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UTICAJ ELEMENATA PORTFOLIO SAJTA I LICNOG BRENDA
NA KORISNICKO ISKUSTVO

THE IMPACT OF PORTFOLIO SITE AND PERSONAL BRAND ELEMENTS
ON USER EXPERIENCE

Marija Ili¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — Graficko inZenjerstvo i dizajn

Kratak sadrzaj — Rad razmatra kako dosledna primena
vizuelnih elemenata licnog brenda, ukljucujuci tipografiju,
paletu boja, logotip i mikroanimacije, oblikuje korisnicko
iskustvo i angazman posetilaca portfolio veb-sajtova.
Redizajn ispitivanog sajta pokazao je znacajno poboljsanje
u percepciji profesionalnosti, uocljivosti poziva na akciju i
motivisanosti korisnika da duze istrazZuju sadrzaj.

Kljuéne refi: dizajn korisnickog iskustva, brend, dizajn
korisnickog interfejsa, portfolio

Abstract — The study examines how the consistent
application of personal-brand visual elements, including
typography, colour palette, logo, and micro-animations,
shapes user experience and visitor engagement on
portfolio websites. The site redesign under study revealed
marked improvements in perceived professionalism, call-
to-action visibility, and users’ willingness to explore
content more deeply.

Keywords: user experience design, brand, user interface
design, portfolio

1. UVOD

Brend predstavlja marketinsku sliku nekog preduzeca,
institucije ili osobe 1 kreira prvi utisak o istima. Vizuelni
identitet ¢ini vizuelni aspekt brendiranja i pomaze
izdvajanju 1 prepoznavanju brenda u odnosu na
konkurenciju. Vremenom se stvorio i pojam li¢nog brenda
gde sve vise ljudi Zeli da ostavi sopstveni trag u industriji.
Licni veb-sajt, odnosno portfolio sajt postao je obavezna
digitalna vizitkarta: mesto gde se susrecu li¢ni brend,
profesionalne kompetencije i korisnicko iskustvo (UX), a
za njegovu efektnost neophodno je razumeti kako se
temeljni principi brendinga 1 vizuelnog identiteta
prozimaju sa pravilima dizajna interfejsa i ponasanja
korisnika. Cilj rada je da objasni ulogu portfolio sajta i da
prikaze kako dosledno primenjeni elementi vizuelnog
identiteta 1 UX metodologija zajedni¢ki oblikuju
percepciju, zadovoljstvo i angazman publike.
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2. BREND I VIZUELNI IDENTITET

Americka asocijacija za marketing definiSe brend kao ime,
termin, znak, simbol ili dizajn (ili njihovu kombinaciju)
¢ija je osnovna svrha da identifikuje proizvode i diferencira
ih od konkurencije [1]. Za savremenu publiku brend
nadmasuje fizicki artefakt: on predstavlja ,1li¢nost
kompanije ili pojedinca, obuhvata materijalne i
nematerijalne vrednosti i gradi emocionalni odnos sa
korisnicima [1]. Vizuelni identitet je nacin da preduzece
vizuelno izrazi svoj brend da bi svojim ciljnim kupcima
prikazala prepoznatljivu, doslednu sliku. Doslednost mora
biti sprovedena u konzistentnom i permanentnom
koris¢enju jedinstvenog vizuelnog jezika korporativnog
identiteta i propagandnog stila, koji se moraju jasno itati i
uocavati na svakom sredstvu pomocu kojeg se trziSno
komunicira [2].

Logo, tipografija, paleta boja, fotografski i ilustrativni stil,
kao 1 mikroanimacije Cine ,,alfabet™ vizuelnog identiteta.
Njihova dosledna primena kroz sve dodirne tacke od
vizitkarte do veb-sajta stvara prepoznatljiv vizuelni jezik
koji podsti¢e pamcenje i podiZze poverenje. Kapfererova
,»prizma brend identiteta® naglasava da vizuelni sloj mora
biti uskladen sa licnim karakteristikama, misijom i
kulturnim kodom brenda [3].

