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ABSTRACT

Today global information communication society is experiencing transformation, new communication
structures and processes are being formed. Therefore, thanks to the developments of online
communication, traditional and digital marketing often transform into experiential marketing; its main
characteristic is that users are sharing their experience about products and brands. In that way,
positive experience stimulates attraction of new customers without the necessity of continuous
advertising activities. Thus, it is important to understand which communication models exist in
experiential marketing, their specificity, and the role of communication in these models.

The aim of the research has been to analyze and compare communication models in experiential
marketing developed by different authors in order to identify the role of communication, particularly
in creating consumer experience. Comparative analysis of theories has been used as a research
method.

It has been concluded that specific communication models in experiential marketing did not exist,
however there were a number of experiential marketing models that emphasized the role of
communication to some extent. However, the range of such models has also been evaluated as rather
narrow. It has been concluded that the role of communication in experiential marketing was not
thoroughly studied.
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IEVADS

Misdienu pasaulé norisinas globala informacijas komunikacijas sabiedribas transformacija,
paradas jaunas komunikativas strukttiras un procesi. Par biitisku miisdienu komunikacijas
ipasibu  klust abu komunikatoru aktiva iesaistiSanas komunikacijas = procesa,
lidzmijiedarbojoties un kopa veidojot saturu un vértibu, padarot pat masveida komunikaciju
zinama méra interaktivu, dinamisku (Deuze, 2007). Informacijas procesu globalizaciia
ietekmé gan masveida, gan starpkultiru un personisko komunikaciju (Mayer-Schonberger, &
Hurley, 2000). Tatad ievérojama loma pieder informacijas procesu strukturalam izmainam,
informacijas tehnologiju attistibai un ar1 cilvéku ikdienas dzives parmainam saistiba ar to.
Lidz ar tieSsaistes komunikacijas attistibu tradicionalais vai digitalais marketings bieZi vien
partop par pardzivojumu un pieredzes marketlngu kura galvena patniba ir tada, ka ar iegtto
pieredzi par produktu vai zimolu dalas pasi hetota_]l kuri ir lojali zimolam. Pozitivas pieredzes
gadijuma §adi tiek sekmeta jaunu klientu iegtiSana bez nepiecieSamibas nepartraukti izmantot
reklamu. Tas apliecina pieredzes marketinga aktualitati, jo, mainoties marketinga
koncepcijam un modeliem, no ,,ipaSibu un prieksrocibu” koncepcuas marketings partop par
pardzivojumu, pleredzes marketlngu Misdienas uznémumi cenSas piedavat saviem klientiem
vislabako pieredzi mijiedarbibai ar zimolu. Tas merl,qs ir diferenc@t zimolu un ta produktus no
citiem uzpémumiem un kreativi izklaidét klientus (Rohatgi, 2011). Uz pieredzi balstita
marketinga strat€giia var kliit par zimola svarigako konkurétsp&iigas prieksrocibas pamatu
(Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros, & Schlesinger, 2009). Tapéc svarigi
apzinaties, kadi komunikacijas modeli pastav pieredzes marketinga, kadas ir to Tpatnibas, un
kadi komunikacijas veidi un saturs ir piedavati Sajos modelos.

Petijuma mérkis ir analiz€t un salidzinat dazadu autoru aprakstitos pieredzes marketinga
komunikacijas modelus, lai identificétu struktiiru un komunikaciju ka elementu, tas veidus un
saturu tiesi pardzivoiumu un iespaidu radiSana paterétajiem. Ka p&tniecibas metode izmantota
teoriju salidzinosa analize.



KOMUNIKACIJA UN TAS MODELESANA PATERETAJU PIEREDZES
VEIDOSANAI

Komunikacija ir plaSs un daudzpusigs koncepts, kas saistits ar mijiedarbibas, informacijas
apmainas, sadarbibas procesiem cilvéka ikdiena. Komunikacijas pétiSanas procesa pastav
divas galvenas tendences. Saskana ar pirmo no tam, komunikacija tiek aplukota , lielakoties
ka pats par sevi saprotams, acimredzams un faktisks fenomens” (Knsrun, 2006, 45). Sada
pieeja ir raksturiga lielakajai dalai komunikacijai veltito fundamentalo filozofijas darbu. Otra
tendence fokus€jas uz komunikacijas pétiSanu caur komunikacijas modelu prizmu, tas
struktiiras un elementu analizi. Komunikacija, pirmkart, ir cilvéka dzila struktiira, kas veido
vina individualitates pamatu. Misdienas komunikacijas ka svariga sabiedribu apvienojosa
elementa un ka informacijas nodosanas un zinaSanu izplatiSanas kanala izpratne zaudé savu
aktualitati. Par Sobrid aktualu un piemérotu klast plasaka izpratne par komunikaciju ka
procesu, kura tiek simboliski veidota un parveidota musu identitate, un kas biitiski ietekmé
visas cilvéka dzives jomas (ManbkoBckas, 2008; Tyxsarynuna, 2006). Komunikacija tika
pétita dazadu zinatnu ietvaros, pieméram, biologija, psihologija, sociologija, marketinga,
tomér §1 petijuma ietvaros vislielako interesi izraisa tieSi komunikacija pieredzes marketinga.
Izpétot dazadas teorctiskas pieejas (retoriska, semiotiska, fenomenologiska, kibernétiska,
sociali psihologiska, sociali kultiiras un kritiska@), var secinat, ka pieredzes marketings un
komunikacija taja viscieSak saistami ar fenomenologisko pieeju, saskapa ar Kkuru
komunikacija tiek skatita ka citadas pieredzes izjuSana, dialoga izveide, fokusgjoties uz
patiesu, uzticibas un cienas pilnu cilveku attiecibu izveidi.

