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POVZETEK

V mojem diplomskem delu se osredotoam na vse klju¢ne elemente, ki so pomembni pri
ustvarjanju dosledne vizualne podobe dogodka. Na kratko predstavim zgodovino ilustracij ter
plakata, kjer se osredotocim predvsem na to, kako sta se skozi zgodovino prepletala. Posebno
pozornost namenjam oblikovanju ilustracij za tiskovine in objave na socialnih omreZzjih, ter

raziskovanju primernih promocijskih kanalov, za moj dogodek.

V prvem poglaviju se posvecam predvsem zgodovini ilustracij ter plakata, predvsem njunemu
razvoju od jamskih poslikav do tiskarskega stroja pa vse do plakatov in ilustracij danes. Na
kratko predstavim vrste ilustracij in umetniska gibanja, v katerih so se plakati pojavljali, ter
kako sta se skozi zgodovino ilustracija in plakat prepletala. V tem poglavju razis¢em tudi
tradicionalne in digitalne kanale za promocijo dogodkov ter jih na kratko tudi opiSem. Ker je
uspesna promocijska kampanja kljuénega pomena za uspeSen dogodek, se prav tako dotaknem

korakov, ki so za njo pomembni.

V drugem poglavju sem se osredotocila na raziskavo vizualne zasnove dogodka in primerov
dobrih praks. S pomocjo arhiva turisticnega drustva Svecina sem analizirala tiskovine preteklih
let, primere dobrih praks pa sem poiskala na internetu. Izbrala sem si jih na podlagi podobnosti
in uspesnosti dogodkov. Raziskovala sem tudi vpliv oblike ilustracije in tipografije na pocutje
pri gledalcu. Tukaj sem se dotaknila krovne teme Umetnost, oblikovanje in dobro pocutje, kjer
sem poskusala dokazovati, da so nekatere oblike in tipografije bolj primerne za moj tip dogodka

kot druge.

V tretjem poglavju se lotim izdelave vizualne zasnove. Najprej razlozim, kako sem s pomocjo
vihranja mozganov in fokusne skupine dobila idejo za stil ilustracij ter barvno shemo dogodka.
Lotim se ilustriranja osnovne grafike, ki se uporablja pri razli¢nih tiskovinah ter objavah, nato
pa skupaj s fokusno skupino izberem Se primerno tipografijo. Opisem tiskovine, ki sem jih
oblikovala, ter katere programe sem skozi celoten proces oblikovanja uporabljala. Oblikovala
sem tudi objave za socialna omrezja, za katere sem prav tako naredila ilustracije. Na kratko
dodam Se, na kaj sem morala biti pozorna pri pripravi za tisk, da so bile tiskovine pravilno

natisnjene.

Kljuéne besede: vizualna zasnova dogodka, ilustracija, plakat, vpliv oblik in tipografije,

tiskovine.



ABSTRACT

Visual Identity for a Farmers' Festival

In my thesis, I focus on all the key elements that are important in creating a consistent visual
identity for an event. I briefly introduce the history of illustrations and posters, focusing mainly
on how they have intertwined throughout history. I pay special attention to the design of
illustrations for printed materials and social media posts, as well as exploring suitable

promotional channels for my event.

In the first chapter, I primarily focus on the history of illustrations and posters, especially their
development from cave paintings to the printing press and up to posters and illustrations today.
I briefly introduce types of illustrations and artistic movements in which posters have appeared,
as well as how illustration and posters have intertwined throughout history. In this chapter, I
also explore traditional and digital channels for event promotion and briefly describe them.
Because a successful promotional campaign is crucial for a successful event, I also touch on

the important steps for it.

In the second chapter, I focused on researching the visual design of the event and examples of
best practices. Using the archive of the Svecina Tourist Society, I analyzed printed materials
from past years, and I found examples of best practices on the internet. I selected them based
on the similarity and success of the events. I also researched the impact of illustration and
typography on the viewer's feelings. Here, I touched on the overarching theme of Art, Design,
and Well-being, where I attempted to demonstrate that some forms and typographies are more

suitable for my type of event than others.

In the third chapter, I embark on creating the visual design. First, I explain how I got the idea
for the style of illustrations and the color scheme of the event using brainstorming and a focus
group. I start by illustrating the basic graphics used in various printed materials and posts, and
then, together with the focus group, I select the appropriate typography. I describe the printed
materials I designed and the programs I used throughout the design process. I also designed
posts for social media, for which I also created illustrations. I briefly add what I had to consider

when preparing for printing to ensure the printed materials were correct.

Keywords: visual identity for events, illustration, poster, influence of shapes and typography,

printed materials.
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1 UVOD

Vizualna zasnova dogodka je bistven element za doseganje uspesnega dogodka. Vkljucuje
oblikovanje transparentov, plakatov, letakov in grafik za socialna omrezja. Dobra vizualna
zasnova mora imeti dosleden slog komunikacije, ki odraza osebnost, vrednote in cilje dogodka.
Doslednost vizualne zasnove prav tako pripomore k prepoznavnosti in uspesnosti dogodka.
Prav tako oblikovanje plakatov, vabil, grafik in ostalih promocijskih materialov vpliva na to,

kako se bodo obiskovalci na dogodek odzvali in kaj lahko od njega pricakujejo.

1.1 Opis podrodja in opredelitev problema

V diplomskem delu se bom ukvarjala s preoblikovanjem vizualne zasnove za dogodek Kmecki
praznik, ki se v Svec€ini odvija Ze 41. let. Organizira ga Turisti¢no drustvo Svecina, ki se ukvarja
predvsem z organizacijo dogodkov v kraju. Oglasujejo se pretezno na Facebooku ter uradni
spletni strani kraja. Ker niso imeli zasnovane vizualne podobe, ki bi imela rdeco nit, sem jim
zelela ponuditi nove resitve, ki jih bodo lahko uporabljali za prihodnje dogodke. Dogodku z
dolgo tradicijo, kot je Kmecki praznik, je potrebno zasnovati dosledno vizualno podobo, s
katero se lahko kraj promovira. Oblikovala bom razli¢ne elemente za vse dejavnosti, ki se
odvijajo na dogodku, ter jih vkljuc¢ila v promocijski material. Najvecji izziv mi predstavlja

oblikovanje ilustracij, ki sem jih vkljucila v promocijske materiale.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Namen diplomskega dela je dogodku dati novo in svezo podobo, ki bi pritegnila obiskovalce in

s tem dogodku pripomogla k prepoznavnosti in uspesnosti. Prav tako Zelim izboljsati objave na

......

posameznikov.

Hipoteze diplomskega dela:

H1: Doslednost pri vizualnih zasnovah pozitivno vpliva na prepoznavnosti dogodka.

H2: Plakat je ugodnejse in u¢inkovitejSe sredstvo promocije kot druge oblike oglasevanja.
H3: Brezserifna tipografija se na plakatu bolje bere in je bolj vidna od dale¢ kot serifna ali

ro¢no napisana tipografija.



H4: Okrogle oblike so prijaznejse od ostrih in v nas vzbudijo pozitivna Custva.

1.3 Predpostavke in omejitve

Predpostavljam, da bom skozi sodelovanje s fokusno skupino ¢lanov turisti€nega drustva ter
analizo literature pridobila dovolj podatkov za raziskavo. Kot omejitve v povezavi z viri bi
omenila vire, ki so ve€inoma v angleSkem jeziku in na temo celostne graficne podobe. Prav
tako primanjkuje virov na temo vizualne zasnove dogodkov, saj se jih vefina navezuje na
celostne grafi¢ne podobe. Pri oblikovanju svoje zasnove nisem oblikovala logotipov, temvec
ilustracije, ki sem jih uporabila za promocijske elemente. Zato sem iskala literaturo, ki je

povezana z ilustracijo in ne s celostno grafi¢no podobo.

1.4 Uporabljene raziskovalne metode

Pri pisanju diplomskega dela sem uporabila razli¢ne raziskovalne metode. Raziskovala sem
primere dobrih praks in analizirala vizualne zasnove dogodka preteklih let. Prav tako sem
analizirala knjizne in spletne vire, ki se navezujejo na ilustracijo, tipografijo in vizualno
zasnovo. Za pridobivanje novih idej za vizualno zasnovo sem uporabila »brainstorming« oz.
viharjenje mozganov. Svoje ideje sem nato delila s fokusno skupino, ki mi je podala svoje

mnenje in me tako usmerjala skozi celoten proces oblikovanja.



2 TEORETICNA IZHODISCA VIZUALNE ZASNOVE

2.1 Razvoj ilustracij in zgodovina plakata

Razvoj ilustracij in zgodovina plakata sta podroc¢ji, ki sta med seboj povezani in se skozi
zgodovino prepletata. Ilustracija je risba s sporo¢ilom. Namen ilustracije je torej, da nam
sporo¢a neko zgodbo, sporocilo in pomen brez dodanega besedila (Akimova, 2023). Tako je
plakat za dogodek Kmecki praznik prav tako ilustracija, saj sporoca lokacijo ter vzdusje

dogodka.

Razvoj ilustracije tako sega vse do prazgodovine in jamskih poslikav. Vecina teorij kaze, da so
bile ustvarjene za nek komunikacijski namen. Izrazale so clovekov vsakdan, lovske prizore in
verska prepricanja. Pod prve oblike ilustracij spadajo tudi hieroglifi, srednjeveski rokopisi in
ornamentni okraski v antiki. Sirjenje in razcvet ilustracij pa je omogo¢il izum tiskarskega stroja.
Okoli leta 1450 je Johannes Gutenberg izumil tiskarski stroj in s tem prispeval k Sirjenju knjig,

Casopisov in drugih tiskanih materialov s slikovnim gradivom (Doyle, 2018).

