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Sazetak

U srediStu je ovog diplomskog rada vizualna komunikacija brendova koja se ostvaruje
pomocu razli¢itih komunikacijskih alata. Vizualna komunikacija od klju¢ne je vaznosti za
izgradnju i odrzavanje vizualnog identiteta brenda. Pomocu vizualne komunikacije prenose se
vrijednosti i1 karakteristike brenda koje ga razlikuju od ostalih, slicnih brendova. Ako je vizualna
komunikacija konzistentna, a vrijednosti koje prenosi utemeljene, omogucit ¢e brendu

prepoznatljivost i dobar ugled.

Vizualna komunikacija zastupljena je i u tradicionalnim i u novim medijima. Koristenjem
raznih komunikacijskih kanala brend je predstavljen publici i zauzima svoje mjesto na trziStu.
Vizualnu komunikaciju ¢ini skup elemenata koji zajedno ¢ine vizualni identitet brenda. Logo,
boja, tipografija, ambalaza, ikona, ilustracija, fotografija i slika samo su neki od vizualnih
elemenata koji takoder obnasaju funkciju prepoznatljivosti brenda te karakteristike i vrijednosti

koje zastupa.

Istrazivacki dio diplomskog rada sastoji se od kvantitativnog istrazivanja za Cije je
potrebe kreiran anonimni anketni upitnik. Anketom su ispitana misljenja sudionika o vaznosti
vizualne komunikacije ¢ime se htjela utvrditi mo¢ vizualnog identiteta brenda i njen utjecaj na
kupcevu percepciju o brendu prilikom kupovine. Takoder su ispitane potroSacke navike i
percepcija koju imaju prema proizvodima primjeru brenda vode. Ustanovljeno je da vizualni
identitet ima veliku ulogu u percepciji javnosti o samom brendu. Vizualni elementi poput boje,
logotipa i tipografije omogucuju proizvodu da se istakne u mnostvu sli¢nih proizvoda i utjece na

odluke o kupnji.

Kljucne rijeci: vizualni identitet, vizualna komunikacija, brend, semiotika, oglasavanje



Abstract

The main topic of this papir is visual communication of brands through different
communication channels. Visual communication is of crucial importance in order to build and
maintain a brand's visual identity. Using visual communication, we convey the values and
characteristics of the brand that distinguish it from other, similar brands. If the visual
communication is consistent, and the values it conveys are grounded, it will enable the brand to

be recognized and have a good reputation.

Visual communication is represented in both traditional and new media. Through various
communication channels, it presents the brand to the audience and takes its place on the market.
Visual communication consists of a set of visual elements that, as a whole, make up the brand's
visual identity. Logo, color, typography, packaging, icon, illustration, photo, picture are just
some of the visual elements. In addition to the aesthetic function, they perform the function of

recognition and communicate the characteristics and values that the brand represents.

The research part consists of quantitative research conducted through an anonymous survey
questionnaire. Through the mentioned survey, the respondents' opinions on the importance of
visual communication and its influence were examined. This was to determine the power of the
brand's visual identity and its impact on brand perception and purchase decisions. In addition to
general consumption habits, we also examined the habits and perception that consumers have
towards drinking products using the example of water. It has been shown that visual identity
plays a big role in the public's perception of the brand itself. Visual elements such as color, logo
and typography will allow a product to stand out from a crowd of similar products and influence

purchasing decisions.

Keywords: visual identity, visual communication, brand, semiotics, advertising



Uvod

Tema je ovog rada uloga vizualnog identiteta pri percepciji brenda i donosenju odluke o
kupnji. Vizualna komunikacija u danasnje je vrijeme sveprisutna, a gotovo svaki proizvod ili
usluga ima vlastiti vizualni identitet kojim se predstavlja publici. U obilju brendova pojedini
proizvodi, u odnosu na ostale, imaju bolju reputaciju pri ¢emu vizualna komunikacija ima

znacajnu ulogu.

S ciljem Sto temeljitijeg problematiziranja utjecaja vizualnog identiteta na publiku, u radu
su detaljno prikazani elementi vizualnog identiteta, komunikacijski kanali i semioticke metode

kojima se brendovi koriste.

Rije¢ identitet dolazi od latinske rijeci idem, a njeno znacenje je isti, a definicija glasi
kako je identitet ,,skup znacajki koje neku osobu ili stvar ¢ine onom koja jest™ (Clifton, 2003:
113). Vizualni identitet tvore sve znaCajke koje imaju svrhu identificiranja, razlikovanja i
predstavljanja brenda potrosaima. U vizualni identitet ubrajamo logotip, tipografiju, boju,
oblikovanje ambalaze i etiketu. Cilj je svakog brenda kreirati jedinstveni vizualni identitet kojim
¢e predstaviti prednosti i kvalitete koje ga razlikuju od sli¢nih, konkurentnih proizvoda (Clifton,

2003: 116).

Novi trendovi poput digitalizacije, razvoja web platformi, novih nacina interakcije i novih
medija pruzaju mogucénost koriStenja vizualnog identiteta u fizickom, digitalnom i virtualnom
obliku. Utemeljenje komponenti vizualnog identiteta koriste se dosljedno i prilagodavaju se
platformi na kojoj se nalazi. Knjiga grafickih standarda nekog proizvoda pomno se prati

neovisno o platformi na kojoj se nalaze.

Iako se Cesto znacenje pojmova vizualni identitet i vizualni imidzZ izjednacava, rije€ je o
dvama razli¢itim znacenjima. Identitet je strateski isplaniran nacin na koji ¢e se brend predstaviti
publici. ImidZ je percepcija koju javnost stvara o brendu nakon susreta s njegovim identitetom
(Pavlek, 2003: 13). Imidz se u komunikacijskom procesu nalazi se na strani primatelja te ovisi o
njegovom dekodiranju poruke brenda, dozivljaju znacenja brenda i interpretaciji znakova

(Lijovi¢, 2012: 368). Identitet brenda nalazi se na strani poSiljatelja i prethodi imidzu (Lijovic,



2012: 360). Imidz brenda ne mozZe biti pozitivan ako nisu izgradeni ¢vrsti temelji 1 karakteristike

vizualnog identiteta.

U prvom dijelu rada predstavljen je teorijski dio stvaranja, razvoja i djelovanja vizualnog
identiteta brenda. Svaki brend sluZi se vlastitim identitetom kao glavnim komunikacijskom
alatom kojim se predstavlja javnosti. Spoj imena 1 vrijednosti pomazu brendu da izgradi vizualni
identitet koji se prenosi na njihove proizvode u obliku odabranih boja, tipografije i logotipa.
Poseban je osvrt u teorijskom dijelu na razne komunikacijske kanale kojima se brend sluzi kako
bi se uspostavila vizualna komunikacija s publikom. Persuazivna komunikacija brendova cesto
se koristi u svrhe upravljanja percepcijom i stavovima publike Sto je i prikazano nekolicinom

primjera.

Drugi dio rada bavi se metodoloSkim pristupom koriStenim u istrazivanju. Cilj je rada
bio istraziti u kojoj mjeri vizualni identitet brenda utjee na oblikovanje percepcije o
proizvodima i saznati koja je eventualna veza izmedu vizualnog identiteta i donosenja odluke o
kupnji proizvoda. Kako bi ispitali u¢inkovitost vizualne komunikacije, drugi dio navedenog
istrazivanja odnosi se na ispitivanje percepcije na primjeru proizvoda negazirane vode, dok je u

zavr$nom dijelu rada rasprava o rezultatima provedenog istrazivanja.



1. Komunikacija brendova

1.1. Pojam i razvoj brenda

Pri izgradnji identiteta brenda vazno je odmaknuti se od formalnih ¢injenica vezanih uz
organizaciju brenda i usluge koje nudi. Za njegov razvoj vazno je odgovoriti na pitanje koju
promjenu brend donosi u zivotu svojih potrosaca (Diehl, 2017: 72). U pripremnoj fazi razvoja
brenda kljucno je istrazivanje trZiSta. Prema Jonathanu E. Schroederu (2005: 1293) nekada$nji
proces istrazivanja prije brendiranja proizvoda se znatno razlikuje od danaSnjeg. Umjesto
nametljivog upoznavanja trzista sa proizvodom, prvi potez je upoznati samo trziste. Pozornost je
stoga preusmjerena s proizvodaca, kao bivSeg glavnog aktera, na odgovore i Zelje potrosaca
(Schroeder, 2005: 1294). Suzanne Mooney (2020: 92) naglasava izazov s kojim se brend susrece

pri izgradnji misljenja kod svakog pojedinca s razlicitim iskustvom:

,»Ako se kvalitete brenda formiraju samo kroz interakciju izmedu potrosaca i brenda, tada
je potrebno razmotriti kako kontekst i prethodna iskustva gledatelja oblikuju iskustvo, jer je
individualna percepcija subjektivne prirode i pod utjecajem sjeCanja, kulture, pa cak i

tjelesnosti* (Mooney, 2020: 92).

Upoznavanje trziSta na koje se planira plasirati proizvod otvara mogucénost upoznavanja
potencijalnih potroSaca. Schroeder (2005: 1294) navodi klju¢ne karakteristike koje utjecu na
odnos izmedu potroSaca i brenda, a to su kulturni kodovi, ideologija, znanje opc¢e kulture 1
potroSacke navike. Provedena istrazivanja uz pomo¢ kojih se utvrduju ove karakteristike mogu
biti kvantitativna ili kvalitativna. Kvantitativna istrazivanja pokazuju statisticke brojke o veli€ini
1 sastavu populacije nad kojom je provedeno istrazivanje (Ambrose, 2011: 64). Kvalitativno
istrazivanje pruza dubinske informacije o potroSackim navikama i stilu zivota populacije
(Ambrose, 2011: 64). KoriStenjem obiju istrazivackih metoda dobivaju se rezultati koji se
koriste u prilagodbi proizvoda kako bi se zadovoljile potrebe potrosata (Ambrose, 2011: 64).
Nakon dubinskog istrazivanja stvara se identitet brenda. Aaker (1996: 67) spominje dvije razine
svakoga brenda; prva je temeljni identitet koji sadrzi sve atribute prema kojima je brend
prepoznatljiv. Temeljni identitet je trajni identitet brenda i prisutan je u svakoj komunikaciji s
potrosa¢ima. Druga razina je proSireni dio brenda koji se mijenja u skladu s promjenama u

trendovima, odnosno prilagodava se trenutnim potrebama drustva bez dubinskog zadiranja u



identitet brenda (Aaker, 1996: 68). Aaker (1996: 68) prema navedenim razinama nudi definiciju

brenda kao jedinstvenog skupa asocijacija koje se tezi stvoriti ili odrZzati.

Budu¢i da duboka povezanost brenda s potroSadem garantira autenti¢nost, istrazivanjem trzista
upoznaje se kulturu kojoj se brend obraca (Diehl, 2017: 75). Upoznavajuéi prihvatljiv nacin
komunikacije 1 kulturna obiljezja potroSaca brenda, koriste se vrijednosti koje su u odredenoj
kulturi prioritetne, a zanemare one koja nisu relevantna za kulturu. Zbog pojave globalizacije
pojedine karakteristike zajednicke su gotovo svim kulturama. McQuail (2010: 641) za ovaj
proces koristi engleski naziv cultivation, $to u prijevodu znaci uzgoj. Kultivaciju opisuje kao
proces u kojem je vlastita realnost zamijenjena tudom realnosti, a nastaje kao posljedica
prevelikog utjecaja televizijskih serija i filmova. Svakodnevnim gledanjem televizijskih
programa covjek prati i usvaja trendove. Buduéi da su televizijski programi sveprisutni i
dostupni svakome, stvara se jednako iskustvo kod svakog pojedinca. Ovaj proces omogucava da
jednaki trendovi dospiju i zazive u razliitim kulturama (McQuail, 2010: 641). Jedan od takvih
trendova jest ekoloska obazrivost; gotovo da nema kulture koja u 21. stoljecu ne njeguje trend
ekoloske obazrivosti (Ambrose, 2011: 36). Pozeljno je ekoloSki obazriva proizvodnja i
skladistenje nakon koriStenja proizvoda, stoga se pri stvaranju ambalaze sve viSe vodi rauna o

koriStenju prirodnih resursa obnovljive prirode.

Kako bi se uspjesno izgradila veza izmedu brenda i vanjskog svijeta, brend se treba formirati na
svim razinama. Nije dovoljno odrediti fizicki izgled logoa, boju koja ¢e se koristiti 1 debljinu
linijje koja ¢e tvoriti vizual. Identitet brenda razvija se upoznavanjem istinskih vrijednosti 1
promjena koje brend nosi. Diehl (2017: 75) u svojoj knjizi Brand Identitiy Breakthrough
predstavlja Cetiri ¢imbenika upoznavanja identiteta brenda. Potrebno je specificirati: ,,problem
koji va$ biznis uspjeSno rjeSava, iskustvo korisnika za vrijeme koriStenja i nakon koriStenja
proizvoda ili usluge, vrijednosti kompanije s kojima se potroSac asocira pri koristenju proizvoda

i aktivnosti koje se provode prema potrosacima.

Lee John (2014: 38) tvrdi da se uspjeSan brend ne obra¢a samo potroSacima, nego i vlastitim
zaposlenicima. Pozitivnim utjecajem na zivote 1 karijere zaposlenika omogucuje se
poistovje¢ivanje zaposlenika s brendom, odnosno reputacija brenda dozivljava se osobnim
uspjehom (Lee John, 2014: 50). Do identifikacije zaposlenika s brendom dolazi se marketinskim

aktivnostima poput edukacije, obuke 1 interne komunikacije (Bravo, 2010: 18). Istrazivanje koje



su proveli Netemeyer i1 suradnici 1997. godine (Bravo, 2010: 18) dokazuje da aktivnosti
usmjerene prema zaposlenicima jaca njihovu povezanost s brendom, identitet samog brenda, ali i

motiviranost da brend postigne zadane ciljeve prema potroSacima.

1.2. Pregled razvoja komunikacije brendova kroz povijest

Rije¢ brend dolazi iz staronorveSkog jezika. Izvorni oblik glasio je brandr a rijec
oznacava glagol spaliti, §to se pobliZze odnosi na ostavljanje traga na stoci ili robovima (Sajaram,
Shelly, 2012: 100). Njemacki jezi¢ni izrazi es brennte (gori) 1 der Brand (vatra) utjecali su na
danasnju formu rijeci brend. Naziv potjece iz rijeci koje u korijenu sadrzavaju vatru jer se upravo
pomocu vrucine obiljezavalo stoku i ljude (Bastos et. al., 2012: 351). Neki smatraju da danaSnja
komunikacija brendova svoje korijene vuce Cetiri tisuée godina u proslost. Naime, kako bi se
uspjesno identificirala stoka, odnosno kojem vlasniku pripada odredeno grlo, koristili su se razni
oblici i simboli pri obiljezavanju stoke u znak lakSeg raspoznavanja medu ostalim jedinkama
(Bastos et al., 2012: 351). Tada zapocinje 1 forma brendiranja proizvoda koja je najsli¢nija onoj
danasnjoj, a prvi proizvod koji se oznacavao na sli¢an nacin je posude. Svrha oznacavanja nije
bila estetske prirode niti zbog pospjeSivanja prodaje, ve¢ je razlog bio iskljuc¢ivo informiranje
potencijalnog kupca. Pomocéu znaka prenosile su se informacije o vlasniStvu, koriStenom
materijalu 1 povijesnom razdoblju nastanka posuda (Sajaram et al., 2012: 100). U 17. 1 18.
stoljecu zapocinje oznacavanje zlatnih 1 srebrnih predmeta kako bi se znalo da je rije¢ o pravom
materijalu (Sajaram et al., 2012: 100). Uskoro su mnogi prepoznali snagu komunikacije brenda
potaknuti industrijskom revolucijom koja je omogucéila masovnu proizvodnju, ali i plasiranje
proizvoda. Krajem 19. stolje¢a osnivaju se danasnje poznate robne marke, a neke od njih su
Coca-Cola (gazirano bezalkoholno pice), Kodak (film), Heinz (zapeCeni grah), Singer (Sivaci
strojevi), Shredded Wheat (zitarice za doruc¢ak) i mnoge druge (Clifon et al., 2003: 32). Tada
nastupa razdoblje pakiranja, oznacavanja i promoviranja te se tako dodaje identitet svakom
pojedinom proizvodu (Bastos et al., 2012: 355). Uvodenjem robe masovne proizvodnje postalo
je nuzno da se tvrtke razlikuju od svojih konkurenata i uspostave prepoznatljivost marke medu
potroSacima. Jedan od klju¢nih razvoja brendiranja u to vrijeme bilo je uspostavljanje zaStitnih

znakova koji su tvrtkama omoguc¢ili identifikaciju i zastitu svojih jedinstvenih logotipa i simbola



(Sajaram et al., 2012: 103). Uz osnutak ovih brendova pokrenuto je uvodenje zakona o
registraciji 1 zaStiti brendova te njihovih vlasnika. Godine 1876. prvi registrirani brend u
Ujedinjenom Kraljevstvu bio je Bass pivo (Clifon et al., 2003: 32). Kako su trgovacke marke
postajale sve raSirenije, pomogle su uspostaviti ugled tvrtke i izgraditi povjerenje potrosaca u

kvalitetu njihovih proizvoda.

Najznacajniji trenutak u povijesti za razvoja trzista, a time i brendiranja, u globalnom razdoblju
zavrsetak je Drugog svjetskog rata (Roberts et al., 2009: 346). Drugi svjetski rat doveo je do
izljeva robe 1 porasta kupnje Sto je izazvalo razvoj raznih konkurentskih proizvoda. Dolazi do
uspona 1 Sirenja zapadnih multinacionalnih korporacija, ali i stvaranja novih, konkurentskih
proizvoda. Rast globalne trgovine potaknut je upravo uspjehom zapadnih multinacionalnih
korporacija (Roberts et al., 2009: 346). Kako su tvrtke nastojale stvoriti vecu svijest o svojim
proizvodima, pocele su ulagati u reklamne kampanje. Glavna su sredstva oglaSavanja prije
pojave televizije bile novine, Casopisi, radio i1 filmovi. Kampanje su Cesto sadrzavale privlacne
slogane 1 nezaboravne slike pomazuéi u uspostavljanju prepoznatljivosti robne marke i izgradnji
lojalnosti potrosaca (Roberts et al., 2009: 348). Za razradenije kampanje snimale su se radijske
reklame, a pojedine marke prikazivale su se u filmovima (Silverstein 2021: 125). Tijekom
vodenja emisija suptilno se spominjao brend ili proizvod koji se htio promovirati. Jedan od prvih
takvih radijskih sponzoriranih programa smatra se Browning King Orchestar program. Ime je
dobio po robnoj marki za odje¢u Browning King, a u programu se ¢esto spominjala njihova
odje¢a (Newell et al., 2006: 584). Glavni pokreta¢ daljnjeg razvoja medijskih strategija je porast
popularnosti televizije 1950-ih 1 1960-ih (Barry, 2020: 20). Prepoznata je glavna prednost
televizije — doseg velikog broja ljudi u kratkom vremenu kombinirajuéi zvuk, vizualni sadrzaj i
tisak. Na taj nadin su popularni radijski reklamni dzinglovi presli na televiziju s dodatkom

vizuala:

,,U mnogim je aspektima oglasavanje robne marke bilo puno lak$e u ranim danima
televizije. Televizijske reklame bile su ogranicene na prikazivanje tijekom emisija koje su
producirali oglasivaci ili emisija koje su kreirale tri glavne mreze, zajedno s nekim lokalnim
programima. Nije bilo nimalo sli¢cno bezbrojnim emisijama na stotinama kabelskih, satelitskih i
streaming kanala dostupnih danas. OglaSivaci su takoder bili ograni¢eni na crno-bijele reklame

sve dok televizija u boji nije postala Sire dostupna sredinom 1960-ih” (Silverstein, 2021: 138).



