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Blagovna znamka je identifikacijski simbol, ime, logotip, slogan, s katerim podjetja
diferencirajo svoje produkte od konkuren¢nih na trgu (Karjalainen & Snelders, 2009;
Mugzellec & Lambkin, 2006). Kombinacijo enega ali vec teh elementov lahko uporabimo za
ustvarjanje identitete blagovne znamke. Blagovna znamka je eno najdragocenejSih sredstev
podjetja (Keller & Lehmann, 2006; Lehu, 2004). Predstavlja obraz podjetja, prepoznavno
ime, logotip in slogan, ki ga javnost povezuje s podjetjem. Pravzaprav se na podjetje pogosto
sklicuje njegova blagovna znamka in postane eno in isto (Muzellec & Lambkin, 2006).

V preteklosti podjetja niso posvecala mnogo pozornosti ustvarjanju identitete in vrednosti
blagovne znamke. Primaren cilj je bil izdelati kvaliteten in uporaben produkt (Walsh, Clavio,
Ross & Blaszka, 2018). Polagoma so zacela podjetja vse ve¢ Casa posvecati t. i. znam¢enju
(angl. branding), saj so zelela zas¢ititi svoje produkte pred konkurenco (Wheeler, 2009). Pri
tem procesu je bila potrebna strategija, ki je zajemala ponudbo, pozicioniranje ciljnih skupin
in na splosno komunikacijo blagovne znamke v javnosti (Lehu, 2004, str. 141). Nekaterim
podjetjem proces znaméenja ni uspeval 0z. njihovo podjetje ni to¢no vedelo kam je
namenjeno (vizija, cilji, vrednote). V tem primeru je potrebno preoblikovati obstojeco
blagovno znamko. Lahko jo osvezimo ali pa popolnoma prenovimo (Muzellec & Lambkin,
2006).

Popolno preoblikovanje blagovne znamke je trzna strategija, ki vkljuCuje spreminjanje
celostne podobe podietja ali organizacije z razvojem novega imena, logotipa, slogana in s
tem povezanih vizualnih sredstev, kot so trzni materiali (Williams, Son, Walsh & Park,
2021). Cilj preoblikovanja blagovne znamke je ustvariti novo in diferencirano identiteto
blagovne znamke v zavesti uporabnikov, lastnikov, potencialnih kupcev, konkurentov,
zaposlenih in sploSne javnosti (Walsh, Clavio, Ross & Blaszka, 2018).

Razlogov za preoblikovanje blagovne znamke je lahko ve¢. Morda nam ni ve¢ v§e¢ vizualna
podoba podjetja, saj ne izraza ve¢ nasih vrednot in produktov. Morda se Sirimo na tuje trge,
ime podjetja pa ne ustreza mednarodnem trgu. Ali pa smo ugotovili, da blagovna znamka ne
opravlja dovolj dobrega dela pri diferenciaciji na zasi¢enem trgu (Immelt, 2017). Strategij
preoblikovanja blagovne znamke je ve¢, v tem magistrskem delu sem se osredotocil na
uporabo dizajnerskega razmisljanja (angl. design thinking) kot metodo za analizo in
zaznavanje problemov blagovne znamke, ki jih ima podjetje Optika Babnik d.0.0. (v
nadaljevanju Optika Babnik), nato pa s pomocjo treh elementov (temelji, procesi in orodja)
iskal ustvarjalne resitve za prepoznane probleme.

Dizajnerski proces omogoca pogled iz drugega zornega kota, iz perspektive na katero bi le
redko pomislili (Zupan & Svetina Nabergoj, 2014). Spodbuja skrajne inovacije, oblikovalcu
prepusca prosto pot in ga s tem postavi v polozaj izven okvirjev (angl. outside the box)
(Owen, 2007). Dizajnersko razmisljanje se ne uporablja le pri kreiranju novih produktov,



ampak ga je moc¢ uporabiti prav pri vsakem reSevanju problemov (Bell, 2008). V dosedanji
znanstveni literaturi je redko mogoce naleteti na poizkus preoblikovanja blagovne znamke z
dizajnerskim konceptom, zato se kot avtor magistrskega dela Se bolj veselim raziskave tega
podrocja na primeru iz prakse.

Namen magistrskega dela je vodstvu podjetja Optika Babnik pomagati prepoznati tekoce
probleme blagovne znamke ter predstaviti potencialne resitve za preoblikovanje blagovne
znamke in s tem dolgorocno izboljSati poslovanje podjetja. Namen se lahko doseze po
razli¢nih poteh. Kako doseZemo namen pa je odvisno od tega, kaksne cilje si postavimo. Cilj
je podjetje najprej s pomocjo dizajnerskega razmisljanja analizirati in nato ugotoviti, kako
oz. na kakSen nacin je potrebno preoblikovati blagovno znamko Optika Babnik, da bo
dolgorocno poslovanje podjetja bolj uspesno. Magistrsko delo razdelim na 4 glavne cilje:

— pregled oz. analiza znanstvene literature in obstojecih raziskav na temo dizajnerskega
razmis$ljanja, preoblikovanja blagovne znamke ter inovativnosti;

— prouciti vlogo, ki jo metodologija dizajnerskega razmiSljanja lahko igra pri
preoblikovanju blagovne znamke;

— opraviti analizo blagovne znamke Optika Babnik in na podlagi empiri¢ne raziskave
kvalitativne narave pripraviti akcijski nacrt za preoblikovanje blagovne znamke;

— pripraviti prototipe ter jih testirati pri Studentih Univerze v Ljubljani.

Pri izdelavi magistrskega dela si vzpostavljam raziskovalna vprasanja, ki se navezujejo na
preoblikovanje blagovne znamke v povezavi z dizajnerskim nac¢inom razmisljanja. Kako si
z dizajnerskim nacCinom razmiSljanja pomagamo pri zaznavanju problemov obstojece
blagovne znamke? Kaksen vpliv ima uporaba dizajnerskega razmiSljanja pri iskanju
ustvarjalnih in inovativnih resitev pri preoblikovanju blagovne znamke? Katere elemente
blagovne znamke je potrebno v izbranem podjetju spremeniti oz. prilagoditi? Kako lahko
spodbudimo ustvarjalnost in inovativnost zaposlenih ter vodstva s pomoc¢jo uporabe
dizajnerskega razmisljanja?

Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov, teoreti¢nega dela in empiri¢nega. Teoreti¢na
podlaga zajema znanstveno in strokovno literaturo na podrocju dizajnerskega razmisljanja,
blagovne znamke, preoblikovanja blagovne znamke, inovativnosti ter o druzinskem podjetju
Optika Babnik. Uporabljena je opisna (deskriptivna) metoda znanstveno-raziskovalnega
dela, ki pojave preucuje, opisuje, analizira in sklepa. Raziskovanje temelji na poznavanju in
analizi predvsem tuje strokovne literature, vecji del literature je v angleskem jeziku, manjsi
del pa tudi domacega izvora. Knjige, spletne strani in revije so tudi del virov. Komparativna
metoda v teoreticnem delu magistrskega dela omogoca kriti€no primerjavo med
ugotovitvami posameznih avtorjev, zato je tudi uporabljena v tem magistrskem delu.

Empiri¢ni del zajema raziskavo kvalitativne narave. Opravil sem analizo podjetja ter
pogovor z lastnico-direktorico podjetja. Opravil sem tudi pol-strukturiran intervju, vzorec je
bil majhen (8 ljudi), zato izbrana metodologija ustreza naravi raziskave. Intervjuvanci so bili



obstojece stranke podjetja Optika Babnik, ki omogocajo vpogled v razumevanje, kaksno
vrednost ima blagovna znamka Optika Babnik v oc¢eh stranke. Z analizo intervjuja ter
primarnimi podatki podjetja sem pridobil kljuéne podatke, ki so mi pomagali pri pripravi
konceptov posodobljene podobe blagovne znamke Optika Babnik. Poleg pol-strukturiranega
intervjuja sem uporabil tudi tehniko utemeljene teorije, saj sem isto¢asno zbrane podatke
analiziral in primerjal z obstojecimi teorijami, ki so povezane s preoblikovanjem blagovne
znamke. Ta metoda mi je omogocila pripravo odlocilnih priporocil v povezavi dizajnerskega
razmisljanja in preoblikovanja blagovne znamke. Zadnji del magistrskega dela vsebuje
klju¢ne ugotovitve ter povezave med dizajnerskim nacinom razmisljanja in preoblikovanjem
blagovne znamke.

1 DIZAIJNERSKO RAZMISLJANJE

Brown (2009, str. 4) meni, da je dizajnersko razmisljanje sposobnost, ki si jo delijo vsi,
vendar so bile te sposobnosti sCasoma prezrte zaradi bolj tradicionalnih strategij reSevanja
problemov. To je v neskladju z ugotovitvami profesorice Kimbell (2011, str. 288), ki je brez
podrobnih raziskav ugotovila, da je razumevanje »dizajnerskega« in razumevanje
»razmiSljanja« tezko, zato ni ¢udno, da obstajajo teZzave pri razumevanju, kaj sploh je
dizajnersko razmisljanje. Kimbell (2011, str. 289, 300) dodaja, da kljub trditvami, da je
dizajnersko razmisljanje osredotoceno na uporabnika (angl. user-centered), oblikovalec oz.
dizajner (angl. designer) $e vedno velja za glavno osebo v samem procesu. To je Se ena
neskladnost z Brownom (2009, str. 4, 14, 115), ki trdi, da je dizajnersko razmisljanje
osredotoceno na ¢loveka (angl. human-centered).

Martin v Kimbell (2011, str. 295) na dizajnersko razmisljanje gleda kot na ravnovesje med
abduktivnim, deduktivnim in induktivnim sklepanjem, ki ga uporabljajo managerji in je za
podjetja zelo koristno (na primer logistiko). Castellijev pregled Martinovega dela (2010)
poudarja potrebno zavedanje o uskladitvi dizajna s tehnolo$ko izvedljivim, da bi bil ta dizajn
trajnosten. To je postopek dizajniranja, kot ga je opisal Kolko (2010), ampak je v nasprotju
z Brownom (2009), ki opisuje dizajnersko razmisljanje kot nekaj, kar delajo in izdelujejo
profesionalni dizajnerji. Kljub temu protislovju ima Kimbellova tabela, ki prikazuje razlicne
nacine opisovanja dizajnerskega razmisljanja (2011, str. 297) podoben opis kot pri Martinu
in Brownu. Kimbell (2011, str. 300) predlaga, da je dizajner, kadar razvija empatijo do
uporabnika, predstavljen kot agent sprememb v organizaciji. Ucitelji in profesorji SO
dejavniki sprememb, zato jih lahko obravnavamo kot dizajnerje. Imeti empatijo, »postaviti
se v kozo soc¢loveka, je kar Brown (2009, str. 49) opisuje kot bistveno razlikovanje med
dizajnerskim in akademskim nac¢inom razmisljanja.

Nacin razmiSljanja je temelj in eden izmed treh podrocij dizajnerskega koncepta (Kolko,
2010). Ko posameznik uspe$no 0svoji in razume dizajnerski na¢in razmisljanja, si nato
pomaga S procesom in orodji. Proces znotraj dizajnerskega razmiSljanja tradicionalno
zajema 5 faz, ki si sledijo po nekem zaporedju, ampak sam proces ni nujno linearen (Razzouk



& Shute, 2012). Vse se zacne s poglobljenim razumevanjem uporabnika, Brown (2009) je
preprican, da je to glavna faza koncepta dizajnerskega razmisljanja. Naslednje faze zajemajo
definiranje problema, iskanje ustvarjalnih resitev (ideacija) za dani problem, fizi¢na izdelava
prototipa in nazadnje testiranje prototipa (Zupan, Stritar & Slavec Gomezel, 2017; Brown,
2008). Seveda je potrebno skozi sam proces veckrat, saj se posamezne faze med seboj
povezujejo. Pri testiranju ideje lahko ugotovimo, da so potrebne korenite spremembe pri
sami reSitvi, kar pomeni, da se moramo vrniti nazaj v fazo ideacije. lteracija procesa je
klju¢na za uspesno resevanje danih problemov. VVsaka faza ima svoj namen, da pa ta namen
dosezeno, si pomagamo z razli¢nimi orodji.

V prvi fazi, kjer poskusa dizajner razumeti uporabnika, opravi poglobljen pogovor oz.
intervju. Tukaj brska po uporabnikovih preteklih izkusnjah, saj najbolje napovedujejo
prihodnje dogodke (Brown, 2009). S sprasevanjem Zelimo prodreti v globino in i§¢emo
nenavadne in zanimive dogodke, ki so lahko kljuéni pri razumevanju ali odkrivanju
problema, ki ga ima uporabnik. Ne sodimo ali predvidevamo odgovorov, kazemo iskreno
zanimanje in poslusamo ve¢ kot govorimo (Owen, 2007). Poglobljen pogovor je le eno
izmed orodij. Med bolj poznana orodja spadajo viharjenje mozganov, pripovedovanje
zgodbe, soustvarjanje strank, miselni vzorci, vizualizacija, ko-kreacija, prototipiranje in
druga orodja, ki pomagajo pri spodbujanju ustvarjalnosti in vodijo celoten proces bolj
strukturirano (Liedtka & Ogilvie, 2011). Koncept dizajnerskega razmisljanja je le eden
izmed mnogih konceptov, ki omogoca posamezniku, da se loti izziva iz perspektive izven
okvirjev (Hassi & Laakso, 2011). Slika 1 predstavlja dizajnerski koncept, v nadaljnjih
poglavjih pa bolj podrobno razlozim tri glavna podro¢ja dizajnerskega koncepta in na koncu
predstavim tudi temo inovativnost znotraj obstoje¢ih podjetij.

Slika 1: Tri podrocja koncepta dizajnerskega razmisljanja

ORODJA | Vodenje procesa

definicija, ideacija, prototipiranje, testiranje
e e e

PROCES | 5 faz: empatija,

~=smgperemae-- TEMELJI | Na¢in razmi$ljanja ~—— s
. e — e L

Vir: lastno delo.
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11 Temelji dizajnerskega razmisljanja

Generalna miselnost je niz prepricanj, ki oblikujejo posameznikovo razumevanje sveta in
sebe. Vpliva na to, kako razmisljamo, ¢utimo in se obnasamo Vv dani situaciji. Dizajnersko
razmiSljanje zahteva dolo¢eno miselnost, ki pri posamezniku krepi ustvarjalnost,
inovativnost in zmoznost uresniCitve ideje skozi dizajnerski proces. Za dizajnersko
razmis$ljanje je znacilna igriva in v resitve usmerjena kombinacija nacel, ki jih opisujem v
nadaljnjih podpoglavjih. IzkuSeni dizajnerji prepoznajo ta nacela kot »dana« in jih
uporabljajo za ustvarjanje inovativnih in k ¢loveku usmerjenih resitev (Brenner, Uebernickel
& Abrell, 2016). Z drugimi besedami, miselnost se osredotoCa na to, kako gledati na
probleme okoli nas, to pa nam pomaga, da smo bolj pozorni in odprti za inovacije. Seveda
so metodologije in procesi bistvenega pomena, vendar moramo razviti pravo miselnost, da
spremenimo situacijo in res najdemo pravo smer, Ki nas vodi do prave odlocitve (Kadam,
2018).

1.1.1 Radovednost

Veckrat se vprasajmo »kaj ¢e?«. Za odkrivanje novih obzorij je klju¢nega pomena, da
gledamo na svet iz nenavadnega zornega kota, zares prislunnemo idejam in jih nadgrajujemo
Z novimi spoznanji — se ne vraCamo na stare, obstojece predpostavke, ki izhajajo iz preteklih
izkugenj (McKinley, 2016). Ce zelimo ustvariti izviren in dragocen produkt, moramo
opazovati svojo okolico in se vpraSati, zakaj druzba deluje na dolo¢en nacin, zakaj nekatere
stvari ne delujejo ali zakaj se ljudje obnasajo tako kot se? Ko 0svojimo radoveden nacin
razmiSljanja, sprostimo strah in presojo, da bi razumeli, kaj se dogaja okoli nas. Med
iskanjem lahko naletimo na razlage idej ali konceptov, ki jih ne razumemo, ampak obstaja
velika moznost, da se na koncu povezemo S posamezniki v procesu dizajnerskega
razmi$ljanja in ugotovimo, kaj potrebujemo, s tem pa si zagotovimo nove perspektive
dizajniranja, ki jih lahko uporabimo za svoj produkt (Carter, 2018). Radovednost je klju¢na
miselnost za razvoj novih — »out of the box« idej. Prav tako je nujno vzpostaviti pravo
vzdus$je med ¢lani tima, ki uporabljajo dizajnerski koncept pri razvijanju idej. Dizajnerji so
ljudje, ki nenehno i$¢ejo nove nacdine za reSevanje danih problemov (Brown, 2008).

1.1.2 Drznost

Z izzivanjem norm odpiramo prostor za boljSe resitve. Pogosto je poudarek na optimizaciji
produktov in procesov, ampak dizajnersko razmisljanje strmi k inovacijam namesto k
nenchnem izboljsevanju obstojecih resitev. Vzemimo primer inovatorja in vizionarja Steva
Jobsa, ki je spremenil na¢in uporabe sodobnih mobilnikov. Pred iPhonom so bile Stevil¢nice
na mobilnih telefonih norma in misel na zmogljiv miniracunalnik, ki bi ga lahko spravili v
zep, se je zdela kot oddaljene sanje. VVendar si je Jobs upal izpodbijati norme in ponuditi
nekaj novega — ustvarjalnega; duha inovativnosti. S spodkopavanjem predpostavk in
podzavestnih omejitev lahko najdemo boljse pristope k tezavam, kar nam pomaga razviti
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izvirne in prakti¢ne resitve. Namesto da odpravljamo simptom, odpravimo vzrok, s tem pa
ustvarimo trajno spremembo, ki jo zelijo nasi ciljni uporabniki (FGH, 2021).

1.1.3  Ucenje iz napak

V poslovnem svetu zelo redko uspemo brez neuspeha. Ko sledimo svojim podjetniskim
sanjam, naletimo na preizkusnje, Ki jih pogosto ne prestanemo uspesno. Tim Brown (2008)
pravi: »Ne razmisljajte o tem kot o neuspehu, razmisljajte o tem kot o snovanju
eksperimentov, skozi katere se boste ucili.«. Neuspeh ne ustavi ljudi, ustavi jih to, kako se
ljudje spopadajo z neuspehom. Ko naletimo na neuspeh, se ga lotimo z glavo, ga analiziramo
0z. proucujemo, si zapiSemo pozitivne lastnosti, slab del pa poskuSsamo pozabiti. Tako se
u¢imo iz svojih napak. Zavedati se moramo, da vsaka ideja, ki se nam porodi, ne bo delovala.
Pri reSevanju velikih problemov smo prakti¢no Ze v naprej obsojeni na neuspeh. Dizajnersko
razmis$ljanje se zacne z dejstvom, da ne vemo, kaj je lahko reSitev za dolocen problem.
Razumemo jo lahko le s poslusanjem, razmisljanjem, gradnjo in izpopolnjevanjem. Neuspeh
je sestavni del procesa, saj nikoli ne dosezemo cilja v prvem poskusu. Pravzaprav je bistveno
nekaj izdati v svet in to uporabiti za nadaljnje ucenje, spraSevanje in preizkusanje. Dizajnerji,
osredotoCeni na c¢loveka, vefino Casa delamo napake in to nas polagoma pripelje do
pozitivnih rezultatov. Vzemimo si ¢as, da po neuspehu uredimo svoje misli in ugotovimo,
kaj smo delali narobe. Predvsem bodimo pripravljeni na uc¢enje in rast (Edmondson, 2011).

Toleranca do neuspeha za inovativne organizacije pomeni netoleranco do nesposobnosti. V
podjetju morajo veljati izjemno visoki standardi za ljudi. Neuspeh je lahko dober, ¢e
poskusamo preveriti tvegane zamisli 0z. ideje. Vendar je treba dolociti vzrok za neuspeh.
Vsaka organizacija mora vzpostaviti visokokakovostne standarde, ampak mnogim
podjetjem to ne uspeva. Toleranco do neuspeha lahko uspe$no izvajajo le zelo spretni
posamezniki. Kljub temu pa se podjetja soo¢ajo z razlicnimi tezavami, kot so slabe delovne
navade, povprecna tehni¢na znanja, slabo vodstvo, povrsno razmisljanje. V primeru
ustvarjanja novega poslovnega modela ali tehnologije, pa je polno negotovosti, zato so
neuspehi in dragoceno ucenje neizogibni. Vendar pa morajo podjetja preveriti, da se to ne
zgodi zaradi slabega vodenja, pomanjkanja preglednosti, slabe zasnove projekta ali napacne
analize (Pisano, 2019). Jasna artikulacija razlike med neproduktivnimi in produktivnimi
neuspehi je prvi korak, ki ga lahko naredi vodstvo podjetja. Produktivni neuspehi dajejo
koristne informacije, te pa lahko proslavljamo le, ¢e vodijo do efektivnega ucenja. Generalno
ni lahko razviti kulture, ki hkrati vkljucuje izjemno uspesnost in ucenje iz vrednot neuspeha
(Edmondson, 2011).

1.1.4 Ponavljanje procesa in iteracije (angl. iteration)

Dizajniranje osredotoceno na ¢loveka je samo po sebi ponavljajo¢ se pristop pri reSevanju
problemov. Pridobivanje povratnih informacij od ljudi za katere oblikujemo resitve je zelo
pomembno. Ta proces pridobivanja informacij se ne zgodi le enkrat. Z nenehnim
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ponavljanjem, izboljsevanjem in izpopolnjevanjem procesa se postavljamo v polozaj, Kjer
pridobivamo vec idej, preizkusamo razli¢ne pristope, odpiramo svojo ustvarjalnost in hitro
prihajamo do uspesnih resitev. Ponavljamo, ker vemo, da prvi¢, po vsej verjetnosti ne bo slo.
Primer je lahko ustvarjanje prototipa in njegovo preizkusanje v majhni skupini ljudi. S
povratnimi informacijami skupine nato prilagodimo dizajn produkta. Iteracija nam
omogoca, da raziskujemo, delamo napake, sledimo svojim slutnjam, a na koncu pridemo do
odlocitve, ki bo sprejeta (Brink, 2018).

1.1.5 Sprejemanje negotovosti

Dizajnerji izhajamo iz tega, da na zacetku procesa ne poznamo odgovora za dani problem.
Ta negotovost se morda sprva zdi neprijetna, a ¢e jo sprejmemo, se lahko odpremo
ustvarjalnim idejam in pridemo do nepri¢akovanih resitev. S sprejemanjem te negotovosti
in prepri¢anjem, da nas proces dizajnerskega razmis$ljanja pripelje do inovativnega
odgovora, si dejansko dovolimo biti ustvarjalni. Sprejemanje negotovosti nas osvobodi
iskanja odgovora, ki si ga sprva ne moremo predstavljati, to pa nas postavi v polozaj
inoviranja (Martin, 2018).

1.1.6 Optimizem

Optimizem je mentalna naravnanost, za katero je znacilno upanje in zaupanje v uspeh in
pozitivno prihodnost (Scott, 2022). Optimisti po navadi gledamo na stiske kot na ucne
izkus$nje ali zaasne neuspehe. Tudi najbolj nesrecen dan nam obljublja, da bo »jutri verjetno
bolje«. Sprejemamo moznost, da nepoznavanje odgovora Se ne pomeni, da ta ne obstaja.
Dizajnerji vedno strmimo k temu, kar bi lahko bilo in se ne fokusiramo na nesteto ovir, ki
lahko stojijo na nasi podjetniski poti. Ovire so neizogibne in pogosto vplivajo na naSe
odlocitve. V takih trenutkih se preveri nase osrednje prepricanje, ki kaze, kako globoko
optimisti¢ni smo. Bielenberg (2018) v svojem ¢lanku razlaga, da je prav vsak problem
resljiv. Ce povzamemo, optimisti¢en biti pomeni, da vidimo probleme pred nami in njihove
omejitve kot priloznost za ustvarjanje boljsih in inovativnih resitev (McKinley, 2016).

1.1.7 Radikalno sodelovanje

Koncept radikalnega sodelovanja pomeni povezovanje razli¢nih profesij. Zelo pomembno
je zdruzevanje dizajnerjev in inovatorjev iz razli¢nih okolij, razli¢nih interesov in stalis¢.
Prebojne ideje se rodijo, ko se ljudje z razli€nih podro€ij zdruzijo v celoto (Kaur, 2019).
Ekipa mora vedno ceniti in vkljuiti vse sklope spretnosti. Za podjetja je kljunega pomena
povezovanje vseh oddelkov, da se med njimi razvije pozitivno delovno vzdusje. Divizije
morajo biti povezane in med seboj deliti znanje. Za ljudi, ki delajo v kulturi sodelovanja, je
naravno, da i$¢ejo pomo¢ tudi pri sodelavcih, ki ne izhajajo iz enake stroke in se ne ozirajo



ali je zagotavljanje taksne pomoci del uradnih opisov delovnih mest njihovih kolegov ali ne.
Imajo obcutek kolektivne odgovornosti (Innovation Training, 2018).

Vendar se prepogosto sodelovanje zamenjuje s soglasjem. Poleg tega je konsenz strup za
hitro odlocanje in reSevanje kompleksnih problemov, povezanih z inovativnostjo. S€asoma
se mora nekdo odlociti in za to odgovarjati. Kultura odgovornosti je kultura, v kateri se
morajo ljudje odlocati in odgovarjati za posledice (Economy, 2017). V kulturi sodelovanja
in odgovornosti ni ni¢ kontradiktornega. Odbori lahko pregledajo odlocitve, toda na koncu
dneva so dolo¢eni ljudje zadolZeni za sprejemanje kriticnih dizajnerskih odlocitev —
odlocanje o tem, katere funkcije gredo in ostanejo, katere prodajalce uporabiti, katera
strategija kanala je najbolj smiselna, kateri trzni nacrt je najbolj$i in tako naprej.
Odgovornost in sodelovanje se lahko dopolnjujeta, odgovornost pa lahko spodbuja
sodelovanje. Vodje lahko spodbujajo odgovornost z javnim prevzemanjem odgovornosti,
tudi Ce to ustvarja osebna tveganja (Pisano, 2019).

1.1.8  Prototipiranje

Naredimo nekaj oprijemljivega in to pokazimo svetu. Ta miselnost je v nasprotju s Stevilnimi
tradicionalnimi razvojnimi metodami. Ve€ina metod vodi do abstraktnih modelov (Brenner,
Uebernickel & Abrell 2016). Dizajnersko razmisljanje gre v drugo smer. Prototip ni le nacin
potrditve ideje, ampak tudi sestavni del inovacijskega procesa. Razmisljajmo izven okvirjev,
naredimo prototip in ponovimo proces (Kaur, 2019). Ideje zares postanejo smiselne, ko jih
zacnemo udejanjati. Ta miselnost je kljuéna pri dizajnerskem nacinu razmisljanja.
Oprijemljivost ideje nam omogoca, da jo lazje razumemo, analiziramo, delimo z drugimi in
kritiziramo. V zacetni fazi ni potrebe po izdelavi fizicnega prototipa, je pa zazelen. Lahko
gre za preprosto vizualizacijo idej v skici, pripovedovanju zgodbe, dizajnu uporabnikove
izkusnje (angl. UX design), razpravi itd., ki jo lahko na$ potencialni uporabnik vidi, razume
in se nanjo odzove (Schweitzer, Groeger & Sobel, 2016).

Dizajnersko razmisljanje je mocan posloven proces, ki lahko utira poti rasti, zmanjsa
tveganje, zvisa inovativnost in poveca zvestobo strank. Toda za to, da postane del strategije
podjetja, je potrebna ve¢ kot le direktiva z vrhnjega managementa. Da ustvarimo kulturo, v
kateri cveti dizajnersko razmisljanje, je potrebno zaposlene usposobiti in opolnomociti, da
razmisljajo drugace. Ne glede na to, kje izvajamo koncept dizajnerskega razmisljanja,
moramo najprej zaceti s spremembo nacina razmisljanja. Sedaj smo obdelali razli¢ne nacine
razmi$ljanja, ki so temelji, klju¢ do uspeSnega izvajanja procesov dizajnerskega
razmiSljanja, te pa bolj podrobno predstavim v naslednjem poglavju.

1.2 Proces dizajnerskega razmisljanja

V vsakem izobrazevalnem sistemu obstajajo nekak$ni procesi, ki omogocajo ljudem lazje
razumevanje teorije ter implementacije le te v delovno okolje. Dizajnersko razmisljanje je v



osnovi skupek nacinov razmi$ljanj, opisanih v prejSnjem poglavju, ampak, da ljudje
spremenijo miselnost, potrebujejo navodila 0z. doloc¢en proces, ki jih vodi do dizajnerskega
nacina razmisljanja. Enotna definicija ne obstaja. Dizajnerski koncept je v osnovi nacin
razmiSljanja (miselnost), v dolo¢eni tocki pa preide v strukturiran proces.

Proces je razdeljen v razlicne faze, te pa si sledijo v logi¢nem zaporedju, ki pa ni nujno
linearen. Obstaja kar nekaj raz¢lenitev procesa, obic¢ajno v tri do sedem faz. V osnovi se faze
delijo na inspiracijo, generacijo idej in implementacijo (Brown, 2008, str. 5). Ne glede na
avtorja, vsebino in zaporedje, so faze v osnovi enake. Vsaka stopnja vkljucuje eno ali veé¢
bistvenih komponent, kot so empatija, definiranje problema, iskanje resitev, izdelava
prototipov in testiranje. Dizajner se mora drzati vseh faz procesa, hkrati pa se zavedati, da
proces ni linearen, faze se med seboj prepletajo in iterativno ponavljajo. V praksi je
pomembno, da znamo faze prilagoditi svojim potrebam, zato obstaja vec razli¢nih procesov
dizajnerskega razmisljanja (Zupan & Svetina Nabergoj, 2014).

V magistrskem delu se osredoto¢am na predstavitev faz, ki jih opisuje Standford Design
School (d.school), sedaj poznan kot Hasso Plattner Institute of Design (Dam & Siang, 2020).
V nadaljevanju uporabljam kratico »d.school«. V grobem gre za proces, ki vkljucuje 5 faz:
faza empatije, definiranje problema, iskanje reSitev, izdelava prototipa in testiranje. Ta

model sem izbral, ker je uveljavljen v praksi, u¢imo se ga na Ekonomski fakulteti v
Ljubljani, zajema vse faze, ki so skupne tudi ostalim modelom in osebno ga uporabljam pri
reSevanju velikih problemov 0z. vprasanj. Slika 2 ilustrira dizajnerski proces po metodi
d.school.

Slika 2: Faze dizajnerskega procesa po d.school modelu
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1.2.1 Empatija

Empatija je sposobnost Custvenega razumevanja, kaj Cutijo drugi ljudje, videti stvari z
njihovega zornega kota in si predstavljati sebe na njihovem mestu. Bistveno je to, da se
znamo postaviti v polozaj nekoga drugega in dozivljati njegova Custva, misli ter izkusnje v
danem trenutku. V druzbenem kontekstu je empatija tista, ki nas »prisili« k ukrepanju. Ko
vidimo osebo, ki trpi, na primer po tem, ko je izgubila ljubljeno osebo, se postavimo v njeno
kozo in dozivljamo enake izkusnje, obcutke kot ona. Klju¢no je, da ne sodimo oz.
predvidevamo, ampak se vzivimo v dani trenutek brez predsodkov preteklih izkuSen;
(Cherry, 2022).

