VI: KANALI DISTRIBUCIJE

Studija slučaja: Craic-a-kako obezbediti zajednički identitet usluge kod svih učesnika u lancu oisporuke?
Potrosači razumeju brendove i znaju sta da očekuju u tematskim barovima, restorama i avanturističkim igralištima. To znaju tako što pogledaju naziv i evociraju slike i asocijacije koje on implicira. Na sličan način fizički elementi maloprodajnih objekata ili spoljašnji izgled prodavnice mogu da nagoveste koji tip iskustva ce potrošač imati kada uđe. Tematski barovi postoje na trzistu mnogo godina i njihov naziv, logo i opipljivi elementi potrošačima jasno daju do znanja sta mogu da očekuju. Lanac pabova Walkabout odaje utisak opuštene australijske kulture. Nameštaj je bez ukrasa i „izbledeo od sunca", na zidovima i plafonu su okacem !<: vima posteri koji upozoravaju na pojavu kengura na putu - sve to je deo zabave u australijskom tematskom baru.
Irski barovi su jos jedna tema koja se moze videti u preko 53 zemlje širom sveta (Irish Pub Concept 2008). Bar Kitty O'Shea's Paris u Francuskoj je najstariji i najcenjeniji irski bar : nalazi se na dobroj lokaciji u ulici 10 Rue des Capucines u drugoj opstini (Arrondiss: Njegov uspeh pripisuje se autentičnom irskom dekoru i ljubaznom osoblju bara (as.com/kitty_paris.asp). Ukoliko se nalazite na Tenerifama, mozete i Irish Fiddler-u da uživate svake večeri u živoj muzici. Možete i da svratite u bar Murphy's u Japanu na Guinnes goveđi paprikaš sa hlebom (samo zimi!) (http://en.misawairishpub.com/sb).

