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Izkustveni marketing

Izkustveni marketing je odgovor na neosebno in vsiljivo komuniciranje, ki je znacilno za
tradicionalne marketinske prakse. Zato je njegova osnovna znacilnost spoStovanje
potro$nikov in uporaba osebnega glasu. S potros$niki komunicira samo takrat in tam, ko si
tega zelijo. Ker je njegov cilj ustvarjanje izkustvenega okolja, v katerem bodo potrosniki ne le
spoznali blagovno znamko, temvec¢ jo doziveli, je nacin ozivljanja blagovne znamke. Bolj kot
tradicionalnih nacinov komuniciranja se posluzuje netradicionalnih marketinskih praks kot so
gverilski marketing, marketing govoric, organizacija dogodkov, blagovne igrice,
supertrgovine, trgovine z nenadno pojavnostjo in pogovorni mediji (blogi, forumi, spletne
vsebinske skupnosti, spletne socialne mreze). Izkustveni marketing moc€ iz podjetja prenaSa
na potrosnika, uposSteva njegova priporoc€ila, v komunikacijo vkljucuje njegove prispevke in
ga vkljuuje v sam proces razvijanja blagovne znamke. Z vsemi opisanimi znacilnostmi je
kon¢ni cilj izkustvenega marketinga ne le v lojalnih potrosnikih, temve¢ v potrosnikih, ki so
imeli z blagovno znamko tako pozitivno izkustvo, da si ga Zelijo deliti s prijatelji in znanci.
Tako postanejo potrosniki prostovoljni od-ust-do-ust trzniki oziroma evangelisti in s tem
blagovna znamka dobi najbolj ucinkovito in hkrati brezplatno prenaSanje izkustev na ostale
potro$nike.

Kljucne besede: blagovna znamka, evangelizem, od-ust-do-ust marketing, protrosnik.

Experiential marketing

The rise of experiential marketing is a result of the consumer desire to be connected to brands
through memorable communication, and the need for marketers to break through the ad
clutter and counteract the growing ineffectiveness of mass marketing. Therefore experiential
marketing is about making the conversation the centrepiece of the relationship between
consumer and brand — allowing the customer experience to bring brand to life. More than
traditional ways of communication it uses non-traditional ways like guerrilla and buzz
marketing, events, advergaming, pop-up retail and conversational media. When trying to
create value, companies need to collaborate with consumers to create personalized value
through the act of co-creation. New consumer, the prosumer, wants to be incorporated into a
brand and companies need to base their communication on prosumer's recommendations,
input and creativity. Through all that the end goal of experiential marketing is in creating
consumers that are not merely loyal to a brand, but experience a brand in such a positive way,
that they want to share their experiences with friends. By that consumers become voluntary
word-of-mouth marketers, evangelists, and the brand gets the most effective and free of
charge transmition of experiences to others.

Key words: brand, evangelism, word-of-mouth marketing, prosumer.
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1. Uvod

V industrijski druzbi je bila proizvodnja osrednje gonilo razvoja. V moderni in postmoderni
druzbi na mesto proizvodnje stopi potros$nja. Zanjo je znacilno izobilje potroSnega blaga, med
katerim je minimalna funkcionalna razlika (Corrigan 1997). Ker so uporabne vrednosti
izdelkov in storitev enake, proizvajalci in trzniki neprestano iS¢ejo nacine za diferenciacijo
svoje ponudbe. V zadnjem desetletju je osnova diferenciacije in ustvarjanja dodane vrednosti
postalo izkustvo (Pine in Gilmore 1997). Sodobna potrosnja tako posameznikom sluzi kot
orodje za analizo izkustev in potroSniSkemu subjektu predstavlja »nacin podeljevanja
posebnih pomenov osebnemu izkustvu« (Luthar 1998: 119). Izkustvena dimenzija izpodriva
racionalne in instrumentalne vidike potro$nje, kupovanje in posedovanje potroSnih dobrin pa
se povezuje z razpolozenjem, obcutji, ¢ustvi, uzitkom, eroticno strastjo, hrepenenjem, zeljo,
senzualnostjo in lagodjem (glej Sadl 1998: 147). Potroniki si ne Zelijo ve¢ le stvari samih,
temved teZijo k dozivljanju obéutkov, ki jih te stvari proizvedejo v njih (glej Schulz v Sadl

1998: 149).

Prve razprave o izkustvenem vidiku potroSnje so se zacele v Severni Ameriki leta 1982 z
Hirschmanovo in Holbrookom (Caru in Cova 2003). V svojem spisu The Experiential Aspect
of Consumptiom opozarjata, da dotedanji model potrosnika, ki racionalno procesira
informacije, ne pojasnjuje ve¢ vedenja sodobnega potroSnika. Zato ga dopolnita z
izkustvenim vidikom potrosnje, ki pravi, da je potroSnja simboli¢no, hedonisticno in estetsko
izkustvo; » ... je izkustvo fantazije, obCutkov, zabave in Cutnih stimulacij« (Holbrook in
Hirschman 1982). Dvajset let kasneje se je ta ideja s Pinom in Gilmorjem ter Schmittom
raz$irila v novo marketinsko paradigmo, ki se je iz Zdruzenih drzav Amerike hitro razsirila v

Kanado (Caru in Cova 2003).

Zagovorniki izkustvenega marketinga trdijo, da bodo prezivela le tista podjetja, ki se
zavedajo, da je sodobna potroSnja potrosnja izkustev in ne izdelkov ter storitev. Tako je
podjetje le z uporabo izkustvenih marketinskih orodij, ki omogocajo intenzivno doZzivljanje
blagovne znamke, sposobno odgovarjati potrebam sodobnega potroSnika. In ker ta orodja
omogocajo, da podjetja natancno zadovoljijo individualne Zelje potrosnikov, rezultat niso le
lojalni potrosniki, ki se vracajo, temvec potroSniki, ki so z blagovno znamko tako povezani,
da o njej Sirijo pozitivne informacije po vsej svoji socialni mrezi. Od ust-do-ust marketing in

osebne vezi, ki preko izkustev nastanejo z blagovno znamko, so tudi generalni cilj



izkustvenega marketinga. Kako teoreticni koncepti izkustvenega marketinga ustrezajo

lansiranju novega twinga na slovenskem trgu bom preverila v svoji diplomski nalogi.

Preden se podrobneje lotim raziskovanja tematike naj pojasnim Se, zakaj sem izbrala prevod
»izkustveni marketing« (angl. experiential marketing). Veliki angleSko slovenski slovar
besedo experience prevaja kot izkustvo, dozivljaj; besedo experiential pa kot izkustven
(Veliki anglesko-slovenski slovar 1997). Slovar slovenskega knjiznega jezika izkustvo razlaga
kot spoznanje, ki temelji na ¢utnem dojemanju ali opazovanju in kot knjizni izraz za izkusnjo,
ki jo razlaga kot tisto, kar se ob dogodkih in dozivetjih spozna in ugotovi. DoZivetje je tisto,
kar kdo dozivi, dojame s Custvi (Slovar slovenskega knjiznega jezika 2002). Ker gre pri
izkustvenem marketingu za vec kot le custveno dimenzijo, izraz marketing dozivljajev ne bi
celovito poimenoval koncepta. Glede dileme med izrazoma izkustveni marketing in
marketing izkusenj pa sem se odlocila za prvo, ker je po slovarju slovenskega knjiznega

jezika beseda izkustvo knjizni izraz za besedo izkusnja.

Potovanje v svet izkustvenega marketinga se v teoretskem delu diplomske naloge za¢ne z
razvojem gospodarske ponudbe in blagovne znamke. V nadaljevanju podrobneje analiziram
izkustvo kot zadnjo gospodarsko ponudbo. Iz nje izpeljem, kako se izkustvo vpleta v
marketing in kak$ne so znacilnosti izkustvenega marketinga. Logi¢na pot vodi v nasledn;ji del
teoretiCnega dela, v katerem so opisana nekatera orodja izkustvenega marketinga. V tem delu
se vefinoma naslanjam na Maxa Lendermana, ker je edini, ki ga je zadovoljivo
operacionaliziral. Ker je vsako od orodij oziroma strategij zelo obsezno in bi o njem lahko
napisala lo¢eno diplomsko nalogo, je pri vsakem le na grobo predstavljeno in ponazorjeno,
kako lahko prispeva k ustvarjanju izkustev. V zakljuCku teoreticnega dela predstavim Se
koncept evangelizma kot rezultata uspeSne implementacije izkustvenega marketinga in
koncept novega potrosnika — protrosnika. V praktiénem delu diplomske naloge sem teoreticna
izhodis¢a aplicirala na slovenski primer lansiranja novega twinga, da bi ugotovila, koliko
implicitno znanje delavcev v slovenski agenciji Luna\TBWA ustreza eksplicitni teoriji

izkustvenega marketinga.



2. Razvoj gospodarske ponudbe

2.1 Blago

Blago je prva gospodarska ponudba. Gre za materiale oziroma surovine, ki so pridobljeni iz
naravnega okolja. Podjetja oziroma tovarne surovine obdelajo ali oplemenitijo in jih nato
posljejo na trg. Po definiciji je blago nadomestljivo in zamenljivo, kar pomeni, da ga ni
mogoce diferencirati. Zato ga trgovci na veliko prodajajo na brezimenskih trgih. Cena je
dolocCena zgolj na podlagi povprasevanja in ponudbe. Na dolgi rok ceno blaga dolo¢a nevidna
roka trga, ki ureja vstop in izstop trgovcev v in iz panoge. Avtomatizacija dela in posledicno
napredek v produktivnosti v ¢asu industrijske revolucije pa sta postala temelj za naprednejSo
ekonomijo, v kateri se je oblikovala druga gospodarske ponudba (glej Pine in Gilmore

1999: 6-7).

2.2 lzdelki

Z uporabo blaga kot surovin so podjetja zacela proizvajati izdelke. Izdelki so oprijemljive
dobrine, ki se prodajajo velikemu Stevilu anonimnih kupcev. Proizvodnja je v tem obdobju
postala dominantna ekonomija. Ker je proces izdelave transformiral surovine v razli¢ne
izdelke, se je spremenil tudi na¢in oblikovanja cene. Cena te gospodarske ponudbe je bila

dolocena na podlagi stroskov proizvodnje (glej Pine in Gilmore 1999: 7-8).

V tem casu so se pojavili tudi prvi izdelki, ki so temeljili na znamki. Ko so izdelke zaceli
proizvajati v tovarnah, na trg niso prihajali le novi izdelki, ampak so se tudi stari izdelki
zaceli pojavljati v novih oblikah. Tako je zgodnje prizadevanje znamcenja spodbudil trg
enoli¢nih, mnoZi¢no proizvedenih izdelkov, ki jih med seboj ni bilo mogoce razlikovati po
uporabnih lastnostih. Tekmovalno znamcenje je, kot pravi Klein (2004: 25), »postalo nujnost
strojne dobe — v kontekstu proizvodnje enakosti je bilo treba skupaj z izdelkom ustvariti tudi

njegovo razlicnost, temeljeco na podobi«.

Prva naloga znamcenja je bila, da blagu, kot je sladkor in moka, podeli ustrezna imena. Da bi
ustvarili obCutek domacnosti in ljudskosti, so tako v 80. letih 19. stoletja mnoZzi¢nim

izdelkom zaceli dodajati logotipe. Ko so bila vzpostavljena imena in liki, povezani z



izdelkom, je bilo mogoce z oglaSevanjem neposredno nagovoriti potencialne potrosSnike.
»Rodila se je poimenovana, zapakirana in oglasevana korporacijska osebnost« (Klein 2004:
26). Razvoj blagovne znamke je tako odprl vrata diferenciaciji, ki je vtem obdobju

povzrocila, da se je cena dolocala tudi na podlagi diferenciacije.

Sc¢asoma je razvoj standardizacije in tekoCega traku zmanjsal potrebo po manualnih delavcih.
Vzporedno je nakopicenje fizicnih dobrin in bogastvo, ki si ga je ustvaril proizvodni sektor,
povegal potrebo po storitvah in storitvenih delavcih. Cas je bil za novo gospodarsko ponudbo

(glej Pine in Gilmore 1999: 7-8).

2.3 Storitve

Kadar se vrednost dolocene gospodarske ponudbe v oceh potro$nikov zmanjsa, za¢nejo
potrosniki to gospodarsko ponudbo kupovati le na podlagi cene. Ta pojav Pine in Gilmore
(1999) imenujeta poblagovljenje. Ko se je to zgodilo drugi gospodarski ponudbi (izdelkom),
so proizvajalci izdelkom zaceli dodajati storitev. Storitve so neoprijemljive dejavnosti,
prilagojene individualnim potrebam znanih strank. Ponudniki storitev za stranke izvajajo
operacije, ki jih le-te ne Zelijo opravljati same. Izdelki so pri tem le sredstvo za izvajanje
storitev. Storitve v tem obdobju predstavljajo dodano vrednost, na podlagi katere se
ponudniki med seboj diferencirajo. Ker posamezniki v ekonomiji storitev le-te cenijo bolj kot
izdelke, slednje kupujejo na podlagi cene (kupujejo pohistvo v Ikei; hrano pri tistem
ponudniku, ki je najcenejsi ...), zato da si lahko privoscijo storitve (jejo v restavraciji,

obiscejo kozmeticarko, gredo v kino ...).

V tem obdobju je ljudem tudi postalo jasno, da pri znamcenju ne gre le za znanost, temve¢
tudi vpliv na osebnost. Znamke lahko pricarajo doloceno obcutje. Na zacetku 20. let 20.
stoletja je legendarni oglaSevalec Bruce Barton spremenil General Motors v metaforo
ameriSke druzine. Leta 1923 je Barton dejal, da je vloga znamcenja v tem, da pomaga
podjetjem najti njihovo lastno duso. Tako so oglasi General Motorsa podjetje znam¢ili preko
zgodb o ljudeh. Do konca 40. let 20. stoletja se je utrdila zavest, da znamka ni samo maska,
natisnjena na etiketi izdelka, temvec identiteta podjetja. Preucevanje znamke se je usmerilo na
psiholosko/antropoloski vidik (glej Klein 2004: 26-27). »Obsedenost z znamkami je nastopila
leta 1988, ko je Philip Moris kupil podjetje Kraft za Sestkrat ve¢, kot je bilo podjetje vredno



na papirju« (Klein 2004: 27). Razlika v ceni se je o€itno nanasala na vrednost besede »Kraft«,
torej vrednost blagovne znamke. To je bila spektakularna novica za oglasevalski svet, saj je
pomenila, da stroSki oglasevanja niso le prodajna strategija, temve¢ vlozek v Cisto

premozenje. Ta radikalni premik v podjetniski filozofiji je povzrocil eksplozijo znamcenja

(glej Klein 2004: 27).

V devetdesetih letih so se podjetja zacela soocati tudi s pomanjkanjem diferenciacije in s
poblagovljenjem storitev. Pred tem je bila na primer izbira mobilnega operaterja ve¢inoma
odvisna od storitev, ki jih je dolo¢en operater ponujal ob nakupu telefona. Sedaj pa je tudi
izbira mobilnega operaterja odvisna skorajda samo od cene, saj so ugodnosti razlicnih
ponudnikov precej podobne, ¢e ne celo enake. Potrosnik je danes skoraj placan za to, da kupi
mobilni telefon in naro¢nino pri dolo¢enem ponudniku. Kupovanje storitev le na podlagi cene
je postalo prevladujoce tudi pri letalskih kartah. Eden od glavnih razlogov za poblagovljenje
storitev je internet. Internet je izniCil vecino Cloveskega elementa, ki je bil prisoten pri
tradicionalnem dejanju kupovanja in prodajanja storitev. Poleg tega potroSnikom omogoca
takoj$njo primerjavo cen vseh ponudnikov neke storitve in tako ti danes tudi vecino storitev

kupujejo zgolj na podlagi cene (glej Pine in Gilmore 1999: 8-11; Polinchock 2004).

Na poblagovljenje storitev je vplivala tudi kriza znamcenja, ki je nastopila 2. aprila 1993. Ta
dan je v trzenjskih krogih znan kot »Marlborov petek«. Podjetje Philip Morris je nenadoma
napovedalo, da bo v tekmi s cenenimi znamkami za dvajset odstotkov znizalo ceno cigaret
Marlboro. Ce prestizna znamka, kot je Marlboro in katere podobo so skrbno negovali z
milijardo oglaSevalskih dolarjev, tekmuje z neznanimi znamkami, potem je celoten koncept
znamcenja brez vrednosti, so ocenili strokovnjaki. Podobno se je dogajalo z drugimi
blagovnimi znamkami, katerih ugled je v zacletku devetdesetih let omajalo navdusenje
potro$nikov nad nizkimi cenami. Zato se je vsota, ki so jo bila podjetja pripravljena odsteti za
krepitev znamke, v povprecju zelo zmanjsala. Kljub tej recesiji so nekatera podjetja tudi v
tem obdobju ostala zvesta konceptu znamcenja. Podjetja, kot so Gap, Ikea, Nike, Apple, Body
Shop, Disney in Starbucks, so v tem obdobju le Se povecala vrednost svoje blagovne znamke

(glej Klein 2004: 27-34). Kako jim je to uspelo?
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2.4 lzkustva

Tem podjetjem je bilo vedno jasno, da v prvi vrsti prodajajo izkustva. Izdelke in storitve so
preobrazali v izdelke in storitve z drzno in skrbno oznaméeno embalaZo ter s pospesevanjem
izkustvenega okolja. V tematskih restavracijah, kot sta Hard Rock Cafe in Planet Hollywood,
hrana funkcionira kot pripomocek za tako imenovano »eatertainment experience«. Podobno
poskuSa trgovina Niketown potro$nika pripeljati do nakupa skozi zabavne aktivnosti in
promocijske dogodke, kar je dobilo ime »shoppertainment« ali »entertailing« (glej Pine in
Glimore 1999: 2-3). Osnova za diferenciacijo je prirejanje izkustev, nakup je zgolj posledica
(Hosea 2004: 25; Barrand 2005: 41-45). Scott Bedbury, Starbucksov namestnik direktorja za
podrocje trzenja, je povedal, da »potrosniki v resnici ne verjamejo, da obstaja med izdelki
pomembna razlika,« in prav to je razlog, zakaj moramo preko »Starbucksove izkusnje
vzpostaviti custvene vezi s potros$niki«. Ljudje, ki cakajo v vrsti za Starbucksovo kavo, tam
niso samo zaradi kave. »Tam so zaradi romantike, ki jo ponuja izkustvo pitja kave, zaradi
topline in skupnosti, ki so ga delezni v Starbucksovih prodajalnah« (Bedbury v Klein 2004:
38). Starbucksova ideja pitja kave je v ustvarjanju intimnega koticka, kjer ljudje lahko uzivajo
v kavi, skupnosti, prijateljstvu in povezanosti. To je kavarna, ki hoce globoko pogledati v o¢i
potrosnikov. To je blagovna znamka, ki potrosniku ob vsakem stiku priredi nepozabno

izkustvo, zaradi katerega se ta vraca (glej Klein 2004: 134—-139).

D'Innocenzo (2005: 9) pravi: »Ni ostalo veliko stvari, preko katerih se blagovne znamke
lahko diferencirajo med seboj, ker vsi prodajajo le Se blago«. Tocka diferenciacije so danes
lahko samo izkustva in osebna komunikacija s potrosniki (D'Innocenzo 2005: 9; Hosea 2004:
25; Barrand 2005: 41-45; Norton 2005: 18-26, Bernacchi, Kesavan in Mascarenhas 2006:
397-405). Podjetja, ki so zaznala, da je ¢as za novo gospodarsko ponudbo — izkustvo, so
podjetja, ki so kljub krizi v 90. letih ohranila vrednost svoje blagovne znamke, Se vec, v oceh

potrosnikov so jo celo povecala.

»Nova gospodarska ponudba se pojavi, kadarkoli hofe podjetje potrosnike pritegniti z
namensko uporabo storitev kot odra in dobrin kot rekvizitov« (Pine in Gilmore 1999: 11).
Potrosniki izkustev — imenujemo jih lahko gostje — cenijo le-te bolj kot izdelke in storitve.
Podjetja — imenujemo jih lahko gledaliski igralci — ne ponujajo ve¢ izdelkov in storitev,
temveC izkustva, ki so ustvarjena znotraj potro$nika. Vse prejSnje gospodarske ponudbe

ostajajo izven potroSnika, medtem ko so izkustva po naravi osebna, saj se zgodijo znotraj
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posameznika, ki je bil v blagovno znamko vpleten na emocionalni, fizi¢ni, intelektualni in
celo duhovni ravni. Ko potrosnik »kupi« izkustvo, placa za cCas, ki ga je namenil blagovni
znamki. Ravno zato ker ta gospodarska ponudba obstaja znotraj potrosnikov, jo potrosniki
razumejo kot sebi lastno vrednost in jo zato cenijo najbolj. Blago je zamenljivo, izdelki so
oprijemljivi, storitve so neoprijemljive, izkustva in dozivljaji pa nastanejo znotraj vsakega
posameznika in se ukoreninijo v njegov spomin (glej Pine in Gilmore 1999: 11-15).
Blagovna znamka ni ime, ni logo, ni produkt ali storitev. Pri blagovni znamki gre za obcutek
oziroma izkustvo, ki ga ima stranka, pacient, gost, obiskovalec ali zaposleni z izdelkom ali

storitvijo pri nakupu, potros$nji in uporabi (Quinn 2007: 30—32; Norton 2005: 18-26).