Empatija velja za izhodis¢e vsakega dizajnerskega projekta in predstavlja prvo fazo procesa
dizajnerskega razmisljanja. Dizajnerji moramo razviti empatijo do svojih potencialnih
uporabnikov. Le tako zares identificiramo prave probleme uporabnikov. Na tej stopnji
zelimo izvedeti ¢im ve¢ o uporabnikovem razumevanju njegovih potreb, zelja in ciljev. Te
zaznamo ali z opazovanjem, sodelovanjem ali pa s kombinacijo obojega. Pomembno je
razumeti uporabnike na psiholoski ter Custveni ravni, s tem pa izvemo kako se uporabnik
pocuti ob interakciji z dolo¢enim izdelkom ali s storitvijo; ali videz aplikacije vzbuja obcutke
frustracije? Skozi kak$na Custva gre uporabnik med navigacijo po nasi aplikaciji? Pri
upostevanju empatije lahko dizajnerji ustvarjamo produkte, ki resni¢no ugajajo uporabniku
in mu lajsajo zivljenje (Dam, 2022).

V ¢loveski naravi je domnevati, da v doloéenih situacijah ljudje mislijo in ¢utijo enako kot
mi, vendar temu ni vedno tako. Zelo pomembno je, da zacasno ustavimo svoj pogled na svet
okoli sebe, ker lahko le takrat resni¢no vidimo skozi oc¢i svojih uporabnikov. Ko gre za
razmisljanje, osredotoceno na ¢loveka, je ¢as, da nehamo ugibati in zaénemo zbirati resnicne
vpoglede v uporabnike. Brez empatije, proces dizajniranja izgubi tisto pomembno
osredotoCenost na Cloveka, ki pogosto oznacuje razliko med uspehom in neuspehom
produkta (Zupan & Svetina Nabergoj, 2014).

1.2.2  Definiranje problema

Definiranje problema je drugi korak 0z. faza v procesu dizajnerskega nacina razmisljanja.
Faza je namenjena opredelitvi problema; kateri uporabnikov problem poskuSamo resiti? Z
drugimi besedami, kaj je nas$ dizajnerski izziv? V prvi fazi (empatija) moramo pridobiti
dobro predstavo o uporabniku. Kaksne izzive, Zelje in potrebe ima? Nato lahko natan¢no
definiramo pravi problem vreden resevanja.

Razmerje med fazama empatije in definiranja problema je mogoce najbolje opisati z analizo
in s sintezo. V fazi empatije uporabljamo analizo, da razdelimo vse, kar opazimo in
odkrijemo o nasih uporabnikih, na manjse, bolj obvladljive komponente — njihova dejanja
in vedenje razdelimo na primer v kategorije »kaj«, »zakaj« in »kako«. V fazi definiranja te
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komponente ponovno sestavimo in sintetiziramo ugotovitve, da ustvarimo celotno sliko
(Hasso Plattner Institute of Design, 2010).

Brez dobre opredelitve problema je tezko razumeti, na kaj ciljamo. Nase delo bo premalo
osredotoceno in kon¢ni dizajn bo trpel. Pa ne le to, ¢e ni jasne opredelitve problema, je zelo
tezko zainteresiranim stranem in ¢lanom skupine razloziti, kaj to€no poskuSamo doseci
(Dam & Siang, 2020). Dobra opredelitev problema je osredotoc¢ena na ¢loveka. Na podlagi
vpogledov, ki jih zberemo v fazi empatije, se osredotocamo na uporabnike in njihove potrebe
— ne na specifikacije izdelka ali poslovne rezultate.

Sledi nekaj napotkov, ki nam pomagajo ustvariti smiselno opredelitev problema (Stevens,
2021):

— osredotoimo se na uporabnika: uporabnik in njegove potrebe, zelje morajo biti v
ospredju in v sredis¢u opredelitve problema; izogibajmo se izjavam, ki se za¢nejo z
»moramo ...« ali »izdelek bi moral ...«, namesto tega, se osredoto¢imo na perspektivo
uporabnika, »mladi delavci potrebujejo ...«, ali »nasi delavci se trudijo ...«;

— ohranimo Sirino: dobra opredelitev problema pusca prostor za inovacije in ustvarjalno
svobodo; pomembno je, da je opredelitev dovolj Siroka, da omogoca vrsto razli¢nih idej;
izogibajmo se na primer sklicevanju na posebne resitve ali tehni¢no zahteve ideje;

— naj bo obvladljivo: obenem naj nas nasa opredelitev problema vodi in daje smernice; ce
je presiroka glede potreb in ciljev uporabnikov, bomo tezko nasli ustrezno resitev; torej,
ne posku$ajmo obravnavati preve¢ potreb uporabnikov v eni izjavi o problemu; ustrezno
razporedimo tezave po pomembnosti in na koncu tvorimo smiselno opredelitev
problema.

Premikajoce skozi proces dizajnerskega nacina razmisljanja, se konstantno vracamo nazaj k
svoji definiciji problema, da poskrbimo premikanje v pravo smer. Dobro premisljeno
definiranje problema nas bo drzalo na pravi poti, nam pomagalo pri sporo¢anju ciljev
kljuénim zainteresiranim stranem in nas na koncu pripeljalo do te nadvse pomembne
uporabnikove resitve.

1.2.3  Generiranje idej oz. ideacija

Ideacija je prehodni korak iz faze spoznavanja (empatije) in faze definiranja problema, do
dizajniranja optimalnih resitev. Tukaj moramo »razmisljati izven okvirjev«, na definirani
problem moramo gledati iz alternativnih zornih kotov, da lahko zanj ustvarimo inovativne
resitve. Faza ideacije je kljunega pomena, ki nas spodbuja, da se vprasamo o ocitnem,
izpodbijamo normo in pridemo do novih idej. Velik napredek dosezemo z dvomom v o€itno.
Od tod izvirajo prebojni dosezki. Podvomiti moramo o ocitnem, preoblikovati svoja
prepricanja ter na novo opredeliti obstojece resitve, pristope in prepri¢anja (Norman, 2013).
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Medtem ko je koncni cilj faze iskanja reSitev visokokakovosten dizajn, ki reSuje specifi¢no
tezavo 0z. problem uporabnikov, se moramo osredotociti na koli¢ino idej in ne kvaliteto.
Zasnova idej je le en korak v celotni fazi ideacije. Ko ustvarimo veliko Stevilo idej
(divergenca), moramo opraviti loceno analizo (konvergenca), s tem dolo¢imo katere ideje
(ali dele idej) bomo uresni¢evali. Cim veé idej, tem bolje. Sirok nabor idej povecuje
verjetnost, da bo ena od idej seme odli¢ne dizajnerske resitve (Stevens, 2022).

Iskanje resitev 0z. idej je proces, ki se lahko izvaja v razlicnih oblikah. Lahko poteka
samostojno ali v skupini, osebno ali na daljavo, faza je lahko kratka ali traja vec ur, lahko je
enkraten dogodek ali ponavljajoce se srecanje, lahko je formalna ali neformalna, odvisno od
potreb. Vrste problemov ali dizajnerskih izzivov, za katere je faza ideacije koristna, so
neomejene, od velikih projektov, kot je izdelava popolnoma novega produkta, dodajanje
nove funkcije produktu, do majhnih nalog, kot je preoblikovanje dolo¢enega dela navodil za
uporabo produkta (Stevens, 2022).

Harley (2017) v svojem delu povzema 3 glavne karakteristike procesa iskanja resitev:

— ideje se ne ocenjujejo; klju¢na znacilnost faze generiranja idej je, da so vse presoje
odlozene, tako da se vsak udeleZenec pocuti udobno, ko prispeva brez strahu pred oceno
njegove ideje; ocenjevanje dusi ustvarjalnost;

— ideje se zabelezijo in celotna seja je dokumentirana (Stevilo udelezencev, porabljen cas,
itd.); beleZenje je lahko preprosto, pisanje na list papirja ali pa lahko vkljucuje
pripomocke, kot je bela tabla s samo brisanimi pisali, samolepilni listi¢i, stare revije ali
drugi dokumenti za rezanje — vse, kar pomaga ujeti idejo, preden se razblini; ti artefakti
belezijo vse misli v oprijemljivi obliki med sejo in zagotavljajo, da nobena ideja ni
pozabljena in zavrzena, ko nastopi ¢as za prehod v stopnjo ocenjevanja idej; poleg tega,
lahko prikaz teh artefaktov med generacijo idej sluzi kot navdih za Se ve¢ idej;

— sodelovanje med c¢lani tima spodbuja generiranje razli¢nih idej; posameznik lahko
zagotovo uspesno opravi fazo ideacije sam, ampak delo v skupini pogosto generira vecje
Stevilo in raznolikost idej; to lahko pomeni povabiti v tim eno samo dodatno osebo ali pa
celotno multidisciplinarno ekipo, da sodeluje v fazi iskanja resitev; velika skupina enake
izobrazbe oz. ozadja tvega, da bo postala okorna, lahko bolj raznolik nabor ozadij,
izkusenj in strokovnih podrocij ustvari $ir$i nabor idej; tedaj omogoc¢imo tudi drugim
¢lanom podjetja sodelovanje v procesu ideacije, spodbujamo ustvarjalno generiranje idej
in povecujemo povezanost med sodelavci (angl. team-building); poveca se lahko tudi
pripadnost konénemu dizajnu ideje, saj je imel vsakdo moZnost prispevati.

Dizajnerjem je faza ideacije varen prostor, v katerem lahko pridemo do novih, morda
nekonvencionalnih idej. Ni pomembno, ali se te ideje izkazejo za verjetne ali ne; pomembno
je, da se podamo onkraj o¢itnih, Ze izvedenih reSitev. Seje ideacije nam pomagajo, da se
osredoto¢imo na svoje uporabnike (kot bi se moral vsak dober dizajner); zbiranje edinstvenih
perspektiv in ustvarjalnosti razli¢nih ljudi, zagotavljanje raznolikosti idej. Ne nazadnje,
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inovirati na nacine, za katere nikoli nismo mislili, da so mozni (Hasso Plattner Institute of
Design, 2010).

1.2.4  Prototipiranje

Izdelava prototipa je Cetrta faza v procesu dizajnerskega razmisljanja, tukaj pretvorimo svoje
ideje iz tretje faze v fizicne prototipe. Prototip je v bistvu poenostavljena razli¢ica izdelka
ali funkcije — preprost papirnat model ali bolj interaktivna digitalna predstavitev (Pahwa,
2021). Cilj faze izdelave prototipov je, da svoje zamisli spremenimo v nekaj oprijemljivega,
kar lahko preizkusimo na resni¢nih uporabnikih. To je klju¢nega pomena za ohranjanje
pristopa, usmerjenega na ¢loveka, saj nam omogoca zbiranje povratnih informacij, preden
zaCnemo razvijati kon¢en produkt. To zagotavlja, da koncna zasnova dejansko reSuje
uporabnikov problem in jo je uzitek uporabljati (Simplilearn, 2022). Preden produkt
lansiramo na trg, se moramo prepricati, da deluje kot je predvideno. Ali reSuje uporabnikovo
teZzavo to¢no tako, kot je bilo na¢rtovano? Je uporabniku prijazen in intuitiven? Ustvarjanje
ve¢ prototipov zmanjSuje tveganje pri inoviranju, saj nam omogoca hiter neuspeh in
preprecuje, da bi porabili ¢as in denar za idejo, ki v praksi morda ne bo delovala.

Kako prototipiranje podpira proces dizajniranja? Pomaga nam, da svojo resitev vidimo
drugace. Zamisel iz abstraktnega koncepta prenese v resni¢ni svet, da vidimo, kako se ta
obnasa v praksi. Faza prototipiranja je pomembna za spoznavanje, kako se uporabniki
0dzivajo nad nasSo resitvijo. Zupan in Svetina Nabergoj (2014) priporocata, da sodelujemo z
uporabniki kadar koli je to mogoce in tako soustvarimo ve¢ prototipov. Z vsakim prototipom,
ki ga predlozimo uporabnikom, zelimo zabeleziti, opazovati in meriti interakcijo
uporabnikov z nasim produktom.

Na podlagi najboljsih idej, ki smo jih izbrali v fazi ideacije, za¢nemo izdelovati cenovno
ugodne in oprijemljive prototipe. Uporabimo lahko prototipe z nizko in visoko
verodostojnostjo. Preprosti prototipi (angl. low-fidelity prototypes) ponazarjajo primarne ali
klju¢ne elemente tega, kar mora resitev narediti, ali pa jih vizualizirajo. Uporabljeni materiali
niso tisti, iz katerih bo narejen konéni produkt, so pa hitri, poceni ter dostopni naéini za
izdelavo prototipov. Prototipi visoke natanc¢nosti (angl. high-fidelity prototypes) so blizje
kon¢ni verziji izdelka in omogocajo prepricljivejSe in natan¢nejSe uporabnisko testiranje.
Odziv uporabnikov na naso resitev je bolj verodostojen. Vendar pa njihovo ustvarjanje traja
veliko dlje, po koncani izdelavi pa je nadaljnje spreminjanje prototipa zahtevnejse (Dam,
2022).

Pomembno je opozoriti, da prvi krog prototipiranja ne bo vedno pripeljal do konéne verzije
prototipa. Po vsej verjetnosti bomo morali iti skozi ve¢ krogov prototipiranja ali pa bomo
odkrili nekaj novega o problemu, kar nas bo pripeljalo nazaj do faz definiranja problema,
ideacije ali celo empatije. Izdelava prototipov lahko organizacijam dolgoro¢no prihrani ¢as
in denar, saj jim omogoca, da pridobijo dragocene informacije o izbrani resitvi, te pa lahko
odkrijejo le z uporabo oprijemljivih razlicic resitve (Kelley & Kelley, 2013). Prototipi nas
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upo&asnijo, da nas na dolgi rok pospesijo. Ce si vzamemo &as za izdelavo prototipov, se
izognemo dragim napakam, kot sta prezgodnja zapletenost in predolgo vztrajanje pri Sibki
ideji (Liedtka & Ogilvie, 2011).

1.2.5 Testiranje

Testiranje je zadnja ter ena izmed pomembnejsih faz v dizajnerskem procesu, saj v njej
ugotovimo, ali ideja reSuje uporabnikov problem, ki smo ga odkrili v fazi empatije. Redko
je mogoce takoj razviti popolno resitev, vendar je pridobivanje iskrenih povratnih informacij
neposredno od konénih uporabnikov klju¢no pri usmerjanju nadaljnjega razvoja in hkrati
zagotavljanju izpolnitve njihovih potreb (Lucas, 2018).

Testiranje uporabnosti je pomembno iz ve¢ razlogov, najpomembnejsi pa je, da lahko
dizajnerska ekipa ugotovi, kje je produkt pomanjkljiv in tezavo odpravi pred izdelavo
konéne verzije. Zgodnje prepoznavanje teh tezav zmanj$a porabo energije, ¢asa in seveda
denarja, ki ga podjetje porabi pri razvoju. Pri testiranju se podamo v okolje, v katerem
uporabnik uporablja na$ kon¢ni produkt. To je uporabnikovo naravno okolje, v katerem se
najbolje pocuti in je ¢im bolj podobno resni¢nemu Zivljenju. Uporabnikom povemo, kaksen
problem naj bi prototip reSeval, nato se umaknemo, da ga lahko preizkusijo. Nasa naloga je,
da opazujemo in belezimo. Uporabnike spodbujamo k deljenjem njihovega odziva,
izrazanjem svojih misli — kako so doziveli prototip, ki ga imajo v rokah. V takem okolju so
njihove povratne informacije odprte, spontane in verodostojne. Ce testiranja ni mogode
izvesti v tak§nem okolju, spodbudimo uporabnike k igranju vlog, kjer pokazejo, kako bi
prototip uporabljali v resni¢nem okolju (Hasso Plattner Institute of Design, 2010).

V procesu dizajnerskega razmisljanja so negativne povratne informacije nas prijatelj, saj
odkrivajo tezave, ki jih prej morda nismo prepoznali. Odprejo nam oci za tezave, ki jih imajo
uporabniki s prototipom, in nam ponudijo vpogled v njihove potrebe. Moramo biti odprti za
negativne povratne informacije, le tako lahko izboljSujemo nas prototip.

V procesu dizajniranja je faza testiranja tista, v kateri uporabniki preizkuSajo reSitev v
resniénem okolju. Med testiranjem, kon¢ni uporabnik izkusi prototip brez izrecnih navodil.
Za dizajnerskega misleca je to ¢as opazovanja — kako se uporabniki odzivajo na prototip;
poslusa njihove povratne informacije o razliénih vidikih prototipa. V primeru, da je
uporabnik zadovoljen s prototipom, se postopek dizajnerskega procesa tukaj konca.
Uporabnik mora biti pripravljen kupiti prototip, to pomeni, da je reSitev zadostna. Po
testiranju zacnemo celoten postopek znova in pri tem uposStevamo povratne informacije
kon¢nih uporabnikov nase resitve (Dam & Siang, 2020).

Proces dizajnerskega razmisljanja je iterativen, prilagodljiv in osredotocen na sodelovanje
med dizajnerji in uporabniki, s poudarkom na uresni¢evanju idej na podlagi misli, Custev in
vedenja ljudi. Obstaja precejsnje Stevilo pristopov h konceptu dizajnerskega razmisljanja,
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veliko Stevilo razlag in razumevanj. Kljub vsej tej raznolikosti pa je pomen dizajnerskega
razmiS$ljanja en sam, in sicer v njegovih osnovnih nacelih.

Dizajnersko razmisljanje na koncu resuje kompleksen problem tako, da (Dam & Siang,
2020):

— razumemo vpletenost ¢loveskih potreb;

— preoblikujemo in opredelimo problem na nacin, ki je osredoto¢en na ¢loveka;

— ustvarjamo stevilne ideje na sejah ideacije;

— uporabimo prakti¢ne pristope pri izdelavi prototipov — razvoju resitve problema;

— testiramo in popravljamo toliko ¢asa, dokler kon¢ni uporabnik ni pripravljen placati za
naso resitev.

1.3 Orodja dizajnerskega razmisljanja

Dizajnersko razmisljanje je sestavljeno iz temeljev (nacin razmisljanja), procesa (5 faz) in
orodij, ki se uporabljajo znotraj petih faz procesa. Temelje in proces smo obdelali, sedaj pa
predstavljam orodja dizajnerskega nacina razmisljanja. Strukturirana orodja nam pomagajo,
da pri izvedbi dolocene faze hitreje in bolj u¢inkovito pridemo do Zelenih rezultatov. Orodja
niso standardizirana, uporabimo tista, ki so ob danem trenutku najbolj smiselna. Vsaka faza
namre¢ zahteva drugacen pristop k reSevanju izzivov. Predstavitev orodij sledi po sklopih
faz, tako je razumevanje celotnega koncepta dizajnerskega razmisljanja lazje.

1.3.1 Orodja v fazi empatije

V fazi empatije opazujemo in sodelujemo z uporabniki. Obstaja veliko orodij za krepitev
empatije, ki jih lahko uporabimo za boljse razumevanje na¢ina delovanja uporabnikov.
Oglejmo si nekaj najbolj priljubljenih orodij empatije.

Empaticen intervju. Eden od nacinov za razvijanje empatije je izvajanje poglobljenega
intervjuja. Klju¢ do ucinkovitega empati¢nega intervjuja je, da ga strukturiramo kot odprt
pogovor, ne poskusamo voditi seje z dolocenim seznamom vprasanj. Ne pozabimo, da je cilj
prodreti ¢im globje v razumevanje uporabnikovega problema, ne pa potrditi ali zanikati
vnaprejSnjega prepricanja, zato si tukaj pustimo odprt seznam vprasSanj, ki jih prilagajamo
toku intervjuja.

Stanfordska Sola d.school ponuja nekaj odli¢nih nasvetov za empaticni intervju, Kot so
nenechno spraSevanje »zakaj?« (tudi ¢e mislimo, da ze poznamo odgovor), postavljanje ne
binarnih vprasanj, spodbujanje pripovedovanja zgodb in posvecanje pozornosti neverbalnim
signalom. Ena od najpomembne;jsih stvari, ki jih je treba upoStevati pri vodenju razgovora
je, da moramo biti prisotni in pozorni. Is¢emo nenavadne informacije, ki nam pomagajo
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zares razumeti uporabnike. Pisanje zapiskov ni priporocljivo, pripravimo raje snemalnik
zvoka ali poskrbimo, da nekdo drug dela zapiske namesto nas (Dam & Siang, 2020).

Vizivljanje in opazovanje. Pronicljivo je opazovanje uporabnikov v gibanju bodisi v
njihovem naravnem okolju bodisi v doloceni situaciji. Uporabnike lahko opazujemo s
fotografijo, lahko pa jih tudi snemamo, kar nam pomaga prepoznati potrebe, motive ali
izzive, ki se jih sami ne zavedajo in jih zato ne morejo izraziti.

Opazovanje lahko opravimo na ve¢ na¢inov. Ena od moznosti je, da uporabnike opazujemo
med interakcijo z izdelkom ali s problemom, ki ga poskusamo resiti. Lahko jih video
snemamo ali pa posnamemo njihov zaslon naprave med brskanjem po spletnem mestu.
Naslednja moznost je, da uporabnike prosimo, naj v dolo¢enem ¢asovnem obdobju med
opravljanjem dolo¢enih nalog v vsakdanjem zivljenju vodijo svoj fotografski ali video
dnevnik. Prednost tega je, da se nasi uporabniki ne zavedajo toliko opazovanja, zato se lahko
obnasajo bolj naravno (Liedtka & Ogilvie, 2011).

Ekstremni uporabniki. Dizajnerji se v zZelji po empatiji in resniénem razumevanju tezav
uporabnikov, pogosto obrnemo na ekstremne uporabnike. Potrebe ekstremnih uporabnikov
so nekoliko okrepljene. Za resitev svojih tezav potrebujejo manj ali ve¢ necesa. Za razliko
od povpre¢nih uporabnikov, pogosto najdejo obhodne reSitve za obstojeCe tezave.
Sodelovanje z ekstremnimi uporabniki nam lahko pomaga prepoznati tezave in potrebe, ki
jih tako imenovani obicajni uporabniki morda tezko izrazijo. Z vzpostavljanjem empatije
tako do »povpreénih« kot do »ekstremnih« uporabnikov ciljne baze, smo veliko bolje
opremljeni za pripravo inovativnih resitev (Liedtka & Ogilvie, 2011).

Kaj-kako-zakaj. Med procesom empatije moramo konstantno razmisljati o tem, kaj, kako
in zakaj se naSi uporabniki vedejo na doloc¢en nacin. Ta okvir nam pomaga prevesti nasa
(brez predpostavk) opazanja v bolj abstraktne motivacije uporabnikov (Liedtka & Ogilvie,
2011):

— kaj: nanasa se na podrobnosti o tem, kaj se je zgodilo; uporabnik je na primer pri vhosu
svojih placilnih podatkov na spletnem mestu za elektronsko poslovanje izvedel naslednja
dejanja;

— kako: tu preucujemo, kako je uporabnik izvedel doloc¢ena dejanja; kaksna je bila njegova
obrazna mimika; ali je uporabnik vlozil veliko truda; ali je bil videti spro$éen, razocaran
ali zmeden;

— zakaj: v tem koraku naredimo nekaj utemeljenih ugibanj o motivih in ¢ustvih uporabnika,
ko je opravljal doloc¢ene naloge.

Bolj ko razmisljamo o tem, kako in zakaj se uporabniki obnasajo na dolo¢en nacin, bolj se
lahko vzivimo v njih in dizajniramo zanje odli¢ne produkte.
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1.3.2 Orodja v fazi definiranja problema

Smiselno definiranje problema je lahko zelo zahtevno. Kako vse zaplete uporabnikovih
zavestnih in nezavednih Zelja strniti v eno samo preprosto in uporabno izjavo? Sledi opis
treh uporabnih orodij, ki jih uporabljamo med fazo definiranja problema.

Samolepilni listi¢i (angl. post-it notes). Prvi korak pri definiranju problema je organizacija
vseh ugotovitev iz faze empatije. To orodje nam pomaga, da zbiramo in vizualno
predstavimo vsa opazanja v enem prostoru. Kot ze ime pove, steno ali tablo polepimo z
belezkami in samolepilnimi listi¢i, tako nastane kolaz artefaktov iz raziskave uporabnikov.
S tem pomagamo pretvoriti misli in izkuSnje v oprijemljive in vizualne informacije, s
katerimi se obdamo, da informiramo in navdihnemo dizajnersko ekipo. Te ugotovitve nato
zdruzimo v skupine in raziskujemo, kaks$ne teme in vzorci se pojavljajo, ter se premikamo k
prepoznavanju klju¢nih problemov uporabnikov. To je podlaga za vrhunske dizajnerske
resitve (Chauhan, 2020).

Stiri vprasanja. S postavljanjem pravih vprasanj, pridemo lazje do prave opredelitve
problema. Ko imamo vse ugotovitve iz faze empatije na enem mestu, se vprasajmo o0 kdo,
kaj, kje in zakaj (Elmansy, 2017):

1. kdo se sooca s tezavo: z drugimi besedami, kdo je na$ ciljni uporabnik, na koga se
osredotoc¢a definiranje problema;
2. Kkaj je tezava: na podlagi opazanj med fazo empatije, katere tezave in bole¢ine Se pogosto

pojavljajo; kaksno nalogo skusa uporabnik opraviti in kaj mu to preprecuje;
3. Kkje se tezava pojavlja: v katerem prostoru (fizicnem ali digitalnem), situaciji ali kontekstu

je uporabnik, ko se sooca s tezavo; ali so v problem vpletene Se kaksne druge osebe;
4. zakaj je pomembno: zakaj je pomembno, da se ta tezava resi, Kak$no vrednost prinese
resitev uporabniku in podjetju.

Orodje s stirimi vprasanji v mislih nam pomaga prepoznati vzorce v opravljeni raziskavi
uporabnikov. Z analizo odgovorov smo korak blizje k definiranju smiselnega problema
(Chasanidou, Gasparini & Lee, 2015).

Se eno orodje, ki temelji na vprasanjih. Pet razlogov (angl. five whys) (Pojasek, 2000) nam
lahko razkrije temeljni vzrok tezave. Tehniko si oglejmo na primeru osebe, ki Zeli jesti bolj
zdravo hrano:

— zakaj oseba ne je zdravo — Ker si vsak dan naro¢i hrano na dom;

— zakaj si vsak dan naroci hrano na dom — ker ima prazen hladilnik in shrambo;

— zakaj ima prazen hladilnik in shrambo — ker ni §la v trgovino z Zivili ze ve¢ kot teden
dni;

— zakaj ni §la v trgovino z zivili — ker nima ¢asa za nakupovanje;

— zakaj nima Casa za nakupovanje — Ker dela v sluzbi do vec¢ernih ur in je utrujena.
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Glavni vzrok za nezdravo prehranjevanje je pomanjkanje ¢asa. Tukaj se lahko nasa resitev
osredotoci na ucinkovitost in priro¢nost. Konéna izjava o problemu je lahko videti nekako
takole: »Zaposleni strokovnjaki potrebujejo hitro in priro¢no resitev za zdravo vsakodnevno
prehranjevanje.«

1.3.3 Orodja v fazi ideacije

Faza ideacije predstavlja klju¢ni prehodni korak od spoznavanja uporabnikov in problema
do oblikovanja resitev. Pri oblikovanju inovativnih idej si pomagamo s sledec¢imi orodji.

Viharjenje moZzganov (angl. brainstorming) je eno od najstarejSih orodij za ustvarjanje
novih idej v skupini ljudi. Zdruzuje sprosc¢en, neformalen pristop k reSevanju problemov in
lateralno razmisljanje. Spodbuja ljudi, da pridejo na dan z mislimi in idejami, ki se na prvi
pogled zdijo nekoliko neobicajne. Nekatere od teh zamisli se lahko oblikujejo v izvirne,
ustvarjalne resitve problema, druge pa lahko sprozijo Se ve¢ zamisli. To pomaga ljudem, da
ne obstanejo na mestu, saj jih ideje soudelezencev spodbudijo k kreiranju novih idej (Infinite
Innovations, 2021).

Analogija je po Cvetek (2020) kognitivni proces prenosa informacij ali pomena z
dolocenega predmeta na drugega. Analogija omogoca primerjavo med eno in drugo stvarjo
ter sluzi kot sredstvo za razlago ali pojasnilo. Kaj ima to opraviti z idejami in dizajniranjem?
Tehnika analogije primerja naso situacijo ali dizajnerski izziv z ne¢im poznanim. To nam
omogoca, da na problem pogledamo v novi Iuci in razmislimo 0 novih moznih resitvah.
Pomagamo si lahko z naslednjimi vprasanji:

— na kaj nas spominja dana situacija ali priloznost;
— na katerih drugih podro¢jih zivljenja 0z. dela se pojavljajo podobne situacije;
— kdo poc¢ne podobne stvari, vendar ne na nasem strokovnem podrocju.

Miselni vzorec (angl. mindmapping), ki ga je leta 1972 razvil Tony Buzan, je vizualna
tehnika oblikovanja idej, ki nas spodbuja k oblikovanju povezav med razlicnimi sklopi idej
ali informacij. Za¢nemo tako, da na sredino lista zapiSemo klju¢no besedo (obicajno
povezano s problemsko izjavo). Na istem listu papirja nato to besedo obkrozimo z vsemi
idejami, ki nam pridejo na misel. Na koncu razmislimo o tem, kako so te ideje povezane. Te
povezave prikazemo s ¢rtami in krivuljami — rezultat orodja je vizualna mapa povezav med
razli¢nimi idejami. Miselni vzorec je ena od uéinkovitih metod za organizacijo idej in
analizo zapletenih situacij z raz€lenitvijo stvari na manjSe dele. Uporablja se lahko skupaj
ali v sodelovanju z drugimi orodji dizajnerskega razmisljanja (Elmansy, 2015).

1.3.4 Orodja v fazi prototipiranja

V fazi izdelave prototipa je pomembno, da na zacetku ¢im hitreje in poceni izdelamo prototip
z nizko verodostojnostjo. Nato se premikamo proti izdelavi srednje in visoke verodostojnosti
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— slednje opisuje kako podoben je prototip konénemu izdelku; ali gre za natancen prikaz
koncnega izdelka ali pa gre za bolj osnovni model v zgodne;jsi fazi.

Ceprav za skice pogosto velja, da tehni¢no niso prototipi, so lahko zelo koristne pri
sprejemanju odlocitev, predvsem zato, ker jih je izjemno enostavno ustvariti in Se lazje
zavre¢i (Dam & Siang, 2022). So poceni in hitra vizualizacija ideje. Za dobro skiciranje ne
potrebujemo nobenih umetniskih spretnosti, zato je to odli¢no orodje tako za dizajnerje kot
tudi za tiste, ki niso dizajnerji.

Papirnat prototip je Se ena metoda prototipiranja nizke verodostojnosti. Izdelamo ga poceni
in hitro. Omogoca nam tudi izdelavo premikajocih delov, tako lazje uporabniku predstavimo
funkcionalnost prototipa. Tukaj testiramo koncept dizajna in ne fizicnega videza, zato je
pomembno, da se fokusiramo na funkcionalnost in ne videz. Papirnate prototipe uporabimo,
ko raziskujemo razliéne nacine reSevanja problema. Ce imamo na primer razliéne zamisli o
vmesnikih za dosego istega uporabniskega cilja, izdelamo nekaj razli¢nih prototipov iz
papirja in jih nato preizkusimo na uporabnikih (Dam & Siang, 2022).

