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Latvijas Tiešā mārketinga asociācijas valdes locekle

Eiropas Tiešā un interaktīvā mārketinga federācija tiešo mārketingu definē šādi: „Tiešais mārketings ir metožu kopums, ar kuru palīdzību tiek nodots ziņojums konkrētiem cilvēkiem ar mērķi iegūt izmērāmu, rentablu atbildes reakciju. Svarīgākie tiešā mārketinga saziņas kanāli ir tiešais pasts, tirdzniecība pa pastu, tiešā tirdzniecība, SMS, tele-pakalpojumi un zvanu centri, tiešās reakcijas TV, radio un plakāti, un internets."
Lasot lekcijas studentiem - esošajiem un potenciālajiem uzņēmējiem, skaidri iezīmējas viņu attieksme pret mārketingu, sevišķi - pret tiešo mārketingu. Viņuprāt, tas ir kas lieks un nevajadzīgs. Jauno uzņēmēju uzskats ir, ka tiešais mārketings ir naudas izšķērdēšana. Protams, tiešā mārketinga plānošana un realizācija ir sarežģīts process, pat vesela mācība par to, kā realizēt savu mērķi, jo ietver sevī virkni psiholoģisku, sociālu un ekonomisku faktoru. Taču jebkura organizācijas darbība, kas vērsta uz pēc iespējas precīzāku patērētāju vēlmju piepildījumu, ir sarežģīts un nepārtraukts process. Mīts par dārdzību un sarežģītību, visticamāk, radies nezināšanas un neizpratnes dēļ.  
Viens no risinājumiem kļūdaino priekšstatu kliedēšanai būtu - sniegt pietiekoši kvalitatīvu izglītību šajā nozarē strādājošajiem, tomēr pašā pamatā būtu pavērtēt sevi un savas profesionālās spējas. Taču tiešā mārketinga izglītība Latvijā ir tēma, kurai vērts pievērst īpašu uzmanību.
Mītu par tiešā mārketinga sarežģītību, lielajām izmaksām un nevajadzīgumu es gribētu kliedēt ar dažiem piemēriem no Eiropas valstīm.
Anttila Somijā darbojas jau vairāk kā 50 gadus, Latvijā - desmito. Bez prasmīgi izmantotām tiešā mārketinga stratēģijām uzņēmums nevarētu darboties ilgāk kā trīs gadus. Anttilas klienti ir vislojālākie tiešā pasta tirgus dalībnieki*. Kāpēc? Atbilde - šo gadu gaitā Anttila savas stratēģiskās pamatnostādnes nav mainījusi. Uzņēmums vienmēr piedāvā vizuāli pievilcīgus katalogus, ir individuāla pieeja klientam. Pastāvīgie klienti saņem dažādus piedāvājumus, atlaides, iespēju iegādāties preces uz kredīta; jaunos klientus apjautā telefoniski, tādējādi izzinot viņu viedokli par pirmo iespaidu. Aptauju rezultātus izmanto, lai izvēlētu preces nākamajiem katalogiem. Periodiski kopā ar katalogu klienti saņem arī aptaujas veidlapu. Uzņēmums nav samazinājis mārketinga izdevumus. Lai nepazaudētu kontaktu ar patstāvīgajiem un potenciālajiem klientiem, tie krīzes apstākļos ir pat palielināti.
Vācija ir labas tiešā mārketinga prakses piemērs situācijā, kad mainījās gan politiskā varai, gan sociālie apstākļi. Arī šīs valsts uzņēmēji ne mirkli nedomāja par mārketinga izdevumu samazināšanu. Katru dienu mājsaimniecību pastkastītēs nonāca neskaitāmi katalogi, bukleti, žurnāli. Piemēram, kāda neliela Hannoveres privātklīnika pastāvīgajiem klientiem informāciju un reklāmu piedāvāja tikai ar tiešā mārketinga starpniecību, turklāt atvēlēja šiem izdevumiem 20% no sava gada budžeta**. Vācijas autoražotājs Volkswagen pat brīdī, kad ražošana bija apdraudēta, nežēloja spēkus un resursus, lai nepārtraukti komunicētu ar patērētāju, ik nedēļu sūtot ražotnes jaunumus. Tiešā mārketinga guru Dreitons Birds ir teicis – krīzes laikā katrs mārketinga vajadzībām iztērētie līdzekļi sniedz daudz lielāku atdevi, jo komunikācija ar klientu kopumā ir mazāk intensīva.