Literatura sastopamas daudzveidigas komunikacijas modelu klasifikacijas (Robson, &
Robinson, 2013). Pastav daudzi komunikacijas sisttmu modeli, un tiem visiem ir kaut kas
lidzigs. Tacu vispirms ir jaapliko pats modela jédziens. Modelis reprezente atseviskas
model&jama objekta TpaSibas un ir realitates nosacitais att€lojums, un, protams, tas nav tas
pats, kas realitate. PE€tnickam modelis palidz labak organizet savas domas par realitati un
noskaidrot to pétisanas mehanismus. H. Sihls norada, ka modelis ir reala objekta vienkarsota
versija (Schichl, 2004). Savukart U. Narula atzimg&ja, ka modelis ir isteno paradibu abstrakta
reprezentacija, kuram piemit tadas funkcijas ka elementu un procesu organizéSana sakartota
veida, jaunu faktu atklaSana, ka ar1 pétiSanas, prognozé$anas un mérisanas istenoSana (Narula,
2006). Tatad modeli ir lietderigi dazadu objektu, prickSmetu, procesu izzinasanai. Pieméram,
DeAmrosijo uzsver, ka modeli ir kluvusi par biitisku instrumentu visas disciplinas un cilveka
dzives jomas (D’ Ambrosio, 2009).

Komunikacijas modeli var definét ka komunikacijas procesa idealizéto sistémisko
reprezentaciju, kas palidz faktisko un daudzveidigo komunikacijas sistému interpretéSanai,
sarezgito komunikacijas situaciju sakartoSanai un strukturéSanai, komunikacijas hipotétisko
ideju un attiecibu izzinasanai (Al-Fedaghi, 2008). Izmantojot komunikacijas modeli, var iegit
fenomena interpretaciju, pielietojot konkrétas struktiiras, kuras savieno komunikacijas
elementus un raksturo to attiecibas (Popescu, Pargaru, Popescu, & Mihai, 2015). Respektivi,
komunikacijas modelis abstrakti un idealizéti atspogulo komunikacijas procesus, elementus
un to kopsakaribas.

Musdienu marketinga koncepciju ietvaros, tai skaita pieredzes mérketingé pieskir arvien
lielaku nozimi komunikacijai ar merkaudltorljam kuru veiksmiga orgamzesana saglabasana
un parvaldiSana sekmeé komunikatora merku un uzdevumu sasniegSanu gan konkréti
marketinga joma, gan visparigi uznemejdarblbas joma. Pétnieku (Fill, & Jamieson, 2006,
Killan, & McManus, 2015) atzinas par komunikacijas parorientéSanu misdienu marketinga
ilustré pargju uz interaktivu, uz patérétaju verstu komunikaciju. Sads komunikacijas veids ir
aktuals ar1 pieredzes marketmga

Kopa ar kolegiem B. Smits atklaja, ka pieredzes marketinga pielieto$ana palidz zimolu
virziSanai, jo paterétaji nem véra pieredzi, izv€loties kadu konkrétu zimolu, uzp€mumu,
produktu. (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009; Zarantonello, & Schmitt, 2010) Zimoli
izmanto ,,pieredzes marketinga” terminu tam, lai akcentétu fokusu uz attiecibu veidosanu ar
patérétdjiem un emocionalo iespaidu veidosanu (Zarantonello, & Schmitt, 2013). Zimoli vélas
sasniegt lietotajus vai potencialos lietotajus no atbilstoSas merlgaudltorljas ar savu specifisko
zinojumu, kur§ sekmé miizilga klienta statusa iegiiSanu bez nepiecieSamibas nepartraukti
izmantot reklamu (Blakeman, 2018).

Pieredzes marketings izraisa ne tikai p&tnieku, bet arT praktiku lielu interesi. Neraugoties uz
to, ka daudzi pétjumi ir veltiti Sai t€mai, pastav apméram 200 pieredzes marketinga



definicijas (Meier, 2010). Paslaik nav izstradata vienota pieredzes marketinga definicija, ka
ar1 pastav zinams terminu sajaukums (experience, experiential) (Same, & Larimo, 2012). Lidz
ar to ir nepiecieSams paskaidrot, kas $1 darba ietvaros tiek izprasts ar terminu pieredzes
marketings. Pieredzes marketings parasti tiek plasi definéts ka jebkada veida uz klientu vérsta
marketinga aktivitate, kas rada saikni ar paterétaju. Pamatojoties uz so plaso viedokli, pieredzi
var pandkt ar produktu, iepakojumu, komunikaciju, mijiedarbibu veikala, pardoSanas
attiecibam, pasakumiem u.c. Sada pieredze var rasties gan tieSsaistes, gan bezsaistes
aktivitaSu rezultata (Schmitt, 2011). Smits raksta par to, ka pieredzes marketmga teorija
balstas uz fenomenologiskas pieejas komunikaciju (SChmItt 2011). Petnieks iepazistinaja ar
pieredzes marketingu, balstitu uz piecam pieejam, ka ari dévétu par “stratégiskiem
empiriskiem modeliem”, tas ir: “sajutas,” “jutas,” “pardomas,” “darbiba” un “atbilstiba”
(Schmitt, 1999, 2011). Talakajos p&tijumos autori piekrit Sim p&tniekam, ka marketings ataino
saikni starp klientu un zZimolu. Tas veido emocionalo saikni un noved pie klientu uzvedibas
izmainam Tstermina (Robertson, 2007). Vairaki autori (Baron, Harris, & Hilton, 2009;
Smilansky, 2017) savas definicijas uzsver komunikacijas batisku lomu pieredzes radisana,
piem&ram, Smilanska pieredzes marketingu saista ar divvirzienu komunikaciju (Smllansky,
2017). Pétnieks (You-Ming, 2010) uz pieredzes marketingu skatas ka uz komunikacijas
metodi.

