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V PROJEKTU VIZUALNIH KOMUNIKACIJ IN OPREMI PRODUKTOV
SMO V I. DELU PROJEKTNE NALOGE OBRAVNAVLI:

A. Grafi¢na pravila po strategiji »top down«

B. Oznacevanje:

do destinacije,

v destinaciji do posamezne tematske poti,
po tematski poti do ponudnika,
informativne table oz. info toCke.

A. Graficna pravila po strategiji »top down«

Pri izgradnji ucinkovitega sistema vizualnih komunikacij in opreme izdelkov smo upora-
bljali grafi¢na pravila po strategiji »top down«, kar pomeni, da je v sistemu jasno zacrtana
pot od vstopa v regijo do destinacije, oz. posameznega Clenaturisticne ponudbe.

Znotraj tega sistema smo postavili tudi pravila za oznacevanje produktov iz katerega bo
razvidna pripadnost verigi krovne znamke, vendar tako, da bodo ponudniki v sistemu
ohranili svojo identiteto.

Tako je na slehernem oblikovalnem mediju najprej izpostavljena hierarhija likovnih ele-
mentov kot so:

- krovnaznamka / asocijacija,

- destinacija,

- lokacija,

- legenda,

- usmeritev,

- cilj.

Tako definirano vsebino smo aplicirali s sistemom grafi¢nih pravil na:
- obvestilne table,

- usmerjevalne table,

- oznacevalne table.

Table se izvedejo v predpisanih vsebinskih, merskih in tehnoloskih inacicah, uposteva-
jo¢ dvo in vecjezicne aplikacije kar potrjuje, da je projekt vizualnih komunikacij v vsej
svoji vsebini (Crkopis, simboli, barvni sistem) usklajen in temelji na Pravilniku o prometni
signalizaciji in prometni opremi na javnih cestah, izdan pri Avto-Moto zvezi Slovenije in je
stopil vveljavov Ur. listu RS st. 46, zdne 31. maja 2000.



STRATESKI PRISTOP K SISTEMU OZNACEVANJU PRODUKTOV!

Sistem povezav v primeru italjanskega partnerja iz Veneta je bil prikazan ze v izhodisc¢ih
(Strateski pristop k sistemu vizualnih komunikacij) prvega dela projektne naloge. Sledi
pregled moznih povezav med blagovno znamko in produktom kot osnova za oznaceva-
nje slednjih.

UvoD

Pri oznacevanju produktov je potrebno dolociti nacin povezovanja slednjih z blagovno
znamko. Narazpolago je ve¢ moznosti. Izbira pa je odvisna od razlicnih dejavnikov. V prvi
vrsti od ponudbe oz. raznolikosti produktov, ki naj bi jih trzili, ter seveda od ciljev, ki si jih
je zastavil upravitelj. Sledi se cela vrsta drugih dejavnikov na strani ponudnika (njegov
ugled, izkusnje s trzenjem in upravljanjem blagovnih znamk, razpoloZljivih sredstey, itd.)
in na strani okolja (trenutne situacije na trgu, konkurence, povprasevanja po dolocenem
izdelku/storitvi, itd.).

TEORETICNA IZHODISCA

V literaturi o upravljanju blagovnih znamk avtoriji razlicno pristopajo k njihovi povezavi s
produkti?. Izpostavili bomo najprej osnovni nasprotujoci si obliki, ki sta na razpolago pri
tem odloc¢anju. Iz obeh pa so lahko izvedene razlicne izpeljanke in kombinacije.

Blagovna znamka posami¢nega produkta

Upravitelj upravlja z vecjim stevilom blagovnih znamk, za vsako posebej pa je zastavljena
neodvisna strategija, graficna podoba, itd. Torej za vsak produkt gradi samostojno pro-
dajno usmeritev, kar jih trzno gledano popolnoma lo¢i med sabo. Blagovna znamka in
produkt sta v neposredni povezavi. Neuspeh enega pomeni tudi neuspeh drugega, kar
pa ne vpliva na ugled ostalih blagovnih znamk na trgu, kijih upravlja isti upravitelj.