Slika 1: Tiskarski stroj

Vir: (https://codyreynolds82.weebly.com/printing-press.html)

V Casu renesanse so ilustracije postale pomemben del likovne umetnosti. Veliki umetniki (kot
sta Michelangelo ali Leonardo da Vinci) so ustvarjali ilustracije tako za znanstvene Studije kot
umetniSka dela. Umetniki renesanse so kot danes delali s strankami, od katerih so morali
pridobiti odobritev za svoje dizajne, navesti stroSke materiala in z njimi podpisati pogodbe

(Renaissance - illustration history, brez datuma).



V 18. stoletju je ilustracijo spodbudila rast ¢asopisov ter revij, katerih strani so bile odli¢cna
platforma za lesoreze in gravure. Umetnost in literatura so se tako v tem obdobju osredotocili
na socialne razmere skozi zgodbe in satiro. Tako so postale popularne satiricne risbe in
karikature, saj so ljudje tako dobili potrditve za svoja mnenja glede druzbenih in politi¢nih tem

(Late 18th century - illustration history, brez datuma).

Uspehi revij in ¢asopisov, ilustriranih z lesorezi, so se z boljSo tehnologijo tiska in distribucijo
nadaljevali v 19. in 20. stoletje. Revije so imele Sirok trg za ilustracije in dobrih ilustratorjev je
zacelo primanjkovati. Zalozniki so se zaceli za njih boriti, saj so ilustracije postale nujnost in
pogoj za uspeh, kar je pomenilo vi§je honorarje ter vecjo prepoznavnost za ilustratorje. Tako
so ilustratorji veljali za strokovnjake na svojem podrocju ter postajali znane javne osebnosti

(The Decade 1900-1910 - Illustration history, brez datuma).

V to obdobje prav tako segajo zacetki ilustriranih plakatov, ki so zdruzevali ilustracijo, besedilo
in graficne elemente za namen oglasevanja dogodkov ali storitev. Drzne barve in oblike so
pritegnile veliko likovnih umetnikov, da so se sami preizkusili v oblikovanju. Zalepljeni na
stene so plakati nagovarjali vse, in sicer ne glede na status ali starost. Nekateri so to zaznali kot
groznjo, saj so plakati velikokrat promovirali samostojne podjetnike, ne pa velikih podjetij

(Doyle, 2018).
Danes tako poznamo veliko razli¢nih stilov ilustracije, med katere spadajo:

e Uredniska ilustracija: uporablja se v medijih, kot so revije, Casopisi, knjige ali ¢lanki, za

boljSe razumevanje besedila.

e Oglasevalska ilustracija: pogosto je uporabljena v tiskanih oglasih, letakih, plakatih ter
ostalih promocijskih materialih. Namen le-te je pridobiti gledal¢evo pozornost, najveckrat

brez dodanega besedila (logotipi).

e Konceptualna umetnost: osredotoca se na idejo, ki stoji za ilustracijo, namesto na vizualne

lastnosti dela. Uporablja se za like v video igrah, filmih, stripih in drugih medijih.

e Modna ilustracija: uporablja se v modni industriji za prikazovanje oblacil, preden so le-ta

izdelana.

e Znanstvena ilustracija: je natan¢na uprizoritev predmeta, pri kateri ni pomembna vizualna

lepota, temvec jasnost in natan¢nost ilustracije.
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e Infografika: pri graficnem oblikovanju se uporablja za hitro razumevanje bistva informacij

in velike koli¢ine podatkov.

e [lustracija embalaze: uporablja se za promocijo izdelkov in definiranje blagovne znamke

(Akimova, 2023).

Ze stoletja so plakati del javnega prostora, namenjeni oglaievanju in obve$¢anju. Pred
mnozi¢no distribucijo ¢asopisov in revij so bili plakati edini vir informacij za mnozice. Ceprav
imamo danes pametne telefone in racunalnike, ostajajo plakati nenadomestljivi za mnozicno
komuniciranje v javnih prostorih. Od sredine 19. stoletja so se razvili iz besedila in preproste
grafike v prava umetniska dela, hkrati pa ohranili prvoten namen $irjenja sporocil v javnosti

(Djordjevic, 2021).

Prvi plakati izvirajo iz starega Egipta, v katerem so EgipCani na kamnite ploSc¢e pisali simbole.
Kasneje so Rimljani na prometne trge postavljali lesene table z javnimi obvestili, v srednjem
veku pa so na trznicah ali pred cerkvami visela obvestila, podobna plakatom. Tako kot je izum
tiskarskega stroja pospesil razvoj in Sirjenje ilustracij, je tudi pripomogel k razvoju sodobnega
plakata (Cords, 2022).

Zgodnje oblikovanje plakatov so sprva upravljali tiskarji in litografi, vendar so bili takrat plakati
bolj preprosti, imeli so tudi malo barv (A brief history of the poster | International Poster
Gallery. (n.d.). , 2023). Vse se je spremenilo okoli leta 1880, ko je Jules Chéret izumil novo
litografsko tehniko, ki je umetnikom omogocila doseci vsako barvo v mavrici s pomocjo treh
kamnov. Prav tako so lahko dosegli osupljive ravni podrobnosti. Tako so s temi izboljSavami
plakati hitro postali mo¢no oglasevalsko orodje. Plakati Julesa Chéreta so bili eni izmed prvih
primerov uporabe Zenske podobe v promocijske namene. V svoji 30-letni karieri je oblikoval
vec¢ kot 1000 plakatov in tako velja za enega izmed mojstrov oblikovanja plakatov (Djordjevic,

2021).
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FOLIES-BERGERE

Slika 2: Plakat Julesa Chéreta
Vir: (https://drichausmuseum.org/blog/view/jules-cheret-and-the-history-of-the-artistic-poster)

Art Nouveau ali "nova umetnost" je bilo novo umetniSko gibanje, ki se je zacelo v Belgiji in
se razsirilo ¢ez Evropo vse do Amerike. Zacelo se je okoli leta 1890 in trajalo do prve svetovne
vojne (A brief history of the poster | International Poster Gallery. (n.d.). , 2023). Art Nouveau
oz. Jugendstil v Nemciji je bil znan po organskem stilu z japonskim navdihom, cvetlicnem
slogu in valovitih asimetri¢nih linijah. V vsaki drzavi je bil plakat uporabljen za razlicne
kulturne dejavnosti. V Franciji se je z njimi oglasevalo kabaret, v Italiji opero in modo, v Spaniji
bikoborbo, v Nemciji sejme, v Veliki Britaniji pa literarne ¢asopise in cirkus (Af5aaf, 2023).

Ob koncu 19. stoletja modernizacija tiska, ki omogoca kakovostnejsi tisk vecjih formatov,
vpliva tudi na pomen plakatov v Sloveniji. Mesta so odredila lokacije, kjer so se lahko plakati
nalepili. Ve€inoma so to bili stebri, vogali in procelja stavb, opremljena z leseno povrsino.
Plakati so bili takrat Se skromni z osnovnimi ilustracijami in besedilom ter so najveckrat
oglasevali gledaliSke predstave, koncerte in sejme. V obdobju med obema vojnama sta se
mocno razvila turizem in kultura. Tako so s plakati zaceli oglaSevati turisticne kraje, kot so

Rogaska Slatina, Bled, Bohinj, Savinjska dolina in Pohorje. Prav tako so se zaceli oblikovati
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plakati za kulturne dogodke, kot so predvajanje celovecernih filmov in razstave. Te so
oblikovali predvsem slikarji, ki se niso ozirali na pravilno postavitev besedila, podobe in barve

na plakat (Pozar, 2015).

Slika 3: Plakat Petra Kocjancica za kraj Bled v ¢asu Jugoslavije
Vir:(https://www.dnevnik.si/1042714929)

Veliko vlogo je imel plakat tudi v drugi svetovni vojni, vendar si jo je delil z drugimi mediji
(npr. z radiom in tiskom). Plakati so bili namenjeni predvsem spodbujanju sluzenja v vojski, v
Sloveniji pa so se navezovali bolj na protikomunisti¢no in protipartizansko (Pozar, 2015). Niso
pa nagovarjali le moskih. Plakat Howarda Millerja »We Can Do It« privablja zenske v vojasko-
industrijske tovarne za proizvodnjo letal, tankov in streliva (Defense, brez datuma). V Sloveniji
so se pojavili tudi prvi volilni plakati, katerih motiv so bili talci ter Zenske kot simbol izborjene
volilne pravice. Po drugi svetovni vojni, v ¢asu socialisticne Jugoslavije, so plakati dobili Se

vecjl pomen, saj so promovirali socializem in delavski razred ter pozivali k obnovi porusene
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osvobojene domovine (Pozar, 2015). Motiv, ki ga v tem ¢asu najdemo na plakatih, vkljucuje
ilustracijo moskega ali zenske z opeko, ki pozivata k izgradnji nove domovine. Kasneje so se
zaceli tudi trzni plakati, ki so se navezovali na nek izdelek streliva (Defense, brez datuma).
Eden izmed najbolj uspesnih je plakat s celostno vizualno podobo za pijaco Cocto. Dozivela je
velik uspeh, saj so v podjetju zavedali, da taksne pijace na domacem trgu Se ni, hkrati pa so se
zavedali tudi, da za njo potrebujejo dobro pripravljeno oglasevalsko akcijo. S tem plakatom se
je na zaCetku petdesetih let v Sloveniji tako zacel nov in sodoben pristop k oblikovanju celostnih

grafi¢nih podob (Pozar, 2015).

