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POVZETEK

V diplomskem delu sem preucila elemente celostne graficne podobe, jih predstavila in
uporabila za podjetje Raj lepote. S tem bo podjetje lahko stopilo na trg z dobro vizualno podobo.
Cilj je ugotoviti na kaj moramo biti pozorni, da bomo podjetje in njegovo sporocilo dobro

predstavili potrosniku in s strankami vzpostavili vez zaupanja.

Raj lepote je novo podjetje, ki se Se ni predstavilo na trgu, zato je dobro oblikovana celostna
grafi¢na podoba klju¢na za naslednji korak. S tem se na trgu prikaze veliko bolj strokovno in
ucinkovito, potro$niki pa si bodo samo podjetje lazje zapomnili, ¢e bo podoba privlac¢na in

konstantna od samega zacetka.

Diplomsko delo sem razdelila na dva dela — teoreti¢ni in prakti¢ni. V teoreticnem delu sem
opredelila celostno grafi¢no podobo in njene elemente. Raziskala sem, kaj je celostna grafi¢na
podoba in kaj so njeni elementi, kot so logotip, barva, tipografija in tiskovni material, ki jih
podjetje potrebuje. To znanje sem nato uporabila v praksi. Za dobro oblikovano celostno
grafi¢no podobo je bila potrebna temeljita analiza trga v Sloveniji in tujini. Na podlagi tega se
je tudi ime podjetja spremenilo iz Lepotni salon N v Raj lepote. Raziskala sem dobre in slabe

primere ter se ucila kaj deluje in kaj se lahko izboljsa.

V prakti¢nem delu sem zasnovala celostno graficno podobo za bodoce podjetje Raj lepote in
oblikovala logotip ter ostale oblikovalske elemente. Prikazan je postopek izdelave logotipa,
razlaga o izbiri oblik, barv in tipografije ter njihov pomen. To je bil najpomembne;jsi del, saj je
logotip element, ki najbolj predstavlja podjetje. Je pogosto prvi element, ki ga potrosniki

opazijo, nanje naredi najvecji vtis in se pojavlja na vseh tiskovinah in promocijskih elementih.

Tako sem logotip in ostale elemente implementirala na vizitko in dopisne tiskovine. Nato sem
oblikovala Se dodatne tiskovine, ki bi bile za podjetje uporabne in so potrebne za boljse
delovanje — cenik in darilni bon. Dodala sem Se promocijske izdelke in uniformo za delavke.

Zakljucila pa sem s promocijo na druzbenih omrezjih.

Klju¢ne besede: celostna grafi¢na podoba, logotip, komunikacijska sredstva, vizualna podoba,

Raj lepote



ABSTRACT
CORPORATE VISUAL IDENTITY : RAJ LEPOTE (Paradise of Beauty)

In the dissertation, I have examined the elements of corporate identity, presented them, and
applied them for the future company Raj lepote. This will enable the company to enter the
market with a good visual image. The aim is to find out what we must pay attention to and how
to introduce the company and its message to the customer that will establish a bond of trust

with them.

Raj lepote is a new company, and it has not yet made its appearance on the market, that is why
a good corporate identity is crucial for the next step. With that, we show the market that we are
much more professional and efficient, and the costumers will find it easier to remember the

brand, if it is attractive and consistent from the start on.

I have divided the dissertation into two parts — theoretical and practical. In the theoretical part
of the dissertation, I have determined the term corporate identity, and the elements that it
includes. I have researched what corporate identity is, and what its elements are, such as logo,
colors, typography and press material. I have used this knowledge in practice. Good formed
corporate identity requires a thorough market analysis in Slovenia and in foreign countries.
Based on that, the name of the company also changed from Lepotni salon N to Raj lepote. I
have researched some good and some bad cases and have learned what works and what can be

improved.

In the practical part of the dissertation, I have designed the corporate identity for the future
company Raj lepote and designed the logo with other design elements. I presented the process
of making a logo, and explained my choices for shapes, colors and typography as well as their
meaning. This was the most important part, as the logo is the element that represents the
company the most. It is usually the first element that costumers notice, makes the biggest

impression on them and appears on all the printings and promotional material.

Then I implemented the logo and the rest of the elements on the business card and printed
matter. After that, I designed the rest of the printings that would benefit the company — a price
list and a gift certificate. I also added promotional material and a uniform for workers. I have

finished with the promotion on social media.

Keywords: corporate identity, logo, means of communication, visual image, Raj lepote
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1 UVOD

1.1 OPIS PODROCJA IN OPREDELITEV PROBLEMA

V okolju, kjer se mnoga podjetja potegujejo za pozornost kupcev oz. strank je dober prvi vtis
kljuénega pomena. Grafi¢na podoba podjetja mora biti vizualno privlacna, predstavljati jasno
sporoc¢ilo o tem kdo si, kaj po¢nes in zakaj to po¢nes. Celostna grafi¢na podoba mora biti dobro
premisSljen in skladen skupek barv, pisav, lika oziroma besedne zveze, zaSCitnega imena
oziroma simbola. To nam omogoca, da se podjetje pojavlja v medijih, druzbi in med strankami

z edinstvenimi grafi¢nimi elementi.

Diplomska naloga bo usmerjena v razvoj celostne graficne podobe za podjetje Lepotni salon N.
Ob tem bom raziskovala kako pritegniti potro$nika ter kako celostna graficna podoba vpliva
nanj. Pri tem pa bom raziskala tudi na kaj je potroSnik najbolj pozoren in kdaj ter seveda kaj ga
preprica v nakup izdelka oziroma uporabo storitve. Verjamem, da bom s pridobljenimi podatki

lahko oblikovala boljso ter u¢inkovitejso celostno graficno podobo podjetja.

1.2  NAMEN, CILJI IN OSNOVNE TRDITVE

Namen diplomske naloge je raziskati ter preuciti pojem celostna graficna podoba (CGP). V
teoreticnem delu se bom osredotocala na razliéna mnenja strokovnjakov na tem podrocju in

nato pri prakti¢nem delu to znanje implementirala na lastno izvedbo izdelka.

Cilj diplomske naloge je pojasniti in analizirati celostno grafi¢no podobo ter to znanje uporabiti
pri prakti¢nem delu, kjer je cilj, da vsi elementi u¢inkovito predstavljajo podjetje Lepotni salon
N in njihovo sporocilo na trgu, ter da se pri tem uposSteva vse osnovne oblikovalske standarde.
Vizualna podoba vpliva na to, kak§no mnenje si stranka oziroma kupec ustvari o podjetju, ter
¢e mu bodo zaupali. Zato je eden izmed ciljev tudi, da grafi¢na podoba podjetja pozitivno vpliva
na percepcijo strank. Prav tako moramo biti pozorni na B2B (business to business ), da bodo
morebitni partnerji imeli ze zaradi vizualne podobe obcutek, da je sodelovanje s podjetjem

nekaj dobrega in koristnega.

Konc¢ni cilj diplomskega dela je zasnovati in oblikovati u¢inkovito celostno grafi¢no podobo in
jo implementirati v razlicna komunikacijska sredstva (vizitke, dopisni papir in ovojnica,

promocijski material, druzbena omrezja itd.).



V diplomski nalogi bom preverila zadane hipoteze, ki so:

e H1: Razli¢na CGP razli¢no vpliva na potrosnika.
e H2: Da je CGP ucinkovita, mora biti enotna.
e H3: Komunikacijo je potrebno prilagoditi posameznemu mediju.

e H4: Tehnologija je globoko povezana z oblikovanjem CGP-ja.

1.3 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE

Predpostavljam, da mora podjetje ob vstopu na trg zasnovati celostno graficno podobo, ki je v
koraku s ¢asom, ampak ne sme soditi med prepogosto uporabljene trenede. Preucila bom vso
relevantno literaturo, ki se nanasa na tezave diplomske naloge in pridobljeno znanje uporabila
pri izvedbi prakti¢nega dela. Prav tako predpostavljam, da bom s snovanjem in oblikovanjem
celostne graficne podobe dosegla, da bo podjetje Lepotni salon N, na trgu uspe$no in

konkuren¢no s sorodnimi podjetji.

Omejitev pri diplomski nalogi so spletni viri v slovenskem in angleSkem jeziku ter knjizna
literatura. Z analizo se bom omejila na sorodna podjetja v blizini podjetja Lepotni salon N in

na nekaj primerov dobre prakse iz Slovenije in tujine.

