitni znak ļesto se 

upotrebljava i slogan (moto, krilatica) tvrtke ili organizacije, a on se moģe odnositi i na neki 

tvrtkin poznati proizvod, uslugu ili naziv marketinġke kampanje.  

Redizajn 

S vremenom, logotip ili brend dugovjeļne tvrtke moģe zastarjeti i viġe ne predstavljati 

proizvod na pravi naļin. Redizajnom postojeĺeg logotipa on se moģe osuvremeniti i 

prilagoditi trendovima s tim da se mora paziti da zadrģi svoju prepoznatljivost kao zaġtitni 

znak proizvoda ili djelatnosti. Postoji niz primjera redizajna logotipa, a dolje je prikazan samo 

jedan od njih. [slika1.] 

Slika 1. Primjer redizajna logotipa poznate kompanije ĂAppleñ 
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Nakon ġto je logotip usklaĽen sa svim ranije navedenim zakonitostima potrebno je odrediti 

pravila koja se moraju poġtivati prilikom reprodukcije i koriġtenja istog. Knjiga standarda  je 

priruļnik u kojem su definirane sve smjernice za provoĽenje vizualnog identiteta. Knjiga 

grafiļkih standarda Ăkomunicirañ s nizom struļnjaka u grafiļkoj djelatnosti od marketing 

struļnjaka, preko dizajnera sve do tehnologa u tisku tj. sluģi kao vodiļ za upravljanje 

brendom tvrtke. Potrebno ju je  stalno dopunjavati jer se uvijek pojavljuju nove marketinġke 

moguĺnosti i izazovi. Knjiga sadrģi standarde primjene elemenata vizualne prezentacije za 

svaki konkretan i pretpostavljeni sluļaj. Ona uspostavlja pravila za kreiranje jedinstvenog i 

prepoznatljivog brenda. Izrada knjige standarda ukljuļuje sve od dizajna logotipa, kako se 

koristi, do dizajna memoranduma, izgleda Internet stranice, posjetnica, kuverti, majica i 

drugo. [8] 
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3.4. MARKETING  

Nakon ġto su sva pravila i zakonitosti odreĽene u knjizi standarda slijedi marketinġki dio 

predstavljanja istog, tj. marketing. Prije svega, potrebno je izdvojiti nekoliko definicija 

marketinga koje objaġnjavaju njegovu zadaĺu u bilo kojoj djelatnosti.  

ñMarketing je proces planiranja i provoĽenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odreĽivanja 

njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve 

pojedinaca i organizacijaò (AMA, 1985.) 

ñMarketing je organizacijska funkcija i skup procesa kojima se stvaraju, komuniciraju i 

isporuļuju vrijednosti potroġaļima i kojima se upravlja odnosima s potroġaļima s ciljem 

ostvarenja koristi za organizaciju i sve ukljuļene straneò (AMA, 2004.) [9] 

Kao ġto proizlazi iz definicija, marketing se bavi potrebama ljudi i pronalazi naļine 

zadovoljenja tih potreba. TakoĽer, pronalazi i potrebe kojih potroġaļi u danoj toļki vremena 

joġ nisu ni svjesni te ih pokuġava zadovoljiti na najbolji moguĺi naļin. Razvoju marketinga 

prethodilo je nekoliko faza koje ukljuļuju proizvodnu koncepciju, koncepciju proizvoda, 

prodajnu koncepciju, koncepciju marketinga, koncepciju potroġaļa i koncepciju druġtvenog 

marketinga o kojima u nastavku slijedi viġe rijeļi. 

Proizvodna koncepcija - razvila se u doba industrijalizacije, krajem 19. stoljeĺa.  Temeljni 

cilj joj je poveĺanje proizvodnje u cilju zadovoljenja potraģnje. Naglasak je na kapacitetima i 

potrebnim resursima, a proizvodna funkcija je dominantna. Napori su usmjereni na 

poboljġanje proizvodnje, sniģavanju troġkova i uļinkovitosti distribucije, a riziļnost 

koncepcije je prevelika usredotoļenost na upravljanje proizvodnjom i zanemarivanje 

potroġaļa. [9] 

Koncepcija proizvoda - koncepcija proizvoda polazi od pretpostavke da ĺe potroġaļi 

preferirati proizvod koji nudi najveĺu kvalitetu i najbolje karakteristike. Gospodarski subjekti 

pak  paģnju usmjeravaju na stalno poboljġanje proizvoda, a nove proizvodne ideje prema ovoj 

koncepciji proizlaze iz potreba potroġaļa. Osim svega navedenog, poseban naglasak je 

stavljen  na tehniļki superiornijim obiljeģjima proizvoda, a zanemaruje se atraktivnost 

dizajna, ambalaģe, prihvatljive cijene. Ne pridaje se pozornost promociji, niti kanalima 

prodaje i distribucije.  
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Prodajna koncepcija - koncepcija prodaje polazi od pretpostavke da potroġaļi neĺe kupovati 

dovoljno ako proizvoĽaļ ne poduzme opseģne prodajne i promocijske napore. Aktivnosti su 

usmjerene prema realizaciji prodaje, a dodatno se obuļava prodajno osoblje. Poļinju ulaganja 

u promociju s posebnim naglaskom na oglaġavanje. Ova koncepcija smatra se riziļnom jer 

polazi od pogreġnih pretpostavki.  