Razvoj gospodarske ponudbe na primeru kave: Podjetja, ki gojijo kavno zrno (blago) in ga
prodajajo na druge trge, zasluzijo okrog 0,8 evra na 0,45 kg kave, kar je okrog 0,008 evrov na
eno skodelico kave. Ko tovarnar kavna zrna zmelje, jih zapakira in jih proda Specerijskim
trgovinam (izdelek), cena skodelice kave za potro$nika naraste na 0,02 do 0,08 evrov
(odvisno od blagovne znamke). Ce to isto skodelico kave potrosnik kupi v kavarni (storitev),
placa okrog 1 evro. Ce pa to skodelico kave potrosnik kupi v Starbucksu ali podobni kavarni,
kjer potrosnja kave pooseblja Zivljenjski stil in kjer izkustvo pitja kave vkljuCuje
emocionalno, intelektualno, fizino in senzualno vrednost za potroSnika, pa je zanjo

pripravljen odsteti od 2 do 4 evre (glej Pine in Gilmore 1999: 1).
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3. Izkustvo

Hirschman in Holbrook (1982) izkustvo definirata kot osebni dogodek, ki vsebuje tudi
pomembno emocionalno dimenzijo. Izkustva so osrednji element zivljenja sodobnega
potroS$nika. Nastanejo v interakciji z doloCenim drazljajem. V marketinsSkem svetu je ta
drazljaj izdelek ali storitev. Schmitt (1999: 60—61) izkustvo definira kot osebni dogodek, ki
nastane kot odgovor na doloceno situacijo, bodisi da gre za opazovanje nekega dogajanja
bodisi za dejansko sodelovanje v njem in ne glede na to ali je situacija resni¢na ali virtualna.
Izkustva se ne ustvarijo sama od sebe, temvec jih nekaj sprozi — vedno se ustvarijo iz necesa

ali o neCem; imajo referenco in namenskost.

3.1 Dimenzije in podro¢ja izkustev

Pine in Gilmore lo¢ujeta dve dimenziji izkustev:

I. Prva dimenzija je sodelovanje. Ce je sodelovanje pasivno, potro$nik na komunikacijo
blagovne znamke ne vpliva neposredno. Potrosnik je le poslusalec ali gledalec. Ce je

sodelovanje aktivno, potrosnik na komunikacijo blagovne znamke neposredno vpliva.

II. Druga dimenzija izkustev opisuje odnos potro$nika do komunikacije. Na eni strani je
zatopljenost (absorpcija). V primeru absorpcije komunikacija zaposli misljenje
potrosnika. Na drugi strani je poglobitev. V tem primeru postane potrosnik fizi¢no ali
virtualno del izkustva. »Ce gre izkustvo v potrosnika« (kot ob opazovanju kemijskega
eksperimenta), potem potrodnik absorbira izkustvo. Ce »gre potrognik v izkustvo« (kot
e bi isti eksperiment izvajal sam), potem je vanj poglobljen (glej Pine in Gilmore 1999:

28-38).

Ti dve dimenziji tvorita Stiri podrocja izkustev:

1. Zabavno izkustvo: Nastane kadar potroSnik pasivno absorbira komunikacijo s

pomocjo svojih cutil.
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2. lIzobrazevalno izkustvo: Pri tem izkustvu potrosnik absorbira komunikacijo in pri njej
aktivno sodeluje. Komunikacija potrosniku aktivno zaposli misljenje (intelektualno
izobrazevanje) ali telo (fizi¢no izobrazevanje).

3. Izkustvo kot pobeg: To izkustvo vkljucuje poglobitev in aktivno sodelovanje. Primeri
okolij, ki ustvarjajo taka izkustva, so tematski parki, kazinoji in vse oblike uporabe
interneta.

4. lzkustvo estetike: Pri tem izkustvu je potroSnik poglobljen v komunikacijo, vendar
nanjo nima vpliva in v njej ne sodeluje aktivno. Med ta izkustva spada obisk galerije
ali muzeja in ogledovanje naravnih znamenitosti. Ne glede na to ali gre za naravno
okolje ali popolnoma zrezirano situacijo, je izkustvo v obeh primerih resni¢no, saj
nobeno izkustvo, ki je po naravi individualno in nastane znotraj potros$nika, ne more

biti neresni¢no (glej Pine in Gilmore 1999: 28-38).

Pri zabavnem izkustvu Zelijo potroSniki nekaj obcutiti, pri izobrazevalnem se nekaj nauditi,
pri izkustvu kot pobegu nekaj narediti, pri izkustvu estetike samo biti (glej Pine in Gilmore

1999: 38).

3.2 Vrste izkustev

Schmitt razlikuje vrste izkustev in vrste marketinga, ki se ukvarjajo s posameznimi izkustvi.
Razlikuje cutna, Custvena, kognitivna, dejavna izkustva in izkustva medosebnih odnosov.
Cutni marketing apelira na &utila — vid, zvok, okus, dotik in vonj. S pomo¢&jo stimulacije &util
poskusa pri potrosnikih ustvarjati obCutja ugodja, estetike, navduSenja, lepote in zadovoljstva.
Upravljanje s cutnimi izkustvi po Schmittu poteka preko javne podobe podjetja ali blagovne
znamke. Ta podoba se manifestira skozi znake identitete. Na najvisji ravni abstrakcije so to 4
P-ji vizualne identitete: »properties, products, presentation in publication«. To so lastnina
(stavbe, tovarne, pisarne), ponudba (Cutni aspekti izdelka ali storitve), prezentacija (embalaza,
nakupovalne vrecke, uniforme osebja), publikacije (broSure, vizitke, oglasevanje, promocijski
materiali). Javna podoba blagovne znamke se ustvarja tudi preko primarnih elementov, stilov
in tem. Primarni elementi so elementi, ki so povezani s petimi Cutili: barva, oblika, pisava,
glasnost, zvok in glasba, materiali in teksture. Ti elementi so gradniki stilov, ki so
distinktivne, konstantne in konsistentne kvalitete Cutnega izrazanja blagovne znamke. Teme

dodajajo pomen in vsebino stilom ter sluzijo kot mentalna sidra in referencne tocke. So
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sporocila, ki komunicirajo vsebino in pomen blagovne znamke. Nastopajo kot ime blagovne

znamke, vizualni simboli, slogani, jingli in osnovni koncepti (glej Schmitt 1999: 99-112).

Emocionalni marketing je usmerjen na potroSnikove notranje obcutke in Custva. Z njegovo
pomoc¢jo podjetje blagovni znamki pripenja Custva. Implementira ga lahko v oglasevanje,
svojo ponudbo in v ime. Predvsem je primeren za kompleksne izdelke in storitve, ki od
potrodnika zahtevajo visoko stopnjo vpletenosti. Custva so intenzivna afektivna stanja, ki se
jih potrosniki zavedajo. Vedno jih nekaj ali nekdo sproZi. Schmitt navaja tri glavne
spremembe, ki povzro¢ijo emocionalen odziv potrosnikov: sprememba dogajanja (situacije
potrosnje), sprememba agentov (ljudi, situacije, podjetja), sprememba objektov (ponudbe in
blagovne znamke). Emocionalni odzivi na objekte so omejeni na sploSna Custva, kot so
marati/ne marati; odzivi na agente lahko sprozijo ze bolj diferencirana custva, kot so
obcudovanje, ponos; odzivi na dogajanje pa sprozajo najbolj diferencirana custva, kot so
veselje, zalost, stres, zadovoljstvo, strah, olajSanje, razocaranje. Ce zeli podjetje pri
potrosnikih sproziti sploSna pozitivna Custva, se mora osredotoCiti na svojo ponudbo in
blagovno znamko. Ce Zeli, da bi potrosniki do blagovne znamke gojili bolj diferencirana
Custva, mora biti njegova komunikacija usmerjena na celotno podjetje. Ce pa Zeli sprozati
najbolj kompleksna Custva, mora spreminjati situacijo potro$nje — preko emocionalnega
marketinga svojo ponudbo priblizati potro$nikovemu zivljenju in izkustvenemu svetu (glej

Schmitt 1999: 118-126).

Kognitivni marketing se osredotoca na potrosnikovo misljenje. Njegov cilj je spodbujanje
kognitivnih izkustev, ki potrosnika zaposlujejo kreativno. Ker skozi presenecenja, uganke in
provokacije vzpodbuja potroSnike in javnost, da ponovno ovrednotijo blagovno znamko kot
tudi predmet trzenja, ima ta marketing potencial za ustvarjanje druzbenih sprememb (glej

Schmitt 1999: 138).

Dejavni marketing skusSa vplivati na izkustva povezana s telesom, zivljenjskim stilom in
interakcijami potroS$nika z blagovno znamko ter drugimi ljudmi. Nase fizi¢no telo je bogat vir
izkustev sam po sebi. Podjetja lahko to izkoristijo z ustvarjanjem izdelkov, storitev in
prirejanjem okolja, ki bo pospeseval fizi¢no dozivljanje — najuspesneje z lociranjem svojih
marketinskih aktivnosti blizu prostorov, v katerih je najbolj verjetno, da fizicno hrepenenje
nastane. Zivljenjski stil je vzorec Zivljenja, ki se kaZe skozi aktivnosti, interese in mnenja

posameznikov. Da sporoc¢ajo zivljenjski stil svoji okolici, posamezniki potrebujejo indikatorje
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— eden teh indikatorjev so tudi blagovne znamke. Z oblikovanjem blagovne znamke, ki se
povezuje z doloenim zivljenjskim stilom, lahko podjetje ustvarja zivljenjsko-stilna izkustva
in hkrati poveze izkustva individualnega potrosnika z izkustvenim svetom podobno mislecih

posameznikov (glej Schmitt 1999: 154-169).

Marketing odnosov vkljucuje vse ostale Stiri vrste marketinga, le da se vtem primeru
individualna izkustva povezujejo z izkustvenim svetom drugih ljudi znotraj druzbe in kulture.
Odgovarja posameznikovi naravni potrebi po kategorizaciji in identifikaciji z doloc¢eno
skupino ter zelji po pozitivnem sprejemanju s strani druzbe in SirSega socialnega okolja. Pri
X; zagotoviti, da se bodo potrosniki s to kategorijo X identificirali; prepricati potrosnike, da
bodo v primeru, da se s kategorijo X poistovetijo, doziveli pozitivno izkustvo; pokazati
potro$nikom, da bodo to pozitivno izkustvo doziveli z uporabo izdelkov ali storitev njihove
blagovne znamke (glej Schmitt 1999: 170-186). Osnovni cilj marketinga odnosov je
oblikovanje mreze lojalnih potrosnikov, ki so zdruzeni v skupnost blagovne znamke.
Skupnost blagovne znamke je »strukturiran skupek socialnih odnosov med uporabniki
dolo¢ene blagovne znamke« (Schmitt 1999: 186), ki jo Muniz in O’Quinn (v Schmitt 1999:
186—-189) identificirata s Stirimi skupnimi lastnostmi: med uporabniki obstaja zavest o
sorodstvu, druzini; uporabniki ¢utijo moralno odgovornost eden do drugega; delijo si rituale,

simbole in tradicije; delijo si osebna izkustva z blagovno znamko znova in znova.

3.3 Celostno izkustvo in izkustveni hibrid

Pine in Glimore (1999: 39—40) poudarjata, da je dozivljanje blagovne znamke intenzivnejSe,
kadar podjetje pri svoji komunikaciji apelira na vsa $tiri podrocja izkustev: izkustvo zabave,
izobrazevalno izkustvo, izkustvo kot pobeg in izkustvo estetike. Takrat govorimo o celostnem
izkustvu. Podobno Schmitt (1999: 64-72) pravi, da je dozivljanje blagovne znamke za
potrosnika najmocnejse, kadar vkljucuje vec vrst izkustev. Poimenuje ga izkustveni hibrid. Z
njegovo pomocjo podjetje od monoizkustvene ustvarja multiizkustveno blagovno znamko in
potro$nikom omogoca intenzivnejSe dozivljanje blagovne znamke, ki ni le vsota posameznih
vrst izkustev, temve¢ nova vrednost, ki presega dozivljanje posameznega izkustva (glej

Schmitt 1999: 193-209).

16



4. Izkustveni marketing

4.1 Razvoj

Izraz izkustveni marketing je bil uporabljen v ve¢ kontekstih. McCann-Erickson World-
Group, MasterCard, Gillette in Coca-Cola so ga uporabljali v kontekstu sponzorstev in
marketinga dogodkov. Nekateri so ga uporabljali v kontekstu nacrtovanja nakupovalnih
centrov. Forrester Research ga opisuje kot interaktivno internetno storitev. Akademske
raziskave izkustvenega aspekta potrosnje pa so se zacele pred priblizno 25 leti na Columbia

Business School z Holbrookom in Hirschmanovo (glej Schmitt 1999: 255).

Schmitt (1999: 3—-12) navaja 3 pojave, ki so vzpodbudili razvoj izkustvenega marketinga:
informacijska tehnologija, nadvlada blagovnih znamk, navzo¢nost integriranih komunikacij
in zabave na vsakem koraku. Informacijska tehnologija je omogocila posiljanje in prejemanje
informacij preko kateregakoli medija, komurkoli in kjerkoli. Za podjetja to pomeni, da se
lahko globalno in kadarkoli povezejo z izkustvenim svetom svojih potrosnikov. Glede
blagovnih znamk pravi, da so danes tudi stvari, za katere nikoli ne bi razmisljali s trzenjske
perspektive, postale predmet trzenja. Tako za primer blagovnih znamk, ki so le-to postale Sele
v zadnjem casu, navaja filme, osebe, olimpijske igre, univerze in Sole, muzeje, bolniSnice,
televizijske hiSe in programe. Poleg tega smo prica tudi Sirjenju ze uveljavljenih blagovnih
znamk na druga na prvi pogled nepovezana podroc¢ja. Klein (2004: 146) v tem kontekstu
govori o sinergiji. Gre za uporabo nenehno razvijajo¢ih se omrezij podaljSkov znamke,
katerih namen je vrtenje samovzdrZzujocega se omreZzja zivljenjskega sloga. Kot je povedal
Starbucks, ko je zacel s svojo spletno prodajo pohiStva, gre za »znamcni baldahin«. »To je
pravi pomen znamke, povezane z zivljenjskim stilom: v njej lahko prezivite vse svoje
zivljenje« (Klein 2004: 146). Glede integriranih komunikacij Schmitt (1999) pravi, da se
morajo podjetja bolj kot kdajkoli zavedati, da je vse, kar je povezano z njihovo blagovno
znamko, komunikacija s potro$niki. Nobena komunikacija ni ve¢ ucinkovita, ¢e zgolj

posreduje informacije. Komunikacija mora tudi zabavati.
Von Bories (2003: 75-86) porast izkustvene orientacije postmodernega sveta razlaga s

spremembo oblikovanja identitete posameznika. V moderni druzbi se je identiteta

posameznika oblikovala in komunicirala preko kod, ki so jih nosili izdelki in blagovne
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znamke. V danasnji postmoderni druzbi pa je vprasanje »Kdo sem?« zamenjalo vprasanje
»Kaj dozivim?«. Izkustva in nepozabna dozivetja so postala vir za dojemanje lastne identitete
na nacin, ki presega dnevno rutino. Ta premik omogoca dojemanje lastne identitete v drugih
kontekstih pomena in so€asno pricara obcutek, da je posameznik del neke »dogodkovne

skupnosti«.

Pine in Gilmore razvoj zadnje gospodarske ponudbe, izkustev, razlagata s pomocjo
poblagovljenja in prilagajanja ponudbe individualnemu posamezniku (angl. customization).
Ko proizvajalci svoje ponudbe ne morejo ve¢ diferencirati, pride do poblagovljenja. Da bi se
proizvajalci izognili temu pojavu, zacnejo svojo ponudbo prilagajati individualnim
potrosnikom. To dodajanje vrednosti je osnova za razvoj nove gospodarske ponudbe. Tako
s0, z izjemo generi¢nih dobrin, vse ostale gospodarske ponudbe nastale s prilagajanjem
ponudbe; prilagajanje izdelkov individualnim potro$nikom je avtomati¢no vodilo do nastanka
storitev in enako je prilagajanje storitev avtomati¢no vodilo do nove gospodarske ponudbe —
izkustev. Ker nova ponudba bolje zadovoljuje Zelje individualnih potrosnikov in ker omogoca
diferenciacijo ponudnikov, vrednost za potro$nika naraste. O ponudbi, ki je prilagojena

individualnemu potros$niku govorimo, kadar je ta:

1. Specifi¢na: ustvarjena v dolo¢enem trenutku za dolo¢enega potrosnika.

2. Partikularna po svojih lastnostih: oblikovana tako, da zadovolji potrebe tocno
dolocenega potrosnika.

3. Singularna v prednostih, ki jih ima za potros$nika: biti mora tocno to, kar si potroSnik

zeli; ni¢ vec in ni¢ manj (glej Pine in Gilmore 1999: 69-72).

4.2 Mnoziéno prilagajanje ponudbe individualnemu potrosniku

Prilagajanje ponudbe individualnim potroSnikom pomeni ve¢jo vrednost za potroSnika,
vendar hkrati tudi viSje stroSke za podjetje. Masovna proizvodnja obratno, zaradi ucinka
ekonomij obsega, za podjetje pomeni zniZevanje variabilnih stroSkov, vendar tudi manjSo
vrednost za potroSnika. Da bi podjetja ohranila koristi obeh nacinov in se izognila slabostim,
Pine in Gilmore predlagata mnozi¢no prilagajanje ponudbe. Podjetja morajo svojo ponudbo
oblikovati tako, da je njena osnova sestavljena iz standardiziranih modulov, ki omogocajo

mnoZi¢no in s tem cenejSo proizvodnjo. Sistem, ki te module povezuje in kombinira, pa mora
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ustrezati potrebam in zeljam individualnih potro$nikov. Najbolj nazoren primer so Lego
kocke. Te so sestavljene iz dolo¢enega Stevila standardnih modulov, ti moduli pa omogocajo
sestavljanje neskoncnega Stevila stvari. Skupek modulov in sistem, ki te module povezuje, sta
osnovna elementa, ki tvorita modularno arhitekturo. In ta arhitektura doloca, katere koristi in
prednosti podjetje zagotavlja svojim potroSnikom in s katero specificno kombinacijo modulov
bo podjetje uspelo zadovoljiti dolo¢enega potrosnika ob dolocenem casu. Preko
modularizacije ponudbe podjetja tako ne povisujejo strosSkov proizvodnje, hkrati pa je njihova

ponudba prilagojena individualnemu potro$niku (glej Pine in Gilmore 1999: 72-73).

Pine in Gilmore (1999: 76) poudarjata, da »raznolikost ni enako prilagajanje ponudbe
individualnim potro$nikom«. Raznolikost pomeni proizvajanje velikega Stevila izdelkov in
storitev v upanju, da bodo potrosniki v ponudbi nasli, kar si Zelijo. Prilagajanje ponudbe pa
pomeni odgovarjanje na zelje individualnih kupcev. V prvem primeru je potros$nik soocen z
velikim $tevilom razli¢nih izdelkov ali storitev in je za izbiro ene alternative prisiljen porabiti
veC Casa. »Potrosniki pa nocejo izbire, hocejo le tocno tisto, kar si zelijo« (Pine in Gilmore
1999: 76). Zato morajo podjetja verigo ponudbe spremeniti v verigo povprasevanja. Za to pa

morajo poznati zelje svojih potro$nikov (glej Pine in Gilmore 1999: 74-77).

4.2.1 Potrosnikovo zrtvovanje in krivulja u€enja

Kot pravi Power , »ko merimo potrosnikovo zadovoljstvo, v resnici merimo razliko med tem,
kar potros$nik pricakuje, in med tem, kar potroSnik misli, da je dobil« (Power v Pine in

Gilmore 1999: 78).

Potrosnikovo zadovoljstvo = Kaj potrosnik pricakuje — Kaj potrosnik misli, da je dobil.
Slabost te meritve je v tem, da je osredotoCena le na ocenjevanje tega, kar je podjetje ze
ponudilo, ne pa tega, kar si potroSniki v resnici zelijo. Zato Pine in Gilmore (1999: 77-81)
pravita, da mora podjetje razumeti tudi naravo potroSnikovega zZrtvovanja; to je razliko med

tem, kar si potrosnik resni¢no zeli dobiti, in med tem, s ¢imer se je sprijaznil, da je dobil.