“0ckfa poppy,

_YUGOCOCKTA"PRODUKTI - LIUBLJANA-FRANKOPANSKA 11 &

Slika 4: Plakat Cockte iz leta 1952,

avtor Uro§ Vagaja

Vir: (https://www.etno-muzej.si/sl/blog/cockta-prva-gazirana-brezalkoholna-pijaca-v-jugoslaviji-letos-

praznuje-70-let)

V drugi polovici 20. stoletja so se umetniki po svetu odmaknili od pravil in omejitev ter zaceli
raziskovati svojo ustvarjalnost (Djordjevic, 2021). Zaceli so se razvijati novi oblikovalski slogi,
ki so se v Sloveniji kazali predvsem na kulturnih plakatih, kot so gledaliski, glasbeni in
razstavni. S pomocjo gledaliSkega plakata, ki je vseboval kombinacijo podobe in besedila, so

napovedali predstave. Glasbeni plakati so napovedovali predvsem festivalske prireditve, kot sta
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Ljubljanski festival ali Jazz festival Ljubljana, ki imata bogat in kakovosten opus plakatov,
oblikovali pa so jih znani slovenski grafi¢ni oblikovalci, kot so Matjaz Klopci¢, Jani Bavcer,
Zdravko Papi¢ in Matjaz Vipotnik, ki ima tudi najobseznejsi opus gledaliskih plakatov in drugi.
Joze Brumen pa je dosegel prelom na podroc¢ju razstavnega plakata s svojimi plakati za grafi¢ni
bienale in za razstave v ljubljanski Moderni galeriji. Kjer je v¢asih §lo za preslikavo likovnega

dela na plakat, je on v kompozicijo zdruzil fotografijo, geometri¢ne ter abstraktne oblike in ¢rke
(Pozar, 2015).

‘67
Vil. VII® exposition
mednarodna  internationale
graficna de
razstava gravure
moderna
galerija
A ljubljana
ljubljana yougoslavie
3. junij
juin
31 aolt
avgust

Slika 5: Plakat mednarodne grafi¢ne razstave, Ljubljana, 1967, avtor Victor Vasarely, oblikovanje Joze

Brumen

Vir: (https://bienale.si/7)
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Danes se nam plakati mogoce zdijo zastareli, vendar se vedno znova vracajo in so Se zmeraj
uspesen promocijski material. Ceprav je vse manj dizajnov, ki se ustvarijo le za plakat, je Se
vedno pomemben del pri celostnih grafi¢nih podobah ali promoviranju koncertov, filmov in

Sportnih dogodkov.

2.2 Sodobni kanali za promocijo dogodkov

Digitalni marketing je postal klju¢ni del trzenja podjetij in dogodkov, zato je pomembno
razumeti, kako vzpostaviti prvi kontakt in s kom. Prav tako moramo vedeti, kako ohraniti
zanimanje za naSe podjetje ali produkt ter ga razSiriti. V preteklosti sta imela glavno vlogo pri
oglaSevanju radio in televizija, vendar so danes to vlogo prevzele elektronske naprave, zato se
je oglasevanje temu primerno zacelo Siriti na razli¢ne kanale (Letonja, 2023). Velika podjetja
za namene promocije ponavadi najamejo PR ali oglasevalsko podjetje, s katerim skupaj
ustvarijo oglaSevalsko kampanjo, vendar jo lahko z nekaj raziskave izpeljemo tudi sami. Klju¢
k uspesni oglasevalski kampanji je poiskati kanale, s pomocjo katerih se bomo oglasevali.
Najlazje jih dolo¢imo, ko si zastavimo jasen, merljiv in realen cilj ter poiS¢emo ciljno publiko.
Nato lahko zacnemo z izbiro primernih kanalov za naso promocijo in kasneje preverimo nas

uspeh (Zeegen, 2005).

Poznamo torej tradicionalne in digitalne kanale. Ceprav Zivimo v digitalni dobi, se tradicionalno
oglasevanje Se zmeraj kaze kot uspeSen in kvaliteten nacin Sirjenja informacij. Digitalno
oglasevanje velikokrat poteka skupaj s tradicionalnim, vendar moramo biti previdni, da
ohranjamo doslednost, da nas publika ne zamenja s kom drugim (CoSchedule., 2023).

Priljubljene metode oglasevanja, ki spadajo pod tradicionalno oglasevanje, so:
o tiskovine (vizitke, plakati, letaki, transparenti, brosure ...),

e poslovna darila,

e oglasevanje v revijah, Casopisih,

e oglasevanje na sejmih,

e promocijski materiali,

e direktna posta: po posti lahko posljemo letake ali vabila, ki promovirajo nase podjetje oz.

dogodek,

e oglasne table,
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oglasevanje od ust do ust: stranke izrazijo svojo zadovoljnost s storitvijo, izdelkom ali

blagovno znamko in s tem pridobijo potencialne nove stranke (Rivera, 2022).

Zivimo v digitalni dobi, kar pomeni, da kupci i§¢ejo informacije po spletu, zato je digitalni

marketing postal kljucni del trzenja podjetij (Letonja, 2023).

Poznamo veliko razli¢nih digitalnih marketinskih pristopov za promocijo, med katere spadajo:

SEO optimizacija (Search Engine Optimization): je eden izmed vodilnih kanalov za
promocijo, s katero dosezemo, da se naSe spletno mesto uvrsti visoko na straneh, ko v
iskalniku uporabimo dolocen izraz ali klju¢no besedo (CoSchedule., 2023). To omogoca

dostopnost do Zelene ciljne publike (Rivera, 2022).

Vsebinski marketing: je ustvarjanje kakovostnih vsebin na trznih kanalih, ki jih uporablja

nasa ciljna publika. Cilj je z zanimivo vsebino pritegniti potencialne stranke (Rivera, 2022).

OglaSevanje na druzbenih omrezZjih: je trzenje na omreZzjih, kot so Twitter, LinkedIn,
Instagram, YouTube, Snapchat, Pinterest itd., ki nam omogoca, da s konstantnim
objavljanjem zanimive vsebine poveCamo Stevilo sledilcev ter ohranimo komunikacijo z

obstojecimi (Rivera, 2022).

E-mail marketing: je kanal, s katerim lahko direktno komuniciramo s svojimi strankami.
Strankam lahko ponudimo ugodnosti in popuste, ki niso na voljo preko drugih kanalov, ter

jih obvestimo o novostih v nasem podjetju (Rivera, 2022).

Influencer marketing: je trzenje izdelkov oz. vsebine s pomocjo vplivnezev, ki jim ciljna
publika ze zaupa. To vkljucuje ocene izdelkov, sponzorirane video posnetke in objave,

nagradne igre itd. (CoSchedule., 2023).

Spletno trZenje: je oglasevanje izdelkov/storitev s pomocjo spletnih oglasov, ki se

najveckrat prikazujejo na Googlu, druzbenih omrezjih ter Youtubeu (CoSchedule., 2023).

2.3 Promocijska kampanja za dogodek

»Trzenje dogodkov je lahko zapleten in dolgotrajen proces, vendar je kljuénega pomena za

zagotovitev uspeha vasega dogodka. Dobro oblikovan nacrt trzenja za dogodke vam bo

pomagal doseci ciljno ob¢instvo, spodbuditi zanimanje za vas dogodek in povecati prodajo

vstopnic.« (Stephen, 2023).
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Potrebno si je zadati cilje, dolociti ciljno publiko, pripraviti promocijske materiale, izbrati

kanale, na katerih bomo dogodek promovirali, poiskati medije ter sponzorstva, analizirati

kampanjo ter spremljati oz. skrbeti za udelezence (Stephen, 2023).

DOLOCITEV CILJEV: Za bolj$o organizacijo in doseganje ciljev si lahko cilje zastavimo
po metodi SMART. Cilji morajo biti specificni (ang. specific), kar pomeni, da si jih
moramo jasno zastaviti. VpraSamo se kdo, kaj, kje, kdaj in zakaj. Z odgovori na teh pet
vprasanj si tako natan¢no in konkretno zadamo Zeleni cilj. Morajo biti merljivi (ang.
measurable), zastaviti jih je potrebno tako, da bomo lahko izmerili, ali so bili doseZeni ali
ne. Paziti je potrebno, da so realni oz. dosegljivi (ang. achievable). Prav tako morajo biti
realni (ang. realistic), kar pomeni, da si jih zastavimo tako, da jih lahko izvedemo glede
na Cas in razpolozljiva sredstva. Cilje si moramo ¢asovno omejiti (ang. timely), torej si

dolociti rok, katerega se je potrebno drzati (Team, 2023).

