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ISPITIVANJE USPESNOSTI PRENOSENJA PORUKE KOMPANIJE KORISCENJEM
AUTOGRAFIKE NA OTVORENOM PROSTORU

TESTING THE SUCCESS OF COMMUNICATING THE COMPANY'S MESSAGE
USING AUTOGRAPHS IN OPEN SPACE

Jelena Majdandzié, Ivan Pinéjer, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — GRAFICKO INZENJERSTVO I DIZAJN

Kratak sadrzaj — Cilj rada jeste utvrdivanje efikasnosti
komunikacije izmedu posmatraca i samog dizajna bren-
diranog vozila, te koliko sam dizajn utice na kolicinu
prenoSenja zeljenih informacija ka posmatracu i budenje
zelje kod istih za daljim istrazivanjem o brendu koji se
reklamira. Ispitivanje je vrseno preko online Google an-
kete, gde su ispitanicima predstavijena razlicita reSenja
brendiranih vozila, deset razlicitih primera, i za svaki
primer odgovarali su na pet pitanja. Daljom analizom
podataka, doslo se do zakljucka koje vozilo i njegov dizajn
Je ostavio dobar utisak kod anketiranih lica a koje nije. Da
bi ovakav vid komunikacije dobro prosao, potrebno je
obratiti paznju na sam dizajn, kolicinu informacija, dos-
tupnost samih povrsina za brendiranje, bile one velike ili
male, kako ne bi doslo do prenatrpavanja informacijama i
stvaranja Suma u komunikaciji.

Kljuéne re€i: Prostorni dizajn, oglasavanje na otvorenom,
brendiranje automobila

Abstract — The aim of the work is to determine the effecti-
veness of communication between the observer and the
design of the branded vehicle itself, and how much the
design itself affects the amount of transmission of the
desired information to the observer and the awakening of
the same desire for further research on the advertised
brand. The survey was conducted via an online Google sur-
vey, where respondents were presented with different
solutions of branded vehicles, ten specific examples, and
for each example they answered five questions. Through
further analysis of the data, it was concluded which vehicle
and its design left a good impression on the respondents
and which did not. In order for this type of communication
to go well, it is necessary to pay attention to the design
itself, the amount of information, the availability of the
areas for branding, be they large or small, so that there is
no overcrowding of information and the creation of noise in
communication.

Keywords: Spatial design, outdoor advertising, car
branding
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1. UVOD

DZonatan Bental (1972.) nudi verovatno najSiru definiciju
kada kaze da je medij bilo koja tehnika koja se koristi za
komuniciranje, to jest, za prenos informacija od jednog ka
drugom ljudskom bicu [1].

Predmet master rada je bolje upoznavanje sa jednim medi-
jom, segmentom prostornog dizajna i na¢inom oglasavanja
pomocu javnih povrsina, konkretnije oglasavanje pomodéu
brendiranih automobila i transportnih sredstava.

2. PROSTORNI DIZAJN

Prostor je fundamentalan za ljudsko postojanje, a veéi deo
okruzenja dizajniraju ljudi. Svakodnevni Zivot se uvek
odvija unutar prostora, bilo da je to pejzaz, grad, kuca ili
soba. Ljudska obrada i percepcija informacija omoguzava
da prostor izgleda udoban ili neudoban, klaustrofobican ili
zastitnicki, a da se prostorne karakteristike ne percipiraju
pojedinac¢no. Prostorna percepcija je individualna.

2.1. Vrste prostora

Na mnoge razliCite prostorne formule uticu iste potrebe,
ljudske ideje, obrasci ponaSanja i potrebe, ili uporedivi
uslovi specifi¢ni za lokaciju.

Prostor delimo na: javni, privatni, stambeni, radni, kulturni
i slobodni prostor, kretanje i veze, trajno i privremeno
koriszenje prostora, scenski i imaginarni prostor [2].