! Pripravil mag. Gregor Starc na podiagi izhodi$¢ za formiranje (ponudbe) tematskih poti (projektna naloga "Izvedba defi-
niranja tematskih poti in postavitve kriterijev za ponudnike na obmocju obalno-kraske statistiCne regije ter izvedba
azuriranja trzenjskega spleta in nacrta oz. vkljuCitve dodatnih tematskih poti v sklopu projekta Lokalna turisticna ponudba
intematske poti").

2 Glej predvsem Aaker, 1996. Za opisno poimenovanje posameznih odnosov med produktom in blagovno znamko smo
se odlocili zato, ker obstajajo zelo razlicni pristopi tako pri razumevanju kakor tudi razdelitvi teh odnosov. Kapferer (1994,
str. 147-166) jih imenuje kar strategije blagovne znamke, Kotler (1996, str. 451) pa strategije imena blagovne znamke.
Tako je npr. "Blagovna znamka za vse produkte ponudnika" po Kotlerju (1996, str. 451) "Krovno druZinsko ime za vse
produkte", medtem ko ta odnos pri Kapfererju (1994, str. 154-162) zaobjemajo tri strategije.



Blagovna znamka posami¢nega produkta

UPRAVITELJ

l l l

BLAGOVNA ZNAMKA 1 ‘ ‘ BLAGOVNA ZNAMKA 2 ‘ ‘ BLAGOVNA ZNAMKA 3

l l i

B.Z. 1 B.Z.2 B.Z.3
Produkt A Produkt B Produkt C

Vir: Prirejeno po Aaker, 1996, str. 269-302; De Chernatony, McDonald, 2000, str. 233-278; Kapferer, 1994, str. 147-187;
Nilson, 2000, str. 87-102; Randall, 2000, str. 9-11, 62-65, 113-120.

Ta povezava je priporocljiva, ko ponudnik prodaja zelo razlicne produkte ali iste razlicne
kakovosti, ki so namenjeni lo¢enim ciljnim skupinam. Razlicne lastnosti posameznih
produktov (npr. nizje kakovosti) tako ne vplivajo (negativno) na prodajo ostalih.
Predvsem pa mora posamezni produkti nuditi osnovo za "potratno" vlaganje v tako
samostojno prisotnost na trgu. Poleg ostalega, konec trzenja produkta pomeni tudi
konec za blagovno znamko, katere obstoj je odvisen od zivljenjskega cikla produkta.

Prednosti in slabosti oznaCevanja "blagovne znamke posamic¢nega produkta”

Prednosti Slabosti

- Vsaka blagovna znamka doseze svojo
ciljino skupino - ved;ji trzni delez.

- Neuspeh ene blagovne znamke ne vpliva
na ugled ostalih.

- Lazje upravljanje posamezne blagovne
znamke.

- Tezavno upravljanje ve¢ blagovnih znamk -
tezji nadzor stevilénejSe konkurence.

- Uspeh blagovne znamke vezan le na en
produkt (zivljenjski cikel).

- Zavsak nov produkt stroski uveljavljanja
nove blagovne znamke.

Vir: povzeto po Aaker, 1996, str. 269-302; De Chernatony, McDonald, 2000, str. 233-278; Kapferer, 1994, str. 147-187;
Nilson, 2000, str. 87-102; Randall, 2000, str. 9-11, 62-65, 113-120.

Blagovha znamka za vse produkte

Upravitelj gradi celovito prodajno usmeritev za celotno ponudbo. Vsi produkti se zato, ne
glede namozne razlike v lastnostih, trzijo skupaj pod enotno blagovno znamko in so tako
podvrzeni skupnemu nastopu na trgu.