Koristenje televizijom za promoviranje proizvoda seze jos u 19. stoljece. Lumiere braca, koja su
zasluzna za izum kinematografa, jo§ 1896. godine u kratkom filmu snimajuéi ubrzanu ulicu,
prikazuju proizvod Sunlight sapun (Newell et al., 2006: 579). U dogovoru sa tadaSnjim
distributerom Sunlight sapuna, Lavanchy-Clarkom, prikazali su u pozadini dvije zene koje ru¢no
peru odjecu koriste¢i se njihovim proizvodom (Newell et al., 2006: 579). Brendovi su ubrzo
poceli koristiti benefite televizije koja je danas jedno od glavnih sredstava za promoviranje
proizvoda medutim metode koriStene neko¢ i danas znatno se razlikuju. Romaniuk (2009. prema
Gerber, 2014: 5) proveo je 2009. godine istrazivanje kojim je dokazano kako oglasavanje preko
televizije ima utjecaj jedino ako su potrosaci ve¢ upoznati s prikazanim brendom te da reklame
djeluju tako Sto kupca podsjete na prikazani proizvod i prethodno iskustvo koristenja. Ukoliko
prikazani proizvod osoba vidi prvi put, odnosno nije ga nikad koristila, reklama nece imati
nikakav utjecaj na nju. Kod prikrivenog oglasavanja otkriven je efekt spavaca ili zakasnjele
reakcije (Cardwell 1999. prema Gerber, 2014: 6). Prikriveno oglaSavanje, koje se Cesto koristi u
filmovima 1 serijama, utjece na gledatelja tek nakon §to se brend prikaze viSe puta i potrosac se
susretne s njim u stvarnom Zzivotu. Razlog tome je velik broj obradenih informacija tek nakon
gledanja filma ili serije, stoga prikazane brendove zaista zamjecuju tek nakon nekog vremena sa

zakasnjelom reakcijom (Cardwell 1999. prema Gerber, 2014: 6).

1.3. Identitet brenda — osnovni identitetski komunikacijski elementi brenda

Misljenje javnosti o brendu rezultat je interakcije koju organizacija uspostavlja s
javnos¢u. Prema Alvarez Tamayu, Chaves i Belluci (2014: 47) definirana su dva nacina na koji
je moguce izgraditi pozitivan odnos izmedu javnosti i organizacije. Prvi nacin je izgradnja
pozitivne reakcije javnosti nakon koriStenja usluge ili proizvoda. Drugi nain odnosi se na
komunikacijski sustav brenda pomocu kojeg publika moze razumjeti profil organizacije. Identitet
brenda uspjesno je izgraden u trenutku kada su poznate vrijednosti proizvoda i nac¢ini poslovanja.
Istrazivanja trzista daju uvid u kupcevu predodzbu o proizvodu i uslugama (Tamay, 2014: 49).
Ovime je omogucen uvid u vrijednosti se treba vise usredoto€iti u promoviranju; one mogu biti
usko povezane s trendovima u drustvu, no ukoliko se pravilno ne komuniciraju, ostat ¢e

nezamijecene. Prema Dihelu (2017: 38), stoga, svaki brend mora imati svoj narativ:



,,Narativi su mentalne strukture koje koristimo za organiziranje informacija o svijetu.
Ako se prisjetite svojih $kolskih dana, vasa najmanje omiljena sjecanja vjerojatno ¢e ukljucivati
vremena kada ste morali mirno sjediti i uciti beskrajne koli¢ine informacija napamet u pripremi
za test ili projekt. Razlog zaSto su ta iskustva uzasna i za djecu i za odrasle je taj $to nismo
stvoreni za ucenje na ovaj nacin. Na§ mozak mnogo bolje obraduje price kada su informacije

povezane s primjenjivim emocionalnim dogadajima‘“ (Dihel, 2017: 38).

Narativ kojim se brend vodi nosi vrijednosti i pogodnosti za potro$ace, odnosno omogucéava
pojedincu da razlikuje odredeni proizvod od ostalih proizvoda iste svrhe. Dobar narativ postize
djelovanje na jednak nacin kao i procitana ili prepri¢ana prica te utjece na emocije (Dihel, 2017:
38). Narativ kojim odredeni brend komunicira prenosi se preko raznih komunikacijskih
elemenata. Budu¢i da se u danasnjem svijetu trziSte razvija velikom brzinom, sli¢ni proizvodi
nalaze se na svakom koraku, a koncentracija konzumenata sve je manja. Iz navedenog razloga je
vremenski rok brenda za ostavljanje pozitivnog dojma ograni¢eno. Uzimaju¢i u obzir kako 80 %
informacija koje potrosa¢ dobiva dolazi iz osjetila vida, najbrzi i najlaksi nacin predstavljanja

vlastitog identiteta je upravo vizualan (Barry, 2020: 4).

Prema Daliboru Jakusu (2018: 29) vizualna komunikacija graficki je prikaz informacija za
ucinkovito i djelotvorno stvaranje dojma. U vizualnu komunikaciju ubraja logotipe, dizajn
proizvoda, ambalazu, identitet robne marke i marketinske kompanije kojima pripadaju reklame,
plakati, oglasi i slicno (Jakus, 2018: 29). Valentina Vukimirovi¢ (2014: 420) pretocila je ovu

definiciju u vlastito objasnjenje svrhe dizajna pri formiranju vizualnog identiteta brenda:

»Dizajn je nastao kao potreba da se kreira vizualni identitet proizvoda koji predstavlja
spoj razli¢itih sredstava koja na likovno-graficki nacin stvaraju jedinstvenu predodzbu o nekom
proizvodu, cjelokupnom brendu kojem moZze pripadati viSe linija proizvoda ili odredenoj

korporaciji i njenoj djelatnosti (Vukimirovi¢, 2014: 420).

Kona¢no, vizualni je identitet uspjesan kada se iz njega mogu iS¢itati karakteristike povezane s
brendom (Aaker, 2016: 348). Jeniffer Aaker, kako bi potvrdila ovu ¢injenicu navodi primjer
alkoholnog piéa, Absolut Vodke, koje je opisano kao zabavan i moderan mladi¢ od 25 godina,
dok je Stolichnaya opisana kao konzervativni 1 stariji intelektualac (Aaker, 2016: 348). Ovakvo
simboli¢ko promatranje brenda posljedica je prikazivanja brenda vizualnim tehnikama kojima se

oCituju karakteristike brenda s kojima se ljudi ovisno o vlastitim osobnostima poistovjecuju ili ih



odbacuju. Osobitosti brenda dodatno se potvrduju s tipi¢nim korisnikom brenda, a tako Ce,
ukoliko su istrazivanja trziSta uspjeSno provedena, vizualni identitet brenda privuéi ciljanu

skupinu potrosaca koja ¢e se poistovjetiti sa osobinama brenda (Aaker, 2016: 348).

Na podrucju Hrvatske kao uspjeSni primjer vizualne komunikacije stoji tvrtka Kras d.d. Uz male
preinake, Kras se prilagodava trenutnim trendovima drustva. Budu¢i da je jedna od najpoznatijih
hrvatskih prehrambenih marki, moze se zakljuéiti da posao vizualnog komuniciranja obavlja
uspjesno. Kako bi se ispitala uspjesnost tvrtke, provedeno je istrazivanje vizualne komunikacije
Krasa kao sastavnog dijela korporativnog odnosa s javnostima. Istrazivanje je provedeno 2021.
godine s ciljem prepoznavanja vaznosti vizualne komunikacije i prepoznatljivosti samog
vizualnog identiteta tvrtke Kras d.d. Rezultati istrazivanja pokazuju kako, unato¢ visokoj
prepoznatljivosti vizualnog identiteta brenda i proizvoda, marketing Krasa ne povecava njegovu
prodaju. Istrazivanje pokazuje da je razlog tomu Sto je rije¢ o tvrtki s ¢ijim su proizvodima
upoznati svi stanovnici ovog podru¢ja neovisno o generacijskim razlikama. Zbog njegove
ucestalosti na trziStu, Kras je u povlastenoj poziciji. Konzistentno koristenje jednakih vizuala
rezultiralo je time da su potrosaci dobro upoznati s njihovim vizualnim identitetom, a dugi niz
godina na trziStu omogucuje im zadrzavanje starih, ali i primanje novih potrosaca iz godine u
godinu. Krasu nije potreban napadni marketing, povremena kampanja je dovoljna kako ne bi

doglo do pada prodaje (Segovi¢, 2021: 42).

2. Semiotika i persuazija u komunikaciji brendova
2.1. Semioticko ¢itanje komunikacije brendova

Zadatak dizajnera nije samo dizajnirati oku ugodan vizualni identitet, ve¢ proces dizajna
zahtijeva poznavanje publike kako bi mogao utjecati na nju. Komunikacija identiteta brenda

uspjesSna je ako pocetno mentalno stanje korisnika s kojim smo upoznati prelazi u Zeljeno



mentalno stanje koje ¢e naposljetku dovesti do povezivanja s odredenim brendom (Tamayo,
2014: 49). Kako bi potrosa¢ usmjerio svoje misli na brend, njegova pozornost mora zanemariti
ostale podraZzaje. Za opisanu situaciju Umberto Eco (1999: 21) u svojoj knjizi Kant and the
Platypus Essays on Language and Cognition Koristi pojam primarna indeksikalnost koja je
prisutna kada jedan element zaokuplja paznju vise od ostalih elemenata koji okruzuju pojedinca.
U odnosu na ostatak podraZaja, jedan postaje dominantan i njemu se u potpunosti posvecujemo
(Eco, 1999: 21). Upravo to je cilj mnogih brendova pri izgradnji vlastitog identiteta, stoga iza
svakog identiteta stoje utemeljeni razlozi koriStenja odredenih vizualnih elemenata. Iako svaki
brend ima vlastito ime, ¢eS¢e komuniciraju pomocu vizualnih elemenata, bilo da je rije¢ o logu,
ikoni ili znaku, svaki od njih predstavlja nesto.

Znanost koja se bavi znakovima je semiotika. Umberto Eco semiotiku definira kao znanost koja
se bavi na¢inom povezivanja znakova sa pojedinom asocijacijom (1999: 19). Semioticka analiza
otkriva kako oglasi utje¢u na osobni identitet potrosaca i samu kulturu (Dzani¢, 2013: 477).
Semioticki znakovi osmiSljavaju se i promatraju kroz kulturu drustva; svaki znak je kulturna
jedinica koja ¢e jednoj skupini drustva biti u potpunosti jasna, dok ¢e se druga po prvi put
susresti s njom. Brend, koji se predstavlja znakovima, zauzima poziciju posiljatelja i kodira
poruke uzimajuci u obzir kulturu drustva kojoj se obrac¢a (Eco, 1999: 69). Ako je znak dobro
prilagoden drustvenoj kulturi, ono ¢e uspjesno dekodirati poruku i pozitivno prihvatiti
komunikaciju brenda. Povezanost kulture s deSifriranjem znaka najjednostavnije je objasniti
jezi¢nim znakovima. Svako napisano slovo povezujemo s prethodno naucenim glasom, a jezi¢ni
znak predstavlja mentalnu vezu izmedu pojma i glasovne slike (Jozié, 2013: 163). Ukoliko osoba
koja je u svojoj kulturi naucila pisati drugim pismom (npr. arapskim, kineskim i sl.) te nije
upoznata s nasim jezi¢nim znakovima te pokusSa procitati ovaj tekst, nec¢e uspjeti. Razlog tomu je
nemogucénost povezivanja pojma s jezicnim znakom, stoga vrijednost znaka, ukoliko nije
iskori$tena u svojim kulturnim okolnostima, gubi valjanost i potpuni kontekst (Jozié, 2013: 164).
Kada je rije¢ o semiotici u kontekstu komunikacije brenda s potroSacima, vrlo rijetko je
temeljena samo na znaku. Brendovi u svojoj komunikaciji najéeS¢e kombiniraju viSe elemenata
komunikacije; uz tekstualni dio koriste se znakovi, slike ili drugi popratni elementi. Prema
Cooku (2001: 42) slike su Cesto bit komunikacije jer stvaraju raspolozenje, prenose obavijesti,
usmjeravaju potroSaca, uvjeravaju 1 iznose snazne tvrdnje. KoriStenje slika Cini Citanje

potpunijim, a poslanu porukom jaCom 1 temeljitijom. Oglasi postaju interaktivni, odnosno
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predstavljaju ciljane skupine kojima se oglasivaci zele obratiti Sto moze ukljucivati dob, spol,
seksualnost, zanimanje itd. Cook (2001: 42) daje primjer oglasa u kojem model, osim S§to
pokazuje proizvod koji reklamira, gleda tekst na prethodnoj stranici. Tim znakom, semiotickom
metodom, budi zanimanje Citatelja koji nastoji dokuciti kamo je uperen pogled modela te ga
usmjerava da procita ¢lanak. Bignell (2002: 32) objasnjava kako je prvi korak u dekodiranju
reklame zapazanje razliCitih znakova u samoj reklami. Na prvi pogled moze se uciniti kako
osoba na fotografiji jednostavno prikazuje ljude koji su predstavnici identiteta brenda. Medutim,
gotovo nista u reklamnim oglasima nije stavljeno sluc¢ajno. Znakovi se dijele na one koje ¢emo
svjesno prepoznati te ih se ne se pokuSava sakriti i na one koje ¢emo uociti tek kada ih potrazimo
(Bignell 2002: 34).

Kako bi objasnio postupak dekodiranja, Bignell (2002: 32) pruza primjer kampanje za parfem
Opium 2000. godine. Fotomodel u reklamnoj kampanji kompanije Yves Saint-Laurent nije
izabran slu€ajno, nego je ciljano izabran model koji simbolizira mladost, vitkost i ljepotu.
Kampanja se odnosi na parfem koji, prilikom dekodiranja, biva povezan s modelom §to navodi
na razmisljanje kako ¢e se pojedinac, kupi li prikazani parfem, osjecati blize ostvarenju kriterija
ljepote koje predstavlja model s vizuala. Model na slici je gola Zena koja na sebi nosi jedino
nakit te ima istaknutu $Sminku na o¢ima i blijedu kozu. Bignell (2002, 32) tvrdi kako se ovakvim
promatranjem reklame povezuje ime parfema Opium sa skrivenim znacenjem slike:

,,Jasno je da znak Opium ima konotacije uzitka prepustanja koje proizlaze iz kodova za
predstavljanje uzimanja droge i seksualnog opustanja, a konotacije vizualnih znakova oglasa ih
podrzavaju. Poza i kostim modela aludirali su na francuske slike iz devetnaestog stolje¢a koje
predstavljaju zeCeve, turske kupelji i prizore u istocnjackim palacama. Mitsko znacenje reklame

povezivalo je parfem, Zensku ljepotu i egzoti¢no senzualno zadovoljstvo (Bignell, 2002: 33)“.

2.2. Persuazivni elementi koji se koriste u komunikaciji brendova

Ono ¢emu svaki brend teZi jest stjecanje zadovoljnog potroSaca, a taj cilj ¢e ostvariti
uvazavanjem njegovih potreba. Prema ljestvici Maslowljeve hijerarhije potreba (Maslow, 1950:
370) potrosaci imaju pet kategorija potreba koje ih motiviraju te ih nastoje zadovoljiti. Ako
zadovolje jednu od potreba, prelaze na sljedecu. Potrosaci se razlikuju po svojim potrebama, a

zadatak brenda je da otkrije koju potrebu njegovi potrosaci zele zadovoljiti 1 hoce li im to njihov
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proizvod donekle omoguditi. Prva kategorija ukljucuje utilitarne potrebe kojima pripadaju
primarne ljudske potrebe poput hrane, pica i skloniSta. Druga kategorija rezervirana je za
zdravlje, dom 1 sigurnost. TreCom kategorijom Zele se zadovoljiti meduljudski odnosi, potreba da
se osoba poveZe i socijalizira s drugim ljudima. Cetvrta kategorija je za one koji imaju
zadovoljene prethodne kategorije i odnosi se na odredene nacine ponasanja kako bi se stvorila
odgovarajuca slika o sebi 1 upotpunila vlastita reputacija. Peta kategorija potreba je zadnji
stupanj, a oznacava put ka samoostvarenju koje ukljucuje kreativnost, upoznavanje samih sebe 1
otkrivanje vlastitih potencijala (Maslow, 1950: 370). S pretpostavkom da su prve dvije kategorije
zadovoljene, brendovi se obracaju svojim potrosacima. Ako tvrtka ima krajnje ciljeve koji se
razilaze s potrebama potroSaca, koristit ¢e se persuazivnim elementima u komunikaciji s
potroSacima (Danciu, 2014: 22). Komunikacija brenda sastoji se od kombinacije alata koji se
koriste kako bi poruka koja se prenosi bila §to ucinkovitija. Upoznati sa svojom ciljanom
skupinom i njihovim kupovnim navikama, brendovi znaju kako prilagoditi komunikaciju.
Najces¢i oblik koji se koristi u manipulaciji oglasavanjem je pretjerivanje u kvaliteti proizvoda
iznoSenjem neistinitih argumenata (Danciu, 2014: 23). Navedeno se odnosi na proizvode koji su
predstavljeni kvalitetnijima i uéinkovitijima nego §to zaista jesu. Cesto se susreéemo s
neutemeljenim izjavama poput ,kralj piva“ ili ,,nezamjenjiv okus kave“, a za takav se nacin
oglasavanja smatra da privlaci laike ili korisnike koji ¢e prvi put upotrijebiti proizvod te nisu
upoznati s razlikama sli¢nih proizvoda na trzistu. Osobe koje imaju iskustvo u koriStenju
proizvoda nec¢e promijeniti svoje navike zbog ovakvih komunikacijskih trikova (Danciu, 2014:
23).

