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CASE STUDY Brendiranje: Teorija i praksa.

—_— B”’ef: Univerzitetski udzbenici cesto pate od istog problema — NEDOVOLJUNO SU VIZUALNO
ANGAZOVANI, tesko drze paznju studenata i ne prate savremene standarde grafickog
| urednickog dizajna. Autorica Arnela Nanic zeljela je udzbenik koji ¢e odskociti od
standarda, knjigu koja inspirise, motivira i vizualno komunicira kljucne principe
brendiranja.

ZADATAK AGENCIJE BIO JE:
e kreirati moderan, upecatljiv i studentima privlacan vizualni identitet udzbenika,

e razviti dizajn korica koji odmah prenosi energiju brendiranja,
e osmisliti jasnu i funkcionalnu unutrasnju strukturu poglavlja,
e proizvesti knjigu koja se izdvaja u kontekstu akademske literature i djeluje kao

pravi BRAND EXPERIENCE.
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CASE STUDY Brendiranje: Teorija i praksa.

—_— Rje§enje: Dizajn udzbenika nastao je iz namjere da knjiga vec na prvi pogled komunicira ono
0 Cemu govori, SNAGU BRENDIRANJA. Zato je kao centralni vizualni akcent odabran
vibrantni NEON-LIME TON, boja koja se ne moze previdjeti i koja odmah postavlja knjigu
u prostor diferencijacije. Ona osigurava vidljivost s velike udaljenosti, ali i nosi poruku
hrabrosti i jasnog identiteta. Naslov je oblikovan snazno i modularno, s ritmom koji se
ponavlja kroz raster rijeCi BRENDIRANJE u pozadini. Ova tipografska igra stvara osjecaj
bokreta i vizualne napetosti, gotovo poput pulsiranja — efekt koji savrseno reflektira
teme percepcije, slojevitosti i vizualne komunikacije.

Tipografija je od pocetka bila jedan od kljucnih alata u gradnji tona knjige. Za naslove
je odabrana moderna sans-serif tipografija s izrazenim kontrastom, dovoljno snazna

da vodi Citatelja kroz sadrzaj i odmah uspostavi jasnu hijerarhiju. Njenu energiju
uravnotezuje klasi¢na serifna tipografija koriStena za body text, koja omogucava
udobno i dugotrajno citanje. Kombinacija ova dva svijeta, savremenog i tradicionalnog,
stvorila je balans koji studentima pruza preglednost, a knjizi daje profesionalnu
ozbiljnost. Boldirani naslovi i tipografski blokovi dodatno naglasavaju kljucne pojmove i
pojednostavljuju navigaciju kroz poglavlja.
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PREDGOVOR

Zivimo u doba kada brendiranje postaje imperativ
u procesu kreiranja odrzivog marketing miksa, bilo
da se radi o proizvodnim ili usluznim poduzecima.
Biti drugaciji, jedinstven, ponudom specificnih do-
datnih vrijednosti i emocija, i to na drugaciji nacin

u odnosu na konkurente, danas znaci opstanak na
trziStu. Brendiranje je dinamican proces pri cemu
sam brend ima svoj zivotni ciklus, u kojem je neo-
phodno konstantno raditi na inovacijama i osvjeza-
vanju brenda na razli¢ite nacine o kojima ce se gov-

oriti upravo u knjizi.

Bitno je znati da je brendiranje du-
gotrajan i sloZen proces. Nije jednos-
tavno niti jednom brendu “uvudi se
u srce 1 um potroSaca” i postati pri-
oritet pri odabiru i kupovini. Svaki
korak u procesu brendiranja je bi-
tan i presudan za opstanak brenda.
Brend menadZer i ostali u komap-
niji koji su ukljuéeni u proces krei-
ranja i upravljanja brendom moraju
biti vrhunski struénjaci sa znanjem
i iskustvom potrebnim za ovako

odgovornu poziciju. Jedna pogreska
u ovome procesu moze unistiti imidz
brenda i njegov opstanak na trzistu.

