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POVZETEK

Diplomska naloga govori o celostni graficni podobi. Razdeljena je na teoreticni in prakticni

del.

Teoreti¢ni del predstavi definicijo celostne graficne podobe ter njene sestavne dele, kot so

osnovna vizualna sredstva, osnovne tiskovine ter priro¢nik celostne grafi¢ne podobe.

Prakti¢ni del predstavi sestavne dele celostne graficne podobe podjetja Pixlfoto.

Klju¢ne besede: graficno oblikovanje, celostna grafi¢na podoba, zasitni znak, priro¢nik
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ABSTRACT

Development of corporate identity presented on the example of company PixIfoto

In my thesis I present corporate identity. My thesis consist of teoretical and practical part.

In teoretical part | present the definition of corporate identity and it's components, basic visual
means, basic prints and corporate identity manual.

In practical part is presented the corporate identity of Pixlfoto company.

Key words: graphic design, corporate identity, symbol, corporate identity manual
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1 UvOD

1.1 Opredelitev obrovnavane teme

V diplomski nalogi podrobno predstavim celostno graficno podobo in njene sestavne dele.
Razdeljena je na teoreti¢ni in prakti¢ni del. Teoreti¢ni del opise definicijo celostne graficne podobe
ter njene sestavne dele, kot so osnovna vizualna sredstva, osnovne tiskovine ter prirocnik celostne

grafi¢ne podobe. Prakticni del predstavlja priro¢nik celostne grafi¢ne podobe podjetja Pixlfoto.

1.2 Namen diplomskega dela

Namen diplomskega dela je preuciti in predstaviti elemente celostne grafi¢ne podobe. Izdelati zelim
podobo, s katero bo podjetje Pixlfoto izboljSalo komuniciranje z strankami in tako vplivalo na vecjo

prepoznavnost podjetja.

1.3 Cilji diplomskega dela

Cilj diplomskega dela je pojasniti pojem celostne graficne podobe in oblikovanja le te. Nadaljnji cilj
diplomskega dela je zastaviti oblikovalsko zasnovo in izdelati priro¢nik celostne grafiéne podobe

podjetja Pixlfoto, v katerem je prikazana podoba in primeri uporabe.

1.4 Osnovne trditve diplomskega dela

Kvalitetno zasnovana in izpeljana celostna grafi¢na podoba je dober nacin za zacetno pridobivanje

strank novo ustanovljenega podjetja.

1.5 Predpostavke in omejitve

Na trzis¢u fotografske dejavnosti je trg ze precej nasicen, zato iSCemo prostor na artisticnem in
nekomercialnem trgu. Zato je Se toliko bolj pomembno prepric¢ati naro¢nika S kakovostjo in si
zagotoviti trzne prednosti tudi s pomocjo ucinkovite in dodelane celostne grafi¢ne podobe.

Omejitve pri izdelavi celostne grafi¢ne podobe predstavljajo predvsem financ¢na sredstva.
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1.6 Metode raziskovanja

Za izdelavo teoreticnega dela diplomske naloge sem uporabil zbrano slovensko in tujo strokovno

literaturo, spletne strani s podrocja graficnega oblikovanja, ter strokovne ¢lanke.
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2 CELOSTNA GRAFICNA PODOBA

Celostna grafi¢na podoba podjetja predstavlja skupek tipografije, zas¢itnega znaka in barvne sheme
podjetja. Vsi nasteti elementi se odrazajo v poslovni dokumentaciji, kot so ra¢un, ovojnica, dopisni
papir in vizitka. Uporabljajo se v vseh prodajno-marketinskih akcijah, kot so embalaza, oglasi,
zlozenke, plakati in brosure ter pri nastopu v odnosu strank in zaposlenih v podjetju. (Ekart, 2010,

str. 22)

Ko torej govorimo o celostni graficni podobi, govorimo o vizualnem videzu, filozofiji in
usmerjenosti podjetja. V njej so predstavljeni vsi vizualni elementi, s katerimi podjetje nastopa v
odnosu do strank in zaposlenih ter v vseh oglasevalnih potezah. Podoba je eden izmed osnovnih
elementov identifikacije podjetja. Podjetja se za celostno graficno podobo ponavadi odlocajo na
zacetku poslovanja. Po potrebi pa se kasneje odlo¢ijo za zamenjavo ali predelavo podobe. (Dabner,
2004, str. 6)

Celostna grafi¢na podoba doloca potrosnikov splosni vtis o organizaciji in mo¢no vpliva na njegovo
odlo¢itev o nakupu. Potrosniki iS¢ejo ponudbo, katero predstavlja celostna podoba, ki vzbuja
zaupanje v izdelke in prodajni program dolo¢enega podjetja. Vecina svetovno uspesnih podjetij
dolguje svoj velik poslovni uspeh prav pozitivnhemu ugledu, ki so si ga ustvarile s kakovostno

celostno grafi¢no podobo in se tako uspesno lo€ile od svoje konkurence.

Nacrtovanje in izdelava celostne grafiéne podobe Se zacne s razumevanjem ciljne skupine

potro$nikov. Strategija mora temeljiti na razumevanju potroSnikov in na njihovih potrebah in Zeljah.

Celostna grafiéna podoba nastane s profesionalnim koordiniranim delom med naro¢nikom in
oblikovalcem, ki oblikuje podobo. Gre za projekt na dolgi rok, ki vsebuje pravila, ki jih morajo
upoStevati vsi, ki uporabljajo elemente podjetja. Pred zaCetkom oblikovanja je potrebno opraviti
raziskave in se dobro seznaniti z podjetjem. Definirati je potrebno cilj in zamisli naro¢nika. Za
nastanek podobe mora obstajati dobra komunikacijska vez med naro¢nikom in oblikovalcem.
(Molek, 2004, str. 14)
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2.1 Faza strateSke opredelitve

Cisto vsaka organizacija v gospodarstvu je na trgu tako reko¢ v vojnem stanju s svojim okoljem,
posebej pa s svojimi tekmeci, zato si mora glede na svojo velikost, poslanstvo in lastnosti trga
izbrati taktiko za pridobivanje zaupanja potrosnikov in s tem pridobivanja dobicka. Se pravi, da
mora biti strategija mo¢no premisljeno ravnanje, saj so od nje odvisni zmaga, prezivetje in dobicek
ali pa poraz in ukinitev podjetja na drugi strani. Premisljeno pa bomo ravnali, ko si bomo natan¢no
ogledali svoje okolje, v katerem bomo delovali, priloznosti in nevarnosti, prednosti in slabosti in si

zacrtali lastno smer delovanja.

