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1. UVOD

1.1. Definiranje problema i predmeta istrazivanja

Vecina studija koje istrazuju staticne vizualne marketin§ke poruke inspirirani su znanjima iz

razli¢itih podrucja, poput psihologije, dizajna i antropologije (Grobelny i Michalski, 2015.).

Sli¢ne ishodi$ne osnove karakteriziraju i procese kreiranja logotipa odnosno razvoja vizualnog
identiteta poduzeca, a koji su snazno vezani uz pojam “marke proizvoda”. Prema Kotler i
Gertner (2002.), s obzirom na ¢injenicu kako se znacajke proizvoda lako kopiraju, marke se
smatraju glavnim alatom pri stvaranju diferencijacije proizvoda. Isti autori prihvacaju definiciju
marke koju je donijela ameri¢ka marketin§ka udruga (AMA). Odnosno definiraju marku kao
"naziv, pojam, znak, simbol ili dizajn ili njihovu kombinaciju namijenjenu identifikaciji robe i
usluga jednog ili grupe prodavaca i razlikovanja od konkurencije" (AMA prema Kotler i
Gertner, 2002., str. 249).

Plummer (2000.) smatra kako se marke na mnoge nacine predstavljaju svijetu i kupcima - bilo
kroz sam proizvod, ambalazu, ime ili mjesto na kojem se prodaju. Medutim, ono §to ¢ini marke

posebnima jest drustvena i emocionalna vrijednost koje mogu pruZiti korisnicima.

Drugim rije¢ima, o markama se moze razmisljati kao o psiholoskim osobnostima proizvoda.
Uz naglasak, kako ovi konstrukti imaju sposobnost poboljSavanja percipirane Koristi i

pozeljnosti proizvoda (Kotler 1 Gertner, 2002.).

Oglasivaci 1 marketinski stru¢njaci su prvi kreirali pojam "osobnosti marke", ¢ak mnogo prije
nego S$to su znanstveniCi zapoceli s proucavanjem i prihva¢anjem tog koncepta (Azoulay i

Kapferer, 2003.).

Osobnost marke predstavlja glavni predmet istraZivanja ovog rada. U znanstvenim krugovima
koncept i razrada osobnosti marke temelji se na istrazivanjima koje su proveli Aaker i suradnici

(1995., 1997., 2004.), stoga vecéina autora u svojim radovima koristi upravo njihovu definiciju:



“Osobnost marke opisuje skup ljudskih karakteristika koje se povezuje s markom, te za razliku
od psihologa definira osobnost u smislu karakteristika umjesto crta li¢nosti.” (Aaker, 1997., str.
347).

Izuzev definicije, Aaker (1997.) razvija faktorsku strukturu za mjerenje osobnosti marke
koriStenjem pet dimenzija: iskrenost, uzbudenost, sposobnost, sofisticiranost i robusnost.
Ovaj obrazac sugerira kako dimenzije osobnosti marke mogu djelovati na razli¢ite nacine ili

utjecati na preferencije potrosaca iz razlicitih razloga.

U ovom radu dimenzije osobnosti marke nastojat ¢e se podvrgnuti utjecaju vizualnih elemenata

logotipa.

Odabir prikladnog dizajna logotipa zahtijeva pomno smisljen proces, iz jednostavnog razloga
Sto sam logo predstavlja centralni dio identiteta marke. Elemente logotipa moguce je, na
konceptualnoj razini, svrstati pod kategorije: simbola/znaka, boje, tipografije. Zbog ograni¢enja

rada, za potrebe testiranja hipoteza koristit ¢e se elementi boje i tipografije (fonta).

Boja logotipa Cesto predstavlja kljuénu komponentu identiteta, te se veZe na ostale marketinSke
elemente poput pakiranja, oglasavanja, cak do one razine u kojoj sama marka i njena srZ postaju

fundamentalno vezane uz samu boju (Labrecque et al., 2013.).

S druge strane, tipografija se definira kao vjeStina dizajniranja komunikacije temeljene na
ispisanoj rijeci. Slova koja se koriste za komuniciranje ideja mogu poprimiti razlicita stilska
obiljeZja zbog varijacije u elementima dizajna poput linije, tezine, orijentacije i veli¢ine

(Childers i Jass, 2002.).

Jedna od osnovnih premisa ovog rada jest kako tipografija (i boja) mogu znacajno utjecati na
dimenzije osobnosti marke. Teorijska uporista za razradu premisa i postavljanje hipoteza,

detaljno ¢e se opisati u pregledu literature diplomskog rada.



1.2. Ciljevi istraZivanja

Razvoj osobnosti marke 1 odgovarajuc¢eg vizualnog identiteta, kompleksan je proces koji se

temelji na teorijskim osnovama iz podrucja: marketinga, psihologije, dizajna (umjetnosti).

Stoga je osnovni cilj ovog rada istraziti statisticku povezanost i utjecaj vizualnih elemenata
logotipa i pojedinih dimenzija osobnosti marke. Sve u svrhu generiranja empirijskih spoznaja

koje bi trebale olaksati procese upravljanja osobnosti marke i dizajna logotipa.

Ciljevi istrazivanja svoje uporiSte pronalaze u teorijskim osnovama: osobnosti marki,
psihologije boja, tipografije. Koriste¢i pritom sve konstrukte teorije osobnosti marke, crnu,

crvenu i plavu boju i tipografske varijacije predstavljene serifnim i sans-serifnim fontovima.

Na temelju prethodno navedenog, definiraju se sljedeci ciljevi istraZivanja:

e Objasniti koncept osobnosti marke Kkoriste¢i dimenzije iskrenosti, robusnosti,
sofisticiranosti, sposobnosti i uzbudenosti (Aaker, 1997.)

» Istraziti utjecaj boja na percepciju logotipa

 Ispitati utjecaj boja logotipa (crvena, plava i crna) na osobnost marke

o Istraziti utjecaj tipografije (fonta) na percepciju logotipa

 Ispitati utjecaj serifnih i sans-serifnih fontova na osobnost marke

o Eksplorativno definirati regresijski model koji na osnovu vizualnih elemenata (font i

boja) predvida broj¢anu vrijednosti dimenzija osobnosti.

U potpunosti ostvareni ciljevi istrazivanja, trebali bi identificirati postojanje veze izmedu
vizualnih elemenata logotipa i osobnosti marke, te na taj nain pridonijeti poboljSicama u
umjetnickom dijelu procesa oblikovanja logotipa kroz koristenje inputa proizaslih iz spoznaja

ovog istrazivanja.



1.3. Istrazivacke hipoteze

Glavni cilj ovog rada jest ispitati utjecaj vizualnih elemenata logotipa, to¢nije fonta i boje, na
razli¢ite dimenzije osobine li¢nosti. Kako bi se ispravno pretpostavile hipoteze potrebno je

pronaci teorijsko uporiste na kojem ¢e se temeljiti.

Sve hipoteze su empirijskog i deskriptivnog karaktera izuzev posljednje hipoteze koja se zbog

objektivnih teorijskih ogranicenja definira na eksplorativnoj razini.

Hipoteze vezane uz boje temelje se na kombinaciji istrazivanja koje su proveli Labrecque i
Milne (2012.) te Ridgway i Myers (2014.), uz uvodenje kontrolne varijable fonta od strane

autorice.

U razmatranje su uzete crvena, plava i crna boja, kao tipicni predstavnici toplih odnosno hladnih
boja. Za primjer tzv. “ne-boje”’odabrane je crna, dok je bijela izostavljena zbog specifi¢nih
zahtjeva u tretiranju pozadine kako bi bijeli logotip bio vidljiv.

Sukladno navedenom, postavljaju se sljedece hipoteze:

Hi Plava boja pokazuje statisticki znacajno veci stupanj sposobnosti od drugih boja, bez obzira

na tipografiju logotipa

Hz Plava boja pokazuje statisticki znacajno vedéi stupanj robusnosti od drugih boja, bez obzira

na tipografiju logotipa

Hs Crvena boja pokazuje statisticki znacajno veci stupanj uzbudljivosti od drugih boja, bez

obzira na tipografiju logotipa

Ha Crna boja pokazuje statisticki znacajno veéi stupanj sofisticiranosti od drugih boja, bez

obzira na tipografiju logotipa

Hs Ne postoji statisticki znacajna razlika u stupnju iskrenosti izmedu crne, crvene i plave boje,

bez obzira na tipografiju logotipa



Hipoteze vezane uz tipografiju i utjecaj fonta, uglavnom se temelje na istrazivanju koje su
proveli Grohmann i suradnici (2012.): “Dizajnerske karakteristike fonta koristene za prikaz
imena marke utjecu na percepciju osobnosti marke. Specifi¢no, kada je ime marke napisano u
fontovima koje karakterizira visoka harmonicnost, prirodnost i ki¢enost, marke ¢e se smatrati

uzbudljivom, i sofisticiranom.” (Grohmann et al., 2012., str. 392)

S obzirom na ¢injenicu prema kojoj je ki¢enost klju¢na karakteristika serifnih fontova, dok se
sans-serifni fontovi opisuju kao muzevni, snazni i jednostavni, za ovu grupu fonta o¢ekuje se

sljedece:

He Serifni fontovi pokazuju statisticki znacajno veéi stupanj uzbudljivosti od sans-serifnih

fontova, bez obzira na boju logotipa

Hy7 Serifni fontovi pokazuju statisticki znacajno veéi stupanj sofisticiranosti od sans-serifnih

fontova, bez obzira na boju logotipa

S druge strane, Doyle i Bottomley (2009.) ukazuju na veéi stupanj potentnosti sans-serifnih
fontova u odnosu na serifne fontove, pri ¢emu pojam potencije oznac¢ava nesto “snazno, tvrdo,
mo¢no” nasuprot “slabo, mekano, njezno”. Na temelju navedenog deriviraju se sljedece

hipoteze:

Hs Sans-serifni fontovi pokazuju statisticki znacajno veéi stupanj robusnosti od serifnih

fontova, bez obzira na boju logotipa

Hg Sans-serifni fontovi pokazuju statisticki znacajno veéi stupanj sposobnosti od serifnih

fontova, bez obzira na boju logotipa

U ranijim istrazivanjima, veza izmedu iskrenosti i tipografskih karakteristika nije pokazala

statisticki znacajnu povezanost s gore navedenom podjelom fontova, pa se pretpostavlja kako:

Hio Ne postoji statisticki znacajna razlika u stupnju iskrenosti izmedu serifnih i sans-serifnih

fontova, bez obzira na boju logotipa



Naposljetku, posljednja u nizu hipoteza, nastoji predvidjeti utjecaj svih prethodno navedenih

elemenata na kretanje zavisnih varijabli iskazanih dimenzijama osobnosti marke.

Medutim, zbog ograniCenosti istrazivanja i spoznaja u ovoj domeni, veze izmedu elemenata ¢e
se istraziti na eksplorativnom nivou. Drugim rije¢ima, ne postoji teorijska osnova na kojoj bi
se pravilno pretpostavile hipoteze vezane uz prediktorsku sposobnost odabranog seta varijabli
(sans-serif, serif, crna, plava, crvena boja) i prirodu utjecaja na dimenzije osobnosti marke.

Na tragu istrazivanja Labrecque i Milne (2012.) pretpostavlja se sljedeca hipoteza:

Ha1 Font i boja statisticki znacajno utjecu na percepciju dimenzija osobnosti marke



1.4. Metode istrazivanja

Metode istrazivanja koje su koriStene u ovom radu temeljene su na prethodno iskazanim
hipotezama. Drugim rije¢ima, osnovna svrha metoda je opisati teorijsku pozadinu osobnosti
marke, tipografije, boja te deduktivnim pristupom i metodom istrazivanja za stolom istraziti

opc¢a znanja kako bi spoznalo nesto specific¢no.

Pregledom literature analizirala su se postojeca teorijska i aplikativna istrazivanja koja
zahvacaju podru¢ja osobnosti marke, utjecaja boja na percepciju marke i tipografske
karakteristike koje su induktivno prezentirane kako bi se od konkretnih rezultata postavile opce
karakteristike serifnih i sans-serifnih fontova. Naravno sve u svrhu definiranja prirode odnosa

izmedu ovih vizualnih elemenata te individualnih dimenzija osobnosti marke.

Na temelju prethodnih istrazivanja definirane su hipoteze koje su testirane statistickim
metodama. Podaci su se prikupljali koristenjem “Google Forms” anketnih upitnika na uzorku
studenata Ekonomskog fakulteta u Splitu. Metoda prikupljanja podataka svela se na online
anketni upitnik koji se distribuirao studentima. Sam proces obrade i analize podataka podvrgnut
je deskriptivnim (frekvencije, aritmeticke sredine, standardne devijacije) i inferencijalnim

(analiza varijance, regresijska analiza) statistickim metodama u sklopu programa SSPS.
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1.5. Doprinos diplomskog rada

Osnovna vrijednost odnosno doprinos ovog diplomskog rada je u obogacivanju spoznaja u
podruc¢ju primjene teorije osobnosti u sferi dizajna logotipa. Veéina istrazivanja veze teoriju
osobnosti marke uz ponasanje i percepciju potro$aca dok se ovaj diplomski rad fokusira na
komponente logotipa. Daljnjim razvojem grafi¢ckog dizajna, proces izrade logotipa biva pod sve

veéim utjecajem empirijskih nalaza koji nastoje kvantificirati dizajn/umjetnicke elemente.

Kao $to je reCeno u uvodnom dijelu i ciljevima istrazivanja, ovaj rad povezuje dimenzije
osobnosti marke s vizualnim elementima. Vizualni elementi predstavljeni su skupinama
serifnih i sans-serifnih fontova i nastoje ispitati utjecaj tipografije na percepciju logotipa,
odnosno skupinama hladnih, toplih i neutralnih boja. Na ovaj nacin, doprinose ovog
diplomskog rada moguce je promatrati iz perspektive interpretacije psiholoskih komponenti

osobnosti marke u sferi aktivnosti dizajna logotipa.

Rezultati samog istrazivanja, usmjereni su prema poboljSanju aktivnosti i procesa vezanih uz
izradu logotipa. To¢nije, nacine na koji bi dizajneri trebali razmisljati prilikom razvoja logotipa,
i povezanosti njihovih odluka sa spektrima osobnosti marke. Ostvareni doprinosi generiraju
koristi u podru¢jima vizualnih komunikacija, marketinga (upravljanja markom), ponasanja

potroSaca 1 psihologije marke.

11



1.6. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad je konceptualno podijeljen u Cetiri cjeline.

U prvom, uvodnom dijelu rada opisan je problem i predmet istrazivanja, istrazivacke hipoteze,

metode istrazivanja, doprinos istrazivanja, te struktura rada.

Nadalje, drugi dio rada predstavlja njegov teorijski dio koji obuhvaca procese definiranja
marke, elemente koji ¢ine marku te aktivnosti upravljanja markom. Isto tako se detaljno pruza

uvid u teoriju osobnosti marke i vizualnih elemenata logotipa.