1.4 UPORABLJENE RAZISKOVALNE METODE

Pri diplomski nalogi bom uporabila razlicne raziskovalne metode, da pridobim ¢im vec
pomembnih in koristnih informacij. Izhajala bom iz informacij v strokovni literaturi, razlicnih
¢lankov ter iz interneta, pri cemer bom uporabila raziskovalno metodo — analiza dokumentov.
Pri izdelavi celostne graficne podobe pa bom uporabila tudi metodo analize, s katero bom
analizirala, kaksna je ciljna skupina, kaksna je konkurenca v Sloveniji oziroma v neposredni

blizini podjetja ter primere dobre prakse v Sloveniji in tujini.



2 CELOSTNA GRAFICNA PODOBA

Ceprav logotip spada pod celostno grafi¢no oblikovanje, je pomen precej globlji, saj sem spada
vse od pisemskih ovojnic do druzbenih omreZzij, plakatov, oblacil zaposlenih, pisarniSkega
materiala in embalaze izdelkov. Je vizualni temelj podjetja, enotno delovanje vseh vidnih
sporocil in je kljucen pri vzponu podjetja na trgu. Celostna grafi¢cna podoba je torej ve¢ kot
samo oblikovanje — predstavlja kdo smo kot podjetje. Vsebuje graficne elemente, ampak po

drugi strani tudi naso kulturo, vrednote ter notranjo in zunanjo komunikacijo. (Lundberg, 2018)

Zakaj je celostna graficna podoba tako pomembna? Ko je pravilno implementirana je
prepoznavna v trenutku in si jo potrodniki zapomnijo. Ce zagotovimo konstanten izgled in
obcutek izkuSenosti na vseh komunikacijskih to¢kah, nam to omogo¢i ve¢ji nadzor nad tem
kako nas stranka vidi. (Templafy, 2021) Erik Spikermann, ki je eden najpomembnejSih
strokovnjakov za identitetne sisteme, je dejal: "Kako lahko en sam znak definira podjetje,
znamko ali dogodek? Kaj se zgodi, ko odprete knjigo in ni znaka na vseh stotih straneh? Ali
bodo vsaka vrata na stavbi oznacena z njim? Ko pogledate katerokoli sporocilo neke

organizacije in lahko poveste, od koga je, potem imate uspesno celostno podobo.".

Celostna grafi¢na podoba je ve¢ kot samo oblikovanje — predstavlja to, kar si. Vkljucuje vse,
za ¢emer stojimo, sem spadata tudi vizija in namen. Vse se zacne z razlogom, zakaj nekaj
delamo in zakaj bi moralo komu biti mar. Tako kot je dejal Simon Sinek: "Ljudje ne kupujejo
tega, kar delas — kupujejo razlog, zaradi katerega to delas". Prav tako so pomembne vrednote,
kultura in odnos do strank ter svojih zaposlenih. Dober primer je Google, ki je bil leta 2018
imenovan za tehnologijsko druzbo z najboljSo korporativno podobo. Pomembne so stvari, kot
so prilagodljivost, prostor za kreativnost, skupne vrednote in zaupanje. Kultura podjetja je

poosebljena v voditelju in njegovih nacelih ter v vsakem zaposlenem. (Lundberg, 2018)

Zelo efektivno je lahko to, da vklju¢imo oblike v podobo nasega podjetja. Oblike ali teksture,
ki jih uporabljamo v logotipu pripeljejo do tega, da elementi izgledajo bolj povezani, imajo
vecji pomen in si jih potrosniki lazje zapomnijo. (Seward, 2018) S celostno grafi¢no podobo
poskrbimo, da smo dosledni in povezani na vseh podro¢jih komunikacije. Prav tako ta
omogoca, da se razlikujemo od konkurence in nam pomaga, da u¢inkovito komuniciramo s
strankami, zaposlenimi in investitorji. Prihranimo tudi Cas pri izdelavi tiskovin, saj so ze

definirane v priro¢niku. (Lundberg, 2018)



Van den Bosch (2006) opisuje $tiri osnovne funkcije celostne grafi¢ne podobe:

e Prepoznavnost in zapomnljivost podjetja — da podjetje doseze doloceno stopnjo
prepoznavnosti med svojo ciljno publiko, se mora njegova vizualna podoba razlikovati od

konkurence.

e Opominjanje — svojo ciljno skupino mora podjetje opominjati na svoj obstoj in delovanje.

Tako se dosega prepoznavnost in se lahko vpliva na vtis in mnenja ljudi.

e Oblikovanje vtisa — ko ciljna publika pride prvi¢ v stik s podjetjem, je kljucnega pomena
to, da je njihova celostna graficna podoba dobro oblikovana. Od tega je v veliki meri
odvisno, kaksen vtis si bo posamezni potrosnik oblikoval na podlagi posredovanih vidnih

sporocil.

e Poenotenje in poistovetenje zaposlenih s podjetjiem — z oblikovanjem celostne graficne
podobe dosezemo poenotenje njenih delov, kot tudi identifikacijo zaposlenih s podjetjem

kot celoto.

Celostna grafi¢na podoba je sestavljena iz ve¢ elementov. Osnovni elementi so poslovna
vizitka, dopisni papir in pisemska ovojnica, racun ter zig. Zraven sodijo tudi poslovne in
promocijske tiskovine. Poslovne tiskovine so poslovne mape, broSure, katalogi, obrazci,
pogodbe itd. Promocijske tiskovine pa so tiste, preko katerih se podjetje pojavlja in komunicira

s SirSo javnostjo. To so lahko razli¢ni oglasi v revijah, plakati, letaki in nalepke.

Oblikovanje celostne graficne podobe zaklju¢imo z oblikovanjem priro¢nika. V njem so
opredeljena pravila pojavljanja elementov graficne podobe. Vsi elementi so postavljeni v
okvirje kreativne svobode — zapisano je kaj se sme in Cesa ne. Sam priro¢nik videvamo v
razli¢nih oblikah in obsegih, le-to pa je odvisno od velikosti in dejavnosti organizacije. Znotraj
priro¢nika je pomembno, da opredelimo naSe poslanstvo, vizijo in vrednote podjetja.
Poslanstvo organizacije je v njihovih vrednotah in koristih, ki jih prinaSajo okolju. Vizija pa
predstavlja prihodnost tega podjetja in njegovo konc¢no podobo po vseh dosezenih ciljih. Z
dobro vizijo najdemo nove ustvarjalne potenciale in strateske poti, ki jim bo podjetje sledilo.
Sposobni moramo biti izbrati najboljSo moznost prihodnost in upostevati razli¢ne priloZnosti,
ki jih imamo na voljo. Gledati moramo Siroko, ampak moramo paziti, da je vizija uresnicljiva

in izvedljiva. (Revpos, 1995)



2.1 ZNAMKA

Znamka podjetja je to, kar ljudje pravijo, mislijo in cutijo o njem, njegovih izdelkih in storitvah.
Definira kdo si kot podjetje, kdo so tvoji kupci in kako resiti njihove tezave. Ko je to enkrat
dolo¢eno, mora biti konstantno skozi vse elemente. Ni vazno, ¢e se predstavljamo preko
spletnega mesta, bloga, druzbenih omrezij ali tiskovin — vse mora biti uravnano z nasim
temeljnim namenom. Lahko se izgubimo in zacnemo delati nekonsistentne odlocitve, ampak

moramo biti pozorni, saj lahko to rani podjetje in zmede nase potrosnike.

2.2 LOGOTIP

Ni¢ ni bolj povezano s podjetjem kot je logotip. Predstavlja ‘obraz’ podjetja in skrbi za
prepoznavnost na trgu. Logotip ima velik vpliv na to, kakSen prvi vtis bo podjetje naredilo.
Stranki poda informacije o podjetju, in o tem, &e je to podjetje pravo za njih. Ce je logotip dobro
zasnovan, le-ta postane simbol podjetja in spodbudi pozitivna Custva ter predstavlja vse za

¢emer stoji.