Lego kocke so osnovna igraca v $katli z igraCami vsakega otroka. Njihova vsestranskost in
vsestranskost Lega za ustvarjanje hitrih in preprostih prototipov svojih zamisli. Najboljsi del
uporabe Lego kock za izdelavo prototipov je, da jih je mogoce enostavno razstaviti in
prilagoditi; preprosto lo¢imo del svojega prototipa, ga zamenjamo z alternativnim dizajnom
in skozi proces izdelave preverjamo njegovo delovanje (Dam & Siang, 2022).

3D tiskanje je orodje, ki omogoca izdelavo prototipov vrhunske verodostojnosti. To metodo
uporabimo v kasnejsi fazi prototipiranja, saj zanjo potrebujemo ve¢ podatkov o tem kako
mora na$ prototip videti in funkcionirati. Slabost tega orodja je relativno draga izdelava 3D
tiska. Glavno prednost pa predstavlja enostavno razumevanje prototipa s strani kon¢nih
uporabnikov; katere probleme produkt odpravlja in kako bo kon¢na verzija bila videti.

Dizajn uporabnikove izku$nje omogoca predstavo o tem kako bo kon¢na aplikacija 0z.
spletna stran delovala. Interaktivni prototipi so ¢im bolj podobni resni¢nem grafi¢nem
produktu, kar omogoca temeljito preizkusanje vseh podrobnih vidikov, vklju¢no s
komponentami uporabniSkega vmesnika, barvami, postavitvami, hierarhijo informacij,
mentalno obremenitvijo za uporabnike in druge interakcije (Cardello, 2022).

1.3.5 Orodja v fazi testiranja

Za testiranje prototipov lahko uporabimo razli¢na orodja. Uporabniski testi se lahko izvajajo
osebno ali na daljavo, lahko so moderirani ali ne moderirani. V naslednjih odstavkih je
predstavljeno nekaj orodij, ki jih uporabimo med fazo testiranja prototipov.
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Testiranje koncepta. V zelo zgodnjih fazah postopka dizajniranja zelimo preizkusiti
zaCetne zamisli, preden jih dejansko dizajniramo. S prototipi nizke verodostojnosti
(preprosto skico oz. stati¢ne slic¢ice) lahko ciljnim uporabnikom predstavimo svojo zamisel.
Nato z uporabniki opravimo razgovore, da ugotovimo, kaksno je njihovo mnenje o konceptu.
Ali gre za produkt ali funkcijo, za katero so zainteresirani? Ali ima potencial, da resi
uporabnikov problem (Ghosh, 2022)?

AJ/B testiranje se uporablja za primerjavo dveh razli¢nih razli¢ic zasnove. To metodo lahko
uporabimo v katerikoli fazi postopka dizajniranja, ne glede na to, ali imamo papirnate ali
popolnoma interaktivne digitalne prototipe. Pri A/B testiranju ustvarimo dva razli¢na
prototipa in vsako razli¢ico testiramo na razli¢nih skupinah uporabnikov. Preizkusimo lahko
na primer dve razli¢ni postavitvi gumbov na 3D prototipu ali pa spletni strani. Pomembno
je, da testiramo samo eno spremenljivko naenkrat, s tem ohranjamo verodostojnost podatkov
(Birkett, 2022).

Testiranje uporabnosti je klju¢no orodje dizajnerskega testiranja, ki ga je treba veckrat
uporabiti v celotnem postopku dizajniranja in s katerim lahko ugotovimo, kako enostavno je
uporabljati nas prototip. Pri testiranju uporabnosti gre za opazovanje uporabnikov pri njihovi
interakciji s prototipom; prosimo jih, naj opravijo dolo¢ena opravila in jih pri tem opazujemo
(to je del analize opravil). Med testiranjem opazujemo, kateri vidiki prototipa uporabniku
povzrocajo tezave in kateri So uporabniku prijazni. Namen testiranja je prepoznati prednosti
in slabosti prototipa. Slabosti nato odpravimo v naslednji iteraciji prototipa (Zupan &
Svetina Nabergoj, 2014).

Prvi klik. Pri oblikovanju aplikacije ali spletnega mesta je cilj, da uporabnik izvede
predvideno dejanje, ko pristane na doloceni strani ali zaslonu. Testiranje prvega klika nam
pokaze, kateri so prvi koraki uporabnikov, ko naletijo na vmesnik; z drugimi besedami, kam
najprej kliknejo? To nam pomaga dolociti, kateri vizualni elementi in vsebina naj imajo
prednost, kje naj bodo gumbi, ikone in elementi menija ter kakSen jezik moramo uporabiti
za gumbe in oznake. Testiranje prvega klika lahko izvedemo z uporabo prototipov nizke in
visoke verodostojnosti (Birkett, 2022).

LazZna prodaja. Namen tega orodja je testiranje prodaje zamisli. Ustvarimo delujoco spletno
stran, kjer na profesionalen nacin predstavimo svoj produkt, ki pa v realnosti Se ne obstaja.
Cilj tega testa je merjenje; koliko uporabnikov je dejansko pripravljeno placati za na$
produkt. To najlazje opravimo tako, da belezimo Stevilo vnosov podatkov ban¢ne kartice.
Proces nakupa se dejansko ne opravi, stranko na prijazen nacin obvestimo, da produkta Se
ni na zalogi, ponudimo pa ji kupon s popustom, ko bo izdelek na voljo. Ta test je odli¢no
merilo, ali ima naSa ideja potencial na trgu ali pa jo moramo Se dodelati.

Po opravljenem krogu uporabniskih testov moramo nekaj ¢asa nameniti analizi rezultatov.
Poiskati moramo vzorce opazovanega in prejetih povratnih informacij. Testi potrjujejo, da
nekaj dobro deluje, ali pa izpostavljajo tezave, ki jih je treba odpraviti. V vsakem primeru,
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S0 spoznanja, ki jih pridobimo s testiranjem uporabnikov, podlaga za naslednje korake. Ali
moramo preoblikovati trenutni dizajn, da odpravimo tezavo v zvezi z uporabnostjo? Ali je
nasa prvotna ideja med testiranjem popolnoma propadla, zaradi ¢esar smo se vrnili v fazo
iskanja idej? Morda pa so testni uporabniki potrdili, da je nasa informacijska arhitektura
izjemno prijazna do uporabnika, kar pomeni, da smo pripravljeni nas prototip spremeniti v
koncen produkt in ga lansirati na trg. Pri dizajnerskem razmisljanju gre za iteracije in
ponovitve, dokler izdelek ni pripravljen za implementacijo na trgu, vendar se tukaj proces
ne ustavi. Tudi ko je izdelek Ze na trgu, moramo Se naprej izvajati teste in dodajati nove
funkcije ali izboljsave ter biti inovativni (Ghosh, 2022).

2 PREOBLIKOVANJE BLAGOVNE ZNAMKE

»Podjetje v tovarni ustvari svoj produkt, v trgovini podjetje prodaja svojo blagovno znamko.
Produkte je moc kopirati, ampak blagovna znamka pa ostaja unikatna. Produkt lahko zastara,
uspesna znamka pa je brez€asna« (Aaker, 1991, str. 1).

Blagovna znamka je obraz podjetja. Uporabniku pomaga pri preprostih odlo¢itvah, kot so;
kaj bodo jedli, pili, oblekli, itd. Omogoca diferenciacijo na trgu in percepcijo vrednosti v
o¢eh uporabnikov. Preoblikovanje blagovne znamke je lahko naporna naloga, vendar je
lahko tudi nujen korak za podjetja, ki Zelijo ostati relevantna in konkuren¢na na danasnjem
nenehno razvijajo¢em se trgu. Ne glede na to, ali Zeli podjetje prenoviti svojo podobo,
spremeniti svojo usmeritev ali preprosto osveziti svoj videz, je lahko preoblikovanje
blagovne znamke mo¢no orodje za doseganje uspeha na konkuren¢nem trgu (Fan, 2005).

2.1 Temelji blagovne znamke

Izraz blagovna znamka se nanaSa na poslovni in trZenjski koncept, ki ljudem pomaga
prepoznati dolo¢eno identiteto. Blagovne znamke so neoprijemljive, pomagajo oblikovati
dojemanje podjetij, produktov ali posameznikov. Pogosto uporabljajo identifikacijske
oznake, ki pomagajo ustvariti identiteto na trgu. Podjetju ali posamezniku zagotavlja veliko
vrednost in konkurenéno prednost pred drugimi v enaki panogi. Vecina poslovnih subjektov

svojo blagovno znamko zaS¢€iti pri uradu za intelektualno lastnino, s tem se zascitijo pred
posnemovalci na trgu (Kramer, 2020).

V alinejah so predstavljene najpomembnejSe znacilnosti blagovne znamke, nato pa so
dodatno opisane v naslednjih odstavkih (Bari¢, 2016):

— blagovna znamka je neoprijemljiv trzni ali poslovni koncept, ki ljudem pomaga
prepoznati podjetje, produkt ali posameznika;

— ljudje blagovne znamke pogosto zamenjujejo z logotipi, s slogani ali z drugimi
prepoznavnimi znaki, ki so trzenjska orodja za promocijo blaga in storitev podjetja;

— blagovne znamke veljajo za eno najpomembnejsih in najdragocenejsih sredstev podjetja;
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— podjetja lahko svoje blagovne znamke zascitijo z registracijo blagovnih znamk na uradu
za intelektualno lastnino;

— vrste blagovnih znamk vkljucujejo blagovne znamke podjetij, osebne blagovne znamke,
blagovne znamke izdelkov in storitvene blagovne znamke.

Blagovna znamka je neopredmeteno sredstvo, ki ljudem pomaga prepoznati dolo¢eno
podjetje in njegove produkte. To Se posebej velja, kadar se morajo podjetja diferencirati na
trgu s tistimi, ki ponujajo podobne izdelke, vkljuéno z generi¢nimi blagovnimi znamkami.
Advil je blagovna znamka ibuprofena, ki jo podjetje uporablja za razlikovanje od generi¢nih
oblik tega zdravila. Temu lahko reCemo kapital blagovne znamke (Steward, 2022).

Ljudje pogosto zamenjujejo logotip, slogan ali druge prepoznavne oznake, ki so v lasti
podjetij, z njihovimi blagovnimi znamkami. Ceprav se ti izrazi pogosto uporabljajo
izmeni¢no, se med seboj razlikujejo. Prvi so trzenjska orodja, ki jih podjetja pogosto
uporabljajo za promocijo in trzenje svojih produktov. Ko se ta orodja uporabljajo skupaj,
ustvarjajo identiteto blagovne znamke. Uspesno trzenje lahko pomaga, da blagovna znamka
podjetja ostane v ospredju v zavesti ljudi. To lahko pomeni razliko med tem ali nekdo izbere
naso blagovno znamko ali pa konkurenc¢no (Steward, 2022).

Blagovna znamka velja za eno najdragocenejSih in najpomembnejSih sredstev podjetja.
Mnoga podjetja se pogosto imenujejo po svoji blagovni znamki, kar pomeni, da sta
velikokrat nelo¢ljivi in postaneta eno in isto. Odlicen primer je Coca-Cola, Kjer je
priljubljena brezalkoholna pijac¢a postala sinonim za samo podjetje. To pomeni, da ima
ogromno denarno vrednost, ki vpliva na kon¢ne rezultate, pri podjetjih, ki kotirajo na borzi,
pa tudi na vrednost delnic (Steward, 2022).

Za podjetja je pomembno, da svoje blagovne znamke zas¢itijo s pravnega vidika. Blagovne
znamke opredeljujejo izklju¢no lastnistvo nad produkti ter vsemi povezanimi elementi za
trzenje podjetja. Registracija blagovnih znamk drugim preprecuje, da bi nase izdelke ali
storitve uporabljali brez dovoljenja (Kenton, 2022).

Blagovne znamke niso namenjene le uporabi v podjetju. Pravzaprav jih zdaj pogosto
uporabljajo tudi posamezniki, zlasti v dobi resni¢nostne televizije in druzbenih medijev.
Druzina Kardashian je na primer razvila vrednost svoje blagovne znamke, ko je pridobila
priljubljenost z resni¢nostnim Sovom. Druzina je skupaj in kot posamezniki svoje ime
uspesno uporabila za zagon medijskih in manekenskih karier, televizijskih oddaj, kozmetike,
parfumov in linij oblacil (Kenton, 2022).

Blagovne znamke se Ze dolgo uporabljajo za razlikovanje izdelkov v zgodovini. Zamisel
ljudi o blagovnih znamkah je nastala 2000 let pred nasim Stetjem, ko so jo trgovci uporabljali
za prodajo svojih izdelkov na razli¢nih trgih. Takrat so jo pogosto uporabljali kot tehniko za
oznacevanje lastniStva izdelka ali nepremicnine. V 13. stoletju so Italijani na papir Stempljali
vodne znake kot obliko znamcenja. Izraz blagovna znamka se nanaSa tudi na edinstvene
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znake, vzgane v koze goveda, s katerimi se zivali enega lastnika razlikujejo od Zivali drugega
lastnika. Ena izmed najbolj priljubljenih uporab pa je bila na ameriSkem podezelju. Izraz
znamcenje so uporabljali zivinorejci, ki so Zivino oznaevali z namenom identifikacije.
Blagovne znamke so se zacele uveljavljati, ko so podjetja v 19. stoletju zacela pakirati svoje
blago, s ciljem razlikovanja od blaga drugih podjetij (O'Neill, 2015).

Vrsta uporabljene blagovne znamke je odvisna od posameznega subjekta, ki jo uporablja.

Na sliki 3 so navedene nekatere najpogostejse oblike blagovnih znamk ter primeri (Kramer,
2020).

Slika 3: Oblike blagovnih znamk ter primeri
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Blagovne znamke so eno najpomembne;jsih in najdragocenejsih sredstev, ki jih ima podjetje
ali oseba. Podjetju lahko prinesejo uspeh ali propad, zato je pomembno, da podjetja pred
uvedbo produkta ali pred odprtjem poslovnih vrat opravijo raziskavo. Uspesno oblikovanje
blagovne znamke lahko podjetju pomaga pritegniti in obdrzati bazo strank, kar lahko vodi v
zvestobo blagovni znamki, hkrati pa mu daje prednost pred konkurenco (Kenton, 2022).

2.2 Vzroki za preoblikovanje blagovne znamke

Preoblikovanje blagovne znamke se zgodi, ko podjetje spremeni ime, logotip, slogan, vizijo,
poslanstvo, vrednote, ciljno skupino ali trg, da bi v zavesti vodij, strank, konkurentov in
partnerjev ustvarilo novo identiteto podjetja. Blagovni znamki pomaga pritegniti novo
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obcinstvo, ostati relevantno na trgu, izstopati med konkurenti in izbolj$ati generalno
zavedanje o blagovni znamki (Bolhuis, Jong & Bosch, 2018).

Po podatkih revije Forbes ima podjetje na voljo sedem sekund, da ustvari prvi vtis. V¢asih
blagovne znamke ne pritegnejo pozornosti strank, ker uporabljajo napacen logotip, imajo
tezavno ali neprivlacno ime ali delajo z nejasno vizijo in poslanstvom. Zivimo v svetu, v
katerem se trendi nenehno razvijajo, zato tudi podjetja potrebujejo spremembe, da bi
pritegnila nove stranke. To je mogoce s preoblikovanjem blagovne znamke. Morda moramo
le osveziti svoje podjetje, oblikovati nov logotip ali ime po zdruzitvi z drugim podjetjem 0z.
opredeliti nove poslovne cilje, poslanstvo in vizijo (Abdow, 2022).

Preoblikovanje blagovne znamke je zapleten in drag proces, ki prinasa velika tveganja tako
za velika kot majhna podjetja. To lahko pomeni spremembo vodstva ter ciljnega trga oz.
obcinstva. Walsh, Clavio, Ross in Blaszka (2018) predstavljajo glavne razloge za razmislek
0 preoblikovanju blagovne znamke:

— ponovno pozicioniranje na trgu: to vkljucuje spremembo obstojecega statusa blagovne
znamke ali produkta podjetja na trgu; ta postopek je klju¢nega pomena, kadar ima
podjetje Sibko ali zastarelo podobo, potrebuje globalne strateSke spremembe ali novo
ciljno skupino; ¢e se odlo¢imo za repozicioniranje produkta, da bi z novo embalaZo,
velikostjo, okusom, promocijskimi kanali, ceno ali mestom ciljali na povsem nov trzni
segment, je priporo¢ljivo razmisliti o preoblikovanju blagovne znamke;

— izboljSanje ugleda podjetja: Skandal v druZbenih medijih, slaba kakovost izdelkov ali
uhajanje podatkov v javnost lahko povzro¢ijo okrnjen ugled; to seveda negativno vpliva
na podjetje in njegove stranke; prave spremembe v podjetju lahko pomagajo odpraviti
negativne asociacije, ki se pojavljajo v glavah ljudi, s tem pa ponovno pridobimo
zaupanje strank;

— zdruzitve podjetja: ¢e dve podjetji povezeta moci in postaneta eno, gre za zdruZzitev; za
predstavitev najboljsih lastnosti vsakega podjetja, pridobitev zaupanja strank, razvoj
zavedanja o blagovni znamki in prepreditev zmede je potrebna osvezitev blagovne

znamke podjetja; zdruzitev podjetju omogoca vstop na nove trge, ucinkovito uporabo
finan¢nih sredstev, pridobitev vecjega trznega deleza, novo vodstvo in drugo;

— prestop na mednarodni trg: Ko podjetje vstopa na mednarodne trge, se pogosto zatece k
spremembi blagovne znamke za doseganje izrazite rasti in finan¢ne Kkoristi; za
povezovanje z novimi lokacijami, si podjetja izmislijo novo ime in logotip, ki oznacuje,

da je blagovna znamka edinstvena, lahko zapomnljiva in razumljiva v drugih drzavah;
— spremembe v vodstvu: podjetja so povezana s svojimi vodji; spremembo v lastnistvu

podjetja lahko poudarimo z novo identiteto blagovne znamke; v primeru, da je bilo

podjetje pod prejSnjim vodstvom znano po proizvodnji izdelkov nizke kakovosti, se

lahko novi lastniki odlo¢ijo za preoblikovanje blagovne znamke z novim imenom,
logotipom in sporocili, da bi pokazali zavezanost proizvodnji visokokakovostnih
izdelkov.
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Oktobra 2021 je podjetje Marka Zuckerberga napovedalo prvo vec¢jo spremembo blagovne
znamke. Podjetje, ki stoji za Facebookom, WhatsAppom, Messengerjem, Instagramom in
Stevilnimi drugimi izdelki, se zdaj imenuje Meta. Facebook je spremenil skoraj vse v svoji
blagovni znamki. Zdaj ima druga¢no ime, logotip in pisavo. S to spremembo blagovne
znamke bo podjetje »bolje zajelo svoje dejavnosti, saj bo razsirilo svoj doseg tudi zunaj
druzabnih medijev« (Jackson, 2022). Meta ne skriva, da je bil glavni razlog za to spremembo
njen interes za druga podroc¢ja. Zuckerbergovo podjetje bo kot Meta lahko raslo znotraj
razlicnih poslovnih podrocij, saj se bo pomikalo »od 2D-zaslonov k navidezno-
resni¢nostnim izkusnjam« (Jackson, 2022). Na spodnji sliki 4 lahko vidimo tranzicijo
logotipa iz Facebook v Meta.

Slika 4: Primer repozicioniranja podjetja Facebook na trgu
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Leta 2012 so Lanceu Armstrongu, nekdanjemu profesionalnemu kolesarju in ustanovitelju
fundacije Livestrong, odvzeli sedem naslovov Tour de France in mu dosmrtno prepovedali
ukvarjanje s profesionalnim kolesarstvom, potem ko so ga spoznali za krivega dopinga.
Skandal je bil velik udarec Armstrongovemu ugledu in fundaciji Livestrong, ki jo je
ustanovil leta 1997 po svoji bitki z rakom na modih (Bassett, 2012).

Livestrong se zanaSa na svoje podpornike, ki darujejo sredstva za pomo¢ ljudem, ki imajo
raka ali so ga preziveli. Ce bi Armstrongova nadaljnja prisotnost povzro¢ila zmanjsanje
donacij, bi morala organizacija Livestrong prekiniti stike in razmisliti o popolni spremembi
imena. Osnovi blagovne znamke sta boj proti raku in pomo¢ ozdravelim. To sta vredna cilja,
ki ju je mogoce poudariti, ne da bi bila potrebna Armstrongova prisotnost. Z dokazovanjem
dobrega dela, ki ga opravlja, lahko fundacija Se naprej pridobiva podporo donatorjev. Na
sliki 5 lahko vidimo kako je fundacija odstranila Armstrongovo ime (Bassett, 2012).

Slika 5. Primer preoblikovanja podjetja Livestrong po Skandalu
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Primer blagovne znamke, ki po spremembi lastniStva spremeni svojo identiteto, je trgovec z
oblacdili J.Crew. Leta 2011 sta J.Crew prevzeli podjetji zasebnega kapitala TPG Capital in
Leonard Green & Partners. Pod novim lastniStvom je podjetje J.Crew izvedlo pomembno
spremembo blagovne znamke, ki je vkljuevala spremembe ponudbe izdelkov, trzenjske
strategije in vizualne identitete.

Nova vodstvena ekipa podjetja J.Crew je Zelela pritegniti mlajSo in bolj modno ozavesceno
populacijo, zato je uvedla nove linije izdelkov in sodelovanja z oblikovalci, kot je Sophia
Webster. Prav tako so preoblikovali vizualno identiteto blagovne znamke, malenkostno
posodobili logotip in ustvarili novo oglasevalsko kampanjo, ki je vklju¢evala svetle barve,
drzne vzorce in igrive podobe (Vembar, 2018). Na sliki 6 vidimo (rahlo) posodobljeno
podobo J.Crew blagovne znamke.

Slika 6: Primer preoblikovanja podijetja J.Crew po prevzemu

J.CREW

l
J.CREW

Vir: lastno delo.

Postopek preoblikovanja blagovne znamke se zacne s temeljito oceno trenutnega stanja
znamke. To vkljucuje analizo prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti blagovne znamke
(analiza SWOT). Podjetje mora upostevati tudi svoj ciljni trg, konkurente in sploSne
poslovne cilje, da dolo¢i smer preoblikovanja blagovne znamke. Ko podjetje jasno opredeli
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svojo blagovno znamko in njene cilje, lahko za¢ne razvijati novo strategijo blagovne
znamke. To vkljucuje opredelitev vizije, poslanstva in vrednot blagovne znamke ter njenega
pozicioniranja in sporoc¢il. Podjetje mora razmisliti tudi o tem, kako novo blagovno znamko
posredovati ciljni javnosti, vkljuno s trZzenjskim gradivom, druzbenimi mediji in
prizadevanji za odnose z javnostmi (Bolhuis, Jong & Bosch, 2018).

Oblikovanje novih vizualnih elementov blagovne znamke je pomemben vidik postopka
preoblikovanja, ki vkljucuje razvoj novega logotipa ter izbiro novih barv in pisav blagovne
znamke. Pomembno je zagotoviti, da so vizualni elementi blagovne znamke v vseh gradivih
in na vseh platformah dosledni in skladni. Implementiranje preoblikovane blagovne znamke
je lahko zapleten proces, saj zahteva posodobitev vseh materialov z novo podobo, kot so
vizitke, spletna stran in ostalo trzenjsko gradivo. Vkljucuje lahko tudi posodobitev znotraj
podjetja, kot so oznake in uniforme zaposlenih. Pomembno je, da preoblikovano blagovno
znamko uvedemo dosledno in uéinkovito, saj s tem zagotovimo nemoten prehod tako za
zaposlene, kot za stranke (Leadem, 2018).

Preoblikovanje blagovne znamke je lahko mo¢no orodje za podjetja, ki se Zelijo razvijati in
rasti. Podjetja se pogosto odlo¢ajo za spremembo blagovne znamke iz razli¢nih razlogov,
vkljuéno s posodobitvijo podobe, ki bolje odraza njihove vrednote in poslanstvo,
doseganjem nove ciljne skupine ali razlikovanjem od konkurence. Preoblikovanje blagovne
znamke je lahko tudi nacin, s katerim podjetje sporoc¢a spremembo smeri ali novo fazo rasti.
Kon¢ni cilj je osveziti in oziviti podobo podjetja v ofeh njegovih strank in lastnikov ter
postaviti podjetje v polozaj, v katerem bo uspeSno v prihodnosti.

2.3 Strategije preoblikovanja blagovne znamke

Preoblikovanje blagovne znamke brez premisljenega nacrta, lahko povzroci, da zaidemo s
poti in s tem povzro¢imo veliko zapravljenega &asa in denarja. Ce pa se procesa lotimo
metodicno in postavimo trdne temelje, bo proces potekal gladko in vznemirljivo. V
naslednjih odstavkih predstavljam zaporedje korakov, ki predstavljajo eno izmed moznih
strategij preoblikovanja blagovne znamke.

Vsaka strategija se mora zaeti s temeljitim razumevanjem poslovnega razloga za
preoblikovanje blagovne znamke. Ali nas vodi potreba po pospesitvi rasti? Ali mora podjetje
tekmovati z ve¢jimi in bolj uveljavljenimi konkurenti?

Nekatere od teh poslovnih razlogov je zelo enostavno opredeliti, na primer zdruZitev dveh
podjetij. Drugi so bolj prefinjeni, na primer, da smo prerasli svojo podobo. Ce nam ni jasen
poslovni razlog, zaradi katerega si prizadevamo preoblikovanje, tvegamo, da bomo zapravili
ogromno sredstev. Drugi glavni razlogi za preoblikovanje blagovne znamke podjetja
vkljucujejo (Clive, 2021):

— konkurirati moramo na visji ravni ali na novem trgu,
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— blagovna znamka ne odraza ve¢ nase identitete;

— podjetje je izstopilo iz obstojece blagovne znamke;
— Imamo pravni razlog, ki nas sili k spremembi;

— poenostaviti in osredoto¢iti moramo svoje sporocilo;
— imamo novo ekipo za trzenje;

— uvajamo novo linijo produktov.

Trdni poslovni razlogi za preoblikovanje blagovne znamke omogocajo izvedbo naslednjega
koraka, ki je izvedba neodvisne raziskave podjetja in strank. V primeru, da Zelimo prodreti
na nov trg, je potrebno vkljuciti tudi raziskavo novih ciljnih strank. Cilj je objektivno
razumevanje trenutnega dojemanja blagovne znamke in kompetenc. Brez te raziskave bi
delovali le z notranjega vidika. Raziskave po Frederiksen, Montgomery in Taylor (2013) o
kupcih in prodajalcih strokovnih storitev kazejo, da imajo prakti¢no vsa podjetja slepe pege
in izkrivljajo, kako jih vidi trg. Ljudje smo tezko objektivni, ampak brez objektivne
raziskave bomo blagovno znamko gradili na napa¢nih predpostavkah.

Opredelitev trznega pozicioniranja podjetja in arhitekturo sporo¢il, definira bistvo strategije
blagovne znamke. TrZzno pozicioniranje je kratek opis, kam se umes¢amo v trzni prostor; ali
smo inovativni vodja ali nizkocenovni ponudnik? To pozicioniranje usmerja Stevilne
nadaljnje odlocitve. Vendar si ga ne moremo kar tako izmisliti. Pozicioniranje mora
uravnoteZiti, kdo smo kot podjetje in kdo Zelimo postati. Svoje pozicioniranje moramo znati
podpreti, sicer naSa blagovna znamka ostane prazna. Arhitektura sporocil izraZa sporocila za
vsako od glavnih ob¢instev. Sporocila morajo biti skladna s splo$no blagovno znamko in jih
je mogoce podpreti. Tukaj ne gre za marketinsko kopijo, ampak za ogrodje, na katerem se
gradi marketinska kopija (Clive, 2021).

Grajenje identitete znamke je del strategije preoblikovanja blagovne znamke, v katerem
razvijamo vizualne elemente, ki sporo¢ajo blagovno znamko. Pomislimo na ime podjetja (e
je potrebno), logotip, slogan, barve, oblikovanje vizitk, pisarni$ki material in podobno. Ti
elementi so pogosto opisani v dokumentu s smernicami sloga blagovne znamke, Ki
zagotavlja niz parametrov za dosledno izvajanje blagovne znamke v vseh trznih gradivih.
Veliko ljudi te elemente zamenjuje z blagovno znamko. Blagovna znamka je ugled in
prepoznavnost, ne pa ime ali logotip podjetja. Identiteta blagovne znamke je nekak$na
vizualna kratica za blagovno znamko (Clive, 2021).

Spletno mesto je najpomembnejse orodje za komunikacijo in razvoj podjetja. Na njem lahko
vsakemu od svojih uporabnikov sporo¢imo prepri¢ljivo zgodbo. Je prvo mesto, kamor se
potencialna stranka ali zaposleni obrne, da izve ve¢ o podjetju. Brez pretiravanja lahko
reCem, da sta spletno mesto in spletna prisotnost srce sodobnega podjetja. Vse strategije
preoblikovanja blagovne znamke na koncu vkljucujejo spletno mesto. Spletno mesto je v
resnici zgrajeno na podlagi arhitekture naSih sporocil. Skupaj s preostalo spletno prisotnostjo
(na primer v druzbenih medijih) je popoln izraz pozicioniranja podjetja.
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Na tej tocki strategije preoblikovanja blagovne znamke za¢nemo razvijati vso trzenjsko
gradivo, ki ga potrebujemo za posredovanje sporocil o svoji blagovni znamki in produktih
in vkljucuje brosure, letake, vizitke, panoje, predstavitve in drugo. Namen trzenjskega
gradiva je potencialnim strankam zagotoviti informacije o produktih podjetja in jih
prepricati, da opravijo nakup. Ena od klju¢nih prednosti trzenjskega gradiva je, da pomaga
vzpostaviti identiteto blagovne znamke podjetja. Z dosledno uporabo enakih vizualnih
elementov in sporoCil v vseh trzenjskih gradivih lahko podjetje ustvari celostno in
prepoznavno podobo blagovne znamke. Za zagonska ter manjsa podjetja je to Se posebe;j
pomembno, saj se poskusajo uveljaviti na prenatrpanem trgu (Turner, 2019).

Druga pomembna prednost trzenjskih gradiv je, da jih je mogoce uporabiti za doseganje
Sirokega obcinstva. Odvisno od vrste uporabljenega gradiva ga je mogoce razsirjati prek
razlicnih kanalov, kot so neposredna posta, sejmi ali spletno oglasevanje. Tako lahko
podjetja dosezejo veliko Stevilo potencialnih strank, tudi ¢e nimajo velikega prora¢una za
oglaSevanje. Pri oblikovanju trzenjskega gradiva je pomembno, da imamo v mislih ciljno
obcinstvo. Gradivo mora biti oblikovano in napisano tako, da je primerno in privlacno.
Primer je lahko vkljucevanje prilagoditev sporocila in oblikovanja razli¢nim segmentom
trga, kot so razli¢ne starostne skupine ali geografske lokacije (Turner, 2019).