Treca cjelina odnosi se na empirijsko istrazivanje, koje ukljucuje testiranje hipoteza putem
prigodnog uzorka. Takoder, u ovom poglavlju je opisan proces formiranja uzorka, metode

obrade podataka i dobiveni rezultati.
U posljednjoj cjelini donesen je zakljucak u kojem se navode glavne spoznaje i ograni¢enja

rada, te smjernice za buduca istrazivanja. Na kraju rada moguce je pronaci popis literature,

slika, tablica i priloge koji sadrze anketni upitnik, odnosno vizualne primjerke oglasa.

12



2. TEORIJSKI DIO RADA

2.1. Sto je marka?

2.1.1. Definicija marke

VraneSevié¢ (2007.) opisuje proces nastanka pojma ,,marka“. Proizvodi se oznac¢avaju markom
ve¢ stolje¢ima, a osnovni cilj oznake proizvoda bio je njegova identifikacija, odnosno

prepoznatljivost medu potroSac¢ima.

Prvi primjeri oznaka i simbola datiraju jo§ od drevne Kine, anticke Grcke 1 Rimskog carstva. U
tim oznakama moguce je prepoznati osnovne znacajke i namjenu, a to je odredeno jamstvo
podrijetla, prepoznatljivosti i stabilnosti. Prvotna zada¢a marke je bila oznacavanje imovine i
podrijetla. Moglo bi se re¢i kako je osim oznaCavanja, njena prva namjera bila i zaStita
potroSaca, dok se kasnije njena zadaca S§iri na zaStitu vlasnika marke, odnosno proizvodaca.
“Rije¢ ‘brand’ potjece od rijeci ‘brandr’ koja znaci gorjeti, a znacila je zigosanje stoke u svrhu
dokazivanja vlasni$tva, prvi put se spominje 1555.godine u Oxford English rje¢niku. Termin
marka u hrvatski jezik je preuzet iz njemackog i upuéivao je na oznaku, markaciju, markiranje
pa je kao takav postao uvrijezen. Zanimljivo je da se rije¢ marketing prvi put pojavljuje u istom
rjecniku tek 1562.godine, odnosno sedam godina nakon $to se pojavila rije¢ “brand” (Jevons,

2005., prema Vranesevic, 2007.).

Americko marketinsko udruzenje (www.ama.org) definira marku kao ,,naziv, izraz, simbol, ili
kao bilo koju drugu znacajku koja pridonosi da se neka prodajna roba ili usluga razlikuje od

robe ili usluga drugih prodavaca®.

Prema Kesi¢ (2003.) marka se moZe promatrati i kao ukupnost svih obiljezja koje potrosac
razmatra prije donoSenja odluke o kupovini. Ona rezultira iz dugoro¢ne strategije oko koje se

stvara ekonomska vrijednost za potrosaca 1 vlasnika marke.

“Marka se moze promatrati kao dio dodatne vrijednosti kojom se omogucuje razlikovanje od
,hemarkiranog* (,,nebrendiranog*) dobra i znatno utje¢e na sveukupnu percepciju o
znacajkama toga dobra, uzimajuci u obzir osnovno podmirenje potrebe.” (Vranesevi¢, 2007.,
str. 13)
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Marke mogu privuéi i zadrzati potrosace. Marka moze biti odredeni signal, znak koji upucuje
potrosaca U odredenom smjeru, te se najcesce dozivljava putem zastiCenog naziva i/ili znaka
dodijeljenih nekom proizvodu, tvrtki, usluzi, procedure, konceptu itd. (Vranesevic, 2007.).

Marka za kupca pretpostavlja sigurnost i povjerenje u ono sto kupuje, Sto takoder predstavlja
dodatnu vrijednost u procesu donosenja kupovne odluke (Marusi¢ i Vranesevi¢, 2001, prema

Serié, 2016.).

Seri¢ definira marku Kao ,,obe¢anje prodavaca, ili proizvodaca, da ée dosljedno proizvod
obiljezen tom markom biti oznacen specificnim karakteristikama, koristima i uslugama“.
(Seri¢, 2016., str. 35). lako su osnovni elementi marke naziv i znak, Serié¢ navodi kako je marka
puno viSe od samog imena i znaka. Marke predstavljaju doZivljaje 1 osjecaje klijenata s
proizvodima 1 uslugama, odnosno sve ono $to proizvodi/usluge znace za potrosaca. Stvarna
vrijednost marke je u njenoj moéi da se oCuva lojalnost potrosa¢a prema proizvodima
obiljezenima markom. U perceptivnom smislu marka predstavlja i skup dozivljaja i osjecaja
kupaca oznaéenog proizvoda te doprinosi jacanju lojalnosti potrosaca. Razlog za brendiranje
proizvoda i usluge je mogucnost djelovanja na emocije, misli, osjecaje, stavove, iskustva i

razmiSljanja ciljanih kupaca o proizvodu ili usluzi.

2.1.2. Elementi marke

“Marka se sastoji od naziva i /ili znaka marke, ali i ostalih elemenata, te aktivnosti koje
proizvodaci dodjeljuju nekom proizvodu, usluzi ili ideji da bi na taj nacin obavijestili trziste o
njihovoj jedinstvenosti opcenito i1/ili u odnosu prema konkurentskim proizvodima. Pod
markom se podrazumijeva naziv, simboli i svi ¢ulima zamjetljivi podrazaji koji se povezuju sa
znaCajkama proizvoda i uslugama te njihovim funkcionalnim ili psiholo§kim koristima”

(Vranesevi¢, 2007.).

Prema Kelleru (2003.) kao elemente marke moguce je navesti sve §to sluzi za identificiranje
marke uopce te za diferenciranje marke od drugih maraka: to mogu biti naziv, web adresa, logo-
simbol-znak, lik ili osoba, slogan, jingle (napjev) i pakiranje. Ime marke predstavlja
kombinaciju slova i brojeva koja se moze izgovoriti. Logo s druge strane predstavljaja simbole

i /ili slike i ¢ini dio vrijednosti marke.
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Ostali elementi vrijednosti marke su boje, simboli, tipografija, slogan i sl. (T.Kesi¢, 2003.). U
novije vrijeme sve se viSe prakticiraju i elementi ¢ulnog brendinga, miris i zvuk (Lindstrom,

2008., prema Seri¢, 2016.).

Kupci se ¢esto povezuju uz odredenu marku preko njenih elemenata i simbolike koju isti njima
predstavljaju (Seri¢, 2016.). Odabir elemenata marke je odredena pretpostavka (uza sve ostale
marketin§ke aktivnosti) za postizanje poznatosti marke i to putem pozeljne i jedinstvene
percepcije i osje¢aja prema marki (Vranesevi¢ 2007.). Prilikom odabira elemenata marke
potrebno je pridrzavati se odredenih kriterija. Keller (2003.) navodi Sest kriterija za odabir

marke: zapamtljivost, znacenja, dopadljivost, prenosivost, prilagodljivost, zastitljivost.

Prema VraneSevicu (2007.) navedeni kriteriji mogu se promatrati kao oni koji se vezu za
izgradnju marke (zapamtljivost, znac¢enje i dopadljivost) i za iskoriStavanje vrijednosti marke
na drugim trzistima i u drugim kategorijama proizvoda. Elementi izgradnje marke trebaju biti
takvi da ih je moguce lako zamijetiti 1 zapamtiti. Trebaju upucivati na vrijednost proizvoda i
utoliko su vazniji ukoliko proizvod nema neke izrazito lako prepoznatljive razlikovne

prednosti.

Vranesevi¢ (2007.) objasnjava Kriterije odabira elemenata marke $to se u nastavku navodi.

- Zapamtljivost. Elementi marke moraju biti tako odabrani da omoguéuju postizanje
podsjecanja 1 prepoznavanja marke.

- Znacenje. Dvije su osnovne dimenzije znaCenja elemenata marke: da upozore na
opcenitu narav kategorije proizvoda te, upozore na odredene koristi marke.

- Dopadljivost. Elementi marke moraju pozitivno utjecati na mastu potencijalnih
korisnika na ciljnom trzistu.

- Prenosivost. Elementi marke moraju biti takvi da ih je moguée prenositi, prosiriti na
druge kategorije proizvoda i na druga trzista.

- Prilagodljivost. Elemente marke Cesto treba modificirati tijekom vremena zbog zelje
da se upozori na vrijednost marke u novim okolnostima i sukladnom ciljnom trzistu.

- Zastitljivost. Treba odabrati i1 kreirati takve elemente marke koji ¢e se moc¢i zakonski

zastititi kao jedinstveni i razlikovni.
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U nastavku se, takoder (Vranesevic, 2007.) navode i objasnjavaju elementi marke:

Naziv marke moguce je promatrati kao sredi$nji element marke — onaj koji se moze
izgovoriti npr. Coca Cola, BMW, Vegeta, Cedevita; znak je predstavljen slikom,
prikazom, logotipom kojim se marka prikazuje. Marka se moze sastojati samo od naziva
koji je stiliziran pa je istodobno i znak marke, kao npr. Coca Cola, ili naziv marke moze
biti razli¢it od znaka, kao npr. Mercedes i znak. Odabir naziva marke vazan je jer se
naziv promatra kao srediSnji dio marke oko kojega se dodaju ostali elementi. Naziv
marke sluzi kao ona tocka na kojoj se lako identificiraju sve aktivnosti vezane za trzisni

nastup tvrtke.

Znak marke (logo, simbol) — za neke marke moglo bi se re¢i da su dobile veée znacenje
upotrebom njihova znaka negoli naziva. Primjeri mogu biti Apple, IBM, Mercedes ili
BMW. Znakovi marke omoguéuju lakse i brze razumijevanje kulture i osobnosti marke.
Znakovi marke uz ostale elemente utjeCu na percepciju marke jer slicno kao i drugi
elementi bude asocijacije. Zbog njihove vizualnosti i primjenjivosti znakovi su
primjeren nacin identificiranja proizvoda, a budu¢i da su neverbalni, mogu buditi slicne
asocijacije u razli¢itim kulturama. Simbol koji podrazumijeva vizualnu imaginaciju

lakse je pamtljiv, a njegov Utjecaj na percepciju potrosaca je izrazeniji.

Likovi se uglavhom dodjeljuju marki kako bi dodatno utjecali na stvaranje Zeljene
percepcije marke te su ¢esto osnova oko koje se vrte kampanje za postizanje poznatosti
1 podsjecanje na marku. Mogu biti stvarni (ljudski ili Zivotinjski) ili izmiSljeni. Likovi

se rabe zbog privlacenja pozornosti i lakSeg projiciranja ,,0osobnosti* marke.

Slogani su izreke koje se vezu za marke. Imaju informirajuce i nagovarajuce znacenje
te se rabe u promotivnim kampanjama. Slogani se Cesto rabe u promotivnim
kampanjama koje se temelje na kombiniranom oglasavanju putem veceg broja medija,
uz ostalo putem televizije i radija. U takvim sluc¢ajevima slogani su dobra poveznica i
uglavnom ¢ine osnovnu poruku kojom su povezani svi promotivni napori informiranja

o marki i uvjeravanju klijenata da se koriste markom proizvoda.
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- Jinglovi (napjevi) glazbene su poruke, glazbene teme koje se vezu za marku. Ne
primjenjuju se toliko kao ostali elementi marke upravo zbog njihove ,,neprenosivosti* i
usmjerenosti iskljuc¢ivo na osjetilo sluha. Mogu se promatrati kao na¢in upozoravanja,
informiranja 1 podsje¢anja na marku na neizravan nacin, poticanjem asocijacija koje

moze prenositi zvuk.

- Pakiranje (ambalaza) uza osnovnu namjernu drzanja i ¢uvanja proizvoda moze biti
uporabljena kao jedinstven i prepoznatljiv element marke sa svrhom diferenciranja od
ostalih proizvoda ili maraka na trziStu. Brojne marke su postale toliko snazne upravo

zbog posebnog pakiranja ili ambalaze.

- Boja opcenito ima vaznu ulogu kao sastavni dio marke i moguce je vezati ju za sve
vizualne elemente — pocevsi od ispisa naziva ili znaka marke, pakiranja pa do boje
proizvoda. Brojna su istrazivanja pokazala kako oblik ili boja pakiranja i/ili proizvoda
utjecu na dozivljaj okusa; kao primjerice mogu se navesti razlike okusa pive ovisno o

tome pije li se iz svjetlije ili tamnije boce.

2.1.3. Upravljanje markom

Marke se ne stvaraju preko no¢i te uz proizvode koje predstavlja, marka znac¢i osjecaje 1
uspomene, kojih klijenti nisu uvijek ni svjesni. SrediSnji koncept upravljanja marketingom
temelji se na upravljanju markom, $to je slozen i trajan proces. Treba puno vremena, novaca i
truda i jako mnogo znanja da se kreira uspjeSna marka, a sve to moze se upropastiti za jedan

dan. (Vranesevi¢, 2007.)

Prema Seriéu (2016.) proces razvoja nove trzine marke je sliGan procesu razvoja novoga
proizvoda, no ipak puno jeftiniji i manje marketinski zahtjevan. No kada se odredeni (pozitivni)
dojam stvori, marka postaje vrijedna imovina kojom treba znati i htjeti upravljati. Tako tretirana
marka moze predstavljati razvojnu platformu za uspjeh mnogih proizvoda i1 usluga koji ¢e
njome biti obiljezeni. U upravljanju markom kljucne aktivnosti zapocCinju u trenutku kada se

konacno rjeSenje marke uvodi na trziste.
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Plummer (2000.), navodi da je bilo koju marku moguée opisati koriste¢i tri klase karakteristika.
Prva klasa svodi se na fizicke atribute proizvoda - Cedevita je narancasti prah koji kosta 10
kuna. Ovu skupinu lako je objektivno verificirati, odnosno kupac je sposoban samostalno
spoznati ove karakteristike marke/proizvoda. Drugi nac¢in za opisivanje marke svodi se na
funkcionalna obiljezja marke, odnosno “rezultata” koji nastaju nakon konzumiranja - Cedevita
stvara osjecaj svjezine i energi¢nosti. Ovu skupinu je takoder moguce objektivno verificirati.
Tre¢i nacin za opisivanje marke odnosi se na karakterizaciju. Koriste¢i istu marku, Cedevitu je
moguce okarakterizirati kao mladoliku, veselu, zaigranu, sportsku itd. Upravo ova skupina,
predstavlja dimenziju marke koja definira njenu osobnost. Pri cemu valja naglasiti, kako su ove
asocijacije iskljucivo rezultat marketinske komunikacije, jer ne postoji nista intrinzi¢no u

samim markama $to bi rezultiralo u opisima poput “mladolika, vesela, zaigrana”.

Diferencijacija marki postaje jedna od klju¢nih taktika za “borbu protiv”’ konkurencije u
“neprijateljskom ozra¢ju” trzisne utakmice. Kako bi uspostavili isticanje marke, marketinski
strunjaci nastoje upravljati osobnoséu marke. Uvodenje osobnosti markama doprinosi
diferenciraju¢em identitetu marke, sto marke ¢ini pozeljnijima krajnjem potrosacu. (Thomas i
Sekar, 2008.)