CILJNA PUBLIKA: Dolociti je potrebno ciljno publiko za na$ dogodek, ki nam bo
pomagala pri izbiri ustreznih kanalov za promocijo dogodka. To lahko storimo s pomocjo

ustvarjanja person, analiziranjem konkurence ali raziskavo trga (Stephen, 2023).
KANALI ZA PROMOCIJO DOGODKOV/PROMOCIJSKI MATERIALI:

Izbrati moramo kanale, na katerih bomo dogodek promovirali. To so lahko druzbena
omrezja, placane objave, e—postni marketing, oglasevanje preko medijev ali sodelovanje z
vplivnezi. Oblikovati je potrebno promocijske materiale, kot so plakati, letaki, grafike,
objave za socialna omrezja, vabila in ostale materiale, ki pripomorejo k prepoznavnosti

dogodka (Stephen, 2023).

SPONZORSTVA: Pomembno si je poiskati sponzorje, ki nam s svojimi sredstvi lahko
pomagajo pri promociji in izvedbi dogodka (Stephen, 2023).
ANALIZA KAMPANJE: Celoten ¢as kampanje je potrebno analizirat podatke (npr. kako

uspesne so nase objave) in po potrebi prilagoditi promocijski plan (Stephen, 2023).

SKRB ZA UDELEZENCE: Pomembno je, da udelezencem zagotovimo uspesen dogodek
ter da od njih dobimo povratne informacije, ki nam lahko pomagajo pri nadaljnjih dogodkih

(Stephen, 2023).
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2.4 Vpliv oblike ilustracije in tipografije na pocutje pri gledalcu

Za dobrega oblikovalca ni pomembno le, da ima znanje o psihologiji barv in izbiri pisav,
pomembno je tudi, da pozna psihologijo oblik. Ceprav nekateri gledalci ne bi niti opazili, ali je
ikona, na katero kliknejo, okrogla ali kvadratna, lahko mi nezavedno z izbiro ravno te oblike
vplivamo na gledal¢eve emocije. Slabo razumevanje oblik lahko vpliva na nase gledalce tako,
da ne bodo razumeli, kaj nasa ilustracija sporoca, in ljudje tako ne bodo zainteresirani za nase

delo. Zato je pomembno, da ob izbiri barv, pisav in slik, izberemo tudi pravilne oblike.

OKROGLE OBLIKE: Oblike, ki imajo krozne linije, dajejo obcutek celote, odsotnost robov
in ostrih linij pa v nas zbudi pozitivna Custva. Delujejo toplo in prijazno, zato ilustracije ali
logotipe kroznih oblik velikokrat povezujemo z ljubeznijo ali prijateljstvom (Ali, 2020). Krogi
prav tako predstavljajo stalnost, saj v kroznih oblikah ni ne zacetka in ne konca. Znamke zato

velikokrat uporabljajo kroge, ko Zelijo poudariti povezanost in kontinuiteto.

KVADRATNE IN PRAVOKOTNE OBLIKE: Te oblike nam dajejo obcutek moci, varnosti
in trdnosti. Zaradi ostrih linij in robov pa lahko delujejo strogo, zato jih velikokrat omeh¢amo
s kombinacijo kroznih oblik. So prav tako med najbolj uporabljenimi liki pri kreiranju logotipa,
saj izrazajo profesionalizem in zanesljivost, kar je klju¢nega pomena pri predstavitvi podobe

podjetja (Sahni, 2023).

TRIKOTNE OBLIKE: Trikotne oblike lahko v nas zbudijo razlicna custva glede na
usmerjenost trikotnika in posameznikove osebne izkusnje. So dinami¢ne in energi¢ne, vendar
jih dojemamo kot manj stabilne v primerjavi s pravokotnimi in kvadratnimi oblikami zaradi
vrha trikotnika, ki lahko daje obcutek neravnovesja. Obrnjen navzdol pa spominja na sulico ali
oster zob, ki kaze na napetost in konflikt, zato moramo biti previdni, kako ga uporabimo pri
dizajnu. Najveckrat jih vidimo uporabljene za prikazovanje smeri, v prometnih znakih,

zemljevidih in podobnih kontekstih (Mahfuj, 2023).

S stratesko izbiro oblik lahko oblikovalci obiskovalcem in gledalcem usmerijo Custva v Zeleno
smer. Blagovne znamke tako izberejo oblike logotipov, ki se ujemajo z njihovo identiteto.
Vedeti pa moramo, da se lahko dojemanje oblik razlikuje med posamezniki zaradi kulture,
izobrazevanja in osebnih izkusenj. Prav tako pa lahko tudi izbrana kombinacija barve z obliko

vpliva na dojemanje in ¢ustvene odzive (Eix, 2023).

Posebej pozorni pa moramo biti tudi na izbor pisave, saj se na njih odzivamo vsak dan, ne da
bi se tega zares zavedali. Pisava mocno vpliva na ljudi, zato se lahko glede na izbiro pisave
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pomen napisanega drasticno spremeni. Z razumevanjem psihologije pisave lahko tako

nadziramo, kako bodo bralci sprejeli nas dizajn (Svaiko, 2023).

SERIFNA PISAVA: Je najbolj klasi¢na pisava, ki se uporablja Ze stoletja in je povezana z
obcutkom dedisCine, zato ustvarja zaupanje potencialnih strank. Najveckrat je tako uporabljena
pri podjetjih, ki Zelijo poudariti zaupanje, tradicionalnost, intelekt, elegantnost, sofisticiranost
in formalnost. Eden takih primerov so banke ali odvetniSke pisarne, ki zaradi obcutka stabilnosti

najraje izberejo serifno pisavo (Eix, 2023).

BREZSERIFNA PISAVA: Brez dodanih okraskov ta pisava deluje moderno, odprto, prijazno,
Cisto in je priljubljena pri podjetjih, ki Zelijo biti prikazana kot dostopna in direktna. So lahko
berljive in znacilne za podjetja, ki se osredotoc¢ajo na ideje in namen svoje znamke. TakSna
podjetja se velikokrat ukvarjajo s tehnologijo, socialnimi omrezji, modo in start up projekti

(The psychology of fonts (Fonts that evoke emotion)., 2023).

ROKOPISNA PISAVA: Je ena izmed najbolj vsestranskih pisav, ki lahko daje tako zabavni
kot tradicionalni obcutek glede na pisavo in kontekst. Videti je bolj osebna in lahko ustvari
vecjo povezavo s stranko, zato so taks$ne vrste pisav najveckrat uporabljene pri podjetjih, ki se
ukvarjajo z modo, hrano, pijaco in znamkami, ki so osredotocene na otroke. To pisavo tako
povezujemo z ustvarjalnostjo, edinstvenostjo, sreco, eleganco in v nekaterih primerih tudi s

tradicijo (Svaiko, 2023).

Examples:
Times New Roman

Serif Georgia

Courier New

Examples:

. Arial
Sa ns Serlf Trebuchet

Myriad

Examples:
. Segeo- Seript
Handwritten  gegoe Print

5@ Cﬂggﬁ

Slika 6: Primeri tipografije

Vir: (https://nodifi.com.au/resources/the-importance-of-fonts-in-branding/)
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Vsaka pisava ima svoj pomen in je povezana z razlicnimi Custvi, zato je potrebno poenotiti
izbiro pisave s sporocilom nase blagovne znamke. Oblikovalci se zato pogosto obracajo na
custvene pisave, saj s tem zelijo blagovni znamki dati mocan psiholoski u¢inek. Pomembno pa
je tudi izbrati pravilno pisavo glede na ostale elemente dizajna, saj velikokrat slika pove vec

kot pisava.
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3 RAZISKAVA

3.1 Analiza vizualne zasnove dogodka preteklih let

Pomembno je, da pred oblikovanjem celostne zasnove dogodka, ki ima dolgo tradicijo,
analiziramo stare vizualne identitete. S tem bomo zagotovili, da bo nova identiteta
modernizirana, vendar usklajena z vrednotami in cilji blagovne znamke za nadaljnjo

prepoznavnost dogodka oz. blagovne znamke na trgu.

Analizo dogodka Kmecki praznik sem opravila s pomocjo arhiva turisticnega drustva Svecina
ter internetnih virov. Poiskala sem vse tiskovine, jih razvrstila po starosti, si zapisala razvoj
tiskovin, elemente, ki so na tiskovinah skupni in bodo zagotavljali kontinuiteto, ter slabosti, ki

jih je potrebno izboljsati.

Po razvrstitvi tiskovin sem takoj opazila, da je edini dosleden element vseh let nalepka. Kmecki
praznik Ze 40 let v zameno za prostovoljni prispevek deli nalepke, na katerih je logotip, ki
vsebuje znak grozdja ter jabolka, ime dogodka ter letnico. Vsako leto se izbere barva nalepke.
Skozi leta so se sicer uporabljale razlicne pisave in postavitve, vendar je bistvo ostalo
nespremenjeno. Odlocila sem se, da bom nalepko v podobni obliki obdrzala, saj lahko
vzdrzevanje elementov, zaradi katerih ima obcCinstvo pozitivne asociacije na dogodek,

pripomore k zvestobi in pozitivnemu dojemanju le-teh.

Slika 7: Zbirka nalepk

Vir: (Lastni vir)
Skupno vsem praznikom je prav tako natisnjen program oz. bilten, kot se mu je vcasih reklo.
Ta je prvotno vseboval vsebino oz. program dogajanja po urah, kasneje so se dodali zemljevidi

Svecine ter fotografije. Oblikovani so bili vsako leto drugace, skupen jim je bil le prej omenjeni
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logotip na sprednji strani. Tudi plakati niso bili dosledni do zadnjih deset let, ko se je za njih

pricela uporabljati fotografija znane ceste v obliki srca med vinogradi.