Koncepcija marketinga - javlja se sredinom 50-tih godina 20. stoljeĺa.  Predstavlja 

svojevrsni zaokret u pristupu poslovnoj filozofiji u usporedbi s trima prethodnim 

koncepcijama. Upravljanje marketingom temeljeno je na dobro istraģenom i definiranom 

trģiġtu. Usredotoļuje se na potrebe i ģelje potroġaļa te koordinira sve aktivnosti kako bi se 

ostvarili ciljevi poduzeĺa i dugoroļni odnosi s potroġaļima. 

Koncepcija potroġaļa - naglasak je na personalizaciji ponude prema obiljeģjima potroġaļa, a 

funkcija marketinga je najvaģnija u poduzeĺu odnosno nositelj je cijele ponude. Marketing ļiji 

je temelj koncepcija potroġaļa usmjeren je prema prikupljanju podataka o svakom potroġaļu, 

njegovim obiljeģjima i ģeljama. Primjena ove koncepcije zahtijeva ulaganje u sofisticiranu 

informatiļku tehnologiju (database marketing, Internet itd.) 

Koncepcija druġtvenog marketinga -  se razvila kao rezultat potrebe uklanjanja konflikata 

izmeĽu kratkoroļnih ģelja potroġaļa i dugoroļne dobrobiti potroġaļa. Upravljanje 

marketingom treba teģiti uravnoteģenju triju elemenata: profitu poduzeĺa, potrebama i 

ģeljama potroġaļa i zahtjevima druġtva. Poduzeĺe treba utvrditi potrebe, ģelje i interese 

ciljnog trģiġta te dostaviti traģeno zadovoljstvo efektivnije i efikasnije od konkurenata tako da 

se odrģava ili unaprijedi dobrobit potroġaļa i druġtva. [9] 

 

Marketinġki miks ļesto nazivan 4P, naļin je kako ostvariti planirane ciljeve. Predstavlja 

specifiļnu kombinaciju elemenata koje se koriste za istovremeno postizanje ciljeva poduzeĺa i 

zadovoljenje potreba i ģelja ciljnih trģiġta. Sastoji se od ļetiri osnovne varijable koje je 

grupirao E. Jerome McCarthy, a to su proizvod, cijena, promocija, prodaja i distribucija. 

U okviru svake temeljne varijable, marketinġki struļnjaci mogu izabrati brojne kombinacije 

pripadajuĺih elemenata pa se tako govori o proizvodnom, cjenovnom, promotivnom te 

prodajnom i distribucijskom miksu kao sastavnim dijelovima marketinġkog miksa.[10]  
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S perspektive poduzeĺa nakon gotovog proizvoda i odreĽivanja cijene slijedi promocija, 

prodaja i distribucija te se proizvod izmeĽu ostalog prosljeĽuje na prosljeĽuje na: primarna 

sredstva komunikacije, sekundarna sredstva komunikacije, medijska sredstva komunikacije, 

gotove proizvode, ambalaģu proizvoda, publikacije, signalistiku i uniforme. 

Primarna sredstva komunikacije - listovni papir, omotnica, peļat, posjetnica, poslovna 

mapa, diploma, pozivnica, iskaznica, ulaznica, dopisnica ... 

Sekundarna sredstva komunikacije - oglas, plakat, broġura, zastava, stolna zastavica, natpis 

na vozilu ... 

Medijska sredstva komunikacije - oglas, plakat, prospekt, letak, displej, vreĺica, naljepnica, 

godiġnje izvjeġĺe, rokovnik, kalendar ... Razlika u odnosu na sekundarna sredstva 

komunikacije je ġto se definirani kuĺni stil npr. oglasa ili plakata prilagoĽava odreĽenim 

proizvodima ili kampanjama. 

Gotove proizvode - olovka, kapa, majica, upaljaļ, ġalica ... 

Ambalaģu proizvoda - identitet grupe proizvoda, kolekcije, transportne ambalaģe, etikete,  

privjesaka, naljepnice ... 

Publikacij e - ļasopis, novine, knjige ... 

Signalistiku  - smjerokazi, znakovi i obavijesti 

Uniforme ï sluģbena odjeĺa sa istaknutim logotipom poduzeĺa koje predstavlja.  

 

Osim ranije navedenih izvora komunikacije, razvojem tehnologije je u danaġnje vrijeme sve je 

raġireniji i popularniji Internet marketing. Internet marketing je koriġtenje Interneta i drugih 

digitalnih tehnologija u svrhu ostvarenja marketinġkih ciljeva kao i podrġka suvremenom 

marketinġkom konceptu. Najvaģnije Internet usluge za Internet marketing su: 

Elektroniļka poġta - poduzeĺa i pojedinci je koriste u direktnoj i osobnoj komunikaciji s 

potroġaļima jer tehnologija omoguĺuje visok stupanj personalizacije. No, brojne su 

zlouporabe elektroniļke poġte. Korisnici su ļesto zasipani neģeljenim porukama (tzv. spam) 

kojima poduzeĺa pokuġavaju doĺi do potencijalnih potroġaļa. 
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World Wide Web - dominantna Internet usluga i mjesto veĺine marketinġkih aktivnosti 

poduzeĺa na Internetu. Danas skoro nema poduzeĺa koje ne odrģava vlastite web stranice. 