Ova knjiga nastala je u Zelji da, prije
svega studentima, ali i kompanija-
ma ponudi spoj teorijskih osnova
znanja iz oblasti brendiranja, s jedne
strane i vrhunskih primjera, kako
domacih, tako i globalnih brendova. s
druge strane. Literatura iz ove oblas-
ti na ovim prostorima, jos uvijek, je

prilicno oskudna. Knjiga prati tren-
dove iz oblasti brendiranja i nudi re-
alne primjere iz poslovne prakse od
samoga kreiranja, do rebrendiranja,
kreativnih rjeSenja te odabira pro-
motivne strategije za brend.

Knjiga je podijeljena na tri kljucna di-
jela: teorija, praksa, studentski prim-
jeri izrade projektnog zadatka. Prvi
dio knjige razraden je kroz ukupno
7 poglavlja u kojima se obraduje pro-
ces nastanka i upravljanja brendom.
Drugi dio knjige - poglavlje 8, donosi
mnostvo prakti¢nih primjera - ukup-
no 22 studija sluc¢aja koje prate razvo-
jni put poznatih brendova iz okruze-
nja, aliis globalnog trzista. Posljedniji
dio knjige - poglavlje 9, daje korisne
primjere projektnih zadataka koje su
uspjesno uradili studenti Ekonomsk-
og fakulteta u Bihacu, te se isti nala-
ze u knjizi kako bi posluzili kao ref-
erentni okvir i inspiracija buduc¢im
generacijama.

Sada kada je ovaj univerzitetski
udzbenik dostupan, kako studenti-
ma tako i Siroj javnosti, iskreno se
nadam da ¢e dati svoj skromni dopri-
nos savremenoj literaturi iz oblasti
marketinga, pribliziti studentima
marketinga teoriju kroz mnostvo
praktiénih primjera, te probuditi u
poduzetnicima inspiraciju i kreativ-
nost u procesu kreiranja i upravljanja
vlastitim brendom, te pronalaskom
puta do “uma i srca potrosaca”.

Ideja o nastanku ove knjige pocela
je jednim snom. Realizacija svakog
sna zahtijeva jasne ciljeve, upornost
i disciplinu, plan i tezak rad koji sa
sobom nosi odredene rizike, vieru u
sebe, uspone i padove na putu k ci-
lju. Na kraju san postaje stvarnost.

Zahvaljujemo se svima koji su na bilo
koji nacin pomogli da san postane st-
varnost i doprinijeli u realizaciji ove
knjige, pri ¢cemu posebne zahvale idu
uvazenim profesorima - recenzenti-
ma, prof.dr. Kenanu Mahmutovicu i
prof.dr. Almi Muratovié na konstruk-
tivnim diskusijama, stru¢nim sug-
estijama 1 kritikama, koje su ucinile
ovu knjigu vrijednijom.

Posebne zahvale dugujemo nasSim
porodicama za razumijevanje i bez-
rezervnu podrsku, jer su bili snazan
oslonac na ovome putu punom pre-
preka. Bez njih ne bi bilo uspjeha.

Takoder, veliko hvala kolegama i
saradnicima, kao i kompanijama
- uspjesSnim marketinskim agenci-
jama koje su podrzale nasu misiju
da studentima konac¢no ponudimo
primjere iz praske domaceg trzista,
ali i nasim vjernim prijateljima koji
su bili podrska i inspiracija u proce-
su nastanka ove knjige.

Veliko hvala i studentima Ekon-
omskog fakulteta Univerziteta u Bi-
hacu koji su bili klju¢na inspiracija
za pisanje ovoga udzbenika.




CASE STUDY Brendiranje: Teorija i praksa.