Potrosnikovo zrtvovanje = Kaj si potrosnik resnicno zZeli — S ¢im se sprijazni, da je dobil.
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Zdruzevanje mnozinega prilagajanja ponudbe potroSniku z osebno komunikacijo s
potrosniki je osnova za zmanjSevanje potrosSnikovega zrtvovanja. Ve¢ kot potrosnik nauci
podjetje, bolj lahko to podjetje zadovolji njegove potrebe in Zelje, zmanjSa njegovo
Zrtvovanje in manj verjetno je, da se bo potros$nik obrnil k tekmecu. Namre¢, tudi ¢e tekmec
oblikuje popolnoma enako ponudbo, je potrosnik Ze toliko vpleten v vzajemen proces ucenja
z blagovno znamko, da bi bilo Zrtvovanje zanj preveliko, ¢e bi moral uciti novega ponudnika.
Rezultat mnozi¢nega prilagajanja ponudbe, ki kultivira tak odnos ucenja, je tako nova
krivulja u€enja. Pri klasi¢ni krivulji se zniZzujejo stroski z obsegom; pri novi krivulji u€enja pa

se s casom znizuje tudi potrosnikovo zrtvovanje (glej Pine in Gilmore 1999: 84-85).

4.3 Znaéilnosti izkustvenega marketinga

Tradicionalni marketing, ki je osredotocen na funkcionalne lastnosti in koristi za potrosnika,
je analitiCen in sistemati¢en. Schmitt (1999: 20) pravi, da je njegova napaka v tem, da »dela
stvari pravilno, namesto da bi delal prave stvari«. Danes potrosniki funkcionalne lastnosti in
koristi izdelkov ter storitev jemljejo kot dane. Kar si resni¢no Zelijo in za kar so pripravljeni
placati ve¢, so izdelki in storitve, ki vplivajo na njihova cutila, se dotaknejo njihovih src in
stimulirajo njihovo miljenje. Zelijo si izkustev (Norton 2005: 18-26; Bernacchi, Kesavan in
Macarenhas 2006: 397—405). Osnovne znacilnosti izkustvenega marketinga po Schmittu (glej
1999: 24-30) so:

1. Osredotocenost na potrosnikovo izkustvo
Izkustva povezujejo podjetje in blagovno znamko s potroSnikovim zivljenjskim stilom ter
umestijo komunikacijo z znamko in nakup v S$ir$i socialni kontekst. Ustvarjajo cutno,

emocionalno, kognitivno in vedenjsko vrednost, ki nadomesca funkcionalno in uporabno.

2. Upostevanje celotne situacije potrosnje

V nasprotju s tradicionalnim marketingom, za katerega so znacilne ozke definicije izdelkov,
storitev in konkurence, izkustveni marketing ne upoSteva le na primer Sampona in parfuma,
temveC celotno situacijo »negovanja v kopalnici«. VpraSanje, ki si ga zastavlja, je, kakSen je
pomen dolocene situacije za potros$nika, kateri izdelki spadajo v celotno situacijo in kako naj
ti izdelki, njihova embalaza in komunikacija okrepi potrosnikovo izkustvo. »lzkustveni

trzniki ustvarjajo sinergije« (Schmitt 1999: 26). Upostevanje celotne situacije potros$nje
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predstavlja radikalno spremembo marketinskega miSljenja, saj pomeni Siritev kategorije
izdelkov in storitev. Ker izkustveni marketing uposteva tudi pomen, ki ga ima doloc¢ena
situacija za potroSnika, s tem Siri sociokulturni kontekst. Sodobno podjetje se zato ne sme
osredotocati le na izoliran izdelek ali storitev, temvec mora slediti, kot pravi Schmitt, vektorju
sociokulturne potro$nje. PotroSnik ne ceni ve¢ samega izdelka, temve¢ se sprasuje, kako
posamezen izdelek ustreza celotni situaciji potroS$nje, njegovemu zivljenjskemu stilu in
izkustvenemu svetu. UspeSen primer uposStevanja celotne situacije potrosnje je Ikea, Svedski
izdelovalec pohistva. V njihovih trgovinah pohistvo ni le skupek miz, postelj, kuhinj in omar,
temveC je razstavljeno tako, da ustvarja namisljeni Zivljenjski stil, s katerim se potro$nik
lahko identificira. Podobno je reprezentacija pohistva v njihovih broSurah osredoto¢ena na
prikazovanje dolocene situacije potroSnje, kot je nedeljski izlet ali piknik s sosedi, pri cemer

Ikea priskrbi vse potrebno za tak socialni dogodek.

3. Potros$niki so racionalni in emocionalni
Tako kot potroSniki sprejemajo racionalne odlocitve, se velikokrat odlo¢ajo tudi na podlagi
emocij, Se posebej zato, ker je izkustvo potroSnje pogosto usmerjeno k iskanju in

zadovoljevanju fantazij, obcutkov in zabave.

4. Metode in orodja so eklekti¢na
Izkustveni marketing ni vezan na doloCeno metodologijo. Zato uporablja tako analiti¢ne in
kvantitativne kot tudi intuitivne in kvalitativne metode raziskovanja. Raziskovanje je veckrat

idiografsko (prilagojeno trenutno situaciji) kot nomotehni¢no (standardizirano).

Marc Gobe (2001) izkustveni marketing razume v kontekstu emocionalnega marketinga in
znamCenja. Emocionalni marketing definira kot sredstvo in metodologijo za povezovanje
izdelkov s potros$niki na emocionalni ravni, ki povzdigne nakup, temelje¢ na potrebi, na
nakup, ki se zgodi zaradi zelje, strasti. Bistvo znamc¢enja ni v trznem delezu, temve¢ v delezu,
ki ga blagovna znamka zasede v potrosnikovem misljenju in Custvovanju. »Emocionalni
marketing je sredstvo za ustvarjanje osebnega dialoga s potrosniki, saj le-ti danes pricakujejo,
da jih njihove blagovne znamke poznajo intimno in individualno« (Mazurkewich 2007: 11).
Cutna in Custvena izkustva so najuspesnej$e orodje znamdenja zato, ker so takoj$nja, moéna
in zmozna spreminjati nase Zivljenje ter dozivljanje sveta. Poleg tega je povezovanje izdelkov

in storitev s potro$niki na Custveni ravni tudi pomemben element diferenciacije. Gobe (2001:

21



Preface) definira deset zapovedi, ki razlikujejo tradicionalen pristop k znamcenju od

emocionalnega znamcenja:

10.

Od potrosnikov k ljudem: PotroSniki le kupujejo, ljudje Zivijo. PotroSnik ni nas
sovraznik, ki ga moramo napasti, tako da se nam bo vdal in nam zaupal svoj denar.
Gre za win-win situacijo, partnerski odnos in medsebojno spostovanje.

Od izdelka k izkustvu: Izdelki zadovoljujejo potrebe, izkustva izpolnjujejo zelje in
strasti. Kupovanje zaradi potrebe vodi cena in priro¢nost. Izkustvo potrosnje pa ima
dodano vrednost in bo ostalo v potro$nikovem spominu.

Od postenosti k zaupanju: Postenost potrosniki danes pri¢akujejo defacto. Zaupanje pa
je zavezujocCe in intimno. Biti mora prisluzeno. Je najvec, kar lahko blagovna znamka
naredi zase in za potroSnike — to je namreC Custvo, ki ga posameznik drugace
pricakuje od in Cuti do prijatelja.

Od kvalitete k preferenci: Kvaliteta za doloCeno ceno je danes pri¢akovana. Prodajo
ustvarjajo preference.

Od razvpitosti k prizadevanju: Biti poznan ne pomeni, da si tudi priljubljen. Ce hode
biti podjetje oziroma blagovna znamka priljubljena, mora poceti stvari, ki so v skladu
s potros$nikovimi prizadevanji.

Od identitete k osebnosti: Identiteta je prepoznavanje; osebnost je karakter in karizma.
Identiteta je opisna; osebnost je dozivljajska. Identiteta blagovne znamke izraza tocko
diferenciacije nasproti konkurentom. Osebnost blagovne znamke je posebna,
edinstvena; ima karakter, ki povzro¢i emocionalni odziv.

Od funkcije k ob&utku: Funkcionalnost izdelka je le praktiéna kakovost. Cuten in
custven dizajn je izkustvena kvaliteta.

Od prisotnosti k blizini: Prisotnost vidimo, blizino ¢utimo. Blagovno znamko mora
potro$nik Cutiti na vsaki sti¢ni tocki.

Od komunikacije k dialogu: Komunikacija je povedati, dialog je deliti. Veliko podjetij
Se vedno le posreduje informacije. Pravi dialog pa pomeni dvosmerno cesto, pogovor
s potrosnikom.

Od storitev k odnosu: Storitev je prodaja, odnos je potrditev, priznanje. Storitve
pomenijo osnovni nivo ucinkovitosti v trzni menjavi. Odnos pa nastane takrat, kadar

si podjetje resnicno Zeli razumeti, kdo je njegov potrosnik.
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McCole (2004: 531-540) emocionalno razumevanje izkustvenega marketinga dopolnjuje s
poudarkom, da emocionalnega odnosa potrosnika do blagovne znamke ne more ustvariti zgolj
bezno izkustvo, temve¢ izkustvo, ki ga nadzoruje potroSnik sam. Orodja, ki to najbolje
omogocajo, niso vezana na tradicionalna marketinSka orodja, temve¢ na netradicionalne
prakse. Kot primer netradicionalne uporabe izkustvenega marketinga navaja podjetje Red
Bull, ki vsako leto ljudi po vsem svetu poziva, naj zasnujejo letalno napravo. Naslov akcije je

seveda »Red Bull ti da krila«.

O izkustvenem marketingu, ki igra predvsem na cutila, piSe Slassi (2005: 40). Pravi, da je
cutni element kljucen za ustvarjanje izkustva z blagovno znamko, ker ta element potro$niku
potrjuje izkustvo, ga naredi resniCnega. Zagovarja polisenzorni pristop. Prvi korak je
ustvarjanje Cutnega elementa, ki ponavadi ni povezan s kategorijo, v kateri je blagovna
znamka. Za primer navaja podjetje Apple, ki je v raCunalnisko industrijo vpeljalo barve.
V drugem koraku naj podjetja ustvarjajo tocke dotika, ki apelirajo na ¢utila, ki ponavadi niso
del izkustva teh izdelkov. Za primer navaja Lush cosmetics, ki svoja mila oblikuje tako, da
izgledajo in disijo kot velike tablice Cokolade. V tretji fazi naj podjetja ustvarjajo izkustva, ki
so na kakrSenkoli nacin ekstremna. Gre za hiperstimuliranje potro$nikovih cutil, kot na
primer z ustvarjanjem obstojeCih izdelkov v verzijah, ki pretiravajo v dolo¢eni dimenziji

1zdelka.

Barrand (2004: 41-45) izkustveni marketing definira kot Zivo interakcijo potroSnika in
blagovne znamke, katere namen je komunicirati vrednote in osebnost blagovne znamke.
Bernacchi, Kesavan in Mascarenhas (2006: 397—405) pisejo o »popolnem potro$nikovemu
izkustvu, ki ga definirajo kot popolnoma pozitivno, trajno, socialno, fizi¢no in emocionalno
izkustvo na vseh ravneh blagovne znamke. Hamsley (2006: 41) izkustveni marketing definira
preko treh temeljev: Izkustveni marketing je ziva interakcija, ki komunicira osebnost
blagovne znamke; ker omogoca potroSnikom, da vidijo, sliSijo, se dotaknejo, obcutijo in
vonjajo blagovno znamko, je nain ozivljanja blagovne znamke; in je osebna interakcija s
potroSniki. Navaja raziskavo, ki jo je leta 2006 izvedel HPI Research Group, v kateri je 88%
trznikov odgovorilo, da je po njihovem mnenju izkustveni marketing najbolj$i nacin za
priblizevanje blagovne znamke potro$Snikom, 72% pa jih je mnenja, da je najboljsi nacin za

ustvarjanje lojalnih potrosnikov.
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Lenderman (2005) in Polinchock (2004) izkustveni marketing definirata v najbolj Sirokem in
popolnem smislu. Pravita, da je za njegove strategije in taktike znacilen kredibilen glas in
spostovanje potrosnikov. Njegov cilj je ustvarjanje neposrednih in pomenskih povezav med
podjetjem in njegovimi potroSniki. Lenderman (2005) nadaljuje, da je izkustveni marketing
odgovor na neosebno komunikacijo, nehumano bombardiranje potroSnikov s trzenjem na
vsakem koraku in vsiljivost sporo€il. Zato je eno osnovnih nacel izkustvenega marketinga
ravno nevsiljivost. UspeSen je ravno zato, ker se ljudem ne vsiljuje, temve¢ temelji na
njihovem dovoljenju in jih vkljucuje v pristen dialog z blagovno znamko (Bending v
Bashford 2004: 40—41). Recipro¢nost, ki jo poskusa doseci, ni v prvi vrsti financna, temvec
osebna (Hosea 2004: 29-31; McLuhan 2001: 45—46; Barrand 2005: 27-28, Johnson 2007:
19). Tudi ¢e komunikacija poteka z milijoni ljudi naenkrat, izkustveni marketing upoSteva
enaka socialna pravila, kot veljajo za osebno komunikacijo. »Izkustveni marketing je
disciplina osebnega glasu. Je metodologija, ki bazira na ¢loveski interakciji« (Lenderman

2005: 25).

Lenderman (2005: 28-31) poudarja, da morajo biti metode, taktike in komunikacija
izkustvenega marketinga zelo premisljene. Navaja primer oglasevanja v kinodvoranah. Eden
od razlogov, zaradi katerega potro$niki radi hodijo v kino, je ravno ta, da si lahko film
ogledajo brez nadleznih oglasov. Ker je oglasevanje v kinodvoranah vsiljivo, ne prispeva k
pozitivnemu dozivljanju blagovne znamke in celo negativno prispeva k potroSnikovemu
dozivljanju obiska kina, tovrstna komunikacija nikakor ni del izkustvenega marketinga.
Seveda pa to ne pomeni, da je komunikacija s potros$niki v kinu vsiljiva v vsakem primeru.
Kot primer pozitivne implementacije izkustvenega marketinga v kino dvoranah Lenderman
navaja promocijo kreme za kozo pod imenom »Dotik« (angl. Touch). Vodilna ideja
promocije se je naslanjala na preprosto dejstvo, da je koza ob uporabi izdelka mehkejsa in
bolj prijetna za dotikanje. Namesto oglasov pred zacetkom filma je podjetje v kino dvoranah
sponzoriralo dvosedezne fotelje in tako parom, ki jih naslonjala za roke med sedezi sicer
ovirajo pri dotikanju, omogocilo konstantno blizino in dotikanje. Ti »fotelji dotika« (angl.
touch-couches) so po Lendermanu eden najbolj pristnih primerov izkustvenega marketinga —
popolnoma nevsiljivi (nanje sedes, ¢e si Zeli§); ne motijo primarnega izkustva obiska kina
(ogled filma brez oglasov); potencirajo pozitivno izkustvo obiska kina oziroma ustvarijo Se
eno izkustvo ve¢ — dotik ljubljene osebe. Izkustveni marketing je tako v svojem bistvu

marketing, ki potrosniku prinasa koristi: »Marketinsko izkustvo, ki potrosniku ne prinese
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nobene koristi — fizicne, emocionalne ali mentalne — ni izkustveni marketing« (Lenderman

2005: 32).

Vecina tradicionalnih trznikov Se vedno ocenjujejo uspesnost komunikacije s Stevilom
gledalcev, ki so ujeli dolofeno sporoCilo (angl. eyeball-counting formula). lzkustveni
marketing zavraca tovrstno metodologijo. Uspeh blagovne znamke za izkustvenega trznika
pomeni le eno stvar — osebno interakcijo med potroSnikom in blagovno znamko ter
zapomljivo izkustvo, ki nastane med njima. Izkustveni marketing ne poskusa ustvariti le vtisa
o blagovni znamki, temve¢ doZivljanje le-te. In to izkustvo nikakor ni pasivne narave kot pri
gledanju sporocil na televiziji ali v tisku. Izkustveni marketing ustvarja aktivno vez s
potrosniki, ki jo tradicionalni mediji niso sposobni. Obseg ni ve€¢ pomemben, pomembna je
globina. Masovnost je zamenjala osebnost. Je nova marketin§ka obljuba potro$nikom: ne

bomo vam le govorili, temvec vas bomo poslusali (glej Lenderman 2005: 48-55).
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5. Orodja izkustvenega marketinga

Schmitt orodja izkustvenega marketinga imenuje oskrbovalci izkustva (angl. experience
providers). Vkljucujejo komunikacijo, vizualno in verbalno identiteto blagovne znamke,
izdelke, soznamcenje, prostore, povezane z blagovno znamko, elektronske medije in ljudi
(glej Schmitt 1999: 72-97). Pri tem so od tradicionalnih na¢inov komuniciranja pomembnejse

netradicionalne prakse (Lenderman 2005).

5.1 Vrste izkustvenega marketinga

5.1.1 Gverilski marketing

Termin je leta 1984 skoval Levinson. Definiral ga je kot kombinacijo sredstev in taktik, ki
ustvarijo komunikacijo, ki bo odmevala in se Sirila med potroSnike (Levinson 1987).
Lenderman (2005) tovrstni marketing uvrs¢a med eno najpomembnejSih orodji izkustvenega
marketinga. Definira ga z dvema znacilnostma. V prvi vrsti je prijazen do ljudstva, celo vec,
izhaja iz mase in masa ga tudi podpira. Gverilski marketing ne more obstajati, ¢e ne vkljucuje
simpatije in sodelovanja ljudi. In drugi¢, prijazen je do ulice. Ne izvrSuje se na jumbo
plakatih, na televiziji ali v revijah. Bojuje se na ulicah, kjer potrosniki zivijo, delajo, se igrajo
in kupujejo (Hatch 2005: 53; Vincent 1999: 18-23). Uporablja nekonvencionalna sredstva za
prenos sporoCil in je orozje za preboj komunikacije preko mnozice ostalih neopazenih
sporocil. Zato je najboljSe sredstvo za ustvarjanje govoric. Izvaja ga manjse Stevilo ljudi, zato
je bolj mobilen, bolj pozoren na okolico, hitreje lahko reagira na okolje in je v tesnejSem stiku
s potroSniki. Ker ni vezan na specificne medije, ga ni¢ ne omejuje. Lenderman (2005: 85-94)
podaja tri korake, ki so obvezni za uspeh gverilskega marketinga. Prvic¢, prinasati mora koristi
za potroSnika; drugi¢, potroSnika mora doseci takrat, ko si tega zeli in ko je najbolj dojemljiv
za sporocila; in tretji¢, biti mora iskren in avtenti¢en. Ti koraki so hkrati tudi glavne postavke

izkustvenega marketinga.
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5.1.2 Marketing govoric

Kot eno od vrst gverilskega marketinga Lenderman navaja marketing govoric (angl. buzz
marketing). Osnova tovrstnega marketinga je zbiranje prostovoljcev, ki preizkusijo izdelek ali
storitev. Imenujejo se agenti. Agente podjetje nato poslje med ljudi, da bi z njimi delili
izkustvo z izdelkom, storitvijo in blagovno znamko. Ta komunikacija od ust-do-ust je najbolj
ucinkovit nacin vplivanja na obnaSanje drugih potroSnikov. Posameznik, ki §iri govorice o
blagovni znamki, je za potrosnike veliko bolj kredibilen kot oglaSevalec ali trznik. Poleg tega
se govorice $irijo v spros¢enem pogovornem kontekstu, kar pomeni, da je komunikacija bolj

osebna in dvosmerna (glej Lenderman 2005: 94-98).

V zadnjem Casu se je marketing govoric najbolj razsiril na internet. Kot uspeSen primer
raz§irjanja govoric po internetu Lenderman navaja podjetje Burger King, ki je pri uvajanju
svojega novega piScancjega burgerja ustvaril interaktivno spletno stran. Spletna stran je
vkljucevala on-line kamero, ki je snemala cloveka, obleCenega v piS€anca. Obiskovalci
spletne strani so cloveku-piscancu tipkali ukaze, kaj naj naredi in preizkuSali, kako dale¢
lahko gredo s svojimi ukazi. Spletno stran je obiskalo ve¢ kot 12 milijonov potroSnikov. Na
njej so porabili v povpre¢ju ve¢ kot 6 minut ¢asa. V primerjavi s 30s dolgim televizijskim
oglasom, je interakcija, ki so jo imeli potroSniki z blagovno znamko v tem primeru,
revolucionarna. Poleg tega je kampanja je ustvarila neverjetno veliko govoric o blagovni

znamki na internetu kot tudi v realnem zivljenju (glej Lenderman 2005: 102—-126).