Jedan od primjera persuazivnog komuniciranja s potroSa¢ima je primjer tvrtke Listerine.
Pfizer, proizvodaca vodice za ispiranje usta Listerine. Godine 2005. u svojoj kampanji je
proizvodac naglasavao kako je proizvod jednako ucinkovit kao i zubnim konac u borbi protiv
plaka i1 gingivitisa (The New York Times, 2005). Sudski postupak pokrenuo se nakon $to je
Johnson & Johnson tuzio Pfizer zbog kampanje koja rusi reputaciju njihovom proizvodu zubnog
konca. Budu¢i da je tvrdnja o ucinkovitosti netocna, tj. nije znanstveno dokazana, ona je
predstavljena kao rizi¢na za javno zdravlje i dentalnu medicinu. Kampanja je morala biti
uklonjena sa svih kanala, a Cetiri tisu¢e radnika moralo je lijepiti naljepnice preko neto¢nih
tvrdnji na Listerine bocama (The New York Times, 2005). Godine 2011. Skechers je obznanio u

javnosti kampanju za Shape-up tenisice (Federal Trade Comission, 2012). Tenisica je
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predstavljena kao u€inkovita u brzem gubitku kalorija 1 oblikovanju tijela te je naglasSeno da su
tvrdnje dokazane 1 dobivene nezavisnim istraZzivanjem trziSta. Uz svaku reklamu stajala je izjava
,Get in shape without setting foot in gym®. Dokazano je kako istraga nikada nije provedena, a
tvrdnje su bile lazne kako bi se proizvod istaknuo kao kvalitetniji od ostalih sportskih tenisica $to
je rezultiralo gasenjem kampanje, a Skechers je morao i vratiti nov¢ana sredstva svima koji su
kupili spomenute tenisice (Federal Trade Comission, 2012).

Ovi primjeri oslikavaju kako su persuazivni elementi uglavnom povezani sa negativnim
konotacijama uvjeravanja i poveéanja prodaje, medutim postoje i persuazivne metode koje imaju
dobru namjeru. Njihovu ucinkovitost ispitali su Bernritter, Ooijen i Muller (2016: 1077) uzevsi
za primjer nizozemsku anti-pusacku kampanju iz 2003. godine koja se sastoji od prikazivanja
oznaka upozorenja na kutijama cigareta. Buduéi da je dokazano kako se upotrebom cigareta
povecava Sansa obolijevanja od raka pluca, pokrenuta je inicijativa za kontrolu duhana. Kutija
cigareta dobila je naljepnicu s tekstualnim, ali i slikovnim upozorenjem o posljedicama pusenja.
Smatralo se da ¢e svakodnevno prikazivanje Sokantnih slika nastalih kao posljedica
konzumiranja duhanskih proizvoda djelovati persuazivno na pojedince i smanjiti postotak pusaca.
Unato¢ pozitivnoj namjeri, ovakav izravan nacin uvjeravanja, bez skrivenih tendencija, bio je
neucinkovit. Svakodnevna izlozenost i prikazivanje Sokantnih slika na kutiji cigareta rezultiralo
je imunosS¢u potrosaca. Njihova prisutnost na svakoj kutiji dovela je do prihvacanja Sokantnih
slika kao normalne pojave. Takoder, umjesto smanjenja postotka puSaca, kod pusaca se aktivirao
obrambeni mehanizam (Bernritter et al., 2016: 1078). Istrazivanje koje provode Bernritter i
suradnici (2016: 1078) pokazalo je kako su pusaci bili svjesni posljedica koje puSenje nosi, ali ta
svijest nije dovela do promjene njihovih zivotnih navika. Dapace, iznoSenje argumenata protiv
pusenja potkrepljenih slikom izazvalo je osje¢aj ugrozenosti kod nekolicine pusaca. Razlog tome
bio je subjektivni osje¢aj oduzimanja slobode izbora i pokusaj stvaranja osje¢aja krivnje svim
pusacima. Obrambena reakcija, koja se pojavila kod pusaca koji su se osjecali ugrozenima, bila
je nastaviti sa puSenjem. Pri izradi kampanja kojima se Zeli ukazati na loSe Zivotne navike i
poboljsati Zivotne uvjete, treba se pristupiti na poseban nacin. Prema Barbari Muller (2014: 61)

ucinkovitije su kampanje u kojima se umjesto izjava koriste pitanja:

,»Kada su sudionici bili suoceni s izjavama ili grafickim naljepnicama upozorenja, njihova
percepcija rizika povezana s puSenjem se smanjila, §to ukazuje na obrambenu reakciju. To,

medutim, nije bio slucaj kada su sudionici bili suoCeni s oznakama upozorenja formuliranim kao
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pitanja. Osim toga, istrazivanje samopercepcije pokazalo je da ljudi zaklju¢uju o svojim

unutarnjim stanjima promatraju¢i svoje ponaSanje (Muller, 2014: 61).

Dakle, ukoliko se pokre¢e zdravstvena kampanja, umjesto izravnog navodenja cinjenica,
ucinkovitije je postaviti pitanje. Pitanje ¢e potroSaca navesti na promisljanje o odgovoru ¢ime se
budi svijest o loSim navikama i skre¢e se paznja na samopercepciju vlastitih navika, a ne na

duhanske proizvode.

3. Vizualna komunikacija i vizualni identitet brendova

3.1. Uloga vizualnog u komunikacijskom procesu

Komunikacija je glavno sredstvo prijenosa informacija i potreba svakog zivog bica.
Buduéi da je vjeStina odabira rijec¢i i formiranja recenica ono Sto vodi do krajnjeg cilja
komunikacije, mnogi se bave razvijanjem vjestina Sto boljeg komuniciranja. Opée prihvacena
definicija komunikacije ne postoji jer je prihvacanjem jedne definicije nemoguce obuhvatiti sve
aspekte komunikacije. Stuart Hall (prema Littlejohn 2017: 4) definirao je komunikaciju kao
“uspjeSnu razmjenu misli 1 ideja“. lako informacija mozda nije prihvacena, ili je argument
pobijen od strane sugovornika, komunikacijski proces ipak se odvio. Littlejohn (2017: 4)
naglasava jednostavnu definiciju komunikacije kao razmjenu informacija. Pomocu jednostavne
definicije ne ogranicava se komunikacija na uspjesnost njenih ishoda niti se suzava na iskljuc¢ivo
verbalnu komunikaciju.

Ponekad mozda ni ne razmisljamo o ulozi neverbalne komunikacije koja vise govori nego
izgovorene rije¢i. Recenica dobiva klju¢ni smisao ako je poprac¢ena pokretima, stavom, izrazom
lica 1 o€iju. Neverbalni znakovi su i1 naglaSavanje pojedinih glasova, pauze i razlike u ritmu
govora. Rije€ je 1 0 nesvjesnim oblicima ponaSanja poput promjena u izrazu lica, tjelesnih dodira,
prostorne udaljenosti, usmjeravanja i zadrzavanja pogleda (Pirsl, 2001: 73). Pri iscitavanju
neverbalne komunikacije bitno je naglasiti da se u obzir moraju uzimati i izgovorene rijeci ili
kontekst razgovora. Uzimamo li sve u obzir, lako ¢emo uociti podudaranje ili odstupanje
neverbalne komunikacije u odnosu na izgovorene rijeci i time zakljuciti o iskrenosti i skrivenim

namjerama sugovornika.
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Neverbalni ¢imbenici komunikacije proucavaju se u raznim aspektima i situacijama.
Maria Elizabeth Grabe (2020: 54) tvrdi da postoje tri ¢injenice koje potvrduju kako mozak
preferira vizualno: ,,Postojanje specijaliziranih centara za procesiranje vizualnih slika; vizualne
slike obradujemo brze od verbalnih podrazaja; verbalne informacije se iskljucuju tijekom
vizualnog prikupljanja informacija® (Grabe, 2020: 54). Posljednju od spomenutih ¢injenica
potkrepljuje istrazivanje provedeno na temu neverbalne komunikacije u koju takoder se ubraja i
vizualnu komunikaciju, odnosno boje, simboli, slike i ostali vizualni elementi. Naime, ¢ak 80 %
prvog dojma ovisi o neverbalnoj komunikaciji (Marot, 2005: 65). Jedno od takvih istrazivackih
podrucja kojim se bavio Hans Mathias Kepplinger naziva se efekt prikazivanja, a ubraja: ,,Sve
ucinke televizijskih 1 radijskih priloga kao i novinskih fotografija koji se temelje na neverbalnom
1 paraverbalnom samopredstavljanju osoba kao i njihovu vizualnom i akusticnom prikazivanju u
radu fotografa, snimatelja, osvjetljiva¢a, montazera i novinara“ (Kunzick et al., 2006: 18).
Anketa tvrtke za istrazivanje trzista tvrtke Sindlinger & Company (prema Druckman, 2003: 563)
provedena je 1987. godine, a rezultati potvrduju efekt prikazivanja. Istrazivanje je provedeno nad
poznatom politickom debatom izmedu Kennedyja i Nixona. Spomenuta debata odvijala se 1960.
godine izmedu predsjednickog kandidata Demokratske strane Johna F. Kennedya i republikanca
Richarda Nixona. Debata se prenosila televizijskim 1 radijskim putem, a rezultirala je
podijeljenim misljenjima o pobjedi na izborima. Naime, na misljenje o ishodu debate najviSe je
utjecao medij preko kojeg se pratio prijenos. Rezultati pokazuju kako su televizijski gledatelji
bili uvjereni u pobjedu Kennedya, dok su radijski slusatelji bili uvjereni kako ¢e pobjednik biti
Nixon. Ovaj raskorak u misljenjima nastao je upravo zbog efekta prikazivanja. Unato¢ loSije
iznesenim argumentima Kennedyev izgled i neverbalna komunikacija uvjerili su gledatelje u
njegovu pobjedu medutim radijski slusatelji, kojima je vizualni dio bio nedostupan, zakljucili su
kako ¢e pobjednik debate ipak biti Nixon. Rezultati ove ankete pokazuju kako efekt prikazivanja
utjeCe na gledatelje 1 formiranje njihovih stavova, a vizualna komunikacija itekako utje¢e na
pozitivan ili negativan imidZ (Druckman, 2003: 564).

Digitalizacija medija omogucila je Siroku rasprostranjenost vizualne komunikacije.
Vizualna komunikacija u 21. stolje¢u znatno je rasprostranjenija od tekstualne komunikacije i
dokazano utjecajnija (Josephson, 2020: 18). Pisana rije¢ gotovo uvijek je popracena slikom,
ilustracijom, logoom ili nekim drugim vizualnim aspektom. lako je danas Siroko medijski

rasprostranjena, vizualna komunikacija oduvijek je prisutna. Polaze¢i od Spiljskih crteza pa do
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dana$njih nacina informiranja i oglaSavanja, ¢ovjek je oduvijek ljubitelj vizualnog. Evolucijski
se prilagodavamo vizualnom kao prioritetnom osjetu, a u prilog ide €injenica da i sama grada

ljudskog mozga zahtijeva vizualnu potvrdu:

»Znacajni dokazi upucuju na vizualno prvenstveno u tome kako se kognitivno
povezujemo s okolinom. Volumen vidnog i frontalnog korteksa te visoka sposobnost vizualne

percepcije razlikuju Homo sapiensa od ostalih primata (Grabe, 2020: 51)%.

Vid je jedno od primarnih ¢ovjekovih osjetila, stoga 1 njegove kognitivne sklonosti najvise
vjeruju vizualnom prikazu. Proces vizualizacije sastavni je dio ljudskog Zivota, a kreativni um
pojedinca omogucava mu da stvori novu sliku/prizor u glavi koji kao temelj koristi ve¢ nauceno i
videno. Sama kreativnost izrazava se moguénoscu vizualizacije. Prizore koje organ vida
dostavlja um pamti i arhivira, a kada ¢ovjeka neSto asocira na njih, ponovno ih vizualizira. U
pocetku pomocu asocijacije radimo nove poveznice i veze jednostavnim prizorom. Koliko ¢e se
razgranati prizor s novim asocijacijama i metaforama ovisi kreativnosti pojedinca ¢iji je kljucni
dio onaj vizualni. Da vizualno nije samo trenutan prizor koji se odvija u vidnom krugu nego i
slika u umu, govori ¢injenica da i slijepi ljudi imaju mo¢ vizualizacije (Barry, 2020: 6).
Oslanjaju¢i se na ostala osjetila dodatno su ih razvili 1 time djelomi¢no nadomjestili gubitak vida.
Najrasprostranjenija je tehnika ,,gledanja“ putem osjeta dodira. Brailleovo pismo jedno je od
osnovnih primjera moguénosti vizualizacije putem drugih osjetila. Istrenirani osjet dodirom
povrsina na papiru Salje signale mozgu koji ih vizualizira kao slova, a konacno kao rije¢i koje
tvore recenice (Barry, 2020: 6). Isto tako prolaze¢i po ¢ovjekovom licu svojim prstima slijepa
osoba mocéi ¢e ju vizualizirati. Odavno je korporacijama postalo jasno da izgled brenda
komunicira i bez upotrebe rijeci. Kunczik 1 Zipfel (2006: 97) u svojoj knjizi Uvod u znanost o

medijima i komunikologiju spominju Charlesa Hocketta i njegovo obrazloZenje jezika:

,,Oslanjajué¢i se na Charlesa F. Hocketta jezik razumijemo kao sustav znakova koji, na
temelju velikog broja potencijalnih kombinacija, omogucuje bi¢u s ogranicenom sposobnoscu
razlikovanja i ograni¢enim kapacitetom sje¢anja da prenosi i razumije beskonacan broj poruka.
Bit znaka je da za neSto stoji, neSto simbolizira, tj. znakovi se temelje na vezi, koja je postala
konvencija, izmedu forme (npr. glas, izraz i pismo) sadrzaja. Znak je cjelina koja se sastoji od
signala i informacije vezane za signal, pri ¢emu signal mozemo shvatiti kao sredstva transporta
pomocu kojih se informacije prenose od posiljatelja do primatelja“ (Kunczik, Zipfel 2006: 97).
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Nacin na koji se spajaju asocijacije uz koriStenje kreativnosti odredeno je 1 kulturalno. Sandra
Moriarty (prema Littlejohn, 2007: 103) u svojoj je knjizi Vizualne komunikacije izdvojila kulturu,
znanja 1 druStvo kao kljuCne elemente u interpretaciji vizualnih podrazaja. Utjecaj vizualne
komunikacije na pojedince okruzene istom kulturom, trendovima i drustvom, ocituje se na
primjeru kampanje Marlboro Man. Ova kampanja aktualna je bila 1955. godine, a njeno zastitno
lice bile su muske figure kauboja. Na svakoj reklami nalazila se slika muskarca sa SeSirom 1
uzdama koji pali cigaretu. Odluka o kauboju kao zaStithom licu nastala je zbog tadasnje
popularnosti western filmova. Kauboji su stvorili sliku muzevnosti uz dozu skromnosti i
predanosti svome poslu. Povezivanje konzumiranja tog brenda cigareta s takvom predodzbom o
kaubojima probudila je kod muSkaraca ideju kako ¢e 1 oni dobiti dozu muzevnosti i autoriteta
kupe 1i taj proizvod (White, 2012: 538). Leo Burnett (prema Barry, 2020: 13), ¢ija je agencija
osmislila i provela tu kampanju, obrazlozio je dublje znacenje same kampanje i utjecaj obicne

slike na cijelo drustvo:

,,Najsnaznije kampanje su neverbalne i formiraju stavove pomoc¢u vizualnih kvaliteta
koje sluze kao arhetip. Njihovo skriveno znacenje govori vise od rije¢i. U ovom slucaju, snazan
covjek na konju, dobrocudni div, razigrani tigar. Najbogatiji izvor ovih arhetipova nalazi se u
korijenima naSe kulture - u povijesti, mitologiji i folkloru. Svaki proizvod u sebi krije sjeme
drame koja najbolje izrazava vrijednost tog proizvoda za potroSaca. Pronalazenje i uprizorenje
ove inherentne drame proizvoda najvazniji je zadatak kreativne osobe® (prema Barry, 2020: 13).

Sama slika uspjela je prenijeti doZivljaj 1 probuditi u muskoj populaciji Zelju za proizvodom.
Kampanja je uspjela pogoditi stereotipni izgled savrSenog muskarca toga doba i navesti ciljanu

grupu su blizi takvom izgledu uz njihov proizvod, a sve to bez ijedne napisane rijeci.

3.2. Vizualna komunikacija kroz razli¢ite kanale

Razvoj tehnologije uvelike je utjecao na nacine stjecanja informacija. Ljudi su usmjereni
prema novim medijima, stoga digitalni oblik postaje primaran u prijenosu sadrzaja. Pai¢ (2018:
150) u svojoj knjizi Vizualne komunikacije upucuje na problematiku koriste¢i se terminom novi
mediji. Svi oblici medija su naime neko¢ predstavljali nove medije, a termin novih ima smisleno

znacenje iskljucivo u trenutnom vremenu. Brz razvoj tehnologije nagovjestava kako ¢e se mediji
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nastaviti razvijati $to znaci da ¢e danasnji novi mediji biti zastarjeli u odnosu na trendove koji

slijede (Pai¢, 2018: 150).

McQuail u svojoj knjizi Mass Communication Theory (2010: 698) obuhvaca sve glavne
karakteristike novih medija koje ga razlikuju od masovnih medija. Novi mediji se obrac¢aju masi
kao populaciji koju zahvaca informacija, a budu¢i da je informacija koja se prenosi ovim
medijima itekako rasprostranjena, masa se ¢esto ne moze generalizirati te ju ¢ine razne dobne
skupine s razli¢itim interesima. Teme koje se obraduju zastupljene su u drustvu, prate zanimanja
1 drustvene trendove. Pracenjem odredenih tematika ne samo da podupiru, nego i sudjeluju u
stvaranju popularne kulture. Oni koji su ve¢ upuceni u trendove dopunjavaju nauceno, a ostali se
upoznaju s novim trendovima. Novi mediji razlikuju se od masovnih medija po dvosmjernoj
komunikaciji; umjesto pasivnog citaca, slusatelja ili gledatelja sadrzaja, svi pojedinci postaju
aktivni sudionici. Osim moguénosti interakcije, imaju mogucénost i1 samostalnog stvaranja
sadrzaja §to je pridonijelo razvoju many-to-many komunikacije, odnosno prijenosu informacija
na globalnoj razini u trenutnom vremenu. Raspon publike je na globalnoj razini, a sam sadrzaj
takoder moze biti uredivan od strane svakog pojedinca koji ima pristup Internetu. Primjer ovakve
komunikacije je Wikipedija ¢iji sadrzaj generiraju pojedinci diljem svijeta, a dostupan je svima
koji koriste Internet bez ikakvih ogranicenja. Many-to-many komunikaciji pripadaju i druStveni
mediji kao dio novih medija. Kreator sadrzaja koji je dostupan na globalnoj razini u trenutnom
vremenu moze biti bilo tko. Budu¢i da svatko ima pravo objavljivati sadrzaj, nezanemarive
karakteristike novih medija su nedovoljna institucionaliziranost i regulativa (McQuail, 2010:

701).