Viena no galvenajam pieredzes marketinga 1pasibam ir fokuss uz paterinu ka uz holistisku
pieredzi. Grupa petnieku (Verhoef et al. 2009) apgalvo, ka klientu pieredze ir holistiska p&c
savas dabas un ietver klienta kognitivo, afektivo, emocionalo, socialo un fizisko atbildi
pardevéjam. So plered21 veido ne tikai tie elementi, kurus pardevejs sp&j kontrolét (pieméram,
pakalpojuma sniegSana, tirdzniecibas atmosféra, sortiments, cena), bet arT elementi, kurus
pardevgjs nevar ietekmet (pieméram, citu cilveku 1etekme iepirkSanas mérkis). Ta ka
pieredzes marketinga pamata ir divvirzienu komunikacija starp zimolu un paterétaju, svarigi
izprast, kadus komunikacijas veidus un saturu izmanto uzp€mumi savos zinojumos
patéretajiem. Pastav dazadi modeli pieredzes marketinga, tapec nepiecieSams aplukot dazadu
autoru pieejas pieredzes marketlnga modeliem, kas zinama méra atklaj komunikacijas lomu
tiesi pardzivojumu un iespaidu radiSana paterétajiem.

PETIJUMA METODOLOGIJA

Ar pieredzes marketingu saistito p&tijumu mekléSana rada, ka sakot ar 1998. gadu google
academy datubazé desmit gadu laika (1998-2008) ir publicéti 63 200 pétijumu, savukart
nakamajos divpadsmit gados So publikaciju skaits ir dubultojies, proti, sastada 136 000
pétijumu (2008-2020). Tatad pieredzes marketings ir aktuals musdienas. P&tijumam tika
izveleti to autoru darbi, kuros tiek analiz€ta pieredzes marketinga teorija un kuros pétnieki
papildinaja vai modific€ja teorctiskas atzinas, ka ari tika piedavati pieredzes veidoSanas
modeli. Tika analizéti promocijas darbi datubazé Proquest, publikacijas no datubazes
ScienceDirect un citam datubazém, ka ar1 vairaku autoru izdotas gramatas, piemé&ram, viena
no pieredzes marketinga pamathcejlem B. Smita, kurs, sakot ar 1998. gadu, publicgja vairak
neka 10 teoretiskus petijumus gan individuali, gan sadarbiba ar citiem autoriem. Tika apskatiti
un analizeti Hola uztveres/pieredzes/atminas ‘modelis (Hall, 2002), B. Smita, L. RodZersa un
K. Vrotsosas SIDA modelis (Schmitt, Rogers, & Vrostos, 2004), R. Laglevska un B. Zekanas
modelis (Lagiewski, & Zekan, 2006), Dz. Dzentiles modelis (Gentile, Spiller, & Noci, 2007),
S. Sames un J. Larimo pieredzes marketinga modelis (Same, & Larimo, 2012), S. Smilanskas
(Smilansky, 2017) pieredzes marketinga praktiskais komunikacijas modelis. Tie$i So autori
darbi ir devusi lielako ieguldijumu pieredzes marketinga modelu izstradg, un vinu izstradatie
modeli tika pemti par pamatu daudzu pétnieku darbos.

S1 pétijuma meérkis ir analizét un salidzinat dazadu autoru aprakstitos pieredzes marketinga
komunikacijas modelus, lai identificétu struktiiru un komunikaciju ka elementu, tas veidus un
saturu tieSi pardzivoiumu un iespaidu radiSana patérétaiilem. Ka pétniecibas metode izmantota
teoriju salidzino$a analize. Modelos tika analiz&ti to struktiira, paSa uzmaniba tika pieveérsta
interaktivitates esamibai, komunikacijas veidiem un saturam pieredzes radiSana patérétajiem.

PETIJUMA REZULTATI



Viens no pieredzes marketinga pamatlicgjiem Kolumbijas Universitates profesors B. Smits
piedava pieredzes marketinga modeli, izmantojot stratégiskos empiriskos modulus, un
nosauca to par pieredzes rezgi (Schmitt, 1999).

1.tabula. Pieredzes marketinga moduli (autores veidots attéls, izmantojot Schmitt, 1999)

Elements Apraksts

Sajtas Manu pieredze: iedarbojas uz cilvéka organiem — redze, dzirde, garSa, smarZa, lai veidotu sensoros
pardzivojumus.

Jutas Emocionala pieredze: ar meérki veidot afektivos pardzivojumus. No nedaudz pozitivam noskanam pret

zimolu, Iidz sp&cigdm emocijam, prickam un lepnumam.

Pardomas | RadoSa kognitiva pieredze: verSas pie cilvéka intelekta ar mérki radit pardzivojumu, ar mérki izveidot
problému risinasanas pieredzi, kura klients iesaistas radosi.

Darbiba Fiziska pieredze: iedarbojas uz cilvéka uzvedibu, tai skaita saistiba ar citiem individiem. Rada alternativo
dzivesveidu; racionala pieeja uzvedibas parmainam.