Poleg oblikovanja uc¢inkovitega trzenjskega gradiva je pomembno tudi spremljanje njegove
uc¢inkovitosti. Tukaj uporabimo razli¢ne metode, kot so sledenje prometa na spletnem mestu,
spremljanje vkljucenosti v druzbene medije in izvajanje anket. Z zbiranjem podatkov o
ucinkovitosti razlicnih gradiv za trzenjsko promoviranje lahko podjetja ugotovijo, kaj deluje
dobro in kaj je morda treba izboljsati. Trzno gradivo je pomembno orodje za vsako podjetje,
ki zeli promovirati svoje izdelke ali storitve. Z oblikovanjem ucinkovitega in ciljno
usmerjenega gradiva lahko podjetja vzpostavijo identiteto svoje blagovne znamke in
dosezejo Siroko obéinstvo. S spremljanjem uspesnosti teh gradiv lahko podjetja tudi
ugotovijo, kaj je najbolj ucinkovito pri spodbujanju prodaje in sodelovanja s strankami
(Leadem, 2018).

Zadnji element strategije za preoblikovanje blagovne znamke je priprava nacrta za
promocijo in krepitev nove blagovne znamke. Kako jo implementirati znotraj podjetja? Na
primer pri strokovnih storitvah je bistveno, da zaposleni sprejmejo novo blagovno znamko.
Navsezadnje so oni izdelek. Prav tako je pomembno, da blagovno znamko oblikujemo na
nacin, ki sporoca ugled in strokovno znanje podjetja ter njegovo ime. Sporocati mora trzno
pozicioniranje (Bolhuis, Jong & Bosch, 2018).

Nekatere strategije preoblikovanja blagovne znamke so neuspesne, ker poskusamo skrajsati
postopek. Druge ne uspejo, ker smo za sodelovanje izbrali napa¢ne partnerje. Vendar ni
nujno, da je tako. Potrebno je zaceti s premisljeno strategijo preoblikovanja blagovne
znamke. Pois¢imo izkuSenega partnerja. Preoblikovanju blagovne znamke namenimo
pozornost in tako poveCamo moznosti za uspe$no preoblikovanje znamke. Dobro
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pozicionirano podjetje, ki jasno sporoca svojo blagovno znamko, je res mogocen tekmec na
danasnjem tako kompetitivnem trgu.

2.4 Preoblikovanje blagovne znamke s konceptom dizajnerskega razmisljanja

Preoblikovanje uveljavljenega podjetja je zapleten proces, ki vkljucuje posodobitev ali
temeljito prenovo vizualne identitete, sporocil in pozicioniranja podjetja na trgu. To je lahko
tezavna naloga, zlasti za podjetje, ki ima moc¢no blagovno znamko in zvesto bazo strank.
Vendar lahko podjetja s kombiniranjem dizajnerskega razmisljanja s postopkom
preoblikovanja blagovne znamke ucinkovito obravnavajo izzive in priloZznosti
preoblikovanja blagovne znamke, hkrati pa ustvarijo bolj inovativnho in na ¢loveka
osredotoc¢eno blagovno znamko (Zupan & Svetina Nabergoj, 2014). V naslednjih odstavkih
je predstavljen proces dizajnerskega razmi$ljanja na primeru preoblikovanja blagovne
znamke.

Vzivimo se v svoje stranke. Prvi korak v procesu dizajnerskega razmisljanja je razumevanje
potreb in Zelja nasih strank. To vkljucuje odhod na teren in pogovor s strankami, opazovanje
njihovega vedenja in odnosa ter spoznavanje njihovih bole¢in in motivacije. S
socustvovanjem s strankami lahko pridobimo dragocen vpogled v to, kaj i§¢ejo pri blagovni
znamki in kako jim lahko podjetje bolje sluzi.

Opredelitev problema. Po zbiranju informacij o strankah je naslednji korak opredelitev
problema, ki ga poskuSamo resiti. To je lahko karkoli, od pomanjkanja razlikovanja na trgu,
do negativnega dojemanja blagovne znamke. Z jasno opredelitvijo problema lahko svoja
prizadevanja usmerimo v iskanje resitve, ki bo odpravila temeljni vzrok tezave.

Razmislimo o moznih resitvah. Z jasnim razumevanjem problema in potreb nasih strank
lahko zaénemo snovati mozgansko viharjenje in s tem pridemo do moznih resitev. To je Cas,
da se prepustimo svoji ustvarjalnosti in pripravimo ¢im ve¢ idej. Na tej stopnji se ne
ukvarjamo z ocenjevanjem izvedljivosti vsake ideje, temve¢ se osredoto¢imo le na
ustvarjanje ¢im vecjega Stevila ide;j.

Izdelajmo prototip in ga preizkusimo. Seznam moznih reSitev omogoca, da jih zatnemo
prototipirati in testirati. To lahko storimo na razli¢ne nacine, na primer z izdelavo maket ali
prototipov nove blagovne znamke, izvajanjem fokusnih skupin oz. anket ali testiranjem nove
blagovne znamke z majhno skupino strank. S testiranjem in zbiranjem povratnih informacij
lahko svoje zamisli izpopolnjujemo in izboljSujemo, dokler ne dobimo resitve, ki ustreza
potrebam nasih strank.

Izvajajmo in ponavljajmo. Konc¢na resitev omogoca, da jo implementiramo in za¢nemo
postopek preoblikovanja blagovne znamke. To vkljucuje posodobitev vizualne identitete
podjetja, sporocil in pozicioniranja na trgu. Vendar je pomembno, da se zavedamo, da je
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proces dizajnerskega razmisljanja iterativen, kar pomeni, da moramo Se naprej zbirati
povratne informacije in po potrebi implementirati izboljsave blagovne znamke.

Dizajnersko razmisljanje je lahko ucinkovito orodje za podjetja, ki Zelijo spremeniti
blagovno znamko svojega podjetja. Z zdruzitvijo nacel empatije, ustvarjalnosti in iteracije s
postopkom preoblikovanja blagovne znamke lahko podjetja pridobijo dragocen vpogled v
potrebe in Zelje svojih strank, ustvarijo in preizkusijo nove zamisli ter ustvarijo bolj
inovativno in na stranke osredoto¢eno blagovno znamko.

V tabeli 1 je predstavljena ¢asovnica, ki po korakih ponazarja potek dela preoblikovanja
blagovne znamke. Dizajnerski proces ter preoblikovanje blagovne znamke se povezujeta.

3 PODJETJE: OPTIKA BABNIK D.O.O.

V prvem poglavju sem opisal ter raz¢lenil dizajnerski na¢in razmisljanja na temelje, proces
ter orodja. Izpostavil sem tudi oblike inoviranja znotraj podjetij. V drugem poglavju sem se
osredotocil na blagovno znamko, katere vzroke za preoblikovanje poznamo in kaksen je
postopek preoblikovanja. Na koncu sem predstavil povezavo med dizajnerskim procesom
ter preoblikovanju obstoje¢e blagovne znamke. V nadaljevanju pa bom predstavil ter
analiziral blagovno znamko Optika Babnik, ki je osrednji del tega magistrskega dela. Opravil
sem pogovor z delezniki podjetja, lastnico-direktorico ter zaposlenimi. V prvi fazi sledi
kratka predstavitev podjetja, nato se bom osredoto¢il na iskanje izhodis¢a in vzrokov za
preoblikovanje blagovne znamke, sledi analiza stanja pred preoblikovanjem ter na koncu
definiranje ciljev preoblikovanja blagovne znamke Optika Babnik.

3.1 Predstavitev podjetja

Optika je veja fizike, ki se ukvarja z obnasanjem in lastnostmi svetlobe, vklju¢no z njenimi
interakcijami s snovjo in instrumenti, ki se uporabljajo za manipulacijo in merjenje svetlobe.
Gre za pomembno podroc¢je s Siroko paleto aplikacij, od nacrtovanja opti¢nih naprav, kot so
teleskopi in mikroskopi, do razvoja opti¢nih senzorjev in komunikacijskih sistemov.
Pomemben vidik optike so opti¢ne trgovine, v katerih delajo strokovnjaki, ki zagotavljajo
storitve, povezane s korekcijo vida in nego o¢i (Enrera, 2022).

Zacetki optike Babnik segajo v leto 1958, ko je Lojze Babnik odprl obrt izdelovanja opti¢nih
pripomockov. Tisti Cas je bila oprema zelo primitivna, o€alne lece so se rocno brusile,
potrebno je bilo imeti tehni¢ne sposobnosti, obCutek in mirno roko. Z leti se je opticna
delavnica posodabljala in sledila trendom tujih optik, ki so veljale za bolj napredne. Leta
1995 je delovanje prevzela héi Ani Flis, to leto je tudi diplomirala iz stroke Mojster o¢esne
optike. Solanje je potekalo v Avstriji. V optiki sta delovala ona ter njen brat, ki pa je, po 15
letih delovanja, odprl svojo poslovalnico. Danes so zaposleni 3 ljudje, Ani Flis kot lastnica
in direktorica ter dva delavca, eden odgovoren za izdelavo tehni¢nih pripomockov ter
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prodajo, drugi pa za trzenje in nabavo materiala. Podjetje ima sedez na Slovenski cesti 15 v
Ljubljani, tam se nahaja sama poslovalnica, kjer se izvajajo storitve ter prodaja. Optika si
prizadeva ohraniti najvisje standarde pri izdelovanju opti¢nih pripomockov in meritev
fizikalnih lastnosti o¢esa. Trenutno poslanstvo podjetja je zadovoljna stranka, strokovno
svetovanje in konstantno izobrazevanje ter sledenje modnim trendom.

Optika Babnik je podjetje, ki je specializirano za zagotavljanje ocal, kontaktnih le¢ in drugih
pripomockov za korekcijo vida. V poslovalnici je na voljo vrsta izdelkov, vklju¢no z ocali
na recept, son¢nimi ocali, ocali za branje in S specializiranimi le¢ami za razli¢ne dejavnosti,
kot sta Sport ali uporaba racunalnika. Prodaja vkljucuje tudi lupe, elektronske lupe,
pripomocke za slabovidne, teleskopska ocala za blizino ter daljavo in ostale opti¢ne dodatke.
Nudijo pa tudi storitve, povezane z oCesnimi pregledi in testiranjem vida, ter popravila in
vzdrzevanje ocal in drugih opti¢nih pripomockov. Na sliki 7 je predstavljena poslovalnica
podjetja Optika Babnik.

Slika 7: Poslovalnica podjetja Optika Babnik na Slovenski cesti 15 v Ljubljani

Vir: lastno delo.

Ena od klju¢nih storitev optike je prodaja oc€al. To vkljucuje sodelovanje s strankami pri
ugotavljanju njihovih posebnih potreb po vidu, merjenje oc€i ter izbiro ustreznih le¢ in
okvirjev za korekcijo vida. Optika nudi tudi razli¢ne moznosti le¢, vklju¢no z bifokalnimi, s
trifokalnimi in progresivnimi le€ami ter specializiranimi premazi za zmanjSanje bles¢anja in
zasCito pred UV-sevanjem. Druga pomembna storitev, ki jo nudi optika Babnik, je
prilagajanje in predpisovanje kontaktnih le¢. To vkljucuje sodelovanje s strankami pri
dolocanju prave vrste kontaktnih le¢ za njihove potrebe, merjenje oci ter predpisovanje
pravilne mo¢i in oblike le¢. Nudijo tudi usposabljanje in podporo pri uporabi kontaktnih le¢,
kjer se stranke naucijo, kako vstaviti in odstraniti lece. S tem se v optiki prepric¢ajo, da
stranke uporabljajo lece varno in ucinkovito. Direktorica podjetja pravi, da je to
rkonkurencna prednost pred spletnimi prodajalci kontaktnih lec«.
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V tabeli 1 je prikazan promet podjetja po letih in vrsti artikla. Vkljucene so 4 kategorije, ki
predstavljajo najvisje prihodke od prodaje.

Tabela 1: Pregled letne prodaje po vrsti artikla

2022 | Korekcijska ocala 848 |143.848,60 €
2022 | Opti¢ni ¢italniki 32 17.688,00 €
2022 | Kontaktne lece 71 4.114,00 €
2022 | Son¢na ocala 19 2.173,00 €
2021 |Korekcijska ocala | 1.032 |167.309,04 €
2021 Opticni Citalniki 30 19.382,00 €
2021 | Kontaktne lece 55 2.452,00 €
2021 | Son¢na ocala 22 2.111,00 €
2020 | Korekcijska ocala 784 | 124.971,57 €
2020 | Opti¢ni ¢italniki 16 5.446,00 €
2020 | Kontaktne lece 46 2.262,18 €
2020 | Son¢na ocala 18 2.369,00 €

Vir: Optika Babnik d.o.0. (2023).

Poleg teh storitev lahko opti¢ne poslovalnice ponujajo tudi druge storitve za nego oci, kot
so testiranje vida in pregledi oCi. Ti pregledi vkljucujejo ve¢ testov za oceno ostrine vida,
delovanja oci in sploSnega zdravja o¢i. Optika lahko opravi tudi pregled za bolezni, kot so
glavkom, siva mrena in degeneracija rumene pege, ter paciente po potrebi napoti k
oftalmologom za nadaljnje zdravljenje. Za opravljanje teh storitev optika uporablja vrsto
specializiranih instrumentov in strojev. Ti vkljucujejo naprave za merjenje refrakcije oci, kot
so avtorefraktometri in foropterji, ter specializirano opremo za names$¢anje in prilagajanje
ocal in kontaktnih le¢. Optika lahko uporablja tudi slikovno opremo, kot so retinalne kamere
in skenerji OCT, s katerimi se pregledujejo notranje strukture ocesa in odkrivajo zgodnji
znaki ocesnih bolezni.

Napredovanje miopije, znane kot kratkovidnost, in njena razsirjenost med mladimi sta v
zadnjih letih vse bolj zaskrbljujo¢a. Studije so pokazale znatno poveanje stopnje
kratkovidnosti, zlasti na mestnih obmocjih in med populacijami, ki se ukvarjajo z obseznimi
dejavnostmi v blizini, kot je branje ali delo z zasloni. Natan¢ni vzroki za napredovanje
kratkovidnosti so ve¢ faktorski in vkljucujejo genetske dejavnike, vplive okolja in izbiro
zivljenjskega sloga. K razvoju in napredovanju kratkovidnosti naj bi prispevali pretirano
delo v blizini, omejene dejavnosti na prostem in dolgotrajna izpostavljenost digitalnim
zaslonom. Posledice kratkovidnosti lahko presegajo zamegljen vid, saj visoka kratkovidnost
povecuje tveganje za bolezni, ki ogrozajo vid, kot so odstop mreznice, glavkom in
kratkovidna degeneracija rumene pege. Vse vecja razsirjenost kratkovidnosti med mladimi
opozarja na pomen zgodnjega odkrivanja in proaktivnega upravljanja. Redni celoviti
pregledi o¢i, zlasti pri otrocih in najstnikih, so klju¢ni za spremljanje sprememb vida in
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predpisovanje ustreznih korekcijskih ukrepov. Optometristi in oftalmologi imajo pomembno
vlogo pri izobrazevanju starSev, uciteljev in mladih posameznikov o pomenu dobrih vidnih
navad, dejavnostih na prostem in primerni uporabi zaslonov, da bi ublazili napredovanje
kratkovidnosti. Poleg tega so se ukrepi, kot so ortokeratologija (leCe za preoblikovanje
rozenice), multifokalne kontaktne lece in kapljice za o¢i z nizkimi odmerki atropina, izkazali
za obetavne pri upocasnjevanju napredovanja kratkovidnosti. Z ozavescCanjem,
preventivnimi ukrepi in ustreznimi posegi lahko poskrbimo za zdravje vida in dobro pocutje
mladih posameznikov. Na sliki 8 je predstavljena ordinacija za opravljanje meritev v
poslovalnici optike Babnik (Smith, Johnson & Thompson, 2022).

Slika 8: Ordinacija za pregled oci v Optiki Babnik

Vir: lastno delo.

V danasnjem tehnoloSko naprednem svetu imajo opticne trgovine in oftalmologi na voljo
Siroko paleto trznih kanalov, s katerimi lahko u¢inkovito dosezejo svojo ciljno skupino. Ti
kanali zagotavljajo edinstvene priloZnosti za promocijo storitev, krepitev prepoznavnosti
blagovne znamke in privabljanje novih pacientov. Spodaj so nasteti razli¢ni trZzenjski kanali,
ki jih optike in oftalmologi uporabljajo za povecanje svoje prepoznavnosti in navezovanje
stikov s potencialnimi pacienti:

— vzpostavitev spletne prisotnosti: v digitalni dobi je mo¢na spletna prisotnost bistvenega
pomena za vsako podjetje; optiki in oftalmologi lahko zacnejo z oblikovanjem
profesionalne spletne strani, na kateri predstavijo svoje strokovno znanje, storitve in
priCevanja zadovoljnih pacientov; spletno mesto mora biti vizualno privlacno,
uporabniku prijazno in optimizirano za iskalnike; poleg tega lahko uporabijo tehnike
optimizacije za iskalnike (SEO), da izbolj$ajo vidnost svojega spletnega mesta na straneh
z rezultati iskalnikov;
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izkoris¢evanje druzbenih medijev: platforme druzbenih medijev ponujajo ucinkovito

sredstvo za navezovanje stikov s potencialnimi pacienti in ozaves$canje 0 storitvah na
podro¢ju oCesne nege; optiki in oftalmologi lahko ustvarijo poslovne profile na
priljubljenih platformah, kot so Facebook, Instagram in Twitter; z rednim objavljanjem
izobrazevalnih vsebin, nasvetov za nego o€i in posodobitev o ordinaciji lahko
vzpostavijo svojo avtoriteto in si pridobijo sledilce: druzbeni mediji so tudi priloznost za
sodelovanje s pacienti, reSevanje vprasanj in vzpostavljanje odnosov;

sodelujte v lokalnih skupnostih: za krepitev zaupanja in prepoznavnosti blagovne
znamke lahko optiki in oftalmologi aktivno sodelujejo na dogodkih v lokalni skupnosti;
sponzoriranje zdravstvenih sejmov, izvajanje brezpla¢nih pregledov oci ali organizacija

izobrazevalnih delavnic lahko pri potencialnih pacientih ustvarijo pozitiven vtis; S
ponujanjem dragocenih storitev in informacij se lahko ti strokovnjaki uveljavijo kot
zaupanja vredni strokovnjaki in ustvarijo priporo¢ila od ust do ust;

sodelovanje s partnerji: oblikovanje odnosov z drugimi zdravstvenimi delavci, kot so
splosni zdravniki, pediatri in farmacevti, je lahko obojestransko koristno; optiki in
oftalmologi lahko vzpostavijo partnerstva za napotitev, v okviru katerih ti strokovnjaki
napotujejo paciente, ki potrebujejo storitve oCesnega varstva, to je mogoce doseéi z

osebnim mreZenjem, udelezbo na medicinskih konferencah ali celo z izvajanjem
formalnega programa napotitev;

izvajanje trzenja prek e-poste: vzdrZzevanje redne komunikacije z obstojecimi pacienti je

klju¢nega pomena tako za ohranitev kot tudi za priporocila potencialnim strankam; optiki
in oftalmologi lahko od pacientov zbirajo e-postne naslove in jih uporabljajo za posiljanje
informativnih novic, opomnikov za obisk in posodobitev o novih storitvah ali
promocijah; trZzenje po e-posti omogoca prilagojeno komunikacijo in je lahko u¢inkovito
orodje za negovanje odnosov s pacienti;

spletno oglasevanje: digitalno oglasevanje, kot so Google AdWords in oglasi v druzbenih

medijih, lahko znatno poveca vidnost in doseg optikov in oftalmologov; te platforme
omogocajo ciljno usmerjeno oglaSevanje, kar zagotavlja, da se oglasi prikazujejo
ustreznemu ob¢instvu na podlagi lokacije, demografskih podatkov in namena iskanja;
kampanje s placilom na klik lahko vodijo promet na spletno mesto ali pristajalne strani
(angl. landing page) ordinacije in tako u€inkovito promovirajo njihove storitve;
spodbujajte spletne ocene: pozitivne spletne ocene lahko pomembno vplivajo na ugled
in verodostojnost optikov in oftalmologov; spodbujanje zadovoljnih pacientov, da
pustijo ocene na platformah, kot so Google My Business, Yelp ali Healthgrades, lahko
izboljsa spletno prepoznavnost ordinacije in pritegne nove paciente; odzivanje na ocene,
tako pozitivne kot negativne, kaze na zavezanost k zadovoljstvu pacientov in gradi
zaupanje med potencialnimi pacienti.

Z uporabo razli¢nih trznih kanalov lahko optiki in oftalmologi u¢inkovito promovirajo svoje

poslovanje in se razlikujejo na konkuren¢nem trgu. Vzpostavitev mo¢ne spletne prisotnosti,

sodelovanje s skupnostjo, negovanje odnosov s pacienti in uporaba digitalnega oglaSevanja

lahko pripomorejo k povecanju ozavescenosti in ustvarjanju novih potencialnih pacientov.
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Bistveno je, da ti strokovnjaki nenehno ocenjujejo in prilagajajo svoje trzenjske strategije,
da bi povecali svoj doseg in ucinek, kar bi na koncu privedlo do rasti in uspeha njihovih
praks.

Za ucinkovito oglasevanje optike za najstnike in mlade je treba izkoristiti platforme in
medije, ki ustrezajo njihovim zeljam in interesom. Eden od inovativnih pristopov je lahko
ustvarjanje privlacnih in informativnih vsebin na platformi TikTok, ki je med mladim
obc¢instvom priljubljen druzbeni medij. Optika lahko pripravi kratke, vizualno privlacne
videoposnetke, v katerih so predstavljeni trendovski slogi o¢al, modni okvirji in najnovejse
tehnologije le¢. Sodelovanje z vplivnimi ustvarjalci TikTok ali vplivnezi, ki se ujemajo z
interesi in vrednotami ciljnega obcinstva, lahko poveca doseg in u¢inek kampanje. Vsebina
lahko vkljucuje privlacne izzive, privlaéne prehode in izobrazevalne utrinke o zdravju o¢i in
skrbi za vid. Poleg tega lahko optika izvaja interaktivne natecaje ali darila izklju¢no na
portalu TikTok in tako spodbuja uporabnike, da ustvarijo svoje videoposnetke, v katerih so
predstavljeni izdelki trgovine ali pa obiscejo fizicno trgovino. Da bi Se bolj izkoristila
naklonjenost mladih do spletnega nakupovanja, lahko trgovina z optiko zagotovi
ekskluzivne popuste ali promocije, ki so dostopne prek edinstvene kode TikTok ali s
skeniranjem kode QR. Z uporabo ustvarjalnih in interaktivnih funkcij TikToka lahko optika
ucinkovito pritegne pozornost najstnikov in mladih, jim vzbudi obcutek navdusenja in sloga
ter jih na koncu spodbudi k obisku trgovine ali raziskovanju spletne ponudbe trgovine za
njihove potrebe po ocalih.

3.2 Izhodis¢e in vzroki preoblikovanja

Preoblikovanje blagovne znamke je strateSka odlocitev, ki jo podjetje sprejme, da bi
izboljSalo ali spremenilo dojemanje svoje blagovne znamke med ciljnim ob¢instvom. Za
trgovino z opticnimi pripomocki je sprememba blagovne znamke lahko potrebna iz vec
razlogov, na primer zaradi sledenja spreminjajo¢im se trendom v panogi, nagovarjanja
novega obCinstva ali osvezitve podobe, da bi ostala relevantna. Preoblikovanje ali le
osvezitev znamke lahko optiki pomaga, da se razlikuje od konkurence, vzpostavi novo
identiteto blagovne znamke ter poveca prepoznavnost blagovne znamke in zvestobo strank.
Prav tako lahko poslovalnici pomaga posredovati novo ali posodobljeno sporoc¢ilo blagovne
znamke, razsiriti ponudbo izdelkov in storitev in izboljsati splo$no izkusnjo strank. Uspesno
prizadevanje za preoblikovanje blagovne znamke zahteva skrbno nacrtovanje, trzne
raziskave ter poglobljeno razumevanje vrednot in ciljev blagovne znamke ter potreb in zelja
njenega ciljnega obcinstva.

Direktorica podjetja mi je predstavila ugotovitve analiz, ki so jih opravili v podjetju;
ugotavljali so kateri vzroki se porajajo za preoblikovanje obstojeCe blagovne znamke.
Analize so izhajale iz izkusen;j direktorice, zaposlenih ter pregledu primarnih ter sekundarnih
podatkov podjetja. Podjetje je po analizah direktorice zrelo za preoblikovanje delov
blagovne znamke. Obdrzalo se bo ime blagovne znamke, ostale elemente pa zeli direktorica
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osveziti/preoblikovati. Od zadnje celovite prenove je minilo ze 20 let, takrat podjetje ni
namenilo posebne pozornosti znamcenju, vpliv interneta ni bil velik, konkurence na trgu je
bilo relativno malo (po mnenju direktorice). Moje mnenje je, da danes brez prisotnosti na
internetnih virih podjetje samo sebe obsodi na propad, saj nima dosega do potencialnih
strank, ki ve¢ino Casa prezivijo pred zasloni. Zato so se v podjetju odlocili, da naredijo
podrobno analizo stanja ter identificirajo nove priloZnosti predstavitve blagovne znamke na
trgu. Kljuéni vzroki, ki so predstavljali izhodis¢e za preoblikovanje znamke so predstavljeni
v naslednjih podpoglavjih.

3.2.1  Zastareli elementi blagovne znamke

Optika Babnik ni sledila najnovej$im trendom na podro¢ju oblikovanja ter trzenja blagovne
znamke, trenutni logotip je predstavljen na sliki 10 (str. 46). V danasnjem hitrem svetu so
uporabniki konstantno izpostavljeni novim idejam in izdelkom, v primeru, da blagovna
znamka ne more slediti tem spremembam, tvega, da bo postala ne relevantna. Optika z
zastarelo podobo blagovne znamke morda tezko pritegne mlajSe kupce, ki jih bolj zanimajo
najsodobnejsi modeli in sodobna estetika. S posodobitvijo logotipa, barvne palete in slogana
lahko optika Babnik pokaze, da si prizadeva ostati aktualna in v stiku z najnovejs$imi trendi,
kar lahko pomaga pritegniti mlajse in bolj raznolike stranke.

3.2.2  Sibka konkurenénost na nasi¢enem trgu

Optika Babnik je bila ena izmed prvih optik v Ljubljani. Z leti se je Stevilo konkurentov
povecalo, a optika je stavila le na dolgoletno tradicijo, kar pa je bilo premalo za ohranitev
konkurenéne prednosti. V' spodnji tabeli 2 je prikaz Stevila optik po letih v Ljubljani.

Tabela 2: Stevilo optik v Ljubljani po letih

2020 43
2010 36
2000 28
1960 4

Vir: Statista (2023).

Osvezitev 0z. preoblikovanje podobe blagovne znamke lahko pripomore k diferenciaciji
optike od njenih konkurentov. Na natrpanem trgu opti¢nih trgovin je tezko izstopati in
pritegniti nove stranke. Vendar se lahko z ustvarjanjem edinstvene in privlacne podobe
blagovne znamke trgovina lo¢i od konkurence in pritegne nove stranke, ki i§¢ejo nekaj
Svezega in vznemirljivega. Z ustvarjanjem mo¢ne vizualne identitete, ki se prilagaja mlajsim
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uporabnikom, se lahko optika postavi kot vodilna v panogi in si pridobi zveste stranke, ki
cenijo njen edinstven slog in pristop.

3.2.3  Sibka prisotnost na internetu — druzbenih omreZjih

Optika Babnik nima najbolje urejene spletne strani ter prisotnosti na druzbenih omreZzjih
pravi direktorica podjetja Optika Babnik. V danasnji digitalni dobi je spletna prisotnost
bistvena za vsako podjetje, tudi za optiko. Spletna stran in prisotnost na druzbenih omrezjih
sta kljuénega pomena za vzpostavitev zavedanja o blagovni znamki, lojalnost strank in
pospesevanje prodaje. Spletno mesto je srediSce, na katerem lahko stranke pregledujejo
izdelke, se seznanijo s storitvami trgovine in opravljajo nakupe. Dobro zasnovano spletno
mesto lahko vzpostavi tudi verodostojnost in avtoriteto trgovine v panogi ter, z optimizacijo
za iskalnike, pomaga pritegniti nove stranke. Na spodnji sliki je predstavljena spletna stran
optike Babnik, ki ni v skladu z modernimi smernicami spletnih strani, pomanjkljiva je tudi
optimizacija za pogled na mobilnih napravah.

Slika 9: Stara spletna stran optike Babnik
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Vir: Optika Babnik d.o.0. (2023).

Druzbeni mediji omogocajo poslovalnici, da predstavi svojo osebnost in edinstven slog, ter
lahko pomagajo pri vzpostavitvi mocne identitete blagovne znamke. Druzbeni mediji so tudi
mocno orodje za storitve za stranke, saj poslovalnici omogocajo, da se hitro odzove na
poizvedbe in povratne informacije strank.

3.2.4  Slaba komunikacija blagovne znamke

Po podatkih podjetja je demografska slika strank naklonjena srednji populaciji, vodstvo pa
zeli osveziti nac¢in komunikacije in pritegniti mlade stranke. Trenutno so sporocila znamke
predvsem naklonjena srednji populaciji strank. Poslovalnica, ki je videti staromodna ali
zastarela, se lahko zdi manj zaupanja vredna ali strokovna, kar lahko stranke odvrne od
obiska ali nakupa. Po drugi strani pa lahko svez in sodoben videz pomaga vzpostaviti
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poslovalnico kot zanesljiv vir ocal in drugih opti¢nih pripomockov. S posodobitvijo podobe
blagovne znamke lahko trgovina izboljSa svoj ugled in vzpostavi mocnejSi odnos s
strankami.

3.25 Sibka trzenjska orodja

Po podatkih direktorice ni bilo namenjenih mese¢nih fiksnih sredstev za trzenje blagovne
znamke. Reklama se je opravila priloznostno ter s strani zunanjih izvajalcev. Direktorica
podjetja ima slabe izkus$nje z marketingom, zato ji ta del predstavlja najvecji izziv. Tukaj
navaja zunanje izvajalce kot »drage« z malo efekta. V podjetju pa ni znanja, da bi se
spletnega oglaSevanja lotili sami. Moderno podjetje brez trzenjskih prijemov dolgoro¢no
tezko prezivi na tako konkuren¢nem trgu, zato je kljuénega pomena, da Optika Babnik na
tem podrocju naredi velik korak v kombinaciji z novo podobo blagovne znamke.

3.3 Analiza stanja pred preoblikovanjem

Pred preoblikovanjem blagovne znamke je treba opraviti temeljito analizo podjetja, da se
zagotovi, da je preoblikovanje strateska poteza. Analiza trenutne identitete blagovne znamke
podjetja, ciljnega trga, konkurence in splosnih poslovnih ciljev lahko zagotovi dragocen
vpogled v prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti podjetja (SWOT analiza). Te
informacije pomagajo ugotoviti, kako je potrebno preoblikovati blagovno znamko, da bi
lahko podjetje bolje doseglo Zelene rezultate. Poleg tega lahko izvedba analize pred
preoblikovanjem blagovne znamke pomaga prepoznati morebitna tveganja in izzive, kot sta
izguba prepoznavnosti znamke ali negativen vpliv na zvestobo strank. Z izvedbo celovite
analize pred ponovnim znamcenjem, podjetje sprejme premisSljene odloCitve in razvije
uspesno strategijo preoblikovanja, ki je usklajena s splo$nimi poslovnimi cilji. V tem
poglavju uporabljam sekundarne podatke podjetja Optika Babnik ter primarne podatke, ki
jih pridobim z lastno analizo podjetja.

