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1. UuvoD

1.1.Predmet istrazZivanja

U danasnjem svijetu potrosaci su izlozeni Sirokom rasponu informacija o proizvodima, uslugama i
njihovim markama. Uslijed zasi¢enosti informacijama koje primaju iz raznih izvora (mediji, osobni
komunikacijski uredaji i slicno), paznja potrosata postaje vazna i dragocjena valuta na koju
poduzeca moraju obratiti iznimno visoku pozornost, u nastojanju da ostvare svoje komunikacijske
ciljeve. Stoga za poduzeca postaje iznimno vaZno sustavno pristupiti oblikovanju na¢ina na koji se

poduzeca prikazuju i definiraju ciljeve koje Zele ostvariti kod kupaca.

Obzirom da kupci obradaju sve vise paZnje na sve aspekte marketinskih aktivnosti nekog
poduzeca, iznimno je vazno ostaviti dobar prvi dojam. U tom smislu posebno je vaZzan vizualni
identitet poduzeca, a kada govorimo o vizualnom identitetu, posebno je znacajno oblikovanje i
ucinak kojeg na ciljanu publiku ostvaruje logotip poduzeca. On je jedan od vaznijih
komunikacijskih elemenata s kojim kupci povezuju marku i sve aktivnosti poduzeéa , a gdje se
kvaliteta javlja kao jedna od najvaznijih poveznica. U oblikovanje logotipa se ulazu veliki napori, a
sve u cilju uspjeSnije prezentacije koncepta i klju¢nih vrijednosti poduzeca kroz logotip (Buttle i

Westoby, 2006).

Identitet marke je pojam kojeg se Cesto izjednacava s rijeCi ,markiranje” ili brendiranje (koja je
opceprihvacena za uporabu ) iako se ne radi o istoznacnicama. Uglavnom je rije¢ o tome da
potrosaci identitet marke povezuju s tvrtkom, dok ,markiranje” ili brendiranje predstavlja
marketinske akcije koje utjecu na prepoznatljivost marke poduzeca. Osim toga logotipi nisu samo
vazni za organizacije orijentirane na ostvarenje profita, nego i za razne humanitarne organizacije,

vladine urede i odjeljenja kao i nevladine organizacije (Buttle i Westoby, 2006).

Sam identitet marke je zapravo ono Sto je potroSacu opipljivo, odnosno rije¢ je o skupu svih
elemenata kojim tvrtka pokusava stvoriti Zeljenu percepciju o svome djelovanju i o njima samima.

Studije koje se bave staticnim vizualnim marketinskim porukama uglavnom inspiraciju pronalaze u
postoje¢im spoznajama iz razli¢itih podrudja — psihologije, dizajna i antropologije ( Grobelny i
Michalski, 2015.). Odabir odgovarajuceg dizajna logotipa je iznimno vazan i promisljen proces jer je
logotip jedan od najvaznijih elemenata u izgradnji prepoznatljivosti poduzecda. Kada je rije¢ o

elementima logotipa, moguce ih je podijeliti u tri kategorije : simbol, boja i tipografija.



Psihologija boja ima veliku vaznost uslijed razli¢itih utjecaja koje boja ostvaruje na potrosaca te
emocija koje izaziva. Odabir boja utjeCe na prepoznatljivost poduzeéa, kao reakcije na tu boju.
Nadalje, tipografija se Cesto predstavlja kao jedna cijela znanost. Predstavljena je kao tehnika i
umjetnost uredenja tipa i svakog elementa koji moze utjecati na logotip; izbor slova, veli¢ina toc¢aka, i

tako dalje.

Jedan od zanimljivih pojmova koji se javlja u marketingu je ,repetition blidness“ odnosno, doslovno
prevedeno, sljepoéa ponavljanja. Predstavlja perceptivni fenomen koji se javlja kada se dvije slicne
stavke prikazuju u brzom slijedu jedna za drugom, te ih mozak onda registrira kao jednu ili istu
stavku. Taj fenomen se najces¢e javlja kada su dvije sliéne vizualne ili fonoloske (zvucne)
informacije prikazane brzo jedna za drugom. U tom slucaju postoji tendencija da osoba primijeti
samo jednu od njih. Ovo se dogada jer mozak kodira te informacije kao ponavljanje, pa se te
informacije stoga tretiraju kao ista stvar. Na koncu se dogada da potrosa¢ zapravo opaza samo

jednu stavku iz niza. (Buttle i Westoby, 2006).

U kontekstu marketinga, ovo se moZe dogoditi s razli¢itim markama koje pripadaju istoj kategoriji
proizvoda. Za primjer se mozZe navesti sljedece; ako se marke poput ,Pepsi“ i , Coca-Cole” brzo
prikaZzu jedna za drugom, ljudi primjecuju i pamte samo jednu od navedenih marki (u ovom primjeru
je to najcesce , Coca-Cola“), gdje se fenomen sljepoce za ponavljanje najbolje ocituje . (Buttle, Ball,

Zhang i Raymond, 2005.)

Kada se fenomen sljepoée ponavljanja primjeni u dizajnu logotipa, moZe se posti¢i pamtljiv i
privlacan vizualni dojam. U procesu dizajniranja logotipa mogu se koristiti ponavljajuéi oblici kako
bi se stvorio specifi¢an vizualni efekt. U slu¢aju automobilskog poduzeéa (Audi), logotip ukljuéuje niz
ponavljajuéih malih krugova kako bi se docarao osjecaj brzine i kretanja. Ovakva upotreba
od primjera koristenja slogana u promociji pruza i praksa poduze¢a Nike. Svoj slogan ,Just Do It“
koriste na svim reklamama , web stranicama te uz ime i slogan vezu sliku kvacice tzv. swoosh-a koji
je inspiriran zvukom koji nastaje kada nesSto brzo prode kroz zrak, ¢ime se dodatno naglasava
povezanost s brzinom i sportom. Danas je zbog toga jedan od najpoznatijih marki koji se istice od
svih drugih konkurenata na cijelom svijetu. Drugi primjer je Louis Vuitton, jedna od najpoznatijih
francuskih modnih kuca, osnovana u Parizu,a koja se predstavila i proslavila luksuznim koferimai
torbama. Smatra se jednom od najprestiznijih modni marki na svijetu te koristi monogram LV

zajedno sa prepoznatljivim dizajnom prepletenih slova i cvjetnih motiva. Louis Vuitton je postao

jedan od najpoznatijih simbola u modnoj industriji , upravo zahvaljujuéi legendarnom monogramu.



Ovaj monogram, predstavljen 1896. godine, stvoren je kao odgovor na potrebu zastite marke od

plagijata. Od tada, dizajn monograma ostao je nepromijenjen, postavsi trajni znak luksuza i prestiza.

Osobnost marke ima znacajan utjecaj na percepciju potrosaca o poduzedu, te se navodi kako su
marketinski strucnjaci i oglasSivaci bili medu prvima koji su koristili pojam ,,0sobnosti marke” ,
mnogo prije negoli su znanstvenici zapoceli sustavno istraZivanje ovoga koncepta (Azoulay i
Kapferer, 2003.). Poistovjeéivanje marki s karakteristikama osoba se pocelo jos viSe razvijati nakon
Sto su slavne osobe pocele podrzavati odredene marke, te se na taj nacin, koristenjem poznatih
osoba i njihovih osobnosti, znatno utjeCe na pozicioniranje marke. Naime, potro$aci se mogu
identificirati sa poznatim osobama te posljedi¢no razviti pozitivan stav prema marki poduzeca.

(Azoulay i Kapferer, 2003.)

Kada govorimo o osobnosti marke , veéina autora koristi definiciju koja je opisuje kao skup ljudskih
karakteristika povezanih s markom. (Aaker, 1997.) Utjecaj vizualnog identiteta na osobnost marke
predstavlja i istraZivanje utjecaja pojedinih elemenata logotipa na doZivljaj osobnosti marke su glavne

teme ovog diplomskog rada.

1.2.Problem istrazivanja

Nacin videnja osobnosti marke i njezinog utjecaja na potrosaca, mogu se razlikovati medu razlicitim
skupinama potrosaca. Svaki potrosa¢ moZe interpretirati vizualni identitet poduzeca na svoj
nacin, posljedicno, razli¢ito ¢e se shvacdati i osobnost marke Sto predstavlja oblik izazova za

dizajnere kao i za sama poduzeca kod donosSenja odluke o izgledu logotipa.

lako se logotip namece kao jedan od utjecajnih faktora koji definiraju percepciju osobnosti marke,
treba se obratiti paznja i na druge elemente poput sadrzaja promotivnih poruka, iskustva potrosaca
sa poduzecem kao i kvalitete proizvoda koja u konacnici i predstavlja jedan od najvaznijih dijelova
ponude poduzeca. Na taj nacin se stvaraju lojalni kupci gdje se postize veca popularnost medu

potencijalnim novim potrosacima.

Dodatno, percepcija osobnosti marke se mijenja tijekom vremena zbog konstantnih promjena
trendova na trzistu ili promjena koje se mogu dogadati unutar ciljane publike (uzrokovano
povecanom konukrencijom, lobiranjem potrosaca, loSijeg rada poduzeca i slicno). Vizualni identitet
logotipa moZe biti podloZzan promjenama ili ipak statican. Zbog dinamic¢nog okruZenja u kojima se

poduzeca nalaze potrebno je konstantno pracenje trendova. Medutim, potrebno je definirati



politikom i kulturom poduzeéa Sto se Zeli posti¢i u samoj percepciji potrosaca i gdje se poduzece
Zeli smjestiti u svijest ljudi. Ostati dosljedan prvotnom izboru vizualnog identiteta ili ipak biti

spreman na promjene i prihvatiti izazove koji dolaze s tim promjenama.

Vizualni identitet poduzeda je postao jedan od vaznijih ¢imbenika koji se veZe uz kvalitetu
proizvoda i poduzeda. lako sama kvaliteta proizvoda ili usluga poduzeéa izravno ne utjee na
vizualni dio logotipa, ona utjece i gradi cjelokupni dojam koji se vezuje za logotip, reputaciju marke

te u konacnici i vrijednost komunikacije sa poduze¢em.

Jedno od vainiji praktiénih problema u praksi marketinga poduzeca je pitanje potrebne razine
izloZzenosti potrosaca djelatnosti poduzeéa kao i svim marketinskim naporima kako bi povezali
vizualne elemente marke (primarno logotip) sa markom poduzeca. Ipak, razumijevanje kognitivne
obrade logotipa marke u svijesti potroSaca je podrucje o kojem postoji nedostatak znanja (Buttle i

Westoby, 2006.).

1.3. Ciljevi istrazZivanja

Ovaj rad za cilj ima istraZiti na koji nacin potrosaci doZivljavaju elemente vizualnog identiteta
poduzeca te koliku ulogu ti elementi imaju na percipiranu osobnost marke. S obzirom da je razvoj
same osobnost marke i vizualnog identiteta slozen proces koji se oslanja na teorije iz podrugja
dizajna, marketinga i psihologije, istrazivanjem ¢ée biti pruZena osnovica za povezivanje postojecih
spoznaja i utvrdivanje postojanja medusobnog utjecaja promatranih varijabli. Provodenjem ankete i
analiziranjem dobivenih podataka prikazat ¢e se kolika je ovisnost varijable vizualnog identiteta sa

osobnosti marke i utjecaja na percepciju o kvaliteti samog poduzeca od strane potrosaca.

Osim toga za cilj istrazivanja se postavlja i ispitivanje boja koje se koriste unutar samog logotipa te
ispitivanje utjecaja boja koje su cesto koristene i koje imaju razli¢it utjecaj na raspoloZenje (crna,
crvena i zelena). Potrebno je takoder istraziti i utjecaj tipografije na logotip (koriStenje razlicitih
fontova). Pored navedenog, razdjeljivanjem osobnosti marke na odredene dimenzije te daljnje
razmatranje njihovih utjecaja na percepciju potrosaca i njihovog odnosa prema marki, pokusat ¢e se

do¢i do nekih zakljucaka.

U konacnici, kada se sumiraju podaci dobiveni anketiranjem trebalo bi se identificirati postojanje
odredene veze izmedu logotipa i njegovih vizualnih elemenata sa osobnoséu marke. Na taj nacin bi se

doslo do podataka koji bi pruzali osnovu za unapredenje procesa oblikovanja logotipa poduzeda.



2. TEORUSKI DIO RADA

2.1.Marka u poduzecu

Sama rijec¢ ,marka” u poslovhom kontekstu u dosta slucajeva se odnosi na imidz ili marku usluge ili
proizvoda kojeg poduzeée nudi na trzistu. S obzirom na to da se za rije¢ marka u nasem podneblju
Cesto koristi i njena engleska izvedenica brand, potrebno je malo objasniti odakle potjece zapravo
njen nastanak. Dakle, rije¢ ,brand” dolazi od staronordijske rijeci brandr, Sto znaci spaliti te se iz tih
korijena ,progurao” u anglosaksonski. Medutim, iako je koristenje rijeci ,,brand” ucestalo, ipak se
moze reci kako se ,marka” viSe i dulje koristi premda ni ona nije izvorna hrvatska rije¢, no
predstavlja bolji izbor koristeéi je za predstavljeni kontekst. OznaCava prepoznatljiv identitet
usluge ili proizvoda te se njome poduzece diferencira od konkurencije. Vaznost marke navodi i
Vranesevi¢ (2007.) te govori da bez postojanja marke poduzeca bi se trebala oslanjati na strategije
nizih troskova to jest ,obracun” s tisuéama drugih poduzeéa koja su spremna ponuditi jeftiniju
uslugu ili proizvod. Temeljna je odrednica strategije poduzeca te se s toga mora pazljivo pristupiti
planiranju i donoSenju odluka vezanih za marku. Trebala bi biti preslika kulture i vrijednosti koje

poduzece njeguje te biti dio vizije i misije.

2.1.1. Razvoj marke kroz vrijeme

lako se smatra da je pojam ,marke” nesto $to se pojavilo tek u novije doba te da marka dobiva na
vaznosti velikim napretkom masovnih medija, a pogotovo digitalnog marketinga, to bas i nije tako.
Naime, potreba za oznacavanjem svojih proizvoda se javlja ¢ak 2000 g. pr. Kr. u drevhom Egiptu
gdje su vlasnici stoke, kako bi $to je duze moguce oznacili svoje vlasnistvo nad imetkom, palili stoku
utiskujuci svoje oznake na njih. Taj postupak oznacavanja to jest ,Zigosanja“ stoke se zadrzao do
danas kako bi se moglo dokazati vlasniStvo nad stokom, posebno one koja se nalazi na otvorenom.
Samim time se namede sljedece; kako bi se poljoprivrednikova roba s posebno dobrom reputacijom,
zbog kvalitete svojih Zivotinja, mogla pronaci kao vrlo trazena marka u odnosu na ostale na trzistu,
dok su marke poljoprivrednika loSijeg ugleda trebale biti izbjegavane ili se s njima treba postupati
oprezno. Osim oznacavanja stoke, u razdoblju antike, loncari su oznacavali svoje proizvode
oznakama odnosno simbolima koji su bili individualizirani jer su osim dokazivanja vlasnistva
predstavljali i mjesto proizvodnje kao i materijale koji su se koristili za izradu. Uglavnom je taj nacin
,markiranja“ bio zastupljen na podrucjima Rima, Indije, Mezopotamije, Kine i Grcke. Jedno od
zanimljivih deklariranja proizvoda su, naravno, koristili u drevnom Rimu. Kako Blackett, (2003)
govori o razvitku nacela trgovackih prava koja su naziv i podrijetlo temeljili oznacavanjem

keramickog posuda Zigom. Loncari su koristili razlicite vrste oznaka kako bi svoje lonce ucinili
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prepoznatljivog porijekla kao na primjer: otisak palca u mokru glinu na dnu lonca ili prave¢i motive

poput: ribe, zvijezde ili kriza.

Medutim, vec tada se pojavljuju krivotvoritelji koji kopiraju oznake na zigovima kako bi prevarili
kupce te ostvarili svoju korist. Na sli¢an nacin se to ,imitiranje” nastavilo i do dan danas te se mogu
pronaci proizvodi potpuno istog oblika, ambalaze i tako dalje, pa ¢ak i slicne kvalitete samo drugih
proizvodaca (na primjer Kylie Cosmetics, koja je jedna od skupljih kozmetika na trzistu, a koja se
moze pronacdi u kineskim radnjama gotovo identi¢nog izgleda, ali izrazito loSije kvalitete). Zbog toga
se povecava konkurentnost medu poduzeéima te svatko pokusava razli¢itim nacinima zadrzavati
svoje kupce i pridobiti nove oslanjajuéi sve vise na lojalnost, izvornu kvalitetu i ideju samog

poduzeca.

Takoder, zanimljivo je kako se u to vrijeme ve¢ pojavljuju neki od najranijih industrijskih
proizvoda u "masovnoj" proizvodnji, a to su bile upravo glinene posude, Ciji se ostaci mogu

pronadi u velikom broju diljem mediteranske regije, osobito u drevnim civilizacijama Grcke i Rima.

Zanimljivo je izdvojiti neke od izuzetaka u oznacdavanju robe kojim su se koristili kraljevi kao nacin
medusobnog raspoznavanja kao i prikazivanja svog statusa, a to su: fleur-de-lis (heraldicki ljiljan) u
Francuskoj, habsburski orao u Austrougarskoj i carska krizantema u Japanu koji su oznacavali

vlasnistvo ili kontrolu. (Clifton i Simmons 2003.)

Kad je u pitanju Siroka uporaba robnih marki, ona postaje fenomen kasnog 19. i pocetka 20.
stolje¢a. S industrijskom revolucijom, te njenim poboljSanjima u proizvodnji i komunikacijama,
otvorila su zapadni svijet i time se razvilo masovno plasiranje potrosackih proizvoda. Neki od
danasnjih najpoznatijih robnih marki potjeCu iz tog razdoblja: Singer-Sivaci strojevi, Coca-Cola-
bezalkoholna pica, Bass-pivo, Kodak-film i mnogi drugi. Uvodenjem ovih globalni marki krenula je
rana trgovina u kojoj su poduzeda zapocela proces zastite svojih simbola (eng. trade mark)
zakonom. Na taj se nacin sprjecavalo drugima koristenje slicnih ili istih simbola koja bi na koncu
samo zbunila potrosace. Dakle, vlasnicima navedenih marki omogucena je zastita vlastitih simbola
odnosno logotipa unutar zakona. Prvi zastitni znak na svijetu koji je zabiljeZzen je Bassov zastitni
znak , "Crveni trokut" koji je registriran u Ujedinjenom Kraljevstvu 1876. te je s njim u Engleskoj
stupio na snagu Zakon o zastiti znakova (Trade Marks Registrations Act) . (Clifton i Simmons 2003.)
Jedna od zanimljivih Cinjenica, da je danas Bass dio globalne belgijsko-brazilske pivovare
Anheuser-Bausch InBev koja je dostupna u mnogim zemljama, a pod cijim vlasniStvom je i piva Stella

Artois koja je viSe zastupljena na nasem podrudju.



Graficki prikaz 1. Graficki prikaz 2.

Prvi zastitni znak na svijetu “Red Triangle” Kodak film Company

H Company

Izvor: preuzeto s Google fotografija (2024.) Izvor: preuzeto s stranice Kodak Company (2024.)

Clifton i Simmons, (2003.) navode kako su prosvjedi protiv globalizacije bili znacajan dogadaj u
proslosti kao i danas te se moZe reci kako sluze kao pravovremeni podsjetnik velikim, poznatim
markama i njihovim vlasnicima da u obavljanju svojih poslova imaju duznost prema drustvu,
kupcima i dioni¢arima. Danas se naglasava iznimna vaZznost drustvene odgovornosti poduzeca u
svim svojim segmentima te da takva poduzeca teZe postizanju ravnoteze izmedu ekonomskih
ciljeva i drustvenih potreba. Na taj nacin doprinosi odrZivom razvoju i stjecanju povjerenja Sire

javnosti.

Na kraju, moZe se re¢i kako je koncept marke duboko ukorijenjen u sam identitet svakog
poduzeca i pohranjena je u percepciji potrosaca. S obzirom na dugu povijest nastanka marke,
jasno je kolika je njena vaznost za samo poduzece, njegov identitet kao i pojavu na trzistu. Moze se
reci kako je u proslosti bilo puno lakse osmisliti izgled logotipa jer nije bilo mnostvo konkurencije
kao Sto je to slucaj danas. Zbog toga, poduzeéa moraju puno vise ulagati i raditi na dizajniranju i
osmisljavanju marke i logotipa kako bi se istaknuli od postojece i buduée konkurencije, a pri tom

pazedi na Zakon o zastiti znakova kako ne bi imali pravnih problema.

