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Vloga dizajna v procesu znaméenja

V sodobni ekonomiji znanja sta dizajn in znamcenje vedno bolj osrednjega pomena za
dodano vrednost izdelka, del dodane vrednosti, ki jo prispevata oblikovanje produkta in
znamcenje produkta, pa predstavlja vedno vecji delez njegove vrednosti. Vloga dizajna
v procesu znamcenja je sinergijska, blagovne znamke, ki temeljijo na dizajnu, pa so
uspesnejSe kot tiste, kjer se ta povezanost manj jasno manifestira. Za preucevanje
kulturnih tekstov ali artefaktov potrosne kulture je pomembna analiza medsebojne
povezanosti proizvodnje in potrosnje ter kompleksnih odnosov, ki so v sredisc¢u
Stevilnih analiz kulturnih in medijskih Studij, ki obenem izpostavljajo, da kulturni
pomen dizajna ne izvira iz njega samega, temvec¢ je druzbeno konstruiran. Ucinkovitost
procesa dizajna, ki ima v SirSem druzbenem okviru materialne kulture pomembno vlogo
v procesu znamcenja, je kljucna, ¢e Zelimo zagotoviti uspeh blagovne znamke. V tej
nalogi analiziram vlogo dizajna v procesu znamcenja in se posebej posvetim Studiji
primera naslanja¢a Beatnik. Studija primera izdelka Beatnik pokaze, da so integracija
dizajna v konceptualni fazi razvoja, usklajeno sodelovanje z naro¢nikom, doseganje
jasno definiranih, visoko zastavljenih projektnih ciljev in dobra tehni¢na izvedba temelji
za uspeh izdelkov ter izbolj$ano uporabnisko izkusnjo.

Kljucne besede: dizajn, potro$nja, znamcenje, stol Beatnik.

The role of design in the branding process

In the modern knowledge economy design and branding are increasingly of central
importance to the added value of the product, however, part of the added value that the
product design and branding process contribute is a growing proportion of its value. The
role of design in the branding process is synergetic, and brands, which are based on
design, are more successful than those where this link is less clearly manifested. For the
purpose of studying cultural texts or artefacts of consumable culture it is important to
analyze the interrelationships between production and consumption and complex
relations, which are at the heart of numerous analyzes of cultural and media studies,
which at the same time highlight that the cultural importance of design does not come
from it alone, but is socially constructed. Efficiency of the process of design, which has
an important role in the branding process in a broader social context of material culture,
is key if we want to ensure success of brand. In this thesis | analyze the role of design in
the branding process and turn specifically to the case study of armchair Beatnik. The
case study of product Beatnik reveals that the integration of design in the conceptual
stage of development, coordinated cooperation with the client, achieving clearly defined
and ambitious project objectives, and good technical execution are the foundation for
the success of products and for an enhanced user experience.

Key words: design, consumption, branding, Beatnik chair.
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1 UVOD

Dizajn ima v SirSem druzbenem okviru materialne kulture pomembno vlogo v procesu
znamcenja. V svoji predpostavki, da kulturni pomen dizajna ne izvira iz njega samega,
temve¢ je druzbeno konstruiran, izhajam iz kulturnih Studij in ideje kulturnega
krogotoka, ki pravi, da se pomen materialnega artefakta ali kulturne prakse ustvarja v
proizvodnji, v nacinih reprezentacije glede na vrsto identitet, ki jih povezujejo z
objektom, v praksah potrosnje in v praksah regulacije, njegove uporabe in distribucije
(du Gay in drugi 1997, 709). Ti procesi sestavljajo model kulturnega krogotoka, ki
predstavlja biografijo slehernega produkta. Za razumevanje vloge dizajna kot nosilca
druzbenih in kulturnih pomenov moramo artefakte dizajna v vseh manifestacijah
preucevati v medsebojni povezanosti z delom dizajnerjev, proizvodnjo (vklju¢no z
oglasevanjem in distribucijo), meditacijo in njihovo potro$njo, kar izpostavlja tudi Julier
(Design Culture 2014). Potrosniki niso zgolj pasivni prejemniki in temu dejstvu se
prilagajajo tudi upravljavcei blagovnih znamk v svetu, v katerem vefinoma Se vedno
dominira model priklica. A za ustvarjanje in ohranjanje uspes$ne in trajne blagovne
znamke je potrebno veC, za kar je treba raziskati strateSke in takticne posledice

upravljanja blagovnih znamk v postmoderni potro$ni druzbi.

V diplomskem delu obravnavam vlogo dizajna v procesu znamcenja (oblikovanja
blagovnih znamk) in predstavljam klju¢no teoretsko ozadje druZbenih in kulturoloskih
vidikov dizajna in znamcenja. S pomocjo temeljnih druzboslovnih tekstov pojasnjujem
medsebojno povezanost med artefakti dizajna in delom dizajnerjev, proizvodnjo dizajna
ter njihovo potro$njo. Na ta nacin osvetljujem odnose med dizajnom, identiteto in
potroS$njo. V drugem poglavju predstavljam druzbeno-kulturne vidike znamcenja, ki
pomenijo premik od t. i. klasicnih modelov h kulturnemu znamcenju, ki izpostavlja
druzbeni in kulturni kontekst in oblikovanje zaznane vrednosti. V tretjem poglavju
opredelim dizajn znotraj materialne kulture in analiziram zgodovinske in aktualne
modele medsebojne povezanosti dizajna s potrosnjo in proizvodnjo. Sledi razmislek o
vlogi dizajna v procesu znamcenja, v katerem skuSam odgovoriti na nosilna vprasanja o
vlogi, ki jo imajo dizajnerji pri razvoju blagovne znamke in odgovornosti za sporocanje
zgodbe blagovne znamke. Zanima me, kdaj sploh nastane blagovna znamka in kako je
smiselno preucevati biografijo posameznega izdelka, zato je peto poglavje posveceno

Studiji primera, ki temelji na kvalitativni raziskavi z izvedbo intervjujev o procesih



razvoja izdelka Beatnik slovenskega podjetja Donar in medsebojni povezanosti z delom
dizajnerjev v interdisciplinarni agenciji Gigodesign, ki je sodelovala pri razvoju tega
izdelka.



2 DRUZBENO-KULTURNI VIDIKI ZNAMCENJA

2.1 Blagovna znamka kot kultura izdelka

Znamcenje je postalo eden izmed najpomembnejSih vidikov poslovanja, pomembno
orodje skorajda vseh organizacij in osrednja marketin§ka prvina ter kljucen del
trzenjskih strategij. Ravno zaradi te vsesplos$ne razsirjenosti in predvsem zaradi podob
blagovnih znamk, ki nas v sodobnem svetu nagovarjajo na vsakem koraku in prakticno
v vsakem trenutku, je znamc¢enje pogosto tudi napa¢no razumljeno. Kot se vsi spoznajo
na nogomet, se zadnje Case tudi na marketing in znamcenje, Se ve¢ ljudi pa tudi na
dizajn. A za razumevanje druzbeno-kulturnega vidika znamc¢enja, moramo preseci zgolj
vizualno in odmisliti blagovno znamko kot zgolj neko podobo, logo oz. logotip z
znakom, moramo stopiti korak nazaj. Cetudi ima izdelek Ze celostno grafi¢no podobo —
obstajajo torej simboli, s katerimi identificiramo izdelek, ima unikaten dizajn in druge

aspekte oz. oznaCevalce — njegova blagovna znamka sploh $e ne obstaja.

Blagovno znamko si moramo zamisliti najprej kot kulturo izdelka. S pomocjo
antropologije, zgodovine in sociologije ter sorodnih druzbenih S$tudij lahko razumemo
izdelke kot kulturne artefakte, ki med kroZenjem v druzbi pridobivajo pomene —
konotacije (Holt 2003, 2-12). Blagovne znamke imajo kot komercialne institucije, kot
jih poimenuje Arvidsson (2006, 3), dolgo zgodovino, ki sega vse do osemnajstega
stoletja. Kot osrednje komponente druzbene strukture so bile osnovane sredi
osemdesetih let 20. stoletja, ko so uspeSne korporacije v prvi vrsti zacele proizvajati
znamke in ne proizvodov (Klein 2004, 23). Blagovne znamke so danes nekak$no
vseprisotno orodje, s pomocjo katerega se lahko konstruirajo identiteta, druzbeni odnosi
in skupne izkusnje. V druzbeno strukturo so bile vpletene kot vseprisoten medij za
konstrukcijo skupnega druzbenega sveta (Arvidsson 2006, 3). Blagovne znamke so
vedno bolj del nasega vsakdanjika, saj so postale pomemben del popularne kulture.
Bistvo blagovnih znamk lezi v potros$nikovi pozornosti. Vir vrednosti blagovnih znamk
pa je, kar potros$nik pomisli ali naredi z njimi. Keller (2001, 14) pravi, da je tisto, kar je
v zavesti potroS$nikov, najpomembnej$a komponenta, ki jo menedZerski diskurz imenuje
vrednost blagovne znamke (sposobnost blagovne znamke za ustvarjanje vrednosti).
Predhodna definicija, ki jo postavi Lury (2004, 1) je, da so blagovne znamke niz
odnosov med izdelki in storitvami. Blagovna znamka ni zaprt, temvec odprt objekt, ki

vkljucuje druzbene odnose. Mnogi zmotno pripisujejo blagovni znamki le oglasevalsko



2.2

funkcijo, kar ne drzi. Odnos med blagovno znamko in potro$nikom je kompleksen in
nedolo¢en, lahko mocan in tudi Custven, saj blagovna znamka ni le oznacitev objekta.
Arvidsson (2006, 6) obenem izpostavlja, kar opisujeta Lury (2004) in Shields (2003):
blagovne znamke danes zagotavljajo predvsem del konteksta, v katerem se izdelki

uporabljajo.

Od klasiénih modelov znaméenja do kulturnega znaméenja

Predhodnik modela kulturnega znamcenja, ki ga lahko poimenujemo tudi kot klasicen
model znamcenja, je model priklica (angl. mind-share model), ki Se vedno prevladuje
med upravljavci blagovnih znamk, skrbniki projektov in nacrtovalci v oglasevalskih
agencijah ter konvencionalnimi trZznimi raziskovalci. StrateSki dokumenti so polni
»Cebulnih« modelov, ki opisujejo blagovne znamke v smislu racionalnih koristi,
Custvenih koristi, osebnosti in potro$nikovih asociacij (Holt 2004, XII). Korenine
modela priklica segajo v dobo koncepta enkratnega prodajnega predloga (angl. Unique
Selling Propostion — s kratico USP) v povojnem obdobju v 50. letih 20. stoletja. »Avtor
teorije Ted Bates je trdil, da se porabniki nagibajo k temu, da si zapomnijo le eno stvar
iz oglasa — eno moc¢no trditev ali en mocan koncept« (Jan¢i¢ in drugi 2013, 42).
Obicajno gre pri tem konceptu za izpostavitev ene enostavne in preproste Koristi, ki je
obicajno povezana s produktno kategorijo izdelka, ki omogoca blagovni znamki, da
uspe v druzbi mnozi¢nih medijev in komunikacij, v kateri je informacij prevec, da bi jih
lahko obvladovali. Holt (2004, 20) sicer pojasnjuje, da je lahko morda model priklica
ucinkovit pristop za utilitaristicne blagovne znamke oz. blagovne znamke izdelkov
Siroke potrosnje in nizke vpletenosti, kot sta npr. hrana in pijaca, saj olajSa potroSnikovo
izbiro, a opozarja, da tak$no skrfenje blagovne znamke na peséico abstraktnih
konceptov ne bo nikoli vodilo do izgradnje ikoni¢ne blagovne znamke. Kljub temu se
upravljavci blagovnih znamk oklepajo modela priklica, saj zagotavlja enostavno

racionalizacijo nalog v procesu znamc¢enju (Holt 2004, 20).

Pomembno je omeniti, da so se v zadnjih letih na podro¢ju upravljanja z blagovnimi
znamkami zgodili precejSnji premiki, kot so popolnoma dvosmerno komuniciranje, ki
ga lahko zgolj usmerjamo in ne ve¢ nadzorujemo, vpeljava profilov uporabnikov, ki so
nadomestili ciljne skupine, ki so izhajale zgolj iz socio-demografskih znacilnosti, niso

pa upostevale motivov, ki izhajajo iz potreb in Zelja uporabnikov in podobno.
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2.3 Strategija priklica

Strategi modela priklica se osredoto¢ajo na »funkcionalne koristi« (v€asih poimenovane
»racionalne koristi«) ali na »¢ustvene koristi« ali na oboje. Se ve¢, da bi se izognili
pastem funkcionalnih koristi, se mnogi med njimi osredoto¢ajo le na pojem »Custvenih
koristi«, na mehkejSe vrednote, misli in obcutke, ki jih potroS$niki povezujejo z
izdelkom, blagovno znamko ali kategorijo. S Custvenimi koristmi postane blagovna

znamka z vidika potro$nika manj distinktivna (Holt in Cameron 2010, 10).

Slika 2.1: Strategija priklica

Kljuéne miselne asociacije Posuti s
trendi,
slavo,

zvezdniki,
modo
in cool

Racionalne Custvene
koristi koristi

ESENCA ali DNK POMEMBNOST
Vir: Holt in Cameron (2010, 11).