Nekima one sluģe za promociju svoje djelatnosti ili pruģanje dodatnih usluga, dok druga 

poduzeĺa koriste web stranice kao srģ svoga poslovanja, odnosno web prodaje. 

Uz te dvije glavne usluge tu su joġ diskusijske grupe (forumi), Chat ili Blog gdje su 

potroġaļi u moguĺnosti meĽusobno komunicirati, iznositi svoje stavove i miġljenja o 

proizvodima i uslugama odreĽenih proizvoĽaļa. [10]  

Elektroniļko trgovanje je kupnja i prodaja proizvoda te pruģanje i koriġtenje usluga putem 

Interneta, te ja ta nova vrsta komunikacije proizvoĽaļa sa potroġaļima sve popularnija. 

Ukljuļuje predstavljanje proizvoda i usluga, naruļivanje, plaĺanje i podrġku potroġaļima 

putem weba. Uģi je pojam od Internet marketinga jer oznaļava samo dio ukupnog procesa 

razmjene, tj. ukljuļuje sam proces kupoprodaje.  

Banneri tj. oglasi najļeġĺi su naļin oglaġavanja putem Interneta. Radi se o dinamiļnim ili 

statiļnim slikama na web stranicama, a prikazuju oglaġivaļku poruku poduzeĺa. Oni su 

ujedno i linkovi pa se klikom na njih otvara se web stranica tog poduzeĺa. Banner oglasi su u 

poļetku imali standardiziranu veliļinu 468x60 piksela, ali danas ih ima svih veliļina i 

varijacija. Uz bannere tu su i Pop-up i pop-under prozori. To su oglasi koji se otvaraju 

paralelno sa uļitanom web stranicom, ali u zasebnom okviru te ļesto iritiraju korisnike.[10]  

Uz sve navedene naļine internetskog oglaġavanja, prisutni su ili su u stadiju razvoja joġ mnogi 

drugi koji ĺe olakġati proizvoĽaļima pristup ĂInternet generacijiñ potroġaļa.  
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4. KONCEPT POSLOVANJA OBRTA ĂBIROTEHNIKAñ  

Obrt ĂBirotehnikañ obiteljski je posao osnovan 1.travnja 1992. godine, te stvara 

uspjeġnu tradiciju zadnje 23 godine. Zapoļeo je kao servis za pisaĺe maġine nudeĺi uslugu 

izrade kljuļeva. No, kako je smjeġten u maloj sredini, gradu Kriģevcima koji broji 21 000 

stanovnika, postojeĺom uslugom ne bi preģivio na trģiġtu te se ġiri kao prodajno mjesto, tj. 

trgovina na malo telekomunikacijskom opremom, mobitelima, telefonima, rezervnim 

dijelovima za isto, fotoaparatima te ostalom malom tehnikom. Osim usluge servisiranja i 

prodajnog mjesta, nudi usluge proizvodnje ģigova za datiranje, peļaĺenje ili numeriranje, 

ruļnih naprava za otiskivanje natpisa i gravuru. Kod usluge izrada peļata, obrt se moģe 

pohvaliti postignuĺem koji mu u startu daje prednost nad konkurencijom, a to je moguĺnost 

izrade peļata sa ģigom Republike Hrvatske. Koliko je to postignuĺe bitno govori ļinjenica da 

ĂBirotehnikañ ima jedina ovlaġtenje za izradu takve vrste peļata u sjeverozapadnoj Hrvatskoj. 

Uz sve navedene djelatnosti, obrt se specijalizirao i kao dizajn studio te tiskara, odnosno nudi 

usluge dizajna, usluge sitotiska, tampon tiska, digitalnog tiska, lijepljenja izloga, automobila 

te ostale propagandne materije. Sukladno svemu navedenom obrt ĂBirotehnikañ se sluģbeno 

vodi kao obrt za preciznu mehaniku, elektroniku i trgovinu.   

 

4.1. CILJEVI ZA BUDUĹNOST 

Iako konkurencija u maloj sredini nije velika, cilj obrta je proġiriti se na veĺe trģiġte koje 

ukljuļuje okolne gradove koji se nalaze u neposrednoj blizini. Zbog poloģaja matiļnog grada, 

Kriģevaca, takav pothvat, ġto se tiļe udaljenosti, ne bi trebao biti problem buduĺi da se u 

krugu od 50 km nalaze veĺi gradovi poput Koprivnice, Bjelovara, Vrbovca te ļak i metropola 

Zagreb. Cilj je ponuditi svoje usluge na navedenim trģiġtima te se istaknuti od konkurencije 

kvalitetom i povoljnijim cijenama ġto je do sada poluļilo pozitivne rezultate. Sukladno 

ambicioznim ciljevima potrebno je uļiniti i neke preinake ġto se tiļe samog vizualnog 

identiteta obrta kako bi se izdvojio od konkurencije te bio zapaģen. Upravo zato, prije 

odreĽenih preinaka potrebno je analizirati postojeĺi vizualni identitet obrta ĂBirotehnikeñ 

zbog usporedbe.  
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4.2. ANALIZA VIZUALNOG IDENTITETA OBRTA ĂBIROTEHNIKEñ  

Iako postojeĺi vizualni identitet prati obrt posljednje 23 godine, zbog ranije objaġnjenih 

ciljeva za buduĺnost, odluļeno je uvesti odreĽene promjene u isti. Dosadaġnji logotip je 

redizajniran nekoliko puta, a zadnja se verzija pokazala kao najuspjeġnijom te se zadrģala do 

danas. Na slici 2 je prikazan redizajn logotipa do danas.  