2.1.2. Definiranje pojma marka

Danas postoje mnogobrojne definicije koje se odnose na pojam marke od razli¢itih autora, u kojima
se mogu pronaci objasnjena od klasicnih do psiholoskih perspektiva navedenog pojma. Medutim,
one se uglavnom gotovo svaki put svode na slicne zakljucke. U poslovnom svijetu sam pojam marke
ima vrlo Sarolik spektar znacenja koji se konstantno razvija sukladno promjenama u tehnologiji,

samom trzistu te potroSackim navikama. U nastavku izdvojit ¢e se nekoliko definicija razlicitih autora.



Prva medu njima se mozZe izdvojiti i kao ,glavna” definicija, a koja dolazi od Americkog
marketinskog udruZenja (AMA) koja marku determinira kao ,ime, izraz, znak, simbol, dizajn ili
njihova kombinacija namijenjena identificiranju roba i usluga jednog prodavatelja ili grupe

prodavaca i njihovom razlikovanju od konkurencije.”

U knjizi Principles of Marketing Ciji su istaknuti autori Phillip Kotler i Gary Amstrong, a u kojoj se
navodi da marka predstavlja "ime, pojam, simbol, znak (ili njihova kombinacija) koji identificira

proizvodaca ili prodavaca proizvoda."

Nadalje, jedan od vrhunskih stru¢njaka za ,markiranje“ odnosno brending, koji je ujedno i
istaknuti profesor marketinga prestiznog fakulteta u SAD-u, te ga je i Philip Kotler (prozvanog ,oca
modernog marketinga”), izabrao za koautora trziSno vodecéeg teksta Marketing Management-a,
Kevin Lane Keller, oblikuje malo drugaciju definiciju za marku. Naime, u svojoj knjizi Strategic Brand
Management navodi kako je marka ,,skup odredenih dojmova, asocijacija i emocija koje potrosaci
povezuju s odredenim proizvodom ili uslugom” te ova emocionalna dimenzija pridonosi
dugorocnijoj lojalnosti potroSaca i stvaranju cvrstih veza sa njima. U jednom od intervjua navodi
kako smatra da je najvaZznija Cinjenica koja iskazuje njegovu posebnu filozofiju odnosno pristup
zapravo duboko vjerovanje u sam znacaj potroSaca koji bi se trebao nalaziti u srediStu svih

poslovnih aktivnosti poduzeéa, a ne samo isklju¢ivo marketinskih.

Prema Cliftonu i Simmonsu postoje dvije definicije marke koje su nastale u ve¢em vremenskom

razmaku:

Oxfordski americki rjecnik (1980.) sadrzi sljede¢u definiciju: ,Marka kao imenica podrazumijeva :
robnu marku, robu odredene marke: oznaka identifikacije koja je napravljena vru¢im Zeljezom. Kada

se gleda kao glagol : oznacava vruce Zeljezo ili oznacavanje zastitnim znakom®.

Slicno navodi The Pocket Oxford Dictionary of Current English (1934), koji objasnjava sljedece:
»Marke su komad gorudeg ili tinjajuceg drveta, baklja(literarni); mac (pjesnicki); Zeljezni zZig koji se

koristi uzaren da bi se ostavio neizbrisiv trag”.

Ova dva rjecnika, a i prethodno navedene definicije ilustriraju kako preko 50 godina primarna
upotreba rijeci "marka" sada ima komercijalnu primjenu. Medutim, definicije takoder naglasavaju
zajednicko podrijetlo. Gotovo bez obzira na to kako se rijeC koristi danas, uvijek je imala dva
znacenja, u svom pasivnom obliku predmet kojim se stvara dojam, a u svom aktivhom obliku proces

stvaranja dojma.



2.1.3. Objasnjenje elemenata marke

Prethodno se definiralo samo znadenje marke. Kao $to se moZe primijetiti postoji mnogo definicija
od razli¢itih autora te se uglavnom svaka svodi na slicno, a to je da se marka oslikava u zadanim
simbolima, imenu i tako dalje. Dakle, definicije sugeriraju da su marke same po sebi upecatljive i

da je njihova uloga stvoriti neizbrisiv dojam na potrosace i cjelokupno trziste.

Vizualna posebnost robne marke moZe biti kombinacija bilo kojeg od sljedeceg: imena, slova,
brojke, simbola, potpisa, oblika, slogana, boja, odredenog fonta slova i slicno. Medutim, ime se
istiCe kao najvazniji element marke jer njegova upotreba u jeziku pruza univerzalnu referentnu tocku.

Ime je takoder, jedini element marke koji se u pravilu nikad ne mijenja.

Marka, takoder moze posluziti kao ,glasnogovornik” poduzeca u sklopu potrage za legitimitetom
na trZistu. Ona utjeCe na stav i percepciju potrosaca prema proizvodu , a posebno se odnosi na
javnost odnosa prema organizaciji koja proizvodi proizvod. Marka kao takva vise nije ,izolirana“ od
profitnog poslovanja, te proslo desetljeée svjedoCi porastu rasprostranjenosti i vaznosti marke u

podrucju sporta, politike, kulture i neprofitnim organizacijama.

Govoredi o internom kontekstu vrijednosti marke, smatra se kljuénom za sve radnje, odluke i
vrijednosti te umreZavanjem i kombinacijom navedenih pojmova omogucéava se zaposlenicima da
kvalitetno isporu¢ée marku koja u sebi nosi cjelokupnu vrijednost poduzeéa. S obzirom na
navedeno, interne i eksterne poruke o marki moraju pricati istu pricu i moraju se promatrati kao
dio istog narativa. Te poruke se trebaju odnositi na pojam vrijednosti kao najvaZznije stavke koja
podrazumijeva temeljna uvjerenja i nacela poduzeéa, tocnije, Sto to robne marke predstavljaju.
(Mikacov i Gavlakov, 2013.) Nadalje, ono $to je vrlo vaZzno je i ponasanje poduzeda, to jest nacin na
koji poduzeée komunicira s unutarnjim i vanjskim dionicima kako ne bi doslo do greske u
prenoSenju poruke poduzeca te samim tim do negativnog misljenja prema marki za koju se to
poduzece zalaze. Na samom kraju se kao znacajni ¢imbenici pri prvom predstavljanju prema
potrosacima navodi pozicioniranje koje podrazumijeva Sto zapravo organizacija Zeli da potrosadii
ostali dionici na trziStu misle o marki i identitet koji je ujedno i predmeta ovog rada,a koji se

odnose na: imena, logotipe, vizualni standardi i ostalo.

S obzirom da se mnogobrojni autori bave ovom temom, svaki je definirao na svoj nacin koje su to
vrste elemenata marke, koji se u sustini svode na sli¢ne ili iste zakljucke. Prema tome jedan od

poznatijih autora, Keller (2003.) navodi kako su sami elementi marke oni koji pokazuju Sto zapravo



¢ini marku i sluZe kao nacin identifikacije i diverzifikacije od ostalih konkurenata na trZistu kao na

primjer: logotip, znak ili simbol, web stranica, naziv ili slogan, jingle i sli¢no.

Clifton i Simmons, (2003.) na sli¢an nacin objasnjavaju elemente marke i njihovu vaznost navodeci
kako se Cesto moze koristiti pogreSan pristup ako se izgradnja marke tretira ,samo” kao
kozmeticka vjezba ili ,samo” novo ime/logotip, eventualno nova reklamna kampanja, tada ¢e u
najboljem sluéaju imati samo povrsni ucinak. Doista, ako se ovaj "kozmeticki" pristup primijeni u
nastojanju da se lose ili konfuzno poslovanje ucini privlacnijim, lako je vidjeti zaSto ta takozvana
vjezba nadogradnje ili promjene marke (rebrendinga) potice takav cinizam. Dakle, elemente marke
kao i njezinu sustinu treba zapoceti stvarati s jasnom poantom, vodeéi racuna o tome Sto bi
poduzece trebalo biti i kako ¢e to ostvariti pazeéi na stvaranje odrZive konkurentske prednosti.
Tek nakon toga se kreée s organiziranjem i kreiranjem svih proizvoda, usluga i korporativnih
operacija da se prethodno navedeno i postigne. Dakle, vizualni i verbalni elementi stvaranja marke
bi trebali, naravno, simbolizirati tu razliku u pristupanju redanja prioriteta stvaranja marke te je
ugraditi u svijest ljudi i zastititi je Zakonom o zastiti znakova. Kao zakljucak je navedeno da su marke
same po sebi upecatljive te da je njihova uloga stvoriti neizbrisiv trag. Osim toga navodi se da je ime

najvazniji element marke jer njegova upotreba u jeziku pruza univerzalnu referentnu tocku.

S obzirom na kompleksnost definiranja marke te njezinog vodenja, a posebno stvaranja vizuala,
posebno zbog trzista koje je preplavljeno istim ili slicnim proizvodima, potrebno je obratiti paznju
na elemente koji su dio elemenata marke. Neki od elemenata u nastavku se sami po sebi namedu
kao logican dio marke , a koje je Vranesevi¢, (2007.) poblize objasnio i razradio, a to su :
zapamtljivost, prenosivost, dopadljivost, prilagodljivost, znacenje i zaStitljivost. lako svaki
element je sam po sebi dovoljno jasan, ovaj put ih je potrebno poblize objasniti kao dio marke.
Zapamtljivost kao element marke podrazumijeva sposobnost potrosaca prisjecanja i
prepoznavanja te se namece kao jedan o klju¢nih faktora uspjeSnosti marke poduzeéa. Prenosivost
podrazumijeva moguénost da je marku moguée prenijeti na sve ostale kategorije proizvoda
unutar poduzeda kao i mogucnost prenoSenja na druga strana trZiSta, a pri tome zadrzavajudi istu
vrijednost koju marka u sebi izvorno nosi . Dopadljivost je element koji mora kod potrosaca
stvoriti pozitivnu percepciju o marki poduzeéa na ciljanom trziStu. Ovim elementom se utjece na
stvaranje lojalnih potrosaca jer se razvija preferencija i simpatiziranje prema marki i poduzedu.
Prilagodljivost je jedan od vaznijih elemenata koji oznacava sposobnost marke da se Sto brie i
efikasnije prilagodi promjenama koje se dogadaju na trzistu, a ticu se tehnologije i drugih sli¢nih
faktora ukoliko je ta promjena nuzna. Marka koja se moze modificirati tijekom vremena je ona
koja moZe ostati relevantna bez gubitka svog identiteta te pravovremeno upozoriti poduzece na

mogucée promjene vrijednosti marke u tom novom okruZenju. Znacenje oblikuje nacin na koji
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potrosaci dozivljavaju marku iSto ona predstavlja u njihovim Zivotima kad se govori o potrosnji.
Stoga se ovaj element isprepli¢e izmedu dvaju dimenzija. Prva se odnosi na informiranost opcenite
naravi o kategoriji proizvoda, a druga dimenzija se odnosi na informiranost o koristima koje nudi
odredena marka. Prva dimenzija se mozZe poblize objasniti na primjeru , Nike” marke koja uglavhom
odmah asocira na sportsku opremu i odjecu, odnosno cijeli jedan stil Zivota (sportski, zdrav i aktivan
nacin Zivota). Dok druga dimenzija na ovom primjeru treba komunicirati koje su to specificne
koristi koje ,Nike” marka nudi u odnosu na konkurenciju. Na primjer to moze biti: pouzdanost,
osjecaj prestiza, motivacije, dugotrajnost, zagarantirana udobnost i slicno . Kao jo$ jedan dobar
primjer, a vezan uz ,Nike” marku, je njihova kampanja ,Just Do It“, a koja asocira ne samo na
sportsku odje¢u nego i na povecanu motivaciju za postizanje vlastitih ciljeva, Sto u
svakodnevnom Zivotu, tako i u fizickoj aktivnosti koja ima samo pozitivan ucinak na covjekov
organizam u cjelini. Na samom kraju treba joS spomenuti zastitljivost kao element marke koji je
klju¢an za ocuvanje identiteta i ekskluzivnosti. Poduzele treba odabrati i dizajnirati elemente
marke na takav nacin da se mogu zakonski zastiti kao autentican, upecatljiv i razli¢it od svih

postojecéi marki na trzistu.

Kako je ve¢ prethodno spomenuto, vedina autora navodi istuili sliécnu podjelu elemenata koji
su vazni kod izgradnje i odrZavanja marke. ProSirenjem kriterija podjele, stvara se veéa
moguénost za odabir, dizajniranje i izgradnju pojedinih elemenata marke pa tako Keller,

(2003.) navodi podjelu elementa prema svom nahodenju isticuéi sljedece elemente:

1. pamtljivost,

2. punocda znacenja,

3. estetska privlacnost,

4. prenosivost (unutar i van kategorija proizvoda te preko geografskih i kulturnih granica i
trzisnih segmenata),

5. prilagodljivost,

6. fleksibilnost tijekom vremena i

7. pravnaikonkurentska zastita kao i obrambenost.

Iz prethodno navedenog segmenta se moze uvidjeti od koliko se sitnih dijelova sastoji marka
odnosno, koliko je elemenata o kojima se mora voditi briga kako bi poduzece stvorilo dobru
marku na trzistu i koliko je vazno biti temeljit na samom pocetku kako se ne bi na kraju dogodio

problem neprepoznatljivosti na trzistu, utapanja u ,,masu“ drugih konkurenata i sli¢cno.
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Kada se govori o podjeli elemenata marke na ono kako je vidi vec¢ina ljudi odnosno potrosaca, te

zapravo kako oni povezuju poduzecda sa markom, u nastavku navodi Vranesevié, (2007.) dijeledi ih

na : naziv marke, znak (logotip ili simbol), slogani, likovi, boja, ambalaza to jest pakiranje i jinglovi.

Tablica 1.

Definiranje pojmova i navodenje primjera

NAZIV MARKE

-podrazumijeva dio koji se moze izgovoriti ( Jana, Pipi, Coca
Cola, Audi i slino), pa se s toga moZe promatrati kao
srediSnji dio marke. Ono 3$to je zgodno da se marka
istodobno sastoji od naziva i stiliziranog znaka kao npr. Coca
Cola. S druge strane to ne mora biti slu¢aj te naziv marke
moze biti razli¢it od znaka poput Nike, Toyota i tako dalje.
Izbor naziva marke vaZzan je dio poduzeca jer se oko njega
kasnije nadodaju svi drugi elementi. SluZi kao centralna
tocka u kojoj se identificiraju sve aktivnosti poduzeéa, od
samog nastupa na trZistu, kvalitete do raspoznavanja medu

konkurentima.

ZNAK (LOGOTIP ILI SIMBOL)

-omoguduje efikasnije i uspjesnije razumijevanje
individualnosti i kulture poduzeca. UtjeCe na percepciju
marke jer budi asocijacije zbog svoje neverbalne

komunikacije. Znakovi su prikladan nacin identifikacije kako
poduzeca tako i proizvoda zbog svoje vizualnosti. Simbol
predstavlja vizualni efekt kod potrosaca te je njegov utjecaj

na njihovu percepciju puno vise izrazen.

SLOGAN

-je fraza, krilatica ili kratki skup rijeci koji se mogu vezati za
marku. Najcesce se koriste u promotivnim kampanjama
koje se oglasavaju u vecem broju medija. Opceniti cilj je da
Cestim ponavljanjem bude zapamcdena ili kao jedan dio

prepoznatljivosti proizvoda ili kampanje. Podrazumijevaju
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samu  sustinu kojom povezuju promotivni napor
informiranja o samoj marki i uvjeravanja potrosaca na
koriStenje njihovih proizvoda. Osim $to se mogu koristiti u
kampanjama, cest je slucaj gdje su slogani dio marke

poduzeca u cjelini, kao na primjer:

Nike- ,Just Do It“

DM- ,Tu sam Covjek, tu kupujem”

Coca Cola- ,Open Happiness”,...
Pored navedenih primjera osim poduzeéa koja se bave
prodajom fizickih proizvoda, za primjer se moZe navesti i
fakultet u Splitu koji nosi slogan :“ Navigaj kroz izazove”, gdje
se moze vidjeti koliko su zapravo slogani bitan dio
poduzeca te mu se treba posvetiti s dovoljno painje i

kreativnosti.

LIKOVI

-se koriste uglavnom kako bi povecali utjecaj na razvijanje
Zeljene percepcije na marku kao i samo poduzeée. U
veéini  slucajeva predstavljaju glavni dio oko kojeg se
kampanja okrece (ako je tako izabran) za povedéanje
popularnosti i podsje¢anja na marku. Isto to vrijedi i za
poduzece u cjelini, a ne samo za kampanju. Poduzeca koriste
razne likove koji mogu biti izmisljeni ili stvarni, u ljudskom
obliku ili Zivotinjskom. Likovi kao takvi privlace vise
pozornosti na poduzece te se efikasnije smjesStaju u podsvijest
potrosaca, neki od primjera su: Mr. Proper, Wendy's
(djevojcica sli¢nog izgleda kao Pipi Duga Carapa), Starbucks,
Lion (Cokoladica, lik lava), Milka (ljubi¢asta krava), Eva

(Podravkina tuna), Ledo (bijeli medvjedi¢), Haribo,...

BOJA

-igra kljuénu ulogu u stvaranju identiteta marke poduzeda,

stvarajuéi utjecaj na percepciju potrosaca i gradeci
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prepoznatljivost. Osim navedenog, odabir boje je klju¢na u
isticanju u mnoStvu konkurenata. Vezuje se za vizualni dio
elemenata marke obuhvacajuc¢i naziv ili znak, pakiranje i
proizvod. Ponovno se u primjeru moze izdvojiti Coca Cola za

koju se veZe crvena boja.

AMBALAZA tj. PAKIRANJE

-kao glavnu namjenu ima ocuvanje proizvoda i njenog
sadrzaja. Medutim, vrlo je koristan element marke koji je
iznimno efikasan u stvaranju prepoznatljivost, ali omoguduje
i diferenciranje od proizvoda konkurenata, posebno ako se
radi o istim ili slicnim proizvodima. Pakiranje je jedna od
najvaznijih ,tehnika” za povecanje uspjeha u poslovnim
strategijama. Takoder, igra kljuénu ulogu u razvoju
proizvoda jer predstavlja jedan dio proizvoda i moze
utjecati na sve njegove karakteristike. Mora postojati brz i
pouzdan nacin za komunikaciju s klijentima putem etikete
na proizvodima. Sto je vide jasnih informacija na pakiranju,
to je vece zadovoljstvo kupaca zbog upotrebe proizvoda koji
mozemo ocekivati. Svaka promjena u dizajnu, posebno one
znacajnije, su uvijek popraéene od strane potrosaca. Neki
od domacdih primjera bi bila promjena Tommy (prodavaonica
zatupljenih u Splitu) proizvoda koji su sada u boji izrazito
Zute pa se mnogo vise isti€u od svih drugih konkurentskih
proizvod, koja je moZda ne tako esteticnog izgleda dosla do
izrazaja. Takoder, promjena izgleda boca Fante koja je s
druge strane naisla na Saljivije i zanimljivije komentare. Dakle,
moze se re¢i da ambalaza djelomi¢no utjece na povecanje ili
smanjenje prodaje, mora se obratiti posebna paZnja na
ovaj element kao jedan od klju¢nih pri prvom kontaktu s

potrosacima.

JINGLE

-predstavlja kratku pjesmu ili melodiju koja se koristi u

oglasavanju. lJinglovi su jednostavno receno ,uglazbljena”
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poruka. Te glazbene teme se vezu uz marku poduzeéai vrlo
su specificne jer se oslanjaju na osjetilo sluha te su oblik
zvuénog reklamiranja. Na taj nacin jednostavno se i lako
uspostavlja Zeljeni imidZ te sluZzi kao podsjetnik u svijesti

potrosaca. Sadrzavaju jedan ili viSe ,hook-ova“

(privlaci paznju, a moZe sadrzavati jednu ili nekoliko rijeci)
koja direktno promovira proizvod. Mogu biti posebno
komponirane ili pak koristiti kratki dio veé¢ poznatih
pjesama. Neki od globalni poduzeéa koja su iskoristila ovaj
element brendiranja je McDonalds (I'm Lovin' It), Ricola

bomboni (Ricola) i slicno

Izvor: izrada autorice na temelju Vranesevi¢, T.(2007.)