V Holtovo postmodernisti¢no paradigmo poleg znamcenja priklica, ki sicer vkljucuje
teorije, ki so jih razvili Kapferer, Keller, Aaker in drugi, uvrs¢amo Se Custveno
znaméenje in virusno oglasevanje. Custveno znaméenje Hestadova (2008, 6) predstavi
kot nadaljnji razvoj modela priklica. Se vedno je to sporoéilo, ki ga moramo
skomunicirati potroSnikom, a v tem modelu ima vecji pomen custvena dimenzija
blagovne znamke, kar opisujejo avtorji Gobé (2001), Lindstrom (2005) in Neumeier
(2003). Tretja kategorija je virusno znamcenje, ki vkljuCuje teorije, ki se ukvarjajo z
blagovno znamko, ki se »skrije« potrosnikom. Osnovna ideja je v dejstvu, da so
potros$niki naveliani ciljane usmerjenosti in sami i$¢ejo blagovne znamke« (Hestad
2008). Pomembne taktike tega modela vkljucujejo npr. govorice od ust do ust in lovce
na »cool« (cool hunters), ki jih podrobneje pojasnjuje Gladwell (2004).
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2.4 Kiritiéen pogled na znam¢enje

Znamcenje je predmet kritik, do katerih se bom opredelil v raziskovanju novih
paradigem. V zadnjih letih se veliko pozornosti posveca t. i. zatonu znamcenja.
Izpostavljajo se problemi z identiteto blagovnih znamk. Kleinova (2004, 54) poudarja,
da na tej stopnji nase sponzorirane zgodovine ni smiselno vztrajati na mitski preteklosti
brez blagovnih znamk kot tudi ne na nekaks$ni utopi¢ni prihodnosti brez oglasnih
sporo¢il. Znaméenje postane problemati¢no, ko se razmerje dramati¢no prevesi v korist
sponzorske znamke ter gostujoco kulturo oropa njene inherentne vrednosti in jo
obravnava kot komaj kaj ve¢ od promocijskega orodja. Kultura je v tem primeru le kot
kontekst prakse znamcenja. Slovenska primera blagovnih znamk Itak (Telekom
Slovenije) in Orto (Simobil) sta jasna primera, kako se lahko promocija integrira v
kulturno prakso. Hiter in splosen pregled njunih oglasevalskih in sponzorskih aktivnosti
pa kaze predvsem na dejstvo, da podjetji s svojima blagovnima znamkama in
storitvami, ki jih trzita z njima, ciljata na kulturo mladih, a podobo svojih blagovnih
znamk ponavadi le dodata dogodkom, ki se jih udelezuje njihova ciljna skupina oz.
ciljni profili ter lokacijam, ki so znacilna zbiralis¢a njihovih potencialnih uporabnikov.
Komunikacijski elementi blagovnih znamk Itak in Orto so oblikovani bolj dinami¢no, s
¢imer se Zelijo poskusSati pribliZati obstojeci prevladujoci kulturi mladih in izrazati tisto,
kar naj bi bil trenutno zivljenjski stil mladih potrosnikov, ponavadi so tudi popolnoma
skladni z aktualnimi prepoznanimi trendi. Korporacijski sponzorji in kultura, ki jo
znamcijo, so se zlili in ustvarili neko tretjo kulturo: samozadostni univerzum ljudi
znamk, izdelkov znamk in medijev znamk. V na$i dobi so ljudje znamke in znamke
kultura (Klein 2004, 71). Zaradi tega je seveda tezko zapisati pravo definicijo blagovne
znamke, zdi se, kot da v njej ne moremo najti ve¢ nekih osebnostih lastnosti, kar je bilo
vcasih, ponekod je seveda Se danes, temelj blagovnih znamk. Nekateri menijo, da bi
morali blagovne znamke razumeti kot paradigmaticen simbol postfordisticnega nacina
proizvodnje (Arvidsson 2005, 252). A v nekem poglobljenem razmisleku lahko pridemo
do jasne ugotovitve, da znamcenje danes nikakor ni v teZzavah. Seveda imamo jasne in
glasne nasprotnike znamcenja, ki pa jih je bolj smiselno uvrstiti med antipotrosniska in
antikorporacijska gibanja, med nekaks$ne nasprotnike raznovrstnih oblik kapitalizma oz.
aktualnih ekonomskih paradigem. Kleinova v svoji knjigi No logo (2004) predstavlja
ravno takSno antikapitalisticno ideologijo in poudarja simbole izkoriS¢evalskega

prijema velikih korporacij in delovne sile v drzavah tretjega sveta (Damjan 2010, 32).
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2.5

Seveda ne moremo zanikati astronomske rasti bogastva in kulturnega vpliva
multinacionalnih korporacij v zadnjih 15 letih (Klein 2004, 23), a ¢e se vprasamo o
vplivu znamke danes po letih recesije, ko so se oglasevalski kola¢i ve¢ kot obcutno
zmanjsali, prav tako pa tudi sredstva, namenjena skrbi za blagovne znamke, lahko
zaznamo fokus na ne€em drugem. Salem Baskin (2008, 2013) je ze na zacetku zadnje
gospodarske in finan¢ne krize napovedal, da bo potrebno znamcenje redefinirati. Zakaj?
Ker skorajda nih¢e ve¢ ne verjame, kar sporocajo korporacije. Manj kot polovica
svetovnih potrosnikov zaupa oglaSevanju, zgolj ena Cetrtina potrosnikov se opredeljuje
kot »zelo lojalne« kateri koli blagovni znamki. Blagovne znamke imajo tezave z
ohranjanjem cen, ki so bile v€asih premijske. Marketinskim direktorjem po mnenju
predsednikov uprav manjka poslovne kredibilnosti (tako meni tri Getrtine le-teh). Se ved
pa jih je naveli¢anih posluSanja o vrednosti blagovne znamke in menijo, da so trzenjski
strokovnjaki izgubili pogled na bistvo njihovih sluzb (Baskin 2013, 9-11). Milijarde, Ki
so porabljene za logote , sponzorstva in podobno, imajo dandanes zelo malo skupnega z
resni¢nim potro$nikovim vedenjem. Sodobne potroSnike je teZje najti, teZje prepricati in
skoraj nemogoce zadrzati. Sodobni potros$niki se odlo¢ajo na podlagi izkuSenj. Vse to,
kar v diplomskem delu poimenujem z besedama klasi¢ni oz. konvencionalni modeli in
vkljucuje ustvarjalno, cool in zapomnljivo oglasevanje, danes sploh ni pomembno.
Pomembno je, kako se lahko podjetja neposredno usmerijo na vedenje potroSnikov
(Baskin 2008, 10-32). Puhle besede, slogani in znaki, ki naj si bodo $e tako v stiku z
zadnjimi oblikovalskimi trendi, kot so dinamicni identitetni sistemi in obarvani na
najbolj pravilne barvne odtenke tega trenutka po lestvici barv Pantone, ne bodo naredili

ni¢ za znamko in storitev, ¢e podjetja pozabijo na izkuSnje potrosnikov.

Pomen izkusenj potrosnikov

Holt (2004, 2-3) pojasnjuje pomembno razliko med novo predstavljenim izdelkom, ki
ima ime, logo, izvirno embalazo in morda druge izvirne lastnosti dizajna — vse aspekte,
Ki jih neposredno dojemamo kot blagovno znamko — in znano blagovno znamko. V
prvem primeru ima izdelek vse materialne oznacevalce blagovne znamke, a so prazni,
ker izdelek $e nima zgodovine. V primerjavi z znanimi blagovnimi znamkami, ki imajo
prav tako vse oznacevalce, je pomembna razlika — oznacevalci so bili zapolnjeni z
izkuSnjami potrosnikov. Tudi Bedbury in Fenichell (2002, 16) se strinjata z njim, saj
menita, da je izdelek le artefakt, okoli katerega imajo potrosniki izkusnje — blagovne

znamke so vsota teh izkuSenj. Se ve¢, kot meni Arvidsson (2006, 68), od potro$nikov
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2.6

pricakujemo, da dodajo blagovni znamki bolj ali manj osebno dimenzijo, da jo
prilagodijo v njihov Zzivljenjski svet in z njo proizvedejo obcutek, oseben odnos ali
izkusnjo. »Sc¢asoma se ideje o izdelkih akumulirajo in zapolnijo oznacevalce blagovne
znamke s pomeni. Blagovna znamka je tako oblikovana« (Holt 2004, 3). Arvidsson
(2006, 94) izpostavlja, da blagovne znamke niso samo nova vrsta vmesnika med
proizvodnjo in potro$njo, razumljenega v klasicnem pomenu. »So tudi to, a obenem
mehanizem, ki si prizadeva vkljuciti potroSnjo, dejavnosti, ki podpirajo druzbeno
krozenje blaga, v proizvodni proces« (Arvidsson 2006, 94). »Vse ikoni¢ne blagovne
znamke imajo lastnosti moc¢nih blagovnih znamk, ki jih opisujejo konvencionalni
modeli« (Holt 2004, 35). Med moc¢ne blagovne znamke najveckrat uvr§¢amo najvecje, z
najvis§jo vrednostjo (ki je sicer lahko izracunana po razli¢nih, ne nujno nepristranskih
metodah in modelih), z visoko stopnjo prepoznavnosti 0z. zavedanja ter zvestobe
potros$nikov. To pomeni, da imajo zveste potroSnike, ki so z naklonjenimi asociacijami
mocno custveno navezani na blagovno znamko. A te opaZene znacCilnosti so, kot
izpostavlja Holt (2004, 35), posledica uspe$nega ustvarjanja identitetnega mita, ne
vzrok. »Vrednost blagovnih znamk temelji na izkoriS¢anju Stevilnih komunikacijskih in
emocionalnih procesov. Temelji na sposobnosti, da blagovne znamke vstopijo v
druzbeno zivljenje in postanejo vidik odnosov, identitet, fantazij in upanj, ki jih ustvarja
druZzbeno Zivljenje. Ideal je narediti blagovno znamko vseprisotno« (Arvidsson 2006,
90).

Kulturno znamgéenje in kulturna strategija

Konvencionalni modeli znamcenja vsebujejo instrumentalni pogled na komuniciranje
blagovne znamke. Tako kot starej$i komunikoloski pristopi gledajo na komuniciranje v
okviru linearnega modela komuniciranja, ki izhaja iz del Claudea Shannona in se
osredotoCajo na prenos sporoCila od posiljatelja do sprejemnika. Tak pogled na
komuniciranje je najpogostejsi v nasi kulturi in predpostavlja enostranski proces
prenosa informacij od sporoCevalca do prejemnika. Konvencionalnim modelom
znamcenja je skupna predpostavka, da je namen oglaSevanja vplivanje na potroSnikove
zaznave o blagovni znamki (npr. asociacije, povezane s kakovostjo, koristmi,
osebnostjo). Skladno s temi modeli, bi lahko za komuniciranje uporabili katerokoli
kreativno vsebino, ki je najboljSa za prepricevanje. Druga predpostavka
konvencionalnih modelov znamcenja je, da je blagovna znamka sestavljena iz niza

abstraktnih asociacij. Posledi¢no so upravljavci obsedeni z vprasanjem konceptov
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2.7

blagovne znamke in razpravljanjem o ustreznih pridevnikih za blagovno znamko (Holt
2004, 36). A komuniciranje ni zgolj prenos informacij. Novejsi pristopi v okviru
medijskih Studij prevzemajo semiotski pogled na tekst in ga razumejo v okviru
ritualnega modela (Luthar in Jontes 2012, 12-13, Carey 2009, 11-27). Ritualne
interakcije so posebej izrazite in pomenljive oblike socialnih interakcij. Vloga ritualov
pa je v tem, da pomagajo ustvarjati in ohranjati zavezujoCe simbole in vrednote (Ule
2005, 277). Carey opredeli komuniciranje kot »simbolni proces, s katerim se proizvaja,
ohranja, popravlja in spreminja realnost« (Carey 2009, 19). Drugacen pogled na
znamcenje, ki ga lahko poimenujemo neklasi¢en model, je na podlagi obseznega
pregleda zgodovinskih zapisov legendarnih ikoni¢nih blagovnih znamk predstavil
Douglas B. Holt (2004). Njegov model, ki ga je poimenoval kulturno znamcenje, ima
pomembne posledice za strategije znaméenja. Kulturno znamc¢enje obrne prej omenjene
klasi¢ne pristope h komuniciranju na glavo. V kulturnem znamc¢enju je komuniciranje v
sredisc¢u vrednosti za potrosSnika. Potrosniki kupijo izdelek, da lahko izkusijo te zgodbe.
Pri kulturnem znamcenju je ravno nasprotno kot pri konvencionalnih modelih, in sicer
je vrednost blagovne znamke v posebnostih njenega kulturnega izrazanja: dolocenih
kulturnih vsebinah mita blagovne znamke in doloCenih izrazih teh vsebin v
komuniciranju (Holt 2004, 36). »Za izgradnjo ikoni¢nih blagovnih znamk morajo
upravljavci ciljati na primerna protislovja v druzbi, obenem pa razviti prepri€ljiv mit, ki

naslavlja ta protislovja« (Holt 2004, 92).

Blagovne znamke kot fenomen druzbe, kulture in politike

»Razumeti blagovne znamke kot fenomen uma — raje kot fenomen druzbe, kulture in
politike — pomeni, da popolnoma ignoriramo priloznosti za inovacije, ki jih zaznamujejo
zgodovinske spremembe v druzbi« (Holt in Cameron 2010, 11). Teh priloZznosti ne
smemo ignorirati, zato bom podrobneje predstavil druzbeno-kulturni model znamcenja,

ki ga je Holt s Cameronom (2010) poimenoval teorija kulturne inovacije.
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Slika 2.2: Teorija kulturne inovacije

Zgodovinska sprememba

Kulturna ortodoksnost
Previladujogi kulturni izrazi tekmecev

Ideoloske
priloznosti
Zahteve po
boljsi ideologiji

Druzbeni
prelom

A A

Vir: Holt in Cameron (2010, 12).