3. ISTORIJA I POCECI BRENDIRANJA

Dok ¢ée vecina ljudi povezati proces brendiranja sa rela-
tivno modernim konceptima, njegovo poreklo datira mnogo
hiljada godina u nazad [3].

Reklamne kampanje su na kraju 19. i pocetkom 20. veka
koristile niz strogih, pseudoni¢nih formula: konkurencija se
nikad nije spominjala, za reklame su se koristile samo dek-
laracije proizvoda i naslovi su morali biti ispisani velikim
slovima sa mnogo belog prostora — prema recima jednog
pisca reklama, koji je radio u to vreme preokreta ,,reklama
mora biti dovoljno velika da ostavi utisak, ali ne sme biti
veca od artikla koji reklamira® [4].

Danas je vec¢ina kompanija zauzela sopstvenu nisu na sve
prenatrpanijem trzi$tu. Kompanije moraju da kreiraju ogla-
se 1 logotipe koji privlace ciljnu grupu, uzimajuéi u obzir
njihov kratki raspon paznje i ¢esto nezainteresovan pogled
na oglasavanje. Internet je uklju¢en u sve aspekte oglasa-
vanja i marketinga. Kako bi se osigurale da ne zaostaju,
organizacije sada moraju da osiguraju svoju vidljivost kako
u stvarnom tako i u online svetu [5].
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3.1. Vrste oglasavanja

Kompanije danas imaju pristup Sirokom spektru opcija
oglasavanja. Da bi se utvrdilo koje vrste oglaSavanja
najbolje odgovaraju njenim potrebama, kompanija ¢e
mozda morati da razmotri brojne faktore, kao Sto su
budzet ili potrosaci na koje zeli da cilja.

U te nacine oglasavanja spadaju: Stampano oglasavanje,
direktno oglasavanje, televizijsko oglasavanje, radio
oglasavanje, podkast oglasavanje, mobilno oglaSavanje,
oglasavanje na  druStvenim mredama, pla¢eno
oglasavanje, multimedijalno oglasavanje, oglaSavanje na
otvorenom, gerilsko oglasavanje, oglaSavanje plasmana
proizvoda, oglasavanje javnog servisa [6].

4. OGLASAVANJE NA OTVORENOM

Oglasavanje na otvorenom nije nova marketinska metoda.
U stvari ona postoji od davnina [7]. Oglasavanje van kuce
(OOH - out of home) je termin koji se koristi za bilo koji
oblik oglasavanja koji se moze naci van kuce potrosaca.
Prvobitni jednostavni posteri i bilbordi sada ukljucuju
mnogo vise od autobuskih stajalista i klupa [8].

5. BRENDIRANJE AUTOMOBILA

Brendiranje automobila mozda nije nes$to o ¢emu mnogo
ljudi razmislja, ali je postalo kamen temeljac za
oglasavanje 1 promoviju brenda, i svi se susreemo sa
folijama za automobile svakog dana, bilo da je to omot na
vozilu kao §to je kamion ili bicikli [9].

Ideja o reklamiranju na vozilima datira jo§ iz 1900.god.
kada je Milton Hershey iz brenda Hershey Chocholate
odlucio da naslika reklame na stranama svojih vozila
tokom automobilske trke $to se moze videti na slici 1 [10].
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Slika 1. Prva reklama na automobilu [1]

Pepsi je jedna od prvih kompanija koja je uvela masovno
oglasavanje pomocu transportnih vozila, §to je dovelo do
velike potraznje u upotrebi vinila za oglaSavanje na
boc¢nim stranama autobusa, automobila itd. Medutim i
dalje je bilo problema sa samom folijom, bila je sklona
stvaranju vazdu$nih balona i prevremenom odlepljivanju.

Tokom 200. godina kompanije 3M, Oracal i Avery
Dennison razvile su vinil foliju sa oslobadanjem vazduha,
koji je pomogao da se mehuri¢i vazduha oslobode ispod
vinilne folije, omogucavajuci bolje prijanjanje [9].