Razlog zbog koga su najpopularniji među brendiranim tematskim barovima nije i izgledu irskog paprikaša, već u Craic-u. Craic je irski termin za zabavu, sreću, smeh, piće, pevanje ili neku kombinaciju svega toga. A Irci znaju kako da se dobro zabave. Dakle: Craic je neopipljivo iskustvo koje mnogi ljudi žele kada uveče izađu u irski bar.
O'Neills je lanac irskih tematskih barova u vlasnistvu Mitchell and Butlers. Opisani su kao „najveci brend irskih barova na svetu" i tvrde da su „srce i dusa ulice" Takode, poznato je da su Irci ljubazni, topli i vredni ljudi. Prema tome, usluga u usluga u irskom tematskom baru mora da odgovara usluzi „pravog" irskog barmena koji će do kraja vaše posete znati kako se zovete i sta pijete.
Mnogi irski barovi imaju i podršku dva glavna irska brenda crnog piva - Guinness i Murphy's - koji su su svakako doprineli promovisanju i održavanju irskih tematskih barova. Zapravo, Guinness rorio Artur Ginis koji je proizvodio tamno pivo još od sedamdesetih godina XVIII veka. Unuk Artura Ginisa, Bendžamin, preuzeo je porodični biznis i uveo prvu etiketu za pivo Guinness. Dakle, brend Guinness je nastao 1862. godine i do kraja XIX veka prodavao se širom sveta. Zapravo, do kraja XX veka Guinness se pravio u 40 zemalja, među kojima i u Nigeriji (1962), Kamerunu 1970) i Gani (1971). Iako se i dalje dobro prodaje u irskim barovima poput ovo pivo se prodaje i u preko 150 zemalja širom sveta (www.Guinness-storehouse.com). 
Prirodno je da je kompanija Guinness veoma ponosna na svoje pivo i da unosi srce i dušu u svaku od deset miliona čaša Guinness-а koje se prodaju svakog dana širom sveta. Oni toliko brinu o reputaciji svog brenda, kvalitetu proizvodnje i načinu isporuke potrošačima da su organizovali tim ljudi kako bi bili sigurni da će svaka krigla Guinness-а biti savršeno isporučena svaki put i u svakoj zemlji! Upravljanje služenjem Guinness-а možda ne izgleda tako teško, ali kada biste bili zaduiženi da se starate o tome da svaki pab, restoran ili hotel širom sveta konstantno služi savršenu kriglu, sigurno biste se složili da to nije lak zadatak.
Tim za savršenu kriglu" formiran je da bi pokušao da obezbedi da svako Guinness pivo bude  na savršen način posluženo potrošačima gde god da ga piju. To je bio interfunkcionalni tim ljudi koji su brižno proučili mnogo različitih „ključnih tačaka" Guinness-а da bi se postarali da svaki posrednik koji služi Guinness razume svoju ulogu u sipanju savršene krigle. Jedna od glavnih grupa posrednika bili su vlasnici pabova i barova - bez obzira na to da li je reč o irskim, tradicionalnim engleskim barovima ili luksuznim barovima. Vlasnicima pabova i barova je savetovano da je kvalitet usluge koju pružaju od suštinskog značaja u služenju savršene krigle primenom metode poznate kao „sipanje iz dva dela". Vlasnicima je zato odato priznanje za njihovu značajnu ulogu kroz obuku i promotivni materijal. Materijal za obuku bio je u vidu brošura, letaka i u nekim slučajevima obuke je organizovana na licu mesta. Stiv Kenjan i njegovo osoblje Niells Irish Bar u Hadersfildu, u Zapadnom Jorkširu, snimili su video za obuku o „sipanju iz Jela", o tome kako da se stavi irska detelina na vrh krigle Guinness-а, zašto je potrebno 117 ndi da se sipa krigla Guinness-a i kako da se mušteriji servira savršena lcrigla. Video-snimak je poslat u pabove i barove koji služe Guinness širom Evrope. Ova vrsta ulaganja u kvalitet usluge uverila je vlasnike da treba da se osećaju ponosnim na piće koje služe gostima. U ugostiteljskjom sektoru, Guinness je postao tražen i poznat zbog ulaganja u sistem „sipanja iz dva dela". Međutim, bilo je važno da potrošači budu obavešteni o tom sistemu sipanja. U te svrhe lansirane su velike ATL i BTL reklamne kampanje da bi se informisali potrošači da treba da budu strpljivi dok čekaju svoju savršenu kriglu. Reklamni slogan bio je „Dobre stvari dolaze onima koji čekaju". Slogan implicira da vreme čekanja doprinosi većem uživanju u proizvodu kada se dobije. Iščekivanje i proslava „savršene krigle" prikazivani su i još uvek se prikazuju u televiizijskim kampanjama. Na primer, krajem devedesetih, u televizijskoj reklamnoj kampanji prikazan je čovek kako ludo igra dok čeka svoju savršenu kriglu. Ista tema strpljenja i iščekivanja korišćena je u aktuelnoj televizijskoj reklami - The Andean Domino Race. Ta reklama prikazuje fantastičan duh zajednice gde čitav grad sakuplja predmete iz domaćinstva da bi napravili domino trku koja se završava savršenom kriglom napravljenom od deset hiljada knjiga. Reklama implicira da potrošači mogu da postanu emotivno uključeni u stvaranje svoje savršene krige. Frou i Pejn (2007) otkrili su u svom istraživanju „savršenog iskustva za potrošače" da se h Guinness-а može pripisati posvećenosti njihovih posrednika, tj. vlasnika barova. Vlasnici barova širom sveta su se obavezali da primenjuju metod sipanja iz dva dela. Stoga, sledeći put kada vidite da se služi Guinness, proverite kvalitet usluge koju pružaju posrednici gde god da ste u svetu!

Pitanja za diskusiju

1. Како i zašto su posrednici, vlasnici lokala, važni za uspeh Guinness-al?
2. Koje marketinške tehnike su korišćene da bi se obezbedilo da vlasnici lokala budu konzistentni: u kvalitetu usluge koju pružaju gostima?

3. Kako je potrošač obavešten o novom načinu serviranja njegove krigle Guinness-з?.

4. Zamislite da ste marketing menadžer kompanije Guinness i da je vaš zadatak da obezbedite kvalitetno služenje Guinness-a na velikom sportskom događaju koji kompanija sponzoriše. Kako biste osigurali da privremeno osoblje održi potreban nivo kvaliteta vašeg brenda?

5. Izaberite neku uslužnu organizaciju i razmotrite da li bi sredstva interne komunikacije koja ji Guinness obezbedio svojim posrednicima bila dovoljna za marketinšku inicijativu usmerernu na uslužno osoblje te organizacije. Ako ne bi, dajte svoje predloge.
Izvor: Bateson i Hofman, 2013: 230-232