5.1.3 Marketing S¢urkov

Druga vrsta gverilskega marketinga je tako imenovani marketing S€urkov (angl. roach
marketing). Na zaCetku so ga izvajale privlacne prostovoljke Zenskega spola, ki so v barih in
nocnih klubih pristopile do moskih. Ko so vzbudile njihovo pozornost, so jih prosile, da jim
naroc¢ijo pijaco, ker ne morejo priti do natakarja. Omenile so na primer, katero blagovno
znamko vodke si Zelijo. Med pripravo pijace so Se enkrat omenile, da pijejo le to znamko
vodke. Placale so same. Ko so dobile pijaco, so se zahvalile in se poslovile. To so ponavljale
celo no¢ v vec lokalih. Na podoben nacin v lokalih poteka marketing S¢urkov tudi za druge
blagovne znamke in izdelke. Lenderman navaja izdelke, kot so cigareti, parfumi (nagne se k

moskemu v lokalu in ga vprasa, ¢e dobro diSi, in mu nato pove, kateri parfum je), glasbo.
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Kmalu se je marketing SCurkov razsiril iz barov v vsakdanje Zzivljenje potrosnikov.
Lenderman navaja Sonyjevo kampanjo za brezzi¢ni telefon, ki vkljuCuje fotoaparat. Sony
Ericsson je najel igralce in igralke, ki so se razsirili po ulicah in se delali, da so turisti.
Mimoidoce so prosili, ¢e bi jih lahko fotografirali. Tako so se potrosniki neposredno srecali z
izdelkom. Vsem tem kampanjam je skupno to, da se novice o izdelku $irijo med ljudi po ulici

tako, kot se v hotelih Sirijo $¢urki (glej Lenderman 2005: 98—102).

5.1.4 Marketing dogodkov

Eden najuspesnejSih nacinov vkljuevanja potrosnikov v blagovno znamko na osebni ravni
ter spodbujanja samodejnega Sirjenja govoric je gotovo organizacija dogodkov. Marketing
dogodkov je po definiciji serija organiziranih dogodkov, ki potrosnikom omogocajo, da se
neposredno in fizi¢no sreajo z izdelkom ali storitvijo, podjetjem pa omogoca osebno
komunikacijo s potrosniki (Flack 2007: 45). Lenderman razlikuje 3 vrste dogodkov. Prvi
dogodki ustvarjajo zavedanje o izdelku, storitvi ali blagovni znamki. Njihov cilj je vzbuditi
zanimanje. Drugi so usmerjeni v prodajo. Kot tretjo vrsto dogodkov, ki so zanj
najpomembnejsi, navaja dogodke, ki so organizirani za trenutne lastnike izdelka ali storitve.
Njihov cilj je nagrajevanje kupcev, rezultat pa ustvarjanje ne le lojalnih potrosnikov, temvec

zagovornikov blagovne znamke — evangelistov (2005: 136-151).

Raziskava z naslovom »Experiental Marketing Survey, ki je bila opravljena januarja 2004 in

ponovljena v sredini leta 2005, je pokazala naslednje ugotovitve o izkustvenih dogodkih:

1. Marketing dogodkov povisa povratek na druge komunikacijske investicije.

2. 70% potrosnikov pravi, da sodelovanje v izkustvenem marketingu poveca njihovo
nagnjenost k nakupu.

3. 8 od 10 potrosnikov, ki so sodelovali pri izkustvenem dogodku, je o njem povedalo
svojim prijateljem.

4. Osebni dialog in zabava pri komunikaciji so najbolj pomembne sestavine dogodkov.

5. 61% potrosnikov navaja sodelovanje v izkustvenem dogodku, kjer imajo moZnost

testirati izdelek in se ob tem Se zabavajo, kot najmoc¢nejsi faktor nakupa.
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Ostali zakljucki te studije kazejo, da so destinacije, ki so najbolj priljubljene za izkustvene
dogodke, veliki nakupovalni centri, lokalni sejmi, koncerti in Sportne prireditve. Potrosniki so
pripravljeni za sodelovanje v izkustvenem dogodku nameniti kar 40 minut svojega casa.
Podobno je raziskava IMI International iz leta 2003 pokazala, da je 77% anketirancev kot
najuspesnejSo metodo pri vplivanju na nakupno odlocitev izbrala izkustveni dogodek (glej

Lenderman 2005: 140-149).

5.2 Tradicionalni mediji na netradicionalen nac€in

5.2.1 Poizkusi, preden kupis

Kot eno najpomembnejsih strategij izkustvenega marketinga Lenderman navaja »preizkusi,
preden kupiS« koncept (angl. »try it before you buy it« concept). Koncept so najprej
uporabljali prodajalci avtomobilov, pri ¢emer Lenderman poudarja, da preprosta testna voznja
avtomobila okoli trgovine s prodajalcem Se ni izkustveni marketing. Kot nazoren primer
izkustvenega marketinga v tem kontekstu in vklju¢evanja potrosnika v izdelek v avtomobilski
industriji navaja kampanjo General Motorsa z imenom »24-urna testna vozZnja«. General
Motors je svojim potroSnikom avto, za katerega so se zanimali, prepustil za 24 ur. Ti so v tem
Casu avto resnicno preizkusili, na izlet odpeljali vso druzino, obiskali prijatelje, se sami
prepricali, kaksna je poraba avtomobila, preizkusili, koliko prtljage gre v prtljaznik, se zjutraj
zbudili in na parkiri$¢u ob hisi zagledali avto, kot da bi bil Ze v njihovi lasti. Pri tej kampanji
je Slo za neposredno vkljucitev izdelka in blagovne znamke v potroSnikovo Zivljenje.
Lenderman navaja tudi primere izven avtomobilske industrije. Tako je podjetje, ki prodaja
pralne stroje, ljudem omogocilo, da so na prodajna mesta prinesli svoja najljubsa oblacila, jih
oprali in posusili ter tako sami preizkusili, kako ucinkovit je nov pralni stroj s suSilcem.
Podobno je trgovska mreza Best Buy iz svojih izdelkov v trgovskih centrih oblikovala bivalne
prostore (dnevno sobo) in potroSnike povabila, da si televizorje, namesto na prodajnih
policah, ogledajo zleknjeni na udobnih naslonja¢ih in si na njih kar v trgovini pogledajo

kaksno tekmo (glej Lenderman 2005: 126—135).
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5.2.2 Blagovna igrica

Bistvo izkustvenega marketinga je, da potroSnika doseze takrat, kadar si tega Zeli in na nacin,
da mu z uporabo izdelka ali blagovne znamke izkustvo, ki ga potros$nik ob doloceni stvari
dozivlja, naredi Se bolj pozitivno. Veliko podjetij izkoriS¢a racunalniske igrice za
izpostavljenost svojih izdelkov mladim potroSnikom. Po Lendermanu (2005: 191-219)
umescanje izdelkov v racunalniskih igricah samo zaradi prisotnosti izdelka oziroma blagovne
znamke ni del izkustvenega marketinga. Namre¢ izdelek, ki se v ra¢unalniski igrici pojavlja,
ne da bi bil v funkciji potenciranja potroSnikovega pozitivnega izkustva igranja igrice, ne
ustreza principom izkustvenega marketinga. Lenderman razlikuje umescanje izdelkov v
racunalniski igrici od blagovne igrice (angl. advergame). Blagovno igrico definira kot
racunalniSko igrico, ki je izpeljana iz marketinga. Namesto da je izdelek brez posebnega
smisla umescen v racunalniS8ko igrico, je v blagovni igrici izdelek, storitev ali blagovna
znamka osrednji protagonist racunalniske igrice (Morrissey 2006: 9). »Za umesScanje izdelka
v racunalniSko igrico gre takrat, kadar se izdelek ali storitev blagovne znamke v igrici
pojavlja kot stati¢en element. Blagovna igrica pa je ustvarjanje oglasa, sporocila« (Ferrazzi v
Lenderman 2005: 208). Tovrstni medij izkustvenega marketinga sledi enakim principom kot
obi¢ajna racunalniska igrica: boljSe kot je izkustvo igranja igrice, ve¢ ljudi jo bo igralo.
Boljse kot je izkustvo blagovne igrice, ve¢ ljudi bo vkljucenih v blagovno znamko. Blagovne
igrice niso vsiljive in niso prikrite, kot je umescanje izdelka v racunalniskih igricah. Blagovne
igrice potroSnika veliko bolj vklju¢uje v blagovno znamko kot preprosto umescanje in tudi
bolj kot televizijski oglas, saj se potrosnik prostovoljno odloci za igranje. »Blagovna igrica je

virtualna manifestacija izkustvenega marketinga« (Lenderman 2005: 209).

Kot enega najboljsih primerov uporabe blagovne igrice Lenderman navaja kampanjo za
najdrazjega in najmocnejSega jeepa s Stirikolesnim pogonom. Podjetje je razvilo blagovno
igrico, v katerem so nastopali vsi jeepovi modeli. Na vsakem vi§jem nivoju raunalniske
igrice je potroSnik vozil boljSega in mocnejSega jeepa, dokler ni priSel do zadnjega nivoja,
kjer je vozil jeepa, ki je bil predmet kampanje. Superiorne lastnosti tega modela so bile
vgrajene v igrico in tako jih je potroSnik lahko preizkusil Ze v virtualnem svetu. Deset
potroS$nikov, ki so pri racunalniski igrici dosegli najboljsi rezultat, pa so imeli priloznost
preizkusiti svoje sposobnosti kot tudi sposobnosti novega jeepa v realnosti na Jeepovem
tradicionalnem kampu. Zmagovalec se je z novim jeepom odpeljal domov (glej Lenderman

2005: 210).
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Edery, nacrtovalec racunalniskih igric pri Microsoft Xboxu, pravi, da so blagovne igrice
odlicen medij za vkljuevanje potrosnikov v blagovno znamko, ker potrosnikom dajejo
priloznost, da dejansko preizkusijo izdelek. Ce je blagovna igrica narejena tako, da
potroSnikom omogoca interakcijo z izdelkom, ki v igrici nastopa kot osrednji element, se bo
to izkustvo, kot pravi, resni¢no »zalepilo« oziroma usidralo v potroSnika (Edery v Hosea
2007: 30). Greenfield, podpredsednik svetovalnice za umescanje izdelkov Buzznation, pa
blagovne igrice ocenjuje kot edinstveno izkustveno orodje, ki potroSnikom omogoca, da
preizkusijo izdelek v virtualnem svetu, Se preden ta dejansko pride na trg. Tako potroSnikom
omogocajo, da podjetju poroc¢ajo o morebitnih slabostih novih izdelkov, podjetja pa te
pomanjkljivosti lahko odpravijo, Se preden izdelek dejansko pride na trg in se tako izognejo

negativnim govoricam (Greenfield v Hosea 2007: 31).

5.2.3 Supertrgovine

Izkustveni marketing je nacin oZivljanja blagovne znamke. Eden najucinkovitej$ih na¢inov za
dosego tega cilja so po Lendermanu nakupovalni centri in prodajna mesta. Ko namre¢
potrosnik pride v nakupovalni center ali na prodajno mesto, je Ze zaradi namena prihoda bolj
dojemljiv za marketinska sporocila. Ker je njegov namen verjetno tudi nakup, je marketinsko
izkustvo v nakupovalnem centru zanj zato Se bolj relevantno in bo tako tudi verjetneje
rezultiralo v nakupu. Lenderman nakupovalno srediSce poimenuje kar »velik Sotor za cirkus
trgovecev« (2005: 219), ki ze kot prostor sam ponuja moznosti za intenzivno dozivljanje.
Marketing dogodkov, sponzorirani koncerti, preizkuSanje izdelka in inovativni dizajni

prodajnih mest ta izkustva lahko Se potencirajo.

Klein (2004) govori o supertrgovinah kot o prodajnih mestih, ki so nastala z namenom
zrcaljenja korporacijske osebnosti. Za primer navaja knjigarno Barnes & Nobles, ki ustvarja
vzdu§je knjiznic starega sveta z zelenimi lesenimi procelji, udobnimi sedezi in podaljSanim
delovnim casom. Podjetje si je pri Sirjenju svoje knjigarne sposodilo temo gledalisca.
Direktor podjetja Leonard Riggio je ugotovil, da ljudje obiskujejo knjigarne iz istega razloga,
kot obiskujejo gledalis¢e — zaradi socialnega izkustva. Tako je vse knjigarne oblikoval na
nacin, da izrazajo to temo: arhitektura, nacin, kako se prodajalci obnaSajo, dekoracija in
pohisStvo. Poleg tega je v knjigarne pripeljal kavarno kot prostor za branje ob dobri kavi in

dobri druzbi. Tako je zdruzil izkustvo branja knjig, socialnega druzenja in pitja kave (glej
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Pine in Gilmore 1999: 46—47). Pri Niku temu konceptu pravijo »inspiracijska prodaja«. Kot
pojasnjuje predsednik Clarke, ponujajo velike »dogodkovne« trgovine priloznost, da »okrog
svojih izdelkov spletejo boljse zgodbe« (Clarke v Klein 2004: 147). Klein (2004: 145) pravi,
da je to zapeljevanje razlicno od znamke do znamke, vendar gre v sploSnem za to, da je treba
ustvariti prostor, ki je deloma nakupovalno srediSe, deloma zabavis¢ni park in deloma
vecpredstavnostna ekstravaganca. Priljubljene atrakcije supertrgovin so didzeji, notranji
slapovi in plezalne stene (Recreational Equipment v Seattlu), interaktivni digitalni merilniki
stopal (Nike Town), brezpla¢na masaza stopal (Rockportove trgovine), arkadne racunalniske
igre (Microsoftove trgovine v San Franciscu), notranji kavni bar (Barnes & Nobles).
Ustvarjanje destinacije je kljucna fraza supertrgovine: »to niso kraji, kjer ljudje samo
nakupujejo, ampak so kraji, kamor ritualisticno romajo turisti« (Klein 2004: 149). Podjetje
Apple je svoje trgovine spremenilo v igriS€a, kjer lahko otroci igrajo racunalniSke igrice,
starejSi potrosniki lahko uZzivajo v gledalis¢u, si ogledajo izobrazevalne videoposnetke o
digitalni fotografiji, izdelovanju filmov in glasbeni produkciji. V trgovinah so tudi didzeji, ki
vrtijo glasbo z iPodov, nakupovalci se lahko vpisejo v tecaje, ki jih vodijo znane osebnosti iz

glasbene industrije, kot so Spike Lee in Moby (D'Innocenzo 2005: 9).

Lamont, menedzer nakupovalnega sredis¢a Lakeside, pravi, da se blagovne znamke Sele
zacenjajo zavedati pomembnosti nakupovalnih srediS¢ kot platform za ustvarjanje nepozabnih
izkustev (Lamont v O'Reilly 2006: 13). O'Reilly nadaljuje, da so interaktivna izkustva v
nakupovalnih centrih zanesljivo orodje za vkljuevanje potrosnikov v blagovno znamko, ker
so v tem okolju potrosniki bolj spros¢eni in odprti za interakcije. Poudarja, da izkustva
znotraj teh prostorov pogosto postanejo predmet od-ust-do-ust marketinga, saj predstavljajo

izkustvo, ki si ga potro$nik zapomni tudi po nakupovanju (2006: 13—14).
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5.2.4 Trgovine, ki se nenadno pojavijo

Najnovejsi trend v izkustvenem trzenju so trgovine, ki se nenadno pojavijo (angl. pop-up
stores). Gre za trgovine, ki se s kratko predhodno najavo pojavijo v praznih prostorih mest.
Te trgovine prodajajo le ekskluzivne izdelke doloCene blagovne znamke, ki jih ni mogoce
dobiti nikjer drugje. Poleg tega funkcionirajo tudi kot mesto zabave, saj se v kratkem Casu
obstoja v njih zvrstijo zabavni dogodki, koncerti in modne revije. Poleg ekskluzivnosti
izdelkov gradijo tudi na ekskluzivnosti povabljencev. Svoj nastop najavijo le kratkem
seznamu potroSnikov in Se to le prek e-maila ali tekstovnega sporocila. Ker ekskluzivno
povabijo le nekaj izbrancev, se ti pocutijo posebne in si zato to izkustvo zelijo deliti z
drugimi. Tako vsa ostala komunikacija od tu naprej poteka od-ust-do-ust preko njihovih
socialnih mrez. Zaradi svoje dvojne ekskluzivne narave in zaradi presenecenja, ki ga ustvarijo
ob svoji nenadni pojavnosti, so te trgovine zelo ucinkovit nain ustvarjanja govoric o
blagovni znamki. »Trgovine, ki se nenadno pojavijo so Cista manifestacija izkustvene
ekonomije« (Lenderman 2005: 225). Ti trenutni prostori ne le presenetijo potrosnike s svojo
nenadno pojavnostjo, temve¢ jim ustvarijo tudi okolje za dozivetje nepozabnih izkustev (glej

Lenderman 2005: 222-225).

5.2.5 TiVo

TiVo je popularna blagovna znamka digitalnih video rekorderjev v ZdruZenih drzavah
Amerike. Uporabnikom omogoca, da zivo dogajanje na televiziji posnamejo na trdi disk in ga
gledajo, kadarkoli si zazelijo. Ker je televizijski program posnet na trdi disk, ga lahko
uporabniki previjajo naprej in nazaj. Uporabnik sam doloca, katere dele televizijskega
programa si Zeli posneti. Ce je na disku dovolj prostora, pa TiVo v skladu s potro$nikovimi
prej$njimi referencami sam posname relevantne vsebine. TiVo uporabnikom omogoca tudi
moznost rezanja oglasov oziroma ogled le tistih oglasov ali promocijskih spotov, ki jih
zanimajo in Se te po ogledu posnete vsebine. Kot pravi Lenderman (2005: 234), je »TiVo

televizija novega casa — TiVo je televizija na moj nacin.«
Statistike glede tradicionalnih televizijskih oglasov kazejo, da 51% gledalcev ob oglasih

preklopi na drug kanal, 32% jih zapusti sobo, 24% pa utiSa program v tem Casu (Lenderman

2005: 237). Ze tako zastrasujoce Stevilke glede televizijskih oglasov so s tehnologijo, kot je
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TiVo, za tradicionalne oglaSevalce postale Se bolj skrb zbujajoce. Lenderman pa nastanek
TiVa vidi kot neverjetni potencial za izkustveni marketing. Izkustveni marketing namrec¢
zasluzi svoje ime takrat, ko potrosnike doseze, kadar si oni tega zelijo. TiVo ponuja ravno to.
Potro$nik si lahko ogleda le tiste oglase, ki ga zanimajo, oglasevalec pa si zagotovi
izpostavljenost ravno tistim potrosnikom, ki se zanimajo za njegove izdelke. Ker je potrosnik
zaradi lastnega interesa bolj vklju¢en v blagovno znamko, je tudi dozivljanje blagovne
znamke ob ogledu oglasa intenzivnejSe. Poleg tega Lenderman vecji potencial kot v
tradicionalnih 30 sekundnih oglasih vidi v dalj$ih, 3-minutnih videih, ki so bolj izkustvene
narave, potroSnikom ponujajo ve¢ informacij, jih zabavajo in funkcionirajo kot krajsi filmi o
izdelku. V prihodnosti pa napoveduje Se bolj inovativen nacin gledanja televizije preko TiVa.
Imenuje ga teleskopiranje. Ob ogledu doloCenega filma ali oddaje bodo potrosniki v
prihodnosti lahko kliknili na izdelke ali storitve, ki se bodo pojavljali v televizijskih vsebinah
in jim bodo vSe¢ (npr. na avto, ki ga bo vozil Brad Pitt v filmu). S klikom bodo sprozili
zavihek, ki jim bo podal podrobnejSe informacije o blagovni znamki, lastnostih in mestih
prodaje izdelka. S ponovnim klikom se bodo vrnili nazaj na ogled filma oziroma oddaje. Kot
pravi Lenderman, je ta tehnologija najbolj inovativna manifestacija izkustvenega marketinga

in nov vir optimizma za oglaSevalce (glej Lenderman 2005: 232-241).

5.3 Pogovorni ali druzabni mediji

Trzniki morajo razvijati dialog s potrosniki tudi v virtualnem prostoru. Vendar pa internet v
okviru izkustvenega marketinga ne pomeni pripenjanja pasic na razli¢na spletna mesta.
Uporaba virtualnega prostora si zasluzi ime izkustveni marketing, kadar izkoris¢a
netradicionalne taktike spletnega komuniciranja. Lenderman spletne medije imenuje
pogovorni mediji. Definira jih kot medije, ki jih ne kontrolirajo komercialni mediji ali druge
industrije prepri¢evanja in ki mo¢ od trznikov ter oglasevalcev preusmerjajo k potrosnikom
(glej Lenderman 2005: 245). Mayfield (2007) jih imenuje druzabni mediji. Definira jih kot

skupino novih medijev na svetovnem spletu, ki imajo naslednje lastnosti:

1. Sodelovanje: Druzabni ali pogovorni mediji uporabnike spodbujajo, da sodelujejo
in posredujejo povratne informacije. Zamegljujejo mejo med mediji in ob¢instvom.
2. Odprtost: Ti mediji so odprti za sodelovanje kogarkoli. Spodbujajo komunikacijo,

povratne informacije, glasovanje in komentiranje.

34



3. Pogovor: Medtem ko gre pri tradicionalnih medijih za poro€anje in enosmerno
komunikacijo, gre pri pogovornih ali druzabnih medijih za pogovor in dvosmerni
potek komuniciranja.

4. Skupnost: Ti mediji omogocajo hitro formiranje skupnosti uporabnikov, ki

komunicirajo med seboj okrog skupnih tem in interesov.