Blagovna znamka za vse produkte ponudnika

UPRAVITELJ

l

BLAGOVNA ZNAMKA 1

l l l

B.Z. 1 B.Z. 1 B.Z. 1
Produkt A Produkt B Produkt C

Vir: Prirejeno po Aaker, 1996, str. 269-302; De Chernatony, McDonald, 2000, str. 233-278; Kapferer, 1994, str. 147-187;
Nilson, 2000, str. 87-102; Randall, 2000, str. 9-11, 62-65, 113-120.

Tovrstna povezava je primerna, ko ponudbe ne sestavljajo zelo razlicni produkti za isto
ciljno skupino. Seveda so tukaj sredstva, namenjena promociji, usmerjena le v eno bla-
govno znamko. Za finan¢no SibkejSega upravitelja je to morda tudi edina mozna resitev
pri nastopu na trgu. V ugodnem nadaljnjem razvoju pa lahko lo¢i ponudbo smiselno na
vecC blagovnih znamk in tako diverzificira trzenje. Pri tej obliki je naloga upravitelja, da
zagotovi trdno organizacijo in varno poslovanje, ki mu bo omogocilo nadzor raznolike
ponudbe. Pri tem velja najvecjo pozornost nameniti nevarnosti neuspeha npr. enega
produkta, ki se lahko nato prenese na ostale in negativno vpliva na podobo blagovne
znamke. Od elementov zaznavanja produktov je tukaj najvecjo pozornost (bolj kot razno-
vrstnosti ponudbe) potrebno nameniti kakovosti.®

Prednosti in slabosti oznacevanja "vseh produktov z eno blagovno znamko"

Prednosti Slabosti

- Odpade vlozek v promocijo blagovne - Neuspeh enega produkta vpliva na ostalo
znamke ob novem produktu. ponudbo in ugled blagovne znamke.

- Podobo blagovne znamke se lahko gradi | - Problem usklajevanja novih produktov
na izbranem uspesnejSem delu ponudbe. z uveljavljeno blagovno znamko.

- Ob pric¢etku trzenja lazja razpoznavnost - Ponudba se lahko tako diverzificira, da je
novega produkta. kupec ne identificira vec z isto blagovno

znamko.

Vir: povzeto po Aaker, 1996, str. 269-302; De Chernatony, McDonald, 2000, str. 233-278; Kapferer, 1994, str. 147-187;
Nilson, 2000, str. 87-102; Randall, 2000, str. 9-11, 62-65, 113-120.

PRAKTICNAIZHODISCA

S pravkar navedenima povezavama med blagovno znamko in produkti se na trgu le tezko
srecamo. V praksi je izpeljanih ve¢ razlicnih kombinacij, odvisnih od potreb, ki se pri
gradnji blagovne znamke pokazejo. Tukaj bi navedli le dve, ki sta zanimivi za obravnavo
nasega projekta.

3V 1. delu projektne naloge je Ze bilo omenjen primer luksuznih blagovnih znamk, ki $irijo svoj ugled na zelo raziiéne
produkte, ki tudi zelo odstopajo od osnovnega produkta, na katerem je bila zgrajena podoba. Kupci pri¢akujejo v celotni
ponudbi enako kakovost. Manj kakovostna spreminjajo¢a ponudba bi negativno vplivala na ugled blagovne znamke.



Blagovna znamka za skupino produktov

Ta nacin je izpeljanka osnovnih dveh, saj upravitelj upravlja z ve¢ blagovnimi znamkami,
po drugi strani pa pod vsako trzi ve¢ produktov. V prvem primeru se lahko pokaze smi-
selno izkoristiti ugled blagovne znamke in dodati nov produkt ze obstojecemu ali zdruziti
ponudbo dveh (ali ve€) blagovnih znamk v eno. V drugem primeru pa lahko razvoj ponu-
dbo tako diverzificira, da ni ve¢ smiselno vztrajati z eno blagovno znamko, in jo zato po-
nudnik lo¢i na dve samostojni.