2.1.4. Nacini upravljanja markom

Upravljanje markama je vrlo sloZena aktivhost u kojima se pronalaze neki od glavnih izazova
poslovanja, a koji su vezani za sposobnost tvrtke da prepoznaju kolika je zapravo vazinosti
upravljanja markom. Kao jedno od glavnih rjeSenja za postizanje trzZiSnog uspjeha te
uspostavljanja kontinuiranog programa rada, jesu aktivnosti koje se provode pri upravljanju
markom. MoZe se re¢i kako postoje dvije strane upravljanja sa stajaliSta marke. Strana
potrosaca te strana poduzeca. Uglavnom se najcesée analizira kako potrosac vidi marku, Sto misli o
njoj, zna li da uopce postoji, medutim, proces dolaska do srzi marke od pocetne ideje do krajnjeg
produkta je dug. Poduzeéa se bore sa: konkurencijom, trZiSnom potraznjom, ocekivanjima

potrosaca i mnogim drugim problemima koji se javljaju natom putu.

Najvazniji dio nakon formiranja marke je zapravo njezino odrZavanje i upravljanje kako prethodni
trud stvaranja ne bi bio uzaludan. Na srecu, danas je uocena ta vaZznost upravljanja markom,
posebno njenim uspjehom na trzistu te u proizvodnji proizvoda ili usluga koji su predvideni krajnjoj
potrosnji. VraneSevi¢, (2007.) navodi kako se posjedovanje snazne marke smatra ( koja je jasno
prepoznatljiva potrosacima) jednom od najvaznijih komponenata trzisne vrijednosti tvrtke. Takoder,
navodi kako je jedna od glavnih gresaka u upravljanju markom gubljenje fokusa odnosno

usmjeravanje marke na previSe segmenata potrosaca. Ako se to i dogodi, da preraste pocetni
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segment potrosaca, potrebno je provesti istrazivanje i prilagoditi pristup rada odnosno krenuti u

proces repozicioniranja marke.

Marka predstavlja temeljnu odrednicu poduzeca, ali kao sama ne predstavlja rjeSenje problema
niti osigurava uspjeh tvrtke. Osim toga, marka treba biti gradena oko reputacije poduzeéa za
ucinkovitiju uslugu, dosljednu ponudu i kvalitetu. Jake marke su vaina prednost za marketinske
menadzere koji pokuSavaju odgovoriti naizazove danasnjih vrlo nestabilnih trZista. Takoder, one
potiCu potroSate na veca ocekivanja, naroCito ako je rije¢ o uslugama jer omogucuju

razumijevanje nematerijalnih znacajki same usluge.

Usvajajuéi viSe strateski pristup aktivnostima stvaranja marke, poduzeéa mogu osigurati lakSe
upravljanje u fluktuiraju¢éem okolisu i trZiSnim silama (Simoes i Dibb, 2001.). Da bi osigurali
konkurentnost, poduzeéa trebaju stvoriti jedinstvene znacajke kojima ¢ée se razlikovati od ostatka.
Time porucuju potrosacima Sto mogu ocekivati od njih te Sto poduzeée predstavlja i za Sto se
zalaze. Vrlo je vaino da se poduzeée pokaZe u najboljem svjetlu potrosacima, posebno kada se
radi o sliénim ili istim proizvodima i uslugama jer povecavaju interes kupaca za vecom
informiranosti tko zapravo ,stoji“ iza kojeg proizvoda. Danas se sve viSe javlja eticka potrosnja
koja je postala iznimno vaina posebno kod mladih generacija koje su izloZenije drustvenim
mrezama. Buduéi da sve viSe potrosaca odbija podriavati proizvode i rad cijelog poduzeca za
koje postoji sumnja da su povezane s neetickim praksama, poput financiranja ratova, testiranja na
Zivotinjama i slicnih aktivnosti. Dakle, potrosadi sve viSe cijene transparentnost i druStvenu

odgovornost marki, Sto ih potice na donosenje informiranijih odluka prilikom kupovine.
VranesSevié, (2007.) govori kako postoji suvremeno i klasi¢éno upravljanje markom.

Klasican nacin je poprilicno bio jednostavan i vrlo uspjesan pristup kada se radilo o jednom
trziStu te je postojalo svega nekoliko uspjesnih marki. Danas je to malo drugacije te su osnovne

pretpostavke uspjeSnog upravljanja sljedede :

e intenzivno pracenje potreba i o¢ekivanja potencijalnih klijenata

e reagiranje na tehnicki i tehnoloski progres i prilagodba u sto kraéem vremenskom roku

e stalna (dovoljna) kolic¢ina kvalitetnih proizvoda u svrhu podmirivanja ponovnih kupniji

e isporucivanje proizvoda posrednicima pravovremeno i sukladno njihovim zahtjevima (
terminima isporuke, pakiranja itd.)

e pridavanje znaCenja marki i komuniciranje tog znacenja na ciljanom trzistu i segmentu
klijenata koriste¢i se identitetom marke kao signalom i referencom jedinstvenosti

proizvoda.
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Razlike izmedu klasicnog i suvremenog upravljanja su uglavnom sustinske, s obzirom na procese
globalizacije, poveéanjem konkurencije velikom brzinom, a posebno pojavom novih distribucijskih
kanala i poslovanja opcenito. Stoga, upravljanje markom je postalo jo$S kompleksnije i mnogo
vaznije za cjelokupni uspjeh poduzeca. Danas je postalo vrlo izazovno voditi marku ,pravim
putem” s obzirom da su sve informacije potrosaima postale dostupne jednim klikom te lakse

»upiru prstom,, u poduzeca prozivajudi ih za svaki korak koji smatraju neispravnim i sli¢no.

U suvremenom vodenju marke odgovornost za njen uspjeh nosi menadZer marke. On treba biti
uklju¢en u razvijanje dugorocne poslovne strategije i njezine provedbe, s obzirom da marka treba
biti sastavni dio strategije poduzeéa. Vaino je da marka dijeli istu viziju poduzeda, a misija marke
se izvodi iz misije poduzeca. Jedna od opasnosti poduzeda je neispunjavanje obecanog te time se

dovodi do gubitka povjerenja potrosaca ali i ostalih suradnika. (Vranesevi¢, 2007.)

Suvremeno upravljanje markom uglavnhom podrazumijeva koristenje podataka i analitike za
donosenje odluka. Posebno se isti¢e digitalizacija koja obuhvaéa razvijanje web stranica putem
kojih se provodi i online trgovina koja je nakon pandemije postala znacajno izrazena. Osim toga,
razvijanjem drustvenih mreza provodi se aktivno ukljucivanje potrosaca u rad poduzeca i upravo na

taj nacin se stvara osjecaj zajednistva i lojalnosti prema poduzedu.

Zanimljivo je proucditi sljedecu tablicu u kojoj se moze vidjeti evolucija od klasicnog ka suvremenom
vodenju marke te koliko se zapravo stavlja naglasak na dugorocno planiranje i usmjerenosti na

identitet marke te liderski nacin upravljanja markom.

Tablica 2.

Prikaz klasi¢nog i suvremenog upravljanja markama

| KLASIENI MODEL | SUVREMENI MODEL

Od taktickog do strateskog upravljanja

Pogled Takticki i reaktivan Strateski i vizionarski
Status upravljaca markama Manje iskustven, kra¢i | Na vodedim mjestima u
vremenski horizont organizacijskoj strukturi, duzi

vremenski period

Korporacijski model Imidz marke Vrijednost marke
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Usmjerenost

Kratkorocna financijska

Dugorocno pracenje vrijednosti
marke

Od ogranicene do Siroke usmjere

nosti

Odnos proizvod — trziste

Jedan proizvod po trzistu

Vise proizvoda na vise trzista

Struktura marke

Jednostavna

Slozena arhitektura marke

Broj marke Usmjerenost na zasebne marke | Usmjerenost na kategorije —
viSestruke marke
Djelokrug Jedna drZava/trziste Globalna perspektiva

Uloga komuniciranja upravljaca
marke

Koordinator ogranicenih nacina
komuniciranja

Voditelj tima brojnih nacina
komuniciranja

Usmjerenost komuniciranja

Eksterno prema klijentima

Interno prema zaposlenicima i
eksterno prema klijentima i
okruZenju

Od prodaje prema identitetu marke kao pokretacu strategije

Pokretac strategije

Prodaja i trzisni udio

Identitet marke, zadovoljstvo i
lojalnost klijenata

Izvor: izrada autorice na temelju Aaker i Joachimsthaler, 2002., prema Vranesevié¢, 2008.

Pri uspostavljanju i izgradnji uspjesne marke trebalo bi se voditi sljede¢im pretpostavkama

(Vranesevié, 2007, prema Taylor,

2004.):

e izgraditi odgovarajuci identitet (s naglaSenom ulogom naziva i simbola kao elemenata

identiteta marke)

e postic¢i odgovarajucu razinu prepoznatljivosti (barem % potrosaca ciljnog segmenta treba uz

podsje¢anje prepoznati marku i njezine osnovne prednosti i koristi)

e utjecati na osjecaje i razum klijenata (postojanost osjecanja i emotivne povezanosti

potrosaca s markom).

Plummer, (2000.) na vrlo zanimljiv nacin iznosi podjelu karakteristika marke to jest nacin na koji se

sve marke mogu opisati (na primjeru Coca Cole):
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1. se odnosi na fizicke atribute — Coca Cola je crno gazirano pice Cija cijena iznosi 1,05€. Ovi
fizicki atributi marke se mogu lako verificirati, odnosno, potrosa¢ moze sam vidjeti koje su

to karakteristike navedene marke to jest proizvoda.

2. se odnosi na funkcionalne karakteristike marke odnosno posljedica nakon koristenja
proizvoda- Coca Cola  stvara osjecaj osvjezenja, zadovoljstva i energi¢nosti. Ove
karakteristike je takoder moguce lako provjeriti. Osim toga, drugi mogu smatrati da niste
Skrti jer koristite proizvod koji se smatra ,luksuznijim” od drugih sli¢nih proizvoda. Prema
tome, posljedice koristenje su dvojake, vanjske funkcije i unutarnje funkcije koje imaju

utjecaj na osobu koja koristi tu marku proizvoda.

3. se odnosi na karakterizaciju — Coca Colu je mogude okarakterizirati kao onu koja povezuje
prijatelje te ih ,poziva“ na druZenje,a obitelj na zajednicki rucak. Aktivira potrebu za
pripadnoséu i ljubavlju. Marke opcéenito mogu poticati osje¢aje kao na primjer: toplina,
zabava, uzbudenje, odobravanje u drustvu i samopostovanje, a koji se mogu pripisati i
samoj karakterizaciji Coca Cole. Ovi karakterizacijski aspekti marke su upravo ono $to se
naziva osobnos¢éu marke. Oni su iskljuCivo rezultat marketinSke komunikacije jer rijetko

postoji nesto Sto je svojevrsno marki, a Sto je Cini Zivahnom ili sofisticiranom.

Kao najveci izazov danasnjeg vremena se javlja uspostava kontinuiranog programa za upravljanje
markama. Dugorocnost marke upravo ovisi o kontinuitetu koji se odrzava i naporima koji ulazu svi
¢lanovi poduzeda (od zaposlenika do vlasnika). MoZe se reéi kako je program izgradnje marke i
upravljanje njome podrazumijeva izgradnju identiteta i pozicioniranje marke. U tom procesu
najvaznija je komunikacija s trziStem, a podrazumijeva i uklju¢enost menadzera marke poduzeda u
cijeli proces komunikacije jer bi doslo do problema ukoliko bi se ta komunikacija prepustila
drugima koji ne poznaju pravu sustinu i identitet poduzeca. U klasichom vodenju marke,
menadZer marke je bio podreden marketinskom menadZeru, medutim, njihov polozaj se
izjednacuje te je prepoznat kao vazan ¢lan uspjeSnog upravljanja markama unutar poduzeda. Kako
VraneSevié, (2007.) navodi da upravljanje markom ujedno podrazumijeva i upravljanje svim
marketinskim aktivnostima koje su neizbjezne kako bi se ostvarila trZiSna pozicija koju poduzece
priZeljkuje. Poseban se naglasak stavlja na dugorocni uspjeh pozicije koju poduzeée prizeljkuje na
trziStu ali i u svijesti potroSaca. Stoga kontinuitet odrZavanja je uspjesniji ako su svi akteri
poduzeca, a i oni izvana, upoznati sa ciljevima poduzeca i zajedno teze uspjehu na trzistu. U toj

skupini su eksterni i interni klijenti (od zaposlenika do potrosaca), konkurenti i svi ostali subjekti na
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trziStu. Takva usmjerenost poduzeéa podrazumijeva fokusiranje na neopipljive znacajke trZisSnog
nastupa, a pod koje se podrazumijevaju osjecaji i odnosi. Oni se stvaraju tijekom vremena i
jedinstveni su te ih je gotovo nemoguce kopirati te marka upravo ima glavnu ulogu u izgradnji

osjecéaja i odnosa.

Da bi marka ostala u podsvijesti potrosaca, mora se stalno obnavljati to jest pokazati sposobnost
prilagodavanja trziSnim okolnostima. Ako se pravilno pristupi upravljanju markom ona postaje
glavno orude u trziSnoj borbi, te oni menadZeri koji to prepoznaju na vrijeme su u znacajnoj
prednosti. U poduzedima koja uspjeSno upravljaju markom , organizacijska struktura je
prilagodena tome pa ljudi koji upravljaju markama vode zapravo racuna o glavnim vrijednostima
koje ona predstavlja. Stoga strateSko upravljanje markama podrazumijeva stvaranje programa koji
u sebi nosi marketinski plan aktivnosti za izgradivanje marke i upravljanje njome tijekom vremena

na osnovi informacija koje se stalno nadograduju efikasnim pracenjem i mjerenjem vrijednosti.

Vranesevié, (2007.) stoga navodi osnovne etape samog procesa upravljanja markama:

= odredivanje identiteta marke i upravljanje istom
= (re)pozicioniranje marke i njenih vrijednosti

= odredivanje spleta marki

Sam identitet podrazumijeva svojevrsni DNK marke te on utjeCe na sveukupnu percepciju prema
marki. Njezina vrijednost rezultat je kumulativne memorije jer od trenutka kad se predstavi
potrosacima i klijentima, dolazi u dodir s njima, i tek tada dobiva pravu svrhu te svoju vrijednost u
cijelosti. Kod strateskog upravljanja sam proces zapocinje razumijevanjem S$to marka treba
predstavljati posebno u odnosu na konkurente te se kao glavni cilj pozicioniranja navodi
dokazivanje da je upravo ta marka ona koja ce ispuniti ocekivanja svih potencijalnih klijenata.
Vazno je da menadZeri imaju odgovore na odredena pitanja kod odredivanja pozicije kojoj teze

(Vranesevi¢, 2007.):

o zasSto marka- kakvo obeéanje marka ima za korist klijenta,
o zakoga marka — kome se obraca,
o kada marka- u kojim prigodama se treba javljati,

o protiv koga ¢e se marka boriti- u okviru kojih kategorija.

Uspjeh marke ovisi i o prihodima od prodaje, zato je potrebno da se paZljivo procjeni koji je to
,splet” marki koje ¢e biti unutar prodaje. Splet marki je pokusaj optimiziranja broja marki s
obzirom na troskove koje poduzee ima od toga te povrat od ulaganja, koji se ujedno moze

smatrati i iskazom strategije poduzeca.
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Na koncu vazno je i napomenuti koji su to propusti i prepreke u upravljanju markama koje mogu
utjecati ¢ak na propast marke. NajceSca greska koja se javlja je nejasna definiranost razine
ulaganja u marku. Cesto je gotovo nemoguée odrediti koliki je zapravo povrat na ulaganja.
Rezultati su zapravo tek vidljivi (ako je to uopée moguce) nakon duzeg vremenskog razdoblja. Jos
jedna od mogucih prepreka je i Zelja da se konstantno ulaze u marke te uvode ceste promjene,
najcéesce od strane onih koji upravljaju markama. U tim situacijama treba biti oprezan da se ne
narusi bit marke, ali s druge strane nedostatak inovacija moze usporavati napredak marke i
njezino prilagodavanje trziStu. Jo$ jedna od vedih greSaka je konstantno praéenje i usporedivanje
sa konkurentom, gdje se dolazi u ,napast” da se pokusavaju provoditi iste ili slicne promjene
zaboravljaju¢i na vlastitu angaZiranost inovacijama i dugoronom odnosu marke s potrosacima

koja je stvorena.
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2.2.Vizualni elementi marke - logotip

Logotip predstavlja posebno konstruirana slova ili simbole kojima moZe, a i ne mora biti ispisano
ime poduzeca ili proizvoda. Moze se sastojati od simbola, teksta ili njihove kombinacije. Logotip
je vrlo vazan dio poduzeca jer ostavlja moéan prvi, pozitivan ili negativan, dojam. Stvara
prepoznatljivost, S$to je posebno vaino u ,moru“ konkurencije koja se povecava svaki dan
posebno kada je rije¢ o sli¢nim ili istim proizvodima i uslugama. Shodno tome, inovativnost i
posvecéenost stvaranju logotipa na kraju razlikuje poduzece od svih ostalih postojecih konkurenata te

podize ljestvicu svim buduéim konkurentima za ulazak na trziste i njihov uspjeh.

2.2.1. Definiranje pojma logotipa i njegove vaznosti u vizualnom identitetu

Kako navode autori Oswal i sur., (2013.) da se danasnji svijet sve viSe orijentira na vizualnost
opcenito. To se odnosi i na logotipe poduzeéa koji su postali jedna od glavnih vrijednosti
poduzeca,a koji su bitna kod stvaranja | gradnje marke. Logotip predstavlja cjelokupnu svrhu
vlasnika ili proizvoda koji su dio poduzecéa. Logotip je jasan i prepoznatljividentitet poduzeca kojim
se predstavlja u svijetu i predstavlja svojevrsnu poruku svima na trziStu. Obzirom da logotip ujedno
predstavlja i prvi dojam kojeg potrosac stjeCe o marki, moZe se reci kako ima vrlo veliku ulogu u
predstavljanju samog poduzeca u cijelosti. Djelotvoran logotip uspjeSno komunicira identitet
poduzeca, njegovu osobnost i stil, a osim toga moZe imati utjecaj na odluku kod potrosaca o
kupnji odredenog proizvoda, posebno u vremenu zasiéenog okruZzenja sa sli¢nim ili istim
proizvodima razli¢itih marki. Takoder, ima utjecaj i na privlacenje ciljane skupine kupaca, onih
vrijednih za poduzeée u cijelosti odnosno onih koji imaju potencijala postati lojalni | dugorocni

potrosaci | klijenti.

Dizajn logotipa je samo do prije koje generacije bio Cisto pronalaZenje jednostavnog i urednog
vizualnog rjesenja imena, medutim danas je to mnogo sloZeniji proces koji seze od unutarnje
kulture poduzeca prema van, u trzZiSnu percepciju njezine aktivnosti.( Buttle, H. i Westoby, N. ,
2006.). Navedeno se odnosi na sve organizacije, od profitnih do nevladinih. Jedan od dobrih
primjera koji se navodi je dobrotvorna organizacija za ljudska prava “Amnesty International” ¢iji logo

prikazuje bodljikavu Zicu oko upaljene svijece koji zapravo predstavlja zarobljenu slobodu. Na tom
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primjeru se moze uvidjeti koliko logotip mozZe imati emotivno i mnogo dublje znacenje za ljude koji

su dio price organizacije na dobar ililos nacin.

Hynes, (2008.) navodi kako logotip sluzi kao oznaka identifikacije, kvalitete, nacin unaprjedenja i
ugleda poduzeéa na samom trzistu medu konkurentima te prepoznavanja | prisje¢anja kod potrosaca.
Takoder, navodi kako su: ime poduzeca, logotip, font slova i kombinacija boja glavne

komponente potencijalnog uspjeha te Cine svojevrstan “pecdat” poduzeca koje predstavljaju.

Jedna od zanimljivih Cinjenica koje navode autori Sakici, C i Ayan, E. (2012.) jeste korporativni
identitet koji razlikuje jednu organizaciju od druge, shodno s tim logotip je onaj koji predstavlja
vidljivu snagu tog identiteta. Taj identitet osigurava prepoznavanje poduzeca te ga izdvaja od svih
drugih. Logotip, amblem, posjetnica i slicno, primarno su elementi koji odraZavaju nali¢je
korporativnog identiteta. Kao i vecina drugih autora navode kako logotip simbolizira poduzede,
proizvod ili usluge koji se predstavljaju kombinacijom elemenata slova i slike, ali napominju kako
logotip ne smije odraZavati Zeljeni izgled dizajnera koji je zaduZen za izradu, nego treba biti odraz
poduzec¢a i njegovih vrijednosti. Osim toga, logotip mora odgovarati sadrzaju poduzeda, biti
jednostavan i lako razumljiv, pamtljiv i originalan, nikako se ne smije mijesati sa konkurentskim
logotipima ¢ak ih ne smije ni podsjecati na njih. Na koncu, logotip ne bi smio biti takticka odluka,

nego bi trebao biti dio strategije poduzeca.

