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levads

Reiz es kadam mébelu razotajam ietaupiju 10 000 anglu marcinu. Vina bankas
menedzeris bija gatavs aizdot So summu, lai vin$ varétu ievietot reklamu pa visu
lapu The Sunday pielikuma. Par laimi, mes satikamies, pirms tika izrakstits ceks.
Bankas menedZeris nezinaja neko par marketingu, toties es zinaju. Kad izlasisit $o
gramatu, cerams, ar jiis zinasit.

Sis ir gramatas sestais izdevums, pirmais tika uzrakstits 1985. gada. Lai gan
internets ir strauji izplatijies, guvis panakumus un pilniba mainijis dazu cilvéku iz-
pratni par marketingu, es tomér uzskatu, ka ta pamatprincipi liela méra ir palikusi
tie pasi. Lai gan globalais timeklis dazos gadijumos licla méra var palidz&t maziem
uznémumiem augt, attistities un sacensties ar lielakajiem tirgus spelétajiem, infor-
macijas mekletajiem kliist arvien gritak atrast tiesi to informaciju, kas nepieciesa-
ma. Vairak neka jebkad agrak lielakos panakumus giist tie speletaji, kuri spgj precizi
definét savu meérkauditoriju un pardot savu produktu prieksrocibas, nevis mégina
sacensties cenu politika ar «lielajiem z&€niem.

Lai gan gramatas pirmaja nodala ir apskatitas dazas marketinga pamatteorijas,
ta nav gramata akadémikiem vai starptautiskaja birza kottajiem uznémumiem.
Siir praktiska gramata, kas balstita mana trisdesmit gadu ilgaja pieredze darba ar
mazajiem uznémumiem, ka arT sava biznesa vadiSana. Jus redz€sit, cik svarigi ir
precizi noteikt savus potenciali galvenos produkta lietotajus, domat par starptau-
tiskas auditorijas segmentaciju un aktivi reklamét savu produktu prieksrocibas,
veicinot to pardosanu.

Neuztraucieties, ja par produktiem es runaju ka par kaut ko atskirigu no pakal-
pojumiem. Sie termini ir savstarpgji aizstajami. Lai gan Lielbritanija ir pametusi
novarta savus razotajus un més esam pargajusi uz pakalpojumu ekonomiku, jopro-
jam Skiet ertak runat par produktiem. Piegadataji ir sapratusi, ka attiecksme pret
klientu ir noteicosais, lai arT kadu produktu vini pirktu. Panakumus giist tas firmas,
kas prieks$plana izvirza klientu apkalpoSanu un inovacijas, nevis iestrégst pagatne
vai sligst pasapmierinatiba. «Konfliktu» specialists Harvijs-Dzonss (Harvey-Jones)
ir teicis: «Ja tu nemainies, ta ir neparprotama zime drizai izmir$anai».






1. NODALA
Kas ir marketings?

JUs nekad negusit panakumus, ja jums nepatik tas, ko darat.
Deils Karnegi (Dale Carnegie)

Daudzi pardevgji ir versusies pie manis, un tie, kuri ir 1pasi apdavinati, skaidri
zina, ka pardosana un marketings ir visai atskirigas prasmes. Protams, mums pavi-
sam noteikti biitu jazina, ka pardot — vai nu ta butu sevis pardosana darba intervija,
vai arT aktivaka savu produktu pardosana, lai tiesu izpilditajiem pie mums nekad
nebitu javiesojas. Lielaka dala pardev&ju gis panakumus (lielaka vai mazaka
mera), ja vien vini atradis un «satiks» preces pircgju. Prasme ir zinat, kurs ir tas Ts-
tais pirc€js un ka visefektivakaja veida un ar vismazakajiem izdevumiem identifi-
cét, sasniegt un ietekmét savu potencialo klientu. Un darft to atkal un atkal.

Marketings tiek definéts ka zinasanas, kurp doties, kamér pardosana ir reala r1-
ciba, lai nonaktu pie mérka. Tomér jaatzist, ka marketinga disciplina ir kluvusi
daudz sarezgitaka. Marketings sevi ietver gan tirgus izpéti, reklamu un sabiedriskas
attiecibas, gan arf tieSo pastu, izstades, dizainu, eksportu un biezi vien ari lidz galam
nenovertétas rupes par klientu. Ta ka biznesa vide kliist arvien prasigaka, daudzi
apzinas, ka zinaSanas marketinga ir arkartigi svarigas, lai gitu pelnu. Protams, in-
ternets ir atstajis arkartigi lielu ietekmi uz marketingu, tomer starp vairak neka
80 000 jaunu interneta vietnu, kas tiek izveidotas ik dienas, arvien griitak tikt pama-
nitam starp Siem daudzajiem spélétajiem. Lai panaktu ievérojamu apgrozijumu,
nelieciet visas kartis tikai uz jauno interneta vietni, jo tas vienkarsi ir viens no (no-
derigiem) marketinga rikiem. Protams, viena gadfjuma tas biis piem&rotaks un at-
bilstosaks neka cita.

