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Ievads

Reklamētājs-profesionālis vienmēr un visur cenšas paaugstināt reklāmas efektivitāti. (Šeit un tālāk tekstā ar vārdu efektivitāte jāsaprot nevis reklāmas iespējas saņemt konkursa balvu, bet IESPĒJAS VAIRĀK PĀRDOT). Šajā cīņā tiek izmantoti burtiski visi pieejamie līdzekļi. Lai cik niecīgs arī neliktos to efekts – reklāma “sarunājas” ar simtiem tūkstošiem un pat ar miljoniem. Tātad, tās efektivitātes paaugstināšana pat par 1% dod klientam ievērojamu izdevīgumu. Līdzeklis, par kuru būs runa, var dot ļoti ievērojamu labumu, vēl vairāk, neprasme vai nevēlēšanās to izmantot var pārvērst kampaņu par lieku reklāmdevēja līdzekļu tērēšanu.

Tiešais mārketings gūst arvien lielāku popularitāti daudzās pasaules valstīs, un arvien lielāka uzmanība tiek pievērsta tā daudzveidīgajām iespējām un tehnoloģijām.

Patērētājs mūsdienās ir izvēlīgs un prasīgs. Tieši tādēļ mārketinga pasākumi patlaban ir jebkura biznesa neatņemama sastāvdaļa. Bez tiem nav iespējams veiksmīgi pārdot, tātad arī labi nopelnīt. To ir sapratuši, un par patērētāju piesaistīšanu aktīvi cīnās visi pasaules uzņēmumi – no vismazākā līdz pat gigantam. Sacīkstēs par patērētāja interešu un kabatas piesaistīšanu tiek izmantoti visdažādākie līdzekļi.

Aizejot XX gadsimts ir paguvis sadalīt prioritātes patērētāja uzskatu ietekmēšanas metodēs. Priekšplānā ir izvirzījušās jaunas komunikāciju tehnoloģijas, kas pārdod efektīvi. Viena no šādām tehnoloģijām ir tiešais mārketings. Tiešais mārketings pasaulē ir plaši izplatīts, tomēr Latvijā to precīzi noformulēt spēj vienīgi speciālisti. Tajā pašā laikā daudzi uzņēmēji, nemaz nenojaušot, to aktīvi izmanto.
1. Tiešā mārketinga tirgus Latvijā – vērtējums un perspektīvas
Latvijā tiešais mārketings tiek izmantots diezgan plaši. Pie mums ir plaši izplatīta tirdzniecība ar katalogu starpniecību, darbojas dažādi telemārketinga dienesti un kompānijas, kas nodarbojas ar tirdzniecību pa pastu. Patlaban vislielākais pieprasījums ir darbam ar tiešo patērētāju, taču sāk parādīties interese par virzienu business-to-business. Šis tirgus mērķtiecīgi palielinās. Pašlaik Latvijā vēl nav izkristalizējusies tiešā mārketinga būtība un netiek pilnība izmantotas tā iespējas. Bieži kompānijām ir kļūdains uzskats, ka tā ir tikai iespēja informēt cilvēkus par atlaidēm. Tiešais mārketings pagaidām netiek uztverts kā komunikācija, kas ļauj panākt pircēja pastāvīgu lojalitāti, lojālo pircēju ļauj padarīt par pastāvīgo pircēju un pilnībā pārvaldīt viņa reakciju. Latvijā tiešais mārketings pārsvarā tiek uztverts kā avīzei vai žurnālam līdzīgs izdevums, kas paredzēts izplatīšanai bez noteikta adresāta, retāk – kā vēstules vai TV veikals rīta raidījumu blokā un attālinātās tirdzniecības bezmaksas katalogi. 

Pirmie pētījumi, ko tika veikti, analizējot Latvijas tirgu, atklāj daudzus interesantus faktus. Piemēram, raibu reklāmas avīzi ar atlaidēm patērētājs Latvijā uztver pavisam citādi, nekā patērētājs Vācijā vai Itālijā. Turklāt pēc pētījuma pirmā posma kļuva skaidrs, ka mums būs īpaša uzmanība jāpievērš tā sauktajam Robinsonu sarakstam: tajā minēti cilvēki, kas nevēlas saņemt reklāmas materiālus pa pastu. Robinsonu saraksts  paredzēts, lai cilvēkus varētu pasargāt no nevēlamas informācijas saņemšanas. Rietumos šis saraksts ir ļoti izplatīts un rezultāti ir apmierinoši. Pateicoties šādai pieejai, amerikāņu atsaucība tiešā mārketinga materiāliem ir ļoti augsta, jo cilvēki zina, ka jebkurā brīdī var atteikties no informācijas saņemšanas. Rezultātā 20% amerikāņu ir atteikušies no reklāmas materiālu saņemšanas, taču vairāk nekā 200 miljoni lojālo patērētāju ir apmierināti un aktīvi tiešā mārketinga klienti. Latvijā kompānija Reklāmas Pasts strādā pie šāda saraksta sastādīšanas.
Latvijā tiešā mārketinga pakalpojumus sniedz kompānijas, kas pārdod ar katalogu, interneta vai televīzijas starpniecību, pasta dienesti, kas piegādā sūtījumus, un kompānijas, kuru darbība orientēta tiešā mārketinga risinājumu izstrādei. Runājot par pasta dienestiem Latvijā, kam piesaistīta lielākā daļa tiešā mārketinga sūtījumu piegāde, tad šādu dienestu Latvijā pavisam ir trīs – valsts akciju sabiedrība Latvijas pasts, zviedru kapitālsabiedrība Abonēšanas centrs Diena un Latvijas privātuzņēmums Reklāmas Pasts. Šīs kompānijas nav viegli salīdzināt, jo tikai Reklāmas Pasts šajā jomā ir specializējusies un strādā profesionāli. Taču saprotot, ka šī joma ir perspektīva, ar tiešā mārketinga materiālu piegādi nodarbojas arī Latvijas pasts un Abonēšanas centrs Diena. Reklāmas Pasts piegādā adresātiem trīsreiz vairāk tiešā mārketinga sūtījumu, tādēļ Latvijā ir šīs nozares vilcējspēks. Pastāvīgi jauninājumi, īpašā izplatīšanas un pārskatu sagatavošanas sistēma ļauj elastīgi strādāt ar visdažādākajiem projektiem. Piemēram, Latvijas pasts sūtījumus piegādā tikai pēc indeksiem, tādējādi sūtījumi bieži vien nenokļūst līdz vēlamajai mērķauditorijai. Abonēšanas centra Diena pieeja reklāmas materiālu izplatīšanai ir oriģinālāka – tiešā mārketinga materiāli tiek ievietoti laikrakstos, ko saņem tikai tie cilvēki, kas laikrakstus abonējuši, un arī šajā gadījumā mērķauditorija lielākoties netiek sasniegta. Abonēšanas centrs Diena, tāpat kā Latvijas pasts nodrošina tikai pasta sūtījumu piegādi. Reklāmas Pasts pagaidām ir vienīgā kompānija Latvijā, kas var nodrošināt kompleksu pieeju – no saņemtā uzdevuma līdz pat pārskatu sagatavošanai par izplatīšanas gaitu. 
Uzņēmumi, kas Latvijā nodarbojas ar tirdzniecību pa pastu, pārsvarā ir no ārvalstīm, un tiem ir milzīga pieredze šajā jomā. Pasaulē iecienītāko katalogu Quelle, OTTO vai Neckermann uzvaras gājiens mūsu valstī vēl ir tālāka vai tuvāka nākotne, jo šī biznesa pieaugums vistiešākajā veidā saistāms ar  iedzīvotāju pirktspējas palielināšanos. Tādēļ šī virziena zvaigžņu stunda vēl tikai gaidāma, un mūsu tirgus interesi ir izraisījis samērā nesen.  Latvijas iestāšanās Eiropas Savienībā  šo procesu paātrinās.

Latvijā ir vairākas kompānijas, kas nodarbojas ar tiešā mārketinga projektiem. Šo kompāniju pieeja būtiski atšķiras no reklāmas aģentūru piedāvātajiem risinājumiem, jo šīs pieejas pamatā ir tikai un vienīgi komunikācija ar patērētāju, un tās galvenais uzdevums ir – pārdot. Šobrīd lielākā un pamanāmākā tiešā mārketinga kompānija ir MKK POSTERS. Tās darbi patērētāju pastkastītēs ir gandrīz vai ik dienu. Tehnoloģiju un kvalitātes standarti, ko šī kompānija piedāvā tirgū, uzliek augstu latiņu visiem pārējiem tirgus dalībniekiem. Turklāt MKK POSTERS  projekti ir augsti novērtēti arī starptautiskā līmenī. Šā gada rudenī projekts, kas tika izstrādāts un īstenots Nord/LB bankai, saņēma godpilno pirmo vietu starptautiskajā konkursā Direct Hit 2004 kategorijā „Tiešais mārketings kompleksajās reklāmas kampaņās”.

Šai nozarei pamazām pievienojas arī reklāmas aģentūras, un lielākajās aģentūrās jau tiek pieņemts darbā tiešā mārketinga speciālists. Lielākajā daļā gadījumu tas gan ir mēģinājums apzināt un iegūt klientu naudu. Par to liecina vismaz divi fakti. Pirmais – šie cilvēki ir bez izglītības tiešā mārketinga jomā, un otrais – pats projekts un tiešā mārketinga materiāls tiek veidots pašu reklāmas aģentūras ietvaros, tātad bez zināšanām par šādu projektu tehnoloģijām un realizēšanas īpatnībām. Rezultātā var tikt grauta klientu uzticība tiešajam mārketingam kā tādam. 