SVECINA

37, Kmeéki praznik . -
v-Syecini

Slika 8: Zbirka plakatov

Vir: (Lastni vir)

Ko sem zbrane tiskovine analizirala po vrsti tiskovine, sem jih razdelila po skupnih letnicah.
Najvec razli¢nih tiskovin sem imela iz leta 2005 ter 201 1. Hitro sem opazila, da se plakat, letak,
bon za hrano ter napovednik med seboj ne ujemajo. Delovali so kot reklamni materiali za
popolnoma razli¢ne dogodke. Ravno to sem ocenila kot najvecjo slabost pretekle celostne
grafi¢ne podobe. Za obiskovalce je pomembno, da so vizualne podobe dosledne, saj s tem lazje
prepoznajo, za kateri dogodek 0z. znamko gre. Prav tako doslednost ustvarja obcutek stabilnosti

in zanesljivosti ter profesionalnosti.
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24 KMECKT PRAZNIK
V SVECING a e
24, 1N 2502008 OBCINSKT PRAZNIK OBCINE KUNGOTA
n
BONIZA PRENRAND :

SVECINSKI KRAJEVNI PRAZNIK

RINZAK

S|

24, - 25, september 2005
SYECINA

Slika 9: Zbirka tiskovin za dogodek leta 2005
Vir: (Lastni vir)
Vizualne podobe se razvijajo skozi ¢as soCasno z blagovno znamo oz. dogodkom, za to je
pomembno, da pri prenovi zasnove ohranimo elemente, po katerih bodo blagovno znamko ali
dogodek obiskovalci prepoznali, hkrati pa strateSko izberemo spremembe, ki bodo izboljsale

polozaj znamke.

3.2 Primeri dobrih praks

Trzenje blagovne znamke je proces promocije dogodka nasi ciljni publiki s pomoc¢jo sodobnih
kanalov. Ceprav pri trzenju dogodka pomislimo najprej na logotip in barve, je za dobro
promocijo dogodka potrebno veliko ve¢. Pomembno je, da raziS¢emo trg in s tem analiziramo
primere dobre prakse. Namen analize konkurence oz. primerov dobre prakse je razumeti, na
katerih podro¢jih so dobri in na katerih ne, ter s pomocjo tega ugotoviti prednosti in slabosti

naSe blagovne znamke.

Tudi sama sem pred oblikovanjem za dogodek Kmecki praznik analizirala primere dobre prakse

in s tem prepoznala, kako izboljSati svojo marketinSko strategijo. Poiskala sem vizualne
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zasnove za dogodke, ki se odvijajo tako v Sloveniji kot v tujini, ter si zapisala strategije, ki sem

jih kasneje uporabila pri oblikovanju ter trzenju dogodka Kmecki praznik.

Ekipa Medijski guruji so oblikovalci, katerih projekte spremljam ze vec let. Letos so zasnovali
vizualno zasnovo dogodka EYOF 2023 (Olimpijski festival Evropske mladine), ki se je odvijal
v Mariboru. Na spletni strani imajo kratek opis procesa oblikovanja, kjer so tudi sami zapisali,
da so pred samim oblikovanjem nove zasnove analizirali grafi¢ne podobe preteklih let. Logotip
sestavlja M, ki je slikovni del logotipa, besedni del logotipa pa ime dogodka z letnico. Znak je
enostavna oblika v obliki ¢rke M, ki je Zivahnih barv ter predstavlja raznolikost drzav in
tekmovalcev. Izbranih Sest barv prav tako ponazarja razlicne Sportne panoge ter simbole
Maribora. V sklopu oblikovanja CGP-ja so oblikovali tudi spletno stran, oblekli maskoto
Foksija v EYOF barve ter si zamislili slogan: »Eno mesto, eno srce.« (ang. One city, one heart).
Prav tako so oblikovali tiskovine, kot je broSura, ter reklamne materiale, kot so majice, vrecke,
baloni itd. (Guruji, 2023). S pomocjo celostne grafi¢ne podobe dogodka EYOF sem spoznala,
kako pomembno je raziskovati CGP-je podob prejsnjih let dogodka ter izbrati barve in znak, ki
bo prepoznaven tako z besednim delom logotipa kot brez. Prav tako so zelo dobro povezali
razli¢ne tipe reklamnih materialov ter se drzali rdece niti dogodka, zato se mi zdi EYOF

dogodek primer dobre prakse.
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Slika 10 Vizualna podoba EYOF

Vir: (https://mariborinfo.com/novica/scena/kam-ta-konec-tedna-v-maribor-prihaja-olimpijski-festival-

evropske-mladine/203279)
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Tomorrowland je festival elektronske glasbe, ki ga vsako leto obisce priblizno 600.000 ljudi.
Odvija se od leta 2005 dva vikenda v juliju v kraju Boom v Belgiji. Logotip prikazuje Stiri
elemente (zrak, voda, ogenj in zemlja) ter metulja, ki simbolizira lepoto narave ter svobodo.
Prav tako ima festival tudi svoj pozitivno naravnan slogan »Live Today, Love Tomorrow,
Unite Forever«, ki nas spomni, da moramo ceniti vsak trenutek. Poseben je predvsem zaradi
dizajna odrov ter vstopnic, ki se vsako leto navezujejo na temo. Tako kot logotip in slogan so
tudi teme podobnega znacaja in vkljucujejo besede, kot so sre¢a, modrost, narava, ljubezen ter
zivljenje (Tomorrowland, brez datuma). OglaSuje se predvsem preko socialnih omrezij, na
prepoznavnosti pa je pridobil tudi zaradi posnetkov odpiranja vstopnic za festival. Obiskovalci
prejmejo vstopnice v obliki Skatlice, ki jo je potrebno odpreti s kljucem. Tako dobi obiskovalec
obcutek, da vstopa v magicen svet, ze preden se udelezi dogodka. Tomorrowland sem izbrala
kot primer dobre prakse, saj sem se naucila, da pri promociji in izvedbi dogodka ni pomembno
le oblikovanje tiskovin in promocijskih materialov, izvirni smo lahko tudi pri oblikovanju

vstopnic in odrov, ¢e jih nas dogodek ima.

Slika 11: Primer vstopnice za festival Tomorrowland

Vir: (https:/justglobetrotting.com/the-worlds-best-edm-festival-tomorrowland-belgium/)

Kot dober primer prakse sem prav tako podrobneje analizirala dogodek Pubec. Namen Pubeca
je podobno kot pri dogodku Kmecki praznik predvsem promocija Stajerskih vinogradnikov z

degustacijo mladih vin. Pubec promovira Stajersko kot glavno destinacijo za mlada vina tako v
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Mariboru kot tudi v Ljubljani in Celju (Pubec, 2023). Logotip sestavlja beseda PUBEC in znak
kozarca z rumenim metuljckom v ¢rki U. Ta metuljcek je prav tako del »uniforme«
vinogradnikov na samem dogodku. Vsako leto kot obraz dogodka izberejo dva vinarja
nasprotnih spolov, ki sta prav zadolzena za promocijo dogodka. Uporabijo ju za promocijske
materiale, kot so plakati, letaki, nalepke ter objave na socialnih omreZzjih. Dogodek Pubec sem

analizirala predvsem zato, ker je podoben tip dogodka kot dogodek Kmecki praznik ter zaradi

njihovega promocijskega materiala, ki je vsako leto drugacen, vendar prepoznaven zaradi Zivo
rumene barve tiskovin in objav ter metulj¢kov. Tako sem ugotovila, da je za doslednost in
prepoznavnost dogodka skozi promocijske materiale dovolj le ena specifi¢na barva ali znak, po

katerem nas obiskovalci lahko prepoznajo.

SAVE

™EDATE P B EC

2023

MARIBOR

3. november od 17. ure
ARKADE MARIBORSKEGA GRADU

LJUBLJANA

8. november od 17. ure
FESTIVALNA DVORANA

Slika 12: Primer plakata dogodka Pubec

Vir: (https://dnevne-novice.com/stajerska-mlada-vina-in-projekt-pubec-2023/)
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4 1ZDELAVA VIZUALNE ZASNOVE

4.1 Idejna zasnova

Idejna zasnova je v oblikovanju kljuen element in prvi korak pri ustvarjanju izdelka. Gre za
proces iskanja idej, ki bodo tvorile kon¢no resitev. Izdelavo vizualne zasnove sem zacela s
sestankom odbora Turisticnega druStva Svecina, ki organizira omenjeni dogodek. Kot
omenjeno v poglavju o promocijski kampanji za dogodek, smo si tudi mi zadali cilje, za nas
dogodek. Najprej smo se vprasali, kaj zelimo? Pregledali smo zasnove, ki so se uporabljaje
zadnjih nekaj let ter skupaj razmisljali o novih idejah. Takoj smo se strinjali, da Zelimo ustvariti
vizualno podobo, ki bo dosledna, vendar se bo ¢ez leta lahko prilagajala doloceni barvni shemi.
Kot ze prej omenjeno, se vsako leto izbere barva, ki naj bi dominirala na vseh tiskovinah in
reklamnih materialih. Prav tako so zeleli, da se kot glavni element na reklamnih materialih
obdrzi cesta v obliki srca med vinogradi, saj je le-ta del slogana drustva »NasSe srce je med
vinogradi«. Obdrzali smo tudi logotip jabolka in grozda, vendar smo se strinjali, da spremenimo
pisavo napisa v pisavo, ki se bo uporabljala za celoten dogodek. Pri raziskovanju sem ugotovila,
da veliko podobnih dogodkov za promocijo uporablja fotografije. Zelela sem, da izstopamo,
zato sem predlagala, da namesto izbrane fotografije omenjeni element ilustriram. S tem
predlogom se je zacelo viharjenje mozganov oz. »brainstorming, ki je vodilo do odlocitve, da
bodo tudi vse promocijske objave posameznih dogajanj na samem dogodku ilustrirane in da
bomo s tem dosegli doslednost. Prav tako smo dolocili barvo (gozdno zeleno) in skupaj
pogledali nekaj stilov ilustracij, ki so nam bile vSe¢. Odloc¢ili smo se za ilustracije, ki imajo
mehke linije in ki niso obrobljene s ¢rnim robom, saj smo zeleli, da delujejo toplo in prijazno.
Kot omenjeno v prejSnjem poglavju, krozne oblike povezujemo z ljubeznijo oz. prijateljstvom,
kar je skladno z idejo dogodka. Za izdelavo vizualne podobe smo si zastavili Casovnico, katera

mi je pomagala, da sem si delo enakomerno porazdelila in tako lazje dosegla cilj.