Drugim rijec¢ima, menadzeri zele diferencirati marke od drugih kao sredstvo ostvarivanja
konkurentske prednosti. Tradicionalno, ove strategije osobnosti marke razvijale su se oko
proizvoda ili usluga i njima odgovarajucih funkcionalnih i utilitaristickih koristi koje pruzaju.
U posljednje vrijeme, dolazi do jacanja konkurencije, i postaje prakti¢ki nemoguce ostvariti
diferencijaciju isklju¢ivo na temelju funkcionalnih atributa. Rezultat toga su rastu¢a prisutnost
simbolic¢kih znac¢enja kao sredstava za pozicioniranje i diferencijaciju marke. Pri tome je fokus
stavljen na kreiranje znac¢ajnih i distinktivnih osobnosti marke u mislima kupaca. (Siguaw et
al., 1999.)

Iako pojam marke postoji dugo vremena, tek krajem dvadesetog stolje¢a nastaje marketinski
pristup koji se u punom smislu naziva upravljanjem markom. Kreiranje i odrzavanje identiteta
marke osnovna je etapa izgradnje 1 cjelokupnog procesa upravljanja markom. Sve $to moze biti
predmetom upravljanja marketingom moze biti predmetom upravljanja markom, tj. ,,brand
managementa“ i /ili ,,brandinga“. Upravljanje markama je slozena aktivnost u kojoj su osnovni
1zazovi vezani za spremnost i1 sposobnost tvrtke da a) prepozna vaznost upravljanja markama
kao nacina postizanja uspjeha te b) uspostavi kontinuiran program aktivnosti za upravljanje

markama. (Vranesevic, 2007).
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Prema Vraneseviéu (2007.) dodatna vrijednost u upravljanju markom moze se promatrati kao

ona vrijednost koja dolazi od:

- Iskustva s markom
- Vrste ljudi koji se koriste markom ili su u bilo kojem doticaju s njome
- Vjerovanja da je marka ucinkovita

- Elemenata identiteta marke.

Isto tako VraneSevi¢ navodi kako se marka ne smije promatrati odvojeno od proizvoda, jer do
sada u svijetu nije zabiljezena uspjeSna marka koju nije pratio kvalitetni proizvod. Jednako su
tako neodvojiv dio promatranja marke cijena, distribucija i promocija sa svim ostalim
¢initeljima 1 aktivnostima koji prate te osnovne marketinske elemente, a koji su usmjereni na

upravljanje markom.

Proces upravljanja markama uklju¢uje 1 upravljanje svim marketinskim aktivnostima
neophodnim da bi se ostvarila Zeljena pozicija marke, i to tijekom vremena. Upravljanje
markama postaje sve slozenije. Kao element uspjeSne marketinske strategije sve se vise uzimaju
u obzir ljudi promatrani kao interni (zaposlenici) i eksterni klijenti (potrosaci, kupci, klijenti).
Taj pristup nalaZe 1 promjenu tradicionalne usmjerenosti s proizvoda 1 opipljivih znacajki
trZiSnog nastupa na one neopipljive a to su prije svega odnosi 1 osje¢aji. Marka ima
nezaobilaznu ulogu upravo pri izgradnji odnosa i osjecaja. Marka je predmet strateSkoga
marketin§koga upravljanja, i to uz namjeru stalnog unaprjedivanja i poboljSanja svega §to

marka znaci pa tako 1 prije svega proizvoda/usluga koje marka ,,posjeduje®.

Stratesko upravljanje markama podrazumijeva osmisljavanje programa koji ¢e sadrzavati plan

marketinskih aktivnosti za izgradnju marke 1 njezino upravljanje tijekom vremena.
Osnovne etape strateSkog upravljanja markama jesu:
- Odredivanje identiteta 1 upravljanje identitetom marke

- (Re) pozicioniranje marke i njezinih vrijednosti

- Odredivanje spleta (,,portfolija*) maraka.
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Danasnje upravljanje markama dominantno je uvjetovano globalizacijskim procesima. Razlike
izmedu klasi¢nog i modernog upravljanja markama su sustinske — sada vizija i misija marke
treba biti polazna osnova iz koje se razraduje poslovna strategija tvrtke, strategija odnosa s

klijentima te cjelokupni marketinski plan.

Slika 1: Promjena koncepta upravljanja markom

DO SADA
VIZLTA
MISLIA
UPRAVLIANIE POSLOVNA
MARKAMA STRATEGIIA
MARKETINSKI 0D SADA!
PROGRAM
VIZIA T MISIUA MARKE (MARAKA)

POSLOVNA STRATEGIJA

STRATEGHA ODNOSA S KLIIENTIMA

MARKETINSKI PROGRAM
(PROGRAMI)

Izvor: Temporal (2002., prema Vrane$evi¢, 2007.)

Pojmovi “marka” (eng. brand) i “logo”, “logotip” Cesto se koriste kao sinonimi. Prema De
Chernatony (1998., citiran u Ranjbar, 2010.) postoji Sirok broj definicija, no za podrobnije
razumijevanje, definiciju same marke moguce je promatrati iz vec¢eg broja aspekata (njih 12)

Sto se u nastavku u okviru tablice 1 detaljno navodi i objasnjava.
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Tablica 1. Definiranje marke iz vise aspekata

Aspekt definicije marke:

Prethodnik:

Posljedice:

1. Pravnog instrumenta

Oznaka vlasnistva.
Ime, logotip, dizajn, zastitni

znak.

Prigovori protiv prekrsitelja.

Naziv, pojam, znak, simbol,

Identitet, razlikovati se kroz

definiraju korporativnu
osobnost. Predsjednik uprave

je voditelj marke.

2. Logotipa dizajn. Karakteristike vizualni identitet i ime.
proizvoda. Osiguranje kvalitete.
o Procjene tijekom dugog
Prepoznatljivo ime i slika )
o vremenskog horizonta.
tvrtke. Kultura, ljudi, ) o _
) o Proizvodne linije ostvaruju
N programi organizacije o )
3. Kompanije koristi od korporativne

osobnosti. Prenosi se
dosljedna poruku dionicima.

Razlika: prijedlog, odnos.

4. Skraéenica

Tvrtka naglasava kvalitetu, a

ne kolicinu informacija.

Brzina prepoznavanja
imena marke. Veéa brzina

obrade informacija.

5. Redukcija rizika

Povjerenje da se ocekivanja

uspunjavaju.

Marka kao konstrukt.

6. Sustav identiteta

Vise od samog imena.
Holisticki, strukturiran s Sest
integriranih aspekata,

ukljucujuci osobnost marke.

Definiranje smjera,
znacenja, strateskog
pozicioniranja i zastitne

barijere.
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7. Mentalna slika u

mislima kupca

., Stvarnost*“ marke je slika u

potrosacevom umu.

Upravljanje temljem
povratnih informacija o slici
kako bi se promijenio
identitet. Istrazivanje trzista

je vazno.

8. Sustav vrijednosti

Relevantne vrijednosti

korisnika utjecu na marku.

Vrijednosti marke
odgovaraju relevantnim

vrijednostima potrosaca

Psiholoske vrijednosti, koje

se prenose putem oglasavanja

Razlika od simbolizma:

stav prema potrosacu.

9. Osobnost ] S projicirane ljudske
I ambalaze, definiraju § )
vrijednosti
osobnost marke.
Potrosac Ima stav prema o
) ) Prepoznavanje 1 postivanje
10. Odnos marki. Marka kao osoba ima

osobnosti. Razvoj odnosa.

11. Dodana vrijednost

Nefunkcionalni dodaci.
Vrijednost kao glavni
parametar. Potrosaci
promatraju marke sa
subjektivnim znacenjem koje
predstavlja dovoljnu
vrijednost za kupnju. Estetika.
Poboljsanja kroz dizajn i

distribuciju.

Razlikovati se kroz slojeve
znacenja. Cijena premija.
Iskustvo potrosaca.
Percepcija korisnika.

Vjerovanje u izvedbu.

12.Evoluirajudéi identitet

Promjena po stupnju

razvoja.

Izvor: De Chernatony (1998., prema Ranjbar, 2010.)
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2.2. Teorija osobnosti marke

2.2.1. Razvoj teorije

Osobnost marke prikazuje simboli¢nu funkciju marke u mislima kupca. Marke kupcima
omogucuju izrazavanje Vlastitog ja odnosno izdvajanja od drugih. U ovakvim situacijama,
marke predstavljaju ekstenziju njihove osobnosti. Glavni izazov upravljanja i razvoja marke
jest u prepoznavanju i komunikaciji dimenzija marke koji kupcu omoguéavaju takvu
identifikaciju. Postavljanjem pitanja kupcima “Sto Vam padne napamet kada ¢ujete ime snazne
marke poput BMW-a ili Gucci-a”, dolazi se do liste atributa koji nadilaze fizicke opipljive
aspekte proizvoda. Konceptualni spoj svih atributa, manifestira se pod okriljem osobnosti
marke. (Ranjbar, 2010.)

Sama ideja kako “nezivi” objekti poput komercijalnih marki mogu preuzeti odredene ljudske
karakteristike, oduvijek je bila jedan od glavnih predmeta istrazivanja u psihologiji ponasanja

potrosaca. (Sung i Kim, 2010.)

Prema Plummer (2000.), osobnost marke posjeduje dvije strane koje su jednako vazne: izjava
0 osobnosti marke i profil osobnosti marke. Prva, zastupa ulazni smjer i oznac¢ava 0no §to
menadZzeri marke Zele da njihovi kupci percipiraju o marki, dok se druga odnosi na ono §to

kupci uistinu misle i osjecaju u vezi marke.

Isto tako, Kesi¢ (2003.), navodi kako je osobnost marke znaCajna jer omogucava stvaranje
imidZa koji ne podrazumijeva samo kogniciju 1 osjec¢aje nego i krajnje aspekte koriStenja
proizvoda i odnos uporabe proizvoda sa zivotnim stilom potrosaca, njegovim vjerovanjima i

vrijednostima.

Marke se mogu doZivjeti kao da posjeduju neke ljudske ili Zivotinjske osobine. Cesto se marke
predstavljaju likovima iz Zivotinjskog svijeta ili stvarnim ili izmi$ljenim osobama s namjerom
da se znacajke marke po¢nu poistovjeéivati sa znacajkama tih likova. Jednako tako, Cesto
poznate osobe promoviraju marke s namjerom da se njihove osobine projiciraju na marku.
(Vranesi¢, 2007.)
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Prema teoreticarima koji se bave ovom teorijom, marke poprimaju obiljezja ljudske osobnosti
kroz ucenje 1 iskustvo. S obzirom na to kako potrosa¢i imaju “poteskoca” u artikuliranju
percipiranih razlika izmedu konkurentnih marki kada ih promatraju na razini fizickih atributa,
upravljanje osobnosti marke predstavlja kriti¢ni dio marketinskog programa kompanije (Sung
i Kim, 2010.)

Aaker definira osobnost marke kao “set karakteristika ljudske osobnosti koje je moguce
asocirati (povezati) s markom” (Aaker, 1997., str. 347). Odgovarajuce crte li¢nosti dovode se u
kontekst s markom, putem izravnog utjecaja “tipi¢nog/prosjeénog korisnika marke”,
zaposlenika tvrtke i drugih dionika. U ovom odnosu, crte li¢nosti ljudi asociranih s markom
direktno se prenose na samu marku. Nadalje, pojedine crte li¢nosti moguce je dovesti u odnos
s markom kroz indirektan nacin, a koji se temelji na karakteristikama proizvoda, proizvodne
kategorije, imenu marke, simbolu (logotipu), stilu oglasavanja, cijeni i distribucijskim

kanalima.

Teorija osobnosti marke, zauzima centralno mjesto u istrazivackoj praksi, 0 ¢emu najbolji
svjedoci broj citata (preko 1500 prema Google Scholar-u, odnos vise od 550 prema Scopus). U
procesu nastajanja mjerne ljestvice, autorica se oslonila na sirok spektar istrazivackih tehnika:
fokus grupe, intervjui, tadasnje mjerne ljestvice, panel rasprave sa stru¢njacima. Nakon §to je
prikupljen dovoljan broj deskriptora (karakteristi¢nih crta li¢nosti), broj dimenzija reduciran je
na svega 5 sto je uvelike olaksalo provodenje daljnjih istraZivanja i svelo koncept osobnosti

marke na opisno (ne)slaganje s odredenim tvrdnjama. (Avis, 2012.)

Prethodno navedenu definiciju osobnosti marke kritiziraju Azoulay i Kapferer (2003.) navode¢i
kako je definicija preopsirna i kako osobnost marke predstavlja samo jednu od dimenzija Sireg
pojma kojeg nazivaju identitet marke. Uza definicija opisuje osobnost marke kao set
karakteristika ljudske osobnosti koje se mogu povezati s markom, ali su ujedno i relevantne

isklju¢ivo za marke.

Efektivno upravljanje osobnosti marke (originalno i na nacin gdje marka pomaze kupcima
izraziti “svoje ja”) direktno utjece na lojalnost prema marki i usmenu predaju. Osobnost marke,
kreira se putem razli¢itih aktivnosti poput marketinske komunikacije, prodaje, promocije,
drustvene ukljucenosti i odnosa s javnosti. Osobnost marke je uistinu tesko kreirati, ali zato

jednom kreirana osobnost ima dugorocan zivotni vijek. (Kim et al., 2001.)
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Prema Seri¢u (2016.) marka je iskoristiva kao sredstvo izrazavanja, ¢ak i kada ne posjeduje
dovoljno jaku osobnost. Nadalje, navodi kako postoji nekoliko nacina na koje marka moze

pomaze U izrazavanju 0S0bnosti svojim potro$a¢ima:

- Osjecaji koje potice osobnost marke — ponekad nastaju osjecaji i emocije vezane za
osobnost marke. Isti uzrokuju snazne emocije na spomen marke.

- Marka kao obiljezje — marka moze predstavijati osobu koja se njome koristi, neovisno
o okruzenju u kome ta osoba boravi.

- Marka postaje dio osobe — najvise je dostignuée osobnosti marke. Situacija u kojoj

marka postaje neodvojivi dio imidza i osobnosti pojedine osobe.

U psihologiji, osobnost se odnosi na set opéih dispozicija pojedinca koje usmjeravaju
konzistentno ponasanje u razli¢itim situacijama. Ove generalne dispozicije ozna¢avaju zapravo
crte liénosti, a deriviraju se iz ponasanja, fizickih i demografskih karakteristika, stavova i
vjerovanja pojedinca. Rijec je 0 “oznakama” koje koriste psiholozi kako bi opisali bihevioralne
dispozicije. Iz ove perspektive, osobnost marke nije konzistentna s logikom ljudske osobnosti.

Za pocetak, marke ne mogu djelovati (ponasati se). Umjesto toga, posjeduju odredene fizicke
atribute i obavljaju odredene funkcije, a svi ti ¢imbenici utjeCu na osobnost marke. Ostale
sastavnice ove osobnosti, mogu se odnositi na karakteristike pojedinaca koji koriste marku, te
drustvene ili fizicke situacije u kojima se marka “nalazi”. Nadalje, dok ljudska osobnost
ukljucuje i implicitne (percipirane) i stvarne (objektivne) komponente koje su neovisne o
karakterizaciji promatraca, sama marka ne posjeduje objektivne crte li¢nosti, ve¢ uvijek ovisi 0

percepciji kupca. (Sung i Kim, 2010.)

lako se vecina istrazivanja U podrucju teorije osobnosti marke temelji na istrazivanjima koja je

provela Aaker, postoje razlicite kritike modela.

