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Nagovarjanje kupcev ne bo le
kreativno, ampak tudi zelo prefinjeno

Futurolog Jerome C. Glenn predvideva, da bodo potrosnika,
ki ga bodo blagovne znamke nagovarjale z njegovim izrecnim
dovoljenjem, pri nakupni izbiri vodili predvsem njihova
verodostojnost, odgovornost in zaupanje vanje.

» JADRANKA JEZERSEK TURNES

Trenutna strast Jeroma C. Glenna so ko-
lektivna inteligenca in sistemi za njeno e-
upravljanje. O tem je govoril tudi na letosnji
konferenci Bled Forum, kjer sva se srecala.

Nam lahko poveste kaj o sebi in vasem de-
lovanju? V slovens¢ini namrec beseda futu-
rolog zveni rahlo nenavadno. Kaj pravzaprav
delate?

» Vodim mednarodni »think-tank«, moz-
ganski center. Moj center ima 40 enot, raz-
porejenih po drzavah celega sveta, in eden
izmed njih je tudi tukaj, v Sloveniji, in po-
kriva podrocje Srednje in Vzhodne Evrope.
Kaj delamo? Raziskujemo moznosti vpliva
tehnologije, upravljanja, posla, etike, okolja,
kmetijstva, medicine in drugih podrocij na
prihodnost. Nismo specialisti, temvec preu-
¢ujemo globalne spremembe in opazujemo,
kako se bodo razvijale stvari v prihodnostina
posameznem podrodju. Vsako leto izdamo
Porocilo o stanju prihodnosti. Prav tako moj
mozganski center razvija tudi metodologi-
je, na podlagi katerih se izdelujejo analize
trendov, razli¢ni scenariji glede na posame-
zna podrodéja, pod skupnim imenom Indeks
stanja prihodnosti.

Kako delujete? Kako organizirate 40 vozlis¢
v enoten mozganski center?

» Nasavozlisca so sestavljena iz predstav-
nikovvlad, nevladnih organizacij, predstav-
nikov posla, akademikov ... Vsak ¢lan vozlisca
tako vkljuéuje ne samo svoje kompetence,
temvec tudi mrezo vseh ljudi, ki delujejo na
njegovem podrocju vregiji ali drzavi. Tako se
lahko zgodi, da skrbno izbrani predstavniki
vozlis¢a dejansko intelektualno obvladujejo
vec¢ drzav ali vecje regije. Nasa vozlis¢a delu-
jejoinraziskujejo, imamo dolo¢ene metode
raziskovanja, participacije, kreativnega dela.
Vozlisce je s svojo mrezo bistveno bolj inte-
lektualno prozno in neformalno kot marsi-
katera druga oblika organizacije.

Kako bo svet videti leta 2050? Kaj bo vplivalo
na nas v prihodnjih desetletjih?

» No, vnasem poslu ne napovedujemo, saj
ne poznamo celotne resnice. Z nasimi anali-
ti¢nimi metodami pavendar lahko ocenimo
in razlozimo dolo¢ene moznosti v priho-
dnosti. Ce sedaj recimo nagovorim kljuéni
interes ciljne skupine, ki spremlja vas medij,
potem lahko z gotovostjo trdim, da stvari
kazejo tako, da se bodo oglasevanje, proda-
ja, marketing in informacijske tehnologije
zdruzili v en sistem. Z vidika kupca bosta
prodaja oziroma nakup in oglasevanje po-
stala integrirana izkusnja; zdaj sta namre¢
e loceni izkusnji.

Drugi premik bo na podroc¢ju ciljanja
potrosnikov - potencialne kupce bodo bla-
govne znamke nagovarjale z njihovim dovo-
ljenjem, individualno. No, to informacijska
tehnologija sicer ze zdaj omogoca, vendar
bom to Se slikoviteje pojasnil. Predstavljajte
si, da sem vam dovolil, da me lahko nagovar-
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jate preko mojega telesnega podpisa (body
signature), ki temelji na moji biometriki ali
energetski vibraciji mojega telesa. To sem
sinamrec izbral zato, ker se ne zelim obre-
menjevati z uporabniskimi imeni, gesli ali
raznimi kodami. Moj telesni podpis je zato
moja izbira in s tem dajem dovoljenje, da
se me lahko prepozna in nagovori. Spre-
hajam se po Ljubljani in ob tem, ko hodim
po plo¢niku, senzor zazna mojo blizino in
naizlozbi trgovine - ki je izlozba in hkrati
oglasni pano - se pojavi individualizirano
sporocilo, ki me nagovori, da sem lani ob
tem Casu v tej trgovini kupil darilo za Zeno.
Spomnijo me, da bo prihodnji teden najina
obletnica. Stopim v trgovino in se s pomo-
¢jo prepoznavanja mojega glasu (ki je del
mojega telesnega podpisa) identificiram ter
opravim nakup. Fizi¢no okolje bo tako po-
stajalo vedno bolj inteligentno in bo vedno
bolj sledilo mojemu nakupnemu obnasanju,
spremljalo moj vzorec nakupovanja in mi
omogocilo nakup vtrenutku, ko garesni¢cno
potrebujem - takoj.

Prihodnost oglasevalcev in agencij je torej
svetla?

» Ja, seveda, saj Se vedno govorimo o na-
govarjanju kupcev - pri tem pa bo to delo
postalo ne le kreativno, ampak tudi zelo pre-
finjeno. Spremenil se bo poslovni model, in
sicer tako, da bodo zaradi moznega ciljanja
agencije placane malce drugace — ne po iz-
delani strategiji ali ideji, temvec¢ izklju¢no
po prodajnih rezultatih, pri tem pabodo celo
segmenti ciljnih skupin vrednoteni drugace.
Google to ze poc¢ne, v nekaj letih pabo to tudi
obicajna praksa.