— Rjesenje:

Unutrasnje stranice knjige dizajnirane su kao spoj funkcionalnosti i vizualnog
identiteta. Velike margine, jasna hijerarhija fontova i koloristicki akcenti pomazu da
sadrzaj dise, dok ilustracije, dijagrami i visokokvalitetne fotografije pojednostavljuju
kompleksne koncepte i daju estetski ritam cijelom izdanju. Posebni highlight blokovi
izdvajaju kljucne misli i citate, sluzeci kao vizualni predah, ali i kao konceptualni
naglasci. Dinamicni koloristicki prelazi — poput LIGHT TURQUOISE akcent stranica, uvode
dodatnu zivost i prekidaju monotoniju dugih tekstualnih cjelina, dajuci ¢itanju dozu
energije i modernosti.

Buduci da knjiga govori o brendiranju, cilj je bio da svaka njena stranica postane mali
dokaz da dizajn zaista utice na percepciju. Vizualni identitet nije shvacen kao ukras,
nego kao produzetak filozofije teme koja se obraduje. Udzbenik tako ne samo da
objasnjava kako brend funkcioniSe — on sam postaje svoj brend, dosljedan, upecatljiv i
prepoznatljiv na svakom nivou.



1. MARKETING MIKS

U ovome poglavlju obraduje se sam pojam, kao i
sintagma marketing miks, te znacaj i svrha krei-
ranja optimalne kombinacije elemenata mar-
keting miksa. Svaki od elememenata marketing
miksa posebno se obraduje u ovome dijelu, s
posebnim naglaskom na proizvod i svojstva proiz-
voda, s obzirom da je i brend jedno od karakter-
isti¢nih obiljezja proizvoda koje ga izdvaja od
konkurenata i dodaje vrijednost samom proizvo-

du ili uslugi.

1.1. Pojam

Marketing se najcesce definira kao
nauka, proces ili umjetnost identi-
ficiranja odredenih potreba te krei-
ranja prizvoda ili usluga koji ce te
potrebe zadovoljiti na najbolji mo-
guci naéin. Ovaj proces ima za cilj da
na osnovu podataka do kojih se pre-

thodno doslo detaljnim istrazivanjem
trzista rezultira optimalnom kom-
binacijom odredenih elemenata
marketing miksa koja c¢e zadovoljiti
specificne potrebe i zahtjeve trzista,
poduzeca, ali i drustva u cjelini. Da-
kle, u marketingu sve polazi od po-
treba koje su srz svake marketinske
odluke. Osnovni je cilj zadovoljiti




CASE STUDY Brendiranje: Teorija i praksa.

—_— Realizacija: Kroz seriju iteracija razvijeno je nekoliko tipografskih i koloristickih smjerova, od kojih
je postupno odabran onaj koji je najuvjerljivije komunicirao savremenost, jasnocu i
pristupacnost, vrijednosti koje su bile klju¢ne za studente i akademsku zajednicu kojoj
je knjiga primarno namijenjena. Nakon usvajanja kreativnog koncepta, tim je pristupio
detaljnoj razradi strukture, ukljucujudi sistematizaciju poglavlja, definisanje grida,
oblikovanje layouta te razvoj vizualnog jezika fotografija, grafova i popratnih ilustracija.

U fazi produkcije posebna paznja posvecena je materijalima i tehnickim rjesenjima.
Korice su izvedene u matt plastificiranoj varijanti s UV refleksijama koje dodatno
naglasavaju tipografsku strukturu naslove strane. Odabran je papir koji svojom
cvrstinom i teksturom moze podnijeti intenzivnhu upotrebu, svakodnevno prelistavanje,
podvlacenje, nosenje u torbi i rad u ucionici. Kolor akcenti testirani su kroz probne
otiske kako bi se osiguralo da neon tonovi ostanu stabilni, vibrantni i ujednaceni u
finalnoj stampi.