Prema rije¢ima Azoulay i Kapferer (2003.), ova teorija ne mjeri iskljuc¢ivo osobnost marke, vec¢
spaja nekoliko dimenzija identiteta marke, od kojih je osobnost samo jedan u nizu parametara.
Prema njima, osobnost marke predstavlja dimenziju identiteta koju je moguée povezati s
ljudskim crtama licnosti. Preostale dimenzije uklju¢uju unutarnje vrijednosti marke
(kulturoloska dimenzija), povezanost s markom (“ponaSanje marke”), potrosacku refleksiju

marke i fizicki aspekt marke.
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Avis (2012.) kritizira teoriju osobnosti marke i grupira klju¢ne probleme u tri kategorije:
problematika kategorije proizvoda, problematika prilagodavanja domene, problematika
selekcije deskriptora. Sto se ti¢e kategorije proizvoda, nije u potpunosti jasno mijeri li se
percepcija marke ili kategorije, ili pak kupac percipira ono nesto “izmedu”. Primjerice konjak
je kategorija proizvoda koji sa sobom povlaci crte licnosti sofisticiranosti i visokog staleza, $to
povlaci pitanje, kako ¢e kupac dimenzionirati pojedine marke, odnosno koliki ¢e se utjecaj

pripisati samoj marki a koliki proizvodnoj kategoriji.

Drugi problem (adaptiranja na domenu), uglavnom se svodi na ¢injenicu kako se znacenje rijeci
koje razumiju i koriste kupci kada nastoje opisati osobnost marke, mijenja u ovisnosti o domeni
u kojoj se promatra. Znacenje pridjeva “dobro” u kontekstu racunalne opreme i hrane vuce
potpuno razli¢ite konotacije. Ista stvar vrijedi kada se ljudske karakteristike nastoje percipirati
kroz marke. Posljednja kategorija problema svodi se na selekciju deskriptorskih varijabli.
Naime, postoji mnogo varijacija izmedu faktora, crta licnosti i objekata koje koriste pojedine
(alternativne) teorije osobnosti marke (primjeri prikazani u Tablici 2 i 3), iako se svaka od tih

mjernih ljestvica temelji na istim metodologijama.

Tablica 2. Alternativne teorije osobnosti marke (ljestvice)

pouzdanost

Akeija Savjesnost Osjeéa) Povrinost
uzbudenje, sposobnost, fjubav, srdatnost, sehitnost,
hrabrost, dosada urednost, osjecajnost bezobzirnost,

licemjernost

Izvor: Bosnjak et al. (2007., prema Avis, 2012.).

Tablica 3. Alternativne teorije osobnosti marke (ljestvice)

Odgovornost

Akcija

Mapadnost

Jednostavnost

Emotivnost

prizemnost,
stabilnost,
odgovornost

aktivan,
dinamican,
inovativan

agresivnost,
odvainost

abidan,
Jednostavan

romantiénost,
sentimentalnost

Izvor: Geuenes et al

. (2009., prema Avis, 2012.).
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2.2.2. Dimenzije osobnosti marke

Istrazivanje koje su proveli (Sung i Kim, 2010.) pokazalo je kako prve tri dimenzije, (vidjeti
sliku 2) iskrenost, uzbudljivost i sposobnost direktno preslikavaju ljudske karakteristike crte
licnosti (Otvorenost, Ekstrovertiranost i Savjesnost) predstavljene teorijom Velikih pet, dok su
preostale dvije dimenzije (Sofisticiranost i Robusnost) posebno kreirane za potrebe opisivanja

funkcionalnosti marke.

Detaljniji osvrt na povezanost ovih teorija pruza Aaker (1997.). Ugodnost i iskrenost
preslikavaju ideju topline i prihvacanja, Ekstraverzija i Uzbudljivost komuniciraju note
drustvenosti, energije i aktivnosti, Savjesnost i Sposobnost izazivaju osjecaje odgovornosti i
sigurnosti. Sofisticiranost i Robusnost znac¢ajno se razlikuju od ljudskih crta licnosti. Medutim
obje dimenzije mogu predstavljati neSto ¢emu ljudi teze, ili se Zele poistovjetiti. Tako ce
primjerice, oglasivacke poruke za sofisticirane marke komunicirati motive glamura, seksipila i
visokog drustvenog polozaja (Mercedes), dok ¢e kod robusnih marki (Marlboro) apelirati na

osjecaje snage i muskosti.

Slika 2. Osobnost marke — dimenzije

Osobnost marke

Iskrenost Uzbudljivost Sposobnost Sofisticiranost Robusnost

Prizemnost .
Smionost

Iskrenost . Pouzdanost
Duhovitost . oy ;

Dobrota . Inteligentnost Visa klasa Aktivnost
Mastovitost L »

Vedrina Uspjesnost Sarmantnost Snaga

Uskladenost s
trenodovima

lzvor: Aaker, 1997.
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2.2.2.1. Iskrenost

Ova crta licnosti prisutna je kod “manjih” kompanija koje se nastoje pozicionirati kao “toplije”,
“brizljivije”, “briznije” u odnosu na vecée, poslovne rivale, te kod “velikih” kompanije koje
nastoje prikazati “prizemljenost” u izravnoj komunikacije s kupcima. Efekti ove komponente
najsnazniji SU U procesu izgradnje dugoro¢nog odnosa s trzistem. U osnovi, dimenzija iskrenosti
preslikava izravne odnose koji postoje medu ljudima, na trzisnu utakmicu. Izmedu dvoje ljudi
crte, poput “brizljivosti” i “topline” znac¢ajno sudjeluju u osnazivanju njihove veze. Dimenzija
iskrenosti takoder podupire vjerodostojnost i meduovisnost, koja izaziva osjecaje ranjivosti i na

taj nac¢in podupire daljnji razvoj veze. (Aaker et. al, 2004.)

Kao sto je vidljivo iz slike broj 2, iskrenost je dimenzija koja komunicira koncepte toplote i
prihvaéanja. U sklopu teorije osobnosti marke, postoje Cetiri razli¢ite crte koje opisuju ovu

dimenziju:

Prizemnost

Iskrenost

Dobrota

Vedrina.

2.2.2.2. Uzbudljivost

Temelji se na percepcijama visokog stupnja energi¢nosti i mladoga duha. Uzbudljive marke
nastoje se diferencirati u o¢ima potrosaca kroz jedinstvene i nekonvencionalne oblike
oglasavanja, atipi¢nih logotipa i pomodnih jezi¢nih izraza. Ovu dimenziju karakteriziraju

koncepti poput drustvenosti i energije, te sljedece crte li¢nosti (Aaker et. al, 2004.):

Smionost

Duhovitost

o Mastovitost

Uskladenost s trendovima.
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2.2.2.3. Sposobnost

Prema Seimiene i Kamarauskaite (2014.) marke s visokim stupnjem sposobnosti se najéesce

vezu Uz pojmove kvalitete i ekspertize.

Sposobnost kao dimenzija osobnosti marke povezana je s konceptima odgovornosti,

pouzdanosti i sigurnosti, pri ¢emu manifestira sljedece crte li¢nosti:

o Pouzdanost

« Inteligentnost

» Uspjesnost.

2.2.2.4. Robusnost

Robusnost kao dimenzija sa sobom povlaci konotacije snage i glorificiranog pogleda na ideale.

Postoje dvije razlicite crte licnosti ove dimenzije:

o Aktivnosti

« Shaga.

Prema, Seimiene i Kamarauskaite (2014.) za razliku od sofisticiranih, robusne marke su

“muzevne” po Svojoj prirodi.

2.2.2.5. Sofisticiranost

Sofisticirane marke su u pravilu Zenstvene prirode (Seimiene i Kamarauskaite, 2014.).
Sofisticiranost ukljucuje karakteristi¢cne motive aspiracije i glamura. Dok karakteristi¢ne crte

osobnosti ukljucuju:

« Visa klasa

« Sarmantnost.
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2.3. Logotip

2.3.1. Koncept i vrste logotipa

Danasnji svijet postaje sve vise orijentiran prema vizualnim komponentama, zbog ¢ega logotipi
postaju jedna od najvrjednijih komponenti tvrtke - apsolutno esencijalni u stvaranju i izgradnji
marki. (Oswal et al., 2013.)

Prema Buttle i Westoby (2006.) dizajn logotipa, koji se do prije nekoliko generacija svodio
uglavnom na pronalazenje pristojne vizualne prezentacije imena, danas predstavlja znacajno
kompleksniji proces, koji povezuje interne korporativne elemente poput kulture i eksterne

elemente poput percepcije trzista.

Logo ukljucuje razli¢ite elemente dizajna poput oblika, slike, stila, veli¢ine i boje. Njegova
istinska vrijednost lezi U mogucnosti prepoznavanja i prisjecanja od strane trzisnih dionika, gdje
efektivan logo predstavlja “potpis” kompanije kroz jasno povezivanje oblika, dizajna ili boje s

organizacijom koju predstavlja. (Hynes, 2008.)

Skupina autora opisuje logotip kao stimulans koji se sastoji od nekoliko vizualnih elemenata

(oblik, font, boja) putem kojih se komunicira odredeno znacenje. (Jiang et al.2015.)

Prema Oswal et al. (2013.) logo identificira kompaniju ili proizvod kroz koristenje, znakova,
simbola ili potpisa. Logo je prakticki poruka poslovanja usmjerena prema cijelom svijetu. Logo
daje prvi dozivljaj i dojam proizvoda i kao takav igra veliku ulogu u prezentaciji tvrtke ili
organizacije. Dobar logo ne¢e samo utjecati na kupcevu odluku o kupnji, ve¢ ¢e i privuéi

“pravi” tip kupaca, naglasavaju¢ pritom viziju organizacije i njene vrijednosti.

“Organizacije razvijaju korporativne identitete kako bi se diferencirale od drugih organizacija.”
- Sakici i Ayan (2012., str. 641). Kreiranje logotipa je osnovni element u izgradnji identiteta
marke, korporacije i organizacije, odnosno, logotipi bi trebali prenositi sam ethos marke koje
predstavlja. Samim time, ako marka i njen identitet zastupaju vrijednosti poput kvalitete i
ekskluzivnosti, onda iste vrijednosti moraju biti sadrzane i u logotipu. Primjerice, iako su i
Skoda i Mercedes marke automobila, obje ciljaju suprotne krajeve trzista. Funkcija logotipa je

u prepoznavanju ovih raznolikosti - Buttle i Westoby (2006.)
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Ciljevi kreiranja logotipa krecu se u okvirima dimenzija afektivnosti, prisje¢anja i znacenja.
Afektivne reakcije poput “svidanja”, visoko su korelirane sa evaluacijama kvalitete vizualnih
elemenata marke. Logotipi sa jasnim znac¢enjima transferiraju vise pozitivnih reakcije prema
kompaniji te vise prepoznatiji od logotipa sa konfuznim znacenjima. Naposljetku, efikasnost
logotipa ogleda se u sposobnosti kupca da se prisjeti imena tvrtke u trenutku kada pogleda
logotip bez navodenja imena tvrke. (Henderson et al., 2003.)

Pojam nadreden logotipu jest “korporativni identitet” koji predstavlja “nacionalnu zastavu”
kompanije, i sadrzi jasnu vizualnu prezentaciju idealiziranog identiteta kojem kompanije tezi.
Korporativni identitet derivira se u marku proizvoda, koja predstavlja sinergi¢nu aktivnost
percepcije ljudi o reputaciji, oglasavanju, trzi$noj poziciji i logotipu neke kompanije. U ovom
“poretku” logotip predstavlja najkompleksniji vizualni element korporativnog identiteta (Piko
etal., 2017.)

Znacaj logotipa prisutan je i u domeni ponasanja potrosaca. Naime, kada kupci zauzimaju stav
0 nekom proizvodu ili kompaniji na temelju informacija kojima su izlozeni, spontano generiraju
mentalne slike koje se odnose na isti taj proizvod ili kompaniju. Drugim rije¢ima, izlozenost
razli¢itim komponentama logotipa, moze rezultirati u razli¢itim konotativnim znacenjima Koji
se transformiraju u mentalne slike od strane kupaca. Ono sto razlikuje mentalne slike od
“stvarnih” fizickih slika jest to $to prvo spomenute sadrze informacije i od ostalih osjetilnih

organa. (Jiang, et al. 2015.)

Prema Zhu et al. (2017.) “mentalne slike” stavljaju se u kontekst osjec¢aja suvremenosti,
estetike, zainteresiranosti i stila, te demonstriraju pozitivne korelacije sa “preferiranjem”, §to

utjece na percepciju marke i sam odabir potrosaca.

Kompanije takoder koriste logotip kako bi svojim prozvodima i uslugama “podarile” jedinstven
identitet. Najveci napor usmjeren je prema kreiranju logotipa koji u mislima kupaca generira
identi¢nu sliku koja postoji u internom, organskom imidzu odnosno kulturi tvrtke (Buttle i
Westoby, 2006.)

Dizajn logotipa u pravilu se veze uz vizualni kapital koji predstavlja deriviranu vrijednost
vizualne forme, odnosno “izgleda i impresije” (eng. “look and feel) same marke. Vizualni
kapital znacajno utjeCe na prepoznatljivost marke i pomaze u komunikaciji zeljenog imidza
marke. (Doyle i Bottomley, 2006.)

31



Koncept logotipa moguce je promatrati iz “bioloske” perspektive. Ako vid predstavlja
najvaznije osjetilo i glavni kanal putem kojeg ljudi prihvacaju eksterne informacije, onda

logotip predstavlja najsnaznije sredstvo komunikacije i vizualnog identiteta. (Zhu et al., 2017.)

Rezultati istrazivanja unutar razli¢itih podrucja dizajna, umjetnosti i psihologije sugeriraju kako
elementi marke poput imena, font-a, boje, i oblika ne bivaju percipiranima u vidu njihovih
formalnih ili tehnickih karakterstika ve¢ se iste uglavnom promatraju iz perspektive simbolickih

konotacija. (Jiang et al., 2015.)

Naposljetku, upravo vizualni stimulans predstavlja kriti¢an dio strategije upravljanja markom.
Gdje stimulansi predstavljaju logo, pakiranje, dizajn proizvoda, oglasavanje, web stranicu.
(Hendereson et al., 2003.)

Zhu et al. (2017.) na tragu prethodno navedenog zakljucuju kako, aktivnosti dizajna logotipa i
evaluacijski kriteriji na temelju kojih se procjenjuju, nisu u potpunosti jednoznacni s obzirom

na ¢injenicu kako se isti vezu uz varijabilne ljudske osjecaje.

Prema Oswal et al. (2013.), efektivnost logotipa moze se promatrati s aspekta jednostavnosti,
razli¢itosti, pamtljivosti, relevantnosti, bezvremenosti, kvaliteti i prikladnosti gdje psiholoski
faktori multiplikativno utje¢u na svaki od ovih faktora. S druge strane sam dizajn logotipa

predstavlja eksplicitnu funkciju faktora oblika, boje, fonta i ljudske percepcije.