Na shemi je prikazan mozen pristop k strateSkemu planiranju in usmerjanju organizacije.

kultura |
organizacije

i oslanstvo smernice \ il
vodstva P ] i C|Ijqa
J stopnja

analiza | prednosti / slabosti | bodgé?Je:Ing o | 6] -
situacije priloZnosti / nevarnosti p ) Vi 3“3““Cﬂ_a
nespremenjeni strategiji stopnja

Alternativne strategije:

1. dejavnost poslovanja in rasti
2. konkuren¢ne prednosti

3. investiranja

4. kulture

vrednotenje in
izbira strategij

izhodi¢a

strateSkega

marketinga
1 % projektna
ﬁ stopnja

strate$ka
stopnja

Slika 1: Model procesa strateskega planiranja

Vir: Repovs, 1995, str. 51

V ciljni stopnji procesa strateskega planiranja z raziskovanjem dolo¢imo kulturo organizacije, vizijo
podjetja in njegovega vodstva, poslanstvo in smernice organizacije. Te dejavnike razis¢emo z
osebnimi intervjuji zaposlenih ter z natan¢no raziskavo organizacijske kulture. (Repovs, 1995, str.
50-53)

Analizo stanja v organizaciji opravimo na naslednji stopnji strateSkega planiranja, na analiti¢ni
stopnji. Stanje v organizaciji raziS¢emo z ustreznimi raziskovalnimi tehnikami, raziS¢emo prednosti
in slabosti ter priloZnosti in nevarnosti iz trznega okolja organizacije. Raziskovalci in svetovalci
strateSkega planiranja po ugotovitvi stanja napravijo analizo bodo¢ega stanja, ki ga bo organizacija

dosegla s svojo nespremenjeno strategijo.
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Na stopnji strateSkega planiranja je glavna vloga namenjena vodstvu organizacije, da se opredeli za
dejavnost in rast poslovanja organizacije, za strategijo konkurenc¢ne prednosti, strategijo investiranja
in strategijo organizacijske kulture organizacije. Po vrednotenju in izbiri med moZznimi strategijami
se vodstvo odlo¢i za najbolj primerno. S tem dobi marketinski oddelek organizacije jasna izhodisca
za svoje strateSko delovanje in planiranje strateSkega marketinga.

Poslanstvo,
vizija, namere, cilji

Analiza

Analiza situacije Strategija: / organizacijske
\ kulture
osnovne dejavnosti in rasti,
konkurenéne prednosti,
investiranja, marketinga,
kulture

Analiza prednosti \ Analiza grozenj in

in slabosti v odnosu priloznosti iz zunanjih
do konkurentov okolij

Slika 2: Pentagon strateSko-marketin§kega usmerjanja
Vir: Repovs, 1995, str. 52
Zadnja stopnja je projektna stopnja. Organizacije, ki imajo pred vstopom v projekt celostne grafiéne
podobe izbrane vse smeri strateSkega in marketinSkega delovanja, imajo kon¢anega Ze pol projekta.
Vodstvo lahko potem od grafi¢nih oblikovalcev pricakuje, da bodo naredili celostno grafi¢no

podobo, ki bo v dobrem odnosu z realno identiteto organizacije in bo pripomogla do njenega

pravega imidZa.

(Repovs, 1995, 53)
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3 ELEMENTI CELOSTNE GRAFICNE PODOBE

Celostno grafi¢no podobo podjetja definirajo osnovna vizualna sredstva, osnovne tiskovine in zig
ter priroCnik celostne grafi¢na podobe. Osnovna vizualna sredstva so zascitni znak, barvne razlicice
zasCitnega znaka, konstrukcijska mreza in izolacijski prostor, barvna shema, primarna in
sekundarna tipografija. Osnovne tiskovine so dopisni list, pisemska ovojnica, vizitka, mapa in zig.
Priroénik celostne grafiéne podobe pa je tehni¢na predstavitev osnovnih vizualnih sredstev ter

osnovnih tiskovin.

3.1 Ime podjetja

Ime podjetja je verbalni simbol organizacije ter stalnica celostne grafi¢ne podobe.

3.2 Slogan podjetja
Med celostnimi graficnimi podobami se pogosto pojavljajo tudi slogani.

Slogan organizacije utelesa filozofijo organizacije, generalno obljubo, ki jo daje svojim
potro$nikom. Predstavlja pomembno vlogo pri prepoznavnosti podjetja ali organizacije ter sluzi za
pridobivanje ciljne skupine, na katero se podjetje usmerja. Njegov namen je posredovanje sporo€ila,

ki ga podjetje Zeli prenesti javnosti. (Repovs, 1995, str. 74)

Po Korelcu je dober slogan je tisti, Ki:

uporabnike nagovarja ¢ustveno in intenzivno

e komunicira ideale in Zelje uporabnikov

e odseva karizmati¢nost in prevlado nad povpre¢nimi
e ima jasno in nedvoumno sporocilo

e je usmerjen v pozitivho

e je drugacen od ostalih — nekaj posebnega

(Korelc, 2010, str. 122)
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Delighting You Always  Forthe Game. Forthe World.  Ziveti zdravo Zivljenje.

Slika 3: Primeri za$¢itnih znakov s sloganom

Vir: http://www.goodlogo.com/ in http://studenti.fkkt.uni-1j.si/2012/11/1625/krka-logo-slogan-pozitiv/

3.3 Znak

Znak - 1. dogovorjen lik, ki ima dolocen pomen: ta znak pomeni bolnisnico, letalisce; napisati,
narisati znak; razpoznavati, uporabljati znake; dogovorjeni, ustaljeni znaki; graficni, pisni znaki,

znak iz vec ¢rk in Stevilk; znak za deljenje; znaki na nacrtu, zemljevidu;

oblika, pomen znaka; crke, simboli in drugi znaki / jezikovni, korekturni, prometni znaki; znaki na
igralnih kartah // lik, ki oznacuje, pomeni doloc¢eno osebo, organizacijo: izdelovalec je na zadnji
strani kipa vklesal svoj znak; klubski znaki na oblacilih Sportnikov,; znak drustva, organizacije //
predmet z dogovorjeno obliko, lastnostjo, ki ima dolocen pomen.: znaki oficirskega cina / krona in

drugi vladarski znaki / postaviti prometne znake (SSKJ, 1998, str. 1678)

Znake je mogoce klasificirati po razli¢nih vidikih. Ustanovitelj ameriske tradicije semiotike Peirce
trdi, da je »znak nekaj, kar v dolo¢enem pogledu ali poloZaju pomeni nekaj za nekoga. Obraca se na
nekoga, kar pomeni, da v mislih tega ¢loveka ustvari enakovreden znak ali morda bolj razvit znak.«

(Peirce v Fiske, 2005, str.55)

Peirce je znake razdelil v tri kategorije: ikone, indekse in simbole, pri ¢emer vsaka od teh kategorij

vzpostavlja drugacen odnos med znakom in predmetom, ki ga identificira.
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3.3.1 Ikona
Je znak, ki je zelo podoben predmetu, na katerega se nanasa (Fiske, 2005, str.61). Podobno
pojmujeta tudi Ambrose in Harris (2006, str. 53), ki piSeta, da je ikona grafi¢ni element, ki
predstavlja objekt, osebo ali kaj drugega. Primeri ikon so fotografije, risbe, karikature, zemljevidi

ipd.

3.3.2 Indeks
Lester (2006, str. 105) indeks definira kot znak, ki ima logi¢no, zdravorazumsko povezavo s
predmetom, ki ga predstavlja. To pomeni, da ne upodablja samega predmeta, ampak le posredno
namiguje nanj. Zaradi tega traja interpretacija dalj ¢asa kot pri ikonah. Primeri: dim je indeks ognja,

odtis noge v pesku predstavlja osebo, itd.

3.3.3 Simbol
Simbol je znak, pri katerem ni neposredne povezave med znakom in objektom, ki ga predstavlja
(Ambrose, Harris, 2006, str. 78). Zintzemeyer (v Wiedemann, 2007, str. 66) nadalje razlaga, da je
simbol znak, katerega povezava z njegovim predmetom je stvar konvencije, sporazuma ali

.....

izkusnjeinobcutke. Simbolisolahkobesede, rdecikriz, zastave, stevilke, itd.