Kulturne inovacije so sestavljene iz specifi¢nih kulturnih izrazov, ki jih blagovna
znamka prenese na tocke dotika, mesta, kjer se potrosniki srecajo z blagovno znamko
(Holt in Cameron 2010, 13). Med tocke dotika lahko uvrstimo vse od prodajnega mesta,
oglasov z blagovno znamko, PR-objav, spletnega mesta, klicnih centrov, raziskav, izjav,
promocijskih dogodkov, mobilnih aplikacij do druZzbenih omreZij in Se marsikaj bi
lahko uvrstili znotraj tega prepleta. Da bi razumeli teorijo kulturne inovacije, moramo
najprej razumeti osrednjo vlogo kulturnih izrazov pri ustvarjanju vrednosti za
potroS$nika. Nato pa moramo razumeti tudi, kako se posamezni kulturni izrazi
osredototajo na novo vrsto modrih oceanov'. Holt in Cameron (2010, 173) modre
oceane poimenujeta kot ideoloske priloZznosti, ki se pojavijo ob ve¢jih druzbenih
spremembah in predstavljajo priloznost za inovativna podjetja. Kulturni izrazi so
sestavljeni iz ideologije, mitov in kulturnih kodov. Zadnji so najprimernejsi in najbolj
privlaéni. Vsi elementi izrazov mnoZi¢ne kulture — naj si bodo to filmi ali dizajn trgovin
ali grafike embalaz — se opirajo na element, katerega pomeni so bili v kulturi
vzpostavljeni zgodovinsko (Holt in Cameron, 174-175). Kulturna inovacija je pogosto
prezrta s strani strategov upravljanja, kljub temu, da ima klju¢no vlogo pri vzpostavitvi

in pozivitvi milijardnih poslov. Med podjetja, ki so pridobila koristi od kulturnih

! Ta pojem izhaja iz strategije modrih oceanov — razvila sta jo Kim in Mauborgne (2005, 4), ki pravita, da
so rde¢i oceani znani trzni prostor in predstavljajo industrije, ki danes obstajajo, modri oceani pa so
neznani trzni prostor.
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inovacij, stejemo The Body Shop, Ben & Jerry’s, Marlboro, Method, Whole Foods,
Dove, Harley-Davidson, Mini, Starbucks, Coca-Colo, Levi’s in Snapple (Holt in
Cameron 2010, 2). Ce izpostavim zgolj dva primera, Marlboro kaZe, kako sta ga dve
prebojni kulturni inovaciji preoblikovali v enega izmed najmocnejSih ameriskih
simbolov moskosti, ki se je kmalu razsiril po vsem svetu (Holt in Cameron 2010, 152).
To ni bilo tako preprosto kot zgolj prisvojitev arhetipa kavboja. V agenciji Leo Burnett
izdelali dva nova kulturna izraza, ki sta po dramati¢ni transformaciji ameriskega
gospodarstva in druzbe po drugi svetovni vojni naslovila ideoloske priloznosti. Prvi je
bil »Tattooed Throwbacks« oz. fiktivna skupina moskih srednjih let, vefinoma
delavskega razreda, ki jih je povezoval tatu na zapestju, drugi pa osamljeni jezdec, ki ne
predstavlja vesterna, temve¢ mit idealizirane razliice predindustrijske moskosti. V
oglasu ni oroZzja, nasilja in Zensk, ki bi jih kavboj moral resiti. On je sam svoj Sef (Holt
in Cameron 2010, 155-172). Sodobne;jsi primer je fenomen verige Starbucks. Starbucks
je nehote izkoristil ideolosko priloznost, ki se je rodila v mnozi¢nih demografskih
spremembah z nastankom nove skupine ljudi, ki je zahtevala bolj prefinjene proizvode
in storitve za njihov zivljenjski slog. Howard Schultz je s svojo ekipo zdruzil kavo s
Siroko dostopno obliko kulturne prefinjenosti, prirejeno iz artizansko-kozmopolitanskih
kodov elitne kavne subkulture (Holt in Cameron 2010, 85), v tem primeru gre obenem
za vnos ameriske predstave domnevnega evropejskega kavarniskega »coola« v
ameri$ko kulturo. Primer Starbucksa lahko neposredno apliciramo na »bourdieujevski«
pristop zveze med razredom in kulturo ter vprasanjem vloge kulturnega kapitala v
druZzbenem razlikovanju, ki svoje razumevanje med kulturo in razredom crpa iz
Bourdieujeve teorije okusa (Bourdieu 2010) in njene reinterpretacije ter izhaja iz
staliS¢a, da so kulturne preference druzbeno funkcionalne in da imajo klju¢no vlogo v
razredni reprodukciji sodobnih druzb (Luthar in Kurdija 982—983). Temeljna inovacija
v razumevanju blagovne znamke je torej ta, da je vrednost blagovne znamke v

posebnostih njenega kulturnega izrazanja (Holt 2004, 36).
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3 VLOGA DIZAJNA

3.1 Opredelitev dizajna znotraj materialne kulture
Najprej moramo pojasniti, kdo je dizajner. Ena izmed najbolj splosnih
predpostavk je, da je dizajner neke vrste umetnik. Skorajda vsa literatura o
dizajnu se ukvarja z estetiko, uporablja enak jezik, kot razprave o umetnosti. A
dizajnerji so drugacni od umetnikov, kajti njihov osnovni namen je narediti
artefakte priviacne, da jih lahko prodajo. Da pa bi se artefakti prodajali, morajo

dizajnerji v svoje izdelke vkljuciti kulturo (du Gay in drugi 2013, 56).

Beseda dizajn’® je vedpomenska, definicij je seveda veg, najpogosteje lahko zasledimo
opredelitve dizajna kot procesa dajanja neCemu namerno estetsko obliko. A dizajn ni le
proces, ki daje ne¢emu obliko. Dizajn je kompleksnejsi in je samo en aspekt materialne
kulture vsakdanjega zivljenja. V slovenskem jeziku se pogosto uporablja ponesreceni
prevod angleske besede design v oblikovanje, glagolnik od oblikovati, ki izpostavlja
ravno dajanje ne¢emu obliko. Pravilnejsi prevod bi bil naértovanje, saj ta beseda poleg
oblike implicira tudi proces razvoja, v katerem je izdelek (predvsem pa njegova oblika)
le majhen element. V opredelitvi so pomembni tudi konstrukcija in proizvodni proces
izdelave (Stepan 2014; Fegus 2014). Striktno lahko dizajn opredelimo tako kot izdelek
in proces, ki konceptualizira estetsko in funkcionalno resitev industrijsko proizvedenih
dobrin. A to Se ni konec zgodbe. Dizajn moramo locirati znotraj druZzbenega konteksta
kot pomemben del Zivljenja ljudi, to pa posledi¢no pomeni povezovanje predmetov in
praks v okviru kulture vsakdanjega Zivljenja (Attfield 2000, 4-6). Videz izdelkov je bil
vcasih tako za dizajnerje kot naroc¢nike v ospredju oz. kljucen del pojmovanja dizajna.
Wasserman (2004, 7) izpostavlja, da je danes »novi dizajn« skoraj popolno nasprotje
starega modela. »V jedru je danes inovacija, ki se osredoto¢a na cloveka,
funkcionalnost, trznost, uporabnost in trajnost. Zunanjost je le ena dimenzija, ¢etudi
pomembna, med mnogimi kompleksnimi interakcijami, s pomocjo katerih ljudje
odkrivajo, razumejo, se ucijo in sprejemajo artefakte ter jim z uporabo konstruirajo

pomen« (Wasserman 2004, 7). »Dizajn lahko definiramo S$irSe kot ‘stvari s staliS¢em’. —

2V slovenskem jeziku se kot prevod besede design iz angleskega jezika v slovenski jezik sicer praviloma
uporablja beseda oblikovanje, ki pa se mi zdi manj primerna. Termin oblikovanje je po mojem mnenju
premalo $irok in ni enakovreden angleski besedi design, zato v diplomski nalogi uporabljam poslovenjen
izraz dizajn. Terminolo§ki polozaj je sicer na tem podro¢ju zaenkrat Se neurejen.
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3.2

ustvarjene s posebnim namenom — za izpolnitev dolo¢ene naloge, za podajanje izjave,
za objektivizacijo moralnih vrednot, za izrazanje individualne ali skupinske identitete,
za oznacitev ali demonstracijo tehnoloske zmoznosti, za izvajanje druzbenega nadzora
ali razkazovanje politi¢ne moci« (Attfield 2000, 12). Kot pravi Arvidsson (2006, 20),
uporabna vrednost blaga ne pride primarno iz njegove sposobnosti, da poskrbi za
pasivne uzitke, temveC iz sposobnosti, da se lahko razvije znotraj proaktivne
potro$niSke prakse. Kreativni direktor v podjetju Gigodesign Luka Stepan, meni, da je
produktni dizajn posluSanje uporabnika in nacrtovanje izdelka, ki bo zadovoljeval
njegove potrebe (Hocevar 2014). »Dobro nacértovani izdelek sam po sebi ne izraza, da je
bilo vrhunsko nacértovan. Ni¢ ne Strli ven, nobena stvar ne izstopa. Vseeno ne smemo
gledati na izdelke kot nekaj utilitarnega oziroma suhoparnega, saj so pomemben del

naSe materialne kulture« (Hocevar 2014).

Modeli medsebojne povezanosti dizajna s proizvodnjo in
potrosSnjo

Za preucevanja kulturnih tekstov ali artefaktov potro$ne kulture obstaja ve¢ modelov oz.
teoretskih pristopov. Ni dovolj, da razis¢emo zgolj en vidik, za celovito analizo se
recimo ne smemo osredotociti zgolj na semiotsko analizo, prav tako ne smemo
preucevati artefaktov neodvisno od pomembnih dejavnikov, kot sta proizvodnja in
potrosnja. Pri preucevanju artefaktov dizajna ne smemo pozabiti na vidik, ki presega
zgolj vizualno. Izjemno pomembna je medsebojna povezanost proizvodnje in potros$nje
ter kompleksni odnosi, ki so v sredis¢u Stevilnih analiz kulturnih in medijskih $tudij.
Julier (2013, 84) zelo poenostavljeno izpostavlja kljune teorije. Prvi¢, tiste, ki
oblikujejo prakso, ki jo dolo¢a proizvodnja in interesi proizvajalcev (Frankfurtska Sola,
Galbraith, Packard, Haug), drugi¢, tiste, ki so takrat sprejeli pojem, da je lahko
potro$nja emancipatorna ali celo uporniska (Hebdige, Miller, de Certeau, Fiske) in
tretjic, tiste, ki jo vidijo povsem drugace, in sicer kot izraz, ki ima lastno, pogosto
spektakularno postmodernisti¢éno logiko (Baudrillard, Eco). Nazadnje pa izpostavi
akademike (Shatzki, Shove, Warde), ki so potrosnjo imeli za bolj povezano in pogojno
prakso, ki vkljucuje konstelacijo artefaktov in druzbeno konstituiranih norm in
dejavnosti. S kritikami zgodnjih teoretikov so nekateri akademiki prepoznali potrebo po
bolj kompleksnem pristopu k preuc¢evanju kulture proizvodnje in potroSnje. »Klasicen

model bi bil, ¢e bi uredili proizvodnjo, distribucijo in potro$njo zaporedno v ravno
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linijo. Johnson (1986, 277-313) poveze to verigo nazaj v zanko, kar sam opise kot

neskoncen 'krogotok proizvodnje in potrosnje'« (Julier 2014, 78).

Slika 3.1: Klasi¢en model proizvodnje in potro$nje

) — Y —

Vir: Lasten, povzeto po Julier (2014, 78).

Slika 3.2: Johnsonov krogotok proizvodnje in potroSnje

JAVNE 5 ABSTRAKTNO
REPREZENTACIJE teksti UNIVERZALNO
. 1 3 .
pogoji > | proizvodnja branja < pogoji
4 Zive
kulture
druzbeni
odnosi
PRIVATNA KONKRETNO
ZIVLJENJA POSAMEZNO

Vir: Johnson (1986, 284).

Julier (2013, 78) izpostavlja ve¢ nacinov, na katere je uporaben Johnsonov diagram.
»Prvi¢, kaze na povezavo med javnimi in zasebnimi podro¢ji potrosnje ter ideoloSkimi
pogoji in osebnim delovanjem. Drugi¢, poudarja interpretativno naravo potrosnje in
kaze, da objekti proizvodnje postanejo 'teksti', ki jih nato 'beremo'. Tretji¢, nato lahko
zacnemo ceniti dizajn tako za oblikovanje kot tudi vzpostavljanje druzbenih odnosov in
Cloveskih dejanj« (Julier 2013, 78). Nadgradnjo Johnsonovega modela so izdelali du
Gay in drugi (2013), ki izpostavijo u€inkovanje na faze znotraj krogotoka. Njihov
argument je bolj specifi¢en glede na lastnosti, ki sodelujejo v procesu proizvodnje in
potros$nje. Trdijo, da tako proizvodnja kot potroSnja oblikujeta druzbene identitete,

nacine, kako so objekti reprezentirani in njihove sisteme regulacije (Julier 2013). Pet
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glavnih kulturnih procesov, ki jih izpostavljajo du Gay in drugi (2013, xxx), so
reprezentacija, identiteta, proizvodnja, potrosnja in regulacija. Skupaj tvorijo nekaksen
kulturni krogotok, ki prikazuje biografijo slehernega produkta, ki potuje skozi razli¢ne
faze in znotraj katerega lahko proucujemo ustvarjanje pomena katerega koli kulturnega
teksta ali artefakta. »Potrebno je raziskati, kako je artefakt reprezentiran, katere
druzbene identitete so povezane z njim, kaksne so proizvodne in potros$niske prakse ter
kateri mehanizmi regulirajo njegovo distribucijo in uporabo« (du Gay in drugi 2013,

XXX).

Slika 3.3: Kulturni krogotok

regulacija

Nt

Vir: du Gay in drugi (2013, xxxi).

reprezentacija

™\

identiteta

Julier (2013, 14-16) podobno opredeli potrebo po raziskovanju artefaktov v povezavi z
dejavnostjo dizajnerjev, proizvodnjo in potrosnjo. Po njegovem mnenju ni noben objekt
dizajna otok, temve¢ so njegov pomen, funkcija in vrednost odvisni od kompleksnega

mozaika drugih artefaktov in ljudi.
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Slika 3.4: Domene kulture dizajna
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Vir: Julier (2013, 15).