Zivimo u digitalnom dobu ¢&ijim je dijelom svakodnevice provjeravanje portala kako bi
se pratila zbivanja u svijetu. Pri samom posjetu portala, vizualno su izdvojeni isjecci ¢lanaka.
Plenkovi¢ 1 Gusci¢ (2013: 133) u svojem c¢lanku spominju pojam sakada, Sto je sinonim za rijec
pokret, a objasnjavaju ga kao naziv za spontani pokret oka s jednog na drugo mjesto:

»~Mjesta koje o€i fiksiraju nisu slucajna. To su podrucja scene koja sadrze najvise
informacija, ali i podrucja koja su privukla naSu pozornost temeljem nacina na koji su

prezentirana. Pozornost nije percepcija, a percepcija nije paméenje. Jedno uvjetuje drugo cak i u

procesu trazenja informacija. Sigurno je jedino da ono $to nije uoCeno ne mozZe biti niti
percipirano niti zapaméeno* (Plenkovi¢, Gusci¢, 2013: 133).

18



Vizualni izgled ¢lanka od veliko je znacaja jer tekstualni dio bez nadodane vizualne komponente

djeluje formalno (Plenkovi¢, Gusci¢, 2013: 134).

Kako bi predvidjeli pokrete oka pregledavanjem portala punog ¢lanaka ili postera punih
informacija, naj¢eSce se koriste alati koji prate promatracev pogled (Bylinskii et al., 2017: 3).
Rijec je o alatima koji uvelike olakSavaju posao pri oblikovanju vizualnog djela web stranice ili
¢lanka na portalu. Pomocu njih analizira se koji dio ¢lanka pojedincima prvi privla¢i paznju, a
koji posljednji. Kako bi se ispitao redoslijed pokreta o€iju, ispitanicima se pokazuje zamucéena
slika, a oni sami pritiskom na pojedine dijelove odreduju koji dio slike ¢e se prvi prikazati u
stvarnoj rezoluciji. Istrazivanja pokazuju kako je redoslijed kojim izoStravaju danu sliku jednak
redoslijedu naSeg pokreta oka (Bylinskii et al., 2017: 4). Osim primjenjivanja rezultata dobivenih
istrazivanjima o pokretu ljudskog oka, koriste se i jednostavnije metode kojima se Zeli privuéi
paznja. Veci prostor dobivaju ¢lanci koji su znacajniji te se isti¢u velikim slikama i1 naslovima
kako bi bili Sto uocljiviji. Istaknuta podrucja pridobivaju paznju Ccitatelja zbog nacina
prezentiranja i vizualne naglasenosti. Svaki ¢lanak sastoji se od nezaobilaznog tekstualnog dijela
koji detaljno opisuje dogadaj. Uz ¢lanak se gotovo uvijek u novije vrijeme nalazi vizualni
element u obliku fotografije ili galerije slika (Cook, 2001: 56). Vizualni aspekt upotpunjuje
dojam o procitanom tekstu jer je izabrana fotografija u istom tonu kao i ¢lanak. Ako je ¢lanak
pisan o dogadaju koji je odusevio posjetitelje, fotografije ¢e nastojati prikazati §to veci broj
odusevljenih lica kako bi uvjerili Citatelje napisano. Isto tako tekst koji iznosi Stetne posljedice

pusenja prikazat ¢e primjerice sivi dim 1 ozbiljna lica.

Osim koristenja stvarnih fotografija novi trendovi u medijima nalazu koriStenje umjetno
konstruiranih slika. Digitalne slike predstavljaju virtualni nestvarni svijet, koji takoder moze biti
dobra replika stvarnog, kreativnim 1 inteligentnim dizajnom (Pai¢, 2018: 149). Digitalizacija je
imala veliki utjecaj na nova nacela promotivnog miksa. Komunikacijske strategije u marketingu
promijenile su se zahvaljujuéi digitalnoj revoluciji. OglaSavanje se odvija digitalnim putem, bilo
da je rije¢ o reklamnim plo¢ama s pokretnim slikama ili internetskim oglasima. Digitalizacija je
omogucila jednostavniji pristup ciljanoj publici:

»Aktivni korisnik medija bira proaktivno medijske sadrzaje iz ukupne moguce medijske

ponude koju moze samostalno konfigurirati, a postoje i sustavi koji su sposobni sami prikupljati
informacije o korisnikovom ponasanju i selektiranju medijskih sadrzaja prema njihovim profilima.
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Drustveni mediji i drustvene mreze u takvoj klasifikaciji pretpostavljaju postojanje aktivne
publike koja ima izraZene preferencije, interese i ponasanja“ (Plenkovi¢, Grubisi¢, 2013: 131).

Oglasavanje putem Interneta postaje brze, kvalitetnije 1 bolje ciljano od neko¢ koristenih
oglasavanja putem masovnih medija. Kompanije ulazu u vlastito oglasavanje izradom web
stranice te tako upoznaju kupce s vlastitim proizvodima i uslugama na zabavniji nacin od
tradicionalnih, tiskanih, nacina oglasavanja. Osim bolje moguénosti za povezivanje s vlastitom
ciljanom skupinom, oglasavanje vlastitom web stranicom omogucava lakse identificiranje
ciljanih potrosaca, ali i arhiviranje postoje¢ih u potrosackoj bazi podataka (Ekhlassi et al., 2012:
764). Takav nacin vizualne komunikacije usko je povezan s podru¢jima marketinga, ali nalazi se
1 u obrazovnim ustanovama i mnogim drugim podru¢jima. Grbavac (2015: 6) drzi da

vizualizacija informacija u $kolstvu za studenta ima dobit:

,,Bez ikakvih sumnji moze se zakljuciti da su komunikacijske tehnologije poboljsale
danas$nje obrazovanje, a time i drustvo opcenito. SveuciliSta podupiru virtualizaciju svih
materijala koje imaju u fizickom obliku kako bi omogudili studentima da dodu do njih bez

cekanja“ (Grbavac, 2015: 6).

Jedan od primjera vizualne komunikacije u suvremenom komunikacijskom okruzenju,
osobito svojstvenom mladim dobnim skupinama, uporaba je emotikona, to jest osjecajnika. U
prvom dijelu rada spomenuta je neverbalna komunikacija kao kljuéni i presudni dio
komunikacije. Ostane li komunikacija bez neverbalnog posredovanja, emocionalni dio se gubi 1
ostaju samo rije¢i. Na isti nac¢in funkcionira komunikacija putem chata gdje se tesko isCitava
emocija korisnika. Kako bi se obogatio izostavljeni emotivni dio, uvedeni su emotikoni, a
razvojem tehnologije razvio se 1 estetski primamljiv izgled emotikona. Jing Ge i Ulrike Gretzel
(2018: 5) spominju u svom radu podatak kako 2016. godine s novim izgledom emotikona raste
njihova upotreba za ¢ak 777 %. Emotikoni poblize pojasnjavaju obavijest koja bi bez njih mogla
biti krivo protumacena. Prema Jing Ge i Ulrike Gretzel (2018: 7) ucestala je primjena emotikona
kada se Zeli naglasiti kako je rije¢ o ironiji, §to se iz samog teksta ne bi uspjelo iScitati.
Emotikoni se proucavaju s obzirom na njihovu razliku u denotativnom i konotativnom znacenju
(Danesi 2015. prema Jing Ge et al., 2018: 14). Kako bi se porukom prenijela ispravnu obavijest,
oba aspekta moraju se uzeti u obzir. Takoder posiljatelj i primatelj moraju imati jednako znanje
denotativnog 1 konotativnog znacenja. Danesi (prema Jing Ge et. al., 2018: 14) za primjer daje

emotikon djeteline s Cetiri lista. Denotativno znacenje tog emotikona sugerira da se radi o vrsti
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biljke, no proucavanjem ovog emotikona u kontekstu simbolike specifi¢ne kulture, konotativno

znacenje emotikona djeteline ukazuje na srecu.

3.3. Vizualni identitet i njegovi elementi

Jednako kao Sto neku drzavu krasi njen godinama oblikovan identitet, prepoznatljive
karakteristike, stil zivota i znamenitosti, tako i svaki brend razvija svoj vlastiti prepoznatljivi
identitet. David Aaker u svojoj knjizi Building Strong Brands nudi jednostavnu definiciju
identiteta: ,,Identitet brenda proizvoda je jedinstven skup asocijacija koji predstavlja ono §to
marka zastupa i obec¢ava“ (1996: 5). Pri spomenu identiteta robne marke, vazno je razlikovati ga
od imidza. Identitet ¢ini marku prepoznatljivom na nacin na koji to odreduju njegovi kreatori, a
sve njegove vrijednosti koje se Zele naglasiti, kao 1 smjer razvoja, ¢ine identitet marke. Imidz
marke sastoji se od doZzivljaja publike prema marki (Pavlek, 2003: 13). Branislav Livoji¢ (2012:
358) pri analizi identiteta marke proizvoda naglasava vaznost svakog elementa koji zajedno
djeluju kao identitet:

,,Elementi identiteta marke proizvoda trebaju kod potrosaca pobuditi asocijacije koje su
od strane potroSaca preferirane, odnosno da ih potrosa¢ smatra poZeljnima, a one ¢e to biti ako su
uspjesno prenesene putem proizvoda ili uspjeSnog marketing-programa. Asocijacije moraju biti

jedinstvene, $to znaci da ih marka ne dijeli s konkurentskim markama i takve da ju izdvajaju od
ostalih® (Livoji¢, 2012: 358).

Nije dovoljno izgraditi identitet prema trenutnim trendovima - dobar identitet ima temelje
koji slute promjene na trzistu. Ceste promjene trzista rezultirat ée preinakama u identitetima, ali
vrsti temelji koji osiguravaju autentiénost identiteta ostat ée nepromijenjeni. Cvrste temelje

identiteta Cine misija 1 vizija tvrtki; misija odreduje ono §to se trenutno zastupa, a vizija put

kojim kro¢i (Pavlek, 2003: 18).

Potrosac¢i su najizlozeniji vizualnoj komunikaciji identiteta. lako pokriva estetski dio
svakog branda, vizualni identitet ima funkciju ¢ija snaga seze izvan Ciste estetike. Budu¢i da
prenosi poruku, Law Alsobrook (2014: 164) usporeduje ucenje pravila vizualne komunikacije s
ucenjem novog jezika. Vizualni identitet brenda sastoji se od niza elemenata koji ga Cine
cjelinom. Postupak spajanja elemenata u smislenu cjelinu koji ¢e navesti ljude na istu asocijaciju

zahtjevan je posao: ,,Uzmemo li u obzir komponente dizajna odvojeno, izazovno je staviti svaki
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sloj elemenata u smisleni odnos izmedu informacije 1 vizualnog izgleda, a da pri tome

minimaliziramo potencijalni nesporazum kod potrosaca‘ (Pritchard, 2014: 286).

Kako bi poruka imala zeljeni ucinak kod primatelja, potrebno je nauciti niz pravila kako
pristupiti uspjesnoj izgradnji vizualnog identiteta. Prilikom tumacenja vizualnog identiteta neke
kompanije promatra¢ se sluzi dedukcijom koja je oblik zaklju¢ivanja pri kojemu se od jednog
opceg suda dobiva novi, manje opc¢enit, pojedinacni sud (Kurnik, Z. 2009: 1). Na prvi pogled se
tako uocava logo kao cjelina te prije svega njegova estetika privlac¢nosti. Dedukcijom se
raS¢lanjuje logo na elemente koji imaju svoje znacenje 1 razlog zbog kojeg su upravo oni
koristeni. Metodom dedukcije kod svakog se vizuala mogu izdvojiti tri glavna elementa: logotip,

tipografija i boja.

3.3.1. Logotip

Industrijska revolucija dovela je do masovne proizvodnje, a kako bi se proizvodi s istom
funkcijom istaknuli od svojih konkurenata, logotipi su preuzeli ulogu vizualnog raspoznavanja
(Birick, 2006: 31). Danas istrazivanja pokazuju kako ¢ak 1 predSkolska djeca, izmedu dvije i Sest
godina, mogu prepoznati stotine logotipa (Middelton, 2014: 339). Ash Birick (2006: 29) navodi
ostale prednosti, osim funkcije raspoznavanja, koje omogucuje dobar logotip. Logotip je jedan
od osnovnih elemenata identiteta brenda. Njegova snaga lezi u tome Sto pomocu graficke ikone
uspijeva pokrenuti sjecanje ljudi na prethodna iskustva s tvrtkom (Birick, 2006: 29). American
Marketing Association 1960. godine definirao je logo kao jedan od osnovnih elemenata
identifikacije brenda (de Chernatony, 2001: 29). Tvrdi da je brend ,,ime, pojam, znak, simbol ili
dizajn, ili njihova kombinacija, namijenjena identificiranju tvrtke ili usluge jednog proizvodaca
ili grupe proizvodaca od onih konkurentnih* (prema de Chernatony 2001, 29). Schecter Group
1994. godine proveo je istraZivanje o utjecaju logotipa na simbolizaciji brenda koje je Upshaw
godinu kasnije objavio u svojem radu Building Brand Identity: A Strategy for Success in a
Hostile Marketplace (prema Birick, 2006: 29). Uzeto je 27 poznatih logotipa, a rezultat je
pokazao kako je 17 logotipa negativno utjecalo na predodzbu o samom brendu. Ovo istrazivanje

od velikog je utjecaja jer je dokazalo tvrdnju kako je logotip u€inkovit alat za razlikovanje, ali ne
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1 za oblikovanje imidza tvrtke. Logotip sluzi komunikaciji identiteta brenda, ali ne moZe biti
jedina i presudna stavka u stvaranju imidza brenda (Upshaw prema Birick, 2006: 29). S ovom

tvrdnjom slaze se Ash Birick:

,Logotip mora stajati samostalno i u umovima potroSaca docarati mnostvo slika i emocija
koje su korporaciji koju predstavlja trebale godine da ih postavi kao osnovu za svoj korporativni
identitet. Logotipi koji to mogu uciniti potaknut ¢e lojalnost potrosaca svojim tvrtkama
podsjecajuci ih na pozitivan korporativni imidz. Logotip koji u tome ne uspiju ne samo da ne
potic¢u dobru volju i lojalnost kupaca, nego ¢ak mogu stvoriti negativnu sliku o svojim tvrtkama u

glavama ciljne publike* (Birick, 2006: 31).

Middelton (2014: 313) isti¢e vrijednost logotipa koja lezi u tome §to ne poznaje razlike
izmedu govornog i pisanog jezika. Drugim rije¢ima, logotip prenosi jasnu poruku koja nije
ograni¢ena samo na potroSace jednog govornog podrucja (Middelton, 2014: 313), stoga brendovi
pomocu logotipa imaju mogucnost globalnog Sirenja. lako se kampanje moraju prevesti na druge
jezike 1 prilagoditi kulturi kojoj se obracaju, njihov logo koji prenosi osnovne atribute brenda
ostaje nepromjenjiv, pa su neki logotipi prepoznatljivi potroSacima diljem svijeta (Middelton,
2014: 316). Jedan od mnogih primjera globalno rasprostranjenih i prepoznatljivih logotipa ima
tvrtka Apple, a predstavlja ju jabuka. Appleov logotip nema nikakvu povezanost s industrijom
kojom se bavi medutim simbol odgrizene jabuke toliko je Siroko rasprostranjen i prihvacen od
strane potrosaca da ¢e gotovo bilo gdje u svijetu taj logotip asocirati na njihovu tehnologiju.
Razlog tolike uspje$ne prepoznatljivosti Apple logotipa jest uskladenost u vizualnom identitetu
(Birick, 2006: 39). Vizualni identitet Applea prisutan je u pakiranju, oglasavanju, marketingu i
na samom proizvodu. Na taj nacin uskladeni su svi segmenti vizualnog identiteta, a kod

potroSaca koji su ljubitelji njihovih proizvoda bude emocionalnu povezanost (Birick, 2006: 40).

3.3.2. Boja

Kako ispravno ukomponirale boje, u podrucju marketinga, slikarstva, mode, filma 1
dizajna $iroko je rasprostranjena uporaba svojevrsnog kotac¢a boja. Pojam kota¢ boja prvi put se
spominje 1666. godine u knjizi Isaca Newtona. Rijec je o prikazu boja u obliku kotaca u kojem

su boje rasporedene u kruznici kako bi se vidjela njihova medusobna kompatibilnost. Boje u
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kotacu dijele na primarne, sekundarne i tercijarne. Primarne boje su crvena, plava i Zuta, a sve
ostale boje dobivaju se isklju¢ivo mijeSanjem primarnih boja. Sekundarne boje su narancasta,
zelena 1 ruziCasta. Tercijarne boje nastaju mijeSanjem primarnih i sekundarnim bojama. Osim
osnovne podjele boja kota¢ boja nudi druge razne kombinacije boja. Monokromatska
kombinacija boja prikazuje razne nijanse jedne boje (McWade, 2009: 22). Time je dobivana
percepciju o svjetlijim, tamnijim i manje zasi¢enim inacicama boje. Analognu kombinaciju boja
¢ine primarna boja s prvom pored sebe sekundarnom bojom te tercijarnom bojom (McWade,
2009: 19). Sve boje u analognoj kombinaciji nastale su pomocu primarne, a razlika je samo u
koli¢inama svjetla. Komplementarna kombinacija boja temelji se na dvjema nasuprotnim bojama
na kotacu. Rije¢ je o kombinaciji koja prikazuje veliki kontrast izmedu dviju usporedenih boja
(McWade, 2009: 22). Trijadna kombinacija boja sastoji se od triju boja koje su ravnomjerno
rasporedene na kotacu boja (McWade, 2009: 23). Najces¢e je rije¢ o kombinaciji jedne
dominantne i drugih dviju sekundarnih boja koje zajednickim povezivanjem formiraju trokut.

Kotac boja takoder se moze proucavati kao odnos izmedu toplih i hladnih boja.

Napretkom tehnologije naraslo je zanimanje za ovu temu te je proveden velik broj
istraZivanja na temu boja 1 njithovog utjecaja na ¢ovjeka. Prema studijama koje je provela Color
Marketing Group (CMG), medunarodna udruga dizajnera, boja povecava prepoznatljivost robne
marke do 80 %, oglasi u boji Citaju se do 42 % vise od slicnih crno-bijelih oglasa, a oko 85 %
odluka o kupnji ovisi o boji odredenog proizvoda (Kaushik, 2011: 130). Kako bi razvio
predodzbu o boji, Govjek se morao susresti s njom vise puta u Zivotu. Sto se vise puta susreo s
nekom bojom, to je viSe uparivao boju prema iskustvu i naposljetku svakoj boji pridodao
odredeni znacaj. Zapravo, psiholoski utjecaj uparujemo s bojama socijalnim ucenjem (Elliot,
Maiter, 2014: 106). Psihologija boja uveliko se koristi u podrucju brendiranja. Osim ¢injenice da
boje koje se koriste moraju odgovarati stavovima 1 identitetu brenda kojeg predstavljaju, boja
moze biti i presudni razlog kupovine proizvoda. Prema istrazivanjima rezultati govore kako

toplije boje podsvjesno vise privlace kupce od hladnijih boja (Introbooks, 2019: 10).