Plašsaziņas līdzekļi pagaidām izturas nogaidoši vai izrāda neziņu. Iespējams, ka tie gaida vai nu globālas izmaiņas vai būtisku pieprasījuma kāpumu no klientu puses. Katrā gadījumā plašsaziņas līdzekļu nostāja pagaidām ir pasīva.

Tiešā mārketinga pakalpojumus izmanto lielie tirdzniecības uzņēmumi, kas vēlas plašai auditorijai darīt zināmas kārtējās atlaides vai īpašos piedāvājumus. Tāpat arī finanšu struktūras, piemēram, bankas, līzinga un apdrošināšanas kompānijas. Viņu patērētājs ar masu mediju starpniecību nav tik vienkārši sasniedzams, un visefektīvāk šīm struktūrām var palīdzēt tiešais mārketings, kas mērķauditorijas pilnīgai aptveršanai var piedāvāt precīzi izstrādātas datu bāzes.

Daudzi klienti nevar atbrīvoties no tradicionālās pieejas stereotipiem. Traucē arī mīts par mūžam jauno prime-time, ko plašsaziņas līdzekļi draudzīgi cenšas reanimēt. Daudz vienkāršāk taču ir televīzijā izvietot 30 sekunžu videoklipu, nekā konkrētam patērētājam nosūtīt izvērstu informāciju par piedāvājamo preci. Daudzi, to pat nenojaušot, tiešo mārketingu izmanto visnepieprasītākajā veidā, izplatot pavirši sagatavotu materiālu, vai, kas ir vērojams vēl biežāk, labu reklāmas materiālu piegādā pilnīgi citai mērķauditorijai. Latvijas pasūtītājiem tiešais mārketings pirmām kārtām asociējas ar bezmaksas avīzēm vai žurnāliem, kas pārpilni ar dažnedažādu atlaižu piedāvājumiem. Pasūtītājs vēl nenovērtē šo komunikāciju, kaut gan te ir iespējamas visdažādākās nestandarta metodes. 
Kā jebkurš pirmatklājējs, arī mūsu kompānija daudz laika un spēka patērē, informējot un konsultējot mūsu klientus, un jau šobrīd mūsu kontā ir labi pārdomātas, meistarīgi realizētas un milzīgu atdevi sniegušas tiešā mārketinga kampaņas. Tas daiļrunīgi pasvītro, ka mūsu kompānijas pieeja klientu piesaistīšanā ir pareiza.

Ņemot vērā mūsu tirgus attīstības tempus, lai sasniegtu Eiropas līmeni šajā jomā ir vajadzīgi 10-12 gadi. Ir doma, ka jau 2010.gadā, ja reklāmas kampaņa tiks nopietni orientēta uz ienākumu gūšanu, tiešajam mārketingam  tiks atvēlēti 50-60 % budžeta. Turklāt netālā nākotnē tirdzniecība internetā sastādīs vienu trešdaļu vai pat pusi ienākumu lielākajā daļā kompāniju. Un šim apgalvojumam ir pamatots apstiprinājums. Piemēram, interneta veikala Aigas Nams veiksmīgais projekts – onlain ienākumi trīskārt pārsniedz oflain ieņēmumus. Aptuveni pēc 4 vai 5 gadiem komunikācijas līdzekļu topā tiešais mārketings būs augšgalā. Baltijas valstīs visstraujāk attīstīsies tirdzniecība pēc katalogiem, telemārketings un tirdzniecība interneta veikalos. Tiešais mārketings ieņems būtisku plašsaziņas līdzekļu telpas daļu. Avīzēs un žurnālos arvien vairāk būs kuponu un dažādu pasūtījuma veidlapu. Viņi sapratīs, ka klienti, kas orientēti pārdot, maksā ne tikai par imidža reklāmu. Visi pasta sūtījumi kļūs atraktīvāki un arvien vairāk personalizēti.

2. Tiešā mārketinga veidi
Tiešais marketings jeb tirgvedība – pēc Eiropas Tiešā marketinga asociācijas dotās definīcijas, ir:

 Daļa no reklāmas komunikācijas sektora, kas piedāvā produktus distances tirdzniecībā, nodrošinot patērētājiem īpašu, tiešu apkalpošanu, kā arī informējot viņus par īpašajiem piedāvājumiem tirdzniecības veicināšanai  

Pastāv dažādi tieša mārketinga veidi: 
· Tiešā tirgvedība pa pastu (Direct mail) - gan patērētāju, gan bizness to bizness,

· Tiešā tirgvedība pa pastu (Direct mail) ir metode, kurā, izmantojot pasta starpniecību, personalizēta reklāma tiek nosūtīta patērētājam, vai biznesam.

Preču tirdzniecība pēc katalogiem kļūst par ļoti populāru biznesu, un ieņem arvien nozīmīgāku vietu attīstīti valstu budžetā. ASV tā sastāda 14% no apgrozījuma, Vācijas pasts ir viena no piecām lielākajām Vācijas kompānijām, tikai kataloga OTTO apgrozījums vien 2003.gadā sastādīja 40 miljardus USD, un šādu katalogu pasaulē ir simtiem. 

Speciālisti šīs jomas panākumus skaidro ar pircēju ērtībām un spēju operatīvi reaģēt uz tendencēm pasaule`. Tirdzniecība pēc preču katalogiem ir savā būtībā vienkāršs un ātrs tirdzniecības process, turklāt preces katalogs ir lētākas – tirgotājiem atkrīt preču uzglabāšanas un izvietošanas izmaksas, kā arī reklāma masu medijos (katalogs pats ir sev reklāma). Ražotājiem, kas savu preci tirgo ar katalogu starpniecību, ir priekšrocība plānot preces ražošanu atbilstoši reālajam pieprasījumam. 

Īpaši strauji katalogu tirdzniecības apjomi pieauguši LĪDZ AR Interneta attīstību. Ieviešot savu katalogu tīmekļa versiju, katalogu īpašnieki var nodrošināt operatīvāku saikni ar klientiem, ātrāk reaģēt uz jaunumiem un arī ietaupīt uz drukāšanas un izplatīšanas izmaksām. Par to liecina arī Latvijā pieejamo preču katalogu iegādei pa pastu Interneta mājas lapu attīstība.

· Tiešās reakcijas reklāma Masu Saziņas Līdzekļos (TV, prese, radio),

· Tiešā tirgvedība izmantojot Telefonu (Telemarketing),

     Tiešā tirgvedība izmantojot Telefonu (Telemarketing). 

Galvenās telemarketing priekšrocības :

· katrs kontakts ar klientu izmaksā mazāk, nekā tieša vizīte;

· šādiem kontaktiem tiek patērēts ievērojami mazāks laiks;

· telefonlīniju plašums rada iespēju piekļūt daudziem klientiem, un bezmaksas līnijas dod iespēju saņemt atbildes no klienta;  

· tūlītēja atbilde vai jautājumu izskaidrošana;

· daudzpusīga izmantošana;

· neskatoties uz izmaksu samazināšanos, telefons pieļauj divpusēju saiti.

Galvenie trūkumi:

· tas nenodrošina vizuālo kontaktu – grūtāk novērtēt klienta garastāvokli vai ārējo reakciju;

· klientam ir daudz vieglāk dot negatīvu atbildi pa telefonu, nekā personīgi, mazinās pārdevēja iespēja ietekmēt pozitīvo rezultātu – tas arī izskaidro samērā lielo atteikumu skaitu telemarketingā;

· mēģinājumi pārdot pa telefonu bieži tiek uztverti kā ielaušanās personīgajā dzīvē, un tādēļ jau iepriekš ir lemti neveiksmei. Piemēram, Vācijā šī tehnika nav iespējama principā, jo pirms zvanīt potenciālajam vai reālajam klientam, ir jāsaņem viņa atļauja;

· izmaksas ir augstas, salīdzinot ar Tiešo tirgvedību pa pastu (Direct mail) vai Tiešās reakcijas reklāmu Masu Saziņas Līdzekļos (TV, prese, radio).

· Pasūtījumi caur pastu (Mail order) vai vispārējā tiešā tirdzniecība (Direct selling),

Pasūtījumi caur pastu (Mail order) nav jauna Tiešās tirgvedības metode. Daudzi katalogi, kas parādījās ASV 19. gadsimtā veidoja pamatus vairākiem mūsdienu mazumtirgotājiem.
Panākumi no pārdošanas ar kataloga palīdzību ir atkarīgi no kompānijas spējas pareizi strādāt ar potenciālo patērētāju datu bāzēm, izslēdzot atkārtotus sūtījumus un neapmaksātus pirkumus, kontrolēt preces krājumus, piedāvāt tikai kvalitatīvas preces, samazināt preču atpakaļ atgriešanu un pārliecināt  potenciālos patērētājus, ka pirkums būs izdevīgs.

· Tirdzniecība mājās (Home shopping),

Tirdzniecība mājās (Home shopping). Kā nākošo Tiešās tirgvedības veidu var minēt tirdzniecību mājās jeb ārzemju literatūrā apzīmēto "House-to-House Selling" vai "Home shopping”. Šī tirdzniecības veida galvenās atšķirības no vispārējās tiešās tirdzniecības ir tas, ka šeit tiek noteikta konkrēta tirdzniecības vieta - mājoklis (dzīvoklis, māja).

· Jaunie saziņas līdzekļi – Internets, CD Rom, dialoga TV.