3.4 Vrste znakov

3.4.1 Tipografski znaki
Tipografski znak je ¢rka kot lingvisticen simbol ali pa sestavljenka iz ve¢ ¢rk. Pri tak$nih simbolih
na oblikovanje pomenske strukture simbola ne vplivajo le likovne in barvne strukture, vanje vdirajo

tudi iz besed izhajajoc¢i pomeni, ki jih zastopajo kombinacije ¢rk.

Tipografski znak je racionalna oblika simbola organizacije. Ime organizacije ali blagovne znamke

se skozi znacilno ali celo unikatno pisavo pojavi v funkciji simbola organizacije ali blagovne

znamke. (Repovs, 1995, str. 100)

Hardy (2011, str. 80) ugotavlja, da tipografski znaki v nekaterih primerih nudijo celo ve¢ moznosti
kot ilustrativni. Njegovo mnenje zagovarjajo tudi Budelmann in drugi (2010, str. 45), Ki
pojasnjujejo, da v svetu, ki je vedno bolj nasicen s simboli in podobami, lahko tipografski znak
deluje zelo cisto, jasno, profesionalno in elegantno. Poleg tega je dandanes na racun inovativnih

sposobnosti ra¢unalniskih programov tipografija lahko oblikovana na neskon¢ne nacine.
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Slika 4: Primeri tipografskih znakov

Vir: http://www.goodlogo.com/ in http://www.gorenjegroup.com/si/za_medije/logotip

3.4.2 Abstraktni znaki
Abstraktni znaki so zelo pogosti, za njihovo razlikovanje, u¢enje in pomen je potrebno veliko
investicij v komuniciranje, posebno, e gre za zapletene likovne strukture. Z razvojem in
spreminjanjem organizacij je lazje spreminjati pomensko strukturo abstraktnega simbola kot pa

deskriptivnega. (Repovs, 1995, str. 102)

Hardy (2011, str. 85) abstraktne znake definira kot znake, ki so sestavljeni iz nedobesedne
interpretacije konceptov, idej ali prepricanj, ki ga predstavljajo. Znaki te vrste zagotavljajo

neomejene poti za kreativnost in lahko zlahka povedo zgodbo.

Abstraktni znak uporablja vizualno obliko za prenasanje velike ideje ali atributa znamke.
Wheelerova (2009, str. 56) meni, da ti znaki po svoji naravi dajejo strateSsko dvoumnost in delujejo
efektivno za vedja podjetja s tevilnimi in nepovezanimi oddelki. Se posebej ué¢inkovite jih vidi za
storitveno orientirana in tehnoloska podjetja, a se strinja, da jih je zelo tezko pravilno oblikovati, saj

je tezko najti edinstvene resitve, ki bi takoj delovale.

Slabo stran abstraktnih znakov vidi Hardy (2011, str. 86) tudi v tem, da lahko naredijo slabSo

povezavo z ob¢instvom, ker uporabljena upodobitev pogosto ni takoj prepoznavna.

Za enega najbolj znamenitih abstraktnih znakov velja Nikova kljukica, ki ga je leta 1971 oblikovala
Studentka graficnega oblikovanja Carolyn Davidson. Kljukica po njenih besedah predstavlja krilo
gr8ke boginje zmage, ki se je imenovala Nike in je bila navdih mnogim velikim in pogumnim
bojevnikom (http://famouslogos.net/nike-logo). Kot lahko vidimo iz slike spodaj, je znak postal
abstrakten Sele z leti, ko si je podjetje na racun svoje prepoznavnosti (kar je posledica ogromnega
vlaganja v marketing in oglasevanje), lahko privos¢ilo pojavnost brez imena — ze samo kljukica je

dovolj, da ljudje prepoznajo, kaj in koga znak predstavlja.
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Slika 5: Primeri abstraktnih znakov

Vir: http://lwww.goodlogo.com

3.4.3 Deskriptivni ali ikoni¢ni znaki
Deskriptivni ali ikoni¢ni znaki so posnetki stvarnega sveta, Ki reprezentirajo stvari ali dejavnosti.
Namesto simboliziranja opisujejo to, kar reprezentirajo. Deskriptivne ali ikoni¢ne simbole se hitreje
naucimo in prepoznamo od abstraktnih simbolov. Njihove likovne strukture, ki so posnetki realnega
sveta, nosijo s seboj stalis¢a in emocije, enakovredne realnemu svetu, ki ga izrabljajo za
reprezentiranje. Ikoni¢ni znaki se med seboj bolj dosledno lo¢ujejo. Njihova pomenska struktura je
stabilnejsa, bolj doreCena in tezje spremenljiva. Prav zaradi te pomenske dorecenosti so ikoni¢ni

simboli manj fleksibilni v odnosu do informacij o organizacijah. (Repovs, 1995, str. 102)

Deskriptivni ali ikoni¢ni znaki so takoj prepoznavne dobesedne podobe, ki so bile poenostavljene
in stilizirane (Wheeler, 2009, str. 90). Kot taki naredijo hitrejSo povezavo z ob¢instvom s pomog¢jo
ze predhodno poznanih podob. Njihova slabost je, da mnogokrat potrebujejo pomozno tipografijo,

da prenesejo sporocilo.

Slika 6: Primeri deskriptivnih znakov

Vir: http://www.goodlogo.com/
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3.4.4 Kaligrafski znaki
Funkcijo simbola ima tudi kaligrafski napis imena ali blagovne znamke. Kaligrafski napis je
posebej lepo izpisana beseda, navadno ro¢no in nikdar v Ze znanih tiskarskih ¢rkah. (Repovs, 1995,

str. 103)

@adm_geam GAUTHIER sTACY @2//%

Slika 7: Primeri kaligrafskih znakov

Vir: http://www.goodlogo.com/

3.4.5 Kombinirani znaki
Kombinirani znaki so znaki, ki zdruzujejo ve¢ vrst znakov v enega. Najpogosteje se simbolni znak

zdruzi z tipografskim znakom, to pomeni, da se simbolu pripiSe ime podjetja. (Molek, 2004, str.25)

Slika 8: Primeri kombiniranih znakov

Vir: http://www.goodlogo.com/

3.5 ZasCitni znak v celostni grafi¢ni podobi

Za¢itni znak je centralni del celostne grafi¢ne podobe in s tem vrh piramide, ki dodeljuje pravila
vsem ostalim komponentam. To je simbol, ki vizualno predstavlja misijo in vizijo nekega podjetja.
Dobro izdelan znak daje stranki obcutek, da ima opravka z resnim, zanesljivim in strokovnim

podjetjem, kateremu lahko zaupa.

ZaS¢itni znak je najbolj prepoznaven element in gradnik identitete podjetja. Zascitni znak je tudi
najosnovnejsa stalnica celostne grafi¢ne podobe, je grafi¢na predstava podjetja, ustanove, drustva
ali posameznika. Je osnovna potreba za poteSenje videza vsakega podjetja, s Cimer postane
prepoznavno. Vsebuje in predstavlja identiteto podjetja ter prikazuje njegovo osebnost v unikatnem

pogledu po njegovi zgradbi, obliki, barvah in sporocilu. Predstavlja sintezo aktivnosti, produktov in
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storitev podjetja. Glavna vloga zascitnega znaka je kratek vizualni prikaz podjetja kot tudi

ustvariti dolgoro¢en pecat pri strankah. (Repovs, 1995, str. 100)

Dober zascitni znak je zapomljiv, opisljiv in ucinkovit tudi v ¢rno beli razli¢ici, deluje dobro v

najmanjsi velikosti in je v smiselni povezavi s podjetjem.