Atbilstiba | Socialas identitates pieredze: satur visas Cetras ieprickSmingtds. Liek pat€rétajam tiekties uz idealu,
apvienoties ar citiem cilvékiem, citam kultiram, paspilnveidoties un attistities

Izmantojot Sos modulus, pétnieki un praktiki var iegtit nepiecieSsamo informaciju stratégiskai
empiriskai modelésanai, uztveres shémas uzbuvei, dazadu zimolu empiriskas koncepcijas
izstradei un komumkacu as modelésanai konkré&tajas merka grupas.

Balstoties uz Smita piedavato rezgi, lai izprastu pleredzes marketinga logiku un to, ka tas
ietekmé neaizmirstamas klienta pieredzes veidosanos, Dz. Lanjérs un R. Hemptons veica
plasu pétijjumu, kura ietvaros tika apskatiti 10 pieredzes konteksti (tai skaita
izklaides/tematiskie parki, koncerti, kruizi, festivali, muzeji, nacionalie parki, izrades, kiirorti,
sporta pasakumi, zoologiskie darzﬂ un kura tika iegtti kvalitattvi dati gan no razotajiem, gan
no patérétajiem (Lanier, & Hampton, 2016) Smita piedavato piecu pieredzes modulu
empirisko pétijumu uz viedtalrunu industrijas pieméra veikusi autori (Maghnati, Choon Llng,
& Nasermoadeli, 2012), noskaidrojot, ka pastav spéciga pozitiva korelacija starp noraditajiem
moduliem un pieredzes vértibu. ArT autoru (Wang, & Lin, 2010) pétijums pieradijis pozitivo
kopsakaribu starp pieredzes marketingu un pieredzes vertibu, uzsverot, ka efektivs pieredzes
marketings palidz generét pozitivo pieredzes vertibu.

B. Smita modelis fokus€jas uz problémam, ar kuram var saskarties uznémums, kur§ nolémis
izmantot pieredzes marketingu. Sis problémas ir saistitas ar marketinga aktivitasu, tostarp
komunikacijas, intensitati, aptveri, dzilumu, saikni, korporativo zimolvedibu, jaunu produktu
un zimolu vadibu, globalo zZimolvedibu u.tml.

Pieredzes rezgis (skat. 2. tabulu) parada, ka patérétaju pardzivojumi ir taktiskie Iidzekli, kas
izmantojami, lai veidotu sajiitas, jiitas, pardomas, darbibu un atbilstibu pieredzes marketinga
ietvaros, un ieklauj komunikaciju, vizualo un verbalo identitati, produktu, kopigo zimolvedibu
un vidi, elektroniskos medijus un cilvékus.

2. tabula. B. Smita komunikdcijas modelis pieredzes marketinga (Schmitt, 1999)

SEM Komunikicija Vizudli un | Produkti Kopiga Vide | Elektroniskie Cilveki
verbala zimolvadiba mediji (majas
identitite (co-branding) lapa)

Sai bagatinaSana pret Vienkirso-

ajiitas .

b -

Jiitas - Savienogana Intensifikacija

pret difiiziju
Pardomas o
Paplaiinasana pret
Darbiba safaurinasanu Sadag";a;;-}
Atbilstiba

Tatad Smita modeli komunikacija ir viens no patérétaju pardzivojumu veidoSanas
elementiem, ar kuras palidzibu tiek radita patérétaju pieredze. Ka komunikacijas veidus Smits
piedava reklamas materialus, kompanijas iek$€jo un aréjo dokumentaciju (Zurnali, brosiiras,
katalogi, gada parskati u.c.), ka ar1 dazadas sabiedrisko attiecibu kampanas.

B. F. Hola uztveres/pieredzes/atminas modelis



Uzmanibas vérts ir B. F. Hola uztveres/pieredzes/atminas modelis. Primari Hola (Hall, 2002)
modelis bija izstradats ka reklamas strat€gijas veidoSanas modelis, bet tas atklaj, ka
marketinga komunikacija pieredzes radiSanai norisinas vairakos posmos, katra no tiem tai ir
savi uzdevumi (skat. 1. attelu).

W Y
Pirms pieredzes posms Pec pieredzes posms
[ |
W ' WV
Uztveres veidofana Pieredzes bapatingiana Atminas sakirtofana

Gaidas (efekts) Sajitu bagitingiana Uzvednaana
Ceribas, nojauta SociEld bagitnaiana Zimolvediba
InterpretEiana Interpretsiana

1. attéls. B.F. Hola uztveres/pieredzes/atminas modelis (Hall, 2002)