Padomajiet par pedgja laika veiksmigakajiem piem@riem biznesa — Virgin,
Apple, Dyson. Sie uznémumi ir balstTjusies uz marketingu un izmantojusi inovativu
pieeju. Ta vieta, lai pieturétos pie vecam metodem, tie ir mekIgjusi jaunas tehnolo-
gijas, jaunus veidus, izvirzot klientu vajadzibas prieksplana. Tie burtiski ir dzinusies
pakal tirgus iesp&jam, nevis gaidijusi, kad klienti pasi atnaks pie viniem, lai pirktu
kaut ko, kas tiem jau pieder. Tik straujas parmainas ir bijusas visai biedgjosas.
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Marketingu ka vadibas prasmi ir akcept€jusas pat tadas ieveribas cienigas savie-
nibas ka Patentu birojs, atkritumu likvidéSanas grupas, Liclbritanijas kartéSanas
agentiira, ka arT viet§jas skolas un slimnicas, kuram ari ir savstarpgji jasacensas.

Ja jums ir vajadzigs kads Tss un trapigs marketinga defingjums, paméginiet kadu
no Siem:

» Marketings saskano klientu vajadzibas ar biznesa stiprajam pusém.
» Labs marketings galveno uzmanibu velta klientam.
» Marketings ir ka tilts starp klientu un razotaju.

Ja dodat prieksroku amerikanu versijai — ta ir pardoSana atbilstosi augstakas iz-
glitibas standartiem.

Pakalpojums vai produkts?

Pirms kadiem simts gadiem Lielbritanija biivéja 90 % pasaules kugu, ar ku-
riem uz visam pasaules pusém tika nogadatas daudzas sarazotas preces, kuras
pieprasija arvien pieaugosais globalais tirgus. 20. gadsimta beigas sarazotas pre-
ces veido mazak neka 20 % no iekszemes kopprodukta, pargjo nodrosina pakal-
pojumu nozare — tiirisms, mazumtirdznieciba, apdroSinasana un $T moderna fraze
«finansu pakalpojumi». Tikai viens no 20 jaunajiem uznémgéjiem nodarbojas ar
razo$anu. 40 kompanijas nodrosina 90 % no musu [Lielbritanijas] argjas tirdznie-
cibas, liclaka dala notiek aizsardzibas joma.

Produkta vai pakalpojuma marketings pamatprincipos ir lidzigs, tomer, péc
savas pieredzes (pardodot gan vienu, gan otru), varu apgalvot, ka pakalpojumu
marketings ir gritaks un sarezgitaks process. Produkts vismaz ir redzams, to var
aptaustit un izméginat. Netaustamas lietas pardo$ana liela méra balstas uz soliju-
miem, ticibu un godigumu. Daudzos gadijumos, ka, pieméram, mazumtirdznieci-
bas sféra, bizness ir abu ieprick§minéto kombinacija. Lielo supermarketu spiedie-
na dg] tradicionalie ielu darzenu tirgotaji un miesnieki var izmirt, ja vien neatradis
kadu jaunu veidu, ka apmierinat klientu v€lmes. Tiesi So lielveikalu d&] vien ne-
daudzu pilsétu ielas ir svaigu darzenu tirgotaji, maizes cepéji, miesnieki u.tml. Tie
ir tie, kas iemacTjusies akcentgt biitisko un svarigo — smarzu, kvalitati un servisu —
un kam kopuma ir pamatigakas zinaSanas par daramo neka vidusmera plauktu
kartotajam lielveikala. (Kad jus pe&dgjo reizi esat pavaicajis kadam miesniekam
lielveikala, ka labak pagatavot liellopa gurna gabalu?) Iesp&jams, ka tie, kas reiz
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bijusi galvenie produktu piegadataji, tagad kluvusi par noteiktas tirgus nisas par-
stavjiem, kam ir zino§aka un augstaka [Tmena klientiira. Akcentgjot augstakas kla-
ses servisu, kads mazs tirgotajs, pieméram, var pardzivot lielveikalu neremdinamo
alkatibu. Piedevam izmanigi razotaji ir atklajusi, ka Iidztekus kada ikvienam ne-
piecieSsama produkta razoSanai tikpat svariga loma ir riipem par klientu.

Lai visu lieki nesarezgtu, es sava gramata runasu par produktu, ietverot taja ari
pakalpojuma nozimi, iznemot gadijumus, kur nepieciesama |oti strikta un konkréta
abu noskirSana.

Kurs ir klients?

