.Ha nyersanyagrél allitod ki

a szamlat, akkor

a nyersanyagiparban dolgozol.

Ha éltalaban megfoghat6é dolgokrol,
akkor kereskedsz vagy termelsz.
Ha az Ugyfeled azért

a tevékenységért fizet neked,

amit a szamara végzel, akkor
szolgaltatsz. Ha azért az id6ért
fizetnek, amit veled toltenek, akkor
és csak akkor vagy

az élmény-lzletben” - irja Pine

és Gilmore ,Az élmény-gazdasag -
a munka szinhaz és minden véllalat
egy szinpad” cim( mivikben.
.Minden Uzlet szinpad”, valljak

a szerz6k, és arra biztatnak, hogy
a menedzserek irjanak
forgatokdnyveket és jatszassanak
darabokat az élményrél, amely
transzformalhatja Uzleti értékiiket.

Heiszler Akos

A marketing-élmény

ne és Gilmore a hagyomanyos id6 és koltség arfaktorok lecseré-
P |ését és az élmény bevezetését sirgetik, hiszen az aruk és szo-
galtatasok felett eljart az id6: az élmény a jové gazdasagnoveke-
désének kulcsa. (Kovetkezik mindez abbdl a kdzhelybdl, hogy a joéi
tarsadalmakban a fogyasztast nem a sziikségletek, hanem mas fakio-
rok, mint példaul a statusz vagy személyes imazs generaljak. A szerzék
szerint ezek a generatorok kifulladnak, és az élmény Iép a helylkbe.)
Az utébbi harminc évben a gazdasag motorjava valo, szolgéltatas
szektorban sikert elér§ cégek - Nordstorm, Starbuck’s, Satum, IBM-
rajottek, hogy a legegyszerlbben ugy kulénboztethetik meg magukat
versenytarsaiktol, ha plusz-szolgaltatasokat nyujtanak ruhaik, ételelk
autoik és szamitégépeik mellé. Am - Pine és Gilmore szerint - ez tébbe
nem lesz elég: a szolgaltatas helyébe valami olyan lép, ami a kritikusai
szerint még illékonyabb: az éimény. Részben azért, mert a szolgaltata-
sok a technoldgia és a fogyasztok novekvd elvarisai miatt mér-mar
alapanyaggé valnak (vegyik példaul a tudasipart, amely bizonyos
megkozelitésbdl alapanyagot &llit el§ egy sor szolgaltatds szaméra).
Azt gondolhatnank, mindez a koédds jové - de nem kell messzire
menniunk, hogy az élmény-gazdasag és az élmény-marketing mar mk

,Pine és Gilmore szerint a balsikert a bolti koncepcié
okozta, amelyet nem &llitottak 4t a mindkét cégnél oria-
si mennyiségben - vidamparkokban, filmeken, zené-
ben és e-businessben - gyartott élményekre.”

k6édd egyedeit megtalaljuk. Tanulmanyunkban Pine és Gilmore mun-
kassagabol meritve példakkal gazdagon illusztralva igyeksziink bemu-
tatni a marketing egy Uj megkozelitését.

A MARKETING-ELMENY MUKODES KOZBEN

Az AOL Time Warner 2001 végén bejelentette, hogy bezarja 85 Warner
Bros boltjat. A Disney 2002 elején 50 bolt bezarasat rendelte el (hogy az-
tan egész évben osszesen 120-at csukjon be). Hogyan torténhetett
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agy két ilyen média- és marketing-gigasz, akik kozis-
ert figurdk egész soraval tapétazhattak ki sajat bolt-
jat, ilyen rossz kereskedelmi eredményt mutattak
' Pine és Gilmore szerint a balsikert a bolti koncep-
ookozta, amelyet nem allitottak at a mindkét cégnél
as mennyiségben - vidamparkokban, filmeken, zé-
réén és e-businessben - gyartott élményekre.
Vegylk a The Pleasant Company-t, egy jatékgyar-
:at. Az alapité (volt tanar) Pleasant Rowland a kdzvet-
-n eladas helyett Ggy dontott, élményt is ad arui
-€llé, és megnyitotta a The American Girls Place-f
Ycagoban. Itt 25 dollarért anya és lanya szerepel-
etaszinpadon a The American Girls Revue-ben, az-
mbemennek a ,The Café”-ba egy ,feln6tt étkezési
fényre” (16 dollar az ebéd é&ra), aztan 22 dollarért
izaviszik az American Girl Magazine-t a sajat ké-
:jkkel a cimlapon. Az igazan igényes vasarldk a ba-
lajuk frizurgjat 10 vagy 20 dollaros csomagot vasa-
riva formaztatjdk a babafodrasznal. Mindezt az
idekvat rézsaszin(, igazi babahaz-banguiatta! koéril-
ngve képzeljik magunk elé.