Doloc¢ili smo tudi ciljno publiko in z njeno pomocjo izbrali ustrezne pristope s katerimi bomo
promovirali dogodek. Z analiziranjem obiskovalcev, ki so se dogodka ze udelezili pretekla leta,
smo ugotovili, da dogodek obiskujejo tako otroci, kot starejsi obiskovalci, ki so prebivalci kraja,
v katerem se dogodek odvija. Zaradi znanih izvajalcev, ter tipa dogodka, pa dogodek obiscejo
tudi mladostniki iz okoliskih krajev. Temu primerno smo se odlocili, da bomo dogodek

promovirali na socialnih omrezjih kot so Facebook, Instagram ter spletna stran kraja in prav
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tako z plakati ter jumbo plakati po kraju in okolici. Strinjali smo se tudi, da dogodek oglasujemo

preko radijev ter promoviranja preko e-poste.

Za dogodek Kmecki praznik, ima sicer Turisticno drustvo Svecina proracun, vendar brez
sponzorjev dogodka ne bi mogli izpeljati. Dogovorili smo se, na kakSen na¢in bomo podjetja,
ki nam bodo sponzorji, glede na viSino podarjenega zneska promovirali. Nato sem oblikovala
pros$njo za sponzorstva, ki se je preko e-poste poslala vsem podjetjem, ki delujejo v kraju ter

tistim, ki so bili sponzorji ze pretekla leta.

Po sestanku sem na iPad tablici s pomocjo pisala ter programa Procreate skicirala ideje ter jih
poslala ¢lanom Turistinega drustva Svecina. Skice so potrdili in tako sem lahko zacela z

oblikovanjem kon¢nih ilustracij.

4.2 Barvna shema

Izbira barvne sheme je pomemben del procesa oblikovanja, saj lahko moc¢no vpliva na
dojemanje gledalcev. Barve imajo mocen vpliv na Custva, kar pomeni, da lahko prava izbira
barv pomaga izraziti sporocilo projekta. Pomembno je tudi, da barve sovpadajo s potrebami in

cilji projekta.

Pri izbiri barv sem upostevala predvsem temno zeleno, ki smo jo s fokusno skupino predcasno
izbrali. Upostevala sem tudi, da gre za dogodek, ki je tesno povezan z vinom in trgatvijo. S tem
v mislih sem kot primarne barve izbrala tudi rdeco, ki predstavlja rdec¢a vina, odtenek nezne
bez barve, ki predstavlja bela vina, ter rjavo, ki je barva trsa. Bez barvo sem uporabila za ozadje
ilustracij, zeleno pa zraven ilustracij tudi za besedilo. Sekundarne barve so se razvijale sproti
glede na sencenje in tip elementov. Trudila sem se, da sem za sekundarne barve uporabila le

odtenke primarnih in ne popolnoma nove barve, da sem s tem dosegla doslednost.

#1c5739 #f913e5 #80302e

Slika 13 Barvna shema

Vir: (Lastni vir)
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4.3 Iustracija glavne grafike

Ilustracijo glavne grafike sem ustvarila s pomocjo iPad tablice, Apple pisala in Procreate
programa. Kot omenjeno v poglavju 4.1, smo za glavno grafiko uporabili cesto v obliki srca
med vinogradi. Prvo skico sem skicirala le s ¢rno barvo, saj sem tako lazje poiskala stil, s
katerim sem zelela izbrani element ilustrirati. Ko sem bila s skico zadovoljna, sem jo shranila
in z delom nadaljevala na ra¢unalniku. V programu Adobe Illustrator sem s pomocjo pen toola
prevlekla ¢rno-belo skico in se nato lotila izbire barv. Pomagala sem si s predhodno izbrano
barvno paleto in iz nje ustvarjala odtenke, da so se posamezni elementi med sabo lazje
razlikovali. Cesto sem prvotno pustila enake barve kot ozadje, torej bez, vendar sem jo po
posvetu z odborom spremenila v belo. S tem je oblika srca prisla lepSe do izraza in z njo
sporocilo ilustracije. Shranila sem jo tako z ozadjem kot brez, saj sem vedela, da jo bo potrebno

prilagajati glede na namene in formate.

Slika 14: Osnovna grafika

Vir: (Lastni vir)

4.4 Izbor tipografije

Izbor tipografije je del oblikovanja, ki mi je povzrocal najvec tezav. Izbrati pisavo, ki je estetsko
privlacna in hkrati funkcionalna, ni enostavno, vendar mi je raziskava v poglavju 3.3 izjemno
olajsala nalogo. Zelela sem pisavo, ki je berljiva in estetska, vendar ne odtegne pozornosti od
same ilustracije. Ker smo oglaSevali tako preko jumbo plakatov kot na internetu, sem morala

zagotoviti, da tipografija omogoca enostavno branje, tudi ¢e gledalec ni blizu plakata. Pozorna
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sem bila tudi na to, da je v skladu s sporo¢ilom plakata. Pri raziskavi sem ugotovila, da
brezserifna pisava deluje dostopno, odprto in prijazno ter je hkrati tudi lazje berljiva. Tako sem
se odloca za brezserifno pisavo in bila tako blizje kon¢ni izbiri prave pisave. Iskala sem pisavo,
ki ima razlicne stile, kot so odebeljene ali poSevne Crke, saj sem jo imela namen uporabiti tako

za naslove kot za celotno besedilo.

Ko sem izbrala nabor razli¢nih pisav, sem jih preizkusila tako, da sem jih kombinirala s prej
ilustrirano glavno grafiko ter primere delila z odborom. Skupaj smo pregledali vse razli¢ne
primere in se na koncu odlocili za pisavo MADE TOMMY SOFT. Pisavo sem prav tako izbrala

na podlagi raziskovanja psihologije pisav in oblik.

4.5 Oblikovanje in tisk komunikacijskih sredstev

Za dogodek je bilo potrebno oblikovati veliko razli¢nih materialov, tako tiskovin kot objav za
socialna omrezja. Ceprav so ljudje veliko prisotni na elektronskih napravah, menim, da so
tiskovine Se zmeraj uspesen nacin oglasevanja, za to se mi je zdelo pomembno, da se oblikujejo
tiskovine predvsem za oglasevanje po kraju in bliznji okolici. Trudila sem se, da sem vse
tiskovine oblikovala tako, da so se med seboj povezovale in bi jih gledalci enostavno

prepoznali.

4.5.1 Tiskovine

Vse ilustracije sem skicirala v programu Procreate na tablicnem racunalniku in jih kasneje
izvozila v Adobe Illustrator, kjer sem jih obrisala s pen toolom, da so postale vektorske.
Besedilo plakatov sem kasneje dodala v programu Indesign in tam izdelke tudi pripravila za

tisk. Vse tiskovine so se prav tako sproti objavljale na socialnih omrezjih.

e JUMBO PLAKAT: Prvi element, ki ga je bilo potrebno oblikovati, je bil jumbo plakat. V
obcini Kungota imamo veliko tablo ob cesti, na katero se za vse dogodke oblikuje jumbo
plakat kot prvi reklamni material dogodkov. Dogovorili smo se, da nanj damo le glavne
informacije, ki pa bi mimoido¢e vseeno dovolj pritegnile, da bi se dogodka udelezili.
Podatke smo tako omejili na naslov dogodka, datum, povezave na spletno stran, kjer je
dogodek natan¢neje predstavljen, glasbene izvajalce in nekatera druga dogajanja. Kot
glavni element sem uporabila predhodno oblikovano glavno grafiko, ki pa sem jo morala

malo dorisati, saj je format jumbo plakata veliko $irsi kot sam plakat. Kar nekaj ¢asa mi je
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vzelo odlo¢anje, kako na plakat vkljuciti izvajalce in dogajanja, da bodo razvidna in
vpadljiva. Po veckratnih poskusih postavitve besedila na plakat sem se odlocila, da za te
informacije ilustriram »outline« vinskih kozarcev ter v njih postavim besedilo. Razmisljala
sem tudi o hierarhiji besedil, kjer sem zelela, da je naslov najbolj viden, nato pa sem glede
na naslov postavila Se kozarce z napisi. Barvo napisov pa sem uskladila z barvno shemo

plakata. Enak plakat smo uporabili tudi za naslovno sliko dogodka na Facebooku.