Vissvarigakais marketinga ir identificét klientu. Bez potencialo klientu pliismas,
kuriem ir nepiecieSams jisu produkts, jums nebiitu biznesa. Lielaka dala sava darba
laika jums bitu japavada:

* domajot par to, kas ir vajadzigs jiisu tirgus mérkauditorijai;

+ atrodot veidus, ka iespgjams sasniegt savu mérkauditoriju ar visefektivaka-
jam izmaksam;

e domajot par jauniem produktiem, kas bltu nepiecieSami jiisu esoSajiem
klientiem;

* meklgjot jaunus klientus, kuri pirktu produktus no jiisu esosa produktu
piedavajuma;

* radot jaunus produktus, lai aizstatu tos, kas sakusi zaud&t savu aktualitati.

Ta ka konkurence biznesa vidé arvien pieaug un daudzi sektori ir saSaurinajusies
[1dz nelielam skaitam galveno sp€letaju, arT klienti kltst daudz prasigaki un vélas sa-
nemt daudz vairak par to pasu naudu. Standarti un gaidamais rezultats ir picaugusi
ikviena sfera. Pateicoties paterétaju programmam televizija, arzemju celojumiem, ar1
labakam stradajoso labklajibas limenim, més esam kluvusi par daudz zino$aku un
izglitotaku pircgju auditoriju. Lielaka standartizacija un zZimola speks nozimée to, ka
vienu produktu iesp&jams iegadaties daudzas tirdzniecibas vietas. Svarigakais mazo
uznémumu jautajums — iegiit un noturét klientu, un tapec apkalpoSanas elements kltist
par visnozimigako. Ja vairakas firmas pardod vienu un to pasu produktu, tad vieni-
gais, ar ko tas cita no citas var atSkirties, ir teicama, lieliska klientu apkalpoSana.

Kada nesena pétijuma atklajas, ka klienti arvien vairak stidzas par lielam orga-
nizacijam, neraugoties uz to (vai tiesi pateicoties tam), ka ir izveidoti klientu zvanu
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centri un ombuds. Daudzas lielas organizacijas cilvékiem vairak saistas ar anontmu
personu, un tas vienkarsi sadusmo lielako daJu no mums. Un te slépjas mazo uznée-
mumu iespgjas.

Nebiitu lieki velreiz akcentgt, ka klientu velmeém vajadz&tu bit noteicosajam
faktoram jGsu biznesa. Mutvardu atsauksmes vienmér biis vislabaka reklama, bet
apbedinati klienti steigsies pastastit par savu slikto pieredzi draugiem. Klientu vadi-
ba sakas ar savu darbinieku vadibu un motivaciju. Neapmierinats, nelaimigs un vi-
lies darbinieks nekad nesp€s radit nepiecieSamo darba vidi un apstaklus. Zems per-
sonala morales [imenis neglabjami novedis pie augstas kadru mainas un, iesp&jams,
pat zadzibam, krapsanas un tamlidzigam lietam. Daudz I&tak ir pret saviem darbi-
niekiem attiekties ka pret cilvéciskam bitném un personibam, kuram ir savas raizes
un mérki, nevis uzlikot vinus ka papildu biznesa izdevumu vienibu, ko noligt, at-
laist un ar kuriem manipulgt.

Laimiga darba vide liks klientiem labveligi pret jums attiekties, un savstarpe-
ja sadarbiba sniegs neaizmirstamu pieredzi, ko gribas atkartot atkal un atkal.
Klients ir tas, kur§ maksa jiisu rékinus, samaksa jlisu personalam, nodrosina pel-
nu un izaugsmi nakotné. Klienti reiz€m var bit traucgjosi un parlieku uzbazigi,
tacu bez viniem nebiitu jusu biznesa. Ilglaicigaka perspektiva bt laipnam pret
cilvékiem atmaksajas.

Mazais bizness ir visai vienaldzigs pret marketingu, jo lielie uzpeémumi lidz Sim
ir bijusi parlieku izskerdigi savas reklamas, neapdomigi istenojot savas sabiedrisko
attiecibu kampanas, bet tas neveiksmigi méginajis giit panakumus tie$a pasta kam-
panas. Lielakas uzmanibas vérSana uz potencialo klientu noteikSanu, precizaku
mérku izvirziSana un izvairisanas no liekam reklamas aktivitatém (ja nav iesp&jams
izvertet atbildes reakciju), ir visi tie svarigie priekSnoteikumi, kas biitu janem veéra
mazajam biznesam, lai attistitos.

Tadgjadi bankas menedzeris, aplikojot jiisu pastitijumu sarakstu, labprat snieg-
tu jums apgrozamos lidzeklus, lai finans€tu iepirkumus, krajumu izdevumus, segtu
kartgjas izmaksas, paredzot ienakumus no pardosanas. Biznesu vadit klast daudz
vieglak, ja pec jiisu produkta ir nepartraukts pieprasijums.

Cilveki un vinu nauda

Ir vairaki iemesli, kapec mes perkam kadu noteiktu produktu vai pakalpojumu,
un biitu visai kltidaini domat, ka cena ir vienigais, kas ietekmé€ pircgja Iémumu. Bt
vislétakajam pilséta nav pats labakais. PirkSanas psihologija ir fascingjosa. Varbiit