Za potrebe promocije i digitalne prezentacije knjige izraden je set profesionalnih

3D vizuala. Ovi vizuali naglasavaju fizicku prisutnost udzbenika, njegovu masivnost,
kvalitet izrade i privlacnost naslovnice — te prikazuju dinamiku otvaranja, prelistavanja
i vizualni karakter unutrasnjih stranica.
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ovativnim rjeSenjima koja su produkt intelekta, a ne umjetne a za ponavljanje:

inteligencije.

. Lol ., . Dbjasni pojam: stratesko upravljanje brendom i navedi kljuéne faze procesa?
U buduénosti, s obzirom na o¢ekivanu sve vecu primjenu ovih

inovativnih alata, diferencijacija brenda, kao temeljna funkcija
brendiranja, postizat ¢e se isklju¢ivo na osnovu jedinstvenih
elemenata brenda kreiranih na temelju promisljanja i ideja
marketing struc¢njaka.

i na koji nacin razlikuje proces stratSkog upravljnaja brendom danas

lkratko objasni sve tri faze procesa strateskog upravljanja brendom?
/e pretpostavke za uspjesno upravljanje brendom?

: : i » : emt a znacaj kontinui ' iani v
Dakle, primjena umjetne inteligencije u procesu brendiranja e cfled J B B i elicom,

je dobrodosla, ali samo kao pomo¢ni alat koji olaksava i ubrza-
va proces prikupljanja svih potrebnih informacija. Nikako ne
smije zamijeniti ljudski faktor u ovom procesu, jer bi to znacilo
stvaranje brenda bez identiteta, Sto u konacnici nije brend. vec
samo jedan od mnogih proizvoda ili usluga.

a podrazumjevamo pod pozicioniranjem brenda i koja su tri moguca izbora
pozicioniranja?
razlike izmedu POPs i PODs?
za repozicioniranja brenda?
olio/splet brenda i uloge brenda u spletu?

Srz svakog brenda usko je vezana za emocije potrosaca. Prili- oblici racionalizacije portfolia brenda?
komkreiranjaiupravljanjaidentitetombrenda, upravokreativ-

nost stvara emocionalnu povezanost brenda s potrosacem te

¢ini faktor diferencijacije i jedinstvenosti. Kreativnost u pro-
cesu brendiranja je element koji umjetna inteligencija ne pos-
jeduje niti ¢e ikada posjedovati.

la primjeru objasni uspjeSan i neuspjesan proces pozicioniranja |
dva brenda - vodeca konkurenta na domacem trzistu te identificiraj

i POPs, i objasni njihovu trzisnu poziciju?

edi primjere racionalizacije spleta brenda?
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U prvome dijelu ove knjige, bavili smo
se teorijom - pokusSali smo definirati sta
je brend* i kako njime upravljati. Istina
je da je pronaci jedinstvenu definiciju
brenda gotovo nemoguce. Svaki autor
ima svoj pogled na to, a razlog je
jednostavan: brend nije statican pojam.
On evoluira, oblikuje se kroz iskustva,
percepcije i odnose.

Zato, umjesto da nudimo ¢évrstu definiciju, postavit cemo pitanje:
Sta je brend?

4 U ovom tekstu za termin “robna marka” koristit cemo se terminom “hrend” koji postaje ustaljen
u nasem jeziku.




Dizajn igra klju¢nu ulogu u stvaranju i izgradnji robnih
marki. Dizajn razlikuje i utjelovijuje nematerijalne stvari
- emocije, kontekst i bit - koje su potrosacima najvaznije.

— Moira Cullen

8. STUDIJE SLUCAJA

U svijetu gdje se ¢ini da je svaki proizvod
dostupan na klik, konkurencija postaje
beskonacna. Svaka kompanija nudi
nesto slicnog izgleda, slicne cijene,

pa cak i slicne kvalitete. Kako se onda
izdvojiti? Kako privuci paznju u moru
izbora? Odgovor nije u funkcionalnosti ili
tehnickim specifikacijama. Odgovor lezi
uemocijama.