Govorimo o simbolu organizacije, ki vzbuja najve¢ pozornosti. Predstavljal naj bi poslanstvo,
cilje, kulturo, mo¢ in filozofijo organizacije. Kljucne lastnosti dobrih simbolov so (Revpos,

1995):

e Ucljivost — merimo jo s Stevilom prezentacij, ki so potrebne, da lahko osebe dokaj natan¢no
opisejo ali nariSejo simbole.
e Prepoznavnost — lastnost simbola, merjena s casom, ki je potreben, da simbol prepoznamo

v mnozici drugih simbolov.

e Razlikovanost — simbol ima nove, neobicajne likovne kvalitete, takega ne zamenjamo

zlahka s kaksnim drugim simbolom.

e Berljivost — je klju¢na pozitivna lastnost tipografskih grafi¢nih simbolov. Taki simboli ne

smejo puscati nobenega dvoma o tem za katero besedo gre.

e Referencnost simbola — je njegova sposobnost, da predstavlja stvari, dogodke, ideje.
Merimo jo po tem, koliko jih ljudje pripisujejo dolo¢enim organizacijam, dejavnostim in

idejam.
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Gesch pravi, da je pomembno, da je logotip res dobro izdelan, ker je tako pomemben za
podjetje. Pojavlja se na vseh materialih, ki so povezani s podjetjem in je element s katerim bodo
stranke prepoznale neko dejavnost/podjetje, vse od vizitk in embalaz do spletnega mesta. S

profesionalnim logotipom naredimo dober vtis in izstopamo od konkurence. (Gesch, 2019)
Vprasanja, ki se jih vpraSamo, ko zatnemo graditi identiteto podjetja:

e Zakaj smo zaceli s tem poslom?

e Kaj so nase vrednote in zaupanja, ki so nam pomembna kot podjetju?
e Kaj delamo boljse kot drugi?

e Kaj nas dela posebne?

e Ce bi lahko opisali svoj zas¢itni znak v treh besedah, katere bi bile?

e S katerimi tremi besedami bi zeleli, da nas stranke opisejo?

Ko se lotimo izdelave logotipa je potrebno najti inspiracijo iz kje izhajati in seveda kaj je za
neko podjetje primerno. Tega se lahko lotimo z mozgansko nevihto, za katero je najboljSe, e
sodeluje ve¢ ljudi. Vse ideje so lahko uporabne, tudi slabe ideje lahko privedejo do pogovora,
ki vodi do enkratne resitve. Razmisliti moramo tudi, kdo so nase stranke oz. kupci. Poskusamo
se postaviti v njihovo kozo, kaj so njihovi interesi in zanimanja, kaj bi jih pritegnilo. V
razmislek moramo vzeti, da so stranke razli¢ne in neko storitev lahko iS¢ejo iz razlicnih

razlogov. Zato pripravimo seznam razli¢nih oseb, ki bi lahko bile del nase ciljne skupine.

Naslednji korak je, da oblikujemo razpolozenjsko tablo (ang. mood board). Ta nam koristi pri
inspiraciji in je Se toliko bolj priro¢na, ¢e smo vizualni tip osebe. Preprosto sestavimo skupaj
slike, ki jih povezujemo s projektom — to so lahko drugi logotipi, barvne kombinacije,
ilustracije, tipografija, besede ali razli¢ne grafike. Poda nam inspiracijo, da se lazje lotimo dela,
dodatno potrdi, da smo na pravi poti in nas nato vodi naprej, da smo osredotoCeni na identiteto
podjetja, ko oblikujemo logotip, vizitke, spletno mesto in druge marketinSke materiale. Z
razpolozenjsko tablo lazje komuniciramo tudi z narocnikom, saj mu lazje predstavimo svojo
vizijo in na$ namen. Prav tako s tem naro¢nik vidi nase nacrte in nam lahko Ze na tej tocki pove,
kaj je njemu vSe€ in kaj ne, s tem pa lahko v prihodnje prihranimo veliko ¢asa in denarja.

(Decker, 2017)

Pomembno je tudi, da analiziramo sorodna podjetja v bliznji okolici in po svetu. S tem vidimo
kaj je uc¢inkovito za doloceno ciljno publiko in ¢esa se je bolje izogibat. Ob tem razmislimo,
kako se mi lo¢imo od njih in kako bi lahko to izrazili v naSem logotipu. Bistveno je, da se

lo¢imo od konkurence in tako pritegnemo pozornost.
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Ko imamo predstavo o tem, kaj Zelimo narediti, je ¢as, da se lotimo oblikovanja. Pri oblikovanju
logotipa je vkljuenih ve¢ pomembnih elementov — barva, oblika, grafika in tipografija. Da
podjetje ¢im bolje predstavimo je najbolje, da posebej pogledamo vsako komponento in njem

ucinek.

2.2.1 Barve in tipografija

Klju¢na elementa logotipa sta barva in tipografija — sta najpomembnejSa in tudi najtezja
elementa. Trik uspeSnega oblikovanja njunega zdruzevanja ni v samem procesu doseganja cilja,
temveC v vedenju, kdaj cilj dosezemo. (Aldrich-Ruenzel & Fennell, 1991) Vsak oblikovalec
mora zaupati svojim obcCutkom in izku$njam. Pri zdruZevanju moramo upoStevati Stiri
parametre, ki so ton barve, svetlost-temnost, Gistost barve in njena temperatura. Citljivost in

harmonija dizajna sta odvisna od teh parametrov.

Pri izbiri barve je pomembno, da pomislimo tudi na to v kakSnem kontekstu se bo uporabila.
Vsaka barva v sebi nosi Custva, ki so lahko pozitivna ali negativna. (Pomerleau, 2020) Niso pa
odvisna samo od karakterja izdelka, temve¢ tudi od karakterja ljudi in okolja, v katerem se
uporablja. Zaradi tega moramo biti pozorni na svetlost barve, njeno toploto in zivahnost. Vsako
barvo pa ocenjujemo tudi po njeni temperaturi, glasnosti in simboli¢nem pomenu. (Beaumont,

1987)

Izbira prave tipografije nam lahko pomaga povedati zgodbo podjetja. Pricnemo z dolocanjem
osebnostnih znacilnosti nasega podjetja ter nato pomislimo, katera tipografija ta Custva vzbudi.

Poznamo vec druzin pisav, vsaka pa pove druga¢no zgodbo. (Pomerleau, 2020)

2.3 VIZITKA

Je mali, tiskan kos papirja, pogosto v velikosti ban¢ne kartice, na katerem so zapisane
informacije o podjetju. To so ime, kontaktni podatki in logotip podjetja. Vizitka je bistven del

celostne graficne podobe.

Preden se lotimo izdelave logotipa moramo imeti dokonc¢an logotip in to¢no dolo¢eno barvno
shemo. To sta dve najbolj pomembni izbiri pri gradnji celostne graficne podobe, saj vplivata na

celotno podobo.
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Postopek izdelave:

2.4

Izbira oblike

Vecina vizitk je Se vedno tradicionalne pravokotne oblike, vse ve¢ pa se pojavlja unikatnih
oblik, vse od maskot, oblike izdelka, ki se prodaja ali pa popolnoma unikatne oblike.
Izbira velikosti

Evropski standard velikosti je 85 x 55 mm.

Dodajanje logotipa in drugih grafi¢nih elementov

Logotip pogosto zaseda sredino vizitke, Ceprav so drugi graficni elementi tudi lahko
koristni. Na razpolago imamo dve strani, ena je po navadi namenjena logotipu, druga pa
kontaktnim informacijam. Tej strani tudi lahko dodamo majhen logotip.

Dodajanje pomembnih informacij

Praviloma se dodajo ime osebe, ime podjetja, naziv delovnega mesta, telefonsko Stevilko,
elektronski naslov, URL spletne strani, socialna omrezja in naslov.

Izbira tipografije

Potrebno je upoStevati, da imamo zelo malo prostora. Razmisliti moramo o velikosti,
tipografiji in barvi.

Razmisliti 0 moZnostih tiskanja

Obstaja ve¢ moznosti tiskanja.

Zakljuciti oblikovanje

Vse skupaj povezemo ter se prepricamo, ¢e vizitka deluje kot celota in Ce sporoca pravo
sporocilo. Sprva pogledamo vizualno, kako se premika naSe oko ob pogledu na vizitko, kaj
najprej opazimo. Najbolj opazen mora biti logotip, za tem ime ter nato ostale informacije

skupaj z grafi¢nimi elementi. Manj je elementov na vizitki, boljse je.

DOPISNI LIST IN PISEMSKA OVOJNICA

Dopisni list in pisemska glava vsebujeta:

ime podjetja,

logotip,

geslo ali slogan,
naslov sedeza podjetja,
telefonsko Stevilko,

naslov elektronske poste.

Elementi morajo biti med sabo sorazmerno postavljeni, logotip ne sme biti prevelik, da ne
zasenci ostalih elementov, sama postavitev pa je obi¢ajno levo na vrhu strani.
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3 ANALIZA

Za dobro grafi¢no oblikovanje je najprej pomembna temeljita analiza trga, da vidimo kaj deluje
in kaj se da izboljsat. Raziskovanje je pomembno, ko Zelimo podati ob¢instvu toc¢no tisto, kar
potrebuje oziroma zeli. Konstantno raziskovanje vodi do boljSega dojemanja sveta in

oblikovanja, kar privede do boljsih likovnih reSitev.