3.5.1 Barvne razlicice zascitnega znaka
Celostna grafi¢na podoba lahko vsebuje razliéne barvne razli¢ice (barvno, sivinsko, pozitivno in
negativno). Pri vsaki celostni grafiéni podobi je ena od teh razli¢ic glavna razli¢ica. Ce je osnovna
razli¢ica podjetja samo v pozitivni razli¢ici, v tem primeru barvna in sivinska razli¢ica sploh ne

obstajata. (Repovs, 1995, str. 103)

Barvna razlicica

E° DOLENJSKA
O,

BELA KRAJINA  KOCEVSKO-RIBNISKA

Sivinska razlicica

®© DOLENJSKA

{.,. BELA KRAJINA KOCEVSKO-RIBNISKA

Pozitivna razlicica

©P DOLENJSKA

BELA KRAJINA KOCEVSKO-RIBNISKA

Negativna razlicica

©@ DOLENJSKA

BELA KRAJINA | KOCEVSKO-RIBNISKA

Slika 9: Primeri barvnih razli¢ic za$¢itnega znaka

Vir: http://www.visitdolenjska.eu/images/upload/2011/1676_Dolenjska_Bela-krajina_Kocevsko-Ribniska_prirocnik-
CGP.pdf
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3.5.2 Zascitni znak v konstrukcijski mreZi
Znak je potrebno predstaviti v konstrukcijski mrezi. V njej mora imeti natancno dolo¢ena razmerja,
ki mu ohranjajo prepoznavnost. Pove nam, koliko so si med seboj oddaljeni elementi v samem
znaku. Konstrukcijska mreza omogoca pravilno izvedbo znaka na razlicno velikih aplikacijah.

(Repovs, 1995, str. 140)

j2a 2a 4a 4a aaa

2a

3/4

2a

Slika 10: Primer za§¢itnega znaka v konstrukcijski mrezi

Vir: http://www.gen-energija.si/si/novinarsko-sredisce/logotipi-in-cgp

3.5.3 lzolacijski prostor
Dolo¢en mora biti tudi izolacijski prostor znaka, na katerem se ne sme nahajati noben drug grafi¢ni

element.

Slika 11: Primer izolacijskega prostora zas€itnega znaka

Vir: http://www.jelovica.si/e_files/content/pdf/Jelovica CGP_2012.pdf
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3.5.4 Najmanjsa dovoljena velikost zascitnega znaka
Pri zas¢itnem znaku mora biti prav tako dolo¢ena njegova najmanjSa dovoljena velikost zas¢itnega
znaka. Najmanjsa velikost zasCitnega znaka definira, pri kateri velikosti je znak $e dovolj berljiv in

ga je mozno reproducirati. (Repovs, 1995, str. 141)

| 15 mm |

orenj%

Slika 12: Najmanjsa dovoljena velikost zas¢itnega znaka

Vir: http://www.gorenjegroup.com/si/za_medije/logotip

3.5.5 Postavitve zascitnega znaka
Razli¢ice postavitve znaka definirajo razlicne moznosti postavitve polnega imena ali razlicne

postavitve slogana, ki so predvidene. (Repovs, 1995, str. 103)

Spreminjanje barv ni dovoljeno Spreminjanje razmerij med logotipom
in celotnim znakom ni dovoljeno

&5 DOLENJSKA

BELA KRAJINA KGTEVSKO-RIBNISKA

Slika 13: Primeri nedovoljenih postavitev zascitnega znaka

Vir: http://www.visitdolenjska.eu/images/upload/2011/1676_Dolenjska_Bela-krajina_Kocevsko-Ribniska_prirocnik-
CGP.pdf
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3.6 Barva

Barva je lastnost predmeta, katero ocesu posreduje svetloba, ki jo telo seva, odbija ali prepusca.

(SSKJ, 1998, str. 35)

Zaznavanje barv je posledica interpretacije, ne pa enostavno reagiranje na drazljaj. Vtis iste barve je

drugacen glede na ozadje: na temnem ozadju je barva videti svetlejsa kot na svetlem.

3.6.1 Barvni sistemi
Barvni sistem je nacin merjenja in prikaza barvnih vrednosti. NajpogostejSa barvna sistema sta
RGB in CMYK. RGB je barvni sistem, sestavljen iz rdece, modre in zelene. To je aditivni barvni
sistem, ki z meSanjem vseh treh omenjenih barv tvori belo barvo. Ker gre za meSanje barvnih
svetlob, ga uporabljamo predvsem za reSitve, ki se pojavljajo na zaslonih, npr. pri spletnem

oblikovanju.

Slika 14: Aditivni barvni sistem RGB

Vir: http://www.elementlab.org/default.asp?mid=sl&pid=barvna-shema-cgp

CMYK je barvni sistem za tiskarske namene in je sestavljen iz $tirih procesnih barv, in sicer iz
ciana, magente, rumene in ¢rne. Barvni model CMYK je subtraktivni, saj z meSanjem vseh barv
izgubimo barve in dobimo ¢rno. Uporablja se predvsem za tiskanje barvnih snovi na papir in druge

medije. Barvni sistem CMYK ne podpira toliko barvnih odtenkov kot sistem RGB.

Slika 15: Subtraktivni barvni sistem CMYK

Vir: http://www.elementlab.org/default.asp?mid=sl&pid=barvna-shema-cgp
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Pri tisku uporabljamo tudi barvni sistem Pantone, ki nam ponuja barve, ki jih s CMYK-om ne
moremo doseci. Pantone barve so opisane z dodeljeno Stevilko (obicajno imenovano, na primer,

Pantone 130). (http://sl.wikipedia.org/wiki/Pantone)

Slikal6: Barvna skala Pantone

Vir: http://www.quality-wars.com/wp-content/uploads/2009/10/pantone-book-11.jpg

3.6.2 Barve v celostni grafi¢ni podobi
Barve so eden izmed pomembnejsih elementov celostne graficne podobe. Za tem stoji tudi Repovs
(1995, str. 71), ko pise, da barve pripomorejo k veéji razlikovalnosti in zapomljivosti. Wheelerjeva
(2009, str. 42) zato opozarja, da izbira barve za znak in celostno grafi¢no podobo od oblikovalca
zahteva poglobljeno razumevanje barvne teorije, jasno vizijo, kako mora biti znamka zaznana in

prilagoditve konsistence in pomena ¢ez Sirok nabor medijev.

V celostni grafi¢ni podobi se barve, glede na njihovo uporabo, delijo na primarne in sekundarne

barve.

 Primarne barve so osnovne barve celostne grafi¢ne podobe in osnovne barvne razli¢ice znaka.

» Sekundarne barve S0 barve dodatnih barvnih razli¢ic znaka in vse ostale barve, ki so Se dodatno

uporabljene v celostni grafi¢ni podobi.
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Vsaka celostna graficna podoba mora imeti vrednosti svojih barv definirane v treh razli¢nih
sistemih: Pantone (tisk), CMYK (tisk) in RGB (elektronski mediji).