Piko i sur., (2017.) se slazu sa prethodnim autorima navodeci kako je klju¢an prvi dojam koji
poduzece stvara o sebi kroz proizvode i usluge. Korporacijski identitet poduzeca objasnjavaju kao
svojevrsni grb poduzeda ili kao nacionalna zastava koja predstavlja vizualnu prezentaciju idealnog
identiteta koje poduzeée priZeljkuje. Vazan dio korporativnog identiteta je “pridruzena” marka.
Predstavlja sinergiju aktivnosti potrosaceve percepcije prema poduzeéu odnosno ucinkovitosti
korisnicke sluzbe, reputacije, reklamiranja i logotipa. S obzirom da je logotip vizualni element
korporativnog identiteta, on predstavlja skoro najvazniji ali i najkompleksniji element identiteta.
Osim toga, ako logotip nije dobro dizajnirani ne sadrzi misiju, filozofijui ostale elemente koje ¢ine
poduzece, dovodi do negativne komunikacije sa potrosacima, klijentima i ostalim ¢lanovima

poduzeca, $to u konacnici dovodi do neuspjeha cjelokupnog poduzeca.
Glavno pravilo kojim bi se sva poduzeda trebala voditi glasi: “manje je vise” . Pored toga, mora se

voditi briga o tome da poduzede logotipom na izvjestan nacin predstavlja obecanje svima koji su dio

marke (od zaposlenika do potrosaca). (Piko i sur. 2017.)
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Zhu i sur.,, (2017.) navode zanimljivu informaciju napominjuéi kako je eksperimentalni psiholog
Treichler proveo interesantan eksperiment o ljudskom pristupu informacijama, gdje je utvrdio da
83% informacija koje potrosaci dobivaju iz vanjskog svijeta zapravo dobivene vizualnim
sredstvima. Drugim rije¢ima, vid je najvaznije osjetilo i glavni kanal putem kojeg ljudi dobivaju i
pohranjuju informacije iz vanjskog svijeta. Dakle, iz prethodnog se moze zakljuditi kako logotip zbog

svoje vizualnosti predstavlja najmocnije sredstvo za komunikaciju.

Logotip utjeCe na pamcdenje potroSaca na dvije razine; eng. recognition odnosno prepoznavanje i
eng. recall odnosno prisje¢anje. Prepoznavanje obuhvaca potroSacevo sjec¢anje da su neki logotip
vidjeli ve¢ prije, dok s druge strane u doslovhom prijevodu, podrazumijeva prisje¢anje imena
poduzeca kada se logotip pojavi bez imena poduzeca (ako ga nema). lako veéina poduzeca koristi
ime unutar svoga logotipa, prepoznavanje je najuniverzalniji nacin efikasnog pamcenja logotipa
poduzeca. MoZe se napomenuti uzrefica “slika govori tisucu rijeci” koja isto vrijedi i za
dizajniranje logotipa. Treba biti dovoljno kreativan i domisljat da na prvi pogled potrosac
zapamti taj logotip i veZe ga uz poduzece. Svako poduzece bi trebalo imati za cilj da prilikom
stvaranja logotipa uzimaju u obzir afektivnost, prepoznatljivost i znacenje samog logotipa. Pa tako
logotipi koji imaju jasna znacenja privlace viSe pozitivnih reakcija, a sukladno tome raste
prepoznatljivost poduzeda za razliku od logotipa koji su zbunjujuéeg znacenja te se zbog toga stvara
negativna reakcija . Prisjeéanje, s druge strane, podrazumijeva sposobnost potrosaca da se sjeti
logotipa ili marke i vezanog poduzeéa bez ikakvih vizualnih ili drugih vanjskih pomodi. To je
sposobnost potroSaca da se aktivno prisjeti informacije iz vlastite memorije. (Henderson i sur.,

2003.)

S obzirom su logotipi istaknuti i temeljni vizualni element marke, ¢esto iziskuje mnogo financijskih
ulaganja (ponekad se moze raditi o vise milijunskim iznosima) pogotovo ako se poduzece natjece na
medunarodnom trzisStu. Osim toga, postoji moguénost izazivanja reakcije potrosaca koji mogu
utjecati pozitivno ili negativno na cjelokupni rad poduzeca. Potrosali prosuduju proizvod na
temelju informacija koje im poduzeée daje te ih na taj nacin navodi na spontano generiranje
mentalnih slika koje kasnije povezuju sa tim proizvodom ili poduze¢em. Premda, priroda
generiranih  mentalnih slika moZda nece uvijek biti pod utjecajem tocno predstavljenih
informacija o proizvodu ili poduzecu, ponekad su to i drugi koncepti koji su dostupni
kontekstualnim znakovima (boje, tipografija, kulturalni elementi itd.). Jedan od zanimljivih
primjera su logotipi koji prikazuju kruzne ili krute oblike, ¢ime povratno aktiviraju asocijacije
“mekoce” odnosno “tvrdoc¢e”, a onda tek naknadno se stvara utjecaj na prosudbu o atributima

(specifikacijama) poduzeéa odnosno njegovih proizvoda. (Jiang, i sur. 2015.)
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Vecinom se kao najocitiji aspekt predstavljanja marke navodi i u pravilu jeste njezino ime, a do
izrazaja sada dolaze i drugi elementi : oblik, simbol, boja i slova te zajednicki doprinose i stvaraju
tzv. vizualnu jednakost. Zanimljivo je da se dizajn logotipa povezuje s vizualnim kapitalom, a koji
se objasnjava kao “look and feel” pojam, a u doslovhom prijevodu “izgled i dojam” poduzeca
odnosno marke koju predstavljaju. Vizualni kapital, dakle, predstavlja vrijednost logotipa koju pruza
marki poduzeéa kroz svoju vizualnu prepoznatljivost i jedinstvenost. Moze se, stoga, zakljuciti kako
vizualni kapital ima velik utjecaj na popularnost marke te pridonosi komunikaciji priZeljkivanog

imidZa to jest vizualnog identiteta. (Doyle i Bottomley, 2006.)

2.2.2. \Vrste logotipa

Kroz prethodni podnaslov se isprepliéu razli¢ite definicije samog logotipa te se navodi Sto je bitno
kod njegovog dizajna. Zbog toga se naziru i razli¢iti nacini kreiranja logotipa koji se mogu koristiti

pri izgradnji marke.

Oswal i sur., (2013.) navode kako se dizajn logotipa klasificira u tri kategorije: tekstualni, amblem ili
amblem sa tekstom te graficki ili u obliku maskote. Poduzeéa vecinski koriste amblem tocnije sliku ili
simbol koji je predstavljen zajedno s imenom poduzeéa. Kao opcenita pravila ili opaske za

logotip koji se temelji na simbolu navodi se sljedede:

® najbolja vizualna privlacnost,

= viSe zapamtljiv i vjerojatniji da ce se svidjeti Sirokoj i razli¢itoj masi potrosaca,
= efektniji kod prodaje,

= ucinkovito sluzi kao zastitni znak,

®= moZe nedostajati unikatnosti i svestranosti.

Na sljedec¢im slikama se navodi nekoliko primjera:

Graficki prikaz 3:

Logotipi temeljeni simbolom to jest oblikom (Google Chrome, Apple, Nike)

L

Izvor: Oswalisur. (2013.)
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Logotipi koji su predstavljeni tekstom su uvijek najjednostavniji, medutim javlja se rizik od

monotonije u percepciji potrosaca. Ono $to se uocilo kod ove vrste logotipa je sljedece:

= najprikladnije za poduzeca koja nemaiju fizicki proizvod (npr. banke,poduzeca usluga,..),

= neistiCuse.
Primjeri su vidljivi na sljede¢im slikama:
Graficki prikaz 4:

Logotipi temeljeni na tekstu (Disney Entertainment Co. | NASA, Hrvatska turisticka zajednica)

- o
Dlenep NNSN b ot

Izvor: Oswal i sur. (2013.) i Hrvatska turisticka zajednica ( sluzbena web stranica)

Neka poduzeéda su se odluéila na koristenje maskota ili grafickih ilustracija u svom dizajnu
logotipa. Izrada ove vrste logotipa je poprilicno kompleksna i zahtjeva kvalificirane umjetnike i
dizajnere kako bi logotip bio efektan i donio pozitivne komentare potrosaca i ostalih klijenata.

Navedene su sljedece opaske:

® mora se pazljivo izabrati maskota ili lik koji ¢e biti predstavljen u sklopu logotipa,
= najprikladnija je u industriji zabave, hrane i pic¢a, proizvodnji igracaka i usluznih poduzeca,
= ako je dobro dizajniran postaje lako zapamtljiv,

= proizvodna poduzeca, banke i sli¢no trebaju izbjegavati ovakav tip logotipa.
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Graficki prikaz 5:
Logotipi temeljeni na maskotama (Starbucks, Lino Lada)

-

¢

Izvor: Oswal i sur. (2013.), Google fotografije

Kao odredena podvrsta simbolickog logotipa se navodi kombinacija teksta i simbola (amblema) te se
iste opaske navode kao i kod logotipa koji su samo u obliku simbola, a kao primjer se mogu navesti
sljededi logotipi:
Graficki prikaz 6:

Logotipi koji predstavljaju kombinaciju simbola i teksta (Puma i Burger King)

ER
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Izvor: Oswal i sur.(2013.)

Djelotvornost logotipa, a i njegovog dizajna se treba promatrati kroz sljedeée elemente ( i njihovo

kratko pojasnjenje) (Oswal i sur., 2013):

> Jednostavnost — vrlo je vaZna posebno kada se radi o simbolima i markama poput Nike-a,

Cesto su takvi logotipi pamtljiviji i bezvremenski.

> Relevantnost — logotipi trebaju reflektirati jasno i transparentno poruku poduzeca, njegova

vjerovanja i vrijednosti.
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» Pamtljivost — iako ovaj element moze varirati od potro$a¢a do potrosaca, od drzave do
drZave, nije nemoguce biti popularan na svim trzistima, pogotovo ako se uloZi vrijeme i trud
u razvijanje logotipa. Da bi logotip uopée bio pamtljiv mora biti jedinstven i unikatan. Jedan

od najboljih primjera je Coca-Cola.

> Kvalitetu — se moZe vrlo efikasno prikazati koriste¢i odredene oblike, fontove i boje
(kombinacija plave ili crne boje, raznih oblih oblika ili serif ili san- serif fontova), a najbolje se
veze i uz prethodno navedeni element, a to je jednostavnost Sto upucuje na vecu

posvecenost proizvodu u oima potrosaca.

» Prikladnost - je jedan od elemenata koji kazuje da poduzece mora kroz njega na pravilan

nacin prikazati poslovnu okolinu i politiku tvrtke.

» Svestranosti - ponekad su poduzeca tako orijentirana da se bave s viSe razlicitih
djelatnosti i proizvodnjom razlicitih proizvoda. U takvim slucajevima je efikasnije da logotip

poduzeca predstavlja skupinu poslova, a ne pojedinacni proizvod.

» Dugoroénost (bezvremenost) — za ovaj element nije moguce uspostaviti posebno pravilo kako
posti¢i dugoroc¢nost logotipa bez prethodno navedenih ¢imbenika. Potrebno je posvetiti
paznju pri gradnji i dizajniranju marke kako bi logotip donio pozitivne rezultate. Osim toga
kljuéna su financijska ulaganja kao i pravilan menadZment koji ¢e biti ujedno efikasan i
ekonomican te pridavati paZnju promjenama percepcije potrosaca, a i svim ostalim

promjenama na trzistu.

2.2.3. Vizualni dijelovi logotipa

U nastavku se obraduju glavni vizualni elementi prema kojima potrosacéi uocavaju i pamte
logotipe. Kod nekih pak logotipa je kljucna boja, kod nekih simbol, a kod nekih tipografija. U
ovisnosti koji element prevlada kao takav ostaje u sjecanju potrosaca, odnosno biva zaboravljen ako

mu se nije pristupilo s dovoljnom paznjom i razumijevanjem.
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e Tipografija

Definicija  tipografije se moze pronaéi u mnogim knjigama, a objaSnjava se kao vjestina i
umjetnost oblikovanja teksta koristeéi slova i proreda (okomitih i vodoravnih) izmedu slova i rijedi.
Modernizacijom tipografija nije viSe posebno specijalizirana djelatnost. Suvremeno doba je
otvorilo nove i naprednije mogucnosti u koristenju tipografije (kao npr. digitalna tipografija,
softverski alati, 3D tipografija itd.). Ujedno predstavlja i jednu od kljucnih strukturnih karakteristika
marketinske komunikacije. MoZe se reci kako je tipografija jedan od najmo¢énijih alata samog
dizajniranja i marketinga koji stvara dublje znafenje odredene marke i moZe utjecati na osjecaje i

percepciju potrosaca prema tom poduzeéu i marki koju predstavljaju.

Childers i Jass, (2002.) navode slicnu definiciju gdje tipografiju objasnjavaju kao umjetnost ili
vjestinu dizajniranja komunikacije koriste¢i tiskanu rije¢. Upotrebom slova koja se koriste u
komunikaciji ideja, Cesto poprime razliCite stilske oblike zbog varijacije elemenata pri dizajniranju
slova. Navode se Cetiri elementa pri dizajniranju slova koji su od posebnog interesa, a to su: linija,
tezina, orijentacija i veli¢ina, gdje je linija glavni element koji zapravo daje oblik slovu i odreduje

njegov stil.

Neki bi rekli da komunikacijska poruka ima najmanje dvije komponente, a to je struktura, to jest
nacin na koji se govori ili neSto napiSe te sadrzaj, Sto zapravo predstavlja ono o ¢emu je rijec.
Istrazivaci demonstriraju kako strukturalne karakteristike imaju izrazen utjecaj na prenosenje poruke
jer djeluju u kombinaciji sa sadrzajem i stvaraju skupinu efekata ili odredeni dojam koji poruka moze

ostaviti na primatelja. (Tannenbaum i sur., 1964.)

Tantillo i sur., (1995.) govore kako razliCiti fontovi uzrokuju razlicite afektivne reakcije te zbog toga
marketinske i dizajnerske zajednice imaju viSe pozitivnih ucinaka ako biraju font na temelju
empirijskih utvrdenih razlika, nego individualnih preferencija dizajnera, marketingasa ili umjetnika.
Ono $to je jasno da menadzZeri moraju donositi odluke na temelju sistemati¢nog istrazivanja o
tome kako stil pisanja i opcenito izgleda logotipa utjece na kvalitetu dojma koji ostavlja na Citatelja

odnosno potrosaca.

Slicno navode McCarthy i Mothersbaugh, (2002.) gdje tipografija podrazumijeva oblik, razmak te
raspored rijeci i reCenica u tekstu koji je pisan u obliku komunikacijske poruke. Objasnjavaju kako je
tipografija funkcija triju faktora. Prva je tipografska karakteristika koja utjece na faktore formiranja i
izgleda slova, a to su : velicina, stil, boja, visina, teZina, naglasak i slicno. Drugi faktor je razmak

koji podrazumijeva udaljenost izmedu rijeci, slova unutar rijeci i linija teksta. Te posljednji faktor je
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raspored koji podrazumijeva pozicioniranje rijeci i tekstualnih blokova koji ukljucuje duljinu linije,

broj stupaca, poravnanje i sli¢no.

Takoder, jedan zanimljiv primjer su tvrtke IBM, Mercedes, Nivea i Malboro koji su medunarodno
prepoznatljivi, a Sto implicira na signifikantna ulaganja tih poduzeca u dizajn i autorska prava te da je

takav nacin dugorocno isplativ i u konacnici vrijedan truda i napora. (Thangaraj, 2004.)

Tantillo i sur., (1995.) navode da iako postoji mnostvo stilova pisanja i oblikovanja tekstova kao i

logotipa opéenito, dizajnerima se odabir dijeli na dvije kategorije: serif i sans-serif oblik fonta.

Graficki prikaz 7:
Prikaz razlicitosti izmedu serif i sans-serif oblika fonta

SERIF SANS-SERIF

Izvor: internet stranica (Winkipedia)

Za serifni oblik fonta se vjeruje kako pomaze oku potrosaca da lakse prelazi tekst i smatra se kako je
Citljiviji od sans-serifnog fonta. Dok s druge strane sans-serifni font je ogranicen na relativno kratke
blokove teksta, jer bi vedi blokovi zamarali potrosaca te se smatra viSe formalnim oblikom fonta (

najcesce primjenjiv u sluzbenim dopisima, zakonima, znanstvenim ¢lancima i sli¢no) .

Navodi se kako su serifni fontovi bolji izbor za izgradnju marke u kombinaciji sa osjecajem
autoriteta i elegancije. Odabir fonta nije uvijek jednostavan, ali pravilnim izborom pri osmisljavanju
logotipa moZe ucvrstiti marku te istaknuti poduzece i njegovo poslovanje. Kao Sto se mozZe vidjeti
na prethodnoj slici, serifni fontovi imaju male ukrasne poteze na krajevima svakog slova oponasajuci
pero ili olovku, nastali su 1800-tih te postali popularni radi svoje ve¢ navedene (itljivosti i vizualno
privlacnijeg oblika. Dok sans-serifni fontovi nemaju takve ukrase te su vise ,sluzbeniji“. (Thangaraj,

2004.)

Juni i Gross, (2008.) objasnjavaju kako serifni font ima ukrasni zavrsetak koji proizlazi iz osnovnog

poteza slova, medutim sans-serifni to nemaju. Times New Roman je primarni serifni font koji je
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,zadani” u Microsoft Office softveru, odnosno u Word-u, a najceSce koristeni sans-serifni font je

Arial.

Serifni fontovi, kao na primjer Times New Roman, potrosaci dozivljavaju kao elegantan, Sarmantan,
osebujan i slicno, dok se sans-serifni fontovi poput Helvetica dozivljavaju kao muzevni, moéni, viSom

klasom i drugo. (Tantillo i sur.,1995, prema Grohmann i sur., 2012.)

lako su imena marke vrlo ¢esto prikazana zajedno sa semantickim informacijama (kao na primjer u
print oglasavanjima) , mogu pojaviti i izolirano kao na primjer logotip (znak bez dodatnih
pojasnjena). Kod takvih situacija, fontovi su oni koji jedino mogu predstavljati osobnost marke koji

marketing stru¢njaci mogu komunicirati s potroSacima.

PotroSaceva percepcija je vrlo bitna u svim sferama poslovanja poduzeca pa tako i u fontovima
koji se koriste za naziv marke. S toga Grohmann, (2012.) navodi kako potrosac percipira neku
marku viSe luksuznom kada je koristeni font ekstravagantan i formalan, dok upotrebom vise

opustenog fonta rezultira percepcijom potrosaca da je marka leZernija.

Marke koje koriste serifne fontove potrosaci mogu dozZivljavati kao tradicionalne, pouzdane i

renomirane. U nastavku su neki od svjetski poznatih marki.
Graficki prikaz 8:

Prikaz serifnih fontova kod svjetski poznatih marki (Tiffany and CO,. McKinsey and Co., L'Occitane)

Izvor: internet stranica (https://looka.com/blog/best-serif-fonts/)

Kako je ve¢ prije bilo spomenuto, sans-serifni oblik fonta se Cesto predstavlja kao jednostavan, Cist

ili snazan u svojoj pojavi. MozZe se takoder reci da je zbog tih karakteristika najceséi i najsvestranije
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koristen za razliku od svih ostalih fontova pa se svjetski poznate marke u dosta slucajeva odlucuju

za njega pri odabiru fonta i dizajniranja svojih logotipa.