Pétnieks (Hall, 2002) uzskata, ka ,racionalie” kognitivie procesi nav primarie pirkSanas
uzvedibas sekmétaji, caur kuriem darbojas reklama. Faktiski tie ir sarezgito procesu (uztveres,
pieredzes un atminas) rezultati, ko galvenokart ietekme& emocijas un jutas. Vin$ raksta, ka
kolektiva parlieciba par to, ka cilvéki esot racionalas, domajosas biitnes, novedusi lidz aklai
ticibai, ka parliecibu sist€mas ir ciesi saistitas ar objektivu patiesibu vai realitati.
Autors uzskata, ka patérétaja reakcijas uz reklamu balstas uz trim pamatelementiem, proti,
uztvere, pieredze un atmina.
Galvenas §T modela raksturliknes ir:
 biatiski samazinata izpratnes loma: emocijas, jutas, afekts, un pieredze doming pari
izpratnei visos procesa posmos;
* Uuztvere ir atkarigais mainigais $aja modeli, ko ietekm& reklama un pieredze, ka ari
patéretaja prioritates/pieredze;
+ vairaki atgriezeniskas saites loki savieno reklamu un uztveri katra procesa posma
(Hall, 2002).
1. att€la paraditi §T modela tris posmi un pliisma. Divos no Siem posmiem reklama darbojas
tieSi — tie ir pirms-pieredzes un péc-pieredzes. Katra no Siem posmiem pastav tris kritiskas
reklamas funkcijas. Pirms-pieredzes posma reklamas galvena funkcija ir veidot uztveri. Tai ir
tris efekti uz patérétaju. Pirmais efekts ir stimulét paterétajiem veélmi redz&t zimolu, veicinat ta
gaidiSanu. Otrkart, pirms-pieredze veido priekSnojautu. Pirms-pieredzes reklama var
nodrosinat ar logisko pamatojumu (racionalo motivu) tai priekSnojautai, ko ta veido.
Nakamais pamatposms procesa ir pieredzes bagatinaSana. Paplldus sensoras pieredzes
bagatinaSanai, ko pieradija eksperimentali, Hols pievienoja vél vienu elementu, ko
eksperimentali nepieradija, bet tas ir konceptuali vienkarSs papildinajums. Tas ir socialas
pieredzes elements, kas ir pamats pakalpojumu sniegSanai. P&c-pieredzes posmam piemit
atminas organiz&Sanas pamatfunkcija. Pirmais un galvenais, tas nodroSina verbalus, vizualus
un dzirdes (skanas) majienus, kas palidz auditorijai atceréties reklamu, zimolu vai produktu
(Hall, 2002).
Neskatoties uz to, ka Hola modelim ir nosliece uz marketinga komunikacijas (tai skaita
reklamas) psihologisko aspektu, tas parada, ka pieredzes radiSana nav saistita tikai ar paSu
patérina bridi, ta veidojas ar1 pirms faktiska patérina un péc ta, aktivizgjot art cilvéka atminu.
Sis modelis tika izveidots, lai paskaidrotu reklamas komunikacijas ietekmi, un tadel tas ir tiesi
saistits ar pieredzes marketinga komunikaciju. Tas pilna méra sakrit ar citu p&tnieku (Tynan,
& McKenchnie, 2009) viedokli par holistisko pieeju un pieredzes veidosanu patérétajiem. Ta
ka reklamai javeido emocionala saikne starp biznesu ka zimolu un l€émuma pieneméja



dzilakam raizém un bailém, Sis modelis sasaucas ar pieredzes marketinga idejam un holistisko
piegju tam.

B. Smita, L. RodZersa un K. Vrotsosas SIDA modelis
Turpinot savu pétijumu pieredzes marketinga joma, B. Smits, Soreiz sadarbojoties ar kolegiem
(Schmitt, Rogers, & Vrotsos, 2004), piedavaja SIDA modeli — izpratne, iespaids, dialogs un

attiecibas (skat. 2. att€lu), kura komunikacijai, proti, dialogam, ir liela nozime.

A
inferaltims

pasivitats

W

athecThu attistiba

2. attéls. B. Smita, L. Rodzersa un K. Vrotsosas SIDA modelis (Schmitt, Rogers, & Vrostos, 2004: 110)

Saskana ar So modeli, izmantojot pieredzes marketingu, ir svarigi saprast savu mérkauditoriju
un, balstoties uz §is izpratnes, izveidot noteiktu iespaidu. Savukart, izmantojot $o iespaidu, ir
jaiesaistas dialoga ar auditoriju, un ar §i dialoga palidzibu javeido attiecibas, turpmak attistot
biznesu un radot vél spécigakus iespaidus. No otras pozicijas, Sis modelis ilustré paterétaja un
zimola mijiedarbibu, jo parada, ka patérétajiem vispirms ir noteikta izpratne par zimolu.
Patérétaju iegtistamie iespaidi rosina vinus precizak formulét savas vélmes un vajadzibas.
Talak, piedaloties dialoga (te acimredzami akcentéta komunikacijas loma un piedavati dazadi
dialoga veidi), patérétaji atklaj un izprot pasu vélmes un vajadzibas, ko agrak nebija sapratusi.
Beidzot, vini tiek iesaistiti attiecibas ar zimolu, kas nodroSina uzp€mumam (zimolam)
prieksrocibas, pieméram, klientu lojalitati.

Izpratne Saja modeli paredz zinaSanas, ko uznémums iegiist pasiva forma, vienpusg€ji vacot
datus. Izpratnes posma ir svarigi uzzinat, ko patérétaji zina par komunikatoru (uznémumu,
iestadi u.tml.). Jo vairak informacijas par patérétaju informétibas Iimeni un vinu uztveri ir
uznémuma riciba, jo veiksmigak var izmantot pieredzes radiSanu konkrétu merku
sasnieg$anai, proti, auditorijas iesaistiS8anai un savstarp&jo attiecibu veidoSanai. Otrais posms
paredz informacijas sniegS8anu un pieredzes radiSanu. Sakara ar So elementu ir svarigi rlipigi
pardomat, ka pateretaji var iegit informaciju, izm&ginat preci/pakalpojumu, izjust zZimolu ta,
lai tas klGtu par atmina palieko3U un logiski saistitu pasdkumu. Galvenais ir padarit preci vai
pakalpOJumu Vertlgvaku paterétaju acis, iedzilinot vinus neaizmirstama pieredzg, radot
unikalus iespaidus. Sie iespaidi veidojas dlaloga starp paterétajiem un uznemuma personalu,
to izstrades pamata galvenokart ir informacija par paterétaju grupam. Iespaldlem jaklust par
savdabigu saikni starp parastu izpratni un mérktiecigu, jégpilnu dialogu. Jauni atklajumi
tehnologiju joma nodroSina daudzveidigas rado$a dialoga izveides iesp&jas. Pieredzes
marketingd uzpemumi cenSas veidot dialogu, kur§ butu izklaidgjoss, neaizmirstams,
mijiedarbibu veicinoss, atlidzinoss, un padara attiecibas starp patérétajiem un uznémumiem,
ka arT uzp€mumu ieksiens un pateretdju grupu starpa dzilakas un jegpilnas (Schmitt, et al.,