Slika 3. Razlicite vrste logotipa

%‘f’sﬂzp NNASN

a) logotipi temeljeni na obliku b) logotipi temeljeni na rije¢ima
. RGER
e PUMA G““"‘G,
c) logotip temeljen na ilustraciji d) logotipi temeljeni na obliku i rije¢ima

Izvor: Oswal S., Mistry R., Deshmukh B. (2013.)
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2.3.2. Vizualni elementi logotipa

2.3.2.1. Simbol / Znak

Simbol na kojem se temelji logotip treba biti znacajan i prepoznatljiv, bez obzira na govorni
jezik. Neovisno 0 znacaju, elementi logotipa mogu biti slikarski, tipografski ili njihova
kombinacija. (Piko et al., 2017.)

Istog misljenja su Buttle i Westoby (2006.), prema kojima se odabir logotipa svodi na odabir
tipografskih, figurativnih i apstraktnih oblika, ili na kombinaciju ovih elemenata. Primjerice,
logo Coca-Cole tipografski predstavlja odredenu stilizaciju sa specifiénim oblikom i bojom.
Shell kompanije Koristi ikonu skoljke kao figurativni logo, dok automobilsku industriju
uglavnom karakteriziraju abstraktni oblici, (primjerice Audi ili Mercedes) i njihovi elementi

utemeljeni na kruznim linijama.

Jedno od glavnih pitanja se uglavnom svodi na odabir oblika koji direktno predstavlja ime

proizvoda ili njegovu apstraktnu varijantu. (Buttle i Westoby, 2006.)

Kao sto je veé re¢eno, oblik odnosno simbol logotipa jedan je od primarnih elemenata vizualnog
identiteta. Rijec je o repozitorijima koji sadrze asocijacije na marke i javljaju se u razli¢itim
medijskim oblicima: poslovne kartice, stacionarno oglasavanje, zgrade, vozila, pakiranje itd.
(Henderson et al. 2003.)

lako su simboli logotipa u pravilu kompleksni, neka istrazivanja sugeriraju kako sam oblik
moze imati znaCajan utjecaj na percepciju kupaca. Prema Jiang et al. (2015.) stupanj
zaobljenosti i zaostrenosti logotipa dovoljno je snazan faktor utjecaja. Tako primjerice logotipi
koji se temelje na zaobljenim odnosno zaostrenim oblicima aktiviraju asocijacije koje se vezu
uz taktilne podrazaje mekoce odnosno tvrdoce. Zbog ¢ega isti utjecu na percepciju kupaca o

karakteristikama samih proizvoda - u ovom slucaju obuce.

Sli¢nu logiku slijede i Henderson et al. (2003.), prema kojima se parametri oblika koji zna¢ajno
utjeCu na “dozivljaj” logotipa svode na uspostavljanje odnosa izmedu: zaoStrenosti |

zaobljenosti, ukrasenosti i jednostavnosti, realizma i apstraktnosti.
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2.3.2.2. Boja

Prema Labrecque et al. (2013.), razumijevanje uloge boje u marketinskim istrazivanjima
postaje sve vaznije kako tehnologija napreduje. Razvijaju se nove metode kreiranja boja koje
povecavaju raznolikost ponude prema kupcima i dopustaju inovativniju upotrebu boja, sto
ukljucuje efikasnije zaslone na elektronickim uredajima (pametni mobiteli, tableti) i nove

izbore boja u pakiranjima proizvoda.

lako vecinu najuspjesnijih logotipova karakterizira jedinstven oblik (Nike, Apple, Microsoft),
postoji velik broj onih koje najsnazniju asocijaciju ostvaruju kroz povezanost s bojama.
Dovoljno je nabrojiti samo neke relacije, poput crvene boje - Coca Cola, crne boje - Chanel,
crvena i zuta boja - McDonalds (Hynes, 2008.)

Medutim za razliku od oblika, jedinstvenost je mnogo teze ostvariti putem djelovanja boje.
Tako ¢e crna boja neke kupce, poput autorice ovog diplomskog rada, asocirati na Zaru, crvena
boja na prehrambenu industriju i domace marke poput Gavrilovi¢a i Pik-a, dok ¢e crveno-zuta

kombinacija pobuditi asocijacije na naftnu, multinacionalnu kompaniju Shell.

Prema Singh (2006.) boje osnazuju marke. Bilo da je rije¢ 0 Heineken zelenoj boji ili Cadbury
ljubiéastoj, razlicite boje predstavljaju razli¢ite vrijednosti razli¢itim kupcima. Veliki znacaj
koji se pripisuje utjecaju boje najbolji je pokazatelj svjesnosti proizvodaca 0 vaznosti
emocionalnog utjecaja boje na osobnost marke, i njene sposobnosti pruzanja brze reakcije od

pisane rijeci i ostalih vizualnih elemenata.

Rezultati istrazivanja Hynes (2008.) ukazuju na komunikacijsku vrijednost boje prilikom
izrazavanja korporativnog identiteta, gdje su atributi marke jasno asocirani sa to¢no odredenim

bojama logotipa.

Prema Grobelny i Michalski (2015.) djelovanje boje javlja se u sinergi¢nom utjecaju imena
marke i tipografije. lako je u ovom slucaju naglasak bio na aplikaciji logotipa na pakiranje,

rezultati istrazivanja pokazuju jasnu povezanost izmedu svih komponenti logotipa.

S druge strane, istrazivanje koje su proveli Grohmann et al (2012.) ukazuje na to kako je utjecaj
boje fonta potrebno promatrati neovisno od samog utjecaja tipa fonta, prilikom analiziranja

dimenzija osobnosti marke.
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Slika 4. Model utjecaja boja na percepciju i ponasanje kupaca
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Izvor: Labrecque et al. (2013.)

Kao sto je vidljivo na slici 4, u kontekstu marketinskih komunikacija, boje mogu djelovati u
sklopu dviju razina stimulansa: utjelovljenih i referencijalnih reakcija. Utjelovljena znacenja
nisu naucena, ve¢ su stimulirana atributima prisutnim u estetskom stimulusu, intrinzi¢na su i
neovisna o kontekstu. Rije¢ je o bioloskim reakcijama koje nisu naucene, ve¢ Se stvaraju
rodenjem. Dok utjelovljena znacenja izazivaju bioloske reakcije na boje, referencijalna
znacenja vezana Su uz spoznajne asocijacije na boju, i proizlaze iz ucenja odnosno iz skupa

individualnih mreza semantickih asocijacija pojedinca. (Labrecque et al., 2013.)
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Svjeziji primjeri ukljucuju, ve¢ spomenuti McDonalds koji je prije nekoliko godina napravio
potpuni redizajn logotipa isklju¢ivo putem boja. 1z karakteristicno crveno-zute u 0snovnu

paletu boja utemeljenoj na tamnozelenoj i zutoj boji. (Slika 5.)

Slika 5. McDonalds - promjena temeljne palete boja

-

lzvor: Preuzeto s interneta, 2018.(https://blog.print-print.co.uk/mcdonalds-branding-suspiciously-healthy/)

lako postoje brojni primjeri, ovdje ¢e se prikazati asocijativnha mo¢ utjecaja crvene boje. Prema
skupini autora (Piko et al., 2017.) crvena boja sadrzi idealnu asocijaciju za restorane brze
prehrane. S obzirom na to kako je rije¢ o boji koja izaziva paznju, ali istovremeno nije ugodna

za gledanja na duzi period - kupci brzo konzumiraju proizvod i napustaju objekt.

Slika 6. Logotipi restorana brze prehrane — utjecaj crvene boje

Izvor: Piko,M, Toros, J. i Stankovi¢ Elesini, U. (2017.)
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Nadalje, Singh (2006.) istice kontroverznost samih boja. Neki istraziva¢i smatraju kako su
ljudske reakcije na boje stabilne, samim time primjenjive na sve ljude, dok postoje oni koji
istiu kako reakcije i preferencije prema bojama variraju kroz kulturu, spol, godine i druge

varijable.

Postoje Cetiri razine povezanosti izmedu boje i strategije upravljanja markom, sto se manifestira
kroz (Labrecque et al., 2013.):

Identificiranje kategorije proizvoda

Identificiranje marke proizvoda

« Jacanje postojecih znacenja i asocijacija

« Pruzanje diferencijacije kako bi se marka vise isticala od konkurencije.

Doyle i Bottomley (2006.) istrazivali su prikladnost boja i koncepcije proizvoda. Tako,
primjerice kupci preferiraju vidjeti hranu za dorucak i sapun (funkcionalne proizvode) u zeleno
ili zutoj, kombinacija boja koja je snazno povezana sa funkcionalnim koristima poput
ekonomiénosti i Cisto¢e. Sli¢no, dostojanstvo i luksuznost (drustveno-osjecajne koristi) su

znacajno povezani sa srebrenom, crnom bojom.

Drugi rije¢ima, boje i proizvodi posjeduju konotativna znacenja (Set asocijacija i percepcija),

Sto je veéi stupanj sli¢nosti, to ¢e boja biti prikladnija za proizvod.
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2.3.2.3. Tipografija

Komunikacijska poruka ima barem dvije istaknute komponente. Sadrzaj (ono Sto se govori) i
formu ili strukturu (kako se govori). Strukturne karakteristike poruke imaju znacajan efekt na
utjecaj same poruke, djeluju u interakciji sa sadrzajem i tvore skup efekata koje poruka moze

ostaviti na primatelja. (Tannenbaum, et al. 1964.)

U sklopu ovog poglavlja, predstavit ¢e se jedna od klju¢nih “strukturnih” karakteristika

marketin§ke komunikacije - tipografija.

Tantillo i suradnici ukazuju na potrebu za uvodenjem empirijskih parametara prilikom
donosenja odluke o odabiru fonta, koriste¢i sljede¢i argument: “Ako razlic¢iti stilovi fonta
rezultiraju u razli¢itim afektivnim reakcijama, onda stru¢njaci iz podrucja marketinga i dizajna
imaju ve¢u korist od odabira fonta na temelju empirijski utvrdenih razlika, nego od

individualnih preferencija od strane dizajnera ili umjetnika”. (Tantillo et al. 1995., str. 448)

Tipografija kreira znacenja koje signifikantno utjecu na marketinske konstrukte. Ove
asocijacije kasnije utje¢u na percepciju marke, kao i na moguénost prisjecanja marke (Childers
i Jass, 2002.)

Medutim prije pocetka detaljnije razrade i deriviranja hipoteza, potrebno je definirati znacenje

samog koncepta tipografije i odgovaraju¢ih komponenti.

Tipografiju je moguce definirati kao umijece, vjestinu dizajniranja komunikacije temeljene na
ispisanoj rijeci. Slova koja se koriste za komuniciranje ideja mogu poprimiti razlicita stilska
obiljezja zbog varijacije u elementima dizajna poput linije, tezine, orijentacije i veliCine
(Childers i Jass, 2002.)

Prema McCarthy i Mothersbaugh (2002.) tipografija je funkcija triju faktora. Tipografskih
karakteristika koje utje¢u na izgled i formiranja samih slova poput stila, veli¢ine, X-visine,
tezine, nagiba, naglaska, boje. Razmaka, koji ukljucuje udaljenost izmedu rijeci, slova unutar
rijeéi 1 linija teksta. Rasporeda, koji se odnosi na pozicioniranje rijeci i tekstualnih blokova

(duzina linije, broj stupaca, poravnanje, kontrast i sl.)
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Istrazivanja koja analiziraju obiljezja teksta u prijenosu informacija uglavnom su fokusirana na
karakteristike fonta (tip, velic¢ina, boja, koristenje serifa) i razmjestaja teksta (orijentacija, odnos
praznog prostora). Pri tome se nastoji istraziti na koji na¢in ovi faktori utjecu na razlicite aspekte
procesuiranja informacija (korisnost, ¢itljivost), stav i ponaSanje potrosaca (Grobelny i
Michalski, 2015.)

Na vaznost uloge tipografije u razvoju same marke, apelira Thangaraj “Fontovi koji koriste
kompanije poput IBM-a, Mercedesa, Nivea i Marlbora su globalno prepoznatljivi, $to
opravdava znacajne investicije u dizajn i patentiranje vlastitih fontova”. (Thangaraj, 2004., str.
1)

Tipografska obiljeZja utjecu na ishode procesuiranja i uvjeravanja poput stava i percepcije, kroz
efekte triju Sirokih kategorija tipografskih ishoda: semantickih asocijacija, ¢itljivosti i izgleda.
(McCarthy i Mothersbaugh, 2002.)

Zbog ogranicenja i opsega pregleda literature, ovaj diplomskih rad fokusirat ¢e se na osnovni
element tipografije font.

Dio autora definira font kao jedinstvenu kompenzaciju linije, tezine, orijentacije i veli¢ine. Pri
¢emu linija predstavlja najosnovniji element koji definira formu slova i definira stil fonta.
Tezina se odnosi na prazni (‘bijeli’) prostor izmedu slova. Tezina se u pravilu krece od tanke
(eng. light), preko umjerene (eng. medium) do iznimno podebljane (eng. ultra bold).
Orijentacija se odnosi na vertikalnu poziciju. Finalni element ¢ini veli¢ina - koja je
determinirana iznosima triju komponenti bilo kojeg slova: x-veli¢ina, uzlaznost i silaznost.
Kombiniranjem razli¢itih vrijednosti svih spomenutih obiljezja nastaju razliciti tipovi fontova.
(Childress i Jass, 2002.)

Doyle i Bottomley (2006.) razlikuju fontove prema stupnju do kojeg prikladno opisuju
odredene tipove marki proizvoda. Stav o stupnju prikladnosti u pravilu se veze uz

konzistentnost izmedu konotativnog znac¢enja samoga fonta i proizvoda kojeg oglasava.
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Slika 7. Konceptualni model
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Izvor: Doyle i Bottomley. (2006.)

Ovaj koncept razlikuje se od vecine postojecih istrazivanja, zbog uvodenja percipiranog stupnja
prikladnosti. Cjelokupni proces sastoji se od tri segmenta: tipografskih karakteristika,
percepcije prikladnosti i odabira proizvoda. Font ¢e biti okarakteriziran kao prikladan u
situacijama (marka, proizvod) kod kojih postoji povezanost izmedu znacenja (asocijacija) koje
generira proizvod i znacenja (asocijacija) koje generira font (Doyle i Bottomley, 2006.)

Kupci percipiraju marke “luksuznijima” u situacijama kod kojih se koristi ekstravagantni,
formalni font, dok ¢e koristenje prakti¢nih, neformalnih fontova rezultirati u neformalnim

percepcijama marke (Grohmann et al., 2012.)