Slika 2. Redizajn logotipa obrta ĂBirotehnikeñ 

 

Kao ġto se moģe vidjeti na slici 2, logotip obrta ĂBirotehnikeñ do sada je imao 4 inaļice. Prva 

se zadrģala 3 godine, tj. od osnutka 1992. g. do 1995. g. Sljedeĺa verzija je donijela promjene 

u tipografiji dok je forma (tipografska) te boja (crna) ostala ista prethodnoj verziji. Font 

koriġten u preinaci iz 1995.g. je Freefrm 721 Blk BT te je zadrģan i u ostalim verzijama. 

Nakon prve promjene ona se zadrģala sljedeĺih 10 godina, toļnije do 2005. g. kada je dobila 

joġ neke preinake. Font je, kao ġto je navedeno ranije, ostao isti, kao i boja (crna), dok je doġlo 

do promjene u formi logotipa te je dodan joġ jedan element. Logotip je postao zaobljen prema 

gornjem dijelu, odnosno sredina tipografije se uzdiģe te je ispod tipografskog loga dodan 

ilustrativni element zatvorene linije takoĽer u crnoj boji. Promjena je uoļljivija nego kod 

prethodnog redizajna, a zadrģala se sljedeĺe 3 godine te je postala temelj za najnoviji dizajn 

koji se zadrģao do danas. Logotip koji se koristi i danas je osmiġljen 2008. g. na temelju 

prethodnog dizajna, tj. redizajnom logotipa. Promjene koje su uvedene odnose se na boju, 

koja nakon 16 godina iz crne prelazi u sivu odnosno srebrnu. Tipografija je, kao ġto je ranije 

reļeno, ostala ista osim promjene u veliļini slova koja postaju veĺa, izduģenija te ļitljivija. 

Promjena je uoļljiva i u ilustrativnom djelu, odnosno zatvorenoj liniji ispod tipografskog 

elementa. Linije takoĽer poprimaju srebrnu boju te osim vanjske linije dodane su joġ dvije 

unutarnje ļime se nadopunjuje cjelokupni izgled logotipa.  
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Osim logotipa koji je nositelj cijelog vizualnog identiteta obrta, tu je joġ nekoliko varijacija 

istog, ovisno o podlozi na kojoj se nalazi te namjeni. Tako se na slici 3 moģe vidjeti varijacija 

logotipa na naljepnici koja se koristi u reklamne svrhe, tj. lijepi se na svjetleĺe reklame, izloge 

ili ostale proizvode koje je realizirala ĂBirotehnikañ. Zbog svijetlo plave pozadine, koriġtena 

je varijacija tamno plavog logotipa s dodatnom preinakom ilustrativnog elementa kod kojega 

u ovom sluļaju nisu koriġtene linije veĺ popunjena cjelina kako bi se bolje isticala. Uz logotip 

prikazan je joġ jedan element koji se ponavlja, a to je prikaz putokaza ispisanog osnovnim 

djelatnostima poput izrade reklama, izrada ģigova, graviranje i sitotisak. Putokaz je u ovom 

sluļaju takoĽer u plavo-sivim tonovima s istaknutom pozadinom (zemljopisna karta) koja je u 

skladu s putokazom. Ispod svega se nalaze podaci za kontakt kako bi potencijalni kupci ili 

potroġaļi bili u moguĺnosti kontaktirati obrt. Vizualno logotip i dodatni element putokaz nisu 

povezani, odnosno da na putokazu ne piġu djelatnosti koje se reklamiraju, nikada nas ne bi 

moglo asocirati na to. Osim na naljepnici, element putokaza ponavlja se i na izlozima 

prodajnog mjesta ĂBirotehnikeñ, gdje se osim tog elementa nalazi logotip u originalnoj verziji 

tj. koriġtena je pjeskarena folija koja daje dojam prozirnosti te omoguĺuje uvid u unutraġnjost 

prostora kao ġto se moģe vidjeti na slici 4.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Slika 3. Prikaz reklamne    Slika 4. Prikaz izloga obrta ĂBirotehnikeñ 

         naljepnice obrta ĂBirotehnikeñ 
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     Slika 5. Prikaz izgleda sluģbenog        Slika 6. Uveĺani prikaz elemenata 

          vozila obrta ĂBirotehnikeñ                sa sluģbenog vozila obrtañ 

 

Kao i u prethodna dva primjera, sluģbeno vozilo u obliku bijelog kombija na sebi takoĽer 

sadrģi elemente putokaza s malom preinakom koja se jasnije moģe vidjeti na slici 6. Element 

je istog oblika i palete boja kao i kod naljepnice s razlikom u pozadini, tj. pozadina je ostala 

ista no vidljiva je u manjoj koliļini zbog naļina na koji je slika odrezana. Rezne linije prate 

oblik putokaza s odreĽenim razmakom kako bi se dobila poveznica s pozadinom.  