Interpretacija artefaktov dizajna znotraj koncepta kulture le-tega gre preko »vizualnega«
branja in najprej zahteva podrobno analizo objekta, ki osvetli tudi odnos z drugimi
vizualnimi, prostorskimi in materialnimi izrazi, ki pripomorejo h konstrukciji pomena
(Julier 2013, 14). »Proizvodnja ne vkljucuje le izdelave, temvec tudi vse oblike zavestne
intervencije izvora, izvedbe, distribucije in krozenja blaga in storitev« (Julier 2013, 15).
Obenem vsebuje tudi vpliv materialov, tehnologij in proizvodnih sistemov kot tudi
ucinke marketinga, oglaSevanja in distribucijskih kanalov. PotroSnja izpolnjuje Julierjev
triumvirat. »Ne vkljucuje le kvantitativnih podatkov stopnje pridobitve ali uporabe
dolo¢enega dizajna v zvezi z demografskimi trendi, temve¢ vklju€uje tudi razpravo o

kvalitativnih vzrokih in pomenih potro$nje« (Julier 2013, 15).
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4 DIZAJN IN ZNAMCENJE

Tako dizajn kot znamcenje sta rezultat industrijske revolucije. Obe dejavnosti sta v
sodobni ekonomiji znanja vedno bolj osrednjega pomena za dodano vrednost izdelka,
del dodane vrednosti, ki jo prispevata oblikovanje produkta in znamcéenje produkta, pa
predstavlja vedno ve¢ji delez njegove vrednosti. Po drugi strani pa sta bila produktni
dizajn in znamcenje prepoznana tudi kot dve orodji, ki lahko ob napacni uporabi
razdrobita in oslabita privlacnost podjetja ali njegovih izdelkov. To je Se posebno
tveganje, ko skusajo strategi znamcenja ze obstoje¢emu izdelku prilagoditi nove ideje o
blagovni znamki. Obstoje¢emu izdelku ne smemo definirati nove osebnosti blagovne
znamke brez razumevanja obcutkov in obstoje¢ih nadinov uporabe potro$nikov.
Tveganje je tudi, ¢e ne uposStevamo dediS¢ine in konteksta blagovne znamke. (Hestad
2013, 1). Dizajnerji imajo pomembno vlogo pri razvoju blagovne znamke, mnogi izmed
njih dodobra razumejo, kako ljudje medsebojno vplivajo na stvari v njihovem okolju in
so dobro usposobljeni resevalci problemov. Njihov pogled je pogosto kljuénega pomena
pri ustvarjanju blagovnih znamk, ki so pomembne in trajne (Healey 2008, 22). Danes
niso zgolj marketinski oddelki tisti, ki so odgovorni za sporo€anje zgodbe blagovne
znamke. Blagovna znamka nastane Sele, ko razli¢ni avtorji povedo zgodbe, ki
vkljucujejo blagovno znamko (Holt 2004, 3). Te zgodbe lahko povedo menedzerji,
ekipe za dizajn, marketing ali prodajo in vsi ostali ¢lani organizacije. Pomembno je
izpostaviti, da lahko te zgodbe povedo potro$niki in kulturna industrija, Stevilne kanale,
ki jih lahko ljudje uporabljajo za sporocanje lastnih razli¢ic blagovne znamke, je odprl
tudi internet. Veliko bolj pomembna sta izdelek in nacin, kako ljudje dozivljajo izdelek
(Hestad 2013, 1-2).

Z opredelitvijo znamcenja in dizajna na zacetku diplomskega dela sem osvetlil
pomemben nacin razmis$ljanja oz. pristopa k znamcenju in dizajnu. Na prvi pogled bi se
namre¢ zdelo, da bi moral, preko biografije enega produkta, preucevati vlogo znamcenja
v procesu dizajna in ne obratno, kot se glasi naslov diplomskega dela. A vendar bi bilo
tako stali§¢e, po mojem mnenju, napacno. Ce stopimo korak nazaj, kar moramo, e
zelimo podrobno razumeti proizvodni in potro$ni proces katerega koli artefakta
materialne kulture, pridobimo pogled v S§irSi kontekst. To razSirjeno obzorje zelo
enostavno prikaze najpomembnejSe. Znamcenje ni zgolj neka zadnja faza, znotraj katere

nalepimo Se eno podobo oz. logotip na produkt, preden ga ustrezno zapakiramo za
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predviden transport in znamcenje ni zgolj oblikovanje podobe blagovne znamke.
Razlika med oblikovanjem blagovne znamke in oblikovanjem podobe blagovne znamke
je izjemna, saj blagovna znamka ni zgolj podoba, Se vec, je podoba zgolj v enem
majhnem, sicer najbolj vidnem, a konec koncev manj pomembnem delu. Tudi tu ne
smemo pozabiti na pomemben vidik, ki presega vizualno. Znamcenje je prakti¢no v
vseh porah sodobnih druzb, a ne zaradi vloge oglasevanja in pospeSevanja prodaje v
znamcenju. Preve¢ aktualnih sloganov, tako slovenskih kot tujih, nas nagovarja zelo
nespametno. Vecina nam obljublja, da bomo z uporabo njihovih izdelkov ali storitev
svobodni, sre¢ni, veseli. V resnici pa so take besede prazne, take etikete lahko prilepimo
na prakti¢no katero koli storitev ali produkt in nam ni¢ ne povedo. To so izdelki in
storitve, ki se razvijajo dale¢ stran od oblikovanja blagovnih znamk. Rezultat mora biti
usmerjen k uporabniku, celoten proces, od razvoja izdelka ali storitve dalje, pa uteleSen
v blagovni znamki. Dizajn je samo eden izmed aspektov, ki gradijo mo¢no uporabnisko
izkuSnjo in pomagajo komunicirati vrednost izdelka. Uc€inkovitost in konsistentnost
procesa dizajna je kljucna, ¢e Zelimo zagotoviti uspeh blagovne znamke. Vloga dizajna

V procesu znamcenja je tako sinergijska.

Blagovne znamke, ki manifestirajo mo¢no povezanost z dizajnom, so nekatere izmed
najuspesnejS$ih po posameznih kategorijah izdelkov, med primere uvr§¢amo blagovne
znamke Absolut VVodka, Starbucks, Intel in druge, pri katerih ima pomembno viogo
dizajn (Humnabadkar in drugi 2003, 1-8). Osrednjost dizajna pri Starbucksu se kaze na
Stevilnih primerih. Dizajn njihovih kavarn je kljuénega pomena za zagotavljanje
vzdu§ja, ki izpostavlja topel, prijeten obCutek domacnosti. Obenem je pomembna
ergonomija uporabljenega pohiStva, ki zagotavlja udobje ob pitju kave oz. uZivanju
drugih pija¢ in hrane. Dizajn njihovih papirnatih lonc¢kov in keramicnih skodelic je
ikoni¢en in ena izmed kljuénih vizualnih reprezentacij, obenem pa tudi nacin, kako
preko dizajna izpostavljajo skrb za okolje (okoljski odtis, recikliranje in ponovna
uporaba papirnatih lonckov za prticke idr.). Pri Starbucksu ni pomembna zgolj podoba
kave, temvec tudi izvor (eti¢nost). Seveda pa je pomemben tudi dizajn potrosnikove
izkusnje in interakcije z blagovno znamko, kar vkljucuje konsistentnost nivoja
kakovosti po vsem svetu in osebni odnos (zapis imena stranke na lonc¢ek ob naro¢anju

in poimensko Kklicanje ob prevzemu napitkov).
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Nekateri v oglaSevalski industriji menijo, da bi morali dizajnerji sodelovati neposredno
z narocniki in razvijalci blagovnih znamk, medtem ko drugi izpostavljajo potrebo po
vmesnem ¢lenu, recimo skrbniku naro¢nikov, ki naj bi prevzel nalogo, da absorbira
naronikove pravne, financne, raziskovalne, proizvodne, logisticne in marketinske
vidike in jih interpretiral dizajnerjem, ki naj bi bili posledi¢no bolj ustvarjalni (Healey
2008, 22). Da bi podrobneje analiziral vlogo dizajna v procesu znamc¢enja, sem si izbral
slovenski primer druzbe Donar, ki pri razvoju inovativnih izdelkov sodeluje z druzbo

Gigodesign.
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5 STUDIJA PRIMERA: BEATNIK

5.1 Predmet analize

S Studijo primera Zelim izpostaviti izdelek Beatnik slovenskega podjetja Donar, Ki
deluje na podrocju proizvodnje in prodaje sedeznih resitev pod lastno blagovno znamko
in distribucije priznanih tujih blagovnih znamk. Izziv druzbe Donar je bila potreba po
sistemu, ki bi uporabniku omogocal udobno, nemoteno posluSanje glasbe ali
telefoniranje na javnih ali obljudenih mestih. Je rezultat spraSevanja o potrebah trga,
izboljSanju obstojecih stvari in nacinu, kako uporabniku dati moznost, da bi bolje in bolj
zdravo sedel, obenem pa bolj kreativno delal in bolje razmisljal (Fegus 2014). V studiji
primera Zelim podrobneje predstaviti biografijo izdelka Beatnik, ki je v svoji zasnovi
vecnamenski kos pohistva, ki uporabniku v pisarni, doma ali na javnem prostoru
omogoca udoben pocitek in zasebnost pri telefonskih pogovorih ali poslusanju glasbe.
Med drugim je prejel priznanje red dot (¢astna omemba) za produktno oblikovanje 2013
in bil nominiran za sodelovanje na prestiznem nate¢aju German Design Award 2015
(excellent product design). Predpostavljam, da se je v fazi dizajna in potroS$nje njegov
izvirni pripisani pomen spremenil, da je v teh procesih pridobil in Se vedno pridobiva
razli¢ne pomene in da je medsebojna povezanost tako proizvodnje, dizajna in potros$nje
kljuéna za uspeh pri razvoju izdelka. S Studijo primera bom obenem podrobneje

analiziral proces znamcenja.

5.1.1 Tehnic¢ne lastnosti stola Beatnik

Stol Beatnik je prvi stol z vgrajeno Apple AirPlay tehnologijo, podpira pa tudi
Bluetooth komunikacijo za prenos zvoka z mobilnih telefonov, tablicnih in
prenosnih racunalnikov, TV-sprejemnikov in sistema Apple TV. Polozaj
vgrajenega BOSE 2.1 zvocnega sistema z integriranim ojacevalcem pod sedezem
omogoca izjemen zvocni uzitek, oblika in konstrukcija sedeza pa uporabnika
Scitita pred nezelenimi zvoki iz okolja in mu obenem zagotavljata zasebnost.
Konstrukcija z mocnim kovinskim ogrodjem in stranicami iz lahke vezane plosce
ter poliuretanske pene zagotavlja ergonomsko in vecnamensko obliko sedeza.
Beatnik tako omogoca Stevilne nacine udobnega sedenja glede na zelje, potrebe

ali pocutje uporabnika (Gigodesign 2014).
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5.2

5.3

iChair
Predhodnik izdelka Beatnik je izdelek iChair. iChair je bil v bistvu Ze kon¢ni izdelek z

lastnim dizajnom, blagovno znamko, pripravljen za proizvodnjo. Vkljuceval je tudi ze

prej omenjeno tehnologijo, ki omogoca prenos zvoka.

Slika 5.1: Idejne skice in model izdelka iChair

Vir: Donar (2014).

A naroc¢nik, druzba Donar, je druzbi Gigodesign predstavila brif, ki je izpostavil klju¢no
zahtevo: preoblikovati obstojeci izdelek v smislu, da se ga bo dalo spakirati in
transportirati (Fegu$ 2014). Tudi to je pomemben del dizajna, ki presega zgolj lepo
obliko. Dizajn nima vrednosti samo v lepi obliki, za primer, tudi proizvodni proces je

vkomponiran v dizajn.

Analiza izdelka iChair
Gigodesign, ki se je vklju€il v razvoj Donarjevega izdelka, se ni drzal zgolj

naro¢nikovega brifa, temve¢ je natancno analiziral celoten izdelek.

V analizi stola iChair so zapisane kljucne ugotovitve:

e pozicija komand onemogoca naslon na nasprotni strani,

e zvocnik je lociran neposredno pri glavi,

e crgonomsko neudoben polozaj sedenja (zaradi okrogle oblike naslona je glava
prisiljeno sklonjena),

e zaradi postavitve zvocnikov zvok ne deluje prostorsko, temve¢ nastane efekt

slusalk.
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Na podlagi ugotovitev opravljene analize obstojeCega stola iChair so v druzbi
Gigodesign izpostavili tri smernice:

e (Obstojeca, okrogla oblika stola ni primerna (ergonomsko in oblikovno).

e Sestava stola mora biti ¢im lazja.

e Ime iChair ni primerno (Gigodesign 2012).

Slika 5.2: Rezultati analize stola iChair

"(

zaradi postavitve zvocnikov
zvok ne deluje prostorsko,

zvocnik je lociran temvec nastane efekt slusalk
direktno pri glavi

¥
t
\
& | pozicija komand onemogoca
dnaslon na nasprotni strani ergonomsko neudoben

polozaj sedenja

(zaradi okrogle oblike
naslona je glava prisiljeno
sklonjena)

el -

Vir: Gigodesign (2012).

5.4 Rezultat izziva

Rezultat izziva, s katerim so v druzbi Donar pristopili k druzbi Gigodesign, je Beatnik —

ergonomsko oblikovan sedez in visokokakovosten avdio predvajalnik v enem.
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5.5

Slika 5.3: Beatnik

Vir: Gigodesign (2012).

Domene kulture dizajna na primeru Beatnik

V analizi se ne bom ukvarjal z izvorom imena Beatnik, ki je morda najbolj ociten
element blagovne znamke, za zdaj tudi Se ne obstaja znak, s katerim bi tvorili logo.
Izpostavil bom pomene in konstrukcijo pomenov ter nacin, kako se ti pomeni znotraj
procesov dizajna, proizvodne in potro$nje spreminjajo. Ce se vrmemo k domenam
kulture dizajna, ki jih je opredelil Julier (2013, 15), lahko ponazorimo medsebojno

povezanost proizvodnje, dizajna in potrosnje na primeru izdelka Beatnik.

Slika 5.4: Domene kulture dizajna na primeru Beatnik
Gigodesign

!

e N\
Donar <€) potrosnja

Vir: Lasten, povzeto po Julier (2013, 15).
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5.6

Z apliciranjem na Julierjev model kulture dizajna (Julier 2013, 15) lahko interpretiramo
artefakt Beatnik znotraj koncepta, v okviru katerega ga tudi analiziram. Proizvodnja je v
tem primeru v podjetju Donar in ne vkljucuje le izdelave, temvec tudi distribucijo, vpliv
materialov in tehnologij, proizvodnih sistemov ter ucinke distribucijskih kanalov.
Pomen, funkcija in vrednost Beatnika so odvisni tudi od Gigodesigna, ki v tem modelu
predstavlja vlogo dizajnerja, ki je v medsebojni povezavi z Donarjem, Beatnikom in
tudi potroSnjo, ki obenem vkljucuje razpravo o pomenih potroSnje, povezave pa
izpostavljajo, da potrosniki niso zgolj pasivni prejemniki, ampak vplivajo tako na
proizvodnjo kot tudi dizajn in tudi sami ustvarjajo pomene artefakta. Na tak na¢in lahko
ponazorimo medsebojno povezanost Beatnika z delom dizajnerjev, proizvodnjo in

njegovo potrosnjo.