Jaunie saziņas līdzekļi – Internets, Mobilā komercija, CD Rom, dialoga TV. Šīs tehnikas demonstrē dinamismu un izmaiņu straujumu Tiešās tirgvedības jomā. Pašreiz tā ir jauna, vēl nepilnīgi apgūta joma ar milzu iespējām to pielietošanā.

Kopumā caur internetu visvairāk iegādātie produkti ir: datortehnika, programmnodrošinājums, aviobiļetes, ceļojumi, grāmatas, muzikālie ieraksti.

Kopējais apgrozījums e-komercijas sfērā iepriekšējā gadā ASV bijis 32.5 miljardi ASV dolāru, un šādi iepirkušies ap 40 miljoniem jeb 19% ASV pieaugušo iedzīvotāju. 

Internetā atrodamā informācija liecina, ka 2002.gada pēdējo sešu mēnešu laikā tīmekli ir izmantojuši 21% Latvijas iedzīvotāju vecumā no 15 līdz 74 gadiem, bet 2001. gadā — attiecīgi 17%. Kaut arī gada vidējais interneta lietotāju skaita pieaugums ir salīdzinoši niecīgs, vērojamas pozitīvas tendences interneta lietošanas attīstībā: pieaug datoru skaits mājās — 2002.gada rudenī 19% Latvijas iedzīvotāju vecumā no 15 līdz 74 gadiem mājās bija dators (2001. gadā — 14%). Arvien vairāk personālo datoru tiek pieslēgti internetam. 2002.gada rudenī 6% iedzīvotāju mājās bija interneta pieslēgums.

Šie dati rosina domāt par to, cik interneta vide un patērētājs ir nozīmīgi Latvijas reklāmdevējiem, un kādas ir interneta reklāmas un tiešā mārketinga tendences un perspektīvas. Pasaules pieredze liecina, ka laikā, kad reklāmas devēji samazina vai nemaina visu pārējo reklāmas veidu izmaksas, tiešā mārketinga un tiešā elektroniskā mārketinga izmaksas pieaug. Situācija Latvijā pagaidām ir atšķirīga, jo elektroniskā vide vēl nav labi apzināta. 
Elektroniskā mārketinga koncepcijas ir līdzīgas tradicionālajām. Arvien vairāk cilvēku internetā meklē informāciju, produktus un pakalpojumus. Šie ļaudis dažādu produktu komplektus pērk lielos apjomos — sākot ar pirmās nepieciešamības precēm līdz pat ļoti dārgiem priekšmetiem un pat komerciāliem kontraktiem daudzu miljonu vērtībā. Internets daudzām kompānijām ievieš izmaiņas darījumu kārtošanas principos, pirmām kārtām jau klientu sadarbības jomā, kā arī piegādes kanālu un distribūcijas jomā. Turklāt būtu kļūdaini elektronisko komerciju uzskatīt vienīgi par pasūtījumu pieņemšanas un pirkumu apmaksas procesu. 
Šobrīd Latvijas elektroniskā mārketinga tirgus atrodas sākotnējās attīstības fāzē. Paralēli atsevišķu dominējošo interneta portālu aktivitātēm, kuru reklāmas ieņēmumi, salīdzinot ar ārzemju portāliem nav tie spīdošākie, strādā arī mārketinga kompānijas, kas savu pakalpojumu nodrošināšanai izmanto tiešo elektronisko pastu. Latvija vēl ir tālu no ASV pieredzes, kur interneta lietotāju un interneta pakalpojumu piegādātāju vidū ir kļuvušas populāras īpašas programmas, kuru uzdevums ir nepieļaut reklāmas elektroniskā pasta sūtījumu pienākšanu. Taču tam ir arī negatīvā puse, šādā veidā adresātu nesasniedz katrs septītais «nopietnais» sūtījums — pazūd bankas rēķini, maksājumu uzdevumi, sirsnīgas vēstules draugiem un tamlīdzīgi.
Lai arī šis ir šķietami vienkāršs uzmanības pievēršanas veids, profesionālai darbībai ir nepieciešama zināma ētika un darbības standarti. Pirmkārt, labas datu bāzes, otrkārt, radoša doma. Izskaidrojums tam ir vienkāršs — kāds cits internetā atrodams pētījums liecina, ka bieži vien nepazīstamu adresātu sūtījumus cilvēki vienkārši izdzēš intereses trūkuma dēļ vai baidoties no datorvīrusiem. 

Līdz ar to diezgan šaurā tiešā mārketinga jomā — tieša elektroniskā pasta sūtījumos — ir nepieciešamas zināšanas, pieredze un profesionalitāte. 

Viens no svarīgākajiem komunikāciju elementiem ir tieši teksts, līdz ar to pieaug copy writer darba nozīmība, jo ar teksta palīdzību tiek programmēta cilvēka turpmākā darbība. Ņemot vērā interneta vides dinamiku, uz teksta veidošanu attiecas mazliet atšķirīgi principi nekā tradicionālā reklāmā. Tekstam jābūt vēl koncentrētākam un vēl tiešākam. Veidojot tekstu, ir nepieciešams zināt klientu, kuru tu uzrunā, savā ziņā personificēt viņu. Lielākajā daļā līdzšinējo tiešā elektroniskā pasta piemēru ir pieļauta kļūdu, uzrunājot masu, nevis katru cilvēku atsevišķi. Viens no vienkāršākajiem risinājumiem, lai saņēmējs neatstātu sūtījumu bez ievērības, ir sākt ziņu ar vārdadienas vai dzimšanas dienas apsveikumu, tādējādi uzrunājot katru. 
Tiešā elektroniskā pasta attīstība nav iedomājama atrauti no tradicionālajiem mārketinga un reklāmas elementiem. Garām tie laiki, kad pietika tikai ar labu reklāmu, lai veicinātu tirdzniecību, tagad gan produktam, gan servisam ir jābūt augstā līmenī, pieejamam un atpazīstamam. 
Pagaidām galvenais arguments, kāpēc reklāmas devēji atsakās no reklāmas izvietošanas interneta vidē, ir kritēriju trūkums, izvērtējot šādas reklāmas efektivitāti un atdevi, un tīri cilvēciska neizpratne, kāpēc jāmaksā par to, ko var izdarīt pats — izsūtīt e-pastu noteiktam skaitam cilvēku. Elektroniskā tiešā pasta nākotne ir reklāmdevēju sapratnē par šāda reklāmas veida nepieciešamību, atdevi un to, ka tai, tāpat kā visiem pārējiem reklāmas veidiem, ir jābūt profesionālai.
Latvijā elektroniskās reklāmas un mārketinga, kā arī tā tehnoloģiskais potenciāls vēl nav skaidri apzināts un tāpēc paver ļoti plašas attīstības iespējas tuvākajā nākotnē.
· Franšīze
Vienošanās starp ražotāju vai preču zīmes turētāju un vietējo izplatītāju par ekskluzīvām izplatīšanas tiesībām, ievērojot noteiktus standartus, pretī saņemot honorāru. Pilnvaras devēju sauc par “franchisor”, bet tās saņēmēju “franchisee”.Vienošanās starp ražotāju vai preču zīmes turētāju un vietējo izplatītāju par ekskluzīvām izplatīšanas tiesībām, ievērojot noteiktus standartus, pretī saņemot honorāru. Pilnvaras devēju sauc par “franchisor”, bet tās saņēmēju “franchisee”.

· Gadatirgi, izsoles, semināri, sponsorēšana u.c. 
3. Jauns tiešā mārketinga veids - mobilais [image: image5.jpg]