Obstajajo 4 vrste pogovornih ali socialnih medijev, ki so pomembne za izkustvenega trznika.
Socialne mreze (angl. social networks) so spletna mesta, ki ljudem omogocajo, da si na njih
ustvarijo osebne spletne strani in se prek njih povezujejo s prijatelji, s katerimi delijo lastne
vsebine. Najbolj razsirjen tovrstni medij je MySpace. Vsebinske skupnosti (angl. content
communities) so spletne skupnosti uporabnikov, ki se organizirajo in si delijo informacije
okrog dolo¢ene teme. Najbolj znani in razSirjeni primeri so YouTube, skupnost, ki si deli
video materiale, in Flickr, skupnost, ki si deli fotografije. Forumi so mesta, kjer spletni
uporabniki diskutirajo in delijo mnenja okoli specifi¢nih tematik. So mesta zivahnih debat, v
katere so uporabniki ponavadi mo¢no vkljuéeni. Cetrti pogovorni ali druzabni medij so blogi,

spletni dnevniki (Myfield 2007).

Razlog za razvoj in hitro Sirjenje tovrstnih medijev je v dejstvu, da danes vsakdo lahko izdela
svoje vsebine. VCasih je vsebine lahko izdelovala in distribuirala le pes¢ica posameznikov in
organizacij, ki je imela sredstva in infrastrukturo za profesionalno produkcijo ter
profesionalno tehni¢no znanje. Razvoj digitalne tehnologije je posameznikom omogocil, da z
minimalnim tehni¢nim znanjem sami ustvarijo verbalne, video in avdio vsebine, razvoj
interneta pa jim je omogocil, da te vsebine distribuirajo ostalim ljudem (Mayfield 2007). Ker
je znacilnost teh medijev osebnost in dvosmernost, ker so uporabniki moc¢no vklju€eni vanje
in ker se te vsebine pogosto ti¢ejo blagovnih znamk, pomenijo velik potencial za izkustveni
marketing. Pri tem se morajo podjetja zavedati, da se mo¢ od organizacije usmerja
k potro$nikom. In ne samo, da potrosniki v eni sekundi delijo svoje pozitivno ali negativno
mnenje o blagovni znamki s celotnim svetom, temvec¢ si zelijo tudi soustvarjanja izdelkov,
storitev in komunikacije blagovne znamke. S tem postane vkljucenost v blagovno znamko za
potro$nike smiselna; »potroSnikom da obcutek, da se izrazajo znotraj blagovne znamke in

celo, da si blagovno znamko lastijo« (Lenderman 2005: 185).
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Pri tradicionalnih medijih je Slo za prepri¢evanje, pri pogovornih ali druzabnih pa je bistvo
pogovor in resnica (glej Lenderman 2005: 245). V nadaljevanju si podrobneje poglejmo

bloge.

5.3.1 Blogi

Ena najpomembnejSih novosti, na katero morajo biti izkustveni trzniki v virtualnem svetu
pozorni, so osebni dnevniki na spletu, imenovani blogi. To so spletne strani, ki vkljucujejo
osebne dnevnike z raznimi komentarji, mnenji in povezavami na druge strani. OpiSemo jih

preko petih znacilnosti:

1. Pisani so v osebnem in pogovornem stilu.

2. Definirane imajo teme, o katerih avtorji pisejo.

3. Vsebujejo povezave na ostale bloge in na ostale spletne strani, ki so v avtorjevem
interesu.

4. Vsebujejo prostor za komentarje ostalih uporabnikov.

5. Posamezniki se na dolo¢en blog lahko narocijo in so s tem obvesceni ob vsaki novi

vsebini, ki jo je avtor zapisal v svoj blog (Mayfield 2007).

Ker si blog lahko ustvari kdorkoli in ker so blogerji pogosto med seboj zelo povezani ter
njihovi blogi vkljucujejo povezave na strani drugih blogerjev, po Lendermanu ta virtualna
mreza predstavlja vitalni del spletnega dialoga blagovne znamke (glej Lenderman 2005: 241).
Raziskava, ki jo opravlja specializirani iskalnik blogov Technorati, je pokazala, da je bilo
januarja 2007 registriranih ve¢ kot 63 milijonov blogov (Mayfield 2007). Raziskava Jupiter
Research iz leta 2003 je pokazala, da so blogerji ponavadi tudi zgodnji prevzemniki in
vplivniki za svojo druzino ter prijatelje. Zato so temeljnega pomena za izkustvenega trznika.
Imajo jasno in trdno mnenje o stvareh in se ne pustijo, da bi jih kdorkoli v kaj silil. Zavracajo
tradicionalne medije (Jupiter Research v Lenderman 2005: 247). Ker splet in nastanek blogov
potroSnikom ponuja vedno ve¢ moznosti za pogovor o blagovnih znamkah, Lenderman
poudarja, da je v ekonomiji izkustev in blogov zelo pomembno, da imajo ti vplivni blogerji z
blagovno znamko pozitivno izkustvo, o katerem piSejo tudi na svojem blogu. Potrosniki

namre¢ bolj verjamejo in zaupajo informacijam, ki jih dobijo od svojih vrstnikov, kolegov in
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prijateljev kot argumentom, ki jih preko tradicionalnih medijev sporocajo oglasevalci (glej

Lenderman 2005: 246-247).

Trg je sedaj pogovor, pogovor blogerjev, ki s pisanjem svojih virtualnih dnevnikov izkustva z
blagovnimi znamkami delijo s celotno virtualno javnostjo. Nekateri trdijo celo, da je
blogerstvo celo ena najbolj Cistih oblik od-ust-do-ust komunikacije v virtualnem svetu. Zato
je pomembno, da blagovna znamka ne ostane v sferi tradicionalnega, iz vrha navzdol
usmerjenega komuniciranja, temve¢ se pridruzi mrezi enakovrednih posameznikov virtualne
javnosti in preko osebnega pogovornega sloga postane njihov prijatelj (Rubach 2006: 6;
Yeomans 2006: 15; Davies 2007: 14; Marken 2005: 31-33). Izkustvenemu svetu potro$nikov
se blagovne znamke lahko priblizajo z ustvarjanjem in vzdrzevanjem lastnega bloga, ki jim
omogoca, da s potrosniki komunicirajo v bolj spro§¢enem osebnem tonu. Ker blogi po svoji
naravi hitro ustvarjajo skupnosti in ker vsebujejo povezave na druge bloge, podjetjem
omogocajo enostaven nadin, da se povezejo s potro$niki na osebni ravni. Ce je vsebina
korporativnega bloga pisana v pogovornem stilu in ¢e vsebuje zabavne vsebine, si podjetje
zagotovi, da individualni blogerji v svoj blog vklju¢ijo tudi povezavo na blog blagovne
znamke. S tem blagovna znamka postane prijatelj avtorja in hkrati prijatelj avtorjevih
»blogerskih« prijateljev. Poleg tega so lahko v korporativni blog vkljucene povezave na bloge
ostalih blogerjev, s ¢imer si zagotovi kredibilnost in se pribliza individualnim posameznikom.
Ker je blog odlicen nacin za privabljanje ljudi, je v korporativni blog smiselno vkljuciti tudi
povezave na korporativno spletno stran. Namrec, vecja je verjetnost, da posameznik vstopi na
korporativno spletno stran po tem, ko je prebral blog, kot da obiS¢e korporativno spletno
stran, ne da bi prej prebral korporativni blog (Jayasinghe 2006). »Bloganje predstavlja
neverjetno veliko priloznost za podjetja, ki si zelijo ustvariti bolj osebne vezi s potrosniki. Pri
tem mora biti korporativni blog avtenticen in oseben, ker bo le tako blagovni znamki nadel

cloveski obraz« (Velin 2005: 36).

Podobno Heires (2005: 3-5) pise, da so korporativni blogi najbolj poceni orodje za dosego

treh ciljev:

1. Vplivanje govoric o podjetju ali blagovni znamki, saj omogocajo takojSen

odgovor na pozitivne in negativne komentarje potrosnikov ter u¢enje od njih.
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2. PogostejSe pojavljanje blagovne znamke in ustvarjanje njene kredibilnosti, saj
preko uporabe osebnega glasu blagovna znamka postane prijatelj potrosnikov
in del njihove skupnosti.

3. PospeSevanje potroSnikovega dozivljanja blagovne znamke. Blogi omogocajo
potro$nikom, da z blagovno znamko neposredno delijo svoja mnenja,
predlagajo spremembe in nanje posredujejo tudi lastno ustvarjeno vsebino.
Blogi so tako odli¢na manifestacija Pinove in Gilmorjeve ideje mnozi¢nega
prilagajanja ponudbe, ucecega se odnosa med blagovno znamko in potrosniki

ter Lendermanove ideje soustvarjanja.

Primer uspesne komunikacije, ki je bila osnovana na blogerstvu, je kampanja za novi model
Toyote Auris v Gréiji. Cilj kampanje je bil vkljuciti potroSnike v blagovno znamko, preko
virtualnega komuniciranja pri potroSnikih ustvariti Zeljo, da bi virtualno dozivljanje blagovne
znamke prenesli v realnost, in ¢im ve¢ potro$nikov prepricati, da pridejo na testno voznjo. Za
akcijo so Zeleli porabiti ¢im manj denarja in zato so si za cilj postavili, da se bo novi avto
oglaseval preko govoric. Toyoto Auris so za en teden posodili petnajstim vplivnim grskim
blogerjem, ti pa so morali o avtomobilu pisati v svojih blogih, ki so se hkrati zbirali na
centralnem korporativnem blogu Toyote Auris. Kampanja je trajala 10 tednov. 85 grskih
blogerjev je zaprosilo, da bi sodelovali pri testnih voznjah, izbrali so jih 15. Ti so napisali 55
razli¢nih vsebin, ki so vsebovale tudi fotografije in video materiale, saj so vsem blogerjem
podarili digitalno kamero. Na posamezen ¢lanek je bilo v povpre¢ju 175 komentarjev. Blog
je obiskalo 41.000 obiskovalce, celoten obisk je presegel 52.000 ljudi. Od tega je 2.000
potros$nikov obiskalo Toyotine koncesionarje za testno voznjo (The Word of Mouth

Marketing Association 2007).

Tako blogi individualnih uporabnikov kot korporativni blogi za blagovno znamko
predstavljajo groznjo in priloznost. Vse je odvisno od izkustva, ki ga potros$nik dozivi z
blagovno znamko. Ce se blagovne znamke odpovejo komunikaciji od vrha navzdol in se
osredotocijo na prirejanje pozitivnih izkustev potrosnikom, so lahko blogi najbolj moc¢no in
predvsem najbolj poceni korporativno orozje, ki s pozitivnim izkustvom enega samega
potroS$nika preko ust-do-ust marketinga doseze milijone ljudi (glej Lenderman 2005: 147—

156).

38



6. Evangelizem

Podjetje DaimlerChrysler je leta 1995 prvic€ organiziralo dogodek Campleep za vse imetnike
jeepov in njihove osebne povabljence. Tridnevni dogodek, na katerem so se lastniki jeepov in
prodajalci srecali, delili zgodbe in se zabavali, je bil prvo leto tako uspeSen, da ga od takrat
naprej organizirajo vsako leto. Aktivnosti dogodka so razdeljene v osem tematskih vasi. V
vasi Jeep 1001 si lahko gostje ogledajo serijo off-road poti in se seznanijo z vsemi
sposobnostmi Jeepovih modelov. V tej vasi so razstavljeni tudi novi modeli, ki jih potrosniki
lahko preizkusijo. V tehni¢ni vasi lastnikom jeepov prikazejo tehnicne lastnosti njihovih
avtomobilov in jim dajo moZnost, da sami predlagajo tehnicne izboljSave, ki si jih Zelijo v
prihodnosti. Ideja te vasi je vzpostavitev dialoga med uporabniki — potrosniki in izdelovalci
ter prodajalci. Otroska vas otrokom, ki jih lastniki pripeljejo s seboj, omogoca, da izdelajo
nalepke, glasbo in ostale dodatke za blagovno znamko Jeep. Glasbena vas je prostor, kjer se
odvijajo koncerti. Vas Svet Jeepa je muzej zgodovine Jeepa. Sportna vas jim ponuja vse vrste
Sportnih aktivnosti, od teCaja potapljanja do plezanja. Adrenalinska vas vkljucuje predstave
najbolj znanih ekstremnih Sportnikov — bmx, motokros, skate. Izrazna vas pa jim nudi
masaze, teCaj slikanja, rezljanja in podobnih izraznih umetnosti. Lenderman ta dogodek
oznacuje za najbolj uspeSen izkustveni dogodek, ki preko osebne komunikacije, druzenja,
caSc¢enja svoje skupnosti, ustvarjanja novih poznanstev in prijateljev in spoznavanja blagovne
znamke ustvarja najbolj pozitivne govorice o blagovni znamki. In ne le to, ustvarja prave

zagovornike, evangeliste blagovne znamke Jeep (glej Lenderman 2005: 150-154).

Ce Zeli podjetje Siriti govorice o svoji blagovni znamki, mora potrosnike videti kot del
mreze. Te mreze so najbolj uspeSne in nalezljive takrat, kadar govorice Sirijo evangelisti.
Izvorno so evangelisti prinasalci veselih novic. V marketin§Skem kontekstu so to potro$niki, ki
so imeli z blagovno znamko tako pozitivno in zapomljivo izkustvo, da si ga Zelijo deliti z
drugimi in blagovno znamko entuziasticno priporocajo svojim prijateljem in znancem.
Evangelisti vidijo sebe kot del skupnosti blagovne znamke in se z njo identificirajo. Niso le
lojalni doloceni blagovni znamki, temve¢ vanjo verjamejo in to navduSenje hocejo deliti z
drugimi. So najbolj uspeSen nacin Sirjenja pozitivnih novic o blagovni znamki in poleg tega
tudi informacij iz trga nazaj v podjetje (Berry in Keller 2006: 20). Da bi podjetje ustvarilo
take evangeliste, kot je to uspelo blagovni znamki Jeep, Lenderman (2005) pravi, da mora
ustvarjati ne le izkustva, ki si jih posamezniki zapomnijo, temvec taka izkustva, ki se v

potro$nikih prevedejo v globlje razumevanje mesta blagovne znamke v njihovem Zivljenju.
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Huba (2003: 45) potrosniski evangelizem definira kot razsirjanje govoric od-ust-do-ust ali
preko klikanja po racunalniski miski (angl. word-of-mouse) — torej preko interneta.
Potrosnike, ki sprozajo te govorice, imenuje prostovoljni prodajalci in trzniki. Za podjetje
imajo ogromno vrednost, saj dolo¢eno blagovno znamko priporoc¢ajo prijateljem in znancem,
kupujejo darila te znamke za prijatelje, so lojalni in celo strastni do nje, pripravljeni so
blagovni znamki posredovati povratne informacije in so zato del potroSnikov, od katerih se
lahko znamka najve¢ nauci. Iz izkustvenega vidika so evangelisti tisti, ki definirajo izkustvo
blagovne znamke in so poleg tega, kot pravi Silverman (1997: 35), mehanizem prenaSanja
izkustev k drugim potroSnikom. Oni so tisti, ki so ne le pripravljeni posredovati povratne
informacije, temve¢ celo zahtevajo vkljuevanje, sodelovanje in soustvarjanje blagovne
znamke. I$¢ejo izkustva, pri katerih imajo sami nadzor in pri katerih blagovna znamka z njimi
In tretje pomembno dejstvo, brez katerega blagovna znamka ne more ustvarjati evangelistov,
je, da ti postanejo zagovorniki blagovne znamke le, ¢e je komunikacija avtenti¢na in ¢e jim

blagovna znamka ponuja sodelovanje pri ustvarjanju (glej Lenderma 2005: 160-175).
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7. Novi potrosnik

Blagovne znamke niso ve¢ v rokah menedZzerjev, temveC protroSnikov (angl. prosumer).
Prevod protrosnik sem prevzela po MurSicu (2007: 19), saj se mi je zdel najbolj primeren.
Ostali so angleski izraz prevajali kot proaktivni potrosnik, kar pa ne zaobjame celotnega
pomena. Namre¢ protrosnik ni samo proaktiven — to je le ena od njegovih lastnosti. Termin je
leta 1970 skoval Toffler v knjigi Future Shock, v kateri je trdil, da bomo v prihodnosti prica
eroziji meje med proizvodnjo in potrosnjo. Predvidel je komunikacijski proces, v katerem
bosta potros$nik in proizvajalec postala eno in ustvarila novega ¢loveka — protrosnika, ki bo
postal del blagovne znamke, njenega razvoja in komunikacije (Toffler v Dignam 2002: 24).
Kot ga definira Lenderman, je protrosnik nekdo, ki je na dolo¢enem podrocju amater, a ima
vseeno dovolj znanja za uporabo opreme, ki ima doloCene profesionalne znacilnosti
(professional + consumer). Protro$nik je lahko posameznik, ki pomaga oblikovati ali
prilagoditi izdelke, ki jih kupuje (producer + consumer). Protrosnik lahko izdeluje dobrine za
lastno rabo in jih morda celo prodaja (producing + consumer). V vsakem primeru je
protros$nik posameznik, ki poskusSa popraviti nepravilnosti ali tezave, ki jih podjetje povzroca
potroS$nikom (proactive + consumer). Protros$niki so proaktivni v raz§irjanju dobrih in slabih
govoric o blagovni znamki. Komunikacija z njimi mora biti avtentiCna. Zelijo si
komunikacije, ki temelji na njihovih priporocilih, na njihovih prispevkih in njihovi
kreativnosti. S porastom blogov, videokamer in vedno vecjega Stevila enostavne programske
opreme za izdelavo videovsebin bo tudi protros$nikov, ki si bodo zeleli sami izdelovati oglase

in bodo to tudi poceli, vedno vec (glej Lenderman 2005: 176-179).

Banaie (2002: 6) opaza, da je za nastanek protroSnika odgovoren razvoj druzbe, ki je bolj
izobrazena o blagovnih znamkah (angl. brand-literate society). Pravi namre¢, da se druzba od
preprostega zavedanja blagovnih znamk razvija v druzbo, ki si Zeli vkljucenosti vanje.
Dignam (2002: 24-25) kot razlog navaja mnozi¢no prilagajanje ponudbe individualnim
potrosnikom, ki omogoca, da blagovne znamke potrosSnikom dejansko lahko odgovorijo na
njihove individualne Zelje. Tretji razlog, ki ga navaja Lenderman, pa je internet, ki
potro$nikom omogoca dostop do neskon¢nega Stevila informacij. Zato se lahko protro$niki
veliko bolj poucijo, preden kupijo izdelek doloCene blagovne znamke. Forumi, virusni e-
maili, blogi in ostala spletna orodja jim omogocajo, da si preko tematskih potroSniskih skupin
delijo mnenja in obcutke glede blagovnih znamk. Ucenje od drugih jih naredi za bolj

obcutljive pri lastni potros$nji, povezovanje pa jim daje vefjo mo¢, da spregovorijo in
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proaktivno reagirajo na delovanje podjetij (glej Lenderman 2005: 197-180). Zato morajo
podjetja nove soustvarjalce obrniti sebi v prid, jim priznati njihov vpliv in izkoristiti njihova

prizadevanja za emocionalno vklju¢evanje v blagovno znamko (Clauser 2001: 271).

Pri tem Prahalad in Ramaswamy poudarjata, da soustvarjanje ni prenos doloCenih aktivnosti
na potrosnika; Se manj so to marginalne spremembe na izdelkih in storitvah. »Ne gre za
soustvarjanje ponudbe, temveC za soustvarjanje izkustva, ki je osnovna vrednost za vsakega
individualnega protroSnika« (Prahalad in Ramaswamy v Lenderman 2005: 181).
Soustvarjanje je proces, ki individualnim protro$nikom dovoljuje, da sami definirajo dizajn
izdelka ali storitve, marketin§ko sporocilo in prodajne kanale — torej celotno dozivljanje
blagovne znamke. Soustvarjanje v pravem pomenu besede niso majhne spremembe na ze
obstojeci ponudbi podjetja, temve¢ vkljuCuje personalizirane interakcije, ki imajo pomen za
potros$nika. Kljucno je izkustvo soustvarjanja in ne toliko rezultat procesa (Prahalad in

Ramaswamy v Lenderman 2005: 180-183).
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8. Lansiranje novega twinga

Teorija, ki sem jo opisala v prejsSnjih poglavjih, spada med eksplicitno znanje o tej tematiki.
Gre za znanje, ki je sistemati¢no in dokumentirano ter ga je mogoc¢e formalno prenasati. V
delovnem procesu organizacij pa vedno vecji pomen dobivajo tudi spontanost, improvizacija,
odzivanje na okolje ter kreativno in fleksibilno razmisljanje (Pavlin 2004). V tem primeru
govorimo o implicitnem, tihem ali tacitnem znanju. To znanje nastaja v vsakdanjem procesu
ucenja, opazovanja in v izku$njah, ki posameznikom kaZzejo, kateri nacini dela dajejo dobre
rezultate in kateri ne. Ima dve dimenziji: kognitivho dimenzijo — paradigme, miselni modeli,
predstavitve in tehni¢no dimenzijo — know-how, strokovno znanje aplicirano v specificen
kontekst (Styrhe 2003). V bistvu gre za empirijo, torej izkusnjo in spoznanje, slonece na
neposrednem cutnem zaznavanju situacij v realnosti (To$ 1988: 4). V okviru razlikovanja
med eksplicitnim in implicitnim znanjem bom v tem poglavju analizirala, koliko se je
implicitno znanje, ki so ga delavci agencije Luna\TBWA uporabili pri lansiranju novega
twinga, priblizalo eksplicitnemu znanju o izkustvenem marketingu, ki sem ga predstavila v

prejs$njih poglavjih.