KMECKI PRAZNIK V SVECINI
SASA
AVSENIKA

www.svecina.com

NN

Slika 15: Jumbo plakat

Vir: (Lastni vir)

PLAKAT DOGODKA: Socasno z oblikovanjem jumbo plakata sem prav tako oblikovala
glavni plakat dogodka tako za tisk kot za socialna omreZzja. Obdrzala sem glavno ilustracijo
kot glavni element dogodka in jo postavila na plakat tako, kot je bila postavljena fotografija
srca med vinogradi leta prej. Format sem razdelila na dva dela: na zgornji del sem postavila
ilustracijo srca z naslovom dogodka, datumom in povezavo do spletne strani, na spodnji del
pa program dogodka, razdeljen po urah in dnevih. Trudila sem se, da sem besedilo na
plakatu postavila tako, da sem omogocila enostavno sledenje informacijam. Kontrast na
plakatu sem prav tako dosegla z uporabo razli¢nih stilov pisave (odebeljene, posevne ...).
Prav tako so zaradi uporabe razli¢nih stilov pisave podatki bolj razvidni in lazje berljivi.

Ker je kraj Svecina na meji z Avstrijo, sem plakat oblikovala tudi v nemskem jeziku.

PLAKAT VINOTOUR: V sklopu Kmeckega praznika drustvo Odriv vsako leto organizira

pohod z nordijskimi palicami po kraju od kleti do kleti. Ti pohodi se organizirajo sicer
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enkrat mesecno, vendar ker je ta povezan s samim praznikom, je bilo zanj potrebno v
enakem stilu oblikovati tudi plakat. Ilustrirala sem vinograde (v enakem stilu kot na glavni
grafiki) in pred njih postavila dva pohodnika. Na tem plakatu je edinkrat, da se pojavi modra
barva, in sicer kot barva majic pohodnikov, saj drustvo Odriv vsako leto v zameno za
prostovoljni prispevek pohodnikom ponuja majice, ki so bile 2023 modrih barv. Na plakat
sem na to v Indesignu postavila besedilo v slovenskem in nemskem jeziku, ki sem ga barvno

uskladila z ostalimi plakati.

NALEPKA: Kot sem ugotovila z analizo tiskovin preteklih let, se vsako leto namesto
vstopnice obiskovalcem v zameno za prostovoljni prispevek dajo nalepke. Nalepka je
sestavljena iz ze prej obstojeCega logotipa Turisticnega drustva Svecina, naslova dogodka,
letnice ter zaporedne Stevilke dogodka. Tako je bilo potrebno le poenotiti pisavo in barvo z
izbranim za vse ostale reklamne materiale ter urediti postavitev besedila. Letos sem prav
tako predlagala, da se natisnejo loCene nalepke za delavce na prazniku, da jih tako radarji
na vstopnih tockah lahko locijo od obiskovalcev. Tako sem za te nalepke izbrala prav tako
zeleno barvo, vendar svetlejSi odtenek. JPG nalepke smo prav tako uporabili za profilne

slike na socialnih omrez;jih.

Slika 16: Nalepka dogodka

Vir: (Lastni vir)

INFO PLAKAT: Vsako leto se je v preteklosti za dogodek oblikovala zlozenka s
programom in informacijami o lokaciji posameznih dogajanj. Letos smo se zaradi natancne
predstavitve dogajanj na socialnih omrezjih odlocili, da zloZenk s programom ne bo. Vseeno
pa smo zeleli, da ljudje vedo na samem dogodku, na katerih lokacijah se posamezno

dogajanje odvija. Tako smo se odlocili, da bom oblikovala info plakat z ilustriranimi
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lokacijami in legendo. S pomoc¢jo Google Earthovega pogleda z ulice sem poiskala vse
stavbe, jih zajela z zajemalcem zaslona in jih ilustrirala. Sam proces ilustriranja stavb mi je
vzel veliko Casa, vendar sem se zavedala, da bomo ta zemljevid stavb lahko uporabljali Se
vec let. Ko sem imela ilustrirane vse stavbe, ceste in ostale elemente, sem lokacije oznacila
s Stevilkami, na to pa ob strani formata naredila legendo. Ker se na glavni lokaciji odvija
vec stvari, sem en del plakata posvetila priblizani variaciji plakata, da je bilo tako dogajanje

lepSe razvidno.

41, KMECKI PRAZNIK V SVECINI
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Slika 17: Mockup plakata dogodka in info plakata

Vir: (Lastni vir)

OSTALE TISKOVINE: Prej$nja leta na dogodku ni bilo znacilno, da so ponudniki imeli
poenotene cenike. Poudarek na sestankih je bil zmeraj na kontinuiteti in rdeci niti dogodka,
za to sem predlagala, da v primeru, ¢e mi ponudniki posljejo pravocasno ponudbo,
oblikujem vsem enotne cenike. Ponudniki so se strinjali in tako sem vsakemu posebe;j
oblikovala cenik, na katerem sem v ozadje zelo prosojno postavila ilustracijo dogodka,
preko nje pa napisala ponudbo in cene ter ime ponudnika z izbrano tipografijo in barvo.
Prav tako sem oblikovala bone za hrano, ki se delijo vsem ponudnikom, prostovoljcem ter
izvajalcem, ter bon za degustacije, ki se odvijajo v Casu praznika na gradu v Svecini. Na

sprednjo stran bona za hrano sem postavila logotip praznika ter napis BON ZA HRANO,
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na zadnjo stran pa kje in kdaj ga lahko unovc¢ijo. Oblikovala sem Se smerokaze za toaleto

ter parkiri§ca, za katere sem uporabila piktograme v zeleni barvi.

CENIK VALDHUBER

SPRICER 0zL
ViND 101
MINERALNA VODA 101
BUTELJENO VING QL
BUTELJEND VIND 075t
i 021
o 101
MOST azL
ik 101
26ANE 0oL
KUHAND ViNG ozL
PENINA 0751
PENINA oL
HuGo
BENDVIE VALDY
PECENICA Z 261 JgM

GiBANICA

™

Slika 18: Mockup cenika enega izmed ponudnikov

Vir: (Lastni vir)

4.5.2 Objave za socialna omreZja

Na sestankih z odborom smo se veliko pogovarjali, kako bi objavljali informacije o dogodku
na socialnih omreZjih. Zeleli smo imeti dovolj objav vsaj za en mesec pred samim dogodkom,
da bi nas uporabniki omrezij lazje opazili. Ker sem bila zadolZzena tudi za objavljanje na
socialnih omreZzjih, kot sta Facebook in Instagram, sem si ustvarila ¢asovnico. Napisala sem si
vse objave, ki jih je potrebno objaviti do dogodka ter si zraven njih dopisala datume, ko bodo
objavljeni. Tako sem si tudi lazje razporedila delo za sam dogodek in poskrbela, da nisem
nicesar pozabila oblikovati ali objaviti. Zraven Facebooka in Instagrama so se objave prav tako

delile na spletno stran Obc¢ine Kungota ter spletno stran kraja Svecina.

Za prve objave smo uporabili plakate, ki so bili prav tako oblikovani za tisk. S preostalimi
objavami smo zeleli obiskovalcem natan¢neje predstaviti posamezna dogajanja na samem
prazniku. Objavo naj bi sestavljala ilustracija, naslov dogajanja ter datum oz. ¢as odvijanja.
Trudila sem se, da sem pri oblikovanju le-teh ohranjala barvno shemo ter stil ilustracij. Ravno
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tako kot ilustracije za tiskovine sem tudi te najpre;j ilustrirala na tablicnem racunalniku ter jih
na to obdelala v programu Adobe Illustrator. Besedilo in postavitev sem nato uredila v
programu Adobe Indesign. Ideje za ilustracije sem c¢rpala iz arhiviranih fotografij preteklih
kmeckih praznikov ter iz spletnih virov. Ilustrirala sem prav tako glavni dobitek za srecelov, ki
je bil nocitev z degustacijo v enem izmed lokalnih turizmov. Ta ilustracija se je kasneje natisnila

na vecji format in se podarila skupaj z bonom.

NASTOP FOLKLORNIH SKUPIN

309.2023
700 - 18:00

DEGUSTACIIA
SVECINSKIH VIN
NA GRADU

309.2023
MG - 18:00

JESENSKI VINOTOUR POHOD
V SVECINI

™

1102023
1530 - WE0

L 3
b \ SOBOTA #2 T

OTROSKE KMECKE IGRE
30920

SVECANA OTVORITEV
41, KMECKEGA PRAZNINA

1102023
W00 - 1300

KRONARE 20 SVECHMEKE
VINSKE XRALICE

SPREMLJEVALNI PROGRAM
3092023 - 130.2023

Siricn sumate bt TRAATEY VASKE TRTE

Slika 19: Primeri objav za splet

Vir: (Lastni vir)

Za naslove in ozadja sem ¢ez celoten proces oblikovanja uporabljala isto barvo, saj sem s tem
pripomogla k celostnemu videzu in vizualni privla¢nosti. Za lazjo predstavo sem za vse izdelke

sproti oblikovala mockupe in jih posiljala ¢lanom odbora turisticnega drustva.

4.5.3 Priprava za tisk

Da bi dosegli kar se da dobre rezultate tiskanja, je potrebno pripravo za tisk izvesti podrobno

in z natan¢nostjo. Od nje je odvisna tudi kakovost tiska. Ce dokumente pravilno pripravimo,
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lahko projekt pravocasno zakljucimo in se izognemo zamudam, zato sem pri pripravi za tisk

morala biti pozorna na veliko stvari.