kaézo az American Girls Place-ben

Igen, két gyermeknél szaz dollaros koltés keletke-
zdt eddig anélkiil, hogy barmit megvéséaroltak volna a
vadd, él6, nylizsgd babahazi id6toltés élményén tal -
persze, ne higgyik, hogy a szll6k meguszhatjak,
hogy ne vigyenek haza Gjabb babakat, kiegészitéket
& ajandéktargyakat is. (A The American Girls Place
uazas irodak katalégusaban szerepel, 6sszel nyilik a
New York-i k6zpont - immar a Mattel leanyvallalata-
két) Ezt a marketingsikert a Pleasant annak kdsz6n-
heti, hogy atgondolta a boltban valé elarusitas para-
digmgjt. A Pleasant-nal az éimény a marketing. Az el-

adas legcélravezet6bb formaja olyan személyhez sz6-
|6 élményt nydjtani, hogy a potencialis vevd automati-
kusan valodi vevévé transzformalodjon.

A hagyomanyos marketingeszkdzok - Gilmore és
Pine csak ,melléknévi marketingfogasnak” nevezi
6ket - mint pl. a gerilla marketing, virus-marketing és
az érzelmi marketing a vasarl6kra célzott Uzenetek-
kel operalnak, amelyekre az X és Y generaciok gyer-
mekei egyre inkdbb immunisak. A benniik Iétrehozott
Uj élményre azonban igenis vevék. Az élmény-mar-
keting nem élményszerl - tehat nem a promaocidk
tobb élménnyel valo feltdltését értjuk alatta. Ezért he-
lyesebb élmény-marketing helyett marketing-él-
meényrél beszélntiink. Ahogyan Peter Druckler a mar-
keting céljat a felesleges koltés generalasaban hata-
rozta meg, a mi felfogasunkban az élmény célja fe-
leslegessé tenni a marketinget.

FELESLEGESSE TENNI A MARKETINGET

Az élményt piacképessé is kell tenni, tehat nem javal-
lott egyszerli marketinggyakorlatként kezelni azért,
hogy az feltétlentl meg is fogja a vasarlot. Koltség-
hatékonysag miatt is kulcskérdés a piacképesség: a
j6 élményért fizetni is hajlandé a vevé, és forditva, te-
hat az aj6 élmény, amire fizet6képes kereslet mutat-
kozik. A gyartok szamara kulondsen kovetend6 a
Pleasant példaja: létrehozni a z4szl6shajd-helyszint.
A Volkswagen mar megépitette Autostadt-jat Wolfs-
burgban, a Heineken pedig a Heineken Experience-t
Amszterdamban, ahol a kedves vev6 egy Uveg Hei-
nekenné transzformalédik, hiszen végigfut a gyartasi
folyamatokon (a végén tele toltve). A B2B szektor is
aktiv a marketing-élmény alkalmazasa terén: a Nortel
intelligens kartyakat ad a hozza latogatdé vevéknek,
amely végigkalauzolja 6ket a Nortel altal kinalt tech-
nolégidkon, a legujabb fejlesztéseknek megfelelen
a virtualis valésagba is atrantva Oket.

A felsorolt példak mindegyike a hagyomanyos mar-
ketingre szant koltségvetésbdl, a hagyomanyos belsd
és kulsé marketing-er6forrasokbdl valésult meg. A
Pleasant, a Starbucks, a Vans és egy sor mas cég im-
mar szinte kizarélag az altaluk nyujtott élményre bizza
az Uj Ugyfelek szerzését és a régiek vitalizalasat.

Természetesen, az élményeknek dsszhangban kell
lennitk a portfolioval, vagyis hiba lehet megallni egyet-
len élménynél. A Recreational Equipment (RE) épitett
a telephelyén, Seattle-ben egy zaszléshajo-élmény-
parkot maszéfallal, kerékparpéalyaval és igy tovabb. A
park Seattle els§ szamu turistalatvanyossagava valt, évi
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kétmillio latogatoval - és nem RE-klubtagoknak 5 dolla-
ros belép6vel. Az RE nyitott hat két masik parkot:
egyet Minesotaban a terepsiz6knek, egyet meg a
Denver-foly6nal a kajakosoknak. A bolthal6zatat k6z-
ben oktatasi és egészségugyi tanacsadasi kdzpontok-
ka4 fejlesztette, a weblapot pedig a kiskereskedelmi
csatorna integrans részéve.