Konstrukcija pomenov

Omenil sem Ze, da se pomen materialnega artefakta ali kulturne prakse ustvarja v
proizvodnji, v nacinih reprezentacije, glede na vrsto identitet, ki jih povezujejo z
objektom, v praksah potroS$nje in v praksah regulacije, njegove uporabe in distribucije
(du Gay in drugi 1997, 709). Preko poglobljenih intervjujev z direktorjem in lastnikom
podjetja Donar d. o. 0. Matejem FeguSem ter pogovorov s PrimoZzem Mahnetom in
Luko Stepanom iz druzbe Gigodesign sem izlus¢il pomene, ki so se skozi razli¢ne faze
oblikovali pri izdelku Beatnik. Beatnik oz. takrat Se iChair je bil na samem zacetku
Studija, kam bi lahko pohiStvo in sedenje Slo, v osnovi se je rodil iz ideje lastnika
Donarja Mateja Fegusa, ki ne mara govorjenja po telefonu s slusalko oz. napravo pri
usesu. Izpostavljena uporabnost izdelka je bilo najprej torej prostoro¢no telefoniranje in
integracija avdio naprav z ergonomskimi in estetskimi sedeznimi sistemi, saj je Matej
Fegu§ zaznal tudi pomanjkanje tega v pohistveni industriji. V nadaljevanju so skupaj z
druzbo Gigodesign razvili sistem, ki uporabniku omogoc¢a udobno, nemoteno poslusanje
glasbe ali telefoniranje na javnih ali obljudenih mestih (na letali$¢ih, v muzejih, odprtih
prostorih, Kjer je treba zvok usmeriti in omejiti). Pomen, ki ga je izdelek pridobil v fazi
proizvodnje in dizajna, je bil koncentriran zgolj na javni prostor. Predstavljal je zaprt,
intimen stol v javnem prostoru. V fazi potroSnje se je oblikoval nov pomen, ljudje so
namre¢ izdelek zaradi oblike stola kupovali bolj za svoje zasebne prostore. Prepoznali
pa so ga tudi za poslovne namene, v podjetju Akrapovi¢ so narocili tri Beatnike za
sejemske predstavitve in v trzenjske namene, saj z njihovo pomocjo uporabnikom

predvajajo zvok izpusnih sistemov in jim omogoca prepricljivo uporabnisko izkusnjo,
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5.7

da dobijo obcutek, da sedijo v najboljsih avtomobilih ali na najbolj$ih motorjih. Za
namene povecanja produktivnosti na delovnem mestu so ga narocili tudi v slovenski
podruznici druzbe Microsoft, prav tako pa tudi v agenciji Pristop. Na delovnem mestu
omogoca kratkotrajni oddih za zaposlene sredi napornega delovnika, ki se lahko za
trenutek umaknejo in izolirajo okolje ter si preko mobilnih naprav predvajajo avdio ali
video vsebine. Eden izmed Beatnikov bo Sel najverjetneje v Pariz v novo trgovino Karla
Lagerfelda, ker spada tja tako kot objekt s svojo obliko, kot tudi s funkcijo, saj ga lahko
uporabis za razlicne namene — kot stol za ¢akalnico, kot stol za obuvanje ¢evljev ali kot
pocivalnik, na katerem v sedeCem, polsedeCem ali, z dodatnim taburejem, lezeCem

polozaju pocakas$ na drugega nakupovalca (Fegus 2014, Stepan 2014).

Ugotovitve

Bistvena ugotovitev Studije primera je, da le izjemna medsebojna prepletenost vseh
akterjev in vseh faz znotraj domen kulture dizajna in znotraj modelov kulturnih
krogotokov zagotavljajo odli¢nost. Integracija dizajna v konceptualni fazi razvoja,
izjemno usklajeno sodelovanje z narofnikom, doseganje jasno definiranih, visoko
zastavljenih projektnih ciljev in dobra tehni¢na izvedba so pogoji za visoko
diferencirane izdelke, izboljsano uporabnisko izkusnjo, prehod v visji cenovni razred ali
ustvarjanje trznih ni§ oz. novih kategorij izdelkov (Gigodesign 2014). Primer Beatnika
kaze, da aktivna vloga pri najzgodnej$i fazi razvoja izdelka druzbi Gigodesign
zagotavlja kljuéno prednost pred ponudniki oblikovalskih in oglasevalskih resitev, saj
vzporedno z razvojem izdelka s podjetjem Donar razvijajo identiteto, celostno podobo

in komunikacijsko strategijo blagovne znamke Beatnik.
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6 SKLEP

V diplomskem delu sem si zastavil, da bom raziskal vlogo dizajna v procesu znamcenja.
Prvi pogoj za to je bil seveda definirati, kaj sploh je dizajn. lzkazalo se je, da je to
izjemno Sirok pojem, ki vsekakor ne vkljucuje zgolj oblike in presega vizualno. V
pogovoru s strokovnjaki sem ugotovil, kako pomembno je razumevanje dizajna pri
razvoju novih produktov. Dizajn, ki je vkljuen v zgodnjo fazo razvoja produkta v
procesu razvoja, ima vi§jo vrednost. Razmislek o produktu je povezan z drugim
klju¢nim pojmom diplomskega dela, znamcenjem. Strinjam se z Baskinom (2008), ki je
ze na zacetku zadnje gospodarske in financne krize napovedal, da bo potrebno
znamcenje redefinirati. Prepri€an sem, da je ta kriza priloznost za ociS€enje nasicenosti
z neucinkovitim komuniciranjem blagovnih znamk. Velika vlaganja v komunikacijske

puhlice se niso obrestovala in to je zdaj ve¢ kot ocitno.

Proces znamcenja je seveda izjemno kompleksen, na poti k ucinkovitemu
komuniciranju pa je potrebno upoStevati druzbeno-kulturni vidik znamdcenja. Pri
znamcenju se zdi, da se je zameglilo bistvo in prav tako njegov izvor ter smisel. Da bi
ga spet odkrili, moramo stopiti korak nazaj in pogledati na izdelek ali storitev celovito
in v SirSem kontekstu. Ce razumemo blagovno znamko kot kulturo izdelka, se
zavedamo izkuSenj potroSnikov in razumemo blagovne znamke kot fenomen druzbe,
kulture in politike, potem je lazje razumeti, kako zelo pomembno je, da se tudi proces
znamcenja zacne Ze pri razvoju izdelka. V bistvu je ljudem, ki se s tem vsakodnevno
ukvarjajo, kar malce ¢udno, da bi bilo kakor koli drugace, celo nemogoce, saj bi s tem
fazo razvoja blagovne znamke izolirali od vseh drugih. Ko si zamislimo blagovne
znamke kot kulturne artefakte, ki med krozenjem v druzbi pridobivajo pomene (Holt
2003, 2—-12), lahko opustimo staro paradigmo, da bo nekaj, kar naredis, ostalo isto. Kot
pravi Stepan (2014), stvari so dosti bolj fluidne. V prepleten krogotok dizajna in

proizvodnje je vkljucen tudi potro$nik, uporabnik.

Primer Beatnik pokaze, kako se pomeni, pripisani v fazi proizvodnje, spreminjajo v fazi
potroSnje. Izdelku pripisani pomen ni fiksen in se v nacinih uporabe spreminja.
Blagovna znamka Beatnik je relativno nova in je posebna v tem, da izdelek predhodno,
kljub svoji znacilni obliki udobnega naslanjaca, ne predefinira na¢ina uporabe. Kulturni

koncept znamcenja lahko na izbranem primeru apliciramo na izhajanje iz sodobne
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kulture intenzivne uporabe mobilnih pametnih naprav in spreminjanje praks poslusanja
glasbe ter gledanja video posnetkov, ki Se niso povsem integrirani v pohistveno
industrijo. Razvoj blagovne znamke Beatnik izhaja iz potreb uporabnika in zavedanja
pomembnosti vpliva nacina uporabe na razvoj izdelka, ki ima tudi sicer ve¢ nacinov
personalizacije. Blagovna znamka Beatnik uporabniku ne vsiljuje izkusnje, tudi sicer ne
sili v ospredje, Se manj proizvajalec Donar, zadaj tudi ni zelje po velikih zasluzkih s
prodajo izdelkov Beatnik. Vsakemu posamezniku omogoca ustvarjanje lastne izkusnje.
Najprej naro¢niku, ki najprej izbere materiale, barve, dodatke in uporabljeno
tehnologijo ter umesti izdelek v prostor (bodisi javni ali zasebni), s ¢imer predlaga
uporabnikom naéin uporabe, ki pa je potem seveda odvisen od posameznih uporabnikov
in njihove uporabe ali celo neuporabe mobilnih pametnih naprav, ki jih lahko povezejo

z integriranim zvo¢nim sistemom.

Pri¢ujoce diplomsko delo osvetli zgolj en del obseznega polja zanimanja, ki je lahko
temelj za Stevilna nadaljnja raziskovanja. Naj v zaklju¢ku izpostavim kljucno
ugotovitev: stroka dizajna in znamcenja potrebuje ljudi, ki razumejo spremembe
zapletenih okolis¢in v druzbi, pomembnost medsebojne povezanosti dizajnerjev,
proizvajalcev in potroSnikov pri ustvarjanju izkuSnje in znajo predlagati inovativne

resitve.

33



10.

11.

12.

13.

14.

15.

LITERATURA

Arvidsson, Adam. 2005. Brands: A Critical Perspective. Journal of Consumer Culture,
5 (2): 235-58.

--- 2006. Brands: Meaning and Value in Postmodern Media Culture. London:

Routledge.

Baskin, Jonathan Salem. 2008. Branding Only Works on Cattle: The New Way to Get
Known (and Drive Your Competitors Crazy). New York: Business Plus.

--- 2013. Branding Still Only Works on Cattle: A New Model for Brands in the 21st
Century. Glencoe: Shadows on the Cave Wall.

Bedburry, Scott in Stephen Fenichell. 2002. A New Brand World. 8 Principles for
Achieving Brand Leadership in the 21st Century. New York: Viking.

Bourdieu, Pierre. 2010. Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste.

London: Routledge.

Carey, James W. 2009. Communication as culture: essays on media and society. New
York: Routledge.

Damjan, Janez. 2010. Sodobna slovenska legenda. V Cockta - Pijaca vase in nase
mladosti: o dediscini slovenskih blagovnih znamk, ur. Adela Ramovs, 27-37. Ljubljana:

Slovenski etnografski muzej.
Design Culture. Dostopno prek: http://www.designculture.info (7. maj 2014).
Donar. Dostopno prek: http://www.donar.si (7. maj 2014).

du Gay, Paul, Stuart Hall, Linda Janes, Hugh McKay in Keith Negus. 1997. Proizvodnja

pomena v potro$nji: primer Sonyjevega walkmana. Teorija in praksa, 34 (4): 709-725.

--- 2013. Doing Cultural Studies: The Story of the Sony Walkman. Second edition.
London: SAGE.

Fegus, Matej. 2014. Intervju z avtorjem. Ljubljana, 24. junij.
Gigodesign. 2012. Donar iCHAIR — Idejni projekt. Ljubljana: interno gradivo.

--- Dostopno prek: http://www.gigodesign.si (7. maj 2014).

34



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

Gladwell, Malcolm. 2004. Prelomna tocka: kako imajo lahko majhne stvari velike
posledice. Ljubljana: Orbis.

Gobé, Marc. 2001. Emotional branding: the new paradigm for connecting brands to

people. New York: Allworth Press.
Healey, Matthew. 2008. What is branding? Mies: RotoVision.

Hestad, Monika. 2008. Approaching different design choices in the process of branding
products. International DMI Education Conference — Design Thinking: New Challenges

for Designers, Managers and Organizations. Cergy-Pointoise: ESSEC Business School.
--- 2013. Branding and product design an integrated perspective. Surrey: Gower.

Hocevar, Iztok. 2014. V nekaterih panogah je v Sloveniji ve¢ priloznosti kot v tujini.
Finance, 26. februar. Dostopno prek: http://www.finance.si/8357692/V-nekaterih-

panogah-je-v-Sloveniji-ve¢-priloznosti-kot-v-tujini (7. junij 2014).
Holt, Douglas B. 2003. Brands and Branding. Boston: Harvard Business School Press.

--- 2004. How brands become icons: the principles of cultural branding. Boston:

Harvard Business School Press.

--- in Douglas Cameron. 2010. Cultural strategy: using innovative ideologies to build

breakthrough brands. Oxford: Oxford University Press.

Humnabadkar, Rucha, Craig VVogel in John Mather. 2003. Topic: The Role of Design in
Establishing a Brand — 3 in-depth case studies. IDSA National Education Conference at
Pratt Institute. New York: Industrial Designer's Society of America. Dostopno prek:

http://ruchadesigns.com/final_CMU/idsa_journal.pdf (7. junij 2014).

Janéi¢, Zlatko, Vesna Zabkar, Andrej Skerlep in Tomaz Kolar. 2013. Oglasevanje.
Ljubljana: Fakulteta za druZzbene vede, Zalozba FDV.

Johnson, Richard. 1986. The Story So Far: And Further Transformations. V
Introduction to Contemporary Cultural Studies, ur. David Punter, 277-313. London:

Longman.
Julier, Guy. 2013. The culture of design. Third edition. Los Angeles: SAGE.

Keller, Kevin Lane. 2001. Building Customer-based Brands Equity, Marketing
Management, 10 (2): 14-19.

35



30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

Kim, W. Chan in Rene Mauborgne. 2005. Blue ocean strategy: how to create
uncontested market space and make the competition irrelevant. Boston: Harvard

Business School Press.

Lindstrom, Martin. 2005. Brand sense: how to build powerful brands through touch,

taste, smell, sight and sound. London: Kogan Page.
Lury, Celia. 2004. Brands: The Logos of the Global Economy. London: Routledge.

Luthar, Breda in Dejan Jontes. 2012. Raziskovanje obCinstva v zgodovinski perspektivi.
V Mediji in obcinstva, ur. Breda Luthar in Dejan Jontes, 11-36. Ljubljana: Fakulteta za

druzbene vede.

Luthar, Breda in Slavko Kurdija. 2011. Razred in kulturne distinkcije. Teorija in praksa
45 (4): 982-1002.

Mandelj, Tilen. 2014. 22: Matej Fegu$ in interaktivni stoli Donar. GR8 marketing, 9.
junij. Dostopno prek: http://gr8.si/matej-fegus (9. junij 2014).

Mikus, Spela, Karel Lipnik, Anja Zaletel in Petra Subic. 2014. Deset stvari, da pri nas
posel zazivi. Finance, 9. maj. Dostopno prek: http://www.finance.si/8801990/Deset-

stvari-da-pri-nas-posel-zazivi (9. maj 2014).

Neumeier, Marty. 2003. The brand gap: how to bridge the distance between business

strategy and design. Indianapolis: New Riders.

Shields, Rob. 2003. The Virtual. London: Routledge.

Stepan, Luka. 2014. Intervju z avtorjem. Ljubljana, 10. julij.