 Tirdzniecībā pa pastu vislielākā ir tiešā mārketinga izdevumu proporcija, jo tiešais mārketings ir vienīgais pārdošanas komunikācijas kanāls, kas rada izmērāmu atbildes reakciju un apgrozījumu. Tiešais mārketings ļauj aprēķināt ticamas prognozes sagaidāmajai atdevei. Atšķirībā no tiešā mārketinga, citi mārketinga veidi neļauj tik precīzi noteikt kopējo atdevi. Summas, ko uzņēmēji iegulda tiešajā mārketingā, ir proporcionālas patērētāju atbildēm (t.s. atdeves koeficientam).
Darbojoties tiešā mārketinga jomā, galvenais ir intuīcija, un tikai tad - pārējie faktori. Intuīcija pirmkārt, ir rakstura īpašība, otrkārt, tā rodas pieredzes rezultātā, treškārt, intuīciju var izkopt, nepārtraukti analizējot uz faktiem balstītus tirgus, nozares kvantitatīvos rādītājus. Pats būtiskākais tiešajā mārketingā ir cilvēka izdoma un apzināta vadības stratēģija.


Mūsdienu patērētājs ir izglītots, izvēlīgs, analītisks, un viņš pieprasa vēlmēm atbilstošu produktu, pakalpojumu. Bet - kā panākt, lai tieši šis potenciālais patērētājs kaut mirkli pievērstu uzmanību mūsu vēstījumam? Kā nodrošināt, lai pēc tam rastos ilgstoša komunikācija starp abām pusēm?


Ja uz šo jautājumu būtu viennozīmīga atbilde, tad biznesa vide kļūtu neinteresanta un zaudētu dinamiku. Vairs neeksistētu izdomas bagāti žurnāli, krāsainas brošūras, vizuāli pievilcīgas reklāmas, kuras redzamas visapkārt ik dienu.


Tāpēc atliek tikai viens – atrast pareizos veidus, kā uzrunāt patērētāju un kā šo vēstījumu padarīt personisku, pietiekami dinamisku. Manuprāt, tieši tas ir tiešā mārketinga pamatuzdevums. Mūsdienu mainīgā vide diktē savus noteikumus, kur prioritāte ir solījumi un to kvalitatīvs izpildījums. Pastāv pietiekami daudz mārketinga veidotāju, kuri apstājas tikai solījumu līmenī. Klienti saņem reklāmas materiālus un katalogus, kuros ir tikai vizuāli pievilcīgi attēli, bet ne patiesa informācija par to izcelsmi un kvalitāti; pārlieku vilinoša informācija par iespējām iegādāties preces uz nomaksu, kas klientu var pat maldināt par patieso maksājumu apjomu. Šādos gadījumos tiek sabojāts pirmais dialogs starp ražotāju un patērētāju, un tieši tāpēc bieži vien zūd uzticība pakalpojumu sniedzējam vai ražotājam. Jebkurš no mums ir vismaz vienu reizi izmetis papīrgrozā atsūtītu reklāmas vēstuli, laikrakstu, žurnālu, bukletu, pat uz to nepaskatoties. Tas nozīmē, ka liels procents uzņēmumu neefektīvi izmanto savus resursus vai vienkārši nespēj pildīt solīto.
Vienmēr jāatceras, ka par patērētāju un viņa vēlmēm jādomā nepārtraukti. Uzņēmēja rīcībā ir vairākas metodes, ar kādām tās noteikt: intervijas, fokusa grupu veidošana, aptaujas; tiešā mārketinga metodes (aptaujas, kas veiktas ar pasta starpniecību un pa telefonu, personiskas intervijas). Izmantojot tiešā mārketinga metodes, tās var apvienot ar produkta vai pakalpojuma sniegšanu klientam (piemēram, jau minētā anketu izsūtīšana katalogos), tāpēc komunikācijas kanālu nav nepieciešams izveidot no jauna . Turklāt, tā kā tiešā mārketinga ziņojums ir pielāgots klientam, tas ir daudz pamanāmāks un efektīvāks, attiecīgi ļaujot uzņēmējam atlasīt noteiktu adresātu loku – un samazināt izmaksas. Ko tas dod jebkurai organizācijai? Atbilde ir vienkārša - tā ir gan laika ekonomija, gan finansu resursu optimizācija.

Šobrīd Latvijas nedrošā ekonomiskā un sociālā vide daudzus uzņēmumus piespiež domāt par nākotni un nopietni izvērtēt, vai vispār attīstīt darbību. Pirmais, kas bieži ir prātā organizāciju vadībām - jāsamazina mārketinga izdevumi un personāla resursi. Manuprāt, tā ir neveiksmi nesoša ideja, ko varētu salīdzināt ar lavīnu, kas strauji gāžas lejup, kļūstot aizvien smagāka. Samazinot šīs izmaksas, esam pakļauti straujai lejupslīdei, nevis attīstībai. Taču šobrīd tā vien šķiet, ka  daudzas organizācijas ir ļāvušās tieši šai lavīnai.
* Latvijas Pasts. „Pētījums par klientu lojalitāti „mail order” uzņēmumiem Latvijā, 2006.

** Avots: uzņēmuma nepublicētie dati.