Podjetje Lepotni salon N bo na trgu novo in zato Se neznano. Narediti je treba privla¢no in
ucinkovito celostno graficno podobo, ki bo stranke pritegnila. Na trgu pa obstaja Ze veliko
konkurence. Konkurenca oziroma tekmeci so, kot pravi Kotler (2004), tista podjetja, ki
zadovoljujejo iste kupce in potrebe ter imajo podobno ponudbo. O njih se moramo natan¢no
pozanimati, izvedeti kakSne so njihove storitve, produkti in kako opravljajo svoje delo.
Analiziramo tudi njihovo prisotnost na spletu, ¢e imajo spletno mesto ter prisotnost na
druzbenih omrezjih. Ko podatke predelamo, dobimo veliko zanimivih informacij in ide;j.

Vv v

Vidimo, kje so luknje na trzis¢u, kako storitve izboljsati in kak$ne so zelje strank.

3.1 Lepotna industrija

Lepotni trg je zanimivo podroc¢je globalne porabe. V zadnjih dveh desetletjih so se odvijale

velike spremembe na ekonomicni, druzbeni in kulturni ravni.

Beseda kozmetika izhaja iz gr§ke besede "ho cosmos". To pomeni nek urejen sistem, dogovor,
red — iz tega sklepamo, da je urejenost pot do lepote. (Dezman, 1971) Po definiciji ameriskega
FDA so to "sredstva, ki se vtrejo, namazejo, polijejo, razprsijo ali na katerikoli drugi nacin
nanasajo na cCloveSko telo za namen CciSCenja, lepoticenja, promocije privlacnosti ali
spreminjanja zunanjega videza brez vpliva na samo telesno strukturo oziroma telesne funkcije
kot take." (Drzavni akt za prehrano, 2004) Pod lepotno industrijo spada 5 glavnih podro¢ij: skrb
za koZo, nega las, kozmetika (licenje), parfumi in toaletni izdelki. Med seboj so tesno povezani,
lahko pa jih delimo na zdravje in splosno dobro pocutje potroSnika. Z redno nego in uporabo
kozmeti¢nih sredstev pripomoremo k lepSemu zunanjem videzu in pogosto tudi k vecji

samozavesti posameznika. (Lopaciuk, 2013)

Kozmetika je postala del naSega vsakdanjega zivljenjskega stila in ve€ ne predstavlja takSnega
razkoSja kot vcasih. Uporaba teh izdelkov je postala stalnica in predstavlja neko rutino.
Povprec¢na Zenska dnevno uporabi vsaj 12 razli¢nih kozmeti¢nih izdelkov, s tem da jim ni tezko

vstati pol ure prej, da se s pomocjo teh pripomockov uredijo in med ljudi stopijo bolj
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samozavestne in lepe. (Mellowship, 2009) Delno je to tudi zaradi druzbeno zastavljenih
lepotnih idealov, saj za vsako Zensko velja, da mora biti negovana in urejena, vitka, z mehko
kozo, ki mora biti mladostna, brez gubic ter dlak itd. (Kuhar, 2004) Prav zaradi tega se zenske
pogosto podajo v lepotne salone, da jim vsega tega ni potrebno delati doma, ampak se od Casa

do ¢asa prepustijo profesionalnim rokam, da jih uredijo.

Celostna grafi¢na podoba za lepotni salon mora biti elegantna in Sarmantna, pritegniti mora
pogled potrosnika in ga privabiti. Zenske kupujejo dologene izdelke in obiskujejo salone na
podlagi tega kako izgledajo. Pogosto se v logotipih uporablja pisana tipografija — poda obcutek
elegance in zenstvenosti, ki jo lahko obcutimo na prvi pogled. Barve, ki se uporabljajo so
zenstvene — nezne, tople in elegantne. Temu trendu sledijo tudi imena, le ta so pogosto imena

zensk ali pa vsebujejo besedo salon. (TLC, 2016)

3.2 Analiza trga

Pri analizi sem se osredotocila na primere v lokalnem okolju, kjer naro¢nica namerava odpreti
salon. Tako sem dobila obcutek za konkurenco, videla kako delujejo, kaj delajo dobro in kaj je
mozno izboljsati. Analizirala sem tudi uspeSne primere v evropskem okolju. Rezultati analize

so pokazali kaj narediti in Cesa se izogibati.
e [okalno okolje

V lokalnem okolju sem analizirala Nailbox by Baarbara, Polonca nails, Anja nails,
Kozmeti¢ni salon Harmonija dotika, Studio Cat, Lepotni koticek N in Studio lepote
Danijela. Samo dva salona imata spletno mesto in $e to je samo ciljna stran (ang. landing
page), ti dve strani pa sta si med seboj skoraj identi¢ni. Vsebujeta nekaj slik storitev, velik
zemljevid z lokacijo, kontaktne informacije in odpiralni €as. Vsi saloni imajo Facebook in
v vecini tudi Instagram. Obe druzbeni omrezji vsebujeta enake objave. Ugotovila sem, da v
vecini nimajo komunikacije s strankami. Objavljajo samo fotografije storitev, v ve€ini samo

urejanje nohtov.

15



NAILBOX BY BARBARA

Logotip podjetja Nailbox by Barbara je sestavljen iz

treh razlicnih tipografij in simbola. Osrednji napis je

rocna pisava, nad njim pa je, kot hitra risbica, prikazan

sr¢ek. To je dopolnjeno s sloganom: Let's get some nails ’

done, pod ¢rto pa je dodan napis by Barbara. Glede na M/éﬂ }
to, da je podjetje umesc¢eno v Sloveniji in nagovarja

izklju¢no njihove prebivalce, ni primerno da so napisi v GSE'S Bet some mals Cone
anglescini. BY BARBARA

Njihova ponudba je precej obSirna: pedikura, oskrba

. . . .. Slika 1: Nailbox by Barbara logotip; vir: nailbox-by-
diabeticnega stopala, masaza, maderoterapija, nega o .

barbara-podaljsevanje-nohtov.business.site/
obraza, depilacija, manikira, podaljSanje trepalnic,

nohtna protetika in permanentno lakiranje.

Na zacetku analize so bili dostopni na druzbenem omreZju Facebook, a kasneje stran ve¢ ni
obstajala. Imajo tudi svojo spletno mesto, ki pa je genericno in vsebuje zelo omejeno koli¢ino

podatkov. Komunikacije s potrosniki prakti¢no ni, logotipa pa tudi ni mozno najti.

POLONCA NAILS

Logotip podjetja je simbol srca, ki je sestavljen
iz dveh nohtov — enega belega in enega
oblikovanega. Postavljena sta v obliko srca,
logotip pa je dopolnjen z imenom podjetja. Ime
je sestavljeno iz imena zenske in angleSkega I/

izraza za nohte (nails). _ Yx
J LN

Njihova ponudba je osredotoena samo na

Slika 2: Polonca nails logotip; vir: Slika 3: Polonca nails logo; Vir:

nohte: geliranje nohtov, osnovna manikira, www.facebook.com/PoloncaNails

podaljSanje nohtov.

Dostopni so na druzbenih omrezjih Facebook in Instagram, imajo pa tudi svojo spletno mesto,

ki je skoraj popolnoma podobno spletnemu mestu podjetja Nailbox by Barbara.
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KOZMETICNI SALON HARMONIJA DOTIKOV

Za to podjetje sem nasla dva razlicna logotipa, kar je
za podjetje neprofesionalno in neucinkovito. Prav tako

obstaja Se eno podjetje z istim imenom.

Ponudba vsebuje medicinsko pedikuro, masazo, nego

obraza, depilacijo, manikiro, podaljSevanje trepalnic,

nohtno  protetiko, permanentno lakiranje in

maderoterapij 0 Slika 4:Harmonija dotikov logo; Vir:

www.facebook.com/Harmonija-dotika-
Najdemo J ih samo na Facebooku. kozmeti%C4%8Dni-salon-112266100502171
ANJA NAILS

Logotip podjetja Anja nails sem nasla samo v tej obliki. Ime
je napisano z velikimi tiskanimi ¢rkami in je dopolnjeno s
celim imenom podjetja. Le to pa je ponovno sestavljeno iz

imena lastnice in angleske besede nails.

Njihova ponudba je osredotoCena na oblikovanje nohtov za

vse priloznosti.

Najdemo jih na druzbenih omrezjih Facebook in Instagram. Slika 5:Anja nails logo; Vir:

www.facebook.com/anjanailss

STUDIO CAT N

Logotip je sestavljen iz imena, pri katerem je pri ¢rki a
upodobljena macka. Dodan pa je kratki slogan — urejanje
nohtov in licenje. To je znotraj kvadrata, okrog katerega je

okvir, ki prikazuje vzorec.