3.3.1 Identiteta blagovne znamke

Gre za edinstveno osebnost, ki jo lo¢i od konkurence in pomaga uporabnikom, da se z njo
povezejo. VkljuCuje vrednote, namen in obljubo blagovne znamke svojim strankam. Po
pogovoru z direktorico podjetja sem priSel do ugotovitve, da samo podjetje nima definirane
identitete blagovne znamke, nikjer ne obstaja jasen zapis o vrednotah, ciljih, namenu
blagovne znamke Optika Babnik.

Pomanjkanje identitete blagovne znamke lahko privede do zmedenega sporocila
uporabnikom, kar ima za posledico slabo prepoznavnost blagovne znamke in nizjo prodajo.
Brez jasnega obcutka identitete blagovna znamka tezko izstopa na prenatrpanem trgu, kar
vodi v izgubo priloznosti za rast in prihodke. Poleg tega podjetje brez opredeljene identitete
blagovne znamke tezko oblikuje dosledno trzenjsko strategijo, kar lahko Se dodatno ogrozi
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prizadevanja za oblikovanje mo¢ne blagovne znamke. Optika Babnik mora posvetiti veliko
Casa dobri opredelitvi identitete blagovne znamke, saj to predstavlja klju¢no usmeritev za
nadaljnji razvoj znamke.

Sklepam, da je identiteta blagovne znamke kljuénega pomena za uspeh na danasnjem trgu.
Za Optiko Babnik je bistveno, da opredeli vrednote, osebnost in obljubo svoje blagovne
znamke ter tako vzpostavi mo¢no ¢ustveno povezavo s strankami. Brez opredelitve blagovne
znamke, izgubimo priloznosti za rast, zmanjSamo prodajo in strankam posredujemo
zmedeno sporocCilo. Optika Babnik mora dati prednost opredelitvi identitete blagovne
znamke in zagotoviti, da je ta dosledna v vseh trznih kanalih in tako zgradi moc¢no in
prepoznavno blagovno znamko.

3.3.2  Poslovni cilj

Poslovni cilj je kon¢na tocka, dosezek ali cilj, ki ga Zeli organizacija doseci kratkoro¢no ali
dolgorocno (Halperin, 2023). Lahko je v razli¢nih oblikah in aspiracijski ali motivacijski, na
primer vodenje organizacije k dolo¢enemu cilju, kot je izboljSanje storitev za stranke.
Priporocljivi so zelo konkretni cilji, kot je doseganje dolocCenega ciljnega prihodka, Cistega
dobicka, stopnje dobicka ali drugega finan¢nega mejnika. Optika Babnik nima toc¢no
definiranih poslovnih ciljev, podjetju je le pomembno, da lahko pokrije vse stroske in
poslujejo pozitivno z vidika dobicka. Po analizi bilanc stanja za preteklih 5 let poslovanja
sem ugotovil, da podjetje stagnira, ne raste in tudi ne pada. Poslovni cilji morajo biti merljivi,
dosegljivi, realisti¢ni ter ¢asovno omejeni. Pri zagotavljanju, da so v poslovnem cilju prisotni
pravi elementi, se pogosto uporablja kratica SMART.

3.3.3 Ciljnitrg

Podjetje Optika Babnik cilja na slabovidne ljudje, ki potrebujejo opti¢ne pripomocke za
boljsi vid v vsakdanu. Po podatkih direktorice, vecina strank predstavlja srednjo generacijo
ljudi. Starost strank je v povpre¢ju 45 let, podjetje si pa zeli v svojo poslovalnico privabiti
mlajSe generacije in tako graditi na svojem portfelju strank. Poznavanje strank je klju¢ do
uspeha vsakega podjetja. Ce ne poznamo svojih strank, bomo tezko razvili/prodajali izdelke,
ki resni¢no ustrezajo njihovim potrebam, in tezko razvili uspesno strategijo trzenja. Optika
Babnik dobro poznava trg opti¢nih pripomockov, ve kakSna skupina strank v povprecju
obiskuje njihovo poslovalnico in ima cilj Sirjenja Se na ostale segmente strank.

3.3.4 Konkurenca na trgu

Konkurenc¢nost opti¢nih poslovalnic je zelo velika, saj se Stevilni igralci borijo za trzni delez.
V Sloveniji je registriranih ve¢ kot 300 opticnih trgovin, od katerih je vecina majhnih,
neodvisnih podjetij. Vendar so na trgu pomembno prisotne tudi vecje verige, kot so Optika
Clarus, Optika Rozman in Optika Medica. Podjetja tekmujejo, da bi pridobila in obdrzala
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stranke, povecala prihodke in pridobila ve¢ji trzni delez. Velika poslovna konkurenca je znak
zdravega, dobickonosnega trga in pogosto izboljSuje splosno kakovost razpolozljivih
izdelkov in storitev, saj spodbuja organizacije, da izboljSajo svoje poslovanje, zadovoljijo
potrebe svojih strank in razvijajo odnose s strankami. Poleg tega je spletno nakupovanje
postalo priljubljena moznost za stranke, kar $e poveCuje konkurenco na trgu. V celotni
Evropi se pricakuje nadaljnja rast trga opti¢nih prodajaln zaradi vse vecjega povprasevanja
po izdelkih z ocali in vse pogostejsih zdravstvenih tezav, povezanih z o¢mi. »Optika Babnik
se zaveda visoke konkurencnosti na trgu« pravi direktorica podjetja. Lastnosti, ki jih navaja
kot konkuren¢ne prednosti so: lokacija poslovalnice, natanc¢na izdelava ocal, pravilno
merjenje dioptrije, Siroka ponudba korekcijskih in son¢nih okvirjev ter ostalih
specializiranih opti¢nih pripomockov.

3.3.5 SWOT analiza

Orodje za stratesko nacrtovanje, ki pomaga pri ugotavljanju prednosti, slabosti, priloznosti
in nevarnosti podjetja, v nasem primeru Optike Babnik. V podjetju niso uporabili analize
SWOT v preteklosti, zato sem jo za optiko napravil sam. Potrebne podatke sem pridobil
direktno iz podjetja ter iz internetnih virov. Na sliki 10 je predstavljena SWOT analiza za
podjetje Optika Babnik.

Slika 10: SWOT analiza podjetja Optika Babnik

!

STRENGTHS - WEAKNESSES - OPPORTUNITIES - THREATS -
PREDNOSTI SLABOSTI PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
« Sirok nabor izdelkov in storitev. + Omejene strategije trenja in « Povecano povprasevanje po = Konkurenca optikov ali spletnih
« Visokokakovostni izdelki za oglasevanja. izdelkih in storitvah na podroéju trgovcev na drobno.
ocala. « Pomanjkanje spletne prisotnosti  ocal. » Gospodarske recesije ali upadi, ki
« Dobro usposobljeno in izkuseno in platforme za e-trgovanje. « Razsiritev ponudbe izdelkov ali lahko vplivajo na potrosniske
osebje. « Pomanjkanje prisotnosti na storitev. navade.
« Dobre storitve za stranke. socialnih omrezjih « Spletna prodaja in platforma za e- + Pojav nove tehnologije ali izdelkov,
« Konkurenéne cene in popusti. + Sibko poslovno vodenje. trgovanje. ki bi motili tradicionalno industrijo
« Priro&na lokacija in dostopnost. + Omejen izbor blagovnih znamk. * Sedelovanje z drugimi podjetji in ocal.
ponudniki zdravstvenih storitev. = Negativne ocene ali ustno izroéilo
« Uvedba novih tehnologij in o slabih izkusnjah kupcev ali
inovacij. kakovosti izdelkov.

Vir: lastno delo.

Podjetje naj tudi razmisli o razvoju lojalnega sistema, kjer bi kupce pritegnili k ponovnem
nakupu. Tako bi lazje obdrzali stranke in jih nagrajevali za njihovo lojalnost. Podjetje lahko
tudi gostuje posebne dogodke za promocijo oz. privabljanje novih strank. Zgodbe vsakdana
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pa naj deli na druzbenih omrezjih in tako vzpostavi bolj oseben stik s strankami. Na
druzbenih omrezjih se podjetje predstavlja in ustvari osebne vtise uporabnikom druzbenih
omrezjih, kar je zelo pomembno. Taksne kakor nas stranke vidijo, tak$ni smo, zato je
potrebno previdno uporabljati orodje kot je druzbeno omrezje. Optika Babnik ima tukaj
veliko priloznosti, ki jih Se ni izkoristila.

Izvedba neodvisne analize podjetja in strank je klju¢nega pomena pred izvedbo
preoblikovanja blagovne znamke. Vire za 3. poglavje sem pridobil od podjetja, gre za
subjektivna mnenja direktorice ter zaposlenih. Podatki podjetja so lahko izkrivljeni, da bi
imeli boljsi obcutek glede pozicioniranja na trgu, kar pa je na dolgi rok skodljivo. Cilj je
objektivno razumevanje trenutnega dojemanja blagovne znamke in kompetenc. To lahko
dosezemo s poglobljenim intervjujem obstojecih strank. Brez takih raziskav delujemo le z
notranjega vidika in lahko gradimo blagovno znamko na napac¢nih predpostavkah.

Na sliki 11 vidimo trenutno grafi¢no podobo — logotip podjetja Optika Babnik. Gre za dizajn
iz leta 1995. Logotip predstavlja starinska ocala z oCesom ter preprostim napisom imena
blagovne znamke.

Slika 11: Sedanji logotip blagovne znamke Optika Babnik

@

OPTIKA BABNIK

Vir: Optika Babnik d.o.0. (2023).

Preden za¢ne podjetje razmisljati o preoblikovanju blagovne znamke Optika Babnik, je treba
opraviti temeljito analizo in ugotoviti, katera podroc¢ja je treba izboljSati. Ta analiza mora
vkljucevati pregled ciljnega ob¢instva poslovalnice, njene konkurente, prednosti in slabosti,
identiteto blagovne znamke in trenutne trzne strategije. To analizo je pomembno opraviti,
ker omogoca globlje razumevanje polozaja podjetja na trgu in tega, kako ga kupci dojemajo.
Potrebno je pridobiti tudi zunanje informacije s strani strank ter ostalih deleznikov, tako so
rezultati analize bolj objektivni. Te informacije se nato uporabijo za razvoj strategije in ciljev
preoblikovanja blagovne znamke, ki obravnava ugotovljene slabosti in izkori§¢a prednosti
trgovine, da bi izboljSala sploSno podobo blagovne znamke in pritegnila njeno ciljno
obcinstvo. Na koncu izvedba analize pred preoblikovanjem blagovne znamke pomaga
zagotoviti, da bodo prizadevanja za preoblikovanje ucinkovita pri doseganju Zelenih
rezultatov in izboljSanju polozaja poslovalnice na trgu.
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34 Opredelitev ciljev preoblikovanja

Doloc¢anje ciljev preoblikovanja je bistven del uspeSnega preoblikovanja trgovine z
opti¢nimi pripomocki. Podjetje zastavi specificne ter merljive cilje, na podlagi preteklih
ugotovitev. Cilje je potrebno doseti v doloCenem casovnem okvirju preoblikovanja
blagovne znamke. Cilj preoblikovanja blagovne znamke Optika Babnik je ustvariti novo in
sodobno identiteto blagovne znamke, ki odmeva pri ciljnem ob¢instvu in pomaga razlikovati
podjetje od konkurence. Ostali cilji preoblikovanja so posodobitev spletne strani, prisotnost
na druzbenih medijih, implementacija trzenjskih orodij kot so spletno oglasevanje,
oglaSevanje preko druzbenih medijev, e-postno trzenje, itd. Pomemben zastavljen cilj je
dvigniti splo$no vrednost prodaje in konkuren¢nosti na trgu. Cilj preoblikovanja je tudi
privabiti mlajSo populacijo, izboljSati sploSne izkuSnje strank, in dolgorocno posodobiti
videz poslovalnice. Te cilje je mogoce doseCi z oblikovanjem novega logotipa, razvojem
sodobne barvne palete in tipografije, prenovo notranjega dizajna poslovalnice, uvedbo nove
tehnologije za izboljSanje izkus$nje strank in izvajanjem novih trZenjskih kampanj. Z
dolocitvijo jasnih in dosegljivih ciljev preoblikovanja blagovne znamke lahko Optika
Babnik ustvari mo¢no in nepozabno identiteto blagovne znamke, ki bo odmevala pri ciljnem
obc¢instvu in spodbujala rast poslovanja.

Z direktorico ter zaposlenimi podjetja Optika Babnik smo skupaj opravili del procesa
dizajnerskega razmisljanja. V prvi fazi (empatija) smo se kot skupina pogovorili, imeli smo
pogovor v obliki debate, vsak ¢lan je podal svoje mnenje na vprasanja, ki sem jih sestavljal
sam. Zavedati se je potrebno, da so v podjetju pomembne tudi notranje potrebe, Zelje ter
cilji, ne le s strani zunanjih uporabnikov, v nasem primeru strank Optike Babnik. Cilj pa je
tudi pogovor z obstoje¢imi strankami podjetja, kjer se pridobi njihov pogled na blagovno
znamko Optika Babnik. Ta del opravim v naslednjem, 4. poglavju magistrskega dela.

V nadaljevanju so opisani cilji preoblikovanja blagovne znamke, ki si sledijo po korakih ter
so najpomembne;jsi v zgodnji fazi procesa:

1. Cilj: Opredelitev ciljnega ob¢instva | Rok izvedbe: Marec 2023 | Faza: Empatija

Preden preoblikujemo blagovno znamko, je pomembno, da dolo¢imo ciljno ob¢instvo. V
nasem primeru zelimo v poslovalnico privabiti ve¢ mladih ter povecati lojalnost starejsih
strank. To pomeni, da moramo razumeti, kaj jih privlaci, kaj cenijo in kakSne so njihove
potrebe. Te informacije nam bodo pomagale ustvariti blagovno znamko, s katero se
poistovetijo in izpolnjuje njihova pricakovanja.

2. Cilj: Razvitje strategije blagovne znamke | Rok izvedbe: April 2023 | Faza:
Definicija

Strategijo blagovne znamke lahko za¢nemo razvijati, ko razumemo svojo ciljno skupino.
Slednja vkljucuje opredelitev poslanstva, vrednot, osebnosti in edinstvene prodajne ponudbe
blagovne znamke Optika Babnik. Poslanstvo mora pojasniti, zakaj blagovna znamka obstaja
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in kaj zeli doseci. Vrednote morajo odrazati, za kaj se blagovna znamka zavzema in v Kaj
verjame. Osebnost mora biti skladna s preferencami ciljne skupine, edinstvena prodajna
ponudba pa mora biti nekaj, kar nas lo¢i od konkurence.

3. Cilj: Oblikovanje sodobne identitete blagovne znamke | Rok izvedbe: Maj 2023 |
Faza: ldeacija & Prototipiranje

V optiko Babnik zelimo privabiti mlade, zato potrebujemo sodobno in privla¢no identiteto
blagovne znamke. Slednja vkljucuje nov logotip, barvno paleto, tipografijo in slike. Logotip
mora biti preprost, zapomljiv in vsestranski. Barvna paleta mora biti sveza, svetla in skladna
z osebnostjo blagovne znamke. Tipografija mora biti Citljiva in sodobna, slike pa morajo biti
visokokakovostne in pomembne za naso ciljno skupino.

4. Cilj: IzboljSanje prodaje ter konkurencnosti | Rok izvedbe: Julij 2023 | Faza:
Testiranje

Za izboljSanje prodaje in razsiritev poslovanja moramo imeti mocno trzenjsko strategijo. To
vkljucuje promocijo blagovne znamke po ve¢ kanalih, kot so druzbeni mediji, e-posSta in
oglaSevanje. Ponudimo lahko tudi promocije, popuste in programe zvestobe ter tako
spodbudimo stranke, da se vraajo v naso trgovino. Poleg tega razmislimo o Siritvi
poslovanja z odprtjem ve¢ poslovalnic na drugih lokacijah ali s ponudbo spletne prodaje. Ta
cilj je povezan s fazo testiranja tako, da se na realni promociji podjetja pokaze odraz
prenovljene blagovne znamke. Ali bomo zaradi preoblikovanja blagovne znamke povecali
prodajo, kar je ultimativni poslovni cilj podjetja?

Preoblikovanje blagovne znamke je lahko tezavna naloga, vendar je nujna, ¢e zeli Optika
Babnik ostati pomembna na trgu ter pritegniti mlajSe obcinstvo. Z opredelitvijo ciljnega
obcinstva, razvojem strategije blagovne znamke, oblikovanjem njene sodobne identitete,
preoblikovanjem trgovine ter izboljSanjem prodaje in Siritvijo poslovanja lahko podjetje
doseze svoje cilje in optiko dvigne na visjo raven.

4 RAZISKAVA STALISC OBSTOJECIH STRANK DO
BLAGOVNE ZNAMKE OPTIKA BABNIK

Zadnje poglavje je namenjeno uporabi predstavljenih konceptov v teoreticnem delu. Na
zaCetku predstavim raziskovalni nacrt, kjer vklju¢im metodologijo, uporabljen teoretski
koncept na prakticnem primeru, kaksSen je bil vzorec ter kako je potekal postopek raziskave.
V nadaljevanju se osredoto¢im na interpretacijo pridobljenih podatkov ter samo analizo. Na
koncu poglavja pa predstavim eno izmed moznih strategij preoblikovanja blagovne znamke
ter pomembnejse ugotovite empiri¢nega dela magistrskega dela.
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4.1 Raziskovalni naért

Za pridobitev SirSega vpogleda v proces preoblikovanja blagovne znamke s pomocjo
dizajnerskega nacina razmi$ljanja je smiselno uporabiti kvalitativni nacin raziskovanja.
Kyvalitativno raziskovanje je vrsta raziskovalne metodologije, ki vkljucuje raziskovanje in
razumevanje ¢loveskih izkuSenj, vedenja in perspektiv z ne-Stevilskimi tehnikami zbiranja
podatkov, kot so intervjuji, opazovanja ter analiza dokumentov. Za razliko od kvantitativnih
raziskav, ki se osredotoCajo na merjenje in analizo Stevilénih podatkov, si kvalitativne
raziskave prizadevajo odkriti bogate, kompleksne in specificne pomene, ki jih ljudje
pripisujejo svojim izku$njam. Kvalitativno raziskovanje se lahko uporablja na razli¢nih
podrocjih, med drugim v druzboslovju, izobraZevanju, zdravstvu in podjetniStvu (Merriam
& Tisdell, 2016).

Metodologija, ki sem jo uporabil v empiricnem delu temelji na metodi fenomenoloske
analize ki poskusa raziskati in razumeti bistvo ¢loveskih izkuSenj. Prvi¢ jo je uvedel nemski
filozof Edmund Husserl v zacetku 20. stoletja, od takrat pa so jo sprejele in prilagodile
razlicne discipline, vkljutno s psihologijo, sociologijo in antropologijo. Cilj
fenomenoloskega raziskovanja je zagotoviti podroben opis dolocenega pojava ali izkusnje,
kot ga zaznavajo tisti, ki so ga doziveli, v naSem primeru nas zanimajo izkusnje obstojecih
strank Optike Babnik. Cilj raziskovalca je opredeliti bistvene znacilnosti pojava in razumeti,
kako te znacilnosti skupaj tvorijo izkusnjo kot celoto. Fenomenolosko raziskovanje obic¢ajno
vkljucuje poglobljene intervjuje z udelezenci, ki so izkusili pojav, zato se tudi v mojem
primeru oprem na poglobljen oz. pol-strukturiran intervju kot tehniko zbiranja podatkov.
Intervjuji so odprti in raziskovalni, saj udelezencem omogocajo, da svoje izkuSnje opisejo z
lastnimi besedami in ¢im bolj podrobno. Po konfanem procesu pridobivanja podatkov se
vklju¢im v proces analize, imenovan »bracketing«, ki vkljuCuje opustitev predsodkov,
predpostavk in pristranskosti, da bi se osredotocil izklju¢no na podatke, zbrane v intervjujih.
To mi omogoca, da razvijem globlje razumevanje bistva preucevanega pojava (Moustakas,
1994).

Teoretski koncept, ki je bil uporabljen v raziskavi je dizajnerski nacin razmi$ljanja po
d.school. Gre za 5-fazni model, ki sem ga podrobno opisal v teoreticnem delu magistrskega
dela. Vkljucuje fazo empatije, definiranja problema, iskanja resitev, izdelave prototipa in
testiranja. V fazi empatije je pogosto uporabljeno orodje empaticen intervju, ki ga lahko
ena¢imo s poglobljenim/pol-strukturiranim intervjujem. Faza empatije je tako namenjena
zbiranju podatkov — analizi, medtem ko je faza definiranja problema povezana s sintezo
pridobljenih podatkov pri intervjujih. Poglavje 4.2 je namenjeno fazama empatije ter
definiranju problema, v poglavju 4.3 pa na podlagi pridobljenih ugotovitev zacnem s fazo
ideacije — iskanje dobrih idej ter fazo prototipiranja, kjer predstavim ideje v »fizi¢ni« obliki.
Faze testiranja v tem magistrskem delu zaradi obseznosti le delno opravim, je pa le-ta lahko
projekt za nadaljnje raziskovanje opisanega problema.
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Vzorec raziskave je bil majhen, v mesecu marcu 2023 sem opravil pol-strukturiran intervju
z 8 osebami. Nielsen (2000) v svojem delu navaja, da je smiselno napraviti intervju z
manj$im vzorcem, saj ze z intervjujem petih oseb pridobimo 85% potrebnih informacij ob
enem pa porabimo manj ¢asa pri izvedbi raziskave. Pri raziskavi je Slo za redne stranke
optike Babnik, ki so v zadnjem letu opravile vsaj 1 nakup v poslovalnici. Stranke sem
kontaktiral (kontakte mi je zagotovilo podjetje) ter jih povabil k sodelovanju. VV zameno je
podjetje ponudilo 20% popust pri naslednjem nakupu, s tem smo spodbudili zanimanje za
sodelovanje pri intervjuju. Izbira intervjuvancev ni bila naklju¢na, starost je bila med 25 in
65 letom ter polovica moskega in Zenskega spola. Podjetje je izrazilo Zeljo po taksni
demografski sliki, zato sem jo uposteval.

Potek raziskave je potekal v poslovalnici optike, kjer sem potreboval v povprecju 30 minut
za vsak intervju. Zapisanih sem imel 5 okvirnih vpraSanj, ki pa so bila le izhodis¢na toc¢ka
intervjuja. Vprasaja sem formuliral s pomocjo pregleda literature, primerov dobrih praks,
lastnih izkuSenj ter mnenja deleznikov podjetja. Skupaj smo napravili viharjenje mozganov
za kreiranje vprasanj. Ker je $lo za pol-strukturiran intervju, se nisesm omejeval le na
zapisana vprasanja, ampak sem postavljal tudi podvprasanja ter sproti formuliral nova
vprasanja, ¢e so le ta bila smiselna in znotraj tematike primera. V spodnji tabeli 3 je pregled
demografskih podatkov vzorca raziskave ter datum izvedbe intervjuja s posamezno osebo
(stranko optike Babnik).

Tabela 3: Demografski podatki vzorca

OSEBA SPOL STAROST DATUM

INTERVJUJA
1 M 29 20.03.2023
2 M 34 20.03.2023
3 M 54 24.03.2023
4 M 61 23.03.2023
5 7z 33 24.03.2023
6 7z 46 21.03.2023
7 7z 51 23.03.2023
8 4 64 21.03.2023

Vir: lastno delo.

Intervjuvance sem prosil za privolitev k snemanju pogovora ter jim zagotovil anonimnost
podatkov (imena so izkljuc¢ena). Tako sem lahko opravil transkript intervjujev ter jih vkljucil
v prilogo magistrskega dela. V nadaljevanju poglavja predstavim rezultate raziskave ter
analizo pridobljenih podatkov. Pri opravljanju empiri¢nega dela se redno opominjam
namena magistrskega dela, ki je vodstvu podjetja Optika Babnik pomagati prepoznati tekoc¢e
probleme blagovne znamke ter predstaviti potencialne resitve za preoblikovanje blagovne
znamke in s tem dolgoro¢no izboljsati poslovanje podjetja.
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4.2 Rezultati raziskave in analiza

Rezultati intervjuja odgovarjajo na raziskovalno vprasanje »katere elemente blagovne
znamke je potrebno spremeniti oz. prilagoditi« na podlagi mnenj obstojecih strank podjetja
Optika Babnik. Vprasanja se specifi¢no nanasajo na trenutni dizajn blagovne znamke, na
storitve in produkte podjetja ter konkurenco in izboljSave blagovne znamke Optika Babnik.
Raziskava intervjuja je pokazala 3 teme, Ki opisujejo mnenja, pri¢akovanja in izkusnje
obstojecih strank optike. V nadaljevanju poglavja povzemam odgovore intervjuvancev,
podam svoj komentar in navezavo na teoreti¢ni sklop magistrskega dela.

4.2.1 Tema 1: IzkusSnje ter priakovanja

Prva tema se navezuje na dosedanje izkuSnje obstoje¢ih strank Optike Babnik ter na
pricakovanja, ki jih imajo ob vsakem obisku poslovalnice. Po pregledu prvega vprasanja,
sem ugotovil, da se pridevniki visoka kakovost, strokovnost, na stranko osredoto¢eno, Siroka
ponudba, profesionalnost, zanesljivost, prijaznost, ustrezljivost, zaupanje, izkuseno osebje
ponavljajo. Rezultat prvega vprasanja jasno nagovarja optiko kot kvalitetnega ponudnika
opti¢nih pripomockov z izkusenim osebjem. Intervjuvanec 4 pravi: »Optiko Babnik bi opisal
kot kakovostno in zanesljivo. Izdelki so bili po mojih izkusnjah vedno odlicne kakovosti, kar
je zame kot osebo, ki ceni funkcionalnost in razmerje med ceno in kakovostjo, pomembno.«

Intervjuvanka 6 poudarja, da so storitve optike tiste, ki jo asociirajo na visoko kvaliteto in
profesionalnost blagovne znamke: »V nekaj besedah... rekla bi, da je to profesionalna,
zanesljiva in elegantna optika. Tako mislim, ker zagotavlja visokokakovostne opticne
storitve z ekipo izkuSenih optikov in ker uporabljajo dobro opremo za izvajanje storitev.«

Osebni pristop do strank je zelo pomemben v branZi optike, ta hipoteza je bila potrjena Ze
veckrat v preteklosti s strani podjetja Optika Babnik. Intervjuvanka 8 navaja: »Kot
upokojenka cenim blagovne znamke, ki SO osredotocene na kakovost in strokovnost, in
Optika Babnik vsekakor ustreza temu. Osebje je strokovno usposobljeno, prijazno in si
vzame cas, da prisluhne mojim potrebam, kar je zame res pomembno.« Nato pa Se povzema:
»Na splosno bi Optiko Babnik opisala kot kvalitetno, strokovno in zanesljivo blagovno
znamko, ki ceni svoje stranke in njihovo zadovoljstvo.« Strankam je pomemben osebnostni
pristop ter obcutek zaupanja do blagovne znamke. To potrjuje tudi mnenje 3. intervjuvanca:
»Njihova stranka sem Ze vrsto let in cenim pozornost do detajlov ki jih posvecajo pri vsakemu
nakupu, ki ga opravim. Mislim, da je ta osebni pristop, ki jih dela posebne in diferencira od
tistih masovnih proizvodenj ocal, pa jih tukaj ne bom omenjal.«

Profesionalen pristop, dobro usposobljeno osebje in dobra oskrba so klju¢ni elementi
uspesnega maloprodajnega podjetja. Bistveno je, da poslovalnice ponujajo vrsto
kakovostnih izdelkov, ki ustrezajo potrebam kupcev, ter da je njihovo osebje dobro
usposobljeno in strokovno podkovano, da lahko kupce usmerja pri nakupnih odlocitvah.
Poleg tega lahko osebna obravnava strank veliko pripomore Kk ustvarjanju pozitivnega in
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trajnega vtisa. Gradnja odnosov s strankami ter razumevanje njihovih individualnih potreb
in zelja je bistvenega pomena za ustvarjanje baze zvestih strank in doseganje dolgoro¢nega
uspeha. Na splosno velja, da bo maloprodajno podjetje, ki daje prednost tem vidikom

svojega poslovanja, bolj verjetno uspelo na danasnjem konkurenénem trgu (Mills &
Reynolds, 2019).

Drugo vprasanje se je nanasalo na pri¢akovanja obstojecih strank do blagovne znamke
Optika Babnik. S tem vprasanjem sem zelel iti v globino zaznavanja blagovne znamke,
kaksna so pricakovanja ob obisku poslovalnice. Po pregledu odgovorov so pri¢akovanja
obstojecih strank: zelijo strokovno obravnavo in prijazno osebje, Siroko ponudbo okvirjev,
kvalitetno izdelavo ocal, natan¢ne meritve dioptrije oCesa, osebni pristop ter hiter, zanesljiv
in uc¢inkovit celoten nakupni proces. Intervjuvanec 1 navaja: »Sam cenim kvaliteto in hitrost,
zato pricakujem nemoteno in ucinkovito izkusnjo ob obisku trgovine. In to tukaj vselej dobim.
Zelim prijazno in dobro obveséeno osebje, ki mi lahko hitro pomaga pri iskanju pravih
moznosti za ocala glede na moje potrebe in Zelje. Je kar pogoj, da mi osebje lahko zagotovi
natancno meritev dioptrije in poda podrobnosti o izdelkih, ki me zanimajo. Na splosno lahko
recem, da so pricakovanja strokovno in prijetno osebje, s poudarkom na kvaliteti in izdelavi
ocal v zmernem casu.«

Zelo pomembno je, da stranka odide iz optike z dobrim vidom: »Strokovno osebje me vedno
lepo pozdravi in mi pomaga pri mojih posebnih potrebah in Zeljah, to bi lahko rekla, da so
moja pricakovanja. Na splosno pa mi je pomembno, da iz trgovine odidem zadovoljna z
nakupom in prepricana, da sem izbrala najboljso moznost za zdravje mojih oci.«
(intervjuvanka 7).

Asociacije na blagovno znamko Optika Babnik so pozitivne. Izkusnje in pricakovanja
obstojecih strank so potrdile, da je ponudba izdelkov ter storitev v optiki dobra.
Raziskovalno vpraSanje »katere elemente blagovne znamke je potrebno spremeniti oz.
prilagoditi« nagovarja tudi elemente ponudbe in izvajanja storitev optike. Po analizi
odgovorov na prvi dve vprasanji lahko potrdim, da je izvajanje storitev in ponudba izdelkov
v optiki dobra, ampak obstaja prostor za razsiritev ponudbe, s tem bi optika dosegala e visje
zadovoljstvo pri strankam. Naslednje vprasanje se nanaSa na videz elementov blagovne
znamke, ta tema je zelo pomembna pri odlocitvi za delno ali celotno preoblikovanje
elementov blagovne znamke.