Ule, Mirjana. 2005. Psihologija komuniciranja. Ljubljana: Fakulteta za druzbene vede.

Wasserman, Arnold S. 2004. The New Design. Index Magazine 9/04. Dostopno prek:
http://www.issuu.com/index/docs/the_new_design_thinking_2004 (7. maj 2014).

36



Priloga A: Intervju z Matejem FeguSem, direktorjem

in lastnikom, Donar d. o. o.

V enem izmed pogovorov za Finance (Mikus in drugi 2014) ste dejali, da vecina
malih podjetij pri nas diha na Skrge, ne vlaga v razvoj in rast dodane vrednosti,
dizajn, vkljucevanje kreativnih komponent v industrijo. Vi ste uspesno slovensko
podjetje, ki veliko vlaga v razvoj, tako je zdaj v sredi§¢u medijske pozornosti tudi
Beatnik, ki je nekaj posebnega, niSni izdelek. A preden prideva do Beatnika,
morava zaceti pri iChairu.

Tukaj je treba povedati, da na zalost mi veljamo za uspe$no podjetje, ker bi v Sloveniji
moralo biti ogromno drugih podjetij, vsaj po velikosti, po prometu in tako naprej, pa
glede na zgodovino. Pri nas je zelo enostavno -- vsa leta se je vlagalo v razvoj, v bistvu
smo zelo veliko delali znotraj podjetja, se pravi, z nekaj ovirami, ki smo jih imeli, se
pravi, nismo zaposlovali oblikovalcev, ampak sem se tega dela lotil sam. Imam tudi jaz
nekaj zgodovine, pa predvsem cela druzina so arhitekti, tako da je od tukaj Sla ideja, da
je treba razvijati lastne izdelke, se pravi, ne neko trgovsko blago prepakirat in potem
prodati, kar je navada, ampak se tudi ukvarjati z uporabnikom, predvsem mi smo se
vedno spraSevali, kaj trg potrebuje ali kako izboljsati nekatere obstojeCe Stvari, ker se
ukvarjamo z vsem sedenjem, da bi uporabniku dal moZnost ali da bi bolje sedel ali da bi
bolj zdravo sedel, da bi lahko bolj kreativno delal, da bi lahko bolje razmisljal, da mu
lahko nekatere stvari olajSamo pri samem delu. Tako nekako je tudi prisla ideja iChaira.
Pri nas je vse nekako vezano na to, da vsako leto predstavimo vsaj en nov izdelek, ki naj
bi bil toliko drugacen, da lahko konkurira mogoce tistim podjetjem v Evropi, ki imajo
bistveno ve¢ denarja za razvoj, ker je treba povedati, da se v razvoj enega izdelka
povprecno vlozi, ne vem, med 200.000 in 500.000 EUR, cesar si firma Donar z 1,5-2
milijonoma prometa zelo tezko privosc¢i. Se pravi, mi smo bili tukaj omejeni, da smo se
bolj oklepali nekega znanja ergonomije, se pravi, smo poiskal prilagoditve oz. da smo
Sli z obliko mogoce v kak$no tako skrajnost, da smo iz tega lahko napisal neko dobro
zgodbo. Stvar vsakega izdelka skozi moje o¢i je zgodba. Stolov je res veliko,
proizvajalcev stolov je res ogromno in ¢e kot podjetje nimas neke vizije, strategije, neke
zgodbe, ki jo sporoca$, se pravi, da se uporabnik cuti, da Zeli pripadati temu slogu
Zivljenja, se pravi, da ga skrbi za hrbtenico, da bi rad bolj ucinkovito delal, potem je
tako ali tako tezko priti do tega uporabnika. Se pravi, da je treba najprej izobraZevati

potrosnike, kaj sploh potrebujejo, mislim, da je bila to tista prelomnica, nasSa glavna
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vloga, saj mi nismo konkuriral drugim, ampak smo najprej izobrazevali, kako se sploh
dobro sedi in tudi, ¢e so bili konkuren¢ni produkti, smo med konkuren¢nimi povedali,
kateri so dobri oz. kateri ne. Tako da smo vse stvari postavili na skupni imenovalec,
potem je bil pa uporabnik tisti, ki se je odlo¢il, ali bo vzel izdelek od nas ali od enega
tujca ali od ene druge slovenske firme. Tukaj se mi je zdelo, da se je vzpostavilo neko
zaupanje, ker mi tudi naprimer dostikrat stvari, ki jih sami ne moremo narediti, ali zato
prodamo nek izdelek, ki bi ustrezal ali pa celo napotimo nekoga v drugo podjetje, pa
reCemo, ne vem, mi pa konferenénih stolov za avditorij ne delamo, tukaj je podjetje Stol
Kamnik, ki je specializirano za to, damo kontakt, se poznamo, pa tudi pokli¢emo, damo
neko besedo, dajte to in to narediti in takrat potem si potem pridobis$ to zaupanje, da bo
nekdo priSel k tebi po nasvet, se pravi po informacijo, ne samo po produkt. Zato jaz
vedno govorim, da je pri nas vecji del prodaje storitev, ne samo nekaj zapakiranega. In
tukaj manjka ta del zgodbe v slovenski industriji. Pri nas znamo sorazmerno dobro
narediti nekatere produkte po nacrtih, ne znamo pa potrosnikov izobrazevati, zakaj bi
oni to sploh rabili. Ze e gledamo, kako prodajajo belo tehniko in kuhinje, to ni nadin,
kjer bi ljudi izobraZevali, recimo da se povrSine spreminjajo, zdaj imamo antibakterijske
premaze, zakaj je to dobro, tega je v Sloveniji, se mi zdi, bistveno premalo. Ta
potrosniSka logika, ¢im ceneje, akcija, je bolj priljubljena, kot da bi nekdo razumel,
zakaj. Tudi se mi zdi, da je mogoce bolj smiselno sploh delati na tem trajnostnem
razvoju, se pravi, da se delajo izdelki, ki imajo svojo Zivljenjsko dobo dalj ¢asa, so tako
kakovostni, da jih lahko uporabljas 20 let, potem pa jih podari§ drugi generaciji in
dokler ona ne zasluZi dosti, uporablja to in to je tipi¢en primer nekje v Skandinaviji. Teh
nizkocenovnih izdelkov je bistveno manj, tudi lkea kot taka zelo dobro komunicira, da
je to predvsem za mlade v Casu, dokler si ne bodo mogli privosciti nekega konkretnega,

govorim kakovostnega, v smislu na dolgi rok.

Kako je priSlo do razvoja izdelka iChair v druzbi Donar?

Do iChaira je tukaj prislo res dosti po naklju¢ju. Nisem pristas veliko govorjenja po
telefonu, zelel sem si narediti in neko jajce, kokon, kamor bi se lahko umaknil in
obenem, poleg glasbe, televizije, uporabljal tudi ta nacin. Bila pa je to bolj kot Studija,
kam bi lahko pohistvo in sedenje $lo. Mene je to vedno motilo, zakaj imamo v
avtomobilski industriji neke stvari, ki se uporabljajo v IT-ju in podobno, v pohistveni
industriji pa ze 50 let delamo vse isto in spreminjamo oblike, neke tehnologije pa ni

notri, ¢e pa je, je pa ne znamo predstaviti uporabnikom, da bi oni znali uporabljati. Saj
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imamo hladilnike, ki sami naroc¢ajo, pa ne vem kaj, ampak enostavno ni §lo do tega, da
bi uporabnik to preizkusil in dojel ali je to njemu dobro ali ne in tukaj je Cisto prislo
spontano do neke ideje, ko smo nek vmesnik Bluetooth povezali, tako kot v avtu, neko
telefoniranje, ker je bilo meni to najbolj udobno in sem tudi najve¢ Casa telefoniral v
avtu in iz tega potem naprej se je izkazalo, da lahko vse avdio in video vsebine,
dolocene aplikacije, tezava iChaira je bila potem, Cisto enostavno, da je bil prevelik,
preglomazen, tezko ga je bilo spakirati, odziv pa je bil tako dober od ljudi, da smo
enostavno se odlocili, da bomo namesto v marketing, se pravi namesto v investicije V 10,
da bomo neko klasi¢no obliko oglaSevanja in PR-ja delal, da bomo enostavno ta denar
vlozili v razvoj izdelka in bomo poskusili s tem dose¢i neko odmevnost, najprej doma,
potem pa tudi v svetu. No, potem se je zgodilo ravno obratno, pa¢ je bila najprej

narejena predstavitev zunaj, pa tudi ta red dot je potem kar spremenil dolo¢ene stvari.

Nominirani ste tudi za sodelovanje v prestiZnem nate¢aju German Design Award
2015.

Nominirani smo, tudi na ameriskega smo se zdaj prijavili, ker smo enostavno ugotovili,
da s temi certifikati, dokazi, nagradami, enostavno dvignemo benchmark do
uporabnikov. Oni potem enostavno vejo potem, da ta izdelek ponuja nekaj vec, kot vsi

tisti ostali in se je bistveno laZe pogovarjati z njimi.

Kako je organizirano delo pri vas med dvajsetimi zaposlenimi?

Jaz temu re¢em one big happy family. Vsi naceloma, prva je komunikacija, pridnost, se
pravi storilnost, spostovanje do dela, to so pa¢ vrednote, ki so v firmi zelo mocno
zasidrane. Veliko se pogovarjamo, delo sicer je razdeljeno, ampak lahko v vsakem
trenutku vsak dosti suvereno prisko¢i na pomo¢. Tako da ni, da bi zdaj bilo tocno
doloceno. Je res, da je bil dolgo ¢asa razvoj na meni, se pravi, ker bil nekakSen idejni
vodja razvoja celotnega podjetja, ker jaz v bistvu na razvoj izdelkov ne gledam cisto ni¢
drugace kot na razvoj podjetja. Se pravi, ¢e Zeli podjetja rasti, mora ponujati neko visjo,
dodano vrednost oz. mora ustvarjati nekaj, kar bodo Zeleli potrosniki uporabljati, zato
tukaj pri nas pri organizaciji so stvari razdeljene, imamo jasno tudi proizvodni in ta
upravni, pisarniski del, ampak je ta medsebojna komunikacija zelo nujna, zato smo tudi
lansko leto investirali 25.000 EUR v izboljSanje komunikacije, v spoznavanje, smo se
tudi spoznali, ker zaposlujemo tudi invalide, ki so gluhi, se pravi, malo bolj mi njih

razumemo, oni nas in zdaj sploh ni nas in njih, ampak smo vsi mi. Te neke meje so se
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podrle, bolje se razumemo, v€asih morda predobro, kar je lahko tudi ovira, ker pri nas
nekih formalnih odnosov ni. Tudi, ¢e kdo pride v firmo, da jih bo imel nekaj casa, jih
enostavno ne more obdrzati, ker je tak nacin poslovanja. Zna pa biti v¢asih naporno, ker
vsak potem misli, da lahko v podjetju kot posameznik... mi ni¢ ne naredimo kot
posameznik, tudi jaz ne sprejemam odlocitev nikoli sam, je vedno ideja, kolektiv,
prednosti, slabosti, kaj ja in kaj ne. Velikokrat dobim tudi jaz, da grem predale¢, ampak

enostavno je potem treba razloziti, zakaj, je treba pac te meje premikat malo napre;.

Zasnovali in tudi izdelali ste iChair. To je bil v bistvu Ze kon¢ni izdelek z lastnim
dizajnom, blagovno znamko, pripravljen za proizvodnjo. Kako se je zgodba
nadaljevala, zakaj in kako ste se odlo¢ili za, Zal nenavaden korak za slovenske
razmere, partnerstvo oz. povezavo pohistvene industrije z industrijskim dizajnom.
Dalec stran vam ni bilo potrebno iti. Pristopili ste namrec¢ k druzbi Gigodesign.

Tukaj bi lahko govorila ure in ure. Dejstvo je, da to ne bi smelo biti nenavadno. Pri nas
je potrebno pogledati v zgodovino. Nobeno resno podjetje v 70-ih in 80-ih, $§e mogoce v
zacetku 90-ih ni bilo dobro, ¢e ni imelo lastne razvojne ekipe, se pravi lastnih
tehnologov, oblikovalcev, projektantov in tako naprej. Jaz krivim in ene in druge, in
industrijo in oblikovalce, prevec¢ je Slo narazen. Oblikovalci so §li v neke podjetniske
vode, kar je seveda pomenilo, da so izgubili stik z industrijo, industrija je to enostavno
dojemala kot neko umetnost in tako dodano vrednost, da si je marsikdo ni moral
privosciti in ni tudi razumel. Za mene je poglavitno to, da oblikovanje nima vrednosti
samo v obliki, ker pri nas je Ze ta izraz oblikovanje napacen, morali bi uporabljati
besedo dizajn, kar je lahko tudi konstrukcija, pri nas je recimo, da je tudi proizvodni
proces izdelave zelo vkomponiran v dizajn, to je bila vedno strategija Donarja, mi smo
vedno poskusSali narediti nekaj, kar je bilo lazje, bolj enostavno sestaviti, brez vijakov
sestaviti, zato smo naredili stol, ki se sestavi brez vijakov. Tukaj je Cisto normalna
posledica, da pois¢emo nekoga, ki je kompetenten, da to naredi. Gigodesign je bila dosti
logi¢na izbira, ker se poznamo, blizu smo, kar nekaj ¢asa smo se pogovarjali, tudi mi
konkretno smo imeli veliko Zeljo sodelovati z njimi. A takrat smo bili premalo poznani,
mogoce nezanimivi, niso verjeli in je to zanimivo, mora$ se veliko pogovarjati in smo
tudi se, in potem je ta projekt ob pravem casu prisel na vrsto, takrat je ravno Luka
(Stepan op. a.) prisel v Gigo, kar je tudi zelo osvezilo, ker ni bil mogoc¢e obremenjen z
dolocenimi stvarmi in se je dosti spontano zgodilo nekaj, kar ni nihée pricakoval. Brif,

ki je bil, je bil samo preoblikovanje obstojecega izdelka v smislu, da se ga bo dalo
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spakirati in transportirati. Seveda, ker Luka je, kar je, je on Sel analizirati obstoje¢ stol,
ugotovil kar nekaj pomanjkljivosti, to predstavil, jaz sem pa Ze prej, z Gigotom smo
namre¢ delali ze celostno grafi¢no podobo, takrat nam je bil izziv, da bi imeli nekoga, ki
bi nam na nek nacin vodil strategijo razvoja izdelkov za podjetje Donar. NecCesa se v
Sloveniji ljudje ne zavedajo: oblikovalci naj bi bili ali pa so tisti, vsaj v mojem pogledu,
ki spremljajo, kaj se na tem podro¢ju dogaja, tisti, ki postavljajo trende. Pri nas v
Sloveniji pa je to ravno obratno, mi hodimo gledat tuje firme in tuje oblikovalce, potem
pa zelimo posnemati znotraj podjetja, kar je priblizno to, kar delajo Kitajci, se pravi, da
nekatere izdelke potem skusajo posnemati in gledajo, kaj je trendi. To sodelovanje z
Gigotom je bilo dosti enostavno, tudi zelo presenecenje, nih¢e ni pricakoval, jaz mislim,
da najmanj oni, mi pa Se manj, da bo iz tega nastal en izdelek, ki zdaj predstavlja neko
moznost. Treba je nekaj jasno povedati: Beatnik do zdaj in Se vedno je samo priloZnost.
V Sloveniji ljudje prehitro pravijo, si uspesen, si ne vem, kaj, ker si se pojavil v reviji,
da si ne vem, dobil red dot. Za mene je nekdo uspesen, ko zna to kakovostno unov¢iti, v
smislu ne samo prodaje, temve¢ tudi prepoznavnosti. Mi se zdaj trudimo, da bi tega
Beatnika zdaj izkoristili in tudi to, kar delamo naprej, da bi postali bolj prepoznavni na

tem trgu sedeznih elementov.