Snaga boje lezi u semantickoj memoriji svakog covjeka. Njihov utjecaj odvija se na
podrucju srediSnjeg Ziv€anog sustava 1 mozdanog korteksa. Utjecu na aktivaciju misli, sje¢anja i
percepcije pojedinca (Birick, 2006: 15). Neuroznanstvenici vjeruju kako se znacenje koje

pojedinac pridaje bojama razvija joS u ranoj dobi. Semanticka memorija koja se tada gradi
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pomaze u brZzem i to¢nijem donoSenju odluka i zakljucaka. Istrazivanjima provedenim u
podrucju psihologije boja otkriveno je kako djeca u dobi od pet godina najviSe paznje zadrZzavaju
na crvenoj boji dok odrasli preferiraju plavu (Rider, 2009: 6). Prema Hemphillovoj (Rider, 2009:
7) teoriji nase okruzenje privikava oko i sugerira mu §to je ugodna, a §to neugodna boja prema
nasim osjecajima. Vecina odraslih stoga preferira plavu jer ih asocira na nebo i more. Budu¢i da
djeca jo$ nemaju toliko sjecanja vezanih uz nebo i more, ne gledaju na plavu boju kao omiljenu.
Prema ovoj teoriji siva boja je odbojna odrasloj populaciji jer ih podsjeca na oblake i kiSne dane
(Rider, 2009: 8). Informacije poput ovih korisne su za primjenu u komunikaciji brendova,

osobito onoj marketinskoj, jer otkrivaju koja boja privlaci njihovu ciljanu skupinu.

Nezaobilazno je pri proucavanju boja uvrstiti i kulturno okruzenje. Boje asociraju na
odredene kulturne segmente i time bude povezanu emociju. Uzme li se zelena boju za primjer,
primijetit ¢e se velika odstupanja u percepciji te boje (Birick, 2006: 15). Zelena boja uvelike je
rasprostranjena u islamu (Danesh, 2020: 26). Naime zelena boja dugo je imala posebno mjesto u
kulturi islama kao boja koja simbolizira prirodu — nebo, vodu, mjesec, poljoprivredu, a potom
mudrost 1 znanje. Zelena se boja zbog svog simbolickog znacenja koristila se zelena boja pri
pisanju, ali 1 u veéini umjetni¢kih djela. Tako je zelena boja prenesena kroz povijest i
ukorijenjena kao boja islama (Danesh, 2020: 26). Iako sveta u islamu, zelena boja na Bliskom
istoku je boja zastite, a u Kini je to boja nezrelosti (Pritchard, 2014: 287). Ovakva kulturna
odredenja stavljaju pred strucnjake za boje izazove pri odvajanju naucenih odnosa i instinktivnih
reakcija prema bojama. Kako bi se zaobisla iskljuc¢iva kulturna odredenost odnosa prema bojama,
one se proucavaju uzimajuéi u obzir kontekst i ostale iskoriStene boje, a takvim pristupom
analiziranja boja odvaja se od isklju¢ivog misljenja da jedna boja ima jedno pripisano znacenje
(Rider, 2009: 22). Jedna boja moze asocirati na nesto sveprisutno, ali u kombinaciji s drugim
bojama dolazi do razlika pri stvaranju asocijacija. John McWade (2009: 19) u svojoj knjizi o
grafickom dizajnu poglavlje posveceno bojama zapoc€inje s rije¢ima:

,,Premda o bojama razmi$ljamo kao neovisnima — ovo je plava, ovo crvena — boje se
nikad ne vide same, nego u kontekstu s drugim bojama. Poput glazbenih nota, nijedna boja nije

dobra ili losa. Umjesto toga, one tvore kompoziciju koja je u cjelini ugodna ili ne” (McWade,
2009: 19).
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Prema tome iako se neku boju asocira s odredenim kulturnim obiljezjima, ona moze
probuditi drugaciju emociju kada se uspostavlja u odnos s drugim iskori§tenim bojama. Ovisno o
emociji koja se Zeli posti¢i, kombiniraju se tople i hladne boje i gledaju se grupirano, a ne
zasebno. Kada se promislja o utjecaju boja na potrosace, uzimajuéi u obzir razlike medu njima,
dodatni poticaj stvaranju Zeljenog dojma doprinosi odabir logoa i ostalih elemenata vizualnog
identiteta. Oni zajedno prezentiraju karakter brenda kojeg predstavljaju (Labrecque, Milne 2012:
715).

Istrazivanja pokazuju (Rider, 2009: 9) kako tople boje poput crvene povecavaju otkucaje
srca 1 osjecaj gladi. One se Cesto pojavljuju kao boje restorana brze hrane — McDonalds, KFC, ali
i boje supermarketa Konzum, Plodine, Interspar, Kaufland, Tommy. S druge strane, crvena boja
je popularan izbor za omote pralina i bombonijera jer je usko povezana sa romantikom i stras¢u
— Lindt, Griotte, Merci. Zuta takoder spada u tople boj, a istrazivanja pokazuju kako je Zuta
sretna boja, no ne toliko rasprostranjena kao crvena (Rider, 2009: 10). Budu¢i da je upecatljiva
boja, a ljudsko oko je nekad dozivljava i kao svjetliju od bijele, Zuta se ucestalo koristi u prometu.
Nasuprot toplim bojama, hladne boje su prema istrazivanjima umirujuc¢e boje koje smanjuju
otkucaje srca i uzbudenost (Rider, 2009: 11). Plava je boja zato Cest odabir kada se nastoji
opustiti ljude i potaknuti ih da se zadrze na nekom mjestu — Lidl, Pepco, TEDi. Zelena boja budi
asocijacije na prirodu, drveée i vegetaciju, pa djeluje opustajuce (Rider, 2009: 10). Ovisno o

nijansi, zelena moze probuditi asocijaciju smrti, otrova ili nadrealnog.

3.3.3. Tipografija

Svaki pojedinac koji zna pisati ima svoj poseban 1 prepoznatljiv stil pisanja. Znanost koja
se bavi proucavanjem uske povezanosti rukopisa i osobnosti covjeka zove se grafologija (Amend
et al., 2000: 10). Uz pomo¢ grafologije is¢itava se karakter i emocionalno stanje u kojem se
osoba nalazila kada je pisala odredeni tekst. Vizualno ¢e biti prikazani izrazi njegovog
mentalnog, emocionalnog i fizickog stanja, a sve to samo uzimajuci u obzir trodimenzionalni
svijet visine, Sirine 1 dubine slova (Amend et al., 2000: 20). Grafologija je psiholoska znanost
pomocu koje su psiholozi uspjeli dijagnosticirati razne bolesti 1 pratiti uspjeh ili neuspjeh

lijecenja svojih pacijenata (Amend et al., 2000: 20). Uzimajudi u obzir koliko zapravo otkrivamo
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o sebi proucavanjem stila pisanja, jasno je da izbor fonta utjee na predodzbu o proizvodu ili
kompaniji. Tipografija je zato jo$ jedan od alata koji pridonosi imidzu brenda. Pojam tipografija
dolazi od grcke rijeci typos, a njeno znacenje je zZig, te od gréke rijeci graphein, koja znaci pisati.
Tipografija je vjestina izrade i otiskivanja tiskovnih formi (Morison, 1981: 11). Stanley Morison
(1981: 11) u svojoj knjizi First Principles of Typography nudi sljedecu definiciju:

»Tipografija je vjeStina u ponovljenom koriStenju tipografskog materijala, svaki puta u
skladu s postavljenim ciljem, u rasporedivanju tipografskih slova na plohi na takav nacin da tekst
postaje Citatelju Sto pristupacniji. Svrha i cilj svakoj tipografiji pocivaju na prakticnim
podsticajima s kojima se uzgredno moze povezati i estetska namjera. Svaki tipografski proizvod
koji skre¢e paznju Citatelja od Stiva — bez obzira u kojoj to namjeri bilo — nije dobar proizvod. Iz

toga zakljuCujemo da u knjizi, koja je doista namijenjena Citanju, nema mjesta blistavoj
tipografiji“ (1981: 11).

U tipografiji najvazniju ulogu ima slovo. Slova se sastoje od linija koje mogu djelovati
linearno 1 plo$no. Skupini linearnih slova pripadaju 7, J, L, T'i sl., a ploSnima O, B, D, Pisl. Prije
odabira imena brenda koje ¢e biti zvucno i lako pamtljivo, paznja se mora obratiti upravo na
linearnost i plosnost slova. Naizmjeni¢no koriStenje linearnih i plos$nih slova u rije¢i stvara
dojam zivahnosti i napetosti napisane rijeci (Madison, 1981: 16). Razli¢ita graficka oblikovanja 1
stila pisanja nazivamo tipografska pisma ili fontovi (Hrvatska enciklopedija, 2022). Tipografija
omogucuje prezentiranje proizvoda do sitnih detalja, a pravilan odabir fonta daje znacenju rijeci i
njenom vizualnom formatu harmoni¢nost (Bringhurst, 1997: 23).  Fontovi bez serifa
najpopularniji su tekstualni fontovi (prema Linoytype, 2019). Klasi¢ni fontovi bez serifa su
Helvetica 1 Universe, a u posljednje vrijeme su u trendu posebno u oglasavanju. Serifni fontovi
razlikuju se od fontova bez serifa jer imaju mali produzetak koji viri iz glavnih poteza slova.
Klasi¢ni serifni fontovi danas se naj¢e$S¢e nalaze u novinama, knjigama i ¢asopisima jer je

njihova glavna funkcija Citljivost, a ne estetska privlacnost (prema Linoytype, 2019).

Prema Robertu Bringhurstu (1997: 24) dobro odabrana tipografija privlaci Citatelje da
procitaju natpis i otkriju njegovo znacenje, naglase bitne stavke teksta ili rijeci, povezu tekst s
ostalim elementima i1 da ditatelja dovoljno zaintrigiraju da pozeli procitati sve. Pri odabiru
tipografije, osim estetskog i funkcionalnog dijela koje prenose vrijednosti, vazno je obratiti
paznju i na trendove. Pracenje trendova tipografije seze jos u doba renesanse koja je sa sobom

dovela stroge trendove prihvacanja iskljuc¢ivo savrSenih oblika, linija i proporcija (Bringhurst,
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1997: 45). Jednako kako je moguce svrstati pojedine naine pisanja i stiliziranja slova, tako 1
imidz koji se dodjeljuje logou postaje prepoznatljiv. Jednom odabrani font koristi se uvijek jer
ucestala promjena fonta i stila pisanja dovodi do neprepoznavanja i konfuzije kod publike.
Tipografi ¢e prepoznati tekst nastao u renesansi ili kopiju renesansnog stila pisanja kod knjiga
koje krasi prvo slovo ru¢no napisano te veli¢inom ili dekoracijama izdvojeno od ostatka teksta,
(Bringhurst, 1997: 45). Budu¢i da se radilo o puno teksta bez slika, kako bi se istaknuo pocetak
novog poglavlja ili nove teme, prva stranica zapocinjala bi prvim slovom drugacijim od ostalih
¢ime se jasno oznacio pocetak. Prema Bringhurstu (1997: 56) istaknu li se izgledom bitne stavke,

osigurana im je vidljivost.

,,Podebljane stavke imaju svoju vrijednost. Mogu se koristiti, na primjer, za ozna¢avanje
stavki na popisu, za oznacavanje naslova i podnaslova ili za oznaCavanje pocetka teksta na
sloZenoj stranici. Ako se Stedljivo koriste, mogu uc¢inkovito naglasiti brojeve ili rijeci, kao $to su

naslovne rijeci, klju¢ne rijeci i brojevi definicija u rje¢niku* (Bringhurst, 1997: 56).

Steven Heller u svojoj knjizi Design Literacy iznosi tvrdnju o koli¢ini mo¢i koju mogu
imati odabir tipografije 1 fonta na pojedince (2014: 175). Odabir fonta moZe utjecati na
upravljanje ljudskog ponaSanja, odnosno ponasanjem se upravlja pomocu tipografije na dnevnoj
bazi, a da toga Covjek nije ni svjestan. Autor za primjer navodi znak STOP u prometu (Heller,
2014: 175). Bijela sans-serif podebljana slova uocljiva su izdaleka, a sam dojam dodatno
pojacava crvena pozadina koja ih okruZuje. Uporaba ovog znaka globalno je rasprostranjena i
svugdje ima isto znacenje. Sveprisutnost znaka dovela je do refleksnog aktiviranja kognitivnog
prekidaca kod svakog pojedinca upoznatog sa znakom (Heller, 2014: 175). Taj znak prisiljava
pojedinca na posluSnost do te mjere da gotovo svaki znak kombinacije crvene pozadine i bijelih
podebljanih slova, ¢ak 1 bez serif fonta, ima jednaku snagu nad pojedincima. Do ovog saznanja
dosao je i Shepard Fairey koji je 1989. za svoju modnu marku OBEY iskoristio upravo tu
kombinaciju pozadine i slova (Heller, 2014: 177). Savrseno se uklopio i broj slova koji je
brojcano jednak broju slova u rije¢i STOP. Iako gledatelj na prvi susret s OBEY plakatom nije
siguran koga ili Sto treba izbjegavati, ali svakako ¢e ga natjerati da se zaustavi, kao §to bi 1 ispred

STOP znaka, te pomnije promotri plakat (Heller, 2014: 177).

Optimalno izabran font i podebljan tekst na pravilnim mjestima nije uvijek dovoljan da bi

kampanja bila uspjeSno provedena i dosegnula brojnu publiku. Vazno je osvrnuti se na mjesto
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prezentiranja i prilagoditi se njemu. Pocetkom 20. stolje¢a Vogue magazin svoju naslovnicu
uredivao je prema tadasnjim trendovima (Heller, 2014: 96). Glavno obiljezje ¢inio je Vogue logo
raspisan stiliziranim i razigranim slovima ¢iji su pocetci 1 krajevi bili uvrnuti i isprepleteni poput
korijena. Prema Libermanu (Heller, 2014: 96) takva stranica bila je privlatna Zenama za
promatranje, ali nije budila zanimanje za sadrzaj koji se nalazi unutar samog magazina. Godine
1933. Liberman postaje odgovoran za uredivanje naslovne stranice Voguea. On 1940. godine
uvodi promjenu u tipografiji te, umjesto necitkog razigranog teksta, Vogue poprima novi izgled
slova. Od 1940. koristi se Didone font tiskan velikim pocetnim slovima ¢ije su karakteristike
Citka i pregledna slova. Tvrdi kako je tom promjenom zelio dati magazinu dozu ozbiljnosti jer se
tada takav font koristio samo u dnevnim novinama (Heller, 2014: 98). Budu¢i da Vogue danas
ima svoj vlastiti font koji se temelji na upravo Didone fontu, Liberman se smatra jednim od

glavnih osoba zaduZenih za danasnji izgled Voguea (Heller, 2014: 100).

3.4. Vizualna komunikacija u oglaSavanju i odnosima s javnoséu

Kada je rije¢ o vizualnoj komunikaciji u kontekstu odnosa s javnos$¢u, govorimo o
vizualnim tehnikama. Vizualne tehnike uveliko su korisne jer prenose velik broj informacija u
kratkom vremenskom razdoblju dok primatelj nije ni svjestan da ih prima. Televizija je 2016.
godine bila dominantan oblik vizualnih tehnika neovisno o tome je li aktivno gledana ili u
funkciji pozadinskoga zvuka bila je televizija. U SAD-u prosjek gledanosti televizije je sedam
sati dnevno (Tomi¢, 2016: 1183). Ove dvije vizualne tehnike imaju zajednicke moguénosti koje
ih pospjesuju. Gotova svaka televizijska kuca ima svoj internetski portal i drustvene mreze preko
kojeg prenosi online verziju svojeg sadrzaja. Osim dodatne zarade, time privlaci i mladu publiku
da pocne pratiti televizijski program. Razvojem drustvenih mreza cCesto se zamjenjuju
tradicionalni pisani oblici s novim video oblicima (Tomi¢, 2016: 1184). Umyjesto pisanih
priop¢enja za medije sve je ucestaliji oblik video-izjava. Budué¢i da velik dio populacije
posjeduje mobitel s dovoljno kvalitetnom kamerom kojom se zna sluziti, nije potrebno slati
osoblje na teren. Tomi¢ nadalje navodi koliko napredak tehnologije ide u prilog televizijskim
vijestima: ,,slika pridonosi vjerodostojan prikaz onog $to se govori, autentican je prikaz onog §to
se govori 1 svakako omogucuje onima koji je gledaju da bolje predoce stvari o kojima se govori,

da se uzive, a video je taj koji pruza sliku (Tomié, 2016: 1183).“ Kada se navode validni razlozi
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zaSto bi se video-priopéenje trebalo koristiti kao alat u odnosima s javno$¢u, Dan Johnson u
knjizi Beginner’s Guide to VNRs (prema Tomi¢, 2016: 1184) na prvo mjesto postavlja: ,,video-
priopcenje kao TV vijest daje kredibilitet koji ne pruza TV reklama.“ Reklame su sveprisutne,
postaju dijelom svakodnevice. Cilj je svake reklame uvjeriti ljude u istinitost poruke koja prati
proizvod i time ih potaknuti na kupnju. Glavna razlika standardnih reklama i tehnika odnosa s
javnoS¢u je Sto odnosi s javnoScéu prenose ljudima vijest dok video-priopéenja nose tezinu vijesti

kojom se informacija Zeli komunicirati, a ne navesti na kupnju (Tomi¢, 2016: 1184).

Tomi¢ (2016: 1186) izdvaja tri funkcije tehnika odnosa s javnoSc¢u koje ih razlikuju od
klasi¢nog oglasavanja: ,,informirati javnost o temi zanimljivoj za obrazovanje, stvoriti
razumijevanje za aktivnost korporacije ili organizacije i stvoriti dobru volju i prepoznavanje
imena medu vaznom javnosti.“ Upoznavanje s proizvodom ili osobom ostavlja pojedincu
slobodnu prosudbu te priopéenja time imaju vecu vjerodostojnost od same reklame. Alati odnosa
s javnos$¢éu sami po sebi nenametljivi su i provjereni izvori informacija, a video kao vizualno

sredstvo uvelike pridonosi dojmu viSe no sam tekst.

Internet omogucava nizanje raznih vizualnih alata; uz napisani se tekst na platformi,
predlaze niz pokretnih grafika, infografika, interaktivnih sadrzaja (anketa), grafikona i tablica.
Upotrebljavanje vizualnih sadrzaja potic¢e korisnika da Sto vise istrazi informaciju. Takoder prije
¢e procitati ¢lanak popracen vizualnim sadrzajem nego samo napisani tekst. Ovu ¢injenicu
potvrduje 1 istrazivanje (Jakus, 2018: 32) prema kojem je ¢lanak sa Sest fotografija dobio 2.4
puta viSe pregleda nego isti ¢lanak objavljen bez fotografija koja ima estetsku funkciju i
upotpunjuje tekst. Ona potvrduje napisanu informaciju, prenosi emociju ili predocuje napisano.
Jednostavan primjer nac¢ina na koji vizualno utjece na ljudsko ponasanje spomenut je u radu

Public Relations as Visual-Meaning Making.