2.1 Li¢ni brend

Licni brend je novi marketinski fenomen vezan za
marketinSki napor koji osoba usvaja da bi se promovisala
na trzistu [4]. Uz uspon digitalnih medija, koncept licnog
brenda postao je Siroko prihvacen nacin da pojedinci
aktivno, strateski 1 efikasno upravljaju svojom
profesionalnom reputacijom. Istrazivanja ukazuju da je
kljucni motiv stvaranja licnog brenda Zelja da se obezbedi
konkurentska prednost u nestabilnom trzistu rada: ako
pojedinac ne upravlja svojim imidzom, to ée Ciniti okolina
kroz stihijske utiske, ¢esto na njegovu Stetu. Stoga uspeSan
licni brend mora biti jasan, dosledan i autentiCan,
prepoznajudi pritom potrebe ciljne publike i specificnosti
platforme na kojoj se komunicira [4][5].
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2.2 Portfolio kao deo li¢nog brenda

Mnogi stvaraoci teze izgradnji svog brenda kako bi bili
prepoznatljivi u o¢ima drugih i ostavili svoj trag.
Najvazniju ulogu u tome ima portfolio kao kolekcija
dokaza strucnosti i kreativnosti od detaljno opisanih koraka
kreativnog procesa do finalnih reSenja. U digitalnoj formi
dobija dimenzije dinami¢nosti: video, interaktivne pre-post
simulacije i animacije mogu docarati naCin razmisljanja
autora bolje nego stati¢ne slike. Digitalni portfolio pruza
globalnu dostupnost 24/7, omogucava podeSavanje
analitike (npr. pracenje popularnosti projekata) i brzu
aktualizaciju novim radovima ili studijama slucaja [6].
Takode, portfolio najbolje prikazuje umetnicki stil
pojedinca odnosno njegovu unikatnost i distiktivnost.

2.3 Specifi¢nosti UI/UX dizajna za personalne portfolio
veb stranice

Dobro korisnicko iskustvo pocinje definisanjem strategije:
ko su ciljni korisnici, koje probleme resava veb-sajt i kakve
emocionalne reakcije treba da izazove. U eri digitalnog
licnog brendiranja izdvojile su se neke opste smernice za
dobar UI/UX dizajn portfolio sajta kao §to su:

e Jasna i jednostavna informaciona arhitektura

Jasna hijerarhija i ,plitak“ meni (jedan—dva nivoa)
omogucavaju da se klju¢ne informacije dosegnu u najvise
tri klika. Konvencionalne lokacije za elemente (logo u
gornjem levom uglu, traka za navigaciju na vrhu)
minimizuju potrebu za ucenjem. Uobicajene sekcije ili
stranice portfolio sajta su: O meni/Bio, Projekti i Kontakt,
a Cesto su prisutni i blog stru¢ni tekstovi, linkovi za
drustvene platforme, kao i recenzije saradnika o radu.

e  Vizuelna doslednost

Primarna i sekundarna boja, tipografska skala (naslovi,
podnaslovi, tekst tela) i konzistentni stilovi elemenata
(oblik, boja, stanja) Cine sistem vizuelne identifikacije.
Ovaj sistem stvara ,,vizuelni refren” koji odrzava brend
prepoznatljiv i kada korisnik skroluje ili otvori novu
sekciju.

e Optimalna responzivnost i performanse

Posto vecina poseta dolazi sa telefona, promisljena
strategija responzivnog dizajna je neophodna, dok
kompresovane slike i keSiranje skra¢uju vreme uéitavanja.
Optimizacija brzine ucitavanja poboljSava indeksiranje i
smanjuje stopu napustanja (bounce rate).

e Dobra pristupacnost i kontrast sadrzaja

Pristupacnost sadrzaja podrazumeva adekvatan odnos
boja, ALT tekst za slike, upotrebu semantickih tagova,
skalabilne fontove i navigaciju preko tastature Sto podize
inkluzivnost i proSiruje auditorijum.
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e Implementirana SEO

Pozicija u pretraziva¢ima snazno utic¢e na vidljivost licnog
brenda. Ukljucivanje relevantnih klju¢nih reci (npr. “UX
designer Belgrade”) u meta-oznake, ALT tekstove i
naslove je osnovna SEO strategija, ali su za SEO rang
takode bitni i optimizacija brzine ucitavanja, responzivni
dizajn i pristupacnost sadrzaja [7].

3. ISTRAZIVACKI DEO

Zadatak istrazivacko dela rada odnosi se na izradu idejnog
reSenja portfolio sajta upotrebom prethodno definisanog
vizuelnog identiteta. Uraden je redizajn veb-sajta umetnika
i akademskog profesora Vladimira Dimovskog upotrebom
softverskih alata Figma i Webflow, a potom je sprovedena
anketa evaluacija sa 25 ispitanika.