Kaj pa potrosniki? Kaj nas ¢aka?

» No, tukaj pa sem, iskreno povedano, mal-
ce zaskrbljen. Ce se bo namreé tisto, cemur
danes pravimo marketing, resni¢no razvijalo
tako multidisciplinarno in v smer, ki jo ka-
Zejo nase analize, pomeni, da bo potrosnik
koncal v breznu izpolnjenih Zelja.

Potrosnikova pozornost bo tako zelo raz-
drobljena in pod hudim pritiskom zanimi-
vih, komercialnih, individualiziranih potreb.
Na primer, ¢e danes gledas televizijo, te od
vseh tv-kanalov istocasno morda resni¢no
zanimajo najvec trije. Ostalih pa ne Zeli§ niti
gledati. Zelo verjetna moznost je,dasebov
prihodnosti zgodilo, da te bo zanimalo vse
naenkrat - ker bo prilagojeno tebi in tvoje-
mu interesu -, kar pa bo zahtevno. Zna se
torej zgoditi, da bomo pretirano odzivni na
vse drazljaje in informacije, da ne bomo vec
zmogli identificirati notranjih vzgibov, kaj
nas resni¢no zanima in zakaj ter kako si kot
potrosniki lahko postavljamo meje.

Ce bom na primer imel kontaktne le¢e
ali ocala, ki mi bodo omogocala vpogled in
s tem prisotnost v razli¢nih virtualnih sve-
tovih naenkrat, bo to velika preizkusnja za
koncentracijo in selekcijo - kaj me vresnici
zanima in kdaj? To bomo morali ozavestiti in
razviti sposobnosti, razvijati tudi mozgane,
da se bomo temu privadili.

(V tem trenutku se nama pridruzi Se en
futurolog, Jose Cordeiro, profesor na Uni-
verzi Singularity iz ZDA. Med klju¢nimi
pobudniki za njeno ustanovitev je bil tudi
Google. Prisluhne nama, obljubi, da bo po-
slusal, vendar naju vmes zabava s svojimi
komentarji, ki naju zapletejo v vzporedne
pogovore.)

Bomo postali kiborgi?

» Zagotovo, saj smo pravzaprav ze — vidim,
da nosite kontaktne lece; ste torej Ze na tej
poti. Pri tem nimam v mislih grdih kiborgov
iz znanstvenofantasti¢nih filmov. Gre bolj za
odvisnost od tehnologije in uravnavanje bi-
oloskih funkcij. Véasih sem temu zelo sledil,
sedaj pa se tako veliko dogaja na podrocju
biotehnologije, da sem to opustil, ker je ze
postalo tako reko¢ sedanjost. Kajne bi tudi
viradiimeli »zoom« pogleda? Mikroopera-
cija vam bo to omogocila in tako bodo vase
fizioloske lastnosti bistveno izboljsane. Ali
drug primer: za uspesen trening mozganov
je kljuéno, da telovadimo, smo intelektu-
alno aktivni in se pravilno prehranjujemo.
No, biotehnologija pa nam bo omogocila, da
bomo imeli vnasem telesu prisotne mikoor-
ganizme, ki bodo »pojedli« odvecne snovi, ki
so med nevroni v nasih mozganih. Ta sistem
deluje v nasih prebavilih - tiso¢ razli¢nih
organizmov skrbi za nase ravnovesje, le da
bo sedaj to mozno tudi za mozgane. To nas
bo ohranjalo mlajse, bistrejse, vzpostavljalo
naso inteligenco in tudi ustvarjalo razli¢ne,
druge oblike zivljenja.

Kako se imenuje hitri vlak razvoja tega sto-
letja?

» To je zagotovo biologija. Brez intervencij
biotehnologije ne bomo mogli Ziveti in to
bo v nase zivljenje vneslo izjemno veliko
sprememb. Menim celo, da bo revolucija
na podrocju biologije vecja, kot je bila na
podrocju informacijske tehnologije.

To je res navdihujo¢e, ampak vrniva se na
koncu k najini temi, scenariju prihodnosti za
potrosnike in blagovne znamke. Ali se bliza
konec klasiéne mnozi¢ne potrosnje, ker bo
ponudba tako zelo individualizirana?

» Ne, zakaj? Se vedno bomo kupovali, Se
vedno bomo trosili, ceprav ne tako mnozic-
no. Vzporedno bodo tudi potrosniki razsi-
rili in zvisali pricakovanja glede nakupne
izkusnje ali storitve, ki jo bodo pricakovali
od prodajalca. Vroce blago morda ne bodo
stvari, temve¢ izkusnje, kar pomeni, da Se
vedno trosis, le na drugacen nacin, in dabo
izbira bistveno bolj prilagojena tebi. Gre
za ekstremno prilagoditev storitve ali iz-
delka to¢no doloc¢eni osebi natanko takrat,
ko bo to storitev ali izdelek najverjetneje
potrebovala.

Kako se bodo temu prilagodile blagovne
znamke?

» Zaupanje postaja vedno bolj pomembno.
Verodostojnost, zaupanje, odgovornost -
vse te vrednote rastejo, kar opazujemo Ze
nekaj let, in predvidevamo, da bo tako se
naprej. Blagovne znamke obljubljajo, mi jim
zaupamo, in to bo tisto, kar bo potrosnikom
pomenilo vrednost. V tem tako zaposlenem
svetu, kjer bo moznosti za manipulacije Se
ved, se bo potrosnik odlocal le na podlagi
zaupanja in vrednot. To bo najpomembne;jsi
avtenticen kriterij za odlocitev o izbiri bla-
govne znamke. mm