Blagovna znamka za skupino produktov

UPRAVITELJ
BLAGOVNA ZNAMKA 1 ‘ BLAGOVNA ZNAMKA 2
B.Z. 1 B.Z. 1 B.Z. 1 B.Z. 2 B.Z.2
Produkt A Produkt B Produkt C Produkt D Produkt E

Vir: prirejeno po Aaker, 1996, str. 269-302; De Chernatony, McDonald, 2000, str. 233-278; Kapferer, 1994, str. 147-
187; Nilson, 2000, str. 87-102; Randall, 2000, str. 9-11, 62-65, 113-120.

Ta povezava omogoca lazje usklajevanje ponudbe in identitete posamezne blagovne
znamke. Je priporocljiva za upravitelja z vecjim stevilom sicer razlicnih produktov, ki so
zdruzljivi v skupne prodajne programe. Tako lahko npr. obvladuje blagovne znamke s
politiko razlicnih kakovostnih razredov, ne da bi tisti iz nizjih vplivali na podobo blagovne
znamke visje kakovosti, ali pa zaokrozi ponudbo s sicer razlicnimi produkti, vendar za
isto ciljno skupino. V posamezne prodajne programe tako lahko zdruzi produkte: zaradi
skupnih lastnosti, ker spadajo v isti kakovostni razred in/ali ker so namenjeni isti ciljni
skupini.

Prednosti in slabosti oznacevanja "blagovne znamke za skupino produktov”

Prednosti Slabosti
- Vsaka blagovna znamka doseze svojo - Visji stroski upravljanja ve¢ blagovnih
cilino skupino - vediji trzni delez. znamk.
- Neuspeh ene blagovne znamke ne vpliva | - Problem usklajevanja nove ponudbe z
na ugled ostalih. uveljavljeno blagovno znamko.
- Odpade vlozek v promocijo znamke ob - Neuspeh enega produkta vpliva na ostalo
novem produktu v istem programu. ponudbo iste skupine in ugled blagovne
- Podoba blagovne znamke se lahko gradi znamke.
na izbranem uspesnejSem delu ponudbe. | - Posamezni produkti se tako razlicno
- Ob pric¢etku trzenja lazja razpoznavnost razvijejo, da jih kupec ne identificira vec z
novega produkta. isto blagovno znamko.

Vir: povzeto po Aaker, 1996, str. 269-302; De Chernatony, McDonald, 2000, str. 233-278; Kapferer, 1994, str. 147-187;
Nilson, 2000, str. 87-102; Randall, 2000, str. 9-11, 62-65, 113-120.



Krovnablagovna znamka s podznamko produkta

V osnovi je mozno to povezavo izvesti na dva nac¢ina. Krovna blagovna znamka je lahko le
del celostne graficne podobe produkta z lastno podznamko. Tako imata lastno graficno
podobo, ki paji je dodana krovna znamka z manjso evidenco, kot garancija kakovosti oz.
porekla. V drugem primeru pa sta znaka obeh blagovnih znamk zdruzena v skupno
graficno podobo. V praksi je lahko to le grafi¢na resitev zdruzitve dveh znakov ali celo
zdruzitev dveh logotipov v skupno ime.

Krovna blagovna znamka s podznamko produkta

UPRAVITELJ ‘
B.Z1 B.Z.2 B.Z.3
Produkt A Produkt B Produkt C
KROVNA BLAGOVNA ZNAMKA ‘
KROV. B.Z. KROV. B.Z. KROV. B.Z.
B.Z1 B.Z.2 B.Z.3
Produkt A Produkt B Produkt C

Vir: prirejeno po Aaker, 1996, str. 269-302; De Chernatony, McDonald, 2000, str. 233-278; Kapferer, 1994, str. 147-187;
Nilson, 2000, str. 87-102; Randall, 2000, str. 9-11, 62-65, 113-120.