Pred samim oblikovanjem sem si nastavila format izdelka, pravilni barvni nadin za tisk
(CMYK) in robove (ang. marks and bleeds). Poskrbela sem, da ilustracije in besedila niso bila
preblizu robov, da je bilo pravilno poravnano ter Citljivo. Ker tiskar ni imel naSe izbrane
tipografije, jo je bilo potrebno spremeniti v linije. V veliko pomoc¢ pri sami realizaciji mi je bila

stalna komunikacija s tiskarjem, ki me je sproti opozarjal na morebitne napake.
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S5 SKLEP

Pri preucevanju vsebin sem se naucila, kako sta se razvijala ilustracija ter plakat in se skozi
stoletja prepletala. Na podrocju razvoja plakatov me je predvsem zanimal razvoj plakata na
slovenskem, o katerem sem veliko izvedela s pomocjo knjige Cvetke Pozar. Prav tako sem
obnovila znanje o nacinih tiska in vrstah ilustracij. Naucila sem se, kako pravilno analizirati
primere dobrih praks ter kako pomembno je analizirati pretekle vizualne podobe nasega
projekta. S temi analizami lahko doseZzemo, da je na$ izdelek oblikovan kar se da primerno za

naso ciljno publiko in s tem izboljSamo naSe podjetje oz. projekt.

Pred pisanjem diplomskega dela sem si zastavila vpraSanja, na katera sem si do zakljucka
pisanja odgovorila. Sprasevala sem se predvsem, zakaj je pomembno, da je vizualna podoba
dosledna in kaj je pri njenem oblikovanju pomembno. Na to sem si odgovorila predvsem z
analizo primerov dobrih praks, preteklih dogodkov ter povratno informacijo obiskovalcev
dogodka. Zeljna sem bila znanja o tipografiji, ki sem ga pridobila skozi preuéevanje psihologije
oblik in tipografije. Tipografija mi je zmeraj predstavljala najvecji izziv, vendar menim, da bom
s pridobljenim znanjem sedaj bolje izbirala pravilne tipografije glede na tip izdelka. Zadala sem
si cilje, ki so se navezovali na doslednost vizualne podobe, ki sem jo oblikovala, ter da bom z
njo dosegla vecjo prepoznavnost dogodka. Menim, da sem ta cilj dobro dosegla, saj sem skozi
celoten proces sodelovala s ¢lani odbora oz. fokusno skupino, ki so potrdili, da je oblikovani

material za dogodek prepoznalo vec ljudi kot prejsnja leta.

Na zacetku diplomskega dela sem si jasno zastavila hipoteze, za katere sem bila pozorna, da so
merljive in da jih je mozno skozi pisanje diplomskega dela preizkusiti. Tako lahko prvo
hipotezo H1: Doslednost pri vizualnih zasnovah pozitivno vpliva na prepoznavnosti dogodka
potrdim. Da doslednost pri vizualnih zasnov vpliva na prepoznavnost dogodka, sem lahko
potrdila s pomocjo analize kampanje. Primerjali smo, koliko ljudi je dogodek na socialnih
omrezjih dosegel prejsnja leta in koliko leta 2023. Leta 2022 je dogodek dosegel 21.6 tiso¢
ljudi, Facebook stran pa je obiskalo okoli 3.9 tiso¢ ljudi, medtem ko je leta 2023 dogodek
dosegel 25.1 tiso¢ ljudi, Facebook stran pa obiskalo 4.6 tiso¢ ljudi. UspeSnost dogodka smo pa
lahko merili s tem, da smo primerjali Stevilo obiskovalcev. To smo merili s Stevilom podarjenih
nalepk v zameno za prostovoljni prispevek in ugotovili, da je leta 2022 bilo razdeljenih 2672
kart, vendar ocenjujemo, da je bilo vsaj 500 obiskovalcev vec, ker vstopnina za dogodek ni bila

obvezna. Leta 2023 smo razdelili 3893 kart, vendar je bilo vsaj Se 1500 obiskovalcev ve¢, saj
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je igral ansambel SaSe Avsenika in so bile kapacitete prizoris¢a do zadnjega kota zapolnjene.
Takega obiska ne pomnimo $e nikoli do sedaj. S tem smo potrdili, da ¢e smo dosledni in ¢e svoj
dogodek delimo na razli¢nih kanalih, vplivamo na prepoznavnost dogodka. Kot omenjeno v
poglavju o razvoju ilustracij in zgodovini plakata, se nam plakati zdijo zastareli in se ne
uporabljajo ve¢ tako mnozi¢no kot prejSnja leta, vendar so Se zmeraj uspeSen promocijski
material. Drugo hipotezo H2: Plakat je ugodnejse in u¢inkovitejse sredstvo promocije kot druge
oblike oglasevanja sem zavrgla, ko smo analizirali finance dogodka ter doseg ljudi na socialnih
omrezjih. Tisk plakatov in jumbo plakata smo placali sicer po sponzorski ceni 1200€, vendar
smo za tisk Se vseeno odsteli ve¢, kot za objave na socialnih omrezjih, za katere ni bilo potrebno
placati ni¢. Plakati so bili polepljeni po ob¢ini, kjer se dogodek odvija, na mestih kot so
trgovine, lokali, oglasne deske, jumbo plakat pa postavljen na mesto, kjer se vsak dan ljudje iz
kraja vozijo v Maribor v sluzbe, zato so bili namenjeni predvsem obiskovalcem iz obcine.
Medtem ko so se na dogodek na socialnih omreZzjih odzvali tako obiskovalci iz kraja, kot
obiskovalci od drugod. Prav tako je dogodek obiskalo veliko Avstrijskih gostov, ki so povedali,
da so za dogodek izvedeli preko socialnih omrezjih. Tretja hipoteza pravi H3: Brezserifna
tipografija se na plakatu bolje bere in je bolj vidna od daleC kot serifna ali ro¢no napisana
tipografija. Podjetje GENIUSEE (2021), je naredilo raziskavo, kjer so zbrali podatke iz knjig,
blogov ter c¢lankov in probali ugotovit, zakaj pri oblikovanju raje izberejo brezserifno
tipografijo, kot pa serifno. Ugotovili so, da je najbolj Citljiva tipografija pogosto odvisna od
drugih dejavnikov, kot so npr. barva in velikost ¢rk ter ozadje, na katerega tipografijo
oblikujemo. Vendar so nekatere pisave vseeno sprejete kot lazje berljive, predvsem za ljudi s
slabim vidom in disleksijo in med njih spadajo predvsem brezserifne pisave. Tako sem tudi
tretjo hipotezo lahko potrdila. Cetrta hipoteza se navezuje na krovno temo »Umetnost,
oblikovanje in dobro pocutje« H4: Okrogle oblike so prijaznejSe od ostrih in v nas vzbudijo
pozitivna Custva. Tudi ta hipoteza je odvisna od konteksta, kulture in osebnih izkuSen;j, vendar
okrogle oblike delujejo prijaznejSe in so lazje za nase oci kot ostre. Kar trdijo mnogi avtorji in
raziskave. Anthony (2016) pravi, da okrogle oblike niso le lazje za obdelavo nasih o¢i, ampak

tudi olajSajo obdelavo informacij. Skladno s tem lahko potrdim tudi Cetrto hipotezo.

Pomembno mi je bilo, da sem skozi proces pisanja diplomskega dela pridobila znanja, ki mi
bodo pomagala pri razvoju novih spretnosti in kompetenc na podro¢ju oblikovanja. Na izdelek
sem ponosna in veselim se, da ga bom cez leta nadgrajevala, vendar hkrati ohranjala

doslednega.
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7 PRILOGE

Priloga 1: Objave za socialna omrezja

VOZNJA S KOCIJO BREZPLACEN AVTOBUSNI
1Z SVECINE NA GRAD PREVOZ
110.2023 309.2023

MARIBOR - SVECINA
termin vozenj: 13:00; 15:00; 18:00
povratek: 23.00; 24:00
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RAZSTAVE NA GRADU

30.9.2023 - 1.10.2023
14:00 - 20:00 13:00 - 20:00

ZAKLADI S PODSTRESJA
BILA JE JUGOSLAVIJA
SVECINA SKOzI CAS
SVECINSKE VEZILJE
KUNGOSKI DETLI
AKTIV KMECKIH ZENA:
HRANA NASIH BABIC

Priloga 2: Plakati za vstopnino in pohod

202 41

VSTOPNINA KP / EINTRITT
KOZAREC / WEINGLAS

VSTOPNINA + KOZAREC
EINTRITT + WEINGLAS

3€
5€

7€
7€
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SRECELOV
110.2023




Priloga 3: Plakati za pohod

JESENSKI VINOTOUR POHOD
V SVECINI

VINOTOUR

SOBOTA 9:30 REGISTRACIJA

3 0 10:00 START NOGOMETNO IGRISCE
®

SEPTEMBER 2023 | 14:00 PROGRAM KMECKI PRAZNIK

Priloga 4: Tlustracija za srecelov 1. nagrado

MAJICA / T-SHIRT
VSTOPNINA KP / EINTRITT

PRISPEVEK ZA VINOTOUR
(majica + vstopnina)

BEITRAG FUR VINOTOUR
(T-shirt + Eintritt)

KOZAREC / WEINGLAS

8€
3€
10€

10€

5€
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