Prema Henderson et al. (2004.), dizajn fonta moguce je promatrati na univerzalnoj i tipografskoj
skali. Univerzalna skala ukljucuje dizajn karakteristike koje predstavljaju subjektivne opise
poput simetrije, aktiviranosti, kompleksnosti. Kao takve, univerzalne karakteristike definiraju
holisti¢ke opise koji se oslanjaju na percepciju koja svoje ishodiste ima u vizualnom podrazaju.
Tipografske karakteristike odnose se na grafemske opise i ukljucuju fundamentalnu podijelu

fontova na serifne i sans-serifne fontove.
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McCarthy i Mothersbaugh (2002.) isticu postojanje dva efekta utjecaja, prvi koji se odnosi na
percepcije o marki koje su rezultat samih karakteristika fonta, i drugi koji se odnosi na

interakcije izmedu konotativnog znacenja fonta i samog znacéenja pisane poruke.

Koristenjem “neutralnog”, izmi$ljenog imena marke Kkoji ¢e se testirati na oba fonta, autorica
diplomskog rada nastoji kontrolirati element znacenja same poruke i stavlja naglasak na same
karakteristike fonta. To¢nije, vrsi ispitivanje utjecaja fonta na njegovoj fundamentalnoj razini,

usporedujuéi sans i sans-serifne fontove.

Kao sto je ve¢ recCeno, najjednostavnija klasifikacija dijeli fontove na serifne i sans-serifne.
Serifni fontovi predstavljeni su linijama ili krivuljama koje ukrasavaju krajeve svakog slova. S

druge strane sans-serifni fontovi nemaju ukrase na kraju svakog slova (Thangaraj, 2004.)

Odnosno prema opisu Juni i Gross (2008.), serifne fontove karakteriziraju zavrsni ukrasni
potezi koji se projiciraju iz glavnog poteza slova, dok su sans-serifni fontovi manje “kicasti”

bez zavrsnih poteza i ukrasa

Slika 8. Primjeri sans-serifnih i serifnih fontova

Arial Butler

Izvor: izrada autorice, 2018.

Serifni fontovi (poput, Times New Romana) bivaju percipiranima kao elegantnima,
Sarmantnima, emocionalnima, lijepima i zanimljivima. Sans serifni fontovi (poput, Helvetica-

e) opisuju se kao muzevni, mo¢ni, pametni, ¢itljivi, glasni. - Grohmann et al (2012.)

Ono sto je moguce primjetiti u prethodnoj tvrdnji, jest kako prilikom opisivanja fonta kupci
najéeSc¢e koriste atribute koji ukljucuje razlicita osjetila. Tako ¢e neki opisati font kao lagan,
tanak, ostar, snazan, mekan. Nesto apstraktniji opisi ukljucuju epitete poput ugodan, elegantan,

pametan, jednostavan, moderan, zivahan itd.
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U kontekstu odnosa fonta i ponasanja potrosaca, vecinu “apstraktnih” atributa moguce je
dovesti u relaciju s osobinama li¢nosti. Drugim rijeCima apstraktne atribute tipografije i
grafickog dizajna opéenito moguce je promatrati iz perspektive osobnosti koja se kasnije moze

povezati s ljudima odnosno potrosa¢ima. (Walker, et al. 1986.)

Grohmann et al (2012.) skreéu pozornost prema cinjenici, kako usprkos tome sto se imena
marke najce$¢e prezentiraju zajedno sa semantickim informacijama (primjerice u print
oglasavanju), ¢esto se pojavljuju u izolaciji (potpis, logo). U takvim situacijama, fontovi
predstavljaju jedini efekt osobnosti marke koje marketinski stru¢njaci mogu inicijalno

komunicirati.

Osnovna premisa tipografije je da razlic¢iti fontovi prenose razli¢ite konotacije i mogu imati
razli¢iti utjecaj na ¢itljivost, asimilaciju, interpretaciju i utjecaj samih rije¢i uz koncepte koje

prenose (Thangaraj, 2004.)

Doyle i Bottomley (2004.) takoder slijede sli¢nu logiku, i smatraju kako fontovi generiraju
vlastita konotativna znacenja, koja se procesuiraju neovisno o znacenju koje generira sama

rijec.

Promatran iz perspektive dvo-dimenzionalnog uzorka font moze bit malen/velik i
zadebljan/tanak. Iz perspektive tri-dimenzionalne strukture, moguce je uvrstiti osjetila dodira,
i isti font iz prethodne reCenice moze postati oStar/tup, gladak/grub. Medutim povrh toga,
fontovi mogu biti snazni/slabi, tvrdi/mekani, veseli/dosadni, brzi/usporeni, tihi/glasni. Ono §to
predstavlja najveci problem jest uspostavljanje zakonitosti na osnovu koje fontovi poprimaju
ove karakteristike (Walker, et al. 1986.).
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3. EMPIRIJSKI DIO RADA
3.1. Metodoloski aspekti istrazivanja

3.1.1. Uzorak

Uzorak na kojem se temelji istrazivanje, uglavnom se svodi na studente Ekonomskog fakulteta
u Splitu. Anketni upitnik distribuiran je dijeljenjem poveznice na anketu putem drustvenih
mreza i grupa kojima pripada autorica rada. Ostatak uzorka ¢ine prijatelji poznanici koji dijele
slicne demografske karakteristika (slicni profil) sa studentima Ekonomskog fakulteta. Na
temelju svega navedenog, moguce je zakljuciti kako je uzorak prigodnog karaktera -
vjerojatnost jedinice “populacije” za pristup uzorku, svedena je na faktore bliskosti i
dostupnosti. Ogranicenja koja proizlaze iz ovakve metode kreiranja uzorka (situacija kada
distribucija vjerojatnosti nije slu¢ajna), pokrivena su u ograni¢enjima rada u predzadnjem

poglavlju ovog diplomskog rada.

3.1.2. Struktura anketnog upitnika

Cjelokupnu strukturu istrazivacke pojave moguce je podijeliti na sljedece varijable:
demografske karakteristike uzorka, font (tipografija), boja, dimenzije osobnosti marke. Pri
¢emu su font i boja u kontekstu ovog istrazivanja kategorijske po svojoj prirodi, dok osobnost

marke predstavlja zavisnu varijablu.

Drugim rije¢ima, ispitanici su neovisno jedni o drugima pogledali jednu od kombinacija oglasa
(crvena - serif, plava - sans itd.), §to ih je svrstalo u odredenu skupinu (ovisno o kombinaciji),
te su potom su odgovarali na pitanja 0 osobnosti marke na temelju ¢ega se mjeri znacajnost

razlike u pojedinim grupama.

Navedeno je rezultiralo u relativno jednostavnom formatu ankete koja sadrzi vizualni prikaz
oglasa, pitanja kojima se mjeri osobnost marke (temeljem literature dostupne u Aaker, 1997.),
eksplorativna pitanja o stavu i namjeri ponasanja (za svrhu istrazivanja buduénosti), te pitanja
koja se odnose na demografske karakteristike ispitanika. Pitanja zajedno s vizualnim prikazima

oglasa moguce je detaljnije pregledati u nastavku (slika 9. i tablica 4.)
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Slika 9. Vizualni primjeri: plakat, varijante banner oglasa, koristeni fontovi, boje

Lopen

|

Autumn e |
collection |
is out now! o - |
|

Lopen

Lopen

g Helvetica Neue

Crno
000000
Plavo
022FB7
Crveno
FFO000

Lopen

Izvor: 1zrada autorice, 2018.

Kao sto je ve¢ receno je ispitanik dobio jednu varijantu oglasa za plakat i banner, pri ¢emu se
plakat prikazao prije ponudenih na zasebnoj stranici, dok su banner oglasi bili smjesteni iznad
svakog pitanja u anketnom upitniku. Varijacije oglasa razlikovale su se iskljuc¢ivo u obiljezjima
logotipa (tekst oglasa “Autumn collection is out now” je svugdje bio crne boje u istom fontu).
Helvetica Neue i Butler predstavljaju relativno nove i iznimno popularne tipove fontova (sans-
serif i serif). Za dimenzije boje odabrani su predstavnici tople, hladne i neutralne boje. Za ime

marke odabrano je izmisljeno ime “Lopen” (od nizozemskog glagola “Setati”).
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U teoriji osobnosti marke postoji ukupno 5 dimenzija. Svaku od dimenzija ispituje se pomoc¢u

odgovarajucih karakteristi¢nih crta licnosti.

Tablica 4. Pitanja povezana s mjerenjem koncepta osobnosti marke

Crta li¢nosti Objekt Dimenzija
Prizeman (obiteljski; malogradanski) ISKRa
Posten (iskren; realan) ISKRDb
Iskrenost

Ispravan (originalan) ISKRc
Vedar (osjecajan, prijateljski) ISKRd
Odvazan (u trendu; uzbudljiv) UZBa
Zivahan (kul; mladenacki) UZBb

Uzbudljivost
Mastovit (jedinstven) UZBc
Aktualan (samostalan, suvremen) UZBd
Pouzdan (marljiv; siguran) SPOSa
Inteligentan (tehnican; korporativan) SPOSb Sposobnost
UspjeSan (lider; samopouzdan) SPOSc
Visa klasa (glamurozan; zgodan) SOFa
- Sofisticiranost
Sarmantan (Zenstven; fin) SOFb
Aktivan (muéevan,‘ zapadnjacki) ROBa

Robusnost

Snazan (robustan) ROBb

Izvor: Izrada autorice na temelju pregleda literature, 2018.

Ispitanici daju odgovore u vidu stupnja slaganja u kojoj se mjeri pojedine dimenzije odnose na
marke koje su prije toga imali priliku vidjeti u sklopu oglasa. Rije¢ je o Likertovoj ljestvici
raspona 5 stupnjeva (1-u potpunosti se ne odnosi, 2 - donekle se ne odnosi, 3 - niti se odnosi

niti se ne odnosi, donekle se odnosi, 5 - u potpunosti se odnosi).
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3.1.3. Metode obrade podataka

Statistickom metodom ispitala se razina pouzdanosti ljestvice za mjerenje osobnosti marke,
demografske karakteristike studenata koji su tvorili uzorak, te naposljetku dokazati ili

opovrgnuti hipoteze odnosno postaviti naznake za buduca istrazivanja.

Metode obrade podataka koje su se primjenile u sklopu ovog diplomskog rada su sljedece:

- Testiranje pouzdanosti mjerne ljestvice za ispitivanje osobnosti marke (Aaker, 1972.)
koriStenjem Cronbach alpha koeficijent kao mjeru interne konzistentnosti ljestvice.

- Metode deskriptivne statistike u svrhu prikazivanja demografskih karakteristika

ispitanika: apsolutne i relativne frekvencije, aritmeticka sredina, standardna devijacija.
- Analiza varijance kako bi se testirale hipoteze 0 postojanju znacajnih razlika u
dimenzijama osobnosti s obzirom na pripadnost odredenoj testnoj skupini (varijanti

logotipa)

- Visestruka regresijska analiza kojom se nastoji ispitati relativni utjecaj kategorijskih

varijabli na o¢ekivanu vrijednost pojedinih dimenzija osobnosti marke
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3.2. Rezultati istrazivanja

3.2.1. Mjerne ljestvice

Ispitivanje pouzdanosti mjerenih ljestvica predstavlja nuzan uvjet za primjenu daljnjih

statistiCkih metoda. Ovom provjerom nastoji se ispitati mjeri li ljestvica “istrazivacku pojavu”,

odnosno konstrukt za koji je dizajnirana. Teorijski prihvatljiva vrijednost Cronbach Alpha

koeficijenta iznosi > 0,7. Medutim zbog ogranic¢enja u veli¢ini i karakteru uzorka, u praksi se

prihvacaju svi iznosi ve¢i od 0,6. (Pallant, 2003.)

Tablica 5. Pouzdanost mjernih ljestvica

Ljestvica #pitanja AS. SD. Alpha
Iskrenost 4 3,29 0,475 0,557
Uzbudljivost 4 3,56 0,488 0,633
Sofisticiranost 2 3,34 0,718 0,733
Sposobnost 3 3,75 0,491 0,556
Robusnost 2 3,22 0,547 0,628

lzvor: Istrazivanje, SPSS.

Kao sto je vidljivo u tablici 5, iznad svega 3 dimenzije zadovoljavaju kriterije minimalne

teorijske vrijednosti Cronbachovog Alpha koeficijenta: uzbudljivost, sofisticiranost i robusnost.

Pri ¢emu sofisticiranost premasuje i teorijski ideal od 0,7, medutim, zbog relativnog malog

broja pitanja (dva) ove rezultate treba uzeti s rezervom.

Sto se ti¢e dimenzija iskrenosti i sposobnosti isti se nalaze nesto ispod minimalno prihvatljive

razine, ali s obzirom na karakter istrazivanja i usporedbu s ranijim istrazivanjima navedeno ne

bi trebalo predstavljati problem u daljnjoj analizi podataka.
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3.2.2. Deskripcija uzorka

Kao s$to je reCeno u uvodnim dijelovima, zbog kontrole broja ispitanika u svakoj
eksperimentalnoj skupini, ankete su distribuirane putem direktnih poruka na Facebook
platformi uz zamolbu za daljnjim Sirenjem poveznica. U konacnici je anketi pristupilo 241
ispitanika - krajnji cilj bio je dobiti 40 upitnika po svakoj varijaciji logotipa (ukupno Sest

varijacija).

Od ukupno broja, 63.5% ispitanika ¢ine zene (153 Zenska ispitanika), dok je muska populacija
zastupljena sa 36.5% ispitanika (88 muskih ispitanika). Dobna skupina koja je bila najcesce
zastupljena (medijan) su ispitanici od 22 godine (A.S. 22.48, S.D. 3.002), dok se cjelokupan

raspon vrijednosti kretao izmedu 19 i 36 godina.

Preostale demografske karakteristike ukljucivale su stupanj obrazovanja, radni status i
raspolozivi dohodak ispitanika. S obzirom na nacin distribucije anketnih upitnika ne iznenaduje
¢injenica da je ¢ak 81.7% ispitanika imalo je srednju i/ili visu struénu spremu (u pravilu studenti
3., 4. 1 5. godine studija). Visoku stru¢nu spremu imalo je 44 ispitanika (18.3 %). Isto se
manifestira i na radni status ispitanika od cega je 73.4 % (127 studenata) posjedovalo status
studenta, dok je ostatak imao status “zaposlen/a” (ostale skupine ponudenih odgovora nisu
zabiljezene ispitivanjem). Naposljetku, raspolozivi dohodak kretao se u razredima veli¢ine
500kn, s rasponom od “0 - 500” sve do “vise od 3000”. U ovom aspektu, prednjacile su skupine
“1000 - 1500 kn” s 21.6% odnosno “Vise od 3000 s 26.1% udjela od ukupnog broja ispitanika.