Pri tem nacinu gre za kombinacijo lastnosti do sedaj opisanih povezav. Tudi to je lahko
logi¢en razvoj osnovnih dveh (tudi zgornje). V prvem primeru se lahko pokaze potreba
po zagotavljanju izvora razlicnih blagovnih znamk, kar se lahko doseze z dodatkom
krovne k vsem obstojecim. V drugem primeru pa razvoj tako diverzificira ponudbo, da ni
vec smiselno vztrajati z eno blagovno znamko. Upravitelj pa zeli vseeno obdrzati neko
skupno povezavo - s krovno blagovno znamko.

Prednosti in slabosti oznacevanja s "krovno blagovno znamko in podznamko”

Prednosti Slabosti

- Vsaka podznamka doseze svojo ciljno - Visoki stroski upravljanja ve¢ blagovnih
skupino - vedji trzni delez. znamk - zapletena koordinacija trzenja

- Kljub vec¢jemu stevilu blagovnih znamk do Stevilnih podznamk s krovno blagovno
dolo¢ene mere unificirana promocija - znamko.
krovna znamka "pomaga" vsaki novi - Neuspeh ene podznamke vpliva na ugled
podznamki pri zacetni prepoznavnosti. ostalih s krovno vred.

- Podoba krovne blagovne znamke se lahko | - Za vsak (ali skupino) nov produkt stroski
gradi na izbranih podznamkah ali uveljavljanja nove podznamke.
uspesnejSem delu ponudbe.

Vir: povzeto po Aaker, 1996, str. 269-302; De Chernatony, McDonald, 2000, str. 233-278; Kapferer, 1994, str. 147-187;
Nilson, 2000, str. 87-102; Randall, 2000, str. 9-11, 62-65, 113-120.



MOZNOSTIRAZVOJA ODNOSOV - POVEZAV

Blagovna znamka je s Casom podvrzena razlicnim spremembam, ki izvirajo iz upravitelja
in ponudnika samega ali iz okolja, v katerem deluje, kar se odraza tudi pri trzenju pro-
duktov. Tako se znajde v situaciji, ko odlo¢a tudi o strateskih spremembah, ki so lahko
razlicne narave, kar pomeni delovanje na raznih podrocjih, od graficnega (npr. dodelava
znaka) do trznega (npr. repozicioniranje). To pa privede do zelo raznolikih kombinacij ze
navedenih (osnovnih) odnosov. Zelo zapleten je lahko primer zdruzevanja blagovni
znamk. Tako je upravitelj "prisiljen" v upravljanje in koordinacijo vec¢jega stevila blagovnih
znamk ali v preoblikovanje odnosov v portfelju (Laforet in Saunders, 1999, str. 51-66). V
tem primeru pride upravitelj sicer do vecjega deleza na trgu, vendar tudi do zapletene
organizacije in nadzora. Struktura lahko postane tako razvejana, da je razpoznavnost za
upravitelja problematic¢na, predvsem z vidika zdruzevanja in lo¢evanja posameznih pro-
duktov (prodajnih programov) ter blagovnih znamk. Dalje to vpliva tudi na trzenje in sre-
dstva, potrebna za doseganje razpoznavnosti tako raznolike ponudbe. Sicer pa so
mozne tudi povezave, ki privedejo do sodelovanja ve¢ blagovnih znamk tudi brez spre-
memb lastnistva, kakor npr. pri skupni promociji, kar lahko ravno tako privede do pro-
blemov v upravijanju (Miller, 2000, str. 25-26).

SKLEP

Pri nastopu na trgu je ne glede na dolgoroc¢ne cilje smiselno priceti z zelo enostavnim
nacinom povezave med produktom in blagovno znamko. Nato je mozno ta odnos
prilagajati razvoju ponudbe in trga. Vendar zaradi razvejanosti in obsega ter sistema
predvidene ponudbe to v obravnavanem primeru nimogoce.