5.1. Proces izrade

U samom procesu brendiranja potrebno je i dodatno
razumevanje vozila, njegovih gabarita i same moguénosti
za brendiranje od koli¢ine dostupnosti slobodnih povrsina
koje se mogu presvuci folijom. Stoga, pre samog procesa
izrade dizajna, potrebno je upoznati se sa samim vozilom
ali 1 zeljama klijenta. Pri samom procesu izrade dizajna za
odredeno vozilo, ali i konstruisanje same pripreme, veliku
ulogu igraju tehnicki crtezi vozila. Pomoéu ovog crteza,
dobija se na uvid svaka stranica vozila koja moze da se
brendira, ali treba uzeti u obzir da dimenzije nisu
apsolutno tacne, moze uvek do¢i do odstupanja do 10%.
Ali u svakom slucaju, velika je olakSica, jer su svi bitni
delovi, upotrebljivi i neupotrebljivi, nacrtani.
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Slika 2. Tehnicki crtez putnickog automobila [2]

Pri kreiranju samog dizajna, takode treba obratiti racuna
koja folija ¢e da se koristi za brendiranje vozila. Potrebno
je obratiti paznju da li spremljena folija pokriva sve
delove vozila koja treba da budu prelepljena, da li se svi
delovi uklapaju na spojevima, da i je boja Stampe
korektna i jo§ mnogo sitnih detalja koji jednom
profesionalcu mnogo znace. Svakako, treba obratiti
paznju i na zakonsku regulativu. Na primer, na putnickim
automobilima stakla ne bi trebalo prelepljivati, zbog
smanjenja vidljivosti u toku voznje. Dozvoljeni su manji
detalji u vidu CUT folije, koji ne pokrivaju mnogo
povrsine. Dok opetna gradskim autobusima je to
dozvoljeno, na odredenim staklima, ali kori§¢enjem samo
OWYV (one way vision) folije. To su takode sve parametri
koji uticu i na sam dizajn.

Krajnji cilj svake kompanije koja se oglasava, na bilo koji
nacin, jeste nova publika i privladenje novih klijenata.
Ali, ta ako ta reklama ne komunicira? Sta ako poruka
nije dovoljno jasna i time se stvori suprotan efekat od
zeljenog? Dodatnu otezavajuéu okolnost predstavlja
¢injenica da se radi o prostornom dizajnu koji je dodatno
u pokretu.
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5. EKSPERIMENT

Cilj eksperimenta jeste utvrdivanje Suma u komunikaciji
izmeSu brendinga i posmatrac¢a. Zaposleni u industriji
brendiranja vozila, svakodnevno se susrecu sa brojnim
izazovima pri osmi$ljavanju samog dizajna i implemen-
tacije istog na odreSeno vozilo. Potreba za ovim tipom
eksperimenta proiziSla je iz izazova koji se javljaju u
privredi, kao i ¢injenice da u literaturi ima malo slicnih
istrazivanja, koja bi obuhvatila specificnost naseg trzista.

B Nepoavidese B Pojsviuje se

Sustinska ideja i interesovanje jeste povratna informacija
od krajnjeg korisnika tj. potrosaca. Da li je sama reklama
privlaéna? Da li je ostavila utisak na prolaznika? Da li je
iSta na prikazanom dizajnu prolaznik zapamtio? Da li mu
je bilo zanimljivo?

Na osnovu ovih informacija lakse se utvrdi da li je sama
reklama odradila Zeljeni posao ili ne, te u slucaju
negativnog ishoda, i dodatnih informacija pristupilo bi se
redizajnu iste.