8.1 Novi twingo

Leta 1992 je Renault na pariSki avtomobilski razstavi razkril mali avto twingo, ki je
z revolucionarno zasnovo vzbudil sploSno pozornost. Tiste dni je twingo preplavil naslovne
strani Casopisov in bil ena glavnih pogovornih tem v pariskih bistrojih. »Postal je zvezda
Pariza, saj je bil 'chic'« (Twingo blog 2007c). Z njim je Renault postal eden najpomembnejsih
izdelovalcev malih avtomobilov in je od pricetka prodaje (aprila 1993) prodal ze vec kot 2,4
milijona primerkov modela twingo (Twingo blog 2007c¢). Stirinajst let kasneje je aprila 2007
avtomobilska razstava v Genevi prinesla prvo uradno razkritje novega twinga, ki je pri nas v

prodajnih salonih na voljo od 15. junija.
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Renault poudarja tri edinstvene prodajne vrednosti (angl. unique selling proposition) novega

twinga:

1. Prakti¢nost: Je zelo prakti¢en, saj ponuja prilagodljivost notranje ureditve, prostorno
notranjost in prirocna mesta za odlaganje drobnarij. Prtljaznik je najvecji v tem
avtomobilskem razredu, nekatere razli¢ice imajo tudi loena in drsno pomic¢na zadnja
sedeza.

2. Komunikativnost: Posebni vmesnik » Audio Connection Box«, ki se ga upravlja preko
daljinskega upravljalnika ob volanu, omogoca predvajanje MP3 datotek z USB
kljuc¢ka, MP3 predvajalnika ali iPoda. Novi twingo ima zaradi varnejSe voznje tudi
Bluetooth sistem za prostoro¢no telefoniranje s funkcijo za zadrzanje klica.

3. Zivahnost: Ima bolj$e dinamiéne in varnostne lastnosti od predhodnika. Je natanéen in
okreten. Razli¢ici Dynamique in GT TCE 100 (turbo control efficiency) tudi
oblikovno poudarjata twingovo dinami¢no privlacnost z drugaénim prednjim

odbija¢em, prednji meglenki v njem pa imata satinirani obrobi (Twingo katalog 2007).

Novi twingo je spostljiv do okolja, saj z izpusti ogljikovega dioksida ne presega 140 gramov
na prevozen kilometer, devet odstotkov plasticnih delov je iz Ze reciklirane plastike,
izdelujejo pa ga v tovarni Revoz, ki ima ze od leta 1999 okoljski certifikat ISO 14001. Ne
glede na izbiro motorja imajo vse razli¢ice novega twinga oznako »Renault eco’«. Z dolZino

3.600 mm in $irino 1.654 mm je idealen za urbano okolje (Twingo katalog 2007).

Novi twingo je na voljo s Stevilnimi dodatki, ki lastniku ali lastnici omogocajo, da ga dodatno
prilagodi svojim potrebam in okusu. Séetinasta gumijasta podlaga za polico pred voznikom je
zasnovana tako, da med vozZnjo zanesljivo zadrzi majhne predmete, kot so pisala, telefon,
kovanci in Zetoni, parkirne kartice in podobno. Na voljo so tudi »organizer box«, ki je
namenjen shranjevanju raznih drobnarij (pisala, telefon ipd.), »make-up box« za kozmeti¢ne
drobnarije in »light box«, ki je prirocna LED baterijska svetilka. V okviru programa »Moj
twingo« so za okrasitev karoserije na voljo kompleti nalepk s tremi vodilnimi motivi:
»Dinamicen« ponuja Siroke trakove bele barve ali z motivom kariraste zastave; »Urban«
obsega spiralne, tatoojevske in plemenske motive; »Elegant« pa ima vzorce z makom.
Nalepke so ukrojene za namestitev na obrobo kljuk na vratih, srednjih stebriCkov, vrat,

prednjih blatnikov in zadnjega dela stranic. Novi twingo svojim uporabnikom ponuja
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.....

(Twingo katalog 2007).

Za Slovenijo pa je novi twingo ve¢ kot le nov avto. Ekskluzivno ga bodo izdelovali

v Sloveniji v tovarni Revoz v Novem mestu. Zato za Slovence predstavlja mo¢no ekonomsko,

kulturno in emocionalno vrednost, modernost, tehnoloski napredek in ekonomski uspeh

slovenske drzave. Je najbolj slovenski avto od vseh (Twingo katalog 2007).

8.2 Ciljna skupina

Novi twingo ima dve ciljni skupini (Luna\TBWA 2007: interno gradivo):

1.

Moski, star okrog 27 let. Je samski in brez otrok. Zivi v mestu. Zaposlen je do 2 leti in
je redko doma. Ima avto, ki ga je kupil iz druge roke. Ceni tiste trenutke v avtu, ko
poslusa glasbo. Ni tip moskega, ki da veliko na avto in ga avtomobilska industrija ne
zanima. Od idealnega avtomobila pri¢akuje, da je moderen, dinami¢en in da ima
osebnost. Potrebuje majhen avto, ki je ekonomiéen in ga lahko enostavno parkira. Zeli
si, da bi mu avto omogocal, da bi v njem lahko priklopil mp3 predvajalnik in poslusal
glasbo. Pogosto uporablja internet, je zelo mobilen in hoc¢e biti vedno dosegljiv za
prijatelje in sluzbo. Rekreativno se ukvarja s Sportom.

Zenska, stara okrog 45 let. Je loGena, ima enega otroka in Zivi v mestu. Dela
v velikem podjetju. V prostem casu se rada sprehaja s prijateljicami, obis¢e kino in si
privos¢i obrok v restavraciji. Rada poslusa glasbo. Avto ji sluzi le kot prevozno
sredstvo. Pri avtomobilu ceni prijazen dizajn, enostavnost parkiranja in prakti¢nost.
Zeli si majhen poceni avto, ki malo porabi. Je Ze lastnica starega twinga. Ker je njen

twingo ze star, si Zeli nekaj bolj udobnega in varnega.

Naloga novega twinga je prepricati in osvojiti prvo ciljno skupino, mlade moske, in ponovno

prepricati drugo ciljno skupino, zenske srednjih let. Obema ciljnima skupinama je skupno, da

jima nakup avtomobila pomeni sredstvo za doseg avtonomnosti in svobode ter da morata biti

obe skupini prepri¢ani na racionalni in emocionalni ravni. Ker bi bila komunikacija za obe

ciljni skupini precej razli¢na, so se v francoskem Renaultu odlo¢ili, da bo ton komunikacije

usmerjen predvsem na mlade dinami¢ne moske, saj je raziskava pokazala, da bo mladostna in
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zivahna komunikacija prepric¢ala tudi zenske srednjih let, medtem ko bi komunikacija za
zenske srednjih let manj verjetno prepricala tudi mlade dinami¢ne potroSnike moskega spola

(Luna\TBWA 2007: interno gradivo).

8.3 Nacrt komunikacijskih dejavnosti

Naért komunikacijskih dejavnosti je vklju¢eval interne komunikacije, korporativne
komunikacije, izobrazevanje za Renaultove koncesionarje, stike z javnostmi, oglasevanje,
internet in dogodke. Dogodki so se razlikovali po ciljni skupini. Prirejeni so bili za novinarje,
interne delavce, koncesionarje in kon¢ne potroSnike. Pri svoji analizi se bom osredotocila le
na komunikacijo, ki je bila namenjena koncnim potro$nikom, pri ¢emer bo poudarek na
dogodkih in internetu kot manj tradicionalnima pristopoma. Tako bom v okviru ideje
izkustvenega marketinga analizirala Viktorje kot dogodek, ki je nastavil ton komunikacije; tri
temeljne dogodke, Koncert Radia City na mariborskem Pohorju, Pozdrav poletju v Ljubljani
in Koncert Radia Capris v Kopru; uporabo interneta, znotraj katerega je za mojo analizo

pomemben korporativni blog in z njim vloga Jureta Zrneca ter glasbeni natecaj.

Pred analizo posameznih komponent komunikacije za kon¢nega potrosnika pa si poglejmo Se
slogan, ki spremlja novega twinga v vseh komunikacijskih pojavnostih. Stiki z javnostmi,
izobrazevanja koncesionarjev o lastnostih in prednostih novega twinga, ¢lanki v revijah in
brosure ter ostali tiskani materiali ustrezajo potrebi, da je obe ciljni skupini treba prepricati na
racionalnem nivoju. Slogan pa mora graditi na emocionalni vezi s potrosSnikom — na dodani
vrednosti, ki jo novi twingo ponuja poleg vseh tehni¢nih in prakti¢nih lastnosti. Vodilo pri
snovanju slogana je bilo, da je novi twingo ve¢ kot le predstavitev novega izdelka; je ve¢ kot
le zacetek nove produktne linije; je ve€ kot le promocija majhnega, Zivahnega, dinami¢nega
in komunikativnega avtomobila, ki ustreza potroSnikovim potrebam; je ve¢ kot le promocija
blagovne znamke Renault; in je ve¢ kot le promocija tehnoloskega uspeha Slovenije. Novi

twingo je ljubezen; twingo in Slovenija sta zaljubljena (Luna\TBWA 2007: interno gradivo).

»TWINGO SLOVENIJA«

Sedaj je vzpostavljena racionalna in emocionalna podlaga za komunikacijo s potro$niki. Ali

komunikacija novega twinga vkljucuje tudi izkustveni vidik — vklju€uje potroSnike
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v blagovno znamko; komunicira s potrosniki, kadar si tega Zelijo; je komunikacija osebnega
glasu; se posluzuje orodij, ki so kreativna in netradicionalna; moc¢ iz podjetja usmerja na

potrosnike in jih vkljucuje v proces soustvarjanja; s potrosniki ustvarja dialog?

8.3.1 Viktorji

Prvo razkritje novega twinga svetovni javnosti se je zgodilo 6. 3. 2007 na avtomobilskem
sejmu v Genevi. Slovenski javnosti se je novi twingo prvi¢ predstavil 24. 3. 2007 na
Viktorjih. Tam je Renault nastopal kot generalni sponzor, s ¢imer si je zagotovil soCasno
komunikacijo z Viktorji na televiziji, v tisku in na internetu. Sponzorstvo je twingu
omogocalo tudi pojavnost na samem dogodku. Tako je bil prostor okrasen s twingovimi
materiali, v preddverju Cankarjevega doma pa je stal tudi novi twingo. V prekinitvah
dogodka so si gledalci za televizijskimi ekrani lahko ogledali 30-sekundni predstavitveni
video. Ker so Viktorji najbolj prestizna slovenska podelitev medijskih in popkulturnih nagrad
in njihova gledanost doseze okrog 389.000 gledalcev, je bilo razkritje novega twinga na tem

dogodku najbolj optimalna odloc¢itev (Luna\TBWA 2007: interno gradivo).

Za mojo analizo je od predstavitvenega spota in pojavnosti twinga na samem dogodku
pomembnejse to, da je voditelj Viktorjev Jurij Zrnec, znani slovenski komik, v eni od svojih
tock uporabil novega twinga. V tocki je nastopal kot svetovno znani maneken Jurij Garac
(satira na Jurija Bradaca) ter na humoren nacin predstavil avto. Odziv publike v dvorani je
jasno nakazal, da je kratek video spot pozel uspeh. Ne le to, ustvaril je govorice splosne

javnosti o tem, »kakSna faca je Jure« in »kok dobr video klip je posnel« (Twingo blog 2007).

8.3.2 Internet — twingo blog

Renault je internet uporabil kot orodje za ustvarjanje govoric, pri ¢emer je bil glavni nosilec
ideje twingo blog. Blog je bil osnovan z namenom pogovora in dvosmerne komunikacije med
podjetjem in potro$niki. Dialog na blogu pa naj bi spodbujal govorice tudi izven virtualnega

sveta (Luna\TBWA 2007: interno gradivo).

Twingo blog skupaj s twingo mini stranjo je bil ustvarjen kmalu po predstavitvi novega

twinga na Viktorjih. V prvi fazi je mini stran skupaj z blogom delovala kot »teasing«, saj je
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vsebovala le najavo glasbenega natecaja brez kakrSnikoli dodatnih informacij. Kot
nadaljevanje komunikacije z Viktorjev je bil na njem pripet tudi video Jurija Zrneca, ki je
v drugi fazi, ko se je blog dejansko odprl za komunikacijo, sluzil kot tema za zacetek

pogovora (Luna\TBWA 2007: interno gradivo).

Rdeca nit twingo bloga je bila njegova zivljenjska zgodba — od ideje novega twinga, rojstva,
prvih korakov, do dostave v prodajalne salone. Bralec naj bi ob tem dobil obcutek, kot da
blog piSe twingo, s katerim lahko stopi v stik in se z njim pogovarja. Poleg tega je blog
vseboval tudi ekskluzivne informacije o nagradnih tekmovanjih, Se preden so se ta zacela.
Tako so bili bralci bloga prvi, ki so izvedeli za dogajanje. S tem je blog ustvarjal samodejno
Sirjenje govoric, objave na drugih blogih in pritegnil zanimanje po natan¢nejSem informiranju
o tekmovanjih. Vkljuceval je tudi gostujoce blogerje — ugledne in znane osebnosti.
Obiskovalci so jim imeli moznosti zastaviti vprasanja in se znotraj twingo bloga z njimi
zaplesti v pogovor. Na blogu so bile tudi povezave do drugih ¢lankov in objav o twingu,
strokovnih ocen novinarjev, nakljunih zanimivih objav blogerjev in povezava na

korporativno Renaultovo stran (Parsek Interactive 2007: interno gradivo).

Blog je zacel delovati 10. maja 2007. Najve¢ komentarjev je prejel Zrn¢ev videospot Jurija
Garaca, slavnega manekena. Zaradi pozitivnega odziva na ta spot na Viktorjih in navdusenih
odzivov ter komentarjev obiskovalcev twingo bloga so pri Renaultu sprejeli novo odlocitev.
Glede na to, da je uspeh blagovne znamke odvisen od izkustva, ki ga imajo potrosniki z
izdelkom, in glede na to, da so potrosniki jasno povedali, kaj jim je vSe€ in katerih izkustev si
zelijo Se ve¢, mora novi twingo odgovoriti na te zelje. Potrosniki si zelijo Jurija Zrnca in

njegovih zabavnih videoposnetkov — in te bodo dobili. Primer komentarjev na blogu:

»Jure, Jure nasmejis me do solza a novi twingo s teboj bi vsak dan vozila kamor koli in z obema uzivala! Res si
car!ll«

»Pravi maco -muc tudi jaz kupim tvinga z Juretom KAJ BO LEP AVTO DA O NJEM SPLOH NE ZNAM
POVEDAT -CARSKO LP«

»Lahko se pove samo to, da in _jurij ter twingic ne moreta en brez drugega!« (Twingo blog 2007a)

Tako je Jurij Zrnec postal nenacrtni ambasador novega twinga. Na blogu je bilo objavljenih 6

humornih posnetkov, v katerih je Jurij Gara¢ na svoj nacin predstavljal novega twinga. Ob
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vsakem posnetku se je na blogu razvila zivahna debata in pozitivni odzivi navdusSenih

potrosnikov (Luna\TBWA 2007: interno gradivo).

Pri ustvarjanju ostalih vsebin bloga je sodelovala najozja ekipa sodelavcev, ki novega twinga
spremlja Ze od zaCetka. Informacije so bile tako predstavljene iz prve roke in, kar je
pomembnejSe, na preprost, oseben in zanimiv nacin. Kot je na blogu zapisala ena od ljudi,

odgovornih za lansiranje novega twinga:

»Zeleli smo neposredno komunicirati s ciljno skupino in nad idejo, da bi imeli svoj produktni korporativni blog
smo bili navduseni. Vse dokler ni nekdo na glas vprasal: Kaj pa, ¢e nas bodo popljuvali? /.../ V veliki sejni sobi
na Dunajski 22 je zavladala grobna tisina, kar za ta prostor ni obic¢ajno /.../ Halooo, a sploh Se kdo diha?? /.../
‘Al ga mate, al ga pa nimate, ne morete pa ga nadzorovati', je odgovoril David Rozman iz Parska, ‘ampak saj to
je bistvo bloga. Na blogu ima lahko vsak svoje mnenje in ga lahko tudi pove'/.../ Koncna odlocitev je ocitna —
pa ga imamo, svoj blog. Pohvalite, kar vam je vSec. Vprasajte, kar vas zanima. Pljunite, ¢e ne gre drugace«

(Twingo blog 2007b)

Ta citat iz twingo bloga je primer stila pisanja, ki so ga uporabljali avtorji bloga in ljudje, ki
so stali za novim avtomobilom. Ker je bil stil pisanja iskren, spros¢en, pogovoren in oseben,
je blagovni znamki twingo omogocal, da se je s potrosniki povezala na osebni ravni,
spodbujala njihove komentarje, jih vabila k pogovoru, predstavljala novega twinga in ljudi, ki
stojijo za njim kot prijatelje in ne kot korporativne delavce, ter potroSnikom ustvarjala
izkustva, ki je tradicionalni pristopi h komunikaciji niso zmoZzni. Rekordni obisk bloga je bil
v Casu od 27. maja do 31. maja, ko je Stel 44,305 edinstvenih obiskovalcev (angl. unique
visitors). Do konca oktobra je twingo blog obiskalo 141,291 obiskovalcev, od tega je bilo
104,907 edinstvenih obiskovalcev, kar pomeni, da je skoraj 40.000 Slovencev obiskalo
twingo blog veC kot enkrat. Pripetih je bilo 1652 komentarjev. (Parsek Interactive 2007:

interno gradivo).

8.3.3 Glasbeni nate¢aj Twingohit

Ena od postavk izkustvenega marketinga je, da potrosSnikom omogoca, da soustvarjajo
dolocene elemente komunikacije ali izdelka samega. Tako soustvarjanje postane izkustvo
samo. Ceprav nenaértovano, a vseeno zelo uspe$no, so pri Renaultu prilagodili svojo

komunikacijo glede na potro$nikove Zelje in nadaljevali z low-budget videospoti z Jurijem
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Zrnecem. Se bolj pa so potrosnike vkljugili v blagovno znamko in jim ponudili moZnost

soustvarjanja z glasbenim natecajem.

Osnovni namen glasbenega natec¢aja z naslovom Twingohit, ki je bil skovan v sodelovanju
zradiem Hit, je bil neznani glasbenici, glasbeniku ali skupini pomagati pri prodoru na
glasbeni trg. V ta namen je bila nagrada za zmagovalca profesionalna avdio in video izvedba
v studiu Kif Kif s priznanim producentom Zaretom Pakom in glasbenikom Gustijem. Poleg
tega naj bi zmagovalni hit nastopal v nadaljnjih promocijskih aktivnostih in s tem prispeval
k popularizaciji tako novega twinga kot zmagovalca nateaja (Luna\TBWA 2007: interno
gradivo). S to potezo je Renault potrosnikom odstopil del komunikacije in jim omogocil, da

sami ne le vplivajo, temve¢ dejansko ustvarijo del komunikacije.

Glasbeni natecaj je bil najavljen ze od zacetka twingo bloga, vendar le kot teaser. Namenjen
je bil mladim, Se nepriznanim glasbenikom iz Slovenije in zamejstva. Sodelovali so lahko
zneomejenim Stevilom pesmi in besedil. Edini pogoj je bil, da delo Se ni bilo javno
predvajano. Natecaj se je odprl 15. maja. Ker se je novica hitro razsirila med ljudi, so prijave
prispele Ze prvi dan. V vmesnem obdobju je na blogu pisal in na vprasanja potroSnikov
odgovarjal Gusti, ki je sodeloval tudi v komisiji. Natecaj se je zakljucil 31. maja. Prispel je
101 komad, kar je rekord med tovrstnimi natecaji. Strokovna zirija je med njimi izbrala 4
finaliste. Kon¢nega zmagovalca in s tem komad, ki je nastopal kot Twingohit v nadaljevanju
komunikacije, pa so izmed 4 finalistov zopet izbrali potroSniki sami. Skupno je bilo
posredovanih 2478 glasov in s prepri¢ljivo vecino je zmagala skupina Abstract s pesmijo Nad
oblaki. Na blogu so bile ves ¢as nateCaja odprte tudi debate o nateCaju. Vsega skupaj je

prispelo 932 komentarjev (Parsek Interactive 2007: interno gradivo).