Njihova ponudba vkljucuje oblikovanje nohtov in licenje: UREJANJE NOHTOV IN LICENJE

podaljSevanje, geliranje, permanentno lakiranje in rocne

poslikave nohtov, li¢enje za vse priloznosti ter fantazijski Slika 6:Studio CAT logo; Vir:
www.facebook.com/Studio-CAT-nailsmakeup-
makeup. 1222226794528515

17



LEPOTNI KOTICEK N , >

Lepotni koti¢ek N ima logotip, ki vsebuje samo ¢rko n, drugi \X
podatki manjkajo, zato ni razvidno za kakSno podjetje gre. \ /&

Dodan je okvir z dvema vejicama na vogalu.

Njihova ponudba je permanentno lakiranje, gel nohti, naravno T\\\

oblikovanje obrvi in vihanje naravnih trepalnic. F o=

Najdemo jih preko druzbenih omrezjih Facebook in Instagram.
Slika 7: Lepotni koti¢ek N logo; Vir:

www.facebook.com/nlepotnikoticek

STUDIO LEPOTE DANIJELA

Studio lepote Danijela je izmed vseh najbolj dodelan.
Oblikovan je v obliki kroga, na zgornji strani je napis studio
lepote, dodan pa je tudi slogan Obcutite dotik lepote. Pojavlja
se v dveh barvnih verzijah — bel na roznati podlagi in zlato-roza
na beli podlagi.

. . o Slika 8: Studio lepote Danijela logo; Vir:
Njihova ponudba vsebuje: podalj$anje nohtov, permanentno = > >Hae epote Lamieia fogos Vit

www.facebook.com/studiodanijela

lakiranje — gelish, prodaja toCenih parfumov, depilacija,

urejanje obrvi, trepalnic.

Najdemo jih na druzbenih omreZzjih Instagram in Facebook, imajo pa tudi svojo spletno mesto.

e Tuyjina
Da bi bila analiza ¢im bolj razseZzna sem izbirala salone iz razli¢nih predelov: Salon U
(Alabama, ZDA), People&Skin (Malta), La Maison (Amsterdam), Deea beauty (Dunaj).
Ugotovila sem, da imajo bolj urejena druzbena omrezja, ki vsebujejo ve¢ komunikacije s
strankami oz. sledilci. Vsi saloni imajo tudi spletno mesto, ki so v ve¢ini podrobno dodelana

oziroma urejena.
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SALON U - ZDA

Logotip je precej preprost, izstopa ¢rka U, iz besede studio pa je
razvidno za kaj gre. Pojavi se lahko na vseh barvnih podlagah,
saj je bele barve. Njihova ponudba vkljucuje nego las (strizenje,
barvanje, tretmaji), koze in telesa (facials, tretmaji urejanje

obrvi in trepalnic, li¢enje, voskanje) ter nohtov.

Najdemo jih na druzbenih omrezjih Facebook in Instagram,

imajo pa tudi dodelano spletno mesto.

Slika 9:Studio U logo; Vir:
www.facebook.com/SalonUStyle

PEOPLE&SKIN - MALTA

Logotip se nahaja na svetlo rjavkasti podlagi, sestavljen je iz
imena in dopisa, da gre za kliniko. Ponudba je sestavljena iz

) o . o PEOPLE & SKIN
kemijskega lupljenja, laserske odstranitve dlak ter koZznih N ————
tretmajev. Nahajajo se na druzbenih omrezjih Facebook,

Instagram in Twitter, prav tako pa imajo svoje spletno mesto.

Slika 10: People&skin logo; Vir:
www.facebook.com/PeopleAndSkin

LA MAISON - AMSTERDAM

Logotip je sestavljen iz imena in podobe grascine, dodan pa je
kraj, kjer se podjetje nahaja, saj imajo podruznice. Uporabljen je
brez serifni font bele barve, ki je primarno uporabljen na ¢rni
podlagi. Njihova ponudba je precej obsirna: lasje (strizenje,

podaljski, barvanje), koza in telo (nega obraza, voskanje, anti-age LA MAISON
AMSTERDAM

tretmaji, masaza, urejanje trepalnic in obrvi). Imajo svojo spletno

Slika 11:La masion logo; Vir:

mesto, prav tako pa jih najdemo na druzbenih omreZzjih Facebook

www.facebook.com/LaMaisonAmsterda
in Instagram. m/
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DEEA BEAUTY — DUNAJ

Logotip je sestavljen iz imena in opisa dejavnosti — uporabljena je

zlata barva na roza podlagi. Ponudba vsebuje manikiro, pedikuro in O
strizenje. : (’) () (/

" Nails and Beauty
Najdemo jih druzbenih omrezjih Facebook in Instagram, imajo pa '

tudi lastno spletno mesto.

Slika 12: Deea Beauty logo; Vir:

www.facebook.com/deeanailsandbeauty/

Iz analize lahko povzamem, da je logotipom skupen minimalisti¢en in preprost pristop. Dajejo
nam obcutek lepote, miru ter urejenosti. Tipografija je v vecini brez serifna ali pa gre za pisane
¢rke. Najveckrat se pojavljajo odtenki roza in rjave barve ali ¢rno-bela kombinacija. Na
druzbenih omrezjih je potreben kratek opis podjetja in kontakt. Potrebna je komunikacija s
strankami, moznost aktivnega sodelovanja oziroma interakcija. Pri objavah se lahko vkljucujejo
¢lani ekipe, storitve, ki se ponujajo ter nagradne igre, saj s tem Se dodatno pritegnemo
potrosnike. Pomembno je tudi spletno mesto, ki mora vsebovati naslovno stran, storitve,

podatke o nas, ekipa, galerija in kontakt.

3.2.1 Sprememba imena

Med analizo sem odkrila salon z imenom Lepotni koticek N. Le-ta se nahaja v blizini lokacije,
kjer bi se naj odprl nas salon z imenom Lepotni salon N. Imeni sta si med seboj preve¢ podobni.
Sestala sem se z narocnico, s katero sva se odlocili, da je ime bolje spremeniti in ga narediti
bolj unikatnega. S tem sva se izognili moznosti, da bi salona med seboj zamenjali. Novo ime

podjetja bo Raj lepote N.
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3.3 Ciljna skupina

Pomembno je identificirati kdo so nasi ciljni potrosniki, to pa naredimo tako, da opredelimo
naso ciljno skupino. To so ljudje, ki jih neverjetneje zanima nasa storitev ali izdelek. Pri
oblikovanju ciljne skupine razmislimo, kdo bi lahko bil naSa stranka in zakaj. Ogledamo si
svojo konkurenco, kako oni nagovarjajo svoje stranke in kje so razlike med naso ponudbo. Nato
analiziramo svojo storitev, kako ta vpliva na Zivljenje potrosnika — ali ga izboljSuje, olajSuje ali
pa naredi samo bolj zanimivega. Navedemo prednosti in slabosti storitev, kaj naSa stranka
pridobi z obiskom naSega podjetja. Prav tako se pozanimamo, kje lahko najdemo naSo ciljno
skupino, katera druzbena omreZja uporabljajo, kako jih bomo najlazje dosegli in
najucinkovitejSe nagovorili. Premislimo pa tudi o dejavnikih, kot so starost, lokacija, spol,
visina dohodka, stopnja izobrazbe, zakonski ali druzinski status, poklic in eti¢no ozadje. Poleg

.....

slog in obnasanje. Po vsem tem imamo precej dobro sliko o nasem obc¢instvu. (Spletnik, 2020)

Za naSe podjetje Raj lepote idealnega kupca predstavljajo vse Zenske, starejSe od 16 let.
Priblizno pri 16 letih zaénejo Zenske bolj vlagati v svoj videz. Ze kot male deklice posegajo po
licilih in razliénih kozmeti¢nih pripomockih, ki jih imajo mame doma. Ko so starejsSe, pa
zacnejo iskati profesionalne salone, kjer jim lahko osebje pomaga, da bi izgledale lepSe in bolj
urejene. Stranke prihajajo iz obmocja Slovenije, natancneje iz Pomurske regije. Obstaja pa tudi
moznost, da k nam pridejo stranke iz Avstrije, saj je meja zelo blizu. To so Zenske, ki si Zelijo
izgledat lepo in urejeno. Ali si Zelijo izboljsati svojo vsakodnevno podobo ali pa se pripravljajo

na kaksno posebno prireditev, v vsakem primeru bi se napotile v lepotni salon.