,,Istrazivanja u socijalnoj psihologiji i bihevioralnim znanostima, odavno su utvrdila da je
ljudsko ponasanje iracionalno: na donosSenje odluka, primjerice, najces¢e utjeCu emocije, a ne

¢injenice. 1z tog razloga su slike moéno sredstvo za interakciju* (Kohrs, 2018: 7).

Prema Dzanicu (2013: 478) sve je popularniji nacin oglasavanja postavljanje fotografije u
fokusu, a s gotovo neprimjetnim tekstom. Naime, mo¢ oglasavanja krije se u rjeSavanju slabosti
ljudi, a ljudi se najbolje poistovjec¢uju sa slikama. Spominjuci slabosti referira se na ljudsku

potrebu za stjecanjem samopouzdanja, boljeg izgleda, zdravlja ili zaradivanja viSe novaca
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(Dzani¢, 2013: 478). Oglasavanjem, koje se odvija putem slike, ¢esto se nudi proizvod koji ¢e
rijesiti navedene probleme medutim Cesto na slici ne mora biti ni prikazan proizvod. Oglasivaci
nastoje stvoriti oglas koji ¢e prikazati idealnu verziju covjeka kakav potrosac Zeli biti, stoga se
Cesto koristi slavnom ili uspjeSnom osobom s dobrom reputacijom pri oglasavanju (DZzani¢, 2013:
478). Sam proizvod vise nije u fokusu oglasa, ve¢ idealni prikaz moguce posljedice pozitivnog
djelovanja proizvoda ili usluge. Guy Cook u svojoj je knjizi Discourse of adverising (2001: 58)
dao primjer upravo ovakvog nacina vizualnog oglaSavanja. Analizirana je reklama iz 1991.
godine za zvakace gume Wrigley's Spearmint. Reklama je nazvana Last Stick, a vizualno
oglasavanje prozima cijeli narativ o pronalasku srodne duse bez ijedne izgovorene rijeci.
Reklama prikazuje autobus s putnicima na ¢ijim su prednjim sjediStima muskarac 1 Zena koji se
ne poznaju i upucuju jedno drugome pogled. Nakon nekog vremena muSkarac ponudi Zeni
zvaka¢u gumu, ona ju prihvaca, prelomi i daje polovicu natrag njemu. Autobus staje na
benzinskoj postaji, muskarac izlazi, a zZena dolazi do njega sa svojom polovicom otrgnute
zvakace gume koju prislanja uz njegovu kako bi stvorili sliku potpune Zvakace gume. Nakon
toga prikazuju se rijeci ,,Great to chew, even better to share”. To su jedine rijeci koje se
pojavljuju u reklami. Ovu reklamu Cook (2001: 59) tumaci kao preneseno znacenje ceremonije
vjencanja, odnosno putnici u autobusu predstavljali su uzvanike na vjencanju prema rasporedu
sjedenja, ali i prema detalju koji su imali u ruci — cvije€e. MuSkarac je simboli¢no izvadio
zvakacu gumu iz dZepa i urucio djevojci ba$ kao Sto bi na vjenCanju stavio prsten na njezinu
ruku. Ovom reklamom prikazana je cijela ceremonija vjencanja u jednoj minuti bez ijedne
izgovorene rijeci. Upravo u ovoj reklami proizvod zbog kojeg je i napravljena reklama jest
sporedan, a u prvom planu je vizualna prica. Pri¢a podsvjesno izaziva emocije gledatelja, ali 1

budi Zelju za proizvodom (Cook, 2001: 61).

3.5. Industrijski dizajn proizvoda — ambalaZe i etikete

Dizajniranje proizvoda odvija se u trima pravcima: fizickom, virtualnom i digitalnom, a
sve ih povezuje jednaka estetika (Ambrose, 2014: 36). Knjiga grafickih standarda proizvoda
pomno se prati neovisno na kojoj platformi se nalazili. Iako su psihologija boja, tipografija i logo

od visoke vaznosti, neophodno je imati na umu samu funkciju proizvoda prema kojoj se
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proizvod dizajnira kako bi bio $to lakSe upotrebljiv 1 jednostavan za koriStenje neovisno o
razlikama potroSaca. Nacin pakiranja proizvoda ne sluzi samo kao spremnik ukrasen grafikama,
on prenosi poruku i komunicira u ime brenda s potroSa¢ima (Ambrose, 2014: 13). Najcesce
koriStena definicija je ona Udruzenja Industrijskih Dizajnera Amerike (IDSA, 2020), a oni
industrijski dizajn tumace kao ,,profesionalni servis kreiranja i razvoja koncepata i specifikacije
koje optimiziraju funkciju, vrijednost 1 izgled proizvoda te sustava za obostranu korist korisnika i
proizvodaca.® Neki autori smatraju da je ova definicija preduga jer ukljucuje cijeli tim za razvoj
proizvoda te upuéuju na to da bi naglasak prvenstveno trebao biti na korisniku i samom
proizvodu (Sari¢, Muminovi¢, 32: 2020). Prema Ambroseu (2011: 14) dizajn proizvoda i brend
su neodvojivi 1 moraju se promatrati kao cjelina, a daje primjer na limenci Coca-Cole. Limenka
je sredstvo za zadrzavanje tekuéine, a Coca-Cola predstavlja skup vrijednosti povezanih s
upravo tim proizvodom. Tek promatranjem ove limenke s brendom u cjelini ona dobiva svoju
vrijednost. Kako bi se stvorio u¢inkovit proizvod u svakom aspektu, ambalaza i brend moraju

djelotvorno obnasati funkcije ambalaZe, ali i predstaviti vrijednosti brenda (Ambrose, 2011: 14).

Kako bi industrijski dizajn proizvoda bio uspjeSan, pojedine se karakteristike trebaju
zadovoljiti pri ¢emu je korisnost prioritet (Sari¢, Muminovié¢, 34: 2020). Pri dizajnu proizvoda
misao vodilja je da se proizvod moze neometano koristiti za predvidenu svrhu. Interakcija
izmedu korisnika i proizvoda uspjesna je ukoliko su prethodno iskustvo i kontekst proizvoda
zadovoljeni. Prilikom odabira dizajna proizvoda dizajner uzima u obzir korisni¢ko iskustvo i
kontekst upotrebe (Sari¢ et al., 36: 2020). Buduéi da dizajneri imaju umjetni¢ku slobodu i vlastiti
stil, u dizajnu proizvoda potrebno je nadvladati osobna tumacenja situacije, a u obzir se uzimaju
kulturno podrijetlo i prethodno iskustvo korisnika. Proizvod koji ne zadovoljava klju¢nu
karakteristiku korisnosti nastao je kao posljedica zanemarivanja razlike u iskustvu izmedu
dizajnera i korisnika (Chamorro-Koc et al., 2008: 2). Prilikom dizajniranja Salice poznata je
namjena ispijanja toplih napitaka. Imaju¢i to na umu zadovoljit ¢e se korisnost odabirom
odgovaraju¢eg materijala ili postavljanjem drske. Odgovaraju¢i materijal treba Cuvati toplinu
iznutra dok izvana treba biti sobne temperature kako se korisnici ne bi opekli. Ugradnjom rucke
izbjegnut je dodir s vruéom Salicom (Sari¢ et al., 2020: 34), dakle u oba je slucaja zadovoljena

korisnost.
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Sljedeca karakteristika, koja je neizbjezna pri odabiru izgleda proizvoda, njegova je
odrzivost (Sari¢ et al., 2020: 32). Vijek proizvoda nije ogranien na vrijeme koristenja. Prilikom
dizajniranja vazno je osvrnuti se na moguce probleme tijekom prijevoza, ali i u kasnijem
skladistenju proizvoda ako je rije¢ o potrosnoj robi. Ambalaza ima funkciju ocuvanja proizvoda
od svih vanjskih utjecaja koji bi mu mogli nastetiti (Sari¢ et al., 2020: 32). Neki od negativnih

utjecaja su vremenske neprilike, nepravilno skladistenje 1 rukovanje proizvodom.

Prva §to ¢e primijetiti potro$ad je sama estetika proizvoda (Sari¢, Muminovié, 32: 2020).
Etiketa sluzi za raspoznavanje proizvoda u moru proizvoda s istom funkcijom. Kada se govori o
estetici, proizvodi se ne mogu razvrstavati na lijepe 1 ruzne. Razlog tomu je S$to ne postoji
objektivno lijepo ili objektivno ruzno, stvar je u preferenciji promatraca. No, moze se govoriti o
harmoniji koju vizualno &ine svi elementi zajedno povezani (Sari¢, Muminovié, 32: 2020).
Promatrani kao cjelina elementi proizvoda su harmoni¢ni ako se medusobno nadopunjavaju. Pri
promatranju slike kao cjeline tek se pomnim proucavanjem naslucuje da se radi o povezanim
samostalnim elementima. Harmonija se postize jedinstvom uskladenih ranije spomenutih boja,

linija i oblika (Vukomirovi¢, 2014: 423).

Etiketa se sastoji od vizualnog i informativnog djela (Speece, 2004: 1500). Vizualni dio
prvo je $to osoba uocava i time ima snazniji utjecaj pri prvom susretu s proizvodom. Medutim
trendovi novog doba gdje se sve viSe pazi na prehranu i kvalitetu namirnica koje se unose u
organizam, sve viSe se naglaSava vaznost promatranja informativnog dijela deklaracije o
proizvodu. Informativni dio sadrzi podatke o nutritivnim sastojcima proizvoda, kalorijskim
vrijednostima te 1 tezini proizvoda (Speece, 2004: 1506). Istrazivanje provedeno na podrucju
Tajlanda (Speece, 2004: 1508) donosi rezultate prema kojima vizualni dio ima vecu ulogu pri
kupnji svakodnevnih namirnica koje se brzo potroSe. Informativni dio na etiketi proizvoda ima
vecu ulogu 1 pri kupovini skupljih stvari ili stvari duljeg vijeka trajanja. Ovaj dio iziskuje vrijeme
ulozeno u Citanje i prouc¢avanje pa ga osobe u zurbi ¢esto ne primijete ili se ne optere¢uju njime.
Psiholoska istrazivanja pokazuju kako lateralnost mozga ima udio u percepciji elemenata na
etiketi (Speece, 2005: 611). Bolji podrazaj prenosi se na potrosaca kada je verbalni dio, koji se
sastoji od samog naziva, na desnoj strani proizvoda (Speece, 2005: 611). Isto tako, neverbalni
dio dizajna, poput slike ili logoa, trebao bi biti stavljen na lijevu stranu. Prilikom biranja teksta

bitno je obratiti paznju na njegovu razumljivost i potencijalnu otpornost na razlike kod potrosaca.
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Bez obzira na razlike u stupnju obrazovanja i statusu osobe, svakome bi trebalo biti razumljivo
gemu sluzi proizvod. Zelja za time da proizvod izgledom bude unikatan ne smije biti veéa od te
da bude razumljiv. Istrazivanje provedeno 1999. godine donosi rezultate kako ¢ak 90 %
ispitanika smatra da bi nutritivne informacije trebale biti na svakom proizvodu jednako
naznacene (Speece, 2004: 1510) Ovom primjenom lakse bi se razumjele i pronalazile. Koli¢ina

teksta mora biti umjrena, istie se samo ono $to je zaista bitno i $to treba biti uocljivo.

4. DosadasSnja istrazivanja

Cilj istrazivanja Tracy Rutledge Visual-Verbal Redundacy and College Choice: Does the
Level of Redundancy in Student Recritment Advertisements Affect High School Student's
Decision-Making Proces iz 2020. godine bio je shvatiti kakav utjecaj na srednjoskolce imaju
reklame s tekstom i jednostavnom slikom u usporedbi s reklamama s tekstom i slikom punom

detalja.

Tracy Rutledge zakljucila je kako fotografije koriStene uz tekst u reklamama imaju
utjecaj pri donoSenju odluka. Istrazivanjem je dokazano da vizualno zaokupljaju pozornost i
sluze za privlacenje paznje. Potvrdena je postavljena hipoteza kako, bez obzira na vrstu koristene
fotografije, fotografija uvijek prvo zaokuplja paznju i glavni je razlog ili ulazna toc¢ka zbog koje
¢e se Citatelj odluciti na Citanje teksta. Srednjoskolci koji su sudjelovali u istrazivanju potvrdili
su kako im je duze vremena trebalo za Citanje teksta nego gledanje u fotografiju. Istrazivanje
sugerira da, unato¢ kracem vremenu gledanja u fotografiju, informacije s fotografije jos uvijek su
se obradivale u mozgu dok su srednjoskolci citali tekst. Rezultat istrazivanja pokazuje kako
fotografije koje odgovaraju napisanom tekstu utjeCu na donosenje odluka kod srednjoskolaca.
Ispitanici kojima je bila prikazana fotografija koja se ne nadovezuje na tekst i pokazuje objekte
poput zgrada i gradevina nisu probudile toliko zanimanje kao fotografije na kojima su prikazane
osobe sa pozitivnim emocijama na licu. Kvalitetne fotografije koje prikazuje zadovoljne osobe

imale su pozitivan utjecaj na Citatelje i zainteresirale su srednjoSkolce za pomno (Citanje
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ponudenog teksta. Skupina koja je dobila kvalitetne fotografije pomnije je procitala tekst i
zapamtila viSe detalja nego skupina koja je dobila fotografiju koja prikazuje zgradu. Autor

zaklju€uje kako vizualiziranje ima velik utjecaj na obradu informacija iako toga ¢esto nismo ni

svjesni (Rutledge, 2020: 84).

Istrazivanje Agariye Arune, Johari Ankrua, Sharma Hitesha 1 Deepal Singha The Role of
Packaging in Brand Communication provedeno je 2012. godine s ciljem ispitivanja vaznosti
razli¢itih vizualnih i verbalnih elemenata ambalaze na donosenje odluka kod potrosaca. Rezultati
istrazivanja pokazali su kako na odluke kupaca najviSe utjeCe dizajn ambalaze. Kada su se
referirali na dizajn ambalaZe, naglasavali su kako je najbitnija stavka prakticnost u rukovanju s
proizvodom, a ne estetski izgled dizajna. Istrazivanje je potvrdilo pozitivnu korelaciju izmedu
poznavanja brenda i ponovne kupnje istog brenda, odnosno ukoliko su ve¢ upoznati s
proizvodom, postoji veca Sansa ponovne kupnje istog proizvoda, nego Sto je Sansa da cCe
potroSaci isprobati novi proizvod. Istrazivanje je provedeno i1 na prehrambenim proizvodima, a
rezultati pokazuju kako na ispitanike najvise utjece informacija s etikete i slika, ali i sje¢anje iz
prethodnog iskustva s proizvodima. Pri kupnji proizvoda za ¢iS¢enje i osobnu higijenu, kao §to
su Samponi, sapuni, kreme, najvise se ispitanika slozilo kako na odluke o kupnji najviSe utjece
veli€ina proizvoda. Prije ¢e se odluciti za kupnju vecih koli¢ina budu¢i da ove proizvode koriste
na dnevnoj bazi. Autori zakljuuju kako se odluke o kupnji razlikuju kod potrosac¢a ovisno o

kojem proizvodu je rije¢ (Agariy et al. 2012: 54).

5. Metodologija istrazivanja

5.1. Cilj i hipoteze istraZivanja

Cilj istrazivanja je utvrditi utjecaj vizualne komunikacije na predodzbu kupaca o

proizvodima negazirane vode te utvrditi utjece li predodzba o proizvodu na donoSenje odluke o

kupnji.
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IstraZivanje je provedeno na primjeru brendova Jana 1 Jana Vitamin, a cilj je utvrditi
reputaciju brenda Jana 1 Jana Vitamin na hrvatskom trZistu te kakvu ulogu u izgradnji njihove

reputacije ima vizualni identitet.

Hipoteze u ovom istrazivanju zasnovane su na postavljenim istrazivackim ciljevima.

Postavljene su tri istrazivacke hipoteze:

HI: Ispitanici u najvecoj mjeri brendove percipiraju na temelju njihove vizualne komunikacije.

H2 Pri odabiru proizvoda javnost ¢e prije izabrati brend s kojim je upoznata, nego novi proizvod

na trzistu.

H3: Vizualni identitet brenda Jana utjece na pozitivnu percepciju proizvoda kod ispitanika.

5.2. Metode istrazivanja

Za potrebu provodenja istrazivanja koriStena je istrazivacka metoda anketnog upitnika.
Anketa je kvantitativna metoda istrazivanja Sto znaci da je rezultat dobiven u obliku statisticke
brojke s ciljem primjenjivanja rezultata iz uzorka na populaciju. Svrha je prikupiti odredene
podatke pomocu posebnog anketnog upitnika koji ispitanici ispunjavaju (Tkalac Vercic et. al.,

2010: 103).

Anketni upitnik napravljen je u digitalnom obliku putem alata Google obrasci, a
distribucija je izvrSena koristenjem razlicitih digitalnih kanala, primarno drustvenim mrezama.
Nedostatak ove metode je nemoguénost kontroliranja sudionika prilikom ispunjavanja upitnika i
ograni¢enost isklju¢ivo na zadane odgovore. Zbog ovih je nedostataka uzorak nad kojim je
provedeno istrazivanje probabilisticki prigodni uzorak. Rezultate dobivene iz istrazivanja
provedenog nad takvim uzorkom nije moguce generalizirati nad ukupnom populacijom. Anketni
je upitnik bio anoniman, a namjena istraZzivanja ispitanicima jasno objasnjena u informativnom

pismu koje je prethodilo ispunjavanju upitnika.
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Upitnik je sastavljen od osamnaest pitanja te podijeljen u dva dijela. Pitanja vezana uz strukturu
ispitanika i sociodemografske karakteristike poput dobi, spola i stupnja obrazovanja obuhvacene
su u prvom dijelu. Prvi dio upitnika odnosi se na opcenitu vizualnu komunikaciju proizvoda.
Pomocu dvanaest pitanja u ovom dijelu dobiven je dublji uvid u navike i percepciju ispitanika o
vizualnoj komunikaciji. Pitanja su zatvorenog tipa s visestruko ponudenim odgovorima te pitanja
¢ijim su odgovorom ispitanici morali oznaciti stupanj slaganja ili neslaganja na Likertovoj
ljestvici. Ispitanicima su ponudeni elementi te je od njih zatraZzeno da oznace svaki od elemenata
prema sljedecoj ljestvici: I — uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — ne mogu odrediti, 4 —
slazem se, 5 — potpuno se slazem. Drugi dio upitnika namijenjen je promatranju u¢inkovitosti
vizualne komunikacije na primjeru brenda Jana. Kako bi se stavovi mogli ispitati na stvarnom
primjeru, ukomponirano je dodatnih Sest pitanja vezanih za Jana brend. U drugom dijelu ankete

utvrdene su percepcija i osvijestenost ispitanika o vizualnoj komunikaciji.