mārketings
Ar katru gadu palielinās to kompāniju skaits, kas izmanto tiešā mārketinga paņēmienus, lai paaugstinātu pircēju lojalitāti, palielinātu preču apgrozījumu un attiecīgi ieņēmumus, kā arī piesaistītu jaunus klientus. Ļoti populāra starp kompānijām kļuva komerciālo ziņojumu sūtīšana ar pasta un e-pasta palīdzību. Ar dažādiem tiešā mārketinga veidiem mēs satopamies sēžot mājas pie televizora (televeikali, pasta katalogi ar precēm), strādājot darbā (telemārketings jeb mārketings pa telefonu), izmantojot Internetu (mājas lapas, e-veikali) utml. Liekas, ka kompānijas jau izmanto visus iespējamus līdzekļus mērķa auditorijas sasniegšanai. 
Tiešā mārketinga tirgus turpina strauji attīstīties, uzlabojot un papildinot kontaktēšanas līdzekļus ar klientiem. Tomēr pavisam nesen Latvijas tirgū parādījās vēl viens netradicionāls tiešā mārketinga veids, kurš, salīdzinot ar pārējiem tiešā mārketinga veidiem ir diezgan konkurētspējīgs un efektīvs. Tas ir mobilais mārketings, kas jau sen ieguva savu popularitāti Eiropas valstīs, un jau tiek izmantots sākot ar 1992. gadu. Tieši šajā gadā tika nosūtīts pirmais SMS ziņojums no Interneta uz mobilo telefonu Lielbritānijā. Latvijā šīs tiešā mārketinga veids tikai sāka attīstīties un pagaidām neliels kompāniju skaits pielieto šo līdzekļi kontaktēšanai ar saviem klientiem, mērķauditoriju. Ievērojot to, ka mobilo telekomunikāciju pakalpojumus izmanto vairāk nekā puse jeb 52.5% Latvijas iedzīvotāju, bet pagājušajā gadā Latvijā mobilo telekomunikāciju abonentu skaits palielinājies par aptuveni trešdaļu un gada beigās sasniedzis 1 217 miljonus, šīm mārketinga veidam ir redzamas straujas attīstības tendences tuvākajā nākotnē.
Kas tas ir – „mobilais mārketings”?
· Tas ir reklāmas un mārketinga instruments, kas piedāvā patērētājam reklāmu ar SMS - īsā teksta sūtījuma veidā, kurš tiek nosūtīts uz mobilo telefonu.
· Tā ir jaunāko elektroniskās un mobilās komercijas metožu kombinācija, kas pielieto Interneta plašu izplatīšanu un strauju mobilo komunikāciju tirgus attīstību.
· Tā ir iespēja fokusēti izvēlēties patērētāju un pielietot visīsāko ceļu ziņojuma nosūtīšanai.
· Tas ir jauns reklāmas un mārketinga instruments, kas papildina tradicionālās un on-line metodes.
· Šāda veida reklāma tiek izplatīta ar patērētāju piekrišanu uz ziņojumu saņemšanu, kas, savukārt, vērojami paaugstina tas efektivitāti.
Komerciālie mobilie sūtījumi, bāzētie uz SMS – tehnoloģijām, var tikt izmantoti kombinācijā ar citiem medija - kanāliem: SMS un Internets, SMS un televīzija, SMS un elektroniskais pasts.
Britu pētījumu firma "Ovum" prognozē, ka globālie mobilās reklāmas ienākumi 2006.gadā varētu sasniegt sešpadsmit miljardus dolāru. Konstatēts, ka reklāmdevēji mobilās reklāmas kampaņas uzskata par piecām līdz desmit reizēm efektīvākām nekā tipiskās tiešā mārketinga kampaņas, turklāt mobilo kampaņu rezultāti ir relatīvi viegli izmērāmi. Vairums industrijas analītiķu uzskata, ka vislabākais veids, kā izmantot mobilo mārketingu, ir piedāvāt uzņēmuma klientiem papildus iespējas vai izdevīgus pirkumus, piemēram, bezmaksas dāvanas vai laimestus katram piektajam, desmitajam utt. īsziņas nosūtītājam, ko var saņemt, atbildot uz pienākušo īsziņu un nosūtot īsu informāciju par sevi. Iegūtā informācija ļauj uzņēmumiem veidot datu bāzes, ko izmantot tālākās mārketinga aktivitātēs. Populāras ir arī sistēmas, kas caur mobilo telefonu patērētājam ļauj piekļūt savam bankas kontam, un informatīva palīdzība, piemēram, "American Airlines" piedāvā iespēju savā mobilajā telefonā saņemt lidojumu grafiku.

3.1. Kompānijas, kuram ir izdevīgi to izmantot

Mobilais mārketings kļūst par vienu no pievilcīgākām preču un pakalpojumu virzīšanas metodēm kompānijās, kas aktīvi nodarbojas ar savu preču un pakalpojumu mārketingu. Ar SMS (īsziņu) palīdzību var veicināt klientu, darbinieku lojalitāti un palielināt uzņēmuma ieņēmumus. Tas ir ļoti personisks, iedarbīgs un izmaksu "draudzīgs" mārketings un sniedz jaunas iespējas uzņēmumiem ar lielu darbinieku un klientu skaitu, piemēram: 

· veikali, 
· restorāni, 
· naktsklubi,

· mobilie operatori,

· saloni un utt.

Starp lielākajiem britu kompānijām, kas aktīvi pielieto SMS reklāmu un mārketingu ir:

· Cadbury, 

· McDonalds, 

· British Airways, 

· Guinness, 

· Red Bull, 

· Tango, 

· Channel 4, 

· Emap.
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Piemēri no ārzemēm: 
Piemēram, Nescafe un Cadbury realizēja kompānijas, kas tika virzītas uz produkcijas virzīšanu jaunatnes vidū. Cadbury prasīja jaunus pircējus nosūtīt ar SMS kodu, kas tika drukāts iepakojuma iekšienē, lai piedalītos momentloterijā. Nescafe uzstājas kā sponsors jaunajam kompānijas Lycos UK SMS pakalpojumam. 
Britu apdrošināšanas kompānija Direct Line izmanto SMS sūtījumus, lai brīdinātu apdrošināšanas īpašniekus par kontraktu drīzo izbeigšanos. Sūtamais SMS satur apdrošināšanas kompānijas telefona numuru, ja abonents uzspied pogu „Zvanīt”, tad notiek momentānā savienošana ar kompānijas zvanu centru. 
Itālijā, lielākā mobila operatora TIM vairāk nekā 1 miljons abonentu pierakstījās uz jaunumu, finansu informācijas un laika prognozi saņemšanu caur SMS. Ja viņi piekrita saņemt īsu reklāmas ziņojumu pirms pašas informācijas, tad šie sūtījumi ir bezmaksas. 
Eiropā pazīstamas kompānijas Reebok un Calsberg arī ar veiksmi izmanto SMS sūtījumus starpvalstu mārketinga kompānijās, saistītās ar preču virzīšanu.

It īpaši ar mobilo mārketingu interesējas restorāni. Sūtot SMS uz apmeklētāju mobilo telefonu – par atlaidēm noteiktajos laikos, jauno ēdienu kārti, rīkotiem pasākumiem – tie vērojami palielina aizņemto galdiņu skaitu.

Mobilo mārketingu brenda popularizēšanai jau ir izmantojošas dažādas visā pasaulē populāras kompānijas, sākot ar "Coca – Cola", "Nestle" vai "Adidas" un beidzot ar lielākajiem auto ražotājiem. 

Amerikāņu televīzijas kanāls "Fox Broadcasting" izvēlējās mobilo mārketingu, lai aicinātu realitātes šova "American Idol" skatītājus balsot par viņu favorītiem. 

Japānā populārs reklāmas veids ceļojumu aģentu un uzkodu ražotāju vidū reklāmas baneris, kas nosūtīts grafiskās īsziņas veidā, savukārt eiropieši mēdz saņemt īsziņas, kas aicina izmantot iepazīšanās līniju pakalpojumus. Visur pasaulē populāra ir interneta lapu reklāma, izmantojot SMS servisu.

3.2. Mobila mārketinga plašas izmantošanas iemesli
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Kā ir redzams no augstāk minētas informācijas mobilais mārketings jau ilgu laiku tiek plaši pielietots Eiropas valstīs un ar laiku tas izmantošana attīstīsies arī Latvijā. Šādai attīstībai ir dažādi iemesli, kuri arī palīdz saprast kāpēc kompānijām jāizmanto un jāiekļauj mārketinga plānā tāds tiešā mārketinga veids, kādas ir iespējas kompānijām, kas vēlas paplašināt klientu loku, aktīvāk virzīt savas preces un pakalpojumus, palielināt patērētāju lojalitāti: 

· SMS dienests tagad ir visplašākā platforma tiešajā pieejā pie patērētājiem, jo visi telefonaparāti ir ar SMS saņemšanas funkciju

·  iespējams ātri, lēti un patstāvīgi nosūtīt klientiem, darbiniekiem 1000-iem īsziņu dažu minūšu laikā;

· SMS reklāma un mārketings ļauj ļoti precīzi noteikt patērētāju grupu, izmantojot datu bāzes, izveidotas uz mobila telefona pamata - klientus, darbiniekus iespējams grupēt pēc vecuma, dzimuma, interesēm, nozares, utml.
· ziņa adresātu sasniedz dažu sekunžu laikā un mobilo telefonu īpašnieki var saņemt SMS reklāmas tekstu jebkurā laikā un vietā, Internets nav nepieciešams

· SMS sūtījumi tiek lasīti biežāk un atbildēti vairāk nekā pārējie tradicionālie on-line reklāmas veidi - ļoti augsta efektivitāte un tūlītēja klientu, darbinieku reakcija uz SMS ziņojumu
· īsziņas saņēmējs tiek uzrunāts ļoti personiski

· SMS reklāma piespied patērētāju veikt kādas darbības, lai iegādāties piedāvāto preci vai pakalpojumu, palielinot tādā veidā reklāmdevēja veiksmes līmeni
· SMS reklāma ir pieejama arī nelieliem reklāmdevējiem – tā nav dārga un ļauj tos pielietot jebkuram mazam biznesam, kas vēlas piesaistīt jaunus klientus – neliels restorāns, bārs, tūrisma aģentūra utt. 
· reklāmas SMS kompānijas var tikt veikti ne tikai lokālajā, bet arī globālajā līmenī

· SMS sūtījumi ļauj uzreiz pārskatīt ziņojumu saņemšanas statistiku un analizēt rezultātus.
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Kā darbojas mobilais mārketings?