U nastavku su prikazane neke od svjetskih poznatih marki koji su u kreiranju svojih logotipa koristile
sans-serifne fontove.
Graficki prikaz 9:

Prikaz sans-serifnih fontova kod svjetski poznatih marki (Jeep , Balmain Paris, Dolce and Gabbama, Google,
Spotify, LinkedIN )
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Izvor: internet stranica (https://looka.com/blog/best-sans-serif-fonts/)

Jeep

Na samom kraju se moze reéi kako tipografija, iako na prvi pogled ne izgleda kao bitan element pri
dizajniranju logotipa i kreiranju bilo kakvog pisanog sadrzaja, zapravo snazno utjee na percepciju
potrosaca. NajviSe se istiCe utjecaj fonta koji je sumiran na dvije glavne podjele; serifnih i sans-
serifnih fontova koji se zapravo vrlo malo razlikuju, a opet imaju znacajan utjecaj na krajnji dojam.
lako se u nekim istrazivanjima navodi kako ima razlike u upotrebi serifnih i sans-serifnih fontova,
prema stvarnim primjerima se moZe i reéi da nema nekakvih pravila s obzirom na djelatnost
poduzeca. Ona sama biraju Zeljeni font prema svojim proizvodima te dojmu kojeg Zele ostaviti na
potrosace. MoZda bi se serifni font viSe povezivao za neke ,Zenstvenije” marke poput modne
industrije ili kozmetickih proizvoda, dok bi se sans-serifni font povezivao za neke ,muzevnije”
marke poput automobilske industrije. Medutim, prema grafickom prikazu 8 i 9 se moZe vidjeti kako
se oba fonta u ovom slucaju mogu pronaéi u primjeru modne industrije. Prema tome se moZe
zakljuciti da krajnji cilj poduzeca (Zeljene percepcije kod potrosaca; jednostavnost, elegancija,
ekstravagantnost i drugih osjecaja koje Zeli ostvariti kod potrosaca) odreduje zapravo odabir fonta

koji koriste u svom logotipu i svim ostalim tekstualnim predstavljanjima poduzeca prema trzistu.
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e Boja

Boje mogu postati ,tradicionalne” za neke proizvode pa ¢ak i ako nisu logicki povezani s njihovim
sadrzajem , a kao primjer se moZe navesti ljubi¢asta boja koja se koristi za Milka ¢okoladne
proizvode gdje je ljubiasta krava simbol na ambalazi. (Holtzschule, 2011., prema Piko i sur., 2017.).
Prema tome se moZe reéi kako potrosaci povezuju boje sa odredenim osjeéajima, tako isto povezuju
odredene boje sa specificnim markama. Neki od klasi¢nih primjera je crvena boja koja se povezuje
uz osjecaj ljubavi, modéi, romantikom, opasnosti i slicno, dok s druge strane kada se govori o marki,
Coca-Cola je prva koja bi velikoj vecini potrosaca prva pala na pamet. S toga odabir boje mora biti

pazljivo definiran jer vrlo lako mogu probuditi i pozitivne i negativne osjecaje kod potrosaca.

Piko i sur., (2017.) navode kako je osim simbola i teksta, boja takoder jedna od funkcija
komunikacije, identifikacije i simbolike, medutim, njezina vaznost se ¢esto zaboravlja. Odabirom
prave boje ili kombinacije boja unutar logotipa privlaci ciljanu publiku poduzeéa. Postoje
mnogobrojni primjeri prethodno navedenog, medutim autori navode jedan zanimljiv primjer
upotrebe crvene boje kojom se koriste poduzeé¢a brze hrane u dizajniranju svojih logotipa. Jasno
je kako crvena boja opcenito privlaci paznju potroSaca i najbrZe se primijeti premda takav logotip,
prema Piko i sur., (2017.), nije ugodan za gledanje na duZe vrijeme, $to bi prakticno znadilo da
potrosaci brZze napustaju restoran i ostavljaju prostor za druge, posebno ako je i interijer restorana

orijentiran na crvenu boju.
Graficki prikaz 10:

Logotipi restorana brze prehrane (ucinak crvene boje) i hrvatske marke

Izvor: Piko i sur.,(2017.) i Internet izvor
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Kako Hynes, (2008.) navodi, potrosaci se najlakse prisjecaju logotipa koji ima originalan oblik poput
Nike-a, Apple-a, Chanel-a i slicno. Medutim, postoji znacajan broj poduzeca koji ostvaruju snazniju
asocijaciju kroz povezanost s odredenim bojama (Coca-Cola-crvena; Chanel-crna; McDonalds-zlatno
Zuta na crvenu i slicno). Jedna jako zanimljiva tvrdnja je da se boja nekada moZe nazvati i ,tihi

prodavac” s obzirom da djeluje vrlo uvjerljivo na subliminalnoj razini.

Unutar marketinskih istrazivanja sve viSe postaje vazna uloga boje i shvacanje njezinog utjecaja na
potrosace s obzirom na tehnoloski napredak. Kreiraju se neke nove metode stvaranja boja Cija
raznolikost povecava ponudu potrosa¢ima i dozvoljavaju inovativhu upotrebu boje, a koji ukljucuje
efektivnije zaslone na elektronskim uredajima poput mobitela, tableta, racunala i sli¢no. (Labrecque i

sur.,2013.)

Zanimljivo je navesti da su istraZivanja ispitala kako nova boja ambalaze moZe znacajno utjecati na
potrosace privlaceéi vecu paznju, a samim time i na konkurenciju. (Labrecque i sur., 2013.) Jedan
od domacih primjera su Tommy trgovine koje su svoje proizvode ,,obukle” u Zutu boju. Na taj nacin
su se definitivno ovaj put istaknuli od konkurencije ne samo niZim i relativno pristupacnijim cijenama
svojih proizvoda, nego jednostavnim vizualnim izgledom. Izborom navedene boje, vrlo upecatljivo se
privlai paZnja na svoje proizvode. lako se moZe reci kako je ova nijansa Zute pomalo napadna,

zasigurno se moze reci kako su uspjeli u svom naumu isticanja.

Graficki prikaz 11:
Prikaz Tommy proizvoda (kategorije T!)
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Izvor: katalog Tommy stranice (https://www.tommy.hr/kategorije/robne-marke/t)

Labrecque i sur., (2013.) navode kako postoje Cetiri uloge boje i proizvoda:

1. identifikacija kategorije proizvoda (npr. bijela vrecéa za brasno),
2. identifikacija marke,

3. jacanje postojecih znacenja i asocijacija (svi proizvodi Reese-sa su narancaste ambalaze),
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4. upotreba kontrasta kako bi se marka ucinila prepoznatljiva (Pepsi plava u odnosu na Coca-

Cola crvenu ambalazu).

Na sljedecoj slici je vidljivo kako boje mogu djelovati na dvostrukoj razini podrazaja, a to su
utjelovljena i referencijalna znacenja. Dok utjelovljeno znacenje pokrece bioloske reakcije na boju,
referentno znacdenje aktivira naucene asocijacije na boje koje proizlaze iz uenja odnosno mreze
semanticke asocijacije potrosaca. Utjelovljeno znalenje estetski je poticaj okarakteriziran kao
intrinzi€an i neovisan o kontekstu. Utjelovljeno znacenje se ne uci ali je vodeno stimulacijom
izazvanom atributima utjelovljenim u estetskom stimulansu. S druge strane, bioloski odgovori nisu
nauceni veé su prisutni po rodenju. Objasnjenje ove bioloske reakcije na boju su utemeljeni na
¢injenici da je percepcija boja ,proizvod” evolucije i sredisSnja je tocka za preZivljavanje u

svakodnevnim obavezama i radnjama. (Labrecque i sur., 2013.)

Graficki prikaz 12:

Konceptualni model koji objasnjava utjecaj boje na percepciju potrosaca i evaluaciju

UTJELOVLJENO BIOLOSKI PSIHOLOSKI ISHODI

ZNACENJE ODGOVORI

Utjecaj, uzbudenje,
pozornost, kreativnost,
obrada info., memorija,

motivacija
REFERENCIJALNO R |
ZNACENJE ASOCIJACIJE \ MARKETIN3KI ISHODI

Uéinkovitost oglasavanja,
utjecaj okruZenja,
/ interferencija marke i

\ _— =T A . .
\ ONTERSTUALN / hrane , internet marketing

oY S IRARER
\ CIMBENICI

e -
"'-...___.__,.r-“'

Izvor: izrada autorice prema Labrecque i sur. (2013.)

Singh, (2006.) iznosi u svom zakljucku zanimljivu kontroverzu boja. Naime, navodi kako neka
istrazivanja tumace kako su ljudske reakcije na boje stabilne te su samim time primjenjive na sve
potrosace, dok se pak drugi istraZivaci bas i ne slazu s tim. Oni objasSnjavaju da se odgovori i

preferencije prema bojama razlikuju ovisno o kulturi, spolu i dobi. Dakle, implikacija za marketing
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menadzZera je ta da trebaju biti svjesni percipirane vaznosti boja i njihovog znacenja u specifi¢énim

geografskim podrucjima.

Grohmann i sur., (2012.) sugeriraju na utjecaj boje fonta koju treba tumaciti neovisno od utjecaja

fonta pri analizi dimenzija osobnosti marke.

Kao i Singh tako Grobelny i Michalski, (2015.) navode postojanje studija koje pokazuju da se boje
mogu percipirati razli¢ito s obzirom na razli¢ite skupine ljudi. Znanstvenici su pokazali da preferencije
boja mogu proizadi iz kulturalnih razlika. U marketingu su istrazivane kulturalne razlike na primjeru
reklamnih boja u tisku u Francuskoj, Sjedinjenim Americkim Drzavama i Venezueli. Rezultati su
pokazali veéu preferenciju crvene, narancaste i zelene boje u tisku u Venezueli, a suprotno tome u

Francuskoj i SAD-u je znatno veca preferencija ka crnoj i smedoj boji.

Moze se reci kako boje zaista ,oZivljavaju” marke i da poduze¢a moraju dobro razmisliti o svojim
potezima kod izbora odgovarajuce boje koja ¢e ih istaknuti od konkurencije ali koja ée i navesti
potrosace, svjesno ili nesvjesno da se prisjete marke kroz izabranu boju logotipa i drugih
segmenata rada poduzeca. Kako je Coca-Cola izabrala paiZljivo svoju crvenu boju, Heineken
zelenu ili Milka ljubicastu, a pri tome svaka ima svoju vrijednost za potrosaca i razliite ili sli¢ne
osjecaje koje bude u njima. Zanimljivo je kako sve tri kategorije proizvoda ¢esto mogu pobuditi
uzbudenije jer se koriste kao nagrada za dobro obavljen rad, poloZen ispit ili nakon teskog i napornog
dana. Ponekad navedeni proizvodi mogu biti percipirani kao jedina svijetla tocka dana. Boje su
Cesto one koje jaCe utjeCu na emocije potrosaca, a ujedno mogu potaknuti brzu reakciju nego slika

ili oblik.

e Simbol

Poduzeca se Cesto, pri stvaranju logotipa, odluc€uju za neki simbol ili kombinaciju simbola ili teksta.
Vazno je nadodati kako se dizajnere na samom pocetku poducava glavnoj razlici pri dizajniranju
logotipa, koja se u sustini prenosi i na sve potrosace koji zamjecuju detalje unutar logotipa, a to je
da koristenjem okruglih elemenata se asocira na gracioznost te stvara dozivljaj Zenstvenosti i
senzualnosti. Suprotno tome, kvadratni oblici oznacavaju formalnost, racionalnost te odredeni red.
Tako se moze izvuéi zaklju¢ak da je razina zaobljenosti ili zaoStrenosti koja se nalazi u logotipu
mocan alat koji se koristi u dizajniranju logotipa te utjeCe na percepciju potrosaca, navodeci ih na
donosenje zakljucka o karakteristikama proizvoda ili usluga poduzedéa. Uzimajuci u obzir postojanje

razli¢itih podraZaja koji se javljaju prilikom analize logotipa, a koji variraju ovisno o izvoru stimulacije,
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moze se zakljuéiti da se u ovom slucaju radi o specificnoj vrsti taktilnog podrazaja. Oni se mogu
aktivirati logotipima koji su zaobljeni ili zaoStreni, a koji povratno asociraju na mekoc¢u odnosno

tvrdocu ovisno o obliku koji se koristi. (Jiang i sur., 2015.)

Jedna od zanimljivosti koju navode Zhu i Li, (2017.) u svom istraZivanju je da kutno-zaobljeni oblik

logotipa stvara osjecaj za stil.

Henderson i sur. , (2003.) navode kako je logotip jedan od temeljnih elemenata vizuala marke to jest
poduzeca, a simbol kao najéeSée koristen oblik za dizajniranje sluzbenog logotipa. Logotipi su
svojevrsna ,spremista” asocijacija na marku poduzeéa i pojavljuju se u brojnim oblicima u
medijima: koristeéi biznis kartice (posjetnice), zgrade, vozila i pakiranja. lako su njihov dizajn i
odabir financijski i vremenski iscrpljujuéi. Osim toga, navode kako se otkrica o dizajnu mogu
generalizirati na razliite podraZaje kao na primjer simboli, slike i sli¢cno. Stoga, poduzeca uglavnom
preferiraju simbole koje imaju specificna znacdenja za njih. Shodno tome, simboli koji ih najbolje
opisuju postaju dio logotipa jer zahtijevaju manje ulaganja. Takvi logotipi nose vece ,memorijske

prednosti” to jest brze i duZe ostaju u pamcenju potrosaca.

Slike se percipiraju brze od rijeci pa ¢ak i najkraée izlaganje logotipu moze rezultirati pohranom u
memoriji potrosaca, a kako stara poslovica kaze ,slika govori tisucu rijeci” , jasno je onda zasto

poduzeca vise biraju opciju simbola, slike i slicno. (Henderson i sur., 2003.)

Lip, E. (1995.) navodi jednu zanimljivu poveznicu drevne kineske prakse koja se bavi
uravnoteZenjem energije u prostoru sa dizajnom logotipa. Naime, navodi kako bi dobar feng shui
logotip trebao dovesti do povoljnih ishoda. Balansiranjem yin-a i yanga, koji je osnovni koncept u
kineskoj filozofiji i feng shuiju (a odnosi se na dualnost i komplementarnost suprotnih sila u prirodi)
te odabirom odgovarajuéih pet prirodnih elemenata (drva, vatre, zemlje, zlata i vode) postize se
dobitna kombinacija za uspjesan logotip. Tih pet elemenata povezano je sa oblikom, bojom i
simbolima, mjerama te prostoru koji se trebaju koristiti pri dizajnu logotipa. Primjenom ovog
principa u dizajniranju logotipa, marka moZe stvoriti vizualni identitet koji je ne samo estetski
privlacan, veé i simbolicki znacajan, promovirajuci osjecaj harmonije, jedinstva i ravnoteze kod

svojih potrosaca.

Kao zakljucak se iz ovog dijela mozZe izvuci jednostavna poruka. Simboli koji se koriste moraju biti

smisleni i prepoznatljivi bez obzira na govorno podrucje poduzeda. (Piko i sur., 2017.)
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2.3.0sobnost marke

Potrosaci danas ne samo da Zele biti ,zaljubljeni” u marke koje koriste i koje su spremni unijeti u
svoje zivote, vec¢ Zele uspostaviti holisticki odnos s tom markom. To bi u prijevodu znacilo kako
ocekuju od marke da igra svojevrsnu pozitivnhu i proaktivnhu ulogu u njihovim Zivotima. S toga bi
strateski cilj osobnosti marke trebao biti usmjeren upravo na stvaranje snazne i znacajne
afektivne veze s potrosac¢ima i na taj nacin postati dio njihovih Zivotnih prica, sjeéanja i sli¢no.
Zanimljivo je spomenuti svjetski poznate marke koje su usvojile strategije emocionalnog razvijanja
marke (storytelling, personalizacija korisnickog iskustva,drustvena odgovornost i filantropija,
stvaranje zajednice oko marke i slicno), a to su na primjer: Nike, Apple, IBM, Starbucks,
McDonald's i drugi. Osobnost marke nastoji pokazati odredenu vrstu simbolicke ili samoizrazajne
funkcije u svijesti potrosaca pa tako proizvodi poput zlatne kreditne kartice, satova ili prestiznih
predmeta pomazu potrosacima da izraze svoju razlic¢itost od drugih to jest nacin prikazivanja svojih

postignuéa koji drugi nisu uspjeli ostvariti. (Ranjbar, 2010.)

2.3.1. Razvijanje teorije osobnosti marke

Osobnost marke je atraktivan i privlacan koncept u danasnjem marketingu. Navodi se kako ¢ini
jednu od temeljnih dimenzija identiteta marke i jednu od najbliZih varijabli potroSacevom procesu

donosenja odluke o kupnji. (Aaeker, 1996., prema Ranjbar, 2010.)

Uspjesno pozicioniranje osobnosti marke unutar kategorije proizvoda zahtjeva modele mjerenja koji
mogu razdvojiti unikatne osobnosti marke od onih osobina koje su zajedni¢ke svim markama u
kategoriji tog istog proizvoda. Socijalni psiholozi rado prihvaéaju pojam marke koja se moze
povezati sa skupom ljudskih karakteristika. Glavni argument koji se navodi je da objekt stava,
kao Sto su robne marke, biva povezan s osobinama li¢nosti koje potroSacu pruZaju samoizrazajne
ili simbolicke koristi. Prepoznatljiva osobnost marke moZze pomodi u stvaranju skupa jedinstvenih i
pozitivnih asocijacija u svijesti potroSaca te na taj nacin izgraditi i povedati vrijednost marke.
Ako se dovoljno radilo na izgradnji osobnosti marke ona ¢e onda utjecati na preferencije
potrosaca te ce razviti jate emocionalne veze, povjerenje kao i lojalnost prema marki poduzeda.
Osobnost marke moZe osigurati uspjeh poduzeéa i njegovo isticanje na trziStu medu

konkurencijom. (Ranjbar, 2010.)
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Plummer, (2000.) navodi kako se ,slika marke ili imidZz marke” (eng. brand image) i osobnost marke
(eng. brand personality) zapravo znacajno razlikuju, iako vecina potrosaca vjerojatno na prvu i ne
bi tako pomislila. Kada se govori o tzv. imidZiu marke, on se zapravo manifestira na mnostvo
razli¢itih nacina kao na primjer: kroz proizvod, ambalazu, ime ili mjesto prodaje. Dakle, marka
koja se nalazi u nekom supermarketu komunicira nesto. S druge strane, svijet to jest potrosaci
interpretiraju marku kroz mnogo razlicitih filtera : iskustvo, percepciju, sustave vrijednosti pa ¢ak i
kroz pogresne predodzbe i svu ,buku” u sustavu komunikacije. Jasno je i odavno utvrdeno da
prijenos poruke rijetko kada bude potpuno jasan i nedvosmislen. Pa prema tome, poduzeéa
moraju obratiti paznju na koji nacin i koje poruke o marki prenose, pazeci nato dasu poruke Sto
jednostavnije i jasnije jer danas potroSadi Zele trositi Sto manje vremena ,razmisljajuci“ o

kupovini, posebno svakodnevnih potrepstina.

Kada se govori o osobnosti marke, prema Plummer-u, (2000.), postoje dvije vaine perspektive;
Sto poduzeée Zeli da potrosaci misle te Sto potrosaci uistinu misle i osje¢aju prema njihovoj
marki. Ove dvije perspektive o0 osobnosti marke mogu biti podijeljene u dvije forme; prva
predstavlja izjavu o osobnosti marke (koji su komunikacijski ciljevi koji se koriste za marku, a
vazan su dio kreativne strategije), a druga forma je profil osobnosti marke (koji predstavlja

potrosacevu percepciju marke).

Sung i Kim, (2010.) isticu vaznost ideje koju marketing menadzZeri ¢esto uzimaju u obzir, a koja je
vezana za psihologiju ponasSanja potroSaca. Ova ideja naglasava da se neZivim predmetima
poput komercijalnih marki pridaju ljudske karakteristike, Sto utjee na nacin na koji potrosaci
percipiraju i reagiraju na njih. Upravo taj pristup odnosno simbolicko znacenje marke predstavlja

osobnost marke te se definira kao skup ljudskih karakteristika povezanih s markom.

Na slican nacin Aaker, (1997.) objasnjava osobnost marke kao skupinu karakteristika ljudskih
osobina koje se mogu povezati s markom. Za ilustraciju koristi zanimljiv primjer, gdje navodi na
koji nacin potrosaci imaju tendenciju opisivati proizvode koristeci alkoholno pi¢e votku. Potrosaci
navode sljedeée: marka Absolut votka se istiCe kao cool, hipi, suvremeni 25-ogodisnjak, dok se

Stoli votka opisuje kao intelektualac, konzervativaci stariji Covjek.

Prema teoreti¢arima koji se bave osobnostima marke govore kako zapravo kroz ucenje i iskustvo,
marke poprimaju ljudske osobine. Buduéi da potrosadi imaju poteskoca pri artikuliranju
percipiranih razlika izmedu konkurentskih marki na temelju fizickih atributa, upravo je osobnost
marke i upravljanje imidzom klju¢ni dio marketinskog programa poduzeca koji moZe doprinijeti

pozitivnom ishodu uloZenog rada. (Sung i Kim, 2010.)
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Osobine se povezuju s markom na izravan nacin preko potrosaca, zaposlenika poduzecda i drugih
sudionika. Osim toga, crte osobnosti ljudi povezuju se s markom na neizravan nacin kroz atribute
povezane s proizvodom: nazivom marke, kanalom distribucije, stilom oglasavanja, cijenom il

logotipom. (Aaker, 1997.)