5.3. Uzorak ispitanika

U anketi je sudjelovalo 162 ispitanika, od kojih su 92 zene (57 %) 1 70 muskaraca (43 %).
Sudionici (Grafikon 1) su razvrstani prema generacijama. Baby boomere ¢ine svi rodeni od 1946.
do 1964. godine (dob od 59 do 77 godina) i u anketi ¢ine udio od 2 %. Generacija X ubraja ljude
rodene izmedu 1965. 1 1980. godine (dob od 43 do 58 godina) i u anketi ¢ine udio od 11 %.
Generacija Y ili milenijalci su svi rodeni od 1981. do 1994. godine (dob od 29 do 42 godina) i u
anketi ¢ine udio od 16 %. Generaciju Z €ine svi rodeni od 1995. do 2009. godine (dob od 14 do
28 godina) i u anketi ¢ine udio od 71 % (Zenefits, 2021).
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Grafikon 1. Dob ispitanika (N=162)

DOB

M baby boomer M generacija X M generacija Y Il generacija Z

Udio ispitanika prema njihovom najviS§em postignutom stupnju obrazovanja prikazuje
kako 45 % sudionika ima zavrSenu srednju stru¢nu spremu, 30 % sudionika ima zavrSeni
preddiplomski studij, a zavrSen diplomski studij ima Cetvrtina, odnosno 25 % ukupnog broja

ispitanika (Grafikon 2).

Grafikon 2. Stupanj obrazovanja (N=162)
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STUPANJ OBRAZOVANIJA

B Srednja struéna sprema M Zavrsen preddiplomski studij M Zavrsen diplomski studij

6. Rezultati istrazivanja i rasprava

Cilj je rada bio istraziti u kojoj mjeri vizualni identitet brenda utje¢e na oblikovanje
percepcije o proizvodima i saznati koja je eventualna veza izmedu vizualnog identiteta i
donosenja odluke o kupnji proizvoda. U ovom poglavlju prikazat ¢e se rezultati istrazivanja te ¢e

se raspraviti rezultati u kontekstu odredenih hipoteza istrazivanja.

Kako bi se poblize upoznale navike ispitanika, sljedeca pitanja postavljena su kao uvodni dio u

istrazivanje o utjecaju vizualnog identiteta na ispitanike.

Prvo se htjelo utvrditi kolika je ucestalost odlaska u trgovine mjeSovite robe, a ispitanici su
morali odabrati jedan od cetiriju ponudenih odgovora prikazana u Grafikonu 3. Dobiveni
rezultati nalazu kako su navike ispitanika razli¢ite. Dva do tri puta tjedno trgovinu mjesovite
robe posjecuje najveci broj ispitanika, njih 36 %. Sljedeci najces¢e birani odgovor je odlazak u

trgovinu mjesSovite robe po potrebi za Sto se odlucilo 28 % sudionika (Grafikon 3).

Grafikon 3. Ucestalost odlaska u trgovinu mjesovite robe (N=162)
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UCESTALOST ODLAZKA U TRGOVINU MJESOVITE
ROBE

B Svakodnevno M Dva do tri puta tjedno M Jednom tjedno & Po potrebi

Budu¢i da se navike o kupnji razlikuju ovisno o proizvodima, istraZivanje je usmjereno prema
bezalkoholnim tekuc¢im napicima ¢ime je dobiveni rezultat relevantniji i specificniji. Kako bi se
upoznali s navikama ispitanika pri kupnji tekuéih napitaka, postavljeno je pitanje ,,Koliko cesto
kupujete tekuée napitke?* Samo 1 % ispitanika izjasnio se da to ne ¢ini nikada. Rijetka kupovina
tekuc¢ih proizvoda odnosi se na 12 % ispitanika dok tekuce napitke povremeno kupuju 33 %
ispitanika. Tekuce napitke Cesto kupuje najveci broj ispitanika, njih 48 %. Uvijek ¢e tekuce

proizvode kupiti 6 % ispitanika (Tablica 1).

Tablica 1. Ucestalost kupnje tekucih napitaka (N=162)

Kupnja Postotak
tekucih

napitaka

Nikada 1 %
Rijetko 12%
Povremeno 33 %
Cesto 48 %
Uvijek 6 %
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U sljedecem pitanju ispitanicima su ponudena Cetiri razlicita pica te je zatraZzeno od njih
da prema ljestvici I — nikada, 2 — rijetko, 3 — povremeno, 4 — cesto, 5 — uvijek oznace u kojoj
mjeri kupuju te proizvode. Tablica 2. prikazuje kako ispitanici pri kupnji tekuéih napitaka
najvise kupuju negaziranu vodu. Cak 27 % ispitanika ée uvijek kupiti negaziranu vodu, a &esto
¢e ju kupiti 24 %. Ovime se dokazuje da, iako Hrvatska vecéinski ima pitku vodu iz slavine, velik
broj ljudi jo$ uvijek ucestalo kupuje flasiranu vodu. Voda s okusom takoder je popularan izbor u
kupnji tekucih proizvoda; 25 % ispitanika povremeno, 20 % cesto i 10 % uvijek ¢e se odluciti za
kupnju tog proizvoda. Ovo istrazivanje pokazuje kako ispitanici u velikom broju dijele jednako
misljenje o energetskim pi¢ima. Samo 2 % ispitanika uvijek ¢e kupiti energetsko pice, a 56 %

njih nece ga nikada kupiti (Tablica 2).

Tablica 2. Ucestalost kupnje razlicitih tekucih napitaka (N=162)

Proizvodi Nikada Rijetko Povremeno Cesto Uvijek
Voda 12 % 19 % 16 % 24 % 27 %
Voda s
23 % 19 % 25% 20 % 10 %
okusom
Sok 11 % 30 % 25 % 22 % 9%
Gazirani sok 16 % 27 % 22 % 20 % 12 %
Energetska
_ 56 % 29 % 5% 5% 2%
pica

Prva hipoteza (H1) odnosi se na utjecaj vizualne komunikacije na percepciju brendova.

Sljedeca pitanja postavljena su u svrhu ispitivanja navedene hipoteze.

Prvo pitanje kojim se ispitala ovu hipotezu odnosi se na vizualne elemente koji su
sastavni dio svakog vizualnog identiteta. Ispitanicima su ponudena Cetiri elemenata vizualnog
identiteta brenda te je zatrazeno od njih da oznace stupanj slaganja s razinom utjecaja svakoga od
tih elemenata na njihovo donosenje odluke o kupnji proizvoda takoder prema Likertovoj ljestvici.
Prvi od vizualnih elemenata bio je dizajn/oblik ambalaze za koji je najviSe ispitanika ustvrdilo da
je kljucan element pri odabiru proizvoda. Na Tablici 3. prikazano je kako se 32 % ispitanika

slaze s tvrdnjom da dizajn/oblik ambalaze ima utjecaj na njihovu odluku o kupnji. Ostatak

41



ispitanika, njih 14 %, u potpunosti se slaze s tvrdnjom da dizajn/oblik proizvoda ima utjecaj na
njihovu odluku o kupnji proizvoda. Ovime se utvrdilo kako malen postotak ispitanika smatra da
na njih nema nikakav utjecaj ovaj element dok se vecina slaze kako na njih utjece dizajn/oblik
ambalaze. Pri odredivanju dizajna/oblika ambalaze ovisi i nacin rukovodenja sa samim
proizvodom. Osim §to zadovoljava estetski aspekt, proizvod mora biti i jednostavan za koriStenje
ili sluziti svrsi. Budu¢i da o ambalaZi ovisi i sam nacin upotrebe proizvoda, bilo je ocekivano
miSljenje ispitanika da je upravo ona kljucan vizualni element. Najmanji postotak ispitanika
odabire zastupljenost ilustracija/logoa/slika. Cak 11 % sudionika smatra kako na njih uopée ne
utjecu ovi elementi dok se 24 % ispitanika ne slaze s tvrdnjom da zastupljenost

ilustracija/logoa/slika utjece na njihove odluke (Tablica 3).

Tablica 3. Utjecaj elemenata vizualnog identiteta na donosenje odluka o kupnji (N=162)

U
Elementi vizualnog Uopce se | Ne slazem Ne mogu
Slazem se | potpunosti
identiteta ne slazem se odrediti
se slazem
Dizajn/oblik ambalaze 9% 12 % 30 % 32% 14 %
Logo/zastitni znak
14 % 14 % 32 % 25% 12 %
proizvoda
Zastupljenost
11 % 24 % 28 % 25% 9%
ilustracija/fotografija/slika
Boja 14 % 18 % 27 % 25% 13 %

Ipak, 28 % ispitanika ne moZe odrediti koliko na njih utje¢u ove karakteristike. Cak 25 %
ispitanika slaZze se s tvrdnjom da na njih utjecu ovi elementi, a 9% njih u potpunosti se slaze da
utjecu na njih. U Tablici 3. vidljivo je kako se najveci postotak ispitanika opredijelio za
kategoriju ,,Ne mogu odrediti“. Razlog tome je nemogucnost odredivanja budu¢i da nisu u
potpunosti sigurni $to je tocno uzrok kupnje jer se proizvod gleda kao cjelinu prema koja se
odredeno percipira te se vrlo rijetko razdjeljuje na elemente. TeSko je odrediti koji vizualni
element najvise utjeCe na osobu, razlog moze biti promatranje gotovog proizvoda kroz prizmu

svih njegovih vizualnih elemenata.
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Na pitanje koliko Cesto se odluce za kupnju nekog artikla isklju€ivo na temelju izgleda
proizvoda tek 8 % ispitanika tvrdi da to ne ¢ine nikada (Grafikon 4). Rijetko kupuje proizvod na
temelju izgleda njih 31 %, a 40 % ispitanika se povremeno odlu¢i za proizvod na temelju izgleda.
Cesto ¢e odabrati proizvod zbog njegovog izgleda 22 % ispitanika, a gotovo uvijek 3 %
ispitanika. Budu¢i je gotovo svatko ponekad kupio proizvod zbog izgleda, najveci broj glasova

opredijeljenih za povremeno bio je 1 o¢ekivani rezultat.

Grafikon 4. Odluka o kupnji proizvoda iskljucivo na temelju izgleda (N=162)

KUPNJA NA TEMELJU IZGLEDA

M Nikada M Rijetko M Povremeno M Cesto M Uvijek

Hipoteza (H1) je potvrdena. Veéinski broj ispitanika glasao je kako pojedini vizualni
elementi imaju utjecaj na njihovu odluku o kupnji (Tablica 3). Hipotezu (H1) dodatno potvrduje

Sto je najveci broj ispitanika (40%) glasao kako povremeno kupuje proizvod upravo zbog izgleda.

Druga hipoteza (H2) odnosi se na tvrdnju kako ¢e javnost prije izabrati proizvod s kojim

je upoznata nego novi proizvod na trzistu.

Pri kupnji proizvoda postoje razni ¢imbenici koji utje¢u ovisno o iskustvu i navikama
potroSaca. Kako bi se saznalo koji odlucujuéi ¢imbenici su ucestaliji od drugih, ispitanicima je

ponudeno nekoliko cestih Cimbenika: cijena, kvaliteta, podrijetlo, ambalaza, medijska i
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marketinSka eksponiranost proizvoda, preporuke poznate osobe i lojalnost prema brendu. Pri
ocjenjivanju koliko ¢imbenici imaju utjecaj na ispitanike, ponudena je Likertova ljestvica. Htjelo
se ustvrditi koje ¢imbenike potroSaci smatraju odlucuju¢ima pri odabiru proizvoda §to prikazuje
Tablica 4. Cak 33 % ispitanika sloZilo s tvrdnjom kako je lojalnost prema proizvodu odlu¢ujuéi
¢imbenik pri odabiru proizvoda, a 14 % se u potpunosti slozilo sa tom tvrdnjom. Iako je velik
broj ljudi glasao kako je lojalnost prema proizvodu odluc¢ujuci ¢imbenik, prema Tablici 4 i$¢itava
se kako je najveli postotak ispitanika ipak odabralo kvalitetu kao odlucujuéi ¢imbenik. S
tvrdnjom se slozilo ¢ak 39 % ispitanika, a u potpunosti se slozilo 45 % ispitanika. Nijedan se
ispitanik u potpunosti ne slaze s tvrdnjom da kvaliteta ne utjeCe na odabir proizvoda. Najmanji
postotak tvrdi da je odlucujuéi ¢imbenik u odabiru proizvoda podrijetlo s ¢im se slozilo tek 13 %
ispitanika, a nije se slozilo 22 % ispitanika (Tablica 4). Ovaj rezultat pokazuje kako su ispitanici
upoznati sa ¢injenicom da su domaci proizvodi u manjini u trgovini mjeSovite robe pa ih ni
nemaju naviku kupovati.

Pri ispitivanju ovih ¢imbenika valja uzeti u obzir moguce odstupanje od vjerodostojnog
rezultata zbog moguceg razlicitog stupnja samosvijesti kod ispitanika. Za primjer moZemo uzeti
¢imbenik medijska i marketinska eksponiranost proizvoda koji je izazvao velik broj neslaganja s
tvrdnjom da ima utjecaj na ispitanike. Ovakvi utjecaji odvijaju se na podsvjesnoj razini i ne

mozemo sa sigurnoscu tvrditi da ne utjeu na Covjeka.

Tablica 4. Cimbenici i njihov utjecaj na potrosace pri kupnji proizvoda (N=162)

Y Uopce se ne Ne mogu U potpunosti
Cimbenici Ne slazem se Slazem se
slazem odrediti se slazem
Cijena 4% 6 % 24 % 37 % 27 %
Kvaliteta / 4 % 10 % 39 % 45 %
Podrijetlo 16 % 22 % 35 % 13 % 12 %
Ambalaza 15 % 19 % 35 % 22 % 8%
Medijska i
marketinska
19 % 23 % 32 % 21% 3%
eksponiranost
proizvoda
Preporuke 24 % 23 % 14 % 25% 15 %
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poznate

osobe

Lojalnost
prema 11% 17 % 22 % 33% 14 %

brendu

Kako bi se dodatno ispitala druga hipotezu ,,Pri odabiru proizvoda javnost ¢e prije
izabrati brend s kojim su upoznati nego novi proizvod na trzistu®, postavljeno je pitanje ,,U kojoj
mjeri kupujete bezalkoholne napitke iste robne marke?*“. To nikad ne ¢ini 4 % ispitanika
(Grafikon 5) dok rijetko kupuje bezalkoholne napitke istog brenda 15 % ispitanika. Povremeno
kupe tekuci bezalkoholni proizvod istog brenda njih 36 %, ¢esto ¢e kupiti proizvod iste robne
marke bezalkoholnog napitka 38 % ispitanika, a uvijek kupuje bezalkoholne tekuée napitke iste
robne marke 7 % ispitanika. Prema ovome ipak je vidljiva lojalnost prema robnoj. Ukoliko kupac
vjeruje proizvodima neke robne marke, prije ¢e kupiti poznati proizvod nego se odluciti za nikad

probane proizvode.

Grafikon 5. Ucestalost kupnje bezalkoholnih napitaka iste robne marke (N=162)

KUPNJA BEZALKOHOLNIH NAPITAKA ISTE ROBNE
MARKE

M Nikada M Rijetko M Povremeno i Cesto M Uvijek
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Sljedece pitanje u upitniku bilo je koliko €esto ispitanici isprobavaju nove proizvode na
trziStu tekucih napitaka. Na Grafikonu 6 iS¢itava se kako najvec¢i postotak ispitanika odabire
odgovor povremeno (43 %). Pri izlasku novih proizvoda tekucih napitaka na trziSte Cesto ¢e ih
isprobati 12 % ispitanika, a uvijek samo 2 % ispitanika. Prema ovim rezultatima vidljivo je kako
¢e ispitanici vrlo rijetko isprobati nove proizvode na trzistu tekuéih napitaka (Grafikon 6).
Povremeno ¢e najvec¢i broj ispitanika isprobati novi proizvod na trziStu tekucih napitaka, ali

samo ako ih zaista zaintrigira, u protivnom to nece napraviti.

Grafikon 6. Navike pri isprobavanju novih proizvoda na trzistu tekuc¢ih napitaka (N=162)

ISPROBAVANJE NOVIH PROIZVODA NA TRZISTU
TEKUCIH NAPITAKA

M Nikada M Rijetko M Povremeno i Cesto M Uvijek

Druga hipoteza (H2) je potvrdena. Velik broj ispitanika sloZio se s tvrdnjom kako je
lojalnost prema proizvodu bitan ¢imbenik u odabiru proizvoda. Odabir kvalitete kao klju¢nog
elementa pri donosenju odluke o kupnji takoder potvrduje zadanu hipotezu. Kako bi potrosac
znao da je proizvod kvalitetan, jedini na¢in da to ustvrdi je da kupi proizvod i isproba ga. Tek
kada ga isproba potroSa¢ moze potvrditi ili negirati kvalitetu proizvoda. PotroSac ¢e prije izabrati
brend s kojima je upoznat nego novi proizvod na trziStu $to je druga hipoteza. Odgovori na
sljedece pitanje takoder pokazuju da ispitanici smatraju da, ukoliko vjeruju proizvodima nekog
brenda, prije ¢e se odluciti za njega nego isprobati novi proizvod. Nadalje, odgovori pokazuju

kako ne postoji navika isprobavanja novih tekuc¢ih napitaka na trZiStu, ve¢ ucestalo koristenje
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proizvoda s kojima su ve¢ ispitanici upoznati $to naglaSava njihovu lojalnost prema ved

poznatim robnim markama i potvrduje drugu hipotezu.

Sljedec¢a pitanja postavljena su kao uvod drugog dijela istrazivanja u kojem je utjecaj
vizualnog identiteta promatran na primjeru brenda negazirane vode Jana. Uz pomo¢ ovih
odgovora saznalo se koliko je ispitanika upoznato s brendom Jana i njezinim proizvodom Jana
Vitamin. Vazno je napomenuti da nigdje prije u upitniku nije bilo navedeno kako se ostatak

ankete odnosi na Jana proizvode.

Sljede¢e pitanje zasnovano je na asocijaciji vezanoj uz robnu marku koja prva
ispitanicima padne na pamet kad se spomene voda s okusom. U prethodnom poglavlju prikazana
je raznolikost dobne skupine ispitanika. Budu¢i da je ¢ak 88 % njih navelo je kao odgovor Janu,
10% ispitanika napisalo je Jamnica Sensation, a 2% ispitanika napisalo je Romerquelle, moze se

zakljuciti kako Jana brend uspjesno komunicira sa svim dobnim skupinama (Grafikon 7).

Grafikon 7. Asocijacija ispitanika na brend pri spomenu vode s okusom (N=162)

Voda s okusom

|
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Tijekom ispitivanja sudionika koliko su upoznati s Jana Vitamin proizvodima, ¢ak 89 %
odgovorilo je da je upoznato s njihovim proizvodima dok samo 11 % ispitanika nije upoznato s
ovim proizvodima. Prema ovome vidljivo je kako je Jana Vitamin poznata velikom broju

ispitanika i to bez obzira na dobnu skupinu.

