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Ievads 
 
Šī grāmata nav domāta tikai tiem, kuri studē mārketingu, bet gan  

ikvienam, kas vēlas izprast, kā mārketings darbojas mūsdienu pasaulē, 
ietekmējot ne tikai uzņēmumu preces un pakalpojumu attīstību, bet arī 
katra cilvēka un viņa karjeras attīstību. Pārmaiņas mūsdienu pasaulē ļoti 
straujas.  Ja uzņēmuma vadītājs laikus nespēs uz tām noreaģēt, tas  tiks  
izmests no aprites.  

Daudzi vēl nav pamanījuši, ka sācies pavisam cits laikmets, kurā pie-
prasa radošu domāšanu un nepārtrauktu mācīšanos jebkurā nozarē, un 
tas arī noteiks panākumus karjeras attīstībā.  

Vai jūs domājat, ka pietiek tikai ar to, ka attīstāt savu preci vai uzņē-
mumu, bet pats nemaināties? Viss sākas ar TEVI. Jau no pirmās dienas, 
kad apsēdies skolas solā, tu kļūsti savas dzīves laimes kalējs vai grāvējs.  

Radošā attīstība ir galvenā prioritāte mūsu laikmetā, un, ja to ikdie-
nas rutīnā esi pazaudējis, tad būs grūti konkurēt darba tirgū. 

Mūsdienās ekonomisti saprot, ka visu nevar pakļaut loģikas liku-
miem, bet cilvēki jāpieņem tādi, kādi tie ir  –  bieži: pretrunīgi, nepārlie-
cināti un reizēm arī mazliet traki.  Tradicionālajā izpratnē cilvēks vairāk 
atgādina robotu, kurš drīzāk ir fantastikas filmas varonis, kas ir loģisks 
subjekts, un virzās uz nosprausto mērķi, pilnīgi brīvs no jūtām un  
neracionālas uzvedības. Cilvēku uzvedību, lai iegādātos kādu preci vai 
izvēlētos kādu pakalpojumu, vairāk virza emocijas. Klasiskās ekonomi-
kas vietā arvien vairāk iezīmējas radošās ekonomikas ietekme. 

Arvien biežāk mēs lasām par pārdzīvojumu mārketingu. Pārdzīvojumi 
veido uzņēmumu – ražotāju un zīmolu, kas atbilst patērētāja dzīves sti-
lam un raksturam. Lai veidotu pārdzīvojumu, ir nepieciešams rado-
šums. Pēc radošā mārketinga speciālista domām patērētāju virza kā  
racionālais, tā arī emocionālais aizsākums.  

Diemžēl līdz šim radošuma izpratne vairāk tika saistīta ar psiholoģi-
ju, evolūcijas bioloģisko teoriju, bet maz par to runāja mārketingā. Taču 
patērētājs gaida, ka viņu izklaidēs, stimulēs, emocionāli ietekmēs un 
gaumīgi provocēs. Mēs bieži vien domājam, ka radošā iztēle piemīt tikai 
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dzejniekiem, izgudrotājiem un cilvēkiem, kuri spēj radīt kaut ko jaunu. 
Taču tā nav. Iztēle vienmēr ir jaunrade. Ikvienam cilvēkam piemīt iztē-
le, tāpēc tieši ar to arī vajag sākt cilvēka pilnveidošanos. Mūsdienīgām 
mārketinga kampaņām jāstimulē cilvēks uz pašrealizāciju, jāpilnveido 
viņa “Es”. Patērētājs uz tirdzniecības zīmoliem skatās kā uz cilvēkiem 
ar konkrētām rakstura iezīmēm. Tas nozīmē, ka tirdzniecības zīmolu 
var analizēt kā dzīvu būtni. 

Šajā grāmatā varēsit izlasīt gan par komunikācijas veidiem, kurās tiek 
izmantotas manipulācijas metodes ar cilvēku, gan par vērtību sagraušanu, 
ko tik ļoti viegli izdarīt arī ar mārketinga komunikāciju palīdzību (reklā-
mu, sabiedriskajām attiecībām). 