Uz redovito pracenje od strane autorice ankete su “zatvarane” u situacijama kada bi se prikupio
odgovarajuci broj upitnika. U nastojanju da demografska struktura pojedinih eksperimentalnih
skupina bude relativno sli¢na, ankete su po potrebi bile ,,pauzirane* ako bi veliki broj
pripadnika jedne skupine ispunio upitnik. Razlog koristenja ovakvog pristupa, lezi u pokusaju
kreiranja prigodnog uzorka koji ima kvotnu osnovu kako bi se donekle eliminirale statisticke

greske uzrokovane procesom prigodnog uzorkovanja.
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3.2.3. Testiranje hipoteza

Kako bi se testirale istrazivacke hipoteze koristena je metoda analize varijance:

Tablica 6. Analiza varijance - utjecaj boja

Varijabla Suma kv. df Sred. kv. F-omjer  Sign. A.S. boje
Iskrenost Ne pos:toji [’azlika -
- prihvaca se
Izmedu grupa 1.164 2 0,582 2,611 0,076 3,34
Unutar grupa 53.044 238 0,223 3.33
Ukupno 54.207 240 3,19
Uzbudljivost SRl
prihvaéa se
Izmedu grupa 6,395 2 3,197 14,971 0,000 3,60
Unutar grupa 50,828 238 0,214 3.34
Ukupno 57,223 240 3,74*
Sposobnost
Izmedu grupa 2,470 2 1,235 5,298 0,006 3,88*
Unutar grupa 55,476 238 0,233 37
e
Ukupno 57,947 240 3,65
Sofisticiranost Crna boja -
- prihvaca se
Izmedu grupa 18,213 2 9,106 20,531 0,000 3,64*
Unutar grupa 105,563 238 0,444 2906
Ukupno 123,776 240 3,38
Izmedu grupa 0,474 2 0,237 0,791 0,455 3,28
Unutar grupa 71,399 238 0,300 3.18
Ukupno 71,873 240 3,19

Izvor: Istrazivanje, SPSS.
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Prethodna tablica prikazuje rezultate za sve hipoteze povezane s bojama. Temeljem analize
varijance utvrdeno je postojanje statisticki znacajne razlike izmedu razlicitih grupa boja i to za
dimenzije uzbudljivosti, sposobnosti i sofisticiranosti. Za dimenzije iskrenosti i robusnosti nije

identificirana statisti¢ki znacajna razlika.

Ocekivalo se kako ¢e prisutnost plave boje znacajno djelovati na dimenzije sposobnosti i
robusnosti. Temeljem znacajnosti razlike aritmeticke sredine (p=0,006) za varijante logotipa
temeljenih na plavoj boji, odbacuje se Hi hipoteza prema kojoj plavi logotip pokazuje
statisticki znacajno vedci stupanj sposobnosti od drugih boja, bez obzira na tipografiju logotipa.
Toc¢nije, u ovom slucaju crna boja pokazuje veci stupanj sposobnosti (A.S.=3,88 za crnu
odnosno 3,7 za plavu boju), sto je suprotno oéekivanjima temeljenim na teoriji. Nastavno, s
plavom bojom odbacuje se Hz hipoteza prema kojoj plavi logotip pokazuje statisticki znacajno
vedi stupanj robusnosti od drugih boja, bez obzira na tipografiju logotipa. No medutim u ovoj
situaciji (za razliku od prethodnog sluc¢aja), uopée ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu

pojedinih grupa boja (p=0,455).

U nastavku se potvrduju hipoteze povezane s crvenom i crnom bojom. Drugim rijeCima
prihvacéa se Hs hipoteza prema kojoj crveni logotip pokazuje statisticki znacajno vedi stupanj
uzbudljivosti od drugih boja, bez obzira na tipografiju logotipa (p=0,000, A.S.=3,74 za crvenu
boju).

U sluc¢aju crne boje prihvaéa se Hs hipoteza prema kojoj crni logotip pokazuje statisticki
znacajno veci stupanj sofisticiranosti od drugih boja, bez obzira na tipografiju logotipa
(p=0,000, A.S.=3,64 za crnu boju).

U konacnici je pretpostavljeno kako neée postojati razlika izmedu pojedinih logotipa u
prosjecnoj razini iskrenosti. Na temelju rezultata istrazivanja se prihvaéa Hs hipoteza prema
kojoj ne postoji statisticki znacajna razlika u stupnju iskrenosti izmedu crne, crvene i plave

boje, bez obzira na tipografiju logotipa (p=0,076).

U nastavku se analiziraju tipografski elementi logotipa koriste¢i istu metodu. Drugim rije¢ima
umjesto boje testira se znacajnost razlike aritmeticke sredine pojedinih dimenzija osobnosti

marke izmedu dvije skupine fontova (zanemarujuci utjecaj boje).
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Tablica 7. Analiza varijance - utjecaj tipografije

N Suma Sredina ) ) A.S. po fontu
Varijabla F-omjer  Sign. ]
kvadrata kvadrata (hipoteze)
Iskrenost
— Sans
Izmedu grupa 0,307 1 0,307 1,361 0,244 3,26
Unutar grupa 53,900 239 0,226 .
Serif
Ukupno 54,207 240 3,33
Uzbudljivost
Sans
Izmedu grupa 0,014 1 0,014 0,057 0,811 3,55
Unutar grupa 57,209 239 0,239 )
Serif
Ukupno 57,223 240 3,57
Sposobnost
Sans
Izmedu grupa 0,169 1 0,169 0,699 0,404 3,712
Unutar grupa 57,778 239 0,242 .
Serif
Ukupno 57,947 240 3,77
Sofisticiranost
Sans
Izmedu grupa 24,652 1 24,652 59,439 0,000 3,03
Unutar grupa 99,124 239 0,415 )
Serif*
Ukupno 123,776 240 3,66
Robusnost
- Sans*
Izmedu grupa 4,946 1 4,946 17,663 0,000 3,36
Unutar grupa 66,927 239 0,280 )
Serif
Ukupno 71,873 240 3,07

Izvor: Istrazivanje, SPSS.
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Analizu hipoteza i interpretaciju hipoteza moguce je pronaci u nastavku.

Za pocetak se analizira serifna skupina fontova za koju se oc¢ekivalo kako ¢e manifestirati veci
stupanj uzbudljivosti i sofisticiranosti. Temeljem analize varijance odbacuje se He hipoteza
prema kojoj serifni logotipi pokazuju statisticki znacajno veéi stupanj uzbudljivosti od sans-

serifnih fontova, bez obzira na boju logotipa (p=0,811).

S druge strane se prihvaéa H7 hipoteza buduci kako serifni logotipi pokazuju statisticki
znacajno veci stupanj sofisticiranosti od sans-serifnih fontova, bez obzira na boju logotipa
(p=0,000, A.S. = 3,66 za serifne fontove).

Sto se pak ti¢e sans-serifnih fontova, pregled literature sugerirao je veéi stupanj utjecaja na
dimenzije robusnosti i sposobnosti. 1z perspektive robusnosti potvrdena je Hs hipoteza prema
kojoj sans-serifni logotipi pokazuju statisticki znacajno veéi stupanj robusnosti od serifnih

fontova, bez obzira na boju logotipa (p=0,000, A.S. = 3,36).

U vidu dimenzije sposobnosti, podaci ukazuju na nepostojanje statisticki znacajne razlike
izmedu sans-serifnih i serifnih logotipa (p=0,404). Odnosno moguce je odbaciti Hoe hipotezu
koja je pretpostavila kako ¢e sans-serifni logotipi pokazati statisticki znacajno veéi stupanj

sposobnosti od serifinih fontova, bez obzira na boju logotipa

Posljednja u nizu hipoteza temeljenih na tipografiji odnosila se na dimenzije iskrenosti.
Rezultati istrazivanja ukazali su na nepostojanje statisticki znacajne razlike u stupnju
iskrenosti izmedu serifnih i sans-serifnih logotipa, bez obzira na boju logotipa, c¢ime se

prihvaéa Hio hipoteza.
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Prije zakljucka potrebno je analizirati jedinu “eksplorativau” hipotezu u ovom istrazivanju
kojom se nastoji ispitati nac¢in na koji font i boja utje¢u na percepciju dimenzija osobnosti
marke. U radu je postavljena hipoteza (Hio) prema kojoj ,, Font i boja statisticki znacajno

utjecu na percepciju dimenzija osobnosti marke”.

Promjenom u pristupu (iz analize razlika medu grupama, u regresiju) nastoji se predvidjeti
utjecaj svih prethodno navedenih elemenata na kretanje zavisnih varijabli iskazanih

dimenzijama osobnosti marke.

S obzirom na to kako su u ovom sluc¢aju nezavisne varijable (boja i font) kategorijske
(nominalne) prirode, kako bi se ispravno primjenila metoda linearne regresije potrebno je

transformirati ove kategorije u dummy varijable.

Rije¢ je 0 “pomoé¢nim” varijablama koje imaju dva modaliteta vrijednosti (0 i 1).

Transformirane vrijednosti za varijable fonta i boje daju se u tablici 8.

Tablica 8. Dummy varijable - boja i font

Varijabla Font-Dummy Varijabla Boja-Dummy 1 Boja-Dummy 2

Serif 0 Crno 0 0
Sans 1 Crveno 1 0
Plavo 0 1

Izvor: Istrazivanje, SPSS.

Nakon s$to su varijable transformirane pristupa se metodi linearne regresije. U ovom sluc¢aju
zavisne varijable predstavljaju pojedine dimenzije osobnosti marke, dok su nezavisne varijable

predstavljene trima dummy varijablama (jedna za font i dvije za boju).
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Tablica 9. Rezultati Linearne regresije - statisticka znac¢ajnost modela

) N Suma Sredina F o
Dimenzija ) Signif. R?
kvadrata kvadrata omjer
Iskrenost Regresija 1,424 3
: 0,475
Rezidual 52,783 237 0923 2,132 0,097 0,026
Ukupno 54,207 240 ’
Uzbudljivost Regresija 6,453 3 5151
Rezidual 50,770 237 0’214 10,041 0,000 0,113
Ukupno 57,223 240 ’
Sposobnost Regresija 2,626 3 0875
Rezidual 55,320 237 0’233 3,750 0,012 0,045
Ukupno 57,947 240 ’
Sofisticiranost Regresija 44,262 3
: 14,754
Rezidual 79,514 237 0336 3,977 0,000 0,358
Ukupno 123,776 240 ’
Robusnost Regresija 5,416 3 805
Rezidual ~ 66,457 237 o’zso 6439 0,000 0,075
Ukupno 71,873 240 ’

Izvor: Istrazivanje, SPSS.

Tablica 9. prikazuje rezultate linearne regresije. Od ukupno 5 dimenzija, statisticki znacajni
modeli su dobiveni u dimenzijama uzbudljivosti, sofisticiranosti i robusnosti. Statisticka
znacajnost modela ukazuje na postojanje odredenih razlikosti izmedu vrijednosti dimenzija i
vizualnih elemenata logotipa. No medutim ono sto zabrinjava jest niska razina koeficijenata
determinacije koji u ovom slucaju predstavlja prediktivnu sposobnost modela. I1zuzev dimenzije
sofisticiranosti kod koje je regresijskim modelom objasnjeno 35,6% rezidualnih odstupanja,
nijedan dobiveni model nema prediktivnu sposobnost. Stoga se u nastavku prikazuju

koeficijenti regresije dobiveni analizom dimenzije sofisticiranosti.
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Tablica 10. Koeficijenti Linearne regresije - dimenzija sofisticiranosti

Varijabla B SEs B t Sig

Konstantni ¢lan 3,977 0,075 / 52,939 0,000
Dummy-Font -0,659 0,075 -0,459 -8,812 0,000
Dummy-Bojal 0,230 0,090 -0,153 -2,546 0,012
Dummy-Boja2 -0,696 0,093 -0,451 -7,523 0,000

Izvor: Istrazivanje, SPSS

Na temelju tablice 10. moguce je zakljuciti kako oba faktora (font i boja) statisticki znacajno

utjeCu na kretanje vrijednosti dimenzije sofisticiranosti. Op¢a regresijska jednadzba glasi:

Yeop = 3,977 — 0,659X fon — 0,230X poja1 — 0,696X pojaz

Navedene rezultate potrebno je interpretirati u sklopu nac¢ina kodiranja, odnosno vrijednosti
dummy varijabli. Za pocetak uzimaju se tzv. referente vrijednosti (gdje je vrijednost dummy

varijabli = 0, u ovom slucaju rije¢ je o slu¢aju kombinacije serifnog fonta i crne boje.

xfnm =0

Ysop . =3:977
xbojal =0
xbojﬂ2=0

U ovoj varijanti razina dimenzije sofisticiranosti iznosi 3,977, te se ostale vrijednosti

promatraju na temelju ove (referentne).

55



Tablica 11. Vrijednosti zavisne varijable - dimenzija sofisticiranosti

Kombinacija Varijabla Kvar Y sof
Font 0

Serif/Crna Bojal 0 3,977
Boja2 0
Font 0

Serif/Crvena Bojal 1 3,747
Boja2 0
Font 0

Serif/Plava Bojal 0 3,281
Boja2 1
Font 1

Sans/Crna Bojal 0 3,318
Boja2 0
Font 1

Sans/Crvena Bojal 1 3,088
Boja2 0
Font 1

Sans/Plava Bojal 0 2,622
Boja2 1

Izvor: Istrazivanje, SPSS

Drugim rije¢ima, promjenom fonta iz serifnog u sans-serifni dolazi do smanjenja razine
sofisticiranosti za 0,659 jedinica pod uvjetom da su boje nepromijenjene. S druge strane
promjenom boje iz crne u crvenu dolazi do smanjena razine sofisticiranosti za 0,230 jedinice,
dok promjenom iz crne boje u plavu dolazi do smanjenja od 0,696 jedinica - pod uvjetima

nepromijenjenog fonta.

Na temelju ovih rezultata, nije moguce povuéi relevantne zakljucke o sinergijskom djelovanju
boje i fonta, te se stoga odbacuje posljednja hipoteza o statisti¢ki zna¢ajnom utjecaju fonta i

boje na osobnost marke.
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4. ZAKLJUCAK

Na temelju rezultata istrazivanja, dodatno se potvrduju i obogacuju nalazi o vaznosti i znacaju
koncepta osobnosti marke i na¢ina na koji vizualni (dizajn) elementi logotipa utjecu na
percepciju istog. Medutim, usprkos utemeljenosti na teoriji i eksperimentalnom pristupu
istrazivanju, rezultati ovog istrazivanja i Spoznaje, predstavljaju isklju¢ivo konceptualni nacin

na koji bi se moglo promatrati odnos vizualnih elemenata i osobnosti marke.

Kao $to je re€eno U uvodu, u danasnjim trziSnim uvjetima, pri aktivnostima upravljanja
markama koriste se sva raspoloziva sredstva kako bi se marka istaknula na trzistu; Od ulaganja
u funkcionalnosti proizvoda, oglasivacke poruke, pakiranja, distribuciju sve do vizualnog
oblikovanja proizvoda i logotipa koji predstavlja marku. Kombinacijom svih navedenih

elemenata u percepciji kupca razvija se koncept i vizija osobnosti marke.

U procesu vizualizacije osobnosti marke, logotip kao nositelj vizualnog identiteta marke
predstavlja zanimljivu istrazivacku pojavu. Osnovna svrha ovog diplomskog rada bila je

identificirati povezanost izmedu elemenata logotipa i pojedinih dimenzija osobnosti marke.

Vecéina rezultata ovog istrazivanja uglavnom su u skladu sa o¢ekivanjima utemeljenim na teoriji
i dosadasnjim istrazivanjima. Izravno je potvrdena povezanost izmedu klasi¢nih odnosa poput
sofisticiranosti i crne boje, uzbudljivosti i crvene boje. Nadalje, u kontekstu serifnih fontova
potvrdena je povezanost izmedu serifnih fontova i sofisticiranosti, odnosno robusnosti i sans-

serifnih fontova.