2004). Pétnieki (Schmitt, et al., 2004) norada, ka dialoga mérkis ir vienmér vienads: izveidot
atgriezenisko saiti ar pateretajlem noskaldrot ko vini vélas, ko vérts, kam tic un ko mekle.
Divvirzienu rakstura dél dialogs palidz patérétﬁjiem ar1 izprast savas personiskés veélmes, kas



vel nav izteiktas vardos, iesp&jams, tade], ka prece/pakalpojums vél neeksiste, un tiks
izstradats nakotng. Peéd€jais SIDA modela limenis ir attiecibas, konkréti zimola un patérétaju
savstarpgjas attiecibas. Attiecibas veidojas no dialoga un no savstarpgas izpratnes, kas
veidojas ta rezultata. Ar attiecibam saprot mijiedarbibu starp zimolu un patérétajiem, kas
padara precei, pakalpojumam vai paSam zimolam pilnigaku formu. Attiecibu veidoSanai ar
patérétajiem ir butiski nodroSinat ar1 kvalitativu atgriezenisko saiti, turklat ta palidz attistit
preces vai zimolus jaunos virzienos (Schmitt, et al., 2004).

R. Lagievska un B. Zekanas pieredzes marketinga modelis
Viens no modeliem, kas izstradats konkréti vienai jomai, proti, tirismam, ir R. Lagievska un

B. Zekanas (Lagiewski, & Zekan, 2006) modelis, kur§ izveidots uz autoru Dz. Riéija un G.
Krauca (Ritchie, & Croutch, 2003) modela pamata (skat. 3. attelu).
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3. attéls. R. Lagievska un B. Zekanas pieredzes marketinga modelis (Lagiewski, & Zekan, 2006)

Ka var redzet 3. attéla, petnieku (Lagiewski, & Zekan, 2006) modelis ir veidots ka 1émumu
pienemSanas algoritms saistiba ar pieredzes marketinga atzinu izmantoSanu galamérka
marketinga. Sis algoritms sakas ar marketinga p&tijumu, pariet pie unikala tirdzniecibas
piedavajuma izveidoSanas un pozicion€$anas, un beidzas ar pieredzes marketinga kampanas
istenoSanu un tas rezultatu analizi, kas faktiski atbilst jebkuras marketinga kampanas
planosSanas un realizacijas standarta secibai, bet ar akcentu uz pieredzes elementiem (sajiitas,
pieredzes tipi, pieredzes jomas u.tml.). ST modela autori nepieskir komunikacijai pietiekosu
uzmanibu, ta tiek paredzgta, Tstenojot marketinga kampanu, bet ka atsevisks modela elements
ta netiek akcenteta. Tomer So modeli var pielietot ka praktisku riku pieredzes marketinga
taktiskai planosanai.

Dz. Dzentiles daudzdimensiju patérétaju pieredzes modelis
Petnieki (Gentile., Spiller, & Noci, 2007: 397), izstradajot So modeli, fokusgjas uz patérétaja

pieredzes definéSanu: ,,paterétaja pieredze rodas no mijiedarbibas starp patérétaju un produktu
situaciju kopas, uznémumu, organizacijas dalu, izprovocgjot patérétaja reakciju. S1 pieredze ir



loti personiga un paredz patérétaja iesaistiSanos dazados Itmenos (racionalaja, emocionalaja,
manu, fiziskaja un garigaja)”. Pétnieki (Gentile, at al., 2007) ari defingja patérétaju pieredzes
dimensijas (skat. 3. tabulu).

3. tabula. Daudzdimensiju patéretaju pieredzes elementi (Gentile, Spiller, & Noci, 2007)

Elements Apraksts
Sajiitu elements Redze, dzirde, garSa, smarza, tauste, estetiska bauda, skaistums
Emociju elements Afektivas attiecibas ar uzpémumu
Kognitivs elements Rado$ums, problému risinasana, pienémumu atkartoSana

Pragmatisks elements | LietoSana un p&cpardoSanas serviss
Dzives stila elements | Vertibu un parliecibu parpemsana, pienemot dzives stilu un uzvedibu
Attiecibu elements Attiecibas ar citiem cilvékiem un idealo Es, kooperacija, kopigs patérins, sociala identitate

Analizgjot 3. tabula apkopoto informaciju, jasecina, ka pétnieku (Gentile, et al., 2007)
noraditie elementi liela méra saskan ar Smita (Schmitt, 1999, 2010) piedavato pieredzi
veidojoSo elementu koncepciju, bet ir pievienots viens jauns elements — pragmatisks.
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emums S
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4. attels. Dz. DZentiles daudzdimensiju patéerétaju pieredzes modelis (Gentile, Spiller, & Noci, 2007)

So autoru piedavatais modelis (skat. 4. attélu) netika testéts vai empiriski pieradits. Par
vertigu pienesumu pieredzes marketinga teorija jaatzime ari tas, ka Sie autori pétija, ka pareiza
vides sakartosana var palidzet radit vélamo paterétaju pieredzi un pieredzes vertibu.