3.1 Vizuelni identitet

Pregledom trenutnog izgleda veb-sajta profesora
Dimovskog, uoceno je da vizuelni identitet nije jasno
definisan, te je kreiranje novog bio sledeci korak. Za novi
vizuelni identitet odabran je san-serifni font pod nazivom
»Clash Display”, gde je regular tezina koriS¢ena za
osnovni tekst, a bold sa okvirnom linijom za odredene
naslove. Pored osnovnog fonta, za dodatno naglasavanje
naslova sekcija i stranica koriSéen je serifni font ,,Noto
Serif u medium italic varijanti (slika 1.).

Clash Display Regular
Sll;

Noto Serif Display

Slika 1. Prikaz koriscétenih fontova

Kada je re¢ o boji, dominira crna boja kao boja pozadine sa
elementima plave za hover stanja. Odabir boja vuce
poreklo iz dosadasnjeg logo znaka za popularnu i
prepoznatljivu seriju predavanja pod imenom ,,Razumeti
umetnost” (slika 2.), tako da su boje zadrzane kao deo
licnog brenda.

RAZUMETI

UMETN®ST

Slika 2. Logo znak “Razumeti umetnost”
3.2 Veb-sajt

Prvobitno je uradena analiza dizajna ve¢ postojeceg sajta i
uoceni su odredeni problemi i propusti koje bi trebalo
izmeniti i unaprediti sam dizajn korisnickog iskustva.

Pocetna stranica - Otvaranjem veb-sajta prikazuje se
pocetna stranica sa logom, navigacijom i fotografijom u
hero sekciji, ali bez dodatnih informacija o temi sajta. Zbog
nedostatka sadrzaja i opcija za dalje pregledanje, korisnici
se kratko zadrzavaju ili napustaju sajt.



U redizajniranoj verziji, na pocetnoj stranici integrisane su
sekcije Biografija, Edukacije, Produkcija, Vesti i Kontakt,
kao 1 pregled sadrzaja sa istoimenih stranica. Umesto one-
page resenja, odluceno je da se kreiraju zasebne stranice
kako bi se izbeglo preopterecenje sadrzajem. Naslovi
sekcija kombinuju dva fonta iz vizuelnog identiteta radi
dinamike dizajna, dok svaka sekcija ima jedinstvenu
strukturu i istaknuto CTA dugme koje vodi na punu verziju
stranice.

Dugmad - Na veb-sajtu izostaju jasno definisani pozivi na ]3 I ( )

akciju (CTA). Umesto vizuelno izdvojenih dugmadi, (\ le ‘ 1 Y i
koriste se obi¢ni tekstualni linkovi koji ne podsti¢u TI\/ .
angazovanje korisnika. Savremeni veb standardi I ] ‘

podrazumevaju upotrebu interaktivnih i uocljivih ‘ G

elemenata, poput dugmadi sa hover efektima, kako bi se
poboljsala navigacija i usmerilo korisni¢ko ponasanje ka
zeljenim akcijama.
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Kontakt forma - Kontakt forma je postavljena na zasebnoj
stranici, $to je opravdano samo ako stranica nudi dodatne
relevantne informacije. U ovom slucaju, bolje resenje bi
bilo ukljuc¢ivanje kontakt forme na svim stranicama,
neposredno iznad podnozja, radi lakSe dostupnosti.
Postojeci link vodi samo ka Facebook profilu, uz vizuelno
neuskladenu ikonu. Idejno resenje podrazumeva dodavanje
linkova ka drugim mrezama, vizuelno uskladivanje
elemenata i bolje isticanje kontakt forme i dugmeta za I) le ( )
slanje.

T
Stranica Produkcija - Stranica Produkcija, kao redizajn l ) l l \ (’ l ] \ _—

stare Video stranice, prikazuje nekoliko video snimaka sa
dodatnim informacijama koje se pojavljuju u pop-up
prozoru (slika 3.) pri kliku na karticu. Cilj je da se korisnici
upoznaju sa radovima profesora Dimovskog i motivisu da
pogledaju i ostale video sadrzaje na njegovom YouTube
kanalu.

Slika 3. Predlog izgleda pop-up prozora

U nastavku ¢e biti dat prikaz idejnog reSenja pocetne
stranice portfolio veb-sajta (slika 4.).

Slika 4. Predlog izgleda veb-sajta
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Kompletiran interaktivni prototip sajta je konvertovan u
funkcionalni veb sajt na Webflow platformi putem dodatka
Figma To Webflow.