Mobilais mārketings ir ļoti vienkāršs veids, lai ērti un ātri informētu savus esošos un potenciālos klientus, pat darbiniekus. SMS reklāma var tikt nosūtīta kā pastāvīgs paziņojums, vai kā papildinājums informācijai, uz kuru abonents parakstījis, piemēram informācijas sūtījumi. Otrajā gadījumā reklāmdevējs izpilda derīgas informācijas sponsora funkcijas un viņa reklāmas ietekme uz patērētāju paaugstinās. 
SMS ziņojumu nosūtīšanas procesā iesaistītās puses: 

- pasūtītājs, kurš ar SMS palīdzību pievieno vērtību savām mārketinga vai informatīvajām aktivitātēm [un iespējams arī reklāmas aģentūra, kas palīdzēs izstrādāt kampaņas ideju un nodrošinās radošo izpildījumu]
- patērētājs, kurš izmanto SMS pakalpojumu un sūta īsziņas 
- mobilais operators, kura tīklā notiek SMS pārraide
- tehnoloģijas, kas nodrošina pasūtītājam adresēto SMS saņemšanu un apstrādi

SMS ziņojumu nosūtīšanas procesā pastāv šādi etapi:
1. Datu iegūšana
Vienai daļai uzņēmumu jau ir izveidota datu bāze ar esošajiem klientiem un šajā gadījumā tiem atliek tikai ievadīt šos datus datu bāzē SMS sūtīšanai.
Ja datu bāzes vēl nav, tad to var iegūt dažādos veidos, piemēram:
· Pats vienkāršākais datu iegūšanas veids ir speciāli sagatavotas anketas aizpildīšana. Klientam veikalā, salonā, klubā, restorānā utml., tiek piedāvāt neliela speciāli sagatavota anketa, kura viņam ir jāaizpilda, norādot savu vārdu, uzvārdu, telefona numuru. Lai veicinātu klientus aizpildīt šādas anketas, var tikt rīkota izloze.
· Var piedāvāt uzņēmuma mājas lapā ielikt mazu speciālu lodziņu, kur lapas apmeklētāji var piereģistrēties uz jaunumiem, ievadot savu vārdu un mobilo tālruni. Tāpat pastāv iespēja rīkot izlozi, lai veicinātu apmeklētājus atstāt savus kontaktus. 

2. Klienta datu ievadīšana
Pēc tam, kad tika saņemti klienta vārds un numurs un, iespējams, citi dati (vecums, pilsēta, utml.), tie tiek ievadīti datu bāzē SMS sūtīšanai. Šim nolūkam nav nepieciešama datorā īpaša datu bāzes vai programmas instalēšana, jo to var ērti izdarīt no jebkura datora, kurš pieslēgts internetam. Ievadītie klientu dati ir pieejami tikai un vienīgi konkrētajam uzņēmumam. Klientu dati ir absolūtā drošībā – tie netiek nodoti un nav pieejami nevienam citam, izņemot kompāniju. 
3. Īsziņu izsūtīšana

Lai nosūtītu īsziņas, jāizvēlas vēlamā klientu kategorija (pēc dzimuma, vecuma, interesēm), jāsagatavo īsziņa un jānosūta. Īsziņa tiek nosūta uz noteiktu LMT vai TELE2 numuru. Šis process neaizņem vairāk kā 5 minūtes. Sūtot īsziņas no SMS nosūtīšanas sistēmas, klienti saņems īsziņu kā no mobilā telefona numura. Tas nozīmē, ka klientiem ir iespēja atbildēt uz šo īsziņu. 
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3.1. Attēls. Mobila mārketinga darbības shēma
4. Atbilžu saņemšana 
Īsziņas teksts, sūtīšanas laiks un sūtītāja numurs tiek reģistrēts mobila operatora datubāzē, ar kuru palīdzību reklāmdevējs saņem automātiski nosūtītu atbildes īsziņu. 
5. Informācijas saņemšana par visiem SMS sūtītājiem

SMS sūtīšanas organizētājs, izmantojot interneta pārlūkprogrammu, pieslēdzas ar lietotāja vārdu un paroli aizsargātai datubāzei, kur pārskatāmā veidā ir redzama informācija par visiem SMS sūtītājiem, izmantojot iegūto informāciju var veikt patērētāju uzvedības analīzi un plānot produktu un pārdošanas stratēģiju.
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Mobilā mārketinga iespējas
Mobilā mārketinga funkcijas ir šādas:
• Klientu datu bāzes izveidošana

• Klientu datu bāzes uzturēšana un rediģēšana 

• Neierobežota skaita SMS (īsziņu) izsūtīšanas funkcija 

• Klientu grupēšanas funkcija (pēc vecuma, dzimuma, interesēm, tautības, utml.) 

• Vārda dienu un dzimšanas dienu funkcija, kas automātiski nosūta dienas jubilāram apsveikumu 

• Statistikas un pārskatu iespējas - iespēja ērti aplūkot, cik daudz, kādas un kam īsziņas tika nosūtītas pašreizējajā mēnesī 

· Caur internēta pieslēgumu akcijas organizētājs var: 
1. reālajā laikā sekot līdzi patērētāju aktivitātei un nepieciešamības gadījumā operatīvi izdarīt korekcijas kampaņas taktikā 
2. veikt saņemto SMS datubāzes organizēšanu pēc iepriekš noteiktiem parametriem 
3. izsūtīt īsziņas datubāzē reģistrētajiem patērētājiem 
4. izmantojot iegūto informāciju, veikt patērētāju uzvedības analīzi un plānot produktu un pārdošanas stratēģiju
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Mobila mārketinga priekšrocības

· Jebkurā vietā un laikā 

Mobilais telefons ir katram otrajam Latvijā - un pilnīgi noteikti katras kompānijas klientiem. Mobilais telefons vienmēr ir pie rokas (atšķirība no interneta, žurnāla, radio vai televīzijas). Mobilais mārketings dod iespēju informēt klientus par jaunumiem, atlaidēm un notikumiem naktsklubā, veikalā, uzņēmumā, jebkurā laikā un jebkurā vietā. 

· Ekonomiska komunikācija ar klientu 

Praktiski neviens medijs nepiedāvā tik efektīvu un lētu komunikāciju ar klientu kā īsziņa - pat par 0.053 Ls (aptuveni) var personiski uzrunāt klientu, salīdzinot ar reklāmu laikrakstos, tiešo pastu un citām reklāmas formām, kas pieprasa daudz darba dizaina izstrādē un lielus finansu resursus to izplatīšanā. SMS mārketings ir jūtama ekonomija pie augstas efektivitātes, tā sauktā „optimālā cenas un kvalitātes attiecība”. Mazi un vidējie uzņēmumi, kuriem reklāmas budžets ir visai ierobežots, īpaši novērtē šo SMS mārketinga priekšrocību.

· Ļoti precīzi definēta mērķa auditorija

Ar SMS mārketinga palīdzību var panākt maksimālu atdevi uz katru ieguldīto santīmu. Ieliekot reklāmu avīzē, tikai nelielam skaitam šī reklāma būs interesanta un vēl mazākam skaitam tā būs patiešam lietderīga, lai gan tā maksās naudu, it kā to būtu redzējuši visi avīzes lasītāji. Kāpēc maksāt par tiem, kam reklāma nav vajadzīga? Šīs mārketinga veids dod iespēju definēt, kam sūtīt īsziņu, vai tās būtu sievietes vecumā no 30 gadiem, vai vīrieši, kas jaunāki par 20. Var sūtīt ziņu tikai tiem, kam patiešām tā ir vajadzīga. Tādējādi var ne tikai izvairieties no lieliem nevajadzīgiem izdevumiem, bet arī sasniegt augstu atdevi no katra ieguldītā santīma. 

· Tas piesaista uzmanību

Ko lielākā daļa no patērētājiem dara ar lielāko reklāmas daļu, kuru saņem savā pastkastītē? Pareizi - visbiežāk tā tiek izmesta pat neizlasīta papīrgrozā. Taču ne ar SMS - tos izlasa un pamana ikviens. Reklāmas SMS sūtījumi nodrošina daudz augstāku lasīšanas un atbildes darbību biežumu nekā tradicionālie on-line reklāmas veidi. Lielā mērā tas ir tāpēc, ka patērētājam ir daudz vienkāršāk atbildēt uz SMS nekā, piemēram, izgriezt kuponu un nosūtīt to pa pastu. Apmainīšanās ar SMS ziņojumiem ir gandrīz spēle. Neliela pauze – rindā, metro, kafejnīcā, gaidot rēķinu – un cilvēks jau paņem telefonu. Īsziņu saņem cilvēks, pie kura reklāmā viņu uzruna personīgi. Nekad nevienā citā gadījumā nevar saņemt tik lielu efektivitāti kā ar SMS. 

Pētījumi ir pierādījuši, ka īsziņas izlasa vidēji 99% saņēmēju, 10% gadījumos īsziņas tiek pārsūtītas vai parādītas draugiem. 

SMS reklāmai tāpat ir viral marketing (vīrusa mārketinga) priekšrocības.
	Patērētājs saņem viņa interesēm atbilstošu reklāmas SMS
	---->
	Patērētājs Nr. 1, SMS reklāmas saņēmējs
	--->
	Draugs 1
	--->
	Draugi, savukārt, ziņo informāciju saviem draugiem, tie – saviem draugiem.

	
	
	
	--->
	Draugs 2
	--->
	

	
	
	
	--->
	Draugs 3
	--->
	

	
	
	
	--->
	Draugs 4
	--->
	


3.1.Shēma. SMS informācijas izplatīšanas process
Informācijas izplatīšanas no cilvēka uz cilvēku process notiek šādā veidā:
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3.2. Attēls. SMS informācijas izplatīšanas process
· Ļoti ātri un ērti 

Ziņu var nosūtīt 5 minūšu laikā salīdzinājumā ar laikrakstu vai radio, kur reklāma ir jāpasūta krietnu laika brīdi pirms tam, visi dizaina darbi jāizpilda. Izmantojot šo iespēju var informēt savus klientus pāris minūšu laikā nevis nedēļu vai mēnešu laikā. 

· Mūsdienīgs un moderns

Kompānijas klienti būs patiesi iepriecināti, saņemot personīgi adresētas īsziņas savā telefonā no mīļākā veikala, naktskluba, restorāna. Kuram gan nepatīk saņemt personīgi adresētas īsziņas nevis anonīmas reklāmas lapas savā pastkastītē? 