Kao ġto je ranije navedeno, boje koriġtene kod trenutnog vizualnog identiteta se kreĺu od sive, 

srebrne do odreĽenih tonova plavo- sive, ļime nije dobivena konstanta ili prepoznatljivost 

koja bi se temeljila na boji. Iako koriġtene boje ne odskaļu od djelatnosti koje predstavljaju, 

nisu dovoljno uoļljive kako bi zadrģale pozornost promatraļa ili potencijalnih klijenata. 

Logotip je ļitljiv sa svih udaljenosti, no tipografija svojim oblikom i elementom zakrivljenosti  

daje dojam zastarjelosti. Ilustrativni element, zatvorena linija popunjena dodatnim dvjema 

linijama, svojom debljinom nije u skladu sa tipografskim djelom logotipa te samim time 

cjelokupni izgled je neuravnoteģen. TakoĽer, linije nisu proporcionalne, odnosno lijeva i 

desna strana elementa nije jednaka i to u toliko maloj koliļini koja moģe biti samo sluļajna, a 

ne sa namjerom, a to joġ viġe pridonosi neravnoteģi cijelog logotipa.  
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5. METODOLOGIJA  

Kako bi zadane hipoteze bile dokazane te omoguĺile pribliģavanje cilju rada koristit 

ĺe se uzroļno istraģivanje ļiji je osnovni cilj utvrditi zaġto i kako postoji odnos izmeĽu dva 

aspekta ili fenomena. Metoda istraģivanja koja se koristi za ovaj rad je anketa koja omoguĺuje 

dobivanje potrebnih informacija za uspjeġno oblikovanje novog vizualnog identiteta poput 

boje, tipografije, oblika i koncepta koji najbolje odgovara djelatnosti obrta ĂBirotehnikañ. 

Kako bi se postigli ġto bolji rezultati i dobile korisne informacije u nastavak rada provodit ĺe 

se dvije ankete s razliļitim ciljanim skupinama. Prva anketa ĺe se provodili online sa 

zatvorenim i otvorenim tipom pitanja, na ciljanoj skupini mlaĽoj od 30 godina koja je usko 

povezana sa strukom grafiļkog dizajna koja ĺe pruģiti svoj, struļni pogled na zadane 

informacije. Druga anketa je pismena anketa takoĽer sa zatvorenim i otvorenim tipom pitanja 

koja ĺe se nalaziti u prodavaonici obrta kako bi svoje miġljenje mogli izraziti upravo klijenti i 

korisnici usluga obrta ĂBirotehnikañ bez obzira na godine i zanimanje. Najprikladniji nacrt 

istraģivanja za obje ankete je kros-sekcijski. Ovaj tip nacrta najbolje odgovara istraģivanjima 

usmjerenima na utvrĽivanje prisutnosti odreĽenih problema ili stavova. Kako je osnovna 

varijabla kojom se vodi ovaj tip nacrta stav, a koncept ukljuļuje funkcionalnosti i 

inovativnost, ova metoda najbolje pokriva podruļje rada kojim ĺe se ispuniti zadani cilj ovog 

rada. 

Smatra se kako sekundarni podaci nisu bitni za ovo istraģivanje veĺ se ono fokusira na 

primarne podatke buduĺi da se oni prvi put prikupljaju te su potrebni precizni podaci koji ĺe 

biti prikupljeni anketama. Kako se provode dvije ankete na dva razliļita naļina dobit ĺe se 

uvid u stavove velikog uzorka ljudi (ispitanici mogu biti zemljopisno raġireni), troġkovi su 

minimalni te se rezultati mogu dobiti automatski kod online ankete ġto znatno olakġava rad. 

Ljestvice stavova mjere intenzitet ispitanikovih stavova prema podacima koji se istraģuju. 

Ovo istraģivanje temeljit ĺe se na Likertovoj ljestvici buduĺi da je ona zasnovana na 

pretpostavci da svaka izjava ima jednaku vaģnost o tome koliko odraģava stav prema nekom 

problemu. Likertova ljestvica pokazuje jaļinu stajaliġta jednog ispitanika u odnosu na jaļinu 

stajaliġta drugoga ļime ĺe se dobiti najtoļniji podaci stavova potrebnih za ovaj rad. [11] 
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5.1. ONLINE I PISMENA ANKETA  

Kao ġto je navedeno u metodologiji, ista anketa provedena je na dva naļina. U vremenskom 

periodu od tjedan dana 50 ispitanika ispunilo je online anketu. Preostalih 50 ispitanika 

ispunilo je pismenu anketu s istim setom pitanja. Svi ispitanici su stariji od 18 godina zbog 

logiļkog razmiġljanja prilikom odgovaranja na pitanja.  

U anketi je postavljeno 12 pitanja podijeljenih u ļetiri grupe. Prva skupina pitanja odnosi se 

na dob, spol i obrazovanje ispitanika, dok su ostala pitanja podijeljena u skupine ovisno o 

postavljenim hipotezama. Skupina pitanja vezana uz prvu hipotezu odnosi se na miġljenje 

ispitanike o vaģnosti vizualnog identiteta i njegovih elemenata za uspjeġno poslovanje tvrtke. 