Pateérétaja pieredze veidojas no mijiedarbibas starp paterétaju un produktu, uznémumu vai ta
dalu, izraisot reakciju. Pieredzes novert€jums ir atkarigs no pasititadja gaidu un uznpémuma
radito stimulu salidzinajuma, kas rodas no mijiedarbibas un uzp€émuma piedavajuma dazados
saskarsmes brizos un punktos.

S. Sames un J. Larimo pieredzes marketinga modelis

Pétnieki Same un Larimo (Same, & Larimo, 2012) centas pieradit atSkiribu starp experience
un experiantial marketingu, noradot, ka vienam ir stratégiska orientacija, bet otrajam —
taktiska. 5. attéla ir paradits pieredzes marketinga modelis, ko piedavaja Sie autori. P&tnieki
parada pieredzes marketinga modeli ka mijiedarbibu starp patérétaju un uznémumu (zimolu,
produktu, pakalpojumu), kas izpauzas visas darbibas un aktivitatés saistiba ar patérinu,
pieméram, fiziskas aktivitates, uztveres un kognitivie procesi (Skat. 5. attelu). Tie ir atkarigi



gan no konteksta un vides, kura notiek paterins, gan no marketinga kompleksa elementiem,
gan pasa pat€rétaja Ipasibam (Same, & Larimo, 2012).
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5. attels. S. Sames un J. Larimo pieredzes marketinga modelis (Same, & Larimo, 2012: 484)

Autori (Same, & Larimo, 2012) atzimé, ka §T modela stirakmeni ir stimula radiSana,
mijiedarbiba starp patérétaju un uznémumu, kopiga pieredzes un vértibas radiSana, ka ari
vertiba. Turklat vina atsaucas uz citiem pétniekiem (Tynan, & McKenchie, 2009), kas nosaka,
ka vertiba var but radita emocionala, kognitiva, ricibas, attiecibu un sajatu joma. Modelt tiek
izcelta uznémuma (zimola) un pateérétaja mijiedarbiba pleredzes un vertibas kopiga radiSana,
kas neparprotami paredz komunikaciju starp abam pusém. Ka var redzet 5. attela, sava modelf
autori (Same, & Larimo, 2012) neapliko komunikaciju atseviski, tomér vini atbalsta savu
modeli ar marketinga deﬁniciju, kas liek uzsvaru uz komunikacijas lomu: marketings ir
aktivitasu, instititu un procesu kopa, ko izmanto patérétajiem (u.c. mérkauditorijam) vertigu
piedavajumu radisanai, komunikacijai, piegadei un apmainai. Tatad $aja modelt ir paredzéts,
ka komunikacijai ir zinama loma pieredzes marketinga, tomér ta netiek siki izskaidrota un
atainota modeli.

S. Smilanskas BETTER modelis

S. Smilanska piedavajusi pieredzes marketinga praktisko komunikacijas modeli, ko vina
nosaukusi par BETTER modeli (skat. 6. attélu) (Smilansky, 2017).
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6. attels. S. Smilanskas BETTER pieredzes marketinga komunikacijas modelis (Smilansky, 2017)

Pieredzes marketings iesaista mérka tirgu caur papildus vértibu veidojoSo komunikaciju.
Pieredzes marketinga kampanas reala laika ietver divvirzienu komunikaciju starp zimolu un
mérkauditoriju, veidojot ,,dzivu” mijiedarbibas pieredzi ar zimolu. Citu marketinga
komunikacijas pieeju izmantosana pastiprina pieredzes marketinga galvenas idejas ietekmi vai
efektu (Smilansky, 2017).

S. Smilanskas piedavatais modelis fokus€jas uz aizraujosas pieredzes radiSanu paterétajiem,
kas balstas uz zimola identitates, emocionalas saiknes radiSanu starp patérétaju un zimolu,
nemot véra mérkauditorijas Tpasibas (Smilansky, 2017) (skat. 4. tabulu).

4. tabula. . Smilanskas BETTER modela elementi (autores veidota, izmantojot Smilansky, 2017)

Elements Apraksts
Zimola identitate Tris zZimola vértibas, kas veido zZimola identitati (cilvékam lidzigas 1pasibas)
Emocionala saikne Iesaista vairakus manu organus un/vai ir autentiska, pozitivi sasaistita un personigi nozimiga
Merkauditorija Kas viniem patik, kas ir vinu dzives stils, vinu gaidas, vinu brivais laiks
Divvirzienu Dziva zimola pieredze (,,aci-pret-aci”, attalinati), kas apvieno visus tris augstak noraditos
mijiedarbiba elementus
Eksponencials elements | Aktiviz€joSs mehanisms, kas rosina dalibniekus nodot vinu pieredzi
Aptvere Divvirzienu mijiedarbiba, mutvardu ieteikumi un izversti kanali

P&c §1s autores domam, pieredzes marketinga paterétajiem vertiga pieredze ir uz manu
organiem fokuséta un interaktiva, idejas ir paterétajiem saistoSas, un to izplatibu liela mera
nodroSina mutvardu ieteikumi un plasa auditorijas aptvere. S. Smilanska uzsver arl
komunikacijas lomu, jo norada, ka modela savienojoss elements ir divvirzienu mijiedarbiba,
un tas neatnemamais elements ir komunikacija (Smilansky, 2017).