Ucinkovito koristenje osobnosti marke (jedinstveno, na nacin da potrosaci mogu poboljsati svoje
samoizraZavanje) moZe utjecati na povecanje lojalnost prema tom poduzeéu te usmenom
prenosenju pozitivnih ishoda potroSac¢a na korist poduzeca. Obi¢no, osobnost marke se stvara
putem razli¢itih aktivnosti poput marketinske komunikacije, promotivne ponude, drustvene
dobrobiti i javnih odnosa. Dakle, osobnost marke nije tako jednostavno izgraditi, medutim jednom

stvorena ima zagarantiran dugi vijek trajanja. (Kim i sur., 2001.)

Unato¢ kontinuiranoj evoluciji karakteristika osobnosti marke, navode se tri klju¢na problema:
zbrka kategorije proizvoda, prilagodbe domene i selekcije deskriptora. Kod prvog problema nije
jasno Sto se konkretno mijeri, je li to percepcija marke ili kategorije ili se ipak potroSaceva
percepcija mijeSa na obje strane. Kao prakti¢ni primjer je naveden konjak kao kategorija proizvoda
koja se povezuje sa osobnostima kao: viSa klasa i sofistiranosti , medutim javlja se pitanje koliki ¢e
se utjecaj pripasti odredenoj marki, a koliko proizvodnoj kategoriji prema potrosacevoj

,kategorizaciji”. (Avis, 2012.)

Avis, (2012.) nastavlja navodedéi drugi problem za koji se smatra da je jedan od izazovnijih s kojim
se suoCava osobnost marke. Tocnije, problem potroSacevog opisa koji se odnosi na samu
osobnost marke. Taj problem prilagodbe domene podrazumijeva problem znacenja rijeci
odnosno kako ih razumiju i koriste potrosaci te podloZnosti promjenama prema domeni na koju
se odnose. Za primjer se navodi rije¢ dobro, koja se moze koristiti i za ¢ovjeka i za hranu, medutim

ima razli¢ito konceptualno znacenje, pa tako isto se moze redi i za percepciju kroz marke.

Tredi ujedno i posljednji problem je selekcija deskriptora (opisnih termina) koji se koriste za analizu
osobnosti marke. Ovdje se istice na postojanje velike razlike u tome kako se razliciti: faktori,
osobnosti i objekti opisuju, ¢ak i kada se koriste razli¢ite teorije osobnosti marke. lako, alternativne
teorije osobnosti marke (koje su prikazane u tablici ispod) koriste sliche metode za mjerenje,
deskriptori se mogu znacajno razlikovati. Ovaj problem kazuje na to da se iste metodoloske osnove

mogu interpretirati na razlicite nacine, Sto moze otezati usporedbu i razumijevanje rezultata.
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Tablica 3:
Prikaz alternativne teorije osobnosti marke

Akcija Savjesnost Osjecaj Povrsnost

uzbudenje, sposobnost, ljubav, srdac¢nost, sebi¢nost,
hrabrost, dosada urednost, osjecajnost bezobzirnost,
pouzdanost licemjernost

Izvor: izrada autorice (Bosnjak i sur., 2007, prema Avis, 2012.)

Na samom kraju se mozZe reci kako, iako postoje kritike prema konceptu osobnosti marke i njezinom
znalenju, potrosali se vole identificirati s markom i imati mogucnost vlastitog izrazavanja kroz
njih. Na taj nacin poduzeca imaju mogucnost povezivanja s potroSacima i stvaranju lojalnosti koja
je za njih dugorocno bitna, Sto zbog izgradnje i odrZavanja imidZa Sto zbog zarade i ostvarivanja

profita.

2.3.2. Vrste dimenzija osobnosti marke

Aaker, (1997.) je istraZzivanjem dosao do definiranja 5 dimenzija koje imaju utjecaj na stvaranje

osobnosti marke, a koji se zovu ,The Big Five”. Predstavljene su na sljedecoj slici.
Graficki prikaz 13:

Dimenzije osobnosti marke

Osobnost marke

Iskrenost Uzbudljivost Sposobnost Sofisticiranost Robusnost
prizemnost, smionost,
o duhovnost, pouzdanost, . )
iskrenost, . ) i visa klasa, aktivnost,
_ mastovitost, inteligentnost, -
dobrota, . Sarmantnost snaga
vedrina uskladu s uspjesnost
trendovima

Izvor: Izrada autorice (Aaker, 1997.)

Prvi faktor osobnosti marke predstavlja iskrenost koji je vrlo dominantan kod svjetski poznatih
marki koje se smatraju kao klasi¢ne i oCekivane marke kao Sto su Ford i Coca Cola. Iskrena

osobnost je zastupljena i kod malih poduzeca i kod velikih poduzeéa. Mala poduzeca teze tome da
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se predstave kao toplija i ona koja vise mari za svoje potrosace za razliku od vecih, nepozeljnih
rivala. Kod velikih poduzeéa je zatupljena upotreba vise prizemljenih lica u interakciji sa
potrosacima. Tako ¢e poduzeéa pri izgradnji dugoro¢nog i pozitivhog odnosa sa potrosacima vidjeti
koliko je iskrena osobnost vazna komponenta. Naglasava se kako su vazne sljedeée karakteristike
iskrene osobnosti te stvaraju pozitivhu korelaciju: toplina, obiteljska orijentiranost, tradicija i
njegovanost, a one su potrebne kod ja¢anja dimenzije iskrenosti. Osim toga dimenzija iskrenosti
potice meduovisnost i vjerodostojnost koja povratno stvara osjeéaj ranjivosti gdje se u konacnici
potice daljnji rast i razvoj veze. (Aaker i sur., 2004.) Ono sto je vidljivo iz grafickog prikaza broj 13 je
da se u sklopu dimenzije iskrenosti nalaze cetiri elementa koja utje¢u na gradnju osobnosti marke:

prizemnost, iskrenost, dobrota i vedrina.

se izgradnjom ove osobnosti marka percipira kao mladolika i energicna, a samim time se privladi
grupa mladih ljudi za koje se u principu i veZu ovakve osobine. Neki od primjera su i MTV
televizijska kuéa (koja ima svoje programe, dodjele nagrada, glazbene programe i tako dalje), a u
novije vrijeme bi to bile drustvene mreZe poput Instagram-a, TikTok-a i slicno. Kroz unikatna i
nekonvencionalna oglasavanja, koriste¢i neuobicajene logotipe i moderan jezik pokusava se
diferencirati i istaknuti u mnosStvu konkurencije te doéi do svojih ciljanih potrosaca. Medutim,
neki kriticari govore da iako su uzbudljive marke vrlo atraktivne i omogucavaju brzo i lako
privlaenje paZnje, Cesto se smatraju manje legitimne za stvaranje dugorocne veze i lojalnosti
kod potrosaca. Uzbudljivu dimenziju Cine sljedeéi elementi: smionost, duhovnost, mastovitost i

praéenje trendova. (Aaker i sur., 2004.)

Preostala tri faktora Cine sposobnost, sofisticiranost i robusnost. Sposobnost se opéenito veze za
marke koje se smatraju ekspertima u svom poslovanju. Sposobnu marku cine sljede¢i elementi:
pouzdanost,inteligentnost i uspjesnost. Sofisticirane marke se Cesto opisuju kao Zenstvene jer
sadrze karakteristike glamura, a i elementi ove osobnosti ¢ine: visa klasa i Sarmantnost. Na kraju
dolazi robusnost kao dimenzija koja se, nasuprot sofisticirane,opisuje kao muzevna jer u sebi sadrzi

elemente aktivnosti i snage. (Seimiene i Kamarauskaite, 2014.)
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2.4.Umjetna inteligencija (Ul) i njen utjecaj na izradu logotipa

Kada se opéenito govori o umjetnoj inteligenciji, uglavhom se objasnjava kao grana racunalne
znanosti koja tezi izgradnji sustava koji ¢e biti sposoban za odradivanje zadataka koji inace
podrazumijevaju uporabu ljudske inteligencije. Svrha umjetne inteligencije nikad nije bila
oponasanje ljudske inteligencije, nego njezino poboljSavanje kada je rije¢ o rjeSavanju problema u

poslovaniju, donosenju odluka i sli¢no. (Baca i Cosi¢, 2013.)

Pojavom novih alata i novih tehnologija (Microsoft Teams, Zoom, Blockchain tehnologija i sli¢no)
doslo je do znacdajnog poboljSanja postojecih rezultata u poslovanju bilo da se govori o proizvodniji,
prodaji ili promociji, posebno kroz poveéanje upotrebe generativne umjetne inteligencije. Na
primjer , implementacija naprednih alata za automatizaciju proizvodnje omogucila je brzu i
precizniju proizvodnju, dok su alati za analizu podataka omogudili bolje razumijevanje trzisnih
trendova i potreba potroSaca. Personalizacija korisnic¢kih sustava za preporuke uz pomo¢ alata
umjetne inteligencije poboljSala je zadovoljstvo korisnika i poveéala lojalnost, dok su optimizirani
sustavi za upravljanje zalihama omogucili preciznije predvidanje potreba dopunjavanja asortimana u
trgovinama i smanijili visak ili manjak proizvoda u skladistima. Ekspanzija generativnhe umjetne
inteligencije omogudila je i razvoj alata za automatsko generiranje sadrzaja, ukljucujuéi tekstove,
slike i video sadrZaje, Sto je unaprijedilo kreativne procese i smanjilo vrijeme potrebno za razvoj

novih proizvoda

Dakle, poduzeca su u svojoj tehnologiji rada veé¢ s prvim funkcionalnim oblicima umjetne
inteligencije pocela implementirati rjeSenja bazirana na Ul u svrhu unaprjedenja produktivnosti
poslovnih procesa. Rani primjeri ukljucuju IBM Watsona za analizu velikih koli¢ina podataka u
zdravstvu, koji je pomagao u dijagnosticiranju bolesti i preporukama za tretman izljecenja.
(Aggarwal i Madhukar, 2017) Osim toga, chatbotovi su poceli automatski rjeSavati korisnicke
probleme, ¢ime su smanijili potrebu za ljudskim operaterima i poboljsali brzinu odgovora. U E-
trgovini, alati umjetne inteligencije koji se u ovom slu¢aju odnose na preporuke potrosacima koje
koristi i Amazon, omogudili su personalizaciju preporuka proizvoda Sto je poboljSalo korisni¢ko

iskustvo i povecalo prodaju.

Prema tome, jasno je kako je primjena umjetne inteligencije u ranim fazama omogucdila poboljSanja
u razli¢itim aspektima poslovanja, od optimizacije proizvodnje i upravljanja zalihama do
personalizacije korisnickih iskustava i automatizacije sadrzaja. Ti alati se koriste i danas, samo se

konstantno nadograduju i poboljSavaju u smislu brzine, procesa, efikasnosti ucinka i slicno.
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Generativna umjetna inteligencija postala je kljuéan alat za asistenciju ljudima u njihovim
intelektualnim i kreativnim aktivnostima s posebnim naglaskom na podruéje dizajna. Alati i
aplikacije koji su temeljeni na umjetnoj inteligenciji omogucéavaju korisnicima ne samo lakse
snalazenje u svakodnevnim zadacima poput navigacije, izbjegavanja prometnih guzvi ili
preporuka za glazbu i slicno, ve¢ i u sloZenijim kreativnim procesima kao $to su dizajniranje
logotipa i drugih vizualnih elemenata poduzeda. Primjeri takvih aplikacija ukljuuju: Looka, Wix
Logo Maker, Hatchful i dr., Navedene aplikacije pruzaju korisnicima jednostavne ali moéne alate za

izradu dizajna uz minimalni napor i bez potrebe za specificnim tehnickim znanjima.

Medutim, unato¢ svim prethodno navedenim prednostima, potrebno je posvetiti znacajnu paznju
istrazivanju i implementaciji umjetne inteligencije u rad poduzeca, posebno kada je rije€¢ o etickim
standardima. IstraZivanja koja se provode u podrudju umjetne inteligencije obuhvaéaju Sirok
spektar ljudskih djelatnosti, od tehnoloskih inovacija do drustvenih implikacija, te je klju¢no
razumjeti potencijalne rizike i odgovornosti koje dolaze primjenom ovih tehnologija. Jedan od
glavnih rizika koji je Cesto tema rasprava je pitanje privatnosti gdje se javlja najvedi strah potrosaca
upravo zbog potencijalnog neovlastenog pristupa i zloupotrebi njihovih podataka. Osim toga jos
nekih od rizika koji se javljaju je pristranosti u algoritmima, koji podrazumijevaju rezultate &iji su
podaci sustavno pogresni zbog greSke ili dizajna algoritma, a dodatni rizik koji se javlja je
odgovornost za odluke donesene pomoéu Ul tehnologija. Zbog navedenih rizika potrebno je
provoditi temeljitu analizu alata i sustava koji s e koriste te oblikovati jasne eticke smjernice za

sve one koji ih upotrebljavaju.

Osadcha, K. i Osadcha, M., (2023.) navode zanimljiv zaklju¢ak gdje je koriSteno 16 alata umjetne
inteligencije za generiranje slikai 14 alata za generiranje logotipa. Dosli su do zakljucka da vecina
Ul alata za generiranje slike ne moze se uspjesSno nositi s generiranjem logotipa, odnosno naziv
tvrtke i slogan se ne prikazuju ispravno. Osim toga ne percipiraju zahtjev za koristenje specifi¢nih
boja kod dizajniranja logotipa. Medutim, pozitivha strana koristenja Ul alata je da generirane slike

i logotip posluzuju kao inspiracija dizajnerima pri razvijanju vlastitih ideja.

Koristeéi napredne algoritme i tehnike strojnog ucenja, umjetna inteligencija u dizajnu logotipa
automatizira i poboljSava proces izrade logotipa. Razliciti elementi kao na primjer shema boja,
oblika, tipografije i slicno, analiziraju alati umjetne inteligencije kako bi se generirali Sto viSe

opcija dizajna koji su uskladeni sa ciljevima i identitetom poduzeca. (The Logo Expert, 2024.)

Rezultati koji alati umjetne inteligencije daju, mogu se koristiti u radu dizajnera, a posebno kada
je rijec o izgradnji korporativnog identiteta. Vazno je napomenuti da dizajneri moraju biti svjesni

ogranienja i nedostataka generiranih slika i logotipa temeljenog na umjetnoj inteligenciji.
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Takoder, takvi rezultati logotipa se mogu prezentirati klijentu kao odredena vrsta “kostura” kako
bi se lakSe predocilo moguce rjesenje ili barem smjer koji vodi do Zeljenog logotipa.(Osadcha, K. |

Osadcha, M., 2023.)

Alati koji se koriste za dizajn logotipa nude nekoliko prednosti , a glavna je ta da se znacajno
ubrzava proces izrade logotipa te samim tim se smanjuju i troskovi koji nastaju kada se radi o
“ruénom” dizajniranju. Vazno je konstanto ulagati u takve alate jer se kontinuirano
prilagodavaju i nadograduju kako bi mogli biti u skladu s trendovima. U nastavku se navodi kako
se alati za dizajn logotipa koji su vodeni umjetnom inteligencijom, znacajno razlikuju od
tradicionalnih metoda. Naime, tradicionalne metode kojima se koriste dizajneri uvelike ovisi o
osobnoj prosudbi i ru¢noj tehnici dok se alati umjetne inteligencije koriste algoritmima koji se
temelje na podacima za donosenje odluka, a pri tome sadrzi mnoStvo podataka i informacija koje
¢e biti korisne za daljnji proces . Ovakav pristup rada koji je usmjeren na podatke osigurava
dosljednost i tocnost u dizajniranju logotipa olakSavajuéi prilagodbu prema preferencijama
potrosaca. Premda se i u ovom ¢lanku navodi kako Ul alatima nedostaje personaliziranosti i

“kreativnog stiha” koji je svojevrstan logotipima koje su dizajnirali ljudi. (EMB Global, 2024. )

Uvodenjem umjetne inteligencije u industriju dizajna logotipa nije samo promjena kreativnog
procesa, ve¢ ima i znacajan ekonomski ucinak. Smanjenje troskova u procesu projektiranja, a
nasuprot tome povecanje ucinkovitosti rada. Sposobnost umjetne inteligencije da automatizira
odredene aspekte dizajniranja kao $to je stvaranje samog koncepta i osnovnih elemenata dizajna,
skraduje potrebno vrijeme kao i resurse koji su potrebni za izradu logotipa. Ova ucinkovitost moze
voditi do niZih troskova za klijente i poduzeée te na taj nacin pobijediti konkurenciju i povecati
profitabilnost poduzeéa posebno ona koja pravilno koriste tehnologiju umjetne inteligencije.

(Kreafolk blog, 2023.)

Na kraju se moZe dodati dase joS uvijek oprezno pristupa pri koriStenju umjetne inteligencije u
svim podrucjima rada , a posebno kada je rije¢ o dizajniranju logotipa. Rado se koristi kao potpora
pri stvaranju pocetnih oblika i prikazivanja ideja klijentima, medutim naglasava se nedostatak
personaliziranosti koju moZe dodati samo Covjek. lako se svakodnevno radi na poboljsavanju
alata umjetne inteligencije, proci ¢ée joS dosta vremena da bi se stvaranje logotipa u potpunosti
prepustilo  ¢istoj tehnologiji. Cesto se javlja i pitanje eti¢nosti i ravnotefe sa ljudskom
kreativnos¢u. Kada je rije¢ o umjetnoj inteligenciji nerijetko se moZe Cuti pitanje : treba li ¢ovjek
biti zabrinut da ¢e ga stroj jednog dana nadvladati. Medutim Dadi¢, (2003.) navodi kako se ne

treba zaboraviti kako je tehnika zapravo covjekov proizvod i da ovisi jedino o njegovim idejama. S
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toga, dizajneri koji koriste umjetnu inteligenciju i koji vladaju njome, mogu izvu¢i mnogobrojne

koristi za napredak svoga rada, a koji ¢e pozitivno utjecati i na poduzede.

46



3. ISTRAZIVANJE

3.1.Metodologija provedenog istraZivanja

Ovaj rad se sastoji od dva glavna segmenta — teorijskog i empirijskog dijela.

U dijelu teorijske razrade detaljno su se razradile informacije postojece literature i klju¢nih pojmova
rada. Postojeca literatura navodi postoje¢a saznanja kao i prethodno provedena istraZzivanja na
navedenu temu. Metode koje su se koristile pri tome su: metoda deskripcije, metode analize i
sinteze te metoda istraZivanja za stolom kako bi se dobio Sto je vise moguce cjelovit pregled
literature. Metodom deskripcije se detaljno opisivao usvojeni teorijski dio rada i postojece Cinjenice
kako bi se $to viSe pribliZila tema ¢itacu. Nakon pregleda literature, utvrduju se hipoteze te se prelazi

na empirijski dio rada.

U sljedeé¢em dijelu, dijelu empirije ¢e se primijeniti metode analize i sinteze, statistickih metoda te
metode indukcije i dedukcije. Dakle, nakon prikupljanja sekundarnih podataka prelazi se na
prikupljanje primarnih provodenjem metode ispitivanja koja ¢e se provesti uz koristenje anketnog

ispitivanje temeljenog na distribuciji anketnog upitnika putem Interneta.

Planirani uzorak istrazivanja je prigodni, a vecinski ¢e ga Ciniti studenti SveuciliSta u Splitu. Odabir
ovog uzorka proizlazi iz objektivnih ogranicenja istrazivanja (dostupnosti razli¢itih skupina potrosaca
autorici) te Cinjenice da je vaznost marke proizvoda izrazenija kod mlade populacija (uslijed pritiska
vrinjaka i Zelje za uklapanjem) te je stoga izgledno da ée oni kao skupina poklanjati i viSe paznje na
vizualne elemente logotipa te ¢e biti skloniji povezati logotip sa markom i njezinom osobnosti kao i

cjelokupnom marketinskom naporu pojedinog poduzeda.

Primarni podaci ¢e se prikupiti u obliku digitalnog anketnog upitnika koji ¢e se distribuirati
studentima putem drustvenih mreZa. Sama analiza ée biti sprovedena u statistickom programu SPSS

pri cemu Ce se koristit razliciti statisticki testovi kako bi se testirale istrazivacke hipoteze.
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3.2. Istrazivacke hipoteze

Cilj samog istrazivanja je ispitivanje utjecaja vizualnih dijelova logotipa gdje se prvenstveno misli na

boju i font koji se odnose na razli¢ite dimenzije osobine licnosti.