3.3.1 Tipi¢ni predstavniki ciljnih skupin

Persona je delno izmiSljena osebe, ki predstavlja naSo ciljno skupino. Je idealen kupec, ki ga
zelimo najti oz. zanj pripraviti celostno grafi¢no podobo, ki ga bo pritegnila. Persona temelji na
realnih podatkih in nekaj predvidevanjih, kot so demografija osebe, njeno obnasanje, motivacija

in cilji.
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Natalija Budja

Natalija je 22-letna zenska, ki se trudi, da bi dosegla karierne cilje,
ki si jih je zadala. Ker mora zaradi tega vzpostavljati ogromno
stikov z ljudmi, pri tem rada izgleda urejeno, saj meni, da je prvi
vtis zelo pomemben. Zato se odpravi v salon, da se lahko za kak$no
uro sprosti in prepusti izkuSenim rokam ter se nato odpravi nazaj v
svet urejena in spocita. Ob posebnih priloznostih oziroma ko se

udelezi kaksnega dogodka, pa se Se dodatno odpravi v salon, da jo

nalicijo.
Slika 13: Persona 1; vir: (lasten vir)

Metka Klemencic¢

Metka je mamica treh otrok. Ob sluzbi in otrocih ji pogosto
zmanjka Casa zase. Prav tako tezko najde malo miru, da bi se lahko
usedla, kaj Sele uredila. Zaradi tega se mese¢no odpravi v salon,

saj v hitrem tempu zivljenja Se vedno rada izgleda lepo.

Slika 14: Persona 2; vir: (lasten vir)

Robert Pos
Robert je 43 let star moski, ki se je razSel s partnerko. Ponovno se
je znasel med samskimi in se malo bolj osredotoca na svoj videz.

Odpravi se v salon, da mu naredijo pedikuro.

Slika 15: Persona 3; vir: (lasten vir)
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3.4 SWOT ANALIZA (prednosti, slabosti, priloZnosti, nevarnosti )

e PREDNOSTL:
1. nekaj novega,
2. sledimo trendu,

3. smo na teko¢em z novimi tehnikami.

e SLABOSTI:
1. nabor strank,
2. ve¢ja ponudba,

3. samo ena stranka naenkrat.

e PRILOZNOSTT:
1. se dobro predstaviti trgu,
2. navdusiti stranke,
3. Sirjenje ponudbe in zaposlenih,

4. prodaja lastnih izdelkov.

e NEVARNOSTI:
1. Se nepoznani na trgu,
2. neizkuSenost pri poslovanju,

3. slab prvi vtis.

3.5 Podjetje Raj Lepote

Podjetje Raj lepote N Se ne obstaja, ampak se komaj ustanavlja. Lastnica se Se dodatno
izobrazuje med tem pa vzporedno sodeluje z graficno oblikovalko, da si oblikuje celostno

grafi¢no podobo. S tem bi lazje vstopila na trg in se predstavila pripravljeno in profesionalno.

S tem poslom se je lastnica zacela ukvarjati, ker je Zelela zenskam ponuditi kraj, kjer se lahko
sprostijo in poudarijo svojo lepoto. Zdi se ji pomembno, da stranke zapustijo salon zadovoljne,
in da se med tem, ko so tam, sprostijo in uzivajo. Verjame, da jih njihov odnos do strank naredi
posebne, kot tudi profesionalen dostop in novitete (trudijo se biti na tekocem z novimi izdelki

in trendi). Zeli si, da bi jih stranke videle kot prijazne, profesionalne in soGutne.

Imajo Sirok spekter storitev, ki jih ponujajo strankam, za vsakega se bo naslo nekaj, kar bi zeleli
oziroma potrebovali. Njihove storitve so depilacija, urejanje obrvi, nohti, pedikura, trepalnice
in licenje.
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Nas koncept oz. vodilna misel je ustvariti podjetje oz. prostor, kjer se Zenske lahko sprostijo in

prepustijo izkuSenim rokam, da jih uredijo in polepsajo.

3.5.1 Vizija in poslanstvo

Vizija podjetja Raj lepote je biti salon, kjer je v ospredju inovativnost, kreativnost in

zadovoljstvo strank.

Poslanstvo je uporaba naravnih, koZzi prijaznih, kvalitetnih materialov, s ¢imer dvignemo
kakovost storitev in pove¢amo zaupanje nasih strank. Poleg tega je poslanstvo tudi rasti na teh
temeljih in se Siriti po Sloveniji.

Nase vrednote so prijaznost, naravnost, izkusenost, kakovost in inovativnost.

3.6 Vloga tehnologije v umetnosti in oblikovanju

Danasnji svet je vse bolj prevzet s tehnologijo, ki posega ze skoraj v vsak trenutek nasega
zivljenja. To velja tudi za umetnost in oblikovanje. Pri sami umetnosti to mogoce $e ni razvidno,
¢eprav se tudi ta vedno bolj povezuje. Pri oblikovanju pa je tehnologija pomemben element na
katerega se zanasamo. Pri oblikovanju celostne graficne podobe mi je bila uporaba tehnologije
zelo pomemben pripomocek. Zacelo se je ze pri analizi podjetij, ki bi jo lahko naredila tudi brez
tehnologije, a sem tako prihranila veliko ¢asa. Pri oblikovanju elementov in tiskovin pa sem se

zana$ala na raunalniSke programe Adobe (Illustrator, Indesign).

Tehnologijo lahko uporabimo tudi kot del naSega oblikovanja oziroma kot nac¢in komunikacije
s kon¢nim uporabnikom. V zadnjem letu je poraslo vklju¢evanje QR kod v tiskovine, ki se jih
nato s telefonom prebere, to pa nas preusmeri na spletno mesto z dodatnimi informacijami o
izdelku, storitvi ali podjetju. Vse pogosteje pa se bomo srecevali tudi z obogateno resni¢nostjo
(ang. Augumented reality — AR), ki nam z dodatnimi informacijami nadgradi sliko resni¢nega

sveta — dosezemo jo s pomocjo racunalniSko ustvarjenih virtualnih u¢inkov.
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4 PRAKTICNI DEL

4.1 Barve

Barve lahko imajo razlicen pomen, pripisujemo pa jim razli¢na custva in ideje. Pri izbiri barve
sem razmisljala o tem, kaj bi najbolje ponazorilo podjetje. Zato sem za primarno barvo
uporabila barvo sivke. Njene znacilnosti so, da vzbudi obcutek nostalgije, romantike, kot tudi

tiSino in predanost. Kot odtenek vijoli¢ne zdruzuje stabilnost modre in energijo rdece barve ter

.....

zenstvenost, delikatnost, je nekaj posebnega in edinstvenega.

4.1.1 Sekundarne barve

Kot sekundarni barvi sem izbrala svetlejsi odtenek sivke in zelo svetlo barvo, ki je skoraj bela

z rahlim odtenkom vijoli¢ne.

. ;eﬁdf lepte *

#DDD7DC #EDEDED #D2AB1BB

Slika 16: Barvna shema podjetja; vir: (lasten vir)
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4.2 Tipografija

Izbrati sem zelela tipografijo, ki bi poudarila to, kar podjetje predstavlja. Harmonija in lepota
sta bistveni za podjetje, zato sem tudi za tipografijo v logotipu Zelela da bi bila harmoni¢na in
privlacna. Assylum je ro¢na pisava, katere poteze spominjajo na ¢opic. S tem logotip Se dodatno
nakaze na storitev, saj se Copic uporablja pri licenju in lakiranju nohtov, kakor tudi pri urejanju

trepalnic in obrvi.

Tipografija, ki pa je uporabljena za napis Lepotni salon in na tiskovinah, pa je Montserrat. Je

brez serifov, ima geometrijski videz in je vseestransko uporabna.

?%sg(om Montserrat

Ao Bb Co D Ee T Cgth ki Jj K Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg
UM Ve o T B Se T U U Zs Hh 1i Jj Kk LI Mm Nn Oo
0123456789 Pp RrSs Tt Uu Vv Zz
0123456789

Slika 17: Izbrani tipografiji; vir: (lasten vir)

4.3 Logotip

Logotip je osrednji del celostne grafi¢ne podobe, je element, ki vse povezuje. Preden sem se
lotila oblikovanja, sem se sreCala z naro¢nico in se pozanimala o njenih zeljah. Poleg imena sva
dolo¢ili tudi element, ki bi se ponavljal in dodatno vse povezoval. Oblikovala sem ve¢ verzij

preden sem nasla koncno resitev, ki primerno predstavlja podjetje.