4.2.2 Tema 2: Graficna podoba

Druga tema se navezuje na graficno podobno optike Babnik. Med intervjujem sem strankam
predstavil trenutno grafi¢no podobno, nato pa so podale svoje mnenje o dizajnu logotipa ter
barvni paleti znamke. Odgovori na tretje vprasanje so bili mesani, mlajsi populaciji trenutna
podoba blagovne znamke ni tako blizu kot starejsi populaciji intervjuvancev. V optiki smo
to nekako pricakovali, saj je mlajSim modern videz blagovne znamke blizu, medtem ko
starej$a populacija bolj ceni tradicijo. Intervjuvanka 5 pravi: »No, tukaj bi pa optiko malo v
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narekovajih pograjala. Osebno mi je trenutni logotip in barvna shema nekoliko zastarela in
neprivlacna. [...]. Na splosno menim, da bi bilo mogoce vizualno identiteto trgovine
izboljsati, da bi bolje odrazala njeno zavezanost kakovosti, modi in osebnim storitvam.
Sodobnejsi in elegantnejsi logotip ter barvna shema bi lahko privabila vec kupcev, kot sem
Jjaz, ki cenijo modern izgled poslovalnic.«

Intervjuvanec 1 ima podobno mnenje o tem, da se bi lahko izgled posodobil: »Logo bi lahko
bil sodobnejsi, s tem bi bolje odrazal visokokakovostno in elegantno ponudbo ocal trgovine.
Lahko bi pripomogla vkljucitev bolj v narekovajih gladkih in cistih linij ter uporaba bolj
minimalisticnega oblikovalskega pristopa. Logotip mora biti po moje jasen in lahko berljiv,
ime trgovine pod logotipom bi pa pustil.« In dodaja, da mu je pomembna celostna nakupna
izkusnja: »Je pa res, da logo ne igra toliko vioge pri sami izdelavi kvalitetnih ocal, tako kot
izgled kavarne ne vpliva na okus kave... ampak gre pa za celoten experience, ki je v mojih
oceh kar pomemben.«

Zanimivo je opazanje intervjuvanca 2, kjer mu trenutna podoba blagovne znamke odgovarja,
ampak ne bi imel ni¢ proti, &e bi se napravila manj$a posodobitev: »Ceprav mi sodobni
logotipi padejo v oci, menim, da v tem primeru ni potrebna popolna sprememba, saj po
mojem mnenju Ze sedanji dobro deluje. Ce imajo pa Zeljo po posodobiti, da bi s tem ohranili
svezino in sodobnost, bi to normalno sprejel. Mi pa je pa trenutni logo cisto simpaticen.«

Intervjuvanka 8 pa pravi, da blagovne znamke ne bi spreminjala, saj je tak$na kot je ¢isto v
redu: »Logotip je preprost in odraza dolgoletno tradicijo optike. Starinski model okvirja je
prav super. Barve pa preproste, s ¢rno in modro tezko zgresis kajne. Mi je pa vsec, da je v
sliki vkljuceno oko, saj simbolizira pomen dobrega vida in zaupanje strank v izdelke in
storitve. Sama ne vem, ce bi ga karkoli spreminjala. Saj veste kako smo mi, starejsi. Nimamo
radi toliko sprememb.«

Starejsi ljudje so nagnjeni k tradiciji. V primeru optike Babnik je uporaba starinskega okvirja
in elementov ocesa edinstvena, ustvarjalna in sporoca, da je blagovna znamka v povezavi z
opti¢nimi pripomocki. Starej$i so sicer dovzetni za posodobitve, ampak ne za radikalne
spremembe. Vazno jim je, da so zadeve preproste, pregledne in organizirane (intervjuvanec
3, intervjuvanec 4, intervjuvanka 7).

Medtem je mlajsa populacija nagnjena k modernem videzu. Pomembna jim je celotna
nakupna izku$nja in videz blagovne znamke pripomore k temu. Zelijo si eleganten,
minimalisti¢ni videz, tako grafi¢ne podobe kot tudi fizicne poslovalnice. Tako, da je vse s
korakom v ¢asu. Pomembno je pri kateri blagovni znamki nakupujes, to vpliva na nakupne
odlocitve (intervjuvanka 6, intervjuvanka 5, intervjuvanec 1).

V danasnjem zelo konkurenénem poslovnem okolju je vzpostavitev mocne identitete
blagovne znamke pomembnejSa, kot kdaj koli prej. Ena od klju¢nih sestavin mocne
identitete je posodobljen videz blagovne znamke. To vkljucuje eleganten, minimalisti¢en
logotip, ki izraza bistvo blagovne znamke, ter grafi¢no oblikovanje, ki se ujema s splosno
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estetiko blagovne znamke. Zlasti za optiko je bistveno, da identiteta blagovne znamke odraza
visokokakovostne, sodobne izdelke in storitve, ki so na voljo strankam. Eleganten,
minimalisti¢en logotip izraza obCutek prefinjenosti in strokovnosti, kar sta kljucni lastnosti,
ki jih stranke pogosto iS¢ejo pri izbiri optike. Poleg tega lahko sodobna graficna zasnova, ki
je dosledna v vseh marketinskih gradivih in prikazih v trgovini, pomaga okrepiti identiteto
blagovne znamke in ustvariti koherentno, nepozabno izkusnjo za stranke (Keller, 2013).
Treba je opozoriti, da ne gre le za oblikovanje in vizualno podobo blagovne znamke, ampak
moc¢no identiteto odrazajo tudi vrednote in poslanstvo podjetja. Za optiko Babnik velja, da
je visokokvalitetni proizvajalec opti¢nih pripomockov, zato mora grafi¢na podoba znamke
to tudi odrazati.

4.2.3 Tema 3: Konkuren¢nost optike ter predlogi izboljsav

Tretja tema se navezuje na percepcijo obstojecih strank do konkurencnih optik ter predlogi
za izboljsavo blagovne znamke Optika Babnik. Po pregledu Cetrtega vprasanja sem prisel do
ugotovitev, da intervjuvanci v vecini izpostavljajo kakovost izdelave ocal, lokacijo
poslovalnice in dostopnost, osebni-individualni pristop, dobro razmerje med ceno in
kakovostjo, izkuseno osebje, napredno tehnologijo ter Siroko ponudbo izdelkov, kot glavne
konkurenéne prednosti pred ostalimi ponudniki opti¢nih pripomoc¢kov v Ljubljani. Videti je
bilo frustracije ob odgovoru na Cetrto vprasanje, nekatere stranke so imele v preteklosti slabe
izkusSnje s storitvami ter izdelki konkuren¢nih optik in so danes vesele, da so stranke Optike
Babnik. Intervjuvanka 5 pravi: »Rekla bi, da optika ni kot nekaksSna farma, ki na hitro obela
stranko in gotovo. Res si vzamejo cas, imajo dobro ponudbo in strokovno izdelavo ocal ter
ostalih storitev. Lokacija optike se mi zdi, da je kar dobra konkurencna prednost pred
ostalimi optikami v Ljubljani. Pa hitri so tudi, vem da so se v drugih optikah stvari znale kar
zavleci. In tudi cenovno dostopni, tako da sem z optiko res zadovoljna.«

Intervjuvanka 7 pa zatrjuje: »Kar veliko optik je v Ljubljani, sama sem stranka tukaj zZe kar
nekaj casa. Sem pa imela nekaj slabih izkusenj v preteklosti pri ostalih optikah. Ampak se
mi zdi, da potem, ko najdes dobrega optika, da se ga drzis. No, optiko Babnik dela ta
strokovnost in zavzetost k dobremu vidu tisto kar res cenim, se mi zdi da drugod v
narekovajih Stancajo ocala in si ne vzamejo casa za kvalitetno meritev dioptrije in izbiro
okvirjev.«

Vecina strank ceni osebnostni pristop. To pomeni, da si osebje v optiki vzame cas in
individualno obravnava vsako stranko. Glede na to, da je optika ena veja zdravstva, je ta
osebnostni pristop nujen za odli¢no zadovoljevanje potreb strank:

— »Drugic, trgovina ponuja oseben pristop k storitvam za stranke, imajo izobrazen kader
in mi vedno zagotovijo individualna priporocila na podlagi posebnih potreb in zelja, ki
Jjih imam. Ta pristop po mojem na splosno zagotavlja, da so stranke na koncu dneva
zadovoljne.« (intervjuvanec 2).
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— »Sicer ne poznam toliko ostalih optik, saj ze skoraj od samega zacetka hodim k vam...
ampak, ce bi moral tako reci, bi rekel da si tukaj vzamejo cas, da razumejo potrebe in
zelje svojih strank ter jim nudijo strokovne nasvete. Sam res cenim tudi strokovnost in
prijaznost osebja, ki v trgovini ustvarja prijetno vzdusje.« (intervjuvanec 3).

— »Tudi osebje v optiki je podkovano in izkuseno ter se trudi zagotoviti odlicno storitev za
stranke. Vzamejo si cas, to je dan danes zZe redkost. To res cenim. Tako kot brezplacen
pregled oci, ki pride zraven nakupa ocal. Velik plus po mojem.« (intervjuvanec 4).

Konkurenéno pozicioniranje je kljuéni vidik vsake poslovne strategije. Ce nas stranke
dojemajo kot bolj konkuren¢nega na trgu, nam pomaga, da se diferenciramo od svojih
konkurentov in s tem bolje poslujemo. Na danasnjem konkuren¢nem trgu imajo stranke
veliko moZnosti izbire in i§¢ejo podjetja, ki jim za njihov denar ponujajo najboljSo vrednost.
Z visjo konkurenc¢nostjo, lahko strankam dokazemo, da ponujamo visokokakovostne storitve
in produkte po zmerni ceni. Pri konkurencnem pozicioniranju je kljuénega pomena
zaznavanje. Stranke se bodo pogosteje odlocile za podjetje, ki ga dojemajo kot bolj
konkuren¢no, tudi ¢e to dojemanje ni povsem to¢no. Zato je pomembno, da dejavno
upravljamo podobo svoje blagovne znamke ter zagotovimo, da so sporocila in trzenjska
prizadevanja usklajena s strategijo konkuren¢nega umescanja. Na sploSno nam lahko
dojemanje, da smo na trgu bolj konkuren¢ni, pomaga povecati trzni delez, pritegniti nove
stranke in na koncu, izboljsati poslovanje (Kotler & Armstrong, 2016).

Po Porterjevi Studiji (1985) je konkurenc¢no pozicioniranje kljuéni vidik poslovne strategije,
in podjetja, ki se lahko razlikujejo in vzpostavijo mocno konkurencno prednost, imajo vecjo
verjetnost, da bodo uspesna na trgu. Poleg tega je novejsa Studija, ki sta jo izvedla Huang in
Sarigollii (2014) pokazala, da je =zaznana konkurencnost pozitivno povezana z
zadovoljstvom in zvestobo strank, kar pomeni, da imajo podjetja, ki so zaznana kot bolj
konkuren¢na, ve¢ zvestih in zadovoljnih strank.

V zadnjem, petem vpraSanju sem spraSeval stranke o predlogih za izboljSavo blagovne
znamke Optika Babnik. Odgovori so bili mesani, nekateri intervjuvanci so dejali, da bi bilo
potrebno preoblikovati blagovno znamko, drugim pa identiteta blagovne znamke odgovarja
in je nebi spreminjali. Intervjuvanec 1 pravi: »Blagovna znamka kot sama mi je super, se
pravi v optiki imajo dobre storitve in ponudbo. Kot sem pa zZe prej omenil, bi lahko optika
naredila nekaksen »refresh« graficne podobe znamke. Se pravi bolj minimalisticen logo, tko
moderno mislim. Recimo vkljucitev gladkih in cistih linij, uporaba minimalisticnega
oblikovalskega pristopa za lazjo berljivost in prepoznavnost logotipa.«

Intervjuvanka 5 je podobnega mnenja: »Se pravi izboljsala bi izgled branda, malo
posodobila v bolj moderen — eleganten »look«. S tem bi nagovarjali tudi mlade, saj mladi
vedno vec in vec¢ kupujejo ocala, sicer ne poznam baze strank od optike, ampak ja... Sama
bi naredila optiko mlademu bolj priviacno. No, pa tudi prisotnost na socialnih omrezjih.«
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Razlog za prenovo je bil v vecini, da se privabi mlajSo populacijo v optiko, tak§nega mnenja
je bila tudi intervjuvanka 6: Rekla bi, da bi lahko malo posodobili logo podjetja, ostalo mi
pa res odgovarja. »No, sploh ce zelijo privabit mlajso populacijo v optiko. Mogoce tudi nekaj
na temo trajnosti in okolijske odgovornosti. Ce bi celoten brand zapeljali v to smer.«

Medtem ko starejsa populacija strank podpira preoblikovanje identitete blagovne znamke,
jim je bolj pomembna kvaliteta storitev in izdelkov v optiki. Intervjuvanka 8 je odgovorila:
»Blagovna znamka kot sama mi odgovarja. Poslovalnica je moderna in urejena, osebje
strokovno in nudijo kvalitetne storitve. Ce bi lahko nekaj izboljsala, bi bila to ponudba
soncnih ocal, tukaj kot nekdo, ki jih resnicno uporablja vsak dan, tudi v oblacnem vremenu,
lahko recem, da izbira ni tako Siroka. Mogoce bi s tem pritegnili vec strank, ki imajo podobne
probleme kot jaz. Ampak na splosno sem pa zadovoljna z optiko in vsem kar nudijo.«

Intervjuvanec 2 je podobnega mnenja in pravi: »Na splosno menim, da je optika usmerjena
v pravo smer glede kakovosti in storitev za stranke. Poslovalnica ponuja visokokakovostne
izdelke in oseben pristop, ki jo razlikuje od konkurence. Ceprav menim, da bi bila razsiritev
izbire okvirjev prijetna dopolnitev, zelim poudariti, da to ni velik problem in ne odvzema
splosne pozitivne izkusnje poslovalnice. Pravzaprav mi je super, da se trgovina osredotoca
na kakovost in ne na kolicino, in zaupam strokovnjakom tukaj, da mi bodo priporocili
najboljse okvirje za moje potrebe. Glede graficne podobe pa tako, meni je cisto vsec. Mogoce
manjsa posodobitev, nebi pa veliko spreminjal. «

Zanimiv je bil predlog intervjuvanca 4: »... Bi pa mogoce izboljsal prisotnost na internetu
oziroma socialnih omrezjih. Res, da sem starejsi, ampak se redno predhodno pozanimam o
informacijah najdenih na spletu. Mogoce Se to, glede na to da tukaj redno kupujem, bi lahko
imeli nekaksen program za zveste stranke. Saj veste, vsak prisparan evro je zasluzen evro.«

Glavni predlogi s strani strank so bili posodobitev logotipa in barvne sheme, razsiritev
ponudbe korekcijskih ter son¢nih okvirjev, aktivnejSa prisotnost na druzbenih omreZjih,
uvedba inovativnega nacina oglasevanja, uvedba programa zvestobe, ve¢ji poudarek na
trajnostnem razvoju in odgovornosti ter sCasoma posodobitev poslovalnice.

Povratne informacije strank so bistvene za razumevanje edinstvenih potreb in Zelja ciljnih
skupin strank. Stranke so glavni vir prihodkov optike, zato njihove povratne informacije
pomagajo usmerjati postopek preoblikovanja blagovne znamke, z namenom zagotovitve, da
je kon¢ni izdelek ucinkovit in privlacen. Z vkljuevanjem povratnih informacij strank lahko
podjetja ustvarijo bolj prilagojeno in smiselno izkusnjo za svoje stranke, kar vodi k ve¢ji
zvestobi in ponovnem nakupu. Zato morajo podjetja v postopku preoblikovanja blagovne
znamke dati prednost glasu svojih strank in tako zagotoviti, da kon¢ni izdelek izpolnjuje
potrebe in pricakovanja njihove ciljne skupine (Liu & Yang, 2021).

Analiza intervjuja je pokazala, da je preoblikovanje blagovne znamke Optike Babnik
smiselno. Gre za pozitivnho spremembo, ki jo intervjuvanci pozdravljajo. V naslednjem
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poglavju s pomocjo koncepta dizajnerskega nacina razmisljanja predstavim primer
preoblikovanja blagovne znamke Optika Babnik.

4.3 Priprava strategije za preoblikovanje blagovne znamke Optika Babnik

Za pripravo nove strategije blagovne znamke sem vodil delavnico viharjenja mozganov
znotraj podjetja. Skupaj smo najprej veckrat analizirali odgovore intervjuvancev, kaksne
probleme so izpostavili ter nato skupaj iskali resitve za pripravo strategije preoblikovanja
blagovne znamke. Poglavje razdelim na tri dele: trzno pozicioniranje blagovne znamke,
ustvarjanje nove identitete ter pripravo primerov trzenjskega gradiva. Vsi trije deli se
navezujejo na fazo ideacije ter fazo prototipiranja dizajnerskega koncepta. Delno vklju¢im
tudi fazo testiranja, kjer testiram nove koncepte logotipa pri Studentih Univerze v Ljubljani.

4.3.1 Trzno pozicioniranje

Opredelitev trznega pozicioniranja podjetja in arhitekturo sporocil, definira bistvo strategije
blagovne znamke. Trzno pozicioniranje je kratek opis, kam se umes¢amo v trzni prostor; ali
smo inovativni vodja ali nizkocenovni ponudnik? To pozicioniranje usmerja Stevilne
nadaljnje odlocitve. Vendar si ga ne moremo kar tako izmisliti. Pozicioniranje mora
uravnoteZiti, kdo smo kot podjetje in kdo Zelimo postati. Svoje pozicioniranje moramo znati
podpreti, sicer naSa blagovna znamka ostane prazna. Arhitektura sporocil izraza sporocila za
vsako od glavnih ob¢instev. Sporocila morajo biti skladna s splosno blagovno znamko in jih
je mogoce podpreti. Tukaj ne gre za marketinsko kopijo, ampak za ogrodje, na katerem se
gradi marketinska kopija (Clive, 2021). S ¢lani podjetja smo skupaj definirali:

Namen; zakaj smo tukaj, zakaj delamo to kar delamo?
Vizija; kam gremo, kdo Zelimo postati v prihodnosti?
Vrednote; v kaj verjamemo, kateri principi nas vodijo?
Poslanstvo; kaj delamo in za koga?

Ao

Namen Optike Babnik je zagotavljati izvrsten vid in sploSno zdravje o€i nasih strank s
pomocjo visokokakovostnih storitev in izdelkov za nego oci.

Vizija Optike Babnik je postati sinonim za visoko kvaliteto ocesne nege v Ljubljani znano
po svoji profesionalnosti, strokovnem znanju, inovativnosti in so¢utni oskrbi strank.

Vrednote:

— zadovoljstvo strank: zavezani smo k preseganju pric¢akovanj nasih strank ter

zagotavljanju prijetne in pozitivne izkuSnje za vse, ki stopijo skozi nasa vrata,
— postenost: pri vsem kar po¢nemo, od odnosov s strankami do nasSih poslovnih praks,
upoStevamo najvisje eticne standarde;
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— odli¢nost: prizadevamo si za odlicnost na vseh podroc¢jih nasega poslovanja, od
kakovosti nasih izdelkov in storitev do strokovnosti naSe ekipe;

— inovativnost: is¢emo nove in boljSe nacine, kako izboljSati vid naSim strankam ter ostati
pred konkurenco.

Poslanstvo Optike Babnik je zagotavljati najvisjo raven storitev in izdelkov za nego o¢i, pri
¢emer ohranjati zavezanost k odli¢nosti in zadovoljstvu strank.

Znotraj faze ideacije smo definirali edinstveno ponudbo vrednosti (angl. unique value
preposition), ki jo bo Optika Babnik sporocala na trgu. »lzkusite neprimerljivo odli¢nost
ocesne nege in prilagojene storitve v Optiki Babnik«.

Ta edinstvena ponudba vrednosti poudarja naslednje kljucne elemente:

— odli¢nost ocesne nege brez primere: Optika Babnik se odlikuje z zagotavljanjem
izjemnih storitev za nego oc€i, pri ¢emer zdruzuje najnovejSe dosezke na podrocju
tehnologije s strokovnim znanjem svojih usposobljenih strokovnjakov; prednost dajejo
vid in splos$no zdravje o¢i;

— prilagojene storitve: Optika Babnik se osredoto¢a na stranke in svoje storitve prilagaja
edinstvenim potrebam in Zeljam vsakega posameznika; zagotavljajo osebno pozornost,
saj si vzamejo Cas, da razumejo skrbi strank, ponudijo prilagojena priporocila ter
zagotovijo udobno in informativno izkusnjo ob vsakem obisku.

Optika Babnik se s poudarjanjem svoje zavezanosti k odli¢nosti o¢esne nege brez primere
in osebnim pristopom pozicionira kot destinacija za stranke, ki i§¢ejo vrhunsko oc¢esno nego
v Ljubljani. Ta edinstvena ponudba vrednosti sporoca izjemno kakovost njihovih storitev in
predanost izpolnjevanju posebnih potreb vsake stranke. Pri vkljucevanju te edinstvene
ponudbe vrednosti v strategijo preoblikovanja blagovne znamke poudarimo te prednosti v
trzenjskem gradivu, na spletnem mestu in v sploSnih sporocilih blagovne znamke, da bomo
ucinkovito sporoc¢ali vrednost, ki jo stranke lahko pri¢akujejo od Optike Babnik.

Opredelitev ciljnega trga za podjetje Optika Babnik vkljucuje opredelitev posebne skupine
strank, ki bodo najverjetneje imele koristi od njihovih storitev za nego o¢i. Medtem ko bodo
za dolocitev specificnega ciljnega trga morda potrebne nadaljnje raziskave in analize, smo s
¢lani podjetja prisli do opisa (potencialnega) ciljnega trga podjetja Optika Babnik:

Geografska lokacija: Primarni ciljni trg podjetja Optika Babnik so posamezniki, Ki
prebivajo v Ljubljani ali njeni blizini. Osredoto¢imo se na oskrbovanje strank v dolo¢enem
radiju ali dolo¢enih sosesk v mestu.

Demografski podatki:
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— starost: Optika Babnik lahko poskrbi za Sirok starostni razpon, vkljuéno z mladimi,
odraslimi, zaposlenimi in starejSimi; fokus naj bo privabljanje mlajSe generacije ljudi v
optiko;

— stopnja dohodka: ciljni trg vklju¢uje posameznike razli¢nih finan¢nih zmoznosti; optika
naj ponuja vrsto izdelkov in storitev za nego o¢i, ki so prilagojeni razli¢nim potrebam
strank, ampak naj se osredoto¢i na srednji ter vi§ji cenovni razred produktov;

— izobrazba: storitve podjetja so koristne za posameznike z razli¢nimi stopnjami izobrazbe,
saj je skrb za o¢i bistvena za vse ljudi, ne glede na izobrazbo; izobrazba lahko vpliva na
dohodkovno lestvico posameznika.

Potrebe po negi oci:

— korekcija vida: ciljni trg podjetja Optika Babnik vkljucuje posameznike, ki potrebujejo
korekcijo vida, na primer (glej str. 36) ocala ali kontaktne leCe za odpravljanje obicajnih
refrakcijskih napak, kot so kratkovidnost, daljnovidnost ali astigmatizem;

— skrb za zdravje oci: tukaj se optika usmeri tudi na stranke s posebnimi zdravstvenimi
tezavami, kot so suhe o¢i, glavkom, keratokonus, siva mrena ali druge tezave oci.

Zivljenjski slog in interesi:

— strokovnjaki: Optika Babnik se lahko osredotoc¢i na strokovnjake, ki veliko Casa prezivijo
pri delu z racunalnikom ali opravljanju nalog, ki obremenjujejo njihove oci in pri tem
poudari pomen rednih pregledov o¢i in skrbi za vid,

— druzine: Optika Babnik se lahko posveca druzinam z otroki, ki potrebujejo prilagojene
storitve za mlajSe, vkljucno s pregledi vida, ocenjevanjem zdravja o¢i in prilagajanjem
otroskih ocal;

— moda in stil: Optika Babnik lahko cilja na posameznike, ki cenijo modna ocala in i§¢ejo
modne, dizajnerske okvirje, ki dopolnjujejo njihov osebni slog.

Optika Babnik mora izvajati trzne raziskave, analizirati podatke o strankah in zbirati
povratne informacije, da bi izboljsala in utrdila svoj ciljni trg. To jim bo pomagalo prilagoditi
trzna sporocila, ponudbo izdelkov in izkusnje strank, da bodo u¢inkovito dosegli in pritegnili
zeleno obcinstvo.

4.3.2 ldentiteta blagovne znamke

Po trznem pozicioniranju smo se posvetili razvoju nove podobe blagovne znamke. Zeleli
smo, da preoblikovana blagovna znamka odraza predanost podjetja k odli¢nosti,
zadovoljstvu strank, integriteti in inovativnosti. Logotip mora biti sodoben, profesionalen,
ki predstavlja natan¢nost in skrbnost, povezano s storitvami za nego oc¢i. Barvna paleta mora
vzbujati zaupanje, zanesljivost ter obcutek mirnosti. Tipografija pa naj usklajuje
strokovnost, Citljivost ter dostopnost. Po definiranju lastnosti graficne podobe, sem se lotil

55



dela ter ustvaril primere, kako bi lahko bila videti nova podoba blagovne znamke in je
predstavljena v naslednjih odstavkih. Pri delu mi je pomagal grafi¢ni oblikovalec.

Na sliki 12 so predstavljeni novi koncepti logotipa. Gre za tri razli¢ne variante, Ki so bile
testirane pri Studentih Univerze v Ljubljani. Na podlagi povratnih informacij sem ugotovil,
da je koncept B tisti iz katerega bi bilo smiselno naprej razvijati logotip blagovne znamke.

Slika 12: Novi koncepti logotipa Optike Babnik

OPTIKA
A -©- BABNIK

B
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Vir: lastno delo.

56



Testiranje novih konceptov je bilo smiselno in v sklopu z dizajnerskim razmisljanjem. Tukaj
sem zelel pridobiti povratne informacije mlaj$e generacije, zato sem se odlocil, da testiranje
napravim na fakultetah v Ljubljani. Najprej sem obiskal Ekonomsko fakulteto, nato
Pedagosko fakulteto ter na koncu Fakulteto za druzbene vede. Testiranje je potekalo tako,
da sem nakljucno pristopil do $tudentov, jim predstavil logotipe, od A do C, oni pa so izbrali
najljubsega. V zameno sem jim podaril kartico s popustom ter krpico za ¢iS¢enje ocal.
Povratne informacije Studentov so bile pozitivno naravnane ter so podpirali pristop testiranja
pred uvedbo novosti. Slika 13 ponazarja potek in rezultat testiranja.

Slika 13: Potek testiranja novih konceptov logotipa Optike Babnik
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Delo razvoja logotipa ter barvne palete v tem primeru Se ni zakljuen. V skladu z
dizajnerskim na¢inom razmisljanja je tukaj potrebno narediti ve¢ iteracij, se vrniti nazaj v
fazo prototipiranja ter na podlagi povratnih informacij prilagoditi koncepte dizajna produkta,
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v naSem primeru logotipa. V primeru, da testiranje ne gre tako kot smo si zamislili, pa se je
potrebno vrniti dlje nazaj, v fazo definiranja problema oz. ideacije ter tam narediti
spremembe in jih nato ponovno testirati. To je bistvo dizajnerskega razmisljanja, iteracija
procesa ter iskanje kon¢ne resitve usmerjene v cloveka.

Na spodnji sliki so predstavljeni posodobljeni koncepti blagovne znamke, kjer se je
uposteval rezultat s testiranj. Tukaj je dokaz o iterativnem procesu dizajnerskega
razmis$ljanja in kako pri ustvarjanju resitev postavljamo ¢loveka v osrcje procesa.

Slika 14: Posodobljeni koncepti logotipa, barvne palete ter tipografije
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Naslednji korak je ponovno testiranje posodobljenih konceptov pri dejanskih uporabnikih, v
nasem primeru so to mlajsi ljudje, sam sem se fokusiral na Studente Univerze v Ljubljani.
Dizajnersko razmisljanje spodbuja ravno to, iterativen proces, ki ni nujno linearen. Krozenje
procesa pa je lahko klju¢ do uspeha implementacije dizajnerskega razmisljanja pri reSevanju
dolo¢enega problema. Zaradi Casovnih omejitev ter obseznosti magistrskega dela ne
napravim ponovnega testiranja posodobljenih konceptov blagovne znamke, ampak podjetju
priporo¢am, da se testiranja loti ter tako pride do kon¢ne reSitve za dani problem. V
nadaljevanju predstavim, kako bi bil lahko videti trzni material za koncept » A« predstavljen
v tem podpoglavju.

4.3.3 Koncept trznega materiala

Ustvarjanje trzenjskega gradiva je za podjetja kljuénega pomena, saj sluzi kot mocno
komunikacijsko sredstvo za doseganje ciljnega obCinstva in sodelovanje z njim. Ta gradiva
imajo klju¢no vlogo pri vzpostavljanju in krepitvi identitete blagovne znamke, posredovanju
ponudbe vrednosti in krepitvi zavedanja o blagovni znamki. Dobro zasnovano trzenjsko
gradivo ucinkovito prenasa kljucna sporocila, vizualno predstavlja osebnost in vrednote
blagovne znamke ter razlikuje podjetje od konkurence. Trzenjsko gradivo lahko s
privlacnimi vizualnimi podobami, privlaénim besedilom in stratesko umestitvijo vzbudi
zanimanje, pritegne potencialne stranke in okrepi zvestobo blagovni znamki. Zagotavlja
oprijemljiv prikaz blagovne znamke in njene ponudbe, zaradi Cesar stranke lazje razumejo
podjetje in se z njim povezejo, kar na koncu spodbuja prodajo in spodbuja dolgorocne
odnose z obCinstvom.

Zagotavljanje dosledne in celostne podobe blagovne znamke je bistvenega pomena v
procesu preoblikovanja. Z usklajevanjem oblikovnih elementov, barvnih shem in glasu
blagovne znamke smo s ¢lani optike Zeleli ustvariti enotno in prepoznavno prisotnost
blagovne znamke. Z nemoteno vkljucitvijo podobe preoblikovane blagovne znamke v
razli¢na trZzenjska gradiva, vkljucno s tiskanimi gradivi, vsebinami v druzbenih medijih in
spletnim mestom, smo Zeleli okrepiti vrednote blagovne znamke in posredovati skladno
sporocilo blagovne znamke. Ta celovita integracija trzenjskega gradiva ima klju¢no vlogo
pri vzpostavitvi mocne in dosledne identitete blagovne znamke, ki odmeva pri ciljnem
obcinstvu in spodbuja trajen vtis o Optiki Babnik.

Na sliki 15 je predstavljen prenovljen pisarniski del elementov s konceptom »A«. Na sliki
16 je prikazano, kako bi bil lahko videti logotip na oglasevalni deski ter etuiju za ocala. Na
sliki 17 pa je predstavljena posodobljena spletna stran. Kot sem omenil Ze prej, gre za
koncepte, ki jih bo potrebno v prihodnosti prilagoditi in posodobiti. V tej fazi nima smisla
ustvarjati konc¢ne variante marketinSkega materiala, saj Se nimamo tocne verzije
preoblikovanega logotipa ter ostalih komponent blagovne znamke.
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Slika 15: Primer znamcenja pisarniskega materiala
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Slika 16: Primer marketinskega materiala
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Slika 17: Primer posodobljene spletne strani optike

Optika Babnik Ljubljana in nasa dolgoletna
tradicija kakovostnih storitev

Individualno specializirana in celovita oskrba

Vir: lastno delo.

Na spodnji tabeli 4 je povzetek empiri¢nega dela, katere korake sem izvedel ter kako je
potekal proces preoblikovanja blagovne znamke Optika Babnik.