Sljedeĺa skupina pitanja propitkuje miġljenje ispitanika o postojeĺem logotipu obrta, koji 

elementi ima se najviġe, a koji najmanje dopadaju. Sliļno prethodnoj skupini, sljedeĺa 

skupina od ļetiri pitanja odnosi se na posljednje dvije hipoteze, odnosno na miġljenje 

ispitanika o elementima koji bi odgovarali uz novi vizualni identitet. Elementi za koje se 

traģilo miġljenje su u koliko boja bi trebao biti novi logotip, koje palete boja, tipografija te 

koji oblik najbolje odgovaraju uz djelatnost obrta. Od ukupno 12 pitanja njih 11 su bila 

zatvorenog tipa s tim da se kod jednog pitanja osim ponuĽenih odgovora mogao ponuditi, 

odnosno dopisati prijedlog ispitanika, no tu moguĺnost je iskoristio samo jedan ispitanik koji 

se nije mogao odluļiti izmeĽu ponuĽenih odgovora. Pitanje otvorenog tipa je vezano uz dob 

gdje su ispitanici mogli svojevoljno upisivati svoju dob. Pitanje vezano za postojeĺi logotip 

obrta zahtijevao je odgovor u obliku ocjene od 1 do 5 gdje se odgovaralo na naļin da ispitanik 

oznaļi sa ocjenom 5 u sluļaju da mu se logotip sviĽa, odnosno ocjenom 1 u sluļaju da mu se 

postojeĺi logotip ne sviĽa. 
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5.2. REZULTATI ISRAĢIVANJA 

Istraģivanje je trajalo tjedan dana u periodu od 6.5. do 13.5. 2015. godine i zavrġeno je u roku. 

Na online anketu odazvalo se 50 ispitanika, a isti broj ispitanika odgovorio je i na pismenu 

anketu ġto ļini ukupan broj od 100 ispitanika. Anketu je moguĺe razmotriti u prilogu.  

5.2.1. PRIKAZ REZULTATA ONLINE ANKETE  

Analiza prema dobu, spolu i obrazovanju 

    1. Dob        2. Spol 

 

 

 

 

Slika 7. Prikaz prema dobu       Slika 8. Prikaz prema spolu 

Ciljana skupina ukljuļivala je osobe starije od 18 godina radi logiļkog razmiġljanja prilikom 

odgovaranja na istraģivanje. Njih najviġe (42 %) ima 24 godine, jedna osoba ima 28 godina 

dok se sve ostale nalaze u dobnoj granici od 21 do 27 godina kao ġto prikazuje slika 7. Od 

ukupno 50 ispitanika njih 35 ili 70 % osobe su ģenskog spola dok je njih 15 ili 30 % muġkog 

spola. 

 

3. Obrazovanje 

Od ukupno 50 ispitanika njih 84 %  

su studenti, 4 ispitanika ili 8 % imaju 

viġu struļnu spremu, dok isti broj 

ispitanika (8 %) ima zavrġenu visoku 

struļnu spremu.  

 

Slika 9. Prikaz obrazovanja ispitanika 
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Analiza druge skupine pitanja  

4. Smatrate li da je logotip za uspjeġno poslovanje tvrtke  

 

 

 

 

 

Slika 10. Prikaz vaģnosti logotipa 

Na pitanje koliko je logotip bitan za uspjeġno poslovanje tvrtke, najveĺi broj ispitanika, njih 

31 od 50 odgovorilo je da je jako bitan, neġto manji broj njih 18 ili 36 %  smatra da je logotip 

bitan, ali ne nuģno dok je samo jedna osoba odgovorila kako joj logotip nije bitan za uspjeġno 

poslovanje tvrtke. 

 

5. Koji element smatrate najbitnijim na logotipu 

 

 

 

 

 

Slika 11. Prikaz najbitnijeg elementa logotipa 

Element koji ispitanici, prema istraģivanju, smatraju najbitnijim na logotipu je tipografija i taj 

odgovor je izabrala veĺina, viġe od pola ispitanika, 52 %, dok su rezultati za boju i ilustraciju 

jednaki, odnosno, po 12 ispitanika je odabralo oba elementa kao najbitnija na logotipu. 
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Analiza treĺe skupine pitanja vezanih uz trenutni izgled vizualnog identiteta  

6. Ocijenite trenutni izgled logotipa ocjenama od 1 do 5 

 

 

 

 

 

Slika 12. Rezultati pitanja pod rednim brojem 6 

U pitanju u kojem se trebao ocijeniti trenutni vizualni identitet obrta ĂBirotehnikeñ,  ispitanici 

su odgovarali  ocjenjivanjem na ljestvici od 1 do 5. Prema rezultatima, miġljenja ispitanika su 

podijeljena, no najveĺi broj ispitanika njih 21 (42 %) dalo je ocjenu dovoljan, dok je njih ļak 

13 (26 %) dodijelio ocjenu nedovoljan. Slika 12 prikazuje rezultate na ljestvici od 1 do 5 gdje 

se ocjena 1 oznaļava najloġijom, a ocjena 5 najboljom. 

 

7. Na logotipu ĂBirotehnikeñ, koji od           8. Na logotipu ĂBirotehnike ñ, koji od  

navedenih elemenata Vam se najviġe sviĽa?                 navedenih elemenata Vam se ne sviĽa? 