8.3.4 Dogodki

Ko je Renaultu Ze uspelo ustvariti govorice o dogajanju okrog novega twinga, s potro$niki
vzpostaviti sproscen in oseben dialog ter ko so potrosnike ze vkljucili v svojo blagovno
znamko na zanje zanimiv in smiseln nacin, je Renault prisotnost twinga ojacal Se s pomocjo

sponzoriranja treh dogodkov.
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Tako je bil novi twingo zvezda ve€era 25. maja na koncertu Radia City na Pohorju. Dogodek
pokriva SirSo Stajersko regijo in vsako leto privabi okrog 40.000 obiskovalcev. Twingo je ves
cas koncerta visel na Zerjavu nad odrom. Poleg tega je bil glavna nagrada za sreCnega
izZrebanca. Vsaka kupljena vstopnica je bila sre€ka. Ob 21. uri je organizator izZrebal serijsko
Stevilko ene vstopnice. Po javni objavi je imel lastnik vstopnice z izzrebano Stevilko 15 minut
Casa, da je prisel do odra. Ker twingo takrat $e ni bil v prodaji in ker je bil to prvi dogodek, na
katerem je nastopal, je postal izzrebanec lastnik prvega twinga na svetu. Seveda je na oder
pritekel v manj kot Stirth minutah. Ekskluzivni intervju z zmagovalcem je bil takoj po

koncertu objavljen na twingo blogu (Luna\TBWA 2007: interno gradivo).

Drugi dogodek, na katerem se je pojavil novi twingo in nastopal kot glavna nagrada, je bil
koncert Radia Capris v Kopru. Tukaj so bili obiskovalci Ze bolj vkljuceni v izdelek. Nagradna
igra je potekala spomocjo mobinije (mobilne telefonije). Obiskovalci so bili preko
predhodnega oglasevanja na radiu in plakatih obves¢eni o nagradni igri in o tem, da morajo
za sodelovanje odgovoriti na zastavljeno vprasanje in ga z mobilnim telefonom poslati na
dolo¢eno Stevilko. Odgovori in $tevilke njihovih mobilnih telefonov so se skozi celoten
koncert vrtele na velikem platnu ob odru. IzZrebanec poslanega sms-a je domov odpeljal

novega twinga (Luna\TBWA 2007: interno gradivo).

Tretji dogodek, na katerem je bil podeljen novi twingo in ki je poskusal vzpostaviti pozitivno
dozivljanje blagovne znamke, se je zgodil 21. junija v Ljubljani na Pozdravu poletju. Ideja
pojavljanja twinga je bila v tem, da se iS¢e njegov idealni voznik. Nagradna igra je tokrat
potekala preko posiljanja mms-ov. Sodelovali so lahko polnoletni posamezniki, ki so morali
s prizorisca prireditve poslati fotografijo nekoga, ki je po njihovem mnenju idealni voznik
novega twinga. Na fotografiji so bili lahko najvec trije ljudje. Poleg prve nagrade, ki je bila
seveda novi twingo, je nagradna igra vkljuCevala Se moznost sodelovanja pri snemanju
televizijskega oglasa za novega twinga, v katerem bo za glasbeno podlago sluzila zmagovalna
pesem glasbenega nateCaja Twingohit. Zmagovalec glasbenega natecaja bo tako v
nadaljevanju komunikacije prispeval glasbeno podlago televizijskega spota, oseba na
fotografiji poslanega mms-a pa bo nastopala kot igralec v vizualnem delu spota (Luna\TBWA

2007: interno gradivo).

Fotografije, ki so jih posiljali obiskovalci, so se ves €as koncerta prikazovale na velikem

ekranu ob odru, novi twingo pa je kot glavna nagrada stal v sredini med najvecjo gneco
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obiskovalcev kot eden izmed njih. Strokovna Zirija, ki je vkljuCevala predstavnika Renault
Slovenija, predstavnika organizatorja in Arna Hodalica, priznanega slovenskega fotografa, je
ob 22.00 najavila zmagovalca, ki je bil pozvan na oder. Na zmagovalni fotografiji sta bili dve
dekleti, poslal pa jo je 21-letni Student. Dobil je twinga, dekleti pa bosta lahko nastopali
v twingovem novem televizijskem spotu. Seveda so na koncertu nastopali tudi zmagovalci

glasbenega natecaja Twingohit, skupina Abstract (Luna\TBWA 2007: interno gradivo).

Na vseh treh dogodkih oziroma koncertih so iz velikih topov v zrak spustili veliko Stevilo
svetleCih listkov. Nekateri od njih so vkljucevali povabilo na testno voznjo pri enem od
Renaultovih koncesionarjev, kjer jih Caka tudi preseneCenje (twingo majica). Ekskluzivna
narava povabila na testno voznjo skupaj z obljubljenim presenecenjem je gotovo mocnejSa
motivacija za potrosnika, da se odpravi na testno voznjo kot zgolj splo$na najava v mnozi¢nih

medijih.

Ljudje, ki so obiskali katerega koli od treh omenjenih koncertov, so tja prisli spros¢eni, Zeljni
zabave in pozitivno naravnani do dozivetja, ki jih ¢aka. Renault je spros¢eno okolje in veselje
ljudi izkoristil za potenciranje pozitivnega izkustva z blagovno znamko. Obiskovalce je na
nevsiljiv nac¢in vkljucil v blagovno znamko in si z omenjenimi dejavnostmi zagotovil Sirjenje
govoric o novem twingu tudi po koncertu. Dodatne govorice in komentarje pa so ustvarjali
tudi objavljeni prispevki na twingo blogu: intervjuji dobitnikov novega twinga, posnetki
njihove prve voznje ter posnetki in komentarji ljudi, ki so obiskali koncesionarje in twinga

odpeljali na testno voznjo.

8.4 Ocena

»lzkustveni marketing je disciplina osebnega glasu. Je metodologija, ki bazira na ¢loveski
interakciji« (Lenderman 2005: 25). Tej postavki eksplicitnega znanja o izkustvenem
marketingu ustreza tudi implicitno znanje, ki so ga delavci Lune\TBWA uporabili pri
lansiranju novega twinga. Twingo blog je potrosnikom omogocal konstanten dialog z
blagovno znamko. Stil pisanja in podajanja informacij je bil popolnoma sproscen, prijateljski
in oseben. Pisci bloga so vsebine oblikovali tako, da so potroSnikom posredovali informacije,
ki so jim omogocale transparenten in iskren vpogled v twingovo zgodbo, v dogajanje znotraj

podjetja in dogajanje v zakulisju. S tem so potro$nike vzpodbujali h komentiranju in jim pri
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tem puscali svobodno pot. Odgovarjali so na vsa vprasanja, ki so bila v€asih tudi zoprna in pri
tem ohranjali oseben prijateljski stil. Pogovora med potros$niki niso kontrolirali in ga
usmerjali v skladu s korporacijskimi cilji, temve¢ so v zivahni debati sodelovali kot del
blogerske skupnosti. S korporativnim blogom so uspeli ustvariti komunikacijo, ki je
potros$nike izobrazila o novem izdelku in jih hkrati zabavala. Blog kot eden od pogovornih
medijev je potroSnikom omogocil sodelovanje, dialog in povezanost z blagovno znamko ter
okoli nje ustvaril skupnost. Lenderman (2005) poudarja, da je ena od postavk izkustvenega
marketinga tudi to, da potroSnikom komunikacije ne vsiljuje, temvec da se ta vrsi le, kadar si
je zelijo. Blog je gotovo medij, ki ga potrosniki izberejo prostovoljno in v njem z blagovno
znamko komunicirajo le, e si tega zelijo. Tako je blog omogocil prostovoljni dialog, vecjo
vklju€enost potroSnikov v blagovno znamko, ta je zaradi dvosmerne komunikacije in
osebnega stila postala njihov prijatelj in jim z vsebinami ter na¢inom komunikacije ustvarila
izkustveno okolje, o katerem so govorili naprej svojim prijateljem in znancem. Hkrati je blog
za blagovno znamko pomenil vir povratnih informacij, na podlagi katerih bodo lahko v

prihodnosti uspesneje komunicirali s potrosniki.

»Protrosniki si Zelijo komunikacije, ki temelji na njihovih priporocilih, na njihovih prispevkih
in njihovi kreativnosti« (Lenderman 2005: 178). Tudi pri tej postavki izkustvenega
marketinga lahko vidimo, da implicitna znanja ustrezajo teoriji. Ze sam blog potro$nikom
omogoca, da aktivno sodelujejo pri blagovni znamki. V dokaz, da je Renault resni¢no
poslusal svoje potrosnike, lahko navedemo odlocitev, da so na Zeljo potrosnikov nadaljevali s
humornimi video posnetki Jurija Zrneca. Se bolj so mo¢ s korporacije na potro$nike prenesli z
glasbenim natecajem, ki ni bil zgolj klasi¢en natecaj z materialno nagrado, temvec je in bo
zmagovalna pesem nastopala v nadaljnji komunikaciji twinga. Poleg tega se bo twingohit
skupaj z videospotom vrtel na MTV-ju. Konceptu soustvarjanja se je pridruZila tudi nagradna
igra na Pozdravu poletju, v kateri bo osebi, ki je poslala zmagovalni mms, omogoceno, da
nastopa kot igralec v istem televizijskem oglasu kot zmagovalec glasbenega natecaja. Kot
pravi Lenderman (2005), pri izkustvenem marketingu ne gre za koli¢ino, temvec¢ za globino.
In izkustva, ki jih imajo z blagovno znamko zmagovalci glasbenega natecaja, dekleti z
zmagovalne fotografije, trije dobitniki novega twinga iz koncertov po Sloveniji in twingova
blogerska skupnost, so gotovo tako mocna in pozitivna, da bodo ustvarila vecje Stevilo
govoric kot bi to povzrocil klasic¢en televizijski oglas, kljub temu da bi ta dosegel veliko vecje

Stevilo ljudi.
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V zakljuc¢ku ocene tako lahko re¢emo, da se je implicitno znanje, ki je bilo uporabljeno pri
lansiranju novega twinga, v veliki meri priblizalo eksplicitnemu znanju o izkustvenem
marketingu. Kljub nepoznavanju eksplicitne teorije izkustvenega marketinga so snovalci
lansiranja novega twinga uporabili orodja, ki so se priblizala izkustvenemu svetu potro$nikov
in se jih dotaknila na osebni ravni ter jih hkrati vkljucila v ustvarjanje blagovne znamke.
Uspesnost lansiranja kazejo tudi rezultati proizvodnje in prodaje:
« Do konca septembra 2007 so za celoten evropski trg izdelali 45.000 vozil.
« Ker je cakalna doba za nekatere razliice twinga zelo dolga, bodo do konca leta 2007
delali vse sobote.
« Do konca oktobra 2007 so v Sloveniji prodali nad 500 twingov.
« V Sloveniji je navduSenje nad novim twingom tako veliko, da Cakalna doba za
dolocene razlicice izdelka konec oktobra 2007 presega dva meseca (Revoz, d.d. 2007:

interno gradivo).

Kot pravi Nevenka Basek, vodja sluzbe za komunikacijo podjetja Revoz: »Kar se tice
proizvodnje novega twinga, vam lahko povem, da je ta celo presegla nasa pricakovanja«
(Revoz, d.d. 2007: interno gradivo). Seveda pa ne smemo vseh rezultatov, ki jih kaze zacetni
uspeh pri prodaji novega twinga, pripisati le izkustvenim elementom komuniciranja. Eden od
omejitvenih faktorjev za tako trditev je dejstvo, da je bila Ze prodaja starega twinga zelo
uspesna, saj je majhnost in okretnost vozila ustrezala ljudem in predvsem Zenskam, ki se
vecino Casa gibljejo v mestih, kjer se soo€ajo s problemi parkiranja. Drugi omejitveni faktor
je gotovo tudi twingov edinstven dizajn, ki je predvsem pri nakupu starega twinga privlacil
marsikaterega kupca. Ta je pri novem twingu sicer manj o€iten, percepcija originalnosti pa
vendarle ostaja. Tretji omejitveni faktor je gotovo tudi dejstvo, da je twingo ostal
nespremenjen od leta 1992, ko je prvi€ priSel na trg. Zato je lansiranje novega twinga po 14
letih toliko vecji dogodek tako za blagovno znamko Renault kot tudi za potroSnike, ki mu
zato namenjajo ve¢ pozornosti. Uspeh prodaje je seveda odvisen tudi od samega izdelka in
novi twingo je Se vedno vozilo, ki je izredno funkcionalno za mestno rabo, poleg tega pa je
potroS$nikom prinesel tudi novosti, ki jih veliko avtomobilov $e ne ponuja (Posebni vmesnik
»Audio Connection Box«, ki omogoca predvajanje MP3 datotek z USB kljucka, MP3
predvajalnika ali iPoda ter Bluetooth sistem za prostoro¢no telefoniranje). Poleg tega je ciljna
skupina starejSega twinga vkljucevala predvsem Zzenske; dodatki s podrocja glasbe in
tehnologije pa so novemu twingu razsirili ciljno skupino na mlade moske, kar je gotovo

dodaten razlog za vecjo prodajo.
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9. Sklep

Sodobni potrosnik od trzenjske menjave ne pricakuje ve¢ le izdelkov in storitev, temvec
izkustva. »Tako lahko recemo, da je temeljna motivacija, ki spodbuja potrosnjo dobrin v
modernih druzbah, Zelja, da bi v realnosti izkusili to prijetno izkus$njo, ki jo je potrosnik ze
uzil v domisljiji ...« (Campbell 1998: 18). Premik druzbenega poudarka k subjektivnim
vidikom potro$nje se izraza v usmerjenosti k notranjemu, osebnemu izkustvu in v iskanju
intenzivnih dozivljajev. »Notranja, osebna izkustva pomembno definirajo sodobno

subjektiviteto v t. i. »druzbi izkustva«. V druzbi, kjer so izkustva osrednjega pomena,

predstavljajo pozitivna ob&utja najvisjo vrednoto in cilj delovanja ljudi« (Sadl 1998: 146).

Novi potrosnik je potrosnik izkustev. Kot odgovor na spremembo v posameznikovemu
dojemanju potrosnje se je na severnoameriski celini razvila ideja izkustvenega marketinga. Ta
naj bi s pomocjo orodij in taktik, ki spodbujajo potro$nikovo intenzivno in pozitivno
dozivljanje izdelkov, storitev in blagovne znamke, zadovoljil sodobnega potroSnika. Eden od
argumentov, zakaj je izkustveni marketing paradigma prihodnosti, je dejstvo, da se posluzuje
pristopov in taktik, ki so kreativne, netradicionalne in zanimive za potro$nika. Zakaj Se
lahko potrdimo hipotezo, da je izkustveni marketing temelj za diferenciacijo ponudbe in
ustvarjanje evangelistov? Ker vsak element komunikacije temelji na prirejanju izkustev,
ki si jih potrosniki Zelijo. Ker zagovarja komunikacijo, ki ni vsiljiva, temvec
potroSnikom vedno prinasa koristi. Ker poudarja pomen osebne komunikacije in
dialoga. Ker je avtentiCen. Ker je njegovo poslanstvo vkljuéevanje potrosnikov v
blagovno znamko na nacin, ki je zanje smiseln. Ker komunicira s potroSniki samo, kadar
in kjer si tega zelijo. Ker moc iz podjetji usmerja na potroSnike in jih vkljucuje v proces

soustvarjanja.

V prid izkustvenemu marketingu kaZzejo tudi raziskave. Raziskava, ki jo je leta 2004 izvedlo
podjetje My Voice, je pokazala, da ve¢ kot 80% potrosnikov pravi, da je izkustveni marketing
bolj oseben kot ostali nacini komunikacije. 85% potrosnikov si Zeli vonjati, se dotikati,
okusiti ali sliSati izdelek. Medtem ko je 23% potroSnikov v nakup prepricalo radijsko
oglaSevanje, 40% tiskano in 4% telemarketing, je 58% potrosnikov v nakup preprical
izkustveni marketing. 64% potrosnikov, ki so bili kakorkoli vkljuceni v izkustveni marketing,

je o izkustvu povedalo naprej prijateljem (My Voice 2004).
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Kljub temu, da lansiranje novega twinga ni sledilo eksplicitni teoriji izkustvenega marketinga,
so snovalci lansiranja z izku$njami in implicitnim znanjem v veliki meri dosegli enake
rezulate. Tako so se z na¢inom komuniciranja priblizali priporo¢ilom, ki jih navaja teorija
izkustvenega marketinga: pri komunikaciji so se posluzevali osebnega glasu; spodbujali so
dialog; izbira kanalov komuniciranja in nacin uporabe je pripomogel k nevsiljivi
komunikaciji; predvsem z uporabo bloga in z glasbenim natecajem so potrosnike vkljucili v
blagovno znamko na njim smiseln nacin ter jim ponudili moznost soustvarjanja blagovne

znamke.

Zaradi nepoznavanja eksplicitne teorije izkustvenega marketinga pa so lansiranju novega
twinga umanjkala tudi nekatera pomembna orodja, ki jih navaja eksplicitna teorija. Na twingo
blogu je objavljen videospot, ki prikazuje voznjo novega twinga znamenom, da bi
potrosnikom prikazal dinami¢nost njegove voznje. Ce to potezo ocenim s perspektive
eksplicitne teorije izkustvenega marketinga, lahko napiSem, da ji manjka izkustveni element.
Videoposnetek potroSniku namre¢ omogoca zgolj opazovanje voZnje. Sam v njej ne sodeluje
in avtomobila ne preizkusi. Lenderman (2005) kot idealno orodje za preizkus izdelka
zagovarja blagovno igrico. »Blagovna igrica je virtualna manifestacija izkustvenega
marketinga« (Lenderman 2005: 209). Navaja kampanjo za novi model Jeepa, ki je
vkljucevala racunalniSko igrico, skozi katero so potrosniki v virtualnem svetu lahko
preizkusili vozne lastnosti avtomobila. V primerjavi z zgolj opazovanjem twingove voZnje bi
tudi v tem primeru racunalniska igrica ali racunalniS$ka simulacija voznje potrosnikom
omogocila veliko bolj oprijemljivo dozivljanje avtomobila. Podobno bi lahko negativno
ocenili testne voznje, ki jih ponuja novi twingo. Lenderman (2005) poudarja, da preprosta 30-
minutna testna voZnja avtomobila ne ustreza postavkam izkustvenega marketinga. Kot
izkustvo, ki je za potro$nika zapomljivo, navaja primer kampanje General Motorsa, ki je
potro$nikom avto prepustila za 24 ur. Gotovo bi bilo izkustvo, ki bi ga imeli potro$niki, ¢e bi
twinga dobili za 24 ur, se z njim in s prijatelji ali druzino odpeljali na izlet in se zjutraj zbudili
ter ga skozi okno zagledali na svojem parkiriS¢u, mocnejSe in bi z vecjo verjetnostjo
rezultiralo v razSirjanju govoric, prenasSanju tega izkustva znancem in v koncni fazi tudi v

nakupu.
Lenderman (2005) govori o treh vrstah dogodkov: prvi ustvarjajo zavedanje o izdelku, drugi

so usmerjeni v prodajo, tretji pa nagrajujejo potrosnike, ki imajo izdelek ze v svoji lasti in

Castijo skupnost uporabnikov. Dogodki, na katerih se je pojavljal novi twingo, so bili
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usmerjeni v zavedanje o izdelku. Pomanjkljivost, ki bi jo lahko navedli v lu¢i izkustvenega
marketinga, je ta, da kljub pojavljanju avtomobila na dogodkih, potrosniki na dogodkih z
njim niso bili v neposrednem stiku. Twingo se je na treh opisanih dogodkih namre¢ pojavljal
stati¢no, tako da je potroSnikom omogocal zgolj opazovanje. Ena glavnih prednosti
marketinga dogodkov je osebna komunikacija med potros$niki in predstavniki blagovne
znamke ter izdelkom samim. Ker je twingo pri teh dogodkih nastopal le kot generalni sponzor
in ker so potrosniki avto lahko le opazovali, je bilo izkustvo z blagovno znamko manj
intenzivno. Vsi trije dogodki so bili v prvi vrsti glasbeni spektakel; twingo je ob tem nastopal
le kot sponzor. Predstavnikov blagovne znamke na dogodkih ni bilo in zato je manjkal tudi
element osebne komunikacije. Dogodek bi omogocal veliko vec¢ izkustev z blagovno znamko,
¢e bi ga organiziral Renault. S tem bi bil novi twingo center dogajanja, glasba pa bi bila zgolj
spremljava in zabavni element dogodka, in ne obratno, kot je bilo na vseh treh omenjenih
dogodkih. Organizacija dogodka s strani Renaulta bi pripomogla tudi k osebni komunikaciji s

potrosniki in omogocila neposredno interakcijo s twingom.