Morda bolj vprasanje za Gigodesign, pa vseeno preverim Se pri vas. Kako ste prisli
do blagovne znamke, ste imeli kaj zraven pri izboru imena?

Tukaj je ravno lepota tega, kar jaz mislim, da je vloga oblikovalcev. Dejstvo je, da
naro¢nik naceloma napiSe brif, kaj on pri¢akuje, ¢esa si zeli, oblikovalec pa zgodbo.
Skozi to zgodbo, jaz Se danes trdim, pa se z marsikom z oblikovalske stroke ne strinjam,
trdim, da morajo tudi oni poskrbeti za ta marketinSki del, vsaj kar se tice vsebin. Tukaj
smo zelo dobro sodelovali z Gigotom, kajti oni so prisli s predlogom Beatnik, oni so ze
sami preverili, e se lahko ta beseda uporablja v pohiStvu, da jo lahko zas¢itimo in tako
naprej. Tukaj je bilo natan¢no tako, kot si sam predstavljam sodelovanje med nekim
dosti neizkusenim mladim proizvodnim podjetjem. kar mi relativno smo, ne glede na to,
da je bila firma ustanovljena leta 1990, mi dejansko zadnjih deset let delamo nekaj res
na sedeznem pohistvu in na drugi strani industrijski oblikovalci, ki so pojem

industrijskega oblikovanja, vsaj v Sloveniji.
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Kak$ne so moZnosti personalizacije stola Beatnik ob naro¢ilu (barva, materiali,
tehnoloska oprema)?

Tukaj je seveda to tudi neka vloga Donarja, mi si zelimo, da uporabniku lahko ¢im bolj
pricaramo tisto, kar si on zeli, tukaj smo z Gigotom dosti hitro prisli do nekega nabora
materialov, tega je res veliko, bistveno ve¢, mi smo morda uporabili pet odstotkov teh
opcij. Kar se ti¢e tehnologije oz. IT-ja, smo bili sooceni s tem, da obstaja nek protokol,
ki ga uporablja Apple, drugo Bluetooth. Te stvari gredo sicer vse na Wi-Fi, zato si mi
zelimo, da se to ¢im prej zgodi, da bomo lahko tudi mi zadeve spravili na skupni
imenovalec. Kar se ti¢e pa personalizacije, pa smo $e vedno tako, da vsako stvar, Ki jo
skusamo personalizirati, se pravi, da bi neke image pa nekaj gor dajali, to naredimo v
sodelovanju z Gigotom, se pravi, da vedno upoStevamo tista mnenja oblikovalca, ker se
je zgodilo recimo, da je Akrapovi¢ Zelel nekaj, kar je bilo v nasprotju s priporocili. Smo
to vseeno naredili, ker je treba razumeti, da je na koncu tisti, ki kupi, Se zmeraj postavlja
neka pravila, na sreco pa se je izkazalo, da niso imeli prav in so prisli potem nazaj, da ta
material - neki beli skaj - ni primeren in smo potem dobili spet dodatno zaupanje, kar je

Se toliko boljse.

Beatnik je bil zasnovan kot kos pohistva, ki uporabniku v pisarni, doma ali na
javnem prostoru omogoca udoben pocitek in zasebnost pri telefonskih pogovorih
ali posluSanju glasbe. Prodali ste jih Ze ve¢ kot 70, letos verjetno to Stevilko
podvojite.

Letos smo v bistvu malce ustavili zadevo, predvsem zato, ker Zelimo na pravi nacin
poiskati partnerje. Prej smo prodali vsakemu, ki nas je konkuriral in se nam je zgodilo,
da je za projekt na Norveskem, so nas naenkrat kar §tiri razli¢ne firme iskale in mi jih
zdaj skuSamo po teh posameznih trgih, kjer smo prepricati, da dobimo enega
distributerja oz. prodajni kanal, po katerem bo to malce bolj ekskluziven produkt, tako
da smo letos bolj na tem, da bomo s sejmi, ki so in prihajajo, si naredili neko zdravo
bazo, da bomo potem lahko udarno §li naprej. Slaba stran tega je, da je v naSem
portfelju med Beatnikom in naslednjim stolom zelo velik razkorak in mi ravno zaradi
tega razvijamo ta »room in roome in Se dva druga produkta z danskim oblikovalcem
(Madsom Odgardom op. a.), pa z Nizozemci in Desno hemisfero, ravno zato, da si
naredimo portfelj izdelkov, ki bodo lahko to podpirali. Moramo razumeti, da en
posrednik, kupovati samo en izdelek in to ne v velikih koli¢inah, to za njega mogoce ni

Zzanimivo.
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To so verjetno ti trije novi inovativni izdelki, poimenovani »internet of things«.
Tako ja, to je zdaj naslednja strategija, ki si zelimo delati neke vrste IT-pohistvo ali

pohistvo, ki bo interaktivno, ki bo uporabnikom pricaralo nek nov svet.

Imate morda kakSno povratno informacijo, ¢e se je ta pomen, Ki je bil konstruiran
v fazi dizajna in proizvodnje, Ze kako nadgradil pri uporabnikih? Kako se je
uporaba v procesu potroSnje nadgradila oz. razvila od vaSe osnovne ideje?

Ne, v bistvu je bolj zanimivo, da smo mi na samem zacetku mislili, da bo to bolj public
zadeva. Mi smo si to najbolj predstavljali na nekih letalis¢ih, muzejih, odprtih prostorih,
kjer je treba zvok usmeriti, omejiti. Recimo, ¢e je nekje display dale¢ stran, da ti slisi§
vsebino. Na koncu se je izkazalo, da so ljudje, Ze zaradi same oblike stola to kupovali
kot nek privacy space, ki je zdaj postal, dejansko vsa podjetja, ki kaj veljajo v
pohistveni industriji, delajo neke prostore, ki v odprtem prostoru ne zapirajo, ampak
omejijo zvok in dajo nek privaten prostor. Izdelek je bil primeren prakti¢no vsem, mi
smo od tega, da so ljudje notri gledali risanke, do tega da ga naprimer Akrapovi¢ zelo
ekskluzivno uporablja na sejmih za poslusanje svojih izdelkov, do tega, da smo na
Norvesko v Cisto obicajne pisarne to poslali, Microsoft je zdaj dva narocil za svoje
zaposlene, Pristop ima v avli to postavljeno. Zelo veliko nas kli¢ejo na razne prireditve,
predstavitve, ker Zelijo, da bi se lahko ljudje nekam umaknili, za karkoli. Teh aplikacij
je ogromno, pogovarjamo se s T-Mobile na Nizozemskem, ravno tako za njihove, eden
bo Sel najverjetneje v Pariz v novo trgovino Karla Lagerfelda, ker spada kot objekt, kot
oblika in drugo, ker ima neko funkcijo, ki jo lahko uporabljas v razliéne namene, lahko
je samo stol za cakalnico, lahko si na njemu sproba$ ¢evlje, na drugi strani pa se lahko

uleZe$ in pocakas nekoga, da bo opravil tisto, kar ima za opraviti in se zraven zabavas.

Ste §li tudi zaradi tega iz zaprtega Beatnika v nadaljevanje, v odprt sedeZni sistem,
poimenovan Beatnik Open Source, ki pa Se ni ravno zaZivel? Ta ponuja veé
razli¢nih dodatkov.

Ko smo se pogovarjali z Gigotom, ko je Sla ta ideja, da bi Zeleli imeti nekoga, ki bi
sodeloval z nami pri pisanju strategije, je iz njihove strani priSla Zelja, da se je razvil
pohistveni sistem, kjer imamo zdaj tezavo, a to brendiramo Beatnik ali bo to kot Donar
tukaj, tu je Se kar nekaj vpraSanj. Prisli so sejmi, stvar je bila postavljena, narejena, a v

praksi ni zazivela, Open Source je v praksi ostal v fazi prototipa, pripravljenega za
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serijsko proizvodnjo, s tem da, par kosov, predvsem ta mizica, manjka in ni bilo
dodelanih. Pogovarjamo pa se s parimi firmami, ki bi Zelele to imeti v svojem portfelju
in jasno, ¢e bo kupec za to, bomo $li tudi v investicijo Se tistih delov, ki jith moramo

narediti.

Radi odkrivate nove nacine, kako uporabniku priblizati razlicne izdelke
(predvsem na podrocju dizajna) in kako spreminjati razmisljanje, da je potroSnja
vir napredka (Mandelj 2014). Kako sta po vasem mnenju v proces dizajna in
proizvodnje vklju¢ena uporabnik in potrosnja?

Vedno izhajamo iz uporabnika in predvsem iz trajnostnega razvoja. Zelimo si delati
izdelke, ki imajo dolgo zivljenjsko dobo. Predvsem zato, da tisto vi$jo ceno upravi¢éimo
z dobo uporabnosti. Ce danes gledamo priznane oblikovalce iz preteklosti, so to postali
ze zeleni kosi, je to ze pa¢ neke vrste art, ampak dobri so ravno zato, ker so uporabni.
Vedno dam primer Kraljevega Rexa, ne glede na to, koliko je star, kdaj je bil narejen,
danes je to Se vedno presezek, oblikovno, materialno, enostavno narejen s takratno
tehnologijo sploh noro in to je Ze Alvar Aalto na Finskem zacel uporabljati in mislim,
da vedno vec tega bo, vedno vec¢ se bo §lo v neke materiale, ki imajo zelo dolgo dobo
trajanja, ki so vzdrZljivi, ki se jih da enostavno obnoviti, ¢e tako recemo, tukaj je ta
prednost. Se vedno gre za povedevanje potrosnje v smislu, koliko denarja ti pomenis za

stol, ampak kupis jih pa bistveno manj v nekem svojem zivljenjskem obdobju.

Ni vec tistega, da bo$ moral nekaj prakti¢no takoj po poteku garancijskega roka zZe
zamenjati.
Nas je ta potro$niska logika, ki gre iz tega neoliberalizma ali kakorkoli bodo rekli temu,

da mora denar kroziti na nacin, da se kupuje.

Potem pralni stroj ne sme delati 50 let, ker denar ne kroZi in gume moramo po
parih letih zamenjati, ker so danes ve¢inoma izdelane tako, da se hitro obrabijo.

Tu so zgodbe, samo mi jih ne opazimo. Recimo pri gumah je Ze obnova avtoplascev. Mi
damo pri stolih recimo vedno storitev, da mi recimo preobla¢imo stole, da jih
servisiramo. Ce nekdo pripelje katerikoli stol, bo dobil za priblizno 30 EUR novo
preobleko, servisiran mehanizem in bo stol zdrzal naslednjih pet let. Ce je on zdaj s tem

zadovoljen, zakaj ne? Ce je kupil kakovosten stol, jaz vedno pravim, tudi znancem, ki
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pridejo po nove stole, imate dobre stole, dajmo zamenjati tkanino, peno, mehanizem,

tisto osnovo pa pustite. To se je izkazalo za zelo dobro sprejeto.

Dizajn gre v vaSi druzbi z roko v roki z ergonomijo. V bistvu lahko recemo, da je
na prvem mestu ergonomija. A zdi se mi, da temu v Sloveniji ne posve¢amo kaj
veliko pozornosti in se ne zavedamo druZbeno-medicinskega in druZbeno-
ekonomskega pomena, ki ga povzroca zdravstveni absentizem, manjSa
produktivnost na delu, s tem povezani so tudi stroski zdravljenja, rehabilitacije ...
verjetno pa tudi odlien stol ne pomaga, ¢e na njem nepravilno sedimo. Kaj bi
morali narediti v druzbi, da bi se zavedali in izognili dolgoro¢nim posledicam
nepravilnega sedenja in dvignili pomen ergonomije?