Hipoteze koje se vezuju uz istrazivanje utjecaja boja na logotip i njegovu percepciju se temelje na
istrazivanju koje su proveli Milne i Labrecque (2012.) te Myers i Ridgway (2014.). Osim toga,
promjena logotipa ima utjecaj na potrosace i njihovu percepciju prema poduzeéu kako navode Hsin-

Hung S. | Chih-HuangLin (2021.) u svom istraZivanju temeljem kojeg su postavljene sljedece hipoteze.
Temeljem navedenog postavljene su sljedeée hipoteze:

Hipoteza 1: Postoji statistic¢ki zna¢ajna povezanost izmedu dizajna logotipa i doZivljaja percepcije od

strane potrosaca temeljem elemenata logotipa

H: 1.1. Postoji znacajna povezanost izmedu tipologije koriStene u logotipu i percepciji potrosaca

prema logotipu

H: 1.2. Postoji znacajna povezanost izmedu boje koriStene u logotipu i percepciji potrosaca prema

logotipu

H: 1.3. Postoji znac¢ajna povezanost izmedu slika i likova koriStenih u logotipu i percepciji potrosaca

prema logotipu
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3.3. Prikaz prikupljenih rezultata

Empirijski dio ovog rada se temelji na rezultatima ankete koja je provedena medu 110 ispitanika,
a koja je napravljena uporabom alata Google Forms-a. Struktura odgovora na anketna pitanja se
prezentira grafickim i tabelarnim putem u kojima se koriste apsolutne i relativne postotne
frekvencije. Numeric¢ke vrijednosti se prezentiraju upotrebom metoda deskriptivne statistike i to
aritmeticke sredine, moda i medijana kao mjera centralne tendencije te upotrebom standardne
devijacije, kao i minimalne i maksimalne vrijednosti kao pokazatelja odstupanja oko srednjih

vrijednosti te donjeg i gornjeg kvartila.

Hipoteze se ispituju upotrebom Spearmanovog koeficijenta korelacije, Mann-Whintey U testa, te

Binomnog testa.

Analiza je radena u statistickom paketu SPSS 27.

Vecinu ispitanika cine Zene, kojih je 79, Sto predstavlja 71,82% ukupnog uzorka. Muskaraca je

manje, njih 31, Sto iznosi 28,18% ispitanih.
Graficki prikaz 14:

Prikaz postotka ispitanika po spolu

Ispitanici prema spolu

31, 28.18%

79, 71.82%

» Musko * Zensko

lzvor: Izrada autorice
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Prema dobnoj strukturi ispitanika, najveci dio ¢ine osobe u dobi od 24 do 29 godina, kojih je 62, sto
predstavlja 56,36% ukupnog uzorka. Ispitanici u dobnoj skupini od 18 do 23 godine ¢ine 26,36%

uzorka, dok je najmaniji broj ispitanika starijih od 30 godina, njih 19, sto je 17,27% ukupnog broja.

Graficki prikaz 15:

Prikaz postotka ispitanika prema dobu

Ispitanici prema dobi

= 18-23 =24-29 = 30ivise

Izvor: izrada autorice

Prema stupnju obrazovanja ispitanika, najviSe ih je zavrSilo preddiplomski studij (bacc.), njih 41, sto
¢ini 37,27% ukupnog uzorka. NeSto manji broj ispitanika, njih 39 ili 35,45%, ima zavrsen diplomski
studij (magisterij). Srednju stru¢nu spremu ima 25 ispitanika, Sto predstavlja 22,73%, dok je osnovnu
Skolu ili nize obrazovanje zavrsilo 4 ispitanika (3,64%). Najmanji broj ispitanika, njih 1, zavrsilo je

poslijediplomski studij ili doktorat, Sto €ini 0,91% uzorka.
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Graficki prikaz 16:

Prikaz postotka ispitanika prema stupnju obrazovanja

Ispitanici prema stupnju obrazovanja

39, 35.45%
41, 37.27% \ ’ 4,3.64%
25, 22.73%

= Osnovna skola ili nize

= Srednja strucna sprema

= Zavrsen preddiplomski studij (bacc.)
= Zavrsen diplomski studij (magisterij)

= Poslijediplomski studij ili doktorat znanosti

Izvor: izrada autorice

Prema radnom statusu ispitanika, najveéi dio Cine studenti, kojih je 46, Sto predstavlja 41,82%
uzorka. Zaposlenih na puno radno vrijeme ima 41, sto Cini 37,27% ispitanika. Nezaposlenih je 12,
$to je 10,91% uzorka, dok je samozaposlenih 8, Sto iznosi 7,27%. Maniji broj ispitanika su ucenici,
njih 2 (1,82%), dok je samo 1 ispitanica zaposlena na nepuno radno vrijeme, Sto €ini 0,91% uzorka.
Ovi podaci upozoravaju na vecu zastupljenost studenata u uzorku, uz znacajan udio onih koji su

zaposleni na puno radno vrijeme.
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Graficki prikaz 16:

Prikaz postotka ispitanika prema radnom statusu

Ispitanici prema radnom statusu

41, 37.27%
\ 12 10.91%
46, 41.82%
8, 7.27T%
2,1.82%
1,0.91%
= Student/ica = Zaposlen/na na puno radno vrijeme
= Nezaposlen/na = Samozaposlen
= U€enik/ca = Zaposlena na nepuno radno vrijeme

Izvor: izrada autorice

U nastavku su ispitanici davali ocjenu stupnja u kojem odredene karakteristike (pridjevi) dobro

opisuju prikazane logotipe za hipotetsku marku Synrgy.
Graficki prikaz 16:

Prikaz logotipa s naglaskom na serfni oblik fonta
Izvor: izrada autorice

Analiza dobivenih podataka za razlicite pridjeve pokazuje kako su ocjene logotipa marke Synrgy

najvise povezane s pridjevima koji odrazavaju visoku klasu i uspjeh. Naime, pridjev "Visoke klase"
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ima najvisi prosjek (AS) od 3,81, dok je "Uspjesan" vrlo blizu s prosjekom od 3,76. Oba pridjeva imaju
medijan 4,00, a mod je 5,00 za uspjesan, Sto upuéuje na to da su mnogi ispitanici percipirali logotip

kao pripadajuci uspjesnoj i visokoj klasi.

S druge strane, pridjev "Mastovit" dobio je najnize prosje¢ne ocjene, s prosjekom 3,16, medijanom
3,00 i modom 3,00, Sto sugerira da ispitanici logotip ne vide kao izrazito inovativan ili kreativan. lako
pridjevi poput "Vedrog" (3,44) i "Sarmantnog" (3,41) takoder imaju nesto nize prosjec¢ne ocjene,

vecina pridjeva je ocijenjena blizu srednje vrijednosti.
Tablica 4:

Deskriptivna statistika pridjeva

Pridjevi AS Medijan Mod SD Min Max Q1 Q3
5.Vedar 3,44 4,00 5,00 1,33 1,00 5,00 2,00 5,00
5.Iskren 3,68 4,00 3,00 1,11 1,00 5,00 3,00 5,00
5.Mastovit 3,16 3,00 3,00 1,22 1,00 5,00 2,25 4,00
5.U trendu 3,65 4,00 5,00 1,14 1,00 5,00 3,00 5,00
5.Pouzdan 3,70 4,00 4,00 1,18 1,00 5,00 3,00 5,00
5.UspjeSan 3,76 4,00 5,00 1,14 1,00 5,00 3,00 5,00
5.Visoke klase 3,81 4,00 4,00 1,07 1,00 5,00 3,00 5,00
5.Sarmantan 3,41 3,00 3,00 1,13 1,00 5,00 3,00 4,00
5.Aktivan 3,44 3,50 4,00 1,11 1,00 5,00 3,00 4,00
5.SnaZan 3,49 3,50 3,00 1,01 1,00 5,00 3,00 4,00

Izvor: izrada autorice

Na ljestvici sa rasponom vrijednosti od 1 do 7 ispitanici su ocjenjivali usmjerenost ponudenog
logotipa, gdje vrijednosti blize 1 upucuju na usmjerenost prema mladim osobama, dok vrijednosti
blize 7 upuduju na usmjerenost prema starijim osobama. Prosjecna razina usmjerenosti je 3,81,
odnosno za 0,19 bodova niZe od grani¢ne vrijednosti 4 koja predstavlja tocku prijeloma usmjerenosti

uz mladih na starije osobe i suprotno.

Tablica 5:

Percepcija ispitanika o dobnoj pripadnosti marke

AS Medijan Mod SD Min Max Q1 Q3

6. Ovaj logotip bi povezali
s markom koja je viSe usmjerena 3,81 4,00 4,00 1,68 1,00 7,00 3,00 5,00
na mlade osobe =1, starije osobe =7

Izvor: izrada autorice

Ispitanici su oznadili u kojoj mjeri pridjevi navedeni u nastavku opisuju ovaj logotip s obzirom na
oblikovanje slova (font).
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Graficki prikaz 17:

Prikaz logotipa s naglaskom na sans-serfni oblik fonta

Synrgy

Izvor: izrada autorice

Percepcija osobina varira medu ispitanicima, pri ¢emu pridjev "Vedar" izdvaja se kao najpozitivniji, s
aritmetickom sredinom od 3,31, $to upuduje na visoku razinu te osobine. Slijedi pridjev "Snazan" s
prosjecnom ocjenom od 3,16, takoder upuéujuc¢i na pozitivan stav. UspjeSnost i visoke klase
dobivaju umjereno pozitivne ocjene, s aritmetickim sredinama od 3,07 i 3,02. Nasuprot tome, pridjevi
poput "Mastovit" (AS = 2,49) i "u trendu" (AS = 2,88) ocijenjeni su znatno niZe, Sto pokazuje da

ispitanici ne smatraju te osobine vaznima kod fonta ponudenog logotipa.
Tablica 5:

Deskriptivna statistika pridjeva

Pridjev (za AS Medijan Mod SD Min Max Q1 Q3

font)
7.Vedar 331 4,00 400 1,28 1,00 500 200 4,00
7. Iskren 3,01 3,00 3,00 1,04 1,00 5,00 2,00 4,00

7. MaStovit 2,49 2,00 2,00 1,20 1,00 5,00 2,00 3,00

7.U trendu 2,88 3,00 3,00 1,05 1,00 5,00 2,00 4,00

7. UspjeSan 3,07 3,00 3,00 1,05 1,00 5,00 2,00 4,00

7.Visoke klase 3,02 3,00 300 1,10 1,00 5,00 2,00 4,00

7.Sarmantna 2,61 2,00 2,00 1,15 1,00 5,00 2,00 3,00

7. Aktivan 2,98 3,00 300 1,18 1,00 5,00 2,00 4,00

7.SnaZan 3,16 3,00 3,00 1,09 1,00 5,00 2,00 4,00

Izvor: izrada autorice

Na ljestvici sa rasponom vrijednosti od 1 do 7 ispitanici su ocjenjivali usmjerenost ponudenog fonta,
gdje vrijednosti blize 1 upucuju na usmjerenost prema mladim osobama, dok vrijednosti blize 7
upucuju na usmjerenost prema starijim osobama. Prosjec¢na razina usmjerenosti je 4,49, odnosno za
0,49 bodova nize od grani¢ne vrijednosti 4 koja predstavlja tocku prijeloma usmjerenosti uz mladih

na starije osobe i suprotno.
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Tablica 6:

Percipirana dobna pripadnost marke

AS Medijan Mod SD Min Max Q1 Q3

8. Ovaj logotip bi povezali s markom
koja je viSe usmjerena na mlade osobe 4,49 4,00 4,00 1,67 1,00 7,00 325 6,00
=1, starije osobe =7

Izvor: izrada autorice

Ispitanici su u nastavku izraZavali prisutnost opisnih pridjeva za zelenu boju logotipa.

Graficki prikaz 18:

Prikaz logotipa s naglaskom na zelenu boju

Synrgy

Izvor: izrada autorice

Percepcija osobina medu ispitanicima pokazuje da pridjev "Vedar" ima najvisu aritmeticku sredinu
od 4,00, sto znaci da ispitanici visoko vrednuju ovu osobinu. Sljedeca po vaZnosti je osobina
"Aktivan" s prosjecnom ocjenom od 3,42, $to oznafava umjereno pozitivhu percepciju. Pridjevi
"Mastovit" (3,31), "U trendu" (3,27), "Iskren" (3,23), "Uspjesan" (3,23)i "Snazan" (3,23) takoder

su ocijenjeni pozitivno, ali su nize od "Vedrog".

Nasuprot tome, pridjev "Visoke klase" ima najniZu aritmeticku sredinu od 2,80, Sto znaci da
ispitanici ne smatraju ovu osobinu znacajnom. Ostale osobine poput "Pouzdan" (3,19) i

"Sarmantan" (3,12) imaju umjerene ocjene.
Tablica 7:

Deskriptivna statistika pridjeva

Pridjevi (zeleni

logo) AS Medijan Mod SD Min Max Q1 Q3

9. Vedar 4,00 4,00 500 1,04 1,00 5,00 3,25 5,00

9. Iskren 3,23 3,00 300 1,06 1,00 5,00 3,00 4,00

9. Mastovit 3,31 3,00 300 1,04 1,00 5,00 3,00 4,00

9. U trendu 3,27 3,00 300 1,02 1,00 5,00 3,00 4,00

9. Pouzdan 3,19 3,00 300 1,12 1,00 5,00 225 4,00

9. UspjeSan 3,23 3,00 3,00 1,07 1,00 5,00 3,00 4,00

55



9. Visoke klase 2,80 3,00 300 1,11 1,00 5,00 2,00 3,75
9.Sarmantan 3,12 3,00 3,00 1,04 1,00 5,00 225 4,00
9. Aktivan 3,42 3,00 4,00 1,05 1,00 5,00 3,00 4,00

9. Snazan 3,23 3,00 300 1,02 1,00 5,00 225 4,00

Izvor: izrada autorice

Kao alternativna boja logotipa se koristi crvena boja.

Graficki prikaz 19:

Prikaz logotipa s naglaskom na crvenu boju

Synrgy

Izvor: izrada autorice

Percepcija osobina medu ispitanicima pokazuje da pridjev "Snazan" ima najviSu aritmeticku sredinu

od 3,56, $to znaci da ispitanici visoko vrednuju ovu osobinu. Slijedi pridjev "Aktivan" s prosje¢nom

ocjenom od 3,44, $to takoder oznacava pozitivnu percepciju. Pridjev "Vedar" ima aritmetic¢ku sredinu

od 3,37, Sto predstavlja umjereno visoku ocjenu, dok pridjevi "UspjeSan" (3,23) i "Pouzdan" (3,05)

imaju umjerene ocjene.

Pridjevi "Iskren" i "Mastovit" ocijenjeni su s istom aritmetickom sredinom od 3,01, a pridjev "U

trendu" ima prosje¢nu ocjenu od 3,13. Nasuprot tome, pridjevi "Visoke klase" (2,88) i "Sarmantan"

(2,89) imaju nize aritmeticke sredine.

Tablica 7:

Deskriptivna statistika pridjeva

Pridjevi (crveni

l0go) AS Medijan Mod SD Min Max Q1 Q3

10. Vedar 3,37 4,00 500 1,44 1,00 5,00 2,00 5,00
10. Iskren 3,01 3,00 3,00 1,18 1,00 5,00 2,00 4,00
10. Mastovit 3,01 3,00 300 1,16 1,00 5,00 2,00 4,00
10. U trendu 3,13 3,00 300 1,15 1,00 5,00 2,00 4,00
10. Pouzdan 3,05 3,00 3,00 1,23 1,00 500 2,00 4,00
10. Uspjesan 3,23 3,00 3,00 1,20 1,00 5,00 2,00 4,00
10. Visoke klase 2,88 3,00 300 1,19 1,00 500 2,00 4,00
10. Sarmantan 2,89 3,00 300 1,12 1,00 5,00 2,00 4,00
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10. Aktivan 3,44 3,50 3,00 1,23 1,00 5,00 3,00 4,00

10. Snazan 3,56 4,00 500 1,26 1,00 5,00 3,00 5,00

Izvor: izrada autorice

U nastavku su ispitanici donosili stav o privlacnosti logotipa sa ilustracijom u odnosu na logotip bez

ilustracije.

Graficki prikaz 20:

Prikaz logotipa s naglaskom na simbol unutar logotipa i bez simbola

Izvor: izrada autorice

Ispitanici su ocijenili privlacnost logotipa s uklju¢enom ilustracijom prosjecnom ocjenom od 3,92,

Sto znaci da vecina smatra ovu verziju logotipa prilicno privlatlhom. Medijan od 4,00 pokazuje da je

viSe od polovice ispitanika dalo pozitivhe ocjene, dok mod od 5,00 oznacava da je petica najcesce

odabrana ocjena. Standardna devijacija od 1,15 ukazuje na raznolike percepcije medu ispitanicima, s

ocjenama koje variraju izmedu 1,00 5,00.

Tablica 8:

Deskriptivna statistika privlacnosti logotipa

Mod SD Min Max Q1 Q3

AS  Medijan
12. Kako biste ocijenili
privlacnost logotipa s
uklju¢enom ilustracijom
(lijevo) u usporedbi s logotipom 392 4,00

bez ilustracije (desno)
Ocijenite na skaliod 1 do 5,
gdje 1 oznacava “uopce nije
privla¢no”, a 5 “lzuzetno privla¢no”

500 1,15 1,00 5,00 3,00 5,00

Izvor: izrada autorice

Rezultati pokazuju da logotip s ilustracijom povezanih linija najvise izaziva uzbudenje, s 51

ispitanikom, Sto cCini 46,36% ukupnog uzorka. Slijedi povjerenje, koje je izazvalo 43 ispitanika

(39,09%). Emocija smirenosti evocira 38 ispitanika, odnosno 34,55%, dok 19 ispitanika (17,27%)
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smatra da logotip izaziva sreéu. Ovi podaci jasno isticu dominaciju uzbudenja i povjerenja medu

reakcijama ispitanika na logotip.
Graficki prikaz 21:

Prikaz stupnja izazivanja odredenih emocija kod logotipa koji sadrZi simbol

13. Koje Vam emoaocije izaziva logotip s ilustracijom
povezanih linija (lijevi):

60
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>0 43
40 38
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19
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) .
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Uzbudenje Povjerenje Smirenost Sreca

Izvor: izrada autorice

Ispitanici su ocijenili vaznost prisutnosti ilustracije, simbola ili lika u logotipu s prosje¢cnom ocjenom
od 3,81, sto pokazuje da veéina smatra ovu komponentu priliéno vaznom. Medijan od 4,00 oznacava
da je viSe od polovice ispitanika ocijenilo vaznost sa 4 ili viSe, dok mod od 4,00 ukazuje na to da je ova
ocjena najceSce odabrana. Standardna devijacija od 1,11 sugerira raznolike percepcije medu
ispitanicima, s ocjenama koje se krecu od 1,00 do 5,00. Ovi rezultati jasno pokazuju da vecina
ispitanika smatra prisutnost ilustracije u logotipu znac¢ajnom za identifikaciju proizvoda ili usluga koje

poduzece nudi.
Tablica 9:

Deskriptivna statistika vaZnosti ilustracije, simbola ili lika uz logotip

AS Medijan Mod SD Min Max Q1 Q3

14. Koliko Vam je bitno da logotip

sadrzi ilustraciju, simbol ili lik s

obzirom na proizvode ili usluge

koje poduzeée nudi? 3,81 4,00 400 1,11 1,00 5,00 3,00 5,00
Ocijenite na skaliod 1 do 5,

gdje 1 oznacava ,Uopce nije

vazno“, a 5 ,lzuzetno vazno”

lzvor: izrada autorice
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3.4.0svrt na dobivene rezultate

Hipoteza 1: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu dizajna logotipa i dozZivljaja percepcije od

strane potrosaca temeljem elemenata logotipa
Glavna hipoteza rada se ispituje upotrebom 3 podhipoteze rada.

H: 1.1. Postoji li zna¢ajna povezanost izmedu tipologije koristene u logotipu i percepciji potrosaca

prema logotipu

Ispitanici su ocjenjivali ponudene logotipe upotrebom pridjeva, te su ocjenjivali je li vezan za starije ili

mlade osobe.
Graficki prikaz 22:

Prezentirani logotip 1

SYNrey

Izvor:izrada autorice

Tablica 9:

Spearmanov koeficijent korelacije pridjevnog opisa logotipa i percepcije prema usmjerenosti

Ovaj logotip bi povezali s markom koja je vise
usmjerena na mlade osobe =1, starije osobe = 7

rho -0,042

5.Vedar P 0,333
N 110

rho -0,009

5.Iskren P 0,461
N 110

rho -,173*

5.Mastovit P 0,035
N 110

5.U trendu rho 0,016
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P 0,432

N 110

rho 0,042

5.Pouzdan P 0,331
N 110

rho -0,035

5.Uspjesan P 0,356
N 110

rho -0,019

5.Visoke klase P 0,422
N 110

rho -0,087

5.Sarmantan P 0,182
N 110

rho -0,012

5.Aktivan P 0,450
N 110

rho -0,012

5.Snazan P 0,452
N 110

Izvor: izrada autorice

Povezanost izmedu percipiranog pridjeva kojim bi opisali logotip kao mastovit i percipirane
usmjerenosti prema dobi je negativna i statisticki znac¢ajna (rho=0,173; P=0,035), odnosno mozZe se
utvrditi da potrosaci koji logotip smatraju mastovitijim imaju vecu razinu stava da je logotip
usmjeren mladim osobama, dok povezanost izmedu ostalih pridjeva i percipiranoj dobnoj

usmjerenosti logotipa nije utvrdena (P>0,050).