· Personiska uzruna

Ar SMS var pie klienta vērsties personīgi, piemēram, ar vārda dienu funkciju: Jūsu klienti jutīsies patiešām pārsteigti, saņemot apsveikumu no kompānijas savā telefonā. Tas ir iespējams automātiskajā režīmā dažu minūšu laikā, vienkārši aktivizējot vārda dienas funkciju un klienti būs laimīgi!

· Reklāmas SMS kampaņas var tikt veiktas kā vietējā, tā arī globālajā līmenī
· Izmērāma efektivitāte

Viegli var noteikt, cik veiksmīga ir SMS akcija. Ja, piemēram, nosūtīt klientiem, ka uzrādot konkrētu īsziņu, viņi saņems, piemēram, 10% atlaidi, tad var uzzināt, cik labi tas strādā.

· Reklāmas SMS atsauces koeficienti pārsniedz pasta sūtījumu atsauces koeficientu
Saskaņā ar pētījumu rezultātiem, kurus veica Forrester Research kopā ar Eiropas tiešā mārketinga federāciju, SMS ziņojumu atsauces līmenis Eiropas mārketingā sastāda 11%, kas vairāk nekā piecas reizes pārsniedz reklāmas pasta sūtījumu līmeni.

Pēc Forrester datiem, līdz divām trešdaļām no mobilo telefonu lietotājiem Eiropā izmanto īsziņu sūtīšanas sistēmu. No 205 aptaujātiem speciālistiem tiešā mārketinga jomā 21% jau pielieto SMS mārketingu vismaz laiku pa laikam un vēl 12% izmēģināja SMS mārketingu kā eksperimentu. 56% plāno veikt regulāras SMS kompānijas; mārketologi vēlas veltīt vidēji ap 7% no saviem reklāmas budžetiem SMS mārketingam.

3.6. Mobila mārketinga trūkumi
· Mobilais spams

Daudzie nevēlamie komerciālie sūtījumi, kā arī e-pasts, kurš katru dienu kaitina lielāko daļu interneta lietotāju, parādījās arī īsziņu veidā un sāka bojāt dzīvi mobilo telefonu īpašniekiem. Latvijas abonenti, atšķirībā no citu valstu iedzīvotājiem, pagaidām vēl nesaskārās ar nevajadzīgo SMS spamu, jo šī joma vēl nav tika labi attīstīta nekā Eiropā. Tomēr tas visdrīzāk ir tikai laika jautājums. Mobilais spams ne vienmēr ir saistīts ar reklāmu, dažreiz tas var būt vienkārši muļķīgs joks. Tāpat negodīgi cilvēki var izmantot šādus sūtījumus ļaunprātīgos nolūkos. Piemēram, diezgan pazīstams ir gadījums, kurā tika izmantots Tele2 kompānijas vārds. Ļaundari ar Tele2 vārdu sūtīja ziņojumus, ka lietotājs vinnēja loterijā 100 latus izejošajiem zvaniem. Pēc tam piedāvāja nopirkt kartiņu zelta zivtiņa un pa norādīto numuru paziņot kartiņas kodu, lai saņemtu uz šo kartiņu papildinājumu 100 latu apmērā. Protams, nekādu papildinājumu neviens nesaņēma, bet guva tikai zaudējumus nopirktās „Zelta zivtiņa” kartiņas apmērā.
3.7. Lietotāju viedokļi

SMS reklāmas efektivitāte ir būtiski augstāka par tradicionālo reklāmas metožu efektivitāti. Statistika parāda, ka, iztērējot, piemēram $70 000 tiešo sūtījumu kampaņai, tiek sasniegti 85 000 patērētāju un atsaukšanās sastāda 1,5%. Reklāmas SMS sūtīšanas gadījumā, iztērējot tos pašus $70 000, tieši tiek sasniegti 230 000 cilvēku un atbildējošo lietotāju skaits var sasniegt 20% precīzas auditorijas izvēles gadījumā.

Mārketinga SMS kampaņas ieguva plašu publikas atzīšanu pēc neseno Zviedrijas pētījumu rezultātiem. Pētījumi apliecināja pozitīvo patērētāju reakciju uz personalizētiem SMS sūtījumiem.

Pētījumu grupa Netsurvey un mārketinga kompānija Mediatude aptaujāja 5 000 abonentu. Viņiem tika nosūtīti ziņu un informācijas SMS sūtījumi ar pievienotu reklāmu. Piektā daļa no 5 000 patērētāju grupas atbildēja uz jautājumiem; 76% no viņiem apliecināja, ka uzskata SMS sūtījumus, tai skaitā ar reklāmu, par lietderīgiem. Tikai 17% teica, ka uzskata reklāmu par uzmācīgu. 52% no aptaujātajiem ieteica parakstīties uz SMS sūtījumiem pazīstamajiem.

Britu mārketinga kompānija The Mobile Channel veica pētījumus SMS reklāmas jomā. Reklāmas SMS sūtījumi tika sūtīti 1 000 cilvēkiem saskaņā ar paziņotajām interesēm. Rezultāti parādīja, ka 94% no saņēmējiem atzina reklāmas atbilstību viņu interesēm, un pirkumi tika veikti 28% gadījumu.
3.8. SMS sūtījumu piemēri

Šajā sadaļā mazliet sīkāk aplūkosim SMS sūtījumu piemērus, kā tas varētu izskatīties reālajā dzīvē un kādos gadījumos tos var izmantot, kā arī, kā efektīvāk piesaistīt klientu uzmanību un pēc iespējas maksimāli panākt to, lai firmai rastos atgriezeniskā saikne ar klientu.

Piemēri:
[image: image11.jpg]


1. Speciāli piedāvājumi (laimīgā stunda, atlaides, utml.). Šādu pieeju var efektīvi izmantot naktsklubi, restorāni, veikali.
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Ar šāda veida SMS palīdzību Jūs varat informēt klientus par laimīgo stundu, paziņojot par to ļoti īsu laiku pirms. Šādi Jūs varat veicināt savu biznesu tajās nedēļas dienās vai stundās, kad bizness ir "vislēnākais". Piemērām, sūtīt piedāvājumu par speciālu cenu kokteilim, iegādājoties to noteiktajā dienā, noteiktajā laikā, vai piedāvājot apmeklēt naktsklubu par brīvu, ierodoties noteiktajā laikā un paziņojot speciālo paroli, restorāni var paziņot par speciālajām cenām uz jaunu ēdienu ēdienkartē, apmeklējot restorānu noteiktajā laikā un dienā utt.

2. Paziņojumi par jauniem produktiem/pakalpojumiem. 
Informējiet savus pastāvīgos klientus par jaunumiem savā veikalā, salonā utml. Šāda veida ziņojumus var izmantot veikali, paziņojot par jaunu preču piegādi, vai skaistumkopšanas saloni, liekt klientiem zināt, ka salonā ir pieejama jauna kosmētikas sērija vai tiek ievests jauns ķērmeņa kopsanas veids, kā arī trenažieru zales var paziņot par jaunu iekārtu iegādi vai līdz šim nebijuša aerobikas veida ieviešanu utt. To visu klients ar SMS palīdzību var uzzināt daudz ātrāk un lētāk nekā ar citu mediju starpniecību.
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3. Izpārdošanas, akcijas.

[image: image14.jpg]


Lai ātri atbrīvotu vietu jaunām precēm vai pakalpojumiem, Jūs ļoti ērti un lēti varat paziņot klientiem par izpārdošanām un akcijām. Klienti būs ļoti pateicīgi, saņemot šādas īsziņas. Šādas īsziņas būtu ļoti izdevīgi sūtīt, kad citos veikalos vēl tikai plāno atlaižu akcijas. Par Jūsu piedāvājumu klienti uzzinās atrāk nekā par konkurentu piedāvājumu, kas Jums ir ļoti izdevīgi. 

4. SMS atlaižu kupons.
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Ar šāda veida SMS palīdzību, kas šajā gadījumā kalpo, kā atlaižu kupons, var panākt ļoti daudz ko. Pirmkart, ar kuponu palīdzību Jūs varat piesaistīt īpašu klientu uzmanību, atgadinot viņiem par Jūsu veikalu un to piedāvājumu un ierosinot klientus atnākt uz veikalu vismaz apskatīt veikala piedāvājumu. Otrkārt, klients var justies lepns, ka tieši viņam ir tās gods saņemt atlaidi Jūsu veikalā, kas var likt viņam kļūt par lojālu Jūsu veikala pircēju.
5. Varda dienas un dzimšanas dienas apsveikumi

Neaizmirstiet par savu klientu apsveikšanu vārda dienās un dzimšanas dienās. Ar automātiski iestatītu vārda dienas un dzimšanas dienu funkciju, Jūsu klienti vienmēr saņems apsveikumus no Jums – un Jums nekas nav jādara!!! Tas taču nav grūti izdarīt, tomēr gandarījumus no tā varētu būt pārsteidzoši liels! Viesiem taču ir patīkāmi saņemt apsveikumu, zināt, ka kāds par Tevi domā, kādam Tu esi vajadzīgs. Tas var palīdzēt Jūms izveidot lojālus klientus.
Vēl SMS reklāmu var izmantot paziņojot par izlozēm. Cilvēkiem patīk piedalīties izlozēs. SMS ir pārbaudīts un efektīvs kanāls, izmantojot kuru, cilvēkus iesaistīt šāda veida aktivitātēs. Lai piedalītos SMS loterijā, klientam nav jāpērk marka un aploksne, jāiet uz pastu - atliek tikai nosūtīt SMS, un tas viņam nemaz nemaksā dārgāk. Papildus, tā ir jūsu preču zīmes, brenda, zīmola, produkta vai pakalpojuma lieliska reklāma.