Tabela 4. Povzetek korakov pri empiricnem delu

Temeljna ocena Opravila se je analiza blagovne znamke s
trenutnega stanja pomocjo podatkov podjetja.
1 / .
blagovne znamke Optika
Babnik.
Opredelitev poslovnih Glavni poslovni razlogi za preoblikovanje:
2 / razlogov za Privabiti mlajSo generacijo strank v optiko,
preoblikovanje blagovne | povecati lojalnost obstojecih strank, povecati
znamke. promet podjetja.
/ Opravil sem poglobljen intervju z
Faza: Empatija (1.) obstojec¢imi strankami podjetja. Glavne
Orodje: Empaticen ugotovite intervjuja so: potreba po
intervju posodobitvi logotipa in barvne sheme,
Opis: Opravi se pol- razs§iritvi ponudbe korekcijskih ter son¢nih
3 strukturiran intervju z okvirjev, aktivnejsi prisotnosti na druzbenih
obstoje¢imi strankami — omrezjih, uvedbi inovativnega na¢ina
zanima nas njihovo oglasevanja, uvedba programa zvestobe,
stali$¢e do blagovne vedji poudarek na trajnostnem razvoju in
znamke. odgovornosti ter scasoma posodobitev
poslovalnice.

se nadaljuje
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Tabela 4: Povzetek korakov pri empiricnem delu (nad.)

Faza: Definiranje
problema (11.)

Orodje: Stiri vprasanja;
Pet razlogov

Opis: Organizacija vseh
ugotovitev intervjuja in
definiranje problema v
enem stavku.

Dolocitev smeri
preoblikovanja blagovne
znamke.

Na podlagi intervjuja sem potrdil hipotezo o
potrebi o delnem preoblikovanju blagovne
znamke. Trenutna graficna podoba ni
najbolje odgovarjala mlajsi populaciji
obstojecih strank.

Faza: Ideacija (l11.)
Orodje: Viharjenje
moZzganov

Opis: Oblikovanje
inovativnih resitev na
podlagi definiranega
problema. Z zaposlenimi v
Optiki Babnik opravimo
sejo viharjenja mozganov,
skupaj dolo¢imo najbolj
perspektivno resitev.

Razvijanje nove
strategije blagovne
znamke.

Pripravil sem novo strategijo za
preoblikovanje blagovne znamke.
Definiranje kako se podjetje trzno
pozicionira (namen, vizija, vrednote,
poslanstvo, edinstvena ponujena vrednost,
opredelitev ciljnega trga).

Faza: Prototipiranje (1V.)
Orodje: Skice (nizka
verodostojnost); UX
dizajn (visoka
verodostojnost)

Opis: Idejo pretvorimo v
fizi¢en oz. digitalni
prototip - nekaj
oprijemljivega

Ustvarjanje novih
vizualnih elementov
podobe blagovne
znamke (v primeru, da je
to potrebno); primeri
graficnega materiala ter
trZzenjskega gradiva.

Ustvarjanje nove identitete blagovne
znamke. Sodelovanje z graficnem
dizajnerjem. Pripravil sem nove koncepte
logotipov, barvne sheme ter tipografije
trznega materiala.

Faza: Testiranje (V.)
Orodje: Testiranje
uporabnosti prototipa;
AJ/B testiranje

Opis: Testiranje prototipa
pri obstojecih strankah ter
pri $irSi mnozici ljudi. Na
podlagi povratnih
informacij prilagodimo
prototipe.

Testiranje nove
identitete blagovne
znamke.

Testiranje posodobljenih logotipov, barvne
sheme ter tipografije na Ekonomski fakulteti,
FDV, Pedagoski fakulteti, Strojni fakulteti
ter Filozofski fakulteti.

Posodobitev ter
implementacija nove
identitete blagovne
znamke na vseh
podrocjih: Graficna
podoba, trzenjski
material, fizicna
poslovalnica, itd.

Vir: lastno delo.
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4.4 Pomembnej$e ugotovitve in priporocila za nadaljnje raziskovanje

Dizajnerski nacin razmisljanja po d.school je revolucionarno spremenil pristop k reSevanju
problemov in inovacijam. S svojim pristopom, osredotocenim na ¢loveka in poudarkom na
empatiji, sodelovanju in iteraciji je dizajnersko razmisljanje prineslo izjemne rezultate v
razli¢nih panogah. V nadaljevanju povzemam klju¢ne ugotovitve, ki poudarjajo mo¢ in
ucinkovitost metode dizajnerskega nacina razmisljanja.

Pristop, osredotocen na cloveka: V osr¢ju dizajnerskega razmisljanja je globoka zavezanost

razumevanju in empatiji do ljudi, za katere dizajniramo. S postavljanjem potreb, Zelja in
izkusenj uporabnikov v srediS¢e procesa, pridobivamo neprecenljiva spoznanja, ki se
uporabijo v vsaki fazi poti. Ta pristop, osredoto¢en na ¢loveka, zagotavlja, da so nastale
reSitve zares prilagojene reSevanju resni¢nih tezav in uporabnikom zagotavljajo smiselno
vrednost.

Iterativni in nelinearni procesi: Dizajnersko razmisljanje vkljucuje iterativni in nelinearni

proces, ki se razlikuje od tradicionalnih linearnih metod reSevanja problemov. Ta iterativna
narava omogoc¢a nenehno izpopolnjevanje in izboljSevanje idej in reSitev. S hitrim
prototipiranjem, testiranjem in povratnimi zankami lahko razi§¢emo ve¢ moznosti, odkrijmo
nepredvidene izzive in ustrezno prilagodimo svoj pristop. Ta ponavljajo¢i se postopek
povecuje mozZnosti za razvoj inovativnih in u¢inkovitih resitev.

Sodelovalne in multidisciplinarne skupine: Dizajnersko razmisljanje temelji na sodelovanju
in spodbuja multidisciplinarne ekipe k sodelovanju. S povezovanjem posameznikov z
razli¢nimi izku$njami, strokovnim znanjem in pogledi, proces spodbuja ustvarjalnost in

ustvarja edinstvene zamisli. Sodelovalno timsko delo zagotavlja uporabo Sirokega spektra
vpogledov, spretnosti in znanja, kar vodi k bolj celovitim in inovativnim reSitvam.

Sprejemanje negotovosti in ustvarjalno oblikovanje problemov: Dizajnersko razmisljanje
priznava, da so zapleteni problemi pogosto povezani z negotovostjo. Dizajnerje spodbujamo,
da negotovost ne zatira procesa, temve¢ jo sprejmemo kot priloznost za ustvarjalno
definiranje problemov. S preoblikovanjem problemov in izpodbijanjem predpostavk lahko
oblikovalci odkrijemo nova spoznanja, nove perspektive in ustvarimo prebojne ideje, ki
morda sprva niso bile ocitne.

Nagnjenost k delovanju in uéenju: Dizajnersko razmisljanje poudarja pomen ucenja z
delovanjem in izdelavo prototipov. Namesto da se ujamemo v analiti¢ni paralizi, se
oblikovalce spodbuja, da hitro ustvarimo oprijemljive predstavitve svojih zamisli ter
zbiramo povratne informacije od uporabnikov in zainteresiranih strani. Ta nagnjenost k
ukrepanju oblikovalcem omogoca, da se u¢imo iz neuspehov, izboljSujemo svoje resitve in
hitro ponavljamo proces, da dosezemo uspesnejse rezultate.

Oblikovalsko razmisljanje, ki ga zagovarja d.school, je pokazalo svoj transformativni
potencial pri spodbujanju inovacij in reSevanju problemov. S pristopom, ki je osredotocen
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na Cloveka, s spodbujanjem iteracije, spodbujanjem sodelovanja, ustvarjalnim
preoblikovanjem problemov ter vrednotenjem delovanja in ucenja, se je dizajnersko
razmiS$ljanje izkazalo kot moc¢na metodologija za spodbujanje pomembnih in vplivnih
sprememb. Ker organizacije in posamezniki vse bolj prepoznavajo vrednost metode, bodo
njegova nacela in prakse Se naprej oblikovali krajino inovacij na razli¢nih podro¢jih, v nasem
primeru pri preoblikovanju obstojece blagovne znamke.

Preoblikovanje obstojece blagovne znamke je strateSki proces, katerega cilj je osveziti
identiteto ter dojemanje blagovne znamke na trgu. Proces je lahko inkrementalen ali pa
radikalen, v nasem primeru je bilo potrebno preoblikovati le nekaj elementov blagovne
znamke. Zaceli smo s vpogledom v stranke in oceno podjetja, ter nato trznim
pozicioniranjem, kam se uvr§¢amo v trzni prostor, kdo smo kot podjetje in kaj zelimo postati.
V nadaljevanju smo ustvarili posodobljeno strategijo ter novo identiteto blagovne znamke,
kar zajema nov logotip, novo barvno paleto ter tipografijo. Preoblikovano identiteto smo
nato predstavili v trzenjskem gradivu. Tukaj je pomembno, da se drzimo nacela doslednosti
in na vseh platformah uporabljamo dosledno rabo preoblikovane blagovne znamke. V
naslednjih odstavkih predstavim glavne ugotovitve s podro¢ja preoblikovanja blagovne
znamke.

Ocena blagovne znamke: Preden se lotimo preoblikovanja/spreminjanja blagovne znamke,
je treba opraviti celovito oceno trenutne blagovne znamke. To vklju€uje oceno njenih

prednosti, slabosti, poloZaja na trgu in zaznavanja strank. Razumevanje obstojecega kapitala
blagovne znamke in ugotavljanje podrocij, ki jih je treba izboljSati, sta temelj za u¢inkovito
preoblikovanje blagovne znamke.

Trzne raziskave in vpogledi v stranke: Preoblikovanje blagovne znamke mora temeljiti na
poglobljenem razumevanju ciljnega trga in Zelja strank. Izvedba trznih raziskav in zbiranje
informacij o strankah z anketami, intervjuji ali s fokusnimi skupinami pomaga odkriti
dragocene informacije 0 spreminjajoCih se trznih trendih, strategijah konkurentov in
priCakovanjih strank. To znanje podjetiem omogoca, da svoja prizadevanja za

preoblikovanje blagovne znamke uskladijo z razvijajo¢imi se potrebami in Zzeljami ciljnega
trga.

Strategija in pozicioniranje blagovne znamke: Razvoj jasne strategije in pozicioniranja
blagovne znamke je bistvenega pomena pri ponovnem znamcenju. To vkljucuje opredelitev

edinstvene ponudbe vrednosti blagovne znamke, ciljnega ob¢instva in Zelene osebnosti
blagovne znamke. Oblikovanje prepricljive zgodbe in pozicioniranja blagovne znamke, ki
odmeva na ciljnem trgu, pomaga razlikovati podjetje od konkurence in ustvariti mo¢no
custveno povezavo s strankami.

Vizualna identiteta in komunikacija: Preoblikovanje blagovne znamke pogosto vkljucuje
posodobitev elementov vizualne identitete, vklju¢no z oblikovanjem logotipa, barvno paleto,
tipografijo in sploSno estetiko. Doslednost v vseh komunikacijskih kanalih, kot so spletna

64



mesta, druzbeni mediji in fizi¢ne trgovine, je bistvenega pomena za posredovanje skladne in
vplivne podobe blagovne znamke. Ucinkovito sporocanje sporocila o preoblikovanju
blagovne znamke notranjim in zunanjim deleznikom zagotavlja nemoten prehod in
uskladitev z novo identiteto blagovne znamke.

Izvajanje in vrednotenje: Za uspe$no ponovno znamdcenje je potreben dobro izveden

izvedbeni nacrt. Ta vkljucuje usklajevanje prizadevanj razli¢nih oddelkov, usposabljanje
zaposlenih, posodabljanje trzenjskega gradiva in zagotavljanje dosledne uporabe elementov
nove blagovne znamke. Stalno ocenjevanje in spremljanje kljuénih kazalnikov uspes$nosti
(KPI), kot so povratne informacije strank, podatki o prodaji in prepoznavnost blagovne
znamke, omogocata vpogled v ucinkovitost preoblikovane blagovne znamke in pomagata
opredeliti podro¢ja za nadaljnje izboljsave.

Preoblikovanje uveljavljene blagovne znamke je zapleten proces, ki zahteva skrbno
nacrtovanje, raziskave in uskladitev s pri¢akovanji strank. S strateSko posodobitvijo
identitete in pozicioniranja blagovne znamke lahko podjetja pomladijo svojo podobo,
pritegnejo nove stranke ter spodbujajo dolgorocno rast in uspeh.

Implementacija dizajnerskega nacina razmi$ljanja ter preoblikovanje blagovne znamke
oblikuje proces osredotocenega na uporabnika. Ugotavljam, da je kombinacija smiselna ter
prinaSa izvrstne rezultate. V naslednjih odstavkih pojasnim zakaj je temu tako ter glavne
ugotovitve.

Empatija uporabnikov in vpogledi: Dizajnersko razmisljanje poudarja pomen vzivljanja v
¢loveka in poglobljenega razumevanja njegovih potreb, motivacij in Zelja. Z izvajanjem
uporabniSkih raziskav, kot so poglobljeni intervjuji in opazovanja, lahko ekipa za
preoblikovanje blagovne znamke odkrije dragocene vpoglede v zaznavanje blagovne
znamke s strani strank. To empati¢no razumevanje omogoca razvoj strategij ponovnega

znamcenja, ki so usklajene z Zeljami in pricakovanji uporabnikov. Z upoStevanjem staliS¢a
uporabnikov v celotnem postopku ponovnega znaméenja lahko podjetja ustvarijo identiteto
blagovne znamke, ki odmeva na globlji ravni in spodbuja mo¢nejse povezave s strankami.

Iterativno prototipiranje in testiranje: Dizajnersko razmisljanje spodbuja iterativni pristop k
preoblikovanju blagovne znamke, pri katerem se ideje hitro prototipirajo in preizkusajo. Z
ustvarjanjem prototipov razli¢nih elementov blagovne znamke, kot so vizualna identiteta,

embalaza ali postavitev trgovine, lahko ekipa za preoblikovanje blagovne znamke zbere
povratne informacije zainteresiranih strani in uporabnikov. Ta ponavljajoci se postopek
omogoca prepoznavanje prednosti, slabosti in morebitnih podrocij za izboljSave. Z
nenehnim izpopolnjevanjem in ponavljanjem prototipov na podlagi povratnih informacij
uporabnikov, lahko podjetja zagotovijo, da kon¢ne resitve za ponovno znamcenje uc¢inkovito
obravnavajo potrebe in Zelje uporabnikov, kar ima za posledico ucinkovitejsi in uspesnejsi
rezultat preoblikovanja blagovne znamke.
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Sodelovanje in multidisciplinarne perspektive: Dizajnersko razmisljanje spodbuja
sodelovanje med razli¢nimi zainteresiranimi stranmi, vklju¢no z oblikovalci, trzniki in

strankami. Z zdruZevanjem posameznikov z razli¢nimi ozadji in perspektivami proces
ponovnega znamcenja pridobi na razli¢nih vpogledih in zamislih. Skupne delavnice in seje
viharjenja moZganov omogocajo raziskovanje inovativnih konceptov in zdruzevanje
razli¢nih strokovnih znanj. Ta multidisciplinarni pristop pomaga izpodbijati predpostavke,
odkrivati nove moznosti in ustvarjati ustvarjalne resitve, ki jih morda ne bi bilo mogoce
doseci z bolj tradicionalnim pristopom k preoblikovanju blagovne znamke.

Z uporabo nacel dizajnerskega razmisljanja pri preoblikovanju uveljavljene blagovne
znamke lahko podjetja izkoristijo mo¢ empatije uporabnikov, iterativnega prototipiranja in
multidisciplinarnega sodelovanja. Ta pristop omogoca razvoj strategij ponovnega
znamcenja, ki resnicno odmevajo pri uporabnikih, spodbujajo globlje povezave in
izboljsujejo splosno izkusnjo blagovne znamke. Na koncu lahko kombinacija dizajnerskega
nacina razmisljanja s preoblikovanjem blagovne znamke privede do ucinkovitejsega, na
stranke osredotoCenega in uspeSnejSega procesa preoblikovanja blagovne znamke.
Ugotavljam, da je bil proces preoblikovanja pri Optiki Babnik uspesen in pozitivno sprejet
s strani deleznikov podjetja. Z razumevanjem temeljev, procesa ter orodij dizajnerskega
razmi$ljanja je mozno uspesno preoblikovati blagovno znamko. V podjetju je bilo mozno
zaznati nelinearno prehajanje med fazami ter krozenje procesa, saj smo uspeli opraviti ve¢
iteracij faz ideacije, prototipiranja ter testiranja.

Pri raziskovanju teme magistrskega dela nisem naletel na vecje omejitve dela. Pregled
literature je bil jasen, izvedba empiri¢nega dela pa je sledila po logi¢nem zaporedju korakov.
Izvedba intervjujev ter testiranje prototipa sta mi vzela najvec Casa, tukaj predlagam, da
podjetje v prihodnosti Se naprej testira nove koncepte blagovne znamke ter tako pride do
konéne verzije grafi¢ne podobe ter jo implementira. Manjse omejitve dela so nastale pri
pridobivanju podatkov, saj je stroka optike dokaj specifi¢na in ni veliko podatkov na
svetovnem spletu. Vecino podatkov sem ¢rpal iz podjetja samega, kjer pa je tezko zagotoviti
to¢nost podatkov.

Prihodnje raziskave bi se lahko osredotocile na proucevanje dolgorocnega ucinka
prizadevanj za preoblikovanje blagovne znamke, ki vkljucujejo nacela dizajnerskega
razmis$ljanja. Ta raziskava bi lahko raziskala, kako pobude za ponovno znamcenje vplivajo
na zaznavanje strank, zvestobo blagovni znamki in poslovno uspesnost v daljSem ¢asovnem
obdobju. Z izvedbo longitudinalnih §tudij lahko raziskovalci ocenijo trajnost in uc¢inkovitost
strategij ponovnega znamcenja ter tako pridobijo vpogled v trajne ucinke dizajnerskih
posegov, usmerjenih k strankam. Poleg tega bi lahko s preucevanjem vloge notranjih
organizacijskih sprememb, zavzetosti zaposlenih in usklajenosti vrednot blagovne znamke s
procesom ponovnega znamcenja Se izboljsali naSe razumevanje dolgoroc¢nih rezultatov
ponovnega znamcenja.
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Zaradi vse ve¢jega pomena digitalnih kanalov v interakcijah z blagovno znamko bi lahko v
prihodnjih raziskavah preucili preplet dizajnerskega razmisljanja in digitalne preobrazbe
med preoblikovanjem blagovne znamke. Ta raziskava bi lahko odgovorila, kako lahko
nacela dizajnerskega razmisljanja vplivajo na razvoj privla¢nih in uporabniku prijaznih
digitalnih sticnih tock, kot so spletna mesta, mobilne aplikacije in platforme druzbenih
medijev. Razumevanje, kako lahko »Design Thinking« spodbuja digitalne inovacije in
ustvarja brezhibne digitalne izkusnje v okviru preoblikovanja blagovne znamke, bi
zagotovilo dragocene informacije za podjetja, ki Zelijo izboljSati svojo spletno prisotnost in
se povezati s strankami v digitalni dobi.

Preoblikovanje blagovne znamke je zapleten proces, na katerega vplivajo kulturni in
kontekstualni dejavniki (Merriam & Tisdell, 2016). Prihodnje raziskave bi lahko odgovorile,
kako je treba pristope dizajnerskega razmisljanja prilagoditi posebnim kulturnim
kontekstom. Raziskovanje, kako kulturne vrednote, norme in vedenje uporabnikov vplivajo
na uporabo dizajnerskega razmisljanja pri ponovnem znamcenju, lahko podjetjem pomaga
ucinkoviteje krmariti po razli¢nih trgih. Poleg tega lahko preucevanje, kako regionalne ali
industrijske znacilnosti vplivajo na izvajanje dizajnerskega razmisljanja pri pobudah za
ponovno znamcenje, prispeva k bolj diferenciranemu razumevanju njegove uporabnosti in
ucinkovitosti v razli¢nih kontekstih.

SKLEP

Namen magistrskega dela je bil vodstvu podjetja Optika Babnik pomagati prepoznati tekoce
probleme blagovne znamke ter predstaviti potencialne reSitve za preoblikovanje blagovne
znamke in s tem dolgoro¢no izboljSati poslovanje podjetja. Namen naloge je bil skoraj v
celoti dosezen, saj v danem C€asu ni bilo mogoce izmeriti, ali se je dolgorocno poslovanje v
podjetju zaradi implementacije novosti izboljsalo.

Za doseganje namena sem definiral glavni cilj: S pomoc¢jo dizajnerskega razmisljanja
analizirati in nato ugotoviti, kako oz. na kakSen nacin je potrebno preoblikovati blagovno
znamko Optika Babnik, da bo dolgoro¢no poslovanje podjetja bolj uspesno.

Glavni cilj magistrskega dela ter posledi¢no namen sem dosegel tako, da sem:

1. pregledal ter analiziral znanstveno literaturo obstojecih raziskav na temo dizajnerskega
razmisljanja, preoblikovanja blagovne znamke ter inovativnosti;

2. proucil vlogo, ki jo metodologija dizajnerskega razmisljanja lahko igra pri
preoblikovanju blagovne znamke;

3. opravil analizo blagovne znamke Optika Babnik in na podlagi empiri¢ne raziskave
kvalitativne narave pripravil akcijski naért za preoblikovanje blagovne znamke s
pomocjo dizajnerskega procesa;

4. pripravil prototipe — nove koncepte blagovne znamke ter jih testiral pri studentih
Univerze v Ljubljani.
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Vzpostavil sem si tudi raziskovalna vprasanja, ki se navezujejo na preoblikovanje blagovne
znamke v povezavi z dizajnerskim na¢inom razmisljanja. V naslednjih odstavkih odgovorim
na sledeca vprasanja.

Kako si z dizajnerskim nadinom razmiS$ljanja pomagamo pri zaznavanju problemov

obstojece blagovne znamke? Dizajnersko razmisljanje zagotavlja na ¢loveka osredotoc¢en in

empatiCen pristop k razumevanju tezav obstojeCe blagovne znamke. Z izvajanjem
uporabniSkih raziskav, kot so intervjuji, opazovanja in uporabniSko testiranje, nam
dizajnersko razmisljanje omogoca globok vpogled v zaznave, potrebe in probleme strank. S
tem postopkom lahko odkrijemo skrite tezave in ugotovimo podro¢ja, na katerih blagovna
znamka morda ne izpolnjuje pricakovanj strank. Dizajnersko razmisljanje nas spodbuja, da
stopimo v Cevlje strank, pogledamo na blagovno znamko z njihove perspektive in pridobimo
celostno razumevanje izzivov, s katerimi se sre¢uje blagovna znamka.

KaksSen vpliv ima uporaba dizajnerskega razmis$ljanja pri iskanju ustvarjalnih in inovativnih

reSitev_pri preoblikovanju blagovne znamke? Uporaba dizajnerskega razmisljanja pri

preoblikovanju blagovne znamke omogoca ustvarjanje inovativnih resitev, ki se odzivajo na
ciljno ob¢instvo. Dizajnersko razmisljanje z uporabo tehnik empatije, definicije, ideacije,
prototipiranja in testiranja spodbuja kulturo eksperimentiranja in zmanjsevanja tveganja. Ta
pristop spodbuja razli¢ne perspektive in sodelovanje, kar vodi do razmisljanja izven okvirjev
in prebojnih idej. U¢inek uporabe dizajnerskega razmisljanja pri preoblikovanju blagovne
znamke je zmoZnost razvoja resitev, ki odgovarjajo potrebam strank, ustvarjajo nepozabne
izku$nje z blagovno znamko in jo smiselno razlikujejo od konkurence.

Katere elemente blagovne znamke je potrebno v izbranem podjetju spremeniti 0z.
prilagoditi? V postopku spreminjanja blagovne znamke bo treba spremeniti ali prilagoditi
ve¢ elementov blagovne znamke. To vkljucuje vizualno identiteto, kot so logotip, barvna

paleta in tipografija, da se ustvari svez in sodoben videz, ki je skladen z Zelenim
pozicioniranjem blagovne znamke. Poleg tega bo treba izpopolniti sporocila in
komunikacijske strategije, da bodo ucinkovito posredovale vrednote blagovne znamke in
odmevale pri ciljnem ob¢instvu. Izku$nja strank je Se en kljuéni element, ki ga bo treba
prilagoditi, kar vklju€uje izboljSave vzdus§ja v trgovini, digitalne interakcije in prilagojene
storitve. Z upoStevanjem povratnih informacij strank in spoznanj, pridobljenih z
metodologijami dizajnerskega razmisljanja, lahko izbrano podjetje dolo¢i posebne elemente,
ki jih je treba prilagoditi, da se ustvari prepricljiva in ustrezna izkusnja blagovne znamke. V
nasem primeru ni §lo za popolno preoblikovanje blagovne znamke, ampak smo preoblikovali
samo dolocene elemente blagovne znamke.

Kako lahko spodbudimo ustvarjalnost in inovativnost zaposlenih ter vodstva s pomocjo

uporabe dizajnerskega razmisljanja? Dizajnersko razmisljanje zagotavlja okvir, ki spodbuja
ustvarjalnost in inovativnost v organizaciji. S spodbujanjem sodelovalnega in
ponavljajocega se pristopa dizajnersko razmisljanje omogoca zaposlenim in vodstvu, da

dejavno sodelujejo v procesu preoblikovanja blagovne znamke. Vkljucevanje zaposlenih iz
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razli¢nih oddelkov v idejne seje in oblikovalske delavnice spodbuja obcutek pripadnosti in
omogoca, da k ustvarjalnemu procesu prispevajo razlicni pogledi. Poleg tega dizajnersko
razmisljanje spodbuja kulturo eksperimentiranja, kjer se neuspeh obravnava kot priloznost
za uenje in izboljSave. Z zagotavljanjem svobode zaposlenim pri raziskovanju in
eksperimentiranju z idejami, dizajnersko razmisljanje spodbuja njihovo ustvarjalnost,
spodbuja inovativno razmisljanje in na koncu pripelje do ucinkovitejSih rezultatov
preoblikovanja blagovne znamke.

Magistrsko delo lahko pomaga podjetjem, ki se soocajo s podobnim izzivom, kot se je
soocalo podjetje Optika Babnik. Dizajnerski nacin razmisljanja omogoca konstruktiven
pristop k reSevanju danega problema. Tehnika preoblikovanja blagovne znamke skupaj s
konceptom dizajnerskega razmisljanja pa omogoca podjetjem, da se lotijo preoblikovanja
blagovne znamke na drugacen, bolj inovativen nacin. S tem pridobita obe strani, tako stranke
kot podjetje samo. Koncen rezultat pa omogoca podjetju vi§jo zaznano vrednost v oceh
strank, kar vodi do splo$no bolj uspesnega poslovanja podjetja.
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PRILOGE



Priloga 1: Vprasalnik

1. Ce bi morali Optiko Babnik opisati z nekaj besedami, katere bi bile in zakaj?
2. Kaksno izkus$njo pricakujete ob obisku trgovine?

3. Kaj menite o logotipu in barvni shemi optike?

4. Po ¢em mislite, da se nasa optika razlikuje od svojih konkurentov?

5. Kako bi bilo po vasem mnenju identiteto blagovne znamke mogoce izboljsati?



Priloga 2: Transkripcije intervjujev
Intervju s stranko 1:
1. Ce bi morali Optiko Babnik opisati z nekaj besedami, katere bi bile in zakaj?

Ce bi optiko opisal z eno besedo, bi bila to visoka kakovost. Sama poslovalnica morda ni
tako sodobno opremljena, ampak so pa izdelki, ki jih optika ponuja res kvalitetni in top. Sam
dam velik poudarek na natan¢nost in strokovno znanje, ko kupujem stvari vi§jega ranga, zato
cenim pozornost do podrobnosti, ki jo optika nameni pri celotnem procesu nakupa ocal. V
optiki me ze poznajo in vedo, kako sem vedno zadovoljen z nakupom pri njim. Bi pa na
splosno trgovino priporo¢il tudi ostalim, ki i§¢ejo zanesljive in kvalitetne moznosti za ocala.

2. Kaksno izku$njo pri¢akujete ob obisku trgovine?

Sam cenim kvaliteto in hitrost, zato pri¢akujem nemoteno in uc¢inkovito izkusnjo ob obisku
trgovine. In to tukaj vselej dobim. Zelim prijazno in dobro obve§teno osebje, ki mi lahko
hitro pomaga pri iskanju pravih moznosti za ocala glede na moje potrebe in zelje. Je kar
pogoj, da mi osebje lahko zagotovi natan¢no meritev dioptrije in poda podrobnosti o
izdelkih, ki me zanimajo. Na splosno lahko re¢em, da so pri¢akovanja strokovno in prijetno
osebje, s poudarkom na kvaliteti in izdelavi o¢al v zmernem casu.

3. Kaj menite o logotipu in barvni shemi optike?

Sam cenim klasi€en videz trenutnega logotipa, ampak imam nekaj pomislekov in menim, da
je Se veliko prostora za izboljSave.

Podvprasanje: Povejte mi kaj ve€ o tem.

Logo bi lahko bil sodobnejsi, s tem bi bolje odrazal visokokakovostno in elegantno ponudbo
ocal trgovine. Lahko bi pripomogla vkljucitev bolj v narekovajih gladkih in Cistih linij ter
uporaba bolj minimalisti¢nega oblikovalskega pristopa. Logotip mora biti po moje jasen in
lahko berljiv, ime trgovine pod logotipom bi pa pustil, saj je to po moje kar »a must«. Kar
se pa barvne sheme tice, mi je jasno, da s ¢rno barvo tezko fali§, ampak bi sam poudaril tole
modro v o€esu in ¢rno zamenjal s kakSno temno sivo, tako bi dosegli bolj sodoben videz.
Siva je le vsestranska in nevtralna barva, ki se lahko dobro dopolnjuje z drugimi barvami, in
verjamem, da bi lahko pripomogla k izboljSanju branda na splosno. Je pa res, da logo ne igra
toliko vloge pri sami izdelavi kvalitetnih ocal, tako kot izgled kavarne ne vpliva na okus
kave... Ampak gre pa za celoten experience, ki je v mojih oceh kar pomemben.

4. Po ¢em mislite, da se nasa optika razlikuje od svojih konkurentov?

Najprej bi rekel, da je lokacija in dostopnost tista razlika med ostalimi optikami. Sam zivim
v blizini centra in mi je res spotoma opraviti storitev oziroma nakup Se pri Babnikovih.
Verjamem, da nisem edini, ki tako misli. Poleg tega pa je dober odnos med ceno in
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kakovostjo Se en dejavnik, ki trgovino lo¢i od konkurence. Stranke so lahko prepricane, da
so dobile visokokakovostna oc¢ala po dostopni ceni, kar je velik plus. Bi pa Se omenil
ponudbo, tukaj vedno najdem nekaj kar mi pase, medtem ko sem imel prav tezavo pri izbiri
oc¢al v drugih optikah... pa jih sedaj ne bom omenjal, ampak ja. En velik plus v mojih o¢eh.