Za odlocanje o nac¢inu oznacevanja produktov je potrebno upostevati naslednje:
- pravila po strategiji "top down" (opisanav 1.delu projektne naloge);

- hierarhijo likovnih elementov (definiranav 1.delu projektne naloge);

- sistemtabel (definiranav 1.delu projektne naloge);

- razvidna pripadnost "verigi";

- ponudniki morajo v sistemu ohraniti svojo identiteto.

Na podlagi zapisanegaizhaja, da je najprimernejsa osnova za pristop k oznacevanju pro-
duktov zadnji prikazan nacin "Krovna blagovna znamka s podznamko produkta".
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OZNACEVANJE PRODUKTOV

Cilj postavitve sleherne tematske poti je uspesno trzenje produktov. To dosegamo s
kakovostjo in prepoznavnostjo proizvodov, ki so vklju¢enivverigo krovne znamke.

Produkte oznacujemo glede na njihov karakter z:
etiketami

obesSankami

pasicami

znackami

Po potrebivse to embaliramo v primerno embalazo.
Osnovnavsebinaletehje:

- krovnaznamka

- imein opis produkta

- podatki o proizvajalcu

Odnos nastetih likovnih elementov je oblikovan tako, da produkt pridobi pecat pripa-
dnostiasocijaciji krovniznamkiin ob enem ohranilastno identiteto.

Primeri aplikacij na produkte:

- pasice

znacke

obesanke

etikete

embalaza

prireditve (plakat - program, ponudba...)

Dodatek:
- primer oznacevanja prodajnega prostora
- primer aplikacije na reklamno tablo



PASICA

a) shema pasice

logotip asocijacije logotip ime in
proizvajalca  opis produkta

b) primer pasice

-‘ = Prs
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ZNACKA
Znacka je namenjena aplikaciji na produkte, ki so ze opremljeni z etiketo proizvajalca.

a) shema znacke asociacije

ISTRA

logotip asocijacije

b) prikaz znacke na produktu
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OBESANKA

a) shema obesanke

—— logotip proizvajalca

ime in opis produkta

logotip asocijacije
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b) primeri obesank

KOZA

MED

Medeninasti kipec Domaci lipov med
Koza je stari simbol Istre. |8 . Polni: )
Kiparska upodobitev: £ Cebelarstvo Tomazic,
Bojan Hlastec. @ Smari'e ' =
Leto polnjenja: 5
2005 -
O
O
-
REFOSK OLJCNO OLJE
Rdece vino Ekstra devisko
Proizvaja in polni: o )
Vinska klet Markezic, Proizvaja in polni:
Pregara < Torkla Hrvatin, Sv. Peter <
ieni = Leto polnjenja: o
Leto polnjenja: = potnjen) k=
2005 = 2005 L
O

KMETIA
MARSIC

FIGOV HLEBCEK

Fige in grozdni sok

Naravna Savrinska sladica,
brez dodanega sladkorja in konzervansov.
Hraniti na suhem prostoru pri temperaturi
do 16°C. Rok trajanja 9 mesecev.

Proizvaja:
Kmetija Marsic, Popetre
Leto izdelave:
Avgust 2005
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ETIKETA

a) shema etikete

logotip proizvajalca ———>

A\

N

logotip asocijacije

ime in opis produkta
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b) primeri etiket in prikaz etikete na produktu

- ISTRA

v
Refist
Rdece vino
@ Proizvaja in polni:

/ Vinaska klet Markezic, Pregara
Leto polnjenja: 2005
€ 0,75 1. Alk: 11,5 vol.%.
ISTRA

Olicno ol
Ekstra devisko

Proizvaja in polni:

Torkla Hrvatin, Sv. Peter

Leto polnjenja:
2005

Ned

Domaci lipov med

\ ) Polni:
Cebelarstvo Tomazic, Smarje
Leto polnjenija:
2005

J

R,

Rdece vino

L 005

€0,751. Alk: 11,5 vol.%-
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EMBALAZA

a) shema in primer embalaze z logotipom proizvajalca in logotipom asocijacije

[\

< logotip asocijacije

N

logotip proizvajalca

Ulinska flet
Markezic




b) shema in primer (univerzalne) embalaze z logotipom asocijacije

[\

N

logotip asociacije
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PRIREDITVE

a) shema in primer plakata z logotipom asocijacije

18:00
19:00

cel vecer
cel veéer
19:00-24:00
20:00
23:00

24:00

01:00-06:30

Drusivo za vsesfranski razvoj vasi Smokvica FIGARUOLA

Vljudno vabljeni na

SAGRO "UR EN BOT" IN DAN ISTRSKE FIGE V

R

meafesta.com/smokvica/

Sv.masa - s petjem moske skupine PERGOLA in solistom MIRANOM ZADNIKOM
Zatetek kulturnega in zabavnega programa, ki se bo prepletal skozi cel vecer

2 nastopajocimi: Istrska folk skupina »VRUJAG

- Mogka pevska skupina »PERGOLA« - Folklorna skupina VAL Piran
- KUD Zavrini in anka Savrinke iz Gratis¢a - Godba na pihala »DAJ SE EN LITRO«
- Zabavni ansambel »NE ME JUGAT« ~ RUb1 BUCAR

Razstava fotografij élanov Fotokluba Portoro
NOVOST $AGRE - Figov kulinariéni koti¢ek s spremljevalnim programom
Stojnice figovih in ostalih dom: i Ikov.
$Sagra za otroke s preseneéenjem
Posebn del kulturnega programa, v katerem bomo v enournem trajanju prikazali
»kur en bot« - po starem, ki se bo odvijal v soju bakel in »faralove,

s primerno glasbo in plesom.

domatih slageic (s poudarkom na figah)
s spremljavo muzike na ve¢ lokacijah v vasi.
Maratonska zabava z ansamblom NE ME JUGAT, brezplana kava (06:00) in
pasta (07:30) za najvztrajnejie.

g
2

Podrobnejie informacije o Smokviciin priredityi dobite na nasi spletni strani www.meafesta.com/smokvical.
Po 30.07.2005 bo povzetek praznovania v slikah in tekstu predscavjen na splec strani.

V primeru slabega vremena bo prireditev v NEDELJO 24.07.2005

logotip asociacije
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PRIREDITVE

a) shema in primer jedilnika z logotipom asocijacije

Oljka je simbol miru, plod
Oljka ima z rednost
in je bila v srednjeves] ibol zlata in jubezni
Oljka je tudi simbol slovenskega mediterana,
kjer ima GOLF KLUB PORT 'OROZ svoj sedez.

G lfClub

PORTOROZ PORTOROSE

ja, moci in nagrade.

Juzina

z oljéno kulinariko

sir, olj¢no olje,
kruh, bakala, oljke
*

sardele, trzaska omaka,
krompirjeva solata
*
frtalja iz divjih $pargljev
*

krostoli,
sadje,
solatni bife
®
vino

Dober tek in na zdravje!
Zdrav duh v zdravem telesu.

Vabljenl-a si, da se nam pridruis k prigrizku po
koktajlu, ki bo ob 16 uri na terasi.

logotip asociacije
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Oznacevanje prodajnega prostora

Fiitiaam
T,

LT Y T
e B T ,.l

] (1 AHA(
ter e ven

' ‘
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Oglasevanje produktov
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ZAKLJUCEK

V okviru prvega in drugega dela projekine naloge smo zadovoljili glavni namen projekta,
to je izdelava sistema vizualnih komunikacij, ki bo primeren trzenju specificne ponudbe,
kitemelji nalokalni dediscini.

Dosezeni so bili tudi cilji projekta, in sicer:

- izdelava celovitega sistemavizualnih komunikacijin
- priprava primerovizvedb oznacevanja in opreme produktov.
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