Mobilo tālruņu lietotājus var arī iesaistīt aptaujā, liekt viņiem atbildēt uz Jums nepieciešamajām jautājumiem. Klienti ar SMS palīdzību var atbildēt uz dažādiem jautājumiem, kurus tie saņem arī SMS veidā. Jautājumi var būt gan izklaidējoša rakstura viktorīnas, gan arī aptaujas formā, piemēram, lai noskaidrotu klientu viedokli par kādu produktu, pakalpojumu vai notikumu. Tā var būt arī, balsošana, piemēram, patīk vai nepatīk, par vai pret, prognoze, totalizators utt. Katras šādas viktorīnas, aptaujas vai balsošanas dalībnieks, iesaistoties spēlē, var piedalīties loterijā un laimēt balvas. Protams, arī šī ir reklāma un tā Jums dod iespēju uzzināt nepieciešamo informāciju par Jūsu klientiem.

Kā var redzēt no augstāk mīnētiem piemēriem, mobilās marketinga tehnoloģijas ļauj realizēt dažādus ar SMS izmantošanu saistāmu aktivitāšu veidus. Šeit tika uzskaitīti tikai daži piemēri, kurus var apvienot, modificēt un variēt, veidojot visdažādākās kombinācijas, kas izmantojamas varbūt pat pirmajā brīdī visneiedomājamākajās sfērās un nozarēs. Galvenais ir pielietot mazliet savas fantāzijas un domāt par to, kas klientam varētu būt interesanti.
3.9. Kas piedāvā šāda veida pakalpojumus tirgū?
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Latvijas tirgū jau parādījās vairākas firmas, kuras piedāvā šādus pakalpojumus. Zemāk ir uzskaitīti tikai daži no tiem:

· SIA Digitālie Finansu Risinājumi. 
Firma specializējas interneta un mobilo komercijas risinājumu izstrādē. SMSinfo ir uzņēmuma "Digitālie Finansu Risinājumi" pakalpojums. Apvienojot zināšanas par mobilajām tehnoloģijām un izpratni par dažādu biznesa nozaru vajadzībām, SIA “Digitālie Finansu Risinājumi” rada risinājumus jaunajam gadsimtam.

· SIA Mobile Marketing
Mobile Marketing ir uzņēmums, kas specializējies SMS risinājumu izstrādē, apvienojot zināšanas un pieredzi mārketingā ar interneta un mobilo telekomunikāciju tehnoloģijām un iespējām. Mobile Marketing nodrošina SMS mārketinga vai informatīvās kampaņas tehnisko pusi:

· īsziņu saņemšanu un apstrādi
· atbildes īsziņu nosūtīšanu
· datubāzes vadību, izveidojot vienu informācijas savākšanas punktu un kopīgu datubāzi informācijas apkopošanai, šķirošanai un tālāko aktivitāšu veikšanai. 

· Kompānija Datartis ir pirmā „full service” tipa aģentūra Latvijā, kas ir pilnībā orientēta uz elektronisko mārketingu. Uzņēmums ir dibināts 2002. gadā. Kompānijas misija ir kļūt par Jūsu uzticīgu līdzgaitnieku jauno mārketinga pieeju izstrādāšanā Jūsu uzņēmējdarbībai. Kopā ar mūsu partneriem mēs izstrādājam un izveidojam bezvadu un web-integrētas platformas, uz kuru pamata mēs realizējam augsto tehnoloģiju risinājumus uzņēmuma mārketinga videi, kas, pirmkārt, ir orientēti uz sadarbību ar Jūsu patērētājiem. Pavisam nesen, sākot ar 27. jūniju, Datartis ir sācis piedāvāt TIEŠĀ MĀRKETINGA pakalpojumus. Datartis pēc klientu vēlmes ir sācis piedāvāt TIEŠĀ MĀRKETINGA pakalpojumus „SPRINTER MAIL”. "SPRINTER MAIL" piedāvā apvienot tradicionālo mārketingu ar mūsdienu mārketinga iespējām nodrošinot: 

· tradicionālo materiālu izplatīšanu pa pastkastītēm; 

· e-pasta mārketingu; 

· sms & mms ziņojumu izsūtīšanu. 

Klientam tiek nodrošinātas atskaites elektroniskā formātā, un ir pieejamas Datartis interneta mājas lapā klientu sadaļā. http://www.datartis.lv
· SIA DEAC (Digitālās Ekonomikas Attīstības Centrs). SIA DEAC dibināta 1999. gada 9. augustā, ir pirmā kompānija, kas nodrošina ASP (Application Service Provider) risinājumus Latvijā. DEAC ir izveidojis modernu pazemes datu centru un profesionālu komandu. Par savu galveno mērķi DEAC uzskata digitālās ekonomikas attīstības sekmēšanu Latvijā, lai vietējie uzņēmumi varētu sekmīgi konkurēt Eiropas un pasaules ekonomiskajā telpā. Saskaņā ar paplašinātu pakalpojumu klāstu šodien DEAC sniedz klientiem sekojošus pakalpojumus un risinājumus: 

· klienta aplikāciju izvietošanu (hosting) pazemes datu centrā, 

· korporatīvā Microsoft Exchange e-pasta pakalpojumus (ASP), 

· datu pārraides pakalpojumus (Internets - ISP), 

· klienta iekārtu izvietošanu (collocation) pazemes datu centrā, 

· daļēju vai pilnu klienta iekārtu vai programmu apkalpošanu (outsourcing), 

· rezerves kopēšanas (backup) pakalpojumus kā attālinātus, tā arī pazemes datu centrā,

· SMS un MMS pakalpojumus – dažādu satura (content) nosūtīšana, balsošanas organizēšanu, 

· pazemes datu centrā izvietotu Microsoft programmatūras nomu (ASP), 

· konsultācijas izstrādes jautājumos (consulting). 

Profesionāli pilnveidojot savu infrastruktūru, DEAC ir izveidojis pakalpojumu sniegšanas mobilo sistēmu MoDE (Mobile Data Exchange), kas ir unikāla, jo ļauj izmantot gan mobilo sakaru operatoru, gan fiksēto telekomunikāciju tīklu pakalpojumus vienkopus, ir iespējams izveidot visdažādākās B2C un B2B sistēmas un uz tām balstītus pakalpojumus, izvēloties nepieciešamo pakalpojumu sniegšanas līmeni un funkcionalitāti. Izmantojot sistēmu MoDE, klientam ir iespēja saņemt datus no īsziņām, balss zvaniem, izmantojot operatoru centra pakalpojumus, Internet un WAP lapām, apstrādāt datus atbilstoši klienta izvēlētajam scenārijam, un sniegt atbildi sistēmas lietotājiem izmantojot īsziņas, balss zvanu, Internet vai WAP lapas, kā arī pa e-pastu. DEAC piedāvā jau gatavas, kā arī kopā ar klientu adaptējamas sistēmas īsziņu apstrādei. Iespējama tehnoloģisko īsziņu un datu zvanu apstrāde, kā informācijas avotu izmantojot GSM MoDEmus un rūpnieciskos tālruņu MoDEļus attālinātai uzraudzībai (monitorings). Uz Mobilo sakaru operatoru klientiem – tālruņu lietotājiem ir orientētas satura piegādes sistēmas un aptauju – balsošanas aplikācijas, kas izmantojamas arī reklāmas kampaņu un citu masveida akciju ietvaros. 

DEAC klientiem nodrošina pilnu tehnoloģisko ciklu, sākot ar līgumu noslēgšanu ar operatoriem par īsziņu servisa kodu izmantošanu, datu saņemšanu no Operatoru centra un nepieciešamo aplikāciju adaptāciju, beidzot ar īsziņu apstrādi un satura vadības sistēmām, norēķinu organizēšanu un atskaites mehānisma un procedūru izstrādi. Tehniski DEAC nodrošina IPSec šifrētus kanālus savienojumam ar Mobilo sakaru operatoriem, SMS GW pakalpojumus, DBVS sistēmu adaptāciju un uzturēšanu, nepieciešamās aplikācijas izstrādi un uzturēšanu, kā arī visus nepieciešamos materiālos resursus šo pakalpojumu sniegšanai. Jums būs pieejamas atskaites par sistēmas lietojumu WWW lapās tiešsaistes režīmā. Tiek minimizēts sistēmas pieejamības risks, jo pakalpojuma sniegšanai tiek izmantotas vairākas vides. 

Ieguvumi: 

· Lētāka un operatīvāka informācijas apkopošana 

· Iespēja daļēji vai pilnībā segt sistēmas nomas izmaksas 

· Iespēja nosūtīt sistēmas lietotājiem ziņojumus 

· Tiek minimizēts sistēmas pieejamības risks, jo pakalpojuma sniegšanai tiek izmantotas vairākas vides

· Sistēmu nepārtrauktu darbību 24x7 nodrošina DEAC darbinieki un datu centra infrastruktūra bez klienta resursu izmantošanas 

· Kvalitātes garantijas – tiek atrunātas un iekļautas līgumā 

Sistēmas MoDE ieviešanas laiks ir līdz 20 darba dienām no līguma parakstīšanas datuma. 
3.10. Kādas kompānijas Latvijā jau izmanto šo mārketinga veidu?