Pantome 2835 C Ca2% M7T2% Y 0%k K 0% R 0% G 86% B 184%

Slika 17: Primer oznacevanja barv v celostni graficni podobi

Vir: Lasten

3.7 Tipografija

Tipografija pomeni oblikovanje besedila iz ¢rk na likovni povr$ini. V celostni grafi¢ni podobi je del
zasCitnega znaka in predstavlja verbalno sporocilo. S pravilnim izborom tipografije lahko

podkrepimo sporocilo organizacije oz. podjetja, ter vanj vnesemo ustrezno identiteto in slog.

Pojem tipografija se lahko razlaga na ve¢ stopnjah. Mancini (2005, str. 22) jo v SirSem smislu
definira kot podrocje oblikovanja novih ¢rkovnih vrst in uporabe v razliénih medijih. V tem
kontekstu jo uvrs¢a v podro¢je grafi¢nega oblikovanja, saj gre tudi pri tipografiji za zdruzevanje
umetnosti, tehnologije in obc¢utka za estetiko in funkcionalnost. Njen glavni namen je ustvarjanje

pogojev za kar najboljsi prenos tekstovnih sporocil.

Ambrose in Harris (2006, str. 44) v ¢rkah poleg njihove osnovne funkcije za sporocanje vidita tudi
grafiéni pripomocek, ki skozi svojo vizualno podobo velikokrat pove celo ve¢ kot zapisano

sporocilo.

Tipografija premore serifne in neserifne pisave. Serifne pisave imajo na koncu ¢rk nestrukturirane

detajle (serife), neserifne pisave pa jih nimajo.

3.7.1 Uporaba tipografije v celostni grafi¢ni podobi
Primarna tipografija je tipografija v znaku, lahko je bolj nenavadna, redko uporabljena, ker jo v
kon¢ni fazi vedno lahko spremenimo v vektorsko in pri izvajanju sploh ni vec¢ tipografija, ampak

vektorska slika.

Sekundarna tipografija je tipografija, ki se pojavlja na aplikacijah celostne grafi¢ne podobe, kot so
dopisni papir, kuverte, vizitke, itd. Imeti mora velik razpon razli¢ic in mora biti aktivirana v

racunalniku podjetja, ki jo uporablja.
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Poleg teh dveh tipografij moramo predvideti tudi tipografijo za elektronske medije. Izbrati moramo
spletno varno tipografijo. Ce je spletno varna tudi sekundarna tipografija, potem tipografije za

elektronske medije ni potrebno posebej izbirati

Primarna tipografija Tipografija za elektronske medije
Century Gothic Times New Roman
abcdefghijkimnoprsstuvz abcdefghijklmnoprsstuvz
ABCDEFGHIJKLMNOPRSSTUVZ ABCDEFGHIJKLMNOPRSSTUVZ
1234567890 1234567890

Sekundarna tipografija

Arial

abcdefghijkimnoprsstuvz
ABCDEFGHIJKLMNOPRSSTUVZ
1234567890

Slika 13: Primer navajanja tipografije v celostni grafi¢ni podobi

Vir: Lasten
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3.8 Osnovne tiskovine in Zig

3.8.1 Dopisni list
Dopisni list je zasnovan kot univerzalni obrazec za potrebe eksternega in internega komuniciranja
podjetja. Dopisni list mora vsebovati zascitni znak podjetja in kontaktne podatke. Na dopisni list se
odtisne vsa posta, ki jo posljejo iz podjetja. Dopisni list se najpogosteje tiska na papir formata A4.
(Parker, 1997, str. 254)

PREMOGOVNIK VELENJE d.d.

Partizanska cesta 78
\ 3320 Velenje
A2 ) Slovenija

PREMOGOVNIK

www.rlv.si

Tel: +386 3 899 61 00, +386 3 898 21 00 ::: Faks: +386 3 586 91 31, +386 3 870 989 ::: E-po¥ta: info@rlv.si

Osnovni kapital 27.269.350.000 SIT ::: 1D 3tevilka za DDV 92231217 ::: Transakcijski ralun 03176 1000149505
Mati¢na $tevilka 5040361

Slika 14: Primer dopisnega lista

Vir: http://www.rlv.si/si/files/default/ CGP%20verificiran%20Kopija%20originala.pdf

28


http://www.rlv.si/si/files/default/CGP%20verificiran%20Kopija%20originala.pdf

3.8.2 Pisemska ovojnica
Dobra pisemska glava Ze na prvi pogled sporo¢a informacije 0 podjetju. Pomembno je, da nekaj
pove o naravi in znacaju podjetja ali o poslu, ki ga opravlja. Poleg tega pa mora posredovati Se ime
podjetja, naslov in telefonske Stevilke. Najpogostejsi formati pisemskih ovojnic so: amerikanka

(110 x 230 mm), C4 (229 x 324 mm), C5 (162 x 230 mm).
Osnovni deli pisemske glave so:

1. Ime podjetja ali organizacije

2. Zascitni znak

3. Geslo ali izjavo o poslovni filozofiji

4. Naslov sedeza podjetja

5. Telefonske stevilke

6. Naslov elektronske poste in spletne strani.

(Parker, 1997, str 252)

O© DOLENJSKA

Slika 15: Primer pisemske ovojnice

Vir: http://www.visitdolenjska.eu/images/upload/2011/1676_Dolenjska_Bela-krajina_Kocevsko-Ribniska_prirocnik-
CGP.pdf
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3.8.3 Vizitka podjetja
Vizitka je prva predstavitev bodo¢im strankam in kupcem. Vizitka je ogledalo podjetja. Ce je
pravilno pripravljena in predana, lahko pomeni moc¢no trzno ali prodajno orodje. Za razliko od
preprostih vizitk z golimi kontaktnimi podatki je danaSnja vizitka oglas, ki prodaja podjetje. Dobra
vizitka naredi mocan vtis, zbudi zaupanje do njenega lastnika in Zeljo po sodelovanju z njim.

Prejemnika spodbudi k podrobnem pregledu obeh strani in spodbudi k navezovanju stika.

Formati vizitk so: 50 mm x 90 mm, 54 mm x 85 mm in 85 mm x 54 mm.

Naslovna stran Hrbtna stran

Orugadn,
- .’l'..‘
“IVetia

Janez Novak
Direktor

Podjetje d 0.0

Ulica Stevilka 5,

8000 Novo mesto

Tel.: 07 543 7865

Epocita: janez@dolenjska.eu

www.visitdolenjska.eu
GO ODEH BIOD DD

DOEECOCEYOVRLCOCEE

Slika 16: Primer vizitke podjetja

Vir: Priroénik http://www.visitdolenjska.eu/images/upload/2011/1676_Dolenjska_Bela-krajina_Kocevsko-
Ribniska_prirocnik-CGP.pdf
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3.8.4 Poslovna mapa
Mapa je tiskovina, ki je oblikovana v barvah in slogu celostne graficne podobe podjetja. Uporablja

se kot pisarni$ki material. Velikokrat pa je lahko zelo uspesna tudi kot promocijski material.

|
:
:

+J86 3 870 989

emaik: info@dsi

Tek: 4385 3 899 61 00
#386 3 898 21 00
Faoc #3863 586 91 31

Slika 17: Primer poslovne mape podjetja

Vir: http://www.rlv.si/si/files/default/ CGP%20verificiran%20Kopija%?20originala.pdf
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3.8.5 Zig podjetja
Stampiljka oz. Zig je namenjen zagotavljanju verodostojnosti listin podjetja. Najveckrat vsebuje

znak podjetja in osnovne podatke.