Divvirzienu komunikacijas butiska Tpasiba ir atgriezeniska saite, ieintereséto pusu viedoklu
nemsana vera un savstarp&ja saprasanas. Faktiski, tieSi komunikacija nodro$ina divvirzienu
mijiedarbibu un visu modela elementu savieno$anu viena sist€éma. Dotais modelis parada ari
to, ka mijiedarbiba un komunikacija ir svarigi ne tikai pasa patérina bridi, bet ari tad, kad
pakalpojums/prece jau pateréti.

SECINAJUMI




Apkopojot petijumu par pieredzes marketinga modeliem, var izdarit turpmak aprakstitos
secinajumus. B. Smita (Schmitt, 1999), S. Sames un J. Larimo (Same, & Larimo, 2012), Dz.
DzZentile u.c. (Gentile, Spiller, & Noci, 2007) modelos sakrit sajiitu, emociju, kognitivais,
dzives stila un attiecibu elements, bet pedeja Vel pledavats pragmatiskais elements. B. Smits
(Schmitt, 1999) pieredzes marketlnga ietvaros Sos elementus, nosaucot par paterétaju
pardzivojumiem, to IstenoSanai piedava komunikaciju, vizualo un verbalo identitati, produktu,
kopigo zimolvedibu un vidi, elektroniskos medijus un cilvékus. Savukart DZ. DZentile u.c.
(Gentile, Spiller, & Noci, 2007) izcel vertibas piedavasanu, uztveri, realizaciju, gaidas. B
Smits, L. Rodzers, K. Vrostoss (Schmitt, Rogers, & Vrostos, 2004) ka modela elementus
nosauc izpratni, iespaidus, dialogu, attiecibas, noradot, ka, palielinoties interaktivitatei,
veidojas attiecibas starp uznémumu un paterétajiem.

Divvirzienu mijiedarbibu paredz art S. Smilanskas (Smilansky, 2017) modelis, kurs ietver ar1
zimola identitati, emocionalo saikni, m&rkauditoriju, divvirzienu eksponencialo elementu un
aptveri. S. Sames un J. Larimo (Same, & Larimo, 2012) modeli arT viens no elementiem ir
mijiedarbiba starp patérétaju un uznémumu. Citi modela elementi ir stimula radiSana, kopigas
pieredzes un vértibas radiSana, ka ari vertiba. Autori atsaucas uz citiem pétniekiem (Tynan, &
McKenchie, 2009), kas nosaka, ka vertiba var biit radita emocionala, kognitiva, ricibas,
attiectbu un sajitu joma, kas sakrit ar iepriek$§ aprakstito modelu autoru viedokli. R.
Lagievska un B. Zekanas (Lagiewski, & Zekan, 2006) modeli attelota marketinga pétijuma
gaita, unikala tirdzniecibas piedavajuma izveidogana un poziciongSana, pieredzes marketinga
kampanas IstenoSana un tas rezultatu analize. Modelis izveidots konkr&tai nozarei, proti,
tarismam. Saja modeli pieredzes veidosanas elementi nav izcelti. B. F. Hola (HaII, 2002)
modelis atSkiras no ieprieks analiz&tiem, bet tas parada holistisko pieeju pieredzes radiSanai,
proti, pirms - pieredzes posms, pieredzes bagatinaSana, peéc-pieredzes posms, kas saskan ar B.
Smita (Schmitt, 1999), B. Smita, L. Rodzera, K. Vrostosa (Schmitt, Rogers, & Vrostos,
2004), S. Smilanskas (Smilansky, 2017) idejam.

Vislielaka uzmaniba tiesi komunikacijai ar patérétajiem ir veltita SIDA modeli, jo taja ir
izcelts dialogs ka komunikacijas veids un piedavati dazadi ta veidi pieredzes veidoSanai ar
patérétajiem pieredzes marketinga ietvaros. Komunikacija ir viens no patérétaju pardzivojumu
elementiem, kas izmantots sajiitu, jutu, pardomu, darbibu un atbilstibas radiSanai B. Smita
(Schmitt, 1999) modeli, kura vins piedava izmantot reklamas materialus, kompanijas iek$gjo
un argjo dokumentaciju (zurnali, brosuras, katalogi, gada parskati u.c.), ka ar1 dazadas
sabiedrisko attiecibu kampanas. B. F. Hola (HaII 2002) modelis tika izveidots, lai paskaidrotu
reklamas komunikacijas ietekmi. S. Smilanskas (Smilansky, 2017) modelf komunikacija
izcelta ka dala no divvirzienu mijiedarbibas, ta ir visa BETTER modela vienojos$s elements. S.
Same un J. Larimo (Same, & Larimo, 2012) un Dz. Dzentile u.c. (Gentile, Spiller, & Noci,
2007) nepieskir komunikacijai pietieckamu uzmanibu, bet ta tiek paredz&ta, istenojot
mijiedarbibu starp uzn€mumu un paterétajiem. R. Lagievskis un B. Zekana (Lagiewski, &
Zekan, 2006) ar1 nepieskir komunikacijai pietickamu uzmanibu, ta tiek paredzg&ta, Istenojot
marketinga kampanu, bet ka atsevisks modela elements ta netiek akcenteta.

Veicot teoriju izpéti, jaatzime, ka pastav vairaki pieredzes marketinga modeli, kuros vairak
vai mazak akcent€ta komunikacijas loma. Tomer arT So modelu klasts ir Saurs, un var secinat,
ka komunikacijas loma pieredzes marketinga nav pietickami labi izp@tita.
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