Ono sto pomalo iznenaduje je relativno slab utjecaj plave boje, koja je ujedno jedna od najcesce
koriStenih boja u procesima oblikovanja marke. No medutim, rezultati ovog istrazivanja nisu
uspjesno dokazali povezanost izmedu plave boje i sposobnosti odnosno robusnosti.Naposljetku
u skladu s teorijskim ocekivanjima, za oba vizualna elementa nije moguce dokazati povezanost

odnosno znacajni utjecaj na kretanje vrijednosti dimenzije iskrenosti.

Kako bi se dublje istrazili odnosi izmedu ovih varijabli, pogotovo sinergijsko djelovanje obaju
vizualnih elemenata logotipa, primjenjena je linearna regresija sa dimenzijama osobnosti marke
kao zavisnim varijablama, odnosno elementima boje i fonta kao nezavisnim kategorijskim

varijablama.
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Rezultati ovih istrazivanja donekle su u skladu s prethodnom analizom varijance. Na
podru¢jima gdje je djelovanje boje dominantno, prisutnost fonta uvelike bi utjecalo na
smanjivanje prediktivne sposobnosti regresijskih modela. Tome u prilog idu vrijednosti
koeficijenta determinacije, koji je pokazao donekle zadovoljavaju¢u razinu samo kod dimenzije
sofisticiranosti. Rije¢ je o jedinoj dimenziji u kojoj je dominacija serifnog fonta i crne boje
dovela do zadovoljavajuéih rezultata koji se mogu naknadno iskoristiti u strategiji vizualnog

oblikovanja marke.

Ogranicenja ovoga rada moguce je prvenstveno temeljiti na onima uzrokovanim: veli¢inom i
tipom uzorka, konstruiranju mjerne ljestvice, prethodnom derivacijom vizualnog logotipa na

boju i tipografiju, vizualnom oblikovanju oglasa/marke.

Uzorak je po svojoj prirodi prigodnog karaktera. Svi ispitanici su zaprimili poveznicu na anketu
putem izravne poruke od strane autorice. Isti su zamoljeni za daljnju distribuciji anketnih
upitnika svojim prijateljima i poznanicima. S obzirom na to kako je vjerojatnost jedinice
populacije da pristupi uzorku, svedena na stupanj “poznanstva” S autoricom, ovakvo

uzorkovanje izravno utjece na reprezentativnost dobivenih rezultata.

Problematika konstruiranja mjerne ljestvice konstrukta osobnosti marke donekle je objasnjena
u uvodu rada. Istice se istrazivanje koje je proveo Avis (2012.) prema kojem se kritizira teorija
osobnosti marke iz perspektive kategorije proizvoda, problematike prilagodavanja domene,
problematika selekcije deskriptora. Ovom ogranicenju pridruzuje Se i proces pokusaja prijevoda
u “duhu hrvatskog jezika” $to se najbolje ocituje u engleskim izrazima poput “small town”,
“wholesome”, “western” koji (zajedno s drugim izrazima) mogu imati razli¢ita tumacenja u

hrvatskom jeziku.

Sljedece ograniCenje vezano je uz proces pojednostavljene redukcije oglasa na vizualne
elemente boje i tipografije, sto je u praksi znatno kompleksnije bilo kroz vizualni jezik ili pak
sam znak logotipa. Postavlja se pitanje koliko dobro ispitanici u formi oglasa i logotipa
izrazenog fontom i bojom, uopce percipiraju takav vizual. A potom, koliko je isti utjecao na
dimenzije osobnosti marke. Ovo ogranicenje nastavlja se i na nac¢in vizualizacije samog oglasa
I ograni¢enjima sustava Google Form u provodenju eksperimenata. U ovoj situaciji bilo je
potrebno kreirati sest anketnih upitnika, dok su formati logotipa bili ograni¢eni zahtjevima

platforme u vidu dimenzija fotografija i pozicioniranja istih.

58



Najveci doprinos ovog istrazivanje lezi U pokusaju kvantificiranja kreativnog procesa dizajna i
apstraktnog konstrukta poput osobnosti marke. Usprkos svim prethodno navedenim
ograni¢enjima, diplomski rad empirijskim putem pokazuje postojanje povezanosti izmedu

vizualnih komponenti logotipa i dimenzija osobnosti marke opisanih teorijskim pregledom.

Na temelju svega moguce je zakljuciti kako vizualni podrazaji znacajno utjecu na percepciju
marke kada se ista promatra kroz njenu osobnost. Stoga bi u istrazivanjima u buduénosti, trebalo
paznju obratiti na detaljniju razradu vizualnih elemenata logotipa uvodenjem znaka kao

vizualno najznacajnijeg elementa.

Nadalje, jedan od smjerova buducih istrazivanja predstavlja i dodatna derivacija logotipa koja
bi se fokusirala samo na jedno obiljezje a ne kombinaciju istih (boja i tipografija). Isto bi,
potencijalno pozitivno, utjecalo na preciznije mjerenje utjecaja isklju¢ivo jedne komponente.
Isto tako, vrijedilo bi bilo ispitati odnos izmedu dimenzija osobnosti i namjere ponasanju kupca.
Utjece li ijedna dimenzija na namjeru i stav prema kupnji proizvoda? Na ovaj na¢in dodatno bi
se skrenula pozornost prema teoriji osobnosti marke i utjecaja osobnosti na ponasanje
potroSaca. Naposljetku legitimna je i rasprava o utjecaju imena marke koje zasigurno utjece na
percepciju marke. Stoga bi u budué¢im istrazivanjima trebalo obaviti “pred-testiranje”

znacajnosti imena marke kako bi se identificirala ja¢ina utjecaja na percepciju osobnosti marke.

S druge strane, promatrano s aspekta poslovnog cilja, sve aktivnosti koje se vezu uz osobnost
marke poduzimaju se kako bi se ostvario $to bolji trzisni rezultat. S tim u mislima, postavlja se
pitanje na koji na¢in se osobnost marke manifestira u trzisnom pristupu. Postoje li razlike u
poslovnim rezultatima poduzeca s obzirom na dimenzije osobnosti marke? Je li moguce
izmjeriti namjeru ponasanja (kupnju, stav prema kupnju) i dovesti iste u korelaciju s

vrijednostima pojedinih dimenzija osobnosti marke?

Rezultati ovog istrazivanja idu u prilog pokusaju uvodenja metodologije u kreativne procese.
Samim time trebalo bi ponuditi misaoni okvir dizajnerima i menadzerima marke za mjerenje

utjecaja vizualnih elemenata na dozivljaj i percepciju odredenih vrijednosti marke.

Putem izmjena na logotipu i odabranoj paleti boja, moguce je upravljati vrijednostima koje
marka zeli komunicirati prema svojim kupcima. Odnosno, donijeti poslovnu odluku zeli se na
trziStu pozicionirati kao iskrena, robusna, sposobna, sofisticirana ili uzbudljiva marka

proizvoda.
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SAZETAK

Uspjesne marke se ne stvaraju preko noc¢i. Simbolizam koji prenosi marke predstavlja
kombinaciju percepcija, osjec¢aja i stava potrosac¢a. Upravljanje ovim konstruktima iziskuje

znacajne napore i sredstva u uvjetima modernih trzista.

Drugim rijec¢ima, menadzeri zele diferencirati marke od drugih kao sredstvo ostvarivanja
konkurentske prednosti. Tradicionalno, ove strategije osobnosti marke razvijale su se oko
proizvoda ili usluga i njima odgovarajucih funkcionalnih i utilitaristi¢kih koristi koje pruzaju.
U posljednje vrijeme, dolazi do jacanja konkurencije, i postaje prakticki nemoguée ostvariti

diferencijaciju isklju¢ivo na temelju funkcionalnih atributa.

Na tragu tih ideja, isti¢e se koncept osobnosti marke kao set karakteristika ljudske osobnosti
koje je moguce asocirati (povezati) sa markom. Prema ovoj teoriji osobnost marke manifestira
se u sklopu 5 razli¢itih dimenzija: iskrenosti, uzbudljivosti, sposobnosti, sofisticiranosti i

robusnosti.

Paralelno s rastom interesa za konceptom osobnosti u domeni marki proizvoda, danasnji svijet
postaje sve vise orijentiran prema vizualnim komponentama, zbog ¢ega logotipi postaju jedna

od najvrjednijih komponenti tvrtke - apsolutno esencijalni u stvaranju i izgradnji marki.

Za potrebe ovog rada logotip je sveden na funkcije fonta i boje. Koriste¢i vizualne primjere za
kategorije serifnog i sans-serifnog fonta, i tri temeljne boje (crna, plava, boja) nastoji se ispitati
utjecaj i odnos izmedu vizualnih komponenti logotipa i njima odgovaraju¢ih dimenzija

osobnosti marke.

Kljuéne rijeci: Upravljanje markom, Osobnost marke, logotip, tipografija, boja
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SUMMARY

It takes a lot of time to create a successful brand. The symbolism that is being communicated
by the brand, represents a unique combination of perception, emotion, and attitude of a
consumer. Managing these concepts is getting more and more complicated as markets evolve

worldwide.

In other words, brand managers seek to differentiate the brand from their competitors and use
this position as a competitive advantage. Traditionally, these strategies were always shaped
around the functional and utilitarian benefits of the product itself. Nowadays, competition is
getting a lot stronger, and it’s merely impossible to achieve differentiation purely based on

functional attributes.

Inspired by these ideas, the spotlight is placed on “Brand personality” concept - a set of human
traits that can be associated with the brand. According to this theory, brand personality
manifests itself using 5 dimensions: sincerity, excitement, competence, sophistication, and

ruggedness.

As the world is turning their eyes towards brand personality concept, visual components of the
brand are getting more important. Resulting in logotypes and becoming one of the most
valuable components of a company - absolutely crucial in the brand creation and growth

process.

In this survey, the logotype is derived to its most two basic forms: typeface and color. Using
visual cues for sans-serif and serif categories and three “primary” colours (black, red, blue) it
tries to measure the impact and relationship between visual elements of a logotype and its

corresponding brand personality dimensions.

Keywords: Brand Management, Brand Personality, Logotype, Typography, Colour
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PRILOZI

Prilog 1. Anketni Upitnik (s primjerom Sans/Crne varijante oglasa)

Utjecaj vizualnih elemenata logotipa na osobnost marke

Postovaniy/a,

Ova anketa se provodi za potrebe pisanja diplomskog rada na temu utjecaja vizualnih
elemenata logotipa na osobnost marke. Anketa je u potpunosti anonimna i dobrovoljna te ce

rezultati dobiveni ovim istrazivanjem biti koristeni iskljucivo u svrhu izrade diplomskog rada.

U slucaju postojanja nekih nejasnoca, molim Vas da me kontaktirate na e-mail:

dinalandikusic@gmail.com

Hvala Vam na ulozenom vremenu i sudjelovanju!

*QObavezno
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Vizualni primjerak oglasa
Molim Vas da pozorno pogledate oglas i logotip marke na fotografiji ispod.

Nakon toga mozete pristupiti ispunjavanju anketnog upitnika

Autumn
collection
IS out now!

l U;._n_:: |

Lopen
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Osobnost marke
Molim Vas da na temelju fotografije odgovorite na sljedeca pitanja.

Lopen

ISKRENOST: U kojoj mjeri se sljede¢e karakteristike odnose na
logotip kojeg ste prethodno vidjeli? *

U potpunosti  Donekle se Ni1_it§e slazu Donekle se U potpunosti
se ne slazu ne slazu nitl Se ne slazu se slaZu
slazu
Prizeman
(obiteljski
orijentiran, O O O O O
malogradanski)
Posten (iskren,
realan) O O O O O
Ispravan
(orlginalan) O O O O O
Vedar (osjecajan,
prijateljski) O O O O O

Lopen

UZBUDLJIVOST: U kojoj mjeri se sljedece karakteristike odnose
na logotip kojeg ste prethodno vidjeli? *

U potpunosti  Donekle se ne Nit! se slazu Donekle se U potpunosti
sene slaiu slazu it sene slazu se slazu
slazu
Odvaz
rend O O O O O
uzbudljiv)
Zivahan (kul,
i O O O O O
Mastovit
(jea’dinc;‘;lven}l o O o O O
Aktual
(sal;jna{::]t-lalanr O O O O O

suvremen)



Lopen

SPOSOBNOST: U kojoj mjeri se sljedece karakteristike odnose
na logotip kojeg ste prethodno vidjeli? *

U potpunosti Donekle se ne Ng;ﬁsz:l:a:u Donekle se U potpunosti
se ne slazu slazu g slazu se slazu
slazu
Pouzdan (marljiv,
siguran) O O O O O
Inteligentan
(korporativan,
tehnicki O O O O O
potkovan)

Uspjes lider,
gt O O O O O

Lopen

SOFISTICIRANOST: U kojoj mjeri se sljedece karakteristike
odnose na logotip kojeg ste prethodno vidjeli? *

U potpunosti  Donekle se ne Ng:t?zeslr?':u Donekle se U potpunosti
se ne slazu slazu slazu slazu se slazu
Visa klasa
Gamurozn, O ® O ® O
zgodan)

et O O O O O

Lopen

ROBUSNOST: U kojoj mjeri se sljedece karakteristike odnose na
logotip kojeg ste prethodno vidjeli? *

Niti se slazu
niti se ne
slazu

U potpunosti  Donekle se ne
se ne slazu slazu

Donekle se U potpunosti
slazu se slazu

Aktivan

(muzevan, O O O O O

‘zapadnjacki”)

(Srgi?.las:lan] O O O O O &



Vi ste? *
(O Muskarac

(O Zena

Koliko imate godina? *

Your answer

Vas radni status je? *

(O student

(O Zaposlen

(O samozaposlen (Poduzetnik)

(O Nezaposlen

(O other:

Zavrseni stupanj obrazovanja? *

(O NKv
(O sss
O vss
O vss

Vas prosjecni raspolozivi mjesecni dohodak (dZeparac,
stipendije, pla¢a, izvanredni primici) iznosi *

(O 0-500kn

(O 500-1000 kn
(O 1000-1500 kn
() 1500- 2000 kn
(O 2000- 2500 kn
(O 2500- 3000 kn

(O Vise od 3000 kn

Ukoliko ste zainteresirani za rezultate istrazivanja, molim Vas da
mi ostavite svoj e-mail:

Your answer
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Prilog 2. Serif/Crna varijanta plakata i bannera

Autumn
collection
IS out now!

Lopen

Lopen
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Prilog 3. Sans/Plava varijanta plakata i bannera

Autumn
collection
IS out now!

Lopen

Lopen
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Prilog 4. Serif/Plava varijanta plakata i banner

Autumn
collection
IS out now!

Lopen

Lopen - |
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Prilog 5. Sans/Crvena varijanta plakata i banner

Autumn
collection
IS out now!

Lopen

Lopen
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Prilog 6. Serif/Crvena varijanta plakata i bannera

Autumn
collection
Is out now!

Lopen

Lopen = |
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