PREMOGOVNIK |
V E L E N ﬁ\\

Partizanska 78, 3320 Velenje

Slika 18: Primer ziga

Vir: http://www.rlv.si/si/files/default/ CGP%20verificiran%20Kopija%?20originala.pdf

3.9 Sekundarne aplikacije celostne grafi¢ne podobe

Sekundarne aplikacije za podjetje na zacetku niso nujno potrebne; lahko se jih izdela kasneje ali

sploh ne. Katere aplikacije so v sklopu sekundarnih aplikacij, je odvisno od potreb podjetja.

Namen sekundarnih aplikacij je, da sporocilo ali znak podjetja podajajo v obliki uporabnih
predmetov, ki jih ljudje mnoZi¢no uporabljajo v vsakdanjem zivljenju. Primer takih aplikacij so
reklamne majice, kape, Sali in druga oblacila, na katerih so napisi dolo¢enega podjetja navadno
predstavljeni v izstopajo¢ih barvah in oblikah. V sklop sekundarnih aplikacij pa spadajo tudi
oznacevalni sistemi, nalepke za avto, skodelice, podloge za misko, transparenti, priznanja,

usmerjevalne table, zastave, plakati, obrazci, vabila itd.
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MARIBOR2012

European Capital of Culture

MARIBOR2012

FH0
€w

Slika 19: Primeri sekundarnih aplikacij

Vir: http://www.maribor2012.eu/fileadmin/user_upload/dokumenti/EPK-Prirocnik_PRESS_01.pdf
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3.10 Priroc¢nik celostne grafic¢ne podobe

Prirocnik CGP je zakonik, po katerem se ravnajo oblikovalci in izvedbeniki komunikacijskih
sredstev organizacije. V njem so opredeljena pravila pojavljanja stalnic celostne grafi¢ne podobe
kot so zascitni znak, tipografija, barva, ter razli¢ne pojavnosti, kot jih zahtevajo razli¢na likovna

ozadja, njihova okolja, materiali in druge izvedbene zahteve. Zapisano je, kaj se sme in ¢esa ne.
Optimalen priro¢nik celostne graficne podobe vsebuje:

1. Nagovor predsednika, direktorja, vodilnega ¢loveka v organizaciji. Nagovor je sporocilo

najvecje avtoritete.

2. Zapis opredeljenih strateSkih izhodi$¢ organizacije, kot so poslanstvo, vizija, filozofija,

politika.

3. Komunikacijski sistem organizacije, kjer so nasteta vsa bistvena komunikacijska sredstva, Ki

bodo postala nosilci elementov celostne grafi¢ne podobe.

4. Razlaga v prirocniku uporabljene tehnologije, ki onemogoca kakr$nokoli dvoumnost v

razumevanju navodil.
5. Kazalo ali grafi¢ni meni, ki omogoca popoln pregled nad vsebino priro¢nika.
6. Konstrukcija likovnih struktur, ki bodo predstavljale osnovne likovne stalnice.

7. Kombinacijo osnovnih in izvedenih pojavnosti posameznih osnovnih stalnic celostne

graficne podobe o v merskem sistemu.
8. Osnovne konstrukcijske mreze
9. Primeri aplikacij celostne grafi¢ne podobe

(Repovs, 1995, str.135)
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4 RAZVOJ CELOSTNE GRAFICNE PODOBE PODJETJA

PIXLFOTO

Podlaga za moje delo je bilo podjetje, ki se ukvarja s fotografijo. Podjetje so ustanovili z Zeljo
ponuditi nekaj svezega na podroc¢ju fotografije in tako doprinesti k razvoju slovenskega kulturnega
prostora. Ker je trg fotografske dejavnosti zapolnjen z razli¢nimi komercialnimi ponudniki, so
potrebovali grafi¢no podobo, ki bi strankam sporocala njihovo druga¢nost in inovativnost. Namen
je izdelati celoten vizualni del celostne graficne podobe, ki ga bo podjetje Pixlfoto uporabljalo za
komuniciranje z okoljem. Za ta namen Zelim oblikovati osnovna vizualna sredstva kot so za$¢itni

znak, tipografija, barva, konstrukcijska mreza in izolacijski prostor.

4.1 Ime podjetja

Ime podjetja se glasi PIXLFOTO. Ker je podjetje Zelelo, da zas¢itni znak vsebuje oba simbola

(piksle in fotoaparat), sem oba zdruzil v celoto.

4.2 \/rsta znaka

Znak podjetja Pixlfoto spada med kombinirane znake. Za njih je znacilno, da zdruZujejo ve€ vrst
znakov v enem. Najpogosteje se simbolni znak zdruzi z tipografskim znakom, to pomeni, da se

simbolu pripise ime podjetja. (Molek, 2004, str.25)

Slika 20: Simbolni znak podjetja PixlIfoto

Vir: Lasten
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4.3 Barvne razlicice zascitnega znaka

aEEA EE mE
B EAN EE =
B EEY PE EEN E H B ®
EEEP N aNER B u - m
B S5 EWEEE WENF E wEEP
BARVNA RAZLICICA SIVINSKA RAZLICICA

O

POZITIVNA RAZLICICA NEGATIVNA RAZLICICA

Slika 21: Barvne razli¢ice zas¢itnega znaka podjetja PixlIfoto

Vir: Lasten
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4.4  Za$citni znak v konstrukcijski mreZi

Konstrukcijska mreza prikazuje razmerja zaScitnega znaka, ki morajo biti vedno spoStovana, da se

ohranja prepoznavnost. Kakrsnakoli deformacija prikazanih razmerij je nedovoljena.

| 10a

Slika 22: Znak podjetja Pixlfoto v konstrukcijski mrezi

Vir: Lasten
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4.5 Najmanjsa dovoljena velikost znaka

Najmanjsa dovoljena Sirina znaka je 30 mm. V izjemnih primerih (tisk na pisala) tudi 15 mm.

30mm

_

Slika 23: Najmanjsa dovoljena velikost znaka

Vir: Lasten

4.6 lzolacijski prostor

Z dolo¢itvijo izolacijskega prostora omogoc¢imo, da se v doloCeni povrsini okrog in okrog znaka ne

sme postaviti nobenega drugega grafi¢nega elementa.

Slika 24: Izolacijski prostor zas¢itnega znaka PixIfoto

Vir: Lasten
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4.7 Nedovoljene postavitve za$cCitnega znaka

e NEPRAVILNA POSTAVITEV

Znak ni pravilno obrnjen.

e NEPRAVILNO RAZMERJE

znak ni v pravilnem razmerju.

@ NEPRAVILNO RAZTEZANJE
Znak nima pravilnega razmerja med
visino in Sirino
BIHLFOTO

@ ReAUENE

Znaka ni dovoljeno zrealiti.

© VZORECIZ ZNAKA

Znaka ni dovoljeno uporabljati kot vzorec.

Slika 25: Nedovoljene postavitve zas¢itnega znaka Pixlfoto

Vir: Lasten
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4.8 Barve

Izdelali smo zaScitni znak, ki izZareva z Zivimi barvami in tako izstopa. Uporabljenih je bilo trinajst
razli¢énih odtenkov barv barvnega sistema Pantone. S tem smo dosegli, da je tekstura znaka

sestavljena iz razli¢nih malih pikslov.