Kada se kupci emocionalno povezu s brendom. to vise nije
samo proizvod na polici. To postaje nesto dublje. nesto osob-
no. Ljudi se ne zaljubljuju u proizvode, oni se zaljubljuju u
osjecaj koji proizvod stvara. Oni ne vjeruju samo u tehnicke
karakteristike; oni vjeruju u pricu koju brend prica i vrijedno-
sti koje zastupa. Seth Godin bi rekao da uspjeh dolazi ne iz
savrsenstva proizveda, nego iz sposobnosti brenda da
postane nezamjenjiv — ne zbog funkcionalnosti, vec
zbog emocionalne veze.

U svijetu preplavljenom opcijama, gdje svaki dan izlazi novi
proizvod, brend nije samo jo$ jedna stavka na polici. Jak brend




STUDIJA SLUGAJA
Boranka

Agencija: Imago Ogilvy (Zagreb, Hrvatska)

Godina realizacije: 2018.

Klijent: Savez izvidaca Hrvatske

0 klijentu: Savez izvidaca Hrvatske nacionalna je izvidacka organizacija i najveca organizacija 7a iva-
ninstitucionalni odgoj i obrazovanje djece i mladih u Hrvatskoj. Cilj djelovanja Saveza izvidaca Hrvatske
je okupljanje i pomaganje djelatnosti udruga, glede razvoja punih tjelesnih, umnih, duhovnih, drustvenih

i osjecajnih potencijala mladih ljudi, u skladu sa svrhom djelovanja lzvidackog pokreta.
E.; EII;!"';:-' Vi.

Kampanja je jednostavna, ali moéna. Ona nije bila samo o
sakupljanju novca, ve¢ o pozivu na akciju. Cilj je bio potaknu-
ti svakog pojedinca, bez obzira na to da li su poslovni lider ili
gradanin, da napravi razliku. Da se uklju¢e, ne samo novcano,
nego i fizicki.

Klijent je zacrtao tri jasna cilja:

1. Prikupiti 50.000 EUR od sponzora, partnera i gradana, s idejom da se pokriju
troskovi za poSumljavanje 10.000 sadnica, mladica i sjemena.
Posaditi tih 10.000 stabala. Ovo nije bila puka statistika; to je bio broj koji e

reflektirao snagu zajednistva — volonteri i njihov trud u satima posvecenim
obnovi prirode.

226 | Brendiranje: teorija i praksa
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sada su Zeljeli nadmasiti prosle uspjehe.

Proces i sf

PozZari su strasni, privlace paznju, i ljudi brzo reaguju. Instink-
tivno se uklju¢uju u gasenje. Ali, kada plamen utihne. problem
se ¢ini rijeSenim. Ako nema ljudskih zrtava ili unistene imov-
ine, pozar se brzo zaboravlja. Suma je puno vise od drveta. Ona
Jje pluéa zemlje, skloniste, izvor zivota. Dok mnogi misle da je
sve gotovo kad vatra nestane, istina je da posao tek pocinje.

Obnoviti spaljeno podrudje je jednako vazno kao i ugasiti pozar.
Kako motivisati ljude da se uklju¢e u nesto sto im nije pred oci-
ma? Tu je kljué: treba im alat. Jednostavan, intuitivan, inspira-
tivan. Treba im pokazati da mogu svojim rukama stvoriti nesto
novo, zZivot iz pepela.
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3,644 grama /

20 slova
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I tu prica nije stala. Kampanja je ukljucivala i snimanje reinter-
pretacija dviju popevki, izvedenih od strane popularne acapel-
la grupe Voxford. Na taj nac¢in, kreativni tim je uspio u onome
sto je najteZe - stvoriti dodatni emocionalni angazman publike,
koriste¢i mo¢ muzike da oZivi tradiciju i poveZze je s modernim
trenutkom.
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Kampanja je postigla Siroku medijsku paznju i izazvala snazan
odaziv lokalne zajednice i kulturnih institucija. Inicijativa za
proglasenje Dana medimurske popevke bila je pokrenuta, a
predskolske institucije su pokazale ogroman interes za sud-
jelovanje u oéuvanju kulturne bastine kroz edukativne aktiv-
nosti. Ovaj odjek medu najmladima bio je kljucan, jer je kam-
panja uspjela prenijeti vaznost tradicije na buduce generacije.
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CASE STUDY Brendiranje: Teorija i praksa.