A Vans (eredetileg sportcip6gyartd, manapsag
kult-marka a kilénb6z6 deszkas szubkultirakban)
mas utat kovetett sajat élImény-portfolidjanak kialaki-
tasdban. Igen koran sajat kiskereskedelmi lancot in-

Az élményt piacképessé is kell tenni, tehat nem javal-
lott egyszeri marketinggyakorlatként kezelni azért,
hogy az feltétlentl meg is fogja a vasarlét. Koltségha-
tékonysag miatt is kulcskérdés a piacképesség: a jo
élményért fizetni is hajland6é a vevd, és forditva, tehat
az ajo élmény, amire fizet6képes kereslet mutatkozik. ”

ditott (bar a bevasarlékézpontok szivesen forgalmaz-

tak termékeit), majd 1998-ban megnyitotta a Vans

Skateparkot Kalifornidban, ahol 7-14 dollart kér a

gordeszkas rdmpék hasznalataért. Az elmalt 6t év-

ben 10 0 Vans Skatepark épult USA-szerte. Egyik
sem zaszloshajo: az ugyanis a mobil Vans Warped
tour, ez a rockfesztival és gordeszkas latvanyossag,
amely tobb mint hisz varosba jut el évente. Mindezt
tet6zve a televizioban sajat sportmisort (reklamblok-
kok nélkiil) és gordeszkas taborokat Gizemeltet, majd
az egész élményt a weblapjan is elérhetdvé teszi

A példak sora utan lassuk, hogyan lehet modellez-
ni az éiménykdzpontok lancolatdnak kialakitasat!

- Zaszléshajo-helyszin: olyan pont, amely azonosit-
hat6 a céggel, ahol majd a legjobb, legdinamiku-
sabb élményt dllitja szinpadra a cég. (Eurdpai pél-
dak: Guiness Storehouse, Dublin, irorszag, Swa-
rowski Kristallwelten, Wattens, Ausztria)

- Elmény-silypont: néhany helyszin, amelyet a cég
vevdi maguktol is slrlibben latogatnak.

- Jelent8s helyszinek: barhol létrehozhat6ak, ahol
elegendd népesség talalhaté ahhoz, hogy fizet6ké-
pes keresletet remélhessiink. Ezeknek a helyszi-
neknek a fentiekre rimelnitik kell, kedvet teremteni,
de semmiképpen nem versenyezni a kinalatban.

- Szarmazékos jelenlét: mas funkcioju helyszinek -
akar aruhazak - kihasznéalasa élmény-marketingre.

- Az egész vilag piac: élményt portfolidjanak fliigg-
vényében barhol nydjthat a cég - telephelyén, ki-
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szallaskor, az ugyfélnél, mint ahogy azt a The
Geek Squad teszi. Ha egy felhasznal6 gépe lefagy
Minneapolisban, hivja a Geek-eket (,gurukat”), a
Geek-ek fekete nadragot, fehér inget, fekete nysk
kend6t és a nadragra rogzitett szerszamokat visel
nek, fekete-fehér VW Beetle-n jarnak és viccesne«
szant bevezet6kkel latnak munkahoz (,Smith ki
I6nleges Ugynok vagyok. Két Iépést héatra a gép-
t6i.”). Ha nincs munkdjuk, az utcan bohdéckodnak
Ujabb Ggyfelekben és abban bizva, hogy az dta
luk nyujtott élmény feledteti még az adatvesztés
bosszusagat is.

Az 1. abra 6t helyszin-lehet6se
ge a cégek élményeinek fizika
megjelenésében |étrejott hierar-
chigjat is tukrozi. Nem szabac
megfeledkeznink a fizikai €élmé-
nyek virtualis kiteljesitésérél sam
A Nortel személyreszabott web
site-ot készit az Ugyfeleinek a tar-
gyaldsok utan - felhasznalva &
intelligens kartyara kimentett informaciokat a terme
kékrél, amelyeket az tgyfél a latogatasakor bebaran-
golt. A Vans streaming video formatumban kozvet:
a Skatepark-okban térténteket, hogy a gérdeszkasc-
ne csak meséljek, de ekképpen meg is mutassa-
online barataiknak tudasukat. A Vans ugyanakkor
késtolénak is felhasznélja a webes technologiat, &n
ennek a mfajnak a legkivalébb m(ivel6i talan a fim
ipar képvisel6i, az altaluk alkalmazott el6zetesekkel
és kamerak mogotti felvételekkel. A Blair Witch Pro
jecttalan a legismertebb példa arra, hogy a produce
rek hogyan hasznaljak fel az online elézeteseket a
nézésereg felcsigazasara. Ugyanakkor a legsikere-
sebb kampany kétségkivil a.Gy(lirdk uraé volt: a
lordoftherings.net egy milliard kattintast ért el a vet
tés el6tt, igaz, a vilhgon mindent bemutatott a trilogi-
abadl - afilmet kivéve. Ez a kampany is nyilvan hozza
jarult ahhoz, hogy Uj-Zélandon (a forgatas helysz
nén) Gyl(irlk ura-tgyi minisztert nevezett ki a kor
many, hogy a forgatasi helyszinekre latogat6 é-
mény-turizmust katalizalja.