Tukaj gre predvsem zato, da se oblikujejo produkti ali pa storitve, ki spremenijo nacin
funkcioniranja. Primer, ki ga je nedavno dala Alison J. Clark o druzbenemu
oblikovanju, oni so recimo v Angliji oblikovali posteljo za bolnike, kjer se da sedeti na
take nacine, da so zaceli zdravniki in bolni$ni¢no osebje spreminjati svoje navade, bolj
so se zaceli pogovarjati, bolj je bilo interaktivno, komunikacija je bila drugacna in tukaj
je enako. Ergonomija je pri vsakem izdelku, ki je v stiku s ¢loveskim telesom, najbolj
pomembna. In tudi vedno se jo gleda. V kon¢ni fazi mobitel morda ni ergonomsko
narejen po roki, ampak je pa ergonomsko narejen, da se ga lahko dotikamo in tako
naprej. Se pravi, nekatere stvari, ki so narejene za ¢loveka, je ergonomija benchmark,
osnova, na kateri je treba graditi. Mislim, da se podjetja v Sloveniji ne zavedajo, da je to
odli¢na prodajna zgodba. To je odli¢en nac¢in komunikacije z uporabniki, da zelo hitro
najdejo skupni jezik in potem je bistveno laZje prodati. V tujini je to nekaj Cisto
drugace, tam se to pricakuje. Ko se nekdo usede na stol, zelo direktno in zelo enostavno
pove, to ni dober stol, tukaj mi manjka to, tukaj to. Dobis dosti realno sliko, medtem, ko
pri nas, ¢e pac ni ergonomije, ljudje pac pricakujejo, da bo ceneje. Pa ga bodo ljudje Se
vedno kupili, zato, ker bodo raje privarcevali nekje drugje. Tukaj je ta vloga
izobrazevanja, ki jo zelo poudarjam, to vlogo imajo tako oblikovalci, kot tisti, ki se
ukvarjajo z medicino dela, ki to ze po¢nejo, do, na koncu tudi, trgovcev. Tezava je tudi,
da so trgovci marsikje Sli v ¢isto napa¢no smer spodbujanja potroS$nje. Sporno mi je
value for money. Za nekatere stvari, ki so o¢itno precenjene, sem pripravljen placati, ker
mi dajo neko drugo vrednosti, medtem pa pri stvareh, ki so v stiku s ¢lovekom, bi
morala biti prva kakovost, ta ergonomija, da ¢loveku pomaga pri njegovem zdravju,

komunikaciji, delovni storilnosti in tako naprej. To je zgodba, ki bi jo lahko slovenska
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podjetja v sodelovanju z oblikovalci in drugimi zelo uspeSno izvazala tudi ven, ker to
znanja v Sloveniji naceloma je, samo treba ga je zapakirati. Ravno tu pa smo slabi,

packaging je pri nas na zalost, kakrSen je.

Je za to Se veliko priloZnosti?

Ni jih, ker zamujamo vlak. Evropa gre toliko naprej, da jo mi lovimo. Po eni strani
imamo pa hendikep, ker smo relativno majhni, nekih velikih podjetij v Sloveniji tezko
za pric¢akovati, po drugi strani pa, ¢e si pa ni$no podjetje, mora$ biti pa prvi na tistem
nisnem trgu. Ce si na ni§nem trgu peti, Sesti, sedmi, osmi, te ni. Teh par uspesnih
slovenskih podjetij je tocno to, Boscarol je tipi¢no nis$ni proizvod, Akrapovi¢ je zelo
nisni proizvod, tudi iz IT-ja imamo kar nekaj takih primerov. V pohistvu pa tezko delas
niSne stvari, ker pohiStvo je tako sploSna potrosnja, kot hrana, da enostavno, tu si pa
mora$ drzniti, vsaj si upati napisati neko svojo zgodbo. To manjka predvsem

vodstvenemu kadru v pohistveni industriji, vsaj meni se tako zdi.
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Priloga B: Intervju z Luko Stepanom, kreativnim

direktorjem, Gigodesign d. 0. o.

Zacniva najprej pri organiziranosti vase druzbe Gigodesign. Zakaj ste se odlodili
za tak nacin prostorske ureditve, kaksne so prednosti dela v takem odprtem
prostoru? Pa preideva potem k iChairu, o katerem sem se sicer Ze pogovarjal z
Matejem FeguSem, pa me zanima tudi vas$ vidik na sodelovanje z njimi.

To je, mislim, da nek naraven princip, da se stvari malo bolj organsko mesajo med sabo,
malo bolj likvidno. In se mi zdi, da je tu ta organizacija, za katero smo se mi odlo¢ili, to
da je je vsak za nekaj specializiran in dislociran, pa je en office tu, in na¢eloma smo si s
tem v zelji po neki racionalizaciji in sistematizaciji ustvarili nek dolo¢en organizem, v
katerem pa je ravno zaradi te razparceliranosti véasih tezko komunicirati. Ce gremo
sodelovati z nekom zunanjim, na ne¢em, kar ne pokrivamo in house, enostavno vidis,
koliko je pomembna tista komunikacija, ki se ne dogaja na formalnih projektnih
sestankih, ampak tisto, kar se pomenimo na kosilu. Novi projektanti pisarn zelo radi
poudarjajo, kako je to nek nov dosezek oz. neko novo odkritje, v bistvu je to samo
vrnitev k nekemu naravnemu dejstvu, ki smo si ga mogoce preorganizirali v neko malce
napacno smer. V konéni fazi se mi zdi, v bistvu, ¢e Zeli§ nek projekt 0z. nek produkt
sfurat, bodisi storitev bodisi fizicen produkt, je najbolje, da imas$ na kupu vse tiste ljudi,
ki se ti zdijo, da bodo potrebni za najbolj uspesno realizacijo tega. Dostikrat se zgodi to,
kar si omenil pri Mateju (Fegusu, direktorju in lastniku Donar d. o. o. op. a.), torej
Matej je prisel k nam z Zeljo po nekako korekturah iChaira. Za nas in tudi zanj osebno
je vedno, ta prvi korak je vedno to, da gres nekako toliko korakov nazaj, da se ti pojavi
na maksimalen kontekst. Zdaj ok, lahko bi rekel, prav, brief je, dajmo skorigirati to, kar
je na dlani, ampak mogoce je to sploh napa¢na naloga. Nam se je takrat zazdelo, da se
na nivoju imena poskusa nekako prevec plehko priklopiti temu Applovemu ekosistemu
in tudi se mi zdi, da neke integracije tehnologij, dostikrat se zdi, da so neki izdelki, ki so
bili neumni, v smislu tehnologij, postajajo integrirani, postajajo del teh »internet of
things«. Vcasih se ravno v Zelji po tem, da komunicirajo to svojo naprednost, malo
pozabijo na njihov izvor. Tu govorimo $e vedno o stolu, ne govorimo o neem, kar
mora biti, zato da bo komuniciralo, da ima notri neko ozvocenje, da bo zdaj moral biti
neudoben stol, je kontra. Imamo neko tipologijo, ki se je razvijala stoletja in seveda se
da te stvari nadgraditi, mini revolucije se Se vedno dogajajo na ne¢em takem Kot je stol,

ampak bolj iz nekih novih potreb. Ze tale pisarniski je recimo dober primer, ker prej niti
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ni bilo potrebe, ni bilo toliko pisarniskega dela, ni bilo toliko sedecih ur, ampak to so
¢isto neke druzbene spremembe, ki potem pogojujejo, da se potem pojavijo tudi neki

novi produkti.

Na kakSen nacin se za¢ne razvoj izdelka, kako je bilo to z izdelkom Beatnik?

Zacetek je ponavadi ravno to, naredis ta big picture, da vidis sploh, kaj je point in se mi
zdi, da se nam je to relativno obrestovalo. Ta paradigma, da bo nekaj, kar naredis, ostalo
isto, tukaj se ravno vidi, da so stvari dosti bolj fluidne. Nekateri bi ga imeli brez
tehnologije, mogoCe od njega zahtevajo malenkost druga¢no geometrijo, ker ni vec
namenjen nekim kratkoro¢nim posedanjem po javnih prostorih ali v trgovinah — za tam
smo naredili namenoma, da je zaprt, da ti da to neko zvocno izolacijo, ampak da ni
preveé udoben, ker ni point v tem, da se ti en noter v bistvu zabubi za ure in ure. Ce pa
govori§ o neem, kar je v dnevni sobi in Zeli§ prebrati kaksno knjigo, imas pa neka
povsem druga izhodis¢a. Kar se ti¢e vseh teh zgodb, ki pridejo zraven. Zdi se mi, da
produkt kot sam nadeloma ne more obstajati. Ze del neformalnih izhodis¢, ne tistih
tehni¢nih, kaj zacuti§ v komunikaciji z Matejem, kaj naceloma bi on Zelel in poskusi§
oceniti, do kam ga lahko pusnes, vse te stvari bolj neformalno formulirajo projekt. To se
mi zdi Cisto normalno. Ta del se da zelo tezko opisati v takih skicah (kulturnih
krogotokih in medsebojni povezanosti med proizvodnjo, dizajnom in potro$njo op. a.).
Ne re¢em, da se mora$§ z nekom nujno najbolje razumeti zato, da dobi$ dober projekt,
definitivno pa pomaga delat tiste presezke, da se razumes$ vsaj v temu, da se postavijo
vloge in zaupanje, za kaj je nekdo pri stvari in da se poskusi§ iz te druge strani
presenetiti. Vcasih je bilo to tako, da je dizajn dobil vnaprej ze neka predefinirana
izhodiSc¢a iz strani razvojnih oddelkov, a pokazalo se je, da morajo stvari dosti bolj
zelirat med sabo. Na$ prostor je samo fizicna posledica nekih teh Zelja, tudi sejno sobo
imamo recimo odprto, tudi ¢e prihaja do kaksSnih malo bolj ko¢ljivih sestankov, je
naceloma vse open case. So pa seveda tudi stvari, ki so malo bolj privat, ampak 99 %
komunikacije se dogaja tu. Pri selitvi v nase aktualne prostore je bil vrstni red izbire
sedeznega reda po stazu. Kdor je bil dalj casa v studiu, je bil prvi pri izboru. Na zacetku
smo bili precej meSani, potem se je pa malce pogrupirali zaradi nekega pogostosti
projektov. Mize bodo najbrz ostale fiksne, ampak Zelimo si delovna mesta z laptopi, ki

bodo mobilna, da se lahko ljudje usedejo med sabo.
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Da se posedete glede na delo pri projektin?
Tako je, to je point, ja.

V Gigodesignu menite, da je pomembno, da se razvoj trzne znamke zacne Ze z
razvojem izdelka.

Mislim, da je nemogoce, da se za¢ne potem. To, da se za¢ne potem, je v bistvu je nekaj
zelo, zelo narobe. To pomeni, da je ena faza prakti¢no izolirana od vseh ostalih in se

mora$ prav potruditi, da to pocnes.

Se pa to Se vedno dogaja pri nas.

Doloceni principi razvoja so vsaj pri nas Se vedno zelo tehni¢ni, precej izhaja iz
tehni¢nih inovacij, zelo veliko smo vlagali v razvoj tehnologij, ne v razvoj produktov.
Imamo veliko super opremljenih proizvodnih linij, kjer ne vejo, kaj bi delali. To
potencialno itak ne morejo biti produkti, ker jim manjka nekaj zelo kljuénega. Tako se
najbrz ne dela. Dobro je, da ima$ ali neko vizijo, da ves, da neka tehni¢na inovacija je
potrebna znotraj druzbe, ampak tehnika znotraj tehnike ne more sama zase stati. Ze s
prvo mislijo in prvo komunikacijo, ki jo ima$, za¢nes$ ustvarjati komunikacijo. Branding
kot znamcenje je samo pripenjanje nekih pomenov nekemu simbolu, ki si ga izmislimo,
zato da pac ta simbol samo neka koncentracija ne¢esa. Ampak, da ni nekaj koncentriras,
rabi§ nekaj zadaj. Neki softwerski produkti imajo hitrej$i razvojni cikel, ampak pri
nekem fizicnem produktu se ekipa znotraj projekta zelo dobro spozna, in na strani studia
in izven, tako da neke vrednote bi morale postati jasne. Sirsi vpogled v to, kaj naj bi nek
brand v kon¢ni fazi predstavljal, tudi ¢e v tem trenutku $e ne obstaja, dobi$ relativno
hitro. Te stvari je potem treba samo izlus¢iti, zato da se ve, predvsem, kaj nisi in ne kaj

Si.

Kako ste prisli od imena iChair do imena Beatnik?

Mislim, da je bila to Cisto neka igra ravno na to, po eni strani je bil brand zelo dobro
sprejet, po drugi strani pa je bil Se vedno pozicioniran na ta izdelek. Zdaj se ubadamo
ravno s tem, kako to zgodbo Siriti. Presenetilo nas je recimo, da eni nocejo imeti

tehnologije. Kako zdaj, glede na to, da ime izhaja ravno iz tega, tehni¢nega, dela?
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Poraja se verjetno vprasanje, ali bo zdaj Beatnik samostojen, ali bo to ime tudi za
te nove stvari kot so »internet of things«..

Odgovor lezi ravno na kontra strani, za preboj en produkt ni dovolj. Da ti zgradi§ nek
uspesen brand, rabi$ asortiment, ravno za to, da se vidi, da zna$ to zaupanje aplicirati
tudi na vec¢ stvari, da imas$ vizijo o neCem ve¢jem. To je ena past Kickstarter projektov.
Seveda je prav, da se Starta samo z enim produktom, vecina ekip pozabi, da je to le prvi

kamencek.

Potem moras$ graditi naprej, drugace ni nic.

Tako je.

Matej ima tudi idejo, da bi vsako leto predstavili nov produkt, novo inovacijo, to je
Ze njegova osnovna ideja.

Se mi zdi, da ¢e zeli§ prodreti, imeti ta snowball efekt, na zacetku seveda mora biti malo
bolj revolucionarna stvar kot sicer, zato da si izbori§ nek svoj prostor pod soncem,
ampak takoj za tem pa pride neke Sirina, ¢e hoces biti resen igralec v resnih, malo vecjih

dosegih. Cisto legitimno je seveda, da si nisen igralec, ampak veéina pa Zeli nekaj veé.

Koliko ¢asa Ze delate na projektu Beatnik?
Véasih se zdi, da trajajo zelo dolgo, ampak seveda ne trajajo cel ¢as 100 %. Prva

predstavitev je bila julija 2012. Dve leti nazaj smo zaceli, recimo $e kakSen mesec pre;.

Strategija za naprej?

Z enim produktom je relativno teZko si izboriti tisto mesto. Mogoce je marza Ze vi§ja,
¢e pride§ do nekih velikih distributerjev, ampak le na enem izdelku, ampak oni Zelijo
imeti nekoga z mrezo trgovin pod sabo. Ampak to ni problem. Problem je, da nisi le ta

one trick pony, ravno ta asortiment.
Vsak projekt rabi eno rdeco nit in to je ena oseba, se pravi nekdo, ki na koncu vse

odloci, sicer zbira ¢im ve¢ mnenj, kolikor jih lahko, ampak na koncu pa¢ mora on

odloc¢iti, ker pozna stvari zelo v podrobnosti.
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Se pravi en vodja projekta, ki ima pregled nas vsem.

Nimamo sicer vodij projektov v podobnem smislu kot oglasevalske agencije. Tu
poskusamo tudi na operativnem nivoju biti kar direktni, ko se organizirajo roki, da je
vodja projekta v vec¢jih timih kontaktna oseba, ki potem razprsi zadeve tistim, katerim je
namenjeno. Lahko si predstavljas, da se na drugi strani te odprtosti zacnejo stvari

komplicirati, kaksna informacija bi se lahko izgubila ipd.
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