5. Kako bi bilo po vasem mnenju mogoce identiteto blagovne znamke izboljsati?

Blagovna znamka kot sama mi je super, se pravi v optiki imajo dobre storitve in ponudbo.
Kot sem pa ze prej omenil, bi lahko optika naredila nekakSen »refresh« graficne podobe
znamke. Se pravi bolj minimalisti¢en logo, tko moderno mislim. Recimo vkljucitev gladkih
in Cistih linij, uporaba minimalisti¢nega oblikovalskega pristopa za lazjo berljivost in
prepoznavnost logotipa. Verjamem, da tukaj obstaja lep potencial za preoblikovanje
grafi¢nega izgleda blagovne znamke. No, pa tudi sama optika, verjetno jo bodo tudi kdaj
obnovili, no takrat je fino da je nov, posodobljen brand ze vzpostavljen.

Podvprasanje: Je Se kaj drugega, kar bi spremenili/izboljsali?

Mogoce bi lahko dodali nekaj pozornosti na ustvarjanje nekaksne nepozabne izkusnje strank.
To bi lahko vkljucevalo posodobitev trgovine in vizualne ponudbe, zagotavljanje Se bolj
prilagojenih storitev ter vlaganje v trzenje... Vecina nas ve, da je marketing pomemben, le
tako boste lahko pridobili nove stranke, ampak vam priporo€am, da pred oglasevanjem
poskrbite za u¢inkovito prenovo branda. Ce povzamem, bi rekel, da je potreben veéstranski
pristop, ki bo vkljuceval posodobitev logotipa in barvne sheme, izboljSanje izku$nje strank
ter nalozbe v inovativno tehnologijo, ki bo zadovoljila potrebe in Zelje sodobnih strank.

Intervju s stranko 2:
1. Ce bi morali Optiko Babnik opisati z nekaj besedami, katere bi bile in zakaj?

Rekel bi, da je optika kakovostna, na stranko osredotocena destinacija za nakup ocal. Po
mojih izku$njah ponujajo Siroko paleto moznosti ocal, vkljucno s korekcijo in sonénimi ocali
na recept in brez recepta. Zdi se mi, da so izdelki res izdelani iz kakovostnih materialov in
tudi obdelava. Bi $e poudaril, da je bilo osebje v trgovini vedno prijazno, dobro informirano
ter pripravljeno zagotoviti osebna priporocila in pomoc¢, kar sem pri njih vedno zelo cenil.
Na splosno bi dal optiki oceno 5 od 5 glede na to, kako posteno in strokovno me obravnavajo
in navsezadnje na koncu res odli¢no vidim.

2. Kaksno izkusnjo pri¢akujete ob obisku trgovine?

Kot lastnik gradbenega podjetja, ki ceni dober vid, pricakujem da so ocala dobro narejena in
da na koncu dneva dobro vidim. To pomeni, da Zelim, da je osebje strokovno usposobljeno
in mi lahko pomaga pri iskanju ustreznih ocal hitro in uc¢inkovito, brez nepotrebnih zamud
ali zapletov. Poleg tega je fino, da ima trgovina dobro izbiro visokokakovostnih ocal, ki
ustrezajo mojim potrebam in Zeljam, vklju¢no z moznostmi, ki so trpezne in oblikovane tako,



da prenesejo obremenitve mojega dela v gradbenistvu, saj veste kako je to. Cisto preprosto
receno, pricakujem ucinkovit in pozitiven proces nakupa ocal.

Podvprasanje: Pa menite, da ima optika dovolj ponudbe robustnih okvirjev?

No, tukaj bi lahko dodal, da bi bila lahko ponudba malo v narekovanjih boljsa, ampak Se
vedno sem nasel nekaj zame, mi je pa kvaliteta stekel na prvem mestu. Tukaj pa nimam

pripomb.
3. Kaj menite o logotipu in barvni shemi optike?

Osebno mi je vsec klasicni logotip optike. Mislim, da je preprost in eleganten ter da daje
obcutek tradicije in kakovosti, ki se ujema s poudarkom trgovine na osebnih storitvah in
visokokakovostnih o¢alih. Ceprav mi sodobni logotipi padejo v o&i, menim, da v tem
primeru ni potrebna popolna sprememba, saj po mojem mnenju e sedanji dobro deluje. Ce
imajo pa zeljo po posodobiti, da bi s tem ohranili svezino in sodobnost, bi to normalno
sprejel. Mi pa je pa trenutni logo Cisto simpaticen. Na sploSno bi rekel, da je moj odnos do
trenutnega logotipa trgovine stiri od pet, mi je simpati¢na preprostost in eleganca, ampak
sem pa odprt za manjse posodobitve, ¢e se za to odlo¢ijo seveda.

4. Po ¢em mislite, da se nasa optika razlikuje od svojih konkurentov?

Prvi¢, lokacija trgovine je Super, saj se nahaja v srediSCu mesta in je tako strankam zlahka
dostopna. Poleg tega optika daje prednost vrhunski kakovosti in trajnosti, zaradi Cesar je
meni 0sebno privla¢na. Drugic¢, trgovina ponuja oseben pristop k storitvam za stranke, imajo
izobrazen kader in mi vedno zagotovijo individualna priporo¢ila na podlagi posebnih potreb
in zelja, ki jih imam. Ta pristop po mojem na splosno zagotavlja, da so stranke na koncu
dneva zadovoljne. Poleg tega so tukaj res konkuren¢ne cene in imajo poSteno ponudbo, kar
zagotavlja, da stranke za svoj denar dobijo odli¢no vrednost. Na splosno te prednosti -
lokacija, kakovost, osebnostne storitve in postene cene — omogocajo, da optika izstopa od
konkurence in mene preprica v to, da sem tukaj Se vedno redna stranka.

S. Kako bi bilo po vaSem mnenju mogoce identiteto blagovne znamke izboljsati?

Na splosno menim, da je optika usmerjena v pravo smer glede kakovosti in storitev za
stranke. Poslovalnica ponuja visokokakovostne izdelke in oseben pristop, ki jo razlikuje od
konkurence. Ceprav menim, da bi bila razgiritev izbire okvirjev prijetna dopolnitev, Zelim
poudariti, da to ni velik problem in ne odvzema splosne pozitivne izkusnje poslovalnice.
Pravzaprav mi je super, da se trgovina osredoto¢a na kakovost in ne na koli¢ino, in zaupam
strokovnjakom tukaj, da mi bodo priporocili najboljse okvirje za moje potrebe. Glede
grafiéne podobe pa tako, meni je Cisto v§e¢. Mogoce manjSa posodobitev, nebi pa veliko
spreminjal.

Intervju s stranko 3:



1. Ce bi morali Optiko Babnik opisati z nekaj besedami, katere bi bile in zakaj?

Optiko Babnik bi opisal kot zanesljivo in profesionalno blagovno znamko, ki ponuja
kakovostna ocala s pridihom sodobnega dizajna. Njihova stranka sem Ze vrsto let in cenim
pozornost do detajlov ki jih posvecajo pri vsakemu nakupu, ki ga opravim. Mislim, da je ta
osebni pristop, ki jih dela posebne in diferencira od tistih masovnih proizvodenj ocal, pa jih
tukaj ne bom omenjal. Na splosno bi optiko priporo¢il vsem, ki iS¢ejo 0sebni pristop,
kvaliteto in zagotovilo za dober vid.

2. Kaksno izkus$njo pricakujete ob obisku trgovine?

Pricakujem osebnostni pristop. Cenim storitve, kjer si vzamejo Cas za svoje stranke, da
razumejo potrebe, in znajo strokovno svetovati. In to pri njih dobim. Sama izbira okvirjev je
tudi pomembna, tukaj pricakujem Siroko ponudbo. Na splosno pri¢akujem vrhunsko
nakupovalno izkusnjo, ki odraza kakovost, hitrost in osebnostni pristop.

Podvprasanje: Ali lahko kaj ve¢ poveste o sami ponudbi okvirjev? Je izbira dovolj Siroka,
ali kaj pogresate?

Seveda. Mislim, da je dovolj Siroka, sam vedno najdem nekaj kar mi je zares vSe¢. Skozi
leta pa tako in tako menjam stil in tukaj dobim vse, od titana, acetatnih modelov ter tudi
lesene so imeli, ¢e se pravilno spomnim. Je pa res, da ni veliko okvirjev od »ta znanih«
znamk, ampak me to ne moti. Vazna je kvaliteta, kar pa sami vemo, da te dizajnerski brendi
niso vedno najkvalitetnejsi.

3. Kaj menite o logotipu in barvni shemi optike?

Menim, da sta logotip in barvna shema podjetja Optika Babnik dobra, verjetno gre za logo,
ki je ze nekaks$na tradicija, glede na to da gre za res »staro« optiko. Ampak sem pa tudi
menja, da se bi logo lahko posodobil, ne radikalno, ampak malenkostno. Kar zadeva barvno
shemo, mi je vSe¢, da uporabljajo kombinacijo ¢rne in modre barve s ¢imer se izraza
eleganca in modrost. Menim pa tudi, da bi lahko eksperimentirali z razlicnimi barvnimi
kombinacijami, da bi dodali ve¢ vizualnega zanimanja in privla¢nosti. Ce povzamem, ja,
trenutni logo je Cisto okej, ampak malo svezine nebi Skodovalo, tako pri samem dizajnu in
barvni shemi.

4, Po ¢em mislite, da se naSa optika razlikuje od svojih konkurentov?

Sicer ne poznam toliko ostalih optik, saj Ze skoraj od samega zacetka hodim k vam... ampak,
¢e bi moral tako reci, bi rekel da si tukaj vzamejo cas, da razumejo potrebe in Zelje svojih
strank ter jim nudijo strokovne nasvete. Sam res cenim tudi strokovnost in prijaznost osebja,
ki v trgovini ustvarja prijetno vzdusje. Ponudba se mi zdi, da je nekoliko drugac¢na od optik
v katerih sem ze bil. Ne vem, tukaj se mi zdi, da vedno najdem nekaj zase. Bi pa rad omenil



tudi lokacijo optike, po moje je lokacija res dobra in bi to §tel kot konkuren¢no prednost. Mi
je blizu in lahko spotoma uredim zadeve tukaj.

5. Kako bi bilo po vasem mnenju mogoce identiteto blagovne znamke izboljsati?

Dodal bi nekaj svezine logotipu, ne bi pa radikalno spreminjal dizajna in barvne sheme, saj
je po moje potrebno obdrzati nekaj tradicije. No, kakorkoli se bodo tukaj odlo¢ili, verjamem,
da bodo nalogo dobro opravili.

Podvprasanje: Je Se kaj drugega, kar bi dodali? Kaksen predlog?

Ja mislim, saj veste, vedno je nekje $e prostor za izboljSave. Ne vem koliko se oglasujejo,
mogoce je tam potrebno kaj ve¢ narediti. Glede izkuSnje kot stranka pa za enkrat nimam
pripomb in nebi ni¢ spreminjal.

Intervju s stranko 4:
1. Ce bi morali Optiko Babnik opisati z nekaj besedami, katere bi bile in zakaj?

Optiko Babnik bi opisal kot kakovostno in zanesljivo. Izdelki so bili po mojih izkus$njah
vedno odli¢ne kakovosti, kar je zame kot osebo, ki ceni funkcionalnost in razmerje med ceno
in kakovostjo, pomembno. Poleg tega je osebje v trgovini vedno prijazno in ustrezljivo,
storitve, Ki jih ponujajo pa so vrhunske. Na splosno blagovni znamki zelo zaupam in jo
vsekakor priporocam drugim, ki iS¢ejo kakovostna ocala in odli¢ne storitve za nas starejSe
in v¢asih bolj zahtevne stranke.

2. Kaksno izkus$njo pri¢akujete ob obisku trgovine?

Pri¢akujem pozitivno izkusnjo brez stresa. Sem kar pogosto na poti in nimam veliko ¢asa,
zato cenim, Ce stvari potekajo gladko in kar se da hitro. Fino je, da je osebje prijazno in
strokovno ter, da mi hitro in enostavno pomaga priskrbeti to kar is¢em. Prav tako cenim, Ce
si vzamejo Cas in odgovorijo na vsa moja vpraSanja ter mi dajo koristna priporocila glede na
moje potrebe in zelje. Navsezadnje zelim biti prepri¢an, da sem sprejel pravo odlocitev in
da sem kupil ocala, ki so kakovostna in mi bodo dolgo sluzila.

3. Kaj menite o logotipu in barvni shemi optike?

Logotip bi sam cenil kar pet od pet. Uporaba starega okvirja in o¢esa v enem od okularjev
je edinstvena in ustvarjalna ter u¢inkovito sporoca, da se blagovna znamka osredotoca na
optiko in nego o¢i. Malo modre barve v oCesu naredi logotip bolj zapomnljiv. Na splosno
menim, da je logotip dobro zasnovan in vizualno privlacen ter odli¢no predstavlja blagovno
znamko. Meni je super.

Podvprasanje: Ce bi pa morali spremeniti obliko in barvno shemo, v katero smer bi §li?



Ja... definitivno bi ohranil dele ocal in oCesa, da se Ze na sto kilometrov vidi, da gre za
optiko. Nimam pa toliko znanja, da bi tukaj govoril o oblikah in dizajnu, ali kako pravite
temu. Nebi pa uporabljal preve¢ barv. Tako, da je preprosto in jasno sporoca, da gre za
optiko. Res nebi kompliciral, vazno da jaz dobro vidim z ocali, ki mi jih naredijo v optiki.

4. Po ¢em mislite, da se nasa optika razlikuje od svojih konkurentov?

V preteklosti sem obiskal Ze ve¢ optik in moram re¢i, da v optiki Babnik ponujajo kvalitetne
okvirje razli¢nih blagovnih znamk, torej izbire je po mojem dovolj. Ali pa jaz vedno najdem
nekaj kar mi pase, kakorkoli Ze, ponudba tukaj mi odgovarja. Tudi osebje v optiki je
podkovano in izkusSeno ter se trudi zagotoviti odli¢no storitev za stranke. Vzamejo si Cas, t0
je dan danes ze redkost. To res cenim. Tako kot brezplacen pregled oci, ki pride zraven
nakupa ocal. Velik plus po mojem. Uporabljajo tudi specialno tehnologijo in tehnike
pregleda, tako da tukaj nimam dvomov, da bi bile meritve napacne. V drugih optikah
enostavno nisem imel tako dobrih izkuSenj kot tukaj, zato sem kar nastel vse za kar sem
hvalezen.

5. Kako bi bilo po vasem mnenju mogoce identiteto blagovne znamke izboljsati?

Za enkrat sem res zadovoljen s storitvami optike. So kvalitetni, hitri in u¢inkoviti. Cenovno
razmerje je tudi super. Bi pa mogoce izboljsal prisotnost na internetu oziroma socialnih
omrezjih. Res, da sem starej$i, ampak se redno predhodno pozanimam o informacijah
najdenih na spletu. Mogoce Se to, glede na to da tukaj redno kupujem, bi lahko imeli
nekakSen program za zveste stranke. Saj veste, vsak priSparan evro je zasluZen evro. No to
sem ¢isto tako omenil, oni ze vedo kako in kaj.

Intervju s stranko 5:
1. Ce bi morali Optiko Babnik opisati z nekaj besedami, katere bi bile in zakaj?

Bi rekla, da je Optika Babnik zanesljiva in se res potrudijo za svoje stranke. Imajo tudi veliko
izbire kakovostnih izdelkov in storitve merjenja dioptrije in kar Se paSe zraven. Sama sem
Sportnica in aktivna oseba, se mi zdi, da je celoten kolektiv tudi Sportno naravnan, so kar
specializirani s podro¢ja pripomockov za Sport. Cenim pa poudarek na dobrem vidu in
zavezanost k zagotavljanju uéinkovitih in prilagojenih storitev. Trgovina ima dober ugled,
sliSim veliko priporo€il tudi s strani prijateljic. Sama zaupam osebju, da mi bo pomagalo
najti prava ocala za moje potrebe. Na splosno imam pozitivno izkusnjo in bi optiko
priporocila tudi drugim.

2. Kaksno izku$njo pricakujete ob obisku trgovine?

No, se mi zdi, da sem Ze v prej$njem odgovoru povedala zakaj pridem Vv tole optiko, tako da
bi tukaj poudarila samo to, da pri¢akujem strokovnost in da me vodijo k pravim izborom
okvirjev in stekel. Na koncu dneva mi je pomembno, da dobro vidim. In za enkrat sem vedno



odli¢no vidila z ocali od tukaj Aja, Se to, vSe¢ mi je to, da imajo preglede o¢i v sami optiki,
ne rabim hoditi posebej h okulistu in nato nazaj. Opravim vse v enem koraku. Res super.

3. Kaj menite o logotipu in barvni shemi optike?

No, tukaj bi pa optiko malo v narekovajih pograjala. Osebno mi je trenutni logotip in barvna
shema nekoliko zastarela in neprivlacna. Verjetno gre Se za prvi logotip. Sicer izraza idejo
o ocalih, vendar ne prispeva veliko k razlikovanju podjetja od drugih ponudnikov ocal.
Podobno tudi barvna shema ne deluje posebej sodobno ali elegantno, kar je zame kot modno
ozaves$cen0 posameznico pomembno. Na splosno menim, da bi bilo mogoce vizualno
identiteto trgovine izboljsati, da bi bolje odrazala njeno zavezanost kakovosti, modi in
osebnim storitvam. Sodobnejsi in elegantnejsi logotip ter barvna shema bi lahko privabila
vec kupcev, kot sem jaz, ki cenijo modern izgled poslovalnic.

4. Po ¢em mislite, da se nasa optika razlikuje od svojih konkurentov?

Rekla bi, da optika ni kot nekaksna farma, ki na hitro obela stranko in gotovo. Res si vzamejo
Cas, imajo dobro ponudbo in strokovno izdelavo o€al ter ostalih storitev. Lokacija optike se
mi zdi, da je kar dobra konkuren¢na prednost pred ostalimi optikami v Ljubljani. Pa hitri so
tudi, vem da so se v drugih optikah stvari znale kar zavleci. In tudi cenovno dostopni, tako
da sem z optiko res zadovoljna.

S. Kako bi bilo po vaSem mnenju mogoce identiteto blagovne znamke izboljSati?

Se pravi izboljsala bi izgled branda, malo posodobila v bolj moderen — eleganten »look«. S
tem bi nagovarjali tudi mlade, saj mladi vedno ve¢ in ve¢ kupujejo ocala, sicer ne poznam
baze strank od optike, ampak ja... Sama bi naredila optiko mlademu bolj privlacno. No, pa
tudi prisotnost na socialnih omrezjih. Sem sicer opazila, da delajo nekaj na temu, ampak sem
prepri¢ana, da lahko naredijo $e korak dlje. Ampak na splo$no sem pa res zadovoljna, to kar
sem omenila na koncu dneva ne vpliva na to kako bom videla z o¢ali narejenimi tukaj, ampak
pripomore pa k celostni izkusnji nakupa.

Intervju s stranko 6:
1. Ce bi morali Optiko Babnik opisati z nekaj besedami, katere bi bile in zakaj?

V nekaj besedah... rekla bi, da je to profesionalna, zanesljiva in elegantna optika. Tako
mislim, ker zagotavlja visokokakovostne opticne storitve z ekipo izkuSenih optikov, in ker
uporabljajo dobro opremo za izvajanje storitev. Zanesljiva je zato, ker ze ve¢ kot 60 let sluzi
skupnosti, z njo pa tudi sloves po odli¢nosti. V§e¢ mi je njihova poslovalnica, imajo vse lepo
urejeno in elegantno. Ponudba pa tudi... zelo na nivoju.

2. Kaksno izkus$njo pricakujete ob obisku trgovine?



Pri¢akujem, da bo celotna izkusnja nakupa ocal potekala profesionalno in tekoce. Kot sem
ze prejle rekla, so tukaj res zanesljivi in to je glavno. Prav tako pri¢akujem, da bo trgovina
zagotavljala varno in higieni¢no okolje za stranke, tukaj po moje izpolnjujejo vse pogoje.
Pregled dioptrije mora biti natan¢en, tako da potem res dobro vidim. Mi je vse¢ to, da
ponovno pregledajo dioptrijo, kljub temu da Ze pridem sem z napisano dioptrijo s strani
okulista. To mi res sporoca, da jim je mar za moj vid in se potrudijo. Okvirji mora biti pa
tudi tako, da zgledajo, niso »outdated«. Se mi zdi, da sem tukaj Se vsakic¢ nasla nekaj zase.
No, pa da so kvalitetna, znamka sama ni tako pomembna, dokler gre za kvaliteten material
po normalni ceni. Bi rekla, da dosegajo moja pri¢akovanja, ko vstopim v optiko.

3. Kaj menite o logotipu in barvni shemi optike?

Logotip je... Gre za starinska oc¢ala in oko. Verjetno je ta logo ze od samega zacetka in jo v
optiki povezujete s tradicijo, ampak sama bi dodala nekaj modernega oziroma bi ga na novo
oblikovala. Barve so sicer okej, tale modra v ocesu mi je vSeC. Sporoca nekaksno
profesionalnost, znanje in kvaliteto. Ceprav je trenutna zamisel logotipa edinstvena in po
Svoje zanimiva, se mi zdi, da je nekoliko pomanjkljiva v smislu vizualne privlacnosti in
sodobnosti. Kar zadeva barvno shemo... ¢rna in modra izrazata obcutek strokovnosti in
zanesljivosti, ampak bi lahko barvno paleto razsirili z drugimi komplementarnimi barvami,
ki bi pomagale izdelkom trgovine izstopati in narediti moc¢nejsi vizualni u¢inek. Se mi zdi,
da se dajo stvari tukaj izboljSati. Ne vem, nekako opazim take zadeve, verjetno bi marsikdo
rekel, da je na koncu vazna le kvaliteta ocal, da se dobro vidi... ampak v teh ¢asih je branding
kar pomemben. Sama delam v raCunovodstvu ene vecje firme, imamo prav svoj oddelek za
trzenje in marketing. Je velik poudarek na temu. Kakorkoli Ze, sama bi malo posodobila
podobo znamke, ampak mi je pa vazno, da na koncu dneva dobro vidim z ocali optike.

4. Po ¢em mislite, da se naSa optika razlikuje od svojih konkurentov?

Eden od klju¢nih dejavnikov, ki Optiko Babnik razlikuje od konkurence, je osredotocenost
na zagotavljanje osebnih in strokovnih storitev strankam. Za razliko od nekaterih vecjih
trgovskih verig, ki dajejo prednost koli¢ini pred kakovostjo, Babnik optika daje velik
poudarek vzpostavljanju trajnih odnosov s svojimi strankami in zagotavljanju njihovega
zadovoljstva pri vsakem nakupu. Po moje to dosezejo S pozorno in dobro izobraZenim
osebjem, ki si vzame &as, da razume moje potrebe, ter zagotovi ustrezne resitve. Se en
dejavnik, ki ga lahko izpostavim je zavezanost h kakovosti in odli¢nosti tako pri izdelkih kot
pri storitvah. Vedno je bila ponudba kar siroka, paleta visokokakovostnih oc¢al, vklju¢no z
ocali na recept, soncnimi ocali in kontaktnimi leCami ter dodatki za ocala, ki so izdelani iz
kakovostnih materialov in zasnovani tako, da zagotavljajo modo in funkcionalnost. Menim
da ima optika kar moc¢an ugled in to je Se en dejavnik, ki optiko razlikuje od konkurence.
Zavezanost poslovalnice h kakovosti, strokovnosti in osebnim storitvam ima sloves
odli¢nosti in verjetno ne mislim tako samo jaz. Trgovina je le uveljavljena kot zaupanja
vredna in zanesljiva ponudnica opti¢nih storitev in izdelkov v Ljubljani.



5. Kako bi bilo po vasem mnenju mogoce identiteto blagovne znamke izboljsati?

Rekla bi, da bi lahko malo posodobili logo podjetja, ostalo mi pa res odgovarja. No, sploh
¢e zelijo privabit mlajSo populacijo v optiko. Mogoce tudi nekaj na temo trajnosti in
okolijske odgovornosti. Ce bi celoten brand zapeljali v to smer... ne vem, le malo na glas
razmiSljam. Sicer pa optike v medijih nisem $e zasledila, mogoce lahko samo identiteto
izbolj$ajo z dobrim oglasevanjem. No, od ust do ust SO po moje ze kar lepo oglasevani, sem
slisala kar nekaj lepih mnenj o tej optiki. Sem res vesela, da sem dobila priporocilo za njihove
storitve. Da ne zaidem prevec, ja, manjSa posodobitev vizualnih elementov logotipa, nekaj
ve¢ pozornosti naj namenijo oglasevanju, ostalo pa po moje Stima tako kot mora.

Intervju s stranko 7:
1. Ce bi morali Optiko Babnik opisati z nekaj besedami, katere bi bile in zakaj?

Rekla bi, da je optika zavzeta k zagotavljanju dobrega vida njihovih strank. Sama imam kar
se da aktiven zivljenjski slog in identiteta optike to odraza. Imajo dobro osebje ter ponudbo,
z njihovimi storitvami sem vedno zadovoljna. Vidim pa, da dajo tudi poudarek na
trajnostnem razvoju, kot se spominjam so nekateri okvirji narejeni iz recikliranih materialov.
Mislim, da je to korak v pravo smer. Ja, optika je na nivoju, profesionalna in res se potrudijo
pri svojem delu.

2. Kaksno izkus$njo pri¢akujete ob obisku trgovine?

Pricakujem, da bom imela pri obisku optike odli¢no izkusnjo. Pomembno mi je, da je osebje
strokovno, ponudba kar se da $iroka in trgovina €ista in preprosta, to pritegne mojo pozornost
in me preprica v kakovost izdelkov in storitev, ki jih ponujajo. Strokovno osebje me vedno
lepo pozdravi in mi pomaga pri mojih posebnih potrebah in zeljah, to bi lahko rekla, da so
moja pricakovanja. Na splo$no pa mi je pomembno, da iz trgovine odidem zadovoljna z
nakupom in prepricana, da sem izbrala najboljSo moznost za zdravje mojih oci.

3. Kaj menite o logotipu in barvni shemi optike?

Rekla bi, da mi je logo zanimiv. Starinska ocala, malo modre barve v ofesu, sporoc¢ajo da so
optika. Ta oblika pa je nekaksna tradicija kakor razumem.

PodvpraSanje: Se vam zdi, da bi posodobitev izgleda blagovne znamke izboljsala vaso
izku$njo z Optiko Babnik?

Ne vem. Predvidevam, da bi sama kvaliteta o¢al ostala enaka. Ce bi pa to pomenilo
posodobitev poslovalnice ter malo bolj »moderen« izgled, pa nebi imela proti temu prav nic.
Mi je vSeC organiziranost in preprosto izbiranje okvirjev, tako, da je pregledno, saj veste.

4. Po ¢em mislite, da se nasa optika razlikuje od svojih konkurentov?
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Kar veliko optik je v Ljubljani, sama sem stranka tukaj ze kar nekaj ¢asa. Sem pa imela nekaj
slabih izkuSenj v preteklosti pri ostalih optikah. Ampak se mi zdi, da potem, ko najdes
dobrega optika, da se ga drzis. No, optiko Babnik dela ta strokovnost in zavzetost k dobremu
vidu tisto kar res cenim, se mi zdi da drugod v narekovajih Stancajo ocala in si ne vzamejo
Casa za kvalitetno meritev dioptrije in izbiro okvirjev. No, v§e¢ mi je tudi lokacija, mi je res
blizu. Je pa res, da ni parkirnih prostorov, tukaj mogoce en takSen majhen minus, ampak mi
ni problem priti s kolesom ali pa avtobusom. Ce povzamem, kvaliteta na splo$no in normalne
cene je razlog, da nakupe opravim pri vas in ne drugod.

5. Kako bi bilo po vasem mnenju mogoce identiteto blagovne znamke izboljsati?

Za enkrat sem kar zadovoljna s podobo in storitvami. Kot sva govorila ze prej, ¢e bodo
posodobili izgled logotipa ter na splosno naredili optiko bolj moderno, bo to super. Ampak
meni je pomembno, da so ocala kvalitetno narejena in, da je osebje profesionalno in prijazno
pri nakupu. Ce se dodam, mogoée bi lahko naredili malenkostni poudarek na trajnostnem
razvoju in to tudi oglasevali. Po moje ne gre le za modno muho, ampak se je cel svet zacel
tega zavedati, da moramo ravnati odgovorno z nasim planetom.

Intervju s stranko 8:
1. Ce bi morali Optiko Babnik opisati z nekaj besedami, katere bi bile in zakaj?

Kot upokojenka cenim blagovne znamke, ki so osredotocene na kakovost in strokovnost, in
Optika Babnik vsekakor ustreza temu. Osebje je strokovno usposobljeno, prijazno in si
vzame Cas, da prisluhne mojim potrebam, kar je zame res pomembno. Imajo tudi odli¢en
izbor izdelkov, vse od okvirjev do majhnih dodatkov za ocala. Na splosno bi Optiko Babnik
opisala kot kvalitetno, strokovno in zanesljivo blagovno znamko, ki ceni svoje stranke in
njihovo zadovoljstvo. Jo brez problema priporo¢am tudi oZjemu krogu ljudi.

2. Kaksno izkus$njo pri¢akujete ob obisku trgovine?

Pri¢akujem prijetno in brezskrbno izku$njo. Pomembno mi je, da je osebje prijazno in
pripravljeno pomagati pri mojih potrebah, cenim pa njihovo potrpezljivost in strokovno
znanje. To moram poudarit. Pri¢akujem pa tudi, da imajo Siroko ponudbo izdelkov, vklju¢no
s son¢nimi ocali, ki jih moram imeti skoraj vedno na prostem. Saj vedo kako obcutljiva sem
na svetlobo. Na splosno, ¢e re¢em, mi je pomembno, da zapustim optiko zadovoljna in z
dobrimi ocali, ki mi omogocajo dober vid.

3. Kaj menite o logotipu in barvni shemi optike?

Logotip je preprost in odraza dolgoletno tradicijo optike. Starinski model okvirja je prav
super. Barve pa preproste, s ¢rno in modro tezko zgresis kajne. Mi je pa vSec¢, da je v sliki
vkljuceno oko, saj simbolizira pomen dobrega vida in zaupanje strank v izdelke in storitve.
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Sama ne vem, Ce bi ga karkoli spreminjala. Saj veste kako smo mi, starejsi. Nimamo radi
toliko sprememb.

4. Po ¢em mislite, da se nasa optika razlikuje od svojih konkurentov?

Na to vpraSanje pa preprosto odgovorim. Sem bila tudi v drugih optikah v Ljubljani in
moram reci, da se tukaj zares potrudijo za svoje stranke. So skrbni in pozorni na malenkosti.
Pa tudi radi prisluhnejo, ko jim kdaj pojamram o svojih tezavah. No, kakorkoli Ze, o¢ala so
vedno super narejena, o¢i mi skrbno pregledajo in cene so ¢isto normalne.

5. Kako bi bilo po vasem mnenju mogoce identiteto blagovne znamke izboljsati?

Blagovna znamka kot sama mi odgovarja. Poslovalnica je moderna in urejena, osebje
strokovno in nudijo kvalitetne storitve. Ce bi lahko nekaj izbolj$ala, bi bila to ponudba
son¢nih ocal, tukaj kot nekdo, ki jih resni¢no uporablja vsak dan, tudi v oblaénem vremenu,
lahko re¢em, da izbira ni tako Siroka. Mogoce bi s tem pritegnili ve¢ strank, ki imajo podobne
probleme kot jaz. Ampak na splo$no sem pa zadovoljna z optiko in vsem kar nudijo.
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