Lai students varētu veiksmīgi konkurēt biznesa tirgū un būt profesionāls 
mārketinga speciālists, viņam nepietiek tikai ar zināšanām par klasisko 
jeb tradicionālo mārketingu. Studentam jāredz visā pasaulē kopumā, jo 
mārketingā ir ne tikai jāprot reklamēt pašreizējo produkciju vai pakal-
pojumu, bet jāsaskata jaunās attīstība tendences, kas tikai tad var radīt 
veiksmīgu rezultātu. Nekad nedrīkst aizmirst, ka galvenais ir un paliek 
patērētājs – tātad cilvēks un viņa vēlmes. Un tikai no patērētāja būs at-
karīgs, vai viņš izmantos to vai kādu citu pakalpojumu, iegriezīsies kon-
krētā veikalā jeb paies tam garām.  

Turpmāk noskaidrosim, kāpēc mūsdienu mārketinga speciālistam 
būtu jāstudē pavisam citādāk, nekā to mācīja  20. gadsimtā.  

Mārketinga speciālistus profesionālajā jomā gaida arvien jauni izai-
cinājumi: komunikāciju veidu attīstība, patērētāju ietekmes pieau-
gums, kā arī augošā konkurence. Mārketinga speciālists bez radošās 
domāšanas un plašām zināšanām arī citās jomās,  kā arī bez organiza-
tora talanta nespēs radīt mārketinga kampaņas, kas aizraus plašas  
patērētāju masas.  

Daudzi mūsdienu biznesa guru apgalvo, ka izmaiņām raksturīgas trīs 
tendences: 

1. Samazinās tradicionālās reklāmas ietekme; 
2. Pieaug patērētāja informētība un neatkarība;  
3. Parādās pārdzīvojumu kultūra. 
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Mūsdienu pasaule ir ļoti dinamiska. Internetā var sameklēt milzum 
daudz informācijas, kas pieejama ikvienam, kurš to vēlas saņemt. To 
sauc par informācijas sabiedrību. Visas iepriekšējās sabiedriskās struk-
tūras veidojās materiālo interešu vadītas. Sākot no antīkas pasaules līdz 
kapitālismam,  ražošanas organizācijas darbojās pēc darba sadales prin-
cipa, produktu apmaiņas, privātīpašuma utt. 

 Mūsdienās galvenie ražošanas faktori ir informācija un zināšanas, 
par dominanti kļūst nemateriālās intereses – vēlēšanās attīstīt savu per-
sonību, palielināt savas prasmes un spējas. Tāda motivēta darbība ir ne 
tikai darbs, bet arī jaunrade, kuras avots ir radoša subjekta potenciāls. 
Pasaulē ražošanas industrijas izkonkurējušas radošās industrijas, kuru 
izcelsme balstās indivīda radošajā darbībā, prasmēs un talantā un  
kurām, izveidojot un izmantojot intelektuālo īpašumu, ir potenciāls celt 
labklājību un radīt jaunas darba vietas.  

Pavisam nesen darba tirgū panākumus guva tie, kam bija spēcīgāk 
attīstīta kreisā smadzeņu puslode. Tās ir loģiskās un analītiskās domā-
šanas spējas, kas tika pārbaudīti ar testiem. Protams, arī šodien analī-
tiskā domāšana ir nepieciešama, bet ar to vien nepietiek. Ir nepiecie-
šama vīzija, intuīcija, radošs risinājums, prasme redzēt visu notikumu 
kopumā un vairākus gadus uz priekšu, kas pārsniedz parastās realitā-
tes un vienkāršas analīzes robežas. Radīt jaunas oriģinālas koncepci-
jas, nākotnes stratēģijas un scenārijus, iepazīt un pilnveidot sevi un  
savus talantus un pārsniegt pierasto mērķu robežas. Ar radošo indus-
triju attīstību arvien vairāk darba tirgū tiek pieprasīti radoši speciālisti 
ar nestandarta domāšanu, bet vai par to mēs domājam savās izglītības 
programmās? 

Jaunās mārketinga formas sen pārsniedz tradicionālās reklāmas  
tradīcijas. Tā nav parastā, bet pārdzīvojuma reklāma: tās ir šovizrādes, 
festivāli, spēļu klubi un saloni, ielas teātris, gadatirgi un citas formas, 
kur notiek savstarpējā saskarsme ar patērētāju, radot viņam emocionālu 
pārdzīvojumu. Karnevāli un gadatirgus iespaidi kopā ar jaunajām  
tehnoloģijām rada nākotnes mārketingu.  
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