Pontone: P 2905 C Pontone: P 7437 C
CMYK: 4 CMYK: /0
RGB: 140/187/219 RGB: 194/164/194

Pentone: P white C
CMYK: 0/0/0/0
RGB: 285/255/255

Slika 26: Barve, ki jih vsebuje za$¢itni znak podjetja Pixlfoto

Vir: Lasten

4.9 Tipografija

Podjetje je zelelo, da izberemo tipografijo, ki je nenavadna in izstopa. Kot primarno tipografijo smo

izbrali tipografijo Astronout, ki tudi spominja na piksle, tako kot sam znak.
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PRIMARNA TIPOGRAFIJA

HETHONAUT

LOMEM PSUM diLOr Sic ames, CONSECEECUN SdiPisCing Blik. Maunis S0dales artu Ouis LECEUS BLBIPEND quUis Srauida
BiLib aCCumsan. sed at UULPUCEEE BSE. UESEIbULUM 3NBE iPSUM PRMIS N FauUCiols ONCi LUCEUS Bb ULBNCES POsUere
Cubitiad CUMEE; ALIOU3M UiL3E FELIS d NiSL Ma3bkis BLEIFENG. NUNC NECUE LibEMD, PONGEIEON BU BCULS NEC, bibENdum
OLES M5, NUNC PELLENGESOUE PONGEIE0N Brim N UBRICULE. LOMEM IPSUM dOLOM Sit amet, CONSECEEEUN 3dilisiing BLik.
EGigm g LECEUS BN, gt CONSECCERUN NULLE. NULLEM biaNdic NULLS POSUENE GUaM PULUNSN PhONCUS. ALiGuam non
Odil GiNCidUNE IPsUM Uanils Malesugds UILae N massa.

ABGDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ

LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET, CONSECTETUR ADIPISCING ELIT. MAURIS SODALES ARCU QUIS LECTUS ELEIFEND QUIS GRAVIDA ELIT ACCUMSAN. SED AC VULPUTATE
EST. VESTIBULUM ANTE IPSUM PRIMIS IN FAUCIBUS ORCI LUCTUS ETULTRICES POSUERE CUBILIA CURAE; ALIQUAM VITAE FELIS A NISL MATTIS ELEIFEND. NUNC NEQUE
LIBERO, PORTTITOR EU IACULIS NEC, BIBENDUM QUIS NISL. NUNC PELLENTESQUE PORTTITORENIM INVEHICULA. LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET, CONSECTETUR ADIPI-
SCING ELIT. ETIAM AT LECTUS ENIM, AT CONSECTETUR NULLA. NULLAM BLANDIT NULLA POSUERE QUAM PULVINAR RHONCUS. ALIQUAM NON 0DIO TINCIDUNT IPSUM
VARIUS MALESUADA VITAE IN MASSA.

SEKUNDARNA TIPOGRAFIJA

BEBAS NEUE

TIPOGRAFIJA ZA ELEKTRONSKE MEDIJE

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXY/Z

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Mauris sodales arcu quis lectus eleifend quis
gravida elit accumsan. Sed ac vulputate est. Vestibulum ante ipsum primis in faucibus orci luctus et
ultrices posuere cubilia Curae; Aliquam vitae felis a nisl mattis eleifend. Nunc neque libero, porttitor eu
iaculis nec, bibendum quis nisl. Nunc pellentesque porttitor enim in vehicula. Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Etiam at lectus enim, at consectetur nulla. Nullom blandit nulla posuere
quam pulvinar rhoncus. Aliquam non odio tincidunt ipsum varius malesuada vitae in massa.

COMFORTAA - LIGHT

Slika 27: Tipografija, ki se uporablja v za§¢itnem znaku podjetja PixIfoto

Vir: Lasten
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4.10 Vizitka podjetja pixIfoto

Pri vizitki sem uporabili barve iz zasitnega znaka. Vizitka je obojestranska, na naslovni strani je
zaSc€itni znak podjetja, na hrbtni pa vsi potrebni podatki podjetja. Ker je podjetje zelelo iti v korak s
¢asom, smo vstavili tudi QR kodo. Kodo slikamo s pametnim telefonom in nas avtomatsko poveze

na spletno stran podjetja.

Velikost vizitke: 90 x 50 mm

Predlagan papir: ekskluzivni Rives tradition bright, 320 g
Sekundarna tipografija: Lotte Paperfang

Velikost tipografije: Ime 18 pik ostalo 10 pik

€Y NASLOVNA STRAN HRBTNA STRAN &2

NINO MARIN %?5

FOTOGRAF

FALA 3
2353 FALA

il - LI LS 040 376 261
NINO. MARIN®PIXL. COM

Slika 28: Vizitka podjetja PixIfoto

Vir: Lasten
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4.10.1 Dopisni papir
Pri dopisnem papirju so uporabljeni vsi podatki, ki so bili uporabljeni pri vizitki.

Predlagan papir: On business, 100 g

FALA3
2353 FALA
040 346 261
PIHLFOTO INFO@PIXL.COM

Slika 29: Dopisni papir podjetja PixIfoto

Vir: Lasten
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4.10.2  Pisemska ovojnica
Kuverta vsebuje zas¢itni znak podjetja in prepoznavni vzorec iz pikslov, ostalih podatkov ne

vsebuje.

Predlagana kuverta: amerikanka z okencem (114 x 230 mm)

BIHLFOTO

Slika 30: Pisemska ovojnica podjetja Pixlfoto

Vir: Lasten

4.10.3  Zig podjetja

Zig podjetja Pixlfoto je izdelan v &mo beli pozitivni razliGici.

Slika 31: Zig podjetja PixIfoto

Vir: Lasten
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4.11 Primeri uporabe

)/

N 'f DILLFOTO

~y

BIHLFOTO

_oF .
PHLFOTO m
\/ - PIHLFOTO

Slika 32: Primeri uporabe sekundarnih aplikacij podjetja PixIfoto

Vir: Lasten
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5 ZAKLJUCEK

S pospeseno globalizacijo in tranzicijo slovenskega gospodarstva se Stevilo podjetij nezadrzno
dviguje, hkrati pa na na$ trg prihajajo tudi tuja podjetja in korporacije z uspesno tradicijo. Zato
manjS$im in novim podjetjem, ¢e ne Zelijo izgubiti posla, ne preostane ni¢ drugega, kot da sledijo
trendu in poskusajo izdelati ¢im boljSo celostno grafiéno podobo podjetja. Celostno grafi¢no
podobo je potrebno prilagoditi trznim strategijam, zgodovini, ideji in namenu podjetja. Ne zadostuje
namre¢ zgolj kvalitetno izdelan zas¢itni znak in slogan, ¢e se ta ne sklada s samo idejo in potjo

vodenja podjetja, tudi kakovostna graficna podoba ne more biti uspesna.

Teoreti¢ni in prakti¢ni del diplomske naloge sta med seboj tesno povezana in se dopolnjujeta.
Teoreti¢ni del namre¢ kaze smernice za izdelavo prakticnega dela. Vsebuje pravila in predpise za
izdelavo kakovostne graficne podobe. Medtem ko prakti¢ni del teoreti¢nega dopolni in pokaze,

kaksna so pravila in predpisi v praksi.

Pravilno pripravljena celostna grafi¢na podoba mora vsebovati dobro izdelan priro¢nik celostne
grafi¢ne podobe, ki vsebuje predpise in pravila za uporabo vseh njenih sestavnih delov. Priro¢nik
celostne graficne podobe mora vsebovati konstrukcijsko mreZzo zaScitnega znaka, izolacijski
prostor, barvne razli¢ice znaka, najmanjSe velikosti znaka in primere uporabe zas€itnega znaka

podjetja.