Naroc¢nica je sprva Zzelela, da je v imenu vkljucena ¢rka N, a sva se skozi oblikovalski proces
strinjali, da ne spada zraven napisa Raj lepote oziroma da nima pravega pomena. Prisli sva do

sklepa, da ¢rke N ne vkljuciva.

Logotip je sprva zacel nastajati na papirju kot skica. Od skiciranja sem se pomaknila na
oblikovanje na racunalniku s programom Adobe Illustrator. Ko sem ugotovila, da prva verzija
ne deluje sem ponovno poskusila s papirjem. Ta postopek sem nekajkrat ponovila dokler nisem

prisla do konc¢ne, Zelene oblike.
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Poskusila sem razliéne elemente na razli¢ne nacine. Sivko sem poskusila prestaviti na dva
nacina, kot steblo cvetov ali kot en sam cvet. Po testiranju na ciljni skupini sem ugotovila, da
samostojni cvet ne prepoznajo kot sivko, zato ta element ni bil primeren. Prava izbira je bila
steblo polno cvetov, ker potrosniki lahko prepoznajo element, le-ta pa je preprost, eleganten,

zenstven in spovpada z vizijo podjetja.

%y iz Rajlepote 50 0Re bpote

Slika 18: Primeri logotipa za podjetje Raj lepote; vir: (lasten vir)

Koncna verzija je v obliki kroga, kot osrednji element je ime Raj lepote. Za lazjo prepoznavnost

storitve je bil dodan napis lepotni studio ki pa ne zasenc¢i imena. Kot povezovalni element pa je

dodana sivka.

Slika 19: Logotip podjetja Raj lepote; vir: (lasten vir)
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4.4 Komunikacijska sredstva

4.4.1 Vizitka

Vizitka je med glavnimi promocijskimi tiskovinami, zato je pomembno, da je dobro
oblikovana, in da pritegne oko. Predstavlja tudi resnost in strokovnost podjetja. V tem primeru
je postavljena v lezeCem klasicnem formatu 90 x 50 mm. Je obojestransko postavljena, kjer ena
stran prikazuje logotip podjetja, druga stran pa osnovne podatke o podjetju, ime lastnice, naslov,
telefonsko Stevilko, elektronski naslov ter povezavo do spletnega mesta. Prav tako sta dodani

druzbeni omrezji Facebook in Instagram ter uporabniSko ime.

Ulica 2a Sentil] ® www.rajlepote si
nusa.kreiner@gmail.com® 031 695 328

Slika 20: Vizitka podjetja Raj lepote; vir: (lasten vir)

4.4.2 Dopisni list in pisemska ovojnica

Nepogresljiv del sta tudi dopisni list in pisemska ovojnica. Pisemska ovojnica, ki je formata
110 x 220 mm na sprednji strani prikazuje logotip, medtem ko druga stran ponovno vkljucuje
logotip in osnovne podatke. Kontinuiteto obdrzimo z uporabo barv in potezami Copic¢a na
sprednji strani. Dopisni list je sestavljen iz dveh barvnih ploskev, ki ju loCuje poteza Copica.
Zgornja ploskev vsebuje logotip ter podatke o podjetju, medtem ko je na spodnji ploskvi prostor

za vsebino.
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Slika 21: Sprednja stran kuverte podjetja Raj lepote; vir: (lasten vir)

'ﬁa':‘wﬂe =
Y

@ wwworajlepotesl T 031635 128

Slika 22: Zadnja stran kuverte podjetja Raj lepote; vir: (lasten vir)

@ vewwrajlepotessi
+ nusa kreiner@gmailcam
. 031695328

Lorem ipsum

Lorem ipsum dalor sit amet, consectetur adipiscing elit Aliquam duj sapien,
vehicula ut turpis at, sollicitudin mollis metus. Nam at eros blandit ante finibus
pharetra. Curabitur suscipit malesuada velit vitae pulvinar. Donec vestibulum

neque non dapibus varius, Quisque vel ligula nisi, Pellentesque varius, turpis ut
Imperdiet sagitts, lacus libero blandit sapien, eget ornare lacus ipsurm vel arcu.
Quisgue nen lacinia mauris, Vestibulum ac rutrum diam, quis fermentum sem.

Prain congue lorem sapien, ac dignissim dolor porttitor sed. Vestibulum blan-
dit, enim vitae tristique cursus, risus tortor mollis turpis, sit amet tempus arcu
neque quis quam. In hac habitasse platea dictumst. Orci varius natogue penat-
Ibus et magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus. Fusce ac tinci-
dunt risus, id dignissim dolor, Vestibulum orci tortor, venenatis sit amet facilisis
eget, fringilla sed augue. Vivamus feugiat porta dui eget consectetur.

Integer elementum sodales eros eget pulvinar. Phasellus ut purus rhoncus,
luctus nisl vel, semper urna. Curabitur fringilla justo et nibh fermentum aliquet
nec eget massa. Aliquam vitae tempus leo. Maecenas sed ornare ante. Morbi in
nisl sed saplen ultrices accumsan, Aenean ac tortor quis massa feugiat feugiat
id ut magna. Vestibulum rhoncus nune arcu, nec sollicitudin risus suscipit sed.
Maecenas posuere quam arcu, ut eleifend mi mattis sed. Aenean elementum
turpis ac tellus tincidunt tempus. Mauris eu mattis justo. Interdum et malesua-
da fames ac ante ipsum primis in faucibus. Pellentesque habitant morbi tris-
tigue senectus et netus et malesuada fames ac turpis egestas.

Nam efficitur sapien lectus, sed dignissim lacus dictum non. In ac augue fauci-
bus, finibus diam sit amet, finibus nisl. Sed lacus massa, elementum nec eges-

tas ac, aliquam vel enim. Curabitur rhoncus magna felis, ac finibus justo dignis-
sim et

Nusa Kreiner

Slika 23: Dopisni list podjetja Raj lepote; vir: (lasten vir)
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4.4.3 Cenik

Kot vsako drugo podjetje tudi Raj lepote potrebuje cenik. Pri oblikovanju sem ohranjala
kontinuiteto barv in potez, ki sem jih uporabljala pri prej$njih tiskovinah. Na vrhu je upodobljen
logotip, pod katerim so navedene storitve ter njihove variacije. Storitve in cene med seboj locuje
preprosta poteza Copica, ki vse skupaj popestri in poveze v celoto. Na dnu so dodani Se podatki

o podjetju.

Slika 24: Cenik podjetja Raj lepote - str. 2; vir: (lasten vir) Slika 25: Cenik podjetja Raj lepote - str.1; vir: (lasten vir)

4.4.4 Darilni bon

Darilni bon je dober nacin za promocijo podjetja ter povecanje prihodka. Oblikovan bo na dva
nacina. Stranka si lahko izbere, ali bo kupila darilni bon za doloc¢eno storitev ali pa zakupila
denarno vsoto, ki jo lahko nato prejemnik bona poljubno porabi. Bon bo mozno kupiti osebno
v salonu ali preko online narocila, kjer se znesek poravna preko UPN nakazila, bon pa stranka

prejme preko elektronske poste po potrjeni transakciji.

Slika 26: Darilni bon za podjetje Raj lepote; vir: (lasten vir)
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4.4.4 Promocijski materiali

Pomemben del predstavitve podjetja so promocijski materiali. Le-ti predstavljajo tradicionalni
nacCin oglaSevanja in nam pomagajo ozavesCati javnost o naSem podjetju — so mocno
marketin§ko orodje. Material lahko uporabimo za promocijo ali namenimo partnerjem kot
poslovno darilo — v vsakem primeru v o¢eh mnogih ustvari mnenje o nas in naSem podjetju, saj
s tem pokazemo svoj karakter. Zato je pomembno, da so materiali kakovostno izdelani, skrbno

izbrani, in da imajo dodano vrednost — biti morajo koristni in uporabni.

Dva izdelka, ki bi lahko predstavljala podjetje Raj lepote sta losjon za roke in telo ter olje sivke.
Losjon se lahko uporablja v salonu po manikiri in se prodaja/podari ob posebnih priloznostih.
Olje sivke pa je znano po tem, da se uporablja za pomirjanje in kot pomo¢ pri uspavanju, prav

tako izboljSa razpolozenje ter zmanjSa napetost in utrujenost.

Slika 27: Losjon in olje sivke; vir: (lasten vir)
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4.4.5 Tekstilni izdelki

Kot promocijski material se lahko uporablja tudi majica, ki obenem sluzi kot delovna uniforma.