Dogodki, ki najbolje izkoriS€ajo prednosti izkustvenega marketinga, so po Lendermanu
(2005) dogodki, ki so organizirani za trenutne lastnike izdelkov blagovne znamke. Ti dogodki
nagrajujejo kupce in imajo potencial ne le ustvarjanja lojalnih potros$nikov, temvec¢ resni¢nih
evangelistov. Za primer ¢asc¢enja skupnosti lastnikov in ustvarjanja do zivljenjskih izkustev z
blagovno znamko Lenderman navaja podjetje DaimlerChrysler, ki vsako leto organizira
tridnevni Campleep za lastnike Jeepov in njihove osebne povabljence. Poleg ciljne skupine
mladih moskih so druga ciljna skupina novega twinga zenske srednjih let, ki so Ze lastnice
starega twinga. Twingo blog kot osrednji element povezovanja potrosnikov z blagovno
znamko na osebni ravni in glasbeni natecaj kot temelj za ustvarjanje mocnih in pozitivnih
izkustev z blagovno znamko sta bila usmerjena predvsem k prvi ciljni skupini. Tudi dogodki
in nagradne igre na njih so bili pisani na kozo mlajsi populaciji. Druga ciljna skupina, ki jo je
blagovna znamka twingo Ze enkrat osvojila, je bila v dotedanji komunikaciji za novega
twinga zapostavljena. Zenske, trenutne lastnice starega twinga, imajo z njim Ze veliko
izkustev. Za zvestobo niso bile nagrajene, poleg tega niso bile povabljene k obnovitvi odnosa.
Kampanji za novega twinga je tako gotovo manjkala komunikacija, ki bi se povezala z
izkustvenim svetom lastnikov starega twinga. Dogodek, ki bi te lastnice povabil na sre¢anje
in v katerem bi med seboj delile izkuSnje s starim in dozivele izkustvo z novim twingom, je
ena od alternativ, ki bi jih lahko nagradila za njihovo zvestobo, jih povezala z blagovno

znamko na nov nacin in prispevala k prihodnjemu nakupu avtomobila. Natecaj, ki bi bil
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objavljen na twingovi mini strani in blogu in ki bi jih spodbujal, da izkustva s starim twingom
delijo z ostalimi ljudmi, pa bi tudi to ciljno skupino vkljucil v proces soustvarjanja in novega

twinga umestili v njihov izkustveni svet.

Ce poskusam eksplicitno teorijo izkustvenega marketinga ovrednotiti skozi primer lansiranja
novega twinga, ki je s pomocjo implicitnega znanja ustvarjalcev kampanje sledila nekaterim
postavkam eksplicitne teorije, lahko glede na govorice, ki jih je ustvarila komunikacija,
Stevilen obisk twingo bloga in uspeSne rezultate, ki jih je dosegla prodaja novega twinga,
ocenim pozitivno. Pri tem seveda ne smemo pozabiti na ostale faktorje, ki so poleg
izkustvenih elementov pripomogli k uspehu lansiranja in ki sem jih omenila ze v poglavju
8.4. Dodatno pozitivno oceno lahko eksplicitni teoriji pripiSemo tudi zaradi dejstva, da se je
implicitno znanje ljudi, ki so osnovali lansiranje novega twinga in ki se profesionalno ter v
realnosti ukvarjajo s komuniciranjem s potro$niki, v veliki meri skladalo s postavkam, ki jih
zagovarja eksplicitna teorija. Kot pravi To§ (1988: 4-5) se teorija in empirija nujno
dopolnjujeta in Se, da empirija znanosti omogoca ravno to, da je z realnostjo v neposrednem
stiku ter da preverja iz teorije izvedene hipoteze. Tako lahko lansiranje novega twinga
ozna¢imo za empiri¢en dokaz nekaterih teoreti¢nih postavk izkustvenega marketinga in vsaj v
neki meri potrdimo teoreti¢no hipotezo, da je izkustveni marketing uspesna pot do ustvarjanja
pomenljivih izkustev in osebnih odnosov s potrosniki, ki v kon¢ni fazi pomenijo tudi vecjo

prodajo in uspesnost blagovne znamke.

Za konec naj navedem le Se nekaj kritik izkustvenega marketinga. V prvi vrsti se obra¢am kar
k zacetnikoma tega koncepta, Pinu in Gilmorju. Kljub temu, vrofe zagovarjata izkustva kot
neunic¢ljivo dodano vrednost za potrosnika, v zadnjem delu svoje knjige sama sebi priznata,
da tudi ta gospodarska ponudba ni popolna. Pravita, da izkustva Se niso zadnja gospodarska
ponudba. Potro$niki ne placujejo za stvari, ki so bile neko€ zastonj, zato ker bi si zeleli samo
izkustva — potroSniki najbolj cenijo tisto ponudbo, ki jim omogoca, da se spremenijo. Ko
posameznik placa, da lahko obiskuje fitnes klub, tega ne naredi zato, da bi placeval za
bolecino in trud, ki ga bo vlozil v vsakdanjo vadbo ali da bi placeval za izkustvo telovadbe
same, temveC je za obisk pripravljen placati zato, ker se zeli spremeniti, v tem primeru
fizicno. Enako velja za obisk psihiatra ali zakonskega svetovalca, le da je pri teh primerih
sprememba, ki si jo posameznik Zeli, osredotocena na njegovo osebnost. Tudi usoda izkustev
je enaka, kot je bila usoda vseh prejsnjih gospodarskih ponudb — poblagovljenje. Vsako drugo

izkustvo z dolo¢eno blagovno znamko bo za potrosnika manj zabavno in izjemno, vsako
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tretje Se manj in tako naprej. Podjetja se poblagovljenju izkustev lahko izognejo le s
prilagajanjem ponudbe individualnim potroSnikom. Ko podjetje prilagodi izkustvo in ga
naredi ravno takSnega, kot si ga individualni potrosnik zeli, avtomaticno prispeva tudi k
transformaciji potroSnika. Transformacije kot peta in zadnja gospodarska ponudba imajo na
potroSnika najdaljsi ucinek, saj vplivajo na samo bistvo potrosnika — njegovo osebnost. Zato
je pri transformaciji izdelek podjetja sprememba, ki jo opravijo na potroSniku; izdelek je
potro$nik sam. Potro$nik, ki kupuje transformacijo, pravi: »Spremenite me«, in kupuje »novi

jaz« (glej Pine in Gilmore 1999: 164—183).

Kritike trenutno zelo vroc¢ega koncepta izkustvenega marketinga se pojavljajo tudi v ¢lankih v
strokovnih marketinskih publikacijah. Zarem pise: »Resni¢no ne vidim izkustvenega
marketinga kot nekaj novega« (2000: 29). Pravi, da podjetja iste stvari, ki jih kot novost
predstavljajo zagovorniki izkustvenega marketinga, po¢nejo Ze dolgo. Edina razlika je v tem,
da je razvoj tehnologije omogocil uporabo novih medijev, kot je internet. Podobno Lippman
pravi, da je izkustveni marketing le novo ime za staro idejo (Lippman v Zarem 2000: 31). Kot
dokaz za to izjavo bi lahko navedli dejstvo, da je bilo ve€ino orodij izkustvenega marketinga,
ki jih navajajo zagovorniki, skovanih in uporabljenih, Se preden je izkustveni marketing
obnorel marketinski svet. Tako je protroSnik ideja, ki jo je ze leta 1970 zagovarjal Toffler in
podobno je gverilski marketing zaslovel ze leta 1984 z Levinsonom. Tudi ostala orodja so
obstajala ze pred izkustvenim marketingom; tista, ki so nova, so nova zgolj zaradi razvoja
tehnologije, ki je omogocila uporabo novih medijev. Tudi koncepti, kot so osebna
komunikacija, vklju€evanje potro$nikov v blagovno znamko (angl. engagement marketing),

dialog s potrosniki, ustvarjanje govoric in ostali so bili v marketinski teoriji prisotni Ze prej.

Ali to pomeni, da je izkustveni marketing zgolj nova terminologija, ki si jo je izmislila
skupina ljudi in ki jo kot novost novo nastale »izkustvene« agencije prodajajo narocnikom ter
jim zaraCunavajo viSje zneske za svoje storitve? Verjetno je minilo premalo ¢asa, da bi
izkustveni marketing postavili na piedestal ali ga popolnoma zavrgli. Naj podam le Se svoje
mnenje glede tematike: Vsakdan posameznika, ki zivi v zaposlenem in hitrem zahodnem
svetu, je veCinoma sestavljen iz rutine odhajanja v sluzbo, hitrega zvecenja hrane med malico,
prihoda domov in kuhanja hrane za druzino, pospravljanja vsakdanje navlake in zvecer
odsotnega gledanja televizije, dokler se veke ne naveliCajo rutine, se zaprejo in nas popeljejo
v svet, ki nam da energijo za ponavljanje enakih stvari naslednji dan. Zato vsa izkustva, ki

odstopajo od tega rutinskega povprecja, cenimo, si jih zapomnimo in jih v sebi nosimo kot
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dokaz, da je Zivljenje ve¢ kot le niz pri¢akovanih dogodkov. 1z tega razloga je zavedanje, da
tudi potros$nja posamezniku lahko ponudi izkustva, ki presegajo rutino, gotovo dobrodosla. In
zato bo komunikacija, ki bo stremela k ustvarjanju pogojev za dozivljanje takih izkustev,
gotovo pozitivno sprejeta s strani potrosSnika in hkrati obrodila sadove tudi za blagovno
znamko. Tako ne gre toliko za to, katerih orodij se blagovna znamka posluzuje, niti kako ta
orodja poimenuje. Gre za nacin pristopanja h komunikaciji. Izkustveni marketing je torej

nacin razmisljanja, ki ga lahko pozdravimo z navdusenjem in optimizmom.

60



Literatura

Banaie, Niku (2002): Prosumerism. Financial Times, 15.1., 6.
Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb-?did=99585779
-&sid=1-&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-& VName=PQD (24. junij 2007).

Bernacchi, Michael, Ram Kesavan in Oswald A. Mascarenhas (2006): Lasting Customer
Loyalty: a Total Customer Experience Approach. Journal of Consumer Marketing 23(7),
397-405.

Barrand, Drew (2005): Beyond Sampling. Marketing, 2.6., 41-45.
Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqgdweb-?did=858536131
-&sid=1-&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-&VName=PQD (21. junij 2007).

Barrand, Drew (2004): Experiential Edge? Promotions & Incensitives, september, 27-28.
Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqgdweb-?did=695187101
-&sid=1-&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-&VName=PQD (23. junij 2007).

Bashford, Suzy (2004): The Exposure Effect. Marketing, 23.6., 40—41.
Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqgdweb-?did=659169121
-&sid=1-&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-&VName=PQD (21. junij 2007).

Berry, Jon in Ed Keller (2006): Word-of-mouth: The real Action is offline. Advertising Age
77(49), 20.

Campbell, Colin (1998): Skrivnost in moralnost modernega potrosnika. Druzboslovne
razprave 14(27/28), 11-25.

Caru, Antonella in Bernard Cova (2003): Revisiting Consumption Experience: A more
humble but complete view of the concept. Marketing Theory 3(2), 267-286.

Clauser, C. Robert (2001): Offline rules, online tools. Journal of Brand Management 8(4-5),
270-287.

Corrigan, Peter (1997): The sociology of consumption: an itrodusction. London, Thousand
Oaks, New Delhi: Sage.

Davies, Russell (2007): How Blogs Can Bring Progressive Brands Closer to Customers.
Campaign, 11.5., 14.

Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb-?did=1290032681
-&sid=1-&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-&VName=PQD (25. junij 2007).

Dignam, Conor (2002): Prosumer power. Marketing, 14.3., 24-25.

Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb-?did=110665387
-&sid=5-&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-&VName=PQD (24. junij 2007).

61



D'Innocenzo, Lisa (2005): When a brand takes a slice of the pop culture pie, like Apple has,
it's heaven. Strategy, april, 9.

Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb-?did=824224491
-&sid=1-&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-&VName=PQD (12. junij 2007).

Flack, Jo-Ann (2007): Live Events: Brand Come Alive. Marketing Week, 25.1., 45.
Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb-?did=120303044 1
-&sid=2-&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-&VName=PQD (24. junij 2007).

Gobe, Marc (2001): Emotional Branding. New York: Allworth Press.

Hatch, Cary (2005): When Should You Try Guerilla Marketing? ABA Bank Marketing 37(2),
53.

Heires, Katherine (2005): The Blogosphere Beckons: Should Your Company Jump In?
Harvard Management Communication Letter 2(4), 3-5.

Hemsley, Steve (2006): Experiential Marketing: Are You Experienced? Marketing Week,
30.3.,41.

Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb-?did=1012631751
-&sid=1-&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-& (13. junij 2007).

Holbrook, Morris B. in Elizabeth C. Hirschman (1982): The Experiential Aspect of
Consumption: Consumer Fantasy, Feelings and Fun. Journal of Consumer Research 9(2),
132-141.

Hosea, Maeve (2007): Fantasy Brands. Brand Startegy, 9.5., 25.
Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb-?did=1268243611
-&s1d=2-&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-&VName=PQD (14. junij 2007).

Hosea, Maeve (2004): Are you experienced? In-Store, 1.11., 29-31.

Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb-?did=728737421-&sid=
1-&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-&VName=PQD (13. junij 2007).

Huba, Jackie (2003): Creating Customer Evangelists. ABA Marketing Network 35(9), 45-46.
Jayasinghe, Nilhan (2006): Blogging for Search: Should you include blogging as part of your
search engine optimisation strategy?

Dostopno na http://www.spannerworks.com/fileadmin/uploads/White papers/Blogging for
search_ Spannerworks.pdf (20. junij 2007).

Johnson, Mark (2007): Has experiential marketing matured? Campaign, 9.2., 19.

Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb-?did=1240489691-
&sid=2-&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-&VName=PQD (17. junij 2007).

Klein, Naomi (2004): No Logo. Ljubljana: Maska.

Lenderman, Max (2005) : Experience The Message. Toronto: McClelland & Stewart.

62



Levinson, Jay Conrad (1987): Guerilla Marketing: Winning Without Weapons. Industrial
Distribution 76(5), 87-90.

Luna\TBWA (2007): Podatki o lansiranju twinga. Ljubljana: interno gradivo.

Luthar, Breda (1998): Ne tako visoka kultura — prepovedani uzitki kupovanja. V Breda
Luthar in Mirjana Ule (ur.): Potrosnja: zasebne prakse, javni uzitki, 117—130. Ljubljana:
CKZ.

Marken, G. Andy (2005): To Blog or Not to Blog. Public Relations Quarterly 50(3), 31-33.

Mayfield, Anthony (2007): What is Social Media?
Dostopno na http://www.spannerworks.com/fileadmin/uploads/eBooks/What is social
media FINAL V1.4.pdf (20. junij 2007).

Mazurkewich, Karen (2007): Word from the Corner OfficeSecond Cup's new ingredient:
escapism - it's working. Strategy, april, 11.

Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb-?did=1248698 141
-&sid=2-&Fmt=3-&clientld= 16601-&RQT=309-& VName=PQD (23. junij 2007).

McCole, Patrick (2004): Refocusing marketing to reflect practice: The changing role of
marketing for business. Marketing Intelligence & Planning 22(5), 531-540.

McLuhan, Robert (2001): Brand Experience Sector on the Rise. Marketing, 30.8., 45—46.
Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb-?did=79694066-
&sid=1-&Fmt=3 -&clientld=16601-&RQT=309-&VName=PQD (21. junij 2007).

My Voice (2004): Experiential marketing wins consumer approval. /n-Store, julij, 6.
Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqgdweb-?did=660216611
-&sid=1-&Fmt= 3-&clientld=16601-&RQT=309-& VName=PQD (13. junij 2007).

Morrissey, Brian (2006): Interactive Shops Build Online Gaming Muscle. Adweek 47(17), 9.

Mursic, Tadej (2007): Strategija umescanja trzne znamke kot priloznost za visanje njenega
priklica. Diplomsko delo. Ljubljana: FDV.

Norton, David W. (2005): Will Meaningful Brand Experiences Disrupt Your Market? Design
Management Review 16(4), 18-26.

Novosedlik, Will (2006): Brand Experience: Keeping the promise. Strategy, maj, 66.
Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb-?did=1030796171-
&sid=2 -&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-&VName=PQD (22. junij 2007).

O'Reilly, Gemma (2006): Why malls want a slice of the experiential pie. Promotions &
Incensitives, november/december, 13—14.

Dostopno na htp://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb-?did=1176923081
-&sid=2-&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-& (11. junij 2007).

Parsek Interactive (2007): Podatki o lansiranju twinga. Ljubljana: interno gradivo.

63



Pavlin, Samo in Ivan Svetlik (2004): [zobrazevanje in raziskovanje za druzbo znanja. Teorija
in praksa, 41(1/2), 199-211.

Pine, Joseph B. in James H. Gilmore (1999): The Experience Economy. Boston: Harvard
Business School Press.

Polinchock, B. David (2004): An Involving Brand Experience.
Dostopno na http://www.brandexperiencelab.org/brandexperiences.html (27. junij 2007).

Quinn, Candace (2007): What’s in a Brand? Trustee 60(5), 30-32.

Revoz, d.d. (2007): Podatki o lansiranju twinga. Ljubljana: interno gradivo.

Rubach, Emma (2006): Word-of-mouth Marketing: Spread the word. New Media Age, 12.1.,
26. Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb-?did=969819251
-&sid=11-&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-&VName=PQD (26. junij 2007).
Schmitt, Bernard H. (1999): Experiential Marketing. New York: The Free Press.

Silverman, George (1997): How to Harness The Awesome Power Of Word Of Mouth. Direct
Marketing 60(7), 32-27.

Slassi, Karam (2005): Research: The sensory experience. Brand Strategy, 9.6., 40.
Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb-?did=851892871
-&sid=1-&Fmt=3-&clientld=16601-&RQT=309-&VName=PQD (11. junij 2007).
Slovar slovenskega knjiznega jezika (2002)

Styhre, Alexander (2003): Understanding Knowledge Management. Trelleborg: Berlings
Skogs.

Sadl, Zdenka (1998): Potro$nja in emocije. V Breda Luthar in Mirjana Ule (ur.): PotroSnja:
zasebne prakse, javni uzitki, 145-158. Ljubljana: CKZ.

Tos, Niko (1988): Metode druzboslovnega raziskovanja. Ljubljana: Drzavna zalozba
Slovenije.

The Word of Mouth Marketing Association (2007): Toyota Greece Takes Bloggers for a Test-
Drive. Dostopno na http://www.womma.org/womnibus/ (23. junij 2007).

Twingo blog (2007a): Jurij Garac & Carwash.
Dostopno na http://blog.novitwingo.si/index.php/32-tst/#comments (2. julij 2007).

Twingo blog (2007b): Al’ ga imate, al’ ga pa nimate. Dostopno na http://blog.novitwingo.si/
index.php/35-ne-morete-ga-nadzorovati/#more-35 (2. julij 2007).

Twingo blog (2007c): Twingo, od kod prihajas? Dostopno na http://blog.novitwingo.si/
index.php/21-twingo-od-kod-prihajas/#more-21 (2. julij 2007).

64



Twingo katalog (2007)
Dostopno na http://www?2.renault.si/download/027-07 SLO_KATALOG TWINGO new.pdf
(2. julij 2007).

Veliki anglesko-slovenski slovar (1997)
Velin, Velkov (2005): To Blog or not to Blog? Communication World 22(6), 35-37.
Vincent, Lynn (1999): Guerilla your dreams. Bank Marketing 31(6), 18-23.

Von Bories, Friedrich (2003): Niketown Berlin: The city as a brand experience. Advances in
Art, Urban Futures, 3, 75-86.

Yeomans, Matthew (2006): Blogs Can Offer a Big Advantage to Brands — if They Are
Honest. New Media Age, 23.3., 15.

Dostopno na http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.unilj.si/pqdweb?index=0&did=
1010844721&SrchMode=1&sid=5&Fmt=3& VInst=PROD&V Type=PQD&RQT=309&VNa
me=PQD&TS=1191062592&clientld=16601 (25. junij 2007).

Zarem, E. Jane (2000): Experience Marketing: New Name for an Old Game? Folio:The
Magazine for Magazine Management 1(3), 28-32.

65



Priloge

Priloga A: Posnetki iz snemanj Jurija Zrneca — Jurija Garaca, vrhunskega manekena in
hollywoodskega igralca.

Vir: Luna\TBWA 2007: interno gradivo.
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Priloga B: Twingo mini stran.
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Vir: Luna\TBWA 2007: interno gradivo.

67



Priloga C: Twingo blog.
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Kategorije

Vir: Luna\TBWA 2007: interno gradivo.

Priloga D: Twingo na koncertu Radia Capris.

Vir: Luna\TBWA 2007: interno gradivo.
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Priloga E: Twingo na koncertu Pozdrav poletju.

Vir: Luna\TBWA 2007: interno gradivo.

Priloga F: Dobitnik novega twinga, ki je na koncertu Pozdrav poletju poslal zmagovalni mms.

Vir: Luna\TBWA 2007: interno gradivo.
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Priloga G: Zmagovalni mms.

Vir: Luna\TBWA 2007: interno gradivo.

Priloga H: Snemanje spota za zmagovalce glasbenega natecaja, skupino Abstract.

5

Vir: Luna\TBWA 2007: interno gradivo.
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Priloga I: Zmagovalna skupina glasbenega natecaja, Abstract.

Vir: Luna\TBWA 2007: interno gradivo.

Priloga J: Nastop zmagovalne skupine Abstract na koncertu Pozdrav poletju.

Vir: Luna\TBWA 2007: interno gradivo.
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Priloga K: Twingo hit — posnetki iz spota zmagovalne skupine Abstract pesmi Nad oblaki.

Vir: Luna\TBWA 2007: interno gradivo.
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