LluladluliaullLILLal

MiTrade  John Desr

BostPlastr  MaxMontng  Aqua Fiter

Majevica  MojVietenar  Cordesl

Grafikon 1. Rezultati testa prepoznavanja kompanija ¢ija su vozila bila prikazana u eksperimentu [1 ]

Eksperiment se sastoji od deset primera. Svaki primer
sadrzi video i pet pitanja. Sam video je koncipiran na
osnovu giff fajla. Video traje 4 sekunde, jer je to prose¢no
vreme koje jedan slucajni prolaznik ima da osmotri vozilo
u pokretu. Na samom videu se nalazi mockup odredenog
vozila, a sam video pocinje i zavrSava se sa belom
»slikom* kako sama slika vozila ne bi bila dostupna za
gledanje pre pustanja i nakon zavrSetka videa. Pre
postavljenih pitanja, ispitanik je bio zamoljen da pokrene
video, pogleda ga i nakon toga odgovori, §to je iskrenije
moguce, na data pitanja. Pitanja su bila sledeca:

1. Na osnovu snimka, da li ste zapamtili ime firme koja
se pojavljuje? Ukoliko ste zapamtili unesite
odgovor.

2. Da li vam je na osnovu reklame jasno ¢ime se bavi

data kompanija?
. Koju ocenu biste dali samom dizajnu sa snimka?

4. Na osnovu dizajna koji ste videli, napiSite koja je to
po vama boja koja dominira na samoj reklami?

5. Da li vam prikazani dizajn uliva poverenje i da li
biste na osnovu reklame potrazili usluge/proizvode
date kompanije?

Sam cilj eksperimenta jeste prikupljanje informacija
koliko jedan brend tj. brending, konkretno izbrendirano
vozilo, komunicira sa slu¢ajnim prolaznicima tj. krajnjim
potrosa¢ima. Da 1i je sam dizajn ,,dobar o da li je
ostvario komunikaciju izmedu reklame i potrosaca.

w

Sustina se sastojala u tome da anketu odrade osobe koje
se ne bave dizajnom (brendingom) radi dobijanja S§to
realnije i eventualno kriti¢ki orijentisanih odgovora, na
osnovu kojih se moze pristupiti daljem unapredenju
samog dizajna ukoliko je to neophodno.

Nakon odradene ankete i analiziranja odgovora, moze se
zakljuciti da u vedini slucajeva, konkretno Sest od deset
vozila nije ostvarilo uspesnu komunikaciju sa publikom,
te bi dalje trebalo pristupiti reSavanju nastalog Suma u
ovom polju komunikacije.

Ovu ¢injenicu nam najbolje predstavlja i poslednje pitanje
u datoj anketi. Nakon deset primera, koje su ispitanici
pazljivo pogledali, i za svaki primer davali odgovore na
postavljena pitanja, postavljeno je jo$ jedno pitanje. Cilj

ovog poslednjeg testa je potvrdivanje koliko je odredeni
dizajn bio upecatljiv i da li je zapaméen naziv kompanije.
Ponudena su imena dvadeset kompanija. Deset se nalazi
na prethodim primerima, dok se drugih deset nisu pojavile
i ni na koji nacin spomenule u prethodno radenoj anketi.
Zadatak je bio da se bez prethodnog vracanja na pitanja,
oznace imena deset kompanija koje su se pojavljivale na
prethodnim videima koje su pogledali.

Na grafikonu 1. su prikazani rezultati glasanja.

Predlog broj 2 iz ankete, prikazan na slici broj 3, moze se
izdvojiti kao jedan od najuspesnijih. Spoj dobro iskoris-
¢ene velike povrsine vozila, jednostavnog dizajna sa malo
ali sasvim dovoljno elemenata, ostavio je pozitivan utisak
na anketirana lica.

Slika 3. Mockup vozila kompanije Pik Becej predstavijeno
u istrazivanju [3]