Webflow je low-code platforma za kreiranje veb-sajtova
koja omoguéava dizajnerima i programerima da vizuelno,
bez opseznog pisanja koda, kreiraju interaktivne i
responzivne stranice. Iako zahteva osnovno poznavanje
veb tehnologija, pruza moguénost kreiranja elemenata veb
stranica prevlacenjem (drag&drop) iz liste komponenti i
lakog podesavanja stila i rasporeda (slika 5.).

Slika 5. Kreiranje Webflow veb-sajta
3.3 Evaluacija redizajna

U prvom segmentu ankete ispitanici su ocenjivali pocetnu
stranicu redizajniranog portala. Prvo, nova pocetna
stranica dobila je jasnu potvrdu publike: 15 od 25
ispitanika ocenilo ju je najviSom ocenom 5, jo$ 5 dalo je
¢etvorku, dok su preostali odgovori raspodeljeni na 3 (1
ispitanik) i nize ocene 2 i 1 (po 2 ispitanika). Vidljivo
oznacena CTA dugmad ubedljivo su se istakla — 22
ucesnika (88%) smatra da su dovoljno upadljiva, a 18 njih
(78%) dodalo je da ih je novo uredenje motivisalo da
istrazuju i druge stranice. Stavise, gotovo svi ispitanici (24
od 25,) su izjavili da novi vizuelni koncept pozitivno menja
percepciju licnog brenda vlasnika sajta.

U delu ankete posve¢enom tipografiji vecina je potvrdila
bolju ¢itljivost: 52% ispitanika (13) dodelilo je ocenu 5 za
lakocu citanja, 28% (7) ocenu 4, dok je ocenu 3 i 2 dalo
preostalih 5 ispitanika. Odgovarajucu veli¢inu fonta
potvrdilo je 22 ispitanika (88%), a svih 25 slozilo se da je
hijerarhija teksta jasno istaknuta. Novi izbor slova uticao
je 1 na imidz brenda: 19 korisnika (76%) osetilo je
pozitivnu promenu, dok 6 nije primetilo razliku.

Treéi deo bavio se animacijama. Svi u¢esnici smatraju da
ove mikrointerakcije olak$avaju pristup informacijama, a
23 (92%) priznalo je da su im odmah privukle paznju.
Vremenski tok animacija odgovarao je veéini (68%,
odnosno 17 ispitanika), dok je 24% smatralo da su prebrze,
a 8% da su prespore. Ipak, 21 ispitanik (84%) potvrdio je
da su ih dinamic¢ni elementi podstakli na detaljnije
istrazivanje sajta.

U zavrsnom delu ankete postavljeno je pitanje konacne
preferencije. Svi ispitanici jednoglasno su izabrali
redizajniranu verziju, naglasiv§i da nudi savremeniji
izgled, jasniju navigaciju i ubedljiviju prezentaciju
sadrzaja. Dodatno, svih 25 ispitanika izjavilo je da je novi
vizuelni identitet znacajno pobolj$ao njihovu predstavu o
licnom brendu autora, povezujuéi ga sa profesionalnoscu i
pouzdanoscu.

4. ZAKLJUCAK

Kreirati sliku o sebi danas se bazira na kreiranju
svojevrsnog licnog brenda koji bi svojim distinktivnim
elementima  bio  prepoznatljiv  ciljnoj  publici.
Konzistentnost primene vizuelnog identiteta doprinosi
poverenju i povezanosti sa publikom i klijentima. Na veb
prezentacijama ovi elementi ne ostavljaju samo utisak
profesionalnosti ve¢ uti¢u i na pozicioniranje brenda, te
usmeravaju korisnika kroz jasno strukturisan i estetski
privlaan dizajn. Uz dobro konstruisan li¢ni brend,
promocija upravo ovim putem povecava vidljivost na
trzistu i kreira emocionalnu povezanost sa publikom.

Ovo istrazivanje imalo je za cilj da utvrdi koliko upotreba
elemenata brenda uti¢e na korisnika i njegovo iskustvo ne
samo kada je re¢ o veb prezentacijama nego i uopsSte u
dizajnu bilo kog tipa. Anketa evaluacije redizajna pokazala
je da je korisnicima veb-sajt sa novim vizuelnim
identitetom 1 konzistentnom primenom elemenata
intuitivniji, pamtljiviji 1 vizuelno privlacniji u odnosu na
stari dizajn.
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