Z izdelkom sem zadovoljem in menim, da je izpolnil pricakovanja in sledil za¢rtanim smernicam.
Izdelek se zdi zanimiv, drugacen in prilagojen ciljni populaciji podjetja PixIfoto. Usmerja se namre¢

k mladim, odprtim in inovativnim ljudem.
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Priloga 1: Projektna dokumentacija

1. OPIS PROJEKTA

Projekt: Izdelava celostne grafi¢ne podobe podjetja PixlIfoto
Predlagatelj: PixIfoto

Predmet projekta: Celostna grafi¢na podoba

Kupec: PixIfoto

Zacetek projekta: 17.1.2013

Konec projekta: 17.2. 2013

Prorac¢un projekta: 2000 €

Cloveski viri: vodja projekta, oblikovalec, tiskar

2. UVOD

Naroc¢nik — PixlIfoto, je izrazil Zeljo za novo podobo podjetja. Ker smo v preteklosti ze sodelovali,
so se z zeljo po ponovnem sodelovanju obrnili na nase podjetje. Njihove Zelje so bile, da bi imeli

sodobno celostno grafiéno podobo, ki bi prikazala njihovo dejavnost.
3. NAROCILO

Dne 17.9.2012 je s strani Pixlfoto (nadalje: narocnik), na naSe podjetje prislo narocilo za izdelavo

celostne graficne podobe podjetja.

Zelje naroénika:

- Izdelava celostne grafi¢ne podobe podjetja

- Vsebina celostne graficne podobe

- Izdelava znaka podjetja

- Vizitke

- Dopisni papir

- Kuverte

- Mape

- Sekundarne aplikacije (Cd, USB-kljucek, poslikava avtomobila)
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4. PREDRACUN IN POGODBA
Po prejetju narocila smo v podjetju pripravili predracun projekta in pogodbo o sodelovanju.

V predracun vstejemo:

- Cloveski viri:

- vodja projekta,

- oblikovalca,

- tiskar,

- amortizacija opreme in prostorov (2 racunalnika, 1 pisarna),
- potni stroski, ki so nastali ob pripravi projekta (sestanki),

- ¢as potreben za izvedbo projekta.

Vodja projekta pripravi pogodba z naro¢nikom ter pogodbe z izvajalci (oblikovalec, tiskar)

5. ORGANIZACIJA EKIPE INNACRTOVANJE
5.1.Projektna ekipa

Vodja projekta: Crt Grahor
Naloge:

e Vodenje projekta

e Podpis pogodb

e Sestavljanje pogodb

e Administracija

e Urejanje projekta

e lzdelava shem

e Grafi¢no oblikovanje

Projektant : Rok Berdinek
Naloge:
e V/zpostavitev projekta
e QOcenatveganja
e Zapisi sestankov
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e Scenarij za celostno graficno podobo

e Izdelava finan¢nega nacrta

5.2. Tehnicni del projekta

Vsebina projekta: izdelava in vzpostavitev spletne strani

Obseq projekta: Majhen

Predpostavke projekta: Celostna grafi¢na podoba mora biti sodobna in lepa na pogled

Vplivi na okolje: jih ni

Smo Ze izvedli podoben projekt: DA

5.3. Opis izbrane tehnologije
e Racunalnik
e Programska oprema
e Tiskalnik

e Tiskarski stroj
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6. SHEMA PROCESOV

Narocilo

v

Analiza . Izdelava Potrditev
= Projekt
narocila osnutkov osnutkov
y Oblikovanje Organizacija Podpis
Predstavitev « CGP ekipe < pogodbe Ponudba
Izbor Priprava
programa gradiv
Obllkovgnje Odprava Pradogion Ypls gradiv
gradiv napak in podatkov
]
Analiza Potrdilo Konéni Vzdrzevanje Analiza
predracuna naro¢nika racun CGP in tiskovin uspesnosti

7. FINANCNI NACRT

Naslov projekt: Izdelava celostne graficne podobe

Projekt financira: Podjetje PixIfoto
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Stroski oblikovanja zaS¢itnega znaka podjetja

Izvajalec: Crt Grahor — Vodja projekta
Oblikovanje spletne strani- delovna ura strokovnjaka

Cas potreben za izvedbo 20 ur

10€
SKUPAJ: 200 €

Stroski priprave za tisk

Izvajalec: Crt Grahor — VVodja projekta
Priprava za tisk vseh tiskovin — delovna ura strokovnjaka

Cas potreben za izvedbo 10 ur

20 €
SKUPAJ: 200 €

Stroski oblikovanja tiskovin

Izvajalec: Crt Grahor — Vodja projekta
Oblikovanje tiskovin — delovna ura strokovnjaka

Cas potreben za izvedbo 10 ur

10 €
SKUPAJ: 100 €

Stroski tiskanja promocijskega materiala

Izvajalec: Moja tiskarna d.o.o

Vizitke 75 €
Mape 500 €
Dopisni papir 100 €
Pisemske ovojnice 25 €
SKUPAJ: 700 €
Stroski zahtevnega nac¢rta administracije

Izvajalec: Rok Berdinek

zahteven nacrt administracije — delovna ura strokovnjaka 20 €

Cas potreben za izvedbo 10 ur

SKUPAJ: 200 €

Skupni stroski izvedbe oziroma ocenjena vrednost projekta

1400 €
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8. GANTOGRAM ZA 1ZVEDBO POSAMEZNIH FAZ

AKTIVNOST

Dnevi

1213141951617

8 9 10 11 12 13 14{15 16 17 18 19 20 21

22 23 24 25 26 27 28

Analiza narocila

PredraCun in pogodba

Organizacija ekipe in nalrtovanje
Oblikovanje

Priprava za tisk

Priprava kon¢nega izdelka

Predogled izdelka

Predaja naroniku

Priprava konnega poroCila in obratuna

Sestanek z narofnikom

9. PODATKI O PROJEKTU

9.1. osnovni podatki

Sifra projekta : 17/2013

Naziv projekta : Celostna grafi¢éna podoba

Naro¢nik : PixlIfoto

Naziv in opis izdelka ali storitve: Izdelava sodobne celostno grafi¢ne podobe

Vrsta projekta: Produkcijski projekt, interni

Velikost projekta: Majhen projekt

9.2. Namen in cilj projekta, ciljne skupine, podrocja uporabe izdelka ali storitve

Namen: Predstavitev podjetja Pixlfoto in njihovih dejavnosti

Ciljne skupine in cilji projekta: Vsi, ki potrebujejo fotografske storitve

9.3. Proracun projekta

Trajanje projekta : za izdelavo bo potrebnih 30 dni

Prihodek projekta: 600 €
Investicija: 2000 €
Stroski projekta : 1400 €
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9.4.Roki projekta
Zacetek projekta: 17.1.2013
Konec projekta : 17.2.2013

9.5. Projektni tim

Vodja projekta : Crt Grahor

Grafi¢no oblikovanje : Crt Grahor
Priprava dokumentacije : Rok Berdinek

Tiskanje : Moja tiskarna d.o.o

9.6. Omejitev projekta
Casovna omejitev : 17.2.2013

Finan¢na omejitev: 2000 €

57