Prilikom rada na dizajnu, klijent je imao dovoljno sluha da
poslusa savete dizajnera i da od primarne Zelje da se pred-
stavi §to veZzi asortiman proizvoda, smanji koli¢inu infor-
macija koja ¢e se na¢i na vozilu i prihvati svedenije resenje.
Upecatljiv logo, koji ¢e da privuce paznju, koji je
propracen forografijama artikala koje imaju u ponudi. Kako
su sama pakovanja u tamnijim tonovima, Zelja klijenta je
bila da i sam brending bude u tim nijansama, ali mnogo
tamne povrsine i pozadine je dovelo do stapanja fotografija
artikala sa pozadinom, pa su samim tim i postali
neprimetni, §to nije bio cilj. Iskoris¢ena je bela osnova
samog vozila, kako bi sam prelaz izmezu limarije i
autografike bio minimalan, a samim tim i ostavio se prostor
elementima brendinga da dodu do izrazaja.
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Prva stvar koja se uoci pri interakciji sa ovim vozilom
jeste veliki crveni logotip sa ispisom Flora. Time se
paznja gledaoca privukla, te ¢e onda nastaviti dalje sa
skeniranjem vozila.

Logotip, potom slogan, te slika na boku, i slobodnom
procenom, tu interakcija prestaje. Sa druge strane, ukoliko
osobe nisu detaljnije upoznate sa samom kompanijom, i
njenom istorijom, ne znaju da je Flora ogranak kompanije
Pik Becej.

Ipak, i pored svega ovoga, reklama je ostavila pozitivan
utisak kod ispitanih lica. Dizajn je ostavio dobar utisak, i
moze se re¢i da je ime bilo u prvom planu. Skoro svi
ispitanici su napisali tacan naziv kompanije, a i uzimajuci
u obzir da je velika vecina navela crvenu boju kao
dominantnu moze se zakljuciti da je ime kompanije ostalo
u glavnom fokusu. Stoga je i komunikacija sa potro-
Sacima bila uspes$na, jer na kraju, 72.5% njih izrazilo je
zelju za daljom interakcijom i uslugama kompanije.

6. ZAKLJUCAK

Celokupnom prethodnom analizom ankete i predstav-
ljenih vozila ispitanim osobama zakljucuje se par stvari.
Brendirani automobil, kombi, autobus jesu jedan segment
prostornog dizajna, koji ako je predstavljen na pravi nacin
moze da ima veliki uticaj na publiku koja ga posmatra.
Ali da bi taj oblik komunikacije i oglasavanja bio uspe-
$an, neophodno je da se pridrzava osnovnih nacela i
pravila dizajna.

lako su autografike i brendiranje automobila malo
specifi¢nija grana industrije, na kraju krajeva u njoj vaze
ista pravila. Prvo i osnovno koje bih navela jeste “beli
prostor” i moguénost samog dizajna da diSe. Ne treba
prenatrpavati prostor sa mnogo slika, teksta i boja, jer sam
taj ¢in dovodi do zasi¢enja u oku posmatraca a neretko
stvara 1 kontra efekat od onog koji se zeli postici.
Minimalna koli¢ina boja, koje su medusobno kompati-
bilne, naziv kompanije koji je dovoljno velik da bude
prime¢en i kontakt su ponekad sasvim dovoljni da bi
interakcija izmedu posmatraca i posmatranog objekta, u
ovom slucaju prevoznog sredstva, bila uspesna.

Ipak, pre svega, potrebno je takore¢i upoznati se sa
vozilom, i razumeti koje su to povrSine kojima ono
raspolaze za primenu samog dizajna jer kona¢no reSenje u
mnogome zavisi od toga.

Samom dizajnu potom treba pristupiti promisljeno, jer
samu reklamu na automobilu mozemo da uporedimo sa
bilbordom. Dok smo u vozilu koje je u pokretu, imamo
svega nekoliko sekundi da primimo poruku koja se nalazi
na ovom ogromnom kanalu komunikacije koje se nalazi
pored puta. Isto tako i sluCajni prolaznici dozive i
posmatraju izbrendirano vozilo u pokretu. Vide ga na
svega par sekundi, te je zadatak dizajnera da na $to bolji
nacin interpretira poruku klijenta kako bi tom istom
posmatratu, za taj mali period privukla paznju,
zainteresovala ga i dalje podstakla na akciju.

Tek tada se moze re¢i da je sama ideja a sa njom i dizajn
bio apsolutno uspesan.
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