Sljede¢i korak bio je ispitati navike pri kupnji samog proizvoda. Sudionici su ispitani

koliko ¢esto kupuju Jana Vitamin proizvode, a na Grafikonu 8 vidi se da 19 % ispitanika nikad
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ne kupuje. Rijetko ove proizvode kupuje 34 % ispitanika, a za povremenu kupnju odlucit ¢e se
30 % ispitanika. Cesto ¢e ovaj proizvod kupiti 15 % ispitanika, a za 2 % ispitanika Jana Vitamin
¢e uvijek biti izbor (Grafikon 8). Usporedi li se proslo pitanje s ovime, uo€ava se da je vise ljudi
upoznato s Janom Vitamin nego Sto ¢e ih zapravo kupiti taj proizvod. Prema tome moze se
zakljuciti da Jana Vitamin ima visoku vidljivost i zastupljenost na trzistu, ali nije uvijek

ispitanicima prvi proizvod u kupnji, ve¢ je velik broj ispitanika odabire rijetko ili povremeno.

Grafikon 8. Ucestalost kupovine Jana Vitamin proizvoda (N=162)

UCESTALOST KUPOVINE JANA VITAMIN PROIZVODA

M Nikada M Rijetko M Povremeno M Cesto M Uvijek

Kako bi ispitali koliko su ispitanici upoznati sa vizualnim identitetom Jane Vitamin,
postavljeno je pitanje ,,Raspoznajemo li razli¢ite okuse Jane Vitamin prema boji boce?* Na ovo
pitanje potvrdno je odgovorilo ¢ak 82 % ispitanika, negativno njih 6 %, a neznanje je iskazalo
12 % ispitanika (Grafikon 9). Prema ovim podacima moze se zakljuciti kako ispitanici
raspoznaju Janu Vitamin pored drugih slicnih proizvoda. Osim raspoznavanja vizualnog
identiteta ispitanici takoder razumiju nacin vizualne komunikacije Jana brenda. U ovom slucaju
vizualni element koji komunicira je boja koja sluzi kao vodi€ pri izboru okusa. Dodatna potvrda
ovoj tvrdnji je ¢injenica da u upitniku nije ponuden vizualni primjer izgleda Jana Vitamin boce

te su ispitanici trebali odgovarati prema sjec¢anju.
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Grafikon 9. Upoznatost s raspoznavanjem razlicitih okusa Jana Vitamin proizvoda prema boji

boce (N=162)

RASPOZNAJEMO RAZLICITE OKUSE JANE VITAMIN
PREMA BOJI BOCE

[l Da W Ne W Ne znam

Sljedeca pitanja postavljena su kako bi se ispitala tre¢a hipoteza koja glasi ,,Vizualni

identitet brenda Jana utjeCe na pozitivnu percepciju proizvoda kod ispitanika“.

Uz sljedece pitanje postavljena je slika Jana Vitamin proizvoda. Od ispitanika se trazilo
da odaberu u kojoj mjeri se slazu sa danim tvrdnjama vezanim uz vizualni identitet Jana Vitamin
boce. Pritom je vrijedilo: / - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - ne mogu odrediti, 4 -
slazem se, 5 - potpuno se slazem. Prvo se trazilo od ispitanika da odaberu stupanj uvjerljivosti
boce. Uvjerljivost je koliko zapravo vjeruju onomu kako se brend ili proizvod predstavljaju. U
ovom slucaju je rije¢ o Jana Vitamin boci Cija je glavna uloga prenositi pozitivne funkcije koje
ovaj proizvod ima na organizam nakon konzumiranja. U Tablici 5. rezultati prikazuju koliko
ispitanika smatra da je vizualni identitet ovog brenda uvjerljiv. Uopce se ne slaze 4 % ispitanika
dok se 11 % ne slaze. Nije moglo odrediti uvjerljivost 30 % ispitanika, a 35 % njih uspjelo je
odrediti kako se slaze sa tvrdnjom da je vizualni identitet Jana Vitamin boce uvjerljiv $to ujedno
1 zauzima najveci posto (Tablica 5). Ovi rezultati dokazuju kako viSe ispitanika ima pozitivno

nego negativno misljenje glede uvjerljivosti izgleda boce. Sljede¢i element koji je ispitan je
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atraktivnost. Da je Jana Vitamin vizualni identitet atraktivan, nije se uopce slozilo 6 %, a 15 %
njih reklo je kako se ne slaze. Cak 25 % ispitanika nije se moglo izjasniti, 32 % se slozilo s
navedenom tvrdnjom, a 18 % njih se u potpunosti slozZilo s tvrdnjom. Najveéi postotak opet
zauzima slaganje s tvrdnjom (Tablica 5). Prema tome moze se zakljuciti kako i u aspektu
atraktivnosti Jana Vitamin ima pozitivne reakcije. Nadalje, ispitana je informativnost boce.
Izgled same boce temeljen je na Zelji za informiranjem buducih potrosaca. Velik se naglasak
stavlja na vitamine koji se nalaze u picu te su oni na svakoj boci dodatno naglaseni podebljanim
slovima 1 obrubljenim okvirom. Kada se i$¢itavaju rezultati iz Tablice 5, vidljivo je kako tvrdnju
da je za tvrdnju da Jana Vitamin vizualni identitet informativan samo 4 % ispitanika iznijelo
kako se uopce ne slaZze s tom tvrdnjom. Ispitanici koji se ne slaZzu broje postotak od 6 %, a
ispitanici koji nisu mogli odrediti informativnost vizualnog identiteta broje 27 % ispitanika. S
ovom tvrdnjom slozilo se 36 % ispitanika, a u potpunosti se slozilo 25 % ispitanika. Jana
Vitamin vizualni identitet prema ovim podacima uspjesno je ispunila svoju prvotnu svrhu i
potvrdila informativnost svoje boce. Posljednji aspekt vizualnog identiteta Jana Vitamin boce je
isticanje od ostalih sli¢nih proizvoda. S ovom tvrdnjom uopce se nije slozilo 6 % ispitanika, a
12 % nije se slozilo. Njih 25 % nije moglo procijeniti isti¢e li se Jana Vitamin proizvod ili ne.
Cak 35 % ispitanika sloZilo se s navedenom tvrdnjom, a 20 % njih u potpunosti se sloZilo s ovom
tvrdnjom (Tablica 5). Ovaj pozitivni rezultat govori o unikatnosti i posebnosti ovog brenda u
usporedbi s drugim proizvodima. Uzimaju¢i u obzir sve ispitane elemente moze se zakljuciti
kako vizualni identitet Jane Vitamin kod potroSaca utjeCe na pozitivnu percepciju o proizvodu.
Do ovog zakljucka doslo se usporedivanjem postotaka iz Tablice 5. U svakom pitanju najveci

broj glasova nosi se slaze s tvrdnjom §to potvrduje pozitivnu percepciju brenda.

Tablica 5. Najistaknutije karakteristike vizualnog identiteta brenda vode s okusom Jana Vitamin

kod ispitanika (N=162)

Vizualni
) ) Uopce se ne Ne mogu U potpunosti
identitet Jane Ne slazem se Slazem se
o slazem odrediti se slazem
Vitamin je...
uvjerljiv 4 % 11 % 30 % 35% 17 %
atraktivan 6 % 15% 25% 32 % 18 %
informativan 4% 6 % 27 % 36 % 25%
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istice se od
ostalih

6% 12 % 25 % 35 % 20 %

slicnih

proizvoda

Nakon S§to se utvrdila percepcija potrosaca vezana uz vizualni izgled Jane Vitamin,
sljedeci korak bio je ustvrditi koji je aspekt presudan za odluku o kupovini tog proizvoda. Kako
bi se odredile karakteristike koje privlace potroSace kod proizvoda Jana Vitamin, ponudeno je
pet elemenata. Ispitanike se trazilo da oznace koji element je presudan kada biraju bas taj
proizvod. Ponudeni elementi bili su nutritivni sastojci, okus, funkcije koje doprinose organizmu,
izgled 1 cijena proizvoda. Prema rezultatima prikazanim u Tablici 6 ocito je kako najveci
postotak pozitivnih reakcija zauzima okus (33 % slazem se, 33 % u potpunosti se slazem).
Nakon okusa u tablici se na drugom mjestu po pozitivnim reakcijama nalazi upravo izgled Jane
Vitamin. Cak 29 % ispitanika sloZilo se s tom tvrdnjom, a 11 % ispitanika u potpunosti se sloZilo.
Izgled Jane Vitamin temelji se na razli¢itim bojama boca ovisno o okusima. Time olakSava
prepoznatljivost pojedinog okusa, a i Sirok spektar boja poslaganih proizvoda jednih pored
drugih efektivnog je ucinka i istice se u masi. Osim razli¢itih boja na svakoj boci naglaSena je
funkcija koju pridonosi organizmu nakon konzumiranja te nutritivni sastojci. lako su naglaseni
na bocama i dolaze do izrazaja, tek nekolicina ispitanika slaze se da su upravo oni presudni u

izboru ovog proizvoda prije bilo kojeg drugog konkurentnog (Tablica 6).

Tablica 6. Percepcija ispitanika o prednostima Jana Vitamin brenda u odnosu na istovrsnu

konkurenciju (N=162)

Prednost pred | Uopce se ne Ne mogu U potpunosti
. Ne slazem se Slazem se
konkurencijom slazem odrediti se slazem
Nutritivni
16 % 22 % 33 % 18 % 9%
sastojci
Okus 5% 4% 27 % 33 % 33 %
Funkcije koje 14 % 21 % 35% 19 % 8%
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pridonose
boljitku

organizma
Izgled 13 % 19 % 27 % 29 % 11 %
Cijena 14 % 18 % 40 % 17 % 8 %

Hipoteza (H3) je potvrdena. Prema Tablici 4 utvrdeno je kako vecina ispitanika ima
pozitivhu percepciju o Jana Vitamin vizualnom identitetu. Vecinski pozitivho su ocijenjene
uvjerljivost, atraktivnost, informativnost i isticanje od sli¢nih proizvoda. Nakon okusa u Tablici
6 se na drugom mjestu po pozitivnim reakcijama nalazi upravo izgled Jane Vitamin. Cak 29 %
ispitanika slozilo se s tvrdnjom da je upravo izgled aspekt s kojim se Jana isti¢e od konkurentnih

proizvoda, a 11 % ispitanika u potpunosti se sloZilo.

7. Zakljuéak

Vizualni identitet neosporivo je utjecajan alat preko kojeg brend naglasava svoje
karakteristike, stavove i posebnosti. Kvalitetan vizualni identitet informira potroSace i prenosi
obavijest. Pomaze u stvaranju nezaboravnog i prepoznatljivog imidza robne marke i sluzi kao
primarno sredstvo komunikacije s ciljanom publikom. Dobro osmisljen vizualni identitet trebao
bi biti dosljedan na svim platformama, ukljuc¢ujuéi logotipe, sheme boja, tipografiju i cjelokupnu
estetiku dizajna te takoder to¢no odrazavati osobnost, vrijednosti i misiju marke. Vizualni
identitet moze poboljSati prepoznatljivost robne marke, povecati lojalnost kupaca i pridonijeti

rastu i uspjehu poslovanja.

Kako bi opstali na trziStu, brendovi kontinuirano prate ponaSanje potroSaca, njihove
zivotne navike i potrebe. Prilagodavanjem ovim karakteristika bitno je ne promijeniti u
potpunosti izvornost brenda. Poduzeca stvaraju proizvode koji se drze utemeljenih znacajki
samog identiteta brenda, ali se u isto vrijeme prilagodavaju potrebama potrosaca i nastoje ih
zadovoljiti. Poznavanje potreba potroSaca je stoga iznimno vazno za uspjeh poduzeca. Kako bi

se znale usmjeriti radnje poduzeca, potrebno je provoditi istrazivanja trzista.

52



Istrazivackim dijelom rada nastojao se utvrditi utjecaj vizualnog identiteta brenda na
komunikaciju s potroSacima. Istrazivanje je provedeno anonimnom anketom izradenom i
provedenom u svrhu diplomskog rada. U prvom dijelu ankete ispitane su potrosacke navike
ispitanika, koliko su upoznati s vizualnim elementima, koje vizualne elemente primjecuju i
kakav utjecaj na njih imaju. Cilj je rada bio istraziti u kojoj mjeri vizualni identitet brenda utjece
na oblikovanje percepcije o proizvodima i saznati koja je eventualna veza izmedu vizualnog
identiteta 1 donoSenja odluke o kupnji proizvoda. Unato¢ brojnim aspektima koji mogu utjecati
na odluke potrosaca poput medijske eksponiranosti, cijene i podrijetla, najveci utjecaj na odluke
o kupnji imaju kvaliteta i izgled proizvoda. Izgled proizvoda privlaéi potrosace i predstavlja
vrijednosti brenda, a kvaliteta proizvoda opravdava ili opovrgava ono za §to se proizvod
predstavlja. Ukoliko proizvod vjerodostojno prikazuje vrijednosti koje zagovara, kvaliteta je
opravdana, a pojedinac postaje vjeran potrosac¢ brenda. Istrazivanje je takoder potvrdilo kako ¢ée
ispitanici prije koristiti brend s kojim su ve¢ upoznati i zadovoljni nego isprobati novi brend na
trziStu. Ovi rezultati dokazuju teZzko probijanje novih trziSnih brendova, ali ukazuje na pozitivnu
reakciju potroSaca kod konzistentnih brendova koji dugo postoje na trziStu. Bitno je napomenuti
kako rezultati ovakvog kvantitativnog istrazivanja nisu primjenjivi na cijelu populaciju. Anketni
je upitnik proveden internetskim putem te je anoniman §to omogucuju svakome da rijesi upitnik,

stoga su moguca odstupanja.

Drugi dio istrazivackog dijela rada posvecen je hrvatskom brendu Jana i njenom
proizvodu Jana Vitamin. Na primjeru tog brenda nastojalo se ispitati predodzbe potrosaca o
vizualnom identitetu 1 njegov utjecaj na odluke o kupnji. Anketa je pokazalo kako je Jana Siroko
rasprostranjeni brend te su ispitanici svih dobnih skupina upoznati s njim. Sto se ti¢e vizualnog
identiteta, rezultati prikazuju kako vizualni identitet Jana i Jana Vitamin brenda utjeCu na

pozitivnu percepciju proizvoda.

Vizualni identitet brendova prenosi vrijednosti koje brend zagovara. Ukoliko to radi
konzistentno i vjerodostojno, publika ¢e izgraditi pozitivnhu percepciju o samom brendu i
njegovim proizvodima ili uslugama, stoga je jedan od kljuc¢nih koraka pri izgradnji uspjesnog

brenda komunikacija koju provodi vizualnim putem.
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Tablica 5. Najistaknutije karakteristike vizualnog identiteta brenda vode s okusom Jana Vitamin
kod ispitanika

Tablica 6. Percepcija ispitanika o prednostima Jana Vitamin brenda u odnosu na istovrsnu
konkurenciju

Anketni upitnik

Postovani,

U nastavku se nalazi anketni upitnik za potrebe istrazivanja koje se provodi u sklopu diplomskog
rada na Fakultetu hrvatskih studija SveuciliSta u Zagrebu. VaSe je sudjelovanje u istraZivanju
dobrovoljno, dok je upitnik anoniman, a prikupljeni ¢e se podaci koristiti isklju¢ivo u svrhu
istrazivanja. Istrazivanje je usmjereno na promatranje utjecaja vizualnog identiteta i dizajna
ambalaze u donoSenju odluke o kupnji proizvoda. U slucaju eventualnih dodatnih pitanja,

slobodni ste kontaktirati autoricu istrazivanja na e-adresu mmarkovic@hrstud.hr

1. Spol
a) Muski
b) Zenski
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2. Upisite dob

3. Stupanj obrazovanja

a) Srednja strucna sprema
b) ZavrSen preddiplomski sveucili$ni studij

c) Zavrsen preddiplomski sveucilisni studij

4. Odlazim u trgovinu mjesovite robe

a) Svakodnevno
b) Dva do tri puta tjedno
c) Jednom tjedno

d) Po potrebi

5. Ocjenom od 1 do 5 oznacite koji su za vas odlucujuci €imbenici pri kupnji proizvoda.

Pritom vrijedi: 1 — uopée se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — ne mogu odrediti, 4 — slazem

se, 5 — potpuno se slazem

e Cijena

e Kbvaliteta

e Podrijetlo

e Ambalaza

e Medijska i marketinSka eksponiranost proizvoda
e Preporuka poznate osobe

¢ Lojalnost prema brendu
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6. Ocjenom od 1 do 5 oznacite koje elemente vizualnog identiteta proizvoda smatrate
vaznim pri odabiru proizvoda. Pritom vrijedi: 1 —uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se 3

—ne mogu odrediti, 4 — slazem se, 5 — potpuno se slazem

Dizajn/oblik ambalaze

e Logo/zastitni znak proizvoda

e Zastupljenost ilustracija/fotografija/slika
e Boja

7. Koliko €esto se odlucite za kupnju nekog artikla samo na temelju izgleda proizvoda?

a) Nikad
b) Rijetko
c) Povremeno
d) Cesto
e) Uvijek

8. Koliko ¢esto kupujete tekuce napitke?

a) Nikad
b) Rijetko
c) Povremeno
d) Cesto
e) Uvijek

9. U kojoj mjeri kupujete razlicite vrste bezalkoholnih tekucih napitaka? Pritom vrijedi: 1 —

nikada, 2 — rijetko, 3 — povremeno, 4 — ¢esto, 5 — uvijek
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10.

11.

12.

13.

Vodu

Vodu s okusom
Sok

Gazirani sok

Energetsko pice

U kojoj mjeri kupujete bezalkoholne napitke iste robne marke?

a) Nikad
b) Rijetko
c) Povremeno
d) Cesto
e) Uvijek

Koliko ¢esto isprobavate nove proizvode na trzistu tekucih napitaka?
a) Nikad

b) Rijetko

c) Povremeno

d) Cesto

e) Uvijek

Kada Cujete izraz voda s okusom koja vam robna marka prva pada na pamet?

Upoznat sam sa Jana Vitamin proizvodima

a) Da
b) Ne
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14. Koliko ¢esto kupujete Jana Vitamin proizvode?

a) Nikada
b) Rijetko
¢) Povremeno
d) Cesto
e) Uvijek

15. Razli¢ite okuse Jane Vitamin raspoznajemo prema boji boce:

a) Da

b) Ne

c) Ne znam

16. U kojoj mjeri se slazete sa sljede¢im izjavama vezanim uz vizualni identitet Jana Vitamin

boce s aspekta potrosaca? Vizualni identitet... Pritom vrijedi: 1 — uopce se ne slazem, 2 —

ne slazem se, 3 — ne mogu odrediti, 4 — slazem se, 5 — potpuno se slazem

Je uvjerljiv

Je atraktivan

e je informativan

istice se od ostalih proizvoda

17. Zbog Cega biste izabrali Janu Vitamin pored ostalih proizvoda na polici? Pritom vrijedi: 1

— uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — ne mogu odrediti, 4 — slazem se, 5 — potpuno

se slazem

e Nutritivnih sastojaka

e QOkusa
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Funkcije koja pridonosi boljitku organizma
Izgleda

Cijene
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