 

Slika 13. Prikaz odgovora na 7. pitanje    Slika 14. Prikaz odgovora na 8. pitanje  

 

Na pitanje koji element im se najviġe sviĽa, veĺina ispitanika (58 %) odluļilo se na boju dok 

najmanji broj njih ļetvero (8 %) na zakrivljenost, odnosno oblik logotipa. Sljedeĺe pitanje se 

odnosilo na element koji ima se najmanje sviĽa gdje se veĺina ispitanika, njih 26, odluļila za 

tipografiju, a sukladno odgovorima na prethodno pitanje, najmanji broj ispitanika (14 %) odabralo 

je boju kao element koji im se najmanje sviĽa.  
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Zadnja skupina pitanja  

9. Smatrate li da s obzirom na 

 djelatnost obrta ĂBirotehnikeñ, vizualni identitet trebao biti : 

 

 

 

 

 

 

Slika 15. Prikaz odgovora na 9. pitanje 

Prvo pitanje u zadnjoj skupini pitanja odnosi se na broj boja za koji ispitanici smatraju da bi 

bilo najprikladniji s obzirom na djelatnost obrta ĂBirotehnikeñ. Najveĺi broj ispitanika 29 

(58%) odluļilo se za dvobojnu varijantu kao najprikladniju, dok najmanji broj njih 4 smatra 

da bi viġebojan vizualni identitet najbolje odgovarao zadanoj djelatnosti.  

 

10. S obzirom na djelatnost obrta ĂBirotehnikeñ, koju od navedenih paleta boja 

smatrate najprikladnijom za vizualni identitet istog:   

 

 

 

 

 

Slika 16. Prikaz odgovora na odabir paleta boja 

Na pitanje odabira palete boja koja bi najbolje odgovarala uz djelatnost obrta, pola ispitanika 

njih 25 od 50 odluļilo se na plavu paletu boja kao najprikladniju. Zemljani tonovi su se 

svidjeli najmanjem broju ispitaniku te se za nju odluļilo samo dvoje (4 %), dok je jedan 

ispitanik bio neodluļan te je na pitanje odgovorio s Ăne znamñ, a ostali odgovori se mogu 

vidjeti na slici 16.  
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11. S obzirom na djelatnost obrta ĂBirotehnikeñ, koju od navedenih vrsta tipografije 

smatrate najprikladnijom za vizualni identitet istog:  

 

 

 

 

Slika 17. Prikaz odgovora na odabir tipografije 

S obzirom na djelatnost obrta ĂBirotehnikeñ viġe od polovice ispitanika (54 %) smatra 

sanserifnu tipografiju najprikladnijom, serifna tipografija je odabir 13 ispitanika ili 26 %, dok 

rukopisnu (neformalnu) tipografiju smatraju najmanje prikladnom, tj. za nju se odluļilo samo 

dvoje ispitanika (4 %). 

 

11. S obzirom na djelatnost obrta ĂBirotehnikeñ, koji od navedenih oblika logotipa 

smatrate najprikladnij im za vizualni identitet istog: 

 

 

 

 

Slika 18. Prikaz odabira oblika logotipa 

Zadnje pitanje upitnika odnosi se na oblik logotipa koji je najprikladniji za zadanu djelatnost. 

Na slici 18 moģe se vidjeti da su ispitanici podijeljeni u dvije skupine, odnosno, po 7 

ispitanika (14 %) odluļilo se za okrugli i kvadratiļni oblik logotipa dok se po 18 ispitanika 

(36 %) odluļilo za tipografsku i znak+logo verziju logotipa kao najprikladnijom.  
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5.2.2 PRIKAZ REZULTATA PISMENE ANKETE   

Nakon zavrġetka istraģivanja pismenom anketom, dobiveni su sljedeĺi rezultati :  

Analiza prema dobu, spolu i obrazovanju 

1. Dob        2. Spol 

 

 

 

 

 

Slika 19. Prikaz prema dobu       Slika 20. Prikaz prema spolu 

Prema rezultatima, kao i kod online ankete postignuto je da su svi ispitanici osobe starije od 

18 godina ļime se automatski ta dobna skupina iskljuļuje iz istraģivanja. Njih najviġe (46%) 

ima od 33 do 56 godina, sljedeĺa dobna skupina u kojoj je najviġe ljudi ispitano (34%) je od 

20 do 32 godine starosti. Najmanji broj ispitanika, njih dvoje je u dobnoj skupini od 72. do 

80. godine dok su ostale dobne skupine  prikazane slikom 19. Od ukupno 50 ispitanika njih 26 

ili 52 % su osobe muġkog spola dok je njih 24 ili 48 % ģenskog spola. 

 

3. Obrazovanje 

 

 

 

 

Slika 21. Prikaz obrazovanja ispitanika 

Od ukupno 50 ispitanika njih 72% ima srednju struļnu spremu, 9 ispitanika ili 18 % ima 

zavrġenu viġu struļnu spremu, njih 3 (6 %) ima visoku struļnu spremu, dok su dvije osobe 

studenti.   
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Analiza druge skupine pitanja  

4. Smatrate li da je logotip za uspjeġno poslovanje tvrtke  

 

 

 

 

 

Slika 22. Prikaz vaģnosti logotipa 

Na pitanje koliko je logotip bitan za uspjeġno poslovanje tvrtke, ispitanici su se podijelili u 

dvije grupe, kao ġto je vidljivo na slici 22. Najveĺi broj ispitanika, njih 33 od 50 odgovorio je 

da je logotip jako bitan za uspjeġno poslovanje tvrtke, a neġto manji broj, njih 17 ili 34 %  

smatra da je logotip bitan, ali ne nuģno. 