A web nem csak az érdekl6dés felkeltésére, de a
élmény follow-up-olasara is kivaléan alkalmas: a
Vans a Warped Tour (a mobil fesztival) minden dlo
masarol film- és képfelvételeket publikalt a weben

A legkivalobb példa talan az élmény online lekéve
tésére az Experience Music Project (EMP), melye:
Paul Allen hozott létre a nevezetes Seattle-l z
ne-szcénatiszteletére. Az EMP minden latogatéja kep



egy MEG-nek nevezett (Music
Experience Guide) Palm kézisza-
mnitogépet Ezen minden kidllitasi
targyhoz zeneszamot talal a fel-
hasznalo, valamint bejeldlhetéek
-gjta a kedvenc targyak. A kiéllitas
zérdsakor a vendég éatadja a ké-
szilléket egy host-nak, aki feltolti a
kedvenc szadmokat az emplive.com
szervereire. A latogatd otthon, a
munkahelyén vagy barhol a vilag-
ben a site-ra belépve megadja be-
lépéjie sorszamat, és eredmény-
kért egy dinamikusan személyre
szabott site-ot kap a kedvencként
bejeldlt targyakrol szélo informaci-
Okkal. Ez a nagyszerd példa jol
mutatja az élmény dramai felépité-
sét és a haladasi lehetséget a re-
alistol a virtudlisig, s6t, mivel lehe-
t6ség van a régi Palm-okra vissza-
éltem az el6z6 latogatas kedven-
ceit, a virtualisbol vissza a realisba.

Ahogy a fizikai élményeknél, a virtualisoknal is fel
tudunk Allitani hierarchiat:
- Zaszl6shajo weboldal: az els6szamu oldal, ahol a
felhasznalok keresik a céget (www.cegnev.hu vagy
mw.cegnev.com) és az altala nyujtott élményt. Ta-
l&n a legjobb online élmény-zaszl6shajé-példak az
online jatékoldalak, mint a www.mamamamedia.
com, de igen otletes a Sumerset hajoépité oldala,
ahol a megrendel6 naponta frissitett képeken kovet-
heti sajat hajojanak épitését, vagy a Gallery butor-
aruhdz, amely mobil webkamerakat ad a boltban
tartozkod6 haztartasbeli feleségeknek, hogy azokon
kozvetitsék a kivalasztott darabok képét az irodaban
dolgozo férjeiknek.
Elményportalok: a legjelentésebb horizontalis por-
talokon (MSN, AOL) gyakori, hogy egy-egy cég el-
helyezi sajat élmény-kinalatat, mint a General Mo-
tors egy autoversenyes jatékot az MSN-en.
F6 platformok: ezek olyan 6nall6 oldalak, amelyek
egy-egy élmény kozvetitésére fejlesztenek a cé-
gek. Hazai példaként emlithetjilk a Coca-Cola
Beachhouse vagy a Club Nokia oldalait, szemé-
lyes kedvenciink pedig a bmwfilms.com, ahol ne-
ves rendez6k rovidfilmjeit nézhetjilk meg (egy
BMW-vel f6- vagy mellékszerepben).
Szarmazékos jelenlét: ,site a site-ban”, vagyis a
vallalatok sajat portaljaikon kivil helyezhetik el tar-

talmaikat. Az amazon.com pl. site-ok ezrein, ha
nem szazezrein helyez el sajat konyvkinalatara
mutatd linkeket, keres6ket stb.

Az egész vilag piac: ennél a kategorianal a cél a
jelenlét minden oldalon, amelynek kdze lehet a
cég portfolidjaval - ahogy a Gydirik ura produce-
rei alkotokdzésségekbe fogtak 6ssze a rajongoi
oldalak készit6it és igyekeztek minden egyes, te-
matikdba vago oldallal kapcsolatba Iépni és tartal-
makat adni nekik.

Tanulmanyunk végén kanyarodjunk vissza az elsé

példankra, az AOL-ra. Az AOL Time Warner a New
York-i Columbus Circle-n nyit a kézeljov6ben egy él-
mény-z4szloshajot.

Irodalom

http:/Mmww.Ibbinc.com/MarketingExperiences.pdf

The Experience IS the Marketing

James H. Gilmore and B. Joseph Pine |l

Teh Experience Economy: Work Is Theatre and Every Bu-
siness a Stage (Boston, Harvard Business School Press,
1999)

A szerz6 a Zone Vision marketing
és sales menedzsere
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