Majica je bela z logotipom na levi strani prsi.

e

‘.-ﬁ
=

Slika 28:majica; vir: (lasten vir)

4.5  Druibena omreZja

Ne glede na industrijo in ciljno skupino vecina potrosnikov Ze zahaja na druzbena omrezja.
Predstavljajo nam odlic¢en nacin za lahkoten in u¢inkovit dostop do potrosnikov. So tudi odli¢en
nacin, da na svoje spletno mesto privabimo prav tiste osebe, ki jih Zelimo privabiti, saj nam
praviloma sledijo osebe, ki so zainteresirane za nase podjetje. Z uporabo druzbenih omreZij
postanemo tudi lazje dostopni za nove/potencialne uporabnike in hkrati vidni za obstojece.
Postopno gradimo odnos z nasimi uporabniki, dolo¢imo sporocilo, zgodbo o svojem podjetju
in okoli nje gradimo skupnost. S podjetjem imajo bogatejSo izkuSnjo in boljSo interakcijo.
Pokazemo jim, da nam je mar, odgovarjamo na njihova vprasanja, jih informiramo in zabavamo
z relevantno vsebino. Po odzivih lahko vidimo kaj jih zanima, kako jih spodbujati — naSe
potrosnike bolje spoznamo. Z vsem tem se nam lahko poveca prodaja, imamo nizje stroSke s

promocijo in manj porabljenega Casa. (Jelecevi¢, 2019)

Glavni druzbeni omreZji, na katerih se bo podjetje Raj lepote predstavljalo in promoviralo, sta
Instagram in Facebook. Omrezji vsebujeta podobnosti, a imata vseeno svoje razlike. Na

Facebooku je vedno vec starejSih, medtem ko mladi vedno bolj zahajajo na Instagram. To
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seveda ni pravilo. Obe omrezji bi vodili vzporedno, objave bi bile v vecini enake, da so vsi
obvesceni o novostih in ponudbah. Obcasno pa bi se objavo tudi prilagodilo glede na ciljno

publiko.

Obe omrezji bi vsebovali kratek opis podjetja, naveden bi bil tudi kontakt. Pri objavah je
potrebno vzpostaviti stik s strankami, da jih vklju¢imo v pogovor in jim damo moZnost, da
postanejo del skupnosti. Vklju¢imo kak$ne nagradne igre in jim zastavljamo vprasanja. To
lahko pomaga tudi nam, saj tako izvemo, Cesa si stranke zelijo. Med objave vklju¢imo tudi
predstavitev ekipe, to bi bila na zaCetku samo lastnica Nusa, predstavimo tudi storitve oziroma

ponudbo, ki jo ima podjetje.

4.5.1 Instagram

Posebnost Instagrama so, med drugimi, highlightsi, kjer predstavimo zgodbe, ki jih zelimo
sledilcem povedati. Tako bi vkljucili ponudbo, da lahko vsak, ki si profil podjetja ogleda, vidi,
kaj samo podjetje ponuja, brez da bi moral to iskati med objavami. Vkljucili bi tudi rezultate
storitev, kot so nohti in urejene trepalnice ter obrvi, da stranke vidijo kaj pricakovati. Dodali bi
Se nekaj misli o urejanju, nohtih in podobno ter komentarje zadovoljnih strank. Ena izmed
zgodb bi lahko bila tudi navodila kako odstraniti gel z nohtov, saj nekatere stranke salon
obis¢ejo samo ob posebnih priloznostih in za njih to ni nekaj rednega. Tako bi se priblizali

svojim strankam in vzpostavili bolj pristen stik.
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Slika 29: Instagram izgled podjetja Raj lepote; vir: (lasten vir)
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4.5.2 Facebook

Na Facebooku bi ponudbo opisali v zavihku storitve, tako bi tudi tu stranke na hiter in preprost
nacin videle, kaj ponuja podjetje. Za prikaz koncanih storitev pa bi naredili mapo, kamor bi

dodajali fotografije.
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Slika 30: Facebook izgled podjetja Raj lepote; vir: (lasten vir)
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S SKLEP

V diplomski nalogi sem obravnavala izvedbo celostne graficne podobe, za katero sem
raziskovala kaj vse vsebuje in na kaj moramo biti pozorni. Vso znanje sem nato uporabila v

prakticnem delu, kjer sem oblikovala celostno grafi¢no podobo za bodoce podjetje Raj lepote.

Cilj celostne graficne podobe podjetja je dobro predstaviti identiteto podjetja in ucinkovito

predati njegovo sporoc€ilo. Tako podjetje izgleda profesionalno, stranke pa mu bolj zaupajo.

V zaletni fazi pisanja diplomske naloge sem definirala raziskovalna vprasSanja. Prvo se je
nanasalo na vpliv celostne graficne podobe na potrosnika. Med raziskovanjem sem ugotovila,
da ima celostna grafi¢na podoba velik vpliv na potrosnika, saj se ta na podlagi le-te odloci, ¢e
se bo o samem podjetju dodatno pozanimal oziroma ga obiskal ali bo nanj hitro pozabil. Na
percepcijo vplivajo barve, tipografija in uporabljeni elementi, zato je zelo pomembno, da dobro
analiziramo ciljno skupino. Vse tiskovine moramo dobro povezati oziroma poenotiti, da
potrosnika ne zmedemo. S celostno grafi¢no podobo ne sporo¢amo samo informacij o podjetju,
temve¢ tudi ustvarjamo ¢ustven odnos med podjetjem in potrosnikom. Ce nam to uspe, in ¢e

ima podjetje jasno opredeljene stalnice, ki jih potroSnik prepozna, bo le ta ostal zvest.

Preverila sem tudi, ¢e hipoteze drzijo ali ne. Rezultati raziskave prvo hipotezo (H1), ki pravi:
»Razlicne celostne graficne podobe razlicno vplivajo na potrosnika.« potrjujejo. Ime,
uporabljene oblike, barve in tipografija vplivajo na to, kako bo potrosnik videl podjetje. S tem
jasno opredelimo nacela podjetja, le ta bo potroS$nik prepoznal. Posledi¢no bo tej blagovni
znamki ostajal zvest in o njej Siril dobro besedo naprej, kar prinaSa tudi nove stranke.
Pomembno je tudi, da lahko stranka iz elementov prepozna s kaksno dejavnostjo se podjetje

ukvarja.

Druga hipoteza (H2) je bila: »Da je celostna graficna podoba ucinkovita, mora biti enotna.«
Rezultati raziskave hipotezo 2 potrjujejo. Pri celostni grafi¢ni podobi velja pravilo 3.
Oblikovani element mora biti uporabljen na vsaj treh razlicnih tiskovinah. S tem tiskovine
povezemo med sabo in jim damo obcutek enotnosti. Tako bodo stranke vedele, da gre za isto

podjetje, prav tako pa bodo samo podjetje lazje prepoznale.

Rezultati raziskave potrjujejo tudi tretjo hipoteze (H3), ki pravi: »Komunikacijo je potrebno

prilagoditi posameznemu mediju.« Mediji se med seboj razlikujejo, zato se tudi njihova
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komunikacija razlikuje. Potrebni so razli¢ni pristopi pri tiskovinah, spletni strani in socialnih

omrezjih. Pri razli¢nih medijih se tudi moznosti oblikovanja razlikujejo.

Cetrta hipoteza (H4) je bila: »Tehnologija je globoko povezana z oblikovanjem CGP-ja.« To je
razvidno skozi sam proces oblikovanja, saj se na tehnologijo zanasamo, da delo opravimo v
krajSem casu in uc¢inkovitejSe. Samega oblikovanja se lotimo preko racunalniSkih programov,
ki nam ponujajo Sirok spekter moznosti za oblikovanje in izrazanje umetniskih idej. Tudi to

hipotezo raziskava potrjuje.

Med raziskovanjem sem ob pogovoru z naro¢nico spremenila tudi ime podjetja iz Lepotni
studio N v Raj lepote, saj je cilj, da bi podjetje na trgu izstopalo. Analiza je pokazala, da podjetje
s podobnim imenom Ze obstaja v blizini zeljene lokacije. Raziskala sem tudi znacilnosti podjetij

v Sloveniji in tujini ter analizirala njihove prednosti in slabosti ter nacine komunikacije.

Analizo sem omejila tako, da sem v Sloveniji analizirala samo podjetja v neposredni blizini, a
sem jo nadgradila s primeri iz tujine. Na podlagi raziskave in analize sem v zaklju¢nem delu
zasnovala in oblikovala celostno grafi¢no podobo za podjetje Raj lepote in oblikovane elemente
implementirala v komunikacijska sredstva. Kako uspe$na sem bila, pa bom lahko ocenila

komaj, ko bo celostna graficna podoba zazivela v praksi.
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6 PRILOGE

PRILOGA 1: portfolio
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