Nakon prezentacije logotipa 2 ispitano je da potrosaci pridjevima opiSu logotip s obzirom na

oblikovanje slova (font), kao i da ocjene dobnu pripadnost logotipa.
Graficki prikaz 23:

Prezentirani logotip 2
Izvor: izrada autorice
Statisticki znacajna pozitivna veza je utvrdena izmedu percepcije logotipa kao vedrog i percepcije

fonta kao za starije ispitanike (rho=0,269; P=0,002). Percepcija logotipa kao mastovitog i percepcije

fonta kao za starije ispitanike je takoder znacajno pozitivho povezana (rho=0,276; P=0,002).
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Percepcija logotipa kao ,u trendu” i percepcije fonta kao za starije ispitanike je takoder znacajno

pozitivno povezana (rho=0,262; P=0,003).

Percepcija logotipa kao uspjesnog i percepcije fonta kao za starije ispitanike je takoder znacajno

pozitivno povezana (rho=0,163; P=0,044).

Percepcija logotipa kao Sarmantnog i percepcije fonta kao za starije ispitanike je takoder znacajno

pozitivho povezana (rho=0,197; P=0,019), dok povezanost izmedu ostalih pridjeva i percepcije

logotipa prema starosti potrosaca nije utvrdena (P>0,050).

Tablica 10:

Spearmanov koeficijent korelacije pridjevnog opisa logotipa i percepcije prema usmjerenosti

Ovaj logotip bi povezali s markom koja je vise usmjerena

Pridjev na mlade osobe =1, starije osobe =7

rho ,269"

7. Vedar P 0,002
N 110

rho -0,003

7. Iskren P 0,488
N 110

rho ,276™

7. Mastovit P 0,002
N 110

rho ,262°

7. U trendu P 0,003
N 110

rho ,163"

7. Uspjesan P 0,044
N 110

rho -0,023

7. Visoke klase P 0,408
N 110

rho ,197°

7. Sarmantna P 0,019
N 110

rho 0,113

7. Aktivan P 0,121
N 110

rho 0,049

7. Snazan P 0,305
N 110

Izvor: izrada autorice
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Nakon provedenog ispitivanja se moze utvrditi da se hipoteza rada H1.1. kojom se pretpostavlja da H:

postoji li znacajna povezanost izmedu tipologije koriStene u logotipu i percepciji potrosaca prema

logotipu prihvaca.

H: 1.2. Postoji li znac¢ajna povezanost izmedu boje koristene u logotipu i percepciji potrosaca prema

logotipu

Medu ispitanicima je utvrdena za 0,63 boda veca razina stava da je zeleni logotip vedar u odnosu na

izrazen stav o vedrini kod crvene boje, te je ispitivanjem utvrdena prisutnost statisti¢ki znacajne

razlike (Z=3,04; P=0,002). Prosjecna razina stava da je logotip mastovit je za 0,30 bodova veca kod

logotipa zelene boje u odnosu na logotip crvene boje, te je ispitivanjem utvrdena prisutnost

statisticki znacajne razlike tek pri grani¢noj razini signifikantnosti od 10% (Z=1,80; P=0,072). Prema

izrazenom stavu ispitanika crveni logotip je za 0,33 boda snazniji u odnosi na isti logotip zelene boje,

te je ispitivanjem utvrdena prisutnost statisticki znacajne razlike (Z=2,33; P=0,020).

Tablica 11:

Percepcija potrosaca prema logotipu u odnosu na boju logotipa

Crveni logotip Zeleni logotip

Pridjevi AS AS v Z P
Vedar 3,37 4,00 4666,50 3,04 0,002
Iskren 3,01 3,23 5402,50 1,43 0,154
Mastovit 3,01 3,31 5230,50 1,80 0,072
U trendu 3,13 3,27 5692,00 0,79 0,431
Pouzdan 3,05 3,19 5685,50 0,79 0,426
UspjeSan 3,23 3,23 5956,50 -0,20 0,838
Visoke klase 2,88 2,80 5806,50 -0,53 0,593
Sarmantan 2,89 3,12 5361,00 1,52 0,128
Aktivan 3,44 3,42 5894,50 -0,34 0,734
Snazan 3,56 3,23 4981,00 -2,33 0,020

Izvor: izrada autorice

Nakon provedenog ispitivanja se moze utvrditi da se hipoteza rada H1.2. kojom se pretpostavlja da

postoji li znacajna povezanost izmedu boje koriStene u logotipu i percepciji

logotipu prihvaca.

potroSaca prema
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H: 1.3. Postoji znacajna povezanost izmedu slika i likova koristenih u logotipu i percepciji potrosaca

prema logotipu
Graficki prikaz 24:

Logotipi prema ilustracijama

Synrgy

Izvor: izrada autorice

Ispitanici su upotrebom mjerne skale sa rasponom vrijednosti od 1 do 5 izraZzavali priviaénost
logotipa sa i bez ilustracije. Hipoteza je ispitana upotrebom Binomnog testa u kojem je
vrijednostima 1 i 2 izrazena preferencija desnog logotipa, dok je vrijednostima 4 i 5 izraZena

preferencija lijevog logotipa sa ilustracijom, dok vrijednost 3 predstavlja indiferentan stav.

Stav o upotrebi logotipa sa ilustracijom u odnosu na logotip bez ilustracije prisutan je kod 90
ispitanika, od kojih je kod 79 ispitanika (88%) utvrdena preferencija prema logu sa ilustracijom, dok je

kod 11 ispitanika (12%) utvrdena preferencija prema logotipu bez ilustracije.

Nakon provedenog ispitivanja je utvrdeno da statisticki znacajna vecina potrosaca preferira logotip

sa ilustracijom (P<0,001).
Tablica 11:

Binomial Test

ExactSig. (2-

Category N ObservedProp. Test Prop. tailed)
Preferencija desnog ,00 11 ,12 ,50 <0,001
loga
Preferencija lijevog 1,00 79 ,88
loga
Total 90 1,00

Izvor: izrada autorice
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Nakon provedenog ispitivanja je utvrdeno da statisticki znacajna veéina potroSaca preferira logotip
sa ilustracijom (P<0,001), te se hipoteza rada H 1.3. kojom se pretpostavlja da postoji znacajna
povezanost izmedu slika i likova koriStenih u logotipu i percepciji potrosaca prema logotipu

prihvada.

Slijedom rezultata provedenog ispitivanja se moze donijeti zaklju¢ak da se glavna hipoteza rada
H1. kojom se pretpostavlja da postoji statisticki znacajna povezanost izmedu dizajna logotipa i

dozivljaja percepcije od strane potrosaca temeljem elemenata logotipa prihvaéa.
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4. ZAKUUCAK

Vainost logotipa kao kljuénog elementa identiteta marke poduzeca je uvijek bila prisutna, medutim
puno viSe se izraZzava u posljednjem vremenu s obzirom na povecanu konkurenciju i zasi¢enost
trzista. Samim time stvara se potreba za ve¢om analizom dizajna i trziSta kao i preferencija potrosaca.
Logotip nije samo vaina komponenta profitnih organizacija ve¢ svih onih koji na trzistu nude neki
proizvod, uslugu ili pomoé, od humanitarnih, privatnih do nevladinih. S obzirom na cinjenicu da
predstavljaju prvi susret s potrosacima vrlo je vazno kakav prvi dojam ¢e zapravo ostaviti na njih,
pogotovo jer se taj dojam i ste¢eno misljenje zadrZava u podsvijesti potrosaca duZi period. Tijekom
navedenog perioda teSko je utjecati na misljenje, a pogotovo mijenjati ga. Zbog toga potrebno je
obratiti paznju pri dizajniranju logotipa i svakom njegovom elementu jer se na taj nacin postize

Zeljena komunikacija sa svim ¢lanovima na trzistu.

Pri procesu izgradnje marke i njezinim pozicioniranjem na trZistu najvaznija je komunikacija s
trziStem Sto podrazumijeva uklju¢enost menadZera marke poduzeca u cijeli proces komunikacije kako
ne bi doslo do gresaka prilikom prenoSenja poruke trziStu, a s tim i krive slike o poduzeéu. S obzirom
na sve prethodno moZze se reci kako logotip zapravo predstavlja svrhu proizvoda ili usluga koji su dio
poduzeca, ujedno su jasan i prepoznatljiv identitet poduzeéa kojim se predstavlja svijetu.
Djelotvoran logotip ¢e uspjesno iskomunicirati identitet poduzeéa, njegovu osobnost i stil, a osim
toga sigurno ima utjecaj na odluku potroSaca pri kupnji odredenog proizvoda, posebno u

vremenima zasi¢enog okruZenja sli¢nih proizvoda razlicitih marki.

Obzirom da je utjecaj logotipa vrlo izrazen Sto pokazuju razli¢ita istraZzivanja, hipoteze u ovom
diplomskom radu su bile orijentirane na jakost utjecaja ponudenih pridjeva na primjerima zadanih
logotipa (koji su izradeni samo za potrebe istrazivanja). Pri analizi serifnog i sans serifnog fonta
izraZzeni su razliciti pridjevi koji ih opisuju prema ispitanicima. Zanimljivo je kako su kod serifnog
fonta najizraZeniji pridjev ,visoka klasa” i ,uspjesna“, dok je kod sans serifnog fonta ,vedar” i
»,sShazan”. lako bi se prema teoretskom istraZzivanju pretpostavilo da pridjev vedar viSe opisuje
serifni font (zbog svojih izrazenih zavrSetaka na slovima), moZe se uvidjeti kako zapravo oba fonta
mogu biti dobar izbor prilikom dizajniranja logotipa. Prema navedenom moglo bi se reci kako
poduzeca koja se usmjeravaju prema luksuznim markama, financijskim institucijama ili pravnim
uslugama koriste serifne fontove kako bi istaknula povjerenje, tradiciju i sofisticiranost, Sto je vazno
za stvaranje ugleda i autoriteta. Poduzeda koja se fokusiraju na tehnoloske inovacije, zabavu ili
ekolosku osvijestenost trebala bi koristiti sans-serifne fontove, jer oni komuniciraju modernost,

pristupacnost i dinamicnost, Sto privlia¢i mladu publiku i tehnoloski orijentirane potrosace. Ove
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strategije omogucduju markama da se ucinkovito pozicioniraju u skladu s percepcijom svojih

tipografskih izbora.

Kada je rije¢ o bojama, prema teorijskom i prema istrazivackom dijelu, moze se uvidjeti utjecaj na
percepciju potrosaca. Prilikom provodenja istrazivanja za potrebe diplomskog rada, koriStene su:
zelena za koju su najizrazeniji pridjevi bili ,vedra® i ,aktivna“, dok je kod crvene boje ,snazna” i
,aktivna“. Zelena boja, bi se u ovom slucaju Cesto preporucila za dizajniranje logotipa u kojima bi se
prenijela poruka o svjezini, prirodi i dinamici, posebno u industrijama vezanim uz ekologiju, odrZivost
i zdravlje. Crvena boja, s prethodno navedenim pridjevima, simbolizira energiju, strast i odlu¢nost, pa
se Cesto pojavljuje u logotipima poduzeda iz sektora hrane i piéa, sporta, zabave te automobilske
industrije. Oboje dijele pridjev "aktivna", koji u kontekstu boja naglasava dinamicnost i pokret, sto ih
¢ini pogodnim izborom za tvrtke koje Zele istaknuti inovativnost, energi¢nost i stalni razvoj, poput

onih u tehnologiji, fitnes industriji i maloprodaiji.

Za nova poduzeca na primjer u sektoru zabave, klju¢no je odabrati dobitne kombinacije serifnih i
sans-serifnih fontova s bojama kako bi se u¢inkovito usmjerila prema specifiénim ciljnim trzistima. Na
primjer, nova platforma za streaming koja se fokusira na sadrZaj za mlade mogla bi koristiti sans-
serifni font u kombinaciji s vibrantnom crvenom bojom. Ova kombinacija ne samo da ée odrazavati
modernost i energiju, veé ¢e i privu¢i mlade potrosace koji traze uzbudljiv i dinamican sadrzaj. S
druge strane, nova tvrtka koja se bavi organizacijom kulturnih dogadanja ili obrazovnih programa za
starije osobe trebala bi razmotriti serifni font u kombinaciji s tamnom crnom ili smirenijom zelenom
bojom. Ova kombinacija ¢e stvoriti osjecaj povjerenja, stabilnosti i tradicije, privlaceci starije
potrosace koji cijene kvalitetu i ozbiljnost. Uzimajuéi u obzir ove vizualne aspekte, nova poduzeda
mogu ucinkovito pozicionirati svoju marku na trziStu i zadovoljiti potrebe specificnih demografskih
skupina. Ovo je samo neki mogudi prijedlog koji se mogao izvudi iz konteksta provedenog istrazivanja,

koji, naravno, zahtjeva detaljniju obradu (nijansa boje, veli¢ina slova unutar logotipa i sli¢no).

Posljednji istrazivani element logotipa je simbol. Pretpostavka koja je bila glavna pri ovom
istrazivackom pitanju je ta da postojanje simbola unutar logotipa stvara jace osjecaje za odredeno
poduzece i navodi potrosace na brZe prisjecanje. Rezultati istraZivanja pokazuju da logotipi koji
uklju€uju ilustracije ili simbole postizu viSu ocjenu privlac¢nosti u usporedbi s logotipima bez tih
elemenata. Ispitanici su logotipe s ilustracijama ocijenili prosjecnom ocjenom od 3,92 (na skali od 1
do 5), s najces¢om ocjenom (modom) od 5, Sto upucuje na znacajnu preferenciju potrosaca prema
vizualnim komponentama logotipa. llustracije u logotipima evociraju emocije poput uzbudenja,
povjerenja i smirenosti, pri cemu se posebno istiCu povezane linije i simboli koji dodatno pojacavaju

emocionalnu reakciju potrosSaca. Dakle, dodavanjem simbola unutar logotipa dodatno pojacava
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prepoznatljivost marke, jer takvi vizualni elementi stvaraju dublju emocionalnu povezanost s
potrosacima. Simboli omoguduju brze i jednostavnije prisjecanje na poduzece, jer potrosaci asociraju
odredeni znak s identitetom i vrijednostima marke. MoZe se reéi kako ilustrativni logotipi izazivaju
pozitivne reakcije poput uzbudenja i povjerenja, ¢ime se povecéava lojalnost potrosaca. Ovaj element
vizualne komunikacije postaje klju¢an u diferencijaciji na trziStu, pogotovo u konkurentnim

industrijama, gdje su emocionalna povezanost i brzo prepoznavanje marke presudni za uspjeh.

U kombinaciji s fontovima, ilustracije omogucuju stvaranje jedinstvenog identiteta marke koji moze
privuci specificne demografske skupine. Primjerice, serifni fontovi, koji su tradicionalno povezani s
elegancijom i pouzdanos$éu, mogu se kombinirati s ilustracijama kako bi se dodatno naglasio osjecaj
povjerenja i stabilnosti. Ova kombinacija moze biti korisna za tvrtke u sektorima financija, osiguranja
i luksuznih proizvoda. Nasuprot tome, sans- serifni fontovi, koji odiSu modernom, minimalistickom i
mladenackom estetikom, kada su kombinirani s ilustracijama, mogu pojacati percepciju inovativnosti
i kreativnosti. Ova sinergija moZe biti korisna za tvrtke u tehnolo$kim sektorima, start-upovima i

kreativnim industrijama, kao $to su dizajn, mediji i zabava.

Dakle, moze se zakljuciti da je logotip oduvijek bio prisutan, samo se prilagodavao vremenima u
kojem se nalazio, odnosno sve se veca paZnja pridavala logotipu kako se razvijala trgovina i
povecavala konkurencija. PotroSaci su sve zahtjevniji te se poduzeéa danas posebno posvecuju
stvaranju marke i price koja stoji iza logotipa kojim se predstavljaju na trzistu i koji je glavni dio
identiteta poduzeda. lako, sve ve¢om prisutnosti umjetne inteligencije koja se koristi vise i u
svakodnevnim aktivnostima poduzeca, jos uvijek je covjek nezamjenjiv u svom radu, a posebno
kada je rije¢ o dizajniranju i stvaranju logotipa koji zahtijevaju zavrsni ,dodir” covjekove ruke i

dizajnerske maste.

Na kraju je potrebno napomenuti kako provedeno istraZivanje, iako pruza zanimljive informacije o
percepciji potrosaca, ipak sadrzi odredena ogranicenja. Glavno ogranicenje se odnosi na relativno
mali i neravhomjerni uzorak, gdje je jasna dominacija mladih Zena (24-29 godina) s obrazovnim
profilom preddiplomskog i diplomskog studija. Znacajan broj ispitanika su studenti, Sto ukazuje na
specificnu ciljanju skupinu, kojom se smanjuje moguénost generalizacije rezultata na Siru
populaciju. Takoder, istrazivanje se oslanja na subjektivne ocjene ispitanika Sto moze dovesti do

pristranosti u percepciji elemenata logotipa.

lako postoje predstavljena ogranicenja, rezultati ovog istraZzivanja mogu posluziti za daljnja i dublja
ispitivanja, posebno s povecanim razvojem umjetne inteligencije koja sve viSe napreduje u svim

podrucjima, pa tako i u dizajniranju logotipa.
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SAZETAK

Ideja logotipa odnosno marke koja se smatrala svojevrsnom zastitom i oznacavanjem svojih
proizvoda se pojavila jo$ u vrijeme drevnog Egipta. Zigosanje stoke i oznac¢avanje loncica su bili glavni
proizvodi na koje su ljudi bili izrazito osjetljivi te su htjeli na taj nacin upozoravati potrosace i

konkurente da su to njihovi proizvodi kako ne bi doslo do zabune izmedu dobrih i loSih proizvoda.

Logotip je danas jedan od kljuénih dijelova poduzeéa pa je postao predmetom mnogih
istrazivanja kako bi se doSlo i do najsitnijih podatka o njegovom utjecaju na percepciju potrosaca.
Stvaranje lojalnosti i veze sa potroSacima klju¢na je aktivnost u vremenu visoke konkurentnosti te

se zbog toga pazi na svaki segment predstavljanja poduzeca na trZistu.

Vaini elementi logotipa su boja, tipografija i simbol. Njihovom razradom moZe se uvidjeti kako je
vazno da menadZeri marke posebno obrate paznju pri osmisljavanju strategije marke kako bi ona
bila $to dugorocnija. Ono $to je iznimno bitno da svi ¢lanovi poduzeca sudjeluju u stvaranju marke i
da se posvete tome s posebnom paznjom jer se u konacnici stvara pozitivan ili negativan efekt na

potrosace, Sto povratno utjeCe na poslovanje poduzeda.

Suvremeni svijet je obiljeZio i dolazak umjetne inteligencije koja se koristi u mnogim dijelovima
poslovanja poduzeéa pa tako i dizajniranju logotipa. S obzirom da je ona jo$ u razvoju, smatra se
nedovoljna za osmisljavanje konacnog logotipa. Kritike se odnose na manjak personalizacije i

kreativnog zavrsetka koji moZe doprinijeti samo covjek.

Kljucne rijeci: logotip, osobnost marke, umjetna inteligencija
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SUMMARY

The idea of a logotype or brand, which was considered a kind of protection and labeling of its
products, appeared as early as the time of ancient Egypt. Stamping livestock and marking pots,
which were the main products that people were extremely sensitive to, they wanted to warn others
that these were their products, so that there would be no confusion between good and bad

products.

Today, the logo is one of the key parts of the company, so it has become the subject of many studies
in order to obtain even the smallest data about its influence on consumer perception. Creating
loyalty and a connection with consumers is a key activity in a time of high competition, and for this

reason attention is paid to every segment of the company's presentation on the market.

Important elements of a logo are color, typography and symbol. Their elaboration shows how
important it is for brand managers to pay special attention to designing a brand strategy so that it is
as long-term as possible. What is extremely important is that all members of the company participate
in the creation of the brand and that they devote themselves to it with special attention, because
ultimately a positive or negative effect is created on consumers, which in turn affects the business of

the company.

The modern world was marked by the arrival of artificial intelligence, which is used in many parts of
the company's operations, including logo design. Given that it is still under development, it is
considered insufficient for designing the final logo. Criticisms refer to the lack of personalization and

creative completion that can only be contributed by humans.

Keywords: logo, brand personality, artificial intelligence
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