— Rezultati:

Udzbenik je u akademskoj zajednici vrlo brzo prepoznat kao jedan od vizualno
najmodernije oblikovanih u Bosni i Hercegovini. Profesori koji su knjigu uvrstili u
nastavu isticu da dizajn znatno olaksava pracenje slozenih koncepata brendiranja te da
jasna struktura i vizualni ritam poglavlja studentima omogucavaju brze razumijevanje
gradiva. Zanimljivo je da knjiga nije ostala ogranic¢ena samo na instituciju za koju je
inicijalno pripremljena — studenti s drugih univerziteta spontano su je poceli birati kao
glavni izvor literature upravo zbog njene preglednosti i atraktivnosti.

Feedback studenata dodatno je potvrdio vrijednost dizajnerskog pristupa. Cesto je
opisuju kao “NAJPRIVLACNIJI UDZBENIK KOJI SU IMALI U RUKAMA”, naglasavajuci kako se
Cita lakse od uobicajenih ekonomskih udzbenika. Vizualna organizacija sadrzaja, kolorni
akcenti i tipografska hijerarhija doprinijeli su tome da se knjiga dozivljava intuitivno i
pristupacno, bez gubitka strucne tezine.

Ovaj projekt znacajno je doprinio i profesionalnom profilu autorice Arnele Nanic,
potvrdujudi je kao strucnjakinju koja razumije i teoriju i vizualnu dimenziju brendiranja.
Univerzitet u Bihac¢u dobio je reprezentativan, savremen i prepoznatljiv udzbenik koji
jasno oslikava kvalitet rada institucije i postavlja novi standard u akademskoj literaturi
iz ovog podrudja.



STUDIJA SLUCAJA
Bingo za hehe

Agencija: Via Media (Sarajevo, Bosna i Hercegovina)

Godina realizacije: 2023/2024.

Klijent: Bingo

0 klijentu: Trgovacki lanac Bingo najveci je maloprodajni lanac trgovina u BiH. Kompanija je osno
vana prije tri decenije sa jasnim opredjeljenjem da je jaka domaca trgovina osnova za jaku privredu.
Danas, Bingo operira kroz lanac od 230 prodajnih objekata i sedam trinih centara, koje dnevno
posjeti vise od 250 hiljada kupaca. Istovremeno je i najveci poslodavac u oblasti trgovine.

Danas se u asortimanu prehrambenih proizvoda, odjece, obuce, kozmetike, tehnologije il namjestaja
nalazi vise od 50 hiljada paljivo odabranih proizvoda, medu kojima je cak 28 hiljada od 770 domacih
dobavljaca.

Bingo je partner domacoj privredi i lokalnim zajednicama u kojima posluje, a u njegovim trgovinama
svaki gradanin moze pronaci sve $to mu je potrebno i sa ponosom kupiti kvalitetan, domaci proizvod.

Ciljevi:

Cilj ove kampanje je jednostavan, ali snazan - predstaviti Bin-
g0 ne samo kao trgovinski lanac, ve¢ kao drustveno odgovor-
nu kompaniju, kao kompaniju koja ima srce. Bingo prepoznaje
svoje kupce, njihove potrebe, i izazove s kojima se svakodnev-
no bore. U svijetu u kojem se ekonomska situacija mijenja brze
nego Sto stignemo planirati, inflacija stvara nesigurnost. a sva-
kodnevni Zivot postaje sloZeniji, Bingo Zeli stati uz one kojima

302 ' Brendiranje: teorija i praksa

je sada najteze - roditelje. Oni su stub porodice, a Bingo ih po-
drzava upravo u tom najvaznijem zadatku.

mar-Ze

8 hranu z3 bebe
It da kraja goding
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Procesi:

Kampanja "Bingo za bebe” nije bila klasi¢no oglasavanje - bila
je prvi korak u stvaranju neceg veceg, neceg sto do sada nije
videno u BiH. Bingo je odlucio napraviti potez koji se rijetko
vida u poslovnom svijetu - odustali su od marze na proizvode
iz kategorije hrane za bebe. Ovaj potez nije samo smanjio ci-
Jene za roditelje Sirom zemlje, vec je dao jasan signal da Bingo
razumije njihove brige i potrebe.

Strategija kampanje bila je sveobuhvatna. Kroz online i digi-
talne kanale, TV i radio, kao i kroz OOH i promotivne materija-
le na prodajnim mjestima, Bingo je dosegao svakog roditelja. u
svakom kutku zemlje.
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Kreativno

Kreativno rjeSenje za kampanju "Bingo za bebe" je pri¢a o nadi,
zivotu, i brizi za buduce generacije. U srediStu svega je simbol
koji svi prepoznajemo - roda. Ali ova roda nije obi¢na, ona je
Bingo roda, pazljivo dizajniran lik koji nosi kljuéne poruke
kampanje. Logotip "Bingo za bebe” i vizuelni elementi post-
ali su mocan alat koji komunicira brigu, sigurnost i podrsku
roditeljima Sirom zemlje. Roda je tu da podsjeti na novi zivot
koji stiZe, a Bingo je tu da olaksa taj put.

Rezultat:

U prvoj godini kampanje, Bingo je napravio hrabar potez -
odrekao se 500.000 KM marze. Rezultat? Vise od 1.6 miliona
proizvoda prodano je po nizim cijenama. To nisu samo brojke,
to su stvarne promjene u zivotima roditelja Sirom BiH. Kroz
ovaj potez, Bingo je pokazao da nije samo trgovinski lanac, vec
partner koji razumije i podrzava svoje kupce u trenucima kada
im je to najpotrebnije.

Kreativni tim:

Executive Creative Director: Haris Mujanovic
Graphic Designer: Elma Nukic, Ajla Salkic
Strategic Planner: Elma Kadri¢

PR Manager: Amela Suman
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— Zakljucak

— Knjiga:

Dizajn udzbenika BRENDIRANJE: TEORIJA | PRAKSA. pokazuje Sta se dogodi kada se
akademski sadrzaj tretira jednako ozbiljno kao brend. Vizualna komunikacija postaje
alat za motivaciju, angazman i razumijevanje. Knjiga nije informacioni resurs, ona je
Iskustvo.

Projekt je primjer kako snazan dizajn moze unaprijediti vrijednost obrazovnog
proizvoda i uciniti ga relevantnim za generacije koje uce drugacije, brze i vizualnije
nego ikada prije.

Ukoliko zelite preuzeti knjigu,
skenirajte QR kod.




U prvome dijelu ove knjige, bavili smo
se teorijom - pokusali smo definirati $ta
je brend* i kako njime upravljati. Istina
je da je pronaci jedinstvenu definiciju
brenda gotovo nemoguce. Svaki autor
ima svoj pogled na to, a razlog je
jednostavan: brend nije statican pojam.
On evoluira, oblikuje se kroz iskustva,
percepcije i odnose.

Zato, umjesto da nudimo ¢vrstu definiciju, postavit éemo pitanje:
Sta je brend?

4 U ovom tekstu za termin “robna marka” koristit cemo se terminom “brend” koji postaje ustaljen
u nasem jeziku.
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EFFECT AGENCY DOO
BIHAC. BOSNIAHERZEGOVINA
WWW . EFFECT . BA

@ 337 41 75 8 55