Latvijā Mobilais mārketings kļūst arvien populārāks. Šādu reklāmas veidu jau diezgan sekmīgi savā izmanto darbībā tādas Latvijā pazīstamas firmas, kā sporta centrs „Martas sporta centrs”, veikals „Kaprīze” (dāmu un kungu veļa), „Mango”, „Sasch”, firma „Avon”, „Tele2”, ”Wyeth”, „Kurzemes radio” un citi.
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Aplūkosim mazliet sīkāk piemērus, kā Latvijas firmas izmanto SMS mārketingu savā darbībā: 

· Wyeth atgādinājumu izsūtīšana
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Wyeth (www.wyeth.com) ir starptautiskā farmācijas kompānija. Vieni no pazīstamākajiem Wyeth medikamentiem ir kontracepcijas tabletes. Lai piedāvātu saviem klientiem papildus ērtību, Wyeth Latvijas pārstāvniecība nolēma kontracepcijas tablešu "loette" un "harmonet" lietotājām piedāvāt bez maksas ik dienu saņemt īsziņu kā atgādinājumu iedzert tabletīti.  Mobile marketing tehniskais risinājums nodrošina automātisku atgādinājumu izsūtīšanu reizi dienā sms veidā uz medikamentu lietotāju mobilajiem telefoniem. Klientes pašas var norādīt laiku, cikos tās vēlas īsziņu saņemt. Pie zāļu iepakojuma Wyeth pievienoja reklāmas lapiņu ar pamācību, kas jādara, lai saņemtu sms pakalpojumu. Pieteikties atgādinājumu saņemšanai klientes varēja, vienkārši nosūtot noteikta satura sms. Tāpat, nosūtot sms, bija iespējams no atgādinājumu saņemšanas atteikties. 

· Veikala SASCH m-kuponi
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Veikals Sasch ir itāļu stilīgo apģērbu tirdzniecības uzņēmuma filiāle Latvijā. Lai palielinātu pircēju interesi, Sasch piedāvā saviem pircējiem, aizpildot nelielu anketu, pieteikties reklāmas saņemšanai par veikala speciālajiem piedāvājumiem, atlaidēm, jaunajām kolekcijām utml.  Izmantojot mobile marketing tehnisko risinājumu, veikals Sasch saviem klientiem, kas pieteikušies šāda pakalpojuma saņemšanai, izsūta reklāmas piedāvājumus sms veidā uz mobilajiem telefoniem. Lai stimulētu pircējus pieteikties šādu reklāmas paziņojumu saņemšanai, Sasch piedāvā klientiem saņemto īsziņu izmantot kā mobilo kuponu (m-kuponu), kuru uzrādot pie kases, ir iespēja saņemt papildus atlaidi. Ar mobilo tehnoloģiju palīdzību veikals Sasch ne tikai sniedz saviem klientiem papildus ērtību, bet arī uztur moderna uzņēmuma tēlu, kas mūsdienīgajai un sociāli aktīvajai sabiedrības daļai nav mazsvarīgi.
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Martini tirdzniecības loterija 

Lai sekmētu pārdošanas apjomus pirms ziemassvētkiem, Martini nolēma noorganizēt tirdzniecības loteriju. Lai piedalītos loterijā, klientam bija jānopērk vismaz viena Martini pudele un jānosūta sms. Par loteriju pircēji tika informēti ar reklāmas lapiņu palīdzību, kas bija izvietotas uz veikalu plauktos novietoto Martini pudeļu kakliņiem. Mobile marketing tehniskais risinājums nodrošināja Martini loterijas ietvaros klientu sūtīto īsziņu saņemšanu, atbildes īsziņu nosūtīšanu, balvu izlozi un uzvarētāju informēšanu par laimētajām balvām. Trīs nedēļu garumā reizi nedēļā no visa iesūtīto sms apjoma pēc gadījuma skaitļa principa tika izlozētas vairākas balvas: trīsdesmit Martini komplekti, desmit dāvanu kartes romantiskām vakariņām un viens romantisks ceļojums divām personām.

· Streetrace prognožu spēle 
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Lai padarītu interesantāku autobraucēju un automīļotāju vidū par iecienītu atpūtas pasākumu kļuvušo streetrace party, tā organizatori izdomāja sarīkot prognožu spēli. Spēles būtība bija, nosūtot sms, prognozēt "dragrace" sacensību uzvarētāju laikus dažādās automobiļu klasēs. Interneta mājas lapā www.streetrace.lv jebkuram interesentam, kas vēlējās piedalīties prognožu spēlē, bija iespēja iepazīties ar iepriekšējo līdzīga rakstura ielas ātrumsacīkšu rezultātiem. Mobile marketing tehniskais risinājums nodrošināja streetrace prognožu saņemšanu, atbildes īsziņu nosūtīšanu, kā arī iespēju spēles organizatoriem reālajā laikā internetā sekot līdzi iesūtītajām prognozēm.

· Kurzemes radio sms dienests   
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Ieviešot sms pakalpojumu, Kurzemes radio bija divi galvenie mērķi. Pirmkārt, sniegt saviem klausītājiem papildus servisu, piedāvājot tiem nosūtīt sludinājumus, piedalīties radio raidījumos, konkursos, topos, pasūtīt skaņdarbu vai vienkārši tāpat vien aizsūtīt ziņu radio dīdžejam. Otrkārt, radio mērķis bija nopelnīt ar paaugstināta tarifa īsziņu palīdzību. Lai reklamētu sms dienestu, kurzemes radio izmanto galvenokārt savas kā mēdija priekšrocības, informējot savus klausītājus tiešajā ēterā. Papildus informāciju sniedz arī radio mājas lapa www.kurzemesradio.lv. Mobile marketing tehniskais risinājums nodrošina uz Kurzemes radio sūtīto sms saņemšanu un pārraidīšanu uz radio tiešā ētera studijas ekrāna. izmantojot mobile marketing risinājumu, radio studijas darbiniekiem ir iespēja ērti šķirot saņemtos sms pēc to tematikas, kā arī nepieciešamības gadījumā atbildēt uz tiem, izmantojot vienkāršu web interfeisu.

Secinājums

No visa iepriekš teiktā varam secināt, ka SMS reklāma ir lieliska iespēja kā īstajā laikā un precīzi mērķī novadīt klientiem informāciju par jūsu speciālajiem piedāvājumiem. Klients pierakstās uz informācijas saņemšanu, un jūs viņam to nosūtat tieši tad, kad, jūsuprāt, ir vislielākā iespējamība, ka klients šo piedāvājumu izmantos. Tā ir skaidra, precīza, savlaicīga, iedarbīga un tajā pašā laikā nedārga reklāma. Arī klients ir apmierināts, jo ir ieguvis informāciju, uz kuras saņemšanu pats ir parakstījies - tātad uzskatījis par sev svarīgu. Turklāt būtiska nianse - ja klientam šis pakalpojums kļūst traucējošs, viņš vai viņa no tā var atteikties vienkārši nosūtot SMS.

Ja jums ir kas pavēstāms apkārtējai pasaulei, noteiktam cilvēku lokam vai jebkuram indivīdam, kuru tas varētu interesēt, SMS ir viena no efektīvākajām iespējām, kā to izdarīt. Klients nosūta jums pieprasījumu - noteikta satura SMS, un uzreiz saņem atbildi. Tas ir vienkārši un ļoti ērti.

Tā kā mobilais telefons ir katram otrajam cilvēkam Latvijā - un pilnīgi noteikti Jūsu klientam, kuram tas vienmēr ir pie rokas, SMS reklāmai ir daudz vairāk priekšrocību atšķirībā no interneta, žurnāla, radio vai televīzijas. Saņemot īsziņu klients var rīkoties nekavējoties.

Mobilajam mārketingam ir viss nepieciešamais, lai kļūtu par galveno tiešā mārketinga rīku mūsdienīgos apstākļos.   

Bibliogrāfiskais saraksts

1. Бёрд Д. – “Прямой Маркетинг. Бизнес здравомыслящих”, "Олимп-бизнес", - 2004 – 400 стр.

2. Котлер Ф. – „Прямой маркетинг и маркетинг в компьютерных сетях”, журнал «Мир электронной коммерции»(№34-35), 08.1999 
3. Шагаев И. – „Прямой маркетинг и реклама” – www.chuvashia.com
4. www.alberts.lv
5. www.marketingpro.ru
6. www.smszone.ru
7. www.smsinfo.lv
8. www.deac.lv
9. www.datartis.lv
[image: image4.png]



Veikals


„Kaprīze”











Mobilais tīkls











Internets





SMS sūtīšanas sistēma un datubāzes





Labdien, Ilze.


Visos musu veikalos jauns pievedums no CHANEL. Naciet ciemos!








Iespēja    Atpakaļ





Sveiki, Jani!


Priecasimies saja vakara kopa, kad mes piedavasim no 18.00-20.00 kokteilus par 1/2 cenu.





Iespēja    Atpakaļ





Sveiki, Martin!


Tikai sodien un rit sniega deliem atlaide 50%. Nenokave! Tavs Sporta veikals.








Iespēja    Atpakaļ





Labdien, dargais klient! Mes Jums dodam 10% atlaidi jebkuram pirkumam musu veikala. Uzradiet so SMS pie kases.





Iespēja    Atpakaļ





Sveicam Tevi saja diena, kas saukta varda Tava.





Sveicam Karli varda diena!








Iespēja    Atpakaļ
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