 

5. Koji element smatrate najbitnijim na logotipu 

 

 

 

 

 

Slika 23. Prikaz odabira najbitnijeg elementa logotipa 

Element koji ispitanici, prema istraģivanju, smatraju najbitnijim na logotipu je ilustracija, i to 

je izabralo 44% ispitanika, odnosno njih 22. Rezultati za boju i tipografiju su jednaki, 

odnosno, po 14 ispitanika je odabralo oba elementa kao jednako vaģna na logotipu. 
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Analiza treĺe skupine pitanja vezanih uz trenutni izgled vizualnog identiteta  

6. Ocijenite trenutni izgled logotipa ocjenama od 1 do 5 

 

 

 

 

 

Slika 24. Rezultati pitanja pod rednim brojem 6 

Zadovoljstvo vizualnim identitetom obrta ĂBirotehnikeñ ispitanici su izraģavali  

ocjenjivanjem na ljestvici od 1 do 5. Prema rezultatima najveĺi broj ispitanika njih 20 (40 %) 

dalo je ocjenu vrlo dobar odnosno 4, njih ļak 18 (36 %) su ocijenili logo kao odliļnim, dok  

jedna osoba smatra kako je logotip zasluģio ocjenu 1. Slika 24 prikazuje rezultate na ljestvici 

od 1 do 5 gdje se ocjena 1 oznaļava kao najloġija, a ocjena 5 najbolja. 

 

7. Na logotipu ĂBirotehnikeñ koji od           8. Na logotipu ĂBirotehnike ñ koji od  

navedenih elemenata Vam se najviġe sviĽa?                 navedenih elemenata Vam se ne sviĽa? 

 

Slika 25. Prikaz odgovora na pitanje 7    Slika 26. Prikaz odgovora na pitanje 8 

 

Na pitanje koji element im se najviġe sviĽa, veĺina ispitanika (46 %) se odluļilo na tipografiju dok 

najmanji broj njih petoro (10 %) na boju logotipa. Sljedeĺe pitanje se odnosilo na element koji im 

se najmanje sviĽa gdje se veĺina ispitanika, njih 30, odluļilo na boju, a sukladno odgovorima na 

prethodno pitanje, najmanji broj ispitanika (4 %) je odabralo tipografiju kao element koji ima se 

najmanje sviĽa.  
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Zadnja skupina pitanja  

9. Smatrate li da bi s obzirom na 

 djelatnost obrta ĂBirotehnikeñ, vizualni identitet trebao biti: 

 

 

 

 

 

 

Slika 27. Prikaz odgovora na pitanje 9 

Prvo pitanje u zadnjoj skupini pitanja odnosi se na broj boja za koji ispitanici smatraju da bi 

bilo najprikladniji s obzirom na djelatnost obrta ĂBirotehnikeñ. Najveĺi broj ispitanika, njih 

21 (42%) odluļilo se za dvobojnu varijantu kao najprikladniju, dok najmanji broj njih 12 

smatra da bi jednobojan vizualni identitet najbolje odgovarao zadanoj djelatnosti.  

 

10. S obzirom na djelatnost obrta ĂBirotehnikeñ, koju od navedenih paleta boja 

smatrate najprikladnijo m za vizualni identitet istog:  

 

 

 

 

 

Slika 28. Prikaz odgovora na odabir paleta boja 

Na pitanje odabira palete boja koja bi najbolje odgovarala uz djelatnost obrta, miġljenja 

ispitanika su podijeljena. Tri skupine po 15 ispitanika podijelilo se izmeĽu sivih tonova, 

plavih tonova i pastelnih boja. Najmanji broj ispitanika (4%) odluļilo se za tamne tonove i 

njih 6 % ili tri ispitanika preferira zemljane tonove.   
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11. S obzirom na djelatnost obrta ĂBirotehnikeñ, koju od navedenih vrsta tipografije 

smatrate najprikladnijom za vizualni identitet istog:   

 

 

 

 

Slika 29. Prikaz odgovora na odabir tipografije 

S obzirom na djelatnost obrta ĂBirotehnikeñ, miġljenja ispitanika o vrsti tipografije su 

podijeljena. Najveĺi broj ispitanika (48 %) smatra natpisna pisma najprikladnijom 

tipografijom, sanserifna tipografija je odabir najmanjeg broja ispitanik ili 4%, dok se odabir 

ostalih ispitanika moģe vidjeti na slici 29.  

 

11. S obzirom na djelatnost obrta ĂBirotehnikeñ, koji od navedenih oblika logotipa 

smatrate najprikladnij im za vizualni identitet istog: 

 

 

 

 

 

Slika 30. Prikaz odabira oblika logotipa 

Zadnje pitanje upitnika odnosi se na oblik logotipa koji je najprikladniji za zadanu djelatnost. 

Najveĺi broj ispitanika, njih 22 (44 %) odluļilo se za znak + logo verziju logotipa, dok se 

najmanji broj ispitanika (4%) odluļio za okruglu verziju kao najprikladniju. Tipografski i  

oblik logotipa odabralo se 18 ispitanika (36 %) dok se njih 8 ili 16 % odluļilo za kvadratiļni 